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Anotacia:

V predkladanej bakaléarskej praci bola navrhnutd marketingové stratégia vybraného subjektu
cestovného ruchu, ktorym je Hotel Kukucka situovany vo Vysokych Tatrach. Praca je ¢lenena
do troch kapitol. Prvéd kapitola ma kompilacny charakter a identifikuje vybrané teoretické
poznatky vo vztahu k rieSenej problematike. Druha kapitola mé4 analytickd charakter a st
v nej vyuzivané metéda SWOT analyzy a BCG matice. Tretia kapitola bakalarskej prace ma
navrhovy charakter, kde na zaklade zistenych skuto€nosti z teoretického a analytického

poznania problematiky su formulované zavery, navrhy a odporacania.

KTIacové slova: marketing, marketingova stratégia, SWOT analyza, hotel, cestovny ruch.

Annotation:

Submitted bachelor thesis aims to identify and analyze marketing strategy selected subject of
tourism, which is Kukucka Hotel located in the High Tatras. The work is divided into three
chapters. The first chapter is a compilation of selected character and identifies the theoretical
knowledge in relation to addressing the issue. The second chapter is analytical in nature and
are best used method of SWOT analysis and the BCG matrix. The third one is the character
design, which based on the findings of theoretical knowledge and analytical problems are

formulated conclusions, proposals and recommendations.

Keywords: Marketing, Marketing Strategy, SWOT analysis, Hotel, Tourism.
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UVOD
V predkladanej bakalarskej praci sa pozornost venuje marketingovym stratégiam

subjektov cestovného ruchu.

Téma prace je vysoko aktudlna a atraktivna. Aktudlnost’ vyplyva zo sucasného stavu
svetovej a narodnej ekonomiky, ako aj prierezovej ekonomiky cestovného ruchu, kde
v sucasnych turbulentnych pokrizovych podmienkach je ziskanie a udrzanie zdkaznika
prostrednictvom spravne identifikovanej marketingovej stratégie a nasledne vhodne
implementovanych marketingovych nastrojov zdkladnou podmienkou udrzate'n¢ho

uspechu.

Ak chce vslcCasnosti organizicia uvazovat o dlhodobej prosperite, musi
bezpodmienecne uvazovat o marketingovej stratégii, ktord determinuje uspeSnost’
organizacie. Prijatd stratégia sa potom odrdZza v ndvrhu avyvoji produktu, vo
vyrobkovej politike, vo vybere cielového trhu, v spésobe komunikacie s cielovou
skupinou, pri stanoveni ceny a vo vol'be ciest distribucie. Tvorba idealnej a optimalne;j
stratégie nie je jednorazova Cinnost, ale jedna sa o neustaly proces. Stratégia, ktora bola

vo svojej dobe Uspesnd, sa musi neustale prisposobovat’ meniacim sa podmienkam trhu.

RieSenie prace je urCené najmi pre stredny a vrcholovy manazment analyzovanej

spolo¢nosti.

Praca sa cleni do dvoch casti, teoretickej a praktickej. Teoreticka Cast’ obsahuje prvu
kapitolu prace, ktord sa zaoberd identifikdciou a postupnym objasnenim vybranych

teoretickych aspektov poznania rieSenej problematiky doma aj v zahranici.

Druh4 Cast’ prace obsahuje druhti a tretiu kapitolu. Druha kapitola ma analyticky
charakter, kde je predstaveny zvoleny subjekt, predstavend jeho marketingova stratégia

a nésledne st vyuzité vybrané metddy za celom posudenia jeho doterajSej pozicie.

Tretia kapitola ma navrhovy charakter. Prostrednictvom informacii ziskanych
z teoretickej a analytickej Casti s identifikované zévery, navrhy a odporicania za

ucelom zefektivnenia marketingove;j stratégie subjektu.

10



I.

TEORETICKA CAST
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1 CIEL A METODIKA PRACE

V tejto uvodnej kapitole prace identifikujeme ciel prace a vybrané metodologické

pristupy vyuzivané v priebehu spracovavania prace.

Téma je venovana problematike marketingovych stratégii v subjektoch cestovného
ruchu. Spolo¢ne s témou prace je potrebné si vytycit' aj ciel. Identifikacia ciel'a prace

predstavuje zakladny determinant spracovavania bakalarskej prace.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je navrh marketingovej stratégie zvoleného subjektu

cestovného ruchu.

Splnenie hlavného ciel’a prace je determinované splnenim parcidlnych ciel'ov, ktoré su:
e Identifikovat’ teoretické vychodiska problematiky.
e Identifikovat’ a analyzovat sti¢asnu marketingovu stratégiu zvoleného subjektu.

e Realizovat segmentaciu trhu a analyzovat prostredie, v ktorom sa aktivity

subjektu realizuj.

e Zhodnotit’ ziskané vysledky a navrhnat odporacania pre marketingovu stratégiu

zvoleného subjektu.

Metodologiu vyuziti pri tvorbe prdce modZeme charakterizovat’ vyuZivanim najmi
teoretickych (logickych) metdéd ako analyza, syntéza, indukcia, dedukcia, analdgia,
abstrakcia, komparacia a pod. Ide o zdkladné myslienkové operacie, ktoré sa prelinaji

celym rieSenim prace.

Okrem nich vyuzivame v praci aj empirické metddy deskripcie (opisu), teda tabul'kové

a grafické vyjadrenia, metodu SPACE, STEPE, SWOT analyzy.

Praca okrem toho vyuziva metddu dotaznikového prieskumu na vzorke 60 zakaznikov

hotela za ucelom analyzy a segmentacie zakaznikov.

Pri definovani ciela prace sa vychadzalo aj z potrieb praxe vyplyvajicich z aktualnych
problémov zvoleného subjektu cestovného ruchu, nakol’ko vystupy a rieSenie prace je

urcené okrem iného aj zastupcom zvoleného subjektu.
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2 SUCASNY STAV POZNANIA SKUMANEJ
PROBLEMATIKY

Druha kapitola bakaldrskej prace ma za ciel’ identifikovat’ a stru¢ne popisat’ vybrané
teoretické aspekty problematiky marketingovej stratégie. Venuje sa oblastiam ako

marketing, marketingova stratégia a marketingovy mix.

2.1 Marketing

, Irh, trhovy mechanizmus, trhové aktivity, to su pojmy, ktoré velmi uzko suvisia
s marketingom. Pokial' existuje alebo pokial sa buduje trhova ekonomika, tak jej
uspesnost je priamo zavisla na marketingu, jeho formovani a uplatiovani

v kazdodennom Zzivote podnikatelského subjektu. “(Jedlicka, 1998, s. 52)

Marketing a jeho podstatu je mozné definovat’ ako orientdciu na zakaznika, ktord ma
dominantné postavenie v celej marketingove] koncepcii a zameranie na jeho potreby.
Trhové spravanie zakaznika je charakterizované ako hodnotovy vzt'ah medzi UZitkom,
ktory mu dany produkt poskytuje a protihodnotou, ktorti musi zakaznik za tento produkt
zaplatit’. Identifikacia takéhoto vztahu je najvyznamnejSim prvkom marketingovej

koncepcie a znamena:

Vzt'ah ceny a identifikovanie vhodného produktu pre zakaznika (predpoklada
0zitku u poznanie potrieb a Zelani zakaznikov)

rk Vk . . , , ’ . .
zakaznika vytvorenie ziadaného produktu (predpoklad4 vyvoj a produkciu

vyrobkov a sluzieb)

komunikaciu produktu (informovat’ zdkaznika o produkte a jeho
vlastnostiach — reklama, propagacia...)

sprostredkovanie produktu (distribucia, poskytnutie sluzieb,
predaj...)

Marketing sa snazi identifikovat’, vysvetlit' a prognozovat, ako organizacie predavaju
a ponukaju svoje produkty. Zaujima sa o podmienky za akych ktomu dochddza
a o procesy, ktorymi ich zdékaznici ziskavajii, nadobudaju a obstaravaji na trhu.
Marketing nie je vhodné chapat’ len ako ,,predavanie®, ale cely komplex cinnosti
veducich k uspokojovaniu potrieb zdkaznikov a to tak, aby boli naplnené potreby a ciele

zainteresovanych subjektov(Jakubikova, 2008).
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2.2 Marketingové stratégie

Marketingova stratégia tvori jednu cast podnikovej stratégie a je rozhodujucou

funkénou stratégiou.

P. Kotler charakterizuje marketingovu stratégiu nasledovne: ,, Marketingova stratégia je
marketingova logika, ktorou podnik dosahuje svoje marketingové ciele. Marketingova
stratégia pozostava z rozhodnuti o nakladoch marketingu, o marketingovom mixe
a o alokacii marketingovych zdrojov vo vztahu k ocakavanym enviromentalnym

a konkurencnym podmienkam. “(Kotler, 1998, s. 518)

J. Tomek vymedzuje tvorbu marketingovej stratégie podniku ako ,,rozhodovanie
o rozvoji odbytového a vyrobného programu, o programe rozvoja jednotlivych vyrobkov
a sluzieb, o cieloch a o sposoboch zvysovania predaja vyrobkov a rozsirovania trhov

a o rozvoji vsetkych zloziek marketingového mixu. “(Rajt, 2007, s. 102)

S. Rajt hovori nasledovné: ,Marketingové stratégie nekorespondujii s detailne
vypracovanym pracovinym programom, ale s poskytovanim smerovych principov, ktoré
rozhodne vymedzuju smer marketingovych opatreni a ich spésoby na dlhsi cas. “(Rajt,

Rajt, 2000, 5. 99)

I. Horakova uvadza: ,, Marketingovou stratégiou sa rozumie dlhodobad koncepcia
cinnosti podniku v oblasti marketingu a jej zmyslom je premyslene a ucelne rozvrhnut
zdroje podniku tak, aby mohli byt ¢o najlepsie splnené dva zdkladné ciele, spokojnost

zdkaznika a dosiahnutie vyhody v konkurencnom boji. “ (Horékovéa, 2002, s. 256)

Milan Jedlicka definoval tento pojem nasledovne: ,, Marketingovd stratégia je
najdolezitejsi synteticky nastroj marketingového strategického manazmentu, ktorého
ulohou je posobit rovnovazne a synergicky, skor dlhodobejsie, pri resSpektovani
vautornych a vonkajsich podmienok s cielom dosiahnut’ predpokladany trhovy efekt.

