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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerana na analyzu konkurencieschopnosti wellness hotela Jason.
Préaca je rozdelend na dve Casti, teoretickt a praktickd. V teoretickej Casti si na zaklade
literarnych zdrojov spracované teoretické poznatky z oblasti konkurencie, konkuren¢ne;j
schopnosti, hotelierstva a marketingu. Prakticka ¢ast’ je zamerana na zhodnotenie sucasného
stavu vybraného hotela a analyzu konkuren¢nych hotelov pomocou analyzy SWOT, PEST
a benchmarkingu. Na zéklade vysledkov zanalyz su na zaver navrhnuté opatrenia a

odportcania pre zvysenie konkurencieschopnosti tohto hotela.

Kli¢ova slova: konkurencia, konkurencieschopnost, marketingovy mix, SWOT analyza,

PEST analyza, benchmarking

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on analyzing the competitiveness of the wellness hotel Jason.
The work is divided into two parts, theoretical and practical. In the theoretical part the
theoretical knowledge in the field of competition, competitiveness, hotel industry and
marketing are elaborated based on literature sources. The practical part focuses on the
evaluation of the current status of the selected hotel and the analysis of competing hotels
using SWOT, PEST and benchmarking analysis. Finally, on the basis of the results from the
analyses, measures and recommendations are proposed to increase the competitiveness of

the hotel.

Keywords: competition, competitive ability, marketing mix, SWOT analysis, PEST analysis,

benchmarking,
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UvVOD

Konkurencia je vSade okolo nas. Ak chce byt firma Uspesna a konkurencieschopna, musi
poznat svoje prostredie a trh na ktorom sa nachadza, aby vedela comu vSetkému musi Celit,
zistit' v ¢om vynikd a naopak v ¢om by sa mala zlepsit’. Takisto je dolezité, aby sa vedela ¢o

najlepsie prisposobovat’ poziadavkam trhu a zakaznikov.

Témou bakalarskej prace je analyza konkurencieschopnosti wellness hotela Jason. Hlavnym
cielom tejto bakalarskej prace je zhodnotit sucasny stav vybran¢ho hotela a jeho
konkurencieschopnosti za pomoci metdod popisanych v teoretickej Casti ana zadklade
vysledkov navrhnit opatrenia a odporucania, ktoré by mali viest k zvySeniu

konkurencieschopnosti a udrzaniu si pozicie na trhu.

Bakalarska praca je rozdelena na teoreticku a prakticku cast’. Teoreticka cast’ bude zamerana
na vymedzenie zakladnych pojmov vztahujucim sa k danej problematike, ako je
konkurencieschopnost’, konkurencia, konkurenéné stratégie, pojmy z oblasti hotelierstva
a marketingu. Nasleduje popis pouzitych analyz, ktorymi st SWOT analyza, PEST analyza

a benchmarking.

Praktickd cCast' sa bude venovat praktickému vyuzitiu pojmov a analyz popisanych
v teoretickej Gasti. Uvod praktickej &asti bude zamerany na zozndmenie sa s vybranym
hotelom, jeho sucasny stav, popis sluZieb ktoré ponuka a jeho marketingovy mix. Nasledne
budu popisané konkurencné hotely a aplikované vybrané metddy na analyzu prostredia
a konkurencie hotela. Na zdklade vysledkov z jednotlivych analyz budu navrhnuté opatrenia

a odporucania.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyzovat’ suCasny stav konkurencieschopnosti
wellness hotela Jason a na zéklade vysledkov ziskanych z vykonanych analyz navrhnut
opatrenia a odporicania, ktoré povedu k vysSej konkuren¢nej schopnosti a ziskaniu

viacerych zdkaznikov.

Prvym krokom pre splnenie tohto ciela je ziskanie teoretickych poznatkov a znalosti
z literatury, ato v oblasti konkurencie, konkurencieschopnosti, hotelierstva, marketingu,
marketingového mixu a v poslednom rade na metddy vybrané pre analyzu konkuren¢ného

prostredia. Vybranymi metodami st SWOT analyza, PEST analyza a benchmarking.

Praktickd cCast’ zacina predstavenim hotela a lokality v ktorej sa nachadza, nasledne je
popisany marketingovy mix tvoreny siedmimi prvkami, ktoré su Specifické pre podnik
poskytujuci sluzby. Su nimi produkt, teda sluzba, cena, distribu¢né cesty, komunikacia,
I'udia, vplyv materidlového prostredia a procesy. Nasleduje SWOT analyza, v ktorej su
definované silné a slabé stranky hotela a jeho prileZitosti a hrozby. Dal$ou analyzou je PEST
analyza, zamerana na makroekonomické faktory ovplyvilujuce prevadzku hotela, jedna sa
o faktory politické, ekonomické, socidlne a technologické. Je pouzita rozSirena analyza
PESTEL, ktora sa zaobera aj faktormi ekologickymi a legislativnymi. Pred aplikovanim
poslednej analyzy benchmarking je potreba identifikovat’ konkurenéné hotely a zozbierat’
data potrebné na jej realizaciu. Po ziskani potrebnych dat je mozné analyzu vykonat’ a zistit’
tak, ktory hotel si v konkurenénom prostredi vedie najlepSie a naopak, ktory najhorsie.

Po vyhodnoteni vSetkych pouzitych analyz st navrhnuté opatrenia a odporticania, ktoré

mozu viest’ k zvySeniu konkurencieschopnosti a zvySenie zaujmu l'udi vyuZit' sluzby, ktoré
hotel ponuka.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCIESCHOPNOST PODNIKU

Konkurencieschopnost mézeme povazovat' ako schopnost’ firmy vyuzivat svoje zdroje
efektivne, flexibilne a inovativnym spdsobom a to tak, aby sme uspokojili potreby vsetkych
zainteresovanych stran, ako zadkaznikov, zamestnancov, manazérov aj vlastnikov (Palatkova

a Zichova, 2014, s. 86).

Podl'a Zicha (2012, s. 18) konkurencieschopnost moézeme chéapat’ ako vlastnost’ firmy,
pomocou ktorej je firma schopna dosahovat’ ispech v konkurenénom prostredi. Musi sa
knej pristupovat komplexnejSie. Predovsetkym je potreba odliSit rézne urovne

konkurencieschopnosti a tak isto konkurenénych vyhod.

1.1 Konkurencia

Zich (2012, s. 48) uvadza, ze konkurenciu moézeme chéapat’ ako prirodzenu sucast’ l'udske;j
existencie. Ked’ analyzujeme konkurencné prostredie z hl'adiska podnikatel'skych aktivit,

najcCastejSie vyuzivame ekonomické, pravnické alebo marketingové vychodiska.

Vyuzivanim roéznych prilezitosti z okolia podniku, si podnik méze vylepsit' konkuren¢nu
poziciu. Konkurentom rozumieme nie len podniky, ktoré na rovnakych trhoch ponukaju
rovnaké alebo podobné produkty ako nas podnik, ale aj vSetci ti, ktori sa snazia ziskat’ vydaje
spotrebitel’a. Preto je velmi doleZité Co najlepSie poznat silné a slabé stranky tychto

konkurentov (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 45).

Magretta (2012, s. 28-30) uvadza, Ze ak by konkurencia neexistovala, podnik by
nepotreboval ani stratégiu, ¢o vSak nie je mozné, pretoze konkurencia je vSade pritomna
a preto robi mnohym manazérom starosti. To, ako bude podnik konkurovat, zalezi na jeho
rozhodnutiach a schopnostiach uvazovat. Dalej popisuje, Ze cielom konkurenéného
jednania je skor uspokojovanie potrieb zdkaznikov ako superenie s konkurenciou a jej

znicenie.
1.2 Konkurencné stratégie

Kassay (2013, s. 13-15) zhrnul pojem stratégia ako urcity model, v ktorom si podnik urci
ciele a vizie akych chce v budtcnosti dosiahnut’, sposoby akymi ich chce dosiahnut’ a zdroje
na to potrebné. Pri jej zostavovani by podnik mal vychadzat’ z historického vyvoja a analyz,

pri ktorych predpokladame, Ze boli vykonané spravne, na zdklade coho bude stratégia
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uspesna. Predpokladom dobrej stratégie je komeréna logika, ktorej vysledkom je zistenie,
ako podnik moze prist’ ku konkurencénej vyhode. Stratégiu mézeme vSak definovat’ aj ako

to, o podnik robi v sucasnosti a ako sa vyrovnava s konkurenciou.

Dalej Kassay (2013, s. 16-17) vo svojej publikécii uvadza niekol’ko hlavnych oblasti, ktorym
by mal podnik venovat’ pozornost’ ak si chce udrzat’ dlhodobu konkuren¢nt vyhodu. Ako
prvé uvadza, ze je potrebné, aby podnik mal vSetky potrebné zdroje, ktoré potrebuje
k vytvoreniu a naslednému udrzaniu si konkuren¢nej vyhody. Medzi najddlezitejsi faktor
vobec patri kvalita, ktora moze pre konkurenciu predstavovat’ nenapodobnitel'ny faktor. Ako
d’al$iu oblast’ uvadza, ako vel'mi je dolezité vytvorit’ segmentaciu trhu, teda zamerat’ sa iba
na tych zékaznikov, pre ktorych je dany produkt firmy uréeny. Nevhodny vyber cielovej
skupiny moze pre podnik znamenat’ stratu konkurencnej vyhody. Ako d’alSou oblastou je
identifikacia konkurenénych podnikov. Pre podnik je takisto ddlezité vediet’ ktoré podniky
pren predstavuju urcitt hrozbu a ziskanie informacii o silnych a slabych strankach
konkurentov méze pomoct’ pri d’alSom rozhodovani v prospech podniku. Na to, aby si
podnik udrzal svoju konkurenénti vyhodu sa odporaca, aby mal minimadlne tri stratégie, ktoré
mu tuto jeho konkuren¢nt vyhodu pomdézu udrzat’, pretoZe v pripade, ak by nemal dostatok
stratégii, mohlo by to pre neho docasne predstavovat’ ohrozenie ¢i stratu konkurencnej

vyhody.

1.3 Konkurenéna vyhoda

Pojem konkurencna vyhoda mozno definovat ako aktkol'vek Cinnost’, ktort firma robi
lepSie v porovnani s ¢innost’ami, ktoré robi konkuren¢na firma. No za normalnych okolnosti
je mozné, aby si firma udrZala konkurenénu vyhodu iba pocas urcitého obdobia, nakol’ko
konkuren¢né firmy sa snazia tito vyhodu napodobnit. Preto sa firma musi snazit’ tto
ziskani konkurencnu vyhodu udrzat’ z dlhodobého hladiska tak, Ze sa bude neustéle
prispdsobovat’ zmenam z vonkajSieho prostredia a tiez z internych schopnosti a kompetencii

a hodnotit’ rozne stratégie (David a David, 2017, s. 36).

Konkuren¢nd vyhoda modZe mat’ viacero poddb, ako napriklad niZSie ceny v porovnani
s konkurenciou alebo poskytnutie urcitej vyhody na tkor vys$Sej ceny. Prave vdaka
konkurenc¢nej vyhode je podnik schopny dosahovat nadpriemerné vysledky. Na to, aby
podnik mohol fungovat’ na trhu, si musi vytvorit’ urcit konkurenéna schopnost’, ktora je
vysledkom jeho podnikatel'skych aktivit. Snaha o ziskanie dobrej konkuren¢nej pozicie sa

zacina uz pri pldnovani a strategickymi zdmermi podniku v oblasti vyvoja a marketingu,
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d’alej pokracuje so zasobovacou stratégiou, vyuzitia kvalitnej technoldgie a techniky, taktiez
v inovovani vyrobnych procesov, ¢o najvysSou kvalitou a nakoniec spokojnostou

zakaznikov a ich pozitivnhym hodnotenim (euroekonom.sk, 2019).

Snaha uspiet’ je cielom kazdej firmy bez ohl'adu na typ ich podnikania. No vznika tu
problém, ktorym je, Ze nie je mozné jasne urcit’ faktory a pristupy, ktoré tento tispech firme
zarucia. Je to z toho dovodu, ze kazdy podnik je iny, ma iné ciele a schopnosti. Kazda firma
ma urcity balicek vyhod, ktoré sa snazi rozvijat’ v konkurencnom prostredi. Konkurencné
vyhody podniku mo6zu byt napriklad kvalita, spokojnost’ zakaznikov, poskytované sluzby,

podiel na trhu, cena, znalosti, image a mnoho d’al$ich (Zich, 2012, s. 111).

Konkuren¢na vyhoda zavisi tak ako aj z vonkajSieho prostredia, tak aj z toho vnutorného,
teda ako je podnik schopny reagovat’ na vzniknuté zmeny z externych podmienok. Snahou
kazdého podniku je vytvorenie urcitej hodnoty, ktord uspokoji priania a poziadavky
zakaznikov. Najlep$im sposobom ako tuto hodnotu vytvorit, je budovanie konkurencnej

vyhody (euroekonom.sk, 2019).

Na to, aby firma konkurencnti vyhodu ziskala, potrebuje aby zékaznici a spotrebitelia bud’
hodnotili jej poskytované vyrobky ¢i sluzby viac ako jej konkurenti alebo musi svoje
produkty ponukat’ za niZSiu cenu ako konkurenéné podniky. Ako odmenu za vytvaranie
dobrej hodnoty, podnik ziska lepSiu ziskovost’ a podiel na trhu. Aby bol podnik schopny
vytvérat’ vysSiu hodnotu s pouzitim minimalneho mnozstva ndkladov, musi vytvorit’ dobr
stratégiu. ManaZéri dosahuju tieto hodnoty spolu s nakladmi pomocou strategického
umiestiiovania. Vyplyva z toho, ze ¢im je rozdiel medzi tvorbou hodnoty a ndkladmi vacsi,
tym VvAicsi je aj ekonomicky prinos atiez aj moZznost ziskania konkurencnej vyhody

(Rothaermel, 2019, s. 9).

