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Abstrakt

Diplomova praca sa zameriava na analyzu ana navrhy zmien ndastrojov
marketingu s cielom zvySenie konkurencieschopnosti hotela. Porovnava teoretické
poznatky so skutocnost’ou v hoteli, Specifikuje prilezitosti na zmenu a spdsoby, ktorymi
tieto prilezitosti dosiahnut. Na zdklade analyzy konkurencie, SWOT analyzy

a dotaznikového Setrenia sa ur¢ia navrhy na zmenu.

Abstract

The object of this work is the analysis and proposals for changes to the
marketing tools to enhance the competitiveness of the hotel. The thesis compares the
theoretical knowledge with reality in the hotel, specifies opportunities for changes and
methods, how to achieve these opportunities. Based on the analysis of the competitors,

SWOT analysis and the questionnaire the proposals for change will be identified.

Krucové slova
marketingovy mix, komunika¢ny mix, konkurencieschopnost’, mystery shopping,

certifikacia
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marketing mix, communication mix, competitive advantage, mystery shopping,

certification
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Uvod

Hotelierstvo je v suasnom ponimani vel'mi Siroky pojem, ktory v sebe zahfiia
obsiahlu $kalu sluzieb verejnosti. Tieto sluzby zahfiiaji najjednoduchs$ie ubytovacie
zariadenia a po luxusné hoteli poskytujuce komplexné spektrum sluzieb, od ubytovania,
cez stravovanie, az po roznorod¢ doplnkové sluzby. Kvalitu a prestiz hotela je ur€ovana
prave spominanymi parcidlnymi sluzbami.

Marketingové ndstroje a postupy spolu so zvySovanim kvality sluzieb su
kl'a¢ove pri udrzani konkurencieschopnosti hotela v neustéle sa rozrastajicom segmente
luxusného hotelierstva. Vzhl'adom na vysSie uvedené som sa rozhodla spracovat’ pracu
na tému: ,,Komparacia nastrojov marketingu a navrhy na zlepSenie ich vyuZivania za
ucelom zvysSenia konkurencieschopnosti v segmente luxusnych hotelov (v ¢ase krizy).*

Teoretické vychodiska konkurencieschopnosti a zadefinovanie marketingovych
nastrojov budu rozpracované v prvej kapitole. Pre dosiahnutie ciela je dolezité
ozrejmenie pojmov uzko previazanych stémou hotelierstva ako napriklad cestovny
ruch, genéza vyvoja hotelového managementu, konkurencia, marketingovy mix.

Druha kapitola sa zameriava na kategorizaciu ubytovacich zariadeni a stym
spojenu Specifikaciu zakladnych druhov ubytovacich zariadeni. Podkapitola druhej Casti
prace pojedndva o konkrétnom hoteli, ktorym je Hotel Arcadia Bratislava. Hotel
Arcadia je prvym pithviezdickovym hotelom v Bratislave, lokalizovany v najuzSom
historickom centre mesta Bratislava. Na spracovanie tejto kapitoly bude pouzita
analytick4a metdda, ktord bude nastrojom zadefinovania cielového segmentu zakaznikov
ana analyzu uspesSnosti hotela na trhu prostrednictvom pest analyzy, analyzy 7S
faktorov a Porterovej analyzy konkurenénych sil. Jednym z najdolezitejSich nastrojov
marketingu vyuZivanych v préci je analyza marketingového mixu.

Samostatna podkapitola je venovana porovnaniu konkurenénych zariadeni. Na
dosiahnutie ciel'a bude pouzitd komparativha metéda so zameranim na urcujuce
fragmenty kvality poskytovanych sluzieb ako su: poloha, popis sluZieb, kapacity
a typologizacia izieb, cena. Pomocou dotaznikového Setrenia sa bude zistovat
spokojnost’ hosti, ktorych vysledky budu spracované v tabulkovej a grafickej podobe.
Pouzitd analytickd metdda, komparativna metdoda a dotaznikové Setrenie budu

vychodiskom pre vytvorenie SWOT analyzy, ktord vylsti do sumarizicie
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najdolezitejSich silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni v zavere druhej
kapitoly.

ZavereCna navrhova cast prace bude obsahovat’ navrhy a odporucenia na
udrzanie prip. zvySenie konkurencieschopnosti, s ¢im je uzko spojené skvalitnenie
poskytovanych sluzieb. Pri jednotlivych ndvrhoch budem samozrejme brat’ do tvahy

vysledky jednotlivych analyz z predchadzajtcich Casti prace.
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Ciele a metody spracovania diplomovej prace

Ciele diplomovej prace
Cielom diplomove] prace je =zlepSenie urovne a pouZivania nastrojov

marketingovej stratégie v navaznosti na zvysenie konkurencieschopnosti hotela Arcadia
a naslednému zlepSeniu predaja a ziskania novych a hlavne stalych klientov.

Parcidlnym cielom, ktoré¢ho splnenie predchadza tvorbe azmene ndstrojov
marketingove] stratégie, je suhrnnd analyza silnych aslabych stranok, hrozieb
a prilezitosti. K splneniu parcidlneho ciel'a vedie strategicka analyza, ktora pozostava
z 3 Casti:

e analyza konkurencie
e analyza marketingového mixu a hodnotového retazca
e analyza vnutorného prostredia hotela — prostrednictvom dotaznikového

Setrenia

Na zéklade tychto analyz je potrebné ziskan¢ vedomosti previest’ do ucelenej
formy vhodnej pre d’alSie pouzitie v navrhu nastrojov marketingovej stratégie aich

aplikaciu aj v Case krizy.

Metody spracovania diplomovej prace

Pri spracovéavani diplomovej prace budem vyuzivat’ predovsetkym tieto metddy:
* SWOT analyza
* Analyza konkurencie
* Marketingovy mix

» Marketingovy vyskum — dotaznikové Setrenie

SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj strategického planovania pouzivand na hodnotenie
silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb, ktoré spocivaju v danom projekte,
pripadne obchodnej prileZitosti, v ktorej sa nachadza organizacia so snahou uskutocnit’

urcity ciel’. Zhfiia monitorovanie interného aj externého prostredia organizacie.
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Néazov SWOT je odvodeny od pociatocnych pismen slov strengths, weaknesses,

opportunities, treats.

Strengths (silné stranky)
St interné (vnutorné atributy) vlastnosti organizécie, ktoré jej mozu napomoct’
k dosiahnutiu ciel'a. Konkuren¢na vyhoda, ktord existuje vo vnutri firmy (manazérske

schopnosti, trzna dominancia, meno hotela).

Weaknesses (slabé stranky)
St interné (vnutorné atributy) vlastnosti organizacie, ktoré st'azuji dosiahnutie
ciela. Konkurencna nevyhoda, ktora je identifikovana vo vnutri firmy (nedostatok

manazérskych schopnosti, image, dodavatel'sko —odberatel'ské vztahy).

Opportunities (prileZitosti)
St externé podmienky, ktoré mézu dopomoct’ organizacii k dosiahnutiu ciela.
Mo6Zu byt vyuzivané k zaisteniu predajov a vys$Sej vynosnosti (naskytnutie sa nového

trzného segmentu, technologicky pokrok, rast firemného potencialu).

Threats (ohrozenia)
St externé podmienky, ktoré mozu stazit’ organizacii dosiahnutie ciela

(nebezpetna konkurencia, zmeny v pravnych predpisoch).'

Analyza konkurencie
Je jednym z aspektov externej strategickej diagnostiky podniku. Ugelom nie je

preberanie napadov a opakovanie ich aktivit, ale zaistenie ich pozicie na trhu
a udrzovanie konkurencnej vyhody. Pri analyze existujucej konkurencie je zaujimava
stabilita pozicie hotelov, ktorti ovplyviiuju:

* pocet hotelov

» ich velkost

* vnuatorné charakteristiky hotelov

= charakter sektora

" WIKIPEDIA. [online]. 2011 [cit.2011-02-22]. Dostupné z:
<http://sk.wikipedia.org/wiki/SWOT http://sk.wikipedia.org/wiki/SWOT>.
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Druhym kritickym faktorom je riziko vstupu novych konkurentov, ktori
prinaSaju doplnkové kapacity. Tretou potencidlnou hrozbou pre hotel a kazdy d’alsi
podnik je riziko substiticie. Stvrtym faktorom je klient — zakladny prvok sféry dopytu
resp. spotreby. Ovplyviiuje intenzitu konkurencie tlakom na zniZovanie cien, vyzaduje
najvyssiu kvalitu. Poslednym faktorom konkurencie je dodavatel. Silny dodavatelia
maju tendenciu pohltenia svojej klientely.

Informécie o konkurencii budem ziskavat’ réznymi sposobmi, a to: navstevami
vel'trhov tykajlcich sa cestovného ruchu, zberom informacii z odbornych €asopisov,
internetu a v neposlednom rade aj ziskavanim informacii o najblizSich konkurenénych
hoteloch, rovnako aj o hoteloch v inych oblastiach. Po zbere informécii bude nasledovat’
ich rozbor a zévery, ktoré mi pomozu pri tvorbe marketingovych cielov. Rovnako pri
navstevach vel'trhov sa zameriam na nové trendy v tomto obore a to nielen ¢o sa tyka

ubytovavania klientely, ale aj usporadivania kongresovych a podobnych podujati.?

Marketingovy mix

Marketingovy mix je konkrétna kombindcia marketingovych nastrojov.
Marketingové nastroje su zakladné néstroje, ktorymi podnik moéze ovplyvnit’ svoje
odbytové trhy resp. dosiahnut’ svoje marketingové ciele.

Vo svojej praci sa budem snazit” analyzovat’ zakladné marketingové néstroje
jednotlivych konkuren¢nych hotelov ako aj mnou analyzovaného hotela a nésledne
aplikovat’ zistené poznatky do zlepSenia aktualneho marketingového mixu. Budem sa
zameriavat’ na analyzu 4P:

= produktovej politiky (,,product®)
= cenovej politiky (,,price®)

= podpory predaja (,,promotion*)
= distribuéne;j politiky (,,place®)’

2 EUROEKONOM. [online]. 2011. [cit.2011-02-22]. Dostupné z:
<http://www.euroekonom.sk/manazment/strategicky-manazment/analyza-konkurencie/>.
3 WIKIPEDIA. [online]. 2011 [cit.2011-02-22]. Dostupné z:
< http://sk.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%BD mix >.
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Dotaznikové Setrenie

Ako poslednu fazu spracovania diplomovej prace by som ponala vypracovanie,
aplikacia a vyhodnotenie dotaznikového Setrenia, ktoré by malo byt zamerané do dvoch
oblasti: hotelierstva ako takého a konkrétneho vyhodnotenia spokojnosti, resp.
nespokojnosti hosti analyzovaného hotela. Dotazniky sa budem pokusat’ distribuovat’
hotelovym host'om pocas ich pobytu v hoteli. Rovnako budem cerpat’ uz z odovzdanych
dotaznikov. Néavratnost’ novododanych dotaznikov bola 73 %. V prilohe je mozné
vidiet’ vyhodnotenie za obdobie april — m4j 2011.

Ako meriame uspech nasSho hotela? Myslim okrem stavu na bankovom ucte.
Uspesny hotel tvoria spokojni hostia. Spokojny host’ je lojalny host’, ktory sa k nam
opakovane vracia a ¢im viac takych hosti mame, tym sme spokojnejsi aj my sami.
Internet a socidlne siete formuji nového zakaznika a rapidne pretvaraji doterajsi spdsob
nakupu (nielen) sluzieb cestovného ruchu. Hodnotenia byvalych klientov usmerniuju
tych buducich, ¢o samozrejme desi tych podnikatelov a manazérov, pre ktorych
spokojnost’ hosti doteraz predstavovala len d’alSiu frazu v hotelierskom slovniku.

Este prednedavnom (ne-)spokojnost’ bola sukromnou =zalezitostou medzi
hostom a hotelom, dnes je to vSak "vec verejnd” . Vyhoda je vtom, Ze zverejnené
informacie va$im o¢iam nemusia uniknit’ a pomocou zopdr trikov sa mdzete naucit’
ako z nich dokonca profitovat.

Rovnako ako vypracovanie dotaznikového Setrenia a konkrétneho vyhodnotenia
spokojnosti resp. nespokojnosti hosti, by som spracovala aj moznosti ako kontrolovat’
zaplavu informacii, ktoré sa na internet o konkrétnom hoteli nachadzaju, selektovat’ ich

a v kone¢nom doésledku aj vyuZit’ vo vlastny prospech.
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1. Pojem cestovny ruch

»Pojem cestovny ruch v sebe skryva cestovné a pobytové aktivity I'udi mimo
svojho obvyklého bydliska, ktoré netrvaju dlhSie ako jeden rok a slizia na
vyuzitie volného &asu, obchodné cesty alebo iné ucely.* *

Formy cestovného ruchu delime podla:

e Ucelu navstev (vyuzitie vol'ného ¢asu, dovolenky...)

e trvania pobytu (vikendové pobyty, pracovné cesty...)

e charakteru ciest (domace, zahranicné...)

e typu destinacie (vidiecke, mestské, horské...)

e vzdialenosti ciest (daleké alebo kratke)

e vekovej Struktiry ucastnikov

Definovanie uvedenych kategorii je vel'mi dolezité pre vybudovanie zariadeni so
spravnym zameranim, ktorych cielom je maximalne uspokojenie ucastnikov cestovného
ruchu.

RozliSujeme 3 zékladné formy cestovného ruchu:

e domadci cestovny ruch (aktivity obCanov s trvalym pobytom v danej
krajine, ktori cestuju len vramci danej krajiny, no mimo svojho
zvycajného prostredia)

e aktivny cestovny ruch (aktivity obCanov, ktori nemaju trvaly pobyt
v danej krajine a cestuju do miest v ramci tejto krajiny)

e pasivny cestovny ruch (aktivity obcanov, ktori maju trvaly pobyt v danej
krajine a cestuji mimo tejto krajiny a svojho zvycajného prostredia)

Tieto 3 zdkladné formy cestovného ruchu sa vzidjomne kombinuji 3 sposobmi
a tym vznikaju nasledujtce kategorie cestovného ruchu:

e vnutorny cestovny ruch (domaci + aktivny cestovny ruch)

e narodny cestovny ruch (domaci + pasivny cestovny ruch)

e medzindrodny cestovny ruch (aktivny + pasivny cestovny ruch)

* Directorate-General or Enterprises: Structure, performance and Competitions of European Tourism and
its Enterprises. European Commission 2003
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,»Vyznam cestovného ruchu pre ekonomiku spolo¢nosti je ovela vicsi ako jeho
vplyv na zahrani¢noobchodnt bilanciu. Celosvetovo sa udava, Ze jeho podiel na HP

predstavuje asi 11 — 13% a zamestnava viac ako 11% zamestnancov.*

1.1 Marketing v cestovnom ruchu

Znamy teoretik marketingu Kotler definuje sluzbu ako aktkol'vek ¢innost’, ktort
jedna strana ponuka druhej, je nehmatatelnd anetvori Ziadne nadobudnutelné
vlastnictvo.’

Fyzicky vyrobok odliSuje od sluzby odliSuje: nehmotnost, alebo
nehmatatel'nost’, nedelitenost’, premenlivost’, docasnost’, neexistencia vlastnictva.

Marketing je neoddelitelnou sucastou tspechu firiem r6zneho zamerania, o to
viac to plsti pre sektor sluzieb. Hlavnou zasadou, ktord musi platit’ vzdy a za kazdych
okolnosti, je orientacia na zdkaznikov, ktori v kone¢nom ddésledku tvori to gro, pre
ktorého kazdy druh sluzieb vo svojej podstate existuje. Hlavnym cielom marketingu je
identifikovat’ a uspokojovat’ potreby a poziadavky zakaznikov., ponuknut produkt,
sluzbu, ktory mu prinesie Zzelany pozitok a uspokojenie. Odhliadnuc od vysSie
uvedenych uloh marketingu je jeho zdkladnou ulohou ponuknut’ produkty zakaznikom
v spravhom c¢ase na spravhom mieste za spravhe ceny S vyuZitim primeranej
propagdacie. V cestovnom ruchu okrem tradi¢nym prvkov marketingového mixu existuju
aj netradi¢né, medzi ktoré radime spOsob ako sa sluzba poskytne, l'udi, ktori ju
poskytuju a atmosféru miesta. Tradicné prvky 4P ( produkt — product, cena — price,
propagéacia — promotion, distribucia — place) sa teda dopliaju netradi¢nymi prvkami
(Pudia — people, prostredie — positioning of surrounds, proces poskytovania sluzby —
processes) atvoria 7P, ktory vcestovnom ruchu, sluzbach tvori Strukturu
marketingového mixu. Podl'a Dominiquea Turpina moéZeme 7P doplnit o P Osme:

davanie nad$enia do znaciek (putting passion into brands). ’

> BOROVSKY, J. - SMOLKOVA E. — NINAJOVA 1. Cestovny ruch: Trendy a perspektivy. 1. vyd.
Bratislava: Iura Edition, 2008. 280 s. ISBN: 978-80-8078-215-3

8 KOTLER, P. Marketing management — analyza, planovanie, vyuZitie, kontrola. 9. vyd. Praha: Grada
Publishing. 1998, ISBN 80-7169-600-5 30

"BOROVSKY, J. — SMOLKOVA E. - NINAJOVA 1. Cestovny ruch: Trendy a perspektivy. 1. vyd.
Bratislava: Tura Edition, 2008. s. 48. ISBN: 978-80-8078-215-3
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1.2 Historia vzniku moderného hotelového managementu

Hoci pohl'ad do histérie managementu v hotelierstve by mohol byt’ témou jednej
celej publikacie, pripomenutie najdodlezitejSich obdobi vedie k pochopeniu tloh

dnesného managementu.

1.2.1 L éra— EUROPSKY HOTELIER

Era moderného hotela a I. éra moderného hotelového managementu za¢ala okolo
II. polovice 18. storocia. Asi vtomto obdobi zacina velky pocet l'udi cestovat’ vo
vol'nom ¢ase, hoci pocet realizovanych ciest bol skromny, s charakterom obchodnych
ciest a vyletnych ciest s obmedzenim na malé vozovky a nocl’aharne. Narast v cestovani
pokracoval a k priemyselnej revoltcii, ktora vytvorila triedu cestujacich — bohatych
obchodnikov a priemyselnikov. Prave v tomto case sa Europa stiva rozhodujicim
miestom budovania velkych hotelov, predstavovanych paldcovymi vilami
s apartmanmi, aby poskytovali ubytovanie pre celé rodiny. Cestovanie ako oblibena
¢innost’ vo vol'nom case rastlo, najrychlejSie sa rozvijajicim sa miestom sa stalo
Svajéiarsko — rodné miesto velkych hotelierov.

Hotely tejto doby boli nezédvislé , rodinne riadené podniky s nazvami, ktoré sa
stali synonymami pre luxus. Tradicia vynimoc¢nosti a luxusu spojena s menom Césara
Ritza pretrvava dodnes. Prava on ako prvy pripustil vyhlasenie ,,Host’ ma vzdy pravdu.*

Koncept hotelov tejto doby vyvySoval koncepciu hosta nad koncepciou
zakaznika, hotely boli viac domovom ako hotelom, riadenie procesu sluzby a osobna
vaznost’ dostali prednost’ pred ziskovostou ako hlavnou mierou uspechov. Viaceré
hotely poskytovali izby bez pomyslenia na platbu vopred, préaca a jedlo boli lacné a 20%

obsadenost’ bola dostatocna na udrzanie solventnosti podniku.

1.2.2 1L éra— VYKONNY MANAGER

Severna Amerika presla podobnou cestou ako Eurdpa, so slabSou tradiciou
rodinného cestovania. Vznik velkych miest urCoval vznik velkych komerénych
mestskych hotelov. II. éra v managemente bola objasnovand hotelovymi osobnost’ami
ako Conrad Hilton (Hilton), Ernest Henderson (Sheraton), Kevin Wilson (Holiday

Inn)....
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Expanzia v rokoch 1950 — 1960 sa vyskytovala najmé vo formach franchisingu
a investovania vlastného kapitalu. 70. roky spopularizovali podnikanie cez kontrakty
riadenia (management contracts), ¢o znamenalo rast hotelovych sieti, rozvoj pouzivania
odlisnych obchodnych znaciek spolu srastom operativnych Standardov a systémov
riadenia, ktoré umoznovali poskytnutie uspokojenia zdkaznikov  kritickymi

prostriedkami ako persondlny management a systém rezervacii.

1.2.3 80. roky a ich nové problémy

Rozvoj medzinarodného CR a jeho ziskovost’ priniesli zmeny vo forme a Style
riadenia hotelov. Existencia iba niekol’kych dominujucich sieti ako Hilton International,
InterContinental, Holiday Inn alebo Sheraton arastice poziadavky ucastnikov CR
priniesli na trh novych sitaziacich — Regent International, Ramada International,
Mandarin alebo Marriot — vSetci hnani filozofiou expanzie s pouZzitim hnacej sily
marketingu.

Vlastnici hotelov pochopili silné a slabé stranky kontraktov riadenia a ponuky
pre nich sa zacali formovat’ na uplne inych zakladoch. Vyskyt novych geografickych
trhov (Eurépa, Azia), podet cestujiicich do Eurépy 3-4 krat vacsi ako v USA, sila
ekonomik v rdmci EU — boli predpokladom uspechu na tychto trhoch. Zaistit’ trhovy
podiel veduci k ziskovosti znamenéd potrebu 4 kritickych prvkov — silnd kapitadlova
zakladia, potrebné systémy zuctovania, strategicka vizia asiet’ kritického poctu

hotelov.

1.2.4 Buducnost’

Hotelierstvo a pohostinstvo je v tatoch EU jednou zo sledovanych priorit
narodnych ekonomik. Starajii sa onl nielen Statne orgéany, ale aj regionalne a miestne
samospravy a podnikatelia. Vedia preco, pobytovy cestovny ruch totiZ nemozno
rozvijat’ bez sluZieb ubytovacich a pohostinskych zariadeni.

Rozvoj hotelov a podobnych zariadeni, si vynutil stanovenie minimalnych
poziadaviek na klasifikdciu hotelov v medzinarodnom meradle. Urobila tak Svetova

organizacia cestovného ruchu (UNWTO), ktora odporucila jednotlivym ¢lenskych
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Staitom minimdlne poziadavky. Vo svete sa zaviedlo jednotné oznacCovanie hotelov
hviezdi¢kami pri ndzve hotela. Oznacovanie vSak nie je medzindrodne kompatibilné.

Na europskom trhu pdsobi 1,5 miliona ubytovacich a stravovacich zariadeni,
ktoré vytvaraju 7,5 pracovnych miest. Medzi hotelierstvom v Eurdpe a v Severnej
Amerike je znacny rozdiel. V Eurdpe je az 3% hotelov nezéavislych, kym v USA
priblizne 70% hotelov je sti¢astou hotelovych sieti. V severnej Amerike sa hotely vel'mi
intenzivne kupuju a predavaju, hotelové znacky vznikaji a zanikaju vel'mi rychlo.
V Eurdpe vlastnia hotely viaceré generacie a vymena znacky sa Casto chape ako strata

majitel'ovej doveryhodnosti.

1.3 Hotelovy management a marketing
Zakladnou stratégiou hotelového managementu je vytvorenie a udrzovanie

konkurenénej vyhody. Tieto sluzby je mozné kopirovat’, ked’Ze nie je mozné ich chranit’
ziadnymi patentmi, ateda je tato tloha ovela tazSia. Hotelové podnikanie je vel'mi
naro¢né nielen na persondl, ale aj na vybavenie.

Spravny hotelovy manazér by mal vynikat’ inteligenciou, schopnostou zhodnotit’
situdciu, schopnost’ prisposobit’ sa, iniciativu, podnikavost’, originalitu, huzevnatost,
rozhodnost’, silu presvedcit’, sebaddveru, sebaovladanie a mnoho mnoho d’alSich.

Marketing vel'mi vel'kou mierou ovplyviiuje rozhodovanie, stanovenie cielov,
planovanie a realizaciu riadiaceho managementu, ktoré moéZeme nazvat operativou vo
vedeni podniku. Marketing sluzieb a teda aj hotelovy marketing je Specificky tym, Ze
predmetom obchodu nie je vyrobok, ale sluzba a pri realizacii sluzby prevlada priamy
kontakt poskytovatela sluzby so spotrebitel'om. V hotelierstve si je dolezité uvedomit’,
ze kazda nepredana postel je pre hotel strata a nie je ho teda moZné ako vyrobok predat’
nasledujuci den. V hotelierstve je marketing orientovany na zékaznika, to znamena, Ze
stredom zaujmu podnikatel’a je presne to, Co pozaduje zadkaznik. Uspokojovanie potrieb
host'ov je hlavnou ulohou hoteliera.

Odhliadnuc o stratégii marketingu v minulosti je v sicasnosti nevyhnutnost'ou
poznat’ potreby zdkaznikov a na ich zdklade vytvorit' produkt. Pri realizécii hotelovej

sluzby je nutné spravne urcit’ obchodnu politiku, ktora sa stava zakladom pre marketing.
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Marketingovy proces sa sklada z tychto etap:
e zber a rozbor informacii
e stanovenie cielov
e dodrzovanie zakladnych pravidiel marketingu
e pouzitie jednotlivych ¢asti marketingového mixu
e planovanie

e realizicia a kontrola

1.3.1 Specifika marketingu v hotelierstve

Mnohi odbornici st presvedCeni, Ze jedinym klId€om uspechu v boji

o spokojného zékaznika , ktory je cielom vSetkych marketingovych cinnosti.

S marketingom ako ucelenou metédou na uvedenie napadu na trh pracuji dnes vSetky

uspesné podniky. ,,Aka je marketingovo orientovand firma / hotel?

je uspesnd nie iba v beznych financnych ukazovatel'och (zisk a névrat investicii),
ale aj marketingovo uspe$na v oblastiach (trhovy podiel, vernost’ zakaznikov
a vyuzitie moznych kapacit

ponuka zakaznikovi sluzbu, ktora je znacne odliSné od sluzby konkurencie, vie
ze zékaznik ma na vyber, navzdjom nekopiruje svoje sluzby, ako to robia
»predajné sluzby®, ale vie poskytnut' odlisnu sluzbu, ktora je pre zdkaznika
dolezita

zameriava sa na riadenia zisku, nie nakladov

ma vlastn filozofiu zamerani na uspech, vie Ze dynamické zmeny
v poziadavkach zdkaznika znamenaja riziko, ze niektoré nové sluzby prepadnu,
niektoré nové marketingové podporné programy nebudu fungovat’ a akceptuje
toto riziko

jej komunikacna stratégia ma systém sledovania zakaznikovej spokojnosti
pouzivanim kvantitativnych a kvalitativnych metéd vyskumu, nie iba karti¢iek
na vypisanie nazorov hotelového hosta a prilezitostné vyskumy. Marketingova
firma neukazuje obrazky kongresovej saly s bezchybne pripravenym Skolskym

sedenim so stoli¢kami v uhl'adnych radoch alebo obrazky hotelového exteriéru,
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ukazuju svoj produkt — sluzbu ako je vyuzivand niektorym marketingovym
segmentom.“8
Hodnota marketingu spociva:

= ponuknut sluzby, ktoré pontkaju zisk

» ponuknut’ viac ako host’ ocakéava

* poskytnut’ zaruky

= vyhybat sa neredlnym cenam

= poskytovat’ zakladné, pravdivé tdaje a fakty o produkte

* budovat’ vzt'ah so zdkaznikom

Zaujem o sektor sluzieb so sebou prindsa rézne nazory na povahu sluzieb. Medzi
zékladné vlastnosti sluzieb patri nehmotnost, neoddelitelnost, premenlivost
a pominutelnost. Do vlastnosti sluZieb sa radi aj neexistencia vlastnictva.’

Obecne sa cestovny ruch definuje ako kratkodoby presun I'udi na iné¢ miesta, ne
si miesta ich obvyklého pobyty za ucelom prijemnych Ccinnosti. Ubytovacie
a stravovacie sluzby mdéZeme definovat’ ako druh priemyslu, ktory zahffia spolo¢nosti,
ktoré sa zlcastiiujii poskytovania sluzieb hostom. Ide napriklad o hotely, penziony,
reStaurécie, rekreacné zariadenia a pod.

Poznanie potrieb zdkaznikov a ich nasledné uspokojenie je cestou k ispechu na
dnesnych vyspelych trhoch cestovného ruchu. Vzdialenost’ medzi hostom a produktom
je tak velka, ze obvykle je nevyhnutné vyuzit' jedného, niekedy aj viacerych
sprostredkovatel'ov.

Marketing hotela zahfiia komunikéciu s hostom, predaj produktu individualnym
hostom, organizovanym skupindm, obchodnym cestujicim, rekreantom aj ostatnym,
predaj jedal, napojov a doplnkovych sluzieb, su to vzt'ahy s hostami, dodavatelmi
a odberatel'mi, s konkurenciou, vonkaj$Sim okolim hotela, je to vyskum, planovanie,
realizacia a kontrola.

Sucast'ou hotelového marketingu je aj vyskum za ucelom zistenia, kto st hostia
hotela. Umoznuji poznat, ¢o zékaznici chcu a potrebuji, aké su ich poziadavky
a potom tieto poziadavky a potreby plnit. Ulohou marketingu je aj obozndmenie hosti

s ponukou a nasledne ich motivovanie k ndkupu alebo odberu.

§ JONES, P. - PIZAM, A.: The International Hospitality Industry. London: Pitman Publishing, 1993.
? JANECKOVA, L. - VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 114 s.
ISBN: 80-7169-995-0
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Marketing hotela nemo6ze zaistovat' jeden clovek. Vyzaduje timovu pracu
marketingového oddelenia a marketingového managementu. Stc¢astou marketingového
vedenia by mal byt okrem marketingového manazéra, aj generdlny manazér, manazér
public relations, manazér predaja, manazér food and bevarage, pracovnik controllingu
a reklamnd public relations agentura.

