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ABSTRAKT

Tato bakalaiské prace se zabyva hotelovymi sluzbami na izemi mésta Brna. Je zaméfena
na obchodni klientelu, ktera je dulezitym, ale taktéz specifickym segmentem, kterému by
m¢ély hotely v Brn€ vénovat vétsi pozornost. Brno je totiz neoficidlné povazovano za hlavni
mésto veletrhit v Cesku a diky rozvoji technologickych firem i tzv. ,,Ceské Silicon Valley*.
Hotely by mély byt na tuto klientelu pfipravené, obzvlasté kviili neustale se zvySujici
konkurenci. Mély by se zajimat, co je pro tuto klientelu dilezité a jaké sluzby preferuje
nejvice. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni jsou filtrovany hotely nejvice odpovidajici

pozadavkim obchodni klientely.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, sluzby, hotel, marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis takes a close look at hotel services in Brno. It is focused on the
business clientele, which is an important but also a specific segment to which hotels in
Brno should pay more attention. Brno is unofficially considered to be the main city of trade
fairs in the Czech Republic and thanks to the development of technology companies and
the so-called "Czech Silicon Valley". Hotels should be ready for this clientele, especially
due to ever-increasing competition. They should be interested in what is important to this
clientele and what services it prefers the most. Based on a questionnaire survey, hotels that

are most suited to the requirements of business travellers are filtered out.

Keywords: tourism, services, hotel, marketing
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UvVOD

Toto téma bakalaiské prace jsem si vybral, protoze jsem nckolik let pracoval v hotelu
v Praze zaméieného na obchodni klientelu. Denné jsem piijmal rezervace, fesil pozadavky
hosttl, jejich pochvaly ¢i stiznosti a ziskal tak vhled do fungovani tohoto prosttedi. Po
odchodu do Zlina a nasledné obhlidky prostfedi jsem byl ptekvapen, jaky kvalitativni skok
byl mezi témito mésty v tomto oboru. Zajimalo m¢, zda je tento skok i v jinych méstech, a
tak diky kontaktlim, které mam v Brn¢ jsem se chtél podivat blize na nabidku téchto sluzeb
v druhém nejvetSim meésté nasi zemé a zjistit, jak jsou mistni hotely pfipravené na tuto

klientelu.

Tato prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
budou definovany pojmy souvisejici s cestovnim ruchem, sluzbami, hotelovym prostfedim,
marketingem a obchodni klientelou. V zavéru teoretické Casti jee popsan metodicky ptistup
k praci, tedy jakym zpisobem bylo provedeno vyzkumné Setieni a pro¢ byly zvoleny prave

tyto metody.

Praktickou ¢ést lze rozdé€lit na vice ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje predstaveni mesta Brna a
jeho nejvétsimi obchodnimi zoénami, které by dle predpokladi mély lakat velké mnozstvi
zminéné obchodni klientely. V dalsi Casti bude proveden kvantitativni vyzkum této cilové
skupiny zaméteny na pozadi rozhodovani o vybéru hotelu v jednotlivych firmach. V rameci
interpretace vysledki budou doporuc¢eny marketingové nastroje, které 1ze pravé na zakladé

tohoto vyzkumu vyuzit z pohledu hotelového subjektu.

V dalsi ¢asti budou pouzity vysledky zminéného vyzkumu jako kritérium pro analyzu
hotelového prostiedi. Pro potieby tohoto sekundarniho vyzkumu bude pracovéano s daty
z Ceského statistického tfadu, rezerva¢nich portalil, webovych stranek jednotlivych hotelt
a tyto informace budou navic telefonicky ovéfovany s recepci dotyénych zatfizeni. Na
zéklad¢ této analyzy budou doporuceny ubytovaci zafizeni, které spliuji pozadavky firem,
jenz vyplynuly z primarniho vyzkumu.

Cilem této bakaldiské prace je analyza hoteli na Gzemi mésta Brna vhodnych pro

vybranou klientelu zaloZzend na wvnitfnich firemnich rozhodovacich procesech dle

vybranych sluzeb a kritérii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

vvvvvv

Podle Kiralové (2006, s. 12) jsou sluzby v hotelu tim nejdtileZitdj§im faktorem. “Cinnost,
kterou mize jedna strana nabidnout stran¢ druhé, je naprosto nehmatatelnd a nevytvari
zadné nabyté vlastnictvi” (Jakubikova, 2012, s. 70). Tato definice se odrazi od vlastnosti

sluzeb.

1.1 Sluzby jako ekonomicky prvek

Sektor sluzeb je obecné vzato velmi dilezitym prvkem ekonomiky, ktery navic vytvaii
spoustu pracovnich mist. V nejvice industrializovanych zemi patii sektoru sluzeb az 75 %
z celkového hrubého domaciho produktu. Od 80.let minulého stoleti se projevuje tzv
deindustrializace ekonomiky, coz znamend zvySeni tempa ristu sluzeb oproti snizeni
pramyslové vyroby. VEétsi a vétsi poptavce po sluzbach je pripisovano mnoha faktortim.
Jednim z nich je rist spolecenské stredni tfidy, ktera ma dostatek prosttedkt k tomu, aby si
dané sluzby mohla dovolit, druhym s tim souvisejicim je narist domacnosti oproti celkové
populaci. V praxi to znamend, ze mén¢ lidi mize pomoci s ukoly v domécnosti, coz
zaroven znamena i mensi vydaj do jednotlivych ¢lenti domécnosti a navic, ve vétsiné rodin
pracuji oba rodice a pfijmy jsou tak na jednu osobu v domdcnosti o dost vyssi nez diive

(Verhage, 2014, s. 305).

Vastikova (2014, s. 14) uvadi dalsi faktory, jako je vetsi uZiti technologii v domacnostech
a s tim souvisejici potieba odbornikil na instalace a servis téchto zatizeni, zména Zivotniho

stylu, rtist zivotniho standardu, rostouci zaméstnanost Zen a jiné.

1.2 Charateristiky sluzeb

Sluzby jsou velmi specifické svymi charakteristikami, které se k jejich poskytovani vaZzou.
Je nutné rozliSovat jejich vlastnosti od vlastnosti produktu hmotného zboZi, ptekvapivé

vSak spolu sdili nékterou z povah hmotného produktu (Kotler, 2014, s. 38-39).
Kotler (2014, s. 38-44) charakterizuje sluzby témito vlastnostmi:
e Nehmotnost — oproti fyzickym produktim nemtzou byt vidény, ochutnany,
pocitény, slySeny nebo citény pfed samotnym nakupem
e Variabilita — kvalita sluzby zavisi na to, kdo ji poskytuje, kdy a kde jsou
poskytovany a jak
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Neoddé¢litelnost - sluzby nemutzou byt oddélitelné od jejich poskytovatelt,

predstavuje tak jak zaméstnance, tak zakaznika jako soucast produktu

Vastikova (2014, s. 16-20) ptidava dalsi dvé vlastnosti. Jsou jimi absence vlastnictvi

a znicitelnost, respektive pomijivost.

Znicitelnost (pomijivost) vychazi z toho, Ze danou sluzbu nelze uchovavat,
skladovat ¢i prodat pozd¢ji. Neznamena to vSak, Ze by sluzba nesla reklamovat ¢i
vratit. U jiz zaplacenych sluzeb se mizeme domoci finan¢ni nahrady ¢i sluzby za
stejny finan¢ni obnos

Absence vlastnictvi souvisi s nehmotnosti a zniCitelnosti. Oproti koupi produktu
hmotného zbozi neptechdzi pravo vlastnické. Zakaznik si v danou chvili kupuje
pouze pravo na poskytnuti sluzby naptiklad ¢as soukromého 1ékaie nebo pravo

pouzit vetejny dopravni prosttedek ¢i piipadné zaparkovat na uréeném misté v obci

Kiralova (2006, s. 13) uvadi jesté dalsi charakteristiky, které se k jejich poskytovani vazou:

VéEtsi mira emociondlnich a iraciondlnich faktort pti koupi sluzeb, kdy v tomto
pfipadé mizou rozhodovat pro né€koho na prvni pohled nesmyslné faktory jako
moda, nasledovani konani idolu, viidcovské osobnosti nebo prestiz

Diiraz na ustni reklamu, neboli tzv. word-of-mouth

Rostouci naroky na jejich jedinecnost

Dtlezitost image pii koupi (napfiklad pii vybéru restaurace nebo ubytovaciho
zatizent)

Dtlezitost zprostfedkovatelll prodeje vyplyvajici z ¢asového nesouladu mezi koupi
a spotfebou sluzby (Casova prodleva prodleva mezi ndkupem a vyuzitiim sluZeb
muze byt velmi riznorodd, kdy napiiklad ubytovani v hotelu mize byt hosty
kupovany jiz v nékolikamési¢nim piedstihu)

Zvysenou potiebou kvalitnich podparnych materiald (nutné kvali jejich
vlastnostech jako nehmatatelnost ¢i nemoZznost vyzkouseni si piedem)

Prudkym narGstem vyuzZivani informacnich technologii pii porovnédvani
konkuren¢nich nabidek a nasledném rozhodovéni o koupi (mlze se jednat o
virtudlni prohlidky hotelu, audiovizalni programy aj.)

Zvlastnim dirazem na komunikacni dovednosti poskytovatell sluzeb, a to hlavné v
oblasti interpersonalni komunikace, argumentace, ptesvédCovani ¢i jazykovych

dovednosti
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Obecné vzato lze tedy fici, ze prostiedi sluzeb a konkrétnéji hotelové prostredi jakoZzto
samotny produkt hotelu je velmi subjektivniho razu. Je hodnocen mnohem piisnéji a
riznorodéji nez jakykoliv jiny produkt. Kvalita téchto sluzeb se v hotelu proto rizni i z
toho divodu, ze pfi jejich vykondvani musi byt pfitomni napiiklad jak ¢isnik, tak i host a
jindy naopak pfitomnost vyzadovéana neni. Tteci plochou zlstava fakt, Ze proti sob¢ stoji
lidé. At jiz zakaznici €i hosté, tak i poskytovatelé sluzeb jsou lidé. Rozdilné typy hostl
muzou mit rozdilné potieby, nékdy mensi, nékdy vetsi rozdily mezi nimi. Nékteti jsou jiz
protieli cestovatelé, nékteii takové zkuSenosti zdaleka nemaji. Usp&iné hotely se viak
shoduji na té nejzakladnéjsi pravde. Jsou orientovani na hosta a porozumeéni jeho potieb je

prioritou &islo jedna (Kiralova 2006, s. 13-15).

1.3 Ubytovaci zarizeni

Ubytovaci zatizeni lze definovat jako: ,,Objekty, prostory nebo plochy, kde je vetejnosti
poskytovano ubytovani®. (Zelenka a Paskova, 2012, s. 588-589) Lisit se mohou velikosti,
vybavenosti, umisténim, kvalitou, rozsahem sluzeb, segmentem hostl, apod. (Zelenka a

Paskova, 2012, s. 588-589)

1.3.1 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Kategorizaci se rozumi: “Proces, kdy dochazi k dé¢leni ubytovacich zatfizeni do
jednotlivych kategorii (hotel, penzion apod.)” (Asociace hoteld a restauraci Ceské

republiky, 2015).

V nepteberném mnozstvi ubytovacich zatizeni, jejichz mnoZstvi rok od roku stoupd (najit
zdroj, Cesky statisticky ufad) je mnohdy tézké se orientovat. Aby zdkaznici nemuseli
posuzovat kvalitu pouze podle ceny, kterd mlize byt navic relativni vzhledem k sezénnosti
cen a lokaci samotného hotelu, kategorizujeme a klasifikujeme ubytovaci zatizeni pro lepsi

orientaci zakaznika do nékolika skupin.

Dle Beranka (2013, s. 23) miZeme ubytovaci zafizeni kategorizovat napiiklad podle
jednotlivych druhti dle poskytovanych sluzeb a zptsobu jejich poskytovani.
e Hotel - ubytovaci zatfizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavné pro poskytovani

pfechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (zejména stravovacich). Clenime

jej do péti tid
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e Hotel garni, coz je zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty, které ma vybaveni pro
velmi omezeny rozsah stravovani, vétSinou pouze snidané Hotely typu Garni
¢lenime do Ctyf tfid

e Motel - ubytovaci zatizeni opét alespont s 10 pokoji pro hosty, které zamétuje své
sluzby predevsim pro motoristy, protoze se nachdzi hlavné v blizkosti pozemnich
komunikaci s moznosti parkovani, ¢asto je restaurace ¢i recepce mimo ubytovaci
¢ast. Motely Clenime do dalSich ¢tyi tiid

e Penzion - ubytovaci zafizeni, které ma minimalné 5, ale maximaln¢ 20 pokoju pro
hosty s omezenym rozsahem sluzeb. Penziony se dale d¢li na 4 tiidy.

e Botel - ubytovaci zafizeni, které je umisténo na trvale zakotvené lodi, a které se

dale ¢leni na cCtyfti tiidy
1.4 Klasifikace ubytovacich zarizeni

V ramci dokumentu Jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské republiky je
klasifikace definovana jako: ‘“oznaceni minimalnich pozadavki jednotlivych tiid

ubytovacich zafizeni”

Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky na zakladé Usneseni vlady ze dne 17. 7.
1999 &. 717 a za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho
ruchu — CzechTourism sestavila ,,Oficidlni jednotnou klasifikaci ubytovacich zafizeni
Ceské republiky kategorie hotel, hotel garni, penzion, motel a botel“ pro obdobi let 2015—
2020.

