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ABSTRAKT

Tato diplomova praca sa orientuje na tvorbu vernostného programu pre Wellness hotel
Diplomat**** v Rajeckych Tepliciach. Praca je rozdelena na teoretick(i, analyticka
aprojektova cast. V teoretickej Casti si na zaklade dostupnych literarnych zdrojov
spracované poznatky vztahujlice sa k problematike zakaznickej spokojnosti, vernosti a k
vernostnym programom. Analytickd c¢ast je zamerand na analyzu konkurenénych
vernostnych programov v ramci Slovenskej republiky a analyzu spokojnosti hosti Wellness
Hotela Diplomat**** Vysledky predchadzajucich dvoch ¢asti vyust'uja do projektovej asti,
ktord spociva vV ndvrhu vytvorenia vernostného programu a jeho podrobeniu nékladovej,

Casovej a rizikovej analyze.

Klacové slova: zakaznik, spokojnost’ zdkaznika, host, vernostny program, vernost,

benefity, Wellness Hotel Diplomat ****

ABSTRACT

This diploma thesis is oriented toward creating of loyalty program for Wellness Hotel
Diplomat **** in Rajecké Teplice. The work is divided into theoretical part, analytical part
and project. The theoretical part is based on available book resources, and covers the
information regarding the problematic of customer satisfaction, loyalty, and loyalty
programs. Analytical part is focused on analysis of loyalty programs by competitors in
Slovakia and analysis of the customer satisfaction in Wellness Hotel Diplomat****, The
outcomes of the previous two parts result in project part which deals with design of loyalty

program and project’s cost, timing and risk analysis.

Keywords: customer, customer satisfaction, guest, loyalty program, loyalty, benefits,
Wellness Hotel Diplomat****
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UvVOD

Co sposobuje spokojnost’ zdkaznika? Podniky si ¢asto pokladaju podobnii otazku s cielom
pochopit’ pravidla spokojnosti zakaznika a jeho pripadnej vernosti k jednej znacke. V tomto
pripade si treba uvedomit, ze trh je presyteny mnohymi technikami zaoberajucimi sa
ziskanim zakaznika. Je treba byt originalny a orientovat’ sa na zakaznika ako jednotlivca,
ktory ma charakteristické potreby a zelania. Spokojnost’ zdkaznika znamena prevysit’ jeho
ocakavania a Zelania a zanechat’ v iom pocit jedinecnosti, aby sa do podniku opédtovne vratil
napriek silnym tlakom zo strany konkurencie. Jednou z moznosti ako povzbudit' vernost

zakaznika je tvorba vernostného programu, ktory je v o¢iach zdkaznika vel'mi obl'ibeny.

Vernostny program zaznamenava svoj ,,boom®. V slovenskom hotelovom priemysle nie je
systém vernostnych programov dostatocne vyvinuty napriek tomu, Ze cestovny ruch na
Slovensku z roka na rok rastie arovnako podniky cestovného ruchu su na Slovensku
zastupené vo velkom pocte. Zakaznik si teda mdze vyberat z mnozstva alternativ. Cielom
podnikov poskytujicich sluzby preto nie je ziskat' zakaznika, ale udrzat' si zakaznika
a vytvorit’ si s nim vztah zaloZeny na vernosti. Lojalita zdkaznika je vyhodna pre obe strany-
podnik i zakaznika, ktory je odmenovany formou zliav, benefitov ¢i daréekov. Pre podnik
je, na druhej strane, vyhodnejSie mat’ vytvorenu silnt zékladnu lojalnych zdkaznikov, ktori

su pre podnik menej nédkladni ako novi zékaznici.

Z tohto dovodu, a ako uz zo samotného nazvu diplomovej prace vyplyva, je cielom prace
navrhnat’ vernostny program pre Wellness Hotel Diplomat v Rajeckych Tepliciach. Vyber
hotela bol z mojho pohladu jednozna¢ny, nakolko sa nachadza v turisticky atraktivnej
oblasti Rajeckej doliny v meste Rajecké Teplice, v ktorom zijem. V hoteli som mala
moznost vykonavat’ odbornt prax a rovnako aj pracovat’ vo viacerych strediskach hotela.
Hlavnym podnetom vyberu témy vernostného programu bol fakt, ze hotel na Grovni ***%*
nedisponuje programom lojality zdkaznikov ako védcSina konkurenénych hotelov, aj

ked’ tymto sposobom mdze ziskat konkurencntl vyhodu a odlisit’ sa od inych.

Hlavnym cielom prace je projekt vernostného programu pre Wellness Hotel Diplomat****
ajeho implementacia S dosiahnutim vopred stanovenych cielov - =ziskania novych

zékaznikov a udrzania si aktudlnych zakaznikov.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ciel’ prace

Ciel'om prace bolo vypracovat navrh vernostného programu pre Wellness Hotel Diplomat
**** v Rajeckych Tepliciach. Ciel’ prace sa podaril naplnit’ pomocou spracovania kvalitnej
literarnej reSerSe pouzitim Ceskej ale aj zahrani¢nej dostupnej literatry zameranej na
zédkaznika, jeho spokojnost’ a lojalitu a vernostné programy. Dalej nasledovala analyticka

cast, ktorej vysledky sluzili ako vychodiskovy bod pri tvorbe projektu prace.
Metodika prace

Analytick ¢ast’ prace tvori viacero vytvorenych analyz. Na zaciatku bola vykonana kratka
finan¢n4 analyza hotela, ktora sa zamerala na vybrané finan¢né ukazovatele, nasledna Swot
analyza odhalila silné aslabé stranky hotela ajeho prileZitosti a hrozby. Analyza
konkuren¢nych vernostnych programov v ramci Slovenskej republiky odhalila sposoby
vedenia vernostnych programov v konkuren¢nych podnikoch cestovného ruchu. Analyza
spokojnosti klienta Wellness Hotela Diplomat **** bola vykonana s cielom zistit' ndzory
a postoje hosti na vybavenie hotela jeho sluzby a pristup personalu. Analyza prebiehala na
zaklade dotaznikového Setrenia hosti a osobnych rozhovorov s hostami. Na zaklade
vystupov z analytickej ¢asti bol formulovany navrh vytvorenia vernostného programu, ktory

bol podrobeny nakladovou, rizikovou a ¢asovou analyzou.
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1 ZAKAZNIK

Kazdy podnikatel’ nielen v sluzbach, ale aj v priemysle ¢i po'nohospodarstve si uvedomuje,
ze zékaznik je jeho panom a vzdy si mdze vybrat’ medzi viacerymi alternativami, ktoré
ponuka konkurencia. Nie nadarmo pozndme zndmy vyrok :“ N&§ zdkaznik, ndS pan“.
Podnikatel’ ¢i manazér musi zamerat’ svoju pozornost’ na plnenie poziadaviek zédkaznikov,
na to aby boli ich oCakavania nielen naplnené, ale prindsali zakaznikovi d’alSiu pridant
hodnotu. Hovori sa, Ze spokojny zdkaznik je chodiacou reklamou, dobré meno vel'mi rychlo
§iri, ale zI¢é este rychlejSie. Kazdy zakaznik prichadza s uréitymi potrebami a zelaniami.

Ulohou manazéra je jeho poziadavky vypocut a splnit’.

Jakubikova (2013, s.52-53) vo svojej publikacii charakterizuje zdkaznika ako osobu, ktora
urc¢itou formou zaplati za tovar alebo sluzbu alebo jeho uzivanim ¢i spotrebou ziskala urcity
uzitok. Zékaznik je ten, kto firmu zivi a na ktorom st firmy zavislé. Ak chce firma obstat’ na
trhu, musi sa pravidelne zaoberat’ prieskumom spravania zékaznikov a ich motivaciou Kku
kape. Lesakova (2015, s.107) definuje zakaznika ako alfu a omegu kazdého podnikania.
Podniky potrebuju, podl'a autorky, presne vediet’, kto su ich zdkaznici, identifikovat’ tych,

ktori prinaSaju zisky a rozhodnut’ o strategickom pristupe k tejto skupine zdkaznikov.

Spokojny zdkaznik je dolezity pre budicnost’ firmy. Iné delenie zdkaznikov hovori o
zakaznikoch, ktori si kupuji alebo platia za poskytované sluzby, ale nemusia ich
nevyhnutne vyuzivat’ sami, druht skupinu tvoria spotrebitelia, ktori sluzby nekupuju, ale
vyuzivaju. Vac¢sina podnikov v8ak nema tendenciu rozliSovat’ zakaznikov a spotrebitel'ov,

pretoze sa snazi uspokojit’ potreby oboch skupin. (Edwards a kol.,1. kniha, 2003, s.12)

Podl'a Kotlera (2003, s. 162-163) sa musia podniky naucit’ ako prejst od zamerania sa na
vyrobu produktu k ziskaniu zakaznikov. Podnikatelia si musia uvedomit’, ze maji nového
nadriadeného, ktorym je zdkaznik. Kotler pripomina, Ze zamestnanec musi mysliet’ ako
zékaznik, inak bude podnik neefektivny. Ak sa o zdkaznika nepostard jeden, postara sa onho
niekto iny. Firmy v sucasnej dobe musia 0 zakaznika a 0 jeho udrzanie bojovat. Kazdy
zakaznik prichddza na trh s inymi potrebami a zdujmami, ktoré musi firma, aby bola
konkurencieschopnd, naplnit. Vo vSeobecnosti je vel'mi malo firiem schopnych vyhoviet
vSetkym potrebam a prianiam zakaznika, preto zaciel'uju svoje produkty na jasne definovant

skupinu zakaznikov pomocou segmentacie trhu. (Palmer, 2012, s. 15)

Podniky sa castokrat venuji pozornosti ziskavania novych zakaznikov, namiesto

dostatoéného venovania sa tym sucasnym. 70% zo svojho marketingového planu vynaloZzia
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na ziskanie novych zdkaznikov, napriek tomu, ze 90 % prijmov firme zaistia sicasni
zakaznici. PriliSnou aktivitou podnikov na ziskanie novych zakaznikov, prichadzaja o 20%
az 30% svojich stalych zdkaznikov. Pritom firma musi vynakladat' vysSie néklady na

ziskavanie novych zakaznikov ako na udrzanie si svojich stalych. (Kotler, 2003, s. 163)

1.1 Spokojnost’ zakaznika

Spokojnost’ zédkaznika je klI'i¢om k uspechu organizacie a hlavnym cielom organizacie
poskytujucej sluzby. Mat’ spokojného zdkaznika, znamend udrzat’ si ho, ¢o je pre kazdu
spolo¢nost’ vel'mi dolezité. Ziskanie nového zakaznika je Sestkrat viac ndkladné a naro¢né
ako udrzanie si existujuceho. (Edwards a kol.,4. kniha, 2003, s.40) Vécsina podnikov sa
primarne venuje velkosti svojho trzného podielu, namiesto sledovania spokojnosti
zdkaznikov, o je ich najvidcSia chyba. Zatial o trzny podiel je ukazovatel minulého
obdobia, zdkaznicka spokojnost’ sa zameriava na buducnost’. Podniky musia sledovat’ mieru
spokojnosti zékaznikov a snazit’ sa ju neustale zvySovat’. (Kotler, 2003, s.126) Spolo¢nost’
orientovand na marketing organizuje vSetky svoje operdcie cielene tak, aby uspokojili
zakaznikov. Pre spolo¢nost’ je jednoduché brat’ do tivahy spokojnost’ zdkaznikov pri tvorbe
produktu, ddlezité je mysliet na zdkaznikov aj pri ¢innostiach, ktoré sa ich zdanlivo
netykaju. (Edwards a kol.,3. kniha, 2003, s.72) Ak podnik dosiahne vysokej zakaznickej
spokojnosti, ma tento fakt verejne zverejnit, deklaruje Kotler (2003, s.126) vo svojej

publikdcii, tym si zvysi doveru v o€iach potencionédlnych zédkaznikoch a zvysi predaj znacky.

Publikacia Riadenie vztahov so zakaznikmi a kvality (Edwards a kol., 2003, s.13) vel'mi
efektne vystihla definiciu kvality poskytujacej sluzby : ,,Kvalita vyrobku, ¢i sluzby je tym,
za ¢o ju zakazmici povazuju, zakladné je, aby poskytovatelia chapali kvalitu z hladiska
zdkaznika.” Predchadzajice tvrdenie je vel'mi 'ahko aplikovatel'né aj na pojem spokojnost’

zakaznika.
Kritéria spokojnosti zakaznika:

Specifikicia- Co moze zakaznik otakavat, ak si kupi alebo bude vyuzivat’ sluzbu? Na
zaklade Specifikacie by mal byt zakaznik schopny zhodnotit’, ¢i pri vyuziti sluzby bude
spokojny.

Prisposobenie- Prisposobenie zahriiuje odpoved’ na otazku : Poskytuje sluzba naozaj, to o

som ako zakaznik o¢akaval?
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Spolahlivost’ — Spolahlivost’ spociva v opakovanom vyuziti sluzby, ktora pre udrzanie

spokojnosti zakaznika, musi byt’ rovnako kvalitna.

Dodavka — Pri sluzbach hovorime hlavne o dostupnosti sluzby. Spokojny zakaznik chce

mat’ sluzbu dostupnt hned’.

Cena — Zakaznik je spokojny, ak cena, ktort zaplati sa bude rovnat hodnote, ktord je

prisudena jemu zaktpenej sluzbe. (Edwards a kol.,4. kniha, 2003, s.12)

Zakaznik posudzuje proces i1 vystup, teda kvalitu sluzby a sposoby jej dodania. Na zdklade

hodnotenia dospeje k jednému z troch stavov :

e Ocakavanie uspokojené — zakaznik bude spokojny
e (cakavanie neuspokojené — zakaznik bude nespokojny
e (cakavanie prekro¢ené¢ — zdkaznik bude velmi spokojny a pravdepodobne zvysi

svoje d’alSie o¢akavania. (Edwards a kol., 1. kniha, 2003, 5.92)

Spokojnost’ s ndkupom alebo skusenost’ so sluzbou je vel'mi d6leZita a potrebna. Nie je vSak
postacujuca. Spokojnost’ méze znamenat’, Ze chyba zaporny pocit zo sluzby. Zakaznici, ktori
su len spokojni, nemusia mat’ Ziaden silny dovod na to, aby ostali verni a ich spravanie do
budicnosti nie je mozné predvidat. Spokojnost’ jednozna¢ne neznamena, ze zakazniCi Si
znovu zakupia vyrobok alebo vyuZiju sluzbu. Pre podnik je podstatné, Ze spokojny zékaznik
odporuci sluzby d’alej inym. (Edwards a kol., 3. kniha, 2003, s.84) Kotler (2003, s.127)
suhlasi s predchaddzajucim tvrdenim a priddva, Ze spokojnost’ zdkaznika eSte nezarucuje
lojalitu  zékaznika, podniky pravidelne prichddzaju o urcité percento spokojnych
zakaznikov, ¢o znamena, ze podnik sa musi zamerat’ na ich udrzanie. Podnik by sa preto mal
snazit’ zakaznika nadchnut’ a nie iba uspokojit’. Najlepsie podniky sa snaZia zdkaznika nielen
uspokojit’, ale prekonat’ jeho ocakavanie a zanechat v iom prijemny pocit. Storback
a Lehtinen (2002, s.85) zastavaji rovnaky nazor ako Kotler, ze spokojnost’ zakaznika nie je
zarukou jeho lojality vo¢i podniku. Az 75 % zékaznikov je spokojnych s kvalitou sluzieb
Vv urcitych oboroch, ale napriek tomu nie su lojalni k podniku. Dévodom je rozdielna ponuka
sluzieb konkurencie, ktord vzbudzuje v ofiach zakaznika zdujem vyskuSat’ nieCo nové.
Bowen a Chen (2001) prevadzali prieskum, ktory bol zamerany na vzorku zakaznikov
z databazy hotelovych zakaznikov. Prieskum sa usiloval zistit’ rozdiel medzi spokojnost'ou
a lojalitou zédkaznika. Vysledky ukazali, Ze vzt'ah medzi spokojnostou a lojalitou zakaznika

bol u skimanej vzorky nelinearny.
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1.2 Vernost’ — lojalita zakaznika

Vernost’ zakaznikov sa definuje ako vzt'ah medzi jednotlivcom a organizaciou, jednotlivcom
a verejnymi sluzbami a medzi podnikmi. (Edwards a kol.,3. kniha, 2003, s.84) Lesakova
(2015, s.113) definuje lojalitu ako spdsob spravania sa zakaznikov, pre ktory je typické dlhé
trvanie vztahov a poskytovanie kladnych referencii o podniku d’alSim potencionadlnym
zékaznikom. Zaujem o Vernost’® zakaznikov je c¢iastocne reakciou na zvySujucu sa
rozdrobenost’ sucasnej spolo¢nosti. V minulosti sa 'udia menej ¢asto st'ahovali, menej sa
v krajine pohybovali a menej menili svoje zamestnanie, vel'a transakcii sa uskuto¢niovalo na
osobnejSej trovni a nebolo potrebné velké usilie k zabezpe€eniu vernosti. (Edwards a kol.,

3. kniha, 2003, 5.84)

Velké mnozstvo vyberu, Sirokd dostupnost’ sluzieb ¢i tovaru anizke ceny anavySe
vernostna karta, ktora bola vytvorend ako hybna sila zadkaznickej vernosti je ¢im viac
vnimana ako marketingovy trik. Tieto aspekty privelmi nepomahaju budovaniu vernosti
zakaznikov. (Fisk, 2006, s.221) Lojalita zakaznikov je kI'a¢om k rastu a prosperite podniku.
Upriamovanie sa na lojalitu ma velky vyznam v pripade, Ze firma vykazuje vysoky podiel
medzirocnej obmeny zakaznikov pripadne vyznamni stranu v portfoliu zakaznikov.
(Lesakova, 2015, s.113) Firma sa tesi vysokej lojalite ku svojej znacke, ak zna¢na Cast’ jej
zakaznikov nie je ochotna prejst’ ku konkurencii. Miera lojality sa da priblizne odvodit’ od
poctu zakaznikov, ktori z firmy odidu. Priemerna firma prichadza v obdobi mensom ako pat
rokov o polovicu svojich zakaznikov zatial, ¢o firma s vysokou lojalitou zakaznikov len
0 20% z nich. (Kotler, 2003, s.52) Ak su novi zakaznici ziskavani rychlejSie, ako sa stracaja
ti existujuci, zakaznicka zékladina podniku rastie svojou velkostou aj kvalitou. (Edwards

a kol., 3. kniha, 2003, s.85)
Fred Reicheld definuje budovanie zdkaznickej vernosti tym, ze verny zakaznik :

e Zostane dlhsie a v priebehu ¢asu opakuje voje nakupy

e Nakupuje viac a k svojim nakupom pridava d’alSie produkty a sluzby

e Plati viac, pretoZe je pripraveny tolerovat’ vyssSiu cenu ¢i absenciu zlavy

e Je pre firmu lacnejsi, pretoze jeho obsluha je menej nédkladna a vyzaduje menSiu
podporu predaja

e Je,chodiacou reklamou®, pretoze propaguje znacku ¢i sluzby ostatnym (Fisk, 2006,

5.222)
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Ina publikacia definuje zakaznikov, ktori disponuju vel'kym predpokladom stat’ sa verny

jednej znacke ¢i podniku ako:

e Zakaznikov s vrodenou tendenciou predvidavosti a vernosti, ktori davaju prednost’
dlhodobym, spokojnym a stalym vzt'ahom a nemaju ¢as hl'adat’ in¢ alternativy. Z1a
sluzba pre nich neznamena odchod ku konkurencii.

e Zakaznikov, ktori poskytuju vyssi zisk ako ini, pretoze jasne vyjadria, ¢o potrebuju
a pri objednavkach svoje poziadavky vyrazne nemenia.

e Zikaznikov na ktorych ma najvacsi vplyv konkurenénd vyhoda podniku.
Konkurenéna vyhoda podniku neimponuje celej zadkaznickej zékladni. Ti zakaznici,
ktori sa najrazantnejSie identifikujii s charakteristickymi rysmi podniku, budu

pravdepodobne verni zakaznici. (Edwards a kol., 3. kniha, 2003, 5.90-91)

Tsiotsou a Goldsmith (2012, s.187) definuju spokojnost’ zakaznika ako proces, v ktorom
definuju kl'ai¢ové premenné a vzajomné vztahy medzi premennymi a zhoduju sa v tom, ze
spokojnost’ je finalnym krokom procesu uskutoé¢novania nakupu a spotreby sluzieb a tovaru.
Dopliajii, ze spokojnost’ sa u zakaznika vytvara v tom pripade, ked’ zakaznik dosiahne alebo

mu bolo dosiahnuté jeho Zelania.

Edwards a kolektiv v publikacii Riadenie vztahov so zakaznikmi a kvality v 3. knihe (2003,
s.84) opisuje idealny vztah medzi podnikom a jeho vernym zakaznikom. V o¢iach verného

zakaznika je podnik ten, ktory :

e Chape a poskytuje zdkaznikovi, €o potrebuje
e Zaujima sa o zékaznika

e Ceni si zakaznika viac ako kapital, ktory z neho plynie.
Na druhej strane je podnik, ktory vnima verného zékaznika ako :

e Takého, ktory sa na podnik pravdepodobne znova obrati
e Takého, ktorého si konkurencia I'ahko neodkloni
e Takeého, ktory o podniku d’alej rozprava potencionalnym klientom

e Takého, ¢o veri, ze podnik chape jeho potreby

Aby si podnik ziskal lojalnych zédkaznikov, musi sa predovSetkym zamerat’ na ziskovych
zakaznikov, z ktorych budi mat’ pravdepodobne najvyssi Gzitok. U tychto zdkaznikoch sa
predpokladd, ze zostant lojalni. Kotler (2003, s.52) vo svojej publikacii suhlasi s autorom

Fiskom ajeho tvrdenim, ze prave lojalny zakaznik sa firme dlhodobo vyplaca, je menej
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nakladny a odporuca podnik svojim zakaznikom. Vernost' zdkaznika zalozend na
opakovanych nakupoch a odportcaniach je, z ekonomického hladiska, zdkladom rastu

podielu na trhu a rastu ziskovosti. (Edwards a kol.,3. kniha, 2003, s.84)

1.3 Hodnota zakaznika

Jedinou udrzatel'nou cestou k vytvoreniu hodnoty pre podnik ajeho zamestnancov je
vytvorenie vynimoc¢nej hodnoty pre zadkaznika, ¢o vyzaduje disciplinovany cyklus tvorby
hodnoty pre zédkaznika a podnik. Jedinym spésobom ako udrzat’ rast hodnoty, je vytvorit
riadny cyklus tvorby hodnot. Investicie do tvorby vysSej hodnoty pre zékaznikov
prostrednictvom noviniek na trhu, zasielanim ponuky sluzieb, st zdrojom odliSenia,
zvySenia nakupu a zdkaznickej vernosti. So zvySovanim hodnoty pre zakaznika dochadza ku
zvySovaniu hodnoty podniku, vd’aka ¢omu mé podnik prostriedky na d’alSie investicie do

znacky a vztahov so zakaznikmi a k budovaniu zakaznickej vernosti. (Fisk, 2006, s.49)

1.3.1 Hodnota pre zakaznika

Hodnota zékaznika sa definuje na zéklade toho, ako zédkaznik vnima uzito¢nost’ pontikanej
sluzby alebo vyrobku. Zakaznici uznaju hodnotu sluzby vtedy, ked’ uZitok z nej je primerany
hodnote, za ktort sluzbu vymenil. (Edwards a kol., 3. kniha, 2003, s.60) Colinov Anglicky
slovnik definuje hodnotu ako primerany alebo ekvivalentny vynos, ¢iastku povaZzovanu za
primeran vymenu za vec, ¢i uspokojenie. (Edwards a kol., 1. kniha, 2003, s.25) Kotler,
Bowen a Makens (2014, s.13) hovoria, Ze hodnota zakaznika je rozdiel medzi nakladmi,
ktoré s vynaloZené na nakup sluzby a benefitmi, ktoré zdkaznik zo svojho ndkupu dosiahne.
Cim s, z pohl'adu zakaznika, benefity atraktivnejsie, tym vyssia je hodnota a sluzby &i

tovaru pre zékaznika.

