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UvoD

V stcasnosti sa Coraz CastejSie stretavajii podniky v oblasti cestovného ruchu s nepriaznivou
finanénou situaciou. Neuspokojivy stav pre organizacie suvisi s viacerymi internymi, ako aj
externymi dévodmi. Zameranie sa na tvorbu kvalitnych nastrojov marketingového mixu
napomaha organizaciam dosahovat’ stanovené marketingové ciele a udrzat’ pozitivnu finan¢na
situéciu. V neposlednom rade kvalitny marketing firmy umoziuje zvySovat’ dopyt zakaznikov
a kvalitné renomé medzi potencialnymi spotrebiteI'mi. Prave bakalarska praca, ktorej
predmetom je analyza marketingového mixu vo vybranom hoteli, sa zaoberd danou
problematikou.

Bakalarska praca sltzi na rozbor a analyzu marketingovych prostriedkov vo vybranom hoteli,
aby si podnik uvedomil svoje nedostatky, na ktorych je nutné zapracovat’ a naopak zhodnotil
silné stranky aktivity, pomocou ktorych je mozné ziskat’ vysoku konkuren¢nt vyhodu oproti
konkurentnym firmam. Prinosom kvantifikaénej prace pre samotny analyzovany podnik je
urCenie kalkulacii jednotlivych odportcanych poloziek na skvalitnenie a zefektivnenie
marketingového mixu ako celku.

Ciel'om bakalarskej prace je definovat’ z teoretického hl'adiska prvky marketingového mixu
sluzieb a nasledne hodnotit’ a analyzovat' nastroje marketingového mixu z praktického
hl'adiska vo vybranom hotelovom zariadeni a navrhnat' pripadné rieSenie na skvalitnenie
posobenia na trhu. Kone¢nym ciel'om pre vybrant hotelovl prevadzku je navrhnit’ optimalne
rieSenie z hladiska kapacit analyzovanej organizdcie na zvySenie uzitkovej hodnoty pre
zakaznikov diferenciaciou ponuky sluzieb na nové cielové segmenty na trhu.

K tomu, aby bol ciel’ prace naplneny sa bakalarska praca rozdeli do praktickej a teoretickej
Casti. Teoreticka Cast’ bakalarskej prace je zacielena na koordinaciu zékladnej terminoldgie
marketingu syntetizovanej s nastrojmi marketingového mixu v hotelierstve. V prvej Casti
bakalarskej prace sa pracuje s metodou literarnej reSerSe pomocou metod indukcie, dedukcie
a analyzy sa dostava k ukotveniu teoretickych poznatkov.

Sucastou kvalifikaénej prace je prakticka Cast, ktora je zamerana na analyzu a hodnotenie
marketingového mixu vo zvolenom Wellness Hoteli Diplomat****, V praci je vyuzita
kooperacia analytickej a navrhovej Casti bakalarskej prace. V analytickej Casti bakalarskej
prace sa rozobera sucasny stav analyzovaného podniku s ddrazom na marketingovy mix
Vv oblasti sluzieb ,,8P* a ich vzajomne pdsobenie. KI'i¢ova tiloha bakalarskej prace spociva vo
vystupe Vv navrhovej casti, kde sa pre vybrané hotelové zariadenie odporacaju optimalne
marketingove stratégie na skvalitnenie celkového pésobenia podniku na konkurené¢nom trhu.
V praktickej Casti sa vyuzivaju kvantitativne metédy ako napriklad banchmarking, metdda,
ktora pomaha porovnat a zhodnotit' vlastny vykon hotela s vynikajacimi praktikami.
Pomocou analyzy mikroprostredia- SWOT analyzy a dotaznikového Setrenia sa determinujt
kvality anaopak nedostatky v aktivite sledovaného hotela. Na zaklade vyuzitia
semiStrukturovanych rozhovorov s manazérmi Wellness Hotela Diplomat**** a osobného
dotazovania so zakaznikmi sa pristupuje k zisteniu konzistentnosti nastrojov marketingového
mixu. V bakalarskej praci sa pouziva metodika vlastného pozorovania firmy z vnutra, ako aj
skryté pozorovanie pocas pracovnej doby v hotelovom zariadeni.

11



TEORETICKA CAST

12



1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX V CESTOVNOM
RUCHU

Marketing cestovného ruchu angl. ,,marketing tourism*“ vstapil do odvetvia marketingu az
v 80. rokoch. Existuju rozne definicie marketingu cestovného ruchu. Gucik definuje
marketing cestovného ruchu ako: ,,plynuly sUbor procesov zameranych na vytvaranie
a poskytovanie hodnoty vybranym cielovym skupinam zdakaznikov a na rozvijanie vztahov na
miestnej, regionélnej, narodnej a medzinarodnej Urovni takym spdsobom, aby z nich mala
prospech organizacia i cielové miesto.« [1 str. 17]

Ako prvy pouzil pojem marketingovy mix Neil H.Borden. Pod pojmom marketingovy mix
v cestovnom ruchu sa predstavuje subor premennych, aloh, nastrojov a opatreni, ktoré
v dokladnom a spravnom nastaveni umoziuju podniku dosahovat’ stanovenych strategickych
cielov a zakaznikom davaju moznost’ uspokojovat ich priania a potreby. [24], [31]
Marketingovy mix vymedzuje Jakubikova ako: ,,subor marketingovych nastrojov, ktoré firma
vyuziva k tomu, aby dosiahla marketingovych cielov na cielovom trhu.“ [11 str. 182]

V oblasti cestovného ruchu sa marketingovy mix sklada z ,,8P. Mnohi autori sa nezhodujt
v rozdeleni dopliujucich ,,4P*, avSak védcSina autorov je v stilade s roz¢lenenim dopliujtcich
nastrojov marketingového mixu v oblasti sluzieb na l'udi, spolupracu, tvorbu bali¢kov sluzieb
a tvorbu programov. [27], [32]

Nastroje marketingového mixu v oblasti podnikov cestovného ruchu su dolezité sucasti v
ramci predaja produktov asluzieb. V praxi neexistuji presné vymedzenia dopliiujicich
kategorii. Dopliiujuce nastroje st od seba zavislé a zmena jedného automaticky spbsobuje
odchylku nadvézujiceho dopliiujuceho nastroja. [31], [32]

1.1 Produkt

Definicia produktu nemé& presné znenie, ma viacero obmien a ziadna z nich nie je univerzalne
ustanovena.

Marketingovy nastroj produkt patri do zakladného ,,srdca marketingu®. Pod pojmom produkt sa
zarad’uje vSetko ¢o sa pontika na trhu a sluzi k uspokojovaniu potrieb a Zelani zakaznika. [1]

Z&kladny pojem produkt nema len hmotny charakter ako napr. materialne veci (tovar), ale ma
aj nehmotny charakter sluzieb (stravovacie sluzby), myslienok (zZivot bez alkoholu), organizacii
(politicka strana), 0sob (Sportovy vykon) a miest (dovolenka). [2]

1.1.1 Produkt cestovného ruchu

Prakticka Cast’ bakalarskej praci sa zameriava na poskytované produkty nehmotnej podstaty
analyzovaného hotela- sluzby.

Teoretické skiimanie sluzieb nie st jednoznacne definované. Podstatou definicii je fakt, Ze
sluzba je Cinnost, uzitok, vykon medzi jednou prijimacou a druhou poskytujicou stranou. Je
nematerialneho charakteru a vysledkom sluzby nie je nadobudnutie vlastnictva. [2]
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Charakteristické vlastnosti sluzieb odliSuji produkt od hmotného charakteru. Vlastnosti sluzieb
v cestovnom ruchu sa prepojujd s hlavnymi charakteristickymi a Specifikovanymi sluzbami
obecne. [2], [3]

Medzi vybrané vlastnosti produktu cestovného ruchu patri:

e Nehmotnost- sluzba ma nehmotny charakter a zdkaznik si ju neméze pred jej kipou
nahmatat’, otestovat’ alebo vyskusat’.

e Neoddelitelnost- dand vlastnost’ sa tyka spolutcasti zakaznika na produkcii. Specifické
sluzby si vyzaduju zakaznika a poskytujiceho sluzby.

e Nestalost- poskytujuca sluzba sa vzdy meni Vzavislosti na ¢as produkcie,
poskytujuceho a zékaznika.

e Substituovatel'nost- sluzby produktu cestovného ruchu maji moznost’ byt’ zamenené za
iné porovnatel'né sluzby (Zelezni¢na doprava za automobilovi dopravu).

e Casova obmedzenost- Vlastnost’ sa spaja s neopakovatelnost'ou vykonanej sluzby.

e Neskladovatelnost- sluzba sa neda skladovat’ a vytvarat’ jej zasoby do buducna. [1], [3],

[7]
1.1.2 Produktovy mix

Produktovy mix znamena sortimentaciu poskytovanych produktov v podniku. Produktovy mix
je vysledkom kombindcie produktovych radov. Produktovy rad tvoria podobné az rovnaké
skupiny produktov s podobnymi vézbami medzi nimi. [2]

Produktovy mix musi mat’ urcitu:

o Sirku produktového mixu- predstavuje poéty rozdielnych produktovych radov
v podniku.

e Hibku produktového mixu- uréuje kolko variantov v kazdom druhu produktu obsahuje
produktovy rad.

e Dizku produktového mixu- koneény pocet druhov produktov v produktovom mixe. [2]

1.1.3 BCG matica

Model Bostonskej poradenskej skupiny (BCG) sa deli podl'a vertikalnej a horizontélnej osi.
Vertikalna osa predstavuje predpokladané tempo rastu, ktoré zavisi od prirastkov trzieb za dané
obdobie zvycajne jeden rok. Na horizontdlnej osi sa zndzorfiuje trzny podiel strategickych
podnikatel'skych jednotiek. Horizontalna osa vyjadruje silu podniku na danom trhu. [4], [5]

Metdda planovania podnikatel'ského portfolia (BCG) sa rozdeluje na Styri hlavné polia. Do
poli sa znézoriuje postavenie strategickej podnikatel’skej jednotky na trhu, vid’ obrazok ¢. 1.

[5]

Strategické podnikatel'ské jednotky sa rozdel'uji na Styri kvadranty:

e , Hviezdy“- pod pojmom ,hviezdy“ sa zarad’'uji produkty, ktorych podiel je na trhu
vysoky a ocakava sa neustale zvySovanie. Produkty su vo faze rastu a vyzaduju si
znacné vstupné investicie. Hviezdy st obvykle produkty s vysokou konkurencénou
schopnostou na trhu, ale podnik musi investovat do ich konkurenciuschopnosti.
V buddcnosti sa stavaju podnikovymi ,,dojnymi kravami.
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,,Dojné kravy*- strategické podnikatel'ské jednotky, ktorym trhovy podiel je vysoky
na Ciasto¢ne stagnujucom trhu. Pre podnik st vyznamné, pretoze produkuju vyssi
zisk ako su ich naklady. Dalsou vyhodou ,,dojnych krav* je moznost’ rozvoja inych
podnikatel'skych jednotiek (,,hviezd a ,,otaznikov*‘) zo ziskanych financii.
,,Otazniky*“- produkty disponujuce na trhu s vysokym tempom rastu, ale s nizkym
podielom na trhu. Dané produkty st na trhu novodobé a mdzu priniest’ firme
potencial v podobe ziskov, ale aj vy$Siu mieru rizika a vel’ké straty. V Zivotnom
cykle produktu sa zarad’uju do vyvojovej fazy a vyzaduju si vyssie vstupné naklady.
Pre podnik znamenaju neistotu v ich buducnosti a preto musia s danymi produktmi
postupovat’ rozvazne.

,,Biedne psy“- sa nachadzaju vo faze Upadku kvoli nasytenosti trhu a poziadaviek
zakaznika. Produkty sa nachadzaju s veI'mi malym podiclom na nizko rasticom az
stagnujucom trhu. ,,Biedne psy* v sucasnosti uz nevyprodukujii Zziadne zisky.
Manazéri firmy sa musia rozhodnit” z dvoch moznych alternativ: a) eliminécia
podnikatel'skych jednotiek alebo b) inovaciu stagnujucich produktov. [1], [4], [5]

Vwsoké Triny podiel

Hviezdy Otazniky
Dojné kravy Biedny pes

Predpokladané tempo rastu

¥ .-

Obr. 1: Model BCG matice

Zdroj: LESAKOVA, Dagmar. a kol. Strategicky marketing. Prvé. Bratislava: Sprint 2 s.r.o., 2014, 166 s. ISBN

978-80-89710-07-2.

1.1.4 Zivotny cyklus produktu

Kazdy produkt ponukany na trhu prechadza réznymi zivotnymi $tadiami. V réznych stadiach
produktu predstavuje produkt rozmanity zisk aobjem predaja pre firmu. Z vonkajSieho
(zékaznici) a vnatorného (kultara firmy) prostredia pdsobia na ponukany produkt ré6zne vplyvy.
V stcasnosti sa naroky zakaznikov zvySuju a trendy na trhu neustale menia. Produkty st ¢im
dlhSie na trhu tym menej zaujimavé pre spotrebitel'ov. Grafické zndzornenie Zivotného cyklu
produktu je znazornené na obrazku ¢. 2.

Zivotny cyklus produktu mé 5 §tadii :

Vyvojova faza- faza, v ktorej sa zacina robit’ vo firme prieskum moznosti a zacinaju sa
tvorit’ prvé napady o produkte. V danom $tadiu sa netvoria ziadne zisky pre podnik, ale
pribudaju a rozsiruji sa investi¢né naklady. Dopyt po produkte je nulovy a je nutné
rozvijat, diverzifikovat’ produkt.
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e Zavéadzacia faza- uvedenie na trh a postupné spoznavanie potencionalnych zakaznikov
s produktom najmaé ,,inovatorov. V druhej fazy dochadza k pomalému rastu predaja
a ku pomalému spléacaniu vstupnych nékladov. Na trhu si produkt mierne ziskava podiel
na trhu.

e Rastova faza- predstavuje pre firmu ziskanie vy$Sich prijmov  ako
nékladov. ,,Inovatorov® nahradzuju novi zakaznici ,,Casti prijemcovia“. Produkt sa
rozSiruje na trhu a postupne prechddza na nové trhy. Dand skuto¢nost’ privolava
konkurenciu.

e Féaza zrelosti- najdlhSia faza zo vSetkych je obdobim poklesu predaja a nasytenosti
potencionalnych zékaznikov. Konkurencia sa stdva na tolko silnd, Ze su potrebné
zvySené naklady na obranu proti nej (marketingové stratégie).

e Faza Upadku- posledna faza znamena pokles predaja produktu na nulu, alebo na vel'mi
nizkej arovni. Produkty v danom $tadiu nadchnu len ,,oneskorencov®. V poslednej fazy
su mozné tri moznosti vyvoja produktu: a) ipadok produktu b) stabilizaciu produktu c)
inovaciu produktu. V danej faze sa manazment firmy musi rozhodnut’ aku stratégiu zvoli,
aby pre podnik nepredstavoval bankrot.[1], [4]

Objem predaja a zisk

l. 1. 1. V.

Objemy predajov

Inovacie

Vyvojova Zavadzacia Rastova Faza Faza
faza fiza faza zrelosti upadku

Strafy;’ investicie
Obr. 2: Krivka zivotného cyklu produktu

Zdroj: KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Prvé. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2004, 856 s. ISBN 80-247-0513-3, upravené autorom

1.2 Distribucia

Z&klad marketingového mixu tvori produkt, ale bez spravneho nastavenie jeho distribdcii ku
kone¢nému spotrebitel'ovi sa produkt na trhu malokedy uplatni. Distribdcia predstavuje cestu
produktu medzi vyrobcom a spotrebitelom. [2] Kita v knihe Marketing definuje distribuciu
ako: ,,distribucia zahrna vsetky aktivity, ktoré umozZnuju prechod fyzického a dispozicného
(pripadne len jedného) prava na produkty z jedného subjektu na iny “. [2 str. 284]

1.2.1 Distribu¢né cesty

Rozhodovanie o0 vybere spravne zvolenej distribu¢nej ceste je naroény proces. Od daného
rozhodnutia zavisia d’alSie stratégie hotela a zameranie sa na marketingové nastroje. Suhrn
organizacii, ktoré umoznuja, aby bol produkt (hmotny i nehmotny) dostupny ku koneénej
spotrebe sa nazyvaju distribucné cesty. Distribuény kanal predstavuje vzajomne posobiace
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zéavislé podniky alebo osoby, ktoré sa zaoberaju procesom spristupniovania produktu od
vyrobcu ku koneénému zakaznikovi. [2], [8]

V stucasnosti je predaj vyrobkov na ,vlastni pdst™ v maloktorej firme oblubeny.
Sprostredkovatelia sice predstavuju pre podniky zvysné ndklady, ale prinasaji vyssiu
efektivnost’ predaja ako samotné vyrabajuce podniky. Na druhej strane vyrobcovia stracaju
kontakt strhom atym padom sa znizuju aj kontakty v distribunom kanali. [2]
Obrazok 3 vysvetl'uje ovplyvnitel'nost’ trhu sprostredkovatel'mi. Prva schéma vl'avo na obrazku
3 popisuje priamu distribu¢nu cestu medzi vyrobcom a zakaznikom. Druh& schéma vpravo na
obrazku 3 ukazuje ako sprostredkovatelia ovplyviiuji hospodarenie vyrobcov na zakaznika.

Obr. 3: Hospodarenie firiem bez distribltora a hospodarenie s distribitorom

Zdroj: KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 537 s.
ISBN 80-247-0513-3.

Predajné cesty sa rozdel'ujil podl'a poctu stupniov v distribucnej ceste:

e Priamy distribuény kanal- opisuje formu distriblcie bez distribatora. Priamy kanal inak
nazyvany priamy marketing oznacuje cestu medzi vyrobcom a spotrebitelom. Forma
distribucie tiez nazyvand beziroviiova alebo predajnd cesta nultej urovni prebera
zodpovednost’ za propagéciu. Vyhodou daného distribu¢ného kanala je priamy kontakt
S spotrebitelom ajeho okamzitd spédtnd vidzba. Nevyhodou su nie vzdy dostatocné
informacie otrhu atym zhorSené podmienky v propagécii. [4], [8], [10]
Obrézok ¢. 4 popisuje dant distribu¢ni cestu.

Priamy distribuény kanal

V¥robca > Spotrebitel’/ nivatel’

Obr.4: Bezurovinova cesta

Zdroj: KITA, Jaroslav. Marketing. Prvé. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o., 2010, 290 s. ISBN 978-80-
8078-327-3, upravené autorom

e Nepriamy distribuény kanal- znamena formu distriblcie spolu s prostrednikom-
sprostredkovatelom. Nevyhodou je, Ze ¢im viac medzi¢lankov v distribucii, tym je
vyrobca menej schopni kontrolovat. Vyhodou ostdva vysSie predajné percento pre
vyrobcu, uc¢innej$i predaj vyrobenych produktov a rozdelenie zodpovednosti za
propagéciu medzi sprostredkovatelov. [4], [8], [10] Znazornenie nepriamej distribu¢ne;j
cesty ukazuje obrazok ¢. 5.
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Nepriamy distribuény kan:l

c B e F
Vyrobca —» distribuény medziclanok —»| SPofrebitel/nZivatel
(prostrednik, sprostredkovatel’)

Obr. 5: Nepriama distribucnd cesta

Zdroj: KITA, Jaroslav. Marketing. Prvé. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o., 2010, 290 s. ISBN 978-80-8078-
327-3, upravené autorom

Podla poctu medziclankov V nepriamom distribu¢nom kandli roz¢leitujeme nepriamu
distribu¢nu cestu na:

e Jednouroviiovy kanal- sa pouziva vtedy ked medzi vyrobcu a zdkaznika vstupuje
medzi¢lanok (maloobchod), ukézané na obrazku ¢. 6. [2]

Jednodroviova cesta

V¥robca » | Maloobchod Spotrebitel’/uzivatel’

Obr. 6: Jednouroviiovy kandl
Zdroj: KITA, Jaroslav. Marketing. Prvé. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o., 2010, 290 s. ISBN 978-80-8078-
327-3, upravené autorom

e Dvojaroviiovy kanal- sa odliSuje od jednotirovitovej cesty len pridanym medzi¢lankom
(velkoobchodnikom). Velkoobchodnik za zaobera sprostredkovanim produktov medzi
vyrobcom a maloobchodom. [4], [8] Obrézok ¢. 7 popisuje dvojuroviiovy kanal.

Dvojiroviiova cesta

Vyrobca |—»| Velkoobchod | — 4 |Maloobchod |- Spotrebitel /uzivatel

Obr. 7: Dvojouroviiovy kanal

Zdroj: KITA, Jaroslav. Marketing. Prvé. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.0., 2010, 290 s. ISBN 978-80-8078-
327-3, upravené autorom

e Trojuroviiovy kanal- do distribucie vstupuje dal§i medziclanok ,,nezavisly agent®.
Novy sprostredkovatel ma za tlohu spojit’ firmu a velkoobchodnika za stanovenu
proviziu. [2] Na obrazku ¢. 8 je vysvetleny postup vV trojiroviiovej nepriamej
distribucnej ceste, ktora postupuje od vyrobcu do velkoobchodu, odtial
pomocou ,,nezdvislého agenta® do maloobchodu a cely proces sa zakon¢i u spotrebitel’a.

Trojaroviiova cesta

Vyrobca | . Velkoobchod |, Jobber | » | Maloobchod _»| Spotrebitel’/nivatel’

Obr. 8: Trojouroviiovy kanal

Zdroj: KITA, Jaroslav. Marketing. Prvé. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o., 2010, 290 s. ISBN 978-80-8078-
327-3, upravené autorom
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1.3 Cena

Nastroj marketingoveho mixu definuje Kita v knihe Marketing ako ,,cena je délezitym
ekonomickym ndstrojom, urcujucim podiel firmy na trhu a, samozrejme, aj vysledok
hospodarskej cinnosti“. [2 str. 254] Ako jediny nastroj marketingového mixu prinasa pre
podniky finan¢né prostriedky a cenu ide zaplatit vo forme penazi, sluzieb, priazni, alebo
¢ohokol'vek iného ¢o ma hodnotu, pre druhu stranu. [12], [31]

Pri rozhodovani o cenach vplyvaju na marketingovy nastroj interné a externé faktory. Faktory
ovplyviiuji kone¢nu vysku cien produktov réznou intenzitou a vV réznom case. Interné faktory
zahfnaja faktory, ktoré pdsobia na podnik z vnutorného prostredia. Medzi interné faktory sa
zarad'uji kratkodobé a dlhodobé ciele podniku, stratégie rozhodovania o cenach, nakladoch
vynaloZenych na marketingovy mix. Externé faktory su faktory, ktoré pdsobia z vonkajsieho
prostredia ako napr. pdsobenie konkurencie, trhu ainé faktory vplyvajaceho externého
prostredia. [2], [11], [13]

1.3.1 Ceny v cestovnom ruchu

V podnikoch cestovného ruchu je nutné brat’ do ivahy okrem nizSie uvedenych tvorieb cien aj
alternativne naklady spojené s:

e Casom- je mysleny &as, ktory mohol byt vyuzity inak ako len napriklad na hl'adanie
sluzby

e Fyzickym Usilim- samoobsluzné typy sluzieb

e Psychickym pochopenim. [11]

V oblasti podnikov cestovného ruchu je nutné uviest’ strategicku a taktick( cenu. Strategicka
cena je stalejSia ako taktickd cena ameni sa len podla sezény. Dané podniky sa s fiou
predstavuju v katalégoch a musi byt’ v sulade s poziciou na trhu, kvalitou a ,,image* produktu,
S o¢akavanym ziskom a S d’al§imi vnitornymi a vonkajS$imi faktormi. Naopak takticka cena je
premenlivd a podniky si ju mozu menit kazdy den. Takticka cena sa urCuje na zaklade
meniaceho sa trhu, dopytu potencionédlnych zékaznikov a konkurencie na trhu, neberie do
Uvahy kvalitu produktu. [11]

1.3.2 Rabaty

Rabat sluzi ako nastroj Gpravy platnych cien zvyc€ajne ich znizovanim. Ak je spravne nastaveny
ma viacero vyhod ako napr. zvySovanie obratov a ziskov, odliSovanie od konkurencie
ausmernovanie zvyklosti kupujdcich. V praxi sa rozdeluju viaceré druhy rabatov,
v bakalérskej praci sa ako priklad uvadzajd niektoré z nich :

e SezoOnny rabat- odvetvie cestovného ruchu je premenlivé. Sezénnost’ odvetvia prinasa
so sebou vel'a nevyhod. Majitelia podnikov st nuteny mimo sezony poskytovat’ rozne
cenové zvyhodnenia zdkaznikov, aby zabezpecili stalost predaja ich sluZieb
a produktov.

o Kvantitativny rabat- sluzi k ulave z uplnej ceny produktov a sluzieb. Vyhodou pre
poskytovatel'a je moznost' vacSieho predaja. Vyhodou pre odberatela je cenové
zvyhodnenie pri ndkupe vac¢sieho mnoZzstva produktov.
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Pokladni¢ny rabat- zniZenie ceny pre zakaznika v pripade platenia uctov co
najrychlejsie.

Reklamné rabaty- sa tykaju podnikov, ktoré su sucastou ,,ret'azca“, za vykonanie tloh
spojenych s marketingovou ¢innost’ou.

Kombinované rabaty- vznikaju kombinaciou vyssie uvedenych rabatov. [2]

Cenova diferenciacia

Na tvorbu cien v organizaciach cestovného ruchu pésobi mnoho faktorov. Ceny v cestovnom
ruchu st vysledkom pésobenia konkurencie, nakladov, obtiaznosti cielov podniku, a celkovy
charakter sluzieb- poziadavky zdkaznika. Je nutné uviest, Ze na tvorbu cien organizacii
poskytujucich sluzby nepodsobia len vysSie uvedené faktory, ale aj dobrd znalost’ odvetia
cestovného ruchu a konkrétneho podniku. [11]

Medzi najcastejsSie metoddy tvorby cien patria:

Stanovenie ceny podl'a konkurencie- konkuren¢na metéoda znamena tvorbu cien na
zaklade prisposobenia sa konkurencii. Pre firmy je dand metéda pomerne I'ahko
zvladnutel'na a nastavend na zaklade obdobnych cien konkurencii v odvetvi. Cena
produktu sa nastavuje bud’ rovnaka, vysSia alebo niz$ia ako hranica konkuren¢ného
vyrobku. [9]

Stanovenie ceny podla nakladov- ndkladovda metéda sa zaraduje do TahSich
a najcastejSie vyskytujicich sa stratégii cenotvorby. Zarukou nakladovej metddy je
pokrytie nakladov (aj fixnych a variabilnych nakladov) na vyrobu a marketing. Problém
stratégie sa odzrkadl'uje v nekontrolovanosti okolit¢ho trhu, konkurencie, zivotného
cyklu produktu adopytu zékaznikov. DalSou nevyhodou nakladovej metody je
stagnacia dopredu stanovenej prirazky k cene, ¢o prindSa problém pri inovacii
produktov. Na obrézku ¢. 9 je vysvetlend nakladovo orientovana tvorba cien. [11], [12]

produkt :D naklady :D cena :D L hodnota :DFPOTRE BITELIA

Obr. 9: Nakladovo orientovana tvorba cien

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnhom ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009, 225 s.
ISBN 978-80-247-3247-3.

