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Anotacia:

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo zamerat’ sa na marketing, marketingovy komunikacny
mix a jeho jednotlivé nastroje v konkrétnom vybranom ubytovacom zariadeni. Taktiez bolo
kl'aiCovym zamerat sa na prehlad, vyznam a kategorizaciu ubytovacich zariadeni.
V analytickej Casti sa praca zamerala na momentalnu situdciu vo vybranom ubytovacom
zariadeni so zameranim na ndstroje komunika¢ného mixu. Zistili sa niektoré nedostatky,
napriklad v ponuke zariadenia, ktoré boli d’alej rieSené v ndvrhovej Casti. V navrhovej Casti
bola prevedend aj segmentacia trhu aurcila sa cielova skupina tohto podnikatel'ského
subjektu, pre ktorti boli navrhnuté mozné inovécie v zariadeni. Siicastou tejto prace bolo aj
prevedenie zakladnej kalkulacie vydajovych poloziek, ktoré by malo toto ubytovacie

zariadenie pre vybrané inovacie vynaloZit'.

KPacové slova: komunika¢ny mix, marketing, ubytovacie zariadenie, segmentacia trhu,

cielovy zékaznik

Annotation:

The aim of this bachelor thesis was to focus on marketing, marketing communication mix and
his individual tools in a particular selected accommodation facility. It was also crucial to
focus on the overview, meaning and categorization of accommodation facilities. In the
analytical part, was work focused on the current situation in the selected accommodation
facility focusing on communication mix tools. Some shortcomings have been identified, for
example, in the device offer, which have been addressed further in the design section. In the
design part, the market segmentation was also transferred and the target group of this business
entity was identified for which possible innovations were proposed in the facility. This work
also included a basic calculation of the expenditure items that this accommodation facility

would have to spend on the selected innovations.

Key words: communication mix, marketing, accommodation facility, market segmentation,

target customer
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UvVOD

Bakalarska praca sa predmetne zameriava na problematiku komunikaéného mixu a jeho
uplatnitelnost’ v podnikoch cestovného ruchu. Hlavny doévod volby témy pramenil
z nadobudnutych pracovnych skusenosti, pocas niekol’kych sezén prave v tomto ubytovacom
zariadeni.

V uvodnych pasazach bakalarska praca popisuje vyznam marketingu pre oblast’ cestovného
ruchu, definuje jeho klasické a roz§irené nastroje. Predmetni pozornost’ praca upriamuje na
nasledovné formy marketingovej komunikacie — reklamu, podporu predaja, osobny predaj
public relations a priamy marketing. NeodmysliteI'nou sti€astou priameho marketingu je
online-digitalny marketing, ktorému sa taktieZ v praci venujeme.

Bakalarska praca sa venuje kategorizdcii ubytovacich zariadeni, klasifikuje jednotlivé
hotelové zariadenia a popisuje ich vyznam pre marketingova verejnost’.

Prakticka Cast’ mapuje aktualnu situdciu v ubytovacom zariadeni-podniku, kde sa zvyraznia
nielen pozitiva komunikacného mixu, ale aj jeho zistené nedostatky, ktoré je potrebné

v buducnosti eliminovat’ v zaujme skvalitnenia sluzieb prislusného podniku.

Sucast analytickej Casti prace tvori segmentacia trhu, kde sa pristupi ku charakteristike
typického zakaznika, ktory podnik navstevuje. Ciel'ova skupina zakaznikov vyrazne
ovplyviiuje buduce smerovanie prislusného podniku. Mnohokrat sa na zaklade ich reakcii,
pripomienok pristupi k rozsireniu sortimentu doplnkovych sluzieb.

Zamerom bakalarskej prace bolo navrhnit’ mozné rieSenia zistenych nedostatkov, inovovat’
niektoré pontikané sluzby, zariadenia a kvalifikaciu pracovnikov. V ramci praktickej casti sme
sa stretli so zamestnankyiiou podniku, ktord nam poskytla uzitocné informécie pre tato pracu.
Pre analyzu prostredi v ktorych sa podnik nachadza sme zvolili STEPE a SWOT analyzu.
Stcasne tato praca nactta kalkulaciu prislusenstva, ktoré je potrebné na vylepSenie zariadenia
a kvality poskytovanych sluzieb. Avsak tato kalkuldcia tvori aj ndklady, s ktorymi by vedenie
hotelu malo pocitat’, a ktoré musi do buducna vynalozit’ pre potrebné vylepSenia.

V ramci moznych vylepSeni dospela k zaveru, ze by bolo dobré a prinosné ak by sa
kvalifikovali zamestnanci, ktori by potom svoje poznatky odovzdali aj ostatnym a priniesli
tak nieCo nové do hotela. Preto tato praca riesi aj kurz Skolenia pracovnikov, ktory taktieZ

tvori naklady pre hotel.
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I TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM MARKETINGU

Tato kapitola sa bude zaoberat’ charakteristikou a vyznamom marketingu.

Marketing zahrituje vel'’ké mnozstvo ¢innosti, ktoré stivisia s uspokojenim potrieb firiem a to :
prieskum a ovplyvilovanie potrieb zakaznikov, spoznavanie konkurencie, vyvoj vyrobku,

konkuren¢ny boj o zédkaznika, podpora predaja, reklama, distribicia vyrobkov [1].

Na prvom mieste v marketingu je zakaznik. Podstatné je ponuknut zdkaznikom spravny
produkt - vyrobok alebo sluzbu, na sprdvnom mieste, v sprdvnom ¢ase a za spravnu cenu.

Vysledkom zdujmu o vyrobky a sluzby je zisk [1].

Marketing mozno definovat’ ako :
Marketing je spoloCensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého uspokojuji
jednotlivei a skupiny svoje zelania a potreby v procese vyroby azmeny produktov

a hodnot[1].

Zakladnym poslanim marketingu je vytvaranie odliSnosti ponuky firmy od pontk ostatnych
konkurencnych firiem. Pre vytvaranie diferencidcie vyuzivaju segmentaciu, targeting

a positioning [8] .

Marketing mozno priblizit’ podl'a tychto Cinnosti :

- hl'adanie moznych zakaznikov na trhu,

- komunikacia so zdkaznikmi — pytat’ sa Co by im vyhovovalo a aka ponuka by pre nich mohla
byt atraktivna,

- tprava produktov a ponuky, nezmenit’ len obsah a formu, ale aj cenu a dostupnost,

- informovat’ zékaznikov o produktoch a ponukach,

- spétnd vdzba — zistovanie €o sa im paci a €o by chceli zmenit’ [9] .

Tato kapitola sa zaoberala predovSetkym marketingom, ktory je neoddelitelnou sucastou
kazdodenného Zivota a ma psychologicky vyznam. Predstavuje cestu k uspechu ucastnikom
vyrobného procesu, persondlneho manazmentu a pod. Jeho neodmyslitelnym cielom je boj

o zdkaznika, ktorého hlavny vyznam spociva v ziskani si jeho patri¢nej priazne.

12



2 MARKETINGOVY MIX

V kapitole Marketingovy mix je priblizeny obsah marketingového mixu, vysvetlené o je
marketingovy mix, ktory ma viacero podob. My sme vybrali jeho rozdelenie na kratku,

klasicku, zakladnmii podobu — 4P a rozsirent podobu — 10P .

Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva k ovplyvneniu

dopytu po produkte - vyrobku alebo sluzbe [1].

Je operativnou a praktickou konkretizdciou procesu marketingového riadenia. Ide o subor
kontrolovatelnych marketingovych premennych, ktoré dobre zvolenou kombinaciou
umoziuji organizacii, firme, jednotlivcovi dosiahnut’ ciele prostrednictvom uspokojovania

potrieb, priani a rieSenia problémov cielového trhu [2].

Marketingovy mix je subor nastrojov prostrednictvom ktorych manaZér utvara vlastnosti
vSetkych sluzieb pre zdkaznikov. Jednotlivé prvky moéze manazér mieSat’ podla r6zneho

poradia. Sluzi k uspokojeniu potrieb zdkaznikov a ziskaniu zisku pre organizaciu [8] .

Vytvorit’ marketingovy mix nie je jednoducha zéalezitost, pretoze pri jeho tvorbe je potrebné
analyzovat’ vplyv trhu, ktorymi st:

1.Vyhradenie nakupného spravania zakaznikov: motivacia k ndkupu, nakupné navyky,
zivotny Styl, prostredie ovplyviiujice jeho postoj - vedie k nakupu vyrobku, k jeho pouzivaniu
ktpnou silou a po¢tom zakaznikov.

2. Spravanie trhu.

3. Konkuren¢né postavenie a spravanie.

4. Postoj vlady - kontrola marketingu [2] .

2.1 Klasicka podoba marketingové mixu

Klasicku podobu marketingové mixu (4P) tvoria Styri zloZky :

- produkt (product),

- cena (price),

- miesto, distribacia (place),

- propagacia (promotion) [8-10,14] .

Ide o mix prvkov, ktoré musia byt vzijomne prepojené inak nemozu byt Gspesné [8] .
13



2.2 RozSirena podoba marketingového mixu

Pre oblast’ sluzieb cestovného ruchu je mix rozsireny o dalSie prvky, z coho nam vznikne
rozsireny marketingovy mix — nazyvany aj 10P, kedy sa k 4 zdkladnym prvkom pridelia
nasledovné :

- T'udia (people),

- balicky sluzieb (packaging),

- tvorba programov (programming),

- spolupraca (partnership),

- procesy (processes),

- politicka moc (political power) [12].

V kapitole sa ozrejmilo o je marketingovy mix a aké je jeho poslanie. Klasifikuje sa na
zakladny, ktory sa nazyva 4P a na rozSireny mix prvkov nazyvany aj 10P. Rozdiel medzi
tymito podobami mixu tvori hlavne fakt, ze klasickd podoba sa zameriava na najhlavnejSie
zlozky, no rozsirena podoba mixu uz dba na l'udi a tvorbu aktivit pre nich, kam patri aj

vzajomna spolupraca a politickd moc.

14



3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA - PROPAGACIA

Cielom tejto kapitoly je obozndmit’ Citatel'a s propagaciou, vysvetlit' jej vyznam a obsah.
Kapitola predmetne nacrtava zakladné nastroje marketingovej komunikacie, uvadza ich

Clenenie a zmietuje sa o faktoroch s fiou stvisiacich.

3.1 Nastroje propagacie

Marketingova komunikécia patri medzi Styri prvky marketingového mixu a je zaroven vel'mi
dolezitou stcastou vkazdom procese. Marketingovym nastrojom zameranym na

komunikéciu je marketingova komunikacia — promotion [2] .

Marketingova komunikéacia oznacuje prostriedky, ktorymi sa pokuasaju firmy informovat,
presviedCat’ a pripominat’ spotrebitelom - priamo alebo nepriamo - ich produkty ako aj

znacky, ktoré predavaja [2,12] .

Je to riadené informovanie a presvedCovanie cielovych skupin zdkaznikov, pomocou ktorého

napliiuju firmy a instittcie svoje stanovené marketingové ciele [13] .

