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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zlepSenim marketingové komunikace hotelu Barceldé Sancti
Petri Spa Resort***** za ucelem zvySeni prodeje nejen na Spanélském, ale hlavné
na zahrani¢nim trhu. Projekt je vytvofen na zakladé teoretickych poznatkti z marketingové
komunikace a analyzy souc¢asného stavu hotelu. Na zavér je podroben Casové, nakladové a

rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketingova komunikace, cestovni ruch, hotelnictvi,

rusky trh, Spanélsky trh, némecky trh

ABSTRACT

The diploma thesis deals with marketing communication improvement of Barceld Sancti
Petri Spa Resort ***** hotel in order to increase sales- not only on Spanish market, but
mainly on foreign markets. The project is based on the theoretical knowledge of marketing
communication and current situation of the hotel. Finally, it is subjected to the time, cost

and risk analysis.

Keywords: services marketing, marketing communication, tourism, hospitality, Russian

market, Spanish market, German market
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UvVOD

Luxusné hotely st Coraz castejSie vyuzivané nie len pre trdvenie volného Casu a
dovolenky, ale aj na pracovné cesty a kratkodobé pobyty. Nie len oblast’ hotelierstva
podlicha naronym poziadavkdm hosti, ktoré musi reSpektovat’ a snazit’ sa im vyjst’
Vv ustrety. Poziadavky zakaznikov sa neustdle menia a st Coraz naro¢nejSimi. Z tohto
dovodu nestaci hotelovym hostom poskytnut’ pekna izbu, dobru reStauraciu, hotelové
fitness alebo wellnes centrum. Je nevyhnutné neustile inovovat, prisposobovat’ sa
zakaznikom a byt’ o niekol'’ko krokov dopredu pred obrovskou a silnou konkurenciou. Ak
sa tak nestane, host mdze nielen jednoducho prejst’ ku konkurencii a uz sa k nam nielen
nikdy nevratit, ale osvojej skisenosti moze povedat’ svojim znamym, priatelom

a podobne.

Coraz viac hotelov méa v dnesnej dobe svoj profil na Facebooku, vided na Youtube a
fotgrafie na Flickr. Prisposobuju sa tak modernej digitalnej dobe, ktora pontuka nespocetné
mnozstvo moznosti ako oslovit' a ziskat zdkaznika. VicSina z potencidlnych ale aj
sucasnych zdkaznikov digitalizaciou takmer vSetkého spohodlnela a preferuje vyber hotela
priamo z domova, pri pocitaci, a ¢oraz viac sa upusta od klasického vyberu dovolenky
v kamenej cestovnej kancelarii z papierového katalogu. Tu sa naskytuje prilezitost” oslovit’
zékaznikov pomocou videi, fotografii a skiisenosti hosti, ktori v hoteli uz byvali, napriklad

prostrednictvom webu Holidaycheck alebo Tripadvisor.

V tejto  dynamickej oblasti je potrebné neustdle prindsat’ klientom nieco nové,
prekvapovat’ ich vecami, ktoré ich nebudu nudit’ a nedostanti ich u konkurencie. Musime
im dat’ spomienky, na ktoré len tak nezabudnt a budu sa spajat’ prave s nasim hotelom. Aj
ked’ by sa mohlo zdat’, Ze cesta k ispechu musi byt vZdy len zloZitd a ndkladnd, opak je

pravdou. Casto krat stac¢i drobnost, mald zmena, inovacia, ktord urobi naSe sluzby

vynimoc¢nymi.
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1 MARKETING SLUZIEB

Marketing je spolocensky a manazersky proces, prostrednictvom ktorého jednotlivci
a skupiny uspokojujui svoje potreby a zelania v procese vymeny produktov a hodnot.*
(Jakubikova, 2009, s.44) Je jednou z ¢innosti, ktora je vykonavana organizaciami a Sa
do procesov pre vytvaranie, zdiel'anie a poskytnutim hodnoty zakaznikom a pre riadenie
vztahov so zakaznikmi tak, aby z neho mali prospech organizacie a zaujmové skupiny

s fiou spojené. (Jakubikova, 2009, s.44)

Kotler (2004) definuje sluzbu ak akukol'vek c¢innost' alebo vyhodu, ktort moéze jedna
strana ponuknut' druhej asucasne je nehmotnd ajej vysledkom nie je vlastnictvo.
Produkcia sluzieb moze ale nemusi byt spojena s hmotnym produktom. Sluzby sa delia

prostrednictvom mnohych kritérii. NajcastejSie je vSak delenie nasledovne:

e Podla odvetvia (terciarne, kvartérne, kvintérne)

e Trzné a netrzné sluzby

e Sluzby pre spotrebitel'ov a sluzby pre organizacie

e Podla miery zhmotnenia sluzby (nehmotné, poskytujice pridanu hodnotu
k hmotnému produktu, spristupiiujice hmotny produkt)

e Na zéklade predajcu (podl'a povahy podniku, vykonavanej funkcie, zdroja prijmov)

e Podl’a trhu kupujtiiceho (podl'a druhu trhu, spdsobu kipy, motivacie)

e Podla formy charakteru sluzby a jej poskytovania (podl'a formy sluzby, zamerania,
styku so zakaznikom)

e Podla potrieb marketingu (Vastikova, 2008, s.13-15)

1.1 Zakladne vlastnosti sluzby

Sluzba je Specifickym produktom ateda ma aj Specidlne vlastnosti, ktoré su prepojené
medzi sebou anavzajom spolu suvisia. Od klasického hmotného produktu sa 1iSi

Vv nasledujucich bodoch.

Nehmotnost’ je najcharakteristickejsia vlastnost’ sluzieb, S ktorou nasledne suvisia d’alSie
vlastnosti sluzieb. Abstraktnost’ sluzby znamena, Ze si ju pri ndkupe nemozeme pozriet,
vyskusat. Vzhl'adom na to, Ze tato vlastnost’ relativne komplikuje rozhodnutie zdkaznika,
producenti sluzieb sa ich snaZia ¢o najviac zhmotnit'. Je nevyhnutné zamerat’ sa na kvality

a znacku, napriklad ziskanim zodpovedajicemu certifikatu. (Vastikova, 2008, s.20)
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Nedelitenost’ sluzieb od ich producenta znamenda, Ze sluzba nemdze prebichat’
bez pritomnosti zdkaznika. Zakaznik je pritomny v okamihu produkcie sluzby a teda musi
byt jeho priamou stcast’ou. Pritomny vSak nemusi byt’ v pritomnosti pocas celej produkcie
sluzby, ale len pocas urcitého okamihu. Tato vlastnost’ sposobuje to, ze sluzba je najskor
predané a az potom produkovana a Vv rovnakom Case aj spotrebovand, ¢omu je pri tovare
naopak. Aj mala zmena v produkcii sluzby moze podstatne znizit' jej kvalitu. (Vastikova,

2008, 5.21)

Heterogenita alebo aj variabilita poskytovanej sluzby je tizko spojena s kvalitou sluzby.
Spravanie Ucastnikov procesu poskytovania a produkcie sluzby sa nie vzdy da predvidat
ani ked’ su pevne stanovené normy spravania sa. Napriklad na hotelovej recepcii pri rieSeni
nejakého problému, jeden recepény reaguje Uplne pokojne, kym iny recepény pri rieSeni
rovnakého problému zareaguje podrazdene az agresivne. Tato vlastnost’ sluzby spdsobuje
to, ze zakaznik nedostane vzdy uplne rovnaka sluzbu aj ked ide o rovnakého
poskytovatel'a. Heterogenita a nehmotnost’ st pri¢inou toho, preco nie je jednoduché

si sluzbu patentovat’. (Vastikova, 2008, s.22)

ZnicitePnost’ uzko suvisi s nehmotnost'ou sluzby, ktord ma za nésledok to, Ze sluzbu nie je
mozné skladovat, vyrabat’ do zasoby, znovu predavat’ alebo vratit'. Sluzby, ktoré nie st
predané v okamihu ich poskytovania, ako napriklad miesto v autobuse, nie je mozné
skladovat’ a odlozit’ na neskor. Pre tento okamih st teda stratené, zni¢ené. Z tejto vlastnosti
ale nevyplyva, Ze sluzbu po jej poskytnuti neméZeme reklamovat’. Nahradou mdze byt
napriklad vrétenie penazi, poskytnutie ndhradnej sluzby alebo zlavy. Pre producenta je

riziko nie len nenaplnena ale aj nadbyto¢na kapacita. (Vastikova, 2008, s.23)

NemoZnost’ vlastnit’ sluzbu je spojené snehmotnostou sluzby ajej znicitenost'ou.
Pri nakupe tovaru zékaznik ziska pravo vlastnit’ ho, pri sluzbe tomu tak nie je. Nakupované
je iba poskytnutie sluzby. Toto je dovodom preco su distribu¢né cesty v pripade sluzieb

vo vacsine pripadov priame alebo vel'mi kratke. (Vastikova, 2008, s.24)

1.2 Marketing vztahov

Budovanie vztahov so zakaznikmi je velmi ddlezité ainak tomu nie je ani v oblasti
hotelierstva. Dobré vztahy za¢inaju od prvého okamihu urobenia rezervacie v hoteli. Ak sa
zékaznik rozhodne urobit’ si rezervaciu telefonicky alebo s internetovou rezervaciou riesi

nejaky konkrétny problém s rezervaénym oddelenim, uz tu sa vytvara prvotny dojem, ktory
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ma obrovsky vplyv na celkova spokojnost. Dalsim krokom je prijatie na recepcie,
nasledne rieSenie problémov a zodpovedanie pripadnych otdzok pocas pobytu, ochota
pomdct’. Koniec pobytu poskytuje prilezitost’ vyplnenia kratkeho dotazniku o spokojnosti
zékaznika, na zaklade ktorého sa mdze personal hotela v buducnosti vyvarovat opakovaniu
chyb, ktoré mali vplyv na to, Zze na$ zakaznik nebol spokojny na sto percent. AK je

zakaznik spokojny s nasimi sluzbami, rad sa vrati aj nabuduce.

Ked hovorime o marketingu vzt'ahov, hovorime o marketingovej koncepcii, ktora kladie
vel'ky doraz nie len na dobré vztahy medzi zdkaznikmi a organizdciami, ale aj na vztahy
s ostatnymi trhmi, ktoré na organizaciu pdsobia. Z tejto koncepcie vychadza stratégia

riadenia vztahov so zadkaznikmi CRM. (Vastikova, 2008, s. 31- 32)

S integraciou komunikaénych aktivit v systéme CRM (customer relationship management)
uzko suvisi prave integrovana marketingovd komunikacia. CRM je riadenie vztahov
so zakaznikmi, ktoré zahfna softwarové a analytické néstroje integrujuce informaécie
o zékaznikov z roznych zdrojov. Ciel'om je aktivna tvorba a dlhodobé efektivne vzt'ahov
so zakaznikmi a vysSia kvalita zdkaznickeho servisu. (Ptikrylova, a Jahodovéa, 2010, s.

191)
Model Siestich trhov sa tyka tychto trhov:

e Trhy spotrebitel'ov

e Trhy dodavatel'ov

e Interné trhy (zamestnanci organizacie )

e Trhy potenciadlnych zamestnancov

e Referenéné¢ trhy (zndmi zdkaznikov, ich rodiny, zamestnanci, ktori moézu
informovat’ o sluzbe a jej kvalite atd’.)

e Ovplyviujuce trhy (odbory, asociacie, banky, akcionari)

1.3 Marketingovy mix sluZieb

Foret (2011, s.189) wuvadza, Ze marketingovy mix je “subor kontrolovanych
marketingovych premennych, ktoré by mali byt nastavené tak, aby bola produkcia firmy co
najblizsie k prianiam cielového zakaznika.“ Tvori ho vSetko, ¢im mdze firma ovplyvnit’
dopyt po svojej ponuke. Zakladnym marketingovym mixom su zname 4P, product, place,
promotion a price. (Foret, 2011, s.189)
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Product, teda sluzba vedie Kk uspokojeniu hmotnych aj nehmotnych tGzob zakaznika.
V pripade Cistych sluzieb ide o proces bez pomoci hmotnych vysledkov. Hlavnym prvkom,
ktory definuje sluzbu ako taku je jej vlastna kvalita. Rozhodovanie o sluzbe sa tyka jej

vyvoja, sortimentu , image znacky alebo zivotného cyklu. (Vastikova, 2008, s.26)

Price (cena) vyjadruje hodnotu produktu a je vel'mi dobrym nastrojom pre komunikaciu
so zakaznikmi. Casto odpoveda zamerom a cielom firmy, nizka cena zabraiiuje vstupu
konkurencie na trh. Cena sa urcuje podl'a nédkladov, konkurencie alebo podla zdkaznika
a ceny, ktoru je ochotny za produkt zaplatit. Z pohladu marketingovej komunikacie by
mala cena odpovedat’ uzito¢nosti, dostupnosti a hodnote produktu, nakupnym moznostiam
zakaznikov, cenovym stratégidm konkurentov, ale aj vlastnej marketingovej stratégii

a makrospolo¢enskému vyznamu produktu. (Vastikova, 2008, s.26)

Place (distribucia) je vlastne sposob, akym sa dostane konkrétna sluzba k zakaznikovi.
Moze byt na to vyuzitd priama distribicia alebo sprostredkovatelia. Sluzby ale vsak
suvisia aj s pohybom hmotného produktu, ktory je sucastou sluzby. (Vastikova, 2008,
5.27)

Promotion (propagacia) je nevyhnutna z toho dovodu, Ze nejde len o to produkt vyrobit,
ale aj o presvedéenie zakaznikov, Ze si danu sluzbu maja kupit'. Zakladnymi nastrojmi st
reklama, podpora predaja, public relations a osobny predaj. Neskor bola propagacia

posilnena direct marketingom a elektronickymi prostriedkami. (Vastikova, 2008, s.27)

Daldimi P su v pripade marketingového mixu hmotného vyrobku people (vlastni
zamestnanci), political power (politickd moc), public opinion formation (formovanie
verejnej mienky). V pripade marketingového mixu sluzieb ide o I'udi, materialne prostredie

a procesy. (Vastikova, 2008, s.27)

People (Pudia) su nedelitelnou sucastou poskytovanej sluzby. Vaésinou ide
0 zamestnancov firmy, napriklad kadernicka, automechanik a podobne. Zamestnanci sa
preto stavaji dolezitou ¢astou marketingového mixu a maju vel’ky vplyv na ich kvalitu. Pri
vybere zamestnancov, ktory maju takyto zna¢ny vyznam na kvalite sluzieb, by sa mala
firma zameriavat’ nie len na ich vzdelanie, ale aj celkovy pristup k praci a spravanie sa

k zakaznikom. (Vastikova, 2008, s.27)

Materialne prostredie je vo svojej podstate dokazom o vlastnostiach a kvalite sluZieb.
Nejde len o to ako vyzera miesto kde je sluzba poskytovana, ale napriklad aj o oblecenie

zakaznikov, a0to aky dojem budi miesto poskytovania sluzby ako celok. Hlavnym
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dovodom tohto vplyvu je, ze zakaznik nedokaze posudit’ kvalitu sluzby pred jej

uskuto¢nenim, teda pred tym ako ju redlne spotrebuje. (Vastikova, 2008, s.27)

Procesy vyjadruji vlastne priebeh danej sluzby. Ide oisty druh interakcie medzi
zékaznikom a poskytovatelom sluzby. Ak zakaznik musi na uspokojenie svojej potreby
cakat’ niekol'ko hodin, jednoznacne sa tym znizuje kvalita sluzby, ktoru zdkaznik vnima.
Nejde vsak len o ¢as, ktory potrebuje poskytovatel’ k sluzbe, ale aj spdsob akym je sluzba
poskytnuta. Preto by mali byt’ samozrejmost'ou rozne analyzy procesov a na zaklade tychto
analyz tak nasledne odhalovat’ ich chyby a najst’ spdsob ako ich zefektivnit’. (Vastikova,

2008, 5.27)

., Vzajomnym prepojenim jednotlivych ndstrojov marketingovej komunikdcie by sme mali
dosiahnut maximdlnych, navzajom sa zndsobujucich a podporujucich synergickych

efektov. “ (Foret, 2011, s. 229) Tie mézeme vidiet’ hlavne v 4C a 4E :

e Economical: ekonomické vynakladanie prostriedkov
e Efficient: zvySovanie vykonnosti
o Effective: zvySovanie efektivity

¢ Enhancing: zvySovanie intenzity pdsobenia

e Coherence: ucelenost’ a prepojenost’ jednotlivych komunika¢nych nastrojov
e Consistency: vyvazenost a jednotnost’ komunikacie
e Continuity: kontinuita komunikacie

o Complementary communications: dopliiujiice a vzajomne sa podporujice néstroje

komunikacie (Foret, 2011, s. 229)

1.4 Komunikaény mix

Marketingova komunikacia je suhrnom prostriedkov , ktorymi sa firmy snazia informovat’
spotrebitelov, presved¢ovat’ ich a informovat o produktoch, ktoré predavaju. Je to

marketingovy nastroj $pecialne zamerany na komunikacia. (Jakubikova, 2009, s. 238)
Obsah marketingovej komunikacia je mozné vyjadrit’ pomocou SM:

1. mission- poslanie
2. message

3. media

4. money peniaze
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5. measurement meranie vysledkov (Jakubikova, 2009, s.238)

Podnikova komunikacia vychddza predovSetkym z vedenia firmy aje zamerana ako
dovnutra podniku, tak navonok, predovSetkym na klI'icové segmenty verejnosti. Patri sem

podnikova identita, kultira a podnikovy image. (Foret, 2011, s. 154)

Podnikova identita je sucastou podnikovej komunikacie nielen vo vnutri organizacie ale
aj mimo nej a je vyjadrena sthrnom symbolov. Ide hlavne o prostriedky identifikacie ako
logo aznacka, d’alej o prostriedky stability a kontroly podniku. Hovorime tu o slovnych
symboloch (pozdravy, hesla, anekdoty), materialnych symboloch (odevy, architektura
budov a pracovisk) aspravani sa (zvyky, obrady a stretnutia). Podnikové identita
spOsobuje, Ze zamestnanci citia, Ze su sicast'ou podniku a U vonkajSich cielovych skupin

sa zvySuje doveryhodnost’ podniku. (Foret, 2011, s. 154)

Podnikova kultira vychadza z komunikacie vo vnutri organizacie a vztahmi medzi
zamestnancami a je suthrnom toho ako v skutoénosti funguje a do akej miery sa podarilo
ziskat’" zamestnancov pre svoje ciele. V kone¢nom doésledku rozhoduje o tom, ¢o je

zakaznikom pontkané, teda o konkrétnom produkte cene a distribucii. (Foret, 2011, s. 154)

Podnikovy image vyjadruje znamost,, seridznost’, profesionalitu, vykonnost’, uspesnost,
tradicie, doveryhodnost, pristup k zdkaznikom a verejnosti, ekologickii ohladuplnost’
organizacie. Ide teda o predstavu vytvarana o podniku jednotlivcami alebo médiami.
(Foret, 2011, s. 154)

Ponuka je jadrom komunikacie so zakaznikom, preto by mala byt pripravena tak, aby
dokonale zodpovedala jeho poziadavkdm. Vzhladom na to, Ze kazdy zékaznik je iny,
ponuka by mala byt dobre zacielend a diferencovand. Vyber cielovych skupin by mal

obsahovat’ tri zdkladné kroky.

Segmentacia trhu je rozdelenie trhu na priblizne homogénne skupiny s rovnakymi
potrebami . Tym, ze ma kazdy zdkaznik iné potreby a poziadavky, sa stdva jedineCnym
apreto je potrebné to brat do uvahy. ,Z hladiska marketingovej komunikacie je
pre segmentdciu mimoriadne prinosnd komplexnd analyza Zivotného stylu. “ (Foret, 2011,
s. 164) V sucasnosti sa meni profil zakaznika ako takého. Dochadza k narastu konzumného
sposobu zivota a vztahu ku komunikacnym technolégiam, menia sa kariérne a rodinné

referencie mladych, a ur€ite mdézeme postrehnit’ aj postoj k zdravSiemu zivotnému Stylu.
9
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Pokrytie trhu je chapané ako presny vyber trzného zacielenia, teda dorucenie ponuky
vybranym cielovym segmentom, aku ponuku komu pripravime. Ide o nediferencovany
marketing (ignorovanie rozdielov medzi segmentmi ateda aj rovnaka ponuka
pre vsetkych), diferencovany marketing (vyber niekolkych segmentov so Specialnou
modifikovanou ponukou, prindsa vyssi objem predaja, ale vSak za cenu vyssich ndkladov)
a nakoniec koncentrovany marketing (jeho ciel'om je ziskat’ vel'ky podiel na jednom alebo
viacerych menSich segmentoch, produkt preto musi byt jedinecny a segment spravne

zvoleny). (Foret, 2011, s. 165)

Trzna pozicia je relativna a preto sa neustadle meni. Ide o to ako je organizdcia vnimana
verejnost'ou a predovsetkym zakaznikmi. Tvori sa vyhodnotenim zakaznika, vnutornych

zdrojov a samozrejme analyzy konkurencie. (Foret, 2011, s. 165)

IntenzivnejSie by som sa rada zamerala na propagaciu. Ako uz bolo povedené, Stvrté ,,P*
marketingového mixu, promotion, je nevyhnutna z toho dévodu, ze nejde len o to produkt

vyrobit’, ale aj o presvedcenie zadkaznikov, ze si dany produkt maju kupit'.
Patria sem hlavne: (Foret, 2011, s. 164, Jakubikova, 2009, s.238)

Reklama (adverising): platena forma neosobnej masovej komunikacia. Reklama ma

hlavné tri funkcie a to informativnu, presved¢ovaciu a pripominajicu.

Podpora predaja (sales promotion): snaha o zvySenie obratu kratkodobymi stimulmi ako
napriklad znizenie ceny. suvisi s produktovou, cenovou aj distribu¢nou politikou (kupony,
vel'trhy, vystavy, sutaze, vernostné programy, balicky, darcekové predmety). V sucasnej
dobe je podpore predaja prikladany oraz va¢si vyznam a st na fiu vycleiiované az dve

tretiny komunika¢ného rozpoctu.

Vztahy s verejnost’ou (public relations, PR) ide o management vztahov s verejnostou,
ide nielen o skuto¢nych zakaznikov, ale aj o potencialnych zakaznikov, konkurenciu,
dodavatel'om, banky, Skoly atd’. PR su vlastne budovanim dovery a dobrych vzt'ahov.

Za hlavné nastroje sa povazuju:

e Eventy: oslavy vyrocia, konca alebo zaciatku roka

e Sponzoring: sponzorovanie kultarnych, Sportovych alebo socidlnych aktivit

e Aktivna publicita: tlacové spravy a besedy, vyro¢né sprave, podnikové tla¢

e Lobbying: zastupovanie a prezentovanie nazorov, ziskavanie alebo predavanie

informacii.
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e Reklama organizacie je spojenie reklamy a PR a jej zmyslom je zvySenie nie

povedomie produktu alebo sluzby ale organizacie ako take;.

Osobny predaj (personal selling) je stratégia privadzajuca firmu do priameho kontaktu
so zakaznikom (katalogy, zasielky, sms, kupony, databazy alebo uz spominané vel'trhy)

Osobny predaj je vSak v porovnani s podporou predaja pomerne nakladne;jsi.

Priamy marketing (direct marketing) je interaktivnym komunika¢nym systémom, ktory
vyuziva komunika¢né néstroje pre reakciu v lokalite. Patri sem telemarketing, direct mail,
katalogovy predaj alebo televizny a rozhlasovy marketing s priamou odozvou. Jeho velkou

vyhodou je presné, efektivne, kontrolovatel'né zacielenie segmentu a dlhodobé vyuzivanie.

Elektronicka marketingova komunikacia znizuje néklady na predaj a propagéciu.
Zaujimavé moznosti komunikacie so zakaznikmi prinasa napriklad bluetooth,
pre zékaznika je bezplatné a on sam sa rozhoduje, ¢i dant spravu prijme alebo nie.

Do tejto komunikécie patri komunikacia cez sms alebo emaily.

1.5 Sucasné trendy v marketingovej komunikacii

Marketingova komunikacia sa neustale meni, to ¢o fungovalo pred piatimi rokmi nemusi
zaruCene fungovat’ aj dnes. S neustale meniacim sa prostredim sa meni aj sposob
komunikacia, je nevyhnutné vyuZzivat’ kreativitu, vtip, a priniest’ nie€o nové a neCakané.
Zékaznici st Coraz naro¢nej$i a pohodlnej$i, chcu zazit' nieCo nové, s im sa mézu
pochvalit’ priatel'om, podelit’ sa s nimi. Dnes uz takmer neexistuje nikto, kto by nemal
mobilny telefon, pocitac, tablet a pristup k internetu. Zakaznikov oslovuju netradi¢né veci,
ktoré im nie st eSte az tak zndme a coraz viac sa upusta od tradiCnych foriem
marketingove] komunikacie. Na zaklade tychto poznatkov boli zvolené niektoré
z mnohych trendov marketingovej komunikécie, ktoré budid neskor aplikované

do praktickej Casti tejto prace.