Porter tvrdi, Ze organizacia musi poskytovat svojim zakaznikom hodnotu, ktord je
porovnatel'na s hodnotou poskytovanou konkurenciou , ale za niz$iu cenu, alebo vykonavat
Specificku ¢innost’ unikdtnym sposobom a tak vytvarat’ vacSiu hodnotu pre zakaznikov,
S ¢im savisi pozadovanie cenovej prémie. Porter hovori o hodnotovom retazci, ktory
zoskupuje c¢innosti, ktoré pridavaju hodnotu pre zakaznika. (Edwards a kol., 1. kniha, 2003
5.63)

Na vytvorenie hodnoty pre zadkaznika je potrebné riadit’ Cinnosti organizacie :

e Dodavatel'ské vstupy - spdsob, akym organizacia rozvija svoje vstupy do vyroby

sluzieb od dodavatel'ov
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e Riadenie aktiv — sposob akym je mozné rozvijat’ aktiva tak, aby pridavali hodnotu
k vstupom. Aktiva zahrituju polozky ako know- how, personal, znacky a patenty
ainé

e Transformacia zdrojov — spdsob akym podnik pouziva aktiva so vstupmi na
vytvorenie sluzieb na predaj

e Rozvojzakaznika — proces, ktory sa zaoberd rovnovahou medzi ziskanim a udrzanim

zakaznikov (Edwards a kol., 3. kniha, 2003, s. 73)

1.3.2 Hodnota zakaznika pre firmu

Vyhody zakaznickej vernosti je mozné kvantifikovat’ pojmom celozivotna hodnota, alebo
Lifetime value d’alej len LTV. Celozivotna hodnota pocita s prijmami ziskanymi za dlhsie
obdobie ako je jediny nakup, ¢i roéné ziactovanie. LTV je mozno definovat’ ako hodnotu,
ktort zékaznik alebo skupina zdkaznikov pre podnik vytvoril pocas doby ocakavaného
celozivotného vztahu s podnikom meranou ako finanény prispevok. Pojem LTV sa 1isi od
pojmu, ktory je zaloZzeny na zisku a strate, kde zisk a strata sa pripisuji v roku, kedy sa
transakcia uskutocnila. Pri celozivotnej hodnote nie je neobvyklé, Ze naklady na ziskanie
zékaznika prevySuju prijem ziskany od toho istého zakaznika. Takze v prvom roku sa
ziskovost’ neeviduje. LTV predstavuje prud prijmov po odstraneni nakladov, hodnotu
zakaznika poCas obdobia partnerstva. Pri pohl'ade na hodnotu zakaznika pre firmu po jednom
roku, evidujeme nerentabilitu vztahu. V priebehu rokov vSak udrzanie zakaznika
nepredstavuje také markantné naklady ako v prvom roku. (Edwards a kol., 3. kniha, 2003, s.
85)

1.4 Vztahy so zakaznikom - CRM

Vztahovy marketing sa zacal vyvijat' v stivislosti s rasticou dokonalost'ou zékaznickych
databdz anovych komunika¢nych pristupov umoznenych technologickym rozvojom.
Pristup jeden na jedného sa snazi pristupovat’ ku kazdému vybranému zdkaznikovi
individualne s oh'adom na jeho potreby. Vel'mi t'azké je podobne postupovat’ na masovom
trhu, preto je treba zacat’ s budovanim vztahov so zakaznikmi od tych najlepsich. V oblasti
Customer Relationship Management, d’alej len CRM, zac¢ala dominovat’ snaha cielene sa
zameriavat’ na jednotlivych zakaznikov a predavat’ im viac. (Fisk, 2006, s.214-215) CRM je

mozné definovat’ ako proces zobrazeny na obrazku (Obr.1), ktory zachytdva Styri etapy
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riadenia vzt'ahov so zakaznikmi. Prinos vo vyvoji CRM tvori rast technolédgii a poskytovania

informaénych nastrojov. (Edwards a kol., 3.kniha, 2003, str.90)

Etapa 2
= Stavba a stéla aktualizacia
profilu potrieb zékaznika

Y
Etapa 1
Zber a kvantifikécia Gidajov Etapa 3
0 spravani zakaznika Prispdsobenie a zlep3enie
a nakladoch/prijmoch z minulych poskytovanych sluzieb kryjucich
transakcii tieto potreby

Etapa 4
l Zabezpecenie integracie ¢innosti

personélu zaoberajliceho sa
ostatnymi troma etapami

Obr. 1 Proces riadenia vztahov so zdkaznikom
(Zdroj : Erwards a kol.,2003,s.90)

V praxi zahriiuje riadenie vztahov so zdkaznikmi ndkup hardwaru a softwaru, ktory
umoznuje podnikom zhromazd'ovat podrobné informacie o zdkaznikoch atym moZu
efektivnejSie nastavit svoj cielovy marketing. Preskimanim predchadzajicich
zakaznickych transakcii a demografickych udajov sa podnik dozvie viac o tom, ¢o by mohlo
zdkaznika zaujimat. Podnik moZe potom =zasielat Specifické ponuky potenciondlnym
klientom, ktori budi mat’ o ne najvicsi zdujem a tym minimalizovat svoje naklady na
masovy marketing, posielanim, pre niektorych zakaznikov, zbyto¢nych pontk. (Kotler,
2003, s.120-121) Spolocnosti st ¢im dalej viac zavislé na svojich zakaznikoch. Tato
zavislost’ vyZzaduje urcité obmedzenie ¢innosti spolocnosti, ale zvySuje pravdepodobnost’
vy$Sej produktivity a ziskovosti. KI'icom k tomu je, aby si spolo¢nost’ vytvorila dobré
vztahy so svojimi zakaznikmi. Spolo¢nost’ si musi vybudovat’ siet zakaznikov, v ktorej
budu mat’ prospech, zo spolo¢nej stratégie a jednotného postupu, obe strany. KlIacovym
prvkom CRM je vyber spravnych zakaznikov, budovanie vzajomnej dovery a ich motivacia.
(Kotler, 2005, 5.90-91)

CMR systém sa zameriava na zakaznicky orientované technologie. Poméha pri zavadzani
vernostnych programov, kde funguje ako informacnad Struktura, ktord podporuje
personalizaciu a neustaly networking pri vernostnom programe. NajbeznejSie vernostné

programy su st¢astou CMR. (Pimpao a kol.,2014)
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2 VERNOSTNY PROGRAM

Vernostny program je systematické poskytovanie vyhod zakaznikom a konkuren¢na vyhoda
podniku. Podnik zavadza vernostny program, d’alej len VP, aby zaistil opakovany nakup
svojho tovaru. (Heskova a Starchon, 2009, s.101) Butscher (2002, s.5) definuje pit

dolezitych charakteristik vernostného programu:

e Su zavedené, planované a riadené organizaciou a nie samotnym zakaznikom

e Pontkaji redlnu hodnotu ich c¢lenom spravnou kombinaciou finanénych
a nefinan¢nych benefitov

e Poskytuju prilezitost’ pre ¢lenov a podnik vzajomne spolu komunikovat’

e MoZu zozbierat’ data, ktoré pomdzu inym oddeleniam zlepsit’ ich vykonnost’

e Maju za ciel aktivizovat’ zédkaznika ku ktipe alebo mu poradit’

Dobry vernostny program je zrozumitel'ny a l'ahko pouzite'ny. Neobsahuje skryté klauzuly,

vynimky a sklamanie. Musi byt podlozeny tovarom a sluzbami na vysokej trovni, inak
nebude mat’ dlhé trvanie. VP maji svoje uplatnenie napriek tomu, Ze aj ked’ ich prijmu vSetci
konkurenti, spolo¢nost’ sa dostane do rovnakého bodu ako pred zavedenim vernostného
programu. Mnoho zakaznikov ma u seba mnozstvo vernostnych kariet a napriek tomu si
vybera sluzby podla praktickosti a ceny, nie podl'a druhu vernostného programu. (Kolter,
2005,5.88) Prelom v manazmente lojality a vnimania vernostného programu ako
V stcasnosti nastal v roku 1981, kedy americké aerolinie American Airlines vytvorili prvy
moderny vernostny program s cielom donutit’ zakaznika k opakovanym nakupom. (McCall
a McMahon, 2016)

Barsky (2013) uvadza, ze jednou z pricin rastu lojality zakaznikov je existencia vernostnych
programov. Hostia sa v niektorych pripadoch az masovo stavaju ¢lenmi VP. V sti¢asnosti je
priblizne 40% hotelovych hosti ¢lenom vernostného programu hotela, ktory sa nad’alej snazi
svoj VP reformovat’ na atraktivnej$i s presved¢ivejSimi stimulmi na vstup. S opozitnou
reakciou na vernostné programy sa stretivame u autora Pizama (2015), ktory zastava nazor,
Ze vernostné programy nemaju vplyv na zékaznikovo nakupné rozhodovanie. Navyse je trh
tak presyteny vernostnymi programami v kazdej oblasti, ze zakaznik, ktory je nespokojny
s jednym z VP, svoju nespokojnost’ generalizuje na vSetky vernostné programy zahriiujic
I hotelové vernostné programy. Napriek vSetkému ma v sicasnosti vac§ina malych
a velkych hotelov urc¢itt formu vernostného programu, preto uz viac nehovorime

o existencii VP v hoteli ako o jeho konkuren¢nej vyhode. Hotel sa preto musi zamerat’ na
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individualizovanie namiesto formalizacie a generalizacie podmienok voci zdkaznikom, tym

sa odlisi od inych.

2.1 Ciel vernostného programu

Hlavnym cielom VP podniku je udrzat’ si zdkaznika a poskytnut’ mu benefity za vernost’.
Okrem toho musi byt’ cielom vernostného programu ziskat’ novych zakaznikov, ktori sa

stanu pravidelnymi a pre podnik teda menej nakladnymi.

Butscher (200, s.39-42) rozdel'uje ciele vernostného programu na primarne a sekundarne

nasledovne :

2.1.1 Primarne ciele VP

Prvotnym cielom vernostného programu je vybudovat’ si vztah so zakaznikom, ktory sa
idealne neskor vyvinie na dlhodoby vzt'ah, ¢im vznika vernost’ zakaznika ku znacke. Pri
ziskavani vernych zakaznikov sa musi firma vyvarovat’ tych, u ktorych naklady a snaha
ziskat' ich prevySuju profit, ktori mézu v buducnosti pre podnik generovat. Druhym
hlavnym cielom VP je tieZ prildkat’ novych zékaznikov, ¢o sa mdZze diat’ dvoma spdsobmi.
V prvom rade moZu novych zakaznikov prildkat’ uz existujici verni zdkaznici, na zéklade
dobrych referencii a odporucani dal$im potenciondlnym zakaznikom. V druhom pripade
atraktivita benefitov a vyhod zahrnutych vo VP prilaka novych zakaznikov. Poslednym
bodom, ktory Butscher radi medzi hlavné ciele VP je vytvorenie zakaznickej databézy.

Spravne vytvorena databaza je pre firmu vel'mi silnym marketingovym nastrojom.

2.1.2 Sekundarne ciele VP

Okrem primarnych ciel'ov sa m6ze VP usilovat’ o dosiahnutie sekundarnych ciel’'ov, ktorymi
st napriklad zvySenie mena podniku, znacky prostrednictvom dobrého mena VP, zvySenie
frekvencie navStevnosti, zvySenie frekvencie vyuzivania sluzby, podpora vztahu

s verejnost'ou a mnoho d’alSich aspektov, ktoré si podnik uréi.

2.2 Zavedenie vernostného programu

Pri zavedeni vernostného programu je treba previest’ radu analyz, ktorych vysledky prinesu

vSetky pre a proti vernostného systému.

V stcasnej dobe je trh tak vel'mi presyteny roznymi druhmi vernostnych programov, ktoré

funguju na zaklade vernostnych kariet, ze zékaznik nechce viac vernostnych kariet vo svojej
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peiaZzenke. Preto najnovsie trendy vernostnych programov upt§taju od tvorby karty. Uspech
vernostnych programov spociva v ich digitalizacii. Zabudanie plastovych vernostnych kariet
je velky problém pre firmy, preto musia presvedcit’ drzitel'ov svojich kariet, aby si ich ulozili
do mobilu. Dobry vernostny program dokaze zabezpecit, aby 50% aktivnych zdkaznikov

vlastnilo digitalnu kartu a plastova malo v pripade potreby v zalohe. (Rynik, 2016)

Berman (2006, s.132-140) zhrnul zavedenie vernostného programu do nasledujucich

desiatich krokov :

1. Urcenie cielov VP — Ciele VP mézu byt’ zalozené na trzbach, ziskoch, zakaznicke;j
vernosti ¢i zvyseni informacii o zakaznikovi.

2. Tvorba rozpoctu — Rozpocet na VP zahriiuje vydavky na propagéciu spolu
s vydavkami na komunikiciu s c¢lenmi VP, hardvér asoftvér potrebny pre
fungovanie VP, vydavky spojené s vytvaranim databdz aich udrzbou a priame
naklady vernostnych odmien.

3. Stanovenie priorit vernostného programu — Podnik si musi ur¢it’ ¢i bude VP urceny
pre vSetkych zakaznikov bez rozdielu, alebo sa bude $pecializovat’ na urcity segment.

4. Stanovenie odmien VP — Forma odmien zavisi na type vernostného programu, ktory
podnik vyuziva. Moéze ist’ o poskytnutie zlavy, produktu zdarma, pri ndkupe
niekol’kych produktov v plnej cene, ¢i odmeny formou vymeny bodov za sluzbu.

5. Zvazovanie partnerstva s inymi organizaciami — spolupraca s inymi firmami moéze
podniku priniest zviacSenie portfoélia odmien VP, znizenie nédkladov, pristup
k partnerskym databazam a zvySenie atraktivnosti VP.

6. Budovanie adekvatnej organizacie — So zavedenim VP Vv organizacii suvisia zmeny,
ktorymi musi prejst’ pri implementacii programu, vytvorenie skupin a rozdelenie
uloh personalu, sprava databaz.

7. Tvorba audrzanie databazy VP — Pri analyze dat VP je dolezité sa zamerat na
informacie o zdkaznikoch. Bez databazy, ktora zobrazuje spravanie clenov VP
a pontka im odmeny na mieru, nemoze podnik dosiahnut’ svoje ciele.

8. Technické zabezpecenie VP — datové sklady — okrem vyuzitia dat k sprave databazy,
musi podnik vyuzit informacie pre marketingovy vyskum a segmenticiu
zékaznikov, ktora pomaha podniku pristupovat’ k svojim zakaznikom individualne

a vytvarat’ im individualizované ponuky.
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9. Vyhodnotenie pozitivnych /negativnych dopadov — Medzi posledné kroky patri
analyza Gspechu, & naopak zlyhania nastaveného vernostného programu. Uspech ¢&i
zlyhanie programu variuje z dovodu rdznych trhovych segmentov, ktoré
uprednostnuju nieco iné.

10. Prijatie napravnych opatreni — Néapravné opatrenia podnik prijima v pripade, Ze
nedosiahol svoje vopred urCené ciele, ktoré zisti napriklad, ked’ si vypocita

navratnost’ investicie, teda zavedenia vernostného programu.

2.3 Typy vernostnych programov

Vernostné programy zazivaju svoj ,,boom* v kazdej oblasti, nielen v sluzbach. Trh je nimi
dokonca presyteny, o je vidiet' v naSich penazenkdch, ktoré prekypuju vernostnymi
kartami. Nie je potrebné ziadne vzdelanie na to, aby sme evidovali r6zne typy vernostnych
programov nastavenych firmami. Zbieranie pe¢iatok v obchode s prirodnou kozmetikou ¢i
v obchode s oble¢enim alebo preukazanie sa vernostnou kartou v potravinach, na ktora sa
po nakupe pricitajii body. Ponuka zliav pri preukazani sa vernostnou kartou, ¢i zvyhodnené
nakupy. Spolo¢nost’ si tymto buduje vztahy so svojimi zdkaznikmi a snazi sa svojich
zakaznikov ziskat' a udrzat, na oplatku im poskytuje rézne benefity, ktoré zdkaznika

motivuju d’alej nakupovat’ produkty.

Berman (2006, s.4-7) vo svojej publikacii rozdel'uje vernostny program do §tyroch kategorii.

Tieto kategorie nazyva typy :

Typ 1 je zékladnym druhom vernostného programu typicky pre supermarkety. Zakaznik pri
nakupe ziskava zlavu tym, Ze priloZzi svoju vernostni kartu na Citacku kariet, ktora
automaticky upravi cenu produktu. Vyska zlavy je pre kazdého zédkaznika rovnaka bez
ohl'adu na predchadzajuce nakupy. V pripade, Ze si zdkaznik svoju kartu zabudne, pokladnik
pouZije svoju rezervnu kartu, na to urenu a zdkaznikovi napriek tomu zlavu poskytne.
Tento typ VP nie je brany za skutocny VP, pretoze je otvoreny pre vSetkych zakaznikov,

ktori vyuZziji vel'mi jednoduchu registraciu.

Typ 2 je takym typom vernostného programu, kde dostane zakaznik, po tom ¢o nakupi
vybrany pocet produktov v plnej cene, produkt zdarma. Svojou podstatou sa moze typ 2
podobat’ na mnozstevné zl'avy, ktoré st zaloZené na pocte nakupov zakaznika a nie na ich
frekvencii. Clenstvo je rovnako ako pri type 1 otvorené pre vietkych zakaznikov. Tento typ

programu je na jednej strane pre podnik vel'mi jednoduchy na spravovanie, ale na druhej
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strane aj vel'mi jednoduchy na jeho kopirovanie. Dalsim problémonm je, Ze podnik si nevedie
evidenciu svojich zdkaznikov, preto s nimi nemdze pracovat’ individudlne. Poslednym
negativom je, ze odmenou (produktom zdarma) je ¢asto krat produkt, ktory bol zdkaznikom

uz v minulosti zakipeny.

Typ 3 je typom VP, ktory udeluje vernostné body zékaznikovi na ziklade jeho
predchédzajicich ndkupov. Na rozdiel od Typu 1,2, v tomto pripade podniky vychadzaju
Z rozsiahlych databazy, kde mozu sledovat’ svojich ¢lenov a ich nakupy. Typ 3 je typicky
pre letecké spolo¢nosti ¢i hotely, ktoré medzi sebou vytvaraju partnerstva, aby ulah¢ili

¢lenom hromadit’ svoje body a vyuzivat’ vyhody systému.

Typ 4 je rovnako ako typ 3 zalozeny na zbierani bodov a navySe ponuka individualny
pristup a komunikiciu s ¢lenom na zaklade jeho predchédzajicich nakupov, ktoré su
evidované V rozsiahlom systéme databazy. Zakaznicke odmeny st rovnako velmi

individudlne vo vzt'ahu k jednotlivym zakaznikom.

Kolowich (2015) vo svojom c¢lanku hovori o sposobe ako nastavit’ kvalitny vernostny

program vyhodny pre obe strany, zakaznika i podnik:
1. Pouzitie jednoduchého bodovacieho systému

Odmena vernosti na zaklade udelenia bodov zékaznikov, ktori st méZu body zamenit’ za
vybrané sluzby, je vel'mi rozsirenou metddou pri tvorbe vernostnych programov. Napriek
tomu, Ze bodovaci systém vernostného programu je najviac vyuZivany, je treba si uvedomit’
ako a kde ho pouzit. Bodovaci systém je podl'a autora vhodny hlavne na podporu €astych

kratkodobych nakupov.
2. Stupniovity systém odmenovania ,, Tier system*

Stupiiovity systém odmenovania spociva v odmenovani pociato¢nej lojality a podporuje
dalSie nakupy. Zékladom tohto typu vernostného programu je poskytovanie malych odmien
pre zékaznika ako odmenu za vernost’ a ndsledne podporovat’ opakované navstevy/ nakupy
zékaznikov zvySujucou sa hodnotou odmien, vd’aka ¢omu sa zakaznik pohybuje vyssie na
vernostnom rebricku firmy a nie je nlteny si pamétat’ aktualny pocet bodov na vernostnej

karte.
Najvicsi rozdiel medzi bodovym a stupiovitym systémom odmenovania je, Ze zékaznici si
vyberaju medzi kratkodobou a dlhodobou hodnotou VP. Stupiiovité programy efektivne

fungujua napriklad v sluzbach a stravovani.
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2.4 Odmeny za vernost’

Odmeny st alfou a omegou vernostného systému. Spravny vyber odmien urcuje ucinnost’
vernostného programu. Pri vybere benefitov je dolezité zvolit’ spravny pomer financ¢nych
a nefinancnych odmien. Na zaciatku si podnik musi stanovit’ prvotny plan benefitov, ktoré
moze podnik zahrnit’ do svojho VP, potom je treba sa na odmeny pozriet’ z pohl'adu potrieb
vybranych cielovych skupin anasledne vyselektovat' tie najvhodnejSie. Pri ucinnom
vernostnom programe zahfna systém odmenovania benefity pre vSetky cielové skupiny. Pri
nastaveni systému je dolezité komunikovat s hostom, ¢o by uvital, aby ocenil Clenstvo
V programe. Vernostny program by mal primarne poskytovat’ benefity v podobe vyrobkov
a sluzieb, ktoré podnik vytvoril alebo poskytuje. V pripade, Ze zakaznik Ziada viac moze
podnik uzatvorit’ partnerstvo a kooperovat’ s inymi podnikmi, tym padom rozsiruje ponuku

svojich benefitov a zvysuje zaujimavost’ programu. (Butscher, 2002, s.7)

2.5 Efektivnost’ vernostného programu

Uspesny vernostny program je podla znalca v obore vtedy, ked’ viac ako 50% nakupov je
nacitanych na vernostnu kartu a ma preukazatelny vplyv na zvySenu frekvenciu a vysku
nakupu. Za spravny vernostny program je pokladany taky, ktory je v horizonte 3 rokov
ziskovy. Rovnako je dobré ak vernostny program svojou praktickost'ou posiliiuje samotnu
znacku produktu. (Rynik,2016) Efektivnost vernostného programu je zavisla na
zékaznikovom rozpoznani jeho vyhod a odmien. Zékaznik sa stane ¢lenom VP hlavne kvoli
ekonomickym benefitom, ktoré obdfza. AvSak nie len finan¢né aspekty vysvetl'uji zapojenie
sa do vernostného programu, zakaznik rovnako oceniuje socidlne vyhody ako napriklad
individudlne zaobchadzanie s klientom ¢i osobné uznanie a pozornost jemu venovand.
Ekonomické aspekty vernostného programu byvaju l'ahko duplikované konkurenciou
a vyzaduju vysoké naklady. Na druhej strane stoja socidlne vyhody, ktoré buduju silnejSie
vzt'ahy so zdkaznikom ako ekonomické aspekty pretoze socidlne vyhody zvySuju skutocné
vnutorné dovody posilnenim viazby a pripojenia sa k podniku. ( Lee, Tsang a Pan, 2015)
Socialne vyhody, ako individualny pristup, pozornost’ personalu a iné, sa v zakaznikovi
zapiSu hlbsie a pdsobia emocnejSie na jeho vnimanie ako ked’ podnik zakaznikovi ponukne
benefit v podobe zl'avy na sluzbu. Sluzbu zakaznik vyuzije a Vv pripade, Ze neprekro¢i jeho
ocakavanie, na sluzbu zabudne. Preto musi kazdy podnik navrhnat’ svoj vernostny systém
tak, aby bol kombinéciou finan¢nych aspektov (zliav) a socidlnych benefitov, ktoré

ponukaji pridant hodnotu k poskytnutym odmenam.
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3 TEMATICKE VYCHODISKA ANALYTICKYCH METOD

Tato kapitola teoreticky popisuje analytické metddy, ktoré boli v praci pouzité.

3.1 Marketingovy vyskum

Pozorovanie a vyskum siahaju do d’alekej minulosti. V ¢asoch prvého obchodovania si
vSimali vyrobcovia a obchodnici svojich zakaznikov. Pozorovali ich reakciu pri vyberani
produktu, ich preferencie a skumali ich spokojnost’ a potreby. Z jednoduchého trhu, ktory
bol tvoreny par ekonomickymi subjektmi sa stala zlozita trhova ekonomika, v ktorej Zijeme.
Producent si na trhu v§ima spravanie zakaznikov a svojej konkurencie a naraz sa mu pontka

mnozstvo moznosti ako produkt vyrobit’, spropagovat’ a predat’ na trhu.

Prvotnou tlohou marketingového vyskumu bolo jeho vyuzivanie ako sociologicky vyskum
na sledovanie spravania a rozhodovania voli¢ov pri vol'bach a prieskumoch verejnej mienky.
Postupne sa tieto metody preniesli do sledovania modelov a rozhodovania spotrebitel'ov

z ¢oho vznikol obor marketingovy vyskum. (Heskova, 2012, s.168)

Podl'a Jakubikove; (2012, s.142) marketingovy vyskum predstavuje systematicky
a cielavedomy proces, ktory smeruje k zabezpeceniu konkrétnych informéacii potrebnych
pre G¢inné riesenia konkrétnych marketingovych problémov, ktoré budi pomahat’ k rozvoju
podniku a zabrafiovat' podniku chybne rozhodovat. Vastikova (2014, s.62) opisuje
marketingovy vyskum ako spojenie firmy poskytujicej sluzby s trhom prostrednictvom
informacii. Ulohou marketingového vyskumu je ststredenie sa na odhalenie novych
problémov, aj ked’ nie si zakaznikmi plne uvedomované, mozu sa stat’ kI'aCovou vyzvou pri
d’alsej moznej podnikatel'skej orientacii. (Foret, Stavkova, 2003, s.12) Marketingovy
vyskum poskytuje informacie podniku ako sa mu dari uspokojovat’ potreby zdkaznika a aku
ma poziciu na trhu. Prostrednictvom prieskumu moéze podnik sledovat’ nové potencionalne
trhy alebo testovat’ nové sluzby a vybavenie. Ciel'om marketingového vyskumu je obmedzit’
neistoty rozhodovania pri zasadnych cinnostiach firmy a dosiahnut’ spravne nastavenie
vSetkych prvkov marketingového mixu v stlade so Specifikami poskytovanych sluzieb.
Marketingovy vyskum pomaha realizovat’ efektnejSie marketingové rozhodnutia, pretoze tie
vznikaja pri dostatku informacii, ktoré marketingovy vyskum ponuka. (Vastikova, 2014,

5.62-63)
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3.2 Proces marketingového vyskumu

Kotler (2013, s.133) rozdel'uje proces marketingového vyskumu do Siestich krokov :

Definicia problému a ciele vyskumu
Priprava planu vyskumu

Zber informadcii

Analyza informacii

Prezentécia vysledkov

2 e A

Rozhodnutie

Napriek tomu, ze kazdy marketingovy vyskum je vo svojej podstate jedineny, pretoze je
ovplyvneny inymi faktormi, mdézeme v procese kazdého vyskumu definovat’ dve hlavné

etapy, ktoré na seba logicky nadvéizuju — pripravna a realiza¢na etapa vyskumu.

