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ABSTRAKT

Cielom diplomovej préce je ziskanie a rozsirenie klientely vo vybranej spolo¢nosti, ktora
podnika v oblasti cestovného ruchu, vyuzitim efektov word-of-mouth a electronic word-of-
mouth. Teoreticka Cast’ tejto prace obsahuje definicie pojmov marketing, word-of-mouth
a electronic word-of-mouth a popisuje trendy marketingovej komunikacie. Prakticka cast’
diplomovej prace obsahuje analyzu vybraného podniku. V tejto praci boli pouzité analyzy,
ktoré objasiiujii sucasnt situdciu vybran¢ho podniku, konkrétne analyzu konkurencie,
analyzu PESTLE, Porterovu analyzu piatich konkuren¢nych sil a SWOT analyzu. Na
zaklade ziskanych znalosti boli v projektovej Casti vypracované navrhy, ktorych cielom je
vyvolanie efektu Gstneho a elektronického Sirenia pozitivnej reklamy a rozsirenie klientely

vybranej spolo¢nosti. Projekt bol podrobeny nakladovej, Casovej a rizikovej analyze.

Kli¢ova slova: WOM, eWOM, marketing, cestovny ruch

ABSTRACT

The aim of the thesis is to attract and expand the clientele of a selected company, which
operates in the hospitality industry, by using word-of-mouth and electronic word-of-mouth
effects. The theoretical part of this thesis contains definitions of the terms marketing, word-
of-mouth and electronic word-of-mouth and describes the trends of marketing
communication. The practical part of the thesis contains an analysis of the selected company.
In this thesis, analyses have been used to clarify the current situation of the selected
company, namely competitive analysis, PESTLE analysis, Porter's five forces analysis and
SWOT analysis. Based on the knowledge gained, the project part developed proposals that
aim to induce the effect of word of mouth and electronic dissemination of positive
advertising and expand the clientele of the selected company. The project was subjected to

cost, time and risk analysis.

Keywords: WOM, eWOM, marketing, hospitality
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UvVoD

Pochopenie potrieb a chovania turistov je nevyhnutné pre spolo¢nosti, ktoré podnikaju
v cestovnom ruchu a zaroven je dolezitym atributom uspechu a dosiahnutia zisku.

Napriek tomu, ze pandemicka situdcia, ktora vypukla kvoéli virusu COVID-19 v roku 2019
na urcity ¢as vyrazne pozastavila Cinnost’ gastrondmie a cestovného ruchu, po uvolneni
opatreni sa tento biznis nie len Ze opét’ nastartoval, ale vo vela oblastiach az nebol schopny
pokryt’ dopyt zo strany zdkaznikov.

V sucasnosti je cestovny ruch opat’ na svojom vrchole a pre mnoho destinécii st zahranic¢ni
turisti kI'ai€ovym zdrojom prijmov z turizmu v danej oblasti, pri¢om ich zdzemie, nakupné
a spotrebitel'ské chovanie sa lisi. Tieto faktory urcuju uspech zloziek cestovného ruchu
v danej destindcii a v pripade chybnej interpreticie spravania turistov, mdze viest
k znizenému dopytu po sluzbe, jej ziskovosti alebo aj jej zaniku.

Aj z tohto dovodu je preto dolezité porozumiet’ tymto poznatkom, vediet’ identifikovat
svojho zakaznika a dokdzat’ ho pochopit, vd’aka Comu bude jednoduchsie zacielit’ produkt
¢1 sluzbu a na konci diia ju vediet’ predat’. Je niekol'’ko spdsobov, ako o najlepSie prisposobit’
produkt danému trhu a to Studiom informécii o cielovej skupine, destinécii, z ktorej
zakaznici pochadzajii a predovSetkym ich skusenosti a zazitkov. Tieto informacie
a skasenosti mézu mat’ ro6znu podobu, ¢i uz vo forme referencie od znamych, ktora sa Sirila
ustnym podanim alebo tzv. WOM, pripadne v stcasnosti jej populdrnejsia a efektivnejsia
podoba, tzv. e-WOM, alebo aj elektronické ustne podanie, ktoré ma formu online recenzii
na webovych strankach, cestovnych portaloch, strankach cestovnych kancelarii a podobne.
V tejto praci bude castym pojmom WOM a jeho elektronickd podoba e-WOM.

Hanlan a Kelly (2004) povazuju takyto sposob informdcii za najvplyvnej$i v oblasti
cestovného ruchu.

Melian-Gonzaéles a kol. (2013) tvrdia, Ze kruh sa neuzatvara a spotrebitel’, ktory si precita
recenzie na portdloch sa rozhoduje, ktorti destindciu, ¢i zariadenie cestovného ruchu
navs$tivi, na zaklade predchddzajucich skuasenosti od inych turistov a je velmi
pravdepodobné, Ze sa po absolvovani dovolenky ¢i zazZitku tieZ podeli o svoje dojmy.
Nérodné a lokalne Specifika majt za nasledok rozdielne chovanie zakaznikov a ich nasledné
ustne ¢i internetové recenzie (WOM a eWOM) st ovplyvnené ich subjektivnych vnimanim
zariadenia. Z tohto vyplyva, Ze podnikatelia v oblasti cestovného ruchu a hotelieri by sa mali
zamerat’ na pochopenie kulturneho Specifika svojich zakaznikov, nakol’ko toto do vyraznej

miery ovplyviiuje ich spokojnost’ a nasledné odporacanie produktu ¢i sluzby a rovnako ich
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opdtovné vyuzitie a navstevu danej destindcie a vyuzitie produktov ¢i sluzieb danej
spolo¢nosti.

Vdaka lepSiemu pochopeniu tejto problematiky je mozné efektivnejSie zacielit’ produkty
a sluzby vo vybranom podniku, upravit’ ponuku sluzieb ¢i produktov a navrhnat’ G¢innejsie
stratégie, ktoré prispeju k vacsej spokojnosti a zaroven k rozsireni klientely.

Tato praca ma za ucel analyzovat’ trh vybranej spolo¢nosti, skimat’ navstevnikov, ktori
recenzovali vybrant spolo¢nost’ v minulosti a najst spolo¢né faktory, ktoré prispievaji
k celkovej spokojnosti zdkaznika a na zéklade toho upravit’ ponuku spoloc¢nosti, aby zaujala

a rozsirila svoju klientelu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace je ziskanie a rozSirenie klientely pomocou efektov
WOM a eWOM vo vybranej spolo¢nosti, ktora podnika v oblasti cestovného ruchu, skrze
poskytovania nadStandardnych sluZieb a jedine¢nych zazitkov vo vybranej spolo¢nosti.
Vybrana spolo¢nost’ je wellness hotelom, ktory sa nachaddza v oblasti Bielych Karpat na
strednom Slovensku, priamo pod pozostatkami hradu VrSatec.

Nevyhnutym krokom k splneniu tohoto ciel'a je vypracovanie teoretickych poznatkov
marketingovej komunikécie, marketingu v sluzbach a v cestovnom ruchu a predovsetkym
definovanie efektov word-of-mouth a electronic word-of-mouth a teoretické vysvetlenie
analyz, ktoré budem aplikovat’ na vybrana spolo¢nost’.

V teoretickej Casti je spracovany resers literatury.

Medzi hlavné metody pouZité pri spracovani prace patri analyza konkurencie vybranej
spolo¢nosti, marketingovy mix vybranej spolo¢nosti, PESTEL, Porterova analyza piatich
konkurenénych sil , SWOT a analyza WOM a eWOM vybraného podniku. Pri analyze
sucasného stavu vybranej spolo¢nosti st vyuzité informacie z verejne dostupnych informéacii
a informdcie ziskané z internych zdrojov a rozhovorom s manazérom hotela.

Sthrnom vysledkov danych analyz bude vyuzity na vytvorenie projektu, ktory bude
obsahovat navrhy za ucelom rozsirenia klientely s vyuzitim WOM a eWOM efektov.

V zéavere€nej Casti sa bude nachddzat’ ndkladova, ¢asova a rizikova analyza, ktorej cielom

je overenie moznosti realizacie dané¢ho projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Podl'a Kotlera a Cherneva (Kotler a Chernev, 2021 p.3) je marketing o identifikovani
I'udskych a socidlnych potrieb spdsobom, ktory harmonizuje s viziou spolo¢nosti. Uvadzaja
to na priklade spolo¢nosti Google, ktord vyvinula vykonny internetovy vyhladdvac,
akondhle vznikla potreba I'udi vyhl'adat’ informéciu na internete o najefektivnejSie a v ¢o

najkratSom Case.

Podobne to bolo so spolo¢nostou IKEA, ktord sa rychlo prisposobila dopytu trhu, ktory si

vyzadoval funk¢ny nébytok za atraktivne ceny.

Prave tieto dve spolo¢nosti demonstrujii dovtip marketingu a boli schopné vyuzit’ potreby

spolocnosti a trhu vo svoj vlastny prospech a podnikatel'sku prilezitost’.

Vo svojej najnovsej publikacii tiez Kotler a Chernev (2021) uvadzaju oficialnu definiciu
marketingu od Americkej marketingovej asociacie, ktora znie: ,, Marketing je ¢innost’, subor
inStitacii a procesov na vytvaranie, komunikaciu, poskytovanie a vymenu ponuk, ktoré maju
hodnotu pre zdkaznikov, klientov, partnerov a spolo¢nost’ ako celok* (Kotler a Cherneyv,

2021, s.3).

Zvladnutie tychto vymennych procesov si vyzaduje znacné mnozstvo prace a zrucnosti.
Marketingové riadenie prebieha prave vtedy, ak aspon jedna strana potencionalnej vymeny
uvazuje nad spdsobom ziskania zelanych odpovedi od druhych stran. Preto je marketingovy
manazment umenim a vyhrou v ziskani cielovych trhov a tiez o ziskavani, udrziavani, a
rozSireni zakaznikov prostrednictvom vytvarania, poskytovania a komunikacie prvotriedne;j

hodnoty pre zakaznika (Kotler a Chernev, 202,1 s.3).

1.1 Tradi¢ny marketing

ESte predtym, nez bol vyndjdeny internet, bolo Standardom vyuzitie klasického marketingu
pre vSetky spoloc¢nosti, ktoré cheeli oslovit’ predovSetkym lokalny trh ¢i uz formou reklamy

v novinach alebo na bilboardoch.

Podl’a niektorych odbornikov su formy tradi¢ného marketingu na upadku a budticnostou je
primdrne internetovy marketing, kym ini tvrdia, Ze kombinicia oboch foriem je

najprimeranejsia forma (Todor, 2016).

Podla statistik z roku 2022, Tudstvo travi relativhe velka cast’ diia na internete.

NajaktualnejSia sprava programu Digital 2022 hovori, Ze Cas, ktory priemerny uzivatel travi
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na internete, sa zvysil v porovnani s rokom 2021 az o 1 %, tento nérast predstavuje 6 hodin

a 58 minut, ktoré¢ denne travi na internete. Dokopy uZivatelia stravili 12 'z biliéona hodin na

internete v roku 2022 (Digital 2022 : Another year of bumper growth, 2022).

1.1.1 Vyhody tradi¢ného marketingu

V porovnani s internetovym marketingom ma tradicny marketing nasledovné vyhody:

1. Dodveryhodnost: Uroveii doveryhodnosti moze byt vyssia pre klasicky marketing.

Stale existuje Cast’ populacie, ktord preferuje off-line nakup, najmi kvoli stale

vzrastajicemu poctu podvodov pri online nakupovani a nedostatocnej kredibilite

informécii na internete.

2. Trvanlivost’: Mnoho materidlov tradicného marketingu sa zda byt odolnejsich

a hmatatel'nejSich, v porovnani s s tymi internetovymi. Prikladom moézu byt

internetové stranky, ktoré nie st pravidelne spravované administratorom, nemaju

aktualny obsah a kredibilitu (Todor, 2016).

1.1.2 Nevyhody tradi¢ného marketingu

V porovnani s internetovym marketingom, prevlada viac nevyhod tradi¢ného marketingu.

Niektoré z nich sa:

1. Vysoké ceny: Produkty klasického marketingu s vo vdcSine pripadov drahSie ako

tie pontikané na internete. Prispievaju k tomu aj ndklady, ktoré suvisia s fyzickou

prevadzkou spoloc¢nosti, energiami a mzdou.

2. Cenové moznosti: V online marketingu je mozné pontknut’ rozsiahlejSie variacie

produktu a ceny, podl'a moznosti kupujuceho.

3. Flexibilita: V pripade tradicného marketingu je nielen ¢asovo, ale aj financne

naroc¢nejsie uplatnit’ zmenu, neZ v pripade internetového marketingu, kde je zmena

informéacie ovela flexibilnejSia a zmenu je mozné aplikovat’ rychlejsie, lacnejsie, bez

nutnosti interakcie s inymi dodavatel'mi, a Castokrat to zakaznik ani nepostrehne.

4. Meranie vysledkov: Vysledky tradi¢éného marketingu je vel'mi narocne odmerat’,

data su Castokrat nepresné a pre spolo¢nost je zacielenie produktov

problematickejsie. V pripade internetového marketingu je mozné ihned’ ziskat’ udaje

o navstevnosti stranky, informdcie o zakaznikoch, konkrétnom segmente a podla

toho prisposobit’ produkty spolo¢nosti.
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5. Interakcia: Na rozdiel od internetového marketingu, ma tradicny marketing
pomalSiu interakciu so zdkaznikom, pripadne v drvivej viacSine nedochadza

k priamej komunikécii (Todor, 2016).

1.2 Marketing sluzieb

Marketing sluzieb je kI'icovym prvkom kazdej spolo¢nosti, ktord podnika v sluzbach a

cestovnom ruchu.
Deli sa na nasledovné etapy:
[1 Porozumenie trhu a kl'a¢ovych vzt'ahov
[1 Identifikovanie prostredia, v ktorom spolo¢nost’ podnika
(1 Marketingovy mix sluzieb
[1 Marketingovy plan a jeho rozvoj

Prave etapa marketingového mixu bude nésledne detailnejSie popisana.

1.3 Marketing v cestovnom ruchu

Marketing v cestovnom ruchu je zdkaznicky orientovany riadiaci proces, ktory organizuje
a manipuluje so vSetkymi obchodnymi aktivitami, ktoré st zahrnuté v hodnoteni a premene
kapnej sily spotrebitel'ov na efektivny dopyt, ¢im sucasne zarucuje spokojnost’ zdkaznika
a dosahuje zisk spolo¢nosti.

Podl'a Kotlera a Cherneva (2021) ma marketing cestovného ruku zdsadne odlisné pristupy
ku vSetkym riadiacim funkciam, samotny marketing nevynimajuc.

Toto je tieZ zapri¢inené skutocnostou, Ze cestujliici nakupuje rad sluzieb, pricom kazda
z nich zac¢ina a je ukoncena v int1 dobu. Preto musi marketing cestovného ruchu

klast’ doraz na cely proces, ktory zaina eSte pred samotnym ktpenim sluzby zadkaznikom,

pocas procesu ziskavania informécii o produkte ¢i sluzbe, kedy je klicové presvedcit’

otencionalneho zakaznika, ze hodnota sluzieb a zazitku, budt podl'a popisu a o¢akavani.
9 9

1.3.1 Marketingova stratégia cestovného ruchu

Podstatou stratégie spolo¢nosti, ktord pdsobi v cestovnom ruchu, je vytvorenie a ponuknutie
atraktivnych sluzieb a produktov na trhu, ktory je dynamicky, musi sa prisposobovat

trendom, zmenam a podmienkam, z ktorych najvacsi vplyv ma sezénnost a trendovost’.
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Aj na zaklade tychto faktorov je potrebné vypracovat marketingovl stratégiu a tiez

zohl'adnit’ nasledujtce faktory, ktoré pripominaja SWOT analyzu:

(1 Urdenie silnych a slabych stranok destinacie: Marketing propaguje destinaciu

prednosti a unikatnost’ destinacie a snazi sa odstranit’ nedostatky.

[1 Urdcenie Specifickych prednosti destinacie: Vyzdvihnutie atraktivity a jedine¢nosti

destinacie, ktoré je mozné d’alej komunikovat’ v ponuke a d’alej rozvijat’.

[1 Urceni prileZitosti na lokdlnom trhu: Propagiciu konkrétneho regionu, mesta
alebo destindcie. Miestne podniky, zainteresované strany a spolo¢nosti mdzu
podporit’ propagaciu konkrétnej destinacie a svojou vlastnou ponukou zatraktivnit’

destinaciu.

[1 Urcenie trhového segmentu: Vymedzenie konkrétnej skupiny zékaznikov, ktoré

chce spolo¢nost’ cestovného ruchu oslovit.

1.4 Nové trendy marketingu v cestovhom ruchu

Internet nespochybnitel'ne urcuje trendy marketingu aj v cestovhom ruchu. Do dnes$nej
podoby sa vyvijal od 60. rokov 20. storoCia a patri k najmlad$im informa¢nym médiam,
s najvacsim dosahom. Aj z tohto dovodu je podstatné zaradit' ako trend marketingu
v cestovnom ruchu prave oslovenie cielového trhu cez internetové platformy.

Podl'a najnovsich Statistik, zo sucasnej populécie, ktord predstavuje 7.91 miliard l'udi,
vyuziva internet 4.95 miliard l'udi, ¢o je 62,5 % populacie (Digital 2022 : Another year of
bumper growth, 2022).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

791 5.31 4.95 4.62

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

57.0% 67.1% 62.5% 58.4%

we

are, . * Hootsuite
social

Obr. 1 (Digital 2022 : Another year of bumper growth, 2022)

Aj kvoli tymto ¢islam sa spolocnosti zameriavaju na marketingovia komunikaciu cez internet
a takmer kazda spolo¢nost’, ktord podnika v cestovnom ruchu ¢i uz hotel, restaurécia alebo
cestovnd kancelaria, informuje o svojich produktoch a sluzbiach na internetovych
platformach (Jurigova, 2018).
Socidlne siete zaznamenali v poslednom obdobi velky nérast na to, aby spolo¢nost’ cez
socialne siete komunikovala efektivne, musi svoj obsah pravidelne aktualizovat, byt
promptné v odpovediach zdkaznikovi a zaroven ho musi zaujat’ svojou ponukou sluzieb.
Medzi najnavstevovanejsie socialne platformy patri (tdaje st uvedené v milionoch):

e Facebook (2 910)

e  Youtube (2 562)

e  WhatsApp (2 000)

e Instagram (1 478)

e WeChat (1 263)

e TikTok (1 000)

e Facebook Messenger (988)
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Obr. 2 (Digital 2022 : Another year of bumper growth, 2022)

1.5 Trendy v marketingovej komunikacii

V poslednych dvadsiatich rokoch sa za trendy v marketingovej komunikacii oznacuji rozne
moddne marketingové smery, tieZ nazvané ako rézne marketingy. Piikrylova vo svojej
publikacii (2019) za tieto r6zne marketingy uvadza ambush marketing, virdlny marketing,
word of mouth marketing, guerilla marketing alebo social media marketing.

Spomina tiez existenciu progresivnejSich marketingov, ktoré vyuzivaji Specifické
technologie, ktoré boli uvedené na trh v danom c¢ase a podl'a trendov v technologii dostali
tieto marketingy aj nazvy ako stealth marketing, street marketing, geomarketing, ambient
marketing alebo bluetooth marketing.

Viac v8ak prevladaji druhy marketingu, ktoré stvisia s prostredim, kde sa marketingova
komunikacia odohrava ako street marketing, ambient a stealth marketing a tiez typy
marketingu, ktoré reaguji na emdcie prijemcov komunikacie a maji vyraznejsi vplyv na
d’alSie sprostredkovanie informécie, v tomto pripade sa jednd o WOM marketing, guerilla
alebo viral marketing. V amush marketingu ide o kombinéciu prostredia a emociondlne;j
reakcie.

V sucasnosti Celi marketingova komunikdcia novym vyzvam a to je personalizécia,
automatizacia a eventizacia, ktoré musi spoloCnost, ktord chce adaptovat moderny

marketing, aplikovat’ do praxe a zostat’ tak zakaznicky relevantna (Ptikrylova, 2019).
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1.5.1 Personalizacia

Praca s homogénnymi skupinami uz nie je dostacujuca, ked’ze nedostatoCne reaguje na
individudlne potreby zakaznikov, ktori vyzaduji unikéatny a individualny pristup. Tento
trend sa oznacuje ako personalizacia alebo aj individudlna marketingova komunikacia.
Podstatou personalizécie je ziskat’ dostatok dat o jednotlivom zakaznikovi, na tento ucel je
mozné vyuzit’ aj iné, konkrétne osoby pre marketingové zdiel'anie informacie. Takto ziskané
data sa d’alej analyzuju a na zaklade tychto informacii sa navrhuje stratégia interakcie so
zakaznikom. Podstatny je najmi doraz na emocie zédkaznika, vd’aka ¢omu je preukazatel'ne
zvySena ucinnost’ komunikacie. Zacielenie méze prebehnut’ aj spdsobom dialdogu, kedy
dojde k naviazaniu vizby medzi prijemcom a sprievodcom informacie. Posiliiovanie
takychto spitnych vézieb sa nazyva aj interactive marketing. V prvom kroku sa vyuZzivaji
offline a online techniky marketingovej komunikécie ako nastalo k prilivu zdujemcov napr.
navstevnost’ webovej stranke spolo¢nosti alebo socialnych sieti vd’aka vyhlaseniu stut’azi,
kvizov a podobne. Tento priliv zédkaznikov sa nasledne vyuzije na zdiel'anie o produktoch
a sluzbéch spoloc¢nosti.

Ku personalizacii patri aj experiental marketing, kedy spolo¢nost’ ponuka svoje produkty
a sluzby na vyskuSanie, aby tak u zdkaznikov vytvorila skusenost a zvedavost pred
samotnym nakupom. Na to, aby sa zakaznik lepsie stotoznil s produktom spoloc¢nosti, sa
vyuzivaji aj ambasadori znacky, ktori maju vacsi, ¢i mensi vplyv a propaguji produkty

spolocnosti (Prikrylova, 2019).

1.5.2 Automatizacia

Tento aktudlny trend marketingovej komunikacie je nasledkom technologického rozmachu
a digitalizacie. Marketingovd komunikacia v poslednych rokoch automatizuje vyuZzitim
virtualnej reality a umelej inteligencie, ¢i uz ide o tvorbu 3D prostredia a sprostredkovanie
zazitku virtudlnej reality zakaznikovi na dial’ku. Napriklad v cestovnom ruchu vyuZiva siet
hotelov Mariott virtualny cestovatel'sky zazitok, vd’aka ktorému mézu zakaznici navstivit
hotely a zaujimavé destinacie. Pfikrylova uvadza, Ze vd’aka technologiam spolo¢nosti
vyrazne Setria Cas, ked’Ze sa zadkaznici vedia oboznamit’ s prostredim eSte pred samotnou
navstevou podniku. Vyuzitie technologii a virtudlnej reality tieZ umociiuje dojmy zo zazitku,
ktory je jedinecny a tym vyvolava pozitivne word of mouth (WOM), kedy prijemci takéhoto
druhu marketingovej komunikdcie mézu virtudlne skusat’ produkty spolo¢nosti a tak
sprostredkovat’ druh emocionalneho zazitku, vnimat’ prostredie, citit, dotykat’ sa a mat’

pocit, ze sa ¢lovek doslova nachddza na danom mieste.
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Dal§im podstatnym faktorom automatizacie je rychlost’ dat a mnoZstvo ich objemu, pouzitie
senzorov, ktoré ulahcuju logistiku podnikov ale su aj komfortné pre zdkaznikov.

V sucasnosti je uz zavedenie chatbotov na webovych strankach spolo¢nosti, ktoré simuluju
Pudskt konverzéaciu a vedia zodpovedat’ otazky hosti. Dobrym prikladom je Zelezni¢ny
dopravca v USA, ktory zaviedol online predajnu asistentku, ktora poméha zékaznikom najst’
vhodné spojenie, kupit’ cestovné listky, odpovedat’ na otazky a podobne. Vd'aka tejto sluzbe
dosiahla navstevnost’ webovej stranky spolo¢nosti 375 tisic navstevnikov denne (Ptikrylova,

2019).

1.5.3 Eventizacia

Podstatou tejto marketingovej komunikacie je vytvorenie neopakovate'ného zazitku
v podobe eventov a podujati, napriklad umelecké inStalacie. Snahou je prildkat
potenciondlneho zdkaznika na unikatnu a neopakovatel'nt akciu, ktord puta pozornost
svojou netradi¢nostou. Tradi¢ny event marketing sa primarne upriamuje na PR spolo¢nost’,
zatial' Co eventizacia prehlbuje zazitok do viacerych foriem marketingovej komunikacie

a viac tak aktivizuje prijemcov komunikacie (Pfikrylova, 2019).

Ked’ze trendov stale pribuda, Casopis Forbes zoradil najnovsie trendy marketingovej
komunikacie pre rok 2023:

1. Livestramy a generovanie kratkych videi

2. VidSie zameranie na zakaznicku skusenost’

3. Preukazanie socidlnej a ekologickej zodpovednosti spolo¢nosti a ich integrita
4. Osobné podujatia

5. Interakcia na webovych strankach spolo¢nosti (2023 Digital marketing trends that
should be on your radar, 2023)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je kliCovy pojem marketingu, ktorého podstatou je prave dynamicky
proces. Ak si spolocnost’ spravne zhotovi koncepciu na zéklade marketingového mixu,
okrem svojich zdkaznikov oslovi aj iné ciel'ové skupiny a predovsetkym verejnost’ ako taku.
Kotler tvrdi, Ze podstatou marketingového mixu je, aby spolo¢nost’ spravne pouzivala
marketingové néstroje a tym vhodne upravila ponuku svojich produktov a sluzieb, a aktivity
spolo¢nosti vhodnou vol'bou nastrojov, mézu mat’ vplyv na dopyt trhu po produktoch danej

spolocnosti (Jakubikova, 2012).

Marketingovy mix, nazyvany tiez 4P, bol vytvoreny v roku 1960 E. Jeromom McCarthym.

Sklada sa z nasledujucich Casti:

1. Produkt (Product): Prvé P sa vzt'ahuje na akykol'vek produkt alebo sluzbu, ktort
spolo¢nost’ predava svojmu cielovému trhu. V prvom rade by mala spolo¢nost’
poznat’ odpoved’ na otdzku, ¢o skutocne zdkaznik chce, potrebuje, alebo ocakava.
Aby bolo mozné vyhodnotit’ ¢i produkty firmy koreSponduju s predstavami trhu, je
potrebné brat’ do uvahy aj d’alSie faktory zivotaschopnosti produktu ako st kvalita
servisu, schopnosti personalu, pomer kvality produktu ¢i sluzby v porovnani s tym,
¢o je Standardom na danom trhu. Okrem toho, pri vyvoji produktu ¢i ponuke sluzby,
by mal byt zvazeny design produktu a jeho vizudlna pritazlivost, jeho kvalita,

balenie, funkénom a v neposlednom rade zédkaznicky a zaru¢ny servis (Acutt, 2020).

2. Miesto (Place): Druhé ,,P*“ marketingového mixu predstavuje miesto, kde zdkaznici
zvycCajne vedia ziskat’ alebo kupit’ tovar alebo sluzbu, pripadne kde poskytovatel
sluzieb alebo tovaru vie poskytnit’ zdkaznicku podporu. Spolo¢nost’ by mala poznat’
svojho zakaznika a na zaklade toho posudit’ a vybrat’ vhodnu obchodnu polohu,
umiestnenie produktu alebo vykonu sluzby a rovnako by mala dobre zacielit’ metodu
distribtcie svojich produktov ¢i sluzieb. Ak si zoberieme priklad zo supermarketov,
prave tie su prikladom toho, ako je potrebné neustéle zacielit’ umiestnenie produktu
tak, aby pri ich lokalizécii zo strany zakaznika doslo k postrehnutiu inych produktov
z portfolia spolo¢nosti. Supermarkety tieZ zvyknli pomerne cCasto obmienat
umiestnenie svojich produktov, aby tak zakaznik stravil dlh§i ¢as v obchode
hl'adanim konkrétneho produktu a pocas tohto procesu vlozil do nakupného kosika

dal3i tovar, na ktory po ceste natrafi. Dal§im prikladom je spravne zvoleny vyber
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produktov, ktoré su umiestnené pri pokladni, kde zdkaznik travi nevyhnutny ¢as, nez
je jeho nakup nablokovany na pokladni. Takéto produkty, ako drobné sladkosti,
zuvacky, napoje ¢i magaziny, vedia zaujat’ pozornost zakaznika, ktory si ich

nakoniec vlozi do nakupného kosika (Acutt, 2020).

3. Cena (Price): Pri marketingu je kl'aiCové a adekvatne zohladnenie ceny. Kazdy
zakaznik subjektivne hodnoti cenu produktu ¢i sluzby. Vo vSeobecnosti vSak berie
do avahy to, aki hodnotu a prospech ma pre neho dany produkt, jeho uZito¢nost,
design a vizudlnu atraktivitu, funkénost’, tiez Groven obt’aznosti pri jeho pouzivani.
Pri hodnoteni ceny sa faktory menia v zavislosti od hodnoty produktu a sluzby
a vyvolavaju tak dalSie faktory, ako je poskytnutie servisu, pozaru¢ny servis,
moznost vratenia produktu a zdkaznicke sluzby a interakcia so zdkaznikom. Okrem
hodnoty produktu zdkaznik zvazuje aj faktory ako st zlavy, ¢lenské programy
a vyhody, manipula¢ny poplatok, pripadne prepitné, ktoré mdézu zmenit' findlnu
sumu. ktoré sa napr. v U.S.A priratiiva v hodnote 20-25 % z finalnej ceny produktu

¢i sluzby, predovsetkym v gastronomii (Jakubikova, 2012).

4. Propagacia (Promotion): Poslednym zo Styroch povodnych ,,P“ je propagicia,
ktora kladie otazky kde, kedy a ako bude reklama zacielena a pre koho. Na odpovede
na tieto otazky ma vplyv aj sezonnost’, zl'avy, kupdny. Propagéciu moze zastreSit’
vlastnik spolo¢nosti, pripadne interny marketingovy tim spolo¢nosti, ale aj externa
marketingova firma, ktord vie poskytnut’ ako Ciastkové, tak i kompletné sluzby od
copywritingu, az po fotenie kampane a prenajom bilboardov ¢i spustenie internetove;j
kampane. Propagacia moze moze vyuzivat tradicné, ale aj internetové médid ako
televiziu, radia, tla¢ ¢i internet. Pre propagéaciu je vSak rozhodujuce spravne
nacasovanie a zacielenie v spravnom ¢ase a pre spravny trh.

Kazdé zo spominanych ,,P* funguje individualne, jedno v kombinacii s druhym,

alebo vsetky spolo¢ne (Jakubikova, 2012).

2.1 Aktualizované 4P

Prave teoria 4P bola povazovana za prevratny milnik v marketingu, avSak ukazalo sa, ze je
nutné rozsirit’ tento model, aby odraZal potreby zdkaznika a najmé samotnej pozornosti vo

vztahu so zdkaznikom. Neskdr bolo dodato¢ne pridané d’alsie ,,P*
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2.1.1 LCudia

V tomto kontexte pod pojmom ,,People* si dve kategdrie. Prvou kategoriou sit zamestnanci
spolo¢nosti, ktori maju vplyv na celkovy zazitok a spokojnost’ zakaznika a ktori tak

nepriamo vplyvajl na interna Cast’ marketingu.