Nastroje propagacie tvoria komunika¢ny mix, su to:

- reklama: je jedind nadlinkovéa aktivita, ostatné nastroje propagacie su podlinkovymi
aktivitami,

- podpora predaja: prostriedky pre vytvorenie kontaktov medzi predavajicimi a kupujicimi,

- public relations: vztahy s verejnostou,

- osobny predaj: proces medzi predavajucim a kupujicim na zaklade poskytovania informacii,
predvadzania a udrzovania vztahov,

- priamy marketing: marketingova stratégia, ktord uvddza firmu do priameho kontaktu so

zékaznikmi [2,14] .

Ciel'om marketingovej komunikécie je:
- poskytnat informacie,

- vytvorit’ ponuku a stimulovat’ ju,

- diferencovat’ — odlisit’ produkt,

- zdoraznit’ jeho Gzitok a hodnotu,

- stabilizovat’ obrat,
15



- vybudovat’ a pestovat’ si znacku,

- zlep$it image firmy [11] .

Marketingova komunikacia sa ¢leni na osobni komunikaciu a masovi komunikaciu.

1. Osobna komunikécia : je prevazne priamou komunikaciou, vyuziva interaktivne postupy, je
v priamom kontakte so zakaznikom. Prebiehat moze formou osobného rozhovoru ale aj
telefonického rozhovoru, prostrednictvom e - mailu, roznych diskusii na internete, formou
osobné¢ho listu apod. Vyhodou je, ze prijemca modZe okamzite reagovat a da sa skor
dosiahnut’ spétna vizba.

Mo6Ze mat’ viacero podob, a to:

- komunikacia podporna: predajcovia z firiem kontaktuju zakaznikov na cielovom trhu,

- komunikécia odborna: cestovné kancelarie a informacné kancelarie odporicaji zakaznikom
hotely, reStauracie, réznych dopravcov, s ktorymi uzko spolupracuj,

- komunikécia socidlna: rodinni prisluSnici, priatelia, spolupracovnici, zakaznici - klienti,
hostia ako aj navstevnici, ktori pozitivne informuja ostatnych l'udi - zdujemcov o produkte.

2. Masova (neosobnd) komunikacia : sa vyuziva k osloveniu velkych skupin zékaznikov. Jej
obsahom su ndstroje, ktoré nie su sucastou osobnej komunikéacie. Tento druh komunikécie
vyuziva média klasické - TV, rozhlas, obrazové média - billboardy, plagaty, svetelné reklamy

a elektronické média [2,12] .

Marketingovy komunika¢ny mix ovplyvnuju tieto faktory :

- cielovy trh: cielova skupina a jej kupna sila pri rozhodovani, vplyv rozhodovania. Podat
informacie o produkte treba atraktivne a doveryhodne,

- produkt: typ produktu, jeho cena, obl'ibenost’ medzi zédkaznikmi, jeho zndmost,

- firma: jej zamestnanci, vedenie firmy, rozhodnutia o stratégii znacky, rozhodnutia o stratégii
ceny,

- prostredie: vnimanie firmy okolim a aj konkurenciou [2,12] .

Pri vytvarani marketingovej komunikacie sa vychddza z modelu AIDA, kde treba:
- upttat’ pozornost’ (atention),

- vzbudzovat’ zaujem (interest),

- vzbudzovat tuzbu (desire),

- vyvolat’ akciu (action) [12] .
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Tato kapitola nas strucne oboznamuje so zakladnymi nalezitostami procesu propagicie,
zmietuje sa o jej najdolezitejSich nastrojoch, Specifikuje jej kI'aiové prvky a ciele. Propagacia
uzko suvisi s marketingovou komunikaciou, ndsledkom tohto vzdjomného prelinania

dochadza k pochopeniu suvislosti, ¢ize k zlepSeniu celkového smerovania danej spolo¢nosti.
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4 KOMUNIKACNE STRATEGIE

V uvode tejto kapitoly budu rozoberané dve dolezité komunikacné stratégie, ktoré suvisia
s jednotlivymi marketingovymi aktivitami. V druhej polovici budii popisané a rozobrané
vSetky nastroje komunika¢ného mixu a na zaver sa kapitola zaobera marketingom v online

prostredi.

Pre dosiahnutie stanovenych komunikaénych ciel'ov u zvolenej ciel'ovej skupiny zakaznikov
musi byt vybrand vhodna komunikacnd stratégia. Vybrat' sa da z dvoch komunika¢nych

stratégii a to: stratégia push - stratégia tlaku a stratégia pull - stratégia tahu [11].

Stratégia tlaku - stratégia push:

- pri tejto stratégii orientuju vyrobcovia alebo producenti sluzieb svoje marketingové aktivity
na obchodné medzi¢lanky a stimuluju ich k tomu, aby so svojimi zdkaznikmi vhodne
komunikovali. Dolezitt lohu tu zohréva efektivna komunikécia, ktorej hlavnym ucelom je
dospiet’ k nejakej prijatelnej dohode medzi viacerymi ucastnikmi komunikaéného procesu.
Medzi hlavné komunikacné nastroje su osobny predaj a nastroje na podporu predaja (stojany,
informacné letaky, brozlry, materidly do vyloh a vyzdoba r6znych predajnych miestnosti)
[2,11].

Prikladom tejto stratégie je nevyziadany e-mailing, reklama v televizii alebo direct marketing

- vhadzovanie roznych letdkov do schranok alebo posielanie pontk postou [2,11] .

Stratégia t'ahu - stratégia pull:

- marketingové aktivity vyrobcov alebo producentov sluzieb su zameriavané priamo na
zékaznikov, aby sa sami dopytovali po produktoch a aby ich vyzadovali od obchodnikov -
informacnych centier alebo cestovnych agentir. Hlavnymi komunikaénymi ndstrojmi

stratégie tahu st reklama a podpora predaja [2,11] .

4.1 Nastroje marketingovej komunikacie

Nastroje komunikaéného mixu st zamerané na: reklamu, podporu predaja, public relations,

osobny predaj a priamy marketing.
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4.1.1 Reklama

Pre firmy je reklama najdolezitejSim prvkom neosobnej formy komunikécie, kde subjekty
prostrednictvom médii oslovuju svojich stalych ale aj potencidlnych zdkaznikov s cielom
informovat’ ich a presvedCit’ o uzito¢nosti svojich poskytovanych vyrobkov alebo sluzieb
[11].

Reklama je platenou formou neosobnej masovej komunikacie, prezentacie myslienok ako aj
vyrobkov a sluzieb roznych vyrobcov [2] .

Vyhodou je, Ze prostrednictvom reklamy dochadza k identifik4cii produktu, vedie neznalych
zékaznikov k vysktSaniu produktu alebo k opakovanej kupe vyrobku, zvySuje uzitie
produktu, podiel'a sa na budovani znacky ako aj jej hodnoty, na preferenciach zakaznikov,
stimuluje distribiciu produktov, znizuje celkové naklady produkcie 1predaja. Nevyhodou
reklamy je, Ze v tomto pripade ide o jednosmerny spdsob komunikacie, kde plyna informacie

od firmy k zdkaznikom a je spojend s vysokymi nakladmi [2] .

Medzi zakladné vlastnosti reklamy patria:

- prenikavost’: umoznuje produkty porovnavat’ s konkuren¢nymi produktmi,
- posobivost: rafinované vyuzitie slov, zvuku alebo obrazu,

- neosobnost’: netyka sa priamo jednej osoby,

- mala by byt kreativna [2] .

Hlavné prostriedky reklamy su:

- inzercia v novinach, televizne a rozhlasové spoty, vonkajSia reklama (totemy, billboardy,
vitriny, tabule, reklamy na dopravnych prostriedkoch),

- reklama v kinach,

- reklama na internete (online reklama, webové stranky, reklamy prostrednictvom
elektronickej posty),

- audiovizudlne snimky [2] .

4.1.2 Podpora predaja

Podpora predaja predstavuje konkrétny motiv ku kipe a snazi sa o zvySenie obratu firmy
kratkodobymi stimulmi, a pomocou vyuZitia nastrojov - zniZenia ceny a zvysenia pritazlivosti

tovaru [2] .
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Je to stibor marketingovych aktivit, ktoré priamo podporuju ndkupne spravanie spotrebitel’ov,
zvySuju efektivnost’ obchodnych medzi¢lankov a motivuji predajny persondl. Zarad’'ujeme
sem ucast’ na vel'trhu a vystave, predvadzanie produktov, rozne ochutnavky, stitaze, kupdny

avzorky [11].

Podpora predaja sa dotyka viacerych politik:
- produktovej,
- cenovej,

- distribucnej [2] .

Orientuje sa na zdkaznikov - spotrebnd podpora predaja, ktora vyuziva:
- kupony, vzorky posielané postou alebo davané osobne, zlavy, sit'aze, vernostné programy,
merchandising, organizuje ochutnavky, darcekové produkty. K rozhodnutiam o nakupoch

dochéadza vicsinou aZz v mieste predaja [2].

V oblasti smerom k distribu¢nym medzi¢ldnkom vyuziva obchodnt podporu predaja:

- vzorky, cenové zl'avy, tovar zdarma, finanéni podporu, ochutnavky, predvadzanie novych
vyrobkov, sutaze a dar¢ekové predmety. Ak distributori neziskaji vyhodu na ktora celi dobu
¢akaju, miznl vyrobky z predaja a vel'a poskytovanych sluzieb nasledne nie je zaradenych do

roznych komplexnych balickov pre zakaznikov [2].

V rédmci predajného persondlu vyuziva takzvanu podporu predaja obchodného persondlu:
- cenové zlavy, financna motivacia, darCeky, sit'aze v ramci ktorych maji moznost’ ziskat’

odmeny a rozne akcie [2] .

Tieto nastroje poskytuju vyhody:

1. Komunikacia - vyhodou je ziskanie pozornosti a navedenie spotrebitelov k vyrobkom
a sluzbam.

2. Podnet - obsahom su zl'avy, ndvody, prispevky, ktoré spotrebitel'om poskytuje hodnotu.

3. Pozvanie - je to jasné pozvanie pre angaZovanie na transakcii [2] .

V ramci oblasti podpory predaja sa vyuZzivaji aj vystavy a veltrhy, ktoré patria medzi
najstarSie komunikacné nastroje. St to miesta, kde sa stretdvaji rézny vyrobcovia

a obchodnici, aby tu jednali o obchode, prezentovali svoje vyrobky alebo sluzby, vymenili si
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medzi sebou ndpady a nazory, nadviazali nové kontakty asvoju produkciu nakupovali

a predavali [2] .

Podpora predaja moéze pomocou niektorych néstrojov narusovat’ dlhodobu stratégiu znacky,
pretoze napriklad image znacky méze byt prave podporou predaja narusena. Dostava sa tak
priamo do konfliktov s inymi nastrojmi komunikacie. Nastroje podpory predaja sluzia aj ako

metdda, kedy si moze cielova skupina dany predmet vyskasat' [13] .

