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1. Marketingova stratégia firmy

Stratégia vo vSeobecnosti vyjadruje spdsob vybdaeboa kombinacie
prostriedkov, ktoré maju zabezpé dosiahnutie ciéov. Podnik, ako hospodarsky
subjekt, ma vlastnu hierarchiu Boy. Rozhodujuci vyznam tu zohravaju
marketingové ciele. Na dosahovanie marketingovyadi'oe si podnik voli
marketingovu stratégiu alebo stratégie.

Podnik musi pokh konkrétnych podmienok véli zodpovedajucu
kombinaciu pouzitych prostriedkov a postupov, abpydcid dosiahol. Stratégia
marketingu je dlhodoba koncepatmnosti podniku v oblasti marketingu a jej
zmyslom je vedome acélne alokové zdroje podniku tak, aby mohli Byplnené
dva zakladné ciele:

» spokojnos zakaznika,

» dosiahnutie vyhody v konkurénom boji.
Jednotlivé druhy stratégii mozno charakterizopad’a viacerych badisk:
Stratégie poth postavenia na trhu \

Aby bol podnik Uspesny, musi pouZfvanarketingovu strategiu, ktora mu
ziska alebo udrzi dobré postaven/ig}na trhu a pogdho postavenie O
konkurencii. N
Stratégie vyrobkové >
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Podstatou tychto stratégﬁ?j‘e vyrobok ako vychkaly atribut. Vyrobkové
stratégie su pre podnik K[a;;@ﬁleiité. Vyrobkoveé stratégie sa premietaju do
véetkych faz vyvoja vyrobku a jeho existencie mautiZakladnymi stratégiami su
tu stratégia Pull a stratégia Push. Stratégiad$paiiiva v tom, Ze podnik pdsobi na
zékaznikov prostrednictvom reklamy a pésobi taktie? obchodnikov, aby
vyrobok objednavali do svojich predajni. Straté§iash znamena, Ze vyrobca
pbsobi cez obchodnych zastupcov na obchodné systénie pbsobia na
potencialneho spotreblia.

Cenove stratégie

Cenové stratégie menia podniky v zavislosti od thigbho cyklu produktu.
Strategick& cena znamen&emie dlhodobej cenovej hladiny, ktord odraza kualit
produktu.

Suborné, vSetko zalujuce podnikatéské riadenie vyZzaduje viacrozmerné
myslenie. Podnikatské myslenie musi zaiova® vSetky funkné podnikové
roviny. Aby sa mysSlienka marketingu dostala do jcBiteny a presadila sa v cele]
marketingovej stratégii, manazment podniku musizixa’ marketingové nastroje
na vSetkych drovniach podniku. Marketing vyZadupeklexné myslenie, ktoré je
zakladom podnikovej kultary. Kazda firma vyuzivamé formy marketingovych
stratégii. Ak podnik spracuje trh prostrednictvadifnej marketingovej stratégie,
hovorime o nediferencovanom marketingu. Druhou ragzu pre podnik je, ze
trh rozdeli na rozdielne segmenty a potom pre kaglyment spracuje odliSna
marketingovu stratégiu. Tato forma spracovania tsaunazyva diferencovany
marketing. V stasnom trznom prostredi vSak firmy ¢tegtejSie vyuZzivaju




poslednu formu spracovania trhu a tou je selektimayketing. Sp&iva v tom, Ze
podnik sa obmedzi na jeden alebo malo vybranyclmeetpv trhu, ptiom sa
inymi segmentmi nezaobera. Tento segment sa nazglavy trh a potencialni
zékaznici tohto cimvého trhu sa nazyvaju ¢mvou skupinou.

Pod’a toho,¢i sa firma sustréuje na jeden alebo viacero trhov mézeme
vymedzt’ dve zakladné skupiny alternativnych stratégii:

1. Diferenciané stratégie
2. NerozliSovacia stratégia

Diferenciacné stratégie vyuzivajuce segmeéné stratégie

Stratégia jedného trhu sa zameriava na jedetiowye trh vybraty z
niekd’kych trznych segmentov. Tato stratégiu vyuZivajécga malé podniky s
nizkym podielom na trhu. Silnou strankou tejto téigée je Specializacia a uzka
pozornos venovana potrebam Specifického trhu.

Koncentrovana marketingova stratégia sa zameriavaiekd’ko cig’ovych
trhov z niekdkych segmentov, na ktoré sa firma Uplne koncentrdjato
marketingova stratégia je podobna stratégii jedr@dmvého trhu, no zameriava
sa na viacero trhovych segmentov. Je charaktdstym, ze zdorawije osobny
pristup ku klientom. Firmy vyuZivajlce tdto stratégonukaju jednotny produkt,
ktory uspokojuje potreby niekkych seg/r@ﬁtov.

Totalna marketingova stratég@:’sa zameriava nakysehové segmenty
celého trhu a pre kazdy apliktje individualny prfst Tato stratégia je
najnar@nejsia na finatné prostriedky a vyuzivaju ju hlavne firmy s donmitraym
postavenim na trhu. Firma po%i‘@tuje sluzby kazdérdiovému trhu a pre kazdy
vytvara osobitny marketingoy/gg; iX.

N
NerozliSovacia marketing%é%tratégla

Je charakteristické% ym, Ze neberie do Gvahy rbzdmeedzi trhovymi
segmentmi. Firma vyuZiva rovnaky marketingovy mig Razdy ciovy segment.
Zameriava sa na podobmosnedzi zakaznikmi a snazi sa o variabithas
pritazlivog’ produktov.

1.1 Marketing v cestovnom ruchu

.Marketing v cestovhom ruchu je systematické a koadinované
zameranie podnikatd’skej politiky podnikov CR, ako aj sukromnej a Statrej
politiky CR na miestnej, regionalnej, narodnej a melzinarodnej drovni na ¢o
najlepSie uspokojovanie potrieb utitej skupiny spotrebitel’ov pri dosahovani
primeraného zisku.“!

Zakladnymi marketingovymi principmi su:
* marketingovy pristup,
» marketingova orientacia,
» uspokojovanie potrieb a skrytych priani zdkaznika,

! Ferner, F.K.: Marketing cestovného ruchu v praxiyd., Bratislava SPN 1993, s.10



* segmentacia trhu,

* hodnota a smenny proces,
 Zivotny cyklus vyrobku,

* marketingovy mix.

Marketing znamena zistico hog’ hrada a so ziskom to preta
Mbzeme vymedZi6 zakladov definicie marketingu.
1. Uspokojenie zakaznikovych potrieb a priani.

2. Nepretrzitos podstaty marketingu - marketing je plynuléinnos’ou
riadenia.

3. Sled dietich krokov marketingu - marketing je procesom pdese
nasledujucich krokov.

4. Kracova uloha marketingového vyskumu - pouziva sa edvpdanie a
identifikaciu zdkaznikovych potrieb a skrytych miia

5. Vzajomna vnutorna zaV|sI0$)rgan1zacu CR.

6. Siroké a mnohostranné Usilie organlzame margetie je povinnou
len jedného oddelenia, je potgeb\e usilie vietlodiheleni alebo divizii.

Na zaklade zakladnych ma%k%tmgovych principov migZedefinova

marketing takto: \\\\g &

.Marketing je plynuly pﬁpces prebiehajuci v dielé¢ich krokoch,
prostrednictvom ktorych man@%ﬁment v odvetvi CR planje, skima, napfiuje,
kontroluje a vyhodnocuje &innost’ smerUJucu k uspokojeniu potrieb a priani
~Vlastnej organizacie. K d03|ahnut|u najvése;

zakaznika a taktiez cid#ov
G&innosti vyZaduje marketing Usilie kazdého jednotlica.*?

