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ABSTRAKT

Hlavnym cielom bakalarskej prace je spracovanie marketingového mixu pre hotel

Stefanik****_ ktory pontuka svojim zdkaznikom Siroku Skalu sluzieb.

Bakalarska praca je zlozend z dvoch hlavnych casti. Teoretickd cast’ je orientovana
na problematiku tykajicu sa marketingu sluzieb, konkurencie, ale predovsetkym

marketingového mixu vratane vsetkych jeho Casti a zvolenych analyz.

Prakticka Cast’ je uvedena predstavenim firmy a ukézkou najblizsich konkurentov. Potom
nadvizuje spracovanie PEST a SWOT analyzy, ktoré budi viest’ k ziskaniu potrebnych
informécii za Ucelom zhodnotenia sucasnej situacie firmy na trhu sluzieb. Potom

na zaklade vykonanych analyz bude spracovany marketingovy mix.

V zaveru prace su navrhnuté odporucenia, ktoré povedu k zlepSeniu marketingovych

aktivit vo firme.

Kracova slova: marketing sluzieb, marketingovy mix sluzieb, PEST analyza, SWOT

analyza

ABSTRACT

The main objective of this Bachelor work is the processing of the marketing mix for Hotel

Stefanik ****_ which offers its customers a wide range of services.

The Bachelor thesis consists of two main parts. The theoretical part is focused on issues
relating to the marketing of services, competition, and above all, the marketing mix,

including all its parts and selected analyses.

The practical part begins with an introduction of the company and a demonstration of its
closest competitors. It is followed by PEST and SWOT analyses that will lead to the
obtaining of necessary information in order to assess the current situation of the company
in the market of services. Then, on the basis of the analyses carried out, the marketing mix

will be processed.

At the conclusion of the work, recommendations that will lead to the improvement of the
marketing activities in the company are proposed.

Key words: Marketing services, Marketing Mix of Services, PEST analysis, SWOT

analysis
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UvVOD

Vznik marketingu podmienilo usilie minimalizovat’ riziko, ktoré vznika pri vstupe na trh,

a maximalizovat’ zisk pri realizécii zhmotneného napadu.

Bakalarska praca sa zaobera marketingovym mixom sluZieb hotela Stefanik****, ktory
sa nachadza v centre Myjavy. Hotel bol sldvnostne otvoreny 16.septembra 2008 za ucasti
vyznamnych predstavitelov mesta a regionu. Hotel Stefanik ponuka Siroku $kalu sluZieb
od ubytovacich cez reStaura¢né, wellness, fitness, konferenéné sluzby a stravovacie sluzby.

Taktiez sa tu organizuje mnoho vzdeldvacich a spolo¢enskych podujati.

Préca je rozdelend na teoreticku a prakticka Cast’. V teoretickej Casti je opisany marketing
70 vieobecného hl'adiska, prostrednictvom niekol’ko definicii vyznamnych autorov. Dalej
je uvedeny marketingového mix sluzieb, kde je vymedzeny pojem sluzba,
jej charakteristika,  vlastnosti,  odvetvové  triedenic  aklasifikacia.  Taktiez
je popisana konkurencia, ktora je definovana spolu s PEST a SWOT analyzami, rovnako
dolezitymi v marketingovom mixe. Okrem toho sa praca venuje spolupraci s médiami
anasledne rozoberd marketingovy mix. V praktickej casti st prevedené teoretické
poznatky do praxe. Ako prvy je charakterizovany hotel Stefanik a jeho zakladné
identifikacné udaje. Nasledne je popisana najdolezitejSia konkurencia. Popis PEST
a SWOT analyzy ur¢i, ako hotel reaguje na makrookolie. SWOT analyza je prehl'ad
vnutornych silnych a slabych stranok, v stvislosti s vonkaj$imi prilezitostami a hrozbami
na predmetnom trhu. Komunikacia s médiami je pre hotel dolezitd z hladiska jeho
prezentacie Sirokému okoliu. Nasledne je urobend analyza sicasného stavu jednotlivych

zloZiek marketingového mixu hotela.

Cielom prace je poukazat’ na dolezitost’ jednotlivych zloziek marketingového mixu, ktoré
maju  vyznamnu ulohu pri  rozvoji hotela Stefanik. Hlavnym prinosom prace
je vypracovanie konkrétnych navrhov, ktoré pomoézu prispiet’ k zlepSeniu a zvySeniu

efektivity hotela.


http://sk.wikipedia.org/wiki/Riziko

| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Vécsina l'udi si pod pojmom marketing predstavi ,,predaj* alebo ,,reklamu‘. Obidve su sice
stcastou marketingu, ale samotny marketing znamena ovela viac. Obecné definicie
uvedené v encyklopedickych slovnikoch vécsinou hovoria, ze marketing je koncepcia
obchodnej a vyrobnej politiky firmy, ktora zahriiuje prieskum trhu, planovanie vyrobného
programu, propagaciu vyrobkov a sluzieb s cielom dosiahnut’ maximalny ekonomicky
efekt. (Kincl, 2004, s.14)

Podl'a Svétlika (2005, s.6) je marketing proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie,
predvidanie, ovplyvilovanie aV konecnej faze uspokojenie potrieb a priania zakaznika,

efektivnym a vyhodnym sposobom zaist'ujiicim splnenie ciel'ov organizacie.

Dalsi zdroj uvadza e, marketing je veda a umenie objavit, vytvorit' a dodat’ hodnotu, ktora
uspokoji potreby cielového trhu. Marketing identifikuje dosiall nevyplnené potreby
a poziadavky. Definuje, meria a vy¢isluje rozsah vytipovaného trhu a potencialny zisk.
Presne urcuje, ktoré trzné segmenty je spolocnost’ schopna najlepSie obslizit’, navrhuje

a propaguje vhodné vyrobky a sluzby. (Kotler, 2005, s.6)

Vsetky tieto definicie maja spolo¢ny jeden subjekt, a to je zakaznik a uspokojovanie jeho
potrieb a priania k spokojnosti vSetkych, ktori st v transakcii zainteresovani. (Svétlik,
2005, s. 6)

Ciele marketingu st predovsetkym:

e maximalizacia zisku,

e Uudrzanie alebo zvySenie trzieb,

e Uudrzanie alebo zvySenie fyzického objemu predaja,

e udrzanie alebo zvySenie trzného podielu,

e prezitie,

e socialna zodpovednost’. (Jan Kincl, 2004, s. 15)
Avsak najdolezitejsSie je pochopit’ zakaznika tak dobre, aby mu vyrobok alebo sluzba bola
ako §itd na mieru a predavala sa sama. V idealnom pripade by mal marketing vyustit’

do ziskania zakaznika ochotného kupovat. Vsetko Co potrebuje, je nutné uviest

dostupnym. (Kotler, 2007, s. 44)
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1.1 Sluzby

Sluzby su aktivity alebo subory aktivit, ktorych podstata je viac ¢i menej nehmotna.
Ich poskytovanie sa uskuto¢iiuje vo vzajomnom poOsobeni s poskytovatel'om. Dosledkom
poskytovania sluzieb nie je vznik typickych vlastnickych vztahov. Vlastné poskytovanie
nemusi byt nutne spojené s uzitim hmotného vyrobku alebo d’alsej sluzby. Zakladnou
ulohou poskytovania sluzieb je uspokojovanie potreby zakaznika. (Stehlik a kol., 2004,
5.33)

1.1.1 Charakteristika a vlastnosti sluZieb

Na oddelenie produktov od sluzieb sa pouziva vicsi pocet vlastnosti. Medzi najbeznejSie
charakteristiky  sluzieb patria nehmatatelnost, neoddelitelnost, premenlivost,

pominutelnost’, nemoznost’ vlastnit’ sluzbu. (Heskova, 2012, s. 21)
Nehmatatel’nost’

Nehmatatel'nost’” sluzby je vlastnost’, ktort je na rozdiel od vyrobku obtiazne uchopit’,
vidiet’, ochutnat’, citit' a po¢ut’. Spravidla tak( sluzbu nemozeme vnimat' zmyslami ako
su cuch, hmat, zrak. Nehmatatelnost ako vlastnost ma preto dopad na spotrebné
rozhodovanie a chovanie zakaznikov. Nehmatatel'nost’ ma vplyv na rozhodovacie procesy,
predovSetkym z dovodu schopnosti prekonavat’ urCity typ neistoty, ktort sa zékaznici

snazia kompenzovat na zdklade vybranych dokazov. (Heskova, 2012, s. 21)

Problém nehmatate'nosti na strane spotrebitela je spojeny s faktom, ze sluzbu
nie je mozné vopred vysktsat' a ziskat' tak konkrétnu predstavu spojenu predovsetkym

s uroviou kvality. (Heskova, 2012, s. 21)

Zo strany subjektov ponuky su preto hladané tzv. fyzické dokazy o sluzbe, jej kvalite

a vyslednom procese. (Heskova, 2012, s. 21)
Neoddelitel’'nost’

Zatial’ ¢o fyzické vyrobky su najskor vyrobené, potom skladované, distribuované a neskor
spotrebované, pre sluzby je charakteristické, ze su vytvarané a spotrebované sucasne.
Pokial' je sluzba poskytovand nejakou osobou, potom je tato osoba stcCastou sluzby.
Vicsinou musi byt pri poskytovaniu sluzby pritomny zakaznik, ktory v interakcii
s poskytovatel'om utvara vyslednu troven sluzby. Vo vynimoc¢nych pripadoch musi byt

zakaznik pritomny po celu dobu poskytovania sluzby. (Kincl, 2004, s. 115-116)
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Vyrobky st najskdr vyrobené, potom ponuknuté zakaznikovi a nakoniec predané
a spotrebované. U sluzieb je to naopak. Najskor si pontiknuté a predané a potom subezne
poskytované aj vyuzivané. Vac¢sinou nebyva pre zakaznika vobec dolezity proces vyroby

vybraného vyrobku, ale proces poskytovania sluzby je kriticky pre vnimanie jej kvality.

Neodelitel'nost mé vyrazny dopad na marketingové rozhodovanie. Manazéri sa snazia
oddelit produkciu od spotreby, efektivne riadit’ interakciu medzi zakaznikom

a poskytovatel'om sluzby a zlepsit’ systém poskytovania sluzby. (Kincl, 2004, s. 115-116)
Premenlivost’

Premenlivost’ sluzieb je vlastnost’ spojena s kvalitou sluzby, je prepojena na subjekt, ktory
sluzbu poskytuje, teda kto, kde a kedy su sluzby poskytované. Kvalita sluzby je preto

ovplyvnena poskytovatel'om, ¢asom a miestom. (Heskova, 2012, s. 23)

Premenlivost mozno vnimat’ v dvoch dimenzidch. Prva predstavuje mieru, do akej
sa sluzba odchyl'uje od normy, ¢i uz svojim vysledkom alebo procesom poskytovania.
Druha uroven predstavuje troven zmien tak, aby boli uspokojené Specifické potreby
zakaznika. (Kincl, 2004, s. 116)

Pominutel’nost’

Pominutelnost’ sluzby v zmysle neskladovatelnosti sluzieb. Na problém pominutelnosti
resp. neskladovatelnosti bolo upozornené uz v suvislosti s vlastnostou sluzieb v podobe
nedelitelnosti. Sluzby ako také, nie je mozné skladovat’, uchovéavat’ ani vracat, pokial
nie st vdany okamih spotrebované, dochadza kich strate. V pripade nekvalitného
produktu je mozné nekvalitny produkt reklamovat. Spotrebitel sa moze dozadovat
nahrady Skody alebo zlavy. Pri sluzbe je niekedy problém sreklaméciou kvality.
Efektivnym néstrojom pre zmiernenie problému pominutelnosti sluzieb a nemoZnosti

sluzby skladovat’ st rozne rezervacné systémy. (Heskova, 2012, s. 24)
Vlastnictvo

Zakladnym rozdielom medzi sluzbou a vyrobkom je, Ze vyrobok moézZe zakaznik
po zakupeni plne vyuZzivat a Cerpat’ vSetky vyhody, ktoré zjeho vlastnictva vyplyvaju.
Moéze ho spotrebovat’, uchovat’ alebo predat’. Oproti tomu sluzba je spojena len s pravom
docasného uzitia alebo pristupu po obmedzenti dobu. Zékaznik vacSinou plati za vyuZitie,

pristup alebo prendjom hmotné¢ho produktu. Tym je limitované rozhodovanie
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0 distribu¢nych kanaloch, kde nefiguruju vel’koobchody ani maloobchody. (Kincl, 2004,
s. 116-117)

1.1.2 Klasifikacia sluzieb

Sektor sluzieb je velky. Predstavuje vela roznych ¢innosti, od jednoduchych procesov
po zlozité pocitacom riadené operacie. V sektore poOsobia rdzne typy organizacii,
od jednotlivcov cez malé firmy, az po nadnarodné organizacie typu hotelovych sieti,

medzinarodnych cestovnych kancelarii, alebo auditorské a poradenské firmy. (Vastikova,

2008, s. 13)

V doésledku réznorodosti je vhodné roztriedit’ sluzby podla charakteristickych vlastnosti
do niekolkych kategorii. Takyto pristup umoziuje lep$iu analyzu sluzieb a pochopenie
pouzitia rdznych marketingovych nastrojov pre prislusné kategorie sluzieb. (Vastikova,

2008, s. 13)

1.1.3 Odvetvové triedenie sluzieb

Ako prvé su uvedené tercialne sluzby. Typickym zastupcom tychto sluzieb su reStauracie,

hotely, holi¢stvo a kadernictvo, kozmetické sluzby. (Vastikova, 2008, s. 13-14)

Dalsim typom st kvinterné sluzby, kde mézeme zaradit’” dopravu, obchod, komunikaciu,
financie a spravu. Charakteristickym rysom tychto sluzieb je ul'ahovanie, rozdel'ovanie

¢innosti, a tym aj zefektiviiovanie prace. (Vastikova, 2008, s. 13-14)

Posledné si uvedieme kvinterné sluzby, kam sa radi zdravotna starostlivost’, vzdelavanie
arekredcia. Hlavnym rysom tohto sektoru je, Ze poskytované sluzby svojich prijemcov

menia a ur¢itym spdsobom zdokonal'uju. (Vastikova, 2008, s. 13-14)

1.2 Konkurenéné sily

Michael Porter identifikoval pét’ sil, ktoré rozhoduji o vlastnej dlhodobej atraktivite trhu

alebo trzného segmentu:

e Hrozba silnej rivality v segmente. Segment je neatraktivny, ked v iom uz posobia
viaceri a silni alebo agresivni konkurenti.

e Hrozba novo-vstupujucich konkurentov. Najatraktivnejsi segment je ten, ktorého
bariéry vstupu st vysoké a bariéry vystupu su nizke. Je dobré, ked’ sa liSia vysky

bariér vstupu a vystupu.
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e Hrozba nahrad. Segment je neatraktivny, pokial' existuju skuto¢né alebo
potencialne nahrady produktu.

e Hrozba rastucich vyjednavacich sil zdkaznikov. Segment je neatraktivny, pokial
maju zékaznici vel’ku alebo rasticu vyjednavaciu silu.

e Hrozba vzrastajucich vyjednavacich sil dodéavatelov. Segment je neatraktivny,

pokial’ dodavatelia st schopni zvySovat’ ceny, alebo znizovat’ dodavané mnozstvo.

