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1 MARKETING ZARIADENIA CESTOVNEHO
RUCHU

1.1 Charakteristika a vyvoj cestovného ruchu n&lovensku

Slovensko je Stat leziaci v strednej Europe. \btejizlohou malej krajine mozno
n4js’ pomerne husto zastupené prirodné krasy, termalmenarélne vody, kultirne
a historické pamiatky ako aj originalny folklor.eto danosti Slovakov prediuju

k tomu, aby rozvoju cestovného ruchu (CR) venamafSenu pozorna's

CR je charakterizovany ako najprogresivnejSie saijajlice odvetvie svetovej
ekonomiky. Potla Udajov Svetovej organizacie CR dosahuje vySe @ rA@. USD
obratu. Tym sa podia 6 % na svetovom hrubom domacom produkte a v\oesto

ruchu je zamestnanych 6 % pracovnych’sil.

CR na Slovensku ma uz vySe stond tradiciu. Qd svojich zatkov presSiel
réznymi etapami vyvoja. Az do £SR bol vysadou rak@% — uhorsképéhty, ktoré
viom nachadzala regeneraciu sil a Hlumellecbu\?otom nastava obdobie jeho
turistického rozvoja az do obdobia tzv. samostai%lﬁh)venskeho Statu, kedy je @pa
dostupny len pre vybrani spoéimg’ nemeckyﬁtr VOJnovych hodnostarov. Nigéko
rokov po 2. svetovej vojne sa stava prg&dbnetom aétatnmonopolu. Jeho vyznam
na raste narodného hospodarstva pros@edn|ctvomna}<tplatobnej bilancie upada
a do popredia sa dostava prisna ko a zaimého CR, vyvolana silnym politickym
tlakom v krajine. Kazda tato éra v \i&\)e nesisieai mensie prvky vzostupu, stagnacie

upadku CR.

Velky zlom nastal az v roku 1989, kedy sa naSe cemtrahdené hospodarstvo
transformuje na trhovi ekonomiku. Legislativhe zgnemoziujlce vznik sukromného

vlastnictva a slobodu podnikania davaju rozvojur@RU Sancu.

CR eSte v byvale{’'SFR dostal prilezitesprivita’ mnoho hosti, ktori dovtedy
nemali povoleny pristup do naSej krajiny. S'oim pozn& nepoznané, boli ochotni
zaplatt’ aj za nizSiu kvalitu sluzieb na aku boli zvykin@ariadenia CR si tu Z@aju
uvedomové, Ze klient je ten, o koho treba bojév&rudky vzostup konkurencie nuti
toto odvetvie z&at sa spravd trhovo a uplatova’® marketingovy princip,
kde maximélne uspokojenie potrieb zakaznikd’{&@dm k prosperite.

! Kaspar, C.: Zaklady cestovného ruchu. Banské Bgstt995, s. 3.
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V roku 1993, vznikom samostatného Slovenského Statwsamostatje a meni
aj CR. Dochéadza k privatizacii zariadeni CR, vajikprofesionalne zvézy na podporu
rozvoja CR, zvySuje sa jeho konkurecieschopneznikaju inform&né kancelarie,

cestovné kancelarie, rozvija sa poradenstvo v tilil&s a podnikania.

Medzi dominantné silné stranky CR na Slovenskuiggtrirodné danosti naSej
krajiny ako su hory, lesy, klima, fauna, flora, néddiela, jaskynéi liecivé mineralne
pramene. Su zakladnou ponukou nasho CR, ktorarild&as navstevnikov nie jeden

krat, ale opakovane.

Dal3ou silnou strankou si nase kultirne a historfmieéniatky, ktorych obnova
a rekonStrukcia ozivuje krasu zaSly¢has. Ludia su si vedomi toho, Ze ich vek je
datovany star®ami, ich p@&et uz nevzrastie, a preto su jedinéci uz svojou polohou,

architektarou alebo umeleckym vypracovanim.

Pozoruhodné su tiez dobové kroje, tanbe gpevyky, ako aj folklorne dedstvo

A
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po nasich predkoch. Prislay& je i nasa’ slovanskd pohostinhos gurmanske

Speciality ovplyvnené razovitésu kraja{,:@e vznikili.

(N

To vSetko mozno v ramci na§/hz}/CR zahlirdd bohatej ponuky sluziebdaemych
e . , . .
na uspokojovanie potrieb zékazgl%diadajucmh Sport, oddych, zabavu i poznanie.

CR na Slovensku sa vi&j& stretava aj s mnohymi ¢@madohni, medzi ktoré mozno

zaradi’ pokles doméceho@?. Ten je vyvolany zlozitou mmaekonomickou situaciou
danou transforméaciou nasej ekonomiky. Medzi zakdafdktory, ktoré maji negativny
vplyv na rozvoj CR patri vysoka nezamestna@nosg/soka cenova hladina sluzieb

na doméacom trhu CR a .

NasSim d’'alSim nedostatkom je silna konkurencia na zabinamn trhu, ktora
poskytuje kvalitnejSie sluzby cestovného ruchu aliovo v&Sine pripadov dostupné
u nas. Nasledne je tym vyvolany rast poziadaviekvaditu sluzieb v CR na Slovensku
ako u zahraghych, tak u domacich klientov, resp. uprediosanie zahragnych
destin&cii pred slovenskou ponukou.

