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Anotacia: V mojej zéverecnej bakalarskej praci pod ndzvom Inovéacia zlavovych
a vernostnych programov v hotelierstve sa budem venovat samotnej marketingovej
komunikacii v hotelierstve. Ciel'om prace je navrhnit’ zlavové a vernostné programy v danom
zariadeni. Bakalarsku pracu som rozdelila na tri Casti. V prvej Casti su uvedené teoretické
stranky terminoldgie v oblasti hotelového marketingu, ktora bude zamerana vyznamu,
funkciam a typom zliav a d’al§$im moznostiam podpory predaja. V druhej ¢asti urobim analyzu
sti¢asného stavu v danom ubytovacom zariadeni a to hlavne v oblasti komunikacie, kde okrem
iného bude pozornost' zamerana predovsetkym na poskytovanie zliav, tvorbu balickov
a vernostnych programov. Vo vybranom zariadeni je urobend segmentacia trhu
a prostrednictvom nej st urcené potreby potencidlnych zakaznikov. V tretej Casti sa budem
venovat samotnému ndvrhu zlavovych balickov a vernostnych programov pre cielové

skupiny zakaznikov, a definicii preco je tento ndvrh Gspesny.
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Annotation: In my bachelor thesis, which is called The Innovation of Discount and Loyalty
Programs in Hotel Management | will focus on the single conception of marketing
communication in the hospitality industry. The aim of this work is to examine discount and
loyalty programs in the hospitality industry. This thesis is divided into three parts. The first
part includes the theoretical section of terminology in hotel management and marketing,
which will be focused on the importance, function and types of discounts and other
possibilities of the sales support. In the second part | will analyse the current state in the said
facility, primarily the area of communication, where the main attention will be focused on
discount offers and the production of packages and loyalty programs. In the chosen facility
market segmentation is carried out and trough it are identified the needs of potential
customers. In the third part I will pay attention to the innovation of discounts and loyalty
programs for the target customer group and I will provide a definition of why is this

suggestion successful.
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UvVoD

Tvorba vernostnych programov, tvorenie zliav a zlavovych balickov je v poslednej dobe
¢oraz viac rozsirenou Castou marketingu. Dnes sa hotely stretavaju v konkurenc¢nom suboji o
zékaznika. Zaujmy zakaznika sa stavaji do popredia. Problém, ktorému sa Vv tejto praci
venujem, je zamerany na tvorbu zl'avovych a vernostnych programov v hoteli Pressburg.
Urcita forma podpory predaja, ako zl'avové balicky alebo vernostné programy, sa dostavaja
V dnesnej dobe do popredia. Konkurencia bojuje o kazdého jedného zdkaznika, ako len vie
roznymi nastrojmi marketingovej komunikéacie. VSeobecne sa da povedat, ze to je
marketingovy néstroj, ktory je ur¢eny na prilakanie alebo udrzanie zdkaznika. Verny zdkaznik
nam prinasa viac zisku opakovanymi navstevami a preto si ho treba uctit’ roznymi zl'avovymi
bali¢kami, vernostnymi karti¢kami alebo pripadne malou pozornostou hotela. Ulohou tohto
marketingu je, aby zakaznik priSiel do hotela opakovanie viac krat a ostal mu verny. Je to

nastroj, ktory nuti navstivit’ tento hotel viac krat do roka.

Medzi hotelom a zakaznikom si hotel musi vytvorit vztah ako medzi muzom a Zenou
Vv manzelstve, ktorého si bude vazit' aneustdle zlepSovat’ svoju ponuku a starat’ sa
0 zékaznikovu spokojnost. Hotel si ho musi rozmaznavat aby sa citil spokojny s nasou

ponukou a ponukanymi sluzbami.

Tato bakalarska praca je rozobratd pomocou marketingovej analyzy Grand Hotela
Pressburg****, ktora je dolezita pre tento hotel, aby bol uspesny na trhu. Cielom tohto hotela
bude dlhodoba existencia arast, pricom hotel musi reagovat na potreby zakaznikov.
Analyzou sa budem snazit' priblizit' prostredie a marketingovy mix v Stvorhviezdickovom
hoteli, na ktory je prdca zamerana. Marketingovym mixom sa budem snaZit’ rozobrat’ hotel,
jeho produkty na trhu, cenu, propagaciu a balicky. Tieto nastroje popisuju marketingové
prvky, ktoré st rozobraté v praxi, priamo na Stvorhviezdickovy Grand Hotel Pressburg****

v hlavnom meste Slovenska v Bratislave — Petrzalke.

Ciel'om tejto prace bolo zistenie, ¢i hotel poskytuje nejaké formy marketingovej] komunikacie,
kde bola pozornost’ hlavne zamerana na poskytovanie zlavovych a vernostnych programov
a vernostnych karti¢iek. Na zaklade marketingovej analyzy bude preskiimany trh, na ktorom
sa hotel nachadza. Preskimanim tychto opatreni bude navrh na vytvorenie vernostnych
programov a zl'avovych balickov pre vybrany segment zakaznikov.
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Praca je Clenena na tri Casti. V prvej, teoretickej Casti, je vymedzena marketingova
komunikécia, podstata marketingu sluZieb v hoteli. Dalej je tu rozoberana podpora predaja
v hoteli, jej formy predaja a zvlast’ st rozobraté aj vernostné programy a ich prinosy pre hotel.
Uvedeny je tu aj marketingovy mix, jeho postavenie a tlohy. A v neposlednom rade

segmentacia trhu zamerana na ciel'ovy potencialny trh.

Prakticka cast’ tejto prace spoCiva v predstaveni Stvorhviezdi¢kového Grand Hotela
Pressburg****, ktorého sa praca bude tykat. Popisuje jeho marketingova analyzu v praxi.
Uvedené budu sluzby, ktoré hotel poskytuje, akd je moznad konkurencia hotela a nasledne
vytvoreny marketingovy mix na tento hotel. Na konci prace budi navrhnuté vernostné

karticky a zl'avové bali¢ky pre tento hotel na urciti ciel'ova skupinu navstevnikov.

Pri pisani tejto bakalarskej prace su vyuzivané metddy skiimania hotela. V teoretickej Casti je
uvedena odborna literatira pre dand tému. V analytickej Casti sa venujem samotnému
skiimaniu hotela pomocou marketingovej analyzy a marketingového mixu. Na zaklade
ziskanych informacii navrhujem zl'avové a vernostné balicky pre ciel'ova skupinu. Informacie
som nepriamo ziskala a ¢erpala z webovych stranok a hotelovych zariadeni a z externych

zdrojov.



I. TEORETICKA CAST
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1 HOTELOVY MARKETING

Na zaciatku prvej kapitoly je dolezité oboznamenie sa s pojmami ¢o je to hotel, aké

sluzby poskytuje hotelové zariadenie, rozdelenie marketingového mixu a segmentécia trhu.

1.1 Definicia pojmu hotel

Verejné ubytovacie zariadenie, ktoré poskytuje thradu prechodného ubytovania
a sluzby s nim spojené, a to celorocne alebo sezonne, nazyvame hotelom. Gastronomické
zariadenie pripravuje pokrmy a napoje, zabezpeCuje ich odbyt a spotrebu, uskutociuje
doplnkovy predaj polotovarov a vyrobkov potravindrskeho charakteru a poskytuje sluzby
s tym suvisiace. Hotel svoje sluzby poskytuje v ur¢itom socialno-ekonomickom prostredi
a taktiez musi plnit ur¢ité poziadavky, a to predovSetkym ekonomické, technologické,
socialne a ekologické. Pretoze uvedené sluzby poskytuju l'udia, je nevyhnutné brat’ do avahy
aj ich poziadavky a potreby. Uspokojovanie potrieb a poziadavkou hostov, tak isto aj
zamestnancov pri dosahovani zisku, je ulohou kazdého hotelu. Porozumenie stcasného
marketingu v ubytovacich a gastronomickych sluzbach znamena porozumenie trhu. Ugastnik
cestovného ruchu sa stidle meni avyvija. Zpohladu -charakteristiky psychologickej
a demografickej, tak isto ako aj v nakupnom spravani trhu je evidentné, ze poskytovanie
ubytovacich a stravovacich sluzieb neznamend iba telefonovat’ zakaznikom a mat’ pekné
propagacné materidly. Porozumenie marketingu v ubytovacich a gastronomickych sluzbach,
je charakteristické vtom, ze sa poskytuji nie len jednému hostovi, ale velkému poctu
odliSnych hostov rozdelenych podl'a rdéznych charakteristik do relativne homogénnych

skupin-segmentov. (Kiral'ova, 2006)

Hotel sa rozdeluje do piatich tried, podla poétu hviezdi¢iek. Standard zodpoveda

Vv pocte hviezdiciek, v Stvor- a pat- hviezdickovych hoteloch st sluzby na vysokej tirovni.

Klasifika¢né znaky na ubytovacie zariadenia a rozdel'ovanie hotela do tried a kategorii
na Slovensku rozhoduje vyhlaSka ¢. 277/2008 Z. z., ktord definuje hotel ako: Hotel je
prechodné ubytovanie pre hosti, ktoré poskytuje viac ako 10 izieb. Hotel umoziiuje okrem
ubytovania, stravovania aj doplnkové sluzby, spolocensko-zébavné sluzby, sluzby cestujicim
za obchodom a rekreacno-$portové sluzby na aktivne travenie volné¢ho casu. (Ministerstvo

hospodarstva SR, Vyhlaska ¢ 277/2008 Z. z. 2008)
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1.2 Charakteristika sluzieb v hoteli

Ubytovacie, gastronomické a doplnkové sluzby v hoteli su sluzbami pre hosti.
Poskytuji sa 'udmi a st poskytované lI'udom. Pri poskytovani osobnych sluzieb nie je
dolezita len samotna sluzba, ale aj sposob, akym je poskytovana. ,,Sluzba je cinnost, ktora ma
V sebe urcity prvok nehmatatelnosti a vyzaduje urcitu interakciu so zdkaznikom alebo s jeho
majetkom. Vysledkom sluzby nie je prevod viastnictva. Sluzba moze viest ku zmene podmienok
a jej produkciou moze, ¢i nemusi byt vuzko spojend s fyzickym produktom.* (Kiral'ova, 12s.,

2006)

P. Kotler definuje: ,,sluzbu ako akitkolvek c¢innost alebo prospech, ktorej jedna strana
moze ponuknut druhej a ktord je svojou podstatou nehmotnda a nevytvara Ziadne hmotné
viastnictvo.  Poskytovanie  sluzieb sa moze alebo nemusi viazat k hmotnému

produktu. “ (Kiralova, 12s., 2006)
Pre sluzby st charakteristické Styri vlastnosti, ktorymi su:

e Nehmatatel'nost’
e Premenlivost’

e Nedelitelnost’

e Pominutelnost’

Napriek tomu, Ze st sluzby nehmatatelné, je treba stanovit uréité Standardy
a aplikovat’ objektivne kritéria na kvalitu. Spravne rozhodnutie je potrebné urobit’ aj o sa
tyka sortimentu poskytovania sluzby, napriklad etdzovy servis, fitness centrum, concierge,
expresscheck-in a check-out, ktoré hotel moze a nemusi poskytovat. Celkovy balik sluzieb
hotela vratane architektonického stvarnenia a zariadenia budovy, je produktom, ktory je
ponukany hostom. Na poskytovanie sluZieb je potrebny aj urcity Standard, ktory je spojeny
s ¢asom. Kvalita sluzieb v hoteli sa odliSuje pre svoju nehmatatel'nost’ aj preto, Ze host’ musi
byt pritomny. Hotel poskytuje jeho sluzby hostom v cykloch, v zavislosti od sezony alebo
podla jednotlivych dni v tyZdni. Tento fakt ma vplyv na ich kvalitu. Ak host’ ocakava za svoje
peniaze urCity Standard sluzieb, potom dodrzanie urcit¢ho Standardu nebude postacujlce
na vybudovanie verného vztahu k hotelu anezaru¢i d’alsi business. Vernost hostov je

zalozend na sluzbach vyssieho Standardu nez maju sluzby konkurencie. NajcastejSie sa hotely
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odlisuju cenou. Avsak tato varianta nie je vhodna, pretoze hotely sa rozdel'ujii na tispesné

a neuspesné.