1.5.1 Event marketing

Zakladnymi cielmi event marketingu je poskytovanie novych informdcii, prezentdcia
nového produktu, ocenenie partnerov, spajanie I'udi, pripomenutie znacky, oslava vyrocia,
vytvorenie vlastnej komunity a zvySovanie lojality zamestnancov a ich rodin. Rozlisujeme
niekol’ko druhov event marketingu, ide napriklad o meetingy, spolocenské vecery,

prestizne gala vecery, konferencie, worshopy (Lattenberg, 2012, s. 8)
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Dobre prepracovana akcia event marketingu moze efektivne zacielit' cielova skupinu.
Zakladom je ndjst’ v Sirokej sprave moznosti ti spravnu alebo uskutocnit’ vlastnu akciu.
Netreba zabudat’ na originalitu, ktord je nevyhnutnd pre odliSenie od tradicnych
reklamnych akcii a kampani arovnako ani na vyuzivanie novych technologii. Event
marketing je typom PR aktivit a byva integrovany do PR kampane a hlavnymi vyhodami
je, ze:

e zvysuje synergicky efekt v komunikacii

e nemodze existovat’ samostatne

¢ integracia komunikécia zniZzuje celkové naklady

e emocionalna komunikécia je vlastnou radou komunikac¢nych nastrojov

(Lattenberg, 2012, s. 8)

1.5.2 Guerilla a Buzz marketing

Guerilla marketing a Buzz marketing je spojenie kvalitnych produktov a podnikatel'skych
subjektov. Uplatiiuje vysokd mieru predstavivosti a spdsoby ako o najviac zvysit zisk,
z ¢oho je velkd cast’ zadarmo. Ide o nekonvencné marketingové kampane, ktoré maju
za ulohu dosiahnut’ maximalny efekt s minimalnymi zdrojmi. V dnesnej dobe spolo¢nosti
investuju priblizne 47% svojich marketingovych rozpoctov do novych médii ako napriklad
web, email a mobilny marketing, pri¢om sa o¢akava pokles u¢innosti tradi¢énych médii ako
televizia, rozhlas alebo direct mail. Priblizne 45% spolocnosti vyuziva bannery alebo
vyhl'addvacie marketingové taktiky pre propagaciu svojich vyrobkov a sluzieb. Buzz
marketing spolu s guerilla marketingom tvoria nizko nakladové formy marketingove;j
komunikacie, ktora prezentuje produkty neobvyklymi a napaditymi spdsobmi. Pocitaju
s naslednou komunikaciou v podobe virového marketingu, WOM (word of mouth) alebo

socialnych sieti. (Frey, 2011, s. 12)

1.5.3 Digitalny marketing

Digitalny marketing je v si€asnosti neodmyslitelnou ¢astou marketingovej komunikéacie.
Ide 0 marketingovu komunikaciu, ktora vyuziva digitalne technoldgie. Vel'mi popularny je
on-line (bannery, mikrostranky, virové kampane, on-line PR, tvorba komunit, vernostné
programy) marketing, mobilny marketing a socidlne média .Digitdlnej ére podlahol aj

direct marketing, ktory bol kedysi uskuto¢niovany na zaklade katalogov, zasielkovych
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programov alebo tele marketingu, v dnesnej digitalnej dobe sa vyuzivaji emaily a sms.
(Frey, 2011, s. 52)

Socidlne siete

Zakladom funkcie socidlnych sieti je ich zalozenie na vzt'ahoch medzi uzivatel'mi, ktorym

vyjadruju to, Ze chct spolu komunikovat’ a zdiel'at’ informacie.

Mechanizmy, ktoré sliizia pre propagaciu a komunikéaciu na socidlnych sietach sa sthrne
nazyvaju virové $irenia. Ide o Sirenie informacie od jedného uzivatel'a k druhému, Siria sa
vSak len medzi uzivateImi ktori sa suhrnne nazyvaji ,priatelia®. Virové Sirenie sa
uskutociiuje prostrednictvom zdielania, hodnotenia alebo komentovania. (Bednat, 2011,
5.29)

Socidlne siete sa v marketingu pouzivaji hlavne pre informovanie 0 znacke, predpredajnt
podporu produktu, presvedCovanie potencidlnych klientov o vyhodach produktu alebo
sluzby, popredajni podporu, budovanie uzivatel'skej komunity alebo pre rieSenie

problémov a krizové situdcie.

Konverzia je jav, kedy clovek ovplyvneny marketingovou komunikaciou uskutocni
cielovy akt, teda si kupi a zaplati za pontkany produkt alebo sluzbu. Pri internetovej
propagacii moézZe ist’ napriklad o navstivenie cielovej stranky alebo vyplnenie formularu

pre zasielanie noviniek emailom. (Bednaft, 2011, 5.29)
Medzi najpouzivanejSie socialne siete v si€asnosti patria:

Facebook, ktory kombinuje mnozstvo komunikaénych prostriedkov, je asi medzi
socialnimi sietami najznamejsi a okrem posielanie sprav, zdiel'anie fotografii a videi je tu

mozné vytvorit’ stranku pre fantsikov alebo aplikécie. (Bednaft, 2011, s.29)

Twitter je socialna siet, ktora sluzi k mikroblogovaniu aje vhodnym nastrojom
pre publikaciu informacii. Cez Twitter je mozné zdielat’ r6zne novinky, odkazy a podobne.

(Bednat, 2011, 5.29)

Youtube umoznuje zdiel'anie videostborov a vzhl'adom na velky pocet navstevnikov

denne je vel'mi vhodnym spdsobom pre propagaciu.

LinkedIn patri do prvej generacie socialnych sieti a sluzi pre zdiel'anie kontaktov medzi
profesiondlmi z réznych oborov alebo pre diskusie na odborné témy v skupinach. Této
socialna siet nie je aZz takd vyuZitelnd pre marketing ale sluzi pre komunikaciu

so Specifickou skupinou l'udi (napriklad so Specifickou skupinou zakaznikov).
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Plaxo je velmi podobnou sietou LindkInu. Co sa tyka marketingovej komunikécie, nie je
az tak vyuzitelna, ale je zdrojom pre zvySovanie znamosti a prestize alebo pre oslovovanie

Pudi. (Bednat, 2011, 5.29)

MySpace umoziuje vytvarat’ vel'mi komplexné prezentacie. Ttto socialnu siet’ je mozné

vyuzit' pre zasiahnutie vhodnej ciel'ovej skupiny.

Specifickym komunikacnym nastrojom st aplikacie, V porovnani s inymi nastrojmi su ale
ovela komplikovanejSie pre vytvorenie. V pripade, ze aplikacia je kvalitne a originalne

spracovana ma vel’ky marketingovy potencial.

Priprava a planovanie st dolezité, pretoze vedu k pozitivnym vysledkom a takisto
pomahaji predchadzat’ problémom a preto by sa nemali podcenovat. Pre zaciatok je
dolezité identifikovat’ cielové skupiny ako zékladné tak aj SirSie a musime s nimi pracovat’.
Dalej by sme mali analyzovat' su¢asnu situaciu a zvolit vhodné nastroje komunikécie.
Prezentacie by mali byt integrované aj s d’al§imi metdédami PR. Konkrétny casovy plan,
rozdelenie Uloh azvazenie finan¢nej otazky by mali byt mali sucastou pladnovania.

(Bednat, 2011, s.29)
Mobilny marketing

Mobilny marketing vznikol s rozvojom mobilnych technolédgii, efektivnost’ a rychlost’
a schopnost’ pruznejSie reagovat’ na potreby trhu. ,, Mobilny marketing je fenomén i obor,
ktory vzmikol postupne s rozvojom sieti mobilnych operdtorov a tiez z tuzby marketérov
po Co najinteraktivnejsej a najrychlejsej komunikdcii so zakaznikmi. “ (Frey, 2011, s. 143)
V mobilnom marketingu ide predovSetkym o kampane stimulujuce ndkup, podporujice
navStevu retazcov, budujuce znacku, virovy marketing, komunikaciu zalozenu
na kontexte, databazovy marketing, udrzanie zakaznikov, marketingovy vyskum. Tento trh
ma priblizne 1,6 miliardy pouZivatelov po celom svete. Mobilny marketing méa sl'ubnt

budticnost’ hlavne z nasledujucich dovodov:

e Mobilnd kampan dosahuje priblizne 15% odpovedi, o je asi trojnasobok ako
u tradi¢nych propagacnych metod-

e Pomaha redukovat’ akvizi¢né naklady o viac ako 20%

e Priblizne 94% sprav mobilného marketingu je precitanych a 23% je dalej

poslanych priatelom.
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e Medzi hlavné vyhody mobilného marketingu patria efektivnost’, rychla priprava
akcie, flexibilita, meratel'nost’, znovu vyuzitel'nost’, transparentnost’, interaktivita,

presné zacielenie a budovanie databazy. (Frey, 2011, s. 143-145)

PPC reklama

Skratka PPC znamend pay per click. Ide o reklamné odkazy viazané na kl'ucové slova
so Specifickym spdsobom platenia za kliknutie. ,, PPC odkazy sa zobrazuju vedla
vysledkov vyhladavania, pricom je mozné nastavit, pre aké hladané klucové slova sa ma
tento reklamny format zobrazit. Pozicia zobrazenia PPC odkazu je vysledkom kombinacie
dvoch faktorov.” (Prikiylova Jahodova, 2010, s.230) Prvym je maximalna cena
za kliknutie, aku je zadéavatel’ ochotny zaplatit’ a druhym je frekvencia kliknutia na dany
odkaz. Cim vysSia je frekvencia a poniiknuta cena, tym lepsia moze byt pozicia PPC
odkazu. Hlavnymi vyhodami su nizke nédklady, kvalitné zacielenie, vlastné stanovenie
ceny, dobra meratel'nost’ a dobra kontrolovatel'nost’ kampane. (Prikiylova Jahodova, 2010,

5.230)
Dalsie formy digitilneho marketingu

Virovy marketing je sprava, ktora je svojim obsahom taka zaujimava, Ze osoby ktoré
s ou pridu do kontaktu ju Siria d’alej. Ide vlastne o to aby sa spréava Sirila sama medzi

zakaznikmi.

Affiliate marketing je $pecificky druh podpory reklamy uskuto¢iiovanej na internete a je
to partnerstvo medzi internetovymi strankami predajcu a strankami, ktoré jeho produkt

alebo sluzbu odporacaji a odkazuju na nu. (Prikiylové Jahodova, 2010, s.239)

Consumer generated media si média vytvorené zakaznikmi. ,, Obsahy komunikacnych
Sformatov uzZivatelia zdielaju, komentuju, hodnotia a predavaju si medzi sebou, ¢im tieto

informacné zdroje neustale podporuju. ““ (Prikiylova Jahodova, 2010, s.242)

Blogy st jednoduché stanky vo vécésine pripadov bez zlozitejSej grafiky, na ktorych
uzivatelia zdiel'aji svoje subjektivne nazvy. ,, Zo strany zurnalistov su povazované za novy

druh média, prindsajuce nové a neotreté informacie. *“ (Prikiylova Jahodova, 2010, s.242)
Advergaming su interaktivne hry s reklamnym obsahom.

Proximity je Specialna podskupina mobilného marketingu, ktora vyuziva pre svoje ucely

bluetooth v mobilnych pristrojoch. S touto metddou sa najcastejsie stretavame priamo
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Vv mieste predaja a funguje na principe najdenia zariadenia s aktivnou technoldgiou
bluetooth. Je vhodna ako pre ziskanie potencidlnych zékaznikov ako pre zlepSenie vztahov

s tymi, ktori uz naSimi zédkaznikmi su. (Prikiylova Jahodova, 2010, s.243)
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2 MARKETING V CESTOVNOM RUCHU

Cestovny ruch je pohyb l'udi mimo ich vlastné prostredie do miest vzdialenych od ich
miesta bydliska za réznymi u¢elmi, okrem migracie a vykonu beznej dennej prace. Casto
sa oznaCuje aj ako biely priemysel, aj ked’ oznaCenie priemysel nie je prave vhodné.
Predstavuje rozsiahly trh vyzadujuci uspokojenie rdéznych potrieb ¢im vzbudzuje
pozornost’ podnikatelov, verejnej aj Statnej spravy a velmi dynamicky sa rozvijajici
segment ekonomiky. (Jakubikova, 2009, s. 18-19) Beranek (2007, s.7) ho definuje ako

Specifickt oblast'ou narodného hospodarstva.

Pre cestovny ruch je Specifické prepojenie niekol’kych sluzieb a ich vzajomna kooperécia.
Zlyhania jednej zo sluzieb moze spdsobit’ znizeniu kvality celku. Cestovny ruch sa
vyznacuje rovnakymi vlastnost’ami ako sluzby ako také. Ide o nehmotnost’, nedelite'nost’,
premenlivost’ a neskladovatelnost. Specifické pre cestovny ruch je neexistencia stalych
distribu¢nych kanalov, krat$ia doba pdsobnosti sluzby, vplyv psychicky a emocii, vyznam
vonkajSej stranky, doraz na image, vyznam sprostredkovatel'ov, previazanost' firiem,
jednoducha napodobitelnost’, extrémna sezonnost. Ovplyvneny je velmi ekonomikou,
legislativou, technoldgiami, geografickymi a klimatickymi podmienkami v oblasti,
sociokultirnymi faktormi, demografiou zakaznikov atd’. (Stanikova, Vorlova a VI¢kova,

2010, s. 48)

Cestovny ruch je $pecifickym hlavne preto, Ze jeho rozvoj je podmieneny politickymi
a spravnymi podmienkami, produkt nie je mozné vyrabat na sklad, je ovplyvneny
vyraznou sezonnostOuU a viazanost'Ou na miesto, je determinovany prirodnymi faktormi
a inymi nepredvidatel'nymi vplyvmi. K fungovaniu cestovného ruchu je potrebny vysoky
podiel I'udskej prace, d’alej v iom moézeme zaznamenat’ blizky vztah dopytu a ponuky, to,
ze dopyt je znaéne ovplyvneny prijmami, vol'nym ¢asom obyvatel'stva, mddou, sposobom
Zivota, a ze ponuku ovplyviluje rozvoji a vyuzivanie techniky a technologii (Jakubikova,
2009, s. 22)

Zivotny $tyl sposobuje neustile zmeny nielen v cestovnom ruchu ale aj Vinych
ekonomickych odvetviach. Preto sa neustdle musi vyvijat' a prispdsobovat’ najnovs§im

poZiadavkam.

Medzi najznamejsie formy patri cestovny ruch:
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e Suvisiaci so socialnou skupinou ucastnikov aich Specifickymi potrebami: cestovny
ruch deti a mladeze, seniorov, 0sob s handicapom, homosexualov

e S profesijnymi motivmi: obchodny, kongresovy a incentivny cestovny ruch

e Suvisiaci so Specifickymi ¢innostami: vodné Sporty, vodacke aktivity, klpelny
a wellness, kulturny, mestsky, golfovy, zabavny, gurmansky, dobrodruzny, lovecky,

nabozensky, nakupny cestovny ruch atd’. (Ryglova, 2009, s 186-188)

2.1 Hotelierstvo

Obor hotelierstva, gastronomie a turizmu je typickym vyjadrenim poskytovania sluZieb.
Patria sem sluzby v oblasti ubytovania, gastronomie, cestovania, turistiky, rekredcie,
zabavy, starostlivosti, socialnych sluzieb, konferencii a pordd. Komplexnost' sluzieb je
vysoka nielen v intimnosti ale aj v zdvislosti na interakcii so zdkaznikom.(Tesone, 2011,
5.128) Vicsinou je minimalna kapacita hotela 10 izieb, ale moZe byt’ vyZzadované aj vacsie

mnozstvo izieb v zavislosti na narodnej norme. (K#izek a Neufus, 2011, s. 135)

V sucasnosti nie si hotelom len miestom, kde mézeme prespat’ a stravit dovolenku.
Stavaji sa miestom, nie len oddychu, ale aj u€enia, miestom pre obchodné stretnutia ¢i

svadby alebo iné rodinné udalosti.

Podrla Beranka (2007, s. 7) je hotel zariadenie poskytujuce ubytovanie a doplnkové sluzby

mimo domov. Hotely delime podl'a viacerych kritérii.

e Podla umiestnenia mozu byt primorské, horské, mestské, kupel'né a rekreacné.

e Podla zamerania delime hotely na kongresové, wellness, kapelné, Sportové,
relaxa¢né a rodinné.

e Podrla velkosti su to malé (do 50 izieb), stredné (50- 150 izieb), vel'ké (150- 400
izieb) a mega hotely (nad 400 izieb).

Marketing Vv cestovhom ruchu sa zacal rozvijat az v obdobi rozvoja dopravnych
prostriedkov, hlavne leteckého priemyslu, kedy sa turizmus stal pojmom. V sti¢asnej dobe
patri marketing k riadeniu organizécii, ktoré sa zaoberaji cestovnym ruchom a poméha
vyrovnavaniu rychlych zmien typickych pre tito oblast. (Stankova, Vorlova a VIckova,

2010, s. 48)

Marketing aobchod st dve rozdielne funkcie. Marketingové oddelenie podporuje
prevadzkové aj obchodné oddelenie, obchod vytvara prijmy, ktoré ovplyviiujii podnikové

vystupy. Pracovnici obchodného oddelenia su zodpovedni za ziskavanie a udrzanie
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klientov a marketing tieto ulohy plni a teda je zodpovedné za marketingovy mix. (Tesone,

2011, s. 321)

2.2 Marketingova komunikacia v hotelierstve

., Marketingova komunikdcia je previazanejsia s ostatnymi zlozkami marketingu v dosledku
moznosti rychlo analyzovat udaje o predaji avdaka lepSej meratelnosti ucinkov
komunikacie. To vedie k vicsej efektivite vSetkych marketingovych nastrojov. Schopnost
rychlej interakcie s distribucnymi retazcami a cenovou politikou ovplyviiuje inovacie

a zmeny vyrobku, a to omnoho rychlejsie ako kedysi.“ (Frey, 2011, s. 181)

2.2.1 Medziniarodna marketingova komunikacia

Medzinarodné marketingova komunikacia je zaloZend na rovnakych principoch ako bezna
marketingovd komunikacia, objavuji sa tu vSak odliSnosti, s ktorymi sa stretdvame
v medzinadrodnom prostredi. Medzi faktory, ktoré¢ ovplyvituju medzinarodni komunikéciu
patria legislativa, regulacia a samoregulacia, ekonomické, spolocenské, technologické

a konkuren¢né faktory, d’alej organizacia firmy a charakter trhu.

V rozvinutych krajinach a krajinach BRIC (Brazilia, Rusko, India, Cina) sa ocakava stale
viac globalnych znaciek s globalnou komunikaciou na svojich trhoch. ,,Otizka miery
adaptacie alebo Standardizacie medzinarodnej komunikacie je velmi zavazna a vyzaduje
podrobnu znalost' prostredia, v ktorom bude firma komunikovat, a tiez jasnou definiciou

medzindarodnej znackovej stratégie. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 201)

Do moZnosti medzinarodnej marketingovej komunikdcie patria medzinarodné vystavy
a vel'trhy, odborné seminare, elektronickéd posta, webové stranky, televizia a rozhlas, tlac,

podpora neziskovych aktivit, pritomnost’ v Sporte. (Pikrylova a Jahodova, 2010, s. 203)

V mnozstve krajinach je reklama znacne regulovana legislativou, ide napriklad
o propagéciu cigariet, alkoholu alebo liekov. Socidlne- kultirne prostredie je ovplyviiované
napriklad predsudkami, preferenciami, hodnotami normami alebo zvykmi. (Machkova,

2009, s. 37)

2.2.2 Integrovana marketingova komunikacia

Integrovand marketingova komunikécia je previazanie vSetkych komunikac¢nych aktivit,
ktoré vedie k zdokonalovaniu komunikacie prispdsobovanej jednotlivym cielovym

skupinam. Zahffia analyzu, planovanie, implementaciu akontrolu celej osobnej



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

a neosobnej komunikéacie, médii a podpory predaja zameranej na jednotlivé cielové

skupiny. (Ptkrylova Jahodova, 2010, s. 208)

2.3 Hotelovy marketingovy mix

., Marketingovy mix je subor marketingovych ndstrojov, ktoré firma pouziva k tomu, aby
usilovala o dosiahnutie svojich marketingovych cielov na stanovenom trhu. (Beranek,

2007, s.127)

V hotelovom priemysle sa marketingovy mix deli na 8P:

2.3.1 Product

Sluzby v hotelierstve mozeme rozdelit na ubytovacie (recepcia, izba), stravovacie
(restauracia, bar), doplnkové (bazén, tenis, sauna, fitness) a osobné (etazovy servis, pranie

bielizne).

Jednotlivé subjekty cestovného ruchu sa orientuji na uspokojovanie roznych segmentov.
Specializacia na konkrétny druh dopytu umoziiuje viésie uspokojenie zakaznika, lepsiemu
vyhoveniu jeho poZziadaviek a samozrejme sa odlisit od konkurencie. Beranek (2007,
s. 129) v knihe Rizeni hotelového provozu uvadza: ,, Zdikladom pre rozhodovanie by mala
byt analyza silnych stranok. Aktivity by mali smerovat' k vyuzZivaniu a dalsiemu vyuzivaniu
silnych stranok. Samozrejme je treba vyuzit nielen jedinecnost viastného hotela, ale tiez
Jjedinecnost regionu a umiestnenie hotela. “ Vedenie hotela musi poznat’ svoje silné stranky
a dosiahne ich premenu na jedine¢nl vlastnost’, dosiahne tak vyhodné postavenie na trhu,

silny dopyt a rovnako aj zlepSenie ekonomickych vysledkov.

Problémom hotela moéze byt jeho umiestnenie, v tomto pripade musi vyniknut’ v nieCom
inom. Moéze to byt napriklad zameranie na eventy, kongresy, starostlivost’ o zdravie

a krasu, kultarne podujatia a podobne.
Podl'a umiestnenia méze byt hotel:
1) Prazdninovy:
o Charakter krajiny (jazero, hory, more)
e Klimatické podmienky (ohl'ad na druh sezény)
e Druh sezony (letnd, zimna, letna a zimnd)

e Konkrétne umiestnenie (vyhlad, blizkost’ centra mesta )
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2) Mestsky:
e Velkost mesta

e Dopravné spojenie (letisko, Zeleznica, cestné spojenie)

e Okolie mesta

e Hospodarska Struktara (priemyselné alebo obchodné centrum, perspektivy rozvoja,
vyznam v narodnom a medzindrodnom cestovnom ruchu)

e Umiestnenie v meste (centrum alebo okraj)

Co sa tyka zariadenia hotela, je pre klienta velmi dolezité, vd’aka prijemnému zariadeniu
sa klient citi prijemne a pohodlne. Casto krat nie su potrebné velké investicie ale statia
detaily, ktoré obycajny hotel zmenia na prijemné miesto pre odpocinok a zabavu.
Nedostatky v zariadeni je mozné ¢iasto¢ne vyrovnat’ vysokou kvalitou sluzieb. ,, Tajomstvo
uspechu mnohych hotelov a restaurdcii je v starostlivosti o detaily. Casto sii to prdve
malickosti a drobné pozornosti, ktoré uputaju pozornost hosti a ovplyviuju ich
rozhodovanie. Hostia si to budu pamditat, budi o tom rozprdvat' svojim znamym a budu sa

radi vracat.** (Beranek, Str. 132)

Okrem ubytovania a stravovania v dnesnej dobe hotely ponukajii aj mnoho doplnkovych
sluzieb. Sucast'ou pausalnej ponuky alebo balicka mézu byt netradi¢né sluzby ako sezénne
Sporty, balicky krasy a podobne. Pomocou pontikanych balickov sa mézu vyplnit’ medzery

v kapacite.

Sluzby treba pravidelne inovovat, aby sa hotel vyrovnaval neustéle rasticej konkurencii.

2.3.2 Price

Cena Vv cestovnom ruchu je velmi silnym nastrojom boja s konkurenciou a uzko suvisi
so sluZzbou. Pre vicsinu hosti je vel'mi dolezitym a Casto rozhodujicim faktorom. Cena je
ovplyvitovand hlavne dopytom, sezénnostou, konkurenciou, umiestnenim, cenovou
stratégiou, nakladmi, obchodnou stratégiou hotela, psychologiou ocCakavani, spravanim
klientov atd’. ,, Délezitu ulohu pri stanoveni hra cenova elasticita spotrebitelského dopytu,
ktord znazornuje vztah medzi cenou a uroviiou dopytu. Sluzby s nizkou elasticitou je mozné
predavat s vysokym ziskom. Naopak pri vysokej elasticite dopytu sa odporuca zriect' sa
vysokého ziskového rozpdtia a orientovat sa skor na udrzanie, pripadne zvysSenie obratu.

