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Anotécia;

V dnesnej dobe je reklama a public relations nevyhnutnost’ pre prosperujici podnik.
V teoretickej Casti bakalarskej prace je vymedzenie pojmov vztahujicich sa k marketingu,
marketingovej komunikacie a marketingového komunika¢niho mixu. Prakticka cast je
rozdelend na dve Casti. V prvej analytickej Casti sme analyzovali Congress & Wellness
Hotel Tenis**** | jeho vonkajSie a vmitorné prostredie a rozobrali sme jeho reklamu a
public relations. V druhej navrhovej Casti sme navrhli podujatia v Hoteli Tenis pre zvySenie

navstevnosti.

KIacové slova: marketing, marketingové prostredie, komunikacny mix, reklama, public

relations, propagacia, hotel, navstevnost’

Annotation:

Today well as advertising and public relations necessity for a thriving business. The
theoretical part is the Definitions related to marketing, marketing communications and
marketing communications mix. The practical part is divided into two parts. In the first part
of the analysis, we analyzed Congress & Wellness Hotel Tenis****, its external and internal
environment and we have dismantled its advertising and public relations. In the second part,

we propose the design event in the Hotel Tennis to increase traffic.

Key words: marketing, marketing environment, communication mix, advertising, public

relations, promotion, hotel, visit



Prehlasujem, ze som bakalarsku pracu Vyuziti reklamy a public relation v cestovnim ruchu
konkrétniho podniku a jeho dopady na navsStevnost’ vypracovala samostatne pod vedenim
doc. Mgr. Peter Stolicny, ArtD. a uviedla v nej vSetky pouzité literarne a iné odborné zdroje
v sulade s aktudlne platnymi pravnymi predpismi a vnutornymi predpismi Vysokej Skoly
obchodnej a hotelove;.

V Brne dna 13.4.2017

vlastnoru¢ni podpis autora



Na tomto mieste by som rada pod’akovala doc. Mgr. Petrovi Stolicnému, ArtD. za cenné
informécie, ktoré mi dopomohli k vzniku bakalarskej prace. Dalej by som chcela pod’akovat
majitelom a vSetkym zamestnancom Congress & Wellness Hotel Tenis**** za poskytnuté
informécie k spracovaniu bakalarskej prace. V neposlednom rade chcem pod’akovat’ rodine

za podporu.



ODSAN. .. e 7
UV0Q. e, 9
L TeoretiCKa Cast’. ... ottt e e 11
I MarKeting. ... 12
1.1 MarketingO Ve ProStredi€. ... ...vueeeti ettt e et e e e e e e 13
L O LY 61 0] o) 115 476 1 13
L.1.2 MaKroproStredi€. . ...ouue ettt ettt e e et e e e et e 14
1.2 Marketingovy mix a Jeho NaStroje........oouvivriiiiiii i i 16
1.3 Marketingovd Komunikacia...........cooiuiiiiiii i 20
2 Marketingovy KOmuniKaCny MIX.......c.veiureeniteiiteeee et eiie et eieeiaeeineeneennn 22
2.1 ReKIama. ... 23
2. 1.1 Ciele 1eKIamMIY . ..t 25
2.1. 2 Tvorba reKIamy.......oouii i e 26
2.1.3 Rozpocet na reklamu.............coooiiiiiiii 27
2.1.4 Reklama v cestovnom ruchu. ........ ... 27
2.2 POApora Predaja. . ...oo..eee it e 28
2.3 PUDLIC T@1AtIOMNS . ..ottt e 29
2.3.1 Historia public 1€lations. ......o.uiiti ittt 30
2.3.2 Komunika¢né nastroje public relations. .............cooooiiiiiiiiiiiiiiiiie, 30
2.3.3 Modely public relations. ..........ouiuiitiitii i 31
2.4 OSODNY PIEAAJ. .. e ueeteee ettt et e 33

2.5 Priamy marketing. .. .....ouoiniinit i 33



11. | 1 o) I o | 35

3 Analyza podniku Congress & Wellness Hotel Tenis..............ccooiiiiiiiiiiiiiiininnn... 36
3.1 Pontkane SIUZDY.......ooneii i e 37
3.2 SWOT analyza Congress & Wellness Hotel Tenis............coovvviiiiiiiiiiiiiiiininnn... 39
3.3 Analyza miKroproStredia. ........o.uiriiet it 40
3.4 Analyza makroprostredia. ... ...v.uitiie i e 49
4 Marketingovy komunika¢ny mix Congress & Wellness Hotel Tenis......................... 52
4.1 ReKIama. ... 52

4.1.1 Ciele 1eKIamMIY . ...t e 54

4.1.2 Rozpocet na reklamu.............coooiiiiiii 55
4.2 POApora Predaja. ....oo.eee et e 55
4.3 PUDLIC T@IAtIONS . ... ettt 56

4.3.1 Komunikaéné nastroje public relations................ooviiiiiiiiiiiiiii e, 56
5 Portfolio matice BCG........oi 58
6 NAVINOVA CaSt . ...ttt e 60
6.1 DOtaznik. . ... 60

6.1.1 Vyhodnotenie dotaznika.............cooiiiiiiiiii i 60
6.2 NAVIh pOAUJAtIa. ... oo e e e 65

6.2.1 Program podujatia. .........oiinuiii i e 66

6.2.2 ROZPOCEt POAUJALIA. ... .eeeeeee ettt et e 66
< 67
POUZItE ZATOJC. ... ettt 68
Zoznam obrazkov, grafov a tabuliek................o 71

POy . e 73



UvVOD

Pre tUspeSnost a dobré fungovanie podniku na trhu je v oblasti poskytovania
ubytovacich a stravovacich sluzieb délezity marketingovy komunika¢ny mix. Svojou kvalitou
komunikacie, reklamy a public relations podniky mézu ovplyvnit’ rast, stabilitu ale aj svoju
zivotaschopnost’. V sucastnosti je na trhu vel'a ponukanych sluzieb a preto je tazké sa presadit
kvoli silnej konkurencii a preto je dolezité aby podnik mal efektivnu reklamu a dobry public
relations. Pomocou nastrojou komunika¢niho mixu a reklamy sa podniky snazia dosiahnit
marketingové ciele ale aj firemné ciele. Dost’ hlavny ciel v podnikoch, ktoré poskytuju
stravovacie a ubytovacie sluzby je zvySenie navStevnosti, dobré meno podniku ale aj

zvySovanie svojich ziskov.

Bakalarska praca sa zaobera marketingovym komunika¢nym mixom, reklamou a public
relations. Spravne vyuzitie marketingového mixu, reklamy a public relations moéze vo velkom
rozsahu ovplyvnit’ ndvStevnost podniku. Pomocou marketingového komunikaéného mixu
moze podnik rychle a bezprostredne komunikovat’ s vonkaj$im okolim, odliSovat’ sa od
konkurencie, prilakat’ novych zdkaznikov, propagovat’ svoje sluzby a vyzdvihovat' kvalitu.
Vybranym podnikom pre spracovanie bakalarskej prace je Congress & Wellness Hotel
Tenis**** ktory sa nachddza v okresnom meste Zvolen. Hotel poskytuje kvalitné stravovacie,
ubytovacie a doplnkové sluzby. Dévodom vyberu Congress & Wellness Hotel Tenis**** je

znalost’ v hoteli a jeho pontkanych sluzieb.

Hlavna tému teoretickej Casti, tvori marketingovy komunikacny mix pod ktory zapada

reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj a priamy marketing.

Prakticka analytickd Cast’ bakaldrskej prace sa zaobera rozobratim vybraného podniku
Congress & Wellness Hotel Tenis**** a analyzou prostredia hotela. Vypracovana je analyza
mikroprostredia a makroprostredia, SWOT analyza, analyza konkurencie a zikaznikov. Dalej
je rozobraty cely marketingovy komunikacny mix hotela, do kterého patri reklama hotela,

podpora predaja hotela, public relations hotela a portfolio matice BCG.

Praktickd navrhova cCast’ bakalarskej prace je zamerana na vytvorenie ucinejSieho
nastroja reklamy a public relations aby sa podnik dostal do SirSieho povedomia a aby sa zvysila
navstevnost’ v letnom obdobi. Vystupom praktickej Casti je navrhnuty propaga¢ny material

s dotaznikom.



Cielom Dbakalarskej prace je zteoretického hladiska definovat marketing,
marketingovy komunikaény mix a z praktického hl'adiska analyzovat prostredie podniku a
stcastny marketingovy komunika¢ny mix v Congress & Wellness Hotel Tenis**** vo Zvolene.
Cielom bol vytvorit’ u¢inejsi nastroj reklamy a public relations aby sa podnik dostal do SiriSho

povedomia a aby sa zvysila navstevnost’ hotela v letnej sezone.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Slovo marketing pochddza z anglického slova, co znamené v preklade ¢innost’ na trhu.
Za krajinu vzniku marketingu sa povazuju Spojené staty americké v 19. storoci a zaciatkom 20.
storoCia. V Eurdpe sa zacal uplatiovat’ v 50.-tych rokoch 20. storocia. Marketing je v
suCasnosti medzinarodnym terminom, ktory prezvali mnohé krajiny, vratane Franctzska,

Nemecka, Ruska, Pol’ska ale aj Mad’arska.

Neexistuje jedna definicia, Ze ¢o marketing znamena. Ma za ulohu zistit, po ¢om
zékaznik t0zi a treba mu to predat’ na spravnom mieste, v spravnom case, spravnym sposobom
a za prijatelnti cenu. CiZe ulohou marketingu je uspokojit’ zakaznika, aby sa zase vratil pre nas
produkt alebo sluzbu. Predmetom marketingu je produkt, ¢ize to mdze byt rézny vyrobok

alebo sluzba.

Marketing mé viacero definicii ako napriklad Marketing je proces planovania a
praktického uskuto¢novania koncepcie rozvoja, cenovej tvorby, stimulovania vyroby a
rozdelovania myslienok, vyrobkov a sluzieb za ucelom formovania vymennych vztahov
zabezpetujucich uspokojovanie individualnych a spologenskych potrieb'.

S marketingom je spojeny vel'mi Siroky subor l'udskych aktivit. S marketingom sa
zaobera mnozstvo vedcov a odbornikov na tito problematiku, a preto vznikaju aj pocetné
definicie. Z celospolocenského hladiska sa marketing chape ako ,spolocensky a riadiaci

proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny

produktov a hodnét to, ¢o potrebujii a cheii.™

Jakubikova definuje marketing ako integrovany komplex c¢innosti od vyskumu trhu,

analyzy prostredia, prieskumu potrieb a priani zdkaznikov ¢i §tidii ndkupného rozhodovacieho

'DADO, Jaroslav, KIRALOVA, Alzbeta a LESAKOVA, Lubica. :Marketing v strednom a drobnom podnikani.
Banska Bystrica: UMB, 1994. 143 s. ISBN 80-225-0420-3.

*KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. :Marketing. Bratislava: SNP, 1992. 441 s. ISBN 80-080-204-23.
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procesu spotrebitelov cez koncepéné Cinnosti ako su pldnovanie, tvorba produktu, volba

distribuénych ciest, cenova politika a iné’.

1.1 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie tvoria nekontrovatel'né faktory, ktoré obklopuji dany podnik.
Uspesné su tie podniky, ktoré zmeny prostredia neustale sleduju, pretoze marketingové
prostredie prindsa na jednej strane nové prileZitosti ale na druhej strane aj hrozby. V tomto sa
zhoduju vSetci autori, ktori sa zaoberaji marketingom ako napriklad Kotler, Armstrong, Kita,
Rajt alebo aj Foret. Kita tvrdi ze: ,,Firmy posobia v komplexe trhového prostredia. Kto si chce

na trhu udriat poziciu, musi starostlivo sledovat’ a analyzovat svoje okolie.*™
Marketingové prostredie sa sklada z :

e Mikroprostredie
e Makroprostredie

1.1.1 Mikroprostredie

Pre lepSiu nazornost’ budeme vychadzat z rozdelenia mikroprostredia podl'a Kitu a to
na interné a externé, aj ked’ v podstate vSetci autori ho definuji jednozna¢ne rovnako. Interné
mikroprostredie podniku predstavuje vrcholovy manazment a jeho jednotlivé oddelenia:
finanéné oddelenie, oddelenie l'udskych zdrojov, marketingu, evidencie, ndkupu, vyroby,
vyskumu a vyvoja. Jednotlivé oddelenia maji svoje pracovné plany, ktoré st v stlade s
poslanim, stratégiou a ciePmi podniku, ktoré uréuje vrcholovy manazment. Ulohou
marketingovych pracovnikov je vytvorit’ sulad medzi nimi, pretoze vSetky oddelenia maju

vplyv na plany a aktivity marketingu. Externé mikroprostredie podniku tvoria:

e Dodavatelia,
e Marketingovi sprostredkovatelia,

3JAKUBIKOVA, Dagmar. :Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008. 272 s. ISBN:
978-80-247-2690-8.

4KITA, Jaroslav.: Marketing. Bratislava, 2000. 49 s. ISBN 80-88715-70-9.
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e Zakaznici,
e Konkurenti,
e Verejnost’

Dodavatelia st firmy a jednotlivei, ktori zasobuju podniky zdrojmi, ktoré st potrebné
na vyrobu vyrobkov a sluzieb. Marketingovy sprostredkovatelia pomahaju podniku pri predaji
a distribucii produktov pre zékaznikov. Dalej poméhaju pri vyskume trhu alebo pri podpore
predaja. Zakaznici st to odberatelia. Mozeme predavat’ priamo ale mdézeme ich ponukat’ aj
maloobchodnikom a velkoobchodnikom. Konkurenti s velka vyzva, pretoZze treba sa
prisposobovat’ zdkaznikom teda spotrebitelom ale hlavne aj konkurencii. Treba sledovat
konkurenciu v okoli a snazit’ sa vyrobit' a poniknut’ kvalitnejSie alebo lepSie vyrobky alebo
sluzby. Konkurenciu je potrebné stale sledovat. Verejnost moézZzeme nazvat aj l'ubovolnu

skupinu, ktora predstavuje skutoény alebo potencialny zaujem o dany produkt alebo o firmu’.

1.1.2 Makroprostredie

»~Podnik a jeho faktory mikroprostredia existuju v Sirsom makroprostredi, ktoré vytvara
pre podnik prileZitosti a zaroven prinasa aj riziko. Makroprostredie sa sklada zo Siestich

zdkladnych typov prostredia:®

SKITA, Jaroslav.: Marketing. Bratislava, 2000. 52 s. ISBN 80-88715-70-9.