Prvé dva kroky spadaju pod pripravnu fazu, v ktorej je najdolezitejSim bodom spravne
definovanie problému, ktory predstavuje hlavny predpoklad tispesnosti realizacie vyskumu
a ziskaniu relevantnych informacii. (Kozel, 2006, s.70-71) Podl'a Kotlera (2013, s.134) je
pri priprave planu vyskumu dolezité spravne pouzitie zdrojovych dat, metdd a néstrojov
vyskumu a velkost vzorky. Vyskumnik moéze vychadzat z pozitia primarnych alebo

sekundarnych dat, ktoré boli uz predtym zozbierané za inym ucelom.

e Sckundarne (desk research) data — data, ktoré boli uz predtym zozbierané za inym
ucelom. Pre spolocnost’ je Castokrat menej ndkladné pouzit' data, ktoré boli
zozbierané pri d’alSom vyskume ako ziskavat’ data uplne od zaciatku.

e Primarne (field research) data — pri primarnych datach dochadza ku zberu novych
informaécii, ktoré spadaju priamo k cielovému zadaniu. Zber primarnych dat je pre
spolo¢nost’ viac nakladny, ale jeho vysledky su vzdy aktualnejSie a SpecifickejSie

k predmetu skimania. (Palmer, 2012, s.161)

Posledné styri kroky spadaju do realizacnej fazy vyskumu, ktorej kI'icovym krokom je zber
informaécii. Pri tejto faze je dolezité vynakladat’ mnozstvo l'udskych, ¢asovych aj finanénych
zdrojov. Ak nie je tento krok vyskumu starostlivo prevedeny hrozi, ze ziskané vysledky buda
nespravne. (Kozel, 2006, s.71) Vystupom analyzy informacii je také spracovanie
a vyhodnotenie dat, ktoré jasne vedie k dalsiemu kroku rozhodovania o marketingovej
orientacii. (Jakubikova, 2012, s.148). Ziskané data a informacie z vyskumu je potrebné

rozdelit’ do tried a kategorii a vyjadrit’ ¢iselne. Nasledne je mozné vytvorit’ tabul’ky a grafy,
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ktoré vyjadruji vysledky vyskumu. Poslednou Castou je spravna interpretacia vysledkov,
ktora jasne a struéne konstatuje zistené skutoc¢nosti a vyjadruje zavereéné odporucenia.

(Bfouskova a Humencak, 2007, s.34)

3.3 Metodika marketingového vyskumu

Gucik (2011, s.69-70) rozdeluje marketingovy vyskum z hladiska ciela, Casu, objektu
sktimania a z hl'adiska ziskavanych udajov. Na zaklade posledného menovaného aspektu sa
marketingovy vyskum deli na kvalitativny a kvantitativny. V sluzbach je doélezité byt
informovany o presnych informaciach o pocte navstevnikov, pocte prenocovani ¢i vyske
utraty za urcité obdobie, k analyze tychto aspektov sluzi kvantitativny vyskum. Na druhej
strane zaujima manazéra pricina prichodu hosta do hotela, spdsob akym sa o sluzbach
dozvedel ¢i spokojnost’ s pontikanymi sluzbami. Na analyzu pri¢in, motivov ¢i spravania sa
pouzije kvalitativny vyskum. Kvalitativny vyskum casto slazi ako doplnok ku

kvantitativnemu vyskumu.

3.3.1 Kbvantitativny vyskum

Utelom kvantitativneho vyskumu je ziskat’ meratelné &iselné data. Ak chceme ziskat
Statisticky spol'ahlivé vysledky je potrebné pracovat s velkym suborom respondentov.

(Kozel, Mlynatova, Svobodova, 2011, s.158)
Medzi metody kvantitativneho vyskumu patria:

e Rozhovor — v pripade kvantitativneho vyskumu sa do zberu dat zapojuje va¢si pocet
anketarov a poziadavky na ich vzdelanie st vyrazne mensie ako pri kvalitativnom
vyskume. Hlavny vyznam zaSkolenia spoc¢iva vopred v uréeni si pravidiel vyberu
respondentov podl'a vopred stanoveného kl'ica a v dodrzani pozadovanej metodiky
zaznamu odpovedi.(Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011, 5.190)

e Pozorovanie — medzi metédy pozorovania sluzi napriklad sledovanie pohybu
navstevnikov destinacii, host'ov v restauracii ¢i klientov informacnych centier

e Dopytovanie — osobné alebo pisomné dopytovanie s vyuzitim dotaznika.
Kvantitativne metddy sa uskutociiuju na vzorke, ktora reprezentuje zvolent ciel'ovi
skupinu. Vysledky je mozno zovSeobecnit’ na celu cielovu skupinu. (Jakubikova,
2012, 5.146-147)

e Experiment — pri experimente dochadza ku skuske novej skutoCnosti na urcitej

vzorke l'udi. M6ze prebiehat’ v prirodzenom alebo umelom prostredi.
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3.3.2 Kvalitativny vyskum

Ugelom kvalitativneho vyskumu je zistit’ motivy, mienku a postoje, ktoré veda k ur&itému
spravaniu. V kvalitativnom vyskume sa pracuje s menSou vzorkou respondentov. (Kozel,

Mlynatova, Svobodova, 2011, s.158-159)
Hlavné metddy kvalitativneho vyskumu st :

e Individudlne hibkové rozhovory — ich ulohou je identifikovat’ hlbsie pri¢iny uréitych
nazorov a spravania. Anketar poklada jasne formulované otazky, ktorymi podnecuje
respondenta Kk vlastnym vypovediam. Rozhovor je zaznamenavany, a potom
spracovany, vyhodnoteny a sumarizovany. (Foret, 2008, s.14)

e Focus group (skupinovy rozhovor) — fokusna skupina sa typicky sklada z 5 az 9
respondentov, ktori boli osloveni, pretoze zdiel'aji rovnaki charakteristiku.
Respondenti medzi sebou debatuji o vopred uréenej téme. Tieto diskusie su casto
nahravané, niekedy moézu prebiehat’ v Specialnych miestnostiach s jednostrannym
zrkadlom, ¢o klientovi umoznuje byt nepozorovanym svedkom diskusie. (Solomon,
Marschall a Stuart, 2006, s.111-112)

e Projek¢na technika — sluzi k identifikacii hlbSich pocitov na ziklade projekénych
testov, ktoré skumaju reakciu tcastnikov na urcity objekt. (Solomon, Marschall
a Stuart, 2006, s. 111-112) Foret (2008, s.14) vo svojej publikacii do projektivne;j
techniky zahrnuje testy slovnej asociacie, dokonCovanie viet Ci interpretaciu

obrazkov.

3.4 Dotaznik

Kotler a Keller (2013, s.138-139) hovoria, ze dotaznik je vd’aka svojej flexibilite jednym
Z najpouzivanejSich nastrojov pre zber primarnych dat. Mal by byt vSak pripravovany
starostlivo, vopred sa testovat’ a odstraiiovat’ chyby predtym ako je odoslany va¢Siemu poctu
respondentov. Najvd¢Ssou chybou, ktora sa v dotaznikoch vyskytuje su otazky, ktoré
navadzaju respondenta ku konkrétnej odpovedi. Dolezité je otdzky formulovat jasne strucne
a vystizne, otazky musia byt’ konkrétne bez slov slangovych alebo s dvojitym vyznamom.
V pripade otazok, ktoré sa tykaju veku, ¢i zdrobku je mozné otdzku zmiernit' pouzitim
odpovede v podobe intervalu. Pri pouziti uzatvorenych otazok, je efektivne pouzit’ moznost’
Iné, kde sa modze respondent vyjadrit ak mu ziadna z predchadzajucich odpovedi

nevyhovuje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Snahou je formulovat’ dotazy, tak aby boli ¢o najviac validné, teda aby sa skuto¢ne pytali,
na to ¢o chceme a potrebujeme zistit. Napriklad ked’ potrebujeme vediet, ako su hostia
spokojni s Cistotou izby, nebudeme sa ich pytat’ na udrzbu hotela alebo kvalitu jedal
v reStauracii. Na druhej strane pojem reliabilita vyjadruje mieru stalosti vyskumnych
nastrojov. V pripade otdzky, chceme vediet’ nakol'ko ostava otdzka spolahliva a platna pri
d’alSom opakovani napriklad za podmienky inych ¢asovych ¢i socialnych faktorov. (Foret
a Stavkova, 2003, s.34-35)

Existuju dva zakladné typy otazok — otvorené, zatvorené a ich kombinacia — polo uzatvorené

respektive polootvorené.

e Votvorenej otazke nepredkladdme respondentovi Zziadne varianty
odpovede. Jeho vyjadrenie je teda plne slobodné. Vyhodou otvorenej otazky
priestor respondenta na vyjadrenie sa bez obmedzenia a pre anketara tato
skutocnost’ poskytuje moznost’ ziskat’ odpovede, ktoré by nas inak nenapadli.
Naopak nevyhoda otvorenej otazky je prave v jej volnosti a naslednom
vyhodnocovani vysledkov. Odpovede z otvorenych otazok je potrebné najprv
kategorizovat’, zaradit’ ich a aZ nasledne editovat’ do pocitaca.

e Uzatvorené otazky vopred uvadzaji niekol'’ko moznych variant odpovedi,
z ktorych si opytovany moze vybrat' si jednu alebo viacero moznosti.
Vyhodou uzatvorenej otazky je rychle ajednoduché vyplnenie a hlavne
nasmerovanie respondenta na to, ¢o nas zaujima. Hlavnou nevyhodou je
mozné ndhodné vyplnenie dotaznika bez znalosti problematiky. Tento
problém minimalizuje existencia odpovede Iné , teda vol'nej odpovede, kde
sa moze klient slobodne vyjadrit’ k tematike. Pridanim varianty Iné sa

Z uzatvorenej otazky stdva polootvorena respektive polouzavreta otazka.

Najvhodnej$im nastrojom merania nazorov a postojov je Skalovanie. Pri hodnotiacej Skale
su respondenti ziadani, aby vyjadrili svoj postoj k objektu jeho zaznamenanim na stupnici,
ktora vyjadruje pohlady na hodnotiaci predmet. Vyhodou je, Ze informacie sa l'ahko
spracovavaju anevyhodou je, Ze niektoré znacky, ktoré respondenti preferuji moézu
V konecnom zozname chybat’. (Foret a Stavkova, 2003, s.35-39) Kvalitativne skaly patria
medzi Specialne otazky Skadlovania, jednd sa o stupnice, ktoré vyjadruji kvalitativne udaje
a pouzivaju sa pri hodnoteni kvality respondentmi (ziskanie ich nazorov, preferencii

a postojov). Ak sa v dotazniku nachadza niekol'ko otazok, pri ktorych predpokladame
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rovnaké varianty odpovedi, spdjame ich z psychologického hladiska, do tzv. batérie.
Respondentovi sa tak znizi pocet otdzok a vyskumnikom ul'ah¢i praca pri vyhodnocovani.

(Kozel, 2006, s.171)

3.5 Swot analyza

Swot analyza predstavuje jednoduchu metédu spracovania prehl’adu o strategickej situacii
podniku, ktord v sebe zahrfiuje analyzu vnutorného prostredia (silné a slabé stranky)
a analyzu vonkajSieho prostredia (prilezitosti a hrozby). Swot analyza sa zameriava na
charakteristiku klucovych faktorov, ktoré ovplyviuju strategické postavenie podniku.
(Lesakova, 2014, s.41) Kiizek a Neufus (2014, s. 98) charakterizuji Swot analyzu ako
komplexnti metddu kvalitativneho vyhodnotenia vSetkych relevantnych stranok fungovania
firmy. Dalej je vel'mi silnym nastrojom pre analyzu vnutornych a vonkajsich ¢initel'ov a vo
svojej podstate zahrnuje postupy technik strategickej analyzy. Jadro metddy spociva
v klasifikacii a ohodnoteni jednotlivych faktorov, ktoré st rozdelené do Styroch zakladnych
skupin. Jakubikova (2008, s. 103) charakterizuje Styri zdkladné skupiny Swot analyzy

nasledovne:
Silné stranky — zaznamenavaju sa skutocnosti, ktoré prinaSaji vyhody zdkaznikom aj
podniku

Slabé stranky — zaznamenavaju sa skuto¢nosti, kde ma firma nedostatky alebo v ktorych sa

dari konkurencii lepsie

Prilezitosti — tu sa zaznamenavaju tie skutoc¢nosti, ktoré moézu zvysit' dopyt alebo modzu
uspokojit’ zdkaznika a priniest’ firme tspech

Hrozby — do tejto skupiny patria tie skuto¢nosti, trendy, udalosti, ktor¢ mézu znizit' dopyt
alebo zapri€init’ nespokojnost’ zdkaznikov

Kiizek a Neufus (2014, s. 98) dodavaju, ze SWOT analyza vychadza z predpokladu, Ze
podnik dosiahne strategicky uspech maximalizadciou silnych stranok a prilezitosti

a minimalizaciou nedostatkov a hrozieb.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA WELLNESS HOTELA DIPLOMAT ****

Wellness Hotel Diplomat**** sa nachadza v Rajeckej doline, v malom kupel'om meste
S prizvuénym nazvom Rajecké Teplice. Poloha hotela ponika vyhlady na pohoria Malej
Fatry, Martinské Hole ¢i najblizsie Slnecné skaly a v neposlednom rade na idolie Rajeckych
Teplic. Hotel sa moze pysit’ ponukou neopakovateI'nych vyhl'adov z balkonov izieb a z teras
apartmanov. Turistické trasy v okoli hotela, mnozstvo rozvinutych cyklotras, bohata kultura
a histéria Rajeckej doliny podc¢iarknutd mnoZzstvom historickych stavieb, prirodnych
tikazov, kultarnych podujati ¢ obcou Ciémany zapisanou v kultarnou dediéstve Unesco,
pod¢iarkuji atraktivitu hotela v ociach domacich, ale aj zahraniénych hosti. Dobra
dostupnost’, hotel sa nachadza len 14 kilometrov od ned’alekého okresného mesta Zilina,

predurcuje hotel k vysokej navstevnosti.

Hotel uz siedmy rok poskytuje sluzby na vysokej urovni a riadi sa heslom ,,Jednoduchost’
prirody spojena s luxusom*. Samotna myslienka na zrod hotela zacala rezonovat’ v hlavach
majitel'ov na jar roku 2006 v tom obdobi nebolo miesto okrem krasnych pohl'adov na okolitu
prirodu ni¢im inym vynimoc¢né. VyvySeny kopec nad mestom Rajecké Teplice, na ktorom
v tej dobe sidlila stard budova Severoslovenskych vodarni a kanalizacii, ktora sluzila ako
Skoliace a doskol'ovacie stredisko pre zamestnancov spolo¢nosti. Stavebné prace prestavby
budovy na Hotel Diplomat zacali v septembri roku 2006 a slavnostné otvorenie hotela
prebehlo v decembri roku 2008. Pocas rekonstrukcie sa z pdvodného objektu stala I'ava ¢ast’
hotela, ktora je v sti€asnosti oznacovana ako I'avé kridlo hotela. Kridlo tvoria 4 poschodia so
42 hotelovymi izbami a kancelariami pre zamestnancov. Na opacnej strane budovy sa
nachddza pravé kridlo hotela. Jeho sucastou je Wellness & Relax centrum s jednym
z najvacsich plaveckych hotelovych bazénov na Slovensku, v pravej Casti sa nachadza
hotelovéa Restauracia a 10 luxusnych apartménov s vyhl'adom na Rajecké Teplice a okolité
obce. K pévodnému objektu bola pristavena nova cCast’, ktora spojila obe kridla hotela,
Vv ktorej sa nachadza kongresova miestnost’ Diplomat. V prilohe (P1) je zndzornena premena
budov spoloc¢nosti na Wellness Hotel Diplomat **** z povodne Skoliaceho strediska
zobrazeného na vySSom obrazku na aktualny hotel poskytujuci sluzby na vysokej irovni na

obrazku nizsie v prilohe P1.

V sucasnosti celkova kapacita hotela ¢ini 140 16Zok, z toho je 106 pevnych 16zok a 34 16zok

na pristelkach. VSetky izby st nefaj¢iarske, vybavené modernym talianskym nabytkom.
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Hotel disponuje aj dvoma bezbariérovymi izbami. Psy st povolené len na izbach na prizemi,

¢o hostia vel'mi ocenuju.

4.1 Systém riadenia hotela

Organiza¢na Struktura Wellness Hotela Diplomat**** predstavuje funkcionalnu
organizaciu, ktord je charakteristicka vymedzenim organiza¢nych jednotiek do jednotlivych
funk¢nych utvarov, ktoré st vymedzené na zaklade Specializacie prace v hoteli. Jej Struktara
je zobrazena v prilohe P2. Hotelova prevadzka Wellness Hotela Diplomat sa rozdel'uje do
O0smych samostatnych stredisk zabezpecujucich celkovy chod hotela. V organizacnej
Struktire existuju vztahy nadriadenosti a podriadenosti. Na Cele organizacie hotela stoji
riaditel’ hotela, ktorému sa zodpovedajii vSetky prislusné strediska. Riaditel’ hotela je

v Kontakte so vSetkymi strediskami priamo alebo prostrednictvom manazéra strediska.

Otazky propagéacie hotela riesi obchodné oddelenie na baze dvojmesa¢ného marketingového
planu, ktorého body a ndklady su odsuhlasené riaditelom hotela. Body nachéadzajice sa
v marketingovom plane riesi d’alej obchodné oddelenie so zodpovednym manazérom alebo
zamestnancom hotela bez d’alsej potreby konzultacie s riaditel'om hotela, ktory je napriek
tomu o vSetkom informovani. Z pohl'adu marketingu a propagéacie hovorime o vzt'ahu
podriadenosti vSetkych stredisk vo¢i obchodnému oddeleniu. Generdlny manazér hotela je
informovany o vSetkych krokoch, ktoré v hoteli podnikajii jednotlivé strediskd. Koncept
hotela je nastaveny na pravidelnych poradach obchodného oddelenia s generdlnym
manazérom, obchodného oddelenia s manazmentom hotela a rovnako sa na pravidelnej
tyzdiovej baze uskutociiuju porady samotného manazmentu hotela, kde méa kazdy manazér
strediska moznost’ vyjadrit' sa k bodom porady, predniest svoje navrhy a pripomienky

priamo riaditel’'ovi hotela.

Vo vSeobecnosti je nutné predkladat’ a konzultovat' cenové ponuky s riaditelom hotela
a popripade s vediicou obchodného oddelenia, ktora dokonale ovlada cenovt politiku hotela.
Po schvaleni predlozenej cenovej ponuky ma manazér pravomoc rozhodovat’ v danej veci
pri nezmenenych cenovych podmienkach. V pripade, ze dojde ku zmene, tato je opédtovne
prerokovana s vedenim hotela. Ulohou manaZéra strediska je viest' si internti evidenciu
spotrebovaného materialu, ktora pravidelne analyzuje a rozobera s vedenim. Za inak
nezmenenych podmienok komunikuje radovy zamestnanec so zodpovednym manazérom
0 otazkach nakupu spotrebného materialu. Zamestnanci hotela preto nie su nuteni

informovat’ 0 beznych problémoch suvisiacich s danym strediskom priamo riaditel’a hotela,
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ale naopak adresuju vsSetky poziadavky a pripomienky na manazéra Gseku, ktory body
pretlmoci vedeniu na pravidelnych poradach. Ako priklad nastaveného systému sluzi proces
nakupu ¢ajovych svieCok do Wellness & Relax centra. Pri nedostatku sviecok zada manazér
alebo zamestnanec wellness poziadavku na hlavnu recepciu, ktora podnety zhromazd’uje pre
spravcu budovy. Spravca budovy, ktory je kompetentny za nakup, doruci objednané
mnozstvo sviecok prislusnému stredisku. V pripade, ze dochadza k neprimerane Castému
nakupu vel'kého objemu sviecok, je manazér zodpovedny oddvodnit’ svoje rozhodnutie pred
riaditel'om hotela. Tento systém pozbavuje riaditel’a banalnych rozhodnuti, ktoré prenechéva
jednotlivym manazérom a na druhej strane ponuka riaditelovi hotela priestor na rieSenie

strategickych ciel'ov hotela a na jeho reprezentovanie navonok.

4.2 Obsadenost’ hotela

Nasledujuca tabul’ka (Tab.1) prezentuje priemernt ro¢nti obsadenost’ hotela v rokoch 2012
az 2015. Z grafu vyplyva, ze v obdobi 2012 bola priemerna ro¢na obsadenost’ hotela 52%
avroku 2013 bol hotel priemerne obsadeny na 47% priCom priemernd obsadenost
Slovenska ¢inila v roku 2012 26,8 %. Wellness Hotel Diplomat**** sa nachadzal vysoko
nad republikovym priemerom. V roku 2014 klesla obsadenost” hotela na 31% a v roku 2015
vzrastla na hodnotu 38%. Dolezitym faktorom, ktory zhodnoti nasledujice tudaje
0 obsadenosti je priemerna cena izby v danom roku. Pri obsadenosti hotela na 47 % v roku
2013 predaval hotel izby za priemerni cenu 41 EUR. Pricom v roku 2015 hotel eviduje
celkovu obsadenost’ hotela 38 % avSak priemerna cena izby sa vyrazne zmenila. V obdobi
2015 hotel predaval izby za priemernt cenu 58 EUR. Rozdiel ceny v roku 2013 a 2015 ¢ini
17 €. Obchodna politika sa zacala rapidne menit’ v roku 2014, vd’aka zmendm v manaZmente
a efektivnemu nastaveniu cenovej politiky zvicsa firemnych eventov. Z tabul’ky vyplyva, Ze
pri priemernej cene izby 35-40 EUR bola obsadenost’ hotela vysoko nad republikovym
priemerom, ktory podl'a Slovenského Statistického uradu &inil 30%. V roku 2014 klesla
obsadenost” hotela na 31 % avSak priemernd cena izby vzrastla na 54%. Rok 2015 ukazuje,
ze klient prijal nastavenu cenovu politiku. Cena je v oCiach staleho alebo potenciondlneho
Klienta v pripade sluzieb jednym z hlavnych kritérii kvality a irovne poskytovanych sluzieb.
Tato skuto¢nost’ si Wellness Hotel Diplomat**** uvedomil a poskytovanie sluzieb na

vysokej urovni s maximalnou profesionalitou ohodnotil zodpovedajicou cenou.
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Tab. 1 Obsadenost hotela (Viastné spracovanie, interné materialy Wellness Hotel
Diplomat**** 2012 — 2015)

Pocet predanych Obsadenost’ hotela Priemerna cena
izieb V% izby
V EUR
2012 9908 52% 37,63
2013 8 954 47% 40,89
2014 5885 31% 54,59
2015 7233 38% 58,08

4.3 Navstevnost’ hotela

Specifickost Wellness Hotela Diplomat**** spodiva v uréeni troch hlavnych cielovych
skupin, ktorymi su firemni klienti, individudlni klienti a region. Region predstavuju hostia,
ktori hotel navstevuju za cielom jednodnovej relaxacie spojenej s navstevou Wellness &
Relax centra, Restauracie alebo s vyuzitim doplnkovych sluzieb ako je bowling a 3D golf.
Presné pocty jednodiiovych klientov z ciel'ovej skupiny region hotel neeviduje. Tabul'ka
(Tab.2) prezentuje vztah medzi poctom navstevnikov, poctom prenocovani a priemernym
poctom prenocovani vo Wellness Hoteli Diplomat**** v obdobi 2013-2015. V statistike su

zahrnuté dve cielové skupiny : individuélni a firemni klienti.

Tab. 2 Navstevnost hotela (Vlastné spracovanie, interné materidaly Wellness Hotel

Diplomat, 2013 - 2015)

Pocet navstevnikov Pocet prenocovani Priemerny pocet

prenocovani
2013 8 555 15693 1,83
2014 7419 12 889 1,74

2015 8 201 14 807 1,81
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V roku 2013 navstivilo hotel 8 555 navstevnikov s priemernym po¢tom prenocovani 1,83
noci. V Statistike st zahrnuté aj jednodnové firemné eventy, ¢o sa odzrkadl'uje v priemernom
pocte prenocovani. V roku 2014 klesol pocet navstevnikov na 7 419, hotelovy host’ stravil v
hoteli priemerne 1,74 noci. Vo vySke ukazovatel'a priemerného poétu prenocovani sa
odrazaji vo vel’kej miere kongresové sluzby hotela zamerané na kratkodoby cestovny ruch
a pocet firemnych hosti, ktori v hoteli neprespia. Rok 2015 bol pre hotel vel'mi vyznamny,
manazment hotela zacal s vyznamnym redesignom hotela ako celku, jeho webovej stranky,
loga a vsetkych propaga¢nych materialov. Novinkou leta bol pobytovy balicek s nazvom
Letny pobyt, ktory sa tesil velkej obl'ube a vd’aka ktorému sa v letnych mesiacoch zdvihol
priemerny pocet prenocovani na 2,3 noci. Celkovo navstivilo v roku 2015 hotel 8 201
navstevnikov, ktori v hoteli stravili priblizne 1,81 noci. Nakol'ko v hoteli dominuje firemna
klientela vyuzivajica kongresové sluzby hotela hodnota priemerného poctu prenocovani je
niz§ia ako pri hoteloch $pecializujucich sa vyluéne na individualnu klientelu a ponuku
pobytovych balickov, kde je, podla slovenského Statistického turadu, priemerny pocet
prenocovani na trovni 4,9 noci. V pripade obchodnych ciest je hodnota na rovni 2,1 noci.
Snahou hotela musi byt’ v tomto pripade zvysit’ priemerny pocet prenocovani pri zachovani
konstantného poc¢tu navstevnikov, tento jav znizuje hotelu naklady na servis izieb

a administrativy pri vel'mi ¢astom striedani hosti.