Pomerne velka skupina hosti reaguje pozitivne na rézne zmeny. * (Beranek, 2007, s. 137)
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Cena, ktory si stanovi hotel musi preni priniest pokrytie ndkladov a primerany zisk

a rovnako musi zodpovedat urovni kvality sluzieb pre klienta.

Rovnaké sluzba moze byt ponukana za réznu cenu, ide o cenovu diferenciaciu a moze
zavisiet od obdobia (vikend, sviatok, vSedny den), druhu hosti (deti, dospeli,

dochodcovia), obratu, druhu alebo doby platby a distribucnej cesty.

2.3.3 Place

Aby sa ponukané sluzby dostali k potencidlnym zakaznikom, je potrebné vyuzit' rdzne
distribu¢né cesty. Konkrétne ide o priame a nepriame distribu¢né cesty. Priamy predaj by
mal stat’ na prvom mieste a nemal by sa orientovat’ iba na sti¢asnych a minulych hosti ale
aj na ziskavanie novych. Nevyhnutny je vhodny vyber ciel'ovej skupiny. Medzi hlavné
nepriame cesty patria cestovné kancelarie a agentury. Pre hotel s vysokym poctom
zahraniénym hosti by mal mat’ svoju vlastnll rezervacnu siet, pretoze tak jednoduchsie

zasiahne zahrani¢né trhy a jednoduchsie s nimi komunikuje. Patri sem:
GDS: globalny distribu¢ny systém

CRS: je centrdlny pocitaovy rezervacny systém, patria sem rezervacné systémy

cestovnych kancelarii, hotelov a d’al§ich ubytovacich zariadeni, poZicovni aut atd’.

E- business zahfia nielen online rezervacie a predaj ale aj podporu spoluprace medzi

firmami. (Zelenka, 2010, s. 107)

2.3.4 Promotion

Do propagécie v hotelierstve patri rovnako ako do propagacie ako takej podpora predaja,
reklama, public relations a priamy marketing. PodrobnejSie sa m budem venovat’ v Casti

0 hotelovom komunika¢nom mixe.

2.3.5 People

., Hotel je taky dobry, ako dobry je riaditel’ a ostatni pracovnici.* (Beranek, 2007, 5.166)
Kvalita pracovnikov sa odraZza na kvalite poskytovanych sluzieb. Kontakt medzi
zamestnancami hotela a klientmi ma obrovsky vplyv na ich spokojnost’ , preto je dolezita
motivacia zamestnancov aich vzdelavanie. ,, Priatelskost, zdvorilost, spolahlivost
aochota personalu stavia vdicsina hosti na prvé miesto. Prostrednictvom dobrého

a spravneho vystupovania personadlu je mozné ziskat velku doveru hosti. ** (Beranek, 2007,

s. 167)
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2.3.6 Partnership

Oproti hotelom, ktoré medzi sebou spolupracuji v ramci hotelovych retazcov, st ostatné
mensSie hotely v podstatnej nevyhode. Hotel moéze spolupracovat’ aj s leteckymi
spolo¢nostami, cestovnymi kancelariami a podobne atak si delit’ naklady na napriklad
na propaga¢né materialy. Okrem zniZzovania nakladov, spolupraca v cestovnom ruchu
zvySuje efektivnost’ vlozenych prostriedkov a prindsa komparativne vyhody. V stcasnej
vysokej konkurencii v tejto oblasti je mnoho hotelov tlaéenych k tomu, aby medzi sebou

spolupracovali navzajom. (Beranek, 2007, s. 167)

2.3.7 Packaging a programming

Packaging je zostavovanie balikov sluzieb a programming je jeho neoddelitel'nou
sticastou. Baliky sluzieb su v poslednej dobe velkym trendom ato hlavne z dovodu
vicSieho pohodlia pre zdkaznika, moZnosti napldnovania vydajov, vysokej kvality,
lacnejSieho ndkupu a moznosti individualizacie balickov sluzieb. Balicky zvySuju dopyt po
balickoch aj mimo sezény, pritahuju nové segmenty, pomdahaju predpovedat’ buduice
predaje, zvySuju prijmy a publicitu av neposlednej rade zvysSuju pocet spokojnych

zakaznikov, ktori radi svoj nakup v budticnosti zopakuju. (Beranek, 2007, s. 167)

2.4 Hotelovy komunika¢ny mix

Zakladom pre komunikaciu so zakaznikom by malo byt hlavne dodrZiavanie sl'ubov,
rychle dvihnutie telefébnu a odpovedanie na listy a emaily, minimalizacia ¢akacej doby,
pozitivny postoj, aktivna komunikacia, uprimnost a otvorenost’, spolahlivost’ systému,
rychla naprava chyb, informovanost, malé pozornosti a detaily, dokonaly vzhl'ad

a zodpovednost’. (Foret, 2011, s.229)

2.4.1 Podpora predaja

V stcasnej dobe neustdle rastucej konkurencie je dolezit¢é pomdct si podporou predaja,
ktora sa deli na podporu predaja priamo v hoteli a mimo neho. Medzi najddlezitejSie
nastroje podpory predaja Vv hotelierstve patri zaobchadzanie s klientom, komunikacia,
vypocutie jeho problémov a podobne. Do podpory predaja mimo hotela patri napriklad

organizacia seminarov, U€ast’ na vystavach a vel'trhoch alebo informa¢né materidly.
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Doplnkové jedalne listky si dodatkom kbeznym jedalnym listkom. Ide napriklad
0 napojovy, detsky, vinny, dezertny listok alebo aj listky urcené pre Specialnu sezéonu alebo

gastronomické Speciality.

Product packaging intenzivne pdsobi na zmyslovy predaj. V oblasti hotelierstva ide

napriklad o spdsob prestierania stola alebo ldkava prezentacia miacnikov v restauracidch.

Dodatoéna hodnota je sposob ako dat’ klientovi moznost’ nakipit’ vyssiu hodnotu. Moze

ist o ponuky véc¢sej porcie v restauracii, jednej noci navySe alebo vstupu do fitness centra.

Materialy pre zvyraznenie nakupu moézu zahfiat’ plagaty, stojany, obrazovky atd’. Tieto

materialy by mali byt strategicky umiestnené, tak aby si ich zdkaznik vS§imol.

Sugestivny predaj, v ktorom hra dolezitu ulohu personal, zahfiia napriklad up- selling.

Nevyhnutnou je aj spravna formulacia ponuky.

Specialne propagatné praktiky a pomdcKy zahffiajGi napriklad pohlPadnice, rozne
propagaéné akcie, Specialne akcie, hudba, vona Siriaca sa hotelom atd’. (K#izek a Neufus,

2011, s.98)

Spolupraca je vyznamnou sucastou cestovného ruchu. Hlavnymi vyhodami je vyuzitie
kapacit aj mimo sezony alebo urcitych dni v tyzdni, zabezpeCenie vécSieho zaujmu
0 sluzby, o ktoré az taky velky zaujem nie je, moZnost’ vytvorenia ponuky pre rdzne
segmenty zakaznikov, rozdelenie investicii alebo zvySovanie Standardov sluzieb. (Zelenka,

2010, 5.107)

2.4.2 Reklama

Kvalitné sluzby za vyhodnu cenu nezarucuji ekonomicky tuspech. Ddlezité je, aby sa
0 sluzbach vedelo. Pre tieto ucely sa vyuziva reklama, ktorej ulohou je poOsobit’
na potencialnych zakaznikov, ujasiiovat’ obsah sluzby a presvedCit zakaznika k jej

vyuzitiu. (Vastikova, 2008, s. 138)

2.4.3 Public relations

Vztahy s verejnostou st nevyhnutné pre uspeSnost’ hotela. Budovanie vzt'ahov medzi
hotelom a verejnostou je prave tlohou PR. Ulohou PR je nielen starostlivost o dobru
image hotela, informovanost’ verejnosti a udrZzovanie kontaktov (s uZSou a ostatnou
verejnostou), ale aj komunikacia s médiami. Sem patri napriklad sponzorstvo alebo event

marketing. (Vastikova, 2008, s. 143)
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2.4.4  Priamy marketing

Vzhl'adom na to, ze direct marketing dokaze dost presne zacielit' a oslovit cielovu
skupinu, pouziva sa aj v oblasti turizmu. lde o zasielanie emailov zakaznikom, oslovovanie
zakaznikov prostrednictvom telefébnu alebo sms, alebo o reklamu s priamou odozvou.
(Vastikova, 2008, s. 141)

2.4.5 E- marketing

V sucasnosti ma v cestovnom ruchu Internet vel'mi sl'ubnu buducnost. Je to désledkom
rastacej rychlosti prenosu, exponencialneho rastu uzivatel'ov, rastu aplikacii e- businessu

a dynamicky rozvoj webovych technolégii. (Zelenka, 2010, s. 125)

Vsetky podniky vtomto obore musia mat online rezervacne systémy s prepojenim
na GDS (global distribution system) a musia agenturam poskytnit’ pristup na priame
rezervacie. Internetové stranky musia byt prehladné, jednoduché a samozrejme
interaktivne. Rovnako musia poskytovat moznost online rezervacie, prepojenia
na pribuzné stranky, mnohojazy¢né prostredie. Email je zas jednoduchym a relativne lacny

sposob hromadného oslovovania klientov. (Tesone, 2011, s. 324)

Vyuzitie socidlnych sieti v marketingu cestovného ruchu mé coraz viac mozZnosti.
Navstevnici moézu zdiel'at’ zazitky, skusenosti, fotografie, vided s ostatnymi alebo naopak
si pred vyberom hotela alebo destinacie overia podl'a recenzii kam vobec cestuji. Rovnako
sa naskytuje moznost” vyhl'addvania spolo¢nikov na cestu alebo zdielanie zaujimavych

odkazov na cestu. (Zelenka, 2010, s. 127)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

3 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ tejto diplomovej prace bola na zadiatku venovana marketingu sluzieb,
definicii sluzby ako takej, ajej zdkladnym vlastnostiam. Dalej sa venuje poznatkom
0 marketingovom a komunika¢nom mixe v sluzbach, Kapitola je ukoncend najnovsimi
trendmi z marketingovej komunikacie ako st napriklad eventy, product placement,

guerillovy alebo virovy marketing.

Nasledne boli vysvetleni zdkladne pojmy z cestovného ruchu a konkrétne hotelierstva,
ktoré sluzia ako dobry zaklad pre d’alSiu kapitolu ato konkrétne vyuzitie marketingu
sluzieb v cestovnom ruchu a hotelierstve ako takom. Posledna kapitola teoretickej Casti sa
teda zaoberd marketingovou komunikaciou, marketingovym a komunikaénym mixom

v cestovnom ruchu.

Pre spracovanie tejto Casti mojej prace som cerpala zdroje ako od domacich tak
od zahrani¢nych autorov. Vel'mi mi pomohla urcite kniha Marketing sluzeb: efektivné
amoderne od Miroslavy Vastikovej, Marketing a média v hotelnictvi a cestovnim ruchu
od Chromého alebo Marketing v cestovnim ruchu od Jakubikovej. Cerpala som aj z knihy

Josefa Zelenku, Marketing cestovniho ruchu.

Spracovanie teoretickych poznatkov z tejto oblasti by mi malo posluzit’ k spracovaniu nie

len analytickej Casti ale hlavne k spracovaniu projektovej ¢asti mojej diplomovej prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 BARCELO HOTELS & RESORTS

Skupina Barcel6 zalozena v Palma de Mallorca v roku 1931 je jednou z najvacsich
turistickych veducich spolo¢nosti na $panielskom trhu a jednou z najdolezitejSich na svete.

Uz tri generécie je skupina je vo vlastnictve rodiny Barcelo.

Spolo¢nost’ ma vo vlastnictve viac ako 160 hotelov s 39 460 izbami v 17 krajinach a 365
cestovnych kancelarii v 22 krajinach. Tymto sa stava tretou hotelierskou siet'ou
v Spanielsku, $panielskym hotelierskym lidrom v USA a Velkej Britanii dvadsiata

Stvrta vo svete. V sucasnosti zamestnava 26 tisic l'udi.

Barcel6 smeruje svoju Cinnost’” na vysoku kvalitu sluzieb a zameriava sa na vysoky
segment trh Stvoro a pdt hviezdi¢kovych hotelov, medzi ktoré patria rezorty (hotely
S luxusnym rezimom all inclusive v prvej linii najkrajsich karibskych plazi), prazdninové
hotely (hotely v hlavnych turistickych oblastiach Spanielska) a mestské hotely posledne;
generacia v Eurdpe, severnej Afrike a Latinskej Amerike (vyber luxusnych privilegovane

situovanych hotelov).

Neustala snaha zvySovania kvality sluzieb a spokojnosti zakaznikov sa odraza v koncepte

izieb B- rooms, U Spa, Club Premium a B- Lounge.

Skupina Barceld6 sa snaZzi prispdsobovat poziadavkam trhu apreto sa odchyluje
od povodného segmentu: prazdniny, slnko, plaz. Stavila na mestsky segment, v sucasnosti
je 50% hotelov mestskych a 50% dovolenkovych. Dal$ou zmenou pri adaptacii na zmeny
trhu a snahe umiestnit’ sa vo vysokom trznom segmente je, ze v stCasnosti je 9 z 10
hotelov 4 a5 hviezdickovych akazdé 2 z3 hotelov su bud nové alebo Ccerstvo

rekonStruovaneé.

4.1 Historia

Spolo¢nost’ bola zalozena v roku 1931 Simonom Barceld ako malé rodinna firma v oblasti
Felanitx (Mallorca) Specializovand na prepravu l'udi a tovaru. Aj ked’ za obdobie 80 rokov
existencie spolocnosti bolo a je prioritou hotelierstvo a cestovanie, vzdy sa identifikovala
s vyuzivanim vSetkych prilezitosti poskytované trhom s hlavnym cielom zvySovania
rentability. V roku 1954 spolo¢nost’ vstupuje do sektoru cestovnych kancelarii a v roku
1962 bol otvoreny prvy hotel na Mallorce. O dva roky neskor sa otvdra prvd cestovna
kanceldria Barceld Viajes. Otvorenim hotela Barcelo Bavaro Beach Resort (1985) zacina

medzinarodnd expanzia. O 5 rokov neskOr spoloCnost’ vstupuje na stredoamericky trh
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otvorenim hotela na Costa Rice. Spolo¢nost’ sa stiva prvou Spanielskou hotelierskou
sietou, ktora vstipila na americky trh v roku 1992 a v roku 2003 vznika prva verzia
webovej stranky www.barcelo.com, nova centradla pre rezervacie BarceloRes. Grupo
Barceld v roku vstupuje na nemecky a anglicky trh, spolupracuje s jednou s najvacsich
americkych turistickych skupin Apple Vacation a v roku 2009 sa vytvara znacka Barcelo

Premium. (Barcel6 Hotels & Resorts, 2012)

4.2 Filozofia a hodnoty

Skupina Barcel6 je rodinny podnik, ktory zaklada svoje aktivity na rozvoji rozli¢nych
turistickych obchodov, ktoré su medzi sebou integrované vertikalne v Specidlnej
podnikovej Struktire. Aj ked primarnym cielom je hotelova expanzia a rozvoj
maloobchodnych sieti, je otvorend spolupraci s d’al§imi spolo¢nostiam s cielom rozvoja

oblasti spojenymi s turizmom.

Kazdy, kto je sucast'ou Skupiny Barcel6 sa riadi vlastnym etickym kdédexom a zaviazkami
nadobudnutymi podpisanim Koédexu spravania proti sexualnemu vykoristovaniu deti
a Svetovy pakt za ludské prava a Zivotné prostredie. Co sa tyka CSR a dohody
so spolo¢nost'ou a okolim, Barcel6 Group podporuje Global Compact, ktory koordinuje
Kultara Organizacie Spojenych narodov asociicie a Kodex spravania proti sexudlnemu

vykoristovaniu deti. Zaroven spolupracuje s mnozstvom neziskovych spoloc¢nosti.

Zakladne ciele spoloc¢nosti je umiestnenie na trhu pokial' ide o spolo¢nost’ a znacku
v ndrodnej aj medzinarodnej turistickej oblasti, dosiahnut’, aby vSetky jej projekty boli
rentabilné, uplatnit’ svoje bohaté skusenosti v oblasti riadenia, uspokojit’ ocakavania
svojich hlavnych klientov (hosti, akcionarov, zamestnancov, spolupracovnikov,
dodavatelov a spolo¢nost’), vyuZit’ obchodné prilezitosti, otvorit’ nové trhy, byt prvymi
vo vytvarani novych pokrokovych sluzieb a produktov, prispievat’ k blahobytu

a socidlnemu, politickému a hospodarskemu vyvoju v krajinach, v ktorych pdsobi.
Zékladom pre dosiahnutie tychto cielov rozvija dennodenne nasledujuce korporativne
hodnoty: entuziazmus, zodpovednost’, Cestnost’, duch sluzby, vodcovstvo, skupinova praca,
flexibilita, efektivita. (Barcel6 Hotels & Resorts, 2012)

4.3 Sucasti skupiny Barcelo

Okrem hotelov skupina Barcel6 vlastni aj viacero firiem. Patria medzi ne:


http://www.barcelo.com/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Barcelé Viajes je cestovna divizia skupiny Barcel6. V sucasnosti ma 365 kancelarii
a agentur v 22 krajinach, ktoré sa predavaji pod znackami Barceld Viajes, Amex Barcel6

Viajes a Vacaciones Barcelo.

Barcelo Club je novym projektom, ktory kombinuje to najlepSie zo sveta hotelov
a cestovania. Clenovia tohto klubu maji moznost’ vyuzivat’ $pecialne ponuky vo viac ako

2000 rezortoch na celom svete s garanciou znacky Barcelo.

Plan B je novym konceptom, ktory pontka 12 daréekovych balickov, ktoré su k dispozicii
na viac ako 800 predajnych miestach a zahfiaji navstevu od vinnej pivnice po navstevu
Karibiku, s jasnym cielom, aby kazdy naSiel produkt, ktory perfektne vyhovie jeho

poziadavkam.

Amex Barcelo Viajes vznikla spojenim American Express a Barceld. Je jednym z lidrov
v oblasti cestovania v Spanielsku. Prostrednictvom siete kancelarii sa poskytuju sluzby

korporativnym klientom na ndrodnom trhu.

Vacaciones Barcel6 je velkoobchodna cestovnd kanceldria v 21 krajindch Latinskej

Ameriky a Karibiku.

Fundacion Barcelé je neziskova spoloc¢nost’ zalozena rodinou Barceld v roku 1989. Jej
cielom st projekty veduce k zlepSovaniu spolocnosti v oblasti zdravia, vzdeldvania,
ekonomického rozvoja a podobne predovsetkym v Afrike a v Latinskej Amerike. Rovnako

organizuje umelecké a kultirne aktivity.

Barcals — Europa y norta de Africa
Wares & scrTt
Latinoamerica y Caribe
__ Division
holelera
L CRESTLINE .
WL — s
4 . Barceld
Barcel6 | owsn | iGew =
de vigies ERRESS
6 R U F O .

Vicazigne. Barceld

Olrassociedades __ piaya Hotels & Resorts
participadas

Obr. 1 Rozdelenie Barcelo (Barcelo Hotels

& Resorts, 2012)
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4.4 Barcelo v ¢islach

Na konci roku 2011 Skupina Barcel6 dosiahla nasledujucich vysledkov:

e Obrat: 1 575 miliénov Eur

e Cisty predaj: 874,2 miliénov Eur

e Cisty zisk: 1,5 miliéna Eur

e Cisty majetok: 883 miliénov Eur

e Investicie do vzdelavanie 1,1 miliéna Eur (51 046 ucastnikov) (Barcelo Hotels &

Resorts, 2012)

4.5 Organizacna Struktura

Uz tri generacie je Skupina Barceld v rukach rodiny Barceld. Sucastnymi prezidentmi su
Simoén Barceldo Tous a Simén Pedro Barcelé Vadell. Riaditelom pre oblast’ Andaluzie,

pod ktort spada aj hotel Barcel6 Sancti Petri je Ratl Gonzalez.

4.6 Barcelo Ceska republika
V Ceskej republike sa v sti¢asnosti nachadzaju $tyri hotely Barcelo.

Barcel6 Brno Palace je situovany v priamom centre Brna s vyhl'adom na hrad Spilberk,
vzdialeny od letiska Tufany 8 kilometrov. Budova hotela bola kompletne zrenovovana

a dekorovanad prestiznym dekoratérom Pacom Entrenom.

Barcelo6 Old Town Praha je situovany v historickom srdci hlavného mesta Ceskej
republiky. Svojim klientom pontika thajské maséZe priamo v priestrannych izbach. Hotel
sa nachadza 12 kilometrov od medzinarodného letiska Praha, 10 minit od Narodného

divadla, 15 minut od hradu Hrad€any a 2 minuty od starého mesta.

Tretim je hotel Barcel6 Praha vzdialeny 20 kilometrov od medzinarodného letiska Praha, 3
kilometre od Prahy, 7 kilometrov od golfového ihriska a 350 metrov od stanice metra.
Hotel ponuka pohodIné izby a suits, moderné konferen¢né centrum pre az 350 I'udi alebo

stredozemnl a medzinarodntl gastronémiu. Nachadza sa v ndkupnej a obchodnej zéne.

Poslednym zo Stvorice Ceskych hotelov je 4- hviezdiCkovy hotel Barceld Five otvoreny
v septembri 2012, spifia poziadavky aj naroénych klientov. Nachadza sa 5 minut chodze
od stanice metra And¢l, ma moderné konferenéné cetrum, lobby bar, restauraciu a fitness

centrum.
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4.7 Barceldo Online

Na internetovej stranke www.barcelo.com moézeme najst velmi podrobné informécie
0 jednotlivych hoteloch na celom svete. Kazdému hotelu je venované dostatocné mnozstvo
priestoru pre zdkladné informacie ako umiestnenie, izby, cennik, aktivity, ale rovnako aj
informacie o okoli, reStauraciach, aktivitach v okoli mimo hotela a podobne. Rovnako
mozeme prostrednictvom tejto stranky uskutocnit’ rezervaciu, zistit' aktualnu ponuku
pracovnych prilezitosti alebo sa prihlasit osobnej zoény konecnych uzivatel'ov
registrovanych na webovej stranke MiBarceld, ktora pontka vyhody ako Specialne zl'avy,
najlepS$ia garantovana online tarifa, osobnd zéna pre Upravu uskutoCnenych rezervacii

( modifikacia, zruSenie atd’.) a informdcie o novinkach a Specialnych ponukach.

Siet’ hotelov Barcel6 si uvedomuje doleZitost’ zdiel'ania informacii. Socialne siete si preto
nevyhnutnou sucastou jej prezentdcie. Na Facebooku ponuka svojim fanuSikom
prostrednictvom svojej fanpage roézne vyhody ako sutaze, exkluzivne vyhody, vyhodné
ponuky. Twitterovska stranka Barceldo Hotels & Resorts ma v sti€asnosti viac ako 32 tisic
followerov. Jedna fotka je viac ako tisic slov, a preto su produkty siete prezentované
prostrednictvom Flickru, ktory ma viac ako 120 tisic navstev. Na kanaly Youtube.com su
prezentované nielen oficidlne videa jednotlivych hotelov, ale rovnako aj vlastné videa
nakratené samotnymi klientmi. Potencidlnym klientom tak velmi jednoducho moéZzu

pomoct’ pri rozhodovani sa.


http://www.barcelo.com/
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5 BARCELO SANCTI PETRI SPA RESORT* ¥

Hotel Barceld Sancti Petri Spa Resort ***** (BSP) sa nachadza v prvej linii plaZze La

Barrosa v provincii Céadiz. Je obklopeny 11 golfovymi ihriskami a borovicovymi lesmi.

Sestposchodovy rezort postaveny vroku 2007 je origindlnym architektonickym
komplexom s 5 bazénmi, prirodnymi jazerami a viac ako 35000 m? tropickych zéhrad,
Vv ktorych sa nachédza viac ako 40 tisic druhov rastlin vratane 1500 paliem. Priestranny
interiér je vybaveny malymi aj vel’kymi umeleckymi dielami prinesenymi z Eurépy, Azie

alebo Afriky, kazdé z nich starostlivo vybrané zndamym navrharom Perdrom Peniom.

Restauracie st zamerané na zdrava stredozemnu kuchyiu, jednoduchost’ a kvalitu.
Sucastou hotela je aj diskotéka v indickom $tyle Lounge Bar Hindu Siddharta a Dublin
Bay Irish Pub, typicky irish pub s profesiondlnou bowlingovou drahou. Velkou pychou

hotela je U- spa s rozlohou 3650 m?, &im sa stava najvacsim spa v Andaluzii.