Problémovou obla®u je aj chybajuca legislativa na Slovensku. Jejlatditky
sa prejavuju hlavne v nedostatej podpore rozvoja CR  zo strany fiskalnej

aj monetarnej politiky ndsho Statu a absencie zék@otrebnych pre tato oblkas



Slabou strankou CR na Slovensku je tiez nedastatoinfraStruktara
a vybavenas mnohych ubytovacich, stravovacich a Sportovo feakych zriadeni.
V oblasti infrastruktary je nevyhovujlci stav npgeleznénej i autobusovej dopravy,
¢o sa prejavuje v kapacitnych aj v kvalitativnyclargmetroch. Mame tiez nedostatok

priamych letov v leteckej doprave a chyba ndm gespas’ dial’nicnych Usekov.

Na rozvoj CR negativne vplyva aj naSa nedostaéto komunikécia
so zahrarinym, ale aj s domacim trhom. Z dallu zahraria je Slovensko nova
a neznama krajina, ktora sice disponuje nadprieynaratraktivitami, ale v doésledku
deficitu komplexnych informacii nds zahrémi turisti nenavsStevuju v takej miere

ako by monhli.

V neposlednej miere sa na CR pddieaj l'udsky faktor. Zmeny v slovenskej
ekonomike zé&éiatkom devédesiatych rokov otvaraju prilezitbsozvint’ aj sukromno —
podnikatdsky sektor. Prlazlivog’ odvetvia CR motivovala \{(podnlkanlu mnohylahdi,
ktorym vSak chybali podnikatské schopnosti, Qaﬁorne vedomosti, praktické
skusenostki jazykova zdatnas Ich nedostatok sag\fejaV|I v poklese kvality stz

a tym aj dobrého mena slovenského cestovneh@ﬁJchu
\\S
Na to, aby doSlo ku kompenzacii aﬁnensenlu vplgahto slabych stranok

arizik CR v naSej krajine, je nevyhnutna%kbmoho opatreni a zdsahov v oblasti
zavadzania systémov kvality v CR, Vs g|slat|verfstppe nasich narodnych organov,
v propagacii tohto odvetvia, vzdelagh i a pod. @Rytné orientoana jeho silné
stranky a prilezitosti, ktoré sa mu ponukaju nav&hskom trhu.

Ak chce CR na Slovensku svoju ponuku orientora eurépsky trh, musi vyuZi
vSetky svoje silné stranky, schopnostidi a prilezitosti, ktoré ma, ale takisto
eliminova’ svoje nedostatky. To méZe dosiatinlen kvalithou marketingovou
¢innog’ou implementovanou vo vSetkych jeho aktivitach @fvyznamnejSich, po tie

menej vyznamné.



1.2 Rozvojregiénu Tatier a jeho priprava n&Z OH

CR svojoucinnog’ou prispieva nielen k tvorbe hodnoty na narodnejvir,
ale taktiez k rozvoju regionu. Kazdeé lmeé miesto /stredisko/ maditd jedingnos’
a atraktivitu. Tato dispozicia mu v ramci ponukyguktu vytvara silnd konkurénu
vyhodu. Integrécia clevych miest v ramci regiénu prispieva k tvorbe kéempejSieho
produktu, synergii konkurénych vyhod a kvzniku jedieej ponuky ukenej

na narodny aj medzinarodny trh.

Medzi jeden z najatraktivnejSich regionov CR nav&hsku patri region Tatier,
ktory lezi na severe Slovenska. Pozostava z Otapyova, Vysokych tatier @asti
SpiSa. Medzi dblezité aspekty tohoto regionu patfky prirodny potencial tvoreny
Belianskymi, Vysokymi, Zdpadnymi a Nizkymi Tatramiiieto lokality su vyfadavané
ako strediskd zimnych Sportov a turistikyé@ilgommmiétyroch narodnych parkov -
Pieninského narodného parku, Nérodnébg%farku NTzkey, Tatranského narodného
parku a Slovenského raja - dava to@vregiénu tisbha lesov, vodopadov, plies,
jaskyfi 'adovcového, vépencovéhq\/a\\@o dolomitového charaktko aj fascinujucu
faunu a fléru. Okrem toho, nachzéjc\jgl&éfﬂ sa tu zdyegtermalnych vod, ktoré vytvaraju
priaznivé podmienky pre rozv@%ﬁb&'ctva. Svojou historickou krasou sa v regione
Tatier do popredia hlasia S@Esky hrad a osada Iviko /vyhlasené UNESCOM
za chranené pamiatkové&% ‘:?&zervécie/, starobyla dsevedielami Majstra Pavla
¢i Oravsky hrad a inéeiés‘%miatldy.ldovej architektiry ddpané miestnym folklérom
aremeslami. Kombinacia tychto prednosti robi zomg najnavStevovanejSiu

destinéciu.

Tento rozsiahly potencial dava regionu prileziteguZit' ho ako dejisko konania
ZOH. Region Tatier a mesto Poprad je prihlaseniaralidatiru na usporiadanie ZOH
r 2006. Kandidatska myslienka sa zrodila uz v distieskom Ceskoslovensku, ale jej
realizacia sa uplatnila az v déd@siatych rokoch. Tato akcia celosvetového chanakte
si vyZaduje mimoriadne organigg schopnosti. V gasnosti region Tatier zipasi
s mnohymi problémami, ktoré vd&dnosti s pripravou na kandidatiru vystupuja

do popredia. Ich rieSenie je predmetom nielen regieho, ale aj Statneho zaujmu.

Vzhradom k pldnovanému uskéteniu ZOH region Tatier ma nedostaté
kapacity v ubytovacich, stravovacich a Sportovydriadleniach. Bude potrebné
investovd znané prostriedky do vystavby, rekonStrukcie a modertie tychto
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zariadeni, do vystavby olympijskych centier /v Ramje a Liptovskom Mikulési/,
olympijskych stredisk a olympijskej dediny. Ako aklje nutné rie$i telekomunik&nu
siet’ a informa&nu sustavu v regione. Problémy vznikaju aj v sgls nedostatmymi
kapacitami v Zeleztnej a autobusovej doprave, ktora ma na ZOH zoliréasnu
tlohu v rieSeni dopravy. MeddialSie slabé stranky infraStruktary je potrebné méhr
pozastavenie vystavby di@¢cnych Gsekov v dosledku nedostatku figraych

prostriedkov, ako aj nutnésekonstrukcie letiska Poprad — Tatry.

