VYSOKA SKOLA OBCHODNI A HOTELOVA

Studijny odbor: Manazment, hotelnictvo a cestovny ruch

DANIEL POBIECKY

Marketingovy mix vybraného podniku
Marketing mix of a selected company

Bakalarska praca

Veduci bakalarskej prace: Mgr. Tomas Jefabek, Ph.D., MBA



VYSOKA SKOLA OBCHODNI A HOTELOVA
Katedra ekonomie, ekonomiky a managementu

Akademicky rok: 2020/2021

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Jméno a piijmeni studenta: Daniel Pobiecky
Osobni ¢islo: 14632768

Studijni program: Gastronomie, hotelnictvi a turismus (B6503)

Studijni obor: Management hotelnictvi a cestovniho ruchu (6501R027)

TEMA PRACE: Marketingovy mix vybraného podniku

TEMA PRACE V AJ: Marketing Mix of a Selected Company

Cil stanoveny pro vypracovani BP

1. Teoreticka ¢éast BP:
- definujte zakladni teoreticka vychodiska prace, zakladni pojmy a modely vyuzitelné v
ramci zvoleného tématu.

2. Prakticka ¢ast BP:

- Analyticka ¢ast:
- Analyzujte marketingovy mix vybrané¢ho podniku.

- Navrhova cast:
- na zaklad¢ vysledkl analyzy navrhnéte zlepSeni stavajiciho stavu.



Meno a priezvisko autora: Daniel Pobiecky

Nazov bakalarskej prace: Marketingovy mix vybrané¢ho podniku.
Nazov bakaléarske prace v AJ: Marketing mix of a selected company.
Studijny odbor: Manazment, hotelnictvo a cestovny ruch

Veduci bakalarskej prace: Mgr. Tomas Jetabek, Ph.D., MBA

Rok obhajoby: 2021

Anotécia:

Predmetom bakalarskej prace ,,Marketingovy mix vybraného podniku” je analyza
marketingového mixu v hoteli Gader. Prva kapitola bakalarskej prace sa zameriava na
teoretické vymedzenie pojmu marketingovy mix, jeho analyzy, poslanie a moznosti ktoré
ponuka. V druhej kapitole, ktord je zamerand na aplikovanie nadobudnutych teoretickych
poznatkov z teoretickej Casti. Analyzovany je sucasny stav marketingového mixu podniku,
spatna vdzba od zakaznikov podniku a analyzuje sa celkovy suCasny stav podniku. V
poslednej navrhovej casti, je hotelu odporti¢anie na zlepSenie marketingového mixu v
podniku.

Annotation:

The subject of the bachelor thesis "Marketing mix of a selected company" is the analysis of
the marketing mix in the hotel Gader. The first chapter of the bachelor thesis focuses on the
theoretical definition of the term marketing mix, its analysis, mission and the possibilities it
offers. In the second chapter, which is focused on the application of acquired theoretical
knowledge from the theoretical part. The current state of the company's marketing mix,
feedback from the company's customers and the overall current state of the company are
analyzed. In the last design part, the hotel is recommended to improve the marketing mix in
the business.

Klucové slova: marketing, marketingovy mix, marketingové nastroje, marketingové analyza,
marketingovd komunikécia, dotaznikové Setrenie

Keywords: marketing, marketing mix, marketing tools, marketing analysis, marketing
communication, questionnaire survey



Cestné prehlasenie

Prehlasujem, ze som bakalarsku pracu ,,Marketingovy mix vybraného podniku®, vypracoval
samostatne pod vedenim Mgr. Tomasa Jefabka, Ph.D., MBA a uviedol v nej vSetky pouzité
literarne a iné odborné zdroje v sulade s aktudlne platnymi pravnymi predpismi a vnitornymi
predpismi Vysokej Skoly obchodnej a hotelove;j.

V Brne dna 6.4..2021

Podpis:



Pod’akovanie

Na tomto mieste by som chcel pod’akovat’ Mgr. TomaSovi Jetdbkovi, Ph.D., MBA za
rady a informacie, ktoré pomohli k vzniku tejto bakalarskej prace.



OBSAH

Metodika prace
Uvod

I. TEORETICKA CAST
1.1.Charakteristika marketingu
1.1.1.Marketingovy mix
1.1.2.Marketingové nastroje
1.2.Marketingova komunikacia
1.2.1.Marketingové planovanie podniku
1.3.Marketingové analyzy
1.3.1.Analyza marketingového prostredia
1.3.2.Mikroprostredie podniku
1.3.3.Makroprostredie podniku
1.4.Analyza konkurencie
1.5.Analyza zédkaznika
1.6.Analyza SWOT
II. PRAKTICKA CAST
2.Charakteristika podniku
2.1.Charakteristika umiestnenia podniku
2.2.Porterova analyza
2.2.1.Riziko vstupu potencionalnych konkurentov
2.2. 2.Rivalita medzi existujucimi konkurentmi
2.2.3.Vyjednavacia sila odberatel'ov
2.2.4. Vyjednévacia sila dodavatel'ov
2.2.5.Hrozba substitu¢nych produktov
2.3.Analyza 8p
2.3.1.Product (produkt)
2.3.2.Price (cena)
2.3.3.Promotion (propagacia)
2.3.4.Place (miesto)
2.3.5. People ('udia)
2.3.6.Process (proces)
2.3.7.Presentation (prezentacia)

2.3.8.Productivity & quality (produktivita a kvalita)

2.4.Analyza mikroprostredia
2.5.Analyza makroprostredia
2.6. SWOT analyza
2.7.Dotaznikové Setrenie
2.7.1.Spdsoby dozvedenia sa o podniku

11
12
12
14
16
16
17
17
18
19
21
22
22
23
24
24
24
24
25
25
25
26
26
26
26
27
27
27
28
28
29
29
29
31
32
33



2.7.2. Ugel navitevy podniku
2.7.3. Dojem zo vstupnych priestorov
2.7.4.Dojem z ubytovacich priestorov
2.7.5.Pomer kvalita/cena
2.7.6. Spdsoby rezervacie pobytu v podniku
2.7.7.Vytazenost restauracie
2.7.8.Spokojnost’ s kvalitou restauracie
2.7.9.Hodnotenie wellness
2.7.10.0dportcanie inym zakaznikom
ITL.Navrhova cast’
3.1.ZlepSenie propagacie prostrednictvom ,,Newslettera”
3.2.Zlepsenie kvalifikovaného personalu
3.3.Zkvalitiovanie ubytovacich priestorov
Zaver
Zdroje

Zoznam obrazkov, grafov a tabuliek
Prilohy

34
35
36
37
38
39
41
42
44
45
46
47
48
50
51

53
53



Metodika prace

Pri spracovani problematiky marketingového mixu v danej bakalarskej prace boli
vyuzité prvotné a druhotné zdroje.

V prvej Casti tejto bakalarskej prace boli pouzité dostupné literarne zdroje Slovenskej
a Ceskej odbornej literatury. Metodou parafrazovania a dedukcie boli blizsie priblizené
pojmy problematiky marketingového mixu.

V praktickej Casti tejto bakalarskej prace sa nadobudnuté teoretické znalosti aplikovali
v analyzach marketingového mixu. DalSou neoddelitelnou su¢astou, na zéklade ktorej boli
nadobudnuté a vyhodnocované informacie je dotaznikové Setrenie, ktoré bolo skiimané v
rozmedzi jedného mesiaca. Poslednym zdrojom informécii o vybranom podniku bolo
stretnutie s vedenim hotela. V analytickej Casti sme vychadzali z analyz aplikovanych vo
vybranom podniku, kde bolo pouzité¢ grafické metddy, Statistické metddy a metodu
porovnavania.

Tretou Cast'ou tejto bakalarskej prace je navrhova Cast’, v ktorej boli pouzité poznatky
z druhej Casti na zéklade ktorych boli navrhnuté rieSenia problematiky marketingového mixu
vybraného podniku.

Z hladiska dosiahnutia pozadovaného ciela tejto bakalarskej prace, teda na zaklade
teoretickych poznatkov z prvej Casti vyhodnotit’ a analyzovat’ momentalny stav podniku v
suvislosti s ktorym som vyty¢il ciele teoretické a praktickeé.

Teoretické ciele:
e charakterizovat’ dané pojmy marketingového mixu
e popisat formy marketingu

Praktické ciele:
e analyza vnatorného a vonkajSieho prostredia
e analyza hodnotenia zakaznikov
e analyza konkurencie



Uvod

V uvode tejto prace by som chcel poznamenat aky doélezity je v dnesnej dobe
marketing ako celok pre uspesnost’ podniku. V tejto bakaladrskej praci postupne a podrobne
popisujem jeden z druhov marketingu a tym je marketingovy mix osem P. Pre podnik je
vel'mi dolezité akii ma poziciu na trhu a ako interne dokéze koordinovat’ svoje schopnosti a
zrucénosti z hladiska marketingu k tomu aby dosahoval svoje predom stanovené ciele.
Marketingovy mix pomaha podniku z viacerych stran, ktoré st napriklad - budovanie imidzu
spoloc¢nosti, vytvorenie lepsej pozicie voc¢i konkurencii, efektivnejsie riadi vntorné procesy a
v neposlednom rade zlepsuje vzt'ahy s verejnost'ou.

Cielom teoretickej Casti bakalarskej prace je Citatel'ovi ozrejmit’ pojem marketingovy
mix. Nasledovne su priblizené pojmy ako st marketingové ndstroje, ktorych volba je
kIagova pre podnik.Dalej som rozoberal pojmy ako marketingova komunikacia a velmi
dolezité marketingové planovanie, ktorého podstatou je vizia a poslanie podniku. Ako
posledné som v teoretickej Casti oboznamoval Citatel'a s marketingovymi analyzami, ktoré
zahtniaju predovsetkym analyzu mikro a makroprostredia, analyzu konkurencie a zdkaznikov
a v poslednom rade analyzu SWOT.

Cielom praktickej Casti bakalarskej prace je analyza marketingového mixu hotela
Gader. V prvej Casti praktickej stranky tejto bakalarskej prace som popisal a charakterizoval
hotel Gader.Nasledujucou analyzou je analyza piatich konkurenénych sil Michaela Portera,
ktora som zvoli s cielom analyzovat” vonkajSie prostredie podniku. V d’alSom kroku som
aplikoval analyzu 8P, ktord nam déva odpovede na otdzky ohl'adne produktov hotela Gader.
V préaci boli pouzité aj analyzy vnitornej a vonkajsej Casti hotela Gader, a teda analyza mikro
a makroprostredia. Poslednd analyza je analyza SWOT, ktora skiima vnltorné a vonkajsie
vplyvy, ktoré pdsobia na podnik. Na koniec praktickej Casti bolo aplikované dotaznikové
Setrenie, ktoré skiima poznatky spotrebitel'a o danom podniku.

Navrhova cCast’ tejto bakalarskej prace, je vytvorena na zaklade informacii, ktoré¢ boli
nadobudnuté pri analyzovani daného podniku. V tejto Casti st podniku navrhnuté tri nové
produkty, ktoré by mohli pomdct podniku zvysit navstevnost a zaroven mu pomoct pri
zlepseni marketingového mixu. Navrhované produkty su newsletter, zlepSenie
kvalifikovanosti personalu a na zaver renovacia ubytovacich priestorov hotela Gader.



I.

TEORETICKA CAST
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1.1.Charakteristika marketingu

Marketing vznikol koncom 19. storo€ia a uvadza sa ze vznikol v Spojenych Statoch
americkych. Marketing sa dotyka kazdého z néas , ¢i uz priamo alebo nepriamo. Je to
prostriedok ktorym sa rozvija blahobyt I'udi. Marketing je anglicky vyraz ktory sa sklada zo
slova (the market) ¢o je v preklade trh a z koncovky (-ing) ¢o vyjadruje dej alebo ¢innost’ na
trhu. Prvou tlohou marketingu je skimat trh ako taky a jeho potreby. V neposlednom rade
umoznit’ ucastnikom na trhu ¢o najvyhodnejSiu vymenu, teda obchod. Ak sa marketingova
filozofia stane filozofiou podniku , tak si na jej zdklade podnik dokaze vytycit ciel’, ktorym
byva najc¢astejSie dosiahnutie ur¢itého postavenia na trhu (Kretter a kol.,2007).

Marketing v praxi je chapany aj ako stbor urCitych podnikovych aktivit, ktoré sa
dotykaju vsetkych podnikovych ¢innosti od pociato¢nej vyroby produktu az po jeho kone¢ny
predaj. Tento postoj k marketingu ma aj svoje hmlisté stranky , ktoré sa prejavuju najma v
zuzovani marketingu na vymedzené dielcie Casti (Kretter A.,Nagyova [.,2004).

Podl'a Kotlera a Armstronga je marketing spoloCensky a manazérsky proces, ktorého
prostrednictvom uspokojuju svoje potreby a priania jednotlivci alebo skupiny v rdmci
zmien v procese vyroby produktov a ich hodnot (Kotler P.,Armstrong G.,2004).

Z uvedenych definicii mo6zeme usudit’ Ze marketing a jeho procesy v istej miere
ovplyviiuji a nabadaju spotrebitel’a ku kupe tovaru a sluzieb tak aby podnik dosiahol svoje
ciele. Tieto ciele dosahuje prostrednictvom marketingovych ndstrojov a analyz , ktoré buda
spomenut¢ v strankach tejto prace.

1.1.1.Marketingovy mix

Marketingovy mix je suhrn marketingovych nastrojov, ktoré podniky vyuzivaji k
tomu aby dosiahli svoje stanovené marketingové ciele na danom trhu (Kotler P.,1998).