Dobré povest’ spolo¢nosti a know-how zamestnancov predstavuju tie najdolezitejSie faktory,
ktoré prispievaju k uspechu firmy. Zo strany konkurencie moze dojst’ k napodobiiovaniu
niektorych nehmotnych zdrojov, na ¢o musi spolo¢nost’ reagovat a obhajovat’ svoje
origindlne zdroje. Vytvorenie dobrej povesti spolocnosti a znamost’ znacky je proces, ktory

sa vytvara dlhodobou a systematickou ¢innostou (Zuzék, 2011, s. 104).
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2 HOTELIERSTVO

Hotelierstvo ma dlha historiu, ktora sa zac¢ina uz v staroveku. V minulosti cestovanie
znamenalo nebezpecenstvo, a to z dévodu vystavenia sa prirodnym zivlom, sucha, mrazu,
réznych choroéb a nemoci. LCudia pocas svojich ciest ¢i uz za ¢elom obchodu, stidiom,
nabozenskej pute alebo jednoducho na zdklade ich existen¢nej nutnosti, riesili zakladnu

otazku, a to najst’ pocas ich cesty ubytovanie so stravou (Ktizek a Neufus, 2014 s. 12).

Hotel, aky pozname dnes sa zacal vyvijat’ asi v polovici 19. storocia. Prvé hotely vznikali
najma pri zelezni¢nych staniciach, pretoze v tej dobe sa Zelezni¢na doprava zacala rozvijat,
¢o spdsobilo narast zdujmu l'udi o cestovanie a tym aj dopyt po komfortnejSom noclahu

(Ktizek a Neufus, 2014, s. 15).

Po prelome 19. a 20. storocia, kedy bola objavena elektricka energia, hotely zacali zavadzat’
rozne technické vymozenosti ako je osvetlenie ¢i radio. Takisto sa vylepsili aj stravovacie
useky, na ktoré zacali klast’ va¢si doraz. Zaciatkom 20. storocia, kedy sa rozvinula letecka
doprava, spolu s flou rastol aj hotelovy priemysel. Zacali viac dbat’ na kvalitu ubytovania aj
stravovania hotelovych hosti. Vznikli aj prvé hotelové retazce fungujice na principe
franchisingu. Neskor sa zacali rozvijat’ informacné technologie, ¢o tiez malo velky vplyv na
rozvoj hotelovych zariadeni. Zavadzali sa r6zne rezerva¢né, informacné ¢i predajné systémy.
Technolodgie sa vyvijaji aj v sucasnosti, ¢o neustdle prispieva k d’alsim vyvojom aj

v hotelnictve (Beranek, 2016, s. 18).

2.1 Hotel

Kiizek s Neufusom (2014, s. 22) definuji hotel ako miesto, ktoré poskytuje turistom
ubytovanie vymenou za Uplatu. Okrem ubytovacich sluZieb spravidla kazdy hotel poskytuje
aj stravovacie sluzby, pripadne doplnkové sluzby ako wellness, relax, spolo¢ensko-zabavné
sluzby a podobne. To, aké sluzby poskytuje je ovplyvnené do akej triedy hotel spadé a aka
je jeho klasifikacia.

Hotely byvaju klasifikované do piatich tried oznacenych hviezdi¢kami podla vybavenia,
vel'kosti a kvality poskytovania sluzieb. Kazdy hotel je iny aliSia sa od seba najméi
vel'kostou, umiestnenim, triedy, prostredia, dopytu a tak podobne. Podl'a toho, aké sluzby

hotel pontika, ich rozdel'ujeme na:
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zakladné sluzby — ubytovaci a stravovaci tsek;

doplnkové sluzby — napriklad wellness, usporiadanie réznych akcii, donaSka
batoziny, moznost’ prania oblec¢enia, uschovna bicyklov, lyzi, anima¢né programy,

zabezpecenie odvozu a podobne (Beranek, 2016, s. 23).

Hotely kategorizujeme na zdklade spdsobu poskytovania sluzieb a spdsobe ich

poskytovania, a to napriklad na:

2.1.1

hotel — nachadza sa tu recepcia, ubytovaci a stravovaci usek;
hotel garni — pontka iba ranajky;

apartmanovy hotel — hostia su ubytovani v ubytovani, ktoré pontka samostatne

oddelené miestnosti;

boarding house — hotel, ktory sa nachadza v mestskom prostredi a ubytovacie sluzby

poskytuje na dlhSiu dobu;
motel — hotel, ktory ponuka parkovacie miesta a je ureny najmé pre motoristov;

penzion — predstavuje hotel, ktory pontika stravovanie iba pre ubytovanych hosti a je

zvycajne na viac ako jednu noc (Beranek, 2016, s. 23).

Ubytovaci usek

Kftizes s Neufusom (2014, s. 36) definuju ubytovaciu sluzbu ako prendjom hotelovej izby na

kratky Cas, za ucelom uspokojenia zédkladnych Zivotnych potrieb ¢loveka. Hlavnym ciel'om

kazdého hotela je ponuknut’ svojim navstevnikom pocit druhého domova. Ubytovaci Gsek

je suhrnom c¢innosti, ktorych cielom je vytvorit’ také prostredie, vysledkom ktorého bude

spokojny zékaznik. Nosnu cast’ riadenia ubytovacieho tseku tvori spravne nastavenie

Standardov, planovania, organizovania a kontroly.

Zékladnou funkciou kazdého hotela je prave poskytnutie ubytovania. Va¢Sinou plati, Ze zisk

hotela je tvoreny najmi trzbami evidovanymi z hotelovych izieb. St preto vécsie ako za

vSetky ostatné sluzby dohromady. Ubytovanie zahfiia nielen nocl’ah, ale aj d’alSie vybavenie

a sluzby s tym spojené. Do ubytovacieho useku zarad'ujeme vybavenie a tieZ zamestnancov,

ktori sa staraju o sluzby spojené s pobytom hosti (Beranek, 2016, s. 74).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Ubytovaci usek sa ¢leni na dve zakladné Casti:

1. front office, recepcia;

2. housekeeping.
Front office, recepcia
Najviac vidite'nou a frekventovanou castou kazdého hotela je prave front office, teda
recepcia. NajdolezitejSou ulohou je komunikacia s hotelovymi host'ami a sprostredkovanie
hotelovych sluzieb. Ked'ze tu dochadza k prvému kontaktu medzi hostom a hotelom,

recepény by mal vystupovat’ reprezentativne, byt ndpomocny a snazit’ sa hosta ¢o najviac

obozndmit’ so sluzbami, ktoré dany hotel ponuka (Beranek, 2016, s. 74).

Recepcny tvori neoddelitelnu sucast’ hotela. Host’ si na zdkladne neho vytvéra prvy a tiez
zaverecny dojem, ktoré su vel'mi dolezité. Aby host’ na konci jeho pobytu odisiel s dobrym
pocitom, recepény musi zvladat’ vela roznych schopnosti, mat’ komunikativne vlastnosti,
poznat’ pravidla spolo¢enského spravania a byt reprezentativny (Ktizek a Neufus, 2014, s.
37).
Za zakladné tlohy recepcie povazujeme najma:

e predavat’ hotelové izby hostom, vykonavat ich registraciu, tzv. check-in;

e koordinovat’ sluzby host'om;

e informovat hosti o zaujimavostiach a udalosti v okoli hotela;

e starat’ sa o ucty hotelovych hosti poc€as pobytu;

e starat’ sa o U€tovnictvo vo vztahu k hotelovym ti¢tom hosti a zaist'ovat’ ich financné

vyrovnanie;

e odhlasovat hosti z hotelu pri ich odchode, tzv. check-out (Ktizek a Neufus, 2014, s.
37).

Ked'Ze vstupnd hala a recepcia su miesta, ktoré host’ vidi ako prvé, mali by vzdy vyzerat
reprezentativne a Cisto. Odportca sa, aby sa tu nachadzali informacéné tabule, ktoré hostom

ul’ah¢ia orientovanie sa v hoteli (Beranek, 2016, s. 75).
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Housekeeping

Housekeeping predstavuje dalsi kI'i¢ovy tsek ubytovaciecho zariadenia. Ulohou
housekeepingu je udrziavat’ vSetky hotelové izby, priestory, ktoré st verejnosti dostupné
a tiez aj priestory v ktorych pracuju ostatni zamestnanci hotela ¢isté a pravidelne udrziavané.
Co sa tyka z pohladu ekonomického, housekeeping predstavuje pre hotel naklad a netvori
trzby. Z tohto dévodu je dolezité, aby sa hotel zameriaval na planovanie vysky tychto

nakladov (Ktizek a Neufus, 2014, s. 63).

Vymena opotrebovaného nabytku v hotelovych izbach, aby nabytok nepoOsobil prili§
nekvalitne, je d’alSou ulohou housekeepingu. Celé oddelenie musi nadvédzovat na vsetky
ostatné useky hotela. Pracovnici tohto useku su zodpovedni za poriadok na hotelovych
izbach, predanie izby hostovi, za udrZzovanie poriadku na izbach pocas ich pobytu
a upratanie po odchode hosti. Okrem tychto kaZzdodennych ¢innosti sem patria aj ¢innosti,
ktoré sa vykonavaju pocas dopredu dohodnutého ¢asového planu. Patria sem napriklad
dezinfekcia, dezinsekcia, generdlne upratovanie vsetkych miestnosti a podobne (Beranek,

2016, s. 80-81).

2.1.2 Stravovaci usek

Ulohou stravovacieho useku je poskytovat’ stravovacie sluzby hotelovym hostom a d’al$im
hotelovym navstevnikom. Pod zékladné druhy stravovacich sluzieb spadaju ranajky,
celodenné stravovanie, cateringové sluzby pri konferenciach a slavnostnych prilezitostiach,
donaska jedal a napojov priamo na izbu ¢i rychle obCerstvenie. Stravovaci Gsek rozdel'ujeme
na tri Casti, ato cast vyrobnu (kuchyia), odbytovu (reStauracia, bary, vinarne) a Cast’

skladovaciu (Beranek, 2016, s. 87).

Pozicia manazéra stravovacieho Useku predstavuje jednu z najnaro¢nejSich z toho dévodu,
Ze manaZzér potrebuje urcité odborné znalosti z oblasti gastrondmie, hotelierstva, riadenia
I'udi, Gctovnictva a finanéného riadenia. Stravovaci usek na rozdiel od ostatnych usekov
predstavuje nevyhodny pomer medzi ndkladmi na vybavenie, prevadzku a udrzbu priestorov

a potencidlnymi vynosmi (K#izek a Neufus, 2014, s. 65).

2.1.3 Technicky usek, udrzba

Prevadzka hotela by nebola moznd bez technického useku, ktory je zodpovedny za
fungovanie vSetkych dodavok energii, kuarenia, klimatizacie, vody, bezpeCnosti na

pracovisku, ochranu proti poziarom a mnoho dalSich veci. Do technického useku
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zarad’'ujeme kotolnu, strojoviiu, gardze, parkovisko a podobne. Aby hotel efektivne vyuzil
svoje financné prostriedky a znizil tak naklady na tento usek, niektoré Cinnosti zveri inej
externej firme (napriklad na pranie pouzitej hotelovej bielizne vyuziva firmu na to

Specializovanu) (Beranek, 2016, s. 103-104).

2.2 Doplnkové sluzby hotelu

V dnesnej dobe, st na hotely kladené vécsie poziadavky ako iba poskytnutie ubytovacich a
stravovacich sluZieb. Ulohou hotelov je pontiknut’ hostom rozne doplnkové sluzby z oblasti

rekredcie, vol'nocasovych aktivit ¢i Sportu (Beranek, 2016, s. 124).

2.2.1 MICE akcie

MICE predstavuje vSeobecne vyuzivan skratku v oblasti cestového ruchu. Je zlozena
z pociatonych anglickych slov, meetings, o znamend stretnutia, schdodzky, incentives,
motivacia zamestnancov, conventions , kongres alebo konferencie a exhibitions, ¢o znamena

vystavy alebo rozne akcie (Beranek, 2016, s. 124).

Vsetky tieto akcie spadaju pod jeden pojem, ktorym je kongresova turistika. Hotely, ktoré¢
ponukaju aj takato sluZzbu musia byt’ na to dostatocne vybavené a kvalifikované. Vyhodou
je, ze zakaznici ktori vyuziju tieto sluzby na roézne akcie a meetingy, nemusia rieSit’ d’alSie

¢innosti s tym spojené, ako su ubytovanie, strava a doprava (Beranek, 2016, s. 124).

2.2.2 Leisure

.....

vol'nocasovych aktivit a to nielen pre dospelych ale aj deti. Medzi tie najbeznejSie patria
Sport, fyzicka a psychicka relaxdcia, kultira, vylety, fitness centrd a podobne (Beranek,

2016, s. 128).

2.2.3 Wellness

V stucasnej dobe s trendom zdravého zivotného Stylu hotely ponukaji wellness sluzby.
Kitizek a Neufus (2014, s. 200) d’alej uvadzajt, ze wellness by sa mal chapat’ ako pozitivny
pristup k sebe samému. Sklada sa z mixu viacerych Casti, a to pohybu, zdravého zivotného

Stylu, starostlivosti o telo a mysel’ a duchovného a mentalneho rozvoja.

Vela typov hotelov aplikuje prvky wellnessu napriklad z dovodu snahy ziskat' viac

zakaznikov, zlepsit’ si image €1 zvysit' atraktivitu, ¢o moze taktieZ posilnit’ konkurencnu
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vyhodu na trhu. Hotel ktorého kIi¢ovym produktom je wellness a nachddza sa v iom

moderné wellness centrum, nazyvame wellness hotel (Beranek, 2016, s. 132).
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3 MARKETINGOVY MIX HOTELOVYCH SLUZIEB

,,Marketing je cinnost, subor zavedenych postupov a procesov pre tvorbu, komunikdciu,
dorucenie a zmenu ponuk, ktoré prindsaju hodnotu zakaznikom, partnerom a spolocnosti

ako celku* (Karlicek, 2018, s. 19).

David a David opisuje marketing ako proces definovania, predvidania, vytvarania
a napliiania potrieb zakaznikov. Dalej uvadza, Ze existuje sedem zékladnych funkcii
marketingu. Su to analyza zakaznikov, predaj produktov a sluzieb, planovanie produktov
a sluzieb, tvorba cien, distriblicia, marketingovy prieskum a analyza nakladov a vynosov.
Ked marketingovi manazéri pochopia tieto funkcie, mézu tak lahko vyhodnotit’
a identifikovat’” silné aslabé stranky marketingu, ¢o je velmi doblezitd Cinnost’ pri

formulovani stratégie (David a David, 2017, s. 188).