Potrebné je vyjadfisa aj k problematike Zivotného prostredia. ZOHUn&gjviac
odporcov prave zo strany ochrancov prirody. (okieyith zdruzeni, Slovensky zvéaz
ochrancov prirody a krajiny upozmije na to, Zze ZOH v r. 2006 sa uskirta na Uzemi
narodnych parkov TANAP a NAPANT¢o nie je mozné bez udelenia vynimiek
z legislativnych predpisov na ochranu prirody). diRRo vyjadrenia organizatorov
kandidatury, olympijské hry vSak maju tbikoncegne rlesene tak, aby spdosobovali
¢o najmenSie straty a ujmy na zivotnom prostredlsazwba zariadeni a stredisk
je projektovand mimo narodnych parkov. Taklf&,\z> mgt’ Himitovana divacka

/

navstevnos vo Wsokych a Nizkych Tatrach. mﬁcepma pripravealizacie ZOH

N /\ /
je planovana s cfem podporf ochranu Z|vop9§ho prostredia v zmysle zasad trvalo
N
udrZaténého rozvoja \0/

RieSenie vSetkych tychto problen&oﬁv v ramci pripaarealizacie ZOH prinasaju
do regibnu mnozstvo pozmvnychx thosti. V suavislosti s vystavbou hotelov,
penzionov, Sportovych zariadeni a\arealov cidgpijskych a spravodajskych dedin
a centier, ako aj samotnou organizaciou celejealsa v regione vytvori mnozstvo
pracovnych prilezitosti. VSetky tieto zariadenia@bw postolympijskom obdobi aktivne
vyuzivané obyvatani regionu na Sportové a rekiee (tely. Budovy, ktoré budu
siag’ou olympijskej dediny a spravodajsko — orgatigah centier, su dené
na rieSenie bytovych problémov v meste Poprad.i@aknozno poitat’ so zvySenou
arowviiou sluzieb v oblasti dopravy, zdravotnictva, obchacal v neposlednom rade
aj cestovného ruchu. V buduicnosti sdiaka prezentacii regionu Tatier a Slovenska
prostrednictvom ZOH pdta so zvySenou navsteviwosi zahrarinych turistov.
Zviditel'nenie Slovenska pred medzinarodnou vergjmosmoze vies aj k tvorbe
pozitivnej obchodno-podnikdigkej klimy.



1.3 Uloha marketingu v CR a pohostinstve

Marketingom cestovného ruchu rozumieme politiku ®Rra sa orientuje na trh
a trh ju ovplywuje. Nepredavaju sa vykony, ktoré su v ponuke,palelikaju sa také

vykony, ktoré maji $ancu, Ze sa predaju.

V sikasnej dobe s rastom sluzieb a konkurencie v tondteetoi je marketing
vyznamnym nastrojom odliSenia uspesnych od neugpeSV zaujme maximalneho
uspokojenia jednotlivca a spdlwosti ako priority, si sluzby v CR a pohostinstve
vyZzaduju dlhodoby a systematicky pristup. Tu nazhadd’ké opodstatnenie prave
marketing so svojim vyskumom, planovanim, realiaacikontrolou a hodnotenim

vSetkych marketingovycéinnosti.

Medzi zakladné charakteristiky st asneho CR a pohostinstva patri

k/
(=4

1. Silna orientacia na zékaznikaﬁganadenia CR svojou ponukou sluzieb

ako ubytovanie, stravovanie éﬁ‘ort a rekredcia, niena kultara, oslovuju
Tudi, za ciéom uspokOJema\JCh potrieb po zmene miesta, pobyterode,
zdravom sposobe zwota;/ dobrodruzstve, aktiviorpasivnom odp&inku,
kontakte s novymi leﬁ*’ml ¢i  unikom pred civilizaciou, vzdeladvani

a poznavani. Zaka@mk a jeho spokojhjgszakladom Uspechu a prijmov.

2. Rychly rast Kén}(urencie- zvla¥ vtomto odvetvi je prudky narast

konkurergnych firiem v podobe hotelov, motelov, barov, regéaii,
cestovnych kancelarii, a i. Na podporu konkuremtiepnosti a vzajomnej
pomoci pri podnikani a budovani podnikatieej etiky, vznikd mnoho
profesionalnych zdruzeni. Na Slovensku medzi nagatZdruzenie hotelov
a reStauracii, Agentura pre rozvoj CR v regiongetatSlovenska asociacia
cestovnych kancelarii, Slovensk& agentura pre CI®ci&cia informanych
centier, ZdruZenie CR vo Wsokych Tatrach a i.

3. Clenitejsi trh- rdznorodé poziadavky trhu na sluzby CR si yxmvané
modnymi trendami, emotivhymi vplyvmi, osobitym ziggm Stylom,
diferencovanym vkusom, spdsobom travenid’néto c¢asu, preferenciou

zdravého spbsobu Zivota, vzdelanim, rozdielnymimaimi, vekom, apod.

? Kaspar, C.: Uvod do manaZmentu cestovného ruchnsi& Bystrica; 1995, s. 50.



4. Klient je skusenejsi- rastom fondu vimého ¢asu, moznai@ami mobility,

vy8Simi disponibilnymi prijmami, rozmachom verejoélstravovania sa
cestovny ruch stava &is'ou Zivota takmer kazdéhsloveka. Castej$im
opakovanim nakupu sluzieb CR sa klient stava slajSien a rastua jeho

naroky.

