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Anotécia;

Predmetom bakalarskej prace je analyza marketingového mixu vo vybranom hoteli
Claris, ktory patri do kategorie 5 hviezdickovych hotelov s privlastkom Gran Luxe.
Nachéadza sa v Spanielsku, v metropole katalinska Barcelone, v mestskej asti Eixample.
Praca je rozdelend na dve Casti, teoretickil a praktickd. V teoretickej Casti st uvedené
pojmy ako marketing, marketingovy mix, Porterova analyza konkurencie ¢i SWOT
analyza. Prakticka Cast’ je zamerana na analyzu hotela pomocou spominanych analyz a
dotaznikového prieskumu z pohl'adu spokojnosti zdkaznikov s hotelovymi sluzbami. Na

zéklade tychto analyz je navrhnuté odporacanie.
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Annotation:

The subject of the Bachelors thesis is the analysis of marketing mix in selected hotel
Claris, which belongs to category of 5 stars hotels with possessive Gran Luxe. The hotel
is located in the Eixample district of the Catalan capital Barcelona in Spain. The thesis
is divided into two parts, theoretical and practical. In the theoretical section provides
concepts as marketing, marketing mix, Porter’s analysis of the competition or SWOT
analysis. The practical part focuses on the analysis of options using the aforementioned
analysis and questionnaire research in terms of customer satisfaction with hotel services.

The proposed recommendation is based on these analyses.
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UvVOD

Cestovny ruch sa stal globalnym fenoménom, ktory vytvoril a stile vytvara vyznamnua
ekonomick silu. Trh turizmu dnes pozaduje nové veci a poziadavky turistov st ¢im d’alej tym
narocnejSie. Podl'a Svetovej organizacie cestovného ruchu (WTO) je tato aktivita hlavnou
ekonomickou silou v 21. storo¢i. Napriklad, v roku 1950 bolo na svete 9 milidbnov turistov,
v roku 1960 nastal boom s 260 milionmi turistov a aktudlne je na svete viac ako 700 milionov

'udi ktori cestuji. (Zdroj z: http://www.rutasviajeras.com/articulo.php?ID=827)

Hlavnym doévodom, preco som si vybral ako tému svojej bakaldrskej prace Analyzu
marketingového mixu hotela Claris je skuto¢nost’, ze pojmy cestovny ruch a marketing su mi
vel'mi blizke a venujem sa tejto oblasti aj po profesnej stranke. Hotel, ktory som si na analyzu,
z hl'adiska marketingu vybral sa vold Claris. Vybral som si ho z toho dévodu, Ze som v fiom
od 7. jala 2016 do 7. januara 2017 pracoval. Od zacCiatku bolo mojim cielom, zamerat’ sa na
hotel, v ktorom budem aj pracovne pdsobit. Nachadza sa v centre Barcelony, ktort ako mesto
vel'mi predstavovat’ netreba. Okolie hotela patri k svetozndmym destindciam, nachadza sa vo
vel'mi atraktivnom prostredi, ponuka rozlicné akcie a najmé celoro¢nti sezoénnost’. Toto mesto

mi je vel'mi blizke pretoze som tam prezil jednu z najddlezitejSich etap svojej profesnej kariéry.

Cielom prace je, na zdklade vymedzenych teoretickych poznatkov analyzovat ponuku
produktu a sluzieb hotela a na zaklade tychto analyz poskytniat’ odportcania, ktoré by dokazali
napomoct’ hotelu k zlepSeniu jeho pozicie na trhu, v siboji s konkurenciou a viest’ k zlepSeniu
kvality jeho sluzieb. KedZe sezona v Barcelone prebieha pocas celého roka, nebolo nutné
zamerat’ sa na urcité konkrétne obdobie. Vybral som si teda obdobie druhej polovice svojho

posobenia v hoteli Claris, teda od 1. oktobra do 31. decembra 2016.

Praca je rozdelena na dve Casti — teoretickt a prakticku. Teoretickd ¢ast’ obsahuje vymedzenie
pojmov z oblasti marketingu a charakteristiku analyz, ktoré boli vramci prace pouZité.
Praktickd Cast’ je zamerand z hladiska praxe na vybrany hotel, jeho predstavenie, analyzu

prostredia, SWOT analyzu a marketingovy prieskum pomocou dotaznika.


http://www.rutasviajeras.com/articulo.php?ID=827

I.

TEORETICKA CAST
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1 POZICIA A VYZNAM MARKETINGU

Dr. Philip Kotler definuje marketing ako ,,vedu a umenie skimania, vytvarania a dorucenia
hodnot pre uspokojenie potrieb cielového trhu so ziskom. Marketing identifikuje nenaplnené
potreby a tuzby. Definuje, meria a kvantifikuje velkost’ identifikovaného trhu a potencidlny
zisk. Presne oznaci, ktoré segmenty spolocnosti su schopné najvyssej produkcie a tie navrhuji

a propaguji vyrobky a sluzby.* (Zdroj: http://heidicohen.com/marketing-definition/)

1.1 Pojem Marketing

V dneSnej dobe je pojem marketing tak znamy, ze vacSina jednotlivcov ma o flom svoju
predstavu, aj ked’ pravdepodobne chybni alebo neuplnu. Ak sa spytame os6éb mimo
akademického sveta ,Co je to marketing?‘, odpovede budu viacSinou nasledujuce: Marketing
znamend robit’ reklamu; Marketing je nieCo predat’; Marketing znamena Studovat trh;
Marketing je tvorba produktov atd’. Vsetky tieto vyhlasenia odkazuju na niektoré funkcie, ktoré

rozvijaju marketing, ale nie s marketingom samotnym.

Manuel Rey vo svojej praci uvadza marketing ako nieCo viac komplexné, ale sleduje
pochopitelny ciel’: obojstranna spokojnost’ vyplyvajiuca z poziadaviek firmy alebo organizacie
spiftajuca potreby a Ziadosti svojich zékaznikov. Z tohto pohladu, marketing nie je novou
kampaniou za reklamu, ani monitorovanie trzieb na konci mesiaca alebo dokonca tvorbou
firemného imidzu. V skuto€nosti by sa nemal ani povazovat’ za firemnu funkciu, ale skor za
filozofiu a sposob podnikania, ktory musi prenikat do celej organizacie, po¢niic najvys$im

manazmentom a kon¢iac zamestnancami poslednej trovne.!

'REY, Manuel: Fundamentos de marketing turistico. Madrid: Editorial Sintesis, S. A., 2004.
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Marketing # Marketing
60° 90¢

Vyvoj Vyvoj Vyvoj

prostredia :> firiem :> marketingu

Obrazok 1: Vyvoj pojmu marketing
Zdroj: Rey, M., Fundamentos de marketing turistico, 2004

1.2 Hotelovy marketing

Marketing rozhodnou mierou ovplyviiuje rozhodovanie, stanovenie cielov, planovanie a
realizaciu prevadzkového managementu, ktory mézeme nazvat’ ,,operativou‘‘v riadeni podniku.
Z praktického pohl'adu znamend marketing umenie pontknut sluzby, po ktorych je velky
dopyt v sprdvnom c¢ase a na spravnom mieste, za zodpovedajucu cenu, s ucinnou reklamou a
podporou predaja tym spravnym zdkaznikom, a tak dosiahnut’ primerany zisk. Pre prosperitu
firmy dnes nestaci len odvadzat’ dobra pracu. Na vysoko konkuren¢nych trhoch sa neustale

zvysuje vyznam marketingu.

Marketingovu pracu méze firma viest’ v piatich alternativnych filozofiach:

1. Vyrobné ponatie zastava ndzor, ze spotrebitelia budii mat’ v obl'ube vyrobky, ktoré si
mozu dovolit’ a su dosiahnutel'né. Preto je hlavnou tlohou vedenia firmy zlepSovat’
efektivnost’ vyroby, distribcie a znizovat’ ceny.

2. Vyrobkova koncepcia zastdva stanovisko, Ze spotrebitelia maju v oblube kvalitné
vyrobky za rozumné ceny, preto je na propagaciu potrebné mensie Usilie.

3. Predajné ponatie zastdva nazor, Ze si spotrebitelia nebudu kupovat’ dostatocné
mnozstvo vyrobkov firmy, pokial’ nebudu velkym propaga¢nym a predajnym usilim

stimulované.
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4. Marketingova koncepcia sa opiera o stanovisko, Ze hlavnou ulohou firmy je urcit
potreby, poziadavky a preferencie cielovej skupiny a poskytnit pozadovanu
spokojnost’. Jeho Styri principy su: sustredenie sa na trh, orientdcia na zakaznika,
koordinovany marketing a ziskovost’.

5. Koncepcia spoloc¢enského marketingu zastava ndzor, Ze hlavnou ulohou firmy je
vytvarat’ spokojnost’ zékaznika a dlhodoby blahobyt spotrebitelov a spolo¢nosti, ¢o je

kl'a¢om k plneniu ciel'ov a povinnosti organizacie.

Marketing sluzieb, a to znamena aj hotelovy marketing, je Specificky tym, ze predmetom
obchodu nie je vyrobok, ale sluzba. Zakladné principy st vSak rovnaké, len treba mat’ na
pamiti, ze v sluzbach prevlada priamy kontakt poskytovatela (predajcu) so spotrebitelom.
Dal§im rozdielom, vzhladom na podniky vyrabajuce a predavajiice vyrobky je fakt, Ze kazdé
nepredané 167ko (izba) znamena pre hotel stratu a nie je mozné ho (ako tovar) predat
nasledujuci den. V stcasnej dobe prevlada v hotelovom priemysle marketing orientovany na
zékaznika. To znamend, ze stredobodom zaujmu podnikatel'ov je to, ¢o pozaduje zakaznik a

jeho poziadavkam a potrebam je potrebné prisposobit’ ponuku sluzieb.

Na pociatku marketingovych rozhodnuti su potreby hosti. Rozoznanie a nasledné uspokojenie
potrieb hosti je hlavnou tilohou hoteliéra. Potreby je mozné rozdelit’ do dvoch skupin, potreby

zékladné a potreby turistické.
Zakladné potreby st podl'a Maslowovej hierarchie rozdelené nasledovne:

a) Fyziologické potreby — potreba jedla, pitia, spanku, pohybu, obleCenia, pristresia
b) Potreby istoty a bezpecia — ochrana pred materidlnou a psychickou stratou

c) Spolocenské potreby — prislu$nost’ k nejakej skupine, priatel'stvo alebo laska

d) Potreby uznania a sebaocenenia — socidlne postavenie, ocenenie, sebaddvera

e) Potreby sebarealizicie — rozvoj novych zrucnosti, kreativita

Turistické potreby st rozdelené do Styroch skupin:

a) Potreba pokoja a odpocinku — pocas dovolenky hl'add véd¢Sina l'udi odpocinok od
fyzickej 1 psychickej ndmahy
b) Potreba zmeny — jednd sa ozmenu prostredia, Clovek chce zazit' nie€o iné nez

kazdodenny stereotyp
13



c) Potreba uvolnenia sa od konvencii — ide o potrebu l'udi spravat’ sa aspon pocas
dovolenky bez obmedzeni a konvencii, vol'ny ¢as znamena pre ¢loveka moznost’ robit’
to, ¢o sdm uznd za vhodné a spravne, byt’ svojim vlastnym panom

Potreba kontaktu a komunikacie — ide o potrebu zoznamovania sa s novymi l'ud'mi, vymeny

nazorov a zazitkov.>

1.3 Marketingovy mix sluzieb

1.3.1 Produkt

Ludia uspokojuji svoje potreby prostrednictvom produktov. Produkt je nieco, ¢o moze byt
ponuknuté na trh pre pozornost, zisk, uzitok alebo spotrebu, ktord by bola schopna uspokojit’

potreby. Zahtna fyzické objekty, sluzby, miesta, organizacie a napady.
Hotelovi manazéri by mali uvazovat’ o produkte na 4 tirovniach:

A. Hlavny produkt — ¢o vlastne zakaznik kupuje

B. Vedlajsi produkt — sluzba alebo tovar, ktoré musia byt k dispozicii zdkaznikovi na
vyuzivanie hlavného produktu

C. Podporny produkt — extra ponukany produkt, ktory je zamerany najmi na zvysSenie
hodnoty hlavného produktu a odliSenie sa od konkurencie

D. Rozsireny produkt — zahfna pristupnost, atmosféru, vzajomné pdsobenie medzi
zakaznikom a organizdciou sluzieb, zdkaznicku Ucast’ a vzijomné posobenie medzi

zakaznikmi navzdjom

Zivotny cyklus produktu je vyznadovany 5 fazami:

1. Vyvoj produktu sa zacina v momente kedy firma ndjde a vyvinie novy ndpad na

produkt. Pocas vyvoja produktu je predaj nulovy a investi¢né naklady zvysené

2 BERANEK, J., KOTEK P., Rizeni hotelového provozu, Praha: Grada Publishing 2007, s. 127
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2. Predstavenie produktu je obdobie pomalého rastu predaja, kedze produkt bol
predstaveny na trhu. Zisky st zatial v tomto Stadiu neexistujiice z dovodu vysokych
nakladov na predstavenie produktu
Rast je fazou prijatia produktu na trh a nasledného stupajiceho zisku

4. Uroven zrelosti je obdobim spomalenia rastu predaja, pretoze produkt uZ dosiahol
uspech u vacsiny jeho potenciadlnych zakaznikov

5. Pokles je poslednou fazou produktu, kedy predaj postupne upada a zisky klesnt®

Product Life Cycle

Introduction Growth Maturity Decline

.

2 Revenue
a
T ~
Ly
=
e
[T,
=
@D
[+4

Profit
Time
—_—

Obrazok 2: Zivotny cyklus produktu
Zdroj: https://www.podnikajte.sk/manazment-marketing/c/223 1/category/marketing/article/budovanie-
znacky-pomocou-internetu.xhtml

1.3.2 Cena

Cena je hodnota, ktorej sa zdkaznici vzdaji vymenou za ziskanie pozadovaného produktu.

Cenu je mozné zaplatitt vo forme pefazi, tovaru, sluzieb, priazne, volebného hlasu alebo

gohokol'vek iného, o ma hodnotu pre druhu stranu®

3 KOTLER, P., BOWEN, J. T., MAKENS, J. C., Marketing for Hospitality and Tourism, 2006
4 SALOMON, M.R., MARSHALL, G.W., Marketing ocima svétovych manazerii, 2006, s. 319

15


https://www.podnikajte.sk/manazment-marketing/c/2231/category/marketing/article/budovanie-znacky-pomocou-internetu.xhtml
https://www.podnikajte.sk/manazment-marketing/c/2231/category/marketing/article/budovanie-znacky-pomocou-internetu.xhtml

Rozhodujicim faktorom pre hosta aj pre hotel je pomer sluzby a jej ceny. Hotel poskytuje
sluzbu a za fu méa pravo pozadovat odmenu — cenu. Vyska ceny musi zodpovedat
poskytovanej sluzbe z pohladu hosta aj hotela. Pre hotel musi cena znamenat pokrytie
nakladov a primerany zisk a pre host'a musi byt' cena vyhodné z pohl'adu kvality poskytnutej
sluzby. Pokial’ v§ak kvalita sluzby z pohl'adu host’a nezodpovedd pozadovanej cene, host’ uz

nabudtce nepride.
Pre tvorbu ceny mozu byt’ pouzité tri zdkladné postupy:

e Podrla trhu — spotrebitel’sky dopyt urcuje cenu
e Podl'a konkurencie — hotel stanovi svoje ceny podl'a cien konkurencie

e Podla ndkladov — cena je kalkulovand na zaklade vydajov

Cenu vel'mi silno ovplyviiuje situdcia na trhu — vztah ponuky a dopytu. Zakladné pravidlo trhu
hovori, Ze cena klesa, pokial’ sa dopyt vo vztahu k ponuke znizuje a naopak. Dolezitu tillohu pri
stanoveni ceny zohrava cenova elasticita spotrebitel'ského dopytu, ktory zndzoriuje vztah

medzi cenou a uroviiou dopytu, teda ako bude reagovat’ dopyt na zmenu ceny.

Sluzby s nizkou elasticitou dopytu je mozné predavat’ s vysokym ziskom (napr. zvysSenie ceny
na Vianoce a Novy rok alebo v mestskom hoteli poc¢as veltrhov a vystav). Naopak, pri vysokej
elasticite dopytu sa odporaca zriect’ sa vysokého ziskového rozpitia a orientovat’ sa skor na
udrzanie, pripadne zvySenie obratu. Pomerne vel'ka skupina hosti reaguje vel'mi pozitivne na

rozne zlavy.