Rézne typy hostov maji odlisné potreby. Mozu byt védcsie alebo mensie. Hostia mozu byt
skuseni cestovatelia, ktori prebyvaju vo vela hoteloch sveta a maju vel'a skisenosti. Ini su
zase nenaroc¢ni, a niektori vyzaduju naopak vsetky sluzby. Hocico host’ vyzaduje, akokol'vek
sa sprava, uspesSné hotely maju jedno spolocné, a to, Ze ich prioritou Cislo jedna je orientdcia
na hosta. Zakladom porozumenia potrebam hosta je hovorit s nim a porozumiet mu.
Priebezne s nim komunikovat’ ako sa mu tu paci atd. Host' by mal ziskat' dojem, ze vSetci
zamestnanci hotelu maju zdujem, aby sa citil prijemne. Nespokojny host skoro nikdy
nevyplni formular o jeho nespokojnosti, on sa uz nikdy nevrati do hotela. Porozumenia

potrebam hosta je kI'i¢om k uspesnosti hotela. (Kiral'ova, 2006)

1.3 Podstata marketingu sluzieb hotela

wZnalost o potrebach a poziadavkach hosti a ich ndsledné uspokojenie je cesta
K tispechu kazdého ubytovacieho zariadenia. Marketing znamena zistit, ¢o host chce alebo po
com tuzi a predat mu to so ziskom. Znamenda ponukat spravny produkt na spravnom mieste,

V spravnom case, spravnym sposobom a za hostom akceptovanii cenu. ©“ (Kiral'ova, 16s, 2006)

Aplikovanie marketingu v hotelovych sluzbach znamena, Ze sa hotel neustile snazi

zistovat’ odpovede na otazky

e Co chceme na trhu ponukat’?
e Kam sa chceme dostat’?
e Co chceme robit™?

Ciel'om marketingu je pomocou zmeny uspokojovat’ potreby, priania a dopyt zakaznikov,
vytvorit' pre zdkaznikov urcité hodnoty, a tymto zabezpecit' splnenie stanovenych cielov

firmy. (Jakubikova, 2008)

Sucastou marketingu je aj prieskum aby sa zistilo, kto st hostia hotela. Dovoluje im
poznat, ¢o hostia chcl a potrebuji, aké su ich poziadavky a aby tieto poziadavky mohli byt
zrealizované. Jednou z otazok, na ktoré je potrebné s aplikaciou marketingu a zavedenia

hotelu na trh odpovedat’ je: Kto st naSi hostia, kto m6Zzu byt’ nasi potencialni hostia, kde su,
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aké su ich potreby a poziadavky? Aky spdsob predaja sa vyuZzije, aby bol produkt dosiahnuty?
Ako podporit’ predaj a aké podnikové aktivity vyuzit? Ako sa bude tvorit’ cena? (Kiralova,
2006)

Ak uz hotel prildka zdkaznika na kapu vyrobku alebo sluzby, nastdva pre marketing
d’alSia dolezitd tloha, ako si udrzat’ zakaznika a spravit z neho nasho staleho zakaznika.
O tento fakt sa stard podpora predaja, pod ktort patria najrozlicnejSie formy vernostnych

programov sluziace pre tento ucel.

Marketing hotela znamena ,,vykondvanie cinnosti suvisiacich so schopnostou vyvolat
a ovplyviiovat' dopyt, ziskavat' zakaznika, jeho doveru, vytvarat dobru povest a urcitu image
hotelu, zvicsovat podiel na trhu a pod. Hotel by mal aktivne pésobit pri ovplyviiovani

nakupného rozhodovania zakaznika. “(Kiral'ova, 19s, 2006)

1.4 Segmentacia

Analyza trznych segmentov je prvym krokom pri aplikdcii marketingového pristupu
a d’alSieho rozvoja marketingovej stratégie. Segmentacia trhu znamend trzné rozdelenie
celkového potencialneho trhu do mensich ¢i vacsich skupin podl'a spolo¢nych charakteristik.
Tieto skupiny nazyvame trznymi segmentami alebo cielovymi skupinami. (Ktizek, Neufus,
2011)

Pristupy k segmentécii:

e Jednouroviiova segmentacia
e Dvojlaroviova segmentacia
e Mnohotroviiova segmentacia

Jednotlivé zaklady segmentécie:

o Geografickd segmentacia

e Demograficka segmentacia

e Segmentacia podla tcelu cesty

e Psychologické segmentacia

e Segmentacia podl'a chovania zakaznikov:

- Uzivatel'sky status a stupeni pouZivania (po prvy krat, po desiaty krat, viac ako desat’...)
14



- Vernost’ znacke

- Prilezitost’ k vyuzivaniu (dovolenka, lieCenie, praca, vzdelavanie)

- Podl'a nakupovanych vyhod (zl'ava, noc zadarmo, allinclusive strava...)
- Segmentacia podl’a distribucnej cesty

- Frekvencia vyuzivania (Ktizek, Neufus, 2011)

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je charakterizovany siborom nastrojov, jeho prostrednictvom méze
marketing ovplyviiovat’ trzby. Zvycajné nastroje marketingového mixu sa oznacuju ako 4P:

vyrobok (product), cena (price), miesto (place) a propagacia (promotion). (Kotler, 2003)

Podl'a Beranka je marketingovy mix: ,,Subor marketingovych ndstrojov, ktoré firma
pouziva k tomu, aby usilovala o dosiahnutie svojich marketingovych cielov na cielovom trhu.
Firma musi rozhodnut ako rozdelit cielovy marketingovy rozpocet medzi jednotlivé nastroje
mixu. Existuje velké mnozstvo ndstrojov marketingového mixu. NajdoleZitejsie je rozdelenie
do 4 zakladnych skupin, znamych ako 4P: produkt, price, place, promotion. (Beranek,
Kotek,127s., 2003)

Vyznam marketingového mixu je mozné ndjst’ v tom, ze ndm pomaha definovat’ poziciu
produktu na trhu. Vsetky prvky marketingového mixu spolu navzajom suvisia a na seba
reaguju. Marketingovy mix ako vSeobecny pozostava zo 4P, v sluZzbach a najmé v cestovnom
ruchu sa aplikuje az 8P. V nasledujicom prehl'ade st prvé zakladné 4P a po nich nasleduje
dalSie 4P:

e Product

o Place

« Promotion

e Price

o People

e Programming

o Partnership

« Packaging (Ktizek, Neufus, 2014)
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Marketingové nastroje odpovedajuce prislusnej fazy zivotného cyklu vyrobku vyberé ¢lovek.
Podpora predaja a osobny predaj st najvyznamnejsie v obdobi zrelosti. Akcie na podporu
predaja st najucinnejSie pri presvedCovani k okamzitému nakupu vyrobku alebo sluzby.
V obdobi poklesu by podnik mal nahle zaistovat’” podporu predaja, obmedzit reklamu,
publicitu a osobny predaj. Vyber nastrojov ovplyviiuje vel'kost' podniku. Podniky s vediicim
postavenim na trhu si moézu dovolit’ viac reklamy a nenarocnejSie vyuzitie akcii na podporu

predaja. (Kotler, 2003)

151 Produkt

., Produkt cestovného ruchu je sluzba alebo subor sluzieb (tzv. balik), ktory je schopny
uspokojit’ potreby zakaznika. Produkt cestovného ruchu md obmedzenu Zivotnost, preto je
nevyhnutné stile ho prispésobovat’ meniacim sa potrebam zdkaznikov a to aj s ohladom na

Stadium zZivotného cyklu produktu, tj. uvedenie na trh, rast, zrelost, pokles.“(Michalova

a kol., 293s., 2001)

Jednou zo zékladnych predpokladov uspeSného predaja je kvalitny konkurencieschopny
produkt, vyrobok alebo sluzba, ktora uspokojuje poziadavky a potreby spotrebitel'a. Zdroje,
z ktorych Cerpaju podnety a napady mozu byt ich vlastné poznatky a skusenosti. Vyhodou je,
ak su zdrojmi ndmetov zamestnanci organizacie, pracujuci na réznych usekoch. Inspirovat’
sa je mozné aj u konkurencie posobiacej na trhu (cena, kvalita, dizajn, sortiment, doplnkové
sluzby a pod.). Vela podnetov prave pre produkty, ktoré maju miesto na trhu, je mozné najst’
U potencialneho spotrebitel'a (potreby, zadujmy, poziadavky na produkt, sktisenosti s nimi,
chybajiuce produkty, vlastnosti produktov apod.). Tu sa otvara moznost na dalSiu
spolupracu s potencialnym uzivatefom ato v ramci testovania produktu. V ramci testov

produktu je mozné zist'ovat’:

o Nakolko je produkt pre spotrebitel’a pritazlivy, atraktivny,

« Nakol'ko produkt spifia spotrebitelove poziadavky na tizitkové a estetické
vlastnosti,

e Aké st moznosti a obmedzenia z hl'adiska jeho vyuZivania

e Aké poruchy vznikaju pri jeho pouzivani,

o Aké su jeho klady a zépory z pohl'adu spotrebitela.
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Praca s produktom je velmi uZito€nd nielen z pohladu dosiahnutia ¢o najvysSSej kvality
produktu a jeho konkurencie — schopnosti na trhu, kde méze poskytnit’ komplexné podklady
na tvorbu komunikac¢nych aktivit. Pri rozhovoroch s lud'mi, ktori uz vyrobok pouzili,
je mozné dozvediet sa podnety, argumenty na uclinni marketingovi komunikaciu.

(Letovancova, 2005)

152 Cena
Je neodmyslitelnou stcastou produktu. Na tvorbe ceny by sa mala zuacastiovat
racionalna stranka rozhodovania, ako aj urcita intuicia, tvorivost’, ktoré vyplyvaji z poznania

situdcie na trhu. Treba pri nej brat’ do tivahy:

o Stadium Zivotného cyklu produktu (uvedenie na trh, rast, zrelost,, nasytenie,
pokles obratu),

e Portfolio produktov (vyrobky ktoré ma v ponuke),

e Uzito¢nost’ produktu pre spotrebitel'ov,

e ImidZ produktu a firmy (Letovancova, 2005)

Podla Kity je cena ekonomickd kategoria, ktord vyjadruje vymenny pomer medzi
velkostou hodnoty urcitého tovaru anezavisle od nej existujicimi peniazmi. Cena je
dolezitym ekonomickym nastrojom, urcujucim podiel firmy na trhu a samozrejme, aj

vysledok hospodarskej ¢innosti. (Kita a kol., 2002)

Pri tvorbe cien produktov je isté, Ze je nutné vychadzat’ ako z ich vlastnosti a kvality, tak
aJ z poznania zakaznika ¢i okruhu potencialnych zakaznikov, ako aj z poznania situacie
na trhu. Tvorba cien by mala byt sicastou rozhodnutia, komu a akej skupine zakaznikov je

tovar urceny. (Letovancova, 2005)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

,,Marketingova komunikdcia je subor bezprostredne poésobiacich cinnosti masového,
skupinového a interpersondlneho charakteru, ktoré smeruju k dosiahnutiu zmien vo
vedomostiach, postojoch  aspravani  cielovej  skupiny vo  vztahu  k urcitému
produktu. “ (Letovancova, 21s., 2005)

V druhej kapitole je rieSena marketingovi komunikaciu S host'ami, ako sa komunikuje
na trhu, aké st formy podpory predaja azvlast je venovand pozornost vernostnym

programom a podpore predaja v hotelovom zariadeni.