®KITA, Jaroslav.: Marketing. Bratislava, 2000. 54 s. ISBN 80-88715-70-9.

14



Tabul’ka 1 Makroprostredie podniku

demografické

ekonomické

prirodné

Makroprostredie podniku

technologické

politické

kultdrne

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (KITA, 2000, s.54)

Demografické prostredie sa zaobera Studiom obyvatel'stvom a charakteristikou jeho
poctu, hustoty, osidlenia, veku, pohlavia, rasy alebo zamestnania a mnoho dalSich. Pre
marketingovych pracovnikov méa demografické prostredie velky vyznam, pretoze sa toto
vSetko tyka l'udi aludia tvoria trh. Ekonomické prostredie sa sklad4d z faktorov, ktoré
ovplyviiuje kupnu silu spotrebitelov. Kipna sila zavisi od skuto¢nych prijmov, cien, uverov,
vysky uspor, vyvoja inflacie alebo aj mieri nezamestnanosti. Prirodné prostredie sem patria
prirodné zdroje, ktoré sa vyuzivaju ako vstupy. Tu existuju Styri skupiny trendov, na ktoré
marketingovy pracovnici nemdézu zabudat' a to su: nedostatok prirodnych surovin, zvysené
energetick¢ naklady, zvysSenie stupnia znecCistenia Skodlivinami a Statne zasahy v riadeni
ho sily, ktoré maji vplyv na vyvoj spolo¢nosti. Hlavné znaky vyvojovych tendencii st: rychle
tempo technologickych zmien, neohranicené moznosti, vysoky rozpocet na vyskum vyvoj,
stistredenie sa na nepodstatné zdokonalenie produktov a aj zvysené regulaéné zasahy. Dalej
politické prostredie zasahuje priamo do rozhodnutia podniku. Do politického prostredia patria

zakony a vladne orgéany, ktoré ovplyviiuju ¢innost’ organizécii, ako aj jednotlivcov.
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K zékladnym politickym trendom patria napriklad zmeny v zdkonoch v oblasti
podnikania, zmeny v posilneni postavenia kontrolnych organov a vznik zdujmovych skupin na
ochranu verejného blaha. A ako posledné je kultarne prostredie, ktoré skiima postoje, zaujmy,

zal'uby alebo spravanie spolo¢nosti’.

1.2 Marketingovy mix a jeho nastroje

James Culliton bol prvy, kto v marketingu hovoril o marketingovom mixu. Bolo to na
konci 40. Rokoch 20. Storoc¢ia. So Styrmi zlozkami marketingu neskor zacal pracovat’ Richard

Clewett. Jedna sa o:

e Produkt (Product)

e Cenu (Price)

e Distribtciu (Distribution)

e Propagaciu (Promotion)

Neskor Jerry McCarthy uviedol, Ze by sa distribicia mala premenovat’ na miesto (Place)
atak vznikol klasicky marketingovy mix 4P. Marketingovy mix neskor spopularizoval Philip

Kotler.

Marketingovy mix predstavuje subor kontrolovatel'nych faktorov, ktoré firma spaja do
urcitého celku so zdmerom vyvolat’ zelani reakciu na cielovom trhu, alebo tiez ako subor
taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkov, cenovej, distribu¢nej a komunikacnej
politiky, ktoré firme umoznuju upravit ponuku podla zelani zdkaznikov na cielovom trhu,
ktory sa ur¢i v procese segmentacie trhu. Segmentaciu trhu mézeme definovat’ ako vhodné
rozdelenie trhu na homogénne cCasti, trhové segmenty, ktoré sa pre firmu stant cielovym trhom

so §pecifickym marketingovym mixom®.

Marketingovy mix je subor marketingovych ndstrojov, ktoré firma vyuziva k tomu, aby

dosiahla marketingovych cielov na ciefovom trhu’.

"KITA, Jaroslav.: Marketing. Bratislava, 2000. 58 s. ISBN 80-88715-70-9.

SMATUS, Jozef. :Praktikum z masmedidlnej a marketingovej komunikdcie. Trnava: Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2009. ISBN 978-80-8105-089-3.
16



Marketingovy mix je sibor marketingovych nastrojov, ktor¢ firma vyuziva k tomu, aby

dosiahla marketingovych cielov na cielovom trhu’.
Produkt

Produkt je to vSetko ¢o pomikame spotrebitel'ovi na uspokojenie jeho potrieb, ¢iuz je to
vyrobok, mdze tam byt zaradena aj sluzba ako napriklad uprava vlasov v kadernictve alebo
Cistenie kobercov v Cistiarni d’alej je to aj kvalita, obal, design, znacka, image vyrobku a d’alSie

iné faktory. Kazdy vyrobok ma urcité charakteristické rysy.

Patri k nim vlastnosti a zvlaStnosti vyplyvajtice z konStrukcie a materialu pouzitého pri
vyrobe a vobec vsetko, o robi produkt takym, akym je.Niektoré tieto vlastnosti mézu byt
celkom jedine¢né a zvyhodiuji produkt vsutazi s konkurenciou. Pre kupujiceho je
charakteristicky rys zaujimavy, prindSa mu dédku vyhodu. Pokial’ tomu tak nie je, je tovar

zaujimavy pre predavajuceho alebo pre vyrobeu'’.

Produkt urcuje prilezitost’ pre predaj a zisk, bez nich sa neda vstupit’ na trh. Na zaciatku
treba mat’ premyslené ciel ndsho podnikania. Zékaznici by mali mat’ zdujem o ponukany tovar
alebo o pontkant sluzbu predovsetkym kvoli ich kvalite. Podstatné je aby spotrebitelia mali
zédujem o na$ ponukany produkt alebo ponukanu sluzbu. Celkovy rozsah vyrabaného tovaru
teda produktu nazyvame product mix aten ma urcity vztah k sales mix to znamend rozne
mnozstvo produktov alebo vyrobkov zakupenych spotrebiteI'mi. Ked’ sa pouziva pri podnikani
marketing, dosiahneme to ze product mix bude odpovedat sales mixu to znamena, zZe
nebudeme sa snazit zvySovat predaj ziskové malo vyhodnych vyrobkov a nebudeme

predlZovat Zivot nevynosného vyrobku alebo produktu na ukor vyhodnejsich prilezitosti'.

’KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. :Marketing managment. 10 vydani. Praha: Grada Publishing, 2001. 32
s. ISBN 8024700166.

'""LEN, Rogers.: Marketing. Praha: Readers International, 1990. 34 s. ISBN 80-901424-0-X.

"LEN, Rogers.: Marketing. Praha: Readers International, 1990. 4 s. ISBN 80-901424-0-X
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Produkt ma tri irovne:

e Jadro produktu

e Vlastny produkt

e Rozsireny produk

Jadro produktu tvori to, ¢o kupuje zakaznik priamo ato je napriklad ubytovanie
a stravovanie. Vlastny produkt sa vyznacuje charakteristickymi znakmi ako uroven kvality, Styl,
znacka alebo obal. Rozsireny produkt poskytuje dodatoény tuzitok a sluzby, patria sem

napriklad prirodné prostredie, kultarno-historické prostredie a infrastruktura.

Cena

Na trhu vzdy existuju kupujuci, ktori uprednostituji len a len kvalitu a su pripraveni
zaplatit’ za fu vysokt cenu. Su vSak aj kupujaci, ktori, ak je cena vel'mi nizka, akceptuji aj
podpriemernt uroven kvality. Vo vyspelych ekonomikéach nastava v stiCasnosti posun smerom
ku kvalite: spotrebitelia su Coraz citlivej$i na kvalitu produktov. St ochotni zaplatit’ viac, aby

’ . ’ . ;e s rox . ’ v w12
ziskali taku kvalitu, ktoru si Zelaju ziskat’ a st Coraz viac narocnejsi .

Cena sa pre dany produkt alebo sluzbu musi dobre ur¢it’ nemoze byt’ ani vel'mi nizka
ale ani vel'mi vysoka. Ked pontkneme za napriklad daku sluzbu velmi nizku cenu,
spotrebitelia si buda mysliet, Ze nemame dostatok zrucnosti a skusenosti a ked’ sa ur¢i vel'mi
vysokd cena tak l'udia budi nespokojny treba si vzdy urcit’ ten stred. Urcovat’ cenu je tloha
dost’ naro¢na. Ked chceme nastavovat’ cenu napriklad pre daky vyrobok napriklad bageta
musime si do ceny zapocitat’ vyrobu, balenie, skladovanie, distribuciu, propagaciu a servis.
Kalkulacia ceny by mala obsahovat’ vSetky tieto faktory. Samozrejme ti cenu musime urcovat’
tak aby sme dosiahli aj dédky zisk, ¢im navrhneme vys$Siu cenu, tym budeme mat’ vacsi zisk

a zase naopak, ¢im ddme nizSiu cenu tym budeme mat’ niz$i zisk.

”KITA, Jaroslav a kolektiv. : Marketing. Bratislava IURA EDITION, 2000. 22 s. ISBN 80-88715-70-9.
18



Distribucia, miesto

Cielom distribucie je spravnym spdsobom dorucit’ produkt na miesto, ktoré je pre
zakaznikov najvhodnejsi, v Case, v ktorom chcu mat’ produkty k dispozicii, v mnozstve, ktoré

potrebuj, a aj v kvalite, ktort pozaduji'’.

Dobra distribucia znamend dodat tovar na spravne miesto a v spravnom case.

Distribtcia sa vykonava troma hlavnymi sposobmi a to:

e Priamo odberatelovi
e (Cez sprostredkovatel'ov, napriklad vel'koobchodnici alebo maloobchodnici
e (ez viac sprostredkovatelov, ako st napriklad zastupcovia, velkoobchodnici,
koncesionari alebo majitelia licencii
Drobni podnikatelia vd¢Sinou sami chodia pontkat’ svoje produkty a jednaju priamo
s odberatelmi. Cim su bliz§ie k odberatelom, tym je ten predaj nakladove;jsi, ale vyrobca ma

v v

0 to vacsi prehlad'.
Propagacia

Propagécia je pre marketing podnikov sluzieb nevyhnutnd a kl'aicova. Ide o to ako sa
spotrebitel o danej sluzbe alebo vyrobku dozvie. Dnes je to uz nevyhnutné. Nastroje

propagdcie s naptiklad:

e osobny predaj,

public relation,

reklama,

podpora predaja,
e internetova komunikécia, ktora je dnes uz nevyhnutnd alebo priamy marketing.

Ked chceme propagovat’ daky produkt, vyrobok alebo sluzbu musime vytvorit ¢o
najlepsiu reklamu a spropagovat’ dany vyrobok. Na trhu je toho strasne vela a preto pomocou

reklamy musime spotrebitel’'ov presvedcit’, aby si kupili prave nas vyrobok alebo pouzili prave

BJAKUBIKOVA, Dagmar. :Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008. 188s. ISBN 978-80-247-
2690-8

“LEN, Rogers.: Marketing. Praha: Readers International, 1990. 4 s. ISBN 80-901424-0-X.
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nasu sluzbu, ze je najkvalitnejSia, najlepSia a za najlep$iu cenu. Spropagovat’ vyrobok
alebo sluzbu je Casto vel'mi ndro¢né. Reklama a aj propagacia je dost’ draha ale aj pre trh vel'mi

dolezité. Internetova komunikacia je dnes uz nevyhnutnd alebo aj priamy marketing.

1.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikacia — promotion. Anglické slovo promotion bolo prelozené
viacerymi spdsobmi, a to je napriklad ako propagacia, podpora predaja, stimuldcia predaja a

najnovsi preklad je marketingova komunikécia.

wMarketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat
spotrebitele, presvedcovat je a pripominat jim — primo nebo neprimo — produkty a znacky,

’ ’ .reelS
které prodavaji*“™".

Cielom marketingového komunikaéného mixu je zoznamit'® cielova skupinu
s produktom firmy vyrobkom alebo so sluzbou a presvedcit’ ich o nakupe, vytvorit’ si verejnych
zakaznikov, zvySit objem ndkupu, komunikovat' so zdkaznikmi a redukovat’ fluktuaciu
predaja'®.

’ . ’ . .. v v v. , 17
,»Cilem marketingové komunikace je informovat, presvedcovat a pripominat* ".

Obsah marketingovej komunikacie a da sa vyjadrit pomocou SM:

e Mission — poslanie

e Message — zdielanie

e Media — pouzité média

e Money — peniaze

e Measurement — meranie vysledkov

"KOTLER, Philip a KELLER, Kevin, Lane.: Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007,
574 s. ISBN 8024713595.

"JAKUBIKOVA, Dagmar.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008, 242 s. ISBN 978-80-247-
2690-8.

YJAKUBIKOVA, Dagmar.: Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009, 238 s. ISBN 978-80-
247-3247-3.
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Nevyhnutnost' komunikécie s trhom a dblezitost’ jej postavenia vyplyva zo zidkladnej
filozofie marketingu, to znamena poznanie trhu a jeho potrieb a ponukat’ najefektivnejsi sposob
rieSenia na uspokojenie tychto potrieb. V komunikécii sa hl'ada sposob ako sprostredkovat’,

, . . Vel e . , . . vy . , .1
oznamit’ a podelit’ sa ur&itymi informaciami alebo myslienkami a ndzormi'®.

Z vyssie uvedenych definicii vyplyva, ze najdolezitejSim prvkom marketingovej
komunikacie je vytvaranie vztahu spolo¢nost a spotrebitel. V stcasnej dobe je vsak
komunikacia ¢i ,,budovanie vztahu Coraz naroc¢nejsie, nakol’ko stale viac spolo¢nosti sa pokusa
zaujat’ pozornost’ spotrebitelov a ovplyvnit' ich rozhodnutie. ZjednoduSene povedané,
konkurencia je obrovskd a rozsiahla. Prave preto je potrebné zvolit spravnu metddu
komunikécie, oslovenia, vplyvu na sucasného ¢i potencidlneho spotrebitela a teda samotna

formu marketingovej komunikécie.

