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ABSTRACT

STANO, Roman: Marketingovy mix v hotelierstve vo vztahu k dopytu. —

Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného
ruchu. — Skolitel: prof. JUDr. Cudmila Novacka, PhD. — Bratislava: OF EU, 2010,
128s.

Ciel’ nasej dizertacnej prace ,,Marketingovy mix v hotelierstve vo vzt'ahu k dopytu* je
formulovat néavrhy aktivizacie vybranych nastrojov marketingového mixu  vo
vybranych hoteloch vo vztahu k dopytu v hlavnom meste Bratislave.

Ciastkové ciele:

- Sktimat’ pdsobenie nastrojov marketingového mixu vo vzt'ahu k dopytu
vo vybranych hoteloch v centre hlavného mesta Bratislave.

- Navrh zdokonalenej aplikdcie vybranych nastrojov marketingového
mixu vo vztahu k dopytu vo vybranych hoteloch v centre hlavného
mesta Bratislave

Préca je rozdelena do 5 kapitol.

Prva kapitola - suCasny stav problematiky doma a v zahrani¢i, obsahuje
teoretické pristupy v marketingu v hotelierstve. Dalgie kapitoly st ciel’ prace, metodika
a metody prace. Kapitola vysledky prace prezentuje vysledky skiimania aplikacie
jednotlivych nastrojov marketingového mixu vo vybranych hoteloch v Bratislave 1.

V piatej kapitole diskusia prezentujeme jednotlivé ndstroje marketingového mixu
a moZznosti, odporucania s cielom ich zlepSenia, aktivizacie a inovacie.
Zaver naSej prace pontka moznosti rieSenia danej problematiky s pohl'admi do

blizkej budtcnosti.

KrPucové slova:
Marketing, marketingovy mix, dopyt, hotel, produkt, cena, distribcia, podpora predaja,

l'udia, riadenie procesu, baliky sluzieb, partnerstvo.



ABSTRACT

STANO, Roman : Marketing mix in hotel industry in relation to demand. — University
of Economic in Bratislava. Faculty of Commmerce, Deparment of Services and
Tourism.

Instructor : prof. JUDr. Cudmila Novacka, PhD. — Bratislava, OF EU, 2010, 128p.

The aim of disertation work is research and analysis of application of individual
tool of marketing mix in relation to demand to choiced hotels Carlton, Devin, Park Inn,
Tatra, Crowne Plaza, Ausriea Trend - in town district Bratislava 1.

The work is divided to 5 chapters.

First chapter include theoretical accesses to marketing in hotel industry. Next
chapters are target of work, methodology and methods of work,. The chapter oResults
of Works includes presents results of research of application of individual tools of
marketing mix in choiced hotels in capital city Bratislava .

The 5-th. chapter Discusssion, includes presentation individual tools of
marketing mix and possibilities, recommendations with target to for their better results,
activization and innovation.

Conclusion of our work offers possibilities of solution fo specialized problamacy with

views for near future.

Key words :
Marketing, marketing mix, demand, hotel, product, price, place, promotion, people,

processing, packaging, partnership.
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UvVOD

V hotelierstve st chapané marketing a predaj ako neustdle suvisiace aktivity.
Oddelenie predaja /Sales department/ sa v hoteli povazuje za najvyznamnejSie
z hl'adiska jeho existencie. Manazéri predaja /Sales Managers/ sa neustdle zaujimaju
o perspektivnych klientov. Ponukaji produkty hotela, presviedCaji zékaznikov,
upravuju ceny, vytvaraja a udrziavaji kontakty so svojimi klientmi. Preda;j a reklama
su suCastou nastroja podpora predaja /promotion/, ktory patri do suboru nastrojov
marketingového mixu. Do suboru prvkov marketingového mixu v hotelierstve
zarad’'ujeme produkt — product vratane balika sluzieb - packaging, cenu — price,
distribaciu — place, 'udia — people, procesy — process, programovanie- programming.
Marketing zahfiia vyskum, informaéné systémy a pldnovanie. Zékladné 4 — P stboru
marketingového mixu maji zasadny vplyv na rozhodnutia marketingovych odbornikov:
Aky produkt na aky trh, pre aky segment klientely, spdsob jeho distribucie a podpory
predaja. Marketing mix musi byt taky, aby vytvoril efektivny produkt - balik sluZieb
pre cielovy segment.

Ak marketingovi odbornici:

- identifikuju potreby klienta

- vytvoria dobry produkt

- vhodnu cenu

- flexibilnt distribaciu

- efektivnu podporu predaja
potom vysledok bude atraktivne produkty a spokojni klienti.'

Hotelierstvo je odvetvie, kde jednotlivé podniky st alebo sa stavaju clenmi
dominantnych hotelovych retazcov. Hotelové retazce posobia v prostredi silnej
konkurencie, kde sa vyuZzivaji agresivne marketingové nastroje pre ziskanie klienta.
V hotelierstve je trend ndkupu zndmych znaciek hotelovych retazcov inymi hotelovymi
spolo¢nostami /Marriott, Hilton, Sheraton, Inter-Continental, Accor/ a ich manaZovanie

pod jednou znackou.

' KOTLER, P.- BOWEN, J. - MAKENS, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey:
Pearson, 2006, 5.9. ISBN 0-13-201773.
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Z hladiska sucCasnej persondlnej politiky v hotelierstve, miesta generalnych
manazérov nie si obsadzované iba z pozicii veduceho ubytovacieho alebo
stravovacieho useku, ale aj z pozicie marketingového manazéra. Nakol'ko ,,Marketing*
je filozofia potrebna a uzito¢na pre vSetkych manazérov.

Uspesnost’ v hotelierstve zavisi od celkovej situdcie v cestovnom ruchu. Vela
hotelovych spolo¢nosti pontika svoje produkty - baliky sluzieb vytvorenych
a ponukanych tour operatormi, cestovnymi kancelériami, cestovnymi agenturami. Prave
cez kombinaciu pontkanych sluZieb - balikov sluzieb, hotely majii moZznost’ eliminovat’
svojich konkurentov. Je prirodzené vytvorit kompaktné baliky obsahujuce produkty
hotela, leteckej spolo¢nosti, poziCovne aut a d’alsich sluzieb.

Hotelierstvo a cestovny ruch su vzajomne na sebe zavislé, preto odbornici pre
marketing musia vytvarat’ uspesné stratégie postavené na SpiCkovych marketingovych
vedomostiach.

Marketing je socidlny a riadiaci proces, v ktorom st jednotlivcom a skupinam
splnené ich potreby, tuzby, poziadavky za pomoci tvorby a vymeny produktov a ich

hodndt s inymi jednotlivcami a skupinami.

Potreby

Prvym principom pre tvorbu marketingovej koncepcie su ludské potreby.
Ludska potreba vznikd na =zaklade urcitého nedostatku materidlneho alebo
nemateridlneho charakteru. Patria sem vSetky fyzické potreby ako jedlo, pitie, spanok,
teplo, bezpecnost’ ako aj socidlne potreby laska, spolupatri¢nost, zdbava a oddych. Tiez
pozname l'udské potreby ako prestiz, uznanie, slava a individualne potreby ako tizba po
vedomostiach, vzdelani ako aj moznosti seba vyjadrenia. Ak potreba ostava
neuspokojend vzniké priestor prazdnoty. Neuspokojend osoba mdze najst’ objekt, ktory
uspokoji jej potrebu alebo eliminuje svoju potrebu. Ludia vo vyspelych spolocenskych
formaciach hladaju ciele, ktoré uspokoja ich potreby. Ludia v jednoduchych
spolocenskych formaciach st nuteni svoje potreby redukovat’ alebo prisposobit’ tomu,

¢o je.

11



Tuazby

Druhym principom pre tvorbu marketingovej koncepcie st l'udské tuzby. Su to
vlastne T'udské potreby formované kultirou a individualitou osobnosti. Tuzby su
vysledkom komunikdcie o potrebach. Tuzby st vyjadrené sposobmi, ktoré
charakterizuj moznosti uspokojenia l'udskych potrieb. Ak sa spolocenskd formacia
rozvija, rasti aj tuzby jej Clenov. Ak su l'udia vystaveny cielom svojich tazob,
producenti sa snazia vytvarat stdle viac produktov, ktoré su schopné uspokojit

potencialneho klienta.

Poziadavky

Ludia maju neobmedzené tazby, ale limitované zdroje. Vyberaju produkty, ktoré
ich najviac uspokojuji za ich peniaze. Kupna sila vytvara poziadavky. Poziadavky na
hotelové produkty sa stali sicastou Zivota l'udi. Aj v obdobiach hospodarskej krizy
ludia cestuj. Klienti mézu zmenit’ :

- destinacie- blizSie vzdialenosti

- diZku pobytu — kratsi pobyt
- $tandard hotelového ubytovania — nizi §tandard .°

Ale cestovat’ budu l'udia vzdy. Prave z tohto doévodu je potrebny dobry marketingovy

mix v hotelierstve vo vztahu k dopytu.
Produkty

Ludia uspokojuju svoje potreby produktmi. Produkt méze byt T'ubovolny
subjekt, ktory uspokojuje potrebu alebo tuzbu. Pojem produkt nie je limitovany
materidlnym ponimanim. VSetko, ¢o je schopné uspokojit’ 'udsku bytost mdzeme

oznacit’ vyrazom produkt.

Spokojnost’ klienta

2 KOTLER, P.- BOWEN, J.- MAKENS, J. 2006. Marketing for Hospitaliy and Tourism. New Jersey
:Pearson, 2006. s.15. ISBN 0-13-201773-3.
* KOTLER, P.- BOWEN, J.- MAKENS, J. 2006. Marketing for Hospitaliy and Tourism. New Jersey
:Pearson, 2006. s.15. ISBN 0-13-201773-3.
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Spokojnost’ klienta zévisi od uspokojenia jeho potrieb, tizob, poziadaviek.
Spokojnost’ klienta je spojena zjeho predchédzajicimi sklisenostami, jeho nazormi,
nazormi jeho znamych a informaciami o produkte. Odbornici pre marketing musia byt
opatrni pri tvorbe tUrovne klientovych ocCakdvani. Ak uroven bude nizka, uspokoja
segment klientov, ktori mali dané poziadavky, ale neoslovia naro¢nejSich klientov. Ak
bude uroven vysokd oslovia naro¢nych, ale stratia menej naro¢nych klientov.
V neposlednom rade je vytvorenie emocionalnej zavislosti klienta od produktu, aby
vznikol tzv. staly spokojny klient. Takyto segment klientely realizuje opakovany nédkup
produktu, je menej senzitivhy na upravovanie ceny a dotvdra promotion daného
produktu pomocou svojich vyjadreni a ndzorov v okruhu svojich znamych tzv. ustna
reklama /Mouth Advertisement/ .*

Podniky cestovného ruchu vplyvaji na spokojnost’ klienta vzdy, bud’ upravou

ceny alebo rozSirenim baliku sluzieb.

Kvalita

Kvalita produktu mé priamy vplyv na spokojnost’ zdkaznika. Kvalitu produktu
mézeme chapat’ ako oslobodenie produktov od nedostatkov. V skuto¢nosti kvalita
produktov cestovného ruchu je meratel'nd troviiou spokojnosti klienta.

Americka spolo¢nost’ pre kontrolu kvality definuje ,kvalitu® ako celkovy stthrn
¢ft a vlastnosti produktu alebo sluzby, ktoré si schopné uspokojit’ potreby zakaznika.
Definicia z pohl'adu zdkaznika predpokladd, Zze realizacia kvality zaCina potrebami
zakaznika a konci jeho uspokojenim.

V hotelierstve je tento vztahy priamo ndzorny. Zanedbany exteriér a interiér
hotela znizuje dopyt po jeho produktoch. V sucasnosti hotelovi klienti neakceptuju
podpriemerntt kvalitu hotelového produktu. Hotelové siete musia zvySovat kvalitu
hotelového produktu a kreovat’ marketingové nastroje, ak chcii byt konkurencie

schopné.

* KOTLER, P.- BOWEN, J.- MAKENS, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey
:Pearson, 2006. s.19. ISBN 0-13-201773-3.
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1. SUCASNY STAV  PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

1.1 Produkt v hotelierstve

Produkt v hotelierstve méze byt definovany ako komplex prvkov uspokojenia a
neuspokojenia potrieb, ktoré zdkaznik moze ziskat, v zavislosti od Grovne skusenosti
s produktom.

Uspokojenie potrieb klienta v hotelierstve moze byt fyziologické, ekonomické,
socidlne alebo psychologické.

1/ Fyziologické uspokojenie - pocit nasytenia, uhaseny smid, pohodlna postel,
prijemné prostredie hotela
2/ Ekonomické uspokojenie — ekvivalentny vzt'ah hodnota produktu hotela a cena,
3/ Socialne uspokojenie — prijemné spolocenské prostredie, usluznost’ a spravanie
zamestnancov

4/ Psychologické uspokojenie — postavenie klienta a bezpecnost'.

Neuspokojenie klienta zavisi od pristupu, prace a kontroly manazmentu hotela.
1/ Moznost’ stalej kontroly: obleCenie a tiprava zamestnancov, Cistota a poriadok hotela
/interiér, exteriér/, kvalita jedal a napojov
2/ Nemoznost stalej kontroly: organizacia a realizacia pracovnych ¢innosti spravanie

zamestnancov. :

> KOTLER, J. - BOWEN, J.- MAKENS, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey:
Pearson, 2006. s. 304. ISBN 0-13-201773-3.
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1.1.1 Produkt hotela

Produkt, ktory marketingovy manaZzment mieni vytvorit’ a ponukat, moze byt
pri jeho vlastnej realizcii pre klienta odliSny z dovodu pdsobenia inych faktorov.
Podstatné je zachovat’ minimalne zakladné ¢rty /jadro produktu/.

Hotel tzv. druhy domov — rie$i zakladné potreby Cloveka /sméd, hlad, spanok/
a socializaciu jednotlivca. Kazdy hotel vjadre produktu ponuka uspokojenie
menovanych potrieb.

Produkt komer&nych ubytovacich zariadeni predstavuju: °
a) ubytovacie sluzby,

b) stravovacie sluzby

c) doplnkové sluzby

Hotelovy produkt

Doplnkové
sluzby
napr. wellness

Zakladné
sluzby
ubytovanie,
stravovanie

Doplnkové
sluzby
napr.
parkovanie

Doplnkové
sluzby
napr.
kongresové

Schéma 1: Hotelovy produkt
Diferenciacia hotelového produktu sa vytvara tvorbou a upravou produktového mixu,
produktovej triedy a produktovej linie, typu, brandu a jednotky.

Produktovy mix - mestské hotely, business hotely, kongresové hotely

% Novackd, L . Ubytovacie zariadenia a ich sluzby, in: Kolektiv: Sluzby a cestovny ruch, Sprint Bratislava,
2001, str. 340, ISBN 80-88848-78-4
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Produktova trieda — hotely

Produktové linia — druh klienta, cena, $tyl

Produktovy typ - hotel

Produktovy brand (znacka) - vlastnd identita produktu vytvorend marketingovym
manazmentom /Hotely Hilton/

Produktova jednotka — Hotel Hilton, Londyn ’

Hotelové produkty - ubytovanie, stravovanie a in¢ su sucastou produktovych
balikov /packages/ vytvaranych tour-operatormi, ktoré okrem tychto obsahuju dopravu,
sluzby, ktoré poskytuji zabavu a iné sub - produkty.

Vyznamnym marketingovym produktom v obchodnej politike hotelov je all-
inclusive balik /package/, ktorého schopnost’ uspokojit’ klienta zavisi od vhodnej
koordinace medzi jednotlivymi dodavatel'mi sub — produktov.

Existuja 3 moZnosti spoluprace pre efektivny marketing v hotelierstve.
* spolupréca s turistickymi informaénymi kanceldriami vytvarat’ a pontkat produkty
na trhoch cestovného ruchu v podmienkach SR nerealizovana
* spolupraca s tour-operatorom vytvarat, ponukat’ a predavat baliky produktov
cestovného ruchu na vhodnych trhoch dopytu
* spolupréca s individudlnymi lokdlnymi cestovnymi kanceldriami vytvarat, ponukat’
a predavat’ individualne produkty ako stcast’” komplexnej ponuky produktu cestovného
ruchu.

Pri produkte hotela existuje 5 kritérii, ktoré ovplyviiuji spokojnost’ resp.
nespokojnost’ host’a.

Lokalita hotela — umiestnenie v centre mesta, meste na dedine. Tento faktor ma vplyv
na pristupnost’, komfort, atraktivnost’ prostredia, tiché prostredie.

Vybavenie hotela — priestory pre hosti, izby - vybavenie, kaviarne, reStauracie, bary,
konferencné priestory. Rekreané priestory — bazény, tenisové kurty, golfové ihriska,
sauny, wellness.

Sluzby hotela — troven, Styl, kvalita podl'a kategorie a triedy a typu zariadenia.

Imidz hotela — vnimanie produktu /lokalita, zariadenie, sluzby/ ovplyvnené d’alSimi
faktormi: nazov zariadenia, prostredie , atmosféra, segment klientely, Gistna reklama.

Niektori experti charakterizuju hotelovy produkt ako produkt, ktory obsahuje Crty:

7 Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London. Cassell, 1993. s.24. ISBN 0-304-31533.
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a) materialneho charakteru: jedla, napoje, ubytovanie a

b) nemateridlneho charakteru: sluzby, emociondlne uspokojenie klienta atmosférou

a imidzom.

UspeSnost’ atmosféry hotela sa spdja s ocakavaniami a nazormi klientov od

daného podniku. V zahrani¢i sa pouzivaju rézne Standardy pre zaradenie hotelov do

kategorii a tried podl'a Specifikovanych charakteristik.

1*

2*

3*

4%*

5*

Vo vSeobecnosti sa aplikuju ur¢ité podobné kritéria:

Jednoduché zariadenie a vybavenie podniku. Minimalna ponuka jedal,

napojov a sluzieb. Podnik je riadeny majitel'om a minimalnym poctom
zamestnancov. Spolo¢né hygienické zariadenia.

LepSie zariadenie a vybavenie. Viac zamestnancov. Vic¢Sia ubytovacia kapacita
so samostatnym aj spolo¢nym hygienickym zariadenim.

Kazda izba ma vlastné hygienické zariadenie, telefon. Ponuka jedal a napojov
zabezpecena celodenne.

Hotel s vel'’kou ubytovacou kapacitou. Zamestnanci su odbornici vo svojej
profesii. Recepcia, Halové sluzby, Room service — 24 hodin denne. Konferencné
a rokovacie priestory k dispozicii.

Luxusny hotel ponukajici najvyssi standard a komfort.®

Rozsah sluzieb, ktoré tvoria produkt hotela je vysledkom
a) technickej zdkladne hotela
b) poziadaviek dopytu
¢) persondlnych moznosti hotela

d) Standardov, ktoré stanovuju a vymedzuju presny rozsah sluzieb.

Vseobecne zahfniaju Standardizacie tieto prvky pre zaradenie podniku —

bezpecnost’ izby, rozmery izby, vybavenie izby, upratovanie, vykurovanie, kupelna, wc

a stravovanie.

8 Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. 5. 205. ISBN 0-304-
31533-8.
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Stravovacie sluzby tvoria produkt, ktory je mozné realizovat v rdznych
urovniach a typoch prevadzkovych jednotiek. Stravovanie v hoteli uspokojuje zdkladné
fyziologické potreby zdkaznika - hlad asmid, ale aj uroven hotela podmieniuje
kvalitativny aspekt uspokojenia tejto zdkladnej potreby. Je zrejmé, Ze ¢im vysSia troven
/trieda/ hotela, tym vySSia Groven poskytnutia sluzby z aspektu gurmanskej kulttry,
estetického pofiatia, gustidzneho citenia, gastronomického $pecifika apod. Cize
stravovacie sluzby uspokojuji nielen zakladné fyziologické potreby, ale mézu a dokdzu
uspokojit’ 1 vy$Sie potreby, ktoré zakaznik ma.

V praxi je hotelové stravovanie realizované v tychto odbytovych strediskach
hotela.

Klasicka restauracia — servirovanie jedal a napojov v elegantnom prostredi za vysoku
cenu

Specidlna restaurdcia - je zamerana na uréitii gastronomicku kultru - produkt
Kaviaren - okrem ponuky jedal a napojov plni spolocenskt, kultirnu a zabavnu

funkciu
Fast - food restauracia — rychle stravovanie a rychle obCerstvenie pre zdkaznika
Snack-bar — malé ob&erstvene pre zdkaznika.’
Stravovanie /catering/ je viac ako konzumadcia jedal andapojov. Klient pre svoju
spokojnost’ vnima d’alSie faktory ako sluzbu, zariadenie a vybavenie podniku.
Produkt stravovania mozeme Clenit’ na :

- Primarna ¢ast’ — uspokojenie zdkladnych fyziologickych potrieb zdkaznika

- Sekundarna - komfort zékaznika, spolocensky, kultirny a zabavny faktor

Komfort zékaznika je ovplyvneny : umiestnenim podniku, rychlost’ou obsluhy.
Spoloc¢ensky faktor je ovplyvneny vztahom personal — zakaznik, zdkaznik — personal,
atmosférou a doverou. Kulturny faktor zavisi od celkovej trovne podniku vnimanej
zédkaznikom. Zabavny faktor je ovplyvneny programom, ktory je v danom podniku
realizovany /hudobnd produkecia, spolocenské hry, kabaret, divadlo a pod./.

Styl, uroveni akvalita sluzby musi byt prinosom pre spokojnost klienta.

Personal musi pozorovat’, ktoré sucasti produktu maji vyznam pre zvySenie spokojnosti
y

? Abbey, J. 2003. Hospitality Sales and Marketing. Michigan: Educational Institute, 2003.
s. 480. ISBN 0-86612-253-2.
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zékaznika. Atmosféra podniku je vysledkom podsobenia vSetkych tu spominanych

faktorov.

1.1.2 Zivotny cyklus produktu v hotelierstve /PLC — Product Life Cycle/

Spolo¢nosti a podniky v hotelierstve maju produkty, ktoré st etablované na trhu,
nové produkty v ponuke a produkty na vyradenie z ponuky.
Uvadzanie a ponuka nového produktu znamena pre podnik neistotu. Nakol'ko je tazké

odhadnut’ reakciu zakaznika /dopyt / po danom produkte presne.
Rast dopytu po produkte

Distribucia a podpora predaja mé vplyv na zvySovanie predaja. Zakaznici sa
zaujimaji o produkt, novi zdkaznici opakovane kupuju pontkany produkt hotela.
Konkurencia reaguje a vytvara novy — podobny produkt, ponuka ho svojim
zakaznikom. Konkurencia je vidcSinou nasledovnikom nie inovatorom. Inovéacia
produktu znamena vécSie riziko, vac¢Sie naklady a neistotu. K inovacii produktu je
potrebny vyskum trhu, vyvoj nového produktu, reklama a promotion.. Tieto vSetky
polozky st spojené so zvySenim ndkladov daného podniku, spolo¢nosti retazca
v hotelierstve. V niektorych pripadoch je dobra konkurencia pre inovatora, ked je

produkt Gplne novy a vyzaduje vychovu a vhodné spravanie zdkaznika.

Zrelost’ produktu

Rast predaja /Increase rate of Sale/ hotelového produktu zac¢ina klesat’ /Decrease rate of
Sale/. Posledni zdkaznici kupuja produkt prvy raz. Produkt kupuji opakovane uz len
stali zakaznici /stable clients/. Konkurencia ponuka podobné produkty. Viac
konkurentov s podobnym produktom vstupuje na trh. Trh sa stava presytenym
z hl'adiska ponuky daného produktu. Pokles dopytu po produkte. Klienti stracaji zaujem
o dany produkt. Predaj klesa. Stali klienti mizna. Cas likvidacie daného produktu.
Potreba tvorby nového. Pokial' najvSeobecnejSie jadro produktu — uspokojenie potrieb

spanku zostava nezmenené, produkt hotela svoj Zivotny cyklus dokaze predlzovat
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prostrednictvom inovécii, ktoré v konecnom dosledku vytvaraji podmienky pre

konkuren¢nu schopnost’ hotela na trhu.

Zisk a Zivotny cyklus produktu v hotelierstve /Profit & Product Life Cycle/

Uvadzanie a ponuka nového produktu

Strata je pre prva fazu Zivotného cyklu produktu/ minimélne 1 rok/ prirodzena z
tychto dovodov :
1/ Naklady na marketingovy vyskum v a vyvoj nového produktu.
2/ Néklady na vystavbu alebo rekonstrukciu hotela jeho zariadenia a vybavenia .
3/ Néklady na reklamu a promotion

4/ Naklady na distribuciu produktu'

Rast dopytu po produkte

Zisk sa za¢ina vytvarat’ vo faze rastu. Uvodné naklady klesaju /vyskum trhu,
tvorba produktu, propagacia produktu/. Propagicia je udrziavana na urovni, aby

zakaznik mal staly zdujem o produkt. Trzby rastu.

Zrelost produktu

V prvych stadiach zrelosti, zisk moZe eSte stale rast’, no neskor uz nerastie.
Dovody: -  dopyt celkového trhu sa stabilizoval
- tlak konkurencie silnie
- snaha zachovania si trhového podielu
- zmeny v segmentacii trhu

Pokles dopytu po produkte

Pokles predaja produktu, pokles trzieb, pokles zisku. Snaha o obnovenie dopytu

po produkte. Vyuzitie marketingovych nastrojov cena - price, distribucia produktu —

10 Abbey, J. 2003. Hospitality Sales and Marketing. Michigan: Educational Institute, 2003.
s. 158. ISBN 0-86612-253-2.
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place, podpora predaja — promotion. Ak zlyhavaja vSetky marketingové nastroje a dopyt

klesa, je to zavereCna faza zivotného cyklu produktu.

Produkt v hotelierstve a rozhodnutia manazmentu

V hotelierstve je nutné robit’ mnoZstvo rozhodnuti tykajicich sa produktu.
- spokojnost’ zakaznika
- forma ponuky produktu
- ponuka jednotlivych produktov alebo produktové baliky
- ako zvySovat predaj produktu na trhu dopytu
- ako definovat, vyvijat’ a podporovat’ imidz a atmosféru produktu diktovanu Statitom
pozicie produktu
- aky Styl, formu a Standard sluzieb vlozit’ do produktu
- vytvorit’ znatky produktu.'’
Moznosti znacky st : Individudlna
Rodinna

Spoloc¢enska
1.1.3 Marketing novych produktov v hotelierstve
Novy produkt je odlisny od sucasného. Rozdiel je minimalny alebo maximalny.
1. Nové¢ svetove produkty — globalne — vytvaraji 35 % novych svetovych trhov
Nové produktové linie umoziuja vstpit’ spolo¢nosti na novy trh po prvy krat

Nové produkty nahradzujice uz existujuce tvoria 26 %

Produkty nahradzujiice povodné, ale s vySSou pridanou hodnotou tvoria 26 %

A I

Zmena pozicie existujucich produktov ktoré su cielené na nové trhy alebo
segmenty tvoria 7 %

6. Znizovanie ndkladov u novych produktov tvori 11 % '

i Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. s. 201. ISBN 0-3004-
31533-8.
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Vyvoj novych produktov v hotelierstve

Vyvoj novych produktov z hl'adiska ponuky je ndkladny. Nie je zéaruka, ze
naplnia predstavy, Zelania a tizby zdkaznika, ze produkt bude predajny a ze navratnost’
investicii, vlozena do investicii bude v stanovenom casovom horizonte
a v predpokladanej vyske. Nazor odbornikov je, Ze napriek vyvoju sofistikovan¢ho
nového produktu a odbornému manazmentu len 65 % produktov je tspesnych.

Nové produkty pre dopyt st vytvdrané a ponukané zo strategickych a taktickych
dovodov. Strategické dovody zamerané na dlhé ¢asové obdobie st tieto:

Starostlivost’ o zisk. Zivotny cyklus produktu ukazuje ako stipa aklesa zisk
pocas jeho jednotlivych faz. Starostlivost’ o zisk hl'ada chvilu, ked’ je potrebné nahradit’
stary produkt novym. Fédza rastu je najddlezitejSia pre zisk. Rast zisku zahfiia
zvacSovanie portfolia hotelového produktu pomocou zavadzania novych produktov.
Ochrana podielu na trhu stvisi s jednotlivymi fdzami zivotného cyklu produktu, ktoré
maju vplyv na rast alebo ubytok trhového podielu. Nové produkty si vyzaduji vlozenie
znacnych finanénych prostriedkov aj z hl'adiska potreby aplikdcie novych technologii
pre inovaciu produktov asluzieb. Pre kazdy produkt je potrebn¢ mat’ vhodnu
distribaciu. V pripade hotelového produktu je to vhodny rezervacny systém. Hotelové
spolo¢nosti meraji uspesnost’ nového produktu podla ukazovatel'ov ako:

1/ trzby

2/ podiel na trhu

3/ navratnost’ investicii
4/ splatnost’ investicii

5/ tvorba zisku

1.1.4 Vyvoj nového produktu

12 Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. 5.201. ISBN 0-3004-
31533-8.
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Pri vytvéarani nového produktu je potrebné aplikovat’ jeho proces vyvoja, ktory

zahtna tieto fazy:

stratégia vyvoja nového produktu

suhrn myslienok, napadov a navrhov

skrining a evaludcia

obchodna analyza

- vvoj

- testovanie

- komercionalizacia

Stratégia vyvoja nového produktu musi vyhodnotit’ ciel’ a objektivne dovody pre jeho
tvorbu. Pri movdacii produktu sa vyuzivaju najvhodnejSie technoldgie. Novy alebo
inovovany produkt hotelovej spolo¢nosti je vtedy konkurencie schopny, ak udrzi alebo
zvysi trhovy podiel pre danu spoloc¢nost’. Najvacsie naklady na produkt su okrem jeho

vyvoja pri jeho testovani."

Suhrn ndapadov a navrhov sa viaze na metody vyberu a stimuly tvorivosti z viacerych

zdrojov. Zdroje pre spolo¢nost’ moézu byt klasifikované ako interné a externé.

Interné : Marketingovy manazment, produktovy manazment, vyskum a vyvoj,
obchodnici, obchodni zastupcovia.

Externé : Konkurencia, patentovy urad, navrhari, vynéalezcovia, zdkaznici, distributori,
dodavatelia, Skoly, konzultanti pre novy produkt, agentury pre vyskum trhu,

“_ s , , . . 14
propagacéné agentury, vlada, franchisor-i.

Marketingovy a produktovy manazment sa koncentruje na vyvoj azmeny Vv
zékaznickych trendoch. Na zdklade ich navrhov sa produkt modifikuje. Vyskum a vyvoj

produktu je zamerany na tvorbu novych napadov.

13 Kotler, P. - Bowen, J. - Makens, J . 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey:
Pearson Education, 2006. s5.449. ISBN 0-13-201773-3.

14 Abbey, J. 2003. Hospitality Sales and Marketing, Michigan : Educational Institute, 2003. 5.397. ISBN
0-86612-253-2.
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Hotelierstvo je Specifické integraciou vyskumu a vyvoja ako aj marketingovych
aktivit. Slabost'ou tejto integracie je mald moZznost’ tvorby uplne odliSného inovovaného
produktu.