4.1.3 Public relations

Public relations je velmi stard& komunikicia. V dneSnej dobe tvori neoddelitelna sucast
smerovania firemnej inStiticie, pretoZe prispieva k zlepSeniu vztahov medzi zamestnancami
a zakaznickou verejnostou. K tomuto ucelu st prisposobené PR oddelenia, na ktorych pracuja
vyskoleni marketingovi pracovnici, ovladaju jednotlivé komunikané techniky, taktiky

a vyjednavania.

Public relations (PR) je riadend obojsmernd komunikécia ur¢itého subjektu s vizbou na rdzne
druhy verejnosti s cielom poznat aovplyvnit ich postoje, ziskat ich porozumenie

a vybudovat si dobré meno a pozitivny obraz v oCiach Sirokej verejnosti [2] .

PR mézeme definovat’ aj ako dialég medzi organizaciami a skupinami, ktoré rozhoduju
o uspechu €1 netspechu organizacie. Tieto skupiny mézu organizacii pomoct, ale aj branit

v dosiahnuti stanovenych cielov [13] .

Poslanim je informovat® verejnost o zdsadnych Cinnostiach, zmenach, taktickych
a strategickych cieloch organizdcie. PR oddelenia vnaSaji do organizdcie informacie
o reakciach verejnosti. To vSetko vyzaduje trvaly tok informacii v oboch smeroch. Mnoho
organizacii si vSak Skodi tym, Ze pouziva iba jednosmerny tok informécii, to znamena, ze
informuje verejnost’ o svojej Cinnosti, vyrobkoch, sluzbach, zatial ¢o zanedbava

vyhodnocovanie odoziev na ich ¢innost’ [2] .

NajdolezitejSia charakteristika PR je doveryhodnost, ktord zaistuje nenahraditelné miesto

v ramci komunika¢ného mixu [13] .
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PR v ramci marketingového mixu sluzi podla P. Kotlera a K. Kellera k podpore korporatnej
alebo vyrobkovej komunikécii a vytvaraniu image. Ku konkrétnym cielom zarad’ujeme:

- zavadzanie novych vyrobkov na trh,

- zmena pozicie zavedeného vyrobku,

- vytvaranie zaujmu o kateg6riu urcitého vyrobku,

- ovplyvnovanie $pecifickych zaujmovych skupin,

- obrana vyrobku, ktory ¢eli verejnym problémom,

- budovanie korporatneho image [4] .

Rozdelenie PR:
1) podla ciel'ovej skupiny:
- interny: smerom k zamestnancom,

- externy: smerom k verejnosti.

2) podl'a sektoru:
- energetika,

- zdravotnictvo,
- Statna sprava,

- sluzby,

- IT technologie,

- kultura...

3) podrl'a oblasti, ktoré sa najcastejSie vyuzivaja:
- issues management,

- interna komunikacia,

- produktové PR,

- korporatna komunikacia,

- politické PR,

- celebrity PR....

4) podl'a nastrojov:
- media relations: konferencie, interview,
- eventy: vystavy alebo vel'trhy,

- digitalna komunikacia: sprava socialnej siete ,
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- sponzoring: finan¢na podpora, hmotna podpora ,
- krizova komunikacia,
- endorsement - doporucenia: celebrit, vedcov alebo osobnosti ,

- sponsoring a fundraising: zbieranie finan¢nej podpory na urcity ciel ... [4] .

PR vyuziva celd rada subjektov, pretoze je stbor Specifickych poznatkov, ktoré vytvaraju
profesionali:

- jednotlivci: celebrity, Sportovci, riaditelia, vrcholovi manazéri,

- komer¢né organizacie: firmy, zZivnostnici ,

- nekomercné organizacie: kulturne institicie, neziskové organizacie,

- vladne a Statne organizacie: zlozky vlady, miestna samosprava ,

- politické organizacie: politici [4] .

Predpoklad pre uspesnost’ PR je poznat’ cielovu skupinu, v tomto pripade teda verejnost’.
Verejnost mozeme rozdelit’ do dvoch skupin a to:

- internd verejnost’ (primarni stakeholders): st to vlastnici, zamestnanci, dodavatelia
a zékaznici,

- externa verejnost’ (sekundarni stakeholders): viac¢sinou obyvatel'stvo, média, pedagogovia,

vladni Gradnici, ob¢ianske a obchodné zdruzenia, finan¢né kruhy, banky a iné skupiny [11] .

Pojmy ,,Public relations,, a ,,Reklama,, sa ¢asto zamienaju. Je vSak medzi nimi niekol’ko

rozdielov, ktoré ich od seba jasne odliSuju.

Reklama je kratkodoba a zvyCajne ma povahu kampane. Je 'ahko rozpoznateI'na, objavuje sa
na presne na to vymedzenych miestach - plagaty, inzeraty, billboardy, rozhlas, TV ... Reklama
musi obsahovat’ jasny apel, sustredit’ sa na jednu akciu a vytvarat’ monolog. Za reklamu a jej
zverejnenie plati jej zadavatel’ vopred dohodnutt sumu alebo vykona za jej zverejnenie nejaktl

protisluzbu [4] .
Public relations je dlhodobé, skryté a Casto tazko rozpoznatelné. Prebieha hocikde - média,

verejné diskusie online alebo offline. Na rozdiel od reklamy nemusi obsahovat jasny apel na

akciu, vytvara dialog a zaobera sa Sir§imi siivislostami a témami [4] .

23



4.1.4 Osobny predaj

Osobny predaj je najstarSim nastrojom komunika¢ného mixu, ktory si stidle udrzuje svoju

poziciu v komunikacii [13] .

Osobny predaj je vlastne osobnym kontaktom predajcu so zdkaznikom, kde cielom je
uzatvorenie obchodu. Spojovacim ¢ldnkom medzi firmou a zdkaznikom je predajca, ktory je
reprezentantom firmy a zdrojom informécii o zakaznikovi. Je nutné, aby sa dbalo na vyber
predajcov, ich Skoleniam, kontrole a motivacii k vybornym vykonom a zvoleniu vhodnej

formy odmenovania [2] .

Dolezitou stcastou osobného predaja je samostatnd osobnost’ predajcu - miera jeho
profesionality, znalosti o produktoch a sluzbach, jeho spravanie a vystupovanie pred

zakaznikmi, spdsob akym vplyva na psychiku zakaznikov a jeho doveryhodnost [13] .

Nastroje osobného predaja:

- prezentdcia pri predaji,

- predajné stretnutia,

- stimula¢né programy [2] .

Specifickou formou je priamy predaj, kedy ide o ponuku a predaj obvykle spotrebného tovaru

mimo beznych obchodnych miest [2] .

Predajny proces sa skladd z niekol’kych faz ato: nadviazanie kontaktu, vzbudenie zaujmu
u zdkaznika, vytvorenie preferencie, vyrieSenie urcitého Specifického problému pre

zékaznika, kupa, udrzanie zdkaznika do budicna [13] .

Cielom nie je iba ziskanie zdkaznikov, podanie informacii, presved¢it’ ich o kupe produktu,
ale popredajné sluzby. Predany produkt nepredstavuje konecny ciel’ pre firmu, naopak si dava

zalezat’ na sluzbach po predaji, ktoré uspokojuji potreby zakaznikov [13] .

4.1.5 Priamy marketing

Priamy marketing je zaloZzeny na budovani vztahov medzi zdkaznikmi a firmami
prostrednictvom komunikaénych ciest. Prednostou priameho marketingu je schopnost’

vyvolat’ spitnt vizbu [2,11] .
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Je to subor marketingovych aktivit: reklamy, podpory predaja a vyskumu trhu.
Prostrednictvom tychto aktivit st pontkané vyrobky alebo sluzby urCitym trhovym
segmentom [2] .

Ide o priamu komunikaciu medzi predavajucim a kupujucim, ktora sa zaoberd predajom
vyrobkov a sluzieb a je zamerana na reklamu uskutoiiovani pomocou rozhlasu, televizie,

posty, telefonu, novin alebo r6znych ¢asopisov [12] .

Zarad’'ujeme sem telemarketing, teleshopping, direct mail, teletext, ndkupy prostrednictvom
pocitacov, katalogovy predaj, televizny marketing, rozhlasovy a tlaovy marketing s priamou

odozvou [11-13].

Priamy marketing je:
- customizovany: oznam ma byt pripraveny spdsobom, kedy oslovi jedinca,
- aktualny: ozndmenie musi byt’ pripravené vel'mi rychlo,

- interaktivny: moZe byt meneny podl'a reakcii jednotlivcov [2,12] .

Adresné média- priamy marketing, e-mailing, katalogy, telemarketing.
Neadresné média- tlacena reklama s moznost'ou priamej reakcie, teletext, TV shopping, on-

line marketing [12] .

4.2 Marketing v online prostredi

Marketing na internete alebo online marketing predstavuje spojenie oblasti marketingu a IT-
internetovych technoldgii, nastrojov propagacie a komunikacie v digitalnom svete. Je to
sposob, ktorym je mozné dosiahnut pozadované marketingové ciele prostrednictvom
internetu. Online marketing je sucastou priameho (direct) marketingu. Tato komunikacia je

v pripade mladych l'udi efektivnejSia nez bezna reklama [16] .

Oproti beznému ,,offline,, marketingu ma niekol’ko vyhod:
- je omnoho lacnejsi,

- dé sa lepsie cielit,

- efektivita sa da presne merat’,

- zlepSenie kontrolného systému,

- ziskanie imidZzu modernej firmy [16,17] .
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Marketingovd komunikacia na internete nabera formy, ktoré sa vzajomne lisia ciel'mi podla
ktorych su nasledne zvolené nastroje ku komunikacii (internetova reklama, on-line PR, on-

line podpory predaja a direct marketing) .

Pre propagaciu na internete si pouzivané:
- reklamné kampane,

- on-line PR,

- mikrostranky,

- viralny marketing,

- marketing na podporu komunit,

- buzz marketing,

- advergaming [11] .

Nastroje online marketingu:

- webovée stranky: jadro marketingového komunika¢ného systému,

- SEO: stratégia vytvorenia webovych stranok,

- e-mail marketing: marketing prostrednictvom e-mailu,

- affiliate marketing: provizny systém vyuzivania affliate partnerov na vyuZzivanie nasho
webu,

- marketing na socidlnych sietach: marketing na Facebooku, Google+ , LinkedIn, Twitter...,

- PPC reklama: reklama, pri ktorej sa da zmerat’ efektivita a ekonomika. Platime za reklamu

ak niekto klikne na nas inzerat [17] .

Internet ako forma komunikacie pontika firmam a podnikatel'om moznost’:
- priestoru pre prezentdciu ich firmy a vyrobkov,

- informaény zdroj,

- nastroj pre riadenie vztahov,

- efektivny a novy kanal, ktory sluzi pre obchod,

- riadenie logistického ret'azca,

- riadenie internych procesov vo firme [11] .
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Online marketing je obchodno-podnikatel'skd sluzba a forma marketingu s moznost'ou
rychleho priblizenia sa ku klientom, sluzi k lepSiemu pochopeniu ich poziadaviek

a preferencii [16] .

Podnikatelia mozu tito formu marketingu vyuzivat’ v r6znej miere, od podpornej propagacie,
az po komplexné ponatie podnikania v digitdlnom svete, tzv. e-business. Pontika firmam
moznost’ penetracie na nové trhy, ziskavania ako aj rozvoja novych trhov, podpory a rozvoja

produktov, diverzifikacie portfolia [16] .