Marketing napomaha zariadeniam CR prekofidvaZzkosti sdasného trhu

a prispoésobovwasa mu. V oblasti sluzieb CR marketing kadihuje Specifiké vlastnosti

sluzieb, ako aj odliSnosti charakteristické pre todvetvie.

Zéakladné Specifika sluzieb

1. nehmatattnog’: sluzby su do zrimej miery abstraktné a nedelite
2. premenlivos: sluzby nie su Standardné, su vysoko premenlivé
3. nedelit¢énog: vyroba a spotreba sluzieb prebiehsasine a zadasti

zakaznika

oS
4. pominuténog’: sluzby sa neprodukuju na sk\v , ale na okampitirebd

G

>

w

/6
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Odlisnosti marketingu CR a pohostinstva (@
Kratke trvanie sluzieb: sluzby v tomto OdQVéPVI maju mimoriadne kratkeatre

vV porovnani so sluzbami poskytovanyrm;*ﬁapnkladamlhnvn|ctve poi&vnictve,

vo vzdelavacich kurzoch. Predavawc% nema dostgt@asovy priestor na to,
aby vyvolal pozitivny dojem.

Emocionalne vplyvy pri kipe nék pné spravanie zakaznika pri kipe produktov
nehmotného charakteru JGC@EH‘]OU ovladané emotivnymi vplyvmi. Je v zaujme
marketéra tieto vplyvy rozliSovaskima a analyzové za @&elom formulovania
spravnej ponuky.

Vyznam vonkajSej stranky: moédne zariadenie izieb, esteticky upraveny stol,
vkusné interiérygistota a poriadok su gag’ou kvality sluzby.

ZloZitejSie a premenlivejSie distribwéné cesty zakaznik sam prichadza
za ponukou sluzieb. Vramci distrimych medzailankov tu  existujd
sprostredkovatelia — tour-operatori, cestovné Kamnieg popripade vlastni obchodni
zastupcovia firmy.

Jednoduché kopirovanie sluzieb ponukové baliky sluzieb, Standardnd ponuka,
propagéacia, jedalne menu, tieto a mnafaSie ¢innosti mézu by predmetom

% Payne, A.: Marketing sluZieb. Praha; 1996,1s. 3
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zaujmu konkurencie, ktora nechce zaostaae chce by minimalne na takej istej
arovni.

6. Doraz na imidz vSetky predchadzajuce charakteristiky nutia firppanuka
vysoko kvalitné sluzby. Tajomstvo Uspechu &pa v schopnosti presveéd
zékaznika, Ze prave toto zariadenie CR ponukaongnimané, o ini nemaju.

7. Va&si déraz na propagaciu mimo sezényproces rozhodovania sa pre kupu
dovolenky trva dlhodobejSie z dovodu ¢g&ho vydaja p@azi a emotivneho
vyplyvu na rozhodovanie. Zariadenia CR maju fikajpacitu svojich ubytovacich
a stravovacich priestorov, ktoré mézu’ Ippéas sezony plne obsadené. Je tu rastuci
tlak na mimosezonne vyuZitie kapacit.

8. Komplementarna zavislog’: (castnici CR aktivne vyuzivaju sluzby aj inych
zariadeni — navsteva kina, inej reStauracie, ohehpduzivanie viekov, lanoviek
a pod. Sluzby kazdého z nich sé¢asfiou jednej ponuky na trhu CR.

9. 8 P. na rozdiel od marketingu vinorﬁi\?\\?\iﬁdvetvi markgti€R a pohostinstva
ma 8 komponent marketingoévho ml@??akladne $rky marketingového mixu
su: Rodukt, cena_(fce), dIStrIbUC{as_ﬂ%.CG) a komunikacia (Bmotion).Dal3ie
Styri su osobitné pre toto odveg\zfe tvorba balilevprogramovanie_g@ekeging
a Rogramming), udsky fakto? ﬁéople) a spolupraca_dRnership). BIlizSiu
charakteristiku vSetkych . “\;‘}ktorov uvadzam v kalgit 1. 4 Struktdra
marketingoveho planu % zarladenle CR.

10.Vad¢si vyznam intg@sonélnej reklamy sluzbu v CR nie je moZné ziska
na skasku. \ase kupy nastava aj spotreba.lRfe Ulohu tu zohrava spokojny
zakaznik, ktory overenu sluzbu odp@isvojim znamim. Interpersonalna reklama

zohrava viky vyznam pri ziskavani potencialnych klienfov.

1.4 Struktara marketingového planu pre zariadene CR

Marketingovy plan pomaha pri usmiewani marketingového Usilia spravnym
smerom a vytvara zaklad pre celkové planovanieyfir
Marketingové planovanie je zaloZzené na strategick&wontexte. V CR

a hotelierstve sa strategické planovanie zameria@avyber definovaniainnosti

z hradiska dlhodobej ziskovosti a rastu firmy. Ide ansivenie poslania a zakladnych



cielov firmy zvy¢ajne na obdobie 10 rokov. Strategické planovaaietava jadrom
riadenia celej marketingovejinnosti. Pokid méa by innym nastrojom, musi
byt reSpektované nielen svojim tvorcom — vrcholovymnaianentom — ale vSetkymi

pracovnikmi, ktori sa podiaju na riadeni firmy.
Poslanie firmy

Poslanie je dblezitym nastrojom koordinacie vsetkymnosti v zariadeni CR.

Napomaha k dosahovaniu sp@gch cid¢ov a presadeniu jednotnej filozofie.
Strategické ciele
Pokryvaju najdélezitejSie zaujmy zariadenia CR, tigd kritériom UspeSnosti
pre plnenie poslania. Ich vyignim méze zariadenie CR efektivne konkutorwa trhu.