Akonahle spolo¢nost’ identifikuje svojich hlavnych konkurentov, musi si urobit’ prehl'ad

0 ich stratégiach, ciel'och a silnych a slabych strankach. (Kotler, Keller 2007, s. 380)
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2 PESTANALYZA

Pristup k analyze makrookolia sa od 80. rokov ozna¢uje ako PEST analyza. Skratka PEST
odpoveda P (politicko-legislativne), E (ekonomické), S (socialne-demografické)
a T (technicko-technologické) faktory. S postupom c¢asu sa okruh makrookolia zacal
rozSirovat’ o d’alSie faktory a z PEST analyzy sa stala PESTLE ¢i PESTEL, kde sa pridal

environmentalny faktor. (Dvotacek, 2012, s. 9)

2.1 Politické a pravne prostredie

Politicko-legislativne faktory vymedzuji pravidla hry pre ¢innost' podniku. Jedna sa ako

0 inStitacie, tak 0 zdkony.
Do politickych faktorov patria predovsetkym:

e typ vlady a jej stabilita,
e sloboda tla¢e, uroven byrokracie a korupcie,
e reguldcia a deregulacia ekonomiky a trendy regulacie a deregulacie,

e pravdepodobné zmeny v politickom systéme.

Pravo predstavuje pravidla, ktoré stanovi avynucuje S§tat. Pravny predpis je subor
vSeobecne zavdznych pravnych noriem, ktoré tvoria sufast pravneho poriadku.
Do pravnych predpisov patria zdkony a nariadenia. Pravne predpisy su prejavom vykonu
verejnej moci, prostrednictvom ktorych sa bud pravo tvori, alebo aplikuje. Zakon
je vSeobecne zavazny predpis prijaty zakonodarnym zborom, zakon je vSak podriadeny
ustavnym zékonom a zaroven postavenym medzindrodnym zmluvadm. (Dvotacek, 2012,

s. 10)

2.2 Ekonomické prostredie

Trhy vyzaduju kipnu silu a l'udi. Pouzite'na kupna sila v ekonomike zavisi na sucasnych
prijmoch, cenach, usporach, dlhoch a Gverovych moZnostiach. Marketér musi venovat
vela ¢asu a usilovne sledovat’ nové trendy, ktoré ovplyviuja kapnu silu, pretoze mézu mat’
silny dopad na podnikatel'ska ¢innost’, zvlast' v spolocnostiach, kde st vyrobky zamerané

na zakaznika s vysokym prijmom a ktory je citlivy na cenu. (Kotler, Keller, 2007, s. 123)
Ekonomické faktory sa menia v priebehu Casu:

e faza ekonomického cyklu,
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e Vyvoj cien a kapyschopného dopytu,
e hospodarska politika vlady.

A tieto st relativne stabilné:

e charakter ekonomiky (trzna a centralne riadend),
e uroven ekonomiky,
e konkurencieschopnost’ ekonomiky,

e disponibilné zdroje ekonomiky. (Dvotacek, 2012, s. 11)

2.3 Socialno-demografické (kultirne) prostredie

Kupni sila je podl'a vkusu a preferencii 'udi zamerana na isty druh tovaru a sluzieb
a odvracaju sa od iné¢ho druhu sluzieb. Spolo¢nost’ vytvara nézory, hodnoty a normy, ktoré
tento vkus a preferenciu definuji. Cudia takmer nevedomo vstrebavaji nazory definujuce

ich vzt'ah k sebe samému a k inym. (Kotler, Keller, 2007, s. 125)
Do tejto skupiny faktorov patri:

e historické pozadie,

e systém hodnot (kvalita zivota, spotreba),
e mnozstvo a kvalita pracovnej sily,

e vekova, pohlavna, naboZenska Struktira,
e vzdelavacia sustava a jej uroven,

e rozdelovanie prijmov (dochodky, renty) v spolocnosti.

Demografia je Statistika obyvatel'stva. Za obyvatel'stvo povazujeme subor osdb, ktory ziju
v rovnakej oblasti. Osoby st na danom tzemi prihlaseny K trvalému pobytu, ato bez

ohl'adu na ich prislusnost’. (Dvoiacek, 2012, s. 11-12)

2.4 Technologické prostredie

Jedna z najdramatickejsich sil, ktora utvara I'udské zivoty, je technologia. V SirSom slova
zmysle sa jedna o vedu a techniku vyuzivanu v aktivitach podniku. Patria sem informacné
a komunikac¢né technologie, metddy riadenia, produkty a vyrobné postupy. Technologia

podmieniuje konkurencnti schopnost’ podniku. M6zeme ju klasifikovat’ ako:

e Ziakladnu—mdze ju pouzivat’ akykol'vek podnik.
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e Krucovi-nie je vdosahu vsetkych podnikov, preto umozinuje produkovat bud’
s niz§imi nadkladmi, alebo ponukat’ diferencované produkty.

e Rodiacu sa—je v prvej faze rozvoja a obsahuje vysoky mozny potencial buducich
kla¢ovych technologii. (Dvoracek, 2012, s. 14-15)
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3 SWOT ANALYZA

Jednou zo zékladnych metdéd marketingového auditu je SWOT analyza. Nazov ziskala

podrla zaCiatocnych pismen tychto anglickych slov:

e S-strenghts (sily),
e \W-weaknesses (slabosti),
e O-—opportunities (prilezitosti),

e T-threts (hrozby).

Uspesna aplikacia vhodnej marketingovej stratégie je zavisla na tom, ako firma dokaze
zhodnotit’ na jednej strane silné a slabé stranky (analyza S/W) ana druhej strane ako
dokaze identifikovat’ vhodné prilezitosti a hrozby (O/T). (Vastikova, 2008, s. 59)

3.1 Analyza interného prostredia

Jedna vec je n4jst’ atraktivnu prilezitost’ a druha vec je ju vyuzit'. Kazda firma vyhodnocuje

svoje silné a slabé stranky. (Kotler, Keller, 2007, s. 91)

Silna stranka: za silnt stranku st povazované tie interné faktory, vd’aka ktorym ma firma
silnt poziciu na trhu. Predstavuje oblasti, v ktorych je firma dobra. MéZeme ich pouzit’ ako
podklad pri stanoveni konkurencnej vyhody. Jednd sa o posudenie podnikovych

schopnosti, zru¢nosti, zdrojovych moznosti a potencialu. (Blazkova, 2007, s. 156)

Slaba stranka je opakom silnych stranok. Firma je v nieCom slaba, uroven niektorych
faktorov je nizka, niekedy nedostatok urcitej silnej stranky znamena slabu stranku, ¢o brani

efektivnemu vykonu firmy. (Blazkova, 2007, s. 156)

3.2 Analyza externého prostredia

Podnikatel'ska jednotka musi monitorovat’ klI'icové sily makroprostredia (demograficko-
ekonomické, prirodné, technologické, politicko-pravne  a spolocensko-kultirne)
avyznamné zlozky  mikroprostredia  (zdkaznikov, konkurentov, dodavatel'ov,
distributorov), ktori maji vplyv na schopnost’ docielit’ zisk. Hlavnym cielom skimania
prostredia je ndjst nové prileZitosti pre uplatnenie strategickych aktivit firmy, identifikacie

moznych rizik a ohrozeni. (Kotler, Keller, 2007, s. 90)

Marketingova prilezitost je oblast potricb azaujem kupujaceho, kde je vysoka

pravdepodobnost’, Ze spolo¢nost’ dokéze ziskom tieto potreby naplnit. Hrozba v prostredi
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je vyzvou predstavovanou nepriaznivym trendom alebo vyvojom , ktoré by mohli viest

k poklesu obratu alebo zisku. (Kotler, Keller, 2007, s. 90-91)

Prilezitosti: S ich realizaciou stipaju vyhliadky na rast ¢i lepSie vyuzitie disponibilnych
zdrojov a ucinnejsie splnenie cielov. Zvyhodnujt podnik vo¢i konkurencii. Aby ich podnik

mohol vyuzit, musi ich najprv identifikovat’. (Blazkova, 2007, s. 156)

Hrozby: nepriazniva situacia, ¢i zmena v podnikovom okoli znamenaji prekazky
pre ¢innost. Mdzu znamenat' hrozbu upadku, alebo nebezpecenstvo netaspechu. Podnik
musi rychlo reagovat zodpovedajucim spOsobom, aby ich odstranil, pripadne
minimalizoval. (Blazkova, 2007, s. 156)
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4 SPOLUPRACA S MEDIAMI

Vel'mi dolezity pre firmu je spravny vyber reklamnej stratégie, teda aké média pouzije
na prenos reklamného oznamu. Chybny vyber moze stat’ firmu miliony za neucinnu
reklamu. Hlavnym cielom je dosiahnut’ maximdalne pokrytie potencidlneho trhu. Jediné,
¢o moze obmedzit’ Struktiru a intenzitu nasadenia médii, st financné prostriedky. Dolezité
je vymedzit’ cielovy segment, jeho velkost a charakteristiku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 71)

Reklamné prostriedky sa porovndvaju z hladiska podielu na reklamnych vydajoch
a silnych a slabych stranok. Prax nam to rozdel'uje na elektronické média, ako je rozhlas,
televizia, kino, internet a klasické média, kam patria noviny, casopisy a niektoré

outdoorové a indoorové média. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 71)

4.1 Televizia

Televiznu reklamu mézeme rozdelit’ do jednotlivych kategorii, a to: medzindrodné siet,

narodna televizia, lokalna, kablova a internetova. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 71)

Typ jednotlivych Struktar, charakter stanic aich divakov, vysielacie casy a naklady
na minutu, st rozhodujicim momentom, podla ktorych sa rozhoduje, kedy reklamu
spustit’. Audiovizualny princip méze predviest produkt sovela via¢§im mnozstvom
benefitov, porozpravat pribeh, budovat' lepsi image znacky, ¢&i priamo predavat
presvedcivym spdsobom. Televizne reklamy najviac vzbudzuji emocie a asocidcie

so znackou. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 71-73)

Musime vS§ak brat’ do tivahy, Ze televizia je pasivne sledované médium. Stale narastajuca
intenzita reklamnych vysielani v médiach ma za nasledok znizenie vnimania zo strany
divakov, preto je cielom sa reklame sa vyhnut, ato prepnutim televiznej stanice.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 71-73)

4.2 Rozhlas

Systémy rozhlasu atelevizie sa zhoduju. Tiez st rozdelené na medzinarodné, ktoré
su obmedzené jazykom, narodné, lokdlne, kéablové a internetové stanice. Rozhlas
je povazovany za doplnkové médium, ktoré je zaznamenavané iba sluchom a casto
je vnimané len ako kulisa pri inej ¢innosti. Tento druh reklamy je lacnejsi a moze presne

zacielit’ na potencialne skupiny. Rozhlas je preto dobry pre znacky, ktoré potrebuji byt
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zapamaitatel'né, aby bolo povedomie o znacke. Dokaze tiez operativne pracovat’ so spotmi
odpovedajucimi dennej dobe ¢i diiom. Je vhodny pre akéné ponuky, zlavové akcie a dni
otvorenych dveri. Trendom poslednej doby je predlzovanie doby pocuvania rozhlasu

Vv stvislosti s narastajucou mobilitou posluchacov. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 73-74)

4.3 Internet

Ziadne iné médium nemalo tak zisadny a celosvetovy vplyv na oblast obchodu,
marketingu a komunikacie a zarovenn nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj, ako internet.
Pocitacova siet’ sa stala neodmyslitel'nou pre kazdi firmu, odvetvie podnikania, Statnych
I inych organizacii.

Internet je vyznamné médium, ktoré ma niekol’ko dolezitych charakteristik:

e ponuka Siroku Skalu informécii, funkcii & moznosti rychlej aktualizacie,

e ma celosvetové posobenie,

je multimedialne,

e ma schopnost’ presného zacielenia a individualizacie obsahu komunikécie,

je rychle a nepretrzité,

e Umoziuje minimalizaciu nakladov. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 216-217)

4.4 Tlaé

4.4.1 Noviny

Maji vécSinou charakter narodny, regiondlny ¢i lokalny. Vyhodou je tu flexibilita
a spolocenska alebo odborna prestiz. Svojim charakterom statického a vizualneho média
umoziuju noviny svojim Citatelom obsiahle a podrobné informécie. Velkou vyhodou
novinovych inzercii je ich rychlost, ktorou sa dostanu k c¢itatelom a je moZné zapojenie
novin do velkych reklamnych kampani, kde budii mat’ za lohu upttanie pozornosti.
Je tu moznost’ dat’ ur€iti inzerciu k danému clanku, ale nie vzdy oslovi Citatela. Preto
st pre inzercie vhodnejSie denniky, ktoré oslovia Siroka skupinu l'udi, nie len konkrétny

segment. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 75)

442 Casopisy

Moézeme ich delit’ podla frekvencie vydania alebo podl'a zamerania. Z hladiska frekvencie

vydédvania existuju tyzdenniky, dvojtyZdenniky, mesacniky a ¢asopisy vydané Stvrtrocne
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alebo ako rocenky. Podla zamerania ich modZeme rozdelit do troch kategorii:
spotrebitel'ské, zabavné, odborné. Vyhodou casopisu je presné zacielenie skupiny
potencialnych &itatelov. Dalsou vyhodou je, Ze ¢itatelia sa moézu stat’ odbornikmi v danej
oblasti, a preto bude v nich umiestnené reklamné oznamenie, lebo ma véc¢siu Sancu zaujat’.
Vel'mi obl'ibené st u Citatelov vzorky v ¢asopisoch, ktoré sa pontkaji zadarmo vyskusat
produkt. Jednoznacne velkou nevyhodou je rozdiel medzi zadanim inzeratu a jeho
uverejnenim, tzn. vydanim ¢asopisu. Specidlnym druhom &asopisu st tzv. suplementy,
¢o s magaziny zamerané na televizne programy, s ktorymi spolocne vychadzajh.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 75-76)

4.5 VonkajSia reklama

Reklamné billboardy, tabule, megaboardy, plagaty, reklamy na dopravnych prostriedkoch,
vo vitrinach, svetelné reklamné panely a mnoho d’alSich tvoria skupinu vonkajsich reklam.
Tento spdosob reklamy ndm sluzi k rychlemu odovzdavaniu jednoduchych myslienok
akich opakovaniu a pripominaniu. MenSie formaty pouzivame v lokdlnom vyskume
a billboardy dosahuju véacsiu ucinnost’ vo velkych mestach. Tato reklama sa vyznacuje
svojou dlhodobost’ou, najéastejsie asponl jeden mesiac, a SVojim pravidelnym opakovanim.
Na rozdiel od televizie a rozhlasu toto médium nemdzeme vypnut,, a preto je velmi u¢inné
pri budovani povedomia o produkte, jeho prestize a image znacky. Riziko pri tejto reklame
je poskodenie prirodnymi zivlami, alebo vandalizmom. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 76—
77)
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5 MARKETINGOVY MIX SLUZIEB

Marketingovy mix predstavuje subor nastrojov, pomocou ktorych marketingovy manazér
utvara vlastnosti sluzieb pontkanych zakaznikom. Jednotlivé prvky mixu moze
marketingovy manazér namieSat’ v rdznej intenzite atiez Vrdznom poradi. Sluzia
rovnakému ciel'u: uspokojit’ potreby zdkaznikov a priniest’ organizacii zisk. (Vastikova,

2008, s. 26)

Povodne obsahoval marketingovy mix Styri prvky—V angli¢tine 4P: produkt (product), cena
(price), distribucia (place) a marketingovd komunikacia (promotion). Aplikacia
marketingovej orientacie v organizaciach poskytujucich sluzby ukézala, Ze tiecto 4P
pre u¢inné vytvaranie marketingovych plénov nestacia. Pri¢inou su predovsetkym
vlastnosti sluzieb. Preto bolo nutné k tradiénému marketingovému mixu pripojit’ d’alSie 3P.