Aby zédkaznik sndze rozlisil kvalitativni diferenciaci jednotlivych hoteld, muize se fidit dle
jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni, kterd definuje nejenom jednotlivd ubytovaci
zafizeni, ale 1 podminky k dosaZeni urcité trovné kvality a obecnou legislativu. Od roku
1993 je totiz Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky ¢lenem mezinarodniho uskupeni
HOTREC, které zastfeSuje restaurace a hotely v ramci Evropské unie a snazi se tak o
harmonizaci na této trovni. V roce 2010 piijala Asociace hotelii a restauraci Ceské
republiky nabidku na rozSifeni klasifikace na mezindrodni Uroven. Stala se tak soucasti
evropského systému Hotelstars, ktery sjednocuje kritéria pro ubytovaci sluzby jiz v 16
zemich Evropské unie. (Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky, 2015). Nutno
podotknout, Ze klasifikace neni soucésti ¢eského pravniho fadu a slouzi tudiz pouze jako
doporuceni a funguje navic jenom na dobrovolné bazi. Rozhodnuti o klasifikace daného

ubytovaciho zafizeni je tedy Cisté jen na jeho provozovateli. Vykonnym organem pro
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udéleni certifikatu je klasifikacni komise slozend ze zastupcti Asociace hotelll a restauraci
Ceské republiky, UNIHOSTu a dalsich subjektd. Ti hodnoti dany ubytovaci subjekt dle
zadosti o zarazeni do piislusné kategorie a tfidy, zorganizuje jeho nezavislou kontrolu a pii
piipadném splnéni podminek se provozovateli pronajimd na dobu tii let za stanoveny
poplatek certifikdt a klasifikaéni znak. Tato certifikace a klasifikace je predevSim
marketingovou vyhodou pro ohodnocend ubytovaci zatizeni. Pravidelné je navic vydavan
katalog pod Asociaci hoteltl a restauraci Ceské republiky, ktery je dale distribuovan a
propagovan na nejruznéjSich zahrani¢nich vystavach a veletrzich (Beranek, 2013, s. 24-

26).

1.5 Hotel

Pro tcely této prace bude zaméfena pozornost pouze na ubyvaci zatizeni typu hotel. Hotel
lze kategorizovat do nékolika skupin v ramci nejriiznéjSich aspekt majici charakter

napiiklad geograficky, demograficky ¢i obecn¢ kvalitativni.

1.5.1 Rozdéleni hoteli
Dle Kfizka (2014, s. 22) mizeme hotely rozdélit podle téchto kritérii:

e umisténi (mestské, lazenské, horské, primoiskeé, rekreacni)
e pievazujicich doplikovych sluzeb (kongresové, wellness, lazeniské, sportovni,
relax, rodinné)

o velikosti (malé, stfedni, velké, mega)
Beranek (2013, s. 22) uvadi dalsi mozna rozdéleni:

e Doba provozu (celoro¢ni, sezonni

e Poptavky (méstské hotely zaméfené na business klientelu, kongresové hotely,
hotely rekreacnich stiedisek, hotely zaméfené na sportovni kolektivy aj.)

e Trtidy (od neklasifikovaného po pétihvézdickového)

e Formy fizeni (nezavislé, franchisingové nebo fizené skupinou)

e Prostiedi (tradicni hotely, hotely v historickych objektech, hotely s rodinnou

atmosférou, kasino hotely aj.)
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1.5.2 Klasifikace hotela

Hotely jsou klasifikovany do péti kategorii, které jsou zjednodusené srovnany dle Beranka

(2013, s. 27-28) v nasledujicim piehledu:

*Tourist

- kazdodenni uklid pokoje

- vSechny pokoje maji barevnou TV vcetné
dalkového ovladace nebo nabizi moznost
TV zapijcit

- stil a zidle

- mydlo nebo tekuté t€lové mydlo, 1 ruénik
na osobu

- sluzby recepce k dispozici

- moznost piijeti a odesilani faxu

- vetejné pristupny teefon pro hosty

- snidafiova nabidka

- nabidka napoji v hotelu (napt. automaty
na chodbach)

- moznost ulozeni cennosti

**Economy

- kazdodenni uklid pokoje, kazdodenni
vymeéna ruénikil na pozadani

- vSechny pokoje maji barevnou TV vcetné
dalkového ovladace nebo nabizi moznost
TV zapujcit

- svétlo na Cteni vedle luzka

- ptisada do koupele nebo sprchovy
gel/mydlo

- 1 rucnik, 1 osuska na osobu, poli¢ky na
préadlo

- nabidka hygienickych pfedmétl (napf.
zubni  kartdcek, zubni pasta, holici
souprava)

- moznost placeni kreditnimi kartami

- snidan¢ formou bufetu nebo odpovidajici
snidanovy listek

- moznost uloZeni cennosti

***Standard

- vSechny pokoje maji barevnou televizi
véetn¢ dalkového ovlaace, rozhlas

- telefon v pokoji, nocni stolek, svétlo ke
cteni

- pfistup na internet v pokoji nebo ve
vefejnych prostorach

- topeni v koupelné,
kosmetické ubrousky

- zrcadlo na vysku postavy, misto pro
uloZeni zavazadla/kufru

- $iticko, pomticky na CiSténi obuvi, sluza
pradelny a ehleni

- polstat a ptikryvka navic na pozadani

- recepce oteviend 14 hodin, telefonicky
dostupné 24 hodin denné, personal hovofici
dvéma jazyky (CeStina a jeden svétovy
jazyk)

- mista k sezeni v prostoru recepce, pomoc
se zavazadly

- centrélni trezor nebo trezor na pokoji

- ptehledny systém vyfizovani stiznosti

- restaurace oteviend alespon 5 dnli v tydnu

vysouSe¢ vlast,

****First Class

- ¢alounéné kieslo/pohovka se stolkem

- kosmetické produkty (napt. sprchovaci
Cepice, pilniceck na nehty, bavinéné
tampony), kosmetick¢ zrcatko, velka
odkladaci plocha v koupelné

- osuSky, pantofle na pozadani, krejcovska
sluzba — drobné opravy

- piistup na internet a internetovy terminal,

moznost IT podpory

- recepce oteviena 18 hodin, telefonicky
dostupné 24 hodin

- hotelovd hala smisty ksezeni a

napojovym servisem, hotelovy bar

- snidanovy bufet nebo snidanovy jidelni
listek prostfednictvim Room Service

- minibar nebo néapoje 24 hodin denné
prostfednictvim Room Service

- restaurace s ,,a la carte* nabidkou oteviena
alespoii 6 dnti v tydnu

- zjiStovani a vyhodnocovani ptipominek
hosti
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*skk L uxury
- produkty osobni péce v lahvickach, zupan na pokoji

- internet — PC v pokoji, trezor v pokoji

- sluzba Zehleni (navraceni do 1 hodiny), sluzba ¢isténi obuvi

- concierge, bagazista, dveinik

- recepce oteviena 24 hodin, vicejazy¢ny persondl (Cestina a alespon dva svétové jazyky)
- prostornd hala recepce s misty k sezeni a napojovym servisem, hotelovy bar

- osobni uvitani kazdého hosta

- minibar a nabidka pokrmi a napoju prostiednitvim Room Service 24 hodin denné

- restaurace s ,,4 la carte* nabidkou oteviend 7 dnti v tydnu

- kontroly Mystery Guest
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2 MARKETING SLUZEB

Pro pochopeni pojmu marketing sluzeb je nutné nejdiive oddé€lit pojmy marketing a
sluzby. Marketing mizeme definovat jako: “Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prosttednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a ptani v procesu vyroby a
smény produktii a hodnot” (Kotler, 2007, s. 39), jedné se o uspokojovani potteb vsech,
ktefi participuji na marketingovém procesu (Jakubikova, 2012, s. 22). Samotna potieba je
projevem nedostatku néceho, ovlivnéna socialnim zazemim, vékem, zkuSenostmi,
vzdélanim aj. Protoze ale neni stala, je ovlivnitelna. Otevird se tedy moznost vyvinout
produkt, ktery tyto potieby uspokoji (Vanicek, 2013, s. 23). Potieby nasledné¢ pomoci
vnéjsi kultury a osobnosti jedince utvaii lidska ptani, kterd podpotena kupni silou, vytvari

poptavku. (Kotler 2007, s. 40-41).

Oproti obecnému marketingu, marketing sluzeb je specificky v dulezitosti praci s lidma. A
to jak témi v prvnich fadach ¢i témi, ktefi pro né vytvaii prostfedi, podminky a podporu,

tak 1 samoziejmé& zdkazniky.

2.1 Typy marketingu sluzeb

Kotler (2014, s. 44-45) uvadi tfi zakladni typy marketingu sluzeb: Interni marketing,

externi marketing a interaktivni marketing.

»~Externi marketing predstavuje normalni praci pifi piipravé, tvorb& cen, distribuci a

propagaci sluzby zakaznikim* (Jakubikova, 2009 s. 73).

Tomu by mél dle Kotlera (2014, s. 45) predchazet interni marketing, ktery znamena
trénovani a motivovani firemnich zamé&stnanct, kteti pfichazi do kontaktu se zékazniky,
aby prave pti uspokojovani jejich potieb fungovali jako tym. To pro néj musi pfedstavovat

néjakou hodnotu.

Interaktivni marketing nésledné¢ znamend, Ze vnimana kvalita sluzby velmi zéavisi na
interakci mezi nakupujicim a prodavajicim. Zakaznik soudi kvalitu sluzby nejenom za
technickou kvalitu produktu ale i za to, jakym zpiisobem je pfinaSena (Kotler, 2009, s. 45).

Resi schopnosti zaméstnancti pii obsluze zakaznika (Jakubikova, 2009, s. 75).
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2.2 Marketingovy mix

Aby firma co nejvice ovlivnila poptavku, musi pouzit ptislusné taktické nastroje. Nazyvaji

se marketingovy mix a Kotler (2007, s.70-71) je déli do ¢tyt skupin proménnych, znamych
jako 4P:

produkt (product)
cena (price)
propagace (promotion)

distribuce (place)

Tyto Cctyfi proménné se pouzivaly piedevSsim v dobach, kdy hmotné produkty

predstavovaly vétSinu ekonomické produkce (NetMBA.com, ©2002-2010). Tento piistup

jiz ale nestaci pro u¢inné vytvareni marketingovych pland v oblasti sluzeb predevsim kvuli

jejich specifickym vlastnostem, ale sta¢i pro obecné znazornéni ¢i pro vysvétleni

zakladniho problému. Beranek (2013, s. 163-164) uvadi dalSich 5P vhodnych piimo pro

hotelovy prumysl:

people (lidé, pracovnici) - obecné v cestovnim ruchu hraje velmi dilezitou roli
lidsky faktor, jenz je nositelem, poskytovatelem sluzeb a oproti tomu hosté, kteti
téchto sluzeb vyuZivaji, spotifebovavaji je, proto je dilezit¢, aby pii vybéru
pracovnikl bylo dbano na jejich kvalifikaci, komunikaci a celkové odolnosti viici
stresu

partnership (spoluprace, kooperace), ma velky vyznam v hotelovém primyslu
spoluprace vice subjektll, protoze tim lze uSetfit naklady a urychlit tak navratnost
investic

packaging - baliky sluzeb. Znamena kombinaci nejriznéjSich sluzeb a balickd,
které presné odpovidd pranim zdkaznika urcit€ho segmentu, ktery za ngj zaplati
urcitou cenu

programming - programova specifikace, kterd ma za cil neustdle navySovat
spotiebu a prodej sluzby zédkaznikovi a souvisi tak s pfedchozim bodem

IT - dopliuje jiz zminénd P a dohromady s nimi tvoifi uzce propojeny celek,
pfedevSim pak s distribuci, propagaci, programovanim a sestavovanim rtiznych

bali¢ku sluzeb
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Pocet P ¢i jejich konkrétni vyznam se muze lisit od autora nebo od zplisobu jejich pouziti
napiiklad jako v pfedchozim piipadé piimo pro hotelové sluzby, které oproti Ctyfem

zékladnim mnohem vice odpovida potfebam dané¢ho odvétvi.

Zminéna P jsou vSak vytvafena z pohledu firmy ¢i organizace a zapomind se tak na
organizace. Robertem Lauterbornem byl proto vytvotfen marketingovy mix 4C, ktery prave
bere v potaz dulezity vztah mezi organizaci a zakaznikem (Jakubikova, 2009, s. 187).

Jedna se o:

e customer value - hodnota z hlediska zakaznika
e cost to the customer - ndklady pro zdkaznika
e convenience - pohodli a dostupnost pro zédkaznika

e communication - obousmérna komunikace mezi spole¢nosti a zdkaznikem

2.3 Komunika¢ni mix

Firemni marketingovy kounika¢ni mix, n€kdy téz propagacni mix, se skladd z reklamy,
podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroji pfimého marketingu. Ty
jsou pouzivany k dosazeni reklamnich a marketingovych cili (Kotler, 2007, s. 809). Dle
Verhage (2014, s. 360-361) je vSak nutné tyto dva pojmy rozliSovat, nebot’ naptiklad
nastroj public relations nepatii do propaga¢niho mixu a naopak do komunika¢niho mixu
nepatii podpora prodeje. Foret (2011, s. 242) se opira o Ctyfi zakladni nastroje

komunika¢niho mixu, a to o: reklamu, podporu prodeje, public relations a osobni prode;.

Reklama ma za cil pfedevS§im zvySovat povédomi masového publika o znacce a snaZit se
ho tak ovlivnit. Nejvice ze vSech ostatnich nastroji zvysuje image (Karlicek, 2016, s. 49).
Jako jediny nastroj zaloZeny na osobnim kontaktu s cilovou skupinou je osobni prodej. Je
to ukazka vyrobku ¢i sluzby v ramci osobni komunikace samoziejmé s cilem prodat
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42). Direct marketingem (neboli pfimym marketingem)
oznacujeme vSechny cinnosti souvisejici slouzici k pfimému osloveni cilové skupiny.
Ke komunikaci s vefejnosti ¢i interni komunikaci slouZi nastroj public relations, ktery tim
vytvari vztahy (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 43). Ke zvySeni pobidky slouzi nastroj
podpora prodeje, kam mizeme zafadit napiiklad vérnostni programy ¢i rizné slevy a

snizeni cen (Karlicek, 2016, s. 95).
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2.4 Trzni segmentace

Odlisni zakaznici maji odliSné potieby a je jen tézce piedstavitelné, ze by dokazala néjaka
firma ¢i spolecnost vSechny uspokojit. Piedev§im na masovém trhu pouzivajici masovy
marketing, ktery vidi spolec¢nost jako homogenni skupinu lidi, pro kterou aplikuje stejné
marketingové nastroje. Vysledek je ten, ze samoziejmé nikdy neni mozné dosahnout uplné
spokojenosti vSech, protoze se liSi jak potifeby zakaznikd, tak i jejich preference. To
znamena prilezitost pro dalsi subjekt, ktery miize vyuzit tuto nespokojenost a snazit se
uspokojit potiebu pravé téchto zdkaznikd. Aby na tyto zakazniky dokazala firma ci
organizace spravé zacilit, musi si projit tfemi etapami, skladajici se ze segmentace trhu
(segmentation), trzniho zacileni (market targetting) a zplsobem zaméfeni (positioning)

(NetMBA.com, ©2002-2010).