Uspesny markégﬁng nezavisi len od kontroloixayeh faktorov
(marketingovy mix) ale taktiez od nekontrolovdteych. Nekontrolovataé
faktory predstavuju prostredie CR. Nedaju sa priakumtrolova’. Existuje
nieka’ko nekontrolovaténych faktorov marketingu:

Konkurencia

a) priama - podniky s podobnym zameraninagia v uspokojovani potrieb
rovnakych skupin zédkaznikov,

b) substitdna - vychadza zo substiticie istého druhu sluzieboatovaru
inym,

c) nepriama - vSetky ziskové a neziskové organgzakioré stlazia o
zakaznikove peniaze.
Legislativa

Zakony a regulacie priamodwju, za akych podmienok bude podnikate
¢innog’ prebiehd. Ich typickym znakom je neustéla zmena.

2 Morrison, A.M.: Marketing pohostinstvi a cestowmituchu. 1. vyd., Praha, Victoria Publishing 19946



Ekonomické prostredie

Zakladnymi faktormi ekonomického prostredia, ktorévplyviuju
ekonomiku su inflacia, nezamestnahos recesia. Ekonomické prostredie sa
vytvara na miestnej, narodnej a medzinarodnejnirov

Technolégia
V oblasti CR je potrebné sledavdva aspekty technologického prostredia:
» pouzivanie novej technologie mdze vyt¥dkonkurertny naskok,

* nova technoldgia vplyva na zakaznikovp moze predstavovanové
prilezitosti, ale aj ohrozenia.

Spola'enské a kultirne prostredie

Firma musi rozpozmaako budu zakaznici reagavana marketingové
¢innosti zaloZzené na spdlenskych a kultirnych norméch, pretoze prave oni su
nimi najviac ovplyvneni.

Organizané ciele a zdroje

Aj ked marketmg predstavujel@& k_dlhodobému uspechu, nie je iba
organiz&nym  zaujmom. Marketlngov “Saktlvny je potrebné Vviwed
obmedzenymi zdrojmi. \\v

V odvetvi CR sa marketlng r@\chadza vo findlnomist&dojho vyvoja.
Firmy si uvedomuju jeho vyznam @% dosiahnutie dbpe Ddéraz na aplikaciu
marketingu bol spbsobeny t@khez silnejucou konkai@u a vplyvom
nekontrolovaténych faktorov. )~
S
1.2 Ciele marketingu @

Proces formulacie @tegle podniku obsahuje vymidzposlania podniku
a stanovenia jeho zakla\qb\/ch strategickycliasie

Poslanie podnlku predstavujeell alebo zmysel existencie podniku. Je
vymedzené rozsahom vyrobkov alebo sluzieb, na kjer@odnik zamerany,
pripadne orientaciou nadé technolégie, trhy, zakaznikov a pod.. Poslanize
byt vymedzené uzSie alebo SirSie.

UZSie poslanie jasna predstava o poskytovanych sluzbach a ftodu,
technologiach, zakaznikoch a pod..

Sirsie poslanie dava moznaspdsobi vo viacerych odboroch vyrobkov a
sluzieb, pouzivarézne technolégie a posdhia réznych trhoch.

Specifikacia cigov je jednym z rozhodujtcich krokov formulacie ségie
podniku, ciele podniku su zakladnym krokom straégCiele podniku su
Specifikované, odliSné a diferencované. Ciele padnivytvaraju uéitd
hierarchickGl sustavu. Stanovenie marketingovychl'osie predchadza tvorbe
marketingoveého mixu.

Ciele podniku by mali iymeraté&né a mali by odzrkddva’ to, ¢o sa firma
snazi dosiahnuv priebehu utitého ¢asového obdobia naditom cigd’ovom trhu.
Vymedzenie jasnych diev firma potrebuje preto, aby mohla stanospésob ich



dosiahnutia a taktiez zistici uz bol cid splneny. Takéto stanovenie & ma
napriklad tieto vyhody:

1. Ziskanie prostriedkov a metod, akymi mozno merakrok k dosiahnutiu clia
a n&as prispésobovasvoje programy.

2. Poskytnutie meradla pre klasifikaciu uspechu mamngewych programov.

3. Ciele reprezentuju vySkovu ztlal pre rozhodnutie kK moznému prechodu na
alternativny marketingovy mix.

4. Vytvorenie rdmca dopoteni pre vSetkych, ktori sa na marketingu priamo
podid’aju.

5. Ciele udavaju hlavny smer a typ marketingovyaimosti potrebnych v danom
obdobi®

1.2.1 Charakteristika marketingovych cielov

Marketingové ciele sa nedaju startbvina zéaklade vysledkov
predchadzajuceho obdobia. Ciele taktiez nesnilstanovené na zéklade odhadu a
prirodzenej intuicie. Musia vzdy vychadza podrobného vyskumu. Ciele musia

suvisi¢’ s marketingovou stratégiou. NE
Rozoznavame vSeobecné a ekono‘tjﬁiicke ciele. Konkfé¢tma sa zaobera
hlavne ekonomickymi cleni. /,\\

Ciele marketlngu sa nemozu p@sudztbsmmcky su dynamické a menia sa
v stlade s premennymi trhu. & (O

VSetky marketingové mele{éy mali fay
1. Specifikované pda Cké%veho trhu

Ciele by mali by ghnovene pre kazdy €avy trh a pre kazdd
marketingovuéinnog’. Ak C|d’ d'alej ¢leneny na jednotlivé udlohy, je mozné
sledovd vSetky naklady& halozene na dany trh.

2. Orientované na vysledky

Stanovené ciele musia zodpovédgezadovanym vysledkom. Pozadovaneé
vysledky by mali by prezentované pisomnou formou. Stavaju sa tym podsh
nastrojom marketingovych manazérov, lebo uigZ kontrolu, meranie a
ocenenie uspesnosti marketingoveho planu.

3. Kvantitativnhe

Ciele by mali by vyjadrené numericky. Tak, aby bolo mozné vysledky
pokrok meré. Na konci planovacieho obdobia je potom moznéoslatdispech a
mMnozstvo variantov pozadovars@nosti.

4. Casovo vymedzené

Ciele musia bty stanovené pre Specifickiasovy Usek. ZWajne je to jeden
rok, no mozno ich tiez stanavna jednu sezénu, vikendy, pracovné dni a pod.

% Morrison, A.M.: Marketing pohostinstvi a cestowmituchu. 1. vyd., Praha, Victoria Publishing 1995,
s.210



1.3 Marketingovéa analyza

Marketingova analyza sa &aa komplexnou situaou analyzou. Firma
musi analyzova svoj trh a marketingové prostredie, aby nasla kdtmae
prilezitosti a vyhla sa kontroverziam s okolim. iébtije analyzouasvoje silné a
slabé stanky, ziskanformacie o sprostredkovdtech, zakaznikoch, konkurencii a
dalSich faktoroch trhu. Marketingova analyza posjeytinformacie pre vSetky
ostatné funkcie marketingu. V &snosti mnohé firmy skdamaju infordre
potreby svojich manazérov a vytvaraju infotmé systémy, ktoré zodpovedaju
tymto potrebam.

1.3.1 Marketingovy informa ény systém

.Marketingovy inform&ny systém tvorid’'udia, zariadenia a procedury na
zber, triedenie, analyzu, hodnotenie a distribijpgtrebnych, ¥asnych a presnych
informacii pre ¥asné marketingové rozhodovanie. Informacie mozmaziz
internych zdrojov firmy, marketingového spravodagsta z marketingového
vyskumu.“

Obr. 1: Marketingovy informa ény systém
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Kontrola R
S Faktory

Marketingové rozhodnutia a komunikacia

Pramei: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing

Interné zaznamy

Medzi interné zaznamy mézeme zahtspravy o vysledkoch hospodarenia,
bilancie, Udaje o predaji, faktary, zdznamy o zasbb sprostredkovdiech,

konkurencii, spokojnosti zakaznikov a pod.. Manaiadzu takto zozbierané
informé&cie vyuZ’ na posudenie vykonov a zistenie problémov a pristi.

Marketingové spravodajstvo

Reprezentuje kazdodenné informacie o vyvoji mankgivého prostredia,
ktoré pomahaju manazérom pripravbeaupravové marketingové plany.

* Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. 1. vyd., Bstava, SPN 1992, s.66



Vyskum trhu

Vyskum trhu je nevyhnutnym prvym stigm marketingu. Rozsiahle
ziskavanie informacii tvori zaklad pre marketingowhodovanie a pre stanovenie
marketingovej stratégie. Jeho vysledky maju vyznpra investne nargné
rozhodovanie.

Pod’a H.P.Schnidthausera je vyskum trhu v CR systeRjatigskum
vSetkych ¢initelov, ktoré ovplywiuju navstevu inych cestovnych bie a
odbyt ugitych vecnych a osobnych sluZieb turistdm.

Vyskum trhu sa uskutduje v pravidelnych intervaloch. Na &@atku musi
firma stanow, aké informéacie potrebuje zigkaVychodiskom pre nevyhnutné
zmeny v koncepcii podniku je zistenie silnych abgtah stranok. Osobitnd
vypovedaciu silu majulkicové premenné a firma musi tieto premenné pravidelne
sledovd a zaznamenava Na zaklade tychto pozorovani je potom mozné
odhadnii trendy vo vyvoji tychto ukazovdtev. Medzi zakladné ukazovatele tu
patri napr. stupevyuZzitia poda obdobi, cenova Uroirgukazovatele vynosov a
ekonomickych nakladov.

Na sustavné pozorovanie trhu su potrebné &inérmprostriedky. Firma by
ich mala zisk&zo svojich prlebeznych prljﬁﬁ{}v Na rozsiahle gmalreba ziska
dodat@né prostriedky, prip. ina podpom Kooperamoustrhaho vyskumu s
ostatnymi nositémi marketingu mozno uéeﬁra zvyst ieinnog’ trhu.

Planovity vyskum trhu flrma@iSkaEbUJe na zaklade svojich vlastnych
potrieb. V ramci tohto sKuﬁnama firma slgige informacie o
vnutropodnikovych, resp. med2|sfmed|skovych damasti no taktiez informacie z
druhotnych Statistickych zverejneim

Na uspokOJenle mfoﬁ%ych potrieb marketingového vyskumu sa
vyuzivaju primarne Udaje, s&g%undarne Udaje alebpastejSie oboje. Sekundarne
udaje predstavuju informacie, ktoré uz existujucdi Bozbierané na inécaly.
Primarne informécie sqé&eraja na konkrétdgl L

Sekundarne informacie predstavuju informacie o gena dopyte, ktoré
zahhuju podklady z internych aj externych zdrojov. Sedérne Udaje moZno
ziska rychlejSie a s nizSimi nakladmi. Je potrebné posid su z ¢asového
hradiska aktualne, relevantné a presné. Predstawaljié drychodisko pre vyskum
a pomahaju definovaproblémy a ciele vyskumu. K&e sekundarne udaje nam
neposkytnu vSetky informacie, je potrebné usknitd taktiez zber primarnych
udajov.

Sekundarne udaje

Su zékladnymi udajmi pre marketingovy vyskum. Ichedmosou su
minimalne naklady a nedostatkom to, Ze ich nemgiowzi’ bezprostredne na
konkrétny ci€ skiumania. Patria sem:

» vSeobecneé publikacie o CR
» podklady zo stredisk CR
» podklady o podniku CR

® Ferner, F.K.: Marketing cestovného ruchu v préaxivyd., Bratislava SPN 1993, s.44



Primarne udaje

Primarne Gdaje poskytuju informécie ziskané prvatrwyskumom trhu. Sa
to nové udaje ziskané priamo v teréne. Tinmos by mali vykonava odbornici.
Kvalita tychto informécii zabezpeje nésledne kvalitu rozhodovania vo firme.
Primarne informacie musia byrelevantné, presné, aktualne, netekddéna
neskreslené. Né&pstejSie vyuzivanou formou je opytovanie, ktoréripaiedzi
experimentalne metody ziskavania primarnych infaima

1.3.2 Marketingové prostredie

Skumanie prostredia je jednym zo zakladnych vydkedych krokov pri
formulovani stratégie podniku. Ulohou je identiflas pbésobenie zakladnych
strategickych faktorov, a to prilezitosti a hrozebkolia, silnych a slabych stranok
vlastného podniku.

Prostredie poskytuje rizika aj prilezitosti. Fanmusi analyzovasvoje
okolie, vyhni’ sa rizikam a vyufiprilezitosti. Ak chce b§/podnik Uspesny, musi
prispésoli svoj marketingovy mix trendom a vyvojom svojho bkoKazda firma
si mbze liada’ nové priIeZitosti aplne systematicky Niektorérrﬁr si Hadaju
nové prilezitosti tym, Zze maju otvorenéi a pa:uvaju iné mozu Vyugzi metody
marketingovej analyzy. Nie vSetky prllezttostl ste podnik tie pravé, musia

vyhovova’ cielom a zdrojom podniku. \\\/

Ak chce by podnik GspesSny (T])JSI prisposobsvoj marketingovy mix
trendom a vyvojom svojho prostredla\

. /\ $)

Dynamické zmeny a ne|sL§\smarket|ngove prostredie vei&y vplyv na
podnik. Prostredie sa nemenic “pomaly a neda sa @roge’, ¢asto prina3a
prekvapenia a Soky. Markejﬁ%gove prostredie sadsklz makroprostredia a
mikroprostredia. @

°

S
Mikroprostredie podniku:’

Mikroprostredie tvoria faktory, ktoré ovpluja schopnos firmy
uspokojové potreby zakaznikov. Medzi zakladné faktory mikogiredia patria
firma , jej distribiné kanaly, sprostredkovatelia, konkurenti a vergjno

Obr. 2: Hlavné faktory podnikového mikroprostredia

Podnik

Dodavatelia Marketingovi Zakaznici
sprostredko-
vatelia

Konkurenti

L

Verejnost’

Pramei: Kotler, F., Armstrong, G.: Marketing



Pri tvorbe prfazlivej ponuky musi firma zdadiova® vSetky faktory
mikroprostredia.

Podnik, firmapri tvorbe marketingovych firmy musi zZkddhova® vSetky
organiz&né c¢lanky. Analyza interného prostredia je zamerana amalyzu
vnatornej situacie podniku, a to Z'ddiska podnikovej Struktlry, podnikovej
kultary a podnikovych zdrojov. Hlavnou ulohou jehadenie silnych a slabych
stanok podniku.

Dodavatelia su firmy alebo jednotlivci, ktori zasobuju podn#drojmi
potrebnymi na poskytovanie sluzieb alebo vyrobu obov. Situacia v
dodavatéskych vzahoch mdze vazne ovply¥himarketing. Je preto potrebné
neustale sledovamoznosti dodavalev, cenovu Urovie a vyvoj cien zékladnych
vstupov. ZvySenie nakladov nakupu moze wigszvySeniu cien tovarov alebo
sluzieb.

Marketingovi sprostredkovatel&i firmy, ktoré podniku pomahaju v oblasti
promotion, predaja a distribucie.

Zakaznici firma musi pozorne skumarhy svojich zakaznikov
Konkurencia - O\S

Kazdy podnik sa snazi presﬁeﬁ&swokom ramci svojich konkurentov.
Marketingova koncepcia hovori, ze@yspesnym podnikom znamena uspakoji
potreby a zelania spotredites Iepské/ nez to robia konkurenti. Preto sa podni
musi prispdosolsi nielen spotreblﬁm(ej strategii, ale aj stratégii konkurentov.
Kazda firma musi vSak vzialo ;@Pahy svoju Mkod’ a postavenie na trhu. Y&
aj malé firmy si musia najstal@ ‘stratégiu, ktora ich postavi do lepSej pezia

trhu.
\
Verejnog @

Verejnos’ou nazyvameéubovd’na skupinu, ktora prejavuje skdtoy alebo
potencialny zaujem. Verejnbsmozno rozdeti do siedmich skupin: fin&gna
verejnog, medialna verejna@’s vladna verejnas verejnos ohlcianskej aktivity,
miestna verejnas vSeobecna verejnanterna verejnas

Makroprostredie podniku

Podnik a jeho dodavatelia, marketingovi sprostrediaia, zakaznici,
konkurenti a verejna’sexistuju v Sirokom makroprostredi vplyvov, ktongwaraja
prilezitosti a rizika. Podnik musi tieto vplyvy pothne sledova reagovéna ne.
Makroprostredie podniku sa sklada zo Siestich hlekrfaktorov.