Druhou kategoériou st zdkaznici samotni. Aby spolo¢nost’ pochopila spotrebitel’ské

spravanie, musi v prvom rade vnimat’ a pochopit’ potreby svojich sucasnych zakaznikov.

2.1.2 Procesy

Aby bol marketing z pohl'adu procesu ¢o najefektivnejsi, je potrebné mu dat’ ur€itth formu
a Struktaru v subore pravidiel a pokynov, ktorymi je potrebné sa riadit’ v konkrétnych
situaciach. Cim §truktirovanejsi proces, tym optimalizovanejie zdroje a celkové naklady

a tieZ viac kapacity na vytvaranie novych jedinecnych produktov a sluzieb pre zakaznikov.

2.1.3 Programy

Podla Kotlerovej vizie, program odzrkadluje spominané 4P a mnohé¢ dalSie aktivity
potrebné k uvedeniu produktu alebo sluzby na trh. Aby sa spolo¢nost’ mohla d’alej rozvijat,
integracia vSetkych tychto aktivit je nevyhnutna a potrebna.4P musia byt zjednotené a nie

integrované individualne.

2.1.4 Vykon

Za vykon sa povaZuje meranie a analyza finan¢nych a nefinanénych dosledkov vysledkov
rozhodovania a ¢innosti spolo¢nosti. Kotler v§ak poukazuje aj na dolezitost’ ¢innosti, ktoré
presahuju ramec spoloc¢nosti, ¢i uz sa jedna o komunitné, socidlne, etické, pravnické alebo

environmentalne aktivity.
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3 WORD OF MOUTH

Word of Mouth (WOM) oznacuje neformélnu komunikdciu medzi jednotlivcami o

produktoch, sluzbach alebo znackach.

WOM sa vyznacuje spontannou a dobrovolnou povahou. Na rozdiel od formalnej reklamy
alebo propagacnych sprav sa WOM spolicha na osobné komunika¢né kandly a riadi sa
skutoénymi skiisenostami a vnimanim jednotlivcov. Casto je vnimana ako doveryhodnejsia
a doveryhodnejSia, pretoze pochadza od jednotlivcov, ktori st vnimani ako nezévislé a

nezaujaté zdroje informacii.

Principom konceptu word-of-mouth (d’aley WOM) je podanie Ustnej komunikacie medzi
prijimatelom a odosielatelom, kde zamerom je distribuovat nekomerc¢nou formou
informaciu o produkte, servise, sluzbe alebo spolo¢nosti. Word-of-mouth je meratel'na
opdtovnym zdielanim alebo prerozpravanim informacie d’alSiemu prijimatel'ovi a tento
princip funguje ustnym podanim, s prichodom internetu aj online distribiiciou informécie,

tiez znamy ako eWOM (Huang a kol., 2019).

MoZnost’ prerozpravat’ informaciu, ktord vznikla vd’aka osobnej skisenosti, dava prilezitost’
podielat’ dojmy zo zéazitku subjektivnou optikou bez silného komeréného zdmeru, ¢o je
dovod, preco spotrebitelia veria vo vyssiu doveryhodnost WOM nez u komerénych reklam

a priamych odportcani spolo¢nosti o svojom produkte, ¢i servise (Huang a kol., 2019).

Ide o zdielanie nazorov, odporucani a skusenosti o konkrétnej ponuke. WOM sa moze
vyskytnut’ v roznych prostrediach, ako st spolocenské stretnutia, konverzacie na pracovisku

alebo online platformy.

WOM je akceptovany nekomerény informaény zdroj, ktory mé& vplyv na tvorbu

spotrebitel'sky navrhov a zaroven ovplyviuje nakupné rozhodnutia spotrebitel’'ov.

Podl'a Brzonovej je WOM neformélnou komunikiciou medzi dvoma alebo viacerymi
subjektami, ktori hodnotia alebo opisuji konkrétnu sluzbu ¢i produkt na zdklade osobnych
skusenosti, nie z iniciativy spolo¢nosti, ktori produkt alebo sluzbu pontika (Word of mouth

zakazniku a jeho dopad na management, 2019).

Latifova potvrdzuje, ze WOM je jeden z najucinnejSich druhov marketingovej komunikécie
z dévodu vplyvu na ndkupné chovanie spotrebitela. Dalej dodéva, ze az 88% ludi pri
nakupovani berie do ivahy osobné skusenosti od priatel'ov a znamych, 73 % l'udi povazuje

za rozhodujuce rady skusenosti od rodiny a u priblizne 70 % l'udi zavazia internetové
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recenzie a skusenosti (Marketingovy vyznam Influencer marketingu v porovnani s word of

mouth, 2020).

3.1 Ciel’ WOM

S prichodom masmédii zacali byt’ zakaznici vystaveni obrovskému mnozstvu

komer¢nych reklam. Vd’aka tomu sa zaroven zvysilo povedomie a prehlad zédkaznikov o

produktoch z najréznejSich segmentov na trhu.

Vicsi trh vSak znamena naro¢nejsi proces pri rozhodovani o kipe daného produktu, ¢o vedie
k vnimaniu d’alSej rozhodovacej premennej, a to je vymena osobnych skusenosti inych

zakaznikov s danym produktom, ¢i firmou, tieZ nazyvanej aj ako word-of-mouth (WOM).

Spotrebitelia tak mozu ziskat’ vysSiu trovei transparentnosti trhu a tiez prevziat’ aktivnejSiu
rolu v tomto hodnotiacom ret'azci a ovplyviiovat’ dopyt po produktoch a sluzbach, na zéklade

vlastnej skusenosti (Sernovitz, 2015).

3.2 E-Word of mouth

Akékol'vek pozitivne ¢i negativne vyjadrenie, ktorda ma vplyv na mnozstvo l'udi, alebo
spolo¢nosti prostrednictvom internetu, ktory, ako bolo spominané v predchadzajlcej

kapitole, vyuziva viac ako 64 % populacie, referuje na eWOM alebo aj online WOM.

Podl'a Godesa a Mayzlina (Godes a Mayzlin, 2004) ma eWOM ovel'a vac¢si vplyv na postoj,
usudok a konecné rozhodnutie spotrebitelov, ktori zhromazdujii informacie z online
diskusnych for a zdroven prejavuju vacsi zdujem o samotny produkt alebo sluzbu, ako

v pripade spotrebitel'ov, ktori ziskavaju informécie priamo od obchodnikov.

WOM si ¢asom uplatnil svoje miesto a ziskalo svoju kredibilitu a t4 sa s rozmachom
internetu eSte znasobila. Dovtedy malo WOM zaklad len vo fyzickom ustnom podani
informdcii a zdiel'ani skusenosti, vyvojom internetu vSak ziskalo WOM novu perspektivu a
uplatnenie na online platforméch s ovel'a vacSim publikom a geografickym dosahom a toto
dalo zaklad elektronickému word of mouth (eWOM) ktoré umoziiuje Sirenie informéacii
medzi velkym mnoZzstvom jednotlivcov extrémne vysokou rychlostou prostrednictvom

online platforiem (Brown, 2005).

Z tohto dovodu sa eWOM stal popri reklamach generovanych marketérmi d’al$im zdrojom,

ktory poskytuje znalosti o produktoch a sluzbach.
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Na druhej strane s mnozstvom informacii na internete dolezitost eWOM oproti WOM rastie,
ked’ze internetové recenzie a skusenosti je podstatne jednoduchsie a rychlejSie vyhl'adat’

a porovnat’ varianty sluzieb a produktov na trhu (Weitzl, 2016).

3.3 Faktory ovplyviiujice (e)WOM

Kvalita produktu alebo sluzby: Pozitivna WOM je pravdepodobnejsia, ked’ produkt alebo
sluzba spiia alebo prekraduje otakavania zékaznikov. Vynimoé¢na kvalita a pozitivne

sktisenosti vedu jednotlivcov k tomu, aby zdiel’ali svoju spokojnost’ s ostatnymi.

Emocionalna angaZovanost’: Emocionalne zazitky maja hlboky vplyv na WOM. Pozitivne
emociondlne spojenia a nezabudnutel'né zdzitky so znackou alebo produktom zvySuji

pravdepodobnost’, Ze sa jednotlivci podelia o svoje skusenosti s ostatnymi.

Stimuly: Ponuka stimulov, ako st zlavy, odmeny alebo exkluzivny pristup, moze
stimulovatt WOM. Ked’ jednotlivci vnimaji dodatoéni hodnotu alebo vyhody, su viac

motivovani Sirit’ pozitivne WOM.

Socialny vplyv: Socidlne normy a skupinova dynamika ovplyvitujd WOM. Jednotlivci s
vicSou pravdepodobnostou zdiel'aju ndzory a odporacania, ked’ sa domnievaji, ze su v

sulade s o¢akavaniami ich socidlneho okruhu alebo ked’ hl'adaju socialnu validaciu.

Dovera a doveryhodnost’: Doveryhodnost’ zdroja hra vo WOM kIi¢ova tllohu. Jednotlivei
s va¢Sou pravdepodobnost'ou doverujii odporti¢aniam priatel'ov, rodiny alebo odbornikov,

ktorych vnimaji ako doveryhodnych a spol’ahlivych.

Pohodlie a dostupnost’: Jednoduché zdielanie WOM mdze vyrazne ovplyvnit’ jeho vyskyt.
Ak je zdiel'anie odporacani pohodIné a dostupné, jednotlivci sa s va¢Sou pravdepodobnostou

zapoja do aktivit WOM.

Vdaka svojej neformalnej a nekomerénej povahe md WOM vysoki doveryhodnost’ a
presvedcivost. Spoloc¢nosti, najmi tie, ktoré si orientované na sluzby, medzi ktoré sa
bezpochyby riadia hotely, maju zaujem o takito formu komunikacie, primarne kvoli

zvyseniu navstevnosti (Delgado Ballester a Fernandez, 2011).
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V tomto zmysle moze skusenost’ so znackou uprednostiovat’ generaciu WOM, ktora WOM
§iri, ale aj vyhl'adédva z dovodu utvorenia nazoru.

Emociondlne nabité konzumné situacie mozu vytvarat’ psychické napitie, ktoré si l'udia
moézu ulavit’ prdve WOM komunikaciou (Delgado Ballester a Fernandez, 2011).
Poskytnutim jedinecného a nezabudnuteIného zéazitku moézu spoloCnosti ziskat
propagatorov znaCky a spolutvorcov hodnoty prostrednictvom pozitivnych odporicani
(Serra-Cantallops et al., 2018). S ohl'adom na tato skuto¢nost’, nadstandardné skusenosti so
znackou maju priamy a pozitivny vplyv na WOM odportcania.

Carroll a Ahuvia (2006) definovali WOM ako ,,mieru, do akej spotrebitel’ chvali

znacku ostatnym spotrebitelom.” Na zaklade tejto definicie definicie Bigakcioglu et al.

(2016) tvrdia, ze spotrebitelia ktori su priaznivcami urcitej znacky, st ochotnejsi povedat

»chvalu® svojim priatel'om o danej znacke v porovnani so znackami, ktoré neobl'ubuju.

Pripttanost’ k znacke ma teda priamy a pozitivny vplyv na odporuc¢ania WOM.

Vyssie formulované hypotézy predpokladaju, Ze skiisenost’ aj pripitanost’ (alebo jej

analog, laska k znacke) maju pozitivny vplyv na WOM.

3.4 Rozdiely medzi WOM a e WOM

Tabul’ka 1 — Rozdiely WOM a eWOM (zdroj : vlastné spracovanie)

Kontext

Déveryhodnost’

Ochrana osobnych udajov

Komunikécia prebieha
osobne, tvarou v tvar.

Prijemca informécie pozna
komunikatora (pozitivny
vplyv na doveryhodnost)
a doveryhodnost’ spociva
v sile vdzby a vzdjomnom
vzt'ahu

Konverzacia je sukromna,
medzil'udska
(prostrednictvom dialégov)
a vedie sa v redlnom Case

Sirenie pomocou réznych
online platforiem (socialne
siete, blogy, diskusné fora,
stranka s recenziami, online
komunity)

Anonymita medzi
komunikujucim a prijemcom
informdcie (negativny vplyv
na doveryhodnost’) a nemaju
medzi sebou osobné vizby

Zdiel'ané informadcie nie st
sukromné, a ked’ze su
zapisané, moze si ich niekedy
pozriet’ ktokol'vek a
kedykol'vek
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Rychlost’ Sirenia Spravy sa Siria Spravy sa medzi
pomaly. Pouzivatelia musia  pouzivate'mi prenasaju
byt pritomni pri zdiel'ani rychlejsie a prostrednictvom
informacii internetu je mozné ich

prenasat’ kedykol'vek

Pristupnost’ Menej pristupné Lahko dostupné

Objem Objem informacii je znatne Mnozstvo  informacii  je
limitovany nutnostou mozné §iritt viacerymi
fyzickej pritomnosti kanalmi a asynchréonne

Zatial’ o niektori autori (Wallace, 2009) povazuju recenzie eWOM za elektronické verzie
tradi¢nych recenzii WOM, d’al$i autori naopak poukazuju na zna¢né rozdiely medzi WOM
aeWOM.

Prvym rozdielom je najmi spdsob, akym sa informécie $iria, zasadnou odliSnost'ou je prave
komunikacia tvarou v tvér, ktorou je Specifické prave WOM a eWOM sa S§iri len
prostrednictvom internetu a jeho existujucich komunika¢nych kandlov a platforiem.

Dalsim takymto rozdielom je doveryhodnost’ ako zdroj informacii (Cheung a Thadani, 2012;
Hussain et al., 2017), ked’ze moze ovplyvnit' postoje spotrebitelov k produktom alebo
sluZbam, napr. k nakupu sluzieb cestovného ruchu, ktoré stt povazované za vysoko rizikové.
V tomto ohl'ade mdze zavazit', ze pri WOM prijemca informacie vidi a pozna komunikatora,
zatial' co eWOM je vo velkej miere anonymné. Prave Luo a kol. (2013) naznacili, Ze
anonymita online sprav by mohla mat’ negativny vplyv na ich déveryhodnost’. Na rozdiel od
toho, iné studie (napr. Hussain et al., 2017) tvrdia, Ze spotrebitelia vyuzivaja eWOM viac na
zniZzenie rizika pri rozhodovani. eWOM ma teda tendenciu byt doveryhodnejsi, ak ma
spotrebitel’, ktory ho pouziva, predchadzajuce skusenosti.

Dalsi zasadny rozdiel spo¢iva v objeme zdielanych dat, ktoré pri WOM v znaénej miere
limituje nutnost’” osobného kontaktu a tento nelimituje len Cas stdveny s prijimatel'om
informacie, ale rovnako mnozstvo prijimatelov.

Zato elektronické verzie recenzii eWOM nelimituje objem informadcii, tieto je dokonca
mozné §irit’ na viacerych platformach v rovnakom i odliSnom case a zvysit’ tak dosah na

viacerych prijimatel’'ov.
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3.5 Pozitiva a negativa WOM a e WOM

V poslednej dobe je zna¢né mnozstvo $tudii o vplyve WOM a eWOM na nakup zédkaznikov

(Wallace, 2009).

Najma ako Huang a kol. (2011) uvadzaju vo svojej stadii, rovnako pozitivny alebo negativny
WOM mé rovnaky vplyv na zakaznikov a ovplyviiuje ich ndkupné rozhodovanie.
V inej situacii Sweeney a kol. (2012) zo svojej Studie naznacuju, ze pozitivny WOM ma

vacsi vplyv na zédkaznikov ako mé negativny WOM, zatial’ ¢o in€ §tadie veria, ze WOM ma

vacsi dosah v pripade negativnych recenzi (Arndt, 1967; Weiberger & Dillion, 1980).

Zda sa, Ze existuji rézne nazory pokial ide o dosah WOM. NavySe v novych a
modernizovanych platformach, by mal mat eWOM dokonca silnejsi vplyv na zakaznikov,

najmi vo faze rozhodovania sa pre konkrétny produkt.
Vztahy medzi firmami a zdkaznikmi su zdkladom kazdého obchodného uspechu.

Existujiice vztahy medzi zdkaznikmi a firmami st vnimané tak, Ze firmy vyrazne profituju,

ak je tento vzt'ah uchopeny spravne.

Rozmachom eWOM sa zéarovei zlepSuje zastupenie spolo¢nosti na online platformach, ktoré

vyuzivaju pri interakcii a zblizovani sa so svojim zdkaznikom.

V sucasnosti uz spolo¢nosti na kanaloch socidlnych médii nevystupuju pasivne, ale st viac
naklonené k tcasti na mnohych online aktivitach, napr. poskytovanie odporucani a navodov

ohl'adne konkrétnych produktov a sluzbach, alebo aktivna ti¢ast’ v diskusiach
(Das & Mandal, 2016).

Bhattacharya a Sen (2003) predpokladaj, Ze intenzivnejsi vzt'ah a pravidelnejSia interakcia
medzi zdkaznikmi a firmami méZe viest’ k zvySeniu pozitivnej inicidcie WOM a zvySeniu
odolnosti voc¢i negativnym informaciam o spolo¢nosti. Avsak v pripade silnych vztahov
medzi zadkaznikmi a firmami, zdkaznici sa pravdepodobne zapoja do asertivnejSieho
spravania voc¢i spolo¢nostiam, ak prevladaju negativne skusenosti o konkrétnej spolo¢nosti,
pripadne vyhradené néazory voci spoloCenskym témam, ktoré st vécSieho rozsahu
(Bhattacharya & Sen, 2003). Sila vztahov medzi zédkaznikmi a firmami teda pravdepodobne

ovplyvni prenos pozitivneho eWOM a zaroven prijatie a uchopenie negativneho eWOM.
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3.6 Word of mouth formy marketingu

3.6.1 Buzz Marketing

TieZ zndmy aj pod pojmom Suskanda. Ucelom buzz marketingu je vyvolanie zaujmu u l'udi
rozSirenim bulvarnych sprav, Spekulacii, sthrnu sledu udalosti na podujati, ale tiez rozsirit’
povedomie o urcitej znacke, spolo¢nosti ¢i osobach, ktoré je vSak vhodné premenit’ na

diskusnu tému.

3.6.2 Viral Marketing

Jedna sa o intenzivne Sirenie informacie o produkte alebo sluzbe z Cloveka na Cloveka
ustnym podanim alebo zdiel'anim cez internet alebo e-mail. Ciel'om viradlneho marketingu je
inSpirovat’ jednotlivcov, aby zdiel’ali informéciu s priate'mi, rodinou a inymi jednotlivcami,

za ucelom exponencialneho rast poctu jej prijemcov.

3.6.3 Community Marketing

Komunitny marketing je spojenie komunity, ktord zdiel'a zdujem o rovnaku tému. Komunita
ma pristup k informaciam, ktoré¢ sa tykaji konkrétneho zaujmu a d’alej takéto informéacie
zdiel’'aji medzi ostatnych ¢lenov komunity, alebo zdujemcov o tému, vd’aka Comu upeviiuji

lojalitu a doveru.

3.6.4 Grassroots Marketing

TieZ znamy ako guerilla marketing, ma za ciel’ prvotne oslovit’ mensiu skupinu l'udi, od
ktorej sa oCakava, Ze rozsiri spravu alebo posolstvo d’alej. Tato forma marketingu nie je
zvycajne nakladnd, avSak svojou nekonvencnost'ou vie priniest’ vel'ké vysledky. Prikladom
grassroots marketingu je obdarovanie l'udi, ktori rozSiruju d’alej informécie, napriklad
podarovanim zlavovych kupoénov, darovanie vzoriek produktu a inych motiva¢nych

predmetov.

3.6.5 Evangelist Marketing

Doslova znamena ,.konvertovanie®, alebo ,,evanjelizaciu‘ l'udi na aktivistov, ktori rozsiruju
povedomie o danej téme alebo produkte na dobrovolnej baze alebo z vlastného
presvedcenia. Prostrednictvom tejto formy marketingu vyuzivaji spolo¢nosti vplyvnu silu
svojho vlastného publika a fanusikov na to, aby rozsirili povedomie o znacke alebo produkte

dalej.
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3.6.6 Product Seeding

V poslednych rokoch je tato forma marketingu vel'mi popularna WOM stratégia, kedy
spoloc¢nosti bezplatne zasielaji svoje produkty jednotlivcom bez akychkol'vek ocakéavani
o propagaciu. V pripade, Ze je vSak takyto produkt zaslany osobne s viac¢Sim vplyvom,
pripadne va¢Siemu mnozstvu l'udi, vie sa takato forma marketingu vel'mi rychlo premenit’
v pozitivne ustne povedomie o znacke. Zaroven tato forma moze sluzit’ ako spétnd vizba na
dany produkt, ktory je nasledné mozné vylepsit’. Tato forma je vel'mi organicka a v pripade,
ze produkt d’alej odporaca osoba s vicsim vplyvom, ziskava tym firma na vacsej kredibilite

a organickosti, nez v pripade platenej spoluprace.

3.6.7 Influencer Marketing

Pri influencer marketingu je dodlezité identifikovat, kto je cielovou skupinou produktu
a ktord znama internetova osobnost’, tzv. ,,influencer* vie oslovit’ vel'’ké mnozstvo l'udi z tejto
cielovej skupiny. V pripade influencer marketingu ide predovsetkym o barterové a platené
spoluprace, kedy znacka ocCakava zvySeny dopyt a predaj po danom produkte na zaklade
odporucania influencera, ktorému spoloc¢nost’ za takuto spoluprace vo vécsine pripadov

plati.

3.6.8 Cause Marketing

Ciel'om je spoluprace konkrétnej ziskovej spolocnosti s neziskovou organizaciou, za ucelom
spolo¢ného rieSenia socidlneho problému. Zarovenl ide o snahu poskytnat’ informaciu

o socialnej téme alebo vzbudit’ o nej diskusiu a informovat’ verejnost’ alebo zdkaznika.

3.6.9 Conversation Marketing

Konverzaény marketing je spdsob marketingu riadeny dialégom, ktory vyuziva konverzacie
v realnom Case na zaujatie navStevnikov stranok a tak ich motivuje k ndkupu. Vytvéra
autenticky zazitok vd’aka reklamam, emailom, spravam, ktoré vzbudzuji pozornost’, vd’aka
¢omu aktivizuje diskusiu a zaroven buduje vztahy so zakaznikmi. Takyto druh marketingu

vSak moZe mat’ aj negativny efekt.

3.6.10 Brand Blogging

Sucast'ou znacky je tvorenie obsahu, ktory je nasledne zdielany predovsetkym na online
platforméach alebo aj blogoch. Tato stratégia definuje sposob komunikacie znacky

a zdielanie informdacii o znacke a produktoch priamo svojim zdkaznikom. Je to typ
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marketingu, ktory vzbudzuje zaujem Specifickej skupiny o dant znacku na zéklade

pravidelného uverejiiovania prispevkov.

3.6.11 Refferal Programs

Taktika marketingu, ktord motivuje existujiceho zakaznika, aby informoval svoju rodinu,
priatel'ov a znamych o spolo¢nosti alebo produkte, na zéklade referovania dostane urcité
vyhody, ako napr. zl'avovy kod na produkt, pripadne int vyhodu (Janouch, 2014, s. 183 —
185).

3.7 Motivacia Sirenia WOM a e WOM

Dopad recenzie na spotrebitel'a zavisi od viacerych faktorov, kde vSak ddlezitu Cast’ zohrava
informaény zdroj v podobe autora recenzie. Jeho definicia vychadza z modelu, ktory sa
aplikuje na WOM aj eWOM zéroven a tento sa nazyva modelom ddéveryhodnosti zdroja
(Hovland, Janis, Kelley, 1953). Tento model sa vyznacuje objektivitou autora recenzie,
uprimnostou a tiez jeho odbornymi znalostami. Tento nazor d’alej rozSiruje McGuirehy
(1985) o model atraktivnosti zdroja recenzie, kedy konzument informécie hl'ada podobnost’
v autorovi. Ohaniova (1990) vnima sucasne vsetky faktory a to doveryhodnost’, odbornost’
a aj atraktivnost’, ktoré st podstatnymi ukazovatel'mi mienkotvornych recenzii.

Prijimatel’ sa pri recenzidch nezameriava len na autora samotného, psychologicka stadia
socidlnych vplyvov podla Deutscha a Gerrarda (1995) mé& vplyv na rozhodovanie
jednotlivca, kedy konzument recenzie vnima nézor vac¢siny, nazor okolia a tieZ snaha zapacit’
sa mu. Podl'a tejto Stadie rating ma vplyv na spotrebitel’a eSte pred precitanim recenzie
a v pripade, ze je recenzia vysoko hodnotena, spotrebitel ma tendenciu priklonit’ sa

k vacsine.
3.7.1 Altruizmus

WOM diskusie su prostriedkom, ktory v I'udoch posiliiuje pocit potrebnosti a pomoci
druhym tak, Ze zdiel'aju svoje vlastné sktisenosti, emocie, nadSenie z produktov ¢i sluzieb
a tak prijimatel’om altruisticky pomoct’ v rozhodovani pri ndkupe. (Karli¢ek a kolektiv, 2018,
s. 42).

Spotrebitelia tak zdiel'aji svoje recenzie bez toho, aby naspat’ o¢akavali akukol'vek odmenu.
V pripade negativnych alebo kritickejSich recenzii u autorov recenzii prevlada nutnost’
podelit’ sa o negativny WOM a informovat’ tak ostatnych (Ismagilova, Dwivedi, Slade,

Williams, 2017, s. 33-34; Kaufmann, Loureiro, 2020, s. 495).
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3.7.2 Sebazdokol’'ovanie

Kladna prezentacia svojej osoby je zékladnou 'udskou motivaciou. Predmety diskusie maji
za nasledok to, ako st jedinci vnimani a z tohto dovodu l'udia zdiel'aju informacie, ktoré ich

stavaju do pozitivneho sveta (Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 34).

3.7.3 Ventilacia pocitov

Podl'a Zaraketa (2021), zdielanie vlastnych pocitov napomaha k ich zniZeniu napétia
a pocity reguluje. Ventilaciou pocitov sa jedinci lepSie vysporiadaju so silnymi emocnymi
zazitkami, vyjadrenim hnevu ¢i radosti sa ¢lovek uvolni. Toto s tyka pozitivnej a aj
negativne] emocie, kedy pozitivna emodcia upeviiuje dobry spotrebitel'sky zazitok
a umociuje potrebu zdiel'at’ ho s ostatnymi, vyjadrit’ radost’ a pozitivnu skusenost, aby sa

s iou mohli stretnut’ d’alsi spotrebitelia (Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 35).

3.7.4 Socialne prinosy

Vdaka zdiel'aniu WOM ¢1 eWOM prichadza spotrebitel’ do socidlnej interakcie, vytvara
vizby, reaguje, diskutuje a navdzuje konverzaciu. Podl'a Burmanna (2016) citia I'udia vacsie

socialne prepojenie, ak mozu naviazat’ tému s rovnakym predmetom zaumu.

3.7.5 Ekonomicka prilezitost’

Mnohé spolo¢nosti uz pochopili potrebu spotrebitelov o zdielanie svojej skusenosti
a zéazitku so sluzbou ¢i produktom v ich portfoliu, preto zdkaznikov motivuji na rdézne
benefity, zl'avy, produkty zdarma, bezplatnti dopravu ¢i int1 vyhodu, ktor zdkaznik dostane

vymenou za zdiel'anie recenzie na internete (Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s.

36).

3.8 eWOM Determinanty

Wiedmanna, Langera a Friedlandta (2011) tvrdia, ze eWOM recenzie maju samostatnu
skupinu determinantov a tie navdzuju na ich textovl podobu, ktoré sa na rozdiel od WOM
realizuju v pisomnej forme. Aj z tohto pohl'adu konzumenti recenzii vnimaji dokladnejsie
textov podobu recenzie a najmé nasledujiice determinanty:

[1 jednoduchost’ - zrozumitelnost’ textu a jeho vetna stavba
[ ¢lenenie textu - logika vetnej konsStrukcie a stvislymi informaciami

[1 pregnantnost’ - vystiznost’ informdcie v texte
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O

podnetnost’ - prejavuje sa napr. formou recnicky

vizualizacia - spotrebitel’ prihliada na vizualny aspekt recenzie ako je vel'kost pisma,

interpunkéné znamienka, riadkovanie, atd’.

jazykové stvarnenie - osobity Styl autora recenzie prispieva k lepSej vizualizacii
a posobi na vnemy Citatel'a a jeho predstavy, rovnako nespravna gramatika budi
negativnejsi dojem u spotrebitel’a

argumentacia - padne argumenty zvySuju kredibility autora recenzie, zvySuje tieZ
uzitocnost’, doveryhodnost’ autora a zvyraziuje rovnako ako pozitiva, tak aj negativa
produktu €1 sluzby

informativnost’ - mnozstvo obsiahnutych informécii zvysSuje kredibilitu
originalita - originalita recenzie vie zaujat’ prijimatel’a, najmé ak ide o jedinecny
a originalny prejav

uZzito¢nost’ - pri hodnoteni recenzie je podstatnym faktorom mnozstvo ziskanych

informacii, ktoré su relevantné
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4 ANALYTICKE METODY

4.1 PESTEL analyza

PEST analyza sluzi na zhodnotenie vonkajSieho prostredia a teda skiima faktory, ktoré mozu
mat’ vplyv na ¢innost’ podniku. Tieto faktory su politické, ekonomické, socidlne a technické.
Rozsirena analyza, PESTEL, skiima tiez ekologické a legislativne faktory. Analyza tychto
faktorov moze poukazat na hrozby a prilezitosti spolo¢nosti, ktoré méze management vyuzit
vo svoj prospech a pripadné hrozby zmiernit. PESTEL analyza tak predstavuje spdsob, ako
analyzovat’ a nasledne vyhodnotit’ faktory, ktoré maji vplyv na fungovanie a stratégiu

spolo¢nosti Rothaermel (2019, s. 67).

4.1.1 Politcké faktory

Do politickych faktorov patri sucasny stav vlady a typ vladnutia, politicka situacia a jej
stabilita, pretoZze t4 ustanovuje procesy a nariadenia, ktoré nasledne vplavaji na
podnikatel'ov a fungovanie spolo¢nosti. Zakony, predpisy a pravne nariadenia st zdvdzne

pravne normy, ktorymi sa tieto spolo¢nosti musia riadit’ (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 10).

4.1.2 Ekonomické faktory

Tieto meraji ekonomické prostredie Stidiom faktorov ako tirokové sadzby, inflacia, Grokové
sadzby, vymenny kurz, ktoré mézeme pozorovat’ v makro ekonomike.

TieZ ovplyviiuju cenu dopytu, ponuky, pristupu k expanzii a rastu (Rothaermel, 2019, s. 68).

