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Anotace: Bakalarska praca analyzuje marketingovy mix v  historicky zndmom
Stvorhviezdickovom hoteli Devin, ktory sa nachadza v Bratislave. Cielom je zistit’ ako tento
hotel zostavuje a vyuziva jednotlivé Casti marketingového mixu, akym spésobom vytvara
a implementuje nové produkty a sluzby a nakolko je pre tento hotel doélezitd komunikacia

s verejnost'ou. Bakalarska praca je rozdelena do dvoch casti.

V prvej, teoretickej Casti je vymedzené miesto a uloha marketingového mixu v hotelierstve a
definovany samotny pojem marketing a marketingovy mix so vSetkymi jeho nastrojmi, ktoré

su v tomto obore vyuzivané.

V druhej, praktickej casti je charakteristika hotela Devin azistuje sa stav a realizacia
marketingového mixu v hoteli. Dalej je vytvaranda SWOT analyza avyvodené zavery

a odporucania pre skvalitnenie marketingového mixu v tomto hoteli.

Kli¢ova slova: Marketing. Marketingovy mix. Hotel. Ubytovanie. SWOT analyza.

Annotation: The bachelor’s thesis analyses the marketing mix in a historically known, four
stars hotel Devin that is situated in Bratislava. The aim of this work is to discover how the
hotel draws up and exploits particular elements of the marketing mix, what approaches are
applied in order to create and implement new products and services as well as how important

is the communication with the public. The thesis is divided into two sections.

Firstly, the theoretical part defines the significance and the role of the marketing mix in the
hotel business and draws attention to the term marketing and marketing mix with all its
instruments that are being utilised in this line of business.

Second, practical, part characterises the hotel Devin and seeks to ascertain the condition and
realisation of the marketing mix in the hotel. Furthermore, by using the SWOT analysis, the
work comes to conclusions and makes recommendations to refine the marketing mix in this
hotel.

Key words: Marketing. Marketing mix. Hotel. Accommodation. SWOT analysis.
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UvVoD

Tvorba marketingového mixu je pre hotel vel'mi dolezita vzhl'adom na to, Ze v sebe zahfna
dolezité faktory, ktoré by si mal podnik vediet vhodne nakombinovat’, aby mohol dosahovat
svoje ciele. Hlavnym cielom podniku, ktory mé& pdsobenie v oblasti cestovného ruchu, by
malo byt uspokojovanie priani a potrieb zdkaznikov. Pre to je ve'mi dolezité pre podnik
vediet’ taktiez to, ako vytvoreny marketingovy mix vnimaju jeho spotrebitelia, ktoré sluzby
najcastejSie vyuzivaju, nakol’ko st spokojni so stanovenymi cenami a vykonmi, ktoré za dané
ceny ziskavaju. Dolezité pre hotel je poznat’ spokojnost’ hosti s personalom, ked'’ze l'udia su
Vv oblasti sluzieb najpodstatnej$im ¢ldnkom a bez nich by podnik nemohol fungovat’. Velka
ulohu vo fungovani hotela zohrava spdsob a vyuzitie propagacie, d’alej vhodna distribicia
a spolupraca. Marketingovy mix vSetky tieto faktory obsahuje. Na zaklade uvedenych
skutocnosti je cielom prace vymedzit’ marketingovy mix v hotelovom zariadeni a S vyuZzitim
tychto vychodisk analyzovat’ marketingovy mix v hoteli Devin a na zaklade analyz navrhnut’

a doporucit’ opatrenia ku skvalitneniu mixu.

Tato bakalarska praca analyzuje marketingovy mix v $tvorhviezdickovom hoteli Devin, ktory
sa nachadza v Bratislave. V teoretickej casti je Vvymedzené postavenie aulohy
marketingového mixu v oblasti hotelierstva, a zaroven podrobne charakterizované vsetky jeho
prvky. Obsiahnuté su v nej tieZ vysvetlenia poznatkov, ktoré st pouzivané d’alej v praktickej

Casti a to charakteristika pojmu hotel a zoznamenie sa so SWOT analyzou.

Prakticka Cast’ tejto prace obsahuje predstavenie hotela Devin, na ktory je praca zamerana.
Popisuje jeho tvorbu avyuzitie marketingovych prvkov v praxi. Dalej je vytvoreny
dotaznikovy prieskum u vybraného vzoru osdb, ktorymi st hostia hotela Devin. V prieskume
je zisteny sucasny stav a sposob realizacie marketingového mixu a jeho vnimanie zadkaznikmi.
Na zaklade vysledkov je neskdr vyvodena analyza podniku a jej zhodnotenie. Podl'a zistenych
vysledkov vyskumu a analyzy st odporucené opatrenia pre skvalitnenie sluzieb a zlepSenie

marketingového mixu hotela.

V praci su vyuzité dostupné informacné zdroje, ktoré rieSia danu problematiku a na ich
zaklade je vysvetlena tato téma. Zhodnotenie sucasného fungovania hotela sa ukazuje vo
vysledkoch dotaznikového Setrenia a analyzy vonkajSieho a vnutorného prostredia podniku.
Dotaznikovy vyskum mé za tlohu oboznamit’ Citatel'a s nazormi hosti hotela a S vyuzivanim
jeho marketingového mixu. Analyza vonkajSieho a vnuitorného prostredia je vytvorend na

zaklade urcenia silnych a slabych stranok hotela a na jeho prilezitostiach a hrozbach. V zavere
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prace je vysvetleny mozny navrh na rieSenia zistenych problémov a predpokladany

ekonomicky dopad na podnik.

Praca slazi ako informa¢na pomodcka pre konkrétny podnik hotel Devin. Jej cielom je
zanalyzovat’ uroven marketingového mixu, ktory je v hoteli v sti¢asnosti vyuzivany a pomoct’
pri d’alSom jeho zlepSovani anavrhnut tak hotelu mozné nové rieSenia stavajucich
problémov. Vyuzit' ju moze aj bezny Citatel na rozsirenie svojich poznatkov v oblasti

marketingu a marketingového mixu v obore hotelierstva a cestovného ruchu.
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1 TEORETICKA CAST
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1.1 MARKETING

Marketing je manazérsky a spoloc¢ensky proces, v ktorom na jednej strane ide o tvorbu zisku
a na strane druhej o uspokojovanie priani a potrieb zakaznika. Zahffia poznatky z viacerych
sfér v ktorych je zdkladom presvedCit zakaznika a predat’ tovar, ale taktiez sa snazi
0 porozumenie potreby zakaznika. Cielom marketingu je porozumenie zakaznikom, vyvinutie
vyrobku, ktory im prinesie novi hodnotu, za priazniva cenu, s efektivnou distribuciou
a propagaciou. Ak marketingové oddelenie splni vsetky tieto kritérid, vyrobok sa lahSie

predava na trhu. ( Kotler, 2004)

Marketing je zalozeny na koncepcii I'udskych potrieb, ktorat mézeme definovat’ ako pocit
nedostatku. Koncepcia l'udskych potrieb zahriiuje zakladné fyzické potreby, ako je napriklad
jedlo, pitie, bezpecie, obleCenie a socialne potreby, ako je potreba spolupatri¢nosti, citova

potreba a aj individualne potreby, kam patri potreba sebarealizacie a poznania. ( Kotler, 2004)

Potreba je pocit nedostatku. Tuzby apriania si ovplyvnené kultirnymi a osobnymi
vlastnostami. Okrem toho s priania ovplyviiované spolo¢nost'ou, v ktorej sa cClovek
pohybuje asu urCené predmetmi, ktoré ich uspokojuji. Ludské priania atazby st
neobmedzené, ale zdroje, ktoré su uréené kich splneniu st obmedzené. Preto si volia
vyrobky, ktoré ich za uréité peniaze najviac uspokoja. Ddsledkom tizob, priani a potrieb je

dopyt, ktory je zaloZzeny na kupnej sile zakaznikov. ( Kotler, 2004)

Marketing ma porozumiet’ potrebam a dopytu zakaznikov. Dokonalé pochopenie zakaznikov
je zakladom pri vytvarani marketingovych stratégii. Ako nahle si firma ur¢i cielova
marketingovu stratégiu, moze zacat’ vytvarat jednotlivé zlozky marketingového mixu. Je to
subor nastrojov, ktoré¢ firme pomdhajii upravovat’ ponuku na cielovom trhu podla potrieb
zakaznikov. Spéja v sebe vyrobkovu, cenovi, distribuénl a komunikaénu politiku. Jednotlivé
prvky mixu je mozné vytvarat v roznom poradi a roznej intenzite. Hlavnym cielom firmy je

dosiahnutie zisku a uspokojenie potrieb zakaznikov. ( Kotler, 2004, Subertova, 2011)

Zéakladny marketingovy mix obsahuje $tyri prvky — product, price, place, promotion. V praxi
sa ale ukazalo, ze v oblasti sluzieb nesta¢i na vytvaranie marketingového planu. Hlavnou
pri¢inou su vlastnosti sluzieb. Z tohto dévodu sa pripojilo k zakladnému 4P este — people,
partnership, packiging, programming. Marketingovy mix s oznafenim 4P je tvoreny
Z pohl'adu firmy. Tento pohlad dnes nestaci. Je potrebné brat’ ohl'ad na pohl'ad zdkaznika, ten

je totiz tym, kto ma vel’ky vplyv na tvorbu mixu.( Janeckova, 2000, Jakubikova, 2012)
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1.2 MARKETINGOVY MIX V HOTELIERSTVE

Marketingovy mix je zmes kontrolovatelnych marketingovych aktivit, ktoré podnik vyuziva
na dosahovanie svojich ciel'ov. V kazdej organizacii cestovného ruchu by mali existovat’ tieto

hlavné marketingové prvky, ktoré musia byt’ vhodne vyuzité. (Page,2013)

1.2.1 PRODUCT

Clovek méze uspokojit' svoje potreby a priania uréitym produktom. Produkt je vietko, ¢o
firma ponuka zakaznikom K putaniu, ku kupe, kvyuzitiu alebo k spotrebe, co
moze uspokojit’ hmotné aj nehmotné potreby. Nie je to obmedzené iba na fyzické predmety.
Spolu s hmotnym tovarom patri medzi produkty aj sluzba, osoba, miesto. O produktoch je

potrebné premyslat’ tak aby dosiahli ¢o najvyssiu hodnotu pre zakaznika. ( Kotler, 2007)

Na zaciatku je potreba si pri navrhovani produktu urcit’ jeho zakladné prinosy, ktoré moézeme
pontknut’ zakaznikom. Tieto zdkladné vyhody st dévodom, preco si spotrebitel’ dany produkt
chce kupit’. Neskor je potrebné zo zédkladného produktu vytvorit' vlastny produkt. Musi mat’
charakteristickl kvalitu, funkcie, dizajn a nazov. Nakoniec je nutné pomocou doplnkovych

sluzieb zostavit’ rozsireny produkt, zalozeny na zakladnom a vlastnom. ( Kotler, 2007)

Zakaznici vnimaji produkt ako uceleny systém prinosov a vyhod, vhodny na uspokojenie
svojich potrieb. V oblasti produktov sa konkurencia vytvara pri rozsirovani produktov. Firmy
vymyslaju vyhody, ktoré nie len uspokoja ale aj poteSia zakaznika. Napriklad zékaznici
v hoteli v tejto dobe automaticky pocitaju s pripojenim na internet zadarmo. Pre firmu to
znamena, Ze musi neustidle vyvijat’ nové anové vyhody aby bola odlisna od konkurencie.

(Kotler, 2007)

V oblasti hotelierstva charakterizujeme produkt ako sluzby. Podstatu sluZieb najlepsie
vystihuju autori Kotler a Armstrong: ,,Sluzba je akakolvek cinnost alebo vyhoda, ktori jedna
strana moze ponuknut’ druhej strane, je v zasade nehmotna a jej vysledkom nie je vlastnictvo.
Produkcia sluzby ale nemusi byt spojenda s hmotnym produktom.* (Stankova, Vorlova a
Vickova, 2010, s 82) Sluzby st charakteristické ur¢itymi vlastnostami a to si: nehmotnost’,

neoddelitel'nost’, variabilnost’, znicite'nost’ @ nemoznost’ vlastnictva. ( Janeckova, 2000)
Nehmotnost’

Je to najzakladnejsia vlastnost’ sluzby zalozend na tom, Ze sluZbu nemozno hodnotit’ Ziadnym

fyzickym zmyslom. Nie je mozZné si ju pozriet’ alebo vyskusat’ vopred. VacSinu prvkov, ktoré

nam ukazuju kvalitu ponukanej sluzby je mozné overit az po jej spotrebe. Z tohto dovodu
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u spotrebitel’'ov sluzieb vznika neistota. Aby ju znizili, h'adaji hodnoty kvality sluzieb. Tieto
hodnoty pre zakaznika predstavuju najmi viditeIné faktory ako st zamestnanci, lokalita,

vybavenie, propagacia a samozrejme cena. (Janec¢kova, 2000, Kotler, 2007)

Nehmotnost' zvysSuje neistotu pri nakupe a preto sa zakaznici nechavaju ovplyvnit skor
pozitivnymi informaciami zich okolia, nez platenou reklamou danej firmy. Zistuji si
spokojnost’ predoslych zékaznikov, ktori si sami vyskusali danu sluzbu. Z tohto dovodu by sa
mal marketing sluzieb zameriavat’ na recenzie od zdkaznikov a snazit sa aby spokojni
zékaznici ich sluzbu odporucili zndmym. Nehmotnost' je teda priinou, ze zdkaznik ma
neistotu pri nakupe, najvyssi doraz kladie na osobne ziskané informacie a ako symbol pre

hodnotenie kvality ¢asto vyuziva cenu. (Janeckova, 2000, Kotler, 2007)
Neoddelite’nost’

Ide o d’alSiu charakteristicki vlastnost’ sluzby ato je neoddelitelnost od nastrojov jej
produkcie. Na rozdiel od tovaru, kde produkciu a spotrebu je mozné oddelit. Sluzby su ale
najprv predané a az potom spotrebované na danom mieste. Producent danej sluzby a jej
spotrebitel’ sa musia stretnit’ na ur¢itom mieste a v uréitom ¢ase, aby vyhoda, ktori chce

firma danému zakaznikovi poskytnut, sa mohla zrealizovat’. (Janeckova, 2000, Kotler, 2007)

Zamestnanec sa stava stcastou sluzby, ktort poskytuje. Vysledok teda ovplyviiuje nie len
poskytovatel’ ale aj spotrebitel. Pracovnici v sluzbach by teda mali absolvovat’ Skolenia
atréningy, ako sa chovat’ ku klientom. DalSou sucastou tejto vlastnosti je aj to, Ze pri
spotrebovani sluzby mézu byt zucastneni aj d’alsi zékaznici. Napriklad zakaznici v reStauracii
st pritomni, zatial’ ¢o jeden vyuZiva urcita sluzbu. Svojim chovanim mézZu ovplyvnit to, na
kolko bude zékaznik spokojny s kvalitou sluzby. V pripade ruSivého spravania zdkaznikov
Vv reStauracii to moZe ostatnym pokazit' zazitok a nebudil spokojni. Preto by mal veduci
reStauracie zaistit’ aby si zakaznici neprekazali a nerusili sa. Neoddelitelnost’ sluzieb je teda
pri¢inou, Ze spotrebitel’ sluzby sa sam podiel'a na jej produkcii a €asto spolu s ostatnymi

zakaznikmi. (Janec¢kova, 2000, Kotler, 2007)
Variabilnost’