Demografické prostredie

Demografia je veda zaoberajuca sa Studiom obystte a charakteristikou
jeho p@tu, hustoty obyvaltistva, osidlenia, pohlavia, rasy, zamestnania anegta
Statistiky.

Ekonomické prostredie

Sklada sa z faktorov, ktoré ovpBwju kupnu silu spotrebitev a Struktdru
ich vydavkov. Je tu potrebné Z@ahova hlavné trendy vo vyvoji prijmov a



zmeny v Strukture vydavkov spotreliibe. DOlezitymi prvkami, ktoré je potrebné
pri analyze ekonomického prostredia sledowd Urokova miera a jej vyvoj,
vymenitdnos®’ cudzej a narodnej meny, nezamestnénes krajine, ktora
ovplyviiuje kipyschopnasobyvatédstva.

Prirodné prostredie

Patria sem prirodné zdroje, ktoré sa vyuZzivaju astupy alebo su
ovplyviiované marketingovymi aktivitami. Existuju tieto Yahee trendy:

* nedostatok prirodnych surovin,

» zvySené energetické naklady,

» zvySenie stuja zneistenia Skodlivinami.
Technologické prostredie

Technologické prostredie tvoria sily, ktoré majlywpna nové technoldgie,
vyvoj novych vyrobkov, trhové prilezitosti. Kazdaovwa technoldgia nahradza
stard. Nové technoldgie vytvaraju nové trhy a npviéeZzitosti, preto je potrebné
sledovd noveé trendy v technoldgii.

Politické prostredie S

(%)

Marketingove rozhodnutia Vkou mierou ovplyyuju vyvoj v politickom
prostredi. Predmetom analyzy pq@ékého prostredig mal by okruh
vnutropolitickych cinitelov, ako n pr. stasnd  politickd a vladna moc,
predpoklady jej zmeny a orientéc'ﬁ\‘\;%éila odbora@fahny opozicie a koalicie a ich
ciele, orientacia zahrafio - obcp(éﬁnej politiky, zapdjanie sa do medzinaepd
ekonomickej spoluprace a po P analyze pé&hio rizika musi firma skdnda
jednotlivé druhy politického rizika, jeho zdrojevezné dinky.

Q)

KultGrne prostredie R

Kultdrne prostred'{@voria institlcie a iné faktokyoré ovplywuju zakladne
hodnoty spoldnosti, p[(j%toje, dauby a spravanieludia vyrastaju v uitej
spolanosti, ktora formuje ich zakladné zniigsie a hodnotovy systém. Prijimaju
svetonazor, ktory duje ich vzahy k sebe a k inym.

Mnohé firmy povazuju marketingové prostredie za amfolovatény
prvok, ktorému sa musia prispésohi preto ho prijimaju pasivne a nesnazia sa ho
zment’. Analyzuju sily prostredia a spracovavaju takétsygie, ktoré pomozu
firme vyhn® sa nebezgenstvam a vyufZi vyhodu prilezitosti, ktori poskytuje
prostredie.

Iné firmy zastavaju Fadisko manazmentu prostredia. Pred jednoduchym

pozorovanim a regulovanim upredmogfi agresivne akcie, ktorymi pdsobia na
verejnog a sily vo svojom prostredi.

1.4 Segmentécia trhu

Firmy nemo6zu uspokajivSetkych kupujucich na vSetkych trhoch rovnakym
spbsobom. Z&kaznici su prilis qggni, vémi rozptyleni, maja rézne potreby a
spbsoby nakupu. Jednotlivé firmy sa odliSuju svgohopnotou poslaz’ réznym



segmentom trhu. Kazda firma by si mala na trhutiflkovat’ skupiny, ktoré vie
najlepSie obslUZi Vyvoj myslenia manazérov prechadzal troma Stadiam
Masovy marketing

Masovy marketing charakterizuje hromadna produkaigstribicia a
podpora predaja. Jej ¢mm je zniz' naklady, ceny a vytvadiinajv&si trhovy
potencial.

Marketing hibky

Pri vyuzivani marketingu ibky prevazuje ponuka rbéznych variantov
produktov, no nie Usilie oslovrézne trhové segmenty.

Cieleny marketing

Podnik v tomto pripade identifikuje trhové segmentberie si jeden alebo
viaceré segmenty a vyvinie produkt a marketingouy, ratory im zodpoveda.
Tento marketing poskytuje predavajucim lepSie mefinpoznania a vyuZitia
trhovych prilezitosti. Cieleny marketing Zaa tri kroky:

1. segmentécia trhu,

2. vyber ci¢ovej skupiny, Py
3. tvorba trhovej pozicie, umiesivanie® \V
1.4.1 Segmentécia trhu §

/

Segmentéaciou trhu nazy\fame proces vyberu trhu rdads& utitych
kritérii. Segmentéacia zéia Id’UCQw tlohu pri vibe a spracovani marketingovej
stratégie.

maju odlisné Zelania, o € zdroje, byvaju nadmelmych miestach a maju
rozdielne nakupné spraga e. VSetky tieto varigbielciny mozno poudi pri
segmentacii trhu.

Kazdy kupujuci ma rozdielne potreby a zZelania adiaZeprezentuje
samostatny potencialny trh. Podstatou dobrého riagke je zameranie sa na
segmenty, ktoré maju nag& zaujem o Specifické sluzby firmy. Hlavnym
dévodom segmentacie §@ najefektivnejSie vynaloZenie finarych prostriedkov.
Pri vybere segmentu je potrebné Zzistaké trhové segmenty firmd&dda,co tieto
segmenty potrebuja z firemnej ponuky sluzieb, akond méze rozSiti svoj
marketingovy program, aby zakaznikom vyhovovala kdkedy bude firma tieto
sluzby poskytovd Segmentom na trhu rozumieme skupinkasaych alebo
potencialnych zakaznikov s niektorymi spwlgmi charakteristikami, ktoré su
vyznamné z hadiska reakcie tychto skupin na stimulaciu dopytu yitom
produkte. K zakladnym charakteristikam segmentqati kvantifikovaténog’,
Zivotaschopnas pristupnosg, jedingnog’ a stabilita.

N
Trh sa sklada z kupééu‘elch ktori byvaju obvyklen® OdliSuju sa tym, Ze

® Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. 1. vyd., Bstava, SPN 1992, 384 s.



Vyber segmeniénej zakladne

Vyber charakteristiky zdkaznika alebo segm&rgazakladne je délezitym
krokom segmentacie trhu. Pre efektiihosarketingu je vyber spravnej
segmenténej zakladne vami dolezity. Na zéklade vyberu segmemaj zakladne
rozoznavame niek&o zakladnych foriem segmentacie trhu:

Geograficka segmentacia

V odvetvi cestovného ruchu predstavuje segmentatia zaklade
geografického rozlozenia rajstejSie vyuzivanu formu segmentacie. Znamena
¢lenenie trhu na skupiny zakaznikov, ktori pochadzajovnakého geografického
miesta. Firma ma moznosyberu Gzemnej posobnosti v jednej, v nidgah
alebo vo vSetkych geografickych oblastiach,c@m zoladiuje geografické
rozdiely v potrebach a zelaniach. Geograficka segaoga jel'ahko pouZziténa,
geograficky vymedzené trhy je mozné bez problémaarama mozno ziska
mnozstvo Statistickych adajov.

Demograficka segmentacia

Znamend, Zelenenie trhu prebieha pbal Statistiky obyvatistva. Tieto
Statistické informacie zahumju vek, pohlavie/ prijem domacnosti,l'es’ rodin a
ich Struktdru, zamestnanie, vzdelanie, naradiaogod..

