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Anotécia:

Predmetom bakalarskej prace ,,Analyza marketingového mixu vo vybraném hotelu® je
analyza marketingového mixu v hoteli Kaskady. Teoreticka ¢ast’ vymedzuje miesto a ulohu
marketingového mixu, charakterizuje jeho prvky a Specifikd pre hotelovy management.
Prakticka Cast’ je zamerand na charakteristiku marketingového mixu v konkrétnom hotelovom
zariadeni a uskuto¢nenie SWOT analyzy. V ndvrhovej Casti je na zdklade teoretickych
poznatkov vykonané dotaznikové Setrenie a na jeho zdklade su navrhnuté doporucenia pre

skvalitnenie marketingového mixu.
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Annotation;

The subject of the Bachelors thesis ,,Analysis of the marketing mix in selected hotel* is
analysis of the marketing mix in hotel Kaskady. The theoretical part defines the place and role
of the marketing mix, characterized by the elements and specificities for hotel management.
The practical part focuses on the characteristics of the marketing mix in a particular hotel
facilities and carrying out SWOT analysis. The modification part is based on theoretical
knowledge conducted a questionnaire survey and on the basis of recommendations designed

to improve the marketing mix.
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UVOD

Marketing sa premieta do vSetkych ekonomickych sektorov, aj do sektoru sluzieb, kde patri
aj cestovny ruch. Dobre zvladnuty a spracovany marketingovy mix je zdkladom pre tGspesné
podnikanie. Marketingovy mix vo sfére sluzieb predstavuje vyznamny nastroj. Hlavnym

cielom hotela by malo byt uspokojenie priani a potrieb zédkaznika.

Téato bakalarska praca je zamerand hlavne na marketingovy mix, ktory je aplikovany
na Stvorhiezdickovy hotel Kaskady. Hotel Kaskady sa nachadza na strednom Slovensku v obci
Sielnica medzi mestami Bansk4 Bystrica a Zvolen. Praca sa d’alej zaobera SWOT analyzou,
analyzou konkurencie a navrhmi pre skvalitnenie marketingového mixu na zaklade

dotaznikového Setrenia.

Cielom prace je na zdklade charakteristiky teoretického vychodiska tykajiceho
marketingového mixu analyzovat marketingovy mix a uskuto¢nit SWOT analyzu
v konkrétnom hoteli, realizovat’ dotaznikove Setrenie a na jeho zaklade vypracovat’ navrhy

a doporucenia pre skvalitnenie marketingového mixu.

Praca je rozdelena na dve Casti, na Cast’ teoreticku a praktickl. V teoretickej ¢asti je vymedzené
postavenie a ulohy marketingového mixu v oblasti hotelierstva a nasledne charakterizované
vsetky jeho prvky. Je dolezité, aby firma firma vedela zhodnotit’ svoje silné a slabé stranky,
taktiez vediet' o prilezitostiach a hrozbach z vonkajSieho prostredia, preto sucast’ teoretickej

Casti je aj SWOT a analyza konkurencie

Praktickd cast je zamerand na vybrany hotel, jeho predstavenie, aplikovanie prvkov
marketingového mixu v hoteli. aplikovanie SWOT analyzi a analyza konkurenie podla
Porteroveho modelu hybnych sil konkurencie v odvetvi. Dalej je vytvorené dotaznikové
Setrenie u vybranych osob, ktorymi st hostia hotela Kaskady. V dotaznikovom Setreni je
ziskany stav a spdsob realizdcie marketingového mixu podla zistenych vysledkov. Podla
analyzi marketingového mixu a vysledku dotaznikového Setrenia st navrhnuté néavrhy

a doporucenia pre hotel Kaskady.

Praca je urCend ako informacna prirucka pre hotel Kaskddy. Cielom je zanalyzovat
marketingovy mix, ktory sa v hoteli vyuziva. Vyuzit’ ju mdze aj Citatel, ktory si chce rozsirit’

povedomie o marketingovom mixu.



I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V HOTELNICTVE

S marketingom je spojeny rozsiahly subor ludskych aktivit, ktoré podmiefiuji mnozstvo

definicii, ktoré¢ su formulované z odlisSnych vedeckych a praktickych hladisk. (KITA, 2014)

Vseobecne sa marketing chape ako spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a

skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvéarania a vymeny produktov a hodndt to, ¢o potrebuju a

chcd. (PORTER, 1994)

Podl'a KOTLERA definicia marketingu vychddza z nasledujtcich zakladnych pojmov:

A o e

potreby 6. vymena a transakcia

Zelania 7. hodnota, ndklad a spokojnost’

dopyt 8. trh

ponuka 9. podnik

produkt 10. zdujmové skupiny, resp. stakeholderi

Hotelnictvo spadé pod cestovny ruch a véc¢sina produktov spadé do sekcie sluzieb. Pri aplikacii

marketingu v cestovnom ruchu, ako aj v hotelnictve je predovsetkym nutné vychadzat:

cestovny ruch je zavisly na geografickom prostredi,

konkrétne podmienky geografického prostredia ovplyvituje vyber vhodnej cielovej
skupiny, ktora bude v uvedennom prostredi svoje potreby na ucasti cestovného ruchu
uspokojovat’,

podstatou cestovného ruchu je uspokojovanie Specifickych potrieb cloveka,

potreby T'udi sa uspokojuju tovarom a so sluzbami réznych odvetvi Cinnosti, ktoré
na seba naviazuju a ¢asto su vnimané ako komplex sluZzieb,

v cestovnom ruchu sa sa prejavuje vel'kd kolisavost’ medzi ponukou a dopytom a to
vplyvom tradicii, sezénnosti, médnosti a d’al§ich nepredvidatel'nych faktorov,

ponuka je ovplyviiovand fondom volného c¢asu, disponibilnymi prijmami tGcastnikov
cestovného ruchu, Zivotnym Stylom, rozvojom techniky, cenovou hladinou pontkanych
sluzieb a pod.,

ponuku v cestovnom ruchu ovplyviiuje rozvoj a vyuzivanie techniky,

pre cestovny ruch je charakteristicky vysoky podiel zivej prace. (KOTLER, 2014)
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Z hl'adiska marketingu hotelnictva sa sluzba nepontka len jednému hostovi, ale vicSiemu
poctu roznych hosti zréznych segmentov. Podstatou marketingu v hotelnictve je zaistenie
potrieb hosti a predaj produktov s vytvorenim zisku. Uspech hotela zavisi na jeho schopnosti
definovat’ svoju ponuku, identifikovat’ potencionalnych hosti, sledovat’ prilezitosi a ohrozenie
na trhu cestovného ruchu. Marketing v hotelnictve by len tazko fungoval, ak by bol bez
podpory a zapojenia vSetkych zamestnancov v hoteli. Hotelovy marketing si vyzaduje timovu
pracu vsetkych zamestnancov hotela a to od pomocného persondlu az po vrcholovy

management hotela. (HESKOVA, 2011)
1.1 Marketing sluzieb

Na rozdiel od hmotnych produktov, sluzba vznikd az okamihom jej predaja. Taktiez sa neda

skladovat’. Medzi zakladné prvky sluzby patri:

¢ nehmotnost’ alebo nehmatatel'nost’

nedelitel'nost- sluzba je vytvarand a spotrebliivana sii¢asne
¢ premenlivost- sluzba zavisi od toho, kto ju poskytne
* docasnost’- sluzba je v ¢ase pominutel'na

* neexistencia vlasnictva- sluZba neprodukuje hmotni vec (NINAJOVA, 2008)
Firmy poskytujlice sluzby maju tri hlavné marketingové tlohy:
1. zvysit svoju konkurenénu diferenciaciu
2. zvysit kvalitu svojich sluzieb
3. zvysit produktivitu JAKUBIKOVA, 2012)

V oblasti konkurencnej diferenciacie firma, ktora poskytuje sluzby sa moze odliSit’ troma

spdsobmi: prostrednictvom personalu, prostredia a procesu. (KOTLER, 2007)

Procesom sa moéze rozumiet napriklad servirovanie jedal v reStaurdciach, vyuZzivanie

rezervacnych systémov a pod.

V oblasti zvySenia kvality moze byt ciel’ prekondvat’ zdkaznikové oCakéavanie ale poskytnat’

vyssiu kvalitu, ako poskytuje konkurencia. JAKUBIKOVA, 2012)
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Kotler, Wong, Saunders a Armstrong identifikovali klI'i¢ové faktory uréujiicu vnimanu kvalitu

sluzieb (obr. 1).

TQM (total quality management) je manazérsky pristup, ktory sa usiluje o to, aby vsetci
zamestnanci, od vyrobnej linie az po vrcholovy management, sa neustale snazili o zvySovanie

kvality. JAKUBIKOVA, 2013)

Obr. 1 Klucove faktory urcujuce vaimanu kvalitu sluZieb

Informaécia z Skiisenosti z Potreby Promotion
Dimenzia kvality . N . . p

podutia minulosti kupujiceho
Kvalita vysledkov
sluZzby:
*  dostupnost
* dvoverihodnost
*  znalosti
* spolahlivost W
*  bezpetnost odakdvana - -

s!| slusba vnimana

Kvalita procesov - kvalita
poskytovania > 3
sluzby: sluzieb
*  kvalifikdcia -~ ¢ p
* komunikicia < vnimana
*  zdvorilost sluzba
* pohotovost

Zdroj: KOTLER, Philip, WONG, Veronika, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary.
Moderni marketing europske vydanie. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN: 978-80-
247-1545-2, s. 727- upravené

1.2 Marketingovy mix

,,Marketingovy mix predstavuje operativau a prakticku konkretizaciu procesu marketingového
riadenia. Jedna sa o subor kontrolovatelnych marketingovych premennych, ktoré svojich
cielov prostrednictvom uspokojenia potrieb, priania aj rieSenia probléemov cielového

trhu.“ (JAKUBIKOVA, 2012, str. 188)

Klasicka podoba marketingového mixu je tvorena 4P a to si: Product — produkt, Price — cena,
Place — distriblicia, Promotion — komunikacia. V sluzbéach je produkt rozSireny o d’alSie P.

V niektorej literatire su uvadzané 7P a v niektorej 8P. V 8P je marketingovy mix rozsireny:
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People — l'udia, Packaging- balicky sluzieb, Programming — tvorba programov a Partnership —

spolupraca. (DADO, 2006)
Zakladom efektivity marketingového mixu sluzieb je:

* Hodnotenie kazdého prvku marketingového mixu a vzdjomné pdsobenie,
* Konzistencia marketingovej stratégie a marketingového mixu ako celku,
* Zavislost marketingového mixu na umiestnenie sluzby a na trhovych segmentoch,

ktorym je sluzba urcena.

Marketingovy mix sluzieb musi fungovat spolu, ako celok v ktorom sa jednotlivé prvky mixu
navzajom ovplyviujl, a kazdy prvok podporuje efektivitu ostatnych sti¢asti marketingového

mixu. JURASKOVA, HOZA in SEFCIK, 2015)
1.2.1 Produkt

Produkt je zakladny marketingovy nastroj, vo sfére sluzieb ma produkt konkretnejSiu podobu
a to podobu sluzby. V marketingovej koncepcii sa rozumie produktom vsetko, ¢o je mozné
pontknut’ na trhu. Mdze ist’ napriklad o hmotné statky, sluzby, institiicie, myslienky, miesto,
osobnost’. Délezité je, aby bol produkt schpny uspokojit’ potreby urcitej skupiny spotrebitel'ov.
Podnik poskytujuci sluzby je podstatou tvorby ponuky sluzieb. Napriklad hotel ponuka
pohostinnost’, ta je prezentovand srdecnym uvitanim, modernymi izbami, jedlom a napojmi.

(DADO, 2006).

Jadro produktu predstavuje zakladny uzitok, ktory je v ponuke reprezentovany. Ak sa buda
urovne prezentovat’ na sluzbe, naptiklad prenocovanie (hotelové ubytovanie), tak jadrom tejto

sluzby bude poskytnutie 16zka.

Vseobecny produkt bude v tomto pripade noclah- 16zko v ubytovacim zariadeni. Mdze ist’
napriklad o Standartny hotel, alebo turisticki ubytoviiu. Izba obsahuje 16zko, stolicku, stol,

dostupné je hygienické zariadenie.

Ocakavany produkt suvisi so Standardizéciou izieb. Zakaznik ocCakava, Ze v konkrétnej
kategorii ubytovacieho zariadenia budu dva uterdky, socialne zariadenie, 16Zko, stolicka, stol,

parkovacie miesto, radio, no¢na lampa a pod.
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Uroveii roziireného produktu moze predstavovat ponuka, ktord zakaznik neocakaval,
ale uvita ju. Napriklad jednorazovéd kozmeticka sada, minibar, Cistiareni a pod. Tato ponuka
zakaznika prekvapi, pretoze ju neoCakéaval. Poskytovatel’ dava tato ponuku s cielom odlisit’ sa
od konkurencie, ziskat’ zadkaznika aj na opakované ndkupy. Zakaznik s touto svojou prijemnou

skusenostou da vediet znndmym, ¢im robi reklamu hotelu.

Priestor pre este SirSie odliSenie od konkurencie pripravuje hotel poniknut’ ako potencionalny
produkt. Na tejto urovni ma produkt potenciondlnu troven. Moze ist’ napriklad o simulaciu
morskych vin, efekty noc¢nej oblohy a pod. Okruh zdkaznikov sa na tejto Urovni z pravidla

znizuje, nakolko ide o nakladnu zaleZitost. (DADO, 2006)
1.2.2 Cena

Cena je penazné vyjadrenie hodnoty produktu. Tatol hodnota je dannd spolocenskym
vyznamom produktu. (KITA, 2010) ,,Cena produktu nie je vzdy zhodnd s jeho hodnotou.
Podla stavu dopytu a ponuky sa moze pohybovat bud’ nad, alebo pod skutocnou hodnotou
produktu. Urcovanie hodnoty je dodnes nevyriesenym probléemom. Hodnotou chapeme kvalitu
kvantity, t.z. schopnost urcitého produktu uspokojovat’ potreby. Hodnota produktu zavisi najmd

od vysledku jeho hodnotenia na trhu t. j. od:

* uZitkovosti produktu (urovne schopnosti produktu uspokojit urcitu potrebu),
* vzdcnosti produktu,

e ndkladov na jeho produkciu.“ (KUPKOVIC, 1993 str. 343)

Cena plni funciu alokacnii a informacnu. Alokacnd funkcia napomaha kupujucim
pri rozhodovani, ako vynaloZzit’ svoje peniaze a akym spdsobom ich rodelit’, alokovat’ svoju

ktpnu silu, aby bolo pri kupe dosiahnutie maximalneho mozného zisku.