BGUCIK, Marian.: Marketing cestovného ruchu. Banska Bystrica: Slowak-Swiss Tourism, 2011, 118 s. ISBN
978-80-89090-85-3
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNY MIX

Marketingovy komunika¢ny mix je jednou zo zloziek marketingového mixu, ktora je
zamerana na komunikdcii. Pre dne$né firmy je vel'mi nutné a dolezité aby vyuzivali vSetky
jednotlivé prvky marketingového komunika¢ného mixu a aby uvazovali do budtcnosti, ktoré
dnes predstavujii komunika¢né a informacné technologie, to pre dnesné firmy znamend aby
vytvarali u¢inné komunika¢né stratégie. Cielom marketingového komunika¢ného mixu je
zoznamit' cielovu skupinu s produktom alebo vyrobkom firmy alebo sluzbou a presved¢it
o nakupe svojich zakaznikov aby sa ku nam do firmy stale vracali a aby sa objem nékupu stale

oo WV 1
zvicsoval'’.

Je na rozhodnuti kazdej spoloc¢nosti, ako si zostavi svoj marketingovy komunikacny
mix. Moéze sa rozhodnit' napriklad, ktorému z nastrojov komunikacného mixu priradi
najvacsiu dolezitost’, taktiez kolko finanénych prostriedkov zo svojho rozpoctu na jednotlivé
nastroje vynalozi a akym podielom ich prerozdeli. Preto je ddleZité pri volbe vhodnej
kombinacie komunika¢nych nastrojov zohladnit’ ich charakteristické vlastnosti, vyhody,

nevyhody a taktiez naklady s tym spojené.

Ako sme uz spominali, cielom kazdej spolo¢nosti je ¢o najlepSie uspokojovat’ potreby
svojich zakaznikov, ¢i uz potencidlnych alebo sticasnych. Nejde vSak len o dodanie produktov
a sluzieb na trh, ale ide aj o fakt, ze zdkaznik chce kupou uspokojit’ niekol’ko svojich potrieb. V
prvom rade chce zakaznik produkt nakuapit’ v urcitej, pozadovanej kvalite, za zodpovedajicu

cenu a v neposlednom rade chce byt taktiez o jeho kvalitdch a vlastnostiach informovany.

Komunikacia s potencialnymi a sa¢asnymi zakaznikmi by nemala byt’ nikdy ponechana

na ndhodu. Prave na to sa zameriava marketingovy komunika¢ny mix a jeho ndstroje.

PJAKUBIKOVA, Dagmar.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008, 242 s. ISBN 978-80-247-
2690-8.
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Tabul’ka 2 Marketingovy komunikaény mix

Marketingovy komunikaény mix

Prica s Osobny Priamy

marketing

Podpora

Reklama predaja verejnostou predaj

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Jakubikova, 2008, s.243)

2.1 Reklama

Existuje vela definicii, ze ¢o je to reklama. Ide o komunikdciu medzi zadavatel'om
atym, komu je ponukany produkt alebo sluzba urfené, prostrednictvom nejakého média
s komerénym cielom. Cize ide o urditd formu komunikdcie sobchodnym zameranim.
Vicsinou reklamu nepouzivame preto aby sme spotrebitel'ov presvedcili aby si kupili nieo ¢o
nechcu, alebo je to drahé a malo Uc¢inné ale pre to aby sme dany produkt alebo sluzbu
spropagovali na trhu a aby si v§imli na$ produkt alebo sluzbu, Ze existuje na trhu a moze
uspokojit’ ich potreby. Reklama je dnes uz samozrejmou stcastou trzného hospodarstva. Jej
funkciou je informovat spotrebitelov o ponuke tovaru a sluzieb, oslovovat novych ale aj
starych zakaznikov a samozrejme sa snazit predat’ ¢o najviac ponukaného tovaru. Vobec to
v dnesnej dobre nie je jednoduché, pretoze je vel'mi vela reklam. Vytvorit’ reklamu je dost
zloZité aby si ju spotrebitelia v§imli aby uputala ich pozornost, musi byt’ vystiznd, moze byt aj
vtipna, nemalo by tam byt’ privela informacii iba tie hlavné, ktoré spotrebitel’ potrebuje vediet,

s v 7 - . ;. , I v ’ v v 20
musi byt’ presvedCiva aby si spotrebitel’ kupil prave nas tovar alebo pouzil prave nasu sluzbu™".

VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi.: Reklama. Praha: Grada Publishing, 2010, 16 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

23



Tabul’ka 3 Reklama

Médium

Vyhody

Nevyhody

Televizia

- tirokd skupina oslovenych,
- wvyuiiva obraz, zvuk, pohyb
- yyuZivanie poznatkov o
divackych

zvyklostiach, aby zasiahla
ciefovy

segment

- vysoke naklady na pripravu
a odwysielanie,

- tnik informacii,

- Zloité podavanie
komplexnych informacii

Rozhlas

-nifie naklady,

- moinost oslovenia pecifickej
skupiny,

- moznost komplexnejgich
informacii,

- yyuiitie prvku fantazie,
predstavivost,

-dlh&i £as na pripravu,

- moiny unik informacii,

- Easto je zvukovou kulisou,
pozornost je venovandinej
ginnosti

- dlh&ia Zivotnost,

- moznost podavania
komplexnejsich
informacii

Zatitkov
éasnpisy',"nn\,-iny -manast wheru Epecificke] -dlhy £as od zaddvania po
kamunity, verejnenie,

- obmedzend moznost kantroly
umiestnenia reklamy v ramci
strany

Billboardy/letaky/katalogy

-relativne nizke naklady,
- moZnost vwwheru regidnu

-struéné informécie,
- Easto pasivny pristup
ciefového segmentu

Internet

nizke naklady

- moZnost oslovenia velkého
mnoZstva spotrebitefov

- moinost vwheru Specificke]
kamunity

- zobrazenie ihned po spusteni
- moznost kedykolvek upravit

obmedzend velkost reklamy
- moZnost blokovania
zobrazovanych reklam

- ignarovanie, nevnimanie

reklamy tzv. bannerovs

slepota

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Medved’, 2003, s.136)

Reklama je vel'mi naro¢na ma aj svoje vyhody ale aj nevyhody. Za vyhodu sa povazuje

to, ze reklama oslovuje Siroké publikum geograficky rozptylenych zakaznikov. Nevyhodou

reklamy je to, ze ma vysoké ndklady. S reklamou sa mézeme stretnit’ napriklad v televizii,

rozne Casopisy, noviny, v rozhlase, billboardy, letdky, kataloégy ale aj internet. Bez reklamy by

sa nedali spropagovat’ produkty alebo sluzby. Tieto vSetky média maju aj svoje vyhody ale aj

nevyhody.
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wReklama jako neprima forma komunikace miize byt v destinaci velmi efektivni, protoze

obsahne velky pocet existujicich i potencidlnich navstevnikii pri relativné nizkych nakladech, je

mozné ji nekolikrat opakovat a skyta nepreberné moznosti tviirciho zpracovani

re21

2.1.1 Ciele reklamy

Cielom reklamy je Specifickd komunika¢na tloha, ktord mé splnit vo vztahu k

vymedzenej cielovej skupine pocas ur¢itého obdobia. Reklama je schopna zabezpecit' spravy,

ktoré ul'ah¢ia proces rozhodovania o nadkupe. Na zaklade toho mézeme povedat’, ze skutocnym

cielom reklamy je efektivita komunikacie. Reklamné ciele mo6Zeme hodnotit’ z niekol'kych

’ v . o . . v . . , .20
hl'adisk podrla toho, ¢i sa orientuju na informovanie, presvedcovanie alebo pripominanie™.

e informovanie — pri uvedeni novej kategorie vyrobkov, cielom je vytvorit' primarny

dopyt,
e presvedCovanie — vyznam v obdobi zvySovania konkuren¢ného tlaku. V tomto pripade

sa ciele podniku orientuji na ovplyvitovanie celkového dopytu,

e pripominanie — pripomenit’ spotrebitel'om vyhody vyrobku a vyrobcu.

Medzi hlavné ciele reklamy d’alej patria:

tvorba silnej znacky — vychddza z priamych skasenosti kupujaceho, z toho, ¢o o

vyrobku vie. Je dolezité, aby spotrebitel bol o znacke informovany, aby si
uvedomoval prednosti a kvalitativne vlastnosti vyrobku danej znacky, najmi ako
tieto vlastnosti mézu uspokojit’ jeho potreby.

zvySenie dopytu — na zaklade zvySovania dopytu po vyrobku chce firma zvysit
trzby z predaja. Pri zvySenom dopyte po vyrobku moze zvysit' 1 cenu. ZvySenie
predaja moze viest’ k zvySeniu trzného podielu podniku a posilnenie jeho stability
na trhu vo¢i konkurencii.

posilnenie finan¢nej pozicie — reklama propaguje a poukazuje na uspechy podniku.

Moze prispiet’ napriklad k prildkaniu novych investorov.
vytvaranie pozitivneho imidzu — firma si vo svojich reklamnych planoch méze dat’

za ciel’ vytvorenie dobrého obrazu v podnikatel'skej sfére i v ociach verejnosti.
Napriklad je na Spici svetového technologického vyvoja vo vyrobe prislusného
vyrobku, alebo financuje rozne charitativne programy.

*'KIRALOVA, Alzbeta.: Marketing. Praha, 2003, 113 s. ISBN 80-86119-56-4.

ZKITA, Jaroslav a kol.: Marketing, 2. vydanie, Bratislava, 2002, 412 s. ISBN 80-89047-23-8.
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e motivacia vlastnych pracovnikov — zamestnanci radi pracuju pre firmu, ktora je

7Znama a uznavana.

e zvySenie moznosti distribucie — ak sa vyrobok ¢asto objavuje v reklame, a je
, , .. . , , . . . , )
zékaznikmi viac Ziadany, obchodnici ho viac objednavaju™.

2.1.2 Tvorba reklamy

Kazda dobra reklama by mala presvedcit’ a uputat’ spotrebitel’a. Na trhu je strasne vela
reklam a spotrebitelia st vystaveny velkému tlaku komerénych komunikacii. Pocas celého dna
spotrebitelia vidia alebo pocujii o dékej reklame, €1 uz je to z televizie alebo z rozhlasu alebo
z novin, ¢asopisu alebo aj z vykladu obchodov. Dobré reklama musi upttat’ spotrebitel'a mala
by byt vystizna kratka méze byt aj vtipnd, vel'mi ddlezité si aj aké farby tam pouzijeme,
vel'kost’ pisma, typ pisma a vela d’alSieho. Treba aby spotrebitelia si zapamitali reklamu
a dobre na nich zaposobila. Cim je viac konkurendnych reklam v kategérii vyrobku, tym je
mensia Sanca, ze prijemca si vybavi prave ti nasu. Stupen zainteresovania zakaznika odpoveda
efektivite spracovania reklamy. Teda dobry marketing spoc¢iva v poskytovania vyhod, ktoré su
dolezité a vhodné pre zikaznika. Dalej su velmi doleZité obrazy. Obrazy maju v reklame
nezastupitelné miesto. Pozname aj rozne efekty ako napriklad: efekt poradia, aktivacny efekt,
pamitovy efekt alebo aj ovplyviiovaci efekt. Ked” sa v reklame pouzije daky z tychto
obrazovych efektov tak si ¢lovek teda spotrebitel’ 'ahSie zapaméta reklamu ako keby bola
reklama len napisand. Dalej su velmi doleZité v reklame farby. Farby sprostredkuji lepsi
vizualny vzhl'ad. Kazda farba ma v sebe urcity psychologicky obsah, ktory posobi na cloveka.
Farby ovplyviiuji nie len pocity spotrebitelov ale aj fyziologické stavy. Napriklad farba
cervena, oranzova spotrebitel'ov povzbudzuju to su teplé farby a studené farby ako su modra

a zelena posobia na spotrebitel’a ukludiiujuco™”.

SKITA, Jaroslav a kol.: Marketing, 2. vydanie, Bratislava, 2002, ISBN 80-89047-23-8.

*VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi.: Reklama jak délat reklamu. Praha Grada Publishing, 2010, 64-71 s.
ISBN 978-80-247-3492-7.
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2.1.3 Rozpocet na reklamu

Kedze tedria nam presne neurci, kol’ko financnych prostriedkov je vhodné vydat na
reklamu, je nutné spolahnut sa na vedomosti, skusenosti a dobry podnikatel'sky usudok
manazérov. Firma musi taktiez zvazit, v akej finanCnej situacii sa prave nachadza; ak je v
dobrej financnej situacii, moze samozrejme investovat’ do reklamy viac na rozdiel situdcie
kedy je podnik vo finanénych problémoch. Istym voditkom je aj reklamny rozpocet
predchadzajuceho obdobia. Dalej sa firma rozhoduje na zéklade jeho postavenia na trhu. Na
rychlo rozvijajuicom sa trhu podnik zvazuje zvySovanie investicii do reklamy. Samozrejme
zalezi na tom aku stratégiu chovania voc¢i konkurentom si zvoli a aké su jeho vizie a ciele do
budicna. Napomocné mdZe byt aj monitorovanie reklamnych vydajov konkurentov a ich
nasledné zohl'adnenie v zostavovani reklamného rozpoc¢tu. Spdsobom zdokonalenia vytvarania
rozpoctu moze byt preskimanie doterajSicho spdsobu zostavovania rozpoctu, stanovenie jeho

’ ’ v . / ’ v . , . , 2
prednosti a slabin a vylepsenie tohto systému tym Ze sa zameriame na odstranenie slabin®’.

2.1.4 Reklama v cestovnom ruchu

Pre posobenie reklamy v cestovhom ruchu je dolezité spoznat’ konkrétnu ponuku
strediska. Po oboznameni je vel'mi dblezité a nevyhnutné sprostredkovat’ dolezité informacie o
ponuke. Vel'mi dolezité je vytvorit’ pozitivnu predstavu o cielovom mieste cestovného ruchu a

jeho ponukanych produktoch. V cestovnom ruchu rozliSujeme reklamu na:

e informativnu,

e presvedCovaciu,

e komparativnu,

e pripominaciu.

Informativna reklama informuje navstevnikov cestovného ruchu o produktoch a vytvara
primarny dopyt, informuje trh cestovného ruchu o zmene cien, prezentuje sluzby
a spoluvytvara jeho imidZz. PresvedCovacia reklama presvedcuje ndvstevnikov ciel'ového

miesta cestovného ruchu o okamzitej klipe, pripadne jeho navsteve. Komparativna reklama je

TELLIS, Gerard J.: Reklama a podpora prodeje. Praha Grada Publishing, 2000, ISBN 8071699977.
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na Slovensku zakazand. Je to takd reklama, ktora priamo alebo nepriamo porovnava jednu
znacku s ostatnymi. Reklama méze byt v cielovom mieste cestovného ruchu efektivna ked’
vel'ké mnozstvo 0sob pri nizkych nakladoch na jedného osloveného a moéze sa aj niekol’kokrat

opakovat™.