Variabilnost” sluzieb uzko suvisi s ich kvalitou. Na poskytovani sluzby sa podiel’aju I'udia,
zakaznici a poskytovatelia. Ich chovanie ovplyviiuje hodnotenie sluzieb aje tazké ho
predvidat’. V pripade zakaznikov je tazké stanovit’ normy chovania. Z tohto dévodu je mozné,

Ze ta ista sluzba a jej poskytnutie je odlisné a to dokonca s tym istym poskytovatel'om sluzieb.
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Kvalita sluzieb zavisi na tom kto ich poskytuje a taktiez kedy, kde a ako. (Janeckova, 2000,
Kotler, 2007)

Schopnost’ uspokojit’ zékaznika ovplyviiuje najmé spravanie sa zamestnancov na kl'i¢ovych
poziciach. Firma teda mdéze mat’ dokonale prepracovany marketing ale v pripade, ze sluzba
nebude poskytovand dobre, to moéze byt zbytocné. Zamestnavatelia vo firmach, ktoré
poskytuju sluzby musia teda zaistit’ kvalitu sluzby. Musia poctivo postupovat’ pri prijimani
zamestnancov a pri ich Skoleni. Taktiez vediet’ spravne motivovat’ zamestnancov, napriklad
ocenenim za pozitivne ohlasy od zadkaznikov. Ak je zamestnanec spravne zaskoleny
a motivovani, jeho praca ho bavi a snazi sa poskytnut’ sluzbu ¢o najlepsie. Vysledny efekt
mdze zvysit postavenie danej sluzby voci konkurencii a mé taktiez silny vplyv na dobré meno
a znacku firmy. Nehmotnost’ a variabilnost’ sluzieb su hlavnou pri¢inou, pre¢o je naro¢né
sluzbu patentovat’. Ale taktiez stt dovodom, preco je 'ah$i vstup na trh a to prave vd’aka nizsej
moznosti patentovej ochrany sluzieb. Variabilnost’ sluzieb je teda dovodom, preco zdkaznik
nemusi vzdy dostat’ ti istd kvalitu sluzby atazSie sa rozhoduje medzi konkurenénymi

sluzbami. (Janeckova, 2000, Kotler, 2007)
Znicite'nost’

Znicitel'nost’ sluzieb znamend, ze nie je mozné sluzby skladovat’, opitovne predavat’ alebo
vracat. Niektoré firmy uétuju zdkaznikom poplatky za zmeskané schodzky a to z dovodu, ze
hodnota sluzby existovala iba v danom okamziku a tym, ze sa zakaznik nedostavil zmizla.
Znicite'nost’ neznamend, Ze sa poskytnuté sluzba nedé reklamovat’. V niektorych pripadoch je
mozné nekvalitné sluzby nahradit’ kvalitnymi. NajcastejSie sa da vratit’ zaplatena cena sluzby,

alebo poskytnut’ zl'avu. (Janeckova, 2000, Kotler, 2007)

Marketingové oddelenie by sa malo snazit’ vyrovnat’ ponuku a dopyt. Pokial’ je dopyt staly
znicitel'nost’ sluzieb nie je problém, ak vSak dopyt kolisa mézu mat’ firmy problémy. Na
rieSenie tohto problému moéZzu poskytovatelia sluzieb vyuzit' rézne stratégie. Napriklad
diferencovant cenovu politiku. To znamend, Ze stanovia rozdielne ceny v rozdielnom Ccase.
Alebo moézu prijat’ zamestnancov na cCiastocny uvédzok, ktori pomdzu v najruSnejSich

hodinach. (Janeckova, 2000, Kotler, 2007)
Nemoznost’ vlastnictva

Tato vlastnost’ tizko stvisi s nehmotnost'ou a znicitelnostou sluzieb. Ak si zakaznik zaklpi

tovar, prechadza na neho vlastnictvo, pri zakipeni sluzby ale neziskava nijaké vlastnictvo.
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V pripade kupy sluzieb ziskava iba pravo na poskytnutie danej sluzby po urcitd dobu.
Distribucné kandly, ktorymi sa sluzba dostdva k zédkaznikovi, st priame a velmi kratke.
Marketingové oddelenie by malo teda vyuzit’ tuto vlastnost’ a moznost’ substitticie sluzby za
tovar ako vyhodu a mali by doésledne vyberat’ sprostredkovatel'om. (Janeckova, 2000, Kotler,
2007)

Nemoznost’ vlastnictva je teda dovodom, ze zakaznik vlastni iba pravo na poskytnutie danej

sluzby a prinasaju mu ju priame distribu¢né kanaly. (Janeckova, 2000)

122 PRICE

NajzakladnejSia definicia ceny je, Ze je to mnozstvo penazi za ktoré su vyrobok alebo sluzba
pontikané na trhu. Sir§ie chapanie vyjadruje cenu ako suhrn vsetkych hodnot, ktoré je
spotrebitel’ ochotny vymenit’ za vlastnictvo alebo pouZivanie vyrobku alebo sluzby. Kedysi
predstavovala cena hlavny faktor ovplyviiujlici rozhodovanie o nakupe. V poslednej dobe sa

kladie ¢oraz vac¢si doraz na necenové faktory. ( Kotler, 2007, Kotler, 2004)

V minulosti bola vyuzivana dynamicka tvorba ceny. To znamen4, Ze spotrebitelia platili rozne
ceny, ktoré zaviseli na ich potrebach a vyjednavacich schopnostiach. Od devitnasteho
storo€ia je vyuzivana politika pevnych cien, kedy je stanovena rovnaka cena pre vsetkych

kupujucich. ( Kotler, 2004, Kotler, 2007)

Avsak dnes nam internet pontka opét’ dynamické ceny. UmoZiluje spotrebitelom porovnéavat’
st ceny prislusnych produktov, alebo nakupuji cez aukcie, kde je mozné dohodnut” sa o cene
s predavajucim. Moderné technologie, ktoré st dnes vyuzivané pomahaju predavajicim
zbierat’ informacie o zvykoch zakaznikov pri nakupovani a tym umoziuju vytvarat’ aj ceny na

mieru.

Predtym ako si firma stanovi cenu, musi si rozmysliet’ stratégiu pre produkt. Cenova stratégia
zavisi najmd na predosSlych rozhodnutiach o pozicii na trhu. Pri tvorbe ceny je potrebné
zohladiovat’ urcité ciele, ako st maximalizicia zisku, udrZanie postavenia na trhu,
maximalizécia podielu na trhu a dosiahnutie najlepSej kvality vyrobkov. Pokial si firma urci
nizku cenu aby sa udrzala na trhu, musi dufat, ze sa bude zvySovat dopyt po produkte.
V pripade stanovenia ceny s cielom maximalizacie zisku ide o kratkodobé dosiahnutie zisku.
Ak firma chce dosiahnut’ vysoky podiel na trhu, musi stanovit’ ¢o najnizsiu cenu. Taktiez je
mozné zvolit’ si, Zze chce ziskat’ najkvalitnejsi produkt na trhu a v tomto pripade je potrebné
stanovit’ vysokll cenu, samozrejme za vysoku kvalitu. Tieto ciele patria medzi najcastejSie,

ktore si firmy stanovuju. ( Kotler, 2004, Kotler, 2007)
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Vyrobcovia mézu vyuzivat’ cenu ako nastroj aj pre uzko Specifické ciele. Je mozné stanovit’ si
vyuzivaju ceny na udrzanie si zakaznika a to stanovenim vernostnych diferencovanych cien.
Taktiez mézu byt diferencované ceny vyuzité pri ziskavani si novych spotrebitel'ov
produktov, kedy firma ur¢i rozdielnu cenu stdlym anovym zakaznikom. V niektorych
pripadoch je bezné, ze cena jedného vyrobku napomaha predaju ostatnych vyrobkov danej
firmy. Cenotvorba ¢asto hra vel’'mi dolezitt ulohu pri dosahovani ciel'ov firmy. ( Kotler, 2004,

Kotler, 2007)

Cena patri medzi prvky marketingového mixu, ktory napomaéha firme dosahovat’ urcené ciele.
Ostatné prvky marketingového mixu maji vplyv na cenu. Casto sa stdva, Ze firma na za¢iatok
ur¢i cenu a podla nej urcuje ostatné prvky mixu. V takom pripade sa cena stdva hlavnym
faktorom, ktory ovplyviiuje postavenie na trhu, konkurencieschopnost’ a design produktu.
Vyslednd cena vtedy urCuje vlastnosti vyrobku, ktoré moéze firma pontkat’ aaj vysku
vyrobnych nakladov. Cenotvorba a taktieZ ostatné casti marketingového mixu musia byt
zalozené na vnimani zékaznika. Pretoze na koniec je to vzdy on, kto rozhoduje o tom ¢i dana
cena zodpovedd hodnote vyrobku, ktorda mu bola poskytnutd. Efektivna cenova politika
zamerana na zakaznika musi byt vytvorend na zéklade toho, aki hodnotu zékaznici pridelia
vyrobku. Zistit' tito hodnotu vobec nie je l'ahké. Tieto hodnoty su rozdielne nie len pri
rozdielnych zakaznikoch ale aj situacidch. Ak je cena vysSia ako povazovana hodnota
vyrobku, nekupia si ho. Ak zakaznik ohodnoti cenu niz$iu v porovnani s hodnotou produktu,

kupi si ho, ale vyrobca tym straca ¢ast’ mozného zisku. ( Kotler, 2004, Kotler, 2007)

Tvorba ceny si vyzaduje, aby vyrobca bral ohl'ad na vSetky faktory, ktoré cenu ovplyviuju.
Ato su celkové néklady, konkurencia, hodnota vyrobku. Na zéklade tychto ukazovatel'ov si
firma vyberie, ¢i bude cenova politiku zameriavat’ na vysku nakladov, alebo zvoli cenu na
zaklade analyzy konkurencie, alebo na zaklade vnimania hodnoty vyrobku zakaznikmi.
Okrem tychto zakladnych faktorov ovplyviiuji tvorbu ceny aj takzvané vonkajSie faktory.
Medzi tie patria ekonomické podmienky, ktoré silno ovplyviiujii cenotvorbu. St to napriklad
inflacia, urokovd miera, faza ekonomického cyklu, rozhodovanie vlady a celospolocenské

vnimanie. Aj tieto faktory mozu ovplyvnit’ niektoré ciele firmy. ( Kotler, 2004, Kotler, 2007)

Cenotvorba vo firmach, ktoré poskytuju sluzby je zalozenda na viacerych faktoroch.
NajddlezitejSie si samozrejme ciele organizacie, charakter sluzieb, ktoré poskytuje, naklady
asila konkurencie na trhu, na ktorom chce firma predavat svoje sluzby. Tvorbu ceny

ovplyviuju aj vlastnosti sluzieb ako je nehmotnost’, neskladovatelnost, neoddelitel'nost
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a variabilita. Ceny v cestovnom ruchu je potrebné tvorit’ na zaklade dobrej znalosti samotného
odvetvia a jednotlivych sektorov a samozrejme daného zariadenia, v ktorom maji byt ceny
stanovené. V cestovnom ruchu nepredstavuje cena hodnotu jednotlivej sluzby ale celého

bali¢ku sluZieb velmi ¢asto aj z rozliénych odvetvi. ( Jakubikova, 2012, Subertova,2011)

1.2.3 PROMOTION

Slovo promotion zahffia propagaciu vyrobku a taktiez komunikdciu so zakaznikmi.
Komunikécia je dolezita pri budovani akéhokol'vek vzt'ahu, preto je dolezité, aby firma
komunikovala so svojimi zdkaznikmi. VSetky komunika¢ny snahy musia dokopy tvorit
koordinovany program. Na zostavenie takého programu sa vyuziva takzvany komunikacny
mix, tieZ nazyvany propaga¢ny mix. Tento mix je vytvoreny z reklamy, podpory predaja,
public relations, osobného predaja apriameho marketingu, ktoré firmy vyuzivaja

k dosiahnutiu marketingovych ciel'ov. (Janeckova, 2000, Kotler, 2007)

Reklama je akakol'vek platena neosobna prezentacia vyrobku, myslienok, sluzieb alebo
celkovej firmy. Existuje mnoho prostriedkov prostrednictvom ktorych sa reklama uskutociuje
a to napriklad médid, rozhlas, televizia, bilboardy, plagaty, vylohy. Cielom je oslovit’ Sirokt
verejnost’ a ovplyvnit’ ich spravanie sa pri kupe. Hlavny symbol reklamy je teda, Ze oslovuje

obrovské masy l'udi. (Janeckova, 2000, Kotler, 2007)

Podpora predaja je kratkodoba ¢innost’, ktorej ulohou je podporit’ predaj vyrobku alebo
sluzby. MoZe byt zameranid priamo na spotrebitela alebo na jednotlivych distribatorov.
Podpora predaja by mala oboznadmit' zékaznika s informdciami a zdroven pontknut
zvyhodneny nakup. Pre spotrebitelov su to rézne zlavy, prémie, reklamné a daréekové
predmety arozne sutaze. Mozeme sem ale taktiez zahrnit vystavy a veltrhy. V oblasti
sluZieb sa najcastejSie vyuZivaji cenové zl'avy. Pomocou nich prevadzkovatelia sluZzieb mozu
zareagovat’ na sezonnost. Nevyhodou podpory predaja je kratkodobost. (Janeckova, 2000,
Kotler, 2007)

Public relations alebo taktiez vztah s verejnostou zahriiuje vSetky aktivity, ktoré firmy
vyuziva k udrzovaniu a zlepSovaniu vzt'ahov s ostatnymi organizaciami, jednotlivcami ale aj
spolo¢nostami. Je to takzvané budovanie si dobrych vztahov pomocou pozitivnej publicity
a vyvracanie nepravdivych negativnych informécii, ktoré mozu zhor$it image podniku.
Cielom je vyvolat kladné postoje verejnosti k danej firme a vybudovat' doveryhodnost'.

Jednou z tloh je udrzanie dobrého mena firmy vytvaranim filozofie, histérie a zasad. Dalsou
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ulohou je zapdsobit na spolocenské vnimanie ato pomocou sponzoringu roznych

dobroc¢innych, kulturnych a $portovych podujati. (Janeckova, 2000, Kotler, 2007)

Osobny predaj je forma osobnej komunikacie s jednym alebo niekol’kymi potencionalnymi
zakaznikmi. Obsah a forma je prispdsobovana konkrétnym zakaznikom a situdciam. Je to
finan¢ne naro¢na forma komunikacie ale vysoko uc¢inna. Ide totiz o jedinu formu pri ktorej je
mozné ziskat okamzitu spitnu vézbu. Hlavny vyznam v oblasti sluzieb vyplyva
z neoddelitelnosti  sluzieb. Vznikd priama vizba medzi poskytovatelom sluzieb
a zakaznikom. Osobny predaj ma na rozdiel od ostatnych prvkov propagacného mixu viacero
vyhod. Najva¢sim plusom je osobny kontakt so zakaznikom. Takisto posilnenie vztahov

a Casto vyuzivany priatel'sky kontakt. (JaneCkova, 2000, Kotler, 2007)

Priamy marketing alebo tiez Casto oznaovany ako direct marketing je priame spojenie
s dosledne vybranymi spotrebitelmi. Ide o priamu adresni komunikaciu medzi zédkaznikom
a firmou. Uskuto¢iiuje sa pomocou telefénu, posSty, novin a ¢asopisov. Dnes najCastejSie
vyuzivany priamy marketing je prostrednictvom internetovej komunikacie so zdkaznikom.
Vyhodami st zameranie sa na konkrétny segment, efektivne cielend komunikacia, vytvorenie
osobného vztahu so zakaznikom, meratelnost’ reakcii na dani ponuku a dlhodobost.