Marketing hotela zahfiia komunikaciu s hostom, predaj produktu individualnym
hostom, skupinam, biznis cestujicim a ostatnym, okrem toho predaj jedal
a doplnkovych sluzieb hotela, su to vztahy s dodavatel'mi, odberatel'mi, s konkurenciou,
vonkajs$im okolim hotela, je to vyskum, planovanie, realiz4cia a kontrola.

Trh cestovného ruchu je dynamicky, podlieha mnohym zmenam, zo skrytych su
najvyznamnejSie sezonnost amoddnost. Sucastou marketingove] stratégie je
marketingovy mix — subor kontrolovatelnych premennych, ktoré hotel aktivizuje
v zdujme uspokojenia potrieb a poziadaviek vybraného segmentu trhu.

Zakladom tvorby marketingovej koncepcie je urenie marketingového ciela,
ktory vychadza z poslania hotela a je urceni predovSetkym hotelovym zamestnancom.
Jednym z hlavnych pri¢in, pre€o je potrebné¢ poznat' potreby a poziadavky, troven
klientov, je konkurencia apredpoklad, Ze len madalo hotelov akceptuji hostia
univerzalne. Na zéklade uvedenej analyzy moZze hotel rozdelit’ potencidlnych hosti do
segmentov, ktori maju rovnaké poziadavky a potreby, oakdvania vzhl'adom k hotelu
a je ich mozné oslovit’ prostrednictvom spolo¢nych komunikacnych médii.

Sucastou marketingovej stratégie je marketingovy mix — subor
kontrolovatelnych premennych, ktoré hotel avizuje v zdujme uspokojenia potrieb

a poziadaviek klientov.

1.4 Konkurencieschopnost’

»Pojem konkurencie schopnost’ sa najcastejSie spaja s podnikanim, so
schopnost'ou podniku pontknut’ ¢o najlepsie podmienky zékaznikovi.“'”

»Konkurencia je vztah dvoch a viacerych subjektov, konkurentov, ktory medzi
sebou stperia alebo sutazia.“ V rdmci tohto procesu sa stretdvaji zadujmy réznych

firiem, a jednotlivé firmy sa snazia ziskat’ jedna pred druhou konkuren¢nu vyhodu.

""BOROVSKY, J. - SMOLKOVA E. — NINAJOVA 1. Cestovny ruch: Trendy a perspektivy. 1. vyd.
Bratislava: Tura Edition, 2008. 280 s. ISBN: 978-80-8078-215-3
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NajddlezitejSim ¢lenenim konkurencieschopnosti, je vzhladom na vznik konkurencne;j
vyhody konkurencia na strane ponuky, ktoru d’alej delime na konkurenciu cenovu
anecenovu. Pri oboch typoch konkurencie je jej cielom ziskanie novych zdkaznikov.
Pri cenovej konkurencii sa firma snazi ziskat’ novych zakaznikov znizovanim cien a v
pripade necenovej konkurencie radime reklamu, obalom, dizajnu vyrobkov, kvalite
a kvalitné sprievodné sluzby. Oba typy konkurencie maji svoje vyhody a nevyhody.
U cenove] konkurencii je hlavnou nevyhodou moznost’ bankrotu podniku, kdezto
u necenovej zase neumerné plytvanie finan¢nych prostriedkov na propagaciu a reklamu.
Z hladiska podmienok rozliSujeme konkurenciu dokonalli a nedokonalu. Dokonala
konkurencia je neredlnym javom a preto podmienkou vzniku konkurencnej vyhody je
prave existencia nedokonalych konkurenénych procesov.'!

Porter rozdelil konkurentov na dobrych a zlych, kedy dobry konkurent motivuje
podnik k vysSej efektivite a zlého konkurenta by sa mal pokusit vytlacit' z trhu.
Vyhody, ktoré moze kvalitnd konkurencia priniest’, rozdelil do Styroch generickych
kategorii:

= zvySenie konkuren¢nej vyhody

= zlepSenie sucasnej Struktiry odvetvia
* pomoc rozvoju trhu

= zamedzenie vstupu do odvetvia'?

Cestovny ruch sa vo vicSine pripadov, ak nie vo vSetkych vzt'ahuje na celé
krajiny. K tradicnym turistickym destinadciam pribudaji aj krajiny tzv. treticho sveta.
LCudia si vyberaju findlnu destinaciu podla svojich preferencii atoho, o od nej
ocakévaju a preto aj jednotlivé destinacie maju iné faktory konkurencieschopnosti, ktoré
prave koreSponduju s rozdielnymi oc€akavaniami a potrebami. Okrem rozdielnych
faktorov konkurencieschopnosti existuji aj spolo¢né, medzi ktoré patri napriklad
bezpecnost’ navstevnikov, dostupnost, otvorenost’ pre cezhranicny pohyb, schopnost’
jazykového dorozumenia, postoj obyvatel'stva k navStevnikom, popripade aj
marketingovi komunikacia. Neodmyslitel'nym faktorom je aj politicka, ¢i ekonomicka

situacia, rovnako aj imidz krajiny.

""MIKOLAS, Z. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku: Konkurencni potencidl a dynamika podnikani.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005. s 153. ISBN 80-247-1277-6

2 PORTER, M. E. Competitive advantage: creating and sustaining superior performance: with a new
introduction. New York: The Free Press, 1998. s 358. ISBN 0-684-84146-0
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»lreba si uvedomit, Ze na vykonnost a atraktivnost ponuky odvetvia
cestovného ruchu, a tym na jeho konkurencieschopnost’ posobia tak konkrétne trhové
podmienky danej krajiny, ako aj prostredie, v ktorom sa vykony odvetvia realizuji.«"
Na cestovny ruch vplyva aj vladna politika, a to konkrétne v dvoch oblastiach:

* priame zasahy vladnej politiky (finan¢nd pomoc, proces privatizacie, obnova

a zachovanie kultirnych pamiatok, podpora malého a stredného podnikania,

imidZ krajiny ajeho vytvéaranie propagaciou krajiny na zahrani¢nych trhoch,

medzinarodné vztahy, dopravna infrastruktara)

= Jegislativa (podnikanie cestovnych kancelarii a ochrana prav spotrebitel’a, vyska
zdanenia fyzickych a pravnickych osob, kategorizécia ubytovacich zariadeni,
hygienické normy HACCP, podnikova socidlna zodpovednost’ a bezpecnost’
aochrana zdravia pri praci, Statne sviatky a prazdniny, hranicné kontroly

a sloboda pohybu obyvatel'stva)

»Pre mnohych zdujemcov, predovsetkym ztzv. vyspelych krajin, je uroven
hospodarskeho rozvoja motivaénym faktorom pre vyber destinicii na pobyt turistov,
pretoze tieto priamo ovplyviiuji cenova hladinu poskytovanych sluzieb, ich stabilitu
a transparentnost’.'*

K tymto faktorom radime: pristup k iverom a irokové sadzby, mieru inflacie,
vyvoj platobnej bilancie a bilancie sluzieb, vyvoj meny, uroven nezamestnanosti,
mzdova uroven a zivotné naklady obyvatel'stva, Zivotna uroven obyvatel’stva, tiefiova
ekonomika. Ku konkurencieschopnosti krajiny nezanedbateI'nym sposobom prispieva aj
uroven a charakteristiky demografické, jazykové znalosti, urovenl migracie, pomer
vidieckeho a mestského osidlenia, vzdelanostna a kultirna troven, rola a vplyv Zien
v spoloc¢nosti €1 existencia etnickych mensinovych komunit. Socialna situdcia krajiny,
zivotné prostredie a technologické faktory mozu ¢i u pozitivne, tak aj negativne vplyvat
na sektor cestovného ruchu a stym spojenu konkurencieschopnost’.

»Vytvaranie silnych znaciek si ziada jasné pochopenie konkurencie, pri¢om
intenzita konkurencie kazdym rokom stipa. Nova konkurencia prichadza zo vsetkych

y 1
stran. '’

¥ BOROVSKY, J. - SMOLKOVA E. - NINAJOVA I. Cestovny ruch: Trendy a perspektivy. 1. vyd.
Bratislava: Tura Edition, 2008. 280 s. ISBN: 978-80-8078-215-3

¥ BOROVSKY, J. - SMOLKOVA E. — NINAJOVA 1. Cestovny ruch: Trendy a perspektivy. 1. vyd.
Bratislava: Tura Edition, 2008. 280 s. ISBN: 978-80-8078-215-3

" KOTLER, P. - KELLER, K.L. Marketing management. 12 vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 788 s.
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1.4.1 Konkurenéna stratégia

,Zaistenie vysokej hodnoty asluzieb zakaznikom je nutnou, avSak nie
postacujucou podmienkou pre uspech na trhu. Okrem pochopenia potrieb zédkaznikov
musia marketingové stratégie ziskat’ spolo¢nosti vyhodu oproti konkurencii. Spolo¢nost’
sa musi uvedomit’ svoju vel'’kost” a potom sa rozhodnut’, akt poziciu si zvoli, aby ziskala
najvacsiu moznu konkurenéna vyhodu.*

»Podstatou kazdej dobrej stratégie — konkurencnej stratégie — je orienticia na
budovanie konkuren¢nych prednosti organizacie. Konkuren¢nou stratégiou sa rozumie
kombinacia zamerov, cielov, o ktorych naplnenie sa podnik usiluje a prostriedkov
(opatreni), ktoré vedu k ich dosiahnutiu.*

Zakladnym krokom pri vybere spravnej stratégie je analyza piatich
konkurenénych sil podl'a Portera. Konkurenéné vztahy aich ziskovost’ si vysledkom
posobenia nasledujtcich konkuren¢nych sil:

* hrozba novych konkurentov

* intenzita superenia medzi existujiicimi konkurentmi
= substituty

» vyjedndvacia sila odberatelov

» vyjednavacia sila dodavatelov'®

Vypracovanim konkurenc¢nej stratégie podnik vlastne urci ako bude konkurovat
svojich konkurentom, aké prostriedky a opatrenia st dolezité pre dosiahnutie tychto
cielov. Pri formulacii konkuren¢nej stratégie je dolezité odpovedat’ si na nasledujuce
otazky:

1. Co sa prave v podniku deje?
» identifikacia — akd je siiCasna explicitnd a implicitna stratégia
* vnatorné (implikované) predpoklady — aké predpoklady o postaveni podniku,
jeho prednostiach a slabinach, konkurentoch trendoch v odvetvi st nutné, aby
suCasna stratégia mala zmysel?
2. Co sa odohrava v prostredi?
* analyza odvetvia — kI'i¢ové faktory konkurenéného Uspechu, ddlezité moZnosti

a rizika odvetvia?

ISBN 978-80-247-1359-5
' PORTER, M.E. Konkurencni stratégie. Praha: Victoria Publishing, 1994. s 256. ISBN 80-85605-11-2
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* analyza konkurencie — kto je si€asny a potenciadlny konkurent, aké ma moznosti
a obmedzenia, aké budu jeho pravdepodobné buduce kroky?

= analyza spolocenskej klimy — vladne, socialne a politické faktory predstavujice
priaznivé podmienky, alebo ohrozenia

* prednosti aslabiny — aké ma spolocnost prednosti a slabiny v porovnani
s konkurentmi?

3. Co by mal podnik robit’?
= testovanie predpokladov stratégie
» alternativna stratégia

= strategickd vol'ba

Vhodnost’ konkuren¢nej stratégie sa preveruje testom konzistencie:
1. Vnuatorna konzistencia
* sh ciele vzajomne dosiahnutelné?
= smeruju kI'icové operacné opatrenia k dosiahnutiu ciel'ov?
= dopliiajt a posiliiuju sa vzajomne jednotlivé kI'a¢ové opatrenia?
2. Vhodnost’ prostredia
» vyuzivaju dané ciele a opatrenia moznosti odvetvia?
= vyrovnavaju sa dané ciele a opatrenia s rizikami odvetvia?
= odraza Casovanie ciel'ov a opatreni schopnost’ prostredia absorbovat’ dané akcie?
» odrézaju dané ciele a opatrenia SirSie socialne zaujmy?
3. Vhodnost’ zdrojov
= dosahuju dané ciele a opatrenia uroven, ktorou disponuje konkurencia?
= odraza asovanie danych ciel'ov a opatreni schopnost’ zmien organizécie?
4. Komunikécia a realizécia
* chdpu realizatori ciele dobre?
» existuje dostatocnd zhoda medzi ciel'mi, opatreniami a osobnymi hodnotami
kl'a€ovych realizatorov
= existuje dostato¢na riadiaca schopnost’ pre uc¢innu realizaciu?

Byt konkurencieschopny je zékladom uspechu alebo netispechu podniku.'”

" PORTER, M.E. Konkurencni stratégie. Praha: Victoria Publishing, 1994. s 134. ISBN 80-85605-11-2
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1.4.2 Konkurenc¢na vyhoda

»Konkurenénd vyhoda je schopnost vykondvat nieCo jednym a viacerymi
sposobmi tak, ze to konkurencia nedokéaze. Michael Porter povzbudzoval spolo¢nosti,
aby si vytvorili udrzateI'nt konkurencni vyhodu. Ale len maloktoré konkurencné
vyhody st udrzatelné. V najlepSom pripade mdzu byt’ vyuzite'né. VyuziteI'nd vyhoda je
takd, ktort moze spolo¢nost’ pouzit’ ako odrazovy mostik k novym V}'/hodélm.“18

»Konkuren¢ni vyhodu nemozno chéapat’ pri pohl'ade na firmu ako celok. Ta
prameni s mnohych jednotlivych ¢innosti firmy, ktoré ona vykonéva pri vyvoji, vyrobe,
marketingu, dorucovani a podpore svojich produktov. VSetky c¢innosti treba skiimat’
osobitne a zaroven zistit' ako na seba navzajom pdsobia. Zdkladnym néstrojom na
skimanie tychto javov je podla Portera povazovany hodnotovy retazec. Vychodiskom

pre identifikaciu konkurenénej vyhody je analyza vnatorného prostredia podniku.«'

. Konkurenéna vyhoda je integrovany a prierezovy fenomén.*

Porter rozliSuje dva zékladné typy konkurencnej vyhody, a to vyhodu nizkych
nakladov a diferenciéciu.

Kazdy hotel a hotelové zariadenie by sa mala snazit’ ziskat u sti¢asnych, alebo
buducich hosti dobré meno a goodwill, vdaka vysokej trovni poskytovanych sluzieb
a pozitivnemu imagu. Cim viac sa nam podari odlidit od konkurencie pozitivnym
imigom a naplno vyuzit konkurenéni vyhodu, tym viac hosti do hotela prildkame.
V navdznosti rastie teda aj moznost, Ze sa pozitivne ohlasy donesti aj dalSim
potencialnym hostom. Konkurencna vyhoda musi byt zakaznikmi chapand ako vyhoda
pre zdkaznika. Na prildkanie hosti nie je vhodné len pasivne Cakat, ale hosti treba
aktivne vyhladavat, aktivne sa venovat' vytvdraniu trhu. V hotelierstve je velmi
dodlezita segmentacia, podla hesla:

,, RadSej mensSej skupine hosti ponuknut’ vSetko, ako vSetkym hostom pontknut

trochu.“*!

"8 KOTLER, P. - KELLER, K.L. Marketing management. 12 vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 188.
ISBN 978-80-247-1359-5

' PORTER, M. E. Competitive advantage: creating and sustaining superior performance: with a new
introduction. New York: The Free Press, 1998. s. 33. ISBN 0-684-84146-0

O SLAVIK, S. Anatémia konkurencnej vyhody. 1. vyd. Bratislava: vyd. EKONOM, 2002. 104 s.
ISBN 80-225-1587-6

2l BERANEK, J. — KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu. 3. vyd. Praha: Mag Consulting, 2003. 220 s.
ISBN 80-86724-00-X
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Z tohto sloganu vyplyvajuc je vhodné zamerat’ sa na urcitu cielova skupinu
hosti a nie snazit’ sa uspokojit’ réznorodé potreby odliSnych skupin hosti, o je takmer

nemozne.

1.4.3 Hodnotovy ret’azec v marketingu

Zakladatel'om tedrie hodnotového ret'azca (value chain) bol Michael E. Porter
vo svojom diele Competitive Advantage (konkuren¢na vyhoda). Zékladnou tlohou
hodnotového retazca je ndjdenie konkurencnej vyhody aciest jej zvySenia. Jeho
hodnotovy retazec je jednym zo zakladnych metod pre internu diagnostiku podniku. Je
zamerany na najdenie vyhodnej strategickej pozicie, konkuren¢nej vyhody. ,,Rozdiely
medzi hodnotovymi retazcami jednotlivych firiem st kI'ai€ovym zdrojom konkurenc¢ne;j
vyhody. Porovnavanie hodnotovych retazcov konkurentov, nam ukazuje rozdiely, ktoré
urcuju  konkuren¢ntt vyhodu.“ Hodnotovy retazec tvoria hodnototvorné ¢innosti
a marza. Jednotlivé hodnototvorné ¢innosti st zdkladom konkuren¢nej vyhody. Firma
sa mdze vybrat cestou odliSenia sa produktu, ¢i sluzby od konkurencie a tym ziskat
konkurenént vyhodu, alebo druhou moZnost'ou je realizécia produktu pri ¢o najnizsich
nakladoch atym padom aj moZnost' stanovenia nizSej ceny. Aby podnik mal
konkuren¢ni  vyhodu, musi vSak disponovat aspon jednou =z tychto z tychto
hodnototvornych c¢innosti. Pri analyze hodnotového retazca je dolezité analyzovat’
vietky jeho Gasti a teda aj dodavatel'ské vztahy, distribuéné cesty...atd”.*?

Hodnotovy retazec rozliSuje devit strategickych cinnosti, ktoré vytvaraju
hodnotu v podnikani. V rdmci Porterovho hodnotového retazca rozliSujeme tychto
devit ¢innosti na pat’ primarnych ¢innosti a Styri podporné aktivity.

Primarne aktivity suvisia doddvanim materialu do firmy (dovnutra smerujica
logistika), s vytvorenim produktu (operacia), jeho marketingom (marketing a predaj),
dodavkou k zakaznikovi (von smerujuca logistika) a sprievodnymi sluzbami. Podiel’aja
sa na tvorbe pridanej hodnoty priamo, s v sulade s materidlovym tokom. Zarad’'ujeme
sem: vstupnu logistiku = prijem, skladovanie, prevadzka, vyroba, vystupna logistika =
odvoz, distribiicia, marketing a odbyt, sluzby zdkaznikom. Podporné alebo sekundarne

aktivity sa podielaji na tvorbe pridanej hodnoty nepriamo, tvoria iba nadstavbu

2 PORTER, M. E. Competitive advantage: creating and sustaining superior performance: with a new
introduction. New York: The Free Press, 1998. s. 36. ISBN 0-684-84146-0
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hodnotového retazca a suvisia s riadenim. Zarad’'ujeme sem podnikovl infrastrukturu,
manazment ludskych zdrojov, technicky a technologicky rozvoj, nakup a tymito
aktivitami sa zaoberaju Specializované oddelenia.

Hodnota, ktorti podnik vytvara je vyjadrena sumou, ktort st zakaznici ochotni
zaplatit’ za vyrobok alebo sluzbu. Na vytvorenie konkuren¢nej vyhody musi podnik
disponovat’ vynimo¢nymi schopnostami.

Hodnotovy retazec predstavuje uriti internt analyzu u existujucich alebo
potencialnych silnych ¢i slabych stranok, pri ktorej sa zistuja interné faktory, pomocou
ktorych sa d4 dopracovat’ k zdrojom konkuren¢nej vyhody. Ak dokaZeme robit’ nieco
lepSie ako konkurencia (konkuren¢nd vyhoda), interny faktor moZeme povazovat za
silnu stranku. Naopak, interny faktor oznacujeme ako slabu stranku, ak robi podnik
nieco horSie ako konkurencia.

Uspech firmy nezavisi iba na efektivnosti prace jednotlivych oddeleni, ale
rovnako aj na koordinovani ¢innosti oddeleni k realizécii kI'i¢ovych podnikatel'skych
procesov, ktorymi su:

= proces vcitovania sa do situacie na trhu (zber, analyza a nasledné chovanie sa
podl’a aktudlnej situacie na trhu)

= proces veduci k novej ponuke (vyskum, vyvoj arychle e efektivne zavadzanie
novych produktov/sluZieb do ponuky firmy)

= proces ziskavania zékaznikov (snaha o uplné pochopenie myslenia a nasledné¢ho
chovania sa zdkaznikov)

= proces vedenia vztahu so zdkaznikmi (CRM — definovanie novych ciel'ovych
trhov a hl'adanie novych potencialnych zakaznikov)

= dokoncenie realizatn¢ho procesu (prijimanie a realizacia objednavok s plnym
vyhovenim zdkaznikom, a do findlneho prijatia platieb).

V ramci hodnotového retazca rozliSujeme dva zdkladné typy konkurencnej

vyhody, ktorymi su bud’ nizke néklady, alebo diferenciacia.
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Obr. ¢.1 — Schéma hodnotového retazca

Infrastruktura podniku

P_odpomé Riadenie pracovnych sil
¢innosti ] ]
Technologicky rozvoj M
Obstaravatelska ¢innost’ A
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. . . . A
v'zltidir]fh Vyroba a v"Rsltal,(ljenn’lih Marketing | Servisné
pnyc prevadzka ystupnyc a odbyt sluzby
operacii operacii

Primarne ¢innosti
Zdroj: PORTER, M.E. Konkurencni strategie. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s. ISBN 80-85605-
11-2

Kazdy podnik predstavuje teda podla Portera ,,subor ¢innosti, ktorych ucelom je
navrhovat, vyrabat’, predavat na trhu, dodavat’ a podporovat’ jeho vyrobok. Vsetky
tieto ¢innosti sa daji  znazornit’ pomocou hodnotového ret'azca. Hodnotovy retazec
podniku a spdsob, ako podnik uskutociiuje jednotlivé cinnosti, st odrazom jeho

historického vyvoja, jeho stratégie a vnttornej ekonomiky tychto &innosti samotnych*’

1.5 Marketingovy mix
,Marketingovy mix je jednym zklucovych pojmov v modernej tedrii
marketingu. Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pouZiva
k tomu, aby usilovala o dosiahnutie svojich marketingovych cielov na cielovom
trhu.**
Existuje rada moznosti ako tvorit’, distribuovat’, cenovo hodnotit’ a podporovat’
predaj aj vyhody naSich sluzieb. Marketingovy mix pozostdva zo vSetkych stratégii
a prvkov, ktoré robia produkt hotela atraktivnym a st pre hotel kontrolovatené —

modzeme ich ovplyviiovat, hodnotit’ a kombinovat’ za Ufelom uspokojenia hosti.

Sthrnne zahfiia stratégiu, cenotvorbu, meno znacky, distribuciu, osobny predaj,

2 PORTER, M.E. Konkurencni strategie. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s. ISBN 80-85605-11-2
2 BERANEK, J. — KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu. 3. vyd. Praha: Mag Consulting, 2003. 220 s.
ISBN 80-86724-00-X
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reklamu, promotion, tvorbu package, sluzbu, persondlny kontakt, propagaciu a vyskum.

Sthrnnt formulaciu marketingového mixu podl'a Kotlera tvoria 4P:

PRODUCT - produkt/sluzba (host od hotela oCakdva najroznejSie druhy
sluzieb, ktoré sltizia k uspokojeniu jeho potrieb, hlavnou ulohou a ciel'om hotela
musi byt poskytovanie tychto sluzieb, predovSetkym ubytovania, stravovania,
osobnych a doplnkovych sluzieb)
PRICE — cena (za poskytnuté sluzby vzniké hotelu narok na odmenu — cenu, ta
musi kryt minimalne naklady spojené s poskytnutim sluzby, mala by vSak
zahfnat’ aj zodpovedajuci zisk)
PLACE — miesto, distribu¢né cesty (spdsob akym bude prezentovand ponuka
potencialnym zakaznikom, moézu byt priame anepriame, tzn. bud’ hladat
zékaznikov sam, alebo spolupracovat’ so sprostredkovatel'mi)
PROMOTION — propagécia (rozliSujeme 5 zakladnych technik ako mdzeme
propagovat’ hotel:
- podpora predaja — vSetky prostriedky pre dosiahnutie dobrého kontaktu
medzi hotelom a hostom
- reklama — slizi k zozndmeniu potencidlnych hosti s ponukou hotela
a presvedceni o prednostiach hotela
- vztahy sverejnostou — snaha o vybudovanie audrzanie atmosféry
porozumenia adovery vo vzajomnom vztahu medzi hotelom
a verejnostou
- internd reklama — reklama v mieste realizécie (vo vnutri hotela: vnutorna
vyzdoba, jedalne a napojové listky)

- podpora predaja — stimula¢né prostriedky (zl'avové kupdny, vouchre...)

Morrison uvadzal d’alSie 4P:

PEOPLE - l'udia, pracovnici (vel'mi dblezitd rolu hra I'udsky faktor, na jednej
strane su pracovnici, ktori st poskytovatelmi sluzby a na druhej strane hostia,
ktori tieto sluzby spotrebovavaji)

PACKAGING - tvorba ,balickov* sluZieb (vytvorenie kombinacii vyrobkov
a sluzieb, za ktoré zdkaznik zaplati suthrnnu cenu tak, aby presne zodpovedali

zakaznikovmu prianiu)
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* PROGRAMMING - tvorba programov (izko suvisi s packagingom, pomocnik
pri vytvarani zdujmu o urcity balik sluzieb mimo sezoénu, mé zvysit’ konzumaciu
a predaj sluzieb zakaznikom)
= PARTNERSHIP - spolupraca, partnerstvo (velky vyznam ma spolupraca
v obore, lebo spolupricou sa moézu znizit nédklady aurychlit sa financna
navratnost’ investicii)
Marketingovo orientovany podnik uplatiuje pre kazdy svoj cielovy trh jedinecny

marketingovy mix.

1.5.1 Produkt hotela

Ubytovacie zariadenia poskytuji prechodné ubytovanie a snim spojené sluzby
na komer¢nom principe. Produkt hotela tvoria:
= ubytovacie sluzby — recepcia, izba
= stravovacie sluzby — reStauracia, bar
= ostatné, doplnkové sluzby - prendjom konferencnych priestorov, hotelova taxi
sluzba, wellness
= osobn¢ sluzby — Cistenie obuvi, pranie pradla, zehlenie pradla, donaskova sluzba
Kazdy hotelovy produkt musi pre zakaznika spifiat’ minimalne poZiadavky, akymi su:
= atraktivnost’
* pristupnost’
= schopnost’ uspokojovat’ potreby hosti
= mat stanovenu cenu (ktord zodpoveda trhovej hodnote produktu a je pre hosta
prijatelnd)
= disponovat’ pozitivnym imagom
Na atraktivitu produktu posobia:
= lokalita hotela a jeho situovanie do existujucej Struktiry
= exteriérové a interiérové vybavenie hotela (architektonické rieSenie, progresivne
vybavenia rokovacich priestorov...)
* poskytovanie sluZzieb mimoriadneho charakteru (ktoré st v bezkonkurencné —
vysoka Uroven gastrondmie, bezplatny transfer VIP hosti...)
Pristupnost’ mozno chépat’ nasledovne:

= zaspektu ceny
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= 7 pohladu fyzického pristupu
» pristupnost’ predaja uréend formou distribucie
Hotel uspokojuje Sirokti Skalu potrieb zékladnych (noclah ajedlo), az po potreby

luxusné (ubytovanie v najdrahSom apartmane so saunou, krbom...).

1.5.1.1 Produkt ako predmet ponuky

Ponuka hotelového produktu je dana alimitovand cennymi a kapacitnymi
podmienkami hotela. Presadenie sa danej ponuky na trhu je ovplyvnené viacerymi
faktormi ako su napr.: stupeii poznatkov o trhu, orientacia ponuky na spravne cielové
skupiny hosti, trendy vyvoja dopytu aich vplyv na ¢innost’ hotela. Trvalé sledovanie
dynamickych zmien trhu pomaha udrzovat’ Zivotny cyklus produktu stile v pozornosti
dopytu, niekedy prostrednictvom malych inovdcii, niekedy finan¢ne nenaro¢nych ale
schopnych konkurovat’. Ponuku hotela tvoria sluzby, ktoré moZzno rozdelit' do
dvoch trovni:

NORMATIVNA PONUKA: uréend $tandardami a pozadovanymi naleZitostami pre
zaradenie hotela do triedy

SKUTOCNA PONUKA: zahfiia sluzby poskytované nad ramec daného popisu pre
urcitd kategoriu ubytovacieho zariadenia. Prace tdto ponuka a jej odliSnosti by mali byt
nositel'om konkuren¢nej vyhody.

Jednotlivé zlozky ponuky musia byt navzajom vyvéazené a zosuladené, ponuka
odbytovych stredisk priamo nadvédzuje na ubytovaciu kapacitu hotela rovnako ako napr.
pocet parkovacich miest. Pocet adruhy konferenénych priestorov su v naSich
podmienkach menej vyuzivané ubytovanymi hostami a vi¢sinou ich vyuzivaji lokalne
firmy alebo organizécie. Pre hotelierov je vyhodné, e vyznamné medzinarodné
kongresy a seminare sa konajii v mimosezonnom obdobi. NajddlezitejSou kongresovou
krajinou v Eurdpe je Anglicko a mestom Pariz.

