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Uvod

Tato bakalarské prace se zabyva problematikou image a firemni identity, kterd se v soucasné
dob¢ jevi jako jeden zvelmi dulezitych faktort vyzadujicich pozornost. Vybudovat si
pozitivni image znacky je povazovano za silny konkuren¢ni nastroj pii komunikaci s cilovymi
skupinami a pfi ovliviilovani jejich rozhodovani na trhu. Pokud bude znacka v povédomi
spotiebiteld vnimana kladn€, pomlze jim to se na trhu 1épe zorientovat a firma si tim ziska

jejich preference.

Prvni kapitola se bude vénovat pravé image, jeho tvorb& a propojenosti s dalsim populdrnim
pojmem, kterym je spolecenska odpovédnost firem. Prozkoumana bude také souvislost image
s firemni identitou skladajici se z firemni komunikace, firemniho designu a firemni kultury.
Nasledujici kapitola bude zaméfena na znacku se zietelem na budovani jeji hodnoty
a samoziejmé& provazanosti opct s image. Posledni kapitola nalezici do teoretické Casti shrne
metodické pfistupy k analyze image a zejména ptedstavi ty, které budou vyuzity v praktické
Casti prace.

Predmétem praktické €asti prace je prozkoumat image znacky Ibis. Nejprve bude predstavena
hotelova skupina Accor, do jejihoz portfolia znacek Ibis nalezi. Dalsi kapitoly uz se budou
tykat vyhradné hotelll znacky Ibis. Na hotelu Ibis Plzeni bude proveden vyzkum prvki firemni
identity, ktery prob&hne ve spolupraci s generdlnim manaZerem tohoto hotelu. Pro prizkum
image zminéné znacky bude realizovano dotaznikové Setieni, které bude jesté doplnéné o
zhodnoceni recenzi od hosti za ucelem hloubéji prozkoumat jejich spokojenost

S poskytovanymi sluzbami hotelli znacky Ibis.

V zavéru prace budou vysledky prizkumu vyhodnoceny a na jejich zakladé budou navrzena

doporuceni pro zlepSeni image znacky.

Hlavnim cilem bakalafské prace je tedy zhodnotit prvky firemni identity, stanovit stupeni
znamosti znacky, pfiznivost postoji ke znacce a v neposledni fad¢ zmapovat faktory majici na
vnimani image znacky vliv. Nemén¢ dilezitym cilem je také definovat tvrzeni, kterd budou
po provedeném vyzkumu potvrzena ¢i zamitnuta. Cilem prace je rovnéz na zakladé vysledka

dotaznikového Setfeni stanovit ndvrhy na zlepSeni image znacky Ibis.



1 Pojem image

,Souhrn viry, ideji a dojmii, jez md osoba o urcitém objektu.” (Kotler, Andreasen in
Vysekalova, 2009, str. 95). Tato definice je pouze jednou z mnoha moznosti, jak je dnes
pojem image vysvétlovan. Dle Svobody (2009) zminénym objektem mohou byt oznaovany
naptiklad osoby (image politikl, podnikatelil), zemé& a mésta (image zem¢, mésta ¢i narodu),
instituce a organizace (politické strany, spolky, méstské urady) a firmy ¢i znacky (podnikovy
image, image znacky, propagacni image). Slovnik cizich slov popisuje image jednoduseji,

a to jako predstavu, vné&jsi ptsobeni a celkovy dojem na vefejnost. (Linhart, 2003)

V disledku absence jednotné definice tohoto pojmu dochédzi k ndzorovym odliSnostem na
problematiku image. Deak (2005) tvrdi, Ze mezi teoretiky prevlada relativni shoda, avsak lisi
se ve vyctu zahrnutych atributd. Piiklady riznych Ghlt pohledu nékolika teoretikli potvrzuji

nasledujici odstavce.

Odborné publikace odkazuji na prvni zminku o image do roku 1955, kdy byl tento pojem
pouzit americkymi badately S. Levym a B. Gardenerem v odborném ¢lanku The Product and
the Brand k popisu fenoménu spotiebniho chovani. (Svoboda, 2009)

Vysekalova, Mikes (2009) ve své knize popisuji provazanost image s firemni identitou,
a zaroven zduraziuji rozdily mezi témito dvéma pojmy, které byvaji Casto zaménovany.
Autofi uvadi, Ze ,firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je

verejnym obrazem této identity.” (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 16)

Svoboda (2009) ve své publikaci podotyka, Ze pojem image je rozsahly a proménlivy. Uvadi,
Ze pii budovani vztahll se zdkazniky hraje dileZitou roli predevS§im povést subjektu neboli
reputace, kterd dlouhodobé reprezentuje poveést o objektu public relations a je v soucasné

dobé stéZejni pro vztahy mezi firmou a jejimi zadkazniky.

Autofi Pelsmacker, Qeuens, Bergh ve svém dile tvrdi, Ze image je pohled vSech
zainteresovanych osob na zplsob, jakym se firma prezentuje. Zminuji, ze je to vysledek
vzajemného pusobeni zkusenosti, pocitt, znalosti a dojmi jednotlivych subjektti 0 organizaci.

(Pelsmacker, Qeuens, Bergh, 2003)

Ze struéného piehledu riznych nadhledd na image lze tvrdit, Ze je to pojem subjektivni
a multidimenzionalni. V soucasné dob¢ je formovani image nezbytné K proniknuti na trh,
umisténim se a pro zachovani konkurenceschopnosti na trhu. Nicméné pozitivni image neni

pouze zakladem prosperity a uspéchu na trhu. Podle Pelsmackera, Qeuense, Bergha (2003) je
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také emocionalnim ziskem, ktery vytvari dlouhodobou vyhodu oproti konkurenci a zakaznik
se poté nezamétuje tolik na technické vlastnosti produktu, jeho kvalitu a jina specifika, ale ve

skutecnosti je rozhodujicim faktorem ovliviiujicim jeho nakupni chovani pravé image firmy.

Na pozitivni image upozoriuje také Kohout (1999) ve své publikaci, kdyz zdlraznuje, Ze
cesta k vybudovani pozitivni image nespociva pouze v presvéd¢ivé reklamni kampani, ale ze

zakladem jsou nésledujici atributy:

e dokonalé kvalita produktu,
e spolehlivy servis,

e rozumna cena,

e trvaly inovacni proces,

e systematicka prace firmy ve prospéch zakazniki. (Kohout, 1999)

1.1 Firemni image

Nezbytnost vysoké konkurenceschopnosti firem pro setrvani na trhu se nesporné vaze
K pozitivni image firmy. Elementarnim cilem kazdé spolecnosti je maximalizace zisku
prostfednictvim prodeje, kterému se podfizuji strategické plany a rozhodnuti. Ackoliv se
image objevuje zejména v publikacich o marketingové komunikaci, public relations, brand
managementu (budovani znacky), emocich v marketingu a podobné, dle Juraskové (2011) je
image velmi aktudlnim pojmem pravé v oblasti strategického fizeni, kdy je image
implementovana v ramci strategického konceptu marketingového fizeni. Dale dodava, Ze
strategie tvorby pozitivni firemni image by neméla byt sméfovana pouze na zakazniky,
obchodni partnery, financni instituce, statni sprdvu a ostatni zainteresované subjekty
(stakeholders). Vyznamnou skupinou ovliviujici budovani firemni image jsou zaméstnanci.
Jejich postoj k podniku, zpisob komunikace a chovani k externim cilovym skupinam ma
vyrazny vliv na to, jak firma pusobi navenek. Pokud existuje nesoulad mezi tim, jak jsou
vnimani zaméstnanci, a kyZzenou image, dochazi k rozporiim v této oblasti. Je tedy nezbytné,
aby strategie tvorby image byla interné komunikovana, konkretizovan zpusob realizace a tim
se externi a interni komunikace dostaly do vzajemné harmonie. Problematika firemni

komunikace bude dale popsana v kapitole /.3 Firemni komunikace.

Konektivitu image se zminénymi faktory (firemni strategii, zaméstnanci, komunikaci), které
ho ovliviluji, nejlépe vyjadiuje nasledujici obrazek. Zatimco souvislost firemni strategie,

vnimani image zaméstnanci a sdileni firemnich hodnot je otdzkou wvnitini komunikace,
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vnimdni image mezi partnery (stakeholdery) azameéstnanci je otdzkou interpersonalni

komunikace. (Pelsmacker, Qeuens, Bergh, 2003)

Obrazek ¢. 1: Faktory ovliviiujici firemni image

Firemni

| strategie l

Marketingovi a Sdilené hodnoty

firemni
komunikace Image firmy
vhimana :
zaméstnanci
Imagelﬂrmy
vhimana
partnery
Image firmy | | ZKkusenosti s
vnimana | vyrobky z
distributory minulosti

Zdroj: Pelsmacker, Qeuens, Bergh, 2003

Ackoli je komunikace nezbytnou soucasti image, je potieba uvést dalsi tfi elementy, které pfi
strategickém planovani tvorby image nelze opomenout. Velmi vystizn€ tyto prvky popisuje
Cihovska (2001, str. 30): ,, Image firmy je sumou aktivit a opatieni firemni kultury, firemni

‘

identity a firemniho designu, které jsou zprostredkované firemni komunikaci. *

Jako shrnuti této kapitoly mize slouzit vzorec ilustrujici strukturu image a vztahy mezi

jednotlivymi atributy:
CIm = (CC + CI + CD) x CCom

ClIm (corporate image) — firemni image
CC (corporate culture) — firemni kultura
CI (corporate identity) — firemni identita
CD (corporate design) — firemni design

CCom (corporate communication) — firemni komunikace (Némec, 1996)

Druhy image

Nejzakladnéj$im rozliSenim image je dle plisobnosti, a to na univerzalni, ktery plati bez

zéasadnich rozdilti u vSech cilovych skupin ¢i v jednotlivych zemich, a specificky, pro ktery je



typické vyzdvihovani jedineCnych vlastnosti cilovych skupin a mistnich odliSnosti.

(Vysekalova, Mikes, 2009)
Foret (1992, in Vysekalova, 2009) dale specifikuje dalsi tfi druhy image dle nositele:

e Vniti'ni image, ktery si vytvaii objekt ¢i jeho vyrobce sam o sobé, o svém vyrobku ¢i

0 své sluzbé.

e Vnéjsi image, ktery slouzi jako prostiedek objektu ¢i jeho vyrobci pii snaze ptsobit
na vefejnost. Tento druh image muze byt umyslny, zadmérné vyrobeny pomoci
reklamy ¢i nechtény, ktery si vytvotila vefejnost spontann¢.

vvvvvv

toho, jaké predstavy producenti skutecné vyvolali, nikoli toho, co chtéli vyvolat.

(Foret in Vysekalova, Mikes, 2009)

Také Vysekalova (2004) se zabyvala rozdélenim druhil image, nicméné jeji déleni plyne ze

zpusobu, jakym image ovliviiuje trh:

e Druhovy image je tvofen pro cely druh ¢i skupinu produkti z ditvodu zobeciovani
emociondlnich vztahl pro dany segment produktt. Klicova je zde skute¢nost, Ze tento

druh napomaha vytvaret postaveni ur¢itého produktu v kontextu situace na trhu.

e Produktovy/znackovy image je vyuzivan v situaci, kdy znacka urcitého produktu

pusobi jako kli¢ovy faktor pti rozhodovani spotiebitele mezi jednotlivymi nabidkami.

e Firemni/podnikovy image jinak zvany jako ,corporate image* je determinovan

kvalitou firmy a zptisobem, jakym je tato kvalita komunikovéana vefejnosti.

1.2 Firemni identita

Firemni identita vyjadfuje jedinecné vlastnosti, specifické charakteristiky, které vytvari
osobitost firmy. Jak uvadi Vysekalova, Mikes (2009), pojem firemni identita v SObé skryva
historii firmy, jeji filozofii, vizi, etické hodnoty a lidi patfici k firmé. Krom¢ zminéného také
zdiiraziuje, Ze identita mize ovliviiovat finan¢ni ukazatele, produktivitu firmy, plisobi na
chovani zaméstnanct a je tedy nedilnou soucésti vyvoje a rustu firmy. Piestoze existuje fada
prostfednictvim dochézi k ucelenému obrazu firmy. Obecné je firemni identita povazovana za
nastroj K ovliviiovani image firmy. Timto se lze odkazat na definici Vysekalové a Mikese
(2009) z kapitoly Pojem image, Ze identita vyjadiuje to, jaka firma je, popft. chce byt, kdezto
9



image vystihuje obraz této identity. Toto tvrzeni je mozné také podlozit rozliSenim identity do
tfi kategorii:

e ,,050b&" —jaka firma je

e ,.pro sebe“ — jaka firma chce byt

e .pro jiné“ — image neboli vefejny obraz identity. (JanouSek in Vysekalova, Mikes,
2009, str. 16)

Zakladni prvky identity, na které je mozné nahliZzet pravé jako na nastroje tvofici vazby
s image a predstavujici tak komplexni obraz firmy, se v pojeti riznych autort lisi. Napiiklad

Vysekalova, Mikes (2009) jmenuji tyto Ctyfi:

e firemni design,
e firemni komunikace,
e firemni kultura,

e produkt ¢i sluzba.

Odborné publikace se shoduji v prvnich tfech vySe zminénych prvcich, tedy firemnim
designu, firemni komunikaci a firemni kultute. Nicméné¢ nektefi autoti piidavaji 1 dalsi prvky,
jako naptiklad Veber a kol. (2009), ktefi do firemni identity zafazuji i chovani organizace,
popisovan¢ jako zpisob chovani a vystupovani zaméstnanci firmy mezi sebou a také viici
okoli. Navic dodavaji, Ze identita ma materidlni 1 nematerialni podobu projevujici se taktéz
uvnitf 1 vné firmy. Materidlni dimenzi déle rozd€luji na ¢ast vnéjsi, do které nalezi produkt
firmy, ale také vnéjsi vzhled budovy, dress-code zaméstnancti, fasady budovy apod. a ¢ast
vnitini, spoc¢ivajici v trovni vybaveni pracovist’, irovni socialnich zafizeni atd. Nemateridlni
aspekt se rozliSuje stejnym zptisobem, do vnéjsi ¢asti spada chovani zaméstnanct k externim
subjektlim, styl reklamy, komunikacni politika atd. Vnitini ¢ast nemateridlni dimenze identity
je spojena se socialni atmosférou na pracovisti, postojem managementu V krizovych

situacich, stylem fizeni atd. (Veber a kol., 2009)

Némec (1996) pohlizi na firemni identitu ponékud odlisn€¢, kdyZz se snazi oprostit od
myslenky, ze identita firmy je spojovédna s image, firemnim designem apod. a zdlraziuje tak
jeji schopnost nezavislé existence nasledujicim tvrzenim: ,, Corporate identity je sumou
specifickych schopnosti, viastnosti a jevii utvarejicich soudrznost organizace, jez ji odlisuji

od jinych. Zahrnuje styl vedeni, politiku organizace a jeji strategii. *“ (Némec, 1996, str. 49)
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Pelsmacker, Qeuens, Bergh (2003) se dale domnivaji, ze existuji tfi druhy identity, které

vychdzeji ze zakladnich strategickych variant a zavisi na historii firmy:

e Monolitni identita — firma pilisobi jako jednotny celek, a to vizualng€, komunikacné
a také svym chovéanim.

e Rizena identita — pobo¢ky mateiské firmy si vytvateji svou vlastni tradici, osobity styl
a identitu. Nicméné existence matefské spolecnosti je vzdy v pozadi patrna
a strategicky dulezita.

e Znackova identita — jednotlivé divize, vyrobky ¢i vyrobkové fady maji svou vlastni
identitu a styl. Tento druh identity obvykle vznikd fuzi neboli sloucenim jiz
existujicich firem se silnou vlastni identitou. Ackoliv tento pfipad mize byt pri¢inou
konkuren¢nich boji uvniti firmy, strategické feseni v takovych situacich poskytuje
jednotlivym zna¢kam moznost hajit svou pozici na trhu. (Pelsmacker, Qeuens, Bergh,
2003)

1.3 Firemni komunikace

Na firemni komunikaci je nahliZeno jako na komplexni soubor komunikacnich aktivit
konanych v§emi oddé€lenimi firmy za uc¢elem budovani a udrzovani vztahi mezi strategickymi
cily, identitou a image firmy, pfiemz komunikace musi probihat jak s vnéjSim, tak
I S vnitinim prostiedim. Klicovym cilem firemni komunikace je osloveni dil¢ich cilovych
uvadi hlavni cile tfi:
1. Vytvofit spole¢né vychodisko, startovaci ¢aru pro konzistentni komunikaci cili
definovat firemni identitu, ktera je v souladu s jeji strategii.
2. Zmensit rozdil mezi Zadouci identitou a image a tou, kterou vnimaji cilové
skupiny.
3. Ridit a organizovat realizaci viech komunikaénich aktivit firmy v souladu s vyse

uvedenymi principy.

Je podstatné si uvédomit, Ze firemni komunikace je jednim z hlavnich ¢initeld, jak odolat
konkurenénim bojlim. Takzvanym stavebnim kamenem planovani a realizace komunikace
firmy je vycitit, jaka strategie a jaky druh komunikace je pro kterou cilovou skupinu
relevantni. Vysekalova, Mike$ (2009) se ve své publikaci ztotoziuji S nasledujicimi druhy

komunikace:
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e public relations — tvorba vztahu s vefejnosti,

e corporate advertising — zahrnuje reklamu v médiich, dale firemni inzerci, komunikaci
stanovisek firmy, sdélovani postojt firmy k nejriznéj$im otazkam vetejného zajmu,

e human relations — komunikace na trhu prace (vn€ i uvnitf firmy) za G¢elem ziskani
pracovnich sil,

e investor relations — komunikace sméfovana na cilové skupiny akcionait, ktera je
praktikovana organizovanim valnych hromad akcionaii, zvefejiiovanim bilance firmy,
vyro¢nimi zpravami atd.

e employee communications — vnitini systém informovani, tedy komunikace cilena na
zameéstnance firmy, jenz vyuziva prostfedky, jako jsou podnikové Casopisy, podnikova
shromazdéni, dopisy vedoucich pracovnikii zaméstnanciim apod.,

e government relations — metody komunikace firmy zaméfené na vlivné osoby ve vladg,
zastupitelstvech, statni sprave atd.,

e university relations — formy komunikace se sférou védy, vyzkumu a Skolstvi.
(Vysekalova, Mikes, 2009)

Nekteti autofi, jako napiiklad Svoboda (2009), zahrnuji do zminénych druhd komunikace
také minority relations neboli komunikaci s ndrodnostnimi mensinami, déale industry relations
obsahujici vztahy s odvétvovymi ¢i oborovymi partnery primyslu a v neposledni fadé také
corporate design, ktery svymi prvky jako je logotyp, pismo ¢i rastr pusobi v kazdém druhu
komunikace. Nicméné firemnimu designu jako vyznamnému prvku firemni identity je
vénovana samostatna kapitola /.5 Firemni design.

Z divodu pestrosti a ¢etnosti druhi firemni komunikace se jevi jako uzitecné konkretizovat
pfistupovat ke komunikaci jako k ndstroji fizeni firmy, musi byt planovana a piedevsim
podporovana vedenim firmy. Dale je potfeba upfesnit, do kterych cilovych skupin bude
komunikace smétovana (viz vySe uvedenych sedm druhi komunikace). Ttetim pravidlem je
stanoveni firemnich zdsad pro komunikaci, ke kterym musi mit ptistup kazdy zaméstnanec
a pro vSechny musi byt srozumitelné. Tyto zdsady by mély obsahovat hodnotové predstavy
organizace, podnikatelsky zamér, hlavni osoby a jejich funkce ve firmé ¢i podnikatelské cile.
Dalsi nezanedbatelny predpoklad tvofi ptesnd formulace cili komunikace a jejich
komunikacni strategie. Pro praktickou realizaci jednotné komunikace je potieba sestavit plan,

jehoz soucasti bude soupis priorit, harmonogram a nutny rozpocet. Patym predpokladem
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firemni komunikace je vyuziti profesionalni vypomoci pfi jeji realizaci, kdy je mozné oslovit
nezavislé poradce ze sféry public relations. Jako posledni ptedpoklad se uvadi sestaveni
kontrolniho mechanismu tuc¢innosti firemni komunikace. Vyhodnoceni slouzi vyhradné
K internim G¢elim a byva provadéno externim partnerem v intervalu od tii do péti let,
ponévadz toto rozpéti predstavuje dostatecny prostor k realizaci stanoveného strategického

cile. (Svoboda, 2009)

1.4 Firemni kultura

Podle Svobody (2009, str. 42) je firemni kultura definovana jako: ,,Systém hodnot, zpiisobii
chovani a jednani spolupracovnikii organizace, které vytvareji prostrednictvim firemniho

‘

designu a firemni komunikace obraz podniku.” Kultura firmy zpravidla nevznika

jednorazové, ale utvafi se fadu let a v pribéhu dosahuje nasledujicich Grovni:

1. uroven — fyzické aspekty firmy (vzhled budovy a zptsob, jakym jednaji zaméstnanci
S navstévniky)

2. urovenn — hodnoty sdilené zaméstnanci (poctivost v podnikani, ochota zaméstnancii
slouzit zdkaznikiim, odpoveédnost pfi vyfizovani jejich stiznosti)

3. uroven — kazdy ve firmé jasné vnima a sdili jeji hodnoty a bezvyhradné se podle nich

chova. (Pelsmacker, Qeuens, Bergh, 2003)

Vzhledem ke skutecnosti, Ze firemni kultura je souborem norem, postoji a hodnot, pfi jeji
praktické realizaci je nutné dodrZovat urCité zasady. Prvné je potfeba sjednotit vedeni
a postupy, jako naptiklad respektovat osobnost v kazdém ohledu, vzajemné si duvéfovat
a podporovat, vytvaret prostor pro seberealizaci zaméstnanci, fidit zaméstnance na zaklade
vzajemne¢ dohodnutych cilii a podobné. Nasledujici zasadou jsou postupy ve styku se
zamé&stnanci. V tomto ohledu je dilezité pfedevSim hodnoceni spolupracovnikill, personalni
pohovory se zaméstnanci o jejich pracovnim vyvoji, oslavy vyroc¢i, cilené¢ vzdélavani
zamestnanci atd. Pokud jsou definovany pravidla pro styk se zaméstnanci, je nezbytné
zamétit se také na styk se zdkazniky. Tato soucast kultury mtze byt pon¢kud obsahla. Obecné
sem lze zafadit zasady od osloveni zadkaznika po piijimani obchodnich néavstév, nicméné
zakladni zasadou je konkrétné vymezené chovani zaméstnance, nebot on je praveé tim
reprezentantem a aktivnim ucéastnikem firemni kultury. Ctvrtd nezbytna zasada se tyka
zvyklosti v oblékani zaméstnanci, tzv. dress-code, pficemz toto pravidlo vychazi z predmétu
podnikani dané firmy. Posledni pravidlo se zabyvéa designem firemnich budov a prostorem.