4.4 Finanéné zhodnotenie hotela

Finan¢né zhodnotenie hotela vychddza z prevedenia kratkej financnej analyzy pomocou
vybranych pomerovych ukazovatel'ov zadlzenosti, likvidity a rentability. Zdrojové data boli
cerpané z internych materidlov Wellness Hotela Diplomat **** v obdobi 2012 — 2014.
V nasledujtcej tabulke (Tab.3) st znazornené vybrané finanéné ukazovatele Wellness

Hotela Diplomat****,

Tab. 3 Vybrané financné ukazovatele (Viastné spracovanie, interné materidaly Wellness

Hotela Diplomat****, 2012-2014)
2012 2013 2014

Celkova zadlZenost’ 2,85% 3,27% 4,13%
Celkova likvidita 1,60 1,08 0,70

Doba obratu pohPadavok 22,11 dni 12,07 dni 6,90 dni
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2012 2013 2014

Doba obratu zavizkov 37,53 dni 40,70 dni 60,90 dni

Celkova zadlZzenost' hotela je vel'mi nizka v priebehu rokov 2012 az 2014 jej hodnota
vzrastla o necelé 2%. Nizka hodnota celkovej zadlZenosti hovori o tom, Ze hotel hradi svoje
zavizky z vlastnych zdrojov a nie z cudzich zdrojov. Celkova likvidita sa nachadzala v roku
2012 v rozmedzi prijatel'nej hodnoty v porovnani s rokom 2014 poklesla schopnost’ podniku
hradit’ svoje zavizky. Priemernd Doba obratu pohl'adavok ¢inila v roku 2012 22 dni, zatial
¢o v roku 2014 hotel eviduje priemerni dobu obratu pohl'adavky na 6,90 dia. Doba obratu
zavizkov je vyrazne vysSia a vV roku 2014 bola 60,90 dni. Doba obratu pohl'adavok hotela je
vyrazne nizsia ako doba obratu zavézkov, ¢o je pre hotel vyhodné, pretoze modze peniaze

efektivne zhodnocovat’.

Na obrazku (Obr.2) je znazorneny vyvoj vysledku hospodarenia Wellness hotela
Diplomat**** v obdobi 2011- 2015. Ako z grafu vyplyva vysledok hospodarenia hotela
rastie a bol vroku 2015 bola evidovana strata — 476 267€. V roku 2015 hotel eviduje

znizenie straty o 34% vo vztahu k roku 2014.
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»—
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Obr. 2 Vyvoj vysledku hospodarenia
(Zdroj: Finstat, ©2016)
Obrazok (Obr.3) znazornuje vyvoj trzieb hotela v obdobi 2011- 2015. V roku 2015 hotel

eviduje trzby v objeme 1 172 149 €, ¢o Cini pokles trzieb o 2% Vv porovnani s rokom 2014,
Pokles trzieb je mozno pripisat rozsiahlym sanitdrnym dilom, pocas ktorych doslo
k razantnej udrzbe hotela a rekonstrukcii Wellness & Relax centra, ktoré bolo uzatvorené po
dobu 14 dni. Prave v tomto obdobi hotel eviduje pokles trzieb zo strany regiondlnych

zékaznikov, ale aj individudlnych zakaznikov nakupujticich pobytové balicky.
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Obr. 3 Trzby Wellness hotela Diplomat ****
(Zdroj: Finstat, ©2016)
Zaporny vysledok hospodarenia ateda strata suvisi s vysokymi osobnymi nékladmi
a odpismi. Nasledujuca tabul’ka (Tab.4) zobrazuje prehlad nakladov za rok 2014. Kde je
vidiet’, ze polozky, ktoré v ndkladoch prevladaju st odpisy a osobné naklady.
Tab. 4 Ndkladové polozky hotela za rok 2014 (Viastné spracovanie,

interné materialy Wellness Hotela Diplomat**** 2014)

Spotreba materidlu — kuchyna, reStauracia 178 541€
Ostatna spotreba materialu 112 301€
Spotreba energie 145 050€
Sluzby 172 813€
Osobné néklady 620 891€
Odpisy 650 050€
Ostatné prevadzkové naklady 15 447€
Ostatné finan¢né naklady 17 076€
Naklady celkom 1912 169€

4.5 Swot analyza Wellness Hotela Diplomat****

Swot analyza je zdkladnym néstrojom, ktory sluzi k vyhodnoteniu sticasného stavu hotela
z hl'adiska silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozby. Analyza je kombindciou analyzy
internych faktorov, ktoré prezentuju silné a slabé stranky a analyzy externych faktorov

prostrednictvom prilezitosti a hrozieb. Cielom Swot analyzy, ktord je zndzornena
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Vv nasledujucej tabul’ky (Tab.5), je charakterizovat prilezitosti, ktoré moze hotel premenit
V svoje silné stranky a naopak hrozby, ktoré musi hotel odvratit’, aby sa nestali slabymi

strankami hotela.

Tab. 5 Swot analyza hotela (Vlastné spracovanie)

Vysokd navsevnost aktudlna finanéna situdcia hotela

Redesign hotela aktudlny hotelovy informacny systém

Kvalita a pestrost sluzieb Vysoké naklady na udrzbu

Pristup personalu hodnoteny zakaznikmi Vysoké osobné naklady

Aktraktivna oblast Nedostatoénd jazykova a odborna vybavenost personalu
Vysoky stupen propagécie - web, brozurky, plagaty Zlavové portaly

Silny marketing socialnych sieti Nedostatocné technické vybavenie a zabezpecdenie
Bohaté zastupenie indoor a outdoor aktivit Nedostatocné zameranie sa na cielovu skupinu regién
Slabd propagdcia Restaurécie a jej moznost vyuZzitia
obyvatelmi Rajeckych Teplic

Nedostato¢né vyuZivanie databazy

Sirokd databaza hosti

Vysoka aktivita hotela smerom von

Kvalifikovany a skiseny personal na vyssich poziciach
Vyborna dostupnost od hlavného tahu Kosice - Zilina-
Bratislava

Slabé stranky

Atraktivna ponuka produktov pre viacero cielovych skupin
VyuZzivanie internetu ako vyzmaného komunika¢ného a
reklamného média

Odchod kvalifikovaného personalu ku konkurencii
Prehlbovanie zdporného vysledku hospodarenia
sezénnost cestovného ruchu

Neochota prispdsobovat sa poziadavkam hosta

Nizka kupna sila domaceho obyvatelstva

Prichod novej konkurencie na trh ubytovania a wellness

Vytvorenie socidlneho programu pre firmy

Vytvorenie vernostného programu

VyuZitie novych komunikacnych médii (napr. online chat)
Vytvorenie online rezervacného systému

Rastuci zaujem o wellness pobyty

Rast podielu domaceho CR vodi zahrani¢nému

Rast navstevnikov z Ceskej republiky sluzieb
Spolupraca s Oblastnou organizéaciou cestovného ruchu
Vnimanie Rajeckych Teplic ako atraktivnej turistickej
destinacie

Prilezitosti

Zhrnutie Swot analyzy

Medzi silné stranky hotela patri vysoka kvalita sluzieb, ktori hotel ponuka, vd’aka ¢omu sa
tesi vysokej navstevnosti individualnych, ale aj kongresovych klientov a na zéklade ¢oho
hotel disponuje vel'mi rozsiahlou databdzou klientov. Host” vnima personal ako vel'mi
ustretovy a ochotny. Umiestnenie hotela je rovnako jeho silnou strankou, pretoZze ma
zékaznik okrem indoor aktivit moznost’ vyskuSat’ outdoor aktivity, ktoré prostredie ponuka.
Hotel sa nachadza ned’aleko hlavnej cestnej tepny, ktora spaja Slovensko. Hotel mé vel'mi
silny manazment, ktory vynika svojou odbornost’ou a praxou. Kladné hodnotenie si zasluzi
celkovy redesign hotela, ktory v iom prebehol v roku 2015. Hotel zmenil svoje logo a vsetky
propagacné materidly, ktorymi sa prezentuje. Prave propagacia hotela prostrednictvom

webovej stranky ¢i socialnych sieti je velmi silnd a klientov zaujme. Hotel ponuka
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zaujimavé celoro¢né ale aj doplnkové pobyty uréené pre viacero cielovych skupin, ktoré sa

navzajom nevylucuji.

Okrem silnych stranok mé hotel aj slabé stranky spojené s finan¢nou situaciou hotela,
vysokymi nakladmi na prevadzku a mzdy zamestnancov a technickym stavom hotela.
Napriek tomu, ze ma hotel vel’ktl databazu klientov nedokaze ju efektivne vyuzivat’ vo svoj
prospech, jednym z dovodov je aj neefektivny informacny hotelovy systém. Hostia na jednej
strane vnimaju ustretovost’ personalu, na druhej strane vSak personalu chyba odbornost’,
jazykové znalosti a chut’ podporit’ predaj hotela. Slabou strankou hotela je region Rajecke;
doliny. Tato cielova skupina vnima hlavne ReStauraciu ako nedostupnu svojou vysokou

uroviiou a kvalitou.

Medzi hlavné prilezitosti hotela patri v prvom rade rastici zaujem o wellness pobyty, ktoré
hotel poskytuje na vysokej urovni. Rovnako je to rast podielu domaceho cestovného ruchu
voc¢i zahranicnému z dovodu bezpecnosti v zavislosti od aktualnej svetovej situdcie.
Prilezitostou pre hotel je spolupraca s Oblastnou organizaciou cestovného ruchu (OOCR),
ktorej tilohou je propagécia regidonu a jeho ubytovacich zariadeni a aj vd’aka nej sa stava
z Rajeckych Teplic turisticky atraktivna destinacia, ktora laka turistov na prirodné a kultirne
atraktivity. Vytvorenie vernostného programu bezpochyby patri medzi prilezitosti hotela,

ktorymi si ziska a vytipuje svojich stalych a vernych zékaznikov.

Hlavnou hrozbou hotela je odchod kvalifikovanych a skiisenych pracovnikov ku
konkurencii a tiez vznik novych konkuren¢nych objektov poskytujtcich sluzby na rovnake;j
urovni ako Wellness Hotel Diplomat ****, Prehlbovanie finan¢nej nerovnovahy podniku je
rovnako hrozbou, s ktorou musi vedenie hotela bojovat. Nizka ktpna sila obyvatel'stva

a sezonnost’ cestovného ruchu st aspektmi, ktoré rovnako pdsobia na celkovy chod hotela.
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5 ANALYZA SPOKOJNOSTI HOSTI

Aktudlne ma Wellness Hotel Diplomat nastaveny svoj Specificky systém odmenovania
zakaznikov, ktori si zaktipia pobyt ¢i pobytovy bali¢ek priamo v hoteli a nie prostrednictvom
sprostredkovatel'ov (cestovné kanceldrie a agentiry) ¢i zlavového portalu. Aktudlny

bonusovy systém hotela zahrnuje nasledujice vyhody :

e Pri zaktpeni dvoch pobytovych balickov 2016 ziska host’ fl'asu slovenského vina
zdarma

e Pri zaktpeni troch pobytovych balickov 2016 ziska host” daréekovy poukaz na
masaz pre dve osoby v hodnote 36 €

e Pri zakupeni Styroch pobytovych balickov 2016 ziska host’ daréekovy poukaz na

konzum v restauricii v hodnote 50 €

Okrem uZ nastaveného systému odmien, vybrani hostia hotela disponuju tzv. VIP kartou,
ktora ich opraviuje vyuzivat' 20% zl'avu z pultovych cien sluzieb hotela. Toto nastavenie je
vSak velmi neefektivne a viaZze sa s minulym vedenim hotela, ktoré karty udel'ovalo
zakaznikom neefektivne, bez vopred nastavenych pravidiel. Snahou stcasného vedenia
hotela je nastavit’ systém odmenovania, ktory bude pre hotel ekonomicky vyhodny a pre

hosti zaujimavy.

Pri vytvoreni spravneho vernostného programu pre hotel je vel'mi ddlezit¢ vychadzat
z konkrétnych predstav a podnetov. Ztohto dovodu je potrebné analyzovat' nazory
a pripomienky hosti hotela. Pre tieto potreby bolo vyuZité dotaznikové Setrenie
vychéadzajuce z existujucich hotelovych dotaznikov. Ciel'om dotaznikového Setrenia bolo
analyzovat’ spokojnost’ hosti s jednotlivymi strediskami hotela, identifikovat informacny
kanal, pomocou ktorého sa o hoteli dozvedeli a v neposlednom rade ziskat’ od host’a podnety

na zlepSenie ¢i zmenu.

Okrem dotaznikového Setrenia mal autor prace prilezitosti sa s hostami rozpravat’ a zistit’
ich nazor priamo na zavedenie vernostného systému. Vac¢Sina z hosti su nakloneni
k vytvoreniu kvalitného VP, nakol'ko hotel navstevuji viackrat do roka a takuto formu

odmien by uvitali.

5.1 Dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie prebieha anonymne aj ked’ host’ moze, na zaklade vlastného uvazenia

uviest’ ¢islo izby. Tymto spdsobom moze hotel pristupovat’ individualne k podnetom od
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host’a. Dotaznik bol ureny pre ubytovanych hosti, nakol’ko sa nachadza na kazdej izbe
a apartmane hotela. V prilohe P 3 je vyobrazené celé znenie dotaznika. Dotaznik tvorilo 8
otazok z ¢oho jedna otazka bola polouzatvorend, pat’ Skalovacich otazok, ktoré skimali
postoje anazory zakaznikov a dve otvorené otazky, kde mohli hostia hotela vyjadrit
slobodne a bez obmedzenia svoj nazor. V dotaznikovom S$etreni bolo oslovenych 252 hosti
hotela. Vysledky Setrenia vykazuji vysledky z mesiacov november az december 2015

a januar, februar 2016.

Ciel'om prvej otazky bolo zistit’ informacny kanal prostrednictvom, ktorého sa hostia o hoteli
dozvedeli. Tato otazka je vel'mi dolezita z dovodu neskorSieho nastavenia formy propagacie
vernostného programu, ale aj pre d’alsi rozvoj marketingu hotela z hl'adiska dlhodobych
cielov. Ako je vidiet’ z obrazku (Obr.4) 42% hosti sa dozvedelo o hoteli prostrednictvom
hotelovej webstranky. Toto zistenie dokazuje, Ze redesign, ktorym presla hotelova webova
stranka v roku 2015 bol efektivny. 34% respondentov sa priklonilo k odpovedi iné zdroje
informa¢nych kanalov. V tejto kategérii sa najcastejSie vyskytovala odpoved zlavové
portaly ¢i firemné akcie. Hosti, ktori navstivili hotel na zaklade odporucania bolo 18,6%.
Facebook stranka hotela prilédkala hotel navstivit’ priblizne 4% respondentov, Casopis necelé

percento respondentov. Cestovné kancelarie nehrali vyznamnu rolu pri navsteve hotela.

Odkial ste sa dozvedeli o nasom hoteli?

m Web stranka w Facebook w Casopis

Cestovna kanceldria & Odportéanie B Iné

Obr. 4 Informacné kandle hotela (Vlastné spracovanie)

Dalsie otazky polozené v dotaznikovom Setreni boli priamo zamerané na jednotlivé strediska

hotela. Hostia hodnotili separatne recepciu, ubytovanie, stravovanie a wellness centrum.
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5.1.1 Recepcia

Recepcia hotela tvori dominantu moderne zariadeného prizemia hotela. Jej ulohou je okrem
iného aj komunikacia s host'om telefonicky, mailom ¢i osobne. Pristup recepcie je z hl'adiska
kvality sluzieb vel'mi dolezity, pretoze host’ prichddza ako prvy do kontaktu s recepcnym.
Casto krat prvy dojem rozhodne o celkovom dojme z hotela. V kategérii Recepcia hostia
hodnotili prvotné privitanie a vybavenie formalit pri check—ine, ochotu a zdvorilost recepcie
a Vv neposlednom rade aj komunikaciu recepcie s hostom. Hodnotenie recepcie bolo zhrnuté
do jedného grafu reprezentujuceho spokojnost’ hosti so strediskom Recepcia, ktoré je
znazornené na obrazku (Obr.5) Ako je z obrazku viditelné 92,8% hosti hotela bolo
spokojnych s kvalitou sluzieb hlavnej recepcie hotela. Mala cast’ opytanych nebola vel'mi
spokojna s recepciou na zaklade individualnych sktisenosti s pracovnikmi recepcie, ktoré

neboli v dotazniku blizie Specifikované.

Spokojnost hosti so strediskom recepcia
1,20% 0,30%

1,20%

m velmi spokojny  mspokojny  m priemerny uspokojivy  mnespokojny

Obr. 5 Spokojnost hosti s recepciou (Vlastné spracovanie)

5.1.2 Ubytovanie

Kategoria ubytovanie je primarne zamerana na hodnotenie sluzieb housekeepingu, ktorého
primarnou ulohou je nielen efektivne upratat’ izbu ¢i apartman, ale aj komunikovat
s hostom, vyhoviet' ich poziadavkdm a ziskané informdacie poskytnit’ recepcii hotela.
Spolupraca housekeepingu s recepciou je v tomto pripade nevyhnutna. Hostia v kategorii
Ubytovanie vyjadrovali svoju spokojnost’ s vybavenim izby, jej Cistotou a samozrejme
s ochotou a zdvorilostou pracovnikov housekeepingu. Podl'a obrazku (Obr.6) vidiet, Ze

86% hosti je vel'mi spokojnych s ubytovanim. Zvys$nych 14% hosti rozdelilo svoje odpovede
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medzi spokojnost’, priemer, uspokojivy pocit a nespokojnost’. Tychto 14 % nebolo zvycajne

spokojnych s vybavenim izby (veSiaky na izbe, minibar, pocet zastrciek) a teplotou na izbe.

Spokojnost hosti s ubytovanim a vybavenim izby
0,80% 0,80%

2,40%

B velmi spokojny & spokojny 1 priemerny uspokojivy M nespokojny

Obr. 6 Spokojnost hosti s ubytovanim a vybavenim izieb

(Vlastné spracovanie)

5.1.3 Stravovanie

Hostia Wellness Hotela Diplomat sa stravuju v hotelovej ReStauricii, ktord sa pysi
modernou gastronémiou skibenou s tradiénymi slovenskymi jedlami pripravenymi
najmodernejSimi technologiami, ale aj s exkluzivnymi jedlami pripravenymi z vyberanych
ingrediencii. Séfkuchar hotela pripravuje na baze dvoch mesiacov $pecialne menu, ktoré
prezentuje aktualnost’ a sezonnost’ vybranych surovin. Tymto spésobom sa hotel odliSuje od
svojej konkurencie. Sucast'ou pobytovych balickov hotela je zvycajne polpenzia alebo plna
penzia, ktord je poddvana formou bufetu. Hostia maji na vyber z teplych a studenych
pokrmov, Salatov, domécich dezertov z dielne hotelovej cukrarne a vyberu ovocia. Bufety
ponukaju Siroku pestrost’ a vysoku kvalitu jedal. V pripade polpenzie mozu hostia vyuzit
a 14 carte menu v Restauracii. Okrem Restauracie je pre hosti k dispozicii komfortny Lobby
bar s ponukou vyberaného alkoholu, talianskej kavy, mieSanych napojov a jedineCnej
ponuky nealkoholickych napojov, ¢i rodinného piva. V dotazniku mali hostia prileZitost’
vyjadrit’ svoju spokojnost’ k pestrosti a kvalite jedal a napojov v Restauracii alebo Lobby
bare, Cistote atrovni stolovania, ochote a zdvorilosti persondlu, s ktorym prichadzaju
bezprostredne do kontaktu, cene jedal a napojov a Vv neposlednom rade k room servisu,
Vv pripade ubytovania v apartmanoch. Obrazok (Obr.7) znazoriuje, Ze 73,4% hosti bolo
vel'mi spokojnych so stravovanim pocas pobytu vo Wellness Hoteli Diplomat. Spokojnost’

prejavilo 16,7% hosti, ktorym zvycajne prekazala cena jedal a napojov pontikanych v hoteli.
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8% hosti hodnotilo kvalitu stravovania priemerne. Na druhej strane patrilo velmi vel'a
kladnych pisomnych hodnoteni priamo stravovaniu. Hostia chvalili profesionalny pristup

pracovnikov a chut’ jedla.

Spokojnost hosti so stravovanim
0,80% 1,20%

M velmispokojny ¥ spokojny & priemerny uspokojivy M nespokojny

Obr. 7 Spokojnost hosti so stravovanim (Vlastné spracovanie)

5.1.4 Wellness centrum

Wellness & Relax centrum tvori jednu z hlavnych lakadiel hotela, preto je vel'mi dolezité
udrZiavat’ sluzby strediska na vysokej tirovni. Wellness centrum je rozdelené na bazénovu,
saunova Cast’ a kardiofitness centrum. Hotel disponuje 20 metrov dlhym bazénom
S protipradom, vodnymi chfli¢émi, perlickovym kapel'om €1 vzduchovym gejzirom. Ponuku
Saunového sveta tvori suchd sauna, parné sauny, viriva vana a relaxacné lehatka. Prijemna
relaxacnd hudba prispieva k celkovej atmosfére. Sti€astou Wellness & Relax centra je
Wellness bar, v ktorom sa hostia m6zu osviezit domacimi limonadami, mieSanymi napojmi,
kavou ¢i chutnymi dezertmi. V letnom obdobi je hostom k dispozicii vonkajSia terasa
S lezadlami a slne¢nikmi, pre aktivnych hosti ma hotel k dispozicii tenisovy kurt s noénym
osvetlenim. Host’ si mdZe vybrat’ zo Sirokej ponuky masazi a aromamasazi a kozmetickych
osetreni pre damy a panov. Kategoéria Wellness centrum bola v dotazniku najviac obsiahla
z doévodu rozsahu poskytovanych sluzieb. Hostia vyjadrili svoju spokojnost’ ku kvalite
a ponuke sluzieb vodného a saunového sveta, k Cistote wellness centra, ochote a zdvorilosti
personalu a rovnako ku kvalite, v pripade, Ze vyuzili moznost, masazi a kozmetického

oSetrenia.
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Spokojnost hosti s Wellness & Relax centrom

1,20%
4,60% 0,80%

m velmi spokojny  F spokojny & priemerny uspokojivy M nespokojny

Obr. 8 Spokojnost hosti s Wellness & Relax centrom
(Vlastné spracovanie)

Ako je vidiet’ na obrazku (Obr.8) 79,4% opytovanych bolo velmi spokojnych s kvalitou
Wellness & Relax centra a jeho poskytovanymi sluzbami. Mensiu spokojnost’ vyjadrilo 14%
hosti, priemerné hodnotenie Wellness & Relax centra vyjadrilo 4,6% respondentov.
Priblizne dve percenta opytanych neboli spokojni s wellness sluZzbami. Stredisko Wellness
tvori pre hotel velké lakadlo a v pobytovych bali¢koch tvori ich délezitu stcast, preto je
vel'mi potrebné zdokonal'ovat’ jeho sluzby. Hlavnymi problémami, ktoré¢ hostia v dotazniku
spomenuli, bola studena voda v bazéne, profesionalita personalu a ¢asté technické vypadky

v Saunovom svete.

5.1.5 Celkovy dojem a odportcanie

Obrazok (Obr.9) znazornuje odpoved’ na otazku Odporucili by ste hotel svojim zndmym?
Kladne odpovedala 95% opytanych, zatial' ¢o zéporne slovom NIE len 5%. Pri otazke
vyjadrenia celkového dojmu z Wellness Hotela Diplomat**** odpovedalo viac ako 90%,
vel'mi spokojne, necelych 10% opytovanych rozdelilo svoje odpovede medzi nizsie stupne

spokojnosti, ktoré boli zapriCinené prevazne technickymi nedostatkami hotela.
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Odporucili by ste hotel svojim znamym?

mAno ™ Nie

Obr. 9 Odporucenie hotela hostami (Vlastné spracovanie)

5.2 Zhrnutie dotaznikového Setrenia

Cielom dotaznikového Setrenia bolo analyzovat' spokojnost hosti s Wellness hotelom
Diplomat. Z vyssie uvedenych dat je zrejmé, ze vacsina hosti ziskava informacie o hoteli na
zaklade hotelove] webovej stranky. Hostia su vo vicSej miere spokojni s poskytovanymi
sluzbami jednotlivych stredisk. Kazdy host’ ma iné preferencie a iny vkus a §tyl a s tym je
treba pocitat’ a aj sa to Castokrat odzrkadl'uje na mensej spokojnosti zakaznika. V hoteli je
potrebné vyhoviet zdkaznikovi, ale nie vzdy je mozné vyhoviet kazdému jednému.
Z hladiska porovnania stredisk evidujeme niz§iu spokojnost’ hosti s wellness centrom
v pomere s ostatnymi hotelovymi strediskami. Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, ze
viacero hosti hotel navstivilo na zaklade odportiania, ¢i svojej vlastnej skusenosti, z tohto
dovodu je pre hotel dblezité zaviest' vernostny program ako formu odmenenia lojality

zakaznika s hotelom.