(Vastikova, 2008, s. 26)

5.1 Produkt (sluzba)

Produktom sa rozumie vSetko, ¢o organizacia ponuka spotrebitel'ovi k uspokojeniu jeho
hmotnych i nehmotnych potrieb. U ¢istych sluzieb popisujeme produkt ako uréity proces
Casto bez pomoci hmotnych vysledkov. KI'aiovym prvkom definujicim sluzbu je jej
kvalita. Rozhodovanie o produkte sa tyka jeho vyvoja, zivotného cyklu, image znacky
a sortimentu produktu. (Vastikova, 2008, s. 26)

Podl'a Kotlera ¢i Payna delime celkovu sluzbu na:

e Zakladny uzitok—podstata sluzby, minimalne poziadavky (napr. ubytovanie).

e Ocakavana uroven—predpoklady k poskytnutiu sluzby, podporné sluzby (napr.
Cisté povlecenie, uterak, WC, mydlo).

¢ Rozsirena sluzba—nadstandardné sluzby (napr. ranajky na izbu, internet).

e Mozna sluzba—dalSie doplnkové sluzby (napr. timocnik, fitnes).

Sluzbu moézeme dalej delit’ na zdkladny produkt, ¢o je zakladna sluzba, teda spdsob
uspokojenia urcitej potreby a pokrytia uzitku, a doplnkovy produkt, ktory poskytuje
informacie, preberanie objednavok a uctovanie, starostlivost o zakaznika a jeho

bezpecnost a Specialne sluzby. (Stankova, Vorlova a VIckova, 2007, s. 95)
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5.2 Cena

Riadenie ponuky je jednym z kIi¢ovych faktorov pri stanovovani hodnoty ceny, ktora
potom ponukaji zakaznikom a spolo¢nostiam. NavySe vSetky ¢asti marketingového mixu
prindsaju néklady, len cena je jedina, ktord vytvara prijmy pre spolo¢nost’. (Chernev, 2009,

s. 143)

Manazér rozhodujici ocene si vSima ndklady, relativne Urovne ceny, Urovne
ktpyschopného dopytu, ulohy ceny pri podpore predaja, ulohy ceny pri snahe o sulad
medzi redlnym dopytom a produkénou kapacitou v mieste acase. Vzhladom
k nehmotnému charakteru sluzieb sa cena stiva vyznamnym ukazovatelom kvality.
Neoddelitelnost” sluzby od poskytovatel'a znamena d’alSie Specifikd pri tvorbe cien sluZzieb.

(Vastikova, 2008, s. 26)

5.3 Distribucia

Rozhodovanie o distribucii stvisi s ulah¢enim pristupu zakaznikov k sluzbe. Stvisi
s miestnou lokalizaciou sluzby, s vol'bou pripadného sprostredkovania dodavky sluzby.

(Vastikova, 2008, s. 27)

Pri sluzbach sa vo vi¢sej miere vyuzivaji priame distribu¢né kanaly, menej medzi¢lanky.
Ked uz st do sluzby zapojeni sprostredkovatelia, Casto sa stdvaju kontra producenti

sluzby.

Vyber distribuéného kandlu zavisi od charakteru sluzby, od interakcie medzi

poskytovatel'om a zakaznikom a od flexibility sluzby:

e zakaznik ide k poskytovatelovi sluzieb,
e poskytovatel sluzieb ide k zakaznikovi,

e poskytovanie sluzieb prebieha na dialku. (Stankové, Vorlova a Vickova, 2007,

s. 104)

5.4 Komunikacia

Marketingova komunikacia oznacuje prostriedky, ktorymi sa firmy pokusaju informovat’
a presved¢ovat’ spotrebitel'ov a pripominat’ im priamo alebo nepriamo vyrobky a znacky,
ktoré predavaju. Marketingovd komunikdcia predstavuje v istom zmysle ,hlas* znacky

a je prostriedkom na vytvaranie vztahov so spotrebitel'mi. (Kotler, Keller, 2007, s. 574)
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Marketingova komunikécia vykondva pre spotrebitel’a vel'a funkcii. Spotrebitelom moze
byt povedané alebo ukazané, ako a preco sa vyrobok pouziva, akym typom o0sob, kde
a kedy. Spotrebitelia sa mo6zu dozvediet’ , kto vyrobok vyréba, akd spolo¢nost’ a znacka
zanim stoji, a mézu ziskat' podnety alebo odmeny, ked’ ho vyskasaju alebo ho buda
pouzivat. Marketingovd komunikdcia umoziiuje spolo¢nostiam spdjat’ svoje znacky
s inymi 'ud’'mi, miestami, akciami, znackami, zazitkami, pocitmi a vecami. Marketingova
komunikacia moze prispiet’ k hodnote znacky tym, Ze ju dostane do mysle spotrebitel'ov

a dotvori jej image. (Kotler, Keller, 2007, s. 574)

5.4.1 Reklama

Reklama ma vela foriem a spdsobov pouzitia—propaguje urcity konkrétny produkt,
rovnako ako dlhodobt predstavu, ktora si maji o firme vytvorit klucové segmenty
verejnosti. Prostrednictvom hromadnych oznamovacich prostriedkov dokaze oslovit’ Siroky
okruh verejnosti, zaroven vSak vdaka neosobnosti je menej presvedciva. Je iba

jednosmernou formou komunikacie a méze byt nakladna. (Foret, 2003, s.179)
Zakladné ciele reklamy mozno vymedzit’ ako:

e Informativna reklama, informuje verejnost’ o novom produkte, o jeho vlastnostiach.
Ucelom tejto reklamy je vyvolat’ zaujem o dopyt, ide 0 podporu nového vstupu
natrh, kde cielom je aby sa zakaznik otom dozvedel. Tento druh reklamy
sa pouziva v zavadzacom $tadiu Zivotného cyklu vyrobku.

e PresvedCovacia reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéného tlaku a ide
0 zapoOsobenie na zakaznika tak, aby si zakupil prave nas produkt. Niekedy tato
reklama prechiddza do reklamy porovnéavacej, kde porovnava na§ produkt s inym
produktom. Tato reklama sa pouZziva vo faze rastu a zrelosti Zivotného cyklu
vyrobku.

e Pripomienkova reklama, ktord nadvizuje na predchadzajuce reklamné aktivity a ma
udrzat v povedomi zakaznikov naS produkt aj naSu znacku, napriklad pred
nadchadzajucou sezoénou. Casto sa pouziva vo faze zrelosti az Gipadku Zivotného

cyklu vyrobku. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.68—69)

5.4.2 Podpora predaja

Podpora predaja vyuziva kratkodobé, ale ucinné podnety a pozornosti zamerané

na akviziciu aurychlenie predaja, odbytu. Zameriava sa jednak na zakaznika, ale tiez
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na obchodné organizdcie akoneéne na samostatny obchodny persondl. Jedna

sa 0 kombinaciu reklamy s cenovym zvyhodnenim. (Foret, 2003, s. 193)

Préve podl'a vztahu k cielovému zameraniu sa jednotlivé formy podpory predaja odlisuju.
Podpora predaja u zakaznika méze kratkodobo zvysit objem predaja, pripadne pomdct’
rozsirit’ podiel na trhu. (Foret, 2003, s. 193-195)

Cielom moze byt povzbudit spotrebitela, aby si vyskusal novy vyrobok, odlakat
ho od konkurencie, alebo ho naopak odmenit’ za jeho vernost naSmu produktu, nasej
zna¢ky. Obchodna podpora predaja ma za ciel’ ziskat’ obchodnikov k tomu, aby prevzali
do svojho sortimentu nasu ponuku, aby udrzali jej vysoké zasoby, resp. nakupovali ich
Vo vd¢som mnozstve, pripadne umiestiiovali nase produkty vo svojich predajniach
na vyhodnejSich miestach. Konecne, U obchodného personalu mé podpora predaja za ciel
zainteresovat’ predajcov na zvySeni predaja nasho produktu. Podpora predaja

sa povzbudzuje u zakaznikov priamymi a nepriamymi formami. (Foret, 2003, s. 193-195)
Najpouzivanejsie prostriedky podpory predaja u zékaznikov patri:

e vzorky produktov na vyskuSanie (sampling),
e kupény,

e prémie,

e 0dmeny za vernost’ (v hotovosti a iné),

e sutaze a vyherné lotérie,

e vel'trhy, prezenticie a vystavy,

e rabaty ako zlavy z predajnej ceny. (Foret, 2003, s. 193-195)

5.4.3 Public relations (PR)

Prostrednictvom public relations firma zdkaznikom ni¢ nepontka. Na rozdiel od reklamy
a podpory predaja sa v pripade public relations jedna o taki formu komunikacie, ktorej
priamym cielom nie je zvySenie predaja vyrobkov alebo sluzieb. Hlavnou ulohou

je vytvarat’ priaznivé predstavy, ktoré firma na verejnosti bude mat’. (Svétlik, 2005, s. 152)

Medzi najdolezitejSie ciele podniku by malo patrit’ i vytvorenie ¢o najpozitivnejSich
vztahov voc¢i jeho okoliu. Jedna sa o vytvaranie arozvijanie dobrych vztahov
s verejnostou, zamestnancami, majitelmi, akciondrmi, dodavate'mi, finanénymi
skupinami, médiami, zdkaznikmi, Statnymi orgédnmi, atd. (Stantkova, Vorlova a Vickova,

2007, s. 108)
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Rizikom PR je skuto¢nost, ze moznost riadit’ a kontrolovat’ skutoény obsah oznamu a to,
kedy aako casto bude verejnost tomuto oznameniu vystavena, je obmedzena. Jedna
sa 0 formu komunikécie, ktord méa viak svoje vyhody, a to najmi doveryhodnost a dizku

oznamenia. (Svétlik, 20035, s. 152-153)
Hlavné ciele PR:

e Budovanie povedomia o organizacii a jej produkte.

e Budovanie jej vdcsej doveryhodnosti a pripravenost’ na pripadnu krizovu situaciu
(krizovy management).

e Stimulovanie zaujmu verejnosti o aktivity organizacie, zaujmu partnerskych
organizacii na spolupraci.

e Znizovanie nakladov na efektivnu komunikéciu organizicie s verejnostou.

e Posiliovanie vnuatornej komunikdcie a motivicie zamestnancov organizicie.

(Svétlik, 2005, s. 152-153)

Agentury PR st zdruzené v Asociacii public relations (APRA). NajdolezitejSimi funkciami
agentar PR je analyzovat' existujici vztah medzi organizaciou (klientom) a jeho
verejnost'ou, vyhodnocovat’ vztah a postoje voci organizacii, hodnotit’ aktivity organizécie

vo vztahu k PR a vytvorit’ plan aktivit PR. (Svétlik, 2005, s. 153)
Formy PR:

e publicita (tlatové spravy, besedy, firemné noviny, vyro¢né spravy, atd’.),

e organizovanie udalosti (vyroc¢ie podniku, ocenenie, atd’.),

¢ |obbying, sponzoring,

e krizova komunikacia (havarie, kalamity). (Staitkova, Vorlova a Vickova, 2007,

5. 108)

5.4.4 Osobny predaj

Osobny predaj sa definuje ako interpersondlny ovplyviiovaci proces prezentacie vyrobku,
sluzby, myslienky predavajiceho Vv priamom kontakte s kupujicim. (Piykrilova
a Jahodova, 2010, s. 125)

Osobny predaj zahrnuje:

e priemyslovy predaj, medzifiremny obchod,

e predaj do distribu¢nej siete (vel'koobchod, maloobchod, obchodné retazce),



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

e predaj konecnym spotrebitel'om.

Tieto ¢innosti sa mézu konat' v kancelarii predavajuceho alebo kupujuceho, v predajni,
alebo doma. Obvykle sa odohravaju tvarou v tvar, ale moézu sa realizovat’ telefonicky,

alebo elektronicky telekonferenciou, ¢i interaktivne cez internet. (Pykrilova a Jahodova,
2010, s. 125)

Nakladna, ale vysoko efektivna je obojstranna komunikacia. Je to najdolezitejSia zlozka
marketingovej komunikacie sluzieb. Dochaddza tu k efektivnejSej identifikacii
zakaznikovych potrieb a zdujmov. To vsak vyzaduje u predavajuceho Specifické osobné
kvality. Medzi zakladné kvality Gspesného predajcu patri schopnost’ vcitit’ sa do zakaznika,

potom nadsenie a dovera vo vyrobok. (Staitkova, Vorlové a Vickova, 2007, s. 109)

5.4.5 Direct marketing

Priamy marketing je nastrojom, ktory dopliuje klasické komunikaéné nastroje. Je typicky
dobrou moznost'ou segmentacie—zacielenia, vyuziva priame komunika¢né cesty. Vyhodou
je moznost priameho merania odozvy na komunikaciu. V porovnani S klasickym
marketingom ponuka zakaznikom moznost priamej odozvy. Nutnym predpokladom
aplikacie priameho marketingu Vv komunikacnej stratégii je vybudovanie databazy
zakaznikov. (Heskova, 2012, s.154)

Za vyznamné znaky priameho marketingu mdéZeme povaZovat’:

¢ Cielené, zamerané na Specificky vymedzeny segment.

e Efektivnu komunikaciu vzhl'adom na investované finan¢né prostriedky.

e Okamzith spétnu vizbu a meranie reakcii na jednotlivé ponuky.

e MozZnost predvidat’ chovanie uz existujucich zakaznikov.

o Flexibilitu realizacie akcii priameho marketingu.

e Vytvorenie dlhodobych vztahov so zikaznikmi a budovanie databaz. (Strachon,

Faltys a Dzugasova, 2004, s. 23)
Z hl'adiska pristupu k zédkaznikovi sa priamy marketing spravidla deli na dve oblasti:

e Aktivny priamy marketing, kde sa jedna otzv. smer von zfirmy, vysielanie

posolstva zadkaznikom prostrednictvom najréznej$ich médii.
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e Pasivny priamy marketing, kde sa spotrebitelia sami identifikuju ako potencialni
zékaznici vybraného produktu. Moézu tu vyzadovat i doplilujice informacie

0 produktoch. (Heskova, 2012, s. 155)

54.6 Internet

Internet je najmladSim a zaroven najviac sledovanym informacnym médiom stcasnosti.
Prva internetova komunikacia sa objavila pociatkom 90. rokov 20. storoc€ia, od tej doby

dochadza k jeho prudkému vyvoju. (Vastikova, 2008, s. 146)

K vlastnostiam internetu patri jeho globalny dosah. Ten pritom nie je dany ani tak tym,
Ze internet umoziuje komunikiciu v globdlnom meradle technologicky, ale tym,
ze internet  je prakticky jedinym obojsmernym komunikaénym kanalom, u ktorého
nie su naklady na komunikaciu priamo zavislé na vzdialenosti, na ktorej sa komunikuje.
Vdaka internetu Ssa da lacno komunikovat' dokonca s celym svetom z jedného miesta,
¢o je z hl'adiska vynaloZenych nakladov nezrovnatelne efektivnejSie nez iné kombinacie.

