1. VYZNAM A ULOHY MARKETINGU
V CINNOSTI HOTELOVYCH ZARIADENI

1.1 Marketing v é¢innosti podnikatePskych subjektov

Zivelné Gsilie minimalizovd riziko, ktoré je spojené so
vstupom na trh a maximalizov¥azisk v realizacii zhmotneného
napadu, je sprievodnym javom vdinnosti prisluSnikov
podnikatdského sektora uz od historickych ¢gatkov jeho
existencie.

Z tejto zivelnej, inStinktivhnej snahy sa cestou
zhroma#fovania poznatkov a g{lgﬂsenosti poZvwa z&ala
formovat metdda riadenia, sq?gﬁéjjuca v sebe v logickej
sekvencii vSetky nevyhnutné I&J@Ry ktoré je potrébmskut@nit,
aby zhmotneny napad - progt(ﬂ?t vySiel z prisnehoudgkria trhom
¢0 najpriaznivejSie, a ab){g‘?/\%etky ostatné vplyvy padnikovy
trojuholnik boli v éo@é\fajvyééej miere kompenzovaneé. V
podnikovom trojuholni‘@?;predstavuje jeden vrcholeba, druhy
vrchol organizaciu a@étl’ vrcholludsky element vratane kultlry
medziludskych vzahov vramci podniku. Tento trojuholnik je
vystaveny mnoZzstvu vonkajSich vplyvov, Kktoré vyyija
deformané tlaky a su vkakrat schopné spésotijeho Uplné
znicenie.

Su to vplyvy legislativhe, ekonomické, ekologicke,
politické a samozrejme vplyvy trhové. Tieto vplywredstavuju
nepredvidatény element (riziko podnikania), ktorému je
podnikaté&sky sektor vystaveny.

Spominana metdéda nevznikla z pera teoretikov, ale
vyvinula sa z reélnej podnikakekej ¢innosi ako vysledok
podnikatdskych skusenosti, ktory je priebezne obohacovany
novymi poznatkami a né&zormi, z ktorych sa formujlove

postupy.

! Bures, I. : Prakticka $kola v marketingu 1. Bilatia, Genezis 1990.s.4.



Vo velkoobjemovom podnikani, kde su v hre miliony sa
nepochybne nevysta so Zivelnou realizacou nédpadov.

Napady je potrebné posudzotvtav kontexte podnikovych
cielov a moznosti a podrobiich exaktnej analyze, aby sa ziskal
racionalny podklad pre kalkulaciu miery pravdepodolsti
uspechu na trhu.

Napady, ktoré prejdu tymto vyberovym sitom, je pebné
zhmotnit na zaklade presnych zadani a takto vzniknuty pradu
umiestnt na trh organizovane a sc¢innou podporou, aby sa
vyvolal ¢o najvyssi dopyt.

Metdda, ktorou sa riadi uvedeny proces planovitej
realizacie napadov na trhu, sa nazyva marketingtriom mé
marketing suvislé nielen logickd, 'ale aj etymologicku (ide o
pévod slova). "Market” znamg\ii% totiz v angtine trh a
cg}é "markelt”.

p
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Marketingovy systém,:i\gg}@ory zabezpeje vysoky Zivotny
Standard, vytvaraju mno@@?iﬂeé a malé firmy, priom vSetky
chcd by UspesSné. Tie‘gg\;\firmy dodrziavaju subor zakladnych
marketingovych princ@g/\/ . kazda rozumie svojim a&kikom,
vie presne defino@svoje trhy a ma schopnés motivova
svojich zamestnaﬁ\éov, aby zakaznikom poskytovali saku

marketing je odvodenina od sl

kvalitu a hodnotu.

Marketing sa stal kdacovym faktorom podnikateského
uspechu. Termin marketing pritom nemoZno chi@pa starom
zmysle, t.j. ako uskuténovanie predaja - "predavanie” - ale skor
v novom zmysle, t.j. uspokojovanie potrieb zakazawié

Funkciu marketingu tvoria tri ki¢ové komponenty. Su fo:

« Marketingovy mix - dolezité vnutorné prvky alebo
komponenty, ktoré zabezpeju realizaciu marketingového
programu podniku.

! Bures, I. : Prakticka $kola v marketingu 1. Bilatia, Genezis 1990.s.6.
% Kotler, P. : Marketing. 1.vyd. Bratislava, SPN D991.
® Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Puihlish996.s.31.



e Trhové sily - prilezitosti alebo hrozby, ktoré majda vplyv na
marketingovéc¢innosti podniku.

« Zlad’ovaci proces - strategicky a riadiaci proces, ktorého
cielom je wuvies do suladu marketingovy mix a internu
politiku firmy s vonkajSimi trhovymi silami.