2.2 Podpora predaja

Podpora predaja zahtiia velkl Skalu néstrojov ako su napriklad kupodny, vzorky, sutaze,

sktasanie zadarmo, vystavovanie, prémie a d’alSie iné. Ma motiva¢ny charakter v:

e prilakani novych zakaznikov
e odmenovani vernych zédkaznikov
e zvySeni opakovatel'nosti nakupov

Tieto nastroje pritahuji pozornost spotrebitela a poskytujii informdcie, ktoré mozu
priviest’ spotrebitel'a ku kupe produktu. K ndkupu pouzivaja urcity natlak alebo vnucovanie
pre spotrebitelov alebo urcitti vyhodu, pridany uzitok, ktory prindsa spotrebitelovi dodatocnu
hodnotu. Pri podpore predaja treba presvedcit’ I'udi aby si prave nas vybrali a preto im to treba
dat’ aj kvalitné lebo si nas uz viac nevyberu a budu nads povazovat’ za nekvalitu a rozsiria o nas
aj ostatnym spotrebitelom, ze sme nekvalitny. Treba aby sme im boli vd’acny za to, ze si prave
nas vybrali, treba im poskytnat’ absolitnu kvalitu aby sa vratili spit, ak sa im pacim nas
ponukany produkt alebo nasa ponukana sluzba treba aby napisali referenciu a mi ti referenciu
mdZeme vyuZit' ako propagaéni kampa pri daliej podpore predaja®’.

Podpora predaja prinasa rychlejSie a lepSie meratel'né predajné ucinky ako reklama. Jej
vyuzitie je spojené¢ s mnohymi vyhodami a nevyhodami. Vyhodou podpory predaja je
napriklad okamzit¢ a vel'mi intenzivne poOsobenie na rozhodovanie spotrebitela. Tento
marketingovy ndstroj posobi takmer ihned’ po jej vyhlaseni na nérast obratu avsak jej trvanie je

casovo obmedzené. Co predstavuje jednu z jej slabin. Za d’alSiu nevyhodu méZeme povazovat’

26MARAKOVA, Vanda.: Marketingova komunikacia v cestovhom ruchu. Bratislava, 2016, 48 s. ISBN 978-80-
8168-394-7.

*KIRALOVA, Alzbeta.: Marketing hotelovych sluzieb, Praha, 2006, 110 s. ISBN 80-86929-05-1.
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vyckavanie zédkaznikov prave na obdobie zliav. Preto je dolezité klast doraz na spravnost
zvolenia podpory predaja , aby nedochadzalo k poskodeniu image u firmy, prave neustalymi

zlavami, ktoré vyvolavaju dojem nizkej kvality pontikanej sluzby™®.

2.3 Public relations

Existuje mnoho definicii, Ze ¢o pojem public relations znamena. Niekto uvadza, ze
public relations znamena v preklade praca s verejnostou, externé¢ vztahy, komunikacia
s verejnostou alebo aj firemna komunikacia. Public relations ma aj skratku PR. . Ulohou public
relations je vytvorit vhodny a dobry imidz, ktory prispeje k ekonomickej uspeSnosti

organizacie.

»Public relations jsou socialnéekomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace
plisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a diivery. Public relations organizace se

také uplat- i jako ndstroj jejiho managementu.”

wBudovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé
publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a reseni a odvrdaceni nepriznivych fam, povésti a
udalosti. Medzi hlavni ndstoje public relations patii vztahy s tiskem, publicita produktu,

, . ., 30
firemni komunikace, lobovani a poradenstvi.”*

PR komunikécia sa najCastejSie vyuziva pre udrzovanie dobrého posobenia firmy,

alebo organizacie. Ale existuje Siroka Skala vyuzitia moznosti public relations ako napriklad:

e Sirenie informacii a posolstiev potencidlnym zékaznikom pre podporu predaja,
e riesenie nepriaznivych vplyvov,
e zlepsSenie informovanosti,

%7 AMAZALOVA, Marcela.: Marketing obchodni firmy, Praha Grada Publishing, 2009, 203 s. ISBN 978-80-
247-2049-4.

PSVOBODA, Vaclav.: Public relations — moderné a ticinné, Praha Grada Publishing, 2009, 17s. ISBN 978-80-
247-2866-7.

%KOTLER, Philip, a kol.: Moderni marketing, Praha Grada Publishing, 2007, 889 s. ISBN 8024715452,
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e nastroj ako presvedcit’.

2.3.1 Historia public relations

Public relations bol uz zndmy v staroveku, kde panovnici si nechavali najroznej$imi
sposobmi vylepSovat’ svoje hostiny, oslavy a rézne iné podujatia. Uz vtedy sa mdze povedat,

ze existoval public relations. Za Start moderného public relations v§ak dlhodobo povazujeme

datum vydania publikacie Crystalizing Public Opinion (1932) a Propaganda (1928) od
Edwarda L. Bernayse. Jednalo sa o prvl publikaciu, ktoru otvorene popisali public relations
ako samostatne stojaceho oboru marketingové komunikacie. Public relations sa najskor
pouzival v USA a v zapadnej Eurdpe a potom sa neskorSie zacal §irit’ do celého sveta a rozne

podniky ich zacali vyuzivat’ vo svojej vlastnej komunikacii.
2.3.2 Komunika¢né nastroje public relations

»Aby sme mohli cielene pripravovat, Sirit informdcie a potom vyhodnocovat ucinnost
nasej komunikacie, musime prakticky vykonavat viacero druhov cinnosti. Prax vztahov s
verejnostou pozostava z viacerych okruhov typickych aktivit. Ci uz pésobime v organizdcii,
firme, podniku alebo agenture, nemozeme sa vyhnut koncipovaniu a tvorbe textov, ich
redigovaniu, upravam, doladovaniu. Slova mozu byt tlacené, hovorené, vizualne

. , 31
komunikovane.” “

Texty pokracuji bud’ na papieri alebo na elektronickych nosic¢och ako su napriklad CD,
DVD, USB kltc¢e alebo aj email, web stranky a internet. Tu je nevyhnutna praca s r6znymi
oddeleniami ako st napriklad dizajn, graficka uprava, obrazky, ilustracie, fotografie, zvuky,
vided, hudba alebo audiovizudlne prezentacie. Na Sirenie informécii sa pouzivaju média, ktoré

rozdel'ujeme na:

e kontrolované
e nekontrolované

ZARY, Ivan.. Vztahy s verejnostou http://www.mediawatch.dog/ivan-zary-public-relations-4-metodika-a-

komunikacne-nastroje/
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V kontrolovanych médii je moznost’ regulovat, Ze co sa povie, ako sa to povie, kedy sa
to povie aaj komu sa to povie. V nekontrolovanych médiach nie je moznost’ kontroly.

Kontrolované média st interné a externé nastroje. Interné sa rozdel'ujt na:

e tladené - noviny, Casopisy, knihy, brozury, letdky, vyvesky, napisy, prirucky,
manualy, listy.
e Virtualne — intranet alebo e-mail.

Externé nastroje noviny, Casopisy, knihy, brozuary, letaky, priru¢ky, manualy, listy,
prilohy, prezentacia organizdcie na webe, e-mail, newslettre, organizované diskusné skupiny,
platena, tzv. inStituciondlna alebo problémova inzercia a reklama, to vSetko vydavané
organizaciou a s nou kontrolovanym obsahom. ,,Medzi nekontrolované média patria najmi
klasické masmédia — ich redakény (spravodajsky a publicisticky) obsah. Dostat’ materialy do
masmeédii si vyzaduje Slachtit’ kontakty a vzt'ahy s masmédiami, s tvorcami ich obsahu.
Ponukat’ informacie, dopiiiat’ ich, dodavat fakty, podklady, organizovat’ rozmanité podujatia —
tlaové konferencie, brifingy, zajazdy, cesty... Pravda, vecnd, pozitivna publicita (vratane
¢lankov a materialov, ktoré pripravili autori organizécie) sa méze vyuzit vo forme distribtcie

. r L1 2
reprintov ako kontrolované médium.**

Média sa rozdel'uju na média pre interné a média pre externé publikd. Externé publika
st napriklad noviny, ¢asopisy, tlacové agentury, odvetové publikécie, ¢lankové sluzby, rozhlas,
televizia alebo internet a knihy. Tieto vSetky externé publikd sa nazyvaji masmédia,
masovokomunikac¢né prostriedky, prostriedky masovej komunikécie, hromadné informacné

prostriedky. Pomocou masmédii oslovujeme velka ciefova skupinu™

2.3.3 Modely public relations

V priebehu novodobe;j historie public relations boli v zdvislosti na zdmeroch od cielov

tieto ¢innosti rozvinuté na rozne metddy. Gruning a Hunt (1984) definovali Styri vyrazne

32+33ZARY, Ivan.: Vztahy s verejnostou http://www.mediawatch.dog/ivan-zary-public-relations-4-metodika-a-

komunikacne-nastroje/
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odlisné typy public relations praxe zaloZzené na analyze historického vyvoja public relations

v USA. Tieto $tyri typy boli vieobecne prijaté aj s trochu davkou kritiky™*.
Styri klasické modely public relations:

e publicita ,press agentry

e verejnd informécia (public information)

e dvojsmerny asymetricky model

e dvojsmerny symetricky model

Publicita ,,press agentry” sa objavila uz v polovici 19. storoCia a jej zamerom bola
propaganda s minimalnym reSpektom pravdivych informacii. Jej typické rysy st prehananie,
neuplnost’ a prekricanie. Eric Goldman nazval toto public reltions balamutenie verejnosti.
Verejna informacia (public information) je to druhy model public relations a vznikol okolo
roku 1990. Charakteristickymi rysmi bola snaha o presnost’ a uplnost’ informacii a ako nastroj
Sirenia slazili masové média. ISlo o jednosmerny komunikaény proces s minimalnymi narokmi
na prieskum a skiimanie verejnosti. S tymto modelom sa méZeme stretniit’ dnes v neziskovych
organizacii a v d’al§ich inStiticii verejného sektoru a Statnej spravy. Ako treti je dvojsmerny
asymetricky model, ktory reprezentuje tok informéacii a sprav v obidvoch smeroch stym, ze ide
o nevyvazenost’ v prospech odosielatel’a sprav. Zamerom je lepSie pochopit’ verejnost’ a najst’
lepsi spdsob ako spotrebitel’a presvedcCit. Pri tomto modely je dolezity prieskum. Tento model
sa zacCal rozvijat’ v 40. a 50. Rokoch ako néstroj, ktory umozni spoznat’, ¢o si verejnost’ praje
aco je ochotna akceptovat. Tento model je praktizovany dodnes v marketingovych
a marketingovo komunika¢nych firiem. Posledny Stvrty model sa nazyva dvojsmerny
symetricky model a predstavuje vzajomné porozumenie a reSpekt, kde obidvaja ucastnici
dialogu st si relativne rovny a vzajomne sa reSpektuju. Prieskum sa vyuziva na to aby sa zistilo

ako verejnost’ vnima organizaciu a aké dosledky mozu verejnosti priniest™.

34KOPECKY, Ladislav.: Public relations, Praha Grada Publishing, 2013, 94 s. ISBN 978-80-247-4229-8.

KOPECKY, Ladislav.: Public relations, Praha Grada Publishing, 2013, 95s. ISBN 978-80-247-4229-8.
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2.4 Osobny predaj

Osobny predaj je vyznamnym nastrojom marketingovej komunikacie najmé v situdcii,
ked je potrebné ovplyviiovat a menit' postoje, nazory a preferencie zakaznikov. Dobry
obchodny personal sa nema snazit' iba predavat, ale v prvom rade pomdct zakaznikovi pri
nakupe. Ma pochopit’ potreby zakaznika, prezentovat vyhody a nezahmlievat’ ani nevyhody
produktov firmy. Iba tymto spdsobom mdbze docielit’ spokojnost a budovat dlhodoby
obchodny vzt'ah so zdkaznikom. Stary stereotyp chépania tilohy osobného predaja - ismevného
predajcu, ktory prezentuje s produktom aj veselé pribehy, dnes uz neplati. Ziada sa
profesionalita, ktord je prospesnd zdkaznikovi i firme. Techniky osobného predaja maju
zasadny vyznam predovSetkym pre podniky sluZieb, pretoze su neoddeliteI'né od ich pontkania.

Osobny predaj je presvedéovanie zékaznikov ,.z o&i do o&i, aby kupili vyrobky alebo sluzby.*

2.5 Priamy marketing

Podl'a P. Kotlera je priamy marketing sibor marketingovych aktivit, prostrednictvom
ktorych st produkty pontkané urCitym trhovym segmentom v jednom médiu alebo vo
viacerych médiadch s cielom Co najadresnejSicho oslovenia stcasného alebo potencidlneho
zékaznika a ziskania okamzitej priamej odozvy prostrednictvom posty, telefonu alebo iné¢ho

média.’’

Ide o priamu adresnii komunikdciu medzi zakaznikom a predavajucim. Je zamerana na

predaj tovaru a sluzieb a je zalozend na reklame uskutocnovanej prostrednictvom posty,

r ’ ) r . . , v . 38
telefonu, televizneho ¢i rozhlasového vysielania, novin a ¢asopisu.

LABSKA, Helena.: Marketingovd komunikdcia. Bratislava: EUBA, 2006. ISBN 80-225-2267-8.

"CIBAKOVA, Gabriela BARTAKOVA.: Ziklady marketingu. 1. vyd. Bratislava: TuraEdition. ISBN 978-808-
0781-569.

¥VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:Grada, 2008, 232 s. ISBN 978-
80-247-2721-9.

33



Medzi techniky priameho marketingu patria:

m direct mail (priama postova zésielka),

m teleshopping,

m telemarketing (komunikécia sozdkaznikom cez telefon),
m mail order (pisomna objednavka),

m reklama s priamou odozvou,

m on-line marketing.