(Vastikova, 2008, s. 146)

Khlavnym vyhoddm internetovej komunikdcie patri moznost presného zacielenia,
moznost’ 'ahkého merania reakcie uzivatel'ov, nepretrzitd moznost’ zobrazenia reklamného

oznamenia, vysoka flexibilita a hlavne jej interaktivne pdsobenie. (Vastikova, 2008, s. 146)

Medzi nevyhody moéZeme zaradit' obmedzenie pdsobenia internetovej komunikacie
len na zakaznikov, ktori maji pripojenie k internetu a urciti pretrvavajiicu nedoveru ako
na strane zadavatel'ov reklamy, tak ina strane prijemcov oznamenia. (Vastikova, 2008,

5. 146)

5.5 Ludia

Vsetky technologie pre riadenie vztahov so zdkaznikmi su sice dolezitym prostriedkom,
ale personal nie je mozné nikdy nahradit. LCudia su zékladnym faktorom pri vyrobe
a dodavke sluzieb, su ich neoddelitenou sucastou. Ti v kone¢nom doésledku reprezentuju
firmu u zakaznikov. Prave pomocou ludskych zdrojov sa sluzba diferencuje, moze
zvySovat' hodnotu firmy. LCudia moézu vSak hodnotu aj zniZzovat. Niekol'ko zlych
zamestnancov moze znicit' vysledky tvrdej prace ostatnych. Cudia nemdzu nahradit’ z1é

vyrobky ¢i tibohé sluzby. (Staiikova, Vorlova a Vickova, 2007, s. 109)

e Zakaznik ako spoluproducent sluzby.
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e Referenény trh je predstavovany zakaznikmi aich rodinami, priatel'mi, ktori
sa podiel'aju formou ustnej reklamy a podania na vytvarani image sluzby i podniku.
e Uloha zamestnancov je kli¢ovou pre koncovu kvalitu sluZieb. Vo viésine druhov
sluzieb je vyzadovana ich ucast’ v procese poskytovanej sluzby. V tomto smere
rozliSujeme nasledujlice typy zamestnancov:
o Kontaktny personal (pracovnici prvej linie) si zamestnanci, ktory
st v priamom kontakte so zakaznikom.
o Ovplyviovatelia—jedna sa o management organizacie a jeho strategicky
vplyv na produkcii sluzieb.
o Pomocny personal-pracovnici v pomocnych prevadzkach (administrativa,

IT). (Heskova, 2012, s. 158-159)

5.6 Materialne prostredie

Prostredie posobi motivatne na zamestnancov, ale najmid na zdkaznikov, ktori
sa do prijemného prostredia radi vracaji, pockaju v rade, st ochotni lepSie komunikovat,
priaznivejSie prijimat’ pripadné zvySovanie cien, su celkovo ohladuplnejsi. Prostredie
predstavuje zariadenie interiéru iexteriéru avzhlad budovy, uniformy a oblecenie
zamestnancov, tlaové materidly podniku. Prostredie je dotvarané d’alSimi atribitmi, ako
je atmosféra prostrednictvom hudby, videoprezentacie apod. Prijemné prostredie
predajného miesta, prevadzky sluzby, podniku sa moze stat’ konkurenénou vyhodou. Malo

by dopliiovat’ a podporovat’ pozitivny image. (Heskova, 2012, s. 157-158)

D4 sa povedat, Ze s materidlnym prostredim je uzko spojeny prvy dojem a vnem, ktory
ziska zékaznik pri vstupe do priestorov podniku. (Staiikkova, Vorlova a VIckova, 2007,

5.115)

Prvky materialneho prostredia

Prvky materialneho prostredia musia byt v stlade s Corporate Identity firmy. Corporate
Identity obsahuje podnikovi komunikaciu vnutri organizacie v smere zhora nadol
(k zamestnancom), ale tiez navonok (k verejnosti). Je to spdsob identifikacie stability
a kontroly podniku. Je tvorené slovnymi symbolmi, jednanim a materialnymi symbolmi.
Ked zékaznik vstupi do firmy, mdze si urobit’ predstavu o tom, akd firma je a ¢o mdze

pontknut’. (Staitkova, Vorlova a Vickova, 2007, s. 115)

Medzi prvky materialneho prostredia radime:
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e rozvrhnutie priestoru,
e zariadenie interiéru,
e osvetlenie,

e 7nacenie,

e farby,
e VOne,
e hudba,
e uloha ostatnych zmyslov v materidlnom prostredi a atmosféra. (Vastikova, 2008,
5.172-176)
5.7 Procesy

Procesy poskytovania sluzieb ovplyviiuje predovSetkym neoddelitelnost’ sluzieb
od zakaznika a ich nezniCitel'nost’. Interakcia medzi zakaznikom a poskytovatel'om sluzieb

sa prejavuje ako postup urcitych krokov. (Vastikova, 2008, s. 180)

Podl'a poc¢tu krokov hodnotime zlozitost’ procesu poskytovania sluzieb, zatial' co moznost’
vol'by spdsobu poskytovania sluzby vyjadruje réznorodost’ procesu poskytovania sluzby.
V procese poskytovania sluzby dochddza viacSinou k priamemu stretnutiu zakaznika
S0 sluzbou v ur€itom presne meratelnom casovom obdobi. V stcasnej dobe st niektoré

priame kontakty nahradené cez internet. (Vastikova, 2008, s. 180)

Kontakt zakaznika so sluZzbou sa tyka vSetkych prvkov sluzby, vratane osobnych kontaktov
S0 zamestnancami Vv urcitom materialnom prostredi a vyuzitia hmotnych prvkov sluzby.
V niektorych pripadoch je sluzba poskytnutd a spotrebovand priamo v okamziku
interakcie. Takéto sluzby nazyvame sluzby s vysokym kontaktom so zékaznikom.
Pri sluzbach s nizkym kontaktom so zakaznikom je mozné Cast’ procesu poskytovania

sluzby realizovat’ bez priameho zapojenia zdkaznika. (Vastikova, 2008, s. 180)
Tri systémy procesu poskytovania sluzieb

e Masové sluzby su charakteristické nizkou osobnou interakciou, vysokou
Standardizaciou poskytovanych sluzieb a moznostou nahradenia pracovnej sily
mechanizaciou a automatizaciou.

o Zakazkové sluzby su charakteristické vysokou priamou prisposobivostou aspoi
niektorych prvkov ponuky potrebam zékaznikov. Je tu strednd miera kontaktu

S0 zakaznikom.
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e Profesiondlne sluzby su sluzby poskytované Specialistami S vysokym zapojenim
poskytovatel'a aj prijemcu sluzby do procesu asvysokou intenzitou prace.
(Vastikova, 2008, s. 180-181)



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Hotel Stefanik**** je postaveny podla byvalého obecného hostinca v centre Myjavy.
Hostinec dotvaral myjavské namestie od konca 19. storo¢ia. Jednalo sa o penzion, kde
Vjeho dvorane bol pri odvodoch Milan Rastislav Stefanik v diioch 19. aprila 1902
a13. aprila 1904. Nazov hotela symbolizuje isirSiu spojitost genia loci Myjavy
s osobnost'ou a rodinou M. R. Stefanika. MoZeme to vidiet' na recepcii, kde sa nachadza
pamitna tabul'a so Stefanikovou bustou a tieZ v kupole hotela, kde su képie jeho pisanych
odkazov. V priestoroch hotela je restauracia pomenovana po Stefanikovej matke—Albertine
S bezbariérovym pristupom. Salonik Giuliana je reprezentacny salonik pomenovany
po Stefanikovej snubenici, bar Orion dokazuje Stefanikovu zabl'ubu vo hviezdach a noény
bar Caproni symbolizuje Stefanikovu tragickti smrt vtomto type lietadla. Hotel bol

slavnostne otvoreny 16. septembra 2008. (Hotel Stefanik, [2014])

-

Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]

Obr. 1. Hotel Stefanilk****

6.1 Zakladné identifika¢né udaje

Obchodné meno: STAR, spol. sr.o.

Sidlo: Brezovskd 474, Myjava

1CO: 18 048 943

Den zapisu: 18. 09. 1991

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Predmet ¢innosti: Velkoobchod s potravinami, napojmi a tabakom. Ubytovacie

sluzby v ubytovacich zariadeniach s prevadzkovanim pohostinskych ¢innosti v tychto
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zariadeniach. Prendjom nehnutelnosti s poskytovanim inych nez zakladnych sluzieb
spojenych s prendjmom. Prevadzkovanie zariadeni sluziacich na regeneraciu a rekondiciu.
ZabezpecCenie, usporaduvanie, organizovanie kultirnych, kultarno-spolocenskych
aumeleckych  podujati, semindrov, kurzov aSkoleni. Diskotékarska Cinnost’
(bez interpretacie umeleckej). Prevadzkovanie nevyhernych automatov a nevyhernych
spolocenskych hier. Reklamnd, propagacnd, inzertnd a vystavnicka c¢innost. Masérske
sluzby. Prendjom hnutelnych veci. Administrativne sluzby. Faktoring a forfaiting.
Nepravidelna osobna cestnd doprava vykondvana cestnymi osobnymi vozidlami, ktoré

maju okrem miesta vodic¢a najviac 8 miest na sedenie.

Spoloénici: Pavol Durigek st., Roman Durigek, Pavol Durisek ml. (MSSR, 2011)

6.2 Poskytované sluzby

Hotel Stefanik poskytuje iroka $kalu sluzieb. Do hotelovych sluZieb st zahrnuté v prvom
rade ubytovacie sluzby, ktoré ma na starosti recepcia. Na recepcii je zamestnany
kvalifikovany persondl 24 hodin denne, ktory okrem vybavovania zalezitosti spojenych
s chodom hotela sasnazi sprijemnit pobyt navstevnikom. Ubytovanie je v stylovych
izbach, ktoré su komfortne zariadené. ReStauracia Albertina poskytuje vyber z domacich
| zahraniénych jedal, vela druhov Salatov a taktiez delikatne dezerty. Salonik Guiliana
jeuréeny pre uzavret spolocnost’ a komornejsie akcie ¢i pracovné podujatia. Relax
centrum ponuka komplexné wellness a fitness sluzby. Kongresova sila je vhodna
na organizovanie seminarov, Skoleni a velkych reprezentaénych akcii. V nocnom bare
Caproni sa nachadza barovy pult, tane¢ny parket, krb a biliard, vhodné pre spolocenské

akcie. (Hotel Stefanik, [2014])
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7 CHARAKTERISTIKA KONKURENCIE

Poznat’ konkurenciu je vel'mi dolezité, ¢i ideme na trh s novym vyrobkom, alebo sluzbou.
Hotel Stefanik, ktory pontika Siroku $kélu sluZieb, je velmi silny na trhu. Konkurencia
v okoli je zanedbatena. Je tu ohrozenie z prichodu novej konkurencie a zvysujucej
sa vyjednavacej sily zakaznikov. Zaroven treba brat’ do uvahy jeho moderny dizajn,

kvalifikovany personal a dobrua lokalitu.

7.1 Hlavni konkurenti

Hotel Patriot****

Hotel Patriot sa nachddza na samom okraji Skalice tvori hranicu medzi starobylym

kral'ovskym mestom a malebnou otvorenou krajinou. (Hotel Patriot a.s., © 2013)

Hotel s tradi¢ne vyzdobenym interiérom a bezplatnym strazenym parkoviskom ponuka rad
sluzieb, napr. kozmeticky salon a klub zdravia, originalnu vinnu pivnicu a cigarovy klub.
Nachadza sa na pokojnom mieste plnom zelene a jeho stcastou su bar a reStauracia,

Vv ktorej si vychutnate slovenské Speciality. (Booking.com™, ©1996 — 2014)

Vo verejnych priestoroch hotela su k dispozicii bezplatné Wi-Fi pripojenie na internet,
zatial' ¢o vo vSetkych izbach moZzno zadarmo vyuZivat’ kablové pripojenie na internet.

V hotelovej zahrade je pripraveny gril. (Booking.com™, ©1996 — 2014)

Nachadzaju sa tu tiez klimatizované konferen¢né priestory s bezplatnym Wi-Fi pripojenim
na internet, ktoré maji kompletné technické a zvukové vybavenie. V hoteli Patriot

st k dispozicii aj golfovy trenazér a stolny futbal. (Booking.com™, ©1996 — 2014)

Hotel sa nachadza 1,2 km od miestnej autobusovej stanice a 1,5 km od Zelezni¢nej stanice.

Historické centrum Skalice je vzdialené 1,7 km. (Booking.com™, ©1996 — 2014)

Na umelom Batovom kanali vzdialenom 3 km sa navStevnici moéZu plavit
na plachetniciach. Golfovy klub Skalica je od hotela Patriot vzdialeny 5 km, zatial
¢o chatovli oblast’ Zlatnicka dolina najdete vo vzdialenosti 7 km od ubytovacieho

zariadenia. (Booking.com™, ©1996 — 2014)

Hotel Patriot ma priestranné a komfortne vybavené izby a apartmany poskytnu i narocnym
navstevnikom dostatok priestoru. Jedinecné prostredie, v ktorom je hotel umiestneny,

zaruc¢i prijemnu atmosféru kazdého dna. (Booking.com™, ©1996 — 2014)
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Zdroj: Hotel Patriot a.s., ©2013
Obr. 2. Hotel Patriot****

Hotel Sandor Pavillon****

Tento 4-hviezdickovy wellness a biznis hotel bol dlht dobu kapel'nym hotelom.
Je situovany v pokojnej Casti centra, v blizkosti kipelného parku. (Booking.com™,

©1996 — 2014)

Budova v secesnom §tyle priblizne z roku 1900 bola kompletne zrekonsStruovana a druha
budova bola pristavend v roku 2006. Hotel organizuje obchodné dni v kombinacii
s aktivnym oddychom, wellness vikendy, rovnako ako relaxacné, kozmetické a golfové
pobyty. Hotelové ktipel'né centrum zahiia bazén, virivku, finsku saunu, parny kupel’, infra-
¢ervenu kabinu a ponuka klasické, reflexné, akupresurne a anti-celulitidové masaze. Hostia
na sluzobnej ceste moézu vyuzit 2 kompletne zariadené =zasadacie miestnosti
pre konferencie a stretnutia. Pre pohodlie navstevnikov hotel Sandor Pavillon poskytuje
podzemné garaze. Sucastou hotela je v neposlednom rade i vynikajuca reStauracia so
Sirokou ponukou jedal slovenskej i medzindrodnej kuchyne a kvalitnych vin.