2.1 Komunikicia s hostami

., Reklama, osobny predaj, publicita, prdaca s verejnostou a aktivity podpory predaja ako
zlozky komunikacného mixu dokazu aj jednotlivo vyvolat' u hosta pozornost, zaujem aj tuzbu
a aktivizovat' ho ku kupe, ale planovité vyuzitie celého mixu moze ucinnost komunikacie
S hostom posilnit. Hotel sa prostrednictvom komunikacného mixu snazi vyuzit moznosti na

trhu, ovplyvnit a stimulovat vybrané segmenty trhu k nakupu produktu. “(Kiral'ova, 77s, 2006)

Poskytovanie pravidelnych a kvalitnych informacii o hoteli je nevyhnutnost'ou, ktora vyplyva
jednak z charakteru produktu, ktory je nehmatatel'ny, nie je ho mozné vyskusat’ a obvykle sa
kupuje mimo miesta acasu spotreby, jednak z existencie konkurencie so substitu¢nou,
porovnatelnou ponukou. Spdsob komunikacie shostami je urCovany predovsetkym
charakterom, poc¢tom a koncentraciou hostov, ale aj informéaciami, ktoré vyzaduju,
distribu¢nou a cenovou stratégiou hotela, charakterom jednotlivych zloziek komunika¢ného
mixu a finanénymi moznostami hotela. Pri vybere komunikacnej stratégie je nutné brat
do tvahy, pre akych hosti je komunikécia uréend. Komunikacné ozndmenie je rozdielne pre
sprostredkovatel'a predaja a host’a. Hotel musi vediet, za akym tc¢elom vytvara komunikaény
mix, ¢o od jeho mobilizacie o¢akdva, Co musi urobit’ a aké komponenty vyuzit, aby bol ciel
dosiahnuty. Priklad takéhoto ciela mdze byt prilakanie potencidlnych hostov do hotelu,
vytvorenie, posilnenie, resp. zmena image hotela, poskytnutie informacii o hoteli apod.
Vypracovanie rozpoctu na zavedenie komunikacného mixu je z hl'adiska tispeSnosti stratégie
jeden z hlavych krokov. K vypracovaniu rozpo¢tu modze hotel postupovat’ rozne. Jedna

moznost’ je tvorba rozpoctu na zaklade ocakavanych vysledkov. Nevyhodou tohto spdsobu je,
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7e nie je vplyv komunika¢ného mixu na zvy$ovanie navitevnosti hotela. Dalgou metddou je,
Ze vypracovanie rozpoctu berie do uvahy rozpocet konkurencie. NajvyhodnejSou metddou,
ktora moze hotel pri vypracovani rozpoctu vyuzit, je metdda, ktord vychadza z ciel'ov hotela.
Tato metoda vyzaduje, aby hotel urcil svoje ciele v oblasti komunikacie s host'ami Specificky
a detailne, aby bolo mozné ¢o najpresnejSie naplanovat’ potrebu finanénych prostriedkov
k dosiahnutiu uvedenych cielov. Je zname, ze komunikacia s cielovym segmentom je
pri zavedeni nového hotelu na trh cestovného ruchu finan¢ne naroc¢nejsi nez komunikacia uz
zavedeného hotela s existujucou klientelou. Po stanoveni cielov aurCeni rozpoctu
na komunikéciu s hostami mdze hotel vytvorit' optimalny komunika¢ny mix z jednotlivych
zloziek. Utinnost komunikac¢nej stratégie hotela je mozné vyhodnotit’ v pripade, Ze boli
komunikacné ciele jasne definované alebo v pripade, kde je mozné porovnat ocakévané
vysledky s dosiahnutymi. Aby komunikacnd stratégia dosiahla efektivnost’ a redlnost’, musi
hotel komunikaciu koordinovat. Iba plénovany a koordinovany pristup pri vybere
komunika¢ného mixu prinesie hotelu ocakavany uzitok bez zbyto¢ne obetovanych finanénych
prostriedkov. Jednou z najlepSich foriem komunikacie je ustne odportéanie, kto hotel uz
navstivil. Hostia, ktori sa tu budu citit’ dobre odporucia hotel svojim znamym a sami ho znova

navstivia. (Kiral'ova, 2006)

2.2 Podpora predaja

Podporou predaja sa konkrétne chape akykol'vek obmedzeny program predajcu, ktory sa snazi
ucinit’ svoju ponuku atraktivnejs$iu pre zakaznikov, pricom vyzaduje urcita spolutacast’ formou
kupy alebo nejakej inej innosti. Casova obmedzenost’ je kI'i¢ovym pojmom v definicii,
kedZze forma podpory predaja plati pocas vopred definovaného a spotrebitelom vcas
oznameného ¢asového obdobia. Spolutcast’ je d’alsim klIaiCovym pojmom. Podpora predaja
vyzaduje od spotrebitelov iniciativnu Ucast, spocivajucu v pouZziti zlavy, zapojeni sa do
sitaze alebo vernostného programu. (Tellis, 2000) Oproti niektorym z nastrojov
komunika¢ného mixu je nevyhodou podpory predaja jej kratkodobost’, vymedzena platnost'ou
jej konkrétnej formy. Na druhej strane, medzi pozitivum patri rychla u¢innost’ pri stimulacii

predaja.

Podporu predaja chape hotelierstvo ako vSetky nastroje a prostriedky pouzivané

K udrzaniu najlepSich vztahov medzi hostom a hotelom. K jej GispeSnosti v tejto Casti sluzieb
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je potrebné aby sa zapojili vSetci zamestnanci, pretoze hotel nepredava vyrobok, ale nestélu,
roznym faktorom podliehajucu sluzbu. Sluzba zahffia rézne nastroje ako nehmotnost,
neoddelitel'nost’, znicite'nost’, heterogenita a nemoznost vlastnickeho vzt'ahu. (Vastikova,
2008) Z tychto charakteristik je zrejma neovplyvnitelnost homogénnej kvality pontkanej
sluzby. Podporu predaja ako celok dalej rozdel'ujeme na podporu predaja vo vztahu
k spotrebitel'om, sprostredkovatelom a podporu predaja v maloobchode. V tejto praci bude
venovana pozornost’ iba podpore predaja vo vzt'ahu k spotrebitel'om. Jej nastrojmi su zlavy,
kupony, vzorky, cenové balicky, prémie, reklamné darceky, sutaze, hry, predvadzanie

na mieste predaja a vernostné programy. (Kotler, 2004)

Akcie na podporu predaja su kratkodobého charakteru, ako aj z Casového hladiska, kedy
konkrétne akcie trvaju, z hl'adiska ciel'ov, ako aj z hl'adiska vyvolanej zmeny spravania. Efekt
moéze byt aj dlhodobého charakteru ato pri vytvoreni podmienok na opakovanu pozitivnu
sktsenost’ a na potvrdenie socialnym prostredim. Nie je adekvatne, aby posobili samostatne —
st doplnkovymi, ale v uritom Case a na uréitom mieste vyznamnymi taktickymi ¢innostami
a aj ony samy vyznamne prispievaju k uspesnosti a efektivnosti dosahovania marketingovych

cielov. (Letovancova, 2005)

Kupoény st Specidlnym druhom potvrdenia od firmy, ktora ju zavizuje po splneni urcitych
podmienok aby bola umoznena pevne stanovena zl'ava z ceny. St na nich spomenuté ¢asové,
geografické a kvantitativne podmienky platnosti kuponu. Kupon je vystaveny na nominalnu

¢iastku, ktora mu bude pri ndkupe odpocitana. (Tellis, 2000)

Vzorky su chapané v ponuke ako kdispozicii na vyskasanie zakaznikovi zdarma
vV malom mnozstve. VyuZziva sa pri zavddzani nieCcoho nového na trh, je najicinnejsi

a aj najdrahsi. (Kotler, 2004)

ZPavy su podobné kuponom s rozdielom, Ze zl'ava sa uskutociiuje po nakupe a vacsinou
nie v predajni. Zvycajne to funguje tak, ze zakaznik posle potvrdenie o nakupe vyrobcovi

alebo poskytovatel'ovi sluzby a ten mu dé zl'avu na ¢ast’ ceny. (Kotler, 2004)

Cenové balicky st ponuky urcitého tovaru alebo sluzby, ktora ma na isty €as niz$iu cenu.

Moéze byt uvedena na obale vo forme -50% alebo 2 za cenu 1. (Tellis, 2000)
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Reklamné darcéeky st predmety, ktoré si pouzivané spotrebitelom a zvysuje

sa pravdepodobnost’ vyssicho vyuzitia, napriklad pera, kalendare... (Tellis, 2000)

Vernostnym programom je chipana cielavedomd snaha marketingu odmenit’ vernost’
a taktiez podporit’ a priviest zdkaznika k oddanému nakupnému chovaniu. Jednou z vela
uvadzanych definicii je tato: ,,primdrnym ucelom vernostnych programov je budovat vztah
so zakaznikom, ktory sa zmeni na dlhodobého verného zdkaznika, a ktory v idealnom pripade
bude svoju Zivotnu potrebu Specifickych produktov alebo sluzieb uspokojovat firmou
podporujucou tento vernostny program ‘. (Butscher, 2002) Tieto vernostné alebo bonusové
programy sa daju povazovat ako reklamny ndstroj. V porovnani s ostatnymi formami

komunika¢ného mixu ma efektivne vytvoreny program na dlhodobu uc¢innost.

Vernostné programy vyuzivaju lojalitu zakaznikov. Lojalita je taky stupen ziskania
zakaznikov, kedy dojde k emocionalnemu prepojeniu zdkaznika k podniku alebo znacke.

(Lost’akova, 2009)

Dovodom vyuzivania vernostného programu je vzdy benefit, ktory z ur¢itého programu vzdy
vyplyva. Vela spotrebitelov sa neorientuje len na cenu a st ochotni kupit produkt s vysSou
cenou s mali¢kost'ou ako daréek, ako rovnaky produkt od iného vyrobcu, ku ktorému nie

je pribalené ni¢. Aj ked’ pontkany darcek nevyvazi vyssiu cenu, za ktoru bol ochotny zaplatit’.

2.2.1 Druhy vernostnych programov

Vernostny program je marketingovy nastroj, ktory sluzi k posilneniu vernosti stavajicich
spotrebitel'ov, a k ziskaniu dovery buducich zakaznikov. Podstatou vernostnych programov
je odmenit’ zakaznika, ktory raz vyuzil alebo nakupil sluzby, aby sa stal trvalym zakaznikom.
Vernostné programy sa zameriavaju na vytvaranie vztahu medzi znackou a klientom.
Spotrebitel zbiera pri svojom nadkupe znamky, kupony, ustrizky, ¢iarové kody, za ktoré obdrzi
body. Po nazbierani bodov a dodrZania planu ziskaji odmenu. Odmena zavisi od toho, ¢i to st

daréekové, zl'avové, rabatové alebo kombinované vernostné programy. (Matula, 2015)

e Darcekové vernostné programy ponukaji ako odmenu za vernost’ darcek, ktory je
vopred urceny alebo zakaznik sa o nom dozvie aZ v momente ked’ ho prijme.