(Jedlicka, 1998, s. 98)

Kazda organizacia posobi v urcitych socidlno-ekonomickych podmienkach a ma svoje
poslanie, viziu a ciel’. Z toho vyplyva potreba marketingovej stratégie. Marketingovych
stratégii je viacero, literatiira vSak vo vSeobecnosti uvadza tri zhodné, resp. zakladné

marketingové stratégie, a to konkrétne:

e Stratégia minimalnych nakladov, ktora predstavuje usilie o dosiahnutie
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minimalnych nékladov vyroby a aj distribicie produktov. V praxi sa ale moze
stat, Ze sa na trhu objavi konkurent, ktory dokaze dany produkt poskytovat
s niz§imi nakladmi.

e Stratégia diferenciacie produktu je charakteristickd snahou podniku o vyrobu
a predaj ¢o najvykonnejSieho resp. najkvalitnejSieho produktu. V marketingove;j
koncepcii teda dominuje koncentracia na vlastny produkt.

e Stratégia trhovej orientacie predpoklada,, ze podnik sa nesnazi o ovladnutie
celého trhu, ale Specializuje a sustredi sa na jeden alebo viacero mensich

segmentov. (Vastikova, 2008)

Okrem uvedenych mézeme identifikovat’ aj cely rad d’alSich stratégii:

1.

Obranna stratégia je charakterizovana tym, ze podnik uvadza na trh nové produkty
scielom udrzat si  doteraj$i trhovy podiel i stabilitu svojej ekonomiky pri
hroziacom poklese odbytu.
Rozvojova stratégia je determinovand doterajSim vyrobnych programom
a zvySenie predaja je podloZené intenzifikdciou marketingového mixu.
Utoéna stratégia predstavuje zvySovanie odbytu a jeho efektivnosti zalozené na
inovativnom usili o rozsirenie svojho vyrobného segmentu.
Stratégia silného vyrobku, je urcitym variantom utoc¢nej stratégie, kde sa vyrobca
ststredi na jeden konkrétny produkt.
Stratégia vyklenku, podnik prezivajiuci odbytové a ekonomické problémy hl'ada
vhodné uplatnenie v urCitom segmente trhu, ktory nie je naplneny uplatnenim
svojich Specifickych prednosti.
Rastova stratégia, sa sustred’'uje na rast objemu vyroby a na tUspech podniku. Je to
stratégia ziskovej expanzie. Stratégia sa odliSuje podl'a toho, ako sa zabezpecuje rast
podniku. RozliSujeme tri stratégie rastu:

e podla predmetu podnikania,

e podlauzemia,

e podla sposobu, resp. zdrojov sliziacich na rozvoj podniku.
Stabiliza¢na stratégia, ktora sa snazi udrzat’ terajSie poslanie a ciele podniku bez
vyznamnych zmien v strategickom smerovani, a tym udrzat’ jeho postavenie na trhu.
Utlmova stratégia, ktora reaguje na pokles vykonov podniku a spo&iva v redukcii

rozsahu a Sirky jeho usilia, predovSetkym slabych podnikatel'skych oblasti. Jej
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cielom je reStrukturalizovat, resp. obmedzit’ niektoré podnikové aktivity a tak
zastavit’ d’alsi pokles.
9. Kombinovana stratégia, ked’ podnik ma v r6znych obdobiach vyvoja rozdielne
ulohy, a preto sa mozu stratégie menit’.
Samotna, hoci aj kvalitne zostavena marketingova stratégia nema uspech, pokial’ podnik
nevytvori podmienky pre jej realizaciu.
Aj napriek kvalitnej marketingovej stratégii tato nema uspech dovtedy, kym podnik
nemd vytvorené podmienky pre jej realizaciu. Jednou z tychto podmienok je podla
Zamazalovej (2008) uroven strategického planovania. Takyto marketingovy strategicky
plan vytvara aj podmienky pre dalSie plany srdéznym trvanim, napr. ro¢né alebo
dlhodobé. Strategické planovanie je mozné v skratke zhrnit' do niekolkych krokov,
napr. definicia poslania, stanovenie cielov, tvorba podnikatel'ského portfolia, tvorba

marketingového planu, tvorba d’alSich operativnych stratégii.

Vytvorenie marketingovej stratégie je kontinudlny proces, ktory je vel'mi dblezity pre
organizécie pripravujuce zasadné zmeny vo svojich vyrobnych programov a svojich
trhovych orienticia, ako aj pre organizacie, ktoré st uz konsolidované, ale svoju

relativhu  UspeSnost musia v konkurenénom tlaku pravidelne obhajovat’ pred

konkurenciou.

Uréenie Aktuilna Upresnenie Filozofické

wchodisk [Flar’kt?tmgm'a slrateglcllcehu a kuncepclne
- situdcia postavenia smerovanie

1 2 3 4

Vyber segmentu Navrhovanie Implementicia Kontrolna

a stratégie marlfetlingm'ej marlfetlinguvej ¢innost’

strategie strategie
5 6 7 8

Obrazok 1 Tvorba marketingovej stratégie

Zdroj: Tomek, 2007
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Postup tvorby marketingovej stratégie (obrdzok 1)mézeme zhrnit' do nasledovnych

typovych krokov:

1.

Vychodiskova analyza firmy, identifikécie a hodnotenie vnutornej situdcie firmy,

Sanci, rizik a cielov z hl'adiska firmy.

Identifik4cia trhovej situacie a zdkladnych parametrov trhu: dopytu, potrieb,

nasytenosti trhu, konkurencnej situacie, odbytovych a distribu¢nych ciest apod.

Analyza a zhodnotenie strategickych marketingovych zdrojov firmy, jej slabych

a silnych miest — obzvlast’ schopnosti vyrabat’, poskytovat’ a financovat’ produkty.
Portfo6lio analyza s cielom identifikovat’ Sance a rizika vyrobného programu.
Analyza vyvoja ekonomickych parametrov.

Analyza zivotného cyklu dominantnych produktov a identifikécia ich pozicii.

Spracovanie viacerych variant marketingovej stratégie (Zamazalova, 2010).

Vzijomné prepojenia a individualne kroky marketingovej stratégie je potrebné

v redlnych podmienkach modifikovat’ v zavislosti na odliSnosti produktov a Specifik

spoloCnosti. Na marketingova stratégiu posobia externé a interné faktory, priCom

externé faktory v zdsade podnik nemdze ovplyvnit’ (obrazok 2).

Demaograficko-ekologické prostredie Technicko-prirodné prostredie

Dodavatelia Distribuéné kanily

Marketingova analyza

spotrebi
Marketingova kontrola W Marketingové plinovanie

Marketingova implementacia

Konkurenti Verejnost’

Obrazok 2 Faktory ovplyviiujice marketingovi stratégiu firmy

Zdroj: Hanzelkova, 2009
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2.3 Postavenie a vyznam marketingovej stratégie v marketingovom
procese

Charakteristickym znakom podnikania a zaroven jeho zmyslom je efektivne
poskytovanie hodnoty na trhu a dosahovanie zisku. Existuji v zdsade dve moznosti

chapania procesu poskytovania hodnét na trhu.

Tradi¢né chapanie je zalozené na tom, ze firma vyrdba a preddva urcity produkt.
Vychédza pritom z vychodiska, ze spolo¢nost’ sama vie ¢o ma vyrabat’ a zdkaznici na

trhu budu kupovat potrebné mnozstvo produktov, ktoré firme zabezpeci zisk.

Takéto tradi¢né pomatie procesu prenosu hodndt moze byt uspesné v ekonomikach,
ktoré su charakteristické nedostatkom tovarov a sluzieb. V tomto pripade nezohrava
kvalita hlavna ulohu, nie je zaujem ani o komparaciu vlastnosti produktu.
V priemyselne vyspelych ekonomikach s vybudovanym trhovym mechanizmom
a silnym konkurenénym prostredim treba vSak proces odovzdévania hodnét vnimat’

inak, vzh'adom na ohromnu pestrost’ ponuky produktov (Czikosova, 2004).
Marketingovy proces

Jadrom podnikatel'ského procesu, kde marketing zohrava vyznamnu tlohu od jeho

zacCiatku je presvedCenie o potreby o najlepsie uspokojovat’ potreby zakaznikov.

Organizacie posobiace v takomto podnikatel'skom prostredi vidia samy seba ako sucast’
procesu vytvarania a nasledné predavania hodndt, bez prilisSného trvania na vyrobe

a predaji ako hlavnych determinantoch tspechu.
Tento proces je zlozeny z troch Casti:

1. ¢ast’ — predstavuje volbu hodnoty a zdkladni Glohu marketingu, ktord musi
predchadzat’ vlastnej tvorbe produktu. Pracovnici marketingu uskutocnuji
proces segmentacie trhu za ucelom volby najvhodnejSiecho trhu a cielove;j

skupiny a je potrebné najst’ stratégie na umiestnenie tejto hodnoty na trhu.

2. ¢&ast’ — po volbe hodnoty pre trh je d’alSim krokom obstaranie produktu pre trh.
Dany produkt musi byt jasne Specifikovany a musi byt stanovena jeho cena
a identifikovany proces jeho vyroby a distribticie. Ide vlastne o vytvaranie

produktu s jeho Specifickymi vlastnost'ami a marketingovymi atributmi.
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3. cast’ prestavuje zdielanie hodnét. Takticky marketing tu zahriiuje cinnost
predajnych sil, predajni propagaciu, reklamu a dalSie Cinnosti suvisiace

s informovanim trhu o danom produkte (Rajt, 2000)

Manazéri zacastitujuci sa tychto procesov na vsetkych organiza¢nych urovniach sa
v podstate podiel'aji na marketingovom procese. Vyrobkovi manazéri zostavuju
marketingové plany pre individualne produkty a znacky v stlade s planmi definovanymi

nadriadenych riadiacich urovni.

Marketingovy proces zahriiuje analyzovanie marketingovych prilezitosti, vyvoj
marketingovych  stratégii, planovanie marketingovych programov a riadenia

marketingového usilia.

Marketingovy vyskum patri medzi nevyhnutné marketingové nastroje, ktoré umoziujua
skuamat’ potreby a poziadavky zédkaznikov, ako aj ich rozmiestnenie, ndkupné zvyklosti
a pod. Uloha marketingového vyskumu je v podstate agregovat’ vyznamné informécie

o danom marketingovom prostredi.
Vyvoj marketingovych stratégii

Zavedenie nového produktu na trh predpoklada modifikaciu stratégie s ohladom na
rozne etapy zivotného cyklu produktu, teda na jeho zavedenie, rast, zrelost’ a pokles.
Vyvoj a vyber marketingovych stratégii d’alej zalezi na tom, aké postavenie firma na
trhu ma, teda ¢i je vodcom trhu, vyzyvatelom, nasledovnikom alebo vyhladavacom

medzier na trhu (Blastikova, 2007).
Planovanie marketingovych stratégii

Ulohou marketingovych manazérov je marketingov stratégiu transformovat’ do
samotnych marketingovych programov. Nasledne je potrebné zahdjit zdkladné
rozhodnutie, ktoré sa dotyka marketingovych nékladov, marketingového mixu
a nevyhnutnej marketingovej alokacie. Pre dosiahnutie marketingovych cielov je
potrebné urcit’ vySku marketingovych nakladov. V zasade je velkost’” marketingového
rozpo¢tu definovana ako urcité percento cielového predaja. Taktiez je nasledne
potrebné rozhodnut, ako sa marketingové naklady prerozdelia medzi jednotlivé zlozky

marketingového mixu (Blastikova, 2007).

