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Uvod

Marketingovy mix zohrava déleziti tlohu v akomkol'vek podniku. Marketingovy mix je
tvoreny zakladnymi marketingovymi nastrojmi, ktorymi podnik méze ovplyviiovat’ svoje

marketingové ciele a poziciu na trhu.

Cielom mojej prace je analyzovat’ sicasny marketingovy mix vybraného hotela a na zaklade
vysledkov navrhnut' novy marketingovy mix, pripadne nové navrhy na zlepSenie toho

suc¢asného.

Teoreticka Cast’ prace je zamerana na zakladné teoretické vychodiska marketingu, kde som sa
inSpirovala vel'kymi osobnostami marketingu akou je napriklad Phillip Kotler. Z teoretickej
Casti vychadza analyticka cast’ prace, kde bude prevedena analyza vnutorného prostredia
vybraného hotela v ramci zvolenej témy. Tiez sa zameriam na vnimanie kvality zo strany
zakaznika. Bude zostavena SWOT analyza a Porterov model piatich sil, pre lepSie poznanie

vonkajSieho prostredia hotela a konkurencie.

V navrhovej Casti sa pokusim na zaklade zozbieranych dat z analytickej Casti, vytvorit’ navrh
na zlepSenie marketingového mixu vybraného hotela, ktory by dopomohol vylepsit image

hotela a viedol by k pozitivnej$iemu vnimaniu znacky a kvality sluzieb hotela.
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Teoreticka ¢ast’
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1 Hotelierstvo

Hotelierstvo je nevyhnutnym predpokladom pre rozvoj cestovného ruchu. Hotelierstvo je
pododvetvie cestovného ruchu. CR a hotelierstvo sa rozvijaji samostatne ale vzajomne sa
ovplyviuji. Uastnici cestovného ruchu od hotelierstva o¢akavaju predovietkym uspokojenie
potrieb fyziologickych — noclah, strava, ale aj potrieb psychologickych, ktoré predstavuju
doplnkové sluzby. Zakladnti podnikatel'sku jednotku hotelierstva predstavuje hotel a zakladnu

vykonovt jednotku predstavuje izba alebo 16Zko. [17]

Rozvoj hotelierstva ovplyviiuje:

> doprava;

> rozvoj obchodu a podnikatel'skych aktivit;

> pomer medzi cenou a kvalitou produktu/sluzieb;

> bezpecnost’ krajiny — vojenska, politickd, socidlna;
> prirodné, historické a kultirne podmienky;

> lokalita a poloha rekreacného priestoru;

> otvorenost’ ekonomiky a politického systému;

> zivotna uroven krajiny, kiipna sila obyvatel’stva;

> dostatok vol'ného ¢asu. [17]

1.1 Hotel

V cestovnom ruchu hotel predstavuje ubytovacie zariadenie, ktoré za odpovedajicu uplatu,
poskytuje kratkodobé ubytovanie z pravidla pre turistov. Hotel je chapany ako ubytovacie
zariadenie s najmenej desiatimi izbami pre hosti. Sluzi ako prechodné bydlisko. Okrem
ubytovacich sluzieb, hotel poskytuje aj doplnkové sluzby. Prikladom su stravovacie sluzby,
wellness sluzby, fitness sluzby, obchod so Sperkami alebo suvenirmi, Uschoviia batoziny,
pozicovina Sportovych sluzieb (bicykel), bezplatné parkovisko, praCoviia a zehlenie a iné.
Doplnkové sluzby zavisia od Standardu hotela. Niektoré hotely poskytuji aj konferencné

a banketové miestnosti a sluzby a tiez aj catering. [10]
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1.2.1 Rozdelenie hotelov podl’a zamerania

Hotely je mozné rozdelit’ z viacerych hl'adisk. V prvej kapitole sme vymedzili prvé rozdelenie
na zéklade doplnkovych sluzieb. Tiez sa dalej rozdeluju podla miesta — primorské,

vysokohorské, mestské alebo kiipel'né hotely.
Z hl'adiska kapacity, mézeme hotel rozdelit’ na:

e maly —z pravidla do 50 izieb;

stredny — hotely s kapacitou izieb 50 - 150 izieb;
vel’ky — 150 — 400 izieb;

mega vel’ky, ktory disponuje s viac ako 400 izbami pre hosti. [10]

Dal§im rozdelenim je kategorizacia ubytovacich zariadeni. Kategorizacia je proces rozdelenia
ubytovacich zariadeni do jednotlivych kategérii — hotel, garni hotel, penzion, motel, botel,

ubytovnia, internat, chaty, bungalov a podobne.

Tie ubytovacie zariadenia, ktoré splnaju v ramci jednotlivych tried klasifikacie viac nez len
povinné kritéria (spliiajia minimélny pocet nepovinnych kritérii), moézu ziskat’ okrem oznacenia

,hviezdiCkami* aj oznaenie ,,Superior®. [10]

Tabulka 1 — Triedy ubytovacich zariadeni

Trieda Pocet hviezdiciek
TOURIST *

ECONOMY ol

STANDART falaie

FIRST CLASS falaleled

LUXUS FHAAK

Zdroj: vlastné spracovanie podla [10]
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2 Marketing

Marketing je funkciou podniku, ktora definuje a identifikuje nenaplnené potreby a poziadavky
zakaznika. Meria ich velkost’ a urcuje, ktorym cielovym trhom moéze organizacia najlepsie
uplatnit’ svoje poslanie. Marketing rozhoduje o vyrobkoch, sluzbach a programoch, ktoré maji
sluzit' tymto trhom. VyuZziva kazdého v organizécii k tomu, aby o najlepSie plnil priania
zakaznikov. Zo spolo¢enského hl'adiska je marketing silou, ktora vyuziva priemyslové kapacity

spolocnosti k tomu, aby €o najlepSie uspokojovala materialne aj duchovné potreby naroda. [1]

2.1 Zaklady marketingu

Marketing ako oblast’ v podnikani, je zalozena na vztahoch so zdkaznikmi. Ide o vytvaranie
hodnoty pre zakaznika a uspokojovanie jeho potrieb apriani. Marketing predstavuje
uspokojovanie potrieb zakaznika a zaroven tvorbu zisku pre podnik. Marketing je vSade okolo
nas. Stretnete sa s nim napriklad Vv televizore, v asopisoch, na webovych strankach, na
plagatoch a podobne. Reklamy najdeme v $kole, doma, v praci, vSade kde sa nachadzate, nech
robite cokol'vek stale ste pod vplyvom rekladm, teda marketingu. Za marketingom stoji obrovska

siet’ subjektov, ktoré superia o vasu pozornost’ a 0 peniaze, ktoré ste ochotni utratit’. [2]

2.2 Definicia marketingu

Pre definiciu marketingu som zvolila celosvetovo znameho amerického autora a profesora

marketingu Philipa Kotlera, ktory napisal viac ako 80 knih 0 marketingu.

V jednej zo svojich knih Kotler definoval marketing ako: ,, spolocensky a manazérsky proces,
prostrednictvom neho jednotlivci a skupiny uspokojujii svoje potreby a priania v procese
vyroby a zmeny vyrobkov ¢i inych hodnot* (Kotler, 2004, s. 31).

V d’alsej svojej knihe napisal: ,, Marketing sa zaoberda identifikaciou a uspokojovanim ludskych

a spolocenskych potrieb “ (Kotler, 2013, s. 35).
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Marketing je zaloZeny na vztahoch medzi organizaciou a zdkaznikmi. Predstavuje uvedomelé,
na trh orientované vedenie firmy a organizacie, kde je zdkaznik do istej miery alfou a omegou

podnikatel'ského procesu.

Zékaznikom je osoba, domécnost” alebo organizacia, ktora urcitou formou zaplati za produkt
alebo sluzbu, aby jej vlastnenim alebo spotrebou ziskal urcity o¢akavany uzitok. Zakaznik by
mal byt’ pre kazdu firmu najddlezitejSou osobou, ¢i uz ide o fyzicku alebo pravnicka osobu, bez
ohl'adu na to, akym spdsobom podnik prichadza s danou osobou do kontaktu.. Zakaznik je tim,
kto firmu ,,zivi“. Podniky su zavislé na zdkaznikoch (s vynimkou monopolu). Spokojny

zakaznik je dolezity hlavne pre budicnost’ podniku.

Marketing predstavuje komplex ¢innosti - vyskum trhu, analyza prostredia, prieskum potrieb
a priani zakaznikov, planovanie, tvorba produktu, vol'ba distribu¢nych ciest, tvorba cenovej
politiky az po reklamu a d’al$im ¢innostiam. Cielom marketingu je prostrednictvom zmeny
uspokojovat’ potreby, priania a dopyt zakaznikov, vytvorit’ pre zakaznikov hodnoty, a tymto

zabezpecit’ splnenie stanovenych cielov podniku. [4]

Rozdiel medzi marketingom a predajom:
Predaj znamena predat’ produkt a mat’ zisk.

V marketingu podnik spoznava a napiia o¢akavania zakaznikov, preda a ma zisk. [7]

2.3 Zakladné pojmy v marketingu

Potreba — pocit nedostatku. Potreby zahriiuju zakladné fyzické potreby, akymi s napriklad
potreba stravovania, obliekania sa, potreba pocitu tepla a bezpe¢ia. Dalej sem patria aj socialne
potreby, kam radime potrebu spolundlezitosti, citové potreby, individudlne potreby ako

napriklad pocit sebapoznania, potreba sebarealizacie.

Prianie, tazba — vyplyva z l'udskych potrieb a su ovplyviiované z osobnymi a kultGrnymi
charakteristikami. Priania a tizby su potreby formované spolo¢nost’ou, v ktorej ¢lovek zije a st

dané predmetmi, ktoré tieto potreby uspokojuju. [2]
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Dopyt — predstavuje mnozstvo jedného konkrétneho statku alebo sluzby, ktoré je jeden
kupujuci alebo skupina kupujtcich, spravidla na celom trhu, ochotny a schopny kupit’ za dant

cenu.. Je zaloZena na kapnej sile zékaznikov. Je zalozena na kipne;j sile zdkaznikov.

Produkt — l'udia uspokojuju spoje potreby, priania a tuzby prostrednictvom produktu. Produkt
predstavuje vSetky vyrobky, sluzby, skusenosti, osoby, miesta, organizacie, informacie
a myslienky a vSetko ¢o sa mdze stat’ predmetom zmeny, pouZitia ¢i spotreby, vSetko ¢o moze
uspokojit’ potreby, priania a tuzby.

Sluzby — maji obvykle nehmotny charakter. St uskuto¢iiované formou realizécie urcitych

¢innosti a uzitku, vd’aka ktorym prijemca alebo poskytovatel’ ziskava urcita vyhodu.

Hodnota — pre zakaznika znamena rozdiel medzi nakladmi, ktoré musel vynalozit’ na ziskanie

produktu, a hodnotu, ktort zakaznik ziskal vlastnictvom produktu alebo jeho vyuzitim. [2]

Vymena atransakcia — je to forma Tludskej c¢innosti, prostrednictvom ktorej mozno
pozadovany produkt ziskat' za protihodnotu. Transakcia je zakladna jednotka vymeny,

uskutoc¢ni sa v pripade, Ze kupujuci a predavajici sa dohodnu na podmienkach vymeny.
Trh — je to miesto kde sa stretava ponuka a dopyt.

Podnik — je planovane organizovana ekonomicka jednotka, v ktorej sa zhotovuju a zhodnocujt

vecné statky a sluzby.