5.3 Kiritéria navrhnutia vernostného programu

Z predchadzajucej analyzy spokojnosti vyplynuli nasledujuce kritéria vytvorenia

vernostného programu :

e Je dodlezité propagovat’ zavedenie vernostného programu na webovej stranke hotela,
pretoze je host'ami vysoko navstevovana

e Sprvym bodom stvisi aj nutnost’ vybudovania on-line pristupu k vernostnému
systému, ked’ze je webova stranka vysoko navstevovana je predpoklad, ze on-line

pristup bude u zédkaznika kladne ohodnoteny
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e S vytvorenim vernostného systému stvisi tvorba databazy, ktora hotela automaticky
ukaze, ktory host’ je na opdtovnom pobyte

e Zakaznik vysoko oceniuje vSetky sluzby hotela, ktoré je mozné zaclenit medzi
benefity vernostného systému

e Zakaznik hodnotil cenu jedla a napojov negativnejsie z dovodu vysokej ceny, preto
bude ucinné tieto polozky zahrniit' medzi benefity vernostného programu

e Hotel disponuje vybudovanym Wellness& Relax centrom, ¢o hostia ocefiuji a na
zaklade coho moze hotel prilakat’ novych zakaznikov

e Aktualny bonusovy systém nastaveny v hoteli nie je zamerany na celkovy konzum
hosti, treba vytvorit’ vernostny program, ktory bude spravodlivo odmeiiovat’ hosti na
zaklade vysky utraty v hoteli

e Hostia boli velmi spokojni s kvalitou poskytovania informacii recepciou hotela,
preto je dolezité zacat’ propagovat zavedenie nového vernostného programu ustne
pomocou osobného, profesionalneho a zdvorilého informovania recepcie

e Hostia hotela oceniujii osobity pristup zo strany hotela, tento pristup by mal byt’
zékladom pri tvorbe vernostného programu a jeho uchopenia

e Zakaznik ocenuje novinky, ktoré hotel ponuka a ktorymi sa odlisuje od konkurencie,
toto odliSenie moze hotel dosiahnut’ ponukou sluzieb, v rdmci benefitov vernostného
programu, ktoré su ojedinelé ako napriklad stikromn4 vecera na terase hotela
s osobnym c¢aSnikom, pozornost vo forme dennej tlace, ktora host' preferuje,

poprianim dobrej chute priamo §éfkucharom hotela a podobne.
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6 ROZBOR KONKURENCNYCH VERNOSTNYCH PROGRAMOV
HOTELOV V RAMCI SLOVENSKA

Nakol’ko sa Wellness Hotel Diplomat **** charakterizuje ako hotel primarne zamerany na
wellness a kongres sluzby z tohto hladiska boli pre analyzu vybrani hlavni konkurenti
Vv sfére cestovného ruchu poskytujici podobné sluzby na priblizne rovnakej Grovni, ¢ize
hotely v kategorii ****. Prvym hotelom, ktory je hotelovym hlavnym konkurentom su
kupele v Rajeckych Tepliciach , ktoré sa Specializuji na wellness sluzby nielen pre
ubytovanych hosti, ale aj pre neubytovanych podobne ako vo Wellness Hoteli

Diplomat****,

Dal$im hotelom, ktory je doleZity z hl'adiska porovnania je sietovy hotel Holiday In, ktory
hotelu konkuruje z hladiska poskytovania kongresovych priestorov a upriadavania

konferencii.

Ostatné hotely zahrnuté v analyze vernostnych programov konkuruji Wellness hotelu
Diplomat**** nakolko jej hlavnl cielovli skupinu tvoria individualni klienti vyuZivajuci
pobytové baliky a vybavenie hotela je podobné vybaveniu a sluzbam Wellness Hotela

Diplomat****,

Koncept vernostného programu je typicky pre velké hotelové retazce, ktoré maju
rozmiestnené svoje podniky na celom Slovenku alebo dokonca po celom svete hovoriac
0 medzinarodnych hotelovych retazcov. Nakolko vytvorenie kvalitného vernostného
programu je pre hotel vel'mi ndkladna vec, vel'ké hotelové ret'azce, kde obrat trzieb a celkova
navstevnost’ hotela dovol'uju vytvorit' ndkladny premysleny systém odmenovania svojich
hosti celosvetovo. Malé regionalne hotely, ktoré nespadaji do sieti hotelov, sa snazia
prilakat’ svojich potencionalnych hosti na zaklade jednorazovych alebo sezonnych zliav
Vv podobe zvyhodnenych pobytovych balickov. Malé regionalne hotely, ako uz z nazvu
vyplyva, vidia potencial v regione, preto Casto smeruju svoje sluzby na region s cielom

zvysit’ trzby z tejto ciel'ovej skupiny.

V ramci kapitoly budu analyzované konkuren¢né podniky cestovného ruchu, ktoré ponukaja
ubytovacie a wellness sluzby na Slovensku. Analyza konkurencie bude sltzit' ako
vychédzajuci bod pre vytvorenie vernostného programu pre Wellness Hotel Diplomat****,
Hlavnym kritériom vyberu danych ubytovacich zariadeni bolo v prvom rade zameranie
hotela, ktory sa prezentuje ako wellness a kongres hotel. V pripade kongresového

cestovného ruchu tvori cielova skupina bussiness klientela, ktord hotel navstevuje pocas
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firemnych Skoleni ¢i workshopov. V tomto pripade hotely zvac¢sa neuplatiiuji svoj bonusovy
systém, preto hlavnych konkurentov Wellness Hotela Diplomat™***, vo sfére kongresovych

sluzieb, v analyze konkuren¢ného prostredia opomenieme.

Medzi hlavného konkurenta z hl'adiska wellness sluZieb radime Spa Aphrodite. Komplex
vnutornych a vonkajsich bazénov spada pod Slovenské lieCebné kupele, Rajecké Teplice.
Dalsie vybrané podniky cestovného ruchu poskytujiice ubytovacie a wellness sluzby st
hotely na tirovni $tyroch hviezdiciek s priblizne podobnou ubytovacou kapacitou a ponukou
sluzieb. Vzdialenost’ hotelov nebola v tomto pripade brand v dotaz nakolko pre klienta
nepredstavuje problém cestovat za sluzbami na vysokej urovni. Prikladom je hlavna
klientela Wellness Hotela Diplomat, ktorou st obyvatelia Bratislavského kraja, ti su nateni

cestovat’ minimalne 200 kilometrov.

Vernostné alebo bonusové systémy budi analyzované v nasledujucich ubytovacich

zariadeniach :

Spa Aphrodite ****+ Rajecké Teplice
Residence Hotel & Club **** Donovaly
Kaskady Hotel a Spa Resort ****
Wellness Hotel Chopok ****

Trinity Alliance

© o k~ w N oE

Tatry Mountain Resort

Vo vysSie spomenutych zariadeniach cestovného ruchu budeme sledovat’ nastavenie
vernostného programu v rdmci Cerpania pobytovych balickov a nastavenia vernostného
programu pre region. Pre klientov, ktori vyuzivajl sluzby zariadeni prevaZzne bez potreby

ubytovat’ sa. Sledované budu nasledujuce faktory :
e Podmienky vstupu do vernostného programu
e Moznosti Cerpania benefitov
e Vernostna karta
e Online pristup
¢ Platnost’ ¢lenstva vo vernostnom programe

e Specialne podmienky pre region
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6.1 Spa Aphrodite ****+

Slovenské liecebné kupele v Rajeckych Tepliciach, kupele Aphrodite, patria medzi hlavného
konkurenta Wellness Hotela Diplomat, nakolko sa nachadzaju v rovnakom meste
a ponukaju sluzby na porovnatel'nej rovni pre rovnaku cielovl skupinu. Kiipele Aphrodite
poskytuji svojim klientom vernostny program Spa Club Aphrodite a Client card.
Podmienkou ¢lenstva v prvom vernostnom programe je nakup procedury v Kupel'nom dome
Aphrodite v minimalnej hodnote 50€ a nasledné vyplnenie formulara, na zaklade ktorého
klient obdfza klubova kartu. Platnost’ karty je jeden rok odo dna vydania. VyuZivanie
¢lenskych vyhod je mozné len na zaklade predlozenej a platnej klubovej karte. Benefity
plyntce z ¢lenstva v Spa Clube Aphrodite st zvyhodnené vstupné do Saunového a Vodného
sveta, Clenstvo sa nevztahuje k pobytovym balickom ¢i stravovacim sluzbam.(Spa Club

Aphrodite,©2015)

Spa Club Aphrodite predstavuje typ vernostného programu zamerany na regién a na

klientov, ktori prvotne vyuzivaji wellness sluzby zariadenia.

Client card je vernostnad karta pre klientov, ktori, na rozdiel od Spa Club Aphrodite,
vyuzivaju predovsetkym ubytovacie sluzby zariadenia. Ziskanie Client card je podmienené
minimalne 14 nocami stravenymi v zariadeniach Spa Aphrodite v priebehu poslednych 24
mesiacov. Narok na kartu vznika iba klientom, ktori si pobyt zarezervovali priamo v Spa
Aphrodite a nie cez sprostredkovatel'ov ako su cestovné kancelarie ¢i agentury. Platnost’
karty je 1 rok, jej prediZenie je mozné zakupenim 7 noci pobytu po¢as obdobia jedného roku,

kedy je karta platnd.(Client card,©2015)

6.2 Residence Hotel & Club ****

Napriek tomu, Ze hovorime o hoteli kategorie Styroch hviezdiCiek, hotel nema zavedeny
Standardny systém vernostného programu, pomocou ktorého odmenujt svojich zdkaznikov.
Pri odchode z hotela dostane kazdy host’ poukaz na flasu alkoholu a zl'avu 20 €. Tuto zl'avu
si moze klient narokovat’ v tom pripade, ak odporuci hotel svojim znamym, ktori hotel redlne

navstivia.
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6.3 Kaskady Hotel a Spa Resort ****

Hotel Kaskady poskytuje 2 typy vernostnych kariet — klubova karta Silver a klubova karta
Gold. Zakladom fungovania klubovych kariet je garancia vyhodnych cien sluzieb hotela

Kaskady, a hlavne ponuka vyhodného produktu pre stalych hosti.

e Klubova karta Silver vhodnote 500 € poskytuje 10% zlavu na ubytovanie
s rafiajkami, na stravovacie sluzby a sluzby Wellness a Spa

e Klubova karta Gold v hodnote 750 € poskytuje 20% zlavu na ubytovanie
s raniajkami, na stravovacie sluzby a sluzby Wellness a Spa (dar¢ekové a klubové

karty, ©2013)

Pracovnici recepcie hotela na zaklade dokladu totoZznosti vystavia na meno jednu
z pontikanych kariet s prisluSnym kreditom. Klubova karta je neprenosna a ¢asovo
obmedzen4. Platnost’ karty je jeden rok od datumu jej vystavenia. PrediZenie platnosti je
mozné doplnenim kreditu, kedy sa karta automaticky predlzuje na d’alSie rocné obdobie. Po
uplynuti doby platnosti karty a bez doplnenia kreditu sa karta stava neplatnou. Benefitom
Z drzania karty je vstup do Spa & Medical Wellness pre drzitel'a karty a d’alSie tri osoby
zdarma. Okrem in€ého, klubové karty ponukaju viaceré zl'avy, pre drzitel'a karty, z akcii
organizovanych hotelom a z vybranych sluZzieb poskytovanych hotelom, ktorych ponuka

variuje od obdobia. (Daréekové a klubové karty,©2013)

Klubova karta v tomto pripade funguje ako elektronicka penazenka, pomocou ktorej je
mozné platit’ za jednotlivé sluzby okrem ubytovania. Za ostatné sluzby sa plati hned’ po ich
cerpani, preto je povinnostou drzitela karty mat kartu fyzicky pri sebe. (Darcekové

a klubové karty, ©2013)

6.4 Wellness hotel Chopok ****

Vernostny program vo Wellness Hoteli Chopok sa viaze na pocet noci stravenych v hoteli

pocas daného kalendarneho roku. (Vernostny program,©2016)

e Od 3 navstev hotela s pobytom na 2 a viac noci v aktualnom kalendarnom roku je
klientovi poskytnuta zl'ava 5 % z ceny ubytovania v nadchadzajucom kalendarnom
roku.

e (Od 5 navstev hotela s pobytom minimalne na 2 noci v aktudlnom kalendarnom roku
je klientovi poskytnutd zlava 10 % zceny ubytovania Vv nadchadzajucom

kalendarnom roku.
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Vernostny program plati na aktudlny kalenddrny rok s moznostou cCerpania
v nadchadzajucom kalendarnom roku aje neprenosny zinych rokov. (Vernostny

program,©2016)

6.5 Trinity Alliance

Vernostny program Trinity Alliance je unikdtny vernostny program, ktory spaja Styri
nezavislé hotely na tizemi Slovenska, vd’aka comu mo6zu ¢lenovia klubu vyuzivat Specialne
akcie z cien ubytovania, cien pobytovych balikov alebo ¢erpat’ d’alSie vyhody u hotelovych
partnerov. Host’ ziskava Trinity kartu zadarmo pri prvej navsteve niektorého z hotelov.
Nasledne si musi kartu aktivovat’ vyplnenim registraéného formulara na recepcii hotela
alebo na webovej stranke aliancie. Od momentu obdrzania karty méze host vyuzivat

nasledovné vyhody:

e Zlavy na ubytovanie a pobytové balicky st poskytované v zéavislosti od vysky

nazbieranych bodov na svojej Trinity karte v defi odchodu

Tab. 6 Systém odmenovania Trinity alliance (vlastné spracovanie)

Pocet bodov Vyska zPavy

250 5%

500 10%
1500 15%
3000 20%
5000 25%
7500 30%

e Zlavy na sluzby u partnerov st poskytované bez ohladu na vySku bodov
nazbieranych na karte.

e Vymenu bodov za benefity si moze host uplatnit’ priamo na recepcii niektoré¢ho
Z hotelov vymenou bodov za prislusny benefit. Na webovej stranke aliancie su
uvedené moznosti sluzieb spolu s prisluSnym poctom bodov. Okrem iného mézu

hostia vyuzit' Vstup do hotelového wellness za 500 bodov, hodinu vyuzitia
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I'ubovol'ného Sportu za 400 bodov ¢i produkty ako deka, detskd knizka, vino alebo

zaujimava elektronika. (vernostny program Trinity,©2015)

Na Trinity kartu zbiera host’ body za minuté peniaze pocas pobytu v hoteli, pricom plati, ze
1 EUR = 2,5 boda. Sumu v eurach hotel prepocitava na bod iba pri celkovom plateni Gétu
pri odchode klienta na recepcii hotela, preto odporuca svojim hostom si konzum, pocas
pobytu, pripisovat’ na hotelovy ucet. Plati, ze ¢im vyssi je hotelovy ucet klienta tym viac
bodov pripisanych na Trinity karte a tym vicSia je poskytnuta zlava klientovi. Hotel
informuje svojho hosta o zmene bodov na karte( pri¢itanie/od¢itanie) zaslanim e-mailu.
Sucast'ou vernostného systému Trinity je on-line pristup ku svojej karte pomocou zadania
Cisla karty, takto ma klient prehl’ad o pohybe bodov na svojej vernostnej karte. Trinity karta
je pouzitelnd iba na Gcelu sukromnd, nie na pobyt organizovany a hradeny zamestnavatelom

¢i spolocnostou. (vernostny program Trinity,©2015)

6.6 Tatry Mountain Resort, a.s.

Tatry Mountain Resort, a.s. zastava vedlce postavenie v prevadzkovani horskych stredisk
a poskytovani turistickych sluzieb v strednej a vychodnej Eurdpe. Portfolio sluzieb TMR
zahffia najvyznamnejsie horské strediska, zabavné parky a hotely na Slovensku a v Ceskej
republike. Medzi hotelmi, ktoré patria do siete TMR sa nachadzaju hotely kategorie **** |
ktoré sa Specializuji na wellness sluzby. Systém vernostného programu TMR spociva
v karte GOPASS. Zakaznik si moze kartu ziskat’ bezplatne prostrednictvom webovej stranky
alebo osobne na pobockach TMR. GOPASS karta sluzi okrem iného ako elektronicky
skipass. Klient si zbiera body na svoju kartu pri¢om plati 1 bod = 1€. Karta teda slazi ako
elektronicka penazenka. Nazbierané body si moze klient zmenit’ za tovar alebo sluzby
Vv podnikoch cestovného ruchu spadajicich medzi TMR. Karta je platnd medzinarodne vo
vietkych strediskach TMR na Slovensku aj v Ceskej republike. Cely systém slizi na zaklade
elektronickej zakladne. Klient sa zaregistruje na webovu stranku, kde moze sledovat’ stav
svojho bodového konta. Okrem zbierania bodov aich zmenu za konkrétne benefity
prostrednictvom e-shopu, pontka bonusovy systém zvyhodnené ceny vstupov do

aquaparkov a inych zariadeni.(Ako funguje gopass, ©2015-2016)

6.7 Zaver analyzy

Cielom analyzy vernostnych programov u konkurenénych hoteloch bolo zistit’ podmienky

a pravidla jednotlivych vernostnych programov, spésob odmenovania zakaznikov, nutnost’
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vernostnej karty a v neposlednom rade odhalit’ také bonusové systémy, ktoré¢ sa zameriavaju
aj na region ako cielova skupinu. Vysledky analyzy st prehladne zhrnuté v nasledujuce;j

tabulke (Tab. 7).

Tab. 7 Zhrnutie konkurencnych vernostnych programov v ramci Slovenska (vlastné

spracovanie)

Podmienky Benefity Online  Vernostna VS

vyZivania VS pristup  karta pre
region

Spa Aphrodite  Pocet noci Zlavy Nie Ano Ano
Residence Hotel Pocet noci Zlavy, Nie Nie Nie
& Club darcek
Kaskady Hotel Vyskattraty @ Zlavy, Nie Ano, 2 typy = Ano
a Spa Resort benefity
Wellness Hotel Pocet noci Zlavy Nie Nie Nie
Chopok
Trinity Alliance = Vyska utraty  Zlavy, Ano Ano,1typ  Nie

darceky,

poukazy
Tatry Mountain Vyska utraty  Zl'avy, Ano Ano,1typ | Ano
Resort sluzby,

tovar

Z vyssie uvedenej tabulky vyplyva, Ze vicsSina z vybranych hotelov kladie doraz na vysku
utraty klienta v hoteli po¢as pobytu. Primarne sa jedna o konzum v reStauracii, v baroch
alebo vo wellness a fitnes centre. Na zaklade utraty v hoteli moze klient d’alej vyuzivat’ svoje
nazbierané body a menit’ ich za sluzby alebo spotrebny tovar zariadenia. Okrem toho 2
z vybranych hotelov kladi doraz na pocet prenocovani v hoteli na zdklade coho klient
dostava automaticky percentualnu zl'avu na d’al$i pobyt v hoteli. Vyska celkovej utraty sa

VvV tomto pripade neberie do uvahy.
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Ako je uz zmienené vysSie primarne hovorime o benefitoch v podobe zliav, daréekov ¢i
poukazov na sluzby. Percentudlne zl'avy z cien pobytu st ponukané v kazdom z vybranych
hotelov. Vyska zl'avy sa odvija od poc¢tu prenocovani a vysky utraty. Okrem tohto spdsobu
odmeny hotely poskytuji svojim zakaznikom moznost’ vystavenia poukazov na hotelové
sluzby ¢i napriklad vyuzitie zliav v partnerskych podnikoch cestovného ruchu. Zaujimava
ponuka je v pripade Trinity Alliance, kde si klient mdze svoje body zmenit’ napriklad za
kvalitny vankus, vysavaS ¢i sadu vin. TMR tvori najkomplexnejsi systém benefitov
a odmenovania. Body ziskané v niektorom z hotelov TMR je mozno vyuzit' priamo na

lyziarskom svahu ¢i v $pecializovanych obchodoch a partnerskych zariadeniach.

On-line pristup ku kontu hosta je v dobe technologii a digitalizacie vel'mi dolezity, napriek
tomu nie vietky ubytovacie zariadenia spifiaju tato podmienku. Hotely sa primarne
zameriavaju na svoj informacny systém, v ktorom po poziadani klienta overia jeho bodovy
stav, ¢i vySku jeho zl'avy. Na profesionalnej tirovni sa nachadza GOPASS karta spolo¢nosti
TMR, v tomto pripade je klient zaregistrovany na webovej stranke, vd’aka comu moéze
pohodlne z domova nakupovat’ cez eshop a menit’ svoje nazbierané body za tovar a sluzby.
Rovnako spolo¢nost’ Trinity Alliance umoZiiuje svojim klientom pomocou zadania ¢isla

karty overit’ si svoje bodové konto.

Napriek tomu, ze ndklady spojené s vytvorenim a distribticiou vernostnych kariet st vel'mi
vysoké, hotely neupustaju od tejto klasickej formy. Vécsia polovica vybranych hotelov
vystavuje fyzicky vernostnu kartu. V Kaskady Hotel a Spa Resort predstavuje vernostna
karta elektronicku pefiaZzenku. Klient ju musi mat’ vzdy pri sebe, inak sluZzby vyuZiva za plné

ceny.

Primarne sa hotelové vernostné systémy zameriavaju na hosti, ktori prenocuju v hoteli a od
toho sa odvija zl'ava na d’al$i pobyt, ¢i ich celkova vyska tutraty. Spa Aphrodite sa okrem
ubytovanych hosti zameriava aj na region. Poskytuje vernostnu karticku host'om, ktori
vyuzivaju wellness sluzby hotela a ponukaju zvyhodnené vstupy pre Clenov vernostného
programu. Rovnako GOPASS karta spolo¢nosti TMR neurcuje podmienku pouzivania

karty, teda je mozné si kartu vybavit’ bez nutnosti prenocovat’ v niektorom z hotelov.
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7 VSTUPNE INFORMACIE PRE PROJEKT

Ciel'om tejto kapitoly je zhrnat' zaverecné konkluzie prevedenych analyz obsiahnutych

v predchadzajucich c¢astiach diplomovej praca, ktoré budu nasledne sluzit' ako vstupné

informdcie pre vytvorenie vernostného programu Wellness Hotela Diplomat ****,

Teoreticka ¢ast’ prace (vid’ kapitoly 1,2) ukdzala nasledujuce kl'i¢ové zavery :

Spokojnost’ zakaznika nespodiva vo vyuziti sluzby ako ocakaval, ale naopak
zékaznik ¢aka sluzby nad vlastné ocakdvanie

Spokojny zakaznik neznamena lojalny zékaznik, pretoze vplyv konkurencie moze
byt tak silny, ze zdkaznik prejde zo zvedavosti ku konkurenénej firme

Lojalny zékaznik je pre podnik menej nédkladny ako novy zdkaznik

Trh je presyteny vernostnymi kartami a zdkaznik nevnima ziskanie dalSej
vernostnej karty pozitivne

Ciel'om vernostného programu je udrzanie si zakaznika, popripade ziskanie novych
zakaznikov

Uinny vernostny program spodiva v individudlnom pristupe zo strany

poskytovatel'a VP a zdkaznika

SWOT analyza (vid’ kapitola 4.5) ukézala nasledujice body tykajlce sa vytrovenia VP:

Wellness Hotel Diplomat™**** sa te§i vysokej navstevnosti hosti vd’aka atraktivnej
polohe hotela

Pestrost’ pobytovych balikov a hotelovych sluzieb pomaha k opdtovnému néavratu
zakaznikov a rovnako k narastu novych zakaznikov

Velkou prilezitostou k ziskaniu lojalnych zakaznikov je vytvorenie komplexného

vernostného programu.

V ramci Analyzy spokojnosti hosti Wellness Hotela Diplomat **** (vid kapitola 5) bolo

zistené:

Hostia su v prevaznej miere vel'mi spokojni s pontikanymi sluzbami hotela a celkovy
dojem hotela hodnotia vel'mi kladne

95% hosti by hotel odporucilo d’alej svojim zndmym, o pre hotel predstavuje G€inna
reklamu

34% hosti hotel navstivilo opakovane, ¢o mdze svedcCit o vytvoreni lojality vo

vzt'ahu k hotelu
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e Priblizne 90% z opytanych hosti bolo spokojnych so sluzbami hotela
e Na ziklade osobnych rozhovorov by 80% zdkaznikov wuvitalo vytvorenie

vernostného programu

Analyza vernostnych programov konkurencie v ramci Slovenska (vid® kapitola 6)

ukazala :

e Hotely vytvaraji VP pre udrzanie si individudlneho klienta, ktory nakupuje sluzby
priamo Vv hoteli nie prostrednictvom sprostredkovatela

e Registracia do VP je podmienend poc¢tom noci ¢i vyskou konzumu

e VP hotel su prevazne zamerané na zbierani bodov na zaklade konzumu a utraty
v hoteli

e 50% z vybranych hotelov sa vo svojom VP zaobera regiondlnymi zakaznikmi, ktori
hotel navstevuju s cielom jednodnovej rekreacie

e Priblizne 67% z vybranych konkurenénych hotelov spaja VP s redlnou vernostnou
kartou

e 33% z vybranych konkuren¢nych hotelov ma zriadeny on-line ucet pre zdkaznika
V ramci VP

e Vsetky vybrané hotely poskytujua v rdmci benefitov VP zl'avy na ubytovanie a sluzby
a dar¢ekové poukazky na sluzby hotela ¢i partnerov

e Hotely vsucasnosti vo velmi malej miere vyuzivaji moznost’ kooperacie

S partnerskou spolo¢nost'ou
Zaverefna sumarizacia

Vsetky analyzy vykonané v rdmci diplomovej prace preukazuju, ze zavedenie hodnotného
vernostného programu ma pre hotel zmysel z hl'adiska udrzania si zakaznika, ktory sa do

hotela opakovane vracia, ale aj z hl'adiska ziskania novych zakaznikov.
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8 NAVRH VYTVORENIA VERNOSTNEHO PROGRAMU

V nasledujicej kapitole bude zobrazené navrhované projektové rieSenie vytvorenia
vernostného programu pre Wellness Hotel Diplomat **** ktoré¢ vychddza z vysledkov

predchéadzajicich analyz.