19



2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje subor marketingovych nastrojov, ktoré organizicia
pouziva na to, aby dosiahla svoje marketingové ciele na zvolenom cielovom trhu.
Rozoznavame viacero nastrojov marketingového mixu. McCarthy (in Jakubikova, 2008)
popularizoval roztriedenie nastrojov do Styroch faktorov oznacovanych 4P: produkt
(product), cena (price), miesto (place) a propagéacia (promotion). Rozhodnutia
o marketingovom mixe je potrebné realizovat’ pre vSetky distribucné cesty a taktiez aj

pre vsetky skupiny koncovych zakaznikov.

Organizacie musia spracovat ponukovy mix svojich produktov, sluzieb, cien
a propagacnych mix predajnej propagacie vratane reklamy, predajného personalnu,
vztahov s verejnostou, priameho predaja a napr. telemarketingu pre vSetky existujlice
distribucné cesty a cielové skupiny zakaznikov. Marketingovi pracovnici nésledne
musia rozhodnut o alokdcii marketingového rozpo¢tu medzi produkty, prvky

marketingového mixu, propagacné prostriedky a pod.

Marketingovy mix je mozné charakterizovat’ ako stbor nastrojov, prostrednictvom
ktorych podnik upravuje svoju ponuku na zaklade potrieb a priani svojich zakaznikov

na cielovom trhu, ktory si dand organizacia vytvara segmentaciou trhu (Kita, 2005).
Kotler (2007) definuje polozky marketingového mixu nasledovne:

1. Zakladnym néstrojom je produkt, ktory predstavuje konkrétnu ponuku firmy na

trhu zahfnajacu akost’, design, vlastnosti, znacku a balenie.

2. Ddlezitym nastrojom MM je cena, Ciastka, ktorti musia zdkaznici za produkt
zaplatit’. Podnik sa musi rozhodnut o vel'koobchodnych a maloobchodnych
cenach, zlavach, zrazkach a platobnych podmienkach. Cena je jedinou

z poloziek marketingového mixu, ktora prinasa vynosy.

3. Miesto, predstavuje rozne aktivity, ktoré firma vyvija, aby robila produkt I'ahko
dostupnym a dosiahnutelnym pre cielovych zdkaznikov. Musi identifikovat’,
najat’ aprepajat’ réznych marketingovych sprostredkovatelov, aby svoje

produkty dodavala na cielové trhy efektivne.

4. Stvrtym nastrojom MM je propagacia. Zahriiuje najroznejSie Cinnosti, ktoré
firma realizuje, aby sa zakaznici na cielovom trhu zoznamili so svojimi
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produktmi. Organizacia musi tiez vyvijat' propagacné, reklamné a informacné
programy, organizovat’ predajné propagdacie, vytvarat’ potrebné public relations

a realizovat’ priamy marketing.

Druhy pohlad je charakterizacia marketingového mixu zo strany kupujuceho, kde

potom marketingovy mix tvoria 4C:

e customer value — predstavuje hodnotu produktu pre zékaznika
e customer costs — su to ndklady na kupu vyrobku a na jeho pouzivanie
e convenience — je dostupnost’ rieseni, pohodlie
e communication - predstavuje obojstranni komunikaciu. (Heskova, Strachoti,
2009)
Medzi prvkami marketingového mixu existuju vdzby, preto je nutné, pre dosiahnutie
uspechu na trhu vytvorit medzi nimi spravny pomer. Zakaznik chépe tieto prostriedky

marketingového mixu ako nastroj prinasajuci tzitok.

V marketingovom mixe je vyznamné postavenie marketingova komunikacia, ktord
v niektorej literatire je oznaCovand aj ako komunika¢ny mix a suvisi s nastrojom

marketingového mixu propagacie (obrazok 3).

Cielovy trh

Produkt ‘ | Distribicia Marketingova Cena
komunikacia
Reklama Podpora Public Osobny
predaja relations predaj
Druhy
reklamnych Spotrebitel’ Spravodaj Obchodny
prostriedkov ska stvo cestujiici
Typy médii Obchodna Podujatia Obchodny
zastupca
Vyber Podpora Sponzorstvo
nosicov predaja Ostatné formy
. obchodného Ostatné
Cas persondlu Organizacia
pdsobenia predaja
Pocet, vyber,
priprava,
motivacia

Obrazok 3 Komponenty komunika¢ného mixu v marketingovom mixe
Zdroj: Kita, 2005
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2.5 Kontrola marketingového planu

Finalny krok marketingového procesu je organizovanie marketingovych zdrojov a ich
nasledna implementacia. Za tymito krokmi nasleduje eSte kontrola marketingového
planu. Spolo¢nost’ by mala mat’ vybudovani marketingovo orientovanu organiza¢nu

Struktlru, tzn. Ze t4 by mala umoZznovat realizaciu marketingového planu.

V zévislosti od velkosti firmy je mozné, aby marketingové ulohy plnila jedna alebo viac
osOb. V malych firmach moze tieto tlohy plnit’ len jedna osoba, pricom do tychto uloh
patri marketingovy vyskum, predaj, stanovenie ceny, propagacia a reklama,
komunikacia, sluzby zdkaznikom a pod. Vo velkych firmach sa v zdsade nachadza
niekol’ko marketingovych S$pecialistov, medzi ktorych moézeme zaradit’ marketingovych
vyskumnikov, obchodnych zastupcov, manazérov znacky alebo vyrobkov a personal

Specificky zamerany na sluzby zdkaznikom.

Implementacia marketingovych planov so sebou prindSa casto nepredvidatel'né
okolnosti a situdcie. Tieto skutocnosti je mozné eliminovat’ vyuzivanim spétnej vizby

a uplatnovanim kontrolnych mechanizmov (Alsbury, 2002).
Kalka a Massen (2002) rozoznavaju tri typy marketingovej kontroly:

- Kontrola ro¢ného plianu je zamerana na kontrolu rocnych cielov spolo¢nosti
charakterizovanych napriklad predajom, ziskom apod. V ramci predpokladu
efektivnosti rocnej kontroly je potrebné, aby manazéri stanovovali realne
a objektivne mesacné, resp. kvartdlne ciele a taktiez je ich v priebehu roka
potrebné sledovat’ a v pripade potreby urcit,, ¢o je pri¢inou existujucich medzier

a nasledne prijat’ korek¢né opatrenia.

- Kontrola ziskovosti sa zameriava na vyhodnotenie skutocne dosiahnutej
ziskovosti produktov, zdkaznickych skupin a vyrobnych znaciek, ako aj

distribu¢nych ciest.

- Strategicka kontrola overuje, ¢i vplyvom réznych zmenenych podmienok

nestratila existujuca marketingova stratégia svoj zmysel.
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II.

PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA EXTERNEHO A INTERNEHO
PROSTREDIA AKO DETERMINANTOV
MARKETINGOVEJ STRATEGIE

Tretia kapitola prace si kladie za ciel’ analyzovat’ externé a interné prostredie Hotela
Kukucka (d’alej len ,,Hotel”) vo Vysokych Tatrach ako determinantov marketingovej
stratégie zvolené¢ho subjektu cestovného ruchu. Kapitola vyuziva STEPE analyzu,
SWOT a SPACE analyzu arealizdciu dotaznikového prieskumu zameraného na

segmentaciu zédkaznikov.

3.1 Charakteristika Hotela Kukucka asdfasnd marketingova
stratégia

Hotel a Rezidencie Kukucka sa nachadzaji v centre jednej z najkrajSich a
najnavstevovanejSich osad Vysokych Tatier — v Tatranskej Lomnici, kde kon¢i aj jedna
z najdlhSich zjazdoviek na Slovensku. V blizkom okoli tejto historiou dychajuce;j
tatranskej osady najdete mnohé unikatne prirodné javy v podobe jaskyn a vodopadov,
mnozstvo turistickych chodnikov s dizkou viac ako 600 km, ale aj moZnost vyletu
visutou lanovkou priamo na Lomnicky §tit (Hotel Kukucka, 2015). Nasledujtci obrazok

ilustruje exteriér Hotela Kukucka.

Fb
O Y .‘ IV

il I'|

AL LI |

DR [T T -
’-jr'lli R [

Obrazok 4 Exteriér Hotela Kukuéka

Zdroj: Hotel Kukucka, 2015
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V ramci portfélia svojich sluzieb hotel pontka celti Skalu zakladnych a doplnkovych

sluzieb, ktoré st sticastou jeho produktovej stratégie:

Moznost’ polpenzie v Restauracii Kukucka

Kukucka Relax centrum s 2 x parnou saunou, 2 x suchou saunou, 1 x infra
sauna, Kneipov kupel’, virivkou pre pat’ osob a oddychovou zénou v exteriéri

Kongresové sluzby

Plne vybavené lyziarne s modernym systémom susenia a dezinfekcie

Free Wifi v celom hoteli

Dolby surround system a digitalna televizia v hotelovych izbach

FULL HD programy

Trezor na izbach len v hlavnej hotelovej budove

Ski IN position — pozicia pod svahom v Tatranskej Lomnici

Horsky HUMNO Music Bar s veCernymi party

24 hour servis — recepcia, udrzba, reklamacie, skipasy, informacie, denna tlac
Detsky kutik

Fitness

Parkovanie v aredli hotela zdarma, resp. parkovanie v garazi hotela za poplatok
Kryta tenisova hala

Transfer: letisko, mesto, stanica hotelovym vozidlom - VW Transporter
Zlavy az do vysky 15% pre ubytovanych hosti

Doplnkové tovary beznej spotreby (Hotel Kukucka, 2015)

Hotel a Rezidencie Kukucka ponukaju nasledujiuce druhy ubytovania:

10 Standard Double Room

35 Superior Double Room

1 Apartman s 2 spalilami

1 Prezidentsky Apartman

Spolu : miest 174

Pevnych 16zok : 98

Pristelok : 76 (Hotel Kukucka, 2015)
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3.2 Analyza externého prostredia

Na podnik posobi zvonkajSicho prostredia cely rad faktorov a Cinitelov, ktoré
ovplyviuji jeho marketingovu stratégiu a marketingovu &innost’. Uspesné mozu byt len
tie podniky, ktoré zmeny v marketingovom prostredi vo vSeobecnosti (teda v externom
aj internom prostredi, alternativne aj v mikroprostredi a makroprostredi) sleduji

a vyhodnocuju.

3.2.1 STEPE analyza

Makroprostredie vytvara SirSie spoloCenské vplyvy, ktoré poOsobia na celé
mikroprostredie — demografické, ekonomické, prirodné, technologické, politické
a kultarne vplyvy. Prave na analyzu makroprostredia organizécie slizi STEPE (resp. aj

STEP, PEST) analyza.
Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie v prostredi STEPE analyzy zahfiia objasnenie problematiky ako
dane, Statne zasahy, dotdcie, komplementarne a substituné vyrobky, odvetvie (rast,

bariéry vstupu, bariéry vystupu, Struktira, Specifikd), podnikatel'ské prostredie a pod.