4.1.3 Socialne faktory

Socidlne, alebo aj socidlnokultirne faktory, zahffiajo demografiu obyvatelstva, jej
nabozenské a moralne presvedcenie, tradicie a postoje v danom regione. Tieto faktory
pomahaju spolo¢nostiam porozumiet’ mentalite a motivacii potencionalnych zakaznikov.
Tieto poznatky sa vyuZivaji na budovanie firemnych stratégii, ktoré koreSponduju
s potrebami zakaznikom. Dalej medzi tieto faktory patria vek obyvatelov, vyska prijmu,

uroven vzdelania, rast populécie v regione, zivotny $tyl.

4.1.4 Technické a technologické faktory

Technologické a technické faktory poukazuji na to, ako spolo¢nosti vyuZzivaju technoldgie

vo svoj prospech, na vyvoj svojich produktov a sluzieb, na efektivitu prace alebo samotné
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prevadzkovanie. Tieto faktory tiez poukazuji na to, ¢i maji zakaznici alebo spotrebitelia

pristup k najnovsim technoldgiam, infraStruktare alebo automatizacii.

4.1.5 Ekologické faktory

Tieto faktory sa zaoberaju otdzkami z odboru Zivotného prostredia, udrzatel'nosti, ale aj
globalneho oteplovania. Formuju existenénu problematiku spolo¢nosti, ktorej vysledkom st
normy, podl'a ktorych sa musia riadit’ spolo¢nosti, aby fungovali udrzatel'nej$im a SetrnejSim
spdsobom voci Zivotnému prostrediu. Tieto premenné spolu navzajom suvisia a dokonca
ekologickejSia prevadzka spolocnosti poskytuje mnoho obchodnych prilezitosti, ktoré

prispievaju k rastu a vynosom spolo¢nosti (Rothaermel, 2019, s. 72).

4.1.6 Legislativne faktory

Politické nariadenia a zadkony, sudne rozhodnutia a legislativa st faktory, ktoré ovplyviiuju

zalozenie a fungovanie spoloc¢nosti (Rothaermel, 2019, s. 72).

4.2 PORTEROVA ANALYZA PIATICH KONKURENCNYCH SIiL

Model piatich sil konkurencnej vyhody, ktoré predstavil Michael Porter, predstavuje
presvedcivy pohlad na to, ako moze firma dosiahnut’ konkurenénti vyhodu v konkrétnom
odvetvi vyuzitim piatich konkurencnych sil a predovsetkym od schopnosti spolo¢nosti
reagovat’ na zmeny svojich zakaznikov, konkurentov, dodavatel'ov, odberatel'ov a d’alSich
subjektov.

Tato moderna tedria konkurencnej vyhody je sice vSeobecne zndma a akceptovand a sluzi
na zmapovanie konkurencie a faktorov, ktoré maji vplyv na vyjednavacie postavenie
spoloCnosti a ziskanie novych prilezitosti, ktoré by pozitivne vplyvali na postavenie
spoloc¢nosti (Papula, 2016).

Tychto pat’ sil pozostava z faktorov, ktoré¢ by mohli ovplyvnit’ postavenie firmy, a to:
e Konkurenti v odvetvi
e Hrozba vstupu novych konkurentov
e Hrozba substitu¢nych vyrobkov
e Vyjednavanie s dodavatel’mi

e Vyjednavanie s odberateP’mi
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Tychto pét sil na seba vzajomne pdsobi a moézu sa vzajomne viac ¢i menej ovplyvnit. Na
sily tiez vo vyrazne miere posobi odvetvie, a to zaroven urCuje jeho rentabilitu, ked’ze
konkurencia vplyva na cenotvorbu podnikov a tiez méa do urcitej miery vplyv na naklady,
ktoré spoloCnosti vznikaji. Preto je klItacové pozorovat a vnimat ostatné subjekty

a predvidat’ ich hrozbu pre podnik (Papula, 2016).

4.2.1 Hrozba konkurentov v odvetvi

Konkurenti su spolo¢nosti alebo organizacie, ktoré ponukaji podobné produkty, alebo
sluzby v rovnakom odvetvi a maju zaroven rovnaku cielovu skupinu zdkaznikov. Pokial’ sa
odvetvie zmensuje alebo dochadza k stagnacii, priamo umerne sa zvySuje rivalita medzi
konkurentmi a dochadza k boju o zdkaznika a ambicia ziskat’ lepSiu poziciu na trhu na tkor

konkurencie (Tyll, 2014).

4.2.2 Hrozba vstupu novych konkurentov

Okrem existujucej konkurencie sa musia spolo¢nosti zaoberat aj hrozbami, ktoré
predstavuje vstup novych subjektov na rovnaky trh s rovnakou cielovou skupinou. Takato
hrozba v podobe novych podnikov ma ambiciu naldkat’ zdkaznikov na lukrativne ponuky.
Uz len samotna hrozba vstupu novej konkurencie je dostatoénym faktorom na to, aby sa
existujliice spolo¢nosti obmedzili na konkuren¢nut uroven a prisli tak o pomerny zisk (Tyll,

2014).

4.2.3 Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Hrozba substitu¢nych vyrobkov znamend vyhladavanie inych produktov, ktoré dokazu
splnit’ rovnaku funkciu ako existujuci produkt spolo¢nosti v danom odvetvi.

Papula (2016) tvrdi, ze buducnost odvetvia do velkej miery ohrozuje prave rast
substitu¢nych produktov a zaroven tento ndrast vplyva na pokles zakaznikov odvetvia,
ked’ze hrozba substititov obmedzuje ceny a zaroven stanovuju nové ceny, ktorym odvetvie
nedokaze konkurovat’ a ktoré st pre zdkaznika zaujimavé. Rovnaky ndzor ma aj Hitt a kol.
(2015), ktori tvrdia, ze primarnym faktorom je pomer ceny a vykonu, ktory urcuje vysku

tejto hrozby.

4.2.4 Vyjednavanie s dodavatel’mi

Podla Tylla (2014), za dodéavatel'a je mozné povazovat’ kazdy subjekt, ktory predmetny

subjekt zasobuje produktami, sluzbami, materialom, nevyhnutnym pre uspokojenie potrieb
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zakaznikov a zaistovanie hladkého chodu spolo¢nosti. Hrozba méze nastat’ vtedy, ak je
dodavatel’'ov na trhu vo vzt'ahu k odberatel'om malo a mdzu si tak ur¢ovat’ lepSie podmienky
a ceny, nakolko su od nich odberatelia zavisli. Z dlhodobého hl'adiska je preto potrebné

identifikovat’ in¢ zdroje, ktoré st schopné pokryt’ potreby odberatel’a.

4.2.5 Vyjednavanie s odberatel’'mi

Odberatelia vyjednavaju s trhom tak, ze sa snazia tlacit’ ceny dole a zaroven zarucit’ vysokt
kvalitu produktov ¢i sluzieb. Silu kupujiceho tiez Casto ovplyviluje mnoZzstvo, ktoré
predstavuje dodavatelov predaj a teda zakaznicku vyznamnost’, ktora mu zabezpecuje
pomernu cast’ zisku. Podl'a Granta (2010) tiez sila vyjednévania zavisi od toho, ako je

kupujuci citlivy na ceny a nasledne vyjednavanie.

4.3 BENCHMARKING

Benchmarking je proces porovnavania vykonu, praktik alebo charakteristik konkrétnej
spolocnosti alebo procesu s inymi podobnymi spolo¢nost’ami alebo procesmi, primarne s
cielom identifikovat’ oblasti na zlepSenie existujucich postupov a praktik. Zahffia meranie
metrik vykonu, procesov alebo stratégii organizacie alebo systému a ich porovnéavanie s

procesmi alebo stratégiami inych spolo¢nosti.

Benchmarking moZno aplikovat’ na rdzne oblasti v radmci organizacie. Vyhodnotenim
vykonu oproti uznavanym Standardom alebo konkurentom pomdha benchmarking
organizaciam pochopit’ ich relativne silné a slabé stranky, identifikovat prilezitosti na
zlepSenie a stanovit’ ciele na zlepSenie procesov spolo¢nosti a vykonu (Rothaermel, 2019, s.

8).
Existuje viacero typov benchmarkingu:

1. Interné porovnavanie: Zahfiia porovnavanie roznych oddeleni, divizii alebo
procesov v ramci tej istej organizacie s cielom identifikovat’ najlepSie postupy a

podporovat’ spolupracu a zdiel'anie znalosti.

2. Konkurenéné porovnavanie: Tento typ porovnavania porovndva vykonnost,
produkty alebo sluzby organizacie s priamymi konkurentmi v rovnakom odvetvi.
Pomaha identifikovat oblasti, v ktorych moze spolo¢nost’ zaostavat’ alebo v ktorych

vynika.
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3. Funk¢né porovnavanie: Zahfiia porovnavanie podobnych procesov alebo funkcii v
roznych odvetviach s cielom identifikovat’ inovativne postupy a prisposobit’ ich na

zlepSenie vykonu.

4. VSeobecny benchmarking: Tento typ benchmarkingu zahffia porovnéavanie
procesov alebo praktik medzi nestvisiacimi organizaciami s cielom ziskat’ prehl’ad

a identifikovat’ oblasti na zlepSenie.

Proces benchmarkingu zvyc¢ajne obsahuje niekol'ko krokov, vratane identifikacie oblasti,
ktoré sa maju porovnavat, vyberu partnerov alebo ciel'ov pre benchmarking, zberu a analyzy

udajov, identifikécie medzier vo vykonnosti a vypracovania akénych planov na zlepSenie.

Celkovo je benchmarking cennym manazérskym nastrojom, ktory pomaha organizaciam

hodnotit’ ich vykon, ucit’ sa od ostatnych a neustale zlepSovat’. (Rothaermel, 2019, s. 8).

4.4 SWOT

Analyza SWOT je nastrojom na vyhodnotenie aktuilneho stavu spolo€nosti z viacerych
hl'adisk, primarne analyzou silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni a zorad’uje ich
podl’a dblezitosti.

Je to kombinacia externého (prilezitosti a ohrozenia) a interného vonkajsieho prostredia, kde
st analyzované vnutorné faktory danej spoloc¢nosti.

Vdaka analyze SWOT je mozné lepSie porozumiet’ a zhodnotit’ spolo¢nost’ a do istej miery
vediet’ zhodnotit” a predpokladat’ uskuto¢nenie podnikatel'ského zdmeru na danom trhu.

Po uskutocneni tejto analyzy vznik4 lepsi prehlad o aktudlnej situécii podniku a vplyvu
vonkajsich faktorov na jeho fungovanie a pdsobenie.

Vystupom je tiez zrozumitel'nejSie formulovanie d’alSej podnikove;j stratégie, identifikaciu
novych prilezitosti, hrozieb a vyhody voc¢i konkurencii, a tiez je vychodiskom pre

rozhodovanie o buducej investicii v spoloc¢nosti. (Karli¢ek, 2016)

4.4.1 Prilezitosti a hrozby

Z. externého prostredia plynu prilezitosti a hrozby, ktoré poukazuji na rizikd, ktoré
spoloc¢nost’ nevie ovplyvnit’, av§ak vie im prisposobit’ svoju firemnt stratégiu. Tieto externé
faktory vSak na druhej strane vedia poskytnut’ priestor a prilezitost’ na zlepSenie podniku

a upevnenie jeho konkurenc¢nej vyhody. Externymi prilezitostami méze byt zaradenie
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nového produktu alebo sluzby, expanzia spolo¢nosti na in¢ trhy, implementacia novych

technolégii, slaba alebo neexistujuca konkurencia a podobne (Ferrel, Hartline 2014).

4.4.2 Silné a slabé stranky

Pri analyze silnych a slabych strdnok si musi firma uvedomit’ v ¢om vynikd, aké su jej
prednost’ a konkurencné vyhody, a naopak, v ¢om spociva jej nevyhoda a kde su jej
nedostatky. Silné stranky su silné primarne vtedy, ked’ vedia uspokojit’ zékaznika a jeho
potreby a vie tak maximalizovat stratégiu firmy vyzdvihnutim silnych strdnok
a minimalizovanim tych silnych. Pri analyze tychto stranok je potrebné si uvedomit’, ¢im
firma disponuje a ¢o jej naopak chyba, €1 uz su to zdroje ako technologie, zakaznicky servis,
distribicia, komunikacia, unikatnost’ produktu, sluzby, suroviny, ktorymi disponuje

a podobne (Ferrel, Hartline, 2014).
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ZAVER POZNATKOV TEORETICKEJ CASTI

V teoretickej Casti tejto diplomovej prace st obsiahnuté vSetky ddlezité teoretické poznatky,
ktoré st potrebné pre lepSie porozumenie praktickej Casti prace.

V uvode su definované pojmy marketingu, vyhody a nevyhody tradi¢ného marketingu,
marketing cestovného ruchu a jeho stratégie, ktoré¢ su podstatné pre tento projekt, ktory

analyzuje prave spolo¢nost’, ktord podnika v cestovnom ruchu.

V dalSej teoretickej Casti si spomenuté najnovsie trendy v marketingu a v marketingovej
komunikacii na lepSie porozumenie aktualnym trendom a ich aplikovanie v praktickej Casti.
Dal$ou kapitolou v teoretickej ¢asti je marketingovy mix. Na dosiahnutie marketingovych
cielov vyuziva spolo¢nost’ marketingovy mix, ktorého sicast'ou je produkt, distriblicia, cena
a propagacia. Kedze trh a poziadavky zékaznikov sa neustale vyvijaju, k marketingovému
mixu pribudli d’alSie faktory, ktoré musi spolocnost’ brat’ do tvahy a to s l'udia, procesy,
programy a vykon.

Jednym z cielov je vymedzenie pojmov WOM a eWOM, ktoré s podstatnou sucastou
projektu a ktoré su definované v teoretickej ¢asti. St popisané samotné pojmy, ich rozdiely,

vyhody a nevyhody a rovnako ich podkategorie.

Na zhodnotenie vonkajSieho prostredia a skimanie faktorov, ktoré mézu mat vplyv na
¢innost’ podniku, bola pouZzita analyza PESTEL.

V teoretickej casti nasleduje vyhodnotenie sucasného stavu spolocnosti a jej
konkurencieschopnosti za pomoci SWOT analyzy, vd’aka ktorej boli zhodnotené silné
a slabé stranky spolo¢nosti. Vdaka pochopeniu prednosti, ale aj slabych stranok, je
spolo¢nost’ schopnd maximalizovat’ svoje prileZitosti a minimalizovat’ svoje nedostatky,

pripadne ich uplne odstranit’.

Podstatnou castou tejto diplomovej prace je analyza konkurencie za pomoci Porterove;j
analyzy piatich konkurenénych sil, ktora slizi na zmapovanie konkurencie a dalSich
faktorov, ktoré upeviuji, alebo naopak, potlacaju vyjednavacie postavenie vybranej
spoloc¢nosti na trhu.

Na porovnévanie procesov a sluzieb s konkurenciou slizi benchmarking, ktory je cennym

nastrojom na zlepSenie procesov vybranej spolo¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

Vybrana spolocnost’ je Stvorhviezdickovym wellness hotelom, ktory sa nachadza
v chrdnenej oblasti Bielych Karpat na strednom Slovensku, priamo pod pozostatkami hradu
Vrsatec. ,,Hotel sa nachadza v chranenej krajinnej oblasti je idealnym vychodiskovym
bodom pre vSetkych milovnikov turistiky, cyklistiky aj prirodnych kras* (Hotel Jason,
2023).

»Nazov hotela je inSpirovany motylom Jasoniom cervenookym®, ktory patri medzi
chranené a zraniteI'né druhy, ako jediny druh spomedzi motyl'ov vyskytujicich sa na uzemi
Slovenska, je zaradeny do Zoznamu celosvetovo chranenych a ohrozenych druhov
zivoc¢ichov. Kedze sa unikatne vyskytuje prave na tizemi Vrsatca, hotel nesie prave jeho
meno (Hotel Jason, 2023).

Hotel bol otvoreny len nedavno, jeho sluzby a ubytovacie zariadenie je mozné vyuzivat od
augusta 2020.

Hotel ma pomerné velku rozlohu, na prizemi sa nachddza recepcia, kuchyna, bar,
reStauracia, kongresova hala a mensSie salony.

Ubytovacie jednotky sa nachadzaji na prvom az Stvrtom poschodi, na ktoré je mozné sa
komfortne vyviest vytahom. ,,Ubytovat sa moézete v komfortnych jedno - ¢i
dvojlézkovych izbach s moznostou pristelky. K dispozicii budete mat’ pohodIné a mikucké
postele, priestranni kupeltiu so sprchovym kitom a samozrejmostou je i bezplatné¢ Wifi
pripojenie na internet” (Moncmanova, 2021).

Na stvrtom poschodi sa tiez nachadza wellness, s 20 metrovym plaveckym bazénom,
virivou vanou, l'adopadom, tepiddriom a tiez finskou, bylinkovou, parnou saunou
a infrasaunou. Stucast'ou wellness zony je aj Kneippov kupel a detsky bazén.

Velkou vyhodou hotela je aj zabezpecené bezplatné parkovanie pre ubytovanych hosti na
parkovisku pred hotelom a tieZ terasa.

Hotel je vhodny pre vSetky vekové kategorie, oslovuje predovsetkym milovnikov turistiky
a prirody, ked’ze sa nachddza pod bralami Vrs$ateckého hradu a v chranenej oblasti Bielych
Karpat. V okoli hotela sa nachadza viacero turistickych tras, su vhodné aj pre cyklistov,
ked’Ze terén nducnych chodnikov je tomu prispdsobeny. ,,Okolie hotela poskytuje mnohé
moznosti na reakredciu. V zimnych mesiacoch vas urcite potesia ned’aleké lyziarske
strediskd Ski Centrum Kohutka ¢i Javorinka. Priamo pri hoteli sa vaSe ratolesti mézu
sankovat’ na sankarskej drahe. Adrenalinovi nadSenci si mézu prist’ na svoje na letisku

Slavnica a to z vtacej perspektivy pod dohl'adom jedného z najskusenejSich inStruktorov
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na Slovensku. Ti, o obl'ubuju pesiu turistiku nesmu vynechat’ vylet k VrSatského hradu ¢i
hradu Lednica. Preskimat’ mozete aj Maninsku Tiesiiavu alebo si vychutnat’ vyhl'ad z
Velkého Manina. Stravit' prijemny defi mozete aj v obci Ci¢many, kde na vas ¢akaji
malované domceky* (Moncmanova, 2021). Pocas zimnych mesiacov st tieto trasy
vyuZzivane najmi bezkarmi, poc€as zimnej sezony 2022 bol dokonca spojazdneny lyZiarsky

vlek v okoli hotela v obci Cerveny Kameti.

r v

5.1 Organizacna Struktura spolocnosti

Organizac¢na Struktura spolocnosti je rozdelené na niekolko utvarov. Vo vedeni
spolocnosti je CEQ, alebo aj riaditel’ spolo¢nosti, ktory vedie manazéra hotela. Ten ma na
starosti F&B (food and beverage) usek, front office, wellness, housekeeping, technicky
usek, ekonomické oddelenie a event manazéra.

F&B usek pozostava z kuchyne a baru. Pomocny persondl v kuchyni a kuchérov riadi §éf
kuchar a ca$nikov riadi veduca baru. Vedlca recepcie ma na starosti zamestnancov, ktori
pracuju na recepci.

Usek wellness & spa nemd okrem maséra inych zamestnancov, housekeeping ma
v zodpovednosti housekeeping manazérka, ktord zodpoveda za vSetky chyzné.
V ekonomickom tseku je zamestnany momentélne len jeden ekonom. Tim drzbarov vedie
veduci technik technického uiseku a event manazérka ma na starosti organizaciu a logistiku

vSetkych podujati, svadieb, kongresov a podobne.

Riaditel

Manazér

Stravovaci X Wellness & : Ekonomické Technicky Event
3 Front office Housekeeping . p vz
usek spa oddelenie usek Manazér

— ' ' | ' '

Veduca Séf Vedca . Veduca Hlavny Veduci
. N Masér P .
baru kuchar recepcie chyinych ekonom technik

' ! . ! —

Recepéné Kuchéri Recepéné Chyzné Udrzbéri

Obr. 3 Struktura vybranej spolo¢nosti (zdroj: vlastné spracovanie)
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5.2 Klientela

Cielovou skupinou vybranej spolo¢nosti su pary v produktivnom veku ( cca 30-60 rokov).
St to predovsetkym klienti, ktori st finan¢ne zabezpeceni a mozu si dopriat’ vyssiu kvalitu,
ubytovacie zariadenie s vy$$im Standardom a doplnkovymi sluzbami ako wellness, SPA,
kvalitna gastronémia a pod.

Medzi ciel'ovu skupinu tiez patria podnikatelia a manazéri a dokonca celé firemné skupiny,
ktori usporaduvaji vo vybranej spoloCnosti konferencie, firemné stretnutia Cci
teambuildingy. Tito klienti vyhladdvaji tiché, zarovein vSak komfortné prostredie
s kvalitnym technickym vybavenim a rychlym pripojenim na internet.

Firemnym klientom vie spolo¢nost’ zabezpecit’ plnohodnotné pracovné prostredie, komfort
obCerstvenia a gastronomie a tiez prilezitosti na vol'noCasové aktivity v prirode ¢i vo

wellness centre.

6 MARKETINGOVY MIX VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

Marketingovy mix vybranej spolo¢nosti bude popisovat’ produkt, miesto, propagaciu
a cenu. Dodato¢né Casti marketingového mixu pozostavaju z l'udi, procesov, programov

a vykonu. Teoretické zhrnutie jednotlivych Casti je uvedené v teoretickej kapitole.

6.1 Produkt

Prvym produktom vybranej spolo¢nosti su balicky sluzieb, ktoré ma spolocnost’ v ponuke
a ktoré je mozné si zakupit' aj ako individudlny produkt. Ked’ze ide o hotel, ponuka
ubytovacie sluzby, stravovacie sluzby a doplnkové sluzby wellness a organizaciu podujati

ako svadby, oslavy, konferencie, letné kino a d’al§ie podujatia.

Vybrana spolo¢nost’ poskytuje produkty na vel'mi vysokej irovni, o ¢om sved¢i aj analyza
eWOM v nasledujucej kapitole. Hotel reaguje na pripomienky klientov a tiez na ponuku

konkurencie.
Ubytovanie

Vybrany hotel ponuka ubytovacie sluzby v 4* izbach. Izby su priestranné, luxusne
zariadené¢ s vysokym Standardom sluzieb. Samozrejmostou je ochrana bezpecnosti
cennych predmetov v uzamykatelnych trezoroch. Izby su vel'mi priestranné, utulné pre

svoju rodinnu atmosféru. Su zariadené Stylovym drevenym nabytkom. V kazdej izbe je
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mozné najst’ televiziu so satelitnym pripojenim, trezor, antialergické pokryvky. Sucast'ou
kazdej izby je socidlne zariadenie, uteraky, osusky. Izby su rozdelené do viacerych

kategoérii na zéklade vybavenosti nasledovne:

e Economy - menSia utulnd izba poskytujiica dve oddelené 16zka. Izby kategorie

Economy sa nachadzaji na 3. poschodi,

e Comfort - komfortna izba poskytujuca manzelskt postel’ alebo podkrovna izba s

manzelskou postel'ou nachadzajuca sa na 3. poschodi,

e Exclusive - priestrannd komfortna izba s manzelskou postel’'ou alebo 2 oddelenymi
16zkami,
e Trojlozkova izba - priestrannd komfortna izba poskytujiica manzelsku postel’ a

d’alSie pevné jednolozko,

e Apartman - priestranny dvojizbovy apartman s velkou kupelfiou, so samostatnou

spaliiou a obyvackou, poskytujicou rozkladaci gauc. (Hotel Jason, 2023).

ResStauracia

Sucast'ou hotela je reStauracia, ktord zaist'uje stravovanie pre hotelovych hosti aj verejnost’.
Restaurdcia ponuka Siroky vyber chutnych a lakavych jedal a svojim hostom poskytuje
nezabudnutelny kulinarsky zazitok. Jej kapacita je 50 osdb. Denna prevadzka je 8.00 -
22.00 hod. Vyuzitelnost reStauracie sa neobmedzuje len na Standardny servis pre
hotelovych hosti, ale jej priestory su hojne vyuzivané pre rozne firemné akcie, formalne aj

neformalne zamerané oslavy, party a svadby.

Plnohodnotné ranajky uspokoja chut’ snad’ kazdého host’a. St podédvané formou Svédskych
stolov. Ranajky su pre hotelovych hosti podavané od 8:00 - 10:00. Ak hostia opustaji hotel
v skorych rannych hodinach, kedy eSte nie je reStauracia k dispozicii, je im ponuknuta
moznost’ pripravy ranajkovych bali¢kov na cestu. Obedové menu zlozené z polievky,
hlavného jedla a dezertu je k dispozicii vSetkym navstevnikom reStauracie. Vecere su pre
hotelovych hosti podavané od 17:00 do 20:00. Vecere si pontkané z troch hlavnych
chodov a Salatového baru, vratane celodennej ponuky z jedalneho listka. Hotelovy bar a

kuchyna je teda pre verejnost’ k dispozicii od 10:00 do 17:00 a potom od 20:00 do 23:00.
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Wellnes

Hlavnou doplnkovou sluzbou hotela je poskytovanie wellness sluzieb. ,,Wellness je
otvoreny od 6:00 do 21:00. Ubytovani hostia mdZzu tieto sluzby vyuZzivat kedykol'vek pocas
dna. Wellness je pristupny aj pre neubytovanych hosti, ktori si v§ak vopred musia spravit’
rezervaciu. Wellness sluzby si mozu rezervovat na 120 alebo 150 minut* (Hotel Jason,

2023).

Toto centrum je vybavené plaveckym bazénom, detskym bazénom a virivkou. Dalej sa tu
nachddzaji 4 druhy saun ako je napr. bylinkovd sauna, parnd sauna, infrasauna a
tepidarium, ale rovnako tu najdeme aj ladopad. Stucastou wellnes sluzieb je aj

poskytovanie masazi. Kapacita wellness centra je tiez 50 osdb.
Kongresové sluzby

Hotel je skveld volba aj pre organizovanie firemnych akcii, pretoze disponuje
konferenénymi salami so Spickovym vybavenim (flipcharty, fixky, pevné platna, prenosné
pléatna, videoprojektor, mikrofon, klimatizacia, bezdrotové pripojenie k internetu, predsala
so Satiiou a priestorom pre obcerstvenie a office sluzby). Najvicsi salonik, ktory ma hotel
k dispozicii, ma kapacitu az 70 osob. Maly salonik, je uréeny pre mensie akcie, seminare,
prezentacie, Skolenia, prednasky alebo podobné prilezitosti. Tieto saloniky maju kapacitu
maximalne 14 osob. Pre kongresy trochu netradi¢ne sluZzi aj vinareni, ktord ma kapacitu

celkom 70 0s6b.
Pozic¢iavanie bicyklov
Dalsou doplnkovou sluZbou hotela je aj zapoZi¢iavanie elektrickych bicyklov za sumu 50

€ na den. , kedze v okoli sa nachddza vela cyklotras. Tuto sluzbu moézu vyuzit' aj

neubytovani hostia.

6.2 Miesto

Spolocnost’ sidli v chranenej oblasti Bielych Karpat na upéti Vrsatskych bradiel, v obci
Vrsatské Podhradie, ktord ma 222 obyvatel'ov (VrSatské Podhradie, 2022). V katastri obce
sa nachadza hrad Vrsatec, ktory bol postaveny v polovici 13. storocia, aby chranil cestu na
Moravu, ktora sa nachadza len 15 kilometrov od obce, preto su Castymi navstevnikmi

spolo&nosti aj turisti z Ceskej republiky.
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6.3 Propagacia

Na propagéaciu svojich sluzieb vyuziva spolo¢nost’ nasledujuce néstroje komunika¢ného

mixu:

[J reklama - ako hlavné reklamné médium vyuZziva hotel predovsetkym internet.
Hotel ma svoje internetové stranky, kde verejnost’ najde vSetky zakladné
informdacie o lokalite, o hoteli, reStauracii a vSetkych platenych aj neplatenych
sluzbach. Stranky st navyse doplnené galériou, nielen izieb, wellnesu ale aj okolia
hotela. Na akomkol'vek internetovom vyhl'adavaci, pri zadani ponukne kontakt na

tento objekt. Hotelové broZary s prezentované v regiondlnych centrach.

(] osobny predaj - zahfiia priamu komunikaciu zamestnancov recepcie s hotelovymi
klientmi. Hotelovy manazment dba na to, aby recepné poskytovali pravdivé
informacie o sluzbach hotela, vzdy posobili doveryhodne, a ¢o najviac sa usilovali

o dosiahnutie dobrého kontaktu medzi hotelom a host'om.

(] public relations - Hotel sa snazi vytvarat’ dobré meno a imidz a rovnako tak
vytvarat’ prijemné zazemie pre hosti. Hotel ma vytvorent podnikovu identitu - ma

svoje logo, vizitky, brozary, uterdky, pera, tricka a pod.

O interna reklama - ide o reklamu v mieste realizacie, teda cennik, hotelovu
brozuru, vizitky, virtudlne prehliadky st k dispozicii na televizidch v reStaurécii a

na recepcii hotela.

[ interna komunikacia - Vybrand spoloCnost’ rozumie, Ze ak st spokojni
zamestnanci, prejavi sa to aj na spokojnosti klientov. Aby boli dostato¢ne efektivne
a pravidelne komunikované interné pripomienky a pochvaly, komunikuje
management s personalom na pravidelnej baze, napr. kazdy denl sa uskutociujua
osobné porady s veducimi oddelenia a managementom a tiez maju jednotlivé
oddelenia svoje interné porady, aby zabezpecili plynuly chod hotela a pripravili sa
na klientov v dostatoénom rozsahu na zaklade rezervécii, poziadaviek hosti

a v pripade konania podujati.
[] socialne siete - spoloCnost” d’alej propaguje svoje sluzby cez svoju oficidlnu
webovl stranke, kde su poskytnuté zékladné informacie o produktoch a sluzbéch,

informécie o otvéaracich hodinach, podujatiach a podobne. Na webstranke st aj
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kontaktné idaje na recepciu hotela, na ktora moze zdkaznik klast’ svoje otazky

a poziadavky.

Spolo¢nost’ tiez chape ddlezitost’ pritomnosti na socidlnych siet’ach, preto ma aktivny ucet
aj na socialnej sieti Facebook, kde ma 2,1 tisic sledovatelov a 1,9 tisic l'udom sa paci
stranka spolo¢nosti. Spolo¢nost’ je pritomna aj na socialnej sieti Instagram, prvy prispevok
bol uverejneny len neddvno a to 8. 2. 2023, momentalne ma 212 sledujucich na tejto

socialnej sieti.
[ rezervacné portaly - spolo¢nost’ ponuka svoju produkty len cez portal Zl'avomat,
ceny cez tuto platformu st vyhodnejSie ako v pripade nakupu produktu cez

oficialnu stranku spolocnosti.

Wellness pobyt s railajkami cez portdl Zl'avomat stoji 128 eur za jednu noc, ponuka

Wellness pobyt s polpenziou na jednu noc portal pontika za 169 eur (Zl'avomat.sk, 2023).