Obchodni reprezentanti sa zaoberaji rieSenim problémov suvisiacich so
vztahom produkt a klient /obchodna analyza/. RieSenie problému prinaSa inovécia pre
sucasny produkt alebo dava predpoklady pre tvorbu nového produktu. Ddlezita je
informacna spidtnd vdzba na manaZment v ramci testovania nového hotelového
produktu.

Produkty konkurencie mozu byt ciastone, znacne alebo uplne identické
s ponukanym produktom. Napady moézu byt prevzaté ¢i uz z domaceho trhu alebo
zahranicia. Zakaznik a jeho Zelania st prvym stimulom k tvorbe nového produktu alebo
inovacii uz existujuceho produktu. Priania astaznosti st stimulujice. Nazory
distribatorov a dodavatelov vramci komercializdcie si vyznamné, nakolko su
v blizSom kontakte so zakaznikom ako marketingovy manazment. Okrem iné¢ho cielom
dodavatel'ov je redukovat’ naklady a realizovat’ zodpovedajuci servis. Skoly, ktoré sa
zaoberaju vyskumom ¢i uz zakladnym alebo aplikovanym pontkaju moZnost’ nového
pohladu na situaciu. Agentiry pre vyskum trhu zamestnavaju l'udi, ktorych inovativne
pristupy st prinosom pre Uspech produktu na trhu. Vlada a legislativa suvisiaca s
hotelierstvom a cestovnym ruchom napomahaji k ochrane zdkaznika a skvalitneniu
produktov v cestovnom ruchu.

Ak mame identifikované zdroje napadov a myslienok pre tvorbu produktu,
potom pokracujeme vyuZitim metdd formalneho marketingového vyskumu /prieskumy,
skupinové diskusie a pozorovania/ a marketingového spravodajstva.

Public relations je realizované cez manazérov podniku alebo marketingovych
manazérov, ktori cielene informuji média /tlac, rozhlas, televizia, internet/ o produkte
svojho podniku.

Akvizicia /nadobudnutie/ je viac stupiiovy proces, ktory zahfiia rad problémov pre

uspesnu aplikéciu akvizi¢nej stratégie:

Zlyhanie zodpovednosti za rozhodnutia vo vysSich trovniach organizacnej Struktury

Zlyhanie v prezentécii ndzoru suvisiaceho s cielom spolo¢nosti

Hrladanie len medzi ur¢itymi vybranymi spolo¢nost’ami.

Zlyhanie v odhade ¢asového horizontu pre realizdciu

Zlyhanie vo vyskume trhu
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- Zlyhanie v rokovaniach
- Prehliadnutie prilezitosti

- Zlyhanie v ziskani odbornej pomoci - Vela analyz, malo aktivity alebo opaéne.'

Myslienky, napady, navrhy st stimulované aplikaénymi technikami ako festy kreativity,
evaluacia prostredia, morfologicka analyza, brainstorming, vytvaranie vztahov,

synektika, zjednoduSenie pracovnych postupov.

Testy kreativity pomdhaji manazmentu identifikovat’ jednotlivcov s aktudlnymi
mySlienkami a ndpadmi s tvorivym pristupom k rieSeniu problémov. Prieskum
prostredia je metdda, ktord hodnoti vnutorné prostredie spolo¢nosti najma kreativnosti
jej zamestnancov. Morfologicka analyza umoznuje, ze vSetky mozné rieSenia su
systematizované podl'a uréenych parametrov, kde vSetky rozdielne hodnoty parametrov
su zaznamenané. ,,Morfologicka skrinka® je konStruovana tak, Zze kazda z kombinacii
rozlicnych hodndt, rozlinych parametrov je upravend ako mozné rieSenie dané¢ho
problému. V pripade hotela st to tieto parametre:

- ubytovanie — ponuka v pomere: x - % single room , y - % double room,
Z - % apartmany

- sluzby — zakladné, rozsirené

- stravovanie — len ranajky / bed&breakfast/

4 . ’ . ]
- vlastné — Jown source/, z inych zdrojov / out source/'®

Cielom je vytvorit’ produkt na zdklade porovnania a vyhodnotenia minimalne
dvoch alebo viacerych podobnych moznosti a pontknut’ tu, po ktorej bude dopyt.
Brainstorming je metdda pozitivneho kreativneho myslenia s volnou predstavou
a vhodnym usudkom. Skupina l'udi navrhuje a vytvori novy produkt.

Znacna cast’ novych myslienok, napadov a navrhov prichadza aj po testovani

produktu.

15 Middleton, V. 2001. Marketing in Travel and Tourism. Oxford: Butterworth&Heinemann, 2001.

5.184. ISBN 0-75-06-4471-0.

16 Buttle, F.1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell. 1993. s. 208. ISBN 0-304-31533-
8.
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Pri synektickej metode sa vyuzivaji pozitivne a negativne, racionalne, iracionalne ako aj
emocionalne pristupy jednotlivych tvorcov produktu.

ZjednoduSenie systému prace sa aplikuje najmd v hotelovych spolo¢nostiach, kde je
potrebné znizit’ ndklady na tvorbu a realizaciu produktu.

Pri kreativnych metodach je nevyhnutné, aby veduci skupiny ako aj jej ¢lenovia mali

adekvatnu odbornu sposobilost’.

1.1.5 Skrining a evaluacia

Ro6zni jednotlivei hodnotia rovnaktt myslienku, napad, navrh r6zne. Potrebné je
najst’ lacnu a rychlu metddu vylacenia slabych napadov. Skriningové systémy zahfiiaja
stanovené kritéria, pomocou ktorych sa evaluuju - vyhodnocuji napady. Kazdy napad je
vyhodnoteny od vynikajiuceho po zly. Skila méZze byt vyjadrena v bodoch, stupiioch,
percentach atd’. Je vel'mi podstatné ako sa pracuje s vysledkami vyhodnotenia.

Skrining a evaluacia prinasa so sebou tieto problémy:
- osoby realizujuce tieto aktivity /ich myslenie, hodnoty, ndzory, vzt'ahy/
- zhrnutie poznatkov - ¢i st dostatocné pre spustenie nového produktu
- vysledok vypoctov sa modze priklanat blizSie k niz§im celkovym
hodnotdm alebo vysSim
- interpretacia, zlozitost’® presného ucenia, ktoré ndpady st skutocne
progresivne.
Skrining napomaha urceniu spravneho produktu pre trh dopytu. V hotelierstve okrem
vystupov — vysledkov skriningu treba brat’ v ivahu d’alSie faktory ako:
- lokalita
- infraStruktura a suprastruktara lokality
- kategoria a skupina hotela
- ubytovacie a stravovacie kapacity vo vzt'ahu k dopytu
- turoven sluzieb

y 7 1
- celkova atmosféra!’

17 Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 2003. s.210. ISBN 0-304-
31533-8.
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KaZzdy novy produkt musi byt’ otestovany priamo na trhu. Nasledné rozhodnutia
chapeme ako marketingovu stratégiu — cielovy trh, umiestnenie produktu, marketingové
ciele, uvadzacia cena a distribu¢né rozhodnutia. Pre kazdy individudlny novy produkt je
mozné vytvorit’ ur¢ité mnozstvo produktovy koncepcii. Tieto mézu byt testované na
vybranych trhoch pre dosiahnutie formulovaného ciel’a.

Nie kazda koncepcia nového produktu najde odozvu v resp. porozumenie zo
strany dopytu klienta v hotelierstve. Tieto koncepcie sa opédtovne prehodnotia novou
obchodnou analyzou. V hotelierstve je tdto obchodna analyza oznaCované odbornym
terminom ,,Feasibility Study*/,,stidia realizovatelnosti/* .pozn. autora
Feasibility Study je definovana ako :

Systematicka Stadia potencidlu napadu, navrhu, myslienky z pohl'adu :
marketingu, ekonomiky, financii, socialneho pohladu, ekologického pohladu, zdrojov
a legislativy.

Feasibility study zahffia viac ako len marketing, rozhodnutia a riadenie.
Feasibility study moZe byt realizovand interne alebo externe. Velké hotelové
spolo¢nosti preferuji externych konzultantov. V stcasnosti konzultaéné spolo¢nosti
vyuzivaji rozne softvérové programy pre simulaciu Stadie. Hotelova spolo¢nost
Ramada preddva svoj softvérovi verziu feasibility study inym hotelovym
spolo¢nostiam, ktoré prejavia o fiu zaujem. Potencidlni investori nie su ochotni ani
diskutovat’ o projekte hotela s hotelovymi developermi bez profesionalne pripravene]
feasibility study.

Feasibility study, ktoré st modelované len ako projekty s cielom tvorby zisku st
v sucasnosti nedostacujuce. Investori chcti byt obozndmeni s aktualnym cash flow
vyhl'adom zvyc€ajne na obdobie 5 rokov. Preto feasibiity study musi zahfnat' analyzu
individualnych poziadaviek na projekt. Patria sem predpokladané naklady spojené
s reklamou, promotion a dal§imi vydavkami, ktoré vznikaji pred otvorenim hotela.
Potrebné je =zaclenit vyhlad predpokladanej obsadenosti hotela v planovanom

w . 1
gasovom horizonte.'®

18 Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993.
s. 212. ISBN 0-304-31533-8.
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Feasibility study su stale viac sofistikované a vyuzivaju lepSi zber dat ako aj
lepSie analytické metddy. Odbornici pre hotelierstvo uvadzaja 4 dévody tohto trendu :
- ZvySena konkurencia medzi hotelovymi developermi o atraktivne lokality, investicie,
priazen klientov
- Velka citlivost’ zdkaznikov vo¢i vzt'ahu cena — hodnota. Hotelieri doveruja
feasibility study z dovodu harmonizécie vztahu ponuka — dopyt
- Velky pocet ucastnikov v hotelierstve — Hotelové spolo¢nosti, manazerské
spolo¢nosti, investori, developeri

- Vplyv inflacie pocCas vystavby hotela méze znizit’ mieru rentability

Motiv pre realizdciu feasibility study je identifikdcia medzery na hotelovom
trhu, kde je moznost' vyvoja novych produktov. Najst' vhodnu lokalitu pre novy
produkt alebo uréenu lokalitu a vytvorit’ novy produkt. Stidia je ovplyvnena externymi
podmienkami — dopyt, internymi podmienkami - ponuka.

Ciel je hodnotenie, ¢i projekt prinesie uspokojenie zainteresovanym subjektom —
developeri, finanénici, vlastnici, manazment. Stidia musi zahffiat' naklady, platby,
materidl, administrativa, operacie, marketing a p6zicky. Musi zahfnat' predpokladany
potencial dopytu.

Zozbierané¢ udaje, data sa tykaji velk€ého mnozstva tematickych okruhov
suvisiacich s vystavbou hotela. Patria sem: evaludcia obchodného priestoru, populacia,
incoming turisti, pobytovi navstevnici, transport, zdroje dopytu, legislativa, technologie,
fyzikalna charakteristika prostredia, konkurenti, ohodnotenie prostredia, infraStrukttra,
suprastruktura.

Téato kombindcia informdacii identifikuje silu konkurencie a dopytu pre
potencialny produkt. Feasibility study pre hotelierstvo su viac zrozumitel'né ako su
realizované pre gastronomické podniky. Dovody su: investicie st vacSie a geograficky
trh Sirsi.

Ako zdroj informéacii moézu posluzit informacie z internetu, turistické
informaéné kancelarie, Zlté stranky, Obchodné komory, lokalne média. Zakladné
informacie o konkurencii v hotelovej alebo reStauracnej branze nie je také zlozité. Iné

. v v . ’ A Lo S|
je to uz, ak spolo¢nost’ potrebuje ziskat’ doverné informacie.'’

19 Kotler, P.- Bowen, J. - Makens, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey :Pearson
Education , 2006. s.155. ISBN 0-13-201773-3.
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Dopyt po novom produkte moéZeme clenit’ troma pohl'admi jeho tvorcov:
- pesimisticky
- normalny
- optimisticky
Niektoré stadie zahfnaju cely priebeh ekonomického zivota produktu. Tieto
hodnotenia sa snazia predurcit’ jeho cely zivotny cyklus s casovym horizontom az do 10
rokov. Ak na zaklade Stadie a preduréenych parametrov  produkt ma priniest

minimalny financny efekt jeho spustenie sa zamieta.

1.1.6 Realizacia nového produktu v hotelierstve

V tomto §tadiu je mentalny prototyp produktu transformovany na produkt, ktory
bude schopny pre trh. Financie st zabezpecené, vlastnictvo dizajnu, vystavba, inStalacia
zariadenia, vybavenie hotela ako aj vyber personalu su tak isto. V hoteli je v tomto
Stadiu pripravené:

Produkt a jeho sucasti — parking, vstup, hotelova hala, recepcia, izby, room service,
bazén, wellness, kaviaren, reStauracia, bar, kuchyna, sklady, pra¢ovna, tdrzba, garaze.
Zamestnanci — Satne, hygienické a socialne zariadenia, zazemie pracovisk, pracoviska,
oddychové miestnosti, pracovné naplne pre jednotlivé pracovné pozicie.

Zariadenie a vybavenie hotela — ubytovacia ¢ast- izby, chodby, sklady.

Spoloc¢enska Cast’ — haly, kaviarne, restaurécie, bary, konferencné miestnosti

Hostia — parking, vstup, recepcia, haly, toalety, vytahy, izby, stravovacie, spolocenské,
420

konferencné, zabavné, Sportove a wellness centra.

Testovanie hotelového produktu

Vytvoreny hotelovy produkt je pripraveny na trh. Niektoré hotelové spolo¢nosti

zacinaju ponuku svojho produktu na lokalnej a narodnej Girovni.

Pozname:

20 Abbey, J. 2003. Hospitality Sales and Marketing. Michigan : Educational Institute, 2003.
5. 397. ISBN 0-86612-253-2.
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a/ ,test marketing* / testovaci marketing /

b/ ,,market testing* /testovanie trhu/

Hlavné ciele test marketingu su:
1. Spresnenie podielu na trhu — lokalne, narodné
Test jednotlivych prvkov marketing mixu

Identifikacia primarnych perspektiv produktu vo vztahu k dopytu

Sl

Urc¢enie efektu nového produktu na celkovy objem trhu.

V hotelierstve sa nie vzdy a dokladne testuje trh.
1. Vela hotelierov vlastni len jeden podnik, o je tazsie pre objektivne testovanie.
2. Podnikatelia otvarajici svoj prvy hotel maju moznost’ otvorit’ alebo neotvorit’.
3. Podnikatel nechce riskovat a preto vyuziva moznost’ franchisingu.
4. Naklady pri otvarani nového hotela.
Naklady fixné — uver, najom, poistenie
Néklady semi-fixné — elektrina, voda, plyn, mzdy
Naklady variabiln¢ — jedld a napoje, praCovna, udrzba
5. Potreba zmeny ponuky v gastronémii vo vztahu k dopytu.
Zmena menu, Specializacia podniku.
6. Konkurencia kopiruje produkty uspesnych hotelierov.

7. Produkty v hotelierstve sa tvoria vo vztahu k dopytu.?’

Postup pri testovani marketingu zahtna tieto kroky:

Navrh cielov
Vyber najvhodnejSich a najredlnejSich cielov pre testovanie marketingu nového
produktu.

Realizacia experimentu

21 Middleton, V. 2001. Marketing in Travel and Tourism. Oxford: Butterworth&Heinemann, 2001. s.10.
ISBN 0-7506-4471-0.
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Test trhu je zvyCajne aplikovany experiment, pri ktorom st kolektivizované data
z urc¢itého podniku /hotel/ a komparované s datami z podobného podniku, ktory nemé v

ponuke novy produkt.

Ako forma sa Casto vyuziva forma pre-test / post-test surcitou kontrolnou
skupinou. Test je viac sofistikovany, ak sa prihliada na o najviac moZnosti vyuzitia
marketingového mixu. Experiment je o to presnejsi, o ¢o dlhSie st Casové useky pre-
testu apost-testu zdovodu kolektivizacie viacSiecho mnozstva dat. Vystupy
z experimentu umoziuju vytvarat modely dopytu po novom produkte na zaklade
analyzy trendov na trhu hotelierstva a zaroven vytvarat’ model Zivotného cyklu
produktu po jeho spusteni na trh. V testoch maju znacny vyznam udaje o novych
klientoch, o vracajucich sa klientoch a o stalych klientoch. Experti pre hotelierstvo sa
zhoduji v ndzore, Ze minimalne obdobie pre test marketingu nového produktu je

minimalne 12 mesiacov pre rozhodnutie o spusteni nového produktu na trh.

Selekcia lokalit pre test a kontrolu

Tri kritéria je potrebné akceptovat’ pri vybere lokality:

Demografia — demograficka Struktara /miesta, zemia, Statu/ z hl'adiska
evaluacie potencidlnej klientely.

Specifika produktu — vzhl'adom k lokalite, klientele, kiipyschopnost’ klientely.

Média a distribucia — tla¢, rozhlas, televizia, telefon, internet.

Urcenie metody kolektivizacie dat:

Audit predaja — Porovnanie predaja produktu — vlastny predaj/ predaj u konkurencie.
Dotazniky pre klientov — vyhodnotenie dotaznikov urcitej skupiny klientov.

Omnibus prieskumy — otazky st realizované v rdmci omnibus vyskumov

Kolektivizacia dat

Podnik si méze vytvorit’ vlastny tim, ktory sa bude zaoberat’ vyskumom a jeho
evaludciou alebo si moze prenajat’ spolocnost, ktora sa zaobera vyskumom a jeho
vyhodnotenim.

Rozhodnutie o spusteni nového produktu na trh

Experti pre hotelierstvo sa zhoduju v nazore, ze ak vysledky vyskum predpokladaju
minimalne zvysenie podielu na trhu o 10% je vhodné spustit’ dany produkt na trh.

Komercionalizacia nového produktu
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Spustenie nového produktu na trh - spustenie produktu na trh je poslednym krokom
procesu. Pri predpoklade, Ze produkt bude uspeSny pri vyuziti vhodne zvolenej
kombinacie nastrojov marketingového mix.

Trh v priebehu 12 mesiacov da odpoved’ o Gspesnosti produktu /nédkup, opédtovny
nakup, predpokladany ndkup, objem predaja, podiel na trhu/.
Spustenie produktu sa realizuje podla planu scielom oslovit najmd novych
zékaznikov. Ciel'ovy trh mézeme definovat’ vztahom:

V=A/Q +1/-C

V = hodnota perspektivy
A = pravdepodobnost’ perspektivy byt novym zakaznikom
Q = kvantita priemeru nakupu nového zakaznika
= kvantita nakupu realizovana u konkurencie novym zdkaznikom
C= néaklady ne komunikéciu s novym zakaznikom/>’
Adaptdacia nového produktu
Rychlost’ adaptacie nového produktu na cielovom, vybranom trhu zavisi od faktorov
ako: charakter nového produktu

charakter cielového trhu

Tieto atributy maja vplyv na adaptacny proces nového produktu:

Relativna vyhoda — Produkt, ktory je konkurencie schopny ma rychly uspech.
Rozhoduje najma cena a kvalita

Kompatibilita — Inovéacia, ktord spravne vystihla poziadavky trhu /Zivotny $tyl, hodnoty
spolo¢enského systému/ je rychlo akceptovana.

Komplexnost' - Zrozumitel'nost 0zitkovych vlastnosti produktu klientom znamena
rychlu adaptaciu na trhu.

Delitelnost’ - Ak spustanie produktu je mozné delit’ postupne na Casti, ktoré su

pontikané klientovi.

22 Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. s.105. ISBN 0-304-
31533-8.

23 Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. 5. 107. ISBN 0-304-
31533-8.
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Komunikativnost’ - Vyhody produktu maji priamu komunikaciu strhom, kde je
produkt ponukany.
Urcité segmenty klientely v hotelierstve st schopné adoptovat’ pontikany produkt skor

ako iné.

Segmentécia klientely z hl'adiska adoptovania nového produktu v hotelierstve:
Inovatori — 3%

Skora klientela — 10 %

Skora vicsina - 33%

Neskora vacsina — 33 %

Oneskorenci — 21%

Cielom vyskumu je najst’ trhy, ktoré nie st konzervativne aich klienti
flexibilne reaguji na ponuku. NenahraditeIny vyznam ma komunikacia so zakaznikom,
najmi so segmentami ,Inovatori“ a ,,Skord klientela®, ktori formuji nazor ostanych
segmentov-,,Skord viacSina®, ,,Neskora vac¢sina* a ,,Oneskorenci®.

Personélna a socialna charakteristika jednotlivych segmentov klientely:**

Personalna charakteristika Socialna charakteristika
Inovatori — Klienti, ktori radi riskuju. Socidlne agresivni. A
St dobrodruzstva chtivi. komunikativni.
Kozmopolitni.

24 Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993.
5. 219. ISBN 0-304-31533-8.
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Skora

klientela - M4 rada prestiz. Vzdelana.
Menej dobrodruzna. Oblubuje vedlce
pozicie. Posiliiuje svoju poziciu cez

informacie o produkte.

Spoloc¢ensky dobre integrovana.

Vplyv nazorov inych. Nakupuje.

Zije v skupinach.

Skora
vicsina — Akceptuje spolocenské trendy
a nazory spolocenskych lidrov.

VysSia stredna vrstva.

Spoloc¢ensky dobre integrovana.

Neskora
vac¢Sina - Orientovand na rodinu. TazSie
prijima zmeny. Skeptickd. Nasleduje

vacsinu.

Zije v skupinach.

Oneskorenci — Obavaju sa zmien. Maju
obavy. Konzervativni. Bez sebavedomia.

Senzitivni na socidlny tlak.

Socialne izolovani.

Je podstatné, aby marketéri oslovovali najaktivnejSie skupiny klientov na trhu. Nazory

veducich skupin klientov st rozhodujice cely Zivotny cyklus produktu. Velka tlohu

zohrava podpora predaja a medidlna komunikacia s klientom. No najvyznamnejsia je

ustna reklama /mouth advertisement/ socialne akceptovanych lidrov. Ich nazory st

dalsim skupinam klientov  priame,

komparativne s realitou a doveryhodné.

Pochopitel'ne, lidri musia byt’ zvIast’ pre kazdu socialnu triedu od vrcholu az po spodok

socialneho rebricka.

1.1.7 Uspesnost nového produktu
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Spolo¢nosti, ktoré dosiahnu tuspech pri spastani nového produktu na trh si
stanovia az 90 9% kritérii pre produkt vopred oproti netispeSnym aZ menej UspeSnym,
ktoré si stanovili len cca 50 % kritérii pre produkt, ktory spustili na trh. Medzi pred
nastaven¢ kritéria patria:

1/ Strategicky plan podniku
2/ Skrining
3/ Vyskum trhu a vyvoj produktu
4/ Vyber manazmentu
5/ Styly manazmentu: Podnikatel'sky — novy produkt
Kolegialny — inovécia existujuceho produktu
Manazérsky - produkty viaZuce sa na existujuce obchodné

aktivity”

Charakteristika uspeSnych inovatorov v hotelierstve:
1/ Pro-inovativny manaZzment

2/ Reélne stanoveny ciel

3/ Vyskum, Pozorovanie, Inovacie

4/ Vola pre zmenu

Faktory ovplyviiujuce tspech produktu 1 — Originalita produktu

Potencial Excelentny Vel'mi dobry Dobry Slaby
Originalita Patenty & Licencie Odolné Tazka Lahka
voci zneuzitiu imitacia Imitacia

Faktory ovplyviiujuce tspech produktu 2 — Pozicia na trhu

Potencial Excelentny Vel'mi dobry Dobry Slaby

2 Abbey, J. 2003. Hospitality Sales and Marketing. Michigan : Educational Institute, 2003.
5. 88. ISBN 0-86612-253-2.
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Pozicia na trhu Uspokojuje, Definitivne upevnenie Reakcia na Tazko
poziadavky neuspokojené uz existujucich klientov rozlisiteny
potreby produktov charakter
Faktory ovplyviiujtice uspech produktu 3 — Buduci klienti
Potencial Excelentny Vel'mi dobry Dobry Slaby

Buduci klienti

Pocet klientov

Pocet klientov

Pocet klientov je

Pocet klientov

rastie stale rastie mierne staly klesa
Dopyt
Potencial Excelentny Vel'mi dobry Dobry Slaby
Stabilita Staly zakladny Dopyt po Dopyt po Dopyt po
dopyt produkte- produkte- produkte-
navratnost’ navratnost’ navratnost’
investicii a dlhé investicii a kratke | investicii a neisty
obdobie zisku obdobie zisku zisk®®
Dimenzie trhu Siroky okruh Siroky okruh Domaci klienti Malo klientov

klientov domaéci

a zahrani¢ni

klientov domaci

a zahrani¢ni menej

Ekonomické Predaj produktu Predaj produktu Priemerna Vysoka citlivost’
prostredie bez ohl'adu na odolny voci citlivost’ produktu | produktu predaji
ekonomické ekonomickému Pri predaji na na ekonomické
prostredie prostrediu ekonomické zmeny
zmeny
Potencial Excelentny Vel'mi dobry Dobry Slaby
Sezonna stabilita Dopyt bez zmeny | Minimalne zmeny | Sezénne zmeny Silné sezénne
v dopyte v dopyte - zmeny v dopyte -
ocCakavané neocakavané
Distribtcia Primarne trhy — Sucasné Potreba novych Potreba mnozstva
cez sucasné distribu¢né kanaly | a sticasnych novych
distribu¢né kanaly | pre majoritu distribu¢nych distribu¢nych
sucasnych trhov kanalov kanalov
Vzt'ah k novym Posilnenie Aktualna Uvedenie do Slaba produktova
produktom sucasnej produktova linia produktovej linie | linia
produktovej linie
Cena/kvalita Rovnaka Cena nizsia ako Rovnaka Nizsia

2% Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London :

8.

Cassell, 1993. s. 222. ISBN 0-304-31533-
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Porovnanie kvalita/niz§ia cena | u majority kvalita/rovnaka kvalita/vyssia
s konkurenciou konkurencie cena ako cena ako
konkurencia konkurencia®’

Promotion Excelentny imidz | Imidz produktu Imidz produktu Imidz produktu

Podpora predaja produktu oproti lepsi ako rovnaky ako horsi ako
konkurencii konkurencia konkurencia konkurencia

Efekty Doplnkovy predaj | Obcasny Staly predaj Slaby predaj

u stcasnych sucasného doplnkovy predaj | sucasného sucasného

produktov produktu sucasného produktu produktu

produktu®®

1.1.8 Marketingova stratégia nového produktu

Experti pre problematiku produktu v hotelierstve realizuji ro¢ne znaény pocet
stadii, ktoré sa zaoberaji neuspeSnostou produktu na trhu. Nachddzaji vela
nedostatkov najmd vo vyuzivani jednotlivych marketingovych nastrojov vo vztahu
k dopytu.

Medzi bezné nedostatky patria: nedostatok informdcii, zle stanovené ciele,
nekvalitny produkt, neprijatelny vztah cena - hodnota, nevhodnd reklama, produkt je
podobny konkuren¢nym, zle umiestnenie produktu, zla podpora produktu, nevola
distribatora produkt predavat’.

Toto st dovody pre vytvorenie spravnej marketingovej stratégie. Vzhladom na
to, Ze marketingovy mix ma dve premenné, cenu a podporu predaja, vytvaraji sa Styri

strategické moznosti:

Rychla stratégia zberu /vysoka cena, silnd podpora predaja — promotion/, jej
cielom je vytvarat’ vysoky zisk na jednotku. Kombinuje vysokdl cenu s vysokymi
nakladmi na podporu predaja. Je vhodnéd vtedy, ak je povedomie o produkte nizke,
zakaznik je ochotny zaplatit’ vysokl cenu a marketéri cheu vytvorit’ brand konkurencie

schopného produktu.

" Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. s. 223. ISBN 0-304-
31533-8.
2 Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. s. 224. ISBN 0-304-
31533-8.
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Pomala stratégia zberu /vysoka cena, slabd podpora predaja — promotion/ je
vhodna, ked” povedomie o produkte je vysoké, nie je potrebné klienta vychovavat,
cenova citlivost’ je nizka a casovy naskok nad konkurenciou je vysoky.

Rychla stratégia prieniku /nizka cena, silnda podpora predaja — promotion/, jej
cielom je preniknut’ na trh a vytvorit’ vel'ky trhovy podiel — market share. Aplikuje sa
vtedy ak trh je vel’ky, povedomie o produkte nizke a klienti si cenovo senzitivni.

Pomala stratégia prieniku /nizka cena, slab4a podpora predaja - promotion/ je
vhodna pre dosiahnutie vel'kého trhového podielu na cenovo citlivych trhoch. Vhodné
podmienky pre tuto stratégiu su cenova citlivost, potencial velkého dopytu a silné
povedomie klienta o produkte.

Marketéri maju na vyber z tychto Styroch stratégii. Produkty, ktoré sa minimalne
odliSuju do konkurencie vytvaraji mensiu moznost’ vyuzitia uvedenych stratégii. Len
novi hraci s novymi odliSnymi produktmi si mézu stanovit’ vysoku cenu.

Distribtcia produktu pri jeho uvedeni na trh nie je eSte tak rozvinuta ako pri
zabehnutych produktoch. V hotelierstve su vyuzivané ako distribu¢né kanaly: internet,

v 7 r 7 o 7 , . .29
rezervacné systémy, cestovné kancelarie, cestovné agentlry a priamy preda;.

1.1.9 Marketing zrelych produktov

Majorita produktov pontikanych v hotelierstve sa povazuje za zrelé. Maji za
sebou opakované fazy vzostupu apoklesu dopytu, s aplikaciou inovativneho
marketingu.

Pri Zivotnom cykle znackovych produktov je ich zrelost’ vyhodou, ale inovéacie
u zakladného produktu su kratkodobé. Kazdd zmena u produktu moze mat’ vplyv na
rast alebo pokles dopytu po nom.

Mnoho produktov v hotelierstve si uziva svoje uspechy, ktoré si ekonomicky
efektivne aj v obdobi ich zrelosti. St to produkty, ktoré maju za sebou svoje dozrievanie
vramci Zivotného cyklu produktu, pocas ktorého boli aplikované r6zne inovacie a ich
variacie. Pri zrelych hotelovych produktoch s charakteristickymi ¢rtami maju inovacie,

imidz kratkodobého vplyvu.

¥ Kotler, P. - Bowen, J. - Makens, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey:
Pearson Education, 2006. s. 483. ISBN 0-13-201773-3.
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Zrely hotelovy produkt je mozné prezentovat v ramci obchodnej politiky a

filozofie vyrazom ,,CLASSIC* — Product, Brand, Line.
Konkurencia

Hotelové spolo¢nosti v ¢ase najvyssej zrelosti ich hotelového produktu maja
obvykle k dispozicii aj najvacsiu 16Zkova a ubytovaciu kapacitu. Konkurencia v radmci
zrelych produktov ma rdzne formy:

1/ Konkurencia modifikaciou produktov ma vplyv na dopyt.