Podla Karlicka (2018, s. 19) mo6Zzeme marketing taktiez definovat’ ako funkciu podniku,
ktorej tlohou je vyvazovanie zaujmov firmy a jej zdkaznikov. Definicii marketingu je verla,
no vsetky maju spolo¢nu jednu vec, a to, ze vSetky vyzdvihuji vyznam zakaznika a jeho

potreby.

Marketing predstavuje rozhodujiice stcasti realizacie a tvorby firemnej stratégie, ktora
smeruje k naplneniu cielov. Marketing je zalozeny na budovani vztahov so zakaznikmi.
Zakladnym poslanim marketingu je vytvarat' odliSné ponuky ako vytvara konkurencia

(Jakubikova, 2013, s. 51).

KTlucove strategické marketingové otazky s otazky, na ktoré kazda firma musi poznat’
odpovede, inak nem6Ze dlhodobo fungovat’. St to otazky: kto je na§ zdkaznik, aki hodnotu
mu ponukame, ako zaistujeme jeho dlhodobt spokojnost’, akii mame konkuren¢nt vyhodu
a ako ju budeme udrzovat’. Odpovede na uvedené otazky by mal hl'adat’ sdm riaditel’ spolu

s marketingovym oddelenim (Karlic¢ek, 2018, s. 20).

Zo strategickych marketingovych otazok vychadzaju taktické marketingové otazky. St to
najmai otazky: ako konkrétne bude vyzerat’ nas produkt, aka bude jeho cena, kde, kedy a ako
ho budeme propagovat aako zaistime jeho dostupnost. V tejto suvislosti hovorime

o marketingovom mixe alebo ,,4P* (product, price, promotion, place) (Karli¢ek, 2018, s. 20).
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3.1 Marketingovy mix

Jakubikova (2012, s. 186) uvadza, ze marketingovy mix predstavuje subor marketingovych
néstrojov, ktoré firma vyuziva k dosiahnutiu marketingovych ciel'ov na ciefovom trhu. Dalej
uvadza, ze predstavuje operativnu a praktickl konkretizdciu procesu marketingového
riadenia. Marketingovy mix vytvara urcity zaklad pre viacero podnikovych ¢innosti, ako
napriklad rozmiestnenie financnych prostriedkov a l'udskych zdrojov, vymedzuje

zodpovednost’ a ul'ah¢uje komunikaciu.

Produkt
|

‘ Distribuce/misto }7 Marketingova | | Cena

komunikace

B
Lidé
v

Zisk

Obrazok 1- zloZky (prvky) marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s. 190)
3.1.1 Produkt

Produkt predstavuje jednu zlozku marketingového mixu, ktord ovplyviiuje dalSie
marketingové premenné, ktoré firme sliZia na regulovanie svojho Uusilia o obrat a zisk.
Produkt je chépany ako objekt, ktory pri vymene za peniaze, pripadne vymenou za druhy
produkt na trhu ziska zakaznik. Ziskany produkt uspokojuje zakaznikove potreby

(Jakubikova, 2013, s. 198).

Produktom je vietko, o podnik ponuka svojim zdkaznikom. Co sa tyka sluZieb, produktom
rozumieme proces nehmotnych vysledkov. KlIa¢ovy prvok ktory definuje sluzbu je jej

kvalita (Vastikova, 2014, s. 23).

3.1.2 Distribucia

Distribuciou sa rozumeju vSetky c¢innosti spojené so zabezpeCenim produktu ¢i sluzby
kone¢nému zakaznikovi. Distribucia predstavuje najmenej pruzny nastroj marketingového

mixu (Vastikova, 2014, s. 114).
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Spojenie medzi predavajicim a kupujucim zabezpecCuje prave distribcia a distribucné
cesty. Existuju dva spOsoby, a to priame alebo nepriame kandly, pomocou tretej osoby,
ktorou v pripade hotelu byvaju vacsinou cestovné kancelarie a cestovné agentury (Beranek,

2016, s. 172-173).

3.1.3 Cena

Cenou rozumieme zlozku marketingového mixu, ktora ako jedina prindsa vynos. Ostatné
zlozky predstavuji nadklady. Cenu mozeme rychlo menit, povazuje sa za flexibilny
a rozhodujuci prvok marketingového mixu, no pre mnoho firiem je jej tvorba problémom

(Vastikova, 2014, s. 95).

Cena musi byt stanovena tak, aby pokryla naklady spojené s poskytnutim sluzby a tiez musi
zahfnat zisk. To, aku cenu je zdkaznik ochotny za produkt ¢i sluzbu zaplatit’, zavisi od toho,

¢i splnili ich o¢akavania (Beranek, 2016, s. 163).

3.1.4 Dudia

Pri poskytovani sluzieb dochadza ku kontaktu medzi zdkaznikom a zamestnancom daného
podniku poskytujuceho sluzbu. Z toho vyplyva, Ze l'udia tvoria vel'mi podstatnti sucast’
marketingového mixu sluZieb, pretoze od nich zévisi kvalita poskytovania danej sluzby.
Preto je pre podnik dolezité zamerat’ sa na vyber vzdelanych a motivovanych zamestnancov

(Vastikova, 2014, 5. 23).

Cudia tvoria neoddelitelnu sucast’ kazdého podniku. Reprezentuji ho zdkaznikom. Co sa
tyka najmé firmy, ktord poskytuje sluzby, prave I'udia m6Zzu hodnotu firmy zvySovat, ale aj
naopak zniZovat. MoOZe sa stat, Ze dobré vysledky tvrdej prace zni¢i niekolko zlych

zamestnancov (Vastikova, 2014, s. 152).

3.1.5 Vplyv materialneho prostredia

Podniky, ktoré poskytuju sluzby, by sa mali zaoberat’ aj oblastou systematického riadenia
materidlneho prostredia. Prave prostredie vplyva na prvy dojem, ktory zakaznik pocituje pri
vstupe do priestoru, v ktorom je dand sluzba poskytovana. To potom navodi priaznivé alebo

nepriaznivé o¢akéavanie zo strany zakaznikov (Vastikova, 2014, s. 168).
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3.1.6 Procesy

Tento nastroj marketingového mixu je vyuzivany v podnikoch poskytujtcich sluzby. Jedna
sa o suhrn postupov a ¢innosti ktoré musia pracovnici dodrziavat. Kontakt zakaznika so
sluzbou sa tyka kontaktu so zamestnancami v uritom materidlnom prostredi a vyuZziti

hmotnych prvkov sluzby (Vastikova, 2014, s. 180-181).

3.2 Nastroje marketingovej komunikacie

Jednu z najviditel'nejSich a najdiskutovanejSich nastrojov marketingového mixu tvori prave
marketingovéd komunikacia. Ddlezita je nielen v klasickom podnikatel'skom prostredi, ale
taktiez aj pre podniky poskytujice sluzby. Dosiahnut stanovené ciele podniku, rychlo
a zrozumitel'ne komunikovat’ s potencidlnymi zdkaznikmi poméha prave zvolenie vhodnych
komunika¢nych nastrojov. Plati to, Ze nie kaZzdej firme vyhovuje jeden rovnaky
komunika¢ny néstroj, preto je ulohou marketingovych pracovnikov kombinovat rozne
nastroje, ktoré budi danej firme najviac vyhovovat a nasledne starostlivo koordinovat
stratégie ich vyuzitia, ato najmi tak, aby boli jasné, dosledné a presvedéivé. Ulohou
marketingovych pracovnikov je naucit’ sa komunikovat’ s potencidlnymi zdkaznikmi,
Sirokou verejnostou a taktiez aj so sicasnymi zakaznikmi. Aby sa toto naucil, musi vediet
tr1 zakladné veci, ktorymi su: vediet ako komunikovat, aké néstroje zvolit' a komu a kde

tieto informacie dodat’ (Vastikova, 2014, s. 126).

3.2.1 Reklama

Jednou z najstarSich, najviditel'nejSich a najddlezitejSich nastrojov marketingového mixu
tvori prave reklama. Za reklamu sa povazuje ktorykol'vek druh platenej formy prezentacie
a propagacie produktu firmy. Vyskytuje sa v roznych podobéch, ako napriklad: plagaty,
billboardy, inzeraty v novinach ¢i ¢asopisoch, letdky, reklama v televizii ¢i radiu, reklama

na internete... (Vastikova, 2014, s. 130-131).

Naviazat’ vztah s potencidlnymi zékaznikmi patri medzi jej hlavné funkcie. Jej cielom je
ovplyvnit’ postoj k znacke, zvysit’ atraktivitu a posilnit’ image firmy. Vdaka dobre zvolenej
reklame firma efektivne vzdelava a informuje cielovych zakaznikov o svojich vyrobkoch ¢i

sluzbach, ¢o vedie k ich presvedCeniu ku kupe (Karlicek, 2016, s. 49).
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3.2.2 Podpora predaja

Predstavuje reklamu v kombinécii s cenovymi opatreniami. Zameriava sa na $iroky okruh
spotrebitel'ov. Jej cielom je predat’ informacie o produkte alebo sluzbe a zaroven poskytnut
motiv k zvyhodnenému nakupu. Viacsinou sa jednd o financné zvyhodnenie. Chce tak
prinutit’ zékaznika ku kupe. NajéastejSim néstrojom v podniku, ktory poskytuje sluzby su

cenové zlavy, ktoré mézu byt sezonne alebo mnozstevné (Vastikova, 2014, s. 136).

Rozdielom medzi podporou predaja a reklamou je v tom, ze podpora predaja pdsobi na
zdkaznika okamzite, ¢o znamend, Ze zékaznik je nateny spravit rychle rozhodnutie. Jej
cielom je zvysit’ obrat, na ¢o vyuziva rézne nastroje, ako napriklad docasné znizenie cien,

odmenovanie stalych zakaznikov ¢i ziskavanie novych (Jakubikova, 2013, s. 315).

Dalsim sposobom st reklamné a daréekové predmety, ktorych i¢elom je podpora predaja
in¢ho produktu. Tieto predmety by vSak mali okrem néstroja podpory predaja sluzit’ aj ako

nastroj komunikacie so zakaznikmi (Vastikova, 2014, s. 137).

3.2.3 Public relations

Pomocou public relations (vztahy s verejnostou) sa firma snazi stimulovat’ dopyt po
vyrobkoch, sluzbach alebo inych aktivitdch organizécie, a to tak, ze publikuje pozitivne
informacie. Hlavnym cielom je vzbudit' dobré vztahy s verejnostou, ¢o nésledne vedie
k zaujmu zo strany zakaznikov. Ulohou public relations je taktieZ si vybudovat’ déveru so
zakaznikmi a neustale zlepSovat’ vztahy s verejnostou a tiez aj vo vnutri organizacie s jej

pracovnikmi (Vastikova, 2014, s. 137).

Pomocou public relations sa firma snazi vybudovat’ vzdjomné porozumenie, pochopenie a
doveru so svojim prostredim a zdkaznikmi a nasledne udrziavat' a riadit’ komunikacné

procesy medzi nimi (Jakubikova, 2013, s. 317).

3.2.4 Priamy marketing

V priamom marketingu podnik pracuje so zakaznikmi adresne, CiZe tam vznika priame
spojenie kupujuceho s predavajucim. NajcastejSie spOsoby su prostrednictvom mobilu,
posty, televizneho a rozhlasového vysielania alebo novinami a ¢asopismi (Vastikova, 2014,

s. 139).
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Jeho tilohou je vybudovat’ si staly vztah so zdkaznikmi, ktorych podnik poziadal o odpoved’
sposobom, ktory vybral. NajcCastejsie je to prostrednictvom mobilu. Cielom priameho
marketingu je ziskat’ priame odpovede od zakaznikov. Aby mohla firma vyuzivat’ priamy

marketing, zakladom je, aby mala pristup ku kvalitnym adresam (Jakubikova, 2013, s. 321).

3.2.5 Internetova komunikacia

Internet patri v sucasnej dobe k najviac sledovanym informacnym médiom. Obrovskou
vyhodou je jeho globalny dosah, vd’aka ktorému moézu firmy lacno komunikovat skoro
s celym svetom z jedného miesta, o je vel'mi efektivne. Medzi d’al§ie vyhody zarad’'ujeme,
Ze je tu mozné presne segmentovat' na pozadovanu cielovi skupinu. Taktiez nam tato
komunikacia umoznuje okamzite ziskat’ spitnu vézbu, Co je tiez velmi dolezity faktor

(Vastikova, 2014, s. 140).
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDIA

SWOT a PEST analyza su si vel'mi podobné, pretoze v oboch pripadoch sa zameriavaju na
identifikaciu faktorov okolia posobiace na podnik, no aj napriek tomu st medzi nimi dolezité
rozdiely. Odporuca sa obe tieto metédy vyuzivat pomocou skupinového myslenia, t. j.
brainstormingu, vd’aka ¢omu modze podnik ziskat' viac napadov na rozdiel myslienok

jednotlivca (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 15).

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje tabulku Styroch kvadrantov. Hodnotia sa pri nej faktory
a skutocnosti, ktoré pre danu firmu predstavuji silné stranky (strenghts), slabé stranky
(weakennes), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) okolia (Hanzelkova, Ketkovsky

a Vykypél, 2017, s. 137).

Jedna sa o metddu, ktorej vystupom je kvalitativne vyhodnotenie podstatnych stranok firmy
a jej sucasnej pozicie. Analyzou vSetkych Styroch kvadrantov medzi sebou firma ziska nové
kvalitné informdacie, na zaklade ktorych bude vediet maximalizovat' svoje prilezitosti
a naopak minimalizovat’ hrozby a nedostatky. Je uZitocna aj pre hodnotenie sucasné¢ho

a buduceho stavu podniku (Ktizek a Neufus, 2014, s. 98).