Koncepcia marketingu moze byt aplikované prostrednictvom marketingového mixu,
ktory predstavuje kombindciu dielCich prvkov marketingového mixu. Ich tlohou je ovplyvnit
spravny a efektivny vyvoj podnikatel'skych aktivit. Pre spravne uréenie marketingového mixu
je potrebné aby podnik bral do tvahy charakter a ciele podnikania tak, aby dosahoval svoje
vytycené strategické ciele (Cooper J.,Lane P.,1999).

Podla Kotlera je marketingovy mix suhrn taktickych marketingovych nastrojov,
ktorymi sa: -vyrobkovd , -cenova, -distribu¢nd a komunikacnd politika, ktoré podniku
umoznuju nastavit’ ponuku podla priani zdkaznika tak aby dosiahol zisk a postavenie na
cielovom trhu (Kotler P.,Armstrong G., 2004).
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Medzi najdodlezitejSie prvky marketingového mixu patri vSeobecne znamych 8P. Pre
priblizenie vyrazu 8P je to teda: product (produkt), price (cena), promotion (propagacia),
place (miesto), people (I'udia), presentation (prezentacia), process (proces), productivity &
quality (produktivita a kvalita).

1.Produkt

Produkt mé niekol’ko zloziek, medzi ktoré patria jeho vlastnosti ako také a pridruzené sluzby,
ktoré sa do vysokej miery podielaji na uspokojovani potrieb zakaznika. Sortiment a
charakter zloZiek zavisi na druhu podniku.

2.Cena

Cena obsahuje urcité prvky, ktoré s cenou produktu uzko suvisia a do vysokej miery
ovplyviiujii kupne rozhodovanie zakaznikov. Délezité teda je si spravne zostavit cenu.
Spravna cenova taktika je jednou z najdolezitejSich ¢asti marketingového mixu.

3.Propagacia

Pojem propagacia v marketingovom mixe znamend spdsob komunikacie s cielovou skupinou
zakaznikov. Vel'mi dodlezité je si ale uvedomit, Ze propagicia nie je len obycajna reklama,
pretoze ma ovel’a vac¢si vyznam. Propagacia vel'mi izko suvisi s podporovanim predaja.

4.Miesto

Vyrazom miesto v marketingovom mixe chapeme ako ovplyvnenie umiestnenia a dostupnosti
produktu na trhu. Hrd vel'mi dbleziti ulohu v tom kde je dany podnik umiestneny a je potreba
strategicky premysliet’ ¢i ma dana skupina zakaznikov pristup k pontikanému produktu.

5.Cudia

Z hladiska marketingového mixu je pojem l'udia brany ako prvok, ktory zahriiuje vSetkych
ucastnikov marketingového procesu. Moze byt brany z pohladu vyroby , distriblicie alebo
predaja produktu do ktorého su zainteresovani. Podstata zavisi teda na kvalite a skusenostiach
zamestnancov, ktory svojim pri¢inenim vytvaraju obraz a atraktivnost’ podniku na trhu.

6.Proces

V podstate je to prvok marketingového mixu a zahfiia vSetky doélezité zlozky, ktoré maji za
ulohu ovplyvnit’ spésob a dobu obsluhy zdkaznika. Proces je vel'mi dolezity najmd ddévodu
ovplyvnenia navratnosti zdkaznikov a tym vytvarat’ opakované predaje.

7.Prezentacia
Pod pojmom prezentacia si mézeme predstavit’ podnik ako taky , celkovu trovei a atraktivitu
priestorov. Tieto priestory zahfiiaju vSetky predajné a reprezentativne Casti podniku. Je

potrebné aby priestory zaujali zdkazika a aby sa v nich citil pohodIne.

&.Produktivita a kvalita
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V poslednej cCasti predstavovania 8P je bod produktivita a kvalita pontkanych sluzieb a
produktov. Je potrebné neustdle kontrolovanie pontkanych produktov a sluzieb pre
dosahovanie vyty¢enych marketingovych cielov.

1.1.2.Marketingové nastroje

Marketingové nastroje si suhrn technik a metod, ktoré sa pouzivaju pri strategickom
planovani a marketingovom rozhodovani. Medzi tieto techniky a metddy patri podl'a Coopera
(Cooper J., Lane P., 1999):

e Marketingovy vyzkum
Konkuren¢né analyza
Urcovanie velkosti trhu a podielu na trhu
Ekonomické modelovanie a prognézy
Predpoved’ predaja a planovanie
Vyrobkovy a znackovy manazment
Projektovanie vyvojovych prac
Planovanie marketingovej komunikacie

Sledovanie a analyza vykonnosti

1.Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum slizi na ziskavanie informacii pre podporu rozhodovania. Pri malych
podnikoch je mozné pouzivat’ tuto techniku na zistenie miestnych pomerov na trhu. K tejto
technike sa radi niekol’ko pod skupin.

Nimi st:

e Teoreticky vyskum - je najdblezitejSou vyskumnou technikou. V tomto smere je
dolezité ziskavat’ informadcie o trhu z dostupnych a doveryhodnych zdrojov.

e Kuvantitativny vyskum - prostrednictvom tohto vyskumu zistujeme kol'ko je na trhu
potenciondlnych zakaznikov. Rovnako tak touto metddou ziskavame informacie o
tom, aké su potreby, priania a kiipne zvyky zékaznika a ako Casto nakupuje. K tejto
metdde sa najCastejSie pouziva dotaznikové Setrenie, ktoré nésledne vyhodnotime
pomocou Statistickych technik. Tato metdda bude aplikovana na podnik v prakticke;
Casti tejto prace.

e Kuvalitativny vyskum - je to vhodné technika na generovanie tvorivych napadov
pomocou skupinovych interview.

2.Konkuren¢né analyza

Ak podnik nepozné svoju konkurenciu , nemoze s niou logicky tispesne bojovat’. Podnik by
preto mal analyzovat’ konkurenciu a rovnako tak aj svoje konkuren¢né postavenie na trhu.
Treba zistit' svoje silné a slabé stranky a porovnat’ ich s konkurenciou pre efektivnejSie
dosiahnutie svojich vytycenych ciel'ov.
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3.Urcovanie velkosti trhu a podielu na trhu

Pre podnik je potrebné poznat’ velkost’ trhu na ktorom podnik posobi, rovnako ako vediet’ ¢i
sa trh rozvija, stagnuje alebo upadd. Ak nemé podnik k dispozicii potrebné informacie, je
mozné situdciu odhadntt’. Nie je to vSak najpresnejsie , ale niekedy sa da vSak udaje spresnit’
pomocou Specifickych pomerov.

4.Ekonomické modelovanie a prognézovanie

Kazdy podnik je do istej miery determinovany urcitymi faktormi, ktoré neméze ovplyvnit’ a
musi ich reSpektovat. Subor tychto faktorov sa nazyva makroprostredie. Vel'a uspesnych
firiem preto pouziva modely pre prognézovanie, ktoré umoziuji predvidat’ vyvoj takych
faktorov ako st napriklad odvetvové ceny, infldcia, nezamestnanost’, tempo rastu a predaja
atd’. Tak isto sa da povedat’ ze progndézovanie makroekonomického vyvoja pomaha lepsie
predvidat’ zmeny vo vnutropodnikovych veli¢inach ako su néklady a vynosy.

5.Predpoved’ predaja a pldnovanie

Predpoved’ predaja sa Casto oznacuje ako samotny marketingovy nastroj ked’ze ma velky
vyznam pre firemné planovanie. Dobra a spolahliva predpoved” dokaze umoznit s
predstihom planovat a néarokovat’ si dolezité¢ zdroje ako su suroviny, materidlne vyrobné
kapacity, zamestnanci atd’.

6.Vyrobkovy a znackovy manazment

Vicsinou malé podniky nemaju samostatnych vyrobkovych alebo znackovych manazérov.
Napriek tomu je potrebné aby niektori manazéri zodpovedali za kvalitu vyrobkov,
zasobovanie, balenie vyrobkov a cenov politiku.

7.Projektovanie vyvojovych prac

V kazdom podniku je dolezité aby neustdle inovoval svoje produkty a vytvaral nové
produkty, tym dosiahne to Ze v jeho vyrobkovom portféliu sa nebudi nachadzat’ Ziadne
zastaralé produkty. Informacie pre projektovanie vyvojovych prac podnik ziska vtedy , ked’
bude porovnavat’ technické a prevadzkové vlastnosti uz existujucich vyrobkov so Spickovymi
vyrobkami.

8.Planovanie marketingovej komunikacie
Marketingova komunikacia spo¢iva v tom , aby dala do povedomia svoje produkty pre
zakaznikov. Hlavnym ciel'om je teda aby zakaznici vedeli o produktoch podniku a aby o nich
nemali skreslené predstavy, pretoZze vtedy si ich samozrejme neklpia. Planovanie
marketingovej komunikécie obsahuje:

e Urcenie obsahu ozndmenia cielovej skupine zakaznikov

e Vol'ba sposobu ozndmenia (reklama , inzercia, public relations atd’.)

e Vol'ba komunika¢ného média (televizia, rozhlas, ¢asopis, atd’.)

e Urcenie terminu, rozsahu a nakladov

9.Sledovanie a analyza vykonnosti
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Dolezitou marketingovou tlohou je sledovat’ a vyhodnocovat’ ekonomicku vykonnost’ firmy
(predaj, néaklady, vynosy, rentabilita atd’.)v ktorej sa odraZza ucinnost marketingovych
opatreni. Rovnako potrebné je aj kontrolovat’ priebeh a aplikovanie marketingovych planov a
prijimat’ alternativne opatrenia.

1.2.Marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia je vo svojej podstate komunikacia s trhom, ktora vyplyva
z filozofie marketingu, teda poznanie trhu a jeho potrieb. S tym sa spaja aj ponuka
najefektivnejSieho spdsobu rieSenia na uspokojovanie tychto potrieb. V tomto ponimani sa v
komunikéacii hlada spdsob ako oznamit , sprostredkovat, podelit sa s urcitymi
informaciami,myslienkami, postojom a nazorom (Gucik, 2011).

Podla Kellera je marketingovd komunikacia prostriedok ktorym organizacia
informuje, presviedca, stimuluje a pripomina zdkaznikom priamo alebo nepriamo znacku
ktoru predava (Keller, 2001).

Podstata marketingovej komunikacie v cielovom podniku je vo vymene informécii
medzi vyrobcom , sprostredkovatel'om, zakaznikom a verejnostou s cielom zvysit’ pripadne

si udrzat’ dopyt po produktoch, uviest na trh novy produkt a budovat’ jeho imidz (Gucik a
kol., 2007).

1.2.1.Marketingové planovanie podniku

V pripadoch kde sa v hospodarstve uplatituje marketing, presadzuje sa aj v podnikoch
cestovného ruchu marketingovy manazment, ktorého podstata je marketingové planovanie.
Planovanie v manazmente podniku nadvizuje na dlhodobu prestavu teda viziu a poslanie
(misiu) podniku. Rovnako tak je spojené¢ s formulovanim cielov, vyberom stratégii a
nastrojov na ich dosahovanie (Gucik, 2010).

Vizia vyjadruje z dlhodobého hladiska poziciu na trhu. Podnik méze formulovat
svoju viziu ako predaj najzvlastnejSich drinkov na trhu v regidone a byt najuspeSnejSim
podnikom v celej krajine.

Poslanie (misia) nadvdzuje na viziu podniku €o v praxi znamend spravanie sa k

zakaznikom. Preto sa teda stava zdvdznou normou nielen pre vedenie podniku ale aj pre
vSetkych zamestnancov.
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Marketingové planovanie v podniku je suhrn aktivit zameranych na vytycenie
marketingovych cielov a zostavenie pldnov na dosiahnutie tychto cielov. Marketingové
planovanie podniku cestovného ruchu je zamerané:

e strategicky -pre udrzanie rovnovahy
medzi cielmi a moznostami s pohladu
meniacich sa trhovych prilezitosti

e operativne -pre uplatnenie
marketingovych stratégii v praxi s
cielom dosiahnut’ svoje stanovené ciele

1.3.Marketingové analyzy

Marketingova analyza skiima marketingové prostredie, v ktorom podnik pdsobi.
Marketingové prostredie vplyva na podnik rozlicne v zavislosti od jeho rozsahu, zdrojov a
velkosti podielov na zékaznikoch. Pre dobré fungovanie podniku je dodlezitd spravna
diagnoza, ktora odhali nedostatky v podniku a na jej zéklade hl'adat’ rieSenia a zvolit’ spravnu
stratégiu. Prostredie rozdelujeme na mikroprostredie a makroprostredie. K analyze
mikroprostredia je potrebné poznat' vlastny potencial ponuky, rovnako tak existujiceho
dopytu , sprostredkovatel'ov, konkurencénej ponuky, dodavatel'ov a SirSej verejnosti. Analyza
mikroprostredia umozni zistit’ silné a slabé stranky podniku. Analyza makroprostredia sa robi
pomocou analyzy PESTEL. Zahiia teda politické, ekonomické, socidlne, technologické,
ekologické a legislativne faktory (Gucik a kol., 2011).