Priamy marketing vychaddza z o najpresnejSej segmentacie trhu a koncentracie na presne
vymedzeny segment. PrinaSa mnoho vyhod tak pre zdkaznikov (moZnosti pohodlného vyberu,
uspora Casu, jednoduché porovnavanie cien a pod.), ako aj pre 26 podniky vyuzZivajice
jednotlivé nastroje priameho marketingu na ucel dosiahnutia vopred stanovenych cielov
(zacielenie na presne vymedzeny segment, efektivnost’” komunikécie, vytvorenie osobnejSieho

vzt'ahu so zakaznikom, moZnost’ merania reakcie na ponuku podniku a pod.).
Medzi hlavné znaky priameho marketingu mozno zaradit’:

e snazi sa o nesprostredkovany vzt'ah s osobami cielového trhu,

e umoznuje obojsmerni komunikaciu medzi podnikom a cielovou skupinou,
e ponuka zdkaznikom vyrobky §ité na mieru,

e Kkladie doraz na spétnu vézbu,

e zabezpecuje meratel'ni odozvu.

34



II.

PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA PODNIKU CONGRESS & WELLNESS HOTEL
TENIS

Nazov: Congress & Wellness Hotel Tenis****
Obchodné meno: TENIS CENTRUM, s.r.0.

Sidlo: Zvolen 96001

Prévna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Predmet ¢innosti:

- pohostinska ¢innost

- ubytovacie sluzby v ubytovacich zariadeniach s prevadzkovanim
pohostinskych ¢innosti

- organizovanie verejnych Sportovych, telovychovnych, turistickych a
kultarno-spolocenskych podujati

- reklamna a propagacna Cinnost’

- ¢innost’ podnikatel'skych, organiza¢nych a ekonomickych poradcov

- reklamné a marketingové sluzby

- predaj alko-nealko napojov na priamu konzuméaciu

- prevadzkovanie Sportovych ihrisk, zariadeni, arealov a Stadionov

- prevadzkovanie zariadeni sliZiacich na regeneraciu a rekondiciu

- prevadzkovanie fitnescentra, sauny, solaria a virivych vani

- poradenskd, Skoliaca a konzultatnd c¢innost v rozsahu volnych
Zivnosti

Congress & Wellness Hotel Tenis**** je Stvorhviezdickovy hotel, ktory sa nachadza
na strednom Slovensku v meste nazyvanom Zvolen. Mesto Zvolen patri k najstarSim
kralovskym mestam Slovenska. Je situovany na sutoku riek Hrona a Slatiny. Congress &
Wellness Hotel Tenis je vdaka modernému a komfortnému vybaveniu vhodnym a
vyhl'adavanym miestom pre organizovanie rdéznych foriem kongresov, Sportovych akcii ale
takisto aj pre individualnych navstevnikov. Hotel Tenis ponuka ubytovacie, stravovacie sluzby
ale aj wellness sluzby. Vela réznych sluzieb sa dali vyuzit' aj vo volnom case. Hotel sa

nachadza na hlavnom tahu Bratislava — Zvolen — KoSice. V meste Zvolen je hotel velmi

36



obl'ibeny, pretoze ponuka Siroku Skalu ponukanych sluzieb. V hoteli je aj mozZnost’
organizovania roznych podujati ako je napriklad svadby, oslavy, promocie a rozne iné. Hotel je

obl'ibeny v meste aj jedine¢nym golfovym ihriskom, ktory sa nachadza v areali hotela.

Obrazok 1 Hotel Tenis

3.1 Ponukané sluzby:

Pontkané sluzby v Congress & Wellness Hotel Tenis su:

- stravovacie,

- ubytovacie,

- wellness sluzby,
- kongresy,

- Sportové

- relaxaéné sluzby.

Hotel Tenis pontka vela sluzieb ako je napriklad stravovacie, ubytovacie, wellness
sluzby, kongresy, Sportové a relaxané sluzby. V hoteli sa nachaddzaji tri r6zne reStauricie.
Hostia ale aj ubytovany hostia si v hoteli mézu vybrat’ z troch roznych restaurécii a to Business
restauracia, Restauracii A la carte a Zimna zdhrada. Business restauracia ma kapacitu 88 miest
je Stylovo a moderne zariadend, naplni o¢akavania tych najnaroc¢nejSich hosti. Hostia si v nej
moZu vychutnat’ regionalnu ale aj svetovll kuchynu ako je napriklad francuzska ale aj mexicka
kuchyna. Ubytovanym hostom sa v Bussiness resStaurdcii podavaju ranajky formou bufetovych
stolov. Restauracia A la carte ma kapacitu 60 miest a ubytovanym hostom sa podavaju obedy a
vecere formou 4 la carte. V zimnej zdhrade s kapacitou 72 miest dominuje drevo a priroda kde

si hostia mézu pri dobrom jedle vychutnat’ aj exkluzivne domdce ale aj zahrani¢né vina. Pre
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rodinné oslavy ako je napriklad svadba, r6zne oslavy alebo promoécie hotel Tenis vie poskytnut’
priestory v tychto troch réznych restauracii podl'a predstav zékaznikov. O vyzdobu v hoteli sa

postara personal ked’ ide o daku oslavu alebo déke rodinné posedenie.

Hotel ponika komfortné ubytovanie v 73 izbach vratane apartmanov vybavené
modernym dizajnom. Hotel bol kompletne prerabany pred piatimi rokmi a po rozsiahlej
rekonstrukcii hotel disponuje s kapacitou 150 16zok. Samozrejmostou hotela je bezbariérovy

pristup. Na vyber je dvojlézkova izba, apartman klasicky a apartman nazyvany LUX.

Ku kazdej izbe je parkovanie zdarma a domace zvieratd sa daju priplatit’ aby boli s
hostami na izbe. Hotel Tenis pontka aj wellness sluzby, do wellness maji pristup aj
neubytovani hostia. Je otvoreny denne sedem dni v tyzdni od 14:00 - 20:00 hod. Hostia maju
moznost’ si vybrat’ vo wellness relaxacny plavecky bazén, detsky bazén, r6zne sauny ako su
napriklad  BIO sauna, parnd bylinkova sauna, infra sauna, finska sauna, kneippov kupel,
Skotske streky, ochladzovaci bazén, tropicky dazd’, ladopad, finske vedro, privalova
ochladzovacia sprcha a relaxacnd miestnost’. Pre vac¢si relax je moZnost'ou si vybrat’ z r6znych
ponuk masazi, napriklad Sportova, reflexna, celotelovd, medova masaz alebo bankovanie,
ktoré robia Specializovany maséri z Thajska. Vo wellnesse si hostia mézu vychutnat’ aj
zébalové terapie ako su napriklad bahenné zébaly, bylinné zabaly, parafinovy zéabal, medova

zébal, ktoré robi kvalifikovany personal. Najviac navstevovanejSie u hosti si rozne druhy saun.

Hotel ponuka priestory pre organizovanie spoloCenskych alebo firemnych podujati.
Kapacita je od 20 do 440 osdb. V ponuke su Styri moderné¢ klimatizované priestory s
bezbarierovym pristupom. Technické vybavenie kongresovych miestnosti zahfnaja mikrofony,
dataprojektory, premietacie platno, ozvucenie, klimatizacia, parket, DVD/CD prehravac,
tlmocCnicke zariadenie, recnicky pult, podium, TV prijmac, internetové pripojenie, coffee break
v kongresovej miestnosti. Tieto Styri miestnosti sa rozdel'uji v hoteli podl'a velkosti a druhu

podujatia na Perita, Liberta, Gloria a Vittoria.

Sportové a relaxaéné sluzby v hoteli sa nachadza rozsiahly tenisovy areél, ktory je plne
k dispozicii nielen hotelovym hostom, ale aj ostatnym tenisovym nadSencom, ktory je
otvoreny celoro¢ne. Dvorce svojou kvalitou zodpovedajii aj naro¢nym kritéridm, preto sa v
Hoteli Tenis organizuju amatérske ale aj profesionalne tenisové turnaje. Hotel ponutka tenisova

Skolu a tenis s kvalifikovanym trénerom, ktory je u hosti ve'mi oblubenym. Novinkou hotela je
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aj golf' s osemnastimi jamkami, ktory sa nachddza rovno pred hotelom a je vel'mi oblibenou
volno ¢asovou aktivitou. Vyhodou tejto zabavnej aktivity je, Ze nie je limitovana vekom.
Stcastou ponuky hotela je moznost prendjmu ale aj rezervacia tenisovych kurtov,

squashového dvorca a golf ihriska pocas celej sezony.

3.2 Swot analyza Congress & Wellness Hotel Tenis

V SWOT analyze pre Hotel Tenis si vyvodime, aké s pre hotel silné a slabé stranky,
prileZitosti a hrozby.

Tabulka 4 SWOT analyza Hotela Tenis

Silné stranky Slabé stranky
¢ vyhodna poloha »  vy§&ia cena ponukanych sluzieb
¢ moZznost parkovania » fluktuieia zamestnancov
¢ kvalitny a bohaty sortiment jedal a
napojov

¢ jedineénost
s prijemné prostredie a atmosféra
¢ velké mnozstvo pontkanych sluzieb

PrileZitosti Hrozby

e organizovanie réznych podujati » rastica konkurencia
» nizka navitevnost z  hladiska
cestovného ruchu v regione

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabulke st znazornené silné¢ a slabé stranky, prileZitosti a hrozby. V silnych
strankach sa nachadza vyhodné poloha. Hotel ma vyhodnu polohu pretoZe sa nachadza v centre
mesta Zvolen, na hlavnom tahu Bratislava — Zvolen — Kogice. Dal$ou silnou strankou pre hotel
je moznost’ parkovania. Parkovisko je straZzené a nachddza sa hned’ pred hotelom a je tam
okolo 200 parkovacich miest. Pre kvalitny a bohaty sortiment jedal a napojov sa stard
kvalifikovany persondl, ktory sa snazi vzdy spestrovat’ novinkami jedalny a napojovy listok.
Jedinec¢nost’ hotela znamena to, Ze hotel je jediny v meste a v Sirokom okoli, ktory by ponukal

takéto sluzby. Hotel sa nachadza v prijemnom prostredi a vyZaruje prijemnu atmosféru. Hotel
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Tenis pontka velké mnozstvo ponikanych sluzieb. K slabym strankam patri vySSia cena
ponukanych sluzieb a fluktudcia zamestnancov, ¢o nie dobre pdsobi na hosti. V prilezitostiach
sa nachadza organizovanie roznych podujati ako su napriklad svadby, oslavy, r6zne posedenia,
firemné akcie, Skolenia alebo konferencie. V hrozbach sa nachadza rastica konkurencia,
ostatné hoteli stale vymysl'aji r6zne inovacie a nizka navstevnost’ z hl'adiska cestovného ruchu.

Do mesta Zvolen chodi malo turistov zo zahranicia.
3.3 Analyza mikroprostredia

Analyza mikroprostredia hotela patri medzi vyznamné faktory, ktoré mézu napomdct’
ku kvalitnému spracovaniu marketingovej stratégie. V praktickej Casti sme analyzovali externé

mikroprostredie. Externé mikroprostredie podniku tvoria:

. Dodavatelia,

. Marketingovi sprostredkovatelia,
. Zéakaznici,

. Konkurenti,

. Verejnost’

Ako prvé mikroprostredie podniku tvoria dodavatelia. Analyzu dodavatelov mame
rozdelenti v tabulke, podl'a surovin, ktoré najviac Hotel Tenis pouziva a potrebuje. Su to
potraviny, cukrarenské vyrobky ale aj nealkoholické a alkoholické népoje. Tabulku tvoria
firmy a jednotlivci, ktori zasobuju podnik zdrojmi potrebnymi na vyrobu vyrobkov a sluzieb. V
hoteli Tenis st povereny pracovnici, ktori maju na starosti objednavat’ a prijmat’ tovar, ktory
pride a pozorne sledovat moznosti dodavatelov, ich ponuku , dodavkovu schopnost, tiez

cenovu uroven aby sa nakupilo ¢o najvyhodnejsie.

Dodavatelia

Pre dodéavatel'ov Hotela Tenis sme vytvorili tabul’ku, v ktorej je vidiet' prehladne
najcastejSie pouzivanych dodéavatelov pre hotel. Tito dodavatelia, ktori st v tabulke st pre
stravovacie sluzby. Objednavanie surovin a alkoholickych a nealkoholickych napojov ma na

starosti povereny zamestnanec. V tomto pripade ide o food and beverage managera alebo aj
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Sétkuchar a hlavny casnik sa stara o tato poziciu. Ddlezité je aby kontrolovali zdsoby a pri

preberani tovarov skontrolovali ¢i sedi pocet objednanych surovin a aby sedel datum spotreby.

TabulPka 5 Dodavatelia

Miso Ryby a mrazené Syry
vyrobky

Lapin Zvolen Chrien Zvolen Delitalia

PASMA Hrifiova Ryba Kogice Ovél syr

Pozana Zvolen Hope family

Gurmdn Banskd Bystrica Next trade

Miso Metro
Wiesbauer

Zelenina JPZ Viglas
Metro
Daniel Henes

Kava, hygienicky cukor, | Alkoholickénapoje Nealkoholické napoje
mlieko a caje a mineralna voda
Diamonds Globus Coca—Cola
1] Darboven [talmarket Santovka
Nescafé automat Libex Kofola
Dozsa
Finlandia
Pivo Vino Cukrarenské vyrobky
Hinneken Vinanza Dolce Positivo Banskd Bystrica
Topvar — Plzeti Stehlik ZEUS Zvolen
Kelt Elesko DIPOS Banska Bystrica
Cemer Dobrd Niva - koldée
BIO vino

Zdroj: Vlastné spracovanie

Marketingovi sprostredkovatelia

Marketingovi sprostredkovatelia pre Hotel Tenis mézu byt cestovné kancelérie alebo
zl'avové portdly ale aj webové stranky, ktoré ponukaji ubytovacie a wellness sluzby v hoteli
ako je napriklad www.booking.com. Vo Zvolene sa nachadzaji dve cestovné kanceldrie, ktoré
pontikaji sluzby v Hoteli Tenis a to si Cestovnd kanceldria KATKA a cestovnd kanceldria
SVET. Tieto cestovné kancelarie poniikajii balicky, ktoré si spotrebitelia mézu zakupit. Dalej

je to zlavovy portél nazyvany www.zlavomat.sk . Na tomto zl'avovom portély si spotrebitelia
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mozu najst’ uz vytvorené pontikané sluzby za vyhodnejSiu cenu. Ako je napriklad vstup do
wellness centra na tri hodiny dve osoby za cenu jednej. Na webovej stranke booking si
spotrebitelia mézu najst’ ktorykol'vek hotel na svete. Zadaju si pocet osdb, pocet dni stravenych
na hoteli, sluzby, ktoré chct vyuzivat’ a webova stranka vyhl'add Hotel Tenis a, Ze ¢i je v tom

obdobi voI'ny pre ten pocet 0sob.
Zakaznici

V Hoteli Tenis sa nachadzaju r6zny zakaznici ako su napriklad:

. Privatni hostia
. Firemna klientela
. Cestovné kancelarie

Ako prvy su privatni hostia. Tato skupina hosti zahffia ndhodnych cestujucich, turistov,
I'udia ktori pricestovali za wellnesom alebo aj oddychom, pracovnikov na sluzobnych cestach
a navstevnikov doplnkovych sluzieb ako napriklad ti, ktori prisli za Sportom ako je napriklad
tenis, golf alebo plavanie. Medzi poziadavky a oCakéavania tychto hosti patria dobra dopravna

dostupnost’, prijemné prostredie a primerané ceny.

