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Abstract

Liptakova, M. Proposal of marketing communication for Wellness Hotel Spark.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2016.

This work deals with the design of marketing communications for Wellness Hotel
Spark. For the processing of appropriate marketing communication was used
analysis the environment of the company and questionnaire investigation, based
on was chosen target group and appropriate means of communication. Part of the
practical part was to design the view of various promotional materials, and then
calculated the total cost of execution proposals.
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Abstrakt

Liptakova, M. Navrh marketingovej komunikacie pre Wellness Hotel Spark.
Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne, 2016.

Tato bakalarska praca sa zaobera navrhom marketingovej komunikacie pre
Wellness Hotel Spark. Pre spracovanie vhodnej marketingovej komunikacie bola
prevedend analyza prostredia firmy a dotaznikové Setrenie, na zdklade ktorych
bola zvolena cielova skupina avhodné komunikacné prostriedky. Sucastou
praktickej Casti bolo navrhnutie vzhl'adu jednotlivych propagac¢nych materialov
a nasledne vycislené celkové naklady za zrealizovanie ndvrhov.

KI'icové slova

Marketingova komunikacia, hotel, wellness, sluzby, propagacia, vyskum.
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

V starovekom Rime a Grécku bolo l'udské telo prvykrat povaZované za akési
zrkadlo jednoty a dokonalosti. Na pocest bohov sa konali rézne oslavy, sviatky
a veselice spojené shudbou, mnoZstvom chutného jedla a pitia. UZ v antickom
obdobi pocitovali I'udia potrebu starat sa o svoje telo a dopriat’ si ¢as odpocinku
a zadbavy. Dokazom toho, Ze si Rimania vedeli uZivat Zivota su rozsiahle komplexy
budov - kupele. Ich sucastou boli okrem bazénov, saun a telocvi¢ni aj saloniky,
kniZnice a spoloCenské miestnosti.

Tento trend sa zachoval az do dnesného obdobia a dopyt po wellness sluzbach
neustale narasta. Lud'om zaleZi na svojom zdravi, ¢i uz fyzickom alebo psychickom,
a hl'adaju rozne alternativy ako svoje zdravie udrzat a zlepsSovat. Zdravie, krasa
avnatornd spokojnost sa stala najlepSou Zivotnou investiciou. Navsteva
a vyuzivanie wellness sluZieb je ¢oraz viac oblibenou aktivitou, ¢i uz pre mladych
I'udi alebo seniorov. Wellness centra tvoria akusi oazu, v ktorej ¢lovek unikne pred
kazdodennym stresom aproblémami anecha sa vtiahnut do sveta relaxu
a pohodlia.

Pre spracovanie mojej bakalarskej prace som si vybrala Wellness Hotel Spark.
Tento hotel som si zvolila hlavne ztoho dovodu, Ze sa nachadza v prirodnom
prostredi ned’aleko mesta Malacky ajeho poloha je nepriaznivad k prildkaniu
novych turistov do hotela. Vzhl'adom k tomu je potrebné vypracovat vhodu
marketingovd komunikaciu, ktora by pomohla prildkat vacSie mnozstvo
potencialnych zakaznikov a vytvorit dobré povedomie o hoteli.

1.2 Ciel prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je na zaklade analyzy prostredia
avyhodnotenia dotaznikového prieskumu navrhnat vhodnt marketingovi
komunikaciu pre Wellness Hotel Spark. Cielom je zvolit vhodné formy propagacie
a podporit tak predaj sluZieb a zvysit povedomie o spolo¢nosti.
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2 Literarna resers

2.1 Marketing

Marketing vychadza zo skutoCnosti, Ze I'udia su sumou potrieb a priani. Na zaklade
I'udskych potrieb a priani sa vIud'och vytvara pocit nespokojnosti, ktory vedie
k snahe ziskat to, o tieto potreby a priania uspokoji ( Prikrylova, Jahodova, 2010).
Podl'a Alvina (2006) je marketing proces, prostrednictvom ktorého firma vytvara
hodnoty pre svojich vybranych zakaznikov. Vtomto procese jednotlivé osoby
a skupiny ziskavaju to, ¢o chcu a potrebuju, vytvorenim produktov a hodnot a ich
naslednou zmenou s ostatnymi (Kotler a kolektiv, 2007).
McDonald a Wilson (2011) definujd nasledujice funkcie marketingu:

e definovanie trhu
¢ kvantifikovanie potrieb zakaznikov
e urcenie hodnot, ktoré vedu k uspokojeniu tychto potrieb

e predavanie hodnét I'udom, ktori su sucastou organizacie, ¢im ziskavaju
a plnia svoje role v spolo¢nosti

e monitorovanie predanych hodnot

2.2 Riadenie vztahov so zakaznikmi (CRM)

Ziskavanie novych zdkaznikov je ¢asto drahou zaleZitostou a vyZaduje obetovanie
¢iasto¢nych nakladov. Cim viac informadcii ziska firma o svojom zikaznikovi, tym
lepSie dokaZe prispésobovat ponuky zakaznikovi, tak aby bol maximalne
uspokojeny (McDonald, Wilson, 2011).
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Obr. 1 Tri vyhody spokojnosti zdkaznikov
Zdroj: McDonald, Wilson, 2011

2.2.1 Zakaznici verzus spotrebitelia

Baines, Fill aPage (2013) hovoria, Ze zakaznik je niekto kto nakupuje
prostrednictvom obchodu, webovej stranky alebo biznisu. Rozdiel medzi
zakaznikom a spotrebitel'om spociva v tom, Ze zatial' ¢o zakaznik ziskava produkt,
servis alebo napad, spotrebitel tento produkt ¢i servis vyuZiva. Ako priklad uviedli
autori rodicov, ktori nakupuju hracky pre svoje deti. Upozornuju vSak na to, Ze
zakaznik moZe byt zaroven aj sporebitel'om.

2.2,2 Marketingovy mix

Zamazalova (2009) hovori, Ze pojem marketingovy mix méZeme chapat ako stuhrn
Cinitel'ov podniku, ktoré maju vplyv na chovanie spotrebitel'ov.

Baines, Fill a Page (2013) uvadzaji, Ze Borden vroku 1964 zostavil list
zloZeny z 12 zloziek, ktoré tvoria marketingovy mix a patri tam:

e product planning

e pricing

e branding

e channels of distribution
e personal selling

e advertising

e promotions

e packaging

e display

e servicing

e physical handling
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¢ fact finding and analysis

Tento list bol zjednoduSeny a pozmeneny roku 1960 kedy Eugene McCarthy
vytvoril tzv. 4 P :

e Product (produkt)
¢ Place (distribucia)
e Price (cena)

e Promotion (propagacia)

2.3 Marketingova stratégia

Urcenie cielov je zakladnou sucastou planovacieho procesu. Pomocou ciel'u
dokaZe spolocnost zistit, o ma dana stratégia firmy dosiahnut a kedy splnila
stratégia svoj ucel (McDonald, Wilson, 2011). Stratégia je zakladom. Stanovujeme
ju na zaklade situacnej analyzy, teda zanalyzy sucasného stavu na trhu
a sucasnych ekonomickych podmienok (Trucka, 2013). Baines, Fill a Page (2013)
zhrnuli tieto aspekty do troch délezitych aktivit, ktoré je nevyhnutné splnit pri
tvorbe spravnej stratégie. Po prvé je potrebné poznat’ situaciu na trhu, a to vd'aka
situac¢nej analyzy trhu, po druhé determinovat ¢o chceme danou stratégiou
dosiahnut a po tretie ako tieto ciele méZeme dosiahnut.

2.3.1 Situacna analyza

Podstatou situacnej analyzy je skiimat sucasné ekonomické a makroekonomické
podmienky a situaciu na trhu. Délezitym aspektom je poznanie konkurencie a jej
planu. Je dolezité zistit aké marketingové stratégie boli na trhu uUspeSné alebo
neuspesné a zistit dovod preco (Trucka, 2013).

Baines, Fill a Page (2013) su toho nazoru, Ze je doleZité poznat konkurenciu
a odpovedat si na tieto otazky:

¢ Kto je naSa konkurencia?

AKké st jej silné a slabé stranky?

AKké su jej strategické ciele?

AKku stratégiu vyuZzivaju?

Ako budt pravdpodobne reagovat?

2.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj pouZzivany k stanoveniu celkového pohl'adu na strategicku
poziciu firmy a patri medzi najbeZnejSie vyuzivané analytické nastroje (Baines,
Fill, Page, 2013). Trucka (2013), McDonald a Wilson (2011) a Baines, Fill a Page sa
zhoduju v tom, Ze ndzov SWOT vznikol zo skratiek anglickych slov, a to:

e Strengths - s (silné stranky)
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Predstavuju produkty asluzby, ktoré maju svojou charakteristikou
a vlastnostami prevahu nad konkuren¢nymi vyrobkami. Musia vSak zarovern
uspokojovat priania zakaznika lepSie ako produkty a sluzby konkurencie.

e Weaknesses - W (slabé stranky)
Slabymi strankami mo6Zu byt nedostatky v organizacii vyroby, ktora sposobi
nedostatocné vykrytie objednavok alebo narast vlastnych nakladov na
jednotku produkcie.

e Opportunities - o (prileZitosti)

PrileZitosti predstavuju zatial nevyuZity potencial firmy.
e Threats - T (hrozby)

Zmyslom SWOT analyzy je dobre pochopit podstatu vlastného produktu
v kontexte konkuren¢ného prostredia a vyuZit jeho silné stranky a prileZitosti pre
tvorbu komunika¢nej kampane. Naopak je nutné minimalizovat' slabé stranky
a hrozby (Trucka, 2013).

2.3.3 Marketingovy plan

Marketingové planovanie je v podstate logicky postup a séria Cinnosti, ktoré vedu
k ur¢eniu marketingovych ciel'ov a k formulacii planu (McDonald, Wilson, 2011).
Pre kazdého marketéra je vel'mi doéleZity kvalitny marketingovy plan, aby svoj
produkt alebo spolo¢nost mohol postavit do stredu pozornosti Sirokej verejnosti.
(Kotler, Keller, 2007). Zamazalova (2010) hovori, Ze marketingovy plan je hlavnym
nastrojom pre riadenie a koordinovanie marketingového usilia a slizi k realizacii
a praktickému overeniu marketingovej stratégie.