Konkurencia — predstavuje vSetkych stcasnych alebo nastavajucich stperov ponuky

a substituty o ktoré by mohol mat’ zakaznik zaujem. [13]

2.4 Z.aklady marketingovej koncepcie

Marketingové koncepcia vychadza z hypotézy, Ze podnik ako celok by mal zamerat’ svoje Usilie
na uspokojovanie cielového zdkaznika so ziskom. Marketingova koncepcia sa opiera o Styri

hlavné piliere:

e sustredenie sa na trh,
e orientdcia na zakaznika,
e koordinovany marketing,

o zisk. [4]
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Obrazok 1 — Zaklady marketingovej koncepcie

' Vyrobky, sluiby

ainé produkty

Potreby,
priania, dopyt

Hodnota pre zakaznika,
Trhy uspokojenie jeho potrieb,

< ;

Vymena,
obchodné vztahy

Zdroj: vlastné spracovanie podla [2]

Kazdy prvok marketingovej koncepcie md hodnotny charakter, pretoze predava hodnotu

nasledujucemu prvku. Vychodiskovym bodom je poznanie potrieb, priani zakaznikov a dopytu.

[4]

Vyrobnd koncepcia — vyrob najlacnejSie a predas

- vychadza sa z predpokladu, ze spotrebitelia uprednostiiuji lacné a Siroko dostupné

vyrobky; hlavnym ciel'om riadenia musi byt’ efektivna vyroba a distribucia

Vyrobkové koncepcia — vyrob kvalitneijSie a predas

- spotrebitelia uprednostiuju kvalitné vyrobky, ktoré maju urcita prevadzkova
spolahlivost’ a sii zaujimavé a moderné; podnik sa preto musi zamerat’ na neustéale

zdokonal'ovanie vyrobkov

Predajna koncepcia — ¢im viac reklamy, tym viac predas

- je zalozena na zaklade toho aby dostato¢ne informovala zakaznika a priviedla ich

k potrebe nakupovat’. Ciel'om je predat’ produkt a mat’ zisk.

Marketingova koncepcia — poznaj potreby zakaznika a predas
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- podnik méze dosiahnut’ stanovené ciele, pokial’ spravne odhadne potreby a priania
zakaznikov na cielovom trhu a dokaze ich uspokojit’ efektivnejSie a ucinnejsie nez

konkurencia. Cielom je naplnit’ oCakavania zdkaznika, predat’ a mat’ zisk.

Socialna koncepcia — pozoruj potreby zdkaznika, zohl'adni potreby spolo¢nosti a predas

- je zalozena na zohl'adneni nie len dlhodobych zaujmov zakaznikov ale aj dlhodobych

zaujmov spoloc¢nosti. [2]

2.5 Marketing management

., Marketing management nastupuje vtedy, ked’ aspor jedna zo stran potencionalnej transakcie
premysla o prostriedkoch, ktorymi by dosiahla Ziadiice reakcie ostatnych stran *“ (Kotler, 2013,
s. 35).

Marketing management mézeme definovat ako nepretrZity proces analyzy, planovania,
implementacie a kontroly. Zmyslom je vytvorenie a udrzanie dlhodobych vzt'ahov s cielovymi

zakaznikmi, ktoré umoznia podniku dosiahnut’ stanovené ciele.

Marketingové riadenie chapeme ako aktivity vedice k dosiahnutiu Gispechu na cielovom trhu.
Pri marketingovych aktivitach vyuzivaju firmy pat’ koncepcii: vyrobnt, vyrobkovu, predajnu,

marketingovu a socialnu. [2]
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3 Strategické planovanie

Podstatou strategického planovania je dlhodobé planovanie smeru vyvoja podniku. Ide
0 dlhodobé¢ planovanie urcitej kombinacie vyrobkov a trhu, ktoré si oznacované strategickymi
oblastami ¢i strategickymi podnikatel'skymi jednotkami. Strategické planovanie je spojené
S planmi zaoberajicimi sa vytvaranim a udrzovanim konkurencieschopnosti podniku. Podnik
si stanovuje realne a naplnitel'né, strategické (dlhodobé) ciele, ktoré musia byt v stlade s viziou

podniku a musi viest’ podnik k ich naplneniu. [5]

Philip Kotler a Gary Armstrong v spolo¢nej knihe, definovali strategické planovanie ako:
,, proces tvorby a realizdcie firemnej stratégie, ktora vychdadza podnikovych cielov a moznosti
a zohladnuje meniace sa marketingové prileZitosti; podstatou je stanovenie jasného poslania
firmy, stanovenie hlavnych firemnych cielov, urcenie nosnych podnikatelskych aktivit
(firemného portfolia) a koordindcia trznych stratégii na operativnej urovni riadenia “ (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 81).

3.1 Druhy strategického planovania

1) Podnikové strategické planovanie — medzi hlavné ulohy podnikového strategického

planovania, patri urenie poslania podniku, vymedzenie si segmentu, na ktory sa podnik
zameria, definovanie strategickych odborov v podnikani a hlavne urcenie si strategického
smeru — alokacia zdrojov.

2) Marketingové strategické planovanie — tento druh strategického planovania sa zameriava

na urcenie cielov, stanovenie stratégie, konkretizovanie stratégie z hl'adiska subjektov na
trhu, ktorych predstavuju zakaznici, konkurencia a verejnost a v neposlednej rade
odvodenie rozpoctu, ktory je potrebny pre realizaciu urenej stratégie.

3) Marketingové taktické planovanie — alfou a omegou je formulovanie marketingovych

taktickych cielov jednotlivych nastrojov marketingového mixu (4P: product, price, place,

propagation) a ich segmentacia. [5]
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3.2 Podnikatel’ské ciele

Podnikatel'ské ciele maja byt Specifické, jasne zadané. Organizacia si musi byt vedoma o
ocakava od splnenia tohto ciela. Dosiahnutie ciel'a by malo byt merateI'né a mal by byt
prijatelny zo strany, ktora ju bude plnit. Dalsim dolezitym faktom je, Ze ciel ma byt realny
a ohraniGeny ¢asom - do kedy sa maju ciele naplnit. Ulohou manazmentu, ktory planuje ciele
by malo byt’ stanovenie priorit, stanovit’ si ¢asovy ramec a tiez riesit mozné konflikty, ktoré

vznikaji medzi stanovenymi ciel'mi. [14]

Pri stanoveni ciel'ov by si firma mala najskor ujasnit’ preco existuje a pre koho je na trhu. Na to
slizia pojmy misia, poslanie a vizia. Pojmy misia a vizia podniku st ¢asto vnimané ako

synonyma, ale pritom kazdy pojem ma iny vyznam a znamena nieco iné. [1]

Misia — vyjadruje ¢o je poslanim organizacie, teda preco je na trhu, pre koho na tom trhu je

a aké produkty alebo sluzby ponuka.

Poslanie — by malo byt formulované vrcholovym manaZzmentom organizacie a to tak, aby ¢o
najlepsie vystihovalo podstatu a ciele danej organizacie a aby bolo Gplne zrozumiteI'né a 'ahko
zapamdtatelné pre vSetky zainteresované strany. Poslanie va¢sinou vychadza z ucelu alebo

predmetu podnikania danej organizécie a obvykle sa moc ¢asto nemeni.

Vizia — popisuje, ¢im by sa organizacia chcela v buducnosti stat” a ¢o by chcela dosiahnut’.
Vizia by mala byt’ dostatocne ambiciozna. V okamihu kedy dojde k jej dosiahnutiu, by malo

dojst’ k jej predefinovaniu, aby organizacia neprestala napredovat’. [1]

3.3Trh

V marketingovom ponati, trh predstavuje subor vSetkych aktualnych aj stavajucich zakaznikov,
ktori nakupuju alebo budt nakupovat’ produkty, ¢i uz ide o vyrobky, sluzby alebo myslienky.
Na trhu sa stretdva ponuka a dopyt. Vymedzenie trhu je pre organizaciu dolezité z hl'adiska

urcenia zakladnych marketingovych stratégii. [4]
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V ramci marketingu je mozné vyuzit takzvanu stratégiu cieleného marketingu. Stratégia
cieleného marketingu spoc¢iva v tom, ze sa cely trh rozdeli na jednotlivé casti, ktoré budu

definované podrla vlastnosti zakaznika. Takéto rozdelenie trhu sa nazyva segmentacia trhu. [4]

Obrazok 2 — Proces vyberu cielového trhu

Segmentacia (segmentation)

V)

| Umiestnenie produktu (positioning) |

navrhnutie produktu/sluzby, ktoré naplnia potreby daného trzného segmentu

Zdroj: vlastné spracovanie podla [4]

3.3.1 Segmentacia

Segmenticia znamend rozdelenie trhu na homogénne skupiny, ktoré su charakteristické
potrebami a chovanim jednotlivych skupin zakaznikov. Na skupiny je mozné pdsobit

modifikovanym marketingovym mixom.
Kritéria ¢lenenia pre segmentaciu spotrebitel'ského trhu st nasledujuce:

demografické ¢lenenie (pohlavie, vek, vzdelanost..),
geografické Clenenie (kontinent, $tat, kraj, mesto..),
psychologické ¢lenenie (podla zivotného $tylu),
behavioralne ¢lenenie (chovanie zakaznikov),

Clenenie vo vztahu k produktu,

VvV V.V V V VY

Clenenie podrla distribu¢nych ciest. [6]
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V poslednom obdobi sa Coraz CastejSie pouziva segmentacia trhu podl'a ziskovosti, hodndt,

ktoré zakaznici preferuji a podla vernosti zakaznikov k organizacii. [6]

3.3.2 Targeting

Targeting je proces zacielenia na vybrany segment. V tomto procese sa vyhodnocuje atraktivita
jednotlivych segmentov a vyber jedného alebo viacerych z nich, na ktoré sa firma zameria.
Vybrané segmenty predstavuji pre firmu jej cielovy trh. Podl’a nich organizacia tvori a vybera

marketingové stratégie. [6]

3.3.3 Positioning

Positioning predstavuje sposob, ako sa chce organizacia predstavit’ a ako chce byt vnimana
v ociach spotrebitel'a, ¢im sa odliSuje od konkurencie a ako sa vymedzuje voci d’alSim
skupinam ako st odberatelia, dodavatelia, partneri a podobne. Zacielenie na vybrany segment,
predstavuje prezentaciu hodnoty produktu alebo znacky aich prvky (image, kvalitu, silné

a slabé stranky) segmentu. Vo vseobecnosti ide o vnimanie produktu alebo sluzby trhom. [6]

3.4 Formulacia stratégie

Ciele organizacie predstavujui ¢o chce spolo¢nost’ dosiahnut’, stratégia predstavuje postup, ako
tieto ciele dosiahnut. Michael Porter navrhol tri vSeobecné marketingové stratégie, ktoré

poskytuju vychodiskovy bod pre strategické myslenie a nimi su:

1. Celkovy naskok v ndkladoch. Podniky sa snaZia dosiahnut’ ¢o najmensie naklady, aby mohli
stanovit’ cenu produktu niZsiu oproti konkurencii a ziskat’ tak vyhodu na trhu. Rizikom je,
ze sa vzdy ndjde firma, ktord dosiahne eSte nizSie néklady, ktord mdze ohrozit’ spolocnost’
spoliehajtcu sa len na vyhodu v oblasti nakladov.

2. Diferenciacia — odliSenie sa. Organizacia, ktora chce ziskat’ konkurenént vyhodu v oblasti

kvality, musi svoje vyrobky vyrabat’ z tych najlepSich komponentov a zdrojov, odborne ich
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zostavovat, dokladne kontrolovat’ vyrobu a nasledne vystup a ich kvalitu odpovedajicim
spdsobom komunikovat’.