Dobra ponuka sluzieb umoznuje istu vol'nost’ pri tvorbe cien. V najlepSom pripade je dopyt tak
vysoky, Ze umoziuje pozadovat’ od vSetkych hosti v ktoromkol'vek ¢ase rovnako vysoku cenu.
AvSak, ¢im silnejSie su vykyvy spotrebitel'ského dopytu, tym viac musia byt ceny
odstupiiované — diferencované, aby bolo umoznené ¢o najvysSsie vytazenie a dosiahnutie ¢o
najlepSich ekonomickych vysledkov. Cenova diferencidcia znamena ponuku rovnakych sluzieb

za rdzne ceny.’

2BERANEK, J., KOTEK P., Rizeni hotelového provozu. Praha: 2007, s. 127
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1.3.3 Distribucia

Ulohou distribacie je ¢o najviac priblizit vyrobené produkty zékaznikovi. Distribucia riesi cely
rad rozporov medzi vyrobcom alebo poskytovatelom sluzieb a zdkaznikom. Jedna sa najmé o

rozpory v mieste, ¢ase a mnozstve.

Pouzité distribu¢né cesty, ktoré su volené tak, aby Co najviac vyhovovali zdkaznikom a
moznostiam firmy, ovplyviiuji d’alSie prvky marketingového mixu. V stvislosti s distribuciou
je tieZ nutné uvazovat o tom, ako moézu dalSie prvky mixu ovplyvnit samotny vyber

distribu¢nej cesty. Naklady na distribuciu predstavuja vyznamnu sucast’ predajnej ceny.

Na rozdiel od inych sucasti marketingového mixu distribliciu nemoZzno menit’ operativne. Je to
zélezitost’ dlhodobejsia, ktord vyzaduje perspektivne planovanie a rozhodnovanie. Distribtcia
je najmenej pruznym nastrojom marketingového mixu. Je tiez nelahko S$tandardizovanou

sucast'ou marketingového mixu.’
Zakladnymi marketingovymi funkciami distribucie su:

1. Transakéna
e Predaj
e Nakup
e Skladovanie nepredaného tovaru
2. Logisticka
e Vytvaranie potrebného sortimentu pre maloobchod
e QOchrana pred stratou, skladovanim za Specialnych podmienok
e Doprava
e Zmeny delenim do obalovych jednotiek
3. Servisna
¢ Financovanie
e Kvalitativne urcenie a oznacenie

e Informacie o trhu

> PORTER, M., Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, 1998, s. 592
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Opaénym polom distribucie je dostupnost’. Je nutné dostat’ produkt k zdkaznikovi o najblizsie,
ale tiez je nutné mu dat’ na vedomie, kde produkt najde, pripadne kde o iom moéze ziskat’ viac

informacii.®

1.3.4 Marketingovy komunika¢ny mix

Marketingovy komunika¢ny mix je podzlozkou marketingového mixu. Jeho prostrednictvom
sa firma snazi optimaliziciou roéznych nastrojov dosiahnut’ marketingové a firemné ciele.
Prostrednictvom takto zvolenych nastrojov komunikacného mixu firma ovplyviiuje alebo

presvied¢a zdkaznikov, vratane potencidlnych tym, Ze im podava informacie.

Stucastou moderného marketingu uz nie je len vyroba vhodného produktu, urcenie ceny a
spravneho sposobu distribucie. Firmy musia so svojimi sucasnymi 1 potencionalnymi
zakaznikmi komunikovat’ a obsah podanych informécii musi byt dokladne premysleny. Casto
su pre zaistenie kvalitnej komunikacie najimané externé reklamné agenttry, ktorych odbornici
pripravuju jednotlivé zlozky reklamnej kampane. Pre oblast’ sluzieb je komunikacny mix
nevyhnutny preto, Ze vo vicSine pripadov priblizuje nehmotny produkt spotrebitelovi a tym

znizuje jeho neistotu pri vybere a ndkupe sluzby.’

Marketingovy komunikacny mix

Reklama Podpora Vztah Priamy Osobny predaj
predaja s verejnostou marketing

Obrazok 3: Tradi¢ny marketingovy komunikany mix
Zdroj: vlastné spracovanie

6 JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, 2. aktualizované vydani, Praha: 2012, s.219
7 JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, 1. vydani, Praha: 2009, s. 195
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Cielom marketingového komunikacného mixu (obr. 3) je zoznamit cielovll skupinu
s produktom firmy a presvedc¢it’ ju o ndkupe, vytvorit' vernych zdkaznikov, zvysit’ frekvenciu a
objem ndkupu, zozndmit’ sa podrobnejsie s verejnostou a ciel'ovymi zakaznikmi, komunikovat’

so zakaznikmi a redukovat fluktuciu predaja.’

1.3.5 Materialne prostredie

Z hladiska nehmotnosti sluzieb je v marketingovom mixe zahrnuté materidlne prostredie.
Stcastou materidlneho prostredia je prvy dojem zdkaznika pri vstupe do budovy, izby,
reStaurdcie. Zalezi, kde je dand sluzba poskytovand. Vsetko, ¢o vyvolava prvy dojem, vyvolava
v zakaznikovi predstavu o povahe sluzby. Navod ani ziadne pevne stanovené pravidla nemézu
urcit’ vonkaj$i prejav produktu alebo sluzby v materidlnom prostredi. VacSinou je dojem
ovplyvneny modou, vkusom, ale aj tvorivou pracou dizajnéra, architekta, ktory by mal naplnit’

o¢akavania zakaznika.®

V marketingu sluzieb rozliSujeme dva druhy materidlneho prostredia: periférne a zakladné.

1. Periférne prostredie je sticastou nakupu sluzby. Nema vlastni hodnotu, predstavuje
d’alsi prvok ,,zhmotnenia‘‘¢i vizualnej identifikacie urcitej sluzby. V praxi je vyuzivany
cely rad materialnych prvkov, ktoré si zakaznik po obdrzani sluzby odnesie so sebou.

2. Zakladné prostredie na rozdiel od periférneho nemoze zédkaznik vlastnit. Napriek tomu
moze mat’ zakladné prostredie tak podstatny vplyv na poskytovana sluzbu, Ze je ho

mozné plnym pravom povaZzovat’ za sucast’ sluzby.

Periférne a zakladné prostredie sa podiela spolocne na vytvarani image sluzby. Nez sa
zakaznik rozhodne vyuZit' ponukanu sluZzbu, posudi ju podla viditeI'nych znakov, teda podla

konkrétneho hmotného prostredia, ktoré sluzbu obklopuje.

8 JAKUBIKOVA, D., Marketing sluzeb — Efektivné a moderné, Praha: 2014, s. 168
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Stimuly prostiedi
a) nehmotné
teplota
= hluk, hudba
= wune a pachy
b) prostoru
- vellkost
- zafizeni
- nabytek
¢} zmadky a symboly

v

» péekivani

+ emoce [nalady)

« psychologické a fyziologické faktory
{pohodli, bolest, snadnost, volnost

pohybu atd.)
v
v v

Reakce zdkazniki Reakce zaméstnanci
a) kladné a) kladné

- ochota zdstat - produktivita

- poznavat - komunikace

- kemunikovat - dobry pocit z poskytovani sluZeb

vracet se bl zapormnd

= wyulit nabidky = fluktuace
b} zdporne - Spatnd pracovni kazen

- wyhmout se interakci

- piani odejit a nevratit se

Obrazok 4: Vplyv materialneho prostredia na reakcie zamestnancov sluzieb a ich klientov
Zdroj: Vastikova, M., JaneCkova, L., Marketing sluzeb, 2000

1.3.6 Ludia

Viacsinu sluzieb poskytuji T'udia. V cestovnom ruchu zastavaju roézne Ulohy, si investory,
vlastnici, manazéri, zamestnanci, dodavatelia vyrobkov i poskytovatelia sluzieb, zakaznici ¢i
rezidenti. Cudia priamo ¢i nepriamo ovplyviiuju kvalitu produktu a spokojnost’ zdkaznika.
Firmy preto potrebujii investovat do rozvoja ludskych zdrojov. Vo firmach je moZné
zamestnancov rozdelit’ do niekol’kych skupin podl'a toho, v akom kontakte s so zdkaznikom a

ako sa podiel’aju na produkcii sluZieb.

Délezitost’ pracovnej sily pre vacsinu organizacii je mozné odvodit’ z dvoch ukazovatel'ov:
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a) Podiel mzdovych ndkladov na celkovych nékladoch organizécie

Vyznam priamych stykov so zdkaznikom v ramci celkovej ponuky sluzby

Priamy vztah Nepriamy vzt'ah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty alebo pravidelny styk so
. I Kontaktni pracovnici Obsluhujuci pracovnici
zékaznikmi EEE—
Vynimo¢ny alebo Ziadny
styk so zékaznikmi — > Koncepéni pracovnici Podporni pracovnici

Obrazok 5: Uloha zamestnancov a ich vplyv na zékaznikov
Zdroj: Payne, A., Marketing sluzeb, 1996

Najvacsi vyznam maji zamestnanci v organizaciach, kde sa proces poskytovania sluzby
vyznacuje vysokym kontaktom so zdkaznikom a kde i z tychto dovodov tvoria mzdy znacny

podiel z celkovych nékladov.’
Na pracovnika v cestovnom ruchu by sa mali zvéac¢sa klast’ nasledujice poziadavky:

e (Odbornost’ a potrebna kvalifikacia
e Znalost produktu

e Znalost prostredia

e Zdvorilost

e Doveryhodnost’

e Spolahlivost’

e Vnimatel'nost’

e Komunikativnost’

e Profesionalne vystupovanie

® VASTIKOVA, M. a kol. Marketing sluzeb, 1. vydani, Praha: 2008, s. 157
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Najdolezitejsimi ucastnikmi firemného mikroprostredia st zékaznici. Ciel’ celej komunikacne;j
siete hodnot spociva v poskytovani sluzieb zdkaznikom a vytvdrani solidnych vztahov s
nimi.'°

Obchod nikdy nemdze klast prehnane velky doraz na svojich zékaznikov. Zakaznik je
zakladom uspechu akéhokol'vek podnikania. Jednym zo zakladnych cielov kazdej
marketingovej stratégie by malo byt identifikovanie a zozndmenie sa s potrebami zakaznika.
Vzhl'adom na dolezitost zdkaznika vo vSetkych fidzach marketingového procesu to firme
pomaha zabezpecit' vacsiu spokojnost’ jej zdkaznikov a zvysit’ svoj dlhodoby ciel’ pre dalsi

obchod. (Zdroj: http://smallbusiness.chron.com/customer-importance-marketing-22741.html)

1.3.7 Spolupraca

V hotelovom priemysle spolupracuju predovsetkym jednotlivé hotely, ktoré st zapojené do
hotelovych retazcov. Tieto retazce dnes ovladaju zna¢nu Cast’ trhu a samostatne posobiace

hotely maji vo¢i nim cely rad nevyhod.

Spolo¢né podnikanie je mozné uviest' taktiez na priklade leteckych spoloc¢nosti, hotelov,
cestovnych kancelarii a pod., ktoré sa Casto spolo¢ne delia o naklady spojené s pripravou
propagacnych materialov, ktoré su nasledne distribuované cestovnym kancelariam alebo
priamo ku klientovi. Z praxe si zname napr. zoznamovacie zajazdy pre pracovnikov

cestovnych kancelarii alebo agenttr aby poznali, aky produkt vlastne predavaji.

Spolupraca viacerych subjektov na poli cestovného ruchu teda znizuje naklady na ich
podnikanie, zvySuje efektivnost’ vlozenych prostriedkov a prinaSa komparativne vyhody.
V podmienkach vysokej konkurencie st spolocnosti pdsobiace v cestovnom ruchu tlacené

vonkaj$imi podmienkami spolupracovat’ medzi sebou navzijom.>

2 BERANEK, J., KOTEK P., Rizeni hotelového provozu. Praha: 2007, s. 127
19 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, Mexico: 2012, s. 19
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1.4 Marketingové prostredie

Podrla Dr. Philipa Kotlera sa marketingové prostredie firmy sklada z Cinitel'ov sil marketingu
zvonka, ktoré ovplyviiuji schopnost’ marketing managementu vyvinat a udrzovat’ Uspesné

vztahy s cielovymi zakaznikmi.'!

Marketingové prostredie sa deli na dve urovne. Prva z nich, zndma ako mikroprostredie, je
zlozena z prvkov marketingového prostredia, ktorych vplyv na obchodné vztahy je casto
bezprostredny a priamy. Ostatné vonkajsie prvky, ktorych vplyv je viac nepriamy a tym moze

tiez ovplyvnit vietky organizacie, st su¢ast'ou urovne marketingového makroprostredia.'

1.4.1 Mikroprostredie

Mikroprostredie tvoria sily blizke spolo¢nosti, ktoré ovplyviiuji jej schopnost’ sluzit
zékaznikom — spolocnost, distribu¢né firmy, zékaznicke trhy, konkurencia a verejnost - a

ktoré spolo¢ne vytvaraju systém poskytovania hodnoty firmy.!'!

Niektori autori, napriklad Vastikova vo svojej knihe Marketing, ¢lenia mikroprostredie na

externé a interné.

a) Externé mikroprostredie tvoria zékaznici, dodavatelia, konkurencia, marketingovi
sprostredkovatelia a verejnost.

b) Interné mikroprostredie predstavuju vyrobné, technické, technologické, financné a iné
podmienky, ktoré v danej organizacii poskytuju sluzby a uréuji mantinely, v ktorych sa
moze Cinnost’ organizacie pohybovat’.

Spolo¢nost” a jej prevadzkové skupiny — top management, financné oddelenie, oddelenie
vyskumu a vyvoja, oddelenie ndkupov, vyroby, u¢tovnictva, marketingu a i. — tvoria vnitorné

prostredie firmy.

"I KOTLER, P., WONG, V., SAUDERS, J., ARMSTRONG, G., Principles of marketing: Second
European edition, Milan: 1999, s. 142, 146
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Zakaznici su alfou a omegou uspesného podnikania. Predstavuju jeden z najddlezitejSich

faktorov mikroprostredia tym, ze tvoria rozne trhy.

Dodavatelia su firmy a jednotlivei, ktori poskytuju zdroje, ktoré firma a jej konkurenti
potrebuji na vyrobu tovaru a sluzieb. Uspech firmy zavisi v nemalej miere od vyberu

spravnych dodavatelov.

Konkurencia je dolezitym faktorom podmienujucim marketingové moznosti firmy. Firmy ¢asto

porovnavaju svoje silné a slabé stranky so silnymi a slabymi strankami svojich konkurentov.

Marketingovi sprostredkovatelia st firmy, ktoré pomdhaju firme propagovat, predavat a

distribuovat’ jej produkt kone¢nym kupujacim.

Verejnost’ tvoria vladne institacie (armada, Skolstvo, zdravotnictvo a pod.), hromadné medidlne
prostriedky (televizia, tla¢, internet), neziskové organizicie, zaujmové a natlakové skupiny a

vieobecna verejnost’ (Pudia v obciach, regidnoch, tate a pod.).'?

1.4.2 Makroprostredie

Tymto pojmom oznaCujeme vonkajSie prostredie, v ktorom podnik poOsobi. Faktory
makroprostredia a jeho vplyv na podnik su kladné, teda vytvaraji pre podnik nové prilezitosti,

ale na druhej strane ho mozu aj ohrozit, prinasaju pref hrozby.!?

Vsetci autori zo sveta marketingu zhodne rozdeluji makroprostredie na: demografické,

ekonomické, prirodné, technologické, politické a kultarne.

1. Demografické prostredie - zaobera sa 'ud'mi, Stidiom obyvatelstva, a to z hladiska
hustoty, osidlenia, rozmiestnenia, veku, pohlavia, rasy, zamestnania a 1.

2. Ekonomické prostredie — predstavuje faktory, ktoré ovplyvituji kupnu silu
spotrebitelov a ich ndkupné zvyky. Jednotlivé narody sa vyrazne odliSuju v urovni a
rozloZeni prijmov.

3. Prirodné prostredie - zahfiia predovSetkym surovinové zdroje, ktoré tvoria nevyhnutné

vstupy do vyrobnych procesov a ovplyviiuji marketingové aktivity.
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4. Technologické prostredie - najdramatickejsi faktor, ovplyvitujuci nas osud. Meni sa
vel'mi rychle. Mnohé z veci, ktoré sa dnes bezne pouzivaju, pred sto alebo len pred
tridsiatimi rokmi neexistovali.