V ramci celkového umiestnenia z krajin V4 dosiahla SR najnizsie hodnotenie (obrazok

5).

Podmienky na podnikanie v krajinidch V4

ukonéenie podnikania

vynucovanie zmlav

obchodovanie so
zahranicim

platenie dani a odvodov

ISARE IR A R AR RHEREEREH IR EBARERARARIEH:
ochrana investorov @ Slovenska republika
]|

OCeska republika
B Polsko
OMadarsko

ziskanie Gveru

registracia majetku

zamestnavanie
pracovnikov

stavebné povolenia

zakladanie podnikania

celkové umiestnenie

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Obrazok 5 Podmienky na podnikanie v krajinach V4

Zdroj: www.alianciapas.sk
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Vysoké odvodové zatafenie Zamestnancoy
Vysoké dofiove zatoZenie firmy
Slobd vymoditelnost prava
MNedostatodne pruiny zakonnik proce
Korupcia (magrikiad vo verejnom ob stardvani}
Vysoke dofioveé zafofenie zamestna noov
Slaba piatobng discipiing obchodnych partneroy
Velka by rokracia pri styku § organmi vergines spravy
Nedostatocne kvalificovand procovnd sila

Prilig vysokeé mzdové podiodovky potenciglnych...
Nedostatofny pristup k Uverom
Velkd vzdialenost od triov
Slaba regiond ina infrastruktora (cesty, Zeleznice)
Vysoka minimalng mzda

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 7T0% B0k

Obrazok 6 Najvicsie bariéry podnikania v SR v roku 2014

Zdroj: www.alianciapas.sk

Medzi najvyznamnejSie bariéry podnikania v SR (obrazok 6), ktoré ovplyviiuju aj
podnikanie v odvetvi cestovného ruchu patria najmé vysoké danovo-odvodové sadzby
u zamestnancov, byrokracia a korupcia, ¢i nepruzné pracovné pravo. Podnikatel'ské

prostredie v SR sa neustale zhorSuje (obrazok 7).

Index podnikatelského prostredia (medzikvartalne zmeny, v %)
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Obrazok 7 Index podnikatel’ského prostredia a jeho vyvoj

Zdroj: www.alianciapas.sk
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Hruby domaci produkt
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Obrazok 8 Vyvoj prirastku hrubého domaceho produktu

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade vidajov zo SU SR

Hruby domaci produkt SR zasiahla v roku 2009 vyrazne finan¢na a hospodarska kriza.
V néslednych rokoch dochddza k oziveniu ekonomiky, jej rast je ale pomaly

a nedosahuje urovne predkrizového obdobia (obrazok 8).

Miera nezamestnanosti
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Obrazok 9 Vyvoj miery nezametnanosti v SR

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade tidajov zo SU SR

Nezamestnanost' je v prostredi SR chronicky pojem. V sGcasnosti sa miera
nezamestnanosti po krizovom roku 2009 a 2010 pohybuje vrozmedzi 13 — 14 %

(obrazok 9).
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade iidajov zo SU SR

Obrazok 10 Vyvoj inflicie meranej HICP

Inflacia mé v SR relativne stabilny charakter, nakol’ko v sledovanom obdobi nedosahuje

a ani sa nepredpoklada, Ze by presiahla urovenn 4 %. Cenova hladina je teda stabilna

(obrazok 10).

Technické prostredie

V ramci technologického prostredia skimame infrastruktaru, technologickll vyspelost’

aturoven vedy, vyskumu avyvoja. Je nepopieratelnych faktom, Ze stav dopravnej

infraStruktury ma zésadny vplyv na konkurencieschopnost’ regiénu a celej ekonomiky.

Existuju kazdoroéné politické tlaky na rozsirenie a zlep$enie stavu dial’nic.
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Obrazok11 Suhrnny inovaény index 2011

Zdroj: www.sav.eu.sk
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SR, spoloc¢ne s ostatnymi krajinami V4 ma relativne problémy s financovanim inovacii,
vedy a vyskumu. Problémy su v systéme inovacii vo verejnom aj sukromnom sektore.
Sthrnny inova¢ny index zroku 2011 situuje SR na posledné priecky indexu.

Hospodarska a finan¢na kriza vSak jej postavenie zhorSila (obrazok 11).

lonalllécla cestovného ruchu v SR - &
regidnov CR v strednodobom horizonte
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Obrazok 12 Regionalizacia cestovného ruchu

Zdroj: www.economy.gov.sk

Problematika regionalizacie cestovného ruchu v SR je atraktivnou témou, pri¢om oblast’

Vysokych Tatier mé medzindrodny vyznam.

Za vyznamné oblasti cestovného ruchu mozno nésledne oznacit’ celu severnu cast” SR,
ako aj Bratislavu a jej okolie. Ddlezité postavenie tu méa nasledne aj &ast’ Zilinského

samospravneho kraja charakterizovana regionom Orava.
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Demografické prostredie

V ramci demografického prostredia popiSeme demografické, kultirne a socialne aspekty

makroprostredia podniku.

Vyvoj obyvatel'stva
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B Obyvatelstvo k 31. 12. v tis.
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Obr. 1 Obyvatel’stvo k 31.12. daného roka v tis. oséb

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade vidajov zo SU SR

Obr. 9 poukazuje na vyvoj poctu obyvatel'stva v tis. 0s6b ku koncu bezného roka. Vyvoj
obyvatel'stva stagnuje. SR nemd problémy ani s vysokou mierou imigracie alebo
emigracie. Ciastoénym problémom ale modZe byt prepojenie s problematikou
nezamestnanosti, ked’ Cerstvi absolventi odchadzaji hl'adat’ uplatnenie na zahrani¢né
narodné trhy prace. Problémom nielen slovenského ale aj eurdpskeho hospodarstva je

postupné starnutie obyvatel'stva.

Politické a pravne prostredie

SR sa radi do skupiny postkomunistickych tranzitivnych ekonomik, ktora ma svoje
charakteristiky. Ide o stidle urc¢it¢é nedostatky v budovani volného trhu a ziskant
mentalitu spolo¢nosti. V sucasnosti je to vsSak progresivny c¢len eurdpskeho

spoloCenstva krajin s vyraznym zastupenim a integrovanim v nadnarodnych $truktarach.

Pre potreby prace je vyznamnym faktorom napr. vstup SR do Schengenského priestoru

a jej u¢ast' v EU a jej subpolitikach.
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Pravne a politické prostredie mdzeme charakterizovat’ ako stabilné, bez predpokladov
vyraznych zmien. Pravne prostredie je ustdlené a s do neho transponované viaceré

sekundérne pravne akty vyplyvajliice z komunitarneho préva.

V SR prebehla decentralizacia verejnej spravy a tak sa stretdvame s centralizovanymi,

regionalnymi a obecnymi Groviiami verejnej spravy.

Z pravnych noriem su pre podnikanie vel'mi vyznamné rozne zakony, ktoré je potrebné
kvoli ich castym novelizdcidm podrobne sledovat. Ddlezitd pre podmienky

prevadzkovania Hotela je napriklad oblast’ spotrebnych dani.
Podnikanie upravuju zdkladné pravne normy, medzi ktoré patri:

e Obchodny zakonnik - upravuje vzajomné vzt'ahy podnikatel'skych subjektov

e Zivnostensky zakon - upravuje podmienky Zivnostenského podnikania

e Obciansky zakonnik - upravuje vzt'ahy ob¢anov s podnikatel'skymi subjektmi.

e Danové zdkony — Zékon o dani z prijmov, Zakon o dani z pridanej hodnoty,
Zakon o miestnych daniach a poplatkoch a 1.

e Zakony venované problematike pracovného prava — Zakonnik prace, Zakon

o0BOZP aPOai.

e Zakon o uctovnictve a k nemu prislichajice opatrenia.

Ekologické prostredie

V poslednej dekdde je velkd pozornost venovand problematike ekologie
a environmentalistiky, a to aj v prostredi hospodarstva. Inak tomu nie je ani na trhu
s ovocim. V zasade existuje niekol’ko dovodov, preco je vhodné uvazovat’ v podnikani
aj s ekologiou. Ide najmé o spolocenskll zodpovednost, sucast’ marketingu spolocnosti
a pripadné prispevky na vybrané ekologické aktivity financované organmi verejnej

spravy.

Do pozornosti davame existenciu stratégie Europa 2020, ktora definuje viaceré
poziadavky na ekonomiky v Eurdpskej tnii v oblasti zivotného prostredia. Preto tito
tému mdzeme povazovat’ za vysoko aktudlnu, nakol'ko aj spotrebitel'ské nalady sa Casto

priklanaji k podnikom s proenvironmentalnymi ndzormi.
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3.2.2 Analyza odvetvového prostredia

,»Cestovny ruch je stbor ¢innosti zameranych na uspokojovanie potrieb stvisiacich
scestovanim a pobytom 0s6b mimo miesta trvalého bydliska a zvycajne vo volnom
case. Ich cielom je odpocinok, poznavanie, zdravie, rozptylenie a zdbava, kultirne a
Sportové vyzitie, sluzobné cesty, t. j. ziskanie komplexného zéazitku* (Gucik, 2010, s.

28).

Cestovny ruch mozeme chéapat’ ako medzirezortné odvetvie, ktoré sa priamo dotyka
celej ekonomiky a réznych d’alSich odvetvi a odborov, ako priemysel, obchod a sluzby,
doprava, kultura, zdravotnictvo, vzdelavanie, Sport alebo ochrana vodného, lesného

a celkovo zivotného prostredia.

Odvetvie cestovného ruchu je charakteristické tym, Ze spaja rdzne odvetvia po
horizontalnej osi a vytvara problémy, ktoré je mozné rieSit len medzirezortnou

spolupracou.

Na Slovensku st znadme viaceré transponované ale aj origindlne snahy o podporu
cestovného ruchu réznymi politikami. Politika cestovného ruchu moéze byt
charakterizovand ako zamerné a programové ovplyvilovanie vyvoja odvetvia
cestovného ruchu pomocou vyuzivania Specifickych néstrojov. Cestovny ruch je takou
hospodarskou ¢innostou, ktorda ma vyrazne nadnirodny charakter. V stvislosti
s globalizacnymi procesmi vo svetovej ekonomike vznika tlak nielen na rozvoj
cestovného ruchu formou turizmu, ale aj pre obCanov na pracovnych cestich. Na
Slovensku je cestovny ruch charakteristicky najméd vysSou kapitdlovou naro¢nost'ou

a dolezitost’ou otvorenosti regionu podnikaniu v tomto odvetvi.

Vyvoj poctu ubytovacich zariadeni v SR mal od roku 2009 do roku 2011 klesajuci

charakter, kym v d’alSich rokoch doslo k miernemu rastu (obrazok13).