McDonald aWilson (2011) upozoriiuju, Ze vyskum v oblasti ucinnosti
marketingového planovania preukazal, Ze planovanie moZe vyrazne prispiet
ku komer¢énému uspechu. Za hlavné efekty v ramci spolo¢nosti povazuju:

e systematické urcenie prilezitosti a hrozieb

¢ schopnost reagovat na zmeny

e odhalenie konkuren¢nej vyhody

¢ zlepSenie komunikacie medzi vedenim firmy

e minimalizacia mnoZstva konfliktov medzi zamestnancami firmy
e zapojenie vSetkych irovni managementu v planovacom procese
e zlepSenie trZnej orientacie spolo¢nosti

Podl'a Karlicka a Krala (2011) je planovanie marketingovej komunikacie zlozené
z nasledujuacich krokov: situacna analyza, komunikacné ciele, komunikac¢na
stratégia a nakoniec ¢asovy plan a rozpocet.
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Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza / cile strategie . a rozpocet
/ 4 4
Obr. 2 Zakladné fazy komunika¢ného planovania

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011

Foret, Prochazka a Urbanek (2005) hovoria, Ze kazda propagac¢na aktivita vyZaduje
planované, pripravené, organizované a cielavedomé rozhodnutie, hlavne pri
nasledujucich faktoroch, nazyvanych 5M:

e Mission - misia

e Message - sprava

e Media - média

e Money - peniaze

e Measurement — meranie vysledkov

Zamazalova (2010) tvrdi, Ze marketingovi plan ma Styri nasledujice funkcie:

e Prostriedok komunikacie
e Prostriedok delegovania pravomoci
e Prostriedok koordinacie

e Prostriedok alokacie

2.4 Marketingova komunikacia (komunika¢ny mix)

Marketingova komunikacia predstavuje riadené informovanie a presvedcovanie
zakaznikov tzn. cielovu skupinu, tak aby firmy dosiahli svoje stanovené
marketingové ciele (Karlicek, Kral, 2011).

Medzi hlavné ciele marketingovej komunikacie podl'a Vastikovej (2014) patri:

Predavat informacie zakaznikom o vyhodach produktu

Vybudovat preferenciu sluzby u zdkaznika

Prilakat zadkaznikov, aby si sluZbu ¢i produkt kupili

PriebeZne zdkaznikom pripominat’ poskytované produkty

e (OdliSovat ponuku sluzieb od konkurencie

Foret (2011) hovori, Ze komunika¢ny mix sa opiera o nasledujuce Styry zakladné
nastroje:

e oreklamu

e 0 podporu predaja, ktora ma za ulohu kratkodobo zvysit nakup produktu
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e 0 public relations, v ktorom sa jednd o vytvaranie arozvijanie priaznivych
vztahov s verejnostou

e 0 osobny predaj, pri ktorom dochadza priamy kontakt s potencialnymi
zakaznikmi

Podl'a sp6sobu propagacie vyrobku deli Srpova (2008) marketingovi komunikaciu
do dvoch zakladnych skupin:

¢ Nadlinkova marketingova komunikacia (ATL - above the line)
Patria sem propagacné aktivity, ktoré ponukaji svoj produkt otvorene.
Nadlinkami st reklamy v televizii, rozhlase, tlaci. Su typické vyraznym
oznacenim ako napriklad reklamnou znelkou, ozndmenim, nadpisom.

¢ Podlinkova marketingova komunikacia (BTL - bellow the line)

Patria sem propagacné aktivity, ktoré svoje produkty ponukaju skryto,
nendpadne, ato napriklad prostrednictvom zl'avovych kupénov, sutaZzi,
ochutnaviek, ponukou vzorkov, public relations, product placement.

2.4.1 Reklama

Kotler a Keller (2007) povaZuju za reklamu akukol'vek platent formu neosobnej
prezentacie a propagacie vyrobkov a sluzieb. Za hlavné funkcie reklamy povazuje
Karlicek a Kral (2011) zvySovanie povedomia o znacke a ovplyviiovanie postojov
knej. Reklama taktieZz dokaZe zvysit atraktivitu avo viacerych pripadoch aj
kredibilitu znaciek. Prikrylova aJahodova (2010) tvrdia, Ze reklama poskytuje
efektivnu, celkom lacnu a rychlu metodu ako oslovit zakaznika. Ciel'om je zvySenie
pravdepodobnosti, Ze si zadkaznik kupi dany produkt. Novakova a Jandova (2006)
hovoria, Ze aj ked existuje mnoho definic reklamy, maju vZdy jedno spolo¢né a to,
Ze sa jednd o komunikadciu medzi zadavatelom a tym komu je dany produkt ¢i
sluzba ponukana. Zakladnym prvkom k Gspechu reklamy je priprava a jej ticinnost
je zaloZena na tom, ako celd kampaii zanalyzujete a naplanujete (Dupont, 2006).

Foret (2011) rozliSuje celkovy postup tvorby reklamy do nasledujucich
siedmych krokov:

Urcenie ciel'ov pre celt reklamnud kamparn
Definicia konkrétnej ciel'ovej skupiny
Zostavenie rozpoctu

Vypracovanie posolstva

Vyber prostriedkov zdielania

Nacasovanie

N v w N

Vyhodnotenie efektov

Podl'a Hubinkovej (2011), Foreta (2011) a Kotlera (2007) rozdelujeme reklamu
podla prvotného ciel'a nasledovne:
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¢ Informativna reklama, ktora je vyuzivana v zavaddzacom S$tadiu Zivotného
cyklu produktu. Snazi sa vzbudit zaujem po produkte, sluzbe, spoloc¢nosti,
osobe alebo mieste.

e Presvedcovacia reklama, ktorej ilohou je d’alej rozvijat' dopyt po vyrobku ¢i
sluzbe. Tato forma podpory je pouzivana vo faze rastu a zaciatkom faze
zrelosti Zivotného cyklu produktu.

e Pripomienkova reklama sa vyuZiva najma vo faze zrelosti atupadku
produktu. Tento typ reklamy nadvazuje na predchadzajice reklamné aktivity
a ma za ulohu udrzat znacku, vyrobok v podvedomi verejnosti.

Podl'a Machkovej (2009) ciele informativnej reklamy su:

¢ informovat trh o novych alebo inovovanych produktoch

poskytovat informacie o zmenach cien na trhu

informovat o zriadeni novych obchodov

ukazat ako dany vyrobok funguje

podavat informacie o ponukanych sluzbach

napravit chybné predstavy o ponikanom zbozi

e odstranit obavy spotrebitel’a z nakupu nového vyrobku
Ciele presvedcovacej reklamy su:

e dosiahnut zvySenie preferencie znacky

¢ povzbudit spotrebitel'ov k zmene znacky

e zmenit vnimanie niektorych uZzito¢nych vlastnosti vyrobku
e presvedcit zakaznika k okamZzitému nakupu

e rieSit nepriaznivé situacie pomocou obrannej reklamy

Medzi ciele pripomienkovej reklamy patri:

e pripomenut zakaznikovi potrebu daného produktu

e pripomenut zdkaznikom miesto predaja zboZi

e udrZovat povedomie o produkte aj mimo sez6nu

e udZovat zndmost produktu

e udrZovat lojalitu zdkaznika
Vyber médii pre vyuZitie danej reklamy je d'alSim ddleZitym parametrom. Média
delime na vysielajtce a tlacené (Hubinkov3, 2011).

Vysielajuce média podl'a Prikrylovej (2010) predstavuju:
o Televizia
e Rozhlas

e Internet
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e Kino
Medzi tlacené média patri:

e Noviny
e Casopisy

Do out-indoor zarad'ujeme:

¢ Billboardy
e Megaboardy
e (Citylight
e Metsky mobiliar atd".
KtiZek a Crha (2012) tvrdia, Ze reklama je zbyto¢na pokial’ sa nedostane ku svojmu

prijemcovi, a to v spravnu chvil'u, na spravnom mieste a spravnym spésobom.
Schéma prenosu reklamnej informacie:

=B

Obr. 3 Schéma prenosu reklamnej informacie
Zdroj: Krizek, Crha, 2012

2.4.2 Podpora predaja

Podporu predaja oznaCujeme ako sudbor marketingovych akcii, ktoré priamo
podporuju kipne chovanie spotrebitela, zvySuja efektivnost obchodnych
medziclankov alebo motivuju predajny personal (Prikrylova, Jahodova, 2010).
Kotler (2007) vravi, Ze zatial' co reklama dava zakaznikom dévody preco si dany
vyrobok kupit, podpora predaja ponuka dévody preco si kupit vyrobok prave
teraz. Usiluje sa motivovat zakaznika k okamzitého nakupu. Podl'a Vysekalovej
(2012) uplatiiujeme prostriedky podpory predaja hlavne vtedy, ked chceme
dosiahnut rychle a intenzivne reakcie. Vysledky maja v tomto pripade kratkodoby
charakter, nevytvaraju dlhodobé preferencie kvyrobku ¢i znacke. Machkova
(2009) je toho nazoru, Ze vydaje na podporu predaja vyrobkov su ¢asto vyssie ako
vydaje na reklamu a u niektorych druhov spotrebnych vyrobkov mézu naklady na
podporu predaja dosahovat az 80 % z celkovych marketingovych nakladov. Foret
(2011) hovori, Ze cielom podpory predaja je povzbudit zakaznika a prilakat ho
k novému produktu, zaroven odlakat od konkuren¢nych vyrobkov ana zaver
odmenit zakaznika za jeho vernost.
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Prikrylova (2010), Machkova (2009) a Kotler (2007) rozdel'uju podla ciel'ovej
skupiny podporu predaja na:

e Spotrebnu podporu predaja

Jedna sa o podporu predaja, ktorej cielom je stimulovat spotrebitel'ské
nakupy, zahrnuje zlavy, kupdény, bonusy, sdtaZe alebo cenovo vyhodné
balenia. Podpora na mieste predaja (POS - point of sale, POP - point of
purchase) znamena, Ze vSetky aktivity su vykonavané na mieste skutocného
rozhodovania o nakupe. Medzi takéto aktivity radime ochutnavky,
predvadzanie produktov, vyherné sutaze a k dispozicii mézu byt aj predajné
letaky ¢i iné POS materidly. Medzi najicinnejsie, ale taktieZ najdrahsie formy
podpory predaja patri rozdavanie vzorkov zdarma tzv. samplig. Vzorky sa
pouzivaju hlavne pri uvadzani novych vyrobkov na trh.

e Obchodnu podporu predaja

Podpora predaja, ktora pomaha ziskat' podporu distribttorov a povzbudzuje
ich predajné usilie, patria sem najma prezentacie na veltrhoch a vystavach,
Skolenia, obchodné zl'avy, bezplatné zboZi a spolupraca pri reklame.

¢ Podporu predaja obchodného personalu

Tento typ podpory predaja ma za dlohu motivovat predajcov a zefektivnit ich
predajné usilie, zahriiuje sutaze, prémie, odborné Skolenia, vzdelavanie,
predajné a reklamné pomacky.

2.4.3 Propagacné akcie

Propagacné akcie pomahaju k rychlemu zvySeniu vynosov a s uverejiiované na
plagatoch alebo si dodavané hromadnou poStou, novinovymi inzeratmi a letakmi
(Dupont, 2006).

8. Sponzorstvo

Sponzorovanie patri medzi komunika¢né techniky, ktoré umoznuju kuapit alebo
finan¢ne podporit urcitd udalost, program, slavnost alebo dielo tak, Ze organizator
ziska prileZitost prezentovat svoju znaCku asponzor na zaklade poskytnutej
financ¢nej ciastky dostdva protisluzbu, ktorda mu pomdha dosiahnut svoje
marketingové ciele (Novakova, Jandova, 2006). Dupont (2006) hovori, Ze
spoloc¢nosti si tak zlepSuju svoje profily a budujui dobré meno a povest.

9. Vernostny systém

Vernostny systém je nastrojom podnikatela, ktory sluzi k zaisteniu vernosti
podniku, posobi na zakaznika a motivuje ho k castejSim nakupom produktov
a sluzieb, a to prostrednictvom roéznych foriem odmenovania (Zamazalova, 2010).
Vyznam celého vernostného systému spociva vo vytvoreni a udrzani dlhodobého
vztahu so zakaznikom (Mulacova a kol., 2013).