5. Politické prostredie - rozumieme nim legislativu, organy Statnej spravy a natlakové
skupiny, ktoré ovplyviiuju pripadne obmedzuju podnikatel'ské¢ a sikromné aktivity v
spolo¢nosti. Preto aj marketingové rozhodnutia su vyrazne ovplyvnené jeho vyvojom.

6. Kulturne prostredie - je velmi dblezité a podniky si musia uvedomit kulturne
charakteristiky spolo¢nosti, pretoze mozu ovplyvnit’ marketingové rozhodnutia. Kazdy
Clovek totiz vyrasta v urcitej spolocnosti, ktora vytvara jeho zékladné postoje a hodnoty

a prijima urdity svetovy nazor, ktory potom uréuje jeho vztahy s okolim. '3

1.5 Marketingové analyzy

1.5.1 Porterov model 5 konkuren¢nych sil

Porterov model 5 konkuren¢nych sil patri medzi zékladné analytické néstroje strategickej prace.
Model je pomenovany podla svojho autora Michaela E. Portera, ktory sa v iom zameral na
intenzitu konkurencie v ramci odvetvia. Prave stret piatich zdkladnych konkuren¢nych sil ndm
ukazuje, aka bude ziskovost’ dané¢ho odvetvia, aky skryva potencial a priestor pre rast a naopak,
ktoré¢ kroky nie su pre firmu vhodné a je lepSie ich eliminovat. Tento model piatich
konkurencnych sil je klIdCovym nastrojom pri planovani, na zéklade jeho pouzitia si

uvedomime rozlozenie konkurenénych sil, ktoré maji dopad na firmu.

12 JAKUBIKOVA, D., Marketing sluzeb — Efektivné a moderné, Praha: 2014, s. 129
13 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Principles of marketing, 10th Edition, USA: 2004, s. 204
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Co je mozné tymto nastrojom ziskat’:

e Prehl'ad o konkuren¢nych silach posobiacich v danom odvetvi
e Moznost minimalizovat’ vplyv a dopad konkurencie
e Moznost najst’ nové prilezitosti na trhu

e Vcas prijat’ rozhodnutia o zmene na zaklade aplikacie modelu

Aké ciele je mozné si stanovit’:

e Aplikovat’ do praxe analyzu konkurencie
e Identifikovat’ vplyv jednotlivych konkurenénych sil na podnikanie
e Prijat kroky k minimalizacii vplyvu konkurencie

(Zdroj: http://www.braintools.cz/toolbox/strategie/porteruv-model.htm)

1.5.2 SWOT analyza

SWOT analyza je zdkladnym ndstrojom, ktory sa pouziva na vyhodnotenie sucasného stavu z
roznych hl'adisk, a to z hladiska silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni. Zaroven
nacrtava mozné alternativy budiceho vyvoja, moznosti na ich vyuzitie, pripadne ich rieSenie.
Tato analyza je vlastne kombindciou analyzy O-T a S-W. Pricom O-T analyza predstavuje
vonkajSiu analyzu, ktora sa zameriava hlavne na vonkajsie prostredie (prilezitosti a ohrozenia).
S-W analyza predstavuje vnUtorni analyzu, v ktorej ide o rozbor vnutornych faktorov

organizacie (silnych a slabych stranok).

Cielom SWOT analyzy je postdenie vnitornych predpokladov podniku na uskuto€nenie
urcitého podnikatel'ského zameru a podrobenie rozboru i vonkajSich prilezitosti a obmedzeni
urcované trhom. V sti¢asnosti neexistuje ziadna firma izolovane od okolitého sveta. Nachadza
sa uprostred vSetkého diania a posobi na fiu mnoho negativnych a pozitivnych vplyvov. Tie
ktoré prevazuji, rozhoduji o budlcnosti firmy. ZaleZi len od toho, ako je na roézne vplyvy
spolo¢nost’ pripravend a ako sa s nimi dokdze vysporiadat. SWOT analyza hodnoti silné

(strenghts), slabé (weaknesses) stranky spoloc¢nosti, hrozby (threats) a prilezitosti
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(opportunities) spojené s podnikatel'skym zamerom, projektom alebo stratégiou.(Zdroj:

http://www.euroekonom.sk/manazment/strategicka-diagnostika/swot-analyza/)

W — weaknesses — slabé stranky

O — opportunities — prilezitosti

e T —threats — hrozby

KVALITA

S — strenghts — silné stranky (podniku, odvetvia, prostredia...)

S W

P

R silné stranka slabé stranky

E

D

N

O

S O T

I
prilezitosti hrozby
pozitiva negativa

Obrazok 6: Grafickd vizualizacia matice SWOT analyzy

interné

externé

Zdroj: http://www.euroekonom.sk/manazment/strategicka-diagnostika/swot-analyza/

1.6 Marketingovy vyskum

Pri zakladnych marketingovych ¢innostiach akymi su analyza, planovanie, implementacia a

kontrola, sa marketingovi manaZéri nezaobidu bez informécii o svojich zakaznikoch,

konkurentoch, o vyvojovych trendoch a o mnohych inych faktoroch trhu. Na ziskanie tychto,
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pre marketingového manazéra dolezitych informacii je zamerany subor cCinnosti -
marketingovy  vyskum.  (Zdroj:http://www.euroekonom.sk/download2/diplomovka-teoria-

marketing/Teoria-Diplomova-praca-Marketingovy-vyskum.pdf)

Dr. Philip Kotler definuje marketingovy vyskum ako ‘‘systematické ur€ovanie, zber, analyzu,
vyhodnocovanie informacii a zaverov, ktoré¢ zodpovedaju urcitej marketingovej situacii, pred

ktorou firma stoji.<!*

Marketingovy vyskum patri do komplexu marketingového o informac¢ného systému. Ako
disciplina vychadza z poznatkov niekolkych vednych odborov - matematiky, Statistiky,
ekonometrie, psychologie, informatiky a inych. Na zaklade tychto vednych odborov si

marketingovy vyskum ako disciplina vybudovala vlastné Specifické metddy a postupy.

1.6.1 Dotaznik

Dolezité je jeho zostavenie. Stanovuje sa:

e Jeho ramcova Struktura

e Typy otazok

otvorené (respondent voli sposob odpovede sam)

uzavreté (vybera len z predlozenych variantov odpovedi)

- alternativne (uzatvorené s dvomi odpoved’'mi zvycajne ,,ano‘‘alebo ,,nie‘

- variantné/selektivne (umoznujui vyber z viacerych variantov)

- Skéloveé

- polouzatvorené (respondent si mdze vybrat jeden z variantov odpovedi alebo
formuluje odpoved’ typu ,,iné ).

Otéazky kontaktné — slizia na nadviazanie kontaktu s dotazovanym.
Otazky filtraéné — sliZia na roztriedenie respondentov.

Otazky identifikacné — otdzky tykajice sa dotazovanej osoby, otazky o podniku (nesmu

vyvolat’ obavy zo zneuZitia).

Otéazky kontrolné — slizia na overovanie spravnosti odpovedi.
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e Formulacia otazok: ich zrozumitel'nost’, jednoznac¢nost’, citlivost’ a pod.

Dotazniky s vyuzitim Skéalovania:

e Nominalna skala
e Ordinalna skala
e Pomerova skala

e Bodovacia skala (Osgoodova metdda sémantického diferencialu, Likertova metdda)

Stavba dotaznika:

e Uvod — vysvetlenie vyznamu Setrenia a zarucenie anonymity, pripadne nezneuZitia
e Schéma otazok

e Zaver —identifikacné a analytické otazky

Odporuca sa vykonat tzv. pilotdz dotaznikov, ¢o znamend jeho overenie na malej vzorke
respondentov. Ciel'om pilotaze je ndjst’ nedostatky v dotazniku, ktoré by mohli spdsobit, ze

zistené tidaje budi skreslené.®

6 JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, Praha: 2012, s. 146

4 KOTLER, P., Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control. USA: 1993,
s. 107
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II.

PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA HOTELA CLARIS

2.1 Predstavenie hotela

Hotel Claris sa nachadza v Spanielsku, v samom srdci katalanskej metropoly Barcelony, na
krizovatke ulic Pau Claris a Valencia, v mestskej casti Eixample, len jeden blok od zndme;

nakupnej pasaze Passeig de Gracia.

Jeho bezchybné umiestnenie dovol'uje jednoduchy pristup k turistickym atrakciam, okrem

iného k architektonickym dielam zndmeho architekta Antoniho Gaudiho.

Hotel sa nachadza v budove byvalého paldca princov z 19. storocia. Tento palac nazyvany
Vedruna bol prerobeny na hotel v roku 1992 a uvedeny do prevadzky k prilezitosti otvorenia

XXV. Olympijskych hier v Barcelone.

Hotel patri do katalanskej hotelovej siete Derby Hotels Collection, ktora vznikla v roku 1968
otvorenim prvého hotela Derby v Barcelone a aktualne je jednou z najprestiznejSich hotelovych

sieti v Spanielsku. (Zdroj: http://www.hotelclaris.com/#!es/el-hotel/)

2.1.1 Derby Hotels Collection

Prezidentom a zakladatelom spolo¢nosti Derby Hotels Collection, ktord je hlboko spojena
s odvetvim cestovného ruchu v Barcelone, je pan Jordi Clos, kataldnsky podnikatel a filantrop,
ktory firmu riadi spolu so svojou rodinou vel'mi osobitym spdsobom. Jeho manZelka pani
Montse Clos je zodpovedna za image celej spolo¢nosti a design vSetkych hotelov a apartmanov,
ktorych je celkovo dvadsatdva, z toho 18 v Barcelone, 2 v Madride a po jednom v PariZi a

Londyne. Ich syn Joaquim Clos je riaditel'om operacii celej spolo¢nosti.
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Okrem hoteliéra je pan Clos zdroven aj znamym egyptologom, zberatelom a mecenaSom
romanskeho §tylu umenia. Je tiez prezidentom Archeologickej nadacie Clos (z orig. Fundacion
Arqueologica Clos), ktora je najvdac¢Sou sukromnou zbierkou artefaktov egyptského umenia

v Eurdpe, a ktora uz dvadsat’ rokov financuje archeologické vyskumy a vykopavky v Egypte.

Vasen pre umenie a kultaru priviedla Jordiho Closa k vytvoreniu kolekcie unikéatnych
a jedine¢nych hotelov, z ktorych kazdy jeden ma svoj vlastny, nie¢im Specificky odlisny styl.
Nachéadzaju sa v historickych budovéach ako st palace, zamky ¢i iné reprezentativne budovy
zname pre host'ovanie kolekcii diel antického a si¢asného umenia v mnoZstve celkom viac ako
pat tisic kusov. To znich robi malé¢ muzed nevycislitelnej umeleckej hodnoty, ktoré su

charakterizované rafinovanou kombinaciou umenia, kultiry a luxusu.

Umiestnené st vo vysSie spomenutych eurdpskych metropolach Barcelone, Madride, Londyne
a Parizi. Celkovo Derby Hotels Collection ponuka nadStandardné ubytovanie v 1200 izbach a

zamestnava priblizne 900 zamestnancov.

Ide o spolo¢nost’, ktora je zamerana na obnovu a posilnenie kultirneho dedicstva. Jej hotely su
dobrym prikladom, ako sa zreprezentativnych budov, ziskanych ako kultarne dedistvo,
obnovou premenili na luxusné hotely. Osobitné projekty boli vytvorené tradiénym sposobom,
kedy sa umenie a archeologia stali dolezitou zlozkou znacky. (Zdroj:

http://www.derbyhotels.com/quienes-somos/)

2.1.2 Hotel Claris v roku 2016

Aktudalne hotel Claris disponuje celkovo 114 izbami a exkluzivnymi novo zrekonStruovanymi
apartmanmi, salami pre rozne typy stretnuti ¢i mitingov, vonkajSim bazénom, ktory sa
nachddza na 0zasnej terase hotela, na najvySSom poschodi spolu s barom a reStauraciou
s ndzvom ,,La Terraza Claris‘‘. Terasa pontika nadherné vyhl'ady na mesto. Dalej hotel pontka

sluzby ako solarium ¢i fitnesscentrum taktieZ situované na samom vrchu budovy hotela.
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V ponuke st tieto typy kategorii izieb:

=  Superior

= Executive

= Junior Suite Duplex
= Junior Suite

= Grand Suite

=  Suite Duplex

= Grand Suite Duplex

= Large Suite Duplex Kimono alebo aj King Suite

2.1.3 Strategické ciele hotela

Z hladiska ciel'ov, suvisiacich s postavenim hotela na trhu mal hotel Claris 2 zakladné

stategické ciele, ktoré spolu navzajom stvisia a uspesne sa ich dari aj napliat’. St nimi:

e Obsadenie nového trhu vplyvom vystavby Mayan Secret Spa

e Nasledné vyrazné upevnenie pozicie na trhu pomocou nového produktu

Ekonomické ciele hotela st zhodné s konkurenciou vo védcsSine pripadoch. Ide o dlhodobé ciele
zvySenia zisku a taktiez zvysSenie rentability vlastného a celkového kapitalu. V pripade
zvysenia zisku sa tento ciel' dari napiiat’ v poslednych medziroénych obdobiach len mierne,
pretoze konkurencia v poslednych 10 rokoch extrémne posilnila. V pripade zvySenia rentability

vlastného a celkového kapitalu neboli dostupné informacie o vysledkoch plnenia planu.
Rovnako maju svoju dolezit poziciu 3 zdkladné ciele trhovej prestize:

e Posilnenie nezavisloti podniku. Tento ciel’ sa dari Gispe$ne napinat, hotel funguje ako
samostatnd firma uz takmer desatrocie so zékladnou podporou na velké projekty od
siete Derby Hotels Collection, tak ako vSetky hotely do nej patriace

e ZlepSenie image podniku bolo vzdy zéalezitostou pani Montse Clos, ktord je
zodpovedna za image celej spolocnosti. Prave preto sa sice plan dari z vdcsej Casti
napliat, aviak je vel'a pripadov kedy jej rozhodnutia obchadzaji logické zmy3lanie
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Zvysenie politického a spolocenského vplyvu je tretim strategickym cielom trhovej prestize,
ktory patri k najlispe$nejsie napitanym. Dosledkom si mnohé ocenenia pana Jordiho Closa
byvalym Spanielskym kralom Juanom Carlosom I. de Espafiom za jeho prinos najmé v oblasti
archeologie a hoteliérstva. Na terase hotela Claris sa kazdy rok konaji r6zne sukromné bankety,
ktoré organizuje rodina Clos a kde byvaji medzi pozvanymi zvycajne dolezité osobnosti

z politickej, ekonomickej a Sportovej sféry.

Obrazok 7: Hotel Claris
Zdroj: https://www.tripadvisor.com/Hotel Review-g187497-d190615-Reviews-Hotel Claris-
Barcelona Catalonia.html#photos;geo=187497&detail=190615
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2.2 Marketingovy mix hotela

2.2.1 Produkt

Medzi hlavné produkty hotela patri ubytovanie, stravovanie a kongres. Dalej st tieto produkty

rozsirené o doplnkové sluzby, ktoré mozu vyuzivat' najmi hotelovi hostia.

Ubytovacie sluzby

Podl'a kritérii hodnotenia kvality hotel Claris patri do kategorie 5 hviezdiCkovych hotelov
s pridavnym ozna¢enim Gran Luxe, ktoré oznaCuje extra vysokll urovenn luxusu. Hostom
ponuka ubytovanie v 114 izbach réznych kategoérii / vysSie uvedenych /, kde si kazdy
navstevnik moze splnit’ svoje predstavy o komforte. Zakladna kategéria superior ponuka 40
izieb, a to konkrétne 35 s manzelskou postelou a 5 s oddelenymi 16zkami. Executive izieb ma
hotel 29, z toho 15 s manzelskou postelou a 14 s dvomi 16zkami. Kategoria junior suite duplex
ponuka 6 poschodovych apartmanov, 5 z nich ma manzelkt postel’ a jeden postele oddelené.
Dalej junior suite apartmanov ma hotel je 21, z ktorych 15 ma manzelskl postel’ a 6 ma dve
samostatné 16zka. Sucastou kazdého junior suite apartmanu je pohodlna rozkladacia pohovka
pre tretiu osobu pripadne 2 mensie deti. Nasleduju 4 najvyssie kategorie apartmanov a to 7
suite duplex apartmanov, 4 grand suite apartmany, 4 grand suite duplex apartmany a len jeden
jediny, vynimoc¢ny large suite kimono apartman, zndmy aj ako King suite, presahujici rozlohu

60 m?.