2.4.1 Segmentace

»Segmentace trhu predstavuje roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se navzajem
1i$1 svymi pottebami, charakteristikami ¢i nakupnim chovanim. Na né je mozno pusobit
modifikovanym marketingovym mixem* (Jakubikova, 2009, s. 156) Tato moZnost
rozdéleni homogenniho trhu na malé skupiny miize pomoci organizaci jej snaze

obslouzit (Jakubikova, 2009, s.157).

Rozdéleni trhu je zaloZeno na jedné ¢i vice smysluplné a sdilené charakteristice do
mensSich a mensich homogennich skupin lidi ¢i organizaci, které odpovidaji shodné ¢i
podobné na marketingovou strategii vyvinutou piimo pro né. Tito lidé jsou nasledné

seskupovani do trznich segmentii podle riznych kritérii (Verhage, 2014, s. 231).

2.4.2 Trzni zacileni

Poté nastava proces vyhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentti, ze kterych se vyberou
jeden ¢i vice cilovych segmentii. Tento proces se nazyva trzni zacileni, z anglického
origindlu targetting (Vastikova, 2014, s. 32). Zacind samotnych zvaZenim, zda doty¢né
produkty ¢i znacky zvazuji nakupujici jako identické ¢i odlisné jeden od druhého.
Nasledné, pokud tyto produkty piedstavuji heterogenni segment, je nutné zvolit, zda bude
zacilen jednim marketingovym mixem ¢i nékolika. V posledni fazi je nutné zaobirat se
otazkou, na kolik trznich segmentii bychom se m¢li zaméfit, a pokud je na vybeér, ktery z
téchto segmentil je viibec vhodnym cilovym trhem (Verhage, 2014, s. 243). Protoze i kdyz

muze producent sluzeb ¢i prodejce definovat n&jaky trzni segment, neznamena to, Ze se mu
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vyplati zaméfit se pouze na tento trh. V tvahu je potieba brat i konkurenci (Vastikova,

2014, 5. 32).

2.4.3 Zpisob zaméieni

V posledni fazi dochazi k positioningu, neboli zplisobu zaméfeni. Jde o urceni pozice v
myslich spottebitelti. Firma se timto snazi o najiti zptsobu, jak chce byt vnimana v mysli
spotiebitele, jak se vymezit vii¢i konkurenci a jak se vymezit vii¢i ostatnim skupindm, jako
dodavatelim, odbérateltim, apod. Jde o vytvareni jasné, silné¢ a konzistentni image. Ta je

dualezita pii neustale se zvysujicim konkuren¢nim prostredi (Vastikova, 2014, s. 32).
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3 CESTOVNI RUCH

Cestovnim ruch mtizeme definovat jako: ,,Pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist,
ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riznymi Gcely, vyjma migrace a vykonu
normalni denni prace™ (Jakubikova, 2012, s. 18). Muze byt zdrojem piijmi pro obce,
vytvareni novych pracovnich pfilezitosti, moznosti pro zlepSovani kvality naSeho prostiedi
¢1 zutulnovani samotnych obci. Jeho zdkladem je vyrazny podil sluzeb. (Jakubikova, 2012,
s. 18) Oproti tomu Zelenka a Péaskova (2012, s. 83) definuji cestovni ruch jako:
“Komplexni spole¢ensky jev zahrnujici aktivity osob cestujicich mimo jejich obvyklé
prostiedi nebo pobyvajicich v téchto mistech ne déle nez jeden rok za ucelem zabavy,
rekreace, vzdélavani, praovné ¢i jinym Ucelem” (Zelenka a Paskova, 2012, s. 83). Chapou
tedy problém cestovniho ruchu ve vétsi §ifi. V nékterych literaturach lze mozné objevit 1

pojem turismus, ktery je vSak dle Palatkova a Zichové ekvivalentnim pojmu cestovni ruch.

3.1 Cestovni ruch dle prevazujiciho motivu

Palatkova a Zichova (2014, s. 24) dé€li cestovni ruch i na zaklad¢ ptevazujictho motivu.
Pouzivaji ¢lenéni Svétové organizace turismu (UNWTO — United Nations World Tourism
Organization), které je pouzivano ptfedevSim pro statistické ucely. Cestovni ruch déli dle
motivu na osobni a obchodni véetné profesniho turismu. Do osobniho cestovniho ruchu je

zafazovan.

Pro tuto préci je podstatné vysvétleni pojmu obchodni a profesni cestovni ruch. Ten je
specificky tim, Ze neni realizovan ve volném case, vyzaduje individudlni pfistup od
organizatoru a je ur¢en uzaviené skupné¢ ucastnikill. Jeho vyhodou je realizovatelnost mimo
obvyklou turistickou sezoénu a vysokd lukrativnost. Tonto pojem se také n€kdy oznacuje
jako MICE. Spojuje slozky pracovniho setkani (meetings), motivacnich pobytl
(incentives), kongresy a konference (conventions and conferences) a vystavy a uspofadané

akce (exhibitions, events) (Palatkova a Zichova, 2014, s. 26).
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4 HOST

Podle Zelenky a Paskové (2012, s. 205) je host: ,,Osoba, které jsou poskytovany sluzby*,

v ramci cestovniho ruchu zuzovano na hosty pfespavajici v ubytovacich zatizenich.

4.1 Obchodni host

Pravé obchodni klientela (neboli v hotelovém slangu korporéati ¢i prosté business guests) je
velmi dilezitou skupinou hotelovych hostii. Jejich pocet se neustile navysuje. Ulelem
jejich cesty mize byt jak setkdni s partnery ¢i schiize. Korporatniho nebo obchodniho
cestovatele miizeme definovat jako domaciho ¢i zahraniéniho navstévnika, ktery ziistava
ptes noc pry¢ z domu za tcelem obchodovani (Beioley 1991, s. b7). Seo (1997, cit. podle
Vuthipongse, 2001, s. 4) oznacuje obchodniho hosta jako jednotlivce, ktery cestuje za
obchodnimi tcéely. To zahrnuje obecné pracovni cesty, Ucastnéni se vystav, konferenci ¢i
dalsi skupinové setkani. Obchodni hosté vyzaduji na svych pracovnich cestaich mnohdy
zcela odlisny piistup k celému procesu vyuziti ubytovacich sluzeb. Oproti tradi¢nim
vyuziti sluzeb ve stejném hotelu. UsI¢ zisky z kratSich pobytil jsou tedy vynahrazeny jejich

opakovanim.

4.2 Vyuziti hotelovych sluZeb obchodnimi hosty

Odlisnosti mizeme najit 1 ve vyuzivani hotelovych sluzeb. Vyzaduji zvlastni hotelové
vybaveni a specialni zachdzeni od hotelového personalu. Tyka se to ptedevSim rychlosti v
ramci hesla Cas jsou penize. At jiz pii rezervaci, piijezdu do hotelu, procesu check-in,
check-out a ptipadné pozadavky na recepci. Cleverdon (1985, cit. podle Bleppony, Ferenc
a Korybalsk, 2003, s. 35) poukazuje, ze je obecné piijat fakt, Ze opatfeni pro obchodni
klientelu jsou komplexngj$i a tato korporatni klientela vyZaduje vyssi kvalitu sluzeb po

persondlu, administraci a marketingu a zveda tak jejich naklady.

Obchodni hosté jsou také hlavnim zdrojem poptavky pro hotelové ubytovani (Slattery et al,
1991, cit.podle Bleppony, Ferenc a Korybalsk, 2003, s. 31). Hotely na na né spoléhaji pii
naplnéni pokoji béhem tydne (Wootton et al, 1995, cit. podle Bleppony, Ferenc a
Korybalsk, 2003, s. 31).

Celou tuto ¢ast zhrnuje Seo (1997, cit. podle Vuthipongse, 2001, s. 8), ktery fika, ze

obchodni cestovatelé¢ hledaji domov pry¢ od jejich domova a kancelat pry¢ od jejich
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kancelate. Obchodni cestovatelé mnohdy travi v hotelech velkou ¢ast celého roku, a proto
je pro n¢ dulezité, aby se zde citili jako doma. Cht&ji proto Cistotu, komfort, bezpeci,
pozorny servis, ticho a klid. Zaroven je ale potieba si uvédomit podstatu celé véci a to, ze
téchto Cinnosti odfiznout. Je nutné jim pfipravit podminky, které umozni praci i v hotelu.
Mezi zaddané doplnkové sluzby patii sekretaiské sluzby (kopirovéani, skenovéni,...) ¢i

pristup k internetu a k pocitaci (Pierson, 1996, s. 1).

4.3 Pracovni cesty

Pracovni cesty mtizou mit nékolik podob. Obecné je oznacujeme dle § 42 odst. 1 zdkoniku
prace jako: ,,Casové omezena cesta k vykonu prace mimo sjednané misto vykonu prace*
(Zékon €. 262/2006 Sb.) s tim, Ze na tuto cestu lze zaméstnance vyslat pouze na zakladé¢
dohody s nim. Zaméstnavatel navic urcuje podminky této pracovni cesty. Musi urcit¢ dobu
a misto nastupu a ukonceni cesty, misto plnéni pracovnich ukoli, zpisob dopravy, zptsob
ubytovani a ptipadné urcuje 1 dalsi podminky (Zakon €. 262/2006 Sb.). Dtlezité je zminit,
Zze zameéstnanec praci nevykondva nepfetrzité, protoze cCast pracovni cesty stravi v

dopravnim prostiedku, ¢ast vykonem prace, ¢ast cekanim, odpocinkem apod.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této bakaldiské prace je analyza hotelii na tzemi mésta Brna vhodnych pro
vybranou klientelu zalozend na vnitinich firemnich rozhodovacich procesech dle

vybranych sluzeb a kritérii.

Cilem tohoto vyzkumu je tedy zjistit, jaké je chovani firem v rdmci vybéru ubytovani
v hotelu béhem pracovni cesty a nasledné, jaka vybrana kritéria a vybrané sluzby jsou pro
hoteld zaméfujici se pravé na tuto klientelu. Pro zjisténi téchto informaci byl vytvotfen
dotaznik v elektronické podobé pomoci sluzby Google Forms, jehoz piepis je uveden

v ptiloze P L.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Jsou pro hosty mifici za obchodnimi aktivitami dalezit¢ i volnocasové sluzby
hotelu?

2. Jaké nastroje komunika¢niho mixu lze na zakladé vyzkumného Setfeni pouZit pro
lepsi zasah cilové skupiny?

3. Je v Brné dostatecnd nabidka ubytovacich zafizeni hotelového typu vyhovujicim

potiebam vybrané obchodni klientely?

5.3 Uéel vyzkumu

Ugel vyzkumu je &isté studijni a souvisi pouze s vypracovanim této bakalaiské prace.
Tento vyzkum nebude nikam déle Sifen. M4 pouze informac¢ni charakter. Mohl by vSak
poslouzit jako zaklad obsahlej$iho prizkumu majici za cil zlepSeni sluZeb a jejich lepsiho

definovani v hotelu cileného na obchodni klientelu.

5.4 Popis vyzkumu a metodologie

V ramci priméarniho sbéru dat je zvolen kvantitativni marketingovy vyzkum na
zaklad¢ vybraného vzorku pomoci elektronického dotazovéani. Tato metoda je vhodna
pfedevsSim z divodu minimalni finanéni a casové narocnosti. 1 jeji zpracovani je
jednodussi, protoze data jsou v elektronické podobé&. Navic je dana nestrannost tim, zZe neni

potieba tazatele (Kozel a kol., 2006, s. 144). Tato metoda je v tomto pfipadé doplnéna o
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postfehy odbornika z hotelovém prostiedi, marketingové teditelky hotelu Courtyard by
Marriott Brno. Sekundarni sbér dat bude probihat formou vyzkumu pro potireby
segmentace aplikované na hotelového prostiedi v Brné. Ten bude zalozeny na vysledcich
primarniho vyzkumu. Ten by m¢l ukazat preferovana kritéria pii vybéru hotelti v rdmci
pracovnich cest a znich pak bude mozné vyvodit jejich pofadi dilezitosti. M¢l by
reflektovat potiebu firem a nabidnout vhodné hotelové subjekty. Ukaze tak, jaka je nabidka

pro tento segment.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYZKUM

6.1 Charakteristika vyzkumu

Dotaznikové Setfeni probihalo od 7. 3. 2017 do 20. 3. 2017 elektronickou formou pomoci
e-maill, v nichz se na dotaznik odkazovalo (Pfiloha P II). E-mailové adresy byly sbirany
z vetejné dostupnych internetovych zdroji a nasledné rozesilany pomoci aplikace
Mailchimp zcela ndhodnym firmam. Pfi sbéru e-mailovych adres bylo dbano na to, aby
dochdzelo k co nejvétsi riznorodosti odvétvi Cinnosti firem. Od automobilového primyslu,
pies finan¢ni az po zdravotnicky a doslo tak k co nejveétsimu zobecnéni vysledii. Rozeslano
bylo vice nez 6500 e-mailll, avSak jejich konverzce, coz v tomto piipad€é znamena vyplnéni

dotazniku, se pohybovala pouze okolo 3,5 %.