1.3.1.Analyza marketingového prostredia

Marketingové prostredie sa deli na dve konkrétne prostredia, ktorymi su
mikroprostredie a makroprostredie. Podobne ako v prirode neméze Ziaden organizmus
existovat’ izolovane bez ohladu na prostredie, rovnako tak aj organizmus ekonomického
charakteru teda podnik, je obklopeny prostredim, ktoré naftho pdsobi ¢i uz kladne alebo
zaporne a do istej miery ovplyviiuje jeho spravanie. V pripade ak chce byt podnik Gspesny,
musi vsetky vplyvy prostredia analyzovat, poznat smer ich pdsobenia, vyuzivat ich a
prisposobit’ svoje spravanie vyvoju prostredia v ktorom posobi. Velmi dolezité je si
uvedomit’, ze tieto vplyvy podnik neméze priamo kontrolovat’ a rovnako tak je potrebné si
uvedomit, Ze to ¢o pre jeden podnik moze znamenat’ hrozbu jeho existencie, méze byt pre
iny velkym prinosom alebo prilezitost'ou. (Striss§,2011)

1.3.2.Mikroprostredie podniku
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Mikroprostredie firmy sa sklada z aktérov, ktori ovplyviiuji schopnost’ firmy
obsluhovat’ svoje trhy a dosahovat’ svoje vytycené ciele. Konkrétne zahffia: samotnt firmu s
jej internym trhom, dodavatelov, trhovych sprostredkovatelov, zakaznikov, konkurentov,
verejnost’. V mikroprostredi podnik moéze jednotlivé prvky ovplyviiovat’ iba ciastocne.
Cielom cinnosti je pochopitelne zdkaznik. Zalezi na predmete Cinnosti podniku, jeho
zamerani a stratégii, na akych zakaznikov sa zameria, kto bude jeho cielovym trhom.
(Dudinska, 2000)

e Podnik chipeme ako sucast’ interného mikroprostredia. Pri posudzovani ulohy
podniku v ramci daného prostredia je potrebné zdoraznit’, Ze je ddlezité chapat’
podnik ako Zzivy organizmus, ktory sa neustdle vyvija. Rovnako ako pri
kazdom zivom organizme, tak aj podnik zdvisi od spoloCenskej ucasti na
tvorbe hodnot podniku a od spravnej funkcie vSetkych jeho organov. Preto nie
je spravne starostlivost’ o cielové trhy ponechat’ len na marketingovom
manazmente, prave tak, ako tento musi reSpektovat” vyrobné, technické,
finan¢né a iné podmienky, ktoré urcuju hranice, v ktorych sa ¢innost’ podniku
mbze pohybovat. Podla P. Kotlera dodévatelia, marketingovi
sprostredkovatelia, zdkaznici, konkurencia, verejnost’ patria do etern¢ho
mikroprostredia.

e Dodavatelia su pre podnik nevyhnutny pre zabezpecenie vyroby a sluzieb.
Tvoria ich podniky a jednotlivci produkujuci prave tieto uz spomenuté zdroje.
Nékupné oddelenie mad na starost vypracovat Specifikaciu potrebnych
polotiek, vyhladat’” vhodnych dodavatelov a rozhodnut' sa pre takych, ktori
pontkaju najvyhodnejSiu  kombindciu kvality, spolahlivosti dodavok,
platobnych podmienok, zaru¢nej doby a nizkej ceny. (Kozak, Staitkova, 2008)

e Marketingovi sprostredkovatelia s pre podnik tak isto dodlezity. Podnik
samotny nemoOze vSetky cinnosti, ktoré st sucastou marketingu alebo
marketingového mixu vykonavat’ sdm. Preto je potrebné aby ich tieto firmy,
ktoré sa na to Specializuju, zabezpezpecCovali a to na vysokej profesiondlnej
urovni. Medzi tieto ¢innosti patri napriklad: sprostredkovanie nadkupu, predaja
tovaru, distribuciu, vyskum, agentiry a organizdcie, ktoré pomadhaju
financovat’ ¢innost’ podniku alebo poistovacie institicie, reklamné agentury.
(Dudinska, 2000)

e Zakaznici Pre podnik je potrebné, aby pozorne skumal trhy svojich
zakaznikov pri com podnikat mdze na tychto piatich typoch trhov. Trhy
spotrebitel'ov (jednotlivci a domacnosti nakupujuci tovar a sluzby pre osobnu
spotrebu), trhy vyrobnej sféry (organizacie nakupujuce tovar pre vlastny
vyrobny proces), trhy sprostredkovatel'ov (organizacie nakupujice za ucelom
d’alSieho predaja), vladne trhy (organy nakupujice pre poskytovanie verejnych
sluzieb a socidlnej pomoci) a medzinarodné trhy (zahrani¢ni kupujuci -
spotrebitelia, vyrobcovia, sprostredkovatelia, vlady).

e Konkurencia st vétky podniky, ktoré na trhu pontkaji rovnaké alebo
substituéné produkty. Neexistuje ziadna univerzalna marketingova stratégia
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vzhl'adom ku konkurencii, ktort by mohli vyuZzivat’ vSetky podniky. Mal¢ a
vel'ké podniky pouzivaji rozdielne stratégie, ale u oboch je vel'mi ddlezité
poznat’ silné a slabé stranky konkurencie. Pokial’ chce byt podnik tspesny,
musi ich poznat’, ale o Cosi doblezitejSie je pre podnik poznanie vlastnych
zakaznikov a ich potrieb. (Kita a kol. 2002)

1.3.3.Makroprostredie podniku

V ramci makroprostredia , teda prostredia okolia firmy je dolezité skimat
technologické, ekonomické, pravne, politické, kultirne a socidlne okolie ako samostatnii
zlozku. Analyza tychto uvedenych casti okolia je potrebnd nielen na skimanie atraktivnosti
trhu ale i na ur€ovanie zmien a urcovanie stratégie podniku. Faktory, ktoré su sti€astou okolia
podniku urcuju atraktivnost’ trhu, na ktorom podnik posobi. Podnik méze vyuzivat vyhody
plyntice z okolia a prostrednictvom nich tak dosahovat’ vlastnych vyhod. Okolie podniku,
ktoré je nachylné na Casté zmeny, je potencionalne atraktivne pre odvetvie ako aj pre podnik
samotny. (Dad’o, 2011)

Makroprostredie sa skladé zo Siestich zékladnych typov prostredia:

o Demografické prostredie - je odvodené od slova demografia, teda veda
zaoberajlca sa Studiom obyvatel'stva a charakteristikou jeho poctu, osidlenia,
hustoty, veku, rasy, pohlavia a zamestnania. Ked'ze I'udia tvoria trhy, mézeme
s istotou povedat ze demografické prostredie ma pre marketingovych
pracovnikov najvacsi vyznam, pretoze toto prostredie sa tyka prave ludi.
Medzi najdolezitejSie demografické trendy patria: zmeny vo vekovej Struktire
obyvatel'stva, v pocte ¢lenov rodiny, v geografickom rozloZeni populacie, vo
vzdelani a v pracovhom postaveni. Nevyhnutnou sucastou stratégie
segmentdcie trhu je sledovanie vyvoja populdcie a jeho analyza. (Kotler a kol.
2002)

o Ekonomické prostredie - skladd sa predovSetkym =z faktorov, ktoré
ovplyviiuji kupnu silu spotrebitel'ov a Struktaru ich vydavkov. Treba brat’ do
uvahy hlavné zmeny vo vyvoji prijmov a v Struktare ich vydavkov. V pripade
7Ze sa znizi redlny prijem obyvatelov v dosledku inflacie, zvySenia dani
nezamestnanosti a pod., tak sa zmeni aj nakupné spravanie spotrebitelov.
Firmy v doésledku poklesu ndkupnej sily, zvolia strategicky ponuku
ekonomicky dostupnejSich verzii svojich produktov, prehodnotia stratégiu
segmentacie a prvkov mixu. Zmena hlavnych ekonomickych premennych,
teda prijmov, nakladov na zivobytie a vysky urokov ma velky vplyv na vyvoj
trhu. Firmy dokladne pozoruju tieto ukazovatele a vyuzivaju ich na
ekonomické prognézy. (Kita a kol. 2010)

e Prirodné prostredie - do tohto prostredia patria prirodné zdroje, ktoré sa
vyuzivaju ako vstupy. V danom prostredi dnes existuju Styri trendy na ktoré je
treba brat’ ohl’ad.
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a)Nedostatok prirodnych surovin - v minulosti sa voda a vzduch povazovali za
nevycerpatelné suroviny. Dnes patria do kategdrie dlhodobého ohrozenia.
Rovnako tak obnovitel'né zdroje ako su lesy nemozno vyuzivat bezhrani¢ne a
je potrebné hl'adat’ rieSenie na ich revitalizaciu. Zasoby neobnovitelnych
zdrojov sa znizuju taktiez a ich dobyvanie je spojené s vysokymi nakladmi.
Pre marketing su dosledky vel'mi znacné, pretoze nedostatok prirodnych
zdrojov znamena vysSie ndklady na vyrobu a premietnu sa tym padom do
spotrebitel'skych cien.

b)Zvysené energetické naklady - ropa podmieniuje buduci energeticky vyvoj a
to vo svetovom meradle. Uk4zal ndm to ropny Sok v sedemdesiatych rokoch
20. storo¢ia ale i dne$né zvySovanie cien ropy, ktoré urychluje snahu o
najdenie alternativnych zdrojov energie. Velké mnoZzstvo firiem sa preto
orientuje na energeticky menej naroéné vyrobné procesy.

c)Zvysenie stupna znecistenia Skodlivinami - kvoli priemyselnej vyrobe je
znecistenie vel'mi vysoké. priklady pre toto znecistenie su rézne skladky
priemyselné¢ho odpadu, vysoky stupeni znecistenia ocednov a mnohé d’alSie.
Ak sa na tieto problémy pozrieme z pohladu ich rieSenia, je to vyzva a
zarovenn marketingova prilezitost pre mnohé firmy. Konkrétne sa to tyka
novych napadov v oblasti recyklacie, ekologickych vyrobnych a baliacich
technologii kde sa otvara priestor pre velké mnozstvo podnikov.

d)Statne zasahy v riadeni prirodnych zdrojov - $tatne institicie v Goraz vicsej
miere podporuji hnutia a aktivity ochrancov zivotného prostredia. Rovnako
tak je =zabezpeCena kontrolnd monitorovacia c¢innost’ prostrednictvom
environmentalnej legislativy. Ochranu Zivotného prostredia by mal brat’ do
uvahy aj marketingovy manazment a preto by sa nemali podnikatel'ské kruhy
stavat’ na stranu odporcov, ale na druhu stranu hl'adat’ dlhodobo prospesné
rieSenia. (Kotler a kol. 20002)

Technologické prostredie - dané prostredie ma najvacsi vyznam v oblasti
vyvoja spolo¢nosti. Technologické prostredie tvoria sily, ktoré maji vplyv na
nové technologie, na vyvoj novych vyrobkov a trhové prilezitosti. Ako uz je
vSeobecne zname, nova technoldgia nahradza stard. Technologicky vyvoj
priniesol prevrat do mnohych oblasti Tudskych ¢innosti. S novymi
technoldgiami prichddzaju aj nové prilezitosti podnikania a vytvaraji sa nové
trhy. (Kita a kol. 2010)

Politické prostredie - vyvoj v ramci tohto prostredia zasahuje ¢i uz priamo
alebo nepriamo do rozhodnuti podniku. Politické prostredie a vladne organy,
vytvaraju zdkony a spolu s presadzovanim zaujmov natlakovych skupin do
vysokej miery limituji a ovplyviiuji nielen cinnosti organizacii ale i
jednotlivcov.

Kultirne prostredie -toto prostredie tvoria najmi organizacie a faktory, ktoré
ovplyviiuji zakladné 'udské hodnoty spolo¢nosti,spravanie, postoje a zal'uby.
Podl'a spolo¢nosti v ktorej l'udia ziju sa formuji ich zdkladné néazory a
hierarchia hodnét vzdjomné vztahy a rovnako aj osobnostny status. Medzi
charakteristiky kultirneho prostredia, ktoré pdsobia na marketinové
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rozhodovanie patria: Pretrvavanie kultirnych hodndt, subkultiry a zmeny
druhotnych kultirnych hodn6t.

1.4.Analyza konkurencie

Velkd cast' pozornosti marketingovych manazérov je venovana prave analyze
zékaznikov a menej analyze konkurencie. Zbieraju vel'mi malo informécii o konkurencii,
pretoze sa domnievaji ze svoju konkurenciu dobre poznaji z kazdodennych kontaktov s nimi
na trhu. Rovnako tak sa mnohi manazéri domnievaju, ze pokial’ vysledky a vykon podniku st
uspokojivé, nie st dovody k zberu informécii o konkurentoch. AvSak takéto uvazovanie je
vel'mi kratkozraké. Ak si chce podnik na trhu udrzat’ svoju poziciu a dosahovat’ stale lepsSich
vysledkov, musi poznat® silné a slabé stranky, stratégie a ciele svojej konkurencie. Rovnako
tak preto, aby sa podnik nevystavoval zbyto¢nym necakanym utokom konkurentov.

Analyza konkurencie by mala vychadzat’ z rieSenia nasledovnych piatich uloh:

e Identifikacia konkurentov

e Poznanie cielov konkurentov

e Hodnotenie stratégii presadzovanych konkurentmi

e Posudenie silnych a slabych stranok konkurentov

e (Odhad pravdepodobného spravania konkurentov a ich reagovania na zmeny na trhu
Ziskanie tychto informacii o svojej konkurencii predstavuje pre podnik jednoduchsie
pochopenie konkurenéného prostredia a najma zistit’, kto a v akej miere podniku konkuruje.
(Lesakova a kol. 2014)

Pre pochopenie vplyvu konkurencie na marketingova stratégiu ma najvacsi prinos
Michael Porter. Prvym determinantom podl'a Portera je atraktivnost’ trhu na ktorom podnik
posobi a druhym determinantom je konkurencia v odvetvi. Rovnako tak tvrdi, ze charakter a
intenzita konkurencie v kazdom odvetvi je determinovana interakciou piatich klI'aicovych sil :
existujuce firmy v odvetvi
riziko vstupu novych firiem do odvetvia
vyjednévacia sila kupujtcich
vyjednavacia sila dodavatel'ov
hrozba substitutov (Lesdkova a kol. 2014)

1.5.Analyza zakaznika

Zékaznici st podstatou kazdého podniku. Podniky musia v dostato¢nej miere vediet’
kto su ich zékaznici. Zakaznikov, ktory prinasaju zisky je potrebné identifikovat’ a zvolit
spravnu stratégiu pristupu k tymto zakaznikom. Rovnako déleZité je aj poznat' potreby
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svojich zdkaznikov a v €o najvicsej miere sa ich snaZit’ uspokojovat. Zakaznici okrem toho
Ze maju svoje potreby, ta isto o¢akavaju urciti Groven a kvalitu poskytovanych produktov a
sluzieb. Ked’Ze zdkaznik nie vzdy vie o o€akévat’, vznika tu priestor pre inovacie podniku a
tym moze zvySovat’ spokojnost’ zakaznikov.