Podmienkou strategickych €@y je to, aby boli dosiahnuieé, ale zarove dostaténe

ambicidozne. M0zu kiykvalitativne alebo kvantitativne.

\

f\\/

@

V zariadeni CR sa tieto ciele moézu orlentli)v@> zvySenie podielu na trhu,
na zisky, na ziskanie novych zakaznikov, na roﬁ@rponuky sluzieb, na zlepSenie
imidzu podniku, na rozvoj riadenia, rozvgkx/zajomhyvztahov s cestovnymi
kancelariami a poskytovdtai sluzieb CR, aﬁ{igo\zj

D
Celkovy strategicky plan je nl’i;an@%ekdikymi ciastkovymi marketingovymi

planmi. Ich @&elom je vytvor®’ ramec pre realizaciu marketingovej stratégie
amarketingovych programov, ktorégg%du k dosiahnuiarketingovych cigv.

Marketingovy plan oby¢ajne zahfiia rad nasledujucich krokov

1. Marketingovy audit

M. McDonald uvadza: ,Marketingovy audit je kompléxn systematické
a pravidelné hodnotenie podnikového marketingovéinostredia, ciBov, stratégii
a aktivit s cifom pozné problémové oblasti a prilezitosti a odp&afl plan aktivit
na zdokonalenie podnikového vykoruMarketingovy audit sa zaobera $tyrmi typmi
analyz — analyzou trhu, konkurencie, prostrediairayf Ich vysledné spracovanie

je predmetom SWOT analyzy.

* Pod’'a Morrison, M., A.: Marketing pohostinstva a cestho ruchu. Praha; 1995, s. 44.
® Leséakova, D.: Strategicky marketing. Bratislav@9a, s. 30.
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Analyza prostredia

V ramci vonkajSieho prostredia existuju rézne vywd trendy, ktoré mézu
na zariadenie CR pozitivhe alebo negativne vplyviledzi tieto vplyvy sa zadaju

politické a legislativhe, ekonomické, prirodné, aktechnologické vplyvy.
Prirodné vplyvy

V sikasnej dobe vystupuje do popredia tvorba ekolggidkosného CR,
ktory sa snazi o vytvorenie rovnovahy medzi krajirotvorbou ekonomickych hodnét.
Ako sltag’ budovania CR je preto nevyhnutné budbvakazovatele trvalo
udrzaténého rozvoja adinit’ opatrenia na dlhodobé zachovanie a rozvoj biosdgey

jednotlivymi prvkami..

@

Legislativne a politické vplyvy S

o
@3 Vi

R

Kazdy hotel musi v ramci SVOJéjn@Stl reSpektowa zakony a ostatné pravne
predpisy. V oblasti CR ma Vieé opod§€étnen|e dopravna politika, colna poljtika

socialne zakonodarstvo, zakonna Gﬁgava dovoleniek a
///

Ekonomické vplyvy N\

)
\ =/

Existuje mnoho ekono@ckych faktorov, ktoré majiapry alebo nepriamy vplyv

na s@asny i buduci v ‘vzarladenl CR. Patri medzi trevar disponibilnych
prijmov, spbésob rozdl’ei‘i%nia prijmov, menova situacia, dane, uspory, repdt’ské

ceny, charakter hospodarskeho cyklu a i.
Technologické vplyvy

V zariadeni CR sU zdrojom konkute®j vyhody. Potrebné je sustrédi
pozornog na tzv. vlastné technologické prostredie hoteltgrék je adresované
starostlivosti o0 Kklienta v oblasti ubytovavaniarasbvania, Sportovania, zébavy.
V skasnej dobe je nevyhnutné budotwa oblasti softwarového vybaveniaceného
na evidenciu zakaznikov, prijimanie rezervaciatisticki evedenciu o zakaznikoch,

prezentaciu na internetee-mail.
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Analyza konkurencie

Nevyhnutnou marketingovotinnog’ou je prisne sledovanie aktivit konkurentov,
za &elom zistenia ich silnych a slabych stranok a fidrej reakcie zariadenia CR na
zisteny stav. Existuju tri typy konkurencie — prerkonkurencia, je to organizacia
s podobnou ponukou sluzieb. Pre hotel predstavojgklrergny boj o uspokojenie
jednej ci€ovej skupiny zékaznika. Substihd konkurencia predstavuje organizaciu
ponukajucu substitmé produkty, ktorymi potencialny zakaznik nahragipk sluzieb
v oblasti CR. Nakoniec je tu nepriama konkurenciade o organizaciu bojujucu
o prijmy klient so zariadenim CR.

Analyza trhu

Pre zariadenie CR su tiez dblezité ukazovatele¢ujice vékos' trhu
a predpoklady trhu. V ramci analyzy trhu sa dqﬁnzakaznlcke segmenty a potreby
zékaznika. Dolezitym prvkom analyzy zakaznika snez@ﬁ mlnulych navstevnikoch,
ktoré sliZia k tvorbe poZadovanych aktivit na a@re si klienta. V tejto analyze
nachadzaju uplatnenie vysledky z vyskumu vg@psychologle a sociologie, ktoré
su potrebné na &enie kapneho spravania zag/a\zﬁlka V oblasti CR ¢dno zahrntl
aj spravanie sa komplementarnych firiem, >\*l%tore raokju v ponuke sluzieb nemalu

Glohu. @
Analyza podniku

Pre Uspesny marketing kaiaého zariadenia CR jeitlblpozné aj svoje silné
a slabé stranky. Len tak mozno zigksskok pred konkurenciou, sebazdokona’
sa a lepSie vyhowiepoZiadavkam klienta. Predmetom tejtisti analyzy je stanovenie
cielov a snah pre zlepSenie alebo rozSirenie ponukiiefluohodnotenie vlastného
trhového podielu, sledovanie vyvoja odbytu a obranalyza finaénych zdrojov,
technickej a personalnej vybavenosti. Ukazovatelgotrebné sledovao kvalitativnej
aj kvantitativnej stranke.