Zmeranie. Organizdcia sa zameria na jeden alebo viac uzko vymedzenych segmentov
a snazi sa dokonale poznat’ potreby svojich zdkaznikov a az potom sa usiluje o ziskanie

naskoku na nakladoch alebo na diferenciacii. [7]
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3 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje su zakladné parametre, ktorymi podnik moze ovplyviovat' trhy, na

ktorych pdsobi a ktorymi moze dosiahnut’ svoje ciele. [8]
3.1 Marketingovy mix

Kotler a Armstong marketingovy mix definuju ako ,,subor taktickych marketingovych
nastrojov — vyrobkovej, cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky, ktoré firme umoznuju

upravit ponuku podla priania zakaznikov na cielovom trhu‘“ (Kotler, Armstrong 2004, s. 105).

., Marketingovy mix je subor kontrolovatelnych marketingovych premennych, pripravenych
k tomu, aby vyrobny (produkcny) program firmy bol co najblizsie potrebam a prianiam
cielovému trhu* (Jakubikova, 2008, s. 190).

., Marketingovy mix je subor marketingovych ndstrojov, ktoré firma vyuziva ktomu, aby

dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu** (Jakubikova, 2012, s. 186).

Marketingovy mix tvori niekol'’ko prvkov, ktoré su vzdjomne prepojené. Tieto prvky su tiez

nazyvané v kratkom prevedeni ako 4P:

» Product (produkt),

» Price (cena),

» Place (miesto, distribucia),
>

Promotion (marketingova komunikacia). [8]

V ramci kazdého prvku moézeme tak hovorit o produktovom mixe, cenovom mixe,
distribu¢nom mixe a marketingovo komunikacnom mixe. Prvky marketingového mixu, musia
byt’ v sulade so zdrojmi, ktoré ma spolo¢nost’ k dispozicii. Pri tvorbe marketingového mixu, je

nutné analyzovat’ vplyvy trhu. Vplyvy trhu, ktoré posobia na marketingovy mix, st nasledovné:
A. Chovanie zdkaznika — motivacia k nakupu, nakupné zvyky, zivotny styl.

24



B. Chovanie trhu.
C. Konkuren¢né postavenie a chovanie.

D. Postoj vlady — zakony, pravidla, kontrola marketingu. [8]

V cestovnom ruchu sa ku prvkom 4P pridavaju este d’alsie prvky:

» People (I'udia),

Packaging (balicky sluzieb),
Programming (tvorba programov),
Partnership (spoluprace a partneri),
Processes (procesy),

Physical evidence (fyzické charakteristiky),

V V.V V V VY

Public opinium (vnimanie verejnostou); pripadne d’alSie P. [8]

Prvky 4P marketingového mixu, su vytvarané z pohladu producenta hodnoty, teda danej
spolo¢nosti. V dnesnej dobe je viac a viac dolezité klast’ doraz na zdkaznika. Preto sa odportica
pri praci so 4P brat’ do uvahy aj tzv. 4C. Marketingovy mix 4C predstavuju prvky, zamerané

na zakaznika. [9]

Tabulka 2 — Vztah medzi 4P a 4C

4P 4C

Produkt (PRODUCT) Hodnota z hl'adiska zakaznikov
(CUSTOMER VALUE)

Cena (PRICE) Naklady pre zékaznika (COST TO THE
CUSTOMER)

Miesto, distribucia (PLACE) Pohodlie (CONVENIENCE)

Marketingova komunikacia (PROMOTION) [ Komunikacia (COMMUNICATION)

Zdroj: vlastné spracovanie podla [9]
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3.1.1 Produkt

., Za produkt sa povazuje to, ¢o sa da na trhu ponvknut k pozornosti, kK ziskaniu, k pouzivaniu
alebo ku spotrebe, o ma schopnost uspokojit priania ¢i potrebu inych ludi* (Jakubikova.,

2012, s. 192).

Produkt je hlavnym prvkom marketingového mixu a tzv. 4P. Produkt je vSetko o sa pontika na
trhu a akymkol'vek sposobom uspokojuje potreby a priania zakaznika. Produkt moéze byt
hmotny — to ¢o sa da fyzicky chytit’, ovonat’, pocut’, vidiet, ochutnat’ ho alebo nejakym
spdsobom vlastnit’. Produkt moze byt nehmotny — to ¢o nam zanechéva uréiti emociu, pocit
alebo zazitok, napriklad myslienky, sluzby alebo iné. Produkt méze mat” podobu vyrobku,
sluzby, znacky, myslienky, osoby, destindciu cestovného ruchu ale napriklad aj plechovka so
vzduchom z Alp. Z marketingového pohl'adu produkt vyjadruje stthrn vlastnosti od myslienky
0 produkte, jeho vyroby, cez prevedenie, balenie, designu, az po uloZenie produktu na trh, jeho
propagdacia az po distribu¢nu cestu ku kone¢nému spotrebitel'ovi. Produkt musi predstavovat’
hodnotu pre kupujticeho. Produkt odliSuje spolo¢nosti od seba navzdjom a je skvelou ukazkou

konkurencieschopnosti. [6]

Zivotny cyklus produktu:

Obrdazok 3 — Zivotny cyklus produktu

Zisk

Faza rastu Faza Faza
nasytenia upadku

Vyvoj |
T

Faza
zavedenia

Cas

Zdroj: vlastné spracovanie podla [14]
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Zivotny cyklus produktu ma niekolko fiz a v kazdej sa pouzivané marketingové nastroje

odlisuju od reakcie zdkaznikov na trhu a od konkurencie.

Féza vyvoja — zist'uju sa mozné prilezitosti a moznosti buduceho dopytu po budicom produkte,
aktivuje sa plan prist’ na trh s novym produktom alebo sluzbou. Pokial je plan pre novy produkt
schvaleny manazmentom, oddelenie vyskumu a vyvoja zacina pracovat na priprave vyroby.
Spoloc¢nost’ v tejto faze vynaklada néklady, bez toho aby vedela ¢i bude trh pozitivne reagovat’.
V tejto prvej fazy je mozné projekt zastavit, ak sit zname nové skuto¢nosti na trhu, ¢o znamena

pre firmu niz$iu stratu, nez by sa projekt zastavil neskor v inej faze.

Féza zavedenia — V tejto faze je produkt neznamy, preto je potrebné aby firma urobila produktu

reklamu, aby sa dostal do povedomia zdkaznikom. Cielom je aby sa v tejto faze udrzal ¢o

najkratSie, pretoze predaje st malé a snazi sa produkt posunat’ do faze rastu. [15]
Féza rastu - trh prijal produkt, zvySuje sa zisk, kladie sa doraz na dokladné pokrytie trhu.

Féza nasytenia — V tejto faze sa znizi rast predaja. Zisk je stabilny alebo zacina klesat’, ako

nasledok na zvySenie marketingovych vydajov na ochranu proti konkurencii.

Faza upadku — faza, kedy sa predaje znizujl a zisk klesa. [2]

Struktira produktu:

Podl'a Kotlera a Armstronga sa produkt sklada z troch vrstiev, ktoré predstavuje jadro, vlastny

produkt a rozsirenie produktu.

Jadro — predstavuje podstatu produktu, to preco produkt vznikol. Jadro sluzi pre naplnenie

potrieb zdkaznika, jadro tvori zéklad produktu.
Vlastny produkt — predstavuje balenie produktu, jeho $tyl, kvalitu a znacku.

RozSirenie produktu — doplnkové sluzby, inStalacia, zdruky a podobne. Rozsireny produkt ma

za ulohu vyriesit’ vSetky problémy za zakaznika. [6]

., Produkt cestovného ruchu je suhrnom vsetkej ponuky sukromného a verejného subjektu

podnikajuceho v cestovnom ruchu alebo cestovny ruch koordinuje ** (Jakubikova, 2012, s. 192).

Produkt v cestovnhom ruchu predstavuje ponuky stvisiace napriklad s prirodou,

organizovanymi udalostami a aktivitami, cielovou destinaciou v cestovnom ruchu a iné.
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Produkt v cestovnom ruchu sa musi vyvijat’ v ¢ase, priestore, rozsahu a Struktire s ohl'adom
na potreby apriania cielovej skupiny zakaznikov, ponuku konkurencie a zivotny cyklus

produktu v cestovnhom ruchu. [6]

3.1.2 Cena

,,Cena je hodnota, ktorej sa zdkaznici vzdaju vymenou za ziskanie pozadovaného produktu.
Cenu ide zaplatit vo forme penaznej, tovarovej, sluzobnej, priazne, volebného hlasu alebo

cokolvek iné, ¢o ma hodnotu pre druhu stranu** (Jakubikova, 2012, s. 230).

Cena predstavuje komunikdciu medzi kupujicim a predavajucim. Pre niekoho je cena
pritazlivd, inych zas moéze odradit. Cena je flexibilnd a dlhodobo ovplyviiuje uspeSnost’
spolo¢nosti. Cena produktu umoziuje spolo¢nosti maximalizovat’ obrat a zaistit’ tak image

znacky medzi spotrebitel'mi. [6]

Sposob tvorenia ceny je dynamicky a je dolezité vyuzivat rozdielne ceny, ktoré st prisposobené
situdcii trhu a jednotlivym zakaznikom. Cenova tvorba je ovplyvnena vonkajSimi a vnutornymi

faktormi. [2]

Obrazok 4 — Faktory ovplyviujiice rozhodovanie o cenotvorbe

Povaha trhu a

> k: z
O Marketingové e ®) dopytu;
= . o — -+ .
= ciele; S ~ Naklady, ceny a
O
& Marketingovy mix; o Y= ponuka_
N ) N Ne) konkurencie;
C Naklady; > c , v
- e - Ostatné vonkajsie
g Politika firmy. q:) 3 faktory
< O 35 (ekonomické
D [> podmienky,
politika viady).

Zdroj: vlastné spracovanie podla [2]
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Spolo¢nost’ by mala cenu stanovit’ na zdklade mnozstva produktov, ktoré sa nachadzaju na trhu,
Z ¢oho vyplyva vediet’ aktualny a predpokladat’ buduci dopyt po produkte, zohl'adnit’ néklady

na vyrobu, kvalitu a znacku. [2]

Metody tvorby cien:

A. Podl'a dopytu — spolo¢nost’ cenu zvysi, ak sa zvySuje dopyt o produkte, v pripade poklesy
dopytu, sa zniZi aj cena produktu, bez ohl'adu na néklady, ktoré musi spolo¢nost’ vynalozit’
na vyrobu. T4to metdda umozituje spolo€nosti zvySovat’ ceny a dosahovat’ vyssie zisku do
momentu, kedy su zakaznici ochotni akceptovat’ vysoké ceny.

B. Podrla konkurencie — cena sa stanovuje podl’a cien konkurencie. V pripade stanovenia nizsej
ceny produktu na trhu, ma spolo¢nost’ ciel' dosiahnut' vy$§i podiel na trhu oproti
konkurencii. V Pripade vy$sej ceny oproti konkurencie, spolo¢nost’ poukazuje na vyssiu
kvalitu produktu.

C. Podla vnimanej hodnoty — prispdsobenie ceny podla vnimanej hodnoty zakaznikmi, je
tvorend vnimanim vykonu daného produktu, kvality, urovenl distribucie, zaruky
a zékaznicke podpory, povest, dovera a vaznost’ voci dodavatel'om.

D. Podla hodnoty — stanovenie nizkej ceny a vysoku kvalitu. Spolo¢nosti sa snazia vyrabat
s nizkymi nakladmi, bez toho aby obetovali kvalitu vyrobku a tak vytvorili pomerne nizku

cenu pre zakaznika, ktorou si ho ziskaju. [6]

3.1.3 Distribucna cesty

., Distribucna cesta je suhrn vSetkych podnikov a jednotlivych osob, ktoré sa stanu viastnikmi
alebo su napomocny pri prevode vlastnictva produktu a sluzieb v pripadoch, kedy sa produkt
dostava od vyrobcu ku konecnému spotrebitelovi alebo k priemyslovéemu spracovaniu“

(Jakubikova, 2012, s. 219).