Mulacova (2013) aZamazalova (2010) rozliSuju tri zakladné vernostné
systémy:
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e Bodovy - zakaznici ziskavaju body na zaklade vySky nakupu a nasledne ich
moZu Cerpat v podobe zliav a inych vyhod

e Cenovy - zakaznici maju moZnost si dané vyrobky a sluzby zakupit za nizZsie
ceny
e Kombinovany a partnersky model - zakaznici zbieraju body a nasledne su
odmenovani, rozdiel je vSak v tom, Ze body moézu zbierat’ aj skupiny firiem,
ktoré st sucastou programu
10. Darceky
11. ZniZenie ceny
Podl'a Foreta (2011) zl'avy a vypredaje patria k najrozsirenejSim a najicinnejSim
nastrojom podpory predaja.
12. Sutaze
Sutaze a vyherné lotérie umoznuju zakaznikom vyhrat produkty i sluzby, a to na
zaklade stanovenych podmienok sutaze. Vhre sa moZu vyskytovat velmi
atraktivne ceny, kedy je pravdepodobnost vyhry vel'mi nizka (Foret, 2011).

2.4.4 Osobny predaj

Vysekalova (2012) tvrdi, Ze osobny predaj je najefektivnejSim prostriedkom
komunika¢ného mixu a vyuZiva psychologické poznatky z verbalnej a neverbalnej
komunikacie. Osobny predaj je sice nakladny spo6sob komunikacie, ale vysoko
efektivny (Vastikova, 2014). Keller (2007) povaZuje osobny predaj za komunikaciu
tvarou v tvar a predstavuje moZnost komunikacie, ktorej vyhody a nevyhody su
presne opacné od reklamy. Podl'a Jakubikovej (2008) stratégiou osobného predaja
je byt v spravnom case, so spravnym zboZim a spésobom u spravneho zakaznika.
Foret (2011) dodava, Ze osobny predaj zdorazniuje dbleZitost a jedinecnost nielen
ponukaného produktu, ale aj osloveného zakaznika.

Podl'a Vastikovej (2014) vyhody osobného predaja oproti ostatnym prvkom
marketingového mixu su:

e Osobny kontakt, ktory plni tri funkcie ato predaj, sluzbu zdkaznikovi
a monitorovanie.
e posilnenie vztahov

e stimuldcia nakupu d’alSich sluzieb

2.4.5 Priamy marketing

Vo vSeobecnosti plati, Ze vpriamom marketingu sa jedna o kontaktovanie
zakaznikov v priamej forme, sumyslom generovania okamzitej a meratelne;j
odpovedi alebo reakcie (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010).

Jakubikova (2008), Prikrylova (2010) a Vysekalova (2012) sa zhoduju, Ze
hlavnymi nastrojmi priameho marketingu su:
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e o0sobny predaj

prospekty
katalogy

telemarketing
e adresné rozosielanie ponuk

e Casopisy a online marketing

Machkova (2009) hovori, Ze vSetky nastroje su typické nasledujicou
charakteristikou: priamy marketing je neverejny (zdielanie je poskytnuté len
urcitym osobam), aktualny (zdiel'anie je moZné rychlo predat), prispdsobeny
(ur¢itym osobam) ainteraktivny (zdielanie je mozné zmenit podla reakcie
osloveného).

Podl'a Foreta (2011) medzi hlavné vyhody priameho marketingu patri:

e zacielenie na jasne vybranud a zmysluplnt skupinu zakaznikov

e vdaka zacielenej a obojstrannej komunikacie, umoznuje vytvorit osobnejsi
vztah so zakaznikom

e moznost sledovat a meriat reakciu zdkaznikov na ponuku
¢ dlhodobé vyuzivanie poskytuje lepSie, bohatSie a vyuzitel'né informacie

Machkova (2009) tvrdi, Ze pri ispeSnom pouZiti priameho marketingu si musime
predovsetkym zvolit spravny vyrobok, spravnu ciel'ovd skupinu a spravnu formu
dialogu.

2.4.6 Publicrelations

Cielom prace sverejnostou (public relations - PR) je vytvorenie priaznivého
prostredia, ziskanie sympatii a podpory verejnosti a institucii, ktorymi je mozné
ovplyvnit’ dosiahnutie marketingovych zamerov (Vysekalova, 2012). Sedivy (2012)
tvrdi, Ze cielom PR v neziskovom sektore je vybudovanie silnej znacky, dobrého
mena spoloCnosti a predovSetkym vytvorenie pozitivne vnimaného obrazu
spolocnosti verejnost'ou alebo image. Znacka dokaZe vyvolat v ¢loveku spomienku
a myslienku, dobré meno sa spojuje s pocitom, image vyjadruje celkovy dojem.
Vysekalova (2012) deli public relations podl'a typu na:

e Medzifiremné komunikacie (business-to-business), ktoré zahriuju
komunikaciu s obchodnou verejnostou z hl'adiska ich nakupného rozhodnutia

e Oborové, ktoré vyjadruju vztahy medzi vyrobcami a poskytovatel'mi sluZieb
e Spotrebitel'ské/produktové, ktoré sa vyhradne vztahuju na vyrobky a sluzby
e Firemné, ktoré zahrnuju prezentdciu firiem asu casto delené podla
Specializacie:
o Finan¢ny PR
o Komunikacia so zamestnancami
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o Charita, politické a vladne verejné vztahy
o Verejné zaleZitosti a lobbing
o Krizova komunikacia

Interna komunikacia je podla Machkovej (2009) mimoriadne doélezita a zloZita
najma u firiem s vacsim poctom zamestnancov a dcérinych spolo¢nosti v krajinach
roznej kultary, pretoZe musi zohl'adnit Specifika kulturnych odliSnosti. Externa
komunikacia je zameranad na budovanie dlhodobych pozitivnych vztahov
s firemnym okolim a na predchddzanie moznym konfliktom.

Medzi hlavné PR aktivity radime komunikaciu s médiami, hlavne tlacové
konferencie, tlacova sluzba, priprava a publikovanie c¢lankov v novinach
a Casopisoch, prezentacia v televizii ¢i v rozhlase. Do urcitej miery méZeme do PR
aktivit zahrnut aj lobbing (Machkova, 2009). Podla Karlicka (2011) typické
skupiny, s ktorymi PR pracuje su aktivistické skupiny, miestne komunity, investori,
zamestnanci, potencialni zamestnanci, partneri, dodavatelia, vladne, zdkonodarné
a kontrolné institicie a nakoniec sa to novinari, ktori ovplyviiuju vSetky uvedené
skupiny.

2.5 Firemna identita

Firemna identita je sihrn vSetkych prvkov, ktoré vytvaraju jedineCnost firmy
a odliSuju ju od inych konkuren¢nych firiem (KriZek, Crha, 2012). Halik (2008) je
toho nazoru, Ze firemna identita je vizualny spdsob identifikacie s firmou, ktory
dokaze firmu zviditel'nit a odliSit od konkurencie.

KriZek aCrha (2012) charakterizuji firemnu identitu ako sihrn Styroch
vzajomne prepojenych prvkov. Jedna sa o:
1. Firemny produkt

Vyznamnu rolu v ramci identity hraju produkty, ktoré firma vyraba a ponuka.
Kvalita, design, spolahlivost a dalSie vlastnosti produktu vytvaraju
u zakaznikov obraz alebo image firmy.

2. Firemna kultara
Pod tymto pojmom si m6Zeme predstavit to, ako sa dany subjekt sprava. Uz to
ako s vami zaobchadzaju zamestnanci firmy, vel'a napovie o spolo¢nosti.

3. Firemny design

Predstavuje suhrn vSetkych vizualnych, textovych alebo zvukovych prvkov,
ktoré su typické a nezamenitel'né pre dand firmu.
4. Firemna komunikacia

Predstavuje ndastroje asposoby, ktorymi subjekt komunikuje so svojimi
klientami a Sirokou verejnostou, ale taktiez s partnerskymi subjektami.
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2.6 On-line komunikacia

Internet patri medzi najmladSie komunika¢né média (Machkova, 2009) a podla
Vysekalovej (2014) spojuje mnoho I'udi na celom svete. Prostrednictvom internetu
je mozné zavadzat na trh nové produkty, zvySovat povedomie o sucasnych
produktoch, zlepSovat image a povest znacky alebo komunikovat s vyznamnymi
skupinami. On-line komunikacia izko suvisi s ostatnymi nastrojmi komunika¢ného
mixu aje pozitivne charakterizovana (Karlicek, 2011). AvSak podl'a Machkovej
(2009) sa internetova komunikacia liSi od tradi¢nych nastrojov komunikac¢ného
mixu tym, Ze je viac interaktivna, preto ju moZeme prirovnavat k ndastrojom
priameho marketingu. Za vyhody on-line marketingu povazuje Karlicek (2011)
moznost presného zacielenia, moznost l'ahSieho merania efektivity nastroju,
pomerne nizke naklady, interaktivita a personalizacia. Zamazalova (2010) hovori,
Ze pod pojmom marketig na internete by si ¢lovek nemal predstavovat len webové
stranky alebo bannerové reklamy, ale celkové marketingové Cinnosti realizované
v prostred{ internetu.

2.6.1 Komunikaény mix na internete

Marketingovy mix na internete sa riadi rovnakymi pravidlami, ktoré sui dané aj pre
tradi¢ny marketing. Je ddlezité, aby zloZky marketingového mixu boli vzajomne
vyvazené azladené s celkovou marketingovou stratégiou firmy. (Zamazalova,
2010).

Prvky komunikac¢ného mixu na internete podla Jahodovej a Prikrylovej
(2010) su:

e internetova reklama
e on-line PR
e on-line podpora predaja

e priamy marketing

2.6.2 Webové stranky

Webové stranky sa stali dolezitou sucastou komunika¢ného mixu a plnia viacero
funkcii. NajvyznamnejSou funkciou, ktori webové stranky plnia je funkcia
informac¢na (Karlicek, 2013). Webové stranky mézZeme prirovnat k priamemu
marketingu, kedZe poskytuju priamy predaj, su interaktivne, su prispdsobené
kazdému jednotlivému nasStevnikovi aich efektivita je velmi dobre meratel'na
(Karlicek, 2011).

2.6.3 Socialne siete

Socialne siete su charakteristické prepojenou skupinou l'udi, ktora vytvara on-line
komunikaciu najrozlis$nejSimi nastrojmi a prostriedkami (Kopecky, 2013). Ich
existencia je zaloZena na tom, Ze ich uZivatelia plnia svojim obsahom a zakladnou
podstatou je vytvaranie virtudlnych vztahov medzi uzivatelmi (Bednar, 2011).
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Medzi najznamejSie socialne siete patri facebook, ktory sluzi k vytvaraniu
osobnych alebo skupinovych profilov, k prepojovaniu priatelov asluzi aj ako
internetové férum pre zdielanie médii (Kopecky, 2013). Kazdy uzivatel ma
moZnost publikovat svoj obsah na socidlnych sietach a forma tohto obsahu zalezi
na typu konkrétnej socialnej sieti (Bednar, 2011).
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3 Metodika

Bakalarska praca je rozdelena na dve Casti. Prva ¢ast’ je venovana literarnej resersi,
v ktorej je podrobne popisana problematika uplatnena v druhej praktickej Casti.

3.1 Prakticka c¢ast

3.1.1  Analyza prostredia

V tejto podkapitole je prevedenad analyza prostredia, ktord je potrebna pre
navrhnutie marketingovej komunikicie.

e Charakteristika Wellness Hotela Spark
V tejto cCasti su charakterizované sluzby hotela, konkrétne ubytovacie
a stravovacie, moznosti wellness centra a vybavenie konferen¢nej miestnosti.

¢ Definovanie sucasnej cielovej skupiny

Na zdklade rozhovoru s pani manaZérkou Ing. Hajdinovou sa definovala
ciel'ova skupina, na ktord sa hotel zameriava.

¢ Komunikac¢ny mix Wellness Hotela Spark

V tejto Casti su rozpisané nastroje komunika¢ného mixu, ktoré hotel vyuziva
ato konkrétne reklama, podpora predaja, propagacné akcie a priamy
marketing.

¢ Analyza konkurencie

Pri analyze konkurencie si porovnané sluzby Wellness Hotela Spark
a konkurencného hotela Karpatsky dvor. V tejto podkapitole je
charakterizovana kategoéria hotelov, kapacita hotelov, cena za 1-16Zkovy pokoj,
dostupnost restauracie, sluZby wellness centra a iné doplnkové sluzby.

e SWOT analyza
SWOT analyza odhaluje silné a slabé stranky hotela, jeho prileZitosti a hrozby.
¢ Vyhodnotenie dotaznikového vyskumu

V tejto podkapitole si podrobne rozobrané otazky dotaznikového vyskumu.
Dotaznik obsahuje celkom desat otazok potrebnych pre efektivnejSie
navrhnutie marketingovej komunikacie hotela. Tohto vyskumu sa zucastnilo
celkom 134 respondentov a dotaznik bol urceny pre obyvatelov Malaciek
a okolia, kedZe cielom je zvysSit povedomie daného hotela v danej lokalite.
Dotaznik bol rozposlany v elektronickej forme pomocou odkazu na webovu
stranku www.survio.com abol uverejneny na facebookovej stranke mesta
Malacky. Dalsia ¢ast dotaznikov bola rozdana v tladenej forme na stredné
Skoly v Malackach a obyvatel'om Malaciek.

Dotaznikového vyskumu sa z celkového pocCtu respondentov zucastnilo
61,92 % zien a 38,08 % muzov, ¢o vyjadruje nasledujuci graf.
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M Muz

M Zena

Obr. 4 Percentudlne rozdelenie respondentov podl'a pohlavia

Dalsia otazka dotaznikového vyskumu bola uréend k zistenie sti¢asnej ekonomickej
aktivity respondentov. Vyskumu sa zucastnilo 52,99 % Studentov, ktori tvoria viac
ako polovicu ztucastnenych, potom st to zamestnanci vo vyske 37,31 %, déchodcov
odpovedalo 5,97 % a 3,73 % tvoria Zeny na materskej dovolenke. Dotaznikového
Setrenia sa nezucastnil Ziadny nezamestnany clovek.

0% 5,97%

=
-

H Nezamestnanec

M Dochodca

M Student

i Materska dovolenka

LI Zamestnanec

Obr. 5 Rozdelenie respondentov podl'a sicasnej ekonomickej aktivity

Nasledujuaci graf zobrazuje vekovu Struktiru respondentov. Najvacsi pocet
odpovedajucich je 52,24 % a sd to respondenti vo veku 18-25 rokov, nasleduju
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respondenti vo veku 26-40 rokov, 17,91% zastipenie maju osoby vo veku 41-60
rokov a v poslednom rade su to l'udia 61 a viac ro¢ni.

7,46%

H18-25
M26-40
M41-60

k61aviac

Obr. 6 Vekova struktira respondentov

e Navrh marketingovej komunikacie
Na zaklade urcenia sticasnej ciel'ovej skupiny, komunika¢ného mixu, analyzy
konkurencie, zostavenia SWOT analyzy a vyhodnotenia dotaznikového
Setrenia su navrhnuté jednotlivé formy propagacie. Navrhy propagacnych
materidlov su zobrazené v grafickej podobe. K navrhnutiu materialov bol
vyuzity vektorovy graficky editor Inscape.

e Financ¢nd kalkulacia

Po navrhnuti vhodnej marketingovej komunikacii je uvedena finan¢na
kalkulacia jednotlivych propagacnych materialov a akcif.
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4 Prakticka cast

4.1 Analyza prostredia

V tejto podkapitole budu pribliZzené formy propagacie, ktoré hotel vyuziva, aka je
jeho sucasna ciel'ova skupina, kto je jeho konkurenciou a bude zostavena SWOT
analyza hotela, v ktorej budu pribliZzené slabé asilné stranky hotela ajeho
prileZitosti a hrozby.

4.2 Charakteristika Wellness Hotela Spark

Wellness Hotel Spark je novootvoreny trojhviezdickovy hotel, ktory sa nachadza
na zdpadnej casti Slovenska, konkrétne v oblasti Zahorie. Vznikol v roku 2012
spolo¢ne s wellness centrom. Jeho polohu moéZeme bliZSie definovat tym, Ze je
vzdialeny pribliZzne 2 km od mesta Malacky a 30 km od hlavného mesta Slovenska
Bratislavy, len 5 mintit od automobilového priemyselného parku a v blizkosti
golfového ihriska White Eurovalley Golf Park. Hotel je obklopeny krasnym
borovicovym lesom, ktory toto miesto robi tichym a kl'udnym, doslova stvorenym
pre odpocinok.

Cielom hotela je uspokojovat’ vSetky potreby a tuzby zakaznikov a dosiahnut
to, aby Klienti boli spokojni a $irili pozitivne dojmy o hoteli. Wellness Hotel Spark
ponuka zakaznikom luxusné ubytovanie, stravovanie a taktieZ moZnost odpocinku
arelaxacie vo wellness. Manazérkou hotela je Ing. Livia Hajdinova, ktora mi
poskytla podrobné informacie o hoteli potrebné pre vypracovanie prace.

Ubytovanie

Hotel Spark ponuka luxusné a moderné ubytovanie v elegantne vybavenych izbach.
Izby maja vlastni kupeltiu so sprchovacim kutom, WIFI pripojenie, telefén
s priamou volbou, farebny LCD televizor svyberom programov a klimatizaciu
s individualnou regulaciou. V hoteli je celkom 14 dvojléZkovych izieb, ktoré maju
moznost pristelky, 5 jednol6Zkovych izieb s moZnostou pristelky, 3 apartmany a 1
Specalne upravenu izbu pre imobilnych hosti. VSetky priestory hotela a vSetky izby
su nefajciarske. V cene ubytovania su zahrnuté ranajky v hotelovej restauricii.
NavySe hostia pocas pobytu maji zdarma 1 krat denne 2-hodinnovy vstup do
hotelového wellness centra. Deti do 5 rokov maji ubytovanie zdarma bez naroku
na l6Zko.

ReStauracia

Sucastou hotela je reStauracia urcena nielen pre ubytovanych hosti, ale aj Sirokej
verejnosti. Je vynimocna vdaka svojej architektire a nadherného vyhladu na
jazero aprirodu v areali hotela. ReStauracia je vhodnym miestom pre svadby,
firemné obedy, narodeninové oslavy Ci rozne iné stretnutia. ReStauracia ponuka
kvalitné jedla pripravované z Cerstvych surovin, ¢o sa adekvatne odraza aj na
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cenovej hladine jedal. Hlavné menu sa pohybuje v cene priblizne od 10 € do 22 €,
predjedla od 6 € do 9 € a polievky v cene okolo 3 €.

Wellness

Hostia si m6zu odpocinut a zrelaxovat vo wellness centre, ktory ponika 12x6m
kl'udovy bazén s protiprudom a chrlicom, virivku pre 5 osdb, utulny detsky
bazénik, parnud sol'nt saunu, bylinkovd aroma saunu, infra saunu, ochladzovacie
sprchy a relaxa¢nt miestnost.

Celodenné vstupy su jednorazové vstupy do wellness centra anie su vnich
zahrnuté sauny. Hostia si pri navSteve sauny moézZu zapoziciat osusky, Zupany,
papuce alebo plachty.

Vo Wellness Hotel Spark si hostia okrem oddychu v bazéne, vo virivke alebo
v saune, mozZu dopriat svojmu telu starostlivost v podobe masazi, kozmetickych
oSetreni alebo réznych procedur. Vo wellness centre si vyhradené miestnosti Spa
I. a Spa II. urcené pre tieto ¢innosti.

Konferencie
Wellness Hotel Spark ma k dispozicii modernt plne klimatizovani miestnost
urcend pre konferencie, seminare, porady, firemné akcie alebo rodinné oslavy.
Maximalna kapacita konferenc¢nej miestnosti je 50 osob.
Technické vybavenie miestosti:

e Vstavané, dialkovo ovladacie premietacie platno

e Vstavany digitalny dataprojektor

e Kvalitné vstavané ozvucenie

e Moznost prehravat DVD/Blue-ray filmy

e 47" LCD televizor

e WIFI pripojenie na internet

e Flipchart

e Kancelarske potreby

4.2.1 Sucasna cielova skupina

Urcenie ciel'ovej skupiny je zakladnym predpokladom uspechu kazdej spolocnosti.
Ciel'ovou skupinou Wellness Hotela Spark sd v prvom rade firmy, ktoré organizuju
r6zne Skolenia, firemné akcie, teambuildingy. Tato business klientela vyuziva
priestory hotela najma v priebehu pracovného tyzdna. Cez vikendy sa hotel
zameriava na rodiny a ponuka im rozne vikendové akcie. Do ciel'ovej skupiny
hotela patria aj snubenci, ktorym hotel poskytuje priestory pre svadobné hostiny
pocas celej svadobnej sezony, to je v case od Vel'kej noci aZ po duSicky.
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4.2.2 Komunikaény mix Hotela Spark

Firmy vyuZivaji na presadenie svojich reklamnych a marketingovych ciel'ov
nastroje komunika¢ného mixu. Nasledujuce informacie ohl'adne marketingovej
komunikacie mi poskytla pani manaZérka Ing. Hajdinova.

Wellness Hotel Spark vyuZiva sluzby rezervacnych systémov ako je napriklad
booking.com. Medzi formy reklamy, ktorou sa hotel propaguje patria billboardy
umiestnené rézne po meste Malacky a v okoli navigac¢né tabule pobliZ hotela, tak
aby navstevnik nemal problém dostat sa do arealu hotela. Spolo¢nost vyuZiva aj
reklamnu potlac¢ na aute, a to konkrétne na manZelovom aute pani manazérky.

Hotel vyuziva taktieZ internet, kde zakaznik moZe navstivit webovu stranku
hotela a zistit' zakladné informacie spojené s ubytovanim, restauraciou a wellness
centrom.

Ako podporu predaja spoloCnost vyuZiva vernostné zlavy, ato pre firmy,
konktrétne Nafta alkea, ktoré sa do hotela neustadle vracaju a vyuZivaju sluzby
hotela. Ubytovanym hostom ponuka hotel pocCas pobytu jeden krat zdarma
dvojhodinovy vstup do wellness centra a hostia, ktori st ubytovani v hoteli dlhSie
ako 2 noci maju narok na zl'avu. Hotel Spark pontika hostom rézne akciové balicky
v podobe vikendovych pobytov viacerych druhov napriklad vikendovy wellness
pobyt Basic, vikendovy wellness pobyt Regeneration alebo vikendovy wellness
pobyt De Luxe. Hotel sa snazi vytvarat balicky aj podla sezény, a to napriklad
Velkonoc¢né pobyty alebo romantické valentinske pobyty. KedZe sa necelé 2 km
od Wellness Hotela Spark sa nachadza White Eurovalley Golf Park, navstevnici
golfového ihriska majui moZnost vyuzit' akciové balicky Golf and Relax a Double
Golf and Relax.

Priamy marketing spolo¢nost nevyuziva.

Pri rozhovore s pani manazérkou Ing. Hajdinovou som sa dozvedela, Ze jeden
z problémov hotela je nizka obsadenost reStauracie verejnostou. Hotelova
reStaurdcia sa vyznacuje kvalitnymi a chutnymi jedlami, vytvara rézne akcie
napriklad Taliansko na tanieri, kedy su jedla zamerané na taliansku kuchynu alebo
All you can eat, kedy clovek zaplati urcitdi sumu penazi a méze konzumovat
akékol'vek mnozZstvo jedal. Problém je vSak v tom, Ze hotel sa nenachadza v centre
mesta Malacky aludia pocas obedovych pauz preferuje blizSie a dostupnejSie
stravovacie zariadenia.

4.2.3 Konkurencia

Za hlavnu konkurenciu hotela je povazovany Hotel Karpatsky dvor nachadzajuci
sa nedaleko od Bratislavy v dedine Lozorno. Tento biznis hotel ma vybornu
polohu, nachadza sa pri dial'nici D2 smer Bratislava-Brno, len 15 km od Bratislavy,
3 km od auto-priemyselného parku a 8 km od Volswagenu. Hotel Spark povaZuje
tento hotel prave za jedinu konkurenciu, ktora ohrozuje poptavku po ich sluzbach,
a to z toho ddévodu, Ze sa v danej lokalite v okoli nevyskytuje Ziadny konkurencny
hotel. V meste Malacky sa vyskytuje Hotel Atrium, ktory dnes slazi uz len ako
ubytoviia a taktiez sa v tomto meste nachadza par apartmanov.
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Tab. 1 Porovnanie konkurencie s Hotelom Spark, idaje st ziskané z webovych stranok hotelov
Wellness Hotel Spark Hotel Karpatsky dvor

Kategoria Rk ok

Kapacita 23 izieb 69 izieb

ubytovania

Cena  1-16Zkovej 75€ 84 €

izby/ noc

Restauracia Ano Ano

Kapacita 65 miest 88 miest

reStauracie

Wellness sluzby 12x6m kludovy  bazén | Vyhrievaci bazén
s protipradom a chrlicom s protiprddom, masaznymi
Virivka pre 5 0s6b lezadlami, prelickou
Detsky bazén a chrlicom
Parna sol'na sauna Virivka
Bylinkova aroma sauna Sucha - finska sauna, parna
Infra sauna sauna
Ochladzovacie sprchy Vertikalne turbo - solarium

Relaxa¢né miestnosti
Miestnosti Spa iaSpa Il na

masaze

Cena za hodinovy 5€ Dostupny len pre

vstup - dospely hotelovych hosti

Fitness centrum Nie Ano

Parkovanie Ano Ano

Recepcia NON STOP NON STOP

Speciélne sluzby Bezbarierova izba pre Bezplatny pristup do
imobilnych hosti bussiness office- internet,

Kurzy plavania pre deti od kopirka, farebna tlaciaren,
dojciat aZ po predskolsky vek  scanner, web kamera

PoZziCiavanie horskych
bicyklov
Kava, kava s mliekom

a cappucino zautomatu po
cely dent zdarma

MoZnost prania a Zehlenia
Satstva za priplatok

Medzi hlavné vyhody konkuren¢ného Hotela Karpatsky dvor rozhodne patri vacsia
kapacita hotela arestauracie, dostupnost fitness centra aSiroka ponuka
Specialnych sluZieb, ato najma bezplatny pristup do Bussiness office, ktora je
vybavena potrebnymi zariadeniami prave pre biznis klientelu. Co sa tyka wellness
sluzieb, Wellness Hotel Spark jednoznacne dominuje svojou ponukou, ktora je
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urcena nielen pre hotelovych hosti ako je to u Hotela Karpatsky dvor, ale aj pre
Siroku verejnost. Wellness Hotel Spark navyse pontuka detsky bazén, bylinkovu
aroma saunu, infra saunu, ochladzovacie sprchy, relaxatné miestnosti a miestnosti
Spa I a Spa Il uréené pre rézne druhy masazi. Dalsou nevyhodou Hotela Karpatsky
dvor je vyssia cenova hladina, ¢o si moéZe zakaznik vSimnuat’ pri cene za 1-16Zkovud
izbu, ktora je 0 9 € drahSia ako u Wellness Hotela Spark, konkrétne je to vo vySke
85 € za noc.

4.2.4 SWOT analyza

SWOT analyza sluZi k odhaleniu silnych aslabych stranok spoloc¢nosti ajej
prilezitosti a hrozby. Tato podkapitola bude zamerand na skimanie silnych
a slabych stranok hotela a zhodnotenie prilezitosti a hrozieb.

Silné stranky:

e nadherné prirodné prostredie

Siroka ponuka wellness sluZieb

vodna plocha vhodnad aj na Sportovy rybolov
¢ plne vybavena konferenc¢na miestnost
e reStauracia s letnou terasou

¢ Specialne vybavena bezbarierova izba pre imobilnych hosti
Slabé stranky:
¢ mensSia kapacita hotelovych izieb a restauracie oproti konkurencii
¢ nevyrazna poloha a vzdialenost od centra
¢ nizka obsadenost restauracie verejnostou
Prilezitosti:
e mala konkurencia v blizkosti hotela

e moznost organizovania svadobnych hostin, sistredeni pre Sportovcov, sutazi
v rybolove

¢ rastlca popularita vyuzivania wellness sluZieb
e rastudci vyznam internetu - zl'avové portaly, on-line propagacia
Hrozby:

¢ vstup novej konkurencie na trh

e rastdca ponuka doplnkovych sluzieb konkurencie
e Upadok cestovného ruchu v Malackach

e rastdce naroky zakaznikov

e inflacia
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e nezamestnanost

SWOT analyza je vychodiskom pre formulovanie stratégie, ktora vznikne ako sul'ad
medzi vonkajSim prostredim firmy, kam patria prilezitosti a hrozby a vnutornym
prostredim, Kktoré predstavuja silné aslabé stranky. Vyrazna silnd stranka
Wellness Hotelu Spark je prirodné prostredie, v ktorom sa nachadza, co je
vybornou prileZitostou pre organizovanie sustredeni pre Sportovcov, ktori tieto
priestory mézu vyuzivat.

4.3 Vyhodnotenie dotaznikového vyskumu

Nasledujici obrazok zobrazuje percentudlne rozloZenie respondentov podla
frekvencie navsStevnosti wellness centier. Raz do tyZdiia navsStevuje wellness
centra 3,73 % l'udi, 18,65 % navstevuje raz za par tyzdnov, raz do mesiaca 22,38 %
a obCas navstevuje wellness centra 29,10 %. 17,16 % l'udi navstevuje wellness
centrd iba prileZitostne a 8,95 % vobec nenavstevuje wellness centra.

3,73%

M Raz do tyzdna

M Raz za par tyzdnov
M Raz do mesiaca

i Obcas

L Prilezitostne

LI Nenavstevujem

Obr. 7 Frekvencia navstevnosti wellness centier

Pre presnejsiu Specifikaciu nasleduju grafy zobrazujuce frekvenciu navstevnosti
wellness centier podl'a sicasnej ekonomickej aktivity respondentov.
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Obr.9 Navstevnost wellness centier zamestnancami

Dotaznikového Setrenia sa z celkového poctu respondentov zucastnilo len 8
dochodcov. Podl'a odpovedi je moZné povedat, Ze jedna Stvrtina respondentov
navstevuje wellness centrd raz do tyzdna, druhd Stvrtina respondentov ich
navstevuje obcas, 3 respondenti odpovedali, Ze nenavstevuju wellness centra a 1

dochodca navstevuje wellness centrum prilezitostne.

Vyskumu sa zucastnilo 5 Zien na materskej dovolenke, z ktorych 2 Zeny
odpovedali, Ze navStevuju wellness centra raz za par tyzdiov, 2 Zeny obcas a 1

respondentka raz do mesiaca.
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V otazke cislo 5 bol respondentom poloZeny dotaz, €i by ich zaujala ponuka
vernostnej karty v oblasti wellness sluZieb. 26,87 % odpovedalo, Ze by ich tato
ponuka rozhodne zaujala, 38,06 % o0sdb povazuje tento typ ponuky za zaujimavy,
19,04 % respondentov by tato ponuka skér nezaujala a 11,94 % tvrdi, Ze sa im
ponuka vernostnej karty nezda lakava.

11,94%

M Urcitedno
M Skoérdno
i Skor nie

ki Nie

Obr.10  Ponuka vernostnej karty

Okrem zaujimavosti vernostnej karty bola respondentom poloZend otazka
ohl'adom atraktivity darcekovych poukazov. Percentudlny podiel respondentov,
ktorym sa urcite paci tato ponuka je 35,07 %, 41,79 % osdb odpovedalo, Ze sa im
zda tato ponuka atraktivna. Respondenti, ktorym sa darcekové poukazy skor
nezdaju zaujimavé tvoria 12,68% podiel a 10,45 % l'udi nepovaZuje tito ponuka za
atraktivnu.
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10,45%

M Urcitedno
M Skorano
i Skor nie

L Nie

Obr.11  Atraktivita darc¢ekovych poukazov

Nasledujtci graf ukazuje, Ze 52,98 % os0b vyuziva zl'avové portaly k nakdpeniu
wellness sluZieb a 47,02 % tdto moZnost nevyuZiva.

M Ano
i Nie

Obr.12  Vyutzitie zl'avovych portalov

Dal$ia otdzka dotaznikového vyskumu bola zamerana na efektivitu internetovej
reklamy. E-mailovu reklamu povazuje za najviac efektivnu 24,63 % respondentov,

bannerovu reklamu 28,36 % a najvacsi podiel tvori reklama na socialnych sietach
ato47,01 %.
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Obr.13  Efektivita internetovej reklamy

Na nasledujicom obrazku je vidiet, Ze reklama na internete ako jedna z foriem
propagécie uptta najviac respondentov, a to konkrétne 44,78 %. Dalej st to letaky
a katalégy vo vysSke 25,37 %, nasleduju billboardy a plagaty 24,63 %, reklama
v televizii upata 20,90 % os6b a najnizsi podiel ma reklama v radiu - 4,48 %.

50,00% -
45,00% -
40,00% -
35,00% -

30,00% | 25 379% 24,63%

25,00% 20,90%
20,00% -
15,00% -
10,00% -
’ 4,48%
5,00% -
0.00% | | bl

Letakya  Billboardya Reklamana Reklamav Reklamav
katalogy plagaty internete radiu televizii

44,78%

Obr.14  Rozdelenie respondentov podl'a uptitania foriem propagacie

Poslednou otazkou, ktora bola respondentom polozena je, Ze aké zdroje vyuZivaju
k ziskaniu d’al$ich informacii a noviniek o meste Malacky. Najviac respondentov
vyuziva socidlnu siet facebook ato 46,27 %, 35,82 % vyuZiva miestne noviny
Malacko, na d’alSom mieste je webova stranka malacky.sk s podielom 31,34 %,
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21,64 % navStevuje stranku zahorie.sme.sk, 14,92 % sleduje regionalnu televiziu
emTV, stranku zahori.sk sleduje 11,94 % a regionalne noviny Malacky hlas 8,96 %.
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Obr.15 Rozdelenie respondentov na zaklade pouzivanych zdrojov
4.3.1 Zhrnutie analyzy

Analyzou prostredia sa zistilo, Ze komunika¢ny mix hotela nie je dostatocne
prepracovany, preto je potrebné navrhnuat inovacie, ktoré zlepSia sucasny stav
hotela. Porovanim sluzieb Wellness Hotela Spark s konkuren¢nym hotelom bolo
mozné definovat urcité pozitiva a negativa hotela. Na zdklade vyhodnotenia
dotaznikového vyskumu sa zistili potrebné informdacie k navrhnutiu spravnej
marketingovej komunikacie.

4.4 Cielovy segment

Pri vol'be spravnej marketingovej komunikacie je délezité rozhodnut sa, na aku
cielova skupinu je potrebné sa zameriat. Z vysledkov dotaznikového Setrenia sa
zistila sucasna ekonomicka aktivita respondentov a ako je moZné vidiet
z predchadzajucich grafov, najCastejSie navstevuju wellness centra zamestnanci.
Najvacsi pocet tvoria zamestnanci, ktori chodia do wellness centra raz do mesiaca,
popripade s druhym najvy$Sim poctom sa umiestnili osoby navstevujuce wellness
centrd raz za par tyzdnov. Jedna sa ako o muZov, tak aj o Zeny v r6znom vekom
rozmadzi. Vysledok je celkom logicky, kedZe za wellness sluzby je potreba
obetovat nejaku financ¢nu CcCiastku aprave zamestnanci sa pohybuja v lepSej
financnej pozicii ako ostatni respondenti. Ludia chodia do wellness centier najma
za odpocinkom, relaxom a odbiranim od kazdodenného stresu. Mnoho pracujuicich
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je v neustalom pohybe, ¢i uz cestuju za pracou, chodia na rézne jednania, Skolenia
alebo stoja za pasom, vytazeny organizmus potrebuje obcas jednoducho vypnut.
Kam utiect pred kaZzdodennymi problémami a stresom? Wellness centrum je tym
najspravnej$im miestom.

Sekundarnou ciel'ovou skupinou, na ktort je moZné sa sustredit’ su Studenti.
Z dotaznikového vyskumu vysSlo, Ze najvacsi pocet Studentov navstevuje wellness
centrd obcas a prileZitostne. Pre hotel je vhodné zameriat sa na tento segment
azvySit ich frekvenciu navstevnosti. Mladi I'udia vo veku od 18 do 26 rokov
v dnesnej dobe Ziju aktivnym a zdravym Zivotnym Stylom, radi Sportujy, staraju sa
o svoje zdravie a krasu. Doprajui svojmu telu odpocinok vo forme réznych masazi,
saun, viriviek. NajcastejSie obl'ubuju wellness sluzby pary, ktoré spoja prijemné
s uzitotnym a pritom nevynechaji ani romantiku. Ked'ze vacsina studentov, ¢i uz
strednych alebo vysokych $kél nema staly prijem a Zije so svojimi rodi¢mi, vel'mi
radi privitaju rozne Studentské zl'avy a akcie.

Wellness Hotel Spark by sa mal taktieZ zameriat na Sportovcov, pretoZe prave
oni potrebuju pre svoje telo regeneraciu po namahavych Sportovych vykonoch.

4.5 Navrh marketingovej komunikacie

Cielom v tejto podkapitole bude navrhnut marketingovd komunikaciu Wellness
Hotela Spark pomocou vhodne zvolenych komunikac¢nych prostriedkov, a tak
zvySit predaj sluZieb daného hotela, dopyt po produktoch a povedomie o hoteli.

Navrh  marketingovej komunikacie bude zostaveny na zaklade
predchadzajucich kapitél, ato konkrétne na zaklade analyzy prostredia
pozostavajucej z komunikacného mixu hotela, analyzy konkurencie a SWOT
analyzy. TaktieZ sa budu cerpat informdcie ziskané z dotaznikového vyskumu
a naslednej segmentacie ciel'ovej skupiny.

4.5.1 Sponzoring

KedZe sa v meste Malacky vyskytuje vela Sportovych klubov, vhodnou formou
propagacie je sponzorstvo tychto klubov. Wellness Hotel Spark by mohol uzavriet
spolupracu s futbalovym klubom SK Zolik, s atletickym klubom AC Malacky, so
stolnotenisovym klubom MSK Malacky a s Amateur Boxing Club Malacky. Hotel by
prispieval finan¢né Ciastky napriklad na vybavenie alebo dresy Sportovcov, na
ktorych by bolo zobrazené logo a nazov spolocnosti. Pri Sportovych podujatiach by
bol hotel uvadzany ako partner programu. Ludia by sa o danom hoteli dozvedeli
viac informdcii a tak by sa zvySilo povedomie o hoteli. Wellness Hotel Spark by si
ziskal d'alSich novych navstevnikov, a to mladych a tak isto aj starSich napriklad
rodicov deti navStevujucich dany Sportovy klub. KedZe prave pre Sportovcov je
dolezitd regeneracia aoddych po namahavych Sportovych vykonoch, sauny,
virivky a bazény su rajom pre tito skupinu l'udi. Wellness Hotel Spark disponuje
krasnym prirodnym prostredim v podobe ihlicnatych lesov, ¢o je vybornym
prostredim vhodnym pre kondi¢né tréningy. Wellness Hotel Spark by mohol
poskytovat svoje hotelové sluzby pre Sportovcov v podobe Sportovych sustredeni.
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Hlavnym cielom sponzoringu tychto klubov je prilakanie Sportovcov do hotela
a zvySenie obsadenosti jednak hotela, ale aj reStauracie.

4.5.2 RozS$irenie restauracénych sluzieb

Vhodnym rieSenim pre zvySenie trzieb zreStauracnych sluZieb je zavedenie
rozvozu jedal v meste Malacky a v okoli. Rozvoz by bol pre zdkaznikov zadarmo,
pretoZe sa tu nachadza vel'’kd konkurencia vo vyuzivani reStauracnych sluzieb.

4.5.3 Exkurzie

Dal$ou vybornou moznost'ou ako si rozsirit povedomie o spolo¢nosti je spolupraca
s Obchodnou akadémiou v Plaveckom Stvrtku. Jednym z oborov, ktoré Skola
ponuka je obor SluZby v cestovnom ruchu. Prave pre tychto Studentov by mohol
hotel usporiaduvat exkurzie do hotela, ktorych sucastou by bola prehliadka
vonkajSieho arealu aj vnutorného, ktory by zahriioval prehliadku izieb, apartmanu,
kuchynie a reStauracie. Tak isto by Studenti mali moZnost nahliadnut do wellness
centra. Dozvedeli by sa o celom fungovani hotela, o ponuke hotelovych sluZieb,
vratane akciovych bali¢kov, programu a doplnkovych sluzieb. Studenti by sa
dozvedeli o novom mieste a pri budicom rozhodovani o navsteve wellness centra
alebo hotela, by si spomenuli na Wellness Hotel Spark, popripade by ho navstivili.
Tak isto by Studenti na zdklade exkurzie mohli doporucit tento hotel svojim
znamym, rodine a priatelom. Pre Studentov by mohol hotel vytvorit akciové
balicky a poskytnut im Studentsku zl'avu pre jednotlivé sluzby.

Zarovenn by mohol Wellness Hotel Spark vyuzit osobny predaj ako formu
propagacie, ato prednaskami pre Studentov tejto Skoly. Osoby s vyznamnym
postavenim v hoteli, by mohli navstivit dant Skolu a porozpravat svoj pribeh
uspesného podnikania.

4.5.4 Ucast na veltrhoch a vystavach

Wellness Hotel Spark by sa mohol zucastnit na veltrhoch a vystavach, kde by
svojou ucastou mohol vytvorit dobré meno spolocnosti, zvysit povedomie
o spoloc¢nosti aziskat tak novych potencidlnych zdkaznikov. Veltrh Danubius
Gastro je tym najvhodneSim miestom prezentacie hotela. Vel'trh sa kona kazdy rok
koncom januara vInchebe Expo Aréna Bratislava. Tento veltrh gastronomie
prezentuje uceleni ponuku pre oblast gastrondmie a hotelierstva od
profesionalneho pristrojového vybavenia cez nabytok, potraviny, napoje, obchody
areklamu. Okrem poteSenia zmyslov prinasa aj vela uZito¢nych informacii pre
prevadzkovatel'ov hotelov, reStauracii a kupel'ov. Wellness Hotel Spark by mal
k dispozicii stanok, na ktorom by dve hostesky rozdavali propaga¢né materialy
navstevnikom a lakali ich na ochutnavku jedal hotelovej reStauracie.

Naklady spojené s ucastou na veltrhu by cinili 239 € za vybavenie celého
stanku v rozmeroch 2 x 3 m a privod energie za 150 € (Prenajom a sluzby, 2012).
Hosteskdm by bola vyplatena mzda vo vySke 4 € na hodinu, to znamena 20 € za
pat hodin a ked'Ze by na stanku boli dve hostesky, naklady na mzdy by cinili 40 €.
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KedZe veltrh prebieha 4 dni, celkové naklady na hostesky by ¢inili 160 €. Cena je
urcena na zaklade vlastnej skusenosti s promovanim produktov. Celkové naklady
za vel'trh s vo vyske 549 €.

4.5.5 Propagacné letaky

Na zadklade vyhodnotenia deviatej otazky z dotaznika sa zistilo, Ze najvhodnejsie
formy propagacie su reklama na internete, letaky, plagaty a billboardy, reklama
v televizii. Vhodnou formou propagacie je navrhnutie troch letakov, z ktorych
jeden sa zameriava konkrétne na wellness centrum, druhy na reStauracné sluzby
hotela a treti celkovo na vSetky sluzby hotela. Propagacné letaky sa budu rozdavat
do schranok domov po celom meste Malacky a v okolitych dedinach ako je
Plavecky Stvrtok, Lab, Zohor, Lozorno, Stupava, Kostoliste, Jakubov, Kuchyna,
Pernek, Velké Levare, Zavod a Gajary. Rozdavanim letdkov bude povereny
brigadnik, ktory bude plateny od poctu rozdanych letakov. Na zaklade doporucenia
od rodinnych prisluSnikov, ktori vlastnia reStauaciu auz rieSili tato formu
propagdcie je vhodnym poctom letakov 15 000 kusov pre pokrytie celej oblasti.
Mzda brigadnika sa bude pohybovat okolo 0,02 € za jeden letdk. Vyska mzdy je
urcena na zaklade vlastnej skusenosti s rozdavanim letakov. Celkova mzda jedného
brigddnika bude vo vyske 290 € za rozdanie 14 500 kusov letdkov, zvysSnych 500
kusov ostane v hoteli na recepcii.

Letaky budu vytlacené farebne a obojstranne na 135 gramovy papier formatu
A4 za cenu 346 € (Tlac letakov, 2013).

Navrhnuty letak je zamerany na wellness centrum hotela. Je zladeny s farbami
loga Wellness Hotela Spark. Predna aj zadna cast je rovnaka, zobrazuje logo hotela,
obrazok, ponuku sluzieb wellness centra, cennik a kontaktné udaje o hoteli. Pre
nadpis je pouzity $tyl pisma Script MT blod vo velkosti 48 pt a pre text pismo
Times New Roman vo vel'kosti 26 pt.
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www.hotelspark.sk

Obr.16  Letak pre wellness centrum

Dal$im typ letaku je zamerany na restaura¢né sluzby hotela. Nachadzajt sa na fiom
tri obrazky reStauracie s popisom jej sluzieb, slogom akontaktnymi udajmi.
Nadpis je uvedeny v pisme Script MT Bold vel'kosti 48 pt a text je v Style pisma Tw

Cen MT vo vel'kosti 24 pt.
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SPARK
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P.O. Box 5

90101 Malacky

Tel.: 00421347746203-4
Fax: 00421347746205
www.hotelspark.sk

Obr.17  Letak pre restauraciu

Poslednym typom je letdk zamerany na cely hotel ajeho sluzby komplexne.
Navrhnuty letak je dvojzlozkovy, ktory sa zloZi v strede ako kniZka. Na prednej
Casti letdku je zbrazena fotografia hotela, logo hotela a nazov, kratky text, ktory
poukazuje na pozitiva hotela. Po otvoreni letdku si zakaznik moZe precitat
o ponukanych sluzbach v hoteli, konkrétne o ubytovani, reStauracii, wellness
centre akonferen¢nych sluzieb, kde si k danym sluzbam zobrazené aj ich
fotografie. Na poslednej zadnej stranke je uvedeny kontakt aadresa hotela
s priloZenym obrazkom mapy zobrazujicej lokalitu Wellness Hotela Spark.
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Pre nadpisy je pouZité pismo Script MT Bold vo velkosti 40 pt a text je pisany
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m Tw cen MT vo vel'kosti 24 pt.

74 SPARK

* X * Wellness Fotel Spark
W

V krasnom prirodnom prostredi ned'aleko
mesta Malacky na vas Zaké miesto
plné relaxu - Wellness Hotel Spark.

S laskou zariadené prostredie tohto hotela
a rodinné atmosféra vés nadchnd
a pripravia vém nezabudnutel'né chvile.

My sa e vas pestandme, vy si oddigchnete !

Obr. 18

Letak pre Wellness Hotel Spark

Wellness Hotel Spark pondka najmodernejiie
a najkvalitnefiie uby ie v Malackéch a okoli.
Izby 0 eleg yb é, v teplych, prij h
farbéch.
KaZdd hotelovéd izba mé viastni kipeliu so sprchou,
suii¢om na vlasy, Wifi pripojenie na internet, telefén
s priamou volbou, LCD televizor a klimatizéciv.

ia s jedi hitektirou a s k ym vyhladom
na prirodu a jazero vam pripravi jedineénd atmosféru.
Caka na vés vyber vynikajicich jedal pripravenych z tych

najkvalitnejiich a vidy Zerstvych surovin.
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a klimati; éné mi ' uréend pre rézne J
bchodné ia, semindre, skolenia, firemné akcie o teambuildingy. r\/

*x k K  Wellness Fotel Sparks

Obr.19  Letak pre Wellness Hotel Spark

4.5.6 Plagaty

Dal$ou formou propagacie, ktora respondentov najviac zaujme st plagaty. Plagaty
budu vylepené na réznych miestach v Malackach a v okolitych dedinach, v ktorych
budu rozdavané aj letaky. Budi sa nachadzat’ na autobusovych zastavkach, stipoch
urcenych pre plagaty, na strednych Skolach v Malackach, kde sa konkrétne
nachadzajt dve gymnazia, na Obchodnej akadémii v Plaveckom Stvrtku, s ktorou
by hotel spolupracoval. TaktieZ budi umiestnené v Sportovych kluboch
v Malackach, ktorych by hotel sponzoroval.

V kaZdej strednej Skole budd umiestnené 3 plagaty, v kazdej dedine budu
umiestnené 2 plagaty, v Malackach 10 plagatov a v kazdom Sportovom klube po
jednom, takZe celkovo 4 plagaty. Celkovy pocet vytlaCenych plagatov bude 47
kusov. Na stranke Madad je vycislena cena za 47 kusov farebnych plagatov vo
formate A3 42,30 €. Lepenie letdkov si uz zabezpeci vedenie hotela, takze
brigadnici nebudu potrebni.
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SPARK

Wellness Hotel Spark x » «
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St A

- 8

Spravne miesto pre welac...

Obr.20  Navrhovany plagat

4.5.7 Darcekové poukazy

Otazka cislo 6 poukazala na to, Ze ponuka darc¢ekovych poukazov je pre vacsSinu
respondentov atraktivna, preto rozsirenie ponuky o darcekové poukazy bude pre
dany hotel prinosnou zaleZitost ou. Naklady spojené s darcekovymi poukazmi budu
len za tla¢, ato konkrétne vo vySke 22,60 € za 150 kusov vo formate A6
(105x148mm), obojstranne afarebne na matny 350 gramovy papier (Najtlac,
2012-2013).

Darcekovy poukaz je navrhnuty vjednoduchom Sstyle, ktory pdsobi vel'mi
prijemne a jemne. Do pozadia je vloZeny obrazok zobrazujuci wellness sluzby, na
prednej stranke je nazov hotela, popis uplatnenia poukazu a doba platnosti. Na
zadnej stranke sa nachadzaju kontaktné idaje hotela a zobrazené logo hotela.
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Dowéekovy poukaz

de Wellness Hotela Spark » * *

1 Vstup + masdz”

* 3-hodinovy vstup platny do 31.12. 2016 + masaz podla vyberu

Obr.21  Predna strana darcekového poukazu

P.O. Box §
SPARK Tels 00421547746205-4

Fax: 00421347746205

| W we
www.hotelspark.sk

Obr.22  Zadna Cast darcekového poukazu
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4.5.8 Vernostna karta

Na zaklade dotaznika sa zistilo, Ze viac ako polovica 0s6b povazuje vernostnu kartu
v obasti wellness sluZieb za zaujimavu a lakavu ponuku.

Navrhovand vernostna karta bude fungovat na principe kreditnej karty
s moznost'ou vyuZzitia zliav. Zakaznik si moZe danu kartu nabit urcitym mnoZzstvom
penazi a nasledne nou platit' vSetky sluzby v hoteli od ubytovania, cez wellness az
po restauracné sluzby. Pri kazdom piatom raze vyuzitia akejkol'vek sluzby v hoteli
sa na kartu pripocita 10 % z hodnoty, ktora je vdanom momente na karte nabita.
NavySe pri kazdom piatom vyuZiti restauracnych sluzieb hotela je mozZny
dojhodinovy volny vstup do wellness centra. Vernostna karta je aj vynikajicim
sposobom ako identifikovat potreby zakaznikov. KedZe sa spotreba kazdého
zakaznika vyuzivajuceho vernostnu kartu zaznamendava, moze hotel pripravovat
balicky pre jednotlivych zakaznikov a posielat im rézne ponuky na e-mail.

Vernostna karta je navrhnuta v jednoduchSom Style v zelenej farbe, ktora sa
nachadza vlogu hotela uvedeného na prednej strane karty. Na zadnej strane je
zobrazené meno vlastnika karty, telefénne ¢islo na recepciu a ¢iarovy kod.

Cena jednej obojstranne tlacenej karty na digitalnej tlaciarni je 0,50 €, to
znamena, ze naklady na tla¢ 100 vernostnych kariet budu vo vyske 50 € (Najtlac,
2012-2013).

Te.: 0042 34 7746203-4

Obr.23  Vernostna karta

4.5.9 Inzercia v regionalnych novinach Malacko

Na zdklade poslednej otazky z dotaznikového vyskumu sa ukazalo, Ze celkom vel'ké
mnozstvo respondentov vyuziva prave noviny Malacko k svojmu rozsireniu
informacii o meste Malacky. Tyzdenne vychadza nakladne 24 250 vytlackov a patri
medzi najcitanejsi tyZdennik na izemi zahoria. Cena jedného uverejnenia inzercie
je 72 € vrozmere 93 x 45 mm (Malacko, 2007).

Vzorom k inzercii vregiondlnych novindch Malacko je vys$Sie spomenuty
navrhnuty plagat.
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4.5.10 E-mailova reklama

Pomocou e-mailovych reklam moZe hotel informovat Kklientov o aktualnych
ponukach a to vSetko s nulovymi nakladmi. Vd'aka zaregistrovaniu do vernostného
programu, pri ktorom sa uvadza e-mail zadkaznika sa roz$iri databaza klientov
a hotel ziska nové kontakty. Nasledne sa budd zdkaznikom posielat newslettery
obsahujuce informacie o novinkach a aktualnych ponukach.

4.5.11 Socialna siet Facebook

Z poslednej dotaznikovej otazky sa zistilo, Ze obyvatelia Malaciek a okolia
najcastejSie vyuzivaju k ziskaniu noviniek ohl'adom mesta Malacky socialnu siet
facebook. Navrhom je vytvorenie stranky hotela s ndzvom Wellness Hotel Spark
s uvodnou fotografiou spoloc¢nosti. Stranka obsahuje zdkladné informacie o hoteli,
fotografie hotela, informacie o aktualnych aktivitach. Vzhl'ad stranky je uvedeny na
nasledujicom obrazku.

Casova os Informacie Fotky Recenzie Viac ~

Q stav || Fotka/Video 7 g

1 osobe sa to paci u

Otvorené non-stop

Pouzivatel Wellness Hotel Spark si zmenil titulnu fotku
Pozvite priatelov, nech oznacia, Ze sa im paci tato pred 5 mindtar

Obr.24  Vzhlad navrhovanej stranky na socidlnej sieti facebook

DalSou moZnostou je propagovat dany hotel pomocou platenej reklamy na
facebooku. Denné naklady na reklamu su vo vyske 10 € pri odhadovanom kliknuti
denne 70 - 130. Pre tyZdennu propagaciu hotela by naklady cinili 70 € (Facebook,
2016).
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= Wellness Hotel Spark ifs Stranka sa mi paci
Sponzorované - @

Wellness Hotel Spark * * * je novootvoreny tylovy hotel v rekreaénej oblasti

Spark Hotel : : Wellness

WWWHOTELSPARK.SK

s Pacgisamito @ Komentovat’ # Zdielat’

Obr.25 Reklama na facebooku



56 Prakticka cast’

4.6 Finanéna kalkulacia

Na nasledujucej tabulke st Ciselne vyjadrené naklady na jednotlivé navrhy
marketingovej komunikacie.