Superior Double/Twin

Moderné vonkajSie alebo vnltorné izby, ktorych plynulé prepojenie umenia, dizajnu a

funkénosti vedia zabezpecit’ hostom pohodIny a prijemny pobyt.
Vybavenie izby:
= Manzelska postel’ alebo dve samostatné 16zka
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=  Mramorova klipel'iia s vaiou
= Pohovka

= Plocha LCD TV

=  Wifi pripojenie zdarma

= Sony Bluetooth pripojenie

Executive Double/Twin

Izby s rozlohou 20 m? st dekorované prvotriednymi materidlmi ako dubové drevo, skrine na
oblecenie vykladané palisandrom, drevené podlahy mervaux, stropy pretkané platkovym
zlatom ¢i ruéne tvarované kovové hlavy. Kazd4 izba hotela disponuje urcitym dielom Pre-

Columbianskeho umenia.
Na poziadanie je mozné v niektorych executive izbach ubytovanie tretej osoby.
Vybavenie izby:

= Manzelska postel alebo dve samostatné 16zka
=  Mramorova kupelia s vanou

= Pohovka

= Plocha LCD TV

=  Wifi pripojenie zdarma

= Sony Bluetooth pripojenie

Junior Suite Duplex Double/Twin

Poschodovy apartman o rozlohe 35 m? je rozdelenych do dvoch casti, v ktorych je oddeleny
obyvaci priestor na poschodi od spaliilovych priestorov na prizemi apartmanu. Obsahuje vel'ké
priestory obklopené umenim, modernost'ou a teplom drevenych obkladov vykladanych dubom

alebo koretiom topola.
Vybavenie apartmanu:

= Manzelska postel’ alebo dve samostatné 16zka
= Mramorova kupelna s vanou

= Vybavenie pre hygienicky komfort znacky ‘“The White Company**
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= 2 ploch¢ LCD TV
=  Wifi pripojenie zdarma
= Kévovar Nespresso

= Sony Bluetooth pripojenie

Junior Suite Double/Twin

Priestranny, taktiez 35 m? apartman interior, ktory oddel'uje obyvaci priestor od spaliiového a
je prehliadkou egyptskych starozitnosti a Pre-Columbianskeho umenia. VSetky apartmany

tohto typu pontikaju kompletné vybavenie pre dneSnych najnarocnejsich zékaznikov.
Vybavenie apartmanu:

= Manzelska postel’ alebo dve samostatné 16Zka

= Kupelna aj so sprchovym kutom vykladand ¢iernym mramorom

= Vybavenie pre hygienicky komfort znacky ‘“The White Company**
= Hydromaséazna vana

= (QObyvaci priestor s rozkladacou pohovkou

= 2ploch¢ LCD TV

=  Wifi pripojenie zdarma

=  Kavovar Nespresso

= Sony Bluetooth pripojenie

Suite Duplex Double/Twin

Rozlohou a schémou je tento typ apartmanov podobny, avSak v tomto pripade boli apartmany
kategorie suite duplex renovované v tomto roku, teda 2016. Kazdy =z tychto Styroch
apartmanov je jedinecny svojim dizajnom a dekordciou, naplneny modernym umenim a
jedine¢nou kvalitou. Z dévodu cerstvého obnovenia si mézu hotelovi hostia uzivat’ priestory

tohto apartmanu doplnené o jemnu vonu vychadzajucou z drevenych obkladov.
Vybavenie apartmanu:

= Manzelska postel’ alebo dve samostatné 16zka

= Kupel'na vykladana drevom s mramorovou vanou
37



= Vybavenie pre hygienicky komfort znacky ‘“The White Company**
= Obyvaci priestor s rozkladacou pohovkou

=  2ploch¢ LCD TV

=  Wifi pripojenie zdarma

= Kavovar Nespresso

= Sony Bluetooth pripojenie

Grand Suite

Luxusné 40 m? apartmany, ktoré charakterizuje vynikajica kombindcia starozitného nabytku,
hinduistické figury a diela katalanskej moderny 20. storoc¢ia. Vybavenie tohto apartméanu je
rovnaké ako u predchadzajiceho suite duplex, stym rozdielom, Ze grand suite maju len
manzelské postele a nachddzaji sa len na jednom poschodi. Sucast'ou kupelne jedného zo

Styroch tychto apartmanov je aj sauna.

Grand Suite Duplex

V ponuke st dva typy, 44 m? alebo 54 m? taktiez dvojposchodové apartmany, ktoré su

synonymom najvacsieho luxusu, kvality a moderného umenia.
Vybavenie apartmanu:

= Manzelska postel’ kralovskej vel'kosti znama ako ,,King size bed‘*
= 2 mramorov¢ kupel'ne, na kazdom poschodi jedna

= Vybavenie pre hygienicky komfort znacky ‘“The White Company**
= Obyvaci priestor s pohovkou

= 2ploch¢ LCD TV

=  Wifi pripojenie zdarma

= Kévovar Nespresso

= Sony Bluetooth pripojenie
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Large King Suite Duplex Kimono

Jedine¢ny a rozlohou najvacsi apartman v hoteli. Pokryva plochu 62 m? a disponuje obyvacimi
priestormi spolu s jedaliiou, hlavnou kupeltiou so saunou na prizemi a otvorenou izbou spolu
s dal'Sou kupeltiou na poschodi apartmanu. Stucastou jeho unikatnej vyzdoby st originalne
¢inske Saty z 19. storocia, sochy hinduistickych bohov s histériou viac ako 1600 rokov ¢i rytiny

z obdobia napoleonskych vojen v Egypte.
Vybavenie apartmanu:

= Manzelska postel

= 2 mramorové kupelne

= Sauna

= Vybavenie pre hygienicky komfort znacky ‘“The White Company**
= QObyvaci priestor s pohovkou a jedalenskym stolom

= 2ploch¢ LCD TV

=  Wifi pripojenie zdarma

= Kavovar Nespresso

= Sony Bluetooth pripojenie

Vsetky izby a exkluzivne apartmany v hoteli disponujt individudlnou klimatizaciou a izbovym
servisom 24 hodin denne. Dalej ma host’ k dispozicii 70 televiznych satelitnych kanalov, DVD
prehrava¢ na vyziadanie, minibar, izbovy trezor s kapacitou aj na prenosny pocitac, detsku

postiel’ku zdarma na vyZziadanie, susic¢ na vlasy, Zupan, pranie a Zehlenie bielizne za poplatok.

Stravovacie sluzby

V podzemi hotela na podlazi -1 sa nachddza ranajkova séala. Tato neddvno zrenovovana séla je
od oktobra 2016 vyuzivana vylu¢ne len na podavanie ranajok, vynimo¢ne na spolocenské
udalosti, napriklad na svadby. Cez tyzden su raiajky pre hotelovych hosti od 7:00 do 10:30
hod., pocas vikendov od 7:30 do 11:00 hod., vzdy formou bufetu resp. Svédskych stolov.
Pokial’ host’ nema ranajky v cene pobytu, méze ich vyuzit’ jednorazovo za cenu 23.- € na osobu,
v pripade ak je dizka pobytu 2 a viac noci, ma host moznost" dokupit’ si rafajky za akciova
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cenu 16.- € na osobu, pokial’ sa rozhodne pre ranajky kazdy deni poc¢as svojho pobytu. Obsah
ranajok je z vdc¢Sinovej Casti tvoreny z domdcich a lokdlnych produktov oblasti Katalanska,

ktoré st medzi zahranicnymi hostami vel'mi obl'ibené.

V ramci gastronomickych restauracnych sluzieb je k dispozicii aj vysSie spominand restauracia
La Terraza, situovand na najvy$Som poschodi hotela s plne presklenenymi priestormi, ktora
ponika idedlne miesto na sprijemnenie letnych ¢i zimnych vecerov. Je zamerana na
stredomorsku kuchymu s viacerymi moznostami menu, pripadne podla vyberu ,, a la carte*.
Okrem sluzieb pre hotelovych hosti, pontka svoje sluzby taktiez pre verejnost, ¢i uz ako
reStauricia, pripadne ako miesto na konanie firemnych vecierkov ¢i oslav. Kapacita reStauracie
v letnom obdobi s otvorenou terasou je 42 osdb, v zimnom obdobi, kedy sa vonkajSia Cast

uzavrie je to 32 0sob.

Druhou gastronomickou lahodkou hotela je reStauracia Mr. Kao, umiestnend na prizemi hotela,
ktora ma vchod cez vstupnt halu hotela, hned’ vedla recepcie, pripadne vchod priamo z ulice
Valencia, ureny taktiez pre Siroku verejnost. Na zdklade inSpiracie zlatého veku sukromnych
klubov v Sanghaji, Mr. Kao je prvy Dim Sum Club v Barcelone, situovany v pét
hviezdickovom hoteli grand luxe. Pontika kuchynu, ktorej zakladnym prvkom je kombinacia
kvality a techniky pri priprave kazdého pokrmu. Klasické recepty z Cinskej gastrondmie su

kombinaciou zo stredomorskych surovin a miestnych produktov.

Jednymi z hlavnych Specialit novych priestorov su Dim Sum, takzvané tapas v ¢inskom Style,
¢i uz chrumkavé, varené, grilované alebo dusené, vratane vietnamského jarného zavitka
s Cerstvou mdtou a franciizskym Salatom alebo Certim chvostom, zabalenym v cestovine kataifi

a studenym pokrmom ako li¢i so Sunkou alebo ,,tisicroénym*‘vajcom.

Konferencie

Hotel disponuje niekol’kymi modularnymi salonikmi s rozlohou od 27 m? az do 200 m? a
s kapacitou od 12 do 200 osob. Ide o saloniky Claris, Vedruna, Keops, Design a Egyptské
muzeum, patriace hotelu. VSetky maju urcita Specifickt dekoraciu, podl'a poziadaviek klientov
sa prisposobi ich potrebam. Poskytuju najlepSie podmienky pre realizaciu akejkol'vek schodzky,

stretnutia ¢i udalosti podl'a poziadaviek zdkaznika. Taktiez st v ponuke viacucelové priestory,
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idedlne na organizovanie koktejlovych vecierkov, rautov a podobnych akcii. Pre upresnenie,
jednd sa o Specidlne miesta: reStauracia Claris, skleneny salon East Garden, Coctail-Bar East

47 alebo restauracia La Terraza.

Salon Rozloha m? Vyska Poschodie  Denné svetlo
Vedruna 77 2,90 -1 -
Vedruna + ReStauracia Claris 200 2,90 -1 -
Keops 27 2,60 1 ano
Terraza + Bazén 200 - 7 ano
Restauracia Claris 80 2,90 -1 -
East Garden 40 2,60 7 ano
Restauracia La Terraza otvorena 89 2,2 7 ano
Restauracia La Terraza uzatvorena 75 2,2 7 ano
Muzeum otvorené 100 2,90 1 ano
Muzeum uzatvorené 40 2,90 1 ano

Tabul’ka 1: Charakteristika salébnov

otin 1k & :: B3 e 2 b
“Ucs Rada  Skola Divadlo Banket Bufet Coctail
Vedruna 30 36 45 70 48 40 70
Vedruna + 40 - 75 100 120 130 200
Restauracia Claris
Keops 10 14 12 20 - - -
Terraza + Bazén - - - - - - 200
Restauracia Claris - - - - 60 40 80
East Garden 32 36 24 40 48 36 60
Restauracia La - - - - 60 40 100

Terraza otvorena
ReStauracia La 75 - - - - 44 32
Terraza uzavreta

Mizeum otvorené 100 30 - 45 60 48 40

Tabul’ka 2: Kapacity salonov podla typu usporiadania
Zdroj: Hotel Claris
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Doplnkové sluzby hotela

Guest Relations & Concierge

Tato sluzba ponika osobni pozornost a starostlivost’ zakaznikovi do posledného detailu.
Poskytuje sluzby zakaznikom ¢i uz pred prijazdom do hotela, pocas pobytu alebo ¢astokrat aj
po odchode. Ide o odportcanie a rezervaciu najlepsich restauracii, zabezpecenie vstupeniek na
historické pamiatky, kultirne a Sportové podujatia, transfery z letiska do hotela a naopak,
pripadne transfery pocas pobytu za pozndvanim kultiry mesta a pod. Cielom tejto sluzby je

v plnej miere vyhoviet potrebdm zdkaznika a dosiahnut’ jeho maximalnu spokojnost’.

Hotelova pracovia

Host’ moze vyuzit' tuto sluzbu za poplatok. Mo6ze si nechat’ vycistit' a vyzehlit' obleCenie €1
obuv. Vsetky informacie o pontkanej sluzbe pracovne, vratane ceny najde v dokumente vo
formate A4, ktory sa spolu s konkrétnou taSkou na bielizenn nachddza v izbe. Proces je
jednoduchy, host’ pisomne zaznamena v dokumente o aky druh oblecenia sa jedna a konrétnu
bielizen necha na svojej posteli v prislusnej taske. Chyzna tasku pocas upratovania izby
vyzdvihne a zabezpeci d’alsi priebeh. Ak host’ vyuzije sluzbu do 10:00 hod., bielizen mu bude
vratena Cistd a vyzehlend do 20:00 hod. este v ten deii. Ak host’ poziada o tato sluzbu po 10:00

hod., potom mu bude bielizen vratena na druhy deti do 13:00 hod.

Izbovy servis 24 hodin

Ide o Standardnt sluzbu hotelov so znakom kvality 5 hviezdi¢iek. Ide o takzvany ,,Room
servise*‘, teda izbova sluzba, ktord ma vlastni ponuku jedal a ndpojov doru¢ovanych priamo
na izbu host’a. Karta ponuky tejto sluzby sa taktieZ automaticky nachadza v kazdej izbe hotela
a je k dispozicii 24 hodin denne. Jediny rozdiel je v tom, Ze po 01:00 hodine v noci sa ponuka
zredukuje o urcité pokrmy, také, ktoré si vyzaduji plnt funkénost’ kuchyne a asistenciu
profesionalneho kuchéara. Pokrmy, ktoré je moZné si objednat’ nonstop su v karte zvyraznené

hviezdickou.

42



Fitness centrum so saunou,bazén, solarium

Tieto sluzby su k dispozicii zdkaznikovi zdarma. VSetky sa nachadzaju na najvy$Som 7.
poschodi hotela. Fitness centrum sa z dovodu bezpecnosti zatvara vo vecernych hodinach,
avSak na poziadanie zdkaznika mu bude otvorené v aktkol'vek hodinu. To isté plati o saune i
solariu. Bazén je vonkajsi a je k dispozicii najma v letnej sezéne. Hostia ho mézu vyuzivat’

denne od 10:00 hod. do 20:00 hod.

2.2.2 Cena

Existuje niekol'ko faktorov, ktoré ovplyviiuji cenu sluzieb. Pri stanovovani cien sa zohl'adiiuju
najmi faktory ako sezonnost, ndklady hotela, ceny konkurencie ¢i dopyt. Cenu produktu
urcuje oddelenie marketingu s podporou finanéného manazéra. Je vytvorenych niekolko
cenovych skupin, s ohl'adom na kategériu ubytovania. V cenovej politike hotelovej siete
Derbyhotels je cena vel'mi elastickd. D& sa prirovnat’ k systému cien réznych typov
dopravnych prepravcov, kde sa cena meni niekedy aj kazdy den, aj v zavislosti tiez od
podmienok stornovania rezervacie. Pokial ide o dopyt individudlneho zékaznika, bez
rezervacie vopred, uplatnia sa pultové ceny uvedené v tabulke. Ide o stabilné ceny, ktoré
systém ponuka v konkrétny deii. V cene je zahrnutda DPH za izbu/noc, pripojenie na wi-fi

premium ¢i moznost’ vyuZitia fitnesscentra
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Typ izby Cena v EUR/izba/noc

Superior Double/Twin 165 €

Executive Double/Twin 198 €

Junior Suite Duplex Double/Twin 253 €

Junior Suite Double/Twin 253 €

Suite Double/Twin 363 €

Suite Duplex Double/Twin 308 €

Grand Suite Duplex 418 €

Grand Suite Duplex Kimono 935 €
Extra osoba dospeli/diet’a do 15 rokov 90 €/60 €

Tabul’ka 3: Ceny ubytovania k 25.12.2016
Zdroj: Hotel Claris

Ceny ubytovania uvedené v tabulke, ako aj ceny balickov su urcené pre individualnych
zékaznikov. Ceny balickov sa pohybuji od 175 € do 745 € za jednu noc. Zalezi od obsahu
balicka, o kol'ko noci ma zadkaznik zaujem ¢i o aky typ kategdrie ubytovania sa jedna a tiez od

poctu osob.