Informaécie potrebné pre zhotovenie SWOT analyzy je mozné zhromaZzdit pomocou rdéznych
technik, napriklad z vyuzitia uZ uskutonenych analyz, interview, diskusie, porovnavanie
s konkuren¢nymi podnikmi a podobne. Ak podnik zhotovuje SWOT analyzu pravidelne,
v dlh§om ¢asovom horizonte, moZe tak sledovat, ¢i slabé stranky a hrozby ubudaju a naopak
silné stranky a prileZitosti pribudaji. Pri SWOT analyze by sa podniky mali zaoberat’ iba
podstatnymi faktami a javmi, pretoZe pouzitie prili§ mnoho faktov, ktoré nie su az tak
dolezit¢ moze vystup skor skomplikovat. Téato analyza musi byt objektivna a nema

vyjadrovat’ subjektivne nazory (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017, s. 138-139).

SWOT analyza povzbudzuje manazérov, aby preskumali interné a externé prostredie
a hladali akékol'vek vhodné faktory, ktoré moézu ovplyvnit stcasnti alebo budicu

konkuren¢na vyhodu danej firmy (Rothaermel, 2019, s. 134).
Doésledky SWOT analyzy by mali firme pomdct’ vyuZit’ jej silné vnlitorné stranky na vyuZitie
vonkajsich prilezitosti a zarovenn zmiernit'® vnutorné slabé stranky a vonkajSie hrozby

(Rothaermel, 2019, s. 137).
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4.1.1 Vonkajsie prileZitosti a hrozby

Tykaju sa ekonomickych, socidlnych, kultarnych, politickych, environmentalnych,
technologickych a konkurencnych trendov a udalosti, ktoré moézu firme v buducnosti
priniest prospech alebo naopak ju poskodit. Cielom strategického manazmentu je
formulovat’ stratégie tak, aby vyuzili vonkajsie prilezitosti a vyhli sa alebo aspon ¢iasto¢ne
zabranili moznym hrozbam. Tento proces robenia vyskumu a zhromazd’ovania informacii
z vonkajsieho prostredia sa niekedy nazyva environmentalne skenovanie alebo priemyselna

analyza (David a David, 2017, s. 38-39).

Ulohou kazdého podniku je sledovat momentalne makroekonomické faktory, ktoré mézu
nejakym spdsobom ovplyvnit' jeho podnikatel'sku cinnost. Je doblezité chopit’ sa
marketingovej prilezitosti, ktorti je mozné ziskat’ z niekol’kych zdrojov. Prvym je pontiknut’
nieco, ¢o sa na trhu nenachadza, druhym je pontknut’ produkt ¢i sluzbu lepSim spdsobom,
zamerat’ sa na navrhy spotrebitelov a ich idealne verzie danych produktov alebo sluzieb.
A tret'ou metddou je poziadanie spotrebitel'ov o nacrt jednotlivych krokov ktoré vykonavaju
pri vyhadzovani vyrobku, ¢o vedie k vytvoreniu nového vyrobku ¢i sluzby (Kotler, Keller,

2013, s. 80).

4.1.2 Vnutorné silné a slabé stranky

Vnutorné silné a slabé stranky firmy predstavuju ¢innosti firmy, ktoré st kontrolovatelné
a vykonavaji sa obzvlaSt dobre alebo zle. Vznikajii v oblasti manazmentu, marketingu,
uctovnictva, vyroby, vyskumu a vyvoja podniku. Hodnotenie tychto stranok predstavuje
jednu zo zékladnych strategicko-manazérskych €innosti. Cielom je vyuzit silné stranky
a eliminovat’ tie slabé. Pri vykonavani analyzy silnych a slabych stranok je dolezité byt’ co
najrozdelenej$i, mali by byt uvadzané ¢o najkonkrétnejSie pomocou cCisel, percent, pomerov
atiez porovnania v &ase s konkurenénymi firmami. Cim konkrétnejiie st definované
vonkajsie a vnutorné faktory, tym efektivnejSie mozno formulovat’ stratégie. Tieto vnutorné
faktory je mozné ur€it’ viacerymi spOosobmi, napriklad vypoctovymi pomermi, meranim
vykonov alebo na zdklade porovnania s minulymi obdobiami (David a David, 2017, s. 39-

40).

4.1.3 Posudenie vysledkov SWOT analyzy

Ked podnik porovnd vonkajSie hrozby a prilezitosti s vnutornymi silnymi a slabymi

strankami, dostane vysledky, vd’aka ktorym je schopny vytvorit’ vhodnu stratégiu. Ako uz
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bolo spominané v kapitole 1.2 konkurenéné stratégie, odporica sa, aby podnik mal viac
stratégii. Tieto alternativne stratégie moze vyuzit' v pripade, ked’ zaznamena pokles svojej

vykonnosti. (Kassay, 2013, s.120).

Spravidla SWOT analyzu vypracovavame iba pre jedno odvetvie a jeden konkurencny
priestor. Kombinaciou vnutornych silnych a slabych stranok a vonkajSich prilezitosti
a hrozieb dosiahne podnik stratégiu, ktorda mu potom pomodZe zameriavat' sa na tie
prilezitosti, ktoré su prent vyhodné a naopak vyhybat’ sa moznym hrozbam (euroekonom.sk,

2022).

Po vyhodnoteni SWOT analyzy je podnik schopny si stanovit’ ciele na konkrétne obdobie,
na zéaklade ktorych riadi svoje aktivity. Tieto ciele by mali byt formulované hierarchicky od
najdolezitejSich po tie menej dolezité a taktiez by mali byt realistické, aby ich podnik bol aj

schopny dosiahnut’ (Kotler, Keller, 2013, s. 82-83).

4.2 PEST analyza

PEST analyzu pouZivame na zhodnotenie vonkajSieho prostredia. (Podl'a zaciatocnych
pismen Ceskych a anglickych nazvov). V tejto analyze sa skiimaju faktory, ktoré ovplyviiuji
alebo mozu ovplyvnit’ ¢innost’ podniku. Su to politicko-pravne, ekonomické, sociokulturne
a technologické faktory. Rozsirena analyza PESTEL zaclenuje aj ekologické a legislativne

faktory (Jakubikové, 2013, s.100).

Rothaermel (2019, s. 67) vo svojej literatiire uvadza, ze PESTEL model predstavuje ramec,
ktory kategorizuje a analyzuje dolezité vonkajSie faktory, ktoré méZu nejakym spdsobom
zasiahnut' firmu. Tieto faktory mozu predstavovat prilezitosti ale taktiez aj hrozby.
Analyzou tychto faktorov moZzu strategicki lidri zmiernit’ hrozby a vyuZit' tak prilezitosti.
PESTEL model poskytuje relativne jednoduchy spdsob, ako moZeme skenovat’ a nasledne

vyhodnocovat’ faktory, ktoré maju vplyv na firmu.

4.2.1 Politicko-pravne faktory

Politické faktory vyplyvaju z procesov anariadeni zo strany vladnych orgéanov, ktoré
nasledne ovplyvituju rozhodovanie a spravanie firiem. Ked'Ze politicky tlak casto vedie
k zmenam legislativy, politické a pravne faktory spolu tzko suvisia (Rothaermel, 2019, s.

68).
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Do politicko-pravnych faktorov patria predovsetkym typ vlady a jej stabilita, sloboda tlace,
regulacia ekonomiky ajej trendy, zmeny v politickom prostredi. Subor vSeobecne
zaviaznych pravnych noriem sa nazyva pravny predpis. Patria sem zakony a nariadenia

(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 10).

4.2.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, ktoré ovplyviiuju firmy st vzdy pritomné a iba niekedy statické.
Ulohou manazérov je ¢o najviac ocenit’ silu tychto faktorov na domacich aj svetovych
trhoch, aby tak mohli posudit’ vplyv na podnik. Ulohou manazérov je posudit’ ako tychto
nasledujucich pat’ faktorov moéze ovplyvnit’ firemnu stratégiu. St to teda miera rastu, miera
nezamestnanosti, urokové sadzby, cenova stabilita (inflacia a deflacia) a menové kurzy.

(Rothaermel, 2019, s. 68).

4.2.3 Sociokultirne faktory

Sociokulturne faktory sa neustdle menia, a preto je dolezité , aby strategicki lidri pozorne
sledovali takéto trendy a ndsledne zvazili doésledky pre stratégiu firmy. Tieto faktory
zachytavaju kultary, normy a hodnoty spolocnosti. Takisto mézu predstavovat’ prileZitosti
ale aj hrozby pre firmu. DéleZitym sociokultirnym faktorom st tieZ aj demografické trendy,
ktoré zachytavaji populacné charakteristiky ktoré suvisia napriklad s vekom, pohlavim,

velkost'ou rodiny, sexudlnou orientaciou ¢i nabozenstvom (Rothaermel, 2019, s. 70).

Demografia sa da definovat’ ako Statistika obyvatel'ov, teda osdb, ktoré Ziji na rovnakom

uzemi, €1 uz v obci, meste, kraji alebo State (Dvoracek a Sluncik, 2012, s.12).

4.2.4 Technologické faktory

Technologické faktory zachytavaju aplikaciu znalosti, potrebni na vytvorenie novych

procesov a produktov (Rothaermel, 2019, s. 70).

Co sa tyka technologickych faktorov, jedna sa o vyuzitie techniky a vedy v ¢innostiach
podniku. Patria sem informacéné a komunikaéné technologie. Dvoracek so Sluncikom (2012,
s. 14-15) dalej uvadzaju, Ze technoldgie taktiez ovplyviuju konkurenént schopnost

podniku, ktoré mézeme zhodnotit’ nasledovne:

e zakladné — ktorykol'vek podnik ich mézZe pouzivat’;

e kliCové — nemaju k nim pristup vSetky podniky;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

e rodiace sa — nachddzaju sa v prvej faze rozvoja a mozu predstavovat vysoky

potencial v buducnosti.

4.2.5 Ekologické faktory

Ekologické faktory sa zaoberaji otazkou environmentalnych problémov, ako je prirodné
prostredie, globalne oteplovanie a udrzatel'ny ekonomicky rast. Budicu existenciu 'udske;j
spolo¢nosti ovplyviluje prave riadenie zodpovednym a udrzatelnym spdsobom. Prirodny
a obchodny svet sa uz nemoézu navzajom oddelovat a bezprostredne navzijom suvisia.
Mnoho spolo¢nosti spdsobuje znecistovanie ovzdusia, vody, pddy atiez napriklad
vyCerpavanie svetovych prirodnych zdrojov. Vztah medzi organizéciami a prirodnym
prostredim nemusi vSak byt’ iba negativny. Niektoré¢ ekologické faktory mozu poskytovat

rozne obchodné prilezitosti (Rothaermel, 2019, s. 72).

4.2.6 Legislativne faktory

Medzi legislativne faktory zahfilame oficidlne vysledky politickych procesov, nariadenia

a sudne rozhodnutia, ktoré mozu ovplyvnit’ mnohé firmy (Rothaermel, 2019, s. 72).

4.3 Benchmarking

Benchmarking predstavuje jednu z najzakladanejSich technik, vd’aka ktorej je podnik
schopny zistit avyhodnotit' informacie o konkurenénych podnikoch. Vyznamom
benchmarkingu je na zdklade porovnania s konkurentami objavit’ vlastnu poziciu na trhu.
Pred vykonanim benchmarkingu je doleZité, aby si firma stanovila ciel’ a ¢o bude predmetom
porovnania. M6Zu to byt napriklad finan¢né vysledky, marketingové néstroje, spokojnost’
zakaznikov a podobne. Vyhodnotenim tejto metddy podnik ziska informacie, na zaklade
ktorych zisti, ktory z konkuren¢nych podnikov predstavuje nebezpecenstvo (Cimbalnikova,

2012, s. 44-45).

Jakubikova (2013, s. 153) definuje benchmarking ako proces, v ktorom podnik sleduje
a porovnava svoje vysledky s vysledkami konkurencie. Vysledkom benchmarkingu by malo
byt’ zvysenie efektivnosti a kvality pontikanych vyrobkov ¢i sluzieb. Takisto sluzi na to, aby

varoval podnik v pripade, ak je potreba zabezpecit’ urcité zmeny.

Vytvorenie benchmarkingu rozdel'ujeme do Styroch casti:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

e planovanie — prva anajdolezitejSia Cast’ je prave planovanie. Pred tym, ako so
samostatnym benchmarkingom podnik zacne, je dodlezité si naplanovat’ tim, presne

vybrat’, ¢o bude porovnavané a ktoré firmy budi zahrnuté;

e zber a analyza dat — v tomto kroku sa podnik venuje ziskavaniu vSetkych potrebnych

informécii a naslednému porovnaniu s porovnavanymi spolo¢nostami;

e analyza odchylok — cielom tejto Casti je navrh opravnych postupov, identifikacia

nedostatkov a vytvorenie napravnych postupov na ich odstranenie;

e realizdcia opatreni — v tejto Casti dochadza k samotnému vykondvaniu opatreni,
pripadne aj ich uprave. Ak sa firme podarilo dosiahnut’ veduceho postavenia

v odvetvi, v ktorom sa pohybuje, znamena to, Ze cely proces bol tspesny (Fotr a kol.,

2020, s. 53).

Pomocou benchmarkingu mézeme zistit’ ¢i firma ma konkuren¢nu vyhodu, a to tak, ze
porovnavame vykonnost’ inych firiem v rovnakom odvetvi alebo s priemerom odvetvia.

Firma, ktora dosahuje lepsi vykon, ma konkurenént vyhodu (Rothaermel, 2019, s. 8).
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Kazdy podnik sa usiluje ziskat’ Co najlepSiu poziciu na trhu vyuzitim konkurencnych vyhod
a ziskat’ tym vysoku konkurencieschopnost’. Konkuren¢nad vyhoda ma viacero podob, ¢i uz
vo forme nizSich cien v porovnani s konkurenciou, alebo ponuknutie produktu formou, ktora
je pre zdkaznika vyhodnejsSia. Pre podnik je takisto dolezité, aby si ziskanu konkuren¢nt
vyhodu dokazal tiez aj dlhodobo udrzat’. To sa mu podari vtedy, ked’ svoje produkty bude
ponukat’ v ¢o najlepsej kvalite, ak si dobre urci segmentaciu trhu a ¢o najpresnejSie si
identifikuje konkuren¢né podniky. Na udrzanie si konkurenc¢nej vyhody podnik potrebuje
dobru stratégiu. Odporaca sa, aby mal podnik k dispozicii viacero takychto stratégii

v pripade ak by zaznamenal pokles svojej vykonnosti.

