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marketing and communication mix. The practical part is divided into the analytical and
proposal part. The analytical part characterises the chosen hotel Grand*** and its internal and
external environment based on STEP and SWOT analyse of the hotel. Current situation of the
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UvVoD

Marketingova komunikécia v oblasti poskytovania ubytovacich a stravovacich sluzieb je
jednym zo zakladnych a kl'aicovych faktorov existencie, Gspesnosti a fungovania podniku na
trhu. Kvalitou komunikacie podniky moézu ovplyvnit' svoj rast, Zivotaschopnost’ a stabilitu.
Na trhu vyrobkov a sluzieb je v sti¢asnosti tazké sa presadit’ kvoli silnej konkurencii a preto
je dolezité, aby bola v podniku efektivna komunikacia, prostrednictvom ktorej podnik
komunikuje so zakaznikmi a potencialnymi klientmi. Uginnou marketingovou komunikéaciou
a vhodnou volbou néstrojov komunikacného mixu organizécia informuje zakaznikov 0
poskytovanych sluzbach a vyrobkoch, presvied¢a ich, podporuje predaj a tym zvySuje objem
predaja a ziskovost' podniku. Pomocou nastrojov komunikaéného mixu a propagaciou sa
podniky snaZia dosiahnut marketingové ciele, ale i firemné ciele. Jednym z hlavnych
a strategickych ciel'ov podniku, ktory poskytuje ubytovacie a stravovacie sluzby, je zvySenie
navstevnosti, rozsirenie klientely a tym aj zvySovanie svojich ziskov, na ktoré ma vel’ky vplyv

prave externad komunikécia so spotrebiteI'mi pomocou komunikaéného mixu a jeho nastrojov.

Bakalarska praca sa zaoberd marketingovou komunikaciou a komunikaénym mixom, pretoze
prave spravne vyuzitie a kombinédcia nastrojov komunikaéného mixu moéze vo velkom
rozsahu ovplyvnit’ navstevnost’ podniku. Prostrednictvom komunika¢ného mixu mdéze firma
rychle a zrozumitelne komunikovat' s vonkajSim okolim, podporovat predaj sluZzieb,
vyzdvihovat svoju kvalitu, odliSovat’ sa od konkurencie a prildkat’ potencialnych zakaznikov.
Vybranym podnikom pre spracovanie bakaldrskej prace je Hotel Grand*** ktory je situovany
v okresnom meste na juhu Slovenska v Novych Zamkoch. Hotel poskytuje kvalitné
ubytovacie, stravovacie a doplnkové sluzby. Dovodom vyberu Hotela Grand*** je znalost’

podniku a jeho pontkanych sluzieb a vyrobkov.

Ustredna tému teoretickej Gasti tvori komunikaény mix a jeho néstroje, medzi ktoré patri
reklama, public relations, podpora predaja, priamy marketing, predajny personal a d’alSie

nastroje komunika¢ného mixu.

Praktick4 analyticka Cast’ bakaldrskej prace sa zaobera predstavenim vybraného podniku a
analyzou prostredia Hotela Grand***. Spracovand je analyza makroprostredia pomocou
analyzy STEP, analyza mikroprostredia prostrednictvom analyzy SWOT, analyza

konkurencie asegmentacia zakaznikov. Analyticka cast' d’alej obsahuje charakteristiku
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internej a externej komunikacie v hoteli. Hlavn Cast’ tvori analytické spracovanie sti¢asného

komunika¢ného mixu Hotela Grand***, pouzitie a aplikovanie jednotlivych nastrojov v hoteli.

Prakticka néavrhova cCast' bakalarskej prace je zamerand na navrhy a odporucania
na vylepSenie nastrojov komunikacného mixu v hoteli, ktory by mal pomdct’ dosahovat ciel
podniku — zvySenie navstevnosti arozSirenie klientely. Vystupom praktickej Casti su

navrhnuté programy pre zvySenie navstevnosti hotela v ramci podpory predaja.

Cielom bakalarskej prace je z teoretického hl'adiska definovat’ marketingovi komunikéciu,
komunika¢ny mix ajeho néstroje a z praktick¢ého hladiska analyzovat prostredie podniku
asucasny komunika¢ny mix Hotela Grand*** v Novy Zamkoch. Navrhnut vylepseny

komunika¢ny mix a zlepSenie podpory predaja a tym dosiahnut’ zvySenie navstevnosti hotela.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

., Marketingova komunikacia je dolezitou sucastou moderného marketingu, ktory si
V sucasnosti vyzaduje viac nez len vytvorit' sluzbu, ¢i atraktivne ju ocenit alebo spristupnit’ pre

cielovych spotrebitelov*. (Cibakova, 2008, s.173)

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,

pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce marketingové cile. (Karlicek, Kral, 2011, s.9)

1.1 Vyznam marketingového mixu a marketingovej komunikacie

Marketing je nevyhnutny a dolezity pre podnik. Marketing definoval Kotler a Keller:
,,marketing a management jako umeéni a védu vybéru cilovych trhit a ziskavani, udrzovani si
a rozsirovani poctu zdkazniku vytvdarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro

zakaznika “(Kotler, Keller, 2007, s.43)

Ak chce byt podnik uspeSny musi poznat poziadavky a potreby zdkaznikov
a prostrednictvom svojich produktov im poskytovat’ kvalitu a 0zitkova hodnotu. Taktiez
podnik musi vediet’ definovat’ svoj cielovy trh a cielovych spotrebitel’ov. ,,Marketing musi
identifikovat, vyhodnocovat a vybirat trini prileZitosti a preklidat strategie pro dosazeni

predniho, ne-li dominantniho postaveni na cilovych trzich. *“ (Kotler, 2000, s. 33)

Marketingovy mix a marketingovda komunikacia patria k hlavnych a zakladnym pojmom

marketingu a pre fungovanie marketingu v podniku su dolezitymi faktormi.

Marketingovy mix definuje Kotler ako: ,,soubor taktickych marketingovych nastroju —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku
podle prani zdkaznikii na cilovém trhu. “(Kotler, 2004, s.105)

Marketingovy mix predstavuje stubor uloh, nastrojov a opatreni, vdaka ktorym podnik
uspokojuje poziadavky zdkaznikov takym spdsobom, ktory umoziuje podniku dosiahnut’ jeho
strategické ciele optimalnou cestou. Sucastou ndstrojov marketingového mixu je aj

marketingova komunikacia.
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Podobu marketingového mixu tvoria Styri nastroje, ktoré je dolezité chapat’ ako harmonicky
prepojeny celok, aby bola kone¢nému spotrebitel'ovi poskytnutd maximalna hodnota
a splnené podnikové marketingové ciele.
,, Podniky by mély stanovit efektivnost jednotlivych ndstrojii marketingového mixu z hlediska
vynaloZenych nakladii a sestavit sviij marketingovy mix tak, aby maximalizoval jejich
zisky. “ (Kotler, 2000, s. 112)
Nastroje marketingového mixu su:

e produkt (product) — vyrobok, sluzba, kvalita, funkcia, servis, znacka design...

e cena (price) — konkurencia, doba splatenia, Gver, zl'avy, termin platenia...

e miesto (place) — distribu¢né cesty, doprava, skladovanie, sposob dodania...

e propagicia (promotion) — reklama, podpora predaja, public relations, osobny

predaj...

Koncepcia nastrojov marketingového mixu su zostavované z hladiska predavajiceho.
Kupujtci od produktu o¢akava a zaujima sa o cenu, naklady, ktoré musi vynalozit’ na to, aby
produkt vyuzil a ziskal, o hodnotu celého produktu a 0 dvojsmernt komunikaciu. Kupujici
teda ponuku podniku vnima inak, a preto ,.kazdé z uvedenych ctyr P je mozno z hlediska

kupujiciho oznacit za jedno ze ctyr C* (Kotler, 2000, s.114)

e Customer Value — hodnota z hl'adiska zakaznika

e Cost to the Customer — naklady pre zakaznika

e Convenience — zakaznicke pohodlie

e Communication — komunikacia so zakaznikom
Prostrednictvom vyuzivania nastrojov a stborov marketingového mixu a pomocou
marketingovej komunikacie sa podnik, jeho vyrobky a sluzby, l'ahSie presadzujii na trhu,
spoznavaju poziadavky a potreby zakaznikov, ktoré premienaju na produkt a tym uspokojuju

zékaznikov a dosahuju podnikovy ciel’.

Marketingovy mix je zdkladom marketingovej komunikécie so zdkaznikom, ktorej hlavnym
cielom je poskytovanie informécii na trhu o svojich produktoch, oboznamenie zékaznikov
0 pontikanych produktoch, presvedcenie zdkaznikov o diferencovanych (rozlicnych)
produktoch od konkurencie, a tym zvySovat' objem predaja svojich produktov. (Nagyova,
1996)
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Propagicia, teda Stvrté P marketingového mixu, pre zdkaznika znamena komunikécia, Cize
zahfia vSetky komunikacné nastroje, ktoré spotrebitelov informuju o vlastnostiach a cene

produktov.

V sucasnosti je zakaznik postaveny do pozicie, kedy si moze vyberat z velkého mnozstva
firiem, ktoré ponukaju rovnaké alebo podobné vyrobky asluzby na uspokojovanie jeho
potrieb, pretoze konkurencia na strane ponuky je vel'mi vysoka.

Marketingova komunikacia v podniku je ddlezita a prostrednictvom vyuzitia jej nastrojov si
podnik zabezpeci jeho existenciu a uspeSnost’ na trhu. Ma podporny charakter, pretoze
pomocou vhodnych komunikacnych ndastrojov podporuje predaj produktov, teda tovarov
a sluzieb, udrzuje kontakt medzi spotrebitelmi a vyrobcami, oznamuje a vydvihuje kvalitu
pontkanych produktov a tak umoznuje podniku zrozumitel'ne, u¢inne a rychle komunikovat’
so spotrebiteI'mi, verejnostou a dosahovat ciele. Pre uspeSni komunikiciu so svojimi
sucasnymi a potencidlnymi zdkaznikmi si podnik musi volit' a kombinovat vhodné

komunika¢né nastroje a tak vznika komunikaény mix. (Vastikova, 2014, s.126)

Zakladnymi nastrojmi marketingového mixu v komunikacnej politike je komunika¢ny mix,
do ktorého patri reklama, praca s verejnostou, podpora predaja, osobny predaj, publicita,

priamy marketing. (Kretter, 2008, s.137-138)

1.2 Komunikacia v hotelovom zariadeni

Komunikdcia je jedna zo zloziek, ktord je vytvorend ¢lovekom a Vv Ziadnej organizacii nesmie
chybat. Je to odovzdavanie informacii od zdroja k prijemcovi. Kvalitna komunikacia
zabezpecuje podniku Zivotaschopnost’, funkénost’, stabilitu a rast. Komunikacia méa podporny

charakter a nemdZze nahradit’ ani jeden z prvkov marketingového mixu.

Komunikécia v hoteloch sa deli na externu, ktord je uskutociovanad s vonkajSim okolim,
ainternt komunikdciu medzi zamestnancami podniku. Komunikacia zohrdva dolezitd,
neoddelitelni a nezastupitelnt Glohu, je jednou z kl'iCovych faktorov fungovania hotela.
Musi byt’ planovand, riadend, efektivna a strategicka. Patri medzi hlavné néstroje na prenos
a prijimanie informacii, nariadeni, postupov, sktsenosti, poznatkov, ¢i dobrého mena hotela.
Vdaka komunikacii verejnost’ posudzuje kvalitu organizacie. Taktiez vytvara zaklad pre
vykon vSetkych procesov. V komunikécii je dolezitejSia hodnota a kvalita poskytnutych

informacii ako mnozstvo informacii. (Durkova, 2011, s.21)
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Komunikécia, ¢i internd alebo externa, prebieha pomocou komunika¢ného procesu, ktory

pozostava z 8§ Casti:

- zdroj komunikdcie - je odosielatel’, Cize organizacia, nadriadeny pracovnik,
zamestnanci hotela a iné osoby, ktoré podavaji informacie prijimatel'om

- zakddovanie —premiena odovzdané informacie na zrozumitel'né pre prijemcu

- oznamenie — mnozstvo informacii, ktoré odosielatel posiela prijemcovi
pomocou komunika¢ného média

- prenos — pomocou komunikacnych kandlov sa prenaSaju informacie

- dekodovanie — porozumenie zakdédovanej spravy plnej informacii

- prijemca — vSetky zainteresované strany, ktoré su v komunikacnom procese
(pracovnici, manaZzéri, spotrebitelia, sprostredkovatelia, verejnost...)

- spitnd vizba — informacie, ktoré vysiela prijemca spét’ odosielatelovi, a tym
odpoveda na spracovanu spravu. Spitna vidzba informuje odosielatel’a o tom, ¢i
prijemca spravne pochopil odosielant spravu a aky je jeho postoj k sprave.

- komunikaéné Sumy — st mozné vzniknuté problémy, ktoré moézu nastat
Vv komunika¢nom procese pri ozndmeni alebo pri prijimani sprav (Ptikrylova,

J. Jahodova, H. 2010, s. 22- 26)

1.2.1 Interna komunikacia

Intern4, vnutropodnikova komunikacia, je komunikacia prebiehajica medzi vSetkymi
zamestnancami hotela. Kvalita internej komunikacie je dosiahnuta len vtedy, ak sa o jej
uspesnost’ podiel'aji obidve komunikujiice strany, manaZment a pracovnici podniku. Pre
splnenie cielov organizécie, je dolezité, aby sa na zaklade komunikacie vytvorili podmienky,
ktoré pracovnici musia spifiat’ a dodrziavat’' na kazdych trovniach podniku, taktieZ musia byt
dostato¢ne informovani o vSetkom, ¢o sa v podniku deje alebo, o s podnikom suvisi.
Komunikdcia by mala umozZiovat spolupriacu a prepojenie vSetkych zamestnancov.
Pracovnici podniku by mali poznat® strategické ciel'a a smerovanie podniku, citit, Ze su pre
podnik potrebni a doleziti a byt motivovani. Interna komunikécia ovplyviiuje vzt'ah
zamestnancov K podniku, medzil'udské vztahy na pracovisku a ich pracovny vykon.
AngaZovani a motivovani pracovnici potom lepSie vykonavaji svoju pracu, zvySuju vykony,
¢im rastie celkova produktivita hotela. Cielom komunikacie vo vnutri podniku je spokojny

zékaznik prostrednictvom spokojného zamestnanca.
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Na vytvoreni efektivnej vnatropodnikovej komunikacii by sa mal podielat’ manazér interne;
komunikacie, ktory planuje ariadi ciele komunikacie v organizacii. Jeho tlohou je zber
nazorov, potrieb, poziadaviek zamestnancov podniku a spolu s oddelenim komunikéacie,
I'udskych zdrojov a public relations implementovat’ a nastavit’ spravne pravidla a principy pre
kvalitnd  komunikaciu v podniku. Cielom manazérov internej komunikécie je vytvorit
efektivny komunika¢ny proces a zabezpecit, aby pracovnici podniku spravne pochopili,

stotoznili sa a podiel’ali sa na plneni ciel'ov podniku.

Subjekt v internej komunikacii, teda poskytovatel'ov informacii, predstavuju zamestnavatelia
manazéri na vsetkych stupiioch riadenia a objektom v internej komunikacii st cielové

skupiny, ktoré predstavuju ostatni zamestnanci hotela.
Druhy vnutropodnikovej komunikacie:
1. formalna — komunikacia s personalnou zodpovednostou a v r6znych smeroch

- zhora nadol — informacie postupuji od nadriadenych k podriadenym, st to
napriklad prikazy, nariadenia, schodze...
najmi poziadavky zamestnancov, ich ndzory, potreby a iné

- horizontalna komunikacia — komunikécia na rovnakej pracovnej trovni (Durkova,
2011, s. 34)

2. neformalna — takzvana vlastna komunikécia na zéklade spolo¢nych zdujmov, zal'ub

a podobne (Matus, 2008, s. 97)

Medzi prostriedky vnuatropodnikovej komunikacie patria: rozhovor, porada, schddza,

telefonny hovor, firemnd informacné tabul’a, email a iné.

1.2.2 Externa komunikacia

Externd komunikdcia prebieha medzi predavajicim a kupujocim, firmou ainymi
zainteresovanymi zlozkami, ktori si podnikovymi aktivitami ovplyviiovani a spatne ho mézu
ovplyviovat. Taktiez je zamerana na ciel'ové skupiny, ktoré tvoria potencialni spotrebitelia,
ktori st zivotne doleziti pre existenciu a uspeSnost podniku. Medzi zdujmové skupiny

podniku patria napriklad dodévatelia, zdkaznici, akcionari, banky a poistovne, miestna
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komunita, média, kontrolné a Statne organy, urady prace, politické strany, konkurencia a iné.