Spolocnost’ prekvapivo neponuka svoje produkty cez najznamejSiu rezervacnt platformu
Booking.com, tiez nie je evidovand pritomnost’ spolo¢nost’ na portali Tripadvisor, kde si
modzu potenciondlni klienti precitat’ recenzie klientov, ktori pobyt vo vybranej spolo¢nosti

uz absolvovali alebo ju navstivili pri inej prilezitosti.

6.4 Cena

Spolocnost’ ma v ponuke viacero sluzieb. Jednou z nich je poskytnutie ubytovacich sluzieb,

kde sa cena lisi na zaklade typu izby.

V ponuke mé spolo¢nost’ izby typu Economy, Comfort, Exclusive, Trojlézkovu izbu,
moznost’ pristelky, ponika tiez Apartman. Deti do 6 rokov maji ubytovanie a stravu

zdarma.
Ceny st spracované v tabul'ke niZsie.

Ranajky st pri ubytovani zdarma, v ponuke je aj vyber polpenzie, ktora zahiia trojchodovu
veceru, za ktoru je ale potrebné priplatit. Wifi je poskytovana zdarma, ako je uz

Standardom vo vécSine ubytovacich zariadeni.

Zakaznik moze vyuzit' aj wellness, ktory sa nachddza na Stvrtom poschodi, ten je vSak

spoplatneny podl'a dizky vstupu. Deti do 6 rokov maji wellness zdarma.
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Tabul'ka 2 - Cennik sluzieb vybranej spolocnosti (zdroj : vlastné spracovanie)

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

Polpenzia 25,00 €

Co sa tyka cien wellnessu, hostia uzivaji tieto sluzby v ramci svojho ubytovania a teda za

wellnes neplatia. Cennik za wellness pre neubytovanych hosti je uvedeny v tabul'ke niZsie.

Tabul’ka 3 - Cennik wellness centra vybranej spolo¢nosti (zdroj : vlastné spracovanie)

120 minut 150 minut
Dospely 19,00 € 25,00 €
Diet’a do 6 rokov Zdarma

7 ANALYZA SUCASTNEHO STAVU VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

7.1 PESTEL analyza

PEST analyza sa zameriava na makroekonomické faktory, teda skima vonkaj$ie prostredie
spolo¢nosti. Povodna PEST analyza skuma faktory politické, ekonomické, socidlne
a technologické. Neskor bola rozSirend na PESTEL analyzu a teda bola rozsirena o faktory
ekologické a legislativne.

Pomocou tejto analyzy je spolo¢nost’ strategickejSie planovat’ a nastavit’ svoje ciele.

7.1.1 Politické faktory

Tak ako aj ostatné podnikatel'ské odvetvia, je aj cestovny ruch a hotelierstvo, riadeny podl'a
zékonov, pravnych predpisov a noriem. Odvetvie cestovného ruchu priamo upravuje

Zakon €. 91/2010 Z.z. o podpore cestovného ruchu (Pravne predpisy, 2022).
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Vlada Slovenskej republiky, samospravne kraje, krajska organizécia, oblastna organizacia
a Ministerstvo dopravy a vystavby Slovenskej republiky maju rozhodovaciu pravomoc

v oblasti cestovného ruchu a tieto procesy upravuju a ustanovuju.

Dalsimi politickymi faktormi, ktoré ovplyviiujii dané odvetvie, je politicka situécia krajiny
a nadchéadzajuce predCasné parlamentné vol'by, ktoré si naplanované na 30. 9. 2023, a
vysledky ktorych nespochybnitel'ne ovplyvnia odvetvie cestovného ruchu, ked’ze sa budu

menit’ zastupcovia v ministerskych kreslach a veducich funkciach v zodpovednom rezorte.

Politické rozhodnutia tykajuce sa cestovného ruchu a imigracie mézu mat’ vplyv na dopyt
po ubytovani v hoteloch. Zmeny vo vizovych podmienkach, cestovnych obmedzeniach a

politike imigracie mozu ovplyvnit’ priliv turistov a biznis cestujucich.

Rast platformy zdiel'anej ekonomiky, ako su sluzby ako napr. Airbnb, mdze vyzadovat
nové regulacie a pravidla pre konkurenciu a bezpecnost’. Tieto reguldcie mézu mat’ vplyv

na hotely a ich konkurencieschopnost’.

Politické rozhodnutia tykajice sa investicii do cestovného ruchu a hotelového sektora
modzu mat’ vplyv na rast a rozvoj odvetvia. Podpora vlady prostrednictvom finanénych
stimulov, infrastruktiry a marketingovych kampani méze posilnit’ konkurencieschopnost’

hotelov.

Dohody o voI'nom obchode, colné kvoty a obchodné politiky medzi krajinami moZzu taktiez
ovplyvnit’ cestovny ruch a tok medzinarodnych hosti. Zmeny v tychto dohodach mézu mat’

vplyv na obchodné vztahy a cestovny ruch medzi krajinami.

Environmentéalne predpisy a regulacie, danova a obchodna politika, tiez ovplyviiuju

chod spolocnosti, ktord podnika v cestovnom ruchu.

Politické faktory maju vyznamny vplyv taktieZ na hotelovy priemysel a moézu ovplyvnit
jeho prevadzku a vykonnost. Vladne reguldcie a zdkony tykajiice sa oblasti zdravia,
bezpecnosti, prace, zivotného prostredia a inych oblasti maja priamy vplyv na hotelovy
sektor. Napriklad prisne poziadavky na bezpecnost a hygienu moézu zvysit' naklady pre
hotely.

Danové opatrenia a politika moézu mat’ vyznamny vplyv na ziskovost’ hotelov. Zmeny v
danovych sadzbach, odpocitatelnych polozkach a danovych vyhodach mézu ovplyvnit’

finan¢nu situaciu hotelovych prevadzok.
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7.1.2 Ekonomické faktory

Rast HDP zvySuje dopyt po hotelovych sluzbach, pretoze l'udia maji viac penazi na
vydavky na cestovanie a ubytovanie. Naopak, pokles HDP moze viest’ k zniZeniu dopytu
po hotelovych sluzbach. HDP v roku 2022 predstavovala 109 651,9 mil. eur (Statisticky
urad Slovenskej republiky, 2022).

Mzda je faktorom, ktory vplyva na celu strategicki operativu spolocnosti, ked’ze je
potrebné brat’ do uvahy naklady spojené so zamestnancami hotela, aj aj zdkaznikov a ich

finan¢né moznosti.

Priemerna nominalna mesa¢nd mzda klesa uz Stvrty kvartal po sebe, najmad z dévodu
rastucej inflacie, ktora mzdu znehodnotila na konci roka o takmer 8 % a vo 4. Stvrtroku
predstavovala priemerna mesatnda mzda na 1 418 eur v hrubom. Napriek tomu, Ze
v poslednom S$tvrtroku v roku 2022 hrubé mzdy zamestnancov rastli, trend bol vSak

najpomalsi za cely rok 2022 (Statisticky turad Slovenskej republiky, 2022).

Aj ked’ zamestnanci dostavali na vyplatnej paske o 87 eur viac ako v poslednom Stvrtroku
2021, spotrebitel'ské ceny sa zvySovali tak vyrazne, Ze medziro¢na mzda sa prepadla o 7,6
%.

Najnizsiu nominalnu mzdu mali prave zamestnanci pracujuci v hotelierstve a gastrondmii,

ktorych mesacna mzda predstavovala 809 eur v hrubom.

Priemernd inflacia za rok 2022 dosiahla 12,8 %, ¢o sa odzrkadlilo v naraste cien potravin,

zvyseni narastu cien energii a pohonnych hmét.

Nizka miera nezamestnanosti zvysuje dopyt po hotelovych sluzbach, pretoze l'udia st viac
ochotni cestovat’ a utrdcat’ peniaze na hotelové sluzby, ked’ maji pracu. Naopak, vysoka
miera nezamestnanosti moéze viest' k znizeniu dopytu po hotelovych sluzbach, pretoze
I'udia nemaju peniaze na cestovanie a na hotelové sluzby. Nezamestnanost’ v roku 2022
klesla takmer o 15- tisic, ¢o predstavuje priblizne 170-tisic 0osOb bez prace. Situacia
s nezamestnanostou sa zlepsila vo vietkych regionoch na Slovensku. (Statisticky trad

Slovenskej republiky, 2022).

Pandémia ochorenia COVID-19 mala vplyv na podiel nezamestnanych a tato skupina l'udi
predstavovala az 68 % z celkového poctu evidovanych nezamestnanych oso6b na konci roka

2022.
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Najvyraznejsi ubytok evidencie nezamestnanosti nastal pocas 4. Stvrtroka 2022 u o0sob,
ktoré naposledy pracovali v cestovnom ruchu a gastronomii (Statisticky trad Slovenskej

republiky, 2022).

Silnejsi vymenny kurz slovenského eura ul'ahcuje cudzincom cestovanie na Slovensko a
utrdcanie peniazi na hotelové sluzby. Naopak, slabsi vymenny kurz slovenského eura méze

viest’ k znizeniu dopytu po hotelovych sluzbéach zo strany zahrani¢nych turistov.

Politicky a ekonomicky vyvoj v krajine m6Ze mat’ vyznamny vplyv na dopyt po hotelovych
sluzbach. Napriklad, ak je krajina v stave politickej nestability alebo hospodarskej krizy,

moze to viest' k znizeniu dopytu po hotelovych sluzbach.

Tieto faktory spolu ovplyvinuju dopyt po hotelovych sluzbach a mézu viest’ k zmenam v
cien hotelovych sluzieb. Hotely musia byt schopné prispdsobit’ sa tymto zmendm, aby boli

uspesné.
7.1.3 Socialne faktory

Socialne faktory ovplyviiuji hotelierstvo na Slovensku v mnohych smeroch. Medzi
najdolezitejSie sociadlne faktory patria: zvySena mobilita obyvatel'stva, zmena Zivotného
Stylu, starnutie populacie, zmena demografického zlozenia obyvatel'stva, rastica

popularita cestovného ruchu.

ZvySena mobilita obyvatel'stva je jednym z faktorov, ktory ovplyviiuje hotelierstvo na
Slovensku. Ludia cestuju viac ako v minulosti, a to aj na kratke vzdialenosti. To vedie k
zvySenému dopytu po hotelovych sluzbach v blizkosti miestnych atrakcii. Pocet
navstevnikov ubytovacich zariadeni v SR stpol za rok 2022 na 4,8 mil. ¢o bolo piatym
najvys§im &islom za poslednych 25 rokov (Statisticky urad Slovenskej republiky, 2022).

Zmena Zzivotného §tylu je d’alSim faktorom, ktory ovplyviiuje hotelierstvo na Slovensku.

-----

zvySenému dopytu po hotelovych sluzbach, ktoré pontkaju atraktivne aktivity a vylety.

Starnutie populécie je d’al§im faktorom, ktory ovplyviiuje hotelierstvo na Slovensku. Starsi
I'udia maju viac ¢asu na cestovanie a travenie dovolenky v hoteloch. To vedie k zvySenému
dopytu po hotelovych sluzbach, ktoré su prisposobené potrebam starsich 'udi.. V roku 2001
bol index starnutia 60,2 v roku 2011 uz 82,6 a v roku 2022 bol index starnutia 107. Index
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stranutia je definovany ako pocet I'udi v poproduktivhom veku voci osobam vo veku

predproduktivnom, tento sa exponencionalne zvysSuje pri kazdom scitavani.

Zmena demografického zloZenia obyvatel'stva je dalsim faktorom, ktory ovplyviiuje
hotelierstvo na Slovensku. Rastie pocet I'udi, ktori cestuju sami alebo v mensich skupinéch.
To vedie k zvySenému dopytu po hotelovych sluzbach, ktoré su prisposobené potrebam

'udi cestujucich samostatne alebo v mensich skupinéch.

Rastuca popularita cestovného ruchu je d’alsim faktorom, ktory ovplyviiuje hotelierstvo na
Slovensku. Slovensko je oblubenou turistickou destindciou a pocet navstevnikov

Slovenska kazdy rok rastie. To vedie k zvySenému dopytu po hotelovych sluzbach.

Socialne faktory maju vyznamny vplyv na hotelierstvo na Slovensku. Hotely, ktoré tieto
faktory zohladnuja, su lepSie pripravené na Uspech v tejto konkurencieschopnej oblasti

podnikania. Hotely m6zu zohl'adnit’ socidlne faktory nasledovne:
(] hotely mdézu ponukat’ sluzby, ktoré su prisposobené potrebam l'udi s réznymi
prijmami,
[ hotely mdézu ponukat’ sluzby, ktoré su prispdsobené potrebam l'udi s réznymi
zivotnymi $tylmi,
(1 hotely moézu ponukat’ sluzby, ktoré¢ su prisposobené potrebam ludi s réznymi

demografickymi charakteristikami,

[ hotely mdézu ponukat’ sluzby, ktoré su prisposobené potrebam l'udi s rdéznymi

cestovatel'skymi ciel'mi.

Zohl'adnenim socialnych faktorov mozu hotely zlepSit svoju konkurencieschopnost’ a
zvysit’ svoj podiel na trhu. Trendy socialnych faktoroch ovplyviiuju to, akym spdsobom
spoloCnost’ uvazuje, vnima a funguje a vdaka tymto vedomostiam je jednoduchSie
efektivnejSie zacielit’ stratégie riadenia spolocnosti tak, aby sa prisposobili socialnym

trendom.

7.1.4 Technologické a technické faktory

Technologické a technické faktory su premenné, ktoré stivisia s dostupnostou, existenciou
a vyvojom technologie v spolocnosti. Tieto faktory vo velkej miere uruji sposob
efektivneho a komfortného podnikania a uzivania produktov a sluzieb v spoloc¢nosti, od

pristupu na webovu stranku spoloc¢nosti, jej pravidelnu aktualiziciu, rezervacny systém,
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uzamykatel'ny systém vchodov a ubytovacich jednotiek, kamerovy systém a bezpecnost’,
pocitatové servery, vyhladavanie, rychlost’ pristupu k informécii vdaka serverom

a podobne.

Aby hotel drzal krok s konkurenciou, je potrebné, aby neustale inovoval svoje systémy
a technologické vybavenie, ktoré maji vplyv aj na pracovné postupy, platobné metody,
pristup na internet, rychlost’ internetu, mobilny signal, klimatizacia, pristup do izieb a

hotela cez ¢ipové karty a podobne.

Inteligentnd automatizacia sa definuje ako pouzitie technoldgii na automatizaciu uloh,
ktoré boli kedysi vykonavané l'udskymi zamestnancami. Inteligencia automatizacie moze

pomdct hotelom znizit’ ndklady, zvysit’ efektivnost’ a zlepsit’ zdkaznicku sktisenost’.

Konexné zariadenia st zariadenia, ktoré st schopné komunikovat’ navzajom a s internetom.
Konexné zariadenia mézu pomoct’ hotelom zbierat’ data o zakaznikoch, zlepsit’ prevadzku

a ponuknut’ personalizované sluzby.

ocidlne média si mocny nastroj ory mdézu ho 71 a komunikaciu so
S Ine méd m troj, kt m hotel it na k nik

zakaznikmi, propagéciu svojich sluzieb a zbieranie spitnej vézby.

Mobilné technologie su ¢oraz dblezitejSie pre hotelierstvo. Hotely mozu vyuzit’ mobilné
aplikécie na poskytovanie informacii o svojich sluzbach, rezervacie izieb, poskytovanie

zakaznickej podpory a mnoho d’alSieho.

Big data je termin pouZzivany na opis velkého mnozstva tdajov, ktoré sa generuju kazdy
denl. Hotely mozu vyuzit' big data na analyzu zakaznickeho spravania, zlepSenie prevadzky

a personalizaciu sluzieb.

Technologické a technické faktory maju velky potencidl transformovat’ hotelierstvo na
Slovensku. Hotely, ktoré tieto faktory vyuziji, budi mat" vyhodu oproti svojim

konkurentom.

7.1.5 [Ekologické faktory

Odvetvie cestovného ruchu priamo ovplyviiuje Zivotné prostredie. Aj vd’aka regulaciam
vychadzajucim z politickych faktorov, si museli hotelieri osvojit’ udrzatel'nejSie postupy,

aby ich prevadzka bola ekologicky Setrnejsia.

Ekologické faktory maju vyznamny vplyv na hotelovy priemysel. Hotelova prevadzka

spotrebuva vel'ké mnoZstvo energie na osvetlenie, vykurovanie, chladenie a prevadzku
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roznych zariadeni. ZlepSenie energetick¢ho vykonu a implementacia energie Gspornych

technoldgii pomaha znizit’ environmentalny odtlacok.

Hotel vyuziva vel'a vody na sprchy, umyvanie a prevadzku. Efektivne vyuZivanie vody,
recyklacia dazd'ovej vody a inovativne technologie na zniZzovanie spotreby vody su

dolezité pre udrzatel'nost’ v hotelovom priemysle.

Spravne zvladanie odpadu je klIicové pre udrzatelnost’ hotelu. Recyklacia, triedenie
odpadu a minimalizacia jednorazovych plastovych vyrobkov st dolezité opatrenia, ktoré

mdze hotel prijat’.

Pri vystavbe novych hotelov alebo renovaciach je dolezité zvazit udrzatelné stavebné
rieSenia. Tieto zahffiaji vyuZzivanie obnovite'nych materidlov, energetickej efektivnosti a

zelenych technologii.

Hotel by mal zohl'adnovat’ ochranu miestnej biodiverzity a prirodného dedic¢stva. Podpora
ochrany miestnych ekosystémov, pestovanie miestnych rastlin a minimalizicia
negativneho vplyvu na prirodné oblasti su dolezité pre udrzatel'nost’. Ked'ze sa spolo¢nost’
nachadza v chranenom prostredi, o to viac je potrebné dbat’ na pouZzivanie chemickych
prostriedkov, ktoré by mohli mat negativny vplyv na zivotné prostredie, svojich
zamestnancov a samotnych zakaznikov, ktori vyhl'adavaju vybranu spolo¢nost’ aj kvoli

prirode.

Hotely méZzu podporovat udrzate'ni dopravu prostrednictvom poskytovania verejnej
dopravy, cyklistickych a pesich tras, nabijacich stanic pre elektrické vozidla a podporou

zdiel'anych dopravnych sluzieb.

Mnohé hotely sa zavdzuji k udrzatelnému hotelierstvu prostrednictvom certifikacii a
osvedceni, ako napriklad LEED, BREEAM alebo EarthCheck. Tieto programy pomahaju

hotelom sledovat’ a zlepSovat’ ich environmentalny vykon.

Hotely m6zu zaviest’ opatrenia na znizenie plytvania energiami ako teplo, voda, odpadom
a potravinami. Aj vd’aka dostupnym grantovym programom mozu prejst na obnovitelné

zdroje ako st soldrne panely, Cisticky odpadov, zaviest recyklaciu odpadov.

Tieto faktory priamo ovplyviiuji reputaciu a rast hotela, pokial nedodrziava urcité
ekologické Standardy, moéze to mat vplyv na dobré meno spolo¢nosti a motivaciu

zékaznikov absolvovat’ pobyt priamo v spolo¢nosti.
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7.1.6 Legislativne faktory

Kazda spolo¢nost’ a spolo¢nost, ktora ma ambiciu podnikat’ v gastrondmii a ponukat
ubytovacie a wellness sluzby, musi absolvovat’ a spiiat’ naroéné legislativne tikony
a povinnosti. Legislativne faktory maju vyznamny vplyv na hotelovy priemysel v

Slovenskej republike.

Hotelové zariadenie sa pred zacatim podnikania musi oboznamit s vyhlaskami
Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky, ktoré ma jasne stanové kategorie hotelov,
ktoré musia spifiat’ uréité kritéria na to, aby sa vedeli podl'a tychto identifikovat, ktoré

upravuje vyhlaska Slovenskej republiky ¢. 277/2008 Z. z. (Slovensko, 2008).

Sucastou je aj zalozenie zivnosti, podla zdkonu n ¢. 455/1991 Zb. o Zivnostenskom
podnikani (Slovensko, 1991) a nasledné vypracovanie a uverejnenie prevadzkového

poriadku, ktoré vyzaduje Grad zdravotnictva v danom regione.

Slovenska republika ma Specifické zdkony a predpisy, ktoré upravuji oblast’ cestovného
ruchu a hotelierstva. Patri sem napriklad Zakon o cestovnom ruchu, ktory stanovuje

pravidla pre prevadzkovanie a klasifikaciu hotelov, povinnosti ubytovatel'ov a prava hosti.

Zamestnavatel’ v hotelovom priemysle musi dodrziavat’ pravne predpisy tykajlice sa
pracovného prava. Patri sem napriklad Zakon o pracovnych vztahoch, ktory upravuje

pracovné podmienky, odmeny, pracovny ¢as a ochranu zamestnancov.

Hotelovy priemysel je podliehajuci roznym daiiovym povinnostiam. Zakon o dani z
pridanej hodnoty (DPH) upravuje zdanovanie ubytovacich sluzieb, stravovania a inych
hotelovych sluzieb. Okrem toho existuju aj danové povinnosti tykajice sa dane z prijmu a

miestnych dani.

Zakon o ochrane spotrebitel'a stanovuje prava a povinnosti spotrebitel'ov, vratane hosti
hotelov. Patri sem pradvo na informacie, pravo na reklamaciu, ochranu pred nekalymi

obchodnymi praktikami a ochranu stikromia.

Ked’Ze spolo¢nost’ pravidelne disponuje s osobnymi udajmi zédkaznikov a spracuva ich na
za ucelom ubytovania v zariadeni, musi reSpektovat’ Obciansky zédkonnik, ktory upravuje

celtl zmluvny vztah, definuje povinnosti ubytovatel'a aj ubytovaného.
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Hotelova prevadzka musi dodrziavat bezpecnostné predpisy, ktoré zahfiiaju poziarnu
ochranu, bezpecnost’ potravin a napojov, bezpecnost’ hosti a zamestnancov, ochranu

osobnych udajov a d’alSie aspekty tykajiice sa bezpecnosti.

Existuju aj regulacie tykajuce sa turistickej infrastruktury, ako su stavebné predpisy a
urbanistické plany. Tieto predpisy mézu ovplyvnit' rozvoj a prevadzku hoteloveého

zariadenia.

Toto je len stru¢ny prehlad o niektorych legislativnych faktoroch ovplyvitujucich nami
vybran spolo¢nost’ podnikajucu v Slovenskej republike. Je dolezité si uvedomit’, ze
legislativa sa moze menit’ a je nevyhnutné byt informovany o aktudlnych zakonoch a

predpisoch, ktoré platia v danej krajine.

7.2 Analyza konkurencie

Nasledujuca cast’ popisuje priamu konkurencie vybraného podniku. Délezitym krokom je
identifikovanie priamych konkurentov, ktori st v rovnakej skupine hotelov a ponukaju
obdobny Standard produktov a sluzieb. Hotel Elizabeth **** Hotel Magnus **** a Hotel
Panorama **** st priamou konkurenciou vybranej spolo¢nosti a nachddzaju sa vo
vzdialenosti do 30 kilometrov. V dostupnosti cca 350 metrov od vybranej spolo¢nosti sa
nachadza aj Hotel VrSatec **, ten vSak nie je mozné radit’ medzi priamych konkurentov,
ked’ze sa jedna o dvojhviezdickovy hotel. Spolo¢nosti, ktoré si priamou konkurenciou, buda

nasledne detailne popisané, rovnako ako ich produkty a ponuka sluzieb.

7.2.1 Konkurenti
Hotel Elizabeth *#%*

Vo velmi lukrativnej lokalite, 300 metrov od Trenianskeho hradu a par minut od
Zelezni¢nej stanice, sa nachddza takmer 100-ro¢na budova, v ktorej sidli Hotel Elizabeth.
Priamo z terasy hotela a reStauricie je mozné pozorovat stredoveky hrad a tieZ napis
v preklade “Na pocest’ vitazstva cisarov vojska, ktoré taborilo v Laugariciu, 855 vojakov II.
légie, Marcus Valerius Maximianus, legat II. pomocnej 1égie dal vyhotovit™, stary takmer
2 000 rokov, ktory je dokazom rimskych vojakov na uzemi dnesného mesta Trencin.
Napriek tomu, ze sidli v historickej budove, vybavenie hotela je vo ve'mi modernom
a elegantnom $tyle a izby st zariadené kvalitnymi materialmi a v sivych, hnedych a ¢iernych

odtienoch.
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Hotel okrem ubytovania pontka sluzby vo wellness centre, kaviarni Sissi, reStauracii
Elizabeth a bare Monte Carlo.
Hostia majii z ubytovania na vyber zo Styroch typov izieb a to Superior, Deluxe, Junior

a Exclusive. K dispozicii je 78 izieb a 143 16zok, z toho je pevnych 16zok 138 a pristeliek 5.

Hotel k ubytovanie bezplatne pontika svojim hostom oddych a relax vo wellnesse Caralla

Spa a sucastou je hydro-masazny bazén, finska, parna, bylinkova, rimska sauna a tiez
relaxa¢nd miestnost’.
Na webstranke hotela je moZné si objednat’ z viacerych druhov balikov, ktoré s tematicky
nakombinované a to:

e Lenivéa nedela

e Romantika pod Tren¢ianskym hradom
e Levandulova ocista tela a mysle

e Poobedné leniosenie

e Rodinné momenty

Hotel Elizabeth ma tiez k dispozicii niekol'ké eventovych priestorov, vratane kongresovej
saly s kapacitou 180 osdb a 6 salonikov s ich celkovou kapacitou 165 osdb, kde pravidelne
hotel usporaduva konferencie, kongresy, Skolenia alebo firemné teambuildingy, workshopy

a vecierky.
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Tento hotel sa moZze pysit’ viacerymi oceneniami, napriklad ziskal ocenenie Hoteliér roka za
rok 2016 a 2018, tiez Najlepsi mestsky historicky hotel Eurépy 2016 alebo ocenenie World

Luxury Hotel Awards 2017 a mnohé¢ iné.

Tabul’ka 4 - Cennik sluzieb hotela Elizabeth (zdroj : vlastné spracovanie)

Jednolozkové izba Superior Lobby 109,00 €
Jednol6zkové izba Superior 119,00 €
Dvojlézkova izba Superior Lobby 129,00 €
Dvojlozkova izba Superior 139,00 €
Dvojlézkova izba Superior s pristelkou 139,00 €
Dvojlézkova izba Deluxe 159,00 €
Dvojlézkova izba Junior suite Mini 189,00 €
Dvojlézkovi izba Junior suite 199,00 €
Dvojlozkova izba Exclusive suite 299,00 €
eWOM hotel Elizabeth

Verejne dostupné hodnotenia, ktoré su k dispozicii v prehliadac¢i Google v sekcii Google
recenzie su pozitivne a Hotel Elizabeth zhodnotilo viac ako 1 tisic navstevnikov. Medzi
najcCastejSie pozitivne spomenuté polozky v recenzidch st atmosféra a dobré jedlo.

Medzi nastroje marketingovej komunikacie, ktoré tento konkurenény podnik vyuziva patri
aj socidlna siet. Na Instagrame sleduje hotel necelych 7 tisic fantSikov, na Facebooku
znacne viac, a to 16 tisic. Na Facebooku je k dispozicii aj d’alSich necelych 500 recenzii, kde
hostia zdielaji svoje skusenosti a zazitky z navstevy. Hotel Elizabeth ma tiez vlastny kanal
YouTube, na ktorom st k dispozicii vide4 priblizujici hotel a jeho sluzby, ktoré¢ ale v
poslednych rokoch neaktualizujt, prave posledné video bolo pridané pred viac ako 3 rokmi.
Medzi d’alSie portaly, kde su recenzie podniku k dispozicii patri Booking, TripAdvisor a tiez

portal Zl'avomat.

Tabul’ka 5 — Recenzie sluzieb hotela Elizabeth (zdroj : vlastné spracovanie)

Pocet recenzii Celkové hodnotenie
Google recenzie 1080 4,6/5
Facebook 479 4,6/5
Booking 350 8,7/10
TripAdvisor 315 4,5/5

Zlavomat 103 4.5/5
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Hotel Panorama %%

V  kapelnom meste TrenCianske Teplice sa nachddza novo zrekonStruovany
Stvorhviezdickovy Hotel Panorama, ktory ponuka ubytovanie v modernych izbéach.
Doménou hotela je okrem ubytovania predovsetkym wellness centrum, ktorého sucast’ou st
vodné ktipele vhodné na rehabilitacné ucely, tieZ saunovy svet s finskou, bylinkovou saunou,
aerosOlova komora, parny kuapel’, relaxacny bazén s teplotou 32 stupniov a privatny
whirlpool. Okrem toho mé je mozZné sa objednat’ na masaze, na pedikiru a kozmetiku.
KedZe ide o kupelné zariadenie, moézu ho vyuzit' pacienti, ktorym je zo zdravotnych
dovodov predpisany takyto rehabilitacny pobyt, ktory je ¢iastocne hradeny z verejného
zdravotného poistenia.

O gastronomicky Standard hotelovej reStaurdcie Tilia sa stard znamy Séfkuchdr Tomas
Zemanovi¢, ktory pripravuje domace a svetové kulinarske Speciality, pripravené
z kvalitnych lokalnych potravin.

Hotel ma kapacitu 70 izieb so 144 16zkami, ktoré su v kategériach Standard, Comfort,
Superior, k dispozicii je tiez jeden dvojlozkovy apartman.

Hotel ma tiez v ponuke zvyhodnené tematické balicky:

e Damska ¢i panska wellness jazda

e Romanticky pobyt (nielen) pre zal'ibenych
e Kralovské wellness

e Luxusna romantika

e Harmonia

e Sezonny flexi wellness pobyt od 3 noci

e Energia nielen pre seniorov

e Ked sa sny stavaji skutocnost'ou
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Obr. 5 Hotel Panorama (zdroj: Profilight, 2
Ako aj prechadzajuce hotely, Hotel Panorama **** tiez vyuZziva svoje priestory na
organizaciu podujati réznych druhov. K dispozicii ma vel'ka kongresovu séla, s kapacitou
az do 132 os6b, vhodna pre vacsie podujatia ako konferencie a svadby. Tato sala mé svoj

vlastny bar.

Dalej ma hotel mali kongresovu sélu pre malé az stredné podujatia s kapacitou do 100
0s0b a zimnu zéhradu, ktora je vd¢Sinou vyuZzivana na rozsirenie kongresovych sal alebo

coffee break, pripadne int aktivitu, ¢i inti malu akciu.

Vyhodou hotela je okrem sluzieb aj jeho poloha, ked’ze sa nachddza v kupel'nom meste,
v ktorom je k dispozicii mnoho vol'no€asovych aktivit, je v blizkosti pesej zony
a najvacSom mestskom parku na Slovensku o rozlohe 18 hektarov, ktory je mozné

prirovnat’ k botanickej zahrade svojou skladbou flory a fauny.
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Tabul'ka 6 - Cennik sluzieb hotela Panorama (zdroj : vlastné spracovanie)

Izba Standard 113,40 €
Izba Comfort 120,60 €
Izba Superior 142,00 €
Izba Superior s pristelkou 127,80 €
Apartman 165,00 €
eWOM hotel Panorama

Hotel Panorama sa tiez teSi pomerne vel’kému poctu verejnych hodnoteni v Google
recenziach, ktorych je k dispozicii necelych 1,3 tisic sa Casto objavuju pozitivne ohlasy na
vel'mi ochotny a ustretovy personal. Na socidlnych sietach Instagram a Facebook sleduje
hotel spolu viac ako 11 tisic sledujticich. Na Facebooku je k dispozicii aj cez 300 recenzii

navstevnikov hotela. Pomerne vel’ky pocet hodnoteni je aj na zI'avovom portali Z'avomat.