(Janeckova, 2000, Kotler, 2007)

1.2.4 PLACE

Slovo place sa v slovenéine nahradza slovom distribucia. Ulohou distribucie je zjednodusit
dostupnost’ produktov pre zdkaznikov. Je vel'mi dblezité brat’ ohl'ad na to ako moze samotny
vyber distribu¢nej cesty ovplyviiovat’ d’alSie prvky marketingového mixu. Napriklad tym, Ze
naklady na distribuciu znacne ovplyviiuji stanovenu cenu produktu. Tento faktor
marketingového mixu je potrebné dosledne naplanovat. Je to najmenej flexibilna sucast

marketingu a taktiez sa neda 'ahko Standardizovat'. ( Jakubikova, 2012)

Distribucné cesty zaistuju presun produktov k zdkaznikom. Musia tak prekonat’ Casové,
miestne a vlastnicke rozdiely, ktoré oddeluju tovary a sluzby od ich spotrebitelov. Ulohou
distribuénych firiem je zhromaZdovanie vysledkov analyz trhu a dalSich faktorov, ktoré
ovplyviiuju trh. Tvorba a Sirenie informacii za Gc¢elom prildkat’ zdkaznikov. Hl'adanie novych
zakaznikov a komunikicia snimi. Tvorenie ponuky na zaklade priani zékaznikov.
A samozrejme samotna dohoda o cene apodmienkach predaja potrebnych k dokonceniu

nakupu. Distriblcia najviac ovplyviiuje cenu produktu v pripade, ze tieto lohy sa rozhodne
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firma vykonavat’ sama. Ak ulohy deleguje na prostrednika, potom si méze dovolit’ znizit

ceny. Je nutné aby sa dand firma rozhodla, o bude pre iu efektivnejsie. ( Kotler, 2004)

Doélezity je nie len vhodny vyber distribucie ale taktiez predajného miesta. Jeho prostredie ma
vplyv na vnimanie produktu zdkaznikom. Tieto faktory je potrebné zohladnit’ uz pri
planovani vystavby firmy. NajdolezitejSia je lokalita, dispozicné rieSenia, personal
a samozrejme celkovd atmosféra. Vyber spravneho miesta je zalozeny na prvotnych
analyzach zékaznika, na jeho nakupnom rozhodovani a na analyze faktorov, ktoré ovplyviiuju

jeho spravanie sa pri nadkupe. ( Jakubikova, 2012)

1.25 PEOPLE

V oblasti sluzieb je najvacsi podiel l'udskej prace a to z dovodu, ze vacsSinu sluzieb poskytuju
I'udia. Su to bud’ investori, vlastnici, manazéri, zamestnanci, dodavatelia, zakaznici, rezidenti.
LCudia priamo alebo nepriamo ovplyvinuju kvalitu sluzieb a spokojnost’ zakaznika. Preto je
dolezité investovat' do rozvoja l'udskych zdrojov. Cielom firmy by malo byt udrzanie si

kvalitnych zamestnancov a motivovat’ ich k dosahovaniu dobrych vysledkov. ( Jakubikova,

2012)

Vela krat si praca v oblasti sluzieb vyzaduje aktivne zapojenie zdkaznika do procesu ich
poskytovania. Zakaznik sa stane spoluproducentom sluzieb. Vtedy moze nastat’ zlepSenie
alebo zhorSenie kvality sluzby. Ludia sami vytvaraji atmosféru miesta. Navstevnici
v destinaciach cestovného ruchu sa nestretavaju iba s 'ud’'mi, ktori pracuju na danom mieste
ale aj sludmi, ktori tu ziji, nazyvanymi miestna komunita. Tito l'udia mézu vnimat
navstevnikov priatel’sky ale aj nepriatel'sky. Ulohou manazérov destinécii je zistit’ aky postoj
méd miestna komunita. Ak je nazor na turistov negativny je potrebné zistit dovod

nespokojnosti a riesit’ ho. ( Jakubikova, 2012)

1.2.6 PACKIGING, PROGRAMMING

Slovo packiging v stvislosti s rozSirenym marketingovym mixom vnimame ako balicky.
Balicek st najmenej dve sluzby pontikané za jednu sumu. Tieto sluzby sa musia vzajomne
dopinat’. Balicky moze zostavit’ poskytovatel’ sluzieb, ale taktieZ sa moze zakaznik podielat
na jeho zostaveni podla svojich priani. Klasickym prikladom pre bali¢ek v oblasti cestovného
ruchu je zédjazd, ktory najCastejSie zahffia dopravu, ubytovanie, stravu, ale taktiez moZze
obsahovat’ d’alSie doplnkové sluzby ako napriklad Sportové ¢i kulturne vyzitie, wellness alebo

fitness programy a podobne. ( Jakubikova, 2012)
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Vyhodou tvorenia balickov pre poskytovatel'ov moze byt napriklad, Ze v obdobi kedy nie je
vrcholova sezéna sa zvysi dopyt, alebo moézu tym oslovit novy segment zikaznikov,
preniknit’ na novy trh. Vyhodné je taktiez kompletné vyuzitie kapacity zariadenia, zvysSenie
trzieb a prediZenie dizky pobytu navstevnikov. Tvorba balickov modze spdsobit’ aj vyssiu
spokojnost’ zadkaznikov, nakol'’ko si m6zu obsah balickov prispésobovat’ podl'a svojich priani.

( Jakubikova, 2012)

Tvorba programov velmi tzko stvisi s tvorbou balickov. Tieto dva faktory spliaju
Vv marketingu cestovného ruchu délezit¢ ulohy. Umoziuji zvladnut nevyrovnany dopyt
a ponuku, zlepSuju vynosnost, UspeSne pomahaju pri snahe zladit' ponuku s potrebami
konkrétnych zakaznikov, spolu s ostatnymi faktormi mixu tvoria zaujimavejSiu ponuku
a spajaju rozne subjekty v oblasti cestovného ruchu a zlepSuju tak kooperaciu medzi nimi

navzgjom. ( Jakubikova, 2012)

1.2.7 PARTNERSHIP

Partnerstvo je kratkodobé alebo dlhodobé spolupraca dvoch réznych subjektov za tcelom
splnit’ svoje spolocné zdujmy a ciele. Zakladd sa na dobrovolnosti, rovnosti a redlnom
zhodnoteni priaznivych okolnosti pre vsSetky zucastnené subjekty. Dovodom, preco sa
partnerstvo uzatvara je pokus o dosiahnutie uritych vyhod, ktoré by samostatne nebolo
mozné docielit. Medzi tieto vyhody patri napriklad zniZzenie ndkladov, l'ahSie ziskavanie
finan¢nych prostriedkov alebo aj zvySenie hodnoty produktu. V oblasti marketingu destinacii
ide vicsinou o kvalitnejSie uspokojovanie potrieb zakaznikov a miestnej komunity

a znizovanie nakladov na propagaciu danej destinacie. ( Jakubikova, 2012)

Existuje viacero moznosti partnerstva. NajdolezitejSia forma v oblasti cestovného ruchu je
partnerstvo verejného a sukromného sektoru. V destinaciach cestovného ruchu su
najvyuzivanejSie strategické aliancie a klastre. Vyhodou klastra pre podnikatel'ské subjekty je
ziskavanie informadcii, zlepSenie komunikéicie, spoluprace a kooperacie, vzdeldvanie,
propagécia a marketing, inovacie, a zlepSenie konkurencieschopnosti. Cestovny ruch je
odvetvie, kde je ve'mi dodlezitd dobra spolupraca s r6znymi subjektmi. Aj napriek tomu, Ze
medzi poskytovatelmi sluzieb v cestovnom ruchu vznikd konkurencia, CastejSie by mala
vznikat' spolupraca. Za spolupracu povazujeme spolo¢né pdsobenie dvoch a viacerych
subjektov zapojenych do rozvoja cestovného ruchu. Navstevnici hodnotia svoje dovolenky
nie len na zaklade hotela v ktorom su ubytovani a prevadzky v ktorej sa stravovali ale beru do

uvahy aj vsetky ostatné faktory s ktorymi sa stretli pocas svojho pobytu. ( Jakubikova, 2012)
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Spolupraca moze prebiehat na vertikalnej alebo horizontalnej urovni. Vertikadlna pdsobi na
rozli¢nych urovniach. V pripade hotelu moze ist’ o spolupracu s taxi sluzbou alebo ¢istiariou
odevov. Horizontalna predstavuje spolupracu na rovnakej urovni, napriklad ak hotel
spolupracuje s poskytovateI'mi Sportovych sluzieb. V oblasti cestovného ruchu je velmi
dolezita spolupraca s ¢o najvacsim poctom subjektov v urcitej destinacii. Problémom je, ze vo
velkych destinaciach spolupraca takmer neexistuje. V mensich menej navstevovanych sa
snazia subjekty o ¢o najlepSiu spolupracu a zatraktivnenie danej destindcie a tym prildkat’

turistov. ( Jakubikova, 2012)

Spolupraca by nemala byt chapand iba s vonkaj$im prostredim ale taktiez vo vnutri firmy.
Vsetky useky, oddelenia a jednotlivci v danej firme by sa mali navzdjom podporovat
a kooperovat’ atym zvySovat moznosti pre dosahovanie cielov firmy. Taktiez plati, ze
v menSich firméach, kde je takisto aj mens$i kolektiv je spoluprica jednoduchsSia ako vo
vel'kych podnikoch. Doévodom je aj strach o stratu miesta. Aj dosledkom toho sa T'udia

sustredia iba na svoj Uspech vo firme a nesnazia sa s nikym spolupracovat’. ( Jakubikova,

2012)

1.3 Definicia pojmu hotel

Hotel je ubytovacie zariadenie, kde sa poskytuje va¢sinou kratkodobé prenocovanie hostom
za peniaze. Zarad’uje sa medzi hromadné ubytovacie zariadenia a to znamend, ze nesluzi
K trvalému pobytu. Rozdel'uje do piatich tried, podla poctu hviezdi¢iek. Hviezdicky
zodpovedaju uréitému Standardu, v Stvor- a pét- hviezdi¢kovych hoteloch st sluzby na

vysokej arovni. (Ki#izek, 2014, Ryglova, 2011, Kostkova, 2011)

Klasifika¢né znaky na ubytovacie zariadenia a rozdel'ovanie do kategorii a tried na Slovensku
urcuje vyhlaska ¢. 277/2008 Z.z., ktora definuje hotel takto: ,, Hotel je ubytovacie zariadenie
sluziace na prechodné ubytovanie hosti, ktoré ma viac ako desat’ izieb. Hostom poskytuje
okrem ubytovania, stravovania aj doplnkové sluzby, zabavné a spolocenské sluzby, sluzby

obchodne cestujucim a rekreacno-sportové sluzby na aktivne travenie volného casu.“(

Ministerstvo hospodarstva SR, Vyhlaska ¢. 277/2008 Z.z., 2008)
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1.4 SWOT analyza

Analyzy st potrebné pre vytvorenie stratégie podniku. Je potrebné definovat’ vSetky faktory,
ktoré hotel ovplyvituju. To st najmi slabé a silné stranky, vyhody, nové prilezitosti, mozné
hrozby, ale taktiez sem patri externé a interné prostredie, konkurencia a potreby zakaznikov.
Vsetky tieto faktory je treba zohl'adnit’ pri rozhodovani. Podnik méze tieto informécie ziskat

pomocou marketingového vyskumu. ( Kiralova, 2006)

SWOT analyza patri medzi strategické analyzy a poméaha podniku urcit’ si poziciu na trhu
a zhodnotit’ celkové fungovanie. Sklada sa z vnutornych a vonkajSich faktorov, ktoré
ovplyviiuju chod firmy. Hodnotia sa podl'a nej silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.
Silné stranky su interné informacie a pozitivne zdroje, ktoré poméhaji podniku dosahovat
potreby zakaznikov. Patria sem prednosti, ktoré ma dany podnik na rozdiel od konkurencie.
Slabé stranky st interné obmedzenia a negativne faktory, ktoré maji nepriaznivy vplyv na
chod firmy. Su to vSetky nevyhody oproti konkurencii. Prilezitosti su priaznivé trendy,
vyskytujuce sa v externom prostredi a mézu byt prospesné ak ich podnik vyuzije ako svoje
vyhody. Daju sa vyuzit' k zvySeniu ziskovosti, napriklad ziskanie nového segmentu na trhu.
A hrozby su naopak negativne trendy, ktoré nie je vzdy mozné ovplyvnit a sposobuju
problémy pre celkové fungovanie. To moézu byt zmeny v zédkonoch, politickd situdcia
v krajine ale aj vstup konkurencie na trh. Hlavnym cielom by malo byt vyuzit’ silné stranky
a prilezitosti vo svoj prospech a zaroven eliminovat’ slabé stranky a minimalizovat’ hrozby.

( Kiralova, 2006, Kotler, 2014, Ktizek, 2014)

Vyssie uvedené informacie obsahuju teoretické poznatky o marketingu a marketingovom
mixe V hotelierstve pre pochopenie danej problematiky. Na ich zaklade je d’alej vypracovana

prakticka Cast’, ktord sa tyka priamo vybraného hotela Devin.
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2 PRAKTICKA CAST
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2.1 Predstavenie Bratislavy

Bratislava je hlavné a najvicsie mesto Slovenska. Nachadza sa na zapade krajiny na oboch
brehoch Dunaja. Zo severu ju obklopuji Malé Karpaty. Ma rozlohou 367,9 km2 a pocet
obyvatel'ov 432 801. Bratislava je povazovana za jedno z najmladsich hlavnych miest Europy.
Je politickym, Studentskym, nédkupnym a kultirnym mestom. Nachadzaju sa tu vSetky
dolezité organy Statu: parlament, vladda, sidlo prezidenta, velvyslanectvd, ministerstva
a urady. Taktiez s tu vyznamné kulturne budovy a to Slovenské narodné divadlo, Slovenské

narodné muzeum, Slovenska narodna galéria a Slovenska filharmonia.

Bratislava sa deli na sedemnast’ mestskych casti, jednou znich je Staré mesto, kde sa
nachadza najviac historickych pamiatok. NajvyraznejSou je bratislavsky hrad. Rozprestiera sa
na kopci nad starym mestom a mé tvar obrateného stola. V suCasnosti sa tu nachddzaju
expozicie Slovenského narodného muzea asluzi aj ako sidlo Narodnej rady Slovenskej
republiky. Hrad poskytuje vyhl'ad na celé mesto. Najvyraznejsim bodom je Katedrala svétého
Martina. Tento kostol postaveny v gotickom $tyle je pamiatka na Casy, ked’ bola Bratislava
korunovaénym mestom. Stale viak plni svoju ulohu kostola a konaju sa tu omse. Dalsou
dominantou Bratislavy je Most SNP, zndmy tieZ ako Novy most, ktory spdja oba brehy
Dunaja. Je charakteristicky svojim tvarom a vyhral ocenenie stavby storocia. Na jeho vrchole

sa nachadza restauracia a vyhliadka.