Demografické faktory su jedr}/gﬁg\vz najviac pouzivdmyzrakladni pre
segmentovanie spotreligkych skupin, pretoZe potreby, Zelania a intenzita
spotreby Uzko suvisia s demograji@?mi velami. Ked’ze Udaje su podobne ako
u geografickej segmentaclahko dostupné, vznikla technika ,geodemograficka
segmentacia‘¢o je vlastne dvojuravova segmentacia s pouzitim geografickych a
demografickych charakteristik. -

o

(79
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Segmentacia pdd Ucelu ce%y

Pouzivanie tejto %%meﬁttej zakladne je v odvetvi cestovného ruchu
velmi rozSirené. Reprezentuje faktor s nafitn vplyvom na zakaznikove
spravanie. Hlavnym rozdelenim trhu tymto spdsobaoen tjh obchodnych
cestujucich, trh cestujucich za zabavou a trh iddi&nych cestujacich.

Psychograficka segmentacia

Psychografia je zalozena na psychologickom profil&kaznika.
Reprezentuje ratenenie zakaznikov do skupin fad socialnych vrstiev,
Zivotného Stylu alebo osobnostnej charakteristikydia v rovnakej demografickej
skupine m6zu mavel'mi rozdielne usporiadany Zivot. Tato forma segmeptfe v
oblasti cestovného ruchu malo rozSirena.

Segmentéacia pdd spravania sa zakaznikov

Tato forma segmentécie trhéieni zakaznikov pdé ich podielu na
spotrebe, uzivatského potencialu, vernosti k zZtk&, vyuzivania moznosti a
hradania vyhod. Vychadza z poznatkov minulého spiidveenzakaznika.

Segmentacia vo x¥ahu k produktu

Tato forma segmentacie vyuziva ku Klasifikacii zak&ov nejaky aspekt
sluzby. Je to popularny pristup segmentacie v adveestovného ruchu.



Segmentacia vo vahu k produktu by mala Byvyuzivana ako s@ag’
dvojuroviovej alebo mnohourawmve]j segmentacie. Tak isto je poufité
v pripade, ak typicki konzumenti v oblasti sluzim@haju rozdielne charakteristiky
alebo v pripade, ak je mozné dosiahinln priamo ugitym druhom propagécie.

Segmentacia pdd distribu'nej cesty

Tato forma segmentacie znameihénenie sprostredkovdiev sluzieb alebo
sluzieb cestovného ruchu gdadfunkcie a pokh spol@nych charakteristik tychto
funkénych skupin.

Kazda firma si stanovuje svoje vlastné kritériansegtacie.

1.4.2 Vyber ciePovej skupiny

Segmentacia trhu odkryva marketingové prilezitostlohou firmy je
rozhodndi, kol’ko segmentov chce obsléiza ako identifikové najvhodnejSie
segmenty. Rozoznavame tri stratégie pokrytia tridiflerencovany marketing,
nediferencovany marketing a koncentrovany marketifigeto stratégie boli
spomenuté v predoSlom texte.

Obr. 3: Tri stratégie pokrytia trhu K
Markeringowy mix
firmy

Firemny mix 1

Firemny mix 2

Firemny mix 3 Segment 3

B. Diferenco%&?\y marketing

Segment 1

Marketingowy mix Segment 2
firmy 2

Segment 3

C. Koncentrovany marketing

Pramei: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing

Vyber strategie pokrytia trhu ovpliuju viaceré faktory, hlavne su to zdroje
firmy. DalSimi faktormi su variabilita produktu, Stadiunvd@iného cyklu produktu,
variabilnog trhu a marketingova stratégia konkurencie.

Identifik&cia prir’azlivych trhovych segmentov

Ak sa firma rozhodne pre nediferencovany alebo &ntrovany marketing,
musi identifikovd najatraktivnejSi segment, na ktory sa chce zamét@vnou
ulohou je zber informécii o réznych trhovych segtoeh. Ci€om firmy je najs



segment s vysokym objemom predaja, vysokym profitoralou konkurenciou a
potrebou jednoduchej distribacie. Firma vSak musiliz kompromis, pretoze
idealny segment neexistuje.

Po zbere informécii, charakteristik a poZiadaviéknych segmentov si
podnik musi polo#i otazku, ktory segment by bol najvhodnejSiradiska sily a
vel’kosti vlastného podniku.

1.4.3 Tvorba trhovej pozicie, umiestiovanie

Po rozhodovani o najvhodnejSich segmentoch trhu fitasa urit’, akd
poziciu chce v tychto segmentoch z&ujRozicioning je technika segmentacie,
pomocou ktorej je mozné lokaliza¥aegmenty trhu. Tato technika sa vyuZiva
hlavhe v pripade, ak sa na trhu nachadza konkwesicpodobnou ponukou.
Obvykle sa umiegsbvanie uskut®iuje na zaklade tych charakteristik, ktoré su
dolezité z liadiska vybraného segmentu trhu.

Spotrebitelia si pre liahtenie nakupu usporaduvaju vo svojej pamaéti
produkty do kategorii, t.j. prisudzuju produktontité miesto - poziciu. Pozicia
produktu je subor predstév vnemov a pocitov, kirépotrebitelia pamatajL'l o]
produkte pri porovnavani s konkutglymi produktmi. Spotrebitelia si vytvaraju
poziciu s pomocou marketérov alebo bez he]

Firma si pre svoje produkty dokladhe planuje takiovl poziciu, ktora jej
poskytne najvyhodnejSie prilezitosti & \hwych segmentoch. Tomuto zameru
podriad’uje tvorbu marketlngoveho“&ilxu ktory podporuje qa® budovania
Zelanej pozicie produktu. «s” -

\S

Proces tvorby trhovej poz(o:;é sa sklada z trochkdvo
\
1. Identifikovanie mozm%ch konkueesch vyhod.

\@)

Firma musi vedi¢ produkova svoje produkty o ni® lepSie ako
konkurencia, pri nizSich r kladoch a cenach alamoika’ spotrebitéovi vysSiu
hodnotu. x

2. Vyber optimalnej vyhody.

To znamena ustatné Hadanie novych potencialnych prednosti, ich
postupné uvadzanie, a tym udrziavanie naskoku kwadurenciou. Cibom nie je
ziska iba jednorazovu vyhodu, ale skor buddwvéac mensich prednosti, ktoré sa
vyuzivaju na ziskanie trhového podielu v dihodgisispektive.

3. Uplatnenie efektivneho spbsobu komunikacie gawécie vybranej
pozicie.
Ak sa firma rozhodla a urobila vyber pozicie, mjusidésledne presati

komunikova a sprostredkovasvojej ci€ovej skupine. Firma musi vSetko Usilie
sustredi na tvorbu marketingového mixu, ktory podpori tgtzicna stratégiu.

Ak chce firma umiestii svoj produkt na trhu efektivne, musi ziska
informacie o potrebach zakaznikov lgeych trhov a vyhody, ktoré'adaju.
DalSou podmienkou je znaldsilnych a slabych stranok konkurentov a taktiez
vedig’, ako zakaznik vnima firmu v porovnani s konkureuci



Pre ziskanie tychto informacii je nevyhnutné uskuitb marketingovy
vyskum. Niektoré informacie mozno ziskao situ&nej analyzy a ostatné zo
Specialne zameraného prieskumu.

1.5 Marketingovy mix

Realizacia marketingovej stratégie sa v marketiogiera o 5 zakladnych
nastrojov, ktoré tvoria marketingovy mix.

e Produkt
Cena

Distribucia

Komunikacia
Ludia

Marketingovy mix predstavuje subor nastrojov, ktorémoziuju
poskytovatéovi sluzby posobenie na trhu-a uskimenie ci®a. Pri vybere
marketingového mixu je potrebné prihliajgfﬁ Specifika sluzieb, ktoré ovpluju
vysledok celej realizacie marketingovg@?atégie.

)
)
P \\,:/

1.5.1 Produkt A

Jednym z najdﬁleiitejél’ch7\§i’§§trojov marketingurdpkt. Pod produktom
rozumieme celkov( ponuku zakaznikovi, nie iba patst ktora je pginou
nakupu, ale aj symbolické okolnosti, ktoré kipulgvpuju a sprevadzaju.