Tabul’ka 7 - Recenzie sluzieb hotelu Panorama (zdroj : vlastné spracovanie)

Pocet recenzii Celkové hodnotenie
Google recenzie 1262 4,6/5
Facebook 336 4,9/5
Booking 636 8,9/10
TripAdyvisor 84 4,5/5
Zlavomat 1158 4,7/5

Hotel Magnus *%%%*

Tento Stvorhviezdickovy moderny business hotel s luxusnym interiérom sa nachadza len

niekol’ko sto metrov od historického centra mesta Tren¢in a Tren¢ianskeho hradu.

Vo svojej ponuke ma niekol'ko typov izieb s nadStandardnou rozlohou a to Superior, Junior
suita, Business, Executive, Executive extra, King suita, De luxe, Apartman a Economy —
bezbariérovu izbu, ktor¢ sa liSia rozlohou a vybavenim izby. V kazdej izbe sa vSak nachadza
klimatizacia, TV a vysokorychlostné pripojenie na internet a tiez bezplatné vyuzitie fitness

centra.
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V priestoroch hotela sa tiez nachadzaju 3 bowlingové drahy, do priestorov ktorych je mozné
si objednat’ mieSané napoje. Tieto je mozné vyuzit’ skupinovo na stkromné, ale aj firemné
akcie a teambuildingy. Ceny za prendjom bowlingovej drahy sa liSia od dila a ¢asu prenajmu,

zaCinaju sa vSak na cene 6,30 eur a maximalna cena je 12,60 eur pocas soboty.
Hotel rovnako nepodcenuje pobytové baliky, v ponuke ma aktudlne nasledovné:

e Wellness pobyt
e Romanticky pobyt
e Velkono¢ny pobyt

Aj tento hotel ma vybudované wellness centrum, kde ponuka finsku, $védsku, parnu,
bylinkovil saunu, jacuzzi a v kon¢inach Povazia celkom netypicky turecky kupel — hamman.
Samozrejmostou je bohatd ponuka masazi za prijateI'né ceny. Pre ubytovanych hosti je vstup
do wellness centra zdarma, pre verejnost’ je to 19 eur za osobu od 15 rokov, deti od 12 do
15 rokov maju vstup za 11 eur. Maximalna kapacita centra je 30 os6b. Ochladzovacia kad’a

a l'adova jaskyna je k dispozicii pre otuzilych klientov.

Dalsou sluzbou hotela je prenijom konferenénych priestorov a sal, k dispozicii su
konferen¢né miestnosti A, B, C, D, E s kapacitou od 20 do 120 osob. Saldnik restauracie
Flor de amor vie usadit’ 14 os6b a okrem. ReStaurdcia je zariadena v modernom Style
a vybavenie v bielej farbe dopiia elegantny vzhl'ad. Okrem denného menu, poniika aj A la
carte menu, v ponuke ma aj samostatn¢ Sushi menu. Medzi doplnkové sluzby hotela patri
pozicanie bicyklov za 5 eur na den, room servis 3 eur a v pripade pritomnosti doméceho

milac¢ika hotel uctuje priplatok 15 eur.

Tabul’ka 8 - Cennik sluzieb hotela Magnus (zdroj : vlastné spracovanie)

Economy - bezbarierova 102,00 €
Business 110,00 €
Superior 134,00 €
Executive 134,00 €
Executive extra 152,00 €
Apartman 165,00 €
De Luxe 165,00 €

Junior suita 199,00 €
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King suita 219,00 €

Pozicanie bicykla 5,00 €

Priplatok za psa 15,00 €
eWOM hotel Magnus

Hotel Magnus sa rovnako ako jeho konkurenti pySia pomerne mnozstvom Google recenzii,
k dispozicii je ich konkrétne 1,2 tisic. Co sa tyka vyuZitia socialnych sieti, v mnoZstve poétu
fanusikov je na tom o poznanie slabSie, nezZ vysSie spominani konkurenti. Na Instagrame
sleduje podnik okolo 300 fantSikov, na Facebooku je to viac a to 2,2 tisic. O svoju skisenost’
z navstevy hotela sa na Facebooku podelilo vyse 200 navstevnikov. Recenzie podniku st k
dispozicii aj na cestovatel'sky obl'ibenych portaloch Booking a TripAdvisor, celkom ich

okolo 1,5 tisic. Na slovenskom portali Zl'avomat, su recenzie tiez k dipozicii.

Tabul'ka 9 — Recenzie sluzieb hotela Magnus (zdroj : vlastné spracovanie)

Pocet recenzi Celkové hodnotenie
Google recenzie 1248 4,6/5
Facebook 210 4,8/5
Booking 1401 9,3/10
TripAdvisor 105 4,5/5
Zlavomat 374 4.,8/5

7.3 Benchmarking

Metdda benchmarking bola pouzitd na porovnanie konkurencie vybranej spolo¢nosti a to
Hotelu Elizabeth, Hotelu Panorama, Hotelu Magnus, ktoré boli porovnavané so samotnou
vybranou spolo¢nostou.

Pred aplikovanim metédy benchmarking boli zozbierané data a informacie o konkurencii
ako su cena, reStauricia, wellness, vol'noCasové aktivity, webové stranky spolo¢nosti
a recenzie.

Na zéklade zozbieranych dat a kvality sluzieb bola kazdému hotelu jednotlivo pridelena
znamka 1 az 5, kedy 1 zodpoveda najnizSej zndmke a 5 najvyssej znamke. Udelené zndmky
boli nasledne vynasobené ur¢enou vadhou a nésledne s¢itané.

Hotel, ktory dosiahol najvyssi sti¢et bodov bol umiestneny ako prvy.
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Tabulka 10 — Benchmarking (zdroj : vlastné spracovanie)

Kritérium Vaha Vybrana Hotel Wellness Hotel

spolo¢nost’ | Elizabeth Hotel Magnus

Panorama

Cena 0,25 3 3 4 2

0,75 0,75 1 0,5
Restauracia | 0,2 2 4 4 3

0,4 0,8 0,8 0,6
Wellness 0,1 4 4 4 2

0,4 0,4 0,4 0,2
Doplnkové 0,15 4 5 3 4
sluzby 0,6 0,75 0,45 0,6
Volnocasové | 0,1 4 3 4 3
aktivity 0,4 0,3 0,4 0,3
Webové 0,1 3 4 5 4
stranky 0,3 0,4 0,5 0,4
Online 0,3 3 3 3 5
recenzie 0,9 0,9 0,9 1,5
Celkom 1 3,75 4,3 4,45 4,1

Z porovnania cien jednotlivych hotelov, ktoré st uvedené v tabulkéach 1, 3, 4 a 5 vyplyva,
ze v porovnani s konkurenciou najnizsiu cenu za dvojlézkovi postel ponuka hotel Panorama
v Trencianskych Tepliciach a to za sumu 92 € za noc. NajdrahS$iu izbu v tomto Standarde za
noc ponutka hotel Magnus a to 134 €.

Dal§im kritériom bola porovnanie reitauracie, ktora dominuje v hoteli Elizabeth, kde sa
okrem reStauracie nachadza aj bar a kaviaren Sissi. Tento hotel ma vo svojej restauracii
zeliezko ohni a to Séfkuchara Daniela Mareka, ktory sa umiestnil v kategdrii Top
Séfkucharov v roku 2018 a 2019 a v menu reStauracie je mozné ndjst’ nielen lokélne, ale
i zahrani¢né Speciality. Podobné portfélio ma i hotel Panorama, kde vari tieZ znymy
séfkuchar Zemanovi¢. Hotel Magnus ma vo svojich priestoroch okrem resStaurdcie tiez
kaviarenn Gallery cafe. Vybrand spolo¢nost’ na VrSatci okrem reStauracie disponuje len
barom.

Dalsim kritériom hodnotenia metédou benhcmarking je wellness centrum vo vietkych
hotelovych zariadeniach. V tejto kategorii dominuje vybrand spolo¢nost’ na Vrsatci, ale aj
Wellness hotel Panorama a hotel Elizabeth .VSetky tri hotely maju vo wellness centrach
viacer¢ vodné atrakcie, od saun, jacuzzi az po plavecky bazén a maséra. Okrem toho je vstup
povoleny aj neubytovanym hostom za poplatok. Wellness centrum v hoteli Elizabeth ma
obmedzenu kapacitu na 15 osob, avSak ponuka produktov a sluzieb vo wellness je naozaj

pestra, od kozmetickych sluzieb az po maderoterapiu a fitness centrum.
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Hotel Magnus zakazuje vstup detom do 12 rokov, preto nie je vhodny pre rodiny s detmi,
avSak pre ubytovanych hosti je vstup zdarma rovnako aj v hoteli na Vrsatci.

Najviac doplnkovych sluzieb mé vo svojej ponuke hotel Elizabeth, z tohto dévodu dostal
hotel plny pocet bodov. Za nim je vybrana spolocnost’ na VrSatci a hotelu Magnus. Hotel
Panorama v tomto ohl'ade zaostdva. Vol'nocasovym aktivitdm dominuje hotel na VrSatci,
ktory sa nachadza na uzemi Bielych Karpat a prilezitosti na aktivity je hned’ niekol’ko, ¢i uz
je to bezkovanie, tary, cyklistika a d’alSie. Z tohto dovodu dostal hotel 4 body, rovnako ako
hotel Panordma, ktory ma k dispozicii aj sluzby sprievodcu.

Co sa tyka webovych stranok jednotlivych hotelov, hotel Panorama jasne dominuje, ktory
ma vel'mi prehl’'adny a user-friendly stranku, ktort je mozné prelozit’ si az do troch jazykov.
Hotel Magnus a vybrana spolo¢nost’ na VrSatci majii webovu stranku len v slovenskom
jazyku, €o je nevyhovujuce pre zahrani¢nych klientov a tiez hotelu na Vrsatci chybaju
viacer¢ zakladné informacie. Hotel Elizabeth ma okrem slovenského jazyka len moznost’
prekladu do anglictiny.

Poslednym kritériom boli recenzie. Vzhl'adom na tému diplomovej prace maju recenzie vahu
0,3. V tomto ohl'ade dostal najvysSie hodnotenie hotel Magnus, ktory ma skore na Google
recenziach 4,6 z poctu 1 246 recenzii. Okrem toho ma hotel profil aj na Tripadvisor s po¢tom
recenzii 105 a celkovym skore 4,5 z 5 moznych bodov. Z tohto dovodu hotel dominuje medzi
konkurenciou.

Vybrana spolo¢nost’ na Vrsatci ma v sucastnosti 520 Google recenzii, so skore 4,7.

Aj napriek tomu, Ze sa nenachddza na Bookingu ani na Tripadvisore, ma pomerné vysoky
pocet recenzici cez portal Zl'avomat so skore 4,7 z 5 moznych bodov.

Podobne je na tom aj Hotel Elizabeth, ktory mé vSak s histdriou svojej existencie pomerne
malo recenzii na Google. Hotel Panorama ma skore 4,6 pri 1 262 Google recenziach.

V analyze benchmarkingu sa najlepSie umiestnil Wellness hotel Panorama, za nim hotel

Elizabeth, hotel Magnus a najniz$ie skore mala vybrana spolo¢nost’.

7.4 Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil

7.4.1 Hrozba konkurentov v odvetvi

V hotelierstve existuje vysokd miera konkurencie, trh sa d4 povazovat’ za saturovany a aby

sa mohol hotel odlisit’ od konkurencie a presvedc¢it’ potencionalneho zékaznika, aby vyuzil
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prave sluzby jeho zariadenia, je nutné ponuknut’ ,,pridant hodnotu* a od konkurencie sa
odlisit’.

Konkurenti tak m6Zu pre nas podnik znamenat’ nielen cenovll hrozbu, ale tiez ponukat’
nizsiu cenu za pobyt, pripadne mo6zu znamenat’ hrozbu v ponuke nadStandardného balicka
sluzieb, lepSou kvalitou produktov, kvalitov a profesionalitou personalu, pripadne

uspesnym etablovanim znacky na trhu.

7.4.2 Hrozba vstupu novych konkurentov

Za poslednych 10 rokov pribudlo v Trenc¢ianskom kraji priblizne desat’ hotelov, ¢o znaci, ze
vystavba hotelovych zariadeni nie je az taka intenzivna. TieZ ma na tom do iste miery
pandemicka situacia z roku 2020, ktora spomalila podnikanie v cestovnom ruchu.
Konkurenéné boje st teda primarne zamerané na priamych konkurentov, teda
Stvorhviezdickové hotely s wellness sluzbami, ktoré sa nachddzaju vo vybranom regione.
Vo vzdialenosti 20 km od vybranej spolo¢nosti sa nenachddza priamy konkurent a teda

spolo¢nost’ nie je v priamom ohrozeni v tomto ohl'ade.

7.4.3 Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Na trhu existuje vel'’ké mnozstvo hotelov, ktoré sa zameriavaji na wellness. Zékaznici si ale
pre svoj pobyt mozu vybrat’ aj z inych alternativ ubytovania, ako je napriklad sluzba Airbnb,
kde T'udia pontkaji svoje byty a domy za dostupné ceny, avSak Casto bez komfortu
doplnkovych sluzieb. Napriek tomu je Airbnb casto flexibilnejSie ¢o sa tyka dohody
s majitel'om, ¢asu prichodu a odchodu, vybavenia v ubytovani.

Ako hrozbu moZeme zaroven povazovat aj substiticiou wellness elementu inou
alternativou, napriklad ,,doméacim® spa bez moznosti vyuzitia sluzby v hoteli.

Tato alternativa je mozna obzvlast’ kvoli zvySujlicej sa inflacii a vysSej tendencie Setrit’

finan¢né prostriedky zakiipenim vstupu do wellness v hoteloch.

7.4.4 Vyjednavanie s dodavatel’mi

Vybrana spolo¢nost’ sa nachadza v chranenej oblasti Bielych Karpat, v lone prirody a s tym
stivisia aj urcité obmedzenia. Na VrSatci sa momentalne nenachadza opticka siet’ a v oblasti
poskytuje internetové pokrytie len niekolko dodavatelov, preto existuje urcité riziko,
ktorému mdze hotel ¢elit’ v pripade vyjednavania zo strany doddvatel’a internetovej sluzby.
Ako bolo uz spomenuté v prechddzajucej kapitole, majitelia hotela tiez podnikaju

v polnohospodarstve v obci Cerveny Kamen maju agrofarmu. Vdaka tejto situdcii
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agrofarma zabezpecuje Zivoc¢isne vyrobky hotelu, ¢o je vel'mi prospesné a vyhodne, pokial’
agrofarma funguje bez problémov. V pripade, Ze by agrofarma zanikla, alebo by bola
v sprave in¢ho majitel’a, nastalo by riziko doddvania tychto produktov a hotel by musel
zabezpecovanie tychto sluzieb od in¢ho dodéavatela.

Hotel spolu s reStaurdciou zasobuje hned’ niekolko dodavatelov. Velka cast’ doddvok sa
tyka zasoby potravin od velkoobchodu Metro. V tejto oblasti poskytuje potraviny mnoho

roznych velkoobchodnych spoloc¢nosti, teda nemaju tak znacny vyjednavaci vplyv na hotel.

Zasobu cCerstvého peciva zaistuje pekarenn v ned’alekej Ilave. Vzhl'adom k vysokohorskej
rekreacnej oblasti nie je prili§ vela pekarni, ktoré by mohli zdsobovat hotel Cerstvym
pecivom. Prevazne v zimnej sezéne sa situacia v oblasti dopravy komplikuje, preto
vyjednavacia sila pekarne uz moze byt o dost’ vyssia, ako u dodavatel'ov potravin. Ak by sa
u tychto dodavatel'ov zvysili ceny, musel by sa hotel s vel'’kou pravdepodobnost’ou cendm

podvolit’.

Dodavky cistej bielizne zaist'uje hotel cez pracoviu. V okoli sa vyskytuje iba niekol'’ko malo
Cistiarni a pracovni, hotel sa teda musi tiezZ podvolit’ cendm na tkor dodavatela. Ak by chcel
prejst’ k lacnej$im pra¢ovniam, cena by sa opét navySovala o ndklady na pohonné hmoty
kvoli vzdialenejsej trase, napriklad v pracovniach v Dubnici alebo v Trencine, vzdialené do

30 km od Vrsatca.

Objednavky alkoholickych napojov do hotelového baru su zabezpecované cez Plzensky
Prazdroj a nealkoholickych napojov prostrednictvom spolo¢nosti Coca-Cola. Aj v tomto
pripade by hotel s vel'kou pravdepodobnost'ou tazko zhanal nahradného dodéavatel’a, teda je

zavisly na dodavkach od tychto spolo¢nosti a musi sa prisposobit’ aj ich nastavenym cenam.

Neoddelitelnou sucastou plynulej prevadzky hotela st eSte napriklad dodévatelia energii,
pricom v tomto ohlade méa hotel moznost volby prejst v pripade vysokych cien k

lacnejSiemu poskytovatel'ovi. Vyjednavacia sila dodavatel'ov je teda vysoka.

7.4.5 Vyjednavanie s odberatel’mi alebo kupujucimi

Sila odberatel'ov vychadza z vel'kej konkurencie v odvetvi cestovného ruchu a hotelierstva,
predovietkym v regiéne Stredného Povazia, kde sa vybrany podnik nachadza. Specialne
mimo sezény je dostupnost’ a kapacita ubytovacich zariadeni a hotelov, ktoré ponukaji
sluzby na podobnej urovni, dostato¢na a klienti si mézu velmi rychlo vyhodnotit’

najvhodnejsiu alternativu v zavislosti od ceny a ponuky sluzieb. Vzhl'adom k tomu, Ze ceny
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konkurencie nedokaze vybrany podnik ovyplvnit, zdkaznik je oproti spolo¢nosti vo
vyhodnejsej pozicii.

Vyhodou hotela v ociach odberatel'ov alebo kupujicich je prave lokalita, v ktorej sa
spolo¢nost’ nachédza a v ktorej okrem nepriamej konkurencie v podobe dvojhviezdickového
hotela nie je iné¢ obdobné zariadenie. Vd’aka tomu moZeme povaZovat’ podnik na pozicii

s vysokou vyjednavacou silou.

7.5 SWOT analyza

SWOT je analyza, ktora sa pouziva na vyhodnotenie konkurencnej pozicie spolocnosti
a vd’aka analyze silnych, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb, na efektivnejSie strategické
planovanie. Vdaka SWOT analyze je okrem internych a externych faktorov mozné tiez

vyhodnotit’ potencial vybranej spolo¢nosti.

Analyza SWOT je krokom k urceniu sucasnej pozicie Hotela na trhu (vnutorné prostredie)
a suCasna situacia okolia firmy (vonkajsie prostredie). Jedna sa o metddy, kedy dochadza k
identifikacii faktorov a skutoc¢nosti, ktoré pre marketing predstavuju silné a slabé stranky.
KIacové faktory su charakterizované v Styroch kvadrantoch tabulky. Tato analyza je

navrhnuta tak, aby poskytla realisticky pohl'ad na silné a slabé stranky spolocnosti.

Tabulka 11 - SWOT analyza vybranej spoloc¢nosti (vlastné spracovanie)

e kvalita vnutorného aj

vonkajsieho vybavenia e nizka aktivita na socialnych sietach
e celkovy vizual ¢ neaktualizovana webstranka
spolo¢nosti

e moderny design interiéru aj

exteriéru

ponuka doplnkovych sluzieb
recenzie hotela

priestranné hotelové izby

kvalita sluzieb (ubytovanie,
jedlo)

ceny sluzieb
sluzby recepcie

umiestnenie hotela v pokojnom a
malebnom prostredi

nedostato¢né informacie

webstranka dostupna len
v slovenskom jazyku

nie vzdy funkéné wellness
maly salonik
absencia detského ihriska

slaba propagécia sluzieb hotela
v mieste predaja

slabSia marketingova komunikécia

nepristupna cesta v zimnom obdobi
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stala klientela
nefajciarsky hotel

moznost’ vyuZitia bezbariérove;j
izby

24 hodinova prevadzka recepcie

prijemny personal

Wifi v celom objekte
strazené parkovisko
motivacia zamestnancov

jazykova vybavenost’
zamestnancov

dostatok lacnej pracovnej sily

tiché prostredie

uprava turistickych chodnikov
alebo cyklotrasy

ponuka jazdeckych kurzov
pripadne jazdeckych taborov

vo vlastnictve aj agrofarma
ned’aleko

zahrani¢ny priliv turistov

ziskanie novych hosti vd’aka
zvySeniu propagacie

osobnejsi pristup k zdkaznikom

vyuZzivanie socialnych sieti pre
zlepSenie propagacie

zavedenie jednotného oblecenia

zavedenie darcekovych

a spomienkovych predmetov pre

hosti

akéné ponuky v zimnom obdobi

spolupraca s cestovnymi
kancelariami

spolupraca s odbornou skolou

nedostatok odborného personélu
jazykova bariéra

obmedzena kapacita parkovacich
miest

obcasné vypadky pracovnych
nastrojov

nespokojnost’ s platobnym
ohodnotenim zamestnancov

existencia silnej konkurencie
ceny energii

rast nakladov

prichod nového konkurenta
strata potencionalnych hosti
strata zamestnancov

strata konkuren¢nej vyhody
strata dodavatel'ov

zvysenie nezamestnanosti

nepriaznivy demograficky vyvoj
populécie

zhorSenie ekonomickej situacie
spolo¢nosti

poskytovanie kvalitnejSich sluzieb zo
strany konkurencie

zmeny zédkonov, nové nariadenia
zmena spravania spotrebitel’a
kybernetické a teroristické titoky
inSpekcné kontroly

meniaci sa dopyt podl'a sezony
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e spolupraca s novymi e prirodné vplyvy
dodavatel'mi . y . .
e zlyhanie manazmentu a nedokoncenie
e spolupraca s novymi partnermi stanovenych cielov

e vernostné programy pre
zékaznikov

e 7znizenie nakladov

e zlepsSenie chodu hotela

Silné stranky predstavuji vyhody hotela oproti konkurencii na trhu, a spolo€nost’ sa snazi o
jej maximalizaciu. Naopak slabé stranky st nevyhodou hotela a spolocnost’ sa snazi o jej
minimalizaciu. Prilezitosti a hrozby sa zameriavajui sa na externé prostredie spolocnosti,

prilezitosti sa snazi spolo¢nost’ maximalizovat,, hrozby naopak minimalizovat’.

7.5.1 Silné stranky

Z hladiska silnych stranok boli uvedené také stranky, ktoré st prospesné pre hotel a nie su

rizikom. St to naopak stranky, z ktorych hotel tazi a méZe s nimi pocitat’ aj do buducna.

Z vykonanych analyz sa mézeme domnievat, Ze nami vybrany hotel ma moznost' k
vytvoreniu sluzieb a zédzemia, ktoré by ho vyrazne odlisili od ostatnych konkuren¢nych
zariadeni. Vel'kou vyhodou hotela je umiestnenie v tichej lokalite, panenskej prirody Bielych
Karpat. Vybrana spolo¢nost’ ponika mnoZstvo vol'no€asovych aktivit, vd’aka prostrediu, v
ktorom sa nachadza Z porovnania konkurenénych analyz vyplyva, Ze hostia st ochotni

zaplatit’ vysSiu Ciastku, pokial’ tomu zodpoveda kvalita ubytovania a ponukanych sluzieb.

V dnesnej stresovej a uponahlanej dobe vyhladavaju hostia, ktori pridu do hor nielen
turistické a Sportové vyzitie, ale aj relaxaciu. DalSou silnou strankou je teda ponuka

doplnkovych sluzieb, ktora je Specifikovana v predchadzajicej kapitole.

Ked’ze bola vybrana spolo¢nost’ skolaudovana a otvorena pomerne nedavno, v roku 2020,
silnou strankou je nespochybnitelne kvalita vnutorného aj vonkajSieho vybavenia, jeho
celkovy vizual a moderny design interiéru aj exteriéru. Kazda izba je vybavena televiziou so
satelitnym prijimaCom, minibarom a samozrejme socidlnym zariadenim so sprchovacim
katom. Intimitu kazdej izby dotvara samostatnd terasa vybavend Stylovym zdhradnym
nabytkom, ktord pod¢iarkuje prijemné ubytovanie hotela. Silnou strankou je tieZ moznost’

vyuzitia bezbariérovej izby (Hotel Jason, 2023).
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Co sa tyka otazky techniky, hotel disponuje modernym vybavenim a budova je celkovo
zmodernizovana. Hotel zdkaznikom ponuka priestory na organizovanie réznych akcii
(konferencie, prednasky, svadby, catering). Prave tieto priestory su vybavené kvalitnou
technikou, aby hostia mohli tieto priestory naplno vyuzit. Hlavnou dominantou je vSak
atrium, ktoré kazdému host'ovi pri vstupe do hotela doslova vyrazi dych. Impozantny §tyl

exteriéru budovy a pohl’ad nahor urobi dojem na navstevnika hotela.

Vdaka svojej estetickej kondicii je atraktivnym pre SirSiu skupinu zdkaznikov a maji

tendenciu sa vracat’ naspét’, aj vd’aka komfortnému a prijemnému vybaveniu.

Silnou strankou su aj recenzie hotela na platforme ZI'avomat, kde je k dispozicii 476 recenzii.
Z maximalneho poctu 5 hviezd disponuje spolo¢nost’ celkové skore 4,7. Rovnaké skore ma
aj na Google recenzidch, s celkovym poctom recenzii 472, ¢o je v porovnani s tym, ako dlho
funguje spolo¢nost na trhu, velmi pozitivne. Pocet recenzii a celkové skore

nespochybnitel'ne prispieva k pozitivnemu image hotela.

Vedenie spolocnosti d’alej motivuje zamestnancov réznymi benefitmi, vd’aka ¢omu
vykonavaju svoju pracu ¢o najlepsie. To prispieva k lepSiemu vykonu zamestnancov, ich

ustretovosti voci klientom a teda k pozitivhemu image spolocnosti.

O spolocnosti je mozné d’alej povedat’, Ze ma dostatok lacnej pracovnej sily. V fiom sa
pohybuje niekol’ko brigadnikov, u¢iov a Studentov na praxi. Hotel celkovo nema prilis vel'a
stalych zamestnancov na hlavny pracovny pomer. Percentudlne ide zhruba o pitdesiat
percent. Va¢Sina zamestnancov tu pracuje prave brigadne alebo na baze tzv. outsourcingu.
To znamena, Ze tu pracuju ako normalny staly zamestnanci, ale k tomu maja pracu este inde

(napr. cez vikendy). Jedna sa najmi o udrzbu, chyzné, upratovacky a d’alSie.

Hotel samozrejme spolupracuje s dodavatelmi, jednad sa predovsSetkym o spolupracu s
dodévanim potravin a surovin do reStaurdcii a materidlu do ubytovacich zariadeni.
Nesmieme zabudnut’ aj na kanceldrske potreby a pracovny odev pre zamestnancov. Ako
konkrétny priklad firiem, s ktorymi hotel spolupracuje, mézeme uviest’ spolo¢nosti Nowaco,
Aro, Royal gastro (napoje), Hyza (miso a tideniny), Cisty svet (upratovacia technika). Potom

je tu spolupraca s firmami z Dubnice nad Vahom a Ilavy cez pracoviiu a Cistiarei.

Snahu o ¢o najvyssiu troven je mozné charakterizovat’ tak ako pri kazdom inom hotelovom,
ubytovacom alebo reStauratnom zariadeni. Samozrejme kazdé z tychto zariadeni chce, aby

bol spokojny hlavne zakaznik. Dolezité je pre neho poskytnit’ mu maximalny komfort a
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bezpedie. Dalej potom maximalne uspokojenie potrieb z radov jedalneho a napojového listka

v Casti hotelovej restauracie.

Dalou silnou strankou je uréite jazykova vybavenost’ zamestnancov. Z radov vedenia
manazmentu s jazyky samozrejme podmienkou, ale v hoteli je mozné najst’ jazykovo
vybavenych zamestnancov aj na inych poziciach. Ide najmi o recepciu a reStaurdciu.
Zikladom je samozrejme angliGtina. Dalej rozvinutym jazykom zamestnancov je neméina,

Spanielcina ¢i francizstina.
7.5.2 Slabé stranky

Druhou skupinou su slabé stranky. St to stranky Skodlivé a neprospesné pre hotel v oblasti
vnutorného prostredia organizacie. Je pri nich potrebné zvysit pozornost’, pretoze pre hotel
to mdZe znamenat’ urCity problém a je potrebné zaistit’ postupny plan pre ich Ciastocné

eliminovanie ¢i Uplné odstranenie.

Z vybranych poloziek zo slabych stranok je podstatné spomenut’ nedostatocne kvalifikovani
pracovnu silu. Hotel Casto trpi na nedostatok zamestnancov a musi teda pristapit k
alternativnym rieSeniam. Niekedy to vSak nie je Uplne vhodné rieSenie, na pracovnych
pozicidch musia niekedy zaskocit’ napriklad aj manazéri z vrcholového manazmentu, aby
bol chod hotela dostatocne zaisteny (predovSetkym recepcia). Na niektorych poziciach
zaCinaju brigddnici s nulovymi skusenostami, ¢o je sice pochopitelné, ale taky
Stvorhviezdickovy hotel, ako je vybrany hotel, by si mal tychto zalezitosti viac v§imat’ a viac
zapracovat’ na kvalifikovanosti zamestnancov. Preto je tu spominand prave nedostatocne

kvalifikovana pracovna sila.

Dalsim minusom &asto byva jazykova bariéra medzi zamestnancom a zakaznikom.
Samozrejme vacSina zamestnancov je pred prijatim riadne preskolend svojimi jazykovymi
zruénostami a hotel takymi zamestnancami disponuje (recepcia, reStauracia). Nie je tomu
tak na kazdom oddeleni hotela a niekedy dochadza ku komunikaénym problémom (napr.
upratovacky, tdrzba). Potom tiez Casto nastavaju situacie, ked’ zdkaznik nevie napriklad
dostato¢ne dobre po anglicky ¢i inym jazykom a je pre neho vel’ky problém sa dohovorit’ so

zastupcami hotela. Taku situdciu uz hotel tazko ovplyvni.

Velkym problémom pre hotel je vSak obmedzena kapacita na parkovanie hosti. S tymto
problémom suvisi poloha hotela, pretoze hotel sa nachddza priamo v Bielych Karpatoch.
Hotel vlastni 12 miest priamo pred hotelom. V priemere byva kazdy den okolo 50-70

prichodov a z toho minimalne polovica pride autom.
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Dal$ou slabou strankou hotela je mozné uviest ob&asné vypadky pracovnych nastrojov.
Pochopitel'ne mensie vypadky elektriny sa objavia snad’ v kazdom hoteli. Tu je, ale tento
problém charakterizovany medzi cCastejSimi. Z radov zamestnancov je tato situdcia
potvrdend, ze hostia sa st'azuji na Casté vypadky elektriny na izbach alebo problémy s
klimatizaciou, televiziou ¢i sprchou. Medzi zamestnancami potom byva vac¢Sinou problém s

nefunk¢nost'ou pocitacov, tlac¢iarni alebo kopirok.