V Starom meste sa taktieZ nachddza mnoho vyznamnych paldcov ako napriklad
Grasalkovic¢ov palac, znamy tiez ako prezidentsky paldc, d’alej Primacidlny paldc, Zichyho
palac a Mirbachov palac. Medzi najnavsStevovanejSie miesta patri taktiez Hrad Devin, ktory sa
nachadza d’alej od historického centra. PoCas sezony od maja do septembra sa na hrade
konaju zaujimavé podujatia pre navStevnikov ako napriklad Sermiarske a divadelné
predstavenia, stiboje na komloch alebo ukazky dobovych tancov. Interiér hradu sa taktiez
vyuZiva pre expozicie Muzea mesta Bratislavy. Vo vonkajSich priestoroch sa nachadza
vyhliadkova terasa, ktora poskytuje panoramaticky vyhl'ad na Rakusko. V Bratislave je
mnoho miest, ktoré poskytuju nezabudnutelny pohlad ajednym z nich je Slavin, ktory sa
nachadza na kopci nad Bratislavskym hradom. Je to vysoky vojnovy pamitnik, ktory je vidiet’
z takmer celého mesta aje tam taktiez vojensky cintorin. Okrem tychto vyznamnych
pamiatok sa v Starom Meste nachadza vel'a zaujimavych soch a fontan, ktoré st vyhl'adavané
milovnikmi architektary. (Statisticky urad Slovenskej Republiky, 2015, Bratislava, 2015,

Slovensko, 2015)
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2.1.1 Cestovny ruch v Bratislave

Pre hotelové zariadenia nachddzajuce sa v hlavhom meste je potrebné poznat’ vyvoj

cestovného ruchu a vediet’, ¢i navstevnost’ Bratislavy rastie alebo klesa. Na to sluzia

nasledujtce tabul’ky.

Tabul’ka 1: Pocet navstevnikov v ubytovacich zariadeniach podPla krajiny trvalého pobytu - porovnanie

2004 - 2013
| 2004 2005 206 207 2008
Podet navsternikoy v ubytovacich zariadeniach podla krajiny trvaleho pobytu - poradie krajin
i BRATISLAYSKY KRAL| 720 379(BRATISLAVSKY KRA) | 766 266(BRATISLAVSKY KRA) | GA0A08|BRATISLAYSKY KRa) | 833 .L08(BRATISLASKT KRAJ 914 408
2toho ZAHRAMIEN | 430247z toho ZAHRANIEM | 472545)z toho ZEHRAMIENT | 511305)z toho ZAHRANIERT | 536437 |2 toho ZAHREMIENI 563110
L Slovenska A 252|5 ovenska 315 72 Slovensko 329500 | Sl ovensko F6666|Slovensko 351 296
2 Ceska republika 89 925|Ceska republika 82 553{Ceska republika 96370|Ce sk drepublika 895953 Cekdrepublika 106 439
3 Nemecko S5 5a0|Nemecko £4 455N emecko A7 | Memecko o608 |Memecko ]
4, Taliansko L a0a[Talizngo BEM|5pojené rdovayvo | 46268(5pojené krdovavo | 44719(Palsko W37
5, Palsko B462[5poiend krdovavo | T 282(Tdimngko 4073 |Palso 30341 |5pajend krdovavo 46363
b, Franodzsko 22 471 |Palska 27 Ged|Pal 4o 31383 |Tdiando 30037 |Tdianso H158
7 Spoiené krdovsovn | 21 920[Frandlizsho 24 7% |Rakisko 248006 |Rakisko 2825 |Ratlsko y.ifiis
g Rakuisko 21 674|Rakiisko A 704 |Francizsko 23290 |Franclzsko 2239 |Franclzsko 24439
9 L4 14 75654 17 630|054 16352|L54 15110|L54 17149
10. Mad'ardo 11 455|Mad'ardo 12 181|Japon5ku 12567 |Charvdtsko 15128 |Chorvdsko 14250
| 208 | 2010 | 2L | 2 203
Podet naviteynikov v ubytovacich zariadeniach pod|a krajiny trealého pobytu - poradie krajin
= BRATISLAVSKY KRa) | 765 CLO[BRATISLAYSKY KRed | 767 98L|BRATISLEWSKY KRAJ |  BPOB7E|BRATISLAVSKY KRA | S30528 BRATISLAVSKY KR 107385
ptoho ZEHRANITH] | 447 017z toho ZAHRANIENT | 476 312z toho ZAHRANIEN] | S59264(z toha ZAHRAMICNI | A0LES0(z taho ZAHRANIEN] EH2ET
1 Slovensko 308 002)5 avenskao 21 68| Slovenska F20614|Slavenska Ta7478 | Slavensko #1035
2 Ceskd republika 51 139|Ceskd republ ika 50 BI5 | Ceské republika 103619| e sk drepublika 109842 |Ceskarepublika 112414
3. Memecko 51 535 |Nemecko 54 000 | Mernecko 57552|Hemecko 50679|Nemacko 475
4 Pofsko 5691 Patska B7E|Palsko 40110|Rakuiska 37399 |Raktiski 42546
5 Talizrsho N 75[Teianso FO7Tdiansko MEI|Polsko 36500 |Poldo 30955
B Spojenékrdovavo | 28300)5pojené krdovavo | 27 050|Rakisko J2580(5pojené krdovavo | 33305[Spojend krdovao 3683
7 Ratuisto 23 (90(Rakusko 23435 pojené krdovsten | 27913(Tdiansko 32180 (Tdiando 36346
i) Franaizsko 18 546 |Franaizsko 18 238|Franclzsko 2079454 20690|15A 2678
9 Spanielsho 13 170(UsA 12755 |54, 17422 |Franclizsko 20508 |Ukrjing 25352
10, 158, 12 4ﬂl|§panielsko 1259 §penielskn 15183 |Rusko 15891 |Rusko 2338

(Zdroj: Bratislavsky samospravny kraj)

V tabulke je mozné vidiet’ rast poctu navstevnikov v ubytovacich zariadeniach od roku 2004

az do roku 2008, kedy v porovnani tohto roku a nasledujuceho (2009) vidime zna¢ny pokles.

Dovodom tejto zmeny je ekonomicka kriza. V nasledujicich rokoch ale opit’ mézeme vidiet

narast poctu navstevnikov atento pozitivny trend sa kazdym rokom zlepSuje. Najviac

navitevnikov Bratislavy pochddza zo Slovenska. Turisti z Ceskej republiky a z Nemecka si

kazdy rok drzia druhu a tretiu priecku. Vidime ale postupny ndrast navstevnikov z Rakuska,

¢o je ve'mi dobry znak pre cestovny ruch v Bratislave. Z tabul’ky vyplyva, Ze pocet turistov

s trvalym pobytom na Slovensku sa vel'mi nemeni, ale kazdym rokom pribiidaji cestovatelia

zo zahranicia. To znamena, Ze Bratislava je kazdym rokom viac atraktivnej$ia pre cudzincov.
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Tabul’ka 2 : Pocet prenocovani v ubytovacich zariadeniach podl’a krajiny trvalého pobytu

(porovnanie 2004 - 2013)

(Zdroj: Bratislavsky samospravny kraj)

| 2004 | 205 | i | 0y 203
Podet prenocovani v ubytovacich zmnadeniach podla krajiny trealého pobytu - pora die krajin
i BRATISLAVSKY KRA) | 1432296 | BRATISLAVSKY KRAJ | 1663 260(BRATISLAVSKY KRAJ | 1 716 954 BRATISLAVSKY KRA) | 1752 709BRATISLEVSKY KRAJ | 185903
ptoho ZAHRANICNT | B61305|2 toho ZEHRAMICHT | 939625(z mho ZAHRANIEN! | 985130z tohoZ2HRANIEN] | S5 059|z toho ZAHRANIENT | 1009134
1 Sovensko 570941 Slovensko 7563 |Slavensko 73 &4 |Slavensko 736703 avensko HIEN
2 Eeskareputlika 152800  Ceskarepubliva | 1B 7F|Ceskarepubliva | L0GAL7|Ceskdrepubliva | 177 7E1[Ceskdrepublika 19405
3 Nemed:o 110842 |Nemecka 13653 | Nemecka 14 825\ Nemecka 101 635|Memedia 1050%
4 Taliansko A5\ Spojené kralovsvo | G20%|Spojené kralovstvo | 9B %2|Spojenékrdovstvn | S0125|Palko 91058
=) Pol%o o146 Talinso 67 0E3(Tdiznsko 7126 |Polsko £5 495 | Spojené krafovatva 295
. Spojenékrdmsteo | 46237\ Franclisko 51 318|Pafskn 54 697 |T dliansko £2 985 (T diansko 54 768
7 Franclzsko 4499 Palsko 40148 Franadzsko 44 853 |Francizsko 41 E2|Francieso 462
8. Rakusko 3703 UsA ¥ 067 |Rakitisko 3561 |Rakiso 41 723 |Rakuisko 40005
) 54, 36725 | Raktisko FEL|UsA B2 5A 30 720|UsA 065
10 Mad'arsko 176%| Madarsko A 05| Mafarso 20903\ Charvats:o 2525 | Chonvdtsk o 2403
209 | 200 | pjil | 2 | 3
Pocet prenocovani v ubytovacich mnadeniach podla kmjiny trealeho pobytu - poradie krajin
o BRATISLAVSRY KRAI | 1575664 | BRATISLAYSKY KRAJ | 1569 404 (BRATISLANSKY KRA) | 1743 196 | BRATISLAVSKY KRAJ | 1 %1 359|BRATISLAYVSKY kRAT| 2154 586
rtoho ZEHRANIEN | E18168|2 toho ZAHRAMIENT | B7L530(z toho ZAHRANIENT | 1007 418z toho ZAHRAMIENT | 1073 480(2 toho ZAHRANIENT | 1193611
L ovengo 7o 4% | Slovenso 657 5745w ensko 757755 ovensko 857 209)% ovensko 990975
2 Cestdrepubliva | 1587%(Ceskdrepubliva | 155404[Ceskdrepublika | 1871|Cesidrepublive | 204538 |Ceskdmpubliva a0
3 Nemedio 07 382| Nemecko 100 466 e mecko 10604 Nemedka 102835 Nemedio 151068
4, Faldo S6417| Polsko 815 Palsko 71609 Palsko £2 751 Spajené krdlovstvo 66506
5 Spojenékrdovso | 53L96|Talisko B4 06 |Td iznsko B0525 Spaienékrdovatvo | 61773 |Poldin B5633
. Taliansho 50967 | Spajené kraflovstvo | S30%|Spajené kralovstvo | 51 296(Tdliansko 55 600 |Fakiisko 63266
7. Raklsto 35759 |k Lisko 3 3% Rk Lisko 45,596 R o4 837 Tdlianskn 615599
B Franitizsn 33113|Franazska R0 Frandizsko 37 860|154, 36 467|Lkmiing 4837
g §pa~1ie|sku 267%60| LS4 Z610|Rusko 31321 Franclesko 35219(Rusko 4535
10, 13 23997 | Rusko 2508|115 572 Rusko 32804 |U5A 4248

Druha tabul’ka nam ukazuje rovnaky trend ako bolo mozné vidiet’ v predoslej a to narast

poctu prenocovani v ubytovacich zariadeniach v Bratislavskom kraji od roku 2004 do roku
2008. V roku 2009 a 2010 je opat mierny pokles, z dovodu trvania krizy. Rok 2011 az 2013

zaznamenava opdt pozitivny rast. NajCastejSie v Bratislave prenocovéavaju rezidenti zo

Slovenska, hned’ za nimi st opit’ turisti z Ceskej republiky a Nemecka. Poget prenocovani od

roku 2004 az do roku 2013 sa skoro zdvojnasobil, znamena to, ze navStevnici v tejto

destindcii travia kazdym rokom viac ¢asu.
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2.2 Predstavenie hotela Devin

Stvorhviezdi¢kovy hotel Devin sa nachadza v historickom centre Bratislavy na brehu rieky
Dunaj. V jeho blizkosti sa nachadza vel'a turisticky zaujimavych pamiatok ato: Slovenské

narodné muzeum, Slovenské narodna galéria, Slovenské narodné divadlo, Bratislavsky hrad.

Budova hotela, ktory bol otvoreny 27. augusta 1954, je chranenou pamiatkou. Je to dielo
slovenského architekta, predstavitel’a funkcionalizmu, profesora Emila Bellusa. Hotel Devin
bol jeden z prvych hotelov v Starom Meste. V roku 2014 oslavil 60 vyrocie otvorenia.
V oktébri 2012 bola ukoncend komplexna rekonStrukcia hotela, ktorej cielom bola

modernizacia technickej infrastruktary a zaroven zachovanie pévodného §tylu.

Hotel Devin si buduje imidz na svojej dlhoroCnej historii aucte k tradicii. Je spity
s Bratislavou uz od svojho prvého otvorenia. Za toto dlhé obdobie pdsobenia ho navstivilo uz
mnoho vyznamnych osobnosti. Zo zahranicnych osobnosti to boli napriklad zndma
holywoodska herecka Elizabeth Taylor, duchovny vladca Dalajlama, znamy franctizsky herec
Jean Paul Belmondo a americky kuzelnik David Coperfield. V obl'ube ho maju taktiez ¢esko
- slovenské zname tvare ato byvaly Cesky prezident Vaclav Havel, najneznamejsi spevak
Karel Gott, obl'ibeny slovensky herec Milan Knazko a svoje vitazstvo vo volbach v hoteli

oslavoval aj sucasny slovensky prezident Andrej Kiska. (Hotel Devin, 2015)

Hotel Devin patri medzi top 10 hotelov na Slovensku. A zaroven aj medzi top 10 hotelov
v Bratislave. Na internetovych portaloch dosahuje vynikajice hodnotenia, ¢o dokazuje, Ze
pontka prvotriedne sluzby v oblasti cestovného ruchu na Slovensku. (Tripadvisor, 2015,

Booking, 2015)
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2.3 Marketingovy mix hotela Devin

2.3.1 PRODUCT
Zakladnymi produktmi hotela Devin st sluzby a to ubytovacie, stravovacie a doplnkové.

Ubytovacie sluzby
Hotel Devin je mensi hotel, ktory disponuje 90-timi izbami. Z toho dve slizia pre personal.

Nachadzaju sa tu izby typu lzba Standard, ktorych je 69. Su to jednopostelové
a dvojpostel'ové izby so spojenymi alebo oddelenymi postelami. Ich rozloha je 20m? a su
vybavené postel'ou, kupeltiou, LCD televizorom, minibarom, pracovnym stolom, kdvovym
a cajovym setom, izbovym trezorom, wifi ale aj kdblovym internetom a klimatizaciou

s individualnym nastavenim.

Dalej je tu 12 izieb typu Izba Executive srozlohou 30m2. St to dvojpostelové izby
S terasami. Vybavenost je totozna sizbami Standard, rozdielom je vicsi priestor a LED

televizor.

Hotel ma taktiez k dispozicii Styri Junior Apartmany s dvoma oddelenymi miestnost'ami a
kapelnou. Vsetky apartmany tohto typu maja terasy a jeden disponuje kuchynkou. Rozloha je
az 35m?. V spalni sa nachadza postel’ s vel'kostou ,king size* a v obyvacej Casti je sedacia
suprava a pracovny stol. V tomto apartmane maji hostia taktiez moznost’ vyuzivat LED

televizor, minibar, kdvovy a Cajovy set, trezor, internetové pripojenie a klimatizaciu.

Stvrtym typom st tri Premier Apartmany, ktoré maju az 70m2 Izba sa sklada z dvoch
miestnosti a priestrannej kupelne. Spaliia je vybavend postelou velkosti ,king size“, v
obyvacej miestnosti je velky pracovny stdl a pohodlné kozené sedacky. Tento apartmén
poskytuje kévovar na kapsule, minibar, LED televizor, Satnik, klimatizaciu, kapaci plast
a papuce, trezor, velky pracovny stol, internetové pripojenie, Zehliacu dosku a zehlicku a

iPhone docking station s reproduktorom.
Stravovacie sluzby
V Hoteli Devin je k dispozicii pre hosti Franctizska restauracia a Lobby bar.