Podl'a Morrisona sa vlastnda ponuka vo forme mixu sluzieb sklada
z nasledovnych komponentov:

* chovanie zamestnancov a ich vzhl'ad
Uspesné hotely pouzivaju presné a prisne pravidla tykajuce sa chovania svojich

pracovnikov, ich vystupovania a uniforiem, ktoré svojim spdsobom ovplyviiuji
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zakaznikovu predstavu o celom hoteli, pricom rovnaké pravidla platia pre l'udi
pracujucich v zazemi aj pre manazérov.
= exteriér budovy

Celkovy design, cistota atuprava vSetkych priestorov rovnako dotvaraju
predstavu dobrého podniku.
= vybavenie

Marketingovy vyskum moZze dat’ impulz na inovacie a zmeny.
= nabytok a interiér

By mal byt pouzity s predstavami host’a, uprava izieb by nemala pdsobit
oSumelo, dominuje trend svetlych farieb a prirodnych materialov.

,vyvesny §tit*

Je potrebné dbat’ na trovei vSetkych napisov a informacnych tabul, s ktorymi sa
host’ stretéva.
* komunikacia so zdkaznikmi a verejnostou

Celkovy sulad vsetkych komunikaénych prostriedkov a image hotela

Zdrojom mnohych inovacii st kvalitné marketingové vyskumy, ,,pocuvanie
hosti®, reklamacie. Reklamna podpora image a kvalitnych luxusnych sluzieb
poskytovanych hotelovou sietou FOUR SEASON znie: ,, Dobry hotel reaguje na
Vase poziadavky. Vyborny hotel ich predvida.*

Jednotlivé sluzby moéze hotel poskytovat’ priamo, alebo sprostredkovane od
externého poskytovatel'a sluzieb alebo poskytovatelom sluzieb, ktory sa nachadza

priamo v hoteli a plati hotelu prenajom.

1.5.1.2 Faktory a javy posobiace na tvorbu ponuky

Ponuka, resp. produkt ubytovacich =zariadeni st v stG€asnosti tvorené
vychéadzajuc z urcitych globélnych javov, ktoré vyrazne ovplyviiuji podnikanie
v hotelierstve. NajhlavnejSie z nich st:

* dominantné postavenie hotelovych retazcov
* rastuca segmentdcia podla znacky
» programy castych navstevnikov

» packaging hotelovych sluzieb
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1.5.2 Cena hotelovych sluzieb

Cena vyjadruje vztah medzi hodnotou, za ktorti zékaznik zaplati a oCakava
ziadany uzitok a hodnotou, ktorti predajom sluzieb ziskava hotel a zaru¢i mu dostatocny
zisk. Oblast’ cien z hl'adiska konkurencie oznacovand ako najCastejSie resp. najlahsie
kopirovatel'na konkurenciou. Napriek tomu by cenové dohody a rozsah zliav mali vzdy
zostat’ prisne internou zélezitostou hotela a nie prilezitostou pre nekorektné jednanie
firiem alebo cestovnych kanceldrii.

Vo vzt'ahu k zakaznikovi plni dve zékladné funkcie:

» informativnu — informuje host’a prostrednictvom vysky ceny aku kvalitu, rozsah
sluzieb a vybavenie modze oCakavat’. Predstava vysSia cena — vysSia kvalita hra
dolezitu tlohu pri vybere hosta. VSetky ceny musia byt viditelne oznacené,
ceny ubytovania na recepcii, v odbytovom stredisku na jedalnom listku.

= obchodnu — cena musi byt’ stanovend tak, aby mal zakaznik pocit, Zze za svoje

peniaze ziskal skuto¢nt hodnotu

1.5.2.1 Cenotvorba v hoteli

Stanovenie ceny je jednym znajdolezitejSich marketingovych rozhodnuti.
Cenotvorba kazdého ubytovacieho zariadenia by mala vychadzat' z dokladnej
analyzy ndkladov (ndklady na jednu izbu ajednu noc, ked je obsadena
a neobsadena), konkurenciu, oCakdvania zakaznika a splnenie finan¢nych cielov
manazmentu. Stanovenie cien, ktoré maji v hotelierstve platnost’ vicSinou platnost’
po dobu 1 roka, nie je len ulohou marketingového manazéra, ktory predklada
jednotlivé navrhy a sumarizaciu faktov, z ktorych vychadza top management, ktory
cenovu politiku zosulad’uje s celkovymi ciel'mi podniku, ale aj potrebna spolupraca
vSetkych veducich pracovnikov.

Existuje mnoho pristupov k tvorbe cien — vedeckych i nevedeckych. Zakladom
kazdej ceny by mal byt salad avzijomné dopliianie sa ceny a ostatnych
komponentov marketingového mixu. V odbornej literatiire sa vacsinou rozlisuju 3
najdolezitejSie faktory vplyvajuce na cenotvorbu, v anglictine sa oznacuje ako 3C

(customer, costs, competition):

36



cenova politika orientovand na dopyt (orientovand na vydavky cielovych

skupin s cielom zistit’, kol’ko je potencidlny host’ ochotny vydat’ za nakup
produktu urcitej kvality. N4jst’ spravnu trhovu cenu nie je l'ahké, hlavne
kvoli subjektivnemu hodnoteniu rovnakej kvality, ktoré mézu byt’ rozdielne.

Trh umoziuje host'ovi porovnavanie ceny a kvality.)

Niekolko nevvhod trvalo nizkej ceny:

pri cenach ubytovania by nemalo dochadzat’ k vel'kym cenovym rozdielom
zohladnujucim kapacitu, je spravne aplikovat’ jednotné ceny pre skupiny
a cestovné kancelarie

individudlny host nie je na to, aby dotoval skupinové ceny

ak raz dosiahneme nizku cenovu Uroven, je takmer nemozné sucasne
smerovat’ k dosiahnutiu zisku

nizka cenovéd urovenl zniZuje urovenl hosti, Groven hotela ani reStauracie
nemoze byt lepsia ako troven hosti

prvotny ucel nizkej ceny ako prostriedku boja s konkurenciou ma v oblasti

sluzieb kratkodobé trvanie®

cenova politika orientovand na konkurenciu (Ide o Casty sposob vyuZzivania
tejto cenovej politiky s predpokladom, e srovnakymi nédkladmi ako
konkurencia moézeme zaistit obdobnu ponuku. Isti si vSak moézu byt
v hoteloch, ak cenové spravanie konkurencie prinieslo Uspech, alebo

neuspech. Niz§ia cena je prirodzenym prostriedkom sutaze.)

cenova politika orientovand na ndklady (Popri roznych kalkulacnych
postupoch, ktoré vychadzaji zpraxe je dolezité stanovit cenu podla
nakladového uctovnictva, ktoré plni tlohu kontroly a je dobrym zakladom
pre spravne marketingové stanovenie cien. Lokalita, priroda, mestské
pamiatky dovol'uji stanovit cenu vysSie avSak nie su zahrnuté v Ziadnej

kalkula¢nej rovnici.)

Spravne stanovenie ceny je kombindcia vSetkych 3 postupov s orientaciou na

trhové podmienky.

2 ARIELY, D. Jak drahé je zdarma? 1.vyd. Praha: Prah, 2009. s 132. ISBN 978-80-7252-239-2
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1.5.2.2 Prazdne kapacity verzus obsadené

Mnohi manaZzéri majua strach z nevyuzitych ubytovacich, ¢i stravovacich kapacit.
Tvrdenie ,,najdrahSia izba je prazdna* ¢oraz viac zaujima hotelovy manazment. Predana
izba uz nie je stredobodom pozornosti, hotelierov zaujima predovsetkym nepredana

izba, ktora svojimi ndkladmi zat'azuje ekonomiku podniku.

1.5.2.3 Cenové stratégie a ich vyuZivanie v hotelovych sluzbach
Medzi najcastejSie vyuzivané cenové stratégie v ubytovacich sluzbach patria:
* mnozstevné zlavy
= zlavy poskytované v zavislosti od dizky pobytu , od dasu pobytu
= korporatne ceny
= velkoobchodné — wholesale rates — poskytované pracovnikom cestovnych
kancelarii
* umiestnenie izby, cenovd hladina maximum — minimum, ktord zohladiuje
vyhlad, poschodie...
= vernostné zlavy a zl'avy poskytované v zavislosti od frekvencie nadvStevnosti
Variacie na cenotvorbu v zahrani¢i st vel'mi rozne. Niektoré prazdninové hoteli
napr. uctuju cenu za deti podla ich telesnej vysky, pri prichode na recepciu deti zmeraju
a pre vSetkych je to vel'mi zdbavné. Stdlym hostom sa dava zl'ava 1% za kazdy den,

ktori ostanu dlhs$ie ako 3 dni.

1.5.3 Distribucia hotelového produktu

V oblasti hotelového produktu neexistuje fyzicky distribu¢ny systém vzhladom
na nehmotni povahu sluzieb. Ulohou vsetkych distribuénych ciest — v odbornej
literatire oznaCovanych ako odbytové kandly, distribucné kanaly — je pomocou jej
vSetkych foriem aspdsobov byt o najblizS§ie k potencidlnemu zakaznikovi
a efektivnym spdsobom, ¢i uz priamo, alebo nepriamo mu poskytnut’ produkt.

NajcastejSim delenim je rozliSovanie distribicie na priamu: HOTEL -
ZAKAZNIK - anepriamu: prostrednictvom medzi¢lanku. Produkt hotela je
distribuovany priamo v pripadoch existencie priamej dohody medzi hotelom

a zakaznikom , napr. firmou, najcastejSie vo forme zmluvy o poskytovani ubytovacich
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sluzieb uzatvaranej na dobu 1 roka. Dal§im pripadom priamej distribucie st odozvy na
»direct mailing®, priame kontaktovanie hosta. priama distribicia prevazuje viac
v stravovacich sluzbach. Vyhodou priamej distribucie je predovsetkym priamy kontakt
so zakaznikov, €¢o nam napomaha neskreslit zikaznikove poziadavky, rychle
a jednoduché spojenie sa s hostom, spravne pochopenie vSetkych poziadaviek hosta
a hlavne priama reakcia na ne. AvSak k nevyhodam patri velka casova naro¢nost’ pri
rokovaniach atiez aj nesktsenost’ hosti s danym druhom sluzieb vyzaduje osobity
pristup.

Najviac vyuzivanymi sprostredkovateImi v hotelierstve ¢o sa tyka nepriamej
distriblicie st cestovné  kancelarie  (tour  operdtori  a malopredajcovia),
sprostredkovatel'ské a poradenské kancelarie, rezervacné centra hotelovych sieti, letecké
spoloCnosti, centrdlne rezervaéné systémy, internet a pozi¢ovne aut. Podla poctu
sprostredkovatel'ov, ktorych hotel zapoji do svojich distribu¢nych kanalov a charakteru
sluzby, delime distriblciu na intenzivnu (pri ponuke vikendovych pobytov v obdobi
Pia-So-Ne a mesiacoch jul/august hotel zapaja Co najviac sprostredkovatel'skych
Clankov do predaja), selektivnu (pri velkych kongresoch a konferenciach zapdja
vybranych sprostredkovatel'ov), exkluzivnu distribuciu (ohrani¢enie distribu¢nych
kanélov cez vybrané CK).

Internet je formou distribucie dostatocne zndmou u nds aj v zahrani¢i. Internet
plni dve zakladné funkcie — je informacnym zdrojom s obrazovou dokumentaciou

a zaroven komunika¢nym nastrojom klienta.

1.5.4 Promotion

Vyuzitie jednotlivych prvkov na podporu predaja by malo vychadzat
z marketingového planu: jednotlivé prvky propaga¢ného mixu- reklama — osobny predaj
— podporné akcie — publicita — vzt'ahy s verejnost'ou navzajom spolu suvisia, musia byt
zosuladené z hladiska obsahu, Casu, médii a trhu, ktorému st urCené. Je rozdiel
v postaveni individudlneho hotela, ktory si financuje a vytvara marketingové aktivity
sam, alebo clena hotelove] siete, ktory participuje v globalnych marketingovych
programoch, pricom ¢lenstvo v nich ¢asto priamo vyplyva z franchisingovych zmluv.

Cielom propagécie je informovat stalych zakaznikov ale aj novych zakaznikov
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o sluzbéach, ktoré pontkame, presvedCit stalych anovych zékaznikov o sluzbe
a rovnako aj pripomenut’ sa.

Reklama je druh propagécie, za ktoru objednavatel’ plati a je poskytovana ako
sluzba sprostredkovatel'om s cielom oslovit’ stdlych ale aj potencialnych zakaznikov.
Pred konkrétnym rozhodnutim v reklame treba zvazit' najma:

* Co chceme reklamou zédkaznikovi povedat’

= vytvorit reklamny slogan

= zvolit vhodné médium
Kritérid dobrej reklamy su jednoduchost, zapamitovatelnost, jednoznacnost,
zrozumitel'nost, vynimocnost’, schopnost’ oslovit a zaujat, kumulativita, kreativita

a napad.
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2. Zakladné druhy ubytovacich zariadeni

,»Odvetvie cestovného ruchu charakterizuje pat zakladnych sektorov sluzieb,
ktoré¢ vytvaraji produkt cestovného ruchu urcitej destinacie a zabezpeCuji jeho
distribuciu kone¢nému zékaznikovi.

1. ubytovanie a stravovanie

2. atrakcie a podujatia, ktoré poskytuju zakaznikovi zazitky

3. distribucia — sprostredkovatelia a organizatori

4. podporné sluzby cestovného ruchu — sprievodcovske, asistencné, animacné
5. doprava a d’alsie doplnkové sluzby**°

Pod pojmom ubytovanie rozumieme ,,kazdé zariadenie, ktoré pravidelne alebo
prileZitostne poskytuje turistom prenocovanie a snim spojené sluzby za uhradu.«?’

»Podl'a eurodpskej klasifikacie ubytovacich zariadeni je ubytovacim zariadenim
také zariadenie, ktoré poskytuje cestujicemu prenocovanie v izbe alebo nejakej inej
jednotke, kde pocet poskytovanych miest musi byt’ va¢si, na dané minimum pre skupiny
0s0b presahujuce jednu rodinnu jednotku a vSetky miesta v zariadeni musia spadat’ pod
spolocné komercéné riadenie. Izba je jednotka tvorend jednou miestnostou alebo
skupinou miestnosti tvoriacich neoddelitelny prenajom v ubytovacom zariadeni alebo
obydli.«*®

Jednotlivé ubytovacie zariadenia sa vzhladom na cielova skupinu od seba
v zésade odliSuji umiestnenim, vybavenim, sprievodnymi a stravovacimi sluzbami,
ktoré hotel poskytuje aktomu prispdsobeni cenovi uroven, pocet persondlu
a marketingové aktivity. Kazdé ubytovacie zariadenia charakterizuje pocCtom izieb,
ktor¢ mézu byt jednopostelové, dvojpostelové alebo viacpostelové. d’alSim druhom
poskytovanych ubytovacich jednotiek su apartmény, ktorych charakteristickou ¢rtou je
vlastné kuchynka, kiipel'iia a toaleta.

Pocet 16Zok v zariadeni sa urcuje maximalnym poctom osob, ktoré mozu

v danom zariadeni prenocovat’ pocas jedné¢ho obdobia (jedna noc), nebrajic do tvahy

* BOROVSKY, J. - SMOLKOVA E. — NINAJOVA I. Cestovny ruch: Trendy a perspektivy. 1. vyd.
Bratislava: Iura Edition, 2008. 280 s. ISBN: 978-80-8078-215-3

*’ BOROVSKY, J. - SMOLKOVA E. — NINAJOVA I. Cestovny ruch: Trendy a perspektivy. 1. vyd.
Bratislava: Tura Edition, 2008. 280 s. ISBN: 978-80-8078-215-3

¥ Rozhodnutie Eurépskej komisie z 9. decembra 1998 o postupoch pri zavadzani Smernice Rady
95/57/ES o zbere statistickych informdcii v oblasti cestovného ruchu do praxe (uvedené pod Cislom
dokumentu C (1998) 3950) (1999/34/ES)
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pristelky, ktoré mozno pridat’ na Ziadost’ klienta. Lozko sa vztahuje na jednu postel,

dvojpostel’ sa chape ako dvojlozko.”

2.1 Kategorizacia ubytovacich zariadeni

Podrla vyhlasky Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky ¢islo 277/2008
Z.z. sa ubytovacie zariadenia na zaklade klasifikaénych znakov a fakultativnych znakov

zarad'uju do kategorii a tried takto:

Tabulka ¢.1 — Kategorizdacia ubytovacich zariadent

Kategoria Trieda

garni hotel * | wk okok - -
horsky hotel S e okok - -
kongresovy hotel - - Kok T ok ok ok

1. wellness hotel - - ook sk ok ok ek
kupePny hotel - - ook sk ok ok o
boutique hotel - - - sk ok ok
apartmanovy hotel O B e - -
motel * *% ®EE ®okkk -

2. botel * K koK i} )

3. penzion E ook - -

4. apartmanovy dom - | K ok - -

5. turisticka ubytoviia O - - -

6. chatova oblast’ o [ *oHok - -
kemping * |k ok *okkok -

! minikemp - ok ok ok ok i}

8. taborisko - - - - -

a0

¥ BOROVSKY, J. - SMOLKOVA E. — NINAJOVA 1. Cestovny ruch: Trendy a perspektivy. 1. vyd.
Bratislava: Tura Edition, 2008. s. 128. ISBN: 978-80-8078-215-3
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izba * | ok ok ok i} 3
objekt * ok opors i} B
prazdninovy dom R ook - N

Zdroj: Vyhlaska Ministerstva hospodarstva SR ¢. 277/2008 Z.z.

Hotel — ubytovacie zariadenie sliZiace na prechodné ubytovanie hosti, ktoré a viac ako
desat’ izieb. Hostom poskytuje okrem ubytovania, stravovania aj doplnkové sluzby,
zabavné a spoloc¢enské sluzby, sluzby obchodne cestujicim a rekreacno-Sportové sluzby

na aktivne stravenie vol'ného casu.

Garni hotel — ubytovacie zariadenie kategdrie hotel, ktoré poskytuje hostom rozsah
sluzieb pre prislusnt triedu hotela, ale s rozsahom stravovania obmedzenym spravidla

na podéavanie raajok.

Horsky hotel — ubytovacie zariadenie kategorie hotel umiestnené v horskom teréne,

neriedka bez priameho napojenia na cestnt siet’.

Kongresovy hotel — ubytovanie zariadenie kategorie hotel uréené na realizovanie
kongresovych podujati, a to najma kongresov, zjazdov, konferencii alebo seminarov. Je

vybaveny rokovacimi priestormi.

Wellness hotel — ubytovacie zariadenie kategorie hotel urcené na prechodné pobyty
spojené s odbornou starostlivostou a rehabilitdciou hosti. Je vybaveny funkénymi
Sportovymi arekreanymi zariadeniami, ktoré su hostom k dispozicii Pontka

racionalnu stravu.

Kipelny hotel — ubytovacie zariadenie kategorie hotel. nachadza sa na miestach, ktoré

maju Statat kapelného miesta. V kipel'nom hoteli je k dispozicii lekar pre hosti.
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Boutique hotel — ubytovacie zariadenie kategorie hotel a niz§im poctom izieb, ktoré sa
spravidla nachadzajii v historickych budovach, v domoch s architektonickym alebo
umeleckym rieSenim. Zariadenie interiérov je luxusné az exkluzivne.

Apartmanovy hotel — ubytovacie zariadenie kategorie hotel, ktoré poskytuje

ubytovanie v apartmanoch. Pozostava najmenej z 6smich apartmanov.

Motel — ubytovacie zariadenie kategorie hotel, ktoré sa spravidla buduje pri hlavnych
cestnych trasach a dialniciach Hostom zabezpecuje parkovanie motorového vozidla

v areali motela.

Botel — ubytovacie zariadenie hotelového typu umiestnené na trvalo zakotvenej lodi,

ktoré ma viac ako desat’ kajut. Kajuty mézu maz len stale 16zka.

Penzion — jednoduché ubytovacie zariadenie hotelového typu najmenej s piatimi izbami
anajviac so Styrmi stalymi 16zkami v izbe. Hostom zabezpeCuje podavanie ranajok,

pripadne aj celodennu stravu a poskytuje zakladné sluzby.

Apartmanovy dom — ubytovacie zariadenie, ktoré je prevadzkované zvycajne len
v sezone a poskytuje hostom prechodné ubytovanie najmenej v piatich apartméanoch

alebo v Studiach.

Turisticka ubytoviia — jednoduché ubytovacie zariadenie s vac§im poctom 16Zok

v izbach. Hostia maju k dispozicii spolocné hygienické zariadenia.

Chatova osada — ubytovacie zariadenie na prechodné ubytovanie hosti vyhradne

v ubytovacich objektoch prevadzkovatel'a v dvojloZzkovych az Stvorldzkovych izbach.

Kemping — ubytovacie zariadenie, ktoré¢ vo svojom areali umoznuje hostom ubytovat’
sa vo vlastnych mobilnych ubytovacich zariadeniach, akymi st najmé stan, obytny
prives, obytny automobil alebo v mobilnych apevnych ubytovacich objektoch

prevadzkovatel'a akymi su najmi mobilny dom, bungalov, chata alebo zrub. Hostom
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poskytuje okrem zékladnej hygienickej vybavenosti aj moznost’ stravovania, rekreacno-

Sportovu, kultirno-spoloc¢enskll a obchodnu vybavenost’ v rozsahu prislusne;j triedy.

Ubytovanie v stikromi — predstavuje ubytovanie hosti v izbach rodinnych domov alebo
je na tento Ucel poskytnuty cely objekt, najmé rodinny dom, prazdninovy dom, rodinna

chalupa alebo rodinné chata.*

2.1.1. Klasifika¢né znaky hotelov

Hotel * — vyhlaska urcuje, Zze musi mat’ recepciu s dennou prevadzkou minimélne 16
hodin, 24 hodin dostupntl zodpovednll osobu a informécie. Hotel tohto typu musi mat’
aspon jednu reStauraciu, v garni hoteli len miestnost’ na podavanie raiiajok. Izba moze
mat’ jedno az dve 16zka, stolik, alebo pisaciu dosku, zrkadlo, telefon v objekte, skrinu
avnej Styri veSiaky plus ko§ na odpadky alozkoviny s oblieckami. Hygienické
zariadenie je spolo¢né a je umiestnené na podlazi. V kazdej izbe musi byt umiestnené
umyvadlo s teclicou teplou aj studenou vodou. Na kazdé 16zko pripadaju dva uterdky,
pohar na Cistenie zubov, toaletné mydlo. Tento typ hotela musi dosiahnut’ 50 bodov

z fakultativnych znakov.

Hotel ** — hotel tohto typu musi obsahovat’ vSetky veci, ktoré boli spomenuté vyssie.
Okrem toho musi byt’ v recepcii centralny trezor, v izbe musi byt’ telefon a odkladaci
priestor na kufor. Minimalne 50 percent izieb musi byt vybavenych vlastnym socidlnym
zariadenim. Toto zariadenie musi byt’ so zrkadlom a osvetlenim nad umyvadlom a musi
sa viom nachadzat' vrecko na hygienické vlozky, uzatvaratelny koS na odpadky,
toaletny papier, kefa na Cistenie zachodovej misy, pohar na Cistenie zubov a toaletné
mydlo. Na kazd¢ 16zko musia byt k dispozicii dva uterdky, ktoré sa menia kazdé tri dni.
Postel'nu bielizen treba vymienat’ kazdé Styri dni. Z fakultativnych znakov musi hotel

dosiahnut’ minimalne 70 bodov.

Hotel *** — musi mat’ recepciu s nepretrzitou sluzbou. Izba musi obsahovat’ stolova

lampu, v skrini pét’ veSiakov, na kazdé 16zko jedna stolicka, ktord musi byt calinena.

30 Vyhlagka Ministerstva hospodarstva SR &. 277/2008 Z.z.
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V predsieni, ktord musi byt’ siastou izby, je veSiakova stena so zrkadlom. VSetky izby
maju vlastné hygienické zariadenie. V hygienickom zariadeni sa nachadza aj suSi¢
vlasov a hygienické doplnky, ako su vatové tampdny alebo vlasovy Sampén. Hotel tejto
triedy uz poskytuje host'ovi k uterdkom aj froté osusku, kupaciu Ciapku a vo wellness
hoteli aj froté plast. Uterdky sa menia kazdé dva dni a postelna bielizenn kazdé tri dni.
Hotel v tejto triede musi disponovat’ aj spoloénymi priestormi, ktorymi st v tomto
pripade salony. Z fakultativnych znakov musi dosiahnut’ 100 bodov, wellness hotel 80

a kongresovy hotel minimélne 70 bodov.

Hotel **** — hotel tejto triedy musi naviac mat’ hotelova halu a recepciu s nepretrzitou
sluzbou. Okrem minimalne jednej reStauracie sa musi v objekte nachadzat’ aj jedno
odbytové stredisko s dennou prevadzkou. Co sa tyka vybavenia izieb, kazda izba musi
byt vybavena telefonom, ktory umoznuje priame spojenie zizby do medzimestskej
a medzinarodnej siete a minibar. Vybavenost' hygienickych zariadeni je navySena
o hygienické papierové vreckovky skladané v Skatuli, pohar na Cistenie zubov musi byt
v hygienickom baleni a postel'na bielizen sa meni kazdé dva dni. U spoloénych
priestorov k salonom pribiida klubové sedenie. 210 bodov je minimalny pocet bodov
ziskanych z fakultativnych znakov na ziskanie **** u wellness hotela 110 bodov

a kongresového hotela 80 bodov.

Hotel***** — tento pocet hviezdiciek, je v europskych krajindch najvyssi a okrem
vSetkych vyssie uvedenych ndalezitosti hotel tohto typu musi mat’ klimatizaciu, v skrini
osem vesiakov, jednorazové papuce a uterdky aj postel'nt bielizen menenu kazdy den.
Z fakultativnych bodov je potrebné dosiahnut’ 390 bodov, u wellness hotela 120

a kongresového hotela 90 bodov. *'

Zoznam fakultativnych znakov a ich hodnota je uvedena v prilohe ¢.2.

3! Vyhlagka Ministerstva hospodarstva SR &. 277/2008 Z.z.
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2.2 Hotel Arcadia *****

Hotel Arcadia je prvym S5*hotelom v Bratislave a jedinym reprezentantom

prestizneho hotelového zoskupenia The Leading Hotels of the World na Slovensku.

Carovny boutique hotel Arcadia je situovany priamo v srdci historického
Starého mesta, v tesnej blizkosti vSetkych zndmych bratislavskych pamiatok, akymi st
Slovenské narodné divadlo, Reduta, korunovaény Dém sv. Martina, Primacialny palac,
Mirbachov Paléc, Michalska veza ¢i Stard Radnica. Izby ponukaju jedine¢ny vyhlad na
Frantiskansky kostol, jeden z najhodnotnejSich a najstar§ich kostolov v meste. Z naSich
apartmanov si mozete vychutnat’ romanticky pohl'ad na Michalskt vezu a Bratislavsky

hrad.

Hotel Arcadia ponuka 34 luxusnych priestrannych izieb, zariadenych s
vyberanym vkusom a zmyslom pre detail. Absolitny komfort najdete v naSich
dvojpodlaznych apartmanoch. Vznikol citlivou rekonstrukciou pamiatkovo chranenej
budovy pochéadzajicej z 13.storocia. Pri vstupe Vas ocari interiér s arkddovitymi
chodbami, Zivym olivovnikom a nadhernym vitrdZzovym stropom prinasajucim vSetkym
navstevnikom jedine¢nt atmosféru spojenia historie s luxusom dnesnej doby. Napriek
svojej polohe v srdci Starého mesta je 'ahko dostupny aj autom zo vSetkych hlavnych

smerov. Parkovanie je zabezpecené v modernej podzemnej garazi oproti budove hotela.

V hoteli sa nachadza hotelova reStauracia L'Olive a tim mladych kreativnych
kuchérov pripravil $peciality slovenskej modernej kuchyne, doplnenej Sirokou ponukou
vin z celého sveta. VSetky jedla na jedalnom listku st vlastnymi receptami $éfkuchara,
ktory svojou kreativitou pohladi Vase zmysly. V lobby hostia urcite ocenia 24 hodin
otvoreny Library Bar, Gtulné miesto pokoja s otvorenym krbom, wifi internetom a
bohatou ponukou ndpojov. Room Service hotela je hostom k dispozicii 24 hodin denne,
s ponukou teplého jedla pocas celého dia. Hotel Arcadia 5 ***** ponuka pre svojich
klientov historické konferenéné priestory s dennym stropnym svetlom, ktoré su
idedlnym miestom pre firemné podujatia. Rovnako sa v priestoroch hotela nachadza

Arcadia SPA.
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Hotel Arcadia 5*... to spravne miesto pre Vase sny

e Poloha v srdci Star¢ho mesta

e 34 luxusne zariadenych izieb a apartmanov

o Atmosféra historickej budovy z 13.storo€ia s vel'kolepou hotelovou halou, ktora
si Vas okamzite ziska svojou noblesou

e Prvotriedny servis a individudlny pristup k hostom, s atmosférou teplého
domova

e Restaurécia,,L’Olive" s bohatou ponukou modernej slovenskej kuchyne, 24
hodin denne otvoreny Library bar a Lobby lounge

e 3 konferen¢né miestnosti pre 15 — 120 0s6b

o Arcadia Spa >

2.2.1 Historia hotela

Budova hotela Arcadia bola postavena v druhej polovici 12.teho storo€ia a je
narodnou kultirnou pamiatkou evidovanou v Ustrednom zozname pamiatkového fondu.
FrantiSkanska ulica, na ktorej sa budova hotela nachadza, bola povodne hradobnou
ulickou zastavand spociatku len na jednej strane a to budovou frantiSkanskeho kostola
s kaplnkou sv. Jana evanjelistu, so zéhradou a klaStorom.