2/ Cenova konkurencia — tprava cien pre rozne segmenty klientely.

3/ Malé¢ hotelové spolo¢nosti reagujii na dopyt malych segmentov klientely.

4/ Hotelové spolo¢nosti a stravovacie spolo¢nosti sa snazia o integraciu s dodavatel'mi
a distributormi produktov.

5/ Promotion je zamerané na podporu preferovaného produktu.*
Marketingové stratégie pre zrelé produkty

Existuju Styri zakladné formy marketingovej stratégie pre zrely produkt:
1/ Hl'adanie novych trhov.
2/ ZvySenie spotreby na jednotku.
3/ Zmena pozicie na trhu.

4/ Uprava nastrojov marketingového mixu.

Vysledok novej marketingovej stratégie musi priniest zisk. V niektorych
situdciach na trhu moze byt jednoduché zachovat vysoky podiel predaja pri podpore
promotion, reklamy, modifikécie produktu a distribucie. Samozrejme je nutné, neustale

kontrolovat’ néklady pri realizécii jednotlivych ndstrojov marketingového mixu.

Nové trhy

3% Middleton, V. 2001. Marketing in Travel and Tourism. Oxford: Butterworth&Heinemann, 2001. s.188.
ISBN 0-7506-4471-0.
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Nové trhy st definované z dvoch hladisk: geografického a demografického.
Medzinarodné hotelové skupiny vytvorili nové jednotky v klI'a¢ovych umiestneniach vo
svete. Hotelieri z USA sa zamerali pri realizacii svojich cielov na Eurdpu, Blizky
Vychod a Aziu. Pre zmenu hotelové skupiny z krajin Azie /Singapur, Hong Kong/
smeruju svoje investicie na zapad.

Geograficky smer investicii je spojeny s identifikaciou nového demografického
cielového trhu. Hotelova spolo¢nost’ Holiday Inn USA sa zameriava na segment
hotelovej klientely s niz§im socialnym a ekonomickym statusom ako hotelova
spolo¢nost’ Holiday Inn UK/Vel’ka Britania/.

Umiestnenie hotelového produktu na novom demografickom trhu mdéze
vytvarat nezavisly vplyv z hl'adiska geografickej polohy a naopak. V tychto situéciach
moézu hotelieri rézne segmenty klientely spéjat’ alebo rozdelovat’ podla poziadaviek
klientov. Spajanie segmentu mladej klientely a rodin. Vytvaranie Specialnych poschodi
v hoteloch pre zeny.

Iny sposob definovania nového trhu je vytvorenie moznosti vyberu hotelového
znacky brandu /druhu hotelového produktu/.

Dal$ia moZnost je vytvorenie trhu pre budice v siasnosti anonymné segmenty
klientely z hl'adiska hotelového produktu.

V hotelierstve je mozné modifikovat’ produkt:

a/ materialne: inovacia ubytovacich kapacit, stravovacich kapacit, a pod.
b/ nematerialne: vychova a tréning zamestnancov, kontrahovanie zamestnancov pre
nove aktivity, inovacia resp. rozsirenie sluzieb na ubytovacom alebo stravovacom

useku hotela, rozsirenie doplnkovych sluzieb.

Vyradenie a zanik produktu
Vsetky produkty pocas svojho zZivotného cyklu pridu k faze poklesu a svojmu
zéniku.
Dovody, ktoré veda k tomuto zaveru su:
e technologickd amortizacia
e konkurencie schopnost’
e pravne upravy

e zmena spotrebitel'ského dopytu
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Napriek danym redlnym aspektom si niekedy manazment nechce prijat danu
skutocnost’.
Do6vody: nostalgia manazmentu

sentimentalita manazmentu

seba ochrana manazmentu

nedostatocna auto reflexia manazmentu

zanik pracovnych prileZitosti pre lokalnych pracovnikov

zanik znacky v dnom regione

prepustenie trhu konkurencii’'

Pre vyradenie produktu z ponuky je potrebné formulovat’ nasledovné otazky:

1/ Aky podiel ma dany produkt na obrate spolo¢nosti?

2/ Je dany produkt konkurencie schopny?

3/ Je pokles dopytu po danom produkte?

4/ Klesa podiel na trhu daného produktu?

5/ 'V akej miera sa podiel'a dany produkt na tvorbe zisku?

6/ Je adekvatny ¢as venovany danému produktu k jeho podielu na zisku?

7/ Vyskytuja sa problémy s predajom daného produktu?
/Vysledky predaja a informécie obchodnych reprezentantov a distributorov/

8/ Stiahnutie tohto produktu z predaja bude mat’ vplyv na obrat obchodnej spolo¢nosti?

9/ Vyradenie tohto produktu z ponuky produktového mixu nebude mat’ Ziaden vplyv na
predaj inych produktov danej obchodnej spolo¢nosti?

10/ Je mozné vyuzit’ ndklady na dany produkt vhodnejSie alebo na podporu inych

produktov produktového mixu danej obchodnej spolo¢nosti?

Toto st len niektoré z otdzok, ktoré nam moézu demonstrovat, Zze dany produkt je
na vyradenie z ponuky.

V hotelierstve nie je l'ahké Specifikovat’ vzdy presné odpovede na otazky
tykajace sa zrelého produktu, nakolko tento produkt je ovplyvneny casovym

a priestorovym faktorom.

! Kotler, P. - Bowen, J. - Makens, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey: Pearson
Education, 2006. s5.463. ISBN 0-13-201773-3.
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1.2 Cena /Price/

Cena hotelového produktu vyjadruje hodnotu produktu prezentovani hotelom:
lokalita, zariadenia, vybavenie, sluzby, imidz, spokojnost’ zédkaznika.>?
Jednotlivé elementy méze viac alebo menej ovplyviiovat’ vzt'ah:

cena — produkt <> produkt - cena.

Cena je druhy znéstrojov marketingového mixu — produkt /product/, cena
/price/, distribucia/place/ a podpora predaja /promotion/. Marketéri maji na cenu iny
pohlad ako ekonomovia. Ekondmovia chapu ¢loveka — kupujiceho vo vzt'ahu k cene
ako racionalneho a ekonomicky mysliaceho tvora. Je to typ kalkulujaceho, opatrného
klienta, ktory opakovane a systematicky  prehodnocuje vztah produkt - cena.
Marketing absorboval tento racionalno-ekonomicky model motivécie klienta.

Marketéri vnimaju ¢loveka na strane dopytu ako socialne mysliacu osobnost,
motivovanu socidlnymi potrebami, vytvarajiceho svoje chovanie a hodnoty, na
zéklade socialneho kontaktu s urcitou socialnou skupinou.

V marketingu je Clovek — kupujici chapany ako osobnost motivovana
kreativnou realizdciou svojich potrieb a maximalnym vyuzitim svojich zdrojov.
Vseobecne najviac akceptovany nazor v marketingu na spravanie Cloveka je, ze ¢lovek
je komplexna, multi motivovana osobnost’ spravajica sa k motivom vrodene a naucene,
so schopnostou sa ucit nové motivy a spravat’ sa sposobmi, ktoré sa javia nestalymi
k jeho vyjadrenej motivacii.

Cena nie je vzdy primarnou motivaciou. Niektoré produkty s vySSou cenou sa
predavaju lepSie ako podobné produkty s nizSou cenou.

Cena: je suhrn vSetkych obeti zdkaznika, aby si mohol produkt kupit’ a uspokojit’ seba
jeho vlastnost’ami.

Definicia zahfila v obete zdkaznika vo formach ako peniaze, Cas, energia.
Marketér si musi uvedomit, ze ak cena je prili§ vysoka a obete zdkaznika tak isto,
produkt si nekupi.

Vztah zakaznik — produkt méze mat’ subjektivny charakter v pripade, ak zdkaznik
ma zaujem o dany produkt, ale mdéze mat aj objektivny charakter, ak zékaznik

o produkt uz pouzil alebo nema on zadujem.

32 Kotler, P. - Bowen, J. - Makens, J .2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey:Pearson,
2006. s. 324. ISBN 0-13-201773-3.
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Cena moze byt vnimana ako:

2. Zdroj finan¢nych prijmov pre producenta. Ostatné nastroje marketingového

mixu st povaZzované za ndklady.

Cena, za ktoru sa produkt predava sa povazuje ako sucCastou imidzu danej
znacky. Cena moZe byt niZSia, rovnakd, vysSia ako u konkurencie. Toto je
fundamentélny zaklad pre vytvorenie pozicie produktu na trhu.

Cena moze byt rozhodujicim faktorom pri oslovovani doméacnosti. Vela
domacnosti si robi rozpocet.

V Case inflaicie ma cena kriticki dolezitost’ pre predaj. Naklady suvisiace
s tvorbou a dodavkou produktu mézu vzrast’ dramaticky. V hotelierstve mame
na mysli predovSetkym dodavku prvkov a komponentov, ktoré tvoria
nevyhnutnt sti¢ast’ pontkaného produktu.

Cenova senzitivita je dolezité¢ kritérium pre segmentaciu trhu. Niektoré
segmenty su viac senzitivne ako iné.

Netspesnost’ produktu na trhu sa spaja s nespokojnostou klienta, hodnotou
a cenou produktu.

Na trhoch, kde podobné produkty nie st dostato¢ne diferencované cenou,
zvySenie ich ceny znamena pokles dopytu. Znizenie ich ceny vytvara ochranu
pred konkurenciou. V hotelierstve je zlozité robit rozhodnutia tykajuce sa
zmeny cien.

Cena ciastocne determinuje rychlost’ adopcie produktu klientom. Nizka cena je

povazovana za konkurencnu vyhodu akceleruje proces adopcie.

10. Klientov m6zZeme diferencovat’ podl'a ich vzt'ahu k cene:

- Venuju vysoka pozornost’ cene.

- Hrladaju na trhu cenové medzery.

- Diferencujt sa pri porovnavani ceny pred a po nakupe produktu.
- Diferencujt sa svojou doverou k vztahu cena — produkt.

- Diferencuju sa vo forme platieb za produkt.*®

3 Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. s. 236. ISBN 0-304-31533-

8.
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1.2.1 Vplyvy na cenové rozhodovanie

Proces cenového rozhodovania zahtnia viac faktorov, ktoré mdzeme delit’ do

dvoch majoritnych skupin:

1. Kontrolovatel'né faktory - Faktory, nad ktorymi ma marketingovy personal vel’ku

moznost’ kontroly.

2. Nekontrolovatel'né faktory - Faktory, nad ktorymi mé4 marketingovy personal malt

kontrolu, ale maju staly vplyv na cenové rozhodovanie.

Kontrolovatelné faktory Nekontrolovatelné faktory
Naklady Dopyt Konkurencia
Marketing + Cenové ciele Typ odvetvia Féaza marketingového vyvoja
Ponuka produktu Struktira Prostredie
priemyslu
Zdroje spolocnosti

Pracovna skupina pre tvorbu ceny

CENA

Schéma predpokladd, Ze cenové rozhodnutie je tvorené pracovnou skupinou. Cenové
rozhodnutie zaujima uctovnikov, marketingovy personal, persondl pre predaj a nakup,
inzinierov a odborarov pre rozne dovody. Cenové rozhodnutie mdéze mat’ vplyv na ich
pracovné prostredie, napli prace, zmeny na pracovnych oddeleniach, uroveit miezd.
Vela stran mad zaujem na cenovom rozhodnuti a preto zriedkavo ma marketingovi
personal kompletna slobodu pri stanoveni ceny. Zmysel pracovnej skupiny pre cenové

rozhodnutie je jej snaha integrovat’ ciele do cenového rozhodnutia a aj ich dosiahnut’.**

* Kotler, P. - Bowen, J.- Makens, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey: Pearson
Education, 2006. s5.448. ISBN 0-13-201773-3.
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1.2.2 Kontrolovatelné faktory

Majoritny vplyv na cenové rozhodnutie maji naklady na produkciu a marketing
produktu. Vzhl'adom na to, Ze prvorady ciel’ je zisk, pocas priebehu celého finanéného
roka je potrebné dohliadat’ na krytie ndkladov a vytvéranie zisku. V ramci tohto obdobia
moézu vznikat’ kratke casové obdobia straty, ale v zdverom urcitého ¢asového obdobia
musi byt zisk.

- cisté fixné ndklady sa nemenia vzhl'adom k podielu predaja. Do fixnych nékladov
patria naklady na prendjom, fixné platby, mzdy, poistenie a odpisy.

- relativne fixné ndklady sa menia v proporcii k sezone roka. Sem mdzeme zaradit
naklady na vodu /vodné, stocné/, elektricki energiu, plyn. V stlade so zavadzanim
pokrokovych aenvironmentdlne Setrnych technologii je mozné tieto naklady
monitorovat’ a v kone¢nom dosledku znizovat’.

- variabilné ndklady sa menia v proporcii k predaju. V hotelierstve st to napriklad:
jedla, napoje, pranie, odmeny brigadnikov .*°

Celkové naklady st agregované fixné, relativne fixné a variabilné a Specifikované za
urcité rozpoctové obdobie.

Priemerné nadklady st celkové naklady rozdelené na urCity pocet jednotiek. V
hotelierstve su to predané izby, pocet prenocovani. Pozname ich ako cena za jednotku
alebo priemerny celkovy naklad na jednotku.

Priame nadklady sa vztahuja priamo na urcité oddelenie alebo jednotku. Ubytovaci tsek,

stravovaci usek, kaviaren, reStauracia, bar. A je ich mozné kvantifikovat’.

Nepriame naklady sa nevzt'ahuji priamo na ur¢ité oddelenie alebo jednotku.
Napriek uvedenému, kazdy hotelovy podnik sa snazi vyuzivat vSetky moZnosti
(technologie, metdody merania a pod), aby aj vySka nepriamych ndkladov bola adresne
vyjadrena. V hotelierstve je to manazment hotela, hotelovej spolo¢nosti, narodnej,
medzinarodnej alebo globalnej hotelovej siete.

Kontrolovatel'né néklady su také, ktoré ma manazment pod kontrolou a moze
ich ovplyvnit. Obvyklé pracovné vykony na potrebnych miestach.

Nekontrolovatel'né naklady - zmeny vo vyske nijomného, zmeny vo vyske

poistenia.

35 Novacké, L. 1994.Hotelierstvo. Bratislava : SOFA, 1994 .5.68. ISBN 80-85752-18-2
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Diskrétne naklady — st realizované v prospech Top — manazmentu.*® ’

Uktovnictvo tento druh nakladov nepozna, zahrituji sa do nakladovej polozky
mzdy (pohybliva zloZka).

Relevantné¢ ndklady st tie, ktor¢ su adekvatne realizované pre urcité
rozhodnutie.

Prilezitostné naklady - stivisia s urCitou situdciou. Ak hotelové siet’ ide otvarat’
novy podnik, prilezitostné naklady su stratou v danom ¢asovom obdobi pre iné hotely
¢inné v danej sieti.

Standardné naklady st akceptované alebo tzv. modelové naklady v hotelierstve
pri ur¢itom produkte alebo podiely predaja.

Skuto¢né naklady pri produkcii jedal sa mézu menit zo dina na den podla
vstupnych cien nakupovanych produktov. Manazment preferuje vytvarat modely
Standardnych cien produktov s marzou ako robit’ denné kalkulécie.

V hotelierstve je velka proporcia nakladov fixnych alebo relativne polo -

fixnych. Fixné ndklady v hotelierstve st ovplyvnené vysokou uroviiou kapitilove;j
intenzity. VySe 90% hotelového kapitalu je investovan¢ho do fixnych aktiv ako
pozemky, stavby, hotelové zariadenia a vybavenia.
V stravovacich zariadeniach /catering/ st celkové investicie zvyCajne menSie, ale
dominancia fixnych aktiv je zna¢na. Variabilné aktiva ako tovary na predaj, zasoby
v skladoch, finan¢na hotovost’, dlznici, ucty s 10% rezervnych finan¢nych prostriedkov.
Dominancia fixnych aktiv vytvara narast vysoko fixnych ndkladov odpisy, poistenie,
odvody a vysokych polo — fixnych ndkladov voda, elektrina, plyn, praca, opravy,
udrzba. Z prezentovanych dovodov je v hotelierstve priama zavislost’ medzi dopytom
a tvorbou zisku. Odbornici pre hotelierstvo demonstruju vztah medzi Struktarou
nakladov, prijmami a ziskom.

V praxi to znamend, ze kazdy manazér musi neustale kontrolovat prijmy
a vydavky.

V hotelierstve st fixné naklady statické vzhl'adom k obsadenosti hotela, ale variabilné
rastii propor¢ne s obsadenost’ou hotela.

V stravovani sa fixné naklady pohybuji v klasickom type 4 alebo 5* hotela

medzi 45 — 55 % z celkovych nékladov.

3% Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. 5.237. ISBN 0-304-
31533-8.
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Priame naklady na suroviny a pripravu jedal a ndpojov sa pohybuji medzi 20 az
30 %.
Stihrn tvah o cenovych rozhodnutiach je spojeny s tazkost'ami ako:

- Mnoho technik ocefiovania ma cCrty retrospektivneho charakteru. Zaznamenavaja
obdobia nakladov a vydavkov. Cenové rozhodnutia musia byt primarne zamerané na
vyhl'ad do buducnosti v orientacii. Pre spravne urCenie ceny nesta¢i zahrnut len
pokrytie nakladov na ziklade udajov z minulosti, vytvorené vyvojom atestovanim

nového produktu, ale aj budice naklady tykajice sa produkcie a marketingu produktu.

1.2.3 Marketingové a cenové ciele

Cenov¢ ciele maju relativne priamy vztah k marketingovym cielom a obratene.
Stvisia s hlavnymi cie'mi hotela, hotelovej spolo¢nosti, hotelového retazca.

Cielom hotela méZe byt kratkodobd maximalizacia zisku z dovodu vysokého
dopytu po produkte, ¢o vedie k zvySeniu ceny na jej maximum. Je to najvysSia mozna
cena dan¢ho produktu v urcitom casovom obdobi, ktord je akceptované klientom
z hladiska dopytu. Casto ma majoritny vplyv marketingovy ciel’ na cenovy ciel. Ciel
velkého podielu na trhu je vrozpore sponukou produktu rovnakej kvality ako
u konkurencie za vys$$iu cenu ako mé konkurencia.

Cenov¢ ciele z hl'adiska orientacie mézeme Clenit’ do 4 kategorii:

e zamerané na zisk
e zamerané na predaj
e zamerané na konkurenciu

e pre neziskové organizacie.

Orientacia na zisk:

maximalizacia zisku

optimalizicia zisku

- uspokojujuci zisk

- maximalne pozitivne cash — flow
- maximalny totalny prispevok

- navrat investicii do ciel’a
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- rychla platba spét’ — rychle pokrytie kapitalovych investicii
- Zatva — hotovost’ pre iné investicie

- yield manazment

Orientacia na predaj:
- maximalizicia podielu predaja
- uspokojivy podiel predaja
- podiel na trhu - ziskanie alebo zachovanie

- prienik na trh

Orientacia na konkurenciu:
- zachovanie cenovej diferenciacie

- vyrovnavanie sa konkurencii

Orientacia na naklady:
- vyrovnavanie nadkladov

- akceptovanie nékladov®’

Ciele tvorby cien mézu byt stanovené pre urcité oddelenie v hoteli alebo urcity
produkt pontikany hotelom. Tvorba vhodnej ceny ako ciela je formovana technikami
kalkulacie.

Ak je cena tvorena ako cena s predpokladanym najvy$sim ziskom, hotelier musi
kalkulovat’ naklady na produkt, predpokladat’ urcity dopyt po danom produkte a urobit’
analyzu pre aktudlnu marzu dan¢ho produktu. Analyza marZze ukazuje, Ze maximalny
zisk sa vyskytuje v podiely predaja, kde marginilne naklady sa rovnaji marginalnym
prijmom - prijem po poslednej predanej jednotke.

Cenové ciele mozeme diferencovat podla dlhého alebo kratkeho casového

obdobia. S dlhym ¢asovym obdobim ziskovosti je spajané vacsie riziko.

37 Middleton, V. 2001. Marketing in Travel and Tourism. Oxford: Butterworth&Heinemann, 2001.
s. 141. ISBN 0-7506-4471-0.
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1.2.4 Cena a produkt

Samotny produkt svojimi vlastnostami predurcuje cenu, ktorti nasledne stanovi
obchodnik. Vlastnosti produktu, ktoré ovplyviiuja cenové rozhodnutia:
Novy produkt na trhu - novy produkt dava moznost’ vicSej slobody pri stanovovani
ceny. Vo svete novych produktov je ivaha o cene produktu vyznamna. Cim je inovécia
produktu menSia, tym si moznosti tvarovania ceny mensie.
Diferencidcia produktu - ¢im viac sa produkt diferencuje od produktov konkurencie,
tym vac¢Sie moznosti su pri tvorbe ceny. V hotelierstve st produkty diferencované
s jasnymi rozdielmi a dimenziami. Diferen¢né limity st vSak flexibilné a umoZiuja
substittucie produktov v hotelierstve. Vysoka cena pre Spickovy produkt.
Presti - ¢im je vacSia prestiz produktu, tym vic¢Sie moZznosti ma hotelier pri tvorbe
ceny. V lokalitach, kde je vysoky dopyt klientov po hotelovom produkte méze byt
bezny Standard hotela 5 hviezdiciek. Napriek vysokému Standardu a vysokej cene
v danom priestore a Case sa dany hotelovy produkt vynikajico predava, lebo je po nom
dopyt.®
V takom pripade sa moze stat, ze dana klientela ma dopyt len po 5
hviezdi¢kovych hoteloch a ostatné hotely hoci maju nizSie ceny nie je po nich dopyt.
Vela klientov vnima vztah cena produktu a jeho kvalita. Cenu mdéZeme charakterizovat’
ako indikéator kvality:
- klient nema dostato¢né¢ vedomosti o hotelovej spolocnosti ao jej
produktoch a cenu akceptuje - neakceptuje
- klient si je neisty so stanovenim svojich kritérii na kvalitu hotelového
produktu a cenu akceptuje
- klient si stanovi kritéria na produkt, ale sa diferencuja s realizovanym
produktom a cenu neakceptuje
- klient nema vedomosti o hotelovom produkte ani si nestanovi kritéria,
ale ho akceptuje
Ak je produkt ponukany v urcitej linii hotelovy produktov, potom aj jeho cena musi byt
prisposobend  tejto linii. Cim méa hotelovy produkt vidsiu samostatnost resp.

nezavislost’, tym je aj vacsia ,,sloboda® pri tvorbe jeho ceny.

¥ Middleton, V. 2001. Marketing in Travel and Tourism. Oxford: Butterworth&Heinemann, 2001.
s. 142. ISBN 0-7506-4471-0.
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Umiestnenie produktu - fundamentalne strategické rozhodnutie, ktoré ma vplyv na
kazdy element marketingového mixu vratane ceny.

Pominutelnost’ produktu - ¢im viac je produkt pominutel’nejsi, tym viac je potrebna
pruznost’ cenovych rozhodnuti. V hotelierstve to znamena, ze nepredana hotelova izba
je pominutel'na — stratend v danom case a priestore. Vzdy je lepSia izba predanda, aby
boli pokryté naklady.

Atmosféra - hodnota vhodnej atmosféry pri spotrebe hotelového produktu je vynimoc¢na
pre kazdého klienta. Ak chce byt hotel uspesny, musi vytvarat’ atmosféru, ktora je pre
klienta prijemna, atraktivna, pritahujuca, uspokojujica, a po ktorej tuzi znovu.

Zdroje spolocnosti - hotela, hotelovej spolo¢nosti, hotelového retazca.

Stvrty kontrolovatel'ny faktor st zdroje spolo&nosti:

- vSeobecne: ¢im je bohatSia hotelova spolo¢nost, tym viac a dlh§ie moze
podporovat’ produkt, ktory neprinaSa zisk alebo vytvara stratu alebo
produkt, ktory ma nizku cenu, ale je pritazlivy pre zdkaznikov.
Jednoducho bohatSie spolo¢nosti maju vyssiu toleranciu kratkodobym
stratam, ktoré sprevadza uvedenie noveho produktu s nizkou cenou.

- Tam, kde hotel vlastni staré technolégie a zariadenia st ndklady na

prevadzkova jednotku vyssie. To mé vplyv na cenu.*

Marketingové cenové stratégie:

Hlavné marketingové cenové stratégie sa prejavuji v nasledovnych formach:

diferenciécia cien podl'a segmentu klientely,
e podla miesta
e podla ¢asu
e podla obchodného rozpitia

- prienikové ceny

- zbieranie smotany ( $S'ahackové ceny)

- linkované ceny

- psychologické ceny

- jednotné ceny

3% Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell,1993. s. 242. ISBN 0-304-31533-
8.
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v- . , , . , . . , . 4
- daliie ( rozvojové ceny stratégie, zavadzanie cenovej stratégie a pod.)*

V poslednej faze vrcholného dozretia musi spoloCnost zafat oslovovat

segmenty klientely, ktoré predtym oslovené danym produktom neboli. Tento sposob je

charakterizovany ako cenova diskrimindcia. Podmienky cenovej diskriminacie:

trh musi byt segmentovany

nie je uz klientela, ktora by za urcity produkt zaplatila vyssiu cena za aka
sa ponuka

konkurencia identicky produkt tiezZ uZ nemoze predavat’ za vyssiu cenu

naklady nebudu vysSie ako prijmy pri realizacii cenovej diskriminacie

Hlavnou ¢rtou cenovej diskriminacie je, ze produkt je oceneny podla jeho

elasticity dopytu segmentu klientely, na ktoru je zamerany. Cenové diskriminacie mézu

byt’ tvorené na zéklade:

¢asu nakupu - high, low season v hotelierstve

miesta spotreby - hotel v centre mesta, na periférii mesta

geograficka lokalita - hotelové siete upravuju ceny za svoje produkty
podla geografickej lokality /West / East Europe/

pohlavie - zl'avy pre Zeny alebo muZzov

vek - zl'avy pre deti, junior, senior

Hlavna charakteristicka ¢rta cenovej diskriminécie je zl'ava /discount/.

Sezonna zl'ava /Season discount/- Podl'a sezony — napr. pracovny defi, vikend.

Monozstevna zl'ava /Volume discount/ - Podl'a objednaného mnozstva noclahov.

Obchodna zl'ava /Trade discount/ - Velkoobchodnici s hotelovymi produktmi davaja

zl'avu maloobchodnikom.

Hotovostna zl'ava /Cash Discount/ - Pri platbe v hotovosti, nakol’ko su to priame rychle

peniaze /cash flow/, ktoré znizuji administrativne naklady.

1.2.5 Nekontrolovatelné faktory

Dopyt — kazdy hotel mdze len Ciasto¢ne ovplyvnit’ dopyt po jeho produktoch.

* Novackd, L. 2001. In. Kolektiv: Sluzby a cestovny ruch. Bratislava: Sprint, 2001. s. 300. ISBN 80-

88848-78-4
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Dopyt po urcitom produkte hotelovej spoloCnosti je kontrolovatelny vlastnym
marketingom spoloc¢nosti. Pokial' hotelova spolo¢nost’” nie je dost’ silna, ma takyto
produkt slabé Sance ovplyvnit’ svoje pdsobenie na celom trhu. Cena a dopyt su neustéle
vo vzajomnej interakcii:
- Nestabilita dopytu je v hotelierstve prirodzend. Cyklické zmeny dopytu
len v jednom podniku — hoteli st prirodzené.
- Kaviaren — rano, obed, vecer — denna zmena v dopyte.
- Obsadenie hotela - pracovné dni, vikend — tyZdenna zmena.
- Obsadenie hotela — leto, zima — sezoénna zmena
- Rodzne segmenty z hl'adiska dopytu maji r6znu cenovu elasticitu dopytu.
Tam, kde aj malé zvySenie ceny zmeni dopyt po produkte, vznika
elasticita dopytu. Pri opacnej situdcii cenova elasticita nevznika.
Obchodnici znizia cenu, ak predpokladaju zvySeny dopyt.

- Lojalita klientely k produktu vytvara stabilitu ceny

Ekonomovia naucili obchodnikov, aky vplyv ma cenové rozhodnutie vzhl'adom
k ekonomickej Struktire priemyslu. Zname su 4 Struktary v priemysle :
Dokonala konkurencia
Monopol
Monopolisticka konkurencia
Oligopol
Vztah medzi cenou a dopytom vytvara varidcie medzi tymito 4 typmi. Z dovodu

poctu konkurentov, ich vel’kosti a povahou vystupov ich produkcii.

- Dokonala konkurencia je ekonomickd podmienka, v ktorej je vela nakupujacich
a predavajacich. VSetci predavaji homogénny produkt a vSetci poznaji cenu inych.

Hotely rovnakého Standardu pre obchodnych cestujticich v centre mesta.

- Monopol vznika, ak na trhu existuje len jeden dodavatel’ produktu.

Pri urceni ceny sa méze dodavatel’ dokonale rozhodovat’, nakol’ko konkurencia
pre dany produkt neexistuje. Obchodnici — dodavatelia, ktori pontukaju podobné
produkty sa m6zu zIucit' do zoskupenia — cenového kartelu ako konstitiicia umelého
monopolu. Hotel s novym charakterom produktu, aky v danej lokalite eSte neexistuje

a je po nom dopyt.
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- Monopolisticka konkurencia prezentuje velky pocet dodéavatelov pontkajucich a
predavajucich rézne produkty. Ceny produktov mdézu spolo¢nosti uréovat podla ich

stupna diferenciacie a substittcie.

- Oligopol s jeho Strukturou je pre hotelierstvo typicky konkurenciou medzi blizkymi
konkurentmi s podobnymi produktmi. V takejto situacii cena nie je jedinym
vyznamnym nastrojom pri osloveni potencialneho klienta. V takejto konkurencii sa
vyuzivaji formy  konkurenénych prejavov ako diferenciacia produktu, reklama

podpora predaja .*!

1.2.6 Konkurencné faktory

Konkurencia ovplyviiuje roznymi spdsobmi cenové rozhodnutia u d’alSich subjektov na
trhu:
- Konkurencia medzi spolo¢nostami moze vytvorit’ situdciu, ked’ je cena
zachovana, ale kladie sa doraz na diferenciaciu produktu
- Spoloc¢nost’ za¢ne ponukat’ na trhu novy produkt, ak konkurencia znizuje
ceny
- Spolo¢nost’ méze stanovit’ liniové ceny oproti konkurencii
Vyvoj trhu je ma tie isté fdzy ako zivotny cyklus produktu. Trh ma fazu
pomalého rastu, fazu zrychlenia rastu, fazu vrcholného dozretia, fazu poklesu. Cenové
rozhodnutia sa liSia podla fazy trhu, ktord prave prebieha. Ked na novy trh sa uvadza
novy produkt, je mozné pouzit’ vel'a cenovych stratégii.
Ak sa produkt dostdva na trh v jeho Gvodnom S§tadiu, je v praxi zauzivané
sledovat’ kvality konkurencie, ale aj drzat’ sa nizkej cenovej hladiny, aby produkt so

e . . . , . N 42
svojimi kvalitami a nizkou cenou mohol vytvorit’ konkuren¢nti vyhodou na trhu .