Pro potfeby tohoto vyzkumu byly vytvofeny tfi tématické okruhy, které mély za cil
zkoumat prostiedi ve vztahu firma - hotel. Prvni z nich se tykal procesu vybéru hotelu
v samotné firmé. Kdo vybird ubytovéani, kdy se o tomto vybéru rozhoduje, pii jaké
ptilezitosti firma vyuziva této moznosti, kdo k tomu urcuje rozpocet a nebo zda mize
rozhodovat i umisténi hotelu ve mésté. Vysledky tohoto vyzkumu miizou pomoci
samotnym hotelim mnohem 1épe pochopit proces vybéru hotelli a na zakladé toho

sméfovat svoji komunikaci k lidem, kteti se podili na tomto rozhodovani.

Druhy z dil¢ich cilll se tykal samotného vztahu mezi firmou a hotelem. Jakym zplsobem
firmy rezervuji ubytovani, jak se zaméstnanci dostavaji do hotelu, zda vyuzivaji
vérnostnich programii (pokud hotely néjaké nabizi), na zadkladé ceho je stanovena cena, coz
je mnohdy velmi nestabilni polozka a jaka jsou hlavni kritéria pro vybér hotelu. Praveé
posledné jmenovana polozka byla vytvofena pomoci sémantického diferencidlu se stupnici
1 az 5 dle dulezitosti, ktery byl slozen z deseti kritérii sestavenych na zékladé zkuSenosti
a teoretickych znalsoti, jenzZ by mohly ovliviiovat vybér ubytovaciho zafizeni u firem.
Vysledek této vyzkumné ¢asti mize pomoci vysledovat, jak moc spolu hotely a firmy
spolupracuji a vyuzit tak této diry na trhu pro tvorbu sluzeb na zakladé vérnostnich

programd.

Tietim z dil¢ich okruhti jsou sluzby v hotelu. Byly vybrany zakladni hotelové sluzby
(napfiklad recepce 24 hodin denng,...) a sluzby, které by mély vyhovovat spiSe obchodni
klientele (sekretaiské sluzby, parkovani,...). Pomoci sémantického diferencidlu bylo

rozhodovéno o dileZitosti dané sluzby pro tuto klientelu, coz by mélo pomoci hotelovému
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managementu tuto klientelu 1épe pochopit a ptizpisobit sou¢asnou nabidku sluzeb jejim

potiebam.

6.2 Vybér vzorku

Vyzkumny vzorek tvofily jakékoliv firmy, které mély uvetejnénou e-mailovou adresu
na strankach internetového katalogu firem abc.cz. V ramci co nejvétsSiho zobecnéni byly e-
mailové adresy kumulovany z nahodnych skupin dle jejich obchodni ¢innosti. Slo o snahu
co nejvice zobecnit vysledky tohoto vyzkumu a nezamétfovat se tak pouze na konkrétni
oblast. Z firem, které vyplnily dotaznik se tim padem vybér opét zuzil na firmy, které

vyuzivaji ubytovani v hotelech.

6.3 Sbér dat

Sbér dat se ukazal jako velmi slozity. Odeslano bylo vice jak 6500 e-maild, ale vyplnéno
bylo pouze 230 dotaznikil, coz je zhruba 3,5 % z celkového poctu. Nizké procento miize
byt dano zastaralosti databaze, ze které bylo ¢erpdno ¢i nesplnéni podminky o vyuZzivani
ubytovacich sluzeb v hotelu pro obchodni cesty. Nékteré mohly byt e-mailovymi klienty
brany jako nevyzadané obchodni sdéleni ¢i spam a nékteré uzivatele mohl tento e-mail
jednoduse otravovat. Dle statistik aplikace Mailchimp, pomoci niz byly e-maily odesilany,
byla oteviena pouze zhruba jedna pétina e-maild. Z nich se navic ukdzalo byti spousty
firem, které nespliuji podminku pro vyplnéni dotazniku, to jest, Ze jako firma nevyuZzivaji

ubytovani v hotelech.
6.4 Zpracovani a analyza vyzkumu

6.4.1 Skladba firem - respondentt

Dotaznik tvofila jedina identifikacni otdzka, ktera se tykala velikosti firmy dle poctu

zamé&stnancl. Na tuto otdzku odpoveédélo 230 ucastnikll prizkumu.

Nejvetsi podil respondentt tvofily firmy s méné nez 50 zaméstnanci, konkrétné 181 firem
(78,7 %). Druhé nejvétsi zastoupeni se tykalo firem s poctem zaméstnancti mezi 50 - 99.
Zucastnilo se jich 19 (8,3 %). O pét desetin procenta méné (7,8 %) tvorily firmy se 100 -

299 zaméstnanci.
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6.4.2 Analyza prvniho okruhu otazek

Prvni okruh otazek se tyka procesu vybéru hotelu v samotné firm¢. Snahou je zjistit jaké
osoby se spolupodileji na vybéru ubytovani v hotelu v ramci obchodni cesty a jaké jsou
dalsi faktory pfi téchto rozhodnutich. Zda si zaméstnanci, ktefi jedou na obchodni cestu,

fesi vSe sami €i jsou omezeni restrikcemi z vysSich pater managementu.
1) Jak casto vase firma vyuziva ubytovacich sluZeb v hotelech?

Prvni otazka se tykala frekvence vyuzivani ubytovacich sluzeb v hotelu (Ptiloha PIII, Graf
¢. 2) Na tuto otazku odpovéd€lo vSech 230 respondentd. 129 firem odpovédélo, ze
ubytovacich sluzeb v hotelu vyuziva nékolikrat za rok (56,1 %). N¢kolikrat mésicné byla
druhé nejcastéjsi odpoveéd’ s poctem 57 (25,7 %). Da se fici, ze ¢im vétsi firma, tim Castéji
vysila svého zaméstnance na obchodni cestu. Lze tak usuzovat filtraci dat podle velikosti
firmy a diky tomu vychazi, Ze 61 % z dotazovanych firem s méné neZz 50 zaméstnanci

vyuziva ubytovacich sluzeb v hotelu pouze nékolikrat za rok.
2) Pri jaké prilezitosti vase firma nejcastéji vyuziva ubytovacich sluzeb v hotelu?

V dalsi otazce byl zjiStovan nejcastéjsi ucel vyuziti ubytovacich sluzeb v hotelu (Ptiloha
PIII, Graf €. 3). Na otazku odpovédélo 230 respondentl. 158 firem (68,7 %) odpovédélo,
Ze ucelem cesty je nejcastéji pracovni cesta. Pro 33 firem je nejcastéjSim diivodem ucast na

konferenci, seminéfi ¢i kongresu (14,3 %).
3) Kdo vybira ubytovani v hotelech v ramci vasi firmy?

Treti otazka se zabyvala tim, kdo je ten doty¢ny, ktery vybira ubytovani v hotelech
(Ptiloha PIII, Graf ¢. 4). Na otazku odpovédélo 230 respondentd. 79 z nich (34,3 %)
uvedlo, ze je to pravé ten dotycny, ktery jede na obchodni cestu. 64 odpovédi (27,8 %)
patfilo mozZnosti vedeni spolecnosti a 58 (25,2 %) odpovidajich uvedlo, Ze v dané firmé
vybird ubytovani asistentka. Vysledky miiZzou byt ovlivnény velikosti firem a tim padem 1
jejich jednodussi strukturou tvofenou méné lidmi. Jak potvrdila marketingova feditelka
zna¢ky Courtyard by Mariott pro Ceskou republiku Lucie Kugnirakova: ,,Hotely by si mély
hyckat ty doty¢né, kteti rozhoduji o tom ubytovat se pravé v naSem hotelu. Ty hotely, které
dobte zvladaji marketing nabizi témto zprostiedkovatelli mnoho vyhod, naptiklad specidlni
kuchatské kurzy nebo nejriiznéjsi zazitkové akce. Maji tedy motivaci vybrat si nds zas a

znovu‘.

4) Jaké rezerva¢ni moznosti k tomu vyuZzivate?
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V rémci této otdzky bylo mozné vybrat vicero odpovéedi jak je mozné vidét v Priloze PIII
Grafu ¢. 5. Z celkového poctu 230 respondentil, kteti odpovédéli na tuto otazku, jich 141
(61,3 %) vybralo moznost pfimé rezervaci v konkrétnim hotelu. MiiZze to byt naptikad z
divodu specialniho pozadavku na hotel ¢i rGznych zpiisobl platby (faktura, prevod na
bankovni ucet ¢i pouziti firemni karty). 124 respondentt (53,9 %) uvedlo, ze k rezervaci
vyuzivaji i hotelové portaly (napt. Booking.com, trivago.cz, HRS.com,...). Tteti nejCasté;si
varianta se vyskytovala jako pfima rezervace v nasmlouvaném hotelu, coz se tyka hlavné
sitovych hoteld, jejichz znacka se vyskytuje na vice mistech ¢i v piipadé, ze firma dojizdi
Castéji do jedné lokality. Je proto pro ni vyhodné domluvit s danym hotelem spolupraci.
Tuto variantu zvolilo 26 firem (11,3 %). Z pohledu hotelu je nejvyhodnéjsi pravé piima
rezervace, ktera je ze vSech moznosti nejméné¢ ndkladnd. To potvrzuje 1 Lucie
Kusnirdkova: ,Jak cestovni kancelafe, tak nejriizn&j$i hotelové portdly pozaduji za
zprostiedkovani ubytovani provizni poplatky. Castky, které se témto zprostiedkovatelim
zasilaji kazdy mésic jisté stoji za otdzku — Co muizeme ud¢lat pro to, aby si hosté délali

rezervace opakované piimo v nasem hotelu?*.
5) Kdo urcuje rozpocet na ubytovani v ramci pracovni cesty?

Na tuto otdzku odpovédélo 230 respondentl, ktefi skoro v poloving, konkrétné
114 ptipadech (49,6 %), vybrali moZnost, Ze rozpoCet na ubytovani urCuje feditel
spoleCnosti (Ptiloha PIII, Graf ¢. 6). Dal§i moZnosti jiz byly mezi sebou pomérné
vyrovnané. Druhd nejCastéj$i odpovéd byla, Ze rozpocet na ubytovani hradi manazer
zodpovédny za cestovni vydaje. Tuto mozZnost zvolilo 41 firem (17,8 %). Poté se 14,3 %
(33) financni feditel spolecnosti a nasledné s 13 % (30) sam zaméstnanec, ktery jede na

pracovni cestu.
6) V jakém casovém predstihu rezervujete ubytovani?

Co se tyka ¢asového ramce, nenechavaji firmy nic nahod¢. Ubytovani fesi firmy ze 76,9 %
(177) ptipadii ihned po potvrzeni pracovni cesty, coz miize znamenat jednat snahu o co
nejrychlejsi vyfeseni kolu a nebo snahu dostate¢né pfedem zarezervovat hotel pted jeho
vyprodanim. V 30 piipadech (13 %) z 230 odpovédi ale ¢ekaji firmy aZ na posledni chvili.
Jak Ize vidét v Ptiloze PIII na Grafu €. 7.

7) Na zakladé ¢eho je stanovena cena za ubytovani?

Finanéni stranka ubytovani je feSena v tomto dotazniku z vicero pohledd. V této ¢asti je

dotazovano na moznosti tvorby ceny, kterd nemusi byt vzdy dle ceniku hotelu nebo
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rezervacnich portalti. Mnoho firem totiz vyuziva partnerstvi s hotely a s tim souvisejici
nasmlouvané ceny. Této moznosti vSak firmy pfili§ nevyuzivaji (Ptiloha PIII, Graf ¢. 8).
Nejcastéjsi moznost z 230 odpoveédi znamend, Ze se firma nijak nepodili na stanoveni ceny
a vyuziva spiSe momentalni nabidku hoteli, coz souvisi i s otazkou ¢. 4, kdy velké
mnozstvi firem rezervuje ubytovani pres rezervacni portaly, kde se ceny méni denné. Tuto
moznost vybralo 181 firem (78,7 %). Pouze v jedenacti procentech piipadl (25) je cena
stanovena na zaklad¢ fixni ceny hotelového ceniku. To, ze nefunguje dobie komunikace
mezi firmou a hotelem je Skoda pro oba subjekty. Pro hotel je to vyhodné v tom, Ze ma
zajisténého staleho zakaznika dle Paretova pravidla' i kdyz za cenu niZsi, nez bez smlouvy.
Pro firmu je to vyhodné diky niz$i cené a pro oba dohromady je zde vyhoda ve

zjednoduSeni procesu rezervace.

6.4.3 Analyza druhého okruhu otazek

Dalsi ¢ast se zaobird otazkami ve vztahu hotel - firma. Podle jakych kritérii je hotel
vybiran ¢i jaké dalsi faktory s tim souviseji. Jak se firemni hosté dostanou do hotelu?
Ovlivni to jejich vybér? Mize je ovlivnit lokace hotel a jaky je jejich standard vzhledem k

nejcastéjsi klasifkaci podle po¢tu hvézdi¢ek? Orientuji se vitbec podle toho?
8) Vyuzivate hotelového vérnostniho programu?