Od prve; tretiny 15. storo¢ia na severnej cCasti strany ulice smerom
k hradobnému muru stali meStianske domy. Priestor pred dnesnou loretdnskou kaplnkou
sa vyuzival na umiestnenie roznych obchodikov, ked’ze sa tu ulica rozsirovala. Stali tu
dielne noziarov, debnarov a kamenarov.

V sucasnom objekte sa zachovali ukdzky renesancnych, barokovych
a klasicistickych kovacskych prac. Na parcele sa archeologickym vyskumom nasli
doklady osidlenia z doby letanskej a tie predmety z 12.-13. storocia.

V Case kriziackych vyprav sa v 12. storo¢i spomina dom v stuvislosti
s nemeckym cisarom Friedrichim Barbarossom, ktory na cele 3. kriziackej vypravy
smerujucej do Konstantinopolu tu idajne prenocoval. V historickych pramenoch taktiez
nachadzame zmienku o pomenovani budovy Husitsky dom. Niektori autori skutocnost,

Ze sa na renesancnej arkdde vo dvore nachadza kalich s hostiou interpretuju tak, ze

32 Hotel Arcadia. [online] 2011 [cit.2011-24-04] Dostupné z: <www.arcadia-hotel.sk>.
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pivni¢né priestory boli miestom tajnych schodzok stupencov husitov, ktori sa chceli
v roku 1432 zmocnit’ vedenia mesta a Bratislavu vydat” husitom.

Hotel sluzil v minulosti ako obytny mesStiansky dom a je situovany v severnej
Casti historického jadra Bratislavy. Do jeho dispozicie je vClenend Cast’ mestského
opevnenia astoji na dvoch stredovekych parcelach. V obdobi renesancie bolo
vybudované arkddové nadvorie so schodistom, ktoré svojimi umelecko-historickymi
kvalitami patri medzi vynikajuce priklady renesancnej architektury na Slovensku. Na
druhom poschodi bol odkryty fragment sgrafitovej korunnej rimsy. Renesanc¢né klenba
vo velkej miestnosti na prizemi je vyzdobend barokovymi Stukovymi ornamentmi.
V 18. storo¢i presiel objekt dvoma vyznamnymi upravami — doplnenie dvorovych arkad
a nadstavba II. poschodia. Po zruSeni mestskych stavieb po roku 1775 sa nadstaval
a prebudoval cely zadny trakt. Vytvorili sa nové schodistia suterénov a dvorové fasady
dostali svoju konecnu podobu. Objekt dostal novu klasicistickt fasadu.

Mestiansky dom na FrantiSkanskej ulici svojou architektirou patri medzi
vyznané stavby mesta. V jeho hmotnej a priestorovej skladbe mozno sledovat
historicky vyvoj stavitel'stva na Gizemi mesta, zmenu vytvarnych a estetickych nazorov
jednotlivych slohovych obdobi. Nemenej vyznamny je aj fakt, Ze jeho zadny trakt tvori

, . .33
zbytok muru stredovekého opevnenia.

2.2.2 Cielovy segment zakaznikov

Pri stanovovani cielového segmentu zdkaznikov som vychddzala z prevedené¢ho
dotaznikového Setrenia (vid. priloha ¢.1). Z dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze
najcastej$im zakaznikom hotela sii obchodny cestujlici a teda hostia prichadzajici do
Bratislavy, respektive na Slovensko za biznisom. Co sa tyka d’aldich charakteristik
segmentu zékaznikov, podl'a mojho ndzoru nema vplyv na navstevnost’ hotela pohlavie,
typ byvania alebo vzdelanostnd uroven obyvatel'stva, naopak velky vplyv ma prijem
rodiny, alebo jednotlivca, z psychografickych faktorov by do uvahy prichadzal Zivotny
Styl a zadujmy. Hotel Arcadia neméd pevne stanoveny segment zdkaznikov a svoju
komunikac¢nt politiku smeruje na Sirokl verejnost’, najcastejSie teda na spominanych

obchodnych cestujucich. Vzhl'adom na velkost’ podniku nie je tato stratégia prave prilis

33 Hotel Arcadia. Dostupné z: <interné materialy hotela Arcadia>.
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vhodnou, nakolko pre malé a stredné podniky sa prace doporucuje vyuzitie cielenej
stratégie na niekol’ko vybranych segmentov zdkaznikov a pre nich vyuzitie Specifickych
marketingovych programov zodpovedajicim Specifickym zakaznickym poziadavkam,
potrebadm a prianiam.

Na spravne urcenie segmentu zdkaznikov je dolezité si predom urcit’ cielovy
segment trhu a teda prejst’ troma zdkladnymi krokmi: segmentécia trhu, trhové cielenie
(definovat’ cielovy trh) a trhové umiestiiovanie (vybrat' trhova poziciu na cielovom
trhu).

Hotel Arcadia si pri vstupe na trh skiimala segmenty podla charakteristik
zdkaznikov, konkrétne skumala geografické, demografick¢é a psychografické
charakteristiky. Nasledne skumala, ¢i tieto segmenty vykazuji navzdjom odlisné
potreby, priania a priority. Proces segmentacie sa pravidelne opakuje, nakol'ko trhové

segmenty sa asom menia.

GEOGRAFICKA SEGMENTACIA

Tabulka ¢. 2 — Geograficka segmentacia

nie velky
potencial
vybudovania
vyznamného
zékaznickeho
segmentu

nie velky
potencial
potencial do 5
rokov vytvorit’

Slovenska republika |domaci pdda, spolo¢ny jazyk a kultara

Ceska republika pribuzny jazyk a kultura, spolo¢na histéria

. .
L0 sko,,Rakusko susediace krajiny, blizkost’ slusnu
Mad’arsko , p
zékaznicku
zakladiu
. . . rozvijajuce sa krajiny s vznikajiucou
VG [ bohatou triedou obyvatel'stva vysoky
Zapadna Eurépa vyspelé krajiny so zdujmom o cestovanie potencial
najvyspelejSia ekonomika na svete a prildkania
USA historickymi korefimi v cestovani a zakaznikov

spoznavani Europy
Zdroj: Na zaklade internych materialov hotela, spracované autorkou
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DEMOGRAFICKA SEGMENTACIA

Tabulka ¢.3 — Demograficka segmentacia

stredny
rozne vekové skupiny, rozne Stadium potencial v
Sukromné osoby zivota zédkaznikov a pohlavie, r6zne zavislosti od
prijmové skupiny prijmove;j
skupiny
z cr . roduktivna vekova skupina, zamestnany, |[vysoky
Obchodny cestujuci Produid! ova skupina, . y YSOKY
muZi a zeny, vyssia prijmova hladina potencial
produktivna vekova skupina s
. . dospievajucimi det'mi, zamestnany, stredny
Rodiny s det’'mi Splevay sthany Y
pripadne matky na materskej, vysSia potencial
prijmova hladina
, . redproduktivna vekova skupina, Studenti , .,
Miadi Pudia predproduiciivia vekova s<upl ! nizky potencial
bez prijmu, alebo s obmedzenym prijmom

Zdroj: Na zaklade internych materialov hotela, spracované autorkou

2.2.3 Analyza tspesnosti hotela

Predpokladom tuspeSnosti firmy je pochopenie jej postavenia na trhu. Trh
prinasa neustale nové prileZitosti, preto je potrebné situdciu na trhu neustéle sledovat’ a
mat’ svoju podnikatel'ska aktivitu do detailov rozpracovant, aby bola firma schopna s
meniacimi sa podmienkami na trhu, prisposobovat’ svoju podnikatel'sku aktivitu tymto
zmenam a prispdsobovat’ sa najlep§im prileZitostiam a moZnostiam.**

»Interna analyza skiima, identifikuje a interpretuje vnaitorné schopnosti podniku.
Vysledky analyzy st natol’ko rozmanité, ze je potrebné ich usporiadat’ a klasifikovat’,
aby sa dali prakticky vyuZit’ pre tvorbu stratégie.«>

Analyza interného prostredia je vlastne prostriedkom , ktory smeruje hlavne
k tymto smerom:

» urcit rozhodujice silné a slabé stranky firmy
* urcit’ tzv. kmenové (vynimocné) schopnosti firmy
» urcit konkuren¢né vyhody oproti konkurencii

= urdit’ problematické stranky®

3 SMEJKAL, V. - RAIS, K. Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich. Praha: Grada Publishing,
2006. s 56. ISBN: 80-247-1667-4

3 SLAVIK, S. Stratégia riadenia podniku. Bratislava: SPRINT, 1999. 285 s. ISBN 80-88848-41-5

36 JEDLICKA, M. Marketingovd stratégia podniku. Trnava: MAGNA, 1998. 5.312. ISBN 80-85722-06-2
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2.2.3.1 PEST ANALYZA
POLITICKE A LEGISLATIVNE FAKTORY

Cestovny ruch je zavisly od politiky 3tatu a jeho legislativnych noriem. Co sa
tyka hotelierstva nevyhodou je slabo upravena ochranarska politika vzhl’'adom na vstup
velkych hotelovych retazcov na tuzemie Slovenskej republiky a vybudovanim
megalomanskych retazcov, ¢o samozrejme zvySuje konkurenciu a vplyvom nérastu

poctu hotelov ukoncuje svoju ¢innost’ Coraz viac malych rodinnych hotelov.

EKONOMICKE FAKTORY

Z velkého mnozstva ekonomickych faktorov by som zddraznila zmenu
slovenskej koruny na Euro a rovnako aj na zaciatku tohto roka zvySenie DPH na 20%.

Vsetkych odvetvi sa vyraznym sposobom taktiez dotkla finan¢na kriza
arovnako tak bolo aj u hotela Arcadia. Si kladené vysoké naroky zo strany S$tatu na
finan¢na situaciu podnikov, daitové zatazenie atd’. Hotel Arcadia vzhl'adom na finan¢nt
krizu bude musiet’ viac ako doposial’ rozSirovat’ svoje medzinarodné povedomie, lepsie
vyuzit' Sancu na regiondlnych trhoch. Je treba zvySené usilie, aby sa interné Struktiry

prispdsobili vyzvam medzinirodnej konkurencie.

SOCIOLOGICKE FAKTORY

Na Slovensku je bohuzial' pretrvavajucim trendom vysokd nezamestnanost
a nizke mzdy, ktoré sa v Case krizy eSte znizili a samozrejme nezamestnanost’ stipala.
LCudia su viac ako kedykol'vek predtym citlivi na zmenu ceny a teda hotel ma len maly,
ak vobec nejaky, priestor na zvySovanie cien. V buducnosti sa budi hoteli
pravdepodobne eSte viac diferencovat’ a prave preto je viac ako vhodné si kvalitne urcit’

segment trhu, na ktorom chce hotel svoje sluzby prednostne poskytovat’.

TECHNOLOGICKE FAKTORY
Vzhl'adom na to, Ze analyzovanou firmou je hotel Arcadia ateda firma, ktora
vyhradne poskytuje sluzbu, nie st technologické faktory tymi, ktoré by nejakych

meratel'nym sposobom ovplyviovali chod firmy.

52



2.2.3.2 ANALYZA ,,7 S FAKTOROV*, KTORE PODMIENUJU USPECH
FIRMY

STRATEGIA FIRMY

Stratégia firmy obvykle vychddza zvizie firmy, teda predstav majitel'ov
a z konkrétneho poslania firmy. Podl'a Porterovho pristupu si kazd4 firma musi vybrat’
typ konkuren¢nej vyhody, o ktort sa bude usilovat’. Hotel Arcadia si na zaciatku zvolil

cestu diferenciacie a teda odliSnosti.

ORGANIZACNA STRUKTURA FIRMY

Zakladnym poslanim organizacnej Struktiry je optimalne rozdelenie tloh,
kompetencii a pravomoci medzi pracovnikmi firmy. Hotel Arcadia ma liniova
Struktaru, pre ktoru je typické rychle rozhodovanie, medzi utvarmi existuji najpevnejsie
organizac¢né vztahy a je jednozna¢ne vymedzeny stav podriadenosti a nadriadenosti, ¢o
je vhoteli velmi dodlezité. Nevyhodou tejto organizacnej Struktury sa moze javit
pomerne velké ndroky na vedlcich jednotlivych oddeleni. Vzhladom na thto
skutocnost’ vysli vSetci veduci z nizSich pozicii a teda maju vSetky potrebné vedomosti

na riadenie ¢innosti svojich oddeleni.

Obr. ¢.2 — Organizacna Struktura hotela Arcadia

Owners

v
General manager

‘/’/ VV

Sales & marketing Income audit Front office Food &Beverage Executive chef
manager HR manager manager
v 4 v v v
Event manager Technical Front office Chef de party Sous chef
department assistant
/ \ 4
Housekeeping Reception staff Bellboys Cooks
manager
2 Bar staff Restaurant staff
Housekeeping
staff

Zdroj: spracované autorkou
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INFORMACNY SYSTEM
Hotel Arcadia vyuziva kvalitné hotelové systémy, ktorymi si: na recepcii hotela
AMADEUS, na F&B oddeleni MICROS systém, ktory poméha riadit’ jednotlivé

strediska spol'ahlivo a efektivne.

STYL VEDENIA

Styl vedenia v hoteli Arcadia je samozrejme demokraticky a teda podriadeni v
hoteli sa maji moznost’ podielat’ sa na vedeni spolo¢nosti, predkladat” svoje navrhy.
Vedenie deleguje znacnu Cast’ svojich prdvomoci na manazérov a teda je komunikacia

dvojsmerna.

SPOLUPRACOVNICI

LCudia su hlavnym zdrojom zvySovania vykonnosti firmy a teda aj v hoteli
Arcadia sa pristupuje k vyberu pracovnikov vel'mi zodpovedne. Velky doéraz sa kladie
na vhodné jednanie manazérov so svojimi spolupracovnikmi, ako aj podriadenymi.
Ako uz bolo spominané vyssie, hotel Arcadia je ¢lenom prestiznej hotelovej siete The
Leading Hotels of the World a z toho jej plynu uréité povinnosti. Co sa tyka
pracovnikov hoteli st nimi neustidle dodrZiavanie Standardov a akékol'vek zlyhanie
pracovnikov je provoznym rizikom hotela. ManaZéri dbaju na dostato¢ni motivaciu
zamestnancov. Kazdy pracovnik mad u generdlnej manazérky dvere kedykol'vek
otvorené¢ a mdze prist s akymkol'vek ndpadom, pripadne postrehom. Preferuju sa

zamestnanci, ktori odvadzaju dlhodobu dobrt pracu a su lojalny voci firme.

ZDIECANE HODNOTY (KULTURA) FIRMY

Spolupracovnici uzko suvisia s kultirou firmy. Pre vSetkych zamestnancov a
manazérov hotela plati jedno pravidlo, ktorym je: ,Na§ zdkaznik, na§ pan®.
Zamestnanci sa musia drZat’ tohto hesla, a slovi¢ko NIE preto nie je v slovniku Ziadneho

zamestnanca hotela.
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SCHOPNOSTI
Medzi hlavné schopnosti patri profesionalita a odborna vzdelanost’ pracovnikov

hotela a kvalita prevadzanych prac. >’

2.2.3.3 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNYCH SiL

Pomocou Porterovej analyzy konkurenénych sil sa urCuje pritazlivost daného
trhu a pozicie firmy na tomto trhu. Je ur¢ovand piatimi faktormi:
» vyjednévacia sila odberatel'ov
» vyjednévacia sila dodavatel'ov
* hrozba vstupu novych konkurentov
* hrozba substititov

» konkurenc¢né prostredie

VYJEDNAVACIA SILA ODBERATELOV

Vyjednavacia sila odberatelov je velkd, ked’Ze najvyznamnejSimi odberatel'mi
st obchodni cestujiici avelké medzindrodné firmy. Tito dvaja najvyznamne;jsi
odberatelia tvoria viac ako 71% celkovych odberatelov. Hotel Arcadia ma s vacSinou
vracajucich sa hosti dlhodobé vztahy aje schopny pruzne reagovat’ na zmeny v ich
poziadavkach. V hlavhom meste Bratislave je koncentracia turistov najvyssia
nasledovand horskymi oblastami Tatier. Vzhl'adom na vysoky pocet navstevnikov,
ktory vSak pocas krizy klesol oproti ostatnym rokom, a vysokému poctu hotelov
vybudovanych v hlavnom meste Bratislave, je viac ako tazké hybat’ s cenou, na ktora
ku zékaznici v st€asnosti velmi citlivy. Akykol'vek naznak zvySenej ceny oproti
konkurencii niekol'’kondsobne zniZuje zaujem o sluzby hotela, avSak vyrazne zniZenie
cien, tieZ nie je pozitivnym signalov pre potencidlnych odberatelov. Zakaznici zvicsa
poZzaduju niZSie ceny a vysSiu kvalitu.

Hotelierstvo je jednym z najrychlejSie sa rozvijajicich odvetvi, ktoré v regione
hlavného mesta Bratislavy je aj pomerne bohato rozvinuté. Konkurencia je rozmanita,
odberatel si mé& zc¢oho vyberat ateda aj porovnavat. Hotel Arcadia sa v boji

s konkurenciou zameriava na utvarani pozitivneho povedomia o znacke.

37 RAIS, K. - DOSKOCIL, R. Risk management. Akademické nakladatelstvi CERM, Brno, 2007. ISBN
987-80-214-3510-0
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VYJEDNAVACIA SILA DODAVATELOV

O dodavatel'och v cestovnom ruchu, konkrétne hotelierstve nie je I'ahké hovorit,
ked’ze nimi s v podstate len cestovné kancelarie a Specializované kancelarie, u ktorych
sa o schopnostiach vyjednavania nedd hovorit’ vzhl'adom na to, ze s vé¢Sinou tychto
spolo¢nosti st uzavreté kontrakty na zaklade ktorych prebieha spolupraca.

V hotelierstve st vSak vel'mi vyznamnymi dodavatelmi dodéavatelia v oddeleni
stravovania, konkrétne v hoteli Arcadia sa jednd o hotelova reStauraciu a 24 hodin
otvoreny bar. Vyjednavacia sila dodavatel'ov nie je vSak prili§ vel'ka. Hotel Arcadia ma
vybudované dobré dlhodobé dodavatel'ské vztahy v tuzemsku, aj v zahranici, aj napriek
tomu ma na svoje strategické suroviny zaistenych nahradnych dodavatelov. Ako
vyznamny zakaznik svojich dodavatelov, st dodavatelia na oplatku schopny

prisposobit’ obchodné a platobné podmienky k spokojnosti obidvoch stran.

HROZBA VSTUPU NOVYCH KONKURENTOV

Hrozba vstupu novych konkurentov na trh je jednou znajvacSich obav,
z ktorymi sa hotel Arcadia musi vysporiadat’. Na tak malé hlavné mestom, akym je
Bratislava, je pomer luxusnych ***** hotelov celkom vysoky. Aj napriek vysokym
fixnym nékladom na vstup do odvetvia, na trh vstupuji hlavne zahrani¢né hotelové
retazce ako napr. Sheraton, Hilton, Kempinski, ktoré maju vybudované meno uz
v zahrani¢i. Vysoké naklady vSak st dostato¢ne vel'kou bariérou vstupu do odvetvia.

Aj napriek tomu, Ze hotel uz par rokov vel'mi intenzivne pracuje na dobrych
odberatel'skych vztahov, v porovnani s reklamou azahranicnym povedomim

o spominanych hoteloch, je jeho pozicia na trhu nevyhodna.

HROZBA SUBSTITUTOV

Za substitiity pOsobiace na hotel Arcadia povaZujem luxusné *#*#* g sk
hoteli v centre mesta, pripadne v blizkosti centra. Kvalitné *** hoteli v centre mesta
lakaju zdkaznikov nizkymi cenami, avSak kvalita stravovacich sluzieb a mala existencia
doplnkovych sluzieb je pre zakaznika faktorom, ktory ich preferenciu presunie do

zariadenia vysSieho typu.
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KONKURENCNE PROSTREDIE

V zasade plati, Ze zhustend navstevnost’ hotelov a hotelovych zariadeni je vyssia
v letnych sezonach. V pripade hotelu Arcadia, ked’Ze jeho klientelou su skor obchodni
cestujuci, toto pravidlo nie je atak uplatnitelné. Podla najnovSich trendov sa
v buducnosti bude presuvat dopyt za ubytovacimi zariadeniami z velkomiest do
regionov, ktoré maji o zadkaznikom pontiknut’, ktoré st nie¢im zaujimavé.

Najbliz§im konkurentom hotela Arcadia st hoteli Sheraton, Kempinski,
Albrecht, Crowne Plaza a par d’alSich. V Bratislave sa samozrejme nachadza viac
konkurenénych hotelov, ktoré vSak za priamych konkurentov hotela Arcadia nemo6zme

povazovat’, hlavne vzhl'adom na niZ$iu triedu poskytovanych sluzieb.

2.2.4 Marketingovy mix hotela

2.2.4.1 PRODUKT
UBYTOVANIE

Boutique hotel Arcadia poskytuje ubytovanie v historickej budove z 13teho
storoCia, ktorej citlivd rekonStrukcia doddva hotelu Arcadia jedinecnu atmosféru
a hostia sa tam radi vracaju. Hotel patri do kategdérie menSich hotelov. So svojou
kapacitou 34 izieb si hotel nachddza stdle viac a viac klientov, ktori uprednostiiuju
rodinnt atmosféru, ktort hotel bez pochybu poskytuje. Ako prvy pathviezdickovy hotel
otvoreny v Bratislave svojimi relativne nizkymi cenami, ktoré nekoreSponduju
s poskytovanym komfortom a sprievodnymi sluzbami léka do svojich izieb nielen
bohatt klientelu, ale aj bezného klienta, ktorého mézeme stretnut’ a akomkol'vek troj-

a viachviezdi¢kovom hoteli.

Hotel Arcadia ma 34 hotelovych izieb, zktorych 100% je samozrejme
vybavenych vlastnou luxusnou toaletou a kupel'nou, v ktorej sa nachadza vana a v asi
polovici izieb taktiez ,,walk-in“ sprcha. Na kazdej izbe sa nachadza vlastny telefon
s priamou moznost'ou volania mimo hotela aj v ramci hotela, bez nutnosti volat’ cez
centralu arovnako aj vsucasnej dobe nepostradetelnym internetovym pripojenim.
Vsetky izby su zariadené vysoko kvalitnym nabytkom v historickom $§tyle, v ktorého

duchu sa nesie celé zariadenie hotela.
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Hotel disponuje Styrmi kategériami izieb: DELUXE, EXECUTIVE, JUNIOR
SUITE a MAISSONETE SUITE, preto si v ponuke hotela n4jde Salku svojej kavy aj ten
najnarocnej$i  zékaznik. Izby luxusne zariadené¢ v historickom Style vratane
mramorovych kupelni st vybavené najmodernejSimi doplnkami — klimatizaciou,
telefobnom s priamou vol'bou, vysokorychlostnym internetom, televizorom s plazmovou
obrazovkou, DVD prehravatom a trezorom. Samozrejmostou je denne dopiiiany mini
bar s ponukou kavy a ¢aju. Ponuku dopina 24-hodinovy room-service, pranie, Zzehlenie a

&istenie topanok.™®

Tabulka ¢. 4: Zlozenie produktu na zdaklade percentudlneho podielu jednotlivych sluzieb na celkovom

obrate v hoteli Arcadia Bratislava

Trzby hotela (100%)
Ubytovacie sluzby 65-75%
Stravovacie sluzby 20 - 25%
Doplnkové sluzby 8-12%

Zdroj: Na zdklade internych materidalov hotela, spracované autorkou

STRAVOVANIE

V hoteli Arcadia sa nachadza hotelova reStauracia L Olive, ktora bola v rokoch
2009 a 2010 vyhodnotend ako Trend Top najlepSia hotelova reStaurdcia na celom
Slovensku. V jedinecnej hotelovej reStaurdcii sa pontka ako v jedinej a prvej
v Bratislave Speciality moderna slovenska kuchyia. Kazdym dnom presvied¢a svojich
zékaznikov a zdravo stravujucich sa l'udi, ze aj slovenska kuchyiia méze byt l'ahka,
zdrava a pritom gastronomicky piitava. Dal$im vyznamnym plusom hotela je jej §tylové
prostredie v historickej klenbovej miestnosti z 13teho storoc¢ia. Vysoka kvalita a bohata
ponuka kvalitnych slovenskych a zahrani¢nych vin je pristupna pre verejnost’ a rovnako
aj hotelovych hosti pocas ranajok, formalneho obedu alebo pri slavnostnej veceri. Pri
spominani kladov hotelovej reStauracii je dolezité neopomenut aj minus, ktoré
reStauracia L'Olive ma a tou je letna terasa, ktord sa hlavne v letnych mesiacoch javi
ako nepohodlnd, ked’Ze vzh'adom na polohu hotela a reStauracie v hoteli, nie je mozné

letnou terasou disponovat’.

% Hotel Arcadia. [online] 2011 [cit.2011-30-04] Dostupné z: <www.arcadia-hotel.sk>.
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Spolu s hotelovou restauraciou je v hoteli k dispozicii aj 24 hodin otvoreny
Library Bar, v ktorom si hotelovi hostia, rovnako ako hostia mimo hotela so svojimi
priatelmi ¢i obchodnymi partnermi mozu vychutnat’ pohdr vina alebo Salku kvalitnej
kavy. Bar disponuje otvorenym kozubom, ktory hlavne v zimnych mesiacoch krasne
dotvara atmosféru.

»Presvetlend hotelovd hala sarkddami, vitrd&Zovym stropom a Zivym

olivovnikom je idealnym miestom na kratsie stretnutia a schodzky.« *

OSTATNE SLUZBY

= Konferenéné priestory — tri exkluzivne zasadacie miestnosti s dennym
svetlom

= Arcadia wellness

= thajské masaze

= transfer z letisk Bratislava, Vieden, Praha, Budapest’

= preprava mestom, resp. podl’a individuélnej potreby

= prenajom vozidiel

= Dbellboy — asistencia s parkovanim a batoZinou

= zabezpedenie vstupeniek na VSETKY spolocenské, kultirne a hudobné
podujatia a listkov na pravidelné plavby po Dunaji

= sprievodcovské sluzby

= opatera deti

= asistencia pri ndkupe kvetin a kytic

Nasledovna tabul'ka percentudlne porovnava najviac ziadané a vyuzivané sluzby

hotela, ktorého hlavnym trhovym segmentom s obchodni cestujtci.

Tabulka ¢.5 : Ktore sluzby hotela vyuzivaju obchodni cestujuci pravidelne?

Marec 2010 Marec 2011
Restauracia/bar 84% 82%
Ranajky 75% 81%
Room servis 55% 49%
Transfer z a na letisko 58% 57%

% Hotel Arcadia. [online] 2011 [cit.2011-30-04] Dostupné z: <www.arcadia-hotel.sk>.
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Kavovar na izbe 49% 46%

Fitnes centrum, wellness 45% 43%
Vyber ubytovania vo vyssich kategoriach
o 45% 49%
izieb
Internet na izbe (kablové pripojenie/ router) 89% 95%
Minibar 34% 39%
Sluzby business centra (kopirovanie,

22% 31%

faxovanie...)

Zdroj: Na zaklade internych materialov hotela, spracované autorkou

Mix sluZzieb hotela Arcadia podl'a Morrisona tvoria:

VZHLAD ZAMESTNANCOV A ICH CHOVANIE - urcuju nielen prevadzkové
manudly, ktoré hotel ako Clen svetového spolocenstva The Leading Hotels of the World
musi dodrziavat’ a Skolenia zamerané na danu problematiku s praktickymi cvi¢eniami
na spravanie sa zamestnancov v krizovych situdciach, ale kazdy novy pracovnik ziska
pri nastupe do zamestnania prirucku pracovnika hotela Arcadia, ktora formuluje vSetky
poziadavky na Cistotu, vonkaj$i vzhl'ad, moréalku a vystupovanie. Hotel dba na uniformy
pracovnikov jednotlivych stredisk a co je ddlezité, vedici pracovnici prisne kontroluju

nosenie menoviek.

EXTERIER BUDOVY - Historickdi budova z13.teho storo¢ia bola citlivo
zrekonStruovand a posobivo zapada do scenérie okolia. Vzhl'adom na to, Ze hotel sa
nachddza na pesej zone, za upravu okolia zodpovedéd mestsky trad a vel'kou vyhodou je
kamerovy systém mestskej policie, ktory sa nachadza 10 metrov od hotela a tym padom

sa percento krimindlnych situacii eliminuje na minimum.

VYBAVENIE - technické a technologické vybavenie je nevyhnutnostou. Hotel
zameriava svoju investicnu politiku podl'a potrieb svojich hosti. Nevyhnutnou zmenou
bolo vybudovanie business centra, kartickového bezpecnostného systému otvarania
dveri a rovnako aj instalacia post terminalov v kasach, nakol'’ko 90% platieb v hoteli je

realizovanych prostrednictvom kreditnych kariet.
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NABYTOK A INTERIER — sa postupne meni, ale stéle je heslom hotela zachovat’ jeho
historicku hodnotu aj ¢o sa tyka nabytku, aj vybavenia izieb. Hotel sa momentalne snazi
o vymenu textilii na izbach tzv. ,face-lifting”, ¢o bude vo finalnej faze znamenat’ ze

kazda kategoria izieb bude mat’ inu farbu textilii a tym sa stane zaujimavejSou.

VYVESNY STIT — Pracovnici hotela dbaju na aktudlnost’ a zaujimavost’ vietkych
materidlov, s ktorymi host’ prichddza do styku — zasada internej reklamy. Na vonkajSej

fasade sa nachadza ,,zlatd* tehlicka s oznacenim ,,The Leading Hotel of the World*.