Stanovenie ceny podla dopytu- cenova tvorba zaloZzend na riadeni vynosnosti je
stratégiou vyuZzivanou najma leteckymi spolo¢nost’ami a hotelmi. Zakladom stratégie je
urcovanie ceny roznemu zakaznikovi, segmentu, aby sa uskuto¢iiovala lepSia kontrola
nad naplnenim kapacity daného subjektu. Cenotvorba je zalozend na predvidani
urcitych typov zakaznikov spadajicich do rdéznych kategoérii. Hlavnym cielom
podnikov cestovného ruchu je vypredanie uplnej kapacity bez ohl'adu na rdéznorodost’
zakaznikov. [4], [12]

Stanovenie ceny podla zakaznika- hodnotova metdda je stratégia cenovej tvorby
zalozenej na tvorbe relativne nizkej ceny za vysoko kvalitny produkt a odliSeni sa od
konkurencie nizkou cenou za produkt. Hlavnym cielom firiem pouzivanych dant
metddu je navratnost’ a znalost’ zakaznikov. Proces vyroby a ostatné aktivity vo firme
su zaloZené na vysokej kvalite za nizke ceny ¢o sposobuju nizke naklady za propagéciu.
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Rozhodujucim faktorom pri tvorbe cien je hodnota produktu vnimaného zakaznikom.
Sucastou metody je pristup nazyvany ,kazdy den nizke ceny“. Dany pristup je
zaloZzeny na nezmenenom cenovom rozpdti trvalo udrzatenych nizkych cien. Na
obréazku ¢. 10 je ukazany postup hodnotovej metddy tvorby cien. [2], [8], [12], [17]

PPOTREBITELLAEN  hodota iy cona | miklady [t produke

Obr.10: Hodnotovo orientovana tvorba cien

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnom ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009, 228 s. ISBN
978-80-247-3247-3.

1.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia zohrava dolezity komunikacny proces medzi firmou vyrabajucou
produkt a spotrebitelom. Marketingovad komunikécia pochadza z anglického prekladu slova
“promotion* a zarad’uje sa do zakladnych 4P nastrojov marketingového mixu. [11], [15]

Obsah marketingovej komunikacie sa rozdel'uje do 5 M:

e , Mission“- v preklade znamena poslanie nastroja marketingovej komunikacie.
,,Message‘“- predstavuje preklad z anglického slova do slovenského jazyka- zdelenie.
,,Media“- pouzité média v komunika¢nom procese.

,,Money*“- vynaloZené peniaze na jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie.
,,Measurement*- meratel'nost’ vysledku, ako propagacia splnila tcel. [11]

Na rozdelenie marketingovej komunikacie sa pouzivaju viaceré sposoby. Medzi
najzakladnejSie delenie patri:

e Komunikécia zamerana na image- typ komunikacie, ktora ma za tlohu oslovit’ cielovy
segment a udrzat' stale kontakty so zdkaznikmi. V popredi komunikacie je zvysit
u klientov povedomie o znacke.

e Tematicka komunikacia- druh komunikacie, v ktorej ide o vypovedanie zakladnych
charakteristik produktu a o jeho znacke.

e Podnikovd komunikécia- kategoria komunikacie, ktora presvied¢a potencionalneho
zakaznika akipe vyrobku. V podnikovej komunikacii je doélezitda celopodnikova
spolupraca a pozitivne aktivity.

e Nadlinkovd komunikacia- druh marketingovej komunikécie, ktora sa prezentuje
v tla¢ovych, televiznych a rozhlasovych médiach. [18]

1.4.1 Marketingovy komunika¢ny mix

Zaklad marketingovej komunikacie tvori komunikaény mix, ktory ma 5 zékladnych zloZiek.
Prvky marketingového mixu st vymenované na obrazku ¢. 11. Zlozky komunika¢ného mixu
Specifikuji, akym sposobom a akymi prostriedkami sa firmy vyrabajice produkt snazia
uputat’ cielovy segment. Je nutné nastavit’ optimalne prvky komunikacného mixu tak, aby
zaujali sledovany segment. [14]
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Marketingovy komunikaény mix

(advertising) (sales promotion) (public relations) (personal selling) (direct marketing)

Reklama Podpora predaja Vzt'ahy s verejnost'on Osobny predaj Priamy marketing

Obr. 11: Model marketingovej komunikacie

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnom ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009, 240 s. ISBN

978-80-247-3247-3, upravené autorom

1.4.1.1 Reklama

Reklama z anglického prekladu “advertising je najviac ,,viditelna* platend forma
marketingovej komunikécie. [15]

Komunikaény nastroj propaguje tovar Sirokej $kale demograficky a geograficky rozptylenému
publiku. Jej tiloha spociva v ovplyvitovaniu myslienok, nazorov spotrebitel'ov a ich pristupov
k nakupu. Reklama ma viacero funkcii, medzi zakladné sa zarad’uju informovat’ zakaznika v
zavadzacom S§tadiu produktu, presvied¢at’ kupujuceho o produkte v pripade konkurenéného
trhu a upozoriovat’ spotrebitel'ovi o produkte v tadiu zrelosti. [2]

Druhy reklamy sa roz€leniuju podla ucelu, akého zdkaznika ma dany druh reklamy oslovit’.
Rozlisuju sa viaceré druhy, formy a spdsoby vyuzitia reklamy:

Komer¢néd reklama- sluzi k osloveniu zakaznikov vyluéne propagéaciou kladnych
stranok produktu. [14]

Socialna reklama- spolo¢ensko-vychovna propagacia ma za tilohu vzdelavat’ verejnost’
v rozlicnych oblastiach. Dany druh reklamy zadavaju S$pecialne organizacie, treti
sektor alebo §titne organy. Ulelom reklamy je vzdelavanie recipienta v oblasti
neziskovych organizacii, dobro¢innej aktivite, v ochrane zivotného prostredia a mnoho
inych. [14], [19]

Neziadtica reklama- druh reklamy, ktory nespifia eticky kodex reklamy. NaZiadica
reklama ovplyviiuje zakaznika skrytou formou a je spojovand s nepravdivym
obsahom. [14]

Reklama podporujuca média- reklama podl'a medialnych prostriedkov sa rozdeluje
vel'mi obs$irne aje nutné zohladiiovat' pri jej sprostredkovani cielovy segment.
V praxi sa rozli$uju viaceré formy tlaenej reklamy. Inzercie v dennikoch a ¢asopisoch
s formy tlacenej reklamy. Medzi vyhody novin sa zarad'uje oslovenie Sirokého
spektra potenciondlnych prijemcov a medzi medzi vyhody magazinov patri, Ze podl'a
druhu cCasopisu je moznost oslovit vybrany segment. Medzi iné formy tlacene;
reklamy sa zarad'uji letaky, prospekty, katalégy a podnikové kalendare. Obrazova
reklama sa v stiGasnosti vyuziva len malo. Prikladom obrazovej reklamy je reklama,
ktora pochadza z nemych filmov. Audiovizualna reklama sa povazuje za najuéinnejsiu
z hl'adiska posobenia na dva l'udské zmysly. V praxi sa rozliSuju viaceré formy
audiovizualnej reklamy: a) kino- Ulohou danej formy reklamy je oslovenie priméarne
divakov, ktori su tazko ovplyvnitelni inymi druhmi reklam. b) televizia- sa udava za
najucinnejSiu formu reklamy, pretoze posobi na uspokojenie viacerych zmyslov
konzumentov. Elektronickd reklama je v stGcasnosti najrozsirenejsi druh reklamy.
Medzi jej formy sa zarad’'uji web stranky a internetové publikacie (noviny, Casopisy
a knihy). Zvukovéd/ rozhlasovad reklama nema stanoveny okruh posluchacov a jej
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nevyhodou je vnimanie len pomocou sluchu. V outdoorovej/vonkajsej reklame sa
rozlisuju viaceré prostriedky, pomocou ktorych sa vonkajsia reklama moze vykonavat’
pre spravne pochopenie sa uvadzaju niektoré z nich: a) billboardy su reklamné panely
nasmerovan¢ zvycajne najvhodnejSim spdsob a st uréené najmi pre chodcov
avodicov. b) plagaty sa obracaju na Sirokti verejnost. c¢) vinylové plachty- dany
prostriedok reklamy sa vyuziva pri rekonStrukcidch, aby informoval napr.
0 sponzoroch projektu, budicom projekte, datume dokoncenia rekonstrukcie. d)
naviga¢né tabule- slizia k nasmerovaniu zdkaznikov k danému ciel'u a vyznacuju sa
roznou Struktarou a velkostou. [2], [14], [19]

1.4.1.2 Podpora predaja

Podpora predaja pochddza zanglického slova “sales support“ aVv preklade znamena
kratkodobé aktivity stimulujiice predaj. Podpora predaja sa vyznacuje pridanou alebo naopak
vnutenou hodnotou pre spotrebitel’a. [2], [15]

V oblasti podnikoch poskytujucich sluzby sa podpora predaja prejavuje znizovanim cien pre
zakaznika, tvorbou pobytovych balickov za zvyhodnené ceny, poskytovanim cenovych
zvyhodnenim pre staleho zakaznika a mnoho inych. [15], [30]

Pre podniky je dblezité, aby predajcovia predavali produkty a zékaznici ich nakupovali.
Existuje cela rada nastrojov, metdd a technik, ktoré sa pouzivaju firmou, aby splnili stanovené
ciele. Zvy€ajne sa nastroje podpory predaja rozdel'uju do troch kategorii:

Nastroj podpory predaja zamerany na spotrebitel’a- spotrebitel'ska podpora predaja sa
orientuje na potencialnych zékaznikov. Medzi prostriedky, ktorymi sa podnik
zameriava na zakaznikov sa zarad’'uju napriklad predajné vzorky vyberaného produktu,
sezonne cenové zl'avy, sut'aze, rabaty, ochutnavky, kupény (znizenie ceny pri budicom
nakupe), prémiové alebo bonusové balenia (odmena alebo bonus navyse), vernostné
prémie- sa ziskavaju pri pravidelnom vyuzivani produktu a mnoho inych prostriedkov
stimulujdcich nakup zékaznika. [2]

Nastroj podpory predaja zamerany na velkoobchodnikov a maloobchodnikov-
obchodnd podpora predaja sa vyznaCuje motivaciou  velkoobchodnika
a maloobchodnika vyrobcom produktu. Cielom nastroja je, aby sa distribu¢né ¢lanky
zapojili do zvySenia predaja. Medzi stimulacné prostriedky sa zarad’uji predajné zl'avy
(finan¢ny stimul bud’ prostrednictvom zliav z priameho nakupu alebo zliav z cien pri
vacSom odbere), predajné sut'aze- kde najlepSi sprostredkovatelia ziskaju ocenenie,
predajny popud (ocenenie v pripade splnenia ur¢itej funkcii), reklama v mieste predaja,
spolo¢na reklama (thrada za vydavky na reklamu), vel'trhy a vystavy a mnoho inych.
[20]

Nastroj podpory predaja zamerany na obchodny personal- sa zameriava na motivaciu
zamestnancov podniku. Ciel'om daného nastroja je stimulécia obchodného oddelenia vo
firme, aby zvysili predajné zrucnosti obchodného personalu. Medzi typy podpory
predaja patria: predajné sutaze v ramci podniku, vzdelavacie programy personalu,
bonusy pri zvySeni mnozstva predajov, konferencie (obchodné schddzky za ucelom
vymenenia poznatkov medzi predajcami). [2], [20]
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1.4.1.3 Osobny predaj

Podstatou osobného predaja je priama/persondlna forma marketingovej komunikacie.
V urcitych stadiach predaja produktu je to najucinnejSi forma, obzvlast pri osobnych
stretnutiach, budovani dobrych vzijomnych vzt'ahov a preferencii. Nastroj propagacie sa
zarad’uje do finan¢ne najnaroc¢nejSich nastrojov propagacie a z hl'adiska historie patri medzi
najstarSie nastroje predaja a komunikacie. [2], [4]

V oblasti podnikov cestovného ruchu sa vyskytuju tri zakladné kategdrie osobného predaja:

e Terénny predaj- predajny napor sa uskuto¢iiuje prostrednictvom poverenej osoby mimo
miesta pracoviska. Obsahom terénneho predaja je prezentacia vyrobku alebo sluzby
potenciondlnemu zakaznikovi. Kategoéria osobného predaja sa zarad’'uje do finan¢ne
najnaroc¢nejsie pre firmu (povereni predajcovia, technika, propaga¢né materialy).

e Telefonicky predaj- druha kategoria osobného predaja plni mnoho délezitych funkcii
pre podniky. Z hl'adiska internej komunikacii sa vyuziva na operativne rieSenia a ¢asto
krat sa vyuziva namiesto prvej spominanej kategdrie osobného predaja. Komunikacia sa
vyuziva za G€elom priameho alebo nepriameho predaja produktu.

e Vnutorny predaj- posledna kategdria je vykonavana vnutri organizacie. VVnutorny predaj
spociva v predaji vyrobkov a sluzieb zakaznikovi na mieste realizacie. [10]

1.4.1.4 Vztahy s verejnost’ou

Z anglického slova “public relations* pochadza slovensky preklad vztahy s verejnostou.
Vztahy s verejnostou su vSetky podnikové aktivity, ktoré organizacia vytvara, aby udrzovala,
zlepSovala avytvarala vztahy s ostatnymi subjektmi, zakaznikmi a spolupracovnikmi.
Na ,,PR* sa vynakladaji nizSie naklady ako na reklamu a maja vel’ky vplyv na ovplyvnenie
verejnej mienky. [2], [10], [34]

Podl'a viacerych autorov sa verejnost’ rozdel'uje na 2 kategorie v odvetvi cestovného ruchu:

e Vnuatorna verejnost- sa sklada zudrzania vnatornych vztahov s zamestnancami
prostrednictvom spravodajskych sprav vo firme, s miestnym obyvatel'stvom, odbormi
(udrzovanie vztahov s odborarskymi zdruZeniami a manazérmi podnikov) a udrZzanim
priatel'skych vzt'ahov s akcionarmi a majite'mi hotela.

e VonkajSia verejnost- ku druhej kategorii sa zarad'uje vytvaranie dobrych vztahov so
Sirokou verejnostou ato s zakaznikmi prostrednictvom (verejnych vystupeni,
organizovania ucasti na veltrhoch, vystavach a podujati), audiovizuélnych materialov,
aktivnej ucasti na verejnoprospesnych akcidch ainych. UdrZovanie priatel'skych
vzt'ahov je ddlezité aj s konkurentmi, dodavateI'mi, s nepriamymi distribu¢nymi cestami,
s mestskymi a miestnymi spolo¢enstvami v ramci sponzoringu, s mediélnou, finan¢nou
avladnou sférou pomocou organizovania podujati, aostatnymi vzdelavacimi
institaciami. [1], [2], [10]

1.4.1.5 Priamy marketing

Najmlads$i nastroj marketingovej komunikacii pochadza z anglického prekladu “direct
marketing®. V sucasnosti vznikd novy trend individualneho pristupu a naviazanosti priameho
kontaktu s potencialnym zakaznikom. Priamy marketing sa zaoberd prave priamou
komunikaciou so segmentmi a Specifickym pristupom. Podstatou ,,direct marketingu® je
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vybudovanie databazy o potencidlnych alebo stalych klientoch a na zéaklade ich poziadaviek
nastavovat’ ponuky vyrobkov alebo sluzieb. [1], [4], [32]

Medzi najdolezitejSie nastroje priameho marketingu sa zaraduja:

e Adresné- prvy nastroj je zalozeny na nadviazani kontaktu s konkrétnymi zdkaznikmi,
pomocou podnikovych databaz. Medzi formy adresného priameho marketingu patria:
telemarketing (pomocou telefonu), zasielkovy predaj (pomocou posty/faxu/emailu
rozosielanie letdkov, kuponov, brozur a inych), direkt mail/ email (prostrednictvom
emailu/posty/faxu), katalogovy predaj (internetovy katalég produktov), mobilny
marketing a d’alsie.

e Neadresné- odlisnost’ od adresnych nastrojov je v osloveni neadresnych prijimatel’ov.
Medzi formy neadresného priameho marketingu sa zaclenuju: teleshopping (pomocou
televizie/televiznych spotov), Specializované stanky, bezadresny mailing (distribucia
letdkov, brozur), pasivny telemarketing, online predaj a webové stranky. [2], [4]

1.4.2 Nove formy komunikacie

Viralovy marketing je nova forma marketingovej komunikacie, ktora sa dostala do popredia
v roku 1998. Pre podniky predstavuje I'ahka a nizkonakladovu formu komunikacie. Viralovy
marketing znamena predavanie sluzby/ produktu ustnym podanim zakaznikov. V praxi sa
rozliSuje aktivna a pasivna forma viradlového marketingu. Aktivna forma suvisi s viralovou
spravou. Viralova sprava ma za ulohu v zakaznikovi vzbudit’ zaujem, aby si produkt/ sluzbu
kupil dobrovolne. Pasivna forma virdlového marketingu sa prejavuje len v Usthom podani
doporucenia zakaznika bez akejkol'vek inej aktivity podniku. [21]

1.5 Ludia

Nastroj marketingového mixu ludia pochadza z anglického prekladu “people“ a v oblasti
podnikov cestovného ruchu predstavuju pre firmu najcennejsi kapital. ,,People® netvoria len
pracovnici, ale aj d’alsi spoluproducenti firmy: zakaznici, dodavatelia, vlastnici, obchodné
medzi¢lanky a ini. [24]

1.5.1 Zamestnanci

Uspech firiem poskytujucich sluzby nezavisi len od dobre pripraveného a inovativneho
produktu, ale najmé od personalu. Na zamestnancov je v sti¢asnej dobe kladeny doraz najma na
ich vedenie, Skolenie, motivaciu a po naslednom vzdelani si udrzat' kvalitny personal. Podl'a
Jakubikovej: ,,svet vstupuje do nevej éry, v ktorej sa hlavnym motorom ekonomického rastu
stava potencial ludi. “ [24 str. 280], [25]

Zakladom uspesného podniku ako bolo uz spominané su $koleni a motivovani zamestnanci, ale
spravne vybrany personal moéze podniku usetrit’ naklady a zvysit’ vykon a zisk firme. Pri vybere
pracovnikov by mala kazda firma zvazit' a analyzovat' poziciu, na ktord sa potencialni
zamestnanci uchadzaju, vlastnosti, ktoré¢ ocakdva od budiceho zamestnanca a analyzovat’
charakteristiky pre danu oblast. Po analyzovani sa prechadza k samotnému naboru, ktoré majd
firmy vo vac¢sine odlisné, na priklad firmy spolupracuju s personalnymi agenturami, prezeraju
inzeraty prostrednictvom webovych stranok a portalov, alebo vyuzivaju potencial stalych
zamestnancov. Po nabore sa pristupuje k vyberovému konaniu, ktoré sa uskutocnuje
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v podnikoch cestovného ruchu réznorodo bud’ prostrednictvom pohovoru alebo testovanim
uchadzacov. [4]

1.5.1.1 Motivacia

Motivéacia personalu sa v odvetvi cestovného ruchu prejavuje viacerymi sposobmi. Pre ucely
bakalarskej préci sa vymenovali niektoré z nich:

e (Odmenovanie personalu vo sa firmach poskytujucich sluzby sklada z viacerych casti-
pevny stabilny plat, nestabilna ¢iastka (bonus v pripade zvySenia obratu), kompenzacii
vydajov (pokrytie nakladov na dopravu zamestnancov) a socidlne vyhody (platena
dovolenka v pripade choroby personélu).

e Skoliace programy pre zamestnancov si vyzaduje znané navratné investicie.
Vzdelavacie programy sa tiez od seba odlisuju diZkou $koliaceho obdobia (od jedného
dina az do niekol’ko rokov), formy Skolenia (r6zne kurzy, seminare, obchodné stretnutie)
a ciel'u vzdelania napr. oboznamenie sa S nakupnymi zvyklost'ami zakaznikov a iné. [4],
[30]

1.5.2 Zakaznici

Na trhu cestovného ruchu sa nachddza mnoho zakaznikov s réznymi potrebami. Podnik
poskytujuci sluzby ma za ulohu najst skupiny homogénnych segmentov, ktoré firme
napomahaju k dosiahnutia stanovenych cielov. Rovnorodé skupiny sa odliSuju od ostatnych
rovnakymi potrebami, chovanim a nakupnymi zvyklostami. Pre kazdy individualny trh alebo
segment sa kategorie kritérii liSia, aj r6zni autori sa nezhoduju v rozdeleniach segmentacie. [4]

Najcastejsie sa roz¢lenuju kritéria segmentacie na 4 skupiny:

e Geografickd segmentacia- roz¢lenuje trh zakaznikov podla priestorového -
geografického rozmiestnenia. Segmenty su rozdelené podla kontinentov, Statov,
regionov, miest, narodnosti a inych. [4]

e Demograficka segmentacia- klasifikuje klientov podla veku, pohlavia, nabozenstva,
rodinného stavu, povolania, stabilného prijmu a d’alsich demografickych faktorov. [4]

e Behavioristickd segmentacia- deli odberatelov do kategérii podla ich spravania,
nakupného chovania, postojov k produkte a inych. [2]

e Psychograficka segmentacia- sa zaobera rozélenenim spotrebitelov do skupin podla
socidlnych tried, Zivotného §tylu, ndzorov na spolo¢nost’ (vierovyznanie), alebo delenie
zakaznikov podla osobnych vlastnosti. [2]

1.6 Spolupraca

V anglickom preklade “partnership® znamena kratkodobé alebo dlhodobé spolupodielanie sa
dvoch aviac subjektov zapojenych do poskytovania sluzieb v odvetvi cestovného ruchu.
Spolupraca prindsa mnohé vyhody v podnikani ako napriklad znizuje podnikom néaklady,
znizuje hrozby plyntce z podnikania (rovnomerné vyuzitie kapacit mimo sezény) a zvySuje
vyhody suvisiace s spolupracou viacerych subjektov (upovedomenie viacerych segmentov
zékaznikov). Je nutné zmienit' aj nevyhody plyntce zo synergie spojenia. Medzi nevyhody
plyntice zo spoluprace sa zarad’'uje zavislost’ spolupracujucich subjektov, vyndSanie informacii
mimo firmy - nedovera medzi ¢initel'mi a iné. [11], [23]
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Spolupraca sa roz¢leniuje podl'a irovni partnerstva na:

e Horizontalna spolupraca- je zalozend na spolupraci subjektov na logickej urovni
v urcitej oblasti (koordindcia hotelovych zariadeni s poskytovateImi Sportovych
sluzieb). [27]

e Vertikdlna spolupraca- sa zakladd na koordinacii a korporacii s dodavatelmi
a odberatel'mi. (hotelovy retazec- franchising) [24]

1.7 Vytvaranie balickov sluzieb

Nastroj marketingového mixu- vytvaranie bali¢kov sluZzieb byva mnohokrat zamienany
s blizkou koncepciou programovanie. Rozdiel spociva vtom, ze komplex sluzieb angl.
“package® znamena vytvaranie balikov sluzieb a programovanie je technika akou sa Specifikuje
balik sluzieb pre zakaznikov. V oblasti cestovného ruchu je tvorba bali¢kov vel'mi $pecificka,
pretoze vyzaduje spolupracu viacerych subjektov ako napr. dodéavatelov, sprostredkovatelov
a v neposlednom rade dopravcov. [10], [15], [32]

Pre zadkaznika je tvorba balickov sluzieb vyhodna prave z cenového hl'adiska. Za prijateI'ni
cenu klient obdrzi subor sluzieb aVv danom momente zdkaznik nestraca cas pri hl'adani
vhodnych sluzieb. Klient ma moznost’ uspokojit’ Specialne potreby (pri $pecializovanych
balickoch sluzieb). Nevyhodou je, Ze spotrebitelia Casto krat stracaju prehlad o skutocnych
cenach sluzieb a v balicku sluzieb mézu byt zahrnuté sluzby, o ktoré klienti nemaju zaujem.
[10], [19]

Balicky sluzieb sa rozdel'uju do Styroch kategorii:

e Podl’a sucasti balickov sluzieb- prva kategodria roz¢lefiuje komplex sluzieb na jednotlivé
Casti (ubytovanie, stravovanie, wellness, doprava a iné).

e Podrla cielového segmentu- sa rozdel'uju balicky podla typu zakaznika (vek, pohlavie,
individualny alebo kongresovy zakaznik a d’alsie).

e Podra dizky alebo doby realizacie- do tretej kategorii sa zarad’uja baliky sluZieb, ktoré
sa uskuto¢nuju v pravidelnom opakovani (vikendové baliky, baliky v letnej alebo
v zimnej sezbne a iné).

e Podla Specifickych podmienok programov- danéd kategoria balickov sluZieb sa sklada
Z poziadaviek skupin zakaznikov (charterové lety). [26]

1.8 Programova Specifikacia

Programovanie (angl. programming) znamena vytvaranie Casovej, Cenovej a priestorovej
ponuky pre ur€ity typ klientov. Typickym prikladom programu je tvorba poznavacieho zajazdu
suvedenym cCasovym harmonogramom a napliiou dna. Programovanie je nastroj
marketingového mixu, ktory je zalozeny na rozSirovani ponuky o nové napady a stacasne S
vyuzivanim novych technologii. Nastroj je uzko prepojeny s poskytovanim balickov sluzieb
a pre podnik predstavuju viaceré vyhody. [15], [24]

Medzi prednosti ndstrojov marketingového mixu pre podnik cestovného ruchu sa vztahuju

viaceré vyhody:

e Spolupraca viacerych subjektov- dve nezavislé organizacie posobiace pri tvorbe
programov (muzeum a ubytovacie zariadenie).
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e ZvySovanie vynosnosti, dopytu a spokojnosti zdkaznika- pri sprdvnom nastaveni
0 roznorodé¢ sluzby.

e Rozdelenie segmentacie trhu podla dopytu zakaznikov- stanovenie typu zakaznika
podl'a vyberu formy néstrojov marketingového mixu.

e Zvysuju dopyt v dobe mimo sezony- podniky vyuzivaju tvorbu programov a bali¢ky
sluzieb, aby stimulovali dopyt mimo hlavnu sezonu.

e Atraktivity pre novych zékaznikov alebo inovécie pre stalych zékaznikov- tvorba
vymenovanych ndastrojov méze dopomdct podniku zaujat’ nové/ stile segmenty
zakaznikov. [10], [11]

2 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum sa zaobera skumanim niektorych vednych disciplin ako napr.
matematika, sociologia, Statistika a iné. Prostriedok, ktory sa snazi o prepojenie zakaznika so
Sirokou verejnost'ou a skimanym podnikom. Je vyuzivany najma v oblasti informovanosti pre
manazment podniku o atribaty z vonkajsicho a z vnatorného prostredia. [29]

Marketingovy vyskum ma jasne definované zakladné kroky, ktoré sa vyuzivaju k dosiahnutiu
stanoveného ciel’a :

e Definovanie problému- vprvej faze sa uskutoéfiuje Specifikovanie problému
marketingového vyskumu.

e Plan realizicie- vdruhej faze sa pristupuje k zostavenie projektu pre ziskanie
najpresnejsich informacii.

e Zber informécii- tretia faza sa zaobera viacerymi formami- pozorovanie (zistenie
informacii bez zasahu do podnikovych ¢innosti) , dotazovanie a experimentovanie
(suvisi s tvorbou novej neocakavanej situacii a sledovanim reakcii sledovaného
objektu).

e Analyza Udajov- po wukonéeni predchadzajucich faz sa pristupuje k analyze
a spracovaniu zistenych tdajov.

e Zavery adoporuéenia- po uskutocneni a dokonceni vSetkych predoslych faz sa
uskutociiuje posledna faza. V danej faze sa odporucaju navrhy odstranenie sledovaného
problému. [29], [30]

V sucasnej dobe predstavuje marketingovy vyskum $pecificky systém postupov a metod, ktore
skiimaji rozliéné faktory trhu. Z daného dévodu sa rozlisuju dva typy marketingového
vyskumu. Vyskum v teréne sa uplatiiuje v skimani primarnych informacii a d’alej sa ¢leni na
kvantitativny vyskum (v praxi sa pracuje svelkym poctom respondentov napr. 1000
respondentov) a kvalitativny vyskum (Ulohou analyz je hladat motivy a priiny chovania
spotrebitel'ov). Vyskum od stola sleduje a analyzuje sekundarne informécie.