(Horakova a kol., 2008, s.99)
Externd komunikécia S verejnostou moze prebiehat’:

e priamo — prostrednictvom stretnuti, osobnych rozhovorov, §koleni, porad a podobne
e nepriamo — prostrednictvom médii, reklamy, podujati, vystav, veltrhov, informa¢nych

sluzieb a inych, pomocou nastrojov komunika¢ného mixu

V hoteli patria medzi produkty, ktoré uspokojuji poziadavky a potreby zakaznika najma
sluzby a to ubytovacie, stravovacie a doplnkové. St najdolezitej$im faktorom pre spokojnost’
navstevnikov hotela. Kotler definuje sluzbu ako: ,,jakoukoliv cinnost nebo prospéch, které
miize jedna strana nabidnout druhé a kterd je svou podstatou nehmotna a nevytvari zZadné

hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby se miize nebo nemusi vazat k hmotnému

produktu. “ (Kotler, 1998)

Propagacia sluzieb sa od propagacii vyrobkov zvlast’ nelisi. Pri propagécii sluzieb su kladené
vicsSie dorazy na niektoré z néstrojov komunikaéného mixu, ktory je ovplyvilovany najma
vlastnostami sluzieb. ,, Pro sluzby jsou charakteristické ctyri viastnosti, a to : nehmatatelnost,

proménlivost, nedélitelnost, pomijivost.” (Kiral'ova, 2006, s.12-13)

Marketingovd komunikacia, podavanie kvalitnych a pravdivych informécii 0 poskytovanych
sluzbach, je nevyhnutna a vyplyva z charakteru sluzby, ktortu nejde vopred vyskusat’. Preto je

potrebné v hoteli klast’ najvacsi doraz na ustne podanie a osobné odporucania.

»ZPpiisob komunikace s hosty je Vv hotelu determinovan predevsim charakterem, poctem a
koncentraci hostii, ale i informacemi, které vyzaduji, charakterem a stadiem Zivotniho cyklu
produktu, pozici hotelu na trhu, konkurenci, distribucni a cenovou strategii hotelu,

¢

charakterem jednotlivych slozek komunikacniho mixu a financnimi moznostmi hotelu. "

(Kiralova, 2006, s.77)

Cielom externej komunikacie je najméd odliSenie produktov a podniku od konkurencie,
vytvorenie dopytu, zvySenie hodnoty a uzitku produktov podniku, budovanie znacky a iné.

(Ptikrylova, J. Jahodova, H. 2010, s. 21)
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K dosiahnutiu ciel'ov externej komunikacie musia byt informécie od pracovnikov podniku
odovzdavané vonkajSiemu okoliu tak, aby zapdsobili na cielové skupiny, ziskali si ich
pozornost, presved¢ili ich a vyvolali nakup daného produktu. VSetky kroky k dosiahnutiu
cielov obsahuje model AIDA.

AIDA je proces komunikacie, ktorého tilohou je vedenie potencialnych spotrebitelov, ktori
nepoznaju produkty podniku, ku kupe produktov a k premene na stalych zakaznikov. Skratka

procesu AIDA znamena:

attention — pozornost’ — pritiahnutie pozornosti spotrebitel'ov

- interest — zaujem — vyvolanie zaujmu o produkty

- desire — tuzba — presvedc¢enie o kvalite a vyhode produktov

- action — konanie — premena na nakup
Prvym anajdolezitejSim krokom pri externej komunikacii je ziskanie si pozornosti
potencidlnych zékaznikov. Spotrebitel’ uprednostituje najma tie spravy, ktoré obsahuju jeho
potreby apoziadavky.  Dal§im krokom je udrZanie prvotného zaujmu spotrebitela
objasfiovanim vlastnosti a vyhod produktov podniku. Spravne podanie informacii o tovaroch
a sluzbach podniku vyvolavaji tuzbu potencidlnych zdkaznikov 0 kupe daného produktu.

Uspesna komunikacia prostrednictvom modelu AIDA kon¢i nakupom produktu spotrebitel’a.

Ddlezitou sucast'ou externej komunikdcie je aj externa medzindrodna komunikécia, teda
komunikdcia v medzindrodnom prostredi, ktorej zakladom je podanie informacii

0 produktoch v cudzom jazyku.

Externd komunikacia, ¢ize komunikdcia s vonkajSim okolim, sa realizuje prostrednictvom
nastrojov komunikaéného mixu. ,, Hotel se prostrednictvim komunikacniho mixu snazi vyuzit
moznosti na trhu, oviivnit a stimulovat vybrané segmenty trhu k nakupu produktu. © (Kiral'ova,

2006, 5.77)
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2 KOMUNIKACNY MIX

Komunikacny mix patri medzi Stvrtu podzlozku marketingového mixu. Prostrednictvom
komunika¢ného mixu a optimaliziciou rdznych nastrojov sa podnik snazi o dosiahnutie
podnikovych a marketingovych cielov. Vdaka spravne zvolenym néstrojom komunika¢ného
mixu podnik informuje atym aj presvied¢a aovplyviuje stalych, ale i potencialnych

zakaznikov hotela.

Komunikaény mix definuje Cetlova ako: ,,souhrn ndstrojii komunikaci, které firma pouziva k

prosazeni svych marketingovych zameéri na urcitéem trhu*. (Cetlova, 2002, s.138)

Nastroje komunikacného mixu vo sfére sluzieb ako reklama, publicita, osobny predaj,

podpora predaja vyvolavaji u host’a pozornost’ a zaujem o kupu.

2.1 Faktory ovplyviiujuce komunika¢ny mix

Kazdy podnik sa rozhoduje o 'ubovol'nom zvoleni vhodnych néstrojov komunika¢ného mixu.
Hotel musi vediet, ¢o o¢akava a za akym ucelom zavddza komunika¢ny mix, aby boli ¢o
najefektivnejSie dosiahnuté ciele, ktorymi moézu byt napriklad pritazlivost potencialnych
zakaznikov, poskytnutie informacii, posilnenie image hotela ainé. Volbu nastrojov

komunika¢ného mixu ovplyviluju rézne faktory.

e Charakter a vlastnosti produktu — spotrebny trh, kde patria produkty kratkodobe;j
spotreby, vyuziva reklamu, podporu predaja a osobny predaj. Na priemyselnom trhu,
kde patria produkty dlhodobej spotreby je najviac vyuzivany osobny predaj a reklama.

e Vnutropodnikové obmedzenia — patri sem vypracovanie rozpoctu pre aktivizaciu
komunika¢ného mixu. Metoda pri zostavovani rozpo¢tu by mala vychadzat’ z cielov
hotela. Pri tejto metode je dolezité detailne a Specificky definovat’ ciele v oblasti
komunikacie s host'ami. (Kirdlova, 2006, s.78)

e Ekonomické ukazovatele (Gverové moznosti, miera nezamestnanosti...), politické
a technické faktory.

e Zivotny $tyl cielovych zakaznikov - vek, narodnost, podnikatelia, rodiny s detmi...

e Postavenie podniku na trhu — ak podniky patria medzi slabé, mali by vyuzivat’ najma
podporu predaja pre zvySenie navstevnosti. Pre silné podniky je vhodnym nastrojom
reklama.
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« Zivotné etapy produktu, kedy sa pri kazdej etape Zivota produktu vyuziva iny nastroj
komunikacného mixu — pri zavedeni produktu na trh je dolezitd reklama, public
relations a publicita. Pri faze zrelosti produktu ide o zisk novych zakaznikov a rastie
konkuren¢ny boj. Nastrojmi komunikacného mixu v tejto faze si osobny predaj a
podpora predaja. Vo faze rastu produktov ide o presvedcenie spotrebitelov
0 zakupenie a vyuzitie produktov, apreto je dolezity osobny predaj areklama.
(Poliacikova, 2007, s. 85)

2.2 Rozpocet na aktivizaciu nastrojov komunika¢ného mixu

Spracovanie rozpoctu pre uvedenie néstrojov komunika¢ného mixu v organizacii patri medzi
jeden z najdolezitejSich krokov pre dosiahnutie cielov komunikacnej stratégie. Rozhodnutie
0 vyske finan¢nych prostriedkov pouzitych na propagaciu patri medzi narocnejSie ulohy
manazmentu marketingového oddelenia. Pri rozpracovani rozpoctu si kazda organizacia moze
zvolit’ jednu z niekol’kych metdd a je potrebné zvazit, ¢i dand firma ma dostatok finanénych
prostriedkov na realizaciu a ¢i nevkladd prili§ vysoké finanéné prostriedky na niektoré
Z nastrojov komunika¢ného mixu, ktoré st pre firmu zbyto¢né a neprinasaji ziadne Gspechy.

K metdodam spracovania rozpoctu patria:

e metoda moznosti — vySka finanénych prostriedkov na realizdciu néstrojov
komunika¢ného mixu je urcena na zaklade toho, €o si firma moZze dovolit’ a na zdklade
zostatku investicii do inych oblasti vo firme. Metdda moznosti velakrat moze viest’
K nevyuzitiu prilezitosti z hl'adiska malych investicii do rozpoétu na aktivizaciu
nastrojov komunika¢ného mixu.

e metdda percento z obratu — v metdde sa investicie pouZzité na propagaciu vypocitaja
ako percento planovanych obratov v dalSom roku, pripadne ako percento zo zisku.
V metdde je tesnd zavislost medzi vydajmi na propagaciu a prijmami z obratu.
Metdda je obl'ibena kvoli jednoduchosti vypoctu.

e metéda konkurencnej rovnosti — vySka finan¢nych prostriedkov na rozpocet sa
orientuje podla konkurencie. Metdda je vSak povazovana za rizikova kvoli
roznorodosti kazdej organizdcie ardznym predstavam, potrebam, poziadavkam a
napadom na propagéciu.

e metdda cielov atloh — metdoda patri medzi najtazsiu kvoli zlozitému odhadu
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potrebnych nékladov. Pri tejto metéde by mali byt’ dosiahnuté stanovené ciele pri ¢o
najmens$ich vynalozenych nédkladoch. Prvym krokom v metdde je stanovenie ciel'ov,
ktoré chce organizacia propagaciou dosiahnut’ a urCenie spravnych aktivit, ktoré
pomdzu dané ciele dosahovat. Dalsim krokom je odhad vsetkych nakladov na
realizaciu. Suhrn sa stdva rozpo¢tom. (Nagyova, 1999)

Najvicsiu Cast’ investicii v rozpocte predstavuju finanéné prostriedky na reklamu.

2.3 Nastroje komunika¢ného mixu

Pomocou nastrojov komunikaéného mixu podnik informuje spotrebitelov o svojich
produktoch atym ovplyviluje, presvied¢a stalych zakaznikov a ziskava potencialnych
zakaznikov. Spravne zvolené a spracované nastroje komunikaéného mixu pozitivne vplyvaji

na zvySovanie navstevnosti hotela. Nastroje komunika¢ného mixu sa delia na 5 kategorii:

e Reklama

e Public relations

e Podpora predaja

e Priamy marketing

e Predajny persondl (Kotler, 2000, s. 124)

Medzi d’alSie rozsirené nastroje komunikacného mixu patria:

e Internetovd komunikécia
e Komunikacia na socialnych siet’ach

e A iné (Vastikova, 2014, s. 123- 127)

2.4 Reklama

, Reklama je nejucinnéjsim nastrojem budovani povédomi o existenci podniku, vyrobku,

sluzby nebo myslenky. (Kotler, 2000, s.124)

Reklama patri medzi najviditel'nej$i a najhlavnejsi nastroj komunika¢ného mixu a mnoZstvo
podnikov na fiu vynaklada najvac¢siu Cast’ rozpo€tu uréent na propagaciu firmy a svojich
produktov. ,, Reklama je akdkolvek forma platenej prezentdcie vyrobkov, sluzieb, ¢i myslienok
urcitého subjektu. * (Kotler, P. Armstrong, G., 2004)
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Prostrednictvom reklamy organizacie nepriamo komunikuji s verejnostou, spotrebitel'mi,
cielovou skupinou. Pomocou reklamy firmy informuju, presvied¢aju, pomahaju utvarat
nazory a vedu k vyslednym Cinnostiam, ¢ize kipe, vonkajsie okolie. Podniky vd’aka reklame
verejnost’ informuju o kvalite, hodnote a vlastnostiach svojich produktov, o cieloch podniku

a 0 mnohom d’alsom. (Polia¢ikova, 2007, s.86)

2.4.1 Ciele a typy reklamného posobenia

Cielom reklamy je zvySenie predaja a dopytu, posilnenie znacky, odliSenie produktov od
konkurencie prostrednictvom propagacie vyrobkov, sluzieb, myslienok, imagu firmy a
podobne. Bez efektivnej a Gi¢innej reklamy nemozno ocakavat’ stanovené prijmy z predaja

vacSieho mnozstva produktov.

Ciele sa odvijaju od pozicii firmy na trhu a od marketingové mixu. Reklama je nepersonélna
komunikacia, ¢o znamena Ze nie je urend len individudlnemu spotrebitelovi, ale Sirokej

skupine zakaznikov. (Kotler, P. Armstrong, G., 1992, s.305- 306)

Predpokladom uspesnej reklamy je urcenie svojej cielovej skupiny, ktor chceme pomocou
reklamy oslovit, uputat’, ziskat’, informovat’, presved¢it’ a pripomenit’ sa. Dal§im cielom pre
uspeSnost’ propagacie produktov prostrednictvom reklamy je orientdcia na potreby,

poziadavky, predstavy a Zelania spotrebitel’'ov. (Stolicny, P. 2012, 5.59)
,, Nejefektivnejsi je takova reklama, kterd je uzce cilené zamérend. ** (Kotler, 2000, s. 126)

Reklama urcéend prave pre vybrané cielové skupiny a vytvorena tak, aby ju prijemcovia
pochopili a splnila ciel’, ktory firma urcila, ma vyssi u¢inok a stava sa takato reklama skor
investiciou neZ vydajom. Pri propagacii produktov a celej firmy reklamou je meranie
navratnosti investicii zlozitejSie, ale pri cielenej reklame je navratnost’ investicii

pravdepodobne vyssia. (Kotler, P. John, T. 2010)

Existuji tri typy reklamného posobenia, ktoré st pomenované podla ich hlavného ciela

zameranosti a podla pdsobenia na ciel'ovu skupinu:

- a. informativna reklama — ciel’ je informovat cielovl skupinu, vyuziva sa
najmd pri zavedeni novych produktov na trh a jej tlohou je, ¢o najskor a
najviac oboznamit’ verejnost’ o produkte, jeho vlastnostiach a kvalite

- b. presvedCovacia reklama — ciel' je presviedcat a ovplyviiovat myslenie
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ciel'ovej skupiny k ndkupu produktov, vyuziva sa vo faze konkuren¢ného boja
- c. pripominana reklama — ciel’ je pripominat’ zdkaznikom uz zndme produkty

firmy a tych ich udrziavat’ na trhu (Kotler, P. Armstrong, G., 1992, s.305- 306)

2.4.2 Koncepcia reklamy podl’a SM
Pri uspesnej prezentécii firmy, jej produktov, myslienok, ¢i napadov pomocou reklamy je

dolezité, aby bola zaloZena na koncepcii podl'a 5 M:

- Mission — poslanie — cielom reklamy je informovat, pripomentt alebo
presvedcit’ verejnost’

- Message — oznamenie — rozhodnutie 0 podani pravdivych, zaujimavych a
potrebnych informacii pre cielova skupinu

- Media — média, spravy - rozhodnutie o pouziti spravneho média a o jeho
koncepcii pri odovzdavani informacii

- Money — peniaze — zvazovat finanéné vydaje vynaloZzené na reklamu,
stanovenie reklamného rozpoctu vzhladom na ciele firmy (kolko I'udi chce
firma oslovit, s akym t¢inkom a frekvenciou ich oslovuje)

- Measurement — meranie — uc¢inok reklamy na objem predaja, zvySenie
preferencie znacky podniku (Kotler, 2000, s.126- 127)

2.4.3 Reklamné medialne formy a ich ¢lenenie

Pre uspes$nu propagaciu firmy a jej produktov je rozhodujtci spravny vyber médii v reklame,
ich koncepcia a kombinacia. Prostrednictvom médii organizacie zdiel'aji pravdivé, dolezité
a potrebné informacie pre prijimatel’ov, a preto je vyber medidlneho nosi¢a vel'mi dolezity.
Firma si druh médii voli aj na zdklade vysky sumy z rozpoctu vy€leneného na reklamu
a ucinkov, ktoré chce uspesnou reklamou dosiahnut’. Na zaklade rozmanitosti a efektivnosti
reklamnej medialnej formy si firma ziskava pozornost’ takmer kazdého spotrebitel'a. Kazda
reklama, ktord chce uputat, presvedCit' alebo informovat’ musi byt Specifickd, vyrazna a

jedine¢na. (Stoli¢ny, P. 2012, 5.60 - 61)

Pri voI'be medialneho druhu st rozhodujuce rézne kritéria, medzi ktoré patria technické
(ndklady, nakupné podmienky), kvantitativne (dosah, selektivnost, Zivotnost' zdielania)

a kvalitativne kritéria (kvalita reprodukcie, rozsah, mnoZstvo obsahu a in¢).
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Reklamné prostriedky sa €lenia z niekolkych hladisk, ktoré st zohladiované pri pouZiti.