Dalsi otazka souvisejici se vztahem mezi firmou a hotelem se tykéa vérnostniho programu,
ktery nabizi piedeviim hotelové Fetdzce majici v ramci Ceské republiky ¢&i celého svéta
dalsi hotelové subjekty (Ptiloha PIII, Graf ¢. 9). Vérnostni program by mél utuzovat vztahy
mezi hotelem a zdkaznikem a podporovat opakovanou navstévu, ale dle 230 odpovédi
firem jej vyuZiva pouze ctvrtina dotazovanych, z toho z necelych deseti procent v rdmci
hromadného vérnostni programu. 71,3 % firem (164) je vliibec nevyuziva. Tato skutecnost
vidét z ptfedchoziho grafu €. 2 (pfiloha P III) a tim padem neni pfili§ velkd motivace se o
néco takového zajimat. Pokud vSak pouzijeme data z grafu ¢. 5 (pfiloha P III), miZeme
usoudit, ze je zde predpoklad k tomu vytvofit nastroj, ktery by motivoval potencialni

klientelu opakovat vyuzivani téchto sluzeb. Lze se motivovat opét tieba v Courtyard by

! Paretovo pravidlo je: ,,80 % piijmi podniku pochazi od 20 % zakazniki“ (Management Mania,© 2011-
2016)
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Marriott: ,,Pro nasi obchodni klientelu nabizime az tii druhy vérnostnich programi. Jeden
z nich — Preference plus — je zaméfen na praveé ty firmy, v nichz ubytovani zajist'uje osoba
typu asistenta ¢i asistentky nebo cestovniho manaZera. Ten za kazdou rezervaci obdrzi
body, které si miize vyménit za jeden z nékolika bonusti. Nedavno to byl tfeba kurz vareni
pfimo nasem hotelu. Dal§im vérnostni program pak cili na ty doty¢né, kteti jsou v hotelu
ubytovani. Pokud toto ubytovani plati na misté oni, mtizou za probydlené noci sbirat body
a ty poté vymenit za noc zdarma v jakémkoliv hotelu. Tteti vé€rnostni program je zaméien
na konferen¢ni klienty, ktefi v pfipadé Castych udélosti dostdvaji body a dalsi akce jsou
pak mnohem vyhodnéjsi. Takze v ur€itém piipadé se muize stat, Ze na jednu rezervaci
muzete vyuzit az tfi vérnostni programy* uvedla marketingova feditelka pro Courtyard by

Marriott Lucie Ku$nirdkova
9) Jakym zpiisobem je organizovana doprava do hotelu v ramci vasi spole¢nosti?

Na to, jakym zplisobem je organizovana doprava do hotelu mize mit vliv nékolik faktoru,
napiiklad zda se jedna o zahranic¢ni cestu ¢i tuzemskou, nebo tieba zda se jedna o hotel
daleko za méstem nebo napftiklad blizko dopravni tepny (Ptiloha PIIL, Graf €. 10). V 75,7
procentech ptipadt (174) z 230 odpovédi, si dopravu do hotelu feSi zaméstnanec sam
autem. Ukolem hotelu by tedy mél byt co nejvice zjednodusit a zpfistupnit parkovaci
mozZnosti a nenechavat veSkerou snahu na hostovi. ,,Host ma jiz plno pracovnich starosti, a
proto hledat parkovani po okoli ¢i ho pfehnané¢ komplikované tesit je to posledni, co by
tesit prave chtél®. (Lucie Kusnirakova).

10) Je pro vas diilezita lokace hotelu v daném mésté?

Pti vybéru hotelu pro obchodni cestu miize hrat dalezitou roli lokace hotelu (Ptiloha PIII,
Graf ¢. 11 a ¢. 12). Je na to vazano mnoho dalSich tkond. V ptipadé Spatné lokality
napiiklad nutnost feSeni dalSich nakladi na dopravu. Z 230 odpovédi 184 firem (80 %)
odpovédélo, Ze je pro né lokace hotelu dulezitd. V piipadé této odpoveédi museli
respondenti odpovédét na druhou cast otazky, co v tom piipadé preferuji. 76,1 % (140)
respondentl z celkovych 184 odpovédi uvedlo, ze preferuji moznost, kdy je hotel blizko
konani udalosti, na kterou zaméstnanec mifi, s ¢imz souvisi i vysledek otazky €. 9, protoze
zamé&stnanec si dopravu fesi autem a neni tak vazan na vefejnou dopravu a tim padem 1
lokaci hotelu. Pouze v 10,9 % (20) ptipadi byla preferovana moznost, kdy je hotel blizko

dopravnimu uzlu.
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Vyhodu maji tedy ty hotely, ktefi jsou blizko konani nejriznéjSich udélosti, ¢i v ptipade
svéta obchodu — konferenci, kongrest a dalSich slozek MICE cestovniho ruchu. Pokud
vsak ne, je nutné hledat nastroje k vyuziti této nepfejici situace. Lze naptiklad vyuzit
nastroje sponzoringu a zacit spolupracovat s danou konferenci. Nejenom ze je pozvednuto
povédomi o daném hotelu, spoluprace mize nabyt SirSich rozmért. Konkrétné lze skrze
komunika¢ni kanaly dané udalosti doporucit dany hotel, ptipadn¢ nabidnout slevu pro

ucastniky této udalosti.
11) Orientujete se pii vybéru hotelu podle po¢tu hvézdicek?

Pocet hvézdicek mize pro mnoho lidi symbolizovat uréitou kvalitu ¢&i prestiz.
Z 230 odpovedi na tuto otazku zvolily firmy v 59,6 % (137) ptipadd, Ze se orientuji pfi
vybéru hotelu podle poctu hvézdicek (Ptiloha PIII, Graf €. 13 a ¢. 14). V piipade, ze
zodpovédéli ano, nasledovala podotazka - Kolik hvézdicek je idedlnich pro potfeby vasi
firmy? Z péti nabizenych moznosti vybiraji firmy mezi tii a ctyf-hvézdickovymi hotely.
151 respondenti uvedlo, ze nejidedlnéjsi jsou pro jejich potieby tiihvézdickové hotely,
konkrétné pro 61,6 % (93) z nich. Pro hotely je dilezité, aby nepteceiiovaly své schopnosti
na zéklad® teorie o nepotvrzeném o&ekavani’ a prezentovaly se na zakladé skutednych
kvalit. Kuptikladu tfihvézdickovy hotel typu garni neni to stejné co klasicky
tithvézdickovy hotel. Na zakladé toho miize byt host z nabizenych sluzeb zklaman a vybrat
st jiny hotel.

12) Vyberte na stupnici 1 aZ 5 dileZitost daného Kkritéria pri vybéru hotelu

Tato ¢ast, jak jiZ bylo zminéno, je tvofena sémantickym diferencidlem se stupnici 1 az 5
podle diilezitosti kritéria (Ptiloha PIII, Graf ¢. 15). Téch bylo stanoveno 10: cena, image
hotelu, Siroka nabidka sluzeb, business zaméfeni hotelu, okoli hotelu, recenze hotelu,
kvalita, kongresové moznosti, klid a rychlost procesu. Tato kritéria byla vybirdna na
zakladé potieb obchodnich cestujicich. Z primémych hodnot jednotlivych kritérii
vyplynulo toto potadi: cena, kvalita, recenze hotelu, klidové prostiedi, rychlost procesu

pfihlaSeni a odhlaSeni z hotelu, image hotelu, okoli hotelu, Sirok4 nabidka sluzeb a

? Teorie nepotvrzené¢ho odekavani je efekt pii pofizovani jakéhokoliv produktu zaloZzeny na tom, Ze pokud
produkt nedosahuje kvalit naSeho ocekavani, uzivatel bude velmi zklaman. Produkt by tak nemél byt nikdy
ptili§ pfeceniovan. (Expectation confirmation theory, GNU Free Documentation License)
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nejméné dulezité jsou dle respondentd business zaméfeni hotelu a kongresové moznosti

hotelu.

Nadpramérnych hodnot (vyssi nez hodnota 3) dosdhlo pét kritérii. Cena, rychlost procesu,

recenze hotelu, klid a kvalita hotelu.

Podle vysledkt I1ze vycist, ze firmy se snazi velmi Setfit na poloZce ubytovani, nejsou vSak
ochotny sklouznost na Uplné dno, coz se snazi vyvazit dalSim kritériem — kvalitou. To je
vsak velmi subjektivni faktor, ktery je zaloZzen bud’ na pfedchozi zkuSenosti a nebo na
zkuSenosti ostatnich, coz je dalsi kritérium - recenze hotelu. Lze predpokladat, ze prave
z téchto divodu nejvice firem, kterych se zcastnilo tohoto Setfeni, vybira pro své cesty

tithvédickové hotely, které berou jako kompromis mezi cenou a kvalitou.

6.4.4 Analyza tietiho okruhu otazek

Tteti Cast se zaobira jiz konkrétnimi sluzbami v hotelu. Jaké sluzby povazuji firmy za
dalezité a jaké ne? Je obecn¢ obchodni klientela naro¢na na pozadavky hoteld? K tomuto
ucelu poslouzil sémanticky diferencial skladajici se z 28 polozek. Ty byly vybrany na
zaklad¢ teoretické znalosti o obchodni klientele a na zakladé predpokladi zalozenych na

zkuSenosti v tomto oboru.
13) Vyberte, na stupnici 1 az S diileZitost dané sluzby pri rezervaci hotelu

Této Casti se ucastnilo vSech 230 respondentti. Diky zvolenému zobrazeni je na tomto
sémantickém diferencialu jasné patrné, které sluzby jsou pro firmy ucastnici se tohoto

dotaznikového Setfeni dilezité (Ptiloha PIII, Graf €. 16).

Nadprimeérnych hodnot (vétsi nez hodnota 3) dosdhlo pouze 7 sluzeb z 28. Jsou to:
nekutacké pokoje, recepce 24/7, parkovani u hotelu, pfipojeni Wi-Fi a to jak zakladni tak 1
vysokorychlostni, snidan€ a restaurace. Tyto sluzby odpovidaji potfebam zminénym
v teoretické ¢asti. Obchodni cestujici jezdi na obchodni cestujici hlavné kvili praci a tim
padem nejvySSich hodnot dosdhly sluzby, které jim toto umoznuji. Nejenom zékladni
piipojeni k wi-fi, ale 1 vysokorychlostni, které¢ miize byt dilezité napiiklad pro konferencni
hovory. Nonstop pfistupnd recepce je dilezita pro pozdni ptijezdy ¢i velmi brzké odjezdy,
které jsou pro tuto skupinu cestujicich velmi Casté. Diilezitost parkovéani u hotelu navazuje
na otadzky ¢. 9 a €. 10. Tim, Ze velké mnozstvi hostl vyuZzivaji k obchodnim cestdm
automobil, je pro n¢ dilezité ho mit co nejvice na blizku. Mnohdy je tento automobil navic

firemniho vlastnictvi, a proto jej chtéji mit strazeny. Firma od firmy mtize mit obchodni
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cestu nastavenou rizné a to véetné hrazenych nakladd. Zajimavé kritérium v rdmci vybéru
hotelu je dulezitost snidan€. Takto vysoké ¢islo miize byt predev§im v tom piipadé, kdy je
snidan¢ obsazena v cen¢ za ubytovani, coz je ve vétSin¢ pripadi. Pokud tomu tak neni,
hotelovy host si ji musi pfikoupit a to se jiz objevi jako dalsi polozka na faktufe, kterou ale
firma nemusi proplatit. To vSe zalezi na nastaveni firemnich podminek pro obchodni cesty,
zda v tomto ramci firma pokryje i ndklady na stravovani. Mozné z ¢ésti i toto zapficinilo
vysokou diilezitost pro sluzby restaurace. Ta ale muze byt dulezitd i pro potieby
obchodnich jednani. Co se tyka nekuiackych pokojl, jedna se spiSe o osobni preference.
Avsak vzdy je jednodusi nabizet v hotelu nekutacké pokoje, a to jednak protoze kutrak
snasi mnohem 1épe nekuracky pokoj nez nekurdk kutacky pokoj. Navic, ¢asto jsou celé
hotely nekutéacké, coz je hlavné z bezpe€nostnich a hygienickych divodi. Pro kutéky jsou

vSak nabizeny prostory teras, balkoni ¢i prostor pted hotelem.

Pro hotelovy management z této Casti vyplyva potieba jasného zacileni na cilovou
klientelu. To lze predvést na uspéchu znacky Marriott. ,,Marriott ma pod sebou desitky
podznacek, z nichZ kazdd ma Upln¢ jinou cilovou skupinu, pro néz nabizi Upln¢ odlisné
sluzby Sité této skupiné na miru. Kupfikladu Courtyard by Marriott je podznacka
zamétujici se na obchodni klientelu a té je podiizeno vSe. Rychlost rezervace, parkovani
ptimo v hotelu, moznost mobilniho ptihlasSeni se, vérnostni programy platici v cel¢ siti, coz
znamend v nckolika tisicich hotelech po celém svét€, moznost pfipojeni se
k vysokorychlostnimu Wi-Fi pro konferenc¢ni hovory, pestra snidang, hotelova restaurace,
specidlni obédové business menu, rychly proces odhlaseni a nebo tfeba konferencni sluzby.
Host tak ma zajistény vSechny potiteby béhem jeho pracovni cesty a mlize premyslet pouze
o pracovnich problémech.” (Lucie Kusnirdkova). Diky jasnému zacileni 1ze mnohem lépe

a ucinnéji smefovat veskeré komunikacni néstroje.
6.4.5 Vyhodnoceni

Na vysledky tohoto dotaznikové Setfeni se lze podivat ze dvou thli pohledu. Z pohledu
respondentli, zakaznikii, vyuZivajicich hotelovych sluzeb a zpohledu hotelového

managementu.

Z dotazniku vyplynulo, Ze firmy (méné nez 50 zaméstnancil) vyuzivaji ubytovacich sluzeb
hoteld pouze n€kolikrat za rok a to hlavné k pracovnim cestam. Hotely si vybiraji pfevazné
sami zameéstnanci, ale velky podil je zastoupen i v pfipad¢ asistentii/asistentek a vedeni

spolecnosti. Rozpocet na tyto cesty urcuje vétSinou feditel spolecnosti a o tom, kde bude
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doty¢ny ubytovan se rozhoduje ihned po potvrzen této obchodni cesty. Cena je v tomto
ptfipad¢ ovlivnéna momentalni nabidkou hotelt. Typicka firma nevyuziva vérnostniho
programu. Do hotelu se dostdva zaméstnanec sdm — autem. Lokalita je velmi dulezita,
hlavné aby byl hotel blizko udalosti, na kterou doty¢ny mifi. Pfi vybéru hotelu se spise

orientuje podle hvézdicek a vétsinou vybira tithvézdickové hotely.
Dulezita kritéria jsou pro ni cena, kvalita, recenze hotelu a klidné prosttedi.

Ze sluzeb nejvice oceni piipojeni k Wi-Fi a to jak =zakladni rychlosti tak 1
vysokorychlostni, parkovani u hotelu, snidan¢ v cené, hotelovou restauraci, nekutacké

pokoje a nonstop otevienou recepci.