8.1 Predstavenie projektu

Pre Wellness Hotel Diplomat**** bude vytvoreny jednotny vernostny program nakol'ko
Vv stcasnosti hotel disponuje vytvorenym zakladnym bonusovym systémom a svojimi VIP
zdkaznikmi. V prvom rade bude kapitola rieSit’ podmienky vstupu do vernostného klubu
anaslednu registraciu, technické zabezpecenie programu a komunikacny plan spojeny
S propagaciou nového vernostného programu. Okrem iného sa zameriame na urovne
vernostného programu a benefity poskytované v ramci jednotlivych trovni. Projekt bude

podrobeny nakladovej, Casovej a rizikovej analyze.

Vernostny program bude vytvoreny pre individudlnych zdkaznikov s minimalnym poctom
prenocovani 2, od tejto skuto¢nosti sa odvija vstup do programu, okrem toho aj pre

regiondlnych zédkaznikov, ktori vyuzivaju jednodnové sluzby hotela.

8.2 Ciele zavedenia projektu
Projekt navrhnutia vernostného systému ma viacero ciel’'ov :

e Udrzanie si stalych zdkaznikov

e Ziskanie novych zdkaznikov

e Aby sa z kongresovych zakaznikov, ktori v hoteli zotrvaju priblizne 1 noc stali
individualni zékaznici vyuZzivajlci pobytové balicky hotela

e Zefektivnenie suCasne nastaveného bonusového systému

e Zaradenie sti€asnych VIP zakaznikov do jednotného vernostného programu

e ZvySenie poctu regionalnych zakaznikov

e Ziskanie informacii o spravani zdkaznikov

Primarnym ciel'om projektu pre hotel je udrzanie si stalych zédkaznikov, ktori sa do hotela
pravidelne vracaju, ich konzum je vysoky a napriek tomu nema o nich hotel podrobnejsie
informacie, vd’aka ktorym by mohol k takymto hostom pristupovat’ individualne. Dalgim
cielom je okrem udrzania si zakaznikov ziskat’ novych zakaznikov, ktori sa budu do hotela

vracat’ vd’aka silnému vernostnému programu, ktory zédkaznika motivuje. Ked’ze je hotel
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primarne kongresovym hotelom, kde tvori 60% z hosti prave kongresovy navstevnik, cielom
vytvorenia vernostného programu je, aby kongresovy navstevnik opétoval svoju navstevu
hotela ako individualny zakaznik vyuZzivajici pobytové balicky hotela. Wellness Hotel
Diplomat **** ma aktualne nastaveny bonusovy systém, ktory sa zameriava na pocet
zakupenych balickov nie na celkovy konzum, ktory zakaznik po¢as pobytu vytvori. Dal§im
cielom nového vernostného programu je preto jeho zefektivnenie a d’alej aj uchopenie
aktualnych VIP hosti aich néslednad selekcia na hosti, ktori vykazuju aktivitu smerom
k hotelu ana hosti, ktori sluzby nevyuzivaju. VysSie uvedené ciele st ciele spité so
zakaznikmi, ktori v hoteli prespavaju a travia v iom dlhsi ¢as. Cielom hotela je vSak
prostrednictvom vernostného programu prildkat’ a udrzat’ si regiondlneho zdkaznika, ktory
sice v hoteli neprespi, ale navstevuje wellness, bowling, tenis alebo restauraciu hotela.
Poslednym ale nemenej dolezitym cielom je vytvorenie individualizovanych informacii
0 lojalnych zakaznikoch hotela, ktoré budii umoziovat’ pristupovat’ ku kazdému zakaznikovi

jednotlivo na zaklade jeho preferencii a poziadaviek.

8.3 Vernostny program

DIPLOMAT CLUB je nazov vernostného programu pre Wellness Hotel Diplomat™®***
Nazov je zloZeny z dvoch slov Diplomat prezentuje nazov hotela a slovo club prezentuje
sthrn Tudi srovnakymi vlastnostami ¢i zdujmami. V tomto pripade ide o zdruZenie
zakaznikov vo vernostnom programe hotela, ktorych cielom je ziskavanie zliav a inych
benefitov, ktoré z ¢lenstva v klube vplyvaju. DIPLOMAT CLUB recion je ¢ast’ vernostného
programu spadajiceho pod DIPLOMAT CLUB a je zamerany pre regionalneho zakaznika,
ktory vyuziva sluzby hotela bez potreby stravenia noci. Principom vernostného programu je
zbieranie bodov z vyuzitia sluzieb Wellness Hotela Diplomat a nasledné vyuzitie benefitov,
ktoré su sucastou danej vernostnej irovne. Vernostny program je rozdeleny do troch skupin
podl’a poctu bodov, ktoré zakaznik ziska. Tieto urovne obsahuji odliSné formy odmenovania
vo forme sluzieb i zliav na ubytovanie. V pripade, Ze zakaznik nebude aktivny, to znamena,
ze nebude vyuzivat sluzby hotela v obdobi jedného roka, jeho nazbierané body budu
vynulované. Zéikaznikovi vSak poSle recepcia hotela, pred vyprSanim jedného roka,
pripominajtci mail, kde ho upozorni na aktualny stav jeho konta a rovnako ho upozorni, ze
jeho body budu vymazané v pripade, ze nevyuzije sluzby hotela, rovnako mu recepcia hotela
odporuci sluzby, ktoré moze vyuzit' a ktoré sa vztahuju k urovni vernostného programu,

Vv ktorom sa aktualne nachédza. Zakaznik v tomto pripade v programe DIPLOMAT CLUB
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nad’alej ostdva, ale nenachadza sa na ziadnej z urovni vernostného programu. To znamena,
ze musi nazbierat’ pozadovany pocet bodov, aby vstipil na prva Groven, ale na druhej strane

nemusi splnit’ prvi podmienku, ktorou je minimalny pocet noci ¢i vyska utraty.

DIPLOMAT CLUB je urceny pre individudlnych zakaznikov, ktori si zakupia pobyt ¢i
sluzby priamo vo Wellness Hoteli Diplomat™****. Vernostny program sa nevztahuje na hosti
S pobytom zakupenym cez sprostredkovatel'ov ako cestovné kancelarie, cestovné agentiry
¢i rezervacné portaly, ktorym hotel plati vysoké provizie za ubytovanie. Vernostny program
sa vztahuje na fyzické osoby starSie ako 18 rokov, na manzela alebo manzelku a na
neplnoleté deti. Nie je prenosny a vstup do vernostného programu je podmieneny poctom
noci &i vyskou konzumu. Clenstvo v Klube je bezplatné a neobmedzené. Body vsak zakaznik

moze stratit’ svojou pasivitou.
Zaclenenie stucasnych VIP klientov

Prvym krokom bude zaslanie informaénych mailov z recepcie hotela vsetkym stiCasnym VIP
klientom, kde ich recepcia bude informovat’ o nastaveni nového vernostného systému, ktory
nadobudne G¢innost’ od urcitého datumu. Recepcia si musi individudlne vyhladat
aktualnych VIP klientov a vySku ich konzumu pocas pobytu na zéklade tychto analyzy urci
¢1 aktudlneho VIP hosta zaradit' do prvej alebo druhej vernostnej Grovni DIPLOMAT
CLUBU. V pripade, ze host’ nevykazuje svoju aktivitu, teda nenavstivil hotel za posledny
kalendarny rok, recepcia zaSle takémuto klientovi mail s informaciou, ze jeho VIP karta
zanikd a ma mozZnost’ vyuZivat’ novy vernostny program DIPLOMAT CLUB podl'a novych
podmienok.

V pripade DIPLOMAT CLUB grecion wellness recepcia na zéklade evidencie permanentiek
oslovi zdkaznikov, ktori si zakupili permanentky 2 a viac krat atito zdkaznici budu

automaticky spadat’ do DIPLOMAT CLUB recion Classic.

8.3.1 Registracia

Pred vstupom do vernostného programu DIPLOMAT CLUB musi zékaznik previest’
registraciu. V tomto pripade je registracia podmienend poctom noci a vySkou konzumu.
V pripade klasického DIPLOMAT CLUBU je registracia podmienend minimalnym poctom
noci, ktory je stanoveny na pocet 2. Tu teda spadaju vSetky vikendové a dlhsie pobyty
a naopak individualni hostia, ktori hotel navstivia na jednu noc nemaji narok na vstup do

vernostného programu. V pripade DIPLOMAT CLUB Rrecion je registracia podmienena
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minimalnym konzumom, ktory je ureny na 15€. ESte pred registraciou vSak musi recepcia
poskytnut’ Vseobecné podmienky DIPLOMAT CLUBU, s ktorymi sa musi zakaznik
oboznamit. VSeobecné podmienky st obsiahnuté v prilohe (P4) a obsahuju zakladné
informacie o vstupe do vernostného programu, jednotlivé irovne vernostného programu a
podmienky posunu na vyssiu uroveil vernostného programu, d’alej pre koho je program
uréeny, ako je limitovany a ¢asovo obmedzeny a v neposlednom rade aj benefity, ktoré
vychédzaju z Clenstva v DIPLOMAT CLUBe. V pripade registracie do vernostného
programu je nutna osobnd ucast’ buduceho ¢lena na hlavnej alebo wellness recepcii hotela,
kde vyplni prihlasovaci formulér spojeny so sithlasom so spracovanim osobnych tidajov pre
interné potreby hotela. Podpisom zakaznik stihlasi so spravnostou uvedenych informacii
a so stthlasom so spracovanim osobnych udajov. Stucast'ou registracného formularu je meno
a priezvisko, adresa trvalého pobytu, daitum narodenia, mailova adresa, datum a podpis. Ak
zakaznik nie je ochotny registracny formular podpisat’ nie je mozné mu ¢lenstvo priclenit’.
Po vypisani apodpisani formularu bude informovany o vytvoreni klientskeho konta
a prideleni ID ¢isla pod ktorym sa bude do svojho konta prihlasovat. Tieto kroky musi
previest’ grafik hotela a nie su v kompetencii recepcie. Napriek tomu moze klient zbierat’
body bezprostredne po registracii atieto bodu mu budu spitne na konto pripocitané.
V pripade konzumu a platby v hoteli musi host’ nahlasit’ svoje ID, aby mu boli body spravne

pripocitané.
8.3.2 Technické zabezpecenie

Technické zabezpeCenie VP v hoteli je najnakladnejSou poloZzkou pri samotnej tvorbe
programu. V tomto pripade sa ndm ponukaji dve moznosti ako uchopit’ zavedenie VP
V hoteli. Pri fungujicom informacnom systéme ide o ndkup doplnku, ktorého uloha je sprava
a vedenie hotelového vernostného programu. AvSak pri existencie zastaraného
informa¢ného systému je dolezity ndkup a zavedenie nového informacného systému,
Vv ktorom bude obsiahnuté rieSenie vernostného programu. Cielom Wellness Hotela
Diplomat **** je prejst’ na novy informacny systém, v ktorom budil obsiahnuté vsetky
vopred definované poziadavky, na ziklade ¢oho bude vypocitand konkrétna cena
informa¢ného systému. V tomto pripade teda uvedieme poziadavky, ktoré ma systém
z hl'adiska ucinného VP obsahovat’ bez konkretizacie ceny, ktora je zavisla na mnozstve

d’alsich faktorov.
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Technické zabezpecenie spocCiva vo vytvoreni systému jednoduchého na obsluhu
pristupného pre vsetky hotelové strediskd, ktorych sa konzum tyka vramci VP tyka.
Program musi personalu ukézat’ individualizovany report o zékaznikovi ,na zaklade ktorého
bude moéct’ so zakaznikom komunikovat, databazy klientov, celkovy ucet klienta pocas
vernostného obdobia. Dalej musi automaticky pridévat’ body za konzum pri navoleni sumy.
O spravu zoznamu vernostnych klientov sa bude starat’ externd firma, ktord po zaslani ID
klienta recepciou vytvori na jeho meno ucet, s ktorym je mozné v hoteli pracovat’, d’alej bude

mat’ za ulohu aktualizovat’ on-line U¢et zakaznika.
Klientska zona— On-line ucet zakaznika

V stcasnej dobe, kedy je trh presyteny vernostnymi kartami a technolédgie prevladaju, je pre
hotel vel'mi efektné mat’ zavedenu klientsku zéonu pre zakaznika. Pri prvom prihlaseni zada
Klient svoje ID a mailovt adresu, na ktoria mu bude automaticky zaslané heslo. Po prihlaseni
s ID aheslom na svoj on-line G¢et, mu bude pridelena moznost’ si svoje heslo zmenit'.
Ulohou on-line Gétu je poskytnut jednoduchy a kvalitny prehlad pre zakaznika o poéte noci
stravenych v hoteli, aktualnej urovni vernostného programu a pocte bodov, rovnako bude
zakaznik vidiet, ktoré z jednorazovych benefitov uz vyc€erpal a ktoré naopak nie. Zakaznik
bude vidiet kolko dni preslo z aktudlneho vernostného obdobia, ktoré je jeden rok, ale

nemusi byt totozné S kalendarnym rokom.

On-line ucéty zakaznikov budu prepojené s hotelovym systémom a ihned’ ako zada zakaznik
poziadavku, tato poZiadavka sa premietne na recepcii hotela, ktord mdze bezprostredne

potom konat’.

8.3.3 Bodovanie v ramci vernostného programu

Vernostny program DIPLOMAT CLUB a DIPLOMAT CLUB Rrecion je zalozeny na

systéme odmenovania pomocou bodov pri¢om plati, ze pri zakipeni ubytovania :
10€ =1 bod

Pri konzume v ramci hotela alebo pri celkovej utrate v ramci DIPLOMAT CLUB recion,

ktory nezahriiuje moznost’ ubytovania plati, Ze :
1€=1 bod

Clen vernostného programu je povinny sa pred platbou preukazat’ svojim ID, ktoré mu bolo

pridelené v ramci registracie. Personal hotela je povinny k danému ID priradit’ prisluchajtci
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pocet bodov. Personal hotela ma pravo vyzadovat' od zakaznika preukaz totoznosti pre
skontrolovanie ID, pretoze vernostny program nie je prenosny. Vymena vernostnych bodov
za finan¢nu hodnotu nie je mozna. Narok na Cerpanie nazbieranych bodov zanika ukoncenim
Clenstva v DIPLOMAT CLUBe. Pri neCinnosti zékaznika v ¢ase dlh§om ako rok buda body
vynulované a zdkaznik sa bude nachadzat’ na nulovej urovni programu. V pripade prvého
konzumu uskutocneného pred vytvorenim zdkaznickeho konta je potrebné, aby zédkaznik

svoju utratu dokladoval blockami, na zadklade ¢oho mu budu body spétne pripisané.

8.3.4 Urovne vernostného programu

Z dovodu motivacie hosti Wellness Hotela Diplomat**** boli vytvorené viaceré trovne
vernostného programu DIPLOMAT CLUB, ktoré sa od seba lisia benefitmi a vyskou zliav.
Prvé troven je podmienend niz§im poctom bodov, ¢o slizi ako motivéacia zdkaznika body
zbierat’ a ziskavat’ benefity. Host’ je tymto spdsobom motivovany vytvarat' v hoteli vyssi
konzum, vd’aka comu sa dostane do vysSej kategorie vernostného programu s ¢im savisi aj
rast’ hodnoty benefitov, individualnej$i pristup k hostovi a vyssia zl'ava ubytovania Ci
z poskytovania sluzieb v pripade DIPLOMAT CLUB Rrecion. Benefity zahrnuté vo
vernostnom programe su rozdelené na neobmedzené, ktoré je mozno cCerpat
V neobmedzenom mnozstvo poc€as jedného vernostného obdobia (jedného roku) ana
obmedzené, ktoré je mozné Cerpat’ jeden krat pocas aktudlneho vernostného obdobia.
Obmedzené benefity sa v urovniach menia vzdy kazdé dva roky. Pri zavedeni vernostného
programu sa vytvori alternativa na rok 1 a 2 a alternativna na rok 3 a4 v d’alSom obdobi
musi manazment hotela vychadzat’ zo spétnych reakcii hosti a ich poziadaviek na pripadné

zmeny nastavenia benefitov.

Po registracii sa zadkaznik nachddza na takzvanej nulovej urovni programu, ktora
zakaznikovi neposkytuje benefity. Na vstup do prvej urovne Classic je potreba nazbierat

urcity objem bodov.
DIPLOMAT CLUB/DIPLOMAT CLUB recion Classic
Minimalny pocet bodov :

e DIPLOMAT CLUB : 350 bodov
e DIPLOMAT CLUB recion: 200 bodov

Neobmedzeny benefit:
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e 5% zlava na ubytovanie/v pripade REGION 5% zl'ava zo vstupu do Wellness &

Relax centra
*(zl'avu nie je mozné vyuzit na first a last minute ponuky, zl'avy nie je mozné kumulovat))

Obmedzené benefity /rok 1 a 2/, ktoré moze host’ vyuzit' jeden krat pocas vernostného
obdobia.

e Poukazka v hodnote 25€ na 'ubovolné sluzby hotela
e 10% zl'ava na vyber z a la carte menu v Restauracii
e Kava podla vyberu v Lobby alebo Wellness bare

e 20 min. aromamasaz zdarma

e 1 hod bowling

e 1hod 3D golf

Obmedzené benefity /rok 3 a 4/

e Poukézka v hodnote 25€ na 'ubovol'né sluzby hotela
e 10% zl'ava na kozmetické oSetrenie Thalgo

e Celkové oSetrenie ruk

e Kava podla vyberu v Lobby alebo Wellness bare

e 1 hod. biliard

e 1 hod. tenis
DIPLOMAT CLUB/DIPLOMAT CLUB recion Premium
Minimalny pocet bodov :

. DIPLOMAT CLUB : 1000 bodov
° DIPLOMAT CLUB recion : 500 bodov

Neobmedzeny benefit:

. 9% zlava na ubytovanie/v pripade REGION 9% zl'ava zo vstupu do Wellness &
Relax centra

*(zl'avu nie je mozné vyuzit na first a last minute ponuky, zl'avy nie je mozné kumulovat))
. Pitny rezim vo Wellness bare v obdobi maj-september

Obmedzené benefity /rok 1 a 2/, ktoré moéze host’ vyuzit’ jeden krat pocas vernostného
obdobia.
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e Poukdzka v hodnote 35€ na 'ubovol'né sluzby hotela

e 15% zlava na vyber z a 14 carte menu v ReStauracii

e 45 min. oSetrenie Thalgo

e 1 hod bowling, 3D golf, tenis

e 2x Kava + domaci dezert v Lobby bare

e Pozvanka na vecer spojeny s ochutnavkou vin + Specidlna zl'ava 30% na ubytovania
v ten den

Obmedzené benefity /rok 3 a 4/

e Poukézka v hodnote 35€ na 'ubovol'né sluzby hotela

e 15% zl'ava na vyber z a la carte menu v ReStauracii

e 45 min. telovy zabal Thalgo

e 1 hod. biliard, tenis, 3D golf

e Kava + domaci dezert v Lobby bare

e Pitny rezim vo Wellness bare v obdobi maj- september

e Pozvanka na vecCer spojeny s ochutndvkou konlakov + Specidlna zl'ava 30% na

ubytovania v ten dent

DIPLOMAT CLUB/DIPLOMAT CLUB recion Exclusive
Minimalny pocet bodov :

o DIPLOMAT CLUB : 3500 bodov

o DIPLOMAT CLUB recion : 1500 bodov
Neobmedzeny benefit:

o 13% zl'ava na ubytovanie/v pripade REGION 13% zl'ava na vstup do Wellness
& Relax centra

*zlavu nie je mozné vyuzit’ na first a last minute ponuky, zl'avy nie je mozné kumulovat’
. Pitny rezim vo Wellness bare v obdobi maj-september
o 10% zlava v lyziarskom stredisku Javorinka Ci¢émany

o Kéva + domaéci dezert / osoba/ pobyt
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Ranajkovy servis na izbu na poziadanie

Denna tla¢ + prispdsobenie minibaru poziadavkam hosta (neplati pre region)
Vyber stola v ReStauracii
Vyber preferovanej izby ¢i apartmanu

Narodeninova pozornost’

Obmedzené benefity /rok 1 a 2/, ktoré moze host’ vyuzit' jeden krat po€as vernostného

obdobia.

Poukézka v hodnote 45€ na 'ubovolné sluzby hotela
15% zl'ava na vyber z a la carte menu v ReStauracii
45 min. oSetrenie Thalgo

Masaz v hodnote 24€

10% zl'ava z nakupu kozmetiky Thalgo

2 hod bowling, 3D golf

Pozvanka na vecer spojeny s ochutnavkou vin + §pecialna zl'ava 40% na ubytovania
v ten den
Romantickd vecera s privatnym c¢a$nikom na terase hotela alebo v hotelovom
saloniku

Moznost’ bezplatného udpade izby Standard na apartman Standard

Obmedzené benefity /rok 3 a 4/

Poukézka v hodnote 45€ na 'ubovolné sluzby hotela
15% zl'ava na vyber z a la carte menu v ReStauracii
45 min. oSetrenie Thalgo

Masaz v hodnote 24€

10% zl'ava z nakupu kozmetiky Greenum

2 hod. biliard, tenis

Romanticka veera S privatnym c¢aSnikom na terase hotela alebo v hotelovom

saloniku
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e Pozvanka na vecer spojeny s ochutnavkou konakov + Specidlna zl'ava 40% na
ubytovanie v ten denl

e Moznost’ bezplatného udpade izby Standard na apartman Standard

8.3.5 Odmeny vo vernostnom programe

Odmeny vyplyvajice z vernostného programu su obsiahnuté v predchadzajucej podkapitole
(podkap. 8.3.4.), pretoze st zavislé na Grovni vernostného programu. Benefity moZzeme
rozdelit’ na zl'avy z poskytovanych sluzieb, ktoré¢ moze, ale nemusi zdkaznik vyuzit’ a tym
chce hotel podporit’ svoje trzby. Dalsou kategoriou su sluzby, ktoré dostane zakaznik v ramci
urovne vernostného programu zdarma vo forme poukazok na sluzby. Téato forma
odmenovania je efektnd pre zdkaznika a hotelu poskytuje reklamu vo forme tstneho podania
od zakaznika. Nakolko mdze tieto sluzby zakaznik vyuzit iba raz ro¢ne v priebehu
aktuadlneho vernostného obdobia, vV tomto pripade sa ponuka moznost, Ze si zdkaznik danu
sluzbu opatovne zakupi, pretoze sa mu pacila a rovnako povie o tejto sluzbe d’alej svojim
znamym. Kvalitny vernostny program spociva nielen v poskytnuti zliav, ¢i daréekovych
poukézok, ale aj v malickostiach, ktoré hotel odliSia od ostatnych a zdkaznik sa bude hlavne
vd’aka mali¢kostiam a pre hotel ¢asto nizko nakladnym poloZzkam vracat’. V tomto pripade
zohrava dolezitu ulohu recepcia hotela, ktorda s hostom komunikuje. Jej ulohou je od
zékaznika zistit,, Co preferuje, napriklad aku dennu tla¢ preferuje, aby si ju na druhy den na
izbe nasiel. Na zéklade kvalitného informac¢ného systému dokaZe pracovnik recepcie zistit’,
¢o dany host’ preferuje ¢i mé rad kavu a ¢i nie a na zdklade toho mdze recepcia posielat’
vysoko individualizované maily pre konkrétneho zakaznika. Usporiadanie udalosti ako je
napriklad ochutnavka vina ¢i koniaku a navySe ponuka zvyhodnenej ceny ubytovania
rovnako vel'mi efektne vplyvaji na zdkaznika, zvySuju lukrativnost’ vernostného programu

a udrzuju si vernych zékaznikov.

Uspech vernostného systému spo&iva v uéinnom nastaveni benefitov a odmien av ich
pravidelnej obmene ¢i uz vplyvom rocného obdobia alebo zmeny preferencii zékaznika.
8.4 Nastroje marketingovej komunikacie projektu

Vytvorenie u¢inného systému odmenovania vernych zédkaznikov nezarucuje, ze zédkaznik
bude o takejto moznosti informovany. O novinkach je dolezité zakaznika informovat a to

pomocou nastrojov marketingovej komunikécie.

e Osobny predaj
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Osobny predaj je najstarSim nastrojom marketingovej komunikacie. Spo¢iva v osobnom
kontakte medzi predavajucim a kupujucim. V tomto pripade ide o kontakt zakaznika
s recepcnym, kde ulohou recepcného je zakaznikovi poskytnut’ vSetky informécie putavo
a vel'mi fundovane, aby zdkaznika zaujali a rozhodoval sa vstipit’ do vernostného programu.
Postoj personalu, jeho odbornost’, komunikac¢né schopnosti a vedomosti predavaju produkt,

preto je dolezité persondl zaucit’ o pravidlach fungovania VP.