(Booking.com™, ©1996 — 2014)

Hotel Sandor Pavillon v meste Piestany nesie meno po Sandorovi (Alexandrovi)
Winterovi otcovi  Piestanskych kupelov a nadvdzuje na tradicie kupelného
penzionu. Je neoddelitelnou sucastou ponuky SPA v meste Piestany. (Booking.com™,

©1996 — 2014)


http://www.hotelsandor.sk/hotel/mesto-piestany
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|

Zdroj: Hotel Sandor Pavillon, ©2014
Obr. 3. Hotel Sandor Pavillon****

V Piestanoch je mnoho d’alSich hotelov, ako napriklad:

e Magnolia****
e Hotel Park Avenue****

e Hotel Pavla****

7.2 Vedlajsi konkurenti
Hotel Branc***

Hotel Bran¢ najdete priamo v srdci Senice. Hostom ponuka ubytovanie v izbach
s bezplatnym Wi-Fi pripojenim na internet. Hotelova reStauracia Korlat pripravuje jedla
slovenskej kuchyne. Zricanina hradu Bran¢ je od hotela vzdialend 15 minut jazdy autom.

(Booking.com™, ©1996 — 2014)

Vsetky elegantne zariadené izby maji kipelfiu so sprchovacim kitom a st vybavené
satelitnou TV a minibarom. K dispozicii su aj izby pre telesne postihnutych hosti.

(Booking.com™, ©1996 — 2014)

Kazdy den sa podavaju ranajky formou bufetu. Sucastou hotelového aredlu je aj bezplatné
verejné parkovisko. V hoteli je vytah a persondl recepcie je k dispozicii nepretrZite.

(Booking.com™, ©1996 — 2014)

Kozmeticky salon sa nachadza v tej istej budove a kupalisko je od hotela vzdialené 5 minuat
chddze. Zacvicit' si moZete vo verejnej posiliiovni, ktord sa nachadza len 100 metrov

od hotela. (Booking.com™, ©1996 — 2014)
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Zdroj: Booking.com™, ©1996 — 2014
Obr. 4. Hotel Branc***
Hotel Lipa***

Moderny a komfortny kongresovy hotel, ktory v roku 2006 presiel uplnou rekonstrukciou.
Hotel je situovany priamo v centre mesta Stard Turd, 60 minut jazdy autom z Bratislavy,
len 15 km od Nového Mesta nad Vahom, ktoré sa nachadza na hlavnom dial'ni¢cnom tahu
Bratislava — Zilina. Okrem ubytovania a stravovania hotel pontika moZnost’ organizovania
kongresov, konferencii a $koleni v modernom kongresovom centre, ako aj oslavy krstov,

narodenin, promocii, stuzkovych a svadieb. (Hotel Lipa***, ©2014)

Zdroj: Hotel Lipa***, ©2014

Obr. 5. Hotel Lipa***
Penzion Holotéch viska***

Penzion Holotéch viska*** sa nachadza Vv prijemnom prostredi kopanic, obklopeny
Zjuznej strany Malymi Karpatmi. Z0 severnej strany sa vypina majestatne Bradlo

s Mohylou generala Milana Rastislava Stefanika. (Penzion Holotech Viska, ©2012)

Penzion s celorotnou prevadzkou pontka ubytovanie s kapacitou 18 16zok
Vv rekonsStruovanom dome pdvodnej 'udovej architektry, slovenské a hlavne "brezofské
a kosariskeé" jedla, servirované v reStaurdcii a vo vinnej pivni¢ke. Penzion poskytuje

priestory pre firemné a spoloCenské akcie, ponuka multifunkéné ihrisko, prendjom


http://www.hotellipa.eu/
http://www.hotellipa.eu/
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bicyklov, prepravu osob, letnu terasu s detskym ihriskom. (Penzion Holotech Viska,

©2012)

Zdroj: Penzion Holotech Viska, ©2012

Obr. 6. Penzion Holotéch viska™**

Agropenzion Adam***

Agropenzion Adam, ktorého realizacia bola podporena z fondov Europskej unie, zacal
prevadzku v maji v roku 2006 v malebnom prostredi kopaniciarskeho kraja, v razovitej

obci Podkylava. (Agropenzion Adam, ©2004 — 2014)

Poslanim agropenzionu je ponukat ubytovacie sluzby v jedno- a dvojlozkovych izbach,
v dvoj a trojlozkovych apartmanoch a v pitlozkovej rodinnej izbe, d’alej stravovacie
sluzby vo viacerych pohostinskych zariadeniach, kogresové sluzby i pre narocnti business
klientelu, wellness sluzby a tiez mnozstvo prilezitosti na aktivny odpocinok. (Agropenzion

Adam, ©2004 — 2014)

Navstevnici si mozu pozriet’ nedaleku biofarmu Charolais, kde sa dozvedia o ekologickej
produkcii biomésa, ktorého steaky sa nachadzaji aj v ponuke jedalneho listka. Deti
0 dospeli mozu v lete jazdit’ na koni a koci, v zime na saniach. Mozno vyuzit’ cyklotrasy,

ktoré vedu krasnou prirodou. (Agropenziéon Adam, ©2004 — 2014)

e —— e T e

Zroj: Agropenzion Adam, 200214

Obr. 7. Agropenzion Adam
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8 PESTANALYZA

Na hotel pdsobi vela externych faktorov, ktoré my nemédzeme ovplyvnit. PEST analyza
sa zameriava na makrookolie hotela, a to hlavne na politické a pravne prostredie,

ekonomické, socialne a technologické prostredie.

8.1 Politické a pravne prostredie

e danova politika,

e legislativa regulujica podnikanie,

e politicka situécia,

e ¢lenstvo v medzinarodnych organizéciach,

e hygienické predpisy.

Pre hotelierstvo je velmi dolezity cestovny ruch a jeho rozvoj. Cestovny ruch zavisi
od politickej situacie v State a legislativnych noriem. Nevyhodou je slabo upravena
ochrandrska politika vzhl'adom na vstup velkych hotelovych retazcov na tUzemie
Slovenskej republiky, ktoré urcite budi zvySovat’ konkurenciu. Pod vplyvom narastu poctu
hotelov za¢ne ukoncovat svoju ¢innost' ¢oraz viac malych rodinnych hotelov. V okoli
Myjavy najdeme vela turistickych atrakcii, ale vac¢Sinou sa sem cestuje kvoli biznisu,

ked’ze Myjava ma dobre vybudovany priemyselny park.

8.2 Ekonomické prostredie

e Nezamestnanost’,

e inflacia,

e tempo rastu hrubého domaceho produktu,
e kurz,

e Vyvoj cien a energii.

Z velkého mnozstva ekonomickych faktorov je vyrazna hlavne nezamestnanost’ v regione,
ktord ovplyviiuje cenovu i produktovi politiku hotela. Ked’Ze je tu vysSia nezamestnanost’,
I'udia st ochotni pracovat’ za menSie mzdy. VSetkych odvetvi sa tiez dotkla finan¢na kriza,
ktora mala negativny dopad na hotely. Urokova miera ovplyviiuje rast hotela, ¢o ma
za nasledok, Ze majitelia sa staraji o tento vyvoj a snazia sa prispdsobit tomu mieru
investovania. Cestovny ruch z hladiska medzindrodného dopytu zéavisi na vyvoji

menového kurzu.
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Okres Miera .

nezamestnanosti
Prievidza 13,91%
Partizanske 13,26%
Povazska Bystrica 11,77%
Banovce nad Bebravou 11,58%
llava 9,17%
Trenéin 8,77%
Nové mesto nad Vahom 8,65%
Myjava 8,57%
Puchov 8,57%

Zdroj: ISTP, ©2014

Tab. 1. Nezamestnanost

8.3 Socialne prostredie

Styl zivota obyvatelov,

o seniori,
o mladi l'udia,
e demograficky vyvoj populacie,(Priloha PI)
e zmena zivotného cyklu,
e Uroven vzdelania,
e pristup k praci a volnému ¢asu,

e mobilita.

Ked Slovenska republika zmenila svoju menu na euro v roku 2009, pomohlo to ako
cestovnému ruchu, tak vSeobecne hospodarskej politike, ¢o zapri€inilo prichod a zaroven
investovanie zahrani¢nych obchodnikov do nasej ekonomiky. Hotel sa stal atraktivnejsi pre
potencialnych zakaznikov s rovnakou menou. Bohuzial, je tu stale pretrvavajica
nezamestnanost a nizke mzdy, ktoré sa pocCas krizy eSte znizili a samozrejme
nezamestnanost’ stlipala. Je vel'mi ddlezité dbat na citlivé zvySovanie cien zo strany hotela,
pretoze zakaznici su na to citlivi. Hotel Stefinik sa snazi prilakat potencialnych

zakaznikov na denné menu a taktiez na wellness.

8.4 Technologické prostredie

e Vybavenie

e moderna technologia.
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Hotel Stefanik sa snazil pri svojej rekonstrukcii vybudovat’ najmodernejsi a najluxusnejsi
hotel v okoli Myjavy. Moderna technoldgia ma prilakat’ hlavne firemnu klientelu. Hotelové
izby su vybavené televiziou, minibarom, trezorom, telefonom, pripojenim na internet.
Sucastou vybavenia je tiez klimatizdcia v apartméanoch. Bezdrétovy internet
je i v konferen¢nej miestnosti, ktora je vybavena modernou prezenta¢nou technikou-
flipchart, projektor a platno. Ma k dispozicii i televiziu, DVD prehravac a ostatné potrebné
zariadenie, ktoré posluzi kvalitnej prezentacii. Vysoky Standard technologického
vybavenia umoziuje ziskavat’ stale novych potencidlnych zakaznikov a zvySuje image

hotelu.
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9 SWOT ANALYZA

Pri SWOT analyze zistujeme skutocnu poziciu hotela na trhu cestovného ruchu. Hotel
si musi vymedzit’ svoje silné a slabé stranky a pracovat’ tak, aby viedli k zlepSeniu. TieZ

musime poznat’ prilezitosti, ktoré hotel méze mat’ a hrozby, ktoré ho ovplyviuja.
9.1 Analyza interného prostredia

9.1.1 Silné stranky

e Mala konkurencia v okoli,

e velké portfolio pontikanych sluzieb,

e dobra lokalita,

e moderné vybavenie,

e darcekové poukazy,

e vysokokvalifikovany personal,

e skuseny a schopny vrcholovy manazment,

e vzhlad hotela.
Ako vel’ka vyhodu hotela Stefinik mozno uviest’ jeho rekonstrukciu, vd’aka ktorej dostal
novy vzhlad. Zo starej budovy, ktora nebola pouzivana, stal sa znamy a krasny hotel.
Vonkajsi interiér je prispdsobeny mestu. Z priestrannej terasy jednej strany vidite na splav
rieky a druha strana zasahuje do hlavnej ulice. Jeho vysSia presklena kupola sa krasne
vynima a vidno ju z dial’ky.
Mramor je ozdobou interiéru hotela. Vybavenie je moderné a zaroven dotvara
do koncepciu hotela. Kruhovym schodiskom sa mozno dostat az do kupoly hotela
a zaroven do izieb, wellness a fitness centra. Wellnes centrum je vytvorené podl'a gréckych
kapelov.
Ako dalsie plus by sa dala uviest’ jeho pozicia, ked’ze sa nachadza v strede mesta. Tuto
impozantni budovu vidia ako prvii navstevnici mesta, prichadzajtci od Senice, ¢i Brezovej
pod Bradlom.
Pracovnici hotela boli starostlivo vybrany na zaklade pohovoru s riaditelom hotela
Stefanik panom Duriskom. Pracovni¢ka recepcie musi mat’ pozadované vzdelanie, obsluha

a kuchari musia byt vyu€eny a mat’ prax.
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9.1.2 Slabé stranky

e Obmedzena kapacita,

e mala propagacia,

e internetovy rezerva¢ny systém.
Slaba stranka hotela spo¢iva v obmedzenej kapacite wellnessu, kde moze naraz relaxovat
len 10 osob. Propagaciu uz hotel zlepsil, ale je to len na mestskej az regionalnej urovni.
Najslabsia stranka tohto hotela je, Ze nema internetovy rezervacny systém. Preto
si potencidlny zakaznik musi ubytovanie alebo wellness objednat’ telefonicky, alebo

emailom.
9.2 Analyza externého prostredia

9.2.1 Prilezitosti

e Zivotny §tyl - rastici zaujem o regeneréciu,

e Sportové podujatia,

e propagécia mesta,

e velky vyber kvalifikovanych l'udi z trhu préce,

e rast dopytu po hotelovych sluzbach z doévodu prichodu investorov

Z0 zahranicia,

e vytvorenie stalej klientely.
Hotel Stefanik pontka na jednom mieste komplexné sluzby, &i sa jedna o wellness, fitness
alebo masaze. Na Myjave nie je miesto, kde by sa dali vSetky tieto sluzby vyuzit' pod
jednou strechou. Coraz viac I'udi si zvyklo na wellness centrum, ktoré ponuka kvalitné
sluzby. V meste sa nachadzaju prevazne vyrobné firmy a l'udia si zvykli po tazkej praci
relaxovat’.
Mesto tieZ organizuje mnoho podujati, ktoré vacsinou zabezpeéuje hotel Stefanik. Ci su to
Sportové podujatia, ako napriklad: futbalové zapasy, basketbalové sustredenia a mnoho
dalsich. Na Myjave sa nachadza priemyselny park, ktory pritahuje potencialnych
investorov z blizkeho okolia i zahrani¢ia. Kazdoro¢ne sa tu kona Medzinarodny folklorny
festival, ktorého ucastnici st ubytovani V hoteli. Hotel sa snazi ziskat svojich stalych
zakaznikov hlavne komfortom sluzieb a profesionalnym pristupom personalu.
Jednozna¢ne hotel Stefanik pomaha propagovat celé mesto Myjava. Je tiez jednym

zZ ¢lenov Zvizu hotelov a restauracii Slovenskej republiky.
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9.2.2 Hrozby

Nizsia ktipna sila obyvatel'ov,

e ZvySenie cien energii,

e prichod konkurencie,

e inflacia,

e rast hygienickych a ekologickych narokov.
Medzi hrozby patri nizSia kipna sila obyvatel'ov, ktori maji na Myjave i niz$iu mzdu.
LCudia by radi chodili do hotela, lenze nie vzdy je to mozné z hl'adiska financii. Hotel tiez
vel'mi ovplyviiuje cena energii, ak sa energie a naklady zvysia, tak sa musia zvysit’ i ceny
v hoteli.
Menej ako priemerny hruby mesacny plat 881 EUR ma v Trencianskom kraji podla

prieskumu Platy.sk 62% zamestnancov.
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Zdroj: Platy.sk, 2014
Graf 1. Priemernd mzda

Hotel mdze ohrozovat tiez prichadzajuca konkurencie. V najblizSom okoli Myjavy

je to hlavne hotel Lipa v Starej Turej, hoci ten neponuka také mnozstvo sluzieb.
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9.3 Vysledné odporticania

Hotel Stefanik mé na zaklade svojich silnych stranok pozitivne predpoklady do buducnosti
hlavne v oblasti cestovného ruchu. Propagaciu by mohol rozsirit' i za hranice regionu.
Velkou vyhodou pre hotel by bolo zavedenie internetového rezervacného systému,
¢iuz jeto rezervovanie izieb, alebo rezervovanie wellness centra. K tejto variante hotel
zatial’ nepristupuje z dovodu vel'kej financnej naro¢nosti, ale v budiicnosti sa tato moznost’
zvazuje. Medzi najvicsie prilezitosti pre hotel je urite usporadivanie réznych podujati,
ktoré na Myjavu neodmyslitelne patria. Medzi najvyznamnejsie sa radi Medzinarodny
folklorny festival, ktory navstevuja hostia z d’alekych krajin. Riziko tvori hlavne kipna sila
obyvatelov z dovodu vysokej nezamestnanosti a neustdle zvySovanie cenovej hladiny

energii a nakladov.
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10 SPOLUPRACA S MEDIAMI

Hotel Stefanik sa snazi spolupracovat’ s médiami ¢i uz prostrednictvom rozhlasu, televizie
tlace najma na regionalnej trovni. Tiez ma svoju internetova stranku. Cielom spoluprace

je vyssie povedomie o hoteli a pontkanych sluzbach.