33



Ubytovacie zariadenia
spolu
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Ubytovacie zariadenia spolu
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0

2007
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2009
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2012

2013

| B Ubytovacie zariadenia spolu| 3,182

3,434

3,292

3,126

3,011

3,643

3,485

Obrazok 13 Vyvoj potu ubytovacich zariadeni v rokoch 2007 az 2013
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade udajov zo SU SR

w . Vd AV V4 ’ . .
. Zlozenie navstevnikov z pohladu rezidencie
©
= 4,500,000
235 4,000,000
S 2 3,500,000
o w
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c >
3.2 2,500,000
’i; (S}
25 2,000,000
=3 1,500,000
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2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

m Zahraniéni névitevnici | 1,684,526|1,766,529|1,298,075|1,326,639|1,460,361|1,527,500| 1,669,948
m Doméci navstevnici  |2,093,228(2,316,116|2,083,279|2,065,722|2,110,732|2,246,562 2,378,557

Obrazok 14 Vyvoj a zloZenie navstevnikov z pohPadu krajiny rezidencie v rokoch 2007 az 2013

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade vidajov zo SU SR

Na obrazkoch je mozné vidiet, Ze odvetvie cestovného ruchu v SR silne zasiahla

finan¢né a hospodarska kriza. V roku 2009 je zjavny prepad ako poctu navstevnikov,

tak aj trzieb v tomto odvetvi. Nésledne od roku 2010 je badatelny mierny progresivny

trend v poC€te navstevnikov a trzbach v odvetvi cestovného ruchu, ktoré avSak stéle

nedosahuju trovni z predkrizového obdobia (obrazok 14, obrazok 15).
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Trzby v odvetvi cestovného ruchu v tis. Eur
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Trzby cestov

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
B Trzby| 457,278.60 | 521,378.38 | 381,397.91 | 441,429.38 | 455,668.41 | 475,420.30 | 485,144.01

Obrazok 15 Vyvoj trZieb v odvetvi cestovného ruchu v tis. Eur v rokoch 2007 az 2013

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade iidajov zo SU SR

3.3 Analyza interného prostredia

Tato podkapitola prostrednictvom vyuzitia metody SWOT a SPACE analyzy

demonstruje aktudlny stav interného prostredia v Hoteli.

3.3.1 SWOT analyza

Ciel'om predkladanej SWOT analyzy je zistenie a urcenie ddlezitych aspektov Hotela

(Tab. 2).

Tab. 1 SWOT analyza Hotela

Interné faktory
Silné stranky Slabé stranky
. pritomnost’ Popradu ako centra, 1. nepostacujuca dopravna dostupnost’
2. existencia vysokych a strednych $kol a infraStruktirna vybavenost’
ako lacnej pracovnej sily, uzemia,
3. moznosti cross-selingu, 2. technologické a technicka
4., dlhodobost’, zaostalost’,
5. dostatok stavebnych a priestorovych | 3. nedostatocnd vyskumna zékladna,
kapacit, 4. nizka miera inovacii,
6. dostatok kvalifikovanej pracovnej 5. energeticky a materidlovo narocna
sily, vyroba,
. existencia v rdmci skupiny, 6. nedostatocné vyuzitie nadnarodného
8. optimalna geograficka poloha potencialu,
v relativnom strede Eurdpy. 7. vysoké investi¢né naklady,
8. nakladné udrziavanie,
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9. potrebna ochrana pozemku,

10.  existencia v ramci skupiny.
Externé faktory
Prilezitosti Hrozby
1. moznost dotacii z fondov EU 1. pretrvavajuca korupcia a byrokracia
2. zvysenie konkurencieschopnosti | 2. vSeobecne nie prave atraktivne
vyuzivanim vyskumu VS a centier | podnikatel'ské prostredie
excelentnosti, klastrov a pod. 3. chybajica  konkrétna  stratégia

3. otvorenost’ a pristup na zahrani¢né
trhy

4. posiliiovanie  prvkov  obcianske;j
spolonosti a  podpora  spoluprace
neStatnych  neziskovych a  Statnych
organizacii,

5. vyClenené a existujuce financné

prostriedky na podporu vybranych aktivit.

rozvoja a podpory a najmi jej realizacia
4. nevytvorené komplexné stimuly pre
podnikatel’ska sféru

5. neutralny medialny obraz

6. nedobudovanie dial'ni¢nej a
komunikacnej siete,

7. nebezpecenstvo katastrof

8. chybajice koncepcie rieSenia
existujucich problémov a pod.,

9. rastiica nezamestnanost’,

10. starnutie populacie.

Zdroj: Viastné spracovanie

Analyzou hladame cesty naplnenia

strategickych

cielov podniku rdznymi

kombindciami silnych a slabych stranok podniku a existujucich prileZitosti a hrozieb z

okolia. Pozname Styri strategické varianty matice SWOT. Tieto stratégie vychadzaju z

analyzy vonkajSieho prostredia (hrozieb a prilezitosti) a z analyzy vnitorného prostredia

(slabosti a sil).Po urceni jednotlivych faktorov nasleduje priradenie bodov a urcenie vah

jednotlivym faktorom na zéklade coho ziskame parcidlne ohodnotenia jednotlivych

faktorov, ktoré potom v danom celku (silné

spocitame (Tab 2).

stranky, slabé stranky, prilezitosti, hrozby)

Tab. 2 Ohodnotenie jednotlivych poloZiek SWOT analyzy

Silna stranka ¢. | Vaha | Znamk | Body | Slaba stranka €. Vaha | Znamk | Body
a a
1. 0,2 5 1 1. 0,1 2 -0,2
2. 0,1 4 0,4 2. 0,1 -5 -0,5
0,1 4 0,4 0,1 -3 -0,3
4. 0,1 4 0,4 4. 0,1 -4 -0,4




5. 0,1 3 0,3 5. 0,1 -3 -0,3
6. 0,2 4 0,8 6. 0,1 -5 -0,5
7. 0,1 3 0,3 7. 0,1 -3 -0,3
8. 0,1 4 0,4 8. 0,1 -2 -0,2
9. 0,1 -4 -0,4

10. 0,1 -4 -0,4

Sucet 1 X 4,00 Sucet 1 X -3,5

Prilezitost’ ¢. Vaha | Znamk | Body Hrozba ¢. Vaha | Znamk | Body
a a

1. 0,2 3 0,6 1. 0,1 -4 -0,4
2. 0,2 5 1 2. 0,1 -4 -0,4
3. 0,2 5 1 3. 0,1 -2 -0,2
4. 0,2 3 0,6 4. 0,1 -3 -0,3
5. 0,2 4 0,8 5. 0,1 -2 -0,2
6. 0,1 -3 -0,3

7. 0,1 -4 -0,4

8. 0,1 -2 -0,2

9. 0,1 -3 -0,3

10. 0,1 -2 -0,2

Sucet 1 X 4 Sucet 1 X -2,9

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nésledne mozeme ziskané suradnice vizualizovat’ a ziskat’ poziciu Hotela (obrazok 16).
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& | PrileZitosti

X: [0.5; 1.1]

Slabe stranky

Silné stranky

Hrozby

Obrazok 16 Grafické znazornenie vysledkov SWOT analyzy

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tvorcovia strategickych planov v Hoteli by sa mali sustredit najmd na vyuzitie
potencialnych prilezitosti, ako napr. zvySenie svojej atraktivity prostrednictvom
kvalitného vyskumu a vyvoja a budovania svojho dobrého mena v spoloc¢nosti. Taktiez

je dolezité budovat’ svoje silné stranky a vyuzivat’ ofenzivnu stratégiu.

3.3.2 SPACE analyza

Space analyza predstavuje skratku pre anglicky vyraz ,,Strategic position and action
Evalution®. VyuZiva sa pre vymedzenie strategickej pozicie pre podnik, v naSom

pripade pre strategicky podnikatel’sky plan a jeho jednotlivé aspekty, ¢innosti.
Vyuziva 4 dimenzie:
e Hlavné determinanty strategickej pozicie:
o finan¢ny potencial
o konkuren¢na vyhoda

e Charakterizuju strategicku poziciu celého odvetvia:

o sila odvetvia (atraktivita regionu)

38



o stabilita prostredia
Postup zostavenia SPACE analyzy nie je zlozity, kazdému parcialnemu faktoru je
priradend hodnota od 0 do 6. Nasledne sa ur¢i hodnota celkového faktoru, uvedené¢ho

vysSie, ato metddou priemerovania hodndt Ciastkovych faktorov. Takto ziskané

hodnoty sa nanesu na viacrozmerny graf (Tab. 3).

Tab. 3 Faktory SPACE analyzy Hotela a ich ohodnotenie

Finanény potencial Znamka Konkurenéna vyhoda Znamka
Miera zadiZenia subjektov 1 K\ﬁ}g:k?:g l;iirtsj.IZIVOSt, 5
Kupyschopnost’ 2 Uroveii propagacie 2
Absorbcnost’ inovacii 4 Spolupraca v ramci skupiny 4
Miera investicii 2 Legislativna podpora 4
Priemer 2,25 Priemer -2,25
Sila odvetvia (atrakt.) Znamka Stabilita prostredia Znamka
Potencidl pre rozvoj 6 Monopolné postavenie 2
Dopravna dostupnost’ 5 Nizka diverzita produktov 1
Spolupraca s inymi instit. 3 Otazka zamestnanosti 3
Urovei rozvinutosti 3 Chybajuce stimuly 2
Priemer 4,25 Priemer -4

Zdroj: Viastné spracovanie

Ako mdzeme vidiet’ (obrazok 17), Hotel je v konkurenénej pozicii.

7

Agresivnn
pozicia

Konzervativna
pozicia

oS PRl

Koakurenénd vwhody - = = _ Arraktivita odvctvia

4 El e, 1 -] 1 2 3 P 5 5
Y 1 - - -
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Konkurenéna
nnricia

Defenzivna
pozicia

Obrazok 17 Grafické znazornenie vysledkov SPACE analyzy

Zdroj: Viastné spracovanie
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3.4 Analyza zakaznikov dotaznikovym prieskumom

Bakalarska praca vyuziva aj metodu dotaznikového prieskumu. Dotaznikovy prieskum

je vhodna metdda na analyzu a segmentaciu zdkaznikov. V kombinacii s deskriptivnymi

metddami je zvySena interpretacnd a informacnd hodnota prieskumu. Dotaznikovy

prieskum predpoklada zber opisnych informacii o zdkaznikoch Hotela. Zameriava sa na

identifikédciu ich sktsenosti, ndzorov a informacii o Hoteli ajeho marketingovej

stratégii. Ako vyber kontaktnej metdody bolo zvolené osobné oslovenie zdkaznikov

Hotela pri ich check-oute, tzn. pri ich odchode po pobyte v Hoteli.