V ramci kapitoly Komunika¢né nastroje sa nacrtli a Specifikovali kI'icové nastroje
integrovane] marketingovej komunikécie ¢1 komunikaéného mixu. NaSou kl'icovou témou
bola oblast’ PR, v rdmci ktorej sa definoval jej bliz§i vyznam a €lenenie. Zmiefiujeme sa tieZ

o marketingu v online prostredi, ozrejmujeme ndstroje a zvyrazilujeme jeho mozZnosti

uplatnenia v podnikatel'skej sfére.
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5 KATEGORIZACIA UBYTOVACICH ZARIADENI

Cielom tejto kapitoly je Co najblizSie priblizit' ubytovacie zariadenia, rozc¢lenit ich podla
jednotlivych kategorizacii a vysvetlit' ich vyznam. Charakterizujeme tu aj kategorizaciu
ubytovacich zariadeni podl'a vyhlasky Ministerstva hospodarstva ¢.277/2008 Z.z., ktorou sa
ustanovuju klasifikacné znaky na ubytovacie zariadenia pri ich zarad'ovani do kategorii

a tried.

Hotely, dopravné zariadenia a stravovacie zariadenia su sUCastou materidlno-technicke;
zékladne cestovného ruchu. Bez nich sa neméze d’alej rozvijat’ cestovny ruch a stracal by sa
ekonomicky vyznam. Hotely, dopravné zariadenia a stravovacie zariadenia su sucastou
infrastruktury cestovného ruchu. Budovanie novych zariadeni je ovplyvnené potencialom pre
d’alsi cestovny ruch, stupiiom rozvoja domaceho ako aj zahrani¢ného cestovného ruchu, jeho

vyznamom v ekonomike, ale aj ekonomickymi podmienkami a moZnost’ami krajiny [6] .

5.1 Vyznam hotelov v cestovnom ruchu

Hotel je ubytovacim zariadenim, ktoré slizi na prechodné ubytovanie hosti a ma viac ako 10
izieb. Poskytuje okrem ubytovacich sluzieb aj stravovacie sluzby, priestory pre sluzobny

pobyt, rekreac¢no-Sportové sluzby [6,7] .

Funkciou je zabezpeCenie sekundarnych potrieb navstevnikov, teda potreby ubytovania,
stravovania a pod., utvaraji podmienky na uspokojovanie primarnych potrieb hosti - turistika,

kongresy a pod [6,7] .

Vyznam ma ekonomicky a spolocensky aspekt.

Ekonomicky vyznam sa prejavuje v efektivnosti ¢innosti hotelov, vo vyuzivani vyrobnych
faktorov ato pody, prace a kapitdlu. Ekonomické vysledky hotelov nasledne ovplyviiuji
hospodarske vysledky ich prevadzkovatelov.

Hotely st strediskami spoloc¢enského zivota, umoZziuju poskytovat’ Siroky sortiment sluzieb
pre ubytovanych. Musia plnit' viaceré Ulohy, ktorymi prispievaju k rozvoju spolocenského

zivota [6,7] .

Zakladné ulohy hotelov:

- uspokojovanie potrieb po prechodnom ubytovani a poskytovanie sluzieb,
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- rozsah, Strukturu a kvalitu sluzieb prisposobovat’ meniacim sa podmienkam,

- prispievat’ k obnove dusevnych sil a fyzickych sil ndvstevnikov,

- uspokojovat’ potreby prechodného ubytovania a sluzieb,

- vytvarat podmienky pre zavedenie technologického pokroku, pre zlepsenie pracovnych
podmienok,

- prispievat’ k dodrziavaniu ekologickych zasad pri praci, pri poskytovani sluzieb [6] .

Ak chceme uplatinovat marketing v oblasti hotelovych sluzieb, musime si neustale
zodpovedat otazky:

- Co chceme na trhu pontikat’?

- Kam sa chceme dostat™?

- Co nechceme robit’ [7] ?

Marketing v oblasti hotelovych sluzieb zahfiia komunikéciu s hostom, predaj produktu jedne;j
osobe alebo skupindm, obchodnym cestujucim, rekreantom, predaj jedal a napojov,
doplnkovych sluzieb, vztahy s hostami , doddvatel'mi, odberatel'mi, s konkurenciou a okolim

hotelu. Je to vlastne vyskum, planovanie, realizacia a na zaver kontrola [7] .

5.2 Klasifikacia hotelov

Klasifikacia hotelov sluzi k rozpoznaniu a rozliSeniu poskytovanych sluzieb. Podl'a nich sa
orientuju hostia, ale aj ubytovacie zariadenia. Hotely sa delia do 5 kategorii - oznacené su 1 az

5 hviezdickami. Tato kategorizécia je uznavana medzinarodne [5] .

Sprostredkovava dokaz o kvalite poskytovanych sluzieb. Je dolezitym krokom k tspeSnému

presadeniu ponuky poskytovanych sluzieb na medzindrodnom trhu [5] .

Klasifikacia sa odvija podl'a vopred stanovenych pravidiel. Vysledok je jednotny klasifikany
systém v ratane certifikatu.

Klasifikuje sa do nasledujicich kategorii:

1* - Turist,

2* - Standard,

3* - Komfort,

4* - Firstclass,
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5% - Luxus [5] .

Pri klasifikovani hotelov sa vychadza z principu minimalnych poziadaviek a je urcend
k rychlej orientdcii pri vybere. Kritérid hodnotenia st zalozené na aktudlnom stave na

medzinarodnom trhu [5] .

5.3 Hotely v cestovnom ruchu

S rozvojom cestovného ruchu prichadzaju nové rozne zmeny v hoteloch, vznikaji nové, meni

sa ich vybavenost’, vyznam a funkcie [6] .

Hotely ¢lenime z r6znych hl'adisk:

1)podl’a funkcie, podl'a poskytovanych sluzieb:
- ubytovacie zariadenia,

- pohostinské a doplnkové sluzby,

- garni hotely,

2) podl'a umiestnenia:

- mestské, kupel'né a rekreacné hotely,

3) z hl'adiska velkosti — kapacity:

- malé (do 100 16zok),

- stredné (101-250),

- vel’ké (nad 250),

4) podla stupnov vybavenosti, rozsahu a kvality poskytovanych sluzieb:

- zarad'ujeme ich do tried, ktoré oznacujeme jednou az piatimi hviezdickami [6] .

Ubytovacie zariadenia méZeme €lenit’ eSte podl'a hotelového a parahotelového typu.
Ubytovacie zariadenia hotelového typu si:

-hotel,

-motel,

-botel,

-penzién.

Ubytovacie zariadenia parahotelového typu su:

-turisticka ubytovna,

-camping — karavanovy a stanovy,
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-ubytovanie v sukromi — chalupy a chaty [19] .

5.4 Charakteristika kategorizacie hotelov

Kategorizacia ubytovacich zariadeni sa vramci Uzemia Slovenska riadi Vyhlaskou
Ministerstva hospodarstva ¢.277/2008 Z.z., ktora sa vyuziva pri ich zarad'ovani do kategorii a
tried [18] .

Je procesom =zatriedenia hotelov do wurcitych druhov podla charakterov a Strukthr
poskytovanych sluzieb, ktorym zodpoveda technologicka a personalna vybavenost' hotela.
Kategorizaciou sa zabezpeCuje aj ochrana spotrebitela, ktorému sa za stanovenu cenu
poskytne zodpovedajica kvalita ubytovacich a ostatnych sluzieb. Vztahuje sa na existujice,
novobudované, rekonstruované alebo modernizované zariadenia [6] .

Pri ur¢ovani poctu hviezdiCiek platia v kazdej krajine iné predpisy a ubytovaci usek si pocet
hviezdi¢iek pridel'uje sam - avSak podla adekvatnych kvalifikaénych a fakultativnych znakov

[18].

Kategorizacia ubytovacich zariadent:

Hotel - musi mat’ podl'a vyhlaSky minimalne 10 izieb. Rozoznavame ich od 1* do 5*.

Ma svoje Specifické delenie, kde sa kazdy druh hotela od seba nie¢im lisi :

Garni hotel (1*-3*) — kratSie pobyty, stravovanie formou ranajok,

Horsky hotel (1*-3*) — zamerany na Sportové a rekreacné pobyty,

Kongres hotel (3*-5*) — disponuje rokovacimi priestormi, pretoze slizi na konanie
konferencii a stretnuti,

Wellness hotel (3*-5*) — sluzi na zrelaxovanie a oddych, rekreacné a Sportové moznosti,
Kupel'ny hotel (3*-5*) — nachadzaju sa v kiipel'nych mestach, poskytuji sluzby s liecebnymi
procedurami, moznost’ konzultacie s lekarom,

Boutique hotel (4*-5*) — luxusny hotel v historickych priestoroch s men§im poctom izieb,
Apartmanovy hotel (1*-3*) — byvanie v apartmanoch, kde sa sluzby menia v zdvislosti od
poctu hviezdiciek,

Motel - v zasade blizko ciest, nevyhnutnou sucastou je parkovisko. MoZe mat’ 1*-4%*,

Botel - ubytovanie je v priestoroch lode, s minimalnym poc¢tom kajit 10. Botel moze mat’ 1*-
3*,

Penzion - ubytovanie hotelového typu s minimalne 5 izbami po 4 16zka. M4 1*-3%*.

Apartmanovy dom - prechodna forma ubytovania pocas turistickej sezony, dosahuje 2*-3*.
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Turisticka ubytoviia — 2*-3* | ma spolo¢né priestory a socialne zariadenia.

Chatova osada - ubytovacie zariadenia s izbami po 2-4 16zkach , ma 1*-3*,

Camping — 1*-4* - aredl, kde sa da byvat’ v privese alebo stane, bungalovoch ¢i chatach .
Taborisko - plocha na postavenie vlastnych stanov, ktord nema hviezdicky.

Ubytovanie v sukromi - nehodnoti sa hviezdi¢kami, spadaji tu prazdninové domy, rekreacné

domy, chalupy a chaty [18] .
V tejto kapitole sme vysvetlili vyznam hotelov, roz¢lenili sme ich do r6znych kategorii. Ku

kazdej kategorii sme strucne opisali jej obsah a taktiez sme sa zaoberali kategorizaciou

ubytovacich zariadeni.
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II PRAKTICKA CAST
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ANALYTICKA CAST

METODIKA PRACE

Prakticka cast’ bakalarskej prace analyzuje komunika¢ny mix vo vybranom ubytovacom
zariadeni, v naSom pripade i§lo o Hotel Tanneck®***. Upriamili sme pozornost na definiciu
hotela, nacrtnutia jeho hlavného predmetu podnikania a vystihnutia komplexného ponatia
marketingového komunika¢ného mixu. Marketingovy komunika¢ny mix je zékladny kamen
marketingového planovania, ktory urcuje kto, ¢o, komu a akym spdsobom ponukneme.
Nasledne sme zvolili kvalitativny charakter prace a spracovali interview so zamestnankynou
hotela, ktorda ndm poskytla uzitocné a potrebné informacie pre naSu pracu. Podstatou
kvalitativneho vyskumu je skimanie javov, analyzovanie ich pri¢in, vztahov a stvislosti na
malom pocte zastupcov cielovej skupiny. Vyhodou je moznost’ ziskat’ potrebné informacie
v relativne kratkom case.

