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ABSTRAKT
Abstrakt sovensky

Této diplomova préca sa zaobera marketingovym riadenim a vyuzitim marketingového mixu
v hoteli LUX v Banske Bystrici. Na z&klade poznatkov zteoreticke casti sa zaobera
analyzou jednotlivych casti marketingového mixu. Pomocou SWOT analyzy, Porterovho
modelu piatich konkurenénych sil a prieskumu konkurencie v lokalite, boli zistené dblezité
informécie, ktoré prispeli k novym navrhom a doporuceniam pre firmu. Bol navrhnuty
projekt vychadzajuci zo SWOT analyzy, marketingovych prieskumov s ciel'om efektivngiSie
vyuZivat’ marketingovy mix vo firme a vyhodnotenie prinosov projektu z hladiska jeho

praktickej realizovatelnosti.

Klacové dova Marketing, Marketing dluzieb, Marketingovy mix, Porterova anayza 5
konkurencnych sil

ABSTRACT
Abstrakt vo svetovom jazyku

This diploma work deals marketing direction with utilization of marketing mix for hotel
LUX in Banské Bystrica. Based on the information in theoretical part it is concerned
with analysis of individual elements within marketing mix. Through the use of SWOT
analysis, Porter’s model of 5 forces and research of spot competition, important information
was discovered, which contributed to proposal phrasing and suggestions for the company.
Based on SWOT analysis and marketing research the project was suggested for purpose
of more effective marketing mix utilization in the company and gain evauation of this

project from the point of practical feasibility.

Keywords: Marketing, Marketing of services, Marketing mix, Porter’s model of 5 forces,
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UvoD

Mnoho firiem sa snaZi o vytvorenie silnych vztahov so svojimi  z&kaznikmi. Dnes je
obtiazne zékaznika poteSit. Zakaznici sl skusengjsi, cenovo citlivgiSi, ndro¢nejsi a menej
velkorysi pri vyhladévani duzieb z velkg konkurenéngy ponuky. Ak chce firma
dosahovat’ v&Si predaj a zisk, musi venovat’ vel'a ¢asu a peiazi na vyhladavanie novych
zékaznikov. To v3ak vyZaduje znacné schopnosti ako ziskat’ pozornost’ zakaznikov, ako
ovplyviiovat’ ich potreby a ako pdsobit’ na ich kipne rozhodovanie. Dokazat’ prilakat’
novych z&kaznikov vSak nestagi. Firmy s predovsetkym musia vediet udrZat tych
stcasnych. Preto potreba a hodnota spoloéného marketingového Usilia hotelov v 21.

storoc¢i neustale rastie.

Moja diplomova préca ries marketingoveé riadenie v oblasti duZieb a vyuzitie nastrojov
marketingového mixu pre skvalitnenie duZieb v hoteli LUX v Banskej Bystrici. Hotel
LUX je zndmy svojou dlhoro¢nou tradiciou, uplynulo uz 37 rokov od ¢ias jeho zaloZenia a

nachadza sa priamo v centre krajského mesta Banské Bystrica na strednom Slovensku.

Po zozndmeni sa strznym prostredim, vrétane trendov v cestovnom ruchu, ktoré budd
dostatoéne popisané v teoretickg casti, prevediem anadlyzu jednotlivych casti
marketingového mixu, analyzu konkurencie v lokalite, SWOT analyzu a Porterovu analyzu

piatich konkuren¢nych sil.

Na z&klade ziskanych poznatkov z analyticke casti sa budem venovat’ projektu, ktory
vychadza zo SWOT analyzy, z marketingovych prieskumov, s ciefom efektivnejSe vyuzivat
marketingovy mix a tym skvalitnit' duzby v hoteli LUX. Projekt napombze ku zvy3eniu
obsadenosti, zvySeniu kategorizécii izieb z Economy na Standard, ¢im sa hotel méze
zamerat’ na narocngiSi typ segmentu a predovsetkym sa zvys spokojnost’ hotelovych hosti,
aby sa do hotela radi vracali. Tento projekt podrobim nédkladovej a rizikove analyze.

Zaverom zhodnotim realizovatel'nost’ celého projektul.

Cielom tejto préce je zhodnotenie prednosti a nedostatkov siéasného
marketingového pristupu v danom hoteli, na ktorého zéklade chcem navrhnat

projekt, ktory povedie ku zvySeniu ndv&tevnosti tohto zariadenia.
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1 TEORIA MARKETINGU

11 M arketing

V odborng literatire je uvedenych mnoho definicii marketingu. Pre potreby diplomovej
préce boli vybrané nasledujce:

Marketing definujeme ako spolocensky amanazérsky proces, ktorého prostrednictvom
uspokojuju jednotlivci i skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a zmeny vyrobkov
¢i inych hodnét. [8]

Marketing je spoloc¢ensky ariadiaci proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o

potrebuju prostrednictvom tvorby, ponuky a zmeny hodnotnych produktov s ostatnymi. [9]

Marketing by nemal byt aZ natolko zélezZitost'ou toho, ako Uspesne predavat’ vyrobky alebo
duzby ale toho, ako ich vyvijat, ¢i vytvarat tak, aby k ich predaju nebolo treba velkého
Usilia. [10]

Marketing ako stbor metdd, pristupov acinnosti umoziujucich efektivne riesit’ problémy
spojené s podnikatel'skymi aktivitami na trhu, je vystaveny vplyvu zmien slvisiacich
svyvojom ludske spolocnosti ajg mydenia Slcasna prax V&SNou neuvazuje
0 marketingu v ¢iste obecng) polohe, ae spojuje ho srdoznymi subjektami a objektami,
suréitymi funkciami i sur¢itymi ¢asovymi horizontami, v ktorych mé nerovnaké postavenie

avyznam. [5]

Marketing sa da v stru¢nosti chgpat’ ako sthrn postupov a néstrojov, s ktorych pomocou sa
snazime zvySit’ pravdepodobnost’ Uspedného dosiahnutia svojich ciel'ov natrhu. [4]
Co je to marketing? Komunikécia so zékaznikom, ktora z ponuky aspotreby produktu

urobi mimoriadny, nezabudnutel’ny zzitok. [4]

Jedna zo zé&kladnych prévd marketingu hovori priblizne toto: za¢nite od potrieb zékaznika.
A ked’ zatnete, je treba s uvedomit’, Ze nerozhoduje to, ¢o vy s mydlite, Ze potrebuje, ae
rozhoduje to, ¢o on potrebuje alebo s mysdli, Ze potrebuje — bez ohl'adu na vase nazory. [11]

~Marketing” — dovo, ktoré uZiva temer kazdy v oblasti hospodarenia, ale malokto vie, ¢o

znamena. SUcasné dovo, ktoré nema jednoznacnl definiciu, ale o ktorom sistotou vieme,
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Ze znamena ur¢ita ¢innost’, ktorel obsah sa v priebehu ¢asu vyvija. V prvom obdobi
uplatnovanie marketingového riadenia bola orientacia firmy zamerand na produkt, jeho
kvalitu, az potom na produkciu, tzn. vyrobit' apredat’ ¢o ngviac ac¢o naglacngSe, dase
obdobie bolo zamerané na ,,umenie predat™ a konec¢ne posledné obdobie vyvojovej obdoby

marketingového riadenia postavilo do popredia zékaznika, resp. spokojného zakaznika. [4]

Tajomstvom dobrého marketingu nie je iba zistovanie auspokojovanie potrieb a priani
z&aznikov, ae g vytvaranie trvalych vztahov medzi kupujucimi apredajcami, ktoré

prinadSaju zisk a vedu k opakovanym nékupom. [2]

V tradi¢nom ponati s mdzeme zmysel komplexu ¢innosti, ktorému hovorime marketing,
definovat’ ako predvidanie auspokojovanie dopytu. Odmenou Umernou nadegl Uspesnosti

v prakticke aplikécii marketingu je ndm zisk a posilnenie pozicie natrhu. [1]

Marketing je proces vnimania, porozumenia, stimulécie a uspokojenia potrieb Specifickych
cielovych trhov pri vyuziti podnikovych zdrojov. Marketing je proces zlad’ovania
podnikovych zdrojov spotrebami trhu. Zaobera sa dynamickymi vztahmi medzi
podnikovymi produktami asluzbami, potrebami apoZiadavkami spotrebitelov acinnosti

konkurencie. [12]
Marketing je podnikové riadenie zamerané na trh a zostladené s trhom. [3]
Marketing zahtia vSetky opatrenia, ktoré umoZziuju odbyt produktov a dluZieb natrhu. [3]

Marketing je definovany ako manazérsky proces, zodpovedglci za identifikéciu,

predvidanie a uspokojovanie poZiadavkov zakaznikov pri dosahovani zisku. [6]

Marketing je podnikatel'sk& koncepcia, ktora usiluje o ng§denie rovnovahy medzi zaujmami
dvoch pomerne protichodnych sil — zékaznika na jednej a manazéra podniku na druhej
strane. Hesom novodobého marketingu preto je, orientacia na zakaznika a uspokojovanie
jeho potrieb, Zelani a o¢akavani. [13]

Marketing je podnikatel'sk&d filozofia, ktorda sa prelina vSetkymi cinnostami
podnikatel'ského subjektu. V tomto zmysle marketing znamend zistenie, poznanie,
stimulovanie a uspokojenie dopytu. Znamena, Ze podnikatel'sky subjekt pochopil, ¢o treba
natrhu pontkat’, komu, kedy, kde av akom mnoZstve. [14]
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12 M arketing sluzieb

Cinnost sluZieb sa dotyka vZdy uspokojenia a spokojnosti priamych zékaznikov, kde
mnohokrat prevedenie samotnych duZieb sa nestretne s predpokladanou odozvou. Preto je

d’aeko citlivejSie, nez sam predaj vyrobkov atovaru. [12]

U prevadzanych duZieb musi v3eobecne platit’ zésada, Ze duzby si od toho, aby dUzili
zékaznikom a nie naopak. Plati vieobecne zname heslo: NAS ZAKAZNIK- NAS PAN.

121 Vyvoj marketingu duZieb

V podednych desatrociach sme boli svedkami toho, ako sa marketingové &udie
zameriavgju na stale nové odvetvia. V 50. rokoch boli za najlepSich predajcov povaZzovani
vyrobcovia spotrebného tovaru. Ich podniky boli véa&inou medzi prvymi, ktoré zostavovali
marketingové plany avyvijali mnoho Usilia v oblasti analyzy avyskumu spotrebitel’skych
trhov. V 60. rokoch sa pozornost’ zamerala na priemyslové trhy a zacali sa objavovat’ prvé
marketingoveé ¢lanky aodborné ¢asopisy stouto problematikou. V 70. rokoch sa zaujem
marketingu obrétil na neziskové organizécie ad’aSe oblasti vergného a spoloc¢enskéno
sektoru. Najskor v 80. rokoch vstupil marketing do oblasti Sluzieb. Marketing sa orientoval
na zavddzanie novych produktov aduzieb. Sluzby vSak mgu nevyhodu Tlahke)
reprodukovatelnosti avétsina inovacii prinaSa iba kratkodobu konkurenénd vyhodu.
Moznosti vyuZitia patentovej ochrany a utgjenia ,vyrobného postupu“ si bohuzial’ vel'mi
obmedzené. Sluzby podliehgju javu tzv. konkurenéného napodobnovania. Vydedkom je
uréita ,rovnakost™ produktov. Kratkozrakym opatrenim bolo Zivelné zavadzanie novych
duZieb, ktoré viedlo ku zbytocéne Sroke) acasto g nepriehl’adngl ponuke skuSobnych
produktov. Zaciatok 80.rokov bol v znameni prieskumu konkurencie, na ktorého zaklade
podniky vyvinuli zlozZitejSe marketingové a strategické plany. Zacdli taktieZ lepSie chapat’
filozofiu umiestnenia astali sa obratngSimi v oblasti trzng segmentécie aidentifikécie
strategickych opatreni diferencidcie. V 90. rokoch zacal byt kladeny v&si déraz na
marketing vzt'ahov, ¢o umoznilo zjednotit’ zaujmové prady jednotlivych oblasti marketingu

do integrovaného celku. [12]

Aj napriek tomu je marketingu duzieb v poslednych rokoch venovana verka pozornost),

existuju stdle rozdielne ndzory na to, ¢im je tvoreny efektivny marketing. Niektoré podniky
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kladh rovnatko medzi marketing apredg (resp. h'adanie novych odbyti&t) acelkovo
obchadzaju uspokojenie zakaznika. Ini podnikatelia zuzuju marketing na informovanie trhu,
reklamu, ¢i marketingovl komunik&ciu na ngjnizSg drovni. Dokonca i podniky, ktoré
uplatnuju zlozitgjSie marketingové pristupy, nie sl ¢asto schopné plne vyuZivat' potrebu
marketingu, ale v praxi sa zdrahaju uskutocnit’ akékol'vek kroky azmeny, ktoré by im

umoznili prechod na trZna orientaciu. [12]

S néastupom roku 2000 mnoho podnikov prehodnotilo svoje dotergjSie pristupy azacdli
prisngiSie dedovat’ kvalitu duzieb aich pripadné rozpory. VyuZivali pritom rézne metédy
anormy vratane vypracovania podrobnych planov aschémat duzieb. To v&etko bolo

zaviSené svedomitym pristupom k z&kaznikovi a pravidelnym prieskumom trhu. [12]

1.2.2 Vlastnosti duzieb
1. Nehmotnost’
2. Neoddelitel'nost’
3. Heterogenita
4. Znicitel'nost

5. NemoZnost’ vlastnictva duzby

Sluzby cestovného ruchu su Specifické este daSimi charakteristikami, ktoré sa kich

poskytovaniu a kupe viaZu, ato predovsetkym:
ZvySenou mierou emociondnych airacionanych faktorov pri kipe sluzieb
D6razom na Gstnu reklamu
Ratucimi ndrokmi na ich jedinecnost’
Dolezitost'ou image pri kupe

Dolezitostou spotredkovatelov predaja vyplyvajlcou z ¢asovéhno nestladu medzi
kUpou a spotrebou sluzby

ZvySenou potrebou kvalitnych podpornych materialov
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Prudkym né&rastom vyuZivania informacnych technoldgii pri  porovnavani
konkurencnych  pondk anasdednym rozhodovanim okupe, ¢o motivuje

poskytovatel'a k stdle novym aktivitdm podpory predaja

Zvlastnym dbérazom na komunikacné schopnosti poskytovatel'ov sluzieb. [6]

1.2.3 Marketingovy mix duzieb

Marketingovy mix je vyznamnym nastrojom predaja Pozostava zrbéznych prvkov
marketingového programu, ktoré napoméhgu UspeSnému  zavédzaniu marketingove)
stratégie a umiestiiovaniu podniku na ciel'ovych trhoch. Integrécia prvkov marketingového
mixu zaistuje konzistenciu marketingovej stratégie ako celku. Zakladom marketingového
mixu je hodnotenie a vyber faktorov pri stanovovani marketingovej stratégie podniku.
Vychodiskovym krokom pri rozhodovani o marketingovom mixe je, ako na umiestnenie
duzby, tak na trzné segmenty, ktorym je duzba uréena. Vyhoda marketingového mixu
spociva v tom, Ze umoziuje zladit’ vSetky kl'dcové prvky. Kazdy prvok marketingového

mixu ma vplyv na ostatné komponenty. [12]

Marketingovy mix duZieb zahina
Produkt — rozsah, kvalita, Uroven znacky, produkéna rada, zaruky, predajné
duzby

Cena — Uroven, zlavy, platobné podmienky, vnimanie hodnoty duZieb

z&kaznikom, kvalita verzus cena, diferenciacia

Miesto — umiestnenie, pristupnost, distribu¢né kandly, pokrytie trhu
distriblciou

Podpora predaja — reklama, osobny predaj, propagécia, publicita, public
relations

Ludia — zamestnanci: vzdelanie, vyber medzi zakaznikmi, prinosy,

motivacie, vystupovanie, medziludské vzt'ahy, postoje,

Ludia - z&kaznici: chovanie, kontakty
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Materidlne predpoklady — prostredie: zariadenie, farebnost’, rozmiestnenie,

aroven hluku, uskladinovanie tovaru, hmotné podnety

Proces — politika, postupy, mechaniz&cie, priestor pre rozhodovanie
podriadenych, spolupraca so zékaznikmi, usmeriiovanie zékaznika, priebeh
aktivit [6]

124 Sluzba ako produkt

Ak hovorime o produktoch a sluzbach, dochédza ¢asto k zdmene v terminoldgii. Produkt je
stihrn objektov ¢i procesov, ktoré prindsgju zékaznikom urcitd hodnotu, tovar a sluzby sl
dielcie kategorie, ktoré predstavuju dva typy produktov. Termin produkt byva v3eobecne
pouzivany tak pre vyrobky, ako g pre oznatenie duZieb. Spotrebitelia v skutocnosti
nekupuju tovar aebo duzby — kupuju konkrétny UZitok acelkova spotrebnt hodnotu

ponuky. Ponuku moZeme rozdelit’ do niekol’kych drovni.
Z&kladny ¢i obecny produkt. Predstavuje z&kladnu sluzbu

Ocakavany produkt. Tento produkt sa sklada zo z&kladného produktu asthrnu
z&kladnych podmienok, ktoré spotrebitel’ ocakava.

RozSireny produkt. Tento produkt je hlavnou oblast'ou diferenciécie ponuky.

Potencionalny produkt. Potenciondny produkt zahriiuje vsetky mozné pridané vlastnosti
a zmeny produktu, ktoré prinestl kupujicemu d’al§i uzitok. Dochédza k novému definovaniu
produktu za uc¢elom prilékania d’alSich uZivatel'ov arozsireniu moznosti pouZitia produktu

za ucelom prildkania d’alSich uZivatel'ov a rozsirenia moznosti pouzitia produktu. [12]
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2 MARKETINGOVE RIADENIE

Marketingové riadenie by malo byt neoddelitel'nou sic¢ast'ou riadenia kazdej organizécie.
KTucové marketingové rozhodnutia sa uskutoénuju na urovni vrcholového manazmentu
podniku, a to obvykle uz vramci procesu strategického planovania, kedy sa definuje
podanie a vizia podniku a kedy st formulované ciele, ktoré chce podnik v ramci svojej
¢innosti dosiahnut’, ¢i uz v krétkej dobe aebo v dihodobejSom horizonte.

Marketingové riadenie znamena analyzu, planovanie, implementéciu a kontrolu programov
navrhnutych k vytvoreniu, budovaniu a udrZaniu vyhodnej smeny s cielovymi zé&kaznikmi za
Gcelom dosiahnutia ciel'ov organizécie.

Marketingové riadenie teda nie je oby¢ajnym riadenim marketingovych aktivit organizécie,
avdak zahrnuje vetky cinnosti, ktoré su riadené tak, Ze ich hlavnhym cielom a stredom

pozornosti je spokojnost’ zakaznikov a vyuzivanie trznych prilezitosti. [4]

2.1 M ar ketingové riadenie sluZieb v hoteli

Uplatiiovanie marketingu v hotelovych duzbach znamend, Ze sa hotel neustde snazi

zistovat’ odpovede na otézky
1. Co chceme natrhu ponikat'™?
2. Kam sachceme dostat™?

3. Co nechceme robit™?

Marketing zahriiuje komuniké&ciu shostom, predg) produktu individudnym hostom,
organizovanym skupinam, obchodnym cestujucim, rekreantom i ostathym, predaj jedd,
ndpojov adoplnkovych duzieb, si to vztahy shostami, dodévatelmi aodberatel'mi,

s konkurenciou, vonkajSim okolim hotelu, je to vyskum, planovanie, realizécia a kontrola.

Sl¢astou marketingu je g vyskum za U¢elom zistenia, kto st hostia hotela. UmoZziuje
poznat, ¢o perspektivni hostia chcl apotrebuji, aké st ich poZiadavky apotom tieto
poziadavky a potreby plnit’.

V podmienkach trzngj ekonomiky nemdze manaZment hotela prijimat’ Ziadne rozhodnutia

bez konzultécie s marketingovym oddelenim, t.j. bez podkladov, ktoré toto oddelenie ma
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k dispozicii na zéklade vyskumu trhu. Marketingové oddelenie musi Uzko spolupracovat’
sostatnymi  oddeleniami  a zabezpecit, Ze hotel bude organizovat’ svoju ¢innost
aaktivizovat' pristupné zdroje tak, aby uspokojil potreby apoZiadavky hosti. V tejto
stvidosti plni marketingové oddelenie predovsetkym nasledovné dlohy.