Informaéna funkcia informuje zdkaznikov o pozicii produktu na trhu, o jeho vztahu

k produktom konkurenénym a substituénym. (JAKUBIKOVA, 2012)

Tvorba cien v organizaciach poskytujuce sluzby je vysledkom vela faktorov. K najdolezitejsSim
patria ciele organizacie, charakter sluzieb, ktord dannd organizdcia poskytuje, naklady a

intenzita konkurencie na trhu, kde organizacia poskytuje svoje sluzby. (VASTIKOVA, 2014)
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Tvorby cien ovplyviiuji aj obecné vlasnosti - nehmotnost’, pominutel'nost’, neoddelite'nost’ a

premenlivost. V cestovnom ruchu pri tvorbe cien je nutné zohladnit’ Specifické vlasnosti

sluzieb cestovného ruchu. (JAKUBIKOVA, 2012)

Najcastej$imi metodami tvorby cien su:

nakladova — je najjednoduchSia a najcastejSie pouzivana tvorba ceny. VacSinou sa
pouzivaju stanovené percentd prirazky k cene. Nevyhodou je, ze neberie do uvahy
ekonomické aspekty dopytu a ponuky a ¢asto nema vztah k cielom cenovej tvorby.
podla konkurencie — stanovenie cien podla konkurencie je naro¢né. Je dolezité
spoznat’ cely produkt konkurencie, vSetky jeho vrstvy a jednotlivé komponenty.
hodnotova — firma moze poskytnut’ Cistu hodnotu s pridanim uzitku, alebo znizenim

nakladov pre zakaznika. JAKUBIKOVA, 2012)

Hlavné formy marketingovych cenovych stratégii, ktoré sa pouzivajii v cestovnom ruchu:

diferenciacia cien podla segmentu klienteli:

- podla miesta

- podla ¢asu

- podl'a obchodného rozpitia

prienikové ceny (pociato¢na nizka cena s imyslom ziskat’ rychlo vicsi trhovy podiel.
»SlahaCkové ceny* (vysoka cena, s imyslom vytvorit’ maximalny zisk)

Linkované ceny ( maju minimalnu odchylku od ceny, ktora je akceptovand trhom, tito
stratégiu pouzivaju obvykle malé podniky cestovného ruchu)

psychologické ceny

jednotlivé ceny

dalsie (KIRALOVA, 2006)

V hotelierstve se rozliSuje strategicka a taktickd cena. Strategickt cenu hotel uvadza v katalogu,

a pocas sezony sa nemeni. Je ur€ena ako interval mezi najnizSou a najvysSou cenou v sulade so

strategickym rozhodnutim, s poziciou trhu, kvalitou produktu, Stddiom Zzivotného cyklu,

navratnosti investic, podielu na trhu a o¢akavanym ziskom.
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Taktickd cena reaguje na zmeny trhu hotelovych sluzieb bez ohl'adu nato, aky je produkt
kvalitny, cena sa urcuje na zéklade dopytu, alebo konkurencie a je vyhodou oproti konkurencii.

Cena sezonneho produktu je vysSia nez cena produktu s celoroénym vyuZzitim.
1.2.3 Distribucia

Predajné cesty, kde sa tovar dostdva od vyrobcov ku kupujucim mdzu byt’ priame a nepriame.

To znamena, Ze obsahujii jeden alebo viacej medziélankov. (SVETLIK, 2005)

Priama distribu¢na cesta umoznuje vyrobcovi/poskytovatelovi sluzby priamy kontakt so
zdkaznikmi, vymienianie informdcii, moznost hned reagovat na pozadavky zakaznika.
Z Casového hl'adiska tato cesta je ovela kratSia ako nepriama distribi¢na cesta. V hoteloch sa
pouziva priama aj nepriama distribucnd cesta. Priamou cestou je predaj ,,pultovy® a taktiez
predaj prostrednictvom vlastnych webovych stranok. ViacSie zariadenia pouzivaju predaj

pomocou cestovnych kancelérii, ¢o je nepriama distribuéné cesta. (JAKUBIKOVA, 2012)
1.2.4 Komunikacia

Komunikécia patri do zloziek marketingového mixu. Marketingovd komunikécia informuje,
oboznamuje s produktmi, vysvetl'uje ich vlastnosti, kvalitu, hodnotu. Podstatou cielavedome;j
komunikacie s trhom je ovplyvilovanie nakupného spravania spotrebitelov. Na ovplyviiovanie
sa pouziva pat’ zékladnych metdd, ktoré sa nazyvaji komunikacny systém. Tento systém tvori:
reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj, priamy marketing. (LABSKA, in
KITA, 2010)

Reklama

Reklama patri k zdkladnym prostriedkom marketingovej komunikécie. K zédkladnym
vlastnostiam reklamy patri: prenikavost, posobivost, neosobnost. Reklama by mala byt
kreativna. Medzi hlavné prostriedky reklamy patria: televizne a rozhlasové spoty, vonkajsia

reklama, ako napriklad r6zne billboardy, tabule, reklama na internete. (J AKUBIKOVA, 2013)
Podpora predaja

Aj vo sfére sluzieb, napriklad v hoteli sa vyuziva podpora predaja. Podpora predaja sa da
vyuzit prostrednictvom  réznych sitazi o vyhry, losovania kupdénov, organizovanie

propagaénych podujati, prémie, zl'avy, daréeky pre zédkaznika a pod. (DADO, 2006)
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Public relations

Cielom public relations je posilnit povedomie verejnosti o podniku a posilnit’ vzt'ah

k zakaznikov k podniku. (DADO, 2006)

PR smeruje k vytvoreniu pozitivneho image firmy. Vyznam public relations stale rastie. PR
nieje len vecou marketingu, ale aj vecou managementu. Aktivity PR niesti 'ahko meretelné ani

kontrolovatelné. JAKUBIKOVA, 2012).
Osobny predaj

Osobny predaj predstavuje slovnu prezenticiu vyrobkov, ktord byva spojend aj s jeho
predstavenim. Ulohou predajcu je vyvolat u zikaznika ziujem o pontkany tovar, alebo sluzbu.

(KRETTER a kol., 2008)
Priamy marketing

Priamy marketing je zalozeny na budovani stdleho kontaktu so zdkaznikom prostrednictvom
r6znych komunika¢nych ciest. Priamy marketing vyvolava zpédtnti vdzbu. Firmy, ktoré
pouzivaji priamy marketing, maju informacie o prianiach zakaznikov. Vyhodou je, Ze firmy
nemusia platit’ proviziu sprostredkovatelom. Najbeznej$imi nastrojmi marketingu su: katalogy,

email, SMS, vyuzivanie databazy. JAKUBIKOVA, 2012)
1.2.5 Ludia

Vyznamym faktorom uspechu podniku sluzieb je prijatie a relalizacia dobrej marketingove;j
stratégie. Vo vyrobnych podnikoch mézu byt’ konkuren¢nou vyhodou najnovsie technologie,
avSak v podniku sluzieb je to I'udsky faktor. Preto musia byt vo sfére sluzieb dobre vyskoleni,
motivovani a zodpovedni pracovnici. Pracovnici, ktory poskytuju sluzby, su vé¢sinou sucast'ou

procesu ponuky a spotreby sluzieb.

V praxi vznika vela problémov z dovodu nespokojnosti spotrebitel’a so sluzbami, ¢o vel'a krat
suvisi k vztahu pracovnika s poskytovanim sluzieb. Tieto problémy umozni rieSit interny
marketing. Cudsky faktor sa vo sfére sluzieb stava faktorom uspechu, ale aj zdrojom chyb.
Vykonnost pracovnikov v sluzbach vyrazne ovplyviiuje kvalitu sluzieb. Ludsky faktor sa
podiel'a na realizdcii marketingovej stratégie podniku. Pracovnici v sluzbach st stcastou

marketingu, su sucastou procesu poskytovania sluzby. V o€iach spotrebitelov stelesiiuju
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podnik, ktory spotrebitelia navstivia, prezentujii obchodnli znacku a sucasne robia marketing

podniku. (DADO, 2006)
1.2.6 Balicky sluzieb

Podla Jakubikovej je balicek v cestovnom ruchu konkrétne zostavenie vzijomne sa
dopliujucich sluzieb do komplexnej ponuky, zvycajne za jednotni cenu. Balicek moze byt
zostaveny prevadzkovatelom zariadenia, napriklad hotelom, stravovacim zariadenim a pod.
Balicky je potrebné zostavovat’ niekol'’ko mesiacov dopredu, pretoze sa stava, Ze sa ¢asto nieco
prehliadne. Obsah bali¢kov a jeho cena musi byt vzdjomne kompatibilna, kvalita jeho

jednotlivych zloziek misi byt rovnaké, alebo velmi podobna. (JAKUBIKOVA, 2012)
1.2.7 Spolupraca

Cestovny ruch je odvetvie, ktoré je silno zavislé na dobrej spolupraci réznych subjektov.
Partnerstvo je hlavne zaloZzené na dobrovol'nosti, rovnosti a pragmatickym zhodnotenim vyhod
pre vSetky zacastnené subjekty. Hlavnym motivom uzatvarania partnierstiev su vyhody, ktoré
by inak danny subjekt neziskal. Vyhody mdzu byt napriklad zniZenie néakladov, lepsia
dostupnost’ finanénych prostriedkov. V dnesnej dobe existuji rdézne formy partnerstva.
NajcastejSimi formami partnerstviev je zmluvne partnerstvo, spolo¢ny podnik, licencia,
franchising. K spolupraci mdze prist’ medzi jednotlivymi subjektami cestovného ruchu, ale aj

medzi podnikatelskym a verejnym priestorom. (JAKUBIKOVA, 2012)
1.2.8 Tvorba programov
Tvorba programov, ale aj balickov plni v marketingu cestovného ruchu pit’ klacovych uloh:

1. Eliminuju posobenie faktoru ¢asu - tato tloha vychadza z toho, Ze programy a balicky
umoznia firmam zvladnut’ problém vyrovnanosti dopytu a ponuky.

2. ZlepSuju rentabilitu.

3. Podielaji sa na vyuzivanie segmentacnich marketingovych stratégii — balicky a
programy predstavuji i¢inny nastroj pri segmentacii trhu.

4. Su kompatibilné voci ostatnym prvkom mixu a pri spravnej kombinaci vytvaraja ovel'a
pritazlivejsiu a zaujmavejSiu ponuku produktov.

5. Dokopy spojuju vzajomne nezavislé organizacie pohostinstva a cestovného ruchu, ale
aj iné subjekty, kotré zakaznici radi navitevujii. JAKUBIKOVA, 2012)
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1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, ktory identifikuje kI'ic¢ové faktory a ovplyviiuje strategické
postavenie firmy. SWOT analyza sluZi na orientaciu pri tvorbe stratégie , ale aj pri upeviiovani

strategickej pozicie. (NINAJOVA, 2008)
1.3.1 Principy SWOT analyzy

SWOT analyza je odvodena od anglického vyznamu jednotlivych pojmov, ktorych prvé

pismena tvoria jej nazov:

S Strenghts silné stranky
W Weaknesses slabé stranky
(0] Opportunities prilezitosti

T Threats hrozby

Téato metoda je zaloZzend na hodnoteni objektu analyzy vo vztahu k porovnatelnym objektom.
Cielom SWOT analyzy je identifikovat do akej miery su sucastné stratégie firmy a ich
Specifikd silné a slabé miesta a ako je schopnd vyrovnat' sa so zmenami, ktoré nastavaji v
prostredi. Tvorci tejto analyzy usporiadali silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.

(MICHALKOVA, 2006)

,,Pre tvorbu stratégie su vysledky SWOT analyzy mimoriadne doleZité, pretoze poukazuju na
klucové kompetencie podniku, informuju o miere ich naplnenia vo vztahu k existujiicemu
vnutornému a vonkajSiemu prostrediu a poskytuju podklad pre optimdlne rozhodovanie o
moznom budicom smerovani spolocnosti a o podpornych opatreniach, ktoré treba na

dosiahnutie cielov uskutocnit, “( BOROVSKY, 2008 s. 211)
1.3.2 Obsah SWOT analyzy

SWOT analyza mé ukézat’ ¢o najkomplexnejSie vonkajSie a vnutorne faktory. Silné a slabé
stranky su internymi faktormi a prilezitosti a hrozby st vonkaj$imi faktormi. SWOT analyza je
univerzalna metoda pri priprave réoznych rozhodnuti, ktoré sa tykaju hlavne pladnovacieho
procesu. Jej vyznam vsak treba podporit’ pouzitim spravneho a ddsledného postupu, ako aj
objektivneho a uplného postdenia vplyvov na hodnoteny objekt rozhodnutia. (BOROVSKY,

2008)
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Podl'a Jakubikovej silné a slabé stranky podniku sa hodnotia podl’a vnutropodnikovych analyz
a hodnotiacich systémov. Pri hodnoteni silnych a slabych strdnok sa méze vychadzat’ néstrojov

marketingového mixu 4 P — Produkt, cena, distribucia, komunikacia (JAKUBIKOVA, 2012).