Mobzu to byt aj vzorky produktov zdarma.

e Zlavové vernostné programy sa vyskytuju v podobe zliav na najblizsi ndkup,
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zvyhodnena ponuka, poukazka na urcita vysku na nakup produktov danej firmy,

obchodu alebo prémie.

e Rabatové vernostné programy su vacsinou uréené odoberatel'om, ktori nakupuja
vo vac¢sich mnozstvach a pontkaju im zl'avu iného mnozstva tovaru, ktory

odoberaju.

e Kombinované vernostné programy je ze spotrebitel’ ziska vernostnu kartu, s ktorou
sa zaradi do vernostného klubu. Na tejto karte st body pripocitané. Spotrebitel si
tak mdze vybrat’, ¢i si za usporené body zoberie darcek, vycerpa zl'avu alebo body

pouzije k d’al$iemu nakupu. (Matula, 2015)

2.2.2 Prinosy vernostnych programov

e  Upevnia dobre vztahy so stavajucimi zakaznikmi

e  Vybuduje sa dovera a trvale udrzatel'né vztahy s odberatel'mi

e  Ziskaja sa novi zdkaznici, ktori nejavia o nase produkty alebo sluzby zdujem

e  Zvysi sa spotrebitel'ova motivécia k nakupu a tym sa podpori predaj produktov
e  Upevni sa pozicia na trhu

e  Ziska sa konkuren¢nd vyhoda

Planovanie vernostnych programov je zalozené¢ na hmatatel'nych vysledkoch marketingovych
vyskumov alebo podrobnej analyze trhu. Ideovy zdmer vernostného programu by mal byt’ eSte
pred samotnou realizdciou overeny, ¢i reakcia klientov bude odpovedat predpokladom.

(Matula, 2015)

Dobry vernostny program musi byt jednoduchy na pochopenie zo strany zakaznika, mal by
prinasat’ benefity, aby boli lakavé pre zakaznikov znovu navstivit sluzby v hoteli. Je
jednoduchy na obsluhu, nezatazuje hotel zbyto¢nymi ndkladmi. Tento program moéze byt

jednoduchy, ak sa orientuje na spravnu skupinu, kde ma tento program zmysel.

2.3 Podpora predaja v hoteli
Hotel vyuziva aktivity podpory predaja k posilneniu efektivnosti ostatnych zloziek

komunika¢ného mixu. ,,Ide predovsetkym o zniZenie cien vybranych zloZiek produktu,
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na ktoré ceny hostia reaguju najcitlivejsie. Obvykle ide o pohostinské a niektoré doplnkové

sluzby. “(Kiralova, 110s, 2006)

Vouchery a kupény so zlavou, viazané na nakup produktu za uréiti cenu moéze hotel
vyuzit’ predovSetkym pri produktovej sérii, ktorych cena je relativne vysoka. Skryté znizenie
ceny produktu znamen4, Ze host’ dostane za rovnaku cenu vyssiu hodnotu. Uvedent kreativitu
je mozné hotelu odporucit’ predovsetkym v pripade, zZe by otvorené znizenie cien mohlo
poskodit’ image alebo meno hotela, napriklad apartmén za cenu izby. Vel'mi u¢innou aktivitou
podpory predaja v hoteli moze byt poskytnutie urcitej zlozky produktu navyse. Ide napriklad
0 poskytnutie Styroch prenocovani za cenu troch, flasky vina pri konzumacii za ur€iti sumu,
volny vstup do turistickych aktivit v uréity deft. Dalsi sposob je poskytnutie sluzby navyse,
ato napriklad odvoz hotelovym mikrobusom na alebo z letiska, bezplatna prehliadka
cielového miesta pri urcitom poctu prenocovani, uvitaci kokteil alebo bezplatnd masaz
vikendovym hostom. RozSirenou formou podpory predaja je bezplatné poskytnutie
daréekového predmetu alebo suvenirov, napriklad tasky, odznaky, pera, nafukovaciu loptu pre
deti. Populdrnou aktivitou podpory predaja st sutaze, ktoré¢ hotel modze organizovat’ alebo
sa na ich organizacii podielat. Ide predovSetkym o rézne vzdeldvacie kvizy, sutaze
s cestovnou tematikou. Aktivitou ktora podporuje opakovani navstevu hotela je systém
klubovych poukazov. Host’ sa pri opakovanom nakupe stava ¢lenom klubu priatel'ov hotela,
¢o ho opréviiuje k vyuzivaniu vyhod vyplyvajucich z €lenstva, napriklad pouzitie lehatka
zadarmo, bezplatny odvoz na letisko, moznost’ ubytovania pred 14. hodinou a podobne.
Organizovat’ a podporovat’ predaj znamena presvedcit’ I'udi, aby dali Sancu hotelu ukéazat’ ¢o

dokaze. Znamena to:

e Byt im vd’a¢ny, Ze dali moznost” hotelu

e Poskytnlit’ im absolutnu kvalitu, aby sa v hoteli citili ¢o najlepsie a vratili sa
naspat’

e Urobit z nich predajcov nasho produktu prostrednictvom odporucania hotela ich
priatel'om a znamym, prostrednictvom referencii, ktoré o hoteli daji a ktoré sa
daju pouzit’ v propagacnej kampani aj pri d’alSej podpore predaja

Aktivit na podporu predaja je vela a hotel moze vyuzit’ pri ich vybere svoju kreativitu.

Reklama, publicita, praca s verejnostou aosobny predaj maji v komunikacii s hostom
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strategicku lohu. Aktivity podpory predaja maju takticky charakter a reaguji  na zmenu
podmienok na trhu. (Kiralova, 2006)
2.3.1 Podpora predaja ubytovacich sluzieb

Ucastnikov cestovného ruchu je mozné kategorizovat’ podl'a ucelu cesty nasledovne:

e SluZobne cestujtici (sam muz, sama zena, iba zriedka manzelské pary a rodiny)
e Sluzobne cestujtci/rekreanti (sami, s partnerom, s rodinou)

« Ugastnici konferencii a kongresov (sami, s partnerom, zriedka s rodinou)

o Rekreanti (manzelské pary, jednotlivci, skupiny)

« Specialna kategoria (medzinarodn4, novomanzelia na svadobnej ceste)

e Cestujuci kvoli osobnym zalezitostiam (navsteva pribuznych, nemocnic, $kol, ucast’
na pohrebe)

Kazdy hotel poskytuje sluzby minimélne jednému segmentu trhu, pricom je potrebné, aby
bol definovany ten, ktory je pre neho najddlezitejsi. Sti¢asni hostia st zakladom pre zaplnenie
hotela v buducnosti. Najlepsi sposob ako udrzat’ s hostami kontakty je viest' si evidenciu.

(Kiral'ova, 2006)

2.3.2 Podpora predaja produktového balicku

LCudia radi kupuju produktové balicky, ktoré nie vzdy obsahuju komplexné sluzby.
Ponuka produktového balicku je pre host'ov atraktivna, pretoze pri kiipe bali¢ku hotel obvykle
poskytuje cenovu zl'avu, pripadne pridant hodnotu. Pre hotel je ponuka produktového balicku

vel'mi vyznamnou marketingovou aktivitou, pretoze:

e Zvysuje predaj

e Vyrovnava sezonne odchylky na trhu

o Umoznuje lepsie predavat vlastny produkt ako Cast’ viac zndmeho iného produktu
(hotel moéze ponukat’ svoje kapacity v spolupraci s inym hotelom)

e Zvysuje pritazlivost’ produktu

o Zefektiviiuje distribuc¢né cesty

e Pomaha budovat’ dobré meno hotela na novom trhu, vytvara dobré meno sluzby

(Kiral'ova, 2006)
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2.3.3 Podpora predaja gastronomickych sluZzieb

Strediska hotela, reStauracie, bary a kaviarne, musia byt’ prispésobené segmentom trhu,
ktory poskytuje sluzby. Sluzby poskytuji nie len host'om, ale aj miestnym obyvatel'om. Hotel
by mal mat’ reStauraciu pohodlnt a farebne zladenu, kde bude podavat’ ranajky, obedy

a vecere bufetovym sposobom za prijatelné ceny a kde bude realizovat’ najvyssi obrat.

V hoteli priamo ovplyviiuje propagaciu a podporu predaja design. Ovplyviuje farby,
prestieranie, Styl obsluhy, porcelan, obaly na jedalne listky osvetlenie a ostatné detaily. Musia

byt prisposobené host'om v hoteli a miestnym obyvatel'om. Obvykle zalezi na:

o Lokalizécii hotela v meste, pripadne znamosti hotela v ramci regionu, Statu, Europy,

sveta

e Historickom vyznamnom meste-historia
e Vyznamnych osobnostiach, ktoré navstivili hotel
e Scenérii, a to prirodnej alebo umelo vytvorene;j
o Kuchyni — r6zne narodné kuchyne
o Specialite na jedalnom listku
« Franchisingovej zmluve
o Style
(Kiral'ova, 2006)

2.3.4 Podpora predaja ostatnych doplnkovych sluzieb

VysSie vynosy sa realizuju spdsobmi ako informéciami na stole, menu s informaciami
0 inych moznostiach propagacie, informacie o izbovom servise, osobnom predaji a predaji
cez ulicu. Predaj cez ulicu mdze hotel vyuzit ked’ pripravuje nejaku Specialitu. Informaciu
0 tejto sluzbe by mal oznamovat' plagat vo vytahu alebo by sa mala nachadzat’ na stole
Vv jedalnom listku. Ponuka $pecidlnej narodeninovej torty v defl narodenin na objednavku.
Podporit’ predaj etazového servisu je mozné napriklad polozenie ranajkového menu
s objedndvkou na vankuSe hostom, popripade pridat’ maly kvet alebo noviny. Fitness centra
st v hoteloch vel'mi popularne a spolu s bazénom, saunou a masazami umozinuju v hoteli
roz8irit ponuku pre Sportovo zalozenych zakaznikov v spojitosti s d’al§imi sluzbami,
predovsetkym wellness, aj mimosezonne. Dal3ie zvy3enie vyuzitia tychto sluzieb hotela moze
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priniest’ zaloZenie Sportového klubu aumoznit’ jeho c¢lenom z doméceho obyvatel'stva
vyuzivat’ tieto sluzby. Vyuzivanie sluzieb fitness centra prilaka hostov aj k baru a do kaviarne.
(Kiral'ova, 2006)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYTICKA CAST

V analytickej ¢asti bude venovana pozornost’ marketingovej analyze ubytovacieho zariadenia
na Grand Hotel Pressburg**** v Bratislave, kde ponukaji hostom formy marketingovej

komunikacie a bude skimané aké hotel pontika pre hosti zl'avy v hoteli.

3.1 Charakteristika hotela

Ide 0 moderne zariadeny hotel, ktory sa nachadza v hlavnej mestskej ¢asti hlavného
mesta Bratislava. Je to Stvorhviezdi¢kovy §tylovy hotel, ktory je obklopeny tichym prostredim
jazera s komfortnym ubytovanim. Grand Hotel Pressburg**** je kongresovy a wellness hotel,
nachadzajici sa v peknom prostredi. Je moderne a komfortne vybaveny a vhodny pre
organizovanie roznej kongresovej turistiky, obchodnych akcii, wellness sluzieb a taktiez aj

pre individudlnych navstevnikov.