Vsetky balicky zahfiiaju ranajky v cene, s vynimkou balicku Stay & Drive, kde je hlavnou

vyhodou zapozicanie auta-kabrioletu.

2.2.3 Distribucia

Hotel vyuZiva priame aj nepriame distribuéné cesty. Je zaregistrovany v Globalnom

distribu¢nom systéme (GDS).

Medzi priame distribu¢né cesty patria webové stranky siete Derbyhotels, telefonické rezervacie
prostrednictvom oddelenia rezervacii, pripadne po 19:00 hod. alebo pocas vikendov priamo na
recepcii hotela alebo formou emailu. V pripade rezervacie prostrednictvom webovych stranok
siete obdrzi zakaznik niekol’ko vyhod — uvitaci drink po prijazde do hotela, uvitaci set na izbe

v podobe fl'ase vina na ucet hotela, ¢i minerdlnu vodu zdarma na izbu denne pocas doby

pobytu.
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Nepriamych distribu¢nych ciest vyuziva hotel mnoho, ¢i uz rezervacné portaly, cestovné

kancelarie alebo online marketing.

Spolupracuje najmd s domdcimi globalnymi cestovnymi kanceldriami ¢i cestovnymi
agentirami ako Hotusa, Hotelbeds, Keytel ale aj z inych Casti sveta, napr. Travelscape Expedia

z USA, ¢insky a japonsky MikiTravel, Jac Travel z Argentiny ¢i egyptska Travco Group.

Spolupraca so zlavovymi portadlmi je minimalna, profil zdkaznika hotela Claris ¢i celkovo
hotelovej siete Derbyhotels je z kategorie narocnejSich a vo vicSine pripadov ide zédkaznik za
kvalitou, nie za cenou. Celkovo politika Derbyhotels je zalozena na udrZani si vysokej urovne
svojej klientely. Spolupracuje vSak s niekol’kymi rezervaénymi portalmi, ktorym plati poplatky
za sprostredkovaie ubytovania. Patri medzi nich napriklad svetoznamy booking.com, ktory je
urceny ako pre jednotlivcov, tak aj pre firmy a korporatov, alebo iny celosvetovo popularny

Tripadvisor.
Small Luxury Hotels of the World

Zkratene SLH, je celosvetova znacka siete distribucie ubytovania v 520 menSich luxusnych
hoteloch v 80 krajinach sveta. Zakladnou myslienkou tejto organizacie je nestotoznit sa s
nazorom, ze vacSie znamena lepSie. SLH vznikla v roku 1989, v popise zaiatkov znie pre nas
zaujimavy text: ,,ZacCali sme hl'adat’ naSe neuveriteI'né destinacie v roku 1989, kedy este stal
berlinsky mur, Ceska republika a Slovensko boli jedna krajina a smartfony neexistovali‘‘.

(Zdroj: http://www.slh.com/about-us/)
Hotel Claris je ¢lenom tohto distribttora od roku 2000.

Dal'Simi prestiznymi distributormi si americké siete Design Hotels Ci Signature.

2.2.4 Komunikaény mix

Tradi€ny marketingovy komunikaény mix hotela mé na starosti oddelenie marketingu

v budove centraly derbyhotels a charakterizujeme ho podl'a jeho komponentov:
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Reklama (advertising) sa vyuziva v niekol’kych formach. Hotel ju ma zabezpecenu v tlacenej,
vonkajSej aj vnitornej forme ale predovsetkym formy direct mail a reklama na internete st

zakladom reklamne;j politiky hotelovej siete derbyhotels.

Podpora predaja (sales promotion) modze byt charakterizovand najmd ucastou na
medzinarodnych veltrhoch ako napriklad FITUR v Madride ¢i SIGNATURE CONGRESS
v Las Vegas. Dalej sa podpora predaja vykondva aj sutazami organizovanymi derbyhotels

zameranymi na vSetky hotely siete ¢i Specialnymi zl'avami a kupénmi pre vernych zdkaznikov.

Vztah s verejnost'ou (public relations) je zalozeny aj na prezentdciach v lokdlnej 1 zahrani¢nej
tla¢i, informacnych sluzbach pre verejnost’ ktoré su k dispozicii vo vSetkych hoteloch, ktoré
pontikaji vedlajSie sluzby guest relations a prileZistostné Skolenia organizované centralou

derbyhotels.

Osobny predaj (personal selling) nie je tak rozsireny ako ostatné komponenty. Ma vSak svoje
nezastupitelné miesto a je zaujimavou sucastou podpory predaja, predovSetkym pre
zamestnancov recepcie, ktori jeho prostrednictvom dostavaju priestor na vyuzitie svojich

komercnych znalosti a tiez prilezitost’ na zisk provizie z predaja.

Priamy marketing (direct marketing) patri k poprednym komponentom komunika¢ného mixu
hotela. Je zalozeny na dvoch zakladnych nastrojoch ktorymi st direct mail a online marketing.
Pri ubytovani host’ vyplni svoju ubytovaciu kartu, kde uvedie svoje meno, Cislo izby, datum
prichodu a odchodu, svoju emailova adresu / ak sthlasi / a daje potvrdi svojim podpisom.
Takto vyplnena karta je ponechana host'ovi, kdpia ostane na recepcii a zamestatnec na nocnej
smene prepisuje emailové adresy do systému. Po odbytovani hosta z hotela mu systém
automaticky odosle email so ziadostou o vyplnenie dotaznika o jeho spokojnosti a urCitou
vyhodnou ponukou ubytovania pri jeho d’alSej navsteve hotela v budticnosti. Ak si zakaznik
zela, budi mu pravidelne zasielané aktualne ponuky, pripadne akcie a zI'avy na ubytovanie ¢i

uz v hoteli Claris alebo v ktoromkol'vek inom hoteli v ramci siete derbyhotels.

Celkovo by som zhodnotil komunika¢ny mix ako UspeSny a vysoko organizovany. Hotel totiz
patri medzi zariadenia s vys$Sou kapacitou a celkovo sa ho dari sluSne predavat, ¢o u
podobnych hotelov nie je vzdy jednoduché. Vyhoda je v tom, Ze Barcelona nie je typickou
sezonnou destinaciou, a tak sa hotel nemusi spoliehat’ iba na niekol’ko mesiacov v roku. Skor

sa prisposobuje sezonnym udalostiam, ktoré st rozlozené do celého kalendarneho roka a preto
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aj podpora predaja je podobne rozlozend a marketingové aktivity ¢i iné prvky komunika¢ného

mixu s si na to naviazané.

2.2.5 Materialne prostredie

Hotel sa nachadza v centre mesta, na rohu jedného z mnohych Stvorcovych blokov, ktorymi je
architektura centra Barcelony preslavena. Pri dennom svetle nie je hotel nejako zvIast’ vyrazny.
Ze ide o hotel sa pozna najmi vdaka vratnikovi, ktory stoji pred vchodom do hotela, vzdy
pripraveny pomdct’ hostom ¢i uz s batoZinou alebo len otvorenim dveri taxika, pripadne
vlastného auta po prijazde. V priapde, ze stojite priamo pred hlavnym vchodom, ndzov hotela
na presklenenych dverach je slabo viditel'ny. Hlavny néapis Claris sa nachadza na samom vrchu
hotela, ktory je podl'a mojho nazoru taktiez neefektivny a len tazko badatelny, ked’ze oproti
hotelu je podobny blok, ¢ize ani z dialky nie je 'ahké ho zbadat. Po zotmeni sa vSak vzhl'ad
hotela radikalne zmeni vd’aka LED systému osvetlenia na hotelovej fasade, ktoré kazdy vecer

meni svoje farby.

Po vstupe do hotela navstevnikov ocari vona esencie na baze egyptského stylu umenia a hostia
st nasmerovani priamo na recepciu, ktora je vel'mi Specifickd svojou jednoduchostou. Takmer
cela je oblozena drevom, jej pult tvori obdlznikova sklenena doska pod ktorou sa nachadza
cast’ vykladana mramorom. Jedinym doplnkom je velka kytica prirodnych kvetov na prave;j
strane recepcie ktora sa pravidelne obmienia. Okrem personalu recepcie sa tam nenachadza
absolutne ni¢, ani hodiny so svetovym ¢asom, ani nazov hotela ¢i hotelovej siete na stene, ako

to vo vicsine hoteloch byva zvykom.

Materialne prostredie hotela by som zhodnotil ako vel'mi uc¢inné a efektivne, pretoze ma velka
zasluhu na odliSeni sa od konkurencie. Je Specifické, nendpadné a jednoduché priCom pdsobi
majestatne a zanechd dojem profesionalnej jednoduchosti. Jediné ¢o mi chyba z vonkajsej Casti

je vyraznej$i a viac vidite'ny nazov hotela.
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2.2.6 Ludia

Zamestnanci

Ako bolo uz spomenuté, hotel patri do katalanskej hotelovej siete Derby Hotels Collection. Na
cele hotela je generalny riaditel, ktory riadi troch hlavnych manazérov. Room division
managera, public relations managera a reservation & event managera. Tito hlavni manazéri
riadia d’alSich zodpovednych veducich a to §éf-kuchéra, vediceho reStauracie, vediceho
recepcie a veducu houskeepingu. Tito vedici pracovnici maji svojich asistentov, ktori ich
podporuju ako na spolocnej smene, ale najmé v ich nepritomnosti. Za nimi nasleduju ostatni
pracovnici, brigddnici ¢i Studenti na praxi. Hotel ma 80 stdlych zamestnancov, 20
zamestnancov pracuje na zaklade zmluvy na dobu urcitu a pocas hlavnej sezony (leto, Velka
noc..) prijme niekol’ko brigddnikov. Pocet Studentov na praxi je v jednotlivych oddeleniach

okolo 10.

Silnou strankou hotela je dlhodoba pozicia jedného riaditela (vySe 15 rokov vo funkcii), a
niektorych kl'aicovych veducich pracovnikov, napr. veduceho recepcie - 25 rokov (odkedy bol
hotel otvoreny) veduceho recepcie. SlabSou strankou hotela je nestabilita pracovnikov so
zmluvou na dobu urcitu, ktord je v 90% zmluvou na 6 mesiacov (mdj pripad) s moznostou
predizenia o dalsich 6 mesiacov, ¢o je viak maximum. Ztoho dovodu sa velka &ast

zamestnancov ¢asto meni.

Hotelu by som odportéal postupné dopliianie stalych zamestnancov, aby sa vytvoril dlhoroény
stabilny tim, s ktorym by bolo mozné dosahovat lepSie vysledky. Postupne by sa hotel mohol
prepracovat’ medzi top 10 najlepSich hotelov v meste, ¢o je dlhodobym cielom room division
manazéra. Pri obmene Casti zamestnancov kazdych Sest’” mesiacov ¢i kazdy rok hotel straca
podstatu vztahov, ktord sa medzi zamestnancami vytvorili a ¢ast’ sa musi vZzdy budovat od

zaciatku.
Zakaznici

Hotelovych zakaznikov delime do niekolkych kategoérii. Ide prevazne o zdkaznikov vekovej
skupiny 20 az 60 rokov réznych ndrodnosti. Za rok 2016 sa na prvom mieste nachadzaju

zakaznici pochadzajuci zo Spojenych Statov americkych s 18 %, v tesnom zavese su to Briti
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s 16 %. Dalej je to 6,5 % Franciuzov, 5 % domécich Spanielov, 4 % Talianov & 3,5 %
Japoncov. Nasleduju ostastné narodnosti zo vSetkych kutov sveta, pre zaujimavost’ spomeniem

0,08% obc&anov Slovenskej ¢i 0,16% Ceskej republiky.

2.2.7 Spoluprica

Vramci spoluprace uvediem ako najdolezitejSiu spolupracu s dodavatel'mi, ktora je
pochopitel'ne klI'iCovou otdzkou pri podpore prevadzky hotela. Dodavky energie zabezpecuje
spolo¢nost’” Endesa, ktora je v Barcelone lidrom v tomto sektore. V sektore F&B je hlavnym

dodavatel’om surovin firma Delifrance.

Dalej je potrebné spomenut’ aj velké mnoZstvo inych spdsobov spoluprace. Ked'Ze turisti
jazdia do Barcelony najmi kvoli jej historickym a architektonickym krasam, hotel oficidlne
spolupracuje s jednou sprievodkynou, ktorej meno je Carmen Perrera. Vzdy ak ma host’
zdujem o sukromnu prehliadku mesta, hotelovy guest relations agent kontaktuje Carmen

a zorganizuje s nou prehliadku podl'a poziadaviek hosta.

Okrem navstevy pamiatok mesta chodi obrovské mnozstvo turistov z celého sveta do
Barcelony taktieZ na zapasy domaceho futbalového velkoklubu FC Barcelona, ¢i nazivo
navstivit iné Sportové a kultirne podujatia. V tomto pripade hotel spolupracuje s firmou
MYBCNEVENTS tickets & travel ktora zabezpecCuje vstupenky na akékol'vek podujatia tohto

charakteru.

V sucasnosti sa buduje nové wellness & spa. Doteraz hotel spolupracoval s firmou Barca
Massage. Ak mal zadkaznik zdujem o maséaz, pripadne iné mensie procedury, pretoze tato sluzba

bola vykonavana osobne na hotelovej izbe host’a.

Ako vel'mi zaujimavu uvediem so spolo¢nostou Barcelona Segway Tour, ktord zabezpecuje
nezabudnutelné zazitky tym zakaznikom, ktori maju zaujem o prehliadku mesta, avSak nemajt
radi dlhé chodenie peso. Tito zdkaznici mézu vyuZit’ produkt tejto firmy, ktorym je prehliadka
mesta v skupinke, s profesiondlnym inStruktorom a sprievodcom na elektrickom dopravnom

prostriedku Segway PT (Personal Transporter).
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Dalsia spolupraca je spoziGovilami aut, bicyklov, s re§tauriciami, barmi a diskotékami,
obchodmi s oble¢enim atd’. Vysledky spoluprace su javne badatelné vo vsetkych smeroch,
avSak Casto je problémom nedostatocnd a oneskorend informovanost’ novych zamestnancov o
vsetkych sektoroch spoluprace. Vychadzam z pozicie novych zamestnancov, ktori kym sa
udomadcnia v hotelovej stratégii a zacnu vyuzivat’ vSetky znalosti, ktoré vyplyvaja z ich naplne

prace, Castokrat sa ich pracovna zmluva kon¢i.

2.2.8 Balicky sluzieb

Hotel ponuka niekolko balickov sluzieb, ktoré su vytvorené podla potrieb zakaznika a na
zéklade dopytu, aby zvysili obsadenost’ hotela v mimosezonnych obdobiach. Jadrom balickov

je ubytovanie, k tomu pribtuda jedna z hlavnych sluzieb, doplnena o d’alSie vedlajsie sluzby:

Stay & Breakfast package (Ubytuj sa & ranajkuj balicek)

= Ubytovanie vo vybranej kategorii izby

= Ranajky denne formou bufetu

= Prioritny pristup pri rezervacii v hotelovej reStauracii
= Neskory check-out (v zavislosti od dostupnosti)

Cena balic¢ka zac¢ina od 199 € za noc.

Stay & Park Package (Ubytuj sa & zaparkuj balicek)

Kedze je Barcelona fantasticky dopravny spoj a uzol, velI'mi vel’a klientov prichadza do mesta
na svojich automobiloch. Tyka sa to najmd turistov prichadzajicich z Franctizska. Tento
balicek je vytvoreny predovsSetkym pre tento typ zédkaznikov. Negativnou strankou je téma
parkovania, podobne ako takmer kazdd eurdpska metropola, ma Barcelona cenu parkovania
nastavenl pomerne vysoko. A parkovat' zdarma, bez hrozby odtiahnutia vozidla je takmer
nemozné. Hotel ma vlastné parkovisko v podzemi, takze z toho vyplyva tento balik:

= Ubytovanie vo vybranej kategorii izby
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= Ranajky formou bufetu denne pre 2 osoby
= Parkovanie 24h

Cena bali¢ka zac¢ina od 185 € za noc.

Stay & Food Package (Ubytovanie & strava balicek)

Barcelona je idedlnym mestom na degustaciu tych najlepSich jedal stredomorskej kuchyne.