2. SWOT analyza podniku CR

Ustalenym terminom pre celkovd analyzu vnutornyclvoakajSich cinitel'ov
je SWOT analyza. elom SWOT analyzy je posudivnatorné predpoklady firmy

k uskut@neniu utitého podnikatéského z&meru a &asne podrolsi rozboru
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aj vonkajsie prileZitosti a rizikd diktované trhmzZakladnym ciéom analyzy
je identifikova’ trendy, vplyvy a podmienky, ktoré mézu posbba tvorbu a zavadzanie

marketingovej stratégie podniku.
3. Krucoveé predpoklady

Poslednowag’ou situ&nej analyzy su kKicové predpoklady, tzv.l¥icové faktory
uspechu marketingovej stratégie. Patria medzi n&raeionomické ukazovatele
ako HDP, drokova sadzba, miera inflacie, ukazoeatonomického cyklu, miera
nezamestnanosti, regate opatrenia, uspory, investicie a i. K pdsobenalywov
tychto faktorov na zariadenie CR by mali tbyripojené vysledky a poznatky

Specialnych marketingovych a vyskumnych Studii.
4. Marketingoveé ciele

Zariadenie CR by malo miaur¢ené cielgsﬁg/o vSetkych najdélezitejSich oblastiach
podnikania a pre vSetky ¢@vé trhy. Ciql§§<5y nemali lByformulované vSeobecne,

ale individuélne pokh zozbieranych <pgajov. SU vyjadrené v mernych jdduh
N

A

acasovych udajoch. S

NS
(@)

- - A W ,j\{:// 7
Zmeranie cid’ov moze by’@ledovne:

u

* postavenie zariadenia @?na buducich trhoch,

* potreby, ktoré buda@?ebné uspokojbvauducnosti,

* paletu sluzieb, kt&%é bude zariadenie CR v buddcposuka’,

* trhové segmenty, ktorym bude zariadenie CR pretswaje sluzby,

 predpokladany obrdt.
5. Segmentacia trhu

Segmentécia trhu je &®’ou cieleného marketingu. Zmyslom segmentécie
je rozdelt’ réznorody trh na dity po¢et mensich homogéennych celkov. MarketiEda
skupiny kupujucich, ktori maju podobné potrebyt@ym bude mo¢ ponuknd cielené
marketingoveé programy.

Segmentécia je prinosom v mnohych oblastiach. Paradhal’ nové prilezitosti,

navrhova distribuiiné, cenové a propagy@ taktiky pri tvorbe balikov sluZieb.

® Horakova, l.: Marketing v s@asné s#tové praxi. Praha; 1992, s. 50.
" Kaspar, C.: Uvod do manaZmentu cestovného ruchnsk Bystrica; s. 55.
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Umoziuje pruzne reagovana dopyt a odligi zariadenie CR od konkurencie.
V koneinom désledku orientuje hotel na ohlalsde mdZe dosiahtivispech.

Segmentécia trhu sa uskut&iuje podla viacerych kritérii

* geografické: rodenuju trh na rdzne geografické jednotky /Staty, ragio

* demografické: trh je rateneny podla urkitych hadisk — vek, pohlavie, Vkos’
rodiny, prijmy, vzdelanie, Zivotny cyklus rodiny,

* (el cesty: obchodné stretnutie, kongresova turisakgoturistika, poznanie, Sport,
oddych, zdbava, dobrodruzstvo a i.,

* psychografické: socialna trieda /vysSia, strednasia/, Zivotny Styl /vyhraneny,
nevyhraneny/, osobntgautoritativna, ambiciézna/,

e spravanie zakaznika: stupevernosti, liadany u2|tok postoj b sluzbam,

T 5 Lz 3
prilezitog’ navstevy hotela, /@
NN >

* distribwné cesty: Specifikuju, akym sposobom sqazakazmk(eﬂnl o zariadeni CR
- cez cestovnu kancelariu, na inzeréat, cez mtémei;tneho podania a .

6. Formulacia marketingovej straiégle

Formulacia marketingovej straté@fiﬁy je najdolezidej$aza marketingového
planovania. Obsahuje vyvoj marke@govych stratégtorych sdag’ou je odhad
vysledkov a viiba alternativnych ma%ketlngovych mixbv.

Marketingovy mix

Predstavuje vSetky kontrovdite faktory, ktoré by mali uspokojo¥gootreby
zékaznika. Vzajomné zosuladenie jednotlivych kongpdov marketingového mixu
prispieva k dosahovaniu marketingovych Toe a zabezp®ije konzistenciu
marketingovej stratégie ako celku. Zakladna file@ofmarketingového mixu
je vzajomna podpora, posilnenie pozicie produktzabezpé&enie zodpovedajlcej
kvality sluzieb.

Sluzba ako produkt

Produktom sa v marketingu oznge akakdvek ponuka, ktord slazi

na uspokojovanie potrieb zakaznika. Zakaznik vSa&kupuje sluzbu ako taka,

14



ale Uzitok, ktory mu prind$aV oblasti CR v tejto interakcii mozno uviekipu
ubytovacich a stravovacich sluzieb zalaim uspokojenia potreby po odidaku,

Sporte, af’.

Tvorba produktu je determinovana réznymi faktormdpn prostredim, jeho
atraktivitou a c¢istotou, dopravnou pristupntsi, Urowiou materialnotechnickej
z&kladne, sezénou, poziadavkami na trhu, mazrmskombinacie produktov a pod.