1.6.Analyza SWOT

Ak podnik pozna svoj sucasny stav a vyvoj prvkov makroprostredia, dokaze si urcit
prilezitosti a hrozby. Rovnako tak musi poznat’ silné a slabé stranky pre vytvorenie analyzy
SWOT, ktord dava podniku informéciu o tom v akej je situicii podnik na trhu a jeho
rozvojovom potenciali. Pre spravne urCenie marketingovej stratégie na zdklade analyzy
SWOT je potrebné hodnotit” jednotlivé prvky bodovym hodnotenim na skéle od 0 po 3 aby sa
tak redukoval vplyv subjektivneho hodnotenia (Marakova V., 2016).

Podl'a Kotlera by sa analyza SWOT nemala az do takej miery zaoberat' analyzou
mikroprostredia a identifikovanie hrozieb a prilezitosti obmedzit' len na tie, ktoré uz
zodpovedaju silnym a slabym strankam podniku. Tato analyza by sa mala spravne nazyvat
TOWS. Obe rovnako analyzuju silné, slabé stranky, prilezitosti a hrozby ale kym analyza
SWOT ich definuje zvnatra von, analyza TOWS zvonka dovnutra ¢im umoziuje
charakterizovat’ vzajomné vztahy medzi identifikovanymi faktormi tejto analyzy. Ciel'om
analyzy je zistit' ¢i ma vacsi vplyv externé prostredie na podnik alebo aj podnik pdsobi na
vonkajsie prostredie (Kotler, 2005).
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II. PRAKTICKA CAST
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2.Charakteristika podniku

Hotel Gader je podnik, s rodinnou atmosférou a prijemnym prostredim, ktory sa
postard o zazitok z navstevy kazdému zakaznikovi. Svojou polohou, ktora je strategicky
umiestnend v obklopeni krasnej turcianskej prirody pri malej dedinke Blatnica, si ziska
nejedného zékaznika. V hoteli je reStaurdcia Ra Marti, ktord je jeho sucastou a starad sa
rovnako o ubytovanych 1 neubytovanych hosti. ReStauracia Ra Marti ponuka kvalitna
kuchynu ¢i uz tradicnu Slovensku alebo Americki na ktort sa Specializuje. Rovnako je
mozné si vybrat z mnohych S$pecialit, ktoré reStauracia ponuka. Na svoje si tu pridu aj
navstevnici, ktori su priaznivcami horskej turistiky a cyklistiky.

2.1.Charakteristika umiestnenia podniku

Podnik Hotel Gader je umiestneny na okraji obce Blatnica. Kde je obklopeny z troch
stran pol'ami a z tej poslednej strany samotnou obcou ktora vobec nebranila vyhladu na
pohorie Velké Fatra. Této lokalita je situovand v strede medzi dvoma okresnymi mestami a to
mestom Martin a mestom Tur¢ianske Teplice. V bezprostrednej vzdialenosti od podniku st
turistické centrd Gaderska a Blatnicka dolina. Cez jesenné a zimné ro¢né obdobia je z hotela
nadherny vyhlad na zrGicaninu hradu Blatnica, ktorad taktiez ldka mnohych turistov. Jeho
najsilnejSou strankou okrem lokality je aj svadobny stan ktory zabezpecuje najvacsiu
koncentraciu svadobného cestovného ruchu v regidéne Turiec.

2.2.Porterova analyza

Michael Eugene Porter z Harvard Business School vytvoril model piatich sil, ktory
patri k zdkladny a zaroven najvyznamnejSim nastrojom analyzy konkuren¢ného prostredia
podniku a jeho strategického riadenia. Ulohou tohto modelu je néjst’ poziciu pre spoloénost’ v
ktorej sa moze najlepsie branit’ proti konkurenénym silam. Porterova analyza skima oblasti,
ktoré ovplyviiuji chovanie konkurentov, ktorymi su: riziko vstupu potenciondlnych
konkurentov, rivalitu medzi existujucimi konkurentmi, vyjedndvaciu silu dodavatel'ov,
vyjednévaciu silu odberatel'ov a hrozbu substitu¢nych produktov.

2.2.1.Riziko vstupu potencionalnych konkurentov

Na zaklade legislativnych podmienok nie je obtiazne pre nového konkurenta vstupit’
na trh v ramci poskytovania gastronomickych sluzieb. Bariéry v ramci poskytovania
gastronomickych a ubytovacich sluzieb :

e Legislativne: zahfila to splnenie podmienok hygieny, =zaregistrovat sa na
zivnostenskom urade (potreba zZivnostenského listu), vybavenie povolenia od colnice,
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registracia do obchodného registra, , zabezpecovat' Skolenia pre zamestnancov v
ramci bozp, Hasi¢ské povolenie (v rdmci povolenia uréit zodpovednu osobu za
hlasenie poziarov a vSetky poZiarne zaleZitosti, vypracovany uUnikovy plan,
zabezpecit’ oznacenia, hasiace pristroje, kvartadlna kontrola protipoziarneho systému,)
registracia na dailovom turade, zabezpecenie informa¢no-komunikac¢nych systémov na
prepojenie s danovym uradom, zabezpecenie ohlasovacej povinnosti pre cudzinecku
policiu, nahlasenie sa na zivotnom prostredi ( zabezpecenie likvidacie komunalneho
odpadu, nebezpecného odpadu ( Ziarovky, baterky a pod).
e Vysoky vstupny kapital

2.2.2.Rivalita medzi existujucimi konkurentmi

Zo strany cateringu ako takého su na trhu dvaja silni konkurenti - Hotel Turiec****,
Cafe Pasaz.

Z hladiska ubytovacich sluzieb je adekvatna konkurencia jedine Hotel Turiec **** a
Hotel Victoria ****

2.2.3.Vyjednavacia sila odberatel’ov

Pozicia odberatelov v aktudlnej situdcii spojenou s pandémiou Covid-19 je dost’
nizka, nakol'ko vela podnikov Uplne zatvorilo svoje prevadzky alebo ich obmedzila iba na
isté Casy na ktoré odberatelia neboli zvyknuty. Zmensilo sa portfolio podnikov u ktorych si
odberatelia mozu objedndvat’ dané sluzby. Preto si vyberaji iba z ¢o raz drahSich
dodavatel'ov gastronomickych sluzieb.

2.2.4.Vyjednavacia sila dodavatelov

Vyjednavacia sila napojovych dodavatelov je silna . Nemdzeme tu sice hovorit’ o
monopole ako takom, ale jeden sa zameriava na nizku a strednt  triedu alkoholickych
napojov plus dodava aj tabakové vyrobky a nealko napoje. Zatial' co druhy dodavatel je
zamerany na vys$iu strednu triedu a vysoku triedu alkoholickych napojov a ni¢ viac. Z ¢oho
vyplyva ze nemame moc na vyber ako si dany produkt kupit’ ako bez moznosti porovnavania
cien.

Vyjednéavacia sila dodavatelov potravin a podobnych vyrobkov ako napriklad
convenience je nizka, pretoze na trhu sa nachadza obrovské mnozstvo dodavatel'ov danych
produktov. A to ¢i uz sa jedna o mensich alebo véacsich dodavatel'ov.

2.2.5.Hrozba substitu¢nych produktov

Na tato hrozbu musime pozerat’ z viacerych pohl'adov a teda:
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e 7 pohladu cateringu a stravovacich sluzieb ako takych je tu strednd hrozba. Kuchynu
si mézu zdokonalit’ vSetky prevadzky, kvalifikovanost' personalu taktiez, zmenit
dodavatel'ov na kvalitnejSich alebo prejst’ na kvalitnejSie suroviny/ vyssiu triedu
poskytovanych napojov taktiez. V tomto pripade mé vSak naS podnik vyhodu ze uz
aktualne pracujeme s tymi najkvalitnej§imi surovinami ktoré je mozné v naSom
regione dost’, naS personal je kvalifikovany a neustale sa sam uci a zlepSuje a ¢o je
najpodstatnejSie ze pristupuje k budovaniu firemného mena akoby sa jednalo o ich
vlastny podnik.

e 7 pohladu barcatering kvoli riziku tohto odboru a zameranim sa iba na jednu cast’ so
sluzieb sa do tohto moc nechct podnikatelia pustat’ ¢ize tu nevidim hrozbu. Taktiez aj
kvoli padajicemu zdujmu mladych l'udi o u€enie sa barmanskym zru¢nostiam.

e 7 pohladu ubytovania je tu stredna hrozba. Dne$ny konzument mdze vyuzivat’ dant
sluzbu u viacerych firiem. A zameriava sa na cenu baliku produktov.

2.3.Analyza 8p

Dana analyza obsahuje vSeobecne zname 8p a teda: product (produkt), price (cena),
promotion (propagacia), place (miesto), people (I'udia), presentation (prezentacia), process
(proces), productivity & quality (produktivita a kvalita). Tato analyza sluzi, ako jeden z
nastrojov na analyzovanie marketingového mixu.

2.3.1.Product (produkt)

Stravovacie sluzby — podnik sa zameriava na tradicnu Slovenski kuchyiu a
Americku kuchyiiu (Priloha 2). V ramci napojov tiez drzi krok s dobou a preto ma Sirsiu
ponuku rumov, whisky a ginu (Priloha 3).

Spa a wellness sluzby — podnik pontka spa a wellness sluzby v materskej spolo¢nosti
penzion San Martin, ktory sa Specializuje na thajské masaze (Priloha 4).

2.3.2.Price (cena)

V hoteli s ceny jednotné pre vSetkych hosti ¢i uz ubytovanych alebo neubytovanych.
Rozdielne su prave ceny v tom ¢i st sluzby v rdmci balicka alebo samostatne zakupené.
Poskytovanie zliav je rieSené operativne ( velkost’ skupiny, obsah pobytu, dizka pobytu) a
pod. V rdmci zimného pobytu hotel poskytuje zlavy na skipasy, v spolupraci aj zlavy vo
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Val¢i a Jasenskej doline. Letné pobyty — zl'ava u prenajimatela kolobeziek v gaderskej a
blatnickej doline.

2.3.3.Promotion (propagacia)

Podnik vyuziva na propagaciu podniku billboardy, bannery, spolo¢nost Google a
socialne siete.

Propagécia formou reklamy - bilboardy , r6zne bannery, google, socialne siete,
Priamy marketing - catering podujatia , svadby , segmentécia — pracujuci l'udia od
18-rokov.

Public relations - hotel sa podiel’a na obecnych akciach

Spolupraca — Val¢ianska dolina, Jasenska dolina, Gaderska dolina, blatnicka dolina

2.3.4.Place (miesto)

Umiestnenie podniku na trhu — predaj prebieha dvomi distribu¢nymi cestami.
Priamy predaj prebieha prostrednictvom emailu, na mieste alebo telefonicky. Druha
distribu¢né cesta je realizovana cez distribu¢ného sprostredkovatela, teda cez cesty ako su
zlavomat alebo booking.

2.3.5. People (Pudia)

Vyber zamestnancov prebieha dvoma kolami, ktorymi ak prejda, maju moznost’ sa
uchéadzat’ o danu poziciu, o ktort maji zaujem. Na zaklade pohovoru alebo odporucani sa
dostant cez prvé kolo. V druhom kole sa zamestnanec na danej pozicii odskasa a na zéklade
nazoru veduceho smeny sa dand osoba prijme alebo nie.
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Organizac¢na Struktura

Tabul’ka ¢.1 Organizac¢na Struktira

Spoloénik
Prevadzkar
| |
Hlavny &asnik Séfkuchar Chyzna
Casnik Kuchar

Zdroj:Vlastné spracovanie

Odmenovaci systém zamestnancov je vo forme odpracovanych hodin, t.j. kolko si
zamestnanec odpracuje hodin, tol’ko mu prislucha peniazi. Finanéné ohodnotenie zavisi od
toho, ako sa obe strany dohodnu.Zamestnanci maji narok aj na prispevky pred dovolenkou.

2.3.6.Process (proces)

Spdsob obsluhy v hoteli prebieha vo forme rajonov a teda kazdy ¢asnik ma na starosti
urcitu Cast’ jedalne a pocet stolov. Ranajky sa podavaju formou bufetu a zvysSok dia sa vari
a’la carte. ReStaurdcia je otvorend denne od 8:00-22:00 a to aj pre verejnost. Miera
navratnosti zakaznikov je az 75%.
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2.3.7.Presentation (prezentacia)

Podnik vlastni dve terasy na ktorych sa obsluhuje a ktora funguje aj ako lobby a
denny bar. ReStaurdcia je situovand blizko recepcie, ktorej zariadenie je moderného
charakteru. K dispozicii pre zdkaznikov je tenisovy kurt a pre malych aj detské ihrisko. Jeden
zo sezonnych priestorov je aj svadobny stan, ktory je upraveny na zaklade potrieb
zakaznikov. Tento stan sa vyuziva aj na konferencie a kapacita vo forme kino sedenia je 200
miest. Kapacita pre svadobne prevedenie stanu je 120 oso6b. Hotel disponuje aj konferenénym
salonom, ktory my kapacitu 40 oséb s usporiadanim kino sedenia. Nevyhodou pre hotel je
zastaralé vybavenie hotelovych izieb.