Hotel by sa mal zamerat’ na SirSiu Skalu klientov. Prilezitostou hotela by mohla byt
orientacia na rodiny s det'mi, Sportovych nadSencov ¢i mladé pary. Poloha hotela je idedlnym
ter¢om rodinnych dovoleniek. Okolie Bielych Karpat priamo ldka k vyletom na bicykli ¢i
viac turistike. Pre hotel bude zasadné pontiknut’ potencidlnym zdkaznikom také sluzby, ktoré
ostatné hotely v okoli neponiikajii. Dalsia prilezitost’ pre hotel by bola zviditelnit' sa na
socialnych sietach. Touto formou reklamy, ktord je zadarmo, by spolocnost’ prilakala

novych zakaznikov a dostala sa teda do podvedomia Sirokej skupiny l'udi.

Aj ked’ je spolocnost’ pritomna na socidlnych sietach, pocet fanusikov je pomerne nizky

a aktivita prispevkov a interakcie s fanuSikmi je nizka.

Rovnako nie je aktualizovanad webstranka spolocnosti, chybaju najaktudlnejSie informacie
o podujatiach, ktoré su napriklad uvedené na socidlnych sietach. Pre spolo¢nosti
v cestovnom ruchu su ddlezité recenzie od zékaznikov, vybrana spolo¢nost’ vSak nema ucet

na inych platformach okrem Google, kde uZivatelia poskytujii recenzie.

Na svojej webstranke mé uvedent ako jednu z doplnkovych sluzieb poskytovanie priestorov
pri organizacii svadieb a inych sukromnych a verejnych podujati, informacie vSak nie su
dostato¢né, chyba tdaj o kontaktnej osobe, ktora ma na starosti eventy, pripadne kalendar

volnych datumov, fotogalérie z podujati, ktoré uz prebehli.

Rovnako je premarnenou prilezitostou, ze webstranka je pristupna len v slovenskom jazyku,
pritom hotel sa nachadza par kilometrov od Ceskej republiky a moznostou prekladu do
ceského jazyka by sa mohol priblizit’ svojim zdkaznikom, d’alSich zahrani¢nych zdkaznikov
nevynimajuc, ked’ze stranku nie je mozné prelozit' ani do slovenciny, ¢o je dnes uz

Standardom vacsSiny webovych stranok.

Ako d’alSiu slabt stranku spoloc¢nosti je mozné uviest’ dostupnost’ po¢as zimnych mesiacov.
Cesta ku vrSateckym bralam, v ktorych blizkosti sidli hotel, je po¢as zimnych mesiacov
vel'mi ndro¢nd na udrzbu najmai kvdli svojej polohe vo vyssej nadmorskej vyske a neprajnym

mrazivym podmienkam v zimnych mesiacoch.
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Hotel méa vo svojich doplnkovych sluzbach tiez wellness, viaceré recenzie poukazuju na fakt,
ze sauny nie su vzdy funkcné, pripadne dostatocne prevadzkované. Recenzie poukazuju aj
na nedostatky v poskytovani masérskych sluzieb a nedostato¢nej relaxacnej atmosfére pri
masazi. KedZe ma spolocnost v nazve prave privlastok ,,wellness®, ocakavanie od

funkcnosti a kvalit wellness je adekvatne.

V oblasti manazmentu tu prevldda nespokojnost’ s platovym ohodnotenim zo strany
zamestnancov. Z rdéznych zdrojov je potvrdené, Ze vac¢Sina zamestnancov nie je dostatocne
spokojna s platom, ktory tu za svoju pracu dostavaju. Prikladom je napriklad recepcia, kde
tieto financie naozaj nezodpovedaju naro¢nosti prace, ktori tu musia zamestnanci

absolvovat’.

7.5.3 Prilezitosti

Okrem vnutorného prostredia spolo¢nosti nemdézeme samozrejme zabudnut uviest’ ani
prostredie vonkajsie. Prvou popisovanou skupinou budu prilezitosti. Tuto skupinu je mozné
charakterizovat’ ako prilezitosti, ktoré st pre hotel moznost'ou sa zdokonalit’ alebo zlepsit’

svoj doterajsi stav do buducnosti.

Obrovsky potencidl ma prave prostredie, v ktorom sa spolo¢nost’ nachadza. Nachédza sa
v tichom prostredi, ktoré je v dneSnej dobe tak vel'mi vyhladavané Sirokou verejnostou,

spolo¢nost’ je obklopena prirodou, d’aleko od ruchu obce a miest.

Prilezitost’ je urcite vo vyuziti motivu navstevy, ¢o je pre mnohych klientov ticho, oddych,
priroda a turistika. Rozvoj oblasti cestovného ruchu, vybudovanie, pripadne tUprava
turistickych chodnikov alebo cyklotrasy, je urcite velkou prilezitostou pre vysSiu
navstevnost’ hotela. A ked’ze sa vybranad spolo¢nost’ nachadza v blizkosti ¢eskych hranic,

prileZitost'ou je rozsirenie klientely zo zahraniia, najmi z Ceskej Republiky.

Sucast'ou hotela st priestory, ktoré boli vybudované za i¢elom spojazdnenia stajne. Tieto
zatial’ neboli uvedené do prevadzky. V tejto suvislosti je tiez podstatnd informadcia, ze
majitelia hotela vlastnia v ned’alekej obci Cerveny Kamefi agrofarmu, ktora vyraba
a distribuuje farmérske produkty do obchodov po celom Slovensku, aj do zahranidia.
V Cervenom Kameni, ale aj v obci Lednica, vlastni polnohospodarske druzstvo s velkym
mnozstvom pol'nohospodarskych zvierat, ako su kravy a ovce. Ponuka jazdeckych kurzov,
pripadne letnych jazdeckych taborov je urcite d’alSou prilezitost'ou, ktort moze spolocnost’
premenit’ vo svoj prospech, rovnako tiez prilezitost’ spojit’ oba podnikatel'ské subjekty

a ponuknut’ novi a netradi¢nu doplnkovu sluzbu.
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Velkou prilezitostou pre konkurencieschopnost’ Hotela je zameranie sa na deti, napr.
formou vonkajSieho ihriska a preliezaciek. ZvySenie kapacity kongresovej saly a

skvalitnenie audiovizudlnej techniky.

Dal$ou moznost'ou na zdokonalenie chodu hotela je uvedena spolupraca s odbornou §kolou
a poskytovanie praxi. Je pravdou, ze v hoteli sa pohybuji Studenti, ktori do hotela
dochadzajui za Gcelom praxe, ale podl'a vnitornych hotelovych zdrojov ziadna spolupraca
uzavreta nie je. Studenti si miesto svojej praxe hl'adajii viésinou sami, takze by sme hotelu
odporucili ako prilezitost’ uzavretie spoluprace s odbornou skolou (najméi ¢asnici, kuchari).

Pre hotel to bude znamenat’ eSte vacsi pocet lacnej pracovnej sily ako doteraz.

Pri zamerani na stroje je d’alSou prilezitost'ou zaSkol'ovanie a skiSanie novych pracovnych
strojov. Hotel potrebuje drzat’ krok s dobou a s tym stvisi aj nakup ¢i aspoii skiSanie novych
pracovnych strojov (technoldgie pre zamestnancov, vybavenie izieb, reStauracii, priestorov
pre organizovanie roznych podujati atd’.). Podl'a zékona €. 124/2006 o bezpec¢nosti a ochrane
zdravia pri praci je nutné dbat’ aj na zaskolovanie kazdého pracovného nastroja. Ci uz je
novy alebo stary, kazdy novy zamestnanec musi vediet, ako spravne so zariadenim

zaobchadzat’.

S tym uzko suvisi aj dotacia na technologie. Bez dostatku penaznych prostriedkov to
pochopitelne nejde, preto je pre hotel prileZitostou, prave o tieto dotacie zaziadat. Hotel
svoje technologie nema urcite v ziadnom hrozivom stave, Ze by to bolo natol’ko nutné, ale

priestor na zlepsenie a zdokonalenie celkového stavu technoldgii tu urcite je.

Okrem tejto spoluprace je potrebné¢ ako prilezitost’ uzavriet spolupracu aj s novymi
dodavatelmi. Hotel samozrejme ako kazdy iny tato spolupracu vyuziva. NajcastejSie sa
jedna o dodéavanie potravin a surovin do reStauracii, potrieb do ubytovacich a kancelarskych
zariadeni ¢i o dodavanie bielizne. Spolupraca s dodavatelmi bola uz konkrétnejSie

spomenuta v silnych strankach.

Dalsia spolupraca, kde je uvedena prileZitost’ pre hotel, je spolupraca s novymi partnermi.
Tu sa jedna o partnerov, ktori by mali zaujem podporovat’ a sponzorovat’ hotel a ten by im
na oplatku mohol poskytnut’ ubytovanie, konzumaciu v reStaurdcii alebo priestory na
organizovanie roznych akcii. Spolupraca by mohla samozrejme platit’ aj v opacnom garde,
kedy hotel by podporoval nejaku firmu ¢i spolocnost’ a ta by pre hotel mohla poskytovat’ isté

sluzby a produkty. ISlo by teda o partnerov roznych firiem, spolo¢nosti alebo inych hotelov.
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Dalgiu met6du, ktort by hotel mohol vziat’ do tvahy ako prileZitost’, si vernostné programy
pre zakaznikov. Hotel tymito vernostnymi programami disponuje, avSak ponuka nie je vel'mi
rozsiahla. Hotel ponuka vernostné zlavy iba svojim vernym hostom, ktori tito zlavu
dostanl za opakované rezervacie a pobyty. V niektorych pripadoch je to zlava aj
mnozstevna. T4 sa uplatiiuje a vyuzije pri zaplateni celého pobytu. Ceny izieb nie su totiz
fixné ceny, ktoré sa neustale pohybuju. Hotel by mal vSak ponukat svojim vernym
zakaznikom SirSiu a bohatSiu ponuku, ako sa im odvdacit’ za svoje pravidelné navstevy.

Napriklad ponukou 1+1, ranajkami zadarmo alebo navstevou niektorej z restauracii v hoteli.

Prilezitostou pre hotel st aj metddy, ktoré zarucia zlepSenie chodu hotela. Toto je
samozrejme otazka pre manazment hotela, ktory tieto metody a pravidla zavadza. Vzdy sa
najde medzi zamestnancami nejaky ,,vecne nespokojny®, ktory sa na nieco neustale stazuje.
Vedenie by malo v tomto ohl'ade byt ustretové a kazdu pripomienku, staznost’ alebo ziadost’
brat’ vaZne. Tak, aby chod celého hotela nebol vaZzne ohrozeny. Pravidla by mali byt pre

kazdého zamestnanca uplne rovnaké, aby nevznikali r6zne spory a konflikty medzi nimi.

Poslednym bodom prilezitosti je znizenie ndkladov. Opidt’ sa jednd o otazku skor pre
manazment. Kazdy hotel, firma alebo spolo¢nost’ sa pochopitel'ne snazi o to, aby naklady
pre ich fungovanie boli ¢o najmensie. Vybrana spolocnost’ samozrejme nie je vynimkou,

takZe aj pre 1lu je to ista prileZitost’.

7.5.4 Hrozby

Poslednou skupinou je skupina, ktord by sa mala byt t4 najdolezitejsia. Su to totiz hrozby.
Pre hotel znamenaju urcité riziko, ktoré sa musi riesit’ a vedenie hotela na ne musi byt

pripravené reagovat’, eliminovat ich alebo ich tplne odstranit’.

Prvou takou hrozbou pre hotel je strata zamestnancov a zakaznikov. Predstavuje vel'ké
riziko, ktoré musi byt na paméti ako jedno z prvych. Bez zamestnancov a stalej klientely

moZe byt chod celého hotela vel'mi ohrozeny.

Ur¢ita hrozbu predstavuje aj nepriaznivy demograficky vyvoj populéacie. Ttto hrozbu hotel
asi tazko ovplyvni, ale aj na takato situaciu musi byt pripraveny. Pocet I'udi nielen
v Slovenskej republike, ale aj v zahranici sa neustale meni. Je potreba si uvedomit’, ze vel’ky
pocet obyvatel'ov v Slovenskej republike tvoria aj Studenti z vysokych §kol, ktori sem
dochadzaju, a toto Cislo sa kazdym rokom navySuje. MoOZe nastat’ aj taka situacia, Ze

demograficky vyvoj populécie bude tak negativny, Ze to moze ohrozit’ klientelu hotela. Je to
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situdcia zatial' nepravdepodobna v najblizSich rokoch, ale hotel musi byt pripraveny na
kazdé riziko.

Zmena spravania spotrebitela je situdciou, ktord sa stdva vel'mi Casto. Spotrebitel’ nie je
spokojny so sluzbou alebo produktom, ktory je mu ponukany a tak sa logicky pozera po
konkurencii. Na takuto situdciu musi byt pripraveny aj hotel, kedy zdkaznik nemusi byt
spokojny so sluzbami, ktoré hotel pontka. Preto je pre hotel vel’kou motivaciou drzat si ¢o
najvyssi pocet stalych zakaznikov. Spotrebitel'a samozrejme ovplyviluje rad aspektov, ktoré

jeho rozhodnutie urcuje (cena, kvalita, dostupnost’ a d’alSie).

Dalsia hrozba nie je tiplne pravdepodobna, ale v dne$nej dobe sa toto riziko ¢oraz viac
rozSiruje najma v Eurdpe. Ide o kybernetické a teroristické utoky. Pokial’ ide o kybernetické
utoky, kazdy zamestnanec musi byt opatrny s pouZivanim pocitacov, neposkytovat’ nikomu
hesla alebo nenavstevovat zakazané stranky na webe. Hotel by po zamestnancoch mal
chciet’ aspon zakladné opatrenia proti tymto problémom. Co sa tyka teroristickych utokov,
hotel je opatreny kamerovym systémom a je v spojeni s minimalne jednym velitelom
hasicov, ktory okamzite v pripade poZiaru alebo inej zvlaStnej situdcie zavola zdsahové
jednotky a pomaha s evakudciou oséb. V dnesnej dobe teroristickych ttokov nie je 'ahko
tymto utokom zabranit’, ale opédt’ by mal mat’ hotel aspoii zdkladné a preventivne opatrenia
(kontrolovanie a identifikacia osob, hlasenie podozrivych 0s6b vo vnutri a v blizkosti hotela,

hlasenie podozrivych aktivit vo vnutri a v blizkosti hotela atd’.).

Hotel musi pocitat’ aj s hrozbou spojenou so zmenou legislativy. S tymito zmenami musi
pochopitelne pocitat’ kazda spolo¢nost’ a je dolezité priebezne sa informovat’ o tychto
zmenach. Zmeny musi strazit’ vedenie a tiez o tom musi dat’ zavcas vediet’ svojmu personalu.
Hrozba v tomto pripade mdze znamenat’, ak by bola legislativa upravena tak, Ze by ohrozila
chod hotela a potencidlnu klientelu. V roku 2020 kedy sa hotel otvaral, panovala na
Slovensku pandemicka situacia v savislosti s koronavirusom. Dalsou hrozbou stvisiacou s

legislativou je aj zvySovanie dani a inych poplatkov.

Spolocnost’ tiez prevadzkuje wellness, ktorého energetickd spotreba je pomerne naro¢na

a tieto naklady mézu mat’ vplyv na zvySovanie cien, ktoré pocitia zakaznici.

Ako bola spomenuta strata zamestnancov a zakaznikov, tak sa nesmie zabudnut’ ani na stratu
dodavatelov. Stratit' dodavatela by bolo pre hotel kI'i¢ové a zdsadné. Bez dodavania
zakladnych potravin a surovin by bola ohrozena reStauracia, bez vybavenia do izieb hotela

by bola ohrozena klientela a vzhl'ad hotela, bez zidkladného vybavenia pre pracovné
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podmienky by zase trpeli zamestnanci. Takych prikladov je vel’a, preto je potrebné, dbat’ na
spolupracu s dodavatel'mi, a aby k tymto stratdm nedochadzalo.

Z hladiska metdd je dolezité pocitat’ s konkurenciou v blizkosti hotela. Hrozby predstavuje
konkurencia spoloc¢nosti, ktora je blizSie popisana v analyze konkurencie.

Okrem toho st najmé v sucasnej ekonomickej situacii najvac¢Sou hrozbou ceny energii, ktoré

mozu byt likvidacné pre mnohé podniky.

Dalsou hrozbou méze byt nizsi zaujem zakaznikov. Aj tito hrozbu musi brat’ hotel do Givahy,
pretoze je pre hotel podstatna a nie je nikdy vopred jasné, kedy taky pokles zaujmu zo strany
zakaznikov mdze prist. Hotel samozrejme nechce, aby takato situacia vobec nastala, ale aj
k nim dochadza ako asi v kazdom inom ubytovacom zariadeni. Preto ma svoje opatrenia.
Napriklad to je vSeobecne zniZzenie ceny ubytovania, zniZenie ceny jednotlivych izieb,
znizenie ceny pre ranajky d’alej treba eSte vacsie pokrytie reklam a propagaciu hotela alebo
organizovanie roznych akcii organizovanych priamo v hoteli alebo hotelom. Pochopitel'ne
bez kvalitnej klientely je ohrozeny cely chod hotela, preto tato hrozba patri medzi tie
najvacsie.

Tiez medzi vac¢siu a poslednu hrozbu, ktord je spominand v SWOT analyze patri zlyhanie
manazmentu a nedokoncenie stanovenych cielov. Tato hrozba mdéze mat’ az katastrofické
nasledky. Pokial’ manazment vo svojom vedeni zlyhd, tak uz na opravy nie je €as a nejde
chyby vratit' spat. Preto kazdy krok, ktory manaZzment vykond, musi byt podrobne
podrobeny analyze, ¢i sa vykondva spravne. Ak nie, tak sa tento krok musi opravit,
eliminovat’ alebo Uplne odstranit. Ak d6jde k nedokonceniu stanovenych ciel'ov, moze to
opat znamenat’ fatdlne nasledky. Vedenie si kazdy rok stanovuje ciele, ktoré by mali byt na
konci roka splnené. Pokial’ tomu tak nie je, musi sa zistit, kde nastala chyba. Chyby pre
manazment hotela znamenaju d’alSie starosti, opravy, Setrenia a analyzy, preco k takymto
chybam vdbec doslo. Samozrejme zaleZi, o ktoré konkrétne ciele ide, pretoZe potom miera
zlyhania niekedy nemusi byt az tak vysokd v kone¢nom dosledku. Avsak pre hotel tato

hrozba zostdva va¢$im upozornenim a varovanim, aby sa nestala nikdy uskuto¢nitel'na.
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8 ANALYZA WOM A EWOM VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

eWOM Google

Online recenzie na Google sa vztahuji na pisomnu spitni vizbu a hodnotenia, ktoré
pouzivatelia a zdkaznici poskytuji o firmach, produktoch, sluzbach alebo miestach pomocou

funkcie recenzii Google. Tieto recenzie su verejne dostupné v profile firmy na Googli.

Pre firmy ponuka Google sluzbu s ndzvom Moja firma, ktord firmam umoziuje vytvorit’ si

bezplatny zdznam, ktory sa zobrazi vo Vyhl'adavani a Mapach Google.

V ramci platformy Moja firma na Googli mézu zakaznici a pouzivatelia zanechat recenzie
a hodnotenia svojich sktsenosti s firmou. Mo6Zzu poskytnit hodnotenie hviezdickami
(zvy€ajne na stupnici od 1 do 5) a tiez napisat’ pisomnu recenziu vysvetl'ujicu svoje

myslienky, nazory a skusenosti.

Online recenzie na Googli mézu vyrazne ovplyvnit reputaciu firmy a ovplyvnit’ rozhodnutia
potencialnych zédkaznikov. Pozitivne recenzie moZzu prildkat’ viac zdkaznikov a vybudovat’
doveru, zatial' Co negativne recenzie mézu vyvolat’ obavy a potencidlne odradit’ I'udi od

vyberu tohto podniku, firmy moZzu tiez na recenzie reagovat’.

8.1 Dostupné recenzie a informacie

Recenzie hotela su dostupné pre potencidlnych navstevnikov na niekolkych miestach,
konkrétne najdeme hodnotenie v Google recenzidch, na zl'avovom portali Zl'avomat,
Facebookovej stranke hotela a platforme Hotel.cz. NavStevnici preferuji pre uverejnenie
recenzii platformu Google, avSak ak si potencionalny zdkaznik vybranej spolo¢nosti
vyhl'adédva ¢o najviac spétnej vdzby a informadcii, Z'avomat mé recenzie plne dostupné
a takmer v rovnakom pocte ako Google. NajCastejSie opakované a hodnotené polozky na
ubytovanie su servis, lokalita, a izby s vybavenim hotela, a dalej sa k nim pridava
hodnotenie sluZieb a aktivit, strava, ¢i pocity z ubytovania. Podl'a vyhl'adavania sa daji
recenzie zobrazit’ podla typu navstevnikov a ucelom pobytu. Objavuju sa tu recenzie od
rodin, parov, jednotlivcov, kamaratskych skupin, ktori vyrazaju do wellness, tiez je motivom

rodinna dovolenka, vylety, odpoc¢inok alebo romantika.

Dojem sa odraza na zaklade poctu recenzii a vySke hodnotenia so spokojnost’ou hotela. Pri
sledovani sentimentu recenzii vidime na prvy pohl'ad, ze si wellness hotel si vedie vel'mi
dobre a ma blizko k najvysSiemu hodnoteniu. Co mézeme spozorovat’ je aj responzivita na

tieto udelené recenzie, kedy sa hotel snazi reagovat’ priebezne a reaguje, ako na pozitivnejsie,
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tak aj negativnejSie hodnotenie. Hotel reaguje na recenzie na Google, Zl'avomat aj

Facebookové recenzie, a reaguje ako tim hotela, tak majitel’ samotny.

Wellness Hotel Jason [ X zavriet

Prehl'ad Ceny Recenzie Fotky Informacie

Suhrn recenzii na Googli

Recenzie nie st overované (O

5 hviezdiCiek @
4 7 4 hviezdiCky &
] 3 hviezdicky @

Je Je Jr # 2 hviezdicky
520 recenzii 1 hviezdicka

Recenzie Napisat recenziu

Q_ Hradajie v recenziach

Vietky (9 Wellness (127) 9 Kapele (117) [y Fitnes (53) (9 Bazén (36) Virivka (8) Dostupnost (6)

Parkovanie (5) Noény Zivot (5) Y Sluzby (161) Y Sluzby (140) Y Jedlo(94) Y% Priroda(69) [ Atmosféra(86)
™y Cistota (43) | % Rafajky (30) | % Rodinné(21) 7 Miesto (29) Bar (25) 9 Vybavenie (23) Kupelfia (15)

i) Kuchyna (14) Spanok (11) Pary (6) Restauracia (8)

Obr. 6 Google recenzie vybranej spoloc¢nosti (zdroj: Google, 2023)

Kategorie Google recenzii podl’a kI'i¢ovych slov vo vybranom hoteli:

Google recenzie vybranej spolocnosti

\

= Wellness 34% = Fitness 6% = Dostupnost 1% Priroda 8%
m Atmosféra 10% = Cistota 5% m Jedlo a reStauracia 17% = Ranajky 4%
m Rodinné vyZitie 2% = Miesto 3% = Bar 3% = VVybavenie 3%

= Kupelna 2% = Spanok 1% Pary 1%
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Obr. 7 Google recenzie vybranej spolocnosti podl'a kategorii (zdroj: vlastné spracovanie)

Vybrana spolo¢nost’ bola zalozend v roku 2020 a v sucasnosti ma na Google 520 recenzii,

prevazna vicsina recenzii ma skore 5 z moznych 5.

7w I4

Google recenzie su zoradené podl'a viacerych kategorii a kIiCovych slov, ktoré je mozné
vyfiltrovat’ a zakaznik si tak moze pozriet’ online recenzie podl'a predmetu zaujmu produktu
¢i sluzby.

Vybrana spolo¢nost’ ma recenzie na Google rozdelené na zéklade kI'i€ovych slov, ktoré
recenzie obsahuju. Jednotlivé recenzie hodnotia viaceré oblasti vybranej spoloc¢nosti a to
wellness, atmosféra, rodinné vyzitie, kupelna, fitness, Cistota, miesto, spanok,
dostupnost’, jedlo a reStauracia, bar, pary, priroda, ranajky a vybavenie vo vybranom

hoteli.

[0 Wellness

Wellness

B Pozitivne

m Negativne

Obr. 8 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie wellness
(zdroj: vlastné spracovanie)

Prevazna viacsina negativnych recenzii na wellness sa tyka nedostato¢nej ponuky, ked'ze
doménou wellness centra je plavecky bazén, virivka a par saun. Klienti tieZ neboli
opakovane spokojni s teplotou vody v bazéne, nebezpecenstvom, ktoré hrozi cirkulaciou
vody vo virivke. Navrhom na zlepSenie od klientov je zabezpecenie zodpovednej osoby
v centre, ktord by usmerniovala klientov a vydavala uteraky k bazénom, ktoré nie su
zabezpecené. Z uverejnenych negativnych recenzii sa opakovane vyskytuje problém

s nefunk¢nou sprchou v saunove;j Casti.
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[J Dostupnost’

Dostupnost

M Pozitivne

H Negativne

Obr. 9 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie dostupnost’
(zdroj: vlastné spracovanie)

Spatna vézba k dostupnosti je vel'mi pozitivna, klienti hodnotia pozitivne dostupnost’ na

réznych dopravnych prostriedkov, vratane auta a motorky.

[0 Parkovanie

Parkovanie

M Pozitivne

Obr. 10 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie parkovanie

(zdroj: vlastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

[J No¢ny Zivot

Nocny Zivot

M Pozitivne

MW né

Obr. 11 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie no¢ny zZivot
(zdroj: vlastné spracovanie)

Ked’ze sa hotel nachadza v chranenej oblasti Bielych Karpat, pomerne d’aleko od centra obce
Vrsatské Podhradie, okrem sluzieb v hoteli st iné alternativy kultrneho vyzitia. Hostia by

si preto priali sluzby ako bowling, $ipky, biliard, ako alternativny zdroj zabavy.

[0 Jedlo

Jedlo

M Pozitivne
H Negativne

W Iné

Obr. 12 Google recenzie vybranej spoloc¢nosti podl'a kategorie jedlo

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Jedlo vo vybranom hoteli je pomerne kontroverzna téma, ked’ze 87 % hosti si gastrondémiu
v hoteli vel'mi pochvaluje. ZvySnych 13 % obsahuje vel'mi ostra kritiku, predovSetkym
hostia ¢asto vytykaju dlhti dobu ¢akania na jedlo, nizkej kvality jedla, pripade nedostatku
surovin pocas rodinnej oslavy. V tejto oblasti je urcite priestor na zlepSenie, ked’ze téma

jedla je vel'mi senzitivna a mdze narusit’ reputaciu vybranej spolo¢nosti.

[J Sluzby

Sluzby

M Pozitivne
M Negativne

W né

Obr. 13 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie sluzby
(zdroj: vlastné spracovanie)

Sluzby hotela su na zaklade spitnej vizby klientov na vel'mi dobrej urovni. Spokojni su
predovsetkym s ochotou zamestnancov na recepcii. NegativnejSie hodnoteny je personal

v reStaurdcii, klienti kritizuju nev§imavu a pomalt obsluhu.
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(] Priroda

Priroda

M Pozitivne

Obr. 14 Google recenzie vybranej spoloc¢nosti podl'a kategorie priroda
(zdroj: vlastné spracovanie)

Hotel sa nachadza v oblasti krasnej prirody Bielych Karpat a lokalita je velkym
benefitom vybranej spolo¢nosti. VSetky recenzie poukazujii na bohaté moZnosti

rekredcie v prirode, tiché a Cisté prostredie.

[0 Atmosféra

Atmosféra

M Pozitivne
m Negativne

mIné

Obr. 15 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie atmosfére

(zdroj: vlastné spracovanie)
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0 Cistota

Ci

stota

M Pozitivne
m Negativne

mIné

Obr. 16 Google recenzie vybranej spoloc¢nosti podl'a kategorie Cistota (zdroj : vlastné

spracovanie)

[J Ranajky

Ranajky

M Pozitivne
M Negativne

W né

Obr. 17 Google recenzie vybranej spolocnosti podla kategorie rainajky
(zdroj: vlastné spracovanie)

Recenzie na raiajky st vo vel'kej miere vel'mi pozitivne, hotel dostal pochvalu za pestrost’
vyberu pri ranajkach. Naopak, zlepsit’ by mohli alternativy pre veganov, celiatikov

a podobne.
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[0 Rodinné

Rodinné

M Pozitivne
M Negativne

W né

Obr. 18 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie rodinné
(zdroj: vlastné spracovanie)

Kategoria rodinné obsahuje recenzie s navhrmi pre aktivity s det'mi, ktorych je nedostatok.
V aredli sa nenachadza vonkajsie detské ihrisko, avsak detsky kutik v reStaurécii je

hodnoteny pozitivne.

[0 Miesto

Miesto

M Pozitivne

M Iné

Obr. 19 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podla kategorie miesto

(zdroj: vlastné spracovanie)
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[0 Bar

Bar

M Pozitivne
M Negativne

W Iné

Obr. 20 Google recenzie vybranej spoloc¢nosti podl'a kategorie bar
(zdroj: vlastné spracovanie)

Navstevnici hotela si okrem restauracie pochval'uja bar, kde maju moznost sa obcerstvit
navstevnici a turisti po tire. Vyhodou je Siroky sortiment napojov, avsak je potrebné

zlepsit’ dobu ¢akania na napoje a pozornejsie si v§imat’ potreby jednotlivych klientov.

[J Vybavenie

Vybavenie

M Pozitivne
B Negativne

W Iné

Obr. 21 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie vybavenie

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Hotel bol skolaudovany v roku 2020 a preto je kvalita zariadenia na vel'mi vysokej urovni
a v modernom prevedeni. Klientom vSak najmé v letnych mesiacoch chyba klimatizécia,

tiez prisI'ibeny Standard niektorych izieb nesplnil o¢akavania.

[1 Kuapelna

Kupelna

H Pozitivne
M Negativne

W Iné

Obr. 22 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie kupel'na
(zdroj: vlastné spracovanie)
Co sa tyka hygieny a kuipelni v izieb, hostia nie st spokojni s vel’kost'ou sprchového kiuta.