Rozoznavame Styri i@pmy produktov:

1. VSeobecny pro&ﬁg t je zakladnyl'w@ jednoduchy typ produktu.

2. &Cakavany p‘f%dukt je produkt, ktorého vlastnosti sgjadrené
technickymi, odborovymi, prip. inymi normami.

3. Firma, ktora chce Iloyna trhu UspeSna, neponuka zakaznikovi len
oc¢akavany produkt, ale ponuka vzdy doeviac, ,nigo malé navyse“.



4. Aby firma neostala prekvapena, musi sledovsvoj potencialneho
produktu. Potencialny produkt je vSetko d0,mbZe by pre zakaznika atraktivne a
stimulova’ ho ku kupe.

Obr. 4: Vyvoj produktu

Potencialny produ

Nie¢o malé navys

Ocakavany produl

VSeobecny produ

Pramei: Nemec, J., VieEova, A.: Marketing v sluzbach., u@é\;ené autorom

V cestovnom ruchu predstavuje vyslednu sluzbu kempluzieb zastipeny
cestovnou kancelariou, sprievodc/@kymi sluzbamiyzkmmi ubytovania,
stravovania, dopravy a pod.. /fi‘

Tvorba ponuky je prvora@f&fn nastrojom marketinguet@te az ké
spotrebitelia z&ni vyzadové ponukané vykony, dochadza k uspokojeniu ich
potrieb. Je preto potrebné najskor vykdnghovujici vyskum trhu, vyhodnati
jeho vysledky a vybracie’ovéiskupiny. Hlavnym bodom je vytvorenie konkrétnej
ponuky a jej zosUladenie s inymi no$ité marketingu. Tvorba ponuky je
rozhodnutie, ktoré je dlhodobo zamerané a kapitAter@né rozhodnutie.

Pri tvorbe ponuky%usi firma standyktoré sluzby bude poskytatav akej
Sirke a aka bude ich kvalita. Zakladom Uspechu wdake len zostavenie ponuky,
ale taktiez jej prispésobenie zmenam dopytu a kaeriaie.

Ziadna firma nemdZze ponukasetky sluzby a produkty. Dnes plati zasada
ponuka uzky, ale hlboky sortiment vykonov. Camn politiky ponuky musi kty
nezamenittna autondmna ponuka, ktora¢agne umaiuje autondémnu cenovu
politiku. Je potrebné zisti Zelania zakaznikov, sortiment sluzieb, ktoré
konkurencia neponuka alebo ponuka nedosta&ta kde je sila naSej ponuky. Na
zaklade tychto zisteni ja potrebné zostgonuku pre ciBovu skupinu. Zakaznici i
konkurenti musia poziavykony firmy poda kvality a osobitného postavenia
jednotlivych vykonov.

Kvalita

V poslednom obdobi sa venuje Zna pozornos zlepSovaniu kvality
sluzieb poskytovanych v cestovnom ruchu. Kvalit&iglb sa poklada za dolezity
faktor konkurencie, z&initel'a prispievajuceho k zosuladeniu ponuky a dopytu.
Kvalitu poskytovanych sluzieb méze ovplyvniechnolégia.



Existuja tri zakladné pristupy tykajuce sa kvality:

1. technicky pristup, ktory zd6raaje technické prvky produktu,

2. ekonomicky pristup, ktory sa sustige na ekonomické kritéria,

3. kompromisny nézor, ktory reSpektuje ekonomickéehhické aspekty.

Kvalita je suhrn vlastnosti &iselnych charakteristik produktu, ktoré
ovplyviiuju ich schopnas uspokojf’ isté potreby. Tato formalna koncepcia
formovania kvality vychadza zo systémoveho pristkmiazke kvality na zaklade
medzinarodnej normy I1SO 9000. Postupne ziskavatngiigée aj v podnikoch
cestovného ruchu.

Ak chce firma pri budovani ponuky prihliatlana stanovenie vysokej
kvality, mala by svoj produkt rozSiroao nové atraktivne doplinkové sluzby.
Taktiez by mala zhromdbva' informacie o sluzbach poskytovanych v okoli a
informova” o nich svojich zdkaznikov.

Kvalita pritahuje nielen zakaznikov, ale aj zamestnancov aev;mciﬁimo k
vysokej vykonnosti. Cestu ku kvalite poskytovanychluzieb mozno
charakterizové prostrednictvom nasledUJur}fch bodov:
 strategicka koncepcia firmy, \\s
* trvala snaha manazmentu o kvalltug
* vysoké naroky na poskytovaim/ﬁuileb

///
O

» vytvorenie systému uspoko;é*ﬁla nespokojnych zakazmi

» systéem kontroly kvality,

\

* spravanie firmy pokh hesl@- ,,spokomy zamestnanec, spokojny zakaznik*

Na trhu je véa “Fanocennych ponuk, preto je potrebné afdllidastné
vykony od vykonov konkurencie. Tento aspekt nazywalifierenciaciou ponuky.

Zivotny cyklus produktu

Ani dobre umiestnena a profilovana ponuka neostéd&ivalo Uspesna.
Firma sa prostrednictvom produktu snaZzi uspokojoeaistale sa meniace potreby
a priania zakaznikov. Aj produkty cestovného ruaohaju svoju krivku Zivotného
cyklu. Zivotnym cyklom produktu nazyvame meniacepsdreby a poziadavky
zakaznikov.



Obr. 5: Zivotny cyklus produktu

Vivoj |Zavedenid Rast | Zrelost |Masgterid Tpadok [Elirindcia

1] | ] Cas
Srvoty eyklns produkin

«—— Trvanie pritomnosti na trht——

Pramei: Ferner, F.K.: Marketing cestovného ruchu v praxi

Vo faze vyvoja a zavedenia nedosahujeme Z@ttal nijaky alebo len maly
obrat, ale relativne vysoké naklady. Prvy zisk dlose firma az vo faze rastu a
zrelosti. Sd’alSim vyvojom ponuky sa firma musi zaoleua vo faze zrelosti. Pri
uspesSnom rozvijani ponuky by sa mala ponuka naetiddzvalej faze vzrastu.

Ak zbadame, ze pri niektorom proﬁlukte nastane Upatteba tato fazu
ozivit umelou inovaciou ponuky. \\

Pri rozhodovani o produkte je @f?r/em zivotného cykltobku potrebné bra
do uvahy aj relativny trhovy podleL(kfjnkurenmesphos) a stupé rastu trhu.

Dominantné postavenie afmasacme vyhody a to najmd z I'adiska
dosahovania zisku a konkuren@eschopnostl Absalugska podielu na trhu neméa
vysoku vypovedaciu schoprtbgfireto je nutné sledovavztah firmy (produktu) k
najvasiemu konkurentovi &{ielatlvny trhovy podiel.

“%&trhovy podiel firmy
relativny trhovy podiel =

trhovy podiel najvésieho konkurenta

Okrem relativneho trhového podielu musi firma sletlcaj rychlos rastu
trhu.

Prostrednictvom tychto dvoch charakteristik je néozostawi maticu BCG,
ktora umoauje podniku triedi produkty do Styroch skupin.

Y Relativny podiel na trhu
Stupen vysoky - yp . - _
rastu hviezdy problémoveé deti
rhu  pizky dojne kravy psy

vysoky + nizky



1.5.2 Cena

Cenova tvorba je finamou ¢ag’ou marketingového mixu. Vyzaduje Rkel
pozornog. Cenova tvorba pini dve funkcie. Okrem funkcie amg nakladov a
objemu produkcie je cena priamym determinantom atgtity. DalSia UGloha
vyplyva z jej zaradenia medzi nastroje propmgdo mixu. Cena niektorych
zakaznikov priahuje, inych odpudzuje. Zakaznici vnimaju a posjpidsiuzby a
vyrobky poda ich ceny. Cenova ponuka moéze taktie®’ tkgicova ulohu v ramci
reklamnej kampane alebo podpory predaja.