Obr. 2 SWOT analyza

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
& D
° A e = e Konzervativni pfistup k
£ o Kvall_tnl vyrgbky (sluzby) inovaZnimu procesu
o ¢ Tradice znacky 3 <
= e Dobre zajistény a fungujici servis = Tyeoke zatvtllu’ze:nost -
T SRS ¢ NedostateCna uroven
T ¢ Dobra finantni situace 2 i z
3 ¢ Vyskoleny prodejni personal |nformacn|ho §ystemu
t i 2 : > e Nizky prodejni obrat
=] e Vysoka uroven marketingové o g
Esilacs ¢ Podnik je novackem na
zavedeném trhu
- PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
=)
] e Priznivé podminky na trhu ¢ Nepriznivé legislativni zmény
& e Chybna strategie konkurence ¢ Politické zmény (destinace)
e ¢ Priznivé zmény v politice e Zvyseni konkurencniho tlaku
] e Spadny vstup na nové trhy e Zvyseni rizik prodeje
‘m>'<' e Moderni trendy v technologiich

Zdroj: http://elearning.everesta.cz/mod/book/view.php?id=161&chapterid=145

1.4 Analyza konkurencie

Vyznamnou charakteristikou odvetvia st konkurenéné sily, ktoré v dannom odvetvi posobia.
1.4.1 Porterov model hybnych sil konkurencie v odvetvi

Tento model je vel'mi vyznamny, hlavne z hladiska formulovania konkurencne;j stratégie a
uvedenia podniku do vztahu k jeho prostredia. Je orientovany na rozbor konkurencnej situacie,
na zdroje konkurencnich tlakov, ich intenzitu, na akcie a reakcie konkurenénich rivalov a na

sucastnu a budiucu konkuren¢nt situaciu.

Uroven konkurencie podl'a Portera zavisi na piatich konkurenénych silach — nové vstupujice
spoloc¢nosti, nebezpecenstvo substituénych vyrobkov, vyjedndvajuci vplyv odberatelov,

vyjednévajtci vplyv dodavatelov, stiperenie stavajticich konkurentov.

(obr. 3) Posobenie tychto piatich sil urcuje potencial zisku v odvetvi. V poslednej dobe sa
objavuju nazory, podl'a ktorych Porterov model treba rozsirit o d’alSie faktory ako su nové
technologie, zmena politického rezimu, vstup zahraniéného investora. (SPERKOVA in

SEFCIK, 2015)
21



Obr. 3 Hybné sily konkurencie v odvetvi

POTENCIALNI

NOVE vSTurudici
PODNIKY

Hrozba nové

vstupujicich
podrikid
DODAVATELE KONKURENTI ODBERATELE
vV ODVETVI
vyjedndvaci vliv vyjedndvaci vliv
soupefenl mezi
dodavateld stdvaj fcimi podniky odbérateld

Hrozba substitudnich

vyrobki

SUBSTITUTY

Zdroj: PORTER, Michael. E. Konkurenéni strategie. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s. ISBN 80-
85605-11-2.

Ohrozenie zo strany novych vstupujucich podnikov

Nové podniky vzdy predstavuju ohrozenie, pretoze prinaSaji do odvetvia novu kapacitu a
snahu ziskat’ podiel na trhu. To mdze viest’ k zniZovaniu cien a tym zniZeniu zisku. Hrozba zo
strany novych vstupujtcich podnikov do odvetvia zavisi na existujicich prekézkach vstupu
kombinéci s reakciou stavajucich ucastnikov, ktort méze vstupujici podnik ocakéavat. Ak si
prekazky vysoké, alebo ak novy konkurent mdze ocCakavat’ ostrii reakciu od konkurentov,

potom je hrozba novych konkurentov mala. (SPERKOVA in SEFCIK, 2015)
Intenzita superenia medzi stavajucimi konkurentmi

V supereni medzi stdvajucimi konkurentmi dochddza z dévodu pocitovania tlaku alebo

k prileZitosti vylep3eniu pozicie. (SPERKOVA in SEFCIK, 2015)
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Tlak zo strany substitutu

Substituty st produkty, ktoré dokazu nahradit’ povodny vyrobok a tak uspokojit’ potrebu
zdkaznika. Cim atraktivnej$ia je cenova alternativa, ktora je pontiknutd substituty, tym je

pevnejsi strop nad ziskom odvetvia. (SPERKOVA in SEFCIK, 2015)
Vyjednavajica sila dodavatelov

Dodavatelia mozu zvysit' ceny alebo mdzu znizit' kvalitu vyrobkov. V negativnom ddsledku
mdzu vpyvny dodavatelia zvysit’ ceny a tym docielit’ pokles ziskovosti v odvetvi, ktoré neni

schopné kompenzovat’ tento rast nakladov. (SPERKOVA in SEFCIK, 2015)
Vyjednavajuci vplyv odberatelov

Odberatelia stuperia s odvetvim tak, Ze ceny tlacia dole, usiluji sa o dosiahnutie kvality
produkcie, alebo lepSich sluzieb. Silni odberatelia moézu ziskat' atraktivhe zmeny, lepSie

podmienky splatok, kvalitnejsie vyrobky. (SPERKOVA in SEFCIK, 2015)
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II. PRAKTICKA CAST
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2 CHARAKTERISTIKA HOTELA

Luxusny Stvorhviezdickovy hotel Kaskady sa nachadza nedaleko Slia¢skych kupelov, v
prirodnom prostredi Zvolenskej kotliny, na zdpadnom upéti Slovenského Rudohoria v
nadmorskej vyske 373 m, pri mestach Banskd Bystrica a Zvolen. Kupele Slia¢ st zname uz
viac ako 750 rokov vdaka lieCivym uc¢inkom mineradlnych vod. Kupele Slia¢ ponukaju pat
pramenov, z ktorych najdolezitejSim je kiipel'ny pramen. Jeho voda je siranovo-hydrouhlicita,
hore¢nato-vépenata s vysokym obsahom CO2, izotermickej teploty 33°C. Minerdlna voda sa
vyuziva pri liecbe chronickych a zépalovych ochoreniach pohybového ustrojenstva a ako
stolova voda pri ochoreniach §titnej zlazy a zaludka. Vd’aka tymto lie¢ivym pramefiom vzniklo
v hoteli Kaskady velkolepé Wellness a Spa centrum s bazénmi, ktoré je zamerané hlavne na
rehabilita¢no-relaxané proceduiry. Wellness a Spa centrum taktiez ponuka rézne typy saun ako
finska, parna. Hotel Kaskady zalozil v roku 2005 exposlanec a spevak Karol Konarik. Predtym
tam stala schatrala ubytoviia. V dnesnej dobe patri hotel Kaskady medzi 5 najlepSich hotelov
na Slovensku. Momentélne riaditel'ou hotela je Katarina Malova, ktord v roku 2011 a 2014

vyhrala sutaz titul hotelier roka. Hotel na Trip Advisor ziskal Certificate of Excellence.
V rebricku TREND TOP hotely a reStauracie pre rok 2016 ziskal hotel ocenenia:

1. miesto v kategorii TREND TOP hotely v Banskobystrickom kraji

1. - 3. miesto v kategorii TREND TOP 4* hotely na Slovensku

3. - 6. Miesto v kategorii TREND TOP hotely na Slovensku

K ubytovaniu hosti slazi 96 izieb s ubytovaciou kapacitou 200 16zok s moznostou pristielok.
Hotel ponutka ubytovanie v Standartnych izbach, v izbach DE LUXE, v apartméne DE LUXE a

v zdhradnych vilkéch, ktoré sa nachadzaju bezprostrednej blizkosti hotela.

V hlavnej reStauracii sa poddvaju hotelovym hostom ranajky a vecere formou bufetovych

stolov. Pri hoteli sa nachadza koliba, ktora ponuka pravé Slovenské Speciality.

V bezprostrednej blizkosti hotela sa nachddza platené¢ parkovisko so straznou sluzbou, kde

hostia m6zu zaparkovat’ vozidlo. Parkovisko je nonstop straZzené bezpecnostnou Sluzbou.

Hotel sa prezentuje znackou ECO FRIENDLY, ¢o znamena, ze ekolologia pre hotel je dolezita.

Na izbéach hotel uplatituje Zeleny program, ¢o znamend vymieianie uterdkov a postelného
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pradla len na poziadanie. Taktiez dbd na separovanie odpadu. Az 99% ucinnost proti
neziadicemu produktu do okolitej prirody zabezpecuje Ccisticka odpadovych vod a
najmodernejsie lapace tukov. Pouzity kuchynsky olej je odovzdavany na d’alSie spracovanie.
Cast’ elektrickej enerigie si hotel vyrdba sam prostrednictvom vysoko G&innej kogeneraénej
jednotky. Az 80% svetelnych ziaroviek je uUspornych. Na izbach je nastavené autmatické
vypinanie svetiel. Vo vSetkych izbach su pouzité pakové vodovodné batérie, ktoré slizia na
presnu a rychlu regulaciu vody. Na kazdej izbe je samostatne regulovatelna klimatizacia
energetickej triedy A, ktora sa po otvoreni okna automaticky vypne. Hotel Kaskady sa dalej
snazi o znizenie pouzivania vyrobkov na jedno pouzite (davkovace mydla, doméace dZzemy a
natierky, pouzivanie sklenenych pohédrov na izbach). Chemické prostriedky sa nahradzuju
ekologicky nezavadnym mechanickym c¢istenim, napriklad parnym cistiCom. Pouzity texil a

nabytok daruvéavaju charite a uprednostiiuju lokalnych dodéavatel'ov potravin, ovocia a zeleniny.

Obr. 4: Hotel Kaskady - vonkajsi pohlad

Zdroj: hotel Kaskady

2.1 Analyza marketingového mixu

Nasledujuca analyza vychadza z marketingového mixu 8P kde patri: produkt, cena, distribucia,
komunikacia, 'udia, balicky sluzieb, partnerstvo a programovanie. V nasledujucich stranach je

cely marketingovy mix rozpisany na danny hotel Kaskady.
2.1.1 Produkt - sluzba

Produkt je zakladom podnikatelského uspechu, preto by mal hotel venovat pozornost
zakladnému aj doplnkovému produktu, ktory méze byt rozhodujicim doévodom, preco sa

rozhodne zékaznik navstivit’ hotel. Hotel by mal vyuzit’ vSetko, ¢o uputa zédkaznika a rozhodne

26



sa pre ubytovanie v hoteli. V nasledujicich odstavcoch bude rozoberany produkt hotela

Kaskady.
Ubytovacie sluzby

Hotel mé sedem poschodi, na kazdé poschodie je pristupnost’ s vytahom. Pre pouzitie vytahu
sluzi Cipova karta, ktorth ma k dispozicii kazdy ubytovany zdkaznik. Na prvom poschodi sa
nachadzaju konferencné saly, Standartné izby st umiestnené na druhom az Siestom poschodi a
na siedmom poschodi sa nachadzajii apartmany. V kazdej izbe je k dispozicii minibar, ktory

obsahuje alkoholické a nealkoholické napoje a pochutiny.

Ako uz bolo spomenuté, k ubytovaniu hosti slizi 96 izieb s ubytovaciou kapacitou 200 16zok s
moznostou pristielok. Hotel ponuka ubytovanie v Standartnych izbach, v izbach DE LUXE, v
apartmane DE LUXE a v zahradnych vilkach, ktoré sa nachadzaji bezprostrednej blizkosti

hotela. Fotky izieb su zndzornené v prilohe €. 2.

Standartna dvojlézkova izba poskytuje hostom: WC, sprchovaci kut, fén, SAT - TV, minibar,
telefon, Wifi internet, trezor, klimatizacia, zupan, papucky, kdvovy a Cajovy servis, niektoré

izby st s moznost'ou pristelky. K dispozicii st izby twin alebo double.

Dvojlézkova izba DE LUXE poskytuje hostom rovnaké vybavenie ako Standartna dvojlozkova
izba. Izba DE LUXE sa lisi s oddelenou obyvaciou izbou a zv1ast’ spaliiou. Nabytok v izbach je

luxusnejsi ako v Standartnych izbach.

Apartman DE LUXE ponuka svojim hostom okrem klasického ubytovania samostatnt spaliu,
pracoviiu s rozkladacim gaucom, velkll obyvaciu izbu a terasu. Kipelfiu zdobi mohutné
pozlatené umyvadlo. Okrem Standartného sprchovacieho kutu, kipeltia obsahuje aj vyriva

vaiiu. Tento apartmdn je prezyvany aj ako prezidensky apartman.

Zahradné vilky su vhodné najmaé pre rodiny s detmi. Hostia sa tu mo6Zu ubytovat’ aj s domacimi
milacikmi. V zahradnych vilkach sa nachadza priestrannd obyvacia izba s jedalenskym kutom,
TV so satelitnym prijimacom, kuchynka s varnou platiiou, chladni¢kou, mikrovlnou rarou.

Obidve spalne maja vlastni TV. Terasu obkopuje priroda, jazierko a hotelovy park.

Hotelova recepcia je k dispozicii 24 hodin denne. Sluzi na check-in host’a, ktory je od 15:00
hod. v den prichodu a taktiez na check-out z pravidla do 11:00 hod. v den odchodu. Za
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priplatok je mozné pobyt predlzit’ do 15:00 hod. Podl'a vlastnej skusenosti viem, ze pobyt je
mozné bezplatne si predlzit’ do 13:00 s moznost'ou vyuzitia izby a wellness centra, avSak tato
informéciu z neznameho dovodu nemajii uvedent a vel’a hosti sa to ani nedozvie, o moze mat’

negativny vplyv na zékaznika.
Stravovacie sluzby

Hlavna reStaurdcia ma kapacitu 250 osob. Vyuziva sa najmi na stravovanie, niekedy aj na
spolocenské udalosti. Hotelovi hostia maji v ramci pobytu zaplatenii polpenziu. Ranajky a
vecere su podadvané formou bufetovych stolov. Pri malom pocte ubytovacich hosti, vecere sa
podavaji formou a la carte menu. Na ranajkovych bufetovych stoloch najdu hostia skor
studené pokrmy, ako napriklad Sunku, syr, zeleninu, doméci chlieb, ale aj kolace ¢i croissanty.
Z teplych pokrmov si mézu hostia vybrat’ napriklad mieSané vajicka, grilovant zeleninu alebo
volské oko. Ranajky by mohli rozsirit’ o sladky pokrm, ako st napriklad palacinky ¢i lievance a
taktiez by kuchar mohol priamo pred o¢ami hosti pripravovat’ omeletu podl’a ich Zelania, kedze
priestor nato maju. Ako uz bolo spomenuté, vecere su taktieZ podavané formou bufetovych
stolov. Na bufetovych stoloch hostia najdu Speciality, ktoré su povicsSine zo zdravych potravin
ako napriklad pSeno, celozrnni ryzu kombinovanii z roéznymi typmi misa. Z vlastnej
skusenosti si myslim, Ze na bufetovych stoloch chyba viac klasickych pokrmov, ako napriklad
rezne, cestoviny atd’... Obedy su podavané formou a la carte menu, ubytovani hostia maja
zl'avu 20 percent na vSetky jedla aj napoje. Jedalny listok je inSpirovany sezonnymi surovinami.