Poloha hotela je jedinecna, pretoze je situovany priamo na brehu jazera Velky Drazdiak
Vv lesoparku mestskej ¢asti Bratislava — Petrzalka, ktora sa nachadza len par minat od centra
mesta. V blizkosti hotela sa nachadza nemocnica sv. Cyrila a Metoda. Zahrani¢ni hostia
sa do hotela dostani jednoducho cez hlavné tahy z Prahy, Viedne a Budapesti. V hoteli
sa spaja profesiondlny pristup a kvalitné sluzby na vysokej Urovni vytvaraju prijemnt

atmosféru luxusu Standardu Styroch hviezdiciek hotela.

3.1.1 Historia hotela Grand Hotel Pressburg
Koncom osemdesiatych rokov na brehu jazera Velky Drazdiak bol postaveny hotel. Hotel
mal prvotny ndzov Hotel Bonbon****, Od roku 2008 bol premenovany na Grand Hotel

Pressburg****. Tento hotel pod novym menom posobi zatial’ na trhu len osem rokov.

3.2 Marketingova analyza Grand Hotela Pressburg

Marketingova analyza je dolezita pre tento hotel, pretoze chce byt uspesny na trhu.
Predmetom cinnosti tohto hotela je poskytovanie ubytovacich, stravovacich a doplnkovych
sluzieb. Hlavnym cielom hotela je uspokojovanie potrieb a poziadaviek klienta a poskytovat
mu kvalitné sluzby. Cielom je aj dlhodob4 existencia arast na trhu. Dalsimi cielmi si

napriklad poskytovanie sluzieb na urovni a reagovat’ na potreby zadkaznikov.
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Hotel ponuka tieto sluzby:

e Ubytovacie sluzby

e Stravovacie sluzby — reStauracia, kaviaren, lobby bar

e Doplnkové sluzby

e Sluzby wellness centra — sauna, virivka, bazén

e Skolenia, kongresy, seminare, firemné stretnutia

¢ Spolocensko-kulturne akcie — svadby, stuzkové, promocie...

Hotel Pressburg poskytuje sluzby individualnym klientom alebo skupinam. Zameriava
sa najma na kongresovych klientov. Ponuka sluzieb je zamerana predovSetkym na sluzobne
cestujucich hosti. Cielova skupinu tvoria najmi firmy, ktoré su vyslané na rézne firemné
akcie, workshopy. Dalsiu skupinu tvoria privatny hostia, ktori vyhl'adavaji v hoteli doplnkové
sluzby a ubytovanie na dlhii ¢as. Klienti pochddzaji najmi z Ceskej republiky, Nemecka,
Rakuska, Mad’arska, Chorvatska... DalSou skupinou su hostia, ktori prichddzaju do hotela,
aby usporiadali v zahrade hotelového komplexu svadobny obrad. Tieto akcie su vel'mi

vyhl'adavanou sluzbou v hoteli, a pritahuje ¢oraz viac zaujemcov.
Konkurencia

Pre Grand Hotel Pressburg, je najvdcsia konkurencia hotelov, ktoré sa zaraduju
do rovnakej triedy hotelov, to znamena, Ze maji rovnaky pocet hviezdi¢iek. Pontkaju
vyhodnejsie a kvalitnejsie sluzby, a nachadzaju sa v centre hotela, kde je k dispozicii viac
kultarneho vyzitia. Medzi StvorhviezdiCkové konkurencné hotely v okoli sa nenachadza
Ziadny, ¢o je plus pre hotel. Jedinou konkurenciou Vv blizkosti hotela v mestskej Casti
Petrzalka je trojhviezdi¢kovy hotel, ktory sa nachadza v blizkosti hotela ato je Hotel
Viktor***. Tento hotel konkuruje najmé tym, Ze je to mlady hotel, ktory sa zameriava hlavne
na biznis klientelu ako skimany Grand Hotel Pressburg****, ¢o moze odlakat’ zakaznikov do
spominaného konkurenéného hotela Viktor. Konkurenény Hotel Viktor neposkytuje
zédkaznikom Ziadne zlavy ani balicky. Dalsou konkurenciou su hotely, ktoré sa nachadzaju
priamo Vv historickom centre Bratislavy a to su napriklad Holiday Inn Bratislava****, Hotel
Devin**** ~ NH Bratislava Gate One**** Hotel Falkensteiner****, Tieto hotely
sa nachadzaju priblizne 15 kilometrov od hotela Pressburg. Takze nevyhodou je poloha

hotela Pressburg. Tieto hotely poskytuju pre svojich klientov zlavové balicky ¢o je
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nevyhodou pre skumany hotel. NajvacSim konkurentom st hotely, ktoré sa nachadzaju
priamo Vv centre hlavného mesta. Naproti tomu hotel Pressburg sa nachadza len par kilometrov
od centra. Konkurencia hotelov sa vyskytuje aj na internetovych rezervacnych systémoch ako
je booking.com, kde ma potencialny zakaznik prehlad o vSetkych hoteloch nachadzajucich

sa v Bratislave, a ma moznost’ §irokého vyberu ubytovania v hlavnom meste.
Tieto hotely poskytuju pre svojich klientov zl'avové balicky ako:
Holiday Inn****

Relax Aqua & Spa balik — poskytuje ubytovanie na 1 noc, vstup do Relax Aqua & Spa
na 3 hodiny, ranajky formou bufetu, kavovy a ¢ajovy servis na izbe, wifi bezplatne, deti do 12

rokov zadarmo, pre rodiny s detmi zvyhodneny rodinny apartman.

Velkono¢ny balik — ubytovanie na 1 noc, vecera pre dve osoby-trojchodové menu,
ranajky formou bufetu, kavovy a Cajovy servis na izbe, wifi bezplatne, Aqua & Spa
neobmedzene, neobmedzeny vstup do wellness centra pre dve osoby, pre rodiny s detmi

zvyhodnené ceny apartmanu.
Hotel Devin****

Historicky hotel Devin ma v ponuke konferencné balicky, s ktorymi v buducnosti

bude konkurovat hotelu Pressburg, pretoze su urcené pre kongresovu klientelu.

Poldenny konferen¢ny balik — prenajom konferen¢nej miestnosti, balicek zakladnych
konferen¢nych potrieb (pero, pisaci blok), obcerstvenie (1 x kdvova prestavka, obed formou
bufetu, 2 x nealko népoj), Technické vybavenie (flipchart, projektor, platno, internetové

pripojenie), registracny pult, pult pre prednaSajuceho.

Celodenny konferen¢ny balik - prendjom konferencnej miestnosti, balicek zakladnych
konferen¢nych potrieb (pero, pisaci blok), obCerstvenie (2 x kavova prestavka, obed formou
bufetu, 3 x nealko napoj), technické vybavenie (flipchart, projektor, platno, internetové

pripojenie), registra¢ny pult, pult pre prednasajiceho. (Hotel Devin, 2016)
NH Bratislava Gate One****

Tento hotel je konferen¢ny a nepontika ziadne zl'avy a zl'avové balicky pre ich hosti.
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Hotel Falkensteiner****

Pre svojich klientov poskytuje bohaty vyber balickov, zamerany pre Sir§i segment

zakaznikov.

City Break — ubytovanie na 2 noci, bufetové ranajky v americkom $tyle, vol'ny vstup

do Aqua City SPA, bezplatné pripojenie na internet, kavovar na izbe.

Falky In The City — 2 noci, ranajky formou bufetu s detskym kutikom, daréek
na uvitanie pre deti, Falky herna, podujatia pre rodiny s detmi v hoteli aj mimo hotela,

strazenie deti.

Romantic Special — 1 noc pre dve osoby, bufetové ranajky v americkom $tyle, vol'ny
vstup do Aqua City SPA, bezplatné pripojenie na internet, kdvovar na izbe, 2 pohare sektu
s jahodami v ¢okolade na privitanie, 1 x 3 chodova vecera s flaSou kvalitného vina, relaxa¢na

1-hodinova masaz celého tela. (Falkensteiner, 2016)

Tieto konkurenéné hotely, ktoré som si ur€ila tak zahriluji povacsSine zl'avové balicky
pre rodiny sdetmi, pre pary. Moja praca anavrh zlavovych balickov st sustredené
na konferen¢nu klientelu, a tento bali¢ek pontika iba Hotel Devin. Vernostné programy ani

vernostné karty nie st zavedené v ziadnom z konkuren¢nych hotelov.

Komunikaé¢ny mix Grand Hotela Pressburg

Grand Hotel Pressburg**** je zamerany na marketingova komunikaciu
V Bratislavskom regione, v ktorom sa hotel nachadza. Hotel pouZziva komunika¢né néstroje
ktoré distribuujii produkt. Nepriamym komunikaénym ndstrojom st cestovné kanceldrie,
s ktorymi hotel nespolupracuje, ale ma stalych a vernych zakaznikov, ktory sa do hotela
vracaju a odporucaju hotel svojim zndmym, kde robia dobré meno hotelu. Tato tUstna
propagacia je najlepsia z pohl'adu dat’ hotel do povedomia medzi ostatnych T'udi. Ci uz to
je ustnou propagéciou alebo hodnotenim o kvalitnych sluzbach v hoteli, prostrednictvom
hodnotenia na internetovej stranke tripadvisor.sk alebo booking.sk, kde klienti maja moznost’
okomentovat’ svoju spokojnost’ v hoteli. Hodnotenia na stranke st okomentované priemerne,

k statatu hotela. Najviac hodnoteni na stranke mala biznis klientela, ktora hodnotila hotel ako
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vyborny k poskytovanym sluzbam. Priamou distribuciou produktu k zakaznikovi je hotelova

recepcia a internet.

Grand Hotel Pressburg**** vyuziva na svoju marketingovi komunikaciu so zakaznikmi

a verejnostou tieto marketingové nastroje:
Reklama

Na komunikaciu s verejnostou aso zakaznikmi hotel vyuziva brozury na spropagovanie
hotela, ktoré st dostupné na recepcii hotela. St tam uvedené ponuky, aké sluzby pontika
hostom. V hoteli na nachadza brozara aj o wellness centre a kongresovej miestnosti, kde su
uvedené fotografie o tomto wellness a kongresovych miestnostiach. Reklamu si hotel vytvara
aj na socialnej sieti facebook, kde pridava najaktudlnejSie informacie a podujatia, ktoré sa

budu konat’ v hoteli.

3.2.1 Podpora predaja v hoteli

Hotel na trhu poskytuje pre svojich zakaznikov vytyCenu podporu predaja, ktora
je uréena pre budicich potencionalnych hosti. Hotel sa zameriava hlavne na zlavy, ktoré
su ur¢ené pre klientov, ktori vyuzivaji sluzby urené priamo pre ich potreby a sprijemnenie
pobytu v hoteli. Grand Hotel Pressburg**** vyuziva podporu predaja s cielom podporit

a urychlit’ zakaznikov k nakupu.

Pre motivovanie aurychlenie predaja sluzieb, hotel vyuZziva tieto podoby podpory

predaja, ako st bonusy, reklamné predmety, zlavy a akcie ktoré sa konaju v hoteli.

Bonusy — vhoteli hostia dostanu daréek v podobe Sampanského pri Zivotnych
jubileach, v dent narodenin alebo pre stalych zakaznikov po niekolkych néavstevach dostant

vstup do wellness centra zadarmo.

Reklamné predmety — su urcené pre firemnu klientelu pri r6znych zasadnutiach ako

pera a pisacie bloky. Pera dostavaju aj stali klienti, ako darcek za ich navstevu.

ZPavy — na webovej stranke st uvedené aktualne zl'avy na pobyt v hoteli napriklad
vikendové pobyty pre turistov a primarnych hosti so zlavou 10% z ceny ubytovania. Pre

firemnu klientelu su na stranke uvedené mnozstevné zl'avy na pobyt 4 noci za cenu 3 noci.
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Akcie konajuce sa v hoteli — tykaju sa gastrondmie, kde st pontkané kulinarske
vecery v reStauracii Pressburg v kazdy piatok o 18 hodine ktoré zahiia trojchodové vecerné
menu s hudobnym sprievodom (Priloha 1). Hotel sa ststred’'uje aj na organizovanie svadieb

v krasnych, romantickych priestoroch hotela pri jazere.