Do druhého bodu patri firemna klientela. Hostia z tejto skupiny si hotel priamo
nevyberaju ani neobjednavaju ale roni to za nich firma. Jedna sa o firemné akcie typu kongresy,
seminare, konferencie, Skolenia, zasadania a podobne. Tato skupina oCakéava profesionalne
zariadenie v kongresovych miestnostiach a riadne vybavenie ako je napriklad dataprojektor,
dobré ozvucenie, mikrofén, wifi pripojenie, klimatizacia, prezenta¢na technika, Specialna

konferen¢na technika, coffee break a mnoho d’alSieho.

Cestovné kancelarie sa odliSuju od privatnych hosti a firemnych klientov v tom, Ze si
a pontkat’ vo svojich cestovnych kancelariach rozne baliky, ktoré ponukaji sluzby v Hoteli

Tenis. Je to pripravené pre privatnych hosti, ktori potom navstivia hotel.

Hotel Tenis najviac navstevuje firemna klientela. Preto sa hotel zameriava hlavne na
tychto zdkaznikov. Najviac st vyuzivané kongresové priestory pre firmy, ktoré ich vyuZivaju
na rozne firemné Skolenia alebo konferencie. Vo volnom case firmy vyuzivajii prenajatie

tenisovych kurtov, alebo golfové ihriska ¢i wellness sluzby.
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Konkurenti

V stcasnej dobe je konkurencia obrovskou hybnou silou, ktord ovplyviiuje kazdy
podnik. Dennodenne sa stretdvame s r6znymi typmi akcii, zliav, reklam a akychkol'vek inych
prostriedkov na prildkanie zadkaznikov a vylepSeniami s konkurenciou. Konkurencia je najvacsi
strach o svojich zdkaznikov. Hoteli sa neustdle porovnavaju a predbiehaju. Kazdy hotel musi

ponuknut’ lepSie sluzby ako konkurencia.

Za najbliz$iu a najvacsiu konkurenciu pre Hotel Tenis sme vybrali Hotel & Spa Resort
Kaskady**** a The Grand Viglas**** Obidva hoteli sa nachadzaju v blizkosti mesta Zvolen,
pontikaji podobné sluzby a st Stvorhviezdickové ako Hotel Tenis. V praktickej Casti popiSeme

podrobnejsie hoteli a ich pontkané sluzby.
Hotel & Spa Resort Kaskady:

Ako prvy popiSeme Hotel & Spa Resort Kaskady. Nachadza 5 kilometrov od mesta Zvolen.
Hotel pontika stravovacie, ubytovacie, wellness sluzby ale aj poskytuje kongresové sluzby na
vysokej urovni. Hotel Kaskady st na Slovenku vel'mi oblibenym a zndmym hotelom. Sluzby
boli ocenené medzindrodnym cestovatel'skym portdlom Tripadvisor, st pravidelnymi
finalistami sutaze Hotelier roka a k poslednym tuspechom patri umiestenie hotela v prvej patke
Trend Top hotelov na Slovensku. V blizkosti hotela sa nachddza golfové ihrisko, turistické
moznosti, Siroky vyber lyziarskych stredisk a krasne historické centra banskych miest. V areali
hotela su k dispozicii tenisové kurty, bowling, pozi¢ovia bicyklov, detské ihrisko a koliba s

vybornou kuchynou a ponukou slovenskych jedal pripravenych netradi¢nym sposobom.

Pre analyzu silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozby sme vytvorili tabul’ku pre

Hotel Kaskady:
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Tabul’ka 6 SWOT analyza Hotela Kaskady

Silné stranky Slabé stranky

¢ hotel pomika Siroké mommosti vo s lokalita
wellness sluzbach ¢ vyiiia cena ponikanvch sluZieb
* hotel je na vysokej urovni ¢ fluktuacia zamestnancov
¢ vysoky Standard vybavenosti izieb
¢ Lvalitnv sortiment jedal a napojov
e dobrareklama
Prilezitosti Hrozby

® organizovanie roznych podujati o rastiica konkurencia

Zdroj: Vlastné spracovanie

Medzi silné stranky sme zaradili, Ze hotel ponuka Siroké mozZnosti vo wellness sluzbach,
je tam vela druhov saun. Hotel je na vysokej trovni, je na Slovensku velmi zndmy a
oblibenym hotelom. Hostia si mo6zu vychutnat vysoky Standard vybavenosti izieb. Pre
kvalitny sortiment jedal a ndpojov sa stard kvalifikovany persondl, na ktory si hotel potrpi a
poslednou silnou strankou je dobré reklama. Hotel Kaskady pozna skoro celé Slovensko, mézu
ho poznat aj z Casopisu Forbs kde sa dostal so prieCinku top desat wellness hotelov na
Slovensku. Medzi slabé stranky pre Hotel Kaskady sme zaradili lokalitu. Pristupova cesta k
hotelu je vel'mi zl4, d’alej je to vysSia cena ponukanych sluzieb a fluktuacia zamestnancov.
Zamestnanci sa tam menia prili§ ¢asto, ¢o nie dobre pdsobi na zakaznikov. Medzi prilezitosti
sme zaradili organizovanie réznych podujati, ktoré si v hoteli velmi oblibené a to st
napriklad svadby, r6zne oslavy, plesy, posedenia ale aj firemné konferencie alebo Skolenia. A
ako na poslednom mieste su hrozby a tam sme zaclenili rastiicu konkurenciu v okoli ale aj na

celom Slovensku.
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Obrazok 2 Hotel Kaskady

The Grand Viglas:

Druhy hotel sme si vybrali ako konkurenciu The Grand Viglas****  ktory sa nachadza
ned’aleko mesta Zvolen presnejSie na Viglasi. Zamocky Hotel The Grand Viglas je
Stvorhviezdickovy hotel, ktory ponuka stravovacie, ubytovacie, wellness sluzby. Je to miesto,
kde sa na jednom mieste spaja historia spolu s luxusnymi sluzbami. Hostia maji na vyber zo
siedmich kategoérii izieb a mozu preZit' renesanénlii noc pod baldachynom. Hostia si moZu
vychutnat’ dobova hostinu v restauracii Anjou Court s vyhl'adom na nadvorie zamku. Vel'mi
oblibenou je aj kaviaren Krala Ludovita I. a Cigar Bar Dragon. Hotel organizuje r6zne
podujatia, najobl'ibenejSie v Hoteli Grand su svadby v gotickej kaplnke alebo rytierskej sieni.
Hostia maju moznost’ si oddychnut’ v hotelovom wellness centre kral'ovnej Barbary. Na zamku
je moznost’ prehliadky s odbornym vykladom. Tento hotel je nedavno prerobeny z ruin presne
funguje tri roky. Zamok je zapisany v zozname Narodnych kulturnych pamiatok a je unikatom

v ramci Slovenska.

Pre analyzu silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozby sme vytvorili tabul’ku pre

Hotel The Grand Vigl'as:

45



Tabul’ka 7 SWOT analyza Hotela Viglas

Silné stranky Slabe stranky
* vysoky Standard histonickej lokalita
vybavenosti hotela vvsokd cena ponukanvch sluzieb
* hotel je na vvsokej urovni
* straZene parkovisko
* jedinecnost’
® Lkvalitny sortiment jedil a napojov
e vysokd kvalifikicia zamestnancov
Prilezitosti Hrozby
® organizovanie rommvch podujati ® nirka navitevnost z hl'adiska
cestovného ruchu v regione
¢ konkurencia

Vzor: Vlastné spracovanie

Do silnych stranok sme zaradili vysoky Standard historickej vybavenosti hotela. Hotel
je prisposobeny na staroveky §tyl ¢o bolo pre hotel vel'mi financne naro¢né. Hotel je na
vysokej urovni, pontka stravovacie, ubytovacie, wellness sluzby ale aj organizuje rdzne
podujatia ako st napriklad vel'mi obl'ibené svadby v rytierskej sieni alebo rdzne oslavy. Hotel
ma strazene parkovisko, ktoré sa nachadza pred hotelom a ma kapacitu 150 parkovacich miest.
Hotel The Grand Vigla$ je jedineCny svojim starovekym Stylom. Hotel ponuka kvalitny
sortiment jedal a napojov, ktory pripravuja kvalifikovany zamestnanci na ktorych si hotel
potrpi. Medzi slabé stranky hotela sme zaradili lokalitu. Hotel sa nachddza pri meste Zvolen, je
to 15 kilometrov od Zvolena ale pre l'udi je to veI'mi obl'ibeny hotel, €ize ich neodradi ani zla
pristupova cesta. Dalej do slabych stranok sme zaradili aj vysoka cena pontikanych sluZieb.
Dalej st prileZitosti tam patri organizovanie roznych podujati ako st napriklad vel'mi obl'ibené
svadby ako sme uz v préci spominali, r6zne oslavy alebo firemné akcie alebo Skolenia. Do
hrozieb hotela sme zahrnuli nizku navstevnost’ z hladiska cestovného ruchu v regione a

konkurenciu, ktora je postrachom pre vSetky hoteli v okoli ale aj na celom Slovensku.
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Obrazok 3 Hotel Viglas

Porovnanie cien konkurencie:

Ceny sme porovnali v troch réznych hoteloch o ktorych si myslime, ze st najvéicsia
konkurencia pre Hotel Tenis. Porovndvali sme Hotel Tenis, Hotel Kaskady a Hotel Grand
Viglas. Vsetky tri hoteli si kategoriou StvorhviezdiCkové a ponukaji rovnaké sluzby ako st
stravovacie, ubytovacie, wellness sluzby a kongresy. Porovndvali sme najviac vyuZzivané

sluzby a to ubytovacie, wellness sluzby a kongres sluzby.

V grafe, ktory mézete vidiet' sme porovnali ceny troch roznych hotelov. Porovnavali
sme ubytovacie sluzby a to ubytovanie na jednu noc v dvojlézkovej izbe pre dve osoby, vstup
do wellness centra na 3 hodiny pre jednu osobu a prenajatie kongresovej saly pre 150 osdb na

12 hodin.
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Graf 1 Ceny konkurencie
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B ubytovanie
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Congress & Wellness Hotel ~ Hotel & Spa Resort Kaskady The Grand Viglas
Tenis

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vyhodnotenie grafu:

V grafe sme hodnotili tri hoteli v meste Zvolen s rovnakymi sluzbami podl'a ceny. Ako
83€ v Hoteli Tenis a najvyssia cena je v Hoteli Viglas 119€. Ako druhu sluzbu sme
porovnavali wellness centrum na tri hodiny pre jednu osobu. Vo vSetkych troch hoteloch vysla
cena rovnakd a to 15€. A ako posledni sluzbu sme porovnavali prenajatiec kongresového
600€ v Hoteli Viglas. Z grafu m6Zeme vycitat, Ze najlacnejSie sluzby pontika Hotel Tenis a

najdrahsie sluzby pontka Hotel Vigl'as.

Verejnost’

Do verejnosti zahriiujeme medialnu verejnost’ kde patria napriklad noviny, ¢asopisy,
rozhlas, televizia, tla¢ alebo aj internet. St to hromadné oznamovacie alebo verejné prostriedky.
Hotel Tenis ma reklamu v novinach, ktoré sa tlacia jedenkrét tyzdenne a volaju sa noviny

Zvolensko. Uz aj v ¢asopisoch sa objavila reklama Hotela Tenis ako je napriklad Forbs alebo
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Hotelier. Zist'ovali sme, ze hotel mé reklamu aj v miestnej televizii, ktora sa vola TV Hronka.
Na internete ma hotel svoju webovu stranku ale mézeme ho najst’ aj na Facebooku. Hotel
Tenis sa zapdja aj do neziskovych organizacii ako st napriklad charitativne organizacie alebo
nadacie. Do verejnosti patria aj miestny obyvatelia, ¢ize ob¢ania mesta Zvolen, ktori maja v

hoteli Tenis zl'avu na tenisové kurty 5%.

