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UVvOoD

V stcasnosti, kedy konkurencia v oblasti hotelierstva a gastronomie neustale rastie, je
marketingovd komunikacia velmi déleZita. Ulohou marketingovej komunikacie je zvysit
zaujem klientov o pontkané sluzby a dokazat’ konkurovat’ svojmu okoliu. Rozvoj technologii
priniesol do oblasti marketingovej komunikacie velké zmeny a inovacie. Odvetvie
marketingu je velmi dynamické a neustale sa meniace, preto vyZzaduje tiez znacnu kreativitu
a prispdsobenie sa trendom. V oblasti marketingovej komunikéacie je potrebné zvolit' také
kroky, ktoré budu klientom prinaSat’ neustale nie€o nové. Prekvapovat’ ich vecami, ktoré budu
pre nich zaujimavé a nendjdu ich u konkurencie. Niekedy postac¢i maly napad, zmena, ktora

urobi sluzby vynimo¢nymi.

Ciel'om bakalarskej prace na tému ,,Marketingova komunikacia v hotelierstve a gastronomii”
je zoznamenie sa s problematikou v danej oblasti a dokladna analyza nastrojov marketingove;j
komunikacie vybraného subjektu v oblasti hotelierstva a gastronomie. Na zaklade analyzy
a marketingového vyskumu je potrebné uviest’ nové navrhy a stratégie ako marketingovu

komunikaciu zlepsit’.

Préaca je rozdelena na dve cCasti - teoreticku a praktickll. Teoreticka Cast’ vysvetluje dolezité
pojmy potrebné K vzniku prace. Kapitola marketingova komunikacia je zamerana na
vysvetlenie pojmov marketing, komunikacia a marketingova komunikacia. Dalej je pomocou
schémy popisany komunika¢ny proces. Znacnu Cast’ kapitoly obsahuje marketingovy mix
a dokladné rozobratie jeho nastrojov. V druhej kapitole st popisané nové trendy
v marketingovej komunikacii a posledna kapitola v teoretickej Casti sa zaobera

marketingovym vyskumom a jeho procesom.

Prakticka cast' vyuziva poznatky z teoretickej Casti a venuje sa analyze marketingovej
komunikacie vybraného subjektu. K prevedeniu analyzy bol vybrany subjekt Kupele
Piestany. Prakticka cast’ zacina zdkladnymi tdajmi o kuipel'och Piestany, popis ich vzniku,
historie a predstavenie vlastnika spolo¢nosti Danubius Hotels group. Dalej su popisané
jednotlivé ponukané sluzby a prevedena dokladna analyza komunika¢ného mixu kupelov na
zéklade rozhovoru s marketingovym referentom spolocnosti. V d’'alSej kapitole prakticke;j

Casti sa nachadza marketingovy vyskum pomocou dotaznikového Setrenia a jeho
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vyhodnotenie. Na zéklade analyzy a vyhodnoteni je zostavend SWOT analyza kupelov
Piestany. Nasledne su pomocou vysledkov z analyz a dotaznikového Setrenia uvedené nové

navrhy a stratégie vyuziteI'né k zlepSeniu marketingovej komunikacie.



.  TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

V ekonomickom systéme hra marketing vel'mi ddlezitl rolu. Je prostriedkom k G¢innej vézbe
medzi firmami atrhom. Pre dne$ny trh je charakteristicka dynamickost, narastajica sila
spotrebitel'a a intenzivna konkurencia. VSetko sa meni neustidle rychlejSie a rychlejsie.
Zavadzaji sa nové technologie, ktoré poméhaji vyrabat’ viacej, lacnejSie a kvalitnejSie. Na
zaklade napredovania technoldgii sa meni aj chovanie spotrebitela, ktory si méze vyberat’
Z pestrejSej ponuky. Klpna sila spotrebitel’a stale rastie a tym sa zvySuju aj jeho naroky na

produkty. [1]

Sposobov ako definovat’ marketing je velké mnozstvo, vo vSeobecnosti sa da zhrnut, ze
marketing ma pomoct’ tomu, aby bolo pozadované mnozstvo tovarov alebo sluzieb pontknuté
spravnym zdkaznikom, v spravny ¢as a na sprdvnom mieste, za spravne ceny a S prispevkom

primeranej propagacie. [1]

Philip Kotler chape marketing ako: "Spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci
a skupiny ziskavaji prostrednictvom vytvdrania a vymeny produktov ahodnét to, co

potrebuju a chct." [2, str. 10]

Komunikdacia vo vSeobecnosti znamena dorozumievanie sa. Typicky priklad komunikécie je
rozhovor, v ktorom sii minimalne dvaja hovoriaci a pouzivaji spolo¢ny jazyk. Definovanie
komunikacie sa oznacCuje aj vzdjomnou vymenou informdcii. Vymena informacii medzi
I'ud'mi sa uskutoc¢iiuje hlavne prostrednictvom jazyka a je mozna, pokial’ maju l'udia spolocné

poznatky, postoje a potreby.[3]

Marketingova komunikacia nazyvand aj propagécia je jednym z najvyuzivanejSich nastrojov
marketingového mixu. Pojem marketingovd komunikicia v sebe zahfna vSetky cinnosti
marketingu: samotné vytvorenie produktu, jeho pouZitie, distribtciu, cenu a propagaciu. Pod
pojmom marketingova komunikacia sa da rozumiet’, Ze je to vSetko ¢o v marketingovom mixe
zahfia propagacia, tzn. komunikacny mix, promotion mix. St to vSetky komunikacné

prostriedky, ktoré st k dispozicii pracovnikom marketingu. [3]
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Hlavnou ulohou marketingovej komunikacie je vytvorit kontakt medzi predajcom a
potencidlnym zakaznikom. Kone¢ny ciel je hlavne predat’, ale tento ciel by nemal byt
prvorady. Ide predovSetkym o upovedomenie verejnosti na jednej strane ako firma a na druhej
strane ako produkt, inak sa da povedat, ze ide o vytvorenie pozitivneho imidzu firmy

a produktov. [4]

Kazdy vymenny proces na trhu je spojeny s velkym mnozstvom komunika¢nych ¢innosti.
Podstatou komunikacie na trhu je ovplyviiovanie, ktoré je uskutocniované pomocou
prostriedkov komunika¢ného systému. V marketingovej filozofii komunikovat' znamena
v prvom rade informovat, oboznamovat sa s vyrobkami a sluzbami, vysvetlovat’ ich
vlastnosti, vyzdvihnut' ich wzitok, hodnotu, kvalitu, prospesnost’, pouzitic a v druhom rade

vediet’ aj pocuvat, prijimat’, reagovat’ na poziadavky a podnety spotrebitel'ov. [5]

1.1 Komunika¢ny proces

Marketingova komunikacia je vymena informacii a nadviazanie kontaktu medzi
predavajucimi a kupujicimi. Zakladnymi prvkami komunikacného procesu su odosielatel
aprijemca. Dve d’alSie zlozky su sprava a média, ktoré predstavuju komunikacné nastroje.
Funkcie komunikéacie plnia zlozky kddovanie, dekddovanie, reakcia a spédtna vézba.

Poslednym prvkom V procese st rusivé vplyvy. [5]

Obrazok 1 - Schéma komunika¢ného procesu

Sprava
(oznam)
Odosielatel’ . Kodovanie . . Dekodovanie . Prijemca
Média

Spéitna Reakcia

vizba — (ohlas)

Zdroj: [5] + viastné spracovanie
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Hlavnym zdrojom informécii je odosielatel’ (firma, sprostredkovatel, predajna,...), ktory
odovzdava informacie spracované v réznej podobe napr. reklamou, plagatmi, televiznymi
alebo rozhlasovymi reklamami, web strankami, ré6znymi podujatiami a pod. Prijimatel'om
mozu byt rézne segmenty napr. konecny spotrebitel’, odberatel’, obchodnik alebo verejnost’

ako celok. [5]

Vnimanie sprav, ich spracovanie u prijimatela, pochopenie areakciu ovplyviiuje kvalita
kodovania, kanaly prenosu a ruSivé vplyvy. Napr. sa jedna o zvuky Vv reklame, sposoby

spravania personalu, konkuren¢na promotion, presytenost’ informaciami a pod. [5]

Spravu, ktora sa sprostredkovéva treba pretransformovat’ do zakddovaného signalu za pomoci
textarov, grafikov alebo grafickej Gipravy. Signal moZe byt vysielany cez jeden alebo viaceré

kanaly tzn. prostrednictvom réznych vyrazovych prostriedkov a médii. [5]

Prijem signalu nemusi byt zhodny s pévodne zakdédovanym signadlom. Rusivé vplyvy sa mézu
vytvarat’ aj pri samotnom vnimani prijemcu, napr. moZe byt rozptyleny alebo odldkany inym
motivacne silnejS$im podnetom. VyznamnejSou poruchou pri prijimani informacie je
odmietanie, ktoré moze vzniknit' ak oznamované signdly nenadvédzuji na spolo¢ny zaklad
tzn. na poznatky ziskané ucenim, sktisenostou alebo vlastnymi potrebami a postojmi. Za
normalnych okolnosti si prijemca prevezme komunikacnll spravu a svoju reakciu prejavi

V procese nakupného spravania. [5]

Posledna zlozka v komunika¢nom procese je spétna vdzba. Pomocou nej sa d& spoznat’, ktora
sprava bola naozaj prijata, ako bola pochopend aakd bola na spravu reakcia. Medzi
odosielatelom a prijemcom musi existovat reCova adekvatnost. Informacny potencial
prijemcu musi byt dostato¢ny, aby prijal a pochopil oznam bez podstatného skreslenia
a v zhode s mienenym vyznamom. Spitna vdzba nastane vtedy, ak prijemca povazuje oznam
za dostatocne zaujimavy a dolezity aje ochotny ho prijat’ spomedzi ostatnych oznamov

konkurencie. [5]
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1.2  Stratégie v marketingovej komunikacii

Hlavnym cielom marketingovej komunikacie je zvySenie dopytu na trhu a zvySenie zisku
firmy. Podstatou je umenie presviedCat inych. Za tymto ucelom existujii dve nasledujuce

stratégie: [3]

1.2.1 Stratégia tlaku (Push)

Podstatou stratégie tlaku je, ze sa vyrobca intenzivne snazi pretlacit’ distribu¢nymi cestami
svoj tovar k spotrebitel'ovi. Vyuziva k tomu hlavne r6zne propagaéné aktivity napr. podpora
predaja alebo osobny predaj. V praxi je stratégia tlaku vyuZzivana hlavne vel'kymi, kapitidlovo

silnymi alebo nadnarodnymi firmami. [2] [3]

1.2.2 Stratégia tahu (Pull)

Zakladom stratégie t'ahu je najprv vzbudit' zaujem zékaznika a vyvolat’ dopyt po ldkavom
produkte. V oznamovanych prostriedkoch stavia hlavne na reklame a publicite, ktoré
vyvolavaji zaujem a Ziadost' zdkaznikov spominany produkt vlastnit’, preto sa obracaji na
maloobchodnikov. Oni potom prenasaju poziadavky na vel’koobchodnikov a dokonca aj na

vyrobcu. [3]

1.3 Komunikaény mix

Komunikaény mix predstavuje kombindciu piatich dominantnych prvkov (nastrojov)
marketingovej komunikacie. St to osobny predaj, reklama, podpora predaja, public relations a
priamy marketing. VSetky uvedené nastroje maju svoje vlastné odlisné obsahy, formy a cesty,
ktorymi podniky mozZu zdiel'at’ so svojim st€asnym aj potencidlnym zdkaznikom vsetko, ¢o
povazuje za potrebné a dolezité. V suCasnosti nie je mozné, aby akykol'vek podnik
prosperoval bez marketingovej komunikacie. [2] [3] V nasledujucej Casti budu rozobrané

uvedené nastroje komunika¢ného mixu.

1.3.1 Osobny predaj

,Osobny predaj je proces podpory apresvedCovania perspektivnych zakaznikov

prostrednictvom ustnej prezentacie tovaru s ciel'om predaja.” [5 str.105]
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Osobny predaj je povazovany za prvotne najstarSiu formu komunikacie s trhom. V stcasnosti
sa onom tvrdi, ze je dynamicky element udrziavajici ekonomiku v chode. Nazyva sa
personalnou formou trhovej komunikacie, kde sa s osobnym kontaktom vytvara priama spétna
vizba a zaroven flexibilnost’ ziskavania informacii. [5]

Jeho ucinnost’ a efektivita sa prejavuje hned’, pretoze osobné pdsobenie na spotrebitela
Htvarou v tvar” je skutocne bezprostredné. V osobnom predaji je vel'mi dolezitd osobnost’

predajcu a miera jeho profesionality, znalost’ pontikaného produktu a doveryhodny vzhlad.[2]

Nejedna sa iba o predaj produktu, ale cielom je aj primerané informovanie zakaznika napr.
poskytnutie navodu alebo inStruktdZze o spravnom, u¢innom a vhodnom pouzivani produktu.
Dalej moze byt poskytnuta prezentdcia produktu, zodpovedanie otdzok a zaistenie
objednavky. Osobny predaj je najefektivnejSim marketingovym nastrojom v urcitom Stadiu
procese predaja, zvlast’ pri uzatvarani preferencie u kupujuceho a pri presviedcani o kupe. Je
vSak zo vsetkych nastrojov marketingovej komunikéacie najnakladnej$Sim a najnarocnejSim

Z Casového aj finan¢ného hladiska. [3]

Osobny predaj ma niekol’ko ddlezitych vyhod:

e priamy osobny kontakt so zakaznikom a moZnost' okamzite reagovat na jeho
spravanie,

e prehlbovanie predajnych vztahov od jednoducho realizovaného predaja az po
vytvaranie osobnych, priatel'skych vztahov,

e budovanie databdz osvedcenych zakaznikov, ktoré umoZziuji udrziavat kontakt
S existujucimi zékaznikmi a realnu moznost’ opakovaného predaja,

e vyuzivanie auplatiovanie psychologickych metéd ovplyviiujucich zdkaznikov

a umenie usmernovat’ ich potreby a poziadavky. [2]

1.3.2 Reklama

»Reklama je kazd4 platend forma nepersondlnej prezentacie a podpory myslienok, tovaru

alebo sluzieb, ktort vykonava identifikovatel'ny sponzor.” [5, str.31]

Reklama sa zarad'uje medzi najstarSie a najrozsirenejSie nastroje ovplyviiovania kupujucich.
Je najvidite'nejSia a najdiskutovanejSia forma masove] komunikécie. M4 schopnost’

ovplyviiovat' vznik azmenu dopytu apotrieb zakaznika, d’alej aj jeho navyky, zaujmy
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a tradicie. Doélezité je, aby mala reklama jasnu predstavu toho, na ¢o ana koho ma byt
zamerana a preco. DalSia tloha reklamy je ovplyviiovanie, stru¢nd informacia nestaci, aj ked’
v reklame ma vyznamné postavenie. Reklama bez vlastnosti ovplyviiovania nie je skutocnou

reklamou. [5]

Pre spotrebitel’a dokaze reklama $irit’ informacie o produktoch a sluzbach, zasahovat’ masova
Cast’ prijemcov rychlejSie nez v istnom podani, umoziiuje spatné overenie toho, ako posobila,
zhodnocuje tovary a sluzby a dava im S$pecifické znaky a dava spotrebitelom pocit dovery

v zmysle, ze spotrebitel’ radsej kupuje tovary, 0 ktorych nieco vie. [6]

Dal§imi cielmi reklamy je ziskanie novych zakaznikov, ktory produkt doposial’ nekupovali
anevyuzivali. Znovu ziskat' starych zakaznikov, ktory stratili zdujem a produkt uz
nepouzivaju. Ziskat’ spotrebitel'ov konkurenénych produktov, vyvolat’ vernost’ zo strany tych
zakaznikov, ktori striedaji nakupovany tovar, ale ziadnemu z nich nedavaji vyraznu prednost’
acielom je aj zvysit' spotrebu produktu sucasnymi spotrebitelmi. Pri dosahovani svojich
cielov reklama Casto vyuZiva aj d’alSie nastroje komunika¢ného mixu ako je public relations,

podpora predaja, sponzoring a priamy marketing. [3]

Reklama ma tri zakladné funkcie:
1. Zavadzajicu
2. Presvedéovaciu

3. Pripominajtcu

Zavadzajtca reklama

Hlavnym cielom zavadzajucej reklamy je predstavenie ur¢itého nového produktu a popisanie
jeho vlastnosti budiicim zdkaznikom. Vyuziva sa pri uvadzani nového produktu na trh, je
dobré vyuzit’ zavadzajucu reklamu v dostato¢nom ¢asovom predstihu, hlavne preto, aby bol
u potencidlnych spotrebitelov vyvolany urcity zdujem a zvedavost’ a aby boli na novy
vyrobok uz dopredu pripraveni. Tato forma reklamy obsahuje predovSetkym informacie
0 zdkladnom vyuzivani nového produktu, o jeho pozitivnych vlastnostiach, o jeho
prednostiach oproti inym konkurenénym produktom, o cene, dostupnosti a spésobe jeho
pouzitia. V rdmci Zivotného cyklu produktu sa zavadzajica reklama pouziva v jeho prvej faze,

tzn. pri jeho uvadzani na trh, cielom tohto typu reklamy je vytvorenie primarneho dopytu. [2]
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Presvedcovacia reklama

Hlavny ciel’ presvedcovacej reklamy je snaha prinutit’ potencialneho spotrebitel’a k tomu, aby
kupoval propagovany produkt a nie iny konkurenény produkt. Zakaznici su presvedcovani,
aby propagovany produkt preferovali pred ostatnymi rovnakymi alebo podobnymi produktmi.
Pokial’ sa presvedCovacia reklama tyka zivotného cyklu produktu vyuziva sa hlavne v §tadiu
rastu, teda v Case, kedy sa produkt uz nejaky ¢as objavuje na trhu, kedy si uz vybudoval ur€it
poziciu a kedy o produkt stipa zaujem. Cielom je potom udrziavat dosiahnuti poziciu

propagovaného vyrobku a snazit’ sa o zvySenie jeho podielu na trhu. [2]

Pripominajtca reklama

Cielom pripominajicej reklamy je opakované pripominanie spotrebitel'ovi, ze jeho obl'ibeny
vyrobok stale existuje, ze sa eSte vyraba a Ze je na trh neustale dodavany. V tomto druhu
reklamy sa ¢asto spominaji aj nové alebo vylepSené vlastnosti uz znameho a obl'ibeného

produktu, aby zdkaznici opat’ zacali mat’ o neho zaujem. [2]

Vyhody a nevyhody reklamy
Medzi vyhody mozZno zaradit’:
e pomocou masmédii moZe reklama oslovit’ Siroky okruh verejnosti
e nevyvija na zakaznika tlak, nezavidzuje ho k pozornosti ani odozve
e vdaka nej ma spotrebitel moznost prijimat’ a porovnavat ponuku od roéznych
konkurentov
e vdaka vlastnym expresivhym vyjadrovacim prostriedkom puta pozornost, dobre sa
pamété a posobi tak na uspesny predaj produktu alebo budovanie imidzu firmy
e spotrebitel’ Casto vnima reklamnu ¢innost’ firmy ako dokaz o jej Gspesnosti a dobrom

postaveni na trhu [3]

Medzi nevyhody sa d4 povazovat’ nasledovné:
e reklama mé jednostrannti formu prezentécie, neexistuje okamzitd spétné viazba, vdaka
neosobnosti je nedostato¢ne presvedciva
e je finan¢ne nékladna
e jej neprimerana expresivnost méze odviest pozornost’ potencialneho spotrebitel’a od

propagovaného produktu [3]
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Prvky reklamy
Sposob ako najjednoduchs$ie vysvetlit' a pochopit’ definiciu reklamy je stanovit' si 4 jej

zékladné prvky. [7]

Obrazok 2 - Schéma prvkov reklamy

 qe kreativne
média

prevedenie

b publikum J

Zdroj: [7] + vlastné spracovanie

Vytvorit' spravnu reklamu pre spravne publikum je Casto vel'mi zloZity proces. Reklamné
agentury vynakladaju vela usilia, aby pochopili publikum a vytvorili preii spravnu reklamu.