Restauracia ponuka nielen $peciality z medzinarodnej kuchyne ale taktiez tradi¢né slovenské
jedla. V jedalnom listku sa nachadzaju aj dezerty a flambované Speciality. Ciel'om $éfkuchara
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je dosiahnut’, aby hostia vychutnavali pravy kulinarsky zazitok. Pripravuju tu tradi¢né
slovenské jedld obohatené¢ onové moderné chute. Francuzska reStaurdcia v hoteli Devin
ziskala vrokoch 2010 a2011 ocenenic prestiznym francizskym gastronomickym

sprievodcom Gaut Millau, vd’aka franctzskemu $tylu obsluhy a kvality jedal.

V restauracii hotela Devin sa v do obednych hodinach podavaja ranajky bufetovou formou, su
pristupné nie len pre ubytovanych ale aj pre ndhodnych hosti zvonka. Obedy V restauracii st
podavané formou A la carte. Hostia maji na vyber Siroku ponuku jedal z jedalneho listka a to
studené predjedla, polievky, teplé predjedla, Salaty, hlavné jedla a dezerty. Vybrat si mozu
samozrejme aj z napojového listka a vinnej karty. S kombinaciou jedal a k nim vhodnym
napojom alebo vinam im vzdy rad a ochotne pomoze personal hotela. Obed sa podava v Case

od 11:30 do 15:00. Vecere su v ¢ase od 18:00 do 23:00, taktiez formou A la carte.

Restauracia taktiez pontika moznost’ zorganizovat’ prijemné posedenie pre urcity pocet I'udi,
s vopred vybranym menu. Navstevnici si tu mézu usporiadat’ rodinné oslavy, promocie alebo
vybavit’ obchodné stretnutia. Vyuzit' mézu aj darcekové poukazky v hodnote 50 eur na vyber
jedla zjedalneho listka a sezonnych pontik. Je to vhodny daréek pre rodinu, priatelov,

obchodnych partnerov alebo ocenenie pre zamestnancov.

Hostia maju k dispozicii aj Lobby bar, ktory mézu rovnako vyuzit' na prijemné posedenie
S priate'mi alebo na obchodné rokovanie s partnermi. Bar je otvoreny od rdna az do polnoci.
K dispozicii su priestory pre fajCiarov ale takisto pre nefajciarov. Napojovy listok obsahuje
Siroku ponuku teplych a studenych néapojov, kvalitnych konakov, rdéznych druhov vin a na
vyber su aj tradiéné domace dezerty. Pre faj¢iarov st k dispozicii prvotriedne cigary. Hostia
okrem S§irokej ponuky napojov maju k dispozicii internetové pripojenie, aktualnu tla¢ a mézu
sledovat’ spravodajstvo a $portové prenosy priamo v kaviarni. V lete moézu vyuzit' letna

terasu.
Doplnkové sluzby

Medzi doplnkové sluzby hotela Devin patria wellness a kongresové sluzby. Priamo v hoteli
sa nachadza Spa centrum, ktoré je k dispozicii nie len pre ubytovanych hosti ale aj pre tych
z vonka. Navstevnici tu maju k dispozicii bazén s proti pradom, sucht a parna saunu a taktiez
fitnes centrum. Dalej mozu vyskusat’ pravé thajské masaze poskytované odborne vzdelanymi

thajskymi masérkami. V priestoroch Spa centra sa nachadza aj ihrisko na squash.
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V hoteli Devin je moznost' vyuzit' kongresové sluzby. Nachadzaji sa tu tri konferencné
miestnosti: Ambasador s kapacitou 150 os6b, Konzul pre 25 o0so6b a Minister pre 45 0sob.
Dalej je k dispozicii salonik Diplomat, ktory ma priestory vhodné pre 12 osob. Vsetky
miestnosti su vybavené modernou technikou a pomocou posuvnych stien sa daju spojit’ pre
zvacSenie kapacity. V pripade obsadenia vsetkych konferen¢nych priestorov, hotel pontka
moznost’ spristupnenia niektorych izieb na kongresové sluzby. (Ondrcka, 2015, Hotel Devin,

2015)

2.3.2 PRICE

Hlavnym produktom hotela je ubytovanie. Urenie ceny izby v hoteli Devin ovplyviiuje vel'a
roznych faktorov. Prispdsobujii sa vyuzitej kapacite ubytovacieho zariadenia, ro¢nému
obdobiu, stdlym zakaznikom, novym zakaznikom, zmluvnym firmam, konkurencii. Taktiez
zalezi na tom, akym sposobom si host’” pobyt rezervuje a Vv akom predstihu. Internetové
portdly, na ktorych sa preddva ubytovanie v Devine pontika rozdielne ceny ako ked si
zakaznik rezervuje izbu priamo na recepcii. Najvyhodnejsie je rezervovat’ si izbu dva tyzdne
dopredu. Najmenej vyhodné je priamo v defi pobytu. Dalej ovplyviiuje vysku ceny aj dizka
pobytu, tu plati, ze ¢im dlhsi pobyt v hoteli, tym vyhodnejsia je cena. Nie je mozné uréit
jednotnu cenu za ubytovanie, nakol'ko sa ceny mozu niekol’kokrat zmenit’ aj behom jedného
dia. VSetko zavisi na vysSie spominanych faktoroch. NajdolezitejSim cielom v urceni ceny je
samozrejme zisk. To znamend, ze aj napriek tomu, ze hotel ponuka diferencované ceny
arozne typy zliav, ako napriklad vernostné a mnozstevné, najddlezitejSie je aby aj v takom
pripade boli pokryté vSetky néklady a aby bol dosiahnuty zisk. (Kostkové, 2011, Ondrcka,
2015)

2.3.3 PROMOTION

Hotel Devin vyuziva na propagaciu najmé direct marketing. Chce priamo oslovit’ cielového
zékaznika a ponuknut’ mu svoje sluzby. Snazi sa o to naymé tym, ze vedenie hotela osobne
odpoveda na vsetky recenzie a komentare, ktoré sa zobrazia o hoteli na internete. Tym oslovi
zakaznika priamo a podpori propagaciu hotela. Vedenie hotela organizuje osobné stretnutia
S vyznamnymi stalymi a taktieZ s potencidlnymi klientmi, ktori pracuju pre zahrani¢né
aslovenské firmy amaju sidla v Bratislave. Ponukaji im vyhodné ceny ubytovania

a organizovania kongresov a stretnuti v hoteli.

Dal$ou formou propagicie je internetova stranka hotela a facebookové stranka hotela. Okrem

toho sa hotel nachddza na rdéznych slovenskych a zahraniénym rezervaénych portaloch, ktoré
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pontkaju jeho sluzby. Tieto formy by som zahrnula do reklamy. Inzercie v novindch ani

billboardy hotel nevyuziva.

K propagicii hotela patri taktiez podpora predaja, kam spadaju cenové zlavy, ktoré hotel
poskytuje najmi vernym zakaznikom a to formou &lenstva. Dalej st to daréekové poukazy pre

zmluvné firmy a stalych zakaznikov. (Ondrcka,2015)

2.34 PLACE

Hotel Devin sa snazi vyuzivat’ ¢o najviac priamu distribuciu, ide o to aby si hostia rezervovali
svoj pobyt priamo s hotelom. Tento typ predaja je pre hotel samozrejme najvyhodnejsi a aj
pre to sa snazia aby ho ludia vyuzivali ¢o najCastejSie. Snazia sa hosti, ktori si kupia
ubytovanie prostrednictvom internetovych portalov, aby pri d’al$ej navsteve uz spravili

rezervaciu priamo s recepciou.

Samozrejme, Ze sa hotel prezentuje na internetovych rezervacnych portaloch. Cudia sa tam
moézu dozvediet’ informacie o hotely a o volnych izbach a zaroven si ihned’ zarezervovat
pobyt. Precitaju si tu aj recenzie od predoslych zdkaznikov hotela a na zaklade toho sa mozu
rozhodnit. Pre hosti je to jednoduchSie, zddvodu, Ze si moézu porovnat informadcie
0 viacerych hoteloch a na zdklade toho si vybrat. Urychl'uje im to ¢as, vzhl'adom na to, Ze
nemusia navstivit' stranku kazdého hotela zvlast ale maji vSetky informacie na jednom
mieste. Pre samotny hotel je tito cesta menej vyhodnejsia, nakol'’ko musia platit’ rezervacnym
portdlom, za to, Ze ponukaja ich sluzby. Zaroven je to vSak pre hotel nevyhnutné, nachadzat’
sa na slovenskych a zahrani¢nych portaloch, v opa¢nom pripade by sa o nich vela zaujemcov
ani nedozvedelo. Hotel Devin sa nachadza na najznamejSich slovenskych aj zahrani€nych
portaloch ako napriklad: booking.com, tripadvisor.com, top-hotely.sk, bratislavahotels.sk

a podobne.

Z pohladu distribucie je dolezitd nie len forma predaja ale taktiez miesto, na ktorom sa
samotny hotel nachadza. V tomto pripade ma Devin vel'mi vyhodna polohu v centre mesta, o
ur€ite poteSi kazdého navStevnika. V jeho blizkosti sa nachadzaju dolezité kultarne,
spoloCenské a kongresové budovy a taktieZ najnavstevovanejSie pamiatky hlavného mesta.
Napriek tomu, ze je v Uplnom centre mesta, da sa k nemu dostat’ ve'mi rychlo z hlavnych
dial'ni¢nych ciest. Jedinou nevyhodou polohy moéze byt’ fakt, ze v jeho okoli sa nachadza vela
inych Stvor- a pat-hviezdickovych hotelov, ktoré su jeho konkurenciou. Ale nakolko je to

centrum hlavného mesta tak je to pochopitelné. (Ondrcka, 2015, Kiral'ova, 2006)
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2.35 PEOPLE

,,Hotel je ako divadlo. Generdlny manazér vystupi na javisko kazdé rano, hned’ ako pride do
hotela, a zostava na niom az pokym neodide vecer domov. Vsetci zamestnanci hotela, ale
predovsSetkym ti, ktori su v priamom kontakte s hostom sii herci - musia, tak ako v divadle, byt
kreativni a profesionalni a byt pysni na to, ¢o vytvaraju. Generalny riaditel’ musi skryt svoje
skutocné city, ked vystupi na javisko, aby zahral svoj part. Ako divadlo, tak aj hotel maju
kuzelnu atmosféru, len si musite uvedomit’ aj nutnost zarabat’ peniaze. Je to ako s hranim -
ked' to raz clovek vyskusa, neméze odist. Hotel - to je laska na cely Zivot. “ ( \Wagner L. 1989,
Kiralova, 2006, str. 9)

Aj ztohto citatu vyplyva, ze najdolezitejsi v hoteli sii zamestnanci. Hotel Devin ma 52
zamestnancov na trvaly pracovny pomer, je to vysoko kvalifikovany personal na kazdej
pozicii. Vedenie si je vedomé dodlezitosti 'udskej prace v oblasti sluzieb a preto sa snazia
odmenovat’ a motivovat’ pracovnikov, aby odvadzali svoju pracu, ¢o najlepSie. Na poradach
a stretnutiach  vytvaraji  prijemnt pohodovlil atmosféru, organizuji taktiez rdzne
teambildingové aktivity pre celé kolektivy. V oblasti sluzieb je vysoka fluktuécia
zamestnancov a hotel sa tomu snazi zabranit’ roznymi odmenami a tréningami zamestnancov.
Vsetci, ¢o pracuji v hoteli Devin maji pracovnu uniformu a musia dodrziavat vnutorné
pravidla podniku. Samozrejme maji narok na vyjadrenie svojich nazorov, ktoré vedenie

zohladnuje.

Dalsimi vel'mi délezitymi Pud’'mi pre hotel su samozrejme jeho zakaznici. Nakolko Hotel
Devin patri medzi mensie hotely, snazi sa vytvorit’ prijemnti domacu atmosféru pre svojich
hosti a to nie len zariadenim hotela ale najmd komunikéaciou so zdkaznikmi. Podl'a analyz,
ktoré hotel vykondva, bolo zistené, Ze najcastejSimi zdkaznikmi st podnikatelia a l'udia, ktori
cestuyju do Bratislavy najmid kvoli pracovnym stretnutiam. Hotel im dava k dispozicii
kongresové miestnosti a iné priestory na zorganizovanie takychto akcii. SnaZia sa aby sa
K nim tito hostia Casto a radi vracali a to najmi tym, ze stalym a vernym zakaznikom pontika

¢lenstvo v member’s klube, vd’aka ktorému mé6zu vyuzivat’ vyhodnejsie ceny sluzieb v hoteli.

Neodmyslitelnou sucastou ludi, ktori ovplyviiuji Hotel Devin st jeho konkurenti.
V Bratislavskom kraji az 50% ubytovacich zariadeni tvoria hotely. Po vyhladavani
ubytovania v Bratislave na najpouzivanejSom portali booking.com som zistila, ze v Bratislave
je 176 ubytovacich zariadeni, ktori pouZzivaju tento portal. Z toho je 40 pat- hviezdickovych
a 43 stvor- hviezdi¢kovych hotelov. Vacsina z nich sa nachadza v centre mesta rovnako ako

Hotel Devin. Niektoré st dokonca v tesnej blizkosti Devina. Z toho vyplyva, ze konkurencia
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v hlavnom meste je vel'mi vysoka. Medzi konkurentov Hotela Devin patria taktiez stravovacie
zariadenia, ktoré sa nachadzaju v centre mesta. Podl'a portalu restauracie.sk je v historickom
centre Bratislavy az 129 reStauratnych a kaviarenskych zariadeni. VSetky tieto podniky
predstavuju konkurenciu pre Hotel Devin. Aj pre to si vedenie hotela snazi zakladat’ imidz
podniku na histérii a dlhoro¢nej tradicii a vyuzit ju ako svoju konkurencnu vyhodu
V porovnani s ostatnymi zariadeniami v centre mesta.  (Statisticky trad SR, 2015,
Restauracie, 2015, Booking, 2015, Ondrc¢ka, 2015)

2.3.6 PACKIGING, PROGRAMMING

Hotel Devin vytvara balicky pocas celého roka. Patria sem napriklad viano¢né, silvestrovské,
velkono¢né balicky ale v ponuke sa ndjdu taktiez bussiness balicky, vikendové balicky,
valentinske a podobne (Prilohy 1 a 2.). Pomocou tvorby balickov sa snazia zaujat
ubytovanych hosti aby vyuZzivali aj ostatné oddelenia hotela a to restauraciu, wellness centrum
a lobby bar. Ale taktiez chci vzbudit' zdujem u potenciondlnych zdkaznikov a to viacerymi
sluZbami za jednotnu cenu. Balicky Hotela Devin sa zameriavaju najma na obl'ibené tradi¢né
sviatky a to hlavne pre to, ze l'udia ich zvyknt kupovat’ ako daréeky pre blizkych. Tym sa
hotel dostane do povedomia l'udi, ktori o nom doteraz nevedeli. Tvorba balicku a najmi
vzhlad propaga¢ného materidlu je dobre premyslend aby na prvy pohl'ad vzbudil nadSenie
v zédkaznikovi. VSetky svoje aktualne balicky hotel pravidelne propaguje na webovej stranke
hotela ataktiez na facebookovej stranke hotela. (Hotel Devin, 2015, Facebook, 2015,
Ondrcka, 2015)

2.3.7 PARTNERSHIP

Hotel spolupracuje najmi s velkymi zahranicnymi ale aj domacimi firmami. Ide o zmluvni
spolupracu na zéklade ktorej tieto firmy poskytuji hotelu hosti, ktori vyuZivaja ich sluzby. Na
zéklade trvalej spoluprace st im poskytnuté zlavy na ubytovanie. S tymito firmami
komunikuje a udrzuje vztahy vedenie hotela a zaroven sa snazi zmluvy rozsirovat uzatvarat’
snovymi firmami. Spolupraca s takymito subjektmi je velmi dolezitd najmd v oblasti
kongresového cestovného ruchu. Vzhl'adom na polohu hotela a vysoku konkurenciu v jeho
blizkosti je dolezité upeviiovat’ vztahy s firmami a zabezpecit’ sto percentnt spokojnost’ z ich

strany. (Ondrcka, 2015)
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2.4. Dotaznikové Setrenie

Dotaznik bol vypliiovany prostrednictvom internetu, fanasikmi hotela Devin a bol zverejneny
na facebookovej stranke hotela (Priloha 3). Vyplnenych bolo 100 dotaznikov. Dotaznik je
tvoreny zo 14 zatvorenych otdzok. Otazky sa tykaju marketingového mixu hotela Devin.