2.3.8.Productivity & quality (produktivita a kvalita)

Kvalita produktov na zdklade recenzii je vysoka, rovnako aj spokojnost’ s kvalitou
poskytovanych produktov, ktoré pred¢ia o¢akavania hosti. Na internetovych strankach hotela
su verejne dostupné recenzie priamo od zdkaznikov. Kvalita sluzieb hotela je rovnako
hodnotend vel'mi dobre. Kontrolu kvality v samotnom podniku ma na starosti pocas beznej
prevadzky prevadzkovatel, alebo veduci vyrobnych a odbytovych stredisk.V ramci akcii ,
ako su svadby, konferencie alebo oslavy to ma na starost externy catering manazér Jakub
Fedak.

2.4.Analyza mikroprostredia

e Dodavatelia hotela sa: Lunys, Rover, Metro Slovakia, Bidvest (bidfood) —
celoro¢ne nastavené ceny na zdkladny sortiment , K&K, Kofola (rabaty/
exkluzivna zmluva).

e Marketingovi sprostredkovatelia hotela: podnik nevyuziva sluzby Ziadnej
externej marketingovej spoloCnosti. O marketing sa v podniku stard
majitelova zena Radka Lettrichova.

e Zakaznici hotela: s to najma Cesky turisti a slovensky turisti. V ubytovacich
Castiach prevazuju Cesky turisti.

2.5.Analyza makroprostredia
Demografické prostredie

Podnik sa nachadza v blizkosti obce Blatnica v Zilinskom kraji v okrese Martin. Obec
ma rozlohu 86,19 km2. Pocet obyvatel'ov obce ( ku ditu 31.12.2020) je 984 z toho 465 Zien.
Hustota obyvatel’stva je 11,42 obyv./km2.
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Ekonomické prostredie

Vicsina obyvatelov cestuje za pracou do okresného mesta Martin, niektori do
Tur&ianskych Teplic. Cast’ ob&anov je zamestnana v obci v zakladnej $kole, materskej $kole,
Skolskej jedélni, obecnom urade, PD Gader, v hoteloch, v obchodoch, na poste, v miestnych
pohostinstvach, v  Muzeu Karola Plicku... Niekol’ko obc¢anov je nezamestnanych, Cast’ je
nezamestnanych dlhodobo. Toto ¢islo sa pohybuje okolo ¢isla 16.

Prirodné prostredie

NajvyraznejSou krajinotvornou zlozkou okolia obce su lesy, ktoré pokryvaju viac nez
dve tretiny izemia. Rastlinstvo Narodného parku Velka Fatra je neobycajne pestré, hlavne na
svahoch, ktoré st tvorené vapencami a dolomitmi. Zastupené tu su teplomilné, horské i
vysokohorské druhy. Reliktny charakter maju rastlinné spolocenstva skalnych biotopov, na
ktoré sa viazu najvzéacnejSie prvky kveteny. Pretrvali najmi na miestach, kde rozvoj lesa
nebol mozny na strmych az kolmych skalnych stenach, previsoch. Na uzemi je zastipena
vel’kd skupina endemickych a reliktnych druhov, ktorych pocet je jeden z najvysSich na
Slovensku. V narodnom parku kvitni napr. Cykldmen fatransky, Soldanelka karpatska,
Plesnivec alpinsky, Crievi¢nik papuéka, Poniklec slovensky a mnohé iné. Oblast’ Gaderskej a
Blatnickej doliny a masivu Tlstej je skutoCnou botanickou zahradou. NajcennejSie st
endemity, ktoré sa vyskytuju iba v tejto oblasti. K najvzacnejSim patria napr. Mak tatransky
velkofatransky, Pochybok hunaty, Arabka nova, Hulavnik raktsky a ruZovkastokvitniice
jarabiny.

Technologické prostredie

Vybavenie kuchynského a reStauratného zariadenia je prevazne nové. ReStauracia je
vybavena automatickym presso strojom, Saldtovym barom, rezonom , novym dvojpakovym
presostrojom, konvektomatom a nachadzaju sa tam aj velké chladiace boxy. Vybavenost
hotela a hotelovych izieb je pomerne zastaralé.

Politické prostredie

V ramci politického prostredia je tu niekol'ko bariér, resp. kritérii, ktoré je potrebné
spinat. Zahfiia to splnenie podmienok hygieny, zabezpetovat’ $kolenia pre zamestnancov v
ramci bozp. a pod. Takisto je potrebné zohl'adnit’” ochranu zdrojov, Zivotného prostredia a
Pudi. Pri nakladani s odpadmi je potrebné zohl'adiiovat’ zadsadu blizkosti, aby sa pokial je to
ekonomicky mozné eliminovali mozné negativne vplyvy prepravy predovSetkym
nebezpecnych odpadov do vzdialenych zariadeni na nakladanie s odpadmi.
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Kultirne prostredie

V Blatnici st spolky a zdujmové zdruZenia, ktoré sa aktivne zapajaju do Zivota obce.
V obci pracuju tieto zdujmové zdruZenia: Dobrovolny hasi¢sky zbor, Obecny hasi¢sky zbor,
Blatnicki seniori, Telovychovnd jednota Druzstevnik Blatnica, Spevéacka skupina v ramci
ZPOZ-u, Zvaz protifasistickych bojovnikov, Vybor Jednoty SD, Polovnicke zdruzenie
Jasienok, Ochotnicky divadelny kruzok a Urbarske lesovlastnicke pozemkové spolocenstvo.

Pocas roka maji obc¢ania a navSetvnici moznost’ navstivit’ tieto podujatia: Fasiangova
zédbavu spojenu s pochovdvanim basy organizovanu DHZ v Blatnici, VynaSanie Moreny,
Detské karnevaly, Stavanie maja, Jansku vatru, Letn hasicskt zdbavu, Den matiek, Den deti,
Dni vidieka, Jesennti vystavu v ZS, Mesiac tcty k star§im, Lampionovy sprievod, Mikulas,
Viano¢né trhy, kazdy rok rézne kultirne podujatia konané v amfiteatri, v ATC, resp. rozne
divadelné hry nacvi¢ené ochotnikmi a rozne vystavy.

2.6. SWOT analyza

Analyza SWOT sa zaobera vSetkymi ¢ast'ami podniku a da sa povazovat’ za jednu zo
zékladnych analyz. V ramci analyzy sa beru do uvahy vonkajSie a vnutorné znaky podniku.
Za vnutorné znaky sa povazuju silné a slabé stranky, ktoré moze podnik ovplyvnit' resp.
riadit’. VonkajSie znaky su prilezitosti a hrozby. Vonkajsie znaky vplyvaja smerom k podniku.
Analyzou SWOT je mozné zistit' kde sa momentalne podnik na trhu nachddza a v akom
stave. Pri analyzovani podniku sa predpokladéd Ze podnik bude rozvijat’ svoje silné stranky a
eliminovat’ slabé stranky. V ramci vonkajSich znakov sa podnik snazi vyuzit' prilezitosti a
predist” hrozbam.

Tabul’ka ¢.2 Analyza SWOT
Silné stranky Body | Slab¢ stranky Body
Unikatny produkt 5 Cena produktu 2
Flexibilita produktu 4 Vysoké naklady na suroviny 4
Skolenie personalu 2 Zastaralé vybavenie izieb 3
Vybavenost’ 4 Vysoka cast’ financii viazanych v majetku 3
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Nepretrzita prevadzka (v ramei sezony) 3 Vysoké naklady na mzdy 2
Spolu: 18 Spolu: 14
PrilezZitosti Body | Hrozby Body
Medzera na trhu v ramci svadobného 3 Silna konkurencia v ramci gastronomie 4
cestovného ruchu
Praca so skolami a s podnikmi v ramci 4 Vysoké néklady na ndjom 3
kraja
Zatraktivnenie destinacie 3 Historicka Cast’ mesta 3
Spolupraca s va¢simi spolo¢nostami (
napriklad zabezpecova-nie jedla,pitného 3 Vypadok dodavok 2
rezimu, ... )

Rozsirenie na d’alSie trhy 3 Nekalé praktiky konkurencie 3
Spolu: 16 Spolu: 14

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysvetlivky: Bodové ohodnotenie: 1-zl¢, 2-podpriemerné, 3-priemerné, 4-dobré, 5-najlepsie.

Z tabul’ky cislo 2 bolo zistené Ze silné stranky prevysSuji nad tymi slabymi o je dobré
pre podnik. V ramci vonkajSich znakov, teda prilezitosti a hrozieb je znatelné ze prilezitosti
prevysuju nad hrozbami. Vzhl'adom na meniace sa aspekty danej tabul’ky, je prospesné ak sa
bude analyza vykonavat aspon jeden krat do roka podla potreby cCastejSie. Z analyzy je
mozné spozorovat’ aj niekol’ko slabych stranok, ktoré je v zdujme podniku odstranit’ alebo
pretransformovat’ do silnych stranok. Z hladiska vonkajsSich znakov, by bolo prospesné
vyuzit’ prilezitosti a zvysit tak prosperitu podniku.

2.7.Dotaznikové Setrenie

V ramci dotaznikového Setrenia budeme zistovat’ ako hotel Gader vnimaju z hl'adiska

priestorov, spokojnosti s cenami a poskytovanymi sluzbami. Otazky boli formované na
zéklade analyz rozobratych v tejto praci. NajdolezitejSou analyzou pre tvorbu dotazniku bola
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analyza SWOT. Zbieranie informacii prebehlo v ¢asovom ramci jedného mesiaca a teda od
12.07.2020 do 13.08.2020.

Zber informécii od respondentov bol uskutocneny priamou formou a to
prostrednictvom recepcie v hoteli, kde boli dotazniky ulozené a poskytované recepcnou
hotela. Dotaznikov bolo 150 na ktoré reagovalo 100 respondentov a teda navratnost’ dosiahla
66,5%.

Dotaznik tvorilo 10 otazok, z ktorych prvé Styri otazky boli smerované na sposob
dozvedenia sa o hoteli, ucel navstevy hotela a na spokojnost’ so vstupnymi a ubytovacimi
priestormi. Dalsie otizky sa zameriavali na spokojnost s pomerom kvality a ceny
pontkanych sluzieb, spdsoby rezervacie pobytu a spokojnost s ponukanymi sluZzbami
reStaurdcie hotela. Na zaver dotaznika boli respondenti opytany na kvalitu jednotlivych Casti
pontkanych wellness sluzieb a na odporacanie inym zakaznikom.

2.7.1.Sposoby dozvedenia sa o podniku

Nasledujuci graf zndzorniuje zozbierané informécie, prostrednictvom ¢oho sa
respondenti dozvedeli o hoteli.Na zaklade tohto grafu zistime, akou formou sa opytani
dozvedaju o hoteli.

Graf ¢.1 Spbsoby dozvedenia sa o podniku

Prostrednictvom ¢oho ste sa dozvedeli o hoteli ?

w Socidne sieted5% W ZCKO%  w Zinternetovych stranok30%  w Odznamych 25%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z grafu Cislo 1 mozeme vidiet' informacie o tom, akou formou sa respondenti
dozvedaju o hoteli. Opytanych, ktori sa zi€astnili bolo 100 a najvicSie mnoZstvo, teda 45%
respondentov sa o hoteli dozvedelo prostrednictvom socialnych sieti. Prostrednictvom
cestovnej kancelarie to bolo 0% zucastnenych, ¢oho dosledkom méze byt mimosezoénna
aktivita hotela, ale i1 pandemickd situacia a problém cestovania zo zahraniia. Z
internetovych stranok hotela sa o fnom dozvedelo 30% a od znamych to bolo 25%
zucCastnenych respondentov.

2.7.2. Uéel navstevy podniku

V nasledujticej otazke dotaznikového Setrenia zistujeme, na zéklade akého ucelu
navstivili hotel Gader. Graf zndzorfiuje Casovy rdmec jedného mesiaca a to v rozmedzi
september-oktober.

Graf ¢. 2 Ugel navitevy hotela

Za akym ucelom ste navstivili hotel ?

» DovolenkaB2%  » Pracovnacestal¥  » Welness 18%  «

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vys$sie uveden¢ho grafu je zretelné, Ze zo 100 opytanych respondetov, ktori sa
zucastnili dotaznikového Setrenia, navstivilo hotel za ucelom dovolenky 82%. Za ucelom
pracovnej cesty navstivilo hotel 0% respondentov, co moze znamenat’ ze v lokalite v ktorej sa
hotel nachadza, sa navstevnici hotela chodia viac rekreovat’ a h'adaju oddych ¢i uz v prirode
alebo v horskych Sportoch. Mame aj za to Ze, hotel sa nenachddza prave v lokalite, ktora
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disponuje velkym mnoZstvom prace. Za uUcelom wellness sluzieb, hotel navstivilo 18%
opytanych.

2.7.3. Dojem zo vstupnych priestorov

V nasledujicom grafe boli respondenti dotazovany na ich celkovy dojem zo
vstupnych priestorov. Vstupnymi priestormi je myslena stredne vel'ka recepcia, so vstupnym
vestibulom s presklenymi posuvnymi dverami a mnozstvom obrazov na stenach.