Gastronomicky navrh hotela Claris je jednym z tych, ktory tuto moZnost’ pontika:

= Ubytovanie kategdrie Superior pre 2 osoby
= Ranajky formou bufetu denne pre 2 osoby
= Prioritny pristup pri rezervacii stola v hotelovej reStauracii
=  Dennu zlavu 20% na ,4 la carte‘ pre 2 osoby v ktorejkol'vek z hotelovych restaurécii
= Zdarma koktejl pre 2 osoby
Cena balicka od 185 € za noc.

Stay & Love Package (Ubytovanie & laska balicek)

Ako vyplyva z nazvu, balicek je urCeny pre pary. Mo6zu ho vyuzit' v ramci svatobnej cesty,

vyrocia, oslavy alebo romantického vikendu s partnerom:

= Ubytovanie v kategorii suite pre 2 osoby

= Ranajky podavané denne na izbu hosti

= FTlasa Sampanského na izbe po ubytovani

= Misa jahdd v cokolade

=V kiapelni izby sol'ny kupel’ s kvetmi z ruzi

= Neskory check-out (v zdvislosti od dostupnosti)

Cena balic¢ka od 350 € za noc.
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Stay & Drive Package (Ubytuj & Soféruj balicek)

Balicek vhodny predovSetkym na najteplejSie obdobie roka, pretoze hotel disponuje
kabrioletmi Mini cooper v ramci spoluprace s pozicoviiou automobilov Munich rent. V pripade,
ze nieckomu nevyhovuje kabriolet, méze si zvolit’ variantu klasického auta v podobe BMW
Serie 3. Balicek idedlny na 1-2 diiové vylety na precestovanie viac ako sto kilometrov pobrezia

katalanska od Costa Brava az po Salou pri Tarragone.

= Ubytovanie vo vybranej kategorii izby

= Zapozicanie bud’ Mini Cooper Cabrio alebo BMW Serie 3 pocas jedného celého dna
s neobmedzenym poctom kilometrov a plnym poistenim

= Cena zahfna plnt nadrz prislusnej pohonnej latky

Cena balicka od 365 € za noc.

2.3 Nastroje marketingu

2.3.1 Porterov model 5 konkurenénych sil

Stavajuca konkurencia

Hotel Claris ma v okoli vel'kt konkurenciu. Ci uz v ramci ubytovania alebo kongresovej

turistiky, ked’ze ide o hotel v centre vel’komesta.

Najviacsou konkurenciou je hotel Majestic, ktory sa nachddza len 1 blok od hotela Claris, ¢o je

priblizne 150 metrov, pripadne hotel Renaissance ktory je vzdialeny 2 bloky, teda 300 metrov.

Majestic Hotel & Spa sa nachadza v neoklasicistickej budove na elegantnom a majestatnom
bulvari Passeig de Gracia. Bol otvoreny v roku 1918 ako hotel Majestic Inglaterra, od roku
1940 sa nazov hotela skratil na Majestic. Je symbolom hotelovej excelencie 5 hviezdiciek.
Zachoval si pdvodnl fasadu a jeho Stylovych a modernych 303 izieb ma aktraktivne klasické
zariadenie. Hotel Majestic pontika luxusné ubytovanie, wellness centrum, streSny bazén

a taktiez terasu s vyhl'adom na mesto. Jeho sucastou su aj 2 elegantné reStauracie; Patio del
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Majestic, kde sa podavaju ranajky formou bufetu a obed a la carte, a reStauracia Condal, kam
mozu hostia zajst’ na veCeru. Na prizemi sa nachddza Bar del Majestic, kde sa hostia mozu
vecCer zabavit’ pri zivej hudbe, v lete im je k dispozicii aj koktailovy bar Dolce Vitae, ktory sa
nachadza na streche pri bazéne, s vyhl'adom na Barcelonu. Hotel patri do rovnakej kategorie
merania kvality s pridavkom Gran Luxe. Preslavili ho hotelovi hostia ako Joan Mir6, Pablo

Picasso ¢i Ernest Hemingway.

Hotel Reinassance sa nachadza na rovnakej ulici ako hotel Claris, o dva bloky niZSie. Svoje
dvere otvoril v roku 1967 a bol kompletne zrekonsStruovany v roku 2012. Ma 209 izieb na 11
poschodiach a vSetky maji uslachtili dreveni podlahu. Ranajky st podavané taktiez kazdé
rano formou bufetu. Dizajnova reStaurdcia pontka znameniti Spanielsku kuchyiu, moderny
Cuit bar s terasou ponuka miesto vhodné na vychutnanie si vysoko kvalitnych napojov a
koktejlov. Hostia mézu vyuzit' tenisovy dvorec, detské ihrisko a vonkaj$i bazén, relaxovat’
moézu vd’aka saune a solariu. Hotel tiez ponuka posiliioviu, lekcie fitness a kardiovaskularne

vybavenie.

Ak porovname aktudlne ceny ubytovania v ramci konkurencie za 1 noc, cena sa vyraznejsie lisi
v pripade hotelu Majestic, ktory je vSeobecne povazovany za jeden z najlepSich hotelov

v Barcelone. Vsetko su to pathviezdickové hotely, Claris a Majestic maju pridavky Gran Luxe.

Hotel Claris 5* GL Majestic 5* GL Renaissance 5*

Cena za 1 noc 209 € 309 € 215 €

Tabulka 4: Porovnanie cien s konkurenciou za Standardnti izbu superior (k 27.12.2016)
Zdroj: vlastné spracovanie

Nova konkurencia

V bezprostrednej blizkosti hotela Claris momentélne nehrozi vstup novych konkurentov na trh,
avSak vo vzdialenosti asi 2 kilometrov v znamej gotickej $tvrti sa v roku 2016 otvorili 2 nové
pathviezdickové hotely, a to hotel The Wittmore a hotel Soho House Barcelona. Tieto hotely
si plne potencionalne projekty, ktoré maju zvysit' kvalitu ponuky ubytovania v gotickej Stvrti.
Hotel The Wittmore je mensi hotel inSpirovany luxusnym Chiltern Firehouse Londinese
v britskom §tyle s atmosférou 50-tych rokov. Hotel Soho House Barcelona je povazovany za
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najexkluzivnej$i hotel v meste, ktorého stcastou je reStaurdcia Cecconi, pobocka jednej
z najznamejsich svetovych hamburgerovych restauracii: el Chicken Shop & Dirty Burguer.

Okrem toho disponuje kupel'mi Cowshed a kinom s tridsiatimi sedadlami.

Vplyv odberatel’ov (zakaznikov)

Rozhodujicim faktorom v oblasti hotelnictva je kvalita sluzieb, ktort hotel ponuka a zaroven
cena, za ktoru je sluzba ponukand. Na druhej strane je to zédkaznik, ktory si cenu, za ktoru je
sluzba pontkand, porovna a uisti sa, Ze cena zodpoveda kvalite ponikanej sluzby. Cenu ako
taku zakaznik neovplyvni, avSak, ak so sluzbou na jej konci nebude spokojny a jeho
nespokojnost’ bude opodstatnena, je moznost poskytnit mu zlavu na celkovy produkt,
pripadne mdZe byt zdkaznikovi ponuknuta vedl'ajSia sluzba, na ktorti povodne nemal narok,
ako napr. zahrnutie ranajok ¢i transferu na letisko do rezervacie zdkaznika. Jednym z cielov
kvality sluzieb ubytovania ¢i stravovania je zanechanie pozitivneho dojmu u zakaznika. Dopyt
po ubytovacich sluzbach je vel'mi r6znorody, podl'a sezonnosti su vyhl'adavané jednotlivcami,
rodinami s detmi ¢i ucastnikmi kongresov. Na zanechanie pozitivneho dojmu sa musi hotel

zamerat’ najma prostrednictvom svojich zamestnancov.

Vplyv dodavatel’ov

Tak ako kazdé priemyselné odvetvie aj hotelnictvo vyzaduje k produkecii zdroje — pracovnu silu,
materidly, uz hotové komponenty a iné¢ zasoby. Tym sa vytvaraji vztahy medzi dodavateI'mi
a odberatel’mi — zasobovacie retazce. Co sa tyka dodavky vody, plynu a elektrickej energie st
ceny pevne stanovené. Ostatni dodavatelia produktov, materidlov ¢i sluzieb potrebnych pre
chod hotela maji pevné ceny az po podpisani zmluvy na dobu urcita s celou hotelovou sietou
Derbyhotels. Pred podpisom zmluv je moZzné s cenami hybat a dospiet’ tak k dohode medzi
odberatelom a doddvatelom. Na trhu je velmi velké mnozstvo dodévatelov pre cca 600
hotelov v Barcelone. AvSak siet Derbyhotels spolupracuje uz srokmi osvedéenymi

dodavatel'mi, s ktorymi obnovuje zmluvy priblizne kazdé 2 roky.
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Substitu¢né produkty

V oblasti ponuky ubytovacich sluzieb sa na trhu nachadza obrovské mnozstvo substitutov.
Pokial’ cestovatel’ pride do Barcelony a hl'ad4 ubytovanie len na prenocovanie, ponika sa mu
obrovské mnozstvo moznosti. M6ze ist’ o apartmany ¢i penzidony, avSak najviac v obl'ube su
lacné ale kvalitné hostely, pripadne Coraz znamejsi sposob sikromného ubytovania airbnb.

Barcelona ponuka pomerne Siroku Skélu ubytovania.

2.3.2 SWOT analyza hotela

V nasledujucej analyze st identifikované silné a slabé stranky hotela, rovnako ako aj mozné
prilezitosti a hrozby, ktoré sa moézu vyskytnat. Udaje tejto analyzy boli ziskané predovietkym
na zdklade spitnych vézieb zo strany zakaznikov, ¢i uz pocas ich pobytu alebo pri odchode

a d’alej z vlastnych poznatkov a skusenosti autora prace.

Silné stranky Slabé stranky

Vlastné parkovisko Zastarané kupel'ne Standardnych izieb
Umiestnenie hotela v centre mesta Casté technické poruchy z dovodu
Velkost’ hotela — pocet 16zok zastaran¢ho zariadenia hotela
Spolupraca s mnohymi distributormi Absencia lobby baru
Na streche hotela bar, reStaurécia Cenova politika

s terasou, bazén, sauna a fitness Ranajkova séla v podzemi
Jazykovo vybaveny personal Casté obmeny personalu
Jedinecna restauracia Mr. Kao Takmer Ziadny vyhlad z izieb
Profesionalny pristup zamestnancov Minimélny predaj na recepcii

hotela ku klientom
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Prilezitosti Hrozby

Rozsirenie doplnkovych sluzieb Novy hotel v blizkom okoli
o wellness procedury Sezénne vykyvy pri dopyte
Podpora drobného predaja na recepcii Stav technického vybavenia hotela

Spolupraca s ostatnymi hotelmi
Priame oslovenie azijskej klientely
Zaujem o gastronémiu — Mr. Kao
Kultarne a Sportove akcie v meste —

vacsi zaujem o ubytovanie

Medzi najddlezitejSie body vyplyvajuce z analyzy SWOT by som uviedol predovSetkym
lokalitu hotela ktord je v samom srdci mesta. To umoziuje vacSine zakaznikov jednoduchy
pohyb po meste a tie najvyznamnejSie pamiatky mesta mozu navstivit peSo, bez nutnosti
vyuzit verejni dopravu. Rovnako tak je dolezity profesionalny pristup personalu recepcie
k hostom, od prvého momentu, kedy sa host’ ubytuje. MnoZstvo uzitocnych informacii,
zdorazitujem vSak sposob, akym st informacie klientom podané, je vel'mi silnou strankou
si sice kapelne absolitne Cisté a vybavené, ale ich vzhlad je rovnaky uz vyse 10 rokov ana
pathviedickovy gran luxe hotel pdsobia vel'mi zastarane a nemoderne. Hotel by sa mal
v najbliziej dobe zalat zaoberat ich renovaciou. Dalou velkou hrozbou sa javi otvorenie
nového hotela tej istej kvality v podobe pit’ hviezdi¢iek gran luxe len o dva bloky d’alej. Tymto
by som hotelu odporucil rozsiahlej$iu rekonstrukciu zastaranych zariadeni hotela medzi ktoré
patri aj napr. aj vodoinstalécia, ako jeden zo strategickych planov na nablizsie obdobie jedného

az dvoch rokov.

Celkovo by som SWOT analyzu zhodnotil tak, Ze v ramci dopadu na spokojnost’ zdkaznikov

silné stranky jednoznaéne prevazuju nad slabymi a prileZitosti sa postupnym napliianim
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strategickych cielov dostavaju pred hrozby, avSak zaroveil na ne aj upozoriuju. Potencial
silnych strankok hotel vyuziva maximalnym moznym spdsobom a snazi sa zmiernit' dopady
stranok slabych. Rovnako svoje prilezitosti pokladéa za jednu z priorit na rozvoj svojich sluzieb
a plnenia cielov, no zaroven reaguje na hrozby hladanim rieSeni a realizdciou néslednych

opatreni k zniZzeniu ich dopadu najmi na svoju vnatornu ekonomiku.
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum sa uskuto¢nil na zéklade dotaznikov, ktoré obdrzal kazdy host’
prostrednictvom emailu automaticky po odhlaseni sa z hotela (check-out) v pripade, ak bol
ochotny nechat’ svoju emailova adresu pri registracii (check-in). Prieskum sa uskutocnil
v obdobi od 1. oktébra 2016 do 31. decembra 2016. Pre blizsiu predstavu o vyskume uvadzam

niektoré¢ udaje vyplyvajice prave z tohto obdobia:

Obsadenost’”  Priemerna cena Pocet rezervacii Predané izby

Mesiac hotela Za noc s emailovou na noc
adresou

Oktober 89,58 % 281,89 € 764 3277

November 64,21 % 177,90 € 697 2273

December 55,41 % 166,66 € 320 1610

Priemer/Spolu 69,73 % 208,82 € 1781 7160

Tabul'ka 5: Statistické uidaje hotela Claris oktober — december 2016
Zdroj: vlastné spracovanie

Cielom dotaznikov bolo zistit, ako st hostia spokojni/nespokojni so sluzbami hotela,
personalom ¢i vybavenim. Za spomenuté obdobie bolo odoslanych spolu 1781 dotaznikov,

vratilo sa 338. Navratnost’ bola 19 %.

Dotaznik obsahoval 12 bodov, ku ktorym sa klient mal moznost’ vyjadrit’ formou stupnice
spokojnosti: EXCELENTE — VEEMI DOBRE — DOBRE — SKOR ZLE —ZLE. V pripade
odportiéania hotela klient odpovedal ANO alebo NIE.

Druha cast’ dotaznika obsahovala udaje o klientovi, ktoré bol ochotny poskytnut’ a tie mézu
byt pouzité na dalSie Statistické prieskumy a informacie pre zvySenie kvality produktu a

sluzieb. Pre vic¢siu zrozumitel'nost’ uvadzam niektoré priklady v zatvorkach:

e Narodnost (Spojené Staty americké) ¢ Adresa: * Datum rezervécie:

* Jazyk: (Anglicky) *  Mesto: * Cislo izby: (319)
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* Pohlavie: (Muz) e Vek: (35) * Check-in: datum
* Dovod cesty: (Volny ¢as, zdbava) « PSC: * Check-out: datum

*  Mechanizmus dorucenia: (Email) e JOO0O0O0OO: (USA)

Celkové hodnotenie hotela
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Graf 1: Celkové hodnotenie hotela

Prvy graf ukazuje celkové hodnotenie klienta, ako bol so svojim pobytom spokojny. Ide o
ur¢itit vysledni  znadmku, ktord navstevnik hotela udeli na ziklade svojej celkove;j
spokojnosti/nespokojnosti. Ked'Ze sa jedna o hotel najvyssej kategorie kvality, ktory dbé sa na
maximalne profesiondlny pristup k zdkaznikom, takmer tri Stvrtiny navStevnikov bolo
v prieskumovom obdobi maximalne spokojnych s pokytnutymi sluZzbami a udelilo hotelu
najvys§ie hodnotenia. Dalsich 14 % bolo vel'mi spokojnych a 10 % uz menej spokojnych.

Ostatné 3 % bolo nespokojnych.