Ciel'om bolo zistit', ako hostia vnimajii marketingovy mix a nakol’ko st s nim spokojni.

1. Odkial ste sa dozvedeli o hoteli Devin?

B Pravidelny host
m Priatelia

u Spolo¢nost

® Inzercia

® Internet

® Iné

Graf 1: Odkial’ ste sa dozvedeli o hoteli Devin?

Na prva otazku ,,0dkial’ ste sa dozvedeli o hoteli Devin?“, az polovica opytanych oznacila
odpoved’ ,,Priatelia.“ Z ¢oho vyplyva, Ze I'udia, ktori hotel poznaji o iom rozpravaji svojim
znamym. Pre hotel je to vel'mi pozitivne ak mu hostia, ktori vyuzili niektoré jeho sluzby,
robia reklamu vo svojom okoli. Tato reklama je zadarmo a zaroven podporuje propagaciu
hotela. Naopak nepriaznivé je, ze iba 4% opytanych su pravidelnym hostom, ktori hotel
vel'mi dobre poznaju a navstevuji ho CastejSie. 12% pozna hotel vd’aka spolo¢nosti v ktorej
pracujui a iba 10% ho pozna z internetu. Vzhl'adom na to by hotel Devin mal popracovat’ na
webovych strankach ana komunikacii s firmami v okoli. Skoro jedna S$tvrtina teda 24%
oznacilo odpoved’ ,,Iné.“ Inzerciu neoznacil nikto, nakol’ko hotel sa tymto sposobom ani

neprezentuje dalo sa to ocakavat’.
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2. Doporucili by ste hotel Devin svojim
znamym?

2%

m Ano

H Nie

Graf 2: Doporucéili by ste hotel Devin svojim znamym?
Druha otazka sa tykala toho, ¢i by opytani odporucili Devin svojim znamym. Odpovede st
vel'mi poteSujuce pre fungovanie hotela, kedze 98% by hotel svojim znamym odporucil

a odpoved’ ,,nie* oznacili iba 2%.

3. Aky je Vas celkovy dojem z hotela Devin?

2%—\2%

m Vyborny
® Dobry

» Priemerny
mZly

m Velmi zly

Graf 3: Aky je V4§ celkovy dojem z hotela Devin?

Celkovy dojem z hotela Devin hodnoti 38% opytanych za vyborny a 42% za dobry. 2%
oznacili celkovy dojem ako zly a takisto 2% za vel'mi zly. Ostatnych 16% odpovedalo na tiito
otazku ,,priemerny.” Tieto odpovede hodnotim kladne nakol'ko az 80% ma pozitivny dojem

Z hotela.
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4. Ako hodnotite pomer cena verzus vykon?

0%

= Vyborny
m Dobry

» Priemerny
m Zly

m Velmi zly

Graf 4: Ako hodnotite pomer cena verzus vykon?

Vicsina fanusikov hotela Devin na ich facebookovej stranke zhodnotila pomer cena verzus
dobre. 46% oznacilo odpoved’ ,,Dobry*“ , 28% ,,Priemerny* a 22% dokonca ,,Vyborny.* Iba
4% opytanych hodnotia tento pomer ako zly. Za vel'mi zly ho nepovaZzuje nikto. Znamena to

teda, ze hostia st spokojni so sluzbami, ktoré im boli poskytnuté a aj s ich cenami.

5. Ako by ste zhodnotili zovnajsok hotela
Devin?

m Vyborny
® Dobry

» Priemerny
mZly

m Velmi zly

Graf 5: Ako by ste zhodnotili zoviiajSok hotela Devin?

Zovnajsok hotela Devin zhodnotilo 18% ako vyborny a az 39% ako dobry. 34% si mysli, ze
zoviajSok je priemerny. Za zly ho povazuje 10% opytanych a za vel'mi zly 2%. Tieto
odpovede ovplyviiuje fakt, ze budova hotela je historicka pamiatka a niektori zrejme preferuju
modernejSiu architekturu. Nakol’ko ma budova viac ako 50 rokov, nie je mozné ju akokol'vek

menit a prerabat’. Je potrebné ju iba udrziavat’.
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6. Nakol'ko ste boli spokojny s personalom
hotela Devin?
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® Vyborny
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= Priemerny
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Graf 6: Nakol’ko ste boli spokojny s personalom hotela Devin?

Siesta otazka znela ,,Nakol'ko ste boli spokojny s personalom hotela Devin?“ S vysledkami
moéze byt vedenie hotela nadmieru spokojné, ked’ze zdporné odpovede neoznacil nikto. To
znali, ze personal v hoteli Devin je starostlivo vyberany a spravne motivovany a hostia st
S nim spokojni. Iba 22% ho oznacuje za priemerny, 40% si mysli, Ze persondl je dobry a az

38% hodnoti zamestnancov hotela na vybornt.

7. Je hotel Devin v skutocnosti taky, ako sa
prezentuje na webovych strankach?

m Ano

H Nie

Graf 7: Je hotel Devin v skuto¢nosti taky, ako sa prezentuje na webovych strankach?

V dnesnej dobe je vel'mi I'ahké prezentovat’ sa na internete, avSak je dolezité aby bola tato
reklama pravdiva aj v skuto¢nosti. V tomto ohl'ade hotel Devin obstal vyborne, ked’ze az 92%
opytanych si mysli, ze je hotel v skutoCnosti taky, ako sa prezentuje aj na webovych

strankach. Zapornu odpoved’ oznacilo iba 8%.
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8. Ako hodnotite dizajn a vybavenie

reStauracie?
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Graf 8: Ako hodnotite dizajn a vybavenie reStauracie?

Dizajn a vybavenie Franctzskej reStauracie presli v poslednych rokoch Gpravami a preto sa
osma otazka tykala toho ako to hostia hodnotia. Tento krat bola opét’ vdc¢Sina respondentov
spokojnych s reStaurdciou hotela Devin. Iba 4% hodnotia dizajn a vybavenie reStauracie ako
zly. Najviac percent a to 46 mala odpoved ,,Dobry.”“ Skoro rovnaky pocet percent dostali

moznosti ,,Vyborny* (24%) a ,,Priemerny* (26%).

9. Je pre Vas doélezitym faktorom pri vybere
hotela bazén?

m Ano, velmi dolezity
m Nie

= Nie je dolezZity ale je plus

Graf 9: Je pre Vas ddlezitym faktorom pri vybere hotela bazén?

Na otdzku, ¢i je pri vybere hotela dolezitym faktorom bazén odpovedala véacsina opytanych,
Ze nie je, ale je plusom ak ho maju v hoteli k dispozicii. Pre 12% bazén nie je vObec
dolezitym faktorom pri rozhodovani o vybere hotela. 32% ho povazuje za velmi dodlezity.
Ked'Ze hotel Devin disponuje bazénom je to velké plus v ziskavani si hosti, ako sa ukézalo

V tomto dotazniku.
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10. Vyuzili ste wellness hotela Devin?

m Ano

m Nie

Graf 10: Vyuzili ste wellness hotela Devin?

Z otazky cCislo devét vyplyva, ze bazén je pre I'udi pozitivhym faktorom pri vybere hotela.
Nepriaznivé ale je, Ze na zéklade otazky Cislo desat’ navstivilo wellness hotela Devin iba 48%
opytanych. Viac ako polovica opytanych teda vo wellnesse nebola. Vyplyva z toho, Ze hotel
nema problém ziskat’ si hosti, ktori by sa v iom ubytovali. Problémom je, ze tito ubytovani

hostia nevyuzivaju vsetky sluzby, ktoré Devin ponuka.

11. Myslite si, ze poloha hotela Devin je
vyhodou?

m Ano
0%
H Nie

= Neviem

Graf 11: Myslite si, 7e poloha hotela Devin je vyhodou?

Hotel Devin sa nachadza v historickom centre hlavného mesta a z dotazniku vyplyva, ze az
78% opytanych povazuje jeho polohu za vyhodu. 22% nevie, ¢i je tento fakt pre hotel
vyhodny alebo nie. AvSak nikto nepotvrdil odpoved, Ze by jeho poloha bola nevyhodna.
Z ¢oho vyplyva, ze hotel Devin moéze byt spokojny so svojou polohou aj vzhl'adom na

vysoku konkurenciu v okoli.
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12. Uprednostiiujete hotelové retazce alebo
samostatné hotely?

= Hotelové retazce

m Samostatné hotely

Graf 12: Uprednostiiujete hotelové ret’azce alebo samostatné hotely?

Dvanésta otazka sa tykala toho, ¢i l'udia uprednostiiuju hotelové retazce alebo samostatné
hotely. Hotel Devin nepatri do ziadneho retazcu a je teda samostatnym hotelom. Na otdzku
odpovedali jeho fanusikovia z facebooku ato znamena, ze velkd vicSina opytanych dava
prednost’ samostatnym hotelom. 28% sa radSej ubytovava v hotelovych retazcoch. Na zaklade
tejto otazky je teda pre Devin vyhodné ostat samostatnym hotelom a nezdruzovat’ sa do

ret’azcov.

13. Ako vytvarate rezervacie?

2%

® Priamo s hotelom

m Cestovnd kancelaria
= Booking.com

® Iné webstranky

uIné

Graf 13: Ako vytvarate rezervacie?

Predposledna otazka sa tykala tvorenia rezervacii. Priamo s hotelom vykonava rezervaciu az
48%. Prostrednictvom zndmeho zahrani¢ného internetového portdlu Booking.com si
zabookuje izbu 38% opytanych. 6% riesi svoje ubytovanie pomocou cestovnych kancelarii
arovnako 6% na to vyuziva iné webstranky. Dvom percentam nevyhovovala ani jedna

Z moznosti a tak oznacili odpoved’ ,,Iné.*
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14. Nakol'ko Vas pri vybere hotela Devin
ovplyvnila jeho 60 rocna histdria?

m Velmi
= Viac

= Mierne
B Menej

m VVobec

Graf 14: Nakolko Vas pri vybere hotela Devin ovplyvnila jeho 60 ro¢na histéria?

Posledna otazka sa tykala dlhoro¢nej historie hotela Devin. 10% opytanych pri vybere hotela
Devin vobec neovplyvnila jeho 60 ro¢na histéria. Odpoved ,,menej oznacilo 18% a
,,mierne 24% respondentov. Viac a vel'mi ovplyvnila historia rovnaky pocet a to 24%. Na
zaklade tejto otazky vidime, Ze hotel Devin moézZe vyuzit dlhoro¢nu tradiciu ako svoju

konkuren¢nti vyhodu v porovnani s ostatnymi Bratislavskymi hotelmi.

2.4.1 Zhrnutie dotaznika

Informacie vyplyvajuce z dotaznika st vel'mi pozitivne pre hotel Devin a jeho fungovanie.
Vicsina opytanych kladne zhodnotila sucasné marketingové aktivity hotela a zapornych
odpovedi bolo vel'mi malo. Za najvicsie pozitivum je povazovany vysledok otazky ¢islo dva,
kde sa ukazalo, Ze az 98% opytanych by hotel Devin odporucil svojim znamym. TaktieZ bola
vysoka spokojnost’ s personalom, s cenami a aj celkovy dojem z hotela bol viac nez dobry.
Najvacsi problém, ktory vyplyva z vyskumu je nedostato¢né vyuzitie Spa centra, ktoré sa
nachddza priamo v hoteli. Tohto problému si je vedenie hotela vedomé a neustdle sa snazi

0 jeho vyrieSenie.
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2.5 Analyza vnitorného a vonkajSieho prostredia

Na zéklade zhodnotenia situdcie Hotela Devin, bola vypracovana analyza vnutorného

a vonkajsieho prostredia. Analyza ukazuje sucasny a buduici vyvoj pdsobenia na trhu.

Tabul’ka 3: Analyza hotela Devin

Silné stranky Slabé stranky

- pozitivne hodnotenia sluzieb na
internete

- Spa centrum s bazénom

- kongresové sluzby

- priama komunikacia s hostom

- vyuzivanie modernych hotelovych
programov

- internetové pripojenie vo vsetkych
priestoroch hotela

- ubytovavanie znamych osobnosti

- poloha v centre

- 60 ro¢na historia

PrilezZitosti Ohrozenia

rast navstevnosti hlavného mesta

- novy turisti Z Azie

- nové moderné technologie v oblasti
sluzieb

- zjednoduSenie moznosti propagacie

- zvySovanie bezpec¢nosti v oblasti

platby cez internet

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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2.5.1 Zhodnotenie analyzy

Analyza hotela Devin ukézala, ze podnik mé vysokt konkurencie schopnost’, vzh'adom na to,
ze silné stranky prevySuju tie slabé. Medzi silné stranky zahriiujeme pozitivne recenzie od
ubytovanych hosti, ktoré si uverejnené na internetovych rezervacnych portaloch, taktiez na
stranke hotela Devin a na jeho facebookovej stranke. Hotel Devin ma taktiez kiipené prava na
program TrustYou. Tento program vyhlada vSetky vyjadrenia, ktoré l'udia napiSu na internet
a zahriiuju v sebe reakciu na hotel Devin. Presne vie urcit’, ¢i recenzia je pozitivna, negativna
alebo neutralna a okamzite si ju moze vedenie hotela precitat’ a zareagovat. Najnovsie na
zaklade programu TrustYou hotel Devin zaviedol na recepcii [Pad na ktorom hostia pocas
odubytovavania mozu rovnako vyjadrit’ svoj nadzor. Tato moznost’ funguje len od konca marca
2015 a z tohto dovodu je momentalne len malo vysledkov, ale vSetky su zatial’ pozitivne, ako
mozete vidiet' v Casti Prilohy (Priloha 4). Z tejto silnej stranky vyplyvaji aj d’alSie dve a to
priama komunikacia s hostom, vzhl'adom na to Ze vedenie hotela okamzite reaguje na vsetky
recenzie od hosti. A d’alSou je vyuzivanie modernych hotelovych programov, ktorym je urcite

aj program TrustYou.

Dalsou vyhodou hotela Devin st moznosti vyuzitia doplnkovych sluzieb ato Spa centra
a konferenénych miestnosti. Tieto sluzby si pristupné nie len ubytovanym ale aj
neubytovanym host'om. Nakolko sa hotel nachadza priamo v centre hlavného mesta, kde sa
pohybuje najviacsie mnozstvo 'udi, co je taktiez vyhodou, dopyt po tychto sluzbach je velky.
Kongresové sluzby hotela vyuzivaji aj znami slovenski politici a dokonca aj prezident
Slovenskej republiky. Zname osobnosti vyuZzivaju aj ubytovacie sluzby hotela a to spolu so 60

ro¢nou historiou vytvara dobry image podniku.