Historia hotelnictva siaha az do staroveku, kedy sa zacali objavovat’ prvé hotely. Prvé hotely
zacali vznikat’ pri Zelezni¢nych staniciach z dovodu rozvijania sa Zelezni¢nej dopravy.
Odvtedy sa hotelovy priemysel neustale rozvijal a vznikali stale nové hotelové retazce.
Hotel aky pozname dnes definujeme ako miesto, ktoré poskytuje ubytovacie a s nimi aj
stravovacie sluzby turistom a vSetkym navstevnikom hotela. Medzi zaklade sluzby hotela
patria uz spominané ubytovacie a stravovacie sluzby. Hotely vSak ponukaju aj mnoho
doplnkovych sluzieb ako st napriklad rozne animacné programy, wellness, zabezpecenie

odvozu, donaska batoziny a mnoho d’alSich.

Dalsia kapitola, ktorou sa teoreticka ast’ zaoberala je marketing. Marketing predstavuje
neoddelitel'na sucast’ kazdého podniku. Na dosiahnutie marketingovych cielov firma
vyuziva marketingovy mix, ktory sa skladé zo Styroch Casti, a to produktu, distriblcie, ceny
al'udi. Marketingovd komunikécia takisto predstavuje dolezitii a neoddelitel'nt sucast

kazdého podniku.

V teoretickej Casti su dalej popisané analyzy, ktoré prispievaju k zvySeniu
konkurencieschopnosti. Prvou je SWOT analyza, ktorej podstatou je zhodnotenie
podstatnych stranok firmy ajej stCasnej pozicie. Vysledkom je zistenie kvalitnych
informacii, na zéklade ktorych bude podnik schopny maximalizovat’ prileZitosti a silné
stranky a naopak minimalizovat’ hrozby a slabé stranky. Nasleduje PEST analyza ktorej
podstatou je zhodnotenie vonkajSich faktorov, ktoré vplyvaju na podnik. Poslednou
analyzou je benchmarking, ktory slizi na zistenie informacii o konkurenénych podnikoch,

na zéklade ktorych sa snazi zvysit’ efektivnost’ a kvalitu ponikanych vyrobkov ¢i sluzieb.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Wellness Hotel Jason sa nachadza v chranenej krajinnej oblasti Bielych Karpat vo

Vrsatskom Podhradi priamo pod zrucaninami starého hradu Vrsatec.

Jednd sa o hotel, ktory ma 4 poschodia. V prizemi sa nachadza recepcia, reStauracia,
kuchyna, vinaren, kongresova sala a saloniky. Na prvom az Stvrtom poschodi sa nachadzaju
hotelové izby. Na prvom poschodi sa okrem izieb nachadza aj wellness. Sti¢astou hotela je

aj parkovisko a terasa.

Hotel je vhodny pre vSetky vekové kategorie a milovnikov turistiky, cyklistiky aj prirodnych
kras. Okolo hotela vedie mnoho znacenych turistickych tras a nau¢nych chodnikov. V lete
st tieto chodniky vhodné najmé pre turistov, ktori sa chcu blizSie zozndmit’ s tunajSou
faunou a florou alebo s krasnymi vyhl'admi z vystupujtcich bradiel. Niektoré turistické trasy
su vhodné aj pre horskych ¢i cestnych cyklistov. V zimnych mesiacoch zase pre lyziarov

a bezkarov.

Tento hotel je otvoreny len vel'mi kratko, od augusta 2020. Zaciatky podnikania neboli vobec
jednoduché z dévodu celosvetove] pandémie koronavirusu a vlddnym opatreniam, ktoré sa

v tej dobe vel'mi ¢asto menili a ovplyviiovali tak prevadzku hotela.

Obrazok 2 - wellness hotel Jasoi (hoteljason.sk, 2021)

Nazov hotela je inSpirovany Jasofiom ¢ervenookym. Je to jeden z najznamejSich motylov
vramci celej Europy. Patri medzi chranené¢ druhy hmyzu aje zapisany v zozname

celosvetovo chranenych a ohrozenych druhov Zivo¢ichov na uzemi Slovenska.
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HOTEL JASON

% % % % STVORENY PRE ODDYCH
Obrézok 3 - logo wellness hotela Jason (hoteljason.sk, 2021)

6.1 Lokalita hotela

Hotel sa nachadza v chranenej krajinnej oblasti Bielych Karpat v horskom prostredi obce
Vrsatské podhradie. VrSatské Podhradie je mald dedina, v ktorej Zije 221 obyvatel'ov.
Nachadza sa iba 15 kilometrov od &eskych hranic, preto je vela navitevnikov aj z Ceskej
republiky. K hotelu je mozné sa dostat’ dvoma cestami. Jedna vedie z obce Pruské, ktora je
vzdialena 7 kilometrov alebo zobce Cerveny Kamen, ktord je vzdialena priblizne 5

kilometrov.

r i
VL
P

Obrazok 4 - wellness hotel Jason (hoteljason.sk, 2021)
6.2 Organiza¢na Struktura spolo¢nosti

Organizac¢na Struktura je rozdelend na sedem utvarov. Na cele hotela je riaditel’, ktory vedie
manazéra. Manazér vedie vSetky utvary: stravovaci tusek, front office, wellness & spa,
housekeeping, ekonomické oddelenie, technicky Uisek a event manazéra. Stravovaci tsek je

rozdeleny na bar a kuchyu, pri¢om ¢asnikov riadi veduca baru a pomocnych kucharov riadi
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$éf kuchar. Recepcné v useku front office vedie veduca recepcie, v tiseku wellness & spa
pracuje masér, chyzné¢ v uiseku housekeeping vedie vedica chyznych, v ekonomickom
oddeleni pracuje hlavy ekonom. Veduci technik vedie udrzbarov v technickom useku a event

manaz€r riesi organizaciu vsetkych svadieb, oslav a kongresov.

Riaditel
!
Manazér
| 1 l l 1 1
Stravovaci tisek Front office Wellness & spa Housekeeping Ekonomické Technicky tsek Event manazér
oddelenie
v \ ! ! ! | !
Vediica Séf Vedica Masér Vediicha Hlavny Vediici
baru kuchar recepcie chyznych ekonom technik
l ! l l l
Casnici Kuchari Recepéné Chyzné Udrzbéri

Obrazok 5 - organizacna Struktira wellness hotela Jason (vlastné spracovanie)
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7 MARKETINGOVY MIX WELLNESS HOTELA JASON

Marketingovy mix sa sklada z produktu, ceny, distribu¢nych ciest, komunikacie, I'udi,
vplyvu materialneho prostredia a procesov. Co vietko jednotlivé asti zahffiaju je popisané

v teoretickej Casti v kapitole 3.

7.1 Produkt

Produkt je v tomto pripade sluzba. Hotel ponuka cely bali¢ek sluzieb. Samozrejmost'ou st
sluzby ubytovacie a stravovacie, okrem ktorych ponuka aj radu doplnkovych, ako st

wellness ¢i usporiadanie svadieb, osldv kongresov a réznych eventov.

7.1.1 Ubytovacie sluzby

Ubytovanie vo wellness Hoteli Jasoii je mozné v komfortnych jednol6zkovych ¢i
dvojloézkovych izbach s moznost'ou pristelky. Kapacita hotela je 79 pevnych 16zok a 99

16zok spolu s pristelkami.

Sucastou kazdej izby je pohodlna postel’ a to bud’ vel'kd manZelska postel’ alebo zvlast
samostatné postele. Dalej sa v izbe nachadza vel’ké4 priestranna kipel'na, $atnik, televizor,
stdl so stoliCkami a minibar. Samozrejmost'ou kazdej izby je internetové pripojenie. Izby su
rozdelené do viacerych kategorii. Jednotlivé kategorie sa liSia vo vybavenosti a su rozdelené

nasledovne:

Economy — mala Utulnd izba s oddelenymi 16Zkami. Izby tejto kategorie sa nachadzaju na

3. poschodi,

Comfort — komfortna izba s manzelskou postelou na 1. alebo 2. poschodi s vyhl'adom
smerovanym do dvora hotela alebo podkrovna utulna izba s manZelskou postel'ou na 3.

poschodi,

Exclusive — priestrannd komfortnd izba s manzelskou postel'ou na 1. alebo 2. poschodi

s vyhl'adom smerovanym na zrucaninu hradu VrSatec alebo do prirody,

Trojlozkova izba — priestranna komfortna izba s manzelskou postel’'ou a d’al§$im pevnym
) p p pevny.

jedno 16zkom,
Apartman — priestranny dvoj izbovy apartman s vel'’kou kupel'tiou, ktory ponuka vyhlad na
zracaninu hradu Vrsatec a okolité vrchy Bielych Karpat. Apartman sa skladd zo samostatne;]

spalne a obyvacky, kde sa nachadza rozkladaci gauc.
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7.1.2 Stravovacie sluzby

Stravovacie sluzby ponuka vo vlastnej hotelovej restauracii, ktorda ma kapacitu 50 osob.

Restauracia je k dispozicii nie len ubytovanym host'om, ale aj Sirokej verejnosti.

Ubytovani hostia maju ranajky v cene ubytovania a to formou $védskych stolov, pripadne
ranajkového menu, to zalezi od obsadenosti hotela. Hostia maji moznost’ si objednat’ aj

vecere formou bufetu za priplatok. Restauracia je hostom k dispozicii pocas celého dia.

Ranajky sa podavaji od 8:00 do 10:00 a vecere od 17:00 do 20:00. Hotelovy bar a kuchyna
je teda pre verejnost’ k dispozicii od 10:00 do 17:00 a potom od 20:00 do 23:00.

7.1.3 Doplnkové sluzby
Wellness

Ako uz z nazvu hotela plynie, jeho hlavnou doplnkovou sluzbou je poskytovanie wellness
sluzieb. Wellness je otvoreny od 6:00 do 21:00. Ubytovani hostia mo6Zu tieto sluzby vyuZivat’
kedykol'vek pocas dia. Wellness je pristupny aj pre neubytovanych hosti, ktori si vSak
vopred musia spravit’ rezervaciu. Wellness sluzby si mézu rezervovat’ na 120 alebo 150
mint.

Toto centrum je vybavené v modernom $tyle, nachadza sa tu plavecky bazén, detsky bazén
a virivka. Dalej 4 druhy saun, bylinkova sauna, infrasauna, parna sauna a tepidarium, a tieZ
aj l'adopad. Sucastou je aj poskytovanie roznych druhov masazi. Kapacita tohto wellness
centra je 50 0s0Ob. Priamo z wellness je vstup na balkon, ktory ma vyhlad na zracaninu hradu

Vrsatec.
Kongresy a svadby

Hotel ma k dispozicii hned’ niekolko priestorov na usporiadanie roznych eventov.
Najvécsou je kongresova séla, s kapacitou 120 osob. Vd’aka tak velkej kapacite sa v tomto

priestore najcastejsie uskutocnuji svadby a oslavy s velkym poctom hosti.

Dalsi priestor vhodny na mensie rodinné oslavy, teambuildingy ¢i rdézne firemné akcie je

kobercovy salonik, ktorého kapacita je 35 0sob.

Hotel ma k dispozicii eSte pol'ovnicky salonik, ktory je takisto vhodny na rodinné oslavy,

obedy a tiez firemné akcie. Tento saldnik ma kapacitu 25 o0sob.

Planovanie, organiziciu a usmeriiovanie vSetkych eventov vybavuje uz spominany event

manazer.
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Poziciavanie bicyklov

Dal$ou doplnkovou sluzbou hotela je aj poZzi¢iavanie elektrickych bicyklov, ked’ze v okoli
sa nachadza vel’a cyklotras. Tato sluzba je pontkana nie len pre ubytovanych hosti ale aj pre

Siroku verejnost’. Hostia si tieto bicykle mézu zapozicat’ za 50 € na den.

7.2 Cena

Cena za noclah sa 1isi na zaklade toho, ako je izba vybavena. V cene su zahrnuté aj ranajky
formou S§védskych stolov, pripadne ranajkového menu. Hotel ponika na vyber hned
niekol’ko druhov izieb, a to izba Economy, Comfort, Exclusive, trojlozkovéa izba a apartman.
Apartman ma najlepSie vybavenie v porovnani s economy. Do kazdej izby je moznost
pristelky. Hotel poskytuje zvyhodnené podmienky pre deti do 6 rokov, ktoré maju 16zko a

stravu zdarma.

Tabulka 1 - ceny izieb hotela (vlastné spracovanie)

Druh izby Cena

Izba Economy 129,00 €
Izba Comfort 139,00 €
Izba Exclusive 149,00 €
Trojlozkova izba 179,00 €
Apartman 209,00 €
Pristelka 25,00 €

Co sa tyka ceny za wellness, ako uZ bolo spominané, hotelovi hostia maju tieto sluzby v cene

ubytovania. Ceny pre neubytovanych hosti si uvedené v tabul’ke Cislo 2.

Tabul’ka 2 - ceny wellness centra hotela Jason (vlastné spracovanie)

W

Cas

120 minut 150 minut

Dospely 19,00 € 25,00 €

Diet’a do 6 rokov Zdarma
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7.3 Distribucné cesty

Zékaznici maju viacero moznosti, ako si zarezervovat’ izbu, a to priamou distribu¢nou cestou
na recepcii hotela, telefonicky alebo priamo na ich webovej stranke, kde vyplnia tzv.
predbeznu rezervaciu, na zaklade ktorej recepcia hotela kontaktuje zdujemcov hned’ ako to
je mozné. Do nepriamej distribucnej cesty patri spoluprdca s webovym portdlom
zlavomat.sk. Jedna sa o najvacsi server hromadného nakupovania na Slovensku. Zakaznici

si mozZu rezervovat’ izbu aj prostrednictvom tohto portalu.