Pre vypracovanie analytickej ¢asti sme zvolili nasledovné analyzy:

- STEPE analyzu: je analyzou vonkajSiecho prostredia, sliZzi na ur€enie faktorov, ktoré
ovplyviiuji podnik z jeho okolia,

- SWOT analyzu: je analyzou silnych a slabych strdnok podniku, ich prilezitosti ako aj
hrozieb.

V navrhovej Casti sme navrhli mozné inovacie zariadenia. Rozdelili sme trh z r6znych
hl'adisk, charakterizovali typického zakaznika a cielovy segment, Vymysleli sme 3 typy
balickov sluzieb, zvolili Skolenie formou kurzu a vylepsili posilnoviiu v ubytovacom

zariadeni a podali ndvrh na vylepSenie sluzieb posiliiovne v ubytovacom zariadeni.
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6 ANALYZA KOMUNIKACNEHO MIXU V HOTELI
TANNECK****

Tato kapitola sa zaoberd kompletnou charakteristikou ubytovacicho zariadenia, jeho
poskytovanych sluzieb a bliz§ie nas oboznamuje s komunikaénym mixom v praxi. V tomto
ubytovacom zariadeni som niekol'’ko sezdn pracovala, ¢o bol aj dévod, pre¢o som sa o iom

rozhodla pisat’.

6.1. Charakteristika hotelu

Hotel Tanneck je Stvorhviezdickovy hotel, ktory sa nachadza v kiipelnom meste Bad
Wo rishofen, v Nemecku, v turisticky obl'ibenej oblasti Allgdu. Je vzdialeny 75km od
hlavného mesta Bavorska Mnichova a 55km od Augsburgu, teda od miest, ktoré maju vplyv
na klientelu v hoteli. Hotel preSiel viacerymi reorganizanymi zmenami najmd na poli
personalneho manazmentu v suvislosti s pravidelnym striedanim r6znych majitel'ov. Prvykrat
bol otvoreny v roku 1956 a majitel'mi bola rodina Stierlin. Z malého podniku sa poc¢as rokov
stal vd’aka kvalite svojich poskytovanych sluzieb a pristupu personalu k svojim zakaznikom
velmi zndmy a vyhladdvany hotel kam prudi mnozstvo domécich a zahrani¢nych hosti,
z ktorych uz mnohi patria medzi stalu klientelu podniku. Od roku 2006 je prevadzkovatel'om
a vlastnikom hotela spolocnost’ Tanneck Betriebs GmbH, za chod hotela zodpoveda hostitel’
Christoph Ernst, ktory je zarovenn konatelom spoloc¢nosti. Hotelovy tim tvori priblizne 36
zamestnancov a 7 u¢iov.

Zakaznik ma moznost’ vybrat’ si tu jednu z 82 izieb, ktoré su rozdelené do 6 kategorii:

e Spar Zimmer — najzakladnejSia jedno- alebo dvojlozkova izba s balkonom a sprchou,

e C(lassic — oblibena a hotelom odporucana izba, jednolozkovd orientovana na juh
a dvojlozkova na vychod, kazd4d izba ma sprchu, balkéon aje doplnena o kutik
s kreslom,

o Komfort-Zimmer — oproti predoslym je vidcSia, hostia maju na vyber sprchu alebo
vanu, jednoldézkova izba je orientovand na juhozapad a dvojlozkova na juh,

e Deluxe-Zimmer — odliSuju sa svojou velkostou, v kipelni je vana, z balkéonu, na
ktorom sa nachddza gau¢ je vyhlad na zdhradu, jednoloZkové izby maju aj
,Spojovacie dvere,, vdaka ¢omu je izba spojend s druhou jednoldézkovou, je vel'mi
obl'ibena u parov,

e Juniorsuite — vybavend vanou, oddelenou obyvackou od spalne, ciastocne s 2

televiziami, balkdnom s vyhl'adom na zahradu,
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e Suite — najluxusnejSia izba, v hoteli sa nachddzaju len dve, balkon s vyhl'adom na

bazén alebo zdhradu, spaliia je oddelend od obyvacky v ktorej sa nachadza kozub

[15,22] .

6.1.1 Organiza¢na Struktira podniku

Schéma ¢.1: Organizacna Struktura podniku

Spolo¢nost

Vedenie

Recepcia Obsluha Kuchyna Housekeeping

Wellness

Vratnici

Udrzbari

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Organiza¢nu Struktaru podniku tvori niekol’ko zamestnancov. Hned’ na ivod musim uviest’,

ze podnik neméd vymedzenych manazérov a manazuje ho jeho hostitel’ a taktiez $éf v jednej

osobe. Celkovo je vpodniku momentilne zamestnanych 43 zamestnancov, ztoho 36

zamestnancov a 7 u¢iiov, ktorych si rozdel'uja na pozicie podl'a potreby. Niektori zamestnanci

si externymi zamestnancami podniku.
Rozdelenie:

- vedenie hotela: 3,
- recepcia: 2,

- obsluha: 5,

- kuchyna: 6,

- housekeeping: 6,
- wellness: 5,

- vratnici: 3,

- udrzbari: 4,

- bezpecnost 1,

-uéni: 7.
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6.2 Predmet podnikania

Hotel poskytuje ubytovacie, stravovacie a doplnkové sluzby, ako napriklad WIFI pripojenie,
parkovanie, budenie hosti, objednavanie kvetov, moznost’ odoslania posty alebo balikov
prostrednictvom kuriéra, denna tla¢, organizovanie vyletov, lieCebné sluzby, wellness, lekar,
a mnoho d’al§ich. Hostia maji moznost’ zucastiovat’ sa na vyletoch, ktoré organizuje rodina
Ernst a r6znych hotelovych programoch. K uspokojovaniu potrieb hosti slizia:

e 2 reStauracie,

e terasa,

e lobby — Wintergarten,

e Allgduer Stiibchen,

e miestnost’ na fitness — gymnastika, pilates, vodna gymnastika...,

e Wellness oddelenie — sauna, whirlpool, infracervena kabina, masaze,

e Dar,

e petang,

e WIFI pripojenie - platené,

e tenisovy kurt,

e kozmetické oddelenie,

e vylety a podujatia organizované v hoteli,

e garaz,

e golfové ihriska v okoli,

e hotelovi lekari a terapeuti [15,22] .

6.3 Komunika¢ny mix v hoteli

Tato podkapitola sa zaobera vSetkymi zlozkami marketingového komunikac¢ného mixu-
formami marketingovej komunikacie, ktory tvori reklama, podpora predaja, public relations,

osobny predaj, priamy marketing a marketing v online prostredi.
6.3.1 Reklama

Hotel Tanneck si dava zalezat na svojej reklame, ktori ma umiestnenii na svojich
internetovych portéloch, ubytovacich portaloch, ale aj na portdloch cestovnych kancelarii.
Tieto portaly slizia zédkaznikovi pre ndkup poskytovanych sluzieb a balickov hotelu. Pri

vybere a ndkupe st poskytované aj zl'avy.
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Hotelovymi portalmi su:
e tanneck.info,
e caesar-data.
Medzi internetové ubytovacie portaly, na ktorych ma hotel reklamu zarad’'ujeme:
e booking.com,
e HRS,
e WellVital,
e Expedia.
Cestovné kancelarie, kde ma hotel reklamu su:
e TUI,
e Thomas Cook,
e FIT Reisen,
e STOCKLIN.
Hotelovy manazment vyuziva ako prostriedok reklamnej komunikacie hlavne prospekty

a online reklamu prostrednictvom socialnych sieti, ¢i videa umiestnené¢ho na svojej stranke.

6.3.2 Podpora predaja

V rédmci podpory predaja su poskytované rozne balicky, ktoré vytvara §éf hotela a niektoré aj
jeho asistentka.

Séf hotela ponuka pre svoju rodinu a znamych, ako aj vietkych svojich zamestnancov
Specialnu ponuku, ktora sa nazyva ,,Friends rate". Za cenu 49€/noc pre 1 osobu je tu moznost’
prespania a ranajok.

Pre firmy sa vytvara a ponuka ,,Business rate". Tato ponuka je na portaloch Booking.com,
HRS a Expedia. Za cenu 98€/noc je pre 1 osobu ponuka prenocovania a ranajok. Pontka sa to

vyhradne firmdm, v tomto pripade napr. AUDI, kde sa na trh uvoltiuje 10-15 izieb.

,, Wellness-Wochenende" je balicek sluzieb, ktory sa predava pocCas celej sezény pri
rozdielnych cenach. ZaleZi na vybere izby a obdobia, v ktorom chce host’ prist. Pri kupe
dostava host’ 2 prenocovania s ranajkami, moZe si samozrejme zaplatit' aj polpenziu alebo
Tanneck-Vitalkost.Ziskava poukaz v hodnote 40€, ktory mdze vyuZzit' na wellness alebo
kozmetiku, vstup na lieciva student sprchu. Tento bali¢ek je mozné si zakupit' iba pocas

vikendov [22] .

38



,Meine Auszeit" alebo balicek pri ktorom si mate €o najviac uzit’ svoje volno a vyrazit' za
wellness. V rdmci ceny, ktord sa odvija od druhu izby a obdobia, na ktoré je bali¢ek
objednany, sa ponuka 7 prenocovani, teda 8 dni s raiajkami, polpenziou alebo Tanneck-
Vitalkost, 2 maséaze, poukaz v hodnote 40€, ktory sa moze vyuzit na wellness alebo

kozmetiku, na vyskusanie a spoznanie 2 lieCebné procedury [22] .

Kedze hotel sa nachddza v kiipel'nom meste, ktoré st pomenované po nemeckom lieCitel'ovi
Sebastianovi Kneippovi, maju niektoré balicky v svojom nazve aj jeho meno. Hotel ponuka 2
druhy balickov v ramci ktorych je k dispozicii aj hotelovy lekar. Tieto balicky st vel'mi
oblibené a vyhl'adavané.

»Kneipp-Kompaktur" je balicek vytvoreny na 14 prenocovani, teda 15 dni, v rdmci ktorého
ma host’ zaplateny a rezervovany 1 termin u hotelového lekara. Ceny sa liSia od druhu izby
a obdobia. V cene je okrem prenocovani s rafiajkami na vyber aj z polpenzie alebo Tanneck-
Vitalkost, 4 masaze, poukaz v hodnote 100€, ktory sa d& vyuzit na lieCebné procedury,
navstevu hotelového lekara v jeho vyhradenom termine.

»Kneipp-Kur Intensiv" alebo balicek vytvoreny az na 21 prenocovani, teda 22 dni, kde sa
cena odvija od druhu izby a obdobia. V cene je zahrnuta dvakrat ndvsteva hotelového lekara,
okrem prenocovani s raiiajkami aj moznost’ polpenzie alebo Tanneck-Vitalkost, uvedenie do
tematiky, pribehu a ucinkov lie¢ebnych terapii, 6 masazi, zisk izby so vSetkymi predpisanymi
lieCebnymi procedtrami od lekara.