Obr. 2 Hotel BSP (Barcelo Hotels&Resorts, 2012)

Adresa: Loma Sancti Petri Estate s/n. 11130 -Chiclana de la Frontera, Cadiz, Spanielsko
Brand: Barcel6 Premium

Rok vystavby: 2007

Pocet poschodi: 6

General manager: Fernando Turnes Perez

Telefon: +34 956 24 27 90

Fax: +34 956 24 27 91

E-mail: sanctipetri@barcelo.com



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

5.1 Umiestnenie

Hotel sa nachadza v prvej linii plaze La Barrosa ocenenou modrou vlajkou a teda patri
medzi najkvalitnejSie plaze. Je situovany na pobrezi Costa de la Luz v provincii Cadiz
V krasnom prirodnom prostredi obklopeny dunami, borovicovymi lesmi a tropickymi
zahradami. Z letiska San Pablo v Seville je to do hotela 150 kilometrov, z letiska La Parra
v Jereze 65. Rovnako sa nachadza aj v blizkosti miest ako Chiclana ( 9km), Cadiz( 35km)
a Jerez( 55km).

Barcelé Sancti Petri

anall

Obr. 3 Umiestnenie hotela (Barcelé Hotels & Resorts, 2012)

5.2 lzby

Hotelové izby su obrazom dokonalého avantgardného umenia. St vybavené poslednymi
technologiami, systémom, vdaka ktorému je mozné cez LCD obrazovku kontrolovat
otvaranie, zatvaranie zavesov a teplotu v zavislosti na nalade a vytvaranie viacerych
svetelnych efektov. Dvadsat’ Styri hodinovy roomservice, wifi, 32cm matrace, minibar,

mramorové kupel'ne poskytuju klientovi maximalne pohodlie a komfort.

Pre naro¢nych klientov st k dispozicii okrem 195 beznych izieb aj 3 tematické suites
s rozlohou 200 m? v roznych §tyloch: africky, Bali a avantgardna, a prezidentska suite

S terasou so stkromnou virivou vanou, grillom a bazénom.

Doble Deluxe je zakladnym typom hotelovych izieb. Klasickych Doble Deluxe je v hoteli
celkom 75, vyhlad pri tomto type izby nie je garantovany. DalSou kategériou je Doble
Deluxe s vyhladom na zahrady, ktorych je v hoteli 52 Doble Deluxe sbo¢nym (46)
a frontalnym vyhladom na more (18). Izby sa d’alej delia na klasické doble (2 dospeli +

pripadne jedno diet’a) a na izby pre individudlne pouzitie (1 dospely).
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Tématické Suites maju sukromnu terasu so sukromnou virivou vanou a st k dispozicii
celkom tri. Bali suite je inSpirovana Indonéziou, zakladnym materidlom je bambus a slama,
rustikalne koberce a typické dekorativne predmety robia z pobytu v tejto izbe s vyhl'adom
na Atlanticky ocean nezabudnutelny zazitok. Africka suite je zmesou predmetov
rozliénych africkych kultir a svojou zénou relaxu a spaliiou s rozlohou 92 m? vytvara
miesto pre dokonaly odpocinok. Poslednou z troch tematickych suits je Avantgardna suite.

Modernizmus a vysoka troven technologie dokonale charakterizuj tieto priestory.

Prezidentska Suite so svojou obyvacou izbou, dvomi velkymi spaliami, frontdlnym
vyhl'adom na Atlanticky ocean, sukromnou virivou vanou, bazénom a grillom, dava novy

vyznam pojmom elegancia a luxus.
Apartmany, ktoré patri k hotelu si vyuzivané vo vicSine pripadov len pre pripad
overbookingu pre presuvanie hosti. Kazdy z 65 apartmanov je plne vybaveny byt od jedne;j

po tri izby, niektoré so sutkromnym bazénom alebo virivou vanou.

Obr. 4 1zba Deluxe (Barcelo Hotels & Resorts, 2012)

5.3 Food and beverages

Na Siestich poschodiach hotela BSP sa nachiddza 8 barov a reStauracii. Kazdy z tychto
priestorov je mozné rezervovat’ pre sukromné ucely. VSetci navstevnici hotela, ale aj ti,
ktori nie su v hoteli ubytovani, moézu vyuzivat' sluzby od baru pri bazéne po luxusnu

reStaurdciu zamerant Specialne na stredozemnt kuchynu.

Buffet Almadraba ponuka Siroka ponuku réznorodej a zdravej kuchyne v §tyle bufetu.
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Zahara je restauracia, kde si klienti mo6zu vybrat’ zo $irokej ponuky tradi¢nej stredozemnej

kuchyne z jedalneho listku.

LT

Obr. 5 Zahara (Barcelo Hotels & Resorts, 2012)

Beach Club La Bahia je umiestneny v exotickych zdhradach hotela s neuveritelnym
vyhladom na Atlanticky ocean. Klienti si tu m6zu pochutnat’ na ¢erstvych plodoch mora.

V lete zohravaji hlavnt ulohu grilované maisa.
Lobby Bar Sanlicar je idedlnym miestom pre ranné kavy.

Bar Prado del Rey je ureny pre vecerny oddych po dlhom dni. Klienti si tu kazdy vecer

moézu vychutnat’ zivé predstavenia pianistu.

Zumeria La Oliva je bar pri bazéne, ktory pontka hlavne Cerstvé ovocné a zeleninové

smoothies a dzasy

Music Lounge Siddharta je hotelova diskotéka dekorovana v indickom S$tyle. Celé

vybavenie je originalne privezené z Indie.

Obr. 6 Siddharta (Barcelé Hotels & Resorts, 2012)
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Irish Pub Dublin Bay je originalny irish pub s profesionalnymi bowlingovymi drahami.

5.4 Kongresové centrum

.Eventy v hoteli st vel'mi ¢asté. Sucast'ou je kongresové centrum, ktoré ma 9 sal pre 180
I'udi a salon Bolonia s maximalnou kapacitou 270 I'udi. Tento salon sa da rozdelit’ na tri

saly pre 80 I'udi kazda. Vonkajsi rimsky amfitedter mé kapacitu az 500 l'udi.

Svadby a rézne rodinné ale aj firemné oslavy je mozné usporiadat’ nie len v obrovskych

hotelovych zahradach ale aj v hotelovom interiéry.

Medzi firmy, ktoré si vybrali hotel BSP pre eventy a kongresy patrili napriklad Mercedes
Benz, Audi, Levi’s Strauss, Gilead, Porsche, Opel, Bioderma a Vichy.

Obr. 7 Bolonia (Barcelé Hotels&Resorts, 2012)

5.5 DalSie zariadenia a aktivity

USpa: Sucastou hotela je najviciie spa v Andaliizii srozlohou 3500 m?

V dvojposchodovom spa si kazdy urcite najde nieCo pre seba, okrem réznych masaznych
hlavic v bazénoch, tematickych spfch a l'adovej fontany, klienti m6zu vyuzivat aj estetické
svoje sluzby ako kadernictvo, pedikuru a manikaru alebo rézne druhy masazi, ktoré sa

poskytuju v tematicky vybavenych miestnostiach.
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Obr. 8 Spa (Barcelo Hotels & Resorts, 2012)

Fitness Centrum: Profesionalne vybavené fitness centrum zas uspokoji potreby $portovo
zalozenych klientov, ktori neoddychuju ani pocas dovolenky, ale takisto aj profesionalnych

Sportovcov, ktori prichddzaju ¢asto do hotela na Sportové sustredenia.

Obr. 9 Fitness (Barcelo Hotels & Resorts, 2012)

Golf je momentalne velmi roz§irenym a oblibenym $portom v zéne. Golfové ihrisko
klubu Club Novo Sancti Petri sa nachadza 3 km od hotela a pontika 18 jamiek. Klub
Lomas de Sancti Petri Golf Garden v blizkosti 1,5 km od hotela sa rovnako nachadza
v oblasti Sancti Petri, ma 18 jamiek a bol navrhnuty golfovym Sampionom Manuelom

Pinerom.

Aktivity pre dospelych: V okoli hotela ale aj v samotnom hoteli si najde urcite kazdy
nejaku aktivitu, ktora by ho mohla zaujimat’. Re¢ je napriklad o surfe, paddle surfe, tenise,

vodné ale aj pozemné Sporty.

Miniclub Barcy poskytuje aj tym najmensim dokonalt zabavu pod dohladom sktisenych

monitorov a rodicom oddych, ktory si aspofi na chvil'u denne zasltzia.
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5.6 Ocenenia a uznania
Hotel Barceld Sancti Petri Spa Resort ***** je sucastou "Great Hotels of the World”.

World Travel Awards 2012: Nominécia na Najlepsi Rezort v Spanielsku a Najlepsi Spa
Rezort v Spanielsku

CondeNast Traveler Gold List 2011: Nominacia na Najlepsi Rezort v Spanielsku

CondeNast Traveler Gold List 2009: Nominacia na Najlep$i hotel mimo mesta

a nominacia na Najlepsi Rezort (Barceld Hotels & Resorts, 2012)
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6 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V tejto Casti bude vypracovana analyza sucasnej situacie hotela. Pre zaciatok bude
v Kratkosti predstavend organiza¢na Struktira a nasledne vypracovana portfolio analyze,
analyze konkurencie a klientely, analyzam PESTE a SWOT. Pre pokracovanie v projekte
je nevyhnutnou aj analyza stcasnej marketingovej komunikacie hotela BSP, ktoru bude

rovnako vypracovana.

6.1 Organiza¢na Struktira

Akouz bolo spomenuté pri predstaveni siete Barcelo, vSetky hotely v oblasti Andaltzie su

vedené panom Raulom Gonzalezom.

Riaditelom hotela je od zaciatku poslednej sezony pan Fernando Turnéz Peréz.
Zastupkynou péana Turnesa je Ana Peréz, ktord mé na starosti napriklad spravovanie
profilu hotela na socidlnych sietach, riaditelom F&B je Pedro Franco. Dolezitou népliou

ich prace je aj rieSenie problémov s klientmi a kazdodenna komunikacia.

Vedtcou oddelenia predaja a marketingu je Maria Berruezo. Pod toto oddelenie patri
vedica PR Sabrina Sierra Santabarbara, channel manager Joaquin Bea a oddelenie

eventov, ktoré ma na starosti Laura Gutiérrez Sierra.

Front Office managerom je Manuel Rojas. Pod toto oddelenie patria aj rezervacie, ktoré

ma na starosti Paco Ruiz.

Dalsimi oddeleniami st oddelenie nakupov (Adolfo Martin), oddelenie administrativy
(Gema Banos), personalne oddelenie (Rocio Cala), SPA (Maria Casado), veducim

technického useku je Antonio Rodriguéz a veducou ubytovacieho Gseku Antonia Jurado.

Problémom v ramci organiza¢nej Struktury je velky individualizmus a prendSanie
zodpovednosti jednotlivych oddeleni. Chyba tu spolupraca a celistvost’, ktora by urcite
viedla klepsim vysledkom. Ako priklad mézem uviest' pretrvavajice nezhody medzi

obchodnym oddelenim a recepciou.

6.2 Portfolio sluzieb

V tejto Casti budu predstavené sluzby, ktoré hotel ponuka. Nejde iba o ubytovacie sluzby,

ale aj sluzby stravovacie, eventy, spa, wellness a podobne.
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Ceny sa neustale menia Z dovodu meniacej sa obsadenosti a preto budu predstavené len

priblizne.

6.2.1 Ubytovacie sluzby

V ponuke hotela je niekol'ko typov izieb, ktoré maju rovnaké oznaCenie Doble Deluxe,
ktoré sa vSak liSia vyhl'adom, na zadklade, ktorého sa potom meni ich cena. Zakladny typ
vyhl'adu je vyhl'ad na borovicové lesy, teda izby ktoré st umiestnené od hlavného vchodu
do hotela. Dalej st v hoteli izby s vyhladom do zahrad, a izby s boénym a frontalnym
vyhl'adom na more. Bo¢ny vyhl'ad na more znamen4, ze Ciasto¢ny vyhlad je aj do zéhrad
a Z Casti vidno ocean. Frontalnym vyhl'adom na more rozumieme celkovy vyhl'ad z izby na
ocean, ide teda o izby umiestnené v zadnej Casti hotela, teda z opacnej strany od hlavého

vchodu.

Okrem klasickych izieb Doble Deluxe sa v hoteli nachadzaju aj 4 tematické suits. Z ¢oho
je jedna prezidentska. Tieto izby maju vlastnii obyvacku a jednu alebo viac izieb,

prezidentska ma aj vlastny grill, bazén a jacuzzi na terase.

Ubytovanie je poskytované v troch rezimoch, ubytovanie a ranajky, polpenzia a plna
penzia. ReZim ponutkajici iba ubytovanie je vyuzivany minimdlne ked'Ze vicSinou su
pri ubytovani zahrnuté rafajky arezim all inclusive je pouZzivany iba pri Specidlnych

poziadavkach klientov, prevazne zahrani¢nych skupin.

K hotelu patri aj 65 dvoj atrojizbovych luxusnych apartmanov, z ktorych cast' je
vo vlastnictve hotela a ast’ vo vlastnictve sikromnych vlastnikov. Apartmany majh
vlastnu obyvacku, kupelfiu aj plne vybavenu kuchynu. Sluzby hotela ako roomservice sa
na apartmany nevztahuji, aj z dovodu velkosti hotela. Ostatné sluzby ako kongresové
centra, U-spa, diskotéka alebo reStauracie su samozrejme hostom v apartmanoch dostupné.

Rovnako ako hotel boli navrhnuté architektom Pedrom Pefiom.

Ceny hotelovych izieb sa pohybuje priblizne od 145 eur za noc v klasickej izbe Doble
Deluxe do 1200 eur v prezidentskom apartmane za noc v rezime ubytovanie s ranajkami.

Apartmany pre 4 osoby stoja priblizne 350 eur na noc.

K ubytovacim sluzbdm pri uzatvérani rezervacie si moéze host’ vybrat z doplnkovych
sluzieb ako kytica ruzi na izbe, alebo kurzy surfu ¢i uz na jeden deii alebo na cely vikend.
V sezone 2012 bola zavedena novinka v podobe kurzu paddle surfu. Ukazky doplnkovych

sluzieb, konkrétne spominanych kurzov surfu, uvddzam v prilohe III.
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6.2.2 Eventy
Velku ¢ast’ prijmov hotela tvoria aj eventy, ktoré sa tu uskutoéiiuju kazdy tyzden.

K hotelu patri aj kongresové centrum s 11 miestnostami s celkovou kapacitou az 270 l'udi.

V prilohe II m6zeme vidiet’ kapacity jednotlivych miestnosti kongresového centra hotela.

Obchodné stretnutia, prednasky, Skolenia, prezentacie produktov firiem ako Porsche,
Mercedes, Audi alebo Levi’s boli v hoteli v lete 2012. Hotelom boli zabezpecené okrem
priestorov, obCerstvenia, transportu hosti, hromadného check-inu a check-outu a ostatnych

beznych sluzieb aj Specialne sluzby podla individualnych poziadaviek klienta.
Eventy ako svadby alebo prvé svété prijimania st v hoteli vel'mi ¢astymi.

Co sa tyka svadieb, obrady priamo v hoteli nie su aZ takymi Gastymi, vzhladom
na katolicku orientaciu Spanielska, ale ak uz sa mladomanzelia rozhodnu pre obrad
v hoteli, uskutociiuje sa vo vicéSine pripadov v amfiteatri alebo na terase na Stvrtom
poschodi. Slavnostné obedy alebo vecera sa uskuto¢iiujii podl'a pocasia bud’ v Beach Clube
alebo v salone Bolonia. Nasledne po niekol’ko chodovom menu pod vedenim $éfkuchara
Alejandra Garciu sa mladomanzelia aj so svojimi pozvanymi presuvaju na diskotéku, kde
maju bud’ zaplateny takzvany vol'ny bar na niekol’ko hodin, kde pozvani mozu vypit’ kol’ko
vladzu alebo st pozvanym pri jedle odovzdané kupony na niekolko alkoholickych
a nealkoholickych drinkov. Rovnako sa rie$i aj exkluzivita diskotéky (ktort je mozné
priplatit’ si), ateda, ¢i na nej budu iba svadobcania, alebo na fiu budi mat pristup aj
hotelovi hostia a neubytovani klienti. Obchodnym oddelenim, ktoré ma na starosti eventy
je zabezpeceny DJ, jedna z vol'nych suits pre novomanzelov na svadobnt noc, nasledujuci
denn pristup do U- spa a zvyhodnené ceny izieb pre svadobnych hosti. Podl'a celkového
suhrnu faktiry je nésledne moznost’ vyuzitia do jedného roka od uplynutia svadby 2 az 7
dni zdarma v jednom z hotelov Barceld po svete, samozrejme s oh'adom na disponibilitu

a kategoriu hotela.

Prvé svité prijimania zahfniaji rovnako ako svadby niekol’kochodového menu ale aj detskt

animaciu ako napriklad animatora, bali¢ky so sladkostami alebo hrad na skakanie pre deti.

Minimalna cena menu na osobu pri svadbach je 85 eur s volnym barom v cene. V prilohe
IV uvadzam ukazku svadobného menu aj s cenami, ktoré si mézu novomanzelia poskladat’

podrla vlastného gusta.
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6.2.3 Ostatné sluzby

Hotel pontka samozrejme 24 hodinové sluzby recepcie, roomservice alebo pripojenie wi-fi
Vv celom hoteli okrem apartméanov a oblasti zahrad a bazénov zadarmo. Sluzby Osmich
barov a reStauracii, medzi ktoré patri aj Irish pub s profesionalnou bowlingovou drahou

alebo diskotéka v indickom style st k dispozicii podl'a platnych otvaracich hodin.

Dalej st pontikané wellness sluzby v ramci U-spa, fitness centrum, animacia pre deti aj
dospelych, 5 bazénov s jacuzzi aplavéikom, podzemné aj vonkajSie parkovisko,
pre narocnych hosti aj suikromny heliport alebo rozne Sportové aktivity ako surf, golf alebo

paddel.

V prilohe V st uvedené ukazky menu z La Zumeria a Irish pub, pre vytvorenie predstavy

0 cenach.

6.3 Klientela

Najéastejsimi hostami v hoteli st obyvatelia Nemecka a Spanielska. Nemecki hostia
prichadzaji vo vécéSine pripadov prostrednictvom cestovnych kancelarii alebo tour
operatorov, najcastejSie je to Thomas Cook a TUI, ktoré su najvac¢simi v Nemecku.
Spanielski hostia prichadzaju z celého Spanielska, ale vo velkom mnoZstve pripadov su to
hostia z oblasti Andaluzie, ktory prichadzaji na jednu az dve noci do hotela hlavne kvoli
spominanému spa. Prichadzaji prostrednictvom cestovnych kancelarii a tour operatorov

ako Barcel6 viajes, American expres Barceld, Jumbotours, Tourmundial a iné.

Dalsimi Gastymi hostami su hostia z Anglicka, oblasti Skandinavskeho poloostrova,
Portugalska, Talianska, USA. Vzhladom na priemerné¢ ceny na hosta su obyvatelia

Slovenska a Ceskej republiky skor vynimkou.

V nasledujtcich tabulkach st spracované informécie o Spanielskych, nemeckych a ruskych
hostoch a touroperatoroch, pretoZe v projektovej Casti sa prave tymto trom trhom budem

venovat’.

Tabul'ky st spracované za posledné tri sezony, bez aktualnej, pretoze v ¢ase odovzdavania
mojej diplomovej prace nebude aktudlna sezéna esSte na konci a preto by boli informécie
pomerne skreslené. V tabulkidch mézeme vidiet' pre jednotlivé roky, narodnosti a tour
operatorov obsadenost’ v izbach, pobyty v dnoch, dalej su to jednotlivé rezimy (iba
ubytovanie, ubytovanie a ranajky, polpenzia a plna penzia), celkova produkcia v eurach a

v poslednych stipcoch tabuliek priemerna cena na osobu.
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V tabul’ke 1 sl zobrazené tri uz spominané narodnosti hosti. Ako mézeme vidiet’ jedini,
kto vyuziva rezimu iba ubytovanie su Nemci, ktori najCastejSie vyuzivaji rezimu
ubytovania sranajkami. Tento rezim je najviac vyuzivany aj ruskou a Spaniclskou
narodnostou vzhl'adom na mnozstvo reStauracii v prijemnom prostredi pri plazi, ktoré
ponukaju rézne miestne $peciality. Spanielski hostia vSak ¢asto vyuZzivajii aj polpenziu
aplnt penziu, pretoze na miestne (Spanielske) Speciality su zvyknuti a uprednostiiuju
medzinarodnu kuchyiiu ponukana v hotelovych restauraciach. V pripade nemeckych hosti
mozeme sledovat’ vyrazny pokles oproti roku 2010 vo vSetkych kategoriach a nésledny
narast v sezone 2012. Vynimkou je iba priemerna cena na osobu, ktord poklesla viac ako
0 desat’ eur v porovnani s predoSlym rokom. Za nepriaznivé Cisla v roku 2011 jednoznaéne
mdze chybajuca zodpovednost a skusenosti predoslého vedenia. Ako modzeme vidiet
v prezentovanych tabulkdach kazdorocne meniace sa vedenie méa velky vplyv aj
na ekonomické vysledky hotela. U ruskych hosti sa celkovy pocet dni stravenych v hoteli
v sezone 2012 zvysil oproti prvému sledovanému roku o 60% a oproti druhému o takmer
3%. Rusmi nebol vdbec vyuzivany rezim iba ubytovania, najCastejSie bol v poslednej
sezone vyuzivany rezim s raniajkami, d’alej polpenzia a potom plna penzia. Priemernd cena
v poslednej sezone sa oproti predosSlej znizila takmer o 50 eur na osobu. Rastica
nezamestnanost’ v Spanielsku, ktora sa momentalne pohybuje okolo 25%, &im sa stava
Krajinou s najvysSou nezamestnanostou v Eurdpe, ma vel’ky vplyv na vyvoj sledovanych
hodnét. Od roku 2010 klesal poget pobytov Spanielov pri¢om priemerna dizka pobytu sa
pohybuje okolo 2 dni. Spanielmi je uprednostiiované ubytovanie s rafajkami. Celkova

produkcia vytvorena Spanielskym trhom takisto v poslednej sezone poklesla.

Tab. 1 Informdcie o hostoch (vlastné spracovanie)

ReZim
2010 4081 8023 3244| 4763 0 16| 607995,2 75,78
Nemecko | 2011 2236 4615| 1463| 3152 0 0 368197 79,78
2012 3694 7861 2958| 4755 114 34| 5248423 66,7
2010 75 158 0 135 23 0| 18902,56 119,64
Rusko |2011 211 394 0 326 68 0| 553424 140,46
2012 210 405 0 220 129 24| 36484,35 90,08
2010 17252 36717 0| 21684 14129 428 4319347 117,64
Spanielsko | 2011 17683 36159 0| 23297 11355 1397 | 4418267 122,19
2012 17632 36094 0| 16888 | 12282 6424 441103 122,21
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V tabulke 2 vidime porovnanie tour operatorov v priebehu spominanych troch rokov.
V pripade nemeckych tour operatorov vidime pokles v roku 2011 oproti predoslému roku
a nasledny narast v roku 2012. Je to hlavne z dévodu zmeny vedenia hotela, predovSetkym
prichodu nového riaditel’a, pana Fernanda Turnesa. Oproti roku 2011 sa dvihla priemerna
cena na osobu za noc, pricom priemerna dizka pobytu je vo vsetkych troch rokoch
priblizne dva dni. Tour operatori z ruského trhu ani v jednom z troch skiimanych rokoch
neposobili a prave preto je jednym z cielov tejto diplomovej prace podporit’ predaj
na ruskom trhu nielen prostrednictvom tour operatorov a cestovnych kancelarii. Spanielski
tour operatori sice v roku 2012 predali viac pobytov oproti predoslému roku, ale oproti
rokom 2010 a 2011 sa znizil celkovy pocet dni pobytov v hoteli. Rapidne vSak vzrastol
pocet rezimov s ranajkami, polpenzie aplnej penzie apoklesol pocet rezimov

pontkajtcich iba ubytovanie.