7.4 Komunikacia

Hotel mé& svoje webové stranky, kde sa nachddzaju vsetky zakladné informacie.
Komunikécia s potencialnymi klientami a propagacia prebieha najméa na socidlnych siet’ach
instagram a facebook. Na tychto platformach ma hotel svoj vlastny ucet, ktory slizi na
propagdaciu a hotel tam pravidelne pridava prispevky, tykajtce sa aktualnych akcii a udalosti,
ktoré usporiada. Uget hotela na socialnej sieti instagram v sucasnosti sleduje 1430 l'udi a
na facebooku viac ako 4 000 l'udi. Prostrednictvom tychto sieti hotel komunikuje

a odpoveda na pripadné otazky a dotazy a komunikuje tak s verejnost'ou.

Hotel na to aby prilékal viac zdkaznikov pravidelne usporiada tematické dni, medzi ktoré
patri napriklad valentinsky pobyt, silvestrovsky pobyt, tradicné zabijacky, letné kino

¢i rozne koncerty spevakov.

Hotel nevyuZiva mnoho nastrojov marketingovej komunikacie, preto ini formu reklamy

nema.

7.5 DLudia

LCudia predstavuji v hoteli acelkovo v podnikoch poskytujucich sluzby jeden
z najdolezitejSich prvkov. Z tohto dovodu hotel kladie vel'ky doraz na motivaciu svojich
zamestnancov. Cielom je, aby boli ochotni a Ustretovi voc¢i zakaznikom. Na motivéaciu im
hotel pontika niekol'ko benefitov, napriklad 50 % zl'ava na vSetok tovar, stravovanie za 1 €
na den, vstup do wellness zadarmo a zamestnanci, ktori to do prace maju d’aleko a nemaji
vlastné auto ktorym sa moézu do hotela dostat’ maji moZzZnost’ zadarmo prespat” priamo

v hoteli. V stcasnej dobe v hoteli pracuje 22 zamestnancov.
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7.6 Vplyv materialneho prostredia

Hotel kladie vel'ky doraz na to, aby sa zékaznici citili pohodlne a mali dobry pocit uz pri
prijazde do aredlu hotela. Pri vstupe do hotela ako prvé vidia recepciu a vstupnu halu, ktora
je moderne vybavena tak, ako aj vSetky priestory hotela. Doraz je kladeny tiez aj na Cistotu

v interiéri a exteriéri hotela.

Stcastou je aj upravenost’ persondlu. Aby personal vyzeral zjednotene, vSetci maju

predpisany jednotny dresscode.

7.7 Procesy

Do procesov v oblasti poskytovania sluzieb patria vztahy medzi zamestnancami
a zakaznikmi. Zakladom je komunikécia. Hotel ma stanovené presné postupy ako hosta
privitat, ubytovat a o com vSetkom ho treba informovat. Uspokojovat’ poziadavky
zdkaznikov sa zamestnanci snazia v ¢o najkratSom Case, aby zdkaznici dlho necakali.

Persondl je hostom k dispozicii od 6:00 do 23:00.
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8 ANALYZA SUCASNEHO STAVU WELLNESS HOTELA JASON

Na analyzu sucasného stavu hotela st pouzit¢ analyzy SWOT a PEST. Pricom SWOT
analyza sa zameriava na vnutorné aj vonkajsie prostredie, kdezto PEST analyza sa venuje

iba vonkajSiemu prostrediu.

8.1 SWOT analyza

Vdaka SWOT analyze je firma schopna zistit’ v ¢om vynika, aké st jej silné stranky a naopak
slabé stranky, ktoré prilezitosti moze vyuzit’ a akym hrozbam bude v budicnosti celit’ a na

ktoré sa musi pripravit’.

Zistené silné a slabé stranky je podnik schopny ovplyvnit’ a pracovat’ s nimi na rozdiel od
prilezitosti a hrozieb, ktoré ovplyvnit nemdze, no na zaklade ich zistenia s nimi méze

pracovat’ a vyuzit' ich vo svoj prospech.

Tabul’ka 3 - SWOT analyza wellness hotela Jasoii (vlastné spracovanie)

Silné stranky

Slabé stranky

Vel'a voI'nocasovych aktivit
Prijemna atmosféra hotela
Moderné vybavenie

Poskytovanie doplnkovych sluzieb
Pozitivne recenzie zékaznikov

Motivacia zamestnancov

Nedokoncené priestory

Z1a pristupova cesta v zimnom obdobi
Informacie iba v slovenskom jazyku
Nedostatocna propagacia hotela

Nedostatok odborného personélu

Prilezitosti

Hrozby

Prostredie v ktorom sa nachadza
Rozvoj cestového rachu

Nové trhy zo zahranicia

Nizsie ceny konkurenénych hotelov
Opatrenia zo strany vlady

Meniaci sa dopyt na zaklade sezony
Zdrazovanie, stipanie cien energii

Prirodné vplyvy
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8.1.1 Silné stranky

Za najsilnejsiu stranku wellness hotela Jasoi sa d4 povazovat’ to, ze ponuka velké mnozstvo
vol'nocasovych aktivit, za Co vd’aci aj prostrediu v ktorom sa nachadza. Jedna sa o pomerne
nedavno otvoreny hotel, ktory je moderne vybaveny a celkovo je v iom prijemna atmosféra
&o sa dé takisto pokladat’ za silnu stranku. Dalou silnou strankou je poskytovanie §irokého
vyberu doplnkovych sluzieb. VSetky doplnkové sluzby ktoré hotel pontika su uvedené v
kapitole 7.1.3. Mnoho l'udi si hotel vybera aj na zédklade recenzii na roznych strankach. Hotel
ma na stranke zlavomat.sk vysoké hodnotenie, konkrétne 4,7 hviezdiCiek z 5, ¢o je viac
porovnavané v kapitole 9.2 benchmarking. Vedenie hotela motivuje svojich zamestnancov,
réznymi benefitmi, aby svoju pracu vykondvali ¢o najlepsie. To prispieva k tomu, ze su

vel'mi ochotni a ndpomocni €o vytvara dobry image hotela.

8.1.2 Slabé stranky

Jedna sa o novo otvoreny hotel, ktory este nie je uplne dostavany a niektoré priestory nie su
dokoncené. To predstavuje nevyhodu, pretoze tieto priestory sa zatial nemdzu pouzivat
a hotel tak prichadza o trzby ktoré by ziskal vyuZitim tychto priestorov. Priamo do hotela
vedie cesta, ktord je pocas zimnych mesiacov vel'mi narocnd na udrzbu. Komplikuje to
najmi sneh amraz, o predstavuje naroénejsi spdsob dopravy autom. DalSou slabou
strankou hotela je, ze svoje webové stranky a vSetky informacie mé iba v slovenskom
jazyku, ¢o neprilaka zahrani¢nych navstevnikov. Slabou strankou hotela je aj to, ze okrem
komunikacie na socidlnych sietach a spolupracou s webovym portdlom zlavomat.sk
nevyuziva ziadnu int formu propagacie. Medzi slabu stranku patri aj nedostatok odborného
personalu, ¢o je spdsobené zlou dostupnostou do hotela a nedostatoCnou propagéaciou

vol'nych pracovnych miest.

8.1.3 Prilezitosti

Najvicsou prileZitostou pre hotel predstavuje prostredie, v ktorom sa nachddza. MnozZstvo
turistickych ciest a priroda v okoli laka vel'a turistov. Prilezitost'ou pre hotel je tiez aj rozvoj
cestovného ruchu a celkové zvySenie zaujmu l'udi o turizmus, ¢o by predstavovalo vysSiu
navstevnost. Ked'Ze sa hotel nachddza v blizkosti hranic, prilezitostou je aj vstup novych

trhov zo zahranicia, najma z Ceskej Republiky.
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8.1.4 Hrozby

Hrozbu predstavuju konkurenc¢né hotely, ktoré ponukaju nizsie ceny za svoje sluzby. Tie su
viac porovnavané v kapitole 9.2 benchmarking. Dal§ou hrozbou su opatrenia zo strany
vlady. V roku 2020, ¢o bol rok kedy sa hotel otvaral, to boli najmad protipandemické
opatrenia zapri¢inené celosvetovou pandémiou koronavirusu. Jedna sa vSak aj o d’alSie
opatrenia vlady, spadd sem napriklad aj zvySovanie dani ardznych poplatkov. Toto
ubytovacie zariadenie spravidla navstevuje viac hosti pocas letnych mesiacov, kedy je dopyt
ovela vi&§i ako pocas zimy, ¢o je mozné povazovat za hrozbu. Dalou hrozbou je stiipanie
cien energii a vSetkych vstupov potrebnych na prevadzku hotela, ¢o nasledne tlaci na
zvySovanie cien sluzieb hotela. Hotelova restauracia je pristupna aj pre neubytovanych hosti
a jej navstevnost’ je pocas zlého pocasia vel'mi nizka, ked’Ze ju navStevuju najmé turisti

z okolitych miest.

8.2 PEST analyza

Ako je uz v kapitole 4.2 podrobnejsie rozpisane, PEST analyza skiima vonkajSie prostredie
ateda zameriava sa na makroekonomické faktory, ktoré ovplyviiuju fungovanie hotela.
Jedna sa o faktory politické, ekonomické, socialne a technologické. PouZita je rozSirena
analyza PESTEL, do ktorej sa zarad’'uju aj faktory ekologické a legislativne. Na zaklade
vysledkov PESTEL analyzy bude podnik schopny lepSie planovat’ strategické ciele.

8.2.1 Politické faktory

Hotelnictvo a celkovo cestovy rach je ovplyviiovany politickymi a pravnymi faktormi. Sa

tvorené vSetkymi zakonmi, vyhlaskami a predpismi, ktoré upravuji danu oblast’ podnikania.

Legislativu v oblasti cestovného ruchu upravuje Zakon ¢&. 91/2010 Z.z. o podpore

cestovného ruchu (Slovensko, 2010).
Hlavnymi nositeI'mi rozhodovacich procesov v ramci cestovného ruchu st nasledovné
inStitucie:

e vlada SR;

e ministerstvo dopravy a vystavby SR — selekcia cestového ruchu;

e samospravne kraje — Gtvary pre cestovny ruch;

e krajské a oblastné organizacie cestovného ruchu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

V odvetvi cestovného ruchu v Slovenskej republike pracuje takmer 155 tisic zamestnancov,
najvyssi podiel predstavuju zamestnanci sektora stravovacich sluzieb (44 %) a ubytovacich
sluzieb (10 %). Najnovsie dostupné udaje hovoria o 18 786 podnikoch sektora ubytovacich
a stravovacich sluzieb, ktoré zamestnavaji az 4,3 % celkovej pracovnej sily (Statisticky urad

Slovenskej republiky, 2022).

Do tychto faktorov patri aj celosvetova situacia, ako napriklad ekonomicka kriza. Od roku
2020 to boli najmd protipandemické opatrenia tykajlice sa celosvetove] pandémie
koronavirusu. Na zmiernenie negativnych dopadov pandémie COVID-19 sa vlada SK
rozhodla podporit’ turizmus, a to napriklad znizenim sadzieb DPH na sluzby v cestovhom
ruchu, podporit’ nizko kapacitné ubytovacie zariadenia, rozvoj infrastruktiry pre podnikanie

v turizme.

Dalej je to dafiové politika, environmentélne predpisy, obchodné obmedzenia a politicka

stabilita krajiny.

8.2.2 Ekonomické faktory

Do tejto skupiny faktorov patri priemernd mzda, pretoze ¢im vysSia je mzda navstevnikov
hotela, tym viac si budi moct” dovolit’ sluzby hotela vyuZivat. Priemernd nominalna
mesacnd mzda zamestnanca v hospodarstve SR dosiahla 1185 €. V porovnani s 3.
Stvrtrokom predchadzajuceho roka sa zvysila 0 6,5 %, ¢o predstavovalo v priemere 72 €.
Vyssia inflacia pohltila ¢ast’ zvySovania miezd, ale aj tak si udrzali rasttci trend (Statisticky

urad Slovenskej republiky, 2022).

Dalsim ekonomickym faktorom je inflacia. V januari 2022 inflacia vystupila na 8,4 %.
Najviac ju ovplyviluju rastice ceny energii a potravin. Vyska inflacie takisto ovplyviiuje
stanovenie cien jednotlivych sluzieb, ktoré hotel ponuka.

Do ekonomickych faktorov d’alej patri aj miera nezamestnanosti, ktord k prvému Stvrtroku

roku 2022 na Slovensku predstavuje 7,6 % (Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2022).

Dal§imi vyznamnymi faktormi je cena energii, pohonnych hmét a plynu.

8.2.3 Socialne faktory

Do tejto skupiny faktorov patri demograficka Struktira obyvatel'stva. Hotel v priemere
navstevuju l'udia vo veku od 30 do 50 rokov, ¢o predstavuje priblizne 32,65 % z celkovej

populacie obyvatel'ov na Slovensku (Statisticky urad Slovenskej republiky, 2022).
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Dalej sem zarad’ujeme zivotnu Uroven spolo¢nosti, mieru rastu populacie, vyvoj pracovnej
sily, prijmy a kupnu silu obyvatel'stva. TieZ sem mdzeme zaradit’ ur¢ité normy a o¢akavania

zo strany zakaznikov.

8.2.4 Technické a technologické faktory

Do tohto faktoru patri zavadzanie novych technologii do odvetvia hotelnictva. Technoldgie
neustdle napreduju a vyvijaju sa. Ak chce hotel celit’ konkurencii, je vel'mi dblezité, aby
neustale inovoval svoje vybavenie a modernizoval systémy, pracovné postupy, metody a
techniky. Teraz uz samozrejmostou je pristup na internet, moznost’ bezhotovostnej platby,

klimatizacia a pod.

8.2.5 Ekologické faktory

Cestovy ruch ovplyviiuje kvalitu Zivotného prostredia, preto sa v stcasnosti kladie velky
doraz na ekologiu a udrzatelnost. Samozrejmostou je triedenie a minimalizacia odpadu,

nepouzivanie jednorazovych plastovych poharov, tanierov, priborov a slamiek.

8.2.6 Legislativne faktory
Tieto faktory su tvorené Statom a ide predovsetkym o reguléciu zo strany Statu.

Prevadzkovatel je povinny sa pred zafatim podnikania obozndmit’ s prislusnou legislativou
a povinnostami. Najskor je potrebné urcit’ kategoriu a triedu, do ktorej hotel spada, ktort
upravuje vyhlaska Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky ¢. 277/2008 Z. z.
(Slovensko, 2008), nasleduje zaloZenie Zivnosti. Zakladnym predpisom upravujucim
prevadzkovanie Zivnosti je zdkon €. 455/1991 Zb. o Zivnostenskom podnikani (Slovensko,
1991). Dalsou povinnostou prevadzkovatela je vypracovat prevadzkovy poriadok

a predlozit’ ho regionalnemu uradu verejného zdravotnictva.