,»Oolfgenuss" je vytvoreny na aktivne vyuzitie svojho vol'ného ¢asu, kde hlavnym lakadlom je
moznost' vyuzitia golfového ihriska v Bad W0 rishofene alebo v Tiirkheime. Balicek sa
ponuka pocas golfovej sezony a cena zavisi od vybranej hotelovej izby. V cene su zahrnuté 2
prenocovania s polpenziou, kde je vytvoreny menu listok a host ma predjedlo, bufet na
ktorom su studené alaty, polievku, hlavné jedlo a dezert. Dalej zaplateny 1 poplatok za hru
na 18 jamkovom ihrisku v Golfclub Bad W0 rishofen alebo Golfclub zu Gut Ludwigsberg
v Tiirkheime, muZzska alebo Zenskéd taSka a vozik, vlastny Chipping alebo Putting Green,
moznost’ uvolnenia v hotelovej saune, whirlpoole, infracervenej kabine, vonkajSom alebo

vnitornom bazéne, parnom kiipeli. MoZnost’ predizenia pobytu [22] .
Od roku 2005 sa kazdorocne organizuje golfovy turnaj pod nazvom ,,Golf-Cup” , ktorého

vyvrcholenim je slavnostny vecer s barbecue pri hotelovom bazéne. Kazdému host'ovi, ktory

uz bol ubytovany v hoteli a vie sa o fiom, Ze hra golf sa poSle e-mailom pozvéanka a ponuka na
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tato udalost. V cene 199€/osoba je zahrnuté ubytovanie v hoteli na 3 dni s ranajkami

a barbecue vecer [22] .

Program ,,Speck-Weg 3.0” je efektivny, dlhodoby a individudlne zharmonizovany koncept
k zredukovaniu telesnej hmotnosti. Bol vytvoreny v spolupraci s lekdrmi, terapeutmi
atrénermi a preSiel niekolkymi upravami. Je velmi vyhladdvanym programom nielen
u mladsej, ale aj starSej generacie. Jeho cena je rozdelena do 2 sezonnych katego6rii a odvija sa
aj od vybranej izby. Bali¢ek je tvoreny na 8 dni, ale da sa samozrejme po dohode aj predizit.
Pocas pobytu ma host’ kazdy dent vytvoreny a prispdsobeny jedalny listok — kazdy dent ma
moznost' si vybrat’ na veceru z dvoch jedal, moznost neobmedzeného pristupu k vode
a Cajom, ktorého je na vyber naozaj vel'k€é mnozstvo, na izbe vlastny €ajovy set, na zaciatku
pobytu ma vstupny pohov s prehliadkou hotela, meranie krvného tlaku, kontrolu tepu,
vytvoreny cviciaci program v ramci ktorého sa zucastiiuje na Nordic Walking, vodnej
gymnastike, tréningoch, kardio cviceniach, joge, pilates, telesné merania, moznost’ vyuzivania
infraervenej kabiny, zavere¢ny rozhovor, na ktorom sa hodnoti celkovy priebeh pocas
pobytu a zistuje sa, kol’ko sa mu podarilo schudnut’ a aky vplyv to ma na telo. V ramci ceny
dostadva domov Startovaci balicek, ktory obsahuje tipy, rady a prisady k jedlam, recepty,

detailny vyzivovy a stravovaci program, individualne vytvoreny pohybovy plan [23] .

6.3.3 Public relations

Prostriedkov, ktoré sltizia hotelu pre komunikéaciu a vztahy s verejnostou je nespocetne vela.
NajhlavnejSimi su hotelové prospekty, ktoré st 3. Prvy obsahuje informacie, cennik
a poskytované balicky a sluzby. V druhom najdeme wellness sluzby s cennikom a vSetkymi
potrebnymi informaciami. Treti prospekt sa zaobera uz spominanym Speck-Weg programom,

v ktorom n4jdeme nielen informécie, ale aj cennik.

V ramci internetu maja zriadenu svoju internetovl strdnku www.tanneck.info, ktord slazi pre
informaciu hosti, rezerviciu pobytu, ndjdeme tam aj hodnotenia, persondl, fotografie, ¢i
hotelové video. Toto video je umiestnené aj na kanali Youtube.

Na socidlnej sieti Facebook najdeme hned’ 2 stranky. Jedna sa vola podl'a hotelu Tanneck a po
jej rozkliknuti su tu fotografie, informacie a udalosti z hotela. Druhd je venovand Speck-Weg
programu a sliZi k propagacii tohto programu.

Hotel komunikuje aj cez socidlnu siet” Google+.
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Pre obchodné vztahy sluzia prilezitostne vychadzajice akcidenéné tlacoviny, v nasom
pripade vizitky, ktoré su k dispozicii vzdy na recepcii a mézu byt vyuzivané pri réznych
obchodnych stretnutiach, ale mézu si ich zobrat’ aj bezni I'udia. Taktiez sa vyrabaju karticky,

ktoré su tiez vizitky hotela a davaju sa do izieb pre hosti.

Hotel ma sponzorov kvoli golfovému turnaju, ktory sa uz niekolko rokov organizuje na

zaCiatku leta, st to: dodavatel’ piva Schwarzbrdu a dodéavatel’ mineralnych vod Krumbach.

Kazdy tyzdeni sa konaji rozne akcie, ktoré su spropagované a vel'mi vyhladavané. Slizia ako
lakadlo pre potencialnych, ale aj stalych hosti.

Jednou z najvyhl'addavanejsich je Apero alebo privitanie hosti pri pripitku, ktoré organizuje séf
hotela a va¢Sinou je v nedel'n, obCas pri pracovnej vytazenosti alebo nepritomnosti aj
v sobotu.

V sobotu za pekného pocasia sa organizuje prechadzka s rodinou Ernst, na ktort sa moézu
hostia hlasit’ na recepcii. Kazdu sobotu sa organizuje Weisswurst a teda ochutnavka typickych
bavorskych klobads a piva, pri bavorskej hudbe, ktort organizuje $éf. Niekedy v jeho
nepritomnosti ho zastupuje jeho asistentka.

Kazdy tyzdeni sa organizuje aj ochutnavka alkoholu. Strieda sa ochutnavka piv a vin, ktora
organizuje $¢f. Pri ochutndvke sa maji hostia moznost’ dozvediet' nie¢o nové o podavanom
alkohole alebo aj vyhrat’ cenu v podobe fl'aSe. Na tito udalost’ sa d4 zahlasit’ na recepcii.
Obcas st organizované aj nedeI'né vecere v sprievode piano hudby, ktorti chodia zahrat’ r6zni
klaviristi. Vytvara sa tak prijemnd atmosféra pre vychutnanie si vecere.

Niekol'kokrat do roka prichddzaji do hotela aj spoloc¢nosti, ktoré tu maju obl'ibené mddne
prehliadky, pocas ktorych je mozné si zakupit’ aj predstavované kusky. Zacinaji sa tu konat’
uz aj vystavy Sperkov, ktoré sa daju tiez zaklpit'.

Raz do roka je v hoteli stretnutie priatelov. Toto stretnutie méa vytvoreny svoj vlastny balicek,
ktory sa da zaklpit’ v rdmci rezervacie v hoteli.

V lete je organizovany uz spominany Golf-Cup, ktory ma taktiez vytvoreny svoj balicek a je
ukonceny za pekného pocasia barbecue ve€erou pri vonkajSom bazéne. Toto podujatie sa robi

iba pre milovnikov golfu.
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6.3.4 Osobny predaj

V ramci osobného predaja je moznost' kedykol'vek prist na recepciu a informovat sa
o pobyte, pontkanych balickoch a pripravovanych akciach v hoteli. Persondl je ochotny,
vyzna sa v sluzbach a vie pripadne poradit’ pri vybere pobytu.

Niekol'kokrat do roka sa stretava asistentka $éfa hotela s predstaviteI'mi ubytovacich portalov.
V tomto pripade sa najviac konaju stretnutia s predstavitel'om z portalu Booking.com, kde sa

poskytuju informacie o hoteli, novych balickoch, cenach a novinkéch.

V rédmci ponuk pre firmy sa vytvaraju obchodné ponuky. Momentalne sa pontkaji hlavne pre
firmu GROB, ktord ma svoju pobocku v meste Mindelheim, ktoré je vzdialené od Bad
Wo rishofenu asi 11km a pracovnici tejto firmy navstevuja hotel vel'mi Casto. Na vyber maji
z dvoch ponuk, a to :

e 79€/noc na osobu s ranajkami,

e 89€/noc na osobu s ranajkami.

6.3.5 Priamy marketing

Priamy marketing dokaze vel'mi ovplyvnit’ rozhodnutia potencialnych budicich zdkaznikov.
To berie vedenie hotelu na vedomie asnazi sa vyuzit vo svoj prospech. Jednym
z najdolezitejsSich je e-mailova komunikacia, prostrednictvom ktorej sa rozosielaju ponuky na
rozne podujatia, balicky a akcie v hoteli alebo jeho okoli. Samozrejme, Ze tento druh
komunikécie zavisi aj od toho o aké podujatie a akého hosta sa jedna. Zavisi to aj od

informacii a poznatkov, ktoré su o host'ovi v informacnom systéme na hotelovej recepcii.

Dalsou moZnostou je vyuZivanie hotelovych prospektov, ktoré maji informaéno — orientaény
rozmer a daji sa najst’ na hotelovej recepcii, ale aj internetovej stranke hotela alebo sa daji
poslat’ priamo na e-mail. Momentalne ma hotel 3 hlavné prospekty. Najhlavnejsi je zamerany
na oboznamenie s hotelom, cenami za izby a bali¢ky, d’als$i je zamerany iba na poskytované
wellness a spa sluzby, posledny sa venuje vel'mi vyhl'adavanému Speck-Weg 3.0 programu.
Prospekty sa daju taktieZ najst’ v partnerskych cestovnych kancelariach, kde sa taktiez

poskytuju a predavaji pobyty v rdmci tohto hotela.
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Nékupy prostrednictvom elektronickych zariadeni tvoria neoddelitel'na sucast’ Zivota. Predaj
cez internet sa uskutoCiiuje dennodenne, je rychly, prehladny a vyhladavany. V hoteli sa

rezervuje najviac pobytov hlavne vd’aka tejto komunikacnej forme.

6.3.6 Marketing v online prostredi

Hotel sa snazi propagovat’ a poskytovat’ svoje sluzby aj prostrednictvom internetu. Hlavnou
doménou je jeho internetova stranka tanneck.info, kde je moznost dozvediet’ sa vsetko
o hoteli, jeho sluzbach, prostredi a hotelovom personali, hodnoteniach a pripomienkach, ale
da sa tu najst’ aj jedalny listok alebo program na najblizSie dni. Samozrejmostou je aj

moznost’ objednania si pobytu a vyber z r6znych balickov a sluzieb.