3.4 Analyza makroprostredia

Analyza makroprostredia hotela patri medzi vyznamné faktory, ktoré méZzu napomoct’
ku kvalitnému spracovaniu marketingovej stratégie. V praktickej Casti sme analyzovali

makroprostredie podniku a to na rozne prostredia:

- Demografické prostredie
- Ekonomické prostredie

- Prirodné prostredie

- Technologické prostredie
- Politické prostredie

- Kultarne prostredie

Demografické prostredie

Po komunikacii so zamestnancami Hotela Tenis sme zistili, ze priemerny vek
navstevnikov hotela sa pohybuje v rozmedzi 28 az 60 rokov. Prevazne ide o l'udi zo strednej a
vysSej spoloCenskej vrstvy, Iudi s uplnym stredoSkolskym, vySSim a vysokoSkolskym
vzdelanim. Z profesijného hladiska st to riaditelia, zastupcovia roznych komerénych
spolo¢nosti, priemyselnych podnikov, obchodni manazéri, Skolitelia, predajcovia, ale a aj
rodiny ¢i rekreanti. Hotel sa zameriava na zdkaznikov v réznych vekovych kategorii, ktori
okrem Skolenia, prisli aj za oddychom v prijemnom prostredi hotela a jeho okoli. Taktiez sa

zameriava na zdkaznikov, ktory vyhl'adavaju relax, ale aj aktivnu dovolenku.
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Prirodné prostredie

Uspesné su tie podniky, ktoré zmeny prostredia sleduji a v dne$nej dobe sa snazi kazdy
hotel chranit’ prirodu. S konzultaciou so zamestnancami sme sa dozvedeli, ze Hotel Tenis tiez
riesi problém s nedostatkom prirodnych surovin, znecistenie Skodlivinami, triedenie odpadu
alebo aj znizenie ndkladov na energiu. Hotel Tenis ma farebne oddelené odpadové kose a
podla farby sa rozdel'uje, Zze ako sa triedi odpad. Triedia sa plasty, papier, sklo, komunalny
odpad a bioodpad. Nadbyto¢né oleje ako napriklad z kuchyne sa zbieraju do nadob, ktoré s na
to urcené a potom sa tie nadoby s olejom odovzdavaju na benzinovej pumpe. ZniZenie
nakladov na energiu sa v hoteli riesi tak, Ze napriklad sa zaviedli senzorové svetla aby nedoSlo
k zbytocnému svieteniu, zaviedli sa usporné svetelné¢ zdroje, na strechu hotela sa umiestnil
slnecny kolektor, ktory pomocou slnecnej energie zohrieva vodu, ¢isticku odpadovych vod, v
arealy su elektromobily, ktoré slizia na prestivanie 0sob k tenisovym a golfovym kurtom, d’alej
sa zaviedlo v hoteli zachytavanie dazd’ovej vody, ktoré sluzi na zavlaZzovanie vysadieb okolo

hotela a tenisovych kurtov.
Technologické prostredie

Technologické prostredie je v hoteli velmi dolezité ale aj velmi vyuzivané. Bez
technologii by sa to ani nedalo. Napriklad zamestnanci na recepcii a v reStaurdcii pouzivaju
program POHODA. Zamestnanci hotela podstupili Skolenie s programom. Hostia v hoteli
dostavaju karticky, ktorymi si otvaraji dvere na izbe, alebo si na kartu kupujt jedlo a napoje
aby nemuseli pri sebe nosit’ pefilazni hotovost’. V celom hoteli je aj moznost’ pripojenia sa
bezplatne na internet. Kazda izba ma televiziu, klimatizaciu, podlahové kurenie, zvlhéovac
ovzdusia. Technoldgia je vel'mi dolezita aj v kongresovych miestnostiach, bez toho by sa to ani
nedalo. VSetky tieto programy sa neustdle zdokonal'uji a menia a aj su finanéne naroc¢né.

Technologia urychluje pracu napriklad s objedndvanim alebo s rezervovanim hosta.

Politické prostredie

Politické prostredie zasahuje priamo do rozhodnutia podniku. Hotel Tenis nam
neposkytol Ziadne informacie ohl'adom politického prostredia, pretoZe tam patria zakony ale aj
vladne orgédny. Zakony a vyhlasky, ktoré su neoddelitelnou stucast'ou politického prostredia je
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mnoho. Preto sme v tejto praktickej Casti vybrali len niektoré zakony, ktoré si myslime, ze

ovplyviiuju a pdsobia na prevadzku Hotela Tenis:

- Zakon €. 311/2001 Z. z. — Zakonnik prace,

- Zakon €. 136/2010 Z. z. — Zékon o sluzbach na vnutornom trhu a o zmene a doplneni
niektorych zédkonov,

- Zakon ¢. 140/2010 Z. z. — Zakon o neprimeranych podmienkach v obchodnych
vzt'ahoch medzi odberatel'om a dodavatelom tovaru, ktorym su potraviny,

- Zakon €. 513/1991 Z. z. — Obchodny zakonnik,

- Zakon €. 595/2003 Z. z. — Zakon o dani z prijmov.
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNY MIX CONGRESS &
WELLNESS HOTEL TENIS

4.1 Reklama

Reklama v Hoteli Tenis je dobre spropagovana. Hotel Tenis urcite pozna celé stredné
Slovensko a hotel je dost zndmy aj po celom Slovensku. Hotel Tenis sa na Slovensku
spropagoval tym, ze sa v hoteli odohravaju pravidelné tenisové ale aj golfové turnaje. V hoteli
st aj hodiny tenisu, kde si I'udia mo6zu zaplatit’ svojho vlastné¢ho trénera. Hotel Tenis je
spropagovany Vv televizii, v r6znych ¢asopisoch a novinach, na bilbordoch, letakoch, reklama

na autach ale predovSetkym aj na internete.
Televizia

Hotel ma svoju reklamu aj v televizii presnejSie je to program TV HRONKA. Je to

regionalny program, kde si mézu spropagovat’ 'udia svoje podniky.
Casopisy, noviny

Hotel ma svoju reklamu aj v regionalnych novinach, ktoré sa nazyvaji Zvolensko.
Vychadzaju jedenkrat do tyzdiia a obyvatelia mesta Zvolen ich dostavaju do svojich postovych
schranok. Hotel Tenis sa objavil v roku 2012 aj v znamom casopise Forbs, kde sa pisali
informacie o hoteli. Ale taktiez v r6znych ¢asopisoch mézeme na prednej alebo zadnej stranke

najst’ reklamu o hoteli ako vyzera a aké sluzby ponuka.
Bilbordy

Bilbordy sa nachddzaji v meste Zvolen presnejSie pred mestom a za mestom a v

blizkom meste Banska Bystrica a Detva.
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Obrazok 4 Bilbord Hotela Tenis

Y o PRy
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& Wellness 2

Reklama na autdach

Zamestnanci v hoteli, ktori maju sluzobné auto, tak ho maju polepené reklamou na

hotel Tenis. Boli sme informovani, ze hotel dal svojim zamestnancom 30 sluzobnych &ut.
BroZury

Hotel Tenis ma vyrobené broZzary, ktoré su umiestnené na recepcii hotela, na

informac¢nom stredisku mesta Zvolen ale aj v daktorych kaviarniach.
Letaky

Na zaciatku ked’ sa otvoril Hotel Tenis, tak do postovych schranok chodili letdky s

reklamou na hotel, Ze aké sluzby poskytuje a aj cennik sluzieb.
Bannery

Po dohode s vlastnikmi réznych budov vo Zvolene a v blizkych mestach Zvolena si

Hotel Tenis umiestil vel'’ké bannery s reklamou na jeho pontikané sluzby.
Internet

Hotel Tenis méa svoju internetovu stranku, ktord je dostatocne prehladnd a poskytuje
vsetky potrebné informécie pre hosti. Hotel je zaregistrovany aj na webovej strdnke nazyvanej
booking.com kde si l'udia mézu zarezervovat' hotel. Hotel m4 na internete aj virtudlnu

prehliadku. V dnes$nej dobe nemdze chybat’ ani facebookova stranka.
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Obrazok 5 Webova stranka Hotela Tenis
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Organizujete kongres, Skolenie &i teambuilding?

Obrazok 6 Facebookova stranka Hotela Tenis
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4.1.1 Ciele reklamy

Ciel reklamy je spropagovat’ Hotel Tenis a aby si ho 'udia v§imli a $irili medzi sebou
informdcie. Navrhovali sme aj dotaznik, ktory viac opiSeme v navrhovej Casti bakalarskej prace
a zistovali sme v flom aj to, Ze ¢i obCania mesta Zvolen poznaji Hotel Tenis a z kade sa
dozvedeli o hoteli. Ciele tychto vSetkych reklam ako st napriklad v televizii alebo v asopisoch

alebo aj na internete je to aby l'udia vedeli, Ze kde sa nachddza tento hotel a aké sluzby ponuka.
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4.1.2 Rozpocet na reklamu

Na rozpocet reklamy sme sa informovali v hoteli, ze aké ro¢né ndklady mali na reklamy,
ktoré propaguju. Vybrali sme si na porovnanie napriklad reklamu v televizii, reklamu v

novinach, na aute, bilbordy a internetovu stranku.

Tabul’ka 8 Rozpocet reklamy

Druh reklamy Mesacné naklady Roéné naklady
televizia 50€ 600€
noviny 80€ 960€
Reklama na auto - 500€
bilbord 400€ 4800€
internet 300€ 3600€
spolu 830€ 10460€

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabul’ke mézeme vidiet, aké ma hotel naklady mesacné ale aj rocné na reklamu.
Najlacnejsia reklama reklama na auto a najdrahsia je reklama na bilbord. Ceny st uvadzané v

tabulke v eurach.
4.2 Podpora predaja
Hotel Tenis vyuZziva aj podporu predaja:

. Odmeiiovanie stalych zdakaznikov: hotel to robi tak, Ze si vytvoril svoje
zékaznicke karty a ten kto navstevuje Hotel Tenis cCasto, Cize kupi si v hoteli trikrat ro¢ne
(kazdé $tyri mesiace) predizeny vikendovy pobyt s wellnessom a vyuZije aj stravovacie sluzby
tak automaticky ziskava zlatu zdkaznicku kartu. Tito zdkaznici maji potom na vSetko 15%
zl'avu a pred Vianocami pride zédkaznikovi na adresu trvalého bydliska pozornost’ podniku

(kvalitna fl'asa vina a 20€ poukaz na masaz).

. Prilakanie novych zdakaznikov: hotel prispieva na rozne plesy do tomboly alebo

na internete robi rozne sttaze (jedenkrat za pdl roka) a vyhry su napriklad vstup do wellness
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centra pre dve osoby na tri hodiny, alebo v radiu vyhlasuju sutaze a ten kto spravne odpovie a

vyzrebujui ho vyhrava prenajatie tenisového kurtu na tri hodiny.

4.3 Public relations

Vztahy s verejnostou Hotela Tenis sa zakladaju hlavne na dovere hosti, na privetivosti
a ochoty celého personalu hotela a v hl'adani ciest veducich k vzajomnému pochopeniu oboch
stran, Cize hotela a verejnosti. Velky pozor si dava hotel na personal. Personal musi byt k
verejnosti mily, ochotny a ustretovy aby vytvaral hotelu dobrti povest. V Hoteli Tenis sme si
pozreli aj knihu spokojnosti zdkaznika a mohli sme vidiet, ze aj o tom sved¢ia zapisy v knihe
ale aj vyjadrenia hosti na roznych internetovych forach a o odporti¢ani prave Hotela Tenis
svojim zndmym. Po konzultacii s personalom sme sa dozvedeli, Ze persondl hotela ma vzdy
snahu predchadzat’ konfliktom, ktorym sa pri poskytovani sluzieb nedd vyhnit' a snazi sa ho
vyrieSit k spokojnosti kazdého hosta. Personal je vel'mi dobre informovany o vSetkych

sluzbach, ktoré hotel ponuka.
4.3.1 Komunika¢né nastroje public relations

Hotel Tenis v ramci public relations na okolie vplyva priamou aj nepriamou cestou.
S vnttornym okolim, pri internej komunikacii, uprednostiiuje hotel osobné rozhovory a porady
a pri externej komunikacii zamestnanci hotela so svojimi zdkaznikmi udrziavaju vztahy
priamym spdsobom a to napiiklad formou osobnej komunikacie:

e narecepcii - zamestnanci komunikuju s host'ami najcastejSie na recepcii,
zamestnanci musia byt’ mily, Gstretovy co hostia vzdy ocenia

e priposkytovani sluzieb — to napriklad Castnici v restaurécii, pri bare alebo aj pri
wellness sluzbéch ale aj na kongresech a podobne

Druha forma v Hoteli Tenis je forma nepriamou cestou a to je napriklad formou podpornych

materidlov roznych akcii jako su naptiklad:

e cventy v priestoroch hotela — hotel organizuje eventy napiiklad vyrocie hotela
pre stalych zdkaznikov a pre obchodnych partnerov

e akcie na sviatok svdtého MikulaS8a — je to urené pre deti sroznymi
spole¢enskymi hrami
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teambuildingy — st kazdoro¢ne organizované pre zamestnancov
sponzoring Sportovych a spolecenskych akcii v meste Zvolen

social invenstments — Hotel Tenis prispieva financnou c¢iastkou na rozvoj
enviromentalnych aktivit v meste Zvolen

Hotel Tenis komunikuje aj virtudlnou formou s vonkaj$im prostredim:

Webova stranka - Hotel Tenis ma aj svoju webova stranku, ktord ma nazov
www.hoteltenis.sk. Webova stranka je prehl'adna, I'udia si m6zu na webovej
stranke rezervovat' hotel a mézu si pozriet’ fotogalériu hotela, vSetky sluZby,
ktoré pontka, cenovi ponuku, aktuality, mézu si pozriet denné menu
v reStauracii ale aj mapu kde sa Hotel Tenis presne nachéadza.

Email - Hotel Tenis mad svoju emailovi adresu, ktora ma nazov
hoteltenis(@gmail.com. Na tento emailovej adrese si 'udia mézu aj zarezervovat’
ubytovanie v hoteli ale sa aj opytat’ r6zne otazky.

Facebook - Hotel Tenis sa da vyhladat’ aj na facebooku. Facebook je teraz
vel'mi zndmy. Hotel tam dava fotky z réznych podujati ale aj propaguje svoje
rozne aktivity. Na facebooku si I'udia mézu pozriet’ rozne informécie, fotky,
vided, ponuky ale méze cez facebook aj napisat’ a kontaktovat’ personal.

Zlavové portaly - Hotel Tenis sa nachadza aj na réznych zlavovych portaloch
ako je napriklad www.zl'avomat.sk, www.zl'avadia.sk, www.booking.sk. Na
tychto zlavovych portaloch si 'udia mézu vyhl'adat’ Hotel Tenisa rezervovat’ si
ho. Tieto zl'avové portaly si vel'mi obl'ibené a zname u I'udi a takto si hotel robi
aj dobra reklamu. Ked’ si 'udia zadaju do vyhladavaca, ze hl'adaju daky hotel
napriklad s wellness sluzbami tak mu vo vyhl'adavani najde vSetky hoteli, ktoré
poskytuju wellness sluzby v ratanie Hotelu Tenis.
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5 Portfolio matice BCG

Maticu BCG alebo Bostonsku maticu sme vyuzili na podstatu hodnotenia jednotlivych

sluzieb v Hoteli Tenis v dvoch dimenzich:

. Miera rastu na trhu (rast trhu)
. Podiel na trhu (trhovej pozicie)
Tabulka 9 Matica BCG
HVIEZDY OTAZNIK
. - Wellness - Mimosezonne balicky
= - Kongres sluzieb
= B - Organizovanie podujati
z
z PENAZNE KRAVY PSI
g
- - Stravovacie sluzby - Vvlety do okolitych
E: - Ubytovacie sluzby miest so sprievodcom
.
-

vysoky

nizky

Podiel na trhu

Zdroj: Vlastné spracovanie
Hviezdy:

Medzi hviezdy zarad’'ujeme wellness sluzby, kongres a organizovanie ro6znych podujati.
Tieto tri sluzby st najviac Ziadané v hoteli a aj UspeSné. Sluzby st dobre reklamne

propagované. O tieto sluzby je neustaly zadujem v kazdom ro¢nom obdobi.
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Otaznik:

Medzi otdznik sme zaradili mimosezénne baliCky sluzieb. Treba s nimi opatrne
zaobchadzat’, pretoze moézu priniest aj velky tuspech len treba ich spropagovat dobrou

reklamou. Treba nim venovat’ va¢siu pozornost’ a oslovit’ spravnych l'udi.
Peiiainé kravy:

Do tejto skupiny penazné kravy sme zaradili stravovacie sluzby a ubytovacie sluzby.