2.1 Dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie sa zarad’uje medzi néstroje sliziace na zber potrebnych dat od zvolenej
skupiny respondentov prostrednictvom vopred vymyslenych S$pecifickych otazok. Cielom
dotaznikového Setrenia je minimalizacia nekomplexnych a nepravdivych ziskanych dat.
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V praxi napomaha zadavatelom dotaznikového Setrenia so zosumarizaciou a roztriedenim
odpovedi respondentov. [29]

Vyber respondentov moze byt’ v dotaznikovom Setreni tvoreny nasledovne:

e Nahodny vyber- analyzovany segment je vyberany nahodne. Zadavatel’ dotaznikového
Setrenia nedisponuje hl'adanim respondentov s rovnakymi schopnostami, pohlavim,
veku (...).

e Zamerny vyber- vyberany sledovany subor je vyhladavany zamerne a disponuje
S typickymi Crtami.

e Typicky vyber- v danom vybere sa spolupracuje s nahodnost'ou a zakladnymi Gdajmi
o respondentoch. Data sa rozdelia do rovnakych skupin a nasledne sa prevadza nahodny
vyber. [26]

Medzi techniky dotazovania stvisiace so zberom dat sa zarad’uje:

e Osobné dotazovanie- patri medzi najl'ah$ie z vymenovanych technik. V danom type
dotazovania sa respondent vzajomne stretava s tazatel'om.

e Telefonické dotazovanie- zarad’'uje sa medzi najrychlejsie techniky a uskuto¢iuje sa za
pomoci hlasového prejavu oboch ucastnikov.

e Pisomné dotazovanie- je metdodou zalozenou na doruéeni dotaznikovych Setreni na
zisten( adresu respondentov.

e Internetové alebo webové dotazovanie- je metdda uskuto¢novana prostrednictvom
internetu. Dotaznikové Setrenie je odoslané na email respondentov alebo je zadané na
vopred zvolenej internetovej stranke. [7], [26], [29]

2.2 SWOT analyza

SWOT analyza angl. “SWOT analysis“ je vysledkom analyzy silnych a slabych stranok
v porovnani s konkurenciou a nasledne ich porovnania s vysledkom analyzy klIacovych
prilezitosti a hrozieb. Cielom analyz je rozhodnut, ¢i podnik realizuje najlepSie vnutorné
moznosti a prileZitosti s ohladom na vonkajSie prostredie. Po ukonceni analyzy vie firma
posudit’ podnikové vyhody a tym urcit’ poziciu na trhu v porovnani s konkurenciou a buduce
strategické planovanie. Je nutné zohl'adnit’ pri tvorbe analyzy len jedno odvetvie aj v takom
pripade, Ze by bol podnik diverzifikovany. [5]

2.2.1 O-T analyza

Cielom analyzy strategickych scendrov je identifikovat’ vonkajSie atriblty prostredia, ktoré su
pre podnik bud uzitotné alebo naopak skodlivé. “Opportunities and Threats
Analysis“ obsahuje faktory, ktoré prichadzaju z makroprostredia, ale iz mikroprostredia
a podniku umoZiluju zosumarizovat’ atraktivne prileZitosti, ale aj neo¢akdvané ohrozenia:

e Marketingova prilezitost- predstavuje atraktivnu oblast’® pdsobiacu z vonkajSieho
prostredia. “Opportunities” v preklade prilezitosti ¢inia moznosti, ktoré by firma mala
efektivnejSie vyuzit’ z dovodu plnenia strategickych podnikovych cielov. Problémom
ostava, ze prileZitosti sa musia najprv identifikovat. Po identifikovani sa pristupuje
k ohodnotiu vyznamnosti a nasledne sa pristupuje k vyuZzitelnosti. Prilezitosti pre
podnik tvoria zvyhodnenia pred konkurenciou. Faktor pdsobiaci z externého
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prostredia je mozné vyuzit' pri zvySeni obratu a k osloveniu nového cielového
segmentu na trhu. [5], [8]

e Marketingové hrozba- znamenad pre podnik nepriaznivi situaciu vychadzajlcu
z vonkajSieho prostredia. Pre podnik predstavuje zhorSenie podnikovej situdcie az
upadku firmy v pripade neidentifikécii ohrozeni. V pripade zanedbania opatreni voci
hrozbam by podnik mohol stratit’ poziciu na trhu. Negativom ostava, ze firma
nepriaznive skuto¢nosti nemoze, respektive moéze len vynimocne ovplyviiovat'. [5]

2.2.2 S-W analyza

S-W analyza je nastroj rozboru vnttornych ¢initel'ov (v anglickom preklade “Strengths and
Weaknesses Analysis®). S-W analyza skima prvky pésobiace z mikroprostredia ako
napriklad zamestnanci, vlastnici, dodavatelia, zakaznici ainé. Cielom analyzy je presne
vymedzit' silné a slabé stranky sledovaného podniku, aby firma stanovila rozhodovacie
procesy, a aby zamerala pozornost’ zamestnancov a potrebného kapitalu na ich prosperitu:

e Silné stranky- predstavuji pre podnik prednosti, ktorymi sa odliSuji od stale sa
roz§irujucej konkurencii na trhu. “Strengths“ v slovenskom preklade pozitivne faktory
suvisiace s podnikovou aktivitou. V su¢asnom rychlo sa meniacom trhu pre podnik
predstavuju silné stranky tie kladné nastroje, ktoré dokazu spotrebitel'ovi dosahovat’
jedine¢nych potrieb. [5], [28]

e Slabé stranky- naopak slabé stranky st pre podnik zatazou. “Weaknesses* v preklade
problémy pbésobiace z interného prostredia brania podniku v efektivnom vykone.
Znamenaju slabé podnikové miesta, obmedzenia, nedostatky, ktoré by sa mal podnik
pozdvihnuat a v krajnych pripadoch eliminovat'. [5]

Prostrednictvom vy$Sie vymenovanych faktorov sa pristupuje k praktickému uvedeniu
relevantného poctu nastrojov v analyzovanom hoteli v analytickej Casti bakalarskej prace.
Dané hodnotiace néstroje sa porovnaju s vysledkami analyz z dotaznikového Setrenia
a nasledne sa pristupuje k ndvrhom a odporacani pre vybrany hotel.
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3 CHARAKTERISTIKA HOTELOVEHO ZARIADENIA

o Sidlo: 1. méja 14/460, 013 13 Rajecké Teplice, Slovenské republika
o Identifika¢né Cislo: 44 934 971

Obchodné firma Sadeya, a.s. je stopercentnym vlastnikom Wellness Hotela Diplomat. Pravna
forma firmy Sadeya, a.s. je akciova spoloc¢nost’. Zakladné imanie spolocnosti Sadeya, a.s je 13
325 000 EUR. Pocet akcii je 5330 s menovitou hodnotou 2500 EUR. Hlavnym akciondrom
firmy je STRATONI LIMITED so sidlom v Londyne. [33]

Vybrany hotel sa nachadza v Rajeckych Tepliciach, patriacich do turisticky
najvyhl'addvanejSich miest na Slovensku. Poloha je vyhodnd najmid pre ucastnikov
cestovného ruchu, ktori cestuju za ucelom poznania miestnej kultdry a zazitkov. Kapelné
mesto Rajecké Teplice a okolie pontika pre navstevnikov mnozstvo kultirnych a prirodnych
pamiatok. V okoli hotela sa nachadzaja turistické a cyklistické trasy, lyZiarske strediska a iné
moznosti vyuzitia aktivneho alebo pasivneho cestovného ruchu.

3.1 Organiza¢na Struktira Wellness Hotela Diplomat****

V analyzovanom hoteli je v sucasnosti zamestnanych 50 zamestnancov vratane riaditela,
manazérov jednotlivych stredisk, externych pracovnikov a pracovnikov na polovi¢ny uvézok.
V hoteli sa vytvara model funkénej organizacnej Struktary, ktord je uvedend v prilohe ¢. 1.
Na gastronomickom Useku pracuje desat &a$nikov a manazér. Na tvorbe A la carte
a pravidelného tématického menu sa podiela Séfkuchar Vladimir LokSik spolu s piatimi
kuchdrmi a dvomi pomocnymi silami. Na ubytovacom useku sa zamestndva jedenast
zamestnancov s dvomi manazérmi tisekov. Na recepcii pracuje pat’ recepénych s manazérkou.
Na housekeeping Useku spolupracuje Sest’ zamestnancov S housekeeping manazérkou.
Technicky Usek sa zastreSuje dvomi udrzbarmi a vediicim udrzby. Vo wellness centre sa
zamestnava desat’ pracovnikov vratane plavéikov, kozmetiCky, masérov a recepcnych aj
s veducou wellness centra.

3.2 Histdria analyzovaného hotela

V roku 2006 Rajecké Teplice neboli vynimo¢né ni¢im len okolitou prirodou. V tom obdobi na
ned’alekom kopci chatrala budova Severoslovenskych vodarni a kanalizacii (SEVAK). Zrodil
sa ndpad na vybudovanie vynimo¢ného hotela. V septembri roku 2006 sa zacala pisat’ historia
vybraného hotela. Z pévodnej budovy sa zanechalo a zrekonstruovalo l'avé kridlo, tvoriace
Vv sucasnosti 4 poschodia so 42 hotelovymi izbami. V prvom kridle sa nachadza wellness
centrum, hotelova restauracia a 10 izieb. Obe kridla su spojené nanovo vybudovanou ¢ast’ou,
kde sa nachadzaju kongresové priestory. Po prestavbe a dobudovani budovy sa hotel 6.
decembra 2008 slavnostne otvoril.

3.3 Ciele, vizie a poslanie podniku

UdrZiavanie najvySSieho Standardu a neustdle napredovanie st dnes neodmyslitelnou
stucastou kazdého fungujiiceho hotela. K napredovaniu a splneniu cielov maju dopomoct’
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stanovené marketingove ciele. Manazment vybraného hotela si stanovil dlhodobé
marketingove ciele, ktoré by sa mali do piatich rokov zabezpec¢it’. Z hl'adiska marketingového
mixu sa chce v buducnosti analyzovana prevadzka zamerat’ najma na kombinaciu tradi¢ného
kontaktu so zé&kaznikmi zainteresovanim modernych technoldgii. Do piatich rokov sa
komunikécia s hostom prepoji prostrednictvom mobilnych aplikacii hotela. Vybrany podnik
sa chce zacat’ orientovat’ aj na oslovenie zahrani¢nej klientely prerazenim na zahrani¢ny trh
okolitych Statov. Dané vymenované ciele si vyzaduju dlhSie ¢asové hl'adisko a vysSie vstupné
naklady na ich dosiahnutie. Kratkodobé marketingové ciele su viziou do dvoch rokov. Hotel
sa chce z hl'adiska marketingového mixu zacielit’ na $irSiu klientelu kongresového turizmu
prostrednictvom oslovenia okolitych firiem. Dal§im ciefom je zainteresovat podnikatelov
regionu s ich vyrobkami, aby sa zvysila kvalita podavanych pokrmov.

Viziou analyzovanej firmy je neustale poskytovanie jedine¢nych a kvalitnych sluzieb,
dokonca ma viziu, Ze sa raz stane najnavstevovanej$im Stvorhviezdickovym hotel v regione.

Poslanim vybraného hotelového zariadenia je hladat’ cesty ako zazitok host'ovi neustale
prinasat’ a vytvarat vhodné trendy v oblasti poskytovania hotelovych sluzieb za prijatel'né
ceny.

4 ANALYZA NASTROJOV MARKETINGOVEHO MIXU

Nastroje marketingového mixu st stcastou marketingu, ktoré napomahajd Hotelu Diplomat
dosiahnut’ stanovené ciele, a tym zvysit' zisk auspokojit’ poziadavky zakaznikov. Kazdy
prvok nesie doleziti tlohu, preto je dolezité, aby sa ani jeden z ,,8P* nezanedbaval.

Analyticka Cast’ postupuje logicky od rozobratia najhlavnejSich marketingovych nastrojov po
nastroje, ktoré menej ovplyviiuju existenciu hotela. Marketingové oddelenie Wellness Hotela
Diplomat sa zaobera vSetkymi analyzovanymi prvkami. Problém vznika v odli$nosti zaujmu
0 néstroje a uprednostiiovanie niektorych z vymenovanych prvkov pred ostatnymi. V takom
pripade nastava situacia s nedostatoénymi a zastaralymi aplikovanymi nastrojmi ,,8P.
Cielom marketingového mixu je rozsirenie konkurenciuschopnych sluzieb, rozsirenie
Klientely, a tym zvysit’ zisk spolo¢nosti. Pre dosiahnutia ciel'ov je nutné, aby sa hotel zameral
na skvalitnenie slabych nastrojov marketingového mixu a zvysil 43% vytaZenost hotela.

Analyza néstrojov marketingového mixu sa tvorila prostrednictvom semistruktirovanych
rozhovorov s manazérmi hotela. Na zaklade zistenych internych informacii sa pristupuje
k rozobratiu jednotlivych prvkov marketingového mixu v sluzbach.

4.1 Produkt

V odvetvi hotelierstva zohravaji hlavné a doplnkové sluzby rozhodujicu ulohu. Ani
najdokonalejSia reklama ¢i vybornad spolupraca nedokdzu kompenzovat nizku uroven
poskytovanych sluzieb. Tohto hesla sa drzi aj Wellness Hotel Diplomat a poskytovanym
sluzbam venuje najvysSiu pozornost’ s porovnanim s ostanymi nastrojmi marketingového
mixu.
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4.1.1 Ubytovacie sluzby

Hotel disponuje 140 16Zkami vratane 106 pevnych 16zok a 34 pristelkovych 16zok. Hotel
ponuka k dispozicii pat’ typov izieb, ktoré sa rozdel'uju na zaklade dispozi¢ného rieSenia
a vybavenia izieb.

Izba standard mé& rozlohu 16m? s dvomi jednol6zkovymi postel'ami. Vsetky Standardné izby
su vybavené balkénom, oddelenym WC a kapeltiou alebo sprchovym kiitom. Vybavenie izieb
obsahuje pracovny stdl, telefon, susi¢ vlasov, trezor, meteostanicu, wi-fi a kblové pripojenie,
televizor so satelitnym pripojenim a minibar so Sirokou ponukou alkoholickych
a nealkoholickych napojov a pochutin. Maly apartman s rozlohou 39m? sa zarad’'uje k va¢sim
Standardnym izbam. Kazdy maly apartmén obsahuje manzelsku postel’ s moznost'ou pristelky
a vybavenie ma rovnaké ako Standardné izby. Apartmén Standard zahrituje dve samostatné
izby s rozlohou 45m? rozdelené na obyvaciu Cast a spaliiu. Apartmany Standard su
orientované do &tria hotela s balkonmi alebo terasou. Apartman je vybaveny ktpeltiou
a rovnakym vnutornym vybavenim ako Standardné izby. Velky apartman s celkovou rozlohou
50 m2 je vhodny pre rodinné pobyty. VSetky velké apartmany obsahuji dve izby, spaliiu a
obyvaciu Cast’ s rozkladacou pohovkou. Apartman je vybaveny balkonom orientovanym na
Rajeckl dolinu, ktipel'tiou s WC a vanou, minibarom, pracovnym stolom, telefonom, suSicom
na vlasy, trezorom, meteostanicou, klimatizaciou, wi-fi pripojenim a kablovym pripojenim
a televizorom. VIP apartmédn ponuka ubytovanie v dvoch spalhach a v obyvacej izbe
s rozlohou 75m?. V hlavnej spalni je manzelska postel s televizorom, $atnikom a vo vedlajsej
mensej spalni st dve jednoldzkové postele.

4.1.2 Gastronomické sluzby

Kapacita hotelovej restauracie spolu so zimnou zéhradou je 110 miest. Séfkuchar Vladimir
Loksik sa pri tvorbe jedalneho listku drzi spojenia tradi¢nej slovenskej kuchyne s pouzitim
modernych technoldgii. Jedla v Hoteli Diplomat sa pripravuju vécSinou zo sezénnych
produktov. V reStauracii su pestované bylinky, ktoré sa pridavaji do pokrmov. V ponuke
Wellnes Hotela Diplomat je k dispozicii Sirsi vyber bezlaktézovych jedal. Vacsina z jedal sa
da podavat v bezlaktozovej variante a vsetky alergény su vyznacené v jedalnom listku.
Hostom su ranajky pontkané formou bufetovych ranajok, na obed si hostia méZu zvolit
menu z jedalneho listka a na veceru je pripravovany pokrm z aktualneho podavaného menu
alebo bufetovych stolov.

V analyzovanom podniku suU stravovacie moznosti dostupné na viacerych usekoch. V Lobby
bare sa podavaju alkoholické, nealkoholické napoje a malé cukrovinky z domacej hotelovej
cukrarne. Vo wellness centre sa moze zakaznik obcerstvit' vo Wellness bare. Na vyber ma
z viacerych druhov odstavenych ovoci, kav alebo nealkoholickych mieSanych napojov. V
Sport bare st pontikané alkoholické, nealkoholické napoje a malé snacky.

Sirku ahibku produktu sa autor bakalérskej prace rozhodol analyzovat na tradiénych
slovenskych pokrmoch vybraného hotela. Sirka produktu sa skladd zo 4 jedal a hibka
produktu z 18 spdsobov. Ako prvy pokrm sa zvolili bryndzové halusky. V
hotelovej reStauracii sa varia na 4 spoésoby, ato halusky so slaninkou, halusky
s klobasou, tradi¢né furmanské halusky a halusky s jahniacim médsom. Druhym pokrmom su
pirohy, ktoré sa ponukaju na slany, ale aj sladky sposob. K slanym pirohom patria pirohy
s bryndzou, so smotanou alebo s jahnacim masom. Sladky variant je obl'ibenejsi najma u deti.
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V restauracii Diplomat sa ponukaju plnené ovocim posypané makom alebo mletymi orechmi.
Strapacky sa podavaju s Kyslou kapustou, so slaninkou alebo so smotanou a kiskom maésa.
Sulance st typickym jedlom na vychode Slovenska. V podniku ich pripravuju s makom a
praskovym cukrom. Na slany spdsob s bryndzou a slaninkou su pripravované kazdodenne.
V ponuke sa nachadzaju aj so zeleninou alebo jahnacimi vypeckami.

4.1.3 Wellness sluzby

Vo vodnom svete sa nachddza 20-metrovy relaxaény bazén s hydromasaznymi tryskami,
protipradom, perlickovym kupelom, vzduchovym gejzirom, vodnymi chrliémi a masdznym
sedenim.

Stcastou saunového sveta je bylinkova sauna, finska sauna, solna sauna, viriva vana,
tropicky vodopad, vyhrievané lezadla a ochladzovaci bazén. NavsStevnici si moézu vybrat
Z desiatich druhov masézi. Z relaxacnych masazi si na vyber klasické antistresové masaze,
reflexnd masaz chodidiel, masaz lavovymi kamefimi, lymfatickd masaz a kozmeticka
lymfomasaz tvare, dekoltu a hlavy. Pre deti od 6 do 15 rokov su pripravené masaze pre
najmensich. Masaze ako ,,Sladké sny" a ,,Métovy nadych" trvaju 20 minut. Hotel pondka pre
hosti aj Specidlne masaze na objednavku. Na masaz je nutné sa objednat’ dva dni dopredu.
V ponuke je na vyber z troch variant. Bankova masaz je vhodna pre zakaznikov s bolestou
chrbta. Masaz pomocou mékkych technik je urcena pre zakaznikov s problémami s chrbticou.
Zvlastnostou danej masaze je masirovanie bez masazneho oleja len pomocou koznej riasy.
Breusova masaz je uréena pre l'udi so sedavym zamestnanim a problémami s platni¢kami.
Uvoltiujuca masaz hlavy, krku, tvare a dekoltu je vodna na odburanie stresu a napétia.

4.1.4 Konferenc¢né sluzby

Hotel disponuje $tyrmi konferenénymi miestnostami s rozlohou 265 m2. Miestnosti sU
vybavené konferen¢nou technikou a disponuju kapacitou dvesto os6b. Stucast’ou konferencnej
techniky je projektor, flipchart, premietacie platno a pomdocky na pisanie. Konferenéné sluzby
sa daju dohodnut’ individualne s obchodnou riaditel’kou hotela. Na obrazku 12 su uvedené
typy sedenia v jednotlivych konferenénych miestnostiach.
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Obr. 12: Typy sedenia v konferencnych miestnostiach

Zdroj: HOTEL DIPLOMAT: Konferencie [online]. Rajecké Teplice, 2015 [cit. 2017-01-24].

http://www.hoteldiplomat.sk/sk/konferencie/
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4.1.5 Doplnkové sluzby

Doplnkové sluzby sa rozdel'uju na platené a neplatené. Doplnkové sluzby, za ktoré si hostia
musia priplatit’ si kytica kvetov, ovocny tanier, Sumivy sekt, domaca torta, izbovy servis,
kopirovanie atla¢ dokumentov aromanticka vyzdoba stola pre dve osoby pre blizsie
vysvetlenie sU v prilohe ¢. 2 kjednotlivym doplnkovym sluzbam priradené ceny za ich
vykonanie. Medzi doplnkové neplatené sluzby sa v hoteli zarad’uje objednanie dopravy (taxi
sluzba), romanticka vyzdoba na izbe (lupene, sviecka), denna tla¢, ¢asopisy, knihy, tschovna
batoZziny a $portového prisluSenstva, a ine.

4.1.6 BCG analyza

Bostonsku tabulku — Maticu BCG analyzovany hotel vyuziva pri formulacii stratégie hotela.
Pomocny nastroj pre formulacie stratégie je zlozeny zo Styroch usekov, do ktorych sa
zarad’uju obchodné jednotky alebo vyrobky. Schéma Matici BCG je zobrazena na obrazku 13.

Hviezdami sa oznacuju produkty, ktoré pre vybrany hotel znamenaju vysoky trzny podiel
avysoku mieru rastu. Produkty su pre zakaznikov atraktivne apre Hotel Diplomat
predstavuji potencial zvysit' predaj aaj v budicnosti prinesd hotelu zisk. Hviezdami pre
analyzovany hotel st ,,Zazitkové veere a ,,Skola varenia pre manazérov“. ,Live cooking
show* — Zazitkové vedere v sutasnej dobe produkuju zisk a dobry ,,goodwill“ hotela. Skola
varenia pre manazérov je novym produktom hotela, ma potencial rastu a potrebuje rychle
navratné investicie. Do skupiny dojnych krav patria sluzby, ktoré disponuji v su¢asnej dobe
vysokym podielom na trhu, ale nepatrnym rastom obchodu. Kongresova turistika si
nevyzaduje investicie na reklamu a predstavuju pre hotel velké zisky pocas celého roku.
Wellness pobyty prinasaji hotelu zna¢né prijmy ako sucast” pobytovych bali¢kov. Prijmy
z dojnych krav hotel vyuziva na podporu otdznikov. Otazniky, sluzby, su pre hotel
najproblematickejSie. Sluzby sa zatial’ snazia preniknat’ na trh, manaZéri sa musia rozhodntt’
oich buddcnosti. Pre hotel predstavuji riziko a pripadnu stratu vstupnych investicii.
Couchovaci pristup a Specializované individudlne pobyty na mieru existuju v rychlom
rasticom trhu zatial S malym podielom na trhu. Dané sluzby chce marketing hotela
pozdvihnat dobrou reklamou. Medzi sluzby zarad'ujiice sa do portfélia biedneho psa patria
Golf pobyty a doplnkové $portové aktivity ako napriklad tenis a bowling. Produkty hotela sa
predavaju, ale zaznamenavaju sa s nepatrnym rastom predaja a malym podielom na trhu. Pre
hotel predstavuji drenaZ a manazment hotela sa musi rozhodnt’ o ich existencii.