Tab. 2 Informadcie o cestovnych kanceldriach (vlastné spracovanie)

ReZim
2010 3637 7073 0| 2884 4189 0 471213 66,62
Nemecko | 2011 2236 4279 0| 1119| 3160 0| 340355,2 79,54
2012 3694 7156 0| 2433 4651 0| 470995,9 65,82
2010 0 0 0 0 0 0 0 0
Rusko |2011 0 0 0 0 0 0 0 0
2012 0 0 0 0 0 0 0 0
2010 20036 42532 | 25435]| 16114 432 501| 4968662 116,82
Spanielsko | 2011 19532 39861 | 25625| 12696 1446 94| 4865035 122,05
2012 19763 39445| 20284 | 13159| 5529 473 4834344 122,56

Vzhladom na celkova situaciu na eurdpskom trhu prace je velmi tazké zvySovat
obsadenost’ hotela a zaroven aj priemerntl cenu na osobu na noc. Napriek tomu vel’ku cast’
hosti tvoria klienti, ktori si luxus tohto typu m6Zu dovolit’ a ekonomicka kriza ani su¢asna
situacia ich az tak markantne nezasiahla. Jednym z ciel'ov tejto prace je vSak podporit
vyuZivanie ubytovacich aj ostatnych sluzieb prave klientov, na ktorych tato situacia mala
vplyv. Okrem ubytovacich sluzieb by som chcela vyzdvihnat' aj sluzby neubytovacicho
typu, ku ktorym maju pristup aj bezni klienti ,,z ulice* ako napriklad diskotéka, restauracie

alebo spa.
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6.4 Konkurencné prostredie a suc¢asni najviacsi konkurenti

Je samozrejmostou, ze hotel musi poznat” dokonale svojich konkurentov, sluzby, ktoré
ponukajui a ako ich ponukaji. Konkurenciu je nevyhnutné poznat’, aby sme hotel mohli
viest’ inak, lepSie ako konkurencia. Diferenciacia produktu, zlepSovanie sluzieb, poznanie
arozvijanie vlastnych schopnosti by mali byt klI'dicovymi. V ramci prieskumu trhu je
analyza trhu supisom poznatkov a pozorovani nasSho ale aj konkurencného trhu. Ide
0 zistenie podielov na trhu, viditelné zmeny a aké su predpoklady pre G¢inné nasadenie

odbytovych instrumentov. (Krizek a Neufus, 2011, s. 65)

Mnoho organizacii v tomto obore hl'ada udrzatelni konkurenéni vyhodu. Udrzatel'nost’
vyjadruje vyzvy pre vSetky sucasti prevadzky. NavySe, velké firmy expanduju
V globdlnom meradle. Dve velmi doélezité funkcie st tu riadenie Tl'udskych zdrojov

a marketing. (Tesone, 2011, s. 231)

6.4.1 Priama konkurencia

Hotel Barceld Sancti Petri Spa Resort***** bez pochyb patri medzi najkrajSie hotely
Vv oblasti urbanizacie Novo Sancti Petri. Aj ked” jeho nevyhodou je umiestnenie na konci

celej linie plaze a teda je zo vSetkych hotelov v oblasti najd’ale;.

Najvacsimi konkurentmi hotela st Melia Sancti Petri, Vincci Costa Golf, Valentin Sancti
Petri, hotely Iberostar (Iberostar Royal Andaliz a Iberostar Andalucia Playa) a hotely

Hipotels( Barrosa Palace, Barrosa Park a Barrosa Playa).

Vsetky hotely medzi sebou neustale stperia nielen v kvalite sluzieb ale aj v konStantne
meniacich sa cenach. Preto je nevyhnutné denné sledovanie cien konkurencie a sticasnej

situacie hotela, jeho obsadenia a tak isto aj obdobia.

Hotel Barceld Sancti Petri sa z velkej Casti predava prostrednictvom vlastnej stranky
www.barcelo.com a telefonickych rezervacii, ale rovnako aj prostrednictvom
sprostredkovatelov ako Venere, Booking, Viajes El Corte Inglés, Hotel.de, Ebookers,
Prestigia, Quehoteles, Quierohotel a touroperatorov ako TUI, ktory je najvacsim

touroperatorom v Nemecku, Thomas Cook alebo Neckermann.

Nevyhnutnou tlohou channel managera je neustale sledovanie konkurencie a permanentna
kontrola cien na vsetkych predajnych miestach av pripade rozdielnych cien ich uprava
prostrednictvom extranetov alebo priamym kontaktom so sprostredkovatel'mi. V pripade

plného obsadenia je dolezité zrusit' ponuku vypredanych izieb. Situacia overbookingu sa


http://www.barcelo.com/
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riesi, tak, ze sa klientom pontikne miesto izby jeden z apartmanov, ktoré patria k hotelu
anie su az tak casto vyuzivané. Ako kompenzicia za zmenu poOvodnej rezervacie a
za pripadne neprijemnosti spdsobené overbookingom je klientovi okrem apartmanu, ktory
je o mnoho priestrannej$i ako beZzna izba, ponuknutd aj pridana hodnota ako vecera

Vv reStauracii Zahara alebo vstup do Spa zadarmo.

V tabulke 3 moézeme vidiet’ porovnanie najvacsich hotelovych konkurentov. Porovnavam
umiestnenie hotela (horSie/ lepSie) vzhl'adom na pristupnost od letisk a cestnych
komunikacii. Dalej som porovnala urovei sluzieb (lepsie/horsie), do ktorej patri ochota
personalu, ponukané portfolio sluzieb, vyuzitie volného ¢asu a podobne. Dal§im kritériom
je zariadenie, ktor¢ je lepSie iba v pripade hotela Valentin Sancti Petri, vzh'adom na to, Ze
BSP je zariadené moderne znamym Spanielskym architektom a vSetky kusy nabytku su
originalmi a st privezené z celého sveta. Co sa tyka konkurencie su vietky hotely priblizne
na rovnakej urovni, cenovo su vSetky lacnejSie alebo ovela lacnejSie apocet izieb je
priblizne rovnaky v pripade Vincci Costa Golf a Barrosa Palace. V poslednym dvoch
stipcov porovnavam pocet hviezdiGiek hotelov (ide o hotely 4 a5 hviezditkové a jeden
5*GL) aumiestnenie na mape, kde je vidno, Ze najd’alej v urbanizacii Sancti Petri sa

nachddza prave BSP, ktory je na mape pod pismenom H.

Aj ked je medzi hotelmi neustdly konkuren¢ny boj, existuje medzi nimi aj isty druh
spoluprace. Ide o pripady overbookingu (preknihovania hotela, kedy je predanych viac
izieb ako hotel v skuto¢nosti ma k dispozicii), kedy si hotely pomahaji s preberanim hosti,
pre ktorych neostali volné 16zka. Overbooking nastava v pripade ked’ sa po uzavreti
predaja z dovodu maximalnej obsadenosti hotela este predaji nejaké izby, pretoze niektori
sprostredkovatelia predaj neuzavru, alebo sa jednoducho nestihnt uzavriet’ vsetky kanaly
aizby sa dalej bookuju. V tomto pripade sa hostia, pre ktorych neostane ubytovanie
presuvaju bud’ do apartmanov hotela, alebo v pripade ked’ st obsadené aj apartmany, ¢o sa
nestava az tak Casto, sa posielaju do hotelov rovnakej alebo vysSSej kategorie v oblasti.
V tomto pripade ide teda o hoteli s piatimi hviezdi¢kami alebo pathviezdi¢kové kategorie
GL. Této spolupraca funguje na principe, Ze raz prevezmu hosti a ked’ sa takéto situdcia

vyskytne v niektorom z hotelov, prijme jeho hosti BSP.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Tab. 3 Informacie o konkurencnich hoteloch (vlastné spracovanie)

Vincci Costa Golf Lepsie LepsSie | Horsie Rovnaka Lacnejsi do 200 4* J
Barrosa Palace lepsie LepsSie | Horsie Rovnaka Lacnejsi do 200 5* |
:,I;;:;c;star GIEEINED lepsie Horsie | Horsie Rovnaka Lacnejsi do 300 4* Al [ C
Melia Sancti Petri | lepsie Lepsie | Horsie Rovnaka Rovnaka do 300 5* G
Valentin Sancti lepsie Horsie | Lepsie Rovnaka Ovela lacnejsi | nad 300 | 4* B

Petri

Obr. 10 RozlozZenie hotelov v oblasti
(Googlemaps, 2013)

6.4.2 Nepriama konkurencia

Medzi nepriamu konkurenciu zarad’'ujeme hotely s tromi hviezdickami a menej. Ide

0 Hotel Alboran Chiclana, Los Gallos, Marisma Sancti Petri a iné.

Dalej ide o omnoho lacnejsie hostely a ubytovanie poskytované domacimi, ktori maji

upravené svoje vlastné byvanie tak, aby tam mohli prijimat’ turistov.

V pripade hosti, ktorym ide hlavne o prostredie krasnej prirody avody Atlantického
oceanu, mdézeme hovorit’ o istom druhu nepriamej konkurencie, pretoze, to ze si priplatia
za luxus je len nieo navyse. A vSak v pripade hosti, ktori vyZaduji vyloZzene luxus a jemu

odpovedajuce sluzby, 0 konkurencii nem6zeme hovorit’.

6.5 Analyza marketingovej komunikacie

Marketingova komunikacia hotela BSP je ako vo vSetkych hoteloch uskutoc¢iiovana

mnohymi cestami. Takmer cely marketingovy proces sa riadi z centraly na Mallorce.
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Marketing siete ako takej je riadeny priamo odtial’. Napriklad vlastné profily na socialnych
sietach si spravuje kazdy hotel samostatne. Uty na youtube.com alebo flickry su riadené

cez centralu.

Co sa tyka napriklad internetovej stranky hotelov Barceld cez ktort sa d4 dostat’ na stranky
jednotlivych hotelov a teda aj BSP, st upravované centralou. V pripade, Ze ma channel
manager, ktory sa stara o predaj a ceny prostrednictvom réznych kanalov, nejaky navrh
na banner, o ktorom si mysli, ze by mohol predaj podporit, musi o jeho zverejnenie

poziadat’ na Mallorce.

Zaklad marketingu je teda uskutoc¢iiovany prostrednictvom centraly, ostatné, konkrétne

akcie si robi kazdy hotel sam.

Celu siet’ hotelov identifikuje rovnaké logo v ramci vlastného brandu. BSP Spa Resort
*Hx** je v kateg6rii Premium a teda ma logo zlatej farby. Logo ma aj U- spa, diskotéka
Siddharta, Irish pub Dublin Bay a restauracie. Loga, ktorych ukazku uvadzam v prilohe VI,
su pouzivané napriklad pri jedalnych a napojovych listkoch, letdkoch alebo na plagatoch

na autobusovych zastavkach v oblasti Novo Sancti Petri.

6.5.1 Podpora predaja

Do podpory predaja jednoznacne zarad’'ujeme letni akciu SuperSummer, pocas ktorej st
ponukané zvyhodnené ceny ubytovania s ranajkami. V roku 2013 sa SuperSummer zacala
rozbiehat koncom marca vzhladom na to, Zze hotel otvara zaciatkom velkono¢nych

sviatkov.

Dalej je to vernostny program Mi Barceld (moje Barcel6), kde sa moze klient zaregistrovat’
prostrednictvom internetovej stanky hotelov a ziskavat’ tak rézne zl'avy alebo postupovat
od zakladného VIP cClena az po platinového. Tito c¢lenovia dostavaji rézne druhy

pozornosti ako ¢okoladové cukriky na

Vlete 2012 bolo podporované spa acelkovy predaj ako taky vstup do spa zdarma
pri rezervacii na viac ako tri dni pobytu v hoteli.

6.5.2 Reklama

Co sa tyka reklamy je to predovsetkym reklama v radiach, ktora upozoriiuje hlavne
na architektonicku jedinecnost hotela, najvacsie spa v Andaluzii, diskotéku v indickom

Style a irish pub s profesionalnou bowlingovou drahou.
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Hotely Barcel6 spolupracuju s reklamnou agenttiirou Fly me to the Moon, ktora sa venuje
aj reklame vtla¢i apreto sa Casto stdva, Ze sa objavi zmienka na jeden z hotelov
Vv niektorom z agentirou podporovanych ¢asopisov. V jini 2012 sa o BSP pisalo
Vv $panielskom vydani ¢asopisu Cosmopolitan ako o hoteli s najva¢sim spa v Andalazii kde
sa urcite oplati stravit' romanticky vikend so svojou polovickou alebo kamaratkami.
V sezone 2012 sa na autobusovych zastavkach v celej oblasti objavili plagaty prezentujice
hotel. S titulom klub pre travenie voI'ného ¢asu. Tento plagat prezentuje bowlingovu drahu,
diskotéku, spa s rozlohou 3600 m? a restauraciu Beach club. V poznamke je uvedené, Ze
pre vyuZitie tychto priestorov nemusi byt klient ubytovany v hoteli. Dalej si uvedené
ikony socidlnych sieti, na ktorym je mozné ziskat’ viac informacii 0 sluzbach hotela.
V pravom dolnom rohu je zobrazeny QR kod pre nasnimanie mapy a zékladnych

informacii smart phonom.

CLUB DE 0CIO

HOTEL BARCELO SANCTI PETRI 5

Restaurante Beach Ciyp

Srecesig g NOVO SANCT) p
ety “’\ﬂdwsw*” d0.en el hote par; Ersﬁ :
? Gisfrut.

\

Obr. 11 Plagat na autobusovych

zastavkdch (vlastné spracovanie)

6.5.3 Public relations

Pri vstupe do hotela sa priamo oproti recepcii nachadza stdl, pri ktorom sa klient docka
odpovedi na otazky, s ktorymi im nevedeli pomoct’ na recepcii pri check- ine. Pri stole radi
pomdzu aj uz ubytovanym hostom, ktori nechcti ¢akat' na recepcii kvoli niekolkym
otazkam. Zodpovedané su tu napriklad otazky transportu, alebo je klientovi odporucena

reStauracia podl'a jeho predstavy alebo miesta, .ktoré by urcite mal vidiet'.
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Uz dva roky za sebou sa v hotelovych zdhradach uskutocnil koncert slavneho $panielskeho
DJ, Carlosa Jeana, ktory bol sprevadzany velkou publicitou. V roku 2011 mal koncert
nazov Bye Bye Summer, pretoze bol uskuto¢neny pri prilezitosti ukoncenia letnej sezony.
V roku 2012 sa koncert volal Hi Hi Summer, a ako uz z nazvu vyplyva, uskuto¢neni bol
pri prilezitosti otvorenia letnej sezony. Koncert samozrejme nebol venovany len
ubytovanym klientom a sprevadzala ho velkd propagacia, ako napriklad na plagatoch
po okoli, bannerom na internetovej stranke hotela, alebo priamo v hoteli. Afterparty
po koncerte bola uskuto¢nena v hotelovej diskotéke, ktorej sa zucastnil aj slavny DJ. Ako

v zahradach, tak aj na diskotéke bol umiestneny photocall s fotografiou a nazvom hotela.

6.5.4 Osobny predaj a priamy marketing

Do tejto kategorie zarad’'ujeme rozposielanie noviniek registrovanym zakaznikom
prostrednictvom Mi Barcel6 alebo zakaznikom, ktori uz boli v jednom z hotelov ubytovani
ateda zanechali na seba kontaktné udaje ako adresu alebo email a samozrejme suhlasili

S pouzitim tychto tidajov.

6.5.5 Elektronicky marketing
Do elektronického marketingu patria okrem d’alsich samozrejme aj uz spominané emaily.

V sti€asnosti sa Coraz viac rozSirenymi stidvaju socidlne siete, ktoré st pouZzivané
predovSetkym mladSimi generdciami, ktoré su spolu s dochodcami cielovou skupinou
hotela BSP. Stranka na Facebooku je pravidelne aktualizovana najnovs$imi informaciami
a fotografiami z r6znych udalosti, aj ked’ nie Gplne bezprostredne po danej udalosti. Okrem
Facebooku je vyuzivany aj Twitter a Flickr, na ktorom je pristupné velké mnozZstvo

fotografii nielen hotelovych izieb, okolia, ale aj fotografie z eventov a podobne.

Na kanaly Youtube.com sa v priebehu leta 2012 objavili vided hotelov Barcel6 zamerané
na rézne témy. Konkrétne v hoteli BSP to bolo osem videi, ktoré mali za tlohu
prezentovat’ hotelové izby, Spa, gastronomiu, instalacie pre deti a pre dospelych, svadby,

business a posledné z 6smich videi bolo zamerané na prezentaciu hotela ako takého.

Pouzivané su aj stranky, kde si moze bezny zakaznik najst ndzory zakaznikov, ktori
v danom hoteli uz boli. Okrem fotografii umiestnené hotelom samotnym moéze vidiet’ aj
fotografie navstevnikov a porovnat tak uzivatel'ské fotografie s propaga¢nymi. Fotografie
a zakladné informacie o hoteli aokoli, ktoré moze potencialny zakaznik najst’ aj

na oficidlnych strankach hotela su doplnené o sktisenosti zékaznikov, ktori v hoteli uz boli
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ubytovani, ich bodové hodnotenie ale aj ich osobny nazor o tom, s ¢im boli spokojni

a naopak s ¢im neboli. Ide o stranky ako TripAdvisor,

Pre zistenie spokojnosti zdkaznikov a rovnako aj ako vel'mi G¢inny marketingovy nastroj
sa pouziva Marketmetrix. Prostrednictvom tohto ndstroja mdézeme porovnavat stcasnu
situdciu s predoSlymi obdobiami, ziskavat' reporty, presne tak ako ich potrebujeme

a zistovat’ konkrétne nézory nasich hosti.

6.5.6 Ostatné druhy marketingovej komunikacie

Ako takmer v kazdom z hotelov vyssej kategorie aj v hoteli BSP je pouzivany scent
marketing, teda zmyslovy marketing zamerany na ¢uch hosta. Nezabuda sa ani na sluch
host’a a preto sa celym hotelom vratane toaliet, vytahov a zahrad $iri prijemna relaxa¢na
hudba.

Sugestivny predaj podporovany hlavne samotnymi zamestnancami je uplatiovany hlavne
vV ramci up- sellingu, teda predaj vysSej kategorie izby ako bolo rezervovana za mierny

priplatok, samozrejme len v pripade nezaplneného hotela.

Ako uz bolo zmienené v teoretickej Casti mojej diplomovej prace v cestovnom ruchu je
velmi vyznamna spolupraca. T4 je vel'mi markantnd hlavne v spolupraci s rdéznymi
extranetmi, cez ktoré sa hotel predava za proviziu sprostredkovatelovi. Hotel dalej
spolupracuje s agentarou Fly me to the moon, ktora ho prezentuje kratkymi ¢lankami

Vv Casopisoch ako uz bol spominany jinovy Cosmopolitan.

6.6 PEST analyza

Metdéda PEST je vyuzivana predovSetkym pri vyhodnocovani a klasifikacii externych
nekontrolovatelnych vplyvov na podnik alebo destinaciu. Hodnotené faktory s vyjadrené
pociato€nymi pismenami ndzvu analyzy. Ide o faktory politické, ekonomické, socialne,
technologické a ekologické. Niektori autori uvadzaju ako doplnkovy faktor legislativu.
Analyza PEST rieSi hlavne otdzky ako ktory z vonkajSich faktorov ma vplyv na nés
podnik, aké su ucinky tychto faktorov alebo, ktoré z nich st v blizkej budticnosti dolezité.

Pred zaciatkom analyzy si musime urcit’ rozsah analyzy prostredia. (Ryglova, 2011, s. 106-
107)
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6.6.1 Socialno- kultarne faktory

Do socialno- kultarnych faktorov patri hlavne socidlna Struktira a preferencie

obyvatel’stva, demografia atd’. Toto vSetko mé& vyznamny vplyv na spravny chod hotela.

V sucasnosti sa rozsiruju preferencie oddychu, welnessu, fitness centier a roznych druhov
gastrondmie. Vyznamnym plusom pre hotel je aj vzrastajica tuzba sa odlisit, pretoze hotel

je svojou architektonickou vynimo¢nostou naozaj jedine¢ny.

Vyznamnym trendom pre hotel je aj rastuci zdujem o eventy Vv hoteloch ako napriklad
svadby ale aj pracovné schodzky. V tychto ma hotel vel'mi pozitivny feedback nie len

od domacich ale aj od zahrani¢nych klientov.

Dal§im trendom je golf, ktory sa v oblasti zacal rozsirovat. Oblast Novo Sancti Petri je

so svojimi golfovymi ihriskami priam rajom pre milovnikov golfu..

6.6.2 Technologické faktory

Okrem dnes uz beZnych technologickych vybaveni ako je wi-fi, moZnost’ platby kartou,
klimatizacia, moznost’ telefonickej alebo internetovej rezervacie sa v hotelovom svete

stretdvame aj s inymi moznost'ami.

Hotel BSP pracuje so systtmom FinHotel, ktory je vlastne programom Microsoft NAV
upraveny pre vlastné potreby hotela. Umoziuje tak tok informdcii medzi rezervaciami,

obchodnym oddelenim, recepciou, houskeepingom a ¢tovnym oddelenim.

Technologie zjednoduSuju pracu azvySuju spokojnost’ zdkaznikov, pretoze celkovo

urychl'uju procesy nielen v hoteloch.

Problémom vSak zacina byt nepriazniva situdcia v leteckych spolo¢nostiach, ktoré
z finan¢nych dovodov znizuji pocet letov do destinacii, o ma samozrejme vplyv aj
na hotel BSP. V poslednej sezéne sa znacne znizil celkovy pocet letov do Jerezu.
V septembri, kedy je na juhu Spanielska este prijemne teplo, spolo¢nost AirBerlin,
s ktorou do oblasti prichadza vacsina nemeckych turistov znizila pocet letov z troch denne

na dva tyzdenne.

Dal§im problémom &o sa tyka dopravy je aj nepristupnost’ AVE, (alta velocidad espaiiola),
vysokorychlostnych vlakov, do oblasti. NajblizSia zastavka vlaku je v Seville, ktora je

vzdialend priblizne 125 kilometrov. A ¢o sa tyka beznych vlakov a autobusov réznych
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dopravcov, ti rovnako mimo vysokej sezony (koniec juna- koniec augusta) znacne

eliminuju pocet spojov.

6.6.3 Ekonomické faktory

Ekonomicka situacia je v Spanielsku je kritickd. Medziro¢na inflacia bola 3,5%. Dévodom
mohol byt aj rast DPH, ktory schvalila vlada na ¢ele s Marianom Rajoyom pre september
2012 z 18% na 20% a znizené DPH casto pouzivané v oblasti hotelierstva (stravovanie,
ubytovanie) z 8% na 10%. V Spanielsku tiez rastd naklady na byvanie a oslabuje sa
domaci dopyt. Krajina sa tak dostala do druhej recesie za posledné tri roky a rastica
nezamestnanost, 26%, zapri¢inila, ze kazdy $tvrty Spaniel je bez prace. Séf nemeckej
divizie ratingovej agentiry Standard & Poor’s, Torsten Hinrichs, uviedol: ,, Pocet
nezamestnanych v Eurdpe rastie a Vv niektorych krajindch dosahuje takej vysky, ze brani
Statom uskutocnit’ potrebné reformy. Najviac je kvoli tomu obmedzeny vyvoj hospodarstva
V Spanielsku, Taliansku, Portugalsku a vo Franciizsku. Pre tisporné opatrenia je potrebny
konsenzus. Vysoka nezamestnanost tomu nepomdaha. “ Rekordni nezamestnanost’ preziva

aj eurozona, kde je v stiéasnosti bez prace okolo 19 miliénov Pudi. (Spackova, 2013)

Nemecko sa Vv poslednej dobe stale viac zaobera odtrhnutim sa od ekonomického sveta,
ktory mé& cCoraz viac problémov. Nazory na odtrhnutie Nemecka si rdzne, niektori
ekondmovia tvrdia, Ze je to nerealne, ini tvrdia, Ze nemecké ekonomicka tento rok vzrastie

0 1% a buduci rok o 2,5%, pricom eurozoéna len 0 0,3 a 1,5%. (Soustruznik, 2013)

Co sa tyka zamestnanosti, ta je v poslednom $tvrtroku 2012 v Nemecku rekordn4, ato

najvyssia za poslednych 20 rokov. (Ceska televize, 2013)

Rusko sa zarad’uje medzi krajiny medzi krajiny s vyznamnym rastom ekonomiky. Podobny
vyvoj ako v roku 2012 sa ocakava aj v roku 2013. Po prvom polroku 2012 sa zac¢alo Rusko
spamitavat’ z krizy vrokoch 2008 a2009. Zaznamenal sa aj pokles inflacie a narast

realnych prijmov ruskych obyvatel'ov. (Business Info, 2013)

Menovy kurz je ¢o sa tyka Nemecka nepodstatny pretoZze ma rovnako ako Spanielsko
Euro. Rusky rubel (RUB) zaznamenal v poslednej dobe mierne posilnenie oproti Euru.
Sucasny kurz je priblizne 40RUB za 1EUR. (Business Info, 2013)


http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/215965-krizi-navzdory-nemecko-a-britanie-hlasi-rekordni-zamestnanost/
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6.6.4 Politicko- legislativne faktory

Fungovanie hotela ovplyviluju rézne zakony medzi ktoré patri hlavne, zdkonnik préce,
danové zakony, obciansky zékonnik, Uctovné zékony, zdkon o ochrane spotrebitela

a podobne.
V Spanielsku ide konkrétne o:

Cédigo de Comercio, obchodny zakonnik, upravuje postavenie podnikatel'ov, obchodné

vztahy a dodavatel'sko- odberatel'ské vztahy. (Derecho.com, 2013)

La ley de Tabaco, teda Zakon 42/2010 z 30. decembra 2010, ktory je viac znamy ako
nefajéiarsky zakon, vstlpil do platnosti 2.januara 2011 a modifikuje pévodny zakon z roku
2005. Zakazuje fajcenie na akomkol'vek verejnom neotvorenom mieste, S nieckolkymi
vynimkami, zakazuje faj¢enie aj na niektorych otvorenych miestach a presne definuje, ¢o
znamena zatvorené miesto. Verejnymi otvorenymi miestami sa rozumeju napriklad
vzdelavacie a zdravotnicke centra alebo detské ihriskd. Tymto zdkonom sa stalo
Spanielsko jednou z prvych krajin, ktoré zakazalo fajéenie na otvorenych miestach.