Tvorba cien

Cena je sumou hodnét, ktoré spotrebigaplati za poskytnuté sluzby. Tvorba
ceny je vCR prispbsobena podmienkam na tfilm méa zariadenie CR lepSie
postavenie na trhu, tym viac méze cenu prispdsamikladom. Cim slabSie
je postavenie hotela na trhu, tym intenzivnejSiéujer cenu situacia na trhu Keh

ponuky a dopytu/ a néklady je potrebné prispasobhant’

V CR existuje niekd’ko foriem cenovych diferencii poda

=

e geografického Fadiska - atraktiyﬁfé&vrekre&ného priestoru, komplexnos
N\

vybavenosti strediska, Iokalizéc‘;jég%hotela, doprawt@stupno, orientacia na
N\

svetové strany, vyitad, poloha pf;)schodl a pod.,

N

e ¢asového Padiska - pred iggiosezonne obdobie, hlavna sezétma Zima/, ptas

2

tyzdna, cez vykend, p@s g?‘
e platobnych podmieng@ - garantované /pevné cenyljedolanie si sluzby
S predstihom, odrieknutie /stornovanie/ sluzby, tepiee v hotovosti, na uver,

pomociu uverovych kariet, za devizy, domacu menu,
e odbytovych ciest - priamy predaj, predaj prostrethnim tour-operatorov, predaj
jednotlivych sluzieb alebo suboru /balika/ sluZieptedaj prostrednictvom

obchodného agenta.

Zariadenie CR moéze vyuzidva typy cenovych stratégii vo fiahu ku kvalite
poskytovanych sluzieb
a) strateqgické ceny ukenie dlhodobej cenovej hladiny, ktora odraza kuaghitoduktu,

uréuje sa fixna cena ako hranica maximalnych a mimygi cien,

8 payne, A.:, Marketing sluZieb. Praha; 1996, s. 203

° Payne, A.: Marketing sluZieb. Praha; 1996, 31.1

9 Kaspar, C.: Uvod do manaZzmentu cestovného ruchuosi& Bystrica; 1995, s. 58.
1 Gwik, M.: Hotelovy a reStautay manaZment. Bratislava; 1991, s. 41.
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b) taktické ceny- ide o uéenie konkrétnej ceny v ramci cenovej hladiny v slosti so
zmenami na trhu, resp. podporou predaja /psychckégieny, ob§ajné ceny, ceny

v rdmci akcii na podporu predaja/.

Distribucia

Délezitymi znakmi v ramci distriblcie je dosiahnites’ a vyuZiténog'.
Tento prvok marketingového mixu predstavuje spaaprzariadenia CR s ostatnymi
komplementarnymi skupinami v ramci distrémych ciest. Distribacia predstavuje
vSetky aktivity, ktoré sa vyuzivaju na to, aby zAk& ziskal sluzby CR. Existuja tri
typy interakcii medzi poskytovdiem sluzby a zdkaznikom:

1. Zakaznik ide k poskytovatavi.

2. Poskytovateide k zakaznikovi.

3. Transakcia prebieha na a.*?

CA
=2

V zariadeniach CR sa rajstejSie mozno sg\@tﬁas prvou verziou. Medzi
najdblezitejSie faktory vplyvajuce na tento qui‘@%tribacie patri vyber miesta —

lokality, dostupnog atraktivita prostredia \<\/

S

N\

(@%)

Naldie & o dictrihfie A : : : .
DalSie ¢lenenie distribacie v CR a po@tlnstve je na pdamepriamu. Priama

distribdcia nastava vtedy, &e zariaden@fCR predava sluzbu priamo zé&kaznikovi.
O nepriamej distribacii sa hovori vt@y d&kemedzi zariadenim CR a zakaznikom

Gcinkuju sprostredkovatelia /tour Q&%g%torl, cestokagcelarie/
Propagéacia

Marketingovy plan Specifikuje ako bude kazdy prve&munika&ného mixu
/reklama, podpora predaja, osobny predaj, publlatiom/ vyuzity. Tieto techniky

sU vzajomne prepojené a plan musi zab&Zpaby sa vzajomne dbali.

Reklama: tlohou reklamy v marketingu CR je dastaluzbu do povedomia
zékaznikov a odligiju od ponuky konkurencie, roz&irznalosti zakaznika o sluzbe
a presvetit ho, aby si ju zakupil. Hlavné reklamné média vastil CR su: katalogy,

prospekty, cenniky a i.

Podpora predaja:je to subor marketingovych aktivit zamerany na modp

kipneho chovania zékaznika asto je kombinovana s reklamou. MoZno sem zéradi

12payne, A.: Marketing sluzeb. Praha; 1996, s.150.
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cenoveé Pavy pre rodiny s d&ni a skupiny, vetrhy, vystavy, prilezitostné’avy, Zavy
v ramci balikov sluZieb, d&ekové predmety a i.

Osobny predaj: je definovany ako interpersonalny ovpipwaci proces
prezentacie sluzieb v CR. Ako priklad tejto formgniunikacie mozno uviésosobnu
ponuku sluzieb prostrednictvom obchodného zastupmtela adresovanu cestovnym
kancelériam, podnikom a pod..