Ak cheu efektivne komunikovat', mali by svoje publikum dokonale poznat’. [7]

Hned’ ako si tvorcovia reklamy urcia pre koho mé byt’ reklama zamerana, moéZu zacat’ tvorit
spravu reklamy, aby dosiahli svoje reklamné ciele. Sprava obsahuje to, ¢o by reklama mala
povedat’ a dojem, ktory by mala vytvorit. V sprave reklamy st casto pouZivané rdzne
slogany. Slogan je sucastou tvorby reklamy a znamena mudre, chytlavé slova, ktoré si

potencialny zakaznik dokaze rychlo zapamétat’. [7]

Reklamné sprava sa za normalnych okolnosti nepresadzuje iba samotnymi slovami. Patria
k nej vacSinou rozne vizualne prvky, ktoré pomahaju jej prevedeniu, si to napr. rézne
obréazky, farby, scény alebo vzory. Dalej sem patri hudba, rézne zvukové efekty alebo herecké
prvky. VSetko tvori stcast’ kreativneho prevedenia reklamnej spravy. Tvorcovia reklamy sa
snazia zapdsobit na zakaznikove emocie napr. humorom a na raciondlnu stranku

prostrednictvom cenovych podmienok alebo funkcii produktu. [7]
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Poslednym dolezitym prvkom reklamy su médid nazyvané nositeI'mi reklamnych sprav. Bez
médii by reklamu nikto nevidel ani nepocul. Je dolezité zvolit’ Si spravne média pre svoju
reklamnu kampan. Média sa musia hodit’ k cielovej skupine, na ktort je reklama zamerana.

Medzi média patria noviny, ¢asopisy, rozhlas, televizia a internet. [7]

Reklama v novinach

Reklama v novinach patri medzi najstarS$ie formy médii, avSak je stale aktualna aj
V stcasnosti. Vyznacuje sa urcitymi vyhodami ako napr. vysoka flexibilita, jednoduchsia
vyroba inzercie, masové publikum, pravidelny kontakt s cielovou skupinou, relativne nizka
cena, moznost’ vyberu vel'kosti inzeratu, atd’. V novinach existuje moznost’ vyuzit’ opakovanu
inzerciu. Medzi nevyhody reklamy v novinach sa zarad'uje kratka Zivotnost’ inzercie, nizka
kvalita tlace, presytenost’ reklamnych sprav a napr. ze noviny menej ¢itaju mladsi potencialni

zakaznici. [3] [5]

Reklama v ¢asopisoch

Rozdiel medzi reklamou v novinach a reklamou v ¢asopisoch spociva v tom, Ze Casopisy
dokazu oslovit’ presne vybrané segmenty Citatel'ov so Specidlnymi zaujmami a zal'ubami
(napr. odborné &asopisy). Dalsimi vyhodami su dlhsia Zivotnost’, lepsia kvalita tlade a papiera,
distribtcia vzoriek, kupdnov a priloh, atd’. Medzi nevyhody reklamy v ¢asopisoch patri napr.
vyS$§ia cena v porovnani s novinami a niz§ia periodicita (Casopisy sa nevydavaju kazdy dei).

[3] [5]

Reklama v rozhlase

V rozhlasovej reklame sa pozornost' venuje textu, zvuku a hlasu. Pre ucinnost’ reklamy
Vv rozhlase je dblezit¢é mnohonasobné opakovanie. Cielom je pravidelné oslovovanie tej istej
skupiny posluchdfov, ktoré u nich postupne vytvori zaujem a tazbu po nékupe produktu.
Reklama v rozhlase méze mat’ rézne podoby od Citanych sprav, cez rozhlasové reklamy,

sut'azné relécie, rozhovory, scénky alebo pribehy. [3] [5]

Reklama v televizii

Medzi reklamu v televizii sa zarad’'ujii inzertné spoty, reklamné kampane, rozhovory,
telenakup, sponzoring, atd’. Televizna reklama musi mat’ logickt stvislost’ medzi obsahovym,
zvukovym a vizualnym prevedenim. Doélezité je vzdjomné nadvdzovanie jednotlivych zloziek

reklamy, napaditost’ a originalita. Medzi jej vyhody patri masové pokrytie trhu, poskytnutie
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vynimoc¢ne]j prezentacie produktu spojenim obrazu, zvuku, pohybu a farieb, atd. Nevyhody
reklamy v televizii st vysoka cena, vysoka presytenost’ reklam, dlhy proces vyroby, atd’. [3]

[5]

Reklama na internete

Reklama na internete je v si¢asnosti najviac vyuzivana a stala sa velkym trendom. Formy
internetovej reklamy su webové stranky, socialne siete, emaily, bannery, blogy, textové
odkazy, PR ¢lanky, atd’. Od klasickej reklamy sa 1i8i tym, Ze je viacej interaktivna. UZivatelia
si mozu kliknit' na reklamny prizok a ziskat’ tak viacej informacii o ponukanom produkte
alebo sluzbe a d’alej existuje moznost’ priameho objednania produktu alebo sluzby. Vyhodami
reklamy na internete su rychlost, nizke néklady, presné zacielenie, aktualnost a schopnost’
oslovenia ciel'ovej skupiny kedykol'vek a kdekol'vek. Medzi nevyhody patri napr. obmedzeny

pristup na internet, technické obmedzenia alebo vel'ka konkurencia reklam. [3] [6] [8]

Vonkajsia reklama

VonkajSia reklama znamena vsetky formy reklamy umiestnenych na miestach s vysokou
a Castou intenzitou zhromaZd'ovania verejnosti. Od inych reklamnych médii sa odliSuje
hlavne tym, Ze umoznuje presnu regionalnu lokalizaciu, nevnucuje sa, neobt’azuje a posobi 24
hodin. Nevyhodou vonkajSej reklamy je najmid obmedzenie komunikéicie iba na vizudlne
prvky. Medzi prostriedky vonkajSej reklamy patria billboardy, plagaty, steny budov, vyklady,
vnutro aj vonkajSok dopravnych prostriedkov MHD, atd’. [3] [5]

1.3.3 Podpora predaja

,,Kratkodobé podnety zamerané na aktivizaciu nakupu alebo predaja.” [5, str.75]

Pojem podpora predaja sa da vysvetlit ako sucast komunikacného mixu vyuzivajuca
kratkodobé, ale U¢inné podnety zamerané na urychlenie predaja a odbytu. InSpiruje,
povzbudzuje zakaznika a ul'ahCuje jeho nakup. Na rozdiel od reklamy, ktora sa snazi
presvied¢at’ zakaznika o kupe, predstavuje podpora predaja konkrétny podnet kipy tzn.
ponuka zékaznikovi dovody, preco by mal nakupit' prave teraz. Jednd sa teda o sthrn
viacerych podnetov, ktorymi motivuje spotrebitela, obchodnika alebo organizaciu
k okamzitému nakupu alebo predaju produktu. Média reklamy a podpory predaja su zhodné,

ide 0 TV, rozhlas, tla¢, mobilné siete, internet a pod. Produkty sa v nich hodnotia, oznamuje
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sa Vnich kratkodobé znizenie cien produktov, médid vyzyvaju zakaznikov na ucast’ na
roznych sutaziach, losovaniach apod. Podpora predaja je takticky vyuziteIny ndstroj

marketingu, zatial’ ¢o reklama je strategicky orientovany nastroj marketingu. [3] [5]

Ciele podpory predaja ako sucasti marketingového mixu sa daju konkretizovat’
V nasledujucich oblastiach:

e rozSirenie distribucie,

e aktualizacia vyrobku, resp. G€elu jeho pouzitia,

e prehibenie poznatkov spotrebitel’a o vyrobku,

e povzbudenie vyskusat’ urciti znacku,

e posilnenie dopredaja tovaru,

e ziskanie novych zakaznikov a pod. [5]

Podpora predaja sa najcastejSie cCleni podla cielovych skupin ato na spotrebitelov
(spotrebitel'ska podpora predaja), na sprostredkovatelov (obchodnd podpora predaja) a na
obchodny personal (podpora predaja obchodného personalu). Nastroje, ktorymi je vyuzivana
podpora predaja orientovand na spotrebitelov st napr. rozddvanie vzoriek, kuponov,
poskytovanie zliav formou tvorby vyhodnych balickov, vytvorenie vernostného programu,
sut’aze o ceny, ochutnavky, darcekové predmety, atd’. Nastroje pouzivané pri podpore predaja
orientovane] na sprostredkovatel'ov mozu byt’ zaradené napr. zl'avy pri nakupe, predvadzanie
novych produktov, zaistenie ochutnavok, pracovné schodzky, vecierky, atd’. Medzi nastroje
podpory predaja obchodného persondlu sa zarad'uju rozne sitaze, bonusy, organizovanie

obchodnych schodzok a Skoleni, prehl'ady a spravy o predaji, obchodné prirucky atd’. [2] [5]

V hotelierstve dochadza k vyuZzivaniu néstrojov podpory predaja velmi ¢asto. Vyuzivané st
hlavne vouchery, kupony so zl'avou, pobytové balicky, sttaze, darcekové predmety alebo
vzorky s cielom motivacie zakaznika ku kupe. Uvedené nastroje st orientované hlavne na
potencialnych zakaznikov. Vhodnymi opatreniami na podporu predaja st hlavne udrziavanie
si stalych zdkaznikov formou vernostnych programov. Pri opakovanej navsteve hotela alebo
kape produktov, ktoré hotel poskytuje moéze zakaznik ziskat’ vernostnu kartu. Zakaznik sa
stava ¢lenom vernostného programu s opravnenim na vyuzivanie réznych vyhod. Pri kazdom
d’alSom pobyte je zdkaznik odmeneny bonusovymi bodmi alebo mu hotel ponukne zlavovy

kupdn na nasledujiacu navstevu. [9] [10]
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1.3.4 Public relations

»Public relations je budovanie dobrych vztahov k verejnosti prostrednictvom udrziavania
priaznivej publicity, ktora upeviiuje dobru verejni mienku o podniku, odvracia alebo

dementuje neprijemné povesti, pribehy, udalosti.” [5, str. 89]

Public Relations alebo inak nazvané vzt'ahy s verejnost'ou patria medzi prostriedky masovej
komunikacie. Cielom je informovat’ verejnost’ a ziskavat’ alebo upeviiovat’ si jej doveru. Mali
by informovat o konkrétnych zmenach a cieloch danej organizacie. Pre organizaciu su
nosiCom informacii o reakciach verejnosti na ich vlastnu ¢innost aich funkciou je aj
sledovanie podobnej ¢innosti konkurencie. Vztahy s verejnostou sii zamerané na Siroku
verejnost’ a nie iba na potencidlnych zédkaznikov. Hlavnym cielom nie je dosahovanie zisku,

ale spolocensky tispech a uspokojovanie potrieb. [5]

KaZzdej organizicii musi zalezat’ na tom, aby verejnd mienka o organizicii a jej ponukanych
produktoch asluzbach bola vzdy ¢o najlepSia. Public relations je cielavedomé dusilie
organizacie o vytvorenie a udrziavanie pozitivnej verejnej mienky o fiom, spolu s usilim
zameranym na zmenu hepriaznivej verejnej mienky na dobrii. Ulohou vzt'ahov s verejnostou
je tieZ potlacanie negativnych a nepravdivych informacii o organizacii a krizova komunikacia

Vv pripade nastania udalosti, ktoré by mohli nejako uskodit’ dobrému menu organizacie. [11]

Public relations maju v podniku nasledujice funkcie:

e Informativna — informovanie verejnosti audrziavanie si dobrého mena podniku
pomocou dialégu medzi reprezentantmi podniku a verejnost'ou

e Kontaktnd — nadvdzovanie audrziavanie si vztahov s verejnostou vytvaranim
dostato¢nych informacii o podniku

e ImidZova — snaha 0 zmenu stanovisk verejnosti k podniku a o tvorbu pozitivneho
imidzu

e Stabiliza¢na — snaha o stabilné postavenie podniku na trhu

e Harmoniza¢na — snaha o zosuladenie vnutropodnikovych zaujmov so spoloc¢enskymi
zaujmami

e Zastupujuca zaujmy (lobbing) — ovplyviiovanie zdkonodarcov s umyslom ziskania ¢o

najvacsich vyhod a informécii [11]

22



Star§$im nazvom pre public relations je publicita tzn. ¢innost’ orientovand na podporu podniku
alebo jej produktov uverejiovanim neplatenych prispevkov v masovokomunikacnych
prostriedkoch. Niektoré tedrie tvrdia, Ze publicita je vyhodnejSia ako reklama. Predstavuje

niz$ie néklady, zviditeI'nenie podniku a zvySenie jeho doveryhodnosti. [5] [9]

Komplex zédkladnych néstrojov ¢innosti public relations tvoria jednotlivé vystupy, skratene
nazvané podl'a skratky ,,PENCILS”:

P = PUBLICATIONS (publikacie) — napr. sa jedna o vyrocné spravy o hospodareni podniku,
tlacené materialy pre zakaznikov, podnikové noviny alebo ¢asopisy, atd’.

E = EVENTS (eventy, verejné akcie) — napr. sponzorstvo pre kulturne a Sportové akcie,
predajné vystavy, atd’.

N = NEWS (novinarske spravy) — tykajice sa informacii o podniku, jeho produktoch,
uspechoch, atd’.

C = COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (zapojenie komunity, podpora
miestnych aktivit) — napr. investovanie penazi a vynaloZenie ¢asu pre potreby miestnych
obcianskych zdruZeni a ich aktivit, atd’.

I = IDENTITY MEDIA (pouZitie jednotného vizualneho S§tylu) — napr. listové papiere
s grafikou podniku, podnikové uniformy, navstivenky, atd’.

L = LOBBYING ACTIVITY (lobbovacie aktivity) — napr. usilie o zadrZiavanie
nepriaznivych opatreni alebo prispevkov o podniku, regulaéné opatrenia, atd’.

S = SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivity socialnej zodpovednosti) — napr.

sa jedna o vytvaranie dobrého mena v socialnej oblasti podniku, atd’. [2]

1.3.5 Priamy marketing

Podrl'a definicie Philipa Kotlera je priamy marketing: ,,sibor marketingovych aktivit, ktorymi
su produkty pontkané urCitym trhovym segmentom v jednom alebo viacerych médiach
s cielom ¢o najadresnejSieho oslovenia sti¢asného alebo potencidlneho zdkaznika a ziskania

okam?zitej priamej odozvy prostrednictvom posty, telefonu, alebo iného média.” [5, str. 115]
Priamy marketing nazyvany aj ako direct alebo cieleny marketing je zvy€ajne presne

zacieleny na urcity, dopredu vybrany segment trhu. Ide o interaktivny néstroj marketingu

dosahujuci pozadovanu reakciu zdkaznikov pomocou primerane zvolenych komunikacnych

23



médii. NajcastejSie si tymto ndstrojom komunika¢ného mixu ponukané produkty stdlym

alebo byvalym zdkaznikom, ktorych ma podnik vo svojej databaze. [2]

Existuju dve formy priameho marketingu, ide o adresny priamy marketing zamerany priamo
na konkrétne osoby v databaze podniku a neadresny priamy marketing oslovuje vybrany
segment trhu, ale nie menovite konkrétne osoby. Nastroje adresného priameho marketingu st
napr. direct mail (priama poStova zasielka), aktivny telemarketing, katalogovy predaj, atd’.
K nastrojom neadresného priameho marketingu patria napr. techniky priamej odozvy, pasivny

telemarketing, teleshopping, atd’. [2] [5] [12]

Medzi hlavné vyhody priameho marketingu patria hlavne zacielenost na presne urceny
segment a efektivnost’ presne zacielenej a obojstrannej komunikacie umoznujlicej vytvorenia

osobnejsieho a dlhodobejsieho vzt'ahu so zakaznikom. [3]

Pre zdkaznika je nédkup prostrednictvom priameho marketingu vel'mi jednoduchy a pohodiny.
Direct marketing Vv porovnani skamennymi obchodmi poskytuje lep$i pristup
Kk rozsiahlejSiemu sortimentu tovaru v neobmedzenom mnozstve. Zakaznik sa moze spojit
s predajcom pomocou telefénu alebo internetovej stranky a nésledne si vybrat’” kombinaciu

informacii a produktov, ktora mu najlepsie vyhovuje a tovar si dokaZe objednat’ hned'. [5]

Z uvedenych definicii sa daju zhrntt’ nasledujtice znaky priameho marketingu:
¢ snaha o dosiahnutie bezprostredného vztahu so zadkaznikmi ciel'ového trhu,
e umoznenie priamej interaktivnej komunikdcie medzi organizdtorom priameho
marketingu a cielovym segmentom,
e kladie sa doraz na spitnu vdzbu, ¢im je zabezpecovana meratel'na odozva,
e kombinuje sa komunikacia s predajom,

e je nastroj budovania dlhodobych vzt'ahov so zdkaznikmi. [5]
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2 NOVE TRENDY V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

V tejto kapitole budi uvedené niektoré nové trendy v marketingovej komunikacii, ktoré buda

vyuzité v praktickej Casti bakalarskej prace.