Vernostné programy a zlavové balicky — v tejto praci budi navrhnuté pre hosti hotela,

pretoze tento hotel nema v ponuke tieto sluzby.

3.3 Segmentacia hosti hotela

V ramci odvetvia hotelierstva rozdel'ujeme dva typy zakaznikov — privatni hostia
a firemna klientela. Hotel rozdeluje svojich zakaznikov podla nasledujucich skupin
dopytovanych sluzieb. Rozdiely spocivaji najmd v nadkupnom chovani nasledujicich
segmentov zakaznikov. Pre tieto skupiny je dolezitd casové flexibilita, vnimanie ceny
produktu, ako dlho trva rezervacia izby, dizka pobytu, alebo Giroven poskytovania sluzieb
zakaznikom. V hoteli su sustredeni hlavne na firemnu klientelu. Najcastej$imi host’ami hotela,
a hlavnym segmentom na ktory sa v praci zameriam, su zakaznici typu podnikatelia, ktori
maji obchodné stretnutia v hoteli alebo ucastnici na spominanych firemnych akciach
a kongresovych sluzbach. Na druhom mieste su hostia, ktory sa pridu ubytovat’ do hotela len
na prechodné alebo kratkodobé ubytovanie. Malé percento tvoria aj rodiny s detmi, kde je pre
deti vytvorené aj malé ihrisko. V blizkosti sa nachddza miestna nemocnica, kde navstevnici
hl'adaju ubytovanie blizko svojich znamych, na kratkodobé ubytovanie, ktorych pribuzni lezia

V nemocnici.
Privatni hostia

Téato skupina zahffia hosti, ktori navstivia hotel za G¢elom nahodného prechodného
ubytovania alebo dovolenkovi cestujuci. St to neocakavani individudlni cestujuci, pracovnici
na sluzobnych cestach, rodinni pribuzni pacientov z nemocnice Antolska, svadobni hostia,
turisti  anavstevnici, ktori vyhladavaju doplnkové sluzby v hoteli a ubytovanie
dlhodobejsieho charakteru. Medzi dopytované poZiadavky a oCakéavania tohto segmentu patri
pokojné prijemné prostredie, kvalitnd dopravna dostupnost’, urcita Skala doplnkovych sluZieb.
Tito hostia ocenia nizku cenu za sluzby. Privatny hostia navstevuju hotel najviac v letnej

sezone a pomenej aj v zimnej sezone. V tomto obdobi zakaznici Cerpaju dovolenky.
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Firemna Kklientela

Do tejto skupiny patria hostia, ktori si hotel priamo neobjednavaja, ale za nich tento
proces realizuje firma. Jedna sa skor o pobyty kratkodobého charakteru. lde o rdzne firemné
akcie, workshopy, seminare, Skolenia, zasadnutia a pod. Téato cielova skupina pozaduje
profesiondlny pristup, moderné zariadenie, moderné technické vybavenie, urcity Standard
sluzieb, zodpovedajice priestory pre tieto typy zasadnutia, ponuku gastronomickych
domaécich Specialit, nadStandardné sluzby. Obchodni cestujuci vyhladavaju pobyty
kratkodobého charakteru. Tato klientela navstevuje hotel celoro¢ne, rovnomerne po cely rok

okrem obdobia, ked’ sa ¢erpaju letné dovolenky.

3.4 Marketingovy mix
V marketingovom mixe, st uvadzané iba aktivity, ktoré sti zamerané na tito pracu produkt,

cena, propagdacia a balicky.

3.4.1 Produkt
Hlavnou zlozkou hotela, ktoré Grand Hotel Pressburg**** vyuZiva su sluzby. Su to

stravovacie, ubytovacie a doplnkové sluzby.

Ubytovacie sluzby

Hotel Pressburg ma stredne ubytovacie sluzby. Disponuje s 84 izbami, ktoré st

moderne a komfortne zariadené s vyhl'adom na jazero a na prirodu.

Hotel poskytuje ubytovanie typu ,,Comfort Room* ktorych je 23. Tieto izby maju
rozlohu 24 m?2, ktoré su vybavené jednou postel'ou, kupelniou, multifunkénym TV-SATom,
internetovym pripojenim LAN, klimatizaciou s individudlnym nastavenim, trezorom a hotel
ako pozornost’ hotela ponika Nespresso Caffe s kapsulami na kavu ako pozornost’ pre

zakaznikov.

Dalej hotel poskytuje 39 nadstandardnych dvojpostel'ovych izieb ,,Superior Double
Room*, ktoré maji rozlohu 24 m? s vyhladom na Petrzalské jazero. Vybavenost izieb

pozostava z kupelne s vanou a s WC, multifunkénym TV-SATom, internetovym pripojenim
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LAN, klimatizaciou s individualnym nastavenim, trezorom, telefonom, pisacim stolom a ako

pozornost” hotela Nespresso Caffe s kapsulami na kavu alebo ¢aj.

Hotel ma dalej k dispozicii aj d’alsich 19 dvojlozkovych izieb ,,Deluxe Double
Room*, ktoré maju rozlohu 28 m?. Izby ponukaji kupeltiu s WC, sprchovym kutom a fénom
na vlasy, multifunkénym TV-SATom, internetovym pripojenim LAN, klimatizaciou
s individualnym nastavenim, trezorom, telefonom a takticz Nespresso Caffe s kapsulami na

kavu alebo ¢aj ako pozornost hotela.

Jednu dvojlozkovl izbu pontika aj ,,Executive Double Room* s rozlohou 34 m?2, kde
su dve oddelené miestnosti. Nachadza sa tu elegantnd obyvacka, izba dvojlozkova

s moznost'ou jednej pristelky a zariadenie je totozné ako v predchadzajucich izbach.

A naposledy st uvadzané 2 mezonetové apartmany ,,Senior Suite“ s rozlohou 75 m2.
Zariadené su podobne ako predchadzajice izby pre navstevnikov s urcitou davkou luxusu,
s rozdielom, ze sprcha a vana je s masazou a perlickovou kupelou, plny bar a nachadza sa

na najlepSom mieste v hoteli s nadhernym vyhl'adom na jazero Drazdiak.

Stravovacie sluzby

V hoteli Pressburg je pripraveny kulinarsky zazitok pre hosti v restauracii a na chutnt

kavu si hostia moézu prist’ do Lobby baru.

Restauracia ponuka kulinarske Speciality z tradi¢nej slovenskej kuchyne. Hotelové
gastronomické Speciality si klienti mézu vychutnat nie len v reStauracii Pressburg, ale
aj v Lobby bare, Zimnej zahrade alebo aj na letnej terase, kde sa v prostredi nachadza vela
stromov s vyhl'adom na jazero. Na jeddlnom listku su uvedené aj dobroty starej matere, ktoré
obsahuju typické slovenské jedla alebo v ponuke okrem iného su aj Speciality kuchyne.
Ciel'om Séfkuchara a taktieZ aj hotela je dosiahnut’, aby sa tu docielil pravy kulinarsky zazitok,

ktory potesi zdkaznika svojimi tradiénymi slovenskymi chutami.

V reStauracii sa vV doobednych hodinach podavaju ranajky formou bufetovych stolov
pre host'ov atak isto aj pre zakaznikov z vonku. Obedy st podavané v reStauracii formou
tyzdenného menu (Priloha 3) alebo ala carte. Na vyber maji hostia zo Sirokej ponuky

jedalneho listka, kde si mdzu vybrat predjedld, polievky, Speciality kuchyne, vyber
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z hovddzieho mésa, z dobrdt starej matere, ryby, Salaty, detské menu a dezerty. Vybrat
si mOozu samozrejme aj z napojového listka a vinnej karty. Persondl hotela im s vyberom

vhodného napoja k jedlu samozrejme ochotne pomoze.

V reStaurdcii maju moznost’ hostia si zarezervovat miestnost na usporiadanie
rodinnych oslav, promécii alebo rodinnych stretnuti. V kongresovych miestnostiach, kde
sa konaju povicsine firemné akcie, je moznost’ zarezervovat’ miestnost’ na svadobné oslavy.
Tato moznost’ je velmi vychytenou novinkou v hoteli a patri medzi obl"ibené. Hostia maju
k dispozicii aj Lobby bar. Lobby bar je rozdeleny na faj¢iarsku cast’ a nefajciarsku ¢ast, kde si
hostia alebo aj l'udia z vonku mo6zu posediet’ pri kavicke s priatel'mi, alebo s obchodnymi
partnermi. Alebo si klienti mézu zobrat’ kavu so sebou (Priloha 2). V lete m6zu klienti vyuzit
letna terasu. V napojovom listku je Siroky vyber teplych aj studenych napojov, kvalitnych
konakov a whisky. Na tomto mieste hostia dostanu k dispozicii dennt tla¢, internetové

pripojenie a nachadza sa tu aj televizor, kde mézu sledovat’ aktualne informacie vo svete.

Doplnkové sluzby

Medzi doplnkové sluzby hotela patria kongresové a wellness sluzby. Hostia si Cas
V hoteli mézu sprijemnit’ v relax centre s bazénom, virivkou a saunou, ktoré su k dispozicii
nie len pre ubytovanych hosti, ale aj pre hosti z vonku. Medzi d’alSie ponuky patria ja thajské

masaze od profesionalnych masérok.

V hoteli medzi hlavné vyuzivanie patria kongresové sluzby. V hlavhom meste
Bratislava poskytuje tento hotel najvacsiu kongresovii miestnost’ spomedzi hotelov s rozlohou
1 200 m?. Tato kongresova sala ma kapacitu az 600 osdb, ktord je vhodnym miestom nie len
na konferencie ale aj recepcie, spoloCenské udalosti alebo spominané svadby. Hotel ma
k dispozicii eSte niekol’ko mensich rokovacich priestorov ¢i salonikov. Prepojenim
s kongresovou salou s ostatnymi rokovacimi priestormi a restaurdciou, je mozné usporiadat’
spolocenské podujatie az do kapacity 1 000 os6b. Z tychto miestnosti je vyhl'ad na jazero
Drazdiak, nachadzaju sa v tichej Casti hotela s vychodom z terasy. (Grand Hotel Pressburg,
2016)

3.4.2 Cena
Hlavnym predmetom hotela st ubytovacie a stravovacie sluzby.
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Ceny izieb st vysSie ako priemerné ceny za ubytovanie v tomto meste. Ceny st urcené
podla situdcie na trhu, azarovein aj komu a akej skupine je produkt urceny. Ceny sa
prispdsobuju ubytovacej kapacite hotela, stalym zédkaznikom alebo novym zakaznikom. Hotel
ponuka diferencované ceny a typy zliav. Ide napriklad o zl'avy pre vikendovych hosti, ktorym
je ponukand 10% zlava z ceny ubytovania alebo mnozstevné zlavy z ceny pre firemnu
klientelu 4 noci za cenu 3 noci. Cim mé host’ dlhsi pobyt v hoteli, tym je vyhodnejsia cena
ubytovania. Vyhodnejsie ceny v hoteli st, ked’ si klient rezervuje izbu 0 par dni skor ako v ten
den alebo ked’ si rezervuje izbu priamo na recepcii. NajdolezitejSie v tomto pripade je, aby

boli pokryté vsetky naklady a hotel bol v zisku.