* Hyman, D. 1989. Microeconomics. North Carolina: North Carolina State University, 1989. 5.307.
ISBN 0-256-07490-9.
*2 Hyman, D. 1989. Microeconomics. North Carolina: North Carolina State University, 1989. s. 72.
ISBN 0-256-07490-9.
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V poslednej faze vrcholného dozretia musi spolo¢nost zacat oslovovat
segmenty klientely, ktoré predtym oslovené danym produktom neboli. Tento sposob je
charakterizovany ako cenova diskrimindcia. Podmienky cenovej diskriminacie:

- trh musi byt’ segmentovany

- nie je uz klientela, ktora by za urcity produkt zaplatila vys$$iu cena za aku
sa ponuka

- konkurencia identicky produkt tieZ uz nemdze predavat’ za vyssiu cenu

- néklady nebudu vyssie ako prijmy pri realizacii cenovej diskriminacie

Ked’ sa produkt, ktory uz je v ponuke sa za¢ne ponukat’ na trhu na novo, ma to
dva dovody:

Zregenerovat dopyt a zaCat’ znovu fazu rastu dopytu alebo vyplnit' medzeru na
trhu, ktort nevyplnila konkurencia.

Vzorka vyvoja trhu je kombinécia vSetkych realizovanych trzieb spolo¢nosti za

jej produkty — agregatny zivotny cyklus produktu na trhu.

1.2.7 Faktory prostredia

Medzi nekontrolovatelny faktor, ktory mad vplyv na cenové rozhodnutia patri
makroprostredie:  politicky systém, ekonomickd situdcia, socidlna  Struktira
obyvatel’stva, kulturna Groven krajiny.

Mikroprostredie: vyrobcovia, dodavatelia, odberatelia, segmentacia hotelovej klientely.
Dalsie faktory, ktoré maji vplyv na cenovil politiku: obchodna klima, inflacia, tlak
odborovych zvizov, vplyv spotrebitel'ov a nazor verejnosti.

V niektorych situacidch moze cenové rozhodnutie ovplyvnit' vlada danej

krajiny, legislativa, kde je produkt ponukany.*’

 Hyman, D. 1989. Microeconomics. North Carolina: North Carolina State University, 1989. s.4-5.
ISBN 0-256-07490-9.
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1.3 Distribicia /Place/ Pristupnost’ produktu pre zikaznika

Funkcie distribuénych kanalov a ich toky

Funkciou distribu¢ného kanalu je dodat’ produkt v spravnom case do spravneho
priestoru ku zakaznikovi.. Vytvorit situaciu, aby produkt bol ,kde* a ,kedy*

k dispozicii.

Produkt
hotela

Umiestn
enie

V hotelierstve st faktory: produkt, ¢as a umiestnenie - zakladom hotelového produktu.
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Ich individudlne vnimanie, chdpanie a ¢lenenie je nezmyselné.

Distribu¢ny kanal je konfiguraciou organizédcie a jednotlivca - hotelierom
ajeho moznym zdkaznikom, ktorej ciel' je wurobit’ hotelovy produkt pristupny
a vyhovujuci. Kazda organizdcia alebo jednotlivec je chapand ako marketingovy
sprostredkovatel’ a ¢len distribu¢ného kanalu.

Marketingovi sprostredkovatelia spdjaju dodavatela a odberatel’a, ¢im znizuji
ich néklady vzajomne.

Ak ma distribucny kanal plnit’ svoju funkciu spravne, je potrebné zabezpecit
dostato¢ny a kvalitny tok presnych informacii, ktoré presvedcia klienta o kupe urcitého
produktu. Tieto informacie v pripade hotela zahfiiaju: lokalitu, cenu, rezervacny
systém, ponukové menu so zameranim na presvedCenie klienta — osobny predaj,
promotion produktu. Na opacnej strane toku musia prudit’ platby a informacie.

Priklad: Tok - Ponuka: Hotel — Tour Operator - Klient
Tok - Dopyt: Klient — Tour Operator — Hotel

1.3.1 Priamy predaj

Priamy predaj je CastejSi v stravovani ako pri ubytovani. Pravdepodobne preto,
lebo marketingovi sprostredkovatelia nepovazujii distribuciu obsadenia stolov
a stoli¢iek v stravovacich podnikoch ako vyznamnu prileZitost’ pre tvorbe zisku. Aby
distribu¢ny kandl plnil svoju funkciu, je potrebné, aby vSetci jeho ucastnici boli
stimulovani ur¢itym profitom.

Napriek tomu ma aj priamy predaj svoje vyhody:

- mOZze vytvorit’ reputaciu vysokej urovne personalneho servisu
- vyuzivanie internetu prostrednictvom hotelovych www stranok
- vytvara kontrolu nad presvedCovanim a informdciami pradiacimi medzi dodavatel'mi
a odberatel'mi - v naSom pripade: hotel — klient
- predaj cez web stranku hotela ( internet )

- nemusi platit’ poplatky sprostredkovatelom. *°

* Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. s. 277. ISBN 0-304-
31533-8.

* Kotler, P. - Bowen, J. - Makens, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey:
Pearson Education, 2006. s5.502. ISBN 0-13-201773-3.
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1.3.2 Nepriamy predaj

Denne miliony klientov vo svete potrebuje ubytovanie v hoteli. Vzdialenost’
a jazykové bariéry separuju kupujuceho od predajcu. Tato situdcia znemoZnuje
kazdému jednému hotelu distribuovat’ svoj produkt priamo.
Z tohto dovodu su produkty hotelov pontkané nepriamymi distribu¢nymi
kanalmi.
Tu m6zeme vymenovat’ tychto distribu¢nych sprostredkovatelov :
- reprezentantov hotelovych sieti
- tour operatorov
- cestovné kancelarie
- cestovné agentury
- referen¢né organizacie
- zdruZenia cestovného ruchu
- turistické informacéné kancelarie
- dopravné spolo¢nosti, letecké spolo¢nosti
- globalne destinacné systémy /GDS/
- pocitaove rezervacné systémy /CRS/
- kancelarie pre kongresovy cestovny ruch /Convention Bureau/

- poziCovne aut /rent a car/

Obchodny zastupca - hotela, hotelovej siete /Hotel representative/

Jeho tulohou je ponukat produkty hotelovych spolo¢nosti, ktoré zastupuje.
Hotelovy reprezentant moéze ponukat produkty viacerych rdéznych hotelovych
spolo¢nosti. Tieto spolo¢nosti nesmu byt v konkurencnom vztahu alebo zdujme. Za

realizovany predaj hotelovych produktov dostava proviziu z objemu predaja.

Cestovna kancelaria
Ulohou cestovnej kancelarie je zabezpedit sluzby klientovi vo vietkych
dolezitych aspektoch pri dodrZani zdkladnych etickych principov.

Sluzby cestovnej kancelarie:
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1/ Odborné poradenstvo klientom. Niektori klienti maji zdujem o rady k ich pldnom
ciest, ini h'adaji nové myslienky, tipy na cestovanie a destinacie.
2/ Plan dopravy pre vybranu cestu — vzdu$na, lodna, Zelezni¢n4, rent a car.
3/ Plan ubytovania hotel, motel, rekreacné rezorty, stravovanie, prehliadky, transfery/
cestujiici, batozina, hotely/. Specialne poziadavky — divadla, koncerty,
spolodenska  zabava.*
4/ Priprava individualnych itinerarov, eskortné sluzby pre skupiny a jednotlivcov,
predaj predpripravenych balikov zjazdov.
5/ Priprava podujati ako konferencie, kongresy, workshopy, mitingy, obchodné cesty,
Studentské vylety, Sportové zdjazdy
6. Zabezpecenie jednotlivych detailov pri cestovani — poistenie, pasy, viza, cestovné
Seky, odbornd literatura.
Tour operator
Je nékupca, tvorca a velkoobchodnik s produktmi cestovného ruchu. Vytvara
baliky sluzieb, obsahujice tieto  produkty - ubytovanie, stravovanie, dopravu
a doplnkové sluzby. MéZe ich pontkat’ v kombindciach alebo aj jednotlivo. Za zékladny

produkt sa povazuje ubytovanie.

Referenc¢né organizacie

Za referenni organizaciu povazujeme skupiny hotelov, ktoré sa vzajomne
dohodni o obojstrannom obsadzovani svojich ubytovacich kapacit. Referencna
organizacia moze byt
- korporativna spolo¢nost’
- dobrovol'na asociacia alebo konzorcium

- franchisingova skupina

Pocitacové rezervaéné systémy /Computerized reservation systems/

Vicsina referencnych systémov vyuziva pocitacové rezervacné systémy /CRS/
s centralnou rezerva¢nou bankou dat a dial’kovymi termindlmi v kaZzdom podniku, ktory
je jeho clenom. Naklady na vybavenie a zapojenie st neporovnatel'né s vyhodami,
ktoré systém prindsa. Patri sem: okamzité potvrdenie objednavky, ndhl'ady obsadenosti

v jednotlivych podnikoch, systémové rieSenie rezervacii, rychla realizacia zruSenia

 Kotler, P. - Bowen, J - Makens, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey: Pearson
Education, 2006. 5.503. ISBN 0-13-201773-3.
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objednavok, rychle analyzy obsadenosti ubytovacich kapacit, Gprava cien izieb podla

situcie /ponuka — dopyt , automatické vytvorenie, spracovanie a vystavenie uétu.*’

Priklad : Globalny hotelovy retazec Holiday Inn ma takyto systém s nazvom ,,Holidex*.
Podobne hotelovy retazec Marriott ma systém ,,Marsha* atd’.

Hotelové retazce ako: Hilton, Sheraton, Intercontinental, Hyatt vyuzivaji pocitatové

rezervacné systémy. tzv. ,, Corporate computerized referal system®.

Niektoré hotelové spolocnosti / Trusthouse Forte, Grand Metropolitan, Hilton,

Ramada, Marriott, Sheraton/ presli na systém kontraktacie manazmentu.
Takyto kontrakt ma pisomnu formu, obsahuje dohodu na dlhé ¢asové obdobie medzi
vlastnikom nehnutel'nosti /property owner/ a operatorom. Operator vystupuje v tlohe
obchodného agenta. Operator uhradza naklady spojené s realizaciou a tctuje si poplatok
za manazment /percentd z hrubého prijmu/, financny prebytok vracia vlastnikovi.
Vlastnik prevadzkuje funkénost’ nehnutelnosti, uhradza fixné naklady, zabezpecuje
pracovny kapitdl a ma celkovii zodpovednost' za dany podnik. Takéto operacie su
spojené s korporatnym referencnym systémom.

Vo svete existuj  nezavislé kontraktacné manazmenty napr. American
Company Hospitality = Management, ktorej vlastnictvo hotelovych podnikov je
zanedbatel'né. V takychto pripadoch st referencné systémy sofistikovanejSie. Takyto
operatori si G€tuji za manazment do 3 % z hrubého prijmu. Operatori hotelovych
retazcov si a&tuju do 5 % z hrubého prijmu.*®

Niektori operatori ponukaju hotely tzv. ,,na kI'a¢* /turn key operations/, kde
vytvoria vstupny business balicek pre klienta, ktory zahfna:

- ndvrh hotela
- lokalitu

- projekt

- dizajn

- financovanie
- konstrukciu

- fixné néklady

- vybavenie

4" Kotler. P. - Bowen, J. - Makens, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey: Pearson
Education, 2006. s.505. ISBN 0-13-201773-3.
*® Kotler, P. - Bowen, J. - Makens, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey: Pearson
Education, 2006. s.509. ISBN 0-13-201773-3.
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Toto vSetko je realizované developerskou spolo¢nostou, ktord je zamerana na

odvetvie hotelierstva. Operator obrazne iba oto¢i kl'iCom /turn key operations/ a je

v biznise.

Od roku 1960 sa vel'a hotelov stava ¢lenmi hotelovych retazcov. Iné nezévislé
podniky sa zdruzuja vo forme druzstiev alebo konzorcii. St to organizacie nezavislych
podnikov, ktorych cielom je ponukat’ a podporovat’ svoje produkty, plnit’ dodavatel'ské
a odberatel'ské zmluvy a realizovat’ operacie v marketingovy ch sluzbach.

Forma hotelového konzorcia vytvara pre svojich Clenov urc¢ité vyhody, medzi ktoré
patria: - spolo¢nd propagacia a promotion

- centralny rezervacny systém

- kooperativne financovanie

- skupinovy tréning a vzdelavanie

- komplexna prezentacia vSetkych produktov

- manazment ponuky a dopytu

- podporovanie imidZu brandu

Asociacia: ,,Leading Hotels of the World* zdruZzuje 170 uplne nezavislych luxusnych
hotelov. Prevadzkuje svoju vlastni marketingovi spolocnost’ ,,Hotel Representative
Inc*, ktord rocné necha vytlacit 1 milidon svojich hotelovych sprievodcov, operuje
globalny rezervany systém aroc¢né ddva na svoju propagaciu 2 milidna Eur na

propagaciu a promotion.

Ako prvé konzorcium sa predstavilo vroku 1966 - Prestige Hotels - Velka
Britania, neskor sa pripojili Best Western, Inter Hotel, Minotel, Guestaccom a Consort.
Mnoho konzorcii pracuje na neziskovom zdklade, ale st financované zrocnych
poplatkov, ktoré st vypocitané v priamom vztahu k poctu izieb nachddzajicich sa

v jednotlivych &lenskych hoteloch .*

Clenovia kazdého konzorcia maji podobné charakteristiky a podobné

marketingové problémy, napr.: - mézu byt situovani v tej istej lokalite

* Buttle, F.1993. Hotel and Food Service Marketing. London : Cassell, 1993. 5.281. ISBN 0-304-31533-
8.
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- mdZu byt’ zamerani na rovnaky segment klientely
Nasledok takychto situacii je, Zze konzorcia prijimaji novych ¢lenov podla striktnych
kritérii. Konzorcium Best Western ro¢ne zamietne az 90 % prihldSok uchadzacov o
&lenstvo. Spi¢kové hotely vo svete maji vysoké poziadavky na svojich buducich
¢lenov, medzi ktoré patria: - Excelentna urovei sluzieb
/ubytovanie, stravovanie, doplnkové, dopravné, iné/

- Architektura hotela /interiér, exteriér/

- Dizajn hotela

- Komfort klientov

- Atmosféra hotela

Ak urc¢ité hotelové konzorcium prijme nového ¢lena, potom u neho nasledovne

vykonava pravidelnt kontrolu, zamerana na vSetky pontikané produkty daného hotela.
Ak nie je splneny minimalny poZadovany Standard, konzorcium vyrad’uje takéhoto
¢lena za svojich radov.

Medzi prvych desat’ najvacsich globalnych hotelovych konzorcii patria:

1/ Best Western International ( USA )
2/ Friendship Inns International ( USA )
3/ Federation Nationale ( Franctizsko )
4/ Supranational ( Svajéiarsko )
5/ Golden Tulip ( Holandsko )
6/ Flag Hotels ( Australia a Novy Zéland )
7/ SRS Hotels ( Nemecko )
8/ HRI (USA)
9/ JAL Hotel System ( Japonsko )
10/ Inter Hotels ( Franctizsko )™

Centrilne rezervaéné systémy CRS
Ponukaju ich ¢lenom rychly systém rezervacii roznych produktov cestovného ruchu.

Produkty - sluzby dopravné, ubytovacie, poZitiavanie vozidiel a doplnkové.’

3% Buttle, F.1993.Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. s. 282. ISBN 0-304-31533-8.
31 Abbey, J . 2003. Hospitality Sales and Marketing. Michigan: Educational Institute, 2003. s. 359. ISBN
0-86612-253-2.
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V hotelierstve ide o centralny rezervaény systém hotelovej spolo¢nosti, napr.
HOLIDEX, MARCHA a pod.

Globalne distribu¢né systémy st megacomputerizované systémy, ktoré poskytuji
moznost’ distriblicie hotelového produktu, leteckej dopravy, prendjom auta a Dalsich
sluzieb napr. Zelezni¢na doprava, trajekty, zajazdy a pod. V Eurépe ma najsilnejSie
postavenie AMADEUS, v Amerike ma najsilnej$iu poziciu Galileo. Existencia Dalsich
globdlnych distribuénych systémov je podmienena kapitalovym prepojenim

s uvedenymi na trhu najsilnejSimi globalnymi distribu¢nymi systémami.

1.3.3 Franchisingové spolocnosti
Vytvaraja podmienky pre distribiciu prostrednictvom distribu¢nych alebo rezervacnych
systémov, do ktorych hotely vstupuji vd’aka spoluprace franchisingu.

Jednym zo zakladnych atributov franchisingovych spolo¢nosti je moznost

uzatvorenia zmluvy o pouZzivani distribu¢nych systémov. Franchisingové spolo¢nosti
takisto pracuju sposobom referencnych systémov.
Mnoho odbornikov, ¢i zteoérie alebo praxe uz charakterizovalo resp. definovalo
odborny termin ,,Franchising. V hotelierstve je franchising chapany ako: zmluvna
dohoda medzi dvomi stranami. Jedna strana je Franchisor (dodavatel’), ktory dava
suhlas  Franchisee (odberatel) na pouZzivanie daného hotelového brandu, znacky,
produktu, spominané rezervacné systémy a know-how ako aj metddy realizécie.

Zname hotelové retazce ponukaji franachising. Su to napr. Hilton Hotels,
Sheraton Hotels, Trust House Forte Hotels, Holiday Inn Hotels a pod.
V gastronomickych sluzbach sa vyuziva forma franchisingu podobne. Sem patria
franchising spolocnosti ako ,,Mc Donalds, Burger King, Kentucky Fried Chicken,
Happy Eater, Pizza Hut, Pizza Express.*

Franchising vytvara urcité vyhody, ale ja nevyhody ako pre Franchisor-a, tak aj

Franchisee-ho. 2

> Novacka, I . 2001.Franchising. In: Kolektiv. Sluzby a cestovny ruch.Bratislava:Sprint, 2001.
str.361.ISBN 80-88848-78-4

62



Vyhody Franchisor — a

Nevyhody Franchisor-a

- rychle prenikanie na trh

- objem finan¢nych prostriedkov
relativne nizky k pozadovanej
expanzii

- zabranenie vlastnej
konkurencii

- strategicka mobilita

- prijem poplatkov od franchisee

- nizke operacné naklady

- stalost prijmov na zaklade
poplatkov

- nema priamu zodpovednost’ za

jednotlivé podniky™

- pomalé presadzovanie Standardov

- pomala realizacia inovacii

- spokojnost’ franchisee- ho
s vykonom

- obchodné myslenie franchisee-ho
dosiahnut’ rychlo zisk a v kratkom
Case

- malé zisky vpodnikoch, ktoré su
Cisto stikromnom vlastnictve

- hladanie vhodnych potencidlnych
partnerov s dostatkom kapitalu

- nejasnosti v legislative  pre

franchising

Nevyhody Franchisor-a

Nevyhody Franchisee — ho

- pomalé presadzovanie
Standardov

- pomala realizacia inovacii

- spokojnost’  franchisee- ho
s vykonom

- obchodné myslenie franchisee-
ho dosiahnut' rychlo zisk
a v kratkom case

- malé zisky v podnikoch, ktoré

sa  Cisto sukromnom
vlastnictve

- hladanie vhodnych
potencialnych partnerov

s dostatkom kapitalu
- nejasnosti v legislative pre

franchising

- niektori franchisee si neadekvatne
testovani a skusani

- nazor  verejnosti ovplyvneny
nepoctivymi  praktikami v inych
prevadzkovych jednotkach

- platba poplatku pred trzbou

- moznost platenia  dodatoénych
poplatkov

- restrikcie vytvorené franchisor- om

- nemoznost vyberu dodavatelov -
vopred uréeny

- limit na  otvaranie  dalSich

4 4
prevadzok’

33 Buttle, F.1993.Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. s. 283. ISBN 0-304-31533-8.
> Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. 5.284. ISBN 0-304-31533-

8.
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Turistické informacné kancelaria

V kazdej krajine, ktord md zaujem rozvijat’ svoj cestovny ruch sa nachadzaju
turistické informacné centra. Ich tlohou je zabezpecenie informacii a sluZieb s nimi
suvisiacich pre klientov v cestovnom ruchu. V zahrani¢i medzi poskytované sluzby

patri ponuka aj predaj ubytovania v hoteloch.

Letecké spolocnosti

Letecké spolocnosti zabezpe€ujii ubytovanie nielen pre svoj posadky, ale su aj
sprostredkovatel'mi ubytovania v hoteloch pre svojich cestujicich, najcastejSie v rdmci
produktu stop-over programov.

Distribu¢ny kanal moze byt v poradi:
a / hotel — letecka spolo¢nost’ — klient
b/ hotel — letecka spolo¢nost’ — cestovna kanceldria — klient

Niektoré letecké spolocnosti st kapitdlovo prepojené s hotelmi

Cestovné kancelarie pre kongresovy cestovny ruch

Ich aktivity st zamerané na organizaciu konferencii, sympozii, kongresov, ako
aj mitingov, workshopov a vystav. Vytvaranie takychto kancelarii je podporované
najma zo strany hotelov, reStauracii, taxi sluzieb a prevadzkovatel'ov aktivit sivisiacich
s cestovnym ruchom. Napli prace takychto cestovnych kancelarii je:
- rezervacie ubytovania pre Uc€astnikov spolocenskych akeii
- zabezpecenie odborného personalu pre tieto akcie
- distribucia informacii pre dan¢ akcie

- zabezpecenie pomocného personalu alebo podl'a poziadaviek organizatora

PozZicovne aut
Vyznamné poziCovne aut /napr. Hertz, Avis/ ponukaji svojim zdkaznikom
moznost’ rezervacie ubytovania. Pri uritych podmienkach st schopné vybavit pre

svojich klientov zl'avy.
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Zvizy motoristov
Maju moznost’ zabezpecit' ubytovanie za vhodnych cenovych podmienok pre

svojich ¢lenov ako aj itinerare pre pozadované trasy a poistenie.

1.3.4 Organizacna Struktura distribucnych kandalov v hotelierstve

Hotelierstvo je charakteristické vyuzivanim konvenénych ako aj vertikdlnych
distribu¢nych kandlov.
Konvencné distribu¢né kanaly mézeme definovat’ ako:

Nezavislu koaliciu samostatnych institucii z hl'adiska vlastnictva a manaZzmentu
s cielom vytvorit’ zisk.

Vertikalny marketingovy systém moézeme definovat ako:
Profesiondlne manazované a centralne programované siete vytvorené k dosiahnutiu

operativnej ekonomiky s maximalnym vplyvom na trh.

Vertikalne marketingové systémy:
- Administrativne systémy
- Kontraktaéné systémy
- Korporatne systémy

- Franchising manazment’’

Koordinacia medzi ¢lenmi a konvenénymi kanalmi je dosiahnutd pomocou
kompromisov a jednani. V hotelierstve vznik4 Specifickd situdcia v stravovacich
sluzbach, ktoré priamo zéavisia od dodavatel'ov. Patria sem: pol'nohospodarske podniky,

potravinarske podniky, distributori, vel'koobchodnici a maloobchodnici.

35 Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell,1993. 5.285. ISBN 0-304-31533-8.
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Administrativne systémy - pracuji efektivne, dochadza k vzajomnému porozumeniu
medzi partnermi.
Kontraktacné systémy — st zmluvne poistené vztahy medzi spolo¢nostami
a vlastnikmi hotelov.
Korporatne systémy - existuju, ak jednotlivi ¢lenovia v réznych Stadiach distribucie st

vlastneni r6znymi spolocnostami.

Distribucia predstavuje subor ¢innosti, ktoré zabezpecuju komercionalizdciu produktu
cestovného ruchu. Cielom je zorganizacného aspektu Co najlepSie predat sluzbu
potencidlnemu zakaznikovi. Distribuciu mozno posudzovat podla sposobu distribucie
a dizky odbytovych kanalov.

Podl’a spdsobu distribucie rozliSujeme distribuciu:

- exkluzivnu — vybrany subjekt na vymedzenom tzemi
- intenzivnu — maximalny pocet kanalov na ¢o najlepsi trh cestovného ruchu

- selektivnu — vybrané produkty do vybranych distribu¢nych kanalov

Do distribu¢nych kanalov produktov cestovného ruchu su zapojené rdzne subjekty
participujice v aktivitdch cestovného ruchu. Kvalitnd a profesionalna distriblcia je
moznd vytvaranim destinaénych bank, prepojend do rezervanych distribu¢nych
marketingovych systémov.
Predaj produktu cez cestovni kancelariu tour operatora alebo cez nezavislu
cestovnu kancelariu mdézeme charakterizovat’ ako nepriamu distribuciu.
V cestovhom ruchu podobne ako obchode mozZno hovorit’ o viacerych
distribu¢nych stratégiach. St zname stratégie : - segmentacie
- selekcie a diferenciacie
- akvizicie
- stabilizacie
- racionalizacie
- tvorby imidzu

- internacionalizacie
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- globalizacie™

Zakladom pre selektivne rozhodnutia je roz¢lenenie odbytového trhu na aditivne
a alternativne segmenty. Aditivna tvorba segmentov predpoklada, Zze vSetky trhové
segmenty mozno zasobovat’ z jedného podniku cestovného ruchu. Z pohl'adu ciel'ove;j
koncepcie je zmysluplné podla urcitych kritérii vyclenit’ z distribuéného procesu
niektoré segmenty.

Pi viacstupnovej distribacii je tvorba segmentov ako zdklad selekcie naroc¢na,
pretoze rozhodnutim o orientéacii na ur¢itého odberatel’a sa zaroven prijima rozhodnutie
o vylaceni inych odberatelov. Preto je potrebné rozclenenie aj do alternativnych

segmentov.

1.4 Podpora predaja /Promotion/

Hlavnym cielom promotion /podpory predaja/ je vytvorit’ iroven dopytu podla
stanovenych cielov promotéra. To v praxi znamena: - zvySenie dopytu
- znizenie dopytu
- zachovanie danej urovne dopytu
- vplyv na elasticitu dopytu za
pomoci vyuzivania komunika¢nych kanalov, ktoré maju pristup k definovanej cielovej

verejnosti

1.4.1 Promotion Mix

Promotion mix je subor komunika¢nych nastrojov, ktoré marketingovy manazér
moze vplyvat’ na Grovenl dopytu. MoZeme k nim zaradit”:

- reklamu

%% Novackd, L. 2001. In: Kolektiv. Sluzby a CR. Bratislava: Sprint, 2001. s.304. ISBN 80-88848-78-4.
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- predaj

- podporu predaja

- priama posta / direct mail /
- sponzoring

- tovar

- public relation

- publicita’

Reklama je plateny sposob komunikdcie realizovany identifikovanym
sponzorom a a propaga¢nym médiom. Reklamu zarad’'ujeme ako néstroj promotion nad
liniového alebo pod liniového charakteru.

Predaj je realizovany dvoma hlavnymi spdsobmi:

Osobny predaj: je platena komunikacia face to face s cielom presvedcit’ klienta.
Predaj cez telefon, telefonicky marketing je komunikacia s ciel'om presvedcit’ klienta.
Sales promotion /podpora predaja/ je spOsob zamerany na podporu predaja, ¢i uz na

klienta, Gi¢astnikov distribucie alebo pracovnikov predaja.

7 Kotler, P. - Bowen, J. - Makens, J. 2006. Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey: Pearson
Education, 2006. s.542. ISBN 0-13-201773-3.
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PROMOTION MIX

Publicita N\\\Reklama

Ay
Vztah Predaj
S verej-
nostou
4 v
/2//////v
4
Obchod Podpora
predaja
ANy
’Sponzo- Ponuka
ring - postou

\

Zdroj : Buttle, F. 1993. Hotel and Food Service Marketing. London: Cassell, 1993. s. 301. ISBN 0-304-
31533-8.

Direct mail /priama posta/ - poSta pre ur¢en¢ho adresata pozn. autora. Je komunikacia
pomocou posty s potencialnym alebo uz existujicim zakaznikom. Niekedy chapané ako
promotion s priamou odpoved’ou, je jedna z foriem priameho predaja.

Sponzoring je materialna alebo financna forma podpory urcitej financnej aktivity.

Predaj tovaru je formou aktivity, ktorej cielom stimulovat’ arealizovat’ predaj
produktov klientom.

Public relation je komunikacia s klientmi cez média, scielom vytvorit' zdujem o
produkt, zachovat' si priazen uz existujucich zdkaznikov, oslovit potencidlnych

klientov, ako aj neustéle vytvarat’ pozitivny imidz produktu.
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1.4.2 Teoria komunikacie

Chapanie komunikacie vychadza najmé zo socidlnych vied ako zakladu, medzi
ktorymi sa vyznamne podiela psychologia, ktorda mad vyrazni kontriblciu pre
pochopenie kognitivneho u€enia. Existuji vedecké vyskumy a prace, ktoré sa zaoberaju
tzv. pasivnym ucenim.

Kognitivne ucenie definujeme ako ucenie aktivne. Z hl'adiska promotion st klienti
vystaveni problémom, ktorych rieSenim st produkty. Poskytované informacie
pochddzaju z viacerych zdrojov ako: reklama, tla¢, televizia, rozhlas, internet,
propagacna odborna literatura, cielom presved¢it’ klienta pripadne vyvratit’ informécie,
ktoré by mohli nevhodne ovplyvnit’ preda;j produktu.

Pasivne ucenie ma iny charakter vnimania a prijimania informacii. V tejto situacii klient
nevyhladdva informdcie o produkte ani aktivne si neuklad4d informacie, ktorym je
vystavovany. VyuZivanie pasivneho ucenia je vhodné pre produkty s nizkou alebo

pomalou implementéciou pre trh na strane ponuky.

Komunika¢ny proces

Pozname tri zékladné elementy komunika¢ného procesu, dva st vzdy ludské —
odosielatel’ a prijimatel’, a jeden nie — sprava. Odosielatel’ rozhoduje o forme a cieli
spravy, aky segment klientely chce oslovit. Tento spdsob zvolenej formy
charakterizujeme ako tzv. encoding - zakodovanie spravy aje smerovany
komunikaénym kandlom /médium/ k verejnosti. Prijimatel’ si spravu upravuje podla
svojich hodnoét t.j. tzv. decoding - odkddovanie spravy.

Spravna komunikacia je vtedy, ked prijimatel’ /decoder/ chape rovnako zmysel
spravy ako ten, kto spravu vytvoril teda odosielatel /encoder/. Pouzivané symboly
v sprave mozu byt’ verbalneho alebo non verbalneho charakteru /slova, obrazky, gesta/.
Ciel je vytvorit empaticky vztah ku klientovi. Odosielatel’ ma za ciel’ vytvorit’ spravu,

ktora je jasna, stru¢na a presna.
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1.5 Baliky sluzieb /Packaging/

Packaging predstavuje marketingovll techniku, ktorej vysledkom je tvorba
komplexného produktu v cestovnom ruchu. Takyto produkt je tvoreny zo suboru
jednotlivych sluzieb a zostaveny do konkrétneho programu. Balik sluzieb zahfnaju:
ubytovacie, stravovacie, dopravné a doplnkové sluzby. V hotelierstve pozname balik
kreovany podl'a rozsahu poskytovanych ubytovacich a stravovacich sluzieb ako:

- All Inclusive /Al/ - vSetko zahrnuté v cene
- plna penzia /FB - Full Board/ ubytovanie — ranajky, obedy,vecere
- polpenzia /HB — Half Board/ ubytovanie - rafajky a vecCere

- ubytovanie a ranajky =~ /BB — Bed and Breakfast/ ubytovanie a raiiajky

Hotely ponukaji balicky vo forme ,,All Inclusive,, /vSetko zahrnuté v cene/,
ktoré su tvorené v roznych modifikécidch zavislych od hotelového retazca a destinacie,

kde je package tvoreny.