2.1 Viral Marketing

Viral marketing znamena planovanu aktivitu motivujicu uzivatel'ov zdielat’ reklamu tym, ze
Z prijemcu sa stane $iritel. Tento druh marketingu sa nazyva aj ,,bacilovy”, informécie sa §iria
rychlo, podobne ako bacily. Hlavhym prvkom Viral marketingu je zaujimavé, vtipné video
alebo kreativna fotka, ktora sa masovo, ale nie natene Siri medzi uzivatelmi. Najviac
vyuzivanym S§iriacim prostriedkom su socidlne siete kde uZzivatelia Siria obsah zdielanim
prispevkov. [13] [14]

Obrazok 3 - Schéma Viral Marketingu
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Zdroj: [15]

2.2 Scent Marketing

Jednym z faktov v stcéasnosti je, ze emoécie st schopné prilakat’ zakaznikov k nakupu a st
jeho nenahraditel'nou sti¢astou. Odbornici na propagaciu a reklamu sa snazia vyvolat emocie
roznymi spdsobmi. Ulohou Scent marketingu je posobit na zakaznikov aich zmysly.
Pomocou ¢uchu vnima ¢lovek vone okolo seba. Cuch je zmyslom, ktory je naviazany na
emociondlne centrum v mozgu. Vonu si ¢lovek dokaze zapamitat’ najlepSie a najdlhSie zo
vSetkych zmyslovych vnemov. Scent marketing je jednym z najnovsich trendov v oblasti
marketingu. Ide o néstroj so Sirokymi moZznostami pouzitia. Vone moézu navodit’ u ¢loveka
pocit relaxu, rovnovahy, pokoja, moézu ho inSpirovat k poznaniu nie¢oho nového. V
marketingu sa vone pouzivaju s cielom zvysit’ predaj a zisk. [15] [16] [17]
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3  MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum sa dé& charakterizovat ako subor c¢innosti zameranych na zber

informacii o vonkajsich a vnatornych podmienkach pre marketingovy manazment. [4]

Ulohou marketingového vyskumu je skumanie problémov ako napr. predaj produktov
a sluzieb, distribucie, ceny, marketingovej komunikécie, imidzu, spravania sa spotrebitelov,

atd’. na rozhodujucom trhu. [9]

Dolezité je rozliSovat’ rozdiel medzi vyskumom a prieskumom. Zatial' ¢o vyskum znamena
dlhotrvajuce organizované skiimanie a hodnotenie javov aprocesov vo vzajomnych
spojeniach a vdzbach s okolim. Cielom prieskumu je preskimanie sucasného stavu, tzn.
kratkodobych javov skiimanej problematiky za zadmerom znalosti a odhadnutia vyvoja.
Prieskum sa povazuje za sucast’ vyskumu a niekedy je spajany iba so zberom primarnych dat,

ktoré by mohli pomdct’ v prehl’'ade skimanej problematiky. [9]

Medzi dve zékladné metdody marketingového vyskumu patri dopytovanie a pozorovanie.
Dopytovanie je najcastejSie pouzivana forma marketingového vyskumu a uskutociiuje sa
prostrednictvom ankety alebo dotaznika. Jednd sa o zber informacii pomocou odpovedi
respondentov na rdzne otdazky. Rozdiel medzi anketou a dotaznikom je v mnozstve
oslovovanych respondentov a adresnosti. Anketa sa vyskytuje v novinach a Casopisoch
a dotaznik je adresnej$i. Pozorovanie znamena planovité a cielavedomé zberanie udajov
0 zmyslovo-vnimatel'nych javoch vo chvili ich vzniku, pomocou inych osdb alebo pristrojov.
Pri tejto forme nedochadza k priamemu kontaktu s respondentmi avzhladom ktomu je

kladeny doraz na osobnost’ schopnost’ a spravne zaskolenie pozorovatela. [9] [18]

3.1 Proces marketingového vyskumu

Proces marketingového vyskumu sa rozdel'uje do Styroch zékladnych krokov: definovanie
problému a ciela vyskumu, spracovanie planu vyskumu pre zber informaécii, realizacia planu

vyskumu a zber informacii, interpretacia vysledkov a spracovanie spravy o vysledkoch. [19]

Prvy krok znamena pre manazéra alebo vyskumnika, ze definuji dany problém a ciele

vyskumnej tlohy tzn. aké informacie chcu ziskat’. [19]
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Druhy krok je samotné spracovanie planu vyskumu. Vymedzenie zdrojov, metod

a prostriedkov, ktoré sa nasledne pouziju. [19]
Tretim krokom sa realizuje plan vyskumu. Ziskané tidaje je potrebné spracovat’ a analyzovat
apotom znich ziskat' dolezité informacie. Pri realizacii planu sa vyuzivaji pocitacové

programy, rozne Statistické a matematické metddy a modely prognozovania. [19]

Posledny Stvrty krok znamend vysvetlenie zistenych faktov, napisanie zaverov a konecnej

spravy. Sprava by mala obsahovat’ hlavné poznatky a navrhy odporti¢ani pre manazment. [19]

Obrazok 4 - Schéma procesu marketingového vyskumu

Definovanie problému a ciel’a skimania

Spracovanie planu vyskumu na zber informaécii

Realizacia planu vyskumu, zber a analyza informaécii

Interpretacia vysledkov, spracovanie spravy

Zdroj: [19] + viastné spracovanie
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II. PRAKTICKA CAST
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4  ANALYTICKA CAST

V analytickej Casti bakalarskej prace bude skiimana spoloc¢nost’ Slovenskych lie¢ebnych
kapelov Piestany, a. s., ktoré v sucasnosti patria pod Danubius Hotels Group. Na zaklade
rozhovoru s marketingovym referentom spolo¢nosti bude uskuto¢nena analyza marketingovej
komunikacie. Dalej bude vyhodnotené dotaznikové Setrenie na spokojnost’ hosti na zaklade
vyplnenia dotaznika klientmi ktapelov. Na konci analytickej Casti bude zostavena SWOT

analyza.

4.1 Zakladné udaje o spolo¢nosti

Nazov firmy: SLOVENSKE LIECEBNE KUPELE PIESTANY, a.s.
Sidlo: Winterova 29, 921 29 Piestany, Slovakia

IC0: 34144790

DIC: 2020389668

ZaloZenie firmy: 05.08.1996

Pravna forma: akciova spolocnost’

Predmet podnikania: poskytovanie ubytovacich a stravovacich sluzieb
Vlastnictvo: zahrani¢né — Danubius Hotels Group

Pocet zamestnancov: 800

4.2  Vznik a historia spolo¢nosti

Historia hovori, Ze lieCivé uCinky pramenov V Piestanoch objavili rimske légie. Kone
Rimanov boli po dlhej a naméahavej ceste také unavené, ze uz nemohli pokracovat dale;.
Vojaci sa teda rozhodli oddychnut’ si niekol’ko dni na rozbahnenej luke pri Vahu. Po tomto
oddychu vraj neobycajne sviezi pokracovali v ceste. Prvd pisomnéa zmienka o PieStanoch je
uvedend v Zoborskej listine z roku 1113. Buduca sldva a medzinarodna znamost’ Piestan ako
kupel'ného mesta sa zacala rodit’ v druhej polovici 17. storo€ia. V 15. — 17. storo¢i v strednej
Eurdpe narasta odborny zdujem o liecivé kupele a mineralne vody.

STachtici, vlastnici pozemkov, zadali stavat’ nad pramefimi kupelné budovy. Tak vznikli prvé
budované kupele aj v PieStanoch. V roku 1821 zemepan PieStan grof Jozef Erdddy,
nitriansky Zupan a Statny minister viedenskej vlady, zacal s vystavbou prvych vanovych a
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bazénovych kupelov. Prvé zrkadlisko v Piestanoch a prvy kipelny dom — klasicistické
Napoleonské kupele 1., dal postavit po skonceni napoleonskych vojen na uzdravovanie

ranenych vojakov v roku 1822.

Zaciatok progresivnych racionalnych zmien v metddach piestanskej liecebnej kiry znamenal
prichod MUDr. Frantiska E. Scherera, priekopnika modernej balneoterapie, ktory pdsobil v
Piestanskych kapel'och od roku 1829 do roku 1837. Rozhodol sa pre individualny pristup pri
predpisovani lieCebnej kury podl'a vopred stanovenej diagnézy a na zaklade pokrocilosti

Stadia choroby pacienta.

Rozhodujtca éra v rozvoji Piestanskych kupelov je spata s menom rodiny Winterovcov. Na
zaciatku 20. storocia tu vyrastli v secesnom S§tyle kupelny hotel Thermia Palace s budovou
balneoterapie Irma (1912), d’alej kipel'ny hotel Pro Patria (1916) a v rokoch tridsiatych vo
funkcionalistickom §tyle hotel Excelsior (dnes Jalta). Otec Alexander a neskor jeho synovia,
predovSetkym Ludovit a Imrich sa zasluzili o rozvoj kultary a spolo¢enského zivota v
PieStanoch a po prvy raz sa usilovali , aby to bol spolocny zdujem mesta i kupelov. Dali

zéklad Balneologickému muzeu, pozyvali do Piestan mladych talentovanych lekarov.

Za obdobia vedenia kupel'ov Winterovcami sa zlepsili cesty, doprava, vybudovali sa Skoly,
nova posta, peSi Kolonadovy most so symbolom kupelov — bronzovou sochou muza,
lamajuceho barlu a unikatne kupalisko Eva. Na Kupel'nom ostrove bolo vybudované prvé
golfove ihrisko na Slovensku. PieStany sa stali centrom vyznamnych golfovych turnajov,
tenisovych sutazi a Sachovych majstrovstiev, ale aj koncertnych vystipeni, tane¢nych sutazi,

¢i automobilovych pretekov.

V sucasnosti Slovenské lieCebné kupele PieStany patria viac ako 100 rokov k poprednym
europskym kupelom v liecbe reumatizmu, rehabilitacii pohybového aparatu a nervového
systému. Vyuzivaju pritom prirodné zdroje — unikatne lie¢ivé sirne bahno a termalnu

mineralnu vodu.
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4.3  Danubius Hotels Group

Danubius Hotels Group je jedna z najvacsich sieti prevadzkujucich hotely zamerané na
kupelnictvo nachadzajiice sa V strednej Europe. Patria sem hotely v Mad’arsku, Velkej
Britanii, Ceskej republike, Slovensku a Rumunsku.
V roku 2002 ziskala spolo€nost’ Danubius hotels group 67% podiel akcii v Slovenskych
lieCebnych kupel'och Piestany. Patria sem hotely:

e Danubius Health Spa Resort Thermia Palace *****

e Danubius Health Spa Resort Esplanade ****

e Spa Hotel Grand Splendid ***

e Vila Trajan **

e Hotel Jalta & Dependances **

e Spa Hotel Pro Patria **

Danubius Hotels Group zastreSuje jednotny marketing pre uvedené hotely.

4.4  Pontkané sluzby

Kazdy z uvedenych hotelov pontka zakladné ubytovacie a stravovacie sluzby. Zakaznici si
moZu vybrat’ hotel, ktory im najviac vyhovuje €1 uz sluzbami, poctom hviezdi€iek alebo
polohou hotela. Prijemné prostredie pre navstevnikov dotvara park na kiipelnom ostrove, kde
sa nachadza jazierko s leknami, rozne lavi¢ky, kde si mozu kupelni hostia oddychnut’ pri
prechadzke. Nadsenci Sportu si mozu na kupel'nom ostrove zahrat golf, tenis, petangue,
stolny tenis, mozu vyuzit' pozi¢oviu bicyklov, bezecké chodniky, rybarcenie alebo aj squash
a bowling v centre Piest'an. V mestskom parku sa konaju rézne koncerty a kultirne podujatia.
Pred zaciatkom leta sa kazdorocne kona otvorenie letnej kiipel'nej sezony, kde su kupelni
hostia Castymi navstevnikmi. Na namesti sa nachddzaji rézne kaviarne, bary a reStauracie.
Hotely organizuju aj vylety napriklad do hlavného mesta Bratislava alebo d’alSich okolitych
miest. Navstevnici maju na vyber naozaj Siroku skalu réznych ponukanych sluzieb a aktivit

pocas pobytu. V nasledujucej Casti budu popisané jednotlivé hotely a ich pontkané sluzby.

4.4.1 Danubius Health Spa Resort Thermia Palace *****

Hotel Thermia Palace®***** je renovovany secesny skvost v §tyle Art-Nouveau postaveny v

roku 1912. Nachadza sa v malebnom prostredi Kipel'ného ostrova. Predstavuje tradiciu, Styl
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a eleganciu kupelov. PathviezdiC¢kovy hotel sa nachadza nad termalnymi pramenmi liecivej

vody a lie¢ivého bahna a je priamo spojeny s kiipel'nym domom Irma.

V hoteli sa nachadza 111 klimatizovanych izieb vratane 15 apartmanov s kapelnou,
plazmovym televizorom, pripojenim na internet, 2 telefonmi, trezorom, minibarom, kdvovym
a ¢ajovym servisom, susi¢om vlasov a kupacim plastom. Izby su s bezbariérovym pristupom.

Stravovacie sluzby hotel pontka v restauracii Grand, kde maja hostia na vyber medzinarodnu
kuchyniu ako aj domace Speciality, vegetarianske jedl4, diétne stravovanie, jedla kombinované
s diétnymi chodmi. Danubius zdravy vyber ponutka Siroky sortiment 'ahkych zdravych jedal
pre hosti, ktori sa staraju o svoje zdravie. Café¢ Alexander ponuka prijemné posedenie na
letnej terase s vyhl'adom na park, Speciality z kavy, chutné dezerty, kvalitné vina, zabavu a
prilezitost na zatancovanie si. Salon Hubertus a Salon Ferdinand ponutkaji prostredie na
sukromné stretnutia s priatelmi, obchodné stretnutia malych firiem ale tiez napriklad Sachové,

kartové alebo iné stolové hry.

Z kipel'nych a wellness sluzieb mdézu hostia vyuZit' vonkajs$i bazén s termalnou vodou,
bahnisko, zrkadlisko, virivku ¢i bahenné zabaly. Kupelny dom Irma pontka procediry
zaloZené na jedinecnej lie¢ivej minerdlnej vode a sirnom bahne, relaxacné a regeneracné
procedury. Medzi doplnkové sluzby v hoteli patria fitnes centrum, sauna, Emporium Wellness
& Beauty: kozmetické oSetrenie, masaze, manikura, pedikura, kadernictvo. f)alej mozu hostia
vyuzit' biznis centrum, room servis, pracoviil, zmendaren, transfer, parkovisko, pozicoviiu
bicyklov.

V prilohe 1 sa nachadza fotografia hotela Thermia Palace*****,

4.4.2 Danubius Health Spa Resort Esplanade ****

Hotel Esplanade **** je priamo spojeny s impozantnym centrom Danubius Health Spa
Balnea, ktoré ponuka Sirokt skélu jedine¢nych lieCebnych a relaxa¢nych procedur. Je vhodny
pre vSetky prilezitosti: kupel'né a wellness sluzby, konferencné priestory, Sportové aktivity,

vyborna kuchyfia a plno zébavy.

Nachéadza sa tu 455 izieb, vratane 21 apartmanov s balkénom alebo franctizskymi oknami,

kupelna, TV, pripojenie na internet, minibar, telefon, trezor, susi¢ vlasov a ktipaci plast’.
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V hoteli sa nachadzaju rozne reStauracie zariadené v odlisnych Styloch. Restauracie Orchidea,
Freesia, Rosa, Calla, Lilium pontkaji rézne medzinarodné a slovenské menu. Danubius
zdravy vyber zahfhia sortiment so zdravymi, lahkymi jedlami a biopotravinami. V ponuke je
tiez niekolko diét pre vSetkych zdravotne orientovanych hosti. ReStaurdcia Seasons
Dine&Grill pontka prijemnu atmosféru s prezentaciou modernych gastronomickych pokrmov
zo slovenskej i medzinarodnej kuchyne ako aj sezonne Speciality. Park Café spolu s peknou
zédhradou ponuka v letnom obdobi l'ahké jedld, Salaty, chutné kolace, domace Strudle,
zmrzliny, kavu, ¢aj ako aj osviezujuce koktaily. Tuto Sirokd ponuku si mézu kapel'ni hostia
vychutnat’ pri poc¢tavani zivej hudby. Poolside bar priamo vedla krytého bazénu pontka
prijemné osvieZenie sa Salatmi, lahkymi jedlami, zmrzlinou, pivom alebo zdravymi koktailmi.
Retro bar je obl'ibenym miestom pre nadSencov zivej tanecnej hudby. Hotel organizuje pocas

tyzdia rozne tematické vecery.

Centrum Danubius Health Spa Balnea pontuka procedury zalozené na jedinecnej liecivej
minerdlnej vode a sirnom bahne ako aj relaxacné a regeneracné procediry. Vodny a saunovy
svet s vnitornym a vonkajSim bazénom, masazne pristroje, jacuzzi, postelné vodné masaze,
vodny chrli¢, finska sauna, infra-sauna, parny kupel’, solarium a relaxacnd miestnost.
V doplnkovych sluzbach st zahrnuté Beauty salon a kadernictvo. V hoteli m6Zzu hostia vyuzit
business centrum, room servis, pra¢oviiu, zmenaren, nakupna pasaz, kniznicu, bridge klub,
transfer, parkovisko aj garaz.

V prilohe 2 sa nachadza fotografia hotela Esplanade™***.