[1 Kuchyna

Kuchyna

M Pozitivne
H Negativne

mIné

Obr. 23 Google recenzie vybranej spolocnosti podl'a kategérie kuchyna

(zdroj: vlastné spracovanie)
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[J Spanok

Spanok

M Pozitivne
H Negativne

W né

Obr. 24 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie spanok
(zdroj: vlastné spracovanie)

[ Pary

Pary

M Pozitivne

M né

Obr. 25 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie pary

(zdroj: vlastné spracovanie)
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[0 ReStauracia

Restauracia

M Pozitivne
B Negativne

mIné

Obr. 26 Google recenzie vybranej spolo¢nosti podl'a kategorie restauracia
(zdroj: vlastné spracovanie)

Tabul’ka 12 — Recenzie sluzieb vybranej spolo¢nosti (zdroj : vlastné spracovanie)

Pocet recenzi Celkové hodnotenie
Google recenzie 520 4,7/5
Facebook 6 5/5
Booking - -
TripAdvisor - -
Zlavomat 556 4,7/5

WOM vybranej spolo¢nosti

Podl’a internych informacii, vybrany hotel nema systém na evidovanie recenzii podanych
ustnym podanim. Rovnako nezasiela dotaznik spokojnosti klientom, ani nezasiela email

alebo telefonicky nekontaktuje klientov s prosbou o tstne hodnotenie hotela.

Jediny spdsob zberu WOM v hoteli je na recepcii pocas check-out klientov z hotela, tento
proces sa vSak nedeje na pravidelnej baze a rovnako nie zdokumentovany v Ziadnej forme.
V pripade tstnej negativnej recenzie je tato zdiel'ana na pravidelnej porade, kde je situacia
interne rieSend, pripadne je klient kontaktovany a je mu pontknutd alternativa odskodnenia

v pripade negativneho zazitku v hoteli.
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9 PROJEKT ROZSIRENIA KLIENTELY NA ZAKLADE WOM
A EWOM EFEKTU

K sireniu WOM a eWOM zo strany zdkaznikov je potrebny podnet, ktory je mozné vyvolat’
skrz poskytovanie nadStandardnych a jedine¢nych sluzieb a produktov vo vybranom hoteli.
Vdaka tomu, ze hotel vytvori pridani hodnotu pre klienta a urobi jeho pobyt
nezabudnute'nym, bude zakaznik motivovany sa o svoj pozitivny dojem a zazitok podelit’
a odporucat’ ho a taktiez sa opakovane vracat’ do hotela.

Aby vSak nastal ¢o najucinnejsi WOM a eWOM efekt, je potrebné vylepsit’ existujuce sluzby
a produkty vybraného podniku a tiez vytvorit’ nové sluzby a zazitky pre host’a, ktoré tento
WOM a eWOM efekt umocnia.

Spracovanie navrhu projektu je cielom projektovej Casti tejto diplomovej prace.

Z vysledkom spracovanych analyz v predchadzajicej Casti tejto prace vyplyva, Ze vybrany
podnik nema zatial’ vo svojom portf6liu sluzbu alebo produkt, ktory by ho vyrazne odliSoval
od konkurencie a vytvoril by u klientov WOM a e WOM efekt, vdaka ktorému by podnik
navstivilo viac klientov.

V dalSej kapitole je popisany projekt, ktory ma za ciel’ navrhnit’ produkty a sluzby, ktoré
moéze dany podnik implementovat’ v poprojektovej faze a nasledkom bude rozsirenie
klientely na zdklade WOM a eWOM efektu.

Tato prace je zamerand na projektovu cast’, kde je tlohou stanovenie ciel'ov projektu a jeho
ocakavanych prinosov. Projekt je d’alej podrobne predstaveny, vratane rozpracovanej

casovej, nakladovej a rizikovej analyzy.

9.1 Identifikacia projektu

Z vykonanych analyz vyplynulo, Ze stcasné sluzby a komunika¢né kanaly vybraného
podniku maji svoje nedostatky, ktoré mozu do urcitej miery odldkat’ potencionalnych
zakaznikov, pripadne mézu znizit’ motivaciu sti€asnych klientov k d’alSej navsteve.

Okrem toho sa v podniku nachadza areal, ktory nebol uvedeny do prevadzky a ktory by
mohol najst’ svoje vyuZitie.

Napriek tomu, Ze spolo¢nost’ ma vo svojej ponuke aj viacero sluzieb, tieto su porovnatelné
s ponukou konkurencie a tak podnik vyrazne neodliSuju a preto je potreba zaradit' do
portfolia spolocnosti sluzbu, ktord by prildkala novu klientelu za pomoci WOM a eWOM

efektov.
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9.2 Ciel projektu

Projektova Cast' pozostava z viacerych navrhov, ktoré zvySia kvalitu uz existujicich
produktov a komunikacénych nastrojov spoloCnosti a tieZ projektu vytvorenia novych
produktov a sluzieb, ktoré budi mat’ za ciel’ rozsirenie klientely pomocou WOM a eWOM
efektu.

Prvym projektovym navrhom je zlepSenie uz existujicich sluZieb vybranej spolo¢nosti
a ich rozsirenie. Tento projekt sa zameriava na :

e Podujatia
e Wellness a Fitness

e Vyuzitie priestorov vybranej spolo¢nosti a realizacia projektu Mini Zoo

Druhou ¢astou projektovej prace je zlepSenie komunikaénych nastrojov a integrovanie
novych komunikacnych néstrojov spolo¢nosti, aby bol dostatocny priestor na internete, kde

mozu zdkaznici svoje eWOM zdiel’at’:

e Webova stranka

e Instagram

e Busines ucet na Tripadvisor
e Dotaznik spokojnosti

¢ Blahoprianie k narodeninam formou zPavového kupénu

9.2.1 Oc¢akavané prinosy projektu

Hlavnym ocakavanym prinosom projektu je vylepSenie existujucich sluzieb a produktov
spolo¢nost’ a vytvorenie novych atraktivnych sluZieb, ktoré budi mat’ svojou unikatnost'ou
a kvalitou konkurenénu vyhodu a bude sa o nich rozpravat’ Ustnym podanim a teda
vytvorenie WOM a eWOM efektu

Sekundarnymi prinosmi st:

[ Ziskanie konkuren¢nej vyhody
[1 Rozsirenie ponuky sluzieb vybranej spolo¢nosti

[1 Rozsirenie klientely
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] ZniZenie sezonnosti
[1 ZvySenie navstevnosti a obsadenosti vybranej spolo¢nosti

[1 ZlepSenie hospodarsky vysledkov
9.3 VylepSenie a tvorba podnetov podporujiucich WOM a eWOM

9.3.1 Podujatia

Na zaklade analyzy vybraného podniku st za nadstandardnu sluzbu povazované tematické
podujatia, ktoré hotel usporaduva.

Pre rok 2023 st to podujatia zo série Talk show pod hradom ¢i Velkono¢nd nedela
s programom pre deti.

Ked’ze v ponuke sluzieb mé hotel aj prendjom saly pri organizovani svadieb a rodinnych ¢i
firemnych oslav, jednym z navrhov projektu je organizéacia svadobnej vystavy v sale, ktora
podnik ponuka na prendjom prave pri prilezitosti svadieb. Potenciondlni zaujemci
o organizaciu svadby by si vedeli ovel’a lepSie predstavit’ moznosti vyzdoby svadobne;j sély,
svadobnych dodavatel'ov ako cukrarov, kvetinarov, svadobné kapely a podobne.

V sucasnosti podnik pontka iba prendjom saly a zabezpecuje svadobné menu a catering,
okrem zékuskov a candy baru. Dal§im navrhovanim opatrenim projektu je ponuka
organizacie svadby na kl'u¢, kedy by mala spolo¢nost zazmluvnenych konkrétnych
svadobnych dodavatelov a ktori by za zvyhodnent cenu poskytovanych sluzieb pri
organizacii svadby mali partnerstvo s hotelom..

Vybrana spoloc¢nost’ by tak svojim zékaznikom pontkala extra servis v podobe organizacie
svadby na kI'i¢ a zroven by tym zvysila svoje zisky, ked’Ze klienti by zaplatili za cely balik
sluzieb prave vybranému podniku.

Benefitom pre snubencov bude noc zdarma v apartmane a 10% zlava pri rezervacii pobytu

pre svadobnych hosti.

9.3.2 Wellness a Fitness

Spolo¢nost’ mé privlastok wellness hotelu, ¢o indikuje, Ze kvalita sluzieb vo wellness

zariadené by mala byt’ na vysokej Grovni.

Viaceré¢ recenzie na Google vSak uvadzaji nedostatky vo wellness centre vybranej
spolo¢nosti, sauny, ktoré s v prevadzke, nemaji dostatocnu teplotu a paru, d’alej recenzie

uvadzaju, ze nie vSetky sauny st v prevadzke a masérovi, ktory pracuje vo wellness centre,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

je vyc€itand nedostatocna profesionalita z dovodu nezabezpecenia sukromia klientom,

pustanie radia.

silvia lovasova 3/5
pred tyzdriom na G Google

Dovolenka | Priatelia

Hotel by nemal mat 4hviezdicky, velmi slaby wellnes, voda v bazene studena, sauny (2) iba od 15tej a to infra a finska plus vraj
byliknova ale tam bolo len teplo ziadna para ani bylinky nebolo citit, ostatne nefungovali.. wellnes upine bez personalu iba maser
ktory masiruje s otvorenymi dverami a ma pustens fun radio, masaz kvalitna no atmosfera 0 bodov @

Okolie pekne aj ked boli sme len kusok , pre zle pocasie. Ani jedna izba nema balkon.

Izby 50 Sluzby 30 Poloha 4,0
Prednosti hotelov Pekny vyhlad g

Obr. 26 Google recenzia wellness vybraného podniku (zdroj: Google, 2023)

Zékladnym aspektom pre udrzanie Standardu sluzieb je odstranenie nedostatkov, rovnako ak
je cielom pozitivne WOM zo strany klientom, vybrany podnik musi poskytovat

nadstandardné sluzby vo wellness.

Navrhom projektu zlepSenia sluzieb vo wellness centre je vytvorenie plného uvizku pre
recepcného wellness centra, ktory sa bude pocas otvaracich hodin wellness & spa vybraného
podnik nachadzat’ na 4. poschodi hotela, bude dbat’ na dodrZiavanie Standardov vo wellness,
kontrolovat’ kvalitu sluzieb, ako dodrziavanie teploty vody v jacuzzi, zabezpeCovat
pozadovanu teplotu a vlhkost’ v saunach, riesit’ prevadzkové problémovy v celom wellness
centre, poskytovat’ uteraky a zupany navstevnikom wellness centra, pripadne bude tento

zamestnanec zastavat’ aj ulohu plavcika, pokial’ bude mat’ na to kompetentné vzdelanie.

Ked’ze wellness centrum navstevuju aj rodiny s det'mi, pritomnost’ odborného dozoru vo

forme plavcika bude budit’ pozitivny dojem u navstevnikov.

Dalsou ast'ou projektu je preskolenie maséra, kladenie dorazu zo strany manazmentu hotela
na dodrZiavanie urcitej wellness kultary ako je zabezpecenie prijemnej a tichej atmosféry

v miestnosti, kde prebiehaji masazne procedury.

Momentalny stav miestnosti, kde prebichajii masiZe, nespiiia atributy prijemného
a uvolfiujuceho prostredia, bude do miestnosti zakupeny konferen¢ny stolik, na ktory bude
mozné umiestnit’ vonné sviecky a tieto pocas procedury zapalit’, aby tak bola navodena

prijemna atmosféra.

Utulnost’ miestnosti dotvoria aj nastenné dekoracie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

Za ucelom vytvorenia prijemnej atmosféry bude masér pouzivat’ aplikaciu Spotify, cez ktora

bude pocas masaze pust’at’ iba relaxa¢nu hudbu.

Sluzobny pocita¢ na tieto Ucely rovnako ako aj zaplatenie Clenstva v aplikacii poskytne

manazment hotela.

DalSou sluzbou v oblasti zdravého Zivotného Stylu a relaxacie a projektom za ucelom

rozsirenia klientely je zaClenenie pohybovych aktivit do ponikanych sluzieb hotela.

V sucasnosti hotel nedisponuje priestormi, ktoré by mohol vyuZit' na zriadenie hotelového
fitness centra, naviac, prevadzka takéhoto centra a nakup nastrojov by bola nakladnejsia

investicia.

Na druhej strane silnou strankou hotela je prave jeho lokalita. Pred vstupom do hotela sa
nachadza priestranny dvor s vyhl'adom na hrad VrSatec, ktoré pontka unikatnu prilezitost’
na zriadenie sluzby pre klientov. Navrhovanim projektom je zazmluvnenie partnera, ktory
ponuka sluzby v oblasti cvicenia a zdravého zivotného $tylu, konkrétne lektora jogy, ktory
bude 2 krat do tyzdna ponutkat’ hodiny jogy v priestoroch hotela za poplatok 4 eura za lekciu

pre dospelu osobu.

V pripade nepriaznivého pocasia budi hodiny prebiehat’ v sale vybraného hotela v pripade,
ze by sa tam nekonalo iné¢ podujatie. Alternativou je aredl wellness centra, ktory bude

vhodny na tieto ucely.

Hodina jogy s vyhl'adom na prirodu VrSatca a pozostatky stredovekého hradu, bude mat’ za
nasledok prildkanie novej ciel'ovej skupiny a tato netradi¢na sluzba by mala za nasledok

WOM efekt.

Pre vybranu spolo¢nost’ je to vyhodna sluzba, nakol'’ko poskytnli zdarma priestory lektorovi
jogy a hotel dostane podiel 30 % za kazdého ucastnika lekcie, ¢o predstavuje 1, 2 eur pri

sume 4 eura za lekciu jogy.

Raz ro¢ne bude zorganizovany vikendovy joga pobyt, sucastou ktorého budu workshopy
s osobnostami jogy na Slovensku. Zaujemci si tak budil moct’ kapit’ zvyhodneny balicek

vratane ubytovania a vstupu na vikendovy joga pobyt za 389 eur na dospel osobu.
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9.3.3 VyuZitie priestorov vybranej spolo¢nosti a realizacia projektu Mini Zoo

Od otvorenia vybranej spolo¢nosti v roku 2020 nebola doteraz vyuzita podstatna Cast’ aredlu
hotela, konkrétne stajiia. Ked'ze kupa a néaslednd pravidelna starostlivost’ o kone nie je len
¢asovo naro¢nd, ale aj nakladna, ku dneSnému dnu neboli priestory stajne vyuzivané.
Projektovym navrhom je vyuzitie priestoru stajne na vybudovanie Mini Zoo, ktord vznikne
v spolupréci s agrofarmou v Cervenom Kameni, ktora sa $pecializuje na chov hospodérskych
zvierat, vyrobu a predaj Zivo¢iSnych vyrobkov a ich d’al$iu distribuciu. Majitel'mi tejto farmy
su majitelia vybraného hotela. V Mini Zoo, ktor4 sa bude nachadzat’ v stajni hotela, bude
umiestnenych niekol’ko druhov hospodarskych zvierat ako kravy, ovce, kozy, zajace a ponik.
V dnes$nej dobe pozna vicsina deti hospodarske zvieratd len z knih, vd’aka vybudovaniu
Mini Zoo v areali vybraného podniku, budii mat’' moZnost’ hostia hotela spoznat’ nazivo
formy hospodarskych zvierat a deti sa budii moéct’ povozit' na ponikovi a kfmit tieto
hospodéarske zvierata.

Ako odborny dozor budu k dispozicii animatori, ktori zabezpecia, ze priama interakcia
medzi ndvStevnikmi Mini Zoo a zvieratkami je bezproblémova a nehrozi zvieratdm, rovnako
ako navstevnikom ujma na zdravi.

Zvieratdam bude potrebné zadovazit dennu starostlivost, preto je pritomnost
animatorov/chovatel'ov nevyhnutna.

Mini Zoo bude mozné rozsirit’ aj do exteriéru hotela, ktory bude potrebné oplotit’ a kde sa
budt moct’ hospodarske zvieratka past’ a pohybovat’, pokial’ nebudi v stajni.

KTlacovym aspektom tohto projektu bude ponuka sluzby ,,Vyrob si vlastné ranajky*.
Cielom tejto sluzby bude moznost’ podojit’ hospodarske zvieratd ako kravu, kozu alebo
ovcu, a za pomoci inStruktdZe animatora vyrobit’ vlastny mlieCny produkt ako syr
z kravského mlieka, maslo a mlieko.

Tieto produkty, ktoré si hostia vlastnoru¢ne vyrobia, im hotel bude skladovat na
vyhradenom mieste a na d’alsi deni alebo v priebehu nasledujicich dni im budu produkty
prinesené¢ na konzumaciu pocas ranajok, v zavislosti od procesu vyroby jednotlivého
vyrobku.

Druhou alternativou je, Ze si tieto produkty mézu nechat’ zdkaznici zabalit’ a zobrat’ so sebou
domov.

Sluzba bude v dany den ponuknutd do naplnenia kapacity, ked’Ze hospodarske zvierata su

schopné vyprodukovat’ len ur¢ité mnozstvo mlieka.
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9.4 Projekt vylepSenia komunika¢nych nastrojov spolo¢nosti

Na ziklade analyzy v predchadzajiicej cCasti prace bolo poukdzané na nedostatky

komunika¢nych néstrojov, ktoré vybrany podnik vyuziva.

Dal§im projektom je preto odstranenie nedostatkov webovej stranky a zvySenie interaktivity

na socialnej sieti Instagram.

9.4.1 Webova stranka

Ugelom projektu vylep$enia webovej stranky vybraného podniku je vytvorenie prekladu a
moznosti zobrazenia stranky v jazykoch angli¢tina, nemcina a ¢estina.

Pontkat” moznost’ prekladu do svetovych jazykov anglictina a nemcina je Standardom
zariadeni v cestovnom ruchu.

Ked’Ze sa vybrana spoloénost’ nachadza len niekol’ko kilometrov od hranic Ceskej republiky
a podstatnu Cast’ tvoria prave klienti z tohto Statu, moznost’ zobrazenia webstranky hotela
v &eskom jazyku vytvori pozitivny dojem pre klientov z Ceskej republiky aj napriek tomu,
Ze oba jazyky su vel'mi podobné a obe narodnosti si navzdjom rozumeju po jazykovej

stranke.

9.4.2 Instagram

Prvy prispevok na socialnej sieti Instagram publikoval Gcet vybraného podniku vo februdri
2023, momentalne ma spolo¢nost’ 229 sledujucich na tejto socidlnej sieti.

Z tohto doévodu navrhujem zvysSenie interakcie na socialnej sieti Instagram a pravidelnejSie
publikovanie prispevkov a zvySenie interakcie na tcte vybraného podniku na sieti Instagram
vdaka vyhlaseniu sutazi o pobyt alebo listok na podujatie usporiadané vo vybranom
podniku.

Frekvencia prispevkov na socidlnej sieti bude raz za tyzden, zdiel'anie pribehu na sociélne;j
sieti vybraného podniku bude minimalne 2 krat do tyZdna.

Vybrana spolo¢nost’ ma tiez existujuci firemny ucet na socidlnej sieti Facebook, kde
zverejiiuje stit'azne prispevky o pobyty vo vybranej spolo¢nosti, avSak tieto prispevky nie st
zdielané na socialnej sieti Instagram. Navrhom je pravidelné vytvorenie sutaznych
prispevkov, s podmienkou sledovania socidlnej siete Instagram a zdielania prispevku na
tejto socidlnej sieti. Spolo¢nost’ zverejné sutazny prispevok, ktory prezdiel'a na oboch

socialnych sietach spolo¢nosti, raz za tri mesiace, aby tam vznikla pravidelna interakcia zo
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strany spolo¢nosti smerom ku potencionalnym zakaznikom a zaroven by tak zacielila nielen

na sucasnych, ale aj novych klientov.

9.4.3 Business ucet na Tripadvisor

Vybrana spolo¢nost’ je pristupna verejnosti od roku 2020, napriek tomu mé uz viac ako 470
recenzii na Google.

Projektom na zlepSenie komunikaénych néstrojov spolo¢nosti je vytvorenie firemného konta
na stranke Tripadvisor.

Tripadvisor je internetova stranka, ktord sa venuje turizmu a obsahuje recenzie a tipy od
cestovatel'ov a navstevnikov hotelov a reStauricii.

Cez thto stranku je vel'mi jednoduché vyhladat’ konkrétnu spolo¢nost’ a pozriet’ si recenzie
od zékaznikov alebo navstevnikov spolocnosti.

Vybranu spolo¢nost’ vSak nie je mozné na tejto stranke najst’, preto je sucastou projektu
zlepSenie komunikacie firmy vytvorenie firemného konta na Tripadvisor, kde budi moct’
zakaznici spolo¢nosti uverejiiovat’ recenzie a vybrana spolo¢nost’ bude moct’ reagovat’ na
kazdu recenziu individualne.

Tymto krokom sa zvyS$i pritomnost’ a povedomie o spoloc¢nosti na internete a bude tak

docieleny zelany eWOM efekt.

9.4.4 Dotaznik spokojnosti

Dal§im navrhom v tejto projektovej Gasti je vytvorenie dotaznika spokojnosti, ktory vybrana
spolo¢nost’ zaSle na email kazdého zakaznika, ktory absolvuje pobyt v hoteli
a presmerovanie na vyplnenie recenzie cez Tripadvisor.

Touto formou bude mat’ spolo¢nost’ nielen priamu spétni viazbu vd’aka odpovediam vo
formuléri, ale zaroven dosiahne eWOM efekt, ked'ze poskytne zékaznikovi prileZitost’

podielat’ svoje dojmy z pobytu verejne.

9.4.5 Blahoprianie k narodeninam formou zPlavového kuponu

Poslednym navrhom v projekte zlepSenia komunikacnych nastrojov spolocnosti je
automatické zaslanie emailu kazdému klientovi, ktory absolvoval pobyt vo vybranej
spolo¢nosti. Obsahom emailu bude blahoprianie k narodenindm klienta s prilozenym
zl'avovym kupdénom, ktory bude obsahovat’ zlavu 10 % z pobytu na dve noci, ktory bude
moct klient vyuZit’ iba pocas pracovného tyzdia. Kupon bude platny 2 mesiace od odoslania

emailu.
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Na tieto ucely bude pouzity online nastroj MailChimp, ktory umoziiuje automatizaciu
odosielania emailov klientom spolo¢nosti. Tieto emaily je mozné navrhovat a prisposobovat’

podla vlastnej preferencie.

Wellness Hotel prostrednictvom domény gmail.mesv.net

komu: mne ¥

VsSetko najlepsie k
narodeninam, Milan

Nie, my sme nezabudli! Cely tim Wellness hotela Vam zo srdca praje krasny
narodeninovy defi.

Nevieme sa dockat, kedy VVas znova uvidime! :-)

K narodeninovej oslave neodmyslitelne patria aj daréeky. Preto tu pre Vas
mame jeden aj my! Ato zfavu v hodnote 10% z ceny ubytovania.

nezabudnite do poznamky uviest nasledujici kod:
XHK-XXX

Rezervuj si pobyt teraz!

Obr. 28 MailChimp narodeninovy email (zdroj: vlastné spracovanie )
9.5 Neorganicka motivacia zakaznikov k efektom WOM a e WOM

9.5.1 Zlava na pobyt a suvenir

Predchadzajiuce navrhy sa zameriavali predovsetkym na organicky vznik efektov WOM
a eWOM a to kvalitou pontkanych sluzieb vo vybranom hoteli.

Na zéaklade poznatkov z teoretickej Casti existuje vSak niekol’ko motivacii k zanechaniu
recenzie zo strany zédkaznika, jednou z nich je ekonomickéa motivacia.

Na zaklade teoretickych poznatkov vyplynulo, Ze az 80% predstavuje motivacia zanechania
recenzie v pripade, ak spolo¢nost’ podaruje zakaznikovi vzorku produktu a 74% predstavuje
motivacia vo forme zakaznickych bodov ¢i zliav vo vybranom podniku (PowerReviews,
2023).

Aj z tohto dovodu je d’alsim navrhom ponuka odmeny vo forme 5 % zlavy na pobyt
v pripade zanechania recenzie na Facebooku vybranej spolo¢nosti a tiez cez Google.

Zlavu dalsich 5 % z ceny pobytu dostane zakaznik, ak si na odporicanie zdkaznika

zarezervuje pobyt jeho zndmy a uvedie jeho email v rezervacii.
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V pripade zanechania recenzie dostane zakaznik pri d’alSom pobyte zdarma magnetku

vybranej spolo¢nosti, ktoru hotel Standardne pontika na predaj na hotelovej recepcii.

9.5.2 Influencer marketing

Biznis ako taky musi zacat’ efektivnejSie merat’ hodnotu tvorcov obsahu na internete. To
znamena prestat’ influencerov porovnavat s inzerentmi, ktorych primarnou tlohou je zvysit
predaje a chapat’ ich hodnotu v slobode vytvarat' a recenzovat’ produkty a sluzby ich
autentickym podanim, ktory ma za nasledoch organické odozvy od spotrebitelova
potencionalnych zakaznikov.

Aj z tohto dovodu by sa mala vybrana spolo¢nost’ zamerat’ na influencer marketing a oslovit’
¢loveka s dosahom na internete, ktory by mohol autenticky recenzovat’ produkty a sluzby
vybranej spolo¢nosti a tak vyvolat’ zdujem ostatnych spotrebitel'ov o produkty a sluzby
vybraného hotela, ktory spociva v dovere v usudok influencera.

Vybrat’ vhodného ¢loveka na takyto typ marketingu je pomerne naro¢né, tento tvorca obsahu
musi vediet oslovit’ cielovl skupinu hotela a mat’ Gprimny zdujem vyuzit' sluzby hotelového
zariadenia a idedlne sa pdsobit’ v danom odvetvi.

Hotel si s tvorcom obsahu stanovi podmienky spoluprace, ¢astokrat je mozna dohoda na
zaklade bartera, kedy spolo¢nost’ poskytne sluzby a produkty hotela zdarma vymenou za
recenziu. Pokial’ ide o autora s vysokym dosahom, podobné spoluprace st ve'mi ndkladné a
pravdepodobne by neboli pre hotel rentabilné.

Tieto podmienky sa v§ak odvijajii od dizky spoluprace, kvantite a forme obsahu.

Z dovodu autenticity je jednym z odporic¢anych tvorcov obsahu moderatorka a influencerka
Lenka Polackova, ktora pochadza z VrSatca, ¢asto sa vyskytuje v okoli a ma zaroven dosah
na 116 tisic sledujucich, ¢i Michaela JuriSova, ktora pdsobi ako odborni¢ka na microblading,
zije v okoli Puchova a ma dosah na takmer 30 tisic sledovatel'ov na instagrame. Okrem toho
sama Casto navStevuje vybrany hotel a ponuka spoluprace by bola vel'mi prirodzenou
moznostou. Naklady na influencer marketing nie je momentalne mozné vycislit, nakol’ko
zavisia od dohody s autorom obsahu, jeho honorarom, pripade dohodou v pripade vyuzitia

sluzieb zdarma.
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10 REALIZACIA PROJEKTU

10.1.1 Nakladova analyza

Nevyhnutnou sucastou projektovej Casti je vycislenie nakladov na realizacie kazdého
projektového navrhu. Vybrané spolo¢nost” disponuje najnakladnejSou ¢astou projektového
navrhu a to su priestory, z tohto dovodu ndklady na realizaciu konkrétnych projektovych
navrhov nebudu vel'mi nakladné.

V tabulke su uvedené orientaéné naklady na jednotlivé casti projektovych navhrov,
konkrétne na zrealizovanie svadobnej vystavy, zlepSenia sluzieb v oblasti wellness & fitness,
orienta¢né ndklady na realizdciu a vybudovanie projektu Mini Zoo a vypocet nakladov na
zlepSenie komunikac¢nych nastrojov vybranej spolo¢nosti.

Z navrhovanych rieSeni projektovej ¢asti tvori najvacsiu Cast’ nadkladov vybudovanie Mini

Z.00.
Tabul’ka 13 — Néklady projektovych ndvrhov (zdroj :vlastné spracovanie)
Svadba na kl'u¢ & Svadobna vystava
Noc v apartméne zdarma pre 209 20 4180 1,07
novomanzelov
Resers svadobnych odberatel'ov/ucast’ 5 2 10 846
na svadobnom vel'trhu
Cestovné nékladi na ucast’ na vel'trhu 20 2 40 211,5
Wellness & Fitness
Zakupenie joga karimatiek 20 30 600 9,99
Skolenie masér 1 500 500 11,61
Komoda do masérskej miestnosti 1 200 200 144,88
Nastenné  obrazy do  masérskej 20 3 60 144,88
miestnosti
Sviecky 5 3 15 579,5
Mesacné Clenstvo aplikécie Spotify 10 12 120 52,68
Notebook 1 700 700 8,29
Lektori na joga pobyt 3 8000 2400 2,42
Darcekové baliky joga pobyt 20 30 600 9,99
Sviecky, dekoracie joga pobyt 20 3 600 9,99
Mini Zoo
Vybudovanie ohrady 3000 1 3000 0
Nakup oviec 50 5 250 28,98
Nakup barana 80 1 80 0
Nakup ponika 1500 1 1500 0
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Nakup koz 30 5 150 48,29
Nakup krélikov 10 10 100 64,39
Nakup krav 1100 2 2200 5,27
Nakup klietok a voliér 250 4 1000 7,73
Nakup krmiva 500 1 500 0
Bal sena 75 4 300 25,76
Veterinarna starostlivost’ 60 12 720 8,78
Syridlo 11 1 20 20 305
Komunika¢né nastroje

Preklad webovej stranky 3 250 750 13,15
Instagram stitaze o pobyt 4 250 1000 9,86
MailChimp ¢lenstvo 18 12 216 49.6

10.1.2 Mzdové naklady mesacné

Mzdové naklady st uvedené samostatne, kedze ide o mesaéné mzdové naklady na
zamestnancov, ktori budi pracovat na poziciach recepcny/a wellness, svadobny
koordinator/ka, animator v Mini Zoo a chovatel/ka zvierat. S mesa¢nou mzdou suvisi aj
odvodové zatazenie, ktoré musi zamestnavatel’ znasat’, do tych odvodov patri nemocenské
poistenie, dochodkové poistenie, poistenie v nezamestnanosti, irazové poistenie, garan¢né
poistenie, rezervny fond solidarity, socidlne poistenie, zdravotné poistenie. Po s¢itani
vSetkych odvodov s naklady mesacnej ceny prace vyrazne vyssie ako hruba mesacna mzda

a tieto hradi zamestnavatel’.

Tabul’ka 14 — Mzdové naklady mesacné (zdroj :vlastné spracovanie)

Pozicia Mesacéna hruba mzda v | Pocet Cena prace naklady
EUR pracovnikov | celkom v EUR

Recepcny/a wellness 900 1 1216,8

Svadobny 1400 1 1892,8

koordinator/ka

Mini Zoo animator 1100 2 29744

a chovatel’/ka

10.1.3 Casova analyza

V nasledujucej casti bude vypracovand Casova analyza cinnosti jednotlivych navrhov

projektu. Casové analyza bude pozostavat’ z popisu &innosti jednotlivych navrhov, doba
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trvania v diloch, ktora bola urcena na zaklade odhadu. Projekt, ktorého u¢elom je rozsirenie
klientely vybrané¢ho podniku pomocou efektu WOM a eWOM, pozostava z navrhu Svadba
na kP’a¢ & svadobna vystava, naivrhu Wellness & Fitness a Mini Zoo.

Jednotlivé navrhy spolu koncepéne nestvisia a preto kazdy z nich obsahuje samostatnu

¢asovu analyzu.