Packaging — vyhody pre organizatora:

- eliminécia posobenia faktora Casu

- zlepSenie rentability podnikatel'skych aktivit

- moznost’ vyuzivania marketingovych stratégii pre rozne segmenty klientely
Packaging — vyhody pre klienta

- pohodlie

- hospodarnost’

- planovanie vydavkov

- predpoklad o¢akavanej kvality

- uspokojenie $pecifickych zaujmov klienta®®

1.6 Partnership /Partnerstvo/

Partnerstvo /Partnership/ ako nastroj marketingového mixu umoziuje pristup na
nové trhy, rozSirovanie produktov a sluzieb, upeviiuje imidz a poziciu hotela a vytvara

a lepSiu moznost’ zabezpecovania sluzieb pre svojich klientov.

% Novackd, L. 2001. In: Kolektiv. Sluzby a CR. Bratislava: Sprint, 2001. s. 312. ISBN 80-88848-78-4.
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Partnerstvo /Partnership/ ponimané ako vyvojové strategické aliancie alebo ako
synergicky marketing. Jedna sa o spolupracu dvoch alebo viacerych subjektov, ktoré
zabezpecuju podobné produkty pre podobné trhy s cielom ziskavania vyhod pre vsetky
ziicastnené subjekty >’

Pozname dva typy strategickych aliancii:

- Partnerské aliancie zakladného produktu v hotelierstve
- Partnerské aliancie rozsireného produktu v hotelierstve
Partnerské aliancie zakladného produktu v hotelierstve zabezpeCuji spojenie a
prerozdelenie svojich aktivit u podobnych subjektov, hotelovych sieti a hotelov
s cielom zabezpecit' si stabilitu a podiel na trhu bez vzajomného ohrozovania sa
z hl'adiska konkurencieschopnosti.

Partnerské aliancie rozsireného produktu v hotelierstve zabezpecuju spojenie

a prerozdelenie svojich aktivit u roznych subjektov, hotelovych sieti, hotelov, leteckych

spolo¢nosti a ostatnych subjektov participujucich na cestovnom ruchu.

1.7 Ludia /People/

Marketingovy nastroj Ludia /People/ predstavuje l'udi ako na strane tvorby a ponuky

hotelového produktu, tak aj I'udi, klientov na strane dopytu. Patria sem:

individualni klienti, skupiny klientov na uréitom mieste a v ur¢itom case. Interakcia

medzi klientmi , ich zazitky v hoteli ma vplyv na ich spokojnost’.

Zamestnanci: Persondl hotela mo6zeme clenit' na personal, ktory ma so zdkaznikom
kontakt a personal, ktory nemd so zdkaznikom kontakt. Podobne ¢lenim personal aj u

organizacii , ktoré zabezpecuju d’alSie sluzby pre hotel.

3% Abbey, J. 2003. Hospitality Sales and Marketing. Michigan: Educational Institute, 2003, str.17,18
ISBN 086612-253-2
5 Abbey, J. 2003. Hospitality Sales and Marketing. Michigan: Educational Institute, 2003, str.17,18
ISBN 086612-253-2
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Hostitelska komunita: Rezidenti pdsobiaci v destinacii, kde je hotel, hotelova siet’
lokalizovana, ktori nie st priamo sucastou produktu, ale ich spravanie ma vplyv na

zazitky a spokojnost’ klientov.

Manazér hotela ma jasny prehlad o produkte, zamestnancoch, klientoch, trochu mene;j
o niektorych dodavatel'och, odberateloch a najmenej o hostitel'skej komunite, ¢o su

vietko segmenty marketingového nastroja Fudia / People /.°!

Marketingovy mix v hotelierstve vo vztahu k dopytu je aplikaciou odbornych poznatkov
z hotelierstva teoreticky spracovanych a modelovanych do jednotlivych marketingovych
nastrojov, ktorych inovdciou, realizaciou , modifikaciou, kontrolou a evaludciou je

mozné dosiahnut’ stanovené ciele a uspechy na trhu hotelierstva.

6! Middleton, V. 2001. Marketing in Travel and Tourism. Oxford: :Butterworth & Heinemann, 2001. s 94.
ISBN 0-7506-4471-0
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2. CIEL, PRACE

RieSenie naSej doktorandskej prace je podmienené urcenim cielov, ktorych
realizacia, bude predmetom samotnej prace. Rovnako ddlezity je navrh metdd, ktoré

budt pouzité pri rieSeni problematiky.
2.1 Ciele prace

Ciele prace clenime z hl'adiska ich vyznamu:
- primarne - prioritné - /ich realizacia je ucel dizertacnej prace/
- sekundarne - podporné /ich realizicia napoméha k naplneniu primarnych ciel'ov/
Dosiahnutie ciel'ov mé uplatnenie v tychto oblastiach:
- teoreticka
- prakticka
- pedagogicka
Prioritnym cielom nasej dizertacnej prace , Marketingovy mix v hotelierstve vo
vztahu k dopytu* je formulovat navrhy aktivizdacie nastrojov marketingového mixu vo
vybranych hoteloch vo vztahu k dopytu v hlavnom meste Bratislave.
Ciastkové ciele
- Skumat poésobenie ndstrojov marketingového mixu vo vztahu k dopytu
vo vybranych hoteloch v centre hlavného mesta Bratislave.
- Navrh zdokonalenej aplikacie vybranych nastrojov marketingového mixu
vo vztahu k dopytu vo vybranych hoteloch v centre hlavného mesta

Bratislave

Ciele v teoretickej oblasti vyplyvaja zcharakteru dizertacnej prace, ktorej
priméarne zameranie je navrh vyuZivania nastrojov marketingového mixu v hotelierstve
v hlavnom meste Bratislava vo vzt'ahu k dopytu.

Uplatnenie vysledkov v praktickej oblasti je predovSetkym =zavislé od
stanovenia aplikaénych cielov predstavujicich prakticky prinos. Na zaklade tohto
predpokladu si stanovujeme za ciel’:

Transfer poznatkov z dosiahnutych analyz a definovanych zaverov dizertacie do

konkrétnych hotelovych podnikov
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Pre pedagogicki oblast’ je moZné vyuzit:
- dizertacnua pracu pri vyucbe predmetu hotelierstvo
- vysledky dizerta¢nej prace ako podklad pre pripravu u¢ebnych materialov
Hypotézy :
1/ Dominantnym prvkom marketingového mixu v hotelierstve vo vzt'ahu
k dopytu je z hl'adiska konkurencie schopnosti hotelov ich vlastny
produkt
2/ Saturécia ponuky hotelového produktu v centre hlavného mesta Bratislavy
znizi vyznam nastroja marketingového mixu v hotelierstve vo vztahu
k dopytu, ceny
3/ V doterajSej praxi skimané hoteli predstavuju nastroj marketingového
mixu v hotelierstve vo vzt'ahu k dopytu, partnerstvo v minimalnom

rozsahu

Hypotéza - vedecky podlozeny, ale definitivne este neovereny predpoklad vysvetlujuci
urdity sibor javov®

Hypotéza — domnienka, predpoklad, pravdepodobné a predbezné vysvetlenie
dosial’ nepoznanych skutocnosti, nastroj poznania, ktory pomaha najst vhodné riesenie

daného problému alebo tilohy™

82 Ivanova — Salingova, M — Manikova, Z.1979.Slovnik cudzich slov. Bratislava : SPN, 1979. .s.375. 67-
567-79

63 Autorsky kolektiv.1996.Velka ekonomicka encyklopédia. Bratislava: Sprint, 1996. s.223. ISBN 80-
88848-02-4
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3. METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Ak chceme dosiahnut’ stanovené ciele v predoslej kapitole, je potrebné ziskat
dostatoéné mnozstvo informacii, dat adajov ich nisledné spracovanie aby spinali
poziadavky vedeckej prace. Preto je nevyhnutné pracovat’ s pouzitim Standardnych

teoretickych, empirickych a vieobecnych metod vedeckej prace.**

Empirické metody
Ide o metody vyuzivajice empiriu, teda skusenost’. Pri pouziti tychto metdd je
nevyhnutny kontakt s objektom badania, pri¢om nestaci iba $tidium informadcii o fiom.

Medzi hlavné empirické metody patria pozorovanie a dopytovanie.

Dopytovanie

Je najpouzivanejSou metédou zberu primarnych udajov. Na zaklade odpovedi
skimanych osob sa ziskavaju udaje kvantitativneho a kvalitativneho charakteru. Pokial
je dopytovanie Standardizované, jeho néstrojom je dotaznik, pricom sa vyuZziva najmi
verbalna komunikécia.®® V préaci aplikujeme tito metddu v suvislosti so skimanim

vybranych nastrojov marketingového mixu v hotelierstve vo vztahu k dopytu.

Teoretické metody

Pri skiimani problematiky teoretickymi metddami sa vyskumnik nemusi vobec
dostat’ do kontaktu so skumanym objektom. Teoretick¢ metddy casto predchadzaju
empirickému badaniu a nasledne pomadahaju pri interpretacii jeho vysledkov a hl'adani
rieSenia zadanych problémov. Teoretické metody sa delia na vSeobecné a Specidlne.
VSeobecné teoretické metody

Ide o zakladné logické kognitivne procesy, ktorych pouzitie je nevyhnutné tak
v beznom, ako aj pri vedeckom badani. Medzi tieto patri abstrakcia, analyza, syntéza,

indukcia a dedukecia.

% Richterova, K. a kol. 2005. Marketingovy vyskum. Bratislava : Ekoném, 2005. s.42. ISBN 80-225-
2064-0.

5 Jetabek, H. 1992. Uvod do sociologického vyskumu. Praha: Karolinum, 1992. s39. ISBN 80-7066-
662-5.
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Abstrakcia

Spociva v mysSlienkovom odluCovani nepodstatnych znakov, vlastnosti a vztahov
skimanych objektov ajavov pri stasnom vyluCovani, fixovani a skimani ich
podstatnych charakteristik. Vysledkom abstrahovania je vznik pojmov alebo kategorii,
ktoré su vyjadrenim spolo¢nych znakov urcitej skupiny predmetov ¢i javov. V praci

aplikujem tuto pri skiimani nédstrojov marketingového mixu v hotelierstve.

Analyza a syntéza
Predstavuju dvojicu metod, z ktorych sa ani jedna nepouziva oddelene.

Analyza je myslienkové roz€lenenie zlozitej skutocnosti na jednotlivé casti, ¢im sa
vytvaraju podmienky na poznanie jej jednotlivych strdnok. HIbSie poznanie
jednotlivych casti je predpokladom lepSieho poznania javu ako celku.

Syntéza je procesom opaénym a ako metodologicky princip mé analyzu vzdy dopliiat.
Predstavuje myslienkové zjednotenie jednotlivych Casti vy€lenenych prostrednictvom
analyzy. V praci aplikujeme tuto metédu pre nastroje marketingového mixu

v hotelierstve.

Indukcia a dedukcia

Dvojica metdd, ktord vSak umoziuje ich samostatné pouzitie.
Indukcia je postup, pri ktorom sa z jednotlivych faktov, tidajov vytvori vSeobecné
tvrdenie.
Dedukcia je opakom indukcie. Ide o postup, pri ktorom sa zo vSeobecnejSieho poznatku
vyvodzuje poznatok konkrétnejsi. V praci aplikujeme tuto metdédu pre nastroje

marketingového mixu v hotelierstve.

Specialne teoretické metody
St to metddy vyvinuté Specifickym vednym odborom a pouzite'né len v oblastiach

badania.

Kvantitativne metody

Ide predovsetkym o Statisticky matematické metddy. Tieto metdody sa zameriavaji na
analyzu kvantitativnych ukazovatelov, nevedia vSak zohladnovat kvalitativne
charakteristiky. V praci aplikujeme tato metoddu v kapitole 4. vysledky prace. ( Metdda
Servqual ).
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Sociologické metody
Zameriavaju sa okrem kvalitativnych aj na kvalitativne udaje. Patria sem:
- metdda reprezentativneho vyberu — je predpokladom vedeckej indukcie
- metdda socialnej Statistiky zabezpecuje a zorad’uje Ciselné udaje
- socialny experiment je metddou, ked’ experimentator vystavi skupinu 'udi pésobeniu

vybranych vplyvov a nédsledne skiima jej reakcie

Systémové metody
Skimaju objekty ako celistvé utvary, slizia na konStrukciu danych objektov ako
systémov. Systémovy pristup ma viacero aspektov:
- komponentny — skima prvky systému, ich vzajomnu koordindciu alebo subordinaciu
- Struktarny - skiima vnlitornu organizaciu systému
- funkény — skima funkéné Casti systému
- integracny — skiima mechanizmy zabezpecujice celistvost’ systému
- historicky — skuma vznik, etapy rozvoja, sucasny stav, tendencie a perspektivy rozvoja

systému V praci aplikujeme tato metodu v 4. kapitole: Vysledky prace.

Komparativha metoda

Je zalozena na porovndvani objektov alebo ich prvkov a ndslednom stanoveni ich
zhodnych alebo rozdielnych znakov. Umoziuje poznat, v ¢om sa skimany jav lisi od
inych javov alebo v om su si tieto javy podobné. V praci aplikujeme tato metddu v 4-

tej kapitole: Vysledky prace.

Psycho - sémantické metody
Pouzivaji sa na skimanie javov nepostihnutel'nych objektivne ako je postoj, nazor,
imidz.
Psychosemantické metody skumaji  vyznamy mentdlnych reprezentécii
a prostrednictvom rozdielnych postupov priraduja  kvalitativnym premennym
kvantitativne spracovatel'né¢ hodnoty. Takymto postupom umoziuji skimat aj na
vel’kych vzorkach silne objektivizované vnemy ako napriklad imidz.
Medzi psycho - sémantické metody patria:
- Sémanticky diferencial
- Pridel'ovaci test

- Likterova skala
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V praci aplikujeme tito metodu v 4-tej kapitole: Vysledky prace.

Dopliiovaci test
Metdda ur¢ovania popularity
Postojové Skaly
Asociacné testy

Projektové testy
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4.VYSLEDKY PRACE

4.1 Hotel Carlton**** Bratislava (1913)

Lokalizacia Centrum mesta, blizkost’ peSej zony a blizkost’ rieky Dunaj,
historicky vyznamna budova, tradicia

Produkt hotela | Ubytovacie, stravovacie, konferencné a doplnkové sluzby,

sluzby:

Ubytovanie — Standardna izba, business class, maly apartman, velky

technicka zakladna

apartman, izba Marie Terézie, prezidentsky apartman, Celkom

170 izieb

Stravovanie —

technicka zakladna

Oasis restaurant, Mirror Bar

Doplnkové sluzby —

technicka zakladna

* Kongresove saly:
pocet sal do 50 m*:4
Podet sal do 100 m*:1
Podet sal do 250 m*:3
Podet sal nad 250 m’:1
Kapacita pre divadelné sedenie:380
Kapacita pre Skolské sedenie: 180
Kapacita banket:260
Kapacita recepcia:400
e Parkovisko: pozemné, kapacita 410 miest
e Fitness, internet, wellness vybavenie (beauty salon,

masaze, fitness),

Specifikum Vyhoda: (100% Guest Satistaction, One Touch Service, 3-hour
produktu Express Laundry, Super Breakfast bufet, Express Check-Out,
hotela Late Check-Out, Grab & Run breakfast.)

(vyhoda,nevyhoda) | Nevyhoda: vystup z ret'azca SAS

Balic¢ky sluzieb Konferencny balik, Koncertny balik, Wedding menu, Oasis

menu
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Cena rack rate Ubytovanie: 120 — 260 EUR/ izba

Konferencné balicky: podla saly a poctu osob, od 55 EUR — do
65 EUR/osoba

Parkovné: 3,5 EUR/hodina — 4000 EUR/rok, diferencovane

podla ¢asu objednavky
Podpora predaja Internet
Distribucia Priama s velkymi odberateI'mi a spolo¢nostami, nepriama —

inernetové portaly, cestovné kanceldrie a cestovné agentury cca

20 %, spolupréca s hotelom Park Inn

Personal ManaZment-zahrani¢ny, ostatné-domaci
Dopyt Zahrani¢ni obchodni cestujuci
Iné: Komunikacia v jazyku: anglicky, nemecky, rusky,

pol’sky, Cesky, slovensky
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4.2 Hotel Devin**** Bratislava (1954)

Lokalizacia Centrum mesta, blizkost’® peSej zony apri riecke Dunaj,
architektonicky vyznamna budova, tradicia

Produkt hotela | Ubytovacie, stravovacie, konferen¢né a doplnkové sluzby,

sluzby:

Ubytovanie — 94 1izieb so spojenymi alebo oddelenymi postelami maja

Technicka zakladna

minibar, etdzovy servis, bezpecnostny trezor, vysokorychlostny
internet, Pay TV so satelitom a nastaviteI'nou klimatizaciou.

e 54 jednopostelovych
e 40 dvojpostelovych s balkbnom a vyhl'adom na Dunaj

e 2 junior apartmany = 2 izby, jedna s manzelskou
postel'ou, druha so sedacou supravou + vel’ka kupelna a

obyvacka s LCD televizorom

4 prezidentské apartmany = s rozlohou 90 m2

Stravovanie —

Technicka zakladna

e rafajky — od 6:00 do 10:30/na izbu/balicek na cestu

e Francuzska reStauracia — medzinarodna kuchyna,

gastronomické akcie, ochutnavka vin

Doplnkové sluzby —

Technicka zakladna

e Rokovacie priestory
e Fitness, internet, wellness vybavenie (beauty salon,

masaze, fitness, thajské maséaze)

Specifikum Vernostny program, svadby, wellness, parkovanie
produktu Nevyhoda: nezavisly hotel

hotela Vyhoda: dlhoro¢ne znamy na trhu v USA
(vyhoda,nevyhoda)

Balicky sluzieb Silvestrovsky balik, akciovy balik, 4 noci za cenu 3

Cena rack rate

Ubytovanie: 105 —209 EUR/ izba

Parkovné: diferencovane podl'a ¢asu objednavky

Podpora predaja

Internet

Distribucia

Priama s vel’kymi odberate'mi a spolo¢nostami, nepriama —
Yy )
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inernetové portaly, cestovné kancelarie a cestovné agentury cca

15 %
Personal Manazment a personal — slovensky
Dopyt Zahrani¢ni a domaci obchodni cestujuci
Iné: Komunikacia v jazyku: anglicky, nemecky, rusky,

pol’sky, Cesky, slovensky
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4.3 Hotel Park Inn**** Bratislava (1992)

Lokalizacia Centrum mesta, blizkost’ pesej zony a pri ricke Dunaj

Produkt hotela | Ubytovacie, stravovacie, konferencné a doplnkové sluzby,
sluzby:

Ubytovanie — 265 izieb vratane Business — Friendly izieb, suitov a
technicka zakladia apartmanov.

Stravovanie —

technicka zakladna

e Fashion Café — Stylovad reStauracia a bar s
medzinarodnou kuchymnou
e Le Sqare Bar — idedlne miesto na popoludiajsi poharik,

so Sirokou ponukou koktejlov a chutnych zakuskov

Doplnkové sluzby —

technicka zakladna

e Rokovacie priestory
e Fitness, internet, wellness vybavenie (beauty salon,

masaze, fitness, )

Specifikum produktu | Vernostny program, , wellness, velkokapacitné parkovanie

hotela Vyhoda: ¢len hotelového retazca Park Inn

(vyhoda,nevyhoda)

Balic¢ky sluzieb _

Cena rack rate Ubytovanie: 89 —320 EUR/ izba

Podpora predaja Internet

Distribucia Priama s vel'kymi odberate'mi a spolo¢nostami, nepriama —
inernetové portaly, cestovné kanceldrie a cestovné agentlry
cca 15 %

Personal ManaZment — zahrani¢ny a personal — slovensky

Dopyt Zahrani¢ni obchodni cestujuci

Iné: Komunikacia -v jazyku: anglicky, nemecky, rusky,

pol’sky, Cesky, slovensky , urcité sluzby v japonskom jazyku
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4.4 Hotel Tatra**** Bratislava (1930)

Lokalizacia Centrum mesta, blizko Prezidentského palaca
Produkt hotela | Ubytovacie, stravovacie, konferencné a doplnkové sluzby,
sluzby:

Ubytovanie — a) Izby Standard (54 jednolozkovych izieb, 16
technicka zakladia dvojlozkovych izieb, 16 dvojlozkovych izieb s
rozdelenymi postel'ami)

b) Izby Business (81 dvojlozkovych izieb, 25
dvojlozkovych izieb s rozdelenymi postelami, 3

dvojloZzkove izby upravené pre hendikepované osoby)

c) Apartmany (8 luxusnych apartmanov)

Stravovanie —

technicka zakladna

e rozSirend a zrekonStruovana reStaurdcia (kapacita 140
hosti, otvaracia doba 11:00 — 23:00) a kaviaren

(otvaracia doba 07:00 — 23:00)

Doplnkové sluzby —

technicka zakladna

e hotelovy transfer
e vlastné parkovisko

e Relax club

Specifikum Moznost’ objednania vybranych sluzieb vopred

produktu Nevyhoda: nezavisly hotel

hotela

(vyhoda,nevyhoda)

Balicky sluzieb Specidlne baliky — Objavenie Bratislavy a Predstavenie vinneho
regionu Malych Karpat.

Cena rack rate Ubytovanie: 99 —189 EUR/ izba

Podpora predaja Internet

Distribucia Priama s velkymi odberatel'mi a spolo¢nostami, nepriama —
inernetové portaly, cestovné kancelarie a cestovné agentlry cca
20 %

Personal Manazment a personal — slovensky

Dopyt Zahrani¢ni aj domdaci obchodni cestujuci

Iné: Komunikacia v jazyku: anglicky, nemecky, rusky,
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pol’sky, Cesky, slovensky

4.5 Hotel Crowne Plaza**** Bratislava (1989)

Lokalizacia Centrum mesta, blizko Prezidentského palaca

Produkt hotela | Ubytovacie, stravovacie, konferencné a doplnkové sluzby,
sluzby:

Ubytovanie — - 224 hostovskych izieb vratane 15-tich apartmanov

technicka zakladna

- klubové¢ izby a priestory

- fajCiarske a nefajCiarske izby

Stravovanie —

technicka zakladna

« reStauracia Fusion predstavuje jedinecnu eurodzijsku

kuchyna

« reStauracia Magd a Lena

o Plaza Bar podava l'ahké studené a teplé jedla

e -nocna prevadzka do 2.hod.

e Cigar Lounge pontka Siroky vyber ru€ne Sulanych
cigér a r6zne druhy whisky a kotlakov no¢na prevadzka

do 2.hod.

Doplnkové sluzby —

technicka zakladna

- Biznis centrum

- sekretarske sluzby

- parkovisko, umyvanie aut

- limuzinovy servis

- kvetinarstvo

- mddne butiky

- kadernictvo

- Oddychov¢ a kapel'né vybavenie : ZION

- Zabava

Specifikum produktu
hotela

Regency casino Carat club

Vyhoda: ¢len hotelového retazca
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(vyhoda,nevyhoda)

Balic¢ky sluzieb

All in One

Meet the Casino
Meet Old Pressburg
Meet the weekend

Cena rack rate

Ubytovanie: 49 —149 EUR/ izba

Parkovanie: 39 € / pocas tyzdna

25 €/ cez vikend
3 €/hod
Podpora predaja Internet
Distribucia Priama s vel'kymi odberate'mi a spolo¢nostami, nepriama —
inernetové portaly, cestovné kancelarie a cestovné agentlry
cca 10 %
Personal ManaZment - zahrani¢ny a personal — slovensky
Dopyt Zahrani¢ni aj obchodni cestujuci
Iné: Komunikacia v jazyku: anglicky, nemecky, rusky,

pol’sky, Cesky, slovensky
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4.6 Hotel Austria Trend**** Bratislava (2009)

Lokalizacia Centrum mesta, blizko Prezidentského palaca

Produkt hotela | Ubytovacie, stravovacie, konferencné a doplnkové sluzby,
sluzby:

Ubytovanie — Izby a apartmany

technicka zakladna

Ma 179 izieb od Superior, Business a Executive az po Junior
Suity.

Executive Club
Exkluzivne Executive izby a Junior Suity st charakteristické

vlastnym luxusnym Executive — Lounge.

Restauracia
Ponukaju ranajky formou bufetovych stolov. Na obed podavaju
hostom Tlahky “business lunch® s regiondlnymi aj
medzinarodnymi Specialitami. Obedy a vecere su poddvané
v Lobby bare.

Kaviaren a Bar

Doplnkové sluzby —

technicka zakladna

e darcekovy poukaz

e wellness a Sport

e Business centrum, limousine & chauffeur service

e 70 parkovacich miest v podzemnych garédzach hotela

e Nemaju bazén — nevyhoda

Specifikum Sluzby extra

produktu e obsluha na izbach od 06:00 do 00:00 hodin

hotela e priestorné Junior Suity st idealne pre rodiny s det'mi
(vyhoda,nevyhoda) | Vyhoda: ¢len hotelového retazca

Balicky sluzieb Weekend City Break

Poldenny konferenény balicek

Celodenny konferencny balicek

Cena rack rate

Ubytovanie: 108—186 EUR/ izba

Podpora predaja

Internet
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Distribucia Priama s velkymi odberatel'mi a spolo¢nostami, nepriama —
inernetové portaly, cestovné kancelarie a cestovné agentury cca
20 %

Personal ManaZment — zahrani¢ny a personal — slovensky

Dopyt Zahrani¢ni aj domdaci obchodni cestujuci

Iné: Komunikacia komunikéciu v jazyku: anglicky, nemecky, rusky,

pol’sky, Cesky, slovensky
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4.7 SWOT analyza

V naSej praci sme skimali vplyv jednotlivych nastrojov marketingového mixu

vo vztahu k dopytu vo vybranych bratislavskych hoteloch v hlavnom meste Bratislava .

Podkladom pre vyslednt analyzu SWOT sme ziskali prostrednictvom:

Strukturovaného rozhovoru s manazérmi hotelov
pozorovania
spracovania dostupnych materialov a informacii o danych hoteloch

mystery schopping

Skupina:

Hotel Carlton**** Bratislava - prevadzka od roku 1913
Hotel Devin**** Bratislava - prevadzka od roku 1954

Hotel Park Inn **** Bratislava - prevadzka od roku 1992

Lokalita pri rieke Dunaj v Bratislave.

4.7.1 SWOT analyza: Hotel Carlton**** Bratislava ( 1913)

Silné stranky

poloha

tradicia v hotelierstve od roku 1913
sluzby

dopravna dostupnost’

parkovanie pre hosti — garaze, velka kapacita parkovacich miest

Slabé stranky

atmosféra

uzavretost’
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e farba budovy

PrileZitosti
e otvorenie sa bratislavskej verejnosti
e rozsirenie gastronomickej ponuky pre Sir§iu verejnost’
e inovacia odbytovych stredisk
Ohrozenia
e odchod sucasnej klientely do hotela Sheraton™*** Bratislava
e odchod sucasnej klientely do hotela Kempinski**** Bratislava

e vystavba novych hotelov v mestskej Casti PetrZalka na druhej strane rieky Dunaj

4.7.2 SWOT analyza: Hotel Devin**** Bratislava (1954)

Silné stranky
e poloha
e tradicia v hotelierstve od 1954
e sluzby

e dopravna dostupnost’

Slabé stranky
e potreba rekonStrukcie fasady hotela
e neatraktivny neénovy nadpis hotela
e minimalne vyuzivana terasa hotela

e nedostatok parkovacich miest

PrileZitosti
e ponuka produktov §irSej verejnosti
e vyuzite terasy hotela na spoloCenskt a zdbavnu funkciu

e public relation

Ohrozenia
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4.7.3

odchod sucasnej klientely do hotela Kempinski***** Bratislava
odchod sucasnej klientely do hotela Sheraton™***** Bratislava

vystavby novych hotelov v mestskej Casti Petrzalka na druhej strane rieky Dunaj

SWOT analyza: Hotel Park Inn**** Bratislava (1992)

Silné stranky

poloha — rieka Dunaj, historické jadro Bratislavy
prevadzka od roku 1992

sluzby

dopravna dostupnost’

parkovanie pre hosti — garaze, velka kapacita parkovacich miest

Slabé stranky

atmosféra
uzavretost’

samostatna platba za parkovania pre hotelovych hosti

PrileZitosti

otvorenie odbytovych stredisk pre bratislavskll verejnost’
inovacia ponuky v gastronémii

ponuka domacej gastronomie

Ohrozenia

odchod klientely do hotela Kempinski***** Bratislava
odchod klientely do hotela Sheraton***** Bratislava

vystavba hotelov v mestskej Casti Petrzalka na druhej strane rieky Dunaj
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Skupina hotelov :

Hotel Tatra**** Bratislava - prevadzka od roku 1930
Hotel Crowne Plaza**** Bratislava — prevadzka od roku 1989
Hotel Austria Trend**** Bratislava — prevadzka od roku 2009

Lokalita pri prezidentskom palaci v hlavhom meste Bratislava.

4.7.4 SWOT analyza: hotela Tatra**** Bratislava ( 1930 )

Silné stranky
e tradicia v hotelierstve od roku 1930
e sluzby
e konferen¢né priestory
e dopravna dostupnost’

e parkovanie pre hosti, vel'ka kapacita, parkovacie boxy

Slabé stranky
e dizajn stavby
e atmosféra

e atraktivnost’ pre klienta

PrileZitosti
e nova fasada budovy
e 7ZivSie farby budovy hotela

e public relation vo vztahu ku potencidlnym klientom
Ohrozenia

e odchod klientely do hotela Austria Trend**** Bratislava

e odchod klientely do hotela Falkensteiner®*** Bratislava
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4.7.5 SWOT analyza: Hotel Crowne Plaza**** Bratislava ( 1989)

Silné stranky

e cClen silného globalneho retazca InterContinetal
e prevadzka od roku 1989

e sluzby

e konferencné priestory

e parkovanie, gardze , vel'ka kapacita parkovacich miest

Slabé stranky

e nevyuzitie odbytovych stredisk, ktoré maji kontakt moznost’ kontaktu s
e verejnostou

e gastronomickd ponuka lokalnych Specialit

e ozivenie fasady hotela

e zmena farieb hotela, dizajnu hotela

PrileZitosti
e inovacia odbytovych stredisk
e inovacia gastronomickej ponuky

e zmena atmosféry hotela

Ohrozenia
e odchod klientely do hotela Austria Trend**** Bratislava

e odchod klientely do hotela Falkensteiner®*** Bratislava



4.7.6 SWOT analyza: Hotel Austria Trend**** Bratislava ( 2009)

Silné stranky
e Architektura exteriéru hotela
e Atmosféra exteriéru hotela
e Dizajn izieb
e Dizajn odbytovych stredisk
e Sluzby
e Prevadzka od roku 2009

Slabé stranky

e Personalna politika

PrileZitosti
e aktivnejSie oslovenie bratislavskej verejnosti
e vytvorenie si imidZu hotela domdcej bratislavskej scény

e zmena nazvu hotela

Ohrozenia
e odchod klientely do hotela Falkensteiner®*** Bratislava

e odchod klientely do hotela Austria Trend**** Bratislava
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4.8 Celkové ohodnotenie jednotlivych nastrojov marketingového mixu

v hotelierstve vo vzt'ahu k dopytu metédou SERVQUAL

Celkové ohodnotenie jednotlivych nastrojov marketingového mixu v hotelierstve
vo vztahu k dopytu sme realizovali metodou SERVQUAL. Vyhody metdédy
SERVQUAL st v jej univerzdlnom pouziti. Metdoda ponika moznost' celkového
ohodnotenia jednotlivych nastrojov marketingového mixu vo vybranych hoteloch
v hlavnom meste Bratislava. Hotely su ¢lenené do dvoch skupin podla ich lokalizacie ty
v Bratislave.