10.1 Rozhlas

Hotel Stefanik vyuziva hlavne sluzby mestského rozhlasu. Jeho prostrednictvom informuje
obyvatelov Myjavy o pripravovanych podujatiach. Toto médium nie je moc vyuzivané

hotelom.

10.2 Televizia

Hotel Stefanik organizuje rozne akcie a podujatia, pri ktorych spolupracuje S regionalnou
televiziou. Televizia tak sprostredkuje obyvatelom Myjavy formou kratkych reportazi

a rozhovoru rdzne zaujimavé podujatia..

10.3 Tlaé

Spolupraca s tlacou sa uskutoéniuje prostrednictvom regionalnych novin Kopaniéiar expres,
ktory vychadza raz tyzdenne. Hotel v nich informuje hlavne obyvatel'ov Myjavy a okolia

0 jednotlivych akciach a podujatiach, ktoré organizuje a zaroven pontkanych sluzbach.

Za velky nedostatok sa da povaZovat, Ze propagicia bola zamerand len na obyvatelov
myjavského regionu. V stcasnosti sa rozsirila i za hranice nasho regiénu a zacala posobit’

uz 1V Casopisoch, v ktorych oslovuje Siroku skalu I'udi.

Hotel zacal spolupracovat’ aj s ¢asopisom Eva a Madam Eva, kde inzeruje na Stvrt’ strany.

Tato spolupraca nie je pravidelna, ale je ponikana ¢asopisom alebo hotelom.

10.4 Internet

Hotel Stefanik na svoju propagiciu vyuziva najmi internet, ktory patri medzi najmladsie
média, ale zdrovenl sa radi medzi najmodernejSie média vo svete. Zacina napredovat’
areklama prostrednictvom internetu je rychla a dostupna takmer vSetkym, ktori maja

pripojenie na internet.

O svojich sluzbach informuje na domacej internetovej stranke www.hotelstefanik.sk

a na mnohych dalSich strankach, zameranych na cestovny ruch. Tu mozZno n4jst’ jednotlivé
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poniikané sluzby a tiez podujatia, ktoré organizuje. Dal§ie stranky zaoberajiice
sacestovnym ruchom st  napriklad:  www.e-katalog.sk,  www.booking.com,

www.iubytovanie.sk a mnoho inych.

Za velky nedostatok hotela sa povazuje, Ze na rozdiel od vacsSiny ubytovacich zariadeni,
hotel Stefanik nepontika moznost’ rezervacie ubytovania prostrednictvom internetu priamo

na strankach hotela, ¢im by sa zefektivnila a zrychlila komunikécia so zakaznikom.

10.5 Vonkajsia reklama

Hotel Stefanik v minulosti nemal Ziadnu vonkajsiu reklamu. Vyhodou vonkajsej reklamy
do ktorej mézeme zaradit’ hlavne billboardy, megaboardy, bigboardy, svetelné reklamy,
informac¢no-naviga¢né tabule a reklamné tabule je, Ze pdsobia nepretrzito. Tento druh
reklamy moéze byt regiondlne lokalizovany a nédklady st vzhladom na velkost
zasiahnutého publika pomerne nizke. Pomocou vonkajsej reklamy je mozné navigovat’
zakaznika do cielového miesta, alebo pripadne oslovit’ novych potencialnych zakaznikov.
Standardom v oblasti hotelovych sluzieb si reklamné tabule alebo billboardy, ktoré
nasmeruju zékaznika k cielovému miestu, umiestnené na najfrekventovanejSich miestach

Vv oblasti, kde sa hotel nachadza.

Hotel Stefanik umiestnil dva vel’ké billboardy na frekventovanej ceste do Myjavy. Jeden
v obci Hrasné smerom na Myjavu, druhy sa nachadza v Brezovej pod Bradlom v smere
na Myjavu. Okrem toho st tu velké zavesné plachty, ktoré sa nachadzajii na hoteli

Stefanik a oznamuju aktualnu akciu alebo podujatie.
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11 MARKETINGOVY MIX SLUZIEB

Dalsiu analyzu sluzby, ktort vyuZijeme, je marketingovy mix. Ten sa sklada zo siedmich
politik, tzv. siedmich P, ktoré pochadzaja z anglickych slov. Jedna sa o Product (produkt
¢ize v tomto pripade sluzbu a jej Casti), Price (cena a d’alSie naklady zakaznika), Place
(miesto a cas), Promotion (propagicia a vzdeldvanie zakaznika), Process (procesy
V spoloc¢nosti), Physical Environment (fyzické vnimanie sluzby zakaznikom) a People

(Tudia).

11.1 Produkt (sluzba)

Ubytovacie sluzby
Hotel Stefanik pontka $tandardné ubytovanie v §tylovo a komfortne zariadenych izbach.
K dispozicii ma:
e devitnast dvojlozkovych izieb s moznost'ou pristelky,
e Styri apartmany,
o dva apartmany De Luxe,
o jeden apartman Classic,

o jeden prezidentsky apartman,

e jednu izbu pre imobilné osoby. (Priloha PII) (Hotel Stef4nik, [2014])
Restauracné sluzby

Restaurdcia Albertina sa nachadza na prizemi hotela, kde na fiu nadvizuje letnd terasa
s prijemny posedenim. Z jednej strany terasy je myjavské namestic az druhej strany
myjavska rieka. ReStauracia je otvorena pre hotelovych hosti i pre verejnost’ kazdy den
od 7:00 do 22:00 a jej kapacita je 68 miest. Kapacita letnej terasy je 70 miest. Hotelovi
hostia mézu vyuzivat’ room servis, ¢o je donaska jedla na izbu. Ranajky su podavané
v hoteli od 7:00 do 10:00 formou bufetovych stolov a obedy (obedové menu) od 11:30
do 14:30. Hostia si mozu vybrat’ bud’ obedové menu, alebo jedla z jedalneho listka, ktory
obsahuje domace i zahrani¢né jedla. Restauracia je tiez vyuzivana na Specialne prilezitosti,
ako napr. rauty, rodinné oslavy, bankety a svadby. (Hotel Stefanik, [2014])

Noc¢ny bar Caproni, ktory predstavuje reprezentacné zabavno-spolo¢enské centrum hotela,
ponuka Sirokt Skalu zabavnych a tanecnych podujati, posedenie v pivni¢nej Casti pri krbe,

vel'koplosnu projekciu a biliard. Je mozné oddelit’ pivni¢na a barovl Cast,, a vyhoviet tak
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poziadavkam i menSich spolo¢enskych akcii. Kapacitne pontika 100 miest. (Priloha PIII)

(Hotel Stefanik, [2014])
Relax sluzby

Relax centrum sa nachddza na druhom poschodi hotela Stefinik a ponuka komplexné
sluzby wellness a fitness centra. Vyuzit’ ich mézu hotelovi hostia, ale i verejnost’. Sti¢asna
ponuka wellness centra je virivkovo-masazny bazén, sucha, parna a infra sauna, masaze

a taktiez posiliioviia. (Priloha PIV) (Hotel Stefanik, [2014])
Kongresové sluzby

Hotel Stefanik ponuka prenajatie priestorov ¢ uZ pre sikromné ucely alebo firemné akcie

a posedenia.

Kongresova sala sa nachddza na tretom poschodi. Pontka exkluzivne klimatizované

priestory pre kongresové i firemné podujatia s kapacitou 90 miest. (Hotel Stefanik, [2014])

Bar Orion sa nachadza vo vedlajSom vestibule pod kopulou a sluzi na obcerstvenie
ucastnikov podujatia. Hotelové schodisko dotvara dobovl atmosféru hotela a prezentuje

vysoku troven dizajnu a kvality.

Salonik Giuliana sluzi ako reprezentacny salonik. Nachadza sa v prizemi hotela vedla
recepcie. Sti€ast'ou vybavenia je klimatizacia, vel'koplosna TV a tieZ je moznost’ pripojenia

na internet. Kapacitne sa tu mozZe obsadit’ 20 miest. (Priloha PV)

11.2 Cena

Cena je jednym z najddlezitejSich nastrojov marketingového mixu, pretoZze nam jedina
prinasa prijmy. Zakladom uspesnej obchodnej politiky je tvorba cien. Podla dopytu
cenu (cenovu hladinu). Hlavné naklady hotela su poplatky za energiu, vodu, kurenie
v zimnych mesiacoch, klimatizaciu zase v teplych mesiacoch a mzdové naklady. Cena

hotela bola orientovana na zaklade konkurencie.
Ceny za ubytovanie su prisposobitelné. Pri Specidlnej objednavke alebo pri stalych
zakaznikoch hotel pontka percentudlnu zl'avu. VyuZiva sa to aj pri rozsiahlejSich akcidch

a pri kombinovanom ubytovani alebo stravovani.
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Ubytovacie sluzby
Typ izby Cena v Eur
1-16Zkova izba Klasik 53,00 €
1-16Zkova izba De Luxe 69,00 €
2-16zkova izba Klasik 82,00 €
2-16zkova izba De Luxe 92,00 €
2-16zkové izba De Luxe Family 98,00 €
Suita Klasik 129,00 €
Suita De Luxe 149,00 €
Suita Prezident 249,00 €

Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]

Tab. 2. Cennik ubytovania

Pristelka Cenav Eur
Pristelka do 6 rokov 20,00 €
Pristelka od 6 do 12 rokov 25,00 €
Pristelka nad 12 rokov 30,00 €

Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]
Tab. 3. Pristelky

DalSie poplatky Cena v Eur
Mestsky poplatok 0,33 €
Ranajky 6,00 €
Parkovanie zdarma

Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]
Tab. 4. Poplatky

Wellnes sluzby

Drubh sluzby Cenav Eur
Osoba (90 min.) 13,00 €
Deti od 7 do 15 rokov (90 min.) 7,00 €
Deti do 6 rokov zdarma
Prendjom wellness centra pre 2 osoby (90 min.) 40,00 €
Skupinovy prenajom wellness centra 3-10 os. (90 min.) 78,00 €
Permanentka do wellness centra-5 vstupov 52,00 €

Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]

Tab. 5. Cennik wellness sluzieb
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Darcekové poukazy Cena v Eur
Vstup do wellness centra pre 1 osobu 13,00 €
Vstup do wellness centra pre 2 osoby 26,00 €
Prenajom wellness centra pre 2 osoby 40,00 €
Prenajom wellness centra pre 2 osoby s flasou sektu 55,00 €
Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]
Tab. 6. Darcekovy poukazy
Fitness sluzby
Vstup Cena v Eur
Vstup-60 minut 3,50 €
Permanentka -10 vstupov 28,00 €
Ubytovani hostia zdarma
Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]
Tab. 7. Cennik fitness centra
Masaze
Druh masaze Cena v Eur
Reflexna masaz chodidiel 9,00 €
Masaz chrbta a Sije 13,00 €
Masaz lavovymi kamenimi 17,00 €
Celotelova masaz 20,00 €
Lymfomasaz-Ciastocnd 60 min. 32,00 €
Lymfomaséz-celotelova 150 min. 58,00 €
Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]
Tab. 8. Cennik masazi
Kongresové sluzby
Prenajom Cenav Eur
Celodenny prendjom (8 hod.) 300,00 €
Poldenny prendjom (4 hod.) 200,00 €
Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]
Tab. 9. Cennik prendjmu kongresovej saly
ReStauracné sluzby
Prenajom Cenav Eur
2-hodinovy prendjom 60,00 €
Kazda d’alSia hodina 25,00 €

Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]

Tab. 10. Cennik prendjmu salonika
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Cennik prendajmu reStauracie Cena v Eur
Poldnovy prenajom-4 hod. 300 €
Celodenny prenajom-8 hod. 200 €

Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]

Tab. 11. Cennik prendjmu restaurdcie

11.3 Distribucia

Distribu¢né cesty sa rozdeluju na priame a nepriame. Priamy predaj sa uskutociuje
prostrednictvom recepcie a pontuka priame distribu¢né cesty formou predaja ubytovania,
prengjmu konferenénej miestnosti a wellness sluzieb. Medzi nepriame distribu¢né cesty
mozno zaradit' sprostredkovatel'ov, vyuZivanie internetu a zasielanie e-mailov cielovym

zakaznikom a vyuZivanie telefonu.

Hotel Stefanik nespolupracuje so ziadnou cestovnou kancelariou ani agentirou u nas

alebo v zahraniéi, ale snazi sa poskytovat’ reklamu hlavne na internete.

11.4 Komunikacia

Délezitym faktorom pre hotel je, ked’ su jeho zakaznici spokojni so sluzbami a rozsiruji
d’alej pozitivne informacie o hoteli. Jedna sa o Specificky druh reklamy, ato o verbalnu
reklamu. Tato reklama sa deli na dva druhy, a to pozitivnu a negativnu, ktora bud’ vylepsi
image hotela, alebo naopak ju poskodi. Za nastroj komunika¢ného mixu mozno povazovat’

reklamu, podporu predaja, pulic relations, osobny predaj, direct marketing a internet.