1. Koordinacia vetkych marketingovych funkcii hotela
2. Ovplyvnovanie v&etkych ¢innosti hotela
3. Vyvijanie Gsilia pri vytvarani dobrych vzt'ahov vo vnutri i zvonku hotela

4. Organizécia, riadenie a uskuto¢novanie vlastng ¢innosti

Slcastou marketingového riadenia by mali byt a:
Generdny manazér
Manazér public relations
Manazér predaja
Manazér pre food a beverage
Pracovnik controllingu

Reklamna a public relations agentara. [7]

2.2 Podstata marketingu sluzieb hotela

Podstatou marketingu suZieb hotela je orientacia na uspokojovanie potrieb a poZiadaviek
hosti za U¢elom dosiahnutia primeraného zisku. Uspech hotela na trhu potom zavisi nielen
na jeho schopnosti definovat’ vlastni ponuku, identifikovat’ potenciondinych hosti a
prileZitosti a ohrozeni na trhu, ale taktieZz na schopnosti hotela aktivizovat’ potencionénych
hosti  k vyuzZitiu duZieb. Narocnost potenciondnych hosti, existencia konkurencie
skomplementarnou ponukou na jedng strane a mozZnosti hotela na druhg strane,

vyvolavaju potrebu koordinovaného postupu hotela natrhu cestovného ruchu. [7]
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3 CESTOVNY RUCH V SR

Rozvoj cestovného ruchu po roku 1989 bol v rozhodujlce casti podmieneny vytvorenim
vhodného zahrani¢no-politického alegidativneho rédmca, ngimé odstranenim pasovych
avizovych bariér arozvojom sikromného podnikania, t.j. za pomoci nastrojov, ktoré neboli
priméarne cielené na cestovny ruch. Medziro¢né néarasty napr. devizovych prijmov aktivneho
zahrani¢cného cestovného ruchu (AZCR) réstli v prvych rokoch v rozmedzi 80-100%, ¢o
v podmienkach klesgjliceho dopytu HDP v dedovanom obdobi bolo mozné povaZzovat’ za
ojedinely jav v ekonomike Slovenska. Od roku 1989 sa objem devizovych prostriedkov
zvysl viac ako 20 nasobne. Z okragjového odvetvia (podiel AZCR na HDP 0,4% v roku
1989) sa dostal napr. len prijazdovy zahrani¢ny cestovny ruch (AZCR) v priebehu piatich
rokov na uUroven 4,4%-ného podielu na HDP. Absencia legidativnych aekonomickych
néstrojov, priamo podporujlcich odvetvie, sa po vycerpani rastového potencialu ramcovych
podmienok prejavila uz v roku 1996 v poklese devizovych prijmov z prijazdového
zahrani¢ného cestovného ruchu (AZCR). Zaroven klesol g podiel AZCR na HDP na Urovei
2,1 %. Zatial’ ¢o na Slovensku cestovny ruch stagnoval, resp. mal klesgjlcu tendenciu,
vyvoj Vv okolitych &aoch bol permanentne na vzostupe angma Say V4 dosiahli
nepomerne lepSie vysledky v makroekonomickych ukazovatel'och.

Narast devizovych prijmov i daSieho dblezitého ukazovatela - poctu 0sdb v ubytovacich
zriadeniach v rokoch 2001-2002 treba opédtovne pripisat’ najma vonkasim priaznivym
podmienkam, ked’ sa Slovensko dostalo do povedomia v ramci Eurdpskeho priestoru ako
kandiddtska krajina. Priaznivé pre Slovensko boli g nové trendy v medzindrodnom
cestovnom ruchu. [8o0 ngimé o tendencie k zlachovaniu dovoleniek, uprednostiovanie
bezpetngjSich kragjin stredoeurdpskeho priestoru aviac automobilovych a autobusovych

zgjazdov.

Tieto pozitivne vplyvy boli eliminované v roku 2003 silngjlcou konkurenciou ostatnych
kandidatskych krajin, ngmé Mad’arska, CR aPol'ska. Celkovy pokles ubytovanych osdb i
prijmov v roku 2003 bol zapri¢ineny najma prepadom prijazdov z Pol'ska, ktoré masivnou
podporou doméceho cestovného ruchu stimulovalo svojich obyvatelov k tréveniu
dovoleniek doma. Prijazdy z Pol'ska, ktoré je naSim druhym najvacsim zdrojovym trhom,
pokledli az 0 20 %, ( 51 tis. 0s6b). NajvyznamnejSim a stale rastticim zdrojovym trhom pre
Slovensko zostava Ceska republika.
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Néarast domaceho cestovného ruchu v ubytovacich zariadeniach na Slovensku v poslednych
rokoch nebol taky vyrazny ako v AZCR. V kupel'nych mestéch dokonca pocet domécich
hosti z roka na rok klesal. Podiel domécich hosti v ubytovacich zariadeniach poklesol o 6,9
%. [15]

3.1 Zakladna teritoridlna orientacia cestovného ruchu Slovenska

3.1.1 Doméaci cestovny ruch

Vyché&dzagjic z dlhoroéného vyvoja cestovného ruchu na Slovensku, ale g zo &uadii
apoznatkov porovnatel’nych stéov vyplyva nasledovné:

N domaceho cestovného ruchu sa v r.2006 zGc¢astnilo az 81,2 % obyvatel'stva SR nad 18
rokov

N na jedného obyvatela SR pripadlo v priemere 9,9 ciest (v zahrani¢chom pasivhom
cestovnom ruchu len 2,4 cesty)

N na celkovom pocte prenocovani 10,9 milibna sa doméci cestovny ruch podiel'al takmer
70 %. Aj priemerny pocet prenocovani je u DCR dihSi (4,0 noci oproti 3,6 noci pri

aktivnom zahrani¢nom cestovnom ruchu)

3.1.2 Aktivny zahraniény cestovny ruch

Anayzy Svetove organizécie cestovného ruchu (WTO-World Tourism Organisation)
mnohych &étov, ae g vlastné poznatky SR preukazuju, Ze z hr'adiska poctu zahrani¢nych
navdevnikov dominantné postavenie na domécom trhu maju susedné &taty. Vyplyva to

ngjma z ich blizkosti ateda g moznosti navdtevovat’ Slovensko g viackrét zarok. [16]
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Tab. 1. Pocty ndvitevnikov a prenocovani za r. 2006 a pocty obyvatelov

vybranych susednych &atov (v mil.) (Zdroj: internetovy [16])

Stat Pocet Pocet Pocet
névstevnikov | prenocovani obyvatel'ov
v tis. v tis. v mil.

CR 277,4 888,0 10,3

Pol'sko 201,1 691,0 38,7

Mad’arsko 59,3 191,0 10,1

Ukrgina 24,2 92,7 50,0

Rakusko 36,8 121,2 8,9

Tab. 2. Pocty ndvitevnikov a prenocovani za r.2006 a pocty obyvatelov

vybranych inych &atov (v mil.) (Zdroj: internetovy [16])

Stat Pocet Pocet Pocet
névstevnikov | prenocovani obyvatel'ov
v tis. v tis. v mil.
Nemecko 155,1 884,6 82,0
Rusko 30,9 98,9 148,0
Taliansko 28,1 61,2 57,6
Holandsko 18,8 55,1 15,7
Anglicko 19,1 46,6 59,2

Devizové prijmy z aktivneho zahrani¢ného cestovného ruchu, podra predbeznych Gdajov
NBS, dosiahli za prvy mesiac roku 2007 objem 3 358,1 mil. Sk, ¢o v porovnani s minulym

rokom predstavuje narast 0 10,6 %.
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Individudina turistika sa podielala na celkovom objeme devizovych prijmov 92,7 %,
organizovana 6,2 % a mimobankové zmenérne 1,1 %.

Devizové vydavky obc¢anov Slovenska, podra predbeznych Gdgjov NBS, v sledovanom
obdobi dosiahli objem 2 547,9 mil. Sk, ¢o oproti minulému roku predstavuje narast 0 22,3
%.

NagvacSa cast’ devizovych vydavkov pripadd naindividudnu turistiku 82,2 %, nasleduje
organizovanaturistika s 13,0 % a zahrani¢né pracovné cesty sa podiel'gju 4,8 %.

Saldo zahrani¢ného cestovného ruchu je aktivne v objeme 810,2 mil. Sk, avSak nedosiahlo
vy3ku porovnatel'ného obdobia minulého roka. [17]

Tab. 3. Satistika cestovného ruchu (Zdroj: internetovy —[17])

2006 2007 INDEX 07/06
SKK usb EUR SKK usb EUR SKK | USD | EUR
Devizové prijmy  (mil.) 3037,2 97,9 81,0/ 3358,1 125,8 96,7/ 110,6| 128,5/ 119,4
Devizové vydavky (mil.) 2083,8 67,2 55,6/ 2 547,9 95,4 73,4 122,3| 142,0/ 132,0
Saldo (mil.) 953,4 30,7 25,4/ 8102 30,4 23,3 850 99,0 917

Kurz SKK/USD/EUR 31,029 | 37,51 26,694 | 34,721

Tab. 4. Hrani¢né Statistika (Zdroj: internetovy —[17])

Pricestovania zahrani¢nych Vycestovania ob&anov SR do
navstevnikov zahranicia
Usek statnych hranic januér Januar
indexy indexy
pocet 1. 2007 Struktira pocet 1. 2007 Struktira
1. 2006 (%) 1. 2006 (%)
Spolu 2 039 766 107,9 100,0 | 1648246 108,3 100,0
vV tom:
s Pol'skom 406 873 107,9 20,0 110 726 1454 6,7
s Ukrajinou 55 303 120,6 2,7 58 381 157,6 3,6
s Madarskom 439 753 86,8 21,6 534 717 101,1 32,4
s Rakiskom 253 329 139,6 12,4 145 444 90,5 8,8
s Ceskou republikou 853 041 111,9 41,8 774 150 112,1 47,0
cez letiska 31 467 180,1 1,5 24 828 87,5 1,5
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3.2 Podmienky rozvoja cestovného ruchu a konkurencia na trhu Eurépske Unie

Pre EU predstavuje cestovny ruch vyznamn( ekonomick( aktivitu, ktora obsahuje drokd
&alu produktov adestinécii. Svedéi o tom g fakt, ze asi 5 % HDP v EU vygeneruje prave
cestovny ruch (a az 12 % spolu s aktivitami, ktoré generuje v d’alSich odvetviach - napr.
doprava, maloobchod), zéroven predstavuje 30 % z celkového zahrani¢ného obchodu so
duzbami (v niektorych krajinach EU je tento Udaj podstatne vyss). Eurdpa vd’aka svoje
rozmanitej ponuke destinacii je najnavdtevovaneiSim regionom na svete. Podl'a predpovede
WTO do roku 2020 Eurdpa zaznamena 717 milidnov turistickych pricestovani. Toto ¢ido
predstavuje roény rast 3 %. Pokial’ ide o EU, jg cestovny ruch je vo velkej miere doméaci,
iba 13 % sa tyka ndv&tevnikov z neclenskych krajin.

Rast trhu EU, vstup novych destinicii aglobalizacia zmenili konkurenéné prostredie
eurépskych krajin. Konkurencia medzi prijimajacimi krajinami dosiahla globany rozsah
v podmienkach dopytu. Globaliza¢ny proces vystupioval Strukturéine zmeny v ekonomikéch
cestovného ruchu v Eurépe. Zakladnou konkurencnou jednotkou sa stala destinécia —
miesto pobytul.

V sprave Komisii pre Eurépu WTO (Svetova organizécia cestovného ruchu) sa kondtatuje,
Ze globdizécia dopytu cestovného ruchu sa dostala do protikladu slokanou produkciou
duZieb cestovného ruchu, ktord zavisi od vSeobecnych ekonomickych podmienok kazdej
krajiny. Aj tradicné krajiny cestovného ruchu maju v podmienkach globalizécie problémy.
Stale im v3ak ich vysoky stuper rozvoja dava konkuren¢né vyhody. Ich dihoro¢né skisenosti
afunkéné organizacné Struktary cestovného ruchu, pbsobiace na miestngj, regiondne

i narodnej Urovni, im poméhaju pri adaptécii novych poZiadaviek a nédrokov globaneho trhu.

V  konkurencii globadneho trhu mézu uspiet’ len tie krajiny cestovného ruchu, kde &tét,
samospravy i podnikatelia dok&Zu spolupracovat’ a dosiahnu taky stupen horizonténej
i vertikéing spoluprace, ktoraich mbZe kvalifikovat’ ako atraktivny turisticky ciel’. [16]
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3.3  Trendy rozvoja cestovného ruchu dor. 2020

Svetova organizécia cestovnéno ruchu zhrnula globdlne a eurépske trendy vyvoja
cestovného ruchu vo “ Vizii cestovného ruchu do r.2020 “. WTO predpoklada priemerny
rocny rast poctu ciest do zahrani¢ia vo vyske 4,3 % a vydavkov na zahrani¢né cesty vo
vyske aZ 6,7 % rocne. Aj napriek takémuto rychlemu rastu zahrani¢cného cestovného ruchu
sa ho zGcastni iba 3,5 % svetového obyvatel'stva

Pre rok 2020 progndzuje Svetova organizécia cestovného ruchu az 6,1 miliardy ciest do

zahrani¢ia a vydaje natieto cesty by mali presiahnut’ az 2 biliony USD.

Z teritoridlneho hradiska sa predpoklada vyrazné posilnenie podielu Azie na celosvetovych
vysledkoch cestovného ruchu. Popri Japonsku to bude ngjmé Cina, dle g dalSe &zijské
&aty, ktoré sa vyrazne zapoja do medzindrodného trhu cestovného ruchu. Ich cesty bud
smerovat’ najmé do Eurdpy a Severngj Ameriky, ale g opacne Cina, Japonsko, ako gj iné
azijskeé &téty budu ovel'a viac navdtevované Eurépanmi a Ameri¢anmi.

Do Eurdpy bude nad’ale) smerovat’ najviac zahrani¢nych ciest, hoci priemernd miera rastu -
as 3,1 % rocne bude nizSa ako celosvetova, ¢o sa prejavi g na poklese podielu Europy na
svetovom trhu cestovného ruchu na cca 45 %. Vyplyvato predovetkym zo skutoc¢nosti, Ze
podiel G¢asti obyvatel'stva na zahranicnom cestovnom ruchu a intenzite ich cestovania do
zahrani¢ia je v Eurdpe uz v slcasnosti vysoky a sostatnymi svetadielmi  takmer

neporovnaterny.

V rebricku &étov podra poctu zahrani¢nych ndvstevnikov sa vyrazne posunie vysSie ngjméa
Cina a Rusko. Vyplyva to jednak z obrovske rozlohy tychto &étov, ale g zo skuto¢nosti,
Ze doposial’ boli tieto &taty z politickych i inych dévodov len na okrgji zaujmov Ucastnikov

zahraniéného cestovného ruchu vo svete.

Redlne sa predpokladé znacny nérast poctu ciest do zahranicia u &tétov Vychodnej Eurdpy
ako Rusko, Bielorusko, Ukrgjina, pobaltské &éty, ale g Rumunsko a Bulharsko. Takyto
vyvoj dava dobré predpoklady g pre zvySenie navétevnosti Slovenska. Slovensko by viak
sohladom na svoje priaznivé podmienky pre cestovny ruch malo prilékat’ g podstatne viac

névstevnikov zo &tatov Z&padnej Eurdpy i zo zamoria
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Celosvetovo i v Eurdpe bude vyraznejSi narast poctu ciest do vzdiaenych cielov. V Eurépe
najvacsi narast poctu zahranicnych navétevnikov zaznamené Stredna a Vychodné Eurdpa
14,6 % oproti 3,1 % za celi Europu/.

Hlavné faktory rozvoja medzindrodného cestovného ruchu budl( primarne: zvy3ovanie
Zivotng Urovne obyvatel'stva, zvasSovanie vol'ného ¢asu, rozvoj dopravy a sistred’ovanie
obyvatel'stva do miest. Rozvoj cestovného ruchu v jednotlivych teritoridch budd vyrazne
ovplyviiovat' negativne ngima vojny, obcianske nepokoje, nebezpecie terorizmu, vysoka

kriminalita, nedostatocna hygiena, vyskyt epidémii.

Pozitivne budl pbsobit’ faktory ako: odstrénenie hranicnych formalit, zruSenie vizove
povinnosti, zavedenie spolo¢negl meny euro, rozvoj informacnych systémov — internet.
Z vizie Svetove organizécie cestovného ruchu do r. 2020 o d’aSom dynamickom rozvoji
cestovného ruchu sa da redne predpokladat’ g néarast zahrani¢ng navdtevnosti a tym g
devizovych prijmov Slovenska. Treba vSak bra’ do Uvahy g skutocnost, Ze na
medzinarodnom trhu cestovného ruchu uz dnes aktivne pdsobi vyse 100 &é&ov, ich pocet
Sistavne narasta avdetky sa snazia ziskat® ¢o najviac zahrani¢nych névstevnikov.
NemoZzno preto ocakavat, Ze navdtevnost Slovenska bude rast automaticky, ale
predpoklada to g systematickd, intenzivnu arozsiahlu propagaciu Slovenska a marketing
v zahranici. [16]
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Il. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKAHOTELA LUX

Hotel LUX je hotelom mestského typu. Vznikol v roku 1969, svoju podnikatel’ska ¢innost’
zatal od roku 1970. Od svojho vzniku pbsobil ako &atny podnik, ktorého
prevédzkovatel'om bolo mesto Banskd Bystrica. Od 4.2.1997 je sikromnym podnikom,
ktory bol zaloZzeny Zakladatel'skou listinou a je vedeny ako spolo¢nost’ s rucenim
obmedzenym s dvomi spolo¢nikmi. Nésledne bol uznesenim mestkého zastupitel'stva zo
dna 27.11.1997 uvedeny Hotel LUX ako &tatny podnik do likvidacie.

Podra vyhlasky 419/2001 Z.z. patri zariadenie do kategoérie ,hotel* atriedy ***,

4.1 L okalizacia

Hotel LUX sidli v Banskegj Bystrici na Namesti slobody 2, teda priamo v centre mesta.
Banska Bystrica leziaca v strede Slovenska, je dolezitym tranzitnym miestom, spga vychod
Slovenska so z&padom, obklopena takmer zo vSetkych strdn horami, je vychodiskom do
mnohych turistickych stredisk, ¢i uz si to Nizke Tatry, Donovaly, Velka Fatra, Ci
Kremnické vrchy. Hotel je velmi dobre viditel'ny z vécSg vzdiadenosti, ked’Ze je to vysoka
16 — poschodova budova a pri celkovom pohl'ade na mesto sa da povedat’, Ze patri medzi
jeho dominantné stavby. V noci je dobre viditelny g vd’aka modrému svetelnému népisu
»,HOTEL LUX" na streche hotela a svetelnym rampam ohrani¢ujicim budovu. Hotel je
vel'mi dobre dopravne dostupny. 15 km od Banskej Bystrice sa nachédza letisko Sliac,
ktoré v sicasneg] dobe zaZiva svoj rozmach a ponika ¢oraz viac medzinarodnych leteckych
spojeni.

V blizkosti hotela sa nachadza hlavna autobusova stanica a Zelezni¢né stanica, popri iom
vedie hlavny cestny tah E77, ktory je dost’ frekventovany a denne nim prechadza velké
mnoZstvo aut nielen miestnych obyvatel'ov, ale g tranzitnych cestujucich. V tesngj blizkosti
hotela sa nachédza frekventovana zastavka MHD, kde stoji vé&tSina autobusovych
atrolejbusovych spojov. Orientacnym bodom mbZe byt ned’aleky Pamétnik SNP, ¢i Dom
kultary SKC v bezprostredngj blizkosti hotela, svelkym centrdinym parkoviskom, ktory je
¢asto miestom konania rdznych akcii, koncertov, predajnych trhov, kultdrnych podujati.
Rozl'ahly priestor pred Domom kulttry sldZi pre usporadivanie vystav atrhov (Sportlinia,

Finex, Forarch, Envirofilm ai.), na ktoré prichddza mnozstvo név&evnikov, ateda hotel
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maju ,priamo pred ocami“. Hotel LUX ma svoje vlastné strézené parkovisko pre auta
aautobusy priamo pred hotelom, jeho kapacita je 90 &ut. Hotel, g napriek tomu, Ze sa
nach&dza v cente mesta, je zasadeny do pekného prostredia mestského parku ateda aspon

Sasti obklopeny zelenou.
Polsko

Ceska republika

Banska Bystrica .

Rakuasko

Madarsko

Obr. 1. Lokalizacia Banskej Bystrice (Zdroj: viastné)

4.2 K apacita

Ubytovacia kapacita hotela je 141 izieb (ubytovacia ¢ast’ 3. — 15. poschodie), z toho 15
jednolézkovych, ostatné st vetky dvojlézkove s oddelenymi postelami alebo spojenymi,
manzelskymi postel’ami. Podl’'a vybavenia st rozdelené do jednotlivych tried:

51 iziebh ECONOMY
44 izieb STANDARD
37 iziebh BUSINESS
8 apartménov

1 apartmén PREZIDENT
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V 16zkovom vyjadreni je to spolu 257 1620k. V kazdg izbe sa nachédza kupelna s vanou
alebo sprchovacim katom, WC, farebny TV so satelitom, telefon s priamou volbou, balkén
aminibar (v cca 30% izieb). Apartmany mad luxusné vybavenie azodpovedgu

eurdpskemu Standardu, preto st medzi hostami obl'Ubené a Ziadané.

Hotel LUX ponuka nielen ubytovacie, ale g stravovacie suzby ato na vysoke drovni.
Hostom sO k dispozicii reStauréacia, letnd terasa, nocny bar, denny bar, resp. hotelova
hala, kaviaren, resp. banketova miestnost’ a kongresove salony.