Typicka firma nevyuziva vérnostniho programu. Do hotelu se dostdvd sama — autem.
Lokalita je velmi dulezita, hlavné aby byl hotel blizko udalosti, na kterou doty¢ny mifi. Pfi

vybéru hotelu se spise orientuji podle hvézdicek a vétSinou vybiram tiihvézdickové hotely.
Dulezité kritéria jsou pro mé cena, kvalita, recenze hotelu a klidné prostiedi.

Ze sluzeb nejvice oceni ptipojeni k Wi-Fi a to jak zdkladni rychlosti tak i
vysokorychlostni, parkovdni u hotelu, snidan¢ v cené, hotelovou restauraci, nekuiacké

pokoje a nonstop otevienou recepci.

Hotelovému managementu mohl tento dotaznik pomoci ve snaze pomoci marketingovych
nastrojii zlepsit propagaci a obecné kvalitu celého hotelu. At jiz se jedna o obecné zacileni
na cilovou skupinu nebo pouze zacileni komunikace na osoby, které rozhoduji o ubytovani
svych zaméstnanct, zlepSeni prace s vérnostnimi programy, vyuZiti nastroje sponzoringu,
udrZovani si stalé klientely nebo uZiti formy pifimého marketingu. Zjednodusené feceno,
mnohem vice vyuZzivat moZnosti komunikacniho mixu ¢i mnohem obecnéji, celého

marketingu.

Jak fekla radni za cestovni ruch a feditelka hotelu Royal Ricc Petra Rusnakova:
»Vytizenost brnénskych hoteltt se odviji od kvality servisu, marketingu a schopnosti

udrzet si stalé klienty.“ (CTK, 2016)
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7 ANALYZA VYBRANEHO SEGMENTU UBYTOVACICH
ZARIZENI V BRNE

V této Casti prace budou vysledky kvantitativniho vyzkumu pouzity jako zéklad pro
analyzii hotelovych subjekti odpovidajicich vysledkiim vyzkumu. Data o pfislusnych
hotelovych subjektech byla Cerpana z internetovych zdroji a doplnéna bé&hem
telefonickych hovorl s recepcemi zkoumanych hoteld. Na tomto zakladé¢ pak bude
rozhodnuto o nejvhodnéjsich zatizeni pro vybrany trzni segment. Aby vSak bylo mozné
zacCit s analyzou hoteltl, je nutné poznat prostfedi mésta Brna. Dale budou vyselektovany
ubytovaci zafizeni, které nejlépe odpovidaji potiebam firem ucastnicich se dotaznikového

Setfeni.
7.1 Brno

Pro potieby prace bude piedchozi kvantitavni vyzkum aplikovan na mésto Brno, konkrétné
na katastralni tzemi okresu Brno-mésto. Tato kapitola se bude zabyvat analyzou hlavnich
divodl navstévy mésta a popis nejvyznamngj$ich aktivit z pohledu obchodni klientely.
Poznéni lokace, na kterou bude aplikovan vysledek kvantitativniho vyzkumu je pro
potfeby této prace zasadni. Souvisi s potiebou znazornéni zdsadnich potencialné

nejvhodnéjSich mist, které mohou ptitahovat vybrany trzni segment.

7.1.1 Brno z pohledu obchodni klientely

Brno je druhé nejvétsi mésto Ceské republiky, v némz Zije zhruba 400 000 obyvatel a
odhaduje se, Ze v ramci celé jeho aglomerace to je az 600 000 obyvatel. Mezi jeho hlavni
pfednosti patfi jeho strategickd geografickd lokace ve Stfedni Evrop&. Nachazi se v kratkeé
vzdalenosti od ¢tyf hlavnich mést jako Praha (200 km), Bratislava (120 km), Viden (110
km) a Budapest’ (270 km). S témi je propojeno dileZitymi silni¢nimi tahy jako jsou
Délnice D1 (E 50) a D2 (E 65). V ramci vlakové dopravy je soucasti dilezitych
Zelezni¢nich koridort, které spojuji okolni staty a pocitd se s nim i1 ohledn€ nové navrhnuté
podoby transevropské dopravni sité, diky némuz se stane vyznamnym dopravnim uzlem. K
rozvoji mésta prispiva i letist€¢ Brno-Tufany, které odbavuje linky do né€kolika Evropskych
metropoli jako Londyn, Moskva nebo Eindhoven. Toto letist¢ odbavi ro¢né zhruba ptl

miliont cestujicich. Jeho vyhodou je relativni blizkost do centra.
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Brno je méstem védy, vyzkumu, inovaci, hi-tech, IT, telekomkunikaci, vystavnictvi a
kongresy. Sidli zde nékolik nejvyssich organd justice jako Ustavni soud, Nejvyssi soud,

Nejvyssi spravni soud ¢i Nejvyssi statni zastupitelstvi.

Sidli zde Sest vefejnych a n€kolik soukromych vysokych skol na nichz studuje vice nez 86
000 studentti. NejvétSimi z téchto univerzit jsou Masarykova univerzita, Mendelova
zem&délska a lesnickd univerzita v Brn€, Vysoké uceni technické v Brné€, Veterinarni a

farmaceuticka univerzita v Brn¢ a Univerzita obrany.

Nejenom diky tomuto silnému vzdé€lanostnimu podhoubi se toto mésto rozviji na
technologickém poli v oblasti pocitacl, telekomunikace, vyvoje softwaru a dalSich hi-tech
piibuznych obori a ziskalo tak prezdivku “Ceské Silicon Valley”, coz znamena vysokou
technologickou urovenl. Mezi hlavni hybné sily tohoto rozvoje patii mimo jiné obory jako
pokrocilé vyrobni a strojirenské technologie, ptesné piistroje, vyvoj hardwaru a sofwaru,
1é¢iva, 1€karska péce, diagnostika a technologie pro letecky primysl. Nejenom tyto obory
mésto podporuje nejriznéjsimi investicnimi piilezitostmi. Na tizemi mésta Brna existuje
proto nékolik rozvojovych oblasti, které maji pfispét k tomuto ristu. (Brno, mésto pro

business, 2017)

V roce 2004 byl zpracovan prizkum navstévnosti mésta Brna, v némz se ukazalo, ze 12 %
navstévnikii Brna tvofi 1idé jedouci na sluzebni cestu a z celkového poctu navstévniki se

jich 28 % ubytovava v hotelech.

7.1.2 Brnénska primyslova zona - Cernovicka terasa

Jedna se o primyslovou zo6nu, kterd mé rozlohu az 200 ha, a ktera se nachazi blizko letisté
Brno-Tufany, obou dalnic (D1 1 D2) a blizko Zelezni¢ni traté¢ vedouci na Slovensko.
Nachézi se zde jiz n¢kolik desitek firem, které zameéstnavaji vice jak 7000 pracovniki, ale i

tak tato priimyslova zona ¢eka na uplné zaplnéni. (Brno, mésto pro business, 2017)

7.1.3 Technologicky park Brno

Jedna se o podnikatelsky park kampusového typu. Je dalsi dulezitou oblasti z pohledu
obchodu, ktery slouzi k pronajmu kancelafskych prostor a dalSich smiSenych prostor pro
vyzkum a lehky primysl. Jeho rozloha ¢ini vice jak 56 tisic metrii ¢tverecnich a pocita se
s jeho rozsifenim o dalSich 42tis metri ¢tverecnich. Tento park doplituji maloobchodni,
restaura¢ni a dal3i sluzby tercidrniho charakteru. Je alokovan v blizkosti Ceského uceni

technick¢ho v Brné a vyzkumnych center CEITEC a AdMaS a nabizi tak vysoce
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kvalifikovanou pracovni silu. V tomto aredlu je zaméstnano vice jak 5 000 pracovnikd.

(Brno, mésto pro business, 2017)

7.1.4 Rozvojova zéna HerSpicka

Vysoce atraktivni izemi nachazejici se mezi historickym centrem meésta a zaroven blizko
jizni ¢asti velkého méstského okruhu, ktera patii do obrovského rozvojového tzemi na jihu
Brna nazyvajici se Europoint. Toto uzemi vzniklo na zdklad¢ prestavby brnénského
zelezni¢niho uzlu, diky nemuz se uvolnily drazni pozemky k dalSimu vyuziti. Byly zde
vystavény dulezité projekty jako naptiklad Spielberk Office Centre ¢i AZ Tower, coz je

nejvyssi budova v Cesku. (Brno, mésto pro business, 2017)

7.1.5 Brnénské vystavisté

Se svou vystavni plochou 130 000 metrii ¢tverecnich je 23. nejvetsi vystavisSté na sveEte.
Roc¢né se zde poradé kolem 50 veletrhti, které navstivi okolo jednoho miliont navstévnikda.
Vystavisté slouzi taktéz k poradani nejriznéjSich plest, sjezdi, sportovnich ¢i kulturnich

akei apod. (O spolecnosti veletrhy Brno, © 2011-2017 Veletrhy Brno, a.s.)

7.2 Vybér segmentu

Vzhledem k tomu, Ze se dotazniku Ucastnila absolutni vétSina firem majici méné nez 50
zameéstnancl, analyza bude zakladdna na vysledcich pravé této skupiny respondenti.
Vybrany budou ty otazky z dotazniku, které jsou relevantni viici cili ¢asti této prace, ktery

je doporucit vhodny hotel pro dany segment.

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu se bude analyza tykat tiihvézdickovych hotelt, které
jsou ziejm¢ pro tento segment nejvhodnéjsi. Co se tyka sémantickych diferenciala
obsazenych v této praci, na jejich zéklad¢ jsou vybrana ta kritéria, ktera byla ohodnocena
nadprimérné, tudiZz zndmkou vétsi nez 3. To znamend, Ze jsou oproti ostatnim pro tyto
zkoumajiciho dulezitost vybranych vybrana tato kritéria: cena, recenze hotell, kvalita,
klidové prostfedi a rychlost procesu. Z nich je mozné analyzovat pouze ty, které jsou
mefitelné, ne subjektivniho ¢i relativniho rdzu, pro které by bylo nutné ovéfit tuto
skute€nost redlnym vyuZzitim sluzeb ¢i rozhovory s jednotlivymi hosty danych hotel. Pro
samotné hosty je to vSak Casto velmi zasadni kritérium, které mize rozhodnout o tom, zda

se host do hotelu znovu vrati. Z téchto kritérii bude analyzovana méfitelnd kritéria jako
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cena a recenze. V ramci druhého sémantického diferencidlu zkoumajici dileZzitost
jednotlivych sluzeb byly vybrany tyto sluzby: nonstop recepce, nekuiracké pokoje, snidané
v cené, restaurace, bezdratové pripojeni jak zakladni, tak vysokorychlostni a parkovani

v hotelu.

Seznam hotelu byl pevzat z Ceského statistického Gifadu, ktery eviduje viechna ubytovaci

zafizeni v okrese Brno-mésto dle jednotné klasifikace.

Nejprve je tedy nutné vyselektovat ty hotely, které nabizi vSechny vybrané sluzby a do
nich nésledné zapracovat vybrand kritéria, po nichz je mozné nékteré z téchto subjekti
doporucit. Béhem analyzy bylo navic zjisténo, Ze i piesto, ze je seznam velmi aktualni, dva

ze zminénych hotelii pozastavuji nebo méni oblast své ¢innosti, byly tudiz odstranény.
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8 ANALYZA

Cilem této analyzy je vybrat nejvhodnéjsi hotel pro obchodni klientelu, ktery na zakladé
dotaznikového Setfeni v souCasné dobé nejvice odpovida zjisténym pozadavkim této

cilové skupiny.

8.1 Hvézdicky

Jednou ze zékladnich klasifikaci je ta podle poctu hvézdi¢ek. Na zéklad¢ dotazniku bylo
zjisténo, ze vétSina firem se pii vybéru hotelu orientuje podle poctu hvézdi¢ek a v tomto
ptipadé jsou vétsinou pro jejich potieby idedlni tii hvézdicky.

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti, klasifikace se hotel od hotelu muize liSit. Nckteré
hotely se mizou tvarit naptiklad jako tfihvézdickové, nakonec se ale ukaze, ze patii do jiné
kategorie, coz je mozné vysledovat na rezerva¢nim portalu booking.com. Hotely zde lze
fadit podle hvézdicek, ovSem jiz neni rozliSovano, zda je hotel typu Hotel*** nebo
Hotel*** Garni. To je ptipad Hotelu VV, ktery se na portale booking.com tvaii jako
tithvézdickovy hotel, je vSak typu garni, takze nékteré jeho sluzby jsou omezené. To mize

byt pro ptipadného hosta matouci.

Na zaklad¢ této skutecnosti bylo ze seznamu vybrano 28 hotelti kategorie Hotel***
(Ptiloha: PV). Hotely z tohoto seznamu budou déle tfidény podle nabizenych sluzeb a

vyhodnocenych kritérii.

Klasifikace pro tuto analyzu ubytovacich zafizeni byla postavena na metodice Ceského

statistického uradu.

8.2 Sluzby

Pro potieby této prace bylo vybrano 28 druht sluzeb, které by mohly byt na zakladé
teoretické Casti a dle zkuSenosti autora z hotelového prostfedi. Pomoci sémantického
diferencialu respondenti v dotazniku urcili, které sluzby jsou pro né pii pracovni cesté
dalezité. Bylo jich vybrano sedm, které¢ zaznamenaly nadprimérné hodnoceni dilezitosti
(hodnota vétsi nez 3). Restaurace v hotelu, snidané v cené, zdkladni pfipojeni k Wi-Fi,
vysokorychlostni pfipojeni k Wi-Fi, moZznost zaparkovat u hotelu, nepfetrzity provoz
recepce a nekutacké pokoje. Vysokorychlostni piipojeni k Wi-Fi je vSak mozné rovnou
nezapocitavat do dalSiho analyzovani, nebot’ zadny z tiihvézdiCkovych hoteli na seznamu

Ceského statistického ufadu tuto sluzbu nezajistuje. Ta je doménou spiSe luxusngjsich
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hotelll, ¢asto navic za pfiplatek. Na zaklad¢ zminénych Sesti sluzeb byl seznam hotelt dale
filtrovéan tak, aby vSechny zbylé zajistovaly tyto zadkladni sluzby pro obchodni klientelu.
Analyza sluzeb je obsazena v ptiloze P V Po filtraci zbylo téchto 15 hotelt: Hotel
Prometheus, Hotel Omega, Hotel Panska licha, Hotel Global, Orea Resort Santon, Hotel
Velka Klajdovka, City Apart Hotel Brno, A-Sport Hotel, Hotel Bila Rize, Hotel Kozak,
Hotel Fontana, Zebétinsky dviir, Hotel Myslivna Brno, A-Austerlitz Hotel a Nika Centrum.