Napriklad na jesen, bolo v ponuke mnoho jedal z kacice.

V letnych mesiacoch je k dispozicii bar pri bazéne, kde si mézu hostia vychutnat’ rézne
mieSané ndpoje, ovocné limonddy vynikajuce grilované Speciality a izasné dezerty. V zimnych
mesiacoch je tento bar zatvoreny. Okrem hlavnej reStaurdcii sa nachddza hned’ vedla hotela
prava typicka Slovenska koliba, kde hostia ndjdu pravé Slovenské Speciality ako napriklad
bryndzové halusky, kapustové strapacky, kapustnicu a mnoho d’alSieho. Déraz sa kladie hlavne
na kvalitu surovin od regionalnych vyrobcov, pestovatelov a farmarov, na pripravu jedal a
prisne dodrziavanie receptir a zachovanie tradiénych postupov, ktoré sa uz z reStauracii
vytratili. Malou nevyhodou tejto koliby je, Ze kazdy pondelok je zatvorenda, alebo velakrat

uzatvorena, kvoli rezervacii oslav ¢i seminarov.

V pripade zdujmu sa da zorganizovat oslava, sldvnostny obed alebo firemné posedenie s
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I'udovou hudbou. V hoteli sa nachadza aj Stylovy lobby bar zamerany na whiskey, vina od

slovenskych dodavatel'ov a na domace kolaciky.
Spa & Wellness centrum

Wellness centrum v hoteli Kaskady sa radi medzi najvéacsie na Slovensku. Ma samostatni
wellness recepciu, kde hostia dostani bezplatne uterdky. Hotelovi hostia chodia do wellness
centra priamo v zupane. Malym negativom je, Ze do wellness centra musia prejst’ priamo cez

lobby bar, co m6zu niektori hostia predpokladat’ za nevhodné.

Wellness centrum pontka svojim hostom masaze a rozne dalSie procediry. Medzi
najznamejSie masaze patri Motylia masaz, ktora prindSa omladenie a pocit harmonie. Hostia
obl'ubuju aj Tibetskii masaz, kde Specidlna technika vyuziva energiu zvuku tibetskych misiek,
ktoré su tradi¢ne vyuzivané k duchovnym ritudlom budhistickych mnichov. Masézna technika
vyuziva terapiu Ku Nye, terapeuticku prax starSiu viac ako 3900 rokov. Medzi d’alSie masaze,
ktoré pontka hotel Kaskady patri: klasickd masaz, masdz lavovymi kamefimi, masaz zo Styroch
kontinentov. Pre klientky hotel ponika tvarové oSetrenia, manikuru a pedikaru, Body care a

Beauty care.

V rozsiahlom Spa & Wellness centrum sa nachadza termalny vnutorny bazén s rozmerom 22 x
20 m. V obl'ube je najmé kvoli teplote vody, ktora sa pohybuje okolo 32 °C. Vedl'a bazéna sa
nachadza jacuzzi s teplotou az 40 °C. V letnych mesiacoch (maj-oktobér) je moznost’ vyuzit
vonkajsi termalny bazén s lehatkami a slne¢nikmi. K dipozicii je aj bar so snackom a
alkoholickymi a nealkoholickymi ndpojmi (maj-oktobér). Deti maju k dispozicii maly vonkajsi
bazénik s atrakciami. Z dovodu obsadenosti je Spa & Wellness centrum v letnych mesiacoch
otvorené len pre ubytovanych hosti. Okrem bazénov hotel pontika aj Exclusive Spa, ktoré je
pristupné od 12 rokov a nachadza sa tam: parnd sauna, finska sauna, infrasauna, bylinkové

sauny, l'adopad, tepidarium, oddychova zona s krbom a vyhl'adom na les.
Doplnkové sluzby

Hotel ponuka hlavne v mimosezénnom obdobi (jar, jesent) pre firmy moznost’ usporiadania
kongres. Na vyber je az 8 kongresovych sal, z toho ma najvacsia sala kapacitu az 200 osob.
Vd'aka tymto velkolepym priestorom hotel zvladne finan¢ne aj mimosezénne obdobia, ktorymi

su jesen a jar.
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Technické vybavenie kazdej hotelovej saly obsahuje: lipchart, mikrofony, dataprojektor,
premietacie platno, ozvucenie, klimatizacia, parket, DVD/CD prehravac, timocnicke zariadenie,
re¢nicky pult, poédium, kopirovanie, faxovanie, TV prijimac¢, internetové pripojenie, Satia.

Reklamy letak na vyuzitie kongresovych sluzieb uvddzam v prilohe ¢.3.

Tabulka ¢.1 Kapacita miestnosti

KAPACITA MIESTNOSTI Kino Skolské
(max.) (max.)
Palas Atena Grande (Palas Atena + Atena) 300 osob 200 osdb
Palas Atena 200 os6b 150 osdb
Atena 50 os6b 30 osob
Ambassador 30 osbb 30 osob
Astoria 20 os6b 20 osob
Atlas 30 osdb 30 osob
Astoria + Atlas 50 os6b 50 os6b
Apolon - 12 0sdb round table
Original Restaurant I. - 40 osdb
Original Restaurant Il. - 40 osob

Zdroj: http://www .hotelkaskady.sk/44-kongres

Na recepcii mézu hostia vyuZzit’ zmendren, v sicastnej dobe hotel zamietla 3 meny- USD,
Cesku korunu a libru. Hotel d’alej zaistuje pre svojich hosti 24 hodinovy room servise za
poplatok, kde si hostia mézu objednat’ napoje aj jedlo. V pripade nepriaznivého pocasia si

mozu hotelovi hostia zapozic¢at’ dazdniky.

Medzi doplnkové sluzby hotel ponuka moznost’ usporiadania svadby, promocii, oslavy.
V areali hotela hostia maji moznost’ zahrat’ si bowling, tenis, bedmington, billiard, minigolf.
Pocas letného obdobia je k dispozicii pozi¢oviia bicyklov. Hotel pre deti ponuka detsky kutik

v $tyle safari a animacny program pocas prazdnin a sviatkov.
2.1.2 Cena

Néstrojom marketingového mixu je aj cena produktov pontkand za sluzby, ktoré su
ovplyviiované externymi aj internymi faktormi prostredia. Hotel Kaskady vychadza pri
uréovani cien zo svojich cielov. Hlavnym cielom je zisk. Tvorba cien je tvorend hlavne na

zaklade analyzy ndkladov pripadajicich na jednu izbu a jednu noc. K tejto ¢iastke sa nasledne
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priddva marza, ktord sa odliSuje zavislosti natom, komu je cena ponukana. Napriklad, ak ma
hotel uzavretti zmluvu s cestovnou agenttirou, bude mat’ cenu nizsiu ako individudlny klient.
Vedenie hotela sa snazi pri vytvarani komplexnych cien sluzieb vyuzivat strategické aj

taktické ceny.

Ceny pre individuélnich klientov st rozdelené na sezénne a mimosezonne. Ako sezéna sa v
hoteli Kaskady povazuje letné (1.6 - 1.9) a zimné ( 21.12-8.1) obdobie. Taktiez sem spadaja
vsetky Skolské prazdniny a sviatky. Sezoénne ceny st vysSie ako ceny mimosezonne, hotel si to
mdze dovolit, lebo o ubytovanie je velky zaujem. Naopak mimosezonne ceny musia byt

dostatocne atraktivne, aby prildkali potencionalnych zdkaznikov.

Ceny sa v hoteli rozdeluju tak ako uz bolo spomenuté na strategické a taktické. Strategické
ceny su uvadzané na webovych strankach hotela. Jednd sa o Standartnti cenu izby, ktord je v
nedel'u a v pondelok v mimosezénnom obdobi zniZzena o 20 percent. Taktické ceny moze
vyuzivat’ rezervacné oddelenie, napriklad, chce dat’ host'ovi najavo, ze si vazi jeho stalu volu

hotela, tak mu poskytne zl'avu 10 percent ceny.

Tabulka ¢. 2: cennik

TYP IZBY CENA NA NOC CENA NA NOC S POLPENZIOU
‘Jedno‘éikové izba 80 € 131 €
Dvojidzkovd izba 126 € 170 €
‘Dvoj‘éikovc’: DE LUXE 158 € 194 €
‘Apcrtmc':n DE LUXE 328 € 434 €
‘Zc‘:hroc’nc': vilka 280 € 380 €

‘ Pristelka 44 € 44 €

‘ Detské postelka 20 € 20 €
Parkovisko D€ 2€

Zdroj: Vlastna tvorba

Poskytovanie zliav

Klubové karty: Zakladnym principom fungovania klubovych kariet je garancia vyhodnych cien

sluzieb hotela Kaskady, no najmé ponuka vyhodného produktu pre stalych hosti. Na vyber si 2
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typy kariet. Kazda je nositelom zl'avy, ktorej vySka zavisi od predplaten¢ho kreditu. Navyse
hostia, ktory vlastnia tieto karty, maji bezplatny check out do 15:00 a pocas letnych mesiacov

mdzu vyuzivat’ hostia wellness centrum aj bez ubytovania.

Tabulka ¢. 3: Zlavové karty

Klubova karta Silver v hodnote 500€ Klubova karta Gold v hodnote 750€

10% zl’ava z Wellness a Spa sluzieb 20% zl'ava z Wellness a Spa sluzieb
10% zlava zo stravovacich sluzieb 20% zl'ava zo stravovacich sluzieb
10% zl'ava z ubytovania s ranajkami | 10% zlava z ubytovania s ranajkami

Zdroj: Hotel Kaskady

2.1.3 Distribucia

Hotel Kaskady vyuziva priamu a nepriamu distribu¢n cestu. Priama distribu¢né cesta: (Hotel
Kaskady — host’). pontka svoje produkty priamo a poskytuje spotrebitelovi. Priama distribu¢na
cesta sa vyuziva najmé v hotelovej kolibe, kde ma caSnik priamy kontakt s hostom a vie
ovplyvnit' zdkaznika, napriklad mu ponukne dezert, alebo kavu po hlavnom chode. Priamy
predaj je vyhodny hlavne z dovodu moznosti vicsej starostlivosti o sucasnych hosti, co umozni
velmi rychlo dosiahnut’ predajné tspechy. Wellness recepcia moze hostom predstavit' rozne

druhy masazi, alebo Zendm ponuknut’ pestry vyber procedur.

Nepriama distribu¢né cesta: (Hotel Kaskady — CK — host). Hotel kaskddy modzeme najst’ aj
v cestovnych kancelariach, napr. Sorger alebo v Satur. Hotel ma vyjednané s cestovnymi
kancelariami S$pecialné podmienky. Rezervovat pobyt si hostia moézu aj priamo cez
www.booking.com, ktory pontika vyber hotelov z celého sveta. Hotel plati bookingu vzdy 15%
z predaja.

2.1.4 Komunikacia

Hotel Kaskady ponuka vynikajice sluzby na tirovni, no bez dobrej reklamy a propagécie by
nebol hotel taky uspesny.

Tym, Ze sa nachadza v odl'ahlejSiej obci Sielnica, musi si dat’ zalezat’ na dobrej reklame.

Reklama
Hlavnym komunika¢nym médiom pre hotel Kaskady je webova stranka na internete, kde sa
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zdkaznici mozu dozvediet vSetky podstatné informacie. Zdkaznici mézu na strankach najst’
predstavenie hotela, typy izieb a ceny, informacie o Spa & Wellness, hodnotenie hosti, galériu
a kontakty. Taktiez si zdkaznici mézu priamo rezervovat pobyt cez webovu stranku. Myslim si,

ze by sa stranka mohla zmodernit’ na najnovsie trendy, pretoze posobi trochu zastarane.

Hotel investuje nemalé finan¢né prostiedky do reklamnych billboardov. Najvicsi billboard sa
nachadza na Bratislavskom obchvate ned’aleko Bratislavského letiska smerom na Bansku
Bystricu. Billboard sa tam nachadza uz par rokov a evidentne mé uspech. MensSie billboardy su
umiestnené vo Zvolene a v Banskej Bystrici. Hotel zvykne pérkrat do roka umiestnit’ reklamu

aj do znamého tyzdennika Plus 7 dni a aj do menej znamych ¢asopisov.
Podpora predaja

Hotel Kaskddy vyuziva na podporu predaja sluzieb hlavne ndstroje zamerané smerom k
zakaznikom. Donedavna hotel poskytoval zdkaznikom mnoZstvo zliav zameranych hlavne na
Last Minute. Zaciatkom septembra hotel poskytuje zl'avnené ubytovacie pobyty, ktoré platia
pri objednani v nedel’'u alebo v pondelok, v cene su zahrnuté ranajky pre dve osoby, vecere
formov Svédskych stolov aneobmedzeny vstup do Wellness. Hotel pontuka zlavu aj do
Wellness centra pre neubytovanych hosti za ich konzum v reStaurécii hotela. VSetci ubytovani
hostia maju na izbach zdarma k dispozicii urcity pocet baleni kavy, ¢aju a cukru, ktoré chyzné
hotela kazdy deti dopiiiaju na vietky izby. Hotel organizuje aj mnoho akcii pre hosti
ubytovanych aj neubytovanych v priestoroch reStauracie. V letnych veceroch mali hostia
moznost’ kazdu sobotu zazit’ bohaty, kulturny program ako napr. ABBA SHOW, ROCK AND
ROLL...