Ackoliv se mtize zdat, ze tato problematika souvisi spise s firemnim designem, svou velikosti
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je nezanedbatelnym znakem firemni kultury, ktery plisobi jak na vnitini, tak vnéjsi vetejnost

dané firmy. (Svoboda, 2009)

1.5 Firemni design

Firemni design je stru¢né feceno ,,tvar firmy* neboli jeji vizudlni identita, ktera ji odliSuje od
konkurence. Slouzi jako prostfedek k prezentaci firmy, a to nejen na vefejnosti, ale i uvnitf

firmy. (nowdesign.eu, 2013)

Vizudlni styl, jak lze také firemni design nazyvat, obsahuje mnozstvi komponent, jejichz
konkrétni podoba by méla byt definovana v grafickém manualu. Podnikovy design manual
byva vydavan jako norma, je tedy soucasti podnikové legislativy. Hlavnim tikolem manualu
je zajistit, aby ¢asti designu pusobily ve vSech druzich firemni komunikace stejné. (Svoboda,
2009) Pokud je tedy cilem firmy pusobit jednotné a jedine¢né, pak je manual zahrnujici
zasady pouzivani vSech prvku firemniho designu nepostradatelny. Mezi komponenty tvotici

firemni design se tadi:

e nazev firmy a zplsob jeho prezentace,

e logo jako identifika¢ni zkratka,

e znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,

e pismo a barvy,

e sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny),

e orientacni grafika (zptisoby uprav interiérti, oznac¢eni budov)
e 0dévy zaméstnanct,

o grafika obald,

e darkové predméty,

e a dalsi prvky dle oboru podnikani. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Zpracovani zminénych komponentl v praxi zobrazuje design manual vybrané organizace Zoo

Praha. Manual se sklada ze tfi hlavnich kapitol — Zakladni logotyp, Typografie, Aplikace.

V kapitole Zdkladni logotyp je zahrnut design symbolu, logotypu, jednobarevné reprodukce,
proporce, ochranné zona atd. Pro nazornost jsou uvedeny pouze prvni ti aspekty — na obrazku

¢. 2 je vlevo uveden symbol Zoo Praha a na strané pravé logotyp Zoo Praha.
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Obrazek ¢. 2: Symbol a logotyp Zoo Praha

Z00

Zdroj: zoopraha.cz, 2015

Obrazek €. 3: Jednobarevné reprodukce

Zdroj: zoopraha.cz, 2015
Kapitola druha — Typografie pouze definuje velikost a styl pisma, které ma byt vyuzivano ve
vSech formach firemni komunikace. Posledni kapitola Aplikace se vénuje vzhledu vizitek,
emailovému podpisu, webu apod. Na obrazku niZe je zobrazen jednotny vzhled vizitky.

Obrazek €. 4: Vizitka Zoo Praha
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Zdroj: zoopraha.cz, 2015
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1.6 Tvorbaimage

Podobné¢ jako Vv pfedchozich kapitolach, také v problematice vytvaieni image existuji rizné

pristupy, ndzory. Obecné¢ vsak lze tvrdit, Ze tvorba image je dlouhodobym cilenym procesem

s vysokou mirou dulezitosti, protoZze pozitivni image je impulsem k prvnimu nakupu,

k ziskani osobni zkuSenosti a k budovani vztahl se zakazniky.

Juraskova (2009) dle marketingovych vyzkumi, vlastnich zkuSenosti a znalosti ze sféry

vytvafeni firemni image sestavila tzv. Model efektivniho formovadni image zalozeny na tfech

zakladnich pilifich:

1. interni komunikace — Vyrazny vliv zaméstnanci na vnimani image firmy jiz byl
zminén v Kapitole /.2 Firemni image.

2. marketingové procesy uvniti celé firmy — Tento pilif opét vychazi z dilezitosti
zaméstnancl. Problematika marketingu se netyka pouze marketingového oddéleni, ale
je zélezitosti vSech zaméstnanct, ktefi jsou s cili tvorby image, respektive s cili firmy
jako celku, sezndmeni a podileji se na jejich napliiovani.

3. konzistentni formovani image - Tvorba image je dlouhodobym procesem

marketingového ftizeni, jehoZ podstatou je konzistentni sdéleni a taktéz konzistentni

tvorba vytouzené image u cilovych skupin.

Jako dalsi pfistup lze vyuzit pohled Vysekalové a Mikese (2009), kteii se ve své knize

zabyvaji komplexnosti image a vytycuji nékolik tezi vztahujicich se k tvorb& image:

¢im vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spolehlivéjsi je image — nedostatek
informaci je disledkem strohosti obrazu vytvafeného o firmé; cilem firmy by mélo
byt poskytovani pifiméfeného mnozstvi informaci s jednotnym a dlouhodobym
charakterem,

image vznika rychle, ale upeviiuje se pomalu — je potieba vytvofit kratkodoby,
sttednédoby a dlouhodoby koncept, podle kterého bude firma svoji predstavu
realizovat spole¢né se vSemi stakeholders a bude tak moci vytvofit jednotny a pevny
image,

image neni nikdy strnuly — riziko vzniku negativniho image hrozi za kazdé situace,
image pusobi selektivné — je nezbytné odhalit, ¢eho si cilové skupiny v§imaji nejvice,

na co si potrpi a tyto aspekty vyzdvihnout, poptipadé vymodelovat,
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e 1image je celistvy — je potieba dostat do souladu vSechny elementy, jichz je image
vysledkem, tak, aby osobnost firma pusobila na cilovou skupinu jako celek s absenci
jakychkoliv diferenci,

e image vznikd z riznych zdrojii — pfedstavy nevytvari pouze zaméstnanci firmy, svij

podil maji predevsim média, banky, pojistovny, socidlni skupiny apod.

Po vybudovani image nesmi firma polevit, protoze ji ceka neméné¢ slozity a dulezity ukol. Ve
chvili, kdy firma docilila pozadovaného image, je potieba o néj zacit pecovat a chranit ho. To
muze firma praktikovat aktivitami, které budou pozitivni vnimani vefejnosti povzbuzovat,
rozvijet a udrzovat. Naopak je klicové vyhnout se nebezpeénym momentiim, které nejsou
v souladu s etiketou, netaktnimu chovani ¢i nerozvaznému feSeni situaci, které mohou

pozitivni image ohrozit. (Svoboda, 2009)

1.6.1 Vyuziti emoci v marketingu k tvorbé image znacky

,Spravné zvolené emoce provazejici znacku mohou vyrazné posilit vnimani image firmy

znacky a budovat dlouhodoby vztah zakaznikii ke znacce. *“ (Vysekalova, 2011)

Emoce a znacka, tyto dva prvKy jsou stézejnimi V moderni marketingové komunikaci. Emoce
se vytvari na zéklad¢ zazitku at’ uz se sluzbou, vyrobkem, prostfedim ¢i se znackou. Firma by
se proto méla naucit zachdzet s emocemi ve sviij prospéch za ucelem formovani silné image
své znacky. Je potfeba také zminit, ze znaCku si spotiebitel vybira z emocionalniho, nikoli
Z racionalniho divodu. V tomto ohledu hraje vyznamnou roli pozitivni word-of-mouth. Toto
slovni spojeni vyjadiuje jev, kdy dochézi k Sifeni reklamy a informaci istné mezi jednotlivci,
jedna se o jakési osobni doporuceni. Zminény jev vSak nemusi byt vyuzivany pouze mezi
zékazniky, ale doporucuje se zejména pro ,,tviirce znacky, ktefi tim mohou vyrazné podpofit

efektivni budovani image znacky. (Juraskova in Vysekalova, 2014)

Pokud jsou tedy podstatou image zkuSenosti, zazitky, veskeré informace a pocity, které si
spotfebitelé mohou mezi sebou vypravét a Sifit, pak je potieba pieformulovat standardni

model marketingového mixu, do kterého budou nové vstupovat 4E.
4P — 4C - 4E

4P = product, price, place, promotion

4C = consumer, costs, competitions, communications

4E = experience, economy, employee, emotion (Juraskova, 2009)
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Klic¢ovy a tizce souvisejici pojem s emocemi je také loajalita ke znacce. Dle Juraskové (2014)
je loajalita dlouhodoby vztah, vytvarejici se na zaklad¢ zkusSenosti se znackou a ukazuje se
skrze ptistup spotiebitele (,,mam rad*) a jeho chovanim (,,nakupuji*). Na uroven loajality ma
vliv jak situace konkrétniho spotiebitele, tak aktualni situace na trhu a samoziejmé
emocionalni vztah spotiebitele ke znacce. Pro budovani loajality ke znacce v souvislosti

s emocemi je definovano nasledujicich TOP 5 zasad:

1. aktivné budovat loajalitu pouze u hodnotnych spottebitelil,

2. zjistit, na ¢em je loajalita zalozena,

3. méfit spotiebitelskou zkusenost se znackou,

4. eliminovat negativni zkuSenost se znackou,

5. dat spravnou nabidku ve spravny cas, ,,potcSit“ spotfebitele. (Juraskova in

Vysekalova, 2014)

Problematikou emoci se zabyvali také Pelsmacker, Qeuens, Bergh (2003), ktefi ve své
publikaci upfesnuji, ze pojem image je vyuzivan k popisu vlastnosti firmy, ale pojem postoj
se pouziva k popisu vlastnosti osob. Pro oba dva zminéné pojmy definuji tfi dimenze, které
jim nalezi:
e hodnoty, poznavaci dimenze postoje — zdkaznici divéfuji znalce, protoZe je
nositelem vysoké kvality,
e pocity, emocionalni soucast postoje — zdkaznici si mohou vytvofit averzi vii€i firme,
s jejiz politikou Zivotniho prostfedi nesouhlasi,
e chovani — zékaznici kupuji vyrobky/vyuZivaji sluzeb firmy nebo se uchazeji o praci
v ni, protoze ma dle jejich nazoru pozitivni image. (Pelsmacker, Qeuens, Bergh,
2003)

Shrnuti této kapitoly vénujici se emocim uspé$né vystihuje nasledujici obrazek €. 5, ktery
znazornuje fakt, ze divéryhodnost je zdkladni hodnotou, diky niZz mizZe firma ziskat
zakaznikovu divéru a vérnost. Storbacka (2002) navic dodava, ze uvedeny obrazek si lze
vykladat také jako vztah mezi vstupem (input) a vystupem (output). Firma vynaklada znacné
finan¢ni prostfedky do komunikace za Ucelem informovat zdkaznika o jejich zakladnich
hodnotach (input). Podle toho zakaznik usoudi, ze firma puasobi duvéryhodné, a proto do
vztahu s ni vlozi svou divéru (input). Tim je docileno vérnosti, ktera je zakladni podminkou

hodnotného vztahu (output).
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Obrazek ¢. 5: Misto v zakaznikové srdci
divéra

divéryhodnost

EMOCE

vérnost

zakladni hodnoty

Zdroj: Zpracovano dle Storbacka, 2002

1.7 Spolecenska odpovédnost firem (CSR) a image

., CSR je kontinudlni zavazek firem chovat se eticky a prispivat k ekonomickému ristu,
a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancu a jejich rodin, stejné jako

lokdIni komunity a spolecnosti jako celku“.* (wbcsd.org, 2015)

Spolecenskad odpovédnost firem je v soucasné dobé velmi popularnim fenoménem a jednim
z neopomenutelnych faktorti ovliviiujicich image. Vzhledem k tomu, Ze image je vytvaien
v mysli a pfedstavach spotiebitelll, je chapan jako nezavisly na firm¢. Na druhé strané l1ze ale
tvrdit, Ze jadrem piedstav, které si spotiebitelé tvofi, jsou zkuSenosti se spoleCnosti ¢i jejim
produktem a tento aspekt mize firma ovlivnit tim, ze se bude soustfedit na neustalé
vylepSovéni. Spolecenskd odpoveédnost je komponentem firemni identity, firemni filozofie

a také projevem zdjmu o zdkazniky i své zaméstnance. (Nohelova, 2013)

Jak vyplyva zvySe uvedené definice Svétové obchodni rady pro udrzitelny rozvoj
(WBCSD)?, strategie CSR se krom& ekonomického Zivota firmy tyka také socidlnich
a environmentalnich aspektd. Na zaklad¢ téchto tii oblasti vznikl koncept zvany tripple
bottom line neboli 3P reprezentujici pravé tii pilife, které se firma snazi napliovat
ainformovat o tom vefejnost, cilové skupiny ale také vSechny zainteresované subjekty.
Vhodné je tato problematika zobrazena na obrazku nize, kde je zobrazen cil pro kazdé ,,P*

a také oblast, se kterou souvisi.

! Pielozeno autorem
2 World Business Council for Sustainable Development
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Obrazek ¢. 6: Tri pilife CSR

OBLAST

Profit Zisk Ekonomicka
People Lidé Socialni

Planet Planeta Environmentalni

Zdroj: zpracovano dle Vysekalova, Mikes, 2009

Dle Asociace spolecenské odpovédnosti by méla firma usilujici o co nejlep$i image pfi
implementaci CSR dodrzovat koncept PDCA. Zkratka plyne z anglickych pojmu plan — do —
check — act, neboli planuj — udélej (proved’) — kontroluj (hodnot)) — ¢in (zlepsuj). Tyto Ctyfi
¢innosti v sobé zahrnuji deset kroktli, které¢ by firma meéla nasledovat a jsou uvedeny na

nasledujicim obrazku. (spolecenskaodpovednostfirem.cz, 2014)

Obrazek €. 7: Deset krokii implementace CSR do podniku

( ZLEPSOVANI w

L. L : 1. Zavazek managementu
10. Opatfeni pro zlepseni A 4 2. Uréeni klitovych stake-
\. PLAy holderd
3. Stanoveni hodnot
a principl
4. Analyza souéasného stavu
zapojeni 5. Stanoveni cill
klicovych a CSR témat
stakeholderu . Ak&ni plan

Oag
@

( HODNOCENI \ A

8. Monitorovani
9. Reportovani 7. Implementace

Zdroj: spolecenskaodpovednostfirem.cz, 2014

V momenté, kdy firma implementovala CSR do své strategie, je vhodné informovat své
vnitini 1 vn€j$i okoli o odpovédném podnikani. Uvnitt spoleCnosti je potieba sdélit
zaméstnancim pro¢, co a jak se vsouvislosti SCSR ve firm¢ odehrava. Zaroven
stakeholderim z externiho prostiedi je nutné oznamit aktivity spolecenského podnikani,
protoze  pouze tak se vjejich ofich firma odlisi od  konkurence.

(spolecenskaodpovednostfirem.cz, 2014)

Vyzkum CSR RESEARCH 2013, ktery realizovala agentura IPSOS, potvrdil, ze CSR je
v dlouhodobém horizontu dileZitym a atraktivnim tématem pro vefejnost v Ceské republice.

Z tohoto dlivodu nelze transparentnost firemnich aktivit opomenout, nebot jak uz bylo
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zminéno dfive, nakupni rozhodnuti spotiebitele vychazi ze ziskanych informaci. (cma.cz,

2015)

Spolecenskd odpovédnost disponuje nékolika charakteristickymi rysy, kromé zminénych

pilift jsou to dale:

e dobrovolnost — firma se chova odpovédné zcela dobrovolné bez jakychkoliv
zakonnych povinnosti ¢i nafizeni,

e dialog se stakeholdery — zaclenéni vSech zainteresovanych subjektt, které maji na
firmu vliv,

¢ dlouhodoby charakter — spolecensky odpovédné aktivity jsou realizovany dlouhodobé
a firma je nepfestavd vykondvat ani v momenté, kdy se nachazi v horsi ekonomické
situaci,

e duvéryhodnost — CSR pfispiva k upeviiovani divéry ve firmu, nicméné aktivity musi

byt vefejné pristupné, trvalé a nezveliCované. (csr-online.cz, 2012)

1.7.1 Nastroje komunikace CSR

Efektivni komunikace CSR umozZiiuje pochopit, uznavat a sdilet vyty¢ené hodnoty a ve
vysledku ovlivnit firemni identitu a v navaznosti na to také firemni image. Nastroje

komunikace jsou dvojiho druhu — interni a externi.

Interni nastroje ma pln¢ ve svych rukou firma a tim ovliviiuje etické chovani. Mezi tyto
nastroje jsou fazeny etické kodexy a interni dokumenty, vzdélavani a trénink odpovédného
a etického chovani, vyhody zaméstnanct, dale etikety a oznacovani, eticky a socialni audit,
darcovstvi a finanéni podpora (charitativni projekty), sponzoring, spoluprace na vyzkumu
a vzdélavacich kampanich a v neposledni fad¢ také mezinarodni standardy v oblasti CSR.

(Vysekalova, Mikes, 2009)

Externi nastroje se nachazeji vné firmy, ktera se prostfednictvim jich snazi ovliviiovat etické
prostiedi ve svém okoli. Do téchto nastroji patii anonymni informacni linky, které mohou
vyuzivat zaméstnanci napiiklad k nahlaSeni nedodrZzovani predpisii bezpecnosti prace. Déle
sem nalezi profesni etické kodexy vybranych povoldni (danovych pracovnikii, pracovnikii
vV automobilovém pramyslu apod.), antispamové informacni centrum a neméné dilezitym
nastrojem je také Copy Advice vytvoteny Radou pro reklamu s cilem prosazovat a udrzovat
v Ceské republice legilni, ¢estnou a decentni reklamu, a tim branit spotiebitele pied

spoleCensky nemistnymi prvky v reklamnich kampanich prostiednictvim poskytovani
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posudkil ptipravovanych reklam jesté pred tim, nez jsou predstaveny veiejnosti. (Vysekalova,
Mikes, 2009)

Z uvedeného je ziejmé, ze firma, kterd se snazi byt spoleCensky odpovédna a cti etické
hodnoty, ptisobi na své okoli divéryhodné. Odpoveédné chovani mize ptispét k vylepSeni
a posileni image, diferenciaci od konkurence a ziskani loajality spotiebitelli, ktefi jsou

schopni takové chovani ocenit. (Smidova, 2012)
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2 Znacka

Americkd marketingova asociace tikd, ze znacka je: , Jméno, ndzev, design, symbol nebo
Jjakykoliv jiny prvek identifikujici produkt jednoho prodejce a odlisujici jej od zbozi nebo

sluzeb konkurencnich prodejcii. “ (ama.org, 2014)

Vysekalova (2011) dodava, ze znacka predstavuje orientacni bod pii vybéru, je souhrnem
vjeml v mysli zdkaznika a drzitelem klicovych hodnot dulezitych pro zakaznika. Zdaraziuje
také, ze vyrobce vlastni produkt, ale vlastnikem znacky je zdkaznik, protoze pravé znacka je

to, co ma zakaznik v hlave.

Dle Kotlera (2003) je projevem uspé€Sné¢ znacky mira loajality nebo preference, které
vyvolava. Znacka podle jeho nazoru , napovidad, jakou kvalitu a viastnosti miize uzivatel

ocekavat a jaké sluzby mu budou poskytnuty “.

Pelsmacker, Qeuens, Bergh (2003) ve své publikaci hovoii o GspéSnosti znacky a zdlraznuji,
ze kuspéchu musi znacka spliiovat urcité predpoklady, jako naptiklad odliSovat se od
konkurence, byt originalni, trvale budovat komunika¢ni podporu, dodavat k produktu sluzby
na nejvyssi irovni a zejména byt kvalitni, protoZe prvottidni kvalita je jadrem pro prvotiidni

znacku. Tyto faktory GspéSnosti znazoriiuje také nasledujici obrazek:

Obrazek ¢. 8: Faktory uspéSnosti znacek

Dobra

Dalsi sluzby kvalita

M
USPESNA A

Odlignost > ZNACKA %éorgéleolguo\?:
-

Zdroj: Zpracovano dle Pelsmacker, Qeuens, Bergh, 2003

Integrovana
komunikaéni
podpora

% Prelozeno autorem
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2.1 Prvky znacky

Prvky znacky, nazyvané také jako identifikatory, jsou informace, které vizualné nebo
verbalné piijimame a které piispivaji k identifikaci a odliSeni znacky. Mezi hlavni prvky
znaCky patii nazev, URL, loga a symboly, predstavitelé, mluvéi, slogany, znélky, baleni.

o 24

hodnoté a vyvolavat cenné asociace a reakce. (Keller, 2007)

Dle Kotlera, Kellera (2013) muze pii ovéfovani vhodnosti prvkt pomoct tivaha, co by
Vv zékaznikovi vyvolaly prvky znacky v momenté, kdy by byly tim jedinym, co by zékaznik
védel. Prvky znacky se vybiraji na zakladé Sesti zakladnich kritérii, které jsou dale déleny do
dvou skupin, a to na prvky znacku budujici a prvky znacku brdnici, respektive ochraiujici jeji

hodnotu proti Gtoktim zvné&jsku (viz obrazek ¢. 9):

e Zapamatovatelnost — jak snadno si zakaznik znacCku piedstavi? Vybavi si ho pfi
nakupu ¢i pii spotiebe?

e Smysluplnost — je prvek znacky vérohodny? Odpovida kategorii ¢i typu spotiebitele,
kterému je znacka urcena?

e Libivost — plsobi prvek znacky esteticky?

e Prienositelnost — 1ze bez zmény prvku znacky uvést na trh nové produkty jak ve stejné
tak 1 v jinych kategoriich? Upeviiuje dany prvek hodnotu znacky také skrze trzni
segmenty €1 napfic¢ geografickymi hranicemi?

e Adaptabilita — jak flexibilni a aktualizovatelny prvek je?

e Ochranitelnost — jak lze prvek znacky branit pfed konkurenci a jak ho pravné
ochranit? (Kotler, Keller, 2013)

Obrazek €. 9: Kritéria vybéru prvki znacky

Prvky znacky
1
I 1
Prvky budujici Obranné prvky
znacku znacky
L |
I 1 1 I | 1
Zapamatovatelnost t Smysluplnost { Libivost t Pfenositelnost Adaptabilita Ochranitelnost

Zdroj: zpracovano dle Kotler, Keller, 2013
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2.2 Budovani hodnoty znacky

Kotler, Keller (2013, str. 279) uvadi, Ze ,,jednim z nejhodnotnéjsich nehmotnych aktiv firmy
jsou jeji znacky.” Hodnota znacky je vyjadiena jako hodnota, kterou znacka ptidava
vyrobkiim a sluzbam. Dilezitym tkolem pracovnik( marketingového oddéleni je tedy tuto
hodnotu piislusnym zptisobem ftidit. Aby byla hodnota znacky fizena efektivné a Cinnosti
spojené¢ s budovanim hodnoty realizovany s dostatecnou obezietnosti, je podstatné peclive

vnimat rozli¢né zpusoby, jimiz znacky vytvaieji hodnotu produktu.
Aaker (2003) definuje ctyti hlavni kategorie, které tvofi podstatu hodnoty znacky:

1. Znalost jména znacky
2. Veérnost znacce

3. Vnimana kvalita
4

Asociace spojené se znackou.