Vysoké Triny podiel
Hviezdy Otazniky
§ ¢ Skola varenia + Specializované mdividualne
f:: s Zazitkoveé vefere pobyty
=k *  Couchovacipristup
j; : Dojné kravy Biedny pes
Z: + Kongrezova turstika s Golfpobyt
+ Wellness pobyty * Doplnkové Sportové aktivity

Obr. 13: BCG matica na sluzby v analyzovanom hoteli
Zdroj: spracované a upravené autorom
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4.1.7 Zivotny cyklus produktu

Autor bakalarskej prace si pre opis zivotného cyklu produktu zvolil Golf pobyt Wellness
Hotela Diplomat. V roku 2011 sa prislo v analyzovanom hoteli s navrhom o pobytovom
balicku s nazvom Golf pobyt. Pobyt sa priradil do celoro¢nych pobytovych balickov. Vo
vyvojovej faze si manazment hotela uréil ciel' so zavadzanim produktu a nédklady s nim
spojené. Po uskuto¢neni vSetkych potrebnych krokov k vyvoji produktu sa prechadza do prvej
fazy uvedenia produktu na trh. Zavadzanie produktu na trh predstavovalo pre hotel vysokeé
vstupné naklady a minimalne trzby. Spociatku o pobyt nebol velky zaujem a az v lete roku
2012 pobyt zaznamenal néarast predaja. Na grafe ¢. 1 je zrejmé, Ze produkt sa dostal do fazy
rastu. V druhej faze narastaju pre hotel zisky a naklady sa znizuji. V danej faze konkurencia
rastie. V roku 2014 produkt prechadza do tretej fazy, v ktorej sa konkurencia stava stabilna.
Féza zrelosti pre hotel znamenala najvyssie zisky a vel'mi nizke naklady. V poslednej Stvrtej
faze v roku 2016 o Golf pobyt nebol skoro Ziadny zaujem. Pre ubytovacie zariadenie
nepredstavoval skoro Ziadne néklady, ale aj trzby sa s klesajucim dopytom znizili. Trh je
danym pobytom nasyteny a hotel méze podniknat’ mozné opatrenia pre obnovenie zaujmu
u zékaznikov alebo pobyt zo svojej ponuky vylucit.
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Graf 1: Zivotny cyklus produktu Wellness Hotela Diplomat
Zdroj: spracované a upravené autorom

4.2 Distribucné cesty

Pre ucely bakalarskej prace sa analyzujii podrobnejSie len distribucné cesty analyzovanej
prevadzky z dovodu odporucenia efektivnych ndvrhov. Z analyzy distribucie sa preto vylucil
rozbor interiéru a exteriéru, ktoré sa po dohode s veducim bakalarskej prace nepokladaju za
podstatné.

4.2.1 Priame distribuc¢né cesty

Hotel Diplomat vyuZziva priamy predaj na recepcii a V hotelovej reStauracii. Zakaznik si méze
vybrat’ z ponuky jedalneho a napojoveého listka a z ponuky poskytovanych sluzieb v hoteli
alebo v aredli hotela. Osobné stretnutie, rezervovanie sluzieb cez telefon alebo email patria do
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priamej distribucnej cesty. Na hotelove] webovej stranke je moZznost’ online rezervovat
ubytovacie sluzby.

Kongresova turistika, najpocetnejsi cielovy segment, vyuziva najCastejSie osobné stretnutia
a ponuky na mieru pri rezervovani sluzieb hotela.

4.2.2 Nepriame distribucné cesty

Hotel pravidelne komunikuje s cestovnymi kancelariami, cestovnymi agenttrami, portalom
Zlava dna alebo internetovymi rezervaénymi portalmi. V grafe ¢. 2 su zobrazené pocty
pobytov za jednotlivy mesiac v roku 2016. Z grafu ¢. 2 je zrejmé, najviac pobytov sa preda
v letnych mesiacoch a v hlavnej sezéne. Najmenej pobytov v roku 2016 sa poskytovalo
v zimnych mesiacoch najmé v janudri a v decembri a v mesiacoch marec a april.
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Graf 2: Rocnd Statistika pobytov prostrednictvom rezervacnych portilov

Zdroj: spracované a upravené autorom

Medzi zmluvne zaviazané rezervatné portaly, s ktorymi hotel Uzko spolupracuje patria:
Expedia, HRS, booking.com. Informéacie sa ku strednému manaZmentu dostanti hned’ ako
kancelarie zabezpec€ia klienta. Personal komunikuje s hostom sam a portaly ziskaju proviziu
za sprostredkovanie. Turistické informacné centrd napomahaju hotelu k distribucii brozur
a inych propaga¢nych materialov. Zmluvy s sprostredkovate'mi sa podpisuju na dva a viac
rokov. Cestovné kancelarie dalej len ,,CK*“, sktorymi ma hotel zmluvne dohodnuté
podmienky, su ilustrované vtabulke ¢. 1 aj Sprilozenymi typmi zmlav a proviziami
vyplyvajlcich zo spolupréci. Z tabul’ky je zrejmé, ze provizia s ,,CK* sa pohybuje okolo 10-
18% zo zisku. Vymenované ,,CK* predstavuju pre hotel ddlezitli nepriamu distribu¢ni cestu
so zakaznikmi.
Tab. 1: Provizia nepriamych distribucnych ciest — cestovnych kancelarii

Best Travel Tours s.r.o. 10% - zmluva neur¢ita
Barbette Affairs, s.r.o. 10% - zmluva neurcita
CK TRAVELSLOVAKIA.SK s.r.0. 15% - zmluva neurcita
Sunflowers 18% - zmluva neurd¢ita

Zdroj: spracované a upravené autorom
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Cielovy segment — rodina s det'mi najéastejSie rezervuje poskytované sluzby prostrednictvom
zl'avovych portalov. Individudlni jednotlivci rezervuju pobyty najcastejSie cez internetoveé
rezervaéné portaly (booking) a hotelovi webovu stranku.

4.3 Cena

Z kazdej sluzby, ktoru hotelovy komplex ponuka si prirad’uje urcité percento zisku +/- 30%.
Na cenu sluzby, ktort Wellness Hotel Diplomat stanovi, posobia urcité faktory. Pri tvorbe
zavazujucich cien posobia externé a interné faktory. Medzi externé faktory posobiace na hotel
z vonkajSieho prostredia sa zarad’'uje charakter trhu dopytu, spotrebitel'ské vnimanie ceny
a hodnoty, konkurencia regionu/ hotelova lokalita, porovnateI'na konkurencia wellness
hotelov v rdmci Slovenska a ostatné faktory z vonkajSicho prostredia. Medzi interné faktory
patria ndklady na prevadzku hotela a iné faktory, ktoré pdsobia z vnatorného prostredia. Pri
vybranych produktoch hotel berie do uvahy kvalitu poskytovanej sluzby. Medzi takyto
produkt sa zarad’uje zazitkova gastronomia, kde sa pozeraji na liderstvo v kvalite, interny
faktor rozhodovania o cenach, v danom regiéne.

Cennik ubytovacich sluzieb Hotela Diplomat sa rozdel'uje podla typu izby, podla poctu
prenocovanych dni a podl'a po¢tu prenocovanych osdb. Z tdajov ide urit’ cenové rozpitie
ubytovacich sluzieb. Cena najlacnejSieho typu ubytovania na jednu noc pre jednu osobu sa
pohybuje v rozmedzi od 70 € do 90 € a cena najdrahsicho typu ubytovania sa pohybuje
v rozmedzi od 300 € avysSie vid’ v tabulke ¢. 2. Ceny v tabulke ¢. 2 st pultové takze
v pripade z4jazdu alebo stélej klientely sa ceny prehodnocuju a vypracuju na osobitné zmluvy

S uréitymi cenovymi vyhodami.

Tab. 2: Cennik ubytovacich sluzieb Wellness Hotela Diplomat****

Typ izby 1-2 noci | 3-4 noci | 5 noci a viac
Jednol6Zkova izba Standard 90 € 85 € 75 €
Dvojlozkova izba Standard 110 € 100 € 80 €
Maly apartman 120 € 105 € 100 €
Apartman Standard 140 € 120 € 110 €
Velky apartman 160 € 140 € 130 €
VIP apartman pre 2 osoby 330 € 300 € 270 €

Zdroj: HOTEL DIPLOMAT: Izby a apartmany [online]. Rajecké Teplice, 2015
[cit. 2017-01-24]. Dostupné z: http://www.hoteldiplomat.sk/sk/hotel/, upravené autorom

4.3.1 Platobné podmienky

Individualna klientela

Ak ma klient zaujem o garantovanu rezervaciu, hotel bude pozadovat’ zaplatenie zalohy vo
vyske ceny hotelovych sluzieb 50% — 100% z finan¢ne ocakévanych vykonov. Platba kartou
je na hoteli samozrejmostou. Hostia moézu platit’ na vSetkych strediskach hotovostou alebo
platobnymi kartami American Express, MasterCard, Diners Club a Visa. Na stravovacom
useku si klient méze za stravovacie sluzby zaplatit’ aj stravnymi listkami. Medzi dalSie
platobné moznosti patri predautorizacia platobnej karty cez terminal. Pri rezervacii pobytu sa
zaSle zakaznikovi splnomocnenie obchodnika, kedy host' splnomocni hotel k pouzitiu
platobnej karty — predautorizacia bez udania CVV koédu. Z doévodu bezpecnosti hotel
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nepontika moznost’ platit’ za sluzby na splatky alebo odkladom platby. Platba sa musi
uskuto¢nit’ najneskor pri check out hosta.

Kongresova Kklientela

Pri skupinovych rezervaciach (eventy) ma hotel zavedeny funkény systém. Na zaklade dopytu
skupiny (organizatora eventu) zasle hotel cenova ponuku priloha ¢. 3, v ktorej su zapocitané
ceny ubytovania, stravovania, mestsky poplatok, wellness a inych doplnkovych sluzieb. Ceny
si uvédzané so storno a platobnymi podmienkami. V rdémci platobnych podmienok hotel
uplatituje 50% ceny eventu oproti vystavenej zalohove;j faktury so splatnostou 7 dni.

4.3.2 Rabaty

V ubytovacich, stravovacich, vo wellness a doplnkovych sluzbach hotel komunikuje hostom
pultové ceny prostrednictvom platného cennika cez recepciu, webové stranky a propagaéné
materialy.

Hotel uplatiuje 2 druhy rabatov. Z uvedenej prilohy ¢. 4 vyplyva, Ze hotel uplatiiuje
kvantitativny rabat v skupinovych rezervaciach. Pri individualnych pobytoch hotel vyuziva
reklamny rabat pri uvedeny sezénnych a novych pobytoch — emailovou komunikaciou, kedy
oslovuje hosti z databazy a pontka im zvyhodnené ceny na zéklade komunikécie danej
ponuky vo forme first minute, t.j. eSte pred zverejnenim verejnosti.

V ramci revenue manazmentu hotel uplatiiuje znizenie cien k vyhradenym ubytovacim
kapacitam cez www.booking.com. Cielom je predaj volnych ubytovacich kapacit za znizené
ceny ako last minute ponuka. Osobitd skupina rabatov je kompenzéacia za opravnenl
reklamdciu host’a.

4.3.3 Cenova diferenciacia

Hotel uplatituje v praxi dve cenové diferencidcie. Cenové diferenciacie vyuziva vtedy, ked’
tvori ceny pre rozne segmenty alebo tvori ceny podl’a obdobia. V prvom pripade — tvorba cien
pre rézne segmenty sa Vv hoteli rozliSuje podl'a individualnej alebo kongresovej klientely.
Hotel ma napriklad Standardné ceny pre dospelych zakaznikov a poskytuje nizSie ceny pre
deti. Druhy pripad — tvorba cien podla obdobia sa uplatfiuje najmid v cenovej tvorbe
pobytovych balickov. Obdobné sluzby sa poskytuju pocas roka v rozdielnej cene ako cez
sviatky.

4.4 Komunika¢ny mix

Marketingova komunikécia je jednym z najsledovanejSich marketingovych nastrojov vo
Wellness Hoteli Diplomat. V stc¢asnej dobe je prezentacia a propagacia hlavnych,
doplnkovych ainych sluzieb hotela velmi dolezitd. Manazment hotela si uvedomuje
dolezitost komunikacie so zakaznikmi, apreto disponuje marketingovym oddelenim
a spolupracuje s marketingovou agentirou. Marketingova agentira ma za tlohu pripravovat
grafické a marketingové cinnosti ako napriklad brozury, letdky, jedalny a ndpojovy listok.
Marketingové oddelenie sleduje vyvoj komunikaénych nastrojov, inovuje pobytové balicky
a spravuje iné ulohy marketingového useku hotela.

Vo vybranom hoteli dbaju na verejné prvky, osobné prvky a aktivitu na ur¢ité segmenty. Z
marketingového komunika¢ného mixu sa vyuziva pat’ hlavnych néstrojov.
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4.4.1 Reklama

Pre splnenie vopred stanoveného ciel'a marketingovej komunikécie je oslovenie urCitého
segmentu vhodnymi reklamnymi médiami. Hotel nevyuZziva podporu televizie ani radia. Dané
reklamné média sa v minulosti neosved¢ili. Pre hotel prinasali skor vydaje s porovnanim
mozného efektu na zvysSenie propagovanych sluzieb.

Z tlaovej reklamy hotel od roku 2017 spolupracuje s Wellness magazinom a druhym
vydanim katalogu SK Kongres. Katalog nie je volno predajny, ale je ureny pre firmy a
odbornu verejnost. Wellness magazin hotel prezentuje s ¢lankom ,,Fantazie rajecké chuti* na
strane 50-51.

Hotel prevadzkuje vlastni webovu stranku http://www.hoteldiplomat.sk/sk/. V tabul’ke ¢. 3 je
zobrazena navstevnost’ webovej stranky hotela za jednotlivé mesiace. Webova stranka prinasa
informécie o z&kladnych a doplnkovych sluzbach, cenach za poskytované sluzby, indoor a
outdoor aktivitach, ponuky aktudlnych pobytovych balickov, fotogalériu, kontakt, informacie
o manazéroch jednotlivych hotelovych tsekov a stcastou stranky je aj moznost' online
rezervacie. Sucast'ou webovej stranky je aj hotelovy blog. Hotelovy blog je forma propagacie,
pomocou ktorej chce hotel prezentovat’ ¢o robi inak v porovnani s konkurenciou a dévody ich
aktivit. Webova stranka je dostupna v troch jazykovych mutaciach — slovensky, anglicky,
nemecky. Profily na socialnych sietach nadvizuji na hotelovih webovu stranku. Na socialne;
sieti Facebook pouziva Hotel Diplomat formu platenej propagécie aformu neplatenej
propagacie. Formu platenej propagacie hotel zvoli vtedy, ak prezentuje napr. Valentinsky
pobyt. Poplatok za propagaciu je 50 eur za ich prezentaciu apodla toho, kolko
»facebookovych priatelov navstivi dant stranku, tol’ko sa od¢ita od vstupného poplatku.
Forma neplatenej reklamy sa prejavuje v hotelovych prispevkoch, fotkach, ktoré hotel zdiel'a
na danej socialnej sieti.

Tab. 3: Navstevnost potenciondlnych zdakaznikov na webovej stranke hotela

5578 | 4742 |5126 5018 7545 7346 4426 | 5677

Zdroj: spracované a upravené autorom

Socidlna siet’ Instagram je v suCasnosti novou formou propagacie. Instagram sluzi na
ukladanie fotiek bud’ samotnym hotelom, alebo hotelovymi navstevnikmi.

Pre ucely prezentacie hotela je vyuzivany jednotny vzhlad farieb v priestoroch hotela, na
informa¢nych materidloch alebo webovych strankach. Medzi pouzivané farby Hotela
Diplomat patri hneda a zelena predstavujlce prvky prirody a zlata predstavujica luxus. Logo
hotela bolo zmenené v roku 2016 stc¢asne s hotelovou webovou strdnka z dévodu zastaraného
tvaru. Obrazok 14 predstavuje rozdiel medzi novym logom Wellness Hotela Diplomat vlavo
a starym logom vpravo.
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HOTEL DIPLOMAT
HOTEL DIPLOMAT

Obr. 24: Porovnanie nového a starého loga Wellness Hotela Diplomat

Zdroj: spracované a upravené autorom

Marketingova agentdra pripravuje dve verzie plagatov, jednu verziu tvori pre hotelovd
webovu stranku a druht pre socialne siete. Dovodom pre viac verzii plagatov je to, Ze
napriklad socialna siet’ Facebook nepodporuje na plagatoch vel'a znakov.

Medzi propagacné materidly sa zarad’uje aj znacka hotela. Pod znackou ,,JJednoduchost
prirody spojena s luxusom* sa hotel prezentuje a chcel by vybudovat’ silnu a stabiln znacku.
,,Luxus®“ predstavuje navrat k tradicidm, oddych a relax. Posilnenie zna¢ky stanovuje pre hotel
kratkodoby ciel’, ktorym by sa chcel propagovat’ po celom Slovensku. Propagacia formou
informa¢ného centra OOCR je beznym trendom v komunika¢nom mixe. Hotel ju prezentuje
prikladanim aktualnych brozar pre navstevnikov informa¢ného centra v Rajeckych Tepliciach.

Outdoorova reklama pozostava predovSetkym z vyvesnych Stitkov. Informacné tabule
v Rajeckych Tepliciach slizia na navigovanie zakaznikov k hotelu. Ind formu outdoorovej
reklamy hotel nepodporuje.

K netradi¢nym formam marketingovej komunikacie sa zarad’uje ,,word of mouth* (WOM).
Hotel Diplomat pokladé takato formu reklamy za dolezitli. Skratkou WOM sa §iria negativne
alebo pozitivne informéacie o hoteli. Hotel nepodceniuje danti formu a snazi sa, aby sa
zakaznici stali ,,brand evangelizers* v preklade znamenajuci Siritelia dobrého mena hotela.

4.4.2 Osobny predaj

Osobny predaj vie najrychlejSie z nastrojov komunika¢ného mixu ovplyvnit' spravanie
kupujacich. Manazment vybraného hotela si uvedomuje potrebnost’” vhodného a sprdvneho
pouzivania daného nastroja, a preto sa zamestnanci hotela pravidelne zac¢astiiujii vzdelavacich
kurzov adoplnovania predajnych zruc¢nosti. Osobny predaj je najnakladnej$i nastroj
marketingovej komunikéacie vybraného hotela.

Osobn¢ stretnutia si zakladnou zlozkou osobného predaja. V sucasnosti hotel vyuziva dany
nastroj komunikacie kazdodenne. Recepcia Hotela Diplomat prichddza do kontaktu so
zakaznikmi dennodenne. S napliiou prace osobného predaja sa spaja vyhovenie poziadavkam
zékaznikom, znalost’ cudzich jazykov a prijemné, pozitivne vystupovanie.

Sales manazment ma na starosti okrem inych ¢innosti aj pripravu obchodnej ponuky na mieru.
Obchodné ponuky su spracované najmé pre kongresovy turizmus. Kongresovym turistom sa
spiiaji $pecialne poziadavky atvori sa cena na mieru. Obchodné oddelenie komunikuje
priamo s poverenou osobou kongresového turizmu. Pracovnici obchodného oddelenia priamo
komunikuju s potencidlnymi zakaznikmi a firmami, s ktorymi si pravidelne dohaduju
stretnutia. Na osobnych stretnutiach st prezentované sluzby a produkty poskytované hotelom.

Ucast’ na vystavach sa zarad’uje aj do néstroja komunikaéného mixu, osobného predaja.
Vystavy cestovného ruchu ITF sa hotel zucastiiuje ako sucast stanku OOCR. Hotel
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navstevuje vystavu z dovodu nadobudnutia novych zadkaznikov, ale mé& moznost’ ziskat
kontakty na novych spotrebitelov. S novymi spotrebitel'mi ma moznost' jednat' na predaji
sluzieb.

4.4.3 Podpora predaja

Na zvysenie podpory predaja a splnenie stanovenych cielov hotel vyuziva dve kategorie
nastrojov podpory predaja. Kategorie nastrojov sa rozdel'uju podla toho, na ktoru skupinu sa
chce hotel zamerat’. Prvou kategoriou je spotrebitel'skd “promotion®. Nizsie uvedené zakladné
prostriedky patria do formy podpory predaja orientovaného na kone¢ného zdkaznika.

Pobytové balicky st dolezitym prvkom podpory predaja. Sezénne pobytové balicky
podporuju celorocny zaujem zakaznikov o sluzby a umoznuju sezoénnost’ cien sluzieb.

Specidlna podpora formou reklamnych predmetov sa rozdel'uje na reklamné predmety pre
individualnu klientelu a reklamné predmety pre kongresovd Klientelu. Individuélnej klientele
venuje hotel ako znak pozornosti pero. Pre eventy hotel pripravuje pero s harkom papiera vo
farbach hotela a loga.

Kupony sa odovzdavaju najma zamestnancom pri ohodnoteni ich prace alebo vyhercom
vyhlasenych sut'azi na Facebooku. Z dovodu udrzania dobrych vzt'ahov sa venuju kupony
alebo pobytové balicky ako znak vdaky dodévatel'om.

V neposlednom rade sa v areali hotela nachadzaju brozary, prospekty a plagaty. Propagacné
materidly su vdvoch jazykovych mutacidch — slovenéina a angliétina. Oboznamujt
zakaznikov o bliziacich sa akciach a $pecialnych sezonnych ponukach.

,»Sprievodca sluzbami hotela® - informacny folder je ulozeny na hotelovych izbach
a upovedomuje o0 zakladnych informaciach hotela, sluzbach poskytovanych v hoteli,
o aktivitach v hoteli alebo v okoli a 0 ubytovacom poriadku.

Modernym trendom je prezentacia hotelového komplexu pomocou virdlneho marketingu.
Viralny marketing sa rozsiruje pomocou internetu cez webové portaly alebo socidlne siete.
Hotel podporuje pre ukladanie recenzii od svojich klientov dve internetové stranky. Na
socialnej sieti Facebook mé zdkaznik moznost’ sa vyjadrit’ ku poskytovanym sluzbam. Na
cestovnej stranke TripAdvisor je moznost’ anonymne ohodnotit’ sluzby a prezriet’ si fotografie
hotela a poskytované sluzby.

Na formy podpory predaja orientovanych na obchodny persondl kladie vybrany podnik
vysoky doraz. Manazment hotela pracovnikov motivuje sut'azami. Za o najlepsi napad alebo
ukoncenie prace vopred su zamestnanci hotela odmenovani bonusmi formou vol'ného vstupu
do bazéna alebo vyuzitia poskytovanej sluzby podl'a vyberu.

4.4.4 Public Relations

Nastroj marketingovej komunikécie predstavuje pre ubytovacie zariadenie v sucasnosti
vydaje a v budicnosti posilnenie znacky a tvorbu dobrého mena.

Z medialnych prostriedkov hotel vyuziva predovsetkym Hotelové noviny na vybudovanie
dobrych vztahov so zakaznikmi. Dvojmesa¢nik Diplomat Zurnal informuje zakaznikov
0 produktoch hotela, novinkach, ¢o sa udeja v blizkej buducnosti, zamestnancoch a ich napini
prace. O upuatanie pozornosti potencialnych zakaznikov sa hotel snazi aj umiestnenim
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informaénych hotelovych materialov do ¢lankov v novinach. V roku 2015 a 2016 $éfkuchar
hotela Vladimir Loksik publikoval miestne recepty v zenskom magazine Liek.

Hotelové zariadenie sa snazi kazdoro¢ne prispievat’ na podporu vybranej organizacie svojho
druhu. V roku 2016 podporili finanénym prispevkom reeduka¢né centrum Lietavska Lucka.
V roku 2015 sa uskutoénilo benefi¢no $portovo-zabavné podujatie s nazvom Sport nds spaja
v aredli hotela ciel'om podporit’ finan¢nym a propagaénym prispevkom OZ Svetielko nadeje
a Nadaciu Wings Forever.

28. maja 2016 bol hotel su¢astou Otvorenia sezony v Rajeckej doline. Séfkuchar Vladimir
Loksik analyzovany hotel prezentoval varenim nazivo pred o¢ami divakov tradi¢ného jedla
pochadzajlceho z Rajeckej doliny.

4.4.5 Priamy marketing

Vybrana hotelova prevadzka vyuziva angl. ,,direct marketing™ v preklade priamy marketing
prostrednictvom adresnych a neadresnych nastrojov priameho marketingu. Medzi adresné
nastroje, ktorymi sa hotel propaguje patri telemarketing, zasielkovy predaj prostrednictvom
emailu rozosielanie letdkov, brozur, aktudlnych ponuk, ale najme podnik vyuziva direkt mail.
Neadresné nastroje pouzivané hotelovym zariadenim sa zarad’uje hotelova webova stranka
a bezadresny mailing.

45 PDudia

V danom néstroji marketingového mixu sa bakalarska praca venuje hlbSiemu opisu
zamestnancov hotela. Pre analyzované hotelové zariadenie predstavuje dany nastroj
najdolezitej$iu a najviac dotovant zlozku marketingového mixu. V bakaldrskej praci sa
vysvetl'uje nabor a motivacia zamestnancov. Vymenované prvky sa pokladaju za dolezité pre
pochopenie interného systému analyzovaného hotela.

4.5.1 Zamestnanci hotela

V sucasnosti stratégie marketingu, ktoré boli donedavna Uc¢inné, uZ nestacia rychlej zmene
trendov a najma zmendm narokov hosti. Marketingovy nastroj l'udia a najma ich prva cast
zamestnanci sa venuje nepretrZitému meniacemu sa trhu a podl'a neho sa stanovuje realisticky
operacny plan Hotelu Diplomat.

Vo Wellness Hoteli Diplomat si uvedomuju dolezitost’ pracovat’ s kvalithym a odbornym
persondlom. Tato potreba vychadza zo zakladného predpokladu poskytovania kvalitnych
sluzieb arastu poziadaviek rychlo sa meniaceho trhu. Pocas skiimania dané¢ho prvku
marketingového mixu personal sa nabor uskuto¢iuje v skimani skutkového stavu. Nabor sa
v Hoteli Diplomat uskutoc¢fiuje tromi sposobmi:

1. Tradi¢nym spdsobom zadania inzeratu cez webové portaly a personalne agentury
2. Odporucenim — referencny marketing
3. Vyuzitie potencidlu sucasnych zamestnancov

Z analyzy vyplyva, Ze v ramci vyuzivania inzeratov cez tradicné webové portaly (sthrn
poziadaviek) definuji poziadavky odborného charakteru, osobnostné predpoklady, jazykové

44



predpoklady a prax. Nasledne po prijati zivotopisov a motiva¢nych listov urobia prva selekciu
moznych kandidatov. Hotel voli vtomto smere strategicky postup pri vybere spravnych
zamestnancov.

Okrem tradi¢nych foriem naboru zamestnancov hotel vyuziva v sicasnosti vel'mi efektivny
nastroj — referenény marketing. Jeho podstatou je osobné odporucanie prostrednictvom
sticasného zamestnanca, ktori odporuci hotelu zndmeho, o ktorom si mysli, Ze by bol vhodny
na sufasni poziciu. Vyhodou nesporne je, Ze sucasny zamestnanec pozna hodnoty
a atmosféru hotela avie objektivne posudit’ prostredie pre uchadzaca. Nevyhodou je
odporucCanie sucasného zamestnanca, kedy nemusi celkom vediet posudit odborné
a osobnostné predpoklady znameho.

Poslednym a obl'ibenym spdsobom naboru novych zamestnancov sa Vv hoteli stalo vyuzivanie
potencialu sucasnych zamestnancov. Tuto oblast’ treba vnimat aj v SirSom kontexte so
vzdelavanim zamestnancov. Netreba zabudat’ ani na potencidl zamestnancov z nizSich pozicii,
ktori hotel poznaju lepSiec ako pripadni novi zamestnanci. Tuto vyhodu si uvedomujd aj
v Hoteli Diplomat a snazia sa ju ¢o najlep$ie vyuzit'.