Delenie médii reklamy podl'a Mihoka:

1. Podra technickej pribuznosti:

tlacové média — ¢lanky v casopisoch, dennikoch a novinéach , inzeraty...
tlacené média — kataldgy, letdky, prospekty, obaly, brozary, prirucky,
billboardy...

svetelné média — vonkajSia svetelna reklama na obchodnych domoch,
v dopravnych prostriedkoch, svetelné panely...

zvukové média — reklama v rozhlase, radiu, na vystavach a vel'trhoch,
verejnych priestranstvach...

audiovizualne médid — televizne reklamy, videoSot, ozvucené vykladné

skrine, diapozitivy, film, verejna video reklama...

2. Podla intenzity posobenia:

jedno razové — inzerat, vel'trh, vystava...
opakované — plagaty, reklama v televizii, reklama v rozhlase...

trvalé — putac, billboard...

3. Podra sirky posobenia zamerané na:

jednotlivca — reklamna pohl'adnica, list alebo prianie, zasielané na meno
osoby rozne kataldgy, reklamné predmety a iné
Sir$i okruh verejnosti — reklama zamerana pre SirSiu skupinu spotrebitel'ov

(Mihok, P.,1995, s.15)

2.4.4 Reklama v hotelovom zariadeni

Reklama je jeden zhlavnych nastrojov komunikaéného mixu vyuzivany v hotelovych

zariadeniach. Reklama v hoteli vie obsiahnut' velky pocet potencialnych a existujcich

zakaznikov nepriamou komunikaciou, a preto moze byt pre hotel efektivna. Hlavnou tilohou

reklamy v hoteli je vybrat’ spravne komunikacné médium a v iom popisat’ hotel a sluzby,

ktoré ponuka, reCou zédkaznika. (Kiral'ova, 2006, s.79)

Na tvorbe reklamy v hoteloch sa podielaju pracovnici z marketingového oddelenia. Ich

ulohou je urcenie a volba vhodného média reklamy, kombindcia médii, tvorba rozpoctu,
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tvorba navrhov, schvalenie a realizdcia. Niektoré organizacie vyuzivaju sluzby a spolupracuju

s reklamnymi agentirami.

Reklama vo sfére sluzieb napomaha k zhmotneniu a zviditeneniu pontkanych sluzieb.

(Janeckova, L. Vastikova, M., 2001, s.132)

Z reklamy najcastejSie hoteli vyuzivaju pre svoju propagaciu média ako su televizia, rozhlas,

noviny, ¢asopisy, prospekty a mapy pre hosti, billboardy, obriusky, menu a podobne.

Reklama hotela prostrednictvom inzercie a ¢lankov v novinach a ¢asopisoch je efektivna
a vhodna z dovodov vysokej Citate'nosti. Medzi d’alSie vyhody patri pomerne kratky ¢as na
spracovanie, ponuka dennodennej tlace novin, vysSia kvalita grafickych znazorneni v
Casopisoch, ktoré Ccitatelov uputaji, rychle poskytnutie informacii pomocou tychto
reklamnych médii a neposlednou vyhodou st aj pomerne nizke nédklady. Zefektivnenie
reklamy hotelov moze byt pomocou inzercie v Specializovanych, ¢i odbornych ¢asopisoch.

(Kiralova, 2006, s. 79)

Televizne reklamy sa v ubytovacich a gastronomickych sluzbach vel'mi nevyuzivajt, kvoli
nevyhodam, ktoré prinasaji. Medzi ne patria najmi vysoké investicie na realizaciu a ich
neucinnost, z hl'adiska neoslovenia konkrétnej cielovej skupiny. Hotel méze vyuzit' reklamu
prostrednictvom rdznych regionalnych televizii v podobe spotov spracovanych priamo
v danom hoteli. Velkou vyhodou je pdsobenie na verejnost’ pomocou pohybu, zvuku a obrazu.

(Kiralova, 2006, s. 79)

Rozhlas je vhodnou volbou pre propagiciu sluzieb a vyrobkov vdaka velkému okruhu
pOsobenia pre Sirokul verejnost. Medzi d’alSie vyhody patria aj nizke naklady. Rozhlasové
texty na hotel a na ponuku jeho sluzieb musia byt' pitavé a zaujimavé, pretoze nevyhodou

rozhlasu je len zvukové podanie. (Kiralova, 2006, s. 80)

VonkajSia reklama, ktord zahriiuje znacky, billboardy, tabule, reklamy v dopravnych

prostriedkoch, na budovach a podobne st vhodnou vol'bou pre hotel. (Kirdl'ova, 2006, s. 80)
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2.5 Public relations

, Public relations su socialnou komunikacnou aktivitou. Jej prostrednictvom pésobia
organizacie na vnutornu aj vonkajSiu verejnost so zamerom vytvarat a udrZiavat s nou
pozitivne vztahy a dosiahnut’ tak medzi oboma vzdjomné porozumenie a doveru. (Svoboda,

2006, 5.17)

Public relations patri medzi prostriedok propagacie a d’al$i nastroj komunika¢ného mixu.
Pomocou jeho vyuzitia organizacie nepriamo komunikuju s verejnostou, buduji pozitivne
vzt'ahy a upeviiuji doveru s verejnostou prostrednictvom publicity, podporuji image podniku
a jeho produktov a vyvracaju neprijemné a krizové udalosti podniku. Investicie na realizaciu

public relations st nizsie ako investicie na reklamu. (Kotler, Keller, 2007, s.632)

Verejnostou sa rozumie kazda osoba, Ci inStitucia, ktora nejakym spdsobom pdsobi alebo

vplyva na danu organizéciu. Verejnost’ sa rozdel'uje na:

- internd verejnost’ a interné PR - zamestnanci, akcionari, majitelia podniku
- externa verejnost’ a externé PR - zékaznici, dodavatelia, konkurencia, miestne

obyvatel'stvo, média, finan¢né a politické skupiny a podobne

Rozdiel medzi public relations areklamou je v ¢asovom pdsobeni, kedy public relations
posobi dlhodobo a reklama mé strednodoby a kratkodoby charakter posobenia. Dalej, public

relations je funkciou manazmentu a reklama marketingu. (Heskova, 2001, s.66)

2.5.1 Formy public relations

Medzi aktivity a prostriedky public relations, ktorymi organizacie komunikuju s verejnost'ou
patri publicita, tlatené materidly, organizovanie udalosti — eventov, dobrocinnost, prednasky,
sponzoring (sponzorovanie rdoznych spoloc¢enskych akcii a aktivit, Sportovych, kulturnych,
socialnych ¢i politickych), lobbying a krizovy PR (zvladnutie krizovej situacie v podniku
prostrednictvom pripraveného krizového planu a pripravenosti zamestnancov a ich schopnosti

postupovat’ podl'a pravidiel konania v krizove;j situacii).
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Stbor nastrojov public relations vystupuje pod nazvom PENCILS:

P = Publicita patri medzi zakladni formu public relations. Je to zmienka o podniku
prostrednictvom médii, ¢ize tlace, rozhlasu, TV. Patria sem bezplatne zverejnené spravy a
¢lanky o podniku napisané profesionalom pri roznych prilezitostiach, ktoré sa v hoteli konaju,
napriklad prezentacia zrekonstruovanych priestorov hotela a podobne. Je to komunikacia

s verejnost'ou formou tlacovych konferencii, sprav a interview. (Kiral'ova, 2006, s.85- 87)

E = Events, udalosti — patri sem organizovanie réznych akcii, vnutorné (teambuildingy)
a vonkajSie udalosti (oslavy rozneho druhu, napriklad vyroCie vzniku podniku, otvorenie
podniku, oslavy sviatkov — Defi Deti, Mikulas, Valentin a podobne). Vyhodou akcii je
uputanie pozornosti médii a spolo¢nosti, motivacia zamestnancov, pozitivne vplyvanie na
verejnost’, osobna skusenost’, emocionalny zazitok a priama komunikécia s ciel'ovou skupinou.

(Kiral'ova, 2006, s.106)

N = News, novinky — pozitivne informacie a spravy o podniku, produktoch, pracovnikoch
formou napriklad hotelovych novin, brozur podniku, jedalnych a napojovych listkov, letakov,
vizitiek, hotelovych map. Spracované musia byt tak, aby hosta zaujali a mali by byt na
vidite'nom mieste. (Kiralova, 2006, s.97- 100)

C = Community involvement activities — zapojenie do miestnej komunity — podnikova pomoc
K rozvijaniu inych aktivit v mieste, kde pdsobi, napriklad zapojenie do Cinnosti miestnej

samospravy, usporiadanie oslav vyroc¢ia obce/mesta a iné. (Stolicny, 2012, s. 87)

| = Identity media — vytvaranie podnikovej identity — prejavy anosi¢e identity — vizitky
a firemné symboly, interné pravidla, pravidla uniformy, $koliace programy a podobne. (Kotler,
2000, s.129)

L = Lobbying — ,,zahrnuje rizné typy nekonvencniho jedndani zajmovych supin, zaméreného na

dosazeni pozadovanych vysledku ze strany viady “ (Kiralova, 2006, s.134)

S = Social invenstments — podniky by sa mali venovat aspon nejakou vyskou finan¢nych
prostriedkov potrebam miestnemu okoliu a budovat’ tak dobré meno spolo¢nosti, napriklad
prispevok na budovanie infraStruktiry, zapojenie do environmentalnych aktivit a iné.

(Stoli¢ny, 2012, 5.88)
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2.6 Podpora predaja

Medzi d’al§i nastroj komunika¢ného mixu patri podpora predaja, ktort definuje Kotler
a Armstrong ako: ,,suhrn prostriedkov, metod a technik, ktoré su urcéené na motivovanie
predajného usilia a povzbudenie ndkupu urcitého vyrobku alebo sluzby*  (Kotler, P.
Armstrong, G., 1990, s. 312)

Ulohou podpory predaja je prostrednictvom marketingovych aktivit priamo podporit’,
povzbudit’, motivovat a podnietit’ spotrebitel'ov k ndkupu a taktiez aj urychlit’ a zvysit’ obrat a
dopyt po vyrobkoch a sluzbach organizécie. Podpora predaja dava spotrebitel'om podnet ku

kape produktov podniku. Patri medzi doplnok reklamy a spolu vytvaraju tispe$ni kombinaciu.

Vysku investicii podniku na podporu predaja je tazké ur€it' z dovodu toho, Ze sa nejednd
o0 priame platby a tym padom podnik iba odhadom moéze urcit’ finanéné prostriedky, ktoré

vynalozi na svoju propagaciu formou podpory predaja. (Stolicny, P. 2012, s.71)

Propagéicia podniku ajeho ponukanych vyrobkov asluzieb je prostrednictvom podpory
predaja viac ucinnejsia a vysledky, ktoré prinasa su rychle a meratelné. Vysledky podpory

predaja organizécia vidi pri zvySeni obratu a trzieb. (Stoli¢ny, P. 2012, 5.72)

2.6.1 Nastroje a ciele podpory predaja

Nastroje podpory predaja maju takticky charakter a pomocou nich podnik komunikuje so
spotrebitemi priamo v mieste predaja. Delia sa na tri skupiny podla cielov, ktoré spiiiaju.
Ciele podpory predaja st kratkodobé, uréené na obmedzent dobu. Medzi ciele, ktoré nastroje
podpory predaja dosahuju patri zvySenie predaja, trzieb, obratu, podielu na trhu , vyvolanie
zdujmu spotrebitelov o novli znacku a0 kiipu produktov, ziskanie novych zikaznikov,

odmenovanie stalych zakaznikov za vernost’ a podobne.

1. Spotrebitel'ské nastroje podpory predaja — zamerané na spotrebitel’'ov:
- kupony — umoznuju zdkaznikom ziskat’ urcity vyrobok alebo sluzbu za
zvyhodnent cenu, so zl'avou
- zlavy — zniZenie ceny vyrobku alebo sluzby
- produktové cenové baliCky — obsahuju viaceré sluzby, ¢i vyrobky za
zvyhodnené ceny, zvySuje atraktivitu produktu a predaj, s vyhodné,

ceny vyrobkov a sluzieb st nizSie, nez ceny jednotlivych produktov
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samostatne

odmeny za vernost’ — za Casté alebo pravidelné vyuzivanie sluzieb
podniku byva spotrebitel odmeneny réznymi formami, napriklad
vernostné, zakaznicke karty na zl'avy, darcekové predmety a podobne
dal$ie: ¢lenské karty, vzorky produktov, vratenie peiazi, odmenovanie

za vernost, prémie, sut'aze, ochutnavky, skupinové zl'avy, ...

obchodné néstroje podpory predaja

merchandising - starostlivost’ o produkty v mieste predaja
zlavy pri ndkupe alebo opakovanom nakupe- zniZenie cien vyrobkov a
sluzieb

d’alsie: tovar poskytnuty zdarma, daréeky, odmeny, zrazky z cien...

firemné nastroje podpory predaja a nastroje zamerané na predajnu silu— zamerané

na motivaciu zamestnancov a predajnu silu podniku

veltrhy a vystavy— vystavné stanky podnikov, ktoré prezentuju celu
firmu a svoje vyrobky a sluzby, najmi nové produkty, vyzdvihuju ich
kvalitu a hodnotu, podpora imagu podniku, zvySenie viditenosti na
trhu, oslovenie a ziskanie novych zakaznikov priamou komunidciou,
detailné informovanie zakaznikov, prezentacia produktov a sluZieb,
vymena informdcii, predaj produktov, obdarGvanie zékaznikov
upomienkovymi dar¢ekmi s logom firmy a s prospektami a iné

d’alSie: finanéné odmeny pre zamestnancov, prémie, bonusy, Skolenia

a konferencie... (Kotler, P. Keller, K. 2007, s. 624)

2.7 Priamy marketing — direct marketing

., Priamy marketing je interaktivny marketingovy systém, ktory pouziva jeden alebo viac
reklamnych médii pre vytvaranie meratelnej odozvy, alebo transakcie v akomkolvek
mieste. “(Kotler, 1995, 5.670)

V stucasnosti je vo VicSine organizaciach preferovana propagacia produktov a firmy

prostrednictvom priameho marketingu. Priamy marketing alebo direct marketing je priamy
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adresny sposob komunikicie medzi poskytovatelom sluzby a zakaznikom. Pomocou
priameho marketingu si podnik zékaznikov udrzuje, oslovuje, ziskava, kontaktuje,
oboznamuje bez prostrednika, Cize priamym kontaktom. Priamy marketing slizi na
vytvorenie osobnejSich vztahov so zakaznikmi a I'ahka a rychlu meratelnost’ vysledkov na
zéklade reakcii zakaznikov. Udaje ziskané z priameho marketingu si podnik méze vkladat’ do
vlastnych databaz. Informdcie z databaz moéze vyuzivat' na oslovenie a komunikaciu so
zakaznikmi, udrzanie a budovanie dobrych vztahov, vyhovenie presnym poziadavkam
zédkaznikov apodobne. Priamy marketing patri medzi menej nakladné nastroje

komunika¢ného mixu. (Kotler, 1995)

Medzi néstroje priameho marketingu patria predovSetkym direct mail, telemarketing
(prostrednictvom telefonu), email marketing, katalégovy predaj, televizny, tlaCovy marketing
s priamou odozvou — direct response, elektronicky priamy marketing a iné. (Heskova, M.
Starchoti, P. 2009, s. 130- 136)

Direct mail — hlavné médium priameho marketingu, ktorého tlohou je spravne postové
a letecké dorucenie pisomnych zasielok, brozur, map, dotaznikov, d’akovnych obalok,
dar¢ekov, suvenirov, kalendarov, zoznam usporaduvanych akcii, emailov svojim zdkaznikom.
Najdolezitejsim predpokladom tspechu direct mailu je bezchybne napisana adresa a meno
zakaznikov. V hoteloch sa direct mail vyuZiva na prezentaciu a propagiciu ponukanych
sluzieb v hoteli, izieb, apartménov, priestorov hotela, kongresovych miestnosti, ale taktiez aj
na zlepSenie a udrZanie vzt'ahov so zdkaznikmi. Nevyhodou direct mailu st vysoké naklady.