KOMUNIKACIA SO ZAKAZNIKMI A VEREINOSTOU — ,Na§ zakaznik, na§ pan® -
interné heslo hotela Arcadia, na zaklade ktorého sa musia chovat’ vSetci zamestnanci

a manazeéri hotela. Zdrojom mnohych inovéacii v hoteli st reklamécie, ,,po¢tvanie hosti‘

2.2.4.2 CENA
UBYTOVANIE

Cena ubytovania za izbu vratane DPH, full american ranajok, internetom na izbe,

¢ajovym a kdvovym servisom, vstupom do hotelového SPA:

solo use double use
DELUXE ROOM 180 EUR 200 EUR
EXECUTIVE ROOM 200EUR 220 EUR

flat rate (single, double use)

JUNIOR SUITE 250 EUR
MAISONETTE SUITE 350 EUR
MAISONETTE SUITE s kozubom 550 EUR

V hoteli Arcadia je mozné zakupit’ si izbu aj bez ranajok a vstupu do wellness.
Cena za tito moZnost’ je cca 140 EUR a je to mozné len v zakladnej kategorii izieb —
deluxe room. V pripade zakUpenia tejto moZnosti je rezervacia povazovand za
nerusiteI'ni a nemenitel'ni a hned’ po potvrdeni hostom je stahovany depozit za cely
pobyt. V pripade, e si host’ zakupi izbu bez ranajok ma samozrejme moznost’ ranajky si
dokupit’ vcene 15 EUR za full american ranajky alebo 10 EUR za kontinentdlne
ranajky.
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Hotel Arcadia vyuziva pri svojej cenotvorbe poznatky zo vSetkych troch
pristupov pri tvorbe cien — cenova politika orientovand na dopyt, na konkurenciu, na
naklady. Velky vyznam maju pocity a reakcie na cenu priamo od hosti pri odchode,
pripadne pri prichode do hotela ako walk-in. Sucasna situdcie v segmente luxusnych
S###*% hotelov v Bratislava tla¢i ceny dolu, ¢o sposobuje prevaha ponuky nad
dopytom. Hotel vyuZziva vSetky cenové stratégie spominané v teoretickej Casti tejto
diplomovej prace, ako napriklad: mnozstevné zl'avy, zl'avy poskytované z zavislosti od
dizky pobytu a od ¢asu pobytu, korporatne ceny, velkoobchodné ceny, ceny vzhladom
na umiestnenie izieb, vernostné zl'avy. Rovnako spolupracuje z mnohymi cestovnymi
kancelariami a cestovnymi sprostredkovateI'mi, ¢o umoziuje hostovi ponuknut
zlavnené ceny a prebera administrativnu stranku rezervacie. Ceny pre CK zahfiaju
proviziu, jej vyska sa pohybuje od 5 do 10%. Skupinové ceny, ktoré st v zasade nizsie

ako ceny pre individualov, sa aplikujt pri skupindch s poctom nad 15 osob.

STRAVOVANIE — ceny st uvedené v jedalnom a nadpojovom listku v prilohe ¢. 3.

SPRIEVODNE SLUZBY

= Konferenéné priestory — tri exkluzivne zasadacie miestnosti s dennym
svetlom — orientacné ceny konferenénych priestorov v prilohe DP

= Arcadia wellness — pre hotelovych hosti zdarma, pokial’ si nezakupia
izbu bez vstupu do wellness - v tom pripade si mézu vstup dokupit’ za
cenu 15 EUR/osoba/pobyt. Pre nehotelovych hosti je v zavislosti od
obsadenosti hotela, umozneni poldiovy vstup do wellness v cene 30
EUR/osoba

= thajské masaze — v zavislosti od druhu masaze, cca 40 — 100 EUR

= transfer z letisk Bratislava, Vieden, Praha, Budapest — 30 EUR BA -
hotel, 110 EUR Vieden - hotel

= preprava mestom, resp. podla individudlnej potreby — cena podla
individualnej trasy

= prendjom vozidiel - individuélne

= bellboy — asistencia s parkovanim a batozinou — v cene ubytovania
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= zabezpedenie vstupeniek na VSETKY spolotenské, kultirne a hudobné
podujatia a listkov na pravidelné plavby po Dunaji

= sprievodcovské sluzby — v zavislosti od druhu tury apozadovanej
jazykovej vybavenosti sprievodcu

= opatera deti - individualne

= asistencia pri ndkupe kvetin a kytic — individualne

2.2.4.3 DISTRIBUCIA

»Mnozstvo predaného tovaru zavisi aj od toho,
* ¢ ho moZno dostat’ vSade
» vzdy, a od toho,
= ako dobre poradime zakaznikovi pri predaji“*’

V cestovnom ruchu by sa mohlo zdat, Zze cestovny ruch nema distribucny
systém, ale opak je pravdou. Aj cestovny ruch ma distribu¢ny systém. V ramci
distribu¢ného systému cestovného ruchu neexistuje fyzicka distriblicia. VSetky sluzby
cestovného ruchu sa poskytuji priamo alebo nepriamo. U hotela Arcadia sluzby
predavame bud’ priamo konecnému spotrebitel'ovi, kone¢nému spotrebitelovi cez
sprostredkovatel’a, obchodnikovi alebo velkoobchodnikovi. Hotel Arcadia je v situacii,
kedy nemdze svojim ,,obchodnikom® diktovat’ ako postupovat’ pri distriblcii, rovnako
ako sprostredkovatelia predaja, tak aj zamestnanci hotela musia spolupracovat’, preto je
dobre ak vedia ako funguje odberatel’, Co potrebuje, popripade aké su jeho moznosti

a ¢o ako mu mdze priniest’.

PRIAMA DISTRIBUCIA — poskytuje recepcia, ktora funguje 24 hodin denne. Rovnako
moze klient kontaktovat’ hotel kedykol'vek prostrednictvom emailu, alebo telefonicky.
Hotel ma vlastné obchodne - marketingové oddelenie, ktoré kontaktuje potencidlnych
klientov s ponukou ubytovania, popripade doplnkovych sluzieb na dennej baze.
Operativne sa riesia aj poziadavky hosti, ktory si pridu hotel tak povediac len ,,pozriet™.

Hotel Arcadia ako poskytovatel sluzieb je jedinym nevyhnutnym c¢lankom

* FERNER, F. Marketing cestovného ruchu v praxi. 1. vyd. Bratislava, Slovenské pedagogické
vydavatel'stvo, 1993. s. 154. ISBN 80-08-01978-6
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distribu¢ného retazca. Je schopny nahradit’ vSetky d’alSie subjekty retazca, avsak je si

vedomy, ze v mnohych pripadoch je tato cesta vel'mi neefektivna.

NEPRIAMA DISTRIBUCIA - je reprezentovana mnohymi cestovnymi kancelariami,
cestovymi agenturami, cestovnymi agentmi a predajcami. Hotel ako ¢len The Leading
Hotels of the World je sti¢astou rezervacného systému LEO, kde si Clenovia, ale aj
neclenovia Leaders Clubu mozu rezervovat’ izbu za zvyhodnenych podmienok vo vel'a
Specializovanych balikoch. Rovnako hotel vyuZiva sluzby mnohych cestovnych
kancelarii a rezervacné centra réznych hotelovych sieti, ktoré si za svoje sluzby mézu

ziadat’ komisionalny poplatok vo vySke od 5 — 10% z netto ceny predane;j izby.

2.2.4.4 PROMOTION
Hotel vyuZziva tieto néstroje na propagaciu:
PODPORA PREDAJA — zlavové kupdény na webovych strankach zl'ava dna ... , alebo
odovzdavanie vouchrov pre organizatorov konferencii, popripade akcii v hoteli s cielom
prezentacie hotela a aj redlneho odskuSania hotelového wellness a reStauracie a pod.
F&B usek zvySuje kvalitu bez zvySovania cien, hotelovym hostom sa poskytuju

vouchre na pohdar vina poc€as obeda alebo vecere v hotelovej restauracii.

REKLAMA - v hoteli rieSena prostrednictvom barterového obchodu s mestskymi
rddiami a novinami, prostrednictvom banerov umiestnenych v mestskej garazi na
hlavnom namesti mesta a stojanov s plagatmi pre hotelom lakajacich na kvalitni kavu

s domackymi zakuskami.

INTERNA REKLAMA — formou hotelovych prospektov, pohladnic, vizitiek, letdkov,
vyzdoby hotela, prezentdciou jedalneho anapojového listka, pier, zapaliek, balenia

cukru, uctu s logom hotela.

VZTAHY S VEREJNOSTOU - hotel Arcadia sa snaZi ist’ cestou rodinného hotela, kde
si vSetci zamestnanci hotela cenia svojich stalych klientov a davaju im to najavo svojou
preciznostou v mali¢kostiach. Hotel nevyuziva ziadnu PR agenttru a techniky, ktoré

v tomto smere vyuziva si nasledovné: pomoc Skoldm a Studentom formou exkurzii,
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odbornej praxe, ¢lenstvo v profesnych zdruZeniach, vydavanie internych periodik na
posilnenie vedomia, ¢o sa deje v hotelierstve, stretnutia so zastupcami médii, spolupraca
s inStiticiami na podporu CR a podpora ich ¢innosti, neformalne stretnutia so stalymi
hostami a pracovnikmi firiem, pracovnikmi CK, spravy v novinach, radiové Soty,

navsteva workshopov, vel'trhov a odbornych vystav.

2.2.4.5 PEOPLE

Zamestnancami hotela Arcadia st kvalifikovani pracovnici s vybornou
znalostou aspon jedného cudzieho jazyka. VSetci zamestnanci pri prichode do
zamestnania prejdi vstupnym Skolenim a obdrZia vnutorné Standardy, ktoré su na
dennom poriadku preskusavané formou on-job tréningov. Nakol'ko je hotel clenom The
Leading Hotels of the World kazdoro¢ne sa formou neocakavanych a utajenych navstev
kontroluje vysoka kvalita poskytovanych §tandardov, ktorych nespliianie méze mat’ za
nasledok az vylucenie z tohto spolo¢enstva. Od zamestnancov sa o¢akéava, Ze buda vzdy
profesionalny, kvalifikovani a ochotni splnit’ vSetky poziadavky hosti. NIE, nie je
v hoteli Arcadia odpoved’ou pre host'a. Zamestnanci su prijimani do zamestnania na
zéklade osobnych pohovorov s generalnou riaditel’ku hotela a manazérom prislu§Sné¢ho

useku.

2.2.4.6 PACKAGING

Packaging — tvorba balicka sluzieb zohrava vyznamnt ulohu v obdobi nizSieho
dopytu po sluzbach, kedy host’ ziskava viac sluzieb za jednu celkovli cenu. Kupou
balicka sluzieb host’ ziskava viac sluzieb s cenovym zvyhodnenim. Hlavnou vyhodou
predaja balika sluZieb je zvysenie prijmu na jedného zakaznika, prediZenie jeho pobytu
na strane hotela a rastucu spokojnost’ na strane zakaznika.

Kazdy balik v hoteli Arcadia je jedine¢ny, osobity a nezamenitel'ny so Ziadnym
inym produktom ahost ma pocit, Ze dany balik bol zostaveny prave pre neho.
Prikladom package v hoteli Arcadia su:

» romanticky vikend
= golf's Arcadiou
* Juxus a opera

= Bratislava ,,Malé vel'’ké mesto
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* Arcadia Senior Package...Age does have its privileges
Rovnako hotel disponuje aj sezénnymi balickami, ktorymi su napr.: Fall
Weekend Escape in Bratislava Old Town a r6znymi na mieru prispdsobenymi menu
z oblasti gastrondémie, ktoré sa podl'a aktudlneho obdobia, resp. prilezitosti menia, napr.

romanticky valentinsky balic¢ek 14. februéra ...

2.3 Konkurencia

KEMPINSKI HOTEL RIVER PARK
sLuxusny hotel a nové centrum Zivotného §tylu v Bratislave, s jedinec¢nou
polohou na brehu rieky Dunaj, len kusok od peSej zony starého mesta. Kempinski Hotel

River Park otvoril svoje brany v juni 2010.**'
Adresa: Dvorakovo nabrezie 6, 811 02 Bratislava

Poloha: nachadza sa na brehu Dunaja pod Bratislavskym hradom. Do centra mesta
vzdialeny cca 20 minut peknou promenadou popri Dunaji. Kempinski Hotel River Park
sa nachadza v centre Bratislavy, v blizkosti dial'nice Brno - Viedefi a Zilina - Viedet,
priblizne 35 mintt z letiska Vieden - Schwechat. Pre hosti prichadzajtcich sikromnymi
lietadlami a vybranymi medzindrodnymi leteckymi spolo¢nostami slizi aj letisko v
Bratislave vzdialené od hotela 15 minut.
Popis sluzieb: Motto hotela Kempinski znie: ,, Hotelové sluzby ... Nasa odpoved’ na
Vase potreby a priania.“ Hotel Kempinski ponuka okrem Standardnych hotelovych
a reStauracnych sluzieb aj tieto doplnkové sluzby:
* Juxusné limuziny znacky Rolls Royce alebo BMW
= transfery lod’ou, helikoptérou alebo luxusnou limuzinou
= asistencia pri zabezpeceni VIP listkov na preferované podujatia
= (istenie Ciat, alebo sluzby krajcira
* concierge servis 24 hodin denne 7 dni v tyZdni

=  moderné biznis centrum

*! Hotel Kempinski. [online]. 2011 [cit.2011-04-30]. Dostupné z:
<http://www.kempinski.com/sk/bratislava/Stranky/Welcome.aspx>.
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= sekretarske a timoc¢nicke sluzby

= osobné daréekové kose

= flaSe najdrahSich a najkvalitnejSich Sampanskych

= osobny Séfkuchar

= cateringové sluzby

= vlastné parkovisko

= relaxacné centrum ZION SPA

= osobny nakupny sprievodca

=  zmenaren

* rezervacie mimo priestorov hotela

= River Bank Brasserie, Arte reStauracia

= Park Lounge, Churchill Cigar Club, Executive Club Lounge

"  room service

» konferencné priestory — Maria Theresia [+1I, Habsburg [+1I, Ferdinand I+II,
Corvinius [+1I, Emperor, konferen¢na miestnost’ Executive [+11, Kempinski

Event Plaza

Kapacita a typ izieb: hotel disponuje izbami Standardného typu:
DELUXE izba - Minimalna velkost' 38 m?, vyhl'ad na rieku Dunaj, postel’ vel'kosti

king size alebo oddelené postele, bezplatny pristup na internet, minerdlna voda a ovocna
misa pri prichode, minibar, trezor, multimedialny televizor, samostatne ovladatel'na
klimatizacia, oddelend vana, sprcha a toaleta, zahranicna a domdica denna tlac,
bezplatny vstup do ZION SPA a fitnes.

EXECUTIVE CLUB izba — minimalna vel'kost’ 44 m2, obcCerstvenie a popoludnajsi ¢aj,

vyhlad na rieku Dunaj/Hradny kopec, postel’ vel'kosti king size alebo oddelené postele,
bezplatny pristup na internet, minerdlna voda a ovocnd misa pri prichode, minibar,
trezor, multimedidlny televizor, oddelena vana, sprcha a toaleta, zahranicnd a doméaca
denna tla¢, bezplatny vstup do Executive Lounge, ZION SPA a fitnes.

SUPERIOR IZBA — minimalna velkost 38m2, vyhl'ad na hradny kopec, postel’ typu

king size alebo oddelené postele, bezplatny pristup na internet, mineralna voda a ovocna

misa pri prichode, minibar, trezor, multimedialny televizor, samostatne ovladatel'na
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klimatizacia, oddelend vana, sprcha a toaleta, zahrani¢na a domadca tlac, bezplatny vstup
do ZION SPA a fitnes.

Pre naro¢nych cestovatelov, ktori ocakdvaji pocas svojho pobytu Specialny
pristup, & hotel k dispozicii 40 apartmanov:

JUNIOR SUITE — 58m2, postele king size, bezplatny pristup na internet, mineralna

voda a ovocnd misa pri prichode, minibar, trezor, multimedialny televizor, samostatne
ovladatel'na klimatizacia, oddelend vaia, sprcha a toaleta, zahrani¢nd a domdaca tlac
bezplatny vstup do Executive Lounge, ZION SPA a fitnes.

DELUXE SUITE — jedna spaliia a vyhl'ad na rieku Dunaj alebo hradny kopec, 61 — 99

m2, postele vel'kosti king size alebo oddelené postele, bezplatny pristup na internet,
mineralna voda a ovocnd misa pri prichode, minibar, trezor, multimedialny televizor,
samostatne ovladatelna klimatizacia, oddelend vana, sprcha a toaleta, zahrani¢na
a domdca denna tlac, bezplatny pristup do Executive Lounge, ZION SPA a fitnes.

DANUBE SUITE — dizajnové apartmany garantuji dokonalé sikromie, nachadzaju sa

v najkrajSich miestach hotela s vyh'adom na Dunaj, 65 — 130 m2, postele king size,
bezplatny pristup na internet, mineralna voda a ovocna misa pri prichode, minibar,
trezor, multimedidlny televizor, samostatne ovladatel'nd klimatizacia, oddelend vana,
sprcha a toaleta, zahrani¢na a doméca denna tla¢, bezplatny vstup do Executive Lounge,
ZION SPA a fitnes, niektoré apartmany Danube Suite maju privatne terasy.

PREZIDENTSKY APARTMAN - jediny skutoény prezidentsky apartman v meste, do

450m2 do troch spalni, vyhlad na rieku Dunaj, privatna terasa o rozlohe 76m2,
spolocenskd miestnost’ alebo jedalen, konferencnd miestnost’, do dvoch obyvacich
miestnosti, Satnik, kuchynka, vlastny komornik, bezplatny pristup na internet, VIP
pozornost, minibar, trezor, multimedialny televizor, samostatne ovladatel'na
klimatizacia, oddelend vana, sprcha atoaleta, zahrani¢nd a domaca denna tlac,

bezplatny vstup do Executive Lounge, ZION SPA a fitnes.

Cena:  DELUXE izba — single use — 189 EUR, double use — 209 EUR
SUPERIOR izba — single use — 159 EUR, double use — 179 EUR
EXECUITIVE CLUB izba — single use — 219 EUR, double use — 239 EUR
JUNIOR SUITE - 550 EUR
DELUXE SUITE - 850 EUR
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DANUBE SUITE — 1400 EUR

SHERATON BRATISLAVA HOTEL
,Hotel Sheraton Bratislava je sticastou komplexu EUROVEA - novej mestske;j
Stvrte v Bratislave. Sheraton Bratislava Hotel je ide4dlnou vol'bou spomedzi hotelov v

: v . , 42
Bratislave ¢i uz cestujete za obchodne alebo stikromne.*

Adresa: Pribinova 12, Bratislava 811 09, Slovakia

Poloha: Vd'aka idedlnej polohe v srdci Bratislavy sa vdcSina bratislavskych pamiatok
nachadza iba 10 minut chddze od hotela. V bezprostrednej blizkosti hotela Sheraton
Bratislava je EUROVEA Galéria s takmer 200 obchodmi, barmi a reStaurdciami,
rozsiahlym nabreznym parkom a promenadou. Hned’ oproti hotelu Sheraton Bratislava
sa nachadza nova budova Slovenského narodného divadla. Komfortny hotel Sheraton
Bratislava je vzdialeny iba 15 minat jazdy autom od Letiska M.R. Stefinika v
Bratislave, resp. 35 mintt od viedenského letiska, vd’aka comu ma idedlnu polohu pre
vas pobyt v Bratislave.
Popis sluzieb: Okrem klasickych hotelovych sluzieb hotel Sheraton ponuka:

» pravu francizsku reStauraciu Brasserie Anjou

» kaviaren

* wellness centrum SHINE SPA for Sheraton sbazénom, saunou, parnym

kapelom, fitnesom, ponukou masézi a inych procedir
= konferencné priestory a plesovu salu
» transfery elegantnymi limuzinami

= valet parking, hotelové garaz

Kapacita a typ izieb: Hotel Sheraton Bratislava je prvy hotel v Bratislave zo siete
Starwood Hotels and Resorts. Pontika 209 priestrannych izieb vratane 23 luxusnych

apartmanovy.

*2 Hotel Sheraton. [online]. [cit.2011-04-30]. Dostupné z:
<http://www.sheratonbratislava.sk/?PS=EAME aa Starwood AHC-
3330 _Google%20SK Sheraton%20Bratislava 06/09/10>.
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CLASSIC IZBA — vsetky izby su vybavené postel'ami sweet sleeper, bezplatny vstup do
wellness centra SHINE SPA for Sheraton, pohodlné sedenie a velky pracovny stol,
samostatne ovladatel'nd klimatizacia, vysokorychlostné pripojenie na internet za
poplatok, oddeleny sprchovy kut a vana, bezplatny kavovy/Cajovy set, zupana papucky,
trezor, zehliCka a zehliaca doska, moznost’ prepojenia izieb.

DELUXE IZBA - atraktivny vyhl'ad na Eurovea nadmestie, slovenské ndrodné divadlo

alebo tiché¢ atrium, bezplatny vstup do wellness centra Shine Spa for Sheraton a nonstop
fitnes, viac priestoru, postel’ Sheraton sweet sleeper, vysokorychlostné pripojenie za
poplatok, oddeleny sprchovy kut a vana, bezplatny kdvovy/cajovy set.

CLUB IZBA — izby tohto typu sa nachadzajii na vyhradenom Club podlaZi a poskytuji
bezplatny vstup do exkluzivneho Club Lounge — bezplatné ranajky, obcerstvenie cely
den, alkoholické/nealkoholické népoje pocas celého dna, dennd medzinarodna tlac,
bezplatny pristup na internet.

JUNIOR SUITE - priestranné a pohodIné apartmany s balkénom alebo vel'kou terasou

na vySSich podlaziach vybavené postelami sweet sleeper, rozsiahlym sedenim
a pracovnou zonou s nadsStandardnym vybavenim, bezplatny vstup do club lounge,
wellness centra a fitnes, nespresso kavovar.

EXECUTIVE SUITE - apartmany s priestrannym sedenim, jedno a dvojizbové

apartmany so spaliiou s miestom na pracu, bezplatny vstup do club Lounge, wellnesu
a fitnes. nespresso kévovar, balkon/terasa na vySSom poschodi.

PREZIDENTSKY APARTMAN - luxusne zariadeny apartman bol zaradeny v ¢asopise

Elite Traveler medzi Top hotelové apartmany v Eurdpe, pozostdva z obyvacej izby
s priestrannym sedenim a vel'kym rokovacim/jedalenskym stolom pre 10 osdb, spalne
s dostatkom priestoru na pracu arelax, luxusnej mramorovej kipelne s oddelenym
hydromasaznym sprchovym kutom a vaiou, Satnik s kozmetickym stolikom a plne
vybavenou kuchynkou, 210 m2, najmodernejsi multimedidlny systém, privatnu terasu
s panoramatickym vyhladom na hlavné ndmestie Eurovea arieku Dunaj, moZnost
premenit’ apartman na dvojspaliiovy apartman spojenim so susediacim apartmanom
Executive Suite, pristup do club lounge, wellness centra a fitnes, umiestneny na

najvyssom podlazi.
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Cena: CLASSIC izba — 189 EUR
DELUXE izba — 209 EUR
CLUB izba - 219 EUR
JUNIOR SUITE - 339 EUR
EXECUTIVE SUITE — 459 EUR

HOTEL ALBRECHT

,»Objavte Carovnu atmosféru komorného boutique - hotela Albrecht

Hotel Albrecht v Bratislave poskytuje ubytovanie v dvanastich nadStandardne
zariadenych izbach, ktoré vychddzaju z povodnej dispozicie historickej budovy (preto
ani jedna z izieb nie je rovnaka). PohodIny a luxusny interiér hotela spiiia najprisnejsie
kritéria. Izby s zariadené v elegantnom, modernom S§tyle; ich vybavenie zahfiia okrem
minibaru, telefonu, priestrannej bezpecnostnej schranky ¢i klimatizacie aj 42" a 50"
plazmovt televiziu, vysokorychlostné pripojenie na internet, king size postel’, filmové
DVD na poziadanie, elektronicky kI'a¢ RFID. Hotelovy persondl je pripraveny plnit

poziadavky svojich hosti 24 hodin denne.“*

Adresa: Mudronova 82, 811 03 Bratislava

Poloha: Hotel Albrecht sa nenachadza priamo v centre starého mesta. Je umiestneny
nad bratislavskych hradom v lukrativnej Stvrti mesta Bratislavy, ¢o mu dodéava

neopakovatelny Smrnc.

Popis sluzeb: Hotel Albrecht disponuje nasledovnymi sluzbami:
= ubytovacie sluzby v moderne zariadenych izbach 9moznost” vyberu z balikov
ubytovania ako su: sweet night, sweet night deluxe, dream stay, dream stay plus,
family weekend, wellness weekend)
» reStaurdcia ponukajica slovenskt aj medzinarodnu kuchyiu
= zahradnd terasa
* bar kokteilového typu

» konferen¢na miestnost s kapacitou 30 miest

® Hotel Albrecht. [online]. 2011. [cit.2011-04-30]. Dostupné z:
<http://www.hotelalbrecht.com/?id=1&lang=sk>.
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* Juxusné denné kupele

Kapacita a typ izieb: 12 nadstandardne zariadenych izieb

-DESIGN ROOM - Priestranna izba pre dve osoby s vyhl'adom, separatna kupelna s

vaiiou alebo sprchovacim kuatom, vybavena fénom a vyhrievanou podlahou, Zupanom a
papuckami. Izba je plne klimatizovana, s extra Sirokou (king size) komfortnou postel'ou,
bezpecnostnou schrankou, minibarom, vysokorychlostnym pripojenim na internet,
plazmovou TV a telefonom s priamou predvolbou. Ranajky s zahrnuté v cene
ubytovania. V cene ubytovania je aj hodinovy vstup do wellness.

DELUXE SUITE - Apartman so spaliiou s extra Sirokou (king size) komfortnou

postelou, prepojenou s obyvacou izbou. Kupelna s vailou, vybavena fénom a
vyhrievanou podlahou, zupanom a papuckami. Izba je plne klimatizovand, s
bezpecnostnou schrankou, minibarom, vysokorychlostnym pripojenim na internet,
plazmovou TV a telefonom s priamou predvolbou. Ranajky zahrnuté v cene, bezplatné
Business sluzby a 2 hodinovy vstup do Wellness a 2 polhodinové maséaze zdarma.

GRAND SUITE - Apartméan so spaliiou s extra Sirokou (king size) komfortnou

postel'ou, prepojeny s obyvacou izbou. Kupelfia s vaiou, vybavend fénom a
vyhrievanou podlahou, Zupanom a papuckami. Izba je plne klimatizovand, s
bezpecnostnou schrankou, minibarom, vysokorychlostnym pripojenim na internet,
plazmovou TV, telefon s priamou predvol'bou a fax na izbe. Ranajky zahrnuté v cene,
bezplatné Business sluzby, 2 hodinovy vstup do Wellness a 2 polhodinové masaze

44
zdarma.*

Cena: DESIGN room — 139 EUR single use, 149 EUR double use
EXECUTIVE room — 179 EUR single use, 189 EUR double use
DELUXE suite — 259 EUR
GRAND suite — 349 EUR

TULIP HOUSE BOUTIQUE HOTEL
»lulip House Boutique Hotel ***** je nadherny, luxusny hotel, postaveny v

roku 1903 v Style Art Nouveau, ktory pontka ubytovanie v luxusnych, priestrannych a

* Hotel Albrecht. [online]. 2011. [cit.2011-04-30]. Dostupné z:
<http://www.hotelalbrecht.com/?id=1&lang=sk>.
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nadStandardne vybavenych apartmanoch a mezonetovych penthousoch vhodnych aj na
dlhodobé¢ pobyty. Prid'te okusit’ jedine¢nti atmosféru s nadychom histérie a najdete u
nas komfort, eleganciu a moderny S§tyl s historickymi prvkami v luxusnom prostredi

sucasnosti.«*

Adresa: Starova 10, 811 02 Bratislava

Poloha: Hotel ma vybornu polohu, nachddza sa presne uprostred dvoch mestskych
centier, ktoré su od seba vzdialené asi 5 minut chodze. Vel'mi vyhodna poloha, ¢i uz sa
host’ chysta na prehliadku historického centra, prechadzku k nabreziu Dunaja alebo na

nakupy ¢i do divadla.