Znalost jména znacky vypovida o tom, jak siln¢ je znacka ptitomna v mysli spotiebitele a l1ze
ji na zaklad¢ toho také méfit. Méfeni znalosti znacky miiZze probihat riznymi zpiisoby podle
toho, jak si ji spotiebitelé pamatuji. Prvnim stupném je takzvana identifikace, kdy tazatel
zjist'uje, zda spotiebitel znacku jiz nékdy vidél. Dalsi otazka souvisi se vzpominkou, tedy je
potieba prozkoumat, jaké znaCky se spotiebiteli vybavi pti zmince o urcité tfidé produkti.
Dtlezitou roli hraje také prvni vzpominka, ktera odhali prvni znacku, na kterou si spotiebitel
vzpomene, a nakonec nesmi chybét otazka dominance, jez ukaze jedinou znacku, kterou je

spotiebitel schopen si vybavit. (Aaker, 2003)

Vérnost byva povaZzovana za jeden ze stéZejnich prvkil znacky, protoze hodnotu znacky utvari
pravé vérnost, jez znacka vyvolava v mysli zdkaznika. Zakladna vérnych zakaznikd je
zasadnim aspektem pii predvidani objemu prodeje a toku zisku, ktery od ni lze ocekavat.
Vyznamnou roli zastava vérnost i vV oblasti marketingovych nakladu, nebot’ pro firmu je zcela
jist¢ meéné nakladné zachovat si vérné zakazniky, nez pfitdhnout si zdkazniky nové.
Posilovani vérnosti stalych zdkaznikd a jejich vztahu ke znacce miZe probihat

prostfednictvim programu pro pravidelné zakazniky ¢i zakaznickych klubt. (Aaker, 2003)

Vnimana kvalita byva firmou pokladana za jednu z primarnich hodnot. Vytvofeni $pickové
kvality je strategickym cilem a o jeho naplnéni se snazi takzvané programy fizeni kvality.

V obdobi velké konkurence je diraz na kvalitu prostfedkem k tvorbé spokojené zakaznické
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klientely, k ristu produktivity a motorem k ekonomickému vykonu. (managementmania.com,

2015)

Asociace, které si zakaznik spojuje se znackou, vyrazné podporuji jeji hodnotu. Asociace
mohou souviset s konkrétnim symbolem, vlastnostmi produktu ¢i reklamou se slavnou
osobnosti. Na tomto misté je vhodné si pfipomenout firemni identitu, protoze tytéz pravidla
plati i pro znacku. Pravé firma urcuje, co si ma zdkaznik pod danou znackou ptedstavovat.
K vytvoreni silné znacky je proto klicové vyvinout, realizovat a vhodné komunikovat jeji

identitu. (Aaker, 2003)

Hodnota znacky je také pfedmétem zkoumani vyzkumné agentury Millward Brown, ktera
kazdy rok (od roku 2006) sestavuje zebiicek BrandZ Top 100, tedy zebfticek sta
nejhodnotngj§ich znacek svéta. Vyzkum zminéné agentury také prokazal, ze hodnota
nejdrazSich znacek roste s postupem casu rychleji nez trzni hodnota firem. Prvnich deset
znaCek umisténych v zebficku za rok 2014 je zobrazeno na nasledujicim obrazku.

(byznys.ihned.cz, 2014)

Obrizek & 10: Zeb¥i¢ek nejhodnotnéjich znaéek podle BrandZ Top 100

#1 Google $158,843M
#2 Apple $147,880M
#3 IBM $107,541M
#4 Microsoft $90,185M
#5 McDonald's $85,706M
#6 Coca-Cola $80,683M
#7 Visa $79.197M
#8 AT&T $77.883M
#9 Marlboro $67,341M
#10 Amazon $64,255M

Zdroj: brandz100.com, 2014

2.3 Portfolia znacéek

Kotler, Keller (2013, str. 300) definuji portfolio znacek jako ,,soubor vsech znacek
a znackovych rad, pod nimiz firma v urcité kategorii nebo trznim segmentu své vyrobky
prodava“. Znacka disponuje pouze omezenou mirou flexibility, nelze ji tedy pfizpiisobovat

vSem segmentlim, které¢ chce firma obsluhovat tak, aby ptisobila na vSechny cilové skupiny
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pfizniv€. V takové situaci je vhodné vytvorit znacek vice a diky tomu cilit na odlisné

segmenty.

Portfolio znacek je pro firmu vyhodné také z hlediska zvyseni interni konkurence uvnitt firmy
¢i k asporam z rozsahu, které vzniknou v oblasti reklamy, podpory prodeje a distribuce.
Zakladnim pravidlem pii tvorbé portfolia je maximalni zasazeni trhu za tcelem postihnuti
vSech potenciondlnich zakaznikl, a zaroven zajisténi, aby se jednotlivé znacky vzajemné
neptekryvaly. Optimalni velikost portfolia lze ovéfit dvéma zpusoby, piicemZ oba jsou uzce

spojeny s naklady a ziskem:

e miuze-li firma zvysit generovany zisk tim, Ze n€kterou ze znacek vynechd, pak je
portfolio pfilis Siroké,
e muze-li firma zvysit generovany zisk tim, Ze pfidd do portfolia novou znacku, pak je
portfolio pfilis uzké.
Je evidentni, ze kazdd znacka musi byt jasné odliSena, aby se znaCky o zakazniky
nepietahovaly. Zaroven by kazda znacka méla oslovovat dostateéné Siroky segment trhu tak,

aby obhajil vynalozené naklady na jeji marketing a tvorbu produktt. (Kotler, Keller, 2013)

2.4 Image znacky

., Image znacky je souhrn presvédceni, které spotiebitel ma viici urcité znacce. *“ (Kotler, 2007,

str. 341)

Pro image znacky plati vlastné stejna pravidla, jako pro image firemni, jez je obsahem prvni
kapitoly. Je tedy potieba, aby image sd€loval jasnou zpravu obsahujici hlavni piinosy
a pozitiva produktu a tim se znacka odlisila od konkurence. Kotler (2007) v této problematice
zdiraznuje dblezitost symboll, prostfednictvim kterych je firma vnimana a image
diferencovan. Takovym symbolem muze byt napiiklad krokodyl Lacoste, nakousnuté jablko
Apple, tf1 prouzky Adidas ¢i Cerveny polstai zkoumané znacky Ibis. Zvolené symboly pak
firma komunikuje cilové skupiné prostiednictvim reklamni kampané a snazi se navazat se
spotiebiteli emociondlni pouto skrze naladu, déjovou linku, poutavost ¢i humor obsaZeny

V reklamé.

Reklama vSak neni jedinym zplisobem, jak se pokusit zapsat znacku do povédomi zékazniki

a ziskat tak jejich preference. Spolecnost miize k podpofe image znacky vyuzit také event

marketingu, neboli ,,specialni uddlosti, predstaveni nebo velmi vyjimecného zazitku

vnimaného vsemi smyslovymi organy** (event.cz, 2015). Nejveétsim piinosem poiadani téchto
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akei je skutecnost, ze 1idé si nejlépe uchovaji v paméti to, co redlné proziji. K posileni image
je definovan konkrétni koncept event marketingu, takzvany imagovy event marketing, pfi
kterém se vychazi ze souladu hlavni naplné eventu s hodnotami spojovanymi se znackou.
Mize se jednat o akce specidln€¢ vytvoirené za ucelem podpory image nebo o vyuziti jiz

zavedenych akci, se kterymi lze image zna¢ky dlouhodobé spojit. (Sindler, 2003)
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3 Analyza image

Analyza image je vyuzivana jako nastroj ke zhodnoceni G€innosti marketingové komunikace.
Dle Kozla (2006, str. 234) je cilem analyzy image ,,zjisténi emociondlnich prednosti

a motivacnich ucinku komunikace tak, jak jsou vanimany respondentem .

Vysekalova, Mike§ (2009) uvadi tfi hlavni situace, kdy by spole¢nost méla sviij image

analyzovat:

e vysledky firmy neodpovidaji ofekavani a empirickd data neobjasiiuji, pro¢ nebylo
planovanych vysledki dosazeno,

e firma uvadi na trh novou znacku ¢i otevird novou pobocku, musi proto najit mezeru na
trhu a minimalizovat tak rizika,

e na trhu se objevi novd konkurence, je tedy potieba vyjasnit pozici firmy/znacky

V nové vzniklych podminkach.

At je zkoumadna firma, produkt nebo znacka, analyzovat image neni jednoduchou zaleZzitosti.
Nejprve je potieba definovat proménné, které ovliviiuji image vybrané¢ho objektu, a nasledné
1ze tyto proménné analyzovat odpovidajicimi metodickymi postupy. Pfi zkoumani image se
zjist'uji hodnoty, které vytvaii dilezité slozky image, jeho silné a slabé stranky, stupeni shody
mezi druhy image i propojeni image s postoji jednotlivych ¢lent cilové skupiny. (Vysekalova,
Mikes, 2009)

Koncept analyzy image se sklada ze tii slozek:

1. afektivni (emoc¢ni) komponent — obsahuje hodnoceni objektu podle pociti oslovenych
respondent,

2. kognitivni (poznavaci) komponent — posuzuje subjektivni znalosti, zkuSenosti
a nazory o daném objektu,

3. Konativni (aktivni/behavioralni) komponent — popisuje aktivitu a chovani respondenti

spojené s danym objektem. (Vysekalova, Mikes, 2009)

3.1 Metodické pristupy k analyze image

Analyzovat image jinymi slovy znamena provadét marketingovy vyzkum. Nicméné nez firma
skutecné zacne s analyzou, je potfeba odhadnout, jaky je soucasny stav image firmy, znacky
¢i produktu. Dle autorti Kotlera, Kellera (2013) je doporuceno postupovat podle nasledujicich

krokt, které jsou ilustrovany na obrazku ¢. 11.

29



Obrazek ¢. 11: Proces marketingového vyzkumu

Specifikace |
problému a \ Sestaveni \ Shér \ Analy b
; . yza Prezentace
stanoveni Planu L) informaci I-) informaci L> vysledku
vyzKumnych vyzkumu

cila

Zdroj: Zpracovano dle Kotler, Keller, 2013

Shromazd’ovéni informaci je obvykle nejnakladnéjsi casti vyzkumu a zaroven fazi, ve které se
Casto chybuje. Nelze definovat jednu konkrétni metodu, kterou by bylo mozné aplikovat
univerzalng. Jednotlivé metodické pfistupy je potfeba vybirat individualné ve vztahu ke

konkrétni situaci. Pro pifehlednost je uveden obrazek zndzoriujici zdkladni metody sbéru

informaci, které je mozné pro analyzu image vyuzit. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Obrazek €. 12: Zakladni metody sbéru informaci

«dle role pozorovatele
*0sobni (zicastnéné)
*s pomickami

(neztiCastnéné)

POZOROVANI DOTAZOVANI EXPERIMENT
«dle prostredi *osobni *dle mista realizace
spfirozené sstrukturovany sterénni

suméle vyvolané (standardizovany) elaboratorni
*dle pozorovacich spolostruktrurovany edle ¢asového sledu
kategorii enestrukturovany epretest (pfedchozi
sstrukturované (rozhovor) testovani)
enestrukturované *pisemné sposttest (nasledné
edle mistni a ¢asové *postovni anketa testovani)
navaznosti eanketa v masmédiich *dle prrevahy metod
spiimeé *"rozdavané anketa" *pozorovaci
sneptimé ptikladani doraznikli k *dotazovaci
«dle pozice pozorovatele vyrobkim

«ziejmé stelefonické

eskryté *elektronické

Zdroj: zpracovano dle Vysekalova, Mikes, 2009; Kozel, 2006
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3.2 Vybrané metody analyzy image

Vzhledem ke slozitosti, dynami¢nosti a mnohostrannosti image je zjevné, ze také jeho analyza
nebude jednoducha a neexistuje jedna standardni metoda pouzitelna v kazdé situaci. Pfevazné
Se pro analyzu image vyuziva kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod. (Kozel,
2006)

Za zakladni metodu kvalitativni analyzy image je povazovana individualni psychologicka
explorace, ktera tazateli slouzi k objasnéni motivacnich struktur, k rozboru chovani
a umoziuje respondentovi spontanné reagovat. Déle jsou pro kvalitativni analyzu pouzivany
psychologické metody a techniky modifikované pro konkrétni analyzu image, jako naptiklad
polaritni profil (sémanticky diferencidl) ¢i projektivni metody, do kterych jsou fazeny

asociativni testy, fyziognomicky test apod. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Nasledujici ¢ast blize pfedstavuje vybrané metody pouzité K analyze image Vv praktické casti

této prace.

3.2.1 Dotazovani

Dotazovani je fazeno mezi nejrozsifenéjsi postupy marketingového vyzkumu. Jak je zminéno
vyse, jednd se o sbér dat, pfesnéji primarnich dat. Tyto data poté poskytuji moznost
zaznamenavat vyskyt jevil i chovani lidi véetné jejich nazord, postojii a motivli. Nastrojem
tohoto vyzkumu je zaznamovy arch neboli dotaznik, do kterého se zaznamenavaji odpovédi
respondenta. Pii vytvareni dotazniku je dulezité dbat na jeho spravnou strukturu, v opaéném
pfipad¢ by mohlo dojit ke zpochybnéni ziskanych informaci a vysledky nebudou mit Zadouci

vypovidaci hodnotu. (Foret, Stavkova, 2003)
Kvalitni dotaznik by mél spliovat dva zakladni pozadavky:

e ucelove-technicky — otazky by mély byt sestaveny a stylizovany tak, aby respondent
odpovidal co nejpiesnéji na to, co chce tazatel zjistit,

e psychologicky — tazatel by se mél pokusit navodit takové podminky, které by co
nejvice vyhovovaly tomu, aby se tato Cinnost zdala snadna, chténa a Zzadouci

a dotazovany odpovidal stru¢né a pravdive. (Foret, Stavkova, 2003)

Kozel (2006) dodava, ze vybrani respondenti musi odpovidat cilim vyzkumu. Vybér
ucelného typu dotazovani je zavisly na nékolika faktorech, mezi které patii pravé skupina

dotazovanych, dale casova a finan¢ni omezeni, charakter a rozsah zjiStovanych informaci atd.
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Typy dotazovani jsou zminény jiz na obrazku €. 12. Pfedmétem nasledujici Casti je uz pouze

osobni dotazovani, které bylo vyuzito v praktické ¢asti této prace.
Osobni dotazovani

Tento typ dotazovani je jednou z tradi¢nich metod. Jedna se o osobni styk tazatele
a respondenta, kdy dochazi k jejich pfimé komunikaci, pficemz neni dilezité, kterd z téchto
dvou osob dotaznik vypliuje. Mezi hlavni vyhody osobniho dotazovéni patii predevsim
moznost pfimé zpétné vazby, kdy mé tazatel moznost ménit poradi otazek, konkretizovat
vyklad otdzky a podnécovat respondenta k odpovédim. Nejen proto disponuje tento typ
dotazovani nejvyssi navratnosti odpovédi, nebot’ dalsi jeho piednosti je ziskavani doplnujicich

informaci pozorovanim respondenta. (Kozel, 2006)

Foret, Stavkova (2003) v kontextu osobniho dotazovani rozliSuji dva zékladni zplsoby, jak

rozhovor realizovat:

e standardizovany (strukturovany) rozhovor - je pfipraven s piedstihem, vcetné
konkrétné definovanych otdzek, které bude tazatel respondentovi pokladat; povazuje
se za nezbytné formulovat otazky piesné tak, jak je uvedeno v dotazniku a dodrzovat
jejich potadi,

e nestandardizovany (volny, nestrukturovany) rozhovor — formulace a potadi otazek
nejsou stanoveny, i piesto se tazatel pfipravuje s piedstihem, ale tmysIné se

dotazovani snazi ptiblizit volnému rozhovoru.

Kozel (2006) krom&é  zminéného rozdéleni  dopliiuje  polostandardizovany
(polostrukturovany) rozhovor, ktery spojuje vyhody vySe uvedenych typt rozhovort.
Podstatou je, ze tazatel do urc¢it¢ miry dodrzuje stanovené formulace a potadi otdzek, ale

zbytek dotazil volné piidava.

3.2.2 Polaritni profil (Sémanticky diferencial)

Popularni a ¢asto vyuzivanou metodou pro analyzu image je polaritni profil, ktery vychazi ze
sémantického diferencidlu a je jeho zjednodusenou modifikaci. Pomoci sémantického
diferencialu se zachycuji subjektivni pocity a domnénky dotazovaného, které jsou nésledné
vykladany na objektivni béazi. OdliSnost polaritniho profilu spocivd v niz§ich nakladech

a rychlosti. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Pti tvorbé tohoto néstroje analyzy je potieba postupovat dle nasledujicich krok:
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Vytvoreni odpovidajiciho souboru méritek. Je nutné¢ dotazovanim zjistit, podle
kterych méfitek zakaznici posuzuji zkoumany objekt. Prvnim krokem je tedy
definovani vhodnych dvojic atributi s protikladnym vyznamem, které budou stat
naproti sobé na 5-7 bodové Skale. Respondenti skrze tuto Skalu pfifazuji jednotlivym
atributim urcitou evalua¢ni hodnotu. Dvojice atributii je vzdy tvofena antonymy
adjektiv. (Kotler, 2001)
Zmens$eni odpovidajiciho souboru méfitek. Aby nedoslo k inavé respondenta, je
vhodné zvolit co nejmensi pocet polaritach adjektiv, a to za ucelem naplnéni urcitych
faktorii. Lze vybirat ze tfi typa stupnic dle faktord, které budou predmétem zkoumani:
a. Hodnotici stupnice — dobré vs. Spatné vlastnosti (kvalitni — nekvalitni,
pohodlny — nepohodIny apod.)
b. Stupnice sily — silné vs. slabé stranky (velky — maly, bezpeény — malo
bezpec¢ny apod.)
c. Stupnice aktivity — aktivni vs. pasivni vlastnosti (rychly — pomaly, vykonny —
nevykonny apod.) (Kotler, 2001)
PredloZeni polaritniho profilu respondentiim — cilové skupiné. Do cilové skupiny,
ktera bude analyzovéana prostfednictvim tohoto nastroje, mohou patfit zamé&stnanci,
stavajici zakaznici, potencialni zakaznici, dodavatelé atd. (Vysekalova, Mikes, 2009)
Zprumérovani vysledki. Odpovédi u jednotlivych méfitek se zpraméruji a graficky
zobrazi. Vyslednici je vertikalni linie zndzorfiujici sumarizované primérné vnimani
objektu, tedy image znacky ¢i firmy. (Kotler, 2001)
Zjistovani rozdila v image. Jelikoz kazdy image je tvofen primérem nazord, jevi se
jako vyhodné pouzivat statistické odchylky, které odkryji, zda je image jednoznaény
(specificky) ¢i rozptyleny (kazdé cilova skupina ma jiny nazor). (Kotler, 2001)
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4 Znacka Ibis jako soucast hotelové skupiny Accor

Znacka Ibis patii do portfolia znacek francouzské spolecnosti Accor. Pro porozuméni
souvislosti v oblasti firemni image a firemni identity je nezbytné, aby v nasledujici kapitole

byla tato spole¢nost piedstavena.

4.1 Predstaveni spoleCnosti Accor

Accor je pfednim sv€tovym provozovatelem hotell, vedoucim postavenim disponuje v Asii
ana evropském trhu je lidrem v provozovani ekonomickych hotelt. Jiz 45 let stile
zdokonaluje podnikatelské aktivity za ucelem udrzeni kroku s okolnim svétem, s cilem
nabizet inovativni a vysoce kvalitni produkty/sluzby. (Accor.com, 2014a)

Nelze piesné fici, kolika hotely tato skupina disponuje, protoze na zéklad€ informaci
zvetejnénych spolec¢nosti Accor na webovych strankach, kazdé dva dny je otevien jeden novy
hotel. Momentalné¢ Accor operuje v 92 zemich, ve kterych se nachéazi vice nez 3700 hotelt
patiicich do této skupiny. (Accor.com, 2015a)

Accor poskytuje Sirokou nabidku sluzeb véetné doplitkovych znafek ubytovacich zafizeni,
od ekonomickych hoteld az po hotely luxusni. Pro ilustraci je nize pfiloZzen obrazek
vystihujici pfesné rozdéleni portfolia znacek do Ctyf cenovych kategorii. Na obrazku je také
patrné dalsi rozliSeni — na mezinarodni a regionalni (oblastni) znacky. Hotely znacky Grand
Mercure se nachazeji pouze na asijském kontinentu a v oblasti Tichomoii (Asie, Australie
a Novy Zéland), The Sebel jsou rovnéz situovany jen v Australii a na Novém Zélandu.
Zatimco sluzeb nizkonakladovych hoteltl hotelF1 mohou klienti vyuzit pfedevsim ve Francii,

ale také ve Velké Britanii, Belgii a Indii. (Accor.com, 2014a)
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Obrazek ¢. 13: Portfolio znacek spolecnosti Accor
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Zdroj: Zpracovano dle Accor.com, 2014a

Poslani, vize, strategie a hodnoty

Poslanim hotelové skupiny Accor je , oteviit nové hranice v hotelnictvi** (Accor.com,

2014b).