8.3 Kiritéria vybéru hotelu

vvvvvv

vybér hotelu. Ta byla sestavena na zaklad¢ teoretickych znalosti a zkuSenosti autora prace
z hotelového prostfedi. Vybrano bylo deset kritérii a ztoho jich pfesné polovinu
respondenti oznacili jako relevantni pii vybéru hotelu v tomto potadi: cena, recenze hotelu,
kvalita hotelu, klidové prostiedi hotelu a rychlost procesu ptijezdu a odjedu. Vzhledem
k subjektivité a obtiznosti méfeni poslednich tii kritérii budou pro potieby této prace hotely

fazeny podle méfitelnych kritérii, a to ceny a recenzi.

8.3.1 Umisténi hotelu

Respondenti v dotazniku uvedli, Ze je pro n¢ dualezita i lokace hotelu. Vzhledem k tomu
ale, Ze tento vyzkum je velmi obecného rdzu, nebylo mozné vysledovat konkrétni cil ¢i
adresu cesty. Z teoretickych materiadl a materiali dostupnych na webové strance mésta
Brna vSak lze vysledovat oblasti vys$§iho zdjmu obchodni klientely. Jsou jimi Vystavisté
Brno, Technologicky park a primyslové zony. Doporu€eni v této praci tuto skutecnost

zohledni.

Po zaneseni hoteli do mapového podkladu lze vypozorovat lokality, kolem kterych se
jednotlivé hotely nachazi a na zaklad€ toho doplnéné o hotelové materialy 1ze urcit hlavni
oblast zajmu. Naptiklad Hotel Fontana a Orea Resort Santon se nachdzi v beprostiedni
blizkosti Brnénské piehrady a Ize tedy piepokladat, ze slouzi pfedevsim klientele majici
za cil rekreaci kolem této pfirodni lokality, coz potvrzuji i na svych webovych strankach.
To stejné plati o hotelu Velkd Klajdovka nachéazejici se v ¢asti Brno-LiSeii, pobliz
Marianského udoli a téméf na okraji Moravského krasu. Podobného razu je i hotel Panska
licha, ktery je vSak soucasti jezdeckého aredlu a zamétuje se tak predevSim na milovniky
koni. Specifickym je hotel Zebétinsky dviir, ktery je v kratké vzdalenosti od Brnénské

ptrehrady, ale i Brnénského vystaviste.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Na hosty mifici do Technologického parku cili hlavné hotely Prometheus a A-Sport hotel.
Druhy jmenovany vSak t€zi i z blizkosti nejriznéjsich sportovnich arealt jako fotbalového
stadionu Zbrojovky Brno ¢i Méstské haly sportu a Ize tedy ocekavat i sportovni klientelu,
konkrétnéji sportovni tymy. Zbylé hotely se vyskytuji v kratké vzdalenosti od Brnénského

vystaviste, které béhem celého roku 1dka nejriiznéjsi obchodni subjekty.

Hotely Bil4d Ruze, City Apart Hotel, Hotel Omega a A-Austerlitz hotel mohou navic tézit
z tésné blizkosti HerSpické prumyslové zony, kde se nachazi n€kolik business parkii jako
napfiklad Brno Business Park nebo Spilberk Business Park, v nichz sidli velké mnozstvi

firem.

Nutno podotknout, Ze téméf vsSechny hotely zminuji obrovskou udalost svétového
vyznamu, konkrétng Grand Prix Ceské republiky, kterd kazdoroéné vyprodava hotely

v Sirokém okoli.

8.3.2 Cena

Vzhledem k tomu, ze vétSina firem uvedla, Ze cena hotelu je v jejich ptipadé variabilni
na zédkladé¢ momentalni nabidky hoteld, je tudiz jedno, pro jaky den je cena interpretovana.
Cena se totiz méni dle nejriizngjSich faktorii jako naptiklad sezona, velké udalosti ve mésté
¢1 obsazenosti hotelu. Bylo tedy zvoleno zcela ndhodné datum 13.z4f1. Dle tohoto data byla
vytvafena cenova nabidka jednotlivych hoteld pro jednoltizkovy pokoj. Pro srovnani cen
byl pouzit rezervacni syst¢ém Booking.com. Na zékladé¢ proveden¢ho vyzkumu bylo
zjiSténo, Ze na sluZebni cesty jezdi vétSina zaméstnanci firem autem. Pro srovndni
podminek analyzy bylo nutné tuto skutecnost vzit v potaz a pficist cenu parkovného k cené

ubytovani.

Z vybranych hotelti maji ve vybrany termin nejniZsi cenu hotely Global, Prometheus, Bila
RiiZze, Fontana a Pansk4 Licha. Celkové jsou vSak ceny velmi vyrovnané, bez spodniho i

horniho extrému a €ini rozdil pouze zhruba 200 K¢&.

Lze tedy usoudit, Ze diky rozdilu pouhych 200 K¢ mezi vybranymi hotely jsou rozhodujici
pii vybéru hotel této kategorie jind kritéria. To by mély hotely zohlednit a snaZit se
alespon pfilakat klientelu riznymi marketingovymi nastroji, napiiklad podporou prodeje
v ramci vytvafeni vyhodnych cenovych balickil nebo zdlraznéni jinych pfednosti daného

hotelu, diky ¢emuz by se bylo moZné odlisit od konkurence.
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8.3.3 Recenze

Druhym méfitelnym kritériem jsou recenze. Ty jsou analyzovany na zakladé¢ konecné
znamky ¢i v ptipad¢€ této prace konecného poctu bodi, které hotely obdrzi od hostii po
vyuziti sluzeb. Zplsob hodnoceni se lisi dle rezervacnich portalti. Pro potieby této prace
byl zvolen rezervacni portal booking.com, ktery je pfednim poskytovatelem hotelovych
rezervaci. Jeho vyhodou je obrovska databéaze hotelt, celosvétova znalost a velké mnozstvi
uzivatelskych recenzi. Jiné rezervacni systémy totiz bud’ nenabizi ptiliS mnoho recenzi a
tudiz i relevantnost dat, nebo hotely uvedené v této praci nejsou soucasti jejich databaze.
Hotely jsou na tomto portale hodnoceny na stupnici 1 az 10 s tim, Ze zndmka 10 je nejvyssi
a 1 nejnizsi.

Z vybranych hotelti dosahuji nejlepSich vysledki z pohledu hodnoceni hostii na portéle
booking.com piedev§im Hotel Omega, Hotel Velka Klajdovka, Orea Resort Santon, Hotel

Prometheus ¢i Hotel Panské Licha. Hosté je primérné hodnotili vzdy lepsi nez znamkou 8.

Tabulka 1: Srovnani vybranych hotelti dle ceny a hodnoceni

hotel cena za jednoliizkovy pokoj véetné hodnoceni hotelu na
parkovani dne 13.zati 2017 (K<) portale booking.com
Hotel
Prometheus 778 8.1
Hotel Global 912 7.8
Hotel Bila Riize 912 7.4
Hotel Fontana 917 6.5
IPiI:}‘;ell Panska 928 81
Hotel Kozak 992 7.7
g;‘gfoApar‘[ Hotel 1049 79
Hotel Omega 1066 8.6
A-Sport Hotel 1073 8
qrea Resort 1110 8.2
Zebétinsky dvir 1133 7.9
Hotel Velka
Klajdovka 1150 8.4
Elfr:zl Myslivna 1190 78
ﬁ;;\elisterhtz 1424 74
Nika Centrum 1190 -

Zdroj: booking.com
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8.4 Odpovédi na vyzkumné otazky

1.

Pro obchodni klientelu mifici na obchodni cesty nejsou diilezit¢ volnoCasové
sluzby, coz bylo prokdzano podprimérnymi hodnotami v sémantickém diferencialu
u takovych polozek jako wellness ¢i posilovna.

Pro lepsi zasah cilové skupiny je nutné zaméfit své aktivity na konkrétni
pracovniky ve firmam starajici se o cestovni agendu, navazat s firmami spolupraci
a obecn¢ zapojit vice nastrojit komunikacniho mixu.

V Brné je prostor a potencial pro dalsi subjekty tohoto typu, které 1épe zacili své

sluzby na vybrany segment.
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ZAVER
Na zacatku prace byly vymezeny teoretické pojmy takovym zpiisobem, aby bylo mozné

srozumitelné a jednoduse pracovat s praktickou casti i pies jeji velkou $ifi.

V praktické ¢asti se podafilo pomoci dotaznikového Setfeni vysledovat pozadi
rozhodovacich procesi o ubytovani v hotelech vramci oslovenych firem. Firmy
v dotazniku uvedly které osoby stoji za nékterymi rozhodnutimi a na které tak mtzou pro
zménu samotné hotely cilit komunikacni néstroje. Rozhodli mimo jiné o dtlezitosti
vybranych kritérii a sluzeb pro jejich potfeby a polozily tak zdklad pro segmentacni
vyzkum zalozeny na vysledku tohoto dotazniku. Z téch vyplynulo, ze firmy ucastnici se
tohoto Setfeni netouzi po velkém luxusu, spiSe se drzi klasického dobra kvalita za
rozumnou cenu. Zajimavé zjisténi vyplyvajici z hodnoceni kritérii je to, Ze jsou pro firmy
velmi dulezitd méfitelnd kritéria.

Na zéklad¢ vysledkl tohoto dotazniku lze pouzit data i pro ,,druhou stranu barikady®,
konkrétné¢ pro hotely. Bylo totiz zjiSténo, které osoby hraji v rozhodovacim procesu
dialezitou roli, a na které by mély smefovat své marketingové aktivity. Inspirace mize byt
zalozena na poznatcich marketingové feditelky hotelového fetézce Courtyard by Marriott,
kterd svolila pro kratky komentai k n€kolika bodim naptfikald ohledné vérnostniho

programu.

V druhé poloviné praktické casti bylo zjiSténo, Ze hotely splitujici potifeby zkoumanych
firem se mezi sebou na zaklad¢ métitelnych tidaju pfili§ nelisi. Pro podrobnéjsi analyzu by
bylo nutné dané hotely podrobit podrobnéjSimu zkoumani.

Tato prace muize poslouZit jako inspirace ¢i zdroj zajimavych informaci pro hotely cilici na

obchodni klientelu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

aj. ajiné

apod. a podobné

¢. ¢islo

CR Ceska republika
napf. naptiklad

obr. obrazek

HOTREC Hotels, Restaurants and Café in Europe

AHRCR  Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky

S. strana

TV. televize

tab. tabulka

tzn. to znamena

tzv. tak zvan¢ nebo tak zvany

ve. véetné

pozn. Poznamka

Wi-Fi Standard pro lokalni bezdratove sité
% procento

IT Informacni technologie

UNWTO  United Nations World Tourism Organisation

MICE Meeting, Incentives, Convetions and Conferences, Exhibitions and Events
cit. citace
et al. a kolektiv

odst. odstavec
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sb. sbirky nebo sbirek

ha hektar

hi—tech  nejpokrokovéjsi dostupna technologie
km kilometr

CEITEC  Vyzkumné centrum v Brné

AdMaS Vyzkumné centrum v Brné

UNIHOST  sdruZeni podnikateli v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach
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Tabulka 1: Srovnani vybranych hoteli dle ceny a hodnoceni
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PRILOHA P I: PREPIS DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Hotelové sluzby pro vybrany segment
1. Jaka je velikost vasi firmy co do poctu zaméstnancti?
e Méné nez 50

e 50-99

e 100-299
e 300 -499
e 500-1000

e Vicenez 1000

2. Jak Casto vase firma vyuziva ubytovacich sluzeb v hotelech?
¢ Minimalnég jednou tydné

Neékolikrat mésicné

Nekolikrat za rok

Jednou za par let

Jiné:

3. Ptijaké piilezitosti vase firma nejCasteji vyuziva ubytovacich sluzeb v hotelu?
e Pracovni cesty zaméstnanct
e Zaméstnanecka Skoleni
o Ucast na konferenci, seminafi &i kongresu
e Podpora vzdélavani
e Teambuilding
e Ubytovani firemnich hostl ¢i partnert
e Jiné:

4. Kdo vybird ubytovani v hotelech v ramci vasi firmy?
e Sam zaméstnanec, ktery vyuZije ubytovani

Asistent/ka

Manazer zodpovédny za cestovni agendu

Vedeni spole¢nosti

Jiné:

5. Jaké rezerva¢ni moznosti k tomu vyuzivate?

Hotelové portaly (Booking.com, Trivago.com, HRS.com,...)
Pfima rezervace v konkrétnim hotelu

Ptima rezervace v nasmlouvaném hotelu

Rezervacni portal konkrétni hotelové sité

Cestovni kancelaie

Nevim

Jiné

6. Kdo urcuje rozpocet na ubytovani v rdmci pracovni cesty?
e Reditel spolecnosti
e Finan¢ni feditel spole¢nosti
e ManaZer zodpovédny za cestovni vydaje
e Sam zaméstnanec, ktery jede na pracovni cestu



e Jiné:

7. V jakém Casovém predstihu rezervujete ubytovani?
e Thned po potvrzeni pracovni cesty
e Cekam na vyhodnou nabidku
e Na posledni chvili
e Ubytovani feSim az na misté pfi piijezdu
o Jiné:

8. Na zakladé ceho je stanovena cena za ubytovani?
Variabilni na zédkladé momentalni nabidky hotela
e Fixni na zaklad¢€ hotelového ceniku pro firmy

¢ Fixni na zdklad¢ smluvni ceny s partnerem

e Jiné:

9. Vyuzivate hotelového vérnostniho programu? (pokud hotel n¢jaky nabizi)
® Ano, ale pouze v ramci jednotlivcl
e Ano, vyuzivame vérnostniho programu pro celou firmu
e Ne, nevyuzivame
e Jiné:

10. Jakym zptsobem je organizovana doprava do hotelu v ramci vasi spolecnosti?
e Transfer do hotelu zajist'uje hotel (naptiklad z letiste)
e Spolecnost zaméstnanci zajisti transfer
e Zaméstnanec si fesi sdm - autem
e Zaméstnanec si fesi sam - hromadnou dopravou

11. Je pro vas dllezita lokace hotelu v daném mésté?
e Ano (skok na otazku 12)
e Ne (skok na otazku 13)

Je pro nés dulezita lokace hotelu
12. Co v tom ptipad¢ preferujete?
e Hotel je blizko dopravnimu uzlu (blizko zastdvek hromadné dopravy ¢i v dobré
automobilové dostupnosti)

e Hotel je blizko mistu konani udalosti, na kterou zaméstnanec mifi
e Piimo v hotelu se konéa dan4 udalost
e Hotel je pfimo v centru mésta
e Jiné:
Hvézdicky

12. Orientujete se pii vybéru hotelu podle poctu hvézdicek?
e Ano (skok na otazku 14)
e Ne (skok na otazku 15)
e Nevim (skok na otazku 15)

Hotel a hvézdicky
14. Kolik hvézdicek je idedlnich pro potieby vasi firmy?