4.4.3 Spa Hotel Grand Splendid ***

Moderny hotelovy komplex nachadzajiici sa na Kupelnom ostrove v blizkosti golfového
ihriska. Hotel Grand Splendid *** je rovnako prepojeny s centrom Danubius Health Spa
Balnea, hostia hotela maju teda k dispozicii rovnaké kupelné a wellness sluzby ako hostia

hotela Esplanade ****,

Nachédza sa tu 303 izieb vratane 19 apartmanov s balkénom, kupelna, TV, WIFI, chladnicka,
telefon, trezor, susi¢ vlasov a zupan. Hotel je vhodny na rdzne konferencie, nachadza sa tu
Orange Hall s kapacitou 50 'udi, Zeleny salonik pre 40 'udi a Modry salonik s kapacitou do
20 T'udi v kridle Grand.
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Hostia maji na vyber rozne restauracie. ReStauracia Vieden, Praha, Budapest a Bratislava
pontkaji program Zdrava vyziva, ktory je zalozeny na modernych, vysoko-kvalitnych
stravovacich sluzbach. Okrem obvyklej ponuky slovenskej 1 medzindrodnej kuchyne mozu
hostia vyskuSat’ Specidlny diétny program. Ranajky sa podavaju formou bufetu, obedy a
vecere s moznostou vyberu z denného menu a Salatovy bar. A'la carte resStauracia Berlin s
letnou terasou ponuka prijemna atmosféru s prezentaciou modernych gastronomickych jedal
zo slovenskej 1 medzinarodnej kuchyne ako aj sezonne Speciality. V Café Splendid s letnou
terasou si mozu hostia vychutnat' ré6zne druhy teplych a studenych napojov, dezertov, pri
prijemnej atmosfére zivej hudby. V hoteli sa nachddza aj Stylova reStaurdcia s nazvom

Slovenska izba kde si m6zu hostia vypocut’ cimbalovi hudbu.

Z doplnkovych sluzieb hotel ponika room servis, pracoviil, zmenaren, krajcirstvo,
parkovisko, gardz a transfer.

V prilohe 3 sa nachddza fotografia hotela Grand Splendid ***.

4.4.4 VilaTrajan **

Vila Trajan ** sa nachadza na pesej zOne mesta Piestany. Hovori sa, ze lezi presne v srdci
Piestan. Kupelny ostrov je vzdialeny iba niekol’ko metrov. Hotel ponuka utulné prostredie a

slovensku pohostinnost’. Letné terasy hotela pozyvaju hosti k odpocinku.

Hotel poskytuje ubytovanie v 27 izbach vratane 1 apartmanu. Kazda izba ma kupelnu, TV,
balkon, chladnicku, trezor, telefon, susi¢ vlasov na poziadanie. Stravovacie sluzby hotela su
poskytované v ned’alekom hoteli Jalta & Dependances ** v reStauracii Excelsior. Procedtry
zaloZzené na jedineCnej lieCivej minerdlnej vode a sirnom bahne ako aj relaxacné a
regenerac¢né procedury st poskytované v Napoleon centre na Kupel'nom ostrove vzdialeného
300 m od hotela. Z doplnkovych sluzieb mozu hostia vyuzit' business centrum, zmenaren,
centralny trezor, pracoviu, parkovisko a transfer.

V prilohe 4 sa nachadza fotografia Vily Trajan **.

4.45 Hotel Jalta & Dependances **

Hotel Jalta & Dependance ** lezi v centre mesta na okraji parku a vd’aka svojej prijemne;j
atmosfére je vel'mi obl'ibeny. Kupelny ostrov je vzdialeny iba niekol’ko krokov od hotela.

Priamo v tomto hoteli sa nachadzaju aj ambulancie lekarov.
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Hotel poskytuje 58 izieb vratane 5 apartmanov, kupelna, TV, balkon, chladnicka, trezor,
telefon, suSi¢ vlasov na poziadanie. Stravovacie sluzby su poskytované v restauracii
a kaviarni Excelsior. Ponuka jeddl domacej i zahrani¢nej kuchyne je doplnena
vegetarianskymi jedlami, diétnymi a seniorskymi jedlami, delenou stravou a bohatym
Salatovym bufetom. Procediry zalozené na jedinecnej lieivej minerdlnej vode a sirnom
bahne ako aj relaxa¢né a regeneracné procedury su poskytované v Napoleon centre na
Kupel'nom ostrove. Z doplnkovych sluzieb m6zu hostia vyuzit' business centrum, zmenaren,
centralny trezor, pra¢ovnu, parkovisko a transfer.

V prilohe 5 sa nachadza fotografia hotela Jalta & Dependance **.

4.4.6 Spa Hotel Pro Patria **

Hotel Pro Patria ** je historicky kipelny hotel postaveny v roku 1916 v centre Ktipel'ného
ostrova ned’aleko termalnych mineralnych prameniov. Priamo v hoteli sa nachadzaju niektoré
expozicie balneologického muzea. Je vhodne vybaveny bezbariérovym pristupom do
kapelnych priestorov v hoteli ¢i do blizkeho Napolen centra. Hotel ma vlastné liecebné
pavilony s bazénmi s termalnou vodou a bahnom a nachadzaju sa tu aj ambulancie niektorych

lekarov.

Ubytovanie je poskytované v 119 izbach. Nachadzaju sa tu aj izby pre vozickarov.
Stravovacie sluzby poskytuje hotel v dvoch reStauracidch ato reStauracia Marianna
a reStauracia Sisi. Popri ponuke $pecialit slovenskej a medzinarodnej kuchyne mozu hostia
vyuzit' stravovaci program Zdrava vyziva. Za priplatok podl'a aktudlneho cennika je mozné
poziadat’ o vysSiu stravni jednotku v ReStaurdcii Sisi, pripadne o zostavenie diétneho
programu podla principov delenej stravy. Informdcie na poziadanie podava pracovnik
recepcie. Nachadza sa tu aj kaviaren Franz Jozef s letnou terasou kde maju hostia Siroky
vyber studenych a teplych népojov a dezertov. Doplnkové sluzby v cene zahfiiaju centralny
trezor a prirodné solarium. Za poplatok mézu hostia vyuzit' pra¢oviu, zmenaren, dennu tlac,
kadernictvo, kozmetické stidio, parkovisko a transfer.

V prilohe 6 sa nachddza fotografia hotela Pro Patria **.

4.5 Marketingova komunikacia

Spolo¢nost’” Danubius Hotels Group méa kazdoro¢ne stanoveny rozpocet na marketingové

aktivity. Podl'a toho investuju do marketingovej komunikéacie. Vzdy treba zaposobit’ inde,
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zavisi to od danej sezény. Na zaklade riadeného rozhovoru s marketingovym referentom
spolo¢nosti Danubius Hotels Group, ktory zastreSuje marketing pre uvedené hotely kupel'ov

Piestany boli zistené nasledujuce skutocnosti.

45.1 Osobny predaj

Spolo¢nost’” Danubius Hotels Group sa zuacastiiuje roznych veltrhov a vystav napriklad
v Londyne, Saudskej Arabii, Rakusku, Cesku, Pol'sku, Nemecku, Rusku, Mad’arsku a d’alsich
krajinach. Snazi sa oslovit' Siroka klientelu. Veltrhov sa zGc€astiiuju manazéri obchodného
a marketingového oddelenia, ktori poskytuji informécie prostrednictvom letdkov
a propaga¢nych materialov. Cenniky sluzieb ma spolo¢nost’ k dispozicii v 4 jazykoch —

slovenc¢ina, Cestina, anglitina a nemcina, preto nie je problém s jazykovou bariérou.

Jednotlivé ucasti na vel'trhoch a vystavach st hodnotené pracovnikmi vel'mi pozitivne, ¢asto
sa uzatvara aj vel'a rezervacii na pobyty. Zakaznici si radi objednaju pobyt presne podl'a ich
poziadaviek. Dal§im pozitivom Géasti na tychto podujatiach je, Ze spolo¢nost ziskala aj
mnozstvo stalych zahraniénych klientov, ktori si kupele v Piestanoch vel'mi obl'ubili

a vracaju sa kazdoro¢ne. Prikladom su hlavne klienti z arabskych Statov.

V roku 2017 sa spolo¢nost’ zatial’ zucastnila konkrétnych veltrhov a vystav:
e Ferien Messe Wien 12. — 15.1.
e CMT Stuttgart, 14. — 22.1.
e Go Regiontour Brno, 19. — 22.1.
e ITF Slovakiatour Incheba Expo Bratislava, 26. — 29.1.
e Reisemesse Dresden, 27. — 29.1
e Abf Reisen & Urlaub Hannover, 1. — 5.2
e Reisen Hamburg, 8. —12.2
e Holiday World, 16. —19.2.
e Tourism Trade Show, 24. — 26.2

45.2 Reklama

Na vytvaranie svojej reklamy spolo¢nost’ vyuziva niekol’ko druhov médii. Jednotlivé média

s predstavené v nasledujuce;j Casti.
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Reklama v novinach a ¢asopisoch

Noviny a &asopisy oslovuji najmid slovenska a&esku klientelu. Clanky vytvaraja
marketingovi a obchodni pracovnici. NajCastejSie s to témy o novinkach v kupeloch,
0 pripravovanych podujatiach, o zndmych tvarach Soubiznisu, ktori navstivili kupele.
Obl'ubené prispevky o zdravi a zdravotnom $tyle piSe kapel'ny lekar. Spolo¢nost’ neprispieva
pravidelne do rovnakych ¢asopisov, prispevky zalezia od ro¢ného obdobia a situacie na trhu.

Snazia sa kombinovat’ vzdy najefektivnejSiu reklamu s cenovo najvyhodnejSou.

Niektoré casopisy kde boli uvedené ¢lanky o kiipel'och Piestany:

e Zdravie

e Slovenka
e Zdravi

e Vitalita

e Sme Zeny

e FEva
e MY
e Mosty

e Kysucké noviny

V Miestnom tyzdenniku AB PieStany su Clanky prispievané najCastejSie. Najma clanky
tykajice sa pozvania miestnych obyvatel'ov na pripravované podujatia a inzeraty na hl'adanie

pracovnikov alebo brigadnikov.

Novou reklamnou kampanou je prispievanie c¢lankov do casopisu Zahradkar. Hlavnou
iniciativou reklamnej kampane bolo, ze 'udia po praci v zahrade st unaveni, bolia ich krize,
chrbat. Kupele ich cheu tymto oslovit, aby sa prisli zregenerovat. S pre nich vytvarané

rozlicné pobytové balicky S roznymi procedirami a masdzami.

Reklama v rozhlase

Kupele Piestany st propagované v radiu Slovensko. Pravidelne kazdy pondelok, stredu
a piatok bezi sutaz. Moderator radia polozi otdzku a pokial’ volajici spravne odpovie ziska
poukazku na pobyt v kiipel'och s platnost'ou jeden mesiac. Otazky sa tykaju tém z historie
0 kuipel'och, pripravovanych podujatiach, aké zndme osobnosti navstivili kupele a pod. Dalej

V tomto radiu bezi hovorena minutova reklama o kiipeloch.
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Od roku 2017 sa zacala vysielat nova reklama v radiu Expres o pontkanych produktovych
balickoch kupelov PieStany v stvislosti s novou reklamnou kampanou PieStany zdravia,

ktora funguje prostrednictvom internetu od roku 2016. Reklama sa opakuje viackrat za den.

Reklamav TV
Reklama v TV je vyuzivana podla potreby. Spolocnost’ vyuziva hlavne regiondlnu televiziu
TV Karpaty. Bezia tu reportaze z podujati, ktoré sa konali na kiipel'nom ostrove. Ostatné

reklamy v TV sa konaju raz za ¢as podl'a rozpoCtu a potreby.

Marketingova kampan ,,Zdravym bahnom sa lie¢i uz 500 rokov” bola odvysielana v relécii
Telerano na TV Markiza. Kampan bola formou rozhovoru s lekarkou pre fyziatriu,
balneolodgiu a lie¢ebnu rehabilitdciu a obchodnou zastupkynou spoloc¢nosti, ktoré porozpravali
0 vzacnom bahne, jeho ucinkoch a pouzivani, d’alej o chorobach, ktoré sa daju v kupeloch
liecit’ a tiez ako si objednat’ kupel'ny pobyt. Do kampane boli zapojeni aj divaci relacie. Ich
ulohou bolo poslat’ fotografiu, na ktorej sa bahnia, ¢i uz vo forme skraslovacich bahennych
ritudlov alebo napriklad so zabahnenymi ¢iZzmami. Autor najlepSej fotografie mohol vyhrat

vikendovy pobyt v kipel'och Piestany s vyuZzitim proceddr s vzacnym lie¢ivym bahnom.

Vonkajsia reklama
Vyuzivané su hlavne billboardy na oknach autobusov a na sedadlach v autobusov. Dalej sa
billboardy umiestnené pri dial'nici D1 a na budovach v meste PieStany.

V prilohe 7 sa nachddza ukazka billboardu kupelov Piestany.

Medzi vonkajsiu reklamu sa zarad’uji aj plagaty o konanych podujatiach, ktoré st vystavené
pred jednotlivymi hotelmi alebo na informac¢nej néstenke na namesti v Piestanoch. Rovnako

sem patria aj jedalne a napojové listky umiestnené na vyveskach pred jednotlivymi hotelmi.

Reklama na internete

V stcasnosti spolo¢nost’ najviac vyuziva reklamu na internete. Podl'a marketingového
referenta je najucCinnejSia a dokaze oslovit vel’ké mnozstvo potencidlnych zakaznikov.
V nasledujicej casti budi popisane najzndmejSie a najvyuzivanejSie webové stranky

propagujuce kupele Piestany.
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Piestany.danubiushotels.sk

Oficialna stranka spolo¢nosti Danubius hotels group. Stranka je rozdelena podl'a destinacii
Slovensko, Ceska republika, Anglicko, Madarsko, Rumunsko, kde spoloénost pdsobi
a vlastni hotely. Klienti tu mézu najst’ vSetky potrebné informacie 0 pontikanych sluzbach.
V ponuke st aj online rezervacie alebo prihlasenie podl'a vernostnej karty stalych zakaznikov.
Po zadani emailu si klient moze nastavit’ posielanie newsletterov.

Priloha 8 zobrazuje nahlad webovej stranky piestany.danubiushotels.sk.

Kupele Piestany na Facebooku

Reklama na Facebooku je v dne$nom svete najefektivnejsia. Facebook nevyuzivaju iba mladi
l'udia, ale stal sa fenoménom aj pre I'udi vo vy$Som veku. Marketingovi pracovnici spravujuci
stranku denne komunikuji s mnozstvom l'udi a poskytuju im potrebné informacie. Vyhodou
facebooku je, ze klienti maju moznost’ pridavat’ recenzie a komentovat’ prispevky. Spolo¢nost’
tym ma spitni vizbu hned’ a snazi sa vylepSovat’ isté chyby a nedostatky. Kazdy pridany
prispevok sa vygeneruje v 4 jazykoch slovenéina, ¢estina, nem¢ina a angli¢tina podl'a krajiny,
kde sa zobrazuje. Prispevky st pridavané kazdy tyzden.

Priloha 9 zobrazuje nahlad stranky kupelov Piestany na Facebooku.

Piestany-zdravia.sk

Najnovsia reklamna kampan od roku 2016. Stranka bola vytvorena priamo pre kupele
Piestany a je oficidlnou strankou. Klienti na nej najdu aktualne ponuky a ceny balickov podl'a
sezOny. Stranka je prepojena s facebookom a so strankou danubiushotels.com.

Priloha 10 zobrazuje nahlad webovej stranky piestany-zdravia.sk.

Rezervacné portaly

Pobyty v kipel'och Piestany je mozné si zarezervovat’ na strankach:
e booking.com
e tripadvisor.sk

e hotels.com

Zlavové portaly
Rézne zl'avové balicky st ponukané na nasledujucich portaloch:
e zlavadna.sk
e zlavomat.sk
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e odpadnes.sk
e sorger.sk
e zlavy.sme.sk

e sunflowers.sk

4.5.3 Podpora predaja

Spolo¢nost’ Danubius Hotels Group vyuziva niekol’ko nastrojov podpory predaja. Jednotlivé

nastroje budu popisané v nasledujtcej Casti.

Darceky pre klientov
Spolo¢nost’ vyuziva podporu predaja formou malych pozornosti pre klientov pri prichode na
izbu. Kazdy host’ ma na izbe k dispozicii nasledovné:
e kozmetické pripravky (sprchovy gél, Sampon, telovy krém, krém na topanky)
e papuce a zupan k dispozicii behom pobytu (poskytuje iba hotel Thermia Palace *****
a hotel Esplanade ***¥*)
e reklamné predmety (pero, ceruzka, zapisnik)

e noviny a ¢asopisy na izbe

Tvorba pobytovych balickov
Balicky znamenaju viac sluZieb za jednu cenu. St vytvorené, aby oslovili zdkaznika. Jadrom
balicku su ubytovacie a stravovacie sluzby. Spolo¢nost’ ma v ponuke nasledujuce stale

balicky kupel'nych pobytov:

Komplexny kupel'ny pobyt
Kupel'ny pobyt zamerany na ul'avu od bolesti, zlepSenie stuhnutosti, pohyblivosti a d’alSich
priznakov spojenych s ochoreniami pohybového systému. Odpora¢ana dizka pobytu je 2 — 3
tyzdne.
Pobyt obsahuje:

e ubytovanie s plnou penziou — ranajky formou bufetovych stolov, obed, vecera

e lekar azdravotné vySetrenia — vstupné avystupné so zameranim na ochorenia

pohybového aparatu a ich komplikacie

e navsteva lekdra — 1 x za tyzden
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diagnostika a laboratorne testy na zaklade predpisu lekara — pre ktpelné pobyty
s minimalnou diZzkou 13 noci

lekarska sprava na konci pobytu

lieCebné¢ procedury — individudlny liecebny program stanoveny na zaklade
zdravotného stavu hosta a predpisu lekara, ktory zahfiia do 24 procedur za tyzden (7
noci), vratane aktivnej rehabilitacie (4 x tyzdenne) ako skupinové cvicenia alebo fitnes

tréning s trénerom

Program na chudnutie

Kupelny pobyt zamerany na redukciu hmotnosti formou diéty Nutrition Balance a na

prevenciu ochoreni pohybového aparatu spdsobenych nadvahou s odpora¢anou dizkou pobytu

minimalne 3 tyzdne.

Pobyt obsahuje:

ubytovanie s plnou penziou — $pecialna redukéna diéta (individualna diéta s malym
mnozstvom sacharidov, dostatoénym prisunom bielkovin, minimalnym mnoZstvom
tukov a vysokym mnozstvom tekutin a vitaminov, predovsetkym nizkokalorické jedla
z hydiny aryb s mnozstvom zeleniny, vlakniny, vitaminov, obohatené o vyzivové
doplnky prirodného charakteru a pitna kiru

lekar a zdravotné vySetrenia — vstupné a vystupné so zameranim na priznaky obezity
a s tym spojenych komplikacii plus lokalizacie tuku na tele, predpis individudlneho
reZimu stravovania a konzultacia s diétnou asistentkou

konzultacia s fitnes trénerom

diagnostika a laboratorne testy

lekarska sprava na konci pobytu

lieCebné procedury — individudlny lieCebny program podl'a zdravotného stavu hosta

a predpisu lekara zahfniajici 28 procedur za 1 tyzden (7 noci)

Preventivny kupel'ny pobyt

Kupelny pobyt ureny na prevenciu ochoreni chrbtice, kardiovaskularnych chorob alebo na

eliminaciu stresu s odpora¢anou dizkou pobytu 1 tyzdeti.