V rdmci internetu sa vyuziva aj socialna siet’ Facebook, na ktorej ma hotel 2 stranky. Ta prva
sa zameriava celkovo na hotel, je asto aktualizovana a dopliiana o potrebné informacie,
fotografie a udalosti. Druhd sa venuje programu Speck-Weg, kde je moznost’ dozvediet’ sa
potrebné informadcie, daji sa tu najst’ rozne typy arady ako sa stravovat’ alebo Comu sa
vyhybat. Program Speck-Weg ma vytvoreny aj svoj internetovy blog, ktory sluzi tiez ako

informacny a komunikac¢ny prostriedok.

6.4 Prevedenie kvalitativneho vyskumu v praxi

Dobry den,
v ramci spracovania praktickej Casti bakalarskej prace sme sa rozhodli spravit’ interview
s jednou zo zamestnankyn hotelu, ktorou je Gabriella Bako. Gabriella Studovala v Budapesti

na Budapest Business School a v hoteli pracuje od 1.10.2016 ako sekretarka.

Podstatou tohto interview bolo pre nas zistit’ ¢o najviac uzito¢nych informdcii, ktoré by ndm
pomohli pri pisani tejto prace a priniest’ Citatel'ovi informacie aj z iné¢ho pohl'adu nez je bezné.
Klai¢ovym bol hlavne fakt, ze v zariadeni nepldnuji momentalne ziadne vylepSenia
poskytovanych sluZieb, ¢o sme vSak my v d’alSej Casti navrhli a pontkli mozné rieSenie ako

prildkat’ do hotela novu klientelu.

1. Z akych cinnosti pozostava Vasa hlavna pracovna napln ?
Som zamestnand ako sekretarka, ale niekedy pracujem aj na recepcii. Medzi moje pracovné

naplne patri: kontrola zmliv pre cestovné kancelarie, obchodovanie s sprostredkovatel'mi,
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zodpovedanie e-mailovej posty, komunikacia so zdkaznikmi, ktori neboli spokojni, check-in
alebo check-out proces.

2. Akej cielovej skupine zdkaznikov su adresované hotelove sluzby ?

Hotelové sluzby su viacej zamerané pre starSich hosti, Stamgastov, ktori chct u nds travit
dlhsie pobyty a lieCebné pobyty.

3. V ramci neustdleho kontaktu so zakaznikmi, ktoru komunikacnu stratégiu uprednostiujete?
Facebook, internetové online portaly.

4. Ako vnimaju hostia prostriedky podpory predaja ?

Online portaly — Booking.com, HRS, prostrednictvom tour operatorov ako TUI, Atrium,
Thomas Cook, ...

5. Akou reklamou sa snazi hotel posobit na verejnost’ ?

Reklamou prostrednictvom internetu - Facebook, Google+, odporic¢ania od Stamgastov.

6. Rezervuju si hostia pobyty priamo cez recepciu alebo vyuzivaju viac ubytovacie portaly ?
Zalezi na tom, ¢i st to Stamgasti alebo ide o sluZzobné cesty a obchodné cesty. Staly zdkaznik
vola radSej priamo na recepciu, obchodnici si rezervuju pobyty cez rezervacné pobyty ako
HRS alebo Booking.com

7. Aké rezervacné systéemy vyuzivate ?

Hotel vyuziva rezerva¢ny systém Fidelio.

8. Maju Vasi hostia nejaké Specidlne priania ?

Specidlne priania si na dennom poriadku. Stamgasti si potrpia najviac na extra dekach
a vankuasoch, uterdkoch, ¢i ich obl'ibenych izbach. Niektori zasa chcu Specialne syry alebo
chleby.

9. Ako zistujete celkovu spokojnost hosti ? (dotaznik, anketa)

Spokojnost’ hosti zistujeme pri odchode z pobytu — formou dotazniku, ktory je na izbach
alebo formou rozhovoru na recepcii.

10.Ma v plane v blizkej buducnosti hotel rozsirit' sortiment poskytovanych sluzieb, ak dno, ako
P

Momentdlne nie je na plane ziadne rozsirenie sortimentu hotela.

Dakujeme Vam za poskytnuté informécie a Vas &as, ktory ste si pre toto interview vyhradili.
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6.5 Prevedenie analyz vonkajSieho a vnutorného prostredia podniku

6.5.1 STEPE analyza

- je analyzou vonkajSiecho prostredia, slizi na urCenie faktorov, ktoré ovplyviiuju podnik
z jeho okolia. Zaoberd sa viacerymi faktormi, ato: socidlno-demografickymi, technicko-
technologickymi, ekonomickymi, politicko-legislativnymi a ekologickymi, ktoré posobia na

subjekty v podniku.

Socialno-demografické faktory:

Bad Wo rishofen je kupelné mesto, nachiadzajice sa v Nemecku, v spolkovej krajine
Bavorsko. Vdaka kiipel'om, ktoré nesu nazov podla objavitel'a Sebastiana Kneippa je vel'mi
navs§tevované a vyhladavané miesto. M4 dobri dopravnu polohu, vyhodou je blizkost’
dial'nice a vzdialenost’ od hlavného mesta Bavorska Mnichova. Mestu patri Sportové letisko,
dopravné letisko je vzdialené 40km v meste Memmingen a 90km je vzdialené dopravné
letisko v Mnichove. Nemecko je federativnou demokratickou parlamentnou republikou, ktorti
tvori 16 krajin. Na zaklade HDP je jeho ekonomika $tvrtou najlepSou na svete. Zivotna
uroven v krajine je vysoka, je vodcom vo vedeckych a technologickych odboroch a kI'aCovym
aktérom v politike. Krajinu ovplyvituji aj globalne problémy ako st velky prilev migrantov

a existencné problémy slabsich socidlnych vrstiev.

Technicko — technologické faktory:

V regione ako aj v krajine je rozvinutd technoldgia, technické sluzby a zariadenia. Cela
krajina je celosvetovo zndma svojim automobilovym, elektrotechnickym, strojarenskym
a chemickym priemyslom. Vplyv na zmeny maji nové objavy, ktoré st potrebné kvoli
neustalemu vyvoju a zdokonalovaniu sa. Zmeny technik a technolégii nemaju vplyv len na
produkt, ale aj na zamestnancov, ktori potrebuji byt Skoleni a kvalifikovani na pracu

v odbore.

Ekonomické faktory:

Bavorsko je regionom inovacii a Spickovych technologii. V regione je skveld infraStruktira,
vzdelavaci systém a mnoZstvo podnikatel'skych sieti. Snaha o rozvinutie ndro¢nych odborov:
IT, environmentalnych technologii. Uspesna $trukturalna politika je dovodom, Ze region je na

poprednych pozicidch v ekonomickom raste Nemecka, je tu zamestnanost’ a prilev investicii.

45



Ekonomika v regidne rastie a miera nezamestnanosti sa pohybuje zhruba okolo 3%. Struktiru

obyvatel’stva tvoria ekonomicky aktivni a neaktivni obyvatelia.

Politicko — legislativne faktory:

Medzi hlavné faktory zaradujeme dodrziavanie zdkonov a predpisov, najmd o ochrane
spotrebitel’a, ¢o je ohrani¢ené zdkonom. NeoddeliteInou sucastou je aj ochrana Zivotného
prostredia a triedenie odpadkov, o ma napomahat’ k zamedzeniu znecistovania prostredia.
Politika v krajine je na vysokej urovni. Krajina nie je v ohrozeni vojen ani inych ohrozujucich
ukazov ¢o je dokazom toho, Ze do podnikov neustile chodia zdkaznici bez strachu

z pripadnych politickych nastrah alebo prirodnych katastrof.

Ekologické faktory:

Vyskyt ekologickych pohrom je problémom v kazdej krajine. Aj tu plati hrozba mozného
vyskytu znecistenia ovzdusSia, vod, prirody. Sposobit’ to mdzu nielen tovarne a fabriky, ale aj
ubytovacie zariadenia, stravovacie =zariadenia a domdcnosti. Problematike ekologie

a zneCistovania Zivotného prostredia je venovana kazdodennd pozornost’.

Hotel ovplyviiuje niekol’ko faktorov z vonkajSieho prostredia. Za hlavny negativny prinos
povazujeme prilev migrantov a neaktivne ekonomicku Cast’ obyvatel'stva. Naopak vyhodou je

dobra ekonomika a politicka stabilita v krajine [20,21].

6.5.2 SWOT analyza

- je analyzou silnych a slabych stranok podniku, ich prilezitosti ako aj hrozieb. Silné stranky
st naSou vyhodou a naopak slabé stranky nevyhodou. Prilezitostami su situdcie priaznivé pre

okolie firmy, hrozby maji nepriaznivy vplyv [14] .

Silné stranky:

-dopravna poloha,

- blizkost’ hor a umiestnenie hotela mimo centra mesta,
- ponuka sluZieb a programov pre hosti,

- bavorské jedla,

- ochrana zivotného prostredia,
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Slabé stranky:

- mensi pocet zamestnancov,

- pristup k zamestnancom,

- nevytvorenie sluzieb pre mladych l'udi,
- nezrekons$truované izby,

- maly jedalny listok,

PrileZitosti:

- spolupraca s inym hotelom,
- prildkanie mladej generacie,
- nové zariadenia,

- zrekonsStruované priestory,

Hrozby:

- nezdujem o pracu v gastronomii zo strany mladych l'udi,
- novy hotel,

- nova restauracia,

- zvySenie tlaku zo strany konkurencie.

Po vytvoreni SWOT analyzy sme dospeli k zadveru, ze by sa malo vedenie podniku zamerat’
na vyuzitie svojich silnych stranok a prilezitosti, vylepsit’ tak svoju ponuku sluzieb a eSte viac
zatraktivnit’ svoje postavenie na trhu. Nemali by vSak zabtudat’ na fakt, Ze ich stale obklopuju
mozné hrozby, ktoré suvisia so slabymi strankami a mézu mat’ vplyv na chod a budticnost’

hotela.
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NAVRHOVA CAST

7 NAVRHNUTIE INOVACII V UBYTOVACOM ZARIADENI

Tato kapitola sa zamerala na segmentéciu trhu a cielového zdkaznika. Su tu navrhnuté mozné

zlepSenia, vytvorené nové balicky sluzieb a zmodernizované niektoré Casti zariadenia.

7.1 Segmentacia trhu

- je roz€lenenie trhu na celky, ktoré nasledne tvoria Specificky marketingovy mix [1] .

7.1.1 Geografické hl’adisko:

Hotel Tanneck lezi na okraji kiipel'ného mesta Bad W0 rishofen, ktoré sa nachadza v juZnej
casti Nemecka, v turisticky oblibenej oblasti Allgdu. Mesto je vzdialené 75km od hlavného
mesta Bavorska Mnichova a 55km od Augsburgu. Ma dobra dopravnt polohu a dostupnost’
k tymto mestam je pohodlnejSia a rychlejSia vd’aka blizkej dial'nici, ale aj dobrej prepojenosti
zeleznicami. Mesto spadd do oblasti Allgédu , ktorda je znama Alpami, mnozstvom lesov
a termalnych pramenov. Hotel ako aj mesto navstevuje vela turistov z okolitych krajin a to
hlavne zo Svajéiarska, domaceho Nemecka, Rakuska, Pol'ska, Mad’arska, ale aj Ceskej ¢i

Slovenskej republiky.