Popis sluzieb:
* hotelové a ubytovacie sluzby
= Rhapsody City Restaurant a Cafe Tulip
* wellness centrum a fitnes
» konferen¢né miestnosti — business lounge, atrium lounge
= parkovisko priamo pred hotelom alebo v jeho tesnej blizkosti
*  Dbusiness centrum (PC s internetom, tlaciaren, kopirka, skener)
* business sluzby na recepcii (kopirovanie, faxovanie a in¢)
» zmendrenské sluzby
» doma4ca a zahrani¢na denna tla¢
» sluzby concierge - zabezpecenie leteniek, vstupeniek, prehliadok mesta
= zabezpecenie prenajmu automobilov
* limousine a taxi servis

= kvetinarstvo Sun Flowers

Kapacita a typ izieb: apartmany a penthouse na dlhodobé pobyty
EXECUTIVE SUITE - 12 ks, ,,s rozlohou medzi 50-70m2 predstavuju nadstandardny

priestor v ktorom néjdete luxus, komfort, moderné zariadenie, bohaté vybavenie a dotyk

historie!*

* Hotel Tulip House. [online]. 2011. [cit.2011-04-30]. Dostupné z:
<http://www.tuliphouse.sk/sk/index.html>.
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DELUXE SUITE - 11 ks, ,,s rozlohou 60 - 90m2 su zariadené v modernom S§tyle v
teplych, prijemnych a utulnych farbach. Noblesu apartmédnom dodava nepochybne ich
rozloha, povodné vysoké stropy, vyhrievand drevend podlaha a celkové luxusné
zariadenie. Deluxe Suite sa odliSuju plne vybavenym kuchynskym katom so

spotrebi¢mi. Svojou rozlohou a vybavenim su Deluxe Suite idedlne aj pre dlhodobé

pobyty.*

Oba typy izieb disponuju:

* postele s protialergénnymi biomatracmi

* bezplatné kablové vysokorychlostné pripojenie na internet
* samostatne regulovatel'nd klimatizacia

* mineralka pri prichode

* kédva a ¢aj s kompletnym servisom

* rychlovarna kanvica

* yacSina apartméanov ma 2 plazmové TV prijimace
* trezor vel'kosti laptopu

* Zupan, papucky

* extra tepla deka

* "vanktiSové menu"

* veCerna odostiel’ka s prekvapenim

* Cistenie topanok pocas noci

* minibar

* pevnd linka s priamou vol'bou

* prenosny telefon

* bezplatny vstup do fitnes centra

LUXURY SUITE - jedine¢ny apartman Luxury Suite méa 89m?2. Zariadenie v Style "Art

Deco", nabytok vyrobeny na mieru v Taliansku, zavesy a pot'ahy privezené z Belgicka,
podlaha z Afrického Palisandru, a to vsSetko dodekorované Swarowského krystalmi
zarucuju pocit ozajstnej noblesy.

* oddelend obyvacia Cast’ od spalne
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* plne vybavena kuchynska linka s umyvackou riadu a spordkom, elektrickou aj
mikrovlnnou rirou

* jedalensky kut s vel'’kym stolom

* host'ovska toaleta

* postele s protialergénnymi biomatracmi
* vyhrievana drevena podlaha

* bezplatné kablové vysokorychlostné pripojenie na internet
* samostatne regulovatelna klimatizacia
* luxusna kozmetika BVLGARI

* kédva a ¢aj s kompletnym servisom

* rychlovarna kanvica

* 2 plazmové TV prijimace

* trezor vel'kosti laptopu

* Zupan, papucky

* extra tepla deka

* "vanktSové menu"

* vecerna odostiel’ka s prekvapenim

* Cistenie topanok pocas noci

* minibar

* pevnd linka s priamou vol'bou

* prenosny telefon

* bezplatny vstup do fitnes centra

MEZONETOVY PENTHOUSE - Mimoriadny priestor s modernym zariadenim. Na

rozlohe 177-194 m2 sa rozprestieraji 2 samostatné spalne so samostatnymi ktipel'iami,
obyvackou, kuchyiou a jedalenskym sedenim pre celi spolo¢nost’. Okrem toho velky
Satnik, host'ovsku toaletu, pripadne pracoviiu a v niektorom aj miestnost’ s prackou a
suSickou.

MEZONETOVY PENTHOUSE TULIP - Najluxusnej§i zo vietkych mezonetov je

Penthouse Tulip s rozlohou 210 m2, letnou terasou s vyhl'adom na bratislavsky hrad a

vlastnym krbom v obyvacej izbe.
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Vsetky Penthouse disponuju vybavenim ako Luxury Suite, samozrejme

s prihliadnutim na velkost’ izby je doplneny inventar.

Cena: EXECUTIVE suite — 160 EUR/noc
DELUXE suite — 200 EUR/noc
LUXURY suite a mezonetové penthousy - ceny na vyZziadanie na rezervacnom

oddeleni hotela

2.4 Marketingovy vyskum

Marketingovym vyskumom v pripade mojej diplomovej prace bolo vyplnenie
dotaznik o spokojnosti sluzieb hosti hotela a jeho nasledné vyhodnotenie. Za obdobie od
zaCiatku marca do konca aprila bolo odovzdanych 100 dotaznikov, v hoteli Arcadia
nazyvanych guest questionnaire, znich bolo vratenych 75. Guest questionnaire je

sucast’'ou priloh diplomovej prace.

2.4.1 Vyhodnotenie dotazniku

Otazka €. 1 — OdkiaPl ste sa dozvedeli o naSom hoteli?

Tabulka ¢.6 — Vyhodnotenie otazky ¢.1 — informdcia o hoteli

Hotelova webova stranka 25
In¢ webové stranky 13
Firma 18
Reklama

Cestovna kancelaria 5

Priatelia, rodina 16
In¢ 8

Zdroj: dotaznikové Setrenie spracované autorkou
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Graf ¢.1- Informacia o hoteli

1: Source of informations

9%

Hotel w ebsite
Cther wbsites
Conmpany

0O Advertisment
B Travel agency
O Friends, farrily
Cther

21%

Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou

Graf znéazornuje, Ze najvyssi pocet hosti sa o hoteli dozvedelo z vlastnej webove;j
stranky hotela, nasledovanych zdrojom, ktorym boli korporatne klienti, alebo firmy a na
poslednom mieste sa umiestnili cestovné kancelarie. Vzhl'adom na tito skutocnost’ by
som navrhovala zvysit povedomie I'udi o hoteli prostrednictvom reklamy a propagacii
v cestovnych kancelariach. Naopak snazila by som sa udrzat’ vysoky Standard hotelovej

webovej stranky, popripade ju vylepsit'.

Otazka ¢. 2 — Ako by ste ohodnotili nase sluzby?

Tabulka ¢.7 — vyhodnotenie otazky ¢.2 — hodnotenie sluzieb

VSeobecne +H o+ o - NA
Rezervécie 63 12

Recepcia 64 | 11

Ranajky 44 | 26 3 2
Concierge 25 | 12 38
Limousine service 25 | 11 39
Cistota 54

Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou
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Graf ¢.2 — Hodnotenie sluzieb

2.1/2.2/2.3. Reservation / Reception / Cthers
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Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou

Na zéklade vyhodnotenia dotaznika 63 hosti bolo uplne spokojnych s priebehom
rezervacie a 12 ju povazovalo za dobri. Co sa tyka recepcie, za velmi dobra ju
povazovalo 64 hosti, 11 za dobrt. Z vysledkov ranajok, concierge sluzieb, limousine
servisu a Cistoty vychadza, Ze vacSina hosti bola velmi spokojnd, priblizne jedna
Stvrtina z vel'mi spokojnych hosti povazovala sluzby sa dobré a v pripade ranajok sa

nasli aj 3 hostia, ktori povazovali raiiajky len za primerané.

Tabulka ¢.8 — vyhodnotenie otazky ¢.2 - izby

Izby +=+ o+ 0 - NA
Vybavenie 46 | 21

Cistota 51 16

Pohodlie 39 | 16 | 12

Room servis 22 7 46

Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou

Tabulka ¢.9 — vyhodnotenie otazky ¢.2 - restaurdcia

ReStauracia ++ + '] - NA
Vyber 36 | 18 21
Kvalita 45 9 21
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Sluzby 38 | 16 21
Cistota 42 | 12 21
Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou
Graf ¢.3 — Hodnotenie izieb a restaurdcie
2.4/2.5/2.6: Roons / Restaurant
++
O+
B I
O -
NA
Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou
Tabulka ¢.10 — vyhodnotenie otazky ¢.2 - bar
Bar ++ o+ NA
Vyber 12 21 42
Kvalita 23 7 42
Sluzby 17 8 42
Cistota 28 | 5 42
Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou
Tabulka ¢.11 — vyhodnotenie otazky ¢.2 — Spa area
Spa area + o+ NA
Cistota 29 46
Vybavenie 18 9 46
Atmosféra 25 4 46
Masaze 18 1 46

Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou
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Graf ¢.4 — Hodnotenie baru a spa area

2.7/2.8. Bar / Spa area

sz 8 B o
LI I c%-g%-m

Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou

Otazka ¢. 3 — Urobil na Vis niektory z naSich zamestnancov vynimo¢ny dojem?

V dotaznikoch bola tato otazka najmenej vypliianou. Zo vetkych odovzdanych
guest questionnaire bolo vyplnend tato kolonka v 11 pripadoch ana prvom mieste
v obl'ibenosti sa objavil bellboy z Ghany Joseph. Nakol'ko tato informacia nie je pre
spracovanie mojej diplomovej prace relevantnd, nebudem sa dalej tato otazku

roz$irovat’.

Otazka ¢. 4 — Ako hodnotite primeranost’ cien ku kvalite sluZieb v naSom hoteli?
Tabulka ¢.12 — vyhodnotenie otazky ¢.4 — primeranost cien ku kvalite sluzieb

++ o+ 0 - NA

Primeranost’ cien 55 16 4

Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou

Z grafu (vid. niZsie) vyplyva, Ze cca 70% hosti povaZovalo cenu a vel'mi dobra

ku kvalite sluzieb, 25 % hosti za dobru a slabych 5% za primerant ku kvalite sluzieb.
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Otazka ¢. 5 — Ako by ste zhodnotili nase sluzby?

Tabulka ¢.13 — vyhodnotenie otazky ¢.5 — zhodnotenie sluzieb

++ o+ 0 - NA
Priatel'skost’ 72 3
Pozornost’ 73 2
Ucinnost’ 69 5 1
Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou
Otazka ¢. 6 — AKky je Vas dojem z nasho hotela?
Tabulka ¢.14 — vyhodnotenie otdzky ¢.6 — dojem z hotela
++ + 0 - NA
Celkovy dojem 68 4 3

Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou

Z grafu vyplyva, Ze 4% hosti mali primerany dojem z hotela, 5% dobry, avSak

drviva vicsina hosti, cca 91%, malo vel'mi dobry celkovy dojem z hotela Arcadia.

Graf ¢.5 — Value for money, dojem z hotela, zhodnotenie sluzieb

4/5/6: Overall
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Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou

Otazka ¢. 7 — Dovod navStevy nasho hotela?

Tabulka ¢.15 — vyhodnotenie otazky ¢.7 — dovod navstevy hotela

Biznis 59

Stukromie (dovolenka) 16

Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou
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Graf ¢.6 — Dévod navstevy hotela

7. Reason for your stay
0%

21%

79%

Business @O Fivate (leisure)

Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou

Z grafu vyplyva, Ze 79% hosti navstivilo hotel kvoli biznisu a len 21% hosti

kvoli sukromnej zaleZitosti, alebo dovolenke.

2.4.2 Celkové zhrnutie vyskumu

Na zaklade vysledkov dotaznikového Setrenia vyplyva, ze védcSina hosti bola
s pobytom v hoteli Arcadia spokojnd. Dotaznikové Setrenie prebiehalo v mesiacoch
marec — april 2011 a teda pominulo dovolenkérov, ktoré navstevuju hotel prave kvoli
sukromnym aktivitdm. Hostia tejto ciel'ovej skupiny navStevuji hotel predovsetkym
v letnych mesiacoch, popripade pocas sviatkov, akymi st Velka noc, Silvester, ale aj
Vianoce, pokial’ sa jedna o Zidovskd menSinu.

Z vysledkov dotaznikového Setrenia vidime, Ze vdcSina hosti je s hotelovymi
sluzbami spokojnd, pokial’ sa uz nejaké okrem ubytovania rozhodla vyuzit. Z osobnych
stretnuti s hostami viem, Ze st so sluzbami a zamestnancami hotela vel'mi spokojni. Do
hotela radi vracajii najmi kvoli jeho rodinnej atmosfére a pri opakovanych pobytoch aj
kvoli srdeCnosti zamestnancov, pri ktorych maji pocit, akoby sa vracali domov.
Povécsine sa jedna o narocnych klientov, ktori kvoli svojej praci uz navstivili mnoho
luxusnych hotelovych komplexov a vyjadrenia typu: ,jeden znajlepSich hotelov,
v akych som kedy bol“, poteSia a daju pocit zadostuc€inenia vSetkych zamestnancom
hotela. Samozrejme sa nasli aj hostia, ktori boli s niektorou €astou hotela nespokojni, ¢i

u sa jednalo o vybavenie, alebo komfort izieb, ranajky, popripade iné sluzby. Aj tieto
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pripomienky by mali byt asu silnym impulzom pre vedenie hotela ako zlepsit
poskytované sluzby. Pokial' sa jednd o nespokojnost” so sluzbami, kde tzv. zlyhal
I'udsky faktor, odporucala by som zvysit’ motivaciu zamestnancov a dokladné Skolenia
na zvysenie efektivity poskytovanych sluzieb. Ako som uz spominala vyssie, ked’ze islo
0 obdobie mimo hlavnej sezény dovolenkujucich hosti, vzh'adom na to véic¢Sina hosti,
ktory v vyplnili dotaznik, navstivili hotel kvoli biznisu.

Celkom na zaver by som spomenula niekol’ko hostovskych pripomienok,
popripade néavrhov, ktoré sa v dotazniku objavili. Niekol’ko hosti sa stazovalo na
chybajlice Stuple do usi, neprirodna ndplin vankasov, slaba wifi pripojenie na izbach,
nedostatocnd kvalita ranajok alebo na chybajucu fT'aSu vody vecer na nocnom stoliku
atd. Aj napriek tymto pripomienkam bolo 70% hosti vel'mi spokojnych so svojim
pobytom a zvySnych 30% sa rozdelilo medzi dobry aprimerany celkovy dojem

z pobytu.

2.5 SWOT analyza
Celkovym suhrnom analyzy je findlna analyza SWOT.
Tabul'ka ¢.15 — finalna SWOT analyza hotela

e historick4 nehnutel'nost’, historické e produkt na izbach nezodpoveda
prostredie 13. storocia funkcii 5* vybaveniu (hodiny

e poloha v Starom meste s dobrou v miestnosti, klasické biznis
dostupnost’ou zo vsetkych smerov centrum, zehli¢ka v izbe, svetlo

e vel'mi dobra spitna viizba od v Satniku, telefon v kipel'ni,
organizatorov akcii nedostatocne zvukotesné izby,

e luxusny produkt v o&iach hlu¢n4 klimatizacia, expres check-
zékaznikov a verejnosti (celebrity, out servis, nestabilné vykurovanie
dom/hotel) izieb)

e vel'mi dobra povest’ na lokdlnom e absencia propagacie hotela
trhu v masmedialnych prostriedkoch

e Leading Slovakia’s boutique hotel e technické problémy/ vysoké naklady
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na vrchole rebricka

intimna prijemna atmosféra

24 hodin otvoreny Library bar s
vlastnym krbom a moznost'ou
fajCenia

luxusné SPA, neotvorené pre
verejnost’

unikatny produkt v skvelej budove
(lobby, staff)

vel'mi dobri zamestnanci, tim
denné svetlo v konferennych
miestnostiach

vysoko personalizované sluzby

dobry kontakt s miestnymi TA

na izbu

nedostatocna kapacita zasadace;j
miestnosti, kapacita hlavne;j
zasadacej miestnosti je vyssia ako
stoli¢iek na sedenie

neexistujuci banketovy priestor na
tanec a zabavu

prili§ luxusna nehnutel'nost’ pre
masy

hotel nie je moc viditel'ny pre walk-
in hosti alebo pre hosti
prichadzajicich autom — taxi, prilis
schovany

ziadna letna terasa — F/B produkt,
bez denného svetla v reStauracii
(tmavd)

ziadny trezor velkosti laptopu

bez skutocného minibaru s
medzinarodne uznavanymi
produktmi

slaba reklama vnutri hotela

1/3 kapacity pod 25 m2

ziadne obchodné centrum — absencia
sekretarskych sluzieb

vzhl'adom na polohu v starom meste
nemoznost’ vybudovania vlastnej
garaze

velka fluktuacia F/B personalu

jazykova vybavenost’ personalu
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O

rodinnd atmosféra hotela moze
predurc¢ovat hotel za miesto pre
mimoriadnych hosti

vysoké ceny Sheratonu/ Kempinski
mozu vytvarat’ Sance pre hotel
Arcadia

dozvuky finan¢nej krizy by mohli
priviest’ spat hosti, ktori hl'adaja

kvalitu a luxus

e jul/august pouzivat’ ako hlavné

turistické obdobie

zaujimavé a inovativne stanovenie
cien a produkt/ balicky/ promo
lepSie umiestnenie v porovnani so
Sheratonom/ Kempinksi — nie
dochadzkové vzdialenosti do
Starého mesta

vel'ké konferen¢né miestnosti
Radissonu — Sheratonu —
Kempinski nahradit’ ponukou
JEDNA UDALOST PRE
JEDNEHO KLIENTA NA JEDEN
DEN a oznamit’ tento rozdiel
miestnej klientele/ verejnosti
udrzat’ poziciu na booking.com a
dal$ich bookingovych zdrojoch

a tym vyzdvihnit kvalitu
poskytovanych sluzieb a prilakat’

klientov, ktori majui zaujem o luxus

prichod silnych 5* znaciek ako
Kempinski/

sezonnost’ dopytu

Lojality program Sheratonu/
Kempinski klientov, silny vztah s
obchodnymi oddeleniami a vel'kymi
korporatnymi klientmi
Standardizované skuisenosti Sheraton
— Radisson - Kempinski

l'udia chct stale skasat’ nové
moznosti ubytovania

vel’ké mnozstvo korporatnych
klientov v konkuren¢nych hoteloch
otazka moderného sti¢asného
dizajnu oproti starej historickej
budove

globalny marketing velkych znaciek
medzinarodne uznavany luxusny
produkt, hostia Sheratonu/
Kempinski vedia kol’ko sa plati za
kvalitu

lojalita korporatnych US klientov
moze byt stratena smerom k
americkej znacke Sheraton
Kempinski vo Vysokych Tatrach u
vytvoril portfélio klientov pre
bratislavsky Kempinski

vel'ké rozpocCty na propagéciu —

marketing — nové projekty vytvoria
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za primerané ceny vel'a verejného priestoru pre

e pozicia v absolutnom Starom meste komunikaciu a reklamu
— ideélne miesto pre rodiny s det'mi, e obidva hotely ponukaju taktiez
star§ich I'udi a vSetkych, ktori chct kancelarske priestory, ¢o
byt’ priamo v centre diania samozrejme vytvara d’alsi

e velki hraci akymi st Sheraton/ “jednoduchy” biznis pre hotely

Kempinski prinasaja vel'ké akcie do
mesta, o mdze vytvarat’ Sance v
oblasti ubytovania

e LHW Standardy, hodnotenie od
hosti je velkou prileZitostou pre
vztah predajcu vs. zakaznik

e pouzivat’ databazu klientov a
informovat’ ich o vSetkych
prebiehajucich akcidch, udrziavat’

obchodné vztahy

Zdroj: dotaznikové Setrenie, spracované autorkou

Na zéklade vysledkov SWOT analyzy, by mal hotel tazit' predovSetkym zo
svojej vyhodnej polohy v centre Starého mesta. Medzi najsilnejSie stranky patri dobra
povest’ v miestnom trhu a personal recepcie a manazmentu, ktory vdaka svojmu
osobitému pristupu vyvolava v host'och hotela prijemnt rodinn atmostéru.

Za najslabsiu stdnku naopak povazujem velku fluktudciu personalu v F/B
sektore, ktory urcitym spdsobom zasahuje aj do kvality poskytovanych sluzieb, ktorej
nedostatocnost’ je spdsobend nedostatocnou odbornou kvalifikdciou. Rovnako za minus
povazujem slabu vybavenost’ izieb acelkovo hotela v porovnani s5* hotelmi
v zahrani¢i.

Najvicsia prileZitost’ k zlepSeniu doterajSej situacie povaZzujem zameranie sa na
heslo akcii v hoteli, ktorymi by malo byt: ,JEDNA UDALOST PRE JEDNEHO
KLIENTA NA JEDEN DEN* a oznamit’ tento rozdiel oproti vel’kym hotelom miestnej

klientele, rovnako ako efektivne vyuzivat' doterajSiu databazu klientov na zasielanie
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informacii o prebiehajliicich akciach ana udrziavanie dobrych obchodnych vzt'ahov
formou Specidlneho pristupu.

Naopak ohrozenie vidim hlavne v sezénnosti dopytu a zaujimavou by mohla byt
reakcia na tento jav, ktorou by malo byt hlavne zavedenie mesiacov jul/august za top
turistické obdobia, a v tychto mesiacoch prisposobit’ ponuku hlavne dovolenkujicim,
oproti biznis klientom v ostatnom obdobi. Dal§im ohrozenim st vel’ké finanéné naklady
vynakladané na marketing a promo vo velkych hoteloch v porovnani s nulovym
budgetom hotela Arcadia ateda obmedzenym spdsobom realizacie marketingovych

aktivit.
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3. Zostavenie planu a rozpoctu komunika¢ného mixu hotela

Arcadia

3.1 Plan komunika¢ného mixu hotela Arcadia

Na zéklade analyzy konkurencie, vypracovania dotaznikového Setrenia, analyzy
sucasného stavu komunikacného mixu hotela a SWOT analyzy, v tejto kapitole
priblizim niekol'ko navrhov na zmenu komunikaéného mixu hotela, rovnako ako aj
navrhy na zlepSenie spokojnosti zékaznikov.

Hotel Arcadia 5 ***** je hotelom v segmente luxusného ubytovania v hlavnom
meste Bratislavy a preto aj plan komunika¢ného mixu budem zostavovat’ Specificky
avyberat len tie nastroje komunika¢ného mixu, ktoré oslovuji segment trhu
ubytovacich sluzieb. Plan bude zostaveny na obdobie jedného kalendarneho roka
v obdobi jun 2011 —jal 2012.

Plan bude zamerany na zvySenie predajnosti hotela, rovnako aj zvySenia
povedomia hotela utzko profilovanej klientely nielen v hlavnom meste Bratislave,

nielen na izemi Slovenska.

3.1.1 Plan reklamy

Pre hotel méa velky vyznam vyuzivat masmedialne nastroje, ako je televizia,
rozhlas a hlavne tla¢. Produkty hotela st ur¢ené kazdému, aj narocnému klientovi, preto

som sa rozhodla, ze na propagaciu hotela vyuzijem prave tieto prostriedky.

Reklama v rakuskom mesacniku

V stcasnej dobe sa marketingové oddelenie hotela spoliehalo predovsetkym na
stalych klientov a aj jeho akvizicnd Cinnost’ bola zamerand hlavne na tato skupinu
klientov. Jednym z najnov§im krokov, ktoré marketingové oddelenie zacalo vyuZivat
bola snaha o prildkanie klientov, ktori maji zaujem o zazitkové pobyty. Hotel je
v svojej politike pets and guy friendly apreto som sa rozhodla reklamu o hoteli
umiestnit’ do casopisu, ktory bol primarne orientovany na tieto dve skupiny l'udi, aj
napriek tomu, Ze je vela ¢asopisov o hotelierstve, kde by sa reklama o hoteli Arcadia

dala umiestnit’, vzhl'adom na presytenost’ trhu luxusnymi hotelmi, vidim vyssie Sance na
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ziskanie potencidlnych klientov, prave v umiestneni reklamy a budovani povedomia
v tychto druhoch ¢asopisu.

Po hladani v naSich aj medzindrodnych presovych médiach som za vhodné
médium zvolila NAME IT Gay Lifestyle Magazine, nakol'’ko si myslim, ze prave tento
Casopis je prave v rakuskej metropole Viedni, ktord je od Bratislavy vzdialend len par
kilometrov, velmi oblibenym c¢asopisom medzi lud’'mi, ktori preferuju vztahy
s rovnakym prostredim. Myslim si, ze prave v tejto skupine I'udi sa ndjde vel'mi vela
bohatych a luxus hl'adajtcich klientov, ktory radi opustia brany svojho mesta a navstivia
Bratislavu na svoj vikendovych oddych.

V mesaéniku NAME IT je moZné uverejnit’ reklamu v ktorejkol'vek casti svojho
Casopisu, vo farebnej, alebo ciernobielej podobe, v akomkol'vek formate. Reklama
mozZe byt uverejnena jednordzovo, alebo v priebehu vopred uren¢ho casového
obdobia, popripade v dohodnutych periddach.

Rada by som uverejnila reklamu v tomto mesacniku v obdobi jin — september
2011. Reklama by mala byt umiestnena v priblizne v strede mesacnika, vo farebne;j
verzii, vo velkosti A4, vnemeckom jazyku. Po tomto obdobi sa marketingové
oddelenie rozhodne, ¢i tato forma reklamy priniesla ocakdvané vysledky a ¢i reklamu

predizi aj na d’alsie obdobie roka 2011, popripade roka 2012.

Reklama v rozhlase
Na zaklade barterovej spoluprace v letnych mesiacoch navrhujem umiestnit’
rozhlasovi reklamu na ubytovacie a predovSetkym na reStauracné sluzby v hlavnom
vysielacom case v jednom znajpocivanejSich rozhlasovych stanic na Slovensku
s pokrytim celého tizemia Slovenska, radia Express.
Tato spolupraca by bola zaloZena na spolupréci na 3 mesacnej baze:
1. September — restaurécia
2. Oktober — konferencné priestory

3. November — ubytovacie priestory s heslom: ,,Aj hviezdy si vyberaju Arcadiu.*
Reklama na internete

Hotel Arcadia disponuje vlastnou webovou strankou, ktord v pravidelnych

intervaloch  aktualizovand. Stranka ma vysoku Ttroven apodla mnoZstva
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prichadzajucich rezervécii ztejto stranky, je aj prehladnou, ¢o sa budem snazit’
podporit’ aj v nadchadzajicom obdobi. Na vlastnu webovu stranku by som umiestnila
propagacny material o prebiehajicich akciach v reStauracii, pripadne d’alSich aktivitach
hotela. Stranka je dostupna v slovenskom, anglickom a nemeckom jazyku. Nakol'ko
stranku spravuje neskoleny pracovnik hotela, ktory vzchadza hlavne zo svojich laickych
skusenosti, rada by som vyuzila sluzby profesiondlnej firmy, ktord sa postard
o vytvorenie stranky s modernej$im dizajnom, rozsiri jazykovl dostupnost’ stranky
o rusk, taliansku, popripade francuzsku verziu.

Na tento ucel by som vyuzila spolo¢nost KREA SK, s.r.o., ktord ponuka
kompletny web design internetovych stranok a on-line aplikécii. Tvorbou stranok
a odovzdanim projektu sa starostlivost’ o klienta nekon¢i a poskytuje spolahlivy servis
a zdkaznicku podporu. Firma vramci balika sluzieb pontka: vytvorenie statickej
webovej stranky podl'a zelania klienta, sluzba KEYWORDS — umiestnenie kI'aicovych
slov do vyhl'addvacov, umiestnenie mapy zdarma, servis a technickd podpora zdarma,
aktualizdcia stranky — mald textovd a obrazkova aktualizacia, celkovad aktualizacia
stranky.

Okrem vyuZitia vlastnej webovej stranky by som rada pokracovala v spolupraci
s portdlom bratislava.sk, kde sa pre navstevnikov tejto stranky v anglickej a nemeckej

verzii objavuje vo vrchnej Casti stranky banner s reklamou hotela.

Reklamné letaky a katalogy

Hotel Arcadia momentalne dovyuziva staré letdky a brozary o hoteli, ktoré mala
v plane aktualizovat’ a jeho vzhl'ad aktualizovat’ na zaujimavy a putavy. V ramci planu
komunika¢ného mixu navrhujem vyuzit' sluzby spolo¢nosti Vision design — creative
studio, ktord by pomohla hotelu vytvorit’ zaujimavé letdky, patavé brozury a efektné
vizitky, loga, hlavi¢kovy papier... atd. Navrhovala by som vyrobu 200 ks brozur
v anglickom a slovenskom jazyku, 500 kusov letdkov vo farebnom vyhotoveni

a po dovyuziti aktualnych vizitiek prednavrh na nové vizitky.
Outdoor reklama

V ramci outdoorovej reklamy navrhujem propagaciu hotela v najmodernejsich

garazach mesta v centre Bratislave s dennou navstevnostou 300 dut denne a to formou
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baneru v kombinacii slovenského/ anglického a nemeckého jazyka v obdobi od jina
2011 do juna 2012.

Za d’al$iu zaujimavu formu outdoorovej reklamy povazujem papierovi reklamu
vo forme tlaCenych plagatov v historicky najviac atraktivnych miestach, ktoré su
v Bratislave najnavStevovanejSie turistami — turistické informacné centrum v Starom

meste, bratislavsky hrad, letisko, mestska radnica a iné.

3.1.2 Plan podpory predaja

Skupina nastrojom spadajica do skupiny podpory predaja je vhodna
predovSetkym pre firmy, ktoré vyrabaju a distribuujii produkty dennej spotreby a nie
vSetky nastroje su vyuziteIné pre podporu predaja firmy zameriavajlicej sa na sluzby.
Niz8ie je uvedenych niekol’ko nastrojom, ktoré¢ navrhujem na redlne vyuzitie pre hotel

Arcadia.

Darcekové a upomienkové predmety

Stalych a vyznamnych klientov hotela by bolo dobré obdarovat’ upomienkovym
predmetom alebo naopak obdarovat’ ich daréekom, ktory hotel produkuje. Navrhovala
by som ozdobnu krabi¢ku s domécky vyrobenymi ¢okoladovymi pralinkami, ktoré by
boli vpripade zaujmy kdispozicii aj formou regularneho predaja. V pripade
vyznamnych klientov, ktori do hotela prinesii biznis vécSieho rozsahu, by som ako
pod’akovanie volila voucher na poldennu navstevu hotelového SPA pre 2 osoby ako pre

organizatora akcie.