Re&tauracia ma kapacitu 120 miest pri stole. S obsluhou vySSieho Standardu a atmosféru
dotvéranou hrou na klavir, ponuka Siroky sortiment jedal domécej i medzinarodnej kuchyne.
Jg duzby vyuZivaju nielen hotelovi hostia ale g rozne tranzitné zgazdy, ¢i miestni
obyvatelia. Pocas letnych mesiacov je otvorena letna terasa s kapacitou 55 miest a Sirokou
ponukou napojov, zakuskov ae i jedd pripravovanych na roste. Noc¢ny bar s kapacitou 90
miest, otvoreny do skorych rannych hodin, pontka zabavu pri disco hudbe a sortiment
r6znych napojov. Denny bar, resp. hotelové hala priamo v blizkosti recepcie ma kapacitu 50
miest. Otvoreny je od 8:00-22:00, okrem ndpojov ponuka g zakusky z hotelovej kuchyne
av Sroke miere ho vyuzivgl hostia ubytovani v hoteli, ale g 'udia prichéddzajici do hotela
LUX na r6zne stretnutia, ¢i seminare. Na prvom poschodi sa nachadza kaviaren, resp.
banketova miestnost’. Od 6:00 do 10:00 sa tu podavaju ranajky pre hotelovych hosti. Hotel
mé k dispozicii g kongresové salony (Salon Primétor, Salon LUX, Salén Bystrica, Salén
Diplomat), ktoré saliSia vel’kost'ou, kapacitou a vybavenim. [18]

4.3  Poskytované sluzby

Hotel LUX poskytuje predovsetkym sluzby v oblasti prechodného ubytovania, stravovacie
duzby akongresové duzby. V sividosti s podanim hotela ajeho cie’'mi je v zaujme hotela
poskytnGt' hostovi ¢o najlepSiu kvalitu duZieb, teda uspokojit’ jeho potreby k plne)
spokojnosti, poskytnat’ mu komplexny zéZitok a maximane sprijemnit’ jeho pobyt. Velmi
dolezita je pritom Uloha recepcie. Rezervécia izieb sa uskutoénuje najcastejSie osobne,
telefonicky, faxom av slcasnosti i popularnym rezervovanim cez internet, ktoré je
vyuZivané mengj. Ako bolo uvedené, host ma na vyber z niekol’kych typov izieb, podla
poZadovaného &andardu, ktoré si cenovo diferencované. Drah3e izby, resp. lepSe

vybavené izby, si Ziadané predovsetkym zahranicnymi név&evnikmi, ae rovnako g

PDF vytvorené pomocou suSobnej verzie pdfFactory www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

obchodnymi cestujacimi (domacimi i zahranicnymi) zvyknutymi na vySSi andard. LacnejSie
izby si Ziadané predovietkym domécimi turistami (ostatné skupiny + ¢ast’ obchodnych
cestujlcich), ae i meng narocnymi zahranicnymi turistami. Hotel dnes uz nediferencuje
ceny pre domécich a zahraniénych navdtevnikov, hoci v minulosti takato politiku
uplatioval. Na zéklade staZznosti zahranicnych hosti, sktorymi sa stretéval, platia v

slicasnosti jednotné ceny pre domécich i zahrani¢nych hosti.

4.3.1 Doplnkové duzby

Medzi doplnkové duzby patri pranie aZehlenie bielizne, vypoZicanie Zehliacej dosky
azehlicky, predaj doplnkovych veci ako napriklad hygienické potreby, cigarety, filmy do
fotoaparatov, baterky, predg suvenirov, preda zahraniéng tlace, predaj alko anealko
népojov, rezervacia miest v mestskych reStauracidch. Mnoho hosti uz velmi pozitivne
ocenilo moznost, Ze s mdzu do hotela priviest' g svojho psika ateda , ubytovat’ ho* na
svojg izbe. Pre hosti, ktori prich&dzgii do hotela smalym dietatom, hotel podlra
poZiadavky zabezpeci na izbu detski postielku s prisusnou bieliziiou, pripadne pre potreby
host’a, ktory trpi aergiou, protialergicku bielizen.

4.3.2 Stravovacie duzby

Stravovacie duzby zabezpecuju odbytove stredisk& reStauracia, denny bar, nocny bar,
kaviaren (banketovd miestnost). Vyrobu jedd zabezpecuje tepld astudena kuchyna,
pripravuju sa tu domace i medzinarodné Speciality. Hotel mé g svoju vliastni cukrarensku
vyrobu. Hotel zvykne organizovat’ tyZden Specialit. V mesiacoch september a oktober si to
» Oberackové hody ,, . V mesiaci november je to tyZden , Polovnicka kuchyra“ . V mesiaCi
marec april prebieha Specidna ponuka ¢inskych jedd. V m§i je to zase ,, TyZzden Spargle” .
Sirokl ponuku jedd poskytuje redtaurécia, v ostatnych strediskéch je vyber obmedzeny
aorientuju sa predovietkym na podavanie teplych, studenych, akoholickych
i nealkoholickych ngpojov.

4.3.3 Kongresové duzby

Kongresové duzby vyuZivaju ngmé firmy aobchodné spolo¢nosti na usporadlvanie
réznych kongresov, konferencii, firemnych vecierkov, semindrov, prednaSok, prezent&cii.

Okrem prengmu kongresovych miestnosti hotel pontka i prengjom technického vybavenia
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(podium, recnicky pult, mikrofény, hifi vezu, spétné projektory, pocitaé, projektor
k pocitacu, pripojenie na internet, premietacku na film, reflektory, dataprojektory,
flipchartové tabule, videoprehravaé, ozvucenie miestnosti). Hotel LUX v sic¢asnosti rozsiril
svoje kongresové duzby ato, dokonc¢enim kongresovel miestnosti o kapacite 400 az 500
T'udi, ktora sa nachédza na druhom poschodi, v rekondtrukcii st este dva saléniky, cca pre

20 l'udi, ktoré sa budd nachadzat’ na siedmom poschodi.

Miestne obyvatel'stvo vyuZiva priestory hotela na organizovanie stuzkovych, promacii,
svadieb, karov, jubilginych odéav, pripadne prijimacich pohovorov na 3koly. Hotel LUX sa
za podedné roky svojg cinnosti dostal do povedomia verejnosti vysokokvalitnymi sluzbami,
preto svoje duzby rozsiril otzv. ,Party servis‘, cielom ktorého je zorganizovat' pre

z&kaznika spolocenské podujatia podl'a jeho predstédv a Zzelani na vysokej drovni.

434 Ogatné

Ubytovani hostia mézu vyuzivat’ d'alSie duzby poskytované na recepcii, napr. prepganie
telefonickych hovorov, pripojenie na internet, pouZitie faxu, kopirovacie duzby, zmenéren,

zabezpetovanie taxiduzby, Uschova cennosti v trezore, pripadne Uschova batoZiny.

4.4 Pocet a Struktara pracovnikov

Hotel LUX v sii¢asnosti zamestnava 108 pracovnikov. Vo vedlcich funkciach st prevazne
pracovnici svysokoskolskym vzdelanim, v nizSich funkciach, resp. v suzbach, pracovnici
s ukoncenym stredoSkolskym vzdelanim a vyuéeni v odbore SOU duZieb. Jazykova znalost’
sa vyZaduje hlavne u pracovnikov vo veducich poziciach, uobsuhy na gastronomickom
Useku a nevyhnutne u pracovnikov recepcie. Cadnici komunikujl plynule nemeckym
jazykom, dohovoria sa g anglicky. Pracovnici recepcie ovladaju plynule nemecky a anglicky
jazyk, niektori z nich mad’arsky, taliansky jazyk, rusky jazyk. Veduci odbytovych Usekov
(kaviaren, restaurécia, bar) a prevadzkari ovladaju anglicky a nemecky jazyk. Z vekového
hradiska sa jedna o pracovnikov reprezentujucich rézne vekové skupiny (da sa povedat’, ze
od 18-60 rokov).

Pracovnici hotela nemaju jednotni pracovni dobu. Na niektorych Usekoch sa vyZaduje
préca na smeny — recepcia, redtaurécia, nocny bar; na inych Usekoch to nie je potrebné.

Hotel zamestnava prevazne pracovnikov z Banskej Bystrice a okolia. Pracovnici THP su
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odmenovani fixnym platom, rovnako i vedenie hotela a prevadzkari. Ostatni pracovnici sl
odmenovani zékladnou mzdou a k tomu sa prirdtévau podiely na zisku hotela podra

dosahovanych vykonov.

4.5 Hospodarenie v hoteli LUX

Tab. 5. Udaje o hospodéreni v hoteli LUX
(Zdroj: viastné pod/a internych udajov hotela LUX)

Udaje o hospodéreni | Zarok 2006 Zarok 2005
zindividuédlneho vykazu

ziskov a strat (v tis. Sk)

Trzby za predaj tovaru 22 284 24 400
Trzby za predg) vlastnych 29 453 31369
vyrobkov a sluzieb

Pridana hodnota 21 797 27 362
Hospodéarsky vysledok pred 628 152
zdanenim

Hospodarsky  vysledok  po 488 95
zdaneni
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5 SITUACNA ANALYZA SWOT

Na zéklade analyzy marketingového mikro- amakroprostredia mézem urcit’ jeho silné
adabé stranky. Hotel LUX by mal stavat’ na svojich silnych strénkach avyuzit' trhové
prileZitosti, azéroven sa snaZit’ eliminovat’ dabé stranky a minimalizovat’ vplyv trhovych

ohrozeni.

51 Hodnotenie silnych a slabych stranok

Pri hodnoteni silnych a dlabych stranok je pouzita 5-bodova stupnica, pricom 5 bodov je
ngjviac, resp. silnd stranka, 1 bod ngjmenej a teda slaba stranka.

HOTEL
- exteriér *
- interiér *
- ekologické zmy3anie *
- tradiciaameno *
- imidz *

POLOHA HOTELA

- dopravna dostupnost’ *

- hlu¢nost *
- moznost’ parkovania *

- atraktivita okolia *

- lokalita (vzdialenost k centru) *

SLUZBY (PRODUKT)

- ubytovanie *

- recepcia *

- dtravovanie *

- obsluha *

- duZby pre obch. cestujucich *

- doplnkove duzby *
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SEGMENT TRHU (ZAKAZNICI) 5 4 3 2 1

- obchodni cestujuci *

- organizované z§azdy *

- rodiny sdetmi *

- jednotlivc *

- ml&dez, Studenti *

- doméci hogtia *

- zahrani¢ni hostia *

-  ddaklientela *
ZAMESTNANCI

- jazykova zdatnost *

- profesiondlita *

- ochota, ustretovost’ *

- fluktuécia *

- imidz, vzhrad *
OBRAT A TRZBY

- ubytovanie *

- dtravovanie *

- doplnkové duzby *
DISTRIBUCIA A PROPAGACIA

- propagacia *
- reklama *

- précasvergnostou *

- podpora predaja *

U Silné stranky: ubytovacia kapacita, vynikgjlica dopravna dostupnost’, lokalizécia
v bezprostrednej blizkosti centra mesta. Nachadza sa v blizkosti r6znych in&titucii, firiem,
kultdrnych stredisk. Silnou strankou st nové kongresové kapacity, vysokd variabilita, Siroka
ponuka priestorov pre kongresovu ¢i incentivnu turistiku v podobe salonikov, jednacich
miestnosti, kongresovych sdl, postupnd rekondtrukcia ubytovace) casti, bezpecné

adostatoéné parkovacie plochy pri hoteli. Daldou silnou stréankou je ponuka ubytovacich
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duZieb, duzby recepcie, Ustretovost’, vzhl'ad a profesiondny pristup persondu, dobré meno

aimidz hotela.

U Slabé stranky: okolie hotela, prilisnd hlucnost’, vonkagsi vzhl'ad atiez niektoré
technické nedostatky - izby hotela, ktoré neboli doteraz zrenovované. DalSou slabou
strankou je dabé pripojenie do internetu, poruchovost’ vyt'ahov, absencia klimatizovanych
priestorov, nedostatok zdrojov na marketingové projekty avyskumy, nedostato¢na
propagécia, podpora predaja a praca sverginostou. TieZz sem radim stravovanie, ktoré je
mélo vyuZivané hostami ubytovanymi v hoteli, nakolko tito ¢asto volia moznost

stravovania sa v mimohotelovych restauréciach, chybaju tiez doplnkove sluzby.

5.2 Prilezitosti a ohr ozenia

U PrileZitosti: dopyt po kongresovych duzbéch, dopyt po doplnkovych suzbéch
najma obchodnymi cestujlcimi a zgjazdmi, zvySovanie podielu stdlych hosti, dobra mienka
verginosti, vyhodnd lokalita, otvorenie sa pre cielovu skupinu Studenti a cestujica mlédez,
Eurdpska Unia otvara moznost’ vstupu na noveé trhy, vzhl'adom k epidémiam a hrozbam vo
svete T'udia davaju prednost’ domacemu cestovnému ruchu, bohata ponuka kulturnych akcii
a$portovych zariadeni v blizkom okoli, objavenie nového trZzného segmentu, zmeny
v legidative ako napriklad zniZenie dainového zat’azenia, zruSenie vizovich povinnosti, vstup

do hotelového retazca, pripadne rezervacného systémul.

U Ohrozenia: predstavuje zvySovanie nékladov, konkurencia hotelov svySSim
Sandardom, reinvesticiami avystavbou novych ubytovacich astravovacich kapacit,
sposilnujucou korunou sa zvysuje dopyt doméceg klientely po zahraniénych pobytoch,
klesgjuci trzny podiel, vstup vyznamného hotelového retazca na trh, nedostatocné
vyuZivanie kapacity anedostatocné volnocasové aktivity, nedostatok kvalitného,
kvdlifikovaného persondlu resp. ponuka doplnkovych sluzieb.
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6 PORTEROV MODEL PIATICH KONKURENCNYCH SiL

Prvym urcujucim faktorom vynosnosti firmy je pritaZlivost’ odvetvia. Cestovanie a cestovny
ruch jako taky mbzeme povaZzovat’ stéle za atraktivne odvetvie Do urcitej miery je mozné
cestovanie povaZovat' za modnu zéeZitost. Cim d’ae, tym viacej Tudi cestuje, niektori za
précou a v podobe nagjrézngSich pracovnych stretnuti, schédzok, poréd, vyjazdnych

zasadnuti, kongresov ainych.

Druhd ¢ast’ obyvatel'stva a nielen v SR cestuje za poznanim, z&bavou a relaxéciou do
najrézneiSich destinacii po celom svete. Konkurencna stratégia musi vyrastat’ z vysoko
narocného pochopenia pravidiel konkurencie, ktora o pritaZlivosti daného odvetvia

rozhoduje.

Porterova analyza 5 konkurenénych sil

Potencialni

novi

Hrozba vstupu novych konkurentov

Dohadovacia
Konkurenti schopnost’
v odvetvi P o
Dodéavatelia d - ) B Kupujdci
Dohadovacia (rivalitamezi
schopnost stavajucimi
A
Hrozba substititov
Nahradné
(nové)

Obr. 2. Porterova analyza piatich konkurenc¢nych sil (Zdroj: viastné)

Tento model ukazuje rozsah sitaZivosti v danom odbore, v tomto pripade v cestovnom
ruchu v spojitosti shotelom LUX. To raciondne, ¢o je v hoteli obsiahnuté, je to, Ze
vykonnost” odboru nie je uréovana tym, ako dany produkt vyzera, ani tym, Ze predstavuje

vysoku alebo nizku technoldgiu, ale ¢lenitost’ odboru.

PDF vytvorené pomocou suSobnej verzie pdfFactory www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

6.1  Analyza konkurencie

Konkurencia je nevyhnutnou podmienkou dokonaého fungovania trhu, vyvolava v
konkurujucich s podnikoch snahu po zlep3eni a skvalitneni, de mbdze byt g pricinou

nelispechu podniku na trhu.

Hlavnymi konkurentami hotela LUX sU ubytovacie, de g stravovacie podniky v centre
mesta, ae & okoli. Hotel LUX bol pocas dlhého obdobia v podstate najsiingSim a
najkvalitngjSim podnikom v meste ateda z hr'adiska konkurencie v podstate neohrozenym, v
Slcasngj dobe vSak zaznamendva rozmach podobnych ubytovacich zariadeni, hoci s

relativne nizSou kapacitou ubytovania, ale poskytujucich tiez kvalitné sluzby.

Medzi najvacSich konkurentov hotela LUX patria Hotel Dixon, Hotel Arcade a Hotel
Sachticka, ktory vyuzivaji névdevnici najma za Géelom $portovo-rekreaéného vyuzitia.
K ostatnym radim Apartmény Slos, Narodny dom a ubytovacie zariadenia, ktoré sa

nach&dzaju v rekreacnych strediskéch v regiénoch:
Donovaly: — hotel Donovaly* *
— hotel Altenberg***
— hotel Sporthotel****
— penzion Encidn***, penzidén Donly** | penzion Limba* *
— apartmany: Almet, Tatran
Tajov: — hotel Tgjov*
— hotel Lesdk*
— turistické ubytovne
Kréliky: — chaty
— turistické ubytovne

Hotel LUX m& mnozstvo konkurentov g v oblasti poskytovania stravovacich duzieb.
V sl¢asnosti sa stava pravidiom, Ze hostia ubytovani v hoteloch mestského typu vyuZivaju
¢oraz viac mimhotelové reStauracie lokalizované v centre mesta, pretoze je im pohodingiSie
posediet’ s v prijemnom prostredi pocas vecernych prechadzok, ako sa vracat’ spat’ do

hotela. Hotelovi hostia vyuZivaju hotel len pre uspokojenie potreby prenocovania. Medzi
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konkurentov hotela LUX voblasti stravovecich duZieb v Banskg Bystrici radim
reStauracie; Starobystrick pivnicu, U Tigra, Basta, Quatro, Klria, Steak House, Hungary,
Zlaty bazant, Evijo, Copaline.

6.2 Faktory ohrozujlce vstup

Faktor vstupu do odvetvia cestovného ruchu nie je tak zloZity, ¢o sa tyka povolenia
k ¢innogti. K ¢innosti samej je potreba vybavenia Zivnostenského listu na pozadovani
¢innost’. Tu je treba s uvedomit’, v akom odbore chce dany jednotlivec ¢i firma pdsobit’,
pokial’ chce iba prevadzkovat ubytovacie zariadenie, hotel, penzion, ¢i chce k tomu
poskytovat’ gastronomicke, Sportove, kupelné, kongresove ¢i iné suzby. Je tu ale g mnoho
inych uskali, ktoré mdzu na potenciondnych konkurentov ¢akat’® v podobe velkého
mnoZzstva d’al3g konkurencie, ktora je na trhu uz viac rokov a tym padom pred pripadnym
novym podnikatel’skym subjektom v uréitel vyhode. V prve rade je to otazka financovania
celého podnikatel'ského zameru, ale g iné faktory, ktoré vstup na trh ohrozuju ako napr.
legidativa, podiel na trhu, vizové povinnosti, hotelové refazce, rezervacné systémy.
V druhom rade by st mal jednotlivec, alebo firma zodpovedat’ otazky: Aky velky hotel by
cheel postavit?2Korko ma mat’ poschodi, &tvorcovych metrov?Aka bude kapacita hotela,
pocet izieb, parkovacich miest?Aké miestnosti budd k dispozicii na bankety, mitingy,
kongresy a pre korkych Tudi? Kde bude hotel Iokalizovany, akom sidle? Aké st v danej
lokalite obchodné centrd, priemyslové zony, letiskd, dialnice, cesty? Kedy bude vytazenost’
hotela ngjvySSia, v akom obdobi v roku? Kto budl hostia pre ubytovacie sluzby a kto pre

stravovacie duzby?

6.3 Hrozba subsititov

V tomto pripade sa jedna o I'ahko odliditel'nu zaleZitost’ neZ na poli vyrobkov. PretoZe sa
jedna o analyzu hotelovych zariadeni, je tu predmetom poskytovanie sluZieb a tie ako je
zndme nemaju hmotnl povahu. Sluzbu s preto nie je mozné pred ndkupom prehliadnut’,
ochutnat’, ohmatat’” alebo napriklad vypocut. Zakaznici ale chcl urcitl svoju neistotu
plyntcu z nehmotngj povahy sluzby obmedzit’ a tak deduju signdly kvality suzieb. K tomu
im pomahgju rozne Statistiky, reklama, podvedomie 0 znatke, sklsenost’ a svoje zavery
vyvodzuju na z&klade miesta, na ktorom si duzby ponuknuté, hotely, ktoré ich ponukajq,
vybavenie a podobne.Z faktorov, ktoré st im predom dostupné, pokial nembzu vychédzat’
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z vlastng skusenosti z predodg navdtevy hotela LUX. Hrozbu substititov v pripade hotela

LUX predstavuju penziony, apartmany, ubytovanie v sukromi, kUpele.

6.4  Silakupujucich

Na trhu duzieb je situacia dand vysokou konkurenciou a kazdy chce potencionaneho
klienta ubytovat’ vo svojom ubytovacom zariadeni a pontknut’ mu ¢o najviac doplnkovych

duzieb. Vydedkom je, Ze sa citi dobre a hotelu plynu trzby a zisky z trZieb.