Spolo¢nym znakom vSetkych foriem reklamy je slogan : ,, Diplomat Club- jednoduchost’
benefitov spojend s vernostou* ktory bude umiestneny na vSetkych propagacnych
materialoch a tvori akoby slovni hracku k filozofii hotela vyjadrenej v slovhom spojeni

Jednoduchost prirody spojend s luxusom.
e Direct mailing

Maily budt v prvom rade rozposielané medzi aktudlnych VIP zdkaznikov s informdciou
0 zmenAach a nastaveni nového VP. Dalej na zaklade ziskanej databazy zakaznikov, ktori sa
stan®i ¢lenmi VP. Budu rozposielané na individualizované maily jednotlivcom alebo skupine
zékaznikov s rovnakymi preferenciami, prostrednictvom ktorych bude recepcia hotela
informovat’ o aktuadlnych novinach, akciach ¢i udalostiach. Direct mail bude vel'mi casto
vyuZzivany i V pripade vykazovania pasivity zo strany zakaznika, ktorému budt nevtieravou

formou zasielané pripomienkové maily.
e Informacny plagat format A3

Hotel m4 nastavenu formu propagécie prostrednictvom A3 plagatov, ktoré st rozmiestnené
vo vytahoch hotela, pri hlavnom vstupe na recepciu, jeden samostatny na recepcii hotela
a d’alSie vo Wellness & Relax centra. Pri zavedeni vernostného programu je doleZzité vytvorit’
putava grafiku plagatu, ktory zaujme a vzbudi u zdkaznika prvotny zaujem o vernostny
program. Okrem toho je mozné plagat umiestnit’ aj na vyvesnl tabul'u mesta, ktord sa

nachadza v centre Rajeckych Teplic.
e Informacny plagit format A5

Okrem plagatov A3 su uCinnym prvkom aj plagaty vo formate AS, ktoré st umiestnené
v stojanoch v priestoroch vedl’a hlavnej recepcie a rovnako na pulte wellness recepcie. Tieto
informacné plagatiky budu rovnako rozmiestnené na izbach hotela. Ich grafika bude

v rovnakom $tyle ako pri plagatoch A3.

e Diplomat Zurnal
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Wellness Hotel Diplomat**** pravidelne vydava dvojcislo hotelovych novin s nazvom
Diplomat zurnal, ktory je k dispozicii na webovej stranke hotela alebo v tla¢enej podobe.
V tlacenej podobe je bezplatne Kk dispozicii na hotelovych izbach a apartmanoch
a Vv spolocnych priestoroch hotela ako Restauracia, Lobby bar, Wellness bar ¢i Recepcia.
Zurnal vzdy obsahuje ¢lanky o udalostiach, ktoré v hoteli prebehli, ktoré sa chystaju
zorganizovat’ a rovnako hotel takouto formou predstavuje zavedené novinky, akou je aj
zavedenie vernostného programu, preto by mali byt pravidla a informacie o vernostnom

programe zahrnuté aj v tomto hotelovom periodiku.

e Facebook

Facebook Wellness Hotela Diplomat **** sa teSi vysokej ndvstevnosti, kedy v sti€asnosti
dosahuje priblizne 7800 fanusikov stranky. S priemernym tyzdennym nérastom fanusikov
0 priblizne 200. Hotel je na svojej stranke vel'mi aktivny a pridava prispevky kazdy den na
zaklade premysleného tyzdenného planu. Cielom prispevkov je podpora predaja, propagacia
aktudlnych akcii ¢i noviniek. FanuSikovia stranky na pridané prispevky velmi aktivne
reaguju. Preto je dolezité umiestnit’ na Facebook stranku hotela informacie o pripravovanom
vernostnom programe. Ked’ze maju samotné prispevky vloZzené na Facebook bez plateného
propagovania pomerne vysoky dosah na l'udi v priemere 2500 oslovenych l'udi, platena
reklama na Facebooku bude pouzita na zac¢iatku marketingovej kampane pre oslovenie viac
ako 2500 T'udi a neskdr bude vernostny program propagovany bezplatne pomocou zdiel'anej
sutaze a moznosti vyhrat poukaZku na sluzby hotela v pripade zdielania prispevku.
V pripade takychto sutazi je dosah na oslovenych l'udi rovny niekolkym desiatkam

tisickam.

e Instagram

Hotel disponuje svojim G¢tom na Instagrame, kde pravidelne pridava fotky a tym sa snazi
zaujat’ mladu generaciu, ktord takyto typ socidlnych médii vyuziva. Pri zavedeni novinky
V hoteli je dobré vytvorit’ si novy hashtag oznaceny mriezkou (#) v zneni #diplomatclub, pod
ktorym by hotel pridaval fotky spojené s propagaciou VP ana druhej strane pod tymto

oznacenim by zékaznici pridavali fotky spojené s vyuzivanim benefitov plynucich z VP.
e Webova stranka

Ako ukazala analyza spokojnosti zdkaznika az 42% zakaznikov navstivilo hotel na zaklade

navstivenia webove] stranky. Webova stranka hotela je v sucasnej dobe velmi efektne
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vypracovana a poskytuje zakaznikovi prehl'ad o celoro¢nych aj doplnkovych pobytovych
balickoch, o jednotlivych strediskach hotela a podobne. Webova stranka hotela je
k dispozicii na adrese www.hoteldiplomat.sk ,kde v sekcii HOTEL pribudne nova kolénka
s nazvom DIPLOMAT CLUB s rozdelenim vernostného programu do jednotlivych Grovni

spolu so V§eobecnymi podmienkami o programe.

Marketingova komunikacia, ktord je zvolena na propagaciu vernostného programu, nie je
prili§ masova, pretoze prvotnym cielom je oslovenie zdkaznikov pomocou direct mailingu
so zaslanim informacii o programe, d’alej je vel'mi dblezity osobny predaj. Na konci obdobia
zvySenej propagacie vernostného programu je potrebné vyhodnotit’ jednotlivé komunikaéné
kanale, ¢i bola propagacia prostrednictvom nich pre hotel prinosna, ¢i neprinosna a naopak
¢i boli vyuzité vsetky nastroje marketingovej komunikacie, alebo v sa budtcnosti ich

portfolio zvacsi.
8.4.1 Komunikaény plan

Komunikaény plan projektu tvoria vSetky vyuzité formy propagacie a intenzita ich vyuzitia,
ktora je v tabul’ke (Tab.8) znazornena sytost'ou farieb. So zacatim registracie do vernostného
programu sa za¢ne Vnovembri 2016. V tomto mesiaci su vSetky formy propagacie

vyuzivane na vysokej urovni.

Tab. 8 Komunikacny plan projektu (Viastné spracovanie)

Mesiac

Forma propagacie

osobny predaj
direct mailing
plagat A3
plagdt A5
Diplomat Zurnal
Facebook
Instagram

Web

V pripade osobného predaja je jeho vyuzitie potrebné uz aj v obdobi pred zavedenim
programu, ¢o spociva v prvotnom informovani klienta o chystanom zavedeni VP. Direct
mailing je v pripravnej faze ureny na komunikaciu so suc¢asnymi VIP klientmi hotela
aneskor ,uz na zaklade zozbieranej databazy lojalnych klientov, na posielanie
individualizovanych ponuk. Plagaty A3 budu v hoteli rozmiestnené v obdobi september az
december 2016, nasledne budu stiahnuté a neskor znova umiestnené v juni a juli 2017, kedy
je v hoteli vysoka navstevnost’ zo strany individualnych klientov na oblibenom Letnom
pobyte. Plagaty vo formate AS budi rozmiestnené v obdobi od oktobra 2016 pocas prvého

roku zavedenia na izbach a v spoloénych priestoroch hotela. V Diplomat Zurnale budu
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uverejnené ¢lanky o VP nasledovne : v dvojéisle august/september 2016, oktéber/november
2016 a neskor v dvojcisle april/maj 2017. Propagécia na Facebooku bude pocas novembra
2017 formou platené¢ho propagovania reklamy a pocas ostatného obdobia budu na Facebook
stranku priddvané informacie o VP, novinky ¢i predstavovanie jednotlivych benefitov.
Podobné prispevky budi priddvané aj na Instagram. PrieCinok vernostny program
DIPLOMAT CLUB bude na webovl stranku pridany v oktobri 2016, nakolko je
navstevnost’ webovej stranky vel'mi vysoka a je pripisana aj vysoka intenzita propagacie VP

prostrednictvom nej.
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9 ANALYZA PROJEKTU

9.1 Nakladova analyza

V tejto podkapitole je zhrnutd kalkulacia rocnych nakladov suvisiacich so zavedenim
vernostného programu bez nakladov suvisiacich so zavedenim nového informacného
systému. Néaklady obsiahnuté v tejto kapitole st €isto informac¢ného charakteru a vychadzaju
Z porovnavania viacerych spolo¢nosti poskytujicich podobné sluzby. Hlavnym ciel'om je
poukézat’ na rozdelenie celkovych nakladov medzi naklady suvisiace so zabezpecenim VP
a ndklady na marketingovi komunikaciu. Rovnako je mozno sledovat’ rast alebo pokles

nakladov pocas prvého a druhého roka.

9.1.1 Naklady na zabezpecenie VP

Do nékladov, ktoré suvisia so zabezpecenim VP st zaradené naklady na tla¢ registracnych
formulérov, tvorba klientskej zony na webovej stranke a tieZ programovanie informa¢ného

systému a jeho prispdsobenie s cielom efektivneho riadenia vernostného programu.

Tab. 9 Ndklady na zabezpecenie VP (Viastné spracovanie)

Rok 1 Rok 2
mnozstvo cena | mnozstvo | cena
Tvorba Klientskej 450 progr.
zony Hodin 13 500 0€
e grafické
E)‘;g;itf;cny spracovanie 30 € 0€
tla¢ 3.000ks 180 €]2.000 ks |120€
Sprava klientskej
zony 300 € 300 €
Zaskolenie
zamestnancov 3x rone 300 €| Ix rocne | 100 €
Celkom 14.310€ 520 €

V tabul’ke (Tab. 9) s obsiahnuté naklady suvisiace so zavedenim VP. Tvorba klientskej
zOny a jej naprogramovanie je jednorazova zalezitost, ktorda bude trvat priblizne 650
programovacich hodin. Priemernd cena programovacej hodiny je 30€. V d’alSich rokoch
bude potrebna sprava klientskej zony, ktord bude prebiehat’ na zaklade pausalnej Ciastky
300€ rocne. Zaskolenie zamestnancov prostrednictvom externej firmy bude stat’ 100€ pre 20
az 40 zamestnancov v prvom roku budu tri Skolenia, v d’alSom roku jedno Skolenie. Tla¢

registracnych formularov a jej grafické spracovanie je v prvom roku vycislené na sumu
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210€, v druhom roku sa pouzije rovnaka grafika a niz$i pocet vytlackov preto bude suma

nizsia.
9.1.2 Naklady na marketingovi komunikaciu

Naklady na propagéciu zavedenia vernostného programu su znazornené v tabul’ke (Tab.9) a
budu v prvom roku podstatne vyssie ako v d’alSom roku. V prvom roku (nemusi sa zhodovat’
s kalendarnym rokom, ide o prvych 12 mesiacov od zavedenia VP) musi hotel platit’ za
grafické ndvrhy reklamnych plagatov. Ich vytvorenie musi preto byt vel'mi vS§eobecné bez
nazvu ako Novinka a podobne, aby sa mohli materiadly pouZit’ aj v nasledujicom obdobi
nakol’ko ide o veI'mi kvalitnu tla¢. V prvom roku sa vytlaci 8 plagatov vo formate A3 a 500
kusov plagatikov vo formate AS. V nasledujucom roku sa nebude objednavat dotla¢
plagatov A3, ale vyuziju sa povodné. Co sa tyka plagatov A5 bude stadit’ objednat’ 300
kusov. V1 roku bude VP propagovany v troch dvojéislach Diplomat Zurnilu. Jedno
dvojéislo sa vydava v objeme 150 kusov vytlatkov. V 2 roku jedna 0 dve dvojéisla Diplomat

zurnalu, a preto pocitame s 300 kusmi vytlackov.

Tab. 10 Naklady na marketingovii komunikaciu (Vlastné spracovanie)

Marketingovy Rok 1 Rok 2

nastroj mnoZstvo |cena mnoZstvo |cena
osobny predaj zdarma zdarma
direct mailing zdarma zdarma
Plagét A3 graficky navrh 50 € 0€
tlac 8ks 10 € | Oks 0€
Plagat A5 graficky navrh 20 € 0€
tlac 500ks 60 € | 300ks 35€
Bl Hmadl spracovanie 100 € 100 €
tlac 450ks 120 € | 300ks 80 €
Facebook 90 € 45 €
Instagram zdarma zdarma
Web 300 € 150 €
Celkom 750 € 410 €

Propagacia na Facebooku je vyCislend na sumu 90€ a vztahuje sa na platent reklamu
V obdobi 4 tyzdnov - teda jedného mesiaca. V nasom pripade sa tyka mesiaca november
2016. V roku 2 hotel vyuzije platent reklamu na obdobie 2 tyzdinov. Naklady na spravu

webu budi v prvom roku podstatne vyssie, nakol'ko bude dochadzat’ k pridaniu novej Casti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

stranky S celkovymi informaciami 0 programe. Vroku 2 predpokladame obcasné

modifikacie stranky, preto odhadujeme nédklady podstatne nizSie a to v sume 150€.

9.1.3 Celkové naklady na projekt

Ako je vidno z tabulky (Tab.11) prvotné naklady na vytvorenie kvalitného vernostného
programu S prepracovanym technickym a webovym zabezpecenim su velmi vysoké.
V druhom roku sa vSak nepredpokladaji rovnako vysoké naklady, prave naopak ich vyska
sa odhaduje na priblizne 930€ v pripade, Ze sa nevyskytnu vaznejSie programové nedostatky.
Napriek vysokym prvotnym ndkladom je zekonomického hladiska efektivne vytvorit
vernostny program a zabezpecit’ si lojalnych zakaznikov, ktori su koniec koncov menej
nakladni ako ziskavanie novych zékaznikov prostrednictvom nakladnej podpory predaja

produktov hotela.

Tab. 11 Celkové naklady na vytvorenie VP (Vlastné spracovanie)
Rok 1 Rok 2

Celkové naklady 15 060€ 930€

9.14 Ekonomické zhodnotenie vplyvu VP na trzby hotela

Viaceré odborné publikicie a c¢lanky sa zhodujii vtom, Ze lojalny zakaznik je
niekol'kondsobne menej nékladny ako novy zékaznik. Vytvorenim vernostného systému
mdze hotel zvysit svoje trzby o 10% a evidovat’ narast zdkaznikov o 20%. Na zaklade
odborného odhadu a dostupnych odbornych ¢lankov odhadujeme 6% narast trzieb Wellness
Hotela Diplomat****vplyvom kvalitného vernostného programu pre individualnych
zakaznikov a region. K nérastu trzieb dojde v rozmedzi 1-2 rokov od zavedenia vernostného
programu vplyvom kvalitnej propagacie a pristupu k zakaznikom. Vychadzajuc z hodnoty
trzieb v roku 2014, ktord bola na hodnota 1 198 446€ a predpokladanym ndrastom trzieb
0 6% bude hodnota trzieb vyssia o ¢iastku 71 906,76€ pri rovnakej hladine podnikovych
nakladov. V tom pripade zobrazuje tabul’ka (Tab.12) porovnanie roku X bez zavedenia VP
(Cervena farba) a v pripade zavedenia VP(modra farba) s odhadovanym narastom trzieb

0 6%.
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Tab. 12 Odhad zmeny vysledku hospodarenia po zavedeni VP (vlastné spracovanie)

bez VP s VP
Vimosy Trzby z predaja vlastnych vyrobkov a sluzieb 1 198 446 € 1270353 €
ostatné vynosy 6585 € 6 585 €
Naklady 1912169€| 1912169¢€
Vysledok hospodérenia -707 138 € -635231 €

9.2 Casova analyza

Tato kapitola sa zameriava na ¢asovl analyzu pripravnej fazy projektu, teda pred zavedenim

vernostného programu vo Wellness Hoteli Diplomat****, V nasledujtcej tabul'ke (Tab.12)

su znazornené jednotlivé aktivity a pismena, ktoré aktivitu znazornuju.

Tab. 13 Aktivity pripravnej fazy (vlastné spracovanie)

A

B

Direct mailing aktudlnym VIP klientom
Prisposobenie Informa¢ného systému poziadavkdm
Tvorba klientskej zony na webovej stranke
Grafické navrhy propagacnych materialov
Schvélenie grafiky a jej mozna Gprava

Zaskolenie personalu

Umiestnenie propagacie na Facebook a Instagram
Tla¢ materialov

Koneéné pripravy pred spustenim registracie

Cinnosti boli nasledne prenesené do programu, ktory vygeneruje sietovy graf znazornujuci

proces pripravnej fdzy zavedenia VP. V tabulke (Tab.13) st zndzornené aktivity pripravnej

fazy s predchadzajicimi aktivitami a doby trvania ¢innosti v diioch.
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Tab. 14 RieSenie casovej analazy vo WinQsb (Vlastné spracovanie)

Activity
Number

Activity
Name

Immediate Predecessor [list

| number/name, separated by *.") |

Normal

Time

DR~ T | GO =

—IOmMmMOTO®>

=
IMMOOO®>

1
15
90
30

5
10

1

2

3

Pomocou programu WinQsb bola uréena najkratsia mozna dizka realizacie pripravnej fazy

projektu, ktora &ini 146 dni ako je znazornené v tabul’ke (Tab.14). Dalej boli identifikované

kritické aktivity, ktorych dizka tvori celkovu dizku pripravnej faze projektu. V tomto pripade
ide o ¢innosti A,B,C,D,E,H,I.

Tab. 15 Vysledok pripravnej fazy zavedenia vernostného systému vlastné spracovanie)

04-13-2016| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
03:48:02 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B Yes 15 1 16 1 16 0
3 C Yes 90 16 106 16 106 0
4 D Yes 30 106 136 106 136 0
5 E Yes 5 136 141 136 141 0
6 F no 10 106 116 136 146 30
7 G no 1 141 142 145 146 4
8 H Yes 2 141 143 141 143 0
9 | Yes 3 143 146 143 146 0
Project Completion Time = 146 days
Number of Critical Pathls) = 1

V tomto pripade existuje jedina kriticka cesta zndzornena v tabulke (Tab. 15), ktorej dizka

je 146 dni. Tento Cas prezentuje najkrat§i mozny Cas pripravnej fazy projektu zavedenia

vernostného programu. V pripade, ze dojde k prediZeniu niektorej z kritickych aktivit déjde

k prediZeniu celkovej realizacie pripravnej fazy projektu. Aktivity, ktorych &asova dizka

neovplyvni celkovy chod st F a G, pretoze nie su kritickymi aktivitami.
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Tab. 16 Kriticka cesta pripravnej fazy projektu (Vlastné spracovanie)

04-13-2016 Critical Path 1
1 A
3 C
4 D
5 E
6 H
7 1
Completion Time 146

Na obrazku (Obr. 10) je znadzorneny siet'ovy graf, ktory zachytava vSetky aktivity pripravne;j

fazy projektu. Cervenou su ozna¢ené aktivity, ktoré tvoria kriticka cestu projektu.

TN 178 Gl SOE[T38, S Sy A
C D E 2 G |
¥ i

Obr. 10 Sietovy graf pripravnej fazy projektu (Vlastné spracovanie)
Casova analyza pripravnej fizy projektu ukazala, e Wellness Hotel Diplomat®***
potrebuje minimalne 146 dni pre kvalitné zavedenie a spustenie registracie vernostného
programu. V pripade, 7e dojde k predizeniu niektorej z menovanych &innosti v tabulke
(Tab.15) dojde k predizeniu celkovej predrealizadnej fazy projektu. V pripade, Zze hotel
uvazuje nad spustenim registracie vernostného programu v novembri 2017, musi vedenie

hotela zacat’ s pripravnou fazou v priebehu prvej polovice juna 2016.

9.3 Analyza rizik

Tato podkapitola sa zaobera rizikovou analyzou, ktord sa zameriava na konkrétne rizika
projektu, ktoré mozu projekt negativne ovplyvnit. V tabulke (Tab.) su znazornené,
definované rizika projektu spolu s ich pravdepodobnostou vyskytu a uroven rizika, teda

miera dopadu rizika. V tomto pripade je pri urovni rizika pouzité nasledné hodnotenie:
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1- Uroven rizika zanedbatel'na
2- Uroven rizika pripustna
3- Uroven rizika neziaduca

4- Uroven rizika nepripustna

Tab. 17 Rizika projektu (Vlastné spracovanie)

Riziko Pravdepodobnost’ Uroveii
vyskytu rizika rizika
Neatraktivnost’ VP nizka 3
Nevhodne zvolené benefity VP stredna 2
Neucinna propagacia stredna 3
Nedostatky v technickom zabezpeceni vysoka 3
Nizke utraty zékaznikov stredna 3
Neinformovany personal nizka 4
Nedosiahnutie cielov VP stredna 4
Zvysenie nakladov pocas realizacie projektu stredna 2

Neatraktivnost’ VP

Riziko neatraktivnosti vernostného programu je vel'mi nizke, pretoze samotni zakaznici Si
dopytovali moznost’ vstupit’ do vernostného programu. Napriek tomu musi projekt pocitat’
S tym, ze zaujem o VP nebude zo strany zakaznika taky razantny ako sa ocakava. Nastavenie
vhodnej marketingovej komunikdcie, pravidiel vstupu do programu a ofakavanych
benefitov vyhodnych pre zdkaznika, sa postara o znizenie alebo uplné odstranenie tohto

rizika.
Nevhodne zvolené benefity v ramci VP

Pri pociato¢nom zavedeni VP je riziko vyskytu tohto rizika stredné, v mnohym pripadoch
az vysoké, pretoze kazdy zakaznik preferuje iné hotelové sluzby. Z tohto dovodu sa pri
aktudlnom zavedeni benefitov v ramci urovni VP nachadza poukazka na vyuzitie akejkol'vek
hotelovej sluzby. Zakaznik si tak moZe sam vybrat’, o preferuje. Na druhej strane hotel ziska

cenn¢ informacie, na Co zakaznik poukaz vyuzil. Pre odstranenie rizika nevhodnych
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benefitov sluzi aktudlne nastavenie odmenovania, ktoré sa bude kazdé¢ dva roky menit

a hotel moze na zaklade spétnych reakcii ponuku benefitov prispdsobovat’ poziadavkam.
Netcinna propagacia

Neucinna propagéacia nastava hlavne v pripade, ked” hotel neza¢ne s propagaciou
vernostného programu eSte pred jeho zavedenim pouzitim vhodnych marketingovych
nastrojov. Uspe$na propagacia vsak nekonéi pri zda sa Gi¢innom zavedeni VP, hotel musi aj
pocas trvania vernostného obdobia upozorfiovat’ na moznost’ stat’ sa clenom DIPLOMAT

CLUBU. Vhodnost” pouzitia marketingovych nastrojov musi hotel vzdy spitne

vyhodnocovat. Mdze pouzit’ iné nastroje pred zavedenim programu a pocas jeho vyuzivania.
Nedostatky v technickom zabezpeceni

Technické riziko je v tomto pripade vysoké, hlavne pri zavedeni VP je treba pocitat’
s vypadkami systému, chybami pri zaddvani ID zékaznika a podobne. Ide vSak prevazne

0 chyby, ktor¢ sa ¢asom vsetky identifikuji a v buducnosti sa im bude predchadzat’.
Nizke utraty zakaznikov

Nizke utraty ¢i konzum sa tykaji prevazne skupiny spadajicej pod DIPLOMAT CLUB
REGION . V tomto pripade je na persondli hotela a na marketingovom oddeleni, aby pttavo
a presvedcivo propagovalo vyhody vernostného programu, ktoré su podmienené urcitym

po¢tom bodov ziskanych prave z celkovej utraty v hoteli.
Neinformovany personal

Vyskytu rizika neinformovanosti persondlu je prisidend nizka pravdepodobnost’ vyskytu
avsak vysoka troven dopadu. Je dolezité, aby boli zamestnanci zaskoleni do problematiky
vernostného programu, pravidiel pri registracii, systému prirad'ovania bodov a rovnako je
potrebné, aby boli informovani o vSetkych zmenéch, ktoré ma vedenie hotela pravo, v ramci
vernostného systému, vykonat’. Skolenie personalu by malo prebiehat po skonéeni kazdého
vernostného obdobia a malo by byt’ spojené s analyzami dopadu programu na ekonomické

zdravie hotela.
Zvysenie nakladov pocas realizacie projektu

Zvysenie nakladom priamo stvisi hlavne so zvySenim ceny za technickt spravu vernostného
programu. Cena technického zabezpecenia sa odvija od konkrétnych poziadaviek hotela

smerom K externej firme, ktora systém spravuje. ZvySenie nakladov evidujeme prevazne



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Vv prvotnej faze zavedenia projektu, ktora je spéta s vyssimi nakladmi z dovodu vytvorenia

technickych rozhrani a klientskej zony pristupnej na webovej stranke hotela.
Nedosiahnutie ciel'ov VP

Riziko nedosiahnutia cielov VP je spojené so vznikom vysSie spominanych rizik. Preto je
potrebné eliminovat’ rizika, ktoré su vysledkom rizikovej analyzy projektu a tym zamedzit’

nedosiahnutiu ciel'ov VP.
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ZAVER
Ciel'om diplomovej prace bolo vytvorenie vernostného programu pre Wellness Hotel

Diplomat**** v Rajeckych Tepliciach. Praca bola rozdelena na teoreticktl a praktickt cast’

tvorentl z analytickej casti a projektu.