Osobny predaj

Osobna komunikacia s potencidlnym hostom hotela je vel'mi dolezita, pretoze jej cielom je
uspeSne predat’ ponukané sluzby, Cize uspeSne uzavriet obchod. Persondl recepcie Hotela
Kaskady je sice kvalitne zaSkoleny, ale nie na profesionalnej tirovni. Preto by bolo potrebné
vytvorit’ Skoliace programy zamerané na oblast’ cestovného ruchu, ktoré by vytvorilo vyssiu
informovanost’ a s flou aj profesionalitu personalu, ktory sa kazdodenne stretdva s mnozstvom

otazok od potencidlnych aj ubytovanych hosti hotela.
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Behom roka manazéri navstevuju rozne veltrhy najmi na Slovensku ako pozorovatelia, kde sa
snazia o nov¢ kontakty s cestovnymi kancelariami, ale aj s vd¢$imi firmami, kde im prezentuju

moznost usporiadania kongresu.
Public relations

Vztahy s verejnostou hotela Kaskady sa zakladaju hlavne na dovere hosti, na privetivosti,
ochoty celého personalu hotela a v hl'adani ciest veducich k vzajomnému pochopeniu oboch
stran, CiZze hotela Kaskady a verejnosti. Velkou vyhodou Hotela Kaskady vo vztahu k
zdkaznikom je mily a ochotny personal, ktory vytvara hotelu dobru povest, o ¢om svedcia
zapisy v knihe hosti, ale aj vyjadrenia hosti na réznych internetovych forach a cestovatel'skych
portaloch a o odporucani prave Hotela Kaskady svojim zndmym. Persondl hotela ma vzdy
snahu predchadzat’ konfliktom, ktorym sa pri poskytovani sluzieb nedd vyhnat’ a snazi sa ho
vyriesit’ k spokojnosti kazdého hosta. Hotel Kaskady sa snazi uhradzat’ svoje zavizky voci
dodévatel'om vzdy nacas. Manazéri si davaju zéalezat', aby bol personal Hotela Kaskady dobre

informovany o vsetkych sluzbach, ktoré hotel ponuka.
Priamy marketing

Priamy marketing je stcastou komunikacnej stratégie hotela. Hostia, ktory zanechaji svoj
email, je automaticky ukladany do internej databazi. Hostom su zasielané aktualne ponuky
hotela, eventy, ako aj pobytové baliky. Hotel sa snazi s tymito propagacnymi emailami oslovit’
byvalych hosti k opakovanému navstiveniu hotela. Host’, ktory uz nechce dostavat’ tieto
emaily, ma moznost’ odhlasit’ sa z odberu. Ini formu priameho marketingu hotel nepouziva,
iba ak mé potencionalny zakaznik zaujem o pobyt, tak sa mu hotel snazi vypracovat’ co

najzaujmavejsiu ponuku.
2.1.5 LCudia

Hotel Kaskady vybera svojich zamestnancov dodsledne. Zamestancov si vyberad riaditelka
hotela. Kazdy novy zamestnanec musi prejst pohovorom. Pohovor sa sklada z dvoch casti,
najskor z osobného pohovoru a potom z praktickej ¢asti. Kazdy zamestnanec prejde Skolenim,
kde je zoznameny s poziarnou ochranou, taktiez prejdu Specialnymi Skoleniami pre jednotlivé

useky. Napriklad obsluhujuci personal sa zoznamuje s pravidlami a so Standartmi obsluhy,
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zamestnanci kuchyne sa zoznamuju s hygienickymi zasadami, alebo ako spravne skladovat’

jednotlivé potraviny.

Organizacna Struktura

Riaditel hotela

Fand B FinanCny Front office Wellness Personalny

manager riaditel manager manager manager

Housekeeping

Hlavny Ca$nik Séfkuchar

supervisor

V hore uvedenej organizacnej Struktire st znazornené riadiace funkcie hotela Kaskady. V
hoteli su jasne vymedzené funkcie, kto za ¢o zodpoveda. Rozvrhnutie poctu pracovnych sil na
dannu poziciu mé na starosti manazer danného useku, nasledne vrcholovy manazment, ktory
vSetko sleduje, kontroluje a schvaluje. Planovanie a rozpis personalu by mal byt planovany na

zaklade predchadzajucej analyzy obsadenosti hotela.

Kazdy tsek v hoteli md manazéra. Je dblezite, aby zamestnanci reSpektovali svojho manazéra a
vychadzali spolu dobre. Manazéri v hoteli Kaskady sa snazia mat’ so zamestnancami priatel'sky
vzt'ah, avSak ako v kaZzdej organizici, ani tu sa nevyhnu konfliktom. Zamestnancov oceniuju
ako slovne, tak aj financne. Okrem mesa¢nej mzdy si mdzu zamestnanci prilepsit’ aj odmenami.
Zamestnanci musia vediet’, ze tym tvori kazdy jednotlivy zamestnanec — od manazérov az po

upratovacky.
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2.1.6 Balicky sluzieb

Klasické ubytovanie s polpenziou pre 2 osoby obsahuje:

ubytovanie v Standardnej dvojpostelovej izbe

bohaté ranajky formou bufetu

vecera formou bufetu

Zupan a papucky na izbe

free wifi na izbe, v lobby bare a na recepcii

kavovy a ¢ajovy servis na izbe

Exclusive Spa (od 12 rokov

10 % zl’ava na masaze, telové a tvarové oSetrenia (okrem Ayurvedy)

fitness

Sportoviska (tenis, beach volley, minigolf, bowling v rdmci animaénych aktivit)

vo vybranych terminoch animécie a detsky klub vhodny pre deti od 4 rokov.

Okrem Standartného ubytovania Hotel Kaskady ponuka aj nasledovné baliky:

VITALITY AND SPA - Bali¢ek okrem Standartného ubytovania ponuka v cene:

raSelinovy zabal, perlickovy kupel’ s vonnou esenciou, klasickd masaz chrbta (20 min).

YOU AND ME - Obl'ibeny bali¢ek pre zamilované pari naviac obsahuje:

misa ovocia a fl'aSa sektu na izbe, 1 hod jacuzzi so sektom a jahodami (od 5 noci 2x 1
hod jacuzzi so sektom a jahodami), poukaz na vino pri prichode
- poukaz na maséaz (20 min.)

- poukaz na 1 hod bowlingu

GOLF AND SPA - Okrem S§tandartného ubytovania, balicek ponuka hostom

neobmedzenu hru golfu (Green Fee) na 18-jamkovom ihrisku Golf Hron, vyuZivanie
tréningovych ploch zadarmo (vstup na driving range, putting green, chipping area).

Zdroj: http://www.hotelkaskady.sk/package

2.1.7 Spolupraca

Spolo¢nost’ BAD, s.r.o. podpisala v jini 2014 s Ministerstvom hospodarstva SR Zmluvu o

poskytnuti nendvratného financného prispevku na zvySenie kvality a komplexnosti
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poskytovanych sluzieb, s podporou Eurdpskej unie financovanej z Eurdpskeho fondu
regiondlneho rozvoja v rdmci operatného programu Konkurencieschopnost’ a hospodarsky rast.
Projekt je zamerany na modernizaciu Sportovisk, zatraktivnenie interiéru a dovybavenie
technologického zazemia v Hoteli Kaskady.

Hotel taktiez spolupracuje s cestovnymi kanceldriami, ako napriklad: Cestovna kanceldria

Satur, Sorger.

Hlavny partner v oblasti surovin je METRO Cash & Carry SR s.r.0., ¢o je pre hotel vyhodou,
kedze najblizsia predajna sa nachddza 7 km od hotela. V oblasti napojov hotel spolupracuje
najmd s COCA-COLA HBC Slovenska republika, s. r. 0. Samozrejme hotel ma vela d’alSich

dodévatel'ov, hlavne lokalnych, ktory mu poskytnu €erstvé a chutné suroviny.
2.1.8 Tvorba programov

V okoli Slia¢a sa nachddza mnozstvo typov pamiatok a vela typov vyletov. Vybraté st

najzaujmavejsie tipy, ktoré by zaujali nejedného turistu.

¢ UNESCO BANSKA STIAVNICA - Je starobylé krasne banské mesto, ktoré najdeme
v horach Stiavnickych vrchov. Mestu boli udelené privilégia kralovského mesta. V
roku 1735 tu vznikla prva banicka Skola v Uhorsku. Historické pamiatky sa nachadzaju
v centre mesta, ktoré boli v roku 1993 zapisané do Zoznamu svetového kulturného a
prirodného dedictva UNESCO.

e UNESCO VLKOLINEC - Objekt patri do stboru zachovanych dvoj- a
trojpriestorovych zrubovych domov, ktoré predstavuju typické stavby regiondlnej
architektiry v severnej Casti stredného Slovenska. Zachované pdvodné vnutorné
Clenenie domov a zariadenie interiéru poskytuje obraz o sposobe Zivota obyvatel'ov
domu i celej obce v prvych desatrociach 20. storocia.

¢ FUN ARENA DONOVALY - Obl'tibené a zname lyziarské stredisko, kde T'udia najdu
kopec zabavy na lyziach ¢i na snowboarde sa v lete meni na adrenalinové centrum
zabavy so svojou navacSiou atrakciou- bobovou drahou, lanovym centrom a lezeckou
stenou. Pre deti Donovaly pontkaju detské lanové centrum a nafukovacie Smykacky.

* ROZPRAVKOVA KRAJINA HABAKUKY - Rozpravkovy svet Habakuky dokopy
obsahuje az 15 objektov — domcekov, amfitedter, hodoviiu, herfiu pre deti a mnozstvo
prekvapeni. Ide o dokonalu iluziu rozpravkovych chalupok. Pocas vikendov a
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Skolskych prazdnin najdete v domcekoch hercov, ktori rozpravaju pribehy Dobsinského
rozpravok, o deti sa postaraju animatori v herni. Vylet je vhodny pre rodiny s detmi.
BADINSKY PRALES - Krasna priroda pralesa ma rozlohu viac ako 30 hektarov, z
¢oho ochranné pasmo tvori plochu 23,75 ha. Zem je tu kradsne mikkd s jemnym
machom a stromy su tu mohutné. Obrovske¢ jedle biele maju priblizne 400 rokov, vysku
46 metrov a obvod kmena presahuje 550 centimetrov. Od roku 1994 je Badinsky prales
narodnou prirodnou rezervaciou, pretoze je pozostatkom prirodzenych karpatskych
lesov. Les patri medzi najstarSie chranené tizemia na Slovensku.

PUSTY HRAD PRI ZVOLENE - Zricaniny hradu su z 13. storo¢ia. Hrad obsahuje
dva objekty. Hrad bol sidlom provincnej spravy a neskodr zupana Zvolenskej stolice.
Spustol v 16. storo&i po vystavbe Zvolenského zamku. Stredne naroény terén v dizke
6,4 km je mozné prejst’ po trase od zimného Stadidna serpentinami na vyhliadkové
plosiny do priestoru archeologického vyskumu na Pustom hrade.

CIERNOHORSKA ZELEZNICA V CIERNOM BALOGU - Historickd
uzkokolajova zeleznica je jednou z najviacSich turistickych atrakcii Horehronia a
stredného Slovenska. DIhsi tsek spaja stanicu Chvatimech pri Hronci s Ciernym
Balogom, kratsi vedie z Cierncho Balogu do Vydrovskej doliny, pribudol aj
novootvoreny usek Cierny Balog - Dobro¢. Vlakové stpravy premavajice po tratiach s
rozchodom 760 mm povodne zvazali drevo vytazené v rozl'ahlych rudohorskych lesoch.
BANSKA BYSTRICA - Banska Bystrica je slobodné kralovské mesto, "medené"
banské mesto s bohatou banickou historiou, centrum narodného odboja v ¢asoch SNP.

Nachadza sa tam Hodinova veza, Matejov dom, Pretérium, Mizeum SNP.

(Zdroj: http://www.hotelkaskady.sk/77-tipy-na-vylety)
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2.2 SWOT analyza

V nasledujlicej analyze st silné a slabé stranky hotela aj mozné prilezitosti a hrozby, ktoré sa

mozu objavit. Udaje st ziskane na zéklade analyzy marketingového mixu hotela.