Marketingovy mix je v podnikatikskej sfére vSeobecne
uznavanou koncepciou. Kazdy prvok v sebe obsahugéy crad
¢iastkovych aktivit (napr. propagéacia zala reklamnuéinnost,
osobny predaj a pod.). Trhové sily su vonkajSimkti@a mi, ktore
je potrebné dbdkladne zvati Su to :

« Zakaznici - chovanie kupujucich zlradiska motivacie nakupu,
nakupnych zvyklosti, prostredia, Vleosti trhu a kdpnej sily.

e Spravanie odvetvia - motivécia,u§truktura praktiky a pristup
maloobchodnikov, sprostredkg@dtcev a ostatnych &lastnikov

ponuky. §§
/<7\\/\
« Konkurencia - vplyv pdvetvovej Struktary a povahy

konkurencie na umlestn\hle a chovanie podniku.

« VlIdda a regulécia - Nidenle a kontrola marketingu, ktoréd sa
vztahuje na markeg{@govélnnostl a konkuretné praktiky.

Firma musi pl’lx adani prilezitosti a skumani rizik &iaat
s analyzou marketingového prostredia. Marketingogv®stredie
tvoria vSetky ¢initele a vplyvy, ktoré podmigujud schopnos
efektivhej vymeny s cikovym trhom. Marketingové prostredie
firmy moZno rozlenit na mikro- a makroprostredie.

Mikroprostredie firmy sa sklada z piatich zloziek. Prvou
je interné prostredie firmy(rbzne oddelenia a stupne riadenia),
pretoze ovplywwuje marketingové rozhodovanie. Druhou zloZzkou
st marketingové kanaly firmyktoré spolupésobia pri vytvarani
hodnoty : dodavatelia a sprostredkovatelia (samutsita
sprostredkovatelia, firmy  fyzickej distribdcie, agelry
marketingovych sluzieb, finami sprostredkovatelia).

! Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Puibtish996.5.31-32.
2 Kotler, P. : Marketing. 1.vyd. Bratislava, SPN D99117.



Treti komponent sa sklada piatich typov trhoy na
ktorych moze firma predawa Su to trhy vyrobnej sféry,
spotrebitéské, sprostredkovatské, viadne a medzinarodné trhy.
Stvrtou zloZkou sG konkurenti firmy Piatu zloZzku tvori
verejnog’, ktord ma skutény alebo potencidlny zaujem o
organizaciu alebo ovplywje jej schopnot realizova svoje
ciele.

Makroprostredie firmy tvoria hlavné sily, ktoré vytvaraju
prilezitosti a zarove nebezpéenstvo pre firmu : demografické,
ekonomické, prirodné, technologické, politické a ltrne
faktory. Demografické prostrediepoukazuje na zmeny vekovej
Struktary a zmeny v rodine, migréciu obyvdtéva, na rast
vzdelanosti a drovne pracovneho zaradenia obybsitea.
Ekonomickeé prostredlenazna:UJe\\Zmeny realnych déchodkov a
modelov Struktlry spotrebyPﬁwodne prostredieupozomuje na
mozny deficit niektorych su&zsvm a na zvysSenie vhigdh zasahov
pri riadeni prlrodnychx@zdrowv Technologické prostredie
nazna&uje rychle zmeny@ﬁchnologn, neobmedzené prilegttona
inovacie, vysoké r@pﬂy na vyskum a vyvoj, Vvé&Siu
koncentraciu na ng‘fébxdstatné zdokonalenia nez vyéaahjavy a
na zvySenu regulaciu technologickych zmienPolitické
prostredie charakterizuje zvySenie regulacie podnikbdke]j
¢innosti, silna angazovandsvladnych institacii a vznik skupin
verejného zaujmu.Kulturne prostredie poukazuje na dlhodobé
trendy smerom k vtzahu "my - spolénost”, na bezprostredné
uspokojenie, na I'ahky Zzivot”, neformalne vgahy a na vaSiu
svetsku, nereligiéznu orientaciu.

1.2 Specifikda marketingu v hotelierstve

1.21 Povaha sluzieb

Zaujem o sféru sluzieb priniesol Imi rozdielne nazory
na sféru sluzieb a ich marketing.



Pretoze sa mnoho autorov snazilo ntajskonecnd a
jednozna@&nu definiciu sluzieb, Ziadna 2z nich zaftianebola
vSeobecne uznand za adekvatnu. Kazda definicia gesvoje]j
podstate limitujica a sluzbu je preto mozné defiapvakto'

"Sluzba jecinnost’, ktord& ma v sebe «ity prvok nehmatatBnosti
a vyzaduje ugita interakciu so zakaznikom alebo s jeho
majetkom. Vysledkom sluzby nie je prevod vlastniatv

Sluzba méze viesk zmene podmienok a jej produkcia mdze
ale nemusi by uzko spojené s fyzickym produktom.”