Vyrobca si moze zvolit’ rdzny sposob distribucnej cesty. To pre aky spdsob distribicie sa
rozhodne dodat’ svoje produktu ku kone¢nému spotrebitel'ovi, patri do oblasti distribu¢ne;j
politiky. Distribu¢na politika je subor opatreni, ktoré na seba nadvizuju a vzdjomne sa medzi

sebou prelinaju. Predstavuje to subor operacii, ktoré st nevyhnutné na premiestnenie produktu
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od vyrobcu na miesto, ktor¢ si zvolil spotrebitel’ alebo uzivatel’ alebo na miesto, kde si produkt
modzu zakupit’ potencionalni zékaznici. Ide o fyzické premiestnenie produktu, ktoré zahrituje
prepravu, uskladnenie, riadenie zasob. Dalej v tomto procese dochadza k zmene vlastnickych

vzt'ahov a nehmotné procesy — predanie informaécii, platba, reklamy, podpora predaja a iné.

Ciel'om distribu¢nej politiky je:

> uskutocnit’ hospodarny pohyb tovaru vzhl'adom k vynalozenym nékladom;

> preniknuat’ na trh;

> uspokojit’ potreby a priania zékaznikov na cielovom trhu — miesto, €as, uroven sluzieb;
> ziskat’ stanoveny trzny podiel na trhu;

> maximalizacia trzby z predaja v ramci zvolenej distribuénej cesty.

Distribu¢né cesty predstavuji suhrn podnikov alebo jednotlivcov, ktori zaistuji pohyb

produktov od vyrobcu ku konéenému spotrebitel'ovi. [4]

Urovne distribuénych ciest:

» Dbez-troviiova : vyrobca = spotrebitel’;

» jednotrovnova : vyrobca = velkoobchod/maloobchod = spotrebitel’;

» dvojuroviiova : vyrobca = vel’koobchod = maloobchod - spotrebitel’;

» viac-uroviiova : vyrobca > velkoobchod - velkoobchod -> maloobchod -
spotrebitel’;

» spitna : vyrobca € maloobchod < spotrebitel’. [6]

3.1.4 Marketingova komunikacia

., Marketingova komunikdcia oznacuje prostriedky, ktorymi sa firmy pokusaju informovat,
presvedcovat’ spotrebitela a pripominat’ im — priamo alebo nepriamo — produkty a znacky,
ktoré predavaju*“ (Jakubikova, 2012, s. 246).

Cielom marketingovej komunikacie je predovsetkym informovanost’ o dostupnosti urc¢itého
produktu alebo sluzby. Vytvorit’ a stimulovat’ dopyt, poktsat’ sa 0 zvySenie dopytu a tim aj

predajnym obratom spolo¢nosti. Tiez sa odlisit’ od konkurencie, tim Ze sa spolo¢nost’ bude
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v ramci komunikécie snazit’ presvedcit’ spotrebitel'ov o unikatnych vlastnostiach produktu, ¢i
0 kvalite spolocnosti samotnej. Klast' doraz na to, ukézat’ spotrebitelovi vyhodu a uzitok
daného produktu. V ramci komunikacie stabilizovat’ postavenie na trhu a zvysovat’ trzny podiel
tak, Ze sa zameraju na udrzanie stalych zédkaznikov a postupne zacne spolo¢nost’ presvedcovat
spotrebitelov od konkurencie, ze tato ponuka je vynimocnd a vie najlepSie uspokojit’ ich

potreby a priania. [1]

Marketingovd komunikacie je vradmci marketingového mixu velmi dolezitd. Jednd sa
0 neustdle informovanie a pripominanie sa zdkaznikom, ¢o znamena nadvidzovanie vztahu
medzi spolo¢nost'ou a zakaznikom. Komunikac¢né ciele musia byt’ v sulade s marketingovymi

ciel'mi. [6]

3.2 Marketingovy komunika¢ny mix

Marketingovy komunikaény mix sluzi k spojeniu znacky spolo¢nosti s inymi l'ud’'mi. Reklama
je synonymum marketingovej komunikécie, hlavne preto, Ze je to najviac viditeI'ny nastroj

komunika¢ného mixu. [11]

Marketingovy komunikaény mix sa sklada z 6smych hlavnych prvkov:

1. Reklama — je to platena forma neosobnej komunikacie so zakaznikmi, ide o masovu
komunikaciu, prezentdciu myslienok, produktu a sluzieb. Reklama moéZe mat formu
internetovi, inzercia v novinach, televizne a rozhlasové spoty, billboardy, tabule, reklama
umiestnend na miestach kde sa nachadza velké mnoZstvo T'udi (verejnd doprava),
audiovizualne snimky a iné. Obsah reklamy zadava platca reklamy. [8]

2. Podpora predaja — kratkodobé tahy, ktoré vkladaji do l'udi impulz k nakupu alebo
vyskusaniu produktu ¢i sluzby. NajcastejSie formy st napriklad vzorky, kupdny, odmeny
za vernost, ochutnavky, sut'aze a iné. [7]

3. Event marketing a sponzoring — event marketing sa zameriava na zazitok spojeny s danym
produktom alebo sluzbou. Vymedzuje aktivity, udalosti kedy organizacia organizuje
zakaznikom emociondlne zazitky. Cielom je vzbudit’ pozitivne pocity a vysledkom by malo

byt zvysenie oblubenosti produktu/sluzby podniku. ViacSinou sa jedna o Sportové,
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gastronomické, kultiirne alebo iné zabavné programy/eventy. V dnesnej dobe s nastupom
novych technologii 21.storo¢ia, mézeme ako marketingové udalosti vnimat’ aj akcie, ktoré
sa uskutocniuji online alebo v ramci virtualnej reality. Event marketing slizi aj ako zvySenie
povedomia o spolo¢nosti — znacke a kK vyvolaniu pozitivneho povedomia a poznania. Je to
platforma kde je mozné predavat’ informécie o produkte zabavnou formou, predvadzat’ ho
a stimulovat’ tym predaj. TieZ je to jeden zo sposobov ako ziskat’ kontakt s potencionalnymi
zakaznikmi. Ddlezité je aby doslo k udalosti, ktora umozni zucastnenym aktivnu ucast,
ktord ponuka spolocenské vyzitie.

Sponzoring je forma propagécie, kedy podnik ziska moznost’ spojit’ svoju firmu alebo
znacku s inym produktom (jednorazova akcia, dlhodoby projekt, Sportovy tim, sldvna
osobnost’). V poslednych rokoch celosvetové vydaje do sponzoringu rastii Coraz viac
V porovnani s reklamou. Sponzor sa reprezentuje svojim menom alebo logom na
komunikacnych platformach. [3]

4. Public relations — programy zamerané na pracu s 'udmi ¢i uz v internom prostredi
(zamestnanci) alebo vonkajSom prostredi (spotrebitelia, ostatné firmy). Ciel'om je podporit’
ale tieZ aj chranit’ image spolo¢nosti.

5. Priamy marketing — nadviazanie priamej komunikacie prostrednictvom posty, mailu,
telefonu a vyzadovat' odozvu alebo nadviazat dialdg so stalymi a potencionalnymi
zakaznikmi.

6. Interaktivny marketing — online aktivity a programy navrhnuté na oslovenie zakaznikov
a potencionalnych zakaznikov a usilovat’ sa o zvysSenie povedomia.

7. Ustne $irenie — komunikécia vztahujuc sa na skisenosti s nakupom alebo pouzivanim
produktu alebo sluzby.

8. Osobny predaj — predaj tvarou v tvar so zdkaznikmi s cielom prezentovat produkt

a nasledne ho predat’, odpovedat’ na vsetky otazky a prijimat’ objednavky. [7]

Rozpocet pre marketingovii komunikaciu musi spoloCnost’ vZdy alokovat medzi osem

hlavnych prvkov marketingového mixu. [7]
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4 Marketingové analyzy

Marketingové analyzy slizia na dokladné poznanie vnatorného a vonkajSieho prostredia

organizacie.

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza upozoriiuje na silné (STRENGTH) a slabé (WEAKNESS) stranky organizacie
a tiez na mozné prilezitosti (OPORTUNITIES) a hrozby (TREATHS). Silné a slabé stranky
vychadzaju z vnatorného prostredia podniku, su to tie zlozky spolo¢nosti, ktoré mdze podnik
ovplyvnit. Vnutorné prostredie spoloc¢nosti vyhodnocuje predovsetkym jej zdroje aich
vyuzitie. Do vnitorného prostredia patria predovSetkym zamestnanci, kapitdl firmy a ostatné
zdroje podniku a to ako s nimi spolo¢nost’ naklada. PrileZitosti a hrozby predstavuju vonkajsie
prostredie spolo¢nosti, teda to, ¢o podnik nemdze ovplyvnit a moze ich vyuzit bud’, v prospech
seba, alebo naopak to moze pre podnik znamenat’ nevyhodu. Vonkajsie prostredie predstavuje

to, ¢o spolo¢nost’ obklopuje a posobi na fiu roznymi faktormi. Patria sem konkurenti, zdkaznici

a stat. [8]
Tabulka 3 — Vizuadlne vyjadrenie SWOT analyzy
Pozitiva Negativa
Interné Silné stranky Slabé stranky
Externé Prilezitosti Hrozby

Zdroj: vlastné spracovanie podla [13]

Po vypisani silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb je vhodné spravit jednotlivé
aktivity, napriklad pre konkurentov, vyrobky a pre segmenty trhu. Preto je vhodné vyuzit
SWOT analyzu aj v praktickom prevedeni a to tak, Zze sa oklasifikuje kazdy faktor podla

dolezitosti vahami, aby spolo¢nost’ mohla lepsie identifikovat’ polozky, ktoré musi zlepsit'. [8]
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4.2 Porterov model piatich sil

1. Riziko vstupu potencionalnych konkurentov

Ako modze budtici potenciondlny konkurent 'ahko alebo tazko vstapit’ na trh? Aké existuju
bariéry trhu? Riziko vstupu novych konkurentov na trh je velmi doélezité, obzvlast’ na trhu

novom, kde sa rychlo rozvija dana odbor.
2. Rivalita medzi stavajucimi konkurentami

Je medzi stavajuci konkurentmi boj? Je na trhu niekto, kto dominuje? Je dblezité preskumat
konkurenéné tlaky na danom trhu. Co obnaga vstup na trh, ¢i bude novy podnik schopni udrzat

krok s konkurenciou.

3. Zmluvna sila odberatel'ov

Ak4 silna je pozicia odberatel'ov? Jedna sa hlavne o vyjednavaciu silo o cene.
4. Zmluvna sila dodavatel'ov

Aka silnd je pozicia dodavatelov? Ide o zavislost na dodavatel'och. Je potrebné preskiimat’
moznosti a pritomnost’ alternativnych dodavatelov v tuzemsku aj V zahrani¢i, mieru

konkurencie medzi dodavate'mi v danej oblasti a podobne.
5. Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Ako 'ahko mézu byt produkty/sluzby nahradené inymi? Substitaty predstavuji ¢okol'vek, ¢o
mdze ur¢itym spoésobom nahradit’ zdkaznikovi produkt/sluzbu, ktoré st poskytované ,,nasou*

organizaciou. [12]
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Prakticka ¢ast’
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5 Analyticka cast’

Analyticka ¢ast’ je zamerand na predstavenie hotela a analyzy sti¢asného marketingového mixu
na zadklade zberu dat z internetovych stranok a z analyzy manazmentu hotela. K analyze
interného a externého prostredia hotela bude vyuzita SWOT analyza a Porterov model piatich
sil. KI'i€ovou analyzou, bude analyza internetovych recenzii od zékaznikov, ktori vyuzili

sluzby hotela.