Silné stranky hotela Slabé stranky hotela

- Vybudované meno - Horsia dostupnost’ spojov
- Jedine¢né wellness - Platené parkovisko

- Ned’aleko lyZziarské strediska - Uschovia kufrov

- Vynikajuca kuchyna - Cenova politika

- Vyborna lokalita

- Moznost firemnych kongresov
- Detsky kutik

- Doraz na vztahy so zdkaznikmi
- V blizkosti Banska Stiavnica

- Konferen¢né saly

- V aredli hotela prava restauracia Koliba

Prilezitosti Hrozby

- Spolupraca s lyziarskymi strediskami - Legislativne hrozby
- Rastica navstevnost’ v regione - Hygienické hrozby
- Moznost’ zavadenia novych sluzieb - Pomaly rast trhu

- Casté striedanie personalu

- Ziskanie kvalifikovanych pracovnikov
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2.2.1 Silné stranky

Hotel Kaskady, ako jeden z mala hotelov na Slovensku ma jedine¢né wellness centrum, ktoré
sa zarad’'uje ako jedno s najvdcsich wellness centier na Slovenku. Silnou strankou hotela je
taktiez vybornd lokalita, pretoze hotel sa nachadza ned’aleko z dialnice, ktord vedie od
Bratislavy a nedaleko sa nachddza mnozstvo lyzikarskych stredisk. Najblizie lyziarské
stredisko sa nachddza na Donovaloch. Ak maju turisti zaujem zalyZovat si v Nizkych Tatrach,
tak mozu zajst’ o trochu vzdialenejSieho lyziarského strediska Jasna. Taktiez v blizkosti hotela
sa nachidza Banska Stiavnica, jedno z najzatimavejsich miest Slovenska. Hotel Kaskady
pontka aj kongres sluzby, ako uz bolo zmienené, ¢o mu umoznuje vytvarat' zisk aj v
mimosezonnych obdobiach, ako je jeseil a jar. Hotel si zakldda na dobrych vzt'ahoch so svojimi

zakaznikmi. Uvedomuje si, ze ak by zdkaznik nebol spokojny, viac by uz hotel nenavstivil.
2.2.2 Slabé stranky

Medzi slabé stranky patri horSia dostupnost’ dopravnych prostriedkov. Hotel sa nachadza as 2
km od najblizSej obci Sielnica. Autobus ma zastavku v Sielnici odkial’ zékaznik musi prejst’
eSte 2 km az do hotela. Preto je nejlepSim rieSenim prist’ s autom priamo do hotela, kde sa
nachadza platené parkovisko so strdznou sluzbou. Nevyhoda tohto parkoviska je, Ze je platené,
na den 2 eura. Check out je o 11:00 hod. stym, Ze zakaznik moze vyuZzivat bezplatne wellness
centrum do 13:00 hod. Slabou strankou je, Ze v hoteli chyba odkladacia miestnost’ na kufre,
tympadom ak zdkaznik nepriSiel autom, a chce eSte vyuzit’ wellness centrum, nema si kde
odlozit" batozinu. Cenova politika si myslim, Ze je trochu premrStend, ¢o modze odradit

potencionalnych zakaznikov, este predtym nez pridu do hotela.
2.2.3 Prilezitosti

Ako za vel'mi dobrt prilezitost’ pre hotel Kaskady je spoluprica s lyziarskymi strediskami.
Napriklad, ak sa zdkaznik ubytuje v hoteli Kaskady dostane zlavu 10% zceny ski pasu
v zimnom obdobi. Lyziarské stredisko by mohlo hotel Kaskady reprezentovat na
billboardovych, alebo v letdkovych reklamach, ¢im by sa stal hotel eSte znamejsi. Hotel sa
snazi upevilovat’ vztahy svojimi zamestnancami. K ich upeviiovaniu do budicna by pomohli
prémie, vecierky, alebo zl'avy na ubytovanie pre nich a ich blizkych. Taktiez ma hotel moznost’

rozSirovat’ svoje sluzby a ziskat’ este kvalifikovangjsich pracovnikov.
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2.2.4 Hrozby

Moznymi hrozbami mézu byt legislativne hrozby, ¢i uz z oblasti dani, alebo zvySovanie cien.
Taktiez hygienické hrozby, ktoré predstavuju riziko pokut. Ak hotel bude striedat’ prili§ ¢asto
persondl, predstavuje to riziko, Ze novy persondl nebude eSte dobre zaskoleni a tym mdzu

nastat’ zadvazné chyby.
Zhodnotenie SWOT analyzy

Z analyzy je vidno, Ze silné stranky prevladaji nad slabymi strankami. Medzi ddlezita silna
stranku hotela patri vybudované meno, ktoré je po vicsSine pripadoch vel'mi pozitivne. O tom
svedci aj fakt, Ze sa hotel kazdy rok umiestnuje medzi 5 top wellness hotelov na Slovensku.
Hotel ma vybornu lokalitu aj vd’aka vybudovanej dial'nici z Bratislavy. Taktiez sa v okoli
nachadza mnoZzstvo zaujmavosti, ¢i uz UNESCO pamiatky, alebo populdrne lyzarské strediska.
Velkou silnou strankou hotela je tiez velkolepé wellness centrum s mineralnou liecivou vodou
a s réznymi procedirami. Slaba stranka je najmd dostupnost’ do hotela pre tych l'udi, ktory
nemaji auto a musia prist verejnou dopravou. Tyka sa to hlavne seniorov a l'udi bez
vodi¢ského preukazu. Odradit’ I'udi, ktory sa chystaji prvy krat do hotela mdze aj cenova
politika, pretoze hotel Kaskady je drahsi, ako iné hotely. PrileZitosti z vonkajSieho prostredia je
hned’ niekol'ko. Podl'a mdjho nadzoru najlepSia prilezitost' pre hotel Kasady je spolupraca
s lyziarskym strediskom. Lyziarske stredisko moze propagovat’ hotel Kaskady reklamou, ¢im
by sa hotel eSte viac zviditel'nil a T'udi by mohol naldkat’ na zlavneny lyZziarsky listok pre
ubytovanych hosti. Vonkajsie hrozby hotela, ako aj inych podnikatel'skych subjektov mdézu byt
legislativne, hygienické, pomaly rast trhu. Vazna hrozba v sucasnosti je aj ziskanie
kvalifikovaného personalu. Coraz viac pracovnikov odchiddza pracovat’ do zahrani¢ia kvoli
lepSim platovym podmienkam aj Zivotnej urovni. Do budicna ak by mal hotel Kaskady
problém, kde =ziskat zamestnancov, navrhujem =ziskat Studentov pomocou dualneho

vzdeldvania , tak ako to maju aj iné odbory.

2.3 Analyza konkurencie

V dnesnej dobe je potreba poznat’ svoju konkurenciu. Treba poznat’ ich stratégie a ciele, na akll

skupinu zdkaznikov sa zameriavaju a aké su ich silné a slabé stranky. V nasledujucich stranach
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som popisala najblizsiu konkurenciu hotela Kaskady. Udaje boli ziskané z internetovych

stranok a s vlastnou skusenostou.
2.3.1 Porterova analyza konkurenénych sil
Ohrozenie zo strany novych konkurenrov

V dannej lokalite sa neocakéva vystavba podobného typu zariadenia, kvoli kapitdlovej
narocnosti. AvSak ohrozenie novych konkurentov sa dd najst’ v SirSom okoli, konkrétne
v Nizkych Tatrach, kde vznikaju kazdy rok nové hotely, ktoré st zamerané na wellness aj

kongresové sluzby.
Vyjednavacia sila dodavatelov

Hotel md mnozstvo dodavatelov, od ktorych nakupuje produkty. Vdaka velkému vyberu
produktov od roznych firiem, hotel nepocita s ohrozenim z dannej strany. Hotel si vybera

produkty na zéklade ¢o najvyssej kvality s prihliadnutim na cenu.
Vyjednavacia sila odberatelov

Medzi odberatelov patria individualni zékaznici, firemn4 klientela a organizacie napr. cestovné
kancelarie. Vyznamnym zdrojom prijmov pre hotel Kaskady je firemna klientela. Velkt cast’
firemnej klienteli tvoria manazéri vyznamnych spolocnosti, ktory si potrpia na urcity Standard.
Vzhl'adom tomu je vyjedndvacia sila firemnej klientely , ktord tlaci kvalitu sluzieb smerom

hore.
Hrozba substitucnych produktov

Za substituty hotelovych sluzieb hotel Kaskddy povazuje privaty, menSie hotely. Najmi
v zimnych mesiacoch, mnoho zdkaznikov hl'ada lacnejSie ubytovanie, Co najblizSie od

lyziarského strediska.

Rivalita medzi existujucimi firmami

V dnesnej dobe by sa uz len zriedka naSiel hotel, ktory nemd Ziadnych konkurentov. Poloha
hotela Kaskady sa sice nachddza na okraji obce Sielnica, ale v okoli sa nachadzajii mesta

Zvolen, Banska Bystrica, kde sa nachadza vel’a hotelov.
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V sucasnosti je potreba poznat’ svoju konkurenciu. Treba poznat’ ich stratégie a ciele, na akl
skupinu zdkaznikov sa zameriavaju a aké su ich silné a slabé stranky. V nasledujucich strandch
som popisala najblizs§iu konkurenciu hotela Kaskady, ktoré pontkaja také isté, alebo podobné

sluzby. Udaje boli ziskané s internetovych stranok a s vlastnou skisenost’ou.
Hotel Tenis, kategoria: ****

Od hotela Kaskady sa nachadza hotel Tenis 12 kilometrov. Hotel Tenis ponuka komfortné
ubytovanie v 73 klimatizovanych izbach vratane apartméanov. V izbach sa nachadza socialné
zariadenie, Tv, pripojenie na internet a minibar, ktoy obsahuje alkoholické napoje,
nealkoholické napoje a pochutiny. Ceny sa pohybuju za jednu noc okolo 95 euro. Hotel ponuka
aj stravovacie sluzby. Hostia maju k dispozicii bussiness restauraciu, A la carte restauraciu,
zimnu zéhradu, bar, Lobby bar a no¢ny bar. Hotel Tenis ma aj velkolepé wellness, kde hostia
najdu plavecky bazén, viriva vafu, rézne tipy saun, ale aj masaze a procedury. Hotel je
orientovany aj na kongres. K dispozicii st S$tyri klimatizované priestory, ktoré maja
bezbarierovy pristup, Spickové technické vybavenie a pripojenie na internet. UZ podl'a nazvu
hotela je jasné, Ze v hoteli sa nachadza aj tenisovy aredl, ktory je k dispozicii nielen hotelovym
hostom, ale aj ostatnim tenisolvym nadSencom. Konaju sa tu r6zne amatérske aj profesionéalne

turnaje. (Zdroj: http://www.hoteltenis.sk/sk)
Hotel Dixon, kategoria: ****

Hotel Dixon sa nachddza necelych 14 kilometrov od hotela Kaskddy. Ma pomerne mensiu
ubytovaciu kapacitu a to v 49 vkusne zariadenych izbach. Kazda izba disponuje so socialnym
zariadenim, satelitnym TV a telefonom. V hoteli sa taktiez nachadza straZené, hoci neplatené
parkovisko. Ceny za ubytovanie v hoteli Dixon su o Cosi lacnejSie, cena za jednu noc sa
pohybuje od 70 euro. Hotel taktiez poskytuje stravovacie sluzby. ReStaurdcia mé kapacitu 52
miest, banketka — 48 miest a bar — 60 miest. V letnych mesiacoch je k dispozicii letna terasa
s grilom. Hotel Dixon najmid konkuruje v kongresovych sluzbach. Pre kongresy ponuka
kongresové centrum s kapacitou 290 miest, modry a zeleny salonik s kapacitou 16 miest. Na
usporiadanie r6znych spoloc¢enskych akcii sluzi spolocenska séla s kapacitou 170 miest a vel'ky
salon s kapacitou 74 miest. V spoloCenskych priestoroch sa nachddza disco parket so
svetelnym vybavenim, kde sa organizuju rézne diskotéky, oslavy a svadby. Medzi doplnkové

sluzby v hoteli Dixon patria tenisové kurty, squashova hala, maséaze, sauna a virivé vane. Vo

43



vzialenosti cca 500 metrov sa nachddza kryta plavéaren s celorocnou prevadzkou. (Zdroj:

http://hoteldixon.sk/)

Hotel Lux, katégoria: ***

Hotel Lux sa nachadza od hotela Kaskady 15 kilometrov. Ubytovacia kapacita hotela je 141
izieb. Podl'a vybavenia su izby rozdelené do jednotlivych tried: 51 izieb ECONOMY, 44 izieb
STANDARD, 37 izieb BUSSINESS, 8 apartmanov a 1 prezidensky apartman. V kazdej izbe sa
nachadza socialne zariadenie, TV so satelitom a telefon. Hotel LUX ponuka aj stravovacie
sluzby. Host'om je k dispozicii reStauracia, letnd terasa, denny a no¢ny bar, baketova miestnost’

a kongresové salony.

Restauracia ma k dispozicii 120 miest. Pocas letnej sezony je otvorené letna terasa s kapacitou
55 miest. No¢ny bar ma kapacitu 90 miest, denny bar 50 miest. Hotel je taktieZ zamerany na
kongres. Zakaznikom ponutka Styri salony, ktoré sa liSia velkostami. NajvicsSia kongresova

miestnost’ ma kapacitu az 400 l'udi. (Zdroj: www.hotellux.sk)

Hotel Sachticka, kategoria: ***

Hotel Sachti¢ka sa nachadza v okoli Banskej Bystrice, vzdialeny 25 km od hotela Kaskady.
Hotel vyuzivaja zakaznici najmi za €elom Sportovo-rekreacného vyzitia, ked’ze sa nachadza v
peknom horskom prostredi Nizkych Tatier, ale vo velkej miere aj firmy za ucelom
organizovania seminarov a Skoleni, rovnako ako aj rodiny s detmi ¢i turistické zajazdy.
Ubytovacia kapacita hotela je 126 16zok. Hotel je vkusne a moderne zariadeny. V hoteli sa
nachadza reStauracia, letna terasa, denny a noCny bar, banketky, kongresové centrum s
kapacitou 120 T'udi. Doplnkové sluzby — sauna, bazén, virivé vane, fitness, solarium, masaze,
tenisové kurty, jazda na koni, zapoziCiavanie horskych bicyklov. Nevyhodou hotela je
vzdialenost’ od centra. Pozitivom je krasne prirodné prostredie a moznosti turistiky v okoli. Co

sa tyka cien, hotel Sachti¢ka ma podobné ceny ako hotel Kaskady. (Zdroj: http://www.sachticka.sk/)

Podra tejto analyzy konkurencie je zrejmé, ze ziaden hotel neponuka lepsie sluzby, ako hotel
Kaskady. Aj ked hotel Tenis a hotel Dixon mé rovnako Styri hviezdi¢ky, hotel Kaskady
napreduje. Svedc¢i o tom aj internetovy portal Booking, ktory je najvacsim online rezervaénym
systtmom na svete (www.booking.com). Kazdy zdkaznik moéze hodnotit na tomto
rezerva¢nom portali. Maximalny pocet bodov je 10. V naledujucej tabul'ke je hotel Kaskady a
spominané konkuren¢né hotely.
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Tabulka ¢.4: Hodnotenie uzivatelov portalu Booking

HOTEL HODNOTENIE BOOKING
Hotel Kaskady 8,9
Hotel Lux 7,8
Hotel Dixon 6,6
Hotel Tenis 8,6
Hotel Sachticka 8,1

Zdroj: booking.com, prepracované

Z tabul’ky vyplyva, ze hotel Kaskddy mé najviac bodov 8,9. Tym zrejme je jasné, ze hotel
patri medzi najlepSie hotely, aspon ¢o sa tyka v okoli Banskej Bystrice a Zvolena. Podl'a

uzivatel'ov portalu Booking ma najhorsie hodnotenie Hotel Dixon.