(Kiralova, 2006, s. 82-83)

2.8 Predajny personal, osobny predaj

Najstar§im néstrojom komunika¢ného mixu je osobny predaj, obojsmerna komunikacia so
zakaznikmi. Osobny predaj je efektivna forma komunikacie, ktorou méze predajca priamo
menit’ zvyky spotrebitel'ov, ovplyviiovat’ ich, pozorovat’ reakcie a ziskat’ okamziti spétna

vazbu. (Karlicek, 2009, s.156)

Ulohou osobného predaja je prezentacia firmy a jej vyrobkov a sluZieb, vyzdvihnutie kvality
a hodnoty produktov, ziskanie spétnej vizby, zodpovedanie otdzok, zrealizovanie kupy
priamo predajcom s jednym alebo s viacerymi stalymi a potencialnymi zdkaznikmi. DalSou

ulohou a cielom osobného predaja je udrZanie a neustdle pestovanie obchodnych vztahov.
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Efektivne vyuzity osobny predaj je v kombinacii s inymi nastrojmi komunika¢ného mixu,
napriklad s podporou predaja ¢i reklamou. Sucastou osobného predaja je aj zber informacii
0 konkurencii, o potrebach a poziadavkach spotrebitelov a podobne. Osobny predaj vo sfére
poskytovania sluzieb plynie z neoddelite'nosti, Co znamena, ze pri vykonavani sluzby je
osobny kontakt medzi poskytovatelom (interny osobny predajca) a kupujiucim, kedy moze
poskytovatel’ pozitivne ovplyviiovat’ a posobit’ na kupujiceho. Nevyhodou osobného predaja

su vysoké financné naklady. (Vastikova, 2014, s. 135)

Hlavné kroky pri osobnom predaji: kontaktovanie zakaznika — urcenie priani a poziadaviek —

prezentacia produktov — uzavretie kupy — predajné sluzby.

2.9 DalSie nastroje komunikaéného mixu

Medzi rozSirené¢ dalSie ndstroje komunikaéného mixu patri internetovd komunikacia
a komunikécia na socidlnych sietach, WOM — ustne rozpravanie, virdlny marketing, a

mobilny marketing.

Internet ako nastoj komunika¢ného mixu, S pomerne nizkymi investiciami na jeho pouZitie, je
v sucasnej dobe velmi uzndvany a vyuzivany. Internetovy marketing ma najvacsi uspech
a podiel voblasti IT. Propagacia prostrednictvom internetu formou online komunikacie
s vysokou interaktivhou mierou je rychla, efektivna a ma globdlny dosah. MoZnosti
propagacie pomocou internetu st webové stranky organizéacii, ktoré obsahuju vSetky
informacie o podnikoch, ich produktoch, rezervovani sluzieb, kupy online a podobne, d’alej
propagacia elektronickou poStou (email), elektronicky obchod, komunikaciou a vytvorenim
konta ¢i skupiny na socidlnych sietach ako je Facebook, Twitter a iné, pomocou programov
na telefonovanie cez Internet ako su Skype, & Massenger. Dalsimi spdsobmi pouZitia
internetovej propagacie su rezervacie ubytovania, €i leteniek na inych strankach, elektronické

noviny, kl'aicové slova vo vyhladavaci, reklamné bannery, screen reklama a iné. (Stolicny,

2012, s. 107- 112)

Word of mouth, ize Ustne rozpravanie je neformdlna osobna komunikacia, ktorou sa
prenasaji informacie medzi spotrebitelmi. Su to osobné odportcania, ktoré najviac
ovplyviiuji rozhodnutia d’alSich spotrebitel’'ov. V tejto sfére si treba uvedomit’ to, Ze negativne
skusenosti a informdcie sa $iria rychlejSie ako tie pozitivne. (Pfikrylova, J. Jahodova, H. 2010,

5.267)
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Viralny marketing je forma propagacie socidlnymi sietami, ktorou si podnik ziskava
zakaznikov a podstatou je navrhnutie takej propagacnej kampani, ktord bude u spotrebitelov
vyvolavat’ silntl pozitivnu reakciu a ktora sa bude Sirit' medzi 'ud'mi. Virdlny marketing je
aktivny a pasivny. Aktivny spociva v ovplyvneni spravania zdkaznika pomocou viralnej
spravy atulohou pasivneho je snaha o kladné a pozitivne reakcie spotrebitelov bez

ovplyviiovania. (Stoli¢ny, 2012, s.112)

Mobilny marketing, nazyvany aj M-marketing, patri medzi najrychlejSie sa rozvijajice
nastroje komunika¢ného mixu. Je to najzacielenejSia propagacia prostrednictvom mobilnych
telefonov formou SMS, MMS, obrazkov, hier, melddii a aplikacii s propagacnymi obsahom
a podobne. (Piikrylova, J. Jahodova, H. 2010, 5.260 - 262)

Vyhodou mobilného marketingu je aj fakt, Ze sa da vyuzit’ vSade, kde je pokrytie signalom.
Medzi d’alSie plus sa zarad’uje aj rychlost’ informécii. Mobilny marketing sa vyuziva najma
pri podpore predaja apri reklame produktov. Medzi nové trendy a formy mobilného
marketingu patria mobilné taggovanie, Mobile Couponing — poukaz na zl'avu, Hypertag ¢i QR
kody, ktoré umoziuju stiahnut’ si informéacie z reklamného plagatu do mobilu, Geo Targeting,
ktory s vyuzitim GPS slizi na vyhl'adanie podnikov v blizkosti, v ktorej sa uzivatel’ nachadza.

Mobilny marketing patri medzi vel'mi u¢inny marketing sluzieb a vyrobkov.

33



PRAKTICKA CAST
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3 ANALYTICKE SPRACOVANIE HOTELA GRAND***

Praktickd analyticka Cast’ bakaldrskej prace je zamerana na opis Hotela Grand*** v Novych
Zamkoch a analyzuje prostredie hotela a nastroje komunikacného mixu pouzivané vo

vybranom hoteli.

3.1 Zakladné udaje a charakteristika Hotela Grand***

Sidlo podniku: Hotel Grand ***
Pribinova 19

940 01 Nové Zamky

Slovensko
Vznik hotela: 10.4. 2003
Otvorenie hotela: oktober 2004
Meno firmy: NUS s.r.o.
Popis: Hotel Grand***- maly rodinny hotel
ICO: 31445969
DIC: SK2020413923

Prévna forma spolo€nosti: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Pocet zamestnancov: 15 ( recepcia- 3, uctovnik- 1, chyzna- 2, kuchyna-5, obsluha- 4 )

Sluzby: - ubytovanie (kapacita hotela 44 o0sdb)
- prenajom salonikov - maly salon (kapacita 10 osdb)
- vel’ky salon (kapacita 30 0sob)
- kongresova miestnost’(kapacita 90 0sdb)
- reStauracia pre hosti hotela aj pre verejnost’ (kapacita 50 osdb)
- biliard, sauna pre hosti
- Skolenia, seminare, rodinné a firemné oslavy,
- bankety, posedenia, prezentacie
- zéhradna terasa

- hotelovy taxik resp. Minibus
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3.1.1 Historia hotela

Budova hotela Grand*** bola postavena pred sedemdesiatimi rokmi. V rokoch 1946- 1948 v
budove posobila Oblastna osidlovacia iradovia v Novych Zamkoch. O dva roky neskor, od
roku 1950 sluzila budova ako lie¢ebny dom pre I'udi, ktori trpeli ochoreniami dychacich ciest.
Liecebna sa v budove hotela nachadzala po revolaciu, ¢ize do roku 1989. O pat’ rokov neskor
budovu odkupili terajsi majitelia, ktori spravili rozsiahlu celkovi dlhodobu rekonstrukciu
budovy a okolia. Hotel zacal svoju ¢innost’ vyvijat’ v roku 2003. Viac informacii o historii
budovy nebolo poskytnutych, pretoze majitelia hotela sa o historii budovy nechcu vyjadrovat,

ked’ze celu historiu budovy vnimaju ako negativnu reklamu pre svoj hotel.

3.1.2 Umiestnenie hotela

Poloha Hotelu Grand*** je velmi vyhodna a strategickd. Hotel sa nachadza na juhu
Slovenska, v Nitrianskom kraji, v okresnom meste Nové Zamky, ktoré je od hlavného mesta
Slovenskej republiky vzdialené asi 100 kilometrov a od krajského mesta Nitra priblizne 35
kilometrov. Z hladiska polohy ma vel'mi dobré umiestnenie, pretoze sa nachadza v centre
mesta, asi 250 metrov od hlavného némestia a chddzou asi 15 minut od autobusovej a

Zelezni¢nej stanici.

3.1.3 Ciele a vizie podniku

Cielom Hotela Grand*** je dosahovanie zisku a maximalne uspokojenie poziadaviek host’a.
Dalsim cielom je &irit dobré meno hotela vd’aka skvelému pristupu zamestnancov
a budovaniu dobrych vztahov so zakaznikmi, ale i dodavateI'mi hotela.

Viziou podniku je neustdle zlepSovanie a zvySovanie kvality poskytovanych sluzieb

a navstevnosti hotela. V okrese Nové Zamky chce byt nad’alej najpopulérnej$im hotelom.

3.1.4 Predmet podnikania, produkt

Hlavnym predmetom ¢innosti Hotela Grand*** je poskytovanie ubytovacich a stravovacich
sluzieb. Doplnkovym predmetom €innosti je organizovanie kongresov, seminarov, firemnych
podujati a prenajatie priestorov restauracie, saloniku a vlastného parku.

Ubytovacia ¢innost’:

Hotel Grand*** poskytuje ubytovanie v 21 izbach a v jednom apartmane. Izby su vybavené

klimatizaciou, vlastnou kupeltiou a WC, TV, telefonom, minibarom a taktieZ aj pripojenim
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na internet. Je moznost’ vyberu z jednopostel'ovych, dvojpostelovych alebo trojpostelovych
izieb. V dvojpostel'ovych izbach je moznost’ dvoch pristiel'ok.

Zakladné vedenie evidencie hotela je formou Hotelovej knihy.

Cennik ubytovacich sluzieb:

3-16zkova izba - 96,- Eur

2-16zkova izba - 83,- Eur

1-16Zkova izba - 73,-Eur

Apartman - 116,- Eur

Stravovacia ¢innost’:

Restauracia je urena pre hosti hotela, ale aj pre vernost. Kapacita je 50 hosti a zdkaznikom
pontka slovenské aj medzindrodné Speciality teplej 1 studenej kuchyne, pripravované
kvalifikovanymi kucharmi, Siroky vyber ndpojov (alkoholickych, nealkoholickych, teplych ¢i
studenych), obsluhu zabezpecuju vyskoleni ¢asnici. Priestory reStauracie je mozné vyuzit pre
organizovanie svadieb, rodinnych oslav a réznych inych akcii. ResStauracia je prepojend so
zimnou zahradou, ktorej kapacita je 30 hosti. Sucastou reStauracie je aj salon s kapacitou do
40 osob. Je vhodny tieZ na r6zne bankety, firemné podujatia, ¢i svadby.

Bar a kaviaren st urCené na prijemné posedenie hosti pri dobrej kave, vinku, rozli¢ného
drinku, ¢i zakusku. Kapacita baru je 20 l'udi. Néapojovy listok ponuka Siroky sortiment
alkoholickych, nealkoholickych napojov, vin, teplych napojov. Doplnkovy sortiment v bare
zahffiaji rézne pochutiny ( chipsy, chrumky, araSidy, horalky a iné), dennd tlac a pripojenie
na internet.

Sucastou hotela je aj priestranny vlastny hotelovy park, v ktorom je v letnom obdobi
K dispozicii zéhradna restauracia.

Doplnkové sluzby:

Doplnkové sluzby v hoteli sa delia na platené, napriklad hotelovy taxik, respektive minibus,
prenajatie priestorov hotela, pranie a Zehlenie a neplatené doplnkové sluzby, medzi ktoré patri
vyuzitie priestorov sauny a biliardu pre zikaznikov hotela, vlastné strazené¢ parkovisko,
poskytovanie informdcii zdkaznikom a iné. Hotel vo svojej ponuke zahffia aj prendjom
priestorov kongresovej sale na usporiadanie Skoleni, pracovnych stretnuti, kongresov, c¢i
seminarov.

Kongresova séla je sucastou hotela spolu s konferenénym salénom, ktorych kapacita je 90

Iudi. V priestoroch sa pravidelne organizuju kongresy, semindre, porady ardzne Skolenia
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podla poziadaviek zakaznikov, ktoré tvoria v hoteli priblizne 55% obratu, z dovodu vysokej
navstevnosti hotela business klientelou. Kongresové priestory disponuju vysokokvalitnym
vybavenim a profesionalnym personalom. Hotel pre tychto hosti ma v ponuke niekolko

druhov incentivnych a kongresovych bali¢kov.
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4 ANALYZA PROSTREDIA HOTELA GRAND***

,Na trhu cestovniho ruchu existuje konkurence a neustdle prichazi nova, ktera se osvédcuje.
Proto predtim, nez hotel zacne na trhu piisobit, je potrebné uskutecnit analyzu vnitiniho

prostiedi  hotelu a analyzu vnéjsiho okoli hotelu, vcetné analyzy zdkaznikii — hosti

a konkurence.* ((Kiral'ova, 2006, s.22)

Dolezitost’ poznania faktorov vonkajSicho a vnatorného prostredia hotela ovplyviiuje jeho
uspesnost’. Identifikdcia faktorov je nutnd pri rozhodnutiach a planovani podniku, aby
doviedli hotel k vacsej ziskovosti a navstevnosti. VonkajSia a vnutorna analyza podniku je

zéklad pre vytvorenie uspesného marketingového a strategického planu.

4.1 Analyza makroprostredia — STEP analyza

STEP analyza sa zaobera hodnotenim vplyvu vonkajsich faktorov, ¢ize ako vplyvaju faktory
globalneho prostredia na fungovanie hotela v segmentoch socialnych a kultrnych, technicko
— technologickych, ekonomickych, politickych a pravnych. St to makroekonomické faktory,
ktoré na hotel pdsobia z vonka. Pre celé odvetvie v kraji st rovnaké faktory, ktoré sa neustale
menia a prinasaju so sebou rézne hrozby a prilezitosti. Firma, teda hotel ich nie je schopna
uplne ovplyviiovat a kontrolovat’. AvSak na zmeny vonkajSieho prostredia méze podnik

reagovat’ a tak ovplyviiovat’ vyvojovy smer. (Dedouchova, M., 2001)

4.1.1 Socialne a kultirne faktory

Medzi tieto faktory patria najméd Zivotnad Uroven obyvatel'stva, Groven vzdelania, starnutie
obyvatel'stva, pristup k praci a vol'nému casu, tiZba obyvatel'stva spoznavat’ nové kultiry
ainé. Poznanie a identifikdcia socidlnych a kultrnych faktorov je pre podnik dolezita
a vhodna pri ziskani urcitej skupiny zakaznikov.

V Nitrianskom kraji, do ktor¢ho patri aj mesto Nové Zamky, kde hotel sidli, Zije okolo
707 000 obyvatelov. Z poctu obyvatel'ov tvoria Zeny 51,6% a zvySnych 48,4% tvori muzské
pohlavie. Ztoho, v okrese Nové Zamky zije 149 594 obyvatelov a priemerna hustota
zaludnenia je 108,2 obyvatelov na km?2. Stredna dizka Zivota v rokoch je u muZzov 69,95 a u
zien 78,1. V okrese Nové Zamky sa nachadza spolu 59 obci a 3 viésie mesta ( Surany,
Starovo, Nové Zamky). Okres ma slovensko-mad’arské osidlenie. Vacsinu (58,2 %) tvori

slovenska néarodnost’, d’alej s to Madari, ktori tvoria 33,6 % populacie a medzi d’alSie
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etnické mensiny v okrese patria Romovia (0,12%) a Nemci (0,2%). Okres Nové Zamky a celé
juzné Slovensko patri k vyspelejsim castiam republiky, vzdelanie obfanov je na priemerne;j
urovni a cestovny ruch je rozsireny, vd’aka sluzieb, ktoré okolie ponuka na uspokojenie
potrieb zdkaznikov a velkému mnozstvu kultirnych pamiatok, termalnych vod, vinnych
oblasti, ktoré sa v tejto Casti Slovenska nachadzaju. Z kultirneho hladiska sa v Nitrianskom
kraji  nachadza celkom 1149 kultarnych, technickych pamiatok, prirodnych tkazov
a pamiatok I'udovej architektiry, d’alej sa v Nitrianskom kraji nachadzaji 3 divadla, 12 galérii
a370 verejnych kniznic. Medzi najznadmejSie a najzaujimavejSie atraktivity pre turistov
Nitrianskeho kraja patri napriklad Nadvorie Europy v Komérne, Néarodny Zreb¢in
Topol'¢ianky, Arborétum Mlynany, Vodny mlyn v Kolarove, Skalné obydlia v Brhlovciach
a mnozstvo inych. V kraji sa kazdoro¢ne usporaduvaji r6zne akcie a vystavy, ktoré prildkajua
velké mnozstvo turistov, vyletnikov a medzi najznamejSie patri medzinarodné vystavné
centrum Agrokomplex, ktoré sa nachadza v Nitre a usporadiva vystavy a veltrhy rézneho
druhy, napriklad Autosaléon, Nabytok a byvanie, Gardenia, Gaudeamus, na ktorom sa
prezentuju vysoké Skoly rézneho zamerania, taktiez aj Vysoka Skola obchodné a hotelova
Brno. Nitriansky kraj, najmé jeho juzné oblasti st bohaté na vyskyt termalnych pramenov, pri
ktorych boli vybudované termélne kupaliskd a wellness centrd, ktoré navsStevuji turisti
z celého Slovenska ataktiez aj zo zahraniCia. Turistami najviac navstevované je zname
termalne kupalisko Podh4jska so silne mineralizovanou a liecivou vodou.