Spolecnost také definovala strategickou globalni vizi: ,,Byt nejvice inovativni, nejvykonnéejsi
a nejvice oceiiovanou hotelovou skupinou na svéte® (Accor.com, 2014b). Vize je jasna,
vécna a ztotoznuji Se Sni vSechny znacky skupiny Accor. Firma se chce neustale
zdokonalovat, vytvaret hodnotu pro vSechny zainteresované 0soby (stakeholders) a umist'ovat
se na prednich ptickach v hodnoceni hotelovych fetézca. Jak dalece Accor vizi napliuje, je
sledovano pomoci ukazatelti vykonnosti, jako jsou napiiklad podil provozniho zisku na celém
obratu, konsolidované vynosy, zisk pfed uroky, zdanénim, odpisy a naklady na pronajem
(EBITDAR), zisk na akcii, dale také mnozstvi ziskanych ocenéni a dalsi. (Accor.com, 2015b)
Kromé vykonnosti je pro spolecnost dulezita efektivita. V roce 2013 byl piedsedou

a vykonnym feditelem v jedné osobé - Sébastienem Bazinem vytvofen podrobny plan, jehoZ

* Pielozeno autorem
® Pfelozeno autorem
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strategie spocivala v pietvofeni podnikatelského modelu firmy Accor, piesnéji v jeho
rozdéleni na dvé divize - HotelServices a Hotellnvest. Cilem tohoto planu je zvysit prave

provozni efektivitu a udrzet trvaly rist. (Accor.com, 2014b)

HotelServices

Tato divize se soustiedi na provoz hotell, operativni fizeni a jeji prioritou je péce o hosty.
Cilem pro HotelServices je urychlit systémy pro fizeni vztahii se zadkazniky, stale se snazit
budovat dalsi hotely, posunout skupinu hloubé&ji do digitalniho svéta a rozvinout strategii

podpory znacek v kazdého segmentu skupiny. (Accor.com, 2014b)

Hotellnvest

Na rozdil od HotelServices, tato divize mé za cil spravovat investice, finance, vystavbu hotela
a navrhovat developerské projekty. Hotellnvest se snazi predevsim zefektivnit jiz existujici
portfolio aktiv skrze akvizice zalozené na tfech kritériich: marze, tvorba penéznich toku,
lokace. Snaha divize smé&fuje ke snizeni proménlivosti vysledkd podnikani, optimalizaci

investi¢nich vydaji a maximalizaci franchisingovych poplatkt. (Accor.com, 2014b)

Za témét 45 let, napfi¢ vSemi znackami a rliznymi regiony, Accor specifikoval svych pét
nejdulezitéjsich hodnot, které jsou sdileny kazdym z 170.000 zaméstnancl po celém svéte.
Témito hodnotami jsou konkrétné nasledujici fraze:

e, Inovace je nase znacka. “

e, Duch vitézstvi je nasim motorem rustu.
e, Vykon je klicem k trvalému uspéchu. “

o , Ucta je zdkladem vsech nasich vztahii.

e, Divéra je zékladem naseho managementu.“® (Accor.com, 2014c)

4.2 Znacka Ibis

Ibis je vedouci znackou hotelové skupiny Accor. Z obrdzku uvedeného v predchozi kapitole
(viz obrazek ¢. 13) je patrné, Ze Ibis se déli na tfi typy hoteld a tvofi takzvanou Ibis Family
sloZzenou z Ibis Hotels, Ibis Styles Hotels a Ibis Budget Hotels. Pro tucely této prace bude
prozkoumana pouze prvni jmenovana znacka — Ibis Hotels.

Prvni hotel této znacky byl otevien v roce 1974 ve francouzském mést¢ Bordeaux Le Lac

(Accor.com, 2014d). V pribéhu let dochazelo krozSifovani mimo uzemi Francie

® Pfelozeno autorem
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a Vv soucasnosti piisobi na vSech péti kontinentech. Nejvyraznéjsiho uspéchu Ibis dosahl
v Evropé, kde je absolutnim lidrem na trhu v oblasti ekonomickych hotelti. Spolecnost na
svych webovych strankach uvadi celkovy pocet 1031 hotelli. Ambice spole¢nosti smétuji
K neustalému upeviiovani pozice lidra na evropském trhu a k posilovani pfitomnosti na
rozvijejicich se trzich v Rusku, Cing, Indii, Brazilii, vychodni Evrop& a na vyspélych trzich

Vv Australii a na Novém Zélandu. (Accor.com, 2015c)

Zakladni informace o znacce:
e Zafazeni: *** Mezinarodni standardizovana ekonomicka znacka
e Poslani: Well-being at the best price - poskytovat pohodli za nejlepsi cenu
e Profil zadkaznik: 58% ,,business* (podnikatelé, obchodnici, osoby na pracovnich
cestach a podobng), 42% ,,leisure* (osoby travici v hotelu volny ¢as)
e Design: Moderni a standardizovany (interni zdroj, 2015)
Unikatni charakteristiky:
e Certifikace kvality ISO 9001 — oznaceni standardu pro systém managementu kvality
e Certifikace enviromentalniho managementu ISO 14001 — oznaceni standardu pro
systém fizeni Zivotniho prostiedi
e 15 minutovy slib spokojenosti — zavazek personalu hotelu vyftesit jakykoliv problém,
narusujici pobyt hosta, do 15 minut (vice o této sluzbé v kapitole 4.3.2 Aktivity
budujici hodnotu znacky Ibis)
e Snidané od 4:00 do 12:00 (interni zdroj, 2015)

4.3 Hotel Ibis Plzen

Pro ucely této bakalaiské prace bude image znacky Ibis zkouména na konkrétnim hotelu Ibis
Vv Plzni. Nasledujici podkapitoly se zabyvaji popisem tohoto hotelu, sluzbami, které nabizi
a aktivitami, které pfispivaji k vytvafeni pozitivni image.

4.3.1 Zakladni informace o hotelu

Hotel Ibis Plzen byl otevien roku 2009 v lokalité plzenské prumyslové zony Borska pole.
Disponuje 130 pokoji véetné 3 pokoji s bezbariérovym pfistupem. Svym zakaznikiim nabizi
v zakladni cen¢ Wi-Fi pfipojeni dostupné po celém hotelu zdarma, pocitacové vybaveni, fax,

uschovnu zavazadel, dale na kazdém pokoji LCD televizi, klimatizaci, fén a pro vétsi komfort

jsou vSechny pokoje odhlu¢néné. Hosté si mohou také volit mezi kufdckym a nekuiackym
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pokojem. Zakazniktim je dale k dispozici lobby bar, ktery je, stejné jako recepce, otevien 24
hodin denn& 7 dni v tydnu. Cena za pokoj zahrnuje také snidani v restauraci Sud&Cie’. PH
relaxaci mohou hosté vyuzit terasu ¢i hotelovy minigolf. (hotelibisplzen.cz, 2014a)

Hotel Ibis nenabizi sluzby pouze zakazniktim, ktefi chtéji v hotelu pienocovat. Dalsi
poskytovanou sluzbou je prondjem 2 konferen¢nich mistnosti, vhodnych pro Sirokou skalu
udalosti, jako naptiklad obchodni jednani, skoleni, prezentace a podobné. (hotelibisplzen.cz,
2014b)

Potencialni zakazniky muZze K navstéveé motivovat ocenéni Travellers® Choice 2014 od portalu
Tripadvisor.cz, které Ibis Plzen ziskal, kdyZz se umistil na 5. misté mezi 25 nejoblibenéj$imi

hotely s nejvyhodng;jsi nabidkou v Ceské republice. (hotelibisplzen.cz, tripadvisor.cz, 2014)

4.3.2 Aktivity budujici hodnotu zna¢ky Ibis

Prioritou hotelli znacky Ibis je poskytovani nejvyssiho komfortu svym zédkaznikiim. Naplnéni
tohoto cile probiha nékolika zpiisoby, které jsou podrobnéji rozebrany nize.

Sweet Bed by Ibis

Oddéleni Innovation Department znacky Ibis navrhlo a vyvinulo specialni postele, vcetné
matraci, polstairt a ptikryvek pro nejvyssi pohodli a kvalitni spanek svych hostl. Zminovany
novy druh posteli jsou nuceny zavést vSechny hotely této znacky po celém svété, aby byla
zachovana jednotna firemni identita. (ibis.com, 2015a)

Logo Sweet bed by Ibis lze nalézt na kazdém postelovém rostu v hotelu lbis (viz obrazek
¢. 14). Firma tuto inovaci propaguje nejen na plakatech pifimo v prostorach hotelu, ale také na
svych webovych strankach ibis.com, kde je moznost zhlédnout video vyzdvihujici jednotlivé
soucasti postele a dale na webové strance ibis-expedition.com, ktera byla vytvorena za Gic¢elem
propagace expedice The ultimate sleep at the devil’s mountain (viz obrazek ¢. 15 propagujici
zminénou expedici). Tato expedice si kladla za cil dokézat, Ze postele zminéné znacky zaruci
dokonaly spanek i v nejextrémnéjSich podminkach — na vrcholu hory Mont Roraima
piezdivané Devil’s mountain uprostied Amazonského pralesa. Za tuto expedici propagujici
Sweet bed obdrzel Ibis ocenéni za nejleps$i komunikacni kampan v ramci ceremonialu
Worldwide Hospitality Awards 2014 (voln¢ pielozeno jako mezinarodni udé€lovani cen
subjekttim pisobicim v hotelnictvi). (hospitality-on.com, 2014)

Dals§i komunika¢ni kampani propagujici nejlepSi spanek v Ibis Hotels je kampaii Happy

Sleep, Sifena v 56 zemich na 5 kontinentech. Marketéfi spole¢nosti vyuzili naklonnost

" Koncept Sud&Cie je modernim pojetim stravovani, kdy jsou do jidelniho listku zafazeny mezinarodni pokrmy
doplnéné o mistni speciality.
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vetejnosti sledovat videa o roztomilych zvifecich mazli¢cich a rozhodli se natocit virdlni
reklamu s tulicimi se kralicky ,,ibis Snuggling Bunnies* (viz obrazek ¢. 16). Toto video o
kampani Happy Sleep zhlédlo vice nez 800.000 osob béhem 7 dnti. Vysledkem byl také zisk
ocenéni Worldwide Hospitality Awards 2013 za nejlepsi komunika¢ni kampan. (interni zdroj,
2015)

Obrazek ¢. 14: Logo znacky Sweet Bed by Ibis

Zdroj: vlastni archiv, 2015
Obrazek &. 15: Ustiedni obrazek propagujici expedici The Ultimate Sleep

.....

_ THEULTIMATE SLEEP |

HE DEVI

Zdroj: ibis-éXpedition.com, 2014
Obrazek ¢. 16: ibis Snuggling bunnies

Zdroj:youtube.com, 2014
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Planet 21

Planet 21 je ekologicky projekt spustény v roce 2012, ktery respektuje zivotni prostiedi
a odlisnosti zemi, ve kterych jsou hotely skupiny Accor situovany. Do tohoto projektu
ekologického rozvoje nejsou zapojeny pouze hotely znacky Ibis, ale celé portfolio znacek
skupiny Accor. Pokud hotel vyhovi podminkam vstupu do programu, obdrzi certifikat a je
oznacen logem Planet 21. Zasluhou tohoto oznaceni jsou si hosté jisti, ze hotel je Setrny
k Zivotnimu prostfedi a také Ze i oni sami se mohou pii svém pobytu chovat ekologicky.
Cislice v nazvu této strategie udrzitelného rozvoje reprezentuje 21 zavazk, které vychazeji ze
7 zékladnich pilift, z nichz kazdy obsahuje pravé tii zavazky. Témito pilifi jsou zdravi,
pfiroda, oxid uhli¢ity, inovace, mistni rozvoj, zameéstnanost, dialog (soupis piliit
a jednotlivych zavazku je uveden v Pfiloze A). (ekolist.cz, 2012)

K odpovédnému chovani hosty motivuje napiiklad letak umistény v prostorach koupelny
kazdého pokoje vybizejici pouzivat ruénik po dobu delsi nez jeden den a prispét tak k ochrané
zivotniho prostfedi, konkrétné¢ k vysazovani stromu (tento letdk lze nalézt v Piiloze B).
ptijezdu, nebot plakat vyzdvihujici zdvazky plynouci z €lenstvi v projektu je umistén
V prostorach recepce. (vlastni zjisténi)

Obrazek ¢. 17: Logo projektu Planet 21

Zdroj: Accor.com, 2015c¢
15 minutovy slib spokojenosti
Hotel Ibis zarucCuje svym hostim hladky pribéh jejich pobytu skrze 15 minutovy slib
spokojenosti. Tato sluzba spociva v odstranéni jakéhokoli nedostatku, ktery narusuje pobyt
hosta v hotelu, a to béhem 15 minut. Hlavnim smyslem této sluzby je vyzvat hosta, aby
jakykoliv problém fteSil a nahlasil personalu, aby se piedeSlo odjezdu hosta z hotelu
s negativni zkuSenosti. Pokud se personalu nepodafi odstranit vznikly problém béhem této
doby, danou sluzbu ziskd host zdarma. Tento slib se vztahuje naptiklad na pokoj, snidani,

jidlo a napoje v hotelovém snack baru. Nicméné aby tato sluzba nemohla byt zneuzivana, na
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informaénim letaku o slibu spokojenosti je zdlraznéno, Ze neplati na stav pocasi. (Ibis.com,
2015b)

Ibis business

Ibis business je vérnostni program pro pravidelné zékazniky hotelt Ibis Family. Clenové
tohoto programu mohou &erpat jeho vyhody po celém svété kromé Ciny. Spole&nost se touto
cestou snazi ziskat si vérnost a loajalitu hostii poskytovanim 10% slevy z ceny pokoje
a snidané, 10% slevy na vydaje v restauraci, 5% slevy pfi ptilezitostech jako naptiklad v€asna
rezervace, vikendovy pobyt a podobné. Clenstvi v programu dale garantuje dostupnost pokoje
1 pfi rezervaci pouhé dva dny pied pfijezdem do hotelu a predevsim zarucuje ,,zlaty status*
v programu Le Club Accor Hotels, ktery je vérnostnim programem hotelové skupiny Accor

umoznujici Cerpat jeho vyhody ve vSech hotelech této skupiny. (interni zdroj, 2015)
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5 Analyza image znacky Ibis

Predmétem praktické casti bakalarské prace je vyzkum image znacky Ibis. V prvni casti
vyzkumu jsou zhodnoceny prvky firemni identity, tedy firemni design, firemni komunikace
a firemni kultura. Informace potiebné k prozkoumani této problematiky byly autorce
poskytnuty pii rozhovorech s generalnim manazerem hotelu Ibis v Plzni, panem Markem

Audesem.

Druha cast vyzkumu je tvofena osobnim dotazovanim, na kterém je ilustrovan nejen stupen
znamosti a postoje vetejnosti k znacce, ale také spokojenost zdkaznikii se sluzbami, které
hotely této znaCky poskytuji. Dotaznikové Setfeni je dale doplnéno o hlubsi prazkum

spokojenosti hostti hoteltl znacky Ibis pomoci recenzi na webu tripadvisor.cz.

5.1 Cile a tvrzeni praktické ¢asti bakalarské prace

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit image znacky Ibis. Pro naplnéni tohoto cile byla

stanovena nasledujici tvrzeni, ktera provedeny vyzkum potvrdi ¢i vyvrati:

e Znacku Ibis zna vice nez 70% respondentt starSich 20 let dotazanych v Plzni.
e Postoj respondentt ke znacce Ibis je spiSe pozitivni.

e Spolecnost Ibis striktné dodrzuje vSechny prvky corporate identity.
5.2 Analyza prvku corporate identity

5.2.1 Corporate design

Vizualni identita hotelii znacky Ibis je striktné definovana v internim design manualu. Tato
norma slouzi nejen jako prostiedek k odliSeni se od konkurence, ale také jako urcitd forma
pomoci pro vSechny zaméstnance hotelu. Design manual definuje, jak maji vypadat vizitky,
kde by mély byt umistény hotelové plakaty, jakym stylem pisma maji byt napsané cedule
vyvéSené v piipad¢ jakékoliv poruchy v prostorach hotelu, dile manudl konkretizuje zptsob

upravy interiéru ¢i oznaceni hotelu na mape a mnoho dalsiho.

Nasledujici tfi obrdzky, ziskané z dostupnych zdroji autorky, ilustruji nckteré zminéné
komponenty firemniho designu. Na obrazku ¢. 18 lze vidét barevné varianty loga znacky Ibis
Hotels, dalsi obrazek znazornuje format vizitky zaméstnance hotelu Ibis a na obrazku ¢. 20 je
uveden vzor podpisu v emailové korespondenci, kde je krom¢ konkrétni pozice, kontaktnich

udaji a adresy hotelu uvedeno také logo znacky Ibis Hotels, logo projektu Planet 21
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a vzhledem k ocenéni mésta Plzné jako Evropského hlavniho mésta kultury 2015 také logo

tohoto projektu vcetné véty zdiirazijici, ze hotel Ibis v Plzni je jeho oficialnim hotelem.

Obrazek ¢. 18: Logo znacky Ibis Hotels v barevné a ¢ernobilé varianté

Zdroj: accor.com, 2015c¢

Obrazek ¢. 19: Predni a zadni strana vizitky zaméstnance hotelu Ibis

IBIS PLZEN
JMENO A PRIJMENI
Pozice
E-mail:
Mobi{e:

Univerzitni 65
30100 Plzen
Czech Republic
Tel: +420 377 887 800
Fax: +420 377 887 888
ibishotel.com - accorhotels.com

Zdroj: vlastni archiv, 2015
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Obrazek ¢. 20: Vzor podpisu v emailové korespondenci

Jméno a pfijmeni
Pozice

vww_accorhotels.com, www.ibishotel.com

que la Terre tourne un peu plus rond
European Capital of Culture

IBISHOTEL PLZEN
Proud official hotel of the project

.|
o

2 O I :0: Pi Isen m t\eT w»~ PLANET 21, nos 21 engagements pour
<

Zdroj: vlastni archiv, 2015

5.2.2 Corporate communications

Firemni komunikace v hotelech zna¢ky Ibis probiha dvéma sméry — K vnitinimu a k vnéjsimu

prostiedi hotelu.

Interni komunikace nabyva né¢kolik forem, které byly zjiSteny na zdklad¢é informaci
poskytnutych generalnim manazerem plzefiského hotelu Ibis. Vzhledem Kk piisné
standardizaci firemni identity znacky Ibis se vSak ptredpoklada, Ze stejnym zptsobem probiha

komunikace i v ostatnich hotelech stejné znacky. Mezi druhy interni komunikace jsou fazena

nasledujici setkani:

General meetings — tento druh setkani se kona dvakrat roéné a zucastiuji se ho
vSichni zaméstnanci hotelu. Pfedmétem je zhodnoceni hospodafeni hotelu, jeho
hospodatského vysledku, vyvoj generovaného zisku, jakych tuspéchii/netispéchti hotel
za pololeti dosahl a jaké jiné dulezité mezniky se za dané obdobi odehraly.

Operation meetings — tyto schiizky zaméstnanc probihaji jedenkrat za tyden,
pfiCemZ mezi zucastnénymi jsou pouze heads of departments, neboli vedouci
zamé&stnanci jednotlivych Usekli v hotelu (vedouci oddéleni restaurace, kuchyné,
vedouci oddéleni houskeepingus, vedouci recepce a generalni manazer hotelu).
Tématem téchto setkani jsou specifické zalezitosti spojené s kazdodennim provozem

hotelu, vedouci zaméstnanci se navzajem informuji, co se za uplynuly tyden udalo

8 Housekeeping = oddéleni uklidu a udrzby pokojl v subjektu poskytujicim ubytovaci sluzby
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a spole¢né planuji také tyden nasledujici. Vystupem operation meetingu je takzvany
function list, ktery si lze predstavit jako zapis ¢i shrnuti celé schiizky.

e Topic presentations — tyto tematické prezentace se konaji vzdy, kdy je potieba
informovat zaméstnance o nové sluzbé, nové technologii, ¢i novém projektu, do
kterého se hotel zapojil. Témito tématy miize byt napiiklad vySe zminény projekt
Planet 21, zavedeni nového konceptu restaurace, specialni technologie, podle které
byly navrzeny postele Sweet Bed by Ibis a podobné. Vybér zaméstnancti, pro které
bude topic presentation urcena, se odviji od konkrétniho téma, které je v danou chvili
potfeba komunikovat.

e Flash interviews — tento druh setkani se neodehrava v pravidelnych casovych
intervalech. Jedna se o slovni vyjasnéni neshod, které nastaly mezi zaméstnanci.
Ptikladem takové schlizky mize byt situace, kdy se dostal do konfliktu kuchaft a ¢iSnik
kvali jakékoliv provozni zalezitosti. Aby nedoSlo k naruseni piijemné pracovni
atmosféry, zrealizuje se schiizka téchto dvou osob spole¢né s jejich vedoucimi
ptislusného oddéleni, vSe si vyjasni z o¢i do oc¢i a problém je povazovan za uzavieny.

(interni zdroj, 2015)

V ramci externi komunikace znacky Ibis jsou popsany vybrané klicové oblasti. Komunikace
smérem k Siroké vefejnosti probihd na socialnich sitich, aktualni informace jsou zvefejiovany
také na webovych strankach ibis.com a na webovych strankach jednotlivych hotelti znacky
Ibis, jako napiiklad hotelibisplzen.cz, ibis-dresden.de a podobné. Server ibis.com nabizi
preklad do 14 svétovych jazykl a také 27 verzi webové stranky podle statu, ze kterého
konkrétni uzivatel pochdzi. Pravé prostiednictvim této stranky jiz bylo prodano hostim vice

nez 8 milionl noci stravenych v nékterém z hoteli Ibis Family. (interni zdroj, 2015)

Facebookova stranka ,,ibis* méa 699.994 fanouskd a 1.627.426 oznameni polohyg, pficemz
tato stranka zahrnuje celou Ibis Family, je tedy oficialnim profilem pro Ibis Styles, Ibis
Budget a Ibis Hotels. Piispévky na této socialni siti jsou ptidavany v praméru kazdé dva dny,
a ackoliv je profil dostupny v 10 rtiznych jazycich, pro Ceskou republiku se zobrazuje pouze
v anglickém jazyce. Vefejnost je prostfednictvim facebookového profilu informovana
0 novych designovych prvcich, které jsou zavadény Vv hotelech, dale jsou ptidavany odkazy na
zajimavé rozhovory se zaméstnanci, doporuceni na navstévu pozoruhodnych mést a nasledny

vybér nékterého z hotelti Ibis Family. V neposledni fadé stranka také vyzyva ke stazeni nové

% Uvedena data jsou platna ke dni 3. 4. 2015
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mobilni aplikace Ibis App, jejimz Ucelem je usnadnit hostim rezervaci pokoje. (Ibis,

facebook.com, 2015)

Totozné informace Ize najit na dalsi socialni siti, na kter¢ je Ibis Family zastoupena, a to na
Google+. Profil na této socidlni siti ma 784 fanouskd a 643.982 zobrazeni®. (ibis,

plus.google.com, 2015)

Dalsi formou externi komunikace je kanal na serveru YouTube. Zde jsou komunikovany
vefejnosti prevazné kratka videa jednotlivych hotelti o jejich lokalit¢ a prostiedi, rozdélené
podle zemi, ve kterych se nachazeji. Dale tam lze nalézt videa o jiz zminéné expedici The
Ultimate Sleep, ¢i velmi zajimavé video Actor on stage Czech Republic nato¢ené za ti¢elem
sdélit vefejnosti, jak jsou zaméstnanci hotelové skupiny Accor v Ceské republice trénovéni
v oblasti komunikace s hosty. (Ibis, youtube.com, 2015) Tento projekt bude bliZze piedstaven

v kapitole 5.2.3 Corporate culture.