° kK

° kksk

° koK skok
° okskskook

Obecna kritéria a sluzby

15. Vyberte na stupnici 1 az 5 dulezitost daného kritéria pii vyberu hotelu

1—
nedulezité

2

3

4

5 —velmi
dulezité

Cena

Image hotelu

Siroka nabidka sluzeb

Business zaméieni hotelu

Okoli hotelu

Recenze hotelu

Kvalita

Kongresové mozZnosti

Klid (tiché pokoje apod.)




16. Vyberte, na stupnici 1 az 5 dalezitost dané sluzby pii rezervaci hotelu

1—
nedulezité

2

3

4

5 — velmi
dulezité

Wellness (vifivka, bazén)

Masaze

Sauna

Fitness centrum (posilovna,...)

Restaurace

Bar

Snidané v cené

Room service

Zékladni piipojeni Wi-Fi

Vysokorychlostni pfipojeni Wi-
Fi

Transfer do hotelu

Parkovisté s obsluhou (valet
parking)

Moznost parkovani u hotelu

Kancelafské sluzby (kopirovani,
skenovani, tisk)

PC s internetem

Denni pokojové sluzba

Cisténi bot

Laundry service (prani, Zehleni)

Sménarenska ¢innost

Uschova zavazadel

Rezervace vstupenek

Turistické informace

Recepce 24 hodin denné

Prostor pro kuidky

Nekutacké pokoje

Zupan a pantofle na pokoji

Trezor

Klimatizované pokoje

17. Dopliujici informace




PRILOHA P II: OSLOVENI FIREM K VYPLNENI DOTAZNIKU

PomoZte mi, prosim, s bakalarskou praci

Dobry den,

jmenuji se Michal Skryja a jsem studentem Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Obracim se na vasi firmu s
prosbou o vypInéni dotazniku, v némz se snazim zjistit, podle Ceho, jak a tfeba i kdo rozhoduje o
ubytovani, napfiklad na pracovnich cestach. Dotaznik je anonymni a bude slouZit pouze pro Ucely
vyzkumu v ramci bakalarské praci. Pokud tedy nékdo z vasi firmy vyjel nékdy na pracovni cestu Ci

Skoleni a vy jste kvdli tomu vybirali hotel, budu velmi rad, kdyz mi vyplnite kratky dotaznik.

V tomto dotazniku se snazim zjistit, kdo, kdy, jak a podle ¢eho vybira ve vasi firmé ubytovaci sluzby. Proto by jej
mél vyplnit dotyCny, které bud’ o tom rozhoduje nebo je to prave ten, ktery téchto sluzeb vyuziva. Pokud o této
zaleZitosti ve vasi firmé nerozhodujete nebo o ni nemate informace, predejte tento e-mail prosim dal ve firme,

karma se vam za to jisté odvdédi :-)

Dotaznik mazete vyplnit zde

Pokud vase firma nikdy nevyuzila ubytovacich sluzeb hotel(, kliknéte zde a uz ode mé nikdy nic neuvidite :-)
A pokud je tu néco, co na oplatku mazu udélat ja pro vas, nevahejte mé kontaktovat :-)
Predem dékuji za zodpovézeni dotazniku.

S pozdravem
Michal Skryja

Vasi adresu jsem ziskal z vefejné dostupnych zdrojd.


https://goo.gl/forms/xrIrxB7aJjjrQ7Ax1
http://facebook.us15.list-manage1.com/unsubscribe?u=a08707cd6e724e85d43523e81&id=d5d27b8e1f&e=%5bUNIQID%5d&c=a05480ec00

PRILOHA P III: GRAFY K VYSLEDKUM DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Graf 1: Velikost firmy dle poc¢tu zaméstnanct

Jaka je velikost vasi firmy co do poétu
zaméstnanci?

18, 1%

B MeEné nei 50
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H 100- 299

W 300- 499

H 500- 1000

o Vice nei 1000

Graf 2: Frekvence vyuziti ubytovacich sluzeb firmami v hotelech

Jak casto vase firma vyuziva ubytovacich
sluzeb v hotelech?

1%

H Minimalné jednou tydné
W N Ekolikrat mésitné

N Ekolikrat za rok

M lednou za par let

M ling




Graf 3: Nejcastéjsi typ prilezitosti pfi vyuziti ubytovacich sluzeb v hotelu

Pti jaké prileZitosti vase firma nejéastéji vyuZiva
ubytovacich sluzeb v hotelu?

1% L1

B Pracovni cesty
zaméstnanch
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B Ubytovani firemnich host(
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Graf 4: Vybér ubytovani v hotelu v rdmci firmy dle osob

Kdo vybira ubytovani v hotelech v ramci vasi
firmy?

B 5am zaméstnanec, ktery
vyuZije ubytovani

B Asistentfka

B Manafer zodpovédny za
cestovni agendu

B Vedeni spolecnosti

mliné




Graf 5: Vyuzivani rezervacnich moznosti k rezervaci hotelu

Jaké rezervaéni moZnosti k tomu vyuZivate?

liné
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Pfima rezervace v nasmlouvaném...

Prima rezervace v konkrétnim hotelu
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o 20 40 60 80 100 120 140 160

Graf 6: Urceni rozpoc¢tu na ubytovani v ramci pracovni cesty

Kdo uréuje rozpocet na ubytovaniv ramci
pracovni cesty?

® Reditel spoleénosti
B Financni reditel
spolecnosti

B Manaier zodpovédny za
cestovni vydaje

W 5am zaméstnanec, ktery
jede na pracovni cestu
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Graf 7: Casovy predstih pii rezervaci ubytovéni

V jakém casovém predstihu rezervujete
ubytovani?

o Ihned po potvrzeni
pracovni cesty

m Cekdm na vyhodnou
nabidku

i Na posledni chvili

B Ubytovani fesim az na
misté pfi prijezdu

H Jiné

Graf 8: Stanoveni ceny za ubytovani

Na zékladé éeho je stanovena cena za
ubytovani?

B arighilni na zakladé
momentalni nabidky
hoteld
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Graf 9: Vyuzivani hotelového vérnostniho programu

VyuZivate hotelového vérnostniho
programu? (pokud hotel né&jaky nabizi)
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Graf 10: Zpusob organizace dopravy do hotelu v ramci spole¢nosti

Jakym zplisobem je organizovana doprava do
hotelu v rdmci vasi spolecnosti?
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Graf 11: Dulezitost lokace pti vybéru hotelu

Je pro vas dilezita lokace hoteluv daném
mésté?

B AnD

HHNe

Graf 12: Preference lokace pfi vybéru hotelu

Co v tom pfipadé preferujete?

3%, 294 ®m Hotel je blizko mistu kondni udalosti
na kterou zamest nanec miri

m Hotelje blizko dopravnimu uzlu (bizko
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Graf 13: Orientace pfi vybéru hotelu podle poctu hvézdicek

Orientujete se pri vybéru hotelu podle poctu
hvézdicek?

H Ano
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E Nevim




Graf 14: Preference poctu hvézdicek pii vybéru hotelu

Co v tom pfipadé preferujete?
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Graf 15: Dulezitost daného kritéria pti vybéru hotelu

Dilezitost daného kritéria pfi vybéru hotelu
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Graf 16: Dulezitost dané sluzby pti vybéru hotelu
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PRILOHA P1V: ANALYZA VYSELEKTOVANYCH HOTELU DLE
KRITERII VYCHAZEJICICH Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tabulka 2: Vyselektované hotely v Brné€ vybrané na zékladé vysledku

dotaznikového Setieni

Wi-

pocet snidané . arkovani | recepce | nekufacké
. adresa p p u
hotel hvézd restaurace v cené ZEIId u hotelu 24/7 pokoje
Kftidlovicka
Hotel ok 19b ano ano ano } 00 ano ano
Omega K¢&/den
, Jedovnicka
E?ti Vilka ok 3912/7 ano ano ano | zdarma ano ano
ajdovka
(S);Ielilol;esort ok Pristavni 38 ano ano ano zdarma ano ano
Hotel wkok Hudcova
Prometheus ano ano ano zdarma ano ano
Hotel «sx | Panska licha
Panska 6 ano ano ano zdarma ano ano
licha
A-
Ho?glort ok Vodova 108 ano ano ano zdarma ano ano
. Komarovské
I(ilty ?11333“ x nébiesi 2 ano ano ano zdarma ano ano
otel Brno
Y 1, Kfivankovo 29
skskok >
i\engrethky nam 33A ano ano ano EUR/den ano ano
Libus$ino i
Hotel ok adoli 58 ano ano ano pred ano ano
Global hotelem
Hotel . Pi Nid .
Myslivna I1sarkami ano ano ano | 90 K¢&/den ano ano
Brmo 276/1
Hotel ookt Horova 30
Kozak ano ano ano zdarma ano ano
e Svatopetrska
E?Eel Bila ok 26 ano ano ano zdarma ano ano
uze
8
A- ks Téaborského EUR/den
Austerlitz nabiezi 3 ano ano ano | 0 i ano ano
Hotel hotelu
Knini¢ky
Eotel ok 814 ano ano ano zdarma ano ano
ontana
Nika #*% | Lipova 449
Centrum ano ano ano zdarma ano ano

Zdroj: telefonické dotazovani




PRILOHA P V: TABULKA HOTELU V BRNE DLE VYBRANYCH

KRITERII
Tabulka 3: Ttihvézdickové hotely na izemi Brno-mésto
Nazev Adresa Kategorie
OREA HOTEL SANTON Brno, Bystrc, Pristavni 1064 Hotel ***
HOTEL RAKOVEC Brno, Bystrc, Rakovecka 74 Hotel ***
HOTEL PROSPERITA Brno, Bystrc 265 Hote] ***
HOTEL EUROPA ]1?>9rzl?, Cerna Pole (Brno-stied), tiida Kpt. JaroSe Hote] ***
HOTEL AMPHONE ]13;2;, Cerna Pole (Brno-stfed), tfida Kpt. JaroSe Hotel ***
HOTEL AMFORA Brno, Husovice, Dukelska tiida 1556 Hotel ***
HOTEL FONTANA Brno, Knini¢ky E814 Hotel ***
HOTEL U SULAKA Brno, Knini¢ky, Hrazni 166 Hotel ***
CITY APART HOTEL BRNO Brno, Komarov, Komarovské nabiezi 405 Hotel ***
HOTEL BiLA RUZE Brno, Komérov, Svatopetrska 672 Hotel] ***
A-SPORT HOTEL Brno, Kralovo Pole, Vodova 336 Hotel ***
HOTEL ORION Brno, Lesna, Majdalenky 885 Hotel] ***
HOTEL BELCREDI Brno, LiSen, Pohankova 34 Hotel ***
HOTEL PROMETHEUS Brno, Medlanky, Hudcova 367 Hotel] ***
HOTEL PANSKA LICHA Brno, Obiany, Panska licha 632 Hotel ***
HOTEL GLOBAL ]531*1110, Pisarky (Brno-Kohoutovice), Libusino udoli Hote] ***
HOTEL MYSLIVNA 2B;'1610, Pisarky (Brno-Kohoutovice), Nad Pisarkami Hote] ***
HOTEL SANTANDER Brno, Pisarky (Brno-Kohoutovice), Pisareckd 269 | Hotel ***
NIKA CENTRUM Brno, Pisarky (Brno-stfed), Lipova 449 Hotel ***
CITY HOTEL Brno, Ptizienice, Videnska 183 Hotel ***
HOTEL CYRO Brno, Staré Brno, Anenska 9 Hotel ***
HOTEL OMEGA Brno, Staré Brno, Kiidlovicka 333 Hotel ***
HOTEL POD SPILBERKEM Brno, Staré Brno, Pekaiska 402 Hotel ***
HOTEL BRNO Brno, Stytice, Horni 169 Hotel ***
A-AUSTERLITZ HOTEL *** Brno, gt}'/fice, Taborského nabiezi 790 Hotel ***
HOTEL SHARINGHAM Brno, Styiice, Videtiska 223 Hotel ***
HOTEL KOZAK Brno, Zaboviesky, Horova 1622 Hotel ***
ZEBETINSKY DVUR Brno, Zebétin, Kfivankovo namésti 641 Hotel ***
HOTEL VELKA KLAJDOVKA ]3?;111;, Zidenice (Brno-Vinohrady), Jedovnicka Hotel ***
HOTEL ALBELLUS Brno, Zidenice (Brno-Zidenice), Rokycanova Hotel ***

4358

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2008 - 2017