Ako niektoré zdkladné parametre realizovaného prieskumu je mozné uviest

nasledujuce:

1. Tvorba dotaznika prebehla vo februari 2015.

2. Dotaznik sa tvoril v prostredi MS Office — konkrétne MS Word.

3. Dotaznik sa distribuoval d’alej medzi respondentov prostrednictvom osobného
podania.

4. Bol realizovany pred prieskum vo februari 2015 na vzorke 5 oséb, ¢o malo za ciel’
potvrdenie zrozumitel'nosti a funk¢énosti dotaznika.

5. Samotnd faza distribacie dotaznikov bola realizovand vo marci 2015.

6. Dotaznik bol na vyplnenie odovzdany respondentovi pre check-oute
prostrednictvom pracovnika recepcie.

7. Dotaznik je anonymny a udaje su skiman¢ agregovane za vSetkych respondentov.

8. Na grafickil interpretaciu dotaznika bol vyuzity program GoogleDocs, ktory
umoziuje rychlu a jednoduchu pracu s datami, podobne ako MS Excel, pricom ale
zo zvolenych dat sam vytvara grafy a tabul’ky.

9. Cielom dotaznika bolo zistitt ndzory, povedomie a pripadné sklsenosti
respondentov s pobytom v Hoteli.

10. Zakladny subor je vSetkymi navstevnikmi Hotela.

11. Vyberovy stibor sa snazil priblizit' socidlno-demografickym aspektom zakladného
suboru a téme prace. Tvori ho 60 respondentov — zakaznikov Hotela.

12. Stanoveny ciel’ prieskumu povazujeme za splneny, vzh'adom na to, ze sme zistili
pozadované informdcie o informovanosti, ndzoroch, povedomi a sktsenostiach
respondentov o ich pobyte v Hoteli.

13. Dotaznik je sucast'ou prilohy A bakalarskej prace.
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V nasledujucich grafoch je ponuknuté interpretacia ziskanych vysledkov prieskumu.

1. Odkial’ ste sa o Hoteli Kukuéka (d'alej len ,Hotel“) dozvedeli?

Rozhlas [0] Internet 17 28 %
Tlatoviny [7] — Osobné odpar [17] . .

Socialne siete 12 20 %

Televizia —‘ Televizia 7 12%

Tladoviny T 12%

Rozhlas 0 0 %

Socialne sie [12]  Internet [17] Osobné odporigania 17 28 %
Obrazok 18 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 1: Odkial’ ste sa o Hoteli Kukucka dozvedeli?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Za najvacsie zdroje informacii o Hoteli respondenti uviedli najmé internet a osobné
odporucania. Taktiez vyznamnym zdrojom boli socidlne siete. Ziadny z respondentov

neuviedol ako zdroj rozhlasové vysielanie (Obrazok 1.

2. Boli ste uz ubytovany v Hoteli?
Nie [29] —————— Ano 29 48 %
Mie 29 48 %

Obrazok 19 Odpoved’ respondentov na otazku €. 2: Boli ste uZ ubytovany v Hoteli?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledok porovnania udajov o novych klient a o opakujucich sa klientoch je zaujimavy
— polovica klientov sa uz do Hotela vracia a polovica predstavuje novych klientov
(Obrazok 1.
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3. Aky druh stravoevania v hoteli preferujete?
Rariajky 2 3 %
Falpenzia 27 45 %
Plna penzia 22 37 %
I Rariajky [2] All Inclusive 9 15%

Plna penzia [22] ————

— All Inclusive [%]

Folpenzia [27]

Obrazok 20 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 3: AKy druh stravovania v hoteli preferujete?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vicsina respondentov preferuje v Hoteli stravovanie formou polpenzie alebo plnej
penzie. Iba o raftajky ma zaujem iba 3 % respondentov. 15 % respondentov vyjadrilo

svoj zaujem o ponuku All Inclusive (Obréazok 1..

4. Sledujete akeie na zlavovych portaloch?

Ano 43 T2 %
Nie [12] Mie 12 20%

Ano [43]—

Obrazok 21 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 4:Sledujete akcie na davovych portaloch?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu je zjavné ze vacSina respondentov, aZ 72 % sleduje akcie na davovych portaloch

(Obrazok 1.

5. Mate zaujem o vernostny program?

—— Nie [22] Ao 3T B2 %
Mie 22 A7

Ano [37]

Obrazok 22 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 5: Mate zaujem o vernostny program?

Zdroj: Viastné spracovanie

Az 62 % respondentov ma ziujem o vernostny program. Zvysna Cast nema zaujem

o vernostny program Hotela (Obrazok 1.

42



6. Ste pravidelnym navstevnikom Vysokych Tatier?

Skér nie [19] UrEite ano 14 23 %
Meviem [0] —g Skdr ano 17 28 %
— Uré&ite nie [3] Meviem 0 0 %

Skdr nie 19 532%
LrEite nie 3 5%
Uréite ano [14]
Obrazok 23 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 6: Ste pravidelnym navstevnikom Vysokych Tatier?
Zdroj: Viastné spracovanie
Rozlozenie odpovedi na otazku o pravidelnosti navstivenia Vysokych Tatier je pomerne
heterogénne. Dominantné zastipenie tu maji ale odpovede o relativnej pravidelnosti

navstivenia Vysokych Tatier, pripadne o ich obasnom navstiveni (Obrazok 1.

7. Ovplyviuje Vas pri rezhedevani envirenmentalna orientacia Hotela?

Skér nie [16] Urcite ano 12 20 %
Meviem [&] Skdr ano 18 50 %
Mevierm 8 13%
— Uréite nie [2] )
Skdr nie 16 27 %
Uriite nie 2 3%
Skér dno [18] — Urgite ano [12]

Obrazok 24 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 7: Ovplyviiuje Vas pri rozhodovani environmentilna
orienticia Hotela?

Zdroj: Viastné spracovanie
Priblizne polovica opytanych uviedla, Ze ich ovplyviuje pri rozhodovani o nakupe
pobytu aj environmentdlna politika hotela. Striktné stanovisko o0 nezdujme

o environmentélnu orientdciu hotela ma len 2 % opytanych (Obrazok 1.

8. OvplyvAuje Vas pri rozhodovani ak je Hotel nositel'om ocenenilcertifikatov?

Skér ano [22] Urgite ano 31 52 %
Skdr ann 22 37w
— Maviem [1] . o
L Sior nie [3] Meviermn 1 2 %
— Uréite nie [0] Skdr nie 3 5 %
UrEite nie 0 0%
Urdite ano [31]

Obrazok 25 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 8: Ovplyviiuje Vas pri rozhodovani, ak je Hotel nositel'om
oceneni/certifikatov

Zdroj: Viastné spracovanie
Drviva vicsinu opytanych, az 89 % pozitivne pri ndkupe ovplyviiuje, ak je Hotel
nositelom oceneni a certifikatov (Obrazok 1.
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9. Je dopravna dostupnost’ Hotela dostatoéna?

Meviem [4] Uréite ano 10 17 %
— Skér nie [11] Skir ano 27 45 %
Mevierm 4 7%
UrCite nie [0] Skirnie 11 18 %
Skér ano [27]

Uréite nie 0 0%

Uréite dano [10]

Obrazok 26 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 9: Je dopravna dostupnost’ Hotela dostato¢na?

Zdroj: Viastné spracovanie

Respondenti v nadpolovi¢nej vacSine povazuji dopravni dostupnost Hotela za
dostato¢nu. Vyjadrit' sa nevedelo 7 % respondentov a za skor nedostato¢nu ju povazuje

18 % opytanych (Obrazok 1.

10. PovaZujete okolie Hotela za dostatoéne udrZiavané?

— Meviem [9] Uréite ano 10 17 %

) Skdr ano 28 47 %

[ Skl Neviem 9 15%

(— UrCite nie [0] =kdr nie 8 13%

Skér &na [28]— I site dno [10] UrEite nie 0 0%

Obrazok 27 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 10: PovaZujete okolie Hotela za dostato¢ne udrziavané?

Zdroj: Viastné spracovanie

Takmer polovica opytanych povazuje okolie Hotela relativne upravené. 13 %
respondentov uviedlo, Ze okolie skor nepovazuje za dostato¢ne udrziavané a 15 % sa

nevedelo vyjadrit’ (Obrazok 1.

11. PovazZujete ceny sluZieb Hotela za primerané vo vztahu kvalitalcena?
Neviem [8] ————— Uréite ano 712 %

— Skdrnie [12] Skdr ano 25 A2 %

Meviem 9 15 %

Uréite nie [0] Skir nie 12 20 %
— Uréite ana [7] Urite nie 0 0%

Obrazok 28 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 11: PovaZujete ceny sluZieb Hotela za primerané vo vzt’ahu
kvalita/cena?

Skr ana [25]

Zdroj: Viastné spracovanie

44



Rozlozenie odpovedi na otdzku o primeranosti cien sluzieb Hotela je pomerne
heterogénne. Za primerané ich povazuje 54 % opytanych, 15 % sa nevedelo vyjadrit’

a 20 % ceny Hotela povazuje za skor neprimerané (Obrazok 1.

12. Ste spokojny s edbornostou, ochotou a spravanim personalu Hotela?
Uréite ano 20 23 %
Skdr dno 31 52 %
— Neviem [4] Mevierm 4 7 %
P e by Skérnie 1 2%
LIrtite nie 0 0 %

Skdr ano [31]

Uréite ano [20]

Obrazok 29 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 12: Ste spokojny s odbornost’ou, ochotou a spravanim
personilnu Hotela?

Zdroj: Viastné spracovanie
Drviva vicSina respondentov uviedla, ze st spokojni s odbornostou, ochotou

a spravanim personalu Hotela (Obrazok 1.

13. Ste spokojny s rozsahom sluzZieb Hotela?

Lrgite ano 18 30 %
Skdr ana 3 52 %
Meviem 4 7 Y
— Uréite nie 0] Skdr nie 3 5%
UrEite nie 0 0%

Newviem [4]

Urgite dno [18]

Obrazok 30 Odpoved’ respondentov na otazku ¢. 13: Ste spokojny s rozsahom sluZieb Hotela?
Zdroj: Vlastné spracovanie
Az 82 % opytanych konStatuje, Ze st spokojni s rozsahom sluzieb Hotela (Obrazok 1.
14. Mate zdujem o Specialne akciové baliéky (ako napr. wellness pobyty, vikendové pobyty)?
Ano 54 90 %

Mie 6 10%
— Nie [8]

Ano [54

Obrazok 31 Odpoved’ respondentov na otiazku ¢. 14: Mate zdujem o Specidlne akciové balicky?
Zdroj: Viastné spracovanie
Az 90 % opytanych uviedlo, Ze ma zadujem o Specialne akciové a pobytové balicky
(Obrazok 1.
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Nasledujtiice grafy demonstruji zlozenie vyberového suboru respondentov z pohladu

viacerych socio-demografickych charakteristik.