Video prezentacia

Za dobri formu propagacie hotela povaZzujem ho video prezenticiu a hotelu
odpora¢am dat’ vyrobit’ kvalitné video, ktoré by nemuselo byt bezpodmienetne
prezentované mimo hotela, ale naopak by som odportacala ho mat pri vstupe na kazda
izbu prednastavené ako vychodzi televizny kandl, aby kazdy hotelovy host’ mal

moznost’ si ho pozriet’ a bol to prvy ,,dotyk* s ktorym sa pri vstupe do izby stretne.
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Cenové akcie — zlavy
Hotel v dostato¢nej miere vyuziva zl'avy, ktoré boli spomenuté aj v analytickej
Casti tejto prace, preto nepovazujem za potrebné cenové akcie nijak rozSirovat, ani

Specidlne zmienovat’ v tejto Casti.

Ochutnavky, vystavy a veltrhy

V hoteli nie je velky priestor na usporiadavanie akychkol'vek ochutndvok
urCenych pre Siroku verejnost’, nielen kvoli kapacitdim hotela, ale aj vzhladom na
reSpektovanie hotela na sikromie ubytovanych hosti, z ktorym mnohi z nich preferuju
hotel hlavne kvoli jeho intimnej, rodinnej atmosfére a stkromiu.

Marketingové oddelenie hotela Arcadia sa aktivne zCastiiuje na vicSine
vel'trhov, ktoré maji ¢o docCinenia s hotelierstvom, alebo propagéaciou regionu a teda aj

ubytovacich zariadeni v iom.

3.1.3 Plan public relations

Plan sponzoringu

Hotel Arcadia sa nezucastiiuje vo vel'kej miere na sponzoringu. Ked7e ma len
obmedzené prostriedky na cely marketingovy plan spolo¢nosti, musi dbat’ a vel'mi
obozretne vyberat’, kde svoje prostriedky pouzije. UZ v niekol'kych pripadoch bol hotel
oznaceny za sponzora urcitej udalosti. Hotel vSak sponzoring vo vSeobecnosti neriesi
formou finan¢nych darov, ale len formou darov nehmotnej a nefinancnej povahy. Ako
sponzor sa objavuje na billboardoch, ktoré informuji o udalostiach konajucich sa
v hlavnom meste Bratislave, sponzor vtom zmysle Ze poskytuje ubytovanie pre

ucinkujtce hviezdy v hoteli za zvyhodnenych podmienok.

Plan specidlnej spolocenskej akcie

Na zviditeI'nenia hotela a jeho sluzieb by som navrhovala vyuZzit' aj bliziace sa
vyrocie hotela a jeho otvorenia a zorganizovat’ v hoteli Arcadia mala spoloc¢ensku akciu
s vybranymi hudobnymi telesami. Pri prileZitosti 4 rokov od otvorenia hotela sa
zorganizuje recepciu, ktora sa bude konat’ na konci septembra s nazvom ,,4. vyrocie
prichodu luxusu do Bratislavy”. Medzi pozvanymi hostami budi majitelia hotela,

vyznamny klienti, potencidlny budtci klienti, hodnostari mesta a osoby blizke hotelu,
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ako aj ,,zasluzili“ zamestnanci hotela. Obcerstvenie bude zabezpecené zamestnancami
hotela a v pripade zdujmu si budi mdct’ zaujemcovia prezriet’ hotel so zamestnancom na
to urCenym.

Tato akcia bude urcitym spdsobom aj pod’akovanim zamestnancom za ich pracu,
klientom za ich priazein aaj prisfub do budlcnosti, ze vSetci zamestnanci aj
management hotela sa budu snazit' pracovat rovnako dobre, aby aj v buducnosti
poskytovali rovnaké, ak nie kvalitnejSie sluzby a predovSetkym na zvySenie povedomia

Sirokej verejnosti o ¢innosti hotela Arcadia v Bratislave.

3.1.4 Plan priameho marketingu

Pre hotel Arcadia je ako pre kazdy hotel ¢o najlepSie, pokial ma ¢o najviac
zdkaznikov, resp. navsStevnikov. Overené heslo: ,,Ponuknut’ produkt sucasnému
zékaznikovi je 5 x jednoduchsie, ako ponuknut’ produkt novému zakaznikovi®, plati aj
v hoteli Arcadia. Hotel sa snazi predovSetkym udrziavat' dobré styky so stalymi
partnermi  a preferuje  budovanie dlhodobych vztahov pred kratkodobymi

a jednorazovymi navstevami.

Plan skolenia

Z tohto dovodu by som navrhovala uskuto¢nit’ pre zamestnancov a management
hotela, ktori dennodenne prichddza do styku s hotelovymi hostami $kolenie s nazvom:
,Komunikacia pri obchodnom styku, tajomstvo uspesného obchodného jednania“ a pre
zamestnancov recepcie aj jednorazovy seminar s cielom naucit’ zamestnancov spravne a

efektivne reagovat’ pri staznostiach.

Direct mail

V ramci ziskavania mailovych kontaktov a aktivneho vytvarania mailingu, by
som navrhovala zasielanie newslettrov, popripade prebiehajucich akcii v hoteli, na
vytvorenie povedomia v oc¢iach verejnosti. Pri vSetkych mailoch odchadzajticich

z hotela odporacam pripéjat’ na konci emailu signattiru s vydvihnutim produktu hotela.
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3.2 Rozpocet komunika¢ného mixu
Rozpocet zostavim na zaklade konkrétnych cennikov konkrétnych firiem, ktoré

uz boli spomenuté vyssSie. Do Ziadneho zrozpoctov nie st zapocitané tlmocnicke

a prekladatel'ské sluzby, pretoze hotel prirodzene pdsobi aj na zahraniénych trhoch.

3.2.1 Rozpocet reklamy

Tabulka ¢. 16 — rozpocet reklamy

CENA
NAZOV POPIS KALKULACIA CELKOM
velkost’ A4 vo
Reklama v ¢asopise farebnom prevedeni, | 4 * 200 EUR 800 EUR
obdobie: 4 mesiace
v priebehu 3
mesiacov, 1.
September —
reStauracia
2. Oktober —
Reklama v rozhlase konferencne barter 0
priestory
3. November —
ubytovacie priestory
s heslom: ,,Aj
hviezdy si vyberaju
Arcadiu.*
balik sluzieb,
jednordzova sluzba
vel'kost’ A4, farebné
Reklamné letaky a vyhotovenie
katalogy velkost’ AS, farebné
vyhotovenie, 7 strdn
plasticky banner v
grafickym obrazkom 215 EUR 215 EUR

Rozpocet reklamy 3315 EUR

Reklama na internete 1000 EUR 1000 EUR

500 * 0.60 EUR 300 EUR

200 * 5 EUR 1000 EUR

Outdoor reklama

Zdroj: spracované autorkou

Polozka rozpoctu reklamy v casopise je pocCitand na obdobie 4 mesiacov,
nakol’ko nie je potrebné mat’ vo vSetkych masmedidlnych prostriedkoch reklamu
v jednom obdobi. Jednotlivé reklamy som rozdelila rozdielnych obdobi ateda aj
naklady za tieto reklamy nie su pocitané na cely rok, nakolko sa jednotlivé reklamy

budut objavovat’ v jednotlivych médiach v predom urcenych ¢asovych obdobiach.
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Reklama na internete je dlhodobejSicho charakteru, ked’ze stranka bude
upravend v jednorazovo firmou av d’alSom roku bude upravovana len prileZitostne
vlastnych pracovnikom hotela, ktory ma dostatocné skusenosti s takouto préacou.
Vypocitané naklady su nakladmi na jednordzovu upravu stranky najatou firmou.

Letaky ¢inia pomerne vysoku polozku aj napriek tomu, e sa mi podarilo najst’
z pomedzi mnozstva firiem poskytujicich tento servis, pomerne vyhodného partnera.
Samozrejme letdky a katalogy st v hoteli nevyhnutnostou a kvalitné spracovanie
katalogovej grafiky je viac ako ziadané. V buducom obdobi sa bude pocitat’ len

s nadkladmi na dotlad.

3.2.2 Rozpocet podpory predaja

Tabulka ¢. 17 — Rozpocet podpory predaja

CENA
NAZOV POPIS KALKULACIA CELKOM
!)arcekf)ve a ozdobné¢ krabicky s 500 * 2.30EUR | 1150 EUR
upomienkové predmety logom hotela
CD prezentacia krerltka prezentacia barter 0
obrazkov so zvukom
Rozpocet podpory predaja 1150 EUR

Zdroj: spracované autorkou

Rozpocet podpory predaja nepredstavuje taku vysoku polozku. V tejto polozke
st zahrnuté len naklady na vyrobu ozdobnych krabiciek s predtlacenych zlatym logom
hotela, v ktorych budi ako darcekovy material naukladané domécky vyrobené

¢okoladové pralinky, preto d’alSie ndklady na vyrobu, resp. nakup praliniek odpadaju.

3.2.3 Rozpocet public relations

Tabulka ¢. 18 —Rozpocet public relations
CENA

KALKULACIA CELKOM

Spolocenska akcia pozvanky 250 ks | 250 * 0,85EUR | 212, 50 EUR
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hudobné teleso 5 * 95 EUR 475 EUR

Rozpocet public relations 687,50 EUR

Zdroj: spracované autorkou

Rozpocet public relations je obmedzeny len na jednu polozku nakol'’ko vacSina
z aktivit, ktoré st zahrnuté v plane public relations (vid’. vyssie), si bez vyraznych, ak
vobec nejakych finanénych nakladov, ak nepocitame spotrebu papiera a farby na
tlacenie vouchrov, ¢o je vSak podl'a mna zanedbatel'né.

Spoloc¢enska akcia s ndzvom ,,4. vyrocie prichodu luxusu do Bratislavy* a jej
finan¢né naklady st Ciastocne skreslené, nakolko zdlezi akych hudobnikov si hotel
pozve. Suma 475 EUR za 5 hodin hrania, je vSak urcite dostato¢nd a nemala by sa
prekroc¢it. Néklady na recepciu nie su navySené o stuhrn finanénych prostriedkov
potrebnych na catering. Catering bude zabezpecovat’ hotel z vlastnych zdrojov a zasob,
rovnako samozrejme nebude treba platit’ za prenajom miestnosti. Pozvanych bude 250
hosti, ktori zaplatia za listok symbolickych 10 EUR ¢o €ini dokopy 2500 EUR. V tejto

sume je zahrnuté jedlo, pitie, prispevok na hudobnt produkciu.

3.2.4 Rozpocet priameho marketingu

Tabulka ¢. 19 — rozpocet priameho marketingu

CENA
POPIS KALKULACIA  CELKOM
poplatok za
Skolenie skolenie, 20 20 * 75EUR 1500 EUR
zamestnancov
Rozpocet public relations 1500 EUR

Zdroj: spracované autorkou

Skolenie pre 20 vybranych zamestnancov hotela predstavuje celkom podstatnu
polozku celkového rozpoctu komunika¢ného mixu. Je to opodstatnené tym, Ze je vel'mi
dolezité, aby vSetci zamestnanci hotela boli vySkoleni v oblasti komunikacie so
zdkaznikom, ¢o je v hotelovom biznise nesmierne dodlezité, ak nie najdoleZitejSie.
Skolenie nezahfia polozku na stravu a dopravu, nakol’ko $kolenie sa bude odohravat
v priestoroch hotela a teda nebude potrebné ani zvySovat’ naklady na stravu, ktord bude

taktiez poskytnutd hotelom.

96




3.3 Zhrnutie vyuzitia komunika¢ného mixu
Celkovy rozpocet komunika¢ného mixu je vo vyske cca 6660 EUR. Téato

polozka nie je urcite zanedbatelnou polozkou v celkovom hospodareni hotela, ale
povazujem za vel'mi ddlezité investovat’ tieto prostriedky do marketingovych ¢innosti,
lebo ¢o viac ako marketing dokéze prildkat klientov/hosti do hotela? S nakladmi
komunika¢ného mixu sa musime potykat’ v sucasnosti, posobenie komunikacného mixu
vSak mozno o€akavat’ v priebehu 6-10 rokov, teda dlhodobo.

Cielom zefektivnenia kvality a vyuzivania komunikacného mixu je samozrejme
posilnenie slabych stranok hotela, ich zmenu v silné stranky, ateda v ndvéznosti, aj
zvySenie poctu zakaznikov/ hosti navStevujucich hotel. PouZitim nastrojov
z navrhované¢ho komunikaéného mixu sa predpokladd vzrastajuca navstevnost
a zvySenie povedomia o hotel. ZvySenie povedomia o hoteli bude merané percentudlne,
a to porovnanim navstevnosti v €ase, ked’ hotel nevyuzival komunika¢ny mix, alebo ho
pouzival len CiastoCne apo zavedeni nastrojov komunikacného mixu do praxe.
Predpokladany narast je occa 15%. Vysledky budid podrobne sledované
managementom hotela avpripade nenaplnenia tychto ocakdvani sa pristipi
k prehodnoteniu efektivnosti vyuzivania konkrétnych nastrojov komunika¢ného mixu.

Je vel'mi dolezZité, aby hotel dbal na spravne nacasovanie pouZitia jednotlivych
poloziek komunikaéného mixu, aby ich pouZitie malo hlavu a pétu, a pokial’ mozZno, aby
na seba nadvidzovali a tym oslovilo naozaj Sirokd verejnost. Jedinou kritickou métou
v realizécii vysSie uvedeného komunikaéného mixu vidim otazku financii, avSak
z dlhodobého hladiska sa urcite vynalozenie tychto prostriedkov vrati do hotela vo

forme zisku z novych, reklamou ziskanych a oslovenych zdkaznikov/ hosti.
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4 Navrhy na zlepSenie konkurencieschopnosti hotela Arcadia

Na zaklade nepriaznivej situdcii na trhu som si zvolila nastroj pre zlepSenie
pozicie na trhu tieto Cinitele:

e C(Certifikacia ako nastroj zvysenia spokojnosti zdkaznikov v hoteli Arcadia,
e Mystery shopping na zlepSenie merania spokojnosti zdkaznikov,

e Jazykové kurzy na zlepSenie vykonnosti zamestnancov hotela

4.1 Certifikacia ISO 9001: 2008 a jej ciele

Stcasna doba a dynamicky sa rozvijajiice konkurencné prostredie stavia podniky
a organizacie pred problém zabezpecenia kvality a dlhodobej konkurencieschopnosti.
Pri nakupovani vyrobkov alebo sluZzieb ¢oraz viac uvazujeme o tom, ¢i dostaneme za
svoje peniaze také vyrobky alebo sluzby, ktoré realne vyhovujii naSim predstavam a
poziadavkam. Poziadavky na kvalitu sa neustdle zvySuju, ¢o nuti zvySovat kvalitu
vyrobkov a poskytovanych sluzieb. Odberatelia vyvijaju stale silnejsi tlak na svojich
dodavatel'ov, s cielom uistenia sa, Ze maja efektivny a funkény systém riadenia, ktory
im zabezpeci trvale vysoku kvalitu vyrobkov a sluZieb a neustale zlepSovanie.

Takouto moZnostou je najmd systém manazérstva kvality podl'a normy ISO
9001. Zavedeny a certifikovany systém manazérstva kvality je pre spolo¢nost’ t€innym
a efektivnym ndstrojom na spravnu identifikéciu poziadaviek a o¢akdvani zakaznikov,
ako aj na sledovanie a zvySovanie miery ich spokojnosti, preukazuje zavidzok
spoloc¢nosti k trvalému zlepSovaniu kvality poskytovanych produktov a sluzieb. MoZno
povedat, ze certifikovany systému riadenia kvality podla normy ISO 9001 je dnes
najziadanejsi a najrozsirenej$i sposob zabezpeCovania a preukazovania riadenia kvality

vyroby a poskytovania sluZieb. *°

* Elba Cert. [online]. 2011 [cit.2011-05-22]. Dostupné z: <http://www.elbacert.sk/is0-9001>.
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4.1.1 Prinosy zavedenia certifikacie kvality sluZieb hotela

zlepsenie celkového riadenia spolo¢nosti,

dosiahnutie a udrzanie poZadovanej Grovne kvality tovaru a sluzieb

zvysenie zisku, zniZenie nakladov na (ne)kvalitu

zna¢na minimalizacia rezijnych nakladov

zvySenie produktivity prace, stanovenim konkrétnych zodpovednosti a
pravomoci pre kazdého zamestnanca

dokaz seridznosti spolo¢nosti

zvySenie reputacie a zlepSenie imidZu spolo¢nosti, moznost’ rastu podielu na
trhu

vybudovanie firemnej kultary

zvysenie dovery a spokojnosti zdkaznika, znizenie poctu st'aznosti a reklamacii
zvySena akceptacia bank pri poskytovani uverov, ulahcenie presadenia sa
spolo¢nosti na trhoch EU

zlepSovanie zaruk bezpecnosti a ochrany zdravia

zvySenie konkurencieschopnosti spolo¢nosti hlavne vo vyberovych konaniach a
pri ziskavani verejnych zakaziek, kde je certifikdcia jednou zo zdkladnych
podmienok ucasti

T . .. , 47
zvySenie doveryhodnosti pre ministerstva a Grady

4.1.2 Rizika uplatnenia certifikacie

Medzi hlavné rizikd uspeSného zvladnutia certifikdcie v podmienkach hotela

Arcadia patria hlavne: - nespravne uplatnenie manazmentu o ¢ase uplatnenia certifikacie

predovSetkym prendhlené¢ a zbrklé uplatnenie certifikacie v ¢ase ked’ nie je firma na fiu

eSte pripravena. Nevhodna dimenzia certifikdcie t.. uplatnenie certifikacie v

nadmernom rozsahu nezodpovedajucom moznostiam a danostiam hotela.

vyber nevhodnej firmy, opravnenej pre udelenie certifikitu v navédznosti na
podmienky konkrétnej malej firmy
podcenenie problematiky hlavne odbornej, personalnej, materidlnej, ale najma

finan¢nej stranky priprav na certifikaciu

" Bgservices. [online]. 2011 [¢it.2011-05-22]. Dostupné z:
<http://www.bgservices.eu/iso.php#Realne%20prinosy%20certifikacie%20SMK>.
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e vyber nevhodného pracovnika hotela, zodpovedného za operativnu a odborné
komunikaciu s organizaciou udelujucou certifikaty, ako aj za koordinaciu
¢innosti pracovnikov firmy a dosahovanie ich poZzadovanej odbornej trovne pre
uspesny priebeh certifikacie vo firme

o nedocenenie manazmentu malej firmy na rozsahu jeho ucasti v procese
certifikacie
Nedocenenie uvadzanych rizik, ktoré certifikaciu v hoteli a zvlast v malom

hoteli sprevadzaju, moze viest k prediZeniu procesu certifikacie s naslednym rastom
nakladov na certifikdciu alebo aj k netispesnému vysledku certifikdcie, ktory sa okrem
negativnych ekonomickych dosledkov moéze prejavit’ aj zhorSenim mena a postavenia

malej firmy na trhu.*®

4.1.3 Priprava na certifikaciu systému manaZérstva kvality, v zmysle poZiadaviek

normy EN ISO 9001:2008

Certifikaciu by si mala spolo¢nost’ obstarat’ cez kvalitnu certifikacnll organizaciu
zaregistrovani  Slovenskou narodnou akreditacnou sluzbou. Certifikat je uznanim,
ocenenim, osved¢enim zhody s medzinarodne platnou poziadavkou na kvalitu. Je
prostriedkom na dosiahnutie konkurencieschopnosti spoloénosti. Standardny postup

certifikdcie ma 2 fazy: pripravnu a certifika¢nua fazu.

4.1.4 Pripravna faza cez spolo¢nost’ Backround s.r.o. , Poradensko —

sprostredkovatel’ska spolo¢nost’

Postup pri zavadzani SMK, jeho udrziavani a zlepSovani:

e Uvodné rokovanie

e zistovanie a analyza skuto¢ného stavu SMK

e vypracovanie harmonogramu zavadzania a budovania SMK vo Vasej
spolo¢nosti

e spracovanie navrhov dokumentacie SMK

48 Ibispartner. [online]. 2011 [cit.2011-05-22]. Dostupné z:
< http://www.ibispartner.sk/sk/kvalita/1 79-co-ma-vediet-manazer-o-certifikacii>.
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o poradensko-konzultacna ¢innost’ pri zavadzani vydanej dokumentacie SMK do
praxe

e metodicky dozor a pomoc pri vykonavani prvych internych auditov SMK
internymi auditormi VaSej spolocnosti

 asistencia pri certifika¢nom audite, kontrolnych auditoch i reauditoch SMK

e pomoc pri odstrafiovani zistenych nedostatkov

e udrziavanie a zlepSovanie SMK po certifikacnom audite

e priprava SMK na kontrolné audity a reaudity

Cena za pripravu v zmysle SMK poziadaviek EN ISO 9001:2008 s DPH:
e 2508 EURY

4.1.5 Certifikacna faza cez certifikaény organ EURO CERT SK

Certifikacny organ EURO CERT CZ, a. s. poskytuje sluzby v tejto oblasti ako
tzv. tretia strana, ktord nezavisle a nestranne posudzuje a certifikuje systémy
manazérstva kvality, systémy manaZzérstva BOZP, systémy environmentalneho
manazérstva, procesy v zvarani, bezpecnosti informécii a d’alSie podla relevantnych

noriem a vSetkych doplnkovych dokumentov, ktoré st pozadované.

Vo svojich postupoch certifikaény organ vychadza hlavne z nasledujucich zasad:
e nestrannost’
o odborna sposobilost’ a zodpovednost’ pracovnikov

e ddvernost’ a bezpe¢nost’ informécii

Certifikacny organ EURO CERT SK, s.r.o. vykonava posudzovanie podl'a STN EN ISO
9001:2009

Certifikaény organ preukazal spdsobilost’ k vykonéavaniu certifikdcie systémov

manazérstva kvality ziskanim Osvedcenia o akreditacii ¢. Q-026 od narodného

4 Bgservices. [online]. 2011 [cit.2011-05-22]. Dostupné z:
< http://www.bgservices.eu/cennik.php >.
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akreditacného organu - Slovenskej narodnej akreditacnej sluzby, Karloveska 63, 840 00

Bratislava.

4.1.6 Cenova ponuka certifikacie manazérstva kvality

Cena certifikacie zavisi od nasledovnych €initel'ov:

e oblasti certifikacie t.j. ¢i pdjde o certifikaciu vyrobkov, systému riadenia kvality
alebo technologie

o renomé¢ firmy, ktora ma opravnenie certifikaciu udel'ovat’

o rozsahu certifikdcie t.j. aka ¢ast’ vyrobného sortimentu je predmetom certifikéacie

e vychodzej urovne kvality produkovanych vyrobkov, vzdelanostnej turovne
manazmentu firmy, kvalifikdcie pracovnikov firmy, existencia stupiia riadenia
kvality, ale aj od vychodzej wrovne technologie firmy a jej vybavenia
kontrolnymi, meracimi, vyhodnocovacimi zariadeniami, ale v neposlednom rade
aj od urovne riadenia, metdd a stupnia softwarového a hardwarového vybavenia
firmy.

Priebezna cena certifikicie manazérstva kvality pre hotel Arcadia je 1250 Eur s DPH.”

4.1.7 Postupy pri certifikacii sluzieb

Certifikacia sluzieb ma nasledovny plan:

e vyplnenie formuldra predbeznej nezaviznej prihlasky na certifikaciu sluzieb
a odoslanie do SUTN,

e po obdrzani vyplneného formuldra prebieha nasledné kontaktovanie
spolocnosti a dopliiovanie informacii,

e v pripade seriézneho zaujmu o certifikaciu sa odosiela zavizna Ziadost' o
certifikdciu a prislusné dokumenty (Zmluvné podmienky certifikacie,
Certifikac¢na schéma),

e podpisana Ziadost o certifikiciu je neodlu¢itelnou siéastou kontraktu medzi
SUTN a ziadatelom, ktory tymto berie na vedomie Certifikaénti schému a
Zmluvné podmienky systému certifikdcie — na dobu urcita podla platnosti

certifikatu,

> Euro Cert. [online]. 2011 [¢it.2011-05-22]. Dostupné z:
< http://www.eurocert.sk/>.
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e pocas platnosti certifikatu sa vykonéva opakovany dohl'ad nad poskytovanim
certifikovanej sluzby. To znamend, ze po 1. certifikacnom audite sa robia

pravidelné kontrolné audity.

Proces certifikacie sluzieb ma z nasho pohl'adu tieto zakladné fazy:

1. Pripravna faza
Hodnotenie dokumentacie
Certifikac¢ny audit
Udelenie certifikatu

wok N

Kontrolné audity / Dohl'ad

1. Pripravna faza

Pripravna faza predstavuje pripravu na audit. Certifikacny organ ur¢i skupinu
auditorov, ktori vykonajt audit. Skupinu auditorov zvycajne tvori veduci auditor, ktory
je zamestnancom CO SUTN a technicky expert. Veduci auditor zodpoveda za kvalitné

vykonanie auditu.

2. Hodnotenie dokumentacie

Preskimanie a hodnotenie dokumenticie sa vykondva za Ucelom ziskania
dostato¢nych informadcii pre pripravu certifikaéného auditu a overenia, Ze boli zavedené
zakladné¢ poziadavky pre riadnu funkEnost systému manazovania sluzby.

Zékaznik je povinny predlozit’ na posudenie prirucku kvality (ak ma zavedeny

systém manazérstva kvality) a ostatné referenéné dokumenty.

3. Certifika¢ny audit
Certifikacny audit sa uskuto¢niuje priamo v sidle zdkaznika. Proces vykonania

auditu ma tieto fazy:

o Priprava (program)

o Realizacia

o Ukoncenie — zhodnotenie priebehu auditu

o Hodnotenie — vystupnym dokumentom z certifikacného auditu je Sprava z auditu
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4. Udelenie certifikatu
Certifikat sa vydava v 2 vytlackoch forméatu A4. V pripade zdujmu o dalSie

vytlacky, resp. vytlacky v dalSom cudzom jazyku, vedlci certifikaéného organu

zabezpeci preklad do pozadovaného jazyka.

5. Kontrolné audity / Dohl’ad
Certifikovand sluzba podliecha trvalému dohl'adu. Po udeleni -certifikatu

vykonava certifikaény organ CO SUTN kazdy rok kontrolny audit.

Dohl'ad je zamerany na preskimanie dokumenticie vykonavanych sluzieb
a prislusného systému kvality, asponi raz do roka.

Dohladu podlieha tak isto aj plnenie vSetkych poziadaviek na proces a
poskytovanie sluzieb podl'a danej technickej normy a prislusnych predpisov. CO SUTN
preto robi aj svedecké posudzovanie skutocného vykonavania sluzby aspon raz za 2
roky, resp. CastejSie, ak to vyzaduje prisluSna norma.

Veduci auditor vypracuje do 14 dni od realizacie kontrolného auditu Spravu

z kontrolného auditu.”!

4.2 Mystery shopping

Mystery Shopping je celosvetovo vyuzivand metéda vyskumu trhu na zistenie
kvality zéakaznickych sluzieb prostrednictvom fiktivnych zakaznikov (mystery
shopperov), ktori sleduji uroven prostredia a obchodné, komunikacné a vyjednavacie
schopnosti personalu.

Vdaka Mystery Shoppingu méZeme zachytit' skutocné konanie pracovnikov
a dianie na sledovanom mieste bez toho, aby persondl vedel, Ze je kontrolovany.

Mystery Shopping je investiciou do rozvoja spoloCnosti, zvySenia ziskovosti
a vylepSenia image znacky prostrednictvom zlepSenia zédkaznickeho servisu. Spokojny
zakaznik je lojalny, vracia sa a svoj dojem odovzdava dal$im potencidlnym
zakaznikom.

Metoda Mystery Shoppingu je ukazovatel'om kvality vlastného i konkuren¢ného
predaja — umoznuje porovnavat’ slabé a silné stranky predajnych miest aj v porovnani

s konkurenciou (odhal’'uje best practices).

>l SUTN [online]. 2011 [¢it.2011-05-22]. Dostupné z:
<http://www.sutn.sk/default.aspx?page=fdaa75ce-833b-4100-919e-5de1814df066 &p=true/>.
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Mystery Shopping je vhodnym nastrojom na $kolenie a rozvoj pracovnikov a ich
motivaciu pri komunikécii so zdkaznikmi (napr. zahrnutie do bonusového systému).

Ciel'om mystery shoppingu je v prvom rade: zvysit trzby hotela, posilnit’ lojalitu
zékaznikov a ziskat’ naskok pred konkurenciou.

Hotel Arcadia vzhl'adom na ¢lenstvo v skupine The Leading Hotels in the World
ma predpisané, alebo musi absolvovat’ kazdoro¢ne minimalne jednu navstevu mystery
shoppera a na zdklade dosiahnutych vysledkov sa d’alej postupuje a urcuje sa frekvencia
navstev. V pripade vel'mi zlych vysledkov je mozné az ukoncit’ ¢lenstvo v tejto skupine.
Prvoradym zamerom je zintenzivnit' trzby prostrednictvom vylepSenia zékaznickej
orientacie hotela. Primarnym ciel'om je ndjst’ chyby a nedostatky hotela a sekundarnym
zamerom je zvySenie lojality zakaznikov.