Pobyt obsahuje:

ubytovanie s polpenziou — ranajky formou bufetovych stolov, vecera
konzultacia s lekarom

konzultacia s fitnes trénerom
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e konzultacia s diétnou asistentkou

e liecebné procedury — spolu 15 procedur za 1 tyzden (7 noci)

Chut’ Piestan
Obl'ubeny kupel'ny pobyt pontkajici unikatne piestanské proceduiry.
Pobyt obsahuje:
e ubytovanie s polpenziou — ranajky formou bufetovych stolov, vecera
e konzultacia s lekdrom — zamerana na pripadné kontraindikacie procedur
e liecebné procedury — relaxacny program zahiiiajlici rozne procediry (pocet proceduir

zavisi na pocte dni pobytu)

Aktivny tyzden ,,SENIOR”
Kupelny pobyt je uréeny pre seniorov na regeneraciu tela s dizkou pobytu 1 tyzdefi (7 noci).
Pobyt obsahuje:
e ubytovanie s polpenziou — ranajky formou bufetovych stolov, vecera
o lekar a zdravotné vySetrenia — vstupné a vystupné
o EKG test
e liecebné procediry — individudlny liecebny program stanoveny na zdklade
zdravotného stavu hosta a predpisu lekara, ktory zahfiia do 12 procedur za tyzden (7
noci), vratane aktivnej rehabilitacie (3 x tyzdenne) ako s skupinové cvicenia alebo

fitnes tréning s trénerom

Spolo¢nost’ vyuziva okrem stalych balickov aj sezonne balicky obmienané kazdy rok. Balicky

obsahuju podobné produkty ako stale balicky.

Vlastna kozmeticka znacka Sulthera

Medzi podporu predaja patri aj vyvin vlastnej kozmetickej znacky. V minulosti sa vyvazali
kocky bahna, ktoré si I'udia nasledne roztapali doma v hortcej vode a potom sa v tom kupali,
dnes je v8ak tato metdda neefektivna, preto bola vyvinuta vlastna kozmetika. Kupele Piestany
ako prvé slovenské kupele vyvinuli a priniesli na trh origindlny rad kozmetiky Sulthera.
Mydlo, telové mlieko aj krémy vyuzivaji vSetky pozitivne ucinky svetozndmeho
piestanského bahna a vody. Ich zdkladnou zloZkou je najucinnejSia sti€ast’ bahna — sira (po
latinsky sulphur). Kozmetické produkty Sulthera st uréené pre dospelych, zeny | muzov a pre

vSetky typy pleti. Optimalna koncentrdcia minerdlnych latok podporenych lieCebnym
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ucinkom siry mé blahodarny vplyv na pokozku a zvySuje jej odolnost’ proti zdpalom a
negativnym vonkajSim vplyvom. Kozmeticky rad Sulthera obsahuje denny a no¢ny krém,
mydlo a telové mlieko. Ich unikédtne zlozenie ma intenzivny regeneracny ucinok, prenika
hlboko do koze, pdsobi na niu upokojujuco a zabranuje vzniku vrasok. Telové mlieko Sulhtera
je navrhnuté tak, aby sluzilo na idedlnu regeneraciu pokozky po kupelnych procedirach
hlavne vtedy, ak maja klienti pocit suchej koze. Luxusné prirodné mydlo Sulthera si takisto
zachovava vsetky lieCebné ucinky piestanského sirneho bahna. Vysoky obsah siry stimuluje
pokozku, vyrazne obmedzuje zapaly koze, nevysusuje ju a ma hojivy ucinok. Vyrobky radu
Sulthera si zaujemcovia mozu kupit' na vsetkych kupelnych a hotelovych recepcidch na

Kupel'nom ostrove.

Program pre stalych zakaznikov Danubius EuroPoints
Danubius Hotels Group poskytuje pre stalych zakaznikov vernostny program. Clenovi tohto
programu sa za kazdy pobyt v jednom z hotelov pripocitaji kreditné body EuroPoints, ktoré
sa budu ukladat’ na kartu stdleho hosta. Tieto EuroPoint kredity mézu byt vymenené za
nadsStandardné sluzby avyhody v nasledujucich oblastiach v ktoromkol'vek z hotelov
spoloc¢nosti:

e Ubytovanie

e (Gastrondmia

e Wellness, zdravie a medicinske sluzby

Kartu Danubius Hotels Group moéze ziskat’ kazdy. Staci vyplnit’ prihlaSku a odovzdat’ ju na
recepcii v ktoromkol'vek hoteli spolo¢nosti. Na uvedent adresu nasledne spolo¢nost’ zasle

Modru kartu staleho host’a a uz staci iba zberat’ body.

Existuju 3 typy kariet Danubius Hotels Group v zavislosti od toho ako casto klient vyuziva
sluzby hotelov:
1. Modra karta Danubius Hotels Group
- ak klient vyplni formular, spolo¢nost’ mu zasle Modru kartu
- za kazdé 1 Euro minuté v ktoromkol'vek hoteli spolo¢nosti ziska klient 1 bod

EuroPoints, nasledne si méze body vymenit’ za nadstandardné sluzby v hoteloch
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2. Strieborna karta Danubius Hotels Group
- ak klient nazbera pocas dvoch za sebou nasledujucich rokov 2 500 bodov EuroPoints
na jeho Modru kartu, spolo¢nost’ mu vystavi Striebornu kartu
- S0 Striebornou kartou zostavaju tie isté vyhody ako s Modrou kartou
- plus 10% viac kreditu EuroPoints za kazdé Euro. Kazdé Euro, ktoré klient minie
v hoteloch ziska 1.1 bodu EuroPoints.
- moze vyuzit moznost’ skorého prichodu (check in) alebo neskorého odchodu z izby
(check out) bez priplatku (v pripade vol'nej kapacity)

- moze ziskat izbu vyssej kategorie bez priplatku (v pripade vol'nej kapacity)

3. Zlaté karta Danubius Hotels Group
- ak klient nazbiera pocas dvoch za sebou nasledujucich rokov 10 000 bodov
EuroPoints na jeho Striebornu kartu, ziska Zlat( kartu
- so Zlatou kartou zostavaju tie isté vyhody ako s Modrou a Striebornou kartou

- plus Klient dostane o 20% viac bodov EuroPoints za kazdé minuté Euro

4.5.4 Public Relations
Kupele Piestany udrZiavaju dobré vztahy s verejnost'ou. Spolo¢nost’ kazdoro€ne organizuje
rozne eventy nielen pre klientov kupelov, ale aj pre verejnost. V nasledujicej Casti budu

popisané konkrétne eventy a d’alSie nastroje Public Relations.

Spolupraca so Slovenskym paralympijskym vyborom

Kiupele Piestany st hrdym partnerom Slovenského paralympijského druzstva. V roku 2012 sa
na kupelnom ostrove v Piestanoch uskutocnilo velkolepé otvorenie chodnika slavy pre
vyjadrenie vd’aky a cti vSetkym tym, ktori tspesne a hrdlo reprezentovali Slovensko vtedy na
XIV. paralympijskych hrach v Londyne. Na chodnik slavy bolo v chronologickom poradi
umiestnenych desat’ kovovych platni znazoriiujicich doterajSich desat’ paralympiad. Kazda
platiia obsahuje mené slovenskych medailistov a Gspechy, ktoré dosiahli. Po slavnostnom
otvoreni Si mohli $portovci oddychnut” a zregenerovat’ svoje sily v Kapel'och Piestany, ktoré
im ako odmenu za vyborné vysledky darovali kupelné pobyty vo vyske viac ako 10 tisic eur.
Platne na chodnik slavy sa budi dopliat’ po kazdej paralympiade. Chodnik slavy v kapelnom

parku ma pripominat’ vitazstva slovenskych zdravotne postihnutych Sportovcov, ale aj ich
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tvrdy tréning, huzevnatost’, silu prekondvat prekdzky a pevni volu, vd’aka ktorym tak

uspesne reprezentuju Slovensko vo svete.

Otvorenie letnej kapel'nej sezony

Otvorenie kupel'nej sezony sa stalo najrozsiahlejSim kultirnym podujatim roka. Hlavnymi
organizatormi si mesto Piestany a Slovenské lie¢ebné kupele Piestany. Koné sa kazdoro¢ne
v prvy jinovy vikend a je sprevadzané tradiénym sprievodom cez mesto a pozehnanim

pramenov spojenym s bohatym sprievodnym a kultirnym programom.

Piest’anské zlaté stuhy

Nablyskané veterany na ¢ervenom koberci, osvetlené velkymi reflektormi, aby vynikol kazdy
ich elegantny detail, ddmy a pani v krasnom dobovom obleCeni a na pozadi secesny
pathviezdi¢kovy skvost — Danubius Health Spa Resort Thermia Palace, to vsetko vytvara
nezameniteIni atmosféru, ako zo starého filmu akazdy rok prinasa névstevnikom

nezabudnutel'ny zazitok.

Tradi¢né umelecké remesla

Projekt Tradicné umelecké remesla v PieStanoch kazdoro¢ne organizuje obcianske zdruZenie
Tradicné T'udové umelecké remesld a Slovenské lieCebné kupele PieStany pod zastitou
Ministerstva hospodarstva SR. Kazdy rok sa na Kipel'nom ostrove zidu keramikari, drotari,
kovaci, rezbari, koSikari a dal$i remeselnici, ktorych Sikovné ruky vytvaraji doslova
umelecké diela. Podujatie je vel'mi obltibené a navStevované mnozstvom l'udi z celého

Slovenska aj zo zahranicia.

Pol'ovnicke slavnosti

Oktober na Kuapelnom ostrove patri tradicnému podujatiu, ktoré spdja zabavu a poucenie pre
vSetkych milovnikov prirody a polovnictva. Podujatie je urCené nielen polovnikom, ale aj
rodinam s det'mi. Pol'ovnicke dni pripravuju kazdorocne Slovenské liecebné kupele Piestany
v spolupraci s d’al§imi partnermi. NavStevnici si moZu pozriet’ vystavu najzaujimavejSich
polovnych trofeji ulovenych v okrese Piestany, ochutnat polovnicky gula$ a ndjdu sa tu aj
rozne remeselné stanky a stanky s polovnickou tematikou. O zabavu sa stara dychova hudba
a d’alej si navstevnici moézu pozriet' ukazky vabenia zveri, sokoliarov alebo prehliadku

plemien pol'ovnych psov.
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Spolo¢nost” vyuziva aj mapky Kupel'ného ostrova a mapky jednotlivych hotelov pre lepsiu
orientaciu klientov, aby sa vedeli presunat’ na rozne procedury. Dalej sa medzi PR nastroje
zarad’uju brozury a letaky s popisom jednotlivych procedur alebo hotelovych sluzieb a vizitky

a uniformy zamestnancov v jednotnom §tyle.

4.5.5 Priamy marketing

Priamy marketing Vv spolo¢nosti sa uskutocfiuje najmid prostrednictvom direct mailu na

zaklade databazy stalych klientov.

Pomocou direct mailu su posielané:
e pozvanky na rozne spolocenské podujatia
e PF priania
e newslettery
e nové ponuky pobytovych balickov

e last minute ponuky

Newslettery st posielané raz mesacne a obsahuji informacie o rekonstrukciach, rdéznych
novinkach a zlavach spolo¢nosti. Na internetovej stranke danubiushotels.sk mozu klienti
vyplnit’ svoje meno a email anasledne si vybrat' z ponuky newsletterov. Na vyber maju

kolonku Spravy a Akcie a tiez Spa a Wellness.

Spolo¢nost” vnima newslettery nielen ako zdroj informécii a presvedcovanie klientov o kupe,
ale posiela ich hlavne na upevnenie vztahov so svojimi zdkaznikmi. Podl'a pracovnikov

marketingu maju newslettery vel'mi pozitivne ohlasy.

4.6 Marketingovy vyskum

Cielom marketingového vyskumu bolo zistit’ ako st klienti ktiipel'ov spokojni S ponukanymi

sluzbami a ako hodnotia marketingové aktivity spolo¢nosti.

V suvislosti s marketingovym vyskumom boli stanovené nasledujtiice hypotézy:
H1: Predpokladom je, ze najnavstevovanejSim hotelom kuapelov Piestany bude hotel

Danubius Health Spa Resort Thermia Palace ***** v suvislosti s najdlhsou tradiciou.
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H2: Na zédklade porovnania produktovych balickov sa predpokladd, Zze najcastejSie
zakupenym produktom bude pobytovy bali¢ek komplexny kiipel'ny pobyt.

H3: Vzhl'adom na sucasny trend vyuzivania komunika¢nych technoldgii a internetu je
predpokladom, Ze klienti sa 0 hoteli naj¢astejsie dozvedeli prostrednictvom socialnych sieti.
H4: Predpokladom najcastejSiecho dovodu néavstevy je kupelny pobyt.

H5: Po uskutoc¢nenej navsteve kupelov Piestany sa ocakava pozitivne hodnotenie hotelovych
sluzieb.

H6: Po vyuziti reStauranych sluzieb v kiipel'och Piest'any sa ocakdva pozitivne hodnotenie.
H7: Podla navstivenych webovych stranok aich prehladnosti je predpokladom, ze klienti
budl povazovat’ stranky za menej prehl’'adné.

H8: Na zédklade dostupnych informdcii o propagacii hotelov v kipeloch Piestany, sa da
predpokladat’ pozitivne hodnotenie.

H9: Predpokladom je, ze vicSina klientov vyuziva modri kartu stdleho hosta Danubius
Hotels Group, vzhl'adom na jednoduché ziskanie karty.

H10: Predpoklada sa opatovna navsteva klientov.

Marketingovy vyskum bol uskuto¢neny prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Zber tidajov
prebehol v kapeloch Piestany prostrednictvom vypliiania dotaznikov klientmi hotelov.
Dotazniky klienti vyplnili po ukonceni pobytu.

V prilohe 11 sa nachadza dotaznik.

Oslovenych bolo 160 klientov kupel'ov Piestany. Spravne vyplnenych dotaznikov bolo 103,
s ktorymi bolo spracované nasledujice vyhodnotenie. Zostavajticich 57 dotaznikov nebolo
kompletne vyplnenych, preto neboli zaradené do celkového vyhodnotenia. Zo 103 spravne
vyplnenych dotaznikov bolo 66 zien a 37 muZov. Pocet navstevnikov podla vekovych
kategérii bol nasledovny: kategéria 18 az 25 rokov bola zastipena v pocte 3 klientov,
kategoria 26 az 34 rokov bola 6 klientov, kategoria 35 az 49 rokov bola 17 klientov, kategoria
50 az 59 rokov bola 34 klientov, kategoria 60 az 69 rokov bola 38 klientov a kategoria 70
a viac rokov bola v poéte 5 klientov. Z uvedeného dotaznikového Setrenia vyplyva ze kapele

Piestany najviac navstevuju I'udia v strednom a starSom veku.

V nasledujucej Casti bude skimana platnost’ stanovenych hypotéz a vyhodnotenie dotaznika.

Vyhodnotenie bolo rozdelené podla pohlavia a veku. V suvislosti s vekom neboli pouzité
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vSetky stanovené intervaly, ale rozdelenie na vekové kategorie, ato: mlady vek (18 az 34

rokov), stredny vek (35 az 59 rokov) a starsi vek (60 az viac rokov).

Hypotéza 1
Zo zistenych skuto¢nosti vyplyva, ze stanovena hypotéza neplati a hotel Danubius Health Spa
Resort Thermia Palace ***** navstivilo iba 19 klientov z opytanych. Dévodom mensieho

zaujmu mozu byt’ vysoké ceny za ubytovanie v 5 hviezdi¢kovom hoteli.

Podrl'a pohlavia bola navstevnost’ hotelov nasledovna: Najnavstevovanejsi hotel bol Danubius
Health Spa Resort Esplanade **** v pocte 29, z toho bolo 16 muzov a 13 Zien. Spa hotel
Grand Splendid *** navstivilo 25 klientov, z toho bolo 5 muzov a 20 Zien. Hotel Danubius
Health Spa Resort Thermia Palace ***** navstivilo spominanych 19 klientov, z toho boli 2
muzi a 17 zien. Spa Hotel Pro Patria ** navstivilo 12 klientov, z toho boli 4 muzi a 8 zien.
Vilu Trajan ** navstivilo 10 klientov, z toho bolo 7 muzov a 3 Zeny. Najmensia navstevnost’
zo 103 opytanych bolo v hoteli Jalta & Dependances v pocte 8 klientov, z toho boli 3 muzi 5
zien. Z uvedenych vysledkov vyplyva, ze kupelné hotely viac navStevuju Zeny ako muzi

a najobl'ibenejsi hotel pre Zeny bol hotel Grand Splendid ***.

Vyhodnotenie navstevnosti podl'a veku: Hotel Danubius Health Spa Resort Esplanade ****
navstivili 4 klienti v mladom veku, 19 klientov v strednom veku a 6 klientov v starSom veku.
Spa hotel Grand Splendid *** navstivil 1 klient v mladom veku, 15 klientov v strednom veku
a9 klientov v starSom veku. Hotel Danubius Health Spa Resort Thermia Palace *****
navstivili 3 klienti v strednom veku a 16 klientov v starSom veku. Hotel Pro Patria **
navstivili 2 klienti v mladom veku, 9 klientov v strednom veku a 1 klient v starSom veku. Vilu
Trajan ** navstivilo 5 klientov v strednom veku a 5 klientov v starSom veku. Hotel Jalta &
Dependances navstivili 2 klienti v mladom veku a6 klientov v starSom veku. Prevazna
véac¢sina z opytanych klientov bola v strednom veku.

V prilohe 12 sa nachadza graf s percentudalnym vyjadrenim navstevnosti hotelov.