11.4.1 Reklama

Reklama patri k najsilnej$im nastrojom marketingovej komunikacie. Kazda organizacie
musi zvolit’ druh svojej propagacie a k tomu patri¢né reklamné prostriedky, ktoré najlepsie

a najrychlejsie oslovia ciel'ovu skupinu potencialnych zékaznikov.
Hotel Stefanik vyuZiva tieto druhy reklamy:

e Reklamu na internete, ato formou svojich domovskych stranok
(www.hotelstefanik.sk), alebo prostrednictvom socialnej siete, na ktorej
st najnovsie podujatia, akcie a vel'a d’alSich noviniek.

e Reklamu v novinach, kde vyuziva regionalne noviny Kopaniéiar expres, ktory
informuje obyvatel'ov myjavského regionu. Taktiez v ¢asopise Madam Eva a Eva,

kde ma svoju inzerciu.
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e Vonkajsia reklama formou billboardov, megaboardov, bigboardov, reklamnych
tabul’ je velkou vyhodou, pretoZe posobia nepretrzito. Hotel Stefanik vyuziva
billboardy, ktoré¢ st umiestnené pri cestach, aby navigovali novych ale i stalych

zakaznikov k hotelu.

11.4.2 Podpora predaja

Podpora predaja v sluzbach ma pontiknut’ zakaznikovi nie¢o vynimo¢né, ¢o nie je stcastou
pontikaného bali¢ka alebo stGdastou beznej ponuky. Hotel Stefanik sa snazi zvysit
pozornost’ o ponukané sluzby najmé prostrednictvom cenovej podpory predaja. Hotelovi

hostia m6zu vyuzit’ nasledujiice vyhody:

e 30% zl'ava na wellness sluzby,
e 10% zl'ava na masaze,
e fitness centrum mozu vyuzivat’ zadarmo,

e kupén 1+1.

Obyvatelia mesta Myjava maju vyhody spojené s fitness a wellness centrom. Ciel'om
je zvysit navstevnost’ oboch zariadeni. Velmi vyhladavané su aj reStauraéné sluzby,

kde i va¢sinu klientely tvoria prave obyvatelia Myjavy.
Darcekové poukazy

V hoteli Stefanik je moznost’ zakupenia daréekovych poukazov, ktoré sa snazi prisposobit’
poziadavkam kupujuceho. Poukazy su pripravované na recepcii na pockanie, a nie
je nutné, aby boli siicast'ou i ubytovacie sluzby. Kupon sa vztahuje len na wellness sluzby,

pripadne reStauracné sluzby.
Pobytové bali¢ky

Hotel Stefinik pontka svojim potencidlnym zakaznikom, alebo istidlym zakaznikom

pobytové balicky, ktoré su vyhodnejSie pre zdkaznika. Ako priklad si mozZno uviest:
Damsky pobyt

Dizka pobytu: 2 dni/ 1 noc

Cena pobytu: 69 eur / 1 osoba

V cene pobytu je zahrnuté:

e ubytovanie v luxusne zariadenej izbe,
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e ranajky,

e 90-minutovy vstup do wellness centra so suchou, parnou, infra saunou, virivkovym
bazénom,

e neobmedzeny vstup do fitnes centra,

e masaz tvare s aplikaciou vyzivného bio oleja,

e anticelulitidova masaz,

e dezert a kava v hotelovej restauraciii,

e pripojenie na internet prostrednictvom wifi,

e parkovisko monitorované kamerovym systémom. (Hotel Stefanik, [2014])
Romanticky pobyt pre dvoch
Dizka pobytu: 2 dni/l noc
Cena pobytu: 139 eur/2 os.
V cene pobytu je zahrnuté:

e ubytovanie v luxusne zariadenej izbe,

e sladké prekvapenie na izbe,

e romanticka vecera pri svieckach,

e ranajky s donaSkou na izbu,

e 90-minatovy vstup do wellness centra so suchou, parnou, infra saunou, virivkovym
bazénom a fl'aSou sektu,

e neobmedzeny vstup do fitnes centra,

e moznost’ zhotovenia profesiondlnych fotografii v krasnych priestoroch hotela,

e pripojenie na internet prostrednictvom wifi,

e parkovisko monitorované kamerovym systémom. (Hotel Stefanik, [2014])
Relaxaény wellness pobyt
Dizka pobytu: 3 dni/2 noci
Cena pobytu: 125 eur/1 osoba
V cene pobytu je zahrnuté:

e ubytovanie v luxusne zariadenej izbe,
e 1 x 3-chodova vecera,

e 2x ranajky,
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e 90-minutovy vstup do wellness centra so suchou, parnou, infra saunou, virivkovym
bazénom,

e neobmedzeny vstup do fitnes centra,

e Masaz chrbta Sije,

e masaz lavovymi kamenmi,

e terapia infraervenym ziarenim,

e pripojenie na internet prostrednictvom wifi,

e parkovisko monitorované kamerovym systémom. (Hotel Stefanik, [2014])
MladomanzZelsky pobyt
Dizka pobytu:2 dni/1 noc
Cena pobytu: 155 eur/2 osoby
V cene pobytu je zahrnuté:

e ubytovanie v luxusne zariadenej izbe,

e sladké prekvapenie na izbe,

e romanticka vecera pri svieckach,

e pripitok k vecert,

e ranajky s donaSkou na izbu,

e 90-minatovy vstup do wellness centra so suchou, parnou, infra saunou, virivkovym
bazénom a fl'aSou sektu,

e Masaz pre Zenu, masaz pre muza,

e neobmedzeny vstup do fitnes centra,

e moznost’ zhotovenia profesionalnych fotografii v krasnych priestoroch hotela,

e pripojenie na internet prostrednictvom wifi,

e parkovisko monitorované kamerovym systémom. (Hotel Stefanik, [2014])
Veltrhy
Hotel sa stal tiez ¢lenom Zvdzu hotelov a reStaurdcii a pravidelne sa zapaja do jeho
¢innosti.
Hotel Stefénik sa snazi vyhladavat’ veltrhy, na ktorych by sa mohol zuéastnit. Tento rok

sa stal ¢lenom zdruZenia Vid-Tur a nésledne sa zlc€astnil na veltrhu Regiontour v Brne

a ITF SlovakiaTour v Bratislave.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Zastupcovia Hotela Stefanik sa na prvom vel'trhu zaéastnili v januari 2009, a to na Vel'trhu
cestovného ruchu a gastronémie, kde uviedli hotel prostrednictvom multimedidlne;j

prezentacie o regione, v ktorom sa nachéadza a sluzieb, ktoré poskytuje.
Public relations (PR)

Velmi délezité pre hotel Stefanik je budovanie dobrého mena a zarovei dobrych vztahov
so Sirokou verejnostou v dlhodobom horizonte. Budovat’ vztah s konkrétnym skupinami
I'udi je vel'mi Specifické a individudlne, pretoze kazda skupina l'udi potrebuje iny druh

informacii. Priamym cielom je podpora a riadenie image.

Hotel Stefanik rozvija PR vztahy so irokou verejnostou, komunikuje s nimi na vonkajsej

I vnltornej Grovni a vytvara tak pozitivny imidZ spolo¢nosti.
Interny public relations

Vztahy zamestnanec a zamestnavatel utvaraju celkovy obraz podniku, pretoze
ich prezentujii pre verejnost. Preto je velmi dolezité budovat' loajalitu zamestnancov

k podniku a ich pozitivnu motivaciu.

Hotel Stefinik sa snazi svojich zamestnancov zapajat do délezitych veci a rozhodnuti.
Vsetko sa to uskutoéiiuje na pracovnych poradach, ktorych cielom je pripravit’ aktivity
hotela pre nasledujucu obdobie. Presne uréené ulohy zamestnancom pomahaju zvysit

efektivitu prace a dosiahnut’ pozitivne vzt'ahy na pracovisku, menej konfliktov.

Hotel Stefinik umoziiuje svojim zamestnancom vramci rozvoja PR vztahov
zamestnaneckl zl'avu, ato konkrétne vo wellness centre av reStauraénych sluzbach
Vv restauracii Albertina. Hotel tieZ organizuje pre svojich zamestnancov viano¢ny vecierok

ako odmenu a pod’akovanie za odvedenu pracu.
Media relations

Podl'a postoja verejnosti k poskytovatelom sluzieb sa odvija i vztah, akym budi média
onom informovat. Preto su dolezit¢ profesionalne atransparentné vztahy
s ich predstavitelmi. Pomocou médii je mozné dosiahnut’ prijatie ponukaného produktu
aumoznit’ tak priestor d’alSiemu predaju. Vztahy je mozné budovat’ na celoStatne]
ale i miestnej urovni. Hotel Stefinik sa snazi dlhodobo udrziavat’ vztahy s médiami,

a to predovsetkym na regiondlnej tirovni.
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Regionalna publicita

Hotel Stefanik pozyva vietky druhy médii na podujatia, ktoré sa uskutoéiiuju v hoteli,
ako bolo napriklad spomienkové podujatie venované Milanovi Rastislavovi Stefanikovi,
svadobna vystava, reprezentatny ples. Jedna sa o regiondlny tyzdennik Kopaniciar expres

a d’alsie, ktoré pdsobia na krajskej tirovni. VZdy je tu pozyvana i myjavska televizia.
Celostatna publicita

V poslednej dobre hotel zacal spolupracovat’ s ¢asopisom Madam Eva, ktory patri medzi
celostatne médid. Spolupraca spociva vo vymennom obchode, ktory je vyhodny pre obe
strany. Casopis pontikne hotelu §tvrt' strany na inzerciu a hotel ponukne ubytovanie.
Zaroven sa vyuzivaju i kongresové sluzby.

Event marketing

Sucastou budovania priaznivého vztahu s verejnostou a organizaciami pdsobiacimi
v segmente sluzieb je hlavne organizovanie spolocenskych podujati. Dochadza

tak k priamemu osloveniu verejnosti a vytvaraniu kladného vztahu k obyvatelom mesta.

Hotel Stef4nik sa zaobera hlavne dvoma typmi podujati, a to spoloenskym a vzdelavacim.
Spoloc¢enské eventy

Hotel Stefanik uskutoéiiuje viacero tychto podujati pre obyvatelov Myjavy. Mozno uviest
pér prikladov.

Reprezentaény ples hotela Stefanik, ktory sa uskutodiiuje kazdoroéne pre obyvatelov
Myjavy Vv obdobi faSiangov. Programom sprevadzaju zname osobnosti a vystupuju

skupiny, ktoré su na ples pozvané.

Dalej organizuje svadobné vystavy, kde sa predvadzaju svadobné 3aty, vyzdoba

svadobnych stolov, obrucky, pozvania, licenia a mnoho inych veci, ktoré patria k svadbam.

Silvester v hoteli Stefanik, ktory je pripravovany pre obyvatelov Myjavy, ktori spolu

oslavia Novy rok.
Podujatia urcené pre deti a verejnost’:

o diskotéky pre deti,
e sobotiajsie diskotéky s tematickym vecerom,

e karnevaly.
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Vzdelavacie eventy

Prostrednictvom podobnych typov eventov si hotel buduje kvalitné a dlhotrvajice vztahy
SO svojimi obchodnymi partnermi a zakaznikmi. Tiez vytvara dobré meno v ociach

verejnosti s cielom zvysit’ navstevnost hotela a vyuzivania jeho sluzieb.
Minuly rok hotel usporiadal viacero vzdeldvacich akcii:

e Videoprezentacia Poltavskej oblasti, ktora sa konala pri prilezitosti ukoncenia
jubilejného roku Daniela Krmana ml. Téato prezentacia sluzila k zozndmeniu
s Poltvskou oblastou, ktorti sprostredkovali hostia z Ukrajiny, riaditel’ka Muzea
Poltavskej bitky a predseda Obecnej rady Poltavskej oblasti.

e Spomienka na basnika Cistej duSi. Tento vecer umeleckého slova a hudby
bol venovany spomienke na Milana Marecku pri prilezitosti jeho nedozitych

devit'desiatich narodenin.
Sponzoring

Hlavnym cielom sponzoringu je $irit’ dobré meno hotela a zvySovat’ povedomie o hoteli.
Dolezity pre hotel je i pozitivna image, ktoru si hotel snazi stale udrzat. Hotel pravidelne
poskytuje darcekové poukazy do wellness centra a na reStauracné sluzby. Taktiez daruje

ceny do tomboly formou daréekovych poukazov, najmi na plesy v myjavskom regione.

11.4.3 Osobny predaj

Vzhladom na Specificky druh poskytovanych sluzieb nie je mozné, aby sa predaj
uskuto¢noval klasickym sposobom. V hoteloch sa tato forma uskutoénuje hlavne
prostrednictvom zamestnancov recepcie, ktori sa snazia formou komunikacie ovplyvnit
nakupné rozhodnutie potencidlnych zakaznikov a zaroven ziskavajii spédtnii vizbu
na poskytované sluzby. Vsetci zamestnanci musia mat ukonéené S$tadium z oblasti

hotelierstva.

Dolezitym clankom hotela je predovsetkym recepcia. Recepcia ma na starosti prvy kontakt
so zékaznikom. Potencidlnym zakaznikom ponuka propaga¢né materialy hotela, kde mozu
najst’ popis hotela, pontikané sluzby, cennik ubytovania, reStaura¢né sluzby, sluzby spojené
S prenajimanim kongresovych priestorov atiez sluzby wellness centra. Recepcia
ma K dispozicii aj najbliz§ie informacie o podujatiach, ktoré hotel uskutoc¢nuje. Hotelovi

hostia sa mézu na recepciu obratit’ s prosbou o budenie , volanie taxisluzby, chemického
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Cistenia aprania bielizne, ktoré hotel ponuka. Recepcia ma na starosti

zabezpecenie komunikacie medzi klientom a zamestnancom hotela.

11.4.4 Direct marketing

Hotel Stefanik sa priamym marketingom snazi kontaktovat' zakaznika priamou cestou,
to znamend budovat’ databazu stalych zakaznikov, hosti, obchodnych partnerov, s ktorymi
spolupracuje. Vyuziva znalost’ osobnych udajov, postovl i e-mailovl adresu, telefénne

¢islo ¢i sidlo firmy. Hotel vyuziva hlavne direct mail a e-mail.

E-mailovy marketing je vel'mi vyuzivany hotelom, pretoze je malo ndkladny, priamy,
rychly, efektivny ku koneénému spotrebitel'ovi, s ktorym chce budovat” dlhodoby vzt'ah.
Pracovnici recepciec maju na starosti pravidelné zasielanie informacii o podujatiach
v hoteli, dennom menu, prebichajucich akciach a pripadnych zlavach. Zatial’ je to vedené

iba na regiondlnej urovni.

Pri direct maile nedochadza k osobnému kontaktu so zakaznikom, ale prostrednictvom
urCittho druhu oznamenia, ktoré musi obsahovat vSetky informdcie. Je vhodny
predovsetkym na propagaciu nového produktu, sluzieb alebo podujati, ktoré su urcené

pre stalych zakaznikov, ¢i organizicie, S ktorymi hotel spolupracuje.

Hotel poslal na adresu vSetkych svojich stalych zakaznikov a obchodnych partnerov
novoro¢né¢ pozdravy, Sprianim vSetkého dobrého do nového roka podakovanim

za spolupracu.