O nespokojnych hosti nerozhoduje len nespokojnost’ so sluzbami ¢i produktom ako takym, ale
aj vedlajSie negativne faktory, ktorych som bol svedkom. Jednym z prikladov je okradnutie
hotelového hosta mimo hotela v uliciach mesta. A v niektorych pripadoch bol navstevnik
schopny hl'adat’ vinu v pochybeni zo strany hotela resp. hotelového personalu a na zéklade

tychto negativnych skusenosti hodnotil svoj pobyt celkovo vel'mi negativne.
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V ramci politiky hotelovej siete Derbyhotels je podstatou maximalny zisk a predaj ubytovania
v hlavnej sezéne do poslednej izby. Je preto logické, ze pocas 100%-nej obsadenosti hotela je
takmer nemozné vyhoviet’ poziadavkam kazdého hosta. A prave v tychto obdobiach dochadza

k negativnym hodnoteniam a vysokému poctu vaznejSich staznosti zo strany zakaznikov.

Odporucili by ste hotel?

®m Ano ®=Nie

Graf 2: Odportcanie/Neodporiacanie hotela

Z druhého grafu vyplyva jednoznacne to, Ze klienti by v 95 % pripadoch urcite odporucili hotel
znamym, pripadne inym ndro¢nym navstevnikom, ktori uvazuji o ubytovani sa v Barcelone. V
hodnoteniach velakrat zdoraznili silné stranky hotela, ktorou je najmi personal, hned” na to
nadvédzuje odporucenie vramci lokality, pristupnosti k historickym pamiatkdm alebo aj
jednoduchy spoj s letiskom. Samotny hotel nachadzajuci sa v historickej budove historicke;j
Casti mesta spliia poziadavky najniroénejsich klientov a dava tak vela dovodov na dalsie

odporucania.
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Pomer cena/kvalita
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Graf 3: Pomer ceny a kvality

Pre vicsinu zakaznikov je dolezité, aby cena za poskytované sluzby zodpovedala ich kvalite. V
d’alSom grafe je uz mozné postrehnut podstatnii redukciu najvyssich hodnoteni zo strany
zékaznika, kde uz to percentualne ¢islo nie je tak vysoké. Hotel si vSak stale drzi svoj Standard
a viacSina ubytovanych hosti bolo spokojna s pomerom cena versus sluzba, az 57 % bolo
maximalne spokojnych, 22 % velmi a 10 % uZ menej a 11 % bolo s tymto pomerom
nepokojnych. Podstata tohto vyskumu je zaloZend na obrovskom mnoZzstve cestovatel'skych
sktsenosti navstevnikov v rdmci celého sveta. Turisti maji dnes uz vel'mi vela skusenosti s
cenovymi rozdielmi a taktieZ mnohi z nich maji vysoké ndroky a ocakdvania na kvalitu

produktu a sluZieb, ktoré hotel ponuka.

V porovnani s konkurenciou je cena ubytovania na jednu noc porovnatelnd, v urcitych
pripadoch aj vyhodnejsia. Percento spokojnych zdkaznikov s cenou a kvalitou sa onedlho bude
podla predpokladu zvySovat otvorenim novovybudovanej sluzby wellness & spa a s nou

novovytvorené balicky a cenové akcie, ktoré pripravuje oddelenie marketingu.
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Starostlivost’ 0 zakaznika
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Graf 4: Hodnotenie starostlivosti o host’a

Graf, ktory dokazuje jednu zo silnych stranok hotela a tou je pristup a starostlivost’ o zakaznika.
Ide o Standard, ktory by v dneSnej dobe nemal chybat’ v ziadnom hoteli od troch hviezdiciek
vysSie, u luxusnych pathviezdickovych by mal byt samozrejmostou. Podl'a mojho ndzoru, ide
o jeden znajvyznamnejSich bodov, na zdklade ktorych sa zdkaznik vracia, pripadne hotel
odporuci d’al§$im potenciondlnym navstevnikom. V mnohych pripadoch predéi cenu ¢i ponuku
sluzieb hotela prave skutocnost, Ze ma hotel vysoké hodnotenia v tejto oblasti. Podla
komentarov a hodnoteni navstevnikov na stranke Tripadvisor su celkovo klienti vel'mi spokojni
ako bolo o nich postarané a s pozornostou, akej sa im dostalo. Jednozna¢ne hotelu odporac¢am

pokraCovat’ v tomto smere ako doteraz a zakladat’ na tom filozofiu do buducnosti.
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Recepcia
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Graf 5: Hodnotenie recepcie

Srdce hotela. Tak by som nazval recepciu, bez ktorej by asi ziaden hotel nemohol fungovat’. Je
jednym z pracovisk, ktoré pravidelne dosahuje najvyssie hodnotenia. Patri medzi silné stranky
hotela, najméd vd’aka jazykovej vybavenosti personalu. Na recepcii tohto hotela sa zdkaznici
dorozumeju po katalansky, Spanielsky, anglicky, taliansky, rusky a franctizsky. V case, ked’
som tam pracoval ja, bolo mozné dohovorit’ sa aj po nemecky, slovensky a cesky, o presnej
sucasnej jazykovej vybavenosti nemam informacie. AvSak v prvych Siestich vymenovanych
jazykoch sa klienti dorozumeju vzdy, je to jazykova vybavenost’ stdlych zamestnancov. Ked'ze
som bol sucast'ou tohto timu I'udi, dovolim si tvrdit, Ze ide o profesiondlov s dlhoro¢nymi
sktisenostami v hotelnictve a cestovnhom ruchu, dosahuju vysoka urovenn kontaktu so
zakaznikom a maji schopnosti vyriesit' akékol'vek poziadavky pradve ubytovanych, byvalych

alebo buducich navstevnikov. A to v akejkol'vek situécii.
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Komfort/Pohodlie
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Graf 6: Komfort/pohodlie

Z tohto grafu vychadza hodnotenie pohodlia hotelovych hosti celkovo pozitivne. AvSak
mbézeme vidiet aj nasledky stavu kuapelni v kategoriach superior a executive, ktoré su
najrozsirenejSie zo vSetkych. D4 sa povedat, Ze vicSina z 54 % zakaznikov, ktori hodnotili
tento bod najvys$Simi znamkami, boli ubytovani prevazne v kategdriach izieb junior suite a
vysSie, pripadne ich naroky neboli také vysoké ako u inych hosti. MozZno si tieto kategorie
vopred rezervovali alebo im bol z ur€itych dovodov poskytnuty tzv. upgrade, teda obdrzali
vysSiu kategdriu izby, nez mali povodne zarezervovanll. Samozrejme, bez povinnosti uhradit’
cenovy rozdiel samozrejme. Vyplyva to Ciastocne aj z pridavnych komentarov k tejto sekcii
v dotaznikoch, ako aj na stranke Tripadvisor. Ak by bolo pohodlie izbovych posteli ¢i
pohoviek samostatnou kategoriou, vysledok spokojnosti s komfortom by dosahoval najvyssie

percentualne hodnoty bliZiace sa k 90 %.
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3% Vybavenie hotela
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Graf 7: Spokojnost’ s vybavenim hotela

Dalsia dotaznikové otazka bola zamerana na spokojnost’ s vybavenim hotela. Spolu 80 % hosti
bolo vel'mi spokojnych, 10 % menej a ostatnych 10 % nespokojnych. Su to pozitivne ¢isla,
avSak vzhl'adom na svoje postavenie, ma hotel stile ¢o zlepSovat. NajCastejSie negativne
komentare sa tykali bazéna, ktory nie je pocas zimné¢ho obdobia vyhrievany. Z toho dovodu je,
aZ na niekol’ko vynimiek otuZzilcov, v zimnom obdobi minimalne vyuzivany. Ked’ze bazén je
mens$ich rozmerov, nemal by byt problém tento nedostatok odstranit, jednozna¢ne hotelu

odporucam systém vyhrievania bazéna, na svoju kategériu by to malo byt’ samozrejmostou.

Za hlavny nedostatok izbového vybavenia povazujem absenciu setu pitnej vody. Této sluzba je
spoplatnend ako sucast’ minibaru a byva preto Casto pri¢inou negativnych komentarov. V
porovnani s konkurenciou to vidim ako zbytocny problém a prehnant stratégiu s cielom
zvySenia trzieb hotela. V porovnani s cenou, ktort zdkaznik hradi za ubytovanie, povazujem sa

absurdné, aby po ubytovani sa neobdrZal set pitnej vody ako sucast’ uvitacej karty.
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Celkova Cistota
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Graf 8: Hodnotenie celkovej Cistoty

Graf s najvys$im pozitivnym hodnotenim s ktorym mozem len sthlasit. Podobne aj na stranke
Tripadvisor, Cistota (najmé izieb) je Casto spominand v komentaroch navtevnikov hotela ako
vlastnost’, ktora je jednou z charakteristik hotela vtom najpozitivnejSom slova zmysle.
Oddelenie, do ktorého patri praca chyznych a upratovaciek odvadza vynikajicu précu,

nemozem viac ako len odporucit, aby v tejto trajektorii pokracovali ako doteraz.
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Internet
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Graf 9: Kvalita internetového pripojenia

Vysledky tohto hodnotenia povazujem za jednu z hrozieb pre hotel. Internetové pripojenie je
uz v dnesnej dobe samozrejmostou v kazdom ubytovacom zariadeni. Nieco ako Casté vypadky
internetového  pripojenia, ktoré je naviac ktomu propagované¢ ako ,,premium
wifi‘‘ v pathviezdickovom gran luxe hoteli znie ako nezmysel, opak je vSak casto realitou.
Samotny internet ma pocas plynulej prevadzky velmi vysoku kvalitu a spiia podmienky
statusu ,,Premium wifi‘‘. Problémom st jeho Casté vypadky, vd’aka ktorym dokdze vel'mi

skomplikovat’ situaciu napriklad recepcii v ase vysokej vytazenosti.

RieSenie tohto problému zavisi od hotela len Ciastocne pretoze internetové pripojenie
zabezpecuje spolo¢nost KUBI WIRELESS. Tu je potrebné pri kazdom vypadku s pripojenim
kontaktovat’” a pozadovat’ o ¢o najrychlejSiu napravu problému. Negativne hodnotenia
prichadzaju prevazne od klientov na sluzobnych cestach, podnikatelov ¢i obchodnikov,
ktorych praca je zavisld od kvalitného internetového pripojenia. A prave preto povaZzujem za
smutni realitu to, Ze hoci vSetky ostatné sluzby maximdalne uspokojili potreby velkého
mnozstva zakaznikov, niekol’ko vypadkov internetu dokazalo negativne ovplyvnit celkové
hodnotenie hotela z ich strany. Ako jediné redlne rieSenie vidim rychlu reakciu na vzniknuty
problém, kontaktovat Kubi wireless aso sprdvnym natlakom dosiahnut’ napravu v ¢o

najkratSom moznom case.
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Ranajky
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Graf 10: Kvalita ranajok

V desiatom grafe mozeme zase naopak vidiet' vysledok vel'mi silnej stranky hotela, ktorou st
ranajky. Hotel ponuka sortiment od vysoko kvalitnych potravin pripravenych v ramci

Svédskych stolov aZ po vyber z ,a la carte® teplych pokrmov.

Objavuje sa vSak aj urcité mnoZstvo negativnych hodnoteni, tie sa vSak tykaji vo vSetkych
pripadoch umiestnenia saly pre raiajky v podzemi. S tym suhlasim, aj ked’ je sdla novo
zrekonStruovand od roku 2016, odporucil by som vedeniu, asponn ako sezonnu moznost’,
zabezpecit’ rafajky na terase reStaurdcie na siedmom poschodi. Predpokladam, ze v letnych
mesiacoch to dokadze v celkovom hodnoteni zdkaznikov zaznamenat’ posun o minimalne 10
miest v rebricku hotelov v Barcelone na strankach Tripadvisor. A taktiez samozrejme vysoké

hodnotenia z vyskumu v hotelovych dotaznikoch.
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Hotelové reStauracie
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Graf 11: Kvalita hotelovych reStauracii

Tento graf je vysledkom spokojnosti zdkaznikov s hotelovou gastronémiou. Az v 80 % boli
navstevnici takmer maximalne spokojni so sluzbami reStaurdcii Mr. Kao a La Terraza Claris.
St vel'mi odliSné, ¢o dava klientovi moZnost’ vyberu. Moze si zvolit’ kvalitni stredomorsku

kuchynu, ak ide o milovnika ¢inskej kuchyne, zvoli Mr. Kao.

Existuje vSak jeden problém, ktory dokdze negativne ovplyvit' hodnotenie kvality sluzieb a
tyka sa najma reStaurdcie Mr. Kao. A za tym problémom vidim nedostatocnu starostlivost’ pri
vybere personalu ur¢en¢ho pre kontakt so zdkaznikom. Negativne komentare sa opakovane
vztahovali na ob¢asny poloprofesiondlny pristup a arogantné spravanie sa personalu prave
tejto Cinskej reStauracie, ktord nepatri do kompetencii vedenia hotela. Tieto negativne
komentare bolo mozné vidiet’ v oficidlnom profile hotela na socialnej sieti Facebook, ale aj od
iného host’a na stranke Tripadvisor. Mam informécie ze vedenie reStaurdcie uskuto¢nilo urcité
opatrenia, avSak treba ich rozvijat’ a dbat’ hlavne na ndbor nového persondlu a venovat’ tejto
téme zvySenu pozornost. V ramci odporicania pre hotel by bolo urcite vhodné riesit’ tento
problém s vedenim reStauracie Mr. Kao a do budiicnosti predist’ tymto nedostatkom, ktoré len
zbyto¢ne negativne ovplyviiuju image a renomé tejto kvalitnej reStauracie.
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Izbovy servis
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Graf 12: Spokojnost’ hosti s izbovym servisom

Posledny graf, taktiez zo sektoru gastrondomie vyjadruje kvalitu izbového servisu. Tato sluzba
je pomerne rozsirena a Casto vyuzivand hotelovymi host’ami, ktori obl'ubuju vychutnanie si
gatronomickych Specialit priamo na svojich izbach. Az 64 % je maximalne spokojnych, 21 %
vel'mi spokojnych, 8 % uz menej a 7 % nespokojnych. Negativne tidaje hodnotim na zaklade
Castych ¢asovych meskani pripravy pokrmov, zapri¢inenych nedostatkom personalu. Za tuto
sluzbu je totiz zodpovedna len jedna osoba. A €o povazujem za eSte vacsi problém je to, Ze
niekedy je touto, podl’a mia dblezitou a zodpovednou pracou, povereny Student na praxi. Na to
by malo vedenie F&B do buducnosti reagovat’ navrhom, ktory by obsahoval posilnenie tejto
pozicie aspon v ¢ase najvyssej vytazenosti o d’alSiu osobu, napriklad aj o toho Studenta. AvSak
osoba plne zodpovednd za tato sluzbu by mala byt z radov stalych ¢i sezonnych riadnych

zamestnancov.
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Uvedeny dotaznikovy prieskum hodnotim celkovo ako vysoko pozitivny. Hotelovi zdkaznici
nasli vo vac¢sine pripadov ponukané produkty za prijatelné ceny. Vysledky prieskumu ukazali

taktiez nadmernud spokojnost’ s hotelovymi sluzbami.

Do hotela prisli navstevnici stravit’ najma kratky pobyt za ucelom spoznat mesto a miestnu
kultaru. Vekové rozpitie turistov, ktori navstivili hotel Claris je Siroké, ale najvacsi pocet
spadd do kategorie 30 — 60 rokov, Cize l'udia v produktivhom veku Zzivota. Zakaznikovi,

ktorému je ponuknutd doplnkova sluzba hotela, ju rad vyuzije a sprijemni si svoj pobyt.

Do hotela prichadza aj skupinova azijska klientela. Prevazne ide o stredné a vysSie ro¢niky,
najmd Cinskych a japonskych turistov, ktori stravia v hoteli 1-3 noci a pokracuju v ceste do
d’alSich vel'komiest, aby navstivili ¢o najvacsi poc¢et pamiatok. Tito navstevnici prichadzaja do
hotela len za tc¢elom prenocovania, nevyuzivaju doplnkové sluzby hotela a na Com si najviac
zakladaja, aby boli izby vybavené vanou a aby boli susedmi svojich priatel'ov ¢i rodinnych

prislusnikov vo vedl’ajSich izbach.

Momentalnou hlavnou témou je otvorenie wellness komplexu Mayan Secret Spa, ktoré bude
hrat’ klI'a¢ovu tillohu v celkovych hodnoteniach hotela pre rok 2017. Je to prilezitost, ktoru hotel

vyuzije na vyssie postavenie v rebricku vSetkych 522 hotelov v Barcelone.