(Derecho.com, 2013)

La Ley Laboral, pracovny zakon, upravuje pracovne- pravne vztahy medzi
zamestnavatelom a zamestnancom. NajnovSia novela Spanielskeho zakonnika prace
znacne znizuje ndklady na prepustenie, dovoluje zamestnavatelovi modifikovat
jednostranne platobné podmienky az do zakladu ustanovenym kolektivnou zmluvou.
Velké zmeny vznikli aj v oblasti kolektivneho vyjednavania, od februara majo zmluvy

datum splatnosti. (BOE, 2013)

Plan General de Contabilidad, uctovny zakon, dava firmam za povinnost viest
adekvatne uctovnictvo k svojej ekonomickej ¢innosti. Okrem toho, Ze davaja firmam viest’
svoje uctovnictvo tak, aby bolo pochopené vSetkymi, ustanovuje aj prostriedky
pre zverejtiovanie tychto informécii. Spanielske uétovné normy st adaptované
na Medzinarodné uctovné Standardy, Medzinarodné Standardy finanéného vykazovania

a na prislusné upravy Eurdpskej tnie. (BOE, 2013)

Ley del Impuesto sobre el Valor anadido, dan o DPH, ktory sa novelizoval

k 1. septembru 2012. Zmena nastala nasledovne:

e Super redukované DPH pre produkty stravovania, knihy, noviny a lieky, ostalo

novelou nezmenené na 4%.
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e Redukované DPH, ktoré¢ sa aplikuje hlavne na niektoré potraviny ako méso, ryby
avodu, dopravu, sanitdrne produkty, vac¢sinu hotelovych sluzieb a vystavbu
pribytkov sa zmenilo z 8% na 10%.

e Zakladné DPH vzrastlo o tri percentualne body ateda z 18% na 21%. (Valor y
Precio, 2012)

Ley de Consumidor, =zakon o ochrane spotrebitela, upravuje vztahy medzi
sprostredkovateI'mi a spotrebitelom, urCuje porusovaniec prav spotrebitel'a ustanovuje
prislusny postup v tychto situdciach. Tento zakon definuje spotrebitel’a, sprostredkovatel’a,

zakladné obchodné informacie, publicitu, ponuku a podobne. (BOE, 2013)

Letiskové sadzby na Spanielskych letiskach, ktory by mohol nepriaznivo ovplyvnit’ priliv
turizmus vzrastli v roku 2012 0 10% a v roku 2013 by este mohli vzrast o d’alsich 8%.
Riaditel' EasyJetu pre Spanielsko a Portugalsko, Javier Gandara, uviedol, Ze rast tychto

sadzieb, znamena pre letecké spolo¢nosti rast vydajov o 30%. (Hosteltur, 2013)

6.7 SWOT analyza

Swot analyza je komplexnd kvalitativna metéda pre vyhodnotenie vSetkych dodlezitych
stranok pre fungovanie firmy a jej aktudlnej pozicie a zahfna postupy technik strategickej
analyzy. Je to analyza externych ainternych faktorov, teda silnych a slabych stranok
a prilezitosti a hrozieb. Sustred’'uje sa na kritické faktory tGspechu aje jednou z metod
pre posudenie a zhodnotenie potencialu pre d’alsi rozvoj ale aj pre jeho rizika. Jej cielom je
identifikovat’ do akej miery sicasna stratégia schopna vyrovnat sa so zmenami, ktoré
nastavaju v prostredi a je vysledkom komplexnej analyzy alebo samostatného kroku.

(Jakubikova, 2009, s. 97)

6.7.1 Analyza interného prostredia

Ako uz znazvu analyzy vyplyva, popisuje faktory, ktoré vychadzaji zo spolocnosti
interne. Hovorime teda o slabych asilnych strankach, teda faktory, ktoré moéze byt

vedenim hotela ovplyvnené.

V prvom stipci tabulky 4 vidime kritéria, ktoré hodnotime. Tieto kritéria vystihuja
zékladné oblasti hotela. Kazdé z tychto oblasti pokryva Ciastkové kritéria, ktoré hodnotime.
Pre vyhodnotenie jednotlivych kritérii pouzijeme pridelené body a véhy, ktorych su¢inom
zistime celkové skore daného kritéria. Celkové skore je podpriemerné, pretoze celkové

skore z 5 bodovej stupnice nam vyslo 2,3565.
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Tab. 4 Internd analyza hotela (vlastné spracovanie)

Hodnotené kritérium Vaha Body Skore
Ponuka pre travenie volného casu 0,09 3,25 0,2925
Preplnenost hotela 0,1 4,3 0,43
Webové stranky 0,09 0,5 0,045
Stabilita personalu v F&B 0,08 1 0,08
Kolaboracia medzi jednotlivymi oddeleniami |0,1 0,8 0,08
Odlisnost hotela v porovnani s konkurenciou | 0,09 3,7 0,333
Convention centre 0,07 1,8 0,126
Pristup na plaz 0,03 2 0,06
Umiestnenie v hotela k plazi 0,04 2,8 0,112
PlaZové lezadla a bar 0,07 2 0,14
Spa s rozlohou 3650 m2 0,1 4 0,4
Neobmedzené Spa 0,05 3 0,15
Pristupnost 0,09 1,2 0,108
Spolu 1 2,3565

Na zéaklade tabulky 4, z ktorej sme zistili celkové skore, moZzeme nasledne ur€it’ silné
a slabé stranky hotela. Do silnych stranok zaradime kritéria, ktoré mali viac bodov ako

celkove skore, tie, ktoré mali mensie skore ako celkové hodnotenie, povazujeme za stranky

slabé.
Tab. 5 Silné a slabé stranky (vlastné spracovanie)
Silné stranky Slabé stranky
Ponuka pre trdvenie volného ¢asu Webové stranky
Preplnenost hotela Stabilita persondlu v F&B
Odlisnost hotela v porovnani s konkurenciou Kolaboracia medzi jednotlivymi oddeleniami
Umiestnenie v hotela k plazi Convention centre
Spa s rozlohou 3650 m2 Pristup na plaz
Neobmedzené Spa PlaZové lezadla a bar
Pristupnost
Silné stranky

Velkou silnou strdnkou je U- spa 0rozlohe 3650 m2, ¢im sa stdva najviacSim spa
Vv Andaluzii. Navstevnici mo6zu vyuzivat’ sluzby kadernictva, manikary a pedikury ale aj

roznych druhov masazi v tematicky zariadenych miestnostiach. Ponuka pre travenie

volného Casu odlisna od konkurencie, napriklad ¢o sa tyka animécie, klient ani nespozna,
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ze sa v hoteli nieCo deje, ak sa do programu nechce zapojit. Z dotaznikového Setrenia
vyslo, ze vel'a klientov to oceniuje. Hotel je modernym dielom architekta a dizajnéra Pedra
Peiiu a je skutocnym umeleckym zézitok stravit’ tu c¢as. Vzhl'adom na jeho velkost aj pri
jeho plnom obsadeni klient nema pocit preplnenosti. Klientom s pobytom dlh§im ako tri
dni je ponuknuté spa zadarmo ainak je pristupné aj neubytovanym klientom rovnako
ako diskotéka a Irish pub. Hotel je umiestneny v prvej linii plaZze La Barrosa ocenenej

modrou vlajkou kvality.
Slabé stranky

Aj ked je hotel umiestneny v prvej linii plaZe, ¢o je najmenSia moznad vzdialenost,
problémom je zlozity pristup po schodoch, ¢o u konkuren¢nych hoteloch nie je. Hotel teda
nie je vhodny pre starSich l'udi, ktori chcu svoj pobyt stravit’ na plazi, pretoze pristup na iiu
je pomerne zlozity. Na plazi nie st k dispozicii plazové lezadla ani plaZzovy bar (bar je iba
pri bazéne). V pripade, Ze klient chce lezadlo, musi si ho prenajat od konkurencie
asamozrejme zafi zaplatit. DalSou slabou strankou je rozhodne obmedzena kapacita
convetion centra, vzhl'adom na vel'ké kongresy usporiadané v tejto oblasti. Absencia
stabilného personalu v F&B sposobuje, ze sluzby v tejto oblasti nie st na urovni
ocakavania 5* hotela a najvacsi pocet staznosti hosti v dotaznikovom Setreni sa tyka prave
tejto oblasti. POsobenie na zahrani¢nych trhoch oslabuje problém s webovymi strankami,
ktoré st sice dostupné vo viacerych jazykoch, ale po prepnuti je va¢Sina menu dostupna
len v $paniel¢ine. Velky m problémom je urlite aj poloha hotela, pretoze je pomerne
naro¢né sa do neho dostat’ bez taxika alebo vlastného vozidla. Na chod hotela ma obrovsky

vplyv aj vnutorny boj medzi jednotlivymi oddeleniami hotela a vel’ky individualizmus.

6.7.2 Analyza externého prostredia

Pri analyze externého prostredia postupujeme rovnako ako v pripade analyzy interného
prostredia. Teda zvolime kritéria v externom prostredi, teda také, ktoré hotel nemoéze

svojou ¢innost'ou ovplyvnit’.

V pripade analyzy externého prostredia ndm vySlo celkové hodnotenie priemerné.
Na zéklade tabul’ky 6, st rozdelené Kritéria na prilezitosti a hrozby v tabul’ke 7. Podobne
ako v predoslej analyze, kritéria s poctom bodov vyssim ako celkové skore su prilezitosti

a s mensim poctom bodov ako celkové skore st hrozby.
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Tab. 6 Externa analyza hotela (viastné spracovanie)

Hodnotené kritérium Vaha Body Skore
Ekonomicka situacia 0,2 1 0,2
Zaujem miestnych 0,07 3 0,21
Zvysenie sezdnnosti 0,08 3,8 0,304
Oslava 200tého vyrocia Cadizu 0,05 4 0,2
Green fee konkurenénych hotelov 0,07 2 0,14
Vyznam pre nemecké cestovné kancelarie 0,08 2 0,16
Pocet letov do oblasti 0,09 2,1 0,189
Sezdnnost 0,08 1,5 0,12
Feedback v oblasti eventov 0,15 4,5 0,675
Spokojnost medzinarodnych eventov 0,13 4 0,52
Spolu 1 2,718

Tab. 7 Prilezitosti a hrozby (viastné spracovanie)

Prilezitosti Hrozby
Zaujem miestnych Ekonomicka situacia
ZvySenie sezénnosti Green fee konkurenénych hotelov
Oslava 200tého vyrocia Cadizu Vyznam pre nemecké cestovné kancelarie
Feedback v oblasti eventov Pocet letov do oblasti
Spokojnost medzinarodnych eventov Sezénnost

PrileZitosti

Oproti minulym obdobiam je zaznamena rastlici poCet banketov a pozitivny feed back
V oblasti eventov, ¢o mdze byt pre hotel velkou prilezitostou. Vysokd spokojnost’
medzinarodnych eventov organizovanych v hoteli zvySuje pravdepodobnost’ uskutocnenia
d’alSich eventov v buducnosti. Vel'ky zdujem miestnych obyvatelov ale aj obyvatelov
okolitych oblasti je prilezitost'ou nie len poc€as sezoény. Na zéklade zachytenia skupin ako
prezentacie aut je mozné minimalizovat’ dopady vysokej sezonnosti v tejto oblasti. Oslava
200tého vyrocia Cadizu moze prilakat’ novych klientov, ktory sa oslav zucastnia vzh'adom

na to, ze sa oslavuje vyrocie ako regionu nie len ako mesta.
Hrozby

Konkurenéné hotely ponikaji neobmedzené green fee na svojich sukromnych golfovych

ithriskach a hotel BSP nemd vo vlastnictve vlastné ihrisko. Vysokd sezonnost limituje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

vV zna¢nej miere turistickil aktivitu. V oblasti je nedostatok aktivit pre travenie volného
¢asu. Problémom je, Ze pre klientov, ktori nemaju vlastné auto nie je az také jednoduché sa
dopravit’ na iné miesta. ZniZenie poctu letov do Jerezu (Vueling, Ryanair a AirBerlin) ma
znacny vplyv na priliv klientov, vzhl'adom na to, ze najblizsie letisko je v Seville, ktoré je
vzdialené az 150 km a nie je k dispozicii AVE (vysokorychlostné vlaky) ani alternativne
spojenia. BSP nie je strategickym hotelom pre nemecké cestovné kancelarie pdsobiace
V oblasti. Aj za¢ina pracovat’ s touroperatormi ako Thomas Cook alebo TUI, pre nemecké
cestovné kanceldrie su strategickymi napriklad Riu, Iberostar a Hipotels. Samozrejmou
hrozbou je aj neistd ekonomickd situicia, nie len na narodnej ale aj na medzinarodnej
urovni. Této situdcia znizuje obsadenost’ hotela ale aj sluzieb vyuzivanych mimo

zakladného balicka sluzieb (ubytovanie s ranajkami, polpenziou alebo s plnou penziou).
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Tab. 8 SWOT analyza (viastné spracovanie)

Silné stranky

Prilezitosti

Spa s rozlohou 3650 m2

Ponuka pre travenie vol'ného Casu
odli$né od konkurencie

Vzhl'adovo a vybavenim odlisny hotel
V porovnani s konkurenciou

Malo preplneny s rozl'ahlymi priestormi
Neobmedzené Spa

Umiestneny v prvej linie plaze

Pozitivny feed back v oblasti eventov.
Rastuci pocet banketov.

Vysoka spokojnost’ medzinarodnych
eventov organizovanych v hoteli,
ktoré zvysSuju pravdepodobnost’
uskuto¢nenia d’alSich v budicnosti
Velky zaujem miestnych
Zvysenie sezoénnosti na zaklade
zachytenia skupin ako prezentacie aut

Oslava 200tého vyroc¢ia Cadizu

Slabé stranky

Hrozby

Pristup na plaz je menej dostupny ako
u konkuren¢nych hotelov (pristup po
schodoch)

Convention centre pre obmedzeny pocet
Pudi

Chyba stabilny personal v F&B

a z tohto dévodu nie st sluzby v tejto
oblasti na Grovni ocakévania 5* hotela
K dispozicii nie su plazové lezadla ani
bar na plazi

Webové stranky v inych jazykoch
Pristupnost’

Slaba kolaboracia medzi jednotlivymi

oddeleniami a vel’ky individualizmus

Nie je strategickym hotelom pre
nemecké cestovné kancelarie
poOsobiace v oblasti

ZniZenie poctu letov do Jerezu
(Vueling, Ryanair a AirBerlin). Nie je
Kk dispozicii AVE ani alternativne
spojenia

Vysoka sezonnost’ limituje v znacnej
miere turisticka aktivitu. V oblasti je
nedostatok aktivit pre travenie
vol'ného Casu.

Neista ekonomicka situacia, nielen na
narodnej ale aj na medzindrodne;j
urovni

Konkurenéné hotely pontkaju
neobmedzené green fee na svojich

sukromnych golfovych ihriskach
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6.7.3 Zaver SWOT analyzy

Pre lepsie vyjadrenie vysledku externej a internej analyzy som spracovala tabul’ku SWOT
analyzy (Tab. 8), v ktorej moZzeme vidiet’ silné a slabé stranky v prvom stipci a prileZitosti

a hrozby v druhom stipci.

Medzi najsilnejSie stranky patri urcite architektonicka jedinec¢nost’ hotela, diskotéka, irish
pub a najvécsie spa v Andaluzii. Rovnako je to aj jeho rozloha a pocit nepreplnenosti,

ktory je klientovi naskytovany.

Najslabsou strankou je rozhodne nestabilny personal v F&B, ktory méa vyrazny vplyv

na kvalitny chod hotela a uroveii sluzieb. Dal$ou vyznamnou strankou je aj poloha hotela.

Velkou prilezitost'ou je zaujem klientov o svadby, oslavy, kongresy nie len na narodnej ale
aj medzinarodnej trovni.
NajzavaznejSou hrozbou je jednoznacne vysokd sezonnost” a neistd ekonomicka situdcia.

Hotel by sa mal snazit' eliminovat’ svoje slabé stranky vyuzitim prileZitosti, ktoré

prichadzaji z vonku a ¢elit’ hrozbach posunutim do popredia svojich silnych stranok.

Interna situacia hotela je podpriemerna a externa mierne nad priemerom. Preto by urcite
malo byt’ vyuZitych faktorov, ktoré m6zu chodu hotela prospiet’ a ziskat’ sposob ako urobit’

Z hrozieb prilezitost'.
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7 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Cielom analytickej Casti bolo predstavit’ siet’ hotelov Barceld, do ktorej patri aj hotel
Barcelé Sancti Petri Spa Resort ***** g zistit’, aka je sucasna situacia vo viacerych

oblastiach.

Po kratkom predstaveni hotela, som definovala stru¢ne hotelovii organiza¢nu Struktiru

a portfolio sluzieb, ktoré som rozdelila na ubytovacie, eventy a 0statné sluzby.

Dal§im bodom analytickej ¢asti s hotelovi hostia. Vzhl'adom na to, Ze sa v projektovej
Casti budem zaoberat’ $panielskym, ruskym a nemeckym trhom, analyzovala som hlavne

Klientov z tychto troch krajin.

Konkurenciu som rozdelila na priamu a nepriamu, teda na mensie hotely nizsej kategérie
ana hotely srovnakym poctom hviezdi¢iek alebo o jednu menej s priblizne rovnakou

uroviou poskytovanych sluzieb a cenami.

Vzhl'adom na to, ze v mojej diplomovej praci spracovavam projekt marketingovej
komunikacie, analyzovala som ju nielen na rovni samotného hotela ale aj na Grovni celej

siete hotelov Barcelo.

Pokracovala som analyzou PEST, v ktorej som zhodnotila Spanielsku legislativu, ktora
ovplyviiuje chod hotela, technologické faktory, ekonomicku situdciu nielen na Spanielskom
ale aj na ruskom a nemeckom trhu a socialne faktory, teda sucasné preferencie a trendy

vo svete hotelierstva.

Zaverom uskutoénenej analyzy je SWOT analyza, v ktorej st vidiet’ silné a slabé stranky
hotela, teda také, ktoré su hotelom ovplyvnitelné a prileZitosti a hrozby, externé faktory,

ktoré ovplyvniteI'né hotelom nie sti.

Uskuto¢nend analyza mi bude sluZzit’ ako vychodisko pri spracovani projektovej Casti.
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8 PROJEKT ZLEPSENIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
HOTELA BARCELO SANCTI PETRI SPA RESORT %

Cielom tejto Casti prace je vytvorit' projekt zlepSenia marketingovej komunikécie hotela

Barceld Sancti Petri Spa Resort ***#%*,

Vychodiskom pre tento projekt bude analyza, ktori som spracovala v predoslej casti.
Ciel'ovu skupinu, ktort som si pre tento projekt zvolila, su Spanielsky, nemecky a rusky trh
a to preto, Ze Spanieli a Nemci st najéastej§imi hotelovymi hostami a Rusi s momentalne

Coraz CastejSimi navstevnikmi Spanielska.

Je dobré vediet, Ze spokojnost’ hosti je ve'mi dolezita, pretoze spokojni zakaznik o SvVojej
sktsenosti povie 4 azZ 5 znamym, ale nespokojny zdkaznik az jedenastim. V dne$nej dobe
je dolezité¢ vediet, ze uz nestacia len referencie od zdkaznikov ale musime sa naucit’
komunikovat’ nielen so svojimi sucasnymi ale aj s potencidlnymi zakaznikmi ale aj
s verejnost'ou. Pre kazdu ciel'ovu skupinu je nevyhnutné zvolit’ spravny druh komunikécie,
pretoze, to ¢o funguje na jednu skupinu mdze mat’ presne opacny G€inok na druha skupinu.

(Vastikova, 2008, s. 134)

Stale CastejSie sa stavaju informacné technologie sucastou marketingovej komunikacie.

Patria sem internet, e- mail, mobilné telefony.

Marketingovd komunikacna stratégia pre organizacie, ktoré poskytuju sluzby sa sklada

z niekol’kych krokov.
Situa¢na analyza

Situacnd analyza, do ktorej patri charakteristika spolo¢nosti, vyhodnotenie sluzby,

Klientela, konkurencia a SWOT analyza, bola spracovana v analytickej ¢asti prace.
Ciel’ projektu

Stanovenie cielov marketingovej komunikacie ovplyviiuje akym smerom sa stratégia bude
odvijat. Ciele musia plnit' pravidlo SMART, teda musia byt konkrétne, meratelné,

dosiahnutelné, realizovatel'né a terminovangé.

Cielom tohto projektu je zvysit dopyt po sluzbach hotela zakaznikmi Spanielske;j,
nemeckej ruskej narodnosti a preniknit’ na rusky trh, ktory je zatial obsadeny minimalne.

Dosiahnutie ciel'ov by malo byt’ uskuto¢nené na zaklade zlepSenia sti¢asnej marketingove;j
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komunikacie hotela. Okrem hlavnej cielovej skupiny by som sa chcela zamerat aj

na zahrani¢nych hosti celkovo v poslednej ¢asti tohto projektu.
Rozpocet

Stanovenie rozpoctu je pre organizaciu vel'mi naro¢né. Existuje niekol’ko spdsobov akym
sa da rozpocet stanovit, ide o metddu moznosti, zostavenia rozpoctu percentom z prijmu,
konkuren¢nej rovnosti ale najcastejSou metdodou je metdda ciel’ a uloha, teda uréenim

cielov a uloh a nasledné urcenie nakladov na tieto ulohy. (Vastikova, 2008, s. 136)

Pre rozpocet som sa rozhodla pouzit’ najcastejSie pouzivanu metddu, metddu ciel'u a tlohy.
Po urceni uloh, ktoré potrebuje hotel urobit’, aby dosiahol svojho ciel’a, stanovim celkové

naklady na jednotlivé ulohy.
Stratégia uplatnenia nastrojov komunika¢ného mixu

Pre dosiahnutie stanovenych cielov sa mdZeme rozhodniut’ medzi dvomi stratégiami a to
konkrétne medzi stratégiou tahu a stratégiou tahu. V praxi si spolo¢nosti nevyberajui len
jednu stratégiu, ale priklanaju sa k obom, aj ked stratégia tlaku sa viac pouziva

na priemyselnych trhoch. (Vastikova, 2008, s. 137)

Pri spracovani mojho projektu budem vyuzivat' predovSetkym stratégie tahu, do ktore;
patri hlavne reklama a podpora. Rozhodne vsak ¢iastone vyuzijem aj stratégiu tlaku, teda

priamy marketing a osobny predaj.
Vlastna realizacia komunikacnej stratégie v praxi

Do casti realizacie komunikacnej stratégie patri vymedzenie cielovej skupiny, ktorou st
Spanielski klienti pozadujuci jednoduchy oddych a dovolenku, nemecki klienti, ktori
prichadzaju do Spanielska na dovolenku z dovodu ceny a ruski, naroéni klienti, ktori s

ochotni si rovnako ako Nemci za kvalitné sluzby priplatit’.