Prvé skupina — hotely Carlton, Devin, Park Inn st lokalizované pri rieke Dunaj
v hlavnom meste Bratislava

Druhé skupina — hotely Tatra, Crowne Plaza, Austria Trend su lokalizované pri

Prezidentskom paléaci v hlavnom meste Bratislava

Vyhodnotenie sluzieb prostrednictvom metody Servqual:

Vyznam sluzby - Vs Dolezitost’ sluzby - Ds
1. | nepotrebna 1. | Nevyhojuca
2. | Mélo potrebna 2. | Dostato¢na
3. | potrebna 3. | Dobra
4. | Vel'mi potrebna 4. | Vel'mi dobra
5. | Vysoko potrebna 5. | Vynikajaca
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Celkové ohodnotenie sluzieb ziskame podielom ndsobku premennych vyznamu
sluzieb a dolezitosti sluzieb ku po¢tu hodnotenych sluzieb.
Pre metédu SERVQUAL sme Cerpali udaje z analyzy jednotlivych marketingovych
nastrojov vybranych bratislavskych hotelov a syntetického vyhodnotenia, ktoré sme

prezentovali vo vystupoch analyzy SWOT.

Vypocet sme uskutocnili v sulade so vztahom, ktory vyjadruje nasledujici vzorec:

(Vs x Ds)
CoS =
PhS

CoS - Celkové ohodnotenie sluzby
Vs - Vyznam sluzby

Vds - Ddlezitost’ sluzby

PhS - Pocet hodnotenych sluzieb

4.8.1 Hodnotenie marketingového nastroja Produkt ( Product ) - metoda

SERVOUAL

Hotel Carlton**** Bratislava / 1913/
Hotel Devin**** Bratislava / 1954 /
Hotel Park Inn****Bratislava / 1992/

Kritéria Vyznam Hotel Hotel Hotel
Sluzby Carlton™**** Devin**** Park Inn
Bratislava Bratislava Bratislava
(1913) (1954) (1992)
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Tradicia

Lokalita

Ubytovanie

Stravovanie

Doplnkové
sluzby

| | | W W

| | | W W

| | | W W

| | K »n N

Konferencné

priestory

Parkovanie

Celkové

ohodnotenie

25

23

24

Celkové ohodnotenie:

( Celkovy vysledok /7) = SERVQUAL hodnota (25)

NajvysSia Serqual hodnota je (25) u marketingového ndstroja produkt, hodnotenych

bratislavskych hotelov Carlton, Devin, Park Inn:

1. Hotel Carlton**** Bratislava

2. Hotel Park Inn**** Bratislava

3. Hotel Devin**** Bratislava
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Hodnotenie marketingového nastroja Produkt (Produkt ) — metéda SERVQUAL

Hotel Tatra**** Bratislava /1930/
Hotel Crowne Plaza**** Bratislava /1989/

Hotel Austria Trend **** Bratislava / 2009/

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
sluzby | Tatra**** | Crowne Austria
Bratislava | Plaza*** Trend****
Bratislava* Bratislava
Tradicia 5 5 5 3
Lokalita 5 5 5 5
Ubytovanie 5 4 5 5
Stravovanie 5 4 5 5
Doplnkové sluZby 5 4 5 5
Konferencné 5 5 5 5
priestory
Parkovanie 5 5 5 5
Celkové ohodnotenie 23 25 24

Celkové ohodnotenie:
(Celkovy vysledok / 7) = SERVQUAL hodnota ( 25).
Najvyssia Servqual hodnota je ( 25) nastroja produkt marketingového mixu vo vzt'ahu

k dopytu bratislavskych hotelov Tatra, Crowne Plaza, Austria Trend:

1. Hotel Crowne Plaza**** Bratislava 25
2. Hotel Austria Trend**** Bratislava 24
3. Hotel Tatra**** Bratislava 23

Aplikaciou metody SERVQUAL sme dospeli k ohodnoteniu marketingového nastroja
Produkt ( Product ) u dvoch skupin bratislavskych hotelov:
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Lider prvej skupiny je Hotel Carlton**** Bratislava- Servqual hodnota(25).

Lider druhej skupiny je Hotel Crowne Plaza**** Bratislava — Servqual hodnota (25).

4.8.2 Hodnotenie marketingového ndstroja Cena (Price) — metoda

SERVQUAL

Hotel Carlton®*** Bratislava( 1913)
Hotel Devin**** Bratislava ( 1954)
Hotel Park Inn **** Bratislava (1992)

Kritéria Vyznam sluZby | Hotel Hotel Hotel
Carlton**** Devin**** Park Inn***%*
Bratislava Bratislava Bratislava

Jednotky izby 5 5 5 5

Single room

Dvojky izby 5 5 5 5

Double Room

Apartmany 5 5 5 5

Appartements

Izbova  sluzba | 5 5 5 5

Room Service

Internet 5 5 5 5

Celkové 25 25 25

ohodnotenie

Pomer ceny k ponikanému produktu podl'a metédy SERVQUAL je rovnaky u vSetkych

hotelov v tejto skupine:

1/ Hotel Carlton**** Bratislava
2/ Hotel Park Inn**** Bratislava

25
25
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3/ Hotel Devin**** Bratislava

25

Hodnotenie marketingového nastroja Cena( Price) metodou Servqual.

Hotel Tatra**** Bratislava (1930)
Hotel Crowne Plaza **** Bratislava (1989)

Hotel Austria Trend **** Bratislava ( 2009)

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Tatra**** | Crowne Plaza**** | Austria Trend****
Bratislava | Bratislava Bratislava

Jednotky izby 5 5 5 5

Single rooms

Dvojky izby 5 5 5 5

Double roooms

Apartmany 5 5 5 5

Appartements

Izbova sluzba 5 5 5 5

Rooms Service

Internet 5 5 5 5

Celkové ohodnotenie 25 25 25

Pomer ceny k ponukanému produktu je v danej skupine hotelov rovnaky hodnota (25)

podla metoédy Servqual.

U obidvoch skupin bratislavskych hotelov je pomer ceny k ponikanému produktu

rovnaky hodnota (25) metdda Servqual.

101




4.8.3 Hodnotenie marketingového nastroja Distribucia ( Place )- metoda

Servqual

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Carlton**** | Devin**** | Park Inn****
Bratislava Bratislava | Bratislava
(1913) (1954) (1992)

Nezavisly hotel 5 1 5 1

Hotelovy ret’azec 5 5 1 5

Priama distribucia 5 3 4 3

Distribucia cez CK | 5 4 4 4

Distribucia cez CA 5 4 4 3

Internet 5 5 5 5

CRS 5 5 1 4

Celkové ohodnotenie 19 17 18

Najvhodnej$iu  distribaciu  (Place) produktu ma Hotel Carlton**** Bratislava

s hodnotou (19) podl'a metédy Servqual.
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Hodnotenie marketingového nastroja Distribuicia (Place)

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Tatra**** | Crowne Austria
Bratislava | Plaza**** Trend****
(1930) Bratislava Bratislava

(1989)

Nezavisly hotel 5 5 1 1

Clen hotelového | 5 1 5 5

ret’azca

Priama distribucia 5 4 3 3

Distribucia cez CK 5 4 4 4

Distribucia cez CA 5 4 4 3

Internet 5 5 5 5

CRS 5 1 5 4

Celkové ohodnotenie 17 19 18

V prvej skupine hotelov md Hotel Carlton**** Bratislava najvhodnejSie realizovany

marketingovy nastroj Distribtcia ( Place) s ohodnotenim (19) podl'a metddy Servqual.

V druhej skupine hotelov ma

Hotel Crowne Plaza**** Bratislava najvhodnejSie

realizovany marketingovy néstroj Distribticia (Place) s ohodnotenim (19) podl'a metody

Servqual.
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4.8.4 Hodnotenie marketingového nastroja Podpora predaja (Promotion)

Podpora predaja ( Promotion) — metoda Servqual

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Carlton**** | Devin**** | Park Inn****
Bratislava Bratislava | Bratislava
(1913) (1954) (1992)

Tlac 5 1 1 1

Rozhlas 5 1 1 1

Televizia 5 1 1 1

Internet 5 5 5 5

Vystavy 5 2 2 2

Konferencie 5 3 3 3

Propagacné predmety | 5 4 3 2

Celkové ohodnotenie 11 10 9

Najvhodnej$iu Podporu predaja (Promotion) mé Hotel Carlton**** Bratislava z danej

skupiny hotelov.
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Podpora predaja ( Promotion ) — metoda Servqual

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Tatra**** | Crowne Austria
Bratislava | Plaza**** Trend****
(1930) Bratislava Bratislava

(1989) (2009)

Tlac 5 1 1 1

Rozhlas 5 1 1 1

Televizia 5 1 1 1

Internet 5 5 5 5

Vystavy 5 2 2 2

Konferencie 5 3 3 3

Propagacné 5 3 4 2

predmety

Celkové ohodnotenie 10 11 9

Najvhodnej$iu Podporu predaja ( Promotion)

z danej skupiny hotelov.

ma Hotel Crowne**** Plaza Bratislava

Z hladiska obidvoch skupin bratislavskych hotelov maju rovnaké ohodnotenie

marketingového nastroja Podpora predaja ( Promotion), hodnota (11) metéda Servqual,

Hotel Carlton**** Bratislava a Hotel Crowne**** Bratislava, hodnota ( 11) metoda

Servqual.
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4.8.5 Hodnotenie marketingového nastroja Baliky sluzieb (Packages)

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Carlton**** | Devin**** | Park Inn****
Bratislava Bratislava | Bratislava
(1913) (1954) (1992)

Ubytovacie sluZby 5 5 5 5

Stravovacie sluZby 5 5 5 5

Doplnkové sluZby 5 5 5 5

Dopravné sluzby 5 5 3 4

Celkové ohodnotenie 25 23 24

Hotel Carlton**** Bratislava (prva skupina hotelov) ma najvhodnejSie Baliky

sluzieb(Packages) pre svojich klientov s ohodnotenim (25) podl'a metody Servqual.

Hodnotenie marketingového nasroja Baliky sluZieb (Packages)

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Tatra**** | Crowne Plaza**** | Austria Trend****
Bratislava | Bratislava Bratislava
(1930) (1989) (2009)

Ubytovacie sluZby 5 5 5 5

Stravovacie sluZby 5 5 5 5

Doplnkové sluZby 5 5 5 5

Dopravné sluzby 5 3 5 4

Celkové ohodnotenie 23 25 24

Hotel Crowne Plaza**** Bratislava( druha skupina hotelov)mé najvhodnejSie Baliky

sluzieb (Packages) pre svojich klientov s ohodnotenim (25) podl'a metody Servqual.
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4.8.6 Hodnotenie marketingového nastroja People ( Ludia)

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Carlton**** | Devin**** | Park Inn****
Bratislava Bratislava | Bratislava
/1913/ /1954/ /1992/

ManaZment- domdci 5 1 5 1

ManaZment - zahranicny | 5 5 1 5

Zamestnanci- domdci 5 4 5 4

Zamestnanci-zahranicni | 5 1 1 1

Celkové ohodnotenie 14 15 14

Hotel Devin**** Bratislava s hodnotou (15) Servqual ma marketingovy nastroj Cudia
(People) orientovany na domaci manaZzment a domécich zamestnancov.

Hotel Carlton**** Bratislava s hodnotou (14) Servqual ma marketingovy nastroj LCudia
(People) orientovany na zahranicny manaZment a Cast zamestnancov na urcitych
pracovnych poziciach je zo zahranicia.

Hotel Park Inn*** Bratislava ma rovnaké ohodnotenie (14) metdoda Servqual pre
marketingovy nastroj Ludia (People) a rovnakil persondlnu politiku ako Hotel

Carlton**** Bratislava.
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Hodnotenie marketingového nastroja Ludia ( People)

Kritéria Vyznam Hotel Hotel Hotel
Tatra**** Crowne Austria
Bratislava Plaza**** Trend****
1930 Bratislava Bratislava

1989 2009

ManaZment - |5 5 1 1

domadci

ManaZment- 5 1 5 5

zahranicény

Zamestnanci- | 5 5 4 4

domadci

Zamestnanci- | 5 1 1 1

zahraniéni

Celkové 15 14 14

ohodnotenie

Celkoveé ohodnotenie je podobné ako u prvej skupiny hotelov.

Hotel Tatra**** Bratislava s hodnotou (15) metdéda Servqual ma orientovany

marketingovy nastroj Cudia (People) na domaci manaZment a domécich zamestnancov.

Hotel Crowne Plaza**** Bratislava s hodnotou (14) metdda Servqual ma orientovany

marketingovy nastroj Cudia (People) na zahrani¢ny manazment a ¢ast’ zamestnancov na

ur¢itych pracovnych poziciach je zo zahranicia.

Hotel Austria Trend**** Bratislava ma rovnaké ohodnotenie (14) metdda Servqual pre

marketingovy nastroj Cudia (People) a rovnaku personalnu politiku ako Hotel Crowne

Plaza**** Bratislava.
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4.8.7 Hodnotenie marketingového nastroja Riadenie procesu (Processing)

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Carlton**** | Devin**** | Park Inn****
Bratislava Bratislava | Bratislava
1913 1954 1992

Manudal hotelovej siete 5 5 1 5

Manuadl nezavislého hotela | 5 1 5 1

Vyhlaska 277/2008 MH SR | 5 5 5 5

HACCP 5 5 5 5

Celkové ohodnotenie 20 20 20

Hotely tejto skupiny maji rovnaka hodnotu(20) podla metdédy Servqual a mozeme

konStatovat, ze realizuji marketingovy nastroj Riadenie procesu ( Processing)

podobnym postupom.

Hodnotenie marketingového nastroja Riadenie procesu ( Processing)

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Tatra**** | Crowne Austria
Bratislava | Plaza**** Trend****
1930 Bratislava Bratislava

1989 2009

Manudal hotelovej siete | 5 1 5 5

Manudl nezavislého | 5 5 1 1

hotela

Vyhlaska 277/2008 MH | 5 5 5 5

SR

HACCP 5 5 5 5

Celkové ohodnotenie 20 20 20
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Hotely druhej skupiny maju rovnaka hodnotu (20) podl'a metdody Servqual a mézeme
konStatovat, ze hotely druhej skupiny realizuji marketingovy ndstroj Riadenie procesu
(Processing) podobnym postupom.

Z danych vysledkov mézeme konStatovat, Ze hotely ako prvej tak i1druhej skupiny
podobne realizuji marketingovy nastroj Riadenie procesu (Processing). Hotel
Devin**** Bratislava a Hotel Tatra**** Bratislava su nezdvislé hotely a maja vlastné
interné manualy Riadenia procesu( Processing).

Tieto hotely boli do roku 1992 ¢lenmi slovenskej hotelovej siete Interhotel Bratislava

$.p., ktora mala vlastné manudly a predpisy pre Riadenie procesu (Processing).

4.8.8 Hodnotenie marketingového nastroja Partnerstvo ( Partnership)

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Carlton**** | Devin**** | Park Inn****
Bratislava Bratislava | Bratislava
1913 1954 1992
Partnerstvo- lokdlne 5 1 1 1
Partnerstvo — regiondlne 5 1 1 1
Partnerstvo —naciondlne 5 5 5 5
Partnerstvo - internaciondlne | 5 5 1 5
Partnerstvo - globdlne 5 5 1 5
5 5 1 5
Celkové ohodnotenie 17 9 17
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Hodnotenie marketingového nastroja Parnerstvo ( Parnership)

Kritéria Vyznam | Hotel Hotel Hotel
Tatra**** | Crowne Austria
Bratislava | Plaza**** Trend****
1930 Bratislava Bratislava

1989 2009

Partnerstvo - lokdlne 5 1 1 1

Partnerstvo - regiondlne | 5 1 1 1

Partnerstvo - naciondlne | 5 5 5 5

Partnerstvo -5 1 5 5

internaciondlne

Partnerstvo - globdlne 5 1 5 1

Celkové ohodnotenie 9 17 13

Zaverecné vyhodnotenie:

Vysledky vypocitané metddou Servqual ndm potvrdzuji hypotézu €.1:

,2Dominantnym prvkom marketingového mixu v hotelierstve vo vztahu k dopytu je
z hl'adiska konkurencie schopnosti hotelov ich vlastny Produkt (Product)“. Hodnota
(25) metoda Servqual.

Vysledky vypocitané metddou Servqual ndm potvrdzuji hypotézu ¢.2:

»aturdcia ponuky hotelového produktu v centre hlavného mesta Bratislava znizi

vyznam Ceny (Price) ako nastroja marketingového mixu v hotelierstve vo vztahu

k dopytu*“. Hodnota (19) metoda Servqual.

Vysledky vypocitané metddou Servqual ndm potvrdzuju hypotézu ¢€.3
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,V doterajSej praxi skumané hoteli predstavuji nastroj marketingového mixu
v hotelierstve vo vztahu k dopytu, partnerstvo v minimalnom rozsahu*.

A to najmi na lokdlnej aregiondlnej Urovni, kde ohodnotenie v tabulkdch podla
metody Servqual dosahuji hodnoty minimum(1), ¢o sa tyka lokdlneho a regionalneho

partnerstva ( Partnership)
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5. DISKUSIA

Na zadklade metody Servqual - celkové ohodnotenie marketingovych nastrojov
vybranych hotelov v hlavnom meste Bratislava, navrhujeme pre jednotlivé ubytovacie

zariadenia tieto navrhy a odporacania:

Skupina hotelov:

Hotel Carlton**** Bratislava
Hotel Devin**** Bratislava
Hotle Park Inn**** Bratislava

Lokalita pri rieke Dunaj v v hlavnom meste Bratislave.

5.1 Hotel Carlton**** Bratislava /1913/ - navrhy, odporuc¢ania
o vikendovych menu pre jednotlivcov a rodiny

e SpolocCenské a zabavné akcie - piatok, sobota
Cena /Price/

Cenova politika hotela Carlton**** Bratislava je adekvéatna ponukanym
produktom a zaradeniu hotela do triedy**** podl'a vyhlasky 277/2008 o kategorizacii
ubytovacich zariadeni a ich zaradeni do tried.

Distribucia /Place/
Hotel Carlton™**** Bratislava vyuziva rezerva¢né systémy spolo¢nosti Radisson.

Tiez distribuuje svoje produkty cez cestovné kancelarie acestovné agentury ako

1 letecké spoloc¢nosti.
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Podpora predaja /Promotion/

Hotel Carlton™*** Bratislava ma tradiciu od roku 1913 a preto nepotrebuje az
taku silnu podporu predaja, nakol’ko ma stabilnu stalu klientelu. Pre hotel Carlton™***
Bratislava hra ddlezita ulohu, ustna reklama — ,,mouth advertisement®, jeho stalych

klientov.

Ludia /People/

Personalna politika hotela Carlton**** Bratislava vychadza z ponuky a dopytu
trhu prace v Bratislave. Cast’ zamestnancov hotela ma zmluvy na dobu urcita - pracovné
pozicie ubytovacom a stravovacom useku. Cast’ zamestnancov ma pracovné zmluvy na

dobu neurciti — manazérske pozicie.
Riadenie procesu /Processing/

Hotel Carlton™*** Bratislava aplikuje pri riadeni procesu: vyhlasku ¢.277/2008,
kategorizdcia ubytovacich zariadeni aich zaradenie do tried, manudal spolo¢nosti
Radisson, HACCP a interné predpisy.

Baliky produktov /Packaging/

Hotel Carlton**** Bratislava pontka svojim klientom baliky  produktov
v roéznych zoskapeniach. MoZnosti inovacie tychto produktovych balikov st aktualne
podl'a dopytu na trhu.

Partnerstvo /Partnership/

Hotel Carlton**** Bratislava je v partnerstve s hotelom Park Inn**** Bratislava

a vyvoj dopytu hotelovom trhu ukdze , ¢i vznikne partnerstvo s hotelom Devin****

Bratislava, Co povazujeme za vyhodné z hl'adiska stabilizacie podielu na hotelovom trhu

v danej lokalite pri rieke Dunaj v Bratislave.
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5.2 Hotel Devin**** Bratislava /1954/ - navrhy, odporucania

Produkt /Product/

e Obnovenie fasddy budovy, zivSie farby

e Obnovenie loga hotela

e Aktivizicia terasy pre letni sezonu a verejnost’
e Ponuka vikendovych menu

e SpolocCenské a zabavné akcie — piatok, sobota
Cena /Price/

Cenova politika hotela Devin**** Bratislava je adekvatna pontkanym
produktom a zaradeniu hotela do triedy**** podla vyhlasky 277/2008
o kategorizacii ubytovacich zariadeni a ich zaradeni do tried.

Distribucia /Place/

Hotel Devin**** Bratislava vyuziva rezervacné spolo¢nosti na zéklade
podpisanych kontraktov. Svoje produkty distribuuje cez cestovné kancelarie
a cestovné agentury.

Podpora predaja /Promotion/

Hotel Devin**** Bratislava ma tradiciu od roku 1954 a preto nepotrebuje az
taki silnd podporu predaja, nakol’ko ma stalu stabilni klientelu. Pre hotel
Devin**** Bratislava hra dolezitii ulohu tstna reklama — ,, mouth advertisement®,
jeho stalych klientov.

Ludia /People/

Persondlna politika hotel Devin**** Bratislava vychadza z ponuky a dopytu

trhu prace v Bratislave. Zmluvy personélu su vac¢Sinou na dobu neurcitu.
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Riadenie procesu /Processing/

Hotel Devin**** Bratislava aplikuji pri riadeni procesu vyhlasku ¢. 277/2008,
kategorizdcia ubytovacich zariadeni aich zaradenie do tried, HACCP a interné
predpisy hotel Devin®*** Bratislava.

Baliky produktov /Packaging/

Hotel Devin**** Bratislava ponuka rdzne baliky z kombinacie produktov.

Moznosti inovacie zavisia od dopytu.

Partnerstvo /Partnership/

V sucasnosti hotel Devin**** Bratislava pdsobi ako nezavisly hotel s jedinym

vlastnikom na trhu a nema partnerstvo s inym subjektom.

5.3 Hotel Park Inn**** Bratislava /1992/ - navrhy, odporucania
Produkt /Product/
e vikendové menu pre verejnost’
e spolocenské a zabavné akcie pre verejnost’
e vyuZitie atria hotela pre akcie
Cena /Price/
Cenova politika hotela Park Inn**** Bratislava je adekvatna ponikanym

produktom a zaradeniu hotela do triedy**** podla vyhlaSky o kategorizacii

ubytovacich zariadeni a ich zaradeni do tried.
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Distribucia /Place/

Hotel Park Inn**** Bratislava vyuziva rezervacné systémy spolo¢nosti Park Inn.

Svoje produkty distribuuje cez cestovné kanceldrie a cestovné agentury.

Podpora predaja /Promotion/

Hotel Park Inn**** Bratislava ako podporu predaja vyuZiva najmé internet.

Ludia /People/

Manazérske pozicie maju zmluvy na dobu neurciti. Ostané pracovné pozicie su

na dobu uréitu.

Baliky produktov /Packaging/

Hotel ponuka rézne baliky produktov, ktoré je mozné inovovat’ podla dopytu a

segmentu klientely.

Partnerstvo /Partnership/

Hotel Park Inn**** Bratislava ma partnerstvo s  hotelom Carlton™***

Bratislava.

Skupina hotelov:

Hotel Tatra**** Bratislava
Hotel Crowne Plaza**** Bratislava
Hotel AustriaTrend**** Bratislava

Lokalita pri Prezidentskom palaci v hlavnom meste Bratislave.
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5.4 Hotel Tatra**** Bratislava /1930 /- navrhy, odporucania

Produkt /Product/

e ozivenie fasady budovy
e ponuka vikendovych menu

e spolocenské a zabavné akcie — piatok, sobota
Cena /Price/

Cenova politika hotela Tatra**** Bratislava je adekvatna ponikanym
produktom a zaradeniu hotel do triedy**** podl'a vyhlasky 277/2008 o kategorizacii
ubytovacich zariadeni a ich zaradeni do tried.

Distribucia /Place/

Hotel Tatra**** Bratislava je nezavisly hotel a vyuziva svoje napojenie na
rezervacné systémy. Svoje produkty distribuuje cez cestovné kanceldrie acestovné
agentury.

Podpora predaja /Promotion/

Hotel Tatra*™*** Bratislava ma tradiciu od roku 1930. Dobry imidZ mu robi sidlo

Studia L+S v jeho priestoroch.
Ludia /People/
Persondlna politika hotel Tatra**** Bratislava sa opiera o ponuku a dopyt na

pracovnom trhu v Bratislave. Niektori stari zamestnanci pochadzaju z podniku

Interhotel Bratislava.
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Riadenie procesu /Processing/

Hotel Tatra**** Bratislava aplikuje pri riadeni procesu vyhlasku ¢&. 277/2008,

kategorizdcia ubytovacich zariadeni aich zaradenie do tried, HACCP a interné

predpisy.

Baliky produktov /Packaging/

Hotel Tatra**** Bratislava ma vo svojej ponuky rdzne baliky sluzieb, ktoré je

mozno inovovat’.

Partnerstvo /Partnership/

Hotel Tatra**** Bratislava je nezavisly hotel s majoritnym slovenskym

podnikatel'skym podielom.

5.5 Hotel Crowne Plaza**** Bratislava / 1989/- navrhy, odporucania

Produkt /Product/

e ozivenie budovy

e zmena farby strechy

e zmena gastronomie, slovenskd narodnd gastrondmia.
e Ozivenie odbytovych stredisk s poziciou na ulicu

e Spolocenské a zabavné akcie na vikend
Cena /Price/
Cenova politika hotela Crowne Plaza**** Bratislava je adekvatna ponikanym

produktom a zaradeniu hotela do triedy**** podl'a vyhlasky 277/2008 o kategorizacii

ubytovacich zariadeni a ich zaradeni do tried.
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Distribucia /Place/

Hotel Crowne Plaza**** Bratislava vyuziva rezervacné systémy spolo¢nosti
Intercontinental hotels. Svoje produkty distribuuje cez cestovné kancelarie, cestovné
agentury a letecké spolocnosti.

Podpora predaja /Promotion/

Nakolko hotel Crowne Plaza**** Bratislava je pokracovatelom tradicie hotela

Forum™®*** Bratislava /1989/ ma urcity imidz ako na Slovensku, tak aj v zahranici.

Ludia /People/

Cast’ zamestnancov v hoteli Crowne Plaza**** Bratislava je  zhotela

Forum™**** Bratislava a ast’ zamestnancov je novych.
Riadenie procesu /Processing/

Hotel Crowne **** Bratislava aplikuje pri riadeni vyhlaSku 277/2008,
kategorizdcia ubytovacich zariadeni aich zaradenie do tried, manudl spolo¢nosti
Intercontinental Hotels a interné predpisy.

Baliky produktov /Packaging/

Hotel Crowne Bratislava®**** Bratislava pontka svojim klientom r6zne baliky

sluzieb. Tieto je mozné inovovat’ na zaklade dopytu klientov.

Partnerstvo /Partnership/

Hotel Crowne Plaza**** ma aktivne partnerstvo v globalnej sieti hotelov

Intercontinental, divizia Crowne Plaza.
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5.6 Hotel Austria Trend**** Bratislava /2009/ - navrhy, odporucania

Produkt /Product/

e ponuka vikendovych menu

e spoloCenské a zabavné akcie
Cena /Price/

Cenova politika hotela Austria Trend**** Bratislava je adekvatna pontikanym
produktom a zaradeniu hotela do triedy ****podla vyhlasky 277/2008 o kategorizacii
ubytovacich zariadeni a ich zaradeni do tried.

Distribucia /Place/

Hotel Austria Trend **** Bratislava vyuziva rezervaéné systémy spolo¢nosti
Austria Trend Hotels. Svoje produkty distribuuje svoje cez cestovné kancelarie,
cestovné agentury a letecké spolo¢nosti.

Podpora predaja /Promotion/

Hotel Austria Trend**** Bratislava je priamym c¢lenom medzinarodnej

hotelovej sieti Austria Trend a tym jeho promotion je vopred zabezpecené.

Ludia /People/

Hotel Austria Trend**** Bratislava obsadil manazérske pozicie zahrani¢nymi

pracovnikmi, stredny manazment a radové pozicie slovenskymi pracovnikmi.
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Riadenie procesu /Procesusing/

Hotel Austria Trend**** Bratislava aplikuje pri riadeni procesu vyhlasku
277/2008 o kategorizacii ubytovacich zariadeni aich zaradenie do tried, manudl
spolo¢nosti Austria Trend Hotels, HACCP a interné predpisy.

Baliky produktov /Packaging/

Hotel Austria Trend**** Bratislava ponik asvojim klientom rdzne baliky

produktov. Moznosti inovacie tychto balikov st aktualne podl'a dopytu na trhu.

Partnerstvo /Partnership/

Hotel Austria Trend**** Bratislava je ¢lenom medzinarodnej hotelovej siete

Austria Trend Hotels.
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ZAVER

V naSej dizertacnej praci ,,Marketingovy mix v hotelierstve vo vztahu dopytu*
sme realizovali vyskum néstrojov marketingového mixu vo vztahu k dopytu vo
vybranych hoteloch v hlavnom meste Bratislava.

Vsetky skimané hotely su zaradené v triede **** podla vyhlaSky 277/2008
o kategorizacii ubytovacich zariadeni aich zaradeni do tried. Hlavnym segmentom
klientely pre tieto hotely st obchodni cestujici. Vybrané hotely maja Specifické Crty,
podl'a ktorych sme ich zaradili do jednotlivych skupin. Skupina hotelov Carlton™®***
Bratislava /1913/, Devin**** Bratislava /1954/ a Park Inn**** Bratislava /1992/ je
situovand v historickom jadre mesta Bratislava pri riecke Dunaj.