Negativne vysledky dotaznikového prieskumu vyplyvaja zo slabych stranok hotela ako Casté
poruchy internetového pripojenia respektive hrozieb, ktorymi je stav ur€itych vnatornych
zariadeni. Rozdiel vidim vo vzt'ahu hlavnej hrozby, ktorou je uz viackrat spominany vzhl'ad
kapel'ni kategorii superior a executive a negativnej Casti dotaznikového prieskumu ktora z tejto
hrozby vyplyva. Avsak podl'a mojich informécii nie st zatial’ planované Ziadne ndvrhy a plany
na rieSenie tejto hrozby. TakZe by som otvorenie tejto témy hotelu navrhoval ako buduci

strategicky plan do roku 2019.
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4 NAVRHOVA CAST

Hotel Claris je pravom povazovany za hotel ¢islo 1 v ramci hotelovej siete Derby Hotels
Collection. Ide o hotel, ktory vykazuje najlepSie vysledky v ¢islach obsadenosti, trzieb a
celkovych hodnoteni. Celkova priemernd obsadenost’ hotela za rok 2016 bola 73,01 %. Z
analyzy vyplyva, ze okrem mesiacov janudr a marec sa podarilo minimalne jednu noc v
ostatnych mesiacoch roku 2016 obsadit’ hotel na absolutnych 100 %. Kedze hotel ma 24 rokov
a generalnu opravu technickych zariadeni od svojej existencie eSte nezazil, ide o pozoruhodné
Cisla z ekonomického hladiska. AvSak na druhej strane, prave tato snaha vedenia o
maximalizaciu zisku v mnohych pripadoch hotelu Skodi a znizuje kvalitu produktu a sluzieb,

ktoré ponuka.

Na rozdiel od inych hotelov sa dari udrzat' si Standardni obsadenost’, rok 2016 je takmer
identicky s rokom 2015. Podl'a mojej analyzy je za touto skutoCnostou z Casti pretrvavajuca
globalna ekonomicka kriza, z Casti su to hrozby vyplyvajuce z analyzy SWOT a z Casti, aj ked’
mensej, brexit z jana 2016. AvSak teraz mame rok 2017, ktory by mal podla strategickych
planov mierne prekonat’ rok 2016 vplyvom nového Mayan Secret Spa a wellness. Mierne preto,
pretoZze z najnovSich informacii sa v bezprostrednej blizkosti hotela planuje otvorit uz

spomenuty novy hotel tej istej kategorie.

Podl'a mojho nazoru sa od inych podobnych hotelov odlisuje aj v jeho ponuke, ktora nie je tak
Sirokd a rozmanitd, aby nestratila kontrolu nad kvalitou. Zameriava sa na to, ¢o pontka, vel'mi
Specifickym a profesiondlnym spdsobom, s cielom dosiahnut’ maximaly uzitok. Nezameriava

sa na ziadnu konkrétnu skupinu zdkaznikov, ¢im zvySuje svoju atraktivitu.

Podl'a mojej analyzy by som odporucil, aby vedenie hotela spolu s vedenim spolo¢nosti Derby
Hotels Collection zacali strategicky uvazovat’ o Sirokej rekonstrukcii hotela zvnutra. Navrhoval
by som obdobie od leta 2017 do leta 2018 s tym, Ze pri tvoreni strategického planu by boli na

vyber dve moZznosti:
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e Uplné zatvorenie hotela po dobu 2 mesiacov, kedy by hotel vykonal kompletni
rekonstrukciu kipelni sicasne spolu s vodovodnym potrubim v $tandardnych izbach
superior a executive. Taktiez by zabezpecil obnovu a zlepSenie kvality stenovej
konstrukcie medzi izbami z dovodu silnejSej zvukovej izolacie. A posledny bod tohto
planu by bol zamerany na systém vyhrievania vonkajSiecho bazéna na terase hotela.
Z hladiska finanénych moznosti spolo¢nosti Derby Hotels Collections, mam podla
nadobudnutych skusenosti za to, ze tento plan je zrealizovatelny. Strata z predaja je
odhadovana na 1 milion eur, vySka investicie na rekonstrukciu kapelni 250 000.- €,
reformy hrube;j stavby a izolacie hotela 400 000.- € a na systém vyhrievania bazéna a
jeho udrzbu by bolo potrebnych 20 000.- €. Spolu s platmi zamestnancov a ostatnymi

vydavkami spojenymi s uzatvorenim hotela dosahuje vyska investicie 1 800 000.- €.

e Druhou vol'bou by mohol byt dlhodobejsi plan, na ktorého realizaciu nie je nutné
celkové uzatvorenie hotela, ale ponuka by bola podstatne obmedzend a kvalita ohrozena.
Tento plan by obsahoval niekolko etap, ktoré by boli rozdelné podla poradia
rekonstrukcie spomenutych kategorii superior a executive v ramei poschodi. Navrhoval
by som postup prac smerom od treticho poschodia nahor az po konecné Sieste, s tym, ze
pocas rekonstrukcie prvej polovice tretiecho poschodia by bola uzavreta aj ta ista cast’
druhého a Stvrtého poschodia. A takto postupne d’alej az do findlnej etapy horného
Siesteho poschodia. V tomto pripade by iSlo o minimdlnu dobu 6 mesiacov, vySka
investicie by sa podstatne lisila od prvého ndvrhu, ked’ze hotel by pokracoval v predaji
produktu. Po scitani nakladov a vydajov by iSlo o investiciu vo vySke mierne
presahujucu 1 milion eur. Je pravdepodobné, ze tato rekonstrukcia moze mat’ negativny
dopad na hodnotenia hotela pocas rekonstrukcie, ¢o moédze v pociato¢nom obdobi

ovplyvnit’ navStevnost hotela a tym docasne znizit’ ziskovost’.

Na zéklade vysledkov mojej analyzy, pracovnych sklsenosti ztohto hotela a vyskumu
vykonaného v ramci osobného konkatu so zdkaznikmi by som hotelu navrhoval prvit moZnost'.
Vychadzam zo skuisenosti po tom, ako hotel zah4jil svoj plan vytvorenia Mayan Secret Spa a
wellness, kedy ruch rekonStrukénych prac negativne ovplyvnil mnoZstvo dotaznikov a ich
hodnoteni, a mal za nasledok mnoZstvo staznosti zo strany hotelovych hosti. A pretoze nové
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Mayan wellness sa nachadza na prizemi vedla recepcie, druha volba rekonstrukcie popri
CiatoCnej prevadzke by mohla byt pre hotel vaznou hrozbou do budicnosti. Naopak,
z ekonomického hladiska pripadd do uvahy druhd moznost, kedy by bolo pocas Ciastocne]
prevadzky zaistené i Ciastocné pokrytie nakladov a urcité finanéné kompenzacie na zaklade

zisku v porovnani s prvou moznostou, teda uplnym uzatvorenim hotela.

Ako uz bolo spomenuté, navrhovany plan by bol v sulade s finanénymi moZnostami
spolo¢nosti Derby Hotel Collection. Celkovo ma spolo¢nost’ vo vlastnictve 22 nehnutelnosti
v Barcelone, Madride, Parizi a Londyne. Patri k domacim lidrom hoteliérstva v Barcelone a je
jednym z najddlezitejSich hraCov v tomto sektore. Aj ked’ ide o top hotel spolo¢nosti, jeho
uzatvorenie po dobu potrebni na navrhovanii rekonStrukciu by nemalo mat vyraznejSie
negativne ekonomické dopady, pretoze by iSlo o Zivotna investiciu hotela s istotou navratnosti

v buducnosti a zdrovein vyrazné posilnenie pozicie na trhu s jasnou hrozbou pre konkurenciu.
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ZAVER

Cielom bakalarskej prace bola analyza ponuky produktov a sluzieb, ktoré ponuka hotel Claris
svojim zdkaznikom a nasledne navrhnit' odporacania, ktoré by dopomohli ponikané sluzby
eSte zlepsit. Ako su klienti spokojni s ponikanymi sluzbami a ¢o by ich pobyt eSte viac

sprijemnilo, som zistil pomocou dotaznikového prieskumu.

Na zaklade celkovej analyzy hodnotim momentdlnu situdciu hotela ako stabilni, hotel
vykazuje vysokl ziskovost' a zarovenl zaujima dobri poziciu z pohl'adu hodnotenia svojich
zakaznikov. AvSak svoju poziciu na trhu konkurencie uz taka istl nemd, l'ahko zaostdva
v modernizacii svojho hlavného produktu — ubytovacich sluzieb. Chyba skvalitnenie vybavenia
Standardnych izieb, na prvom mieste kupel'ni v kategorii superior a executive a ¢oraz viacej sa
prejavuje horsia kvalita zvukovej izolacie medzi jednotlivymi izbami. Ked'ze hotel je zamerany
na najndrocnejSiu skupinu klientov, povaZzujem rieSenie tohto problému za dolezité a

neodkladné.

Prva moznost’ rieSenia sa zameriava na pomerne rozsiahlu rekonStrukciu hotela pri jeho
uplnom uzatvoreni na dobu 2 mesiacov. Je treba pocitat’ so stratami, avSak pri perspektive
spolo¢nosti Derby Hotels Collection by tieto straty neboli také citelné. Naopak, vyrieSilo by to
hlavny problém v d’alSom smerovani hotela a vyrazne by to posilnilo jeho poziciu v ramci
konkurencie. Druhou moZnostou je rekonstrukcia pocas Ciasto¢ného uzatvorenia hotela. Tato
moznost’ sice zaruCuje vyrazne nizSie financné straty, avSak riziko negativneho dopadu na

obsadenost’ hotela v poc¢iato¢nom obdobi je prili§ vysoké.

Vyhodnotenie situdcie hotela z mojej strany bolo zvazené vedenim hotela. Hlavné rozhodnutia
vSak v kone¢nom dosledku ostavaji v rukach top managementu Derby Hotels Collection.
Verim, Ze moje navrhy zaujmi aj top management a budd aspoinl Ciastocnou inSpiraciou pre
dalsie zmeny, ktoré povedu k zlepSeniu ponuky produktov a sluzieb a k vysSej prosperite 1

ziskovosti hotela v buducnosti.

Ciel’ bakalarskej prace bol splneny. V jednotlivych kapitolach st uvedené pouzité analyzy,
z ktorych vyplynuli nasledné navrhy a odportcania. Tie by mohli viest’ k upevneniu pozicie

hotela na trhu v ramci konkurencie a skvalitneniu nim poskytovanych sluzieb zdkaznikom.

75



POUZITE ZDROJE

BERANEK, J., KOTEK P., Rizeni hotelového provozu. 4. Propracované vydani. Praha: Grada
Publishing, a. s. 2007, ISBN 978-80-86724-30-0

JAKUBIKOVA, D. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. aktualizované a rozsitené
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. 2014, ISBN 978-80-247-5037-8

JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu.l.vydani. Praha: Grada Publishing s. r. o.
2009, ISBN 978-80-247-3247-3

JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu. 2. aktualizované a rozsitené vydani. Praha:
Grada Publishing, a.s.. 2012, ISBN 978-80-247-4209-0

KOTLER, P., ARMSTRONG G., Marketing. 14. vydanie. Naucalpan de Judrez, Mexiko. 2012,
ISBN VEerzia e-book 978-607-32-1421-6

KOTLER, P., ARMSTRONG G., SAUNDERS J., WONG, V. Principles of Marketing. Second
European edition. Milan: Prentice Hall Europe inc., 1999, ISBN 0-13-262254-8

KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Principles of marketing. 10th edition, Pearson Prentice Hall,
Upper Saddle River, USA: 2004, ISBN 10: 0131018612, ISBN 13: 9780131018617

KOTLER, P., BOWEN, J. T., MAKENS, J. C., Marketing for Hospitality and Tourism. Upper
Saddle River, N.J. ; London: Pearson Prentice-Hall, 2006 ISBN 978-01-320-1773-2

KOTLER, P., Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control.
Eighth edition. Prentice Hall 1993, ISBN13: 978-01-372-2851-5

PAYNE, A., Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, 1996. 247 s. ISBN 80-7169-276-X

PORTER, M. E. Competitive Advantage: Creating and sustaining superior performance. New
York: Free Press, 1998. 592 S. ISBN 0-684-84146-0

76



REY MANUEL, Fundamentos de Marketing turistico. Madrid: Editorial Sintesis, s. a., 2004,
ISBN 84-9756-209-7

SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. W., Marketing ocima svétovych
manazeru. Praha: Computer Press, 2006, ISBN 80-251-1273-X

VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. Aktualizované a rozsitené
vydani. Praha: Grada Publishing 2014, ISBN 978-80-247-5037-8

77



WEBOVE ZDROJE

72 Marketing Definitions - Heidi Cohen. Heidi Cohen - Actionable Marketing Guide [online].
Copyright © 2017 [cit. 21.03.2017]. Dostupné z: http://heidicohen.com/marketing-definition/

Customer Importance in Marketing | Chron.com. Small Business - Chron.com [online].
Copyright © Copyright 2017 Hearst Newspapers, LLC [cit. 19.03.2017]. Dostupné z:
http://smallbusiness.chron.com/customer-importance-marketing-22741.html)

Derby Hotels Collection - Hoteles de disefio y urbanos en las principales capitales europeas.
Hoteles Urbanos en Barcelona, Madrid, Londres y Paris - Derby Hotels Collection [online].
Copyright © 2017 Derby Hotels Collection [cit. 09.04.2017]. Dostupné z:
http://www.derbyhotels.com/quienes-somos/

Ekonomicka encyklopédia EuroEkonom.sk - EuroEkonom.sk [online]. Copyright © [cit.
23.03.2017].  Dostupné¢  z:  http://www.euroekonom.sk/download2/diplomovka-teoria-
marketing/Teoria-Diplomova-praca-Marketingovy-vyskum.pdf

El turismo, un nuevo fendémeno mundial. Rutas Viajeras [online]. Dostupné z:
http://www.rutasviajeras.com/articulo.php?ID=827

Porteriv model. Homepage [online]. Copyright © 2014 [cit. 21.03.2017]. Dostupné z:
http://www.braintools.cz/toolbox/strategie/porteruv-model.htm

Spa Hotel Claris Barcelona 5* Gran Lujo | WEB OFICIAL. Spa Hotel Claris Barcelona 5*
Gran Lujo | WEB OFICIAL [online]. Copyright © Derby Hotels Collection [cit. 09.04.2017].
Dostupné z: http://www.hotelclaris.com/#!es/el-hotel/

78


http://heidicohen.com/marketing-definition/
http://smallbusiness.chron.com/customer-importance-marketing-22741.html
http://www.derbyhotels.com/quienes-somos/
http://www.euroekonom.sk/download2/diplomovka-teoria-marketing/Teoria-Diplomova-praca-Marketingovy-vyskum.pdf
http://www.euroekonom.sk/download2/diplomovka-teoria-marketing/Teoria-Diplomova-praca-Marketingovy-vyskum.pdf
http://www.rutasviajeras.com/articulo.php?ID=827
http://www.braintools.cz/toolbox/strategie/porteruv-model.htm
http://www.hotelclaris.com/#%21es/el-hotel/

	Úvod
	I. Teoretická časť
	1 POZÍCIA A VÝZNAM MARKETINGU
	1.1 Pojem Marketing
	1.2 Hotelový marketing
	1.3 Marketingový mix služieb
	1.3.1 Produkt
	1.3.2 Cena
	1.3.3 Distribúcia
	1.3.4 Marketingový komunikačný mix
	1.3.5 Materiálne prostredie
	1.3.6 Ľudia
	1.3.7 Spolupráca

	1.4 Marketingové prostredie
	1.4.1 Mikroprostredie
	1.4.2 Makroprostredie

	1.5 Marketingové analýzy
	1.5.1 Porterov model 5 konkurenčných síl
	1.5.2 SWOT analýza

	1.6 Marketingový výskum
	1.6.1 Dotazník


	II. Praktická časť
	2 ANALÝZA HOTELA CLARIS
	2.1 Predstavenie hotela
	2.1.1 Derby Hotels Collection
	2.1.2 Hotel Claris v roku 2016
	2.1.3 Strategické ciele hotela

	2.2 Marketingový mix hotela
	2.2.1 Produkt
	2.2.2 Cena
	2.2.3 Distribúcia
	2.2.4 Komunikačný mix
	2.2.5 Materiálne prostredie
	2.2.6 Ľudia
	2.2.7 Spolupráca
	2.2.8 Balíčky služieb

	2.3 Nástroje marketingu
	2.3.1 Porterov model 5 konkurenčných síl
	2.3.2 SWOT analýza hotela


	3 Marketingový výskum
	4 Návrhová časť
	ZÁVER
	Použité zdroje