V souvislosti s komunikaci s akcionafi je kazdy rok vydavana vyro¢ni zprava zobrazujici
dosazené cile za uplynuly rok, vytvofeny zisk a obrat, vysi navrzenych dividend a zejména

cile, kterych chce spole¢nost dosahnout v nasledujicim obdobi. (Accor.com, 2015d)

Konkrétné€ v Plzni lze také vidét reklamu na hotel Ibis a to na n¢kolika mistech, naptiklad na
hokejbalovém stadionu tymu HBC Plzen, jehoz je hlavnim partnerem (hbcplzen.cz, 2015).
Dale na plakatech, letacich a webové strance propagujici Plzensky Pulmaraton, ktery Ibis
sponzoruje jako hlavni partner (pro-sport.cz, 2015). Rovnéz lze logo Ibis Hotels vidét pfi
pofadani terénniho triatlonu IBIS Pilsenman Easy a vytrvalostniho zavodu IBIS Pilsenman,
kde hotel vystupuje jako generalni partner (pilsenman.cz, 2015). V neposledni fad¢ je hotel
Ibis hlavnim partnerem Mezinarodniho folklorniho festivalu CIOFF Plzen (mffplzen.eu,
2015). Za zminku také stoji ocenéni hotelu Ibis Plzen jako Oficialniho hotelu projektu Plzen
2015 (plzen2015.cz, 2015).

5.2.3 Corporate culture

V problematice firemni kultury je nejdulezitéjsi dodrzovat urcita pravidla, dle kterych se
sjednoti chovani zaméstnancli nejen mezi nimi navzajem, ale také smérem k zdkaznikim.
V hotelu Ibis se zaméstnanci ve styku s hosty fidi konceptem ,,6 Golden rules®, ktery

obsahuje nasledujicich 6 zasad komunikace:

19 Uvedena data jsou platna ke dni 9. 4. 2015
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e Oc¢ni kontakt — povinnosti zaméstnance je vytvofit ocni kontakt a usmivat se na
kazdého hosta, ktery ho miize spatiit,

e Vitejte v ... - povinnosti zaméstnance je privitat kazdého hosta stejnym zplisobem —
LVitejte v Plzni®, | Vitejte v Ostrave™ a podobné,

e Pozdravit a pomoci — povinnosti zaméstnance je pozdravit a pomoci kazdému hostu,
kterého potka kdekoliv v hotelu,

e Slovné se zapojit — povinnosti zaméstnance je, pfi jakékoliv vhodné piilezitosti,
slovn¢ kontaktovat kazdého hosta, se kterym se v hotelu setka,

e Pozitivni drZeni téla — povinnosti zaméstnance je b&éhem komunikace s hostem
zaujmout otevieny, vstticny postoj s pfimym o¢nim kontaktem,

e Vyzva — povinnosti zaméstnance je nabidnout hostovi, aby se v ptfipad€ potieby na néj
obratil — ,,Pokud budete cokoli potrebovat, obratte se prosim na mne*. (vlastni
zjisténi)

V souvislosti s témito pravidly zavedla hotelova skupina Accor projekt Actor on stage, ktery
jiz byl jednou zminén v kapitole 5.2.2 Corporate communications. Jedna se o inovativni
program péce o zakazniky spolecnosti Accor Czech republic. Smyslem celého projektu je
odemknout v kazdém zaméstnanci potencial pro komunikaci. Mezi Gcastniky Actor on stage
patii obecné vSichni zamé&stnanci pracujici na pozicich v takzvané prvni linii, coz znamena, Ze
pii své praci se dostavaji do pfimého kontaktu s hosty, naptiklad recepcni, pokojska, obsluha
v lobby baru a restauraci. Spole¢nost si je védoma, ze nejvétsi pridanou hodnotou hotelu je
lidsky faktor a nestaci pouze postavit prvottidni hotel, protoZe ptijemnym mistem ho délaji

pravé zaméstnanci svym chovanim. (interni zdroj, 2015)

Dalsi nezbytnou zasadou firemni kultury jsou zvyklosti v oblékani zaméstnanct. V hotelu Ibis
V Plzni zaméstnanci nosi Zluté kosSile, ¢erné kalhoty, ¢erné spolecenské boty. Plivodné do
dress-code patiila i kravata. Nicméné vedeni hotelu se rozhodlo, ze v této oblasti firemni
identity nepatrn¢ ustoupi a umoZzni zaméstnancim upravit si své obleceni tak, aby se pfi
vykonu své prace citili pfijemné a pohodIng€. U nékterych zaméstnanct tak 1ze vidét ohrnuté
rukavy u kosile, rozepnuty knoflik u krku a nekdo naopak kravatu oblékd kazdy den.
V souvislosti s dopliiky jako jsou fetizky, nausnice, naramky, hodinky a podobné plati

pravidlo, Ze by mély byt decentni. (vlastni zji$téni)

Co se tyka pfistupu vedeni hotelu k zaméstnanciim, jednou ro¢né je kazdy zaméstnanec

ohodnocen za svlij pracovni vykon v daném obdobi a také je mu feceno, co si nadfizeni pieji,
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aby vykonal a jakym zpusobem. Vystupem tohoto hodnoceni je tréninkovy plan, na jehoz
konci je stanoveny cil spliiujici o¢ekavani nejen vedeni, ale také piani a sny konkrétniho

zamé&stnance. (interni zdroj, 2015)

V neposledni fad¢ je dulezité zminit pfijemnou soucast firemni kultury, kterou jsou team-
buildingové aktivity. Dvakrat az trikrdt roéné se konaji tzv. cross-hotelova setkani
zaméstnanct z raznych hoteli v Ceské republice, pii¢emz naplni jsou jak $kolici, tak zabavné
aktivity. Nicméné zaméstnanci se kazdy rok mohou za¢astnit i udalosti zvané ,,Staff party*.
Tento vecirek je potadan pro 300 — 400 osob, jeho jedinym ucelem je se bavit a Gicastni se ho i

vyznamna celebrita. (interni zdroj, 2015)

5.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni bylo realizovano za i¢elem naplnit dva cile. Prvnim z nich bylo zjistit
stupenl zndmosti znacky Ibis a postoje, které ma vefejnost k této znacce. Druhym cilem Setfeni
bylo zhodnoceni image znacky na zakladé¢ odpovédi od respondentli, kteti znacku znaji
a zaroven jiz nékdy vyuzili jejich sluzeb.

Pro vyzkum image znacky Ibis bylo zvoleno osobni dotazovani. Pfedem pfipraveny dotaznik
byl pIn¢ standardizovany, poradi otazek se nesmélo ménit. Tazatel a respondent byli
Vv pfimém kontaktu, pficemz dotaznik vzdy vypliioval respondent. V dotaznikovém Setieni
bylo osloveno 100 respondentii ve véku nad 20 let se 100% navratnosti. Vyzkum probihal
v Plzni v mésici bfeznu 2015 se zamérem oslovit nahodné osoby podle stanovenych vékovych
kategorii tak, aby byla image znacky Ibis prozkouména v globalnim pojeti bez ohledu na
zamé&stnani, misto bydliSt¢ ¢i jiné demografické udaje. Dotazovani nebylo sméfovano
k plzenskému hotelu Ibis, ale vzhledem k standardizaci poskytovanych sluzeb bylo zacilené
na hotely Ibis po celém svété. Pied zahdjenim vyzkumu tazatel provedl pilotaz na vzorku péti

respondentti. Nesrovnalosti ¢i chyby ve srozumitelnosti nebyly nalezeny.

Cilem vyzkumu dotaznikového Setfeni je potvrdit ¢i vyvratit vymezena tvrzeni uvedena
v kapitole 5.1 Cile a tvrzeni praktické casti bakalarské prace.

5.3.1 Dotaznik

Dotaznik se sklada z 15 otazek, z toho dvé otazky (otazka €. 14 a 15) zjiStuji demografické
udaje o respondentovi — pohlavi a vékovou kategorii. Dalsi otdzky byly uzaviené, s vyjimkou

druhé a Ctvrté otazky, které byly strukturovany jako oteviené, nebot u nich nebylo mozné
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pfedem definovat odpovedi a mély za cil zjistit spontanni odpovéd’ tazaného. Otazky ¢. 6 — 13
byly strukturovany do formy polaritniho profilu za ucelem zjistit urovent vybranych faktort.
Odpovédi respondent vybiral na pétibodové Skale, pfiCemz leva strana obsahovala pozitivni
adjektivum a strana prava jeho protiklad. K vyplnéni této ¢asti dotazniku bylo nutné mit
s hotely znacky Ibis osobni zkuSenost, respondenti je zodpovidali pouze v ptipadé, ze znacku
znaji a jiz vyuzili jejich sluzeb. Vyjimku tvofily otazky ¢. 6 a ¢. 13, které byly urceny
i osobam, které znaCku znaji, ale sluzeb nevyuzily. Na tyto skute¢nosti autorka respondenty
upozornila nejen pozndmkou uvedenou piimo v dotazniku, ale i slovné v prabéhu jeho

vypliiovani. Vzor dotazniku lze nalézt v Ptiloze C.

5.4 Zhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni

Tato kapitola prezentuje vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou zaneseny do tabulek

a nekteré zaveéry jsou znazornény také graficky.

Nejprve je potieba konkretizovat vzorek respondentd, na kterych vyzkum probihal. V kazdé
veékove kategorii bylo dotdzano 20 osob, pfi¢emz tazatel se snazil ziskat stejny pocet Zen
amuzi,, coz se podafilo a vzorek 100 respondentli tedy obsahuje 50 Zen a 50 muZzd.

Nasledujici tabulka vyhodnocuje udaje ziskané z otazky ¢. 14 a 15.

Tabulka ¢. 1: Demografické udaje o respondentech

Pohlavi Vékové kategorie Souhrn
20-30 31-40 | 41-50 | 51-60 61 !et a Celkem %
let let let let vice
Zena 14 6 9 11 10 50 50
Muz 6 14 11 9 10 50 50

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

V druhé tabulce jsou zaneseny tudaje vyplyvajici z otazky ¢. 1. Vzhledem k tomu, ze
respondent mél moznost vybrat vice odpovédi, Cetnost odpoveédi presahuje pocet respondenti.
Diivodem, pro¢ bylo zkoumano, pii jakych pftilezitostech vefejnost vyuziva hotelovych
sluzeb, je skutecnost, ze klientela hotelti znacky Ibis se sklada z 58% business a 42% leisure
hostlt (viz Zdkladni informace o znacce v kapitole 4.2 Znacka Ibis). Tato otazka dale
ovliviiuje vyhodnoceni dalSich ¢asti dotazniku. Respondenti, ktefi odpovédéli mozZnosti Jiné,
uvedli, ze hotelovych sluzeb vyuzivali pii studijnim pobytu. Z tohoto zjisténi Ize usoudit, ze
hotely této znacky jsou vybirdny vzd¢lavacimi institucemi k zajiSténi ubytovani bchem

studijnich cest, protoze zafazeni hotelu do segmentu tiihvézdickovych ubytovacich zatizeni je

49




takovému pobytu dostatujici a cena za poskytované sluzby je prijatelna. Ctvrta moZna
odpovéd Cestovani za kulturnimi zazitky byla zatazena do dotazniku z divodu, ze od
Dovolené se muze lisit poCtem stravenych dnt v hotelu a také proto, Ze hotely znacky Ibis se
nachazeji v centrech mést a mohou tak byt pro klientelu cestujici na poznavaci zdjezdy
znamgjsi.

Tabulka &. 2: Cetnost odpovédi na otazku, p¥i jaké aktivité respondent vyuZiva hotelové

sluzby
Druh aktivity Cetnost odpovédi
Dovolena 85
Pracovni cesta 41
Lécebné pobyty 16
Cestovani za kulturnimi zazitky 20
NevyuZivam je nikdy 0
Jiné 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
Nasledujici tabulka uvadi vyhodnoceni otazky ¢. 2 tykajici se ceny za osobu za jednu noc
stravenou v hotelu, vcetné snidané. Autorka chtéla zjistit, zda se respondenti svymi
odpovéd'mi pfiblizi ¢astce, kterou by museli zaplatit v hotelech znacky Ibis. Nejvice
respondentti je podle Eetnosti odpovédi ochotno zaplatit 1000 K¢, coz se cené v hotelech
vSak zobrazuje hlubsi analyzu cen, a to podle v€kové kategorie a druhu klientely. Nejvyssi
primérnou cenu jsou svolni zaplatit osoby stfedni vékové kategorie 41 — 50 let a zaroven
business klientela, kterd se primérnym vysledkem k pozadované cené v hotelech Ibis blizi
nejvice. Dale je ztabulky patrné, Ze nad castku 1000 K¢ vycnivaji respondenti dvou
nejmladsSich kategorii. To je pro znacku Ibis pozitivni vysledek, Ze 1 mlad4 generace dokdze
rezervovala leisure klientela, ackoliv je potfeba zminit, Ze vypocitana primérna cena je
ovlivnéna nizkymi ¢astkami, které¢ uvadeély osoby starsi 50 let. Vsechny hotely patfici do Ibis
Family kalkuluji vyslednou cenu podle piedstihu, s jakym si host pokoj rezervuje a zda je
¢lenem vérnostniho programu. Naptiklad pfi rezervaci na nasledujici den host za pokoj zaplati
1667 Kc/osoba/noc véetné DPH (15%), pii rezervaci s mési¢nim ptedstihem je cena
stanovena na 1017 K¢/osoba/noc véetné DPH (ibis.com, 2015c). Touto cenovou politikou se
znaCka Ibis snazi vyjit vstfic vefejnosti napfic vSemi vékovymi skupinami a vzhledem

k vysledkiim uvedenym V tabulce jsou stanovené ceny pro hosty piijatelné.
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Tabulka €. 3: Priimérné ceny, které jsou respondenti ochotni zaplatit za 1osobu/Inoc,

véetné snidané

Kategorie respondentii | Priumérna cena (v K¢)
20 - 30 let 1230

31 -40 let 1282,5

41 - 50 let 1515

51 -60 let 855

61 let a vice 720

Business klientela 14725
Leisure klientela 885,3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

V tabulce €. 4 je vyhodnocena otdazka znamosti znacky Ibis. Nejprve byly sumarizovany
odpovédi respondentli bez ohledu na to, jaky druh aktivity zvolili u otazky ¢. 1. Vyhodnoceni
uvedené v této tabulce umoziluje zhodnotit prvni tvrzeni, které autorka stanovila pted
zahdjenim dotaznikového Setfeni. Tvrzeni, Ze znacku Ibis znd vice nez 70% respondentil
starSich 20 let dotazanych v Plzni se tak nepotvrdilo, protoze ze ziskanych odpovédi vyplyva,

ze znacku zna pouze 66% specifikovanych respondentt.

Co se tyka struktury respondentt, ktefi znacku Ibis neznaji, z vybraného vzorku osob je to
55,9% zen a 44,1% muzi. Pokud by tento vzorek mél byt dale rozliSen dle v€kové kategorie,
nejméné znama se znacka jevi u osob starSich 50 let, dale pro kategorii 31 — 40 let, naopak
nejvice proslulé je znacka pro mladsi respondenty ve véku 20 — 30 let a stfedni vékovou tfidu
41 — 50 let. Z tohoto vysledku nelze vyvodit ptilis zaveért, jelikoz ani jedna kategorie vyrazné
nevycnivala svou cetnosti odpovédi. Nicméné vysvétleni pro vyssi popularitu znacky mezi
mladou generaci mize byt distribuce komunika¢nich kampani znac¢ky Ibis na internetu a
jejich Sifeni na socidlnich sitich. Odivodnéni u stfedni vékové kategorie autorka spatfuje v
Cetnosti vybrané aktivity u prvni otazky — pracovni cesty, jenz dotazovani v hotelech znacky
Ibis travili.

Tabulka €. 4: Mira znamosti znacky Ibis bez ohledu na vybranou aktivitu

Cetnost
¢ novs , | Celkem | Procentni podil
odpovédi
Ano, znam, vyuzil/a jsem jiz jejich sluzeb 30
S 66 66%
Ano, znam, ale nevyuzil/a jsem jejich sluZeb 36
Ne, neznam 34 34 34%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Dalsi tabulka jiz vyuziva odpovédi ziskané v prvni otdzce dotazniku a rozdéluje tak stupen
znamosti znacky mezi jednotlivé druhy aktivit. Pozornost je potfeba vénovat zejména nejvyssi
Cetnosti odpovédi v kategorii Dovolena, kde ptevlada pocet respondentd, ktefi zna¢ku neznaji,
a naopak u kategorie Pracovni cesta pfevazna Cast tazanych znaCku zna a jejich sluzeb
vyuzilo. S hodnotami zanesenymi v této tabulce je dale pracovano pfi grafickém znézornéni,

které bude uvedeno nize.

Tabulka & 5: Cetnost odpovédi na otazku znamosti zna¢ky Ibis v zavislosti na aktivitg,

pri které respondenti vyuZivaji hotelové sluzby

Cestovani
Dovolens Pracovni | Lécebné za NevyuZivam Jiné
cesta pobyty | Kkulturnimi je nikdy
zazitky
Ano, znam,
vyuzil/a 26 18 9 4 ) 3
jsem jiz
jejich sluzeb
Ano, znam,
ale
nevyuzil/a 29 15 4 9 - -
jsem jejich
sluzeb
Ne, neznam 30 8 10 7 - -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vyhodnoceni otazky €. 4, ktera zkoumala, s jakymi slovy, slovnimi spojenimi, pocity a jinymi
asociacemi si respondenti znaCku spojuji, 1ze vidét v tabulce €. 6. Uvedeno je pouze prvnich
osm pricek, protoze dalsi odpovédi se vyskytovaly pouze jedenkrat, jako napiiklad komfort za
dobrou cenu, pracovni cesta, Klid a pohoda, mensi pokoj a jiné. NejCastejsi odpovedi
s Cetnosti 21 bylo slovo hotel, druhé misto patii slovnimu spojeni cerveny polstar. Tyto
odpovédi lze povazovat za adekvatni vzhledem Kktomu, co je pfedmétem podnikani
spole€nosti Ibis, pficemz druha zminéna asociace V mysli respondentii spravné odkazuje na
logo znacky Ibis. Tieti nejcetnéjsi odpoveéd’ - ptdk neni pro znacku Ibis pozitivni, nebot’ jeji
nazev nevznikl inspirovanim se jménem celedi ptactva — ibisoviti. Az na tuto asociaci, dalsi
odpovédi v poradi jiz s hotely znacky Ibis uzce souvisi a jsou vyjadienim pozitivniho
smysleni respondenti o znalce, nebot autorka se s zaddnou negativni asociaci pfi

vyhodnocovani dotaznikd nesetkala.
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Tabulka €. 6: Poradi asociaci spojenych se znackou Ibis

Poradi Asociace Cetnost
1. Hotel 21
2. Cerveny polstar 12
3. Ptak 10
4, Sit’ hotela 8
5. Pohodlna postel 4
6. Pi{jemny hotel 4
7. Znacka hotel 2
8. Vyborna snidané 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Nasledujici tabulka znazornuje vysledky, které souvisi s postoji, jejz maji respondenti ke
znacce Ibis. Do tohoto dotazovani jiz nejsou zafazeni respondenti, kteti znacku Ibis neznaji,
protoze pokud ji dotazovany neznd, nemuze k ni vyznavat zadny postoj. Jak tedy vyplyva

z tabulky €. 4, celkovy pocet respondentl znajicich znacku Ibis je 66.

V této tabulce lze také nalézt odpovéd’, zda bude druhé tvrzeni stanovené autorkou potvrzeno
¢i zamitnuto. Vzhledem Kk tomu, Ze nejvyssiho procentniho podilu dosahla odpoveéd spise

pozitivni, tvrzeni se timto potvrzuje a pro spolecnost Ibis je to vysledek Zadouci.

Tabulka ¢. 7: Postoje verejnosti k znacce Ibis bez ohledu na vybranou aktivitu

Cetnost odpovédi Procentni podil
Velmi pozitivni 8 12,12%
SpiSe pozitivni 32 48,48%
Neutralni 24 36,36%
SpiSe negativni 1 1,52%
Velmi negativni 1 1,52%
Celkem 66 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tabulka ¢. 8 uzce souvisi s tabulkou predchozi, nebot se také tyka postoji vefejnosti ke
znacce Ibis. Nicméné¢ v tomto ptipadé jsou odpovédi rozliSené podle aktivit, které respondent
zaskrtl v prvni otazce dotazniku. Obdobn¢ jako u tabulky ¢. 5, i zde slouzi uvedené udaje
spiSe pro piehlednost a dale s nimi bude pracovano v grafickém zndzornéni niZe. Opét je

potieba se zaméfit na nejvyssi ¢etnost odpoveédi u moznosti spise pozitivni.
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Tabulka ¢. 8: Postoje verejnosti ke znac¢ce Ibis s ohledem na vybranou aktivitu

Cestovani
Dovolen4 Pracovni | Lécebné za NevyuzZivam Jiné
cesta pobyty | kulturnimi | je nikdy
zazitky
Velmi 7 5 - 1 - 2
pozitivni
Spise 28 17 4 6 - 1
pozitivni
Neutralni 19 10 4 6 - )
Spise 1 - - - - -
negativni
Velmi 1 - - - - -
negativni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Nyni, kdyz uz jsou shromazdény Cetnosti u otazek tykajicich se znamosti znacky Ibis (tabulka
¢. 4) a postoju respondentl (tabulka ¢. 7), je mozné tyto vysledky zpracovat dal a nasledné
graficky znazornit. Stupeni znamosti byl zjistovan skrze tii rizné odpovédi. K prvni z nich -
Ano, znam, vyuzil/a jsem jiz jejich sluzeb, byla ptid€lena vdha 5, k druhé mozné odpovédi —
Ano, znam, ale nevyuzil/a jsem jejich sluzeb vaha 3 a k posledni moznosti - Ne, nezndm vaha
1. Stejnym zplsobem byly ohodnoceny i postoje, tedy odpovéd’ Velmi pozitivni méla vahu 5,
dale se vahy sniZovaly po jednom stupni az k posledni mozné odpovédi Velmi negativni, které
byla ptidélena vaha 1. Tyto vahy byly nasledné vynasobeny poctem respondentd, ktefi danou

odpoveéd’ zvolili a vysledné Cislo jesté vydeleno celkovym poctem respondenti.
Hodnota na vodorovné ose X, ilustrujici stupeil znamosti, byla vypoctena takto:
[(5*30) + (3*36) + (1*34)] / 100 = 292 / 100 = 2,92.