Zakaznik disponuje obmedzenymi penaznymi prostriedkami a zvaZzuje, kam ich vloZi,
respektive, ktora ponuka pre neho predstavuje najvyssiu pridand hodnotu. Tu nastéva boj
z niekol’kych hradisk. Z&kaznik sa méZe rozhodovat’ podl'a kraja, klimy, ¢i dat’ prednost’
kUpelnému prostrediu, horam alebo morskému letovisku, podla atraktivnosti destinécie
vrétane vyZitia a poskytovania duZieb. Rolu zohrava g lingvisticky faktor (kto hovori iba
po slovensky nehodld ist sam do cudze oblasti). TaktieZz sa rozhoduje podl'a osobnych
skusenosti, veku, pohlavia, ndlad, rodinnych vzt'ahov a mnohych d’alSich skuto¢nosti. Medzi
potencidinych klientov radim v hoteli LUX nagméa jednotlivcov, z§azdy, cestovné

kancelarie.

6.5 Siladodavatela

Hotel z pozicie dodavatela duzby s mdze pred zakaznikom diktovat’ podmienky, ae nie je
tomu tak jednoznacne. Cena mbZe byt stanovena akokol'vek vysoko, ale pri navySeni nad
pomyselny cenovy ramec sa bude firma potykat’ s nedostatkom hosti a to nielen preto, Ze
dedovali jediny faktor. Aby bola firma GspeSnd a v tvrdom konkurencnom prostredi
obstala, musi dedovat’ a regulovat’ celtl radu faktorov, ktoré spolu vzajomne sivisia. Hotel
LUX ako podnik poskytujuci ubytovacie astravovacie sluzby spolupracuje s mnohymi
dodavatel'mi. Hlavnymi si dodavatelia energii (voda, elektrina, plyn) a dodavatelia zésob.
Hotel sa snaZi o optimalizovanie zasob na skladoch ateda o ich rychlu obratovost’. Niektoré
z&soby s zabezpecuje hotel sam priamym nakupom, iné s nechava dovazat'. Hygienické
acistiace prostriedky s zabezpecuje hotel viastnym nakupom vo velkoodberatel’skom
sklade Pemas. V niektorych pripadoch vyuziva duzby sikromne cistiarne (kabaty hosti,
deky apod.) na Namesti SNP. Vyrobu materidlov slogom zabezpecuje firma Solimpex
Slovakia (napr. servitky, obaly na mydlo, vatu, keksiky, tadky na pradlo, handry na topanky
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apod.) Hotelova bielizen sa zabezpecuje cez spolocénost Uniontex v Trencine. T&o
spolo¢nost’ rovnako dodava & latky, zktorych hotelové krajcirky Sju rovnoSaty pre

pracovnikov. Logo hotela na textilidch naSiva sikromné firma v Brezne.

Nakup potravin sa zabezpecuje dvojakym spdsobom. Potraviny podliehgjlce rychlej skaze
ako napr. méso, mlie¢ne vyrobky, vozia dodévatelia priamo do hotela. Takisto napr. ndpoje
acigarety: Coca-cola, Peps cola, Fanta, Sprite, Marlboro apod. Ostatné potraviny s
zabezpecuje hotel sdm prevaZzne nakupom vo velkoodberatel'skych predajniach napr.
Metro. Pri vybere dodavatel'ov rozhoduje cena, dodacie podmienky a samozrejme kvalita,

ktordmusi byt' vysoka Hotel LUX buduje so svojimi dodavatel'mi dobré vzt'ahy.

Hotel LUX spolupracuje g s bankovymi in&iticiami ako svojimi dodévatel’mi. Délezitym
hradiskom je, aby efektivne zabezpecovali bezhotovostny platobny styk spolo¢nosti VISA,

Mastercard, Eurocard.

PDF vytvorené pomocou suSobnej verzie pdfFactory www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

7 ANALYZA SUCASNEHO STAVU VYUZITIM NASTROJOV
MARKETINGOVEHO MIXU

7.1  Analyza produktu

Tak ako ktorykol'vek iny podnikatel'sky subjekt g hotel vytvara aredlizuje produkt.
Produktom hotela st z&kladné a doplnkové duzby. Z&kladnymi sluzbami si ubytovanie
a stravovanie. Ubytovanim sa uspokojuju zékladné potreby host'a sivisiace s prenocovanim.
Spokojnost’ hosti vyuZivajlcich ubytovacie uzby zavisi od vykonov pracovnikov recepcie,

ale g d'alSich pracovnikov ako napr.: hotelove) gazdingj, chyZznej a d’alSich.

S prichodom host’a si na prvom mieste spojené sluzby poskytované na recepcii. V zaujme
uspokojenia je, aby host’ dostal izbu poZadovanej kvality. Pokial’ je to mozné a hotel nie je
plne obsadeny, mbéZe s na z&klade odporucania pracovnika recepcie vybrat’ izbu podra

vlastného uvéazenia. DoleZitym faktorom, ktorym je host’ ovplyviovany, je cenaizby.

Pri stravovacich suzbach st dolezité vykony pracovnikov kuchyne a obsluhy. Poskytovanie
stravovacich duzieb maju na starosti odbytove strediska: reStauracia, kaviaren, snack bar,
nocny klub. Vyrobou jedd je poverena tepla astudena kuchyna, ktoré produkuju rézne
Specidity. Moznost' vyberu zbohatého jeddneho listka je v reltaurécii, v ostatnych

strediskach je t&to moznost’ limitovana

Doplnkovymi sluzbami hotela LUX s spolocensko — zdbavné duzby, duzby starostlivosti
0 host'a ajeho majetok, sluzby vorného ¢asu, suzby pre obchodne cestujucich, ktoré dizZia
na uspokojenie dopytu navdevnikov hotela po kulture aluxuse. Ich Ulohou je zabezpegit
V&S pozZitok z pobytu a zatraktivnit’ produkt hotela. Do tegjto skupiny patria g aktivity
nepriamo sivisiace sCR. Ide napriklad o vyuZivanie priestorov hotela na organizovanie
konferencii arokovani. Dalgj st to sluzby praovne ako napriklad pranie a Zehlenie bidlizne.
Tieto duzby, ktoré radim do skupiny platenych sluZieb, vyuZivaju ngjma obchodni cestuijuci,
ktori strévia v&s8inu pracovného ¢asu na cestéch. Jedingm spdsobom ako prediZit dobu
pobytu host’a je vytvorit mu vhodné prostredie pre vykonavanie pracovne ¢innosti, ae g

pre odpocinok arelaxéaciu.

Dal&imi doplnkovymi sluzbami hotela sii Sluzby recepcie. Tie sa delia na platené a neplatené:
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Neplatené duzby recepcie:  telefonické budenie hosti, vybavovanie odkazov pre hosti,
prijem a distribGcia podty pre hosti, rezervovanie ubytovania, poZiciavanie denng tlace,
poskytovanie informécii, poZi¢iavanie suSicov na vlasy, zabezpecovanie taxisuzby,
rezervovanie miest v mimohotelovych restauréciéch, zabezpecovanie prvel pomoci, Uschova

cennych predmetov v trezoroch, poZi¢iavanie cestovnych poriadkov.

Platené duzby recepcie: duzby spojené stelefonovanim, kopirovacie duzby, faxovanie,
pripojenie na internet, odnos batozZiny, zmenarenské sluzby, predaj zakladnych hygienickych
potrieb, spomienkovych predmetov a iného obchodného tovaru — baterky, filmy do
fotoaparatov, zahrani¢ng tlace, predg telefonnych kariet, etézovy servis.

7.2  Analyzaceny

Cena je nastrojom marketingu, ktora je ngviac ovplyviiovand internymi a externymi
faktormi. Hotel LUX sa pohybuje na trhu cestovného ruchu vo vel'kom konkurencnom
prostedi a kazdy faktor pésobi na potenciondneho klienta. Na cenu je zékaznik citlivy a

preto je i spdsob jg odvodzovania a uréovania Specificky.

7.2.1 Tvorba ceny

Tvorbu ceny produktu ovplyviuje predovsetkym charakter a image produktu, ceny
jednotlivych zloZiek produktu, substituovatel’nost’ produktu, typ sprostredkovatel’a predaja,
marketingova stratégia a pozicia na trhu, ¢asové obdobie medzi tvorbou ceny a predajom
produktu, nemoznost’ produkt skladovat’, vysoka pravdepodobnost’ krétkodobého vplyvu
vonkgSich faktorov ovplyviujucich néklady (napriklad zmena kurzu meny, vysoka

pravdepodobnost’ cenovej konkurencie).

Hotel LUX v zaume komplexngl cenotvorby vyuZiva strategické a taktické ceny
ubytovacich a stravovacich duzieb.
Strategické ceny

Strategické ceny vyuziva hotel LUX v kataldgoch a na internete, uréuje ju v stlade so
strategickymi rozhodnutiami, poziciou na trhu, kvalitou a image produktu, hodnotou, ktoru
produkt predstavuje pre host’a, Stédiom Zivotného cyklu, ndvratnostou investicii, podielom

natrhu, stupnom rastu natrhu a o¢akavanym ziskom.
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Hotel LUX mé v ubytovacich duzbach zavedeny vernostny program pre jednotlivcov, kde
host” ziskava VIP kartu, vydani na meno, ktora ho pri kazdej d’alSgj navdteve opréviiuje na

Zl'avy z ceny izby akejkol'vek kategorie. Zl'avy sl uvedené v tabul’ke.

Tab. 6. Vernostny program ubytovacich cien hotela LUX

(Zdroj: vlastné pod/a internych tdajov hotela LUX)

Pri kdpe produktu nad Zlava z ceny izby
50000 Sk vrétane 10 %
100 000 Sk vrétane 20 %
200 000 Sk vrétane 30 %

Hotel LUX poskytuje zl'avu zceny stravovacich duZieb svojim stdym zakaznikom,
sktorymi m& uzavretl zmluvu o poskytovani suzieb. V&Sinou sa jedna o firmy, ktoré sl
vernymi zékaznikmi hotela LUX. V sli¢asnosti je ich pocet 17. Zamestnanci z tychto firiem
prichadzaju v ¢ase dstravovania do hotela, kde sa na poskytnutie duzby ohlasia
obsluhujucemu persondlu. Ten vystavi doklad, ktory zékaznik podpiSe. Zuctovanie prebieha
koncom mesiaca, kedy je firmam, z ktorej zamestnanci vyuzivaju stravovacie duzby hotela
LUX, zadané mesacné zlctovanie vSetkych prestravovanych zékaznikov. Zl'ava z konecnej

z(ctovang sumy je 10 %.
Taktické ceny

Taktické ceny mdze hotel menit’ podla svojich potrieb. Jedna sa o konkrétnu cenu, ktord
reaguje na zmeny na trhu bez ohl'adu na kvalitu produktu, mé vyhodu oproti konkurencii a
aktivizuje okrajovy dopyt. Hotel LUX spolupracuje sCK, ktorym vie ponuknut’ zlavu

z ceny, ktora vak zavisi od viacerych faktorov:
1. typizby
2. bonitaklienta (o aku CK sajednd)
3. pocet prenocovani

4. vztah vikend — tyZzden
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Pokial’ pride ako jednotlivec, je mu pontknutd 10 % zl'ava z ceny izby. Pokial’ pridu po
skupinach je im ponuknuta 15 % az 40 % zl'ava z ceny na vybrané typy izieb.

Tab. 7. Cennik izieb hotela LUX

(Zdroj: vlastné pod/a internych tdajov hotela LUX)

Cena hotel pre

Hotel LUX *** jednotlivcgv Cenahotel pre CK
typ izby cena hotel cena hotel
1/1 Economy 1200 Sk 1200 Sk
1/2 Economy 1300 Sk 1300 Sk
11 Standard 1750 Sk 1400 Sk
1/2 Standard 1950 Sk 1800 Sk
1/1 Business 2 750 Sk 1700 Sk
1/2 Business 2 750 Sk 2000 sk
APT/20s 3000 sk 3000 sk
APT/Prezident 4 300 Sk 4300 Sk

7.3  Analyzadistribucie

Distriblcia produktu sa uskutoénuje prostrednictvom odbytovych ciest. Existuju dve
metddy odbytu produktu.

Priamy odbyt

Prvou metédou, ktora je vo velkel miere vyuzivana v hoteli LUX je priamy odbyt, ktory sa
uskutoénuje bez sprostredkovatel’skych medzi¢lankov. Jedna sa o predaj produktu priamo
z&kaznikovi. Odbyt produktu je mozny prostrednictvom pouZzitia telefénu, internetu — kde
sa hotel LUX samostatne prezentuje na webove stranke.Po vyplneni formularu s méze
potencialny host’ rezervovat’ izbu, prostrednictvom faxu alebo pisomnou objednavkou, kedy
vstupuju do obchodnych vztahov len dva subjekty. Na jednej strane poskytovatel’ sluzieb —
hotel ana druhg strane konetny spotrebitel’ — zakaznik.Vyhodou osobného predaja
produktu je priamy kontakt so zékaznikom, ale nevyhodou si podstatne vySSe fixné
néklady.

Nepriamy odbyt

Druhou metédou, ktord hote vyuZiva vmenSg miere je nepriamy odbyt cez

sprostredkovatel'ov duzieb, ktorymi st ngjcastejSie CK a Tour operétori.
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Medzi CK, s ktorymi spolupracuje Hotel LUX s:
SATUR- Bratidava
CONEX TOUR - Bratidava
TATRA TOURIST — Bratisdava
PRESSBURG - Bratidava
LIMBA - Bratidava
HARD OF EUROPE — Piest’any

ENJOY SLOVAKIA — Piestany

Medzi CK, ktoré sa orientuju na azijské trhy patri:
EDCON TRAVEL — Vieden
EUROSCOP — Viedeti
GULIVER - Londyn

SATUR —Vieden

Medzi CK, ktoré sa orientuju na eurépske trhy patri:
LIMBERGER REISEN —Linz
KRETCHMAR — Nemecko

CEDOK — Berlin

Medzi Tour operatorov patri:
SATUR
GULIVER

Obidve formy odbytu hotel vyuZiva pri organizovani skupinového CR, kedy hotel vstupuje
do obchodného vztahu sCK aTour operdorom. Takymto spdsobom s v hoteli LUX
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ubytované predovsetkym skupiny z Nemecka, Finska, Rakuska, Talianska. Podstatnu ¢ast’
tychto skupin tvoria l'udia v pokrocilejSom veku, ¢o v znacnej miere ovplyviiuje rozvoj CR

dbchodcov.

7.4 Analyza marketingove] komunikacie

Reklama, osobny predagj, publicita, préca sverginostou i aktivity podpory predaja ako
zloZky komunikacného mixu dok&zu g jednotlivo vyvolat’ u hosta pozornost, zaujem i
tuZzbu aktivizovat® ho ku kupe, ale planovité vyuZitie celého mixu mdze Ucinnost
komunikacie shostom posilnit. Hotel sa prostrednictvom komunikaného mixu snazi
VyUuZit moznosti na trhu, ovplyvnit’ a stimulovat’ vybrané segmenty trhu k nékupu produktu.
Spbsob komunikécie shostami je v hoteli determinovany predovietkym charakterom,
po¢tom a koncentréciou hosti, ale g informéciami, ktoré vyZaduju, charakterom a stadiom
Zivotného cyklu produktu, poziciou hotela na trhu, konkurenciou distribu¢nou a cenovou
stratégiou hotela, charakterom jednotlivych zloZziek komunikacného mixu a financnymi

moznostami hotela.

7.4.1 VyuZivané nastroje marketingove) komunikacie

Reklama

Reklama mdze byt v hoteli vel'mi efektivna, pretoZze obsiahne vel'ky pocet existujlcich g
potencialnych hosti pri relativne nizkych nakladoch. Hotel méze pre reklamu vyuZzit’ noviny,
Casopisy, direct mail, televiziu, rozhlas, billboardy, malované tabule, znacky na cestéch,
elektrické svetelné znacky, mapy pre hosti, oznacenia, menu, obrisky, karticky na kI'dace,

internet. Z uvedenych foriem reklamy hotel vyuziva:
Inzerciatlace

Hotel LUX publikuje svoje akéné ponuky v banskobystrickom tyZdenniku PARDON,
mesatniku CESTOVATEL, v Cestovatel'skom lexikone, v ¢asopise HOTEL GUIDE,
v bulletinoch pre turistov, brozirach o hoteloch a redtauréciach, ktoré vydava mesto

Banska Bystrica.
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Direct mail

Direct mail je jednym z dbleZitych nositel’ov komunikatného ozndmenia. Je to vel'mi osobny
typ média, ktory umoziuje komunikovat’ efektivne s vybranym segmentom, ktorému hotel
zasiela svoje ponuky. Komunikécia je ale predom dojednana telefonicky ¢i Ustne. Pracovnici
hotela si s z vlastng skusenosti predom vedomi, Ze posielanie e-mailu na nevyZiadané
adresy je kontraproduktivne. V sicasnosti hotel LUX tento typ néstroja marketingove
komunikécie nevyuZiva. V roku 2001 a 2002 boli v ¢ase adventu postou zadané pozvanky
na adventny obed, mikuldSsku party, firemné viano¢né odavy a silvestrovsku zabavu,
novoro¢ny obed, ako g prenocovanie po vianocnych odavach vybranym stdym hostom
hotela LUX. T&o metdda sa viak neosvedcila ndvratnost’ odpovedi nesplnila oc¢akavania
hotela LUX.

Televizia

V Hoteli LUX sa ngj¢astejSie usporadivaju tlacové konferencie z mitingov a futbalovych
podujati, pripadne médnych prehliadok a modelingovych ¢i inych komerénych castingov.
Mapy pre hosti

Mapky pre hosti sa nachadzaju na kI'G¢och, hotelovych prospektoch, ktoré si na kazdej
izbe, ¢i webove stranke Hotela LUX.

I nternet

Hotel Lux sa prezentuje na internete pod svojou vlasthou webovou strdnkou

www.hotellux.sk.

Osobny predaj

Vyznam osobného predaja spociva v potrebe neustdleho kontaktu so zékaznikom tak, aby
mohli byt ¢o najlepSie uspokojené jeho potreby a poZiadavky. Na vysedku ma vplyv
predovsetkym osobnost’ predajcu. Vo firme tato tlohu zastédvaju bud’ pracovnik recepcie,
rezervacného oddelenia, obchodne-marketingového oddelenia, ktori s potenciondnymi
klientami udrZuju kontakt (osobny, telefonicky). V teréne tato Ulohu plnia pracovnici
obchodne marketingového oddelenia, pripadne riaditel’ hotela. PretoZe st prvymi osobami,
sktorymi z&kaznik prichédza do styku a na dojem, ktory z nich ziska, ¢asto zaeZi, ¢i dojde
k obchodu, aebo nie, je v podniku prikladany vel’ky vyznam ich vyberu.
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Publicita

Publicita je bezplatnou zmienkou o hoteli v tlaci, verejnom prejave, rédiu, televizii aebo
filme. V hoteli LUX sa ngcastgSie usporadivau tlacové konferencie z mitingov a
futbalovych podujati, pripadne médnych prehliadok a modelingovych ¢i inych komer¢nych

castingov, pripadne ndvstevou znamych osobnosti.

Public Relations

Public relations znamena rozvéznu, planovanu a vytrvall snahu o vytvorenie a udrZanie

vzgjomného porozumenia medzi hotelom a vergjnostoul.

Miestnu verginost’ v okoli hotela LUX tvoria obyvatelia Banskej Bystrice. O jgf dobrom
vztahu k hotelu LUX aspokojnosti skvalitou poskytovanych duzieb svedci g fakt, Ze

obyvatelia vyuZivaju priestory hotela na organizovanie r6znych vecierkov a akcii.
Jeho duzby v Srokel miere vyuZzivaju:

miestne firmy, ktoré tu organizuju svoje interné prednasky, seminare ¢i

spolocenske vecierky

rodiny, ktoré tu organizuju jubilejné odavy, narodeninové party, svadby, ¢i kary

Skoly a tudujuca mlédez, ktoré tu poriadagju stuzkové dévnosti ainé vecierky
Hotel LUX sa snaZi zhladiska poskytovania duzieb vychéadzat' v Ustrety miestnym
obyvatel'om rovnako ako zahranicnym ¢i inym hostom, poskytovat’ im rovnako kvalitné
duzby a spravat’ sa ku kazdému ako k ctenému host'ovi, pretoZze s uvedomuje, Ze miestna
vergenostt ma velmi velky vplyv na Sirenie dobrého mena apozitivnych informéacii
o podniku. Medzi ctenych z&kaznikov hotela patria g vladni predstavitelia Slovenskej
republiky, predstavitelia zahrani¢nych diplomatickych kruhov, novinari, spevaci, herci (pri
prileZitosti konania réznych koncertov, divadelnych predstaveni apod.) Tito VvSetci
prispievaju k Sireniu pozitivnych informécii o hoteli. Okrem toho sa hotel LUX dostava do
povedomia miestng) vergjnosti prileZitostnym sténkovym predajom alko anealko ndpojov
ato pri prilezitosti r6znych prilezitosti ¢i odéav (kongjlcich sa prevazne na Namesti SNP),
ako si napriklad Radvansky jarmok, Predviano¢né aVelkonocné trhy, Silvestrovskd

zébava. Urcitou formou préce sverginostou je sponzorstvo kultdrnych podujati (napr.
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OKAY Fest alebo plesy) a miestnych $portovych podujati (hokej, futbal, atletika).
Kazdorocne vo februari sa kona ples hotela LUX, na ktory ma pristup Siroka vergnost.
Tymto sa vlastne otvéra kazdoro¢na plesova sezéna. Hotel niekol'ko rokov sponzoroval

Vianoc¢ny betlehem pri fontane na Namesti SNP, pred ktorou bolo umiestnené logo hotela

7.5  Analyza makroprostredia

Marketingové makroprostredie bezprostredne ovplyviiuje ¢innost’ podniku. Pre hotel LUX
ako mestsky hotel ma najvaesi vyznam technické/technologické prostredie, ekonomicke,

ekologické prostredie a politické akultarne prostredie domai vo svete.