4.5.1.1 Motivécia

V ramci motivacie hotel pracuje na viacerych Urovniach motivovania svojich zamestnancov.

Odmeiiovanie- V sOvislosti sanalyzou odmemniovania v danom hoteli sa preukazuje, Zze
odmenovanie je dolezitym, avSak nie vZdy prioritnym motivacnym faktorom zamestnancov.
Hotel uplatiiuje v ramci odmenovania tri Urovne stanovenia vySky mzdy a) minimum,
b) median, ¢) maximum. Mzda na Gdrovni minimum je priznana zamestnancom Vv ramci
skasobnej doby. Pozitivne je, Ze hotel ma stanovené pre jednotlivé pozicie vysku mzdy
v uvedenych troch Udrovniach azamestnanci poznajd jednotlivé Urovne na danej pozicii
s ohl'adom na faktory, ktoré jednotlivé urovne ovplyviiuju. V rdmci pravidelnych pracovnych
pohovorov veduceho strediska a zamestnancov tak dochadza k hodnoteniu prace zamestnanca
a ziaduceho stavu aj v spojitosti s uvedenymi mzdovymi uroviiami. Zistilo sa, ze hotel
neuplatiiuje na urcitych poziciach minimalnu mzdu stanovend zakonom, ale riadi sa
vnatornymi pravidlami odmeniovania s cielom zohl'adnit' na danej pozicii naroCnost’ prace,
samostatnost’, odbornu pripravenost’, skisenosti zamestnanca a kvalitu odvedenej préce.

Nefinan¢né benefity- dnes je vSeobecne zname, ze nefinanéné benefity uplatiované
spolo¢nostou st prinajmenSom na rovnakej urovni doélezitosti v ramci motivovania
zamestnancov ako financné odmenovanie. Medzi nefinancné benefity uplatiiované hotelom
vo€l svojim zamestnancov su: Statit zamestnanec mesiaca, moznost' vyuzivania Wellness
centra zamestnancami a ich rodinnymi prislusnikmi, vymenné pobyty pre zamestnancov a ich
rodiny vo vybranych hoteloch, pitny rezim a zamestnaneckd strava, osobitné odmeny
priznané riaditelom hotela.

Hotel poskytuje doplnkové vzdelavanie prostrednictvom odbornych $koleni, rozvoja
manazérskych zru€nosti a odbornych sutazi. V ramci odbornych Skoleni sa pravidelne
uskutocnuju Skolenia vybranych zru¢nosti, predovsetkym na stredisku F&B, ako su Skolenia
na pripravu kavy, Café Art, zru¢nosti someliéra, destilaty a whisky, zasady spravnej obsluhy.
V ramci rozvoja manazérskych zrucnosti sa hotel osobitne orientuje rozvoju kompetencii
svojich manazérov. Rozvoj manazérskych zrucnosti sa uskutoctiuje pravidelnou
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komunikéaciou arieSenim problémov daného strediska s riaditelom hotela. Hotel vyuzil
ponuku vzdeldvacich agentir alektorov. V hoteli sa uskuto¢nil mystery shopping od
spolo¢nosti Expertz zamerany na kvalitu poskytovanych sluzieb, ktory bol néasledne spojeny
s workshopmi na rieSenie konkrétnych zisteni. Vybrani manazéri navstivili dvojdiovy
workshop Akadémie hoteliéra s ndzvom ,,Ako sa stat’ dobrym manaZzérom v hotelierstve®.
Osobitnou kategériou vzdelavania je podpora, priprava aucast’ na odbornych sut'aziach
v oblasti gastrondmie. Hotel v tomto smere podporuje ucast’ strediska Kuchyna na miestnych,
celoslovenskych i medzinarodnych sut'aziach.

Stretnutia so zamestnancami- Ako dolezity motivaény faktor sa v hoteli javi spravna
a cielavedoma komunikacia s vedenim spolo¢nosti a zamestnancami. Zamestnanci maju
menovani zamestnanecki radu zlozenti z vybranych zastupcov zamestnancov, ktori sa
pravidelne stretvaju s riaditel'om hotela. Vytvaraju tak priestor, aby si vzajomne prebrali pre
nich doélezité témy a zaroven je to priestor vedenia hotela, aby komunikovalo svoj ciel’, zamer
a stav spoloc¢nosti.

Kultara spolo¢nosti- Z analyzy motivicie vramci spolo¢nosti vyplynulo, Ze hotel sa
cielavedome svojimi aktivitami a konanim venuje tvorbe kultiry spolo¢nosti. Uvedomuje si,
Ze tato oblast ho moze odlisit’ na trhu a urci jeho vnimanie nielen po stranke produktovej, ale
aj po stranke PR. Hotel svojou pracou so zamestnancami a pre zamestnancov smeruje
K zatraktivneniu spolo¢nosti ako zamestnavatel’a na trhu. Ide tu o dlhodobt viziu, ktord ma
svoje opodstatnenie v tom, Ze hotel chce dlhodobo poskytovat’ kvalitné hotelové sluzby. Pri
analyze sucasného stavu na trhu préace si hotel uvedomuje, ze kvalitny personal sice moze na
trhu prace ziskat’, ale dolezitejSie bude, ako si personal dokaze udrzat a ako snim bude
pracovat’.

4.5.2 Zakaznici

Segmentacia podla deskriptivnych charakteristik spotrebitel'ov rozdel'uje zakaznikov Hotela
Diplomat do troch najpocetnejSich cielovych skupin, ktoré maji spolo¢né charakteristiky.
Naroky relativne homogénnych skupin sa neustdle menia. Manazéri hotela sa snazia prave pre
tychto zdkaznikov, ktori tvoria najvacSie zisky, vytvarat marketingové aktivity a
poskytovat’ sluzby na mieru. Na grafe 3 je zobrazeny celkovy pocet zakaznikov za mesiac
december vroku 2016. Zgrafu 3 vyplyva, ze najvacsi pocet zakaznikov prichadza
prostrednictvom dopliiujiicich pobytov. Na druhom mieste boli eventy, a na trefom mieste
z hl'adiska najvys$Sej navStevnosti sa umiestnili individudlne rezervacie. Medzi najmenej
zastUpené skupiny v mesiaci december patria firemni klienti a zakaznici, ktori prichadzali
z dovodu zakupenia celoro¢ného pobytového balicku a zdruZenie klientov, ktori vyuzili
sluzby nepriamej distribucnej cesty ,,CK*.

46



1.Celorocné

8. Complimentary ——— pobyt.balicky
vouchre obch. odd. 5%
6% 9. Eventy
22%

7. Korporatni klienti

3% \ 2
6. Individualne Doplfiujluce
rezervacie \‘i\ pobyty -
11% Darcekov sezéna

5. Cestovné poukazy 43% 3. Zlava
kancelarie 4. Rezervaéné 0% [ / dna
4% portaly 0%

Graf 3: Rozdelenie zakaznikov za mesiac december (2016)

Zdroj: upravené a spracované autorom

4.5.2.1 Geograficka segmentacia

Z hladiska geografie ma hotel vyhodnt polohu. Rajecké Teplice sa zarad’uji medzi
najnavstevovanejSie kupelné mesta na Slovensku. V ramci rezidentov tvoria prevaznl cast
zékaznikov obyvatelia juzného a stredného Slovenska. Jazdi sem nielen regionélna klientela,
ale aj klientela zo zahrani¢ia ako napriklad z Ceskej republiky, Pol'ska ale aj z Ruska alebo

Mad’arska. Pomer regionalnej a zahrani¢nej klientely je 60:40.

Prvou najpocetnejSou cielovou skupinou st miestni obyvatelia najma individualni jednotlivci,
ktori pochadzaju z regionu a tvoria 5-10 % z celkovych trzieb hotela. Popisu celkového poétu
individualnych jednotlivcov za jednotlivé mesiace v roku 2016 sa venuje graf 4. Z grafu je

vidiet, ze najviac zastipené mesiace danym segmentom su mesiace oktober, jul a august. Za
najmenej uspe$né mesiace v tomto ohl'ade sa povazuju januar, februar, april a maj. Hotel sa
orientuje na miestnych podnikatel'ov a Sportové kluby. Prvy cielovy segment vyuZiva sluzby

hotela pre svoj relax a business.
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Graf 4: Pocet zdkaznikov s individualnymi rezervaciami v roku 2016

Zdroj: upravené a spracované autorom
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4.5.2.2 Demograficka segmentéacia

Hotel sa snazi ponukat’ rézne aktivity a baliky pre potencialnych zékaznikov. Preto sem
cestuju l'udia rézneho veku a pohlavia. Hotelové sluzby st postavené tak, aby uspokojili
poziadavky kazdej vekovej kategérie. Druhou skupinou, na ktoru sa hotel orientuje, s pobyty
pre rodiny s detmi. Pre svoju podporu sluzby kids friendly si ziskal velk(i obl'ubu u danej
cielovej skupiny. Rodiny sdetmi tvoria 25-30% zcelkového roéného zisku.
Charakterizovana skupina vyuziva moznost hotelovych aktivit, celodenného stravovania
vratane detského menu a moznost’ ubytovania v apartmanoch. Graf 5 sa zaoberd popisom
celkového poctu druhej najpocetnejsej skupiny rodiny s detmi. Z grafu 5 vyplyva, ze dany
segment najéastejSie navstevuje hotel Diplomat v mesiacoch jal, august, oktéber a november.
Za najslabSie a najmenej navStevované mesiace sa povazuju mesiace janudr, februar, maj
a december.
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Graf'5: Celorocné pobyty (rodiny s detmi)

Zdroj: upravené a spracované autorom

Tretou najpocetnejSou skupinou su individudlni jednotlivei kongresového turizmu. Tvoria
najvicsie percento zisku —az 60%. Kongresovi turisti nav§tevuju hotel celoro¢ne. Su to najmé
firmy, ktoré vyuzivaji komplexné sluzby hotela (ubytovacie, stravovacie, wellness
a kongresové sluzby). Blizsej Specifikacii poctu kongresovych turistov za jednotlivé mesiace
v roku 2016 popisuje graf 6. Informacie, ktoré vyplyvaju z grafu 6 sa tykaji najaspesnejSich
mesiacov z hladiska navstevnosti kongresovej klientely. Medzi najnav$tevovanejSie mesiace
patria april, maj, september a november. K najmenej navstevovanym mesiacom sa zarad’ujti
januar, jun a august.
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Graf 6: Kongresova turistika

Zdroj: upravené a spracované autorom
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4.5.2.3 Behavioralna segmentacia

Kongresovi zakaznici klada doraz na kvalitu kuchyne a na moznost’ $portového vyzitia. Ich
hlavnou podmienkou pri vybere miesta pre ich kongres je neobmedzeny vstup do wellness.
Rodina s det'mi uprednostituje apartmanové byvanie s detskym prisluSenstvom ako napriklad
postiel’ky. Hotel patri k zastancom kids friendly pobytov, takze podporuje vstupy do bazéna aj
s detmi, pontka detské menu a disponuje detskym programom. V stacasnosti mnozstvo
zakaznikov uprednostiiuje hotel s neobmedzenym wi-fi pripojenim. V gastrondmii sa snazia
zakaznikovi vyhoviet’ bezlepkovym a bezlaktézovym jedlom. Velky trend dnesnej doby je
cestovanie s domacimi mila¢ikmi, a preto zakaznici hl'adaju najmé dog friendly hotely.

\ 5-10 % Individualni
jednotlivci z regionu
-\
25 - 30 % Pobyty-
(najn{éi rodiny s det’'mi)

50 - 60 % Kongresova
turistika

/

Graf 7: Najpocetnejsie cielové skupiny vybraného podniku

Zdroj: upravené a spracované autorom

Zistené Udaje z predoslych grafov sa zdruzuju v grafe 7. Graf 7 sa zaoberd problematikou
troch najpocetnejSich skupin vo Wellness Hoteli Diplomat, ktoré boli blizSie popisané
v predchadzajucich grafoch a kapitolach.

4.6 Spolupraca

Hotel Diplomat podporuje horizontadlnu a vertikalnu spolupracu. Zastava nazor, ze
predovsSetkym v ramci regionu je zmysluplné hladat’ a podporovat’ také formy spoluprace
s ostatnymi subjektmi cestovného ruchu, ktoré prispeju k rastu povedomia regionu u klienta.
Hotel neprevadzkuje ziadne iné zariadenie v ramci regionu a nie je ani sucastou ziadnej siete
hotelov.

4.6.1 Horizontalna spolupréaca

Horizontalnu spolupracu vyuziva s viacerymi hotelmi. V ramci Rajeckych Teplic na zdklade
zmlav o spolupraci si jednotlivé zariadenia cestovného ruchu poskytli zl'avnené vstupy oproti
cennikovym cenam do Wellness centra alebo zl'avy na vyuzitie Sportovych aktivit. Medzi
spolupracujlce subjekty patri Hotel Relax, Hotel Skalka, Hotel Talisman a Penzion Antik.
Hotel Diplomat je aktivnou sucast'ou oblastnej organizacie cestovného ruchu Rajecka dolina
(d’alej ,,OOCR®). Tato organizacia sa snazi zviditel'nit’ region v rdmci Slovenska réznymi
aktivitami marketingového charakteru. Vysledkom spoluprace v OOCR bolo otvorenie letnej

49



sezony 2016, kde sa zacastnili vSetky zariadenia a ¢lenovia OOCR. Téato aktivita sa niesla
v duchu podpory vzajomnej spolupréce a snahy pokracovat’ v spolo¢nej propagacii, podpore
¢lenov OOCR a mesta Rajecké Teplice.

Hotel v mesiaci oktober nadviazal netradi¢nu spolupracu s hotelom Victoria**** z Martina.
Islo o vzajomnd podporu Vv oblasti personélnej politiky, kedy hotel zorganizoval a umoznil
navstevu strediska housekeeping hotela Victoria v Hoteli Diplomat. Cielom bola vymena
sktisenosti, poznatkov, prediskutovanie rizikovych stranok prace chyznych a ich manazérov.
Tato spolupraca bola zaujimava, priniesla inSpirativne podnety a hotel uvazuje o obdobnych
stretnutiach a spolupraci s inymi strediskami.

4.6.2 Vertikélna spolupraca

Hotel vyuziva spolupracu s vybranymi cestovnymi kancelariami. Okrem toho na doplnenie
vytazenia hotelovych kapacit spolupracuje s portadlom Zl'ava dna. Spolupraca so Zl'avou dia
je obmedzena na vybrané terminy mimo hlavnej sezony, hoci v letnej sezone 2016
podstatnejsiu Cast’ klientov tvorili prave klienti spominaného portalu. Bolo to aj z dévodu
zvySen¢ho dopytu domacich a zahrani¢nych klientov na stravenie dovolenky na Slovensku
(kvoli bezpecnostnej situacie v Eurdpe a vo svete), ktori hl'adali zabehnuté portaly na nakup
letnej dovolenky. Hotel vyuziva spolupracu aj s www.booking.com, www.hrs.com,
www.expedia.com. Predovsetkym portal Booking zaznamenaval v druhej polovici roka 2016
zvySeny dopyt. ISlo o rezervacie obchodnych cestujucich, ktori hl'adali ubytovanie najmé na
jednu noc s ranajkami a Hotel Diplomat sa stal ich vyhladavanym miestom prenocovania.
Hotel planuje v najbliz§om obdobi venovat’ pozornost’ praci s cenou na uvedenom portali, od
¢oho si sl'ubuje zvySenie dopytu vzhl'adom na dostupnost’ vol'nych izieb a vyuZitie do predaja
za zvyhodnenld cenu. Hotel pracuje suvedenymi klientmi portalu na baze priamej
komunikacie pri check-in a aktivne ponuka moznost’ vyuzitia kvalitnej ponuky A la carte.
Hotel zaznamenal rast dopytu po gastro sluzbach prave zo strany tychto, prevazne
zahrani¢nych klientov (Nemecko, Pol'sko, Rakusko, Taliansko).

Hotel Diplomat mé& uzatvorené obchodné zmluvy s osvedéenymi dodavatelmi surovin
a tovarov na dlhorocnej baze. Ide predovsetkym o dodavatelov Metro Cash & Carry, pobocka
Zilina, Kofola Rajecka Lesna, Italmarket, Bidvest Slovakia, Accom a aj miestni dodéavatelia
madsa, mlie¢nych vyrobkov, ovocia a zeleniny ako Jinex, Koliba, Zelmix. V ramci obchodnej
politiky hotel aktivne pontka tymto dodavatelom mozZnost’ vyuZitia svojich sluzieb
zamestnancami tychto dodavatelov v rdmci socialneho programu firiem. Z analyzy hotela
vyplyva, Ze prave takto nastavend spoluprdca ma znacny vplyv na dlhodobé trvanie
obchodnych vztahov a ich zmysluplnost’.

4.7 Zostavovanie balikov sluzieb a programova Specifikacia

Dané nastroje marketingového mixu sa stali od roku 2010 stcastou obchodnej stratégie.
Balickami sluZieb (tzv. package) sa rozumie predaj viacerych sluZzieb za jednotni cenu.
Pobytové balicky sa predavaju v Hoteli Diplomat bud ako celorocné pobyty, alebo
doplnkové/ sezonne pobyty. Kazdym rokom sa snaZia pobyty obmienat, inovovat a cenu
nastavovat’ vyhodne nielen pre hotel, ale aj pre zdkaznikov. Pri zostavovani balickov sa bert
do uvahy balicky, ktoré su hostami ziadané (Rekondi¢ny pobyt, Diplomat pobyt), take,
ktorych obsah je mozné hotelom zabezpeéit kvalitou sluzieb, personélu, tradicie (Cas na
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lasku, Odza oddychu pre telo aj mysel’) ako aj také, ktoré st odrazom rastiiceho dopytu na
trhu (Romanticko-kulinarsky pobyt).

V roku 2016 boli v ponuke celoroéné pobyty: Diplomat pobyt, Cas na lasku, O4za oddychu
pre telo aj mysel, Golf pre kazdého a Rekondi¢ny pobyt. Balicky sa od seba lisia
poskytovanymi sluzbami, ale aj cenou. Diplomat inclusive sluzby obsahuju ubytovacie sluzby
(2-3 noci), stravovacie sluzby vo forme ranajok, polpenzie alebo plnej penzie a rézne iné
sluzby, ktoré zavisia od typu pobytového balicka.

V bakalarskej praci sa zvolil pre blizsie predstavenie celorocny pobytovy balicek, o ktory bol
v roku 2016 neustaly zaujem. O Rekondi¢ny pobyt sa zaujimalo za mesiac v priemere 25
klientov. Platnost’ balicku bola od 4. januara do 22. decembra 2016. Pobytovy balicek
obsahoval ubytovanie na 4 noci pre dve osoby s Diplomat inclusive sluzbami, plna penziu (4x
ranajky, 3x obed, 4 x vecera), vol'ny vstup do Wellness & Relax centra. V cene boli zahrnuté 4
druhy masazi (bankova, antistresova, reflexnd masaz chodidiel a parafinovy zabal rak).
Medzi doplnkové sluzby v Rekondicnom pobyte patril bowling, 3D golf a biliard na jednu
hodinu, bezplatné parkovanie a wi-fi . S kipou pobytu bolo mozné vyuzit’ aj rozne zl'avy na
Sportové aktivity (30 %), na vyber jedal z Menu ala carte (10 %) kozmetické oSetrenie vo
Wellness&Relax centre (10 %). Celkova cena za Rekondi¢ny pobyt zavisela aj od vyberu
ubytovacej izby.

4.7.1 Celosezénne a sezonne bali¢ky 2017

Pre rok 2017 si Hotel Diplomat pripravil celorocné a sezonne balicky. Celoro¢né balicky pre
rok 2017 st Diplomat pobyt, Romanticko-kulinarsky pobyt ,,Laska ide cez zaliidok®, Dotyk
ticha krasy a relaxu a Rodinny pobyt. Novinkou je bali¢ek pre seniorov 55+, ktory obsahuje
ubytovanie na 3 noci pre 2 osoby s Diplomat inclusive sluzbami, polpenziu (3x ranajky a 3x
vecera), bezplatné parkovanie a Wi-fi pripojenie. V cene baliku st zahrnuté aj masaze a zl'avy
na doplnkové sluzby. MasaZe trvaju 30 min./osoba a balik obsahuje relaxa¢ni maséz, masaz
hlavy a tvare, lifting pleti ultrazvukom pre ddmu a klasicki masaz néh méatovym olejom pre
pana. So zl'avou 30 % sa da priobjednat’ na recepcii Sportova aktivita (3D golf, bowling,
biliard, tenis a zapozicanie bicyklov). So zl'avou 10 % si m6zu zakaznici prikapit’ vyber jedal
z Menu a la carte v restauracii a kozmetické osSetrenie vo Wellness&Relax centre.

Doplnkové pobyty su v hoteli vo vyvojovej faze. Pobyty sa pripravuju uz rok dopredu, ale ich
zavedenie je operativne rozhodnutie manazmentu hotela. Sezonne bali¢ky sa pridajd do online
ponuky balickov v pripade, Ze hotel nie je na dany termin plny. V roku 2017 sa vlozili do
ponuky dva doplnkové pobyty. Valentinsky pobyt plati od 10. januara 2017 do 12. februéra
2017. Obsahuje 4-chodovii romantickll veCeru, plavanie pri svieckach, flasu sektu na izbe,
vol'ny vstup do Wellness&Relax centra a iné doplnkové sluzby. Druhym sezonnym pobytom
su Jarné prazdniny. Pobyt trva od 17. februara 2017 do 12. marca.2017. V pobyte je zahrnuté
ubytovanie na 3 noci pre 2 osoby a deti do 12 rokov, polpenzia a iné doplnkové sluzby ako
napr. dezert pre celd rodinu z hotelovej restauracie.

4.7.2 Tvorba programov

Marketingovy nastroj ,,programming®“ — programovanie ma za ulohu zvysit' atraktivnost
pobytovych bali¢kov a sluzieb. Pod tymto pojmom vznika mnoho inych definicii. Hotel
Vv ramci pobytovych balickov poskytuje hostom moznost’ vyuzit' vylety do blizkeho okolia
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prostrednictvom organizovanych jednodinovych vyletov pre Clenov Oblastnej organizacie
cestovného ruchu, ktorého je hotel ¢lenom. Zajazdy su organizované na zéklade z&ujmu
viacerych zariadeni cestovného ruchu v regidéne Rajecka dolina. Organizatori hotel informuju
o planovanych vyletoch minimalne dva tyzdne vopred. Svojich hosti hotel informuje
prostrednictvom recepcie. V ponuke jednodnovych vyletov host’ méze najst’ vylet na zamok
Bojnice s navstevou miestnej ZOO, do Skanzenu slovenskej dediny, ktory je najvac$im
muzeom V prirode na Slovensku, plavbu pltami po Vahu s navstevou hradu Stre¢no a osady
Paseka, vylet na Hrady Ziliny a okolia s moznostou navitivit' jedine¢nu vystavu drotarstva,
prehliadku banickych miest banskym vlacikom a bansky skanzen, vylet do Narodného parku
Mala Fatra, navstevu Janosikovho rodiska a Vratnej doliny, vystup na Hrebenovku, ktord je
najvys$simi bodmi Lacanskej Malej Fatry s prekrasnymi vyhl'admi do Zilinskej a Rajeckej
doliny, vylet do najkrajSiecho systému skalnych miest Slovenska s unikatnymi prirodnymi
vytvormi.

V neposlednom rade sa v sOvislosti s vytvaranim programov celoroénych i sezonnych
balickov javi samozrejmostou poskytovanie animacného programu pre rodiny s detmi.
Animacny program je poskytovany v hoteli externou agentirou. Je uréeny pre deti od 3 do 14
rokov a vo vecernych hodinach aj pre dospelych. Hotel propaguje animaény program hostom
pri prichode do hotela formou plagatov v priestoroch recepcie a v komunika¢nych priestoroch
hotela (vytahy, chodby). Specidlnou ponukou je vytvoreny program pocas vianoénych
a velkono¢nych sviatkov. Pocas Silvestra hotel kazdoro¢ne pripravi tematicky vecer na
ur¢ent tému (Tradi¢nd slovenska zabava, Swingovy vecer, Kubanska noc, Ladové kral'ovstvo)
s programom pocas celého pobytu v podobe tematickych gastronomickych veéeri. V rdmci
programu pontka aj varenia so $éfkucharom hotela, skoly tanca, mal'ovanie pernikov, Sibacku

a pod.

Hotel vie zabezpeCit hotelovym tranzitom dopravu z/do najblizSej vlakovej a autobusovej
stanici v Ziline na zaklade poziadavky zo strany host’a.

Hotel sa v sucasnosti orientuje na pripravu cielenych programov pre kongresovych hosti.
V ponuke eventov hotel pondka r6zne teambuildingove akcie v podobe koncertov, zabavnych
hier, Sportovych aktivit, Skoly varenia, ochutnavky vin, destilatov, cigar. Samozrejmost'ou
zostava poskytnutie wellness sluzieb (kozmetické a masérske sluzby) aj pre vel'ké skupiny
hosti. V roku 2017 hotel pripravuje v ramci kongresoveho turizmu okrem toho ponuku aktivit
ako kreativne dielne ¢i mediacné sedenia. Hotel si uvedomuje, Ze poskytovanie kvalitnych
sluzieb v ramci marketingového néstroja programovanie zavisi predovsetkym od vyskoleného
personalu a nastavenych procesov organizovania programov. Popisané programy sl
v zodpovednosti obchodného oddelenia a recepcie. Obchodné oddelenie pripravi pri danom
evente podrobny plan akcie v ¢asovom aobsahovom rozliseni pre jednotlivé strediska.
Stredisko recepcia zodpoveda za detailnd komunikéaciu s hostom pocas celého pobytu.
V kone¢nom ddsledku su do organizovania programu pre individualnych ako aj skupinovych
hosti zapojené vsetky strediska hotela v rozsahu svojej zodpovednosti a konkrétnych tloh.

5 MARKETINGOVY VYSKUM VO VYBRANOM HOTELLI

Na zaklade rozobratia marketingového mixu vo vybranom hoteli sa pristupuje k vyhodnoteniu
marketingovych silnych a slabych stranok v podkapitole ¢. 5.1. Z dévodu tvorby relevantnych
navrhov je dolezité poznat nazory zékaznikov, ktoré sa ziskaju prostrednictvom
dotaznikového Setrenia v podkapitole €. 5.2.
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5.1 SWOT analyza Wellness Hotela Diplomat****

Analyza mikroprostredia podniku alebo analyza silnych aslabych stranok, prileZitosti
a hrozieb zasadne ovplyviuje stratégie vybraného zariadenia spojené s rozhodovacimi
procesmi. SWOT analyza je umanazmentu hotela oblibena, no velakrat staticka
a subjektivna. Pri zostavovani TOWS analyzy sa vychddzalo z pozorovania, z vyskumov,
z hotelovych materialov a z rozhovorov s riaditel’kou a manazmentom hotela. Metodologia
SWOT analyzy je rozoberand v kapitole 2 a analyza je graficky znazornend v tabul’ke ¢. 4.