Dlhoro¢na historia hotela sa ukazala aj v slabych strankach ato z dovodu, Ze budova je
pamiatkou ateda ju nie je mozné Uplne zrekonsStruovat. Je to nevyhoda nie len v oblasti
modernizacii fasady budovy ale najmai izieb a vnatornych priestorov hotela. Napriek tomu
Vv poslednych rokoch prebehla mierna uprava a modernizacia izieb, z coho vyplyva, Ze tejto

slabej stranke netreba pokladat’ vel’ky vyznam.

Medzi slabé stranky patri aj nulova propagacia hotela v médiach. Ako sa ale ukazalo
Vv dotaznikovom Setreni, 'udia hotel Devin poznaju a to najmi od znamych a z internetu a teda

reklama v médiach by pre hotel nepredstavovala rapidne zvySenie publicity.

Fluktuacia zamestnancov je velkd nevyhoda, vzhl'adom na to, ze hotel vynalozi usilie na

vyskolenie kazdého nového zamestnanca. Napriek tomu sa radovi zamestnanci na poziciach
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caSnik, kuchar alebo recepcni Casto menia. Tuto slabu strdnku moze hotel ovplyvnit’

zlepSenim motivacie a komunikécie so zamestnancami.

Najvicsou slabostou hotela Devin je fakt, ze hostia, ktori sa tu ubytuji, tu sice stravia
niekol’ko noci avSak vicSinu casu travia mimo hotela ateda nevyuzivaji ostatné sluzby
ponukané hotelom. Tento problém sa hotel snaZi rieSit' poskytovanim zliav ubytovanym
hostom na konzumaciu jedal v hotelovej reStauracii ato snahou o zaujatie hned pri
ubytovavani. Zamestnanci recepcie hostovi pri odovzdani ¢ipovej karty od izby nalepia na
obal hviezdicku so zlavou do Francuzskej reStaurdcie. Touto akciou sa podarilo zaujat
hotelovych hosti. Vedenie hotela vSak stale riesi tento problém. Nizka vyuZivanost’ sluzieb sa
netyka ubytovacich ale stravovacich a doplnkovych sluzieb. Obsadenost’ hotela je
vyhovujica, ¢o je mozné vidiet aj v nasledujuicom grafe, kde pozadovanad a skutocna
obsadenost’ sii takmer totozné, miestami skuto¢na je vyssia. Co dokazuje, Ze ubytovacie

sluzby st vyuzivané dostacujuco.

Graf 15: Obsadenost’ hotela Devin za prvy polrok 2015
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(Zdroj: Ondrcka, 2015)

Prilezitost’ pre hotel Devin je fakt, ktory vyplyva z Tabuliek 1 a2 (str. 26,27) a to rast
navitevnosti hlavného mesta. Taktiez priliv novych turistov z Azie, ktori sii novym
segmentom na trhu, mézu pre hotel znamenat’ zvysenie ziskov a vzbudenie zaujmu u novych

zakaznikov.
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Pozitivne ovplyviiuji hotel aj nové technologické moznosti v oblasti sluzieb a v oblasti
propagacie. Vd’aka internetu je propagacia jednoduchsia a aj lacnejsia. Taktiez mdze hotel
prosperovat’ vd’aka tomu, ze sa zvySuje bezpeCnost platieb cez internet a 'udia sa neboja

kupovat’ a rezervovat’ si ubytovanie prostrednictvom internetu.

Ohrozenie, ktoré hotel nemdze ovplyvnit je jeho vysokd konkurencia. Nakol'ko sa hotel
Devin nachadza vo velkomeste je samozrejmé, Ze konkurencia sa tu bude vyskytovat’ vzdy.
Moéze vSak vyuzit’ svoje silné stranky ako konkurenéné vyhody a tak znizit' hrozby zo strany

konkuren¢nych podnikov.

Hotel Devin ovplyviluju taktiez hrozby, ktoré nijak neovplyvni a to zvySovanie cien ¢i pokles
meny a zvySovanie odvodov za zamestnanca. VSetky tieto faktory su sposobené politikou

a preto ich kazdy musi vziat’ do uvahy, predvidat’ a vediet’ spravne a v€as zareagovat’.

Na zéklade zistenych skuto¢nosti je d’alej vypracovany navrh na zlepSenie marketingového

mixu Vv hoteli Devin.
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2.6 Navrhova cast’

Vysledky dotaznikového prieskumu a analyzy vonkajSieho a vnutorného prostredia poukazuju
na problém, ktorym je nedostato¢né vyuzivanie sluzieb hotela Devin. Nevyhodou hotela je
teda fakt, ze hostia sa sice v hoteli ubytuju ale vac¢sinu Casu svojho pobytu strdvia mimo
hotelovych priestorov a teda nedostatone vyuzivaji ponukane sluzby. Pritom hotel poskytuje
nie len ubytovacie ale taktiez stravovacie a doplnkové sluzby. Pre to je potrebné spravne
informovat’ hosti o vSetkych mozZnostiach, ktoré mozu v hoteli vyuzit. Predpoklada sa, ze
pred prichodom si navstevnik vyhlada informacie o ponukanych sluzbach na internetovych
strankach hotela, ale je nutné zaujat’” ho aj priamo pri prichode. Aj z tohto dévodu hotel
zaviedol nalepovanie hviezdi¢iek, so zl'avou na konzumaciu V reStauracii, na ¢ipové karty od

izieb ihned’ pri ich predavani host'ovi, ale bolo by dobré zaujat hosti aj pocas ich pobytu.

Odportacané je teda vyuzit novi formu reklamy priamo v hoteli ato prostrednictvom
vytvorenia propagacného materialu, ktory by sa nachéadzal v priestoroch Devina. Tento
propagacny material by mal tvar aj vlastnosti novin. Ide o tvorbu hotelovych novin.
Vzhl'adom by pripominali denniky, ktoré bezne dostane Elovek v stdnkoch, mali by teda
vel'kost’ A3 a tlacené by boli na typickom novinovom recyklovateI'nom papieri. Lisili by sa
vSak od tych bezne dostupnych svojim obsahom, ktory by sa zameriaval na ponuku sluzieb,
ktoré prave ubytovani hostia mézu pocas svojho pobytu naplno vyuzivat. Ich obsahova
stranka by sa mohla menit kazdy mesiac. Navstevnici by sa v nich priamo dozvedeli
0 aktudlnych zlavach a balickoch, ktoré pontka Spa centrum, Franclzska reStauracia
a ostatné priestory hotela. Zaroven by sa tu mohli nachadzat’ informacie o diani v meste a teda
0 konani vyznamnych akcii, konferencii, vystav a podobnych podujati. Text hotelovych novin
by teda citatel'ovi pontkol nové moZzZnosti na vyuzitie vol'ného ¢asu straveného v hoteli Devin.
Jedna strana by mohla byt venovana taktiez historii a zakladnym informéaciam o hoteli, ktoré
by ubytovanych hosti mohli zaujat'. Dalej by mohli informovat’ o vyhodach member’s klubu,
ktoré hotel pontka, 0 vyuZivani parkoviska pre hosti, ale aj o bezplatnych sluzbach, ktoré
ponukaju. Pritom by rozsah stran nepresiahol Styri strany. Bola by to teda forma zaujimavého
propagacného materidlu, odliSného od beznych plagiatov. Hotelové noviny by sa mali
nachadzat’ na kazdej izbe, na recepcii hotela, v reStauracii, v Lobby bare a v konferen¢nych
miestnostiach. Navrh na spracovanie takéhoto materialu je k nahliadnutiu v prilohach (Priloha
5).
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Na vytvorenie novych propagacnych materidlov by bolo potrebné vynalozit' finanéné

prostriedky, ktoré¢ st vykalkulované v nasledujucej tabulke.

Tabul’ka 4: Kalkuldcia ndkladov na propagac¢né materialy

Druh papiera Rozmery Pocet kusov Tla¢ Cena celkom
novinovy, A3 farebna,

150 _ 300€
recyklovatelny 4 strany obojstranna

(Zdroj: Pta group,2015)

Z kalkulacie vyplyva, ze kazdy mesiac by musel hotel Devin vynalozit’ 300 eur na vyrobu
hotelovych novin. Tato suma zahfia tla¢ novin. O vytvorenie navrhu na tla¢ by sa mohol
starat’ marketingovy manazér hotela. Zvysilo by to finan¢né naklady, ktoré hotel vyuZziva na
propagéciu, ale v pripade Uspesnosti by sa tieto naklady navratili, nakol’ko by hostia zacali
viac vyuzivat sluzby hotela. V pripade prvotnej netspesnosti by mohol hotel uvazovat
0 zmene navrhu. Zmena by sa tykala obsahu novin. Nemuseli by byt’ tvorené kazdy mesiac,
ale mohli by byt vytvorené na tri mesiace. V takom pripade by stacilo vytvorit’ a vytlacit
navrhy 4 krat roéne namiesto 12 krat. Vyrazne by to znizilo naklady. Po zavedeni navrhu by

sa malo vedenie hotela rozhodnut’, ktord z variant by bola prospesnejsia.

TabuPka 5: Porovnanie variant

Cena za jednu tlac¢

Obmena Celkové naklady za rok
150 kusov
300€ kazdy mesiac 3600€
300€ kazdé tri mesiace 1200€

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Po uplynuti prvych mesiacov by bolo mozné konstatovat’, ¢i bol ndvrh prospesny a zvysila sa

ziskovost hotela a vyuZivanie sluZieb alebo naopak.
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ZAVER

Spravne vyuzitie marketingového mixu je pre podnik v cestovnom ruchu velmi délezité,
nakol’ko napomaha k dosahovaniu cielov. Hlavnym cielom hotela Devin je dosiahnut’ zisk

a snazi sa o to tym, ze plni priania a potreby zdkaznikov.

Z analyzy marketingového mixu hotela Devin vyplyva, ze hotel sa méze pochvalit’ nie len
poskytovanim prvotriednych sluzieb ale najmd spokojnymi zakaznikmi, ktori vyjadruja
pozitivne ndzory na vyuzité sluzby na socialnych sietach, rezerva¢nych portaloch, hotelove;j
stranke a celkovo na internete. Recenzie, ktoré su bezne dostupné potencionalnym hostom
hotela Devin maju zvacSa pozitivny charakter. Vyplynulo to aj z vysledkov programu
TrustYou, ktori hotel vyuziva. Tieto zistenia by podnik nemal brat’ ako samozrejmost’, ale mal
by sa €o najlepSie snazit’ nad’alej si udrziavat’ dobré meno v povedomi l'udi. Nazory hosti,
ktori tu stravili ¢as, su totiz najlepSia reklama pre podnik, ktory sa zaobera poskytovanim
sluzieb. To nie len z dovodu, ze st da sa povedat’ zadarmo, ale hlavne pre to, Ze Vv obdobi
vysokej konkurencie na trhu ¢lovek pripisuje nazorom alebo sktsenostiam niekoho iného

vysoku vahu.

Vysledky dotaznikovo Setrenia a analyzy vonkajSieho a vnatorného prostredia ukdazali
problém s ktorym hotel Devin bojuje a to nedostatocné vyuzivanie poskytovanych sluzieb.
Nésledné zhodnotenie analyzy blizsie tento problém. Cielom prace bolo podla zistenych
vysledkov vyvodit’ praktické zavery a doporuCenia pre mozné skvalitnenie realizicie
marketingového mixu, ktoré je moZzné v praxi uplatnit. Tento ciel’ bol splneny ndvrhom

vytvorenia nového propaga¢ného materialu rozmiestneného v priestoroch hotela.

Az s odstupom ¢asu bude mozZné zhodnotit’ prospesnost’ daného navrhu. Predpoklada sa vSak,
7ze sa podari zmiernit problém s nedostatonym vyuzivanim sluzieb ato tak, Zze prildka
ubytovanych hosti do ostatnych tsekov hotela. Bude potrebné na zaciatku vynalozit’ finan¢né
prostriedky na rozbehnutie tohto projektu, ale v pripade Uspesnosti sa ocakava zlepSenie
vyuZivania sluzieb ateda dosahovanie vysSieho zisku, ktory by tieto pociato¢né ndklady

mohol pokryt'.

Analyza marketingového mixu hotela Devin by mohla posluzit vedeniu hotela, ako
informacna brozara o jeho sicasnom stave a pomocka pre skvalitnenie sluzieb. Moze byt
vyuzitd aj inymi ubytovacimi zariadeniami s podobnymi problémami ako navod na
vylepSenie a dosahovanie vyssieho zisku.

50



POUZITE ZDROJE

Literarne zdroje:

JAKUBIKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 320s. ISBN 978-80-
247-4209-0.

JANECKOVA, L., M. VASTIKOVA. 2001. Marketing sluzeb. Praha: Grada, 180s. ISBN 80-
716-9995-0.

KIRAIOVA, A. 2006. Marketing hotelovych sluzeb: [predpoklady vyuziti marketingu v
hotelu, marketingova strategie, aktivizace marketingového mixu, koordinace marketingovych

cinnosti]. Vyd. 2. Praha: Ekopress, 158 s. ISBN 80-86929-05-1.

KOTLER, P., G. ARMSTRONG. 2004. Marketing. Praha: Grada, 855 s. ISBN 80-247-0513-
3.

KOTLER, P. akol. 2007. Moderni marketing. Praha: Grada, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-
2.

KOTLER, P. et all. 2014. Marketing for hospitality and tourism. 6th ed. Harlow: Pearson
Education, ii, 682 s. ISBN 10: 0-13-338212-5.

KOSTKOVA, M. 2010. Management hotelového provozu: distancni studijni opora. Vyd. 1.
Karvina: Slezska univerzita v Opave, Obchodné podnikatelské fakulta v Karviné, 192 s. ISBN
978-80-7248-633-5.

KRIZEK, F., J. NEUFUS. 2014. Moderni hotelovy management. Praha: Grada, 224s. ISBN
978-80-247-4835-1.

PAGE, J.S. 2013. Tourism Management. 4th ed. Routledge Taylor & Francis Group, 382s.
ISBN 978-0-08-096932-9.

RYGLOVA, K. a kol. 2011. Cestovni ruch - podnikatelské principy a prilezitosti v praxi. 1.
vyd. Praha: Grada, 213 s. ISBN 978-80-247-4039-3.

STANKOVA, Pavla, Rizena VORLOVA a Ilona VLCKOVA. 2010. Marketing obchodu a
sluzeb: studijni pomiicka pro distancni studium. Vyd. 2., upr. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve

Zling, 156 s. ISBN 978-80-7318-927-3.

51



SUBERTOVA, E. a kol. 2011. Podnikanie v malych a strednych podnikoch. 1. vyd. Kartprint,
120s. ISBN 97-880-8887-095-1.

Internetové zdroje:

BOOKING. Ubytovanie v Bratislave [online]. Bratislava, [cit. 2015-01-14]. Dostupné na:
http://www.booking.com/searchresults.sk.