7.5.1 Technické atechnologické hradisko

Z hradiska technického atechnologického hradiska je pre hotel dolezité drzat’ krok
smodernymi technolégiami, ¢i uZ sa jedna o moderné pocitacové vybavenie, moznost’
pristupu na internet pre hosti, ¢o by dnes uz malo byt samozremost'ou, aZ po moderné
elektrospotrebice, ktorych vstupné naklady na obstaranie su sice vySSie, ae v konecnom
désedku sa vracgu vo forme Setrenia ndkladov na energiach, ¢i Uspore pracovného ¢asu
zamestnancov a skvalitneni poskytovanych duzieb. Nemengj dolezité je venovat’ pozornost’
renovécii hotelovych izieb, ktoré fiou edte nepredli. Hotel LUX v sG¢asnosti vyuZiva systém

on-line rezervéacie cez internet ato napojenim sa na web-stranku hotela (www.hotellux.sk),

kde host' jednoducho vyplni rezervacny formulér aodoSe. Hotel poskytuje pre hosti
moznost’ pristupu na internet ato formou pripojenia sa prostrednictvom svojho laptopu do
siete na izbe (telefénne pripojky), alebo priamo na termindi na recepcii, kde je vyéleneny
kitik s pocitatcom apristupom na internet. Tu je pristup zabezpeceny prostrednictvom

kupdnu, ktory si host’ kUpi priamo na recepcii.

7.5.2 Ekonomické hradisko

Z ekonomického hradiska je délezitym ukazovatel’om miera nezamestnanosti, jg priaznivy
VYVOj sa spda s vysSou kupyschopnostou obyvatel'stva. Narast cien poskytovanych duZieb
spbsobilo zavedenie rovnej dane, ateda jednotngg DPH pre duzby, potraviny aostatné
tovary. Negativhe sa v cenach odréZza g neustdle zvySovanie cien pohonnych l&tok

v poslednych mesiacoch. Pozitivny vplyv na G¢ast na CR by mala priniest integrécia do EU,
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resp. ocakéva sa vaesi prilev zahranicnych turistov v désledku rozvijania obchodnych
aktivit. Taktiez vteto slvidosti sa postupom casu ocakdva nérast redlnych miezd

obyvatel'stva, ¢o by malo viest’ k vatSiemu sklonu k Uspordm ateda g k G¢asti na CR.

7.5.3 Ekologické hradisko

V sicasnosti sa velky dbraz kladie na ekologické trendy aZivotné prostredie. Silnou
strénkou hotela LUX je jeho poloha, ktora vSak zaroven prinaSa nevyhodu z ekologického
hradiska: zvySenu pradnost’, hlu¢nost’ avyfukové plyny, ktoré spdsobuje velka hustota
premavky na cestng komunikécii E77. K hlu¢nosti prispieva a ned’aleké Zeleznicna trat’.
Toto v&etko prispieva k tomu, Ze hostia s pri opétovng navdteve hotela rad3ej Ziadaju izby
svyhradom na mestsky park. Tento park, ktory je vecernych hodinach dobre osvetleny,
sprijemnuje pobyt hostom, ktori sem chodia na vecerné prechadzky alebo ranné behanie.
Hotel LUX rozdel'uje ubytovacie ¢asti na fgjciarske a nefgjciarske, ¢o mnohi navatevnici
oceinuju. TaktieZz ponika hostovi moznost’ vol'by ¢o sa tyka hotelove bielizne — vymeny
postelného pradla auterdkov, kedy sa host sam na zéklade viastného ekologického
zmyslPania rozhodne, ¢i naozg) potrebuje mat’ kazdy den cCistu postelni bielizen a uterdky.
Pozornost’ sa v hoteli venuje g triedeniu odpadu, triedia sa plasty, sklo, prepdlené olgje sa

odovzdévaju spolocnosti, ktoré zabezpecuje ich ekologicku likvidaciu.

7.5.4 Politické a kulturne hPadisko

Pre cestovny ruch je vel'mi dblezité g politické a kultarne h'adisko a postoj, resp. hodnoty
spolocnosti. Velkou prekazkou rozvoja CR je, ak v &téte viddne rasizmus, nacionalizmus

akriminalita, rovnako ako i terorizmus a vojny vo svete.
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8 MARKETINGOVY PRIESKUM KONKURENCIE V LOKALITE

8.1  Analyza konkurencie

Hotel Dixon, v kategorii ***, je ngjsilngiSim konkurentom hotela LUX. Nachédza sa na
sidlisku Foncorda, ¢iZe nie v bezprostrednom centre. Ponuka ubytovanie v 49 vkusne, hoci
jednoduchSie zariadenych dvoj- a trojl6zkovych izbach a 4 apartmanoch, celkova kapacita je
120 pevnych 16Zok a 22 pristeliek. Kazda izba disponuje vliastnym socialnym zariadenim,
satelitnym TV a telefbnom. K hotelu tiez patri v noci stréZené parkovisko. Ceny za
ubytovanie si uvadzané v slovenskych korunéch g v mene euro, ae nie si diferencované z
hradiska domécich a zahrani¢nych ndvstevnikov. Hotel poskytuje tiez stravovacie suzby. K
dispozicii je restaurécia s kapacitou 52 miest, banketka — 48 miest a denny bar - 60 miest. V
letnych mesiacoch je k dispozicii terasa so zéhradnym grilom a kapacitou 200 miest. Hotel
Dixon je ¢asto vyuZivany navdtevnikmi g pre jeho kongresové duzby. K dispozicii je
kongresové centrum s kapacitou 290 miest, maly zeleny a modry salonik, kazdy s kapacitou
16 miest, spolo¢enskd sdla — 170 miest a velky saon — 74 miest. Spolocenské priestory
disponuju disco parketom a svetelnym vybavenim, poskytuju tak moznost’ organizovania
diskoték, zabav a r6znych spolocenskych udalosti. Hotel Dixon vyuzivaju hlavne firmy a
organizécie na usporadivanie konferencii, seminarov, prezentécii, firemnych odév, d’ae
miestna verginost’ za Ucelom organizovania stuzkovych, svadieb, jubileinych odéav, v
neposednom rade g turistické zgazdy. Hotel Dixon poskytuje a doplnkové duzby. K
dispozicii su otvorené g kryté tenisové kurty, squashova hala, masdze, sauna a virivé vane.
V letnych mesiacoch je k dispozicii plézove kupalisko v bezprostrednej blizkosti hotela. Vo

vzdialenosti cca. 500 metrov sa nachédza kryta plavaren v celorocnej prevadzke.

Hotel Arcade sa nachadza v bezprostrednom centre mesta, je moderne tylovo zariadeny a
zaradeny do kategorie ***. K dispozicii je 8 dvojl6Zkovych izieb, 1 jednol6zkova izba a 5
apartménov, ¢ize z hradiska kapacity nie je taky vel’ky ako hotel LUX. Host'om poskytuje
moZnost’ stravovania v priestoroch vlastng restaurécie, rovnako viak maju moznost’ vyberu
z inych reftauracnych zariadeni nachédzajucich sa priamo na Néamesti SNP, cize do
vzdialenosti niekolko desiatok metrov od hotela Arcade. K dispozicii je g kaviaren a
vinaren, kde sa usporadivau rézne rodinné odavy, svadby, stretnutia. Vac&inou sa tu

ubytovavaju obchodni cestujlci, samostatne cestujuci turisti. V podstate ho velmi
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nevyuzivaju velke skupiny turistov a zgjazdy. Hotel Arcade mé stanovené rovnaké ceny pre

dovenskych i zahrani¢nych turistov.

Hotel Sachticka*** sa nachédza v okoli Banskegj Bystrice, vzdialeny 15 km, ktory je tiez
silnym konkurentom hotela LUX, ngma z hradiska kongresovych duzieb. VyuZivaju ho
névstevnici ngima za ucelom Sportovo-rekreacného vyzitia, ked’ze sa nachadza v peknom
horskom prostredi Nizkych Tatier, ae vo vel’kg miere g firmy za u¢elom organizovania
seminarov a 3koleni, rovnako ako g rodiny s detmi ¢i turistické zgazdy. Ubytovacia
kapacita hotela je 126 16Zok. Hotel je moderne vybaveny a vkusne zariadeny. Nachadza sa
tu reStaurécia, letnd terasa, denny a no¢ny bar, banketky, kongresové centrum s kapacitou
120 r'udi. Doplnkove duzby — sauna, bazén, virivé vane, fitness, solarium, maséze, tenisove
kurty, jazda na koni, zapoZi¢iavanie horskych bicyklov. Nevyhodou hotela je vzdiadenost’
od centra. Pozitivom krésne prirodné prostredie a moznosti turistiky v okoli. Co sa tyka
cien, hotel Sachticka ich taktiez nediferencuije.

Dal&e mengj vyznamné konkuresné podniky v oblasti ubytovania v centre mesta sii: Angel’s
Appartments na Lazovnej ulici, Apartmany S.OS na Hornej Strieborngj, penzioén Uhlisko.
Kapacita tychto zariadeni je od 3-8 izieb. Kedys patril k vyznamnym konkurentom hotela
LUX g hotel Narodny dom. V sl¢asnosti je viak jeho vplyv ako konkurenta mene
vyznamny, nakolko je hotel dost zastaraly a turistami vel'mi mélo vyuzivany. V okoli
Banskej Bystrice je vela ubytovacich zariadeni prevazne s nizSou kapacitou, ktoré su

vyuZivané ndvstevnikmi hlavne za icelom Sportového vyZitia a rekreécie.

V neposedng rade, sa medzi konkurenciu v blizkel dobe zaradi g novopostavené nakupné
centrum Europa, ktoré bude so svojimi 87,5 metrami najvy3Sou budovou v Banskej Bystrici,
¢im predstihne g doteraz ngjvySSiu budovu hotel LUX. LeZi na okrgji centra krajského
mesta smerom Kk vel’kym sidliskdm Foncorda a Radvan. Poskytuje zhruba 30 tisic
Stvorcovych metrov predajngl plochy s vySe stovkou obchodnych jednotiek, restaurécii, kin,
zariadeni pre oddych. Na spodnom podlazi bude ponukat’ obchodné a kongresove priestory,
tretie az 16. poschodie zabert kancelarie a na 17. a 18. podlaZi sa budl nachadzat® Styri
apartménové byty. NavysSie 19. a 20. poschodie obsadia reltaurécie a kaviarne

s vyhliadkovou terasou.

Relativnym konkurentom hotela LUX s g podniky zabezpecujlce stravovanie. Tymi sU

hlavne restaurécie v centre mesta. V slcasnosti sa zatina uplatiovat’ trend, Ze hostia

PDF vytvorené pomocou suSobnej verzie pdfFactory www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

ubytovani v hoteli preferuju stravovanie v meste, pretoZe im je jednoduchSe nevracat’ sa

rychlo do hotela, ae sprijemnit’ s pobyt v meste g pripadnou vecerou.

V oblasti kongresovych duZieb sa zatina tieZz dostavat’ do popredia Gala Kongres Hotel v
Hronseku, ktory mé vyhodni polohu ned’aleko dialnice medzi Zvolenom a Banskou
Bystricou.

Analyzu a hodnotenie konkurencie som spracovala do nasledovngj tabul’ky, a ohodnotena

stupnicou 1-5, pricom 5 bodov je maximum, teda ngjlepSe.

Tab. 8. Analyza a hodnotenie konkurencie (Zdroj: viastné)

Hodnotené znaky L ux Dixon Arcade Sachti¢ka
dopravna dostupnost’ hotela 5 3 4 2
kapacita hotela 5 5 2 5
Kvalita stravovacich duZieb 4 4 3 3
kongresové duzby 4 4 2 4
voI'nog¢asoveé aktivity 2 5 1 5
dojem z persondlu 4 3 3 3
jazykové znalosti persondlu 4 3 3 2
profesionalita personalu 5 3 3 3
atmosférainteriéru 4 3 4 3
vybavenost’ izieb 3 3 3 4
vzhr'ad exteriéru 2 3 4 5
meno atradicia 5 2 2 2
imidZ hotela 5 3 4 3
Propagécia 3 5 3 3
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Z uvedeng analyzy konkurencie vyplyva, Ze prednostou hotela LUX je vyhodné dopravna
poloha, vysoka ubytovacia kapacita, blizkost’ k centru mesta, kvalitné stravovacie duzby a
prijemny profesiondny persond. Hotel mé& v povedomi domécej i zahranicneg vergnosti
dobré meno, dlhoro¢nu tradicu a spga sa so zaru¢enou kvalitou, ku ktoreg prispieva g

kvalitny a mily persond s profesiondnymi skisenost’ami.

8.2  Analyza ponukanych kapacit a segmentécia hosti

Cielom analyzy zékaznikov je identifikovat’ zékaznika ako nositel'a dopytu. Je nevyhnutné
zistit' a vediet’, ¢o zakaznika do hotela privadza, aké sU jeho potreby a predstavy, nasedne
sa snazit’ vyvinut’ Usilie k ich plnému a kvalitnému uspokojeniu, atedak ziskaniu zakaznika,

resp. vytvoreniu stdle klientely, pripadne ziskaniu novych zékaznikov.

Hotel LUX je hotelom mestského typu, to znamena, Ze je urceny hlavne pre obchodnych
cestujlcich. Jeho kapacita nie je vyuZita naplno pocas celého roka. Najviac obsadeny je
hotel v mesiaci september, to je najsiingSi mesiac, nggma z dévodu konania sa rdznych
festivalov, koncertov, vystav, kongresov (Finex, Sportlinia, OKAY FEST, vystava CR).
Silngmi mesiacmi si g oktober a november, kedy sa poriadgu stuzkové davnosti,
predvianocné vecierky, firemné vecierky pri prilezitosti konca roka. Februar a marec sl
mesiace plesov. V auguste je vyznamné vyrocie SNP, kedy prichadza mnoho viédnych
hosti. Vel'mi silné st g mesiace marec a m§ z hladiska obchodnych cestujucich a zgjazdov
CK. Slab3ie sl mesiace jul aaaugust, kedy mnoho l'udi trévi ¢as na letnych dovolenkach pri

mori. Poc¢as tyZdna je hotel kapacitne vytazeny prevazne v pracovnych dioch (cca. 70%).

8.2.1 Obchodni cestujuci

Najvassi podiel zékaznikov hotela tvoria obchodni cestujici zo SR i zahranigia, ngjmé z CR,
Rakuska a Nemecka, potom Pol'ska, Mad’arska, Tdianska, Velke Briténie, v podedne
dobe z Finska a Izraela. Ich hlavnou potrebou je prenocovanie (ubytovanie) a stravovanie
(reltaurécia, kaviaren). Vassinou prichadzaju sami alebo v menSich skupinkéch, so svojimi
spolupracovnikmi, resp. obchodnymi partnermi. Ubytovanie obvykle rezervuji niekol’ko
dni vopred. Ked’Ze mnohi z nich vyuzZivaju ¢as strédveny v hoteli pracou, nepostradatel’né st
g doplnkové duzby ako moznost’ vyuZitia faxu, telefénu, internetu, kopirovacieho stroja, Ci
duzby hotelove pracovne. V neposednom rade je to moznost’ posedenia si s obchodnymi

partnermi (denny a noc¢ny bar), zébava (disco). Mnohi z hosti by uvitali doplnkové sluzby,
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ako sU sauna, bazeén, fitness. U hosti — Zien sa vyskytla poZiadavka kadernictva, kozmetiky,
solaria ¢i manikdry. Plusom pre hosta je vyhodna poloha hotela v centre, takze pri
vybavovani obchodnych zdezitosti nemusi byt v podstate odkézany na taxi, pretoZze
potrebné drady, banky a vaSina firiem sa nachadza v centre mesta. U obchodnych
cestujucich je motivom Gcasti na cestovnom ruchu predovsetkym vybavovanie pracovnych
povinnosti. U tychto ndv&tevnikov prevaZuje tendencia pri kazdej ndvdteve mesta vracat’ sa
do toho istého, dobre osvedéeného hotela, v ktorom boli spokojni. V zaujme hotela teda je
sna’Zit’ sa ziskat'® stdleho zékaznika, ktory sa sem bude opakovane a rad vracat’. Druhou
skupinou ndv&evnikov sii organizované z§azdy turistov, prevazne zo zahranicia. Turisti
prichdazaji z Ceskej republiky a najmé z nemecky hovoriacich krajin, v poslednej dobe aj
|zrael a Finsko, Juzna Korea, Japonsko, Cina, niz& podiel tvori klientela z Ruska a
Franclizska. Prijazd tychto turistov je viak ovplyviiovany z velkej miery sezénnostou v
cestovnom ruchu. Potreby tejto skupiny hosti sa obmedzuju tiez ngjma na ubytovanie,
stravovanie, pripadne vecerny relax, kedze vacdinu ¢asu dina travia turisti navdtevou
pamiatok ¢i okolitel prirody, resp. zl¢astniuju sa programu vopred pripraveného cestovnou
kancelariou. Na z&klade dotergjSich sklsenosti hotela LUX sa potvrdilo, Ze g tédto skupina
dbé na kvalitu duZieb, prijemné prostredie, ochotu a jazykovl zdatnost’ persondlu, hoci by

tieZ uvitala SirSiu ponuku doplnkovych duzieb.

8.2.2 0Osobnosti showbiznisu

MenSiu skupinu navstevnikov tvoria predstavitelia viadnych kruhov, diplomati, novinari,
osobnosti  showbiznisu, ktori vyuzZivgu duzby hotela prileZitostne, to znamena pri
prilezitosti konania sa réznych stretnuti, narodnych odév, ¢i koncertov, divadelnych
predstaveni, ¢ize v tomto pripade nejde o pravidelnych nav&tevnikov hotela. Tato skupina
navdevnikov vo verkel miere vyuziva tzv. denné ubytovanie, kedy sa ubytujua na den,

vyuZivaju duzby redtaurécie, kongresovych miestnosti, ale nezostavaju na noc.

8.2.3 Samostatne cestujUci

Ubytovacie duzby hotela LUX vyuZivaju v menSg miere g turisti cestujci sami, ¢i uz
prichadzaju do mesta za rekreaciou, névdtevu pribuznych, prehliadku pamiatok,
vybavovanie s pracovnych zélezitosti alebo je ich pobyt v meste jednoducho len sic¢ast’'ou

dihdg turistickej trasy (tranzitni cestujuci). K tejto skupine patria v menSgj miere g rodiny,
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napr. cestujuce s detmi na prijimacie skisky na Skoly, resp. rodinni prisludnici, ktori

pricestovali kvoli U¢asti na ngjakej akcii (napr. stuzkova, svadba a pod.).

8.2.4 Osatni

Sagti sa ha nav&tevnosti hotela podiel’aju rodiny s det'mi, cetujuca mliédez a Studenti.

8.3  Struktira hosti

Priemerny vek nav&tevnikov hotela sa pohybuje v rozmedzi 28-50 rokov. Prevazne ide o
ludi zo stredngj a vy3Sg spolocenske) vrstvy; Tudi s Uplnym stredoskolskym, vySSim a
vysokoskolskym vzdelanim. Z profesijného hlradiska st to riaditelia, zastupcovia réznych
komerénych spolocnosti, priemyselnych podnikov, obchodni manazéri, 3kolitelia,
predajcovia, ale i rodiny, ¢ rekreanti. Priemerna dizka prenocovani je u segmentu
“obchodni cestujuci” 1,44 noci, u turistickych zgazdov je to 2,16 noci. Prédve u segmentu
turistickych zgazdov mé této dizka stlpajlicu tendenciu. U segmentu “obchodni cestujici”

je bud’ rovnaka alebo klesajuca.