5.1.1 Silné stranky

Medzi silné stranky analyzovaného hotela z hladiska rozboru marketingového mixu sa
zarad’uje kvalitnd ponuka poskytovanych gastronomickych sluzieb. Stravovacie sluzby sa
tvoria na zéklade sezénnosti a pokrmy su pripravované zo sezénnych potravin. K d’alsim
potencidlnym internym silam hotela sa zarad’uje vyhodna dispozi¢na poloha a exteriér
a interiér vybraného podniku. Podnik sa nachadza v Rajeckych Tepliciach, ktoré su turisticky
navstevované najmi vd’aka kupelnictvu. Medzi najvyznamnejsie silné stranky prevadzky sa
zarad'uje znama obchodna znacka ,,Jednoduchost’ prirody spojena s luxusom®. Hotelova
znaka je znama nie len v Zilinskom regione, ale aj na Slovensku. Pre hotel znacka
predstavuje Ustredny bod svojej stratégie akvalitné sluzby orientuje na syntetizovanie
sokolitou prirodou Rajeckej doliny. V oblasti sluzieb patri faktor zamestnanci
K najpotrebnejsim nastrojom 8P. Silnou strAnkou Wellness Hotela Diplomat je prozakaznicky
pristup persondlu, ktory prispieva k vysokej navratnosti spokojnych Kklientov. Jednotna
marketingovd komunikacia hotela, ktord vo vSeobecnosti najvyraznejSie oslovuje vysoky
pocet potencidlnych zé&kaznikov. Z hladiska tvorby pobytovych bali¢kov patri hotel
K najoblibenej$im v ramci porovnania s konkurenciou. Inovéacia overenych a uspe$nych
pobytovych balickov sa zarad’uje k silnym strdnkam hotela.

5.1.2 Slabé stranky

K nedostato¢nym strankam hotela sa zaclefiuje nizka a neuspokojiva kvalita wellness centra.
Wellness centrum prevadzky by si ziadalo zrekon$truovanie a nové vybavenie ako napr. nové
druhy siun alebo vonkaj$iu virivku. Medzi smerodatné slabé stranky patria vysoké ceny
ponukanych sluzieb. Ceny za sluzby zélezia od kvality, akou st poskytované, ale aj od inych
externych ainternych faktorov. K inym potencidlnym internym slabostiam sa zadel'uje
nekvalitné technické vybavenie, ktoré spésobuje vynakladanie vysokych nékladov na ich
opravu. Hotelové zariadenie sa budovalo z lacnejSich materialov, ktoré sa v stcasnosti kazi
a sposobuje prevadzke tazkosti a poruchy. K d’al§im slabym strankam prislachaju staré
zavizky hotela formou vysokého uveru, ktory si vyZzaduje obmedzenie finanénych zdrojov
najmd mimo hlavnej sezény podniku, kedy su zisky hotela nizSie. Hotel v sucasnosti
neusporadiva skoro ziadne kultarne podujatia, ¢o moze viest’ k strate zadkaznikov. Firma by
mala z daného hladiska tvorit’ akcie na hoteli, alebo by sa mala zacat’ zaujimat’ o tvorbu
programov do okolia Rajeckych Teplic.

5.1.3 Prilezitosti

Medzi prilezitosti pre analyzovany hotel sa zarad’uje zaujem zahrani¢nych a domécich
investorov, zddvodu vyuzitia termalneho pramena mesta Rajecké Teplice. DalSou
ekonomickou prilezitostou je moznost vyuzitia Eurofondov a dalSich programov
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z ministerstiev. Europska unia podporuje prevadzky, ktoré vo svojom obore prichadzaju
s jedine¢nymi produktmi. Mesto Rajecké Teplice ma vybornu polohu aj z hl'adiska kultarneho
cestovného ruchu. V sucasnosti sa stava stale obl'ibenejsi domaci kultirny cestovny ruchu
z dévodu nepokojnej situacii vo svete. Na obyvatel'stvo zacinaju vplyvat' informacie
0 blahodarnych uc¢inkoch termalnych lie¢ivych pramenov. Termalny pramen v Rajeckych
Tepliciach je zndmy vd’aka vylie¢enym pacientom. Ako bolo spominané zékaznici sa ¢o raz
CastejSie stretavaji s pozitivnymi vysledkami kupelnictva a wellness. V sucasnosti vznika
trend wellness, saun, masazi v spojeni s lie¢ivymi vodami. Hotel Diplomat ma vyborna
strategicku polohu v ramci konkuren¢nych hotelov na Slovensku. Vo svojom okoli disponuje
zaujimavymi kultirnymi pamiatky, ale najma lie¢ivym termalnym pramenom.

Neustale vyvijanie novych technologii v oblasti cestovného ruchu, hotelierstva a gastronémie
je vyborna prilezitost’ z hl'adiska novych nastrojov v oblasti komunikéacie so zakaznikmi,
novych gastronomickych smerov alebo v oblasti inovacie sluzieb.

5.1.4 Hrozby

Neustaly néarast vstupu novych konkurentov do odvetvia je nezanedbate'nou skuto¢nostou,
ktorej by mal hotel venovat’ neustalu pozornost. Medzi hrozby, ktoré ovplyviiuju nie len
hotelové prevadzky sa zarad'uje nestabilna ekonomickd a politicka situacia v eurozéne
a v okolitych Statoch. V sucasnosti sa situacia v Staitoch meni kazdym ditom, preto je dolezité,
aby podnik sledoval dianie v politike, v ekonomike a inych sektoroch. Vo velkom mnozstve
roznych firiem sa objavuje ¢o raz CastejSie nespokojnost’ zakaznikov s kvalitou sluzieb. Je
nutné, aby sa predchadzalo nespokojnosti dodrziavanim hygienickych Standardov a ich
Castych inovacii. Zdarenu cinnost' hotela moéze ohrozit novelizacia legislativ v oblasti
cestovného ruchu napr. zvySenim dani. V Zilinskom kraji sa neustale roziruje priemyselna
vyroba a najma tazba vapenca. Dana skuto¢nost’ moze ovplyvnit’ zaujem klientely o vyuzitie
sluzieb v Rajeckych Tepliciach. A poslednou neuspokojivou hrozbou je migracny ubytok
obyvatel'stva na Slovensku. Kedy mlady a Sikovny persondl odchadza za lepSimi platovymi
podmienkami do zahranicia.

Tab. 5: SWOT analyza

1.Kvalitna ponuka stravovacich sluzieb

2. Poloha a vnutorné a vonkajsie prostredie hotela

3. Vlastna znacka- ,,Jednoduchost’ prirody spojena
S luxusom*

4. Prozakaznicky pristup personalu

5. Jednotna marketingova komunikéacia hotela na
vysokej Urovni

6. Inovacia overenych a tispe$nych pobytovych
balickov

1.ZvySujuci sa zaujem obyvatel'stva o kupelnictvo
a termalne lie¢ivé pramene
2. Rastlci zaujem o domdci kultarny cestovny ruch

3. Uprednostiovanie zakaznikov wellness hotelov

1. Neuspokojiva kvalita wellness sluzby

2.Premrstené ceny za
zékaznikov
3.Vynakladanie vysokych nakladov na opravu
vybavenia hotela.

4.0bmedzené finanéné zdroje zdbvodu plnenia
starych zavéazkov

5. Zastaralé vybavenie $tandardnych izieb

sluzby-  nespokojnost’

6. Nedostatocné kultirne- spolocenské vyuzitie hotela

1.Neustaly nérast vstupu novych konkurentov do
odvetvia

2. Prisne hygienické predpisy a ich ¢asté inovacie
3.Nestabilna ekonomickd a politickd situacia v
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eurozdne a v okolitych Statoch
4.Z4ujem zahrani¢nych a domécich investorov 4.Novelizacia legislativ v oblasti cestovného ruchu

5. Moznost’ vyuzitia Eurofondov a d’alSich programov ~ 5.Migra¢ny ubytok obyvatel'stva na Slovensku
z ministerstiev
6. Neustale vyvijanie novych technol6gii v oblasti 6.Rozvoj priemyselnej vyroby v Zilinskom kraji
cestovného ruchu, hotelierstva a gastronomie

Zdroj: upravené a spracované autorom

Na zéklade vypracovania SWOT analyzy Wellness Hotela Diplomat sa ziskali informacie
o internom pdsobeni podniku a externych vplyvoch, ktoré by v budicnosti mohli vybranej
hotelovej prevadzke priniest’ pozitivne, alebo naopak negativne vplyvy. S nadobudnutymi
vysledkami zo SWOT analyzy sa pristupuje k ziskaniu vysledkov z dotaznikového Setrenia.
Na =zaklade dosiahnutie cielov bakalarskej praci je dolezité nie len zoznamenie s
informéaciami od podniku, ale aj poznat’ nazory zakaznikov, na zaklade danej skuto¢nosti sa
pristupuje k vypracovaniu dotaznikového Setrenia.

5.2 Dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie bolo vytvorené na zdklade nastrojov marketingového mixu vo
vybranom hoteli. Tvorba blankiet bola konzultovana s riaditelkou hotela a s jednotlivymi
manazérmi hotelovych usekov.

Na uvod dotaznikového Setrenia sa respondenti oboznamuju s cielom vyskumu, blizSich
informaciach a instrukciach. Dotaznikové Setrenie je rozdelené na dve Casti a obsahuje 13
otazok. V prvej Casti maju respondenti ohodnotit’ poskytované sluzby Hotelom Diplomat na
pét’ stupniovej Skale. Stupnica je tvorena od 1 — 5 priCom:1 = vel'mi spokojny, 2 = spokojny,
3 = skor spokojny ako nespokojny, 4 = nespokojny, 5 = vel'mi nespokojny. V druhej Casti
maju dotazovani za ulohu zakrazkovat’ jednu z moznosti. Na konci dotaznikového Setrenia
moézu respondenti vyjadrit’ svoje pochvaly alebo naopak navrhy na zlepSenie hotelovych
sluzieb. Dotaznikové Setrenie je vypracované na zaklade vysledkov z jednotlivych analyz

dotaznikového Setrenia. V prilohe ¢. 5 je uvedené dotaznikové Setrenie, prostrednictvom
ktorého zakaznici hodnotili sluzby poskytovaného hotela.

Cielom dotaznikového Setrenia je zistitt zakladné tudaje o hotelovych zakaznikoch a
ich spokojnost’ s vyuzitim hotelovych sluzieb. Respondenti boli vyberani ndhodne a osloveni
recepciou hotela o poskytnuti a vyplneni dotaznikovych Setreni. Objektom dotaznikového
Setrenia boli vSetci zakaznici Wellness Hotela Diplomat, ktory vyskusali aspon jednu hotelom
poskytovanu sluzbu. Vyskumu sa mohli zacastnit’ vSetci hotelovi klienti, ktori v intervale od
1.12.2016 do 31.1.2017 navstivili hotel za ucelom vyuzitia hlavnych alebo doplnkovych
sluzieb. Spomedzi 134 opytanych dotaznikové Setrenie zodpovedalo 114 respondentov
vSetkych vekovych kategorii. Pre uplnost’ a spravnost’ vyplnenia sa vybralo 100
dotaznikovych Setreni. Percentudlne zodpovedalo na dané otazky 85,05 % ucastnikov zo
vSetkych opytanych, ale z dovodu nespravnosti sa 14 dotaznikovych Setreni neanalyzovalo.

5.2.1 Analyza zakladnych informécii

Na prva otdzku zodpovedalo 100 % respondentov a tykala sa najmé hotelovych priamych a
nepriamych distribu¢nych ciest. Vysledky z prvej analyzy su zobrazené v prilohe ¢. 6.
Zyprilohy ¢. 6 vyplyva, Zze 49 % respondentov vyuzilo na dosiahnutie informacii

55



0 analyzovanom hoteli hotelovi webovu stranku. Zlavovy portéal, ktory sprostredkovava
najmi pobytové balicky ,,prilakal“ 21 % respondentov v priebehu dvoch sledovanych
mesiacov. Zo zakaznikov, ktori sa zucastnili analyzy, sa 14 % oboznamilo s vybranym
ubytovacim zariadenim prostrednictvom sociélnej siete Faceboook. Na zéklade kladnych
odporucani hotel navstivilo 9 % respondentov. O vybranom hoteli sa dozvedelo z inych
zdrojov 3 % respondentov, ktori zaskrtli moznost' iné. Z tlacenej reklamy sa len 2 %
respondentov docitalo a vyskusalo sluzby podniku. Nepriama distribu¢nd cesta cestovné
kanceléarie poskytli 2 % zakaznikov dostato¢né informacie a hotel v stanovenom termine
navstivili.

Z dostupnych materidlov a hotelovych dotaznikovych Setreni vyplyvaji podobné vysledky
ako v dotaznikovom Setreni za sledované obdobie december a januar. Va¢Sina zakaznikov

vyuziva hotelovii webovu stranku a zlavové portaly. Vinych sledovanych obdobiach
prostrednictvom cestovnych kancelarii navstivi hotel va¢si pocet klientov.

5.2.2 Analyza spokojnosti zdkaznikov

Analyza spokojnosti zakaznikov sa v bakalarskej praci pouzila z dévodu ziskania informécii
zo strany zékaznikov. Otazky boli v dotaznikovom Setreni polozené tak, aby sa zistila
spokojnost’ zakaznikov s poskytovanymi hotelovymi sluzbami, cenou a personalom.

Na otazku ,,ubytovanie“ zodpovedalo 100 % z(éastnenych. V prilohe ¢. 7 sU percentualne
vyhodnotené odpovede respondentov. Otazka ,,ubytovanie® obsahuje 3 podotazky, ktoré sa
tykaju spokojnosti zakaznikov s komplexnymi ubytovacimi sluzbami.

Priloha ¢. 7 znazornuje vysledky hodnotenia ubytovacich sluzieb. Na grafe v prilohe ¢. 7 je
zrejmé, ze zakaznici boli s ubytovacimi sluzbami vo vd¢Sej miere vel'mi spokojni. Prvi
podotazku- ,,vybavenie a ¢istota izby*“ 83 % respondentov oznacilo znamkou 1 ,,velmi
spokojny®, 12 % z opytanych ju ohodnotilo znamkou 2 ,,spokojny*, 4 % zé&kaznikov bolo
s faktorom ubytovania ,,skor spokojny ako nespokojny“ a ohodnotili zndmkou 3. Jeden
respondent bol so zlozkou ubytovacich sluzieb ,,nespokojny* a oznacil sluzbu znamkou 4.
Druhi podotazku- ,.cena za ubytovanie za izbu“ ocenilo 93 % respondentov za ,,vel'mi
spokojny“, 4 % navstevnikov boli s cenou ,,spokojny* a3 % opytanych ju ohodnotilo
na ,,skor spokojny ako nespokojny“. Tretiu podotazku- ,,ochota a zdvorilost’ pracovnikov
housekeepingu” obodovalo 91 % =zucastnenych znamkou 1 ,,vel'mi spokojny“ a9 %
z respondentov bolo s pracovnikmi housekeepingu ,,spokojny*.

Z analyzy ubytovacich sluzieb boli predpokladané odlisné zistenia. Predpokladala sa niZSia
spokojnost’ s vybavenim hotelovych izieb a s cenou za izbu v porovnani so ziskanymi Gdajmi
0 spokojnosti spotrebitelov. V ndvrhoch respondenti odporucali zlepSenie kvality ubytovacich
16Zok.

Na otazku ,,stravovanie” zodpovedalo 100 % zuacastnenych, v prilohe ¢. 8 sU uvedené
vysledky v percentdch. Otazka ,stravovanie® obsahuje 3 podotazky, ktoré sa tykaju
spokojnosti zakaznikov s komplexnymi stravovacimi sluzbami.

Na stipcovom grafe v prilohe ¢. 8 su znazornené jednotlivé odpovede hodnotitelov. Skupina
100 hodnotitel'ov mala za ulohu zhodnotit’ stravovacie sluzby v analyzovanom hoteli. Sustava
troch stipcovych grafov poskytuje prehladné porovnanie dosiahnutych odpovedi na jednotlivé
podotazky respondentov dotaznikového Setrenia. Prvi podotazku- ,,pestrost’ a kvalita jedal
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anapojov* ocenilo 63 % opytanych zndmkou 1, 38 % klientov oznacilo sluzbu znamkou
2 ,.,spokojny* a len 2 % ju ohodnotilo znamkou 3 ,,skor spokojny ako nespokojny*. V druhej
podotazke- ,,ceny jedal a napojov* sa respondenti nezhodli. Dana sluzba ma niz8ie hodnotenie
V porovnani s ostatnymi zlozkami stravovacich sluZieb. Z grafu je zrejmé, Ze hodnotitelia ju
obodovali vSetkymi moznymi moznostami. VacSina 57 % boli so sluzbou ,,vel'mi
spokojny*“ a ozna¢ili ju zndmkou 1, 25 % z Gcastnikov dotaznikového Setrenia ju ocenili
znamkou 2 ,,spokojny*, 10 % boli so sluzbou ,,skér spokojny ako nespokojny*. Znamku
4 ,nespokojny” udelilo cenam jedal a napojov 5 % z&kaznikov a3 % spotrebitel'ov ju
ohodnotilo znamkou 5 ,,velmi nespokojny*“. ,,Ochota a zdvorilost personalu“- tretia
podotazka stravovacich sluzieb je v priemere pozitivne ohodnotena. 87 % z respondentov ju
ohodnotilo znamkou 1 ,,vel'mi spokojny* a 13 % je obodovalo znamkou 2 ,, spokojny*.

Predpokladom odpovedi z dotaznikového Setrenia bola vysSia spokojnost’ zakaznikov
s pestrostou a kvalitou jedal. Konzumenti maji na vyber so Sirokej skaly jedalneho
a napojového listka. Ceny jedal a napojov su nastavené Standardne v porovnani s nakladmi
a priemernej marzi.

Skupina stipcovych grafov v prilohe &. 9 vyhodnocuje sluzby wellness centra v analyzovanom
hoteli. Otdzka ,,wellness censtrum® obsahuje 7 podotdzok, ktoré sa tykaji spokojnosti
zakaznikov s komplexnymi wellnessovymi sluzbami.

Priloha ¢. 9 zobrazuje celkové vysledky hodnotenia spokojnosti zékaznikov s wellness
sluzbami. Z prilohy €. 9 je zrejmé, Ze v prevaznej miere zakaznici hodnotili sluzby za ,,vel'mi
spokojny*. Zo stipcovych grafov vyplyva, ze klienti su s kvalitou a ponukou sluZieb vodného
sveta ,,veI'mi spokojni (76 %), skoro ¥ zakaznikov bolo so sluzbami ,,spokojni a zhodnotili
ho v dotaznikovom $etreni znamkou 2. Mala skupinu respondentov (5 %) tvoria spotrebitelia,
ktori boli s danou sluzbou ,,skor spokojni ako nespokojni* a oznacili ju znamkou 3. Ochota
a zdvorilost’ persondlu jednotlivych tsekov je vo véc¢sine ohodnotena vel'mi pozitivne. Na
useku vodného sveta ju ohodnotili hostia nasledovne: 82 % hosti bolo v sledovanom obdobi
so ochotou personalu ,,vel'mi spokojni®, 16 % ju ohodnotilo zndmkou 2 ,,spokojni a len 2 %
mali so zamestnancami negativnu skusenost’ ,,skor spokojni ako nespokojni* a priradili jej
znamku 3. Dalsim sledovanym bodom bola ,,cena za sluzby vodného sveta“. S cenou bolo
74 % z vSetkych respondentov ,,vel’'mi spokojni®, 19 % bolo s cenou ,,spokojni* a posledna
skupina zéakaznikov bola s cenou za sluzby vo vodnom svete ,,skor spokojna ako nespokojna‘.
Zo sluzbami v saunovom svete vyplyva mensia spokojnost’ zdkaznikov ako so sluzbami vo
vodnom svete: 63 % respondentov st s danymi sluzbami ,,velmi spokojni®, 24 %
spotrebitelom chybala v saunovom svete nejakd zlozka a ohodnotili ju zndmkou 2 ,,spokojny*‘.
Poslednou priradenou znamkou v saunovom svete bola znamka 3 ,,skér spokojny ako
nespokojny“ (13 %). Ochota a zdvorilost’ personalu je vo vSeobecnosti v Hoteli Diplomat
najlepSie hodnoteny prvok. So zamestnancami v saunovom svete bolo ,,vel'mi
spokojnych® 81 % konzumentov, 14 % klientov boli s pracovnikmi ,,spokojni“ a ostatna 5 %
skupina im priradila zndmku 3 ,,skor spokojny ako nespokojny*. Cena saunovych sluzieb sa
umiestnila vo véc¢Sine na vrchnych prieckach hodnotenia: 70 % hodnotitel'ov jej pridelilo
znamku 1 ,,vel'mi spokojny*“ a 23 % zékaznikov sa zhodlo a popridavalo cene saun zndmku
2 ,,spokojny*. Posledny 7 % celok sa zaclenil do skupin, ktori povazuji ceny saunového sveta
za ,,skor spokojny ako nespokojny* (4 %) a 3 % respondentov bolo so sluzbami ,,nespokojni*.
Ponuku masazi vyuzilo len 46 % zo vsetkych respondentov. Vécsina z nich (33 %) oznacilo
masaze znamkou 1 ,,vel'mi spokojni®, 9% hosti boli s masazami ,,spokojni“ a2 %
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hodnotitel'ov oznacili masérske sluzby znamkou 3 ,,skor spokojni ako nespokojni“. Posledna
2 % kategoria oznacili masdze zndmkou 4 ,,nespokojni.

Predpoklady vysledkov z analyzy hodnotenia wellness sluzieb sa nepotvrdili. Z grafu
vyplyvaju zvlastne ukazovatele ako napriklad, Ze hotel nema problém ziskat’ si zakaznikov do
wellness centra, ale problémom ostava fakt, ze klienti nevyuzivaju masaze.

5.2.3 Celkovy dojem z vybraného hotela

Na piatu otdzku zodpovedalo 100 % respondentov a tykala sa ohodnotenia celkového dojmu
analyzovaného hotela. Graf v prilohe ¢. 10 porovnava spokojnost’ zakaznikov vybraného
hotela. Otdzka obsahovala 2 podotizky, aby sa zhodnotila spokojnost’ respondentov
s interiérom a exterierom ubytovacieho zariadenia. Z grafu v prilohe ¢. 10 je zrejmé, ze
zakaznici su viac spokojni s vonkaj$im okolim sledované¢ho hotela: 86 % respondentov
oznacilo exteriér znadmkou 1 ,velmi spokojny“, 11 % hodnotitelov je
s exteriérom ,,spokojny* a priradili mu znamku 2, posledna 3% skupina respondentov
povazuje exteriér za ,,skor spokojny ako nespokojny” a ohodnotili ho znamkou 3
v dotaznikovom Setreni. Z grafu v prilohe ¢. 10 vyplyva, Ze respondenti boli v priemere
s interiérom hotela ,,spokojny“. Znamkou 1 ,,velmi spokojny“ ohodnotilo interier 79 %
respondentov, 16 % klientov v sledovanom obdobi bolo svnatornym prostredim
hotela ,,spokojny*“ a ohodnotili ho znamkou 2. Predposledna 4% skupina oznacila interiér
znamkou 3 ,skor spokojny ako  nespokojny”“ ajeden  respondent  bol
v hoteli ,,nespokojny* a priradil mu znamku 4.

Z grafu v prilohe ¢. 10 vyplyvaju predvidatel'né udaje. Zakaznici ubytovacieho zariadenia
porovnavaju velakrat interiér s konkurenénymi hotelmi v okoli Wellness Hotela Diplomat.
V porovnani s konkurenénymi subjektmi ma hotel Diplomat Standardné vybavenie ale
jedine¢né poskytované sluzby a osobity pristup ku klientom.

5.2.4 Analyza doleZitosti nastrojov marketingového mixu

V dotaznikovom Setreni sa zist'ovala aj dolezitost’ marketingovych néstrojov. Cielom otazky
bolo urcit, ktory faktor respondenti najviac uprednostiiuju pri vybere ubytovacieho zariadenia.
Vysledky z dotaznikovej analyzy su uvedené v tabulke ¢. 4.

Tab.4: Poradie délezitosti ndstrojov marketingového mixu pre zdkaznika

1. Kvalita a rozmanitost’ sluzieb
2. Cena sluzieb

3. Personal

4. Umiestnenie a design hotela
5. Reklama

Zdroj: spracované a upravené autorom

V dotaznikovom Setreni mali moznost respondenti ohodnotit’ jednotlivé nastroje
marketingového mixu znamkou od 1 do 5. Po s¢itani znamok sa v bakalarskej praci vytvorila
tabul’ka podla stupnia dolezitosti. Respondenti sa prevazne zhodli v priradenosti kvality
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a rozmanitosti sluzieb na prvé miesto. Cena sluzieb je pre zdkaznikov na druhom mieste.
Personal hodnotitelia zaradili na tretie miesto pri urCovani poradia. Klienti v sledovanom
obdobi v mesiacoch december a januar nepovazovali umiestnenie a design hotela za urcujtci
faktor pri vybere hotela a priradili mu $tvrté miesto. Poslednt piatu skupinu uzatvara reklama,
ktora zakaznici nepovazuju za dolezita pri rozhodovani o vybere hotela.

Dosiahnuté vysledky su pre autora bakalarskej praci prekvapivé. Je zrejmé, ze reklama sa
umiestnila na poslednom mieste. Dany nastroj marketingového mixu sa poklada za dolezitejsi
hlavne z hl'adiska budovania preferencii pre zékaznika a pravdivych informaciach o hoteli.

5.2.5 Vyutzitie sluzieb inych ubytovacich zariadeni v okoli

Na siedmu otadzku zodpovedalo 100% respondentov. Opytani mali za Glohu vybrat’ z dvoch
variant odpovedi: a) ano b) nie

Na grafe v prilohe ¢. 11 st zobrazené vysledky odpovedi respondentov na otazku &islo 7.
V ramci otazky sa zistovala navstevnost’ konkurenénych subjektov v okoli. Z prilohy ¢. 10
vyplyva, ze 62 % dotazovanych, zaciarklo v dotaznikovom Setreni moznost' po b) nie.
Celkovo 38 % respondentov navstevuje/navstivilo aj iné hotelové zariadenia v Rajeckych
Tepliciach a zvolili si moznost’ po a) ano.