Hotel, ktory som v bakalarskej praci analyzovala si nezela zverejiovat’ nazov, preto je

oznacovany pod nazvom ,,Hotel A*.

5.1 Predstavenie podniku

Historia:

Pribeh Hotela A siaha az do roku 1927, kedy predstavoval vyznamné kultirne centrum v centre
mesta. Budova pocas nasledujucich rokov prebiehala roznymi rekonStrukciami, kde sa zacala
rozrastat’ kaviariiou a bola dlhé roky pychou mesta. Po ¢ase v§ak budova zacala chatrat’. V roku
2018 prebehla posledna rekonstrukcia reStauracie, kaviarne a hotelovej haly, izieb
a novovybudovaného wellness centra. Nové priestory odzrkadl'uji eleganciu a dlhoveku

historiu budovy.
Sucasnost’:

V sucasnosti sa jedna o 3-hviezdickovy hotel, ktory disponuje 44 izbami a 87 16zkami. Ciel'om
je, aby sa na tomto krasnom mieste stretavali domaci obyvatelia, ale aj 'udia z inych miest
a krajov, pre komfortné ubytovanie, kvalitni gastronémiu a kongresy, ktoré hotel ponuka.

Hotel sa nachadza v centre mesta.

Misia podniku — Misiou hotela je poskytovanie sluzieb cestovného ruchu na neustale
zvySujucej sa urovni, a to konkrétne aktivitami rozdelenymi do Styroch kI'i€ovych segmentov

— Ubytovanie, Gastronomia, Wellness, Events.

Poslanie podniku — ZabezpeCovat' vyuZzivanie synergii, ktoré povedi ku komplexnej

spokojnosti klientov.
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Vizia podniku — Rozvijat apodporovat’ kultarne aktivity mesta. Hotel chce nadalej

pokracovat’ v svojom poslani. Chce sa stat’ najviac vyhladdvanym miestom na strednom

Slovensku.

5.1.1 Sluzby hotela

Ubytovanie:

Izby *** hotela st Standardne vybavené s Wi-Fi, televiziou a telefonom. Ubytovani zakaznici

ziskavaju vstup do hotelového wellness so zvyhodnenou cenou a vV cene ubytovania su ranajky

formou bufetovych stolov. Hotelové izby a ich vybavenie som rozdelila v nasledujicej tabulke.

Tabulka 4 — Hotelové izby a ich vybavenie

Nazov/pocet | Popis Vybavenie Rozloha
Apartmadn Dve samostatné miestnosti — | Kupelfia so sprchovym kiitom | 50m?
Ruzal2x obyvacia miestnost’ a spaliia | a vafiou a samostatnym WC,
s manzelskou postel'ou. gau¢, suSi¢ na  vlasy,
klimatizacia, trezor, cCajovy
a kavovy servis, rychlovarna
kanvica, 2x fl'aSa mineralky
Apartmadn Dve samostatné miestnosti — | Kiipel'ia so sprchovym kutom | 50m?
Komfort/2x | obyvacia miestnost’ a spalina | a samostatnym WC, gauc,
s manzelskou postel'ou. suSi¢ na vlasy, klimatizacia,
trezor, ¢ajovy a kadvovy servis,
rychlovarné kanvica
Apartmdn/3x | Dve samostatné miestnosti — | Kiipelfia so  sprchovacim | 46m?
obyvacia miestnost’ a spalna | kitom a s WC, gauc, suSi¢ na
s manzelskou postel’ou. vlasy, trezor
Dvojlézkovd | 1zba s manzelskou postelou | Kupelia so  sprchovacim | 32m?
izba alebo 2 oddelenymi 16zkami. | kutom a s WC, sus$i¢ na vlasy,
Komfort/18x
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klimatizacia, ¢ajovy a kavovy
servis, rychlovarnd kanvica
Dvojlozkovd | 1zba s manzelskou alebo 2 | Kupelia so  sprchovacim | 25m?
izba oddelenymi l6zkami. katom a s WC, susi€ na vlasy
Standard/15x
Jednolézkovd | 1zba s jednou postelou. Kupelfia so  sprchovacim | 20m?
izba/4x katom a s WC, susi¢ na vlasy
Zdroj: vlastné spracovanie podla [18]
Pobytové baliky:
Tabulka 5 - Pobytové baliky hotela

Néazov baliku Zahrna Cena
Romanticky wellness pobyt | > 2x ubytovanie v izbe Komfort 241€/2noci
Komfort > 2x ranajky a vecera

> Neobmedzeny vstup do wellness

> 1x minibar (biele acervené vino,

minialkohol, mineralna voda, dzus, pepsi
cola, pivo, pochutiny)

Wellness pobyt Standard > 2x ubytovanie v izbe Standard 216€/2noci

> 2xranajky a vecera

> 2x dvojhodinovy vstup do wellness
Relaxaény pobyt > 2X ubytovanie v izbe Komfort 231€/2noci

> 2x ranajky a vecera

> Neobmedzeny vstup do wellness

Gastronomia:

Zdroj: vlastné spracovanie podla [18]

Kapacita restaurécie je 70 miest s bezbariérovym pristupom. Okrem gastronomického zazitku

je mozné v reStauracii uskutociiovat’ svadby alebo rodinné oslavy.
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Restauracia poskytuje A LA CARTE menu a okrem toho aj denné menu medzi 11:00 az 14:30,
pricom kazdy den je na vyber z 3-4 jedal. V ponuke je vzdy aj bezmisité jedlo a moznost’
pripravy jedla pre celiatikov. Raiajky sa podavaju formou bufetovych stolov.

Vedl'a restauracie sa nachadza kaviareny, ktora je rozdelena na fajCiarsku a nefajciarsku Cast'.

Vynimoc¢nostou novo zrekonstruovanej kaviarne je ponuka domacich kolacov a slovenskych

vin. Kaviaren je spristupnend aj pre verejnost.

Wellness:

Ide o0 najvacsie wellness v centre mesta. Vstup do wellness je spristupneny aj verejnosti,
ubytovani hostia maju zvyhodnenu cenu vstupu. Vo wellness centre sa nachadzaju 2 virivky, 4
sauny (finska, parna, solna, infrasauna), l'adopad, ochladzovaci bazén, l'adové sprchy

a oddychova miestnost’. V cene vstupu je zahrnuté zapozi¢anie plachty a uteraka.

Tabulka 6 — Cennik wellness centra hotela

Cena* Casové obmedzené
Ubytovani hostia 10€ 2,5 hod.
Externi hostia 15€ 2,5 hod.
Permanentka externi hostia 100€ 10 vstupov

Zdroj: viastné spracovanie podla [18]

Eventy:

Hotel organizuje rézne spolocenské, kultirne a pracovné eventy. Disponuje nasledovnymi

priestormi:

Konferenéna sdla — sluzi na eventy ako st napriklad obchodné rokovania, seminare a recepcie.

Sucast'ou je aj Salonik a predsien, ktort je mozné vyuzit’ na obCerstvenie.
Kapacita: max. 100 osob. Cena: 250€ / 0-8 hod.

Salonik Cho¢ — je vhodny na eventy ako su Skolenia, mensie obchodné rokovania alebo na

prilezitostné stretnutia.

Kapacita: max. 25 osob. Cena: 150€ / 0-8 hod.
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Spolocenska sdla s terasou — priestor, ktory je vhodny na akykol'vek event, prikladom je

svadba. Sucast’ou tohto priestoru je aj vonkajsia terasa s vyhl'adom na centrum mesta.
Kapacita: max. 150 osob. Cena: 200€ / 0-8 hod.

Vel’ka dvorana — predstavuje jeden znajvacsSich priestorov, ktoré hotel ponuka. Ide
0 divadelnu séalu s pédiom a vnutornym balkonom. Konaju sa tu koncerty, stuzkové slavnosti,
plesy, divadelné hry ainé. Velka dvorana je bezbariérovo prepojena s Atriom a SO

Spolocenskou salou s terasou.

Kapacita: max. 500 os6b + 60 miest na balkone. Cena: 100€ / 1 hod.; 1000€ / celodenny
prenajom; plesy — 1200€; svadby 660€; cennik pre nekomeréné akcie ako st napriklad Skoly

majui vyhradeny osobitny cennik.

Atrium — Atrium je idealne miesto na organizovanie rautov a ob&erstvenia po kongresoch ¢&i

konferenciach. Nachadza sa uprostred hotela. Hotel ho nazyva tieZ srdcom hotela.
Kapacita: max. 100 osob. Cena: 150€ / 0-8 hod.

Salénik Cebrat’ — vhodny na eventy akymi si obchodné rokovania, $kolenia a prileZitostné

stretnutia.

Kapacita: max. 16 os6b. Cena: 150€ / 0-8 hod. [18]
5.1.2 Organiza¢na Struktira hotela

Obrazok 5 — Hierarchia organizacnej struktury hotela A

|
_

- Ved

Zamestnanci

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obchodné oddelenie sa stara o marketing, komunikaciu so zakaznikmi, predvida buduce
ocakavania na trhu, planuje a organizuje nové projekty S cielom podporit marketingova
komunikaciu a iné podobné aktivity. Prevadzkovatel’ hotela zodpoveda za vedenie vedicich
jednotlivych oddeleni hotela. Veduci sa zas staraju o svojich podriadenych, ktorych predstavuju
ostatni zamestnanci hotela. Aj napriek tomu, ze kazdy sektor ma nad sebou svojho
nadriadeného, spolupracuji vsetci prepojene. VSetky pododdiely sa zodpovedajt riaditel'ke

hotela.

5.3 Analyza hotela

Analyza podniku je prevedena na zaklade zberu dat v ramci dopytovania informdcii od

manazmentu hotela a ziskavania dat z internetovych stranok.

5.3.1 Porterov model piatich sil

1) Riziko vstupu potencionalnych konkurentov

Konkurenciu predstavuju vSetky hotely, ktoré zatraktivnia svoje sluzby host'om, alebo hotely
konkurujice svojou lokalitou napriklad v prirode, na horach alebo v blizkosti akvaparkov.
Bariéry vstupu na trh v tomto regione moze predstavovat’ vstupny kapital - vysoké fixné

vstupné naklady, personal s potrebnou kvalifikaciou v odbore.

2) Rivalita medzi stavajicimi konkurentami

Kedze sa jedna o malé mesto, konkurenciu v kategorii 3-hviezdickovych hotelov celkovo
predstavuju len Styria konkurenti. Hotel A sa od konkurencie 1isi tym, Ze je jedinym hotelom

v centre mesta. Porovnanie konkuren¢nych cien za ubytovanie mézeme vidiet’ v tabul'ke 7.

Tabulka 7 — Analyza konkurencie a ich cien

Nazov hotela Popis Cena za izbu / noc
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Hotel A*** Hotel v centre mesta. Min: 70€

Max: 130€

Hotel Acko*** Hotel v rekrea¢nej oblasti Malind Brdo — | Min: 29€

lyziarske a cyklistické stredisko. Max: 105€
Hotel Rezortny hotel so vstupmi do akvaparku. Min: 100€
BeSefiova®** Max: 350€
Apartmanovy Apartmény s vyhl'adom do hory | Min: 39€
dom Fatrapark 1 | v Hrabovskej doline, v blizkosti lyZiarskeho Max: 109€

strediska a cyklistického strediska Malind

Brno a jazera Hrabovo.
Fatrapark 2 | Apartmany 100 metrov od lyZziarskeho | Min: 80€
Apartments strediska Malin6 Brno. Max: 465€

Zdroj: viastné spracovanie podla [22]

Kazdy z konkurentov disponuje Standardnym vybavenim izieb. Ostatné zariadenie a sluzby
naviac sa odvijaju od kategorizacie izieb a ich ceny. Ceny boli porovnavané podla informacii

zo stranky www.booking.com zo dna 2.3. 2021.