15. Ste:
Zena [25] Mui 34 57 %
Fena 25 42 %

Obrazok 32 ZlozZenie respondentov z hPadiska pohlavia

Zdroj: Viastné spracovanie

Respondentov muzského pohlavia bolo 57 %. Nasledne 43 % bolo respondentov

zenského pohlavia (Obrazok 1.

16. Najvyssie dosiahnuté vzdelanie:

Zakladné
Stredogkolske
“ysokogkolské

Vysokoskolsk [41] —

— Zakladné [0]

— Stredoskolsk [17]

Obrazok 33 ZloZenie respondentov z hl’adiska najvyssie dosiahnutého vzdelania

Zdroj: Viastné spracovanie

0 %
28 %
BE %

V ramci najvyssie dosiahnutého vzdelania boli respondenti v 68 % vysokoskolsky

vzdelani. ZvySni cast’ respondentov predstavovali stredoskolsky vzdelané osoby.

Zakladné vzdelanie ako najvysSie dosiahnuté vzdelanie neuviedol Ziadny opytany

(Obrazok 1.
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17. Pochadzate z;

Nigktorého z [30] —————— Obce (do 2000 obyvatelov) 9 18%

Iesta (had 2 000 obyvatelov) 18 30%
‘Dhce (do 2 00 [9]

Miektoréha z krajskych miest (BA, KE, PO, TN, NT, ZA, BB, TT) 30 450 %
Obrazok 34 ZloZenie respondentov z hl’adiska povodu

Mesta (nad 2 [18] ———
Zdroj: Viastné spracovanie

Polovica opytanych bola povodom z niektoré¢ho z krajskych miest SR. Nasledovali
opytani povodom z mesta (rozumej viac ako 2000 obyvatelov) v zastupeni 30 %

a respondenti z obci (Obrazok 1.

19. Vas priemerny ¢isty mesaény prijem:
Do 500,- Eur 1 2 %

: 1501.- a2 20 [14] 501-a1000- Eur 14 23 %
1001 - a% 1500 Eur 30 50 %
1001,- a2 15 [30] e N 1501 a3 2000 Eur 14 23%

2000 - Eur a viac 1 2%

501.- a2 100 [14]

Obrazok 35 ZloZenie respondentov z hl’adiska ¢istého prijmu

Zdroj: Viastné spracovanie

Presné polovica respondentov sa pohybuje v prijmovej kategorii podla Cistého prijmu
medzi 1001 az 1500 Eur. Dal§imi vyznamne zastipenymi kategdriami su prijmové

skupiny od 501 az 1000 Eur a 1501 az 2000 Eur (Obrazok 1.
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4 ZAVERY Z ANALYZY A ODPORUCANIA PRE
OBLAST MARKETINGOVEJ STRATEGIE HOTELA

Na zaklade poznatkov v teoretickej Casti prace a zisteni z tretej kapitoly prace tato Stvrta

kapitola syntetizuje ziskané vysledky do vybranych zaverov, navrhov a odportcani

Specificky smerovanych pre Hotel Kukucka za uclelom zlepSenia marketingovej

stratégie.

Ciele marketingovej stratégie a metody ich dosiahnutia

Ciele marketingovej stratégie by mali byt v sulade s celkovymi cie'mi podniku. Na ich

definovanie sa Casto pouziva tzv. SMART metodika:

Specific = Specifické
Measurable = meratelné
Achievable = dosiahnutel'né
Realistic = realne

Traceable = vzajomne previazané

Ciele marketingovej stratégie v Hoteli sme urcili nasledovne:

1.

ZvySenie, resp. udrzanie podielu navstevnosti uz existujucich zdkaznikov na

uroven 50 %.

Z nasho dotaznikového prieskumu vyplynulo, Ze polovica respondentov v Hoteli
uz bola ubytovana. Hotel by si chcel tuto uroven udrzat. V zaujme dosiahnutia
tohto ciela musi Hotel investovat’ do vybranych marketingovych aktivit
Specificky zameranych na tato cielova skupinu. Ide najmi o metody uplatnenia
vernostnych programov, pravidelného kontaktovania zékaznikov s novymi
ponukami a realizovat’ r6znorodé programy pre hosti v zdujme ich oslovenia aj

pre d’alSiu navstevu Hotela.
Zvysenie navstevnosti Hotela pocas vSetkych ro¢nych obdobi o 20 %.

Dolezité pre dosiahnutie tohto ciel’a je zvySenie kvality poskytovanych sluzieb
a zvySenie atraktivnosti Hotela pre existujicich aj novych zdkaznikov. Ako
prostriedky na dosiahnutie tohto ciel'a odporaCame vyuzivat dalSie
komunika¢né kanaly.
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Na Hotel vplyvaji roznorodé interné a externé faktory. Preto musi pravidelne

dochadzat’ k hodnoteniu zmien tychto faktorov.

Vol’ba ciel’ovej skupiny

Vzhl'adom na vysledky ziskané z dotaznikového prieskumu je definovany nasledujuci

vyber ciel'ovych skupin:

1. Primarna cielova skupina — hlavnou cielovou skupinou su jednotlivei, ktori su
castymi navstevnikmi Vysokych Tatier. Odporac¢ame preto v maximalnej miere
vyuzivat cross-selling réznych produktov a vytvarat partnerstva s inymi
spoloCnostami ponukajucimi komplementarne sluzby s acelom zabezpecit

klientovi maximalne pohodlie a sluzby.

2. Sekundarna ciel'ova skupina —vedl'ajSou cielovou skupinou s osoby, ktoré¢ maju
zaujem o rozne druhy pobytov, nie konkrétne viazané k aktivnemu oddychu
spojenému s Vysokymi Tatrami. Ide o osoby hladajici oddych pocas

predizenych vikendov, oslavu vyroéi, roznych sviatkov a pod.
Oblast’ produktov

Odporticame vytvorenie viacerych Specifickych balickov sluzieb, ktoré by boli
prepojené so sezénnymi potrebami klientov a zaroven s vyuzivanim sluzieb partnerov.

Ide napr. o:

e Valentinske balicky
e Lyziarske balicky v kooperacii s prevadzkovatel'mi vlekov

e Balicky pre seniorov spojené s moznost'ami aktivneho oddychu vo Vysokych
Tatrach

e Balicky pre firmy spojené s moznostou vyuzitia konferen¢nych miestnosti.

Dalej vramci fungovania Hotela aposkytovania jeho produktov odporucame
zabezpeCit' zlepSenie konkurecnej pozicie Hotela prostrednictvom investovania do

environmentalnych certifikdtov a certifikatov kvality.

V sucasnosti nie je mozné rozvijat’ podnik bez toho, aby sa nedbalo na jeho udrzatel'ny

rast a aby sa nevenovala pozornost’ environmentalnym désledkom podnikania.
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Vyskum ukézal, Ze je vhodné uvazovat o ziskani medzindrodne uznavanych
certifikdtov a zabezpecit také kroky, ktoré zakaznikov presvedCia o pozitivnej

environmentalnej orientacii Hotela.
Oblast’ ceny

V oblasti ceny odporucame identifikovat’ tie oblasti, v ktorych klienti Hotela nie st az
tak spokojni s pomerom kvalita/cena. Z nasho dotaznikového prieskumu vyplynulo, ze
20 % respondentov povazuje tento vztah cena/kvalita za ,,skor neprimerany®. Je
potrebné posudit’ faktory, ktoré su dolezité pre spravne nastavenie ceny a urcit’ faktory,

ktoré maju najvacsi vplyv na vnimanie hodnoty host’ami.

Velmi vyznamnym prvkom ziskavania zakaznikov Hotela su aj osobné odportcania,
preto je potrebné vybudovat’ vernostny program zalozeny nielen na odmene pri navrate

do Hotela, ale aj pri odporacani navstevy Hotela znamemu.
Oblast’ miesta

V ramci samotnej polozky marketingového mixu ,miesto” odporucame zvysit
viditeI'nost’ Hotela a moznost’ urcenia jeho lokality prostrednictvom uvedenia jeho GPS

stradnic a umiestnenia znaciek, ktoré umoznia klientom lepSie orientaciu k Hotelu.
Oblast’ propagacie a komunikacie

V oblasti vyuzitia prostriedkov propagéacie odporucame Hotelu investovat’ do svojej
reklamy a realizovat’ stratégiu ,,atok na vSetkych frontoch®, ktory je charakteristicky
diverzifikovanym vyuzitim réznorodych prostriedkov reklamy. Stratégia Hotela

v oblasti reklamy by sa mala zameriavat’ najmi na nasledujtce oblasti:

e Televizna reklama (v pripade, ak je prili§ nakladova zvolit’ printovi reklamu

v Citanych slovenskych ¢asopisoch).

e Internet a socidlne siete — zlepsit’ facebook stranku a vytvorit’ stranku na inych

socidlnych siet’ach.

e Vyuzivat zl'avové portaly a umiestiiovat’ tam svoje ponuky napr. na vikendové
pobyty.

Naviac je potrebné upozornit na coraz VvAaCSiu mieru vyuzivania informac¢no-

komunika¢nych technologii. Okrem uvedenych prostriedkov klasickej reklamy je
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vhodné vyuzivat' aj Youtube sluzby a vytvorit' si vlastny kanal s vhodne zvolenymi

videami o prostredi Hotela a Hoteli samotnom.

Hotel by sa mal snazit' vytvorit' taku marketingova komunikéciu, ktord prinesie
zakaznikovi synergicky efekt zo vSetkych ponuknutych kampani, komunika¢nych

kanalov.

Dalsie odportiéania pre Hotel:

1. Aktivne spolupracovat’ s miestnou komunitou a obcou Tatranskd Lomnica.
Vytvorit pripadne aj dobrovolnicky plan pre zamestnancov Hotela
a v pravidelnom horizonte c¢istit' a upravit okolie Hotela, ¢im ziska nielen
upravenej$i environment, ale aj vyuZije auplatni principy spolocensky

zodpovedného podnikania.

2. Vyuzivat’ dostupnt a kvalitna pracovnu silu z prostredia strednych a vysokych

§kol a vytvarat’ grantové programy €1 moznosti praxe.

3. Motivovat uz existujucich zikaznikov k dalSej navsteve vyuzivanim aj

konkrétne adresovanej reklamy a ponuk.

V marketingovej stratégii musi byt odzrkadleny sucasny trend zvySovania dolezitosti
umiestiiovania reklamy prostrednictvom informac¢no-komunikaénych médii. Okrem
tradicnych prvkom digitalneho marketingu ako webova stranka Hotela je potrebné

investovat’ aj do novych foriem ako st socialne siete a kanaly s videom na Youtube.