Struktdra hosti, resp. podiel na celkovom vyuZiti ubytovacej kapacity hotela podla

segmentov je nasledovna:
60% podiel — obchodni cestujuci
30 % podiel — zgjazdy organizované prostrednictvom CK

10% podiel — ostatné segmenty

ZastlUpenie segmentu za rok 2006
Hotel LUX

ostatnf;
10,00%

jednotlivci;@

60,00%

skupiny;
30,00%

‘Dostatm’ B skupiny O jednotlivci ‘

Obr. 3. Preh/ad segmentécie hosti hotela LUX za rok 2006

(Zdroj: vliastné)
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Tab. 9. Rocné Statistika redlnej obsadenosti hotela LUX v roku 2006, v rozsahu dni

01.01. 2006 — 31.12. 2006

(Zdroj: vliastné pod/a internych Udajov hotela LUX)

Pocet I zby Percen | Postele Percent. | Pristelky | Percent | Spolu | Percent
dni podiel
podiel podiel podiel
Denne 106 200 1 201
vaetky
Celkom 38 750 73 160 310 73470
vaetky
Celkom 38 750 73 160 310 73470
aktivne
Volné 20976 | 54,1% | 48003 65,6 % 251 81,0% | 48254 | 65,7%

Tab. 10. Rocné Htatistika redlnegj obsadenosti hotela LUX v roku 2006,

v rozsahu dni 01.01. 2006 — 31.12. 2006

(Zdroj: vlastné pod/a internych udajov hotela LUX)

Pocet dni | Celkovy | % Priemer | Priem. Celk. %
podet podiel | prenoco- | dizka bolo podiel
prenc- vanina | odiSlych | ubyto-
covani dei vanych

Celkom 25216 69,1 % 16 15923

Doméci 9235 36,6% | 253% 14 6792 | 4227%

Cudzinci 15981 634% | 436% 1,7 9131 | 57,.3%

Jedno- 14384 | 57,0% | 394%

tlivci

Zoskupin | 10832 | 430% | 29,7%

Externi 876

Zruené 1

prichody
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Tab. 11. Analyza potrieb zakaznikov hotela LUX

(Zdroj: vliastné)

potreby Aké su dblezité potreby pre Ako sl naplnené potreby
zakaznika zakaznika s4kaznika
vePmi priemerne malo vePmi priemerne | nedostatoéne
dolezité dolezité dolezité dobre
kvalita X X
ubytovania
kvalita X X
stravovania
technicka X X
vybavenost’
izieb
relax X X
poskytovanie X X
informacii
komunikécia X X
v cudzom
jazyku
atmosféra X X
ochota X X
personau

Struktura hosti podla nérodnosti v sledovanom obdobi za rok 2006:

1. uznd Kérea
2. Nemci
3. Rakusania
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4. Fini

5. lzraglci
Prvykrat, prave v tomto sledovanom obdobi, sa ob¢ania Juznej Kérel podielali na ubytovani
z0 v&etkych narodnosti ngjviac, ¢o je désdedkom vel'mi dobrej spoluprace medzi hotelom
LUX a CK, ktoré sa orientuju na azijske trhy. V letnych mesiacoch a na jesen zaznamenal
hotel prevahu turistov — seniorov, prevaZzne z nemecky hovoriacich krajin, ktori prichadzali
za icelom navdtevy kultarnych pamiatok, ndboZenského CR (kostoly, pamiatky, putnické
miesta), niektori v rdmci tzv. Rundreisen (okruznych ciest, resp. pozndvacich z§azdov po
viacerych europskych &atoch). Fini, ktori sa na obsadeni kapacity hotela podielai ako
&vrti v poradi, prichddzali namé v zimnych mesiacoch (februér, marec) za ucelom
Sportoveho vyZitia (lyzovacky) v ned’aekych lyZiarskych strediskach (okrem Finov za tymto
istym G¢elom prichéadzali g Slovinci a Chorvéti). Vysoka navétevnost Finov je désedkom
nove spolupréce hotela LUX s finskou CK. Na piatom mieste sa umiestnili ob¢ania
z lzraela, ktori prichadzali do hotela tiez za i¢celom kulttrnych pamiatok a ndboZenského
CR.
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9 ZHRNUTIE POZNATKOV Z ANALYTICKEJ CASTI

Ciel'om analytickej ¢asti bolo prezentovat’ zakladné informécie, vzt'ahy medzi jednotlivymi
strediskami, ktoré dizia ako podklad pre vytvorenie s celkového obrazu o hoteli so
zameranim na analyzu vyuZitia néstrojov marketingového mixu. Dalgj jednotlivé body,
obchodnu stratégiu, segmentéciu hosti, prehl'ad konkurencie, vytaZzenost' hotela z hl'adiska
poétu ubytovanych hosti, poétu prenocovani a dizky pobytu. Dalej som analyzovala siiné a
dabé stranky hotela ako g jeho makroprostredie.

Zmysom tegto casti bolo ziskat' informécie, spracovat’ analyzy, popisat’ a vSetko
prezentovat’ v texte tak, aby vznikol rdmcovo uceleny prehl'ad o fungovani a vyvoji hotela
LUX. Vzhladom ku konkurencii v danom regione s firma stoji relativne dobre. Jg
ponukané produkty su kvaitné. SnaZi sa svojim zékaznikom poskytovat’ vZdy a natas ¢o
ngjlepSie suzby. Hotel ma vyhodu v ponikanom mnoZstve ubytovacej kapacity a polohy.
Stak &rokou ubytovacou kapacitou nemd v sicasngl dobe v regidone konkurenciu.
Technicky stav budovy a jg vybavenost’ je uspokojiva, ¢o znaci d'alSie slistavné investicie
interiérov a exteriérov.

V kapitole venovangj charakteristike hotela som analyzovala silné a dabé stranky. Z nich
vyplyva, Ze je nutné venovat sa niektorym ztychto bodov. Novej segmentécii hosti,
zeefektivneniu cenove politiky, rekonstrukciam izieb, kipelni a chodieb ako g skvalitnenim
doplnkovych, kongresovych a stravovacich suzieb.

V dadSg casti svojg diplomove préce spracujem projekt od stanovenia ciel'ov, cez rozbor

¢innosti aZ po samotnu realizaciu.
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10 PROJEKT MARKETINGOVEHO RIADENIA SLUZIEB

V HOTELI LUX
Cielom mojeg diplomovej préce je navrhnlt’ rieSenie pre zlepSenie marketingového riadenia
a marketingovych duzZieb vhoteli LUX pomocou aplikovaného vyuZitia néstrojov
marketingového mixu, a to ako po dobu hlavng) sezény, tak g v obdobi mimosez6nnom.
Aby bol cely projekt Uspedny, je potreba vytvorit’ niekolko opornych bodov, ktoré je nutné
dodrZat’. Tieto jednotlivé Ulohy budl zastreSované konkrétnymi osobami, ktoré na danom

oddeleni pracuju atym padom za ne budi konkrétne osoby priamo zodpovedné.

Pri spracovani projektu, ktory je brany ako podklad pre realnu aplikaciu v ramci celého
marketingového oddelenia, je potreba urobit’ niektoré opatrenia. Snimi sl spojené
dodedky, vratane nékladov, vynosov a preferencii jednotlivych navrhnutych opatreni.
Najprv urobim prehl'ad, v ktorych oblastiach navrhnem urobit’ zmeny. Je potreba prevadzat’
systematické, predom premysené marketingové tahy namiesto dotergjSieho chaotického

rieSenia vzniknutych situacii. K tomuto mi poméze:

@ Strategicky ciel
Aka je potreba nastavit’ podmienky na redlne splnenie stanovenych marketingovych
cielov

@ Systém rozhodovania

Aké podmienky a opatrenia su potrebné ku tomu, aby sa dosiahli stanovené ciele a

ako v&etko urobit’ systémovo a efektivne
@ Finanény suhrn

Do ake miery je projekt finanéne vyhodny a prevadzkovatelny
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10.1 Opatrenia

10.1.1 Nova segmentécia hosti

Ako prva c¢ast' dihodobého projektu je jasné definovanie vaetkych cielovych segmentov
amoznosti jg daSieho rozvoja. Kazdy zakaznik, respektive segment trhu, vyZaduje
rozdielne typy duzieb. Preto je viac nez dblezita presnd segmentécia jednotlivych trhov, aby

bolo moZné vytvorit’ produkt presne podl’a kritérii a poZiadavkov zakaznika.

Segmentécia trhu ma pre podnik strategicky vyznam. Rozumie sa iou rozdelenie celkového
trhu (potencidnych zakaznikov) do urgitych skupin podla spolo¢nych charakteristik.
Zakaznik je nosite’om dopytu. Pri vymedzeni ciel'ovych skupin zékaznikov, na ktoré by sa
mal hotel zamerat’, vychadzam z predchédzajlcej analyzy zakaznikov, na zéklade ktorej som
vymedzila nasledovné skupiny:

SEGMENTY TRHU:

obchodni cestujUci

organizované zgjazdy turistov

samostatne cestujuci turisti a tranzitni cestujuci
cestujuca mlédez a Studenti

firmy (za G¢elom vyuZzitia stravovace] a kongresovej kapacity hotela)

S T A

vl&dni predstavitelia, osobnosti showbiznisu

1. Obchodni cestujuci — podiel’aju sa na vyuZivani ubytovacich duZieb hotela zo v3etkych
skupin najviac (v priemere 60%) a da sa povedat’, Ze si teda ngjdoleZitejSim segmentom, na
ktory sa hotel musi sistredit’. Ich ndroky sa sistred’uju predovdetkym na vysoku kvalitu
ubytovania, pohodlie, Ustretovost,, informéacie. Tito ndv&tevnici maju tendenciu opakovane
sa vracat' do toho istého hotela, sktorého duzbami boli spokojni, nakor'ko je pre nich
rozhodujuca osvedéend kvalita avacsinou si dost’” zanepréadzneni na to, aby zakazdym
menili hotel ariesli stym spojené ,, problémy” (napr. orientécia v dangj lokalite, iné postupy
rezervovania, iné duzby, atd’.) Tento fakt musi hotel vyuZit' ako prilezitost” ateda pracovat’
na udrZzani dosahovang] Urovne kvality duzieb, ako & na jg neustdlom vylepSovani

a skvdlithovani.
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2. Organizované zajazdy turistov — predstavuju takisto zaujimavy segment trhu pre hotel
(v priemere 30% v3etkych hosti). Z tohto hradiska odporucam hotelu sistredit’ sa na
rozsirenie spolupréce sCK, aby s zabezpedil lepSie vyuZitie kapacit g pocas dabsich
mesiacov. DOleZité je sustredit’ sa na také skupiny zgjazdov, ktoré prichadzaju do mesta za
Gcelom poznavania akultary, pripadne i rekreécie, suz vopred pripravenym programom.
TaktieZz odpori¢am sa zamerat’ na organizované zgazdy turistov v zimnegj sezéne alebo
letngj sezéne, ktori sice pridu za tcelom Sportového vyZitia arekreace, ale uprednostiu;ju,
resp. uvitgu g pobyt v meste, alebo chcl svoj pobyt spojitt so spozndvanim kultlry

aatmosféry mesta.

3. Samostatne cestujuci atranzitni turisti — tvoria mendiu ¢ast’ ndv&evnikov hotela
NajdoleZitejSe st pre nich ubytovacie sluzby. Obvykle pobudnu v hoteli len jednu noc.
Z tohto hradiska odporucam, aby hotel zvyraznil svoju propagéciu ako mestsky hotel, ktory
poskytuje kvalitné sluzby za primerantl cenu g tomuto okruhu navtevnikov, atym pritiahol

viac zakaznikov tohoto segmentu.

4. Cestujuca mladez a &udenti — podra progndz vyvoja cestovného ruchu sa o¢akéva, ze
podiel Ucasti tejto skupiny na CR sa bude ¢oraz viac zvySovat’. V zaujme hotela je snazit’ sa
odlovit’ tito skupinu Tudi. Rozhodujucim faktorom pre vyber hotela je pre tuto skupinu
v prvom rade cena za ubytovanie, ndsledne dobra dopravna dostupnost’ alokalita. Vacsinou
nemaju zaujem vyuZivat’ doplnkové sluzby, pokial’ do mesta prichadzaju za u¢elom inym
ako je rekreacia. Obvykle mau vytvoreny svoj vlastny program pocas pobytu, aebo
VyuZivgju ubytovanie v hoteli v pripade tranzitu, ¢i vybavovani pracovnych ¢i rodinnych
z&lezitosti. Analyza konkurencie ukézala, Ze hotel LUX sa z hradiska cien za ubytovanie
stava pristupnym g pre tato skupinu. Lokalizacia adopravna dostupnost’ st silnou
strankou. Ciel'om by preto malo byt oslovenie tgjito skupiny a zvy3enie propagécie hotela
v ramci ngj, hlavne v dobe mimosezony alebo vypadku obsadenosti. Na zvéZenie je v3ak,
vzhladom ku skusenostiam so Studentskymi skupinami, dopad na vybavenie hotela ana

spolocenski Unosnost’ takychto hosti.
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5. Firmy — navrhujem, aby najmé v dabsich mesiacoch (mimosezénnom obdobi) sa hotel
snazil vyuZit' kapacitu stravovacich a kongresovych miestnosti ateda odovit’ firmy v okoli,
aby wvyuzivali jeho priestory na organizovanie banketov, odav, 3koleni, rokovani,

prezentécii. Firmy a podniky v okoli mesta predstavuju pre hotel prileZitost.

6. VIadni predstavitelia a osobnosti showbiznisu — silnou strankou hotela, ¢o sa tyka
tohto segmentu trhu, je tradicia, dobré meno a znacka. Hotel LUX patri k prvym avlastne
ngjstarSim hotelom v meste, preto v pripade tejto skupiny ide o rokmi osvedéent kvalitu.
NavySe tdto skupina I'udi uprednostiiuje vysoky Standard ubytovania i stravovania, ¢o hotel
vynikgjlico spiia. Zameriavar' sa v tomto pripade treba na udrZiavanie vysokého &andardu
poskytovanych sluzieb.

Na z&klade predchédzajlce) analyzy zékaznikov som zistila, Ze segment trhu predstavujuci
rodiny sdetmi je pre hotel dabou strankou uz len z hr'adiska charakteru — hotel mestského
typu. Vyskytuju sa samozrejme g takito hostia, ale v porovnani k ostatnym segmentom v

nepatrnom pocte.
Tab. 12. Nové ¢lenenie segmentu pod/a vyvoja dopytu

(Zdroj: viastné)

Typ segmentu Predpokladany vyvoj dopytu
Obchodni cesujUci Trvaly
Organizované zgjazdy turistov Relativne trvaly

Samostatne cestujdci turisti a tranzitni | Rastuci
turisti

Cestujuca mladez a Studenti RastUci

Firmy (za Gcelom vyuZitia stravovace | Relativne rastci

a kongresove kapacity hotela)

Viadni  predstavitelia,  osobnosti | Relativne rastici

showbiznisu
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10.1.2 Renovéciaizieb, kapePni a chodieb

Vzhradom k neustdle sa zvy3ujucel konkurencii v oblati cestovného ruchu s postupné
investicie do majetku nutnostou. Je to ae projekt nakladny, anakolko nie sl zdroje na
rekonstrukciu celého hotelu jednorézové, je potrebné zvolit’ tento postup. Preto navrhujem

dokoncenie rekondtrukcie izieb, kupelni a chodieb na poschodiach: 8, 9, 10, 12.

10.1.3 Renovécia vyt'ahov

Dalegj navrhujem z technického hradiska venovat’ maximélnu pozornost’ odstraneniu ¢astej
poruchovosti vyt'ahov. V roku 2004 prebehla v hoteli rekondtrukcia najvacSieho osobného
vytahu o hmotnosti 600 kg, (kapacitne pre deviatich Tudi) ktory prispel k hladsg
prevadzke, hlavne ked’ je hotel ngjviac vytazeny. Avsak g napriek tejto renovacii, je to stale
nepostacujuce, pretoZze k daSg preprave hosti dizi uz len jeden vytah, (kapacitne pre
troch Tudi). Pri plng obsadenosti hotela je tento problém oto intenzivngSi, hlavne
v rannych hodinéch, kedy ngjviac hosti odchadza, ¢o spdsobuje ¢asove prestoje, jednak pre
hosti samotnych, ktori odchédzaju, ako & pre hosti, ktori prichédzgl. Preto hotel
spristupnuje v takychto pripadoch ete jeden vytah, nachédzajlci sa na Unikovom schodi&ti,
ktory dUzZi k preprave zamestnancov. Preto navrhujem vystavbu panoramatického vyt'ahu,
(kapacitne pre deviatich I'udi), ktory sa bude nachadzat’ na boku hotela. Jeho vystavbou sa
odstrani viacero problémov azintenzivni sa hladsi priebeh odchodov aprichodov hosti
v hoteli. Nemengj dbleZit4 je otédzka vonkajSieho vzhl'adu hotela, ktory sa musi zatraktivnit',
pretoZze pdsobi dojmom socialistickg stavby, napr. vonkasim naterom vhodnej farby, aby

putal pozornost’.

10.1.4 Pristup k informéaciam

Hotel poskytuje pripojenie do internetu. Odporucam zriadit’ na recepcii viac terminaov,
resp. samostatnych stolov s pocitacmi, nakolko teraz funguje len jeden. S prichodom stale
novych technologii sa musi zvySovat’ g rychlost’ tohto pripojenia do internetu. 1zby triedy
Business poskytuju pripojenie do internetu prostrednictvom telefonnegj pripojky, a tu
odporu¢am venovat’ pozornost’ rychlejSemu pripojeniu, napr. prostrednictvom suzby
Slovak Telecomu DSL. Pripojenie do internetu odporG¢am postupne do v3etkych izieb.
Dal&im vyznamnym krokom k spristupneniu informécii je zakdpenie informaéného systému

v dvojjazycnom prevedeni, podla nového designu. Odporu¢am ho na kazdd izbu, po
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privitani riaditelom hotela by bol z&kaznikovi k dispozicii aktudlny prehlad ponukanych
duzieb, ktoré sa nachédzaju nielen v hoteli, ale g jeho blizkom okoli.

10.1.5 Efektivna cenova politika

Cena je jednym z hlavnych faktorov, ktoré ovplyviuju predgjnost, resp. nepredajnost
duzieb. Ugastnik cestovného ruchu si ¢asto nevyberd len taky pobyt, ktory je preiiho
pritazlivy, ae g cenovo dostupny. Tvorba ceny zavisi od mnohych faktorov — ¢asu,
postavenia podniku na trhu, konkurencie, vlastnych nékladov, poétu Gcastnikov, doby

pobytu, spésobu distriblcie produktu.

Hotel LUX v minulosti diferencoval ceny pre doméacich navdtevnikov apre zahrani¢cnych
nav&evnikov. To viedlo k pocitu diskriminécie zahrani¢nych hosti a preto v si¢asnosti hotel
(tak ako vé&Sina hotelov na Slovensku) uz tto politiku neuplatiiuje. Ceny su sice stanovené
a v mene Euro, ale po prepocitani na menu Sk ide priblizne o rovnaka hodnotu. Cena za
ubytovacie duzby je rozdielna z hr'adiska technicke vybavenosti. ModernejSie zrenovované
(luxusnejSie vybavené) izby su drahdie, ako tie nezrenovované. Z&kaznik mé podl'a svojej

potreby moznost’ vorby.

NajdblezitejSim marketingovym néstrojom pre kazdy podnik je systém zliav. Hotel
poskytuje zl'avy jednotlivcom atiez skupinam, cestovnym kancelariam afirmém. Jedné sa
hlavne o nasledovné pripady. Zl'avu vo vySke od 10% az po 30% poskytuje hotel drzitel'om
tzv. V.I.P. karty, ktora ziskali hostia (jednotlivci) za urcity pocet prenocovani, resp.
dosiahnutej trzby za ubytovanie v priebehu sledovaného roka. ZI'ava 50% z ceny ubytovania
bola zatial’ poskytnuté len trom stdlym hostom. Tento systém odporu¢am uplathiovat’ pre
jednotlivcov g na stravovacie duzby, atak ich tymto motivovat’ k vyuZivaniu duZieb
hotelovej redtaurécie. Dal$ie zlavy sa poskytuju cestovnym kancelariam, ato vo vyske 10%
- 30% v zavidosti od bonity, poctu hosti, po¢tu prenocovani, podra ¢asovéno hl'adiska —
sezOna, medzisezOna, vikend, pracovné dni. Navrhujem poskytovat’ zl'avnené ubytovanie
hlavne v mimosezone, resp. mélo vyuzivanych mesiacoch, kedy by v ramci zl'avy mohli byt
doplnkové duzby zdarma, napr. masaZ, sauna. Hotel zatial’ nie je nateny vypracovavat
systém storno poplatkov pre CK, ktoré nedodrzia zmluvné podmienky. V3eobecne je
uréeny termin, aby CK najneskér 28. den pred prichodom skupiny ozndmila, ak sa zgazd
stornoval. Ked’Zze hotel spolupracuje so serioznymi CK, nie je zatial nateny uplathovat

takdto politiku. Dalde zl'avy sa poskytuju pre stélych hosti — zamestnancov vel’kych firiem
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(Orange, Eurotel, Fermas, Tesco, Witzemann), ktori strévia v hoteli priblizne 5 - 15 noci

mesacne.