Cize sluzba je akakibvek ¢innost alebo Gzitok, ktoré moze
jedna strana poskytrudruhej a ktope su v podstate nematerialnej
povahy a ich vysledkom nie je na\dﬁbudnune vliastméc

AN
Sluzby sa menia Vv zaMsIosU od mnohych faktorov,
N
napriklad : ¢i sd zamerane/\\na uspokojovanie osobnych alebo
obchodnych potriebgi vyz%@uju fyzickd pritomnot zakaznika,

¢l skOr zavisia na zarladé\ﬁlach alebo hadoch.

//C

Sluzby maju @e vlastnosti, ktoré ich odliSuju od
vyrobnych produkto@ Sluzbam sa vSeobecne prisudzuieto
Styri vlastnostf :

« Nehmatatel’nost’ (nematerialna povaha) - sluzby su
do zna&nej miery abstraktné a nehmatdne.

« NeoddelitePnost - vyroba a spotreba sluzieb ®&inou
prebieha stiasne a za dasti zakaznika.

« Premenlivost’ (variabilita) - sluzby nie su Standardné a su
vysoko variabilné.

* Neskladovatd’nost - sluzby nemozno skladova

® Sluzby stGnemateridlne - pred kGpou ich nemoZno uvidie

ochutna&, dotkn& sa ich, p@&ut alebo ovaat. Kupujuci, aby
znizili neistotu, Wadaju znaky kvality sluzby.

! Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Puibtish996.s.14.
2 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Puihlish996.5.15.
% Kotler, P. : Marketing. 1.vyd. Bratislava, SPN D99407-409.



Robia zavery o kvalite pdda miesta, 'udi, zariadenia,
prostriedku komunikacie a ceny, ktoré mézu vitliePreto je
Glohou poskytovatka sluzieb wurobt sluzbu jednym alebo
viacerymi spésobmi hmatakaou. Zatid, ¢o marketéri vyrobkov
sa snazia prid&a nematerialne k svojim materialnym ponukam,
marketéri sluzieb sa pokuSaju dadamaterialne ku svojim
nematerialnym ponukam.

NeoddelitePnost’ - materiadlne produkty sa vyrabaju, potom
skladuju, neskér predavaju a eSte neskér spotrepiv8luzby sa
najskor predaju, potom poskytnu adasne spotrebujd. Sluzby su
neoddeliténé od svojich poskytovatev bez oladu, ¢i su to
ludia alebo stroje. Ak sluzbu poskytuje osoba, potgen tato
osoba sdastou sluzby. Pretoze zé&kaznik je tiez pritomny pri
produkcii sluzby, interakcia medzﬁﬁébskytovdb&n a zakaznikom
je osobitnou ¢rtou marketingu sij\umeb Obaja, poskytovite
zadkaznik, ovplyviujua vysledok sifazby

Variabilita sluzieb -\@Uzby st vémi variabilné. Ich

y

///@
kvalita zavisi od toho, kt@ kedy, kde a ako posky sluzbu.

Napriklad niektoreé hote?lgyvmaju dobru pouespretoze poskytuju
\%)
lepSie sluzby ako iné. V danom hoteli mdéze tbyjeden
zamestnanec recepoa@é vesely a vykonny, zhAtia iny, ktory stoji
b x b

0 par metrovdalej, modze by neviadny a pomaly. Dokonca
kvalita sluzieb jednotlivych zamestnancov sa budenmi podra

ich energie a rozpoloZzenia mysle ¥ase kontaktu s wWitym

zadkaznikom.

Neskladovatd&nost’ sluzieb - sluzby su neskladovaflaé -
nemozno ich uskladwina neskorSi predaj alebo pouzitie.

1.22 Podstata marketingu a jeho osobitbgthoteli

Cestovny ruch patri medzi najrychlejSie sa rozvijeag
odvetvia svetovej ekonomiky. V ramci reStrukturadide
slovenskej ekonomiky su predpokady pre jeho intemi rozvoj
aj v nasej krajine.



Postupne sa dostava do povedomia odbornej verejnost
skutocnost’, Ze v krajinach s prosperujucim rozvinutym
cestovnym ruchom sa kazdy predstavitponuky na trhu sluzieb
cestovného ruchu, t.j. kazdy podnik cestovného nuchchadza o
priazen svojich zakaznikov - klientov. Klient je v trhovom
prostredi Kucom Kk prosperite, klient rozhoduje o Uuspechu,
neuspechu alebo aj krachu podniku cestovného ruchu.

Je vS8eobecne znadme, Ze uUspech podniku cestovnéhburu
zavisi aj do skutoénosti, ