VYSOKA SKOLA OBCHODNA A HOTELOVA

Studijny odbor: Management hotelierstva a cestovného ruchu

Alzbeta KOHUTOVA

ANALYZA KOMUNIKACNEHO MIXU VYBRANEHO
PODNIKU CESTOVNEHO RUCHU

Communication Mix of Analysis of Selected Tourism Business
BAKALARSKA PRACA

Veduci bakalarskej prace: Mgr. Tomas Jetabek, MBA

Brno, 2017



ZADANIE — OBOJSTRANNA KOPIA



Meno a priezvisko autora:

Nazov bakalarskej prace:

Nazov bakalarskej prace v AJ:

Studijny odbor:
Veduci bakalarskej prace:

Rok obhajoby:

Alzbeta Kohutova

Analyza komunika¢ného mixu vybraného podniku

cestovného ruchu

Communication Mix of Analysis of selected Tourism

Business
Management hotelierstva a cestovného ruchu
Mgr. Tomas Jetabek, MBA

2017



Anotacia: Predmetom bakalarskej prace je analyzovat’ komunikaény mix vybraného podniku
cestovného ruchu, a to Wander & Wellness Hotel Schonblick v meste Rodeneck. Bakalarska
praca je rozdelena do dvoch Casti, na teoreticku a prakticku cast’. Teoreticka Cast’ je zamerana
na definiciu zakladnych pojmov, ktoré su spojené so spracovanou problematikou. Prakticka
Cast’ je rozdelend na analyticka ¢ast’ a ndvrhov Cast’. Analytické ¢ast’ poskytuje informécie o
hoteli Wander & Wellness Hotel Schonblick, 0 jeho prostredi hotela, a taktiez je spracovany
popis sucasného stavu komunikacného mixu. Sucast'ou praktickej Casti bakalarskej prace je i
dotaznikovy vyskum, ktory sa zameriava na komunika¢ny mix hotela. Na zéklade analyzy
vysledkov vyskumu sa vytvoria hypotézy. Navrhova Cast identifikuje chyby a medzery
sticasného komunika¢ného mixu, na zéklade ¢oho sa navrhne SWOT stratégia a ekonomické

navrhova Gast’, aby hotel prosperoval.

KIacové slova: Wander & Wellness Hotel Schonblick, komunika¢ny mix, reklama, podpora

predaja, vztahy s verejnost'ou, priamy marketing, osobny predaj, internet.

Annotation: The subjekt of this bachelor thesis is the analysis of a communication mix of a
selected tourism enterprise — the Wander & Wellness Hotel Schonblick in the Rodeneck city.
The thesis is dividend into two parts, theoretical and practical. Thetheoretical part defines
basic concepts, which are related to the subjekt matter of this work. Thepractical part consists
of two sections, analysis and design. The analysis section provides informatik about hotel
Wander & Wellness Hotel Schonblick, its environment as well as an elaborated description of
the current situation of the hotel’s communication mix. A further component of the practical
part of the bachelor thesis is a surfy research which focuses on the hotel’s communicaton mix.
Based on the results of the analysis, new hypotheses will be developed. The design section
identifies flaws and gaps of the current communication mix, based on which the new SWOT

strategy and economic design section of the hotel will be proposed.

Key words: Wander & Wellness Hotel Schonblick, communication mix, promotion, sales

support, public relations, direct marketing, personalselling, internet.
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UVOD

V dnesnej dobe predstavuje marketingovy komunika¢ny mix viac ako len propagaciu tovarov a
sluzieb. Téma ,,Analyza komunika¢ného mixu vybraného podniku cestovného ruchu® je
rozsiahla a zaujimava, ¢o bolo jednym z dovodov vyberu pre spracovanie danej tematiky.
Ulohou komunikaéného mixu je zoznamit' cielova skupinu zékaznikov s produktom podniku a
presvedcit’ ich k ndkupu, zoznamit’ podnik S verejnost'ou, pripadne vytvorit’ skupinu vernych
zékaznikov, komunikovat snimi, a taktiez zvysit frekvenciu ich ndkupu. Pre spravne
fungovanie kazdého podniku by mal komunika¢ny mix zohravat" doélezitd ulohu. Pre uspech
podniku v stcasnom vysoko konkurenénom prostredi je nutné, aby podnik vyuzival vSetky
formy komunika¢ného mixu, a aby uvazoval do buducnosti, ktoru dnes predstavuju
komunikacné a informacné technologie. Sektor sluzieb presiel v poslednom obdobi vyraznym
vyvojom a preto podniky fungujice v cestovhom ruchu sa nezaobidu bez vyuzivania
komunika¢ného mixu so zdkaznikmi a neustdleho skvalitiiovania firemného marketingu.

Podnik by mal z toho dovodu vytvarat’ u¢inné komunikaéné stratégie i do budticnosti.

Praca je rozdelend na teoretickii Cast’” a praktickt Cast. V teoretickej Casti st spracované
literarne pramene tykajice sa definicie zakladnych pojmov, ktoré s spojené SO spracovanou
problematikou marketingového mixu hotela Wander & Wellness Schonblick. Bakalarska praca
v praktickej casti pontika ndhlad na analytickl Cast’ a prakticka cast. Analytickd cast
poskytuje informacie o hotely Schonblick, o prostredi hotela a taktiez je spracovany popis
stuCasného stavu komunika¢ného mixu. Stcastou prace je i dotaznikovy vyskum, ktory sa
zameriava na komunika¢ny mix hotela a na zdklade teoretickych poznatkov a vysledkov
Z dotaznikového Setrenia budi vytvorené hypotézy H1 — H11l. Navrhova cast’ identifikuje
chyby a medzery sti€asného komunikaéného mixu hotela Schonblick a na tomto zéklade sa
vypracuje stratégia a ekonomické zhodnotenie navrhov pre zlepSenie komunika¢ného mixu

hotela Schonblick.

Cielom prace je zistit' aktudlny stav komunikacného mixu hotela Wander & Wellness
Schonblick, pricom prostrednictvom dotaznikového Setrenia bude nasledne analyzovany
skuto¢ny stav podniku v oblasti propagacie a marketingovej komunikacie. Praca je zamerana

na vyuzitie nastrojov komunika¢ného mixu hotela Wander & Wellness Schonblick za icelom
9



zlepSenia komunikécie so zdkaznikmi i so Sirokou verejnostou. Dotaznikové Setrenie zamerané
na komunikaciu so zédkaznikmi bude vykonané za ucelom vytvorenia odporucani a navrhov
pre zlepSenie komunika¢ného mixu hotela. V navrhovej Casti bude spracovanad stratégia
vychadzajica zo SWOT analyzy vzdjomného porovnavania prilezitosti a hrozieb vonkajSieo
prostredia, silnych a slabych stranok nachadzajicich vo vnitornom prostredi podniku,
z ktorych vyplyvaju Styri mozné skupiny stratégii SO, ST, WO,WT. Na zaver bude
spracovanané zhodnotenie ekonomického névrhu pre hotel Schonblick. Pre dotaznikové
Setrenie bol vybrany hotel Wander & Wellness Schonblick, ktory funguje uz 55 rokov a
nachadza sa v meste Rodeneck, na severe Talianska. Na tento hotel som sa zamerala z dovodu
dlhoroénych pracovnych skusenosti ziskanych v danom hoteli a ¢ize mozZnosti bliz§iemu

nahliadnutiu do danej problematiky.
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1 MARKETING HOTELA

Spravne zvoleny néstroj komunikacného mixu poméha ovplyviiovat’ dopyt po sluzbach daného
hotela. Marketing sa stal sicastou kazdodenného Zivota, ktory v dneSnom konkurenc¢nom svete

vrha na Siroku verejnost’ 1 na potencidlnych zakaznikov mnozstvo informacii.

Pojem marketing ma viacero interpretacii, napr. podla marketingového odbornika Philipa
Kotlera je definicia marketingu nasledovna: ,,marketing definujeme ako spoleCensky a riadiaci
proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o potrebuju a pozaduju, prostrednictvom
tvorby, ponuky a zmeny hodnotnych vyrobkov s ostatnymi‘. [1] Oficialna definicia marketingu
prijatd Americkou marketingovou asociaciou na konci roku 2004 znie: ,,marketing je jedna
z ¢innosti  vykonavanych organizaciami a sadou procesov pre Vytvaranie, zdielanie, a
poskytnutie hodnoty zdkaznikom a pre riadenie vztahov so zdkaznikmi takym sposobom,
z ktorého ma prospech organizacia a zaujmové skupiny s iou spojené®. [2] Marketing viac ako
ktordkol'vek ind oblast’ v podnikani je zaloZeny na vztahoch so zakaznikmi. Vytvaranie
hodnoty pre zakaznika a uspokojovanie jeho potrieb a priani predstavuje skutoény zaklad
moderného marketingového myslenia a praxe. Marketing je 1 uspokojenie potrieb zdkaznikov
na jednej strane a tvorba zisku na druhej strane. Cieclom marketingu je vyhladavat novych
zékaznikov prislubom ziskania vynimocnej hodnoty a udrzi si stavajicich zdkaznikov

uspokojenim ich potrieb, a sti€asne vytvarat zisk. [3]

Zostava marketingového mixu sluzieb v hotelierstve je dolezitym faktorom a preduréenim
dobrého marketingu. Termin marketingovy mix prvy krat pouZil profesor Jermone McCarthy a
navrhol Styri zlozky marketingovych aktivit, ktoré oznacuje jako 4P. Marketingovy mix sa
sklada zo Styroch prvkov a to z produktu (product), miesta (place), ceny (price) a podpory
predaja (promotion). V pripade sluzieb, ktoré st v hotelierstve nevyhnutné sa jedna
predovsetkym o marketingovy mix sluzieb. Treba vediet, ze vlastnosti sluzieb sa odlisuju od
vlastnosti produktu a maji nasledovné vlastnosti a to, nehmotnost’, variabilitu, neoddeliteI'nost’,

pominutel’nost’ a taktiez nie je mozné sluzby vlastnit’. [4]
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1.1 Nastroje marketingového mixu

Sucastou marketingového mixu mozu byt kombindcie delené na: kombinaciu prostriedkov
marketingovej komunikécie, ktord je oznaCovana ako propagacny mix, kombinéciu produktov
formy oznaCujicu ako vyrobny mix, kombinaciu distribuénich kanalov oznacujucu ako
distribu¢ny mix a kombindciu oznacujicu ako komunikaény mix, medzi ktory su bezne
zarad'ované produkt, cena, spdsob distriblicie a propagacia. [4] Pracovnik marketingu ma
k dispozicii mnozstvo nastrojov marketingového mixu. Tradi¢ne sa tieto nastroje deli do

Styroch katogorii, tzv. 4P marketingového mixu. V tabulke Cislo 1 st niektoré z nich popisané.
[5]

Tab. ¢. 1 Nastroje marketingového mixu

Vyrobok Cena Miesto Komunikacia

Prinos, prospesnost’ Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Zlavy Logistika Public relations
Varianty Uverové podmienky Sklady Sponzorovanie

Kvalita Platobné lehoty Doprava Podpora predaja
Design Zvyhodnenie Sortiment Priamy marketing
Znacka Umiestnenie Predajné miesta
Balenie Vystavy a vel'trhy
Sluzby Osobny prodaj

Zaruky Interaktivny marketing

Zdroj: Pelsmacker, Patrick a kol., Marketingova komunikdcia. 2003. Praha: Grada Publishing.,s 24

1.2 Marketingova komunikacia

Gucik a kol. charakterizuje marketingovii komunikéciu ako ,,program komunika¢nych metod a
prostriedkov uréenych na reprezentovanie podniku cestovného ruchu a jeho produktov
existujucim a potencialnym zakaznikom®. [6] Komunikacia je v cestovnom ruchu vel'mi
dolezitd. D4 sa povedat, Zze komunikicia ovplyviluje samotny cestovny ruch. Spravy o
prirodnych pohromach, teroristickych utokoch, novych, zaujimavych destinaciach,
nekonvenénych formach travenia vol'ného Casu, kvalitnych i1 nekvalitnych sluzbach, novych
poziadavkach zékaznikov i1 so zasluhou stale sa zdokonalujucich informacnych technolégii sa
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Siria vel'mi rychlo. Tieto spravy ovplyviiuju nielen rozhodovanie turistov o smerovani ich ciest,
ale 1 podnikatel'ské subjekty o tom, v ¢om, jako a kde podnikat. Moderna spolo¢nost
komunikuje medzi sebou v poslednej dobe stale viac. Vzajomnt komunikaciu vel'mi ulah¢ili

nové technologie, prevazne internet, rozvoj socialnych sieti a ,,chytré® mobily. [7]

1.2.1 Vyznam marketingovej komunikacie

Marketingova komunikacia (angl. marketing communication) je v pripade kvalitniho
marketingu planovany proces komunikdcie medzi firmou a potencidlnym zikaznikom,
komunikacie s vlastnymi zamestnancami, zajmovymi skupinami a verejnostou. [4] Ako
uvadza Jackson P. firemnd komunikdcia méze byt definovana i jako celkovy integrovany
postoj ku komunika¢nym aktivitdm vykondvanym vSetkymi ¢astami firmy, s cielom budovat a
udrziavat’ vztahy medzi jej strategickymi ciel'ami, identitou a image. [8] Podl'a Aronssona a
Tengelingovej knihy z roku 1995 su ,,najpouzivanej$imi nastrojmi marketingovej komunikacie
reklama, priamy marketing, osobny predaj, praca s verejnostou, podpora predaja, vystavy a
vel'trhy*. [9] Firma komunikuje vSetkym ¢o robi. Marketingovym nastrojom, ktory je specialné
zamerany na komunikéciu, je marketingova komunikacia — promotion.[1] Casto sa stava, Ze
vela T'udi spojuje marketing iba s marketingovou komunikaciou, s jej jednotlivymi zlozkami,
napriek tomu aby videli celi komplexnost marketingu. Z tohoto dévodu je 'ud'mi odmietany,
povaZovany za agrasivny a oznacovany za ,,manipulatora ¢udskych mozgov“. [10] Podla
Kotlera je ,, marketingovd komunikécia prostriedkom, ktorym sa firmy snaZia informovaat,
presvedc¢it’ a upozonovat spotrebitela — priamo ¢i nepriamo — o vyrobkoch a ich znackach®. [1]
V cestovnom ruchu velmi c¢asto komunikujeme s klientmi, ktori maji odliSné kultirne
predispozicie, ¢i uz sa jedna o cudzincov, alebo prislusnikov rdéznych etnik apod. Je nutné si
uvedomit’, ze komunikacia je zakladom tspechu kazdej firmy, organizacie, destinacie, ale tieZ
kazdého jednotlivca. Vela znich sa stretava sprobémami, ktoré st zavinené prave

nedostato¢nou komunikaciou. [7]
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2 KOMUNIKACNY MIX

Spravne zvoleny néstroj komunikacného mixu poméha ovplyvitovat’ dopyt po sluzbach dané¢ho
hotela. Marketing sa stal sucastou kazdodenného Zivota, ktory v dneSnom konkurenc¢nom svete

vrha na Siroku verejnost’ 1 na potencidlnych zakaznikov mnozstvo informacii.

2.1 Vyznam komunika¢ného mixu

Komunikaény mix podla Marikovej a Simockovej sluzi na prenos informacii réznym
cielovym skupinam s cielom ovplyvnit’ ich nazory, vnimanie, postoje a ich kiipne spravanie.
K cielovym skupindm priraduji autorky najmi névStevnikov, obchodnych partnerov v
cielovom mieste, ale aj z externého prostredia (poskytovatelia sluzieb, sprostredkovatelia —
cestovné kancelarie a cestovné agentury a pod.), miestne obyvatel'stvo, média, institicie
verejné¢ho sektora, podniky nadvéznych a dodavatel'skych odvetvi a konkurencné cielové
miesta. [11] Promotion nazyvana aj ako komunikacia, propagacia, podpora alebo tzv.
komunikacny mix je Stvrtym a najviditenejSim nastrojom marketingového mixu. Zahiiia
vSetky nastroje, prostrednictvom ktorych firma komunikuje s cielovymi skupinami, za i¢elom
podpory vyrobkov alebo imidzu firmy ako takého. [12] Sprostredkovanie komunika¢ného
posolstva je jadrom marketingovej komunikacie. Komunika¢né posolstvo sa sprostredkovava
prostrednictvom nastrojov a prostriedkov marketingovej komunikacie. [11] Jeden zo sp6sobov
kategorizacie komunika¢nych nastrojov je ich odlySovanie podla toho, ¢i sa jednd o

komunikaciu zamerant na image image alebo na aktivity. [5]
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Jakubikovd Dagmar zahfiia do marketingového komunikaéného mixu ndastroje uvedené

v nasledovnom obrazku. [12]

Marketingovy komunika¢ny mix

v

Reklama Podpora predaja Vztahy Osobny Priamy
(advertising) (sales S verejnost’ou predaj marketing
promotion) (public (personal (direct
relations) sellina) marketina)

Obrazok ¢. 1 Marketingovy komunikacny mix podla Jakubikovej. Zdroj: Jakubikova, D., Marketing v cestovnom

ruchu. S. 240. Doplnené vlastnou upravou

Cielom marketingového komunika¢ného mixu je zoznamit' cielovu skupinu s produktom
firmy (vyrobkom alebo sluzbou) a presvedéit’ ju o nékupe, vytvorit' vernych zakaznikov,
zvysit frekvenciu a objem ndkupu, zoznamit sa podrobnejSie s verejnostou a cielovymi

zakaznikmi, komunikovat’ zo zakaznikmi a redukovat’ fluktuaciu predajov. [7]

Z dovodu nejednotnosti €lenenia komunika¢ného mixu a ro6znych nazorov autorov na tito tému

bude uvazované o ¢leneni podla Jakubikovej, s doplnenim o interaktivny marketing.

2.2 Reklama

Reklama vSeobecne patri k najrozsirenejSim prostriedkom masovej komunikécie. Jozef Matas
opisuje reklamu vo svojej knihe Moderny marketing ako najviditelnejs$i, najstarsi
a najdiskutovanejs$i nastroj marketingovej komunikécie. Podstata reklamnej komunikacie sa
podl'a neho pocas storo¢i nezmenila. S rozSirujucimi technoldgiami sa vSak vyrazne rozsirili
moznosti jej konkrétnej podoby. [13] Jej vSeobecnu definiciu vyjadruji mnohi autori
nasledovne: ,, Reklama je kazda platend forma nepersondlnej prezentdcie a podpory myslienok,
vyrobkov, sluzieb, ktoru vykondva identifikovatelny zadavatel.” Z definicie vyplyva, ze
reklama musi mat’ vzdy ciel, t. j. musi mat’ jasna predstavu toho, na ¢o sa mé zameriavat, na

koho a predo. [14] Spravne vytvorena reklama musi oslovovat’ cielova skupinu a umozZnit’
p p p
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dosiahnutie cielov ato jednoducho, zretelne aspdsobom, ktory zaujem. Zamyslanym
prijemcom reklamy moéze byt tak konecny zakaznik ako ifirma. [5] Reklama je jeden

z mnohych marketingovych faktorov, ktoré napomahaji vymene na trhu. [14]

2.3 Podpora predaja

V odbornom svete je pojem podpora predaja ajeho pouzivanie v komunikacii s trhom
predmetom castej diskusie. V mnohych dielach marketingu sa neuvadza jednotné vymedzenie
a ¢lenenie. Vyplyva to z rdéznorodosti foriem, druhov i technik, ktoré zahiiaja pestri skélu
¢innosti, a tym aj rd6zne chdpanie a urcitu neistotu pri zarad’ovani niektorych aktivit do tohto
sposobu komunikacie. [14] Podla Kotlera sa podpora predaja zostavuje z podnetov
podporujucich nakup alebo predaj produktov alebo sluzieb. Zatial ¢o reklama predtavuje
dovod k nakupu produktu alebo sluzby, podpora predaja apeluje na okamzity nakup. [15]
Pontika spotrebitel'ovi rozne osobné i neosobné, priame i nepriame vyhody spojené s ndkupom,
a tym sa ho snazi motivovat’ k prvotnému alebo opakovanému nékupu. Je mozné povedat, Ze
podpora predaja dokaze uréitym spésobom manipulovat’ s vedomim zakaznika a motivovat’ ho
k nakupu. [13] Podporu predaja je mozné definovat ako ¢asovo obmedzeny program,
ponukajuci zdkaznikom vyhody apozornosti, pri ktorych Cerpani sa ocakéva aktivna
spolutcast’ v podobe vyskuSania produktu, okamzitého nakupu, opakovaného nikupu alebo
inej ¢innosti. Na zaklade uvedenej definicie je mozné skonstatovat’, Ze podpora predaja ma
kratkodoby charakter, ale okamzity u¢inok. Ponuka teda rychlejSiu predajnu akciu ako ostatné

formy komunikaéného mixu.

2.4 Public relations

Vztahy k verejnosti st d’alsim komunikacnym prostriedkom a predstavuju pracu pre verejnost’,
S verejnost'ou a na verejnosti. Jej princip, ako uvadza Kotler, spo¢iva vo vybudovani dobrych
vztahov s roznymi Castami firemnej verejnosti pomocou pozitivnej publicity, vo vytvarani
pozitivneho firemného imidzu, v ochrane proti nepriaznivym informéaciam o firme
a v organizovani réznych akcii. Public relations majii znacny dopad na podvedomie verejnosti
za podstatne niz§ich nakladov v porovnani s reklamou. [3] Nazor Sirokej verejnosti je
Vv sucasnej dobe na vysokej trovni v mnohych podnikoch. Je zname, ze public relations sa
nesustred’uju priamo na predaj produktov, ale skor na poznanie, porozumenie, prijimanie
a vysvetl'ovanie vlastnosti produktov, organizacii ¢i myslienok, prostrednictvom ¢oho sa snazia
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budovat’ u cielového publika zaujem. Tento ndzor potvrdzuji i tvrdenia rdéznych autorov
venujucich sa tejto problematike. Podla Foreta je napliou PR poskytovanie informécii
a budovanie vzt'ahov s cielovym publikom organizacie. [16] Délezitou vyhodou PR pri
porovnani s ostatnymi nastrojmi marketingovej komunikacie je skutocnost’, ze I'udia povazuju
PR informdacie prichadzajice z tretej strany (média, stranky socialnych sieti, blogy) za

nezavislejsie a vierohodnejsie v porovnani s reklamou. [13]

2.5 Osobny predaj

,,Osobny predaj je obojsmernd komunikdcia tvarou v tvar, ktorej obsahom je poskytovat
informdcie, predvadzat vyrobky, udrziavat' a budovat’ dlhodobé vztahy so zdakaznikmi. *“ Patrick
de Pelsmacker. [5] Osobny predaj predstavuje najma osobny kontakt predajcu so zakaznikom,
ktorého cielom je uspesné uzavretie obchodu. Jakubikova opisuje osobny predaj ako
reprezentaciu firmy i zdroj informdcii o zdkaznikovi. Preto je nutné venovat’ pozornost’ vyberu
predajcov, ich zaskoleniu a naslednej kontrole, motivovat’ ich k vybornym vykonom a zvolit’
vhodnu formu ich odmenovania. [10] Tento nastroj marketingovej komunikacie sa povazuje za
efektivny nastroj v neskorSich fazach procesu nakupovania, hoci pri spocitani vsetkych
nakladov je povaZovany za najdrahs$i nastroj.PouZiva sa najmé pri prezentacii vyrobkov, ktoré
potrebuji odborné vysvetlenie. Osobny predaj je UCinnejsi, ak je podporeny aj inymi

komunika¢nymi nastrojmi, napr. reklamou, podporou predaja alebo PR. [13]

2.6 Direct marketing

Zacieleny, priamy marketing podl'a Foreta vychadza z ¢o najpresnejSej segmentacie trhu,
koncentracie na presny segment ajasne deklarovanej optimalnej pozicie. Predstavuje
dynamicky sa rozvyjajucu a perspektivnu podobu marketingovej komunikacie. [17] Kotler do
priameho marketingu zahfna zahfiia vSetky aktivity trhu, ktoré vyuzivaja jedno alebo viacej
médii na dosiahnutie meratelnej odozvy u zakaznika, pripadne uskutoCnenie transakcii
z akéhokol'vek miesta. [15] Slovo priamy znamena, moznost’ vyuzivania médii, umoznujicich
priamy kontakt, ako napr. posta, katalogy, telefon, osobnd navsteva, on-line marketing. Matas
v knihe moderny marketing uvadza, Ze direct marketing v ur€itom zmysle obracia rolu trhu
a zakaznika. Vysvetluje to tak, ze namiesto toho, aby nakupujici musel ist' na trh, ide trh
priamo za zdkaznikom. Priamy marketing mdZe byt priamym predajnym kandlom alebo
uréitou formou distribucie bez vyuzitia obchodnych medzi¢lankov, katalégovy zésielkovy
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predaj. [13] Zahina i také aktivity trhu, ktoré vyuzivaji viacstupiiovii komunikaciu, aby si

zabezpecili priamy a individudlny kontakt. [18]

Piamy marketing

A 4 \ 4

Marketingové aktivity s priamym, Marketingové¢ aktivity, ktorych zamerom

cielenym oslovenim ciel'ovych 0s6b je nadviazanie priameho kontaktu

pomocou viacstpiiovej komunikacie

Obrazok ¢. 2 Adresny a neadresny direct marketing. Zdroj: Helena Nizka, Priamy marketing. s. 7

Adresny direct marketing zahina: [18]

- priamu postu prostrednictvom tlacenych listov alebo e-mailov,

- aktivny telefonicky marketing (zahfnajici volania, sms, mms, bluetooth marketing),
- priame zasielanie kataldov na adresu spotrebitel'ov,

- multilevel marketing a podomovy preda;.

Neadresny direck marketing zahfna:

- nakupovanie prostrednictvom pocitaca (internetové obchody),

nakupovanie na zalade reklamy s priamou odozvou, teletext a teleshopping,

reklamné letdky, prilohy v novinach, ¢asopisoch,

geomarketing.

2.7 Interaktivny marketing

V deviatom vydani knihy Marketing Management venuje Philip Kotler zvySeni pozornost
zmenam, ktoré do marketingu prindSaja vyrazny rozvoj elektronickych médii. PiSe
o elektronickom obchode, v ktorom prave nové elektrotechnické prostriedky umoznujua
nakupovat’ i predavat. Foret opisuje elektronicky obchod ako prostriedok komunikécie, ktory
je mozné operativne podla momentéalnej situdcie (volné kapacity) menit ceny zdjazdov
cestovnych kancelarii, leteniek leteckych spolocnosti i ubytovania v hoteloch. [18] Rozdiel

medzi tradiénymi médiami a internetom alebo inymi interaktivnymi komunika¢nymi médiami
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popisuje Patrick de Pelsmacker ako taka interakciu medzi odosielatelom a prijemcom, ktora

ich vzajomne ovplyviuje. [5]

2.7.1 Nové trendy interaktivneho marketingu

Napriek tomu Ze je internet vel'mi mladym médiom a predovsSetkym cCast’ starSej generdcie
objavila jeho moznosti az nedavno, internet vel'mi rychlo expanduje kvalitativne 1 kvantitativne.
V cestovnom ruchu ma internet vel'mi silnii buducnost’, a to predovSetkym v propagacii, pri
on-line rezervacii a pri sofistikovanom vyhl'adavani, poskytovani a prepojovani informacii. [4]
Peter Sebo vystudoval ekonomické tedrie a Zurnalistiku, v suéasnosti vlastni digitalnu
marketingovll agentiiru PS:Digital. Podla jeho ndzoru sa marketing bez socialnych sieti da
robit’ na vel'mi Specifické ciel'ové skupiny, ktoré na socidlnych siet’ach netravia svoj zivot. No
nevie si predstavit’ sluzbu alebo produkt, ktory by mal vedome vyhodit’ zo svojho marketingu
socialne siete. Ale robit’ marketing iba na socialnych siet’ach tiez vac¢sinou nie je dobry napad.
[19] Prepojeny svet vytvoril segmentovani spolo¢nost. Jednym z dosledkov tych mega-
trendov, ktoré formuji nasu sucasnost’, je rast segmentovanej spolocnosti. Socidlne siete na
jednej strane umoznuju 'udom spajat’ sa v takej bezprecendentnej miere, kvantite a intenzite,
ze podl'a Kevina Kellyho vytvarju predpoklady pre vznik novej civilizacnej kultiry — ,,nového
socializmu® anovych kolektivnych svetov radikalej vzdjomnej rovnosti, prepojenosti

a spolo¢ného wiki a common (K.Kelly, The New Socialism). [20]
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3 MARKETINGOVA STRATEGIA

Odbornik na marketing Jozef Zelenka opisuje marketingova stratégiu ako uceleny spdsob
jednania organizacie voc¢i zédkaznikom, zahriiujlci orientaciu na urCité segmenty zakaznikov,
vyber marketingovych nastrojov asposobu marketingovej komunikacie. Marketingova
stratégia podl'a neho vychadza z vizii firmy a mala by byt stucastou jej celkovej stratégie
a SWOT analyzy, teda vnutorného a vonkajSicho prostredia firmy. Cielom marketingovej
stratégie je vytvorit’ prehlad vSeobecnych a pre cestovny ruch Specifickych marketingovych

stratégii, a v marketingu cestovného ruchu:

- analyzovat stratégiu typickych subjektov v cestovnom ruchu,

- prepojit’ aktualne pouzivané stratégie s trendmi, ktoré sa v cestovnom ruchu prejavuju,

- diskutovat’ vplyv réznych aspektov na vol'bu vhodnej stratégie. [4]
Porter taktiez opisuje obecne tri pouzitelné stratégie, ktoré podl'a neho pomé6zu organizicii
ziskat’” konkuren¢ni vyhodu, a zaroven varuje, aby organizacie neuviazli ,,nickde v strede®.
Mali by sa rozhodnut’ pre jednu z troch uvedenych stratégii:

- stratégia destinacie zalozend umiestiiovani destindcie na zaklade ich konkuren¢nych

vyhod,
- stratégia vyhodnocujuca podla efektivnosti,

- stratégia vyhodnocujuca podl'a spol'ahlivosti. [21]

3.1 SWOT analyza

Marketingova analyza je mimoriadne doleZitd pre marketingovy plan podniku a firmy, pri¢om
ide v podstate 0 podrobny a odborny prieskum marketingovych aktivit naprie¢ celou firmou.
Vysledkom st podporné vystupy, odporicania a zdvery, na ktorych mdze nasledne stavat
marketingova komunikacia a celkova stratégia. [22] SWOT analyza je jednoduchym nastrojom
zameranym na charakteristiku klIaCovych faktorov ovplyviiujacich strategické postavenie
firmy. Ide 0 jednoduchu a znamu metodu, ale nie vzdy spravne pouzivaju. Cielom SWOT
analyzy je identifikovat’ to, do akej miery su sicCasné stratégie firmy a ich Specifické silné
a slabé miesta relevantné a schopné sa vyrovnat' so zmenami, ktoré nastavaju v prostredi.

SWOT analyza bola vytvorena pre planovanie na podnikatel'skej urovni, kde sa rozliSuje medzi
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riadenim podnikom, ktory by mal mat jeho management pod kontrolou, ajeho okolim.
Riadeny systém (podnik) ma svoje silné (S — strengs) a slabé (W — weaknesses) stranky, jeho
okolie predstavuje pritomné i budice (pravdepodobné) prilezitosti (O — opportunities) a hrozby
(T — threats). Délezité su kombinacie S-O alebo W-O. Prvé z nich planované organizaciou
umoziuju pomocou silnych stranok vyuzit' délezité prilezitosti ku svojmu uspechu, druhd
kombindcia naopak toto vyuzitie nedovoli. Kombinidcia W-T je potencidlne nebezpecna,
pretoze pri nenaplneni buducej hrozby (T) privedie vlastnt slabost’ (W), v extrémnom pripade

az zanik organizacie. [7]

analyza prostredia firmy

A/\

analyza vnutorného prostredia analyza vonkajsieho prostredia
silné stranky slabé stranky prilezitosti hrozby
A 4
SWOT matica

Obrazok ¢. 3 SWOT analyza jako vysledok komplexnej analyzy. Zdroj: Prevzaté z Jakubikova, Marketingova

komunikace s.99.

Po vyhotoveni marketingového planu je nutné pristapit k organizovaniu jeho naplnenia.
Marketingova organizacna Struktira moze byt tvorend podla marketingovych funkcii, podla
produktu, podl'a zdkaznikov a podla teritorii. VSetci zamestnanci firmy na vSetkych Grovniach
by sa podl'a Jakubikovej mali podielat’ nie len na zaisteni a realizacie planu, ale mali by tieZ

prijat’ marketingové myslenie za vlastné. [7]
Organizacna struktura podniku

Peter Drucker v knihe Management: Tasks, Responsibilities, Practices uvadza, Ze ,.co
najjednoduchsia organizacna Struktura, ktord zaisti dosiahnutie cielov organizacie, je tym
najlepsim riesenim. Co ¢ini organizacnou Struktiru dobrou, je skutocnost, Ze nevyvoliva
zbytocné problémy. [23]

22



PRAKTICKA CAST

23



4 CHARAKTERISTIKA PODNIKU WANDER & WELLNESS
HOTEL SCHONBLICK

Nazov firmy: Wander & Wellness Hotel Schonblick ****
Pravna forma: Schonblick KG, der Amort Martina & Helmut
Adresa: Gifen, 143/A 390 30 Rodeneck (BZ), Taliansko
Kontakt: Tel. +39 0472 454141

Fax. +39 0472 454275
info@schoenblick.com
www.schoenblick.com

Predmet podnikania: Ubytovacie sluzby, stravovacie sluzby, wellness sluzby, doplnkové

sluzby
Spolocnici: Amort Ana, nar.23.09.1940
Amort Martina, nar.29.04.1967
Amort Helmut, nar.17.06.1963
Rok zaloZenia: 1962

Rok rekonstrukcie: 1995, 2015

ﬂ,"‘ -

| il & WELLNESS oy, B [,J
o ghibt e, gfvlJ..

Sehinblick

Obrazok ¢. 4 Podobizen loga hotela Schonblick**** z roku 1962-1994 a od roku 1995 az dodnes [zdroj:
www.schoenblick.com] [24]
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4.1 Poloha hotela

Wander & Wellness Hotel Schonblick sa nachadza v malej dedinke na tzemi severného
Talianska s nazvom Rodeneck. Tato oblast’ je znama pod nazvom Siidtirol — Juzné Tirolsko,
ktord obklopuje svetozname pohorie Dolomiti, ktoré je stéastou juznej strany Alp a je
zaradené do zoznamu svetového dedi¢stva UNESCO. Toto alpské prostredie patri
k pozitivnym faktorom prispievajucim k vysokej atraktivnosti hotela Schonblick. Nadhernt
faunu a floru, vysoké hory a Stity dosahujuce vysku cez 3000 m.n.m mézu névstevnici vidiet
uz za rakusko-talianskym hrani¢nym prechodom Brenner / Brennero, ktory je od hotela

Schonblick vzdialeny necelych 38km.

Hlavny podnikatel'skym zamerom hotela Wander&Wellness-HotelSchonblick je podnikanie
v hotelierstve s cielom poskytovat’ zakaznikom kvalitné sluzby za prijatelné ceny a dosiahnut’
pozitivne rastiicu navstevnost’ a spokojnost’. Délezitym faktorom pre podnikanie v gastronomii
a V hotelierstve na tzemi Severného Talianska je imarketingovd komunikacia podniku
a konkurencieschopnost’ podniku. Ked’Ze sa hotel sa nachadza v oblasti silnej konkurencie, kde
az 84% prijmov tvori turizmus, je priam nevyhnutné, aby komunika¢ny mix podniku patril
k jeho prioritam. Wander & Wellness Hotel Schonblick sa zameriava na poskytovanie

ubytovacich sluzieb, stravovacich sluzieb, wellness sluzieb a doplnkovych sluzieb.

Miunchen - Innsbruck - Brenner
Monnco - Innsbruck - Breanero

Reschenpad
Passo Resia
Autobuhnausfah:
e/ Pas 4 I
) Brixen/Pustertal Bruncch/Branico
Uscita autosiradale

Bressanone/Val Pusteria Py [T e

Meran Brixen
Merano

Bressanork
Bozen

/ Bolzano

Verona

Obrazok ¢. 5 Poloha hotela Wander & Wellness Hotel Schonblick**** [zdroj: www.schoenblick.com] [24]
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4.2 Historia hotela

Wander & Wellness Hotel Schonblick**** sa nachadza v malej dedinke Rodeneck/Rodengo
v severnom Taliansku, na izemi znamej oblasti Stidtirol — Juzné Tirolsko. Vznikol v roku 1962,
zalozenim pani AnyAmort spolo¢ne s manzelom Josephom. Pani Ana Amort bola v roku 2012
ocenena Zdruzenim hotelierov cenou ,,50 rokov podnikatel’ka*. Momentéalne je hotel vedeny

jednou z dcér pani Amort, ktord tispesne pokracuje v rodinne;j tradicii vedenia hotela.

Hotel disponoval od roku 1962 az do roku 1995 desiatimi izbami, s maximalnou kapacitou 20
0sOb. V roku 1991 sa vedenia hotela ujala dcéra Martina Amort s jej manzelom Helmutom.
V roku 1995 presiel hotel rekonstrukciou, ktorej hlavnou prioritou bolo zvysenie kapacitnych

miest, vytvorenie wellness centra a zmodernizovanie priestorov restauracie a recepcie.

Z malého hotela sa stal stvorhviezdickovy hotel s kapacitnymi mozZznost'ami 80 hosti. Pribudlo
14 novych izieb uz K existujucim desiatim a4 izby v Garni hoteli. Zaroven sa splnil ciel
vybudovania vstupnych priestorov a recepcie, zvicSenie jedalenskych priestorov, priestorov
kuchyne, lobby bar, terasa, parkovacie priestory a podzemna garaz. Najvacsi uspech zozal
novy wellness objekt disponujuci saunovym svetom, vonkaj§im panorama bazénom,

vnutornym bazénom, solariom, kozmetickym $tidiom, masaznym salonom a mnoho d’alSieho.

V roku 2015 bola zrealizovand inovacia wellness objektu, kde do hotelovej zédhrady pribudla

vonkajsia ,,panorama sauna“, vonkajSie odpocivacie miestnosti, vodné postele, wellness bufet

a inovacie, ktoré sprijemiuji pobyt hotelovym hostom.

Obrazok ¢. 6 Ndahlad na Wander&Wellness-HotelSchonblick**** [zdroj: www.schoenblick.com] [24]
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4.3 Organizacna struktara podniku

Uvedena organiza¢na Struktira podniku Wander&Wellness-Hotel Schonblick sa zarad'uje
medzi funkéné organiza¢né Struktury. Hlavnym cielom je vytvorenie a spracovanie takej
organizacnej Struktary, ktora bude prehl'adna, jednoduchd, jasnad a Co najpresnejSia, aby sa
chapalo rozdelenie jednotlivych tsekov v podniku a taktiez zodpovednosti a pravomoci V

podniku.

Tab. ¢. 2 Model funkénej organiza¢nej Struktury hotela Wander & Wellness Hotel Schonblick

Vedenie hotela

Ekonomicky Stravovaci Ubytovaci Technicky Wellness
usek usek usek usek
| | Personélne | | Vyrobna || Cast prijmu | | | Udrzba | | Relaxacna
oddelenie Cast’ host’a zOna
| | Uctéren | | Odbytova | | Lozkova | | Sklad | | Beauty,
cast’ Cast’ bielizne kozmetika
|| Recepcia | | Skladovacia
cast’

Zdroj: Vlastné spracovanie

Organiza¢na Struktira Wander & Wellness Hotela Schonblick je zakladnym krokom
k spravnemu poznaniu riadenia hotela a zarad’'uje sa k najznamej$im organizacnym $truktiram,
ktoré na zéklade zoskupenia rovnakych cinnosti vytvaraji oddelenia alebo useky. NiZSie
uvedend tabulka popisuje jednotlivé useky organizacnej Struktiry podniku za ti¢elom lepSieho

poznania personalneho obsadenia a funkcii, ktoré vykonavaji zamestnanci spolo¢ne s vedenim
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hotela. Podobné rodinné podniky ako je Wander&Wellness-Hotel Schonblick sa riadia

tradiciou, ze majitel’ hotela vykonava zaroven viacero funkcii.

Tab. ¢. 3 Personalne obsadenie hotela Schonblick

Struktura zariadenia Pocet pracovnikov
Vedenie zariadenia 3 majitelia /Amort Ana, Amort Martina, Amort Helmut/

1 externy ekondm, 1 hlavna recepna /Amort Martina/, 1 recep¢na,l
Ekonomicky usek osoba zodpovedajica za personal /Amort Helmut/, 1 marketingovy

pracovnik /Amort Helmut/

1 $éfkuchar /Amort Helmut/, 2 pomocny kuchar, 1 umyvac riadu, 1

Stravovaci usek pomocny v kuchyni
1 hlavny casnik /Amort Martina/, 2 casnici, 1 barman, 1 pomocny
¢aSnik/barman
3 chyzné, 1 upratovacka spolo¢enskych priestorov, 1 pomocna
Ubytovaci usek chyzné/upratovacka
Technicky usek 1 udrzbar, 1 externy zédhradkéar, 1 pracovnicka pracovne
Wellness objekt 1 masér, 1 kozmeticka
Spolu zamestnancov 23 pracovnikov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab. ¢. 4 Cinnosti majitel'ov hotela Schénblick

Zodpovedna osoba Vykonavana ¢innost’
Majitel podniku, zodpovedajlica osoba za
Amort Helmut personal, marketingovy pracovnik,
zodpovedajtici za technicky usek / kontroldr,
Séfkuchar
Majitel'ka podniku, hlavna recepéna,Cunicka,
Amort Martina zodpovedajuca za ubytovaci tisek / kontrolor,

zodpovedajtica za wellness objekt / kontrolor

Amort Ana Pomocné aktivity

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.4 SWOT analyza

Analyza vonkajSieho a vnuitorného prostredia hotela Schonblick poskytuje vstupné informéacie

pre SWOT analyzu, tzv. analyzu silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb.

Silné stranky ,,strenghts“ hotela Schonblick

YV V. V V V V

primerand cena ubytovania v porovnani s konkurenciou

kvalitne poskytované sluzby, ocenenie Tripadvisor — certifikat
dobra lokalita v prirode, kvalitna vybavenost’ hotela

dobré pristupnost’ cestnej komunikacie vo vysokohorskom prostredi
udrziavanie dlhoro¢nej klientely

sezonnost’ zabezpec€ujuca vysoku obsadenost’ hotela

Slabé stranky ,,weaknesses hotela Schonblick

YV V. V V V V

susednd firma a Siriaci sa zapach

nezabezpeceny bezbariérovy pristup

najblizsie lyziarske stredisko je vzdialené 9 km od hotela
mimosezonnost’ — V mesiacoch april a november je hotel zatvoreny
slaba reklama hotela

malo vyuZivané socidlne siete za ucelom zviditeI'nenia sa

PrileZitosti ,,opportunities* hotela Schonblick

>
>
>
>
>
>

ziskat’ vysoké ocenenie kvality hotela na portaly HolidayCheck
moznost’ reprezentovat’ hotel na vystavach a vel'trhoch
spolupraca hotela s cestovnou kancelariou everski v Nemecku
spolupraca hotela s TIK

inovdacia ubytovacich kapacit

viac vyuzivat’ marketing za i€elom oslovenia novej klientely

Hrozby ,,threats* hotela Schonblick

>
>

nizka obsadenost’ hotela z dosledku neatraktivnosti hotela

vysoka konkurencia a pokles zakaznikov
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zl¢é meno hotela

YV V V VY

zla reklama a pokles potencidlnych zakaznikov

pokles zakaznikov z dosledku zvySenia cien

Tab. &. 5 Zostavenie SWOT matice

poskytovanie nekvalitnych sluzieb a s tym spojeny ubytok zakaznikov

Silné stranky

Slabé stranky

lepSie vyuzivat’ marketing

, , » cena ubytovania > susedna farma
Vnutorné e e,
» kvalitné sluzby » bezbariérovy pristup
. > lokalita » vzdialené lyziarske stredisko
prostredie , . , ,
» vybavenost hotela » mimosezonnost
» cestnd komunikécia » slabé reklama
» dlhoro¢na klientela » malo vyuzivané socidlne siete
» sezonnost’ (vysoka
obsadenost)
PrileZitosti Hrozby
Vonkajsie _ _
» ocenenie kvality » neatraktivnost’ hotela
prostredie HolidayCheck » vysoka konkurencia
» spolupraca s everski (DE) » zla reklama
» vystavy a vel'trhy » zI¢é meno hotela
» spolupraca s TIK » zvysenie cien
» inovacia ubytovacich kapacit » zle poskytované sluzby
>

Zdroj: Vlastné spracovanie
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5 ANALYZA KOMUNIKACNEHO MIXU WANDER &
WELLNESS HOTELA SCHONBLICK

Hlavnou tematikou komunikaéného mixu hotela Schonblick je opis a nasledna analyza
nastrojov. komunika¢ného mixu. Prostrednictvom opisu komunikaéného mixu hotela
Schonblick sa zistia skutocnosti a pripadné nedostatky, ktoré mozno vyuzit' do buducna

efektivnejsie a mozno z nich vyt'azit’ lepsiu komunikatu so zakaznikmi.

5.1 Komunika¢ny mix

Za ucelom dosiahnutia uspechu vo vysoko konkurenc¢nom prostredi hotelierstva a gastronomie
je proces komunikacie so zakaznikmi nevyhnutnou podmienkou pre dosahovanie ziskov a
vysokého poctu navstevnikov. V pripade ze hotel Schonblick chce byt uspesnym je vhodné,
aby boli vytvarané aktivity odlisné od konkurencie a hotel by mal vyuzivat’ spravne nastroje
komunika¢ného mixu, ktorymi ponukne zakaznikom uréity nadstandard oproti konkurencii.
Hlavnym cielom komunikacie je oboznamit’ zakaznikov 0 pontkanych sluzbach a poskytnat
im vSetky informdacie Vsprdvnom c¢ase, pre spravnu skupinu zdkaznikov aV spravnej
komunikacnej forme. Za ucelom zistenia najviac vyuzivanej formy komunikacie hotela so
zakaznikmi bol vytvorenym graf, spracovany na zaklade udajov poskytnutych od majitela

hotela Schonblick.

Komunikacny mix hotela Schonblick
90%

80% 85%

70%

AhisAAd

Reklama Podporea Public Osobny Direct Internet
predaja relations predaj marketing

Graf 1 Komunikacny mix hotela Schéonblick [Viastné spracovanie]
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Na uvedenom grafe st zndzornené percentudlne hodnoty oznacujice formy komunika¢ného
mixu, ktoré st z pohladu majitela hotela pre spravnu komunikaciu so zikaznikom
najdodlezitejSie a na ktoré vynakladd marketing hotela najviac usilia a financnych prostriedkov.
Na grafe mozno vidiet, Ze majitel' hotela povazuje za najvhodnejSie nastroje marketingovej
komunikacie internet, direct marketing a podporu predaja. Na zaklade zistenych udajov mozno
skonstatovat’, Ze hotel Schonblick vynakladé usilie ako i financné prostriedky na komunikaciu
so zakaznikmi a komunikaciu s verejnostou nepoklada v jeho pripade za potrebnt. S ciel'om
informovat’ a povzbudzovat’ zdkaznikov k nakupu si hotel zvolil stratégiu, ktora vyuziva tzku
ponuku komunika¢nych nastrojov. Vedenie hotela si je vedomé, ze iked zauzivana
marketingovd komunikacia funguje niekol’ko rokov a je na dobrej trovni, mdze sa este zlepSit’
a tym priladkat’ novych potencidlnych zédkaznikov. Za najvacsi problém pri oslovovani novych
zékaznikov pomocou vyuzivania foriem marketingovej komunikacie uréenych i pre Siroka

verejnost’, ako je napriklad public relations vidi vedenie hotela vysoké finan¢né naklady.

5.2 Naklady vynaloZené na komunikac¢ny mix hotela

V nasledovnej tabul’ke st uvedené formy komunika¢ného mixu hotela Schonblick, na ktoré
hotel vynaklad4 finanéné prostriedky. Informacie uvedené v tabulke su ziskané od majitel’a

hotela a vyska finan¢nych prostriedkov je vyc¢islena za obdobie 12 mesiacov, t.j. za rok 2016.
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Tab. ¢. 6 Naklady vynalozené na komunikacny mix

Cena za rok 2016 / €

170€

1 700€

10 500€

300€

3 500€

700€

3 600€

2 400€

300 €

1 500€

300€

1200€

Zdroj: Informdcie od majitela hotela Schonblick doplnené viastnym spracovanim

Z udajov ziskanych od majitel'a hotela a zo spracovanych tudajov ohl'adne komunika¢ného
mixu hotela ako i ohl'adne nakladov vynaloZenych na marketing hotela za rok 2016, je mozné
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zhodnotit, Ze najviac financii sa vynaklada na reklamu, pricom ta sa z pohl'adu majitel'a hotela
neudava ako najdodlezitejSia a najviac vyuzivanad forma komunika¢ného mixu hotela Schonblick.
Vd'aka tomuto zisteniu by bolo zniZzenie ndkladov vynakladanych na reklamu a s tym spojenu
tla¢ hotelovych prospektov vyhodnejSie, nakol’ko vysoké naklady na tla¢ a vysoky pocet
tlacenych kusov nezarucuju, ze sa Siroka verejnost’ odhodla k nakupu pontkanych sluzieb
hotela Schonblick. Z toho dovodu st naklady vynalozené na tla¢ hotelovych prostriedkov

vysoké a nie az tak efektivne.

5.3 Reklama

Hotel Schonblick kladie na reklamu stredne vysoky doraz a povazuje ju za jeden z néstrojov,
ktorym mozno dosiahnut’ vyssi pocet stdlych navstevnikov, pripadne oslovit’ potencidlnych
zékaznikov. Najviac vyuzivanad forma reklamy hotela Schonblick vedie cez spokojnych
zékaznikov, ktori odporucaju a zdiel'aji svoje pocity a zazitky so svojimi blizkymi, priatel'mi
arodinou. Takato forma reklamy sa nazyva verbdlna reklama, na ktor nemusi podnik
vynakladat’ Ziadne finan¢né prostriedky. Aby podnik z takejto reklamy prosperoval, musi sa
zamerat’ na spokojnost’ zdkaznikov, ktori budu §irit’ pozitivnu reklamu. V opacnom pripade sa
vel'mi rychlo moze stat’, Ze podnik strati potencidlnych zédkaznikov, na zéklade zlej sktisenosti
zékaznikov, ktory budu Sirit’ negativnu verbalnu reklamu. Dobré reklama sa Siri rychlo, ale zla
reklama eSte rychlejSie. Z toho dovodu sa vedenie hotela snazi poskytovat’ ¢o najkvalitnejSie
sluzby za ucelom spokojnosti zédkaznikov, aby efektivne vyuZila nédvratnost vynaloZeného

usilia v podobe §irenia pozitivnej reklamy.
Samozrejme podnik vyuziva i reklamu prostrednictvom tychto typov médii:

> Casopis Schéner Wohnen 1x roéne.

Regionélne noviny Dolomiten 3x ro¢ne.

Celoro¢na reklama uvedena na Landkarte /miestna informacna karta pre turistov/.
Celorocna reklama uvedend na prospektoch TIK /turisticko-informacnej kancelarie/.
Celoro¢na reklama uvedena na Jochtal turistickej mape.

Celoro¢na reklama uvedena na Gitschberg turistickej mape.

Reklama pocas prenosu Miss Stidtirol /sitaz krasy/ v miestnej televizii 1x ro¢ne.

V V V V V V VY

Billboard na vlastnej budove v blizkosti frekventovaného parkoviska.
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Ako komunikaény prostriedok so zakaznikmi, ktori hotel uz v minulosti navstivili a ako
komunika¢ny prostriedok ciastocne i so Sirokou verejnostou vyuziva hotel Schonblick
hotelové prospekty, ktoré su zasielané zakaznikom, ktory uz hotel navstivili na ich domovské
adresy prostrednictvom poSty. Moznost obozndmenia Sirokej verejnosti prostrednictvom
hotelovych prospektov je napriklad vyskyt hotelovych prospektov na recepcii hotela
Schonblick, V turisticko informacénych kancelaridch okresnych miest, taktiez v predajnych
miestach turistickych a lyziarskych stredisk Jochtal a Gitschberg. Vsetky hotelové prospekty su
dvojjazyCne spracované, pre zaujemcov nemecky hovoriacich krajin ako i domaécich
zadujemcov hovoriacich talianskym jazykom. Spracovanim hotelovych prospektov sa zaobera
majitel’ hotela uz niekol’ko rokov. Zakaznici sa prostrednictvom hotelovych prospektov
obozndmia o novych ponukdch pripravenych na nasledovny rok, o Specidlnych balickoch
sluzieb, o pripravovanych akciach a 0 novinkach hotela. Dlhoro¢ny zakaznici tGto formu

komunika¢ného mixu obl'ubuju a hodnotia pozitivne.

5.4 Podpora predaja

Hotel Schonblick sa snazi prostrednictvom podpory predaja povzbudit' potencidlnych
zékaznikov k nakupu, pripadne k navsteve hotela. S cielom zviditel'nit’ podnik vyuziva hotel

rozne formy podpory predaja ku ktorym patria:

» reklamné predmety
» zvyhodnené balicky sluzieb
» zlavy

» sttaze

Reklamné predmety s podtlac¢ou loga hotela Schonblick ako st perd, bylinkové oleje,
bylinkové caje a papuce, dostavajii hostia gratis ako pozornost’ hotela, za ic¢elom podpory
predaja. Hotelovy hostia pozitivne ocenuju tento reklamny krok. Zvyhodnené balicky sluZieb
su pripravené pre zakaznikov podla kaZzdého ro¢ného obdobia, za ucelom zvySenia
atraktivnosti pocas celého roka. Tymto spdsobom si hotel zaru€uje navstevnost’ i poc¢as menej
atraktivnych mesiacov, kedy si zdkaznici mozu zakupit’ balicky sluzieb za vel'mi zvyhodnené
ceny. Tento spdsob je zauzivany v hoteli uz niekolko rokov astale neklesa dopyt po

zvyhodnenych bali€koch sluZieb zo strany navstevnikov.
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Cena bali¢kov sluzieb:

>

Zlavy

Viac ponukanych produktov a sluzieb v jednom bali¢ku poskytuje hotel za zvyhodnenu
cenu.

Nakombinované bali¢ky a ich ceny st zverejnené na webovej stranke hotela
www.schoenblick.com a st uvedené v hotelovom prospekte.

Balicky pontikanych sluzieb hotela Schonblick su vzdy vyhodnejsie ako samostatne
poskytované sluzby.

mozno vyuzivat’ pocas celého roka. Ponuka zliav je zverejnené na webovej stranke

hotela Schonblick, v sekcii aktualny cennik pobytov, ktory upozoriiuje na vyuzivanie zliav az

do vysky 20% z povodnej ceny. Ponuka poskytovanych zliav za rok 2016:

YV V VY V

Y

Skupinové — pri rezervovani skupiny viac ako 10 osdb — zl'ava 10%.

Skupinova — pri rezervovani skupiny viac ako 15 oséb — zl'ava 20%.

Vernostna — zakaznici ktori navstivia hotel min.2x do roka maju narok na zl'avu 15%.
Vernostna — zdkaznici ktori navstivia hotel viac ako 3X do roka maji narok na zl'avu
15% a zaroven ziskaju daré¢ekova wellness poukazku v hodnote 100€.

Rodinna — rodiny s det'mi (min. 2 dospeli + 1 diet’a) zl'ava 10%.

Zlava pre deti — deti vo veku do 3 rokov — zdarma, deti vo veku do 10 rokov — zl'ava na

dieta 20%, deti vo veku nad 10 rokov — zl'ava na dieta 10%.

Sutaz je vyhlasend 1x rocne po uvazeni a rozhodnuti majitelom hotela Schonblcik. Za rok

2016 bola vyhlasena sut'az o najkrajsiu fotografiu z okolia mesta Rodeneck, vd’aka ktorej bola

pontiknuta moznost’ vyhrat’ vikendovy pobyt v hoteli pre dve osoby v hodnote 700€.

5.5 Public relations

Hotel

Schonblick vynakladd minimalne mnoZstvo aktivit v ramci budovania vztahov

s verejnostou. Hotel sa v minulosti 1x prezentoval na vystavach a veltrhoch. Téato forma

marketingovej komunikacie bola podla majitela hotela pre hotel Schonblick neefektivna

a minimalne prinosna. Podla informacii ziskanych zrdéznych literdrnich a internetovych

zdrojov by minimalna Ucast na vystavach cestovného ruchu a veltrhoch hotelierstva

a gastronomie mohla pomdct’ hotelu Schonblick v zna¢nej miere zviditelnit’ hotel na trhu
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a aktivovat’ motivacie zakaznikov k ndkupu, na zéklade prezenticie ponukanych sluzieb.
Minimalnou Gcastou sa mysli Gcast’ na vystavach a vel'trhoch jedenkrat ro¢ne, ktora nie je az
tak finan¢ne a Casovo narocna a moze dojst’ k situécii, ze tento krok by bol do buducna pre
hotel prosperujuci. Jedinou formou vzt'ahu s verejnost'ou, ktorti hotel vyuziva je sponzoring.
Hotel prispieva finanénymi prostriedkami za ucelom celoroc¢nej aktivnej financ¢nej podpory,

alebo v prilezitostnych pripadoch na rdzne akcie:

Hotel je sponzorom turistického centra Rodeneck.
Hotel je sponzorom lyziarskeho strediska Jochtal.

Hotel je sponzorom lyziarskeho strediska Gitschber.

YV V V V

Hotel je sponzorom kucharskej knihy receptov ,,So kocht Siidtirol /tak vari juzné
Tirolsko/, v ktorej sa nachddza medzi troma hlavnymi sponzormi.

» Hotel je sponzorom na Sportovych podujatiach organizovanych mestom Rodeneck.

Za tUCelom ziskania priaznivej publicity a vytvorenia dobrého imidzu podniku na trhu,
prilezitostne hotel Schonblick vyuziva formu public relations ktorou je vztah s tlacou.
V casopise ,,Die Zett* vyuziva majitel’ hotela publikovanie ¢lankov, z ktorych sa ¢itatelia mozu
dozvediet’ o pripravovanych novinkéch, pripadne o inovaciach hotela, taktiez moze mat’ ¢lanok

ucel oznamenia urcitej oslavy alebo jubilea, vyroc€ie hotela a mnoho inych zaujimavych tém.

5.6 Osobny prodaj

Vedenie hotela si uvedomuje skuto€nost, Ze osobny predaj za jeden z najdolezitejSich foriem
vhodnych pre dosiahnutie cielovej skupiny zakaznikov. Napriek tomu sa osobny predaj hotela
Schonblick v praxi skoro vObec neuplatiuje, nakolko takato forma predaja je financne
nakladnd a ¢asovo narocnd. Osobné stretnutia s potencidlnymi zakaznikmi, alebo prezentacie
pontkanych sluzieb hotela na vystavach cestovného ruchu, pripadne na vel'trhoch hotelierstva
a gastronomie su podla ndzoru majitela podniku z hladiska vynaloZenia finanénych
prostriedkov pre hotel neatraktivne. Taktiez potrebny Cas a financie vynalozené na pracovnikov,
ktori by mali na starosti stretnutia s potencialnymi zakaznikmi ¢i uz sukromne, alebo verejne
na vystavach a veltrhoch, povazuje majitel’ hotela za zbytocné vydavky a nad takouto formou

predaja do buducna neuvazuje.
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V sucasnosti hotel vyuziva osobny kontakt so zakaznikom iba v priestoroch ubytovacieho
zariadenia. Osobny kontakt so zdkaznikmi vedie majitel' hotela spolo¢ne s jeho zenou. Kazdy
navstevnik hotela sa po¢as svojho pobytu stretne s majitel’kou hotela, nakol'ko jej aktivity
poCas dina uzko suvisia s kontaktom hotelovych hosti ¢i uz na recepcii hotela, alebo
Vv reStauracii. Osobny kontakt majitelov hotela Schonblick so zédkaznikmi je vel'mi pozitivny
faktor, ktory zaruCuje uvolnenejSiu, priatel'ski atmosféru a pripadné napitie z nového,

nepoznané¢ho prostredia sa odstrani.

5.7 Direct marketing

Ak sa jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie navzajom doplnaji, jedna sa o priamy
marketing. Predstavuje obojstranni komunikaciu podniku so zakaznikom, zaloZend na
oslovovani stalych alebo potencialnych zdkaznikov. Direct marketing je cielena komunikacia
podniku so zdkaznikmi, ktorda ma viest kuspechu adoruceniu spravnych informacii
0 pontukanych sluzbach do ruk vybranej cielovej skupiny v spravnom case. Niektoré formy

direct marketingu uz boli nepriamo spomenuté pri popisovani reklamy alebo osobnom predaji.

Ciel'om direct marketingu hotela Schonblick je oslovit’ zakaznikov priamou cestou, vynakladat’
usilie a Cas na obojstranntt komunikaciu s nimi a snazit’ sa o vybudovanie dobrych dlhoro¢nych

vztahov. Hotel na zéklade tychto skuto€nosti vyuZiva nasledovné formy direct marketingu:

» Direct mail — za ucelom predstavenia novych balikov a akcii hotel kazdoro¢ne zasiela
nové prospekty vSetkym zékaznikom, prostrednictvom poSty na adresu zédkaznika. Do
prospektov st schvalne pridané fotografie z roznych akcii, na ktorych sa objavuju
i sami hotelovi hostia.

» Telemarketing — aktivny telemarketing: hotel kontaktuje zakaznikov prostrednictvom
telefonu a nasledne moze predavat’ svoje ponukané sluzby. Tto formu komunikacie
vyuziva hotel hlavne u starSich zakaznikov, ktori nemajt pristup na internet. ~ Pasivny
telemarketing: zakaznici reaguju na reklamu ktora ich oslovila a nasledne telefonujt
z vlastnej iniciativy na hotelovl recepciu, aby recepcny/a zaevidovali ich pozadovanu
objednavku.

» On-line predaj — hotel ma moznost’ komunikovat’ so zakaznikmi prostrednictvom

internetu ¢o zarucuje rychlu a finan¢ne nenarocnu komunikéciu, zdkaznici mézu
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realizovat’ nakup produktov a sluzieb hotela cez internet a pomocou on-line bankingu

mozu realizovat’ rychlu on-line platbu vopred.

Za ucelom jednoduchsej komunikacie hotela Schonblick so zakaznikmi prostrednictvom direct
marketingu si hotel vedie databazu klientov, v ktorej sa nachddzaju okrem osobnych tudajov
I informacie o Specidlnych poziadavkach klientov, informacie o ndkupnom spravani
a informacie o spokojnosti s poskytovanymi sluzbami. Tieto udaje zarucuju rychlejsi

a jednoduchsi kontakt so zdkaznikmi.

5.8 Interaktivny marketing

Pre marketingovii komunikaciu hotela Schonblick je internet najddlezitej§im faktorom
komunikacie ato i vdaka tomu, Ze pomocou internetu sa o ponuke poskytovanych sluzieb
dozvedia potencidlny zakaznici kdekol'vek na svete. Je to rychla a financne nendrocna
komunikacia, ktord ul'ahcuje pristup k informéaciam kedykol'vek a kdekol'vek. Internet prinasa
hotelu Schonblick zna¢né vyhody ktoré prispievaju k uspore Casu, uspore financii a uspore

vynaloZenych aktivit. Hotel vyuZiva predovsetkym nasledovné prostriedky internetu:

» E-mail — za G¢elom zasielania ponuk zakaznikom, ale i roznych ponuk pre turistické
informacné centra, cestovné kancelarie, pripadne pre obchodnych partnerov je ¢astym
prostriedkom komunikacie prave e-mail.

» Webova stranka hotela — je vyuzivana za uc¢elom informovat zadkaznikov o aktualnych
ponukach, aktualnych zl'avach, cenovych ponukach a novinkach. Hotel pravidelne
aktualizuje webovl stranku a taktiez pridava aktudlne fotografie s prianim pekného dia
pre zvedavych zakaznikov.

» Ako komunikaény prostriedok so Sirokou verejnostou vyuziva hotel Schonblick od
roku 2013 platent internetovu reklamu Google AddWords, ktora zabezpecuje I'ahsi
a rychlejsi pristup potencidlnym zédkaznikom na webovu stranku hotela. Po zadani
vyrazu vyhl'adavanej turistickej oblasti ,,Rodeneck v google prehliadaci sa webova
stranka hotela zobrazi na 5.mieste spomedzi vSetkych hl'adani, a tym sa dostane do

podvedomia potencidlnym zakaznikom. Hotel Schonblick je jedinym platcom tejto
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formy reklamy spomedzi vSetkych hotelov a penziéonov v meste Rodeneck, ¢im si

ziskal konkuren¢nu vyhodu.

Pomocou socialnych sieti sa hotel Schonblick snazi udrziavat' pravidelny kontakt so
zékaznikmi ale taktiez sa snazi oslovit’ i Siroku verejnost. Na facebookovej stranke hotela
Schonblick su pravidelne pridavané fotografie z prostredia hotela za ucelom prilakania
zakaznikov prostrednictvom prezentdcie peknych priestorov hotela a taktiez lokality hotela.
Internet je v dnesnej dobe povazovany za najviac vyuzivanu formu komunika¢ného mixu a za

najrychlej$iu moznost’ podévania informacii 'ud'om na celom svete.

Novodoby fenomén komunikacie so zakaznikmi je socidlna siet’ Instagram, kde si hotel
Schonblick taktiez pridava fotografie za ucelom zviditel'nenia sa, ale rozdiel je v tom, ze si
k popisu fotky prida takzvany hashtag spojeny so zadanym vyrazom napr.: #hotel, #suedtirol,
#southtyrol, #wellness, #rodeneck a podobne. Vd’aka vaésiemu poétu lajkov (paci sa mi) uvidi
vacsi pocet uzivatel'ov konto hotela Schonblick. Ak oznaci lajkom minimalne jeden uzivatel
instagramu fotku hotela Schonblick a prave tohoto uzivatela sleduje 100 inych uzivatel'ov,
vSetkych 100, ak budu v deni uverejnenia online, uvidi vd’aka jemu lajku fotku ktort lajkol. Do
uvahy sa berie i Cas uverejnenia fotky apocet folloverov. Vd’aka tomu moéze potencialny

zakaznik kliknat’ i na konto hotela a tym sa dozvie 0 pontikanych sluzbach.

6 VLASTNY VYSKUM KOMUNIKACNEHO MIXU WANDER
& WELLNESS HOTELA SCHONBLICK
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6.1 Ciel vyskumu

Cielom vyskumu je zistit’ aké maju jednotlivé néstroje komunika¢ného mixu hotela Schonblick
vplyv na zakaznikov. V prvej Casti vyskumu sa jedna o zakladnti segmentaciu zakaznikov,
ktora ma informacny charakter. V druhej Casti vyskumu sa bude zistovat aktudlny stav
komunika¢ného mixu hotela, pricom buda nasledne vytvorené hypotézy H1 — H9, tie sa mézu
ale 1 nemusia potvrdit. Tretia ¢ast’ vyskumu je zamerana na dopyt po ponukanych sluzbach,
za ucelom zistenia moznych nedostatkov, ktoré pomocou vytvorenych hypotéz H10 — H11
budu zhodnotené kladne, pripadne zaporne. Pomocou vytvorenia jednotlivych hypotéz sa moze
zistit' potvrdenie predpokladu vyplyvajiceho z dotaznikového Setrenia, ale mdze nastat’ i
predpoklad, ktory hypotéza nebude potvrdzovat’, na zédklade ¢oho mozno zistit' nedostatky a

medzery komunikacie hotela Schonblick so zakaznikmi.

6.2 Metoda vyskumu

Pre postudenie vyuZzivania foriem komunika¢ného mixu hotela Wander & Wellness Hotel
Schonblick uz s existujucimi zdkaznikmi som zvolila online dotaznik, vytvoreny pomocou
uzivatel'ského konta na internetovej stranke www.survio.com. Pri vol'be najefektivnejSieho
spravneho nastroja dotaznikového vyskumu bolo prihliadané na relativne nizke néklady a

casovu usporu.

6.3 Realizacia dotaznikového Setrenia

Dotaznik bol schvaleny veducim bakaldrskej prace, nasledne spracovany do elektronicke;j
formy ata bola zasland i majitelovi hotela Schonblick na schvalenie, pripadne na
prekonzultovanie dotaznikovych otdzok. Do Uvahy boli brané hlavne casova vytaZenost
zékaznikov a efektivita navratnosti, z toho dévodu sa vedenie hotela rozhodlo uverejnit’ online
dotaznik na ucte hotela Schonblick, prostrednictvom socialnej siete anasledne zaslanim
elektronického dotazniku na emailové adresy zdkaznikov. Dotaznik bol dvojjazycny, Cize
v nemeckom jazyku av jazyku talianskom. Marketingovy vyskum prebiehal v obdobi od
26.01.2017 do 26.02.2017. Pocet dotaznikov bol planovany na 250 respondentov, pricom zber
odpovedi nebol limitovany. Celkovo bolo ziskanych 159 odpovedi, ¢o znamena celkom vysoku

navratnost’, a to 63,6%.
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6.4 Tvorba dotaznika

Dotaznik bol spracovany na zéklade ziskanych vedomosti nadobudnutych pocas stidia na
Vysokej Skole obchodnej a hotelovej v Brne. Hlavnym obsahom dotaznikového patrania su

otazky zamerané na:

1) zéakladnt segmentaciu zakaznikov
2) aktualny stav komunika¢ného mixu hotela

3) dopyt po pontikanych sluzbach

Ciel'om dotaznika je ziskat’ informacie od respondentov, vd’aka ktorym sa zisti aktudlny stav
komunika¢ného mixu hotela a zdujem zo strany respondentov o pontkané sluzby, ktoré su
sprostredkované roznymi komunikacnymi formami. Doba potrebna pre vyplnenie

dotaznikovych otazok je 3 — 4 minuty.
6.5 Spracovanie a vyhodnotenie ziskanych dat

6.5.1 Zakladna segmentacia zakaznikov

Tato cast’ vyskumu opisuje zdkladni segmentéaciu respondentov, na zaklade ktorej je mozné

rozdelenie respondentov podl'a pohlavia, veku a narodnosti.

Segmentacia zakaznikov podl’a pohlavia

Emuzi | Zeny

43%

- —

Graf 2 Segmentdcia zdkaznikov podl'a pohlavia [Viastné spracovanie]

Na zéklade ziskanych udajov od respondentov je mozné percentudlne rozdelenie segmentécie

navstevnikov hotela podl'a pohlavia ur€it na 57% Zeny a 43% muzi. Podl'a tohto zistenia je
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zjavné, ze ponukané sluzby hotela Schonblick st zo 100% navstevnikov hotela vyuzivané 57%

zenskym zastupenim a 43% muzskym zastupenim.

Z celkového poctu 159 respondentov bola zistovana i1 segmentacia zdkaznikov podla veku,
ktora je jednym z dolezitych faktorov pri vybere hotela. Pomocou vekového rozdelenia
respondentov mozno urcit, ktoré¢ faktory komunikacného mixu hotela so zédkaznikmi roznej

vekovej kategorie budi vzhl'adom na vekové rozdelenie najefektivnejSie vyuzité.

Segmentacia zakaznikov podl’a veku

10%
/_0/

32%
r

18 - 30 rokov
31 - 50 rokov
51 - 60 rokov
61 a viac rokov

\46%

Graf 3 Segmentdcia zdkaznikov podla veku [Viastné spracovanie]

Na vyssie uvedenom grafe je mozné vidiet’ percentualne rozdelenie zakaznikov hotela podla
veku, pricom 32% respondentov je vo veku 18 az 30 rokov, 46% respondentov je vo veku 31
az 50 rokov, 12% respondentov je vo veku 51 az 60 rokov a 10% respondentov ma viac ako 61
rokov. Zo zistenych udajov mozno uréit’ ako spravne pracovat’ s komunikacnym mixom hotela
a na aku vekovu kategoriu je dolezité sa zamerat’ pri zostavovani marketingového mixu hotela,

za Ucelom dosiahnutia pozitivneho efektu z vynaloZeného usilia.
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Dalsim délezitym rozdelenim segmentacie zakaznikov je spracovanie segmentécie zakaznikov
podla Statnej prislusnosti. Ziskanim udajov o Statnej prisluSnosti hosti sa zisti orientacia

komunikaéného mixu na domacom alebo na zahrani¢nom trhu.

Segmentacia zakaznikov podPa Statnej prislusnosti

40
8% Yanis

16%
Nemecka

= Talianska
Rakuska

Ina

Graf 4 Segmentdcie zdkaznikov podla Statnej prisiusnosti [Viastné spracovanie]

Z vysledku grafu je mozné urcit, ze zcelkového poctu navstevnikov hotela Schonblick
najvacsiu skupinu tvoria navstevnici nemeckej Statnej prislusnosti ato az 72%, navstevnici
talianskej 16%, rakitiskej 8% a iné narodnosti dopliiiaju graf o 4%. Navitevnici nemeckej 3tatnej
prislusnosti su jednoznacne hlavnou skupinou navstevnikov hotela a marketingovy mix hotela
sa zameriava najviac na tato skupinu zdkaznikov. Z vlastnych skusenosti mézem potvrdit
vysoky pocet zakaznikov pochadzajicich z Nemecka i napriek tej skutocnosti, ze zakaznici
nemeckej Statnej prislusnosti st ochotni hradit’ si mnohokrat vysoké naklady na cestovanie
a obetovat’ ¢as spojeny s cestovanim. Zékaznici talianskej Statnej prisluSnosti vyuzivaju sluzby

hotela zvacsa za ucelom wellness pobytu pocas vikendu.
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6.5.2 Marketingovy vyskum zamerany na komunika¢ny mix hotela Schonblick

Dalsia ¢ast’ dotaznikového dopytovania bola zamerana na aktudlny stav komunikaéného mixu
hotela. Hlavnym cielom je zistenie zdrojov, z ktorych sa zakaznici dozvedeli o pontkanych
sluzbach hotela, Cize bola zistovana efektivita navratnosti vynalozenych prostriedkov na
komunika¢ny mix. Otazka pre respondentov znie ,,z akych zdrojov ste sa dozvedeli

0 ponukanych sluzbach hotela“? Vysledky st uvedené v nasledovnom grafe.

Zdroje, z ktorych sa zakaznici dozvedeli o ponukanych sluzbach

hotela
71,20%
18,60%
1,70% 1,70% 6,80%
— — —
Internet  Odporucania  Cestovna Hotelové Iné
kancelaria prospekty

Graf 5 Zdroje, z ktorych sa zdkaznici dozvedeli 0 ponitkanych sluzbdch [Viastné spracovanie]

Hypotéza HI1: Predpoklad, Ze najviac zadkaznikov sa o hoteli Schonblick dozvedelo

prostrednictvom internetu.

Zo zistenych udajov je zrejmé, ze informovanost’ zakaznikov o pontikanych sluzbach hotela sa
Siria verbalnou reklamou, ato odporti¢anim od rodiny, zndmych a priatelov. Spracovanim
tychto udajov sa zistilo, Ze najlepsia reklama je takzvana ,,ziva reklama®, ktora sa verbalne §iri
medzi potencidlnymi zakaznikmi na zaklade spokojnosti a odporucani. Na zaklade odportcani,
sa 0 ponukanych sluzbach hotela Schonblick dozvedelo az 71,2% respondentov, ¢o naznacuje
tomu, Ze hypotéza H1 Predpoklad, ze najviac zdkaznikov sa o hoteli Schonblick dozvedelo
prostrednictvom internetu sa nepotvrdila. O hoteli sa na zéklade zdrojov z internetu dozvedelo
iba 18,6% respondentov, sprostredkovanim pomocou cestovnej kancelarie sa o hoteli
dozvedelo 1,7% respondentov, prostrednictvom hotelovych prospektov sa o hoteli dozvedelo
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1,7% respondentov a z inych zdrojov sa dozvedelo 6,8% respondentov o pontkanych sluzbach
hotela. Medzi iné zdroje boli uvedené reklama v Casopisech a ndhodnd navsteva v meste

Rodeneck.

Nasledujucim krokom bolo zistovanie dovodu navstevy, teda za akym ucelom prichadzaja
respondenti do hotela Schonblick. Z uvedenych vysledkov grafu je mozné respondentov
rozdelit do troch hlavnych skupin, ato névsStevnikov preferujicich tyzdenny pobyt,
navstevnikov preferujucich vikendové pobyty a posledna skupina st navstevnici vyuzivajici
iba Specialne ponuky v urCitom termine za zvyhodnent cenu. Moznost’ vol'by odpovede iné
oznacili zadkaznici, ktory v hoteli neboli ubytovany, ale vyuzili napriklad sluzby restauracie

alebo wellness.

Dovod navStevy

64,40%

20,30%

0,00% 1,70%
A Ay

Tyzdenny  Vikendovy  Specialne Pracovna Iné
pobyt a viac pobyt ponuky cesta

Graf 6 Dvod navstevy [Vlastné spracovanie]

Hypotéza H2: Tyzdenny pobyt v hoteli Schonblick vyuziva viac ako 60% navstevnikov.

Z vysledku grafu je zjavné, Ze zo 100% navstevnikov vyuzilo 64,4% klientov hotel z dovodu
tyzdenného pobytu, 20,30% névstevnikov uprednostiiuje vikendové pobyty a 13,60%
navstevnikov sa zameriava na Speciadlne ponuky. Z vlastnych poznatkov ziskanych pocas
posobenie v hoteli a z udajov zistenych z dotaznikového prieskumu je mozné zhodnotit, Ze
véacSina navstevnikov preferujuca tyzdenné pobyty s navstevnici nemeckej Statnej prislusnosti,

ktori potrebuju viac ¢asu na prepravu do hotela Schonblick a prave kvoli tejto zistenej
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skutocnosti si pldnuji dovolenku za ucelom odpocinku na dlhSie ¢asové obdobie. Pracovnu
cestu neoznacil ani jeden z respondentov, to znamena zakaznici nevyuzivaju sluzby hotela
pocas pracovnej cesty. Moznost’ iné oznacilo 1,70% respondentov ktori uviedli dovod navstevy
hotela wellness sluzby alebo sluzby resStauracie. Na zaklade vysledkov z dotaznikového

Setrenia sa hypotéza H2 potvrdila

Nasledujtca otdzka sa zameriava na formy komunikacie so zdkaznikom a je urena na zistenie
najpreferovanejSej formy komunikécie hotela so zdkaznikom. Dolu spracovany graf pontka
odpoved’ na otazku ,aké formy komunikacie vyuzivate pre komunikaciu s hotelom

Schonblick?* je zrejmé, Ze najdolezitejsie zastiipenie komunikacie zohrava internet.

Formy komunikacie

69,50%

20,30%
10,20%
0,00% -
Ay
Telefonny Email Posta Iné

kontakt

Graf 7 Formy komunikdacie [Viastné spracovanie]

Hypotéza H3: Predpoklad, Ze forma komunikacie prostrednictvom emailu €ini viac ako 60%.

Z grafu mozno vycitat, Ze respondenti aktivne vyuZivaju internet ako formu komunikéacie.
Z celkového poctu opytanych respondentov 159 zodpovedalo 33 navstevnikov, Ze im vyhovuje
telefonny kontakt. Az 110 opytanych zo 159 respondentov, ¢o predstavuje 69,50% odpovedalo,
Ze im najviac vyhovuje komunikécia cez internet, prostrednictvom emailu, ¢im sa hypotéza H3

Predpoklad, ze forma komunikdcie prostrednictvom emailu ¢ini viac ako 60% sa potvrdila.
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Uvedend moznost formy komunikicie poStou nebola vybrand ani jednym z opytanych
respondentov, ¢o dokazuje, ze zadkaznici preferuji modernejsie formy komunikécie, ktoré su
Casovo a finan¢ne nendroné. Moznost' otvorenej odpovede vyuzilo 10,20% opytanych,
ktorych odpovede zneli, Ze vyuzivanie socidlnych médii ako Whatsapp a Messenger su pre
nich  z pontikanych odpovedi najvhodnejsie. Osobna forma komunikacie nie je Casto

vyuzivana, nakol’ko respondenti neziju v blizkosti mesta Rodeneck.

Vyhodnotenie uzatvorenych otazok z dotaznikového patrania na tému marketingova

komunikacia hotela so zdkaznikom

Tab. ¢. 7 Vyhodnotenie uzatvorenych otazok

Otazka na respondenta Ano Nie
Je komunikacia medzi Vami a hotelom Schoblick dostacujuca? 96,6% 3,4%
Ste spokojni so zasielanim pontik hotela Schonblick? 84,7% 15,3%
Mate dostatok informacii o hoteli Schonblick? 88,1% 11,9%
Ste spokojni s kvalitou ponukanych sluzieb hotela Schonblick? 98,3% 1,7%
Odporucili by ste hotel Schonblick svojim znamym? 94,9% 5,1%
Navstivili by ste hotel Schonblick opat™? 81,3% 18,7%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hypotéza H4: Predpoklad, ze viac ako 80% respondentov hodnoti komunikaciu s hotelom

pozitivné.

Vyhodnotenim otazok suvisiacich so spokojnostou komunikacie hotela so zdkaznikmi sa
zistilo, ze 96,6% navstevnikov su S komunikaciou medzi nimi ahotelom vel'mi spokojni,

Z ¢oho vyplyva, ze hypotéza H4 sa potvrdila.

Hypotéza H5: Predpoklad, Zze viac ako 80% respondentov je spokojnych so zasielanim ponuk.
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Stale vysoky pocet a to 84,7% hosti je spokojnych so zasielanim ponuk hotela Schonblick na
svoju emailovu adresu a je evidentné, ze sa o ponuky hotela zaujimaju, z ¢oho vyplyva, ze

hypotéza HS sa potvrdila.
Hypotéza H6: Predpoklad, ze viac ako 80% respondentov mé dostatek informacii o hoteli.

Len minimalny pocet respondentov nema dostatok informacii o hoteli Schonblick, respektive
ani nevenuju vel'kd pozornost’ hl'adaniu informécii o tomto ubytovacom zariadeni. 88,1%
respondentov oznacilo, Ze maju dostatok informécii o hoteli, respektive informécie ktoré
potrebujil povazuju za dostacujuce. Na zaklade tychto informacii sa moze potvrdit, ze

hypotéza H6 sa potvrdila.

Hypotéza H7: Predpoklad, ze viac ako 80% respondentov je spokojnych s kvalitou ponikanych

sluzieb.

V spojitosti na otazku spokojnosti respondentov s kvalitou pontkanych sluzieb bola polozena
otazka, ktord ma za ulohu zistit, ¢i dané sluzby pocas pobytu navstevnikov boli vykonané ¢o
najkvalitnejSie, ¢i persondl hotela prispieva na kvalite poskytovanych sluzieb zakaznikom,
a taktiez, ¢i cena za poskytované sluzby zodpoveda kvalite, a tym prispieva k spokojnosti
zékaznikov. Ako zamestnanec hotela mdézem potvrdit, Ze personal hotela sa za kazdych
okolnosti snazi vyjst’ v Gstrety hotelovym hostom, pretoze st si vedomi, aku dolezita tlohu
zohrava spokojnost’ zakaznikov a pristup persondlu na celkovom dojme z poskytovanych
sluzieb. Preto persondl ¢i uZ ubytovacieho tseku, stravovacieho useku alebo ekonomického
useku vzdy pohotovo reaguje na poziadavky zdkaznika a hlada spdsoby ako pozitivne
vyhoviet’ niekedy i irelevantnym poZziadavkam, nakol'ko sa riadia pokynom od vedenia, ktoré
znie ,,nas§ zakaznik, na§ pan“. Az 98,3% zakaznikov odpovedalo pozitivnym hodnotenim
kvality pontikanych sluZieb hotela Schonblick, ¢o je 1 pozitivnym ohodnotenim nielen vedenia
hotela, ale i celého tymu pracovnikov, ktory sa vd’aka dobrému pracovnému nasadeniu pri¢inili
k maximalnej spokojnosti zakaznikov. V spojitosti s tymto vysledkom sa méze podotknut’, Ze
ak zakaznik odchadza z hotela s pocitom spokojnosti, 0 to lepsia bude spédtna odozva hotelu.
Ako spokojny zakaznik z hotela odide, taka bude ijeho verbalna reklama medzi priate'mi

a znamymi, ¢o moéze maximalne prispiet’ na efektivite vykonanej prace.

Minimélny pocet hosti oznacilo odpoved’, Ze s kvalitou poskytovanych sluzieb neboli spokojni.

Sice je to minimalne percentudlne ¢islo 1,7%, 1 napriek tomu by nemalo byt prehliadnuté
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a zanedbatel'né. Tento vysledok sa povazuje pre hotel za kladny vysledok, vdaka ¢omu je
zrejmé, ze kvalita sluzieb je priamo umerna cene za poskytované sluzby v hotely. Z vysledkov
mozno skonStatovat, Ze hypotéza H7 Predpoklad, ze viac jako 80% respondentov je

spokojnych s kvalitou poskytovanych sluzieb sa potvrdila.
Hypotéza H8: Predpoklad, ze viac ako 80% respondentov by odporucilo hotel svojim zndmym.

Spokojnost’ zdkaznikov sa pozitivne odrazila taktiez na otdzke ohl'adom odporacania zndmym,
ktora bola na 94,9% zodpovedana odpoved’ou ano, Co prispieva k ulahceniu komunika¢ného
prostriedku so zdkaznikmi. Odpoved’ nie oznacilo 5,1% zdkaznikov, z akého dovodu tak ucinili
nie je zname, no ak by sa ¢islo zvySovalo, mdze byt alarmujicim signdlom pre preverenie
pripadnych chyb a néaslednu napravu, pripadne odSkodnenie zédkaznikovi za ucelom docielenia

spokojnosti. V tomto pripade sa hypotéza H8 ohl'adom odportac¢ania potvrdila.
Hypotéza H9: Predpoklad, Ze viac ako 80% by hotel navstivilo znovu.

Poslednéd otazka zamerana na zistenie opitovnej navstevy hotela Schonblick bola prevazne
zodpovedana kladne ato poctom 81,3% respondentov, ¢o naznacuje, Zze hypotéza H9 sa
potvrdila. Len maloktory hotel sa moze tesit’ z opdtovnej navstevy zakaznikov, pripadne

Z navstevnikov ktory sa stali stalou klientelou hotela.

Cielom vytvorenia hypotéz H4 — H9 bolo zistit' ako zékaznici reagujii na marketingova
komunikaciu hotela Wander & Wellness Schonblick a zistit’ pripadné medzery a nedokonalosti
V komunikécii medzi hotelom a zdkaznikom. Hypotézy H4 — H9 boli vyhodnotené pozitivne, a

teda nemusia byt predmetom na navhry, pripadné zlepSenia marketingovej komunikécie hotela.
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6.5.3 Dopyt po poniikanych sluzbach

Posledna ¢ast’ vyskumu analyzy marketingového mixu Wander & Wellness Hotel Schonblick
sa rozobera dopytom po pontikanych sluzbach. Ak bude hotel vediet, ¢o zakaznik o¢akava a po
akych sluzbach je dopyt, mdéze koncentrovat’ svoje aktivity na dosiahnutie cielov, spojenych
s efektivitou marketingového mixu. Otazky boli zostavené formou moznosti vyberu viacerych
odpovedi, ¢o zarucilo presnéjsi prehl'ad o preferenciach zakaznikov a nasledne boli vytvorené

hypotézy H10 a H11,

Co bolo pre Vas déleZité pri vybere
hotela Schonblick?

\

Iné 16,90%

Vybavenost” hotela 57,60%
Lokalita a prostredie 40,70%
Referencie
Kvalita ponukanych sluzieb 74,60%
Cena | 11,90%
\
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Graf 8 Délezitost faktorov pre vyber hotela Schonblick [Viasmé spracovanie]

Hypotéza H10: Predpoklad, Ze zékaznikov najviac ovplyviiuji referencie pre vyber hotela

Schonblick.

Z uvedenych udajov je pre zakaznikov rozhodujicim faktorom pre vyber dovolenky v hoteli
Schonblick kvalita pontkanych sluzieb, ¢o znamend, Ze hypotéza H10 Predpoklad, ze
zakaznikov najviac ovplyvinuju referencie pre vyber hotela Schonblick sa nepotvrdila. Celkom
vysoky percentualny podiel 74,60% respondentov oznacujucich odpoved’ kvality, sa rozhodlo
pre tato odpoved’ na zaklade ocenenia kvality ubytovacieho zariadenia z roku 2016 na portaly
HolidayCheck, kde dostal hotel hodnotenie 5,8/6. Aj v tomto pripade mozno vidiet’ ako kvalita
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poskytovanych sluzieb ovplyviiuje viaceré¢ aspekty hodnotenia ubytovacieho zariadenia. Na
druhom mieste z hl'adiska dolezitosti pri vybere hotela sa nachadza vybavenost' hotelového
zariadenia, ktoré ozna&ilo 57,60% respondentov. Dal§im dolezitym pozitivnym faktorom je
lokalita ubytovacicho zariadenia, ¢o vyznamne prispelo k atraktivite hotela u 40,70%
opytanych hosti. Referencie su v dnesnej dobe jednym z najviac ovplyvniteI'nych faktorov pri
vybere dovolenky, ktory avsak nemusi byt vzdy objektivny. Z méjho pohladu kazdy jedinec
ma pocas dovolenky iné naroky a potreby anie je mozné objektivne hodnotit’ ubytovacie
zariadenie, ktoré potencidlny zdkaznik planuje navstivit. NavsStevnici hotela Schonblick
nekladt az taky vyznamny doraz na referencie podniku ¢o sa odzrkadlilo i na percentudlne;j
hodnote 27,10%, ktorou ohodnotili zakaznici odpoved’ dolezitosti referencie za menej dolezité.
Za najmenej dolezité pri vybere dovolenky v hoteli Schonblick oznacili respondenti cenu.
Neznamend to, ze cena nie je dblezitym faktorom pri vybere dovolenky, avSak pre vyber
dovolenky pre urcity podnik a tym je hotel Schonblick cena nezohrava u respondentov délezita
ulohu, z toho dovodu, Ze zékaznici hotela si radi zaplatia za kvalitu a v tom pripade je cena
faktorom, ktory minimalne rozhoduje pri vybere hotela. Otvorent otazku s moZnostou iné
doplnili respondenti o zaujimavé odpovede, ktoré zohravaju doleZitost’ pri vybere hotela. Casto
spomenutou odpoved’ou je rodinnd atmosféra a priatel'sky pristup majitel'ov hotela, ktory robia
hostom dovolenku vel'akrat prijemnejSou a ich osobnym pristupom prispievaji k tomu, ze sa

ubytovani hostia citia v hoteli prijemnejSie a uvolnenejsie.

Nespokojnost’ zdkaznikov sluzi ako pomdcka pre vylepSenie poskytovanych sluZieb. Na
zaklade zistenych skutocnosti modze hotel vylepSit pontkané sluzby atym zabezpecit
maximalnu spokojnost’ zakaznikov, ktord vedie k pozitivnemu verbalnemu hodnoteniu hotela
od zakaznika, medzi priateI'mi, zndmymi a rodinou. Ako sa dotaznikové Setrenie analyzy
marketingového mixu hotela Schonblick blizi k zaveru, zistuje sa, ze verbalna komunikac¢na
cesta k potencialnym zakaznikom, ktoru si hotel udrziava uz niekol’ko rokov ma skryty pévod
Vv kvalite poskytovanych sluzieb a nasledne hotel profituje vd’aka odporacaniam zakaznikov, na

zéklade ich spokojnosti.
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Nasledujuci graf popisuje spokojnost’ ponukanych sluzieb hotela Wander & Wellness Hotel
Schonblick. Zakaznici mali moznost’ vyjadrit’ sa, s ktorymi sluzbami boli spokojni, alebo

V opa¢nom pripade, s ktorymi sluzbami boli nespokojni.

S ktorymi sluzbami hotela Schonblick
ste spokojni?

Personal | | | | | | 88‘,10%
I
Animacné sluzby 39,00%
I
Wellness sluzby 84,70%
Ubytovanie
Gastronémia 89,80%
\ \ \ \ \ \ \ \
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Graf 9 Spokojnost zdkaznikov so sluzbami hotela Schonblick [Viastné spracovanie]

Hypotéza H11: Predpoklad, ze s wellness sluzbami,ubytovanim a gastronémiou s respondenti

spokojni viac ako 80%.

Zistenymi udajmi z dotaznikového Setrenia na otdzku o spokojnosti zakaznikov so sluzbami
poskytovanymi hotelom Schonblick sa zistili minimalne nedostatky. Respondenti oznacili
sluzby gastronémie a sluzby ubytovania jednohlasne za najlepSie ato ohodnotili
percentuadlnym hodnotenim na 89,80%, €o je pomerne pozitivny faktor pre podnik. Nasledovne
ohodnotili ndvStevnici sluzby zamestnancov na 88,10% a wellness sluzby na 84,70%.
Snajniz§im hodnotenim 39,00% zékaznici oznacili animacné sluzby. Z vysledkov
dotaznikového Setrenia ohladom otazky o spokojnosti so sluzbami sa moze zhodnotit’, Ze
hypotéza H11 Predpoklad, Ze s wellness sluzbami, ubatovanim a gastronomiou sp respondenti
spokojni viac ako 80% sa potvrdila. Majitel’ hotela si uvedomuje tieto skutoc¢nosti, no zatial’ nie

je zo strany zédkaznikov vytvarany dopyt po animaénych sluzbach, nakol’ko zékaznici preferuju

viac odpocinok ako aktivny pohyb.
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7 VLASTNE NAVRHY A ODPORUCANIA

Na zéklade vysledkov z dotaznikového Setrenia a

informacii o SWOT analyze hotela

Schonblick bol vytvoreny navrh stratégii vzajomného porovnavania prilezitosti a hrozieb

vonkajSieo prostredia, silnych a slabych stranok nachadzajucich vo vnatornom prostredi

podniku, z ktorych vyplyvaja Styri mozné skupiny stratégii.

7.1 Navrh stratégii

Pri forme névrhov vychadzam zo SWOT analyzy a marketingového vyskumu. Na zaklade

navrhu stratégii bola mnou vytvorena tabulka, v ktorej je uvedend trojica najddlezitejSich

silnych a slabych stranok, a taktiez trojica najvyznamnejsich prilezitosti a hrozieb.

Tab. ¢. 8 SWOT matica s vyuzitim stratégii SO, WO, ST, WT

Vnutorné prostredie SILNE STRANKY SLABE STRANKY
— 1. Cena ubytovania 1. Susedna farma
VETEE PUOSIEE Iz 2. Lokalita hotela 2. Vzdialené lyziarske
\ stredisko
3. Dlhoroc¢na klientela
3. Bezbariérovy pristup
PRILEZITOSTI STRATEGIA SO: maxi/maxi | STRATEGIA WO: mini/maxi
1. Ocenenie kvality 1. Kuvalitne poskytované 1. Projekt pre deti ,,farma‘
HolidayCheck sluzby hotela za priamo
umernu cenu 2. Namiesto lyZovania
2. Vystavy a veltrhy 2. Zviditelnit lokalitu ponuknut’ ,,snehovi
v ktorej sa hotel taru®
3. Spolupraca s everski nachadza
3. Nadobudnutie novych 3. Vytvorenie novej

zakaznikov vd’aka
spolupraci s everski

klientely Sportovcov a
turistov

HROZBY

1. Neatraktivnost’ hotela
2. Vysoka konkurencia

3. Zlareklama

STRATEGIA ST: maxi/mini

1.

2.

Cenova konkurencia

Ponuka turistickych
vyletov

Dlhoroéni hostia
obdrzia bali¢ek vernosti

STRATEGIA WT: mini/mini

1.

Individualne pobyty pre
deti spojené s poznanim
farmy

Wellness ponuky

Vyhody pre Sportovcov
a turistov

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vytvorené stratégie:

711

Stratégia SO: vyuzitie silnych stranok podniku k ziskaniu vyhod z prilezitosti
,,maxi/maxi‘.

Stratégia ST: vyuzitie silnych stranok podniku a eliminécia alebo zniZzenie negativnych
ucinkov hrozieb ,,mini/maxi‘.

Stratégia WO: prekonavanie vlastnych slabych stranok a vyuzivanie vyhod
Z prilezitosti ,,maxi/mini®.

Stratégia WT: minimalizacia slabych stanok a vyhnuti esa hrozbam z vonkajsieho
prostredia ,,mini/mini‘.

Podrobny popis navrhnutych stratégii

STRATEGIA SO: vyuzitie silnych stranok podniku k ziskaniu vyhod z prileZitosti

,,maxi/maxi‘.

1. Kuvalitne poskytované sluzby hotela za priamo umernti cenu — tato stratégia bola

zvolena tym spdsobom, Ze sa vyuzili silné stranky podniku k ziskaniu vyhod
z prilezitosti. Hoteny bol bod 1.cena ubytovania (silné stranky) s bodom 1.ocenenie
kvality HolidayCheck (prilezitosti). Tymto spésobom bola vytvorena stratégia kvalitne
poskytovanych sluzieb hotela, za primerane nos cenu. Za kvalitu sa plati a v tomto

pripade bola kvalita spojena s cenou a tym boli obe maxima vyuzité na maximum.

Zviditelnit'" lokalitu, v ktorej sa hotel nachadza — hodnotenim bodov 2.lokalita a
2.vystavy a veltrhy boli vyuzité maximum silnych stranok a maximum prileZitosti.
Spojenim tychto bodov sa vytvori pre lokalitu hotela dobré reklama, ktora sa bude
prezentovat’ na vystavach a veltrhoch. Tym nielen lokalita hotela nadobudne novych
zékaznikov, ale je moZné, Ze na zdklade ucasti na veltrhu sa potencidlny zakaznik

rozhodne K nakupu.

Nadobudnutie novych zékaznikov, vd’aka odporucaniam — tym je myslené hodnotenie
bodov 3.dlhoro¢na klientela (silné stranky) a bodu 3.spolupraca s everski (prilezitosti).
Vdaka spokojnosti dlhoroénych zakaznikov, ktori svoje sklisenosti rozpravaja, zdielaju
S priateI'mi sa modze potencidlny zdkaznik dozvediet o hoteli Schonblick. I vd’aka
spolupraci s everski — zdruZenie lyZiarov v Nemecku, sa potencialni, novi zakaznici

moZu oboznamit’ s hotelom.
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STRATEGIA WO: prekonavanie vlastnych slabych stranok a vyuZivanie vyhod z prileZitosti

,,mini/maxi‘.

1. Projekt pre deti ,,farma®“ — hodnotené boli body 1l.susedna farma (slabé stranky) a
l.ocenenie kvality HolidayCheck (prilezitosti). Zamerom bolo vytazit z minima
maximum a to prekonanim vlastnych slabych stranok a vyuzitim prilezitosti. Susednu
farmu mozno v projekte ,,farma‘“ vyuzit’ ako projekt spoznavania zivota na farme, ktory

moze vyt oceneny ocenenim kvality a tym uputa potencialnu skupinu zakaznikov.

2. Namiesto lyzovania ponukne hotel ,snehova taru®“ — tato stratégia vyplyva
kombinaciou bodov 2.vystavy a vel'trhy (prilezitosti) a bodu 2.vzdialenost’ lyziarskeho
strediska (slabé stranky), vzdialeného od hotela 9km. I ked sa kokuren¢né hotely
nachadzaju priamo pri lyziarskych vlekoch, bolo mozné vyuzit' stratégiu, ktora bude
zamerana na turistiku v zime. Hostom budi zapozi¢ané snehové topanky urcené pre
chodzu i po hlbokom snehu, a tym sa vyuZziju tie predpoklady, ktoré st blizko hotela, a
to prirodu. Na veltrhoch a vystavach sa tieto snehové tiry mdzu prezentovat’ a tym sa

zamerne do povedomia potencidlnym zakaznikom dostane hotel Schonblick.

3. Vytvorenie novej klientely Sportovcov a turistov — tato stratégia vypliva z bodov
3.bezbariérovy pristup (slabé stranky) a 3.spolupraca s everski (prilezitosti). Pozornost’
bude zamerana na Sportovcov a turistov, na zéklade ¢oho sa vytvoria programy urcené
pre Sport. Tym sa zamedzi zaujem o hotel klientele, pre ktori by bolo potrebné
vybudovanie bezbariérového pristupu a Stym spojené casto vysoké naklady. Je
samozrejmost'ou, ze ak hotel ponuka programy pre Sportovcov a turistov, zdujem

hendikepovanych potencidlnych hosti klesne aZ pominie.

STRATEGIA ST: vyuzitie silnych stranok podniku a zniZenie negativnych w¢inkov hrozieb

,,maxi/mini‘,

1. Cenova konkurencia — tato stratégia bolo vytvorena z bodov 1.cena ubytovania
(silné stranky) a 1.neatraktivnost’ hotela (hrozby). Az by nastalo obdobie, kedy by
sa hotel stal pre zdkaznikov neatraktivny, moZe byt pouZzita stratégia ,.cenova

konkurencia® a hotel pontkne taki cenu, ktord bude pre zaujemcov ldkava a
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odstrani tym hrozbu neatraktivnosti.

2. Ponuka turistickych vyletov — stratégia vychddza z bodov 2.lokalita hotela (silné
stranky) a vysoka konkurencia (hrozby). Vyuzitim silnych stranok podniku, ktorou
je 1 lokalita hotela sa eliminuji hrozby vysokej konkurencie. Ponukou a
zorganizovanim turistickych vyletov so $pecializovanym horskym vodcom v okoli

hotela si hotel moze zarucit konkurencnt vyhodu.

3. Dlhoro¢ni hostia obdrzia balicek vernosti — stratégia vychadza z bodov 3.dlhoro¢na
klientela (silné stranky) a zld reklama (hrozby). Dlhorocni zékaznici hotela
Schonblick obdrzia od hotela balicek vernosti ako napr. wellness pobyt, na zaklade

¢oho sa moze eliminovat’ hrozba zlej reklamy.

STRATEGIA WT: minimalizacia slabych stranok a vyhnutie sa hrozbdm z vonkajsicho

prostredia ,,mini/mini®.

1. Individualne pobyty pre deti spojené s poznanim farmy — tato stratégia bolo vytvorena
minimalizovanim slabych stranok akou je susednd farma a eliminovanim hrozieb
z vonkajsieho prostredia akou je neatraktivnost’ hotela. Vytvorenim pobytov pre rodiny
s det'mi, ktoré maju zadujem o spoznanie Zivota na farme sa moze zvysit’ zdujem o hotel,

ktory sa moZe stat’ pre istu skupinu navstevnikov atraktivnym.

2. Wellness ponuky — stratégia vychadza z bodov 2.vzdialené lyziarske stredisko (slabé
stranky) a vysoka konkurencia (hrozby). Vytvorenim ponuky wellness pobytov sa mdze
zvysit zaujem u zakaznikov, ktori nemaji zaujem o lyZovanie, ale uprednostia wellness

sluzby hotela. Vytvorenim wellness ponuky moZno zniZit' konkurenciu.

3. Vyhody pre turistov — stratégia vychadza z bodov 3.bezbariérovy pristup (slabé
stranky) a bodu 3.z14 reklama (hrozby). Hotel sa zameria na klientelu turistov a tym sa
stane pre klientelu s telesnym hendikepom neatraktivnym. Napr. hotel zabezpeci listky
na lanovky v okoli, ktoré budu v cene pobytu a zakaznici nemusia stracat’ ¢as kupov
listkov na mieste. Takyto typ zakaznikov moze robit’ hotelu reklamu na zaklade
spokojnosti s ponukanymi sluzbami. Tymto spésobom sa hotel méze vyhnut slabej

stranke hotela a to bezbariérovému pristupu a eliminovat’ hrozbu zlej reklamy.
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7.2 EKkonomicky navrh

Pri forme ekonomického navrhu hotela Wander & Wellness Schonblick vychadzam
z vlastnych poznatkov, z vysledkov marketingového vyskumu a taktiez z navrhnutych stratégii
SWOT analyzy. Na zéklade dotaznikového Setrenia boli vyvodené zavery o aktuadlnom stave
komunika¢ného mixu hotela Schonblick, pomocou ktorych sa zistili nedostatky a prave tie

sltizia ako navrh na zlepSenie zistenych skutecnosti.