Druha skupina zahfiia hotely: Tatra**** Bratislava /1930/, Crowne Plaza****
Bratislava /1989/ a Austria Trend Hotel **** Bratislava/ 2009/. Hotely tejto skupiny su
situované v jadre mesta Bratislava pri Prezidentskom palaci.

V praci sme pouzili metddy pozorovanie, skimanie, rozhovor, SWOT analyza,
metoda Servqual pre vyhodnotenie posobenia jednotlivych néstrojov marketingového
mixu v hotelierstve vo vztahu k dopytu.

Na zdklade realizovaného vyskumu a celkového ohodnotenia podla metddy
Servqual mo6zeme konStatovat, Zze vyuzivanie jednotlivych nastrojov marketingového
mixu vo vztahu k dopytu je u vSetkych vybranych hoteloch v hlavnom meste
Bratislava je podobné.

Za najvyznamnej$i nastroj, ktory moéze ovplyvnit’ uspesnost’ jednotlivych
hotelov na trhu povaZzujeme produkt hotela, ktorého modifikaciou alebo inovaciou je
mozné stabilizovat uz existujucu klientelu hotela alebo oslovit nové potencialne
segmenty klientov.

Tym sme aj potvrdili metdédou Serqual hypotézu ¢.1: ,,Dominantnym prvkom
marketingového mixu v hotelierstve vo vzt'ahu k dopytu je z hladiska konkurencie
schopnosti hotelov ich vlastny produkt (Product)“. Hypotéza ¢€.2: Saturicia ponuky
hotelového produktu v centre hlavného mesta Bratislava zniZi vyznam ceny ( Price) ako
nastroja marketingového mixu v hotelierstve vo vztahu k dopytu®. Bola potvrdena
metodou Servqual v naSej praci.

V neposlednom rade treba zddraznit, Zze pre prezite danych hotelov je vhodné

vyuzit marketingovy nastroj partnerstvo /Partnership/, ato v pripade ako prvej tak
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1 druhej skupiny hotelov. Tento fakt je potvrdeny hypotézouc.3: ,,V doterajSej praxi
skimané hotely predstavujii ndstroj marketingového mixu v hotelierstve vo vzt'ahu
k dopytu, partnerstvo v minimalnom rozsahu*.

Ako urcity predpoklad konkurencie schopnosti je mozZznost zvySenia Standardu
vybranych hotelov do triedy***** podla vyhlasky 277/2008 o kategorizacii
ubytovacich zariadeni aich zaradeni do tried, nakolko konkurencia v tejto triede
narastd. Tento rok boli otvorené hotel Sheraton™**** Bratislava a hotel
Kempinski***** Bratislava situované pri ricke Duna;.

Tento vyvoj poukazuje na to, Ze rieka Dunaj ako fenomén mesta Bratislava
z hl'adiska prirodného potencialu aj v budicnosti bude atraktivna pre vystavbu hotelov
na obidvoch brehoch rieky Dunaj.

Ako dalsi predpoklad vyvoja v hotelierstve mozeme charakterizovat’ vystavbu
polyfunkénych centier — obchody, sluzby, kancelarie, hotely, byty, parkovanie podla
modelu centra Eurovea v Bratislave pri rieke Duna,;.

V neposlednom rade si uvedomujeme, Ze internacionalizacia a globalizacia vo svete
ma staly dopad na hotelierstvo ako aj na vyuZivanie nastrojov marketingového mixu vo
vztahu k dopytu. To znamend pre buduci vyvoj menej nezavislych hotelov a stale viac
hotelov, ktoré budi ¢lenmi internacionalnych a globalnych hotelovych sieti s aktivnym

a atraktivnym vyuzivanim nastrojov marketingového mixu vo vztahu k dopytu.
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PRILOHY

L. Hotel Carlton**** Bratislava (1913)

Produkt /Product/

Hotel Carlton®**** Bratislava pontka Siroka $kalu produktov, dokaze vyhoviet
réznym poziadavkam svojich klientov. Skéla ubytovacich moZnosti ponuka uspokojenie

roznych potrieb klientov.
Ubytovacie sluzby

Produkt ubytovanie zahtfna r6zne typy izieb podl’a chuti a moznosti hosti. Je mozné

vybrat’ si z tejto ponuky:

Standardni izba

Rozloha: +/- 30m2

e Maximalny pocet hosti: 2 dospeli, Minibar

e Zariadenie na pripravu kdvy a ¢aju

e Vyhlad na Hviezdoslavovo ndmestie alebo na hotelova zahradu
o Elektronicky trezor

o Tritelefony s odkazovacom

e Pripojenie na modem a internet

 Zehli¢ nohavic

e Individualne nastavite'na klimatizacia

o Satelitnd TV

e Platenda TV

e Susic vlasov

Business class

Business Class zahriiujica aj ranajky
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Rozloha: +/- 32 m2
Maximalny pocet hosti: 2 dospeli
o Ranajky v style Super Buffet Breakfast
e Dennd tla¢ dorucena priamo do izby
e« Zupan a papucky
e Vecerna rozostielka
e Platend TV v cene, video na poZziadanie — zadarmo
« Zchli¢ka a zehliaca doska
e Maly darcek
e Minibar
e Zariadenie na pripravu kdvy a ¢aju
e Vyhlad na Hviezdoslavovo ndmestie alebo na hotelova zahradu
o Elektronicky trezor
o Tritelefony s odkazovacom

e Pripojenie na modem

Malyv apartman

Rozloha: +/- 40 m2

e Priestranné izby

e Obyvaci kut

o Ranajky v style Super Buffet Breakfast

e Dennd tla¢ dorucena priamo do izby

e Zupan a papucky

e Vecerna rozostielka

e Platend TV v cene, video na poziadanie — zadarmo
« Zehlicka a Zehliaca doska

e Maly darcek

e Minibar

Velky apartman

Velky apartman pozostava zo spaliiovej Casti s manzelskou postelou a priestrannej
obyvacej Casti, ktora je vhodna aj na organizovanie mensej recepcie.
Rozloha: 70m2

Maximalny pocet hosti: 2
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e Vyhlad na Slovenské Narodné Divadlo a Slovenskt Filharméniu
e Pozostava z dvoch izieb

e Priestranna rozloha

o Ranajky v style Super Buffet Breakfast

e Dennd tla¢ dorucena priamo do izby

e Zupan a papucky

e Vecerna rozostielka

e Platena TV v cene, video

Izba Marie Terézie

Izby su zariadené povodnym nabytkom minulych storoci.
o Ranajky v style Super Buffet Breakfast
e Dennd tla¢ dorucena priamo do izby
e« Zupan a papucky
e Vecerna rozostielka

o Platend TV v cene, video na poziadanie

Prezidentsky apartman

Prezidentsky apartman je prvym ubytovanim svojho druhu v Bratislave. Priestranné
izby najnovsieho apartmdnu st zariadené v designovom Style. Samostatné spalne s
postel'ami king-size, vel'ka obyvacia izba a konferencny kit navrhnuty na rokovania az
pre 10 ludi uspokoja 1 najnaro¢nejsich klientov.
Nadstandartné technické vybavenie a mala telocviciia st len d’alSie drobnosti navySe. K
prezidentskému apartmdnu patria 2 prilahlé hostovské izby business class, balkon a
slne¢nu terasa, z oCarujucim vyhl'adom na rieku Dunaj a Bratislavsky Hrad.
Rozloha:254m2
Maximum hosti: 6 dospelych

e« LCDTV

o Satelitné programy

o Platené TV v cene, video na poziadanie

o Ranajky v style Super Breakfast Buffet

e Dennd tla¢ dorucena priamo do izby

e« Zupan a papucky

e Vecerna rozostielka

e NESPRESSO kavovar
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o Elektronicky safe

e Pripojenie na internet (aj wireless)

o HP Office Jet PRO 7500

e Fén

e Individudlne nastaviteI'na klimatizacia
e Minibar

e 10 telefonov z odkazovou schrankou
« Zehlicka a Zehliaca doska

e Stereo so 7.1 audio systémom

e VIP balicek

Mirror Bar, Junior suite, Standard room

Najskor sa je mozné ubytovat’ o: 3:00 pm

Ubytovanie je potrebné uvol’nit’ do: 12:00 noon

Storno pravidla: ZruSenie rezervacie do 18:00 v den prichodu je bez poplatku.
V pripade no-show alebo neskorého zrusSenia rezervacie, je klient povinny uhradit

poplatok vo vyske 100% z ceny za prvu noc.
Stravovacie sluzby - OASIS Restaurant

Restauracia OASIS je Stylovou kombinaciou klasického kvalitného servisu a
moderného dizajnu. V letnych dnoch sa OASIS rozrastd o pdvabni terasu na
Hviezdoslavovom namesti s vyhl'adom na Slovenské Narodné Divadlo.

Prevadzkova doba: 6:30 a.m. - 10.00 p.m. (Mon-Sun).

Ponukaju Oasis menu, Wedding menu

Konferen¢né priestory

Harmony hall (302 m2) mdZe pohostit’ az 380 hosti pri divadelnom sposobe
sedenia alebo 180 o0sob pri Skolskom $tyle sedenia. Harmony Hall mdZe byt rozdelena
na 3 zvukotesné Casti — Melody, Symphony a Rhapsody. Miestnosti su plne zariadené a

pripravené na vase uspech vasich stretnuti.
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Carlton Hall (196 m2) je perfektnym miestom pre svadobné hostiny, oslavy vyrocia a
ostatnych vynimo¢nych momentov. Pri okruhlych stoloch Stedro pohosti 120 osdb.
Dominantny strop je imitaciou architektury pdvodného hotela. Pre malé obchodné
stretnutia su pripravené 4 saloniky s kapacitou od 6 do 12 osob.
Vsetky konferenéné miestnosti si vybavené pristupom na internet (analégovou linkou,
ISDN, pripojenim cez hotelova siet’ ¢i wi-fi systémom), zabudovanym platnom,
klimatizaciou a hudbou v pozadi.
Business centrum poskytne vSetky bezné audio-vizualne, timo¢nicke alebo projektorové
zariadenia, ktoré zabezpeCia profesiondlny pristup k podujatiu. WIFI pripojenie pre
ucastnikov konferencii a meetingov zdarma.
Kapacita kongresovych miestnosti

Podet sal do 50 m*:4

Podet sal do 100 m*:1

Podet sal do 250 m*:3

Podet sal nad 250 m’:1

Kapacita pre divadelné sedenie:380

Kapacita pre Skolské sedenie: 180

Kapacita banket:260

Kapacita recepcia:400

Baliky sluzieb /Packaging/

Denny konferen¢nyv balik

Specialny 1-denny konferenény bali¢ek od 65 EUR na osobu a pol diiovy od 55
EUR zahfa:

e prendjom miestnosti

e zakladné technické vybavenie

e S3pecialistu

e 2 prestavky na kavu

e 3 nealko napoje

e bufetovy obed
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Ceny zahffiaja DPH a su predmetom dostupnosti. Minimum je 20 osob.

Koncertnv balik

Navstevnici Slovenskej filharménie maji prvi parkovaciu hodinu v gardzi zdarma.
Zl'avu mozno uplatnit’ priamo v pokladni parkoviska a to dvoma spdsobmi:
1) navstevnik filharmoénie si d4 v Satni filharmoénie opeciatkovat’ parkovaci listok, na
ktory vosiel do garaze a tento pri plateni predlozi v pokladni parkoviska

2) navstevnik filharmonie pri plateni v pokladni parkoviska predlozi vstupenku z
predstavenia, ktoré sa v ten dent konalo.
Pokladnik potom navstevnikovi podl'a parkovacieho systému vycisli vysku parkovného,

od ktorej odpocita prvu parkovaciu hodinu.

Carlton Garage

Carlton Garage je otvorend pre verejnost a ma vel'mi vyhodni polohu priamo pod

navstevovanym Hviezdoslavovym ndmestim v centre Bratislavy.

Kapacita parkoviska

Stvorposchodové podzemné parkovisko déva k dispozicii 410 parkovacich miest. Kazdé
poschodie je farebne rozliSené pre ul'ahCenie orientacie.
Koncert bali¢ek - navstevnici Slovenskej Filharmonie maji prva hodinu parkovania

zdarma.
Sluzby
Fitness, internet, wellness vybavenie (beauty salon, masaze, fitness), service concepts
(100% Guest Satisfaction, One Touch Service, 3-hour Express Laundry, Super

Breakfast bufet, Express Check-Out, Late Check-Out, Grab & Run breakfast.)

Jazyk dorozumenia — anglicky, nemecky, rusky, pol'sky, ¢esky, slovensky
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Spoloc¢nosti sidliace v hoteli Carlton - SAVOY Office Building

Accenture

Alen&overy

Baducci Consult, a.s.
Ballymore Properties
Canadian Embassy
CSC Computer Sciences
Vel'vyslanectvo frska

G.Lehnert, k.s.

Accenture je globadlnou spolo¢nostou poskytujicou odborné sluzby v oblasti

manazérskeho poradenstva, informa¢nych technologii a outsourcingu.

SKLegal advokatska kancelaria vznikla z pravneho oddelenia KPMG Slovensko. Tim
SKLegal tvori 10 pravnikov s vynikajucou kvalifikaciou, ktori poskytuji pravne sluzby
domacim a zahranicnym klientom v r6znych pravnych oblastiach, predovSetkym v
oblasti obchodného prava, zluCovania a akvizicii spolo¢nosti, v oblasti kipy a
nakladania s nehnutel'nost'ami, pracovné¢ho prava, verejnych sutazi a prava duSevného

vlastnictva.

Allen & Overy ma viac nez 4.700 pracovnikov, vratane 420 partnerov, ktori pracuju v
25 mestach na celom svete. Kancelarie Allen & Overy v strednej a vychodnej Eurdpe st
vSeobecne povazované za prvotriedne kancelarie Casto poskytujice pravne sluzby v

suvislosti s medzindrodnymi transakciami.

Cena /Price/

Ubytovacie sluzby

Standard Single/Double/Twin 11.10.2009 do 31.12.2009 od EUR 120 do EUR 200
Business Single/Double 11.10.2009 do 31.12.2009 od EUR 160 do EUR 240
Extra bed EUR 55

Ceny obsahuju mestsky poplatok vo vyske EUR 1,65 za osobu a noc.
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Ranajky nie st zahrnuté v uvedenej cene. MoZnost’ dokupit’ ranajky. Bufetové ranajky
su dostupné za 20 Eur na osobu. Biznis izby zahfiiaju aj ranajky

Orienta¢na cena (cena na osobu a noc v dvojpostel’ovej izbe poc¢as sezény vratane
ranajok)

125,00 € (3 765,75 Sk)

Vyska ceny za ubytovanie zalezi od toho kedy si host/zdkaznik rezervuje, zakupi
ubytovanie. Napr. los/1den v oktobri stoji : Standard room 129€, Businees room 169€
a Extra bed 55€

- a los/lden 23. decembra: Standard room 200€, Businees room 240€ a Extra bed 55€

Cena za parkovanie

Cennik pre dlhodobych predplatitel’ov parkovacieho miesta platnych pre 1

parkovacie miesto.

REZEROVANE MIESTO na —4. podlazi / RESERVED SPACE on —4™ sublevel

12 mesiacov / 12 months | 6 mesiacov / 6 months 3 mesiace / 3 months
bez DPH /
VAT 4.200 EUR 2.520 EUR 1.520 EUR
excluded
s DPH /
VAT included | 4.998 EUR 2.999,80 EUR 1.808,80 EUR

NEREZEROVANE MIESTO / NON-RESERVED SPACE

bez DPH /
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VAT excluded | 3.325 EUR 2.000 EUR 1.200 EUR

s DPH/
VAT included | 3.956,75 EUR 2.380 EUR 1.428 EUR

Otvaracie hodiny pre verejnost’ od 7:00 do 1:00
Predplatitelia a hotelovi hostia 24:00 hodin

1 hodina 3,5€
2hodiny 7€

Kazda d’al$ia hodina 2,8€
Denné maximum 49¢€

Sobota, nedel’a a sviatky 1h 2,3€
Sobota, nedel’a a sviatky 2h 4,6€
Kazda d’al$ia hodina 1,5€
Strata karty -70€

Prvych 5 minat’ od vjazdu zdarma

Podpora predaja /Promotion/

Hotel Carlton®**** Bratislava si vybudoval silné meno v oblasti hotelierstva a na
slovenskom trhu zastdva jedno z poprednych miest. Marketingova komunikécia hotela
je orientovand na diskrétne komunika¢né kanaly, nezameriava sa na masovu
komunikéciu a propagaciu. Hotel ma silné postavenie na trhu a jeho znacka je silna,
reklama a marketingova komunikacia sa neorientuje ani tak na ziskavanie novych hosti
ako na upevnenie postavenia a imidzu hotela.

Reklamu si hotel uskutoc¢iiuje i nepriamo tou formou, ze ma vyznamnych hosti
a navstevnikov mesta Bratislava. Podpora predaja /Promotion/ hotela je vykonavané
prostrednictvom referencii ubytovanych hosti. V hoteli sa pravidelne uskutociuju
obchodné rokovania a konferencie internaciondlnych firiem, ktoré taktiez zhodnocuju

meno hotela Carlton**** Bratislava.
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Distribucia /PLACE/

Hotel Carlton**** Bratislava je chodzou vzdialeny ani nie mintitu od historicke;
budovy Slovenského Narodného Divadla a rovnako tak aj od koncertnej saly Slovenske;j
Filharmoénie - Reduty. Zahrani¢ni navstevnici, ktori si uzivaju €as straveny na cestach a
modzu si dopriat’ vy$si komfort, povazuji Carlton, kvoli moznostiam obchodu aj zabavy,
za najkraj$i hotel v Bratislave, 1 ked drobné nedostatky v porovnani s podobne

tradiénymi znaCkami stale ostavajl.

Radisson Blu Carlton sa nachddza vo vel'mi bezpecnej Casti mesta, plnej
reStauracii, kaviarni a cukrarni. Je dostupny mestskou dopravou, vac¢sina historickych
pamiatok Bratislavy je v blizkom okruhu, ktory sa d4 zvladnut’ pokojnou chdédzou. V
centre mesta sa nachadza mnozstvo obchodov (najmé zahrani€nych znaciek) a z hotela

su dostupné pesi.

Umiestnenie hotela je vyborné zhladiska jeho pristupnosti k dopravnym
sluzbam, dial'nici 1 k samotnému centru mesta. Hotel je situovany na Hviezdoslavovom
namesti, ktoré navsStevnikom slubuje prijemnt prechadzku historickym centrom
Bratislavy. Prechddzka starym mestom s typickymi krémickami, kaviariami a
reStauraciami, veCer skrasleny opernym predstavenim, to je len kusok z toho, ¢o vas
oCakava pri navsteve tohto miesta plného nevSednych zazitkov. Hotel stoji 100 metrov
od brehu Dunaja, ¢o umoziuje vyuzit’ sluzby osobného pristavu s moznostou vyletnych

plavieb do Budapesti, Viedne, alebo na hrad Devin a Hainburg.

Co sa tyka pokrytia trhu subytovacimi zariadeniami, Hotel Carlton****
Bratislava zastava Specificki poziciu, nakol’ko samotny hotel je vysoko hodnoteny po
kvalitativnej 1 historicko-prestiznej strdnke. V Bratislave sa jedna o jedine¢ny hotel,
ktory nema plnohodnotnti konkurenciu vo svojej kvalitativnej tirovni. Radisson SAS je
v ramci Eur6py jednou z geograficky najrozSirenejSich hotelovych sieti so zastapenim v
28 krajinach, v¢itane Slovenska, kde manazuje bratislavsky Carlton. Rezervacia miesta
v hotely je mozna aj prostrednictvom internetového rezervaéného systému alebo

telefonicky.
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http://www.carlton.sk/start.html
http://www.bratislavahotels.sk/radisson-blu-carlton
http://www.radissonblu.com/hotel-bratislava

http://www.radissonblu.com/explore-hotels

http://www.slovakia.travel/entitaview.aspx?1=1&idp=1795

ttp://www.relaxovat.sk/bratislava/restaurant.list.php?page=>5&show=popis&resttypeid=
1 &text=&madneska=&mazajtra=&daycond=&mafoto=&maweb=&malistok=&location
id=2&alllocations=&letter=
http://video.sita.sk/videoservis/Rekonstruovany-hotel-Danube-meni-nazov-na-Park-Inn-

Danube/2366-play.html

http://hnonline.sk/c1-37495770-tipy-na-ubytovanie-hotely-su-cez-vikend-lacnejsie
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II. Hotel Devin**** Bratislava (1954)

Produkt /Product/

Ubytovacie sluzby
94 izieb so spojenymi alebo oddelenymi postelami maju minibar, etdzovy servis,
bezpec€nostny trezor, vysokorychlostny internet, Pay TV so satelitom a nastavitelnou
klimatizaciou.
e 54 jednopostelovych
e 40 dvojpostelovych s balkbnom a vyhl'adom na Dunaj
e 2 junior apartmany = 2 izby, jedna s manzZelskou postel'ou, druha so sedacou
supravou + vel'kd kupelna a obyvacka s LCD televizorom
e 4 prezidentské apartmany = s rozlohou 90 m2, s exkluzivnou kuapeltou,
vybavené koZenou sedacou stpravou a kreslami, vel'kym pracovnym stolom az
pre 6 osdb, d’alSim pracovnym stolom s vysokorychlostnym internetom, LCD
televizorom, minibarom, etaZovym servisom, nastavitelnou klimatizaciou a

dvomi balkonmi
Stravovacie sluzby
e rafajky — od 6:00 do 10:30/na izbu/balicek na cestu

e Francuzska reStauracia — medzinarodna kuchyna, gastronomické akcie,

ochutndvka vin
Balic¢ky sluzieb
e Silvestrovsky balik pre vSetkych slobodnych — 49€/osoba/noc

e Akciovy balik - 10% zl'ava pri kipe vopred — min 2 noci, storno poplatok 100%

e 4 noci za cenu 3 — musi zahfiiat’ noc zo soboty na nedelu

Rokovacie priestory

e Diplomat — pre 12 0s6b, vysoko reprezentativna
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Konzul — pre 20 0s6b
Dominant — pre 150 0s0b, spojend s Konzul, pre ubytovanych hosti na 3 hodiny
zdarma

Variant — pre 45 osob

Wellness

relax centrum — bazén, virivka, sauna, solarium

thajské masaze

e squash
Iné
e svadby
e parkovanie 20€/den, pri konzumacii v lobby bare a reStauracii nad 30€ zdarma
e vernostny program = 10-15% zlava v restaurdcii a bare, niz§ia cena za
parkovanie, pouZitie business centra zdarma, zlava na prendjom
miestnosti a vyuzitie wellnes
Cena /Price/

Pri vybere izieb cez rezervany systém hotela si mdze klient vybrat' izbu

s ranajkami, izbu bez ranajok alebo méze uplatnit’ zI'avu za skory nakup.

Izba sranajkami — izba vratane bufetovych ranajok, internetu a vstupu do
hotelového bazéna
Izba bez ranajok — v cene izby je zahrnuty internet, bazén, sauna a fitnes

Skory nakup — predstavuje 10%-na zlI'avu z Best Available Rate

Pri rezervacii si moze klient objednat’ aj sluzby ako:

Transfer z letiska Bratislava do hotela 20,00 Eur / na izbu
Transfer z letiska Viedeni do hotela 85,00 Eur / na izbu
Flasa sektu Hubert Original 15,00 Eur / na izbu

Cerstvé ovocie na izbe 9,00 Eur / na izbu
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e FTlasa vina Devin, ro¢. 2004 16,00 Eur / na izbu

Jednopostelova izba

Priemerna denné sadzba prel dospeli osobu/noc:

e S ranajkami: 115,00 Eur
e Bez ranajok: 105,00 Eur
e Skory ndkup 104,00 Eur

Dvojpostel’ova izba

Priemerna denné sadzba prel dospelu osobu/noc:

e S ranajkami: 120,00 Eur
e Bez ranajok: 110,00 Eur
e Skory ndkup 108,00 Eur

Priemerna denné sadzba pri obsadeni s 2 dospelymi osobami /noc:

e S ranajkami: 125,00 Eur
e Bez ranajok: 115,00 Eur
e Skory ndkup 113,00 Eur

Junior apartman

Priemernéa denné sadzba prel dospeli osobu/noc:

e S ranajkami: 144,50 Eur
e Bez ranajok: 135,00 Eur
e Skory ndkup 130,00 Eur

Priemerna denné sadzba pri obsadeni s 2 dospelymi osobami /noc:

e S ranajkami: 149,50 Eur
e Bez ranajok: 140,00 Eur
e Skory ndkup 135,00 Eur

Priemerna denné sadzba pri obsadeni: 2 dospelé osoby + 1 dieta /noc:

e S ranajkami: 169,50 Eur
e Bez ranajok: 160,00 Eur
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e Skory ndkup 155,00 Eur

Premier apartman

Priemernéa denné sadzba prel dospeli osobu/noc:

e S ranajkami: 184,75 Eur
e Bez ranajok: 175,00 Eur
e Skory ndkup 166,00 Eur

Priemerna denné sadzba pri obsadeni s 2 dospelymi osobami /noc:

e S ranajkami: 189,75 Eur
e Bez ranajok: 180,00 Eur
e Skory ndkup 171,00 Eur

Priemerna denné sadzba pri obsadeni: 2 dospelé osoby + 1 dieta /noc:

e S ranajkami: 209,75 Eur
e Bez ranajok: 200,00 Eur
e Skory ndkup 191,00 Eur

Baliky sluZieb /packaging/

Balik 4 noci za cenu 3 — najpreddvanejsi balik, zahrnuje ubytovanie podl'a vyberu,
bohaté¢ bufetové ranajky, 1 horuci ndpoj akola¢, vysokorychlostné internetové
pripojenie na izbe, neobmedzeny pristup do sauny, virivky, hotelového bazéna a fitnes,

1 flaSku mineralnej vody pri prichod

1o0soba/noc 2 osoby/noc 2 osob.+ 1dieta / noc
Jednopostelova izba 85,00 Eur X X
Dvojpostelova izba 90,00 Eur 95,00 Eur X
Junior apartman 105,50 Eur 110,50 Eur 130,50 Eur
Premier apartman 135,25 Eur 140,25 Eur 160,25 Eur
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Akciovy balik -10% pri kipe vopred — zahrnuje ubytovanie podla vyberu, bohaté
bufetové ranajky, vysokorychlostné internetové pripojenie na izbe, neobmedzeny
pristup do sauny, virivky, hotelového bazéna a fitnes, 1 fl'aSku mineralnej vody pri

prichode, storno 100%, rezervécia 14 dni pred prichodom

1 osoba / noc 2 osoby / noc 2 osob.+ 1dieta / noc
Jednopostelova
izba 86,00 Eur X X
Dvojpostelova izba | 90,00 Eur 95,00 Eur X
Junior apartman 107,00 Eur 111,00 Eur 131,00 Eur
Premier apartman 137,00 Eur 141,00Eur 161,00 Eur

Podpora predaja /Promotion/

Hotel Devin sa prezentuje printovou formou najmé v tlaci s cestovatel'skou
tematikou (napr. Cestovatel') alebo v mesa¢nikoch z oblasti hotelierstva a gastrondémie
(Hotelier).

Samotny imidz hotela zvyrazije fakt, ze v hoteli Devin boli ubytované mnohé zname
osobnosti, vratane Dalajldmu, Véclava Havla, Jeana Paula Belmonda, Michaela Yorka,

jeho veli¢enstva Svédskeho kral’a a ini svetovi velikani.

Hotel pontka klientom rozne baliky sluzieb a daréekové poukazky. Pre zvySenie
podpory predaja momentélne Devin pontka:
e Darcekova poukédzka na jednu hodinu origindlnej Thajskej masaze, (iba za 32

Eur)

o Darc¢ekova poukaZzka na vstup do Relax Centra, (iba za 16 Eur)
e Alebo kombinacia oboch poukazok za 40 Eur

Logo
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Hotel Devin je znacka, ktord ma uz vySe 50 ro¢nt tradiciu. Preto logo hotela Devin

mozno najst’ v kazdom sprievodcovi o Bratislave.

HOTEL DEVIN

Webova stranka

V septembri tohto roka hotel Devin spustil prevadzku novej webovej stranky, ktora
okrem podrobnych informacii o hoteli aokoli, prindSa aj fotogalériu snovou
a modernou technoldgiou prehl'addvania, moZnost’ prezerania polohy prostrednictvom

Google maps a takisto aj moznost’ on-line rezervacie

Distribucia /Place/

Hotel Devin sa zameria na svoju propagaciu prostrednictvom internetu a to

najmid pomocou webovej stranky www.hoteldevin.sk, ktord je v troch jazykovych

mutacidch - slovenskej, anglickej, nemeckej a spoluprace s medzindrodnymi

online bookingovymi portalmi ako napr.: www.eurobooking.com, www.caupona.net,
ktoré pomahaju k vic¢sej obsadenosti hotela najmi zahrani¢nou klientelou. Hotel Devin
vyuZil silu jedného z najviacsich fenoménov poslednej doby a to Facebooku na vlastne
spropagovanie svojich sluzieb svojim zdkaznikom vytvorenim si vlastnej skupiny

(http://www.facebook.com/group.php?gid=51123001374), kde aktualizuje svoje

novinky v sluzbach a udalostiach. V ostatnom obdobi sa snazi hotel devin roz$irit
spolupracu s domacimi aj zahrani¢énymi agentirami v propagacii a naslednom vyuzivani
ich kvalitného konferen¢ného strediska s kapacitou 150 T'udi. Samozrejme najlepSou
reklamou pre hotel st jeho zakaznici, preto je ddlezité, aby sa pocas pobytu citili o

najlepsie o Co sa stard vysokokvalifikovany manazement a personal.
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I11. Hotel Park Inn**** Bratislava (1992)

Hotel medzinarodnej siete Park Inn s nazvom Park Inn Danube Bratislava je
situovany ned’aleko Bratislavského hradu, pricom véicSina izieb ponuka krasny vyhlad
na Staré Mesto. Hostia si moZzu vychutnat’ jedlo v dvoch reStauraciach a relaxovat’ vo

Fitness Centre s bazénom, ktor¢ je idealnym miestom pre odpocinok.

e Situovany v historickom centre Bratislavy

e Vysokorychlostny internet pre ubytovanych hosti

o Fashion Caf¢ - bar a Stylova trendy reStauracia s medzindrodnou kuchymnou

o Koktejl bar Le Square je idealnym miestom na poobednajsi drink

e Fashion Club - $tylovy disco club ponukajici zdbavu do rannych hodin

e Freja — Sportovy klub s bazénom, virivkou, saunou.Jediné Fitness Centrum so
Spickovymi kardio strojmi od svetového vyrobcu Sportovych zariadeni

e Poziciavanie vozidiel

e Obchodik s oble¢enim

e Vinotéka

o Kvetinarstvo

e 6 kongresovych priestorov

o Parkovanie

Produkt /Product/

Park Inn Danube hotel ma 265 moderne a komfortne zariadenych izieb vratane

Business — Friendly izieb, suitov a apartmanov.
Vybavenie izieb:

e Pracovny stol
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e TV s plazmovou obrazovkou a videom na objednavku
e Vysokorychlostny internet

o Klimatizécia

e Priama telefonna linka s hlasovou schrankou

o Elektronicky trezor

e Susi€ na vlasy

e Minibar

Business — Friendly izby:

e Priestor na sedenie

e Plazmovy televizor s videom na objednavku a pay TV
e Moderny otéacaci stolik

e Vysokorychlostny internet

e Malé obcerstvenie pocas celého dia

e Pristup do miestnosti s po¢itaémi

o Transfer z/na Bratislavskeé letisko

e Vyhlad na riecku Dunaj alebo Staré¢ mesto

Apartmany:

e (Oddelena spalia s velkou postel'ou
e Obyvacia izba

e Luxusna kupel'na

o Kuchynka s chladnickou

e Krasny vyhlad

Vybavenie izieb:

o TV
e telefon
e sprcha

e chladnicka

e klimatizacia
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Stravovanie

o Fashion Café — §tylova reStauracia a bar s medzinarodnou kuchynou
e Le Sqare Bar — idedlne miesto na popoludnaj$i poharik, so Sirokou ponukou

koktejlov a chutnych zakuskov

Konferencie

Hotel ma k dispozicii 6 zrekonStruovanych kongresovych miestnosti, ktoré¢ su vhodné
pre malé ale aj vicSie konferencie a akcie. Najvicsia kongresova sala Diamant, 210m2
mdze byt podla poziadaviek rozdelend na 3 mensie saly. VSetky kongresové priestory

su vybavené modernou technologiou a pripojenim na vysokorychlostny internet.