Pri tomto type podnikania je d’alej doleZity aj zakon €. 161/2011 Z. z. o ochrane spotrebitela
(Slovensko, 2011) pri poskytovani niektorych sluZieb cestovného ruchu a zakon ¢. 18/1996
Zb. o cenach (Slovensko, 1996), na zéklade ktorého je prevadzkovatel’ povinny informovat’

zakaznikov o cenach.
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9 ANALYZA KONKURENCIE

Pri analyze konkurencie je hlavnym krokom presné vymedzenie danych konkurentov.
Priamo v okoli sa nachadza hotel Vrsatec, ktory ale spada pod nepriamu konkurenciu,
pretoze sa jedné o dvoj hviezdickovy hotel. Medzi priamu konkurenciu, ktora sa nachadza v
okoli od 26 do 30 kilometrov od wellness Hotela Jason z hl'adiska poskytovania sluzieb su
nasledovné StvorhviezdiCkové hotely. Hotel Elizabeth, wellness hotel Panorama a hotel

Magnus.

Nasledovna kapitola sa venuje popisu danych hotelov, ich zédkladné informacie, lokalita
a nakoniec tabulka s cenami za noc v pontikanych druhoch izieb. Kazdy hotel je Specificky
v tom, Ze svoje izby ma rozdelené do rdznych kategorii, ktoré sa liSia vybavenim a tiez
cenou. Tieto tabulky boli ndsledne pouzité ako jedny zo vstupnych dat do analyzy

benchmarking, ktor4 je rozobrana v kapitole 9.2.

9.1 Konkurenti

Hotel Elizabeth

Ide o historicky hotel v centre mesta Trenc¢in nachadzajici sa priamo pod stredovekym
tren¢ianskym hradom. Luxusné ubytovanie dopliiia restauracia, kaviarefi, wellness centrum
a fitness centrum. Hotel poskytuje svoje sluzby na vel'mi vysokej urovni, ma kvalitnl

infrastrukturu a personal je tstretovy voci klientom.

Obrazok 6 - hotel Elizabeth (hotelelizabeth.sk, 2022)
Hotel Elizabeth ponuka ubytovanie v 78 izbach Styroch typov (Superior, Deluxe, Junior
a Exclusive). Celkova ubytovacia kapacita hotela je spolu 143 16Zok, z toho 138 pevnych

16zok a 5 pristeliek. Izby maji moderny dizajn s obasnymi historizujucimi prvkami. Tak
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ako cely hotel st izby zariadené kvalitnymi materidlmi, v odtiefioch sivej, hnedej ¢i Ciernej

farby.

Wellness centrum je v Style rimskych kupelov a nachddza sa tu hydro-masazny bazén
vybaveny radou masaznych trysiek, d’alej zostavu 'adovych, studenych, teplych a horucich
termalnych procedur a relaxa¢nti miestnost’. Wellness centrum takisto ponuka Siroky vyber

rdznych masazi a skraSl'ovacich procedur.

Co sa tyka konferencii a roznych eventov, hotel pontika moderné a flexibilné priestory, ktoré
tvoria idealne prostredie pre vSetky podujatia ako napriklad svadby, pohovory, oslavy,
konferencie, teambuildingy, firemné vecierky a podobne. Hotel ma kongresova salu

s celkovou kapacitou 180 osob a d’alej hotelové saloniky s ich celkovou kapacitou 165 0sob.

Tabulka 4 - cenova ponuka izieb v hoteli Elizabeth (vlastné spracovanie)

Druh izby Cena

Jednolozkova 109,00 €
Superior lobby

Dvojlozkova 129,00 €

Jednol6zkova 149,00 €
Superior

Dvojlozkova 179,00 €
Deluxe Dvojlozkova 159,00 €
Junior Dvojlézkova 189,00 €
Exclusive Dvojlézkova 299,00 €

Wellness hotel Panorama

Hotel Panorama je moderny hotel, ktory sa nachddza v kiipelnom meste Trencianske
Teplice. Ponuka ubytovanie v elegantnych a moderne zariadenych izbach. Stuc¢ast'ou hotela
je wellness centrum, hotelova reStauracia so Sirokou ponukou domdcej aj zahrani¢nej

gastronomie, bar a v letnych mesiacoch slne¢na zahradna terasa.
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Obrazok 7 - hotel Panorama (hoteltrenciansketeplice.sk, 2022)

Hotel ma k dispozicii 70 izieb, ktoré st rozdelené do 3 kategoérii, (Standard, comfort,
superior) a jeden dvojlozkovy apartman. Celkova kapacita hotela je 144 16Zok. Ceny za izby
sa liSia aj na zaklade pobytu pocas pracovnych dni a pocas vikendu, ¢o je zobrazené

v nasledovnej tabul’ke €. 5.

Hotelové wellness centrum poskytuje Siroku ponuku relaxacnych prilezitosti. Relaxacny
bazén s teplotou cca 30-32 stupiiov celzia, finska aj bylinkova sauna, aerosolova komora,
parny kupel’, 'adové vedro, whirlpool ¢i rozne typy masazi, napriklad reflexnych ¢i masaz

s lavovymi kamenimi.

Dal3ou sluzbou, ktora hotel poniika je prenajom konferenénych a spologenskych priestorov,
vhodnych na usporiadanie svadieb, firemnych akcii, teambuildingov, obchodnych jednani
a podobne. Pre tieto ticely ma vyhradené priestory a to kongresovu salu s kapacitou 132
0sdb, salon 1 s kapacitou 60 osdb, salon 2 ma kapacitu 40 os6b a tiez je moznost’ upravit’

reStaurdciu na ziadost’ klienta, kde je kapacita 100 osob.

Mesto, v ktorom sa tento hotel nachddza ponuka vel'ké mnozstvo vol'no¢asovych aktivit, ¢o

predstavuje pre hotel velk vyhodu.
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Tabul’ka 5 - cenova ponuka izieb v hoteli Panorama (vlastné spracovanie)

Druh izb Cena za 1 noc Cena za noc
y pondelok - piatok piatok — nedel’a
Standard 92,00 € 115,00 €
Comfort 97,60 € 122,00 €
Superior 127,00 € 127,00 €
Apartman 150,00 € 150,00 €
Hotel Magnus
Moderny S$tvorhviezdiCkovy business hotel s luxusnym interiérom, najnovs§imi

technologiami a kvalitnymi sluzbami. Nachddza sa v centre mesta Trencin.

Obrézok 8 - hotel Magnus (hotelmagnus.sk, 2019)

Hotel okrem ubytovacich a stravovacich sluzieb ponuka aj radu doplnkovych sluzieb. Medzi

doplnkové sluzby hotela patri wellness, ktorého maximalna kapacita je 30 osdb. Nachadza

sa tu velké mnoZzstvo roznych druhov sdun, virivka, ochladzovacia kad’a a tiez pontkaju aj

masaze. Vstup do wellness centra je 18€ dospeli a deti od 12 do 15 rokov 10 €.

Dalej sa v hoteli nachadza fitness centrum. Hotelovy hostia maju vyuZivanie fitness centra

v cene ubytovania.

Co sa tyka stravovacich sluzieb a gastronomie, nachddza sa tu moderne vybavena

reStaurécia, ktora pontuka vyber domdcej a medzindrodnej kuchyne. Stucastou restauracie je

aj oddeleny salonik s kapacitou 12 0sob, ktory je vhodny na pracovné aj rodinné stretnutia,

prezentacie pre klientov a podobné udalosti. Sucastou gastronémie je kaviaren, ktora sa

nachddza v hotelovej hale a je pristupna ako hotelovym hostom, tak aj Sirokej verejnosti.
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Toto ubytovacie centrum dalej ponuka konferencie, kongresy a teambuildingy. Ma
vyhradené priestory sliziace na vSetky tieto udalosti. Je nim uz spominany salonik
reStauracie a d’alej kongresové miestnosti rozdelené podl'a pismen A B C D E, kde kazda
znich je rozdielna. LiSia sa vybavenim a kapacitou. Hotel Magnus taktiez ponuka
komplexné sluzby pre usporiadanie firemnych teambuildingov. V ramci ponuky

zabezpecuje aj r6zne vol'nocasové aktivity, ktoré sa nachadzaju v okoli.

Hotel Magnus ponuka nasledové druhy izieb. Na svojich strankach ma uvedené ceny pre
jednu a dve osoby na noc. V tabulke €. 6 su uvedené ceny pre 2 osoby. Ceny izieb sa lisia

na zéklade vybavenosti, rozlohy a tiez ¢o vsetko je v cene zahrnuté.

Tabul’ka 6 - cenova ponuka izieb v hoteli Magnus (vlastné spracovanie)

Druh izby Cena

Executive extra 139,00 €
Executive 132,00 €
King suita 219,00 €
Superior 132,00 €
Junior suita 190,00 €
Business 120,00 €
De luxe 171,00 €
Apartman 171,00 €
Economy - bezbariérova 102,00 €
Pristelka pre osoby od 3 do 12 rokov 20,00 €
Pristelka pre osoby starSie ako 12 rokov 30,00 €

V cene izieb Executive, Business, De luxe, Economy a Apartméane su zahrnuté ranajky
formou bufetu, bezplatné parkovanie, internetové pripojenie, neobmedzeny pristup do
wellness a fitness, 1 hodina bowlingu a bezplatné nabitie elektromobilu. Ceny su taktiez

stanovené na zaklade rozlohy jednotlivych izieb, ktoré sa pohybujii od 34 m* do 70 m.

Do kaZdej izby je mozZnost’ pristelky. Cena za pristelku pre deti od 3 do 12 rokov je za 20,00 €

na noc a osoby starSie ako 12 rokov maju pri pouZziti pristelky pobyt za 30,00 € na noc.

Ako doplnkové ubytovacie sluzby pontika pozi€anie bicyklov za 5 € na den, room servis 3 €

a v poplatok v pripade ak chcu hostia na izbe psa 15 €.
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9.2 Benchmarking

Na porovnanie vysSie zmienenych konkurenénych hotelov bola pouzitd metdda
benchmarking. Pred aplikdciou tejto metddy boli zozbierané vsetky potrebné informacie
a data. Ako porovnavacie kritérid boli zvolené: cena, vybavenie wellness, restauracia,
doplnkové sluzby, vol'noCasové aktivity, recenzie a webové stranky hotelov. Na zaklade
kvality poskytovania jednotlivych sluzieb bola kazdému hotelu pridelena znamka od 1 do 5,
pricom 1 odpoveda najnizSej znamke a 5 najvysSej. Nasledne boli tieto udelené znamky
vynasobené vopred uréenou vdhou a nakoniec s¢itané. Hotel, ktory dosiahol najvysSiu
hodnotu celkom je v poradi prvy v porovnani s ostatnymi. Na prvom mieste sa umiestnil
wellness hotel Panorama, ktory ziskal 3,85 bodov. Na druhom mieste wellness hotel Jasoii
s 3,75 bodmi. Na tretom mieste s 3,6 bodmi sa umiestnil hotel Elizabeth a na poslednom

mieste s 3,2 bodmi hotel Magnus.

Tabul’ka 7 - Benchmarking (vlastné spracovanie)

Kritérium Viha Wellness Hotel Wlel:‘l)ltneel:ss Hotel
Hotel Jasonn | Elizabeth Magnus
Panorama
C 3 3 4 2
ena
0,25 0,75 0,75 1 0,5
4 4 3
Wellness
0,2 1 0,8 0,8 0,6
ReStaurici 2 4 4 3
eStauracia
: 0.1 0,2 04 0.4 03
Doplnkové sluzb 4 > 3 4
oplnkové sluz
PINROVESHEDY 1 0.15 0,6 0,75 0,45 0,6
. .. 5 3 4 3
Vol'nocasové aktivity
0,1 0,5 0,3 0,4 0,3
. 4 2 3 5
Recenzie
0,1 0,4 0,2 0,3 0,5
Webové strink 3 4 5 4
ebové stran
Y o 0,3 0,4 0,5 0,4
Celkom 1 3,75 3,6 3,85 3,2

Ako vyplyva z tabuliek €. 1, 4, 5 a 6 €o sa tyka ceny za noc v Standardnej dvojlozkovej izbe,
najvyhodnejs$iu cenu ponuka Panorama, a to 92 € za noc, ¢o je najmenej v porovnani
s konkuren¢nymi hotelmi. Naopak najdrahSiu cenu za noc v izbe ponuka hotel Magnus, a to

139 €.
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Wellness sa nachddza vo vSetkych hoteloch, 1isi sa vSak vybavenim, poctom bazénov
a sluzieb pontkanych v oblasti wellness. V tejto kategorii sa najlepSie umiestnil hotel Jason.
Ubytovani hostia maji neobmedzeny vstup do wellness v cene ubytovania. Neubytovani
hostia maju vstup do wellness za 19 € na 2 hodiny a 25 € na 3 hodiny. Deti do 6 rokov maji
vstup zadarmo. Hotel Magnus ma obmedzeny vstup do wellness na 30 oséb a detom do 12
rokov nie je umozneny vstup, preto nie je vhodny na rodinny pobyt s detmi. Vyhodou vsak
je, ze ubytovani hostia maji wellness centrum v cene ubytovania. Naopak v hoteli
Panorama sa vo wellness nachadzaju aj bazény s vodnymi atrakciami, ktoré su vhodné pre
deti uz od 3 rokov. Ubytovani hostia nemaju sice vstup do wellness v cene, ale maju
vyhodnejsie ceny oproti neubytovanym host'om. Kapacita wellness centra v hoteli Elizabeth
je 15 osdb. Hotelovi hostia maju jednorazovy vstup do wellness na 2 hodiny denne v cene
ubytovania. Cennik pre verejnost’ je 17 € na 2 hodiny na osobu, vyhodnejSie ceny maju

seniori, 12 € na 2 hodiny a deti od 3 do 12 rokov za 8,50 € na 2 hodiny.