U stravovacich sluzbach st ceny primerané ku kvalite. Zl'ava z ceny na jedlo nie je
uréend, ale mald pozornost’ hotela je pontkand, ked hostia pridu do hotela na romanticku
veceru, hostia obdrzia od hotela Sampanské. Hotel pontka v reStauracii denné¢ menu, ktoré je

urcéené pre ubytovanych hosti alebo aj hosti z vonku, kde je vyber z rozmanitych pokrmov.

3.4.3 Propagacia

Sucasna propagacia hotela Pressburg nie je dostatocna. Najlepsim rieSenim by bolo zvysit
povedomie o tomto hoteli. Hotel na svoju propagaciu vyuziva internetova stranku, ktora vSak
nie je vel'mi putava aobsahuje malo informacii. Vyuziva aj facebookovt stranku hotela,
Vv ktorej st uvedené aktualne ponuky hotela Pressburg. V hoteli sa nachédzaju propagacné
materidly v podobe brozur na recepcii. Do propagacie hotela spada aj podpora predaja, kde
hotel poskytuje zl'avy z ceny pre zakaznikov na ubytovacie sluzby. Hotel sa prezentuje aj na
rezervaénych portaloch, kde sa klienti moézu dozvediet’ viac o hoteli a zarezervovat’ si hned’
izbu. Na tejto rezervacnej stranke zdujemcovia mozu okomentovat’ tento hotel a precitat’ si
recenzie od predoslych navstevnikoch hotela. Takto sa budlci hostia mézu dozvediet’ viac
o0 hoteli a jeho sluzbach. Pre zakaznika je tento sposob ovela pohodlnejsi a na jednej strane
vyhodou, ale na druhej strane pre hotel nevyhodou, pretoZze na strankach narazi aj na
konkuren¢né hotely, ktoré ponukaju vyhodnejSie ceny ubytovania alebo zlavy na sluZby.
Grand Hotel Pressburg**** sa nachadza na najznamejSich slovenskych aj zahrani¢nych

portaloch ako booking.com alebo tripadvisor.com (Priloha 4 a 5).
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3.4.4 Balitky

Grand Hotel Pressburg**** nevytvara balicky. Ciel'om tejto prace je navrhnit’ vhodné
bali¢ky pre urCeny segment zakaznikov a to st kongresovi hostia. Tymito balickami by hotel
chcel zaujat’ hosti a prilakat’ ich prave do tohto hotela. Cielom by bolo, aby hostia v hoteli
nevyuzivali iba ubytovacie sluzby ale aj stravovacie sluzby a wellness. Tato forma predaja

a zaroven aj propagacie u potencialnych zakaznikov vyvola vac¢si zaujem o produkt.
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4 NAVRHOVA CAST

Budticnost’ planovania vernostného programu a zlavovych balickov v hoteli, je zalozena
na detailnom poznani svojho hotela. Medzi hlavna a zaroven najdolezitejSiu ulohu patri, aby
hotel poznal urcity segment zdkaznikov alebo skupinu l'udi, na ktort bude zamerany dany
vernostny program a vytvorené balicky hotela. Tak isto je dolezité aby vedel, aké ma tato
ciel'ova skupina priania a poziadavky. Ako sa hovori nas zakaznik nas pan. V poslednom rade,
by mal hotel vediet’, aké zl'avy a vernostné programy konkurencia hotelov ponika a ¢i maju
vo svojom hoteli zaradené vernostné programy a balicky. Nasledne sa musi snazit’ ponuknut’
klientom nieco iné ako konkurencia a navrhnit’ nieco lepsie, aby navrh vernostného programu

a balickov bol uspesny.

4.1 Navrh vernostného programu a zPavovych balickov pre Grand Hotel

Pressburg

Posledna Cast’ bakalarskej prace je zamerand na vytvorenie vernostného programu
a zlavovych balickov pre Grand Hotel Pressburg****, ktory je situovany v hlavnom meste
Slovenska v Bratislave. Hotel sa nachadza na okraji mesta Bratislava, kde sa nachadza
mnozstvo prilezitosti na Sportové vyuzitie a nadherného tichého prostredia. V blizkosti hotela

Vv Casti Petrzalka sa nachadzaju konské dostihy, ktoré st obl'aibenou atrakciou tohto mesta.

Hotel sa nachadza 15 km od historického centra mesta Bratislava, kde sa nachadza
Vv centre mnozstvo StvorhviezdiCkovych hotelov, ktoré konkuruju hotelu Pressburg. V tychto
miestach sa nachadzaji kultirne pamiatky, divadla, kaviarne abary. Preto na zaklade
nevyhody, Ze sa hotel nenachddza priamo v centre aneponuka Ziadne zl'avové a vernostné
programy, su v tejto praci navrhnuté nové zlavové balicky a vernostné programy, ktoré hotel
neposkytuje. Nastane moznost’ vyuzitia podpory predaja ubytovacieho zariadenia vyuzitim
tychto programov a balickov. Na zdklade tohto bude hotel viac navStevovany a udrZzi si viac

kongresovu klientelu, na ktort je hotel najviac zamerany.

4.1.1 Navrh vernostného programu

Pri moZnosti zaradenia vernostného programu do hotelu, sa hotel chce zavdacit
svojim hostom, ktori hotel navsStevuju pravidelne a st mu verni. Hotel o¢akdva od tohto

vernostného programu vysSiu navstevnost’, kladné preferencie, vyssi pocet prenocovani a tiez
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vyS$$iu Sancu na ziskanie novych zakaznikov, ktora si pri navsteve mesta Bratislava s pomedzi
4* hotelov vyberu prave Grand Hotel Pressburg****. Dobre nastaveny vernostny program
vyznamne zvySi sympatie K znacke a motivuje klienta k CastejSim navStevam hotela. Je
pravdepodobné, Ze vernostny program bude pozitivny krok pre hotel na ziskanie novej alebo

stalej klientely.

Pozornost’ bude hlavne venovana pri tvorbe programu na priania a zelania zdkaznikov,
ktori buda program vyuzivat. Zostavenie tychto vernostnych programov, bude urcené pre
kongresovu klientelu, ale viac vyuzivana bude navstevnikmi, ktori do hotela pridu v mensich
skupinkach. V ponuke budi uvedené aj zlavy, ale tie budi zahrnuté do programu len
doplnkovo. Program by mal obsahovat’ uréité stupne ocenenia, aby host’ nadobudol pocit, Ze
ked” viac chodi do hotela ziskava vicsie zlavy aocenenia. V programe budi uvedené

vernostné karty, ktoré host’ obdrzi v hoteli, a 0 ktoré si bude moct’ poziadat’ na recepcii.

Vernostné karty buda vytvorené podl'a hodnoty od striebornej aZ po zlatli vernostnt
kartu pre business klientelu a karta bude uréena aj pre privatnych hosti. Zakaznici budt mat’
taku vysoku zlavu na sluzby, aktl hodnotu vernostna karta bude mat’. Vernostny program
bude mat’ nazov Loyalty Pressburg. Tento nazov je navrhnuty z vernosti, ktora bude hotel

poskytovat’ a Z ndzvu hotela v ktorom bude poskytovany program.

Klient sa stane ¢lenom vernostného programu ked aspon raz vyuzije sluzby v
hoteli Pressburg a stane sa trvalym zakaznikom. Zakaznik vyplni formular na recepcii na
poziadanie. Clenom sa stdva hned po vypisani tohto kratkeho formuldru, kde buda
spracované jeho osobné tidaje. Aktualizované a ponukané vernostné programy a zlavy budua
uvadzané na webovej stranke hotela, na facebookovej stranke alebo priamo sa budu moct’
informovat’ na recepcii v hoteli. Tento program bude nastaveny presne pre segment
zakaznikov, u ktorych je nédvstevnost hotela najvysSSia ato st firemné skupiny a nahodni,

bezni privatni hostia, ktori sa nezdrzia dlho v hoteli a hl'adaju nizke ceny sluZzieb.

Tento vernostny program moze vyuZzivat kazdy, kto sa aspon raz vyuZzil ubytovacie
sluzby v hoteli. Na tento program akartu bude mat’ klient narok po absolvovani celého
ubytovania v hoteli. Klient, ktory dostane tato kartu, musi vyplnit' formular kde potvrdzuje
klient marketingové aktivity hotela. Tato karta je prenosna, nie je pisand na meno klienta,

takze ju moze vyuzit' priatelia alebo pribuzni, ktori sa preukazu touto kartou.
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Pre privatnych navstevnikov navrh vernostnej karty

Tato karta bude mat’ nazov ,,Loyalty Pressburg®, kde sa budi nachadzat’ ticto typy zliav
(Priloha 7):

e -5% zl'ava z ceny ubytovania
e -25% zlava vstupu do wellness centra
e -10% zlava z jedalneho listka ,,4 la carte™

Bonus: drzitel’ tejto karty, bude mat’ moznost’ obdrzat’ 40€ darcekovu poukéazku na vyber
jedla z jedalneho listka, po 15 prenocovani v hoteli Pressburg. Touto daréekovou poukazkou
(Priloha 6) verny zdkaznik mo6ze napriklad potesit’ svojich pribuznych alebo blizkych. Tuto

poukazku zakaznik ziska za vernost’ k hotelu.
Pre business klientelu navrh vernostnej karty

Tieto karty budi mat' nazov ,,SILVER Loyalty Pressburg”® a ,,GOLD Loyalty
Pressburg™. Pri¢om karta ,,SILVER®™ (Priloha 8), bude ponukat’ o nie€o nizSie zlavy na
programy ako karta ,,GOLD* (Priloha 9), ktord pontka vyhodnejSie zI'avy na programy. Tieto
karty sa budi moct pouzit’ iba pri skupine business klientov, ktora nebude dosahovat’ viac

ako 20 l'udi.

»SILVER Loyalty Pressburg*

-10% zl'ava z cien ubytovania

-10% zl'ava z jedalneho listka ,,4 la carte™

-5% zl'ava z ndpojového listka (nealkoholické népoje)

-30% zlava z kongresovych priestorov

»GOLD Loyalty Pressburg®

-15% zlava z cien ubytovania

-15% zlava z jedalneho listka ,,4 la carte™

-10% zl'ava z napojového listka (nealkoholické napoje)

-35% zl'ava z kongresovych priestorov
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4.1.2 Navrh zPavového balicku

Tieto zl'avové balicky su urcené pre hlavny segment biznis klientelu. Na druhom
mieste, sa v hoteli ubytovavaju aj privatni, kratkodobi hostia, ktori vyuzivaju hlavne
doplnkové sluzby. Pre tento segment v tejto praci bude tiez zaradena cast, venovana

zl'avovym balickom.
Pre business klientelu navrh kongresovych zlavovych bali¢kov
Kongresovy balicek ,,PACKAGE SPECIAL* - 105€/osoba (Priloha 10)

> Ubytovanie na 1 noc v Superior Double Room

> Ranajky formou bufetu

> 2X Coffee Break (mineralka, kava/Caj, pecivo)

> 1X masaz (30minut)

> Wellness centrum neobmedzené (bazén, sauna, virivka)
> Kongresova miestnost’ a zapozi€anie techniky

> Wifi

» Parkovanie

Kongresovy bali¢ek ,,PACKAGE BASIC* - 69€/osoba (Priloha 11)

> Ubytovanie na 1 noc v Comfort Room

> Ranajky formou bufetu

> 1x Coffee Break (mineralka, kava/Caj, pe€ivo)