Hodnota na svislé ose y, zndzoriiujici postoje, byla vypoctena identickym zptsobem:
[(5*8) + (4*32) + (3*24) + (2*1) + (1*1)] / 66 = 243 / 66 = 3,682.

Ob¢ osy grafu jsou rovnomérné rozlozeny podle zvolenych vah a dosahuji nejvyssi hodnoty 5.

Stfed grafu byl ohodnocen ¢islem 3.
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Obrazek €. 21: Grafické znazornéni znamosti znacky Ibis a postojii ke znadce Ibis

Pozitivni postoj ke znaéce

AS
4
&
I\lfky st.upenv Vysoky stupeii
znamosti znacky & > 5 g %
Y € #? znamosti znacky
1 3
2
vi1

Negativni postoj ke znacce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Jak lze na obrazku vidét z umisténi modré tecky, znacka Ibis neni pfili§ znama. Tato
skutecnost plyne z faktu, ze témér tretina dotazanych znacku neznala, dalsi ¢ast znaCku znala,
ale sluzeb nevyuzila a pfiblizné stejny pomér respondentl ji znd a zarovent uz byl n¢kdy
v tomto hotelu ubytovan. Na druhou stranu je ale znacka vnimana spiSe pozitivné. To je
mozné odivodnit faktem, Ze pokud mél respondent osobni zkuSenost se sluzbami, které

hotely znacky Ibis poskytuji, byl s nimi spokojen.

Spolecnost by proto méla zvysit své Usili v oblasti propagace znacky Siroké vetejnosti.

Navrhy na zlepSeni jsou predmétem kapitoly €. 6 Navrhy na zlepSeni image.

Vyse uvedeny obrdzek nezohlediioval jednotlivé aktivity, které respondent zaSkrtaval na
zacatku dotazovani. Z tohoto ditvodu byl zkonstruovan graf druhy (viz obrazek ¢. 22), na
kterém je piehledn¢ znazornén stupen znamosti a postoje pro kazdou aktivitu zvlast, az na
moznou odpoveéd’ Jiné, kterd svou nizkou cetnosti nema vypovidaci hodnotu a proto neni

pfedmétem zkoumani. Jako vychozi zdroje dat pro tuto analyzu slouzi tabulka ¢. 5 a 8.

Postup vypoctu je totozny jako v predchozim piipade, kazda vaha byla vynasobena poctem
respondentl, ktefi zvolili danou odpovéd’ a vysledné c¢islo vydéleno celkovym poctem

respondentl.
Dovolena

o 0sax: [(26%5) + (29%3) + (30*1) ]/ 85 = 247/ 85=2,91
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e o0say: [(7*5) + (28*4) + (19*3) + (1*2) + (1*1)] / 56 = 207 / 56 = 3,7
Pracovni cesta

o 0sax: [(18*5) + (15*3) + (8*1)] /41 =143/ 41 =35
o 0say: [(5*5) + (17*4) + (10%3) + (0%2) + (0%1)] / 32 = 123/ 32 = 3,84

Lécebné pobyty

o 0sax: [(2*5) + (4*3) + (10*1)] /16 =32/ 16 = 2
o o0say: [(0%5) + (4%4) + (4*3) + (0%2) + (0*1)] /8 =28/8=35

Cestovani za kulturnimi zazitky

o 0saX: [(4*5) + (9%3) + (7*1) ]/ 20 =54/ 20 = 2,7
o o0say: [(1*5) + (6%4) + (6*3) + (0%2) + (0*1)] / 13=47/13 =36

Obrazek ¢. 22: Grafické znazornéni znamosti znacky Ibis a postoji ke znacce Ibis

s ohledem na vybranou aktivitu

Pozitivni postoj ke znaéce

AS
4
L ]

:\llk} st.upeﬁv , Vysoky stupeti
znamosti znacky znamosti znacky
1 3 5

2
vi

Negativni postoj ke znacce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Legenda ke grafu: Oranzova — dovolena, ¢ervend — pracovni cesty, Modra — lécebné pobyty,

— cestovani za kulturnimi zazitky
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Na obrazku €. 22 je patrné, ze nejlepSiho umisténi doséhla znacka Ibis v myslich respondentd,
kteti zvolili odpovéd’ pracovni cesty a jsou znazornéni Cervenou te¢kou demonstrujici
pomérné vysoky stupefi znamosti a jejich pozitivni postoje ke znacce. Vzhledem ke
skute€nosti, Ze 58% klientely hoteld znacky Ibis je tvoteno business klientelou, ziskani tohoto
vysledku je velmi vyznamné. Pro spolecnost je dilezité védet, ze v myslich své stézejni cilové

skupiny je vnimana kladné.

Oranzovy bod na obrazku znazornujici respondenty vyuzivajici hotelové sluzby na dovolené,
se svym umisténim velmi podoba obrazku €. 21. Za pficinu tohoto vysledku lze pokladat fakt,
ze dovolenou jako aktivitu zvolilo 85 respondentii ze 100 dotazanych. Jejich podil na
souhrnném obrazku ¢. 21 je tak zna¢ny a proto také na obrazku ¢. 22 je u téchto respondentii
stupenl zndmosti niz8i o jednu setinu, ale zaroven pozitivnost postojit nabyva hodnoty o 0,018
vyss§i. Pro tuto cilovou skupinu by tak spole¢nost méla zlepsit propagaci znacky Ibis, aby i
leisure hosté, kteti tvoii zbyvajici 42% podil celkové klientely, nabyli vyssiho povédomi o

této znacce.

Lokace zelené tecky reprezentujici osoby cestujici za kulturnimi zazitky neni v problematice
znamosti piili§ pozitivni. Kvilli umisténi hotelti znacky Ibis, které se po celém svété nachazeji
prevazné v centrech hlavnich mést, by se dalo predpokladat, Ze vetejnost si tyto hotely vybere
napiiklad pro pobyt pfi poznavacich zdjezdech. Vysledek vSak mize byt negativné ovlivnén

nizkym poctem dotdzanych, ktefti tuto aktivitu zaSkrtli.

Nejhorsiho vysledku na grafu dosahl moedry bod ilustrujici respondenty cestujici na 1é¢ebné
pobyty. Stupeil zndmosti je v tomto pfipad€ velmi nizky, avSak pozitivni postoje téchto osob
st znacka 1 pfesto zachovala. Timto vysledkem spolecnost Ibis znepokojena byt nemusi,
protoze hotely znacky Ibis lécebné procedury ¢i podobné sluzby nenabizi a tak tito

respondenti nejsou jeji cilovou skupinou.

Nasledujici ¢ast zhodnocuje vysledky vyzkumu souvisejiciho konkrétné s image znacky Ibis.
Vyhodnoceni bylo realizovano ze ziskanych odpovédi na otazky €. 6 — 13, pfiCemZ na otazky
¢. 7 — 12 odpovidali pouze ti dotazani, kteti jiz nékdy vyuzili sluzeb hotelti znacky Ibis. Jak
bylo zminéno vyse v podkapitole 5.3.71 Dotaznik, tato ¢ast dotazovani byla strukturovana jako
polaritni profil. Nejprve je pro piehlednost uvedena tabulka s Cetnosti jednotlivych znamek
u kazdé otazky, pricemz v tabulce je zohlednéno rozdé€leni respondentii do dvou skupin —

business a leisure.

57



Tabulka ¢&. 9: Cetnost odpovédi u otazek & 6 — 13 podle druhu respondenta

Business klientela

6 7 8 9 10 11 12 13
Znamka 1 4 3 5 2 4 3 1 0
Znamka 2 16 12 11 8 9 12 9 2
Znamka 3 9 3 2 8 5 3 6 16
Znamka 4 3 0 0 0 0 0 2 13
Znamka 5 0 0 0 0 0 0 0 1
Celkem 32 18 18 18 18 18 18 32

Vazeny prumér | 2,34 | 2,00 1,83 2,33 2,06 2,00 | 250 | 3,41
Leisure klientela

6 7 8 9 10 11 12 13
Znamka 1 5 2 3 0 7 7 0 1
Znamka 2 11 8 7 4 4 4 5 2
Znamka 3 14 1 1 8 1 1 6 8
Znamka 4 3 1 1 0 0 0 1 21
Znamka 5 1 0 0 0 0 0 0 2
Celkem 34 12 12 12 12 12 12 34

VazZeny primér | 253 | 208 | 200 | 2,67 | 150 | 150 | 2,67 | 3,62

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na prvni pohled je patrné, Ze znacka Ibis témet nebyla hodnocena negativnimi zndmkami 4
a5, z ¢cehoz vyplyva, ze pokud dotazany ma se sluzbami hotelu Ibis osobni zkuSenost, byl
S nimi pievazné spokojeny. Vzhledem ke skutecnosti, Zze mezi stem dotdzanych osob bylo
pouze 30 respondentil, ktefi sluzby hotelu vyuzili, bude spokojenost hostli zkouméana jesté na

vybranych webovych serverech shromazd'ujicich recenze zadkaznikii.

Pro ziskani hodnot k nédslednému grafickému zndzornéni bylo potfeba vypocitat vazeny
prumér znamek u kazdé otazky. Vypocet mél vzdy stejny postup, Cetnost u jednotlivych
otazek byla vyndsobena ptislusSnou zndmkou (znamka 1 reflektuje nejpozitivnéjsi odpoved,
znamka 5 naopak odpovéd’ nejvice negativni) a nésledné vydélena celkovym poctem
respondenti na danou otazku. Napiiklad u otazky ¢. 6, ve skupiné business klientely, byla
zanesena hodnota vypoctena takto: [(4*1) + (16*2) + (9*3) + (3*4) + (0*5)] /32 =75/32 =
2,34.

Hodnoty ziskané timto vypoctem u kazdé¢ otazky byly zaznamenéany do niZze uvedeného grafu,

a nasledné propojeny spojnici vychazejici z jednotlivych bodi.
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Graf ¢. 1: Grafické znazornéni vysledki polaritniho profilu

Znacka Ibis je

Znama 1 3 4 5 Neznama
Hotely Ibis jsou

Moderni 1 3 4 5 Zastaralé
Hotely Ibis poskytuiji

Kvalitni sluzby 1 3 4 5 Nekvalitni sluzby
Pomeér cena vs. kvalita je

Odpovidajici 1 3 4 5 Neprimérené vysoky
Zaméstnanci pusobi

Profesionilné 1 3 4 5 Nezkusené
Prostredi pisobi

Pratelsky 1 3 4 5 Nepratelsky
Znacka je spolecensky odpoveédna

Intenzivné 1 2 3 4 5 Vibec
Znacka je propagovana \

Dostatecné 1 2 3 4 5 Nedostatecné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
Legenda: Cervend — business klientela, — leisure klientela

Z vyse uvedeného grafu je zfejmé, Ze hodnoceni sluzeb zakazniky z obou zkoumanych skupin
se pohybuje ptevazné okolo znamky 2, po vzoru $kolniho hodnoceni ji lze interpretovat jako

chvalitebna.

Kitivky se z velké Casti stfetavaji. Vyjimkou jsou dva vyrazngjsi rozdily, kdyz nejlepsiho
praumérného vysledku z pohledu leisure klientely dosahuje otazka ¢. 10 a 11, ktera zkoumala,
jak na hosty plsobi zamé&stnanci a prostedi téchto hoteld. Podle druhé zkoumané skupiny
jsou tyto otdzky ohodnoceny zndmkou 2, nicméné stile je mozné tvrdit, Ze v ocich
respondentt vystupuji zaméstnanci jako profesionalové a prostiedi je pratelské. S tim souvisi
1 vysledek osmé otazky demonstrujici spokojenost hostll s kvalitou poskytovanych sluzeb,
ktera je o néco 1épe vnimana business klienty. Tyto zjiSténé skutecnosti maji vyrazny podil na

tvorbé pozitivni image znacky a jsou tak pro spole¢nost Ibis velmi vyznamné.

Nepatrn€ hor$i ohodnoceni ziskal vzhled hotelii znacky Ibis, nicméné hodnota je stéle
uznamky 2, z ¢eho lze soudit, Ze v mysli zédkaznikli jsou tyto hotely pfevazné moderni.
Vzhledem Kk neustalému zdokonalovani hotelti znacky Ibis v oblasti corporate designu, je

ziskany vysledek uspokojivy.

Vyzkum déle ukazal, ze cena za poskytované sluzby je jiz na pomezi mezi znamkami 2 a 3,

kdyz pozitivn€j§i znamku volila business klientela. Nicméné ani tato situace neni pro
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spolecnost Ibis pftili§ znepokojujici. Vysoky pocet respondentii byl ochoten zaplatit za noc
V hotelu ¢astku blizici se cené¢ za osobu/noc v hotelech Ibis jak jiz bylo prozkoumdno

Vv tabulce €. 3. Nazor na vysi ceny bude jesté dale prozkouman pomoci recenzi.

Otazka Sesta zjiStovala, jak je podle respondentii znacka Ibis znama. Vysledek ziskany
V polaritnim profilu, pohybujici se u obou kiivek okolo hodnoty 2,5, odpovidd vysledku
obdrzeného z otdzky o znalosti znacky, kde pocet respondentti, ktefi znacku znaji, prevysil

polovinu dotazanych (66% - viz tabulka ¢. 4).

Druhé nejhor$i hodnoty v grafu, na které se také shodly oba zkoumané druhy klientely,
nabyva otdzka €. 12 tykajici se miry angazovanosti v problematice spolecenské odpovédnosti
hotelti znacky Ibis. Tento vysledek lze pokladat za nepfili§ pozitivni, nebot’ jak jiz bylo
uvedeno v kapitole 4.3.2 Aktivity budujici hodnotu znacky 1bis, spole¢nost Accor se spolecné
se vSemi znaCkami svého portfolia zabyva spolecenskou odpovédnosti velmi intenzivné a na
projekt Planet 21 je host upozoriiovan nejen ve veifejnych prostorach hotelu, ale i na svém

pokoji je skrze letaky motivovan, aby se svym chovanim do tohoto projektu zapojil také.

Absolutné nejhlfe z vyzkumu vystupuje propagace znacky Ibis vefejnosti, protoZe
V polaritnim profilu nabyva hodnoty 3,5. Pfi¢inou muze byt fakt, Ze si zkoumany vzorek
respondentli nebyl schopen vybavit jakoukoli reklamu na hotely této znacky a nebyl ziejmée

ani zasazen komunika¢nimi kampanémi znacky.

5.5 Vyhodnoceni stanovenych tvrzeni

e Znacku Ibis zna vice nez 70% respondentu starSich 20 let dotazanych v Plzni.

Prvni stanovené tvrzeni musi byt zamitnuto, jelikoZ znacku Ibis po vyhodnoceni dotazniki
zna pouze 66% respondenti (viz Tabulka €. 4). Tento vysledek je potvrzen také grafickym
znazornénim zndmosti znacky Ibis a postojii ke znacce Ibis, kdyz stupenn zndmosti dosahl

pouze hodnoty 2,92, ackoliv za pramérnou hodnotu bylo zvoleno ¢islo 3.

¢ Postoj respondentii ke znacce Ibis je spiSe pozitivni.

Druhé tvrzeni tykajici se postoji respondentli ke znacce se potvrdilo. Zdrojem pro tento zaver
je tabulka uvadeéjici, ze 48,48% dotazanych ma ke znacce spiSe pozitivni postoj. Na grafickém
znazornéni znamosti znacky Ibis a postojii ke znacce Ibis je tento vysledek také patrny,
protoze byla vypoctena hodnota 3,682, tedy vyssi nez primérnd hodnota 3 demonstrujici

neutralni postoj ke znacce.
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e Spolecnost Ibis striktné dodrZuje vSechny prvky corporate identity.

Posledni tvrzeni tykajici se jednotlivych prvkl corporate identity a jejich dodrzovani Ize také
potvrdit. Spolecnost ma striktné¢ definovan design manudl, firemni komunikace probiha na
centrdlni urovni, tedy komunika¢ni kampané netvoii kazdy hotel sam, ale jsou Sifeny pro
znacku jako takovou stejnym zptisobem. Komunikace interni — se zaméstnanci nabyva
ne¢kolika forem, které vedeni vyuziva dle konkrétni situace. Diusledny je piistup taktéz
Kk firemni kultufe, kdy jsou zaméstnanci nuceni postupovat dle stanovenych pravidel ve
vztahu k hostim, dale dodrzovat dress-code ¢i se spole¢né bavit na firemnich

teambuildingovych akcich.

5.6 Zhodnoceni recenzi

V dotaznikovém Setfeni se autorka setkala pouze s 30 osobami, které jiz nckdy byly
zakaznikem hotelt znacky Ibis, a proto budou pro rozsiteni piehledu v prvni ¢asti této
kapitoly zhodnoceny recenze z webu TripAdvisor, ktery je nejvétsim cestovnim webem na
svété provozovanym v 45 zemich svéta (tripadvisor.cz, 2015). Cast druha se bude tykat také
hodnoceni od hostt, ale smérem k hotelu Ibis v Plzni, ptficemz jako zdroj budou vyuzity
interni dokumenty poskytnuté vedenim hotelu. Cilem této kapitoly je prozkoumat na péti
hotelech Ibis situovanych v riiznych zemich, jak jsou hosté spokojeni s poskytovanymi
sluzbami a zda je image této znaCky v myslich zdkaznikii vniméana pozitivné v globalnim
pojeti. K tomuto prizkumu byly s vyjimkou hotelu Ibis v Plzni nahodné vybrany hotely Ibis
v Bruselu (Belgie), Sydney (Australie), Amsterodamu (Nizozemi), Hong Kongu (Cina)
a Praze (Ceska republika). U téchto péti hotelt byl zkouman celkovy poéet recenzi, dale podil
prispévkl, které publikovali business klienti a které leisure hosté¢ a piedev$im shrnuti

nejcastéjSich nazorti v ramci obou skupin.
Ibis Brussels Centre Sainte Catherine

Nejcetnéjsim hodnocenim tohoto hotelu bylo zndmkou velmi dobré. Zakaznici v mnoha
ptipadech vyzdvihovali ¢istotu pokoji a pohodIné postele. Hosté, ktefi zde byli ubytovani pii
pracovni cesté, chvalili rychlost wi-fi a vyhodnou polohu v centru mésta. Leisure klientela
opakované zduraziiovala Siroky vybér jidla poddvaného na snidani. S velmi negativnim
hodnocenim se tento hotel setkal v souvislosti s personalem. V recenzich se mnohokrat
objevovala tvrzeni, ze zamé&stnanci na recepci se chovali nepfijemné, v restauraci hosté ¢ekali

dlouhou dobu, nez si jich personal v§iml, a kdyZ se tak stalo, nejen ze neobdrzeli jidlo, které
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si objednali, ale nebyl jim vydan ani ucet. Nékteré recenze uvadeji, Ze zaméstnanci v tomto
hotelu jsou ti nejhorsi, se kterymi se hosté pii cestovani kdy setkali (tato informace byla
zvetejnéna roku 2012, avSak na neptiznivy piistup zaméstnanct si hosté v recenzich stézuji
i Vv soucasné dob¢). Nicmén¢ lze najit i pfispévky, kde je personal hodnocen pozitivné jako
vstiicny a usmévavy. Kromé vyhodné polohy se Casto objevovala kritika pokojt, jejichz
velikost se hostim zdala pfili§ mald, avSak dostacujici pro kratkodoby pobyt (7 dnli a méng).
Souhrn nézora v oblasti sluzeb, lokality, poméru mezi cenou a kvalitou a dal$imi je zobrazen
na obrazku ¢. 23. Pro nazornost je uvedena i tabulka ukazujici ¢etnost celkového hodnoceni

pobytu, rozdéleného podle tcelu, za kterym host do hotelu piijel. (tripadvisor.cz, 2015a)

Obrazek €. 23: Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Brussels Centre Sainte Catherine

Umisténi 0,0.0,0,0,
Kvalita spanku 0,00,0,0]
Pokoje 0,0.0,0.0,
Sluzba 00000,
Cena / kvalita 000,00,
Cistota 00,000

Zdroj: tripadvisor.cz, 2015a

Tabulka & 10: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Brussels Centre Sainte Catherine

Business klientela Leisure klientela
Vynikajici 18 (5%) 209 (14,54%)
Velmi dobré 172 (47,77%) 763 (53,1%)
Primérné 125 (34,72%) 371 (25,82%)
Spatné 31 (8,61%) 70 (4,87%)
PfiSerné 14 (3,88%) 24 (1,67%)
Celkem 360 1437

Ibis Sydney Darling Harbour

Zdroj: zpracovano dle tripadvisor.cz, 2015a™"

Obdobné jako v pfedchozim piipadé, 1 u tohoto hotelu bylo nejlépe hodnoceno jeho umisténi
a vyhlidka na pfistav, v jehoZz tésné blizkosti se hotel nachazi. Velmi casto se v recenzich
objevovaly negativni postoje k velikosti pokoju, ve kterych byl podle hostti nedostatek mista
k pohybu, nebot’ postel zabirala zna¢nou ¢ast prostoru. Zakaznici opakované podotykali, Ze
vV pokojich neni uzaviratelnd skiii a wlozny prostor na tUschovu obleceni taktéZ neni
dostacujici. S takovou kritikou se vSak spolecnost Ibis vyporadat nemtize, nebot’ takovy je

standard nastaveny pro vSechny hotely této znacky. Na druhou stranu hosté uznali, ze ptesto

1 Udaje platné ke dni 14. 4. 2015
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ze je pokoj maly, je ucelné zafizeny, postele jsou pohodlné a hotel je vhodny spiSe pro
kratkodoby pobyt. ZkuSenosti s persondlem se v recenzich rozdélovaly na dva protipoly,
néktefi hosté se setkali s pratelskym piistupem zaméstnanci jak na recepci, tak v restauraci,
druha polovina kritizovala neochotu personalu zodpovidat otazky a fesit problémy tykajici se
pobytu a poskytovanych sluzeb. Jak zobrazuje obrazek nize, velmi dobré hodnoceni obdrzela
také Cistota hotelu. V neposledni fadé je nutné zminit negativni zkuSenost business klientt
S internetovym piipojenim, které byva Vsoucasné dob¢ samoziejmosti vétSiny hotelt
a vyraznym Kkritériem pro zajiSténi spokojenosti hostd. V tomto hotelu je pfipojeni placené

a tim odradilo od dalsi navs§tévy mnoho jinak spokojenych zakaznikd. (tripadvisor.cz, 2015b)