Hypotéza 2
Z analyzy vyplyva, ze dand hypotéza neplati a balicek Komplexny kupel'ny pobyt vyuzilo iba
14 klientov z opytanych. Jednym z dovodov moze byt aj cena balicka, balicek Aktivny

tyzdeni ,,SENIOR” je cenovo vyhodnej$i a tym aj pristupnejsi pre starSiu generaciu.
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Podl'a pohlavia bola kiipa pobytovych balickov nasledovna: Najviac vyuzivany bali¢ek zo
103 opytanych je podla dotaznikového Setrenia Aktivny tyzden ,,SENIOR”, ktory vyuzilo 29
klientov, z toho bolo 10 muZov a 19 Zien. Dalsi obl'ibeny bali¢ek je Chut’ Piestan zakupeny
16 klientmi, z toho si bali¢ek zakupilo 9 muzov a 7 zien. Balicek Komplexny kapelny pobyt
si zaktpilo spominanych 14 klientov, z toho bolo 8 muzov a 6 zien. Program na chudnutie si
zakupilo 13 klientov z celkového poctu opytanych Vv zastiipeni zien. Podl'a prieskumu bolo
zistené, ze preventivne l'udia navstevuji kupele v nizkom pocte, balicek Preventivny kupelny
pobyt vyuzilo iba 9 klientov zo 103 opytanych, z toho bolo 6 muzov a 3 zeny. Ostatni klienti
V pocte 22, z toho 4 muzi a 18 zien si nezakupili konkrétny produkt alebo balicek, ale vyuzili

iba hotelové ubytovanie s niektorymi doplnkovymi sluzbami.

Nékup pobytovych bali€¢kov podla veku: Aktivny tyzden ,,SENIOR” si zakupilo 29 klientov
v starSom veku. Balicek Chut Piestan si zakupili 2 klienti v mladom veku, 11 klientov
v strednom veku a 3 klienti v starSom veku. Bali¢ek Komplexny kupelny pobyt si zakupil 1
klient v mladom veku, 8 klientov v strednom veku a 5 klientov v starSom veku. Program na
chudnutie si zakupili 4 zeny v mladom veku a 9 zien v strednom veku. Bali¢ek Preventivny
kupelny pobyt si zakupilo 7 klientov v strednom veku a2 klienti v starSom veku. Ziadny
z ponukanych balickov si nezakupili 2 klienti v mladom veku, 16 klientov v strednom veku
a 4 klienti v starSom veku. Z uvedenych informacii vyplyva, ze l'udia st zvyknuti viac liecit’
choroby ako im predchadzat’, ¢o nie je spravne, mali by viac mysliet’ na prevenciu.

V prilohe 13 sa nachadza graf's percentualnym vyjadrenim zakupenych produktov.

Hypotéza 3

Z uvedeného vyplyva potvrdenie stanovenej hypotézy. Podl'a uvedenej otdzky bolo zistené ze
najviac klientov sa dozvedelo o kupelnych hoteloch prostrednictvom socialnych sieti, presne
v pocte 45 klientov. Dnes su socialne siete vel'mi obl'ibenym trendom a nielen v mladej
generacii. Vyuzivanie internetu vzrastd, Coraz viac l'udi vyuZiva komunikaciu cez socidlne

siete bez ohl'adu na vek.

Podl'a pohlavia sa klienti o hoteloch dozvedeli: Cez socialne sicte sa dozvedelo o kupelnych
hoteloch spominanych 45 Kklientov, z toho 13 muzov a 32 zien. Prostrednictvom reklamy na
internete sa o hoteloch dozvedelo 17 klientov, z toho bolo 6 muzov all Zien. Vdaka
odporucaniam od priatelov sa o hoteli dozvedelo 13 klientov iba zenského pohlavia.

Prostrednictvom cestovnej agentary si pobyt zaktpilo 9 klientov, z toho boli 3 muzi a 6 zien.
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Pomocou veltrhov a vystav prilakali kiipele Piest'any 7 klientov zo 103 opytanych, z toho boli
4 muzi a 3 zeny. V pocte 6 klientov, z toho 5 muzov a 1 zena sa dozvedelo o hoteloch v
kapeloch prostrednictvom billboardov. V rovnakom pocte 6 klientov iba muzského pohlavia

sa dozvedelo o hoteloch v kapeloch Piestany prostrednictvom TV reklamy.

Klienti rozdeleni podl'a veku sa o hoteloch dozvedeli nasledovne: Cez socidlne siete sa
dozvedeli o kapel'nych hoteloch 4 klienti v mladom veku, 23 klientov v strednom veku a 18
Klientov v starSom veku. Prostrednictvom reklamy na internete sa o hoteloch dozvedeli 3
klienti v mladom veku, 8 klientov v strednom veku a 6 klientov v starSom veku. Na zédklade
odporucani od priatel'ov sa o hoteli dozvedeli 2 Zzeny v mladom veku, 4 Zeny v strednom veku
a 7 zien v starSom veku. Cez cestovntl agenturu si pobyt zakupilo 7 klientov v strednom veku
a 2 klienti v starSom veku. Veltrhy a vystavy o ktpel'och prilakali 6 klientov v strednom veku
al klienta v starSom veku. Prostrednictvom billboardov sa o hoteloch dozvedeli 2 klienti
v strednom veku a4 klienti v starSom veku. TV reklama prilakala celkovo iba 1 muza
v strednom veku a 5 muzov v starSom veku. Z uvedeného vyplyva, ze ak sa l'udia pre nieco
rozhodujl, najcastejSie hl'adaji informdacie na internete. Velmi dobre sa osvedCili aj
odporucania od priatelov a zndmych. Spokojnost” a dobra sktisenost’ klientov je najlepSou
reklamou.

V prilohe 14 sa nachdadza graf s percentudlnym vyjadrenim ako sa Klienti dozvedeli o hoteli

V kupeloch Piestany.

Hypotéza 4

Po vyhodnoteni vyskumu vyplyva platnost’ stanovenej hypotézy. Na zaklade vyplnenych
dotaznikov bolo zistené, ze najcastejSim dovodom ndvstevy kupelov PieStany je prave
lieCebny pobyt, bol v pocte 59 klientov, ¢o je viac ako polovica zo 103 opytanych klientov.
Podl'a vysledkov sa potvrdilo, ze hlavnym poslanim kapelov je lieCit’ a poskytovat’ liecebné
procedury na baze prirodného lie¢ivého zdroja, formou rehabiliticie a ostatnych procedir
(elektroliecba, ultrazvuk, vodoliecba,...). Kupelni lekéari zostavia klientom individualny

lieCebny program. Procedury st poskytované kvalifikovanymi a skisenymi terapeutmi.

Rozdelenie dovodov navstevy podla pohlavia: Vd’aka lie¢ebnému pobytu ktpele navstivilo
spominanych 59 klientov, z toho bolo 18 muzov a 41 zien. Obl'ibenym dévodom navstevy
kapel'ov je tiez relax a wellness v pocte 26 navstevnikov z opytanych, z toho bolo 11 muzov

a 15 zien. Vd’aka poskytovaniu konferencnych priestorov kiipele navstevuju klienti aj kvoli
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konferenciam, presne 12 klientov z opytanych, ztoho bolo 5 muZov a7 Zien. Dalsim
dovodom névstevy bola navsteva kultarnych pamiatok, v pocte 4 klientov, z toho bol 1 muz

a 3 Zzeny. Najmenej z opytanych bol dévod navstevy obchod a to v pocte iba 2 muzi.

Vekové rozdelenie podl'a dovodov navstevy bolo nasledovné: Liecebny pobyt ako dévod
navstevy oznacili 3 klienti v mladom veku, 17 klientov v strednom veku a 39 klientov
v starSom veku. O relax awellness mal zaujem 1 klient v mladom veku, 21 klientov
v strednom veku a 4 klienti v starSom veku. Konferencii sa zG¢astnili 3 klienti v mladom veku
a 9 klientov v strednom veku. Navsteva kultirnych pamiatok zaujimala 4 klientov v strednom
veku. Najmenej navstev bolo z dovodu obchodnych zalezitosti ato iba 2 muzi v mladom
veku. Z vysledkov vyplyva, Ze jednym z obl'ibenych dovodov navstev je aj relax a wellness,
hlavne vdaka vyuzivaniu prirodnych liecivych zdrojov, termalnej liecivej vody, sirneho
bahna a odbornosti personalu pri poskytovani masazi a fyzikalnej terapie.

V prilohe 15 sa nachadza graf s percentudalnym vyjadrenim dovodov navstevy klientov

kupelov Piestany.

Hypotéza S
Z nasledujucich zistenych informacii vyplyva platnost’ stanovenej hypotézy. Z opytanych
klientov bola vécsia Cast’ spokojna s hotelovymi sluzbami kupelov a uvadzané boli hlavne

kladné odpovede.

Uvedend otazka mé nasledujuce podotazky, ktoré opytani klienti mohli ohodnotit’ SO
zapornymi, neutralnymi alebo kladnymi skisenostami pocas pobytu.
Rozdelenie odpovedi podl'a pohlavia:

1. Rezervacny proces — Zapornu skusenost’ s rezervaénym procesom uviedlo 6 klientov,
z toho bol 1 muz a 5 Zien. Dalej 44 klientov, z toho 29 muzov a 15 zien odpovedalo
neutralne. Kladne odpovedalo spolu 53 klientov, z toho bolo 7 muzov a 46 zien.

2. Prichod a privitanie hosti v hoteli, prihlasenie sa v hoteli — S prichodom a privitanim
nebolo spokojnych 9 klientov, z toho bolo 5 muzov a4 Zzeny. Neutralnu odpoved
uviedlo 27 klientov, z toho bolo 25 muZzov a 2 zeny. VicSina klientov odpovedalo
kladne, presne 67 klientov, z toho bolo 7 muzov a 60 Zien.

3. Atmosféra a pokojné prostredie na Vasej izbe — Nespokojnost’ s atmosférou na izbe

uviedlo 12 klientov, z toho bolo 5 muzov a 7 zien. Neutralne sa vyjadrilo 41 klientov,
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z toho bolo 27 muzov a 14 zien. Kladnt odpoved’ uviedlo 50 klientov, z toho 5 muzov
a 45 zien.

4. Cistota izby a kiipelne — Zapornu skusenost’ s &istotou izby a kiipelne oznaéilo 6 Zien.
Neutralne sa vyjadrilo 16 klientov, z toho bolo 13 muzov a 3 Zeny. Kladni odpoved’
uviedlo az 81 klientov, z toho bolo 24 muzov a 57 zien.

5. Teplota, klimatizacia, technicky stav izby — V suvislosti s teplotou, klimatizaciou
a technickym stavom izby nebolo spokojnych 7 klientov, z toho 2 muzi a 5 Zien. Dalej
17 klientov, z toho 3 muzi a 14 Zien sa nevyjadrilo jednoznac¢ne a oznacilo neutralnu
odpoved. Kladnu odpoved’ oznacilo 79 klientov, z toho bolo 32 muzov a 47 Zien.

6. Ponuka minibaru — Zapornu sktsenost s ponukou minibaru uviedlo 11 muzov.
Neutralne odpovedalo 21 zien. Spokojnost’ s ponukou minibaru uviedlo 71 klientov,
z toho bolo 26 muzov a 45 Zien.

7. Atmosféra a Cistota verejnych priestorov — Zapornu skusenost’ s atmosférou a Cistotou
verejnych priestorov uviedli 3 Zeny. Neutralne sa vyjadrilo 29 Kklientov, z toho 21
muzov a8 zien. Skladnou skusenostou sa stretla vacSina z opytanych, presne 71
klientov, z toho bolo 16 muzov a 55 zien.

8. Priatel'sky pristup personalu — 11 klientov, z toho 3 muzi a 8 zien uviedlo zapornu
skusenost” s pristupom personalu. Neutralne sa vyjadrilo 25 Kklientov, z toho bolo 13
muzov a 12 Zien. Kladnt skusenost’ s priatel'skym pristupom persondlu oznacilo 67
klientov, z toho bolo 21 muzov a 46 Zien.

9. Bazény, sauny, para — V suvislosti Sbazénmi, saunami a parou oznadili zapornu
odpoved 4 Klienti, z toho 1 muz a 3 Zeny. Neutralne odpovedalo 12 klientov, z toho
bolo 7 muzov a5 Zien. Kladni odpoved’ uviedla vicsina, konkrétne 87 klientov,
Z toho 29 muzov a 58 Zien.

10. Priebeh odhlasenia sa aodchod z hotela — S pristupom pri odhlaseni a odchode
z hotela bolo nespokojnych 5 klientov, z toho boli 3 muzi a2 Zeny. Neutralne sa
vyjadrilo 19 klientov, z toho bolo 10 muzov a 9 zien. Spokojnost’ oznacilo kladnou
odpovedou 79 klientov, z toho 24 muzov a 55 Zien.

V odpovediach na dant otazku prevladali kladné odpovede a spokojnost s hotelovymi
sluzbami. Nespokojnost’ bola uvadzana prevazne Zenami. Neutralne odpovede boli oznacené

vagésinou muzmi.
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Rozdelenie odpovedi podl'a veku:

1.

Rezervacny proces — Zapornu skusenost’ s rezervaénym procesom uviedli 2 klienti
v mladom veku a 4 klienti v strednom veku. Dalej 35 klientov v strednom veku a 9
Klientov v starSom veku odpovedalo neutralne. Kladne odpovedalo 7 klientov
v mladom veku, 12 klientov v strednom veku a 34 klientov v starSom veku.

Prichod a privitanie hosti v hoteli, prihlasenie sa v hoteli — S prichodom a privitanim
neboli spokojni 2 Klienti v mladom veku, 3 klienti v strednom veku a4 Kklienti
v starSom veku. Neutralnu odpoved’ uviedlo 1 klient v mladom veku, 16 klientov
v strednom veku a 10 Kklientov v starSom veku. Vacsina klientov odpovedalo kladne,
bolo to 6 klientov v mladom veku, 32 klientov v strednom veku a29 klientov
Vv starSom veku.

Atmosféra a pokojné prostredie na Vasej izbe — Nespokojnost’ s atmosférou na izbe
uviedlo 8 klientov v strednom veku a 4 klienti v starSom veku. Neutralne sa vyjadrilo
9 klientov v mladom veku, 26 klientov v strednom veku a 6 klientov v starSom veku.
Kladnu odpoved’ uviedlo 17 klientov v strednom veku a 33 klientov v starSom veku.
Cistota izby a kiipel'ne — Zapornu skusenost’ s &istotou izby a kipelne oznaéili 4 Zeny
v mladom veku a2 zeny v strednom veku. 5 klientov v mladom veku a 11 klientov
v starSom veku sa vyjadrilo neutrdlne. Kladnt odpoved uviedlo 49 klientov
v strednom veku a 32 klientov v starSom veku.

Teplota, klimatizacia, technicky stav izby — V suvislosti s teplotou, klimatizaciou
a technickym stavom izby neboli spokojni 3 klienti v strednom veku a4 Kklienti
v starSom veku. Jednozna¢ne sa nevyjadrili 2 klienti v mladom veku, 10 klientov
v strednom veku a5 klientov v starSom veku a oznacili neutralnu odpoved’. Kladnu
odpoved’ oznacilo 7 klientov v mladom veku, 38 klientov v strednom veku a 34
klientov v starSom veku.

Ponuka minibaru — Zaporni skusenost’ s ponukou minibaru uviedlo 6 muzov
v mladom veku a 5 muzov v strednom veku. Neutralne odpovedali 2 Zeny v mladom
veku, 14 Zzien v strednom veku a5 zien v starSom veku. Spokojnost’ s ponukou
minibaru uviedol 1 klient v mladom veku, 32 klientov v strednom veku a 38 klientov
Vv starSom veku.

Atmosféra a Cistota verejnych priestorov — Zapornu skuisenost’ s atmosférou a Cistotou
verejnych priestorov uviedli 2 zeny v mladom veku al zena v strednom veku.

Neutralne sa vyjadrili 4 klienti v mladom veku, 13 klientov v strednom veku a 12
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klientov v starSom veku. S kladnou skusenostou sa stretla va¢sina z opytanych, presne
3 klienti v mladom veku, 37 klientov v strednom veku a 31 klientov v starSom veku.

8. Priatel'sky pristup personalu — 4 klienti v mladom veku, 5 klientov v strednom veku
a2 Kklienti vstarSom veku uviedlo zapornt skusenost’ s pristupom personalu.
Neutralne sa vyjadril 1 klient v mladom veku, 11 klientov v strednom veku a 13
klientov v starSom veku. Kladni skuasenost s priatel'skym pristupom personalu
oznacili 4 klienti v mladom veku, 35 klientov v strednom veku a 28 klientov v starSom
veku.

9. Bazény, sauny, para — V suvislosti s bazénmi, saunami a parou oznacili zapornu
odpoved’ 2 klienti v mladom veku, 1 klient v strednom veku a 1 klient v starSom veku.
Neutralne odpovedali 2 Klienti v mladom veku a 10 klientov v strednom veku. Kladna
odpoved’ uviedla vicSina, konkrétne 5 Kklientov v mladom veku, 40 klientov
v strednom veku a 42 klientov v starSom veku.

10. Priebeh odhlasenia sa a odchod z hotela — S pristupom pri odhlaseni a odchode
z hotela boli nespokojni 1 klient v mladom veku a4 Klienti v strednom veku.
Neutralne sa vyjadrili 3 Kklienti v mladom veku, 11 klientov v strednom veku a5
Klientov v starSom veku. Spokojnost’ oznacilo kladnou odpovedou 5 Kklientov
v mladom veku, 36 klientov v strednom veku a 38 klientov v starSom veku.

Z uvedenych rozdeleni vyplyva, Ze spokojnost’ prevladala nad nespokojnost'ou. Nespokojni
boli niektori klienti, hlavne v mladom a strednom veku. Neutralne odpovede uvadzali niektori
klienti, prevazne Vv strednom veku.

V prilohe 16 sa nachadza graf s percentualnym vyjadrenim hodnotenia kvality hotelovych

sluzieb.

Hypotéza 6
Z nasledujucich uvedenych informadcii vyplyva, Ze stanovend hypotéza plati. Kupele Piestany

maju z pohl'adu vac¢siny z opytanych klientov kvalitné reStauracné sluzby.