3) Zmluvna sila odberatel'ov

V dnesnej dobe zmluvna vyjednavacia sila zdkaznikov rastie coraz viac. Ked' zakaznik nie je
s niecim spokojny ma na vyber z d’alSich moznosti. Preto ak sa niekto rozhodne poskytovat
sluzby verejnosti, musi byt profesiondl a mat’" konkurenéni vyhodu. Hotel prisposobuje

poziadavky zakaznikom, ¢i uZ ide o ubytovanie alebo iné sluzby - zmluvna sila je tu silna.

4) Zmluvna sila dodavatel'ov

Zmluvna sila dodavatelov je pre samostatny hotel nizka. Hotel ma moznost’ nakupovat’ tovar
a suroviny s vyraznymi zlavami pri vel’kych odberoch prevazne z vel’koobchodov.
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5) Hrozba substituénych vyrobkov

Hrozba je nizka, pretoze ostatné hotely nemaju kapacitu na poskytovanie komplexnych sluzieb
ako poskytuje hotel A. V okoli sa nenachadza Ziadny podnik, ktory by mal priestory na

organizovanie eventov. Hotel A je jedinym hotelom v centre mesta.

5.3.2 SWOT analyza

Pre zostavenie SWOT analyzy mi dopomohla analyza recenzii zakaznikov z internetovych

portalov a poskytnuté data od manazmentu hotela.

Tabulka 8 — SWOT analyza hotela

Pomocné Skodlivé
Silné stranky Slabé stranky
Vnittorné v komplexnost’ sluzieb — situované v malom meste
prostredie v’ reprezentativne priestory — rafajky — slaby vyber
v' profesionalny personal — vybavenie izieb
v' atraktivita eventov _ cena
v’ (istota hotela
Prilezitosti Hrozby
v" lokalita — centrum mesta — Covid 19
el v’ velké sikromné parkovisko | — pokles pocétu obyvatel'ov mesta
prostredie v’ rastici zaujem o kulthrny | —  odchod vzdelanych mladych Pudi
a poznavaci turizmus | _ rychle meniace sa poziadavky zo
celosvetovo strany zakaznika
v obtianska vybavenost — hluk z ulic (noénych barov)

Zdroj: vlastné spracovanie

Silné stranky — manazment hotela vidi svoje silné stranky hlavne v ponuke komplexnych

sluzieb v jednom objekte. Prispdsobovanie sa situacii a ich flexibilitou — schopnost’ upravit’
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produkt a sluzby kazdému zakaznikovi. Riadia sa mottom: ,,Nas host’, na§ pan.“ Komunikacia
s klientom na 100% profesionalnej urovni, priatel'skou formou. Priestory hotela predstavuji
eleganciu a komfort a zaroven st funkéné vd’aka svojej velkosti a praktickosti prepojenia
kongresovych miestnosti — vd’aka tomu moze hotel organizovat’ roéznorodé eventy az do
kapacity 500 os6b. Zamestnanci su pravidelne Skoleni a vd’aka tomu sa neustéale postivaju vpred

a prispievaju tak ku kvalite ponukanych sluzieb.

Slabé stranky — hotel situovany v malom meste moéze mat’ nevyhodu oproti okolitym vacSim
mestam, ktoré st atraktivnejSie svojim historickym a kultirnym vybavenim. Vd’aka recenziam
uvedenych na internetovych platformach, som sa dozvedela, Ze klientom nevyhovuje
vybavenost’ izieb, ktori vnimaji ako nedostato¢ntl. V izbach s nizSou cenou sa nenachadza
klimatizacia, ¢ajovy a kavovy servis. Slabou strankou hotela je predovsetkym nedostacujici
vyber z0 Svédskych stolov na ranajky. Tieto nedostatky sa neskor odzrkadl'uji na poslednej

slabej stranke, ktorou je cena. O¢ami zakaznika sa v tomto pripade cena nerovna kvalite.

Prilezitosti — lokalita v centre mesta ma vyhodu vtom, Ze sa v okoli hotela nachadzaju
doplnkové sluzby ako st potraviny, obchody so suvenirmi, lekaren, zmenarne na peniaze ocenia
predovsetkym klienti z Ceskej republiky a Pol'ska. A poslednou vyhodou je neutichajiici

zaujem o kulturny a poznavaci turizmus celosvetovo.

Hrozby — velkou hrozbou pre hotel je fakt, ze v meste klesa pocet obyvatel'stva sposobeny
odchadzanim mladych vzdelanych T'udi do vécsSich miest alebo do zahraniia za lepSimi
platobnymi podmienkami, ¢o neskor modze predstavovat’ pre hotel problém zohnat’ kvalitny
a vyskoleny persondl. Rychlo meniace poziadavky zo strany zakaznikov predstavuje hrozbu
v smere psychickej nepohody persondlu — na poslednti chvil'u sa napr. menia pocty vecer,

zmeny Vv poskytovani doplnkovych sluzieb, predovsetkym pri organizovani eventov.
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5.3.3 Prakticka ¢ast’ SWOT analyzy

Prakticka ¢ast SWOT analyzy vychadza z teoretickej Casti (podkapitola 5.3.2). Poukazuje na
vahu a hodnotu jednotlivych polozieck SWOT analyzy hotela. Vysledkom je zistit' bilanciu

SWOT analyzy hotela A.

Tabulka 9 — Praktika cast SWOT analyzy

Silné stranky Vaha Hodnotenie | Vypoéty
komplexnost’ sluzieb 0,2 5 1
reprezentativne priestory 0,2 5 1
profesiondlny personal 0,3 5 15
atraktivita eventov 0,1 5 0,5
¢istota hotela 0,2 5 1
SUCET 5
Slabé stranky

situované v malom meste 0,1 -1 -0,1
ranajky - slaby vyber 0,4 -4 -1,6
vybavenie izieb 0,3 -3 -0,9
cena 0,2 -1 -0,2
SUCET -2,8
Prilezitosti

lokalita - centrum mesta 0,2 5 1
vel'ké sukromné parkovisko 0,1 4 0,4
rastici zaujem o kultirny a poznavaci

turizmus celosvetovo 0,4 5 2
obcianska vybavenost’ 0,3 5 1,5
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SUCET 4,9

Hrozby

Covid 19 0,35 -5 -1,75
pokles poctu obyvatel'ov mesta 0,2 -3 -0,6
odchod vzdelanych mladych l'udi 0,2 -3 -0,6

rychle meniace sa poziadavky zo strany

zakaznika 0,15 -1 -0,15
hluk z ulic 0,1 -1 -0,1
SUCET -3,2
Interné 2,2

Externé 1,7

Celkom 0,5

Zdroj: viastné spracovanie

Bilancia SWOT analyzy nie je Uplne priazniva. Vysledok 0,5 znamend, Ze manaZzment hotelu
musi zapracovat’ na zlepSeni. ZlepSenie je moZzné dosiahnut’ v internej Casti pri slabych
strankach. Najvacsi potencidl k zlepSeniu ma kolonka ,ranajky — slabi vyber” a kolonka
»vybavenie izieb“, ktoré som oznacila ervenym pismom — Sme S nimi najviac nespokojni
(hodnota — 4 a— 3) a spolu vaha 70% podiel v slabych strankach. RieSenim méze byt’ rozsirenie
vybavenia izieb — zabezpecit’ klimatizaciu vo vsetkych hotelovych izbach a ¢ajovy a kavovy

servis. Riesenim pre slaby vyber ranajok je rozsirenie ponuky $védskych stolov.

V externej Casti SWOT analyzy ma najvac¢siu hodnotu (-5) a vahu (35% podiel) kolonka ,,Covid
19%. Situacia pandémiou sa neda nijak ovplyvnit,, preto teba iba pockat’ ako sa cela situacia

bude vyvijat’ a verit’, ze sa ¢oskoro vsetko vrati do normalu.
9
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5.4 Marketingova komunikacia

Analyzu marketingovej komunikicie som zostavila na zaklade dopytovania sa otdzok,
smerovanych na manazment hotela. V nasledujtacich podkapitolach som podrobne popisala

kazdy z nastrojov komunika¢ného mixu, ktoré hotel vyuziva.

5.4.1 Reklama

Hotel A sa najviac propaguje na svojich webovych strankach, na ktorych st uvedené vsetky
potrebné informacie o hotely a o sluzbach, ktoré poskytuje. TieZ je tam moznost’ rezervacie

pobytu.

Hotel si vytvara d’alSiu reklamu prostrednictvom plagatov a billboardov, kde zvacsa propaguje
ubytovacie sluzby, ale i novinky (v poslednom pripade to bola rekonstrukcia hotelovych izieb
a restauracie a novovybudované wellness). Plagaty vyuzivaju na propagaciu organizovanych
eventov. V dnes$nej dobe neoddelitelnou sucast’ou propagacie je reklama na socidlnych siet’ach.

Hotel A p6sobi na Instagrame a Facebooku.
» INSTAGRAM

Na Instagrame je Hotel A aktivny od 13. oktobra 2020. Je to len par mesiacov, ¢o sa hotel
rozhodol prezentovat’ skrz tiito socialnu siet. K rozhodnutiu, pdsobit’ na Instagrame, viedol
predovsetkym Covid 19. Je to rychli spdsob predania informacii zakaznikom a hlavne je to

nizko nakladova reklama

Pocet prispevkov: 17 Pocet sledovatel’ov: 70.

Hotel sa propaguje slovami: ,, Historicky hotel v centre mesta, wellness, zazitkova gastronomia,

moderné kongresové priestory, aktivity v okoli*“ (Instagram Hotela A).

Prispevky su viac zamerané na prezentaciu priestorov hotela a akciové balicky ubytovania
alebo wellness sluzby. Hotel sa momentalne nezameriava na propagaciu eventov z dovodu

pandémie.
» FACEBOOK

Na Facebooku sa hotel prezentuje od januara 2013. Reprezentuju sa slovami: ,,Jedinecnou

polohou priamo v strede Slovenska sme pre Vias idealnym miestom na ubytovanie pocas
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sluzobnych alebo sukromnych ciest. Pre kazdého mame k dispozicii nadherné priestory na Vase

kongresy, Skolenia, svadby alebo oslavy. Pridte sa presvedcit!“ (Facebook Hotela A).

Stranku hotela sleduje viac ako 2270 T'udi. Viac ako 5700 'udi si rezervovalo ubytovanie vd’aka
tejto stranke. Stranka obsahuje vSetky potrebné informacie o hoteli, nachadza sa tam aj odkaz
priamo na webovu stranku hotela. Ked’ hotel organizuje akciu, vytvori udalost’ na Facebooku,
kde Tudia mézu hlasovat’ ¢i sa zcastnia/nezicCastnia/mozno sa zucastnia. Zakaznici radi
zdiel'aji planované eventy, ¢o ma za dodsledok vacsi dosah na novych potencionalnych

zakaznikov. TieZ je tu moznost’ zanechat’ recenziu za vyuzité sluzby hotela.

5.4.2 Podpora predaja

Hotel vyuziva podporu predaja prostrednictvom réznych akciovych cien za sluzby, zl'avy na
stravovanie alebo na dlhodobé ubytovanie, akciové balicky a iné. Na podporu predaja hotel

vyuziva aj dar¢ekové poukazy a permanentky na vstupy do wellness.