11.4.5 Internet

Hotel Stefanik ma svoju domovi stranku www.hotelstefanik.sk, kde sa daju najst
informacie o hoteli samotnom, jeho historii, ponikanych sluzbach a aktivitach, cenach
ubytovania, jedalnom i napojovom listku. Stcastou je i fotogaléria hotela a jeho priestorov
a tiez fotografie z niektorych podujati. Hotel ma zalozent stranku na socialnej sieti, kde
poskytuje informacie o podujatiach, ktoré sa budu konat’ a zmenach, ktoré hotel urobi

alebo urobil.

11.5 Ludia

LCudia a zamestnanci su dolezitou sicastou marketingového mixu. Zamestnanci prispievaji
svojim posobenim ku kone¢nému hodnoteniu poskytovanych sluzieb. Vel'mi velky doraz

sa kladie na vyber zamestnancov. Hlavne na poziciu recepnej, pretoze prave recepcna
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ariaditel’ pridu ako prvi do kontaktu so zakaznikmi. Recepéna musi mat’ pozadované
vzdelanie, ale najmé musi mat’ jazykové znalosti. Uspechom dobrého hotela je zdvorilost’,

spol'ahlivost’ a ochota personalu.

Hotel Stefanik mé v stravovacich sluzbach kvalitného hlavného $éfkuchara, Pavla
Matejaka, ktory absolvoval kurzy u znamych slovenskych $étkucharov- Marcela Thnacéka,
Jaroslava Zideka, Igora Cehyho. V roku 2011 aj Yves Thuries Culinary Academy, odbornt
Skolu pre profesionalnych kucharov ocenentt medzinarodnym certifikatom. V roku 2012
bol na stazi pod vedenim Romana Paulusa v prazskej restauracii Alcron, ktora je ocenena
i michelinovskou hviezdou. V roku 2012 ho bedeker Trend zaradil medzi 20 najlepsich
séfkucharov na Slovensku. Okrem iného bol i medzi finalistami ¢esko-slovenskej sitaze

0 najlepsieho kuchara, Primerba Cup 2012. (Hotel Stefanik, [2014])

Zamestnanci hotela Stefanik su pravidelne $koleni. Stretdvaji sa na poradach,

kde sa aktivne zapajajii do zlep§ovania chodu hotela. (Hotel Stefanik, [2014])

11.6 Materialne prostredie

Prostredie je dolezité pre zamestnancov a ich motivaciu. Hotel Stefanik pontka svojim
zamestnancom ttulné priestory a dobré podmienky na pracu. Novy interiér hotela tvoreny
prijemnym zelenym mramorom, priaznivo posobi na zamestnancov i potencialnych

zékaznikov.
Corporate identity

Viziou hotela je stat’ sa lidrom na trhu v oblasti poskytovania hotelovych sluzieb
Vv cielovom regione a rozsirit povedomie 0 Svojej existencii po celom Slovensku. Snazi
saneustale dostatt do povedomia oKolitej verejnosti prostrednictvom svojich akcii

a podujati a neustaleho zvySovania kvality a rozSirovania ponuky poskytovanych sluzieb.

Poslanim podniku je vyplnit' prazdne miesto v segmente nadStandardnych hotelovych
sluzieb v regione, v ktorom posobi a zarovei sa snazi poskytovat’ sluzby na profesiondlne;j
urovni. Tiez chce prispiet k rozvoju kultary, spolofenského zivota a vzdelania
prostrednictvom spolocenskych a vzdelavacich podujati. Snazi sa zlepsSit vedomosti
0 osobe Milana Rastislava Stefanika, ktory zohral vyznamnu ulohu v nasich narodnych
dejinach. Hotel Stef4nik kladie velky doraz na prezentaciu. Dizajn hotela definuje logotyp.
Logo pozostava z nazvu napisan¢ho typom pisma Monotype Corsiva a Styroch hviezd,

ktoré symbolizuji zdujem Milana Rastislava Stefinika o astrondmiu a je sucastou
ym ] ] J
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vSetkych hotelovych materialov. Spolu so zelenou firemnou farbou sa nachadza na fasade
budovy, propaga¢nych materialoch, hlavickovom papieri, obalkach, vizitkach, jedalnych
listkoch reStauracie Albertina a napojovych listkoch baru Caproni. Zelena farba
je na hotelovych materialoch umiestnenych v izbach, na recepcii a prevlada aj v zariadeni
vSetkych hotelovych priestorov, izieb a apartmanov. Nachadza sa tiez na kobercoch,
caltineni, zavesoch, postelnej bielizni, uterdkoch, obrusoch a mnohych d’alSich castiach

zariadenia.

ﬂ%ﬁfqﬁm@

Zdroj: Mesto Myjava, [2014]

Obr. 8. Logo

11.7 Procesy

Proces poskytovania sluZieb je velmi naro¢ny na ludsku pracu. Procesy hotela Stefanik
st orientované hlavne na komunikaciu so zdkaznikom, tymto sa ur€uje zloZitost’ procesu.
Jedna sa hlavne o rezervacné sluzby, pri ktorych si hostia rezervuji izby, apartmany,
wellness centrum alebo ¢ast’ restauracie a pod. Tento druh sluZieb, ktory ma hotel Stefanik,
radime do sluZieb s vysokym kontaktom so zakaznikom. Sluzby su poskytované vzdy
na profesionalne Urovni Skolenymi Specialistami anedaji sa nahradit’ strojmi alebo

automatizaciou.
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12 NAVRHY A ODPORUCENIA

Po dokladnom rozbore jednotlivych Gasti marketingového mixu sluzieb hotela Stefanik,
a naslednom spracovani PEST a SWOT analyz, st navrhnuté odporucania, ktoré by mali

viest’ k zdokonaleniu marketingového mixu hotela.
Internetové stranky

Kratko po slavnostnom otvoreni hotela sa zacalo pracovat’ i na internetovych strankach.
V dnesnej dobe je vel'mi dolezité mat’ v kazdej oblasti, ¢i sa jedna o ekonomiku alebo
prave cestovny ruch, internetové stranky. Internetova stranka hotela posobi ako jedna
20 zékladnych zloziek PR ponukajica dalSie moznosti, ktoré pomozu k jej zlepSeniu.
Stranky sluzia k zisteniu ¢o najpodrobnejSich informacii o hoteli samotnom, aleio

pontkanych sluzbach a podujatiach, ktoré¢ st hotelom organizované.

Prvym krokom, ktory by mal viest k zmene stranky hotela Stefanik, by mal byt preklad
stranky do viacjazyCnej verzie. Tento nedostatok mohol mat za nasledok mensiu

navstevnost’ zahrani¢nych klientov oproti doméacej klientele.

Ako druhy krok by malo byt zavedenie systému on-line rezervacie, ktory je v sucasnosti
uplnym Standardom v oblasti hotelovych sluzieb. Ide o priame softvérové prepojenie
internetovej stranky s rezervaénym systémom ubytovacieho zariadenia a wellness centra,
prostrednictvom ktorého zakaznik okamZite ziskava spédtnii vizbu vo forme informacie
0 volnych kapacitach. To je jedna z ciest, ktora prispieva k zdokonaleniu marketingového

mixu hotela.

Nasledujucim krokom by mala byt optimalizicia internetovej stranky pre internetové
vyhl'addvage. Z dovodu enormného narastu webovych strdnok na internete je potrebna
optimalizécia, pretoZe je dokdzané, Ze najviac webovych stranok ndjdu névstevnici prave
pomocou tychto vyhl'adavadov. To by Hotelu Stefanik mohlo priniest’ d’al$iu konkurenénu
vyhodu a aj zvySenie trzieb. Skuto¢nym poslanim optimalizacie webovych stranok pre
vyhl'addvace je dat’ o sebe vediet’ na internete. A z dlhodobého hladiska je optimalizacia

urcite menej nakladna a mnohonésobne trvacnejsia ako platena reklama.
Direct marketing

Hotel Stefanik sa snazi zadkaznika &o najrychlejsie informovat' o novinkach v hoteli
a k tomu by mu dopomohlo aj vyuzivanie newsletterou. Newsletter je anglicky termin

oznacujuci spravodajcu (letak), zasielany v elektronické podobe. Jedna sa o uc¢inna formu
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internetového marketingu, ktora ma za ciel’ informovat’ prijemcu o novinkach, akciach
a udalostiach. Newslleter je rozosielany pomocou $pecializovaného systému na distribuciu
hromadnych emailovych sprav. NajcastejSie byva spracovany v grafickej podobe, ¢i ako
obrazkovy letak. O uspesnosti newslettera rozhoduje putavost zasielanych informacii,

grafické prevedenie a ¢as odoslania spravy.
Vyhody pouzitia newsletteru

e Naklady na distribuciu st prakticky nulové oproti tlaéenym formétom.

e Naklady na vytvorenie newslettera sit minimalne.

e Moznost odliSenia od konkurencie a zaujatie prijemcu pomocou graficky
zaujimavej ponuky.

e Cielené oslovenie existujucich zadkaznikov.
Nevyhody pouZzitia newslettera

e Pri nedodrzani zdkladnych pravidiel méze byt’ neefektivne - strata ¢asu s pripravou

a rozosielanim kampane.
Podpora predaja

Pocas letnych a jarnych mesiacov je menSia navstevnost’ hlavne wellness centra. Pre hotel
by bolo dobré, keby pocas tohto obdobia, zaviedli formou nejakej sezonnej akcie zlavu.
Jednalo by sa zl'avu jednotlivca alebo paru, co by mozno zvysilo i navStevnost’ reStauracie

Albertina.
Eventy

Kazdy vstupuje do podnikania s tym, Ze sa chce vyrazne odliSit’ od konkurencie a ma
zaujem na tom, aby bol na trhu l'ahko identifikovatelny a aby si zdkaznici spajali jeho
meno/znatku s tovarmi a sluzbami, ktoré poskytuje. Dent otvorenych dveri pre
podnikatelov by bola pozitivna prilezitost pre naviazanie kontaktov s novymi

potencidlnymi obchodnymi partnermi.
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ZAVER

Historia marketingu sluzieb siaha do 60. rokov minulého storo¢ia. Sluzby maji rozdielne
postavenie ohl'adom na Specifickost’ ponikaného produktu. Poskytovatelia sluzieb musia
neustdle premyslat’ nad tym, ako ich zlepsit’ a nasledne ziskat’ tak konkurené¢nu vyhodu.
Spoznanie potriecb a poziadaviek zakaznikov a ich nasledné uspokojenie je cestou
k tspechu. Dnes uz musi spolo¢nost’ okrem kvality ponuknut’ ur¢iti pridanu hodnotu
a vyhodu, ktoré by zakaznika presvedCili 0 kupe produktu ¢i sluzby. Aby vSak k tomu
dochadzalo je nutné, aby spolo¢nost’ zvolila takii kombinaciu marketingovych néstrojov,

ktoré povedd k tomu, ze zakaznik sa 0 produktoch dozvie v ¢as.

Predmetom Bakalarskej prace bol hotela Stefanik, ktory sa nachadza v centre Myjavy
na Slovensku, ktory bol slavnostne otvoreny v roku 2008. Hotel Stefanik poskytuje
pre svojich zdkaznikov Siroku Skalu sluzieb, tiez poskytuje priestory na prendjom,
¢i sa jedna o konferenénti miestnost’, alebo restauraéné miestnosti. Hotel pekne dotvéara styl

mesta.

Cielom Bakalarskej prace bola charakteristika jednotlivych Casti marketingového mixu
hotela Stefanik a nasledne navrhnutie odporudeni, ktoré poved k zdokonaleniu &innost

hotela.

V teoretickej cCasti bolo popisané co je marketing, pomocou definicii znamych
spisovatel'ov, sluzba a jej podrobna charakteristika. Potom nadvdzovala charakteristika
PEST analyzy a SWOT analyzy. Taktiez sme vymedzili komunikdciu s médiami

a nasledovalo rozpracovanie marketingového mixu, pomocou pouZitej literatlry.

V praktickej Gasti bol charakterizovany hotel Stefinik, kde boli vymedzené zakladné
informacie, ktoré¢ boli prevzaté zobchodného registra a stranok hotela. Nasledovala
charakteristika konkurencie, ktord je v okoli zatial malo roz$irend, ked’ zohl'adnime
pontkanu Skélu sluZieb. Z rozboru PEST analyzy sme zistili externé vplyvy, ktoré
ovplyviiujii chod hotela. SWOT analyza urcila silné a slabé stranky, ktoré moéze hotel
ovplyvnit' a prilezitosti a hrozby. Nemozno vSetky slabé stranky eliminovat. NajslabSou
strankou je internetovy rezervacny systém, ktory hotel zatial nema a stranky
VO viacjazy¢nom preklade. Nasledoval rozbor jednotlivych casti marketingového mixu,
ktory Ciasto¢ne definoval i komunika¢ny mix. V zavere st navrhnuté odporucenia, ktoré by

mali poméct’ k zdokonaleniu ¢innosti hotela.
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PRILOHA P I: DEMOGRAFICKY VYVOJ OBYVATELSTVA V TRENCIANSKOM KRAJI ZA ROK 2012

Zivonarodeni Zomreli Prirodzeny Prirastok (-ubytok) | Celkovy prirastok
Kraj, okres prirastok (-ubytok) stahovanim (-ﬁbytok)

spolu | muzi | Zeny |spolu | muZi | Zeny | spolu | muZi | Zeny |Spolu | muZi | Zeny |spolu | muZi | Zeny

Treniansky kraj 5145 | 2613 | 2532 | 5771 | 2995 | 2776 | -626 | -382 | -244 | -401 | -96 | -305 |-1027| -478 | -549
Banovee nad Bebravou 372| 192| 180 | 322| 167| 155| 50| 25| 25| -67| -29 | -38 | -17| -4 | -13
llava 523| 271] 252 | 586 | 331| 255| 63| -60 | -3| -33| -25 8| 96| -85 | -11
Myjava 243 111] 132 | 298| 146| 152| 55| -35 | 20| -52 | -12 | -40 | -107 | -47 | -60
Nové Mesto nad Vahom | 544 | 269 | 275 | 723| 338 | 385|-179 | -69 | -110 | 37| 23 | 14 |-142| -46 | -96
Partizanske 359 | 184 | 175 | 458 227 | 231| -99| -43 | 56| -53| 24 | -29 | -152 | -67 | -85
Povazska Bystrica 544 | 287 | 257 | 580 | 312 | 268 | -36 | -25 | -11|-144 | -58 | -86 | -180 | -83 | -97
Prievidza 1104 | 563 | 541 | 1303 | 685| 618 -199 | -122 | -77 | -240 | -59 | -181 | -439 | -181 | -258
Puachov 434 227|207 | 464 | 244 220 30| -17 | 13| -44| 24 | 20 | -74 | 41| -33
Trenéin 1022 | 509 | 513 [1037| 545| 492| -15] 36 | 21| 195 [112 | 83 | 180 | 76 | 104

Zdroj: Statisticky urad, 2013

Tab. 12. Demograficky vyvoj
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Zdroj: Hotel Stefanik, [2014]
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