Graf ¢. 3 Vstupné priestory-celkovy dojem

Vstupné priestory-celkovy dojem

m MNad ofakavania 70%  m Spokojnost 15% = Uspokojwe 15%  » Neuspokojive 0%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu ¢islo 3, ktorému predchadzala otdzka na celkovy dojem opytanych so
vstupnymi priestormi, zacastneni respondenti, ktorych bolo 100 povedali takto. 70%
respondetov odpovedalo, ze ich dojem zo vstupnych priestorov bol nad ofakavania a boli
ohromeni. Dal3ich 15% odpovedalo Ze ich dojem bol priemerny a teda boli spokojny. Menej
spokojnych bolo taktiez 15% a nespokojny z respondentov nebol nik, ¢o tvori 0%.

Na zaver mozeme zhodnotit’ na zdklade odpovedi zucastnenych respondentov na
dotaznikovom Setreni, ze vstupné priestory hotela Gader su nad ocakavania vacSiny
navstevnikov.
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2.7.4.Dojem z ubytovacich priestorov

V d’alSom grafickom zobrazeni je uvedené ako zucastneni respondeti odpovedali na
ich celkovy dojem z ubytovacich priestorov.

Graf ¢. 4 Ubytovacie priestory-celkovy dojem

Ubytovacie priestory-celkovy dojem

§ Mad ofakdvania 40% = Spokojost 40% = Uspokojwé 20% = Meuspokojive 0%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vyssie uvedeného grafu plynie, ze hotelové ubytovacie priestory neposobia na
navstevnikov hotela zlym dojmom. Zo 100 respondentov, ktori sa zucastnili a zodpovedali
otazku aky je ich dojem z ubytovacich priestorov odpovedalo 40% z nich ze ich dojem bol
nad ocakavania. Spokojnych s ubytovacimi priestormi bolo 40% a uspokojivy dojem malo
20%  respondentov. Na otazku neodopovedal nik z ndvstevnikov hotela, Zze by boli
nespokojni s kvalitou ubytovacich priestorov.

Z grafu cislo Styri teda mozeme usudit’ Ze ubytovacie priestory, pre navstevnikov
spiftaju ich kritéria na kvalitu a ich celkovy dojem je dobry.

2.7.5.Pomer kvalita/cena

V nasledujucom grafe su vyobrazené odpovede zcastnenych respondentov na otazku,
¢i je pre nich imerna kvalita poskytovanych sluzieb hotela Gader k finanénym prostriedkom,
ktoré na ne vynalozili.
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Graf ¢. 5 Pomer cena/kvalita

Bola pre vas cena umerna kvalite sluZieb ?

wAno93% « Nie7% = =

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z nadobudnutych poznatkov z grafu Cislo 5, je zrejmé ze viac ako 90% zicastnenych
ma za to ze kvalita poskytovanych sluzieb hotela Gader je umerna k cene. Zo 100
zucastnenych respondentov odpovedalo presne 93 z nich Ze kvalita je timernd cene
poskytovanych sluzieb hotela. 7% respondentov nebolo spokojnych s kvalitou poskytovanych
sluzieb hotela, v porovnani s finan¢nymi prostriedkami, ktoré na ne vynalozili.

Z vyssie uvedenych dat, v grafickom zobrazeni ¢islo pat vyplyva, ze aZ na 93%
respondentov hotel Gader vplyva dojmom, Ze skuto¢ne dostali sluzby a ich kvalitu za cenu
ktort zapatili.

2.7.6. Sposoby rezervacie pobytu v podniku

V grafickom zobrazeni ¢islo Sest’, stt zobrazené hodnoty poctu respondentov, ktori sa
zucastnili dotaznikového Setrenia a zodpovedali na otazku sposobu rezervacie ich pobytu. Na
vyber mali z moznosti, ¢i si pobyt rezervovali prostrednictvom internetovych rezervacnych
sluzieb, telefonicky, mailom alebo priamo cez internetovu stranku hotela.
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Graf ¢. 6 Spdsoby rezervacie pobytu v podniku

Prostrednictvom ¢oho ste sirezervovali svoj pobyt ?

m Telefonicky 2% m E-mailiom 9%

® Cer internetove rezenvacng slufby 74% m Cez internstovd stranku hotela 15%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu je zrejmé ze najvacsi pocet respondentov s celkovym poctom 74% odpovedal
7e vyuzivaju internetové rezervacné sluzby z ¢oho je zrejmé ze najvacsi pocet zakaznikov si
rezervuje svoje pobyty prave cez internet. Tento trend bude mat narastajicu hodnotu ked’ze

pocet uzivatel'ov internetu stale stupa.

Cez internetovu stranku hotela si zo 100 percent opytanych zarezervovalo svoj pobyt
15 percent ¢o by mohlo evokovat’ slabi navstevnost’ internetovej stranky, ktorej dovodom
moze byt vyzudlny stav stranky alebo jej neprehl'adnost’.

Druhy najniz8i pocet odpovedi u respondentov, konkrétne 9% bolo rezervovanie si pobytu
prostrednictvom e-mailu. Vzhl'adom k tomu ze podnik nevyuziva propagaciu formou
newslettera je zrejmé ze zakaznici svojpomocne dohl'adévaji podnik.

Najnizsi pocet respondentov teda 2% odpovedal ze si rezervuje pobyt cez mobilny
telefon. To znamena Ze by sa mal podnik zamerat’ na telefonicki rezervaciu, pretoze touto
formou moéze kontaktna osoba hotela, ponuknut’ zakaznikovi viaceré produktové balicky.

2.7.7.Vytazenost’ reStauracie

Na zaklade tejto otdzky dotaznikové Setrenie zist'uje akd je vytazenost’ reStauraéného
priestoru pocas pobytu zakaznikov v hoteli. Skiima ¢i zékaznici po€as pobytu vyuzivaju
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stravovanie v priestoroch hotela alebo vyuzivaju konkurenéné sluzby. Dalej otazka zistuje &i

su zdkaznici spokojny s gastronomickymi sluzbami, ktoré hotel ponutka.
Graf ¢. 7 Vytazenost restauracie

Kde ste sa pocas pobytu stravovali ?

m  redtauraii hotela 83% s Mimohotelal7% = =

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade tejto otazky bolo zistené ze vacSina z respondentov vyuziva stravovanie v
hoteli pocas pobytu, ¢o znamena Ze ponuka jedal a napojov je pre zakaznikov atraktivna.
Mensi pocet respondentov odpovedal na otdzku ze sa stravuje mimo podniku, z coho vyplyva
7ze dovodom by mohla byt cena, kvalita alebo dlhy ¢as pripravy pokrmov. Tym padom by sa
mal podnik zamysliet’ nad cenami produktov, procesmi v priebehu pripravy alebo na vacsiu
propagaciu obedov priamo v mieste hotela. Na tento vysledok je nutné sa zamerat. Je
oc¢ividné ze 17% respondentov nieje spokojnych s ponukou restauracie.

2.7.8.Spokojnost’ s kvalitou restauracie

V nadvéznosti na predoslu otdzku, boli respondenti dotazovani aka je ich spokojnost’
s kvalitou sluZieb reStauracie. Tato otazka je zamerana na pripadné negativne dojmy, ktoré
zakaznici zazili na zdklade ktorych by mohol podnik odstranit’ tieto neziaduce procesy.
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Graf ¢. 8 Spokojnost’ s kvalitou restauracie

Pokial ste sa stravovali v restauracii hotela, boli ste spokojny
?

m Nadmieru spokojny 50% = Spokojnost 31% = Menegj spokojry 2% = Nespojny 0%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z opytanych respondentov v tejto otdzke bolo nadmieru spokojnych az 50 percent
opytanych ¢o v tomto pripade znamenalo ze gastronomicky sektor hotela nepotrebuje ziadne
razantné zmeny. Druhy najvyssi pocet opytanych teda 31% opovedalo Zze st spokojny so
stravou v hoteli. Ako odpoved menej spokojny a nespokojny oznacili dokopy 2 percenta

opytanych ¢o znamena ze nieje dovod na zasadné zmeny stravovacom sektore.

Z vysSie popisaného grafu ¢islo osem je znatelné Ze zdkaznikom, kvalita, cena a
vizudl produktov vyhovuje a teda st s nim aj spokojny. Preto hotel Gader nemusi v ramci
gastronomickému sektoru vykondvat’ zasadné Gpravy.

2.7.9.Hodnotenie wellness

Nasledujuca otdzka dotaznikového Setrenia je zamerand na celkové hodnotenie
wellness. Tato otazka zaroven zistuje ako su na tom jednotlivé cCasti, ktoré su sucastou
wellness a to st masaze, sauny, hygiena priestorov, virivka a personal. K jednotlivym druhom
bolo mozZné priradit’ zndmku od jedna do pét, ktoré maju nasledovny vyznam: jednotka je
najlepsie hodnotenie a pitka je najhorSie hodnotenie.

39



Graf ¢. 9 Hodnotenie sluzieb wellness

Ak ste vyuZiliwellness sluzby, akou znamkou by ste
hodnotili jednotlivé Casti ?

Masae Sauny Vyrivka Hygiena Persona

BZnamkal MZInamka? Znamkz® MZnamkad MWZnamkas

Zdroj: Vlastné spracovanie
Na zaklade grafu ¢islo devit’ odpovedali respondenti nasledovne:

Masaze - tito Cast’ wellness ohodnotilo sto percent respondentov najlepSou moznou zndmkou
¢o znamena ze hotel Gader poskytuje kvalitné masaze

Sauny - 65 percent opytanych reagovalo znamkou jedna z Coho vyplyva ze zékaznici su
spokojny so saunami v hoteli. Druhy najvyssi pocet respondentov ohodnotilo sauny znamkou
tri ¢o znamena v kone¢nom dosledku dobré hodnotenie. Tuto zndmku dalo 20% opytanych,
¢o mozZeme povazovat za dovod zamyslania sa nad posktnutim vyssich Standardov v tomto
sektore. Posledna Cast’ opytanych teda 15% reagovalo zndmkou dva, ktoré sa priklana k tomu
Ze su procesy nastavené dobre.

Virivka - v rdmci tohto sektora sluzieb wellness ohodnotilo 55% respondentov znamkou
jedna. Druhy najvyssi pocet 25% odpovedalo znamkou tri. Z prvych dvoch odpovedi je
zrejmé ze zakaznici su spokojny s ponukanou sluzbou virivka. Relativne negativne
ohodnotilo zndmkou §tyri a pat’ 20% z poctu opytanych ¢o je dost’ vysoké Cislo na to aby sa
podnik zamyslal nad pripadnymi zmenami v tejto oblasti.

Hygiena - v ramci hygieny priestorov odpovedali respondenti znamkou jedna a to celkovy
pocet teda sto percent opytanych. Na zaklade hodnotenia sa dd povedat ze hygienu
priestorov wellness ma hotel $pickovll a v tomto smere by mal pokracovat’ a teda neklast
velky doraz na zmenu v procesoch hygieny.

Personal - ako poslednd zlozka otazky hodnotenia wellness respondenti odpovedali
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nasledovne. Najvacsi pocet zucastnenych teda 80% respondentov odpovedalo znamkou jedna
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a dva co je v konecnom dosledku pre hotel prospesné. Znamkou tri hodnotilo personal 7
percent opytanych. Naopak znamkou Styri a pdt ohodnotilo personal 12% opytanych, ¢o
modze v tomto pripade znamenat’ neddsledny pristup personélu a vedenie hotela by malo vziat’
do tvahy Ze by bolo pre tento sektor prospesné prehodnotenie pristupu a kvality personalu.

2.7.10.0dporucanie inym zakaznikom

V poslednej otazke dotaznikového Setrenia boli respondenti dotazovani, ¢i by tento
hotel odporucili aj inym zdkaznikom. Tato otdzka skuma, pocity respondentov z navstevy
hotela a zaroven ich celkové skusenosti ktoré si z hotela odniesli.

Graf ¢. 10 Odportcanie inym zakaznikom

Odporucdili by ste hotel aj svojim znamym ?

w Ano95% m Nie5% = =

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade informécii ziskanych z tejto otazky je zrejmé ze zo 100 opytanych, ktori
sa zucastnili dotaznikového Setrenia by 95% z nich odporucili hotel Gader aj svojim aj svojim
znamym Co pre hotel znamend vysoki mieru navratnosti zakaznikov. Z celkovej kapacity
zuCastnenych by 5% navstevnikov hotela Gader nedoporucovalo navstevu hotela inym
zakaznikom. V tomto smere by sa mal podnik zamerat’ na to, ¢i st ponikané sluzby hotela
odpovedajuce tomu, ¢o od nich zdkaznik oc¢akava.
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III.Navrhova ¢ast’
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3.1.ZlepSenie propagacie prostrednictvom ,,Newslettera”

Vzhl'adom k nadobudnutym informacidm z dotaznikového Setrenia, bolo zistené ze
hotel Gader nevyuZziva propagaciu prostrednictvom newslettera. Na zaklade toho je potrebné
pre zlepSenie povedomia o hoteli, pouzit’ jeden z nastrojov priameho marketingu a teda
vytvorit newsletter. Tento nastroj bol zvoleny, pretoze ide o priamu komunikéiciu so
zédkaznikom ¢im si podnik buduje vztah a podporuje imidz. Zavedenie tejto formy
marketingu nie je finan¢ne naro¢né v porovnani s dosahom tohto prostriedku.

Navrhovany produkt je newsletter, ktory zvysi povedomie a spatnti vizbu na pobyt v
hoteli. Na zéklade newslettera by mal podnik formou vyuzitia hromadného e mailu oslovit’
zdkaznikov ktory neddvno navitivili hotel Gader. Dalej by sa mohla prostrednictvom
newsletteru zvysit’ navratnost’ zdkaznikov.