V prvom rade je ddlezité zabezpecit' zakladné body pre uspokojenie beznych poziadaviek

hosti 5 hviezdickového hotela, ide hlavne o:
e Nakup plazovych lezadiel, slnecnikov a postavenie baru na plazi
e Zabezpecit bezbariérovy pristup na plaz

e Zvysit rozpitie hodin, v ktorych bude pri hotelovom vstupe porterage
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Nevyhnutne je potrebné udrzovat dobré vztahy s agentirou Fly me to the moon
a podporovat’ komunikaciu prostrednictvom socialnych sieti a to hlavne z tychto dévodov,

ktoré vyplynuli z vyskumu Four Pillar Hotels:

e 52% pouzivatelov Facebooku tvrdi, ze fotografie ich priatelov ich inSpiruje
VO vybere prazdninovej destinacie.

e Objem hladani hotelov prostrednictvom Google kleslo v poslednych Siestich
rokoch 070%, vsafasnosti sa vyuzivaju stranky ako Kayak, Tripadvisor
a Expedia.

o 85% cestovatel'ov pocas svojich prazdnin vyuziva smartphone, z nich 30% vyuziva
aplikécie pre hl'adanie hotela a 29% ich vyuziva pre hl'adanie letov

e 92% veri v média, vo word of mouth a odportcania rodiny a priatelov viac ako
Vv iné formy publicity

e 70% tvrdi, Ze online komentare su druhym najdoveryhodnejSim spdsobom publicity

e 76% cestovatel'ov publikuje svoje fotky z ciest na socidlnych siet’ach

e Po skonceni prazdnin, 46% publikuje na socidlnych sietach online komentare
o hoteli, v ktorom boli a 40% komentare o reStauraciach

o 48% pouzivatelov socidlnych sieti ostane pri povodnych pldnoch na dovolenku,
33% zmeni hotel, 7% destinaciu, 10% zvoleny rezort a 5% letecki spolo¢nost’
(Hosteltur, 2012)

Oddelenie eventov méa bohaté sktisenosti a preto by som rada zamerala marketingova
komunikaciu hlavne na ne. Kriza nuti firmy rozvijat sa, profesionalizovat sa
a prisposobovat’ sa poZiadavkam klientov. Carlos Sabaté, generalny riaditel Kuoni DMC,
uviedol, Ze sa ni¢ nevyriesi znizovanim rozpoctu, ale optimalizovanim zdrojov. Rovnako
sa vyjadril aj k tomu, ze ti, ktori sa dokazu prisposobit’ segmentu MICE, preziju lepsie ako
ti, o tak neurobia. Aj ked’ Spanielsky trh je v kritickej situdcii, medzinarodny trh funguje
takmer tak ako ma. Podl'a odporti¢ani Sabatého, je lepSie sustredit’ sa na menej ale zaroven

na vacsie eventy. (Hosteltur, 2012)

8.1.1 Spanielsky trh

Co sa tyka $panielskeho trhu je treba vytvorit' marketingovii komunikaciu tak, aby bol
hotel vyuzivany asponl vac¢siu Cast’ obdobia mimo sezony. Bezne sa hotel otvara zac¢iatkom
aprila a zatvara sa v oktobri. Cielom na Spanielskom trhu je udrZzat hotel otvoreny

do konca decembra s vyuzitim moznosti oslav Nového roku a otvorit’ ho uz zaciatkom
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marca, kedy nie je eSte prili§ vel'ké teplo ale uz je prijemne pocasie pre travenie Casu

vonku, ¢im by sa dali vyuzit’ hotelové zahrady pre usporiadanie r6znych eventov.

Vyuzitie diskotéky pre akcie rézneho typu ako napriklad rozlucky so slobodou,
narodeninové party apodobne. Pre tento ucel bude nevyhnutné uzatvorit
spolupracu s DJom s dobrymi skusenosti vzhl'adom na to, ze v tomto pripade plati,
ze sa oplati priplatit’ si za kvalitné sluzby. Poskytovany balicek sluzieb bude
obsahovat’ fotografa, cukriky a orieSky na bare, kupdny na napoje pre hosti
a drobné obcerstvenie v podobe chlebickov, pizze atd’. pre neskorsiu no¢nu hodinu.
Propagicia eventov na diskotéke bude prostrednictvom internetovej stranky
pomocou bannerov, svadobného dossiera, aletdkov v svadobnych salénoch.
Do nakladov zahrnieme spolupracu s novym DJ-om a tla¢ letacikov. O vytvorenie
banneru sa postara channel manager a 0 prezentaciu tejto moznosti v ramci svadieb
azmenu svadobného dossiera, zodpovednd osoba za eventy, obidvaja v rdmci
svojej pracovnej doby.

Vernostné karty do U-spa, ktoré budu pontkat rézne vyhody pre stalych
zakaznikov a zaroveil umoznia monitorovat’ vyuzivané sluzby. Na kartu dostane
zakaznik z kazdej minutej Ciastky na sluzby spa 5% spit’, z karty moze nésledne
Cerpat’ pri vyuziti sluzieb spa, vecere V jednej z hotelovych reStauracii, alebo
daréekovy poukaz pre rodinu, znamych alebo priatelov. Propagacia vernostnej
karty bude samozrejme aj prostrednictvom malého banneru pri rozkliknuti ponuky
U-spa, 0 tento banner sa postara tieZ channel manager ako v predoslom pripade.
Sledovanie futbalovych zapasov $panielskej ligy v Dublin Bay, pretoze Spanieli si
vel’'mi potrpia na futbal. V ponuke by boli zvyhodnené bali¢ky napojov, chipsov
avelmi oblibenych K sledovaniu futbalu slne¢nicovych semiacok. Propagacia
sledovania futbalovych zéapasov bude prostrednictvom informacnych letdkov v
stojanoch v hotelovych restauraciach abaroch, letdkov na autobusovych
zastavkach, socidlnych sieti a prostrednictvom radia Onda Cadiz Radio s 15
sekundovym spotom s opakovanim 4-5 krat denne.

Castejsie organizovanie koncertov a kulturnych akcii v hotelovych zahradach, ¢im
by sa podporili zainajuci umelci a zaroven by sa zviditenil hotel. V cene
vstupenky rovnako ako v pripade akcii na diskotéke, bude jeden napoj zadarmo
a drobné obcerstvenie. Néklady v tomto pripade su na sluzby eventovej agentury,

ktora bude organizovat koncerty s asistenciou hotelového oddelenia eventov.
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Agentira sa postard o kompletnii propagaciu v radiu, letdkmi v Skolach a
na miestach, kde sa pohybuje cielova skupina pre konkrétny koncert alebo akciu
a na socialnych siet’ach.

e Vyuzitie sviatkov ako Halloween a Novy rok Stematickou vecerou v pripade
Halloweenu so straSidelnym menu ana Novy rok vecera gala s elegantnymi
kanapkami a kvalitnym Sampanskym a alkoholom, ktory sa nepredava az tak bezne.
Oboznamenie verejnosti s touto moznost'ou bude prostrednictvom socidlnych sieti,
letakoch v obchodoch ana autobusovych zastavkach a prostrednictvom spotu
Vv radiu, na ktory dostaneme zl'avu po objednani spotu pre propagaciu futbalovych

Zapasov.

Priebezné naklady na projekt venovany Spanielskemu trhu si uvedené v tabulke 9 aich

stcet je 2680¢, Co sice nie je malo, ale vynaloZenie tychto nakladov je nevyhnutné.

Tab. 9 Ndklady na cinnosti pre Spanielsky trh (vlastné spracovanie)

Naklady na cinnosti pre Spanielsky trh

1.|DJ 450€
2. | Letaky, propagdcia eventov na diskotéke 30€
3. | Vyroba vernostnych kariet 120€
4. | Vyroba letdkov, rozvesenie letdkov na zastavkach 80€
5. | Spot v radiu: futbalové zapasy 60€
6. | Spot v radiu: tematické vecere 40€
7.| Agentura 1900€

SPOLU 2680€

8.1.2 Nemecky trh

V roku 2011 bolo Nemecko lidrom vo svetovom rankingu s vydajmi 84 miliard dolarov
na medzindrodny cestovny ruch, nasledované USA s79 miliardami a Cinou s 73
miliardami dolarov. Nemecko obsadzuje tretiu poziciu medzi krajinami, ktoré posielaju
turistov do Spanielska s 6,4 milionmi turistov, ¢o je 15,6% z celkového objemu turistov.

(Hosteltur, 2012)
Pre podporu nemeckého trhu su nevyhnutné nasledujuce zmeny:

e Ovladanie nemciny hotelovym persondlom, vzhl'adom na to, ze hlavne starsi
nemecki turisti nehovoria po Spanielsky ani po anglicky. Aby sme sa a vyhli

nakladom na prepustanie stdvajucich, hladanie novych, nemecky hovoriacich
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zamestnanie a ich zaskolovanie, stavajicim zamestnancom poskytneme prispevok
na jazykové kurzy, ktoré budi prebiehat’ dva krat do tyzdna ucitelom nemdciny
priamo v hoteli.

e Kompletné prelozenie internetovych stanok do nemciny, pretoze pri strankach
v inych jazykoch sa stava, Zze niektoré Casti si napisané v SpanielCine. Aj ked’
stranky niektorych hotelov Barceldo su uz prelozené, stranky BSP eSte nie su
kompletné Vv inych jazykoch. Vzhladom na to, Ze na strdnky nie je potrebné
prekladat’ celé, ale iba upravit’ len niektoré Casti, tento krok nebude naro¢ny vel'mi
ani finan¢ne ani ¢asovo.

e Zvyhodnené balicky vecere aspa. Informovani budi zakaznici na socialnych
sietach, letdkmi v Spa a hotelovych reStauraciach a tiez zamestnancami recepcie
pri check-ine a zamestnancami PR oddelenia. Casova naro¢nost’ tohto kroku bude
priprava menu a letdkov. Do nékladov patri tla¢ letdkov a priprava banneru
pre socidlne siete. Tento balicek bude pontkany podobne ako kurzy surfy
pri objednani izby ako doplnkova sluzba.

e Rozsirit menu v reStauracii Zahara o tematické menu, kazdé tri dni sa budu
venovat’ inej krajine, aby pri dlh§om pobyte nemecky host’ mohol vyskuSat’ viac
druhov medzinarodnej kuchyne. Nakladmi bude tla¢c novych menu. O tejto
moznosti budu hostia informovani hotelovymi zamestnancami pri check ine a
pri rafiajkach, obedoh a vederach v restauracii Almadraba. Dalej budi v stojanoch

V bare La Zumeria a Beach Club umiestnené informécie o tejto moznosti.

Thomas Cook a TUI st nemeckymi vedtcimi touroperatomi, a prave s nimi hotel BSP
spolupracuje od zaciatku svojej existencie. Pre rozSirenie siete spoluprace by som
odporucila spolupracovat snovymi cestovhymi kanceldriami ato predovSetkym
s nasledovnymi, pretoze s nimi hotel eSte nespolupracuje a maji v Nemecku dobré meno

a spolupraca bude vel'mi pravdepodobne tspesna:

e Airtours (www.airtours.de)
e FTI Golf (http://www.fti.de/goldbyfti/gold-by-fti.html)
e Dertours (www.dertour.de)

e Scapio (http://en.escapio.com)

Vzhladom na to, ze nemecki hostia st podstatne narocnejsi ako Spanielski, aj néklady

pre ¢innosti pre zvySenie hotela pre nemecky trh s o nieco vyssie. Uvedené su v tabulke


http://www.airtours.de/
http://www.fti.de/goldbyfti/gold-by-fti.html
http://www.dertour.de/
http://en.escapio.com/
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10. Najvyssie néklady si vyzaduje kurz nemciny pre zamestnancov, ktory je nevyhnutny
pre komunikaciu s nemeckymi hostami, pretoze pre mnohych z nich je nemcina jediny
jazyk, ktory ovladaji a tento kurz tak jednoznacne zjednodusi komunikaciu medzi nimi

a hotelovym personalom.

Tab. 10 Ndklady na cinnosti pre nemecky trh (vlastné spracovanie)

Naklady na cinnosti pre nemecky trh

1. | Ro¢ny kurz nemciny pre zamestnancov 3600 €
2. | Preklad a Uprava internetovych stranok do nemdiny 200 €
3. | Priprava a tla¢ novych jeddlnych listkov do restauracie Zahara 25 €
4. | Naklady na komunikaciu pri uzatvarani novych zmliv s TT.00 120 €
5. | Priprava zvyhodnenych bali¢kov, tla¢ letdkov 15€
6. | Priprava letdkov pre Zumeriu a Beachclub 10€

SPOLU 3970 €

8.1.3 Rusky trh

Z dat Medzindrodnej organizacie cestovného ruchu vyplyva, ze bol zaznamenany zjavny
rast medzi top 10 krajinami, ktoré najviac mifiaji na medzinarodny cestovny ruch a to Cina
0 30%, Rusko o0 15%, USA 0 9%, Nemecko a Kanada 0 6%. Ruski turisti minuli minuly
rok na medzinarodny cestovny ruch 30 miliard dolarov, ¢o je o 6 miliard viac ako

v predoslom roku. (Hosteltur, 2012)

Této situdcia sa da vysvetlit hlavne posiliiujucou ruskou ekonomikou, ktora sa po tazkom
obdobi finanénej krizy stabilizovala. Spolu s USA a Cinou sa Rusko stava lidrom v raste

turistickych vydavkov podl'a udajov Svetove;j turistickej organizacie.

Podla poslednych prieskumov je Spanielsko trefou najoblibenejsou destinaciou
pre ruskych turistov. Ruski turisti maji priemerné denné vydaje okolo 163 Eur, ¢o je
0 50% viac ako na inych trhoch. Maji vysoku kapnu silu a ich vydavky presahuju 30-40%
cenu, ktory zaplatili za povodny bali¢ek sluzieb: ubytovanie a strava. Agentura Frontur
uviedla, Ze v auguste minulého roka bol zaznamenany rast zaujmu ruského trhu o 47,5%.
Okolo oktobra 2012 ziskalo Spanielsko svojho miliénteho ruského turistu, ¢o je velmi
vyznamnym faktom vzhl'adom na to, Ze eSte nedavno sa tieto ¢islo pohybovali na 500 000

turistoch. (Hosteltur, 2012)
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Hlavné dovody, preCo preniknutie na rusky trh ma uz dopredu preduréeny tuspech su

nasledovné:

Aj ked’ je o sa cestovného ruchu Rusko v podstate nedotknutym trhom, jeho
ekonomika nebola az tak zasiahnutd krizou a jeho rast je na vysSej urovni ako
ostatnych. V oktobri bol zaznamenany milionty rusky turista a tento objem bude
d’alej rast’, pretoze Spanielska vlada bude udelovat’ turistické viza namiesto jedného
roka na dva pre turistov, ktori uz maji povolenie cestovat v Schengenskom
priestore.

Pre Spanielske hotely a cestovné kancelarie znamena spolupracovat’ s ruskym
trhom viacsiu rentabilitu, nielen preto, Ze rusky turista ma vyssie vydavky, ale aj
preto, ze sa v poslednej dobe znovu objavuje trend pontk na poslednu chvil'u.
Ruski turisti maju vysoku kupnu silu a ich vydavky presahuji 40% zakladnej ceny
balicka sluzieb, ktoré si kupia. Preto je dolezité rozvit' stratégiu upsellingu.

(Hosteltur, 2012)

Spanielsko sa oproti ostatnym destinaciam stava vel'mi silnym oproti konkurencii, pretoze

je povazované za doveryhodné a bezpecné miesto pre dovolenku.

Najziadanej$im produktom ruského trhu v tejto oblasti je 7-8 diiovy pobyt s moznostou

mestského, historického a kultirneho turizmu, samozrejme na pobreZi s plaZzami.

Pre potreby ruského trhu by sa malo v hoteli zmenit’ nasledujuce:

Ponuka v hotelovych restauraciach a baroch je vel'mi uspokojiva a vSak vinna karta
by sa mala obohatit’ o vina vysSej triedy ako napriklad Don Perignon. Po jednani
s dodavatelmi sa pripravia nové vinne karty a hostia budia informovani o tejto
moznosti aj ¢asnikom.

Preklad internetovych stranok do ruStiny. Stranky hotela v rustine nie su na take;j
urovni ako v nemcine, preto bude potrebné stranky prelozit’ kompletne celé. Bude
to vyzadovat’ teda vacsiu ¢asovu aj financnu naro¢nost’.

Vyssia kvalita postel'nej bielizne v izbach, konkrétne uterdkov a Zupanov. Vhodné
by boli aj kvalitnejSie a pevnejSie papuce. Nové zupany, uteraky a papuce sa
nakupia od stadleho dodavatel’a, s ktorym hotel spolupracuje uz od zaciatku svojej
existencie a teda aj ceny budt s ohl'adom na tato spolupracu priaznivé.

Porterage vzdy pristupny pri vstupe do hotela. Vzhl'adom na to, Ze vzdy pristupny

pri vstupe do hotela je znamkou kvalitnych sluzieb, je dolezité zintenzivnit jeho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

zmeny. Znamena to teda zamestnanie dalSich dvoch porterage, ktori sa budi
uz sdvomi stcasnymi delit ozmeny tak, aby v hodinach najintenzivnejSich
prichodoch a odchodov z hotela boli k dispozicii. Tymto sa vyrieSia aj pripadné
Casové deficity recepcie, pretoze porterage mézu pomahat’ aj tam.

e Sluzby hotela by sa mali zmenit’ tak, aby odpovedali sluzbam 5 hviezdickového
hotela. Znamena to napriklad zabezpecenie wifi do vSetkych cCasti hotela, a to aj
do oblasti bazénov a celého arealu. Pristupnost’ porterage, ked je to najviac
potrebné, kvalitnejSie vino a potraviny, ochota persondlu riesit’ aj ,,nezmyselné*
poziadavky hosti a podobne (ako uz bolo zmienené v predchadzajucich bodoch).

e Ponuka balickov sluzieb ubytovania a napriklad spa, pre zvySenie atraktivity
pri predaji. Tieto bali¢ky buda pontkané rovnako ako v pripade balickov vecere
aspa, oktorych som sa zmienila pri krokoch na nemeckom trhu, ato ako
doplnkovy produkt pri bookovani ubytovania. O tejto moznosti budu klienti
oboznameni aj pri nakupe u cestovnej kancelarie alebo agentury.

e Ucast’ na hotelovom veltrhu Odj & Leasure v Moskve alebo MITT kde hotel ziska
nové informacie o ruskom trhu, novych trendoch v cestovnom ruchu a samozrejme
nové uzitoéné kontakty. Nakladmi bude poplatok pre Gcast’ na veltrhu, letenky
a ubytovanie pre generalneho riaditela Fernanda Turnesa a obchodnu riaditel’ku

Mariu Berruezo, ktori sa vel'trhu zicastnia.

Vicsina Rusov prichadza do hotela priamo bez akéhokol'vek prostrednika a o hoteli sa
dozvedaju hlavne z letdku NT Incoming, agentiry, ktord uz viac ako 30 rokov ponuka
hoteli v hlavnych Spanielskych destinaciach. Bolo by vhodné vytvorenie spoluprace

s ruskymi cestovnymi kancelariami a touroperatormi. Pre spolupracu som vybrala tieto:

Vremia (www.vremiatour.ru) je cestovna kancelaria, ktora sa zaobera prevazne zajazdmi

do Spanielska a okrem ubytovania zabezpecuje aj cestu, viza, poistenie a vietko potrebné.

Sol Vip Travel (www.solviptravel.es) je sice agentlirou, ktora prinaSa malo rezervacii,
ale zaobera sa kontaktom a spolupracou s vel'mi naro¢nymi klientmi s vysokou kupnou

silou.

V pripade tohto trhu by bola vyborna spolupraca s realitnou maklérkou Meg Van Amstel
(www.megvanamstel.com), ktora sa zaobera predajom, kupou, prenajmom a konstrukciou
luxusnych domov a vil. Ta by mohla hotelu pomdct’ s predajom alebo prendjmom nie az

tol’ko vyuZzivanych luxusnych apartmanov.


http://www.vremiatour.ru/
http://www.solviptravel.es/
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TUI Rusko je dcérinou spolo¢nost’ou najvacsiecho nemeckého touroperatora s dlhoroénymi
skisenostami. Nemecka TUI spolupracuje s hotelom Barcel6 Sancti Petri od jeho

otvorenia, takze spolupraca aj s ruskou pobockou nebude problém.

Dal§imi vyznamnymi ruskymi touroperatormi a cestovnymi kancelariami st Natalie Tours,

Tez Tour, Pegas a Coral Travel.

Naklady pre rusky trh s vy¢islené v tabulke 11. Ide 0 novy trh, s ktorym hotel eSte nema
prili$ vel'a skusenosti a pocet ruskych turistov sa kazdym rokom v BSP zvySuje len mierne.
Preto aj naklady na Cinnosti st na tomto trhu najvyssie zo vsetkych. Nie je to zapri¢inené
len tym, Ze trh je relativne mlady a nedotknuty, ale hlavnou pri¢inou je aj vysoka

naro¢nost’ Rusov.

Tab. 11 Ndklady na cinnosti pre rusky trh (vlastné spracovanie)

Naklady na cinnosti pre rusky trh

1. | Nakup kvalitnejsieho vina, zmena vinnej karty 1020 €
2. | Preklad a Uprava internetovych stranok do rustiny 450 €
3. | Nakup kvalitnejsich Zupanov, papuc a uterakov 800 €
4. | Zamestnanie dvoch porterage 2400 €
5. | Priprava zvyhodnenych bali¢kov, komunikacia s TT.00 30€
6. | Naklady na komunikaciu pri uzatvarani novych zmlav s TT.00 120 €
7. | Letenky, ubytovanie, Gcast na Odj& Leasure 800 €
8. | Pripojenie wi-fi v celom arealy 330€

SPOLU 5950 €

8.1.4 Projekt ,,Spanish Culture in Barcelé Sancti Petri*

Spanielska kultira je velmi ajedine¢na. Preto je dolezité vyuzit tejto skuto¢nosti
a zabezpelit' program pre zahraniénych hosti tak, aby nemuseli odchadzat’ z hotela
za vecernou zdbavou mimo hotela. Po uspeSnom minulorocnom projekte pripravy cookies
pre deti a dospelych sa predpoklada uspech aj u projektu, ktori priblizi hostom Spanielsku
kultaru, vzhladom na to, ze sa hostia mézu naucit’ nieCo nové o Krajine, v ktorej travia

prazdniny, a ochutnat’ typické jedla, ktoré si sami pripravia.
Priprava jedal a napojov:

e Paella: ryza so zeleninou, morskymi plodmi, mdsom a Safranom
e Tortilla de patatas: vaje¢na omeleta so zemiakmi
e Gazpacho: spanielska studena polievka

e Sangria: zmes vina, palenky a ovocia
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Dal$ie moZnosti:
e Flamenco: rychlo kurz typickej andaluzskej tradicie zmesi tanca a hudby
o Spanielska gitara: vystupenie muzikanta hrajuceho na gitaru typické $panielske
melodie sprevadzané poharom kvalitného vina a typickych Spanielskych tapas
e Spanielske zvyky a tradicie (Semana Santa, Corrida atd’.): prednagka o typickych
Spanielskych zvykov dokreslené fotografiami a videami, rovnako ako vystipenie

Spanielskej gitary sprevadzana vinom a tapas
Zaciatok realizacie projektu: Projekt sa zacne realizovat’ 13. juna 2013.

Zodpovedné osoby: Za aktivity spojené s pripravou jedla bude zodpovedny Sétkuchar
Alejandro Garcia aza ostatné aktivity spojené so Spanielskou kultirou PR manazérka

Sabrina Sierra Santabarbara.

Miesto, ¢as a cena: Priprava jedal a ostatné aktivity spojené so projektom Spanish Culture
in Barcel6 Sancti Petri budu prebiehat’ v dolnej Casti hotelovych zahrad v Casti vyhradene;j
pre animaciu v ¢ase od 19:00 a to v pondelok, stredu, piatok a nedel'u. Cena kurzu, ktory
bude trvat’ priblizne hodinu a pol, bude 10 € na osobu, v tejto cene st zahrnuté suroviny na

vyrobu jedal, asistencia skuseného $éfkuchara alebo v pripade ostatnych aktivit.

Propagacia: letdky, spot v radiu, socialne siete, katalégy touroperatorov a doplnkovy

predaj pri rezervacie prostrednictvom www.barcelo.com

Néklady na projekt Spanish Culture in Barceld Sancti Petri st vyjadrené v tabulke 12 a st

najnizsie zo vSetkych vzhl'adom na podstatni jednoduchost’ a nenarocnost’ projektu.

Tab. 12 Naklady na projekt Spanish Culture in BSP (vlastné spracovanie)

Naklady na projekt Spanish Culture in Barcel6 Sancti Petri

1. Suroviny 50 €
2. Gitarista 30€
3. Prednasajuci 20 €
4, Tlac letakov 15 €
5. Distribucia letakov 50 €
6. Spot v radiu 60 €

SPOLU 225 €

Tabulka 13 je vychodiskom pre zistenie dizky doby trvania projektu Spanish Culture
in Barceld Sancti Petri, ktory je rozdeleny do niekolkych krokov A- Q. V poslednych
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dvoch stipcoch je uréena ¢innost, ktora danej &innosti predchadza a doba trvania tejto

¢innosti.