Obrazek ¢. 24: Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Sydney Darling Harbour

Umisténi 0.0,0,0.0,
Kvalita spanku 0.0,00.@,
Pokoje ®@@00
Sluzba 0,000
Cena / kvalita 00,000,
Cistota 00,000,

Zdroj: tripadvisor.cz, 2015b
Tabulka &. 11: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Sydney Darling Harbour

Business klientela Leisure klientela
Vynikajici 25 (7,31%) 204 (15,3%)
Velmi dobré 117 (34,21%) 574 (43,06%)
Pramérné 119 (34,8%) 362 (27,16%)
Spatné 44 (12,86%) 119 (8,93%)
PiiSerné 37 (10,82%) 74 (5,55%)
Celkem 342 1333

Zdroj: zpracovano dle tripadvisor.cz, 2015b™
Ibis Amsterdam Airport

Jak z nazvu vyplyva, tento hotel je situovany v blizkosti amsterdamského letisté. Vzhledem
k jeho lokalité je pozitivné hodnocen pravé v tomto sméru, kdyz jsou zakaznici nuceni ¢ekat
na opozdény let €i je jejich pfestupni doba mezi dvéma lety ptili§ dlouha na to, aby ji travili
na letiSti. Pfiznivé je v recenzich také komentovana hotelova sluzba ve formé kyvadlového
spoje fungujiciho pro hosty na trase z/na letisté a to bezplatn€. V nékolika ptipadech je vSak
kritizovan za pozdni pfijezdy a pfili§ mnoho pasazért. Co se tyka sluzeb piimo v hotelu,

business klienti negativné popisovali tiroven hotelové restaurace, a to kviili omezenému poctu

2 Udaje platné ke dni 14. 4. 2015
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mist k sezeni vzhledem k mnozstvi nabizenych pokoji. Generdlni manazer hotelu na tyto
recenze odpovidal tim, Ze by si hosté méli stil s predstihem rezervovat. S timto problémem
souvisi dal$i druh zapornych komentaru, v tomto ohledu od leisure klientely, ktera nebyla
spokojena s uklidem pokojt, ktery probihal v pozdnich odpolednich hodinach. Tato situace
také vrhd na hotel Spatné svétlo, nebot’ host o¢ekava po svém névratu do hotelu uklizeny
pokoj, nicméné v mnoha ptipadech tomu tak ani v dobé vecete nebylo. Vedeni hotelu tyto
ptispévky omlouva vysokym poétem pokoju, konkrétné 644 a vysvétluje, ze uklid je proto
realizovan az do 21 hodin. Mezi Casto zapornymi hodnocenimi se dale objevovala snidané,
ktera nebyla zahrnuta v cené pobytu a jejiz dodate¢na cena neodpovidala nabidce jidla.
Zakaznici v recenzich uvadeéli, ze 1épe a za polovicni cenu se obcerstvili pfimo na letisti. Na
druhou stranu je velmi pozitivné popisovan vstiicny a pratelsky persondl, Cistota pokojli
(pokud tuklid probéhl v pfijatelném case), rychly internet piistupny bezplatné a ucelné
zatizené pokoje bez zbytecnych dekorativnich prvka. Jak znazoriiuje tabulka s Cetnosti
znamek nize, nejcastéji si hotel v o¢ich zakaznikl zaslouzi ohodnoceni velmi dobré, které 1ze
na zaklad¢ obrazku €. 25 vysvétlit tim, Ze presto Ze se host setkal s nékolika nepfijemnostmi,

celkové sviij pobyt hodnotil kladné. (tripadvisor.cz, 2015c)
Obrazek ¢. 25: Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Amsterdam Airport

00000,

Kvalita spanku

Umisténi 00,000
Pokoje 000,08,
Sluzba 00000
Cena / kvalita 0,0,0,00]
Cistota 0,0.000]

Zdroj: tripadvisor.cz, 2015c

Tabulka & 12: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Amsterdam Airport

Business klientela Leisure Klientela
Vynikajici 63 (12,86%) 270 (20,32%)
Velmi dobré 217 (44,28%) 636 (47,85%)
Primérné 152 (31,02%) 306 (23,02%)
Spatné 47 (9,6%) 68 (5,12%)
PiiSerné 11 (2,24%) 49 (3,69%)
Celkem 490 1329

3 Udaje platné ke dni 15. 4. 2015

Zdroj: zpracovano dle tripadvisor.cz, 2015¢™
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Ibis Hong Kong Central & Sheung Wan Hotel

Ve ctvrtém zkoumaném hotelu ziskala nejvyssi ocenéni Cistota, kterou vyzdvihovali jak osoby
cestujici za praci, tak hosté, ktefi navstivili Cinu jako turisté. Stejné tak se obé tyto skupiny
klient shodli na adekvatnim poméru cena versus kvalita poskytovanych sluzeb. V recenzich
se opakované objevovala kritika pfiliS malych pokoji jako u ptfedchozich hotelli, nicméné
s timto faktem se zakaznici museji vyrovnat, jelikoZ takovy je standard hotelti znacky Ibis. Na
druh¢ strané hosté spravedlivé uznali, ze pokoje jsou efektivné zatizeny a odpovidaji cenové
kategorii. Business zdkaznici chvalili vybaveni pokojii varnou konvici, ¢ajem, kavou a také
zduraziovali bezproblémové pripojeni k internetu, které mohli vyuzit bezplatné. V souvislosti
s lokalitou hotelu, mnoho komentarii pozitivn¢ hodnotilo autobusovou zastavku situovanou
piimo pfed vchodem do hotelu a od toho se odvijejici dobrou dostupnost méstkou dopravou.
Piekvapivym zjiSténim pii pruzkumu recenzi bylo umisténi recepce, kterd se nachdzi az
V patém patie budovy, stejné jako restaurace a hotelovy bar. Tento aspekt byva v recenzich
spojovan s neosobni atmosférou v hotelu. Poslednim ryze negativnim faktorem zminovanym
v komentatich byla nepohodlnost posteli, ackoli toto hodnoceni pochazelo pouze od hostt,
kteti vyuzili sluZeb hotelu zna¢ky Ibis i v jinych svétovych metropolich, méli moZnost spat na
postelich znacky Sweet Bed by Ibis a tedy mohli kvalitu spanku srovnavat. Po vzoru
predchozich hotelti, také u tohoto Ibisu je uveden obrazek shrnujici hodnoceni jednotlivych
aspekta a tabulka ilustrujici pocet znamek vychazejici z celkové spokojenosti s pobytem, ze

kterého opét vy¢niva hodnoceni velmi dobré. (tripadvisor.cz, 2015d)

Obrazek ¢. 26: Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Hong Kong Central & Sheung Wan Hotel

Kvalita spanku 0,000,

Umisténi 0,0,00@,
Pokaje 0000,
Sluzba 0,0,0,0,@,
Cena / kvalita 0000,
Cistota 0,0,0,0,0,

Zdroj: tripadvisor.cz, 2015d
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Tabulka & 13: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Hong Kong Central & Sheung

Wan Hotel

Business klientela Leisure klientela
Vynikajici 42 (18,67%) 374 (29,87%)
Velmi dobré 129 (57,33%) 674 (53,83%)
Primérné 44 (19,56%) 163 (13,02%)
Spatné 6 (2,67%) 27 (2,16%)
PiiSerné 4 (1,78%) 14 (1,12%)
Celkem 225 1252

Zdroj: zpracovano dle tripadvisor.com, 2015d™
Ibis Praha Old Town

Tento hotel je nejvice chvalen pro své umisténi v centru Prahy, ze kterého to maji hosté
blizko k historickym atraktivitdim, nakupnimu centru i vlakovému nadrazi. Vysoké
ohodnoceni obdrzela také kvalita spanku vztahujici se ke kvalitnim postelim jako
u ptedchozich hotelli znacky Ibis, didle pomér ceny a kvality a Vv neposledni fadé cistota
pokojt. V nékolika pitipadech recenze opét obsahovaly kritiku souvisejici s velikosti pokoju,
na druhou stranu pokud komentai pochazel od hosta, ktery travil v hotelu pobyt s rodinnou,
pak byla situace opacnd. Velmi spokojeni byli business i leisure zakaznici s vystupovanim
persondlu, jejich pfatelskym pfistupem a ochotou s ¢imkoliv pomoct. Pozitivni hodnoceni
obdrZzel 1 silny signal wi-fi sit€ a jeji rychlost. Co se tykéa negativnich recenzi, ty se ve vétsiné
ptipadii vztahovaly k chabé nabidce jidla na snidani a k jejich nepfimétfené vysoké cené, ktera
nebyla zahrnuta v cené pobytu. Zklamani byli hosté také z garazi nalezicich k hotelu, které
byly v komentafich popisovany jako piili§ zké a vhodné pouze pro zkusené fidice, protoze
jinak by hrozilo poskrabani laku na automobilu. AZ na tyto dvé zminénd negativna jsou hosté
hotelu Ibis s pobytem spokojeni, o ¢emz vypovida i nasledujici obrazek a tabulka, ze které je

patrné, ze znovu nejvyssi cetnost obdrzela znamka velmi dobré. (tripadvisor.cz, 2015e)

Obrazek €. 27: Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Praha Old Town

Umisténi 0,0,0,00]
Kvalita spanku ~ @@@®©
Pokole ©@®®O0
Sluzba (0 000@)
Cena / kvalita (00,000
Cistota (00,000

Zdroj: tripadvisor.cz, 2015e

¥ Udaje platné ke dni 15. 4. 2015
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Tabulka & 14: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Praha Old Town

Business klientela Leisure klientela
Vynikajici 27 (23,48%) 566 (36,17%)
Velmi dobré 64 (55,65%) 813 (51,95%)
Primérné 16 (13,91%) 152 (9,71%)
Spatné 8 (6,96%) 24 (1,53%)
PiiSerné 0 10 (0,64%)
Celkem 115 1565

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015™
Ibis Plzen

Spokojenost hostit a jejich zpétna vazba je pro hotel velmi dilezitym aspektem. Z toho
davodu hotely této znacky komunikuji se svymi zdkazniky i po skonceni jejich pobytu
a zadaji je o zhodnoceni sluzeb, ubytovani, poméru ceny a kvality, celkového dojmu a do jaké
miry by hotel znacky Ibis doporucili dalsim osobam. Kazdy z téchto aspektii je zkouman
skrze mnozstvi riznych otdzek, na které hosté odpovidaji pouze zvolenim zndmky na Skale od
1 do 10, pficemz 1 je povazovana za nejhorsi a zndmka 10 za nejlepsi. Vedeni hotelu pomoci
této kritiky sleduje, jak je v oCich svych hostli vniman a ke zminéné formé zpétné vazby
pfistupuje zodpoveédné. Na zéklad¢ informaci ziskanych od vedeni hotelu bylo zjiSténo, Ze za
nelichotivou se povazuje jiz znamka 8 a horsi. Pokud se takova znamka v hodnoceni objevi
aneni doplnéna komentafem piimo od hosta, vedeni se ho pokusi kontaktovat samo a zjistit

pri¢inu jeho negativni kritiky. (interni zdroj, 2015)

Nasledujici obrazek znazornuje souhrn zminénych hodnoceni. Na obrazku ¢. 28 je zobrazeno
vyhodnoceni za jednotlivé kategorie. Zeleny pruh vyjadiuje podil znamek 9 a 10 na vysledné
znamce ilustrované modrym pruhem, kterd je vypocitana jako primér vSech znamek v dané
kategorii. Napiiklad u kategorie €. 5 doporuceni znaéky16 je uvedena prumérna znamka 8.5,

pfitom na tomto ¢isle maji 55% podil znamky 9 a 10.

> Udaje platné ke dni 18. 4. 2015
18 ptelozeno autorem
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Obrazek €. 28: Souhrn hodnoceni pobytu od zdkazniki hotelu Ibis Plzen

SATISFACTION SCORES

X
0 33 67 100

1. Overall NN -:
satisfaction | :7

2. Overall (I
service I : ¢

3. overall NN ::
accomodation | 2.7

4 Value for (NN 0 |
money I : -

5. Brand NN c°
recommendation | o.c

0 3.3 6.7 10

B :hare of marks 9 out of 10 and higher

B tverage
Share of marks § out of 10 and
Awerage .
higher
1. Overall zatizsfaction a7 53%
2. Overall service 8.8 63%
3. Overall
ion a7 63%
4, Value for money 2.4 S0%
5. Brand
recommendation g i

Zdroj: interni zdroj, 2015

Z obrazku je ziejmé, ze nejvice spokojeni jsou hosté s poskytovanymi sluzbami, velmi
pozitivné je vnimana také uroven ubytovani a celkovy dojem z pobytu. Nepatrné horsi
znamkou disponuje doporuceni znacky dalSim osobam a o desetinu nizsi a zaroven nejhorsi
znamku ziskala kategorie tykajici se ceny. Ackoli Ize tyto kategorie sefadit od nejlepsi po

nejhorsi, hodnoceni je u vSech aspektli vyssi nez 8 a tedy povazované za uspokojujici.

Pro porovnani s internimi vysledky spokojenosti bylo prozkoumano také hodnoceni hotelu

Ibis Plzen na webu tripadvisor.cz. Oproti pfedchozim uvedenym hoteltiim této znacky, kde

Y Udaje platné ke dni 14. 4. 2015
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recenze dosahovaly celkového poctu okolo 1500 a vice, plzensky hotel disponuje pouze 113

recenzemi.

Jak lze vidét na obrazku ¢. 29, kategorie tykajici se sluzeb a ubytovani se ptiblizné¢ shoduji
s predchozim obrazkem, kdyz dosahuji nejvysSich ohodnoceni. Koresponduje také pomér
cena/kvalita, nebot’ na obou obrazkach obdrzel niz§i zndmku nez ostatni kategorie. Vysledky
z webu tripadvisor.cz obohacuji interni vyhodnoceni o kategorii umisteni, ktera vystupuje
z uvedeného obrazku nejhuie. Duvodem je poloha hotelu v primyslové zoné Borska Pole,
pomérn¢ daleko od centra. Nicméné piimo pfed hotelem se nachdzi zastavka méstské
hromadné dopravy, kterda dopravi hosty do centra za dvacet minut. Autem je pak cesta
zkracena o 10 minut. Proto si vedeni hotelu tuto kritiku maze vyslechnout, ale vyfesit nelze.
Nakonec je potieba zdiiraznit, Ze ani tento hotel nebyl v ¢etnosti zndmek vyjimkou, protoze
jak lze vidét v tabulce nize, zvitézila znamka velmi dobré u business Kklientely a u leisure

hostt ziskala stejny pocet jako znamka vynikajici, coz je pro vedeni hotelu pfizniva zprava.

Obrazek €. 29: Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Plzen

Kvalita spanku  (@X@@(@X©)

Umisténi 00000,
Pokole COC00)
Sluzba (00,000
Cena / kvalita @@@®®0O
Cistota (0.0,000)

Zdroj: tripadvisor.cz, 2015f

Tabulka & 15: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Plzeii

Business klientela Leisure klientela
Vynikajici 7 (24,14%) 35 (41,67%)
Velmi dobré 13 (44,83%) 35 (41,67%)
Priimérné 8 (27,59%) 14 (16,67%)
Spatné 0 0
PiiSerné 1 (3,45%) 0
Celkem 29 84

'8 Udaje platné ke dni 18. 4. 2015
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6 Navrhy na zlepSeni image

Na zaklad¢ vysledkt ziskanych z dotaznikového Setfeni a prizkumu rezervacniho serveru
tripadvisor.cz bylo zjisténo, Ze hotely znacky Ibis se nepotykaji s vyraznymi nedostatky
v souvislosti s poskytovanymi ubytovacimi sluzbami. Image znacky je v myslich zakaznikt
taktéz vnimana v celku pozitivné. Ackoliv hodnoceni od hostii nedosahovaly nejvyssich
znamek, tak az na nékolik drobnych problému, které nastaly v prubéhu pobytu, byl
v komplexnim pojeti zakaznik spokojen. Pokud chce spole¢nost Ibis jesté vylepsit postoje

vetejnosti ke znacce, je Zaddouci zabyvat se nasledujicimi problémovymi oblastmi.

Casto se vrecenzich objevovala nespokojenost s vystupovanim zaméstnanci a jejich
komunikaci s hosty, v jinych ptipadech si hosté stejného hotelu personal chvalili. Pfestoze je
mnohdy obtizné ovlivnit lidsky faktor, vedouci pracovnici by méli vice dbat na jednotné
chovani svych podtizenych, protoze kvalita poskytovanych sluzeb se z velké ¢asti odviji od
ochoty personalu. Tento fakt potvrzuje i dulezity poznatek vychazejici z teoretické Casti, ze

vyrazny podil na tvorbé image spole¢nosti i znacky maji pravé zameéstnanci.

Dalsi problematickou oblasti, ktera se také vztahuje k personalu, je nedostatek zaméstnancti
z oddilu housekeepingu. Pokud hotel nabizi vysoky pocet pokojii, mél by tomu pfizplsobit
I pocet pracovnikti. Ve vecernich hodinach si hosté pieji odpocivat a neni vhodné je obtéZovat

a narusovat jejich pobyt uklidem pokoju, ktery probiha do 21 hodin.

Ttetim nedostatkem, ktery by mél byt odstranén pro zlepSeni image znacky Ibis, je odliSnost
ve vybaveni pokojl. Pokud host hotel této znacky zna, je s nim spokojeny a vybere si ho 1 pro
sviy dalSi pobyt v jiném mésté €1 jiné zemi, oCekava standardizaci poskytovanych sluzeb.
Zakaznici v recenzich negativné hodnotili zejména absenci varné konvice, ¢aje a kavy, které
v nékterych hotelech znacky Ibis k dispozici méli a absenci znackovych posteli Sweet Bed by
Ibis (v hotelu Ibis Hong Kong Central & Sheung Wan Hotel), na které byli zvykli z hotelu
Ibis na svém piedchozim pobytu V jiné zemi. Vzhledem k standardizaci sluzeb, které jsou si
zakaznici védomi, je pro né nepiijemnym piekvapenim, kdyz o¢ekavané vybaveni neobdrZzi.
Tato situace je poté pfi€inou negativnich hodnoceni, které mohou odradit potencialni
zakazniky rozhodujici se 0 pobytu Vv hotelu Ibis pravé na zakladé recenzi. Je proto zadouci

jakékoliv odliSnosti minimalizovat.

Posledni negativné hodnocenou oblasti se stala propagace znacky Ibis. Vysledky v§ak mohou

byt zkresleny relativné malym poc¢tem dotazovanych vzhledem ke globalnimu ptisobeni této

70



hotelové sité¢ a nemaji reprezentativni charakter. Pfi vyzkumu prvkl corporate identity byly
objeveny komunika¢ni kampané, které spolecnost Ibis Sifila v 56 zemich svéta na 5
kontinentech, u pfilezitosti oslavy otevieni tisiciho hotelu Ibis spole¢nost uspofadala
mezinarodni tiskovou konferenci pro vice nez 80 zurnalisti a bloggerti, publikovano bylo vice
nez 110 ¢lankd o tomto uspéchu (interni zdroj). Za svou komunikaci spole¢nost obdrzela
mnoho ocenéni. Nicméné zkoumany vzorek respondentti v Plzni témito kampanémi zasazen
nebyl, ztoho pro spole¢nost Ibis plyne, ze v Ceské republice by méla byt komunikace

piehodnocena a je vhodné vyvinout Gsili za tc¢elem jejiho zintenzivnéni.
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Zavér

Image se v soucasné dob¢ zabyva fada autord, jejichZ nazory na definici tohoto pojmu se lisi.
Nicmén¢ shodnym postojem je kladeni diirazu na zodpovédny piistup k image a jeho tvorbé.
Aby se znacka v o€ich cilovych jevila tak, jak si firma pfeje, je potieba budovat jeji hodnotu
a pozitivni image. Touto problematikou se v praci zabyvaly prvni tii kapitoly shrnujici

metodami vyuzivanymi pfi analyze image.

Cilem praktické ¢asti bylo prozkoumat image znacky Ibis. Vyzkum byl rozdélen na tii hlavni
¢asti, a to na zhodnoceni prvki firemni identity, dotaznikové Setfeni a zhodnoceni recenzi. Na
zacatku praktické Casti byla také predstavena hotelova skupina Accor, kterd disponuje

Sirokym portfoliem znacek a Ibis je jednou z nich.

Zhodnoceni prvkl firemni identity bylo realizovano ve spolupraci s generalnim manazerem
hotelu Ibis Plzen, ktery poskytl informace nezbytné ke zpracovani této problematiky. Pfi
tomto pruzkumu bylo zjisténo, ze spolecnost Ibis striktné dodrzuje prvky firemni identity,
tedy firemni komunikaci, firemni design i firemni kulturu, a mohlo tak byt potvrzeno tvrzeni

stanovené pred zacatkem zpracovavani praktické Casti.

Nasledujici ¢ast jiz zkoumala konkrétné image znacky Ibis a to prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Z vysledkti tohoto Setfeni bylo zjisténo, ze znaCku zna 66%
dotazovanych, z toho 48,48% Kk ni zaujima spise pozitivni postoj. Tyto dva vysledky byly také
predmétem stanovenych tvrzeni, kdyz tvrzeni tykajici se zndmosti znacky bylo zamitnuto
a tvrzeni druhé vztahujici se K postojum, které ma vefejnost ke znacce, se potvrdilo. Prizkum
také ukazal, Ze pokud respondent mél jiz nékdy osobni zkuSenost s poskytovanymi sluZzbami
hotelu Ibis, hodnotil je jako velmi dobré. Tento fakt byl zjistén nejen skrze respondenty
dotazniku, ale také pomoci recenzi na vybraném webu za ucelem rozsifit pohled na

spokojenost zdkazniki a také to, jak je v jejich myslich znacka vnimana.

Pro spolecnost Ibis je velmi pfinosné, ze z pruizkumu vychazi image znacky pozitivné a az na
nékolik malo nedostatkli své zdkazniky dokaze uspokojit. Mezi navrhy na zlepSeni image
znacky byl zatazen zejména v¢Etsi diiraz na kontrolu zaméstnanct, ktefi svym chovani znaéné
ovlivituji vniméni hotelt zkoumané znacky a jsou vyraznym ¢initelem piisobicim na celkovou
spokojenost zakaznika s pobytem. V souvislosti s persondlem bylo také doporuceno

zkontrolovat, kolik zaméstnanct je v kterém hotelu potieba, aby byl zajistén hladky pribéh
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jeho provozu a samoziejm¢e pobytu zdkaznikli. Nakonec by se spolecnost Ibis méla zamyslet
nad standardizaci poskytovanych sluzeb, kterd v nékterych ptipadech neni dodrzena. Pokud
host neobdrzi to, co oCekaval, pak image znacky ziskava v jeho ocich negativni nadech,

V nejhorsim piipad¢€ pak jeho preference miize ziskat jiny konkurenc¢ni hotel.