Predpokladom odpovedi respondentov boli podobné vysledky. Vécsina hotelovych hosti
navstivila Rajecké Teplice len za ucelom stravenia dovolenky alebo vyuzitia kongresovych
sluzieb vo Wellness Hoteli Diplomat****,

5.2.6 Odlisnost’ v konkurenénych ubytovacich zariadeniach

Osma otazka nadvazuje na predchadzajucu otadzku v prilohe & 12. Na danl otézku
zodpovedalo 38 respondentov. Respondenti mali na vyber vybrat’ z dvoch moznosti odpovedi
Vv dotaznikovom Setreni: a) ano b) nie

V ramci 6smej otazky bolo nutné nadviazat' na predchadzajucu siedmu otazku, kde mali
respondenti oznacit’, ¢i navStevuju/ navstivili aj iné ubytovacie zariadenie. Ukazalo sa, Ze
Vv poskytovanych sluzbach je analyzovany hotel konkurenciuschopny. Zakaznici (12 %), ktori
mozu porovnavat’ sluzby s konkurenénymi zariadeniami oznadili, Ze hotel v poskytovanych
sluzbach ma rezervy a konkurenéné subjekty su kvalitnejSie v sledovanom bode. Naopak
26 % oznaéilo druhi moznost’ ato, ze konkurencia v okoli hotela nie je porovnatelna
Vv poskytovanych sluzbach. Druhd podotdzka sa tykala cien za poskytované sluzby. 28
respondentov z 38 si mysli, Ze cena za sluzby je premrstena. 10 respondentov su s Cenou za
sluzby spokojni. Z prilohy ¢ 12 je zrejmé, Ze silnou strankou hotela je personal. Opytani ho
v dotaznikovom $etreni porovnavali s konkurenciou a4 hodnotitelia z 38 respondentov
s obsluhujucim personalom nebolo spokojnych, naopak véc¢sina zakaznikov 34 si mysli, Ze
ubytovacie konkurenéné zariadenia nedisponuji s kvalitnej§im personalom. Stvrta podotazka
rozobera umiestnenie adesign analyzovaného hotela. V odpovediach sa respondenti
prekvapivo zhodli a polovica z 38 opytanych povazuje umiestenie a desing za kvalitnejsi
adruha polovica poklada situovanost’ a design hotela za menejhodnotny v porovnani
s konkurenciou. Poslednd piata podotazka porovnavala marketingovd komunikaciu
s ostatnymi hotelovymi subjektmi v Rajeckych Tepliciach. Na dant podotazku zodpovedalo
38% zo vSetkych respondentov dotaznikového Setrenia. Propagaciu hotela povazuje 24
klientov z 38 za plnohodnotejsiu a 14 respondentov ju poklada za menej cennu.
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Udaje vyplyvaji z dotaznikového Setrenia sa predvidali. Respondenti odpovedali
nepredvidatelne len v Stvrtej podotazke, kde umiestenie adesing hotela porovnali
s konkurenciou zhodne.

5.2.7 Komunikaény mix

Priloha ¢&. 13 predstavuje skupinu stipcovych grafov vyhodnocujucich nastroje
komunika¢ného mixu vo vybranom hoteli. Deviata otazka obsahuje 5 podotdzok, ktoré sa
skladaju z jednotlivych komunika¢nych prostriedkov

Priloha ¢. 13 popisuje vysledky hodnotenia nastroje marketingovej komunikacii. Na grafe
Vv prilohe ¢. 13 je zretelné, ze zakaznici boli s néstrojmi komunika¢ného mixu vo vicsej miere
velmi spokojni. Prvl podotazku- ,,vzhlad a prehladnost webovych stranok® hodnotili
zakaznici len dvomi znamkami: 85 % respondentov ohodnotilo znamkou 1 ,,vel'mi spokojny*,
15 % 2z opytanych ju ohodnotilo znamkou 2 ,,spokojny“, Druht podotidzku- ,uplnost
webovych stranok® ocenilo 79 % respondentov za ,,vel'mi spokojny”, 15 % navstevnikov
boli s webovymi strankami ,,spokojny* a 6 % opytanych ju ohodnotilo na ,,skdr spokojny ako
nespokojny®“. Tretiu podotazku- ,,propagacné materidly obodovalo 67 % zucastnenych
zndmkou 1 ,velmi spokojny“ a26 % respondentov  bolo s propagaénymi
materialmi ,,spokojny*“, 7 % zo vsetkych opytanych ju oznacilo znamkou 3 ,,skor spokojny
ako nespokojny“. So Stvrtou podotazkou ,,podpora predaja* st zdkaznici prevazne ,,vel'mi
spokojny* (83 %), 9 % dotazovanych povazuje dant podotazku znamkou 2 ,,spokojny*“ a 8 %
s informéaciami z propagaénych materialov bolo ,,skor spokojny ako nespokojny* a ohodnotili
ich zndmkou 2. Poslednou kategdriou v danej otazke boli vztahy s verejnostou. Zakaznici ju
ohodnocovali réznorodo: 62% zakaznikov PR povazuju za ,,vel'mi spokojny* a ohodnotili ju
zndmkou 1, 19 % spotrebitelov vztahom s verejnostou udelilo zndmku 2 ,,spokojny“.
Znamku 3 ,,skor spokojny ako nespokojny“ udelilo ,,public relations” 8 % z dopytovanych
a 11 % klientov ju ohodnotilo znamkou 4 ,,nespokojny*.

Stanovené predpoklady analyzy sa vo vécSej miere potvrdili. Posledny prvok PR obodovali
respondenti niz§imi znamkami ako sa predpokladalo.

5.2.8 Sluzby odporucané zakaznikmi

Otazka cislo desat’ sa podrobnejSie venuje ohodnoteniu konkrétnych sluzieb respondentmi.
Odportacanym sluzbam sa vyjadrili vSetci hodnotitelia (100 %) bud’ kladnou odpoved’ou po a)
ano alebo negativnou odpoved’'ou po b) nie. Otdzka obsahuje 5 podotazok, ktoré sa tykaju
sluzieb, ktoré mohli byt’ pre respondentov atraktivne.

V dotaznikovom Setreni mali moZnost’ respondenti doporucit’ analyzovanému hotelu sluzby,
o ktoré by mali v budlcnosti zaujem. Z prilohy ¢&. 14 vyplyva, Ze rozsirenie pobytovych
balickov by prijalo 26 % zo vSetkych hodnotitel'ov. S aktualnou ponukou pobytovych
balickov je spokojnych 74 % opytanych. Druha podotazka sa tykala atraktivit pre deti.
Analyzovany hotel mnohokrat navstevujii rodiny s detmi, ktorym aktualny stav detskych
ihrisk a detskych kuatikov nestaci (46 %), preto by prijali obnovenie detskych atraktivit.
Predpoklada sa, Ze 54 % respondentov, ktori odpovedali na podotdzku negativne boli dospeli
bezdetni respondenti. Kultdrno - zabavné akcie by potesili 29 % posudzovatel'ov. Naopak
71 % ocenovatel'ov je uspokojenych s aktudlnou ponukou kulturnych akcii v hoteli. Vybrany
hotel usporiadava vylety do okolia, ale len pre viacsie skupiny klientov. Hotel zaujima
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vysledok danej podotazky, pretoze v buducnosti by sa chcel vyletmi do okolia pre zaujemcov
odlisit’ od konkurencie. O danu sluzby by malo 35 % respondentov zaujem a 65 % opytanych
vylety do okolia nepokladaju za délezité. Moznost’ ,,iné*“ oznacilo 20 % a vo v§eobecnosti sa
respondenti zhodli v zlepSeni wellness centra napriklad dolozenim novych saun a viriviek.

Predpokladalo sa, ze respondenti budi mat vysoky zaujem o detské sluzby. Autora
bakalarskej praci prekvapil nizs$i zaujem zo strany klientov o usporiadavanie zdbavnych-
spolo¢enskych akcii na hoteli.

5.2.9 Analyza zakladnych informacii o respondentoch

Analyza zékladnych informécii o respondentoch sa v bakalarskej praci pouzila preto, aby sa
zistila zakladna segmentacia zakaznikov hotela. V navrhovej ¢asti bakalarskej praci sa podl'a
zistenych informécii o klientoch navrhuji pre hotel vhodné odporucania. Pomocou
dotaznikového Setrenia sa zistovali informacie o pohlavi, veku a o rozptyle zakaznikov
z hl'adiska povodu.

5.2.9.1 Pohlavie respondentov

Vysecovy graf Vv prilohe €. 15 popisuje pohlavie respondentov dotaznikového Setrenia.
Z prilohy ¢. 15 vyplyva, ze zo 100 % zakaznikov navstivilo v sledovanom obdobi 57 % zien
a 43 % muzov.

Predpokladom analyzy bol opac¢ny vysledok, pretoze za jedno ucltové obdobie navstivi
analyzovany hotel viac Zien ato priemerne 026 % viac z dovodu orientacie pobytovych
balickov na zenské pohlavie.

5.2.9.2 Vek respondentov

V prilohe ¢. 16 je zobrazena vekova Struktura zakaznikov hotela. VV mesiacoch december a
janudr navstivila analyzovany hotel kazd4 vekova kategoria. Ciel'om analyzy je zistit’ najviac
zastapené vekové Struktiry kvoli spravnosti navrhovanych doporuceni. Najviac zastupenou
vekovou Strukturou st respondenti od 26 do 40 rokov (46 %). Druh( kategoriu predstavujd
zakaznici od 41 do 60 rokov (24 %). Vekové rozhranie od 19 do 25 rokov oznacilo
v dotaznikovom Setreni 2 % klientov. Poslednymi najmenej zastipenymi kategériami su
respondenti nad 60 rokov (5 %) a najmladsi neplnoleti respondenti do 18 rokov (3 %).

Vysledky z analyzy, ktora skima vek respondent v dotaznikovom Setreni nebol prekvapivy.
Z rozhovorov s manazérmi hotela vyplyva, ze vybrany hotel je celoro¢ne navstevovany
najpocetnej§imi segmentmi od 26 do 60 rokov.

5.2.9.3 Rozdelenie respondentov z hl’adiska povodu

V prilohe ¢. 17 sa popisuje rozptyl respondentov z hl'adiska pévodu. Najviac zastupenou 30 %
kategoriou hodnotitel'ov pochadza zo Zapadného Slovenska. Druhou najpocetnejSou skupinou
st hodnotitelia prichadzajuci z Vychodného Slovenska (28 %). Zo Stredného Slovenska
pricestovalo v sledovanom termine 25 % zakaznikov vyuzit’ sluzby vybraného analyzovaného
hotela. Poslednou kategoriou st respondenti pochadzajici zo zahranicia, na grafe Vv prilohe ¢.
17 predstavuju najmensiu skupinu respondentov 17 %.
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Vysledok z analyzy p6vodu respondentov z dotaznikového Setrenia predstavuje vynimocny
stav. Z hotelovych zdznamov vyplyva, ze najaktivnejSim hotelovym klientom st zdkaznici
pochadzaju zo Zilinského kraja a Stredného Slovenska.

5.2.10 Analyza postrehov, navrhov a pripomienok respondentov

V zéavere dotaznikového Setrenia sa vytvoril priestor pre pochvaly, pripomienky alebo navrhy
na zlepSenie servisu pre zdkaznikov. Dant otazku zodpovedalo 68 % zo vSetkych
zucCastnenych dotaznikového Setrenia. Pripomienky a pochvaly sa velakrat opakovali, pre
uplnost’ bakalarskej préci sa vybrali najma tie, ktoré sa tykaju nastrojov marketingového mixu:

Pripomienky

e Produkt- respondenti navrhuju zlepsit’ kvalitu ubytovacich 16zok s zlepsit’ ponuku
saun

e Marketingova komunikéacia- zékaznici si v dotaznikovom Setreni ziadali, aby malo
ubytovacie zariadenie lepSie oznacenie z centra mesta Rajecké Teplice.

Pochvaly

e Produkt - hosti milo potesila pestrost’ jedalneho listku.

e Miesto - ucastnici dotaznikového Setrenia boli spokojni s priestormi restauracie
a exteriérom analyzovaného hotela.

e TDudia - personal hotela zékaznici pokladaju za profesionalni, ochotni a kreativni.

e Marketingova komunikacia- klienti ocefiuju proaktivny pristup (Diplomat Zurnal).

e Pobytovée balicky - s ponukou pobytovych balickov je vdcSina respondentov spokojna.

5.2.11 Zhrnutie marketingového prieskumu

Informécie z dotaznikového Setrenia predstavuju pre hotel vo vd¢Sine pozitivne vysledky.
Hodnotitelia odpovedali na jednotlivé otazky v priemere kladne aza najvaési nedostatok
povazuju ceny za jednotlivé sluzby. Pre zakaznikov bol najvacsi deficit cena za jedla a napoje.
Opytani ich povazuji za premrstené. Z vysledkov z dotaznikovych analyz d’alej vyplyva, ze
respondenti ziskavaju najCastejSie informacie z hotelovej webovej stranky a zo zlavovych
portalov. Pozitivum pre hotel urcite je aj kladné odporacania od zakaznikov.

Hlavné a doplnkové sluzby st hodnotené roznorodo, niektorym klientom prekazala zla wifi
na izbach a vylezané postele. V stravovacich sluzbach spotrebitelia postradaju detské menu
a ¢ajovy servis. Wellness sluzby st ohodnotené prevazne pozitivne. Zakaznikom prekazal
maly vyber sdun. Nepredvidate'nou skuto¢nost'ou bol maly zadujem o vyuzitie masazi. Len
neceld 'z respondentov vyuzila masérske sluzby.

Skoro vsetci respondenti boli spokojny s exteriérom hotela. Poloha a prostredia hotela sa
zarad’uje do silnych strdnok hotela. Interiér sa zarad’uje do priemernych, ale hotel sa
moze ,,pysit* ochotou a zdvorilost'ou personédlu na jednotlivych tisekoch. Danéd skuto¢nost’
vyplyva aj z najlepsie hodnoteného prvku dotaznikového Setrenia.

Prekvapujucim faktorom dotaznikového Setrenia bolo poradie dodlezitosti nastrojov
marketingoveho mixu pre zakaznika. Pri rozhodovani o vybere ubytovacieho
zariadenia ,,zohrava“ najdolezitejSiu tlohu kvalita a rozmanitost’ sluzieb a najmenej hosti

zaujima reklama daného zariadenia.
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Z marketingového prieskumu d’alej vyplyva, Ze konkurencia v okoli Rajeckych Teplic je
vysoka. Nadpoloviéna vécéSina nevyskaSala Ziadne iné ubytovacie =zariadenia, ale
nezanedbatelnd Cast’ uz vyskusala aj konkuren¢né hoteli. Ako bolo spominané hotel disponuje
s kvalitnym persondlom, ¢o pre analyzovany podnik predstavuje konkurenénii vyhodu.
Najvacsim nedostatkom v konkurencieschopnosti su ceny za sluzby, ktoré zakaznici povazujt
v konkurenénych hoteloch za priaznivejsie.

Komunika¢ny mix sa hodnotil vo viéSine pozitivne. Opytani by mali zaujem najma o
roz§irenie vztahov s verejnostou v podobe organizovanie rézny podujati alebo sponzoringu.
Zakaznici boli velmi spokojni S komplexnostou novych webovych stranok. Hotel by sa
mal ,,rozhliadnut™ po novych formach propagacnych materialov.

Vedenie hotela si je daného problému vedomé asnazi sa ziskat' potrebny kapital na
zrekonStruovania a modernizaciu detského kutika ainych atraktivit pre deti (animacény
program). Hostia by pozitivne prijali aj hotelom usporadivanie vyletom do okolia. O dany
produkt by mala zaujem najma zahrani¢na klientela.
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6 NAVRHY NA OPTIMALIZACIU MARKETINHOVEHO
MIXU

V sucasnej konzumnej spolo¢nosti sa objavuju stale nové prvky ,,ndvratu 'udi spét’ ku prirode,
oddychu atradicnych lokalnych vyrobkov®. Znacka Hotela Diplomat sa nesie
v znameni ,,Jednoduchost’ prirody spojena s luxusom®, preto sa autor bakalarskej praci
zameral na navrhy a odportacania, ktoré sa spajaju s tradicnou slovenskou kultarou,
slovenskym jedlom, regionalnymi vyrobcami potravin, podporou miestnych fariem, a inych.
Odportcania sa tykaji najpocetnejSich hotelovych cielovych skupin, ale aj novych
potencidlnych segmentov, ktoré by hotel novymi navrhmi mohol oslovit’.

Navrhova cCast’ bakalarskej praci sa tvorila porovnanim analyzy vnatorného prostredia
s vysledkami z analyz z dotaznikového Setrenia a na zaklade sucasnych prestiznych trendov
Vv spolo¢nosti. Navrhy a odporacania pre vybrany hotel sa dalej tvoril zrozhovorov
s personalom a zakaznikmi hotela. Navrhy sG zamerané na zlepSenie vybranych nastrojov
marketingoveho mixu, a tym dosiahnutie kratkodobych a dlhodobych ciel'ov a v neposlednom
rade zvysenie navstevnosti analyzovaného hotela. Ku kazdému névrhu su prilozené cenové
kalkulacie. Naklady uvedené v jednotlivych tabulkach st vypocitané prostrednictvom
osobného dotazovania s riaditelkou hotela a manazérmi jednotlivych tusekov hotela
a porovnanim scenami uvedenymi na rdznych webovych portaloch, alebo priamo
vypocitanymi cenami prostrednictvom firmy dodavajlceho zariadenia alebo komponentu.

6.1 Navrhy na tvorbu novych produktov a sluzieb

Z dotaznikového Setrenia vyplynula prevazna spokojnost’ s hlavnymi a doplnkovymi sluzbami
analyzovaného podniku avSak pre hotel by predstavovalo vyltéenie sluzieb s nizkym
zaujmom zakaznikov uSetrenie nakladov. Z osobného dopytovania vyplyva, ze medzi sluzby
S niz8im zaujmom pre zakaznikov sa zarad’'uju tenisové kurty. Vybrané zariadenie by sa malo
drzat’ svojej ustrednej myslienky- spojenie luxusu a prirody, a zainteresovat’ do svojej ponuky
sluzby, ktoré st prepojené s okolitou prirodou a zdravym zivotnym Stylom. Kalkulacia za
jednotlivé niz$ie vymenované navrhy na tvorbu novych prvkov v sluzbach sa uviedla
v prilohe ¢. 18. Za najdrahSie polozky sa povazuje vymena aspoit 30 matracov a bylinkova
sauna.

V stravovacich sluzbach by sa navrhovalo pokracovat’ v zacatej stratégii hotela a prezentécii
vlastnych pokrmov prostrednictvom usporadiivania zazitkovych veceri. Kvoli ziskaniu
konkurenénej vyhody by sa hotelu odporuc¢alo spojenie jednotlivych pokrmov s exkluzivnymi
destilatmi/whisky/vinami a pivami. Rozdelenie jedalneho listka podl'a 4 ro¢nych obdobi je
z hl'adiska nakladov prijatelnd zmena. Hotelové pokrmy by sa mohli pripravovat zo
sezonnych potravin. Tvorba so sezonnych produktov by podniku priniesla nizsie vynaloZené
naklady na nakdp potravin. V ubytovacich sluzbach by spotrebitelia odporucali nahradit
vylezané postel'ové matrace za nové a pohodlnejsie.

Z analyzy dotaznika d’alej vyplyva, Ze klienti by prijali rozSirenie hotelovych produktov
o0 detske atraktivity. Analyzovany hotel ponuka rézne pobytové bali¢ky aj pre rodiny s detmi.
Z daného dovodu sa im odporaca vybudovanie detského kutiku vo vonkajSich priestoroch
hotela a poskytovanie animacného programu najma pri navsteve véacsieho poctu rodin s det'mi.
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Z vyskumov vyplynulo, Ze zdkaznikom vo véc¢Sine nevyhovovala ponuka saunového sveta.
V odportcaniach uviedli zadujem o nové druhy sdun. Preto by sa mohla rozsirit’ ponuka saun
0 napr. suchu bylinkovd saunu, v ktorej by sa vyuzivali samo dopestované bylinky v hoteli
(levandul'a). Sauna by sa vystavala z prirodného materidlu a z daného dévodu by bola pre
hotel menej finan¢ne naro¢na.

Hotelu by sa d’alej odporucalo zameranie sa na nové smery vo wellness, aby sa rozsirila
ponuka sluzieb o ojedinelé prvky. V stucasnosti sa dostava do popredia zdravy zivotny $tyl
a spojenie l'udi s prirodou. Prve z daného dévodu by sa wellness centru v Hoteli Diplomat
navrhovalo pridat’ do ponuky sluzieb vo wellness nové trendy ako napr. ,,ndvrat do prirody*-
prechédzka na boso po okoli hotela a usporadivanie skupinovych meditacii v zdhrade hotela.

6.2 Navrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie

V d’al$ich rokoch sa budu objavovat’ stile nové trendy v réznych formach marketingu. D4 sa
predpokladat, ze budi vznikat' nové programy komunikacnych technoldgii, ktoré budu
napomahat’ vo vybudovani vztahov so spotrebitelmi. Pre Hotel Diplomat by sa navrhovalo
zamerat’ sa na trendy v digitdlnom av mobilnom marketingu a pokracovat” v doterajSich
stratégiach ako napr. hromadné rozposielanie emailu pomocou Send Blaster a iné. Je nutné,
aby hotel prichadzal na trh s atraktivnymi ponukami a svojich zakaznikov informoval
0 ponuke pomocou mobilnych aplikécii.

Celkova kalkulacia na zlepSenie marketingovej komunikacie so zdkaznikmi je uvedena
Vv prilohe €. 19. Z prilohy je zrejmé, Ze tvorba kratkych videi je najnakladnejsia.

Z dotaznikového Setrenia sa povaZuje za najvdcSie negativum v oblasti komunikacie so
zakaznikmi zI€é oznacenie trasy do analyzovaného hotela. Odpora¢anim pre splnenie ciel’a je
umiestnenie tabul’ so smerom jazdy do mesta Rajecké Teplice aokolia do 15 km. Po
konzultacii s riaditel’kou hotela o umiestneni reklamnych tabul’ ainych propagacnych
materialov do geografického priestoru sa rozhodlo vylucit' dané odporacania z navrhovej Casti.
Vedenie hotela povazuje dané formy reklamy za zastaralé, ekonomicky a ekologicky za
nevyhovujlce pre opisovany objekt a uprednostiiuje modernejsie formy propagacie.

Z analyzy dotaznika d’alej vyplyva prosperita novych druhov propaga¢nych materialov.
Rozsirenie propagaénych materidlov o nové formy audiovizualnych materidlov by hotelu
dopomohlo k zvyseniu navstevnosti a zaujmu zo strany spolo¢nosti. Navrhom novej formy
reklamy je rozSirenie propagécie o natocenie hotelovych videi z pohl'adu zédkaznika. Hotelové
vided by sa prezentovali pomocou internetového serveru Youtube a na webovych strankach
hotela alebo by sa rozposielali v kratSej verzii na mail zakaznikom prostrednictvom direkt
mail.

Medzi nové formy podpory predaja by sa odporucili zahrnit’ do ponuky vybraného zariadenia
malé poteSenia zakaznika. Pomocou malych poteSeni na izbu zdkaznika v podobe napriklad
domacej pralinky vyrobenej v hotelovej cukrarni alebo inych.

V ramci novych foriem podpory predaja sa odporica pokracovat’ v zaCatej uspeSnej stratégii
ako napr. vzdelavanie manazérov stvisiacich s osobnym predajom couchovacim pristupom
a uskutocnit’ kvalitnym zamestnancom rekvalifikatné kurzy ako napr. somelierske
a baristické kurzy ainé. V stravovacom tuseku by navrhovala aj tradi¢na forma obsluhy,
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ktorou by sa odlisili od konkurencie. Medzi tradi¢né¢ formy obsluhy sa zarad’uje ponuka
¢asnikov a kucharov od aperitiv po digestiv.

Pri navrhu novych foriem rozsirenia vzt'ahov s verejnostou sa vychadza z vysledkov analyz
dotaznikového Setrenia. Pre ziskanie konkuren¢nej vyhody sa pre analyzovany podnik
navrhuje podpora miestnych menej znamych umelcov ako napr. maliarov, fotografov a inych
prostrednictvom vystav v priestoroch Hotela Diplomat.

Ubytovacie zariadenia by sa malo zamerat aj na rozSirenie organizovania eventov,
zazitkovych veceri, roznych §kol varenia, prednaSok pre manazérov a podnikatel'ov (franchise
typu Business for Breakfast - BforB) z okolia a inych podujati v Rajeckych Tepliciach, aby sa
zvysilo povedomie u potencialnych zékaznikov av neposlednom rade by sa podporovalo
vzdeldvanie personélu v praxi.

6.3 Navrhy na zlepSenie Pudského faktora

Na zéklade zistenych poznatkov o zékaznikoch sa pristupuje k odporu¢aniam, aby sa hotel
zameral na nové ciel'ové skupiny zakaznikov. Celkové ndklady hotela na zlepsSenie 'udského
faktora, ktorym sa venuje dané kapitola sa popisuju v prilohe ¢. 20.

Hotel Diplomat oslovuje svojou ponukou sluzieb rézne segmenty na trhu. Wellness hotelu by
sa odporucalo zamerat' na novy potencidlny segment na trhu s nazvom kupelny turista.
Rajecké Teplice disponuji velkym potencidlom termalnych mineralnych vod a prijemnym
okolim. Dané stvislosti by mohli napinat’ poziadavky nového zakaznika.

V okoli Rajeckych Teplic sa pripravuju rozne Speciality z tradi¢nej slovenskej kuchyni.
Zilinsky kraj ma vysoka kvalitu v prirodnych podmienkach pre chov oviec a vyrobu
tradicnych mlie¢nych slovenskych ,,dobrot“. Hotel Diplomat by mohol vyuzit' prirodny
potencidl okolia a ,,nalakat* novu cielova skupinu- ,,gurmani“ zo Slovenska, ale aj zo
zahrani¢ia. Pre novy cielovy segment by sa pripravovali sezonne menu, pobytové balicky
a ,,live cooking show*. Analyzovany podnik by sa mal zamerat’ na taky typ zdkaznikov, ktory
je za kvalitné sluzby ochotny vlozit’ aj vyssie financie.

6.4 Navrhy na nadviazanie novej spoluprace

Na zéklade zistenych poznatkov o hotelovej spolupréaci sa pristupuje k navrhu novych druhov
partnerstiev. Hotel sa snazi udrziavat' dobré vztahy s okolitymi subjektmi a miestnymi
podnikatelmi. Analyzovanému objektu sa odporaéa prehibit vztahy s roznymi lokalnymi
zariadeniami v Zilinskom kraji. Kalkulacia na nadviazanie novych spoluprac je uvedena
Vv prilohe ¢. 21.