Prinasaju hotelu znacné a stale prijmy rovnomerne po cely rok.
Psi:

Do skupiny psi sme zaradili vylety do okolitych miest so sprievodcom. Tieto sluzby

neprodukuja pre hotel skoro ziadne prijmy a nie je o nich zaujem.
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6 NAVRHOVA CAST

S komunikaciou s manazérom Hotela Tenis sme sa dozvedeli, ze hotel je najviac
vyuzivany na jesen a zimu a hlavne cez leto maji menej zdkaznikov. Manazér tvrdil, ze cez
leto skusali uz aj znizit' ceny ponukanych sluzieb v hoteli ale stale im to nepomohlo prildkat
udi cez letn sezonu. LCudia cez leto ida skor so svojimi rodinami na dovolenku k moru a na

rozne kupaliska. Cudia cez chladnejs$ie obdobia vyuzivaji wellness sluzby v Hoteli Tenis.
6.1 Dotaznik

V navrhovej Casti sme sa rozhodli o zvySenie obsadenosti hotela cez letné obdobie.
Vytvorili sme kratky dotaznik, v ktorom je devét’ otazok. Ciel'om nasho dotaznika bolo zistit,
7e ¢o a akych l'udi by sme mohli prilakat’ do Hotela Tenis v letnom obdobi. Dotaznik sme
vytvorili pomocou obrazkovych smajlikov pre prieskum spokojnosti. Tieto obrazkové smajliky
st dnes vel'mi moderné hlavne v réznych obchodnych retazcoch. Po suhlase s mamazérom
hotela sme dotazniky umiestnili na recepciu. Z 200 dotaznikov sa ndm vréatilo 100 vyplnenych.

Dotaznik moZete vidiet’ v prilohe €. 1.
6.1.1 Vyhodnotenie dotaznika

V tejto Casti zavereCnej bakalarske prace uvadzame odpovede na vsetky skumané

otazky, ktoré nas v prieskume zaujimali. Dotaznik vyplnilo celkovo 100 respondentov.
Otazka ¢. 1: Aké ste pohlavie?

Graf 2 Otazka ¢.1

B muzi HZeny

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V prvej otazke néas zaujimalo kolko muzov a kolko zien navstevuje Hotel Tenis. Po

vyhodnoteni grafu ndm vyslo, Ze viac muzov ako Zien navstevuje hotel.
Otazka ¢. 2: Kol’ko mate rokov?

Graf 3 Otazka ¢. 2

mdo 20
m21-30

31-40
H 41-50

51 a viac

Zdroj: Vlastné spracovanie

V druhej otazke sme zistovali, ze aka vekova kategoria navstevuje Hotel Tenis. Vyslo

nam ze najviac navstevnikov je medzi 21 az 30 rokov a najmenej je do 20 rokov.
Otazka ¢. 3: Ako ste sa dozvedeli o Hoteli Tenis?

Graf 4 Otazka ¢.3

M internet

3%
4% M bilbordy
¢asopisy/noviny

B TV/radio

odporucanie
znamych

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V tretej otazke sme zistovali, Ze ako sa hostia dozvedeli o Hoteli Tenis. Najviac
respondentov odpovedalo na prvu otdzku, ze z internetu a najmenej odpovedali na odpoved
TV/radio. S touto otazkou sme zistili, Ze hotel mé dobre spracovanu reklamu na internete, aj
dobru webovu stranku, mé aj viditeI'né bilbordy v mestach, ale aj dobru recenziu. Hotel Tenis

by sa mal viac zameriavat’ na reklamu do ¢asopisov/novin a aj do TV/radia.
Otazka . 4: Ako ste spokojny s reklamou Hotela Tenis?

Graf 5 Otazka ¢.4

B velmi spokojny
H menej spokojny
nespokojny

Zdroj: Vlastné spracovanie

V Stvrtej otdzke sme zistovali, ze ¢i hostia Hotela Tenis st spokojni s reklamou. Zistili

sme, ze reklama pre hotel je dost’ dostacujuca a viac hosti je spokojnych a netreba ju menit’.
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Otazka ¢ 5: Za akym ucelom ste navstivili Hotel Tenis?

Graf 6 Otazka ¢.5

B oddych

M praca

Zdroj: Vlastné spracovanie

V piatej otazke sme zistovali, ze za akym ucelom hostia navstevuju Hotel Tenis.
Vicsina respondentov odpovedala, Ze navStevuju hotel za ucelom prace. Preto by sa hotel mal

viac snazit’ prilakat’ I'udi aby navstivili hotel pre oddych.
Otazka C. 6: Z ktorej Casti Slovenska pochadzate?

Graf 7 Otazka ¢.6

M Bratislavsky kraj

B Trnavsky kraj
Trenciansky kraj

B Nitriansky kraj

m Zilinsky kraj

m Banskobystricky kraj

B Kosicky kraj

PreSovsky kraj

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V Siestej otdzke sme zist'ovali z ktorej Casti Slovenska najviac 'udi navstevuje Hotel
Tenis. Po vyhodnoteni grafu nam vyslo, Ze najviac hosti je z Bratislavského kraju a najmenej

zo Zilinského kraju.
Otazka ¢. 7: Uvitali by ste v Hoteli Tenis nejaku novinku?

Graf 8 Otazka ¢.7

H ano

H nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

V siedmej otazke sme zistovali ¢i by hostia uvitali nejaku novinku v Hoteli Tenis. Az
91% respondentov odpovedalo, ze by uvitali v hoteli nejakti novinku. Preto sme sa rozhodli pre

hotel vymysliet’ nieCo nové a zaujimavé pre 'udi aby sme ich hlavne v letnej sezone prilakali.
Otazka ¢. 8: Akého podujatia by ste sa zucastnili v Hoteli Tenis?

Graf 9 Otazka ¢.8

M den deti

B remeselné dni

uchutnavka gastro
Specialit

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V 6smej otazke sme zistovali, ze akého podujatia by sa hostia zi¢astnili v Hoteli Tenis.
Percentudlne vysli odpovede vel'mi podobne, preto sme sa snazili vymysliet' nieCo také aby

sme vSetky tri podujatia spojili do jedného.
Otazka ¢. 9: Odporucili by ste Hotel Tenis svojim znamym?

Graf 10 Otazka ¢.9

H ano

H nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

V poslednej deviatej otdzke sme sa opytali respondentov ze ¢i by odporucili Hotel

Tenis aj svojim zndamym. AZ 87% respondentov odpovedalo, Ze 4no ¢o Hotel Tenis vel'mi tesi.
6.2 Navrh podujatia

Pomocou vyhodnotenia dotaznika sme zistili, Ze vymyslime pre Hotel Tenis podujatie,
ktoré sa bude volat’ Remeselné dni. Remeselné dni sa budu konat’ v letnej sezone. Cielom je
prilakat’ viac hosti pre hotel. Navrh podujatia si mézete pozriet’ v prilohe ¢. 2. Reklama na
podujatie bude vyvesend na internete na webovej stranke Hotela Tenis, na facebookovej
stranke ale aj navrhnuté letdky sa roznesi do posStovych schrdnok mesta Zvolen, Banska
Bystrica a Ziar nad Hronom. Reklama nebude chybat’ ani na bilbordoch, ktoré sa nachadzaju

po celom Slovensku.
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6.2.1 Program podujatia

Remeselné dni sa budu konat’ v diloch 24.6.2017, 22.7.2017 a 19.8.2017 od 10:00 do

18:00. V tychto dioch budi mat’ 'udia moznost’ ochutnat’ rdzne tradicné Speciality, priucenie

sa pripravu tradi¢nych jedal a napojov, ktoré pochddzaju zo stredného Slovenska. LCudia si

budii méct’ vyskusat rézne tradicné remesla ako je napriklad vyroba syrov, oblubenych

syrovych korbacikov, bryndze, loksi ale aj tkacstvo, vySivanie a Cipkovanie. Nebude chybat’

ani ochutnavka slovenskych vin. Na svoje si pridu aj rodiny s det'mi, budu sa tam past’ ovce,

kozy, kone ale pripravené budu aj hry pre deti. Tieto dni nam pride spestrit’ folklorny stibor

Zornicka.

6.2.2 Rozpocet podujatia

Hotel Tenis si bude musiet’ dat’ spravit’ reklamu na bilbordy, internet ale aj vyrobit

letaky. Dalej sme spocitali naklady na podujatie a to kol’ko bude stat’ zapozianie zvierat a

zaplatenie folklorneho siboru Zornicka. Remeselné dni sme rozpocitali nasledovne v tabulke:

Tabul’ka 10 Kalkulacia podujatia

Bilbord 1200€
Internet 300€
Letaky 320€
Zvierata 900€
Folklorny subor 600€
Spolu 3320€

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a tabul’ky moZeme vidiet, ze reklama na bilborde bude stat’ 1200€, reklama na

internete 300€, 5000 kusov letdkov 320€, zapoziCanie zvierat na tri dni 900€ a folklorny subor

600€. Naklady na podujatie Remeselné dni budu spolu 3320€.
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ZAVER

Pomocou ucine vytvoreného marketingového komunika¢ného mixu sa stalo mnozstvo
podnikov Uspesnymi, navstévovanymi, oblubenymi a ziskovymi. V sticastnosti je na trhu
mnozstvo podnikov, ktoré ponukaju podobné sluzby. Preto pomocou propagécie si podniky

robia rozne reklamy a oboznamuji I'udi o ponuke svojich vyrobkov a sluzieb.

Hlavnou témou, ktorou sa bakalarska praca zaoberala je rozobratie reklamy a public
relations Congress & Wellness Hotel Tenis**** vo Zvolene. Hotel Tenis poskytuje stravovacie,
ubytovacie a doplnkové sluzby. V teoretickej Casti sa na zdklade Stadie odbornej literatary
vymedzili pojmy marketingové prostredie, marketingovy komunikacny mix, pod ktory zapada

reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj a priamy marketing.

Prakticka analyticka Cast’ bakalarskej prace je zamerand na konkrétny podnik Congress
& Wellness Hotel Tenis**** a rozobrali sme jeho analyzu prostredia, SWOT analyzu, analyzu
konkurencie a zdkaznikov. V bakaldrskej praci sme dalej popisali cely marketingovy
komunika¢ny mix Hotela Tenis, do kterého patri reklama, podpora predaja, public relations a
portfolio matice BCG. Komunikacia medzi hotelom a zdkaznikmi prebieha priamo v hoteli

alebo na r6znych stretnutiach ale aj nepriamo pomocou nastrojov komunika¢niho mixu.

Prakticka navrhova Cast’ bakalarskej prace je zamerana na ucinejSi nastroj reklamy a
public relations aby sa podnik dostal do SirSicho povedomia a aby sa zvysila ndvstevnost’
v letnom obdobi, ktory ma pomodct dosahovat’ ciel’ podniku a to je zvySenie navsStevnosti a

rozsirenie klientely.

Ciel'om bolo navrhnut’ zlepsSenia, ktoré sa tykaji predovsetkym aplikovania propagacie
Hotela Tenis do celého Slovenska a hlavne v letnej sezone, kedy hotel nie je az tak vytazeny.
V prilohe je vypracovany dotaznik, ktory obsahuje devédt otdzok. Pomocou vyplnenych
dotaznikov sme zistili, o aké podujatie a pre akych hosti by bol zdujem. V prilohe je navrhnuty
propagacny material, na tému Remeselné dni, ktory moze zvysit' navstevnost’ hotela v letnej

sezone.
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Priloha 1 Dotaznik

Dobry den, chcela by som Vs poprosit’ o vyplnenie kratkeho dotaznika, ktorym zistujem Vas
zdujem o rozne podujatia v Hoteli Tenis vo Zvolene. Za Va§ &as, straveny vyplianim

dotaznika, d’akujem.
*vybranti odpoved’ zakrazkujte
1.) Aké ste pohlavie?

s

- - W
a)muz =

b.) Zena @

2.) Kol’ko mate rokov?
a.) do 20
b.) 21 -30
c.)31-40
d.)41-50
e.) 51 a viac

3.) Ako ste sa dozvedeli o Hoteli Tenis?

a.) internet

b.) bilbordy

c.) ¢asopis/noviny

d.) TV/radio

e.) odporucanie znamych
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4.) Ako ste spokojny s reklamou Hotela Tenis?
a.) vel'mi spokojny

b.) menej spokojny &

c.) nespokojny

5.) Za akym ucelom ste navstivili Hotel Tenis?
a.) oddych

b.) praca

6.) Z ktorej Casti Slovenska pochadzate?

a.) Bratislavnsky kraj e.) Zilinsky kraj

b.) Trnavsky kraj f.) Banskobystricky kraj
c.) TrencCiansky kraj g.) Kosicky kraj

d.) Nitriansky kraj h.) PreSovsky kraj

7.) Uvitali by ste v Hoteli Tenis daku novinku?

a.) ano

b.) nie



8.) Akého podujatia by ste sa zicastnili v Hoteli Tenis?
a.) den deti
b.) remeselné dni

c.) ochutnavka gastro Specialit

9.) Odporudili by ste Hotel Tenis svojim znamym?

a.) ano

b.) nie
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Priloha 2 Navrh podujatia Remeselné dni

i

24 £ 2017 soboia
> 22 720717 sobofa
' 19.5 2017 sobofa
L)
E Program:

d 18-08 de 18- hod.

ﬂ»—f Oaheatnévis migstngah Sneaisllt, vgrobs Korbéikov,
N Vdirobs sgrov varaba, Brgndse, trandic né remesld

tREE s, VS Vaniz, ¢ inRovardie, mini SO0, folkldrng
adbor Eornic ke
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