Priebeh mystery shoppingu je spravidla vzdy rovnaky, avSak s dostatocnymi
zmenami a origindlnym prevedenim, aby zamestnanec hotela nebol schopny mystery
shoppera identifikovat’ pred jeho vlastnym odhalenim sa. Hodnotia sa vSetky oblasti
hotelierstva, hodnotitel' preveruje vSetky poskytované sluzby a jednotlivo ich hodnoti
podla podrobnych kritérii, prostrednictvom ktorym na konci napiSe spominana
hodnotiacu spravu. Frekvencia jednotlivych navstev by mala byt podl'a odporti¢ania
kvalifikovanych mystery spolo¢nosti minimalne dvakrdt do roka atoto
tvrdenie, nenahraditel'nost’ vysledkov a postrehov ziskanych na zaklade tychto analyz
potvrdzuji aj generdlny manazéri mnohych slovenskych hotelov, ako aj generalka
riaditel’ka hotela Arcadia Marta Tepla. Standardna cena pre hotel je 530 EUR + DPH +
naklady spojené s hodnotenim (ubytovanie, stravovanie...). Na realizaciu sluzby som
vybrala velkého odbornika a to konkrétne firmu MysteryMan so sidlom v Bratislave,
ktora sa Specializuje prave na mystery shopping. Ich Specidlne Skoleny hodnotitelia
a spolupracovnici s vacsinou VS vzdelani T'udia, ktori maji aj praktické skiisenosti
s fungovanim HORECA biznisu nielen na Slovensku, ale aj mimo. Nakolko
jednorazové hodnotenie mystery shopping je sice vel'mi velkym prinosom pre hotel,
odportcala by som opakované utajené navstevy aspon dvakrat do roka. Prvil navstevu
by som odporucala v ¢o najkratSom ¢asovom horizonte a na zaklade prvej hodnotiacej
prace, by bolo vhodné snazZit' sa odstranit’ ¢o najviac vytykanych prehreskov
a nedostatkov v poskytovanych sluzbach. Druht neplanovanti navStevu by som

navrhovala esSte v tej isty rok, aby hotel zistil, ¢i je schopny svoje nedostatky odstranit’
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sam a po vzhliadnuti vysledkov, by sa mal management hotela rozhodnut, ¢i bude
potrebovat’, alebo mat’ zaujem o Skolenie, ktoré by na zéklade vysledkov davalo rady
a tipy ako odstranit’ nedostatky. V realizacii mystery shoppingu v hoteli nevidim ziadne
vacsie komplikacie, ani mozné prekazky, ked’ze ani cena nie je prili§ vysoka vzhl'adom
na poskytované sluzby a hlavne efekt z poskytnutych sluZzieb.

Mystery shoppingu sa snazi za kazdych okolnosti skvalitnit’ poskytované sluzby
a prostrednictvom reportov sa vyvarovat’ pripadnych chyb, ktoré boli tymto spdsobom
odhalené. Hodnotiaca sprava je akymsi voditkom pri kontrole efektivnej realizacie
mystery shoppingu. Na zdklade hodnotiacej spravy sa musi zorganizovat' interné
Skolenie, alebo Skolenie od spolo¢nosti MysteryMan. Velmi doélezitym bodom
v motivacii zamestnancov je pochvala tych, ktori si plnia svoje pracovné povinnosti,
definovat’ nedostatky, ktoré je moZzné odstranit’ rychlo a s nizkymi ndkladmi a tlohou
generalneho riaditel’a je rozdelit’ zodpovednost’ za ich odstrdnenie. Generdlny riaditel
by mal pomenovat’ vicSie problémy vyplyvajlice z hodnotiacej spravy, mal by zistit, ¢i
zamestnanci vedia ako tieto problémy odstranit, alebo zabezpecit' ich spravne
fungovanie a finalnu sumariziciu predlozit’ majitel'om hotela. Spolu s managementom
hotela, by sa mali v o najkratSom Case vypracovat navrhy rieSeni a schvalenie
vykonania dobrych navrhov akontrola uspeSne realizovanych névrhov na zéklade
d’alSej realizacie mystery shoppingu ajeho nésledného objektivneho zhodnotenia
formou hodnotiacej spravy.

Prinosom mystery shoppingu je predovsetkym nezaujaty, objektivny pohlad na
kvalitu sluZieb a personalu z pohl'adu zdkaznika. DokaZe upozornit’ aj na nedostatky,
ktoré si niekedy firma samotna ani nev§imne, resp. neuvedomuje.

Hodnotiaca sprava moze rovnako posluzit’ ako podkladovy material na kontrolu
zamestnancov s cielom zvysit kvalitu poskytovanych sluzieb ateda aj odstranenie
slabin spdsobenych nekvalitnym servisom.>>
Management hotela, by mal dbat, aby sa hodnotiaca sprava nestala len sumarizaciou
chyb, ktorych odstranenie upadne do zabudnutia a teda cely mystery shopping sa stane

neefektivnym.

32 Profesiondlny mystery shopping pre hotely a restauracie. [online]. 2011. [cit.2011-
05-17]. Dostupné z: < http://www.mysteryman.sk/fag>.
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4.3 Jazykové kurzy

V hotelierstve je jednou z najddlezitejSich veci, ktoré su potrebné pre vykon
tohto povolania, jazykové znalosti. Vzhl'adom na tito skuto¢nost’ je nesmierne dolezité,
aby sa vSetci zamestnanci hotela vzdeldvali v tejto oblasti. V Bratislave sa nachadza
mnozstvo jazykovych 8kol, sktorymi je mozné sa dohodnut na skupinovych
stretnutiach aj priamo v hoteli, na aktivne stretnutia a profesiondlne vzdelavanie
zamestnancov v tejto oblasti.

Hlavne v oblasti hotelovych sluzieb, kde sa dennodenne zamestnanci dostavaju
do kontaktu so zahrani¢nymi klientmi, je vel'mi dolezité, aby sa vedeli s hostami
porozpravat. Nakol'ko hotel sa snazi pristupovat’ k hostom individudlne a vytvarat’ pre
nich urcity ,,wau“ moment, ktory ich donuti vratit sa do hotela opit, je urcite
neocenitelnou pomocou, pokial zamestnanci pristupuji k hostom ako k svojim
priatelom na profesionalnej Urovni akratky nevtieravy rozhovor pocit rodinnej
atmosféry hotela urcite len umocni.

Pomocou prieskumu bratislavského trhu s jazykovymi Skolami, som vybrala ako
najlepSiu alternativu vyucovanie callenovou metdédou. Callenov systém vyucby je
zamerany na praktickll strdnku jazyka — rozpravanie a porozumenie, teda to, co
zamestnanci hotela najviac potrebuju. Vyucba podla jazykovej Skoly by mala trvat 50
minut a pre efektivnost’ tohto procesy, by sa mala zopakovat minimalne dvakrat do
tyzdna. Cena kurzu je 54 EUR/ hodinu pre 1 skupinu, ktora ¢ini cca 20 Studentoch , nie
viac. Jazykovy kurz by mal byt realizovany prostrednictvom EMPIRE live english
school v Bratislave, ktorych lektori budi fungovat na externom pracovisku
v priestoroch hotela. na prvej hodine bude prostrednictvom testu navrhnuty program,
jeho zameranie aintenzita. Na konci kurzu budi zamestnanci preskiSani formou
zaverecného testu, ktorého Uspesné ukoncenie bude podmienené 60% uspesSnostou
a v pripade nevyhoveniu testu si bude zamestnanec povinny zaplatit’ 60% z nakladov na
absolvovanie kurzu, v opa¢nom pripade kurz cely uhradi hotel. Urenie zamestnancov,
ktori budu vybrani na absolvovanie kurzu, budii mat’ na starosti manazéri jednotlivych
oddeleni, rovnako ako aj kontrolu néavStevnosti tohto kurzu. Zaujem zo strany
zamestnancov moéze narazit' na neuspech len v pripade strachu z finan¢ného postihu,
v pripade netuspesného zlozenia zaverecnej skusky, ale myslim si, ze takyto kurz moze

byt len vyzvou pre kazdého zamestnanca, nielen co sa tyka jeho dalSicho
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profesionalneho postupu, ale aj v rdmci svojho stikromného vSeobecného vzdelania je

urcite znalost’ svetového jazyka velkym pozitivom.

4.4 Zhodnotenie navrhov na zvySenie spokojnosti zakaznikov
Tabulka ¢.20 — vydavky jednotlivych ndvrhov na zvysenie spokojnosti hosti

Vydavky jednotlivych navrhov

Certifikacia 1500 EUR
Mystery shopping 530 EUR
Jazykové kurzy 48 EUR/ tyzden

Zdroj: spracované autorkou

Vo vyssie uvedenej tabul'ke je zndzorneny prehl'ad vydavkov, ktory by museli
byt’ vynaloZené pri realizacii navrhov, pokial’ by sa hotel rozhodol o realizéacie jedného
z nich. Kazdy z vybranych ndvrhov prindSa pre hotel pozitiva, ich zavedenie by malo
viest’ k zvySeniu kvality poskytovanych sluzieb a teda v navédznosti posilnenie slabych
stranok hotela a zvySenie poc¢tu zédkaznikov/ hosti.

Certifikacia, ako som uz spominala, vklada do procesov poriadok ateda aj
kvalitu. Jednou zmnoZstva vyhod, ktora by prindSalo zavedenie certifikdcie do
procesov hotela Arcadia, by bolo zvySenie kvality poskytovanych sluzieb,
sprehl'adnenie a zosystematizovanie poskytovanych sluzieb, ktorych kvalita by sa
odrazila na spokojnosti zdkaznikov ateda aj na ich navratnosti do hotela. Spokojny
zakaznik, je vracajuci sa zdkaznik a ako uz bolo spomenuté, je ovela l'ahSie udrzat’ si
staleho zdkaznika, ako ziskat’ jedného nového. Skvalitnenim poskytovanych sluzieb,
servisu a procesov hotel moze docielit’ zvySenu spokojnost’ zédkaznikov ateda aj ich
jednoduchsiu navratnost’ do hotela.

Podl'a mdjho nazoru je najefektivnejSim z navrhov mystery shopping, ktory je
profesiondlnejSou cestou k zisteniu nedostatkov aaj cenovo je vyhodnejsi ako
certifikacia, ktord predpokladam, prave kvoli vysokej cene by nebola akceptovatelna.
Na rozdiel napr. od Ceskej republiky, kde vi¢sina hotelom ma certifikaciu kvality, na
Slovensku je len par hotelov, ktory certifikdciu maji, a tym aj velku konkurenénu
vyhodu oproti ostatnym hotelom. Spokojnost’ zakaznikov urcite ovplyviluje kvalita,
preto povazujem nastroje, ktoré kvalitu skvalitiuji za vel'mi dolezité. Ako som
u viackrat spominala spokojny zakaznik, je vracajlci sa zakaznik a preto aj néklady

vynalozené do mystery shoppingu (ak pokladdme tento sposob zvySovania kvality za
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efektivnej$i) st redlne navratné do niekolkych mesiacov, nakolko predkladam, Ze
zvysenie trzieb prostrednictvom zvySenej kvality moze tvorit’ az 20% celkovych trzieb,
podla redlnych skusenosti s vracajucimi sa hostami (¢i uz sa jedna o spokojnost
s ubytovacimi, alebo reStauracnymi sluzbami).

Jazykové kurzy by mali byt urcite ndvrhom, ktorého realizacia sa stane
skuto¢nostou. Nepredpokladdm, Ze jazykové kurzy budi viest' nejakym vyznamnym
sposobom k zvyseniu trzieb, ale ur¢ite buda vyraznym spdsobom ovplyviiovat’ troven
spokojnosti hosti prichadzajucich do hotela a teda vacSie percento vracajicich sa hosti.

Odhadujem cca 10% klientov.
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Zaver

Hotel Arcadia Bratislava ako prvy pathviezdiCkovy hotel v Bratislave je svojou
lokalitou a sluzbami unikatny vo svojom regione, avSak konkurencia nuti hotelovy
management na neustale zlepSovat’ poskytované sluzby a zvySovat’ ubytovaci Standard.
VyhlaSka Ministerstva hospodarstva zarad’'uje hotel do kategorie boutique hotelov.
Umiestnenie v budove z 13.teho storocia vytvara vynimo¢nu atmosféru a fakt, ze sa
nachadza priamo v historickom centre hlavného mesta mu dodava vel'kt vyhodu oproti
ostatnym péthviezdickovym hotelom v Bratislave. Hotel Arcadia je ¢lenom celosvetovo
znamej siete The Leading’s hotel of the World, ¢o zaruc¢uje nadstandardné sluzby.

Vzhl'adom na kategériu je hotel uréeny predovsetkym pre biznismenov a vyssiu
kategoriu navstevnikov. V porovnani s konkurenciou je pomer ceny a kvality vel'mi
vyhodny. Hotel je vyhl'addvany pre svoju rodinni atmosféru a anonymity, ktor v hoteli
hostia nachadzaj.

Cielom diplomovej prace bolo zlepSenie Urovne a pouZzivania nastrojov
marketingovej stratégie v ndviznosti na zvySenie konkurencieschopnosti hotela Arcadia
a naslednému zvySeniu predaja a ziskania novych a hlavne stalych klientov. Na zaklade
zmeny vyuzivania nastrojov marketingového mixu, alebo zavedenia vyuzivania tychto
nastrojov je cielom prace zvySenie konkurencieschopnosti.

Za ucelom efektivneho spracovania ndvrhov na zmenu marketingového mixu
bol vytvoreny dotaznik, ktory bol rozdistribuovany medzi hotelovych hosti a na zaklade
odpovedi som spracovala ziskané udaje do tabuliek a grafov. Spolu s analyzou
konkurencie a analyzou uspeSnosti hotela bola vypracovanad findlna SWOT analyza,
ktord bola predlohou na vytvorenie navrhov na zvySenie konkurencieschopnosti
a spokojnosti zdkaznikov.

Zamerala som sa na prvky komunikacného mixu a efektivne jeho efektivne
vyuZivanie, ¢oho cielom je zvySenie povedomia o hoteli v Specifickom prostredi jeho
potencidlnej klientely. Na zvySenie spokojnosti hosti som navrhla niekol’ko sposobov,
ktorymi je tohto ciela mozné dosiahnut’, konkrétne sa jedna o certifikaciu podla ISO
9001: 2008, ktoré zavedie poriadok aprehlad v poskytovanych sluzbéch,
zosystematizuje procesy. DalSou nastrojom bolo aktivne vyuZivanie mystery shoppingu,
ktory povazujem za najefektivnejSich z navrhovanych rieSeni, nakol’ko sa jedna

o najobjektivnejSie hodnotenie sluzieb kvalifikovanym odbornikom z prostredia mimo
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hotela. V rdmci posilnenia persondlnych zrucnosti zamestnancov som navrhla
absolvovanie jazykovych kurzov, ktoré¢ vyuasti do kvalitnejSej a efektivnejsej
komunikacie so zakaznikom. V pripade aplikacie navrhnutych rieSeni som presvedcena
o dosiahnuti stanoveného ciel'a. Navrhy predstavuju zvySené néklady, ktoré su vSak
v strednodobom  horizonte  néavratné  prostrednictvom  zvySeného trzieb z
novooslovenych zdkaznikov a prispeje to k zvySeniu poctu stalych hosti opakovane

vyuZzivajucich sluzby hotela.
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Zoznam pouzitych skratiek a symbolov

CR — cestovny ruch

CK — cestovna kancelaria

F & B — food & beverage oddelenie
LEO — Leading Excellence in Operations
TA — travel agent

SMK - systém riadenia kvality

SUTN — Slovensky urad technickej normalizacie
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Prilohy

ionnaire

Priloha €.1 — Guest quest

wid webova strinka

Hortel website/H

es/Iné webové strinky

Name/Meno:

Position/Pracovna pozic

Friendliness/ Priatelskost

Attention/Pozornost J

Efficiency/Uginnost

Average  Poor

Primerand

Name/Me

Adress/Adresa:

Date of departure/Den odchodu:

R mber/

izby:



Priloha €. 2 - Zoznam fakultativnych znakov a ich hodnota

1. Zariadenia pre Sportové aktivity

aquapark 30 bodov
lyziarsky vlek 30 bodov
golfové ihrisko (18 jamiek) 30 bodov
golfové ihrisko (menej ako 18 jamiek) 20 bodov
jazdecka hala s koniom 20 bodov
rybnik alebo ina vodna plocha na vodné Sporty 15 bodov
golfovy trenazér 10 bodov
tenisova hala 10 bodov
kolkaren 5 bodov
bowling 5 bodov
klzisko 5 bodov
jazdecka luka 5 bodov
tenisovy kurt 5 bodov
squash 5 bodov
minigolf 5 bodov
petanque 5 bodov
stolny tenis 5 bodov
pozi¢oviia Sportovych potrieb 5 bodov
servis Sportovych potrieb 5 bodov
uschovna Sportovych potrieb 5 bodov
ucitel’ Sportu 5 bodov
kazd¢ d’alSie Sportovisko 5 bodov

2. Zariadenia pre spolo¢ensko-ziabavné sluzby

kasino 20 bodov
no¢ny klub, disko 10 bodov
biliard 10 bodov
kniZnica 5 bodov

ziva hudba v odbytovom stredisku 5 bodov



miestnost’ na ¢itanie a pisanie

spolo¢nd TV miestnost’

letna terasa s obsluhou

reprodukovand hudba v odbytovom stredisku
bezplatnd ponuka novin a ¢asopisov

kazda d’alSia spolocensko-zabavna sluzba

3. Vybavenost’ izieb

pripojenie na internet

klimatizacia na izbe (okrem hotela triedy *****)
satelitny (kablovy) prijem TV na izbach
minibar (okrem hotelov triedy **##*%* g *#**)
DVD prehravac na izbe

pristavite'né detské postiel’ky

nefajciarske izby

fax na izbe

televizor a prijem rozhlasovych stanic na izbe
PAY TV/videotéka na izbe

deka na izbe

4. Sluzby pre deti
detské ihrisko

opatera deti

heriia pre deti

detské menu

pult na prebalovanie deti

kazda d’alSia sluzba pre deti

5. VSeobecny opis budovy a jej zariadenia
bezbariérové izby (nad ramec vyhlasky €. 532/2002 Z. z.)
bezbariérovy pristup (nad ramec vyhlasky €. 532/2002 Z. z.)

klimatizacia v rokovacich miestnostiach

3 body
3 body
3 body
3 body
3 body
3 body

10 bodov

10 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
4 body
4 body
4 body
3 body

10 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
3 body
3 body

10 bodov
10 bodov
5 bodov



klimatizacia v ostatnych miestnostiach
parkovacie miesta pre telesne postihnutych
parkovisko strazené 24 hodin

garaze

vytah (nad ramec vyhlasky €. 532/2002 Z. z.)
uzamykatel'né parkovisko

parkovisko nestrazené

spolo¢na Satiia s dozorom

stroj na Cistenie topanok

6. Dodatocné sluzby

vybavenie kempingovych jednotiek pripojkou vody
vybavenie kempingovych jednotiek a parciel pripojkou TV
signalu alebo internetu alebo plynu

zmenaren

kemping strazeny 24 hodin

servisny box pre obytné automobily s vynimkou kempingu****
animator

hotelovy minibus

predaj vstupeniek, zabezpecenie leteniek a cestovnych listkov
bezpecnostna sluzba v objekte

uschovna batoziny

samoobsluzna praovia alebo samoobsluzna suSiaren
kozmetické sluzby na objednavku

kadernicke sluzby na objednavku

manikuira na objednavku

pedikura na objednavku

sprostredkovanie sluzieb pozicovne automobilov

nakupné moznosti v objekte

moznost platenia kreditnymi kartami

pracovia/Cistiaren

bezplatné poziciavanie zehlicky a Zehliacej dosky

5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
4 body
3 body
3 body
3 body

20 bodov

20 bodov
10 bodov
10 bodov
10 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
3 body
3 body
3 body
3 body
3 body
3 body
3 body
3 body
3 body



predaj zakladnych hygienickych potrieb a spomienkovych predmetov
predaj zakladnych potravin

cestovna kancelaria v objekte

bezplatné poziciavanie susica vlasov

(okrem hotelov triedy ****%*; *#¥* 3 wellness hotelov triedy ***)
pozi¢iavanie redukecii elektrickych pripojok

trezor s vynimkou tych ubytovacich zariadeni, kde je to povinné

7. Wellness sluzby

kryty bazén

kupalisko s vyhrievanou vodou alebo termélne kupalisko
whirpool

parny kupel

sauna

vodoliecba

lekar v objekte

ponuka liecebnej starostlivosti

ponuka diétnej kuchyne alebo inej kuchyne zameranej na zdrava vyzivu
solarium

masaz

relaxacna technika, resp. relaxacna terapia

posililoviia s minimalne Styrmi pristrojmi

Sportovy terapeut

pohybova gymnastika

kozmetika v objekte

kadernictvo v objekte

manikura v objekte

pedikura v objekte

ponuka tradi¢nych jedal charakteristickych pre dany region
priestory na ochladenie

priestory na odpocinok

kazda d’alsia wellness sluzba

3 body
3 body
3 body

3 body
3 body
3 body

30 bodov
25 bodov
15 bodov
10 bodov
10 bodov
10 bodov
10 bodov
10 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
5 bodov
3 body
3 body
3 body
3 body



8. Kongresové sluzby

miestnosti na konferencie a semindre s rozlohou

- nad 500 m2 20 bodov
- 0d 251 m2 do 500 m2 15 bodov
-0od 101 m2 do 250 m2 10 bodov
- do 100 m2 5 bodov
dataprojektor 5 bodov
pocitatova miestnost’, PC k dispozicii 5 bodov
tlmoc¢nicke zariadenie, sluchadla 5 bodov
videokamera 5 bodov
sluZzba On-line, napr. internet 5 bodov
pracovné miestnosti pre mensie skupiny 5 bodov
re¢nicky pult s mikrofénom 3 body
mikrofony v pléne pre diskusiu 3 body
premietacie platno 3 body
pripinacia tabul’a 3 body
magnetickd alebo pisacia tabula 3 body
flipchart 3 body
dia projektor 3 body
premietacka 3 body
monitor 3 body
vel’koplosny televizor 3 body
DVD prehravac 3 body
nahravacie moznosti 3 body
kopirovaci pristroj 3 body
spétny projektor 3 body

kazda d’alSia kongresova sluzba 3 body



Priloha ¢.3 — Jedalny a napojovy listok

PREDJEDLA

Paradajkové placky s opekanym ostiepkom a pazitkovym dipom (90g) 4.90€

Krémoveé hribiky so zemlovou knediou (120g) 5.90€

Marinované katacie prsia s dumbierom a medom (8og) 5.30€

Grilovand kagacia peten s Cervenou fazufou, poddavand so

zeleninovo-syrovymi pirohami z pohankovej bio muky (6og) 6.80¢€

Tatarsky biftek z Cerstvej slovenskej svieckovice so slne¢nicovymi hrankami
13.90€

Divinovad pastéta s malinovou omackou a lesnym ovocim (8og) 5.20€

POLIEVKY

Krém z Eerstvych hribov (0.2() 3.90€

Zemiakovy krém s udenym pstruhom (0.2L) 3.90€

Hydinové consommeé s pirohami pnenymi foie gras (o.2() 3.90€

SALATY

Miesany [istovy Saldt so susenymi raj¢inami, parmezdanom, vlasskymi

orechami,

slaninkovym chipsom a citronovym dresingom (170g) 5.40€

Sviezi zeleninovy saldt s opekanymi zemiakmi a Roquefortom (170g) 6.90¢€

HLAVNE JEDLA

Grilovany zubd¢ s omdckou z Cervenej papriky a chrenu s plnenymi

spendtovymi rolkami (150g) 16.60¢€

Varidcie z rie¢nych ryb poddvané so zemiakovymi gulickami s petrzlenom

(160g) 14.90€

Pstruh lososovy s grilovanymi sampinionmi, zemiakovo-bryndzovou kasou

a velouté z petrzlenovej vivate (160g) 17.90€

Kuracie prsia s grilovanymi cherry paradajkami, plackou z cukety (180g)
11.20€

Grilovany bazant s plnenym zemiakovym zdvinom a prazenou cibulou

a vinovou omdckou (160g) 12.90€

XKagacia roldda s gastanovym pyreé, karamelizovanou karotkou

a pomaranéovou omackou (16og) 15.90€

Hovddzi steak so Salotkou, Sampinonmi, portskou omackou, pyré z ciceru (200g)
26.30€

Bravéovd panenka s ruzickovym kelom na slaninke, zemiakovd placka

a tymidnovd omdcka (170g) 16.20€

Pomaly petené telacie karé, ragu z kuriatok a zeleniny, omdcka z

lieskovych orechov, zemiakové pyré (180g) 17.90€

Jahhact chrbdt so zeleninou peenou v listkovom ceste



a tymidnovou omdckou (160g) 22.20€

SYRY A DEZERTY

Vyber francuzskych syrov podia ponuky (8og)

/St. Mauer fermier blanc AOC, Camembert de normandie Mavrie Harel AOC,

Chaource armancon AOC, Petit [ivarot AOC a Roquefort AOC/ 12.90€
Zlaty kolac Arcadia (8og) 6.80€
Cokoldadovo -vanilkovy desert s malinovou mrazenou espumou (8og)  5.30€
Hruskové carpaccio s vanilkovou penou a pomaransovym zelé (8og)  5.30€

Degustation Menu

Divinovad pastéta s malinovou omackou a lesnym ovocim
Venison pate with raspberry sauce and forest berries
‘Wildbretpastete mit Himbeersauce und Waldbeeren

A A K K

Krémové hribiky so zemlovou knedfou
Creamy mushrooms with bread dumplings
Cremige Pilze mit Semmelknodel

¢ e K

Grilovany zubd¢ s omdckou z Servenej papriky a chrenu s plnenymi
Spendtovymi rolkami.
Grilled pikeperch with red bell pepper and horsevadish sauce with filled spinach
rolls
Gegrillter Zander mit rotem Paprika und Meerrettichsauce mit gefiillten
Spinatroéllchen
Bravéovd panenka s ruzickovym kelom na slaninke, zemiakovd placka a
tymidanovd omadcka
Pork tenderloin with stewed Brussels sprouts, potatoes puffer und thyme sauce
Schweinefilet mit gediinstetem Rosenkohl mit Speck, Kartoffelpuffer und
Thymiansauce

o6 K K K K

Zlaty kola¢ Arcadia
Arcadia golden cake
Goldenes Arcadia Tortchen
Vyber francuzskych syrov podia ponuky
Assorted French cheese
Auswahl an franzosischem Kdse aus dem aktuellen Angebot

52.90,- €



Detské menu
Children menu
Kindermenu

Zeleninové tyéinky s pazitkovym dipom
Vegetable sticks with chive dip
Gemuisesticks mit Schnittlauch Dip

Toast zapekany so sunkou zeleninou a syrom ementdl a Saldtom
Toast with ham, vegetables, Swiss cheese and salad
Toast mit Schinken tiberbacken und Emmentaler Kdse serviert mit Gemiisesalat

Cestoviny penne so Sunkovou omdtckou
Penne with ham sauce
Pasta mit Schinken-Sauce

Do zlata vyprdzané filé z ryby so zemiakovou kasou a Eerstvou zeleninou
Fried cod with mashed potatoes and fresh vegetables
Gebratener Dorsch mit Kartoffelpiiree und Gemiise

Chrumkavé kuracie nugety s hiranolkami a omdckou podia vyberu
Crispy chicken nuggets with French fries and sauce of your choice
Nuggets mit Pommes Frites und Sauce Ihrer Wahl

Palacinka s jahodovou plnkou, Eerstvymi jahodami, Stahatkou a okolddou
Pancakes with strawberry filling, fresh strawberries, whipped cream and chocolate
Palatschinken mit Erdbeeren gefiilll, frische Erdbeeren, Schlagsahine und Schokolade

Kokteil z ovocia podta viastného vyberu
Fruit cup of your choice
Obstcoctail Threr Wah(

Nizko kalorické menu
Low-calorie menu
Low-calorie-Menii

Cukina s Eerstvymi bylinkami poddvand s opeSenym celozrnnym pecivom
Zucchini with fresh hevbs served with toasted whole wheat bread
Zucchini mit frischen Xrdutern serviert mit gevostetem Vollkornbrot

Posirovanyj ostriez so zelenym Ardskom a emulziou z &iernych oliv
Poached perch with green peas and emulsion from black olives
Pochierter Barsch mit griinen Erbsen und Emulsion aus der schwarzen Oliven

BezvajeEné cestoviny s paradajkovou omdékou dochutené s bazalkou a poddvané
s peGenym kuratom na olivovom oleji

Pasta without eggs with tomato sauce sprinkled with basil and served with roasted chicken

prepared on olive oil

Pasta ohne Fier mit Tomatensauce und Basilikum bestreut sevviert mit gebratenem Huhn

auf Olivenol zubereitet

Jahody s bio jogurtom a citrénovou penou
Strawberries with organic yogurt and lemon mousse
Erdbeeren mit Bio-Joghurt und Zitronen-Mousse

3.30€

4.00€

7.60€

9.20€

5.50€

4.90€

4.20€

3.40€

14.00€

10.90€

6.90€



Speciality z mediteridnskej kuchyne
Mediterranean cuisine specialties
Mediterrane Kiiche Spezialititen

Mildnske rizoto poddvané s krevetami v tempure a Spargfou
Milanese visotto served with tempura shrimp and asparagus
Risotto Milanese mit Garnelen nach Tempura - Art und Spargel 16.30€

Tagliatelle poddvané s rajéinovou omdéckou, zeleninou a kuracim supréme
Tagliatelle served with tomato sauce, vegetables, and chicken supreme
Tagliatelle mit Tomatensauce, Gemiise und Hiihnchen supreme

15.10€

Bon appétit...
Executive Head Chef
Peter Smigovsky



Priloha ¢.4 - Obrazova dokumentacia




9 EXECUTIVE IZIEB: 25-40 m2 s moznost'ou oddelenych posteli

4 JUNIOR SUITES: 36 — 50 m2 (opticky oddeleny maly apartman)




7 MAISONETTE SUITES: 36-62 m2 (dvojpodlazny apartman s nadhernym
vyhl'adom na bratislavsky hrad alebo FrantiSkansky kostol)

- . - — A

2 MAISONETTE DELUXE SUITES s vlastnym kozubom: 53 — 62 m2
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