5.4.3 Osobny predaj

K osobnému predaju dochadza na recepcii v hotely. Napriklad ked’ host’ nema vopred urobenti
rezervaciu, ale prisiel sa ubytovat. V pripade, ze host’ nie je spokojny s izbou a su vol'né iné
izby, host’ sa mdze pre-ubytovat’ do inej po dohode s recepciou. Osobny predaj prebieha aj

Vv reStauracii, kaviarni a wellness centre, ktoré st spristupnené aj pre verejnost.

5.4.4 Priamy marketing

Hotel vyuziva priamy marketing skrz e-mailovi komunikaciu so zdkaznikmi, ktori si evidovani
v databaze hotela. Priamy marketing vyuziva aj na dotaznikové Setrenia — zistuje spokojnost’

alebo naopak zaujem o nové produkty ¢i sluzby.
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5.4.5 Event marketing

Event marketing je dalSou doleZitou sucastou propagacie. Eventy pomahaju k zvySeniu
povedomia o znacke. V nasledujucom grafe je zobrazeny ro¢ny narast organizovania eventov

v hotely.

5.4.5.1 Zorganizované eventy — obdobie 2017 — 2019

Graf 1 — Pocet zorganizovanych eventov v jednotlivych rokoch
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Zdroj: Statistické vidaje hotela

Podl'a statistickych udajov hotela A, z ktorych graf vyplyva, som zistila, Zze pocty eventov
v hotely sa kazdoro¢ne navysuji. V roku 2019 pocet eventov predstavuje 33% narast oproti
roku 2018. Statistické daje hotela, poukazuju na narast eventov vd’aka vernosti zakaznikov,
ktori sa opédtovne vracaju organizovat’ akcie — predovsetkym sa jedna o firemné akcie, pri¢om

najviac uspesné boli farmaceutické eventy.

49



5.4.6 Analyza efektivnosti marketingovej komunikéacie

Nasledujaci graf, zobrazuje analyzu spitnej vdzby zakaznikov, ktory vyplyva z internych
zdrojov $tatistiky hotela z roku 2019. Merane efektivnosti marketingovej komunikacie prebehlo
na 1000 zakaznikoch.

Graf 2 — efektivnost marketingovej komunikdcie hotela A
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Zdroj: Statistické vidaje hotela

Z grafu mézeme vycitat’, Ze zakaznici najviac reaguji na komunikaciu skrz e-maily a socialne

siete, kde sa efektivnost’ prejavuje takmer 100%.

Plagaty a billboardy predstavuji nepriame oslovovanie potencionalnych klientov. Ide o beznt
reklamu, na ktorej st najdolezitejSie informdacie o sluzbach, ktoré hotel ponuka (napr. akcie).
Dotaznikovi formu marketingovej komunikacie hotel vyuziva vel'mi zriedka. Casto sa stava,
ze l'udia nemaju naladu a ¢as na vypliovanie dotaznikov, ¢o sa odzrkadl'uje aj na nizkej spitnej

vizbe — len 30% zakaznikov dotaznik skuto¢ne vyplni.

5.5 Recenzie zakaznikov

Analyzu recenzii som previedla ztdajov zroku 2019. Recenzie som analyzovala z

Facebookovej stranky hotela a nasledovnych internetovych platforiem: www.booking.com;
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www.tripadvisor.sk a www.google.com/travel/hotels, ktoré som rozobrala v nasledujicich

grafoch podla toho, kolko T'udi sluzby hotela odporti¢a/neodporaca. V d’alsej Casti je praca

zamerana, Na podrobnej$iu analyzu preco I'udia odportcéaji/neodporucaju sluzby hotela.

Predtym nez prejdem na analyzu samotnych recenzii, mi boli poskytnuté informacie z internych
zdrojov hotela 0 pocte ubytovanych hosti za rok 2019. Tym moézem zistit’ koI’ko bolo interakcii

na hotel z celkového poctu ubytovanych v roku 2019.

Tabulka 10 — Pocet ubytovanych hosti v roku 2019

Mesiac / 2019 Pocet ubytovanych hosti Obsadenost’ v %

Januar 127 28,85
Februar 1124 44,60
Marec 965 38,29
April 812 32,22
Mjj 962 38,17
Jin 2580 102,38
Jul 1213 48,13
August 1503 59,64
September 1340 53,17
Oktober 1081 42,90
November 984 39,05
December 786 31,19
Spolu 14 077 46,55

Zdroj: Statistické udaje hotela

Najvicsia obsadenost’ hotela je tvorena z firemnych akcii, tiez vel'mi Casto ubytovanymi st
jednotlivcei (solo cestovatelia, jednotlivei za tcelom pracovnej cesty), najmenej sa ubytovavaju

pary a vel'mi zriedka rodiny s det'mi.
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Graf 3 — Recenzie klientov na Facebookovej strdnke hotela
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V roku 2019 zverejnilo 100 zakaznikov recenziu na Facebookovej stranke hotela. Graf
znazornuje, ze 80% klientov odporuca sluzby hotela a 20% hosti sluzby neodporaca. Celkové

hodnotenie 4,2*/5%*,

Graf 4 — Recenzie klientov na tripadvisor.sk
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Zdroj: www.tripadvisor.sk

Na stranke Tripadvisor.sk uviedlo recenziu 32 klientov. 23 klientov oznacilo sluzby ako vel'mi
dobré az vynikajuce. Sest’ klientov oznaduje sluzby hotela za priemerné. Len traja zakaznici

uviedli, ze sluzby st ubohé a otrasné. Celkové hodnotenie 4%/5*.
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Graf 5 — Recenzie klientov na booking.com
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Platforma booking.com ma za rok 2019 najviac recenzii, hlasovalo az 588 zakaznikov, z ¢oho
vyplyva, ze hostia vyuzivaji booking.com ako rezervany systém najviac zo vsetkych

propagovanych platforiem hotela. Celkové hodnotenie 8,9%/10*.

Posledna analyza recenzii bola prevedena na stranke www.google.com/travel/hotels s poctom

recenzii 413. Hodnotilo sa na zaklade udelenia pocet hviezdiCiek, kde 5* predstavuje najlepsiu

zndmku a 1* najhor$iu znamku. Celkové hodnotenie 4,3*/5*.
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Graf 6 — Recenzie zdakaznikov na google.coml/
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5.5.1 Vysledky recenzii

Vysledky recenzii boli zostavené na zéklade analyzy vSetkych recenzii z internetovych

platforiem uvedenych v podkapitole 5.5.

Zarok 2019 bolo zozbieranych celkovo 1103 recenzii. Nie vSetky recenzie boli okomentované
preco klient odporica/neodporica sluzby hotela. Vysledky recenzii si zostavené na zaklade
recenzii s komentarom, ¢o celkovo predstavuje 400 recenzii. Zvy$nych 703 recenzii bolo
neadekvatnych na analyzu, pretoze predstavovali len pocet hviezdiciek, ktorymi hotel zdkaznici

ohodnotili (tzv. bez komentara).

400 recenzii s komentarom som rozdelila do troch Casti:

> recenzie s najlepS$im hodnotenim (vel'mi dobré, vynikajtce / 4*,5%),
> recenzie s priemernym hodnotenim (dobré, priemerné, uspokojivé / 3*),

> recenzie s najhor$im hodnotenim (ubohé, zI¢, otrasné / 1*, 2%).
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5.5.1.1 Vysledky s najlepsim ohodnotenim

Graf 7 — Recenzie s najlepsim hodnotenim
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Zdroj: vlastné rieSenie

310 hosti uverejnilo recenziu s najlepsSim hodnotenim. Percentad v grafe znazornuju
percentualny podiel najcastejSie chvalenej polozky. NajlepSie hodnotend polozka je kvalita
personalu — az 80% hosti ohodnotilo personal najlepSou znamkou. 60% podiel v hodnoteni
obsadila polozka poloha — zékaznici ocenili lokalitu hotela, v centre mesta. 40% zékaznikov
pozitivne ohodnotilo ¢istotu hotela/izieb. 15% zakaznikov vyzdvihlo pohodlie a komfort, ktoré

citili pocas ubytovania.

5.5.1.2 Vysledky s priemernym hodnotenim

70 hosti ohodnotilo sluzby hotela ako priemerné. Hostia boli na jednej strane spokojni
s personalom, ¢istotou hotela alebo polohou hotela a na druhej strane im nevyhovovalo
vybavenie izieb, neboli spokojni s vyberom na ranajky alebo sa stazovali na hluk z ulice, ked’ze

v okoli hotela sa nachadzaju bary.
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Graf 8 — Recenzie s priemernym hodnotenim
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5.5.1.3 Vysledky s najhorsim hodnotenim

Graf 9 — Recenzie s najhorsim hodnotenim
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20 klientov oznacilo sluzby hotela najhorsim hodnotenim. Medzi naj¢astejSie odpovede patria
ranajky, kde sa zakaznici st'azovali na nedostato¢ny vyber — 85% podiel. Vybavenie izieb —
55% podiel a 40% hosti sa st'azovalo na hluk z ulic, ktori robili l'udia v no¢nych hodinach, ked’

opity vychédzali z barov, ktoré sa v okoli hotela nachadzaju.
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6 Navrhova ¢ast

Z prevedenych analyz bude v névrhovej casti navrhnutd inovéacia prvkov sucasného
marketingového mixu. Prvy navrh na zlepSenie je naktpenie zariadenia do izieb — klimatizacia,
¢ajovy a kavovy servis. Druhym navrhom je rozSirenie sortimentu pri vybere z rainajok. Tieto
navrhy ocenia staly hostia, ktori sluzby hotela vyuZzivaji, ale v recenziach uviedli tieto body
ako nedostatky. Dalej sa zameriam na segment, ktory sa v hotely ubytovava vel'mi zriedka a to
st rodiny s det'mi — zariadenie detského kutiku, hojdacka na terase pre dospelych + lavi¢ky na
sedenie. Poslednym navrhom je rozsirit’ pobytové balicky pre segment rodiny s detmi

a segment dvojice.

6.1 Vybavenie izieb

Inovaciu pre vybavenie izieb bude predstavovat’ nakup klimatizacie a doplnenie Cajového

servisu do izieb, v ktorych sa tieto polozky nenachadzaju, ktorymi st izby typu:

* Apartman (3x);
= Dvojlozkova izba Standard (15x);

» JednoloZzkova izba (4x).

Spolu to predstavuje inovaciu v 22 izbach.

6.1.1 Klimatizacia

Zvolila som typ klimatizacie ,,Daikin Sensira®“ od emenovanej firmy, je to nastenné jednotka
klimatizacie s tichou a uspornou prevadzkou, funguje na online ovladanie a ma senzor pohybu,
¢o znamena, Ze zarucuje prevadzku bez prievanu tym, Ze zabraniuje aby vzduch prudil priamo
na telo ¢loveka. Vyhodou tejto klimatizacie je, Ze sluzi ako aj ohrevna jednotka — automaticky

zvoli rezim ohrievania alebo chladenia tak, aby sa dosiahla nadstavena teplota.
Cena za jednotku: 704,82 € + montaz: 160€

Spolu: 864,82€ * 22 izieb = 19 026,04€

57



6.1.2 Cajovy a kavovy servis

Kavovy a ¢ajovy servis na jednu izbu obsahuje:

» 1x rychlovarna kanvica,
1x tacka na Cajovy a kavovy servis,

2x Salka s podsalkou na kavu/caj,

>
>
» 2x mala lyzicka,
» 2x bylinkovy ¢aj ,2x ovocny ¢aj, 2x ¢ierny ¢aj,
>

2X instantna kava,

» 12x cukor.
Néklady:
Cierna plastova rychlovarna kanvica
Cierna servirovacia tacka 30x20 cm
6 kusova sada porcelanovych hrn¢ekov s podSalkou, 150ml
6 kusova sada lyzi¢iek na kavu a ¢aj
Caje v nalevovych vreckach (1balenie — 20 x 29)
Instantna kava (1balenie — 10 x 2Q)

Cukor (1 balenie - 1000 x 50)

12 * 22 izieb = 264€
7,90 * 22 izieb = 173,8€
25 * 4 sady = 100€

20 * 4 sady = 80€

1,15 * 6 baleni = 6,9€
15,65 * 1 =15,65€

15.50* 1 =15.50€

Néklady na izbu 97,2€
Naklady na vsetky izby (97,2*22) 655.86€
Celkové naklady na vybavenie izieb:

Naklady na izbu (klimatizacia + servis) 962.02€
Néklady na vSetky izby (22x) 21 164.44€

Po inovacii izieb sa ceny ubytovania upravia a to nasledovne:

= Apartman

o Po6vodna cena: 85€/noc = nova cena: 100€/noc;
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= Dvojlézkova izba Standard
o Po6vodné cena: 80€/noc = nova cena: 95€/noc;
= JednoldZkova izba

o Povodna cena: 70€/noc = nova cena: 85€/mnoc.