Vsetky tieto reklamné kandly musia byt prepojené a spolocne poskytovat nielen
dostatok informadcii, ale vzbudit’ najmé potrebu u zdkaznika a dosiahnut’ synergického

efektu.
Kalkulacia nakladov

V ramci uvedenych zmien vznikaji spolo¢nosti aj nové polozky nékladov, ktoré sa
nasledne prostrednictvom zvysSenej navstevnosti transformuji aj do novych objemov

prevadzkovych vynosov.
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Pre kalkulaciu je potrebné:
e Posudit’ nové polozky ndkladov z pohl'adu ich pravidelnosti a vysky

e Predkladat’ dopad novozavedenych opatreni a navrhov na navstevnost’

spolocnosti

e Posudit’ vznik novych objemov vynosov po zavedeni upravenej marketingove;j

stratégie

V stvislosti so zavedenim navrhovanych opatreni dochadza k bud’ k vzniku novych
nakladov (napr. naklady na tcast’ v zlavovych portaloch) alebo k redukcii sucasnych
foriem a vySky vynosov (napr. prostrednictvom poskytovania zliav pri odporacaniach

cez existujucich klientov alebo pri poskytovani zliav pri vernostnom programe).

1. V pripade zavedenia novych nastrojov v rdmci marketingovej stratégie:

a. odhadované ro¢né naklady 3 600 tisic Eur, na mesacnej baze 300 Eur
(na internetovu reklamu napr. Google Adwords, Google Search a i.)

2. ZvySenie navstevnosti Hotela vplyvom novych nastrojov:

a. Predpokladame zvysenie klientov vplyvom zavedenia novych nastrojov.
b. Pocitame s tym, ze dopyt po tomto type sluzieb je elasticky, tzn. ze
reaguje na zniZzenie ceny.

3. ZvySenie trzieb:

a. Predpokladame zvySenie trzieb.

4. Z uvedeného vyplyva, Ze investicia do novych nastrojov implementacie
marketingovej stratégie ma svoje opodstatnenie aj v pripade hlavného ciel'a
podnikania — dosahovania zisku.

Hotel by mal jednozna¢ne investovat’ do zvySenia svojej viditeI'nosti a zachovat’ dobré
vztahy so svojimi existujicimi klientmi a vyuzit ich prostrednictvom osobnych

odportcani k ziskaniu novej klientely.

52



ZAVER

Uspech organizacie je v kone¢nom doésledku vzdy zalozeny na jej vztahu
k zadkaznikom. Je potrebné reSpektovat’ svojich zédkaznikov a nahliadat’ na nich ako na
rovnocennych partnerov v stcasnych turbulentnych ekonomickych podmienkach
a vysoko konkurenénom trhovom prostredi. Zakaznici radi citia, Ze su pre organizaciu
cennym a dolezitym partnerom. Aj k takymto cielom by mali smerovat’ uspesné

marketingové stratégie v sti€asnosti.

Bakalarska praca bola venovana marketingovej stratégii vybrané¢ho podniku cestového
ruchu, ktorym bol Hotel Kukucka vo Vysokych Tatrach. V suvislosti s podnikovymi
cielmi aj v Hoteli marketingova stratégia predstavuje urcity vecne zoradeny

marketingovy postup, ktorym podnik dosahuje svoje marketingové ciele.

Cielom marketingovej stratégie je riadenie a porozumenie dopytu po produktoch danej
organizacie. Je nutné prostrednictvom budovania marketingovej stratégie pochopit’
potreby zédkaznikov a nasledne vhodne ovplyviiovat’ ich intenzitu a zloZenie v stlade so
stratégiou organizacie. V suvislosti s riadenim marketingovej stratégie je eSte potrebné
spomenut’ tri dolezit¢ prvky — segmentaciu, targeting a positioning. Spolo¢nost’
objavuje na trhu odli$§né potreby a skupiny, cielia na tie, ktoré mdze uspokojit’ lepSie
ako ostatni a potom umiestiiuje svoju ponuku tak, aby si cielovy trh vSimol odlisné

ponuky a imidz.

V sucasnych turbulentnych ekonomickych podmienkach predstavuje stanovenie
marketingovej stratégie pravdepodobne najzlozitejSiu, no zdroven najvyznamnejSiu
sucast’” marketingovej reality podnikov. V podmienkach cestovného ruchu st casto
vyuzivané len niektoré jednotlivé sucasti marketingu, ktoré nie su posudzované
z hladiska ich vzajomnych prepojeni. Je potrebné vnimat’ marketingovu stratégiu a cely

marketingovy proces ako celok a nasledne byt schopny budovat’ synergické efekty.

Slovensk4d ekonomika pdsobi vramci svetove] ekonomiky a vplyvy globalizacie,
medzinarodnej  ekonomickej interdependencie  a regionalizmu je  potrebné
implementovat’ do rozhodnuti firiem, obzvlast pre podniky poOsobiace v odvetvi
cestovného ruchu. Prijaté opatrenia podnikov cestovného ruchu musia odzrkadlovat

sucasné externé a interné skutocnosti a faktory, ktoré na ich ispesnost’ na trhu posobia.
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PRILOHA A: NAVRH DOTAZNIKA

Vézeny respondent.

Dakujeme Vam za Vas Cas a ucast’ na tomto dotaznikovom prieskume zameranom na

segmentaciu zakaznikov Hotela Kukucka.

Dotaznik je anonymny a udaje z neho budu pouzité agregovane pre ucely bakalarskej

prace Kackovi¢, B. 2015. Marketingova strategie pro vybrany subjekt v odvétvi

cestovniho ruchu. Bakalarska praca. Brno : Vysoka Skola obchodni a hotelova, 2015.

Vyplnenie dotaznika Vam nezaberie viac ako 10 minit. Vami zvolené odpovede

oznacte krizikom do prazdneho $tvorca.

1.

Odkial' ste sa o Hoteli Kukucka
(d’alej len ,,Hotel*) dozvedeli?
Internet

Socialne siete

Televizia

Tlac¢oviny

Rozhlas

Osobné¢ odporacanie

Boli ste uz ubytovany v Hoteli?

0 Ano

1 Nie

Aky druh
preferujete?
[J Ranajky
(] Polpenzia

OO0Oo0ogoogd

stravovania v hoteli

[ Plné penzia

[ Alllnclusive
Sledujete  akcie na
portaloch?

0 Ano

1 Nie

Mate zaujem o vernostny program?
1 Ano

] Nie

Ste  pravidelnym
Vysokych Tatier?
[ Urcite ano

1 Skor ano

zlavovych

navstevnikom

10.

[J Neviem

0 Skor nie

[ Urcite nie

Ovplyviiuje Vés pri rozhodovani
environmentalna orientacia Hotela?

] Urcite ano

] Skor ano

[J Neviem

[J Skor nie

[ Urcite nie

Ovplyviiuje Véas pri rozhodovani ak
je Hotel nositel'om
oceneni/certifikatov?

[J Urcite ano

] Skor ano

[J Neviem

[J Skor nie

[ Urcite nie

Je dopravnd dostupnost Hotela
dostato¢na?

[J Urcite ano

] Skor ano

] Neviem

[J  Skor nie

[ Urc¢ite nie

Povazujete  okolie Hotela za

dostato¢ne udrziavané?
[0 Urc¢ite ano
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11.

12.

13.

14.

Skor ano
Neviem
Skor nie

(0 O O I |

Urcite nie

Povazujete ceny sluzieb Hotela za
primerané vo vztahu kvalita/cena?
Urcite ano

Skor ano

Neviem

Skor nie

O O0oo0oogd

Urcite nie

Ste spokojny
ochotou
Hotela?

Urc¢ite ano

s odbornost’ou,
a spravanim  personalu

Skor ano
Neviem
Skor nie

O 0o0oogd

Urcite nie

Ste spokojny s rozsahom sluzieb
Hotela?

[ Urc¢ite ano

Skor ano

Neviem

Skor nie

[0 I R A I

Urcite nie

Mate zaujem o Specialne akciové
balicky (ako napr. wellness pobyty,
vikendové pobyty)?

15.

16.

17.

18.

19.

20.

[ Ano

] Nie

Ste:

] Muz

[l Zena

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie:

[ Zékladné

[ Stredoskolské

(1 Vysokoskolské

Pochadzate z:

1 Obce (do 2 000 obyvatel'ov)

1 Mesta (nad 2 000 obyvatel'ov)

1 Niektorého zkrajskych miest
(BA, KE, PO, TN, NT, ZA, BB,
TT)

Pracujete ako:

(] Zamestnanec

0 SzCo

1 Konatel/zastupca obchodne;j
spolo¢nosti alebo inej pravnickej

osoby
V4&s priemerny Cisty mesacny
prijem:
0 Do 500,- Eur
1 500,- az 1000,- Eur
1 1000,- az 1500,- Eur
1 1500,- az 2000,- Eur
[J 2000,- Eur a viac
Sem modzete napisat akékol'vek

Vase postrehy anéazory k ¢innosti
Hotela:
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PRILOHA B:

DALSIE UDAJE K VYVOJU ODVETVIA
CESTOVNEHO RUCHU V SR

Navstevnici spolu

5,000,000
S
‘.‘g" 4,000,000
(7]
2 3,000,000 |—
3
S 2,000,000 —
"
‘S
‘s 1,000,000 —
]
>‘¢;; 0
3 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
]'- Navstevnici spolu| 3,777,754 | 4,082,645 | 3,381,354 | 3,392,361 | 3,571,093 | 3,774,062 | 4,048,505
Zdroj: Vlasté spracovanie na zdklade tidajov zo SU SR
Prenocovania spolu
14,000,000
£ 12,000,000
§ 10,000,000
o 8,000,000
(]
5 6,000,000
3 4,000,000
g 2,000,000
0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
B Prenocovania spolu |11,566,632(12,464,104(10,391,069|10,367,330|10,524,738/10,908,200(11,486,571
Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade vidajov zo SU SR
Lozka k 31. 12.
x 170,000
] 160,000 -
f; 150,000 —
;e :. . . B
@
2 130,000
c 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
W Lo7ka k 31.12.| 146,655 | 151,991 | 150,607 | 147,492 | 148,748 | 163,898 | 159,857

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade tidajov zo SU SR
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Vyuzitie stalych 16zok (%)

Av

<
o
N
Q 30
=
(8]
> 25
2
8 20
=
5 15
g
] 10
[
S 5
[J]
& 0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
B VyuZitie stalych 1670k (%) | 27.7 26.9 22.4 22 21.7 21.4 223

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade tidajov zo SU SR

ZlozZenie prenocovani z pohladu rezidencie

=]
t L]
= klienta
23
~ 38 14,000,000
3 12,000,000
3 > 10,000,000
o g 8,000,000
g5 6,000,000
53 4,000,000
29 2,000,000
- 0
3 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
S : —
Prenocovania zahranicnych | ¢ 1 o0 cocls 61 4763,769,136 3,806,609 4,038,635 4,101,201 | 4,340,009
navstevnikov
mP ia domdcich
renocovania domacich ¢ 365 9367,202,628| 6,621,933 6,560,721 | 6,486,103 | 6,806,999 | 7,146,562
navstevnikov

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade tidajov zo SU SR
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