Cena tohto produktu zavisi na zvoleni diZky poZzadovaného obdobia. Sluzba, ktora
pontka newsletter priemerne stoji 30 eur na jeden mesiac o pri dizke obdobia jedného roka
¢ini celkové naklady 360 eur. Pri danom zvoleni komunika¢ného kanalu je vhodnejsie zvolit
dlhodobejsiu formu.

Produkt v ramci propagacie nepotretrebuje vyuzivat’ ziadne externé zdroje, pretoze je
sam o sebe je propagacny material. Tento komunikacny proces priamo ovplyviiuje zdkaznika
¢im zvysuje povedomie o produkte a samotnom podniku.

Miesto kde sa bude produkt aplikovat’ je webovy priestor, zvolenej spolo¢nosti na
spravu newslettra. Dal$im miestom je samozrejme priamo mailova schranka zékaznika, kde
si mdze spotrebitel’ jednoducho precitat’ o zvyhodnenych ponukéch.

V newslettri su zainteresované tri strany a to je spolo¢nost’, ktora sprostredkovava
newsletter, uzivatel’ a taktiez zakaznik, ktory je zodpovedny za obsah emailu. Personal moze
tymto pozitivne ovplyvnit’ komunikaciu medzi podnikom a zékaznikom.

Hlavnym procesom v pripade zvolenia tohto produktu je systém, ktory ziskava
automaticky udaje o e - mailovej adrese zdkaznika hned’ po prihlaseni na wifi ktorou podnik
disponuje. Procesy ktoré nastdvaji v tomto produkte su v prvom rade vyber spolo¢nosti na
sprostredkovanie newslettra, nasledne prichadza proces tvorby konkrétneho newsletra a s tym
spojené aj propragovanie jednotlivych produktov. V pripade spétnej vizby zdkaznika nastdva
aj proces komunikécie zo strany podniku.

Prezentacia newslettra prebieha formou e mailu ktory bude v prvom rade obsahovat’
podakovanie za navStevu podniku a nasledne informovat zdkaznika o zvhodnenych
ponukach v hotely pri nasledujticej navsteve.

Pri zvoleni dané¢ho produktu newsletter sa zvysi hlavne produktivita marketingove;j
stratégie podniku pri oslovovani uzZ nadobudnutych zakaznikov. V neposlednom rade sa zvysi
aj kvalita informécii ohl'adne vyhodnych ponuk, ktoré chce podnik dostat’ k zakaznikovi.
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3.2.ZlepSenie kvalifikovaného personalu

Na zaklade dotaznikového setrenia bola zistend nedostacujuca kvalifikacnd vybavenost
persondlu v sektore wellness. Z pohl'adu poskytovania wellness sluzieb respondenti uviedli
ze v urcitej miere neboli spokojny s persondlom. Z tohto dévodu som sa rozhodol zvysit’
kvalifikovanie personalu prostrednictvom $koleni. Skolenia buda zamerané hlavne z hladiska
poskytovania priamej starostlivosti o zdkazika poCas pobytu vo welless.

Navrhovany produkt je Skolenie personalu ktore je zamerane na starostlivost o
zékaznika. Ide priamo o sluzby poskytované Kvalifikovany personal zohrava podstatna
ulohu pri dosahovani spokojnosti zakaznikov a tiez podporuje navstevnost” podniku. Tento
kurz pre zamestnancov hotela Gader by mal mat rozsah 4 - § hodin v rdmci jedného dna.

Z pohl'adu tohto produktu ma cena viacero vyhod. Prvou vyhodou daného produktu je
casové hl'adisko, ktoré je z dlhodobého obdobia nenarocné a tym moze priniest’ v kratkom
casovom useku pozadovany efekt. Druhou vyhodou je v podstate financna nenaro¢nost’,
ked’ze v planovanom rozsahu trvania kurzu v ramci jedného dna by bola cena na osobu
Styridsat’pat’ eur. V tomto pripade to znamend to znamena celkové naklady 180 eur.

Na propagaciu tohto produktu by mal hotel Gader zvolit viaceré formy
marketingovych nastrojov. Vel'mi dblezité je spravne nastavenie reklamnej kampane a s nim
spojené aj posolstvo, ktoré chce podnik k zdkaznikom dostat’ blizSie. Ide najmé o zlepSenie
sluzieb, ktoré chce podnik prezentovat. Prvym z nich je socidlna siet, ktord sa tyka
instagramu a facebooku. Tieto socidlne siete hotel uz vyuziva. Druhym nastrojom, ktory by
mal podnik zvolit' je uz predom spominany newsletter, v ktorom by bola umiestnena
Specidlna kolonka s informaciou o zlepseni kvalifikovanosti personélu.

Miesto kde bude dany kvalifikacny kurz prebiehat je materska spolo¢nost’ hotela
Gader, ktorou je penzion San Martin kde sa zaroven aj nachddza spominany wellness. Prva
cast’ kurzu bude prebiehat’ v zasadacej miestnosti, ktorou penzion San Martin disponuje,
druhd cast’ bude realizované konkrétne v priestoroch wellnessu pre lepSie prepojenie teorie s
praxou. Jedinou pripadnou nevyhodou, ktora by sa mohla vyskytnuat’ je neziaduce odstavenie
prevadzky wellness v rozsahu niekol'kych hodin.

V réamci tohto produktu su zainteresovani nasledujuce osoby. V hlavnom pripade sa
tento kurz bude tykat zamestnancov ktori st v useku poskytovania wellness sluzieb. Tito
zamestnanci su dovodom preco som sa rozhodol dany produkt podniku navrhnat. Druhou
zainteresovanou stranou v tomto produkte je samotny Skolitel’. V poslednom rade je do tohto
produktu zapojend aj prevadzkarka, ktorda ma dohl'ad nad celym priebehom.

Procesy, ktoré sa pri tomto produkte odohravaji maju hlavne edukacny charakter.
Tento charakter mé nadviazat’ na kvalitu jednotlivych procesov pocas priebehu poskytovania
wellness sluzieb zakaznikom, ktoré budu vidiet’ az v neskorSom obdobi.
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Prezentacia pri tomto navrhovanom produkte zacina uz pri prvotnom kontakte s
doty¢nymi zamestnancami wellnessu, ktorym prevadzkarka odprezentuje dévody konania
kurzu. Druhym faktorom, ktory zahffia prezentaciu je uz samotny spominany kurz kde bude
Skolitel’ prezentovat’ a nasledne ukazovat’ v praxi potrebné nalezitosti.

Po zavedeni tohto produktu v podniku, by mali byt’ zamestnanci viacej informovani o
skuto¢nostiach ktoré st potrebné pri vykondvani ich prace. Tento produkt by mal
zamestnancom ul’ah¢it’ pracu so zakaznikmi a tym padom zvysit’ ich produktivitu. Taktiez by
sa mali dostavit’ kvalitativne vysledky, ktoré zakaznici v kone¢nom désledku urcite ocenia.

3.3.Zkvalitnovanie ubytovacich priestorov

Na zaklade ziskanych informacii z analyzy SWOT som sa rozhodol venovat
pozornost’ vybaveniu hotelovych izieb, ktoré dlho nepodliehali €o 1 len malej rekonstrukecii.
Pre pocit zakaznika je vel'mi dolezité citit’ sa komfortne a pohodlne pri navsteve podniku. Z
tohto hladiska povazujem za nevyhnutné aby hotel Gader vynalozil menSie finan¢né
prostriedky na renovéciu hotelovych priestorov.

Tento produkt zahffia postupne kompletntl renovaciu ubytovacich priestorov. V prvom
rade ide o zakladné zrekonsStruovanie, ktoré sa tyka premal'ovania izieb a vymeny kobercov.
V druhom rade mi ide o pohodlie spanku takze navrhujem vymenit postele v pripade
pozadovania niz§ich ndkladov navrhujem vymenit iba matrace. V poslednej faze
rekonstrukcie navrhujem vymenit’ zariadenie interiéru izieb a teda stolik, komodu a skrina.

Cena tohto navrhu je z hl'adiska vSetkych navrhov najnarocnejsia.Jedna sa pomerne o
kompletni prerdbku hotelovych izieb. V pripade tohto navrhu sa cena za jednu kompletne
zrekonStruovanu izbu pohybuje priblizne v rozmedzi od 650 az 800 eur. ZaleZi na cenovej
ponuke jednotlivych spolo¢nosti, ktoré by zabezpecili prerabku priestorov.

Propagacia zrenovovanych priestorov by prebiehala na viacerych miestach. Prvym
miestom je samotny hotel v ktorom by zakaznici mohli byt svedkami renovacie. Dal§im
nastrojom na propagaciu novych hotelovych izieb by boli socidlne siete. kde by sa zdiel'ali
fotky a videa z celého priebehu rekonstrukcie a z vysledného efektu. V poslednom rade by
som informoval zakaznikov o zrenovovanych izbach aj prostrednictvom newslettera.

Miesto kde sa bude rekonstrukcia vykonavat’ je hotel Gader, konkrétne vo vSetkych
izbach ktoré sluZia na pobyt zakaznikov.

Pri tomto produkte je zainteresovanych niekol'ko stran. Tymito stranami st samotny
podnik, ktory si na zaklade vyberového konania vyberie spoloCnost’ ktord sa postard o
kompletnu pozadovani prerabku priestorov. Ako dalSia zainteresovana strana v tomto
pripade vystupuje spolo¢nost’, ktord bude prerabku zabezpecovat'. V poslednej rade to bude
strana ktora zastupuje dodavku potrebnych materidlov a vybavenia izieb.
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Z hladiska procesov, ktoré budi pri tomto navrhovanom produkte prebiechat’ su
jednotlivé fazy od vyberu vybavenia a stavebnej spolo¢nosti az po finalizaciu a prebratie
jednotlivych priestorov. Proces prerabky navrhujem v postupnych trovniach, ked’ze nechcem
aby bol hotel mimo prevadzky v produktivnych mesiacoch kedy hotel zdkaznici najviac
navstevuju. Na zaklade tychto informécii navrhujem izby rekonstruovat’ postupne a pocas

v

16Zok.

Povazujem za najvhodnejnejSie v prvom rade odprezentovat’ navrh dané¢ho produktu
zo strany vedenia hotela Gader zamestnancom, ktory by si mohli pocas prerabky naplanovat’
platent dovolenku a nésledne prostrednictvom vysSie uvedenych dostupnych propagacnych
materidlov odprezentovat’ novy produkt zdkaznikom.

Tento produkt bude mat dopad na celkové zvySenie kvality a produktivity
poskytovania ubytovacich sluzieb hotela. Mam za to Ze rekonstrukcia zvysi zaroven aj
navstevnost’ a navratnost’ zékaznikov.
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Zaver

Na zéaver by som chcel dodat’ Ze poCiatocnym ciel'om tejto bakalarskej bolo teoreticky
vymedzit pojmy ktoré su Specifické pre marketingovy mix 8P. Nadvazne som analyzoval
hotel Gader z vnltornej aj vonkajSej stranky. Na zdklade vysledkov nadobudnutych z
analyzovania som navrhol poZadované opatrenia.

Z vysledkov, ktoré boli nadobudnuté v praktickej Casti vyplyva ze marketingovy mix
podniku je na strednej urovni. Co mé za nasledok Ze vyuZziva efektivne vsetky dostupne
zdroje marketingového mixu. Zo SWOT analyzy bolo zistené ze silné stranky podniku
prevladaju nad slabymi ¢o v tomto dosledku evokuje zvolenie stratégie, ktord by mala
ofenzivny charakter. Podnik by v tomto pripade mal byt konkurencieschopnym. Z
dotaznikového setrenia vyplyva ze mnajviac respondentov sa dozvedd o ponukach
prostrednictvom socidlnych sieti. Tak isto som zistil Ze zakaznici pozitivne raju na interiér
hotela a ceny oli takisto pre zadkaznikov priaznivé. Z pohl'adu rezervovania hotelovych izieb
sa ako najucinnejsie prejavil internet. Z poslednej otazky dotaznikového setrenia vyplyva ze
vagsina zakaznikov by hotel odporuéila svojim znamym. Co znamena Ze u zakaznikov sa
tvori marketingovy pozitivny sum.

Z analyzy osem vyplynulo ze produkty ma podnik na relativne vysokej tirovni.
Jedinym negativnym faktorom st vo vlastnom wellness zamestnanci ktori nie su
kvalifikovany. Prostredie pouka zdkaznikom vela atrakci a Sportovych moznosti. Cena za
produkty a sluzby je umernd poskytovanej kvalite. Propagacia zo strany hotela je avak na
nizkej trovni. Co sa tyka zamestnancov podniku st dokladne vyberany, tym padom sa
predchadza moznm rizikdm na pracovisku. Procesy su nastavené tak aby znizovali néklady a
zefektiviovali produktivitu. Hotel mé k dispozicii viacero reprezentativnych objektov, ktoré
sluzia na poskytovanie sluzieb. Produktivita a kvalita pontkanych v hotely je na dobrej
urovni.