Vybavenie konferencnych priestorov:

e 6 konferencnych salonikov v rozlohe nad 300m2

e Maximalna kapacita 300 osdb

e Vysokorychlostny internet vo vSetkych salonikoch
e NajmodernejSie audiovizualne vybavenie

e Obcerstvenie

o Digitalne zabezpecenie

o Klimatizacia

e Koordinator kongresového centra

e Pestra ponuka menu zostavend skiisenym $éfkucharom

Cena /Price/

Ranajky nie su zahrnuté v uvedenej cene. Moznost’ dokuapit’ ranajky: Bufetové

ranajky za 18eur podavané od 7:00 nie st v cene iba za Standardné izby.
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Zlavy: Ranajky a obed v nedel’'u st zadarmo pre deti do 12 rokov.

Akciové ponuky: 20% zlava pre Executive Double Room, ktord je uz zahrnuta

v Cenniku izieb.

Tabulka €. 1 Cennik izieb

Druh izby Cena za noc

Standard Room Single od EUR 89 do EUR 140
Executive Single Room od EUR 139 do EUR 190
Standard Room Twin/Double od EUR 89 do EUR 140
Executive Double Room od EUR 139 do EUR 190
Suite (for up to 2 persons) od EUR 200 do EUR 290
Apartment od EUR 260 do EUR 320

Platobné karty ktorymi je mozZné platit’:

e Visacard

e ZBK

e Diners Club International
e American Express

e JCB Card

e Visa Electron

e Maestro

e Mastercard

e FEurocard

Distribucia /Place/

Situovany v centre Bratislavy ned’aleko:

¢ Bratislavského hradu

o Katedraly Sv.Martina
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e Slovenského Narodného Divadla
o Slovenskej Filharmonie

e Dialnice do Viedne

Zaujimavé atrakcie a letiska:

e Bratislavské letisko - 10 km

e Viedenské letisko - 50 km

e Incheba EXPO - 1 km

e Parndorf Designer Outlet - nakupné centrum 40 km

e Twincity Liner do Viedne — 300 m

Hromadna doprava v okoli Park Inn
Autobusy: 29, 30, 37, 70,
Elektricky: 1, 4,

Nocné spoje: N33, N95

Podpora predaja /Promotion/

Hotel Danube:
91, 191
12

Hotel Park Inn Bratislava méa za hlavny distribu¢ny kanal zvolenu vlastni stranku

http://www.parkinn-bratislava.com.

Kontaktné udaje

Park Inn Danube,
Rybné nam
813 38

Slovak

Telefon: +421 2

Fax: +421 2 5441

Email:

info.bratislava@rezidorparkinn.com

Bratislava
I,
Bratislava

Republic

0000
4311

151



Rezervacie

reservation.bratislava@rezidorparkinn.com

Elektronické odkazy:

http://www.parkinn-bratislava.com/

http://www.bratislavahotels.sk/hotel-danube-bratislava

http://www.hotelscombined.com/Hotel/Park Inn Danube Hotel Bratislava.htm
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IV. Hotel Tatra**** Bratislava (1930)

Historia hotela

Hotel Tatra **** po prvykrat privital hosti uz v roku 1930. V tom Case tu bola
vel'mi uznavana a vychyrend Francuzska reStauracia a kaviaren so Zivou hudbou. Od
roku 1945 sa stal hotel veI'mi oblibeny najmd vd’aka péstiarskym zapasom — Tatra
Ring. Postupne jeho popularita vzrastla vd’aka Tatra Kabaretu a Tatra Revue. Dnes tu
sidli aj Stadio L+S, ktora je znama nielen vd’aka satirickym relaciam z déb minulych,

ale aj kvalitnymi predstaveniami s hviezdnym obsadenim v si€asnosti.

Produkt /Product/

Hotel Tatra **** ponika od roku 2009 celkovo 203 izieb, ktoré svojim
modernym zariadenim vysoko prevySuju Stvorhviezdickovy Standard a uspokoja aj
najnarocnejSich klientov pocas ich sluzobnych alebo stkromnych ciest. Hotel ma 6

poschodi, ktoré st rozdelené do 3 blokov.

d) Izby Standard (54 jednoloZkovych izieb, 16 dvojloZzkovych izieb, 16

dvojlozkovych izieb s rozdelenymi postel'ami)

e) Izby Business (81 dvojlozkovych izieb, 25 dvojlozkovych izieb s rozdelenymi

postelami, 3 dvojlozkové izby upravené pre hendikepované osoby)
f) Apartmany (8 luxusnych apartmanov)

Izby Standard sa nachddzaji v povodnej Casti hotela Tatra, s vynimkou 17
jednopostelovych izieb, ktoré st stcastou novej pristavby. V izbach je plavajuca
podlaha a vicSina izieb je klimatizovana. V kazdej izbe sa nachadza kupelna s vanou
alebo sprchovym kuatom, televizor, radio, telefon, minibar, detektor poziarov,

antialergické vybavenie posteli.
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Izby Business su sucastou novovybudovanych blokoch budovy hotela. Takmer
vSetky izby su klimatizované, vybavené elegantnym modernym nabytkom a ku ich
komfortnému vybaveniu patria navySe LCD televizor s video-kandlmi a integrovanym
informa¢nym systémom a osobny trezor. Podlaha je po celej ploche pokrytd prijemnym
mikkym kobercom. Samozrejmost'ou je priestranna kupelna s vanou alebo sprchovym
katom, fén na vlasy, radio, telefon, minibar, detektor poziarov, antialergické vybavenie
posteli.

Apartmany st vybavené modernym zariadenim spliajucim aj ten najvyssi
Standard s nezabudnutel'nym vyhl'adom na Bratislavu z najvysSieho poschodia budovy.
Dispozi¢né rieSenie apartmanu pozostdva z oddelenej spalne a obyvacej miestnosti.
Cela izba je klimatizovand, vybavena elegantnym ndbytkom a obsahuje nadstandardné
ulozné priestory pre batozinu. V obyvacej Casti sa okrem sedenia pri konferen¢nom
stoliku nachadza jedalensky stdl so stoliCkami, ¢o umoZiluje stolovanie, pripadne
mensie pracovné stretnutia priamo na izbe. Kupelna je priestrannd, vybavena vaiou,
dvoma umyvadlami a toaletou s bidetom. K dalSiemu vybaveniu patri TV, radio,

telefon, minibar, osobny trezor, detektor poziaru a antialergické vybavenie posteli.

Hotel Tatra **** d’alej ponuka priestory ur¢ené pre kongresové, konferencné a
spolocenské ucely. Roznymi varidciami a kombinaciami konferenénych miestnosti je
moznost’ ziskat kapacitu pre 30 az 400 hosti. Hlavnu Cast’ ponuky tvori kongresové
centrum LUX, ktoré priamo nadvizuje na kongresové centrum STANDARD. Pre akcie
mensieho rozsahu st idedlne elegantné saloniky — salonik Grand a salonik Classic, ktoré

sa nachadzaju v blizkosti reStaurédcie a st navzajom prepojené terasou.

K spokojnosti hosti urCite prispeje aj rozsirena a zrekonStruovana reStauracia
(kapacita 140 hosti, otvaracia doba 11:00 — 23:00) a kaviaren (otvaracia doba 07:00 —
23:00) ¢i moznost’ bezpecného parkovania v hotelovej garazi. K business charakteru
hotela patri aj sluzba hotelového transferu (odvoz na letisko Bratislava, Vieden a do
Prahy) a vybavenie hotela bezdrétovym pristupom na internet. Po ndro¢nom dni si
hostia mo6zu oddychnut’ a zregenerovat’ sily vyuzitim sluzieb Relax clubu (otvaracia
doba 16:00 — 22:00), kde si mézu dopriat masaz, saunu alebo ist’ na kozmetiku.
K dispozicii maji aj moZnost obcerstvenia, hotelovi hostia si sluzby objednavaji
dopredu na recepcii hotela a mimo hotelovi hostia st vitani po registracii na recepcii

hotela.
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Cena /Price/

Typ izby

Single

Double/twin — standart

Double/twin — standart - SOLO USE
Double/twin — business

Double/twin — business — SOLO USE
Suit de lux

Extras
Pristelok

Parkovanie — garaz

Cena
99 EUR (2 982,47 SKK)
99 EUR (2 982,47 SKK)
99 EUR (2 982,47 SKK)
119 EUR (3 584,99 SKK)
119 EUR (3 584,99 SKK)
189 EUR (5 693,81 SKK)

35 EUR (1 054,41 SKK)
15 EUR (451,89 SKK)

V cene ubytovania je zahrnuty mestsky poplatok, 19% DPH, ranajky formou

bufetovych stolov, pay TV, pripojenie na internet, vstup do sauny a fitness. Pocas

vikendov a mimo hlavnej sezoény je moznost poskytnutia zl'avy na ubytovanie. O

moznych zl'avach sa treba informovat’ na rezervanom oddeleni.

Transfery

Hotel TATRA — Letisko Bratislava
Hotel TATRA — Letisko Vieden
Hotel TATRA — Vieden centrum
Hotel TATRA — Praha centrum

1 hodina jazdy po Bratislave

Relax club
Masaz
Sauna

Kozmetika

20 EUR (602,52 SKK)

80 EUR (2 410,08 SKK)
100 EUR (3 012,60 SKK)
315 EUR (9 489,69 SKK)

26 EUR (783,28 SKK)

30 min./ 1 osoba / 9,96 EUR (300 SKK)
120 min. / 1 osoba / 9,96 EUR (300 SKK)

cena zavisi od rozsahu vykonanych sluzieb
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Distribucia /Place/

Hotel Tatra **** sa nachadza priamo v centre Bratislavy, na ulici Namestie 1.
Madja 5 v blizkosti historického centra, Bratislavského hradu, Grasalkovi¢ovho palaca ¢i
Zahrady prezidentského palaca. Hotel Tatra **** zameriava svoje sluzby predovsetkym
na segment biznis klientely, o ¢om sved¢i jeho vyhodna poloha v centre Bratislavy a

kongresové priestory, ktoré ma v ponuke doplnkovych sluZieb.

Distribucia produktu, v tomto pripade ubytovacich a stravovacich sluZzieb,
prebieha cez priamy distribucny kandl, t.j. hotel — ucastnik CR. Ked'Ze hotelové sluzby
su povazované¢ za produkt, ktorym hotel disponuje a maja Specificky charakter,
distribacia produktu prebieha iba priamo, ¢o vychadza aj z vlastnosti sluzieb.
Ubytovanie v hoteli Tatra **** si hostia mdZu rezervovat’ osobne, telefonicky alebo

prostrednictvom rezerva¢ného systému.

Podpora predaja /Promotion/

Hotel Tatra **** vyuZiva niekolko aspektov marketingovej komunikécie.
NajcastejSie z prostriedkov reklamnej komunikacie pouziva inzeraty v tlacenych
médiach ako napr. odborné casopisy o hotelierstve a gastrondmii, mesacniky a
tyzdenniky. Ako spOsob prezentacie vyuziva hotel Tatra **** vlastni webovu stranku,
na ktorej mdZete najst’ dolezité informacie ako o samotnom hoteli, tak aj o meste BA.

Dalsie informécie sa taktiez nachddzaji na strdnkach www.hotels-in-bratislava.com,

www.bratislavahotels.sk, www.tripadvisor.com, www.hotelclub.com, www.agoda.com

a mnohé iné. Taktiez sa hotel aktivne zlOcCastfiuje na domacich 1 medzinarodnych

vel'trhoch a vystavach.

Ludia /People/

Na jednej strane su to tak potencialni, ako aj stiCasni klienti. Hotel sa sustredi
predovSetkym na biznis klientelu, pre ktord ma dostatok konferenénych priestorov,

vysoky Standard izieb a s tym stvisiace baliky sluzieb, procedury a relax.
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Na druhej strane st to pracovnici hotela Tatra**** Bratislava, ktorych mézeme

identifikovat’ na zaklade organiza¢nej Struktury tohto hotel

Baliky sluzieb /Packaging/

Hotel Tatra **** a spolo¢nost’ Via Harmonia, s. r. 0. prinaSa prinaSaji svojim
klientom dva Specialne baliky — Objavenie Bratislavy a Predstavenie vinneho regionu

Malych Karpat.

Balik Objavenie Bratislavy kombinuje oddych v pulzujicom historickom centre
Bratislavy s prilezitostou poznavania doleZit¢ho mesta v historii naSej krajiny. Zahfiia
dve noci ubytovania v komfortnej dvojloZzkovej izbe Business pre dve osoby, drink na
uvitanie, ranajky formou bufetovych stolov, profesionalne vedena prehliadku
historického centra Bratislavy, Bratislavského hradu a pomnika Slavin, navSteva
zricaniny hradu Devin, parkovanie v hotelovej gardzi, DPH a mestsky poplatok. Cena

je 264,-- EUR.

Balik Predstavenie vinneho regionu Malych Karpat zahfiia dve noci ubytovania
v komfortnej dvojloZzkovej izbe Business pre dve osoby, drink na uvitanie, ranajky
formou bufetovych stolov, naviteva hradu Cerveny kamefi spojena s prehliadkou
tradi¢nej keramickej dielne, ochutnavku vin, parkovanie v hotelovej gardzi, DPH a
mestsky poplatok. Cena je 310,-- EUR.
Elektronické odkazy:

http://www.hoteltatra.sk/index.php /

http://www.bratislavahotels.sk/hotel-tatra-bratislava

http://www.prenocuj.sk/ubytovanie/slovensko/hotel-tatra-bratislava/popis/
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V. Hotel Crowne Plaza**** Bratislava (1989)

Hotel Crowne Plaza je po rekonStrukcii byvalého hotela Forum prirastkom
medzi hotelmi v centre mesta. Hotel je siCastou siete InterContinental Hotels a pontika
vSetko, €o je mozné, od StvorhviezdiCkovych hotelov najvyssej irovne, oakavat. Hotel
Crowne Plaza**** Bratislava je centre Bratislavy. Spdja vynikajucu polohu, komfortné
ubytovanie, moderné konferencné priestory a perfektna kuchyiiu. Hotel je situovany v
centre mesta s vyhl'adom na Prezidentsky paladc, len niekol’ko minut chédze od
historick¢ého centra a slavneho Bratislavského hradu a vyborne napojeny na siet

mestskej dopravy.

Budova je navrhnutd francuzskymi architektmi, bola otvorend pred padom
komunizmu, ale v meste stale predstavuje dobry Standard. NiekdajSim vlastnikom bol

Intrehotel $.p. Bratislava do roku 2004.

Hotel Crowne Plaza**** Bratislava je miestom, kde prebieha mnozstvo

kongresov, seminarov, konferencii, tlacoviek a réznych stretnuti.

Produkt /Product/

Ubytovanie
Hotel ma k dispozicii:

- 224 hostovskych izieb vratane 15-tich apartmanov
- klubové¢ izby a priestory

- fajciarske a nefajCiarske izby

- bezplatny vysokorychlostny pristup na internet

- 20 hodinova izbova sluzba

Vsetky izby a apartmény su vybavené najmodernejSou technikou a bezplatnym

vysokorychlostnym internetovym pripojenim.

Standardni izba
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Nachadzaju sa na 2. az 4. poschodi. Zmes posteli typu "queen" a "twin". Vyhlad z izieb
smeruje bud’ na Prezidentsky paldc alebo na peSiu zoénu. Faj¢iari maji k dispozicii celé

jedno poschodie.
Kazda host'ovska izba ponuka:

- Klimatizovanu spalitu a obyvaciu izbu v Cisto elegantnom §tyle

- Satelitna televizia so CNN, Sky News, Spravy a videa na poziadanie
- Bezplatné vysokorychlostné pripojenie na internet

- Duadlna telefonna linka s hlasovym odkazovacom

- Bezplatné vysokorychlostné pripojenie na internet

- Minibar

- Zupan

- Fénna vlasy
Corner Suites a Junior Suites

Junior Suites a Corner Suites na kazdom poschodi st luxusne zariadené,
ponukaji mnozstvo vyhod, Stylovi dekoraciu a najnovsiu techniku. V kupelni sa
nachadza vana a oddeleny sprchovaci kut ako aj fén a telefon, ktoré zarucia hostom

pohodlny pobyt plny relaxu.
Kazda host'ovska izba ponuka:

- Klimatizovanu spalitu a obyvaciu izbu v Cisto elegantnom Style

- Satelitna televizia so CNN, Sky News, Spravy a videa na poziadanie
- Duadlna telefonna linka s hlasovym odkazovacom

- Elektronicky trezor

- Minibar

- Zupan

- Fénna vlasy
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Club Floor

Zariadenie, ktoré kombinuje vyhody exkluzivneho klubu s celkovou
starostlivostou prvotriedneho biznis hotela. Klubové poschodie sa nachadza na
najvysSom poschodi hotela. Klubové izby a priestory st navrhnuté komfortne

a relaxacne.

Klubové priestory pontkaju:

- Privatny check in a check out

- Denné doplnkové kontinentalne ranajky

- Kava, Caj a iné obcerstvenie po cely dent

- Koktaily a chutovky poddvané podvecer

- Medzinarodna tlac¢, ¢asopisy, filmy a cd nosice
- TV, pocitac s pristupom na internet a fax

- Dve zasadacky, kazda s kapacitou pre 6 I'udi

- Sukromné¢ sekretarske sluzby

Izba na klubovom poschodi ponuka:

- Luxusna kupel'na

- Medzinarodna tla¢ a asopis

Stravovanie

Hotel ma k dispozicii nasledovné stravovacie zariadenia:

- reStauracia Fusion predstavuje jedineCnii euroazijskii kuchynu (Otvaracie
hodiny:
Pondelok - Nedel'a 12:00 do 22:00)

- reStauracia Magd a Lena (Otvaracie hodiny: Pondelok - Piatok 6:00-10:30 a
Sobota - Nedel’a 6:00-11.30)

- Plaza Bar podava l'ahké studené a teplé jedla (Otvaracie hodiny: denne od 8:00
do 2:00)

- Cigar Lounge ponuka Siroky vyber rucne Sulanych cigar a r6zne druhy whisky

a konakov (Otvaracie hodiny: denne od 8:00 do 2:00)
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- 20 hodinova izbova sluzba
Kongresové sluzby

Hotel ma k dispozicii 14 konferenénych miestnosti s rozlohou viac ako 1200 m’

a su vhodnym miestom na rokovania, konferencie, recepcie a spolocenské udalosti.
Sluzby / Vybavenie

- biznis centrum

- sekretarske sluzby

- parkovisko, umyvanie aut
- limuzinovy servis

- kvetinarstvo

- mddne butiky

- kadernictvo
Oddychové a kiapel’né vybavenie : ZION
V priestoroch relax centra hotela Crowne Plaza sa nachadza:

- fitness centrum s profesionalnymi trénermi

- bazén s protipradom

- sucha a parna ardma sauna

- vertikalne solarium

- spa centrum — masaze, telové oSetrenia (denne od 16:00 do 23:00 hod)

- coffee bar
Zabava

- Regency Casino

- Carat Club

Cena /Price/

Na svojej webovej strdnke nemaju cennik. Odovodnili to tym, Ze ceny nie su

stale a koliSu. Na recepcii mi poskytli cennik pultovych cien, ktory im vyplyva zo
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zdkona ho mat’ na recepcii vyveseny. Standardnd izba na cenniku predstavovala vysku
299 €/noc. Skutocnd cena momentalne predstavuje v tyzdni 209 €/noc a cez vikend 180
€/noc. Cena izby zahfna 19% DPH, Internet na izbe, volny vstup do fitness centra
a bazénu, miestne hovory na pevni linku po 18.00 hodine zdarma. Cena nezahfiia

miestnu dan, ktora predstavuje 1,65 €.
Priplatky za izbu st nasledovné:

- Club izba 49,00 €
- Junior apartman 99,00 €
- Corner apartman 149,00 €
- Ranajky 24,90 €

Cenova relécia parkovania je nasledovna:
- 39 €/ pocas tyzdna
- 25€/ cez vikend
- 3€/hod

Baliky sluzieb /Packaging/

All in One

Cena balicka je 69 € na osobu zahtna:

- prenajom hlavnej konferen¢nej miestnosti

- rannd kava

- 2 x coffee break (kava, €aj, croissanty, ¢erstvé ovocie)

- neobmedzené mnozstvo mineralky pocas dna

- 1 x obed (bufet alebo 3-chodové menu)

- technika: projektor, platno, 1 kablovy mikrofén, flipchart, ozvucenie, wifi
Internet

- 1 parkovacie miesto pre organizatora zdarma

- 1 bezplatny upgrade na izbu vyssej kategorie (ak je skupina ubytovana)

- meeting koordinator

- 19% DPH
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Plati pre skupiny s minimalnym poctom 20 Gcastnikov.

Meet the Casino

Balik pre 1 osobu na 1 noc stoji 162 €

Cena zahina:

Standardna izba (queen bed)

Ranajky v $tyle Full American Breakfast
3-chodovi veceru

Vstup do fitness centra a bazéna
Miestna dait a DPH

Zetony v cene 30 €

Ponuka je platna len pre vikendové pobyty

Meet Old Pressburg

Balik pre 2 osoby na 1 noc stoji 210 €. Cene je zahrnuté:

Poznavacia cesta — To najlepSie z Bratislavy
Standardna izbu (queen bed)

Ranajky & 3 - chodovu veceru

Vstup do fitness centra a bazéna

Miestna dan a DPH

Ponuka je platné len pre vikendové pobyty.

Meet the weekend

Balik pre 2 osoby na 1 noc stoji 180 €. Cena zahfia:

Standardnu izbu (queen bed)
2 x rafajky & 2 x veceru
Vstup do fitness a bazéna

Miestnu dan a DPH

Ponuka je platné len pre vikendové pobyty.

Ludia /People/

Personalna politika hotel vychadza z ponuky a dopytu na pracovnom trhu.
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V sucasnosti nie st volné ziadne pracovné pozicie v hoteli.

Distribucia /Place/
Rezervécia izieb prostrednictvom priamej distribucie:
- internet, na domovskej stranke (cez rezervany systém)
- mailom
- telefonicky
- osobne

Podpora predaja /Promotion/

Hotel Crowne Plaza sa prezentuje hlavne svojou internetovou strankou

a v periodikach.
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VI. Hotel Austria Trend**** Bratislava (2009)

Produkt /Product/

Hotel ma 95% klientely st zahrani¢ni hostia — najviac prichadzaji z Rakuska,

Nemecka a Ceskej republiky
Ubytovacie sluzby

Izby a apartmany
Ma 199 moderne a komfortne zariadenych izieb od Superior, Business a Executive az

po Junior Suity. Charakterizuje ich elegantny dizajn s najmodernej$im vybavenim.

Executive Club
Exkluzivne Executive izby a Junior Suity st charakteristick¢ vlastnym luxusnym

Executive — Lounge.

Sluzby extra
e obsluha na izbach od 06:00 do 00:00 hodin
e priestorné Junior Suity st idealne pre rodiny s det'mi

e pripojka WLAN (WIFI) na internet je poskytnutd zdarma na vsetkych izbach
Stravovacie sluzby

Restauracia
Pontkaji ranajky formou bufetovych stolov. Na obed poddvaji hostom Tlahky
“business lunch® s regiondlnymi aj medzindrodnymi Specialitami.

Restauracia zatial’ nie je prispdsobenda na podavanie obedov a veceri, ked'ze
obsadenost’ hotela nie zatial' dostatocna a prevadzkovat’ kvoli tomu celu reStaurdciu je

pre hotel nerentabilné. Obedy a vecere su podadvané v Lobby bare.

Kaviaren a Bar

Host'om v kaviarni alebo pri bare pontikame vyber malych 'ahkych jedal.
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DalSie produkty

e darcekovy poukaz

e wellness a Sport — moznost’ relaxu pontka hotel v hotelovom wellness centre na
piatom poschodi. Moderne vybavené fitnes centrum so saunou a posililoviiou s
cardio vybavenim, odkial je okrem iného krasneho vyhlad na mesto, st
dostupné zadarmo pre vSetkych klientov

e Business centrum, limousine & chauffeur service

e 70 parkovacich miest v podzemnych garédzach hotela

e Nemaji bazén — nevyhoda

Rokovania a konferencie
Austria Trend Hotel Bratislava je vel'mi dobrym miestom pre obchodné rokovania,
semindre a konferencie na profesionalnej urovni. Pontka flexibilné moZnosti

kombinacie priestorov a najmodernejSie technické vybavenie.

Seminarne priestory a vybavenie
335 m’ konferenénej plochy s moznostou styroch kombinovatelnych seminarnych

miestnosti s najnov§im technickym vybavenim pontka miesto pre 210 konferenénych

ucastnikov.

Plany a kapacity

Room '

Morava 82 40 22 32 28 57 70
Dunaj 129 80 36 44 70 130 110
Morava + Dunaj211 128 52 64 112 216 180
Vah 56 32 20 24 24 50 40
Hron 66 40 24 32 32 60 50
Vah + Hron 122 72 - - 48 100 100
Foyer 114 - - - - - 100
Gallery 119 - - - - - 100
Foyer + Gallery 233 - - - - - 200
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Cena /Price/

Na cenovu politiku Hotela Austria Trend v Bratislave sme pytali, nevedeli nam
vS8ak poskytnut’ dostatocne konkrétne informacie nakolko hotel nemé stale pultové
ceny. Cena je stanovena na zaklade prieskumov trhu, konkurencie a pod. Minimalna
cena hotelovej izby Superior je 99 EUR. Tieto ceny su vSak v neustidlom pohybe.

V nasledovnej tabul’ke ponikame prehl’ad cien:

Superior 129 € 129€-199 € 139€-199€ 139€-199€
Business 139€-169 € 139€-189€ 149 € -209 € 149 € -209 €
Executive 179 € -209 € 179€-229€ 189€-249€ 189€-249€
Junior — Suite 239€-269€ 239€-289€ 249 € -309 € 249 € -309 €

Ceny su vyssie cez tyzden, vzhladom na to, Ze hotel sa koncentruje na business
klientelu. Pocas vikendov st ceny nizSie, kvoli zameru prildkat’ klientelu a zvysit

obsadenost’ hotela pocas vikendov.

Z danej suvislosti sa nam vynéra otdzka, preco pri ndvrhu Austria Trend Hotel bola
zvolend lokalita v blizkosti d’alSiecho 4* hotela. Predpokladdme ,,boj* o klientelu a

Austria Trend sa bude snazit’ ziskat’ nejaku Cast’ klientely Crowne Plaza.

Distribucia /Place/

V prvom rade je potrebné podotknit’, ze na internetovej stranke hotela nie je
mozné najst’ ziadnu zmienku o tom, akym spdsobom preddvaji svoj produkt. Na
zéklade navsteve hotela sme sa tiez o tejto problematike nedozvedeli vela, pretoze nam
zamestnanci nevedeli poskytnut’ potrebné informacie. Dozvedeli sme sa ale, ze pri
distribacii Hotel Austria Trend v Bratislave vyuziva spolupracu so slovenskymi ale aj
zahrani¢nymi cestovnymi kanceldriami a agenturami.

Pouzivaju tiez sposob rezervacie cez internet, kde si mézu potencialni klienti
rezervovat’ izby priamo cez rezervacny systém na internetovej stranke hotela alebo na

strankach ako je napr. fastbooking.com, bookings.com.
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Marketingova komunikacia

Pracovnici hotela sa viackrat rocne zc€astiiuji na rdznych konferenciach

a workshopoch vo Viedni. Okrem tychto workshopov sa pre zamestnancov hotela

organizuju mnoh¢ interné Skolenia a tréningové programy, ktorych sa zac¢astiuju .

Baliky sluzieb /Packaging/

Weekend City Break
Zahtiia nasledovné sluzby:
e 1 noc v hoteli
e Bufetové ranajky
e Veclera
e Jeden drink
e Vstup do wellness zdarma

e 1 dieta do 6 rokov zadarmo

Cena za izbu

DvojloZkova izba piatok — nedela € 136,00
Jednol6zkova izba piatok — nedel’a € 108,00
Dvojlozkova izba pondelok — Stvrtok € 186,00

Poldenny konferenény balicek
Minimdalne 12 ucastnikov

Zahrna:

e Poldenny prendjom konferencnej miestnosti vratane Standardného technického

vybavenia

e Hotelovy asistent

e Stolny spétny projektor, beamer, flipchart, premietacie platno v kongresovej séle

e 3-chodové business menu alebo bufet

e 2 nealkoholické napoje pocas konferencie

e 1 kavova prestavka s moZnost'ou slaného alebo sladkého obcerstvenia

e SluZby a miestne poplatky
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Celodenny konferenény balicek

Minimalne 12 Gc¢astnikov

Zahrna:

Celodenny prendjom konferenc¢nej miestnosti vratane Standardného technického
vybavenia

Hotelovy asistent

Stolny spatny projektor, beamer, flipchart, premietacie platno v kongresovej sale
3-chodové business menu alebo bufet

4 nealkoholické napoje pocas konferencie

2 kavove prestavky s moznost'ou slaného alebo sladkého obcerstvenia

Sluzby a miestne poplatky

Ludia /People/

Pri  navsteve hotela sme sa snazili ziskat informacie o prijimani nového

personalu do hotela, alebo o sposobe vzdelavania a pristupe k svojim zamestnancom,

tiez naSou snahou bolo ziskat’ informacie o organizacnej Struktare hotela. Tieto

informacie ndm neboli poskytnuté. Na web stranke neboli tieto informacie.

Elektronicky odkaz:

http://www.austria-trend.at/Hotel-Bratislava/sk/
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