Udaje, ktoré vyplyvaju zo zhodnotenia socialnych a kultarnych faktorov v okrese Nové
Zamky, poukazuji na to, Ze mesto Nové Zamky st vhodnym miestom pre realizaciu

podnikania v oblasti hotelovych sluZzieb.

4.1.2 Technicko- technologické faktory

Technologicky rozvoj mé& na podnik vyrazny vplyv. Technickd vybavenost’ kraja,
infrastruktira oblasti, neustale inovacie a vznik novych technoldgii moze podniku zarucit
Gispesnost’, ale tiez mu aj poskodit. Uspesnost’ z hladiska ziskania konkurenénej vyhody a
efektivity, pokial’ podnik vyuziva nové technoldgie a inovacie, ale taktieZ tieto faktory mozu
byt hrozbou pre podnik, pokial nastane zaostalost’ v dosledku zanedbania inovovania.
(Kiralova, 2006, s.32)

Rozvoj dopravnej a telekomunikacnej infrastruktury je jednym zo zakladnych predpokladov

rozvoja kazdého regionu a ovplyvituje hospodarsky potencial, spdsob Zivota a zivotnl Grovein
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obyvatel'stva. Infrastruktira v Nitrianskom kraji je vel'mi rozvinuta. Dopravnd infrastruktura
zahfna cestni dopravu (cesty medzinarodného vyznamu, dialnice, rychlostné cesty, cesty
prvej, druhej a tretej triedy), zelezniénu dopravu ( Nové Zamky su zelezniénym uzlom, cez
ktoré¢ prechadzaju medzinarodné spojenia z Budapesti cez Prahu az do Berlina), lodna
doprava (vyznamny pristav v Komarne a Starove na rieke Dunaj, ktoré vyhovujii zakladnym
podmienkam pre medzindrodnu vnatrozemskl plavbu). Nitrianskym krajom vedu plynovody
a ropovody Druzba a Adria. Taktiez s v tomto kraji vybudované nové a moderné chodniky,

parky, osvetlenia, elektrické¢ komunikacné zariadenia, vodovody, ¢isticky odpadovych vod...

Nitriansky kraj je znamy vyvojom technolégii v strojarenskom priemysle. Struktiru
podnikatel'ského sektora tvori hlavne odvetvie tazkého priemyslu (48,7 %) a sektor obchodu

a sluzieb (23,2 %).

Technologické a technické pokroky, neustale inovacie, moznosti prepojenia informacénych,
telekomunikaénych, administrativnych technol6gii najma v oblasti hotelovych sluzieb v tomto

kraji pozitivne vplyvaji na uspesnost’ ponuky hotela.

4.1.3 Ekonomické faktory

Ponuku adopyt hotelovych sluzieb asluzieb cestovného ruchu najviac ovplyviuje
ekonomické prostredie a ekonomicka situdcia danej krajiny. Medzi tieto faktory patri kiipna
sila, priemerna mzda, nezamestnanost’, hruby domaci a narodny produkt, vyvoj cien, inflacia,

urokova miera a iné. (Kiral'ova, 2006, s.31)

Ekonomicky aktivnych obyvatel'ov okresu Nové Zamky je priblizne 69 669 obyvatelov, ¢o
predstavuje asi 47%. Podla statistickych udajov sa okres v ramci kraja nachadza na druhom
mieste z hl'adiska poctu zamestnavatel'skych subjektov. Z toho tvoria registrovani zivnostnici
priblizne 18,5%. Napriek tomu ma okres vysSiu nezamestnanost ako slovensky priemer.

Miera nezamestnanosti v okrese Nové Zamky stupla na 15,59 %.

Najvacsimi zamestnavatel'mi v okrese su firmy priemyselnej vyroby, medzi ktoré patria
OSRAM Slovakia, a.s. Nové¢ Zamky (vyroba svetelnych zdrojov), Kabelschlepp-
systemtechnik, spol. s.r.o. ,Nové Zamky, Sehwa s.r.o., Surany, Novofruct SK s.r.o., Nové

Zamky a iné.
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Okres Nové Zamky, tak ako aj cely Nitriansky kraj obhospodarujii najvicsiu cast.
pol'nohospodarskej pddy na Slovensku. Produkcia plodin Nitrianskeho kraja tvori okolo 32%
celostatnej produkcie. Produkuje plodiny ako st kukurica, jaCmen, pSenica, hrach, repka,

hrozno a iné.

Priemernd hruba nomindlna mzda jedného zamestnanca v okrese Nové Zamky dosiahla 693 €,

avSak za priemerom celého Slovenska zaostava priblizne o sumu 167 €.

VysSia nezamestnanost’ v tomto kraji, ktora ovplyvituje produktovu a cenovu politiku a miera
inflacie nemaji zatial' velky vplyv na ekonomiku hotela, aj ked’ predstavuju hrozbu pre
podnik. Zistené udaje a faktory o nezamestnanosti nie st sice priaznivé, ale neohrozuji vo
viacsej miere fungovanie hotela Grand***, pretoze vacSiu Cast’ zakaznikov hotela tvoria

zahrani¢ny hostia a hostia z inych krajov SR.

4.1.4 Politické a pravne faktory
Sila $tatu v podnikani sa prejavuje formou pravnych predpisov. Podniky st nutené dodrziavat
pravne predpisy Krajiny, v ktorej posobia na vykonavanie svojej cCinnosti. Pravna {prava
podnikania upravuje viacero platnych pravnych noriem, ktoré je hotel povinni podla
legislativy dodrziavat’. Zakony, ktoré hotel musi dodrziavat’ su:
- VyhlaSka Ministerstva zivotného prostredia Slovenskej republiky, ktory sa tyka
odpadov a nakladov na odpady
- Zékonnik prace (311/2001 Z. z.), ktory urcuje podmienky pracovnopravneho
vztahu medzi zamestnavatelom a zamestnancom a zahriiuje aj odvody za
zamestnancov, ktoré predstavuji naklady pre hotel
- Zakon o dani z prijmov (595/2003 Z. z.), ktory sa tyka odvodov dani
- Zékon o ochrane spotrebitela (250/2007 Z. z.), urCuje prava spotrebitelov
a povinnosti predavajicich, dodavatel'ov a vyrobcov
- Zékon ¢. 289/2008 Z. z. o pouzivani elektronickej registratnej pokladnice, ktory
obsahuje nariadenia tykajice sa manipulacie s registracnou pokladnicou
- Zakon ¢. 152/1995 Z.Z. o potravinach, ktory ustanovuje podmienky pre vyrobu
bezpecnych potravin a pozivatin a manipulaciu s nimi, skladovanie, predaj
Vv zaujme ochrany zdravia spotrebitelov, d’alej sa tyka vymedzeniu organizacie

uradnej kontroly potravin nad dodrZiavanim zékona.
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Tabulka 1 STEP analyza

PROSTREDIE FAKTOR VPYV

Sociélne a kultarne Zivotna troveti +
Uroveti vzdelania +
Zlozenie obyvatel'stva +/-
Cestovny ruch +

Technicko - technologické Infrastruktira +
Inovacény potencial +

Technologické a technické pokroky | +

Ekonomické Miera nezamestnanosti -

Priemerna mzda -

Inflacia -

Politicko — pravne Zmeny legislativy +/-

Néklady spojené s dodrziavanim | -

zakonov

Dane a poplatky -

Zdroj: vlastné spracovanie

4.2 Analyza mikroprostredia — SWOT analyza

Analyza SWOT je charakteristika podniku, ktora slizi na zhodnotenie silnych a slabych
stranok, ktoré predstavuji interné faktory, ¢ize faktory vnutorného prostredia. Prilezitosti
a hrozby st faktory, ktoré posobia na hotel vo vonkajSom prostredi. Pomocou zhodnotenia
stranok hotel vie Specifikovat’ svoje prednosti a ur€it’ poziciu na trhu oproti konkurencii.
Analyzou vnutorného prostredia sa zistili faktory, ktoré su jeho silnou strankou a hotel si ich
musi posiliovat’ a udrziavat’, pretoze predstavuji vyhody podniku a podnik v nich vynika
oproti konkurencii. Dalej sa pomocou SWOT uréili prileZitosti, ktoré by hotel mal vyuzit.
Specifikovali sa faktory, ktoré su slabou strankou a je potrebné ¢o najskor znizit' ich vplyv,
pripadne ich zlikvidovat' a hrozby, ktorym by sa malo predist’ a eliminovat’ ich, pretoZe

negativne pdsobia na ¢innost hotela. (Kiral'ova, 2006, s.25-26)

43



SWOT znamena:

S- strenghts- silné stranky

W- weaknesses- slabé stranky
O- opportunities- prilezitosti

T- threats- hrozby

4.2.1 Silné stranky

Medzi silné stranky hotela patri najma ponuka kvalitnych sluzieb poskytovanych na vysokej
urovni kvalifikovanymi zamestnancami hotela, ktori hovoria niekolkymi jazykmi a maja
mnozstvo skusenosti a dlhorocnu prax. Pristup zamestnancov k zdkaznikom je profesionalny.
Dalsou silnou strankou je moznost organizovania kompletnych oslav, svadieb, kongresov,
roznych akcii a eventov v priestoroch hotela s dostato¢nou kapacitou, ¢i vo vlastnom parku
hotela. Vyhodou hotela najmé pre business klientelu je to, ze hotel disponuje konferenénymi
priestormi so Spi¢kovou technikou, ktoré st dolezité z hladiska toho, ze sa v hoteli
uskutociiuje mnozstvo kongresov, pracovnych stretnuti, seminarov a Skoleni. Medzi pozitiva
hotela patri aj vlastné strazené parkovisko uréené hostom. Lakadlom pre zédkaznikov moze
byt maximalne uspokojenie poziadaviek a potriecb aj nadStandardne orientovanych
spotrebitelov a Uprava jeddl podla ich zelani. Silnou strankou je vybornd dopravna
infrastruktura do hotela a mesta Nové Zamky, ktoré su aj Zelezniénym uzlom, ktorym
prechadzajii medzinarodné vlaky z Madarska a z Nemecka a Ceska. Z hl'adiska organizacie
hotela je silnou strankou rychle, schopné a pruZzné rieSenie reklamacii, ¢i pripadnych
vzniknutych problémov priamo s vedenim hotela a kompenzaciou za problémy. Hotel ma
vytvoreny krizovy plan pre rieSenie reklamacii. Z marketingového hl'adiska Hotel Grand***
vynika dobrou povestou a imidZzom, ktoré vyuziva pri propagacii, zvySovani navStevnosti

hotela a udrzani stalych zakaznikov.

4.2.2 Slabé stranky

NajvyraznejSou slabou strankou su vySSie ceny pontkanych sluzieb a produktov oproti
konkurencii, ktord sa nachddza v meste Nové Zamky. Hotel Grand*** si zaklad4 na kvalite
svojich sluzieb a produktov. Ceny vyrobkov a sluzieb v hoteli sa odvijaji od ich kvality
a urovni, na ktorej si poskytované, ale ovplyviiuji ich aj vyssie ceny dodavanych kvalitnych

surovin. Medzi slabé stranky hotela patri chybajice wellness centrum a fitness centrum, ktoré
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st v stcasnej dobe vel'mi obl'ibené najméd mladymi a Sportovo zaloZzenymi 'ud’'mi a brané ako
podmienka pri vybere hotela. Vybudovanie vnutorného bazéna, virivky, ¢i posiliiovni by
mohlo zvysit’ ndvstevnost’ hotela a jeho atraktivitu. Slabou strankou hotela je aj jeho historia,
ked’ budova hotela sluzila ako liecebinia pre ochorenia dychacich ciest. Aj ked’ hotel vd’aka
svojej vytazenosti na vel'mi dobrej irovni svoju propagaciu zvIast’ nepotrebuje, prezentovanie
svojich sluzieb a vyrobkov len v okrese Nové Zamky je slabou strankou hotela. Investovanim
do rozsirenia propagacie, vytvorenim marketingového oddelenia, zlepSenim reklamy,
vytvorenim kvalitnejSich baliCkov pre hosti, réznymi zl'avami, ¢i odmenami za vernost’ by si

hotel svoju klientelu zvysil a udrzal.

Tabul’ka 2 Silné a slabé stranky

STRENGHTS - WEAKNESSES —
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
1. Sluzby vysokej kvality 1.Sluzby vyssich cenovych kategorii
2. Kovalifikovani personal 2.Chybajuce  wellness  a fitness
centrum
3. Organizécia eventov, kongresov, 3.Historia
svadieb
4. Vlastny park a strazené 4.Slaba propagacia mimo Nitriansky
parkovisko Kraj
5. Rychle rieSenie reklamacii 5.Chybajtce marketingoveé
a dobra povest’ a imidz oddelenie

Zdroj: vlastné spracovanie

4.2.3 Prilezitosti

PrileZitostou Hotela Grand*** je vyhodna a strategicka poloha nielen z hl'adiska cestovného
ruchu. Hotel sa nachddza priblizne 250 metrov od hlavného ndmestia a mesto Nové Zamky je
od turisticky najviac navstevovaného termalneho kupaliska Podhajska vzdialené priblizne 25
kilometrov, od krajského mesta Nitry 35 kilometrov, od hlavného mesta Slovenska Bratislavy
priblizne 100 kilometrov aod hlavného mesta Madarska Budapesti 110 kilometrov.
Strategickd poloha hotelu zabezpecuje a zvySuje navStevnost’ aj zahrani¢nymi zékaznikmi.
Hotel navStevuju turisti, ktori do tohto kraja jazdia najmd kvoli termdlnym pramenom

a kultirnym pamiatkam, ale aj business klientela, ktorej hotel vyhovuje nielen kvoli polohe
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Vv blizkosti hlavnych miest dvoch Statov. Vyhodou oblasti, v ktorej sa hotel nachadza je
dostatoéné mnozstvo pracovnych mladych sil atym velky vyber potrebnych
a kvalifikovanych zamestnancov do svojho timu. V sucasnosti je znalost’ jazykov nevyhnutna
a Vv oblasti hotelovych a gastronomickych sluzieb potrebna. Vd’aka ovladaniu cudzich jazykov,
ktoré st podmienkou pre prijatie do timu hotela, zahrani¢ni zdkaznici radi navStevuja prave
Hotel Grand*** a tym tvoria priblizne 60% celkovej navstevnosti hotela. PrileZitost'ou hotela
by mohla byt spolupraca s cestovnymi kancelariami alebo inymi subjektmi v Kraji
a organizovanie roznych vyletov, poznavacich a nau¢nych tras, ¢i usporiadanie tematickych

podujati za zvyhodnené ceny.

4.2.4 Hrozby

Hrozbou pre vsetky podnikatel'ské subjekty su stile zmeny v legislative a zvySujuce sa
danové a odvodové zataZenia, ktoré mozu negativne ovplyvnit’ prosperitu podniku. Uspesnii
¢innost Hotela Grand*** ohrozuji neustale vstupy novych konkurentov v oblasti
poskytovania ubytovacich a stravovacich sluzieb na trh. ZvySenie cien doddvanych surovin a
tovarov by zapri¢inilo nlitené zvySovanie cien ponukanych sluzieb a produktov v hoteli a to

by mohlo ohrozit’ a znizit’ navstevnost’ hotela a tym aj jeho ziskovost.