> Wellness centrum s 25% zlavou (bazén, sauna, virivka)
> Wifi

> Parkovanie

> Vecera formou bufetu

BONUS: pre obidva kongresové balicky, je zahrnuté v cene balicku pre kongresovych

ucastnikov pritomnost’ na konskych dostihoch, ktoré sa nachadzaji ned’aleko hotela.
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Pre privatnych hosti navrh zPlavovych balickov
»RELAX® bali¢ek — 185€/pre 2 osoby (Priloha 12)

> Ubytovanie v dvojlozkovej izbe na 2 noci

Y

Vstup do wellness centra na 3 hodiny + fl'asa Sampanského

Ranajky formou bufetu

vV VY

Kéva/Caj na izbe neobmedzene

Wifi

Y

»SCENE® bali¢ek — 195€/pre 2 osoby (Priloha 13)

Ubytovanie v dvojlozkovej izbe na 2 noci

Vstup do wellness centra na 3 hodiny

vV V VY

Ranajky formou bufetu

A\

Kéva/€aj na izbe neobmedzene
Wifi
» Vecera ,,a la carte"

2 vstupy na divadelné predstavenie ,,Venusa v koZzuchu®“ v divadle Aréna, v hlavnych

ulohach Diana Moérova a Tomas Mastalir
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ZAVER

V dne$nej dobre je marketing velmi rozoberanym a potrebnym prvkom v hotelierstve. Pre
naldkanie a zaujatie potencialneho zakaznika existuje vel'a sposobov ako ho najefektivnejSie
prilakat’ do svojho hotela. V poslednej dobe sa do popredia dostavaju rézne podpory predaja
v hoteli, ako vernostné programy a karticky, zl'avové bali¢ky, zl'avy na pobyt pre zakaznikov.
Tymito nastrojmi marketingovej komunikacie chce hotel odmenit’ svojich vernych
zékaznikov a prildkat’ do hotela novych zakaznikov. Hotel poskytuje kvalitné sluzby, preto by
sa mali do hotela vracat’ iba spokojni klienti.

Zavedenim vernostnych kariet do hotela sa dosiahne vysSia konkurencieschopnost
na bratislavskom trhu. Cim viac sa do hotela budu zakaznici vracat’, tym vyssie benefity buda
dostavat’.

V hoteli sa nedostato¢ne vyuzivaji sluzby, tak som navrhla programy a bali¢ky tak, aby boli
vyuzité vSetky sluzby v hoteli vratane stravovacich a doplnkovych. Véc¢sina hosti pride do
hotela, ubytuje sa aostatné sluzby vyuziva vcentre mesta a nie vhoteli. Toto
je nevyhodou hotela. PriCom hotel neponuka iba ubytovacie, ale aj stravovacie a doplnkové
sluzby, ktoré hostia mézu vyuzivat’. Preto je v tejto bakaldrskej praci viac podporeny predaj
sluzieb v hoteli. Zameranie bolo na firemnu klientelu, pre ktorych budu zlavy primérne
urcené. Tento bali¢ek pre tento segment zahfia sluzby, ktoré iny hotel nezahfia a to wellness
sluzby. Konkuren¢né hotely v centre mesta poskytuju pre svojich zdkaznikov zl'avové balicky
bez wellnessu pre firemnych hosti. Vela bratislavskych hotelov je kongresovych, a tak
konkuruji vo véc¢Sej miere skimanému hotelu. Ale v Casti Bratislava — Petrzalka
sa nenachadza hotel, ktory by poskytoval zl'avové balicky a ani vernostné programy v okoli.
Preto odport¢am pre hotel zavedenie tejto podpory predaja v hoteli ato prostrednictvom
vytvorenia propaga¢ného materidlu zl'avovych balickov a vernostnych karticiek, ktoré by
sa nachadzali na webovej stranke, facebookovej stranke a aj na recepcii hotela Pressburg.
Tento propagacny material na balicky bude mat’ format A5, kde budi uvedené percentualne
zlavy, ktoré sa vzt'ahuji na uvadzané sluzby. Takto sa hostia dozvedia o aktudlnych zl'avach
a balickoch ktoré¢ hotel pontka.

V hoteli chyba viac marketingovej komunikacie medzi hotelom a zdkaznikom atak boli

navrhnuté zl'avy ktoré by boli uverejnené na internetovej a facebookovej stranke hotela, ktoré
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by prildkali navstevnikov k ndkupu. Bolo zistené, ze hotel bojuje s nedostatkom vyuzivania
ostatnych sluzieb ako sluzieb ubytovacich.

Vernostné karty podporia predaj v hoteli a upevnia si biznis klientelu. Tak ako aj vernostné
karty, tak ani poskytované zl'avové balicky nemusia byt’ veI'mi ndkladné, len buda poskytovat’
lepsie, vyhodnejsie sluzby. Tieto programy sa musia dopiiat’ a obmiefiat’ postupne, pripadne
menit’ benefity. Navrh zavedenia novych vernostnych programov a zlavovych balickov,

prilaka klientov. Tento navrh by mohol byt uspesny pre chod hotela.
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Priloha 1: Ukdzka propagac¢ného materialu
* A kK

o o Yy

BRATISLAVA

Piatkové vecery

v uvolnenej atmosfére

Trojchodové Ziva
vecerné menu hudba

svetovy pop
slovensky pop
prijemneé tony Sansonu

Kazdy piatok od 18:00
ResStauracia Pressburg
(byvaly hotel Bonbon)

Antolska 2, Bratislava - Petrzalka

(Zdroj: https://www.facebook.com/hotelpressburg/?fref=ts)
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Priloha 2: Ukazka propagac¢ného materialu 2

* & A& www.hotelpressburg.sk

S 1t Py

BRATISLAVA

LOBBY BAR

espresso 1,80 €

kava so sebou

Restaurécia Pressburg  Ala carte / Denné menu 5,30 €

(Zdroj: https://www.facebook.com/hotelpressburg/?fref=ts)

Priloha 3: Ukazka propagacného materialu 3

Grand 160 Vressbary

BRATISLAVA

Denné menu
5,30€

Dezert zadarmo

(Zdroj: https://www.facebook.com/hotelpressburg/?fref=ts)
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Priloha 4: Ukazka rezervacného systému

Hlavna stranka

Bratislava Vysledky hfadania

3043 ubytovacich zariadeni 269 ubylovacich zariadeni 205 ubytovacich zariadeni

; Bratislava: najdenych 205 moznosti ubytovania
Hladat’ 3 dévody na navitevu: divadlo, obchodnictvo a zabava

si vybornii cenu poby’

Destinécia/nézov hotela: Zabezpe v tychto terminoch

| Bratislava | 4. aprila — 5. aprila 5. aprila— 6. aprila 6. aprila — 7. aprila 7. aprila — 8. aprila

O Prica O Dovolenka 0 Zoradit' podF: LEECRLL LG Hviezdicky ~ | Vzdialenost od centra | NajlepSie hodnotenie ¥ ‘

Od
1 [gen | [mesiac ~] 1" Grand Hotel Pressburg Dobré 7,7
Do Petrzalka, Bratislava 9 hodnoteni
1 [aed | [mesiac v =

(Vi Zobrazit' ceny
. ia je mozna bez j karty
Dospeli 0000
Deti Jozef, u= Slovensko

Prostredie a personal s prefesiondlnym pristupom
Vami uz zobrazené

dat’

B Vitajtel Zadajte svoj termin, ak chcete pokracovat v rezervovani ubytovania Grand Hotel Pressburg

Filtrovat podra:

| [l }) Hotel Tatra VePmi dobré 8,1
¥ Poéet hviezdigiek ELILMY staré Mesto, Bratislava 2098 hodnoteni

(Zdroj: booking.com)

Priloha 5: Ukdzka rezervacného systému 2

~ = 0O ‘ @ Tripadvisor LLC [US]  tripadvisor.sk/Hotel_Re

Eudpa » Slovensko » Braslavskykraj » Brafslava > Hotely v Bratislave

Grand Hotel Pressburg se toto vate zariadenie?

@@@OO 10 recenzii | £. 64 spomedzi 93 hotelov v lokalite Bratislava © Uit
@ Antolska 2, Brstislavs 85105, Slovensko (bjvaly nizow Hotel Bonbon Brafislava)  + Vybavenie hotela

B Cenoskop

Zadajte datumy a zobrazia sa
najlepsie ceny

Registracia Odniasenie 9
Overit' dostupnost'
Fridat fotografiu

Porounat najlepi ceny z najebfibensiSich

sestovatelsijeh wabovye sinok

Booking com
dodoik Luxusné | Bazdn  Radaiy zdsrma
———
10 recenzii od nasej komunity TripAdvisor
Hodnotenis od cestovatefoy Zobrszit recenzis pra Zhmutie hodnotenia Prezrite si podobné hotely
Vnikajios W 1 osing o kelasih  ®SO0
velmi 0 Lokaita ®8O00
dobs L Ty ®®®00
Priememd  — 7 . o Shitty ®8@00
Oooré W 1 Cenalbaita @O0
Ofasné 1 & Bnis ? Gistota ®@@O0

NH Bratislava Gate One

OO0 470 reoenzii

(Zdroj: tripadvisor.com)
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Priloha 6: navrh darcekovej poukéazky

Grand Hotel Pressbury

Ak ik

Bratislava

arceRovd pouRdzZRa
1 hodnote

40€

http://hotelpressburg.sk

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Priloha 7: ndvrh vernostnej karty ,,Loyalty Pressburg®

—

#
| Loyalty Pressburg
11 Vernostny program

v nptelpressbwra sk |

S /

_—

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Priloha 8: navrh vernostnej karty ,,SILVER Loyalty Pressburg™

ASk
e
Ty

g
L S et
s v 1)) _.,‘g
P APea VALl

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Priloha 9: navrh vernostnej karty ,,GOLD Loyalty Pressburg™

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Priloha 10: navrh zl'avového balicku ,,PACKAGE SPECIAL"

* ok kK
/ M Kongresovy balicek
,»,PACKAGE SPECIAL"

105€/osoba

* Rariajky formou bufetu ~ N\
* 2x coffee break (minerilRa, Rdva/Caj, pecivo)
* IxmasiZ (30miniit)

* Ubytovanie na 1 noc v Superior Double Room

* Wellness centrum neobmedzené (bazén, sauna, virivka)
* Kongresovd miestnost a zapoZicanie techniky
* Wifi

* ®arkovanie

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Priloha 11: navrh zl'avového balicku ,,PACKAGE BASIC*

5 T »Ubytovanie na 1 noc
W / W ’”“5”7 v Comfort Room
¢ »Ranajky formou bufetu
ongresovy balicek 3
PA ek >1x coffee break
CKAGE BASIC (mineralka, kava/¢aj,
pecivo)
69€/ osoba »>Wellness centrum

s 25% zlavou (bazén,

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Priloha 12: navrh zl'avového balicku ,,RELAX bali¢ek*

L B B

G 1t Prsshry

,,RELAX" balicek

185€/pre - osot)

. Ubyfavanievdvq’[éikovq' izbe na 2 noci

* Vstup do wellness centra na 3 hodiny +
flaga Sampanského

* Rastajey formon bufetu

* Kéva/&aj na izbe neobmedzene

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Priloha 13: navrh zl'avového balicku ,,SCENE bali¢ek™

LB B B

Frod bt sy
L SCENE" balicek

195€/pre 2 d oby

% Ubytovanie v dvojlozkovej izbe na 2
noct

% Vstup do wellness centra na 3 hodiny
% Rariagky formou bufetu

% Kdva/caj na izbe neobmedzene

= Wi

3 Vecera ,,d la carte”

** 2 vstupy na divadelné predstavenie
Venusa v koZuchu'* v divadle Aréna,
v hlavnyich ulohdch Diana Mérovd

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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