6.2 Ranajky

Ranajky su §$tart do nového diia. Zial’ v recenziach sa rafiajky radili viac do kategérie zIého

hodnotenia, preto navrhujem zlepSenie a rozsirenie tychto sluzieb.

Teply bufetovy stdl bude obsahovat’:

> vajicka na 2 spdsoby (prazenica, vajce na mikko),
> pecené a varené parky,
> pecena slanina,

> ovocna sladka tepla kasa.

Studeny bufetovy stdl bude obsahovat’:

> 3 rb6zne druhy salamy,

> 3 rozne druhy Sunky,

> 3 rozne druhy syra,

> Cerstva nakrajana zelenina,

> masla,

> bio dZemy a natierky,

> med,

> jogurty — biely, ovocny,

> vyber z vloCiek a ceredlii,

> 3 rozne druhy sladkého peciva,
> 5 roznych druhov slaného peciva,

> Cerstvé ovocie — V celku i nakrajané.

Vyber napojov:

> kava (zabezpecuje multifunkény presovar),

> Caj — zeleny, Cierny, ovocny, bylinkovy,

59



> studené a teplé mlieko,
> kakao, horuca ¢okolada,
> voda,

> 3 druhy dzusov.

Cena za ranajky na osobu je 5€. Po rozsireni sortimentu bude cena na osobu v hodnote 10€.

6.3 Segment rodiny s det’'mi

Interiérové detské ihrisko/detsky kutik

Interiérové detské ihrisko by sa umiestnilo v blizkosti kaviarne, aby si rodi¢ia mohli v pokoji

vychutnavat’ kavu, kym sa ich deti budu hrat’ v detskom kutiku.

Vnuatorné detské ihrisko je samostatnd konStrukcia bez potreby kotvenia do podlahy, ma
bezpecné prvky podla platnych noriem, izolacni molitanovi podlahu a je flexibilné, ¢o
znamena, ze je moznost pristavby/nadstavby ihriska. Thrisko zrealizuje nemenovana firma,

ktora ho vyrobi, dopravi a urobi jeho montaz.

Obrazok 6 - Interiérové detské ihrisko

Zdroj: https://www.centrazabavy.sk/fotky4139/fotos/_vyr 664MQ150925T01-13B--1---
Copy.jpg

Rozmery: dizka — 3,75m; $irka — 3,75m; vyska — 2,8m.
Cena: 6 609,60€

Hojdacka pre dospelych
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Obrazok T - Hojdacka pre dospelych

Zdroj:
http://www.zahradnynabytokagat.sk/sites/default/files/styles/media gallery large/public/11%
20Ve%C4%BEk%C3%A1%20hojda%C4%8Dka.jpg

Hojdacka by bola umiestnena na terase hotela, kde je aj krasny vyhl'ad na centrum mesta. Terasa
sa vyuziva len v pripade eventu, ale vyuzitie mo6ze mat’ pocas celého roku bez ohl'adu ¢i sa
organizuje nejaka akcia alebo nie. Spolu s hojdackou by sa na terasu umiestnili aj lavicky na
sedenie.

Nosnost’ hojdacky: do 300kg

Cena: 430

Lavi¢ky na terasu

Obrazok 8 - Vonkajsia lavicka

Zdroj:
https://www.novynabytok.sk/bmz cache/e/e085dc45226fa7a8bd6ff63900elelb9.image.1400x

1200.jpg
Nosnost: do 210kg
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Cena: 70€ * 3kusy = 210

6.4 Pobytové balicky

Hotel pontika pobytové baliky, ale pre rodiny s det'mi nie, preto odporac¢am pre segment rodiny
s detmi vytvorit samostatny pobytovy balicek. V okoli hotela je vela aktivit pre rodiny
s detmi. V okoli sa nachadza vela parkov a detskych ihrisk ale predovSetkym st tu aktivity,

ktoré sa mozu realizovat’, bez ohl'adu na pocasie.

Pobytovy bali¢ek pre rodiny s det'mi

> Tarzania Hrabovo

> Unikova miestnost UNIQNI
> Jazda na koni

> Bowling

> jazero Hrabovo (kupanie/korcul’ovanie)

Tabulka 11 - Ceny jednotlivych poloZiek pobytového balicku pre rodiny s detmi

Tarzania Hrabovo (2x30min) 12€
Unikova miestnost UNIQNI 40€/hod
Jazda na koni (4xjazda) 80€/hod
Bowling 10€/hod
Jazero Hrabovo (kupanie/korculovanie) 0€
Ubytovanie v apartmane Ruza + ranajky (2 noci) 300€ 270€ (10% zlava)
Cena balicku 412€

Zdroj: vlastné riesenie
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V balicku je ubytovanie pre 4 osoby v apartmdne Ruza spolu s ranajkami pre celi rodinu.
Balicek je zostaveny pre rodinu s dvomi det'mi, ale je moznost’ bali¢ek upravit’, napriklad pre
rodinu s jednym dietatom, kde by sa cena upravila na 386€. Tiez je moznost’ upravit’ balicek
Vv pripade viacerych deti, kde by sa pridelia pristelka na izbu za 15€ na osobu a cena balicku by
sa navySovala o 41€ za kazdé dalSie dieta. Maximalny pocet ubytovanych v apartmane: 2

dospeli a 4 deti.

Tarzania Hrabovo je lanovy park postaveny zroéznych lanovych prekazok, ktoré visia na
stromoch alebo umelych stipoch. Dostupna v lete i v zime. Je vzdialena 20 minat chodze od

hotela.

Unikova miestnost UNIQNI je unikova hra — skupina Pudi bude ,,uviznena® v miestnosti a na
zaklade vzajomnej spolupraci sa budu musiet’ dostat’ von, pomocou rieSenia hlavolamov — ak

sa skupina nedostane von do 60 mindt, miestnost’ sa automaticky odomkne a hra kon¢i.

UNIQNTI je vzdialena 3 km od hotela.

Bowling stoji 10€ za hodinu + zapozianie bowlingovych topanok zdarma. Bowling je

vzdialeny 5 minat chodze od hotela.

Jazero Hrabovo je otvorené verejnosti, pricom v lete je moznost’ kupania a v zime je z jazera
upravené klzisko kde je moZnost” korculovania. K jazeru sa hostia dostani 20 minutovou

chddzou.

Podobny pobytovy balicek je mozné vytvorit’ aj pre dvojice, ktoré maji radi dobrodruzstvo.

V takomto pripade by balicek mohol vyzerat’ nasledovne.

Dobrodruzny baliéek pre dvoijice

> Unikové miestnost UNIQNI
> Jazda na koni
> Bowling

> Jazero Hrabovo (ktpanie/koréul’ovanie)

Tabulka 12 - Ceny jednotlivych poloZiek dobrodruzného balicku pre dvojice

Unikova miestnost UNIQNI 40€/hod
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Jazda na koni (2xjazda) 40€/hod
Bowling 10€/hod
Jazero Hrabovo 0€

Vstup do hotelového wellness centra (2x2,5hod)

20€ 17€ (15% zlava)

Ubytovanie v dvojlozkovej izbe Komfort + ranajky (2 noci)

200€ 180€ (10% zl'ava)

Cena bali¢ku

287€

Zdroj: vlastné rieSenie

Propagécia novych balickov bude nasledovna:

- uvedenie novych balikov na webové stranky hotela,

- propagécia na socidlnych sietach hotela (Facebook, Instagram),

- reklama na billboarde, rozmer 510x240, cena: 2400€/rok.

6.5 Navratnost’ inovacii

Tabulku sndvrhmi som predlozila manazmentu hotela A, aby odhadli néavratnost

vynalozenych nékladov na inovaciu, ktort som navrhla. Pri priemernej obsadenosti hotela bude

navratnost’ jednotlivych poloziek trvat’: vid’ tabulku 13.

Tabulka 13 — Navratnost inovdcii

terasu

Navrh | Polozka Naklady Navratnost’

1. Zavedenie klimatizacie 19 026,04 € 4 roky
2. Cajovy a kavovy servis 655,86 € 1 mesiac
3. Interiérové detské ihrisko 6 609,60 € 1,5 roka
4, Hojdacka a lavicky pre dospelych na 640 € 1 mesiac
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5. Nové pobytové balicky — propagacia 2400 € 5 mesiacov

na rok pri minimalne 2x zak{ipenych

balikov mesaéne

Zdroj: vlastné riesenie

Navratnost’ je uvedena v mesiacoch alebo rokoch, s tym, ze neberiem do tivahy momentalnu
celosvetovu situaciu spojenu s pandémiou Covid 19. Vysledky st odhadované za normalnych

okolnosti plne funkéného chodu hotela. Odhad bol prevedeny po konzulticii s manazmentom

hotela.
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Z.aver

Ciel'om mojej seminarnej prace bolo vytvorit’ novy marketingovy mix vybraného hotela, alebo
inovovat’ ten sucasny. Na zaklade mojich zisteni a prevedenych analyz, som sa rozhodla
0 inovaciu sucasného marketingového mixu, pretoze sluzby hotela si vnimané dobre az

vyborne, preto nebolo potrebné vytvarat’ novy marketingovy mix.

V navrhovej Casti som vyobrazila vSetky inovécie, ktoré by pomohli hotelu naplnit’ jeho viziu,
ktorou je pontikanie kvalitnych sluzieb na neustale sa zvySujucej urovni. Kazdy navrh, ktory

som navrhla pomdéze hotelu zvysit obsadenost’ hotela a tym padom aj narast zisku.

Prvy navrh predstavoval naktpenie klimatizacie a nakupenie ¢ajového a kdvového servisu do
izieb, v ktorych sa toto zariadenie nenachadza. Druhym navrhom bolo rozsirenie sortimentu pri
rafiajkach. Dalej som sa zamerala na segment rodiny s detmi, kde moj navrh predstavoval
zariadenie detského kutiku a nakupenie laviciek a hojdacku pre dospelych na terasu. Poslednym

navrhom bolo rozsirit’ pobytové baliky pre segment rodiny s det'mi a segment dvojice.

Moje navrhy som predlozila manazmentu hotela, ktorému sa moja praca pacila a usudila, Ze

V budicnosti m6Zu byt’ moje navrhy na inovaciu prinosom pre ich hotel.

Podl'a mo6jho nazoru som ciel svojej prace splnila a verim, ze navrhy na inovéaciu, ktoré som

navrhla budt uzitocné pre budicnost” hotela na trhu cestovného ruchu.
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