Cena méa okrem obchodnej taktiez informativnu fumkgiyskumy ukazujd,
Ze zakaznici maju tendencie spojovaySSie ceny s vySSou kvalitou. To plati
hlavne v pripadoch:

1. zakaznici nemaju dostatok informacii alebo predehgictich skisenosti a
nemoze si tak porovid&onkure@nu ponuku,

2. sluzby st vnimané ako komplex a existujé’keée nebezp&Enstvo chybného
vyberu,

3. sluzby su pozadované,

4.v tych pripadoch, kedy s cenove rozdlely konkéngoh sluzieb minimalne,
zékaznik si pravdepodobne vyberie rfa]vyssm ceabo Ipredpoklada vysSiu
kvalitu. \\v

Firmy v odvetvi cestovného ru@&u &msto obavaju nevyuzitych kapacit. Su
opodstatnené. Sluzby v CR su nexkfaddmehnd’ zanikaju. Ak firma aplikuje
pristup vyuZitia kazdého miesta ;a kazdu cenu,jgatento postup v rozpore s
marketingom a dokumentuje S@T predajni ako margeti orientaciuCasto
byva omnoho rentabilnejSie \Lykazm’vaevyuzné’ne kapacity ako ponuKasvoje
sluzby vo vé&kom cenovom roz’sahu a s ustupkami.

Cenova tvorba @
Proces planovamagmen je tvoreny prostrednicttroch krokov:
1. Stanovenie ciév cenovej tvorby.
2. Vorba pristupu k cenovej tvorbe.
3. Meranie a hodnotenie uspechu.
Stanovenie ciBov cenovej tvorby.

Vacsinu cidov cenovej tvorby mézeme rozdetio troch kategorii:
1. Ciele orientované na zisk

Ceny sa mozu stanavbud’ na dosiahnutie dgitej Urovne zisku (cikova cena)
alebo na dosiahnutie maximalneho objemu zisku (malia cena).Cleavé
ceny sU obvykle stanovené akocitg percento navratnosti investicii alebo
nakladov predaja. Cleva cena je jednym z najlepSich pristupovladiska
tvorby cien. Pri aplikacii kritéria maximalizaciésku si firma stanovi cenu tak,
aby jej zardovala najvéSie zisky a stasne zodpovedalacakdvanej Urovni
nakladov a spotrebitského dopytu. Ciele zamerané na maximalizaciu zisku
maju skor kratkodoby charakter, zditta cid’ové ceny su vhodnejSie hlavne na
dlhodobejsiu aplikaciu.



2. Ciele orientované na predaj

Tento pristup kladie dbéraz hlavne na objemy reeiganie na zisk. Firma
pouziva cenu ako nastroj na zvySenie objemu predajaaximalnu moznu
mieru alebo na ziskanie &&ieho podielu na trhu. Orientacia cien na predaj
nemusi vzdy viesk zvySeniu zisku, no napriek tomu su UspeSne aydiké
mnohymi firmami. Ciele orientované na predaj moégtl pouzivané kratkodobo
aj dlhodobo.

3. Status-quo orientacia

Cenova tvorba orientovana ako status-quo znamenérma sa snazi vytit
vyrazné vplyvy v predaji a udrZavoju poziciu vo wahu ku konkurencii a tiez
sprostredkovat@m.

Vorl’ba pristupu k cenovej tvorbe.

Ak si firma ujasnila ciele cenovej tvorby, moéze reezhodndi pre vyber
niektorého z moznych postupov cenovej tvorby. Zdkjan ¢lenenim tychto
postupov jelenenie na vedecké a nevedecké metddy, ktod@akeclenia.

1. Nevedecké postupy

Su to také postupy, ktoré nevymadzaju z vyskumhw, t€i analyzy
nakladov, ale su zalozené hlavne na thLLc;ﬁ vazhupracovnikov.

A) Konkurerény pristup (\)\

Ide vlastne o status-quo orier tému cenovej tvokie firma utuje ceny na
zaklade cien konkurencie. Kee v§l§asnost| prebieha na trhu tvrdy konkuney
boj, firmy musia sledovaaj ceny; konkurencie. No taktiez je potrebnétbda
uvahy odlisna Strukturu nakladcéy a zisku a takkiggntov.

B) Pristup zaloZeny r’@gledovanl trhovych podielov.

Tento pristup je vlastne modifikaciou konkufeého pristupu a pouzivaju
ho hlavne malé firmy s malym podielom na trhu. Tétetdda nie je zaloZena na
predoSlom planovanl }de o Rrmei nebezpénd metddu, pretoze vodcovské
spolanosti maju oveéa va&sie obchodné rozpétie.

C) Intuitivny pristup.

Je to najmenej vedecka metdda, pretoZze neanalyaajdady, ceny
konkurencie, ani &kavania zakaznikov. Je zaloZzena hlavne na manaéro
intuicii.

D) Tradiny pristup.

Sta&i tu len zist’ vSeobecné pravidlo a potom ho aplikbwaa vlastné

podmienky alebocisla. Chyba mu vSak akykeek vyskum alebo posudenie
zakaznikovych predstav a cien konkurencie.

2. Vedecké pristupy

V rdmci cenovej tvorby je VYeni dblezité sledowvamnohé faktory. Vedecké
pristupy moze firma realizovden potom ak doésledne preskimala mozné désledky
cenovej tvorby.

A) Ciel'ova cenova tvorba.

\




Tento pristup je vyrazne orientovany na zisk a géozeny na cikovej
navratnosti investicii, ktoré chce firma dosiat\nd oblasti ubytovacich sluzieb je
tato metoda véani rozSirena. Je oztvana ako Hubbartov vzorec. Metody
cielovej ceny su Vi inné, lebo berd do uvahy niektoré zo zakladnych
faktorov, ktoré ovplyiiuju proces tvorby ceny:

» prel’ad predpokladanych ndkladov a zisku,

» odhad dopytu,

« zohradnenie cenovych preferencii trznej segmentécie,
» odhad provizie zaplatenej sprostredkoiaite.

B) Cenové Pavy a cenova diskriminécia

Cenové favy a zrazky su pre toto odvetvie charakteristidié. vliastne o
sadzby, poplatky a ceny, ktoré su nizSie, nez clldy zverejnené. Diskrimidaa
tvorba cien je formou zliav. Jednotlivé cenovawy alebo zrazky nie su prikladom
znizenia cien, ale su podrobené podrobnému prieskarsd stag’ou cenovych
programov. Vhodnou metédou je tu analyza kritickbbdu zvratu.

C) Propagéna tvorba cien.

Zahmuje pouzivanie kratkodobych/génovych zvyhodneroyékisltzia na
zvysSenie predaja. \

D) Tvorba cien prirdzkou. IS

Tato forma cenotvorby pl’ed‘S\\taVUJe pridanieitej prirazky ku skutdnym
alebo odhadovanym nakladom v @@mm stanoveniadm@eeny.

E) Stanovenie cien nOV)@}l vyrobkov.
F) Cenova tvorba na i@(lade psychologickych vplyvov

Cena je v tomto pripade stanovena a pripravovaahy, zapdsobila na
vnimanie hodn6t zakaznikov.

S
G) Cenové zvyhodnenia.

Cenové zvyhodnenia je forma propéga tvorby cien, pri ktorej firma
poskytuje sluzby v @itom obdobi za cenu , ktora je omnoho nizSia nddanky.

/
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Meranie a hodnotenie Uspechu

Aky vplyv mala tvorba ceny na predaj nam naZnaosledna faza
planovania cien. Cena a predajlafiko merattné, no meratamog’ vplyvu ceny na
vySku predaja je obtiaznejSia, lebo ten m6zé byplyvneny mnohymid’alSimi
faktormi. NajlepSou formou je opanarketingovy vyskum.

1.5.3 Distriblcia

Ponuka kvalitného produktu za prijatél cenu je dbélezita pre Uspednhos
marketingovej stratégie firmy. Zakaznikovi trebaskygn kvalitny produkt za
prijate’nd cenu v takom mnozstve, takym spésobom a na takimste, ako si to
Zela.