Tab. 13 Casova analyza ,, Spanish Culture in BSP* (vlastné spracovanie)

Predchadzajica | Doba trvania

Cinnost Popis ¢innosti ¢innost (dni)

A Priprava projektu - 2,5

B Nakup surovin A 1

C Zabezpecenie gitaristu A 2

D Zabezpecenie predndsajuceho A 2

E Vyber dodavatela vina A 2

F Nakup vina E 1

G Priprava tapas B 1

H Vyber vhodného miesta A 1,5

I Priprava miesta H 2

J Socialne siete: priprava H 3

K Propagdcia: socidlne siete J 2

L Priprava: letaky H 1,5

M Distribucia letakov L 2

N Nahranie spotu do radia H 0,5

0] Zverejnenie spotu v radiu N

P Prvy Spanielsky vecer I

Q Vyhodnotenie projektu K,M,N,P

Na zaklade udajov tabulky 13 som zistila najkrat$iu mozni dobu realizacie projektu

pomocou programu WinQSB. Riesenie problému je znazornené v tabul’ke 14. Najkrajsia

mozna doba realizacie celého projektu zavisi na dizke kritickej cesty, teda na suéte dob

trvania vSetkych ¢innosti, ktoré leZia na kritickej ceste.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

Tab. 14 Vysledky casovej analyzy pomocou programu
WInQSB (viastné spracovanie)

04-11-2013| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
13:27:37 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 25 0 25 0 25 0
2 B no 1 2.5 35 9 10 6.5
3 C no 2 2.5 45 9 1 6.5
4 D no 2 2.5 45 9 11 6.5
5 E no 2 25 45 8 10 5.5
b F no 1 45 55 10 11 5.5
7 G no 1 35 45 10 11 6.5
8 H Yes 15 25 4 25 4 0
9 1 no 2 4 6 [ 8 2
10 J Yes 3 4 7 4 7 0
11 K Yes 2 7 9 7 9 1]
12 L no 15 4 55 55 7 1.5
13 M no 2 5.5 75 7 9 1.5
14 N no 05 4 45 85 9 45
15 1] no 1 45 55 10 11 5.5
16 P no 1 6 7 8 9 2
17 ] Yes 2 9 11 9 11 0
Project Completion Time = 11 days
Number of  Critical Path(s] = 1

Tab. 15 Kritické cesty

(vlastné spracovanie)

04-11-2013 Critical Path 1
1 A
2 H
3 J
4 K
5 Q
Completion Time 11

Pouzitim programu bolo zistené, Ze najkratSia mozna doba realizacie projektu je 11 dni.
Na obrazku vidime ¢ervenou farbou vyznacenu kriticku cestu:
- A-H->J-K—Q

Casové rezervy vznikli pri ¢innostiach, cez ktoré nevedie kriticka cesta. Ide o ¢innosti B,

C,D,E,F,G, I,L,MN,O,P.
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Obr. 12 Grafické spracovanie kritickych ciest pomocou WinQSB

(vlastné spracovanie)
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9 ZHRNUTIE PROJEKTOVEJ CASTI

9.1 Nakladova analyza projektu

V tabulke vidime zhrnutie ciastkovych ndkladov na projekt. Naklady st rozdelené
na Spanielsky, nemecky arusky trh a d’alej na naklady pre projekt pre zahrani¢nych
klientov vSeobecne. Najvyssie naklady si vyzaduje rusky trh vzhladom na to, ze je to
relativne novy segment s vel'mi naroénymi klientmi. Najmensie naklady naopak vyzaduje
projekt ,,Spanish Culture in Barceld6 Sancti Petri®, ktory vyzaduje len necelé¢ 2%

z celkovych nékladov na projekt.

Aj ked’ su celkové naklady (Tab. 16) na projekt relativne vysoké, zo SWOT analyzy, ktorti
som spracovala Vv analytickej Casti, vyplyva, Ze slabych stranok je podstatne viac
ako silnych apreto sa musime snazit' slabé stranky eliminovat' nielen vyuzivanim
prilezitosti. Velkym problémom hotela je to, ze jeho sluzby neodpovedaju
5 hviezdickovému hotelu a preto je dolezité investovat’ prave z tohto dovodu. Velka cast’

nakladov je tvorend investiciami do F&B, ktoré zaostava najviac zo vSetkych oddeleni.

Tab. 16 Celkové ndklady projektu (viastné spracovanie)

Celkové naklady projektu
1. | Spanielsky trh 2680 €
2. Nemecky trh 3970 €
3.] Rusky trh 5950 €
4. | Zahranicni klienti vSeobecne 225 €
SPOLU 13105 €

Na zaciatku projektovej Casti uvaddzam , Ze by bolo vhodné postavit’ bar na plazi a naktpit’
lezadla a slne¢niky, tato investicia vSak nie je uplnou prioritou a preto nie je zahrnuti

do projektu.

9.2 Rizikova analyza projektu

Rizika projektu st vyjadrené v tabulke 17, ktora je rozdelena na $tyri stipce a to riziko,
pravdepodobnost’ rizika, jeho celkovy vplyv a vysledok. Na zéklade tejto tabulky boli

urcené rizika podl'a velkosti a zdvaznosti.
Pravdepodobnost’ je vyjadrena v rozsahu 0-100%.

Celkovy vplyv na projekt na:
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Maly vplyv: do 0,25

Velky vplyv: 0,51- 0,75

Zavazny vplyv: nad 0,76

Vysledok, teda stupen rizika delime na:

e Malériziko: 0,01- 0,24
e Stredné riziko: 0,25- 0,49
e Velké riziko: 0,5- 0,75

24

Priemerny vplyv: 0,26- 0,5

Najvacsi problém by nastal v pripade, ze uz po uzatvoreni spoluprace s reklamnou

agentirou a zahajeni projektu realizacie koncertov v hotelovych zahradéch, by sa zistilo, ze

zamestnanci agentdry, ktori by museli spolupracovat’ so zamestnancami hotela by mali

sebou zasadné rozdiely v nazoroch a nemohli by spolu pracovat

Tab. 17 Rizikovad analyza projektu (vlastné spracovanie)

Pravdepodobnost Vplyv rizika
Riziko 0,25} 0,50y 0,7510,25} 0,5}0,75 Vysledok
Problémy pri uzatvoreni spoluprace s DJ X X 0,19
Nedohodnutie sa s agentirou X X 0,19
Rozpory medzi zamestnancami hotela
a agentury X 0,5
Neochota zamestnancov vzdelavat sa X X 0,125
Casovy sklz pri preklade stranok X X 0,125
Problémy s komunikaciou s nem. TT.00 X X 0,19
Maly zaujem verejnosti X 0,5
Problémy s komunikéciou s ruskymi TT.00 X 0,75
Neziskanie vhodnych kontaktov na veltrhu X X 0,375
Neprijatie bali¢kov sluZieb hostami X 0,25
Nemoznost umiestnit wi-fi do celého arealu X X 0,25
Nesplnenie cielov projektu X 0,5
Nedostatok finanénych prostriedkov X X 0,57
Prekrocenie rozpoctu X X 0,375
Oneskorenie projektu X X 0,375

Malymi rizikami st rizikd s hodnotenim menSim ako 0,25. Patria sem problémy

pri uzatvarani spoluprace S DJ na akcie na diskotéke, nedohodnutie sa s reklamnou

agentiirou, ktora sa bude prenajimat’ pre eventy v hotelovych zédhradach. Dalej sem patri

neochota zamestnancov vzdelavat’ sa, pretoze jazyk vyuziji pri svojej praci a eSte dostanti
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na tento kurz prispevok. Malym rizikom je aj ¢asovy sklz pri preklade stranok, pretoze
tlmo¢nik, ktory mé preklad stranok na starosti je hotelom osved¢eny. Vzhladom
na dlhodobt spolupracu, kontakty a dochvilnost’ nemeckych agentir je malym rizikom

aj komunikécia s nemeckymi touroperatormi.

Ucast’ na veltrhu v Moskve prindsa riziko stredného stupiia, Ze sa neziskajii potrebné
kontakty ateda investicia do veltrhu nebude navratna. Ponukané balicky nemusia byt
prijat¢ podla ocakdvania, prekroCenie rozpoctu alebo moézu nastat’ problémy

S umiestnenim bezdrétového pripojenia wi-fi do celého arealu hotela.
Oneskorenie projektu zarad’'ujeme do stredného rizika, vzhl'adom na sezénnost’ hotela.

Medzi velké rizikd projektu patria nezhody medzi zamestnancami agentiry
a zamestnancami hotela, pretoze ich rozdielne nazory mézu mat’ velky vplyv na celkovy
vysledok prace. Zavaznym problémom je aj nezdujem verejnosti o ponikané sluzby,

nesplnenie cielov projektu a nedostatok finanénych prostriedkov.

Problémy, ktoré moézu nastat’ pri komunikacii s ruskymi touroperatormi sa rovnako

povazuju za vel'ké riziko.

9.3 Casova analyza projektu

Projekt je navrhnuty pre ¢asové rozpitie od juna 2013 do aprila 2014. Ako moéZeme vidiet
v tabul’ke 18 je cCasové trvanie rozdelené dvomi farbami. TmavS$ia farba vyjadruje
intenzivnejSie sa venovanie danej ¢innosti a bledSia farba naopak menej intenzivnemu
venovaniu sa. Toto rozdelenie vychadza z faktu vysokej sezénnosti, ktora sa neda uplne
eliminovat’. Sezéna zaina na prelome marca a aprila a na svojom vrchole je v obdobi
od konca juna do konca augusta. Ako som uZ zmienila v predoslych castiach, jednym
z ciel'ov tejto prace je aspon z Casti eliminovat’ sezonnost’, ktord ma vel'ky vplyv na chod
hotela. Prave ztohto dovodu som sa do projektu rozhodla zahrnit' tematické vecere
na Halloween, Silvestra a deii svdtého Valentina. Tieto dni st dévodom, pre¢o vidime
intenzivnejs$iu ¢innost’ v mesiacoch mimo sezony. Kurz nemciny pre zamestnancov, ktori
najviac prichadzaji do styku so zdkaznikmi bude trvat' cely rok, pretoze kratkodobé
intenzivne jazykové kurzy neprinest az taky vysledok ako dlhodoby, v tomto pripade
ro¢ny kurz s menSou intenzitou, pri ktorom budi moct zamestnanci vstrebavat’ nové

poznatky postupne a postupne ich aj vyuzivat’ v praxi pri komunikacii so zakaznikmi.
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Tab. 18 Casova analyza projektu (viastné spracovanie)

Aktivita

Jun "13

Jul '13

August 13

September 13

Oktober “13

November 13

December "13

Januar ‘14

Februar ‘14

Marec ‘14

April ‘14

Uzatvorenie spoluprace s DJ

Bannery, propagacia diskotéky

Vyroba vernostnych kariet

Propagdcia vernostnych kariet

Propagdcia futbalovych zdpasov

Uzatvorenie spoluprace s agenturou

Priprava koncertu v zdhradach

Propagacia koncertu v zdhradach

Priprava tematickych veceri

Propagdcia tematickych veceri

Kurz nemciny

Preklad stranok do nemdciny

Priprava balickov

Propagdcia balickov

Nakup kvalitnejSieho vina

Priprava vinnych kariet

Preklad internetovych stranok do rustiny

Nakup novych Zupanov, uteradkov a papuc

Spanish culture in Barceld Sancti Petri

Zamestnanie nového porterage

InStalacia wi-fi do celého aredlu

Veltrh Odj & Leasure, Moskva
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ZAVER
Cielom tejto prace bolo vytvorit' projekt zlepSenia marketingovej komunikacie hotela

Barceld Sancti Petri Spa Resort *****,

Projekt je postaveny na teoretickych poznatkoch z marketingu sluzieb, cestovného ruchu
a hotelierstva. Po kratkom predstaveni hotelovej siete, do ktorej hotel patri a samotného
hotela, je hotel podrobeny analyze sucasného stavu a je spracovana analyza klientely,

konkurencie, marketingovej komunikaciu, PEST a SWOT analyzu.

Projekt je vypracovany na zaklade analyzy sucasného stavu a je rozdeleny na ¢innosti
pre zlepsenie marketingovej komunikacie na ruskom, Spanielskom a nemeckom trhu
za ucelom zvySenia atraktivity hotela. Poslednou castou projektu je projekt ,,Spanish
Culture in Barceldo Sancti Petri®, ktory navrhuje ¢innosti pre travenie volného casu
zahrani¢nych hosti tak, aby nemuseli opustat’ hotel. Je zalozeny na bohatej Spanielskej

kultare. Cely projekt je podrobeny nakladovej, rizikovej a Casovej analyze.

Ako bolo zistené v analyze sucasného stavu, hotel neposkytuje sluzby odpovedajuce
luxusnému pithviezdiCkovému rezortu. Preto by bolo dobré venovat sa zakladnym
charakteristikam tejto kategorie hotela. Nevyhnutné je aj ustalit’ neustale fluktuujaci nielen
personal ale hlavne vedenie jednotlivych oddeleni a spevnit’ vztahy medzi nimi. Tieto
vztahy totiZz velmi vplyvaji na celkovi uroven sluzieb, ktord sa odzrkadl'uje

na spokojnosti zdkaznikov.

Konkurencia v hotelierstve je velmi velka. Co sa tyka luxusnych hotelov, je len maélo
pravdepodobné, Ze zakaznici odidu ku konkurencii niZsej triedy, pretoZe st uz zvyknuti na
poskytovany blahobyt. Odist’ v§ak m6Zu ku konkurencii, ktord ponuka na rovnakej urovni
lepsie sluzby za niz8iu cenu. KI'icom k spechu je jednoznacne uvedomenie si dolezitosti
kazdého jedného zékaznika, povinnosti splnit mu kazdé aj ked nezmyselné Zelanie
a rozmaznavat’ ho tak, aby sa prave u nas citil vynimoc¢ne ako nikde inde. Ak sa tak stane,
cena nehra az taku dolezita ulohu a aj ked’ bude vyssia zékaznik rad ostane verny tam, kde

bol spokojny.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AVE Alta Velocidad Espatiola, vysokorychlostné vlaky v Spanielsku
BRIC Brazilia, Rusko, India, Cina

BSP Barcel6 Sancti Petri

CRM Customer Relationship Management

F&B Food and beverages

GDS Global Distribution System

MICE Meetings, Incentives, Congreses, Events

OCC Occupancy

PPC Pay per Click

PR Public Relations

RevPaR Revenue per Available Room

SMS Short message sevice

TT.00 Touroperator

VIP Very Important Person

WOM Word of Mouth
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PRILOHA P I: KAPACITA KONGRESOVEHO CENTRA

Barcelé Sancti Petri Spa Resort

Convention Centre

] Dimensiones / Dimensions ESCUELA | TEATRO IMPERIAL | BANQUETE | COCKTAIL
SALONES DE REUNIONES Superficie {Metres / matros) Classroom Theatre Boardroom Banquet
- Surfoce Area
.MEE'I'.'F.'Q Rooms m | sam ANCHO LQRG-O ALTURA T EE . u H . T
Width Length Height -
BOLONIA PREMIUM 310 28,0 9,0 & 120 230 120 _ 240 280
BOLONIA I 1125 125 9,0 & &0 80 40 5 30 70 140
BOLONIA NI 102,94 2,0 12,8 & &0 70 £ 40 30 70 130
BOLONIA IN 96 7.5 12,8 & &0 70 £ 40 30 70 130
TERRAZA BOLONIA Eoilonio Terrace - 12,0 6,3 - - - - - - - 70
BUSINESS CENTER - PUENTE ROMAND 242 12 20 3 120 200 - 50 - 130 180
PUENTE ROMANO | 20 ) 4 3 12 20 15 - 12 - -
PUENTE ROMANO Il 20 5 4 3 12 20 15 - 12 - -
PUENTE ROMANOD Il 20 5 4 3 12 20 15 - 12 - -
PUENTE ROMANOD IV 20 ] 4 3 8 15 & - 10 - -
PUENTE ROMAND Il + IV + VI + VIl 20 5 16 3 35 90 - 40 - 30 110
PUENTE ROMAND V 20 5 4 3 12 20 15 - 12 - -
PUENTE ROMANOD VI 20 5 4 3 12 20 15 - 12 - -
PUENTE ROMANGO VI 20 ] 4 3 12 20 15 - 12 - -
PUENTE ROMANGO VI 20 ] 4 3 12 20 15 - 12 - -
PUENTE ROMANO IX 20 5 4 3 12 20 15 - 12 - -
PUENTE ROMANO I+ Il + V + VIl + IX 100 5 20 3 35 B0 - 35 - 70 100
ZOMNAS EXTERIORES Capacidad maxima RESTAURANTES capacidad maxima

Outdoor areas 'mx"mfiﬁmw Restaurants Max"{:.‘:: f‘f,a: -/
TERRAZA LOBBY [obby terroce 350 p. BEACH CLUE "Lo Bahia" 300 p.
TERRAZA PISCINA Poolside Terrace 200 p. IBUFFEI' ALMADRABA 250 p.
ANFITEATRO Amphiteatre 300 p. IZAHARA TOp.
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PRILOHA P II: DALSIE FOTOGRAFIE HOTELA
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PRILOHA P III: DOPLNKY PRI BOOKINGU- KURZY SURFU

CURSO DE STAND UP PADDLE SURF DE 1 DIA

¢Quiere pasar una experiencia maravillosa de verano y probar algo
nuevo?

Con una tabla de Stand Up Paddle y el precioso Océano Atlantico es posible.

Disfrute durante su estancia de un curso de SUP de 1 hora por tan solo 30 € por
persona.

Nota: El curso consta de 1 hora. Incluye equipo completo: sup. parafina, invento,
licra y neopreno (corto o largo segln necesidades)

——

CURSO DE SURF 1 DIA

El curso de surf de 1 dia es ideal para practicar un poco de deporte
durante las vacaciones e iniciarse en el mundo del surf, refrescarse en las
aguas del Océano Atlantico y llevarse unos recuerdos imborrables.

Resérvelo ahora por tan solo 30 € por persona.

Nota: El curso consta de 1 hora a realizarse entre lunes y viernes. Incluye equipo
completo: tabla. parafina, invento, licra y neopreno (corto o largo segtn
necesidades)

CURSO DE SURF FIN DE SEMANA

Conozca y experimente las sensaciones de este deporte tan fascinante de
la mano de monitores titulados reservando este magnifico curso donde
aprendera surf en pleno Atlantico.

Haga su estancia atin mas inolvidable con este curso de fin de semana por sélo
90 € por persona.

Nota: El curso consta de 2 horas diarias durante 2 dias. Incluye equipo completo:
tabla, parafina. invento, licra y neopreno (corto o largo segun necesidades).
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PRILOHA P1V: SVADOBNE MENU

CREMAS FRIAS
Salmorejo con Lascas de Jamon Ibérico
Crema de Meldn con Virutas de Jamon aromatizada con Cointreau

Crema de Aguacate y Pepino acompafiada con Langostinos

ENTRANTES FRIOS

Carpaccio de Salmén y Bacalao con Vinagreta de Olivada Negra y Guacamole
Ensalada de Esparragos Verdes y Queso de Cabra con Vinagreta de Balsamico
Tartar de Marisco y Fruta Exdtica sobre Mesclum de Lechugas

Ensalada de Foie y Jamén de Pato con Queso de Cabra y Vinagreta de Nueces
Milhojas de Mousse de Canard y Manzana Caramelizada con Corddn de Balsamico

Sashimi de Atin Rojo con Helado de Wasabi y Pan de Gamba
Langosta con Tomate y Mozarrella con Granizado de Albahaca
Bogavante con trinxcha de Patata y Mahonesa de Fino de Chiclana

PESCADOS

Salmonetes acompafiados con Tallarines de Sepia en su Tinta

Lubina con Salsa de Ajos Tiernos y Crujiente de Puerro

Pargo Grillé con Royal de Tomate y Trinxat de Patata

Darne de Salmdn con su Costra acompafiado de Marmitako de Verduras
Suprema de Rape con Remolacha Confitada y Salsa de Almejas

Lomo de Bacalao Gratinado con Tomate Cassé y Musselina de Ajo

CARNES

Suprema de Pularda con Farsa de Frutos Secos, Crema de Foie y Gratén de Boletus
Presa Ibérica Confitada Sobre Tatin de Tomate y Boniato

Taco de Pluma Ibérica con Hongos y Salteado de Pifiones

Confit de Pato con salteado de Manzana y Polenta

Carre de Cordero con Setas al aroma de la Menta

Lomo de Ternera Blanca con Aroma de Trufa y Trilogia de Verduras

Milhojas de Solomillo de Buey con Verduritas Asadas y Salsa de Queso Payoyo

SORBETES

Sorbete de Limdn al Vodka

Sorbete de Mojito

Sorbete de Mandarina y Campari

Sorbete de Manzana Acida y Frutos Rojos

Sorbete de Cactus y Mango con esencia de Tequila
Sorbete de Pifia Colada

Sorbete Hendricks

7,05 €
7,95 €
7,05 €

11,95 €
11,95 €
12,95 €
12,95 €
14,95 €

16,95 €
19,95 €
19,95 €

17,95 €
18,95 €
20,95 €
17,95 €
19,95 €
17,95 €

19,95 €
19,95 €
16,95 €
16,95 €
20,95 €
18,95 €
21,95 €

5,00 €
5,00 €
5,00 €
5,00 €
5,50 €
5,50 €
5,50 €
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POSTRES

Hojaldre con Fruta Natural

Esfera Azabache con Nucleo de Frambuesa

Mini Tarta de Yema Tostada

Sinfonia Tres Chocolates

Cremoso de Queso con Frambuesa

Lagrima de crema Catalana

Esfera de Chocolate con Leche rellena de Turron
Pasion por el Chocolate

Charlotte con Coulis de Frutos Rojos

Brownie dos Chocolates con Helado de Vainilla y Salsa de Caramelo

Coulant de Chocolate con Salsa de Azafran
Guifio Exotico de Mango

Suplemento Opcional Petit Fours

7,00 €
7,50 €
7,95 €
7,95 €
7,95 €
7,95 €
7,95 €
7,95 €
7,95 €

8,50 €

8,50 €
8,50 €

2,25€
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PRILOHA V: UKAZKY MENU HOTELOVYCH BAROV

Dublin Bay

ZUMOS & REFRESCOS
Cocacola| Fanta

Nestea | Aquarius

Ténica Nordic Mist

Zumo de Tomate | Melocotén
Zumo de Pifia | Manzafa
Agua Mineral

Bebida Energética

CERVEZAS

San Miguel Normal
San Miguel 33 d.
Mahou
Cruzcampo
Carlsberg

1664 Kronembourg 33 cl.
Heineken

Coronita

Murphys Roja
Paulaner

Guinness

IVA INCLUIDO | VAT INCLUDED

La Zumeria

Pltano / Banana

Vainilla / Vanilla

Chocolate / Chocolate

LICORES

Frutas sin alcohol
Granpomier manzana
Granpecher melocotén
Pacharan

Ponche Caballero
Passod | Maliba
Advocat | Orujo

Licor 43

Fernet Branca

Amaretto

Libarna Grappa | Jagermesiter

Barcelé Cream

Tia Maria | Frangelico
Baileys | Cointreau

Tequila José Cuervo Especial
Vodka Caramelo

Vodka Chocolate
Benedictine

Drambuie

Grand Marnier

Chupitos

HELADO DE YOGURT Y FRUTAS / YOGURT ICE CREAM AND FRUITS

Fresa / Strawberry
Plétano / Banana
Melocoton / Peach
Pina / Pineapple

Mango / Mango

ZUMO DE FRUTAS / FRUIT JUICE

Una fruta / One fruit

Dos frutas / Two Fruits

Tres frutas / Three

Fresa | Platano | Melocotén | Pifia | Mango | Uva
Stray

serry | Banana | Peach | Pineapple | Mango | G

]
395€
395€
3,95€
395€

4,50€
4,506
4,506
4,50€
4,506

4,50€
495€
5,506

4,50€
4,50€
4,50€
4,506

4,95€
4,95¢
4,95¢
4,95¢€
4,95¢

4,95¢
5,50€
5,95€

COMBINADOS WHISKY
Bell's | White Label | Cutty Sark
Jameson | Ballantine’s | J&B
Johnnie Walker Etiqueta Roja
Jim Bean | Jack Daniel s
Johnnie Walker Etiqueta Negra
Chivas Regal | Glenfiddich
Cardhd

Suplemento Fever Tree
Suplemento Bebida Premium

Suplemento Bebida Energética

COMBINADOS RON
Bacardi | Havana Club 3 afios
Barcelé | Brugal | Legendario
Santa Teresa

Matusalern 7 afos

Havana Club 7 afios

Matusalern Gran Reserva 15 afios.

APERITIVOS
Martini Blanco | Rojo | Seco
Ricard | Campari

BATIDOS / SMOOTHIES

VITALIDAD / VITALITY
Platanoy Fresa / Banana and Strawberry

SALUDABLE / HEALTHY

Platano, Fresa y Pifia / Banana, Strawberry and Pineapple

DIGESTIVO / DIGESTIVE
Platano y Arandano / Banana and Bilberry

PURIFICADO / PURIFY

Mango y Fresa / Mango and Strawberry

RECUPERACION /

Mango, Pifa y Melocotén / Mango, Pine

JERY

CHILL QUT / CHILL OUT
Melocoton y Platano / Peach and Pineapple

COMBINADOSGINEBRA

Larios | Gordon’s

Bombay Original | Beefeater

Tanqueray
Bombay Sapphire
London Gin | Hendrix| Bulldog

COMBINADOS VODKA
Moskovskaya | Smirnoff
Stolichnaya | Absolut
Skyy

Xellent | Grey Goose

BRANDY & COGNAC
Brandy Carlos Ill
Brandy Torres 10

CAVA & CHAMPAGNE
Benjamin Cava

Benjamin Mumm

Anna Codorniu

Mumm Cordon Rouge Brut

IVA INCLUIDO | VAT INCLUDED

o 0
4,95€
4,95€ 550€
4,50€ 495€
4,95€
4,95€

5506

4,50€ 495€

eirl Spa Resort




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

106

PRILOHA P VI: NIEKTORE LOGA

B a rce|6 Sancti Petri

Spa Resort

v, Barceld
yourspa

PREMIUM experience

Barcel6 Sancti Petri Spa Resort