Ciel'om ekonomického navrhu je znizit’ ndklady vynaloZené na marketingovu komunikéciu, ale
1 zvysit’ efektivnost vynalozenych nékladov a to prostrednictvom stratégie SO a WO. Analyzou
komunika¢ného mixu sa zistila neefektivnost ndkladov vynalozenych na tla¢ hotelovych
prospektov, a sice zakaznici nepreukazali skutocnost, ze by sa prostrednictvom hotelového
prospektu dozvedeli o hoteli. Vd’aka mojim dlhoro¢nym pracovnym skusenostiam v hoteli
Schonblick som sledovala efektivnost’ vynalozenych nakladov na hotelové prospekty. Zo 7 000
kusov vytlatkov hotelovych prospektov sa 3 000ks zasielalo zakaznikom na ich adresu, 500ks
bolo zaslanych do predajnej kancelarie Jochtal, 500ks do predajnej kancelarie Gitschberg,
500ks bolo zaslanych do TIK Rodeneck, 300ks TIK Muehlbach, 300ks TIK Brixen, 400ks
bolo na hotelovej recepcii aostatnych 1 500ks bolo ulozenych ako rezerva v pripade
nedostatku, pricom vic§ina z nich bola vyhodena. Preto navrhujem, aby sa tla¢ prospektov
znizila na 3 500ks vytlackov, nakolko Siroka verejnost nepreukazala zadujem o tito formu

komunika¢ného mixu, a tym sa prispeje k vyraznému zniZeniu finanénych prostriedkov.

Dal$im navrhom je navrh uéasti na vystavach a veltrhoch minimalne 1-krat do roka, ktory
vychéddza z navrhnutej stratégie SO a stratégie WO. Z tohto dovodu by som hotelu odporacala
roz$irit’” komunika¢ny mix i pre novych potencidlnych zédkaznikov prostrednictvom ucasti na
vel'trhoch a vystavach, anie len aktivne udrZiavat kontakty s dlhoroénymi zakaznikmi.
Uvedena cena pri kolonke vystavy a veltrhy je orienta¢nd, nakolko nie je mozné stanovit
presnu cenu. Orienta¢na cena sa pohybuje v casovom rozmedzi dvoch dni a je v nej zahrnuty
prendjom stanku, odmena zamestnancom, strava a ubytovanie zamestnancom, pri
odhadovanom pocte troch zamestnancov. Vyska nédkladov vynaloZenych na marketingova

komunikaciu za rok 2016 ¢ini 26 170€.
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Tab. ¢.9 Ekonomicky navrh nakladov

Forma komunika¢ného mixu Cena €
Reklama casopis 170€
Reklama na prospektoch Jochtal/Gitschberg 1700€
Reklama hotelové prospekty — tla¢ 3 500ks 5250€
Podpora predaja — reklamné predmety 3500€
Podpora predaja — sut’azna vyhra 700€
Direct marketing — zasielanie prospektov 2 000€
postou

Telemarketing — poplatky telekomunikaciam 2 400€
Sponzoring 300€
Internet — poplatky za internet 1 500€
Internet — spravovanie webovej strannky 300€
Internet —platena reklama Google AddWords 1200€
Vystavy a vel'trhy 4 000€
Spolu 21220 €

Zdroj: Viastné spracovanie

7.2.1 Ekonomické zhodnotenie navrhov

Z ekonomického navrhu mozno vidiet’, ako sa da komunikacny mix Wander & Wellness hotela
Schonblick efektivne vyuzit' 1 za predpokladu vyuzitia nizkych ndkladov. Za celom znizZenia
nakladov bol znizeny pocet reklamnych prospektov, ¢im sa znizili i naklady direct marketingu
na zasielanie prospektov. Sponzoring, public relations a internet naklady ostali nezmenené,
Z toho dovodu, ze doteraz vykondvané aktivity boli povazované za dostacujiice a efektivne.
Prostrednictvom névrhu stratégie SO a stratégie WO, ktorych hlavnym obsahom je ti¢ast’ na
vystavach a vel'trhoch, za u¢eom zviditeI'nenia sa a ziskania novych potencialnych zakaznikov,
bola do ekonomického nadvrhu zaradend Ucast’ na vystavach a veltrhoch Vv orientacnej cene
4000€. Konecna suma ekonomického navrhu pre hotel Schonblick je v hodnote 21 220€, ¢im
sa ziskala tspora z povodnej ceny 26 170€ a to 4 950€. Cielom ekonomického navrhu bolo
nielen znizit' naklady vynaloZend na marketingovii komunikaciu hotela, ale 1 zvysit
efektivnost’ vynaloZenych néakladov a v pripade hotela Schonblik sa jednalo o vyuzitie

navrhnutych stretégii SO a WO.
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ZAVER

V oblasti hotelierstva a gastronomie sa marketing Vv stcasnosti stal dolezitou stcastou
mnohych podnikov. Spravne zvoleny nastroj marketingového komunikacného mixu je dalezity
pre spravne fungovanie podniku, nielen z hladiska komunikacie s novymi potencialnymi
zakaznikmi ale i z hl'adiska udrziavania dobrych vztahov uz s existujicimi. Ak chce byt
podnik uspesny V sucasnom vysoko konkurenénom prostredi je nutné, aby efektivne a rozumne
vyuzival vSetky formy komunikacného mixu a aby stile drzal krok s komunikacnymi a
informaénymi technologiami. Podniky fungujuce V cestovnom ruchu sa jednoznacne
nepresadia na trhu bez vyuzivania komunika¢ného mixu so zakaznikmi a komunikacia s nimi
sa nezaobide bez neustaleho skvalitiovania firemného marketingu. Podnik by sa mal snazit’
vytvarat’ kvalitené stratégie, ktoré budi mat’ efektivny charakter i v budicnosti, pripadne ich

inovaciou si podnik moze zabezpecit’ d’alSiu prosperitu a tym zabranit’ tpadku.

Praca bola zamerand na nastroje komunikacného mixu hotela za c¢elom zlepSenia komunikacie
so zékaznikmi 1 so Sirokou verejnostou. Cielom prace bolo zistit’ stav komunika¢ného mixu
hotela Wander & Wellness Schonblick, analyzovat’ zistené nedostatky, vytvorit’ stratégie pre
vyuzitie kombindcie silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb a na zaver navrhnit’ novy

ekonomicky rozpocet nadkladov vynaloZenych na lepSie vyuZivanie marketingovej komunikacie.

V teoretickej Casti boli spracované literarne pramene tykajice sa definicie zdkladnych pojmov,
spojenych so spracovanou problematikou marketingového mixu hotela Wander & Wellness
Schonblick. V' praktickej Casti bol spracovany nahlad na analyticktl ¢ast’ a navrhovu Cast'.
Analyticka Cast’ bola spracovana na zaklade informacii 0 hoteli Schonblick, o jeho prostredi a
nasledne bol spracovany popis stavu komunikaéného mixu. Dotaznikovym vyskumom
zameranym na komunika¢ny mix hotela sa zistil skuto¢ny stav komunikacie medzi hotelom a
zékaznikmi a taktiez boli zistené nedostatky a medzery v marketingovej komunikacii. Na
zaklade teoretickych poznatkov a vysledkov z dotaznikového Setrenia boli vytvorené hypotézy
H1 — H11, ktoré potvrzovali alebo vyvracali predpokladany stav. V ndvrhovej casti boli
identifikované chyby a medzery zistené z vyskumu ohl'adom komunikaéného mixu hotela
Schonblick, nésledne boli navrhnuté stratégie SO, ST, WO, WT a na zaver bolo uvedené

ekonomické zhodnotenie navrhov pre zlepSenie komunika¢ného mixu hotela Schonblick.
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PRILOHY

Priloha ¢.1

Original pouzitého dotaznika v nemeckom jazyku

Lieber Gast!

Ich bin Studentin an der VSOH Universitit fiir Handel und Hotelwesen in Briinn, Studienprogramm:
Hotelwesen-Management-Tourismus. Zu den wichtigsten Zielen meines Studiums an der Universitdt gehort das
Verfassen einer Bachelorarbeit tiber dasThema ,,Analyse des Marketing-Mix und Kommunikationspolitik eines
Unternehmens. Aus diesem Grund mdchte ich Sie herzlich um die Beantwortung folgender Fragen bitten. Thre

Antworten werden anonym und bei der Analyse hilfreich sein. Vielen Dank fiir [hre Zeit!

1. Wasiist Ihr Geschlecht?

a) Minnlich

b) Weiblich
2. Wiealtsind Sie?

a) 18-30

b) 31-50

c) 51-60

d) 61— mehr
3. Staatsangehorigkeit?

a) deutsch

b) italienisch

C) Osterreichisch

(o) TR 1o =T - OSSPSR
4. Aus welchen Quellen haben Sie Informationen {iber das Hotel erfahren?

a) Internet

b) Familie, Freunde, Bekannte

c) Reisebiiro

d) Hotelprospekte, Broschiiren

B)  ANUBIE. ..ttt bbb bbbt bbb s
5. Bei welcher Gelegenheit nutzen Sie die Dienstleistungen des Hotels am hiaufigsten?

a) Urlaub — eineWoche und mehr

b) Wochenendaufenthalt

c) SpezielleAngebote

d) Geschiftsreisen

B)  ANUBTE. ..ottt bbb bbbt bbb
6. Welche Formen der Kommunikation verwenden Sie mit dem Hotel?

a) Telefonkontakt

b) Email

c) Post

) ANABIE. ... bbb ettt
7.  Was war fiir Sie wichtig bei der Auswahl des HotelsSchonblick?

a) Preis
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10.

11.

12.

13.

14.

b) Qualitét der Dienstleistungen
c) Referenzen
d) Umgebung, Lokalitit
e) Ausstattung des Hotels
F)  ANUBIE. ...
Mit welchen Dienstleistungen sind Sie zufrieden im Hotel?
a) Gastronomie
b) Unterkunft
c) Wellness
d) Zusatzdienstleistungen, Animation
e) Personal
Sind Sie mit der Kommunikation zwischen Ihnen und dem Hotel zufrieden und ist sie ausreichend?
a) Ja
b) Nein
Sind Sie mit den Angeboten des Hotels, die Sie erhalten zufrieden?
a) Ja
b) Nein
Sind Informationen iiber das Hotel fiir Sie ausreichend?
a) Ja
b) Nein
Sind Sie mit der Qualitit des Dienstleistungen im Hotel Schonblick zufrieden?
a) Ja
b) Nein
Wiirden Sie das Hotel Schonblick weiterleiten?
a) Ja
b) Nein
Wiirden Sie das Hotel Schonblick wieder besuchen?
a) Ja
b) Nein
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Priloha ¢. 2

Preklad dotaznika z nemeckého jazyka do slovenského jazyka.

Mily host!

Som $tudentkou na Vysokej Skole obchodnej a hotelovej v Brne, studijny program: Management hotelierstva a
CR. K najddlezitej$im cielom mojho Stidia patri spracovanie bakalarskej prace na tému ,,Analyza
komunika¢ného mixu vybraného podniku cestovného ruchu®. Z tohoto dévodu Vas chcem srde¢ne poprosit’

o zodpovedanie nasledovnych otazok. Vase odpovede budi anonymné a pri spracovani analyzy napomocné.
Vel'mi pekne d’akujem za Vas cas!

15. Vase pohlavie?

c) Muz

a) Zena
16. Vas vek?

e) 18-30

f) 31-50

g) 51-60

h) 61 -viac

17. Statna prislusnost?
e) nemecka
f) talianska
g) rakuska

1) T o V- TSP
18. Z ktorych zdrojov ste sa dozveédéli o hoteli Schonblick?
f) Internet

g) Rodina, priatelia, znami

h) Cestovna kancelaria

i) Hotelové prospekty

J) 0 INE o e
19. Pri akej prilezitosti vyuzivate sluzby hotela najcastejsSie?

f) Dovolenka — tyzdei a viac

g) Vikendovy pobyt

h) Specialne ponuky

i)  Sluzebné cesty

20. Aké formy komunikacie s hotelom vyuZzivate najcastejsie?
e) Telefénny kontakt

f) Email

g) Posta

) T8 b
21. Co Vas najviac ovplyvnilo pri vybere hotela Schonblick?

g) Cena

h) Kvalita poskytovanych sluzieb
i) Referencie

j) Lokalita

k) Vybavenie hotela
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22. S ktorymi sluzbami hotela ste spokojni?
f) Gastrondmia
g) Ubytovanie
h)  Wellness
i) Animacné sluzby
j) Personal
23. Je komunikacia medzi hotelom a Vami dostacujuca?
¢) Ano
d) Nie
24. Ste spokojni so zasielanim ponuk hotela Schonblick?
¢) Ano
d) Nie
25. Mate dostatek informacii o hoteli Schonblick?
¢) Ano
d) Nie
26. Ste spokojni s kvalitou pontikanych sluzieb hotela Schonblick?
¢) Ano
d) Nie
27. Odporucili by ste hotel Schonblick svojim znamym?
¢) Ano
d) Nie
28. Navstivili by ste hotel Schonblick opét™?
¢) Ano
d) Nie

Priloha ¢. 3 Cenova ponuka za rok 2016

| PREZZ| SCHONBLICK 2016

UNSERE PREISE 2016 IM SCHONBLICK

Wir fhin, dass eine 5 !
pro Person und Nacht (ab 14 Jahre) von € 2,00 | |
| eingenoben wird. Dieser Betrag wird separat

qacapelli, angefiihrt und in Rechnung gestellt
e Rl - o
\WIW—:’/ Awisiamo che viene applicata una tassa di soggiomo

Natale
Fasching

Camevale

Park€ 2,002 persona a notte (x partire dai 14 anni). Tale
Importo verral evidenziato e conteggiato separatamente

Herbstzauber
Magia d'autunno
Weihnachten
Wintertraum
Sogno invernale
Wintertraum
Sogno invernale

@
sE

S
‘Fa‘.—.

o
Zc
Ew
EE
38
o3

Wanderwochen
Sett. escursionist.

Veilchen - Violetta, ca.2s m* Z
Kuscheliges Doppelbettenzimmer, Nordbalkon =] €83,00 €80,00 €9500 €86,00 €8300 €101,00 €82,00 €8500 €82,00

Camera doppia. bakone a nord

Rosenzimmer - Stanza delle Rose, ca. 32 '
Doppelbettenzimmer bis

4 Personen, Panoramafenster 901 €96,00 €9400 €117,00 €10500 €98,00 €116,00 €94,00 €98,00 € 94,00
Camera doppia fino a 4 persone, E & -

finestra panoramica

Himmelreich - Regno celeste, ca. 40 m*
Suite bis zu 4 Pers., Nordbalkon, Bad/
Dusche/runde Eckbadewanne, WC getrennt,
Wohnbereich mit Baurnofen

Suite per max 4 persone, ampio balcone a nord,
bagno con doceia/vasca da bagno ad angolo,
WC separato, 2ona glomo con stufa in maiolica

€104,00 €99,00 | €121,00 €110,00 €10500 €122,00 €99,00 €106,00 €99,00

Alpenrose - Rosa Alpina, ca. 42 m*
Doppelbettenzimmer bis 4 Pers.,
groBer Sadbalkon

Camera doppia fino a 4 persone,
grande balcone a sud

€105,00 €100,00 €122,00 €112,00 €107,00 €123,00 €100,00 €107,00 €100,00

Schmuckkastl - Gioiello, ca. s1 m*
Suite bis 2u 4 Pers., groBer Sidbalkon,
Bad/Dusche/Badewanne, WC getrennt,
begehbarer Schrank

Suite per max 4 persone, ampio bakone
3 sud, bagno con docciajvasca da bagno,
WC separato, cabina armadio

€112,00 €108,00 €12500  €17,00 €113,00 €126,00 €110,00 €11500 €110,00

Ly BT




Priloha ¢&. 4 Pohl'ad na Wander & Wellness Hotel Schonblick

Priloha ¢. 5 Obsluha [Vlastny archiv]
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