V teoretickej Casti boli prevedené literarne reserse na tému zakaznik, zdkaznicka spokojnost’,
vernost’ a vztahy so zdkaznikmi. Dalsia ¢ast’ bola zamerana na vernostné programy, ktoré
boli rozobrané z hl'adiska ciel'ov, typov vernostnych programov. Boli spomenuté odmeny
Vramci vernostnych programov arovnako urCité predpoklady efektivnosti zavedenia

vernostného programu.

Analyticka Cast’ prace sa venovala kratkemu popisu Wellness Hotela Diplomat®*** ktory
vyustil do Swot analyzy hotela, kde boli identifikované predpoklady tvorby vernostného
programu. Dalej bola rozobrana spokojnost hosti Wellness Hotela Diplomat**** na zaklade
dotaznikového Setrenia a rozhovorov na recepcii hotela. Analyza spokojnosti ukazala d’alSie
predpoklady pri tvorbe vernostného programu. Poslednt cast' analyzy tvoril rozbor
konkurenénych vernostnych programov vybranych hotelov v ramci Slovenska. Koniec

analytickej Casti tvorili vstupné informécie pre projekt vytvorenia vernostného programu.

V rdmci samotného projektu boli definované ciele projektu, samotny vernostny program
DIPLOMAT CLUB (reciony S jeho Groviiami, registraciou a benefitmi, ktoré boli zhrnuté do
vSeobecnych podmienok vernostného programu. V rdmci komunika¢nych nastrojov boli
rieSené spOsoby propagacie a komunika¢ny plan pouzitia marketingovych nastrojov na
propagaciu vernostného programu. V zavere bol projekt podrobeny nakladovej, Casove;j
a rizikovej analyze. Ktorych vysledky ukazali, ze zavedenie vernostného programu v hoteli

bude mat pozitivne vplyv na jeho budicnost’.

Verim, ze praca bude dostato¢nym stimulom pre Wellness Hotel Diplomat**** a rovnako
aj prinosna pri tvorbe vernostného programu. Verim, ze hotel ziska vd’aka zavedeniu
vernostného systému a S tym stivisiacou technoldgiou informacie potrebné pre individualny

pristup k hostom a budovaniu lojality k znacke Wellness Hotel Diplomat****,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografia:

BERMAN, Barry, 2006. Developing en effective customer loyalty program. California
Review Management. Fall 2006, vol. 49, no. 1. ISSN 0008-1256.

BUTSCHER, Stephan A, c2002. Customer loyalty programmes and clubs. 2nd ed.
Burlington, VT: Gower. ISBN 0566084511.

EDWARDS, Charles a kol., 2003. Riadenie vztahov so zdkaznikmi a kvality: Kniha 1 Ako
lepsie porozumiet svojim zakaznikom. 1. vyd. Bratislava: Nadacia City. ISBN 80-89-045-
58-8.

EDWARDS, Charles akol., 2003. Riadenie vztahov so zdakaznikmi a kvality: Kniha 3
Ocenujte svojich zakaznikov. 1. vyd. Bratislava: Nadacia City. ISBN 80-89045-60-X.

EDWARDS, Charles akol., 2003. Riadenie vztahov so zdkaznikmi a kvality: Kniha 4
Riadenie kvality. 1. vyd. Bratislava: Nadacia City. ISBN 80-89045-61-8.

EDWARDS, Charles a kol., 2003. Riadenie: Kniha 4 Riadenie zaujmovych skupin. 1. vyd.
Bratislava: Nadacia City. ISBN 80-89045-52-9.

FISK, Peter, 2006. Stante se marketingovym géniem. \Vyd. 1. Brno: Computer Press. ISBN
80-251-1319-1.

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA, 2003. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své
zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada. ManaZer. ISBN 80-247-0385-8.

FORET, Miroslav, 2008. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zdakazniky. Vyd. 1. Brno:
Computer Press. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-2183-2.

GUCIK, Marian, 2011. Marketing cestovného ruchu. 1. vyd. Banska Bystrica: Dali-BB.
Kniznica cestovného ruchu, 17. ISBN 978-80-89090-85-3.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, 2009. Marketingovd komunikace a moderni trendy
v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica. ISBN 978-80-245-1520-5.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové
konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4209-0.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z3. vyd.
Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad
Tomas Juppa, Martin Machek. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy
manazer. Vyd. 1. Praha: Management Press. Knihovna svétového managementu. ISBN 80-
726-1082-1.

KOTLER, Philip, 2005. Marketing v otazkdch a odpovedich. Vyd. 1. Brno: CP Books. ISBN
80-251-0518-0.

KOTLER, Philip, John T BOWEN a James C MAKENS, c2014. Marketing for hospitality
and tourism. 6th ed. Harlow: Pearson Education. ISBN 978-1-29202-003-7.

KOZEL, Roman, 2006. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti.

1. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-X.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3527-6.

KRIZEK, Felix a Josef NEUFUS, 2014. Moderni hotelovy management: nové trendy a
metody v Fizeni hotelii, aktualizované informace o hotelovém provozu a jeho organizaci,

optimalizace provozu s ohledem na ekologii a etiku, praktické priklady a fotograficka
priloha. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4835-1.

LESAKOVA, Dagmar, 2014. Strategicky marketing. VVyd. 1. Bratislava: Sprint 2. ISBN 978-
80-89710-07-2.

PALMER, Adrian, c2012. Introduction to marketing: theory and practice. 3rd ed. Oxford:
Oxford University Press. ISBN 978-0-19-960213-1.

SOLOMON, Michael R, Greg W MARSHALL a Elnora W STUART, c2006. Marketing
ocima svetovych marketing manazeri. Vyd. 1. Brno: Computer Press. Business books
(Computer Press). ISBN 80-251-1273-X.

STORBACKA, Kaj a Jarmo LEHTINEN, 2002. Rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha:
Grada. Expert (Grada). ISBN 80-716-9813-X.

TSIOTSOU, Rodoula H a Ronald E GOLDSMITH, 2012. Strategic marketing in tourism
services. 1st ed. Bingley, U.K.: Emerald. ISBN 9781780520711.

Clanok v periodiku:

RYNIK, Jozef, 2016. Vyhodami musite prebudit’ emécie. Hospoddrske noviny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

Elektronické zdroje:

BARSKY, Jonathan, 2013. Hotel loyalty programs thrive on the back of benefits. Hotel
management [online]. 14 [cit. 2016-04-02]. Dostupné Z:
http://connection.ebscohost.com/c/articles/89373159/hotel-loyalty-programs-thrive-back-
benefits

BOWEN, John T; CHEN, Shiang-Lih, 2001. The Relationship Between Customer Loyalty
and Customer Satisfaction. International Journal of Contemporary Hospitality Management
[online] ., 213-217 [cit. 2016-04-04] . ISSN:0959-6119.

BROUSKOVA, Sarka a David HUMENCAK. Marketingovy vyzkum a statistika pro
cestovni ruch. In: MMR: Ministerstvo pro mistni rozvoj [online]. ©2007 [cit. 2016-03-31].
Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/fdf4998a-4178-45e5-834c-d98530463ae5/Get

KOLOWICH, Lindsay, 2015. 7 Customer Loyalty Programs That Actually Add Value. In:
Blog.hubspot [online]. [cit. 2016-03-27]. Dostupné Z:
http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/31990/7-Customer-Loyalty-Programs-That-
Actually-Add-Value.aspx

LEE, TSANG a PAN, 2015. Examining the differential effects of social and economic
rewards in a hotel loyalty program. International Journal of Hospitality Management
[online]. : 17-27 [cit. 2016-04-07]. Dostupné zZ:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431915000766

MCCALL, M. a D. MCMAHON, 2016. Customer Loyalty Program Management: What
Matters to the Customer. Cornell Hospitality Quarterly [online]. 111-115 [cit. 2016-04-17].
DOI: 10.1177/1938965515614099. ISSN 1938-9655. Dostupné z:
http://cgx.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/1938965515614099

PIMPaO, Pedro; CORREIA, Antonia; DUQUE, Jodao; ZORRINHO, José Carlos, 2015.
Exploring Effects of Hotel Chain Loyalty Program. International Journal of Culture,
Tourism, and Hospitality Research [online]. 375-387 [cit. 2016-04-01] . ISSN:1750-6182.
Dostupné z: http://www.emeraldinsight.com.proxy.k.utb.cz/doi/pdfplus/10.1108/IJCTHR-
03-2014-0020

PIZAM, Abraham, 2015. Hotel Loyalty Programs: The Halo Effect. International Journal

of Hospitality Management [online]. , 167-168 [cit. 2016-04-01]. Dostupné z:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431915000833

Webové stranky:

Ako funguje GoPass. Gopass.sk [online]. ©2016 [cit. 2016-03-20]. Dostupné z:
https://www.gopass.sk/ako-funguje-gopass/o-programe-gopass.htmi


http://connection.ebscohost.com/c/articles/89373159/hotel-loyalty-programs-thrive-back-benefits
http://connection.ebscohost.com/c/articles/89373159/hotel-loyalty-programs-thrive-back-benefits
http://www.mmr.cz/getmedia/fdf4998a-4178-45e5-834c-d98530463ae5/Get
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431915000766
http://cqx.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/1938965515614099
http://www.emeraldinsight.com.proxy.k.utb.cz/doi/pdfplus/10.1108/IJCTHR-03-2014-0020
http://www.emeraldinsight.com.proxy.k.utb.cz/doi/pdfplus/10.1108/IJCTHR-03-2014-0020
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431915000833
https://www.gopass.sk/ako-funguje-gopass/o-programe-gopass.html

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

Darc¢ekové a klubové karty. Hotelkaskady.sk [online]. ©2013 [cit. 2016-03-20]. Dostupné z:
http://www.hotelkaskady.sk/126-darcekove-a-klubove-karty

Klient card. Spask [online]. ©2015 [cit. 2016-03-20]. Dostupné z:
http://www.spa.sk/sk/club/client-card

SADEYA, a. s. . Finstat.sk [online]. ©2016 [cit. 2016-04-17]. Dostupné z:
http://www.finstat.sk/44934971

Spa club Aphrodite. Spa.sk [online]. ©2015 [cit. 2016-03-20]. Dostupné z:
http://www.spa.sk/sk/club/spa-club-aphrodite

Vernostny program TRINITY Klub. Trinityhotels.sk [online]. ©2015 [cit. 2016-03-20].
Dostupné z: http://www.trinityhotels.sk/vernostny-program-trinity.html

Vernostny program. Hotelchopok.sk [online]. ©2016 [cit. 2016-03-20]. Dostupné z:
http://www.hotelchopok.sk/o-hoteli/vernostny-program/


http://www.hotelkaskady.sk/126-darcekove-a-klubove-karty
http://www.spa.sk/sk/club/client-card
http://www.finstat.sk/44934971
http://www.spa.sk/sk/club/spa-club-aphrodite
http://www.trinityhotels.sk/vernostny-program-trinity.html
http://www.hotelchopok.sk/o-hoteli/vernostny-program/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

87

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

VP Vernostna program

OOCR Oblastna organizacia Cestovného ruchu
TMR Tatry Mountain Resort

€ Euro

CRM Customer Relationship Management
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PRILOHA P III: DOTAZNIK SPOKOJNOSTI HOSTi WELLNESS
HOTELA DIPLOMAT***%

DOTAZNIK

Vdzeni hostia,
v shahe skvalithovania nasich sluzieb a poskytovania maximdineho komfortu,
sa na Vds obraciame s prosbou o vyplnenie nasledovnych otézok.

Verime, Zze Vase postrehy a skUsenosti ndm pom 6zu skvalitnif nami ponukané sluzby a sprijem nit Vas buddci
pobyt. Viyplneny dotaznik prosime nechajte na izbe alebo odovzdajte na recepcii hotela.

Ddtum pobytu: ...
Cislo/lzby: e

Zhodnotte sluzby podla stupnice od 1 -5 (1 = velmi spokojny — 5 = nespokojny)

1. ODKIAL STE SA DOZVEDELI O NASOM HOTELI? / hodiace sa zakrizkujte /

a) Prostrednictvom web stranky

b) Facebook

c) 7 Casopisu

d) V cestovnej kanceldrii

e) Na zdklade odporicania

f) € T

2. RECEPCIA

Recepcia, jg privitanie a vybavenie ndstupnych formalit : 1 2 3 4 5
Ochota a zdvorilost pracownikov recepcie: 1 2 & 4 a
Komunikdcia a posky tovanie informacii: 1 2 3 4 &)
3. UBYTOVANIE

Vybavenie izby: 1 2 3 4 5]
Cistota izby a kipelne: ] 2 3 4 5
Ochota a zdvorilost pracovnikov housekeepingu: 1 2. 3 4 )
4. STRAVOVANIE

Pestrost a kvalita jeddl a ndpojov: 1 2 3 4 5
Cistota a Uroven stolovania: 1 2 3 4 5
Ochota a zdvorilost persondlu: 1 2 3 4 )
Ceny jeddl a nGpojov: 1 2 3 4 5
Pruznost v pripade vy UzZitia room servisu: 1 2 ) 4 5
5. WELLNESS CENTRUM

Kvalita a ponuka sluzieb vodného sveta: 1 2 ) 4 5
Cistota vodného sveta: 1 2 2 4 5
Ochota a zdvorilost persondlu: 1 2 3 4 &)
Kvalita a ponuka sluzieb saunového sveta: 1 2 ) 4 5
Cistota saunového sveta: 1 2 3 4 5
Ochota a zdvorilost persondlu: 1 2 3 4 )
V pripade wyuZitia masdzi, prosime ohodnotte ich kvalitu: 1 2 2 4 |
V pripade wuZzitia kozmeticky ch sluzieb, prosime ohodnotte ich kvalitu: 1 2 3 4 3|
4. VAS CELKOVY DOJEM Z HOTELA DIPLOMAT **** 1 2 3 4 5

7. ODPORUCILI BY STE NAS HOTEL SVOJIM ZNAMYM?

Dakujemel 7im hotela Dijplom at ****




PRILOHA P1V: VSEOBECNE PODMIENKY VERNOSTNEHO
PROGRAMU

Vseobecné podmienky vernostného
programu DIPLOMAT CLUBrzcion) c@
WELLNESS HOTEL

1. Preambula DIPLOMAT
& 4 & 4
1.1. VSeobecné podmienky vernostného programu DIPLOMAT CLUB a DIPLOMAT CLUB
recion (dalej len ,,VP“) vydavaju v sulade s pravnymi predpismi platnymi na Uzemi
Slovenskej republiky spolo¢nosti Sadeya, a.s. (ICO: 44934971.

1.2. VSeobecné podmienky vernostného programu DIPLOMAT CLUB podrobne upravuju
vzajomné prdva a povinnosti medzi zdkaznikom a Wellness Hotelom Diplomat™**** v
ramci vernostného programu DIPLOMAT CLUB a DIPLOMAT CLUB recion, Najma
podmienky registracie zakaznika do VP, spOsob ziskavania vernostnych bodov a spésob
ich nasledného vyuzitia formou odmien, blizsie Specifikovanych na webovej stranke
vernostného programu DIPLOMAT CLUB na internetovej adrese www.hoteldiplomat.sk.

1.3. Cielom vernostného programu DIPLOMAT CLUBrecion) je poskytovanie
nadsStandardnych vyhod pre stalych zdkaznikov Wellness Hotela Diplomat****, Zakaznici
sa stavaju ¢lenmi vernostného programu DIPLOMAT CLUB (recion) na zaklade poctu
prenocovani a vysky utraty ( v pripade programu REGION) a dalej na zdklade slobodnej
vole, ktoru vyjadria registraciou do vernostného programu DIPLOMAT CLUB reGioN).

1.4. Zoznam aktualnych zliav a odmien, vratane podmienok ich uplatnenia je k dispozicii
na internetovej stranke www.hoteldiplomat.sk. V pripade akychkolvek pochybnosti plati
vyluéne ponuka zliav a odmien aktualne zverejnend na internetovej stranke
www.hoteldiplomat.sk.

2. Clenstvo vo vernostnom programe DIPLOMAT CLUB a DIPLOMAT CLUB gecion

2.1. Clenom vernostného programu DIPLOMAT CLUBresion) Sa mdZe stat plnoleta fyzicka
osoba spdsobild na pravne Gkony, ktora splfia dalej uvedené podmienky pre ¢lenstvo vo

vernostnom programe DIPLOMAT CLUB (recion). Clenom programu neméze byt pravnicka
osoba. Kazdej fyzickej osobe mdze vzniknut iba jedno ¢lenstvo vo vernostnom programe
DIPLOMAT CLUB.

2.2. Podmienkou vzniku ¢lenstva vo vernostnom programe DIPLOMAT CLUB je minimalny
pocet noci v pocte 2 noci a v pripade DIPLOMAT CLUB region minimalna Utrata v sume 15€
dalej sposobilost na pravne Ukony zdkaznika, vyplnenie registraéného formulara,
vyjadrenie suhlasu s VP, udelenie suhlasu so spracovanim svojich osobnych udajov.

2.3. Clen programu je opravneny erpat zlavy a benefity VP vyluéne sdm na seba
popripade manzelku a deti do 18 rokov, inak je ¢lenstvo neprenosné.



3. Poskytovanie zliav a benefitov pre ¢lenov vernostného programu DIPLOMAT
CLUB(recION)

3.1. Nakup za zvyhodnené ceny realizuju ¢lenovia vernostného programu DIPLOMAT
CLUB(resion) prostrednictvom nahldsenia svojho jedine¢ného ID na jednotlivych
strediskach hotela.

3.2. Aktualny prehlad vSetkych vyhod pre ¢lenov vernostného programu je k dispozicii
vzdy na internetovej stranke www.hoteldiplomat.sk.

3.3. Wellness Hotel Diplomat**** sj vyhradzuje pravo menit benefity a zlavy pravidelne
v obdobi dvoch rokov. V pripade skorsej zmeny benefitov, bude o tejto zmene informovat
na stranke www.hoteldiplomat.sk

3.4. Clen VP DIPLOMAT CLUB je opravneny ¢erpat benefity na zaklade trovne VP, v ktorej
sa aktudlne nachddza. Zoznam benefitov je dostupny na www.hoteldiplomat.sk

4. Body vo vernostnom programe DIPLOMAT CLUB recion)

4.1. Clen vernostného programu je opravneny vyuzivat vyhody jednotlivych Grovni
DIPLOMAT CLUBU na zdaklade pridelenych bodov. Body ziskava ¢len vernostného
programu v tom pripade, ked' si zakupi sluzby hotela priamo na mieste a nie
sprostredkovane. Body budu zapisané na konto zakaznika na zaklade nahldsenia
jedineéného ID.

4.2.V pripade, Ze si ¢len vernostného programu DIPLOMAT CLUB zakupi pobyt
prostrednictvom sprostredkovatela (cestovnu kancelariu, cestovnu agenturu, zlavovy
portdl, rezervacny portal a iné) a za tento pobyt zaplati priamo sprostredkovatelovi, za
takyto pobyt mu body pripisané nebudu.

4.3. Clen VP ziska za kazdé jedno EURO konzumu ¢&i Utraty ( v pripade DIPLOMAT CLUB
recion) 1 bod. Clen VP ziska za kazdych 10EUR pobytu, ubytovania 1 bod.

4.4, Wellness Hotel Diplomat**** sj vyhradzuje pravo zmenit hodnotu vernostného bodu.
V pripade zmeny hodnoty vernostného bodu oznamuje Wellness Hotel Diplomat™***
novu hodnotu vernostného bodu na internetovej stranke www.hoteldiplomat.sk.
U¢innost novej hodnoty vernostného bodu nastava okamzikom jej zverejnenia na
internetovej stranke www.hoteldiplomat.sk.

4.5. Clen vernostného programu dostava informéciu o aktualnom stave svojho bodového
konta na on-line zakaznickom konte na stranke www.hoteldiplomat.sk

4.6.V pripade, ak Wellness Hotel Diplomat™**** zisti, Ze ¢lenovi vernostného programu
boli pripisané vernostné body v rozpore s VP, ma Wellness Hotel Diplomat**** pravo
odobrat neopravnene pripisané vernostné body z konta ¢lena vernostného programu.


http://www.hoteldiplomat.sk/

5. Zablokovanie konta a zanik ¢lenstva vo vernostnom programe DIPLOMAT CLUB
(REGION)

5.1.V pripade, ak ¢len vernostného programu porusi VP, je Wellness Hotel Diplomat****
opravneny zablokovat konto ¢lena vernostného programu DIPLOMAT CLUB(gecion), a to aj
bez prechddzajuceho upozornenia. Za porusenie VOP sa povazuje najma prenos ¢lenstva
na neopravnenu osobu, a dalej akékolvek konanie ¢lena vernostného programu, ktoré
Wellness Hotel Diplomat**** vyhodnoti ako nevhodné, neetické a/alebo v rozpore s
ucelom a politikou vernostného programu DIPLOMAT CLUBrecion). Wellness Hotel
Diplomat**** sj vyhradzuje pravo jednostranne rozhodnut, ¢i ¢len svojim konanim porusil
VP s konecnou platnostou.

5.2. Clenstvo v DIPLOMAT CLUBEresion) zanikd ukonéenim &innosti vernostného
programu DIPLOMAT CLUB na zaklade rozhodnutia Wellness Hotela Diplomat™***,

5.3. Clen vernostného programu a Wellness Hotel Diplomat**** st opravneni vypovedat
¢lenstvo vo vernostnom programe DIPLOMAT CLUB(recion) a to na zaklade pisomnej
vypovede Clenstva. V pripade vypovede ¢lenstva, ¢lenstvo zanika vzidy ku driu dorucenia
pisomnej vypovede ¢lenovi alebo Wellness Hotelu Diplomat****, Pod pisomnou formou
sa rozumie aj zaslanie vypovede €lenstva prostrednictvom elektronickej poSty na adresu
elektronickej posty Wellness Hotela Diplomat**** recepcia@hoteldiplomat.sk alebo
adresu elektronickej posty ¢lena vernostného programu.

5.4. Ukoncenim ¢lenstva z akéhokolvek dovodu a akymkolvek sp6sobom straca ¢len
vernostného programu vsetky prava a naroky, ktoré saviseli s ¢lenstvom vo vernostnom
programe DIPLOMAT CLUBrecIoN)-

6. Ochrana osobnych udajov

6.1. Clen vernostného programu vyplnenim registraéného formularu berie na vedomie a
vyslovne suhlasi, Ze jeho osobné Udaje poskytnuté vyplnenim registracného formuldra su
spracovavané v sulade s ust. § 11 zakona €. 122/2013 Z.z. o ochrane osobnych Udajov v
zneni neskorsich predpisov (dalej len ,, zakon o ochrane osobnych udajov”).

6.2. Wellness Hotel Diplomat**** ako prevadzkovatel je opravneny spracovavat osobné
Udaje prostrednictvom uréeného sprostredkovatela, pricom zakaznik berie na vedomie,
Ze takto urceny sprostredkovatel ¢i sprostredkovatelia uz nepodliehaju dalSiemu
suhlasu. Suhlas so spracovanim osobnych uUdajov zakaznik udeluje Wellness Hotelu
Diplomat**** na dobu trvania ¢lenstva vo vernostnom programe DIPLOMAT CLUB

a DIPLOMAT CLUB gecion a po ukonceni ¢lenstva vo vernostnom programe DIPLOMAT
CLUB(recion) na dobu nevyhnutnu pre vysporiadanie vzajomnych vztahov z ukonéeného
¢lenstva vo vernostnom programe DIPLOMAT CLUB (recion), ktora nepresiahne 30 dni.

6.3. Suhlas so spracovanim osobnych Udajov na ucely priameho marketingu je platny do
odvolania tohto suhlasu. Udelenie je dobrovolné a ¢len vernostného programu méze svoj
suhlas kedykolvek odvolat, a to bezplatne pisomnym ozndmenim na kontaktnu adresu
vernostného programu DIPLOMAT CLUB (recioN).



6.4. Zakaznik Wellness Hotela Diplomat****, ktory poskytol osobné udaje ma v suvislosti
so spracovanim osobnych Gdajov prava uvedené v zdkone o ochrane osobnych Udajov
(najma prava podla ustanoveni §20 zakona o ochrane osobnych Gdajov, ako aj prava
podla prislusnych ustanoveni zakona ¢. 40/1964 Zb. Obciansky zakonnik).

6.5. Kazdy ¢len vernostného programu DIPLOMAT CLUBrecion) je v pripade zmeny svojich
osobnych Gdajov povinny tieto Gdaje aktualizovat a to e-mailovym ozndmenim na adresu:
recepcia@hoteldiplomat.sk.

7. Zaverecné ustanovenia

7.1. Tieto VSeobecné podmienky vernostného programu DIPLOMAT CLUB nadobudaju
platnost a uc¢innost dria 01.11.2016.

7.2. Zlavy, benefity a vSetky dalSie vyhody pre ¢lenov vernostného programu DIPLOMAT
CLUB nie su pravne vymahatelné.

7.3. Wellness Hotel Diplomat**** je opravneny VSeobecné podmienky vernostného
programu DIPLOMAT CLUBrecion) menit z dévodu zmeny politiky Wellness Hotela
Diplomat**** v oblasti poskytovania vyhod zdkaznikom v ramci vernostného programu
DIPLOMAT CLUBrecIoN).

7.4. Wellness Hotel Diplomat**** je povinny zverejnit aktualne znenie VP na internetovej
stranke www.hoteldiplomat.sk.