Tabul’ka 3 PrileZitosti a hrozby

OPPORTUNITIES- THREATS -
PRILEZITOSTI HROZBY
1. Vyhodna a strategicka poloha 1.Zmeny Vv legislative a odvodové
hotela y
zatazenie
2. Mnozstvo mladych 2.Vstup novych konkurentov na trh
kvalifikovanych pracovnych sil
3. Spolupraca s CK, CA alebo inymi 3.ZvySenie cien dodavanych tovarov
subjektmi

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.3 Zakaznici a segmentacia trhu

Skumanie potrieb a poziadaviek zdkaznikov a hl'adanie odpovedi na otazky kde, preco, ako
Casto to, ¢o potrebuju kupuju je predpokladom uspesnosti hotela na trhu, preto podnik musi
poznat’ Struktaru trhu, na ktorom vystupuje a pontka svoje vyrobky a sluzby. Segmentacia
trhu je jedna z metdd analyzy trhu. Na trhu cestovného ruchu vystupuje velké mnozstvo
potencialnych hosti hotela s réznymi poziadavkami a potrebami, a preto by si mal podnik
zvolit’ tie segmenty, skupiny zdkaznikov, ktoré je dlhodobo schopny ¢o najlepsie obsluhovat’

a dosahovat’ pri tom ciele firmy a zvySovat’ zisk. (Kiral'ova, 2006, s.39-40)

4.3.1 Geograficka segmentacia

Hotel Grand*** z hladiska polohy patri medzi najnavStevovanej$i hotel v okrese Nové
Zamky. Hotel navStevuji najmé zahrani¢ny turisti, ktori tvoria 60% navstevnosti hotela. Su to
zékaznici z Nemecka, Ceska, Rakuska, Pol'ska, Mad’arska, ktori do hotela prichadzaju ako
turisti alebo st v hoteli ubytovany pocas ich pracovnej cesty. Domaci zakaznici tvoria

zvysnych 40% .

4.3.2 Demograficka segmentacia

Zakaznikov hotela Grand tvoria navstevnici v roznych vekovych kategoriach. Najvacsiu Cast’
predstavuju podnikatelia v produktivnom veku, ktori do hotela prichddzaju pracovne na rdzne
kongresy, seminare, ¢i Skolenia. Vyuzivaju sluzby prenajatia kongresovych priestorov,
reStaurdcie a rézne doplnkové sluzby. ViacSina z nich st zahranicni zdkaznici, ktori maju
V okrese rdzne pracovné stretnutia. Tychto zdkaznikov méZeme zaradit' aj medzi cielovy
segment hotela. Dalej st to rodiny s detmi a novomanzelské pary, ked’ze hotel Grand pontika

prenajatie priestorov a vlastného parku na organizovanie svadieb a rodinnych oslav.

4.3.3 Psychograficka segmentacia

Zakaznici hotelu Grand maju vopred vybrané a dohodnuté sluzby, ktoré im hotel poskytuje,
ked’Ze najvacsiu Cast’ navstevnikov tvori business klientela a dovodom ubytovania su Skolenia,
pracovné cesty, kongresy, seminare. Podl'a Zivotného Stylu su ndvstevnici Hotela Grand***

skuseni, informovani a vyZaduja vyssiu kvalitu pontikanych sluzieb.
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4.4 Konkurencia

Na Slovensku sa nachddza nespocetné mnozstvo zariadeni, ktoré ponukaju ubytovacie
a stravovacie sluzby. V Nitrianskom kraji sa nachddza 319 konkurentov v poskytovani
ubytovacich sluzieb a v okrese Nové Zamky ich je 123. V meste Nové Zamky predstavuja
najvacsiu  konkurenciu Hotel Stardust**** a Hotel Hubert***. Hotel Stardust**** sa
nachadza priamo v centre mesta v historickej budove, ponuka ubytovacie a stravovacie sluzby
a disponuje vlastnou hotelovou hernou. Hotel Hubert*** sa sice nachadza na okraji mesta
Nové Zamky, ale zakaznikov zaujme niz§imi cenami za ubytovanie, stravovanie a
doplnkovymi sluzbami s detskym ihriskom, trampolinou, ubytovanim pre domaceho milacika,

masazami pre hosti, ¢i finskou saunou.

4.5 Charakteristika internej a externej komunikacie v hoteli

Hotel Grand*** kladie vel’ky doraz na komunikaciu v hoteli, ¢i uz internt a kladné vztahy v
time, medzi zamestnancami a vedenim, ale taktiez aj externu, kedy spravnu a vhodnu
komunikaciu zamestnanca so zdkaznikmi berie ako zéklad uspechu podnikania. Dobré
medziludské vztahy mozu zamestnancov motivovat k podavaniu lepsich vykonov v hoteli
atym zvySovat kvalitu ponukanych sluZieb. V podnikoch, ktoré poskytuji sluzby
zakaznikom je vel'mi dolezita komunikacia, ked’ze dochadza k priamemu styku poskytovatel'a
sluZzby so spotrebitelom. Dobra komunikécia pridava hodnotu poskytovanej sluzby a moze

pozitivne ovplyvnit’ navstevnost’ hotela.

451 Interna komunikacia

Vnutropodnikovd komunikécia medzi vSetkymi zamestnancami Hotela Grand*** je kvalitna
a na velmi dobrej urovni. ManaZéri hotela, ktori si na najvy$Sej Grovni organizacnej
Struktuary, si na internej komunikacii potrpia a vyzaduju dobré medzil'udské vztahy v timoch a
otvorenost’. Riadia sa heslom, Ze ,cielom kvalitnej vnutropodnikovej komunikicie je
spokojny zékaznik prostrednictvom spokojného zamestnanca®“. V hoteli je vytvoreny
efektivny komunikaény proces. ManaZment hotela riadi a koordinuje celt internu
komunikaciu, vydava prikazy a nariadenia niz§im urovniam, robi podnikové rozhodnutia,
rieSi krizova komunikaciu s pracovnikmi a so zadkaznikmi, oboznamuje a vcas odovzdava
vSetky potrebné informécie zamestnancom, ziskava spdtni vidzby, stara sa, zaujima

apozitivne motivuje svojich pracovnikov k podavaniu lepSich a kvalitnejSich vykonov.
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Dodrziavaju pravne predpisy, plnia si svoje povinnosti a snazia sa byt pozitivnym prikladom
pre pracovnikov. Pristup manazérov k zamestnancom hotela je profesiondlny a zodpovedny.
Forma komunikacie s pracovnikmi hotela zo strany manaZzmentu a opacne je formalna.
Taktne azdvorilo komunikuji so svojimi pracovnikmi, poc¢hvaju ich nazory, potreby,
poziadavky anavrhy sa snazia aplikovat do podnikania. Manazéri komunikuju v podobe
osobnych rozhovorov, schodzi, porad, mailov a telefonnych hovorov. Zamestnanci hotela
patria medzi nositelov dobrého imidzu a mena podniku. Pracovnici su kvalifikovani
a vyskoleni, dokonale poznaju a podiel'aju sa na plneni strategickych ciel'ov hotela, dokladne
plnia nariadenia a prikazy manazérov a svoju pracu vykonavaji profesionalne, svedomito
a poctivo. Zamestnanci st adekvatne odmenovani a majia moznost’ kariérneho rastu v hoteli.
Vztahy medzi pracovnikmi hotela su va¢Sinou neformalne a vztahy zamestnancov s vedenim

firmy st na formalnej Urovni.

45.2 Externa komunikacia

Pre existenciu, Uspe$nost’ hotela a zvySenie jeho navStevnosti je velmi dolezitd externa
komunikacia, ktora sa uskutocniuje medzi hotelom a cielovou skupinou, zdkaznikmi. Externa
komunikacia zahfiia celkovii komunikéciu s vonkaj$im okolim hotela, so vSetkymi
zainteresovanymi zlozkami, takzvanymi stakeholdermi, ktori hotel ovplyviiuji alebo st
hotelom ovplyviiovani. Medzi vonkajSich stakeholderov Hotela Grand*** patria zékaznici,
dodavatelia (Deak s.r.o0., Pivovar Heineken Slovensko a.s.), vlada, miestna samosprava, Statne
a kontrolné organy, banky a poistovne, l'udia Zijuci v okoli hotela a ini. Pre spotrebitelov je
dolezity obsah externej komunikécie, ktory zahfnia dostatoéné mnoZstvo a presné informacie
o0 produktoch a sluzbach, ktoré Hotel Grand*** pontika a poskytuje zakaznikom a taktieZ aj
sposob podania tychto informécii. Hotel so svojimi zakaznikmi a potencidlnymi spotrebitel'mi
komunikuje priamo prostrednictvom osobnych rozhovorov a stretnuti, telefonu alebo mailu
anepriamou formou pomocou médii, reklamy, informacnych sluzieb a inych ndastrojov
komunika¢ného mixu. Pre ziskanie novych spotrebitel'ov hotel vyuZziva proces AIDA. Ostatni
stakeholderi oCakavaju od hotela splnenie urcitych poziadaviek. Hotel plni a dodrziava pravne
predpisy a nariadenia zakonov, k dodavatelom ma profesionalny pristup a kladné vztahy,
vcasne plati dodavky aich spolupraca je dlhodoba. Hotel svoju ¢innost” vykonava v sulade

s ochranou zivotného prostredia.
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5 ANALYZA NASTROJOV KOMUNIKACNEHO MIXU

Analyza komunika¢ného mixu a komunika¢nych nastrojov, ktoré st v Hoteli Grand***
vV Novych Zamkoch pouzivané pre komunikaciu s okolim, bola vykonand na zaklade
osobnych rozhovorov s majiteI'mi a S0 zamestnancami hotela a vd’aka ochotnému poskytnutiu
internych informacii. Osobnym rozhovorom sa zistovali konkrétne druhy komunika¢nych
nastrojov, ktoré su v hoteli pouzivané aimplementované. V hoteli nie je marketingové
oddelenie a tym komunikacia, tvorba komunika¢ného mixu, vol'ba komunika¢nych nastrojov
a vlastne cely marketing hotela, spada pod povinnosti a nalezitosti manazérov, ¢ize vlastnikov

hotela.

Propagacia Hotela Grand*** v Novych Zamkoch patri medzi slabSie stranky hotela. Hotel
nevie efektivne aplikovat’ a vhodne kombinovat’ komunika¢né ndastroje, propagiciu nema
dostato¢ne spracovant a navrhnuti a nevenuje jej potrebny cas. Napriek nizkej propagécii je

vytaZenost hotela priblizne 60-65%, ¢o predstavuje vel'mi dobrt Giroven navstevnosti.

Vsetky komunika¢né nastroje a druhy konkrétnych néstrojov st umiestiiované a aplikované
len v okrese Nové Zamky, pripadne v Nitrianskom kraji. Ciel' komunika¢ného mixu je
rozsirenie klientely, oslovenie SirSej verejnosti a zvySenie ndvstevnosti hotela. Pre dosiahnutie
ciel’a je umiestnenie propagacie hotela nepostacujuce, nepokryva ten geograficky priestor, na
ktorom by chcel hotel ziskat’ novych zdkaznikov a obyvatelia tohto zemia nepredstavuju ten

segment, ktory by hotel chcel oslovit’ svojou propagaciou.

Informécie o rozpocte a financidch urCenych na jednotlivé néstroje komunikaéného mixu

neboli pre spracovanie bakalarskej prace poskytnuté.

5.1 Reklama

Reklama je vnimand ako najzakladnejSi nastroj komunika¢ného mixu hotela a jej cielom je
najmd zaujat’ a uputat’ o najvacsiu skupinu potencialnych cielovych zakaznikov hotela.
Ulohou tejto platenej formy propagacie v hoteli Grand*** je oboznamit spotrebitelov
0 sluzbach a produktoch, ktoré hotel ponuka a ¢im sa 1iSi od konkurencie, budovanie imidzu
a dobrého mena hotela, pripominat’ sa svojim zakaznikom prostrednictvom nastrojov reklamy

a presvedcovat’ zakaznikov o kvalite produktov a sluzieb hotela.
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Hotel Grand*** si formu médii vybera podla vysky financii, ktoré je potrebné na fu

investovat’ z rozpoctu uréeného na propagaciu hotela.

Z nastrojov reklamy hotel vyuziva a uprednostiiuje najmé tlacové média, kam zarad’uje
¢lanky a inzeruje ponuku sluzieb v novinach a dennikoch (SME, Novozdmocko), ktoré sa
zadarmo distribuuji do schranok verejnosti, d’alej tlaCené média a z nich rdzne letaky,
prospekty a plagaty, ktoré sa nachadzaji v budove hotela, na izbach, recepcii, st umiestnené
na vyvesnych tabulach v meste Nové Zamky a Vv okolitych dedinach a obsahuju podrobné
informacie o hoteli, ponukanych sluzbach, cenéch, o kvalite produktov, prebiehajucich
zlavach, ¢i akciach a iné informécie. V hoteli si v ramci reklamy a propagacie umiestnené
rozne reklamné tabule a predmety, obrusky, obrusy, ¢i menu s logom hotela. Billboardy
hotela si umiestnené na viditelnych miestach pri hlavnych frekventovanych cestach
z Novych Zamkov do Nitry a do Komarna. Z audiovizualnych médii je spracovany videoSot,

ktory vysiela miestna a regionalna televizia.

V prilohe 1 a 2 s umiestnené ukazky aktualneho plagatu hotela a billboardu. V prilohe 3 sa

nachadza ukézka jednej z brozir Hotela Grand***.

5.2 Public relations

Prostrednictvom ndstrojov public relations hotel Grand*** udrziava pozitivne vztahy
S vnutornym a vonkajSim okolim, so svojimi zdkaznikmi a S verejnostou. Formami public
relations hotel buduje doveru a snazi sa odstranit’ a vyvratit’ zdporné, negativne a krizové

udalosti, ktoré v hoteli méZu nastat’.

Hotel v ramci public relation na okolie vplyva priamou aj nepriamou cestou. S vnitornym
okolim, pri internej komunikacii, uprednostituje osobné rozhovory a porady a pri externej
komunikacii zamestnanci hotela so svojimi zakaznikmi udrziavaji vztahy priamym
sposobom formou osobnej komunikacie na recepcii alebo pri poskytovani sluZieb

V reStauracii, bare, na kongresoch a podobne.

Nepriamou cestou Vv ramci public relations hotel buduje vztahy formou podpornych
materidlov v hoteli ako st brozury, mapy, plagaty, interné materialy, d’alej organizovanim
eventov V priestoroch hotela, napriklad pri prileZitostiach vyrocia hotela je vytvoreny event

pre vernych zdkaznikov apre obchodnych partnerov, na Den deti ana sviatok svétého
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MikulaSa hotel organizuje akcie pre deti sréznymi spoloCenskymi hrami, sutazami
a sladkymi odmenami a pre zamestnancov su kazdorocne organizované teambuildingy.
Dal$ou formou nepriameho public rellations hotela je sponzoring $portovych a spolo¢enskych
akcii v meste Nové Zamky. V ramci social invenstments hotel prispieva finan¢nou ¢iastkou
na rozvoj mesta a environmentalnych aktivit v meste apri vytvarani podnikovej identity
disponuje hotel vlastnymi uniformami pre kazdého zamestnanca a Samozrejme prehl'adnymi
jedalnymi a napojovymi listkami v troch jazykoch, mapami, vizitkami a symbolmi hotela,

ktorymi je napriklad logo Hotela Grand***,

Formy public relations v Hoteli Grand*** su spravne vyuZivané a kombinované, tym spiiiaju

ich ulohu pri budovani dovery a dobrych vzt'ahov so zamestnancami a S vonkajS$im okolim.

Ukazka loga Hotelu Grand*** je priloZzena v prilohe 4.

5.3 Podpora predaja

Pre povzbudenie predaja Hotel Grand*** vyuZiva niektoré z nastrojov podpory predaja a tym

sa snazi zvySovat’ obrat, trzby a dopyt po pontkanych sluzbach.

Hotel zakaznikov odmenuje, ziskava si novych, udrziava stalych, motivuje a snazi sa v nich
vyvolat' zaujem o kupu a vyuZzitie sluzieb a vyrobkov prostrednictvom spotrebitel'skych
nastrojov podpory predaja. Medzi ne v hoteli patria produktové balicky sluzieb a vyrobkov za

zvyhodnené ceny, odmeny za vernost’ a skupinové zl'avy
Produktové bali¢ky Hotela Grand™***:

- Romanticka noc pre novomanzelov (noc v dvojlozkovej izbe, fl'asa sektu, sladké
prekvapenie, ranajky na izbe, vecera pri svie¢kach, ktora pozostava z troch chodov,
flasa vina) 150€

- Family pobyt (2/3/4x ubytovanie s polpenziou, deti do 6 rokov zdarma) 180€/noc

- Rozluckova vecera pre nevesty ( 3chodové menu, 2druhy sektu, 2 druhy rosé vina)
65€/0soba

- Rozlackova vecera pre zenicha (3chodové menu, degustacia 6 druhov whisky)
75€/0soba

- Kongresovy balik (2x ubytovanie v jednol6zkovej izbe, bufetové ranajky, coffee
break, Skoliaca miestnost’, technické vybavenie) 85€/osoba/noc
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- Carovny Silvester pre 2 osoby ( 2x ubytovanie, 2x rafajky formou §védskych
stolov, slavnostna silvestrovska vecera, silvestrovsky program plny hudby, tanca a

zébavy, polno¢né Sampanské, ohnostroj) 100€/osoba/noc

Odmeny za vernost hotel ponuka pravidelnym zékaznikom vo forme vernostnych
a zakaznickych kariet na 50% zlavu v hotelovej restaurdcii, noc zadarmo alebo réznymi
dar¢ekovymi predmetmi. Odmenami za vernost hotel poukazuje na to, Ze si svojich

zakaznikov vazi, udrziava a povzbudzuje ich k d’al$ej navsteve.