Uvedena otizka ma nasledujice podotazky, ktoré opytani klienti mohli ohodnotit’ so
zépornymi, neutralnymi alebo kladnymi sktisenostami s vyuzitim restauracnych sluzieb pocas
pobytu.
Rozdelenie odpovedi podl'a pohlavia:

1. Privitanie — S privitanim v restauraciach v jednotlivych hoteloch kupelov Piestany

bolo nespokojnych 5 Kklientov, z toho boli 2 muzi a 3 Zeny. Neutralne odpovedalo 27
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klientov, toho bolo 21 muzov a 6 zien. Vécsina z opytanych, konkrétne 71 klientov,
z toho 14 muzov a 57 zien nemali vyhrady k privitaniu a oznacili kladnt odpoved'.

2. Atmosféra — S atmosférou v reStauraénych priestoroch kiipelov nebolo spokojnych 7
Klientov, z toho 2 muzi a 5 Zien. Neutralnu odpoved’ oznacilo 21 klientov, z toho bolo
17 muzov a 4 zeny. VacSine opytanych, konkrétne 75 klientom, z toho 18 muzom a 57
Zenam sa atmosféra pacila, preto oznacili kladnu odpoved'.

3. Cistota — Na otazku &istoty v re§tauraénych priestoroch odpovedalo zaporne 11
Klientov, z toho boli 2 muzi a 9 zien. Neutralne sa vyjadrilo 21 klientov, z toho bolo
13 zien a8 muzov. Zo 103 opytanych bolo s Cistotou v restauraénych priestoroch
spokojnych 71 Kklientov, z toho bolo 22 muzov a 49 Zien.

4. Teplota aklimatizacia — 5 zien z celkového poétu opytanych ohodnotilo teplotu
a klimatizaciu v restaura¢nych priestoroch zaporne. Neutralne odpovedalo 19 klientov,
ztoho bolo 12 muzov a7 zien. Teplota aklimatizacia v reStauraénych priestoroch
vyhovovala vécsine z opytanych, konkrétne 79 klientom, ztoho 25 muzom a 54
Zenam.

5. Odbornost’ personalu — S odbornost'ou personalu v reStauracnych sluzbach kupelov
podl'a odpovedi z dotaznika nebolo spokojnych 8 klientov, z toho 5 muzov a 3 Zeny.
Neutralnu odpoved’ uviedlo 31 klientov, z toho bolo 22 muzov a 9 zien. Spokojnych
bolo 64 klientov, z toho 10 muzov a 54 Zien.

6. Kvalita jedal a napojov — 20 klientov, z toho 11 muzov a9 Zien uviedlo zapornu
sktisenost’ s kvalitou jedal a napojov v reStauraénych sluzbach kupelov. Neutrélne sa
vyjadrilo 27 klientov, z toho bolo 16 muzov a 11 Zzien. Spokojnost’ vyjadrilo svojou
kladnou odpoved’ou 56 klientov, z toho 10 muzov a 46 Zien.

7. Prezentacia a obsluha — Na otazku tykajucu sa prezentacie a obsluhy jedal a napojov
Vv reStauracnych priestoroch kupelov odpovedalo zaporne 10 klientov, z toho boli 4
muzi a 6 zien. Neutralne odpovedalo 9 Kklientov z opytanych, z toho 3 muzi a 6 Zien.
Spokojnych bolo 84 klientov zo 103 opytanych, z toho bolo 30 muzov a 54 Zien.

8. Ponuka zdravych jedal — S ponukou zdravych jeddl v reStauraénych priestoroch
kapel'ov nebolo spokojnych 11 klientov, z toho 2 muzi a 9 zien. Neutralnych odpovedi
bolo 41, z toho bolo 33 muzov a 8 Zien. Spokojnost’ s ponukou zdravych jedal uviedlo
51 klientov, z toho 2 muzi a 49 Zien.

Zuvedenej analyzy vyplyva, Ze s reStauracnymi sluzbami boli klienti vacSinou spokojni.
Podl'a pohlavia zaporné odpovede oznacili vicSinou Zeny. Neutralne odpovede oznacilo viac

muzov ako Zien.
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Rozdelenie odpovedi podl'a veku:

1.

Privitanie — S privitanim v reStauraciach v jednotlivych hoteloch kupelov Piestany
boli nespokojni 4 Klienti v mladom veku al Klient v strednom veku. Neutralne
odpovedali 4 klienti v mladom veku, 17 klientov v strednom veku a6 klientov
Vv starSom veku. Viac§ina z opytanych, konkrétne 1 klient v mladom veku, 33 klientov
v strednom veku a 37 klientov v starSom veku nemali vyhrady k privitaniu a oznacili
kladnu odpoved'.

Atmosféra — S atmosférou v reStauranych priestoroch kupelov neboli spokojni 4
Klienti v mladom veku, 2 klienti v strednom veku a 1 klient v starSom veku. Neutralnu
odpoved’ oznacilo 18 klientov v strednom veku a 3 Kklienti v starSom veku. Atmosféra
sa pacila 5 klientom v mladom veku, 31 klientom v strednom veku a 39 klientom
Vv starSom veku, preto oznacili kladnu odpoved’.

Cistota — Na otazku &istoty v restauraénych priestoroch odpovedali zaporne 3 Klienti
v mladom veku, 6 klientov v strednom veku a 2 klienti v starSom veku. Neutralne sa
vyjadrilo 18 klientov v strednom veku a 3 klienti v starSom veku. Zo 103 opytanych
bolo s ¢istotou v restauracnych priestoroch spokojnych 6 klientov v mladom veku, 27
klientov v strednom veku a 38 klientov v starSom veku.

Teplota a klimatizacia — 3 Zeny v strednom veku a 2 Zeny v starSom veku ohodnotilo
teplotu a klimatizaciu v reStauraénych priestoroch zaporne. Neutralne odpovedali 3
Klienti v mladom veku, 9 klientov v strednom veku a7 klientov v starSom veku.
Teplota a klimatizacia v reStauraénych priestoroch vyhovovala vicsine z opytanych,
konkrétne 6 klientom v mladom veku, 39 klientom v strednom veku a 34 klientom
Vv starSom veku.

Odbornost’ persondlu — S odbornostou personédlu v reStauracnych sluzbach kuapel'ov
podla odpovedi z dotaznika nebolo spokojnych 6 klientov v mladom veku a 2 klienti
v strednom veku. Neutralnu odpoved’ uviedli 2 klienti v mladom veku, 19 klientov
v strednom veku a 10 klientov v starSom veku. Spokojnost’ oznacil 1 klient v mladom
veku, 30 klientov v strednom veku a 33 klientov v starSom veku.

Kvalita jedal a napojov — 6 klientov v mladom veku, 12 klientov v strednom veku a 2
Klienti v starSom veku uviedlo zaporni sktsenost’ s kvalitou jedal a napojov
Vv reStauracnych sluzbach kupel'ov. Neutralne sa vyjadrilo 22 klientov v strednom veku
a5 klientov v starSom veku. Spokojnost’ vyjadrili 3 klienti v mladom veku, 17

klientov v strednom veku a 36 klientov v starSom veku.
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7. Prezentacia a obsluha — Na otazku tykajicu sa prezentacie a obsluhy jedal a napojov
Vv reStauracnych priestoroch kiipel'ov odpovedalo zaporne 7 klientov v mladom veku, 1
Klient v strednom veku a2 klienti v starSom veku. Neutralne odpovedali 2 Klienti
v mladom veku a 7 klientov v starSom veku. Spokojnych bolo 50 klientov v strednom
veku a 34 klientov v starSom veku.

8. Ponuka zdravych jedal — S ponukou zdravych jedal v reStauraénych priestoroch
kapelov nebolo spokojnych 7 klientov v mladom veku a4 klienti v starSom veku.
Neutralne odpovedalo 12 Kklientov v strednom veku a29 klientov v starSom
veku. Spokojnost’ s ponukou zdravych jedal uviedli 2 klienti v mladom veku, 39
Klientov v strednom veku a 10 klientov v starSom veku.

Z odpovedi vyplyva, ze s reStauratnymi sluzbami su podl'a veku najspokojnejsi vacSinou
Klienti v starSom veku. Nespokojnost’ vyjadrili va¢$inou klienti v mladom veku. Neutralne
odpovedali hlavne klienti v strednom veku.

V prilohe 17 sa nachadza graf's percentualnym vyjadrenim hodnotenia kvality restauracnych

sluzieb.

Hypotéza 7
Po analyze odpovedi z dotaznika vyplyva, Ze stanovena hypotéza neplati. Vacsine klientov sa
paci prehl'adnost” webovych stranok kupelov Piestany. Viac ako polovica opytanych, presne

63 klientov uviedlo, Ze webové stranky spolo¢nosti st prehl’'adné.

Rozdelenie odpovedi podla pohlavia: Prehladnost’ uviedlo spominanych 63 klientov, z toho
bolo 9 muzov a 54 zien. Podl'a 13 klientov, z toho 5 muzov a 8 zien odpovedalo ze webové
stranky nie su dostatocne prehladné a ostatnych 27 klientov, z toho 23 muzov a4 Zeny
nevedelo odpovedat. Kladné azaporné odpovede prevladali vécSinou u zien. Neutralnu

odpoved’ uvadzali prevazne muzi.

Rozdelenie odpovedi podl'a veku: Prehl'adnost’ uviedli 4 klienti v mladom veku, 42 klientov
v strednom veku a 17 klientov v starSom veku. Podl'a 5 klientov v mladom veku a 8 klientov
v starSom veku webové stranky nie su dostatocne prehl'adné. Nerozhodne odpovedalo 9
klientov v strednom veku a 18 klientov v starSom veku. Prehladnost sa najviac pacila
klientom v strednom veku. Odpoved’ ,nie” a,neviem” uvadzali hlavne klienti v starSom
veku.

V prilohe 18 sa nachadza graf s percentudlnym vyjadrenim prehladnosti webovych stranok.
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Hypotéza 8

Po dbkladnej analyze odpovedi bola zistena platnost’ stanovenej hypotézy. Viac ako polovica
z opytanych, konkrétne 58 Kklientov uviedlo dostato¢nost’ propagacie kupelov Piestany.
Spolo¢nost’” Danubius Hotels Group venuje propagacii dostatocni pozornost, ¢o sa

odzrkadlilo aj na hodnoteni.

Rozdelenie odpovedi podla pohlavia: Dostatocnost’ propagacie uviedlo spominanych 58
klientov, z toho bolo 26 muZov a 32 Zien. Dalej 12 klientov, z toho 7 muzov a 5 Zien si mysli,
ze hotel nemd dostatoéni propagaciu. Zhodnotit, ¢i ma hotel dostatoénli propagaciu,
nevedelo 33 klientov, z toho 4 muzi a29 Zien. Zeny uvadzali prevazne kladné a neutralne

odpovede. Zaporne sa vyjadrili vd¢§Sinou muzi.

Rozdelenie odpovedi podl'a veku: Dostato¢nost’ propagacie uviedli 4 klienti v mladom veku,
37 klientov v strednom veku a 17 klientov v starSom veku. Nedostatocnu propagaciu uviedli 3
Klienti v mladom veku, 4 Klienti v strednom veku a5 klientov v starSom veku. Propagaciu
nevedeli zhodnotit’ 2 klienti v mladom veku, 10 klientov v strednom veku a 21 klientov
v starSom veku. Zaporné a neutralne odpovede uvadzali prevazne klienti v starSom veku.
Vicsina klientov v strednom veku povaZzuje propagaciu za dostatocn.

V prilohe 19 sa nachadza graf's percentualnym vyjadrenim hodnotenia propagdcie hotela.

Hypotéza 9

Z analyzy odpovedi vyplyva platnost’ stanovenej hypotézy. Z pontikanych kariet je najviac
vyuzivand modré karta, avSak vel'a klientov nevyuZiva ziadnu kartu Danubius Hotels Group.
Do6vodom najcastejSie vyuzivanej modrej karty moze byt jej rychla a 'ahké dostupnost’ pri

vyplneni formulara na recepcii hotelov.

Rozdelenie odpovedi o vyuzivani kariet podla pohlavia: Prostrednictvom vyplnenia
dotaznikov bolo zistené Ze 38 klientov, z toho 15 muZov a 23 Zien nevyuziva Ziadnu kartu
staleho hosta Danubius Hotels Group. Najviac vyuzivanou kartou je modra karta, ktora
vyuziva 37 klientov zo 103 opytanych. Z 37 klientov to bolo 9 muzov a 28 Zien. Druhou
najviac vyuzivanou kartou je striebornd karta v pocte 19 z opytanych, z toho 8 muzov a 11
zien. Iba 9 klientov, z toho 5 muzov a4 zeny st drzitelom zlatej karty Danubius Hotels

Group. Z vysledkov vyplyva, Ze karty vyuzivaja viac Zeny ako muzi.
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Rozdelenie odpovedi o vyuzivani kariet podl'a veku: Ziadnu kartu staleho host’a nevyuziva 6
Klientov v mladom veku, 25 klientov v strednom veku a 7 klientov v starSom veku. Modru
kartu vyuzivaji 3 klienti v mladom veku, 16 Klientov v strednom veku a 18 klientov
Vv starSom veku. Striebornu kartu vyuziva 9 klientov v strednom veku a 10 klientov v starSom
veku. Zlati kartu vyuziva 1 klient v strednom veku a 8 klientov v starSom veku. Z vysledkov
vyplyva, ze karty stdleho hosta Danubius Hotels Group najCastejSie vyuzivaju klienti
Vv starSom veku.

V prilohe 20 sa nachadza graf s percentudalnym vyjadrenim vyuzivania karty staleho hosta

Danubius Hotels Group.

Hypotéza 10

Z analyzy odpovedi na otazku o opidtovnej navsteve vyplyva platnost’ stanovenej hypotézy.
Vicsia Cast’ z opytanych klientov ma v plane opatovni navstevu. Opédtovna navsteva kiapel'ov
moze suvisiet so spokojnostou klientov, ale tiez so zdravotnym hl'adiskom a naslednou
potrebou opakovanej liecby.

Rozdelenie odpovedi podla pohlavia: Vécsina z opytanych, presne 72 klientov, z toho 29
muzov 43 zien by radi opit’ navstivili kupele Piestany. Ostatnych 31 klientov, z toho 8 muzov

a 23 zien sa vyjadrilo, Ze by kupele uz nenavstivili.

Rozdelenie odpovedi podl'a veku: Opatovnt navstevu oznacilo 9 klientov v mladom veku, 36
klientov v strednom veku a 34 klientov v starSom veku. Kupele by uz nenavstivilo 7 klientov

v mladom veku, 15 klientov v strednom veku a 9 klientov v star§om veku.

Kupele Piestany su pomerne obl'ibené a navstevované, vicsina klientov pldnuje opdtovna
navstevu. Podla zistenych vysledkov v dotaznikovom Setreni sa jednalo hlavne o Zeny
v strednom veku.

V prilohe 21 sa nachadza graf s percentudlnym vyjadrenim planov opdtovnej navstevy

klientov.

V zéavere dotaznika mohli klienti navrhnit’, ako by spolo¢nosti pomohli zlepSit' ponukané
sluzby, produkty alebo marketingové aktivity. 7 odpovedi sa tykalo navrhov na viaceré druhy
pontkanych pobytovych balickov, 4 klienti uviedli odporucanie zamestnat" odbornejsi
persondal v reStauracii hotelov, 3 klienti uviedli staznost’ na uprednostiiovanie zahrani¢ne;j

klientely pri obsluhe v restauracii. Pestrej$iu ponuku jedal na ranajkach by prijali 2 klienti.
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Lepsie Casové zorganizovanie procedur pri kupelnom pobyte by si prialo 5 klientov.

Ostatnych 82 klientov neuviedlo Ziadne d’alSie konkrétne navrhy.

4.6.1 Celkové vyhodnotenie marketingového vyskumu

Po celkovom vyhodnoteni odpovedi klientov z dotaznika vyplyva 70% potvrdenie
stanovenych hypotéz. V 30% sa nezhoduju stanovené hypotézy s vysledkami dotaznika.
Nezhody sa tykali tychto uvedenych skutoc¢nosti: Hypotézou bolo, ze najnavstevovanejSim
hotelom bude hotel Thermia Palace*****, Hypotéza sa nepotvrdila, pretoze podl'a vysledkov
z dotaznika je podla opytanych najnavitevovanejsi hotel Esplanade****, Dalsou
nezrovnalost'ou bola hypotéza o najviac zakipenom pobytovom balicku Komplexny kapel'ny
pobyt. Hypotéza sa nepotvrdila z dovodu, Ze vicsina z opytanych uviedla balicek Aktivny
tyzden ,,SENIOR”. Ztoho vyplyva, Ze najéastejSimi klientmi kupelov st prave klienti v
starSom veku. Poslednou nepotvrdenou skuto¢nostou bola hypotéza o prehladnosti webovych
stranok. Stanoveny bol postoj menej prehladnych stranok z dovodu tazSieho vyhladania
niektorych informacii. Hypotéza sa nepotvrdila a vacSina klientov oznacila webové stranky za

prehladné.
Ochota klientov vyplnit’ dotaznik po ukonceni pobytu dava spétna vizbu kupel'om PieStany,

na zaklade ktorej ma obraz o tom, ako st klienti spokojni so sluzbami. Vd’aka spétnej vizbe

mozu kupele PieStany neustale pracovat’ na skvalitiovani pontikanych sluzieb.
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4.7 SWOT analyza

Na zéklade uvedenych informacii a skutocnosti je zostavena SWOT analyza kupelov
Pie§tany. Obsahuje silné aslabé stranky definujuce sGasny stav spoloGnosti. Dalej st

definované prilezitosti a hrozby ako predpoved’ do buducna.

Tabul’ka 1 - SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

vyuzitelnost lie€ivych pramenov
vyuzitelnost jedine€ného liecivého bahna
dlhoro¢na tradicia kupelov

ucast na medzinarodnych veltrhoch
pravidelné organizovanie réznych
eventov

sponzoring paraolympionikov

vlastna kozmeticka znacka

Siroka ponuka procedur

rozmanitost doplnkovych sluzieb

tvorba pobytovych bali¢kov

vysSie ceny za sluzby

nedostatok kvalifikovaného personalu
kupele vo vlastnictve zahrani¢nej
spolo¢nosti

zastaranost niektorych ubytovacich
zariadeni

znizovanie poctu personalu

nizSia obsadenost mimo sezény

Prilezitosti

Hrozby

schatrané kupalisko EVA

mesto PieStany ponuka moznost

spoluprace sukromnym subjektom
podpora zo Strukturalnych fondov

rastuci trend zaujmu zakaznikov o

zdravie a volny ¢as

riziko znecistenia alebo vyschnutia
lieCivych prameriov

rastuci trend presunu kvalifikovanej
pracovnej sily do zahranicia
insolventnost klientov

strata zaujmu klientov o kupelné sluzby

Zdroj: vlastné spracovanie
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5 NAVRHOVA CAST

V nasledujucej Casti budu navrhnuté niektoré mozné zlepSenia v marketingovej komunikacii
kupelov Piestany. Zo SWOT analyzy budi navrhnut¢ mozné stratégie pomocou SWOT
matice.