Navrhy, které byly stanoveny, nejsou zarukou zlepSeni image zkoumané znacky. Pouze je

doporuceno se oblastmi, které vysly z vyzkumu jako problematické, pozorné zabyvat.

73



Seznam obrazku

Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrézek ¢.
Obrézek ¢.
Obrazek ¢.

1
2
3
4
S:
6
7
8

9:

Obrazek ¢. 10:
Obrézek ¢. 11:
Obrézek ¢. 12:
Obrazek ¢. 13:

Obrazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obrazek ¢.

: Faktory ovlivilyjici firemni image
: Symbol a logotyp Zoo Praha
: Jednobarevné reprodukce

: Vizitka Zoo Praha

Misto v zdkaznikové srdci

: Tti pilife CSR
: Deset krokt implementace CSR do podniku

: Faktory taspé$nosti znacek

Kritéria vybéru prvka znacky

Zebiiéek nejhodnotnéjsich znagek podle BrandZ Top 100
Proces marketingového vyzkumu

Zakladni metody sbéru informaci

Portfolio znacek spole¢nosti Accor

: Logo znacky Sweet Bed by Ibis

: Ustiedni obrazek propaguijici expedici The Ultimate Sleep
- ibis Snuggling Bunnies

: Logo projektu Planet 21

: Logo znacky Ibis Hotels v barevné a cernobilé varianté

: Pfedni a zadni strana vizitky zaméstnance hotelu Ibis

: Vzor podpisu v emailové korespondenci

: Grafické znazornéni zndmosti znacky Ibis a postoji ke znacce Ibis

22: Grafické znazornéni znamosti znacky Ibis a postoji ke znacce Ibis s ohledem

na vybranou aktivitu

Obrazek €. 23:
Obrézek €. 24:
Obrazek ¢. 25:
Obrazek ¢. 26:
Obrézek ¢. 27:
Obrazek ¢. 28:
Obrazek €. 29:

Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Brussels Centre Sainte Catherine

Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Sydney Darling Harbour

Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Amsterdam Airport

Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Hong Kong Central & Sheung Wan Hotel
Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Praha Old Town

Souhrn hodnoceni pobytu od zdkaznikl hotelu Ibis Plzen

Souhrn hodnoceni hotelu Ibis Plzen

74



Seznam tabulek

Tabulka €. 1: Demografické udaje o respondentech

Tabulka ¢&. 2: Cetnost odpovédi na otazku, pii jaké aktivité respondent vyuziva hotelové
sluzby

Tabulka ¢. 3: Primérné ceny, které jsou respondenti ochotni zaplatit za 1osobu/lnoc, vcetné
snidané

Tabulka €. 4: Mira znamosti znacky Ibis bez ohledu na vybranou aktivitu

Tabulka ¢. 5: Cetnost odpovédi na otazku znamosti znacky Ibis v zavislosti na aktivité, pii
které respondenti vyuzivaji hotelové sluzby

Tabulka €. 6: Potadi asociaci spojenych se znackou Ibis

Tabulka €. 7: Postoje vefejnosti k znacce Ibis bez ohledu na vybranou aktivitu

Tabulka ¢. 8: Postoje vefejnosti ke znacce Ibis s ohledem na vybranou aktivitu

Tabulka ¢&. 9: Cetnost odpovédi u otazek &. 6 — 13 podle druhu respondenta

Tabulka &. 10: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Brussels Centre Sainte Catherine
Tabulka &. 11: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Sydney Darling Harbour

Tabulka ¢&. 12: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Amsterdam Airport

Tabulka ¢&. 13: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Hong Kong Central & Sheung Wan
Hotel

Tabulka ¢&. 14: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Praha Old Town

Tabulka ¢&. 15: Cetnost znamek, které ziskal hotel Ibis Plzeni

Seznam grafi

Graf ¢. 1: Grafické znadzornéni vysledkil polaritniho profilu

75



Seznam pouzitych zkratek

apod. A podobné

atd. A tak dale

CSR Corporate Social Responsibility
¢. Cislo

DPH Dan z piidané hodnoty

EBITDAR  Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, Amortization, and Restructuring

or Rent Costs

PDCA Plan-do-check-act
str. Strana
tzv. Takzvany

WBCSD World Business Council for Sustainable Development

76



Seznam pouzité literatury
Tisténé zdroje:

AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky: [vytvoreni silné znacky a jeji
uspésné zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, 312 s. ISBN 80-722-6885-6.

CIHOVSKA, Viera, HANULAKOVA, Eva, LIPIANSKA, Jtlia, Firemny imidz, Bratislava:
Eurounion, 2001, 136 s. ISBN 80-88984-24-6.

DEAK, Petr, EGER, Ludvik, MUZIK, Jaroslav, RYMES, Milan, Kvalita a image
manazerskych skol. 1.vyd. Praha: ASPI, 2005, 144 s. ISBN 80-7357-090-4.

FORET, Miroslav, STAVKOVA Jana. Marketingovy vyzkum: jak poznéivat své zdakazniky. 1.
vyd. Praha: Grada, 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

JURASKOVA, Olga. Formovdni image jako ndstroje marketingového iizeni firmy: The
formation image as a tool of corporate marketing management: teze disertacni prdce. Zlin:

Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2011. 54 s. ISBN 978-80-7454-070-7.

KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 800 s. ISBN
978-80-247-1481-3.

KOHOUT, Jaroslav. Verejné minéni, image a metody public relations. 1.vyd. Praha:
Management Press, 1999, 122 s. ISBN 80-726-1006-6.

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmui, které by mél znat kazdy manazer.
Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003, 203 s. ISBN 80-726-1082-1.

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

KOTLER, Philip. Marketing Management. 10. vydani, Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-
247-0016-6

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada,
2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

77



KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 280 s.
ISBN 80-247-0966-X.

LINHART, Jifi. Slovnik cizich slov pro nové stoleti. Praha: Dialog, 2003, 412 s. ISBN 80-
858-4361-7.

NEMEC, Petr. Public relations: Praxe komunikace s verejnosti. 1.vyd. Praha: Management
Press, 1996, 167 s. ISBN 80-859-4320-4.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

STORBACKA, Kaj, LEHTINEN, Jarmo R.. Rizeni vztahi se zdkazniky: Customer
relationship management. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 168 s. ISBN 80-7169-813-X.

SVOBODA, Vaclav. Public Relations - moderné a ucinne. 2. dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

SMIDOVA, Hana. Analyza stavu spolecenské odpovédnosti (CSR) firmy BAYER, s.r.o. Plzen,

2012. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.

VEBER, Jaromir a kol. Management: zdaklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a
prosperita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009, 734 s. ISBN 978-80-7261-200-
0.

VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha:
Grada, 2014, 289 s. ISBN 978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiky". 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 356 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, Jitka, Mikes, Jifi. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190
s. ISBN 978-80-247-2790-5.

78



VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, 284 s. ISBN 80-247-0393-9.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 4. rozs. a aktual. vyd. Praha: Grada, 2012,
328 s. ISBN 978-80-247-4005-8.

Elektronické zdroje:

ACCOR: Accor: company profile [online]. Accor. 2014a [cit. 2014-11-23]. Dostupné

z: http://lwww.accor.com/en/group/accor-company-profile.html

ACCOR: Accor's strategic vision [online]. Accor. 2014b [cit. 2014-11-23]. Dostupné z:

http://www.accor.com/en/group/accors-strategic-vision.htmi

ACCOR: Values [online]. Accor. 2014c [cit. 2014-11-23]. Dostupné z:

http://www.accor.com/en/group/accor-company-profile/values.html

ACCOR: Chronology [online]. Accor. 2014d [cit. 2014-11-23]. Dostupné z:

http://www.accor.com/en/group/history/chronology.html

ACCOR: Accor: company profile [online]. Accor. 2015a [cit. 2014-03-28]. Dostupné

z: http://lwww.accor.com/en/group/accor-company-profile.html

ACCOR: Key indicators [online]. Accor. 2015b [cit. 2015-03-28]. Dostupné z:

http://www.accor.com/en/finance/financial-library/key-indicators.htmi

ACCOR: Ibis [online].  Accor. 2015c [cit.  2015-03-28]. Dostupné  z:
http://www.accor.com/en/brands/brand-portfolio/ibis.html

ACCOR: Investor relations and Financial Communication [online]. Accor. 2015d [cit. 2015-

03-28]. Dostupné z: http://www.accor.com/en/finance.html

ACCOR: The Planet 21 program [online]. Accor. 2015e [cit. 2015-03-28]. Dostupné z:
http://www.accor.com/en/sustainable-development/the-planet-21-program.html

Co je CSR [online]. Business Leaders Forum. 2012 [cit. 2015-02-23]. Dostupné z:
http://www.csr-online.cz/wp-content/uploads/2012/11/BLF_Pruvodce_CSR.pdf

79



Corporate Social Responsibility [online]. WBCSD: business solutions for a sustainable world.
2015 [cit. 2015-02-23]. Dostupné z: http://www.wbcsd.org/work-program/business-

role/previous-work/corporate-social-responsibility.aspx

Dictionary [online]. American Marketing Association. 2014 [cit. 2015-02-10]. Dostupné z:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

Firemni design [online]. Nowdesign. 2013 [cit. 2015-01-25]. Dostupné z:

http://www.nowdesign.eu/firemni-design/firemni-design.htmi

Google je zpét. Po tfech letech pied¢il Apple a stal se nejdraz$i znackou svéta [online].
Hospodarské noviny. 2014 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-
62215560-top-znacky-graf-google-apple-microsoft

HOTEL IBIS PLZEN: Ubytovani [online]. Hotel Ibis Plzeri. 2014a [cit. 2014-11-23].

Dostupné z: http://www.hotelibisplzen.cz/

HOTEL IBIS PLZEN: Konferen¢ni prostory [onling]. Hotel Ibis Plzesi. 2014b [cit. 2014-11-
23]. Dostupné z: http://www.hotelibisplzen.cz/

IBIS: New beds for the ultimate in comfort [online]. Ibis. 2015a [cit. 2015-03-28]. Dostupné
z: http://lwww.ibis.com/gb/discovering-ibis-hotel/bedding.shtml

IBIS: Ibis advantages [online]. Ibis. 2015b [cit. 2015-03-28]. Dostupné z:
http://www.ibis.com/gb/europe/discovering-ibis-hotel/index.shtml
IBIS: Rooms and rates [online]. Ibis. 2015c [cit. 2015-04-13]. Dostupné z:

http://www.ibis.com/gb/booking/rates.shtml?packld=12325875767

Ibis [online]. Facebook. 2015 [cit. 2015-03-31]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/ibis?fref=ts&rf=113104758700029

Ibis [online]. Google+. 2015 [cit. 2015-03-31]. Dostupné z:
https://plus.google.com/+ibis/posts

N

Ibis Snuggling Bunnies [online]. YouTube. 2014 [cit. 2015-04-02]. Dostupné
https://www.youtube.com/watch?v=g6YyuyOpiJs

80



Ibis Expedition [online]. 2014 [cit. 2015-03-25]. Dostupné z: http://ibis-expedition.com/

Ibis  Hotels [online].  YouTube. 2015 [cit.  2015-03-31].  Dostupné  z:

https://www.youtube.com/user/ibishotels

Ibis Plzen [online]. Tripadvisor: Ceskd republika. 2014 [cit. 2014-11-23]. Dostupné z:
http://www.tripadvisor.cz/Hotel _Review-g274706-d1485110-Reviews-1bis_Plzen-

Pilsen_Pilsen_Region_Bohemia.html

JURASKOVA, Olga. Formovdni image jako ndstroje marketingového rizeni firmy [online].
Diserta¢ni prace. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky, 2009
[cit. 2015-01-31]. Dostupné z:
https://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/14447/jur%C3%A1%C5%A1kov%C3%Al 2
010_dp.pdf?sequence=1.

Logo Zoo Praha [online]. Zoo Praha. 2015 [cit. 2015-02-04]. Dostupné z:

http://www.zoopraha.cz/docs/logo/zoo-praha-graficky-manual.pdf

Nejdilezitéjsim tématem v oblastech CSR — spole¢enské odpoveédnosti firem — je pravdiva
komunikace k zakaznikim [online]. Ceskd manaZerskd asociace. 2015 [cit. 2015-03-07].
Dostupné  z:  http://www.cma.cz/nejdulezitejsim-tematem-v-oblastech-csr-spolecenske-

odpovednosti-firem-je-pravdiva-komunikace-k-zakaznikum/

News [online]. Hospitality ON. 2014 [cit. 2015-03-25]. Dostupné z: http://hospitality-
on.com/en/news/2014/11/21/worldwide-hospitality-awards-ibis-wins-best-communication-

campaign/

NOHELOVA, Martina. Spolecenskd odpovédnost firmy a jeji viiv na firemni image [onling].
Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci,
2013 [cit. 2015-03-06]. Dostupné z:
https://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/23815/nohelov%C3%A1 2013 dp.pdf?sequen

ce=1.

O asociaci [online]. Asociace spolecenské odpovédnosti. 2013 [cit. 2015-03-07]. Dostupné z:
http://www.spolecenskaodpovednostfirem.cz/wp-
content/uploads/2013/09/Koncept%20CSR%20v%20praxi.pdf

81



Partnefi klubu [online]. HBC Plzen. 2015 [cit. 2015-03-31]. Dostupné z:
http://www.hbcplzen.cz/zobraz.asp?t=klub-partneri

Plzensky pialmaraton [online]. Pro sport activities. 2015 [cit. 2015-03-31]. Dostupné z:

http://www.pro-sport.cz/plzensky-pulmaraton/

Rizeni kvality [online]. Management Mania. 2015 [cit. 2015-02-17]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/rizeni-kvality

Tiskové zpravy [online]. Ekolist.cz: zpravy o prirode, Zivotnim prostiedi a ekologii. 2012 [Cit.
2015-03-26]. Dostupné z: http://ekolist.cz/cz/zpravodajstvi/zpravy/accor-predstavuje-projekt-
planet-21-program-trvale-udrzitelneho-rozvoje-pro-vsechny-sve-hotely-a-
zakazniky?sel_ids=1

Top 100 Global [online]. Brandz. 2014 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z:
http://www.brandz100.com/#/tabbed/global-100/149?tab_id=150&tab_url=%2Ftop-
table%2Ftop-100-48673d91-a201-4477-aefd-86db2db2b656%2F150

TRIPADVISOR: Ibis Brussels Centre Sainte Catherine [online]. TripAdvisor: Ceskd
republika. 2015a [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://www.tripadvisor.cz/Hotel_Review-
0188644-d206711-Reviews-Ibis_Brussels_Centre_Sainte_Catherine-Brussels.html

TRIPADVISOR: Ibis Sydney Darling Harbour [online]. TripAdvisor: Ceskd republika. 2015b
[cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://www.tripadvisor.cz/Hotel Review-g255060-d256563-
Reviews-lIbis_Sydney Darling_Harbour-Sydney New_South_Wales.html

TRIPADVISOR: Hotel lbis Amsterdam Airport [online]. TripAdvisor: Ceskd republika.
2015c [cit. 2015-04-15]. Dostupné z: http://www.tripadvisor.cz/Hotel Review-g227903-
d230103-Reviews-Hotel_Ibis_Amsterdam_Airport-
Badhoevedorp_Haarlemmermeer_North_Holland_Province.html

TRIPADVISOR: Ibis Hong Kong Central & Sheung Wan Hotel [online]. TripAdvisor: Ceskd
republika. 2015d [cit. 2015-04-15]. Dostupné z: http://www.tripadvisor.cz/Hotel_Review-
0294217-d3256888-Reviews-1bis_Hong_Kong_Central_Sheung_Wan_Hotel-
Hong_Kong.html

82



TRIPADVISOR: Ibis Praha Old Town [online]. TripAdvisor: Ceskd republika. 2015e [cit.
2015-04-18]. Dostupné z: http://www.tripadvisor.cz/Hotel_Review-g274707-d597798-

Reviews-lbis_Praha_Old_Town-Prague_Bohemia.html

TRIPADVISOR: lbis Plzen [online]. TripAdvisor: Ceskd republika. 2015f [cit. 2015-04-18].
Dostupné Z: http://www.tripadvisor.cz/Hotel Review-g274706-d1485110-Reviews-

Ibis_Plzen-Pilsen_Pilsen_Region_Bohemia.html

Ubytovani [online]. Plzenn 2015: Evropské hlavni mésto kultury. 2015 [cit. 2015-04-01].

Dostupné z: http://www.plzen2015.cz/cs/prakticke-informace/ubytovani-0
Interni zdroje spole¢nosti Ibis:
AUDES, Marek. Generalni manaZer hotelu Ibis Plzef, Ustni rozhovor, biezen 2015.

AUDES, Marek. Generalni manazer hotelu Ibis Plzen, Elektronickd korespondence, biezen
2015.

83



Seznam priloh

Piiloha A: 7 piliit - 21 zavazku definovanych v projektu Planet 21
Priloha B: Letdk projektu Planet 21 vybizejici k opakovanému pouziti rué¢nikt

Priloha C: Dotaznik

84



Ptiloha A: 7 pilifd - 21 zavazk( definovanych v projektu Planet 21

OSPD9@ O

Health

Nature

Carbon

Innovation

Local

Employment

Dialogue

n

0w oN

10
m
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13
14
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17
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Ersure healthy interiors
Promcte responsible eating
Prevent diseases

Reduce our water use

Expand waste recycling
Protect biodiversity

Reduce our energy use
Reduce ourCO, emisiors

Increase the use of renewable energy

Encourage eco-design

Promcte sustainable building

Irzroduce sustainable offers

Protect children from abuse

and technologies

Support resporsible purchasing practices

Protect ecosystems

Support employee growth and skills

Make diversity an asset
Improve quality of worklife

Conduct our business openly and trarsparently
Engage our franchised and managed hetels
Share our commitment with suppliers
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Ptiloha B: Letak projektu Planet 21 vybizejici k opakovanému pouziti ru¢nik

Zdroj: vlastni archiv, 2015
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Ptiloha C: Dotaznik
K¥izkem oznacte svou odpovéd’:

1. Pri jaké z nasledujicich aktivit vyuzZivate hotelovych sluzeb? (Ize zaskrtnout vice
moznosti)
o Dovolena
Pracovni cesta
Lécebné pobyty
Cestovani za kulturnimi zazitky
Nevyuzivam je nikdy

O o oo d

Jiné
Uved'te jaké:

2. Kolik jste ochotni utratit za 1 noc v hotelu, véetné snidané?

3. Znate znacku Ibis?
O Ano, znam, vyuzil/a jsem jiz jejich sluzeb
0 Ano, znam, ale nevyuzil/a jsem jejich sluzeb
o Ne, neznam — prejdeéte na otdzku ¢. 14

4. Co si predstavite, kdyZ se Fekne znac¢ka Ibis? (slova, slovni spojeni, pocity...)

5. Jaky je vas nazor na znacku Ibis?
o Velmi pozitivni

Spise pozitivni

Neutralni

SpiSe negativni

Velmi negativni

o oo o

6. Znacka Ibis je

Znama 1 2 3 4 5) Neznama

*Otazky ¢. 7 — 12 zodpovidejte pouze v pripade, Ze jste vyuzil/a sluzeb hotelu znacky Ibis
7. Hotely znacky Ibis jsou

Moderni 1 2 3 4 5 Zastaralé

8. Hotely znac¢ky Ibis poskytuji

Kvalitni sluzb 1 2 3 4 5 Nekvalitni sluzby
y
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9. Ceny za poskytované sluzby hoteli znacky Ibis jsou vzhledem k jejich kvalité

Odpovidajici 1 2 3 4 5 Nepiiméiené vysoké

10. Zaméstnanci hotelti znacky Ibis ptsobi

Profesionalné 1 2 3 4 5 Nezkusené
11. Prosti‘edi hotelii znacky Ibis piisobi

Pratelsky 1 2 3 4 5 Nepratelsky

12. Znacka Ibis se snazi byt spoleensky odpovédna (dba na Zivotni prostiedi,
angaZuje se na dobrocinnych aktivitach, sponzoruje neziskové organizace...)

Intenzivné 1 2 3 4 5 Vibec
13. Znacka Ibis je vefejnosti propagovana
Dostatecné 1 2 3 4 5 Nedostatecné

14. Jaké je vaSe pohlavi?
o Muz
0 Zena

15. Jaky je vas vék?

o 20-30let
o 31-40let
o 41-50 let
o 51-60Ilet
o 61 letavice
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Abstrakt

BOUDOVA, Michaela. Image znacky Ibis. Bakalaiska prace. Plzei: Fakulta ekonomicka
ZCU v Plzni, 84 s., 2015

Klicova slova: image, analyza image, firemni identita, hotel, znacka, znacka Ibis

Bakalatska prace se zabyva problematikou image a analyzou image znacky vybrané hotelové
sité.

V prvni ¢asti prace jsou zmapovany literarni zdroje vztahujici se k image a firemni identité,
popsany jsou také metody vyuzité pro analyzu image. Pfedmétem praktické Casti je analyza
prvki firemni identity spolecnosti Ibis a zejména vyzkum image znacky Ibis prostfednictvim
dotaznikového Setfeni a zhodnoceni recenzi pro prozkoumani spokojenosti zakaznikd za
ucelem zjistit, jaky stupeit znamosti znacky Ibis a jaké postoje vefejnost k této znacce
zaujima. V zavéru prace jsou interpretovany vysledky vyzkumu a uvedeny navrhy na zlepSeni

image znacky Ibis.
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Abstract

BOUDOVA, Michaela. Image of the brand Ibis. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of
Economics, University of West Bohemia, 84 p., 2015

Key words: image, analysis of image, corporate identity, hotel, brand, the brand Ibis

In the first part of the thesis there are described the literary sources related to image and
corporate identity, also methods used for analysis of image are mentioned. The practical part
is focused on analysis of components of corporate identity of the company Ibis and especially
on the research of image of the brand Ibis by questionnaire survey. By exploring of customer
reviews is assessed the customer satisfaction with the aim to analyze the level of brand
awareness and the attitudes of the public to the brand Ibis. In the conclusion, the research

results are interpreted and presented proposals to improve the image of the brand Ibis.
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