3 DOTAZNIKOVE SETRENIE

V priebehu novembra a decembra boli hostia hotela Kaskédy poziadani o vyplnenie dotaznika
(priloha €. 1), kedze vyhodnotenie dotaznika je sucastou tejto bakalarskej prace. Na recepciu
hotela bolo umiestnenych 200 kusov dotaznikov, ztoho bolo vyplnenych 100 kusov
dotaznikov. Dotazniky boli na viditel'nom mieste, bolo iba na host'och, ¢i maji chut’ a cas
dotaznik vyplnit. Vyplneny dotaznik sa odovzdal na recepciu hotela. Dotaznik bol anonymny,
celkom obsahoval 12 otdzok, ktoré boli zamerané na marketingovy mix hotela. Cielom bolo

zistenie, ako vnimaju hostia marketingovy mix a ¢i st snim zakaznici spokojni.

Graf ¢. 1: Odkial ste sa dozvedeli o hoteli?

1. Odkial ste sa dozvedeli o hoteli?

20% 10% z CK

z internetu

15%
z reklamy

55%
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu ¢.1 vyplyva, Ze viac ako polovica hostov oznalila, Ze sa o hoteli dozvedeli
prostrednictvom internetu. Hotel Kaskady pravidelne informuje svojich zakaznikov
prostrednictvom Facebookovej stranky, taktiez hotel moézu ndjst na popularnom portali
booking.com. Hotel je aj na stranke www.TripAdvisor.com, kde sa umiestnil na piatom mieste
v top hoteloch na Slovensku za rok 2016. O hoteli Kaskady piSu aj rézne internetové
cestovatel'ské stranky, ako o jednom z najlesSpich wellness hotelov na Slovensku, co tiez mbze

ovplyvnit’ vyber potencionalneho zakaznika.

Dalsia skupina hosti - 20% sa dozvedla o hoteli od znamych. Predpokladam, Ze sa jedna o
rodinu, kamaratov, kolegov. 15% hosti sa dozvelo o hoteli zreklamy hotela, ktory ma

umiestnené vel'ké billboardy, alebo reklamy v casopisoch. Len 10% hosti sa dozvedelo o

46



hoteli vd’aka cestovnej kancelarii, z ¢coho vyplyva, Ze cestovna kancelaria je len malou
) yply

reklamou, kde sa hostia m6zu dozvediet’ o hoteli.

Graf ¢.2: Aky bol ucel vasej cesty?

2. Aky bol ucel vasej cesty?
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Pracovna cesta
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Wellness
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu ¢€.2 prevlada ucel cesty do hotela prave vdaka velkolepému wellness. 53% l'udi si
prislo oddychnut a vyuzit wellness hotela. 43% hosti uviedlo, ako ucel cesty rodinni
dovolenku. Dotaznikovy prieskum bol robeny aj cez mesiac december, kedy maji deti
prazdniny, taktiez su aj vianocné sviatky. Toto percento by bolo urCite nizSie v inych
mesiacoch v roku. Rodinnd dovolenka sa tu da skvelo uzit' vd’aka ned’alekému zimnému
stredisku na Donovaloch, alebo v Nizkych Tatrach. Pracovna cesta v tychto mesiacoch je slaba,
iba 4%. V innych mesiacoch tu prevlada kongres, ale v tychto mesiacoch hostia chodia prave

kvoli wellness a rodinnej dovolenke.
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Graf'¢.3: Ako ste si rezervovali pobyt?

3. Ako ste si rezervovali pobyt?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Podra grafu ¢.3 az 45% hosti si rezervovalo pobyt prostrednictvom booking.com. Tento
prieskum ukazuje, ze l'udia hladaji ubytovanie najviac prostrednictvom internetu. 20% hosti si
rezervovalo pobyt priamo cez webov stranku hotela. Myslim si, Ze by hotel mohol
popracovat’ na webovej stranke a s reklamou, aby si viac I'udi rezervovalo hotel prave cez ich
stranku. Hotel ponuka v pracovnych diioch urobit’ rezervaciu aj telefonicky, ¢o vyuzilo 18%
opytanych .Predpokladdm, Ze tento typ rezervacie preferuju najma starsi hostia, ktory nemaju
pristup na internet. 14% z opytanych si rezervovalo pobyt prostrednictvom emailu hotela a iba

3% T'udi si rezervovalo pobyt cez cestovnu kancelariu.

Graf ¢.4: Zodpovedd cena kvalite sluzieb hotela?

4. Zodpoveda cena kvalite sluzieb hotela?
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Podla 98% opytanych zodpoveda cena kvalite sluzieb hotela. Je vidiet, ze aj ked’ je hotel

drahsi, ale zato pontka vybornt kvalitu ¢i uz jedal, alebo sluzieb celkovo.

Graf ¢. 5 Recepcia- celkovy dojem

5. Recepcia- celkovy dojem
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Zdroj: vlastné spracovanie

V nésledujucom grafe je zobrazené hodnotenie zakaznikov, aky maji dojem z recepcie. Az
93% hosti boli vel'mi spokojni s recepciou. 5% respondentov oznacilo policko spokojny, 2%
policko nespokojny a nikto zrespondentov neoznacil policko vel'mi nespokojny. Dotaznik
obsahoval eSte rozSirujuce otdzky ohl'adom recepcie, ktoré niesti zaznamenané v grafe. Hostia
mali oznacit’ persondl, rychlost’ a ¢i dostali dostatok informacii o hoteli. 95% hosti oznacilo, Ze
s personalom boli vel'mi spokojni, ¢o je pre hotel vel'mi pozitivne. 4% hosti oznacilo, ze bolo
s persondlom spokojni, policko skdr nespokojny neoznacil ani jeden zdkaznik a 1% hosti
oznacilo, ze boli vel'mi nespokojni s persondlom recepcie, aj ked’ podl'a mdjho nazoru na
recepcii pracuje vel'mi prijemny a kvalifikovany persondl. Rychlost’ ubytovania hosti oznacilo
az 99% hosti policko vel'mi spokojny. Iba jedno percento hosti oznacilo policko spokojny, ¢o
ale taktiez znamena spokojnost’ s rychlostou na recepcii. Dalej mali hostia ozna¢it’, ako boli
spokojni s informéciami o hoteli, ktoré poskytuje recepcia, kedZze ma s fiou host’ prvy kontakt.
94% z hosti boli vel'mi spokojni a zvySnych 6% hosti bolo spokojnych. Nespokojny neboli

ziadny hostia.
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Graf'¢. 6: Hotelovd izba- celkovy dojem

6. Hotelova izba- celkovy dojem
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Zdroj: vlastné spracovanie

V Siestom grafe mozeme vidiet,, ze 92% hosti boli vel'mi spokojni s izbou a 6% hosti oznacilo
spokojnost’ s izbou. Niet sa ¢omu cudovat, kedze hotel Kaskddy pontka naozaj luxusne
zariadené izby, aj pre tych najnaro¢nejsich klientov. 2% hosti prejavilo nespokojnost z izby.

Co ich viedlo k nespokojnosti izby neni zname, avsak vicsina z hosti je s izbou spokojna.
7. ReStauracia, koliba

Graf'¢. 7: ResStaurdcia, koliba
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V grafe ¢islo 7 hostia hodnotili reStaurdciu a kolibu ako celok. Hodnotili viacero kriterii- vyber
jedal, persondl, Cistotu a kvalitu jedal. 78% opytanych oznacilo velku spokojnost’ s vyberom
jedal. 13% oznacilo iba spokojnost, 6% oznacilo skor nespokojnost’ a 3% oznacili velka
nespokojnost’. Moze to byt spdsobené tym, Ze hotelova reStauracia ma mensi vyber, a jedla
niesu typicky Slovenské, na ktoré su 'udia zvyknuti, ale skor gurmanske. Koliba ma zas presny
opak hotelovej restauracie, teda ma Slovenské jedla tak, ako sa na kolibu patri, ale mensi vyber
a vyssie ceny, ako su l'udia v kolibach zvyknuti. Dalej hostia oznaGovali, ako boli spokojni
s personalom. AZ 98% oznacilo, Ze boli vel'mi spokojni, a 2% spokojnost’. Nikto z opytanych
nebol nespokojny, ¢o je vynikajuci uspech pre hotel Kaskady, pretoze ma vynikajuci personal,
s ktorym st hostia spokojni. Cistotu restauracie tiez hostia ohodnotili skvelo. 97% hosti bolo
vel'mi spokojnych s Cistotou a 3% hosti bolo spokojnych. Ako posledna otdzka ohl'adom
reStauracie bola ohladom kvality pontikanych jedal. 83% hosti bolo s kvalitou jedal vel'mi
spokojnych, 8% bolo s kvalitou jedal spokojnych, skér nespokojnych bolo 5% hosti a 4% hosti
bolo vel'mi nespokojnych. Tento vysledok nespokojnych hosti je podl'a mia trochu zardzajuci,
pretoze hotel sa snazi ¢o najviac surovin zabezpecovat’ od miestnych dodavatel'ov a dba na ich
kvalitu. AvSak v zime, ked’ bol robeny tento prieskum je tiez pravda, Ze je nemozné zohnat’

domadce ovocie a zeleninu, preto hotel nevie vzdy stopercentne zarucit’ kvalitu surovin.

8. Wellness

Graf ¢.8: Wellness
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80% Vel'mi spokojny
60% “ Spokojny
Skor nespokojny
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Bazén Virivky Sauny Persondl Cistota Masdie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf cislo 8 sa zaobera otdzkami ohl'adom wellness hotela. Bazén v hoteli bol ohodnoteny
vel'kou spokojenost'ou, ktoru oznacilo az 99% respondentov. 1% respondentov hodnotilo
bazén spokojnostou. Nikto zopytanych nehodnototil hotelovy bazén s nespokojnostou.
Hotelovy bazén spliia vSetky Standarty, je velky, vhodny na plavanie aj relaxovanie, teplota
vody dosahuje 30 stuptiov celzia a navySe voda obsahuje lieCivé minerali, ktoré liecia rozne
typy chordb. Virivky taktiez dopadli v hodnoteni vyborne. Velmi spokojnych bolo 97
respondentov, 1% bolo spokojnych a 2% respondentov skor nespokojnych. Dalgia otazka bola
zamerana na sauny. 91% hosti hodnotilo sauny velkou spokojnostou. 5% hosti hodnotilo
sauny spokojnostou 2% skor nespokojnostou a ostatné 2% hosti s velkou nespokojnostou.
Myslim si, Ze preto 9% hosti neoznacilo vel'ka spokojnost’ so saunami, lebo sa Casto stava, ze
nie vzdy vSetky sauny su v prevadzke. To l'udi mohlo trochu odradit’ a preto oznacili
nespokojnost’ alebo iba spokojnost’ so saunami. 94% hosti bolo s persondlom vo wellness
vel'mi spokojonych, 5% spokojnych a 1% skor nespokojnych s personalom. Cistota wellness
centra bola hodnotena tak isto, ako personal wellnessu. Masaze hodnotilo iba 15 hosti so 100%
spokojnostou, ¢o znamena, ze masaze nevyuzilo pocas pobytu vela hosti. Celkovo vysledky
grafu moézeme povazovat za velmi pozitivne, pretoze vkazdej otdzke boli oznafené

odpovede ,,vel'mi spokojny‘‘nad 90%.

9. Graf ¢. 9: Vybavenost kongresovych sal

9. Vybavenost kongresovych sal
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Vyborna
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Nedostatocna

100%

Zdroj: Vlastné spracovanie

52



Na graf ¢. 9 odpovedalo 12 hosti, ze vybavenost’ kongresovych sél je vybornd a teda ako je
z grafu vidiet, odpoved’ oznacilo 100% hosti, nikto neoznacil vybavenost’ kongresovych sal

dostato¢ne ani nedostato¢ne.

Graf ¢.10: Stravili ste volny cas aj mimo hotela? Ak dno kde?

10. Stravili ste vol'ny ¢as aj mimo hotela? Ak ano,

kde?
6%
11% Nie
V lyZiarskom stredisku
25% 58% UNESCO Banska Stiavnica

V okoli hotela

Zdroj: Vlastné spracovanie

Az 58% opytanych hosti odpovedalo na otazku ¢i stravili vol'ny ¢as mimo hotela odpoved’ou
nie. Myslim si, Ze je to ztoho dovodu, pretoze hotel je najméd urCeny pre relax, ktory je
ponukany wellness centre. Hostia tympadom nemaju potrebu vyhladdvat nieco iné, pretoze
v hoteli maju vietko potrebné. DalSia skupina hosti, ktord stravila ¢as viba v hoteli,
predpokladdm mali pracovné seminare v hoteli. 25% hosti pocas pobytu v hoteli Kaskady
navstivilo lyziarské stredisko. Véc¢Sina hosti navstivilo stredisko na Donovaloch, pretoze je
pomerne blizko. 11% hosti odpovedalo, Ze pocas pobytu navitivili Bansku Stiavnicu, ktora
patri k pamiatkim UNESCO. Volny cas v okoli hotela stravilo len 6% z hosti. Je to z toho

dovodu, ze hotel sa nachadza v obci Sielnica, ktord neponuka Ziadne atrakcie pre turistov.
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Graf'¢. 11 Ktoru z hotelovych aktivit ste vyuzili

11. Ktoru z hotelovych aktivit ste vyuzili?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Hotel Kaskady pontika aj vol'nocasové aktivity. Na tito otdzku odpovedalo 30 respondentov.
Ostatny pravdepodobne ziadnu aktivitu nevyuzili. Tenis a minigolf nevyuzil ziadny host’. Je to
z toho dovodu, Ze dotaznik sa robil v mesiacoch november a december, kedy je uz zima na
vonkajsie Sporty. Bowling vyuzilo 30% I'udi, pravdepodobne hosti odrovnd spoplatnenie
bowlingu a nutna rezervacia, ale naopak billiard vyuZzilo az 58%, ktory je bezplatny a nie je
nutnd rezervacia. Detsky kutik pre deti vyuzilo 12%, ¢o nasvedcuje, ze hostia prisli do hotela

s det'mi.