Tab. 2 Finan¢na kalkulacia

Navrh Naklad

Socialna siet’ facebook 70 €

Celkové naklady 1441,9 €
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5 Diskusia

Prakticka cast’ prace je venovana analyze prostredia firmy, na zaklade ktorej bol
zisteny sucasny cielovy segment spolocnosti, komunikacny mix hotela a existujuca
konkurencia hotela. Pri spracovavani bakalarskej prace bolo zistené, Ze spolo¢nost’
vyuziva marketingové prostriedky, ale niektoré znich nie prili§ efektivne. Pri
analyze prostredia sa nasli podl'a mo6jho nazoru urcité nedostatky, ktoré je potreba
napravit. Preto cielom tejto bakalarskej prace je navrhnut isté spdsoby, ktoré by
mohli zlepsit stav hotela do buducnosti, v podobe zvySenia povedomia o hoteli
a ziskania novych zdkaznikov. Narastajici pocet zakaznikov by sa mal, podla
mojho mienenia odrazit vo zvySenti trzieb.

Pre analyzovanie sucasného stavu hotela bol pre mna délezity rozhovor s pani
manazérkou hotela Ing. Hajdinovou, ktora mi ochotne poskytla interné informacie
potrebné k analyze. Na zaklade tohto rozhovoru su sucasnym cielovym
segmentom hotela firmy, ktoré organizuju v hoteli Skolenia a pracovné stretnutia.
Firmy vyuZzivaju priestory hotela najma pocas pracovnych dni, preto sa hotel cez
vikendy zameriava na rodiny. V sucasnosti by vSak Wellness Hotel Spark rad zvysil
povedomie o spolo¢nosti prave ob¢anom Malaciek a okolia. Podl'a mo6jho nazoru
hotel nevyuZiva dostatoCne propagaciu a preto je vhodné navrhnuat nové spdsoby
propagdcie, tak aby sa obyvatelia skutocne dozvedeli o poskytovanych sluzbach
hotela a celkovo o samotnej existencii hotela.

Po prevedeni dotaznikového vyskumu boli zistené informéacie o potencialnych
zdkaznikoch, aké formy propagacie ich dokdzu zaujat, ako c¢asto navstevuju
wellness centra a aké zdroje vyuZivaju k ziskaniu noviniek ohladom mesta
Malacky. Na zaklade analyzy prostredia je moZné navrhnut vhodnd marketingovi
komunikaciu hotela. Prevedenim dotaznikového Setrenia a nasledne ziskanymi
odpoved’ami sa potvrdila spravnost vhodnych navrhov. Spolo¢nost by sa podla
mojho nazoru mala sustredit primarne na zamestnancov a Sportovcov, sekundarne
na Studentov. Prildkat tento segment modZe pomocou propagacnych letdkov,
plagatov, darcekovych poukazov, vyhodnych zliav a vernostnym programom.

V dnesSnej dobe sa ¢im dalej, tym viac dostava do popredia internet, ktory
predstavuje nevyhnutny informacny zdroj pre ludi. Podl'a méjho mienenia je
propagacia pomocou internetu vel'mi efektivny spdsob ako I'udi uputat. Zvlast
Studenti vyuzivaju internet kazdodenne. Vhodnym navrhom je vytvorenie stranky
na socidlnej sieti facebook, ktora je obldbend nielen mladymi I'ud'mi, ale aj
starSimi. Vybornym zdrojom informacii o hoteli je aj webova stranka Wellness
Hotela Spark, ktora poskytuje vSetky potrebné informacie o sluzbach hotela.

Celkové naklady za navrhovanu marketingovd komunikaciu ¢inia 1441,9 €. Je
to pomerne vysoka Ciastka, ale ak by mal hotel dosiahnut vysSich trZzieb za
poskytované sluzby, je potrebné obetovat urcité naklady spojené s dosiahnutim
tohto ciel'a. Spolo¢nost by vSak podla mo6jho nazoru pri spravne vypracovane;j
marketingovej komunikacii mohla zvysit polet zakaznikov, co by mohlo viest
k zvySeniu trZieb hotela. Po ur¢itom obdobi by sa hotelu mohli vratit vynaloZené
naklady. Ak by hotel vdanom obdobi nemal k dispozicii dostatok financif a vyuZitie
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cudzich zdrojov by hotel nepovazoval za vyhodné, je moZné urcité inovacie
aplikovat’ v neskorSom obdobi. Najvy$sim nakladom pre spolo¢nost sii propagacné
letaky, ktorych cena dosahuje do vysky 636 €. Su vytvorené tri typy letakov, ktoré
propaguju wellness centrum, restauraciu a celkové hotelové sluzby. Tento typ
propagdcie je podl'a mdéjho mienenia vyhodny najma z toho dévodu, Ze oslovi vel'ky
pocet miestnych obyvatelov. Druhud najvysSiu polozku tvori ucast na veltrhoch
a vystavach, konkrétne na veltrhu Danubius Gastro. Hotel moZe touto cestou
oslovit' zakaznikov, ktori sa zaujimaju o sluzby hotela, wellness a gastrondmiu.
Wellness Hotel Spark by si tak mohol vytvorit dobré meno spolofnosti uZ
samotnou ucastou na veltrhu, ktory patri medzi prestizne akcie. Ak by hotel
nezaznamenal Ziadne pozitivhe zmeny, podl'a mo6jho nazoru by sa tejto akcie uz
nemal zucastnit. Co sa tyka inzercie v regionalnych novinach Malacko, v pripade
nedostaku financii je mozné tato formu propagacie odloZit na dalSie obdobie.
Oslovenie zakaznikov pomocou e-mailu predstavuje efektivny spdsob oslovenia,
ktory obnasa nulové naklady spolo¢nosti.

Po aplikacii tychto marketingovych navrhov doporucujem, aby sa dotaznikovy
vyskum znova previedol a zamerial sa na navrhnuté inovacie. Z tohto vyskumu by
hotel mohol zistit stav sucasnych zakaznikov aich nazory na konkrétne
propagacné akcie a sluzby hotela.
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6 Zaver

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo navrhndt spravnu marketingovi
komunikaciu pre Wellness Hotel Spark. Praca bola rozdelena na dve casti, pricom
v prvej Casti boli priblizené teoretické poznatky ziskané z odbornej literatury.
Druha cast prace bola venovana analyze prostredia a vlastnej prace v podobe
marketingovych navrhov. K dosiahnutiu hlavného ciela prace bolo potrebné
zanalyzovat prostredie firmy, siac¢asnu cielovi skupinu, marketingovy mix firmy,
urcit silné aslabé stranky hotela, jeho prileZitosti a hrozby. Na zaklade analyzy
konkurencie bolo moZné definovat urcité pozitiva a negativa hotela.

Cielom Wellness Hotela Spark je zvysit povedomie o hoteli a prilakat novych

zakaznikov. Pri analyze prostredia boli zistené urCité nedostatky v oblasti
marketingovej komunikacie, preto bolo potrebné vytvorit navrhy pre zlepSenie
sucasnej situacie. Z dotaznikového vyskumu vyplynulo, Ze cielovym segmentom,
na ktory by sa mal hotel zameriat si zamestnanci a sekundarnou cielovou
skupinou su Studenti. Odpovede z dotaznikového vyskumu boli ziskané jednak
prostrednictvom internetu, konkrétne pomocou webovej stranky www.survio.com
urcenej k vytvaraniu dotaznikov ajednak rozdavanim dotaznikov v tlacenej
podobe. Na zaklade analyzy prostredia a vyhodnotenia dotaznikového vyskumu
bolo moZné urcit’ nielen cielovy segment hotela, ale aj vhodné formy propagacie,
ktoré sa javia za najefektivnejsie. Navrhy boli prevedené na zaklade vysledkov
dotaznika a analyzy su¢asného komunika¢ného mixu hotela.
Pre cielovy segment boli navrhnuté propagacné letaky, ktoré boli zvlast rozdelené
so zameranim na welness centrum, re§tauraciu a cely hotel. Dalej boli navrhnuté
plagaty, inzercia v regionalnych novinach Malacko, darcekové poukazy, vernostny
program a stranka na socialnej sieti facebook. Pomocou e-mailovych kontaktov by
mohol hotel posielat svojim zdkaznikom newslettery avcas ich informovat
o moznych akciovych ponukach. Pre Wellness Hotel Spark bolo navrhnuté
sponzorstvo niektorych Sportovych klubov v Malackach, spolupraca s Obchodnou
akadémiou v Plaveckom Stvrtku, rozsirenie reStauracnych sluzieb aucast na
veltrhu Danubius Gastro.

Navrhnuté propagac¢né materidly boli aj graficky zobrazené a vSetky predmety
boli zavedené do jednotného Stylu.

Na zaver je mozné povedat, Ze zavedenie a vyuZitie jednotlivych Ccasti
navrhovanych materidlov zavisi len na rozhodnuti Wellness Hotela Spark, ale
vzhl'adom na nedostatky v marketingovej komunikacii hotela, by bolo vhodné,
aplikovat aspon niektoré z uvedenych navrhov.
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A Dotaznik

Dobry den,

volam sa Michaela Liptakova a Studujem na Provozné ekonomickej fakulte v Brne.
Chcela by som Vas poprosit' o vyplnenie kratkeho dotaznika potrebného do mojej
bakalarskej prace. Vase informacie zostanl anonymneé.

Dakujem za Va$u spolupracu!

1. Akéje Vase pohlavie?
o Muz
e Zena
2. AKkaje Vasa sucasna ekonomicka aktivita?

e Nezamestnanec
e Dochodca
e Student
e Materska dovolenka
e Zamestnanec
3. Akyje Vas vek?
e 18-25
o 26-40
e 41-50
e 60 aviac
4. Ako casto navstevujete wellness centra?
e raz do tyzdia
e razza par tyzdinov
e raz do mesiaca
e obcas
e prileZitostne
¢ nenavstevujem wellness centra- prejdite na otazku ¢. 8
5. Zaujala by Vas ponuka vernostnej karty vo wellness sluzbach?
e urcite ano
e skor ano
e sKkoOr nie

e nie
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10.

PovaZujete darcekové poukazy vo wellness sluzbach za atraktivnu ponuku?
urcite ano

skor ano

skor nie

nie

Vyuzivate zl'avové portaly k zakapeniu wellness sluzieb?

ano

nie

Aku formu internetovej reklamy povaZujete za najefektivnejsiu?

E-mailova reklama

Bannerova reklama

Reklama na socialnych sietach

Aka forma propagacie Vas najviac uptuta?
letaky a katalégy

billboardy a plagaty

reklama na internete

reklama v radiu

reklama v televizii
K ziskaniu informacii a noviniek ohl'adom mesta Malacky vyuZivate?

regionalne noviny Malacky hlas
Malacko

regionalnu televiziu emTv
www.facebook.com
www.malacky.sk
www.zahorie.sme.sk

www.zahori.sk