Ako dalsie kritérium bola zvolena restauracia. V tejto kategoérii dostal najvyssiu znamku
hotel Elizabeth, kde sa okrem hotelove] reStaurdcie nachddza aj kaviareii a bar. Hotel
Panorama ma4 takisto okrem hotelovej restaurdcie aj lobby bar a no¢ny bar. V hoteli Magnus
sa nachadza reStauracia a v hotelovej hale aj kaviarenn Gallery cafe. V hoteli Jason sa
nachadza iba hotelova resStauracia, ktora je vSak pristupna aj verejnosti, teda neubytovanym

hostom.

Najviac doplnkovych sluzieb ponuka hotel Elizabeth, preto mu bolo udelenych 5 bodov,
d’alej 4 body boli udelené hotelu Jason a Magnus a 3 body hotelu Panorama. Viac o tom, aké

doplnkové sluzby pontkaju je podrobnejSie napisane v kapitole 9.1 konkurenti.

Z pohl'adu vol'nocasovych aktivit, najvyssiu znamku dostal wellness hotel Jason, ked’Ze sa
nachadza v krdsnom prostredi Bielych Karpat, pontika velké mnoZstvo vol'nocasovych
aktivit, medzi ktoré patri napriklad turistika, cykloturistika, zapoZiCanie bicyklov,
bezkovanie v zimnom obdobi a mnoho d’alSich. VSetky vol'noCasové aktivity ma napisané
aj na svojich webovych strankach, kde si navstevnici moézu o jednotlivych aktivitach precitat’
viac informdcii. V okoli hotela Panorama maji navstevnici takisto vyber z mnohych
volnocasovych aktivit. Hlavnou aktivitou st kupele priam v meste, v ktorom sa hotel
nachadza, hotel d’alej ponuka zapozicanie bicyklov a moznost’ vyuzitia vyletov do okolia so
sprievodcom, ¢i uz pesi alebo na bicykli. Ostatné hotely sa nachddzajii v centre mesta

Trencin, kde nie je tak tiché prostredie, prave naopak viac¢si hluk, no tak isto je v ponuke
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niekol’ko aktivit, ktoré zahfnaju turistiku, cykloturistiku, prehliadky hradu a tiez sa

v blizkosti nachédza golfové ihrisko.

Podl'a recenzii na webovych strankach zlavomat.sk sa najlepSie umiestnil hotel Magnus,
ktory ma hodnotenie 4,8/5 hviezdiciek. Hotel Jason 4,7/5 hviezdiCiek; hotel Panorama 4,6/5
hviezdiciek a hotel Ellizabeth 4,5/5 hviezdiciek.

Ako posledné kritérium v analyze benchmarkingu bol zvoleny vzhl'ad a celkové spracovanie
oficialnych webovych stranok vsetkych konkuren¢nych hotelov. Najvyssiu znamku dostal
hotel Panorama, ato zdovodu, Ze svoje stranky mé dostupné az v troch jazykoch,
slovenskom, anglickom a nemeckom. Hotel Magnus a Elizabeth maju moznost’ prepnutia zo
slovenského do anglického jazyka. Wellness hotel Jasoii ma svoje stranky iba v slovenskom

jazyku.
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10 NAVRH OPATRENI

Na zaklade vyhodnoteni z analyz SWOT, PEST a benchmarkingu, bolo zisten¢, Ze hotel si
v konkuren¢nom prostredi vedie celkom dobre. Napriek tomu, ze hotel je otvoreny len
kratko, hned’ si ziskal mnoho zédkaznikov. No napriek tomu by bolo vhodné zaviest’ urcité

opatrenia, ktoré budu smerovat’ k udrzaniu a pripadne eSte zlepSeniu pozicie na trhu.

Na prildkanie aj zahrani¢nych hosti by bolo vhodné, keby hotel mal vsetky informacie
a webové stranky aj v cudzom jazyku, minimalne v anglickom ked’Zze angliCtina je svetovy
jazyk. Vtomto smere zanikd v porovnani s konkuren¢nymi hotelmi, pretoze kazdy

z konkurentov mé svoje webové stranky minimalne v dvoch jazykoch.

Zo zistenia slabych stranok SWOT analyzy je mozné hotelu navrhnit’, aby sa snazil ¢o
najskor dostavat’ nedokoncené priestory atym padom ich mohol vyuzivat na svoje
podnikanie. Problém s nedostatkom odborného persondlu by mohol riesit napriklad

vyuzitim spoluprace s pracovnymi agenturami alebo lepSou propagéaciou vol'nych miest.

Dalsim navrhom je zlepSenie marketingovej komunikéacie. Hotel by sa mohol spojit
s viacerymi cestovnymi kanceldriami, aj napr. zahrani¢énymi vd’aka ¢omu by ziskal viac
zdkaznikov. Mohol by tieZz zapracovat na podpore predaja napr. prostrednictvom
poskytnutia sezonnych cenovych zliav, vd’aka comu méze vyrovnat’ fluktuaciu dopytu, ktory
sa meni na zaklade sezény. Dal$im navrhom v oblasti zlepsenia marketingovej komunikécie
je zavedenie hotelového newsletera, ktory by bol vydavany mesacne a boli by v lom stru¢ne
popisané aktualne ponuky hotela a aké akcie v ten dany mesiac planuje. Jedné sa o ¢lanok
zasielany na emailové adresy. Na jeho stranke by bola moznost’ prihlésit’ sa na odber tohto
newsletera. TieZ by mohol vyuZit emailové adresy hosti, ktori hotel uz navstivili, a mali by

moznost’ sa kedykol'vek z odberu odhlésit’.

V analyze benchmarking hotel ziskal najmens$iu zndmku pri kritériu reStaurdcia. VSetky
konkuren¢né hotely maju k dispozicii okrem hotelovej reStauracie aj kaviaren, ktord je
k dispozicii aj neubytovanym host'om pocas celého diia. ReStauracia hotela Jason je sice tieZ
k dispozicii aj neubytovanym host'om, ale nie v ¢ase poddvania ranajok a vecere host'om,
ktori st v hoteli ubytovani. Preto by bolo mozné navrhnut, aby aspon Cast’ restauracie bola

v tom Case dostupnad aj verejnosti.
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11 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ CASTI

Na zaciatku praktickej Casti bol predstaveny wellness hotel Jason, popisana jeho lokalita a

organizac¢na Struktura.

Dal3ia ¢ast’ sa venovala marketingovému mixu, v ktorom boli popisané vietky sluzby ktoré
hotel pontika, ceny za rdzne druhy izieb a ceny do wellness centra. Dalej boli popisané
priame a nepriame distribu¢né cesty, ktorymi si hostia mézu zarezervovat’ izbu ¢i vSetky
ostatné sluzby. V d’alSej ¢asti marketingového mixu boli popisani l'udia, teda zamestnanci
hotela arozne benefity ktoré st im pontkané. Posledné dve Casti sa venovali vplyvu

materialového prostredia a procesom.

Nasledovala SWOT analyza, v ktorej su popisané vSetky silné a slabé stranky hotela, jeho
prileZitosti a hrozby. DalSou analyzou bola PEST analyza, ktora je zamerana na analyzu
vonkajsieho prostredia hotela. V tejto kapitole st popisané politické, ekonomické, socilne,

technologické, ekologické a legislativne faktory, ktoré ovplyvituju prevadzku hotela.

Poslednd bola zvolena analyza benchmarking, v ktorej boli porovnavané tri konkurenéné
hotely. Na to, aby bolo mozné uskutocnit’ analyzu bolo potrebné zistit' informacie o
konkrétnych konkuren¢nych hoteloch, preto sa nasledujica kapitola venovala zakladnym
informécidm a popisu poskytovanych sluzieb u konkurenénych hoteloch. Poslednou
kapitolou bola uz spominana analyza benchmarking, v ktorej boli na zéklade siedmych
kritérii porovnavané konkurencné hotely. Ku kazdej kategorii bola na zaklade kvality ich
poskytovania pridelena jednotlivym hotelom znamka, ktord bola nasledne vynasobena
vahou daného kritéria. Nakoniec boli tieto cisla scitané. Hotel s najvy$Sim poctom
dosiahnutych bodov sa umiestnil na prvom mieste a naopak s najniz§im poctom bodov na
poslednom, teda Stvrtom mieste. Za najsilnejSieho konkurenta v tejto analyze bol zvoleny
wellnes hotel Panorama, ktory dosiahol O 0,1 bodu viac ako hotel Jason. Ako treti sa

umiestnil hotel Elizabeth a na Stvrtom mieste hotel Magnus.

Po vyhodnoteni vSetkych analyz boli navrhnuté opatrenia, ktoré by mali viest’ k udrZaniu si

pozicie na trhu a zvySeni konkurencieschopnosti wellness hotela Jason.
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ZAVER

Aby firma bola uspesna a schopna si udrzat’ na trhu urcita poziciu, je potrebné aby sledovala
trh na ktorom sa nachadza, analyzovala moznych konkurentov a zaroven sledovala aj
poziadavky zdkaznikov. Cielom prace bolo analyzovat’ sucasny stav wellness hotela Jasoil

a jeho konkurencieschopnost’.

Bakalarska praca bola rozdelena na dve Casti, teoretickil a prakticku. Teoreticka Cast’ sa
venovala vymedzeniu pojmov vztahujucim sa k danej problematike. Boli popisané zakladné
pojmy z oblasti konkurencie, konkurenénej schopnosti, hotelnictva a marketingového mixu
v sluzbach. Popisané boli tiez vybrané metoédy pouzité na analyzu konkurencieschopnosti

a sucasného stavu hotela.

Uvod praktickej &asti sa venoval popisu wellnes hotela Jason, jeho lokalite a organizacne;j
Struktare. Nasledoval popis jeho marketingového mixu, ktory sa sklada zo siedmych ¢asti,
a to konkrétne produktu, v tomto pripade sluzby, cien za jednotlivé sluzby ktoré pontika,
distribu¢né cesty ktorymi si zakaznik mdze zarezervovat’ izbu v hoteli, formy komunikacie
s verejnost'ou, Cast’ I'udia sa venuje zamestnancom a ich benefitom, d’alej su popisané vplyvy
materialového prostredia a nakoniec procesy. Dalsia ¢ast’ sa venuje vybranym analyzam. Na
to, aby bolo mozné posudit’ konkurencieschopnost, bolo vykonanych niekolko analyz.
Prvou bola SWOT analyza. V SWOT analyze boli zistené silné stranky, ktoré by si mal hotel
udrziavat, slabé stranky, ktoré by mal vylepsit, prileZitosti ktoré by mohol vyuzit’ a hrozby
ktorym by mal byt pripraveny &elit’. Dal3ou zvolenou analyzou bola PEST analyza, ktora sa
zaoberala makroekonomickymi faktormi, ktoré ovplyviuju podnikatel'ski ¢innost’. Su to
konkrétne politické, ekonomické, sociologické a technologické faktory. PouZita bola

roz$irend analyza PESTEL, do ktorej sa zahfiiaju eSte faktory ekologické a legislativne.

Nasledovalo vymedzenie a popis konkrétnych konkuren¢nych hotelov, nachadzajtcich sa
vo vzdialenosti 26 az 30 kilometrov. Na ich porovnanie bola zvolend metdda analyza
benchmarking. V tejto analyze bolo zvolenych sedem kritérii, na zdklade ktorych boli hotely
porovnavané. Na zéklade vysledku analyzy benchmarking sa da povazovat’ wellness hotel
Panorama, ktory sa umiestnil na prvom mieste a najmenej bodov, teda na poslednom mieste

sa umiestnil hotel Magnus.

Po vyhodnoteni vSetkych analyz boli navrhnuté opatrenia a odporticania, ktoré mozu viest’

k zvySeniu konkurencieschopnosti a tiez aj zaujmu l'udi navstivit’.
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a pod.
napr.

PEST

SWOT

tzv.

Z.z.

a podobne
napriklad

Political, economic, social and technological analysis — Analyza politickych,

ekonomickych, socidlnych a technologickych faktorov

Analysis strenghts, weaknesses, opportunities, threats — Analyza silnych a

slabych stranok, prilezitosti a hrozieb
takzvane

Zbierka zékonov



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok 1- zlozky (prvky) marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s. 190)................... 23
Obrazok 2 - wellness hotel Jason (hoteljason.sk, 2021) .......cccceciiriieiiieniieiiieieeeeeie e 36
Obrazok 3 - logo wellness hotela Jason (hoteljason.sk, 2021) .......cccvvevciieeiciieeniiieeeieeeen. 37
Obrazok 4 - wellness hotel Jason (hoteljason.sk, 2021) .......cceocivriieiiieniiiiiienieeieeeieeene 37
Obrazok 5 - organizacna Struktura wellness hotela Jason (vlastné spracovanie) ................ 38
Obrazok 6 - hotel Elizabeth (hotelelizabeth.sk, 2022).........ccccoeeeiiieiiiieieecie e, 49
Obrazok 7 - hotel Panorama (hoteltrenciansketeplice.sk, 2022) ......c.cccccvvevrieeniieecieeennen. 51

Obrazok 8 - hotel Magnus (hotelmagnus.sk, 2019).........cccooviiriiiniieiienieeeeeeeeee e 52



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Z0OZNAM TABULIEK

Tabulka 1 - ceny izieb hotela (VIastné spracovanie) ..........ccceeeeveeercieeeriiieeniee e eevee e 41
Tabul’ka 2 - ceny wellness centra hotela Jasonl (vlastné spracovanie)...........cceceeevveeeveennnnne 41
Tabulka 3 - SWOT analyza wellness hotela Jason (vlastné spracovanie) ...........ccccveenneee.. 44
Tabul’ka 4 - cenova ponuka izieb v hoteli Elizabeth (vlastné spracovanie) ........................ 50
Tabulka 5 - cenova ponuka izieb v hoteli Panorama (vlastné spracovanie) ....................... 52
Tabul’ka 6 - cenova ponuka izieb v hoteli Magnus (vlastné spracovanie)..............ccccueeneen. 53

Tabulka 7 - Benchmarking (vIastné spracovani€)...........cceeeveeeeueeescieeeririeesrieeereeesveeeenens 54