Graf ¢.12: Odporucili by ste pobyt svojim znamym?

12. Odporucili by ste pobyt svojim zndmym?
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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V grafe ¢islo 12 odpovedalo 100% respondentov, ze by hotel odporudili svojim zndmym. Pre

hotel to je poteSujlica sprava.
3.1 Zhodnotenie analyzy

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, ze podnik ma vysoku konkurencie schopnost, vzhl'adom
nato, Ze silné stranky prevySuju slabé. Z dotaznika je jasné, Zze len malo l'udi vyuziva
objednanie hotela prostrednictvom cestovnej kancelarie. Bolo by dobré sa zamysliet, ¢i sa
hotelu oplati takyto spdsob spoluprace a ak ano, tak popracovat’ na vicSiom zaujem zo strany
zakaznikov. Dotaznik nasvedCuje tomu, Ze ma hotel vynikajicu kvalitu sluzieb a taktiez
vynikajuci persondl, s ktorym st hostia spokojni. ReStauracia v hoteli by sa mohla zamerat’ na
viac tradi¢nejSie pokrmi a mozno aj na SirSiu ponuku jedal. Viac ako polovica z opytanych
stravila ¢as len v hoteli, ¢o naznacuje to, Ze I'udia su natol’ko s hotelom spokojni, Ze nemusia
vyhladdvat’ iné atraktivity ¢i vylety. Graf wellness centra sa pri vSetkych Siestich otdzkach
Splha az k 100 percentdm. Aj vdaka tomuto atraktivnemu wellness centru je hotel tak
navstevovany. Vyhodou wellness centra je aj fakt, Ze ho mézu navstivit’ aj neubytovani hostia,
okrem letnych mesiacov. Wellness centrum ma aj ta vyhodu, Ze okrem bazéna, saun a viriviek
pontika aj mnozstvo procedir a ma prirodny lieivy pramen, ktory je prospesny na pohybové
ustrojenstvo. V dotazniku sice odpovedalo mélo I'udi o vybavennosti kongresovych sal, pretoze
pri prieskume nebolo obdobie na konanie kongresu, avSak z hotelovych zdrojov viem, ze
mnozstvo firiem ma zaujem o kongres v hoteli Kaskady. Na zaklade dotaznikového Setrenia je

d’alej vypracovany navrh na doporucenie v hoteli Kaskady.
3.2 Doporucenie

Névrhy nevychadzaju len z mojho osobného pohladu, ktoré som ziskala spracovanim tejto

prace, ale aj z dotaznikového Setrenia.

Hotel Kaskady sa radi medzi hotely s vdc¢Siou ubytovaciou kapacitou, preto moze byt narocné
obsadit’ plni kapacitu izieb. Podl'a vyhodnotenia dotaznika najviac hosti si objednava pobyt
prostrednictvom www.booking.com. Pre taky velky hotel by bolo vyhodnejSie, aby si ¢o
najviac hosti rezervovalo pobyt cez ich stranku, tympaddom by hotel nemusel odvadzat

percentd z ceny pobytu portalu. Nato aby hotel presved¢il zékaznikov objedndvat’ pobyt cez
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oficidlne stranky hotela, doporu¢ujem zmodernizovat’ celu webovu stranku hotela a taktiez ju

prisposobit’ najnovsim trendom.

Na zéklade SWOT analyzy by som doporucila spolupracu s lyziarskymi strediskami. Hotel by
si roz§iril reklamu tym, Ze by v lyziarskych strediskach pribudli billboardy hotela. Hotel by

mohol taktiez zaviest’ zl'avu na cenu skipasov, ak sa zakaznici ubytuju v hoteli.

K hotelu nevedie Ziadna verejnad doprava, jedind moznost’, ako prist’ do hotela je s autom. Pre
niektorych hosti to mdze byt’ problém, preto by som navrhovala zabezpecit’ hotelova dopravu,
ktora by premavala v okoli hotela, podl'a poziadaviek hosta. Pre zahrani¢nych hosti, ktory
prileteli s lietadlom na letisko Slia¢, vzdialené od hotela 5 km by taktiez bola vyuzitd tato
doprava. Hostia by si dopredu rezervovali vozidlo s miestom, ddtumom prichodu a presny ¢as
prichodu. Hotel by sa v d’alSej sluzbe odliSil od konkurencie. Sluzba by bola samzrejme
spoplatnend, aby hotel nemal len naklady. Navrhovala by som luxusnejSie auto, zhl'adiska na
pocet hviezdiciek hotela a taktiez zachovanie prestize. Jednalo by sa o Mercedes-Benz Vito, 8

miestné auto. Cena tohto auta sa pohybuje od 19900 eur.

Podl'a dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze vicSina ludi, vyhladavaji hotel prave kvoli
vel'kolepému wellness. Ako vyplyva z dotazniku, hotel by si mal dat’ pozor na funkénost
vSetkych saun, inak to modze mat negativne dopady na zakaznika. Do saunového sveta a
viriviek maju vstup osoby starSie ako 12 rokov. Preto si myslim, Ze pre pohodlnost’ hosti by
mohol hotel vybudovat detsky kutik priamo vo wellness centre. Hostia mozu vyuZzivat
wellness proceduri a ich ratolesti sa mozu hrat’ v detskom kutiku. Taktiez tam chyba detsky

bazén so Smykl'avkou.

V zimnych mesiacoh hostia nemaju k dispozicii obcerstvenie, akurat ¢aj na wellness recepcii.
Je mozné ist’ so Zupanom, ktory maju k dispozicii len ubytovani hostia do lobby baru, avsak
praktickejSie by bolo, keby bol bar priamo vo wellness. V letnych mesiacoh sa nachadza bar aj
so snackom na letnej terase pri vonkajSom bazéne. Odporti¢am, aby hotel Kaskady tento
nevyuzity priestor pocas zimnych mesiacov presklil. Tympadom by bol bar vyuzity celoro¢ne,
¢o by privitali ur€ite aj hostia, ¢i uz ubytovani alebo neubytovani. Takéto presklenie by vyslo
hotel okolo 20 000 az 30 000 eur. Myslim si, Ze by sa tato investicia vratila hotelu priebehu par

rokov, v zavislosti od predaja v presklennom bare.
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Niekol’ko hosti z dotaznikového Setrenia oznacilo, Ze neboli velmi spokojni s vyberom jedal
v reStaurdcii a v kolibe. Pobyt maji vdacSinou hostia zakipeny ako polpenziu, ¢o znamena
ranajky a vecera. Ranajky st poddvané formou bufetovych stolov. Hostia tam n4jdt najmi
Sunku, syry, pecivo, kolace atd... V ponuke by mohlo byt viacero teplych jedal, ako napriklad
omeleta, palacinky, ¢o tam evidentne chyba. Vecere su taktiez podavané formou bufetovych
stolov. Vécsinou tam hostia najdu zdravé pokrmi, ako napriklad 4 typy mésa kombinované so
zeleninou a prilohy. Myslim si, ze deti by skor privitali klasickejSie jedla, ako st napriklad
cestoviny, alebo rezne. Preto by som navrhovala, ako je uz v niektorych hoteloch zauzivané,
pripravit’ bufetovy stdl pre deti a maly detsky kutik v reStauraci pre deti. Jedla z jedalneho

listku reStauracie by mohli byt’ o nie¢o jednoduchsie a tradi¢nejsie pre Slovenskt kuchymiu.

Detské animacie st k dispozicii pocas Skolskych prazdnin. Vel'a deti sa nachadza v hoteli cez
vikendy, preto by som navrhla animécie pre deti aj cez vikend. Tiez si myslim, Ze by rodiny

s detmi privitali vyhodné rodinné pobytové balicky.
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ZAVER

Ak chce byt podnik uspesny a obstat’ na konkurencnom poli, musi sa zaoberat’ marketingom.
Moja bakalarska praca je zamerand na marketingovy mix v hoteli. Cielom bakalarskej prace
bolo bolo zanalyzovat’ marketingovy mix v hoteli, na zdklade marketingového mixu uskuto¢nit’
SWOT analyzu a navrhnut’ doporucenie pre skvalitnenie marketingového mixu. Ako hostia

hodnotia hotel a jeho sluzby bolo zistené dotaznikovym Setrenim.

Na zéklade skimania marketingového mixu v hoteli som zistila, Ze hotel ma vel'mi dobré
postavenie na trhu, pontika vhodny produkt, ktory laka mnoho hosti. Z vyhodnotenia SWOT
analyzy vyplynulo, Ze pre hotel by bola velkd prilezitost spolupracovat s lyziarskymi

strediskami, vd’aka korym by sa eSte viac zviditel'nil.

Z dotaznikového Setrenia bola zistend velka spokojnost’ zo strany hosti. Zistili sa mierné
nedostatky vo wellness centre, ktoré sa vSak daji odstranit’ na zdklade mojich doporuceni.
Mierny nedostatok podl’a hosti, ale aj z mdjho pohl'adu sa ocitol v hotelovej reStauracii. Ten sa
vSak d4 odstranit’ podavanim tradi¢nejSich jedal. Aby sa hotel este viac odlisil od konkurencie,
bolo doporucené zriadenie hotelového taxi, ktory by za poplatok zvazal hosti na letisko, alebo
na stanicu verejnej dopravy. Hotel by mal zvazit’ spolupracu s cestovnymi kanceldriami,
pretoze podl'a dotaznika, rezervaciu prostrednictvom cestovnej kancelarie uskutocni len malé
percento hosti. Hostia predovSetkym na rezervovanie ubytovania v hoteli vyuzivaju internet, ¢i
uz cez portal, alebo priamo cez webovu stranku hotela. Na webovej stranke by mohlo hotel
trochu popracovat, aby viac reprezentovala a presvedcila potencionalnych zdkaznikov prist’ do

hotela.

Verim, Ze zhodnotenie a doporucenia mozu byt zvaZzené manazmentom hotela, alebo ich aspon
inSpirovat’ pre d’alSie zmeny, ktoré prinest hotelu vyssi zisk. Tato praca moze posluzit’ aj pre

konkuren¢né hotely, ako ndvod na ich zlepSenie marketingového mixu.

Ciel' bakalarskej prace bol splneny. Vysledky vsetkych doporucenych analyz a nésledne
navrhy a doporucenia, ktoré moézu skvalitnit’ sluzby a eSte vacsiu hotela a kvalitu sluzieb su
uvedené v jednotlivych kapitolach. Verim, Ze praca zaujme manazment hotela a zvaZzi pripadne

doporucenia na zlepsSenie marketingového mixu v hoteli.
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PRILOHY

Priloha ¢&.1: dotaznik

Dotaznik

Vazeni hostia,

venujte prosim par minut kratkemu dotazniku. Vyplneny dotaznik odovzdajte na recepciu.

Dakujeme za ochotu.

1. Odkial’ ste sa dozvedeli o hoteli?

a) zinternetu

b) zcestovnej agentlry
¢) zreklamy

d) odznamych

2. AKy bol ucel vaSej cesty?

a) rodinné dovolenka
b) pracovna cesta
¢) wellness

3. Ako ste si rezervovali pobyt?

a) cez booking.com

b) prostrednictvom cestovnej kancelarie
¢) cez webovu stranku hotela

d) telefonicky

e) emailom

4. Zodpoveda cena kvalite sluzieb hotela?

a) 4ano
b) nie
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5. Recepcia (Hodiace zaskrktnite)

vel'mi spokojny skor vel'mi

spokojny nespokojny nespokojny
Personal O O O O
Rychlost’ O O O O
Informacie o hoteli 0] O O O
Celkovy dojem O O O O
6. Hotelova izba

vel'mi spokojny skor vel'mi

spokojny nespokojny nespokojny
Celkovy dojem O O O O

7. Restauracia, koliba

vel'mi spokojny skor vel'mi
spokojny nespokojny nespokojny
Vyber jedal O O O O
Personal O O O O
Cistota 0 O 6] O
Kvalita jedal O O O O
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8. Wellness (ak ste niektoru sluzbu nevyuzili, nezaskrkujte)

vel'mi spokojny skor vel'mi
spokojny nespokojny nespokojny
Bazén O 0] O O
Virivky 0] O O O
Sauny O O O O
Personal O 0] 0] O
Cistota 6] 0] 0] O
Masaze O 0] O O

9. Vybavenost’ kongresovych sal (ak ste niektoru sluzbu nevyuzili, nezaskrkujte)

a) vyborna
b) dostatocna

¢) nedostato¢na

10. Stravili ste voP’ny ¢as aj mimo hotela? Ak ano, kde?

11. Ktoru z hotelovych aktivit ste vyuzili?

a) tenis

b) minigolf

c) bowling

d) billiard

e) detsky kutik
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12. Odporucili by ste pobyt svojim znamym?

a) 4ano
b) nie

Dakujeme za spolupracu a prajeme prijemny zvySok pobytu
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Priloha ¢. 2: hotelové izby

Standartna izba:

Izba DE LUXE:
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Apartman DE LUXE:

Zéhradné vilky:

Zdroj: Hotel Kaskady
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Priloha ¢.3: Kongresovy letak

KADY

HOTEL & CONGRESS RESORT

VAS BIZNIS V SRDCI
SLOVENSKA

FIREMNE PODUJATIA
V HOTEL & CONGRESS RESORT KASKADY

v skveld dostupnost' z dial'nice R1

v moderné konferencné priestory
s kapacitou do 300 l'udi

v 7 samostatnych rokovacich miestnosti

v 12 rokov sktsenosti s eventovymi podujatiami

v cenova ponuka a zl'avy prispésobené
poziadavkam klienta

v Wellness & Spa s termalnymi bazénmi

Kontaktujte nds, radi Vam pripravime
nez4vaznu cenovi ponuku:

congress@hotelkaskady.sk, +421 905 898 373

www.hotelkaskady.sk
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