Pri tvorbe odbytovej stratégie musi firma vychadzaredpokladanejizky
zivotného cyklu produktu. Rozhodnutie o distkibaj stratégii je dlhodobé, lebo



vybudovanie efektivnych odbytovych kanalov tré@sto celé roky a taktiez je
nakladovo naréne.

Distribuény systém v dosledku nehmotného charakteru jehtiefiunie je
vidite'ny. Napriek tejto zvlaStnosti je distritnly mix v CR tak isto délezity ako v
inych odvetviach. Sprostredkovatelia sluzieb CRistzgl v ramci distribdnych
kanalov mnohé vyhody ako pre zakaznikov tak ajpgtatné subsystémy odvetvia.

1. Distribu¢ny mix je kombinaciou priamych a nepriamych disitiych ciest,
ktoré pouzivaju firmy v CR, aby vyvolali v zakazadgh podvedomie ich
existencie, aby pre nich zaistili a dodali sluzKypriamej distribdcii dochadza
vtedy, kel sama firma prebera Uplnd zodpovedhma propagaciu, zaistenie a
poskytovanie sluzieb zakaznikom. K nepriamej disicii dochadza vtedy, Ke
je ¢ag’ zodpovednosti za propagaciu, zaistenie a poskgtevauzieb prenesena
na jednu alebo viac firiem cestovného ruchu. Pagen sprostredkovatelia
cestovného ruchu. Distriboa cesta predstavuje vSetky Specifické opatrenia,
ktoré su pri priamej alebo nepriamej distribuciialreované dodavaten,
dopravcami alebo marketingovymi organizaciami dilas

Ulohy distribunej politiky su:
a) vhodnou metddou distribacie ovpiyxlrdopyt
b) hmotny tovar doprampredavajugemu uskutoit’ fyzicka distribaciu.

Hlavnym cid¢om distrib&ne; pcﬂ\rky je spristupnenie vykonu tmvej
skupine, zabezgenie prlpravenostk sluzbového potencialu a pritosino

zakaznika. NS
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1.5.4 Komunikacia

Cie’'om komunikéacie s@:}akaznl’kom ako jedného z nén/crmjarketingu je
cielfavedomacinnog’ zame\ﬁa,ha na vyvolanie a usmernenie potrieb, ksaré
uspokojuju prostrednlctv\®| kipy produktu firmy. Byo komunikéacie maji
ekonomicky aj mimoekenomicky charakter a majiralz k zakaznikovi alebo k
firme. Vo vz’ahu k zdkaznikovi ide o poskytovanie informaciijepgch s kipou a
vyuzivanim produktu, napomaha pri vytvarani predstaprodukte, ovplyiuje a
vychovava zékaznikov k vyuzivaniu produktu. Votatzu k firme ide o
napomahanie pri rovnomernom vyuzivani kapacitrméwvanosti o novych , malo
znamych alebo nezndmych produktoch.
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Bariéra rozvoja cestovného ruchu je malo efektivyo@pagacia a
problematickd dostupntsinformacii. Propagacia v &isnom konkuramom
prostredi je jedna z najdoblezitejSich aktivit. Birby propagaciu nemali kiaako
nakladovu polozku, ale za investiciu s dihodobyeki&fm. Agresivita propagacie
by mala by zaloZzena na frekvencii, variabilite a jedinesti propagénych
oznamov. Existuje \a sposobov ako informovaakaznika o produkte:

reklama,

osobny predaj,
podpora predaja,
public relations.



_ Tieto techniky propagovania sluzieb st vzajomne@ené a navzajom sa
dopnaju.
Reklama

Kazda platena forma nepersonalnej prezentacie gagppdmyslienok,
vyrobkov alebo sluzieb, prostrednictvom reklamnéliznamu. Castym
opakovanim sa propayyjagy oznam stava znamym, dostava sa do povedomia
verejnosti, ¢o robi uvedenu formu komunikacie efektivnou, idk@omerne
nara:nou.

Podpora predaja

Kratkodobé podnety, ktoré zvySia nakup alebo pregajbku alebo sluzby.
Existuju Specialisti na podporu predaja, ktori fireny zostavuju programy na
povzbudenie predaja.

Public relations

Vytvaranie a pestovanie dobrych tahov k verejnosti prostrednictvom
priaznivej publicity, ktord zdoérd@mje dobry image firmy a dementuje resp.
odvracia neprijemné a inak Skodiace prihody, udalaspravy a klebety.
Specializované firmy na public relations okrem tohe poméahaji rozvifamage,
taktiez pripravuju a Skolia obchodny égeifsonél, dlmy priaté’sky, ochotny a
prirodzene presvedy. A
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Osobny predaj

Reprezentuje Ustnu reprg@ﬁéciu v konverzacidiyy@ alebo viacerymi
potencialnymi kupujtcimi s cl’e@bredaja.

Pre vé&Sinu firiem dne@j’z nie je otazkoti,komunikova’, ale rozhodnt}
kol’ko venovd na komunik@y’ proces a akym spdsobom komunikbv@elkovy
komunikany program, ktg@xfirma vyuZiva nazyvame t@bdmotion - mix

1.5.5 Ludia S

V sluzbach viac ako v ktorejKeek ¢innosti UspesSna'ssluzby a spokojna's
zékaznika zavisia ndoveku - poskytovat®vi. Ak sluzbu poskytuje osoba, potom
je aj th sdag’ou sluzby a dochadza ku priamej interakcii medzakytovatéom
sluzby a spotrebitem sluzby. V sluzbach je preto déraz kladeny naevyb
kvalitnych Tudi, ktori budd sluzbu poskytavaa na ich neustale vzdelavanie a
vychovu veducu k pozitivnemu tahu k zakaznikovi.

Na tomto mieste opamozno spomenl pojem kvalita. Poskytovanie
kvalitnej sluzby bezpochyby suvisi s déslednourdéeiou na ha®a.

1. Z Hadiska personalu, ktory je faktorom produkcie s@namné dva
aspekty:

)

a) kazda firma musi vyberu a odbornej priprave pelsovénova zvysenu
pozornosg, pretoZze vystupovanie a spravanie sa je rozhoumjuc
faktorom. Personal musi v zaujme t@spozné jeho potreby, zhodnati
ich a musi urolyi d’alSie opatrenia v spolupracidalSim personalom na
uspokojenie tejto potreby,



b) hrozi nebezp®nstvo nepokrytych nakladov. Aby sa firma tomuto
nebezpéenstvu vyhla, mal by by personal schopny a ochotny
produkovad rbézne druhy sluzieb. Tak by bolo mozné zabézpe
spokojnos hosti i véase prevadzkovej Sjiy.

2. V procese kvality vznikajdalSie poziadavky na personal

a) personal musi mapochopenie pre hés, musi sa pokusiurcitym
sposobom usmenhjeho Zelania. Toto usmernenie nesmié wyiadnom
pripade na ukor hda, pretoze by u neho vyvolalo pocit zodpovednosti,

b) personal musi hyochotny a schopny prisposélsa tym postupom, ktoré
zarwtuju kvalitu.

3. Vysledok kvality by mal ha®vi prinied’ 0zZitok. V tejto sulvislosti
mobzeme odvodid’alSie poziadavky na personal:

a) ukoreenim spotreby sluzby by sa nemal skérkontakt s hosom. Je
potrebné ziska d’alSie mformacua\@ Zelaniach zékaznika. Taktiez je
dblezité ponukadalSie sluzby paskytovane vo firme. SU potrebridgtér
informéacie o zakaznikovi, aﬁy bolo mozné s nim Ml trvalejSi
vztah, 3

@
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b) personal by mal by ochﬁtﬁy prispésobi sa kontrolingu, ako aj sam
hodnott’ a prispi& tym k/ﬁepsenlu sluzieb.

Persondl je potrebné sm%vne vybnavies’ k ¢innosti a citlivo riadi. To je
ulohou manazmentu a jeho\\ valita rozhoduje o kvalitzieb. Kvalita by sa mala
sta’ zakladom celej strate@e podniku.
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