7.1.2 Demografické hPadisko:

Klientelu hotela tvori z vd¢Sej Casti starSia populécia, ktora vyhladava tato lokalitu hlavne
kvoli kupel'om a u€inkom lieCebnych pramenov. V poslednom obdobi zacali tuto lokalitu
preferovat’ aj rozne firmy, ktoré tu ubytovavaju svoju klientelu, ale aj zamestnancov. Oplati sa
im to kvoli dobrej dopravnej polohe a blizkosti k vel'’kym mestam, cenovo je to pre nich tiez
vyhodnejsie. MenSiu Cast’ tvoria rodiny s detmi a mladi l'udia, ktorym vSak hotel nepontka
tol’ko moZznosti k vyplneniu pobytu. Prichddzaju sem kvoli okoliu, prirode a atraktivitam,

ktoré ponukaju zariadenia v blizkosti hotela.

7.1.3 Psychologické hl’adisko:

Hlavnym faktorom a pri¢inou ndvstevy tohto miesta st termalne liecebné pramene, ktoré

pomahajii pri lie¢bach. Daliim faktorom je bohatd priroda a okolie, ktoré ponukaju
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zdkaznikom vel'mi vela moznosti — oddych, nacerpanie novych sil, spoznanie prirody

a kultary, spoznanie novych l'udi a nadobudnutie novych poznatkov.

7.2 Charakteristika typického zakaznika a ciel’ového segmentu

Ako uz bolo v tejto praci spominané, klientelu tvoria z vacsej Casti starsi l'udia, ktori sem
prichadzaju za oddychom, liecbou, nacerpanim novych sil, vyuzitim wellness ¢i inych sluzieb
pontikanych hotelom. Momentalne vSak hotel zacali navStevovat’ aj mladi l'udia, ¢i rodiny,
ktori tu vSak zatial’ nemaji tol'’ko moznosti pre aktivne travenie voI'ného Casu.

Mladsia generacia predstavuje vdacny cielovy objekt hotelového marketingu, ktory ma
dodnes bohaté uplatnenie. Spravidla pozitivhu odozva u mladej generacie maju aj vikendoveé
rekreacné pobyty s vyuZzitim wellness gastronomickych sluZzieb. S uvedenym trendom sa

stretdvame najmé v rodinnych hotelovych podnikoch.

7.3 Bali¢ky sluzieb

Pre zvicSenie ponuky sluzieb a balickov v hoteli sme sa rozhodli vytvorit' 3 nové balicky.

Kazdy z nich je nie¢im iny a vynimoc¢ny, a su ur¢ené pre mladsiu klientelu.

1. Zabavny balicek:

- pobyt pre 2 osoby na 2 noci,

- v hotelovych izbach typu ,,Deluxe,, ,

- v cene su zahrnuté 2x ranajky, welcome drink, 1x vecera formou 4 la carte,
- 1x masaz podl’a vyberu,

- ochutnavka vin,

- vstup do zdbavného Allgiu Skyline Parku — doprava hotelovym minibusom.

2. Relaxacny balicek:

- pobyt pre 2 osoby na 2 noci,

- v hotelovych izbéch typu ,,Juniorsuite,, ,

- v cene st zahrnuté 2x ranajky, welcome drink, 1x vecera formou 4 la carte,
- vstup do wellness centra,

- ochutnavka bavorskych Specialit,
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- celodenny vstup do termalnych kupelov - Therme Bad W6 rishofen — doprava hotelovym

minibusom.

3. Poznavaci balicek:

- pobyt pre 2 osoby na 2 noci,

- v hotelovych izbach typu ,,Deluxe,, ,

- v cene st zahrnuté 2x ranajky, welcome drink, 1x vecera formou 4 la carte,

- 1x masaz, vstup do wellness centra,

- celodenny vylet na zdmok Neuschwanstein a moZnost spoznania okolia a blizkeho jazera

Alpsee — doprava zabezpecend, obed v penzidone Gasthof Alpsee.

7.4 Skolenie pracovnikov

Pre vylepSenie ponuky a kvality poskytovanych sluzieb je potrebné mat’ kvalifikovany
personal, ktori vie vytvorit’ kvalitné produkty. Vyznacuje sa vyucenim a zaskolenim v odbore,
ako aj schopnostami a poznatkami nadobudnutymi z odboru. V ramci toho by sa mohli
organizovat aj podujatia zamerané na mieSané¢ drinky, ktoré sice st v napojovom listku
podniku, ale nie v tak vel’kom rozsahu. Po skuisenostiach z hotela a pracovnych skuisenostiach
sme sa rozhodli pre vylepSenie ponuky a zru¢nosti vybranych zamestnancov reStauracie.
V rédmci toho sme zvolili moznost’ zucastnit’ sa na kurze, ktory organizuje German Bartender
School so sidlom v Mnichove. Zvolili sme moznost’ 2-dilového kurzu, ktory by bol zamerany
prvy den na zaklady mieSania napojov a druhy den na Specidlne drinky. Jeho cena by bola
299€ na 1 osobu a kurzu by sa zucastnili 2 zamestnanci. Kurz by bol zakonceny teoretickou

ako aj praktickou skuskou a mal by urcite kladny prinos pre pracovnikov a aj zariadenie.

Tabulka ¢.1: Rozpocet na kurz

Cena kurzu/osoba Pocet 0sob Spolu

299€ 2 598€

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

7.5 Rekonstrukcia posiliiovne

V dne$nej modernej dobe je nevyhnutné mat v ubytovacom zariadeni dobri posiliioviiu,
obzvlast’ ak hotel navstevuji mladi 'udia. Rozhodli sme sa preto vylepsit’ si¢asnil posiliioviiu

hotela o niekol’ko pristrojov a prislusenstvo.

50




Tabulka ¢.2: Zoznam nakupovanych veci

Nazov Dodavatel Cena za kus Celkova cena
20ks uterak Ikea 1,99€ 39,80€
2ks skrinka Ikea 79€ 158€
Set Ciniek 1-3kg DFG Nutrion 20€ 20€
Equipment

3ks fitness lopta DFG Nutrion 7,90€ 23,70€
Equipment

Sks guma na cvi€enie DFG Nutrion 2,99€ 14,95€
Equipment

1ks Kettler Stepper Sport — Thieme 408€ 408€

1ks Kettler beziaci pas Sport — Thieme 959€ 959€

Spolu 1623,45€

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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ZAVER

NaSa bakalarska praca sa zameriavala hlavne na marketingovy komunika¢ny mix vo
vybranom ubytovacom zariadeni. V nasom pripade sme zvolili Hotel Tanneck™***  ktory
posobi na trhu uz niekol’ko rokov.

V tvodnych castiach nacrtla zdkladné teoretické poznatky, z ktorych sa vychadzalo pri
koncipovani analytickej a navrhovej Casti bakalarskej prace. Teoretickd Cast’ definovala
zékladné poslanie marketingu a jeho vyznam pre oblast’ hotelierstva. Dalej sa zaoberala
kl'aCovym marketingovym mixom a jeho podobami, ¢i ndstrojmi propagacie. Jednu velku
kapitolu tvorili nastroje komunikaéného mixu, ktoré st tu podrobne rozobraté a pribliZzené
kazdému citatel'ovi tak, aby pochopil, akii zohravaji tlohu v podniku. Na zéaver teoreticke;j
Casti sa praca zaoberala kategorizaciou ubytovacich zariadeni, klasifikaciou hotelov, clenenim
ako aj vyznamom ubytovacich zariadeni.

Velka apodstatnu Cast’” naSej bakalarskej prace zohravali pradve ndstroje marketingového
komunika¢ného mixu, ktoré sa od seba navzdjom odliSuji. Reklama je najdolezitejSia platena
forma komunikacia, jej nevyhodou je jednosmerna komunikacia a vysoké naklady. Podpora
predaja je kratkodoba zalezitost podniku a predstavuje konkrétny motiv ku kupe. Public
relations je riadend, obojsmerna komunikacia s cielom poznat’ a ovplyvnit’ verejnost’. Osobny
predaj je najstarsi nastroj, predstavuje osobny kontakt medzi predajcom a kupujacim. Priamy
marketing je zalozeny na budovani vzt'ahov medzi zdkaznikmi a firmami. Marketing v online
prostredi je efektivny u mladych TI'udi, je to lacnejSia, rychlejSia a efektivnejSia forma
marketingu, vytvara imidz pre podnik.

Prakticka Cast’ bola rozdelena na analyticka a navrhovu Cast’.

V analytickej Casti bolo rozobraté a Citatel'ovi predstavené konkrétne ubytovacie zariadenie,
ktoré sme zvolili v tejto praci. Charakterizovany predmet podnikania, rozobraty kazdy nastroj
marketingového komunikadného mixu. Dalej sme absolvovali interview so zamestnankyiou
hotela, ktord si nasla na nds ¢as a bola ochotnd poskytnit’ nam potrebné informacie. Pre
d’alSie spracovanie tejto prace sme pouzili dve analyzy, ato: STEPE analyzu a SWOT
analyzu.

V analytickej cCasti rieSila praca segmentaciu trhu, typického zakaznika a cielového
zékaznika, pre ktorého boli nasledne vytvorené ponukové balicky sluzieb. Bola navrhnuta
moznost’ Skolenia zamestnancov, ktori pracuju na bare a v restauracii.

Praca obsahuje aj nadvrh zlepSenia posiliiovne pre cielovych zakaznikov s kalkulaciou
zakupenych produktov a prislusenstva.

V tejto préci sme cheeli upovedomit’ na komunikaény mix v ubytovacom zariadeni a previezt’
ho v konkrétnom podniku. Nésledne sme podla charakteristiky ponuky sluzieb a cielového
zakaznika podla segmentacie chceli vytvorit’ balicky sluzieb, ktoré by do podniku prilakali
coraz viac ludi. Vtom spociva uspech celého marketingu, v dostatocnom prildkani
zakaznickej verejnosti a uspokojeni jej priani, o€akéavani, tiZob v nadsStandardnej miere.

Je potrebné, aby sa vedenie podniku zameralo na vylepSenie ponuky, cielového zdkaznika
a nezabudalo na konkurenciu v meste. Pre eliminaciu rizik navrhujeme vyuzit' prileZitosti,
vypocut’ si aj poziadavky a navrhy zdkaznikov, a poskytnut’ tak sluzby, ktoré konkurencia
neposkytne na takej urovni ako my. VyuZitim svojich silnych stranok a znizeniu ucinnosti
slabych stranok vo svoj prospech moze viest’ k zlepSeniam a kladnému prinosu pre hotel.
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Vyuzitie metody SWOT analyzy ma taktiez svoje opodstatnenie, pretoze poukazuje na
pozitivne vymozenosti hotelového zariadenia a nacrtava potencidlne rizika a hrozby, ktorym
sa treba vyhybat), ak si chce hotel udrzat’ svoju poziciu na trhu.
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Z0ZNAM SKRATIEK
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