5.1 SWOT matica

Z vybranych faktorov SWOT analyzy boli pomocou SWOT matice stanovené niektoré
stratégie do buduicna pre kupele Piestany. Stratégie vznikli pomocou analyzy v kombinacii
silnych stranok a slabych stranok vnutorného prostredia podniku a prileZitosti a hrozieb

vonkajsieho prostredia podniku.

Tabul'ka 2 - SWOT matica

Vnutorné faktory
S - Silné stranky W - Slabé stranky
Vonkajsie faktory
O - Prilezitosti Stratégia SO (MAXI - MAXI) Stratégia WO (MINI - MAXI)
T- Hrozby Stratégia ST (MAXI - MINI) Stratégia WT (MINI - MINI)

Zdroj: vilastné spracovanie

5.1.1 Stratégia SO

Vyuzitim finanénych prostriedkov od mesta PieStany sa naskytd prileZitost” zrekonStruovat’
schatrané kupalisko Eva, ktoré leZi priamo na kuipel'nom ostrove. Tym by sa posilnila silna
stranka rozmanitost' doplnkovych sluzieb. Kupele tym mozu ziskat novych potencidlnych
Klientov vyhladavajucich oddych na kupalisku, hlavne klienti mladsej vekovej kategorie
arodiny sdetmi. Kupalisko by slizilo nielen klientom kupelov, ale aj obyvatelom

a navstevnikom Piest’an.
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5.1.2 Stratégia WO

Vyuzitim podpory zo Strukturdlnych fondov sa mézu zrenovovat' zastarané ubytovacie
zariadenia a zlepsit’ tak imidz kapelov. Renovacia by sa tykala zmodernizovania izieb na

vyssiu kategoriu a kupele by tym ziskali vyssiu atraktivitu.

5.1.3 Stratégia ST

Navrh spo¢iva vo vytvoreni nového pobytového balicka pre rodiny s detmi spojeny so
straZenim deti a animacnym programom pre deti. Medzi tym si budu mdct rodi¢ia odpoc€intt’
a vyuzit' lieCebné procedury. Tvorbou balicka mézu kupele ziskat novu klientelu, ktora
doposial’ nemala zaujem o kupele, pretoze s detmi bez strazenia sa do kupelov ist' neda.
Navrhnutou stratégiou by sa mohlo predist’ hrozbe nezdujmu zo strany klientov o kiapel'né

sluzby.

5.1.4 Stratégia WT

Na zaklade slabej stranky nedostatku kvalifikovaného persondlu sa snazit’ o zlepSenie
podmienok pre zamestnancov napriklad zvySenim miezd alebo poskytovanim rdznych
benefitov a zamedzit' tak ubudanie kvalifikovanej pracovnej sily do zahraniia. DalSou
z moznosti ako zvysit' dostatok kvalifikovanej pracovnej sily, je spolupraca s hotelovou
akadémiou LCudovita Wintera v PieStanoch v ramci projektu dudlneho vzdelavania, umoznit’
Studentom tejto $koly vykonavat’ prax priamo v hoteloch a po ukonceni §tudia im pontknut’

moznost’ zamestnania.

5.2 Prepracovanie dotaznika spokojnosti

Po prestudovani dotaznika spolo¢nosti Danubius Hotels Group, ktory je pouzivany v hoteloch
kapelov PieStany na overenie spokojnosti zdkaznikov, bol dotaznik prepracovany podla
aktualnosti. Ako prva vec bola zmena dotaznika na anonymny. Pokial’ klient nemusi uvadzat’
svoje meno, stdva sa jeho hodnotenie naozaj pouzitelné, neboji sa napisat’ pravdu.
Spolo¢nosti tak poméze kazdy pravdivy nazor klienta. Dal§imi zmenami bolo orientovanie sa
na marketingové aktivity, prostrednictvom ktorych sa klienti dozvedeli o kupel'och, aby
spolo¢nost’ mohla zlepSovat’ svoje nedostatky v tejto oblasti. V neposlednom rade bolo

zistenie ¢i je klient vlastnikom vernostnej karty. Tato informacia méze slazit’ klientom ako

63



upozornenie o existencii kariet a zaroven dava obraz spolocnosti kol'ko z klientov kartu uz

vyuZziva.

5.3 Nové trendy v marketingovej komunikacii

Po rozhovore s marketingovym referentom spolo¢nosti a naslednym zistenim a analyzou
pouzivanych nastrojov marketingovej komunikacie boli navrhnuté dva nové trendy
v marketingovej komunikacii, ktoré spolo¢nost’ zatial nevyuziva. Ich vyuzitie by mohlo
pomdct’ prilakat dalSich potencialnych klientov. V nasledujicej casti budi popisané

jednotlivé trendy a navrhy ako ich vyuzit'.

5.3.1 Viral Marketing

Navrh spoc¢iva v natoCeni kreativneho animovaného videa Vv suvislosti s novou reklamnou
kampaniou Piestany zdravia. Video by obsahovalo logo Piestanskych kupelov a prezentaciu
ponukanych sluzieb. Po vytvoreni videa je vhodné zverejnenie a nasledné Sirenie
prostrednictvom facebookovej stranky spolo¢nosti, aby ho l'udia mohli zdiel'at’ a tym by sa
kupele dostali viacej do popredia zdujmu. Zaujem o zdiel'anie by bol podporeny sutazou. Zo
zdiel'ajucich bude kazdé¢ tri mesiace vylosovany jeden vyherca, ktory ziska vikendovy pobyt

v kupeloch.

Tabulka 3 - Kalkulacia tvorby videa

Cena
Konzultacia s klientom, namet 250 €
Scenar 300 €
Nahovorené komentare 150 €
Tvorba animacii 860 €
Hudba a zvukova produkcia 390 €
Finalne upravy 250 €
Celkova cena 2200€

Zdroj: viastné kalkulacie

5.3.2 Scent Marketing

Coraz viac oblibenym a efektivnym druhom marketingu sti¢asnosti sa stal Scent marketing.

Pre kupele Piestany by bolo vhodné pouzivat’ voiu z vlastnej kozmetiky Sulthera napriklad
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do propagaénych letakov, katalogov alebo cennikov. Klientom by tak pripomenuli existenciu

tejto kozmetiky a mali by vacsi zisk z jej nasledného predaja.

Tabul’ka 4 - Kalkulacie ostatnych navrhov tykajucich sa marketingovej komunikacie

Nazov navrhu Pocet kusov Cenaza 1 kus Cena spolu
Tla€ prepracovanych dotaznikov 1 000 ks 0,15 € 150 €
\k/g/;:nb;ii;opagacnych letakov s vOriou 1000 ks 1.00€ 1000 €
Vyroba katalégov s voriou kozmetiky 1 000 ks 5,90 € 5900 €
Vyroba cennikov s voriou kozmetiky 1 000 ks 3,50 € 3500 €
Celkova cena 10 550 €

Zdroj: viastné kalkuldcie
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ZAVER

Marketingova komunikacia znamena na jednej strane informovat o produktoch a sluzbach
a oboznamovat’ o vlastnostiach, kvalite, hodnote a prospesnosti. Na druhej strane vediet
pocuvat’ a prijimat’ podnety z externého prostredia a uspokojovat poziadavky klientov.

Hlavnou ulohou marketingu je maximalna podpora strategickych cielov spolocnosti.

Bakalarska préaca sa zaoberala problematikou marketingovej komunikécie kupelov Piestany.
Pre ndvrh zlepSeni bolo potrebné zistit, ¢i je marketingova komunikdcia dostacujuca, preto
bola prevedena analyza komunikaéného mixu kupelov Piestany. Dalej bol uskuto¢neny
marketingovy vyskum prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Dotaznikové Setrenie
poukézalo na klady a nedostatky kupel'ov Piestany a zaroveil upozornilo na oblasti, ktoré je
potrebné zdokonalit. Zo zistenych informdacii bola zostavenda SWOT analyza kupelov

Piestany pozostavajuca zo silnych a slabych stranok a z prilezitosti a hrozieb.

Uskuto¢nenim analyz a pouzitim vyplyvajicich informacii boli zostavené jednotlivé navrhy.
SWOT analyza bola podkladom pre navrh stratégii pomocou SWOT matice. Navrhy vznikli
vhodnou kombindciou silnych aslabych stranok a z prilezitosti a hrozieb, tykali sa
rekonstrukcie kupaliska, renovécie zastaranych ubytovacich =zariadeni, tvorby nového

produktového balicka a zabezpe€enia kvalifikovanej pracovne; sily.

Dal§im navrhom bolo prepracovanie dotaznika spokojnosti na zéklade prestudovania
sucasné¢ho dotaznika, ktory spoloCnost’ v suCasnosti vyuziva. Posledné dva navrhy sa tykali
novych trendov marketingovej komunikéacie ato konkrétne viral marketingu a scent
marketingu. Pre jednotlivé navrhy tykajuce sa zlepsenia marketingovej komunikacie boli

vypracované predbezné kalkulécie.

Prinosom bakaldrskej prace je zlepSenie marketingove] komunikéacie kupelov PieStany.
V praci bolo predlozenych niekol’ko inovativnych navrhov v oblasti marketingovej
komunikacie, ktoré st perspektivne a dokdzu oslovit' viac klientov réznych vekovych
kategoérii. Implementacia danych navrhov mdéze mat’ za nasledok priliv novych klientov.
Spolo¢nost’ so spokojnymi klientmi ma najlepSie predpoklady pre tspesné napredovanie aj v

buducnosti.
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PRILOHY

Priloha 1: Fotografia hotela Thermia Palace*****

Zdroj: archiv spolocnosti

Priloha 2: Fotografia hotela Esplanade****

Zdroj: archiv spolocnosti

Priloha 3: Fotografia hotela Grand Splendid***

Zdroj: archiv spolocnosti
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Priloha 4: Fotografia Vily Trajan**

Zdroj: archiv spolocnosti

Priloha 5: Fotografia hotela Jalta & Dependance**

Zdroj: archiv spolocnosti

Priloha 6: Fotografia hotela Pro Patria**

Zdroj: archiv spolocnosti
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Priloha 7: Ukazka billboardu kipel'ov Piestany

KOPELE PiSTANY

,,PIESTANY
ZDRAVIA*

ANNA A JOZEF, 1938

ZDRAVIME VAS UZ
200 ROKOV

WWW.PIESTANY-ZDRAVIA.SK

Zdroj: archiv spolocnosti

Priloha 8: Nahl'ad webovej stranky piestany.danubiushotels.sk

newsletter  program pre stélych zékazniov [T B A v

NAJDI HOTEL | PONUKY KUPELE A WELLNESS | KONFERENCIE

Domov » Destindcse > Piestany

Piestany '\g’

X =~ = = s 5 % Potasie Mapa Webova kamera
KUPELE PIESTANY | KUPECNA LIECBA | KONFERENCIE | KULTURA A SPORT | NOVINKY | KARIERA | KONTAKT

Kupele Piestany - 200 rocna tradicia kupelnej liecby

Prirodné hedvé zdroje - termalna mineralna voda a unikatne sirne liedivé bahno - boli zakladom pre vznik Pi ych kupelov. a i sa stali
vdaka lied!

a inych ochoreni pohybového aparatu, ale aj prekra Gp parku, kultd a
spolotenskému ﬂvo!u Sirokym moznostiam $portového wyZitia a aktivneho oddychu.

HOTELY V PIESTANOCH PONUKY V PIESTANOCH CENNIK 2017

ey

ILEDY PREHLIADANE =

Zdroj: Printscreen webovej strdanky
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Priloha 9: Nahlad stranky kupel'ov Piestany na Facebooku

KUPELE PIESTANY

Kupele Piestany

@Kupele Piestany i ——
ZDRAVIME vx uz
I Domov WWW.PIESTANY-ZDRAVIA.SK
Informécie
& Pétisamito | 3 Skedovat | - Zdiefat © Spréva
Recenzie
Fotky )
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Fanuky 4.6 % % % % ¥ - Otvorené nepretriite

Koniiesato Naplér?un'e si navitevu firmy Kupel... £3 Pozrite si tito ponuku od stra

paci P w
Col sl Kipelny
ntact Kmeta . Ottrov u

Y /

Udalosti emocnica
Zdroj: Printscreen webovej stranky

Pozvite priatelov, aby sa stali fanusikmi tejto

& stranky

Kupele Piedtany - to je 200-roéna tradicia
kupelnej lie€by zaloZzena na prirodnych lie¢ivych
zdrojoch - termaln~ meimmrdlng somdte = =i
piestanske bahno @ 95% | @ Chat(49)

« Winters
\Adas

Priloha 10: Nahl'ad webovej stranky piestany-zdravia.sk

i vic o e 51

Zdroj: Printscreen webovej stranky
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Priloha 11: Dotaznik DANUBIUS
HEALTH SPA RESORTS

Dotaznik spokojnosti hosti

Viazeny host’,

tesi nas, ze ste si vybrali pobyt v naSom hoteli. V4§ nazor na nase sluzby je pre nas vel'mi
dolezity. Touto cestou by sme Vas chceli poziadat o kratku chvilku z Vasho Casu na
vyplnenie nasho dotaznika. Vase postrehy a pripomienky ndm pomoézu pri zlepSovani nasich

sluzieb, ako aj pri plneni Vasich zelani. Dakujeme Vam za pomoc.

Nazov
Nazov
zakupeného
hotela:
produktu:
Spravne oznacenie: x
AKké je VaSe pohlavie?
L] Zena L muz
AKy je Vas vek?
O 18 - 25 rokov [ 50 - 59 rokov
O 26 - 34 rokov O 60 - 69 rokov
0 35 - 49 rokov [0 70 a viac rokov
Ako ste sa dozvedeli 0 nasom hoteli?
Od priatel'ov Socialne siete TV reklama Cestovna
agentura
Vel'trh/vystava Billboard Reklama Iné
na internete
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Dovod Vasej navstevy:

Lie¢ebny pobyt Relax, Wellness

Obchod

Konferencie Navsteva pamiatok

Iné

Ako hodnotite nase hotelové sluzby?

Rezervacny proces

Prichod a privitanie hosti v hoteli, prihlasenie sa v hoteli

Atmosféra a pokojné prostredie na Vasej izbe

Cistota izby a kupelne

Teplota, klimatizacia, technicky stav izby

Ponuka minibaru

Atmosféra a Cistota verejnych priestorov

Priatel’'sky pristup personalu

Bazény, sauny, para

Priebeh odhlasenia sa a odchod z hotela

Ako hodnotite nase reStauracné sluzby?

Privitanie

Atmosféra

Cistota

Teplota a klimatizacia

Odbornost’ personalu

Kvalita jedal a napojov

Prezentacia a obsluha

Ponuka zdravych jedal

Su podl'a Vas naSe webové stranky prehl’adné?

O ano O nie O neviem

Ma podl’a Vas hotel dostatoénu propagaciu?

O ano O nie O neviem
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Ste uzivatePom Kkarty staleho host’a Danubius Hotels Group?

O ano O nie

Mate v plane nas opét’ navStivit’?

O ano O nie

Mate navrhy, ktoré by nam pomohli zlepsit’ naSe sluzby, produkt, ktory ponikame alebo naSe

marketingové aktivity?

Dakujeme Vam za Va3 ¢as a pomoc pri zlepsovani kvality nasich sluZieb!

TeSime sa na Vasu d’al$iu navstevu.

DANUBIUS HOTELS
GROUP
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Priloha 12: Graf s percentudlnym vyjadrenim navstevnosti hotelov

Pocet navstevnikov v kazdom hoteli
30% 28%
2506 24%
20% 18%
15%
12%
- 10%
10% 8%
0%
Danubius Danubius Spa Hotel Vila Trajan ** Hotel Jalta & Spa Hotel Pro
Health Spa Health Spa Grand Splendid Dependances Patria **
Resort Thermia Resort ok **
Palace ***** Esplanade ****

Zdroj: vilastné spracovanie

Priloha 13: Graf s percentualnym vyjadrenim zakupenych produktov

Zakupené sluzby
30% 28%
25%
21%
20%
15%
9 14%
15% 13%
10% 9%
5%
0%
Aktivny tyzdern Komplexny  Program na Chut PieStan Preventivny Bez
senior kupelny pobyt  chudnutie kupelny pobyt zakupeného
produktu

Zdroj: viastné spracovanie
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Priloha 14: Graf s percentualnym vyjadrenim ako sa klienti dozvedeli o hoteli v kupel'och

Ako ste sa dozvedeli o nasom hoteli?
50%
40%
35%
30%
25%
20%
16%
15% 129
9%
10%
6% % 6%
5%
0%
0%
Od Socialne Cestovna  Veltrh, Billboard Reklama Iné
priatelov siete reklama agentira  vystava na
internete

Zdroj: vilastné spracovanie

Priloha 15: Graf s percentualnym vyjadrenim dévodov navstevy klientov

Dovod Vasej navstevy
70%
60% 5704
50%
40%
30% 2505
20%
12%
10% 4%
0 0
- m >
0% |
Liecebny Relax, Obchod Konferencie  Navsteva Iné
pobyt Wellness pamiatok

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 16: Graf s percentualnym vyjadrenim hodnotenia kvality hotelovych sluzieb
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 17: Graf s percentudlnym vyjadrenim hodnotenia kvality reStauracnych sluzieb
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 18: Graf s percentualnym vyjadrenim prehl'adnosti webovych stranok

Su podla Vas nase webové stranky
prehlfadné?
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ano nie neviem

Zdroj: vilastné spracovanie

Priloha 19: Graf s percentudlnym vyjadrenim hodnotenia propagacie hotela

Ma podrla Vas hotel dostatoénu propagaciu?
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 20: Graf s percentudlnym vyjadrenim vyuZzivania karty staleho host’a
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Ste uzivatelom karty staleho host’a Danubius

36%
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37%

18%

Modra karta
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Ziadnej karty

Zdroj: vilastné spracovanie

Priloha 21: Graf s percentudlnym vyjadrenim planov opatovnej navstevy klientov

Mate v plane nas opat’ navstivit'?
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Zdroj: vlastné spracovanie
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