Public relations: v popredi tohoto prvku komunikaého mixu nestoji predaj
hotelovych  sluzieb, ale praca s verejitas zvySenie dbveryhodnosti a uznania
atvorba imidzu zariadenia CR. Medzi nokme public relation a jej formy patria
organizatori zajazdov a pobytov, dlaradio, televizia, obyvatelia mesta, regionu,
akcionari, zamestnanci hotela, spwlici, reprezentanti hotela, stali hostia, hotelové

zdruZenia a zvazy, zdruzenia CR, zname osobndsti at

q

N=

N
M)

/7

Ludsky faktor

S

Vrdmci marketingu CR a hotg{@g?gtva zohrabovek vyznamnu ulohu.
Zamestnanci prichadzaja do der}@féﬁ% kontaktu s tkien Maju prilezitos
bezprostredne ovplyvﬁispokojnoég/:;;gk&aznika a ziskaho pre opakovanu navstevu,
¢o m& neposlednom rade vayv{@gtery zariadenia IQRilita sluzieb, ktord tito
pracovnici poskytuja, je ov@/?/nené ich celkovymstgpovanim, konverzaymi
schopnogami, jazykovou ‘@%&itndsu, odbornoou, pohotovou reakciou, ochotou
pomdad a priat&skym g&%%l}/animﬁudia su s@ag’ou produktu, preto je nevyhnutné
venova zvysSenu pozorn@svyhl'adavaniu, vyberu, vychove, vzdelavaniu, odowaniu

a motivacii pracovnikov, ako aj celej podnikove|tkee.
Zostavovanie balikov a ich programovanie

Tvorba balikov je v CR kombinéciou slvisiacich ajemne sa ddpajdcich
sluzieb do komplexnej ponuky za jenotnd cenu. Rnogivanie predstavuje techniku
tesne spojend s tvorbou balikov. Zgh také Specializovanéinnosti a programy,
ktoré majua zvySoua spotrebu sluzieb zakaznikov alebo maju zvysopdtazlivos’
balikov ¢i inych sluzieb v CR a pohostinstve. Tvorba balikavs nim spojené

programovanie zohravd'icovu ulohu v predaji sluzieb v obdobi,&ge dopyt po nich
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e

najnizSi. Baliky si0 medzi klientami bBitbené, pretoze 'ahiuju a sprijemuju
cestovanie. Ohsajne pontkaju cenové zvyhodnenia a niz$ie sad&yglo sluzieb?

Spolupraca

Ide o vzajomnu spolupracu v marketingu medzi kommgletarnymi
organizaciami v CR a pohostinstve. Vznika v dosledkltornej zavislosti mnohych
organizacii pri uspokojovani potrieb zakaznika. M@ o pozitivhu alebo negativnu
formu spoluprace. Uspokojenie zakaznilesto zavisi odinnosti inych organizacii,
nad ktorymi hotel nema Ziadnu kontrolu. Ak vSetkganizacie spolupracuju efektivne,

vysledkom je vy&3i zisk pre vSetkych a spokojrkazaik*
Marketingové stratégie

Zakladnou ulohou je it opatrenia, pomocou ktorych sa dosiahne stanoveny
marketingovy cié. Pre kazdu alternativu je potrebne vypram’omklady vynosy
a zisk. Rozpracovava sa variantni marketmgm&te@%pre jednotlivé komponenty
marketingového mixu, stratégia spracovania trmle tykajuce sa konkurencie
a zakaznikov.
Marketingova stratégia o>
a)pre produkt:druh sluzby /zakladné a d%p?hkove/ sortiment sloiZfSirka, tbkal,
urovei sluzieb /kvantita aj kvalita/, kombmaCIa vlasthya cudzich sluzieb,
b) pre cenydiferenciacie cien, zvysox@le alebo znizovania,csystémy zliav.

$

Stratégia spracovania trhu
a) pre propagaciu:treba bré do avahy: vySku nakladov, spdsob pouzitia propagho
oslovenia, obsah propageho oznamu,
b)pre predaj: spolupraca s poskytovditei podobnych sluzieb, spolupraca
s komplementarnymi organizaciami , vyber a Skolené&ovnikov>

6. Planéinnosti

Podava navrltinnosti pre vSetky prvky marketingového mixu, nayehpopis

zodpovednosti &asovy a pracovny harmonogram, v ktorom je uvedemjapcny

13 Morisson, M., A.: Marketing pohostinstva a cestinnruchu. Praha; 1995, s. 262, 263.
4 Morisson, M., A.: Marketing pohostinstva a cesfitnnruchu. Praha; 1995, s. 43.
15 Kaspar, C.: Uvod do manaZmentu cestovného ruchnsiB Bystrica; 1995, s. 64.
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a zaverény termin pre jednotlivé¢innosti. Spolu srozgtami a kontrolnymi

cinnog’ami tvori tzv. realizénu ¢ag’ planu.

7. Marketingovy rozpéet

Mal by zalinat’ rozpaty pre jednotlivé komponenty marketingového mixu

a rozpaet pre ciéovy trh.

8. Kontrolnédinnosti

Kontrola ma& v marketingu vky vyznam z pofadu hodnotenia jednotlivych
druhov nakladov a UspeSnosti marketingu. P&sobi akétna vazba celého
marketingoveho planu. Tyka sa pracovnikov, produkiien, trhovych segmentov,
nékladov, marketingovych diev a stratégii, posudenia realnosti neredlnosti

marketingového planovania.

@
’/&{g

A
9D

Kapitola Maketing zariadenia ce&o\/neho ruchu phgkyteoreticky pofad
na problematiku CR a marketlngtj /\C@? osobitne. @ao$ prinos ma podkapitola
1. 4 Struktdra marketingového plaﬂu pre zariad€&e ktora slizi ako teoreticka
aplikacia jednotlivych bodov Qgrketmgoveho plana podmienky zariadenia CR.

Tento marketingovy plan J§Wychod|skovym podklad&mypracovaniu analytickej

a realizé&nej casti prace, ktoré sa nachadzaju v nasledujuciciehd\kapitolach tejto

. .y N
diplomovej prace. K
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