10.1.6 Skvalitnenie stravovacich duzieb

K vel’kym vyhodam hotela patria kvalitné stravovacie suzby. Tu odpori¢am sa zamerat’
na udrZiavanie ich dotergjSg kvality, pripadne na jg zvySenie atieZz zvySenie vyuZitia
kapacity redtaurécie. Navrhujem odovit’ miestnu verginost’ a firmy. Navrhnit’ napr. obedové
alebo veterové menu, pozostavgjlice z viacerych chodov a poniknut’ za vyhodnejSiu cenul.
Taktiez odporicam ¢astejSie organizovat’ tyZzdne Specidit a vhodnym spdsobom propagovat’
na verginosti. Navrhujem venovat’ pozornost’ pravidelng obmene jedaneho listka, jeho
doplneniu novSimi typmi jedd, pripadne striedanie jeda, resp. vyradeniu neobl'benych
jedd. Kapacita kaviarne bude pocas vikendov (ked sa nekongu Ziadne seminére, ¢i
kongresy) vyuZzita organizovanim tzv. ,brunch* ¢iZze neskorych rangjok. Tieto budd urcené
pre miestnu verginost, rodiny sdetmi, ktoré si chcl spestrit’ vol'ny den apripadne sa
v tychto priestoroch stretnit’ sd’asimi rodinnymi prislusnikmi. Tato akciu odporicam
néleZite spropagovat, aby sa ong vergnost dozvedela. V pripade zaujmu odporuc¢am
pouvazovat’ nad zriadenim detského kutika, ktory bude mozné kedykol'vek presunat’ resp.
Uplne ,zrudit” (odloZit do skladovych priestorov). Presadzovanie trendu zdravého
Zivotného &ylu vo svete g unés by malo byt podnetom pre zaradenie viacerych druhov
vegetaridnskych jedd do jedaneho listka, resp. ich pravidelng obmeny azarad’ovania
novych druhov, spestrenie ponuky cerstvych zeleninovych aovocnych Saldov. Népojovy
listok, najmé v hotelovel hale a ranajkove] miestnosti odporicam spestrit’ a obohatit’ 0 novy

produkt — kvalitné sypané ¢aje, ako su kvalitné indické a cierne ¢gje.

10.1.7 Skvalitnenie doplnkovych duZzieb

Nemeng doleZité si doplnkové duzby, ktoré si hostami velmi Ziadané. Jednd sa ngjma
o duzby spojené srelaxom atravenim volného ¢asu. Mnohi hostia by ocenili fitness
centrum, maséZe ¢i saunu, ktord sice v hoteli je, ae vyuzivana prevazne zamestnancami.
Navrhujem jg spristupnenie g pre hotelovych hosti. Pre fitness centrum je potrebné ngjst
vhodné priestory, ato bud’ v suteréne hotela alebo zrudit' niektoré izby na niZSich
poschodiach aprerobit’ na fitness centrum. Poskytovanie mas&Zi je v celku nendro¢na

z4ezitost, vyZaduje zariadenie jedngj — dvoch miestnosti a jedného zaskoleného kvalitného
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maséra. Taktiez navrhujem zriadenie kadernictva, pripadne kozmetiky, manikary,
pedikiry, soléria, vyrivych aperlickovych vani, ktoré by boli platenymi doplnkovymi

duZbami, a o ktoré je vel’ky zaujem prevazne zo strany hosti-Zien.

K doplnkovym duzbdm recepcie, ktoré su tiez plne vyuzivané hotelovymi hostami,
navrhujem priradit’ duzbu zapoZiciavania odborng literatlry v cudzom jazyku, nama
réznych titulov prezentujucich region CR Banskej Bystrice, ae & iné, napr. Nizke Tatry,
Donovaly, Velka Fatra; rozne publikacie o Slovensku a pod. Tuto sluzbu by vyuzili mnohi

samostatne prichédzajlci hostia, ktori travia ve¢ery sami v hotelove kaviarni alebo bare.

10.1.8 Skvalitnenie kongresovych duZieb

Predg) kapacit hotela za icelom kongresov je taZsSi neZz predg) beznym hostom. Berie sa
do uvahy protokol organizacie, pre ktoru sa stretnutie usporadiva. Pre zlepSenie kvality
kongresovych duZieb, odporuc¢am vypracovat’ pre Sales Managera brozuru pre kongresy,
do ktorg by som zalenila informécie o dimenziach miestnosti, kapacite miestnosti,
usporiadanie stolov, osvetlenie, ventil&ciu, klimatizéciu, pocty vytahov. Dalej technické
zariadenia akymi si napriklad tabule, podium, recnicky pult, mikrofon, videoprehravag, hifi
vezZu, spatné projektory, pocitag, pripojenie na internet, premietacka na film, diapozitivy,
reflektory. VSetky tieto zariadenia musia zodpovedat’” novym trendom v oblasti technolégii.
Za zodpovednost, udrzbu a kvalitu tychto zariadeni navrhujem poverit zamestnancov
technického Useku. Navrhujem, aby t&o broZira bola sc¢asovym predstihom zasieland
organizatorom kongresov. K brozdre odporuc¢am pripojit osobny list, ohadom ponuky.
Ponuka musi obsahovat’ presné ceny za v3etky duzby, terminy, ktoré si k dispozicii,
strucnu charakteristiku vetkych kapacit vhodnych na kongresy a v&etky Specidlne ponuky,
ktoré zvyhodnuju ponuku hotela LUX. Tato zasielka bude uskutoéniovana telefonickym
rozhovorom, v ktorom uvedené osoby budl pozvané na prehliadku hotela ajeho kapacity.
Odporucam pracovnikom obchodného oddelenia, aby pocas kongresu poskytli k dispozicii
organizéorovi ajeho Uc¢astnikom, hotelové informéacie v mapach, informécie o destinécii
ajeho okoli, informéacie o akcidch pocas kongresu a po nom. Rovnako & nalepky slogom
na pokyny pre Ucastnikov. V rédmci propagécie kongresovych duzieb odporicam
kontaktovat’ top managementy firiem v okoli hotela LUX, obchodnych cestujucich, ktori sa
poc¢as roka ubytovavau v hoteli, zasilat’ im direct maily sinformaciami aponukami,

pripadne informécie o tejto sluZzbe nechat’ na hotelovych izbach.
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10.1.9 Skvalitneniedistribucie

Distriblcia produktu sa uskutociuje prostrednictvom odbytovych ciest. Jg ciefom je
zabezpecit' ¢o mozno ngjvysSiu vytazenost’ kapacit hotela. Uskutociuje sa prostrednictvom
priamych anepriamych ciest. Hotel LUX vyuZiva pri obsadzovani svojich kapacit oba

uvedené sposoby.

Priamy odbyt sa uskutoc¢nuje bez sprostredkovatel’skych ¢lankov, ¢ize priamo zakaznikovi.
Tento sa uskutocinuje na recepcii hotela (formou osobnegl ndvdtevy zékaznika, objednania
faxom, telefonom, apod.), kde délezita Ulohu zohrava vystupovanie pracovnikov dobrd
komunikécia, aby mal zakaznik od prvého momentu pocit, Ze je v hoteli vitany a vézeny.
K forme priameho odbytu patri & on-line rezervécia cez web-stranku hotela

www.hotellux.sk, kde z&kaznik vyplni svoje osobné Udgje, kontaktné Udaje, d’algf uvedie

dizku pobytu, pocet 0sdb aizieb, typ izby podra ceny a napokon spdsob platby. Po vyplneni

formuldr odode a nadedne obdrzi na svoj e-mail elektronické potvrdenie rezervecie.

Celkovo navrhujem zlepSenie distriblcie prostrednictvom internetu, pretoZe tento spdsob
rezervovania avObec ziskavania informécii patri v dnedng dobe k najrychlgSim
angjednoduchdim. Hotel tak ziskava moznost dedovat avyhodnocovat’ névstevnost
webovych strdnok, moznost segmentovat’ zékaznikov, moznost obsiahnut’ inak
nedosiahnutelné trhy, konkuren¢n vyhodu, ked’ dokéZe hostovi poskytnlt' informéciu
rychlgiSe svatdim emoénym apelom asnizSimi nakladmi. OdporGcam, zamera sa na
distriblciu prostrednictvom napojenia na rezervacné systémy, ako si Galileo a Amadeus.
Navrhujem odlovit’ spolo¢nosti prevadzkujlice servery astranky tykajlce sa cestovania,
cestovného ruchu, dovoleniek., na ktoré by ma hotel umiestnit ¢o ngjvystizneiSie
informécie. Pokial’ je to technicky mozné, urcite pripojit’ fotografie, pretoze zakaznik sa
mnohokré rozhoduje na z&klade vizudnych dojmov. Taktiez navrhujem skisit' odovit’
vatSie spolocnosti a podniky v mestach mimo Banskej Bystrice (Bratidava, KoSice, Nitra),
u ktorych je predpoklad, Ze ich zamestnanci cestuju v obchodnych zéleZitostiach, ato
formou e-mailu sponukou duZieb hotela, pripadne navrhom zvyhodneng cenove
kalkulécie.

Hotel pri obsadzovani svojich kapacit rovnako voli g nepriame cesty. Jednd sa ngmé
o skupinovy CR, ciZe turistické zgjazdy. V zaujme zvySenia obsadenosti g v medzisezone

navrhujem rozsirit’ spoluprécu s viacerymi, najméa zahranicnymi CK. V pripade, Ze nahlaseny
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z§azd stornuje svoj pobyt, mal by hotel Ziadat’ Uhradu stornopoplatku, ktorého vyska bude
presne vymedzena vzgomnou zmluvou, pripadne Uhradu nakladov stym spojenych.
V takomto pripade odporuc¢am obsadit’ voIni kapacitu ndhradnymi akciami, pre ktoré bude
znizena cena ubytovania. V snahe hotela je spolupracovat’ vyhradne so spolahlivymi
aosvedéenymi cestovnymi kancelariami, aby sa predchédzalo neseriéznym kontraktom
anésednym stratam.

Distriblciu produktu hotela prostrednictvom cestovnych kancelé&rii je mozné zvysit
poskytovanim mnozstevnych zliav a vy33g provizie pre CK. Tento systém zliav a provizii je

potrebné vhodne rozvrhndt’, prepracovat’ a urcit’ presné podmienky.

Rovnako navrhujem rozsSirit' spolupracu stymi cestovnymi kancelariami, tour operatormi
agentUrami, resp. prevadzkovatel'mi internetovych serverov, ktoré sa zameriavaju naon-line
ponuku ubytovania a hotelov. Na Slovensku ich je zatial mélo, ae tento systém sa celkom

osvedcil v CR abez problémov funguje v zahraniéi.

TaktieZz odporicam pokracovat’, resp. zvyst Gcast na rbznych vystavéch aveltrhoch
cestovného ruchu, pretoZze tu, na jednom mieste v relativne krdtkom ¢asovom obdobi,
dokaZe podnik odovit’ rézne segmetny trhu, ziskat” mnoho novych kontaktov, prezentovat’
sam seba pred pocetnou skupinou T'udi. Odporuc¢am vystavy: Slovakia Tour v Bratisave,
TT WarSava vo Varsave, Go v Brne, Madi v Prahe, ITB v Berline. Navrhujem zamerat’ sa
na firmy, ktoré distribuuji multimedalne prezentécie Slovenska na CD, DVD, azistit

moZnosti prezentécie hotela

10.1.10 Skvalitnenie komunikéacie

Komunikécia so zékaznikom zahina ¢innosti, ktorych cielom je podporit’ predaj produktu
a oboznamit’ z&kaznikov s novymi produktami hotela. Spésob komuniké&cie je urceny ciel'mi
hotela, charakterom poskytovanych sluZieb avybranou cielovou skupinou zakaznikov,
ktord chce hotel odovit. Medzi komunikaéné nastroje zarad’'ujem reklamu a propagaciu,

podporu predaja a pracu s vergnost’oul.

Reklama a propagacia — cielom je vyvolat' zaujem verginosti o propagovany produkt.
Hotel vyuZiva na propagéciu predovSetkym prospekty (v slovenskom g cudzom jazyku),
ktoré si dostupné na recepcii hotela. Tu odporicam sa zamerat’ na zvy3enie reklamy hlavne

v novinach, klepSemu vyuZitiu kapacity stravovacich zariadeni  prispeje inzercia
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v miestnych inzertnych novindch (Pardon, Bystricko) znejlca na ponuku reStauracnych
duZieb, no¢ného baru, ¢i letng terasy; rovnako ako g inzercia v zahrani¢nych ¢asopisoch
zaobergjucich sa cestovnym ruchom. PombZe g propagécia prostrednictvom spominanych
multimedialnych CD, propagécia v ¢asopisoch, rozhlase, televizii, kde hotel mdze vyuzit
televiziu ako médium v stvidosti s public relations ato napriklad kratkymi Sotmi, kratkymi
programami, programami v priamom prenose  zo &tudii, z podii divadiel pri Specidnych
akciach, filmy, kébelovl aregiondnu televiziu, teletext. Dag odporGéam vonkgsu
reklamu formou billboardov, ktoré su flexibilné a néklady naich zriadenie st relativne nizke
aodovi sa nim velky pocet ludi. Velmi vhodnym spbsobom by bolo umiestnenie
reklamného putaca, billboardu, pozdiz hlavného cestného tahu smer Zvolen — Banska
Bystrica, konkrétne na Zvolenske ceste, kde potencidnych turistov 18kagju billboardy
konkurencie (napr. Sachticky, Angel’s appartments). Dalsim propagacnym prostriedkom st
mal’ované tabule, ktoré sa nachadzaju na stenach, strechach, ktoré budl osvetlené, rovnako
a elektrické znacky. Urc¢itym druhom reklamy je g sponzorstvo r6znych spolocenskych
akultirnych podujati (OKAY Fest, $portové podujatia hokea, hédzangj, futbalu)
aprispievanie na dobrocinné Gcely. NavacSou reklamou si viak spokojni astdle sa

vracajuci hostia, ktori najlepSie prispievaju k Sireniu dobrého mena hotela.

Vhodnou formou reklamy s g reklamné predmety slogom hotela, napr. perd, pohl'adnice,
obaly na dokumenty, tasky a pod. Navrhujem zamerat’ sa na propagaciu formou zaradenia
hotela do katalégov CR, resp. v tych kataldgoch, v ktorych je zaradeny, dbat’ na pravidelni

obmenu fotografii a ponuky hotela.

Podpora predaja — odporuc¢am hotelu zamerat’ sa najmé na podporu stravovacich sluZieb.
MoéZe sa jednat’ napriklad o ponuku rdznych akcii, napr. k veceri zakusok aebo ndpoj
zdarma. Ciel'om je dosiahnut’, aby hotelovi hostia vyuZivali prednostne hotelovu reStauréciu
ateda obmedzili stravovanie mimo hotela. Dalgf sa mdZe jedna o formu odmeny za
vernost’, napr. pri stdych hostoch pri kazde piatej ndvsteve vecera v redtaurécii zdarma
alebo darcek v podobe suveniru. Vernostny program funguje g v sicasnosti formou VIP
kariet, ktoré host’ dostane v zavidosti od celkovych trzieb. Tykaju sa zliav na ubytovanie vo
vyske 10-30%, niektori dokonca 50% (zatial’ len traja hostia). Podporit’ preda ¢i uz
stravovacich aebo ubytovacich sluzieb by hotel mohol formou sit'azi, napr. v radiu alebo v

regionalych ¢asopisoch. Vyherca by ziskal napriklad ubytovanie a veceru zdarma

PDF vytvorené pomocou suSobnej verzie pdfFactory www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Praca sverginosfou — Kk zlep3eniu vzt'ahov sverginostou atieZz propagacii stravovacich
duZieb prispieva organizovanie mimoriadnych podujati v odbytovych strediskéch, ako sl
napriklad tyzden Cinskg kuchyne, tyzden Spargle, tyzden zabijackovych peciait apod.,
pripadne tyzden mieSanych népojov. Hotel sa mdze prezentovat’ navonok nielen ako
Uspedny aluxusny hotel, ale g ako hotel, ktory ma sociane citenie. Odporuc¢am prispievat’
na rézne dobrocinné acharitativne organizécie resp. akcie, formou vecnych aebo
finanénych darov, nalepSe vramci mesta — napr. oddelenie detskgj onkoldgie
v Roosveltove] nemocnici, alebo dar vo forme pocitacového vybavenia pre zékladné skoly.
Jednoducho dostavat’ sa do povedomia verejnosti pomocou slabSim skupindm obyvatel'stva.
Dobrou formou propagécie na verginosti je uz spominany predajny stdnok so Sirokou
ponukou alko anealko, studenych iteplych napojov, ato pri prileZitosti vyznamnych
udalosti v meste ako sl Predvianoc¢né trhy, Radvansky jarmok. Vel'mi dolezité je venovat
pozornost & vztahom sdodavatelmi, réznymi indtitdciami, zaujmovymi zdruzeniami,
politickymi stranami, nakolko tito v3etci taktieZz v kontakte svergjnostou aprispieval

k Sireniu informécii.

10.1.11 Skvalitnenie personalnych vzt’ahov

Pracovnici hotela st hlavnym cinitel'om, ktory vplyva na kvalitu poskytovanych sluZieb,
atym g nacelkovy imidZ zariadenia.

Pracovnici hotela LUX sa vyznatuju svojou profesionalitou. St dobre jazykovo vybaveni,
hoci pomohlo by edte prehibenie jazykovych znalosti, resp. prehibenie komunikasnych
zruénosti. U pracovnicok recepcie ovladajucich niektory z mengj frekventovanych jazykov
(ako je taliancing, francliz&ting), odporu¢am venovat’ pozornost’ zdokonaeniu sa v tychto
jazykoch, aby ich ovladali este na vy3Sg drovni. Takisto navrhujem zlepSenie konverzaénej
arovne v nemeckom aanglickom jazyku a obohotanie slovnej zasoby o odborné vyrazy
z oblasti cestovného ruchu, hotelierstva a obchodnej anglictiny/nemginy (ngjma u vedicich
pracovnikov). Navrhujem, aby sa vedici pracovnici zGcastiovali novych kurzov
manazmentu, marketingu, komunikécie a prehlbovali s tak svoje organizacné schopnosti.
Pracovnikom v stravovacich duzbach odporic¢am zlcastiovanie sa na gastronomickych
vystavéach, aby podnietili svoju tvorivost’ afantéziu pri priprave novych druhov jedd. Co sa
tyka kvality prace chyznych, odporac¢am vypracovat’ prirucku préce chyZznej, kde by bola

podrobne rozpracovana napli jg préce. Tym by sa urahcila i spétnéd kontrola. Podobné
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prirucky odporuc¢am v budicnosti vypracovat’ g pre iné pracovné pozicie, resp. Useky.
KedZze hotel dbd na vzhlad persondlu, ktory musi o seba dbat’, odporicam takisto
zabezpecit’ pre kl'acovy personad 3kolenie o tvorbe profesionalneho imidzu, kde ziska nové

poznatky ako sali¢it’, cesat’, upravovat'.

Vedeniu hotela odpori¢am motivova zamestnancov na vykone i zvySenim miezd, resp.
podieloch na zisku hotela. Jednou z moznosti je financné odmenovanie za tvorivé ndpady
veduce k zlepSeniu duZzieb, imidZzu hotela, pritiahnutiu zékaznikov, ¢i rdéznych foriem
Setrenia nékladov, ekologickych opatreni, vramci finanénych moznosti hotela
aredlizovatelnosti tychto névrhov. Navrhujem motivovat’ pracovnikov na ich vykone
akvalite préce vyhldsenim réznych sitazi (napriklad za najtvorivejSi ndpad) a vitazov

odmenovat’ napr. rodinnou dovolenkou pri mori alebo vecnymi darmi.

ManaZmentu hotela navrhujem, snaZit sa prostrednictvom organizovania viacerych
spolocnych stretnuti zébavného charakteru, po pracovnegj dobe, stmelovat’ kolektiv.
Upeviiovat’ pozitivne vztahy medzi spolupracovnikmi atym vytvarat priatelska
apohodovil atmosféru, ktora sa v konesnom dosledku pren&sa g na hosta. Daldim navrhom
je, aby vedenie hotela organizovalo den otvorenych dveri, kedy by za vedenim mohli
prichadzat’ jednotlivy zamestnanci aprezentovat’ svoje névrhy alebo i staZznosti, resp.
problémy v préci, veci sktorymi nie si spokojni. Odporucam pracovat’ a vybudovavat
vySSiu déveru a otvorengjSie vztahy medzi persondom a nadriadenymi (resp. vedenim), aby
napriklad, ked m& zamestnanec stikromné problémy, mohol sa stymto zddverit' svojmu
nadriadenému. Ten by ho mal v z&péti podporit’, pripadne pomdct’ mu ngst’ vychodisko
z dang situécie, vSetko v zaujme toho, aby sa pracovnik mohol pokojnejSie slstredit’ na
svoju précu, pretoZze v konetnom désedku jeho problémy sa istym spdsobom odrazia

v pristupe k host'ovi alebo na kvalite odvedeng préce.

10.1.12 ZlepSenie , ekologického mysdenia*

Z ekologického hradiska navrhujem zainteresovat’ zamestnancov na ekologickom pristupe
k spotrebe energii, vody a cigtiacich prostriedkov. Odporuc¢am energeticky audit, analyzu
nékladov na energie angdenie spbsobov, ako smerovat’ k zniZzovaniu spotreby energie,
vody, pouZivaniu mendeho mnozstva dcistiacich prostriedkov. Navrhujem recykléciu
triedeného odpadu, ktoré by zaroven zniZzovalo zataZenie Zivotného prostredia.