BRATISLAVA. Informacie o Bratislave [online]. Bratislava, [cit. 2015-01-08]. Dostupné na:
http://visit.bratislava.sk/vismo/dokumenty2.asp?id_org=700013&id=1011&p1=804

BRATISLAVA. Pamiatky a architektura [online]. Bratislava, 2015 [cit. 2015-01-08].
Dostupné na:
http://visit.bratislava.sk/vismo/o_utvar.asp?id_org=700013&id_u=11012375&p1=11025587

BRATISLAVSKY SAMOSPRAVNY KRAIJ. Prieskumy a statistiky [online]. Bratislava, [cit.
2015-01-09]. Dostupné na: http://www.region-bsk.sk/prieskumy-a-statistiky.aspx

DZIANOVA, O. Sprdva o hospoddrskom vyvoji v krajoch Cislo: 600-0015/2014 Okruh: SUB
Datum: marec 2014, [online]. Bratislava, [cit. 2015-01-15]. Dostupné na:

http://www.statistics.sk

FACEBOOK. Funpage Hotel Devin [online]. Bratislava, [cit. 2015-01-10]. Dostupné na:

https://www.facebook.com/HotelDevin?fref=ts

HOTEL DEVIN. Informdcie o hotely [online]. Bratislava, [cit. 2015-01-10]. Dostupné na:
http://www.hoteldevin.sk/sk/hotel-devin/2

HOTEL DEVIN. Filozofia [online]. Bratislava, [cit. 2015-01-10]. Dostupné na:
http://www.hoteldevin.sk/sk/filozofia/16

MINISTERSTVO HOSPODARSTVA SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Vyhlaska ¢. 277/2008
Z.z. [online]. Bratislava, [cit. 2015-01-05]. Dostupné na:
http://www.zakonypreludi.sk/zz/2008-277

RESTAURACIE. Restaurdcie v historickom centre Bratislavy [online]. Bratislava, [cit. 2015-

01-15]. Dostupné na: http://restauracie.sme.sk/restauracie/historicke-centrum_3039

SLOVENSKO. Most slovenského narodného povstania[online]. Bratislava, [cit. 2015-01-08].

Dostupné na: http://slovakia.travel/most-slovenskeho-narodneho-povstania-v-bratislave)

52



SLOVENSKO. Hrad Devin [online]. Bratislava, [cit. 2015-01-08]. Dostupné na:
http://slovakia.travel/hrad-devin

STATISTICKY URAD SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Cestovny ruch [online]. Bratislava,
[cit. 2015-01-08]. Dostupné na: http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=50352

Osobna komunikacia:

ONDRCKA, T. Generalny riaditel’, Informdcie o produkte hotela Devin. 2015. Osobna

komunikécia. E-mail: ondrcka@hoteldevin.sk

ONDRCKA, T. Generalny riaditel, Informdcie o cendch hotela Devin. 2015. Osobna

komunikécia. E-mail: ondrcka@hoteldevin.sk

ONDRCKA, T. Generalny riaditel, Informdcie o propagdcii hotela Devin. 2015. Osobna

komunikécia. E-mail: ondrcka@hoteldevin.sk

ONDRCKA, T. Generalny riaditel, Informdcie o distribuicii hotela Devin. 2015. Osobna
komunikacia. E-mail: ondrcka@hoteldevin.sk

ONDRCKA, T. Generélny riaditel’, Informdcie 0 zamestnancoch hotela Devin. 2015. Osobna
komunikécia. E-mail: ondrcka@hoteldevin.sk

ONDRCKA, T. Generalny riaditel’, Informdcie o tvorbe balickov hotela Devin. 2015. Osobna
komunikacia. E-mail: ondrcka@hoteldevin.sk

ONDRCKA, T. Generalny riaditel', Informdcie o spolupraci hotela Devin. 2015. Osobna

komunikacia. E-mail: ondrcka@hoteldevin.sk

ONDRCKA, T. Generalny riaditel’, Informdcie o obsadenosti hotela Devin. 2015. Osobna

komunikacia. E-mail: ondrcka@hoteldevin.sk

PTA GROUP. Kalkulacia nakladov na propagacné materialy. PTA Group s.r.o. reklamna

agenttra. 2015. Osobna komunikacia. E-mail: info@ptagroup.sk

53



ZOZNAM POUZITYCH TABULIEK

Tabul’ka 1: Pocet navstevnikov v ubytovacich zariadeniach

podla krajiny trvalého pODYLU.......cccoiiiiiiiiiiiiiie s 27
Tabulka 2: Pocet prenocovani v ubytovacich zariadeniach

podla krajiny trvalého pobytu........cccccvviiiiiiiiiici 28
Tabulka 3: Analyza hotela Devin.........cccocoiiiiiiiiiiii e 44
Tabul'ka 4: Kalkulacia nakladov na propagacné materialy..........cocevvveniiienniiensinensinnn, 49
Tabul'ka 5: POrovNnanie Variant............ccoceeiiieieeiiie e 49

ZOZNAM POUZITYCH GRAFOV

Graf 1: Odkial ste sa dozvedeli 0 hoteli Devin?...........cocooiiiiieiiiii e 36
Graf 2: Doporucili by ste hotel Devin svojim zndmym? ...........ccocvvviiiiiiiniiiicieee 37
Graf 3: Aky je Vas celkovy dojem z hotela Devin? .........cccooiiiiiiiiiiiciii 37
Graf 4: Ako hodnotite pomer cena verzus VYKon? .........cccocvvviiiiiiiiiiiciec s 38
Graf 5: Ako by ste zhodnotili zoviiajSok hotela Devin? ...........ccccviviiiiiiiii, 38
Graf 6: Nakolko ste boli spokojny s personalom hotela Devin?..........cococevviiiiiiiiiiinnieninnnne 39
Graf 7: Je hotel Devin v skuto¢nosti taky, ako sa prezentuje na webovych strankach?........... 39
Graf 8: Ako hodnotite dizajn a vybavenie reStaurdCie? .........coovveriieiiriiieesiee e 40
Graf 9: Je pre Vs dolezitym faktorom pri vybere hotela bazén? ...........ccoovvviiiiiiiiiiieee 40
Graf 10: Vyuzili ste wellness hotela Devin? ........ccccoocviiiiiiiiiiiie e 41
Graf 11: Myslite si, Ze poloha hotela Devin je vyhodou? ... 41
Graf 12: Uprednostitujete hotelové ret'azce alebo samostatné hotely?............ccccocvviiiiiennne 42
Graf 13: AKO VYEVATAE TEZETVACIE? ....ovviiiiriiiieiiicii e 42
Graf 14: Nakol'ko Vas pri vybere hotela Devin ovplyvnila jeho 60 ro¢nd historia?................. 43
Graf 15: Obsadenost’ hotela Devin za prvy polrok 2015 ..o 46
ZOZNAM PRILOH

Priloha 1: Ukazka balickov hotela Devin
Priloha 2: Ukazka balickov hotela Devin 2
Priloha 3: Dotaznikové Setrenie

Priloha 4: Recenzie z programu TrustYou
Priloha 5: Néavrh na hotelové noviny

54



Priloha 1: Ukazka bali¢kov hotela Devin

: - HOTEL Y)DEVIN

VALENTIN V HOTELI DEVIN

Vo Valentinskom tyzdni sme pre nasich hosti pripravili atraktivnu ponuku na thajski masaz pre
pary a Specialne Valentinske menu vo Francizskej restauracii.

Valentinska thajska masaz pre par

Oddychnite si spolu so svojim partnerom a nacerpajte nové sily. Nase vynikajuce thajské masérky
Vam sprostredkuju , kisok” Thajska v naSom utulnom Spa centre.

Cena: Hodinova masaz pre par + 2 relaxaéné ¢aje 65 EUR

Poruka plati v diioch 10. - 16. februara 2014
Rezervacie: 02 /599 85 860! spacentrum@hoteldevin k.

Valentinska vecera vo Franctuizskej restauracii

Vychutnajte si vynikajicu gastronémiu, perfekiny servis a jedineéni atmosféru v nasej
Francuzskej reStauracii. Pripravili sme pre Vas a Vasho milovaného Specialne Valentinske menu.

Cena: Valentinska veclera pre par + fl'asa ruzového vina 49 EUR

Pormka platl v dfioch 10. — 16. februara 2014, nie je kombinovatelna s nymi akciams.
Kontakt: 02 /599 85 111 | recepcia@hoteldevin sk

(Zdroj: Ondrc¢ka,2015)
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Priloha 2: Ukéazka bali¢kov hotela Devin 2

—— HOTEL $DEVIN ~—

Flodinovd
thajska masaz
¢ yatup do Spa entra

+ Ochutmdvkové

menu vo Francurskej
restauracti

‘Polhodinova
thajskd masaz

+ vanp do Spa Centra

¢ flata mincrdine vody

29¢€

(Zdroj: Ondrcka, 2015)
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Priloha 3: Dotaznikové Setrenie

Hotel Devin

Dobry den,
venujte prosim niekol’ko mintt vyplneniu nasledujuceho dotaznika. Pomézte nam urobit’
Vas nasledujuci pobyt este prijemnejsi.
Dakujeme.

Hello,
please take a few minutes to fill out the following questionnaire. Help us to make
your next visit even more enjoyable.
Thank you.

1. OdkiaP’ ste sa dozvedeli o hoteli Devin?
How did you learn about Devin Hotel?

e  Pravidelny host’' / Regular customer
e  Priatelia/ Friends

e Spolocnost’ / Company

e Inzercia/ Advertisement

e Internet/ Internet

e Iné/ Others

2. Doporucili by ste hotel svojim znaAmym?
Would you recommend the hotel to your friends?

e Ano/Yes
e Nie/No

3. AKy je vas celkovy dojem z hotelu?
What is your overall impression of the hotel?

e  Vyborny / Excellent

e Dobry/ Good

e Priemerny / Average
e Zly/Bad

e Velmizly / Very bad

4. Ako hodnotite pomer cena vs. vykon?
How do you evaluate the quality-price ratio offered by the hotel?

e Vyborny / Excellent
e Dobry/ Good
e Priemerny / Average
e Zly/Bad
e Velmizly / Very bad
o7



5. AKo by ste zhodnotili zoviiajSok hotela?
How would you evaluate the exterior of the hotel?

e Vyborny/ Excellent
e Dobry/ Good

e Priemerny / Average
e Zly/Bad

e Velmizly / Very bad

6. NakoPko ste boli spokojny s personalom?
Were you satisfied with the hotel staff?

e Vyborny / Excellent

e Dobry/ Good

e Priemerny / Average
e Zly/Bad

e Velmizly / Very bad

7. Je hotel v skuto¢nosti taky ako sa prezentuje na webovych
strankach?
Did the hotel live up tu your expectations, how accurate are the
information on our websites?
Ano/ Yes
Nie / No

8. AKko hodnotite dizajn a vybavenie resStauracie?
How do you evaluate the design and equipment of our restaurant?

e  Vyborny / Excellent
e Dobry/ Good

e Priemerny / Average
e Zly/Bad

e Velmizly/ Very bad

0. Je pre vas délezitym faktorom pri vybere hotela bazén?
Is, in your case, swimming pool an important factor when booking a
hotel?
Ano velmi délezity / Yes, very important
Nie / No
Nie je, ale je plus / No, but it is a plus
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10. Vyuzili ste wellnes hotela?
Did you use the hotel wellness centre?
Ano/ Yes

Nie / No

11. Miyslite si, Ze poloha hotela je vyhodou?
Do you think that the location of the hotel is an advantage?
Ano / Yes

Nie / No
Neviem / | don’t know

12. Uprednostiiujete hotelové ret’azce alebo samostatné hotely?
Do you personally prefer chain or rather independent hotels?

Hotelové retazce / Chain
Samostatné hotely / Independent hotels

13. Ako vytvarate rezervacie?
How do you normally book a hotel room?

Priamo s hotelom / Directly with hotel
Cestovna kancelaria / Travel agency

Booking.com
Iné webstranky / Other websites
In¢ / Others
14. Nakol’ko vas pri vybere hotela ovplyvnila jeho 60 ro¢na
historia?
Did you take into account the rich history of hotel Devin before booking
your room?
Velmi / Very
Viac / More

Mierne / Average
Menej / Less
Vobec / Not at all

(Zdroj: vlastné spracovanie)

59



TRUSTYOU™™™*

Priloha 4: Recenzie z programu TrustYou

Reviews

10

Total

General Questions

Overall score;

94/100

Custom Questions

Reviews - Hotel Devin On-site

]0 Reviews 0 Negative Reviews

2015-04-05
] O 0/1 00 Tapio
O

2015-04-05
1001100 vad
mRAEa

-I OO 2015-04-02
/100 Doreen darnell
JR

8 O 201 5:03-29
/100 jana Carnoka

2015-03-28
8 0/1 00 MeMe

2015-03-25
] OO/IOO PISTER

2015-03-13
] 00/100 Priscila

100100 Georg -

2015-03-10
] 00/100 Susi aissa

80 2015-03-09
/100 M.Babb
.

Page 1 out of 1

Hotel Devin

Reviews to respond

The location is perfect, service was excellent.

Read all

Hotel Devin
Esctional customer service

The breakfast was great and thai massage at very affordable prices.

Read all

Hotel Devin
Read all

Hotel Devin
Read all

Hotel Devin

Hotel devin
Read all

Hotel Devin
Read all

Hotel Devin
Lovely stay!

We had great romantic stay in your hotel!

Read all

Hotel Devin
Read all

Hotel Devin

Great time in this hotel
Read all

Hotel Devin
Room 419

The hotel staff and facilities are very good and i will consider coming back here again.

Read all

(&

Open in Review Inbox

Published

Published

Published

Published

Published

Published

Published

-]
Published

Published

1

(Zdroj: Ondrcka, 2015)
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Priloha 5: Navrh na hotelové noviny

NEWSPAPER

HOTEL *

HEVIN

HOTELOVE NOVINY - HOTEL DEVIN - BRATISLAVA
APRIL 2015

BRATISLAVA

SLOVENSKE NARODNE DIVADLO:
10.4.2015 - 26.5.2015
Zmierenie alebo dobrodruzstvo pri obzinkoch

Jan Palarik. Veselohra o zmiereni, dobrodruzstve a laske.

BEH DEVIN - BRATSLAVA
12.4.2015
68. ro¢nik medzinarodného behu

Podujatie pre vsetky vekové kategorie.

INCHEBA EXPO BRATISLAVA

14.4.2015 - 19.4.2015

25. medzinarodny salén automobilov

21. vystava autoprisluSenstva a servisnej techniky
5. vystava luxusnych tovarov a sluzieb

ROBBIE WILLIAMS
18.4.2015 Zimny Stadion O. Nepelu

LET ME ENTERTAIN YOU TOUR 2015

YOU TOUR

WILLIAM

2015

ROBBIE LEre 9,

GREGORY PORTER

22.4.2015 Stara trznica, Nam. SNP
Jazzovy vecer so znamym spevakom, hercom,
skladatel'om a drzitel'om ceny Gramy za najlepsi
jazzovy vokalny album 2014.

HOTEL DEVIN

Pre naSich ubytovanych hosti poniikame bezplatne
celu paletu atraktivnych sluzieb.

Internetové pripojenie

vysokorychlostné kablové pripojenie, ako aj bez-
platny pristup na wifi ponitkame v kazdej
hotelovej izbe. Wifi aj v spolo¢nych priestoroch,
konferen¢nych salach, restauracii, Kaviarni a v
Lobby bare.

Internetovy kutik

priestor v hotelovej hale vybaveny pocitacom s
pristupom na internet, tlaciarfiou a skenerom.
Kopirovanie a odosielanie faxu, ako aj d’alsie
sluzby vam za uhradu sprostredkuje recepcia.

Spa centrum

vyborné moznosti na oddych po naro¢nom dni:
kryty bazén s protipradom, fitness, sucha a parna
sauna su k dispozicii zdarma pre vsetkych uby-
tovanych hosti. Okrem toho vam radi rezervujeme
aj tradicné thajské masaze a squash kurt.

Salonik Diplomat

luxusna miestnost’ je vhodna na pracovné stretnu-
tia reprezentativnej irovni. Prenajom priestoru
zdarma do troch hodin poskytujeme vsetkym
host'om ubytovanym v apartméanoch.

Parkovanie

priamo na hotelovom parkovisku monitorova-
nom kamerovym systémom. Cena parkovania
pre ubytovanych hosti je 19 EUR / den.

EZdro] i}i;lsthé Siaracdvaﬁie;)
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