Hotel mé v ponuke aj skupinové zl'avy pri ubytovani nad 10 osob je 20% zl'ava na ubytovanie.
Pokial’ sa v hoteli kona oslava alebo svadba, svadobcania a Gi€astnici oslavy maji ubytovanie

na jednu noc s 35% zl'avou.

Medzi firemné néstroje podpory predaja v Hoteli Grand*** patri motivacia zamestnancov vo

forme bonusov, prémii a Skoleni.

Hotel mé vytvorenych niekolko produktovych bali¢kov, ktoré su pre zadkaznikov vyhodné
vd’aka znizenym cendm a komplexnosti. Taktiez sa hotel stard o svojich vernych zékaznikov
a odmetiuje ich. Zamestnancov hotel motivuje finan¢ne. Podpora predaja v hoteli ma ale
negativum a tym je to, ze produktové balicky su ponukané len na recepcii hotela a nie st
uvedené na informacénych tabuliach, brozarach, reklame ani na webovej stranke hotela, takze
potencialny zakaznik sa onich neméa ako dozvediet, pokial hotel nenavitivi. Dal§im
negativom je, Ze sa hotel nezucastiiuje Ziadnych vystav a veltrhov, kde by mohol prezentovat’

a propagovat’ svoje sluzby SirSej verejnosti.

5.4 Priamy marketing

Priamy marketing hotel pre svoju propagaciu a komunikaciu so zakaznikmi vyuziva vo forme
telemarketingu, direct mailu, ale najmd email marketingu. Prostrednictvom priameho
marketingu sa hotel pripomina svojim zakaznikom atym aj propaguje ponukané sluzby
a vyrobky. Pomocou mailing listu, ¢iZe zoznamu hosti, hotel priamo zasiela prostrednictvom
posSty informacné letaky, aktuality, brozury, materidly a fotografie hotela, pozvanky na
organizované akcie, kalendare, emaily, d’akovné pozdravy za navStevu, ¢i pozdravy
k narodenindm a meninam svojim zakaznikom Hotela Grand***. Hotel na oslovenie novych

potencialnych zdkaznikov vyuziva vo vel'mi malom rozsahu formy priameho marketingu.
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5.5 Predajny personal

Najvicsiu a najvyssiu dolezitost’ v Hoteli Grand*** manazment priradzuje komunikacnému
nastroju predajny personal, ktori prichddza do priameho kontaktu s navstevnikom a méze ho
pozitivne ovplyvnit. Osobny predaj sluzieb a vyrobkov Vv hoteli zac¢ina na recepcii (pocet
zamestnancov= 3) a pokracuje v reStauracii, ¢i v bare (poCet zamestnancov= 4), kde
zamestnanci hotela st maximalne zdvorili k zdkaznikom, ochotni, snazia sa im vyjst’ v Ustrety,
informujt ich, zistuju ich zelania a poziadavky a profesiondlne riesi namietky zékaznikov.
Hotel Grand*** si udrzuje osobny predaj na kvalitnej Grovni, poskytuju ho kvalifikovani
a vyskoleni zamestnanci. Hotel vykonadva minimalne kazdy polrok Skolenia svojich

Zamestnancov.

5.6 DalSie nastroje komunika¢ného mixu

Z d’alich nastrojov komunikaéného mixu Hotel Grand*** vyuziva iba propagaciu formou
internetu. Prostrednictvom internetu, ktory v st€asnosti ponika mnoZzstvo moznosti pre
propagéaciu vyrobkov a sluzieb atym aj ulahCuje spdsob podnikania atiez patri medzi
najmasovejSi marketingovy zdroj, Hotel Grand*** oslovuje potencialnych zakaznikov,
poskytuje im informécie a propaguje svoje vyrobky a sluzby na svojej webovej stranke, na
stranke socialnej sieti Facebook a r6znych internetovych zoznamoch restauracii a ubytovani.
Vdaka rychlemu rozvoju informacnych technolégii hotel vnima reklamu na internete za

najucinnejsi a najrychlejsi nastroj komunika¢ného mixu.

Webova stranka je v sicasnej dobe nevyhnutnou sti¢astou vetkych existujucich podnikov.
Webova stranka Hotela Grand*** (www.hotelgrandnz.sk) je prehladana, vytvorena
v Styroch jazykoch (slovencina, nemcina, anglictina a ruStina), pomerne atraktivna a najma
aktualizovana. Webova stranka hotela uputa pozornost’ ndvstevnika sloganom ,,.Lebo nés host’
je aj nasim priatelom!“. Na webovej stranke sa nachadzaji kontakty — lokalita a mapa hotela,
adresa, email, telefonicky kontakt, mapa hotela, d’alej informacie o hoteli, ponuke hotela,
ubytovacich, stravovacich sluzbach, kapacita hotela, cennik sluzieb, jedalny listok, aktudlne
akcie, plagaty, galéria s fotografiami priestorov a roznych akcii, ktoré sa v hoteli uskutocnili.
Na stranke je umiestnend aj virtudlna prehliadka hotela a jeho okolia. Samozrejme sa da na
ich webovej stranke vytvorit' zdvdzna objednavka. Na webovej stranke chybaji produktoveé

balicky, ktoré ma hotel v ponuke, plan akcii, ktoré hotel v blizkej buducnosti organizuje,
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zoznam zliav a kuponov, ktoré navstevnici mozu ziskat’ a diskusné forum, kde by hostia
mohli vyjadrit’ spokojnost’, pripadne ndmietky na poskytnuté sluzby.

Hotel Grand*** mé vytvorenu stranku na socialnej sieti Facebook — Hotel Grand Nové
Zamky, kde sa nachadzaju tiez vSetky informacie o hoteli a pontkanych sluzbach, kontakt,
mapa, taktiez fotogaléria, vided, recenzie od navstevnikov a uverejnené prispevky na nastenke
stranky. Vyhodou propagacie na Faceboou je online komunikdcia a rychle Sirenie informéacii
a sprav zakaznikom. Kazdy ma priatel'ov a ten d’alSich priatelov, a tak je mozné vo vel'mi

kratkom Case dosiahnut’ uspech alebo niekedy aj neuspech z negativnych sprav.

Hotel Grand d’alej vyuziva propagaciu formou elektronickej poSty a zasielanim emailov,
programy  Massenger na  zasielanie sprdv, reklamu na inych  strankach
(http://www.inovezamky.sk/ubytovanie/hotel-grand/) a moznost’ rezervacie ubytovania na

internetovej stranke www.booking.com.

V prilohe 5 a6 sa nachddzaji ndhlady na aktudlne tvodné stranky webu a stranky na

socialnej sieti Facebook.
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6 NAVRHOVA CAST

Navrhova cast’ bakalarskej prace je zamerana na navrhy tykajice sa zlepSenia komunika¢ného
mixu hotela, ktoré st vytvorené na zaklade zistenych informacii z analytického spracovania
vonkajSiecho a vnutorného prostredia hotela Grand*** aanalyzy sucasnej propagacie
vyrobkov a sluzieb. Jednotlivé navrhy na zlepSenie komunikacného mixu st financéne
vycislené (ceny su orienta¢né). Priblizné ceny su tvorené na zéklade zistenych informacii
0 cenach potrebnych k realizacii navrhov z externej marketingovej firmy. Sucast'ou praktickej
Casti st navrhnuté viacdiiové programy v spolupraci s inymi subjektmi v ramci podpory
predaja, ktoré by mohli hotelu pomoéct’ pri ziskavani novych zdkaznikov, rozsireni klientely

a tym dosahovat’ ciel’ — zvySenie navstevnosti Hotela Grand***.

6.1 Navrhy na zlepSenie reklamy

Najvicsim negativom propagacie hotela Grand*** je nedostatocné umiestnenie reklamnych
nastrojov len v blizosti hotela. Navrhom pre splnenie ciel’a, ¢ize zvySenie navstevnosti, je
roz$irenie aplikovania propagacie do SirSieho geografického priestoru, teda umiestnenie
reklamnych tabul’, znaciek, propaga¢nych materidlov a billboardov mimo okres Nové Zamky,
do vzdialenejsSich krajov, aby sa ponuka sluzieb a produktov hotela Grand*** dostala do
povedomia l'udi aj z inych Casti Slovenskej republiky a taktiez zahrani¢ia. Ked’ze je okres
Nové Zamky bohaty na vyskyt termalnych pramenov, ktoré¢ su ldkadlom pre tuzemskych
a zahrani¢nych turistov, umiestnenie propagécie aj v blizkosti kupalisk by pomohlo rozsireniu

Klientely o turistov z inych Casti Slovenska, ale i zahranicia.

Tabul’ka 4 Finan¢né naklady na zlepSenie reklamy

Reklamné tabule a znacky (15x) 1200 €
Propagacné materialy — letdky, broziry 300 €
Billboardy (5x) 6 000 €
Celkom 7500 €

Zdroj: vlastné spracovanie
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6.2 Navrhy na zlepSenie public relations

Odporucanie pre posilnenie public relations spo¢iva v organizovani eventov pri prilezitosti
Vianoc, usporiadanie réznych sat’azi pre kucharov, $portovcov, ¢i vedcov v priestoroch hotela
alebo organizovanim prednasok s odbornikmi na rézne zaujimavé témy. Z hl'adiska udrzania
pozitivnych vztahov hotela so zdkaznikmi sa navrhy vzt'ahuji na zvysenie publicity pri
organizovanych eventoch. Zmienka o hoteli a jeho sluzbach v tla¢i zohrava podporna rolu,
motivuje zakaznikov ku kupe, upozornuje na bliziace sa akcie v hoteli a najmé informuje
potencialneho zakaznika/Citatel'a o hoteli. Navrh spociva v tvorbe celostatnej publicity a tym
zasielanie unikatnych a zaujimavych sprav médiam podla planovanych eventov v hoteli.
Spravy v tla¢i musia byt napisané zrozumitelne, vystizne a musia obsahovat potrebné
informacie o konani akcie, aby Citatel'a zaujali a presvedc¢ili ho navstivit' hotel. Dolezité je pri
organizovani eventov nezabudat na pozvanie novindrov, ktori moézu o hoteli napisat
profesionalny ¢lanok publikovany v prestiznych médiach. Prostrednictvom organizovania
roznych eventov a publicity sa 0 planovanych akciach méze dozvediet’ Siroka verejnost’, ktora

sa moze stat’ novymi zdkaznikmi hotela.

Tabulka5 Financ¢né naklady na zlepSenie public relations

Organizovanie eventov 10 000 €
Publicita (pohostenie pri konferenciach, materialy...) 650 €
Celkom 10 650 €

Zdroj: vlastné spracovanie

6.3 Navrhy na zlepSenie podpory predaja

V ramci podpory predaja sa ndvrhy vztahuji na rozSirenie produktovych balickov pre
zakaznikov, najmi vramci kongresového cestovného ruchu. Odportcanim pre hotel
je zverejnenie ponuky balickov na webovych strankach hotela a v propaga¢nych materialoch,
pretoze navstevnici hotela sa doposial’ o ponuke balickov mézu dozvediet len na recepcii a to
je nepostacujice. Navrhom pre zvySenie navStevnosti a najmd rozSirenie zékaznikov je
spolupraca s inymi subjektmi a vytvorenie a zverejnenie programov vytvorenych pre turistov,
rodiny s detmi, pre rézne vekové kategorie s vyuzitim sluzieb hotela a poznavanim kraja.

Dal§im navrhom v ramci podpory predaja je zudastiiovanie sa vystav a veltrhov v oblasti
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cestovného ruchu, kde hotel mdze priamo propagovat svoje kvalitné sluzby a oslovit

potencidlnych zakaznikov.

Tabul’ka 6 Finan¢né naklady na zlepSenie podpory predaja

Zverejnenie ponuky balickov na webe, socidlnej sieti 0€
Vytvorenie programov 0€
Celkom 0€

Zdroj: vlastné spracovanie

6.4 Navrhy na zlepSenie d’alSich nastrojov komunika¢ného mixu

V ramci rozSirenia propagacie na internete by hotel mohol vyuzit reklamu na Youtube,
najvacsej sieti na zdiel'anie videi, formou vloZenia propagacného videa. Vyhodou videi na
youtube je jednoduché zdielanie na akychkol'vek inych internetovych strankach, socidlnych
sietach, ¢i blogoch. Formou takejto propagacie by sa mohla o hoteli Grand*** dozvediet’
SirSia verejnost. Podobnou propagéiciou je reklama na celosvetovej sieti Flickr, ktora je

urcéend na zdiel'anie fotografii.

Tabulka7 Financné naklady na zlepSenie d’alSich nastrojov komunika¢ného mixu

Reklama na Youtube (rok) 500 €
Reklama na Flickr (rok) 400 €
Celkom 900 €

Zdroj: vlastné spracovanie

6.5 Celkové finan¢né naklady na zlepSenie komunikaéného mixu

V tabul’ke 8 su uvedené celkové finan¢né naklady, ktoré je potrebné vynalozit' za rok na
zlepSenie komunika¢ného mixu v Hoteli Grand***. Pri vylepseni propagacie danymi navrhmi
by hotel zaplatil priblizne 19 050 €. KedZe pre spracovanie bakalarskej prace neboli
poskytnuté udaje o rozpocte ur¢enom na propagiciu podniku, nedd sa ur€it, ¢i Ciastka

celovych finanénych prostriedkov, ktoré je potrebné na realizaciu navrhov prekroci stanoveny
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rozpocet alebo nie. Pre zvySenie ndvstevnosti hotela a rozSirenie klientely by hotel mal

investovat’ do zlepSenia svojho komunika¢ného mixu.

Tabul’ka 8 Celkové finanéné naklady na zlepSenie nastrojov komunika¢ného mixu

Reklama 7500 €
Public relations 10 650 €
Podpora predaja 0€
Dalsie nastroje komunikaéného mixu 900 €
Celkom 19 050 €

Zdroj: vlastné spracovanie
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6.6 Navrhy programov pre Hotel Grand***

Pre zvysenie navstevnosti hotela, rozsirenie klientely a posilnenie podpory predaja produktov

a sluzieb hotela boli navrhnuté tri trojdiové programy s ubytovanim v Hoteli Grand *** a so

spolupracou s roznymi subjektmi.