(napr.papier, karton, plasty). Nasedne je potrebné persond dokladne zaskolit', aby bola

PDF vytvorené pomocou suSobnej verzie pdfFactory www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

jasna podstata aprincipy ekologického mysdenia a v nepodedngl rade tiez persond
motivovat’ na takomto sprévani. Napriklad pri nakupe novych elektorspotrebicov aebo
zariadeni venovat’ pozornost, aby mali nizku spotrebu. Pri pléanovaneg rekonstrukcii izieb
brat’ ohl'ad na moZnosti Uspory energie (plastové oknd, vzduchoveé clony na dvere, ktoré
zabranuju Uniku tepla apod.) K celkovému sprijemneniu interiéru hotela navrhujem doplnit’
viac Zivych kvetov. Kvalitu ubytovacich duzieb ovplyviiuje cistota ahygiena v3etkych
hotelovych priestorov. Tu navrhujem, aby bol tento &tandard udrzany.

10.1.13 ZvySenie predajnosti produktu pomocou bali¢kov

Odporacam vypracovat’ systém tzv. baickov (Package). Ponukané balicky je nutné chapat’
ako ucelent ponuku duZieb ubytovacich, gastronomickych za predom stanovenu cenu.
Cena balicka by zahfhaa ubytovanie vratane rangok, veceru (vyber z ponuky 3 jedal)
adoplnkové duzby (napr. maséz, fitness). Takéto balicky odpordcam ponukat
jednotlivcom, rovnako ako i skupinam, ktori sa pre ne rozhodni na zaklade preferencii

amoznosti.

10.1.14 Zodpovednost’ za realizaéné opatrenia, marketingovy audit a kontrola

Zavadzanim navrhovanych opatreni do praxe mozno dosiahnut’ zvy3enie nav&tevnosti hotela
a v medzisezénnom obdobi, ¢o bude mat’ za ndsedok lepSie vyuZitie kapacity. Realizaciou
opatreni tykagjucich sa produktu mozno dosiahnut’ zlepSenie materidno-technicke)
vybavenosti hotela. Celkovo sa zlepSi imidz hotela, ¢o povedie k prosperite hotela na trhu

cestovného ruchu.

Za realizacné opatrenia v oblasti produktu by mali byt zodpovedni riaditel’ hotela, vykonny
riaditel aprevédzkar. Redlizacné opatrenia tykglce sa technicke] vybavenosti hotela,
dorekon&trukcie izieb, Upravy exteriéru bude mozné uskutocnit’ za predpokladu vyclenenia
prostriedkov  z dosiahnutého zisku apripadného cerpania Uveru. Za navrhnutie
arozplanovanie ekologickych opatreni by mal byt zodpovedny prevadzkar avedUci
technického Useku, taktiez odporicam spolupracovat’ so sukromnymi spolo¢nostami, ktoré
robia energetické poradenstvo. Navrhujem nasledne zaskolit’ pracovnikov hotela a vedicich
Usekov poverit kontrolou nad dodrZiavanim zavedenych opatreni. Cenovou politikou,

distribucnou politikou, reklamou a propagéciou sa v sti¢anosti zaoberd prevédzkar hotela
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avykonny riaditel. KedZe sa v3k jedna odost’ rozsiahle cinnosti, navrhujem zriadit’
v hoteli marketingové oddelenie, resp. zriadit’ pracovnu poziciu ,,marketingovy manazér”,
ktory by koordinova tieto ¢innosti. Persondinou politikou by sa mal zaoberat’ generany
riaditel’ hotela spolu svykonnym riaditelom apersondnym oddelenim. Persondne

oddelenie by malo vypracovat’ plén Skoleni pre jednotlivych pracovnikov.

Marketingova kontrola plni funkciou spétnej vazby. Je zamerané na zistovanie a hodnotenie
vydedkov redlizacie marketingovej stratégie a planov a na uplatnenie korektivnych opatreni.
Marketingovou kontrolou odporu¢am poverit marketignového manazéra. Jeho ulohou je
sustredit’” sa na kontrolu roénych plédnov, kontrolu ziskovosti, aby sa zistilo, ¢i sa dosahuje
predpokladany predaj aci si spinané d’al§e cile stanovené ro¢nym planom. To pomdze
manazmentu hotela uréit’, ¢i sa produkty alebo marketingové aktivity maju rozvijat,

redukovat’ alebo Uplne vylUgit’.

Marketingovym auditom odporu¢am poverit vrcholovy manaZzment amarketingového
auditora (nezévidd, skisena osoba). Jeho cielom je preverit, ako hotel vyuZiva trhové
prilezitosti. Odporicam zahrnGt' preskimanie prostredia, cielov, c¢innosti hotela a

uskutoc¢novat’ ho periodicky.

Navrhujem zaviest’ ob¢asné neohlasené kontroly zo strany vedenia typu ,,idem a vSimam si“.
Pozornos navrhujem venova spravnemu delegovaniu pravomoci, dokladnému
obozndmeniu zamestnancov scielmi hotela. V sicinnosti s vypracovanym motivacnym
systémom by sa tymito opatreniami mohlo docielit, aby zamestnanci sami kontrolovali

aniedi zodpovednost’ za vykonévaneé ¢innosti na jednotlivych Usekoch.
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11 NAKLADOVA ARIZIKOVA ANALYZA

11.1 N&kladova analyza

Tab. 13. Naklady navrhnutych marketingovych cielov (Zdroj: viastné)

M arketingové ciele

Naklady

Segmentécia hosti

- toto je ¢innost’, ktord méa
v néplni préce pracovnik
obchodného oddelenia

- tu je moznost’ pracovnika
motivovat’ financne

Efektivna cenova politika

- pracovné napli pracovnika
obchodného oddelenia
ako i vytvaranie
cenove politiky a
kalkulécii na ubytovanie

- tento ndvrh nevyZaduje Ziadne
d'aSe naklady

Vzdeldvanie veducich

pracovnikov

Agentara pre vzdelavanie arozvoj, kurzy:

5000 Sk az 15 000 Sk v zavidosti od
pozadovaného kurzu

Metro — Skolenie v oblasti gastronémie,
3 000 Sk na den

Fakulta Ekonomickd, Katedra CR- bakaarske
Stadium
6 semestrov = 60 000 Sk
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M arketingové ciele

Naklady

Rekoné&trukcia poschodi
8,9 10, 12
- 48izieb
- 48 kupePni
- 4 chodby

| zZby

48 x 70 000 = 3 360 000 Sk ( financované
pomocou leasingu)

(plastové okné, ndbytok, koberce, mal'ba,
osvetlenie, doplnky)

KUperne

48 x 50 000 = 2 400 000 Sk

(financované pomocou leasingu)
(likvidacia starého kupelmového jadraa
zbudovanie nového, vréatane hygienickych
zariadeni)

Chodby

4 x 30 000 = 120 000 Sk
(financované pomocou leasingu)
(koberec, mal’ba, osvetlenie, doplnky)

Skvalitnenie doplnkovych duZieb

Nakup 4 fitness strojov

Uprava izby na 14.posch.

na fitness centrum

4 x 25 000 = 100 000 Sk

15 000 Sk

Nakup soléria

160 000 Sk
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11.2 Rizikova analyza

Tab. 14. Rizikka a eliminacia navrhnutych marketingovych ciefov (Zdroj: viastné)

M arketingové ciele Rizika Eliminécia

- &olenie pracovnikov

Segmentécia hosti - Clenitd ; .
recepcie, zlepSenie

segmentécia povedie it o
k dezorientécii pracovnika | 'MormMovanostio
recepcie pondkanych produktoch

- klienti bud( cheiet citlivej§ia komunikécia so
kombinéciu zékaznikmi, Uloha
dvoch roznych produktov pracovnikov recepcie ako
g obchodného oddelenia

- tla¢ v&etkych vytvorenych | - &olenie pracovnikov

pondk pre jednotlivé recepcie, sprehladnit
typy segmentov bude orientéciu v ponuke
priliS rozsiahla atym produktov, odborné
neprehl'adna grafické spracovanie

Efektivna cenova politika | - odliv z&kaznikov ku Uloha pracovnikov

konkurencii z dévodu %?g?%%?g;? zgggfn?;l% o
nlzsvze] cer-1y u konkurencie kvalite a vyhodéach
- zvySovanie ceny bez pontikanej sluzby

f\‘gz';‘égg'naéaa”dard” €| udriavar gandard
ponukanych sluZieb,
dodrziavanie si¢asnych
trendov v hoteliérstve

Vzdelavanie veducich - po dostudovani odliv ku - motivécia zamestnanca
konkurencii ponuknutim lepSej

pracovnikov A
pracovnej pozicie,

zvy3enim mzdy, financénej
odmeny

umoznit’ zamestnancovi
&udium v ¢ase, kedy je
hotel ngimenegj vyt'azeny,
pripadne vo veternych
hodinéch

- nepritomnost’ na
pracovisku
pocas &tudia
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M arketingové ciele Rizika Eliminécia
Rekon&rukcia poschodi | - vynosy a obsadenost’ po - ZvySenie propagacie
rekonstrukcii nedosiahne hotela, podpory predaja,
8,9, 10,12 pozadovaného planu atym | spolupréce s CK
-48izieb paggirf.] sa dobanavratnosti | zvySenie ceny, zména
prediz v kategorizacii izieb
- 48 kupePni z Economy na Standard
- pokial’ se zvyS cena za v kat
. 4chodby u, dodetukodivu |~ e ooy ponther
z&kaznikov
Skvalitnenie doplnkovych
duZzieb
N&kup 4 fitness strojov - slaba vyuZitelnost - zvySenie propagacie fitness
centra
. , - duzbu vyuzitia fitness
- technick& poruchovost centra zahrndt do ceny
ubytovania
- nakup kvalitnych
posilnovacich strojov,
Uprava izby na 14.posch _ ] pravidelna technicka
na fitness centrum - izbav prevadzke Gdrzba
ubytovacich suZieb by

dosahovala vysSi zisk z
predaja

- zriadenie fitness centra
v inych priestoroch napr.
skladovych

Nakup soléria

- nizka vyuzitel'nost’

- prevédzkovanie je ndrocné
na technickl a hygienicku
adrzbu

- ZvySenie propagécie solaria

- duzbu vyuZitia soléria
zahrnat’ do ceny
ubytovania

- nakup kvalitného
znackového soléria,
pravidelna technicka a
hygienické udrzba
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ZAVER

Prinos projektu zaleZi natom, ¢i sa naoza) uskutoéni a ¢i narhnuté kroky marktetingového

mixu naoza pomozu ku skvalitneniu duzieb v hoteli LUX v Banskej Bystrici.

Z hradiska praktickej redlizovatelnosti s myslim, Ze spolo¢nost’ bude schopna navrhované
postupy redlizovat’ a cely projekt sajavi ako mao rizikovy.

V teoretickgl ¢asti som sa v niekolkych bodoch venovala definicidm marketingu sluZieb,
jeho vyvoju, vlastnostiam, ako g marketingovému mixu v oblasti marketingu hotelovych
duZieb. V daSom bode som definovala podstatu marketingového riadenia sluzieb v hoteli.
Popisala som trzné prostredie cestovného ruchu v Slovenskej Republike, pozornost’ som
venovala doméacemu a zahranicnému cestovnému ruchu. Vychédzala som z historie i
sUcasnosti, vratane najnovsich trendov v cestovnom ruchu. Vymedzila som zlozky a prvky

cestovného ruchu a faktory, ktoré ich ovplyviuiju.

V praktickgl ¢asti som charakterizovala hotel a skimala jeho fungovanievybavenie a
hospodérenie. Dalej som previedla analyzy jednotlivych Gasti nastrojov marketingového
mixu, analyzu konkurencie v lokalite, Porterovu analyzu piatich konkurenénych sil, SWOT

analyzu.

Po uskuto¢nengj analyze kon&tatujem, Ze hotel sa snaZi zlepSovat’ marketingové riadenie
pomocou VyuZitia nastrojov marketingového mixu, ale nie tak, ako by bolo za potreby. Na
z&lade ziskanych poznatkov z praktickej ¢asti som vypracovala projekt, ktory vychédza zo
SWOT anayzy. Daeg z marketingovych prieskumov sciefom efektivngde vyuZivar
néstroje marketingového mixu vo firme a tym skvalitnenie duZieb a to ngjmé doplnkovych
a tym zvySenie vyuZitia kapacit g v mimosezénnych mesiacoch hotela LUX. Cely projekt

som podrobila nékladovej arizikove analyze.

V projekte marketingového riadenia duzieb v hoteli LUX som navrhla a doporucila
opatrenia, ktoré sii z casového hl'adiska zrealizovatel'né do piatich rokov. Opatrenia som

rozélenila do jednotlivych kategorii podra doleZitosti.

Prvym opatrenim je nové segmentécia hosti, kde sa o z&kaznikovi z daného segmentu bude
vediet” d’aleko viacej ako v slicasnosti a to méze mat’ za ndsledok V&SI zaujem zo strany
z&kaznika, pretoze hotel bude schopny uspokojit’ vietky jeho poZiadavky a Zelania vo vacse)

miere.
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Dadm opatrenim je renovécia izieb, kipelni, chodieb a vytahov. Kategorizaciou izieb
z Economy na Standard, alebo Business, ma hotel Sancu ziskat’ naro¢nejSiu klientelu. Tymto
opatrenim hotel prispeje ku kvalitnggSemu a pohodingiS§iemu pobytu svojich zakaznikowv.
Renovaciou a udrZiavanim &andardov pouZivanych v hoteliérstve hotel ziska viace)

spokojnesSich hosti, ktori sa budu do hotela radi vracat'.

Skvalitnenim doplnkovych sluzieb ma hotel Sancu skvalitnit’ svoje dotergjSie suzby, ktoré
pondka a rozsirit ponuku o doplnkové duzby, ktoré budd prispievat’ k prijemnejSiemu

pobytu hosta v hoteli. K doplnkovym sluzbam som zaradila Sportove a relaxaéné aktivity.

V kvalite komunikécie medzi zakaznikom a pracovnikom hotela som podl'a uskuto¢nenej
analyzy zistila znatné nedostatky a g tu ma hotel znaéné medzery, na ktorych odstraneni sa
musi aktivhe podiel’at’. Pristup k informécidm by mal pre hotel v sic¢asnosti znamenat’
samozrejmost, i ked” v mnohych pripadoch tomu tak nie je. Rovnako g v hoteli LUX tato
duzba chyba, preto odporiéam vedeniu hotela venovat tomuto opatreniu zvySenl

pozornost’.

Riadenim cenovej politiky hotel mdZe dosiahnut’ zvy3enie obsadenosti hotela ato systémom
Zliav, ktoré bude poskytovat’ v mimosezonnom obdobi, tak ako pre jednotlivcov tak g pre
skupiny. Cenova politika v hoteli je zaleZitostou vedenia hotela, ktoré rozhoduje ¢i systém

zliav bude pre hotel efektivny a ekonomicky vyhodny.

Z anadlyzy v oblasti kongresovych a stravovacich duZieb som zistila, Ze tieto patria
jednoznacne na prvé miesto v hoteli LUX. Hotel sa snaZi kvalitou tychto duzieb neustéle
presved¢ovat’ svojich dotergiSich, ale g potencidlnych zékaznikov o ich vysokom Standarde.
Sved¢i 0 tom g nedavna rekon&trukcia kongresovych miestnosti, zvySovanie kapacity
ponukanych miest, nékup technickych zariadeni a spristupnenie na internet. Aj tu ma vsak
hotel znatné rezervy a to hlavne v oblasti propagovani tychto sluzieb, ktoré si zarukou

dihoro¢ng] spokojnosti jeho dotergjSich zakaznikowv.

V ostatnych ¢astiach opatreni som venovala pozornost’ skvalitneniu rezervatnych sluZieb,
persondnych vzt'ahov, zlepSeniu , ekologického mydenia‘, zlepSeniu predajnosti produktov
pomocou balickov a vymedzila som zodpovednosti za realizacné opatrenia a marketingovy
audit akontrolu v hoteli LUX.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

AZCR
CR
CK
CR

DCR
EU
HDP
uSD
SR

WTO
11
1/2
APT/20s

APT/Prezident

Aktivny zahrani¢ny cestovny ruch

Cestovny ruch

Cestovna kancelaria

Ceskarepublika

Doméci cestovny ruch

Eurdpska Unia

Hruby doméci produkt

United States Dolar — skratka pre menu v doléroch
Slovenska republika

World Tourism Organisation — Svetova organizécia cestovného ruchu
JednoléZkovaizba

Dvojl6Zkovaizba

Apartman pre 2 osoby

Apartman Prezident
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PRILOHAPII: 1ZBY HOTELA LUX

Kategoria: Business
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PRILOHAPIII: APARTMAN HOTELA LUX
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PRILOHA P1V: HOTELOVA HALA, RESTAURACIA
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PRILOHA PV: NOCNY BAR, LETNA TERASA
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PRILOHA PVI: ORGANIZACNA STRUKTURA
Organiza¢na &ruktura

Konatel amgjitel’ hotela je v slcasnosti zaroven jeho generalnym riadite’om. Pod nim je
vykonny riaditel’ ajeho asistentka, ktor& mu organizacne vypoméaha a zastupuje ho v jeho
nepritomnosti. Hotel sa ¢leni na niekol'ko hlavnych Usekov, resp. stredisk av ramci nich na

menSie Useky, resp. poduseky:

GENERALNY RIADITEL

VYKONNY RIADITEL

- ASISTENTKA RIADITECA

UBYTOVACI USEK A USEK PRIJMU HOSTA:

- vedlcarecepcie
RECEPCIA:

- recepené
HOTEL.:

- hotelova gazdina

- chyzné

ODBYTOVY USEK

- prevadzkari

RESTAURACIA:
- vedlci Gseku
- vrchni ¢asnici

- gadnici
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KONGRESOVE A BANKETOVE SLUZBY (kaviareii):
- vedlci Useku

- vrchni ¢asnici

- ¢adnici

KUCHYNA (tepl4, studend, cukrérenska vyroba):
- Skuchér

- kuchynska gazdina

- kuchéi

- cukréri

- mycky

DENNY BAR;

- vedlci Useku

- ¢adnici

NOCNY BAR:

- vedlci Useku

- ¢adnici

KUCHYNSKA GAZDINA

- mycky

- upratovacky

EKONOMICKY USEK
- hlavny ekonom

- pomocné ekondmky / Gctovnicky

PERSONALNY USEK

- persondistka

TECHNICKY A BEZPECNOSTNY USEK

- veduci Useku
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UDRZBA:

- pracovnici Udrzby
PRACOVNA:

- veduca

- pracovnicky

- krajcirky

SKLAD

- vedlca skladu
- pomocny skladnik

Vedenim jednotlivych Gsekov st povereni ich vedici, ktorym si v organizacnej Struktire
podriadeni ostatni pracovnici Useku. Veduci zodpovedaju za plynuli prevadzku Useku

akvalitu prace na danom Useku.
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PRILOHA PVII: CENNiK KONGRESOVYCH PRIESTOROV

HOTELA LUX

Cennik kongresovych priestorov
v hoteli LUX

platny od 1.septembra 2006

Hotel LUX B &B, s.r.o.

Nam. Slobody 2

974 01 Bansk& Bystrica

Plocha

tel.: +421 48 4370 364
fax: +421 48 4144 324

e-mail: luxfb@hotellux.sk

kazd4 zapocéata hodina

do 6 hodin EVIETS

Salon Prezident 1 500,-Sk 200,-Sk
Salén Primator 87m’ 2 000,-Sk 300,-Sk
Salén Bystrica 174m° 3 500,-Sk 400,-Sk
Salén Bystrica 1/2 2 000,-Sk 300,-Sk
Salén LUX — cely 465m° 10 000,-Sk 1 000,-Sk
Salén LUX — séla 1 232m’ 6 000,-Sk 1 000,-Sk
Salén LUX — séla 2 232m’ 6 000,-Sk 1 000,-Sk
Foyer pred Salénom

LUX 3000,-Sk
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PRILOHAPVIII: ROZPISMIESTNOSTI A CIEN ZAPOZICANIA
TECHNICKEHO VYBAVENIA

Rozpis jednotlivych miestnosti podfa mozného po€tu osdb a usporiadania

stolov a stoliciek:

STROMCEK | SKOLSKE KINO | SEDENIE DO | RESTAURACNE
SEDENIE TVARU , U* klasické/okruhle

stoly

Salény W—E—E—m—m

Prezident - - - - -

Primator 40 40 40 30 50/30

Bystrica 60 55 10-75 20 100/70

Bystrica 2 30 - 40 20 40

LUX - 240 440 - 240

LUX —séla 1 - 120 240 120

LUX — sala 2 - 120 240 120

Ceny zapozi€ania technického vybavenia v Sk/den:

flipchart, fixy, papier ... ..700,-Sk
platno .. 500 -Sk
TV wdeoprehravac dlaprOJektor spatny prolektor ........ 800,-Sk
cena za prenosné ozvucenie . .. cerereeenn.....1200,-Sk
ozvucenie miestnosti zabudovane (salon Lux) ............. 2500,-Sk
zabudovany dataprojektor / dvojprojekcia / (salon Lux)..4000,-Sk
pripojenie na internet (wi-fi)..................cooeievne ettt 500,-Sk
prenosny dataprojektor.................oceeviiieiiieeenn ot ...3000,-Sk
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