V navrhovanej Casti som na zaklade nadobudnutych poznatkov z praktickej Casti
bakalarskej prace navrhol tri zlepSenia vo forme produktov, ktoré by mali na zaklade
marketingového mixu zlepsit’ situdciu v hotely. V navrhu produktov boli postupne popisané
vsetky zlozky marketingového mixu Prvym navrhom bol newsletter. V dne$nej dobe je to
standardna forma na ziskavanie zdkaznikov. Mohol by sa jednoducho ovladdat’ priamo z
prevadzky a tym podporovat udrzanie si zdkaznikov. Druhym ndvrhom bolo zlepsenie
kvalifikovanosti personalu, ktory neposkytoval dostatocné sluzby. Tymto navrhom by sa
mala zlepsit kvalita ponukanych sluzieb v ramci wellness. Poslednym navrhom bolo
zrekonstruovanie hotelovych izieb. Tento navrh by bol sice financne najnaroc¢nejsie alebo v
budicnosti prinesie pozadovany efekt.
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Prilohy

Dotaznikové Setrenie:

1.Prostrednictvom ¢oho ste sa dozvedeli o hoteli?

a)socialne siete

b)z Cestovnej kancelarie

¢)z internetovych stranok

d)od znamych

2.Za akym ucelom ste navstili hotel?
a)dovolenka

b)pracovna cesta

c)wellness

3.Vstupné priestory- celkovy dojem
a)nad ocakdvania

b)spokojnost’

c)uspokojivé

d)neuspokojivé

4.Ubytovacie priestory- celkovy dojem
a)nad ocakévania

b)spokojnost’

c)uspokojivé

d)neuspokojivé

5.Bola pre vas cena umerna kvalite sluzieb?
a)ano

b)nie
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6.Prostrednictvom ¢oho ste si rezervovali pobyt ?
a)telefonicky

b)e mailom

c)cez internetové rezervacné sluzby

d)cez internetovu stranku hotela

e)cez cestovnu kancelariu

7.Kde ste sa poc¢as pobytu stravovali?

a)v reStauracii hotela

b)mimo hotela

8.Pokial’ ste sa stravovali v hotelovej reStauracii,boli ste s nou spokojny?
a)nadmieru spokojny/a

b)som spokojny/a

¢) menej spokojny/a

d) nespokojny/a

9.Ak ste vyuzili naSe wellness sluzby, akou znamkou by ste hodnotili jednotlivé ¢asti ?
Pri¢om 1 je najlepsie a 5 je najhorsie hodnotenie.

a)masaze

b)sauny

c)virivku

d)hygiena

e)persondl

10.0dporucili by ste hotel aj svojim znimym?
a)ano

b)nie
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Jedalny listok:

H o5

Sovne made

]
SraCHals

POLIEVKA

Silny slepaci vyvar s kuracim méaskom, rezancami a korefiovou zeleninou. 0,4 |

Cira cesnakova polievka s restovanymi $unkovymi rezancami, poddvana s chlebovymi
kruténmi a strihanym syrom. 0,41

HLAVNE JEDLO

Hovédzi burger gratinovany cheddarom v domacej sezamovej Zemli, prekladany
cibulovymi krizkami, Gerstvou zeleninou, podavany s domacimi hranolkami, kukuriénym
klasom a sweet chilli dressingom. 150 g/ 120g/ 350 g

Kuraci burger, gratinovany cheddarom v domacej sezamovej zemli, prekladany cibulovymi
krizkami, éerstvou zeleninou, podavany s domacimi hranolkami, kukuriénym klasom
a sweet chilli dressingom. 1509 /120 g/ 350 g

Gadersky me¢ prekladany kuracim méasom, udenou klobaskou, cibulou, slaninou,
farebnou paprikou, podavany s domacimi zemiakovymi chipsami. 250g /2009 /370 g

Gadersky me¢ prekladany bravéovym mésom, udenou klobaskou, cibufou, slaninou,
farebnou paprikou, podavany s domacimi zemiakovymi chipsami. 2509 /2009 /370 g

Konfitovana kacacia polka s karamelizovanou cervenou kapustou, dekorovana plnenym
grilovanym jablékom, podévand s karlovarskou knedlou. 1200 g / 1000 g / 1400 g

€269

€319

€999

€9,99

€1399

€1399

€1599
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; , Yadicna huchyria
v

Geadilional kilhen

4
SeaCH s

PREDJEDLO POLIEVKA
Bryndzova — cibulova pomazanka, £349 RaMarti sedliacka kapustnica s kloba-
dekorovana cerstvou pazitkou, podavana sou, susenymi hubami a slivkami. 0,50 |

s domacim chlebom. 120 g

HLAVNE JEDLO

Zemiakove halusky s bryndzou, udenou slaninkou a ¢erstvou pazitkou. 370 g

Zemiakové strapacky s kyslou kapustou, idenou slaninkou a ¢ibufovou slamou. 370 g

Vyprazany udeny syr s domacimi zemiakovymi hranalkami a tatarskou oméackou 310 g

Grilovany encian na roSte s brusnicovou omatkou a domacimi zemiakovymi hranolkami. 310 g

Vyprazany kuraci rezen, opekané zemiaky na panvicke. 1509/ 130g/3304g

VypraZany rezen z bravéove] panenky rezen, opekané zemiaky na panvicke.
150g/130g/330g

Dihovy pstruh na grile, preliaty olivovym olejom, podavany na maslovo - petrzlenovych
zermiagikoch, s grilovanym citronom. 150 g/ 130 g / 330.g

- doblok pstruh 10 g

€475

€6,49

£6,49

€869

€779

€9,39

€9,39

€6,99

€045
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HOTEL
GADER

—herel v poll —

Sl and salady

Pasta carbonara, bacan, onion, garlic, wine, yolks, parmesan, basil pesto. (A:1,3.7,8)

Pasta with chicken meat noodles, roasted mushrooms, garlic, cream, basil pesto, sprinkled
with grated parmesan. (A:1, 3, 7, 8)

Pasta with beef meat, basil pesto, cream, cherry tomatoes, gariic, sprinkfed with
grated parmesan. (A: 1,3, 7, 8)

Caesar salad with grilled chicken meat, bacon, toast, ice lettuce, shavings parmesan,
decanted with Caesar dressing. (A 1, 7, 4)

RaMarti salad — mix leaf salads with season vegetables, chicken gyros, cherry tomatoes,
camembert, black olives, carrot, toast with cocktall dressing. (A T, 7)

Mix éa!a:i

Mix salad
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HOTEL
Hew DR e L SO SR SRR, okt
—hatel ¢ poli —

( V( ‘('/A-' /

Beef sirloin steak served as you like with any side dish from menu

Chicken breasts steak marinated with any side dish from menu

Pork fillet steak and any side dish from menu.

SAUCE TO CHOOSE: SIDE DISHSES:

: cr.earr; .- parmésan cheese (A7) Fried fries .
.F rom green .pepp.er (A7) Baked po.ta;roes
b&n‘:‘ 5 Qféée | Eisised Jasmiﬁé- rise
.Ci.'i;r;ﬁerry i wme. . Butter boiled poraroes. (A7)
éélere- cr'eam'(A, 5} Home .made enion - garlic bréad (A1)

Cream — blue cheese (A: 7) ' Fried potatoes chips

Homemade tartar sauce, Ketchup,
B8BQ sauce, Sweet chilli sauce




H

HOTEL
GADER

@

Dezedy Deved

Palacinky s glaztrovanym lesnym ovocim, zmrzlinou a nasfahanou smoetancu. 200 g

1. Margerita. 400 g
(pomodoro, syr, bazalka)

2. Prosciuto. 500 g
(pomodoro, syr, prosciutto)

3. Quatro formaggi. 550 g
(pomodoro, syr, syr niva, hermelin, udeny syr)

4. Hawal. 500 g
{pomaodoro, syr, Sunka, ananas)

5. RaMarti. 500 g
(pomaodoro, Sunka, syr, Sampinany, Cervena
cibula rukola, chilli olej)

6. Calzone. 500 g
(pomodoro, syr, Sunka, Sampinony, slanina)

7. Vegetariana. 500 g

(pomadoro, syr, paradajky. olivy, bazalkove pesto}

8. Rusticana. 600 g

(pomodoro, syr, Sunka, Sampinony, salama, vajce)

Palacinky s nutellou, zmrzlinou, nasfahanou slahackou a Gerstvym ovocim. 150 g

Makovo-visfiova Strudla so zmrzlinou a naslahanou smotanou. 150 g

€549

€6,49

€709

€6,02

€6,89

€6,89

€509

€589

9. Pikant. 550 g

(pomedoro, syr, slanina, syr niva, kukurica, chilli)

10. Palermo. 600 g
{pomodaro, syr, oregano, Syr niva, kukurica,
kuracie prsia, smotana)

11. Pizza Stangle 6ks. 250 g
12. Pizza Stangle syrovo nivove. 250 g

KaZda pizza ma potrety okraj cesnakom a je
posypana creganom

PIZZA PRILOHY

40 g. kukurica, ananas, Sampinony, vajce
40 g. salama, Sunka, slanina, olivy

40 g. éervend cibula

40 g syr niva, kuracie prsia

40 g. prosciutio

@

£4,49

£4,49

€299

€6,09

€719

€339

€479

€069
€080
€025
€100

€120

4
SeaCHeas
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Napojovy listok:

2

HOTEL
GADER

Chieco £ pivw a v

Someling lo beer and wine

Domace cibulove kruzky v cestitku, podavané s cesnakovym dresingom. 240g

Grilovany toast plneny cerstvou zeleninkou, kuracim masom a syrom cheddar, podavany
so sweet chilli omackou. 100 g /80g/150¢g

Bravcove jemne pikantné rebierka zapecengé so zdzvorovo - medovou marinadou,
podavane s kyslym oblozenim a chrumkavym chlebikom. 500 g

Trio syrovy tanierik s olivami a orechami. 200 g

Yo a Lo LBeer and Wine

PIVO

05| Martins 12
0,3| Martins 12

0,51 Pizen flasa
0,5! Birell nealko pivo
0,5l Birell nealko - pomelo, grep

0,5 Zlaty Bazant radler

€1,49
€1,09

€1,89
€1,69
€1,79

€1,79

VINA BIELE

Ponuka z vinnej karty
0,11 Nalievané podia ponuky
VINA RUZOVE

Ponuka z vinnej karty

VINA CERVENE

Ponuka z vinnej karty

0,11 Nalievané podla ponuky

4
SeucHads

€379

€569

€10,99

€499

€0,99

€0,99
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Ristretio €1,40 Caffe Latte Macchiato €189

Siiny koncentrat kavovej chuti Hartce napenene mlieko, s pridanim pravého
s minimalnym obsahom kofeinu. espressa, vytvarajice 3 vrstwy.
Espresso £1.40 Caffe Late Macchiato ochutené €199
Mal silng aromaticks kava pre tych, Horuce napenené mlieko, espresso, sirup,
A kT et e s prichufou vanilky, karameiu, cokolady,
M z! : vytvarajlice 4 vistvy.

Exprefsniing €140 Ajsirska kéva €199
Espresso s vaésim obsahom vody.

3 kg €1,19
Espresso Doppio €280 Tureckd kava
Dvojite espresso. L £2.40

Ladova kava 2

Cappuccino £169
Kiasické a zaroven jedine€né cappuccing so Hortca cokoléda so slahatkou €2,50
spenenym miliekom.
Cappuccino Aroma €169  Bezkofeinova kava Nescafé €140
Espresso s mlieénou penou a prichutou vanilky, :
karamelu alebo cokalady. Smotana do kavy €020

Viedenska kava €1,69

Espresso lungo s pridanim Slahacky.

Caj Pure Tea Selection - med, citron, 1,59 €169 Caj z cerstvého zazvoru - med, citron. 0,51 €1,80

Classic, Darjeeling, Earl Grey, R e :
Fsals Chial Mits, Harrantel Caj z Gerstvej maty - med, citron. 0,51 £€1.80

Zeleny €aj s citrénovou myriou,

Ovocny &aj s malinami a ibistekom

Roibos - pomarant - karame, Med k caju, Tks £035
Zmes bylinnych cajoy,

@
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Sl LDinks

( "_E,b’r‘ e

APERITIVE: DISTILLATES:

BRANDY:

LIQUERS:

Whiskey:
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Cennik masazi:

CENNIK MASAZ

Cennik platny od 1.9.2019

o

GOLDEN SAl THAI MASSAGE
SAN MARTIN
CELOTELOVE MASAZE -
Thai tradiénd (Nuat Phaen Boraan) 28 € 38¢€
Thai olejova aromaticka } 29€ 39€
Thai exkiuzivna s kokosovym olejom € 39¢€
Thai letna s uldudiujicim Utinkom s aloe vera e 39¢€
Thai kralovska - Stvomuéng synchronna (Royal Massage) 54€ x
MasazZ tvare (facial massage) - NOVINKA 39€
MASAZE RUK, NOH ASUE 320 60 20
Masaz hiavy, Sije a ramien 19 € 28€ 38€
mmmammwmmm 19 € 28 € 38€
Masaz tvére, Sije anik 19 € 28 € 38€

)
BALICKY

(Stihla a krdsna)
1. Celotelovy peeing kokos - levandula
2. Celotelova zodthiujica masaz

_ Dz) Thai wisdom packet
(thajska mudrost)
1. Maséz tradind thajska
. 2. Zdbal chodidel

...Nechajte sa rozmaznavat komplexnou starostlivostou...

3. Maséz hiavy : 3, Masé hlavy a ik
4. Mass vére a dekottu - = 4. Masa? choddiel a\tok
5. Maska na tvar 1 W 3 120 minGt 62 €
6. Zdbal chodidel ank ‘-
7.Detoxtea -
180 minit 85 €
i
\' ..
>) Canabis experience packet ; : Eg Rdaxanddmpadtet
(konopny zZitok) v e SR n (Qhoﬁvmnasmane)
S0minit54€ , - WU e 120minGt 58 € o s
St s PE f ‘r,
: |- .. PO KAZDEJ MASAZ| ¢
% I - RELAXACNY CAJ GRATIS

Rezervame na tel. 'éisle 043 /42 82 222 043/42 82 111
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