Svadba na kl'u¢ & Svadobna vystava

Tabulka 15 — Casovy harmonogram ¢innosti navrhu Svadba (zdroj :vlastné spracovanie)

Cinnost’ Popis ¢innosti Doba trvania
v ditoch
A Stanovenie cielov projektu 3
B Analyza sucasného stavu 5
C PESTEL, SWOT a Porterova analyza 5
D Vypracovanie detailnej ndkladovej Studie 7
E Vypracovanie projektu Svadba na kI"ai¢ a svadobnej vystavy 35
F Vyberové konanie na svadobného koordinatora 40
G Ucast na svadobnom vel'trhu 2
H Vyber dodavatelov a ich zazmluvnenie 60
I Organizdcia svadobnej vystavy 30
J Vytvorenie marketingovej kampane Svadby na kI'a¢ 14
a svadobnej vystavy
K Zahajenie svadobnej vystavy a poskytovania sluzby Svadba 1
na kl'a¢

Navrh Svadba na kIi¢ a svadobna vystava je zlozeny celkovo z 11 ¢innosti. Po stanovani
cielov projektu a vypracovani ndkladovej Studie, nasleduje analyza stcasného stavu
spolocnosti, d’alej analyza makroprostredia pomocou vybranych analyz PESTEL, SWOT
a Porterova analyza piatich sil .

Dalej bude vypracovany projekt daného navrhu, nevyhnutnou &innostou bude vyber
svadobného koordinatora, ktory bude pravou rukou event manazéra, ktory je zamestnany vo
vybranom podniku. Event manazér sa spolu so svadobnym koordinatorom zucastnia na
svadobnom vel'trhu, aby si mohli spravit’ prehl'ad o svadobnych dodéavatel'och.

Preto je nasledujuca cinnost’ vyberu dodavatelov navrhovaného projektu, ktorého
predpokladané trvanie bude cca 60 dni.

Po doterajSich ¢innostiach bude mozné zah4jit’ organizaciu svadobnej vystavy, ktora bude

.....

nevesty, ktoré prejavia zaujem o organizaciu svadby vo vybranom podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

Dal§im krokom bude vytvorenie marketingovej kampane navrhu Svadby na kIG&
a spromovanie svadobnej vystavy, odhad vytvorenia kampane je priblizne 2 tyzdne.

Na zaver nasleduje zahdjenie svadobnej vystavy a pontkanie sluzby Svadba na kl'i€.

Navrh Wellness & Fitness

Tabul’ka 16 — Casovy harmonogram &innosti ndvrhu Wellness & Fitness (zdroj :vlastné

spracovanie)
Cinnost’ Popis ¢innosti Doba trvania
v ditoch

A Stanovenie ciel'ov projektu 3

B Analyza sucasn¢ho stavu 5

C PESTEL, SWOT a Porterova analyza 5

D Vypracovanie detailnej nakladovej Studie 7

E Vypracovanie projektu Wellness & Fitness 35

F Vyberové konanie na recepéného 40

G Preskolenie maséra 2

H Nékup vybavenia 40

I Nakup a sprevadzkovanie aplikacie Spotify 3

J Vyber dodéavatel’a kurzov jogy 14

K Vypracovanie zmluvy s lektorom jogy 1

L Vypracovanie marketingovej kampane kurzy jogy 14
M Organizicia letného joga pobytu 30

N Vypracovanie marketingovej kampane joga pobytu 14

O Zahdjenie joga pobytu 1

Navrh navrhu projektu Wellness & Fitness bude pomerne jednoduchy na logistiku.

Aby vSak ziadna z ¢innosti navrhu nebola podcenena, klI'iCovou Cinnost'ou je stanovenie
cielov projektu, analyza sti¢asného stavu a analyza makroprostredia spolo¢nosti. Nasleduje
vypracovanie detailne nédkladovej stadie a samotného projektu Wellness & Fitness, kde
bude kI'i¢ova polozka organizacie letného joga pobytu a jeho rentability.

Nasledujicou ¢innost'ou bude vyberové konanie na poziciu wellness recepéného, ktoré
podrla predpokladu potrva 40 dni.

Sucast'ou navrhovaného opatrenia je aj preSkolenie maséra, ktoré prebehne za 2 dni.
Vybavenie, ktoré bude potrebné zaktpit’ do wellness, aj aj na ucely lekcie jogy, bude
zakupene v priebehu 40 dni. Aby bola atmosféra pre klientov po¢as masazi prijemnejsia,
sucast'ou harmonogramu ¢innosti je aj nakup aplikacie Spotify a sprevadzkovanie playlistu

na relaxacné cely, odhad tejto ¢innosti nepresiahne 3 dni.
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Organizacia kurzov jogy v aredli vybrané¢ho podniku je sucastou navrhu, preto vyber
dodavatel’a kurzov jogy zaberie 2 tyzdne, v priebehu dia sa vypracuje zmluva na
spolupracu medzi spolo¢nost’'ou a joga inStruktorom.

Dalsimi ¢innostami navrhu je vypracovanie kampane, ktoré prilaka klientelu, ktor(i prilaka
nova ponuka sluzby joga kurzov.

Po tispesnom etablovani joga kurzov je naplanovana organizacia joga pobytu, rovnako

spromovanie pobytu verejnosti a samotné zahajenie pobytu.

Navrh vybudovania Mini Zoo

Tabulka 17 — Casovy harmonogram &innosti navrhu Mini Zoo (zdroj :vlastné spracovanie)

Cinnost’ Popis ¢innosti Doba trvania v ditoch
A Stanovenie cielov projektu 3
B Analyza sucasného stavu 5
C PESTEL, SWOT a Porterova analyza 5
D Vypracovanie detailnej ndkladovej studie 7
E Vyber prekladatel’a webovej stranky 30
F Preklad webovej stranky 25
G Zaplatenie lenstva MailChimp 1
H Vytvorenie narodeninovych emailov
I Nastavenie posielania narodeninovych emailov 7
J Vytvorenie konceptu Instagramovych sutazi 10
K Vytvorenie prispevku Instagramovej sit'aze
L Vyzrebovanie vitaza Instagramovej sut'aze 1

Siet’ova analyza navrhu Mini Zoo

Na zéklade harmonogramu ¢innosti ndvrhu Mini Zoo bola vypracovana sietovéa analyza
pomocou metody kritickej cesty CPM v pocitacovom software QM.

Cielom tejto analyzy je zostavit o najkrat§i mozny Casovy harmonogram realizacie
projektu. Stucastou tabulky vyhotovenej v software QM su vSetky Cinnosti, tak ako s

uvedené v harmonograme vyssie.
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Activity Activity time  |Early Start  |Early Finish  |Late Start Late Finish Slack
Project 27

A 3 0 3 1] 3 0
B 5 3 8 g 8 0
c 5 8 13 10 15 2
D 7 8 15 8 15 0
E 30 15 45 15 45 0
F 14 45 59 45 58 0
G 60 59 119 59 119 0
H 30 59 89 89 119 30
| 20 59 79 a9 119 40
J 40 119 159 119 159 0
K 14 159 173 159 173 0
L 30 173 203 173 203 0
M 14 173 187 189 203 16
M 60 203 263 203 263 0
8] 7 263 270 263 270 0
P 1 270 2mM 270 271 0

Obr. 29 Vstupné data pre sietovu analyzu (zdroj: vlastné spracovanie)

Software QM vypracoval tabulku na zdklade vstupnych dat. V tabul'ke bola vypocitana

najkratSia mozna doba realizacie projektu, ¢o predstavuje 271 dni. V tabul’ke su tiez uvedené

najskorSie mozné zaciatky a konce a tiez najneskorSie mozné zaciatky a konce.

Casova rezerva je u aktivit C, H, I a M. Najviac sa moze oneskorit’ aktivita I, ktorad

predstavuje vyber stavebnej firmy. Toto oneskorenie predstavuje 40 dni bez toho, aby bola

ohrozena realizacia projektu.

Grafické znazornenie siet’ovej analyzy

>

Obr. 30 Graf sietovej analyzy (zdroj: vlastné spracovanie)
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Na grafe sietovej analyzy je zobrazena kriticka cesta, ktora je nasledujica:

A-B-D--E—-F-G—->J—->K—->L->N—->0->P

Tabul’ka 18 — Doba trvania ¢innosti (zdroj :vlastné spracovanie)

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvania
v ditoch

A Stanovenie ciel'ov projektu 3
B Analyza sucCasného stavu 5
C PESTEL, SWOT a Porterova analyza 5
D Vypracovanie detailnej ndkladovej Studie 7
E Vypracovanie projektu Mini Zoo 30
F Vymenovanie projektového manazéra 14
G Zabezpecenie potrebnych povoleni 60
H Vyber dodéavatel'ov 30
I Vyber stavebnej firmy 20
J Stavebné prace 40
K Kolaudécia stavby 14
L Vyberové konanie na chovatel'a a animatora 30
M Nékup vybavenia 14
N Nakup hospodarskych zvierat 60
0 Skolenie personélu

P Zahdjenie prevadzky Mini Zoo 1

10.1.4 Rizika a ich zhodnotenie

Cielom tejto Casti projektu je odhalit’ potenciondlne rizika projektu a jeho konkrétnych
navrhov, ktoré je urcené pravdepodobnostou vysledku rizika a tiez jeho dosledkami.

Nasledujuca tabulka obsahuje stupne pravdepodobnosti rizika, kde 1 znamena takmer
ziadne riziko a stupen 5, ktory znamena takmer isté riziko, ktorému by sa malo predchadzat’

opatrenie na jeho zmiernenie.

Tabulka 19 — Pravdepodobnost’ vyskytu rizika (zdroj :vlastné spracovanie)

Stupeni | Pravdepodobnost’ Miera vyskytu

1 Takmer vylucené Vynimoc¢ny vyskyt

2 Nepravdepodobné Moéze sa vyskytnut

3 Mozné Niekedy sa mdze vyskytnat
4 Pravdepodobné Pravdepodobnost’ vyskytu

5 Takmer isti Takmer vzdy sa vyskytne
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Désledky rizika

Tabulka 20 — Dosledky rizika (zdroj : vlastné spracovanie)

Stupeini | Pravdepodobnost’ Miera vyskytu

1 Takmer zanedbatel'né Neovplyvituje fungovanie podniku

2 Malé¢ Ovplyvnuje iba Ciastkové aktivity podniku
3 Vyznamné VyZaduje okamzité rieSenie

4 Vel'mi vyznamné Vznik straty v podniku

5 Katastrofické Zaniknutie podnikania

Klasifikacia rizika

Vysledna hodnota rizika je ur¢ena podl'a nasledujiceho vzorcu:

Pravdepodobnost’ vyskytu rizika * dosledok rizika

Vyslednd hodnota vypocitand na zéklade vzorcu urcuje, ¢i je riziko nizke (hodnota
v rozmedzi 1 az 8) , stredné ( hodnota v rozmedzi 9 az 16) alebo vysoké (hodnota v rozmedzi
17 az 25).

Projekt tejto diplomovej prace pozostdva z niekolkych névrhov a rizikové faktory boli

urcené podla odvetvia podnikania.

V tomto ohl'ade rizikové faktory su:

(1 Nezdujem o ponukané sluzby

(1 Nedostatok financii

[l Nedostatok dodavatel’ov

[l Nedostatok zdakaznikov

(1 Nespokojnost’ zakaznikov so sluZbami
[l Zmena legislativy

(1 Nedostatok persondlu

Tieto rizika boli spracované do tabul’ky a na zédklade vzorca bola vypocitana vysledna iroven
rizika.
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Tabulka 21 — Vysledna urover rizika (zdroj : vlastné spracovanie)

Riziko Pravdepgdobnost’ Désledky Hodpgtenie ’ V}'/sled'n?i
rizika rizika uroven rizika

Nezaujem o ponukané 2 5 10 Stredné
sluzby
Nedostatok financii 3 4 12 Stredné
Nedostatok dodévatelov | 2 3 6 Nizke
Nedostatok zdkaznikov 3 5 15 Stredné
Nespokojnost’ so 3 3 9 Stredné
sluzbami
Zmena legislativy 2 3 6 Nizke
Nedostatok personélu 2 5 10 Stredné

Zistené urovne rizika

Vdaka analyze uvedenej vysSie bolo zistené, Ze projekt je ohrozeny dvoma nizkymi
rizikami, najviac rizik v pocte pit’ ma stredna uroven a v projekt neohrozuje Ziadne riziko

vysokej urovne.

Nedostatok zakaznikov
Toto riziko bolo na zaklade vysledkov ohodnotené ako najvyssie a jeho zmiernenie je cielom

tohto projektu a jeho navrhov, ktoré st popisané v predchddzajicej kapitole tejto prace.

Nedostatok financii

Druhym najvys$Sie hodnotenim rizikom je nedostatok financii. V projektovej cCasti je
vypracovanych niekol’ko navrhov, ktorych cielom je rozsirenie klientely na zdklade WOM
a eWOM efektu. Kazdy z ndvrhov ma vypracovanu nakladovi analyzu a spolo¢nost’ moze
tieto ndvrhy priorizovat’ ako na zéklade ndkladov na ich realizaciu, tak aj kvoli ich
samotnému ucelu. Zahajenie realizacie projektovych navrhov nie je limitovana z ¢asového
hl'adiska. Zaroven celkové nédklady vSetkych navrhov predstavuju ¢iastku 21 811 eur, na

ktoru si vie spolo¢nost’ nasetrit’.

Nezaujem o ponutkané sluzby
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Vybrana spolo¢nost’ musi neustale monitorovat’ nielen dopyt po existujucich sluzbach, ale
rovnako aj sucasné trendy na trhu a tieto idealne aplikovat’. V pripade, Ze vybrana spolocnost’
nezaznamena dostatocny zdujem o ponukané sluzby, musi portfolio sluzieb bud’ vylepsit,
alebo sluzby obmenit’. Pre takéto situacie je potrebné pravidelné monitorovanie situicie,
analyzovanie spitnej vizby od zdkaznikov, ¢i uZ cez dotaznik spokojnosti, verbalne pocas
pobytu alebo pri check-oute z hotela a predovSetkym monitorovanim a reagovanim na

recenzie uverejnené online.

Nedostatok persondlu

Praca v cestovnom ruchu je naro¢nd a na zaklade PESTEL analyzy v kapitole ¢. 10, bola
mesacna mzda zamestnancov v cestovnom ruchu predstavovala 809 eur v hrubom, ¢o je
v porovnani s priemernou hrubou mzdou na Slovensku, ktord predstavovala v roku 2022
sumu 1 418 eur, vel'mi alarmujica odmena za kazdodennt pracu v tomto odvetvi. Aj z tohto
dévodu spoloc¢nosti v cestovnom ruchu musia ¢elit’ fluktuécii svojich zamestnancov, ktori
st kI'icovym faktorom tspechu spolocnosti a zabezpe€enia jej dennej prevadzky.
Navrhom zmiernenia tohto risku st pravidelné teambuildingy, odmeny pre zamestnancov,
motivaéné odmeny, zakaznicke zlavy, motivacia vedenia spolo¢nosti stdle ako podnik
napredovat’ a tym minimalizovat’ stereotypné procesy v spolo¢nosti.

Dal§im sposobom je ponukat’ vzdelavacie kurzy svojim zamestnancom, ponukat’ moznost’

stazi pre Studentov strednej aj vysokej Skoly.

Nespokojnost’ so sluzbami

Spokojnost’ zakaznikov v odvetvi cestovného ruchu je zdsadné pre kazdu spolo¢nost’, ktora
v tomto odvetvi podnika. V teoretickej Casti diplomovej prace boli vysvetlené pojmy WOM
a eWOM, ktoré su zasadnym nositel'om uspechu kazdého podniku.

Z tohto dovodu je nutné spokojnost’ zdkaznikov proaktivne sledovat, budovat’ si vztah so
zakaznikmi pred nastupom na pobyt, ale najmi poc€as pobytu a monitorovat’ ich spokojnost’

so sluzbami a na tieto podnety promptne reagovat’.

Nedostatok dodavatel’ ov
Aby vybrand spoloc¢nost’ znizila riziko straty potrebnych surovin a komponentov od
dodavatel'ov, nemala by sa spolichat’ len na jedného dodavatel'a, ale odoberat’ produkty

v pravidelnych intervaloch od viacerych dodavatel'ov a postupne si s nimi budovat’ vztahy,
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aby sa znizila zavislost’ od jedného dodavatela, ktory by v pripade nedodavania svojich

produktov a sluzieb fatalne ohrozil chod vybranej spolo¢nosti.

Zmena legislativy

S odvetvim v cestovnom ruchu stivisi dodrziavanie mnohych legislativnych a hygienickych
predpisov a poziadaviek, obzvlast pri prevadzkovani wellness centier, hotelovej reStauracie,
poskytovanie cateringovych sluzieb a umiestneni hospodarskych zvierat v aredli hotela.
Tieto zmeny je potrebné aktivne monitorovat’ a dodrziavat’ ich nové zmeny a tpravy.

V sucasnosti vSak nie je v platnosti legislativna zmena, ktora by naruSovala plynuly
prevadzkovy chod vybranej spolo¢nosti.

Poslednou vyraznou legislativnou zmenou bola restrikcia v prevadzkovani hotelovych
a reStauracnych zariadeni pocas pandémie COVID-19, tato uz vSak v sucasnosti nie je

v platnosti izemi Slovenskej republiky.

10.2 Zhodnotenie projektovej Casti

Realizaciou navrhov, ktoré pozostavaju z realizacie projektu Svadba na kI'i¢ a svadobna
vystava, projektu zlepSenia existujucich sluzieb vo wellness centre vybranej spolo€nosti
a projektu Fitness, ktoré pozostava zo sluzby pravidelnych joga kurzov a organizacie joga
pobytu a tieZ posledného navrhu realizacie Mini Zoo, je mozné docielit’ rozSirenie klientely
na zaklade efektov WOM a eWOM, nakolko prezentované navrhy maji svojou
jedine¢nost'ou konkuren¢ntl vyhodu a prilakali by novu ciel'ovu skupinu zakaznikov.
Implementovanie tychto ndvrhov nie je extrémne finan¢ne ndro¢né, prinesie skvalitnenie uz
existujicich sluzieb a zaroven implementovanie spétnej vdzby od zékaznikov vybranej
spolo¢nosti.

Tieto navrhy nepredstavuju pre vybrant spolo€nost’ vysokeé rizik4 a zmiernenie strednych

a nizkych rizik poskytuje viaceré alternativy.
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ZAVER

Word-of-mouth a electronic word-of-mouth sa stdva v poslednych rokoch ¢oraz dolezitejSim
faktorom pre ndkupné rozhodovanie v cestovnom ruchu. Na zaklade teoretickych poznatkov

sa javi WOM a eWOM efekt ako kI'aiCovy a urcuje spravanie spotrebitel'ov.

Podstatnym prediktorom prijatia WOM a eWOM je doveryhodnost’, ktora si vyzaduje
spracovanie informacii obsiahnutych v recenzidch, ktoré boli podané ¢i uz Gstnym podanim,
alebo na online platformach. Spotrebitelia su Coraz viac zvyknuti prijimat’ informacie
pritomné WOM alebo eWOM formou a ziskavaju schopnost’ rozoznat' doveryhodnost’

informécie zdiel'anej touto formou.

Cielom diplomovej prace bolo vypracovanie projektu za ucelom ziskania a rozSirenia
klientely pomocou efektov WOM a eWOM vo vybranom podniku. Na zéklade viacerych
analyz boli sformované oblasti navrhov, ktoré mali potencial oslovit’ zdkaznikov a vyvolat
v nich pozitivny dojem vd’aka poskytovaniu nadStandarnych sluZieb a nevSednych zazitkov,
ktoré by d’alej zdielali so svojimi zndmymi verbalne, alebo pomocou internetu. Tento
projekt pozostaval z viacerych navrhov, aby kazdy projekt zacielil na ini skupinu a oslovil
tak inu klientelu. Navrhy projektu obsahovali roz$irenie existujicich sluzieb v oblasti event
manazmentu , konkrétne organizécie svadieb a zlepSenie sluzieb vo wellness centre, ktoré je
sucastou vybraného podniku, tiez vylepSenie komunikaénych ndastrojov spoloc¢nosti,
primarne webovej stranky spolo¢nosti a uctu na socidlnej sieti Instagram. Ponukou hodin
jogy v aredli hotela by hotel nielen benefitoval z lokality, v ktorej sa nachadza, ale by tiez
pontkal sluzby, ktoré konkurencné hotely v stc€astnosti neponukaji a stal by sa tak
atraktivnym pre novu klientelu, ktoré vyhl'adava relax vo forme hodin jogy v obklopeni

prirody.

Rozsirenie klientely pomocou eWOM efektu je dolezitym faktorom tejto diplomovej prace
a preto ndvrh zaloZenia business U¢tu na internetovej platforme Tripadvisor je sucastou
navrhu zlepSenia komunika¢nych ndstrojov, rovnako ako aj odosielanie dotaznika

spokojnosti a zasielania zI'avového kupdnu existujicim klientom.

Dal§im navrhom projektu za u¢elom ziskania a rozsirenia klientely je vybudovanie Mini Zoo
v aredli vybranej spolo¢nosti, ktory by zaistil pozitivny WOM a eWOM efekt vdaka
unikatnosti poskytovanej sluzby, kedy by navStevnici Mini Zoo a ubytovani vybranej
spolocnosti prisli do kontaktu s hospodarskymi zvieratami a zaroven by si mohli vyrobit’

vlastné zivoc¢iSne produkty, ktoré by mohli pocas hotelovych ranajok skonzumovat’,
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pripadne si tieto vlastné produkty zobrat’ zo sebou ako suvenir a zaroven pamiatku na tento

unikatny zazitok.

Okrem vytvorenia WOM a eWOM efektu organickym sposobom vdaka atraktivite
existujicich a novych sluzieb, je jednym z ndvrhom aj neorganickd motivacia a tvorba
efektov WOM a eWOM a to ekonomickou motivaciou vo forme zl'avy na pobyt v pripade
uverejnenia recenzie a ziskania brandového produktu pri d’al$ej naviteve. Dal§im sposobom
je moznost ziskania zlavy z pobytu v pripade odporucania a influencer marketing
a spolupraca s lokalnymi tvorcami, ktori na zaklade spoluprace s hotelom budu sirit’ recenzie

skrze svoje online platformy.

Vybrana spolo¢nost’ ma potencidl poskytovat’ kvalitné a unikatne sluzby, ktoré prilakaja

novu klientelu vd’aka pozitivnym ustnym a internetovym recenziam.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

WOM Word of mouth.

eWOM Electronic Word of mouth.
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PRILOHA P 1 : FINANCNY PREHIAD HOTEL ELIZABETH

18. 4. 2023 15:53 SYNOT GASTRO SLOVAKIA, s.r.0. - zisk, trZzby, hospodarske vysledky a u¢tovné zavierky

(https://finstat.sk/) Q 2’ (/ACCOUNT/LOGON)

SYNOT GASTRO SLOVAKIA, s.r.o.

= Prehlad o firme

Spolo¢nost SYNOT GASTRO SLOVAKIA, s.r.o. v roku 2021 zvysila stratu o ¥ 42 % na -477 869 € a trzby jej
narastlio a 279 % na 4,349 mil. €.

1I€o 36690805

DIC 2022263001

1€ DPH SK2022263001, registracia od 15.11.2006 ®
sidlo

SYNOT GASTRO SLOVAKIA, s.r.o.
Gen. M.R. Stefanika 2 911 01 Tren&in

Zobrazit viac informacii v

Dolezité udalosti ®

Platobné rozkazy (/36690805/platobne_rozkazy) B
Dlhy a nedoplatky v NIE
Pohladévky Statu v NIE
Konkurzy a restrukturalizacie v NIE
DPH zoznamy (/premium) o)
Docasna ochrana « NIE
Poverenia exekucii (/36690805/poverenia) 8
Posledny zépis v ORSR (/36690805/obchodny_register) 8.3.2023
Rok 2021
Celkové vynosy 5460428 € o
Strata -477 869 € v
Aktiva 11859293 €~
Vlastny kapital 8416889 € v
Celkova zadlZenost ® 29,03%
Hruba marza ® 2898% a
https://www.finstat.sk/36690805 115

Obr. 31 Synot Gastro s.r.o finanény prehlad ( zdroj : Finstat.sk, 2023)
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18. 4. 2023 15:53 SYNOT GASTRO SLOVAKIA, s.r.0. - zisk, trzby, hospodarske vysledky a Uctovné zavierky
Zisk =
SYNOT GASTRO SLOVAKIA, s.r.o

-174 699 €
-274 656 €
-426 430€
~477 869 €
-583 928 € %
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
FinStat.sk
Trzhy =

SYNOT GASTRO SLOVAKIA, s.r.0.

f

4,35 mil.€

2,71 mil.€ 2,71 mil.€

2,43 mil.€

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
FinStat.sk
Celkové vynosy =
SYNOT GASTRO SLOVAKIA, s.r.o
@ Ostatné financné vynosy
. ® Vynosové troky
546mil.€ 4 Vynosy z financného majetku
© Trzby z predaja CP a podielov
2,71 mil.€ 289 mil.€ 300 mil.€ 2 80 mil.€ 2,75 mil.€ @ Ostatné prevadzkové vynosy
1,45 mil.€ @ Trzby z predaja majetku a materidlu
- Zmena stavu zasob
-3108€ -6269€ -1935¢€ ® Trzby za tovar, vyrobky a sluzby
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
FinStat.sk
https://www finstat.sk/36690805 2/5

Obr. 32 Synot Gastro s.r.o finan¢ny prehl’ad II. ( zdroj : Finstat.sk, 2023)
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18. 4. 2023 15:53 SYNOT GASTRO SLOVAKIA, s.r.0. - zisk, trzby, hospodarske vysledky a Uctovné zavierky

Aktiva =

Ng

FinStat.sk
Dlhodoby nehmotny majetok stcet 15266 €
Dlhodoby hmotny majetok sucet 10,28 mil.€
Zasoby sucet 161223 €
Kratkodobé pohladavky sucet 255070 €
Financné ucty stcet 1,08 mil.€
Casové rozligenie 76 141 €

Pasiva =

FinStat.sk
Zakladné imanie 14,60 mil.€
Fondy zo zisku sucet 29438 €
Vysledok hospodarenia minulych rokov -5,73 mil.€
Vysledok hospodarenia za t¢tovné obdobie po zdaneni -477 869 €
Rezervy 48 089 €
Dlhodobé zavazky 1567 €
Kratkodobé zavazky 1,04 mil.€
Casové rozlisenie stcet 2,35 mil.€

https://www finstat.sk/36690805 3/5

Obr. 33 Synot Gastro s.r.o finan¢ny prehl'ad III. ( zdroj : Finstat.sk, 2023)



PRILOHA P II : FINANCNY PREHIEAD HOTEL PANORAMA

18. 4. 2023 15:54

Hotel Panorama Trendianske Teplice s. . o. - historicky ndzov: E L | J A s.r.o. - zisk, trzby, hospodarske vysledky a Gétovné z...

(https://finstat.sk/) O\ 8 (/ACCOUNT/LOGON)

Hotel Panorama Trencianske Teplice s. r. 0.

= Prehlad o firme

Spolo¢nost Hotel Panordma Trencianske Teplice s. r. 0. v roku 2021 zvysila stratu z-8 370 € na-239 197 € a
trzby jej narastlio a 11 % na 1,325 mil. €.

ICo 36334227

DIC 2021792487

IC DPH SK2021792487, registracia od 5.8.2008 @
Sidlo

Hotel Panorama Tren&ianske Teplice s. 1. 0.
Nadrazna 1902/12 914 51 Tren&ianske Teplice

Historicky nazov
ELIJA s.ro. (platné do: 14.5.2008)

Zobrazit viac informacii v

Dolezité udalosti ®

Platobné rozkazy (/36334227/platobne_rozkazy) )
Dlhy a nedoplatky « NIE
Pohl'adavky Statu « NIE
Konkurzy a restrukturalizacie « NIE
DPH zoznamy (/premium) A
Docasna ochrana « NIE
Poverenia exekticil (/36334227/poverenia) )
Posledny zapis v ORSR (/36334227/obchodny_register) 13.1.2023
Rok 2021
Celkové vynosy 1882291 € a
Strata 239197 €~
Aktiva 8288634€~
Vlastny kapital 2747253 €~
https:/www finstat sk/36334227 15

Obr. 34 Hotel Panorama finanény prehl'ad ( zdroj : Finstat.sk, 2023)
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Celkova zadlzenost @ 66,86 % a
Hruba marza @ 5867%~
Zisk =
Hotel Panorama Trencianske Teplice s.
r. 0.
362012 €
156 041 €

117 059.€
y -239197 €

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

FinStat.sk
Trzby =
Hotel Panorama Trencianske Teplice s.
r.o.
2,22 mil.€
1,74 mil.€
1,24 mil.€ 1,32 mil.€

476 403€

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
FinStat.sk

Celkové vynosy

Hotel Panorama Trencianske Teplice s. 1. 0.

@ Ostatné financné vynosy
2,25 mil.€ ® Vynosové troky
177 mile 192 mil.€ 1,88 mil.€ @ Trzby z predaja CP a podielov
. < ® Ostatné prevadzkové vynosy

1,26 mil.€ Ti39.mile @ Trzby z predaja majetku a materidlu
Aktivacia
489 503 € @ Trzby za tovar, vyrobky a sluzby

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
FinStat.sk

https://www finstat.sk/36334227 2/5

Obr. 35 Hotel Panorama finan¢ny prehl'ad II. ( zdroj : Finstat.sk, 2023)
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Aktiva =
Hotel Panorama Trencianske Teplice s

.o

\

FinStat.sk
Dlhodoby hmotny majetok sucet 7,53 mil.€
Dlhodoby finanény majetok stcet 150 000 €
Zasoby sucet 13063 €
Dlhodobé pohladévky sucet 116 502 €
Kratkodobé pohladavky sucet 112654 €
Finan¢né ucty sucet 327725¢€
Casové rozlisenie 39030 €
Pasiva =
Hotel Panorama Trencianske Teplice s
. O.
w
Y
FinStat.sk
Zakladné imanie 500 000 €
Kapitalové fondy 1,45 mil.€
Fondy zo zisku sucet 49321 €
Vysledok hospodarenia minulych rokov 983114 €
Vysledok hospodarenia za uétovné obdobie po zdaneni -239197 €
Rezervy 14858 €
Dlhodobé zavazky 200033 €
Kratkodobé zavazky 1,52 mil.€
Bankové tvery 3,81 mil.€
https://www finstat.sk/36334227 3/5

Obr. 36 Hotel Panorama finan¢ny prehl'ad III. ( zdroj : Finstat.sk, 2023)



PRILOHA P III : FINANCNY PREHIAD VYBRANEJ

SPOLOCNOSTI

Zisk =
-1 289 €
-162 BES £
-Fi;-St.at.sk
Trzby =
Dobre a zdravo a.s
1.35mil€
[1E 3
..!';Il.ﬂ-stat.?k

Celkové vynosy

905190 €

® Ostatné financne vynosy

@ Ostatné prevadzkové vynosy
Aktivicia

@ Trzby za tovar, vyrobky a sluzby

FinStat.sk

Obr. 37 Vybrana spolo¢nost’ finanény prehl'ad ( zdroj : Finstat.sk, 2023)