Vybrany podnik spolupracuje na roznorodej baze s ubytovacimi zariadeniami v Rajeckych
Tepliciach. Kvoli rozsireniu horizontalnej spoluprace by sa mal hotel zamerat’ na spolupracu
S Spa Aphrodita. Spa Aphroditu navStevuji tcastnici kiipelnictva kvoli vyuzitiu lieCebnych
procedir. Dant prilezitost by mal Hotel Diplomat zuzitkovat' a skvalitnit’ spolupracu
S lieCcebnym domom. Analyzovana firma by mohla poskytovat’ zakaznikov do Spa Aphrodita
zo strednych finan¢nych vrstiev na lieCebné procedury a vo Wellness Hoteli Diplomat by boli
Klienti ubytovani a vyuzivali by ostatnych hlavnych a doplnkovych sluzieb. Napriklad sa
uvadza v podkapitole ¢. 6.5 pobytovy bali¢ek so spolupracou Spa Aphrodity.
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Miestni farmari - Hotel spolupracuje s miestnymi farmarmi poskytujici prevazne hovédzie
a kuracie mdso a mlie¢ne vyrobky. Farma Ochodnica vyraba tradi¢né slovenské domace
vyrobky ako napr. ré6zne druhy syra (ov¢i syr), bryndzu, zinéicu a iné. Pre zvoleny podnik by
miestna farma mohla dovazat' ovcie, jahiiacie alebo baranie mdso. Vymenované produkty
z farmy by sa mohli vyuZivat' v kuchyni Diplomatu alebo na akciu ,,Zivé varenie*.

Miestne vyrobky - V okoli Rajeckych Teplic sa vyrabaju aj jedine¢né vyrobky na slovenskom
ale aj zahrani¢nom trhu. Gentle Jam je firma ponukajuca dzemy a omacky so Spojenim
alkoholu. Hotel by originélne produkty mohol vyuzivat’ v kuchyni Diplomat, podpora predaja
(potesenie na izbe) alebo ako nadhradu obycajnych dzemov na ranajkach.

Medzi d’al$i navrh na zlepSenie spoluprace s okolitymi objektmi sa zarad’uje spolupraca
s pamiatkami Rajeckej doliny. Hotel by mohol zacat’ spolupracovat’ s Budatinskym zamkom,
s Hradom Stre¢no a so skanzenom Vychylovka. Partnerstvo by bolo zaloZené na obojstranne;j
dohode. Hotel Diplomat by sprostredkovaval vicsie skupiny zékaznikov a pamiatky by zlavili
50% z ceny vstupov. Analyzovany podnik by $iril reklamu pamiatkam prostrednictvom web
stranky, Diplomat Zurnalu a S pamiatkami by ,,bartroval“ hlavné a doplnkové sluzby.

6.5 Navrhy balickov sluzieb Wellness Hotela Diplomat

Ako bolo uvedené v na zadiatku analytickej praci uvadzané, analyzovany hotel sa nachadza
v Rajeckych Tepliciach. Rajecké Teplice su zaraduji medzi ,,najpritazlivejsie” kupele na
Slovensku. Oblast je bohatda na prirodné mineralne vody a zachovalu prirodu
v okoli. V Rajeckych Tepliciach su dokazané blahodarne ucinky minerélnej vody, kde sa
lie¢ia  choroby  pohybového  tstrojenstva, duSevné choroby, nervové  choroby
choroby z povolania — ochorenia kosti, kibov, svalov a §liach.

Lie¢ebny dom Afrodita patri medzi najkomplexnejSie lieGebné centrum v Rajeckych
Tepliciach. Na Slovensku sa ucastnici kipelnictva delia do troch typov: a) A- l'udia po
operaciach (verejné zdravotnictvo hradi ubytovanie, stravovanie a procedury b) B- poistoviia
hradi len procedury c) Samoplatci- hradia si vSetko sami.

Novy bali¢ek sluzieb by oslovil novl potencialnu skupinu- kapelni turisti a tretiu moznost’
ucastnika kupelnictva- samoplatci. Hotel Aphrodite Palace sa zarad’uje z pohl'adu cenového
hl'adiska medzi drahSie ubytovacie zariadenia. Hotel Diplomat by pontkal pre ucastnikov
ubytovanie a stravovanie a lie¢ebné procediry by sa uskuto¢tiovali v Spa Aphrodite Rajecké
Teplice. Blizsie a zhrnuté tidaje o pobytovom balic¢ku st vysvetlené v prilohe ¢. 22. Néklady
na grafické spracovanie popisuje priloha ¢. 23.

6.6 Navrhy programov pre analyzovany hotel

Analyticka Cast’ bakalarskej praci sa podrobne venuje analyzovaniu hotelovych programov.
V ponuke hotela sa nachadzaju jednodiiové programy najmi pre kongresovych turistov.
Ubytovacie zariadenie by sa malo zamerat na organizovanie spolocenskych akcii pre
zédkaznikov a uskutoc¢novaniu viacdiovych vyletov do okolia pre rozlicné segmenty. Popisu
Stvordiiového poznavacieho zdjazdu sa podrobne venuje priloha ¢. 24.

Odportacania anavrh su vytvorené zdoévodu zvySenia navstevnosti cielovych
segmentov, podpory predaja produktov asluzieb analyzovaného hotela, a udrzovania
a zvySenia spoluprace s okolitymi subjektmi. V dotaznikovom Setreni 65% respondentov by

67



prijalo usporaduvanie vyletov do okolia apre uplnost bakalarskej prace sa vytvoril
Stvordiiovy poznavaci pobyt pre roznorodé¢ cielové skupiny ako napr. seniori, rodiny s det'mi
aini navstevnici vybraného hotela. Itinerar Stvordiového poznavacieho zajazdu popisuje
priloha €. 25 a vypocitané néklady hotela na tvorbu programu st v prilohe €. 26.

6.7 Zaverefné zhrnutie navrhov pre optimaliziciu posobenia hotela

Po porovnani teoretickych poznatkov a jednotlivych vysledkov z analyz sa v prechadzajucej
kapitole navrhli odporicania na zlepSenie sucasného stavu a tym zvySenie ndvstevnosti a
zisku.

Hotelu sa odporucali navrhy, ktoré su kratkodobou, ale aj dlhodobou viziou, z dévodu
presadenia hotela medzi silnou konkurenciou. Odport¢ané navrhy sa zarad’'uji do nakladovo
vysokych stratégii a po netispeSnom nahliadnuti do finan¢nej situacie hotela sa neda urcit’, ¢i
st navrhované odporucania nercalne, alebo hotelom finanéne dosiahnutené. V préci sa
rozobrala kalkulacia vSetkych névrhov, aby si manaZéri hotela mohli zvazit' hospodarsku
situdciu hotela a vybrat’ taku formu zlepSenia navrhov, ktort pokladaju za najpritazlivejsiu
a za najvyhodnej$iu pre analyzovany podnik.

Autor bakalarskej praci je toho nazoru, Ze hotel Diplomat ma vybudovant pozitivhu znacku
na trhu. Preto boli v bakalarskej praci navrhované odporucania, ktoré by pre hotel znamenali
vysoktt konkurenént vyhodu nie len v okoli ale aj na Slovensku. V pripade vyty¢enia
prioritnych oblasti zlepSenia, dosiahnutia potrebného mnozstva kapitalu a tvorby jedine¢nych
sluzieb si hotel moze ziskat' prvenstvo v §tvorhviezdickovych hoteloch nie len v Zilinskom
Kraji.

V tabulke €. 6 su zobrazené jednotlivé polozky celkovej kalkulacie na realizaciu navrhov,
ktoré sa blizSie rozoberali Vv predchadzajucej kapitole. Ztabulky ¢. 6 je zrejmé, Ze
najnakladnejSou Ciastkou je prave tvorba novych produktov a sluzieb. Hotel predpoklada, ze
néklady v tabul’ke ¢. 6 sa vo vicSej miere pokryje ziskom z predaja.

Tab. 6: Celkova kalkuldcia na zlepSenie marketingovych néstrojov

Néklady na tvorbu novych produktov a sluzieb 2800¢€
Néklady na zlepSenie marketingovej komunikacie 2790 €
Néklady na zlepsenie I'udského faktora 1200 €
Néklady na nadviazanie novych spoluprac 750 €
Néklady na tvorbu nového pobytového bali¢ku 500 €
Néklady na organizovanie 4 denného pobytového zajazdu 620 €
Celkom 8 660 €

Zdroj: spracované a upravené autorom
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ZAVER

Mnoho manazérov zastava nazor, ze GspeSny marketing zohrava délezitu ilohu v mnohych
faktoroch. V oblasti hotelierstva, sluzieb a cestovného ruchu sa zakladné rozdelenie
marketingového mixu rozSiruje na vzdjomne prepojené nastroje 8P. Je nutné, aby prvky
marketingu boli vo vSetkych smeroch inovativne avzajomne spolupracovali. Spravne
nastaveny marketing vie priniest podniku vysoku konkurenénii vyhodu a md moznost
koncepcne oslovit’ vacsi pocet potenciadlnych zakaznikov, a tym zvysit’ zisk.

Ustrednym ciefom bakalarskej prace, ktorym sa praca zaoberala, bola analyza
marketingovych nastrojov v oblasti hotelierstva a navrhnutie optimalnych rieSeni na
zefektivnenie posobenia podniku. Na ucely bakalarskej prace sa zvolil Stvorhviezdickovy
Wellness Hotel Diplomat v Rajeckych Tepliciach.

Z teoretického hladiska sa V teoretickej casti definovali zakladné pojmy marketingu
anasledne sa pristipilo Kk podrobnejSiemu definovaniu nastrojov marketingového mixu.
V neposlednom rade sa Vv bakalarskej praci vysvetlil pojem marketingovy vyskum
a charakterizovali sa viaceré analyzy z teoretického hl'adiska ako BCG matica a SWOT
analyza. Druha cast' sa zameriavala na praktické spracovanie jednotlivych nastrojov
marketingoveho mixu vo vybranom hotelovom zariadeni pomocou zuzitkovania primarnych
a sekundarnych zdrojov informécii. Na zaklade zistenych teoretickych poznatkov sa v druhej
Casti bakalarskej praci autor zacielil na analyzu rozhodujucich kritickych miest vybranej
hotelovej prevadzky pomocou metdéd dotaznikového Setrenia, prostrednictvom ktorého sa
zbierali informécie o spokojnosti z vonkajsicho prostredia a SWOT analyzy, ktora sluzila na
odhalenie silnych aslabych strdnok hotela. Prostrednictvom vysledkov z analytického
spracovania a ziskanych informacii sa v navrhovej casti odporucali relevantné navrhy.
Odporucané navrhy sa tykali najmé zastaralych a nekompletnych nastrojov marketingového
mixu vo Wellness Hoteli Diplomat. Implikidcia navrhov sa mdze uskuto¢nit’ v dlh§om aj
Vv kratSom ¢asom useku vzhadom na cenové hladisko a disponibilné zdroje. Navrhy sa
odporucali na zéklade stc¢asnych trendov s prihliadnutim na tradi¢né spdsoby Zivota spojenim
s vynimo¢nymi prvkami hotelierstva. Medzi ndvrhy sa zaradila orientacia na implementéciu
novych sluzieb aproduktov v spojeni s vyuzitim zabehnutych casti hotela. Obe casti
kvalifikaénej prace boli doplnené tabulkami, grafmi, obrazkami a prilohami, ktoré
napomahajii podrobnejSiemu a komplexnejSiemu vysvetleniu stanovenej problematiky. Ciel
bakalarskej prace bol splneny na zaklade vysledkov z jednotlivych analyz a odport¢anych
a prediskutovanych navrhov s manazmentom hotela.

Celkové zhrnutie prinosu bakalarskej préci je v rozbore interného a externého p6sobenia
analyzovane] prevadzky. Na zaklade podrobnej analyzy je moZné konStatovat, Ze hotel
disponuje kvalitnym personalom a vyhodnou strategickou polohou. Hotel Diplomat mé na
Slovensku vybudovanu kvalitni znacku a znaént navratnost’ zakaznikov. Je nutné, aby sa
zariadenie zbavilo finan¢nych zavizkov a zapracovalo na marketingovej stratégii hotela
anajmé sa zacielilo na tvorbu inovativnych a $pecifickych produktov a sluzieb za dostupné
ceny v ramci regionu.
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Organiza¢na struktira Wellness Hotela Diplomat****
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Priloha €. 2:  Platené sluzby Wellness hotela Diplomat™***

Mala kytica/ (15€) Stredna kytica/ (25€) Velka kytica/ (35€)

500 g/ (7,50 €) - -

Hubert de Luxe 0,75 1/(15€) - -

0d 400 g/ (25 €) - -
Vynesenie napojov/(2 €) Vynesenie jedla/(5 €) -
Kopirovanie, tlac, A4, Kopirovanie, tla¢, A4, Kopirovanie, tla¢, A4,
jednostranne obojstranne farebne
(0,10€)/ strana (0,20€)/ strana (0,30€)/ strana
Standard/ (7 €) Prémium/ (10 €) De Luxe/ (14 €)

Zdroj: HOTEL DIPLOMAT: Doplnkové sluzby [online]. Rajecké Teplice, 2015 [cit. 2017-01-24]. Dostupné z:

http://www.hoteldiplomat.sk/sk/doplnkove-sluzby/, upravené autorom

Priloha ¢. 3:  Cenové ponuky pre kongresy

Polozka Cena pre 106 oséb
Konferen¢na miestnost’ (do 6 hodin) 200 €

Catering (ranajky, obed, vecera) 8300 €
Ubytovanie a sluzby (vratane mestskej dane) 3100€

Celkom 11 600 €

Zdroj: spracované a upravené autorom
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Priloha ¢&. 4:

Pultové ceny Skupinové rezervacie
Cena za 1 16zkovu izbu 90 eur Cena za 1 16zkov izbu 80 eur
Cena za 2 16zkovu izbu 110,- Eur Cena za 2 16zkov1 izbu 60,- Eur

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢&. 5: Dotaznikové Setrenie

Dotaznik
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Dotaznik

Dotaznik

Zdroj: spracované a upravené autorom
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Priloha €. 6: Vyhodnotenie otazky ¢. 1

49 %

Webova stranka = Facebook  Casopisy m CK ®mOdpora¢anie = Zl'avové portaly ® Iné

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 7:  Vyhodnotenie otazky ¢. 2

100% 93%

80%

91%

60%

40%

20% 12% 496 19% 0% 4% 3% 0% 0% 9% 09 0% 0%

0% _—— — —
Vybavenie a Cistota izby Cena za ubytovanie za Ochota a zdvorilost
izbu pracovnikov
housekeepingu

vel'mi spokojny m spokojny
skor spokojny ako nespokojny nespokojny

vel'mi nespokojny

Zdroj: spracované a upravené autorom
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Priloha ¢. 8: Vyhodnotenie otazky ¢. 3

100%
50%

0%
Pestrost’ a kvalita jedal ~ Ceny jedal a ndpojov

a napojov

©,,vel'mi spokojny* | spokojny*

1473

,,nespokojny* ©,,vel'mi nespokojny

Ochota a zdovrilost’
personalu

i ,,skor spokojny ako nespokojny*

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 9:  Vyhodnotenie otazky ¢. 4

©,,vel'mi spokojny* ™ spokojny“ * ,,skor spokojny ako nespokojny*

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Kvalita a Ochota a Cena za Kvalita a Ochota a Cena za V pripade
ponuka zdvorilost’ sluzby ponuka zdvorilost’ sluzby vyuzitia
sluzieb personalu vodného sluzieb persondlu  saunového masazi

vodného sveta saunového sveta prosim,

sveta sveta ohodnod’te
ich kvalitu

,,nespokojny“  ,,vel'mi nespokojny*

3

Zdroj: spracované a upravené autorom
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Priloha ¢. 10: Vyhodnotenie otazky ¢. 5

100%
50%
0%
Interiér Exteriér
©,,vel'mi spokojny* m  spokojny*
= ,,skor spokojny ako nespokojny* ,,nespokojny*

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 11: Vyhodnotenie otazky ¢. 7

Zdroj: spracované a upravené autorom
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Priloha ¢. 12: Vyhodnotenie otazky ¢. 8

40%
20%
0%
\% V cenach V personale  V umiestnenia  V propagécii
poskytovanych sluZieb design hotela
sluzbach
= Ano = Nie

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 13: Vyhodnotenie otazky ¢. 9

100%
80%
60%
40%
20%
0% )
Vzhlad a Uplnost’ Propagacné Podpora Vztahy s
prehladnost’ webovych materialy  predaja (zlavy, verejnost'ou
webovych stranok kupony...)
stranok
= ,,velmi spokojny" =, spokojny"
= ,,skdr spokojny ako nespokojny* = ,,nespokojny”

,,vel'mi nespokojny"

Zdroj: spracované a upravené autorom
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Priloha ¢. 14: Vyhodnotenie otazky ¢. 10

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Rozsirenie  Atraktivity pre Akcie na hoteli Usporadivanie Iné
pobytovych deti vyletov do
balickov okolia

~Ano =Nie

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 15: Vyhodnotenie otazky ¢. 11

Zdroj: spracované a upravené autorom
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Priloha ¢. 16: Vyhodnotenie otazky ¢. 12

g

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 17: Vyhodnotenie otazky ¢. 13

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 18: Né&klady na tvorbu novych produktov a sluzieb

Naklady na tvorbu novych produktov a sluzieb

Stravovacie sluzby Spojenie pokrmov s destilatmi

Nulové néklady (mifianie starych zasob)

Ubytovacie sluzby Vymena matracov (1 300/ 15 ks)
Doplnkové sluzby Detsky katik (400 €)

Animaény program (100 €/ 1 den)
Wellness sluzby Bylinkova sauna (1 000 €)
Celkom ~2800€

Zdroj: spracované a upravené autorom
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Priloha ¢. 19: Néklady na zlepsenie marketingovej komunikacie

Reklama Billboardy s ozna¢enim trasy do hotela 5 ks (600 €)
Audiovizudlne materialy (500 €/rok)

Podpora predaja Domace pralinky 130 ks/ 1 pralinka 40 centov (40 €)

Osobny prodaj ZvySenie predajnych zruénosti (150 €/ 1 kurz)

Vztahy s verejnost'ou

Organizovanie podujati (500 €/1 akcia)

Priamy marketing

Tvorba kratkych videi (1000 €/rok)

Celkom

~2790 €

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 20: Naklady na zlepSenie l'udského faktora

Kupelny turista Naklady na novy pobytovy bali¢ek (500 €)
Gurman Grafickeé spracovanie, propagacia, a iné (600 €)
Celkom ~1200 €

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 21: Naéklady na vytvorenie novych druhov spolupréac

Spa Aphrodita

Nova spolupraca by pre hotel nepredstavovala ziadne naklady (zélezi na

spolo¢nej dohode medzi zariadeniami).

Farma Ochodnica

V ponuke majt rozne tradi¢né slovenské produkty:

-rdzne druhy masa (600 €/ mesiac)

Gentle Jam

V ponuke desat’ druhov alkoholovych dzemov napriklad:
-,,Medvedia tuzba“: ¢ucoriedkovy dzem s portskym vinom (26,50 €)
V ponuke $est’ druhov alkoholovych omacok napriklad:

-,,Uden4 fajnotka“: Marhulové ¢atni s idenymi mandlami (21,50 €)
(pri va¢som odbere 12% zl'ava) (150 €/ mesiac)

Spolupraca s pamatkami

Budatinsky zamok, Hrad Stre¢no, Skanzen Vychylovka

(zl'ava 50% z pbvodnej sumy- mnoZstevné zl'avy)
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Dospeli (7 €) a Deti/Studenti/Dochodcovia (4 €)
Pre hotel (0 €)

Celkom ~750 €

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 22: Zakladné Udaje o Stvordiiovom pobytovom balicku pre 1 osobu

Nazov bali¢ku

,,Na skok do kupel'ov*

Dizka trvania pobytového balitku

Stvordiiovy baligek sluzieb/ tri noci

Cielovy segment pobytového bali¢ku

Samoplatci- kiipelni turista

Charakteristika poskytovanych sluzieb

3 krat ubytovanie (Standard izba s Diplomat Inclusive sluzbami),
3 krét polopenzia, doprava (z hotela Diplomat do Spa Aphrodite,
vstupna lekarska prehliadka (nastavenie liecebnych procedir),
lieGebné procediury podla diagndzy, neobmedzeny vstup do
Wellness & Relax centra, parkovanie a wifi v celom hoteli.

Cena poznavacieho pobytu

350 €/ osoba (cena zahriiuje zakladné procedury v Spa
Aphordite), v pripade doplnkovych lie¢ebnych procedur sa
dopléca.

Priklady zakladnych lie¢ebnych procedir

podvodnd maséz, bahenny zdpal, raselina, plynové injekcie,

kratkovInna diatermia, interferen¢né prady a iné...

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 23: Naklady hotela na pobytovy balicek

Néaklady na grafické spracovanie

500 €

Celkom

500 €

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha €. 24: Program a trasovanie Stvordiiového poznavacieho pobytu

DiZka trvania poznavacieho pobytu

Stvordiovy zijazd/ tri noci

Charakteristika poskytovanych sluZieb

3x ubytovanie (Standard izba), 3x rafajky, 1x vstup do wellness
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sveta asaunového sveta, 1x poziCoviia bicykla, 3x vecera,
sprievodca, doprava (preprava astojné) a desiatovy bali¢ek na
osobu

Cena poznavacieho pobytu

340 €/osoba (cena nezahriiuje vstupenky do pamiatok) z dévodu
individualnych potrieb Gcastnikov.
V pripade zakupenia vSetkych vstupeniek cez hotel, hotel

garantuje 10% zlavu z celkovej sumy.

Pocet kilometrov a trasa zajazdu

1. dett (63 km), 2. deft (75 km), 3. deii (150 km)
Spolu (288 km)

Ostatné informécie o zajazde

Ceny uvedené vtabulkich pod dennymi programami su
premenlivé. Vstupné do jednotlivych pamiatok sa meni podla
sezony a kvality spoluprace so zvolenym hotelom.

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 25: Itinerar Stvordenného pobytového zajazdu

1.dent
- - 7:30-10:00 Rajecké Teplice Check in ucastnikov na recepcii a ranajky
(Wellness Hotel Diplomat) V hotelovej restauracii
17 17 10:30-10:50 Rajecké Teplice- Budatin Transfer z hotela do mestskej Gasti Ziliny
(Budatin)
- 17 11:00-12:30 Budatinsky zdmok Prehliadka Budatinskeho zdmku a okolitého
parku
- 17 12:30-14:30 Budatinsky zdmok a okolie Obed vo Ville Budatin popripade v inych
okolitych restauraciach
14 31 14:30-14:50 Budatinsky zdmok- Transfer z Budatinskeho zamku ku Pltiam
Plte na Vahu na Vahu
7 37 15:00-16:00 Plte na VVahu- Splavovanie Vah pltami az ku hradu
ku Hradu Stre¢no Strecno
- 37 16:00-17:00 Hrad Strecno Prehliadka Hradu Stre¢no
26 63 17:00-17:30 Stre¢no- Rajecké Teplice Transfer od Hradu Stre¢no do hotela
(Wellness Hotel Diplomat)
- 63 17:30-20:00 Rajeckeé Teplice Vecera v hoteli a vlastny program
(Wellness Hotel Diplomat)
- 63 20:00-22:00 Rajecke Teplice Animaény program pre deti a dospelych

(Wellness Hotel Diplomat)

alebo vyuZitie vstupu do wellness

Zdroj: spracované a upravené autorom
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2. den

km  kmspolu

Opis miesta Struéna charakteristika

7:30-9:00 Wellness Hotel Diplomat (Rajecké Ranajky v hotelovej restauracii a priprava
Teplice) udastnikov na odchod
11 11 9:00- 10:15 Rajecké Teplice — Cykloturistika z Rajeckych Teplic do
Rajecka Lesna Rajeckej Lesnej
- 11 10:15-11:00 Rajecka Lesna Prehliadka Slovenské Betlehemu
16 27 11:00-12:00 Rajecka Lesna — Ci¢many Cykloturistika z Rajeckej Lesnej do
Ci¢man
- 27 12:00-12.30 Ci¢many Prehliadka rezervacie slovenskej 'udovej
architektdry
20 47 12:30-14:00 Ci¢many — Kl'atno Cykloturistika z obce Ci¢many na Kl'aéno
- 47 14:00-15:00 Kra¢no Obed na Salasi Kl'ak
12 59 15:00-16:15 KTaéno — Fackovské sedlo CyKloturistika z Kl'a¢na do Fackovského
sedla
- 59 16:15-17:00 Fackovské sedlo Oddych a pokochanie sa vyhl'adom
16 75 17:00-18:30 Fackovské sedlo — Cykloturistika z Fackovského sedla do
Rajecké Teplice Rajeckych Teplic
- 75 18:30- Rajecké Teplice Vecera v hoteli a vlastny program
(Wellness Hotel Diplomat)
Zdroj: spracované a upravené autorom
3.dent

km km Cas

spolu (od- do)

Opis miesta Struéna charakteristika

7:30-9:00 Wellness Hotel Diplomat Ranajky v hotelovej reStauracii a priprava
(Rajecké Teplice) ucastnikov na odchod
49 49 9:00-9:50 Rajecké Teplice- Janosikovské Transfer z hotela do Janosikovskych dier
diery
- - 10:00-13:30 Janosikovské diery Turistika po narodnej prirodnej pamiatke
(Rozsutec) Rozsutec
6 55 13:30-14:00 Janosikovské diery- Terchova Transfer z Jano$ikovskych dier do obce Terchova
(kolobezkou/Terchovskym vlacikom/konsky
povoz)
- 55 14:00-15:00 Terchova Obed v miestnej Terchovskej kolibe
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22 77 15:00-15:40 Terchové- Star Bystrica Transfer do obede na Kysuce (Stara
Bystrica)
- 77 15:40-16:15 Stard Bystrica Prehliadka Slovenského Orloja
14 91 16:15-16:30 Stard Bystrica- Vychylovka Transfer na Vychylovku
- 91 16:30-18:00 Nové Bystrica (Vychylovka) Kysucko-oravska lesna zeleznica a skanzen
Vychylovka
59 150 18:00-19:00 Vychylovka- Rajecké Transfer do Rajeckych Teplic (Wellness
Teplice hotel Diplomat****)
- 150 19:00- Rajecké Teplice- Vecera v hoteli a vlastny program
(Wellness Hotel Diplomat****)

Zdroj: spracované a upravené autorom

4. den:

km spolu Opis miesta Struéna charakteristika

7:30-9:30 Rajecké Teplice (Wellness hotel Ranajky v hotelovej restauracii
Diplomat)
- - 9:30-10:00 Rajeckeé Teplice Check out ucastnikov a vlastny
(Wellness hotel Diplomat) odchod z hotela

Zdroj: spracované a upravené autorom

Priloha ¢. 26: Néaklady hotela na tvorbu programu

Naklady hotela na tvorbu programu

Sprievodca 8 €/1 hodina (220 €)
Desiatovy bali¢ek 50 €/10 osob
Doprava (1km=1€, 1 defi stojné=20€) 348 €

Celkom ~620€

Zdroj: spracované a upravené autorom
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