6.6.1 Program a trasovanie 3 — diiového poznavacieho zajazdu:

DiZka trvania:
Dopravny prostriedok:

Rozsah poskytovanych sluzieb:

Cena z4ajazdu:

Spolupraca:

Trasa zajazdu:

Program zéjazdu:

4 dni / 3 noci

hotelovy minibus

3 X ubytovanie

3 x polpenzia + 1x ranajky
sprievodca

doprava

385€/osoba (vratane vstupov — Hvezdaren, zrebCin,
Zamok, Arborétum) cena nezahriiuje vstupenky do

divadla (cca 15€)

Nérodny 7ZrebCin azamok Topol¢ianky, Arborétum
Mlynany, Divadlo Andreja Bagara, Farma ,,Vodny

mlyn“, Hvezdéaren Hurbanovo

Nové Zamky — Kolarovo— Hurbanovo — Topol¢ianky -

Tesarske Mlynany — Levice — Nitra - Nové Zamky

1. den: Nové Zamky — Kolarovo — Hurbanovo — Nové Zamky (55 km)

2. deni: Nové Zamky — Topol’¢ianky — Tesarske Mlynany — Nové Zamky (135 km)

3. den: Nové Zamky — Komarno — Nové Zamky — Nitra — Nové Zamky (140 km)

Celkova dizka trasy: 330 km
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Itinerar z4jazdu:

)

(=9
o
=<

km| km Cas Miesto Cinnost’/Poznamka
spolu
Od Do
07:00 |10:00 Nové Zamky — Hotel Prichod navstevnikov do hotela,
Grand*** ubytovanie navstevnikov +
ranajky
11:00 |11:30 Nové Zamky — Hotel Priprava ucastnikov na odchod
Grand***
19 |19 11:30 |11:50|Nové Zamky - Kolarovo Transfer do Kolarova
- 119 11:50 |12:50 | Kolarovo Obed na farme v Kolarove
- 19 12:50 |15:30 Kolarovo Prehliadka pavej farmy ,,Vodny
mlyn®, most pre pesich (2.
najdlhsi dreveny most v Eurdpe)
21 140 15:30 |15:50|Kolarovo - Hurbanovo Transfer do Hurbanova
- 40 16:45 |18:00 | Hurbanovo Prehliadka Hurbanovskej
hvezdarne (najstarsie
observatorium strednej Europy)
15 |55 18:00 | 18:20|Hurbanovo — Nové Zamky | Transfer do Novych Zamkov
- 55 18:20 Nové Zamky — Hotel Vecera v hoteli a vlastny program
Grand***
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=<

km| km Cas Miesto Cinnost’/ Poznimka
spolu
Od Do
07:30 |08:30 Nové Zamky — Hotel Ranajky v hoteli + priprava na
Grand*** odchod
73 |73 09:00 |10:15|Nové Zamky - Topol'¢ianky |Transfer do Topol'¢ianok
- |73 10:15 |12:30 | Topol'¢ianky Navsteva Narodného zrebc¢ina
a prehliadka zamku Topol'¢ianky
- |73 12:30 |13:30|Topol'¢ianky Prehliadka mesta spojena
s obedom v meste
14 |87 13:30 |13:50 | Topol¢ianky — Tesarske Transfer do Tesarskych Mlyian
Mlynany
- |87 13:50 |16:30|Tesarske Mlynany Prehliadka Arboréta Mlynany
48 |135 [16:30 |17:30 | Tesarske Mlynany — Nové | Transfer do Novych Zamkov
Zamky
- 135 |17:30 Nové Zamky — Hotel Vecera v hoteli + zdbava
Grand*** v hotelovom bare
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=14

km| km Cas Miesto Cinnost’/Poznamka
spolu
Od Do
08:30 09:30 | Nové Zamky — Hotel Ranajky v hoteli + priprava na
Grand*** odchod
32 |32 10:00 |10:30|Nové Zamky - Koméarno Transfer do Komarna
- 132 10:30 |13:30 | Komarno Prehliadka nadvoria Europy
v Komaérne + obed v meste
32 |64 13:30 |14:00 Komarno — Nové Zamky Transfer do Novych Zamkov
- |64 14:00 | 17:00|Nové Zamky — Hotel Priprava na vecer do divadla +
Grand*** vecera
38 [102 |17:30 |18:15|Nové Zamky - Nitra Transfer do Nitry
- 102 18:30 |20:00 Nitra Predstavenie v Divadle Andreja
Bagara
38 |140 |20:15 |21:00|Nitra—Nové Zamky Transfer do Novych Zamkov
- 140 |21:00 Nové Zamky — Hotel Vlastny program
Grand***
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: km| km Cas Miesto Cinnost’/ Poznamka
S spolu
Od Do
07:30 |09:30 Nové Zamky — Hotel Ranajky v hoteli
Grand***
09:30 10:00|Nové¢ Zamky - Hotel Odubytovanie tcastnikov a
Grand*** odchod

Zdroj: vlastné spracovanie
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6.6.2 Program a trasovanie 3 — diiového zajazdu — wellness a §portovy program:

DiZka trvania:
Dopravny prostriedok:

Rozsah poskytovanych sluzieb:

Cena z4ajazdu:

Spolupraca:

Trasa zajazdu:

Program zdjazdu:

4 dni / 3 noci

hotelovy minibus

3 X ubytovanie

3 X polpenzia + 1x ranajky

sprievodca

doprava

375€/ osoba + vstupy do wellness centier

Wellness Patince, Termalne kupalisko Podhéjska
a wellness centrum Aquamarin, Ran¢ Trilobit, lyziarske

stredisko Pallag

Nové Zamky — Patince — Cechy — Podhajska - Nové
Zamky

1. deni: Nové Zamky — Patince — Nové Zamky (80 km)

2. defi: Nové Zamky — Cechy — Nové Zamky (50 km)

3. deni: Nové Zamky — Podh4ajska — Nové Zamky (54 km)

Celkova dizka trasy: 184 km
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Itinerar z4jazdu:

)

(=9
o
=<

km/km | Cas Miesto Cinnost’/Poznimka
spolu
Od Do
07:00 |10:00 Nové Zamky — Hotel Prichod navstevnikov do hotela,
Grand*** ubytovanie navstevnikov +
ranajky
10:00 |10:30 Nové Zamky — Hotel Priprava na odchod
Grand***
40 140 10:30 |11:15|/Nové Zamky - Patince Transfer do Patiniec
- 140 11:15 |16:30 Patince Wellness Patince + saunovy svet +
masaze rozne druhy
40 180 16:45 | 17:30|Patince — Nové Zamky Transfer do Novych Zamkov
- 80 17:30 Nové Zamky — Hotel Vecera v hoteli a zabava

Grand***

v hotelovom bare
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=14

km/km | Cas Miesto Cinnost/Poznamka
spolu
Od Do
09:00 10:00 Nové¢ Zamky — Hotel Ranajky v hoteli + priprava na
Grand*** odchod
25 |25  10:30 |11:00|Nové Zamky - Cechy Transfer do Ciech
- |25 11:00 17:00| Cechy Zimna sezona — lyziarske
stredisko Pallag
Letna sezona — Ran¢ Trilobit —
jazda na konoch a vidiecka
turistika
25 |50 17:00 |17:30  Cechy — Nové Zamky Transfer do Novych Zamkov
- 150 17:30 Nové Zamky — Hotel Vecera v hoteli a vlastny program

Grand***
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2 km/km | Cas Miesto Cinnost’/ Poznamka
2 spolu
Od Do
08:30 09:30 | Nové¢ Zamky — Hotel Ranajky v hoteli + priprava na
Grand*** odchod
27 |27 10:00 |10:40|Noveé Zamky - Podhajska Transfer do Podhdjskej
- |27 10:40 |17:00|Podhéjska Termélne kupalisko Podhéjska +
Wellness centrum Aquamarin,
rozne procedury, aqua gym, sauny
27 |54 17:00 |17:40|Podhajska — Nové Zamky Transfer do Novych Zamkov
- |54 17:40 Nové Zamky — Hotel Vecera v hoteli + priprava na
Grand*** veder
- |54 19:30 Nové Zamky — Hotel Rozluckovy vecer spojeny so
Grand*** stit’azami pre ucastnikov
: km/km |Cas Miesto Cinnost’/ Poznamka
Se spolu
Od Do
07:30 109:30 | Nové Zamky — Hotel Ranajky v hoteli
Grand***
09:30 |10:00 | Nové Zamky - Hotel Odubytovanie ucastnikov a

Grand***

odchod

Zdroj: vlastné spracovanie
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6.6.3 Program a trasovanie 3 — diiového zajazdu pre milovnikov vina:

DiZka trvania:
Dopravny prostriedok:

Rozsah poskytovanych sluzieb:

Cena z4ajazdu:

Spolupraca:

Trasa zajazdu:

Program zdjazdu:

4 dni/ 3 noci

hotelovy minibus

3 X ubytovanie

3 x polpenzia + 1x ranajky
sprievodca

doprava

325€/ osoba (cena zahrnuje aj ochutnavky vin vo
viniciach)
Vinohradnicka oblast’ Strekov, Vinohradnicke vinarske

druzstvo Dvory nad Zitavou

Nové Zamky — Strekov — Dvory nad Zitavou - Nové

Zamky

1. deni: Nové Zamky Hotel Grand*** (0 km)

2. dent: Nové Zamky — Strekov — Nové Zamky (58 km)

3. defi: Nové Zamky — Dvory nad Zitavou — Nové Zamky (20 km)

Celkova dizka trasy: 78 km
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Itinerar z4jazdu:

z km| km Cas Miesto Cinnost’/Poznamka
S spolu
Od Do
14:00 |16:00 Nové Zamky — Hotel Prichod navstevnikov do hotela,
Grand*** ubytovanie navstevnikov
17:00 |18:00 Nové Zamky — Hotel Vecera v hoteli
Grand***
18:30 20:00|Nové Zamky — Hotel Prednaske o vinohradnickych
Grand*** oblastiach, vyrobe a produkcii
vina v Nitrianskom kraji s
odbornikom
: km| km Cas Miesto Cinnost’/ Poznimka
Se spolu
Od Do
08:30 |10:00 | Nové Zamky — Hotel Ranajky v hoteli + priprava na
Grand*** odchod
29 |29 10:30 |11:15|Nové Zamky - Strekov Transfer do Strekova
- 129 11:15 | 13:30|Strekov Navsteva vinohradnickej oblasti
Strekov + obed vo vinici
- 129 13:30 |17:30 Strekov Strekovska kralovska vinna cesta
spojena S degustaciou
a folklérnym programom
29 |58 17:30 | 18:15|Strekov — Nové Zamky Transfer do Novych Zamkov
- |58 18:15 Nové Zamky — Hotel Vecera v hoteli + vol'ny program

Grand***
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2 km| km Cas Miesto Cinnost’/ Poznimka
2 spolu
Od Do
08:30 10:00 | Nové¢ Zamky — Hotel Ranajky v hoteli + priprava na
Grand*** odchod
10 |10 10:30 |10:45 Nove Zamky — Dvory nad Transfer do Dvorov nad Zitavov
Zitavou
- 110 10:45 | 12:00|Dvory nad Zitavou Navsteva pamiatky barokovej
kalvarie
- 110 12:00 |13:30|Dvory nad Zitavou Navsteva vinohradnickeho
vinarskeho druzstva Dvory nad
Zitavou + obed v reStauracii
Zitava
- |10 13:30 |15:30 Dvory nad Zitavou Ukézka vyroby vina spojena
s rozdavanim darcekov
10 |20 15:30 | 16:45|Dvory nad Zitavou — Nové | Transfer do Novych Zamkov
Zamky
- 120 16:45 Nové Zamky — Hotel Vecera v hoteli
Grand***
- |20 18:00 |20:00 | Nov¢ Zamky Prehliadka mesta Nové Zamky
a vecerny program
: km| km Cas Miesto Cinnost’/ Poznimka
S spolu
Od Do
07:30 109:30 | Nové Zamky — Hotel Ranajky v hoteli
Grand***
09:30 |10:00 | Nové Zamky - Hotel Odubytovanie ucastnikov a
Grand*** odchod

Zdroj: vlastné spracovanie
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ZAVER

Mnozstvo podnikov sa stalo uspesnymi, ziskovymi a navstevovanymi vdaka efektivnej
marketingovej komunikacii a u¢inne vytvoreného komunikacného mixu. Propagéciou sa
podniky dostavaji do povedomia I'udi a oboznamuju ich o ponuke svojich vyrobkov a sluzieb,
o ich kvalite a vlastnostiach. Vhodne vyuzitymi nastrojmi komunika¢ného mixu sa lisia od
konkurencie, snazia sa vplyvat a stimulovat vybrany segment zakaznikov, prijimat’ ich

poziadavky, ziskat’ potencidlnych zédkaznikov, uskutocnit’ predaj a zvySovat’ zisk.

Hlavnou témou, ktorou sa bakalarska praca zaoberala, je komunikaény mix vybraného
podniku Hotela Grand*** v Novych Zamkoch. Hotel Grand*** poskytuje ubytovacie,
stravovacie a doplnkové sluzby. V teoretickej Casti sa na zaklade studie odbornej literatary
vymedzili pojmy komunikacie, komunika¢ného mixu a jednotlivych nastrojov

komunika¢ného mixu, ktoré s dolezité a potrebné pre uspesnost’ a Zivotnost’ podniku.

Na zéklade odbornych poznatkov uvedenych v teoretickej casti bakalarskej prace sa
spracovala analyza Hotela Grand*** 7z hladiska komunikacie a vyuzitia nastrojov
komunika¢ného mixu v hoteli. Prostrednictvom analytického spracovania a pomocou
informécii od majitelov a zamestnancov hotela sa dosiahli vysledky analyz, ktoré¢ poukazuju
na to, ako prebieha interna a externd komunikacia v hoteli, aki délezitost’ jej pripisuju

zamestnanci a aké nastroje komunika¢ného mixu su v hoteli vyuzité.

Hotel Grand*** vnima komunikaciu ako zéklad uspechu podniku. Velky doraz kladie na
pozitivne a dobré medziludské vzt'ahy v ramci internej komunikacie. Externd komunikacia,
medzi hotelom a spotrebitel'mi, prebieha v hoteli priamo cez rozhovory, emaily, ¢i stretnutia
anepriamo prostrednictvom nastrojov komunika¢ného mixu. Hotel vyuZiva pri svojej
propagacii ro6zne formy, druhy a nastroje reklamy, public relations, podpory predaja, osobny

predaj, internet a direct mail.

Analyza poukazala na neefektivne aplikovanie nastrojov reklamy a nevyuZzitie niektorych
foriem v ramci public relations, podpory predaja a propagacie na internete. Hotel Grand***
svoju propagaciu implementuje len v blizosti a okrese svojho pdsobenia, €o je pre zvySovanie
navstevnosti a rozsirenie klientely nepostacujuce. Jednym z vysledkov bolo zistenie, Ze hotel

nema vhodne vyuzité formy podpory predaja.
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Na zéklade zistenych vysledkov z analytického spracovanie komunika¢nych néstrojov Hotela
Grand*** sa v navrhovej Casti nachadza niekolko navrhov a odporGcani pre zlepSenie
a zdokonalenie vyuzitia nastrojov komunikaéného mixu pre vybrany podnik spolu
svytvorenou Kkalkulaciou. Navrhnuté =zlepSenia sa tykaji predovSetkym aplikovania
propagdcie do SirSieho geografického priestoru, ktoré mozu rozsirit’ klientelu hotela. V zavere
prace su popisané navrhnuté tri programy v rdmci podpory predaja, ktoré moézu prispiet’

k zvyS$eniu navstevnosti hotela.

V navrhovej casti je dosiahnuty ciel' bakalarskej prace, na zédklade vysledkov analyzy
navrhnuty vylepSeny komunikaény mix, ktory moze prispiet’ k rozsireniu klientely a zvySeniu

navstevnosti Hotela Grand***.
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Priloha 1 Ukazka plagatu s aktuilnou ponukou

L] [ tﬂ»‘.‘\ A\
_CD:&&LD_ @ Podavame v pracovnych drioch
T‘"’_ AN §i od 7:30 - 10:00.

Vazeny pan / Vazena pani

Pridte sa naranajkovat v prijemnom prostredi a po¢as ranajok si s Vasimi
obchodnymi partnermi naplanujte vas pracovny der.

K dispozicii je bezplatné pripojenie na internet a vyuzit mézete aj zahradnu
Cast reStauracie. Kryté parkovanie je v areali hotelu zdarma.

Ranajky podavame formou $védskych stolov popripade formou ranajkového
menu.

V pripade vacsieho poctu si moézete objednat ranajkové menu minimalne den vopred

na tel. €.: 035/640 44 24, email: restauracia@hotelgrandnz.sk

S prianim pekného dia

Hotel Grand***

Pribinova 19

940 01 Nové Zamky
restauracia@hotelgrandnz.sk
www.hotelgrandnz.sk
facebook.com/hotelgrandnz
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Priloha 2 Ukazka aktualneho billboardu Hotela Grand***

RESTAURACIA - DENNE MENU
PRIBINOVA 19, NOVE ZAMKY
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Priloha 3

Ukazka brozury Hotela Grand***

Pribinava 19, Nové Zamky
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wap.hotelgrand. nzinfo.sk
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Priloha 4 Logo Hotela Grand***
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Priloha § NahlPad hlavnej stranky webovej stranky Hotela Grand***

(VOD  DENNE MENU UBYTOVANIE ~ CENNIK ~ FOTOGALERIA  JEDALNY LISTOK  PREHLIADKA  OBJEDNAVKA  KONTAKT

HOTEL GRAND

PONDELOK "

}I(,[’(“

Denné menu

Ubytovarie

facebook
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Priloha 6 NahPad stranky Hotela Grand*** na socialnej sieti Facebook

El| ¢

@ Adriana  Domov 11

AT s
¢ Vytvorit' stranku

I Najnovsie

Sponzorované

e b ——

GRAND IRANN Hotel Jrand
e Hotel  Zabava - Retauracia

Shop manager - vedouci..
zamekzdar.cz

Casova os Informécie Fotky Recenzie Viac v Shop Manager / Vedouci
prodejny s darkovym
Bl 619 fudomsa to padi zbozim Hiedame nového
m 819 Tudom sa to padi stav [ Fotka/Video E - kolegu do tymu na
E Napite nieco na tito stranku .

zvite priatelov, nech oznadia, Ze sa im

padi tato stranka R L e
ey Hotel Grand Nove Zamky zdizla fotku pouZivatela Otidevie o neilesis:
4,6 z 5 hviezdidiek - 9 recenzil novozamcania.sk WiW.S3MSLng.com
@ e stoA ored 17 Telefony Samsung Galaxy

S7 edge 3 S7 zméni vad

pohiad na telefon.

3
INFORMACIE > SUTAZ O DVA OBEDY PRE #TheNextGalaxy
TRI OSOBY ZDARMA ! ,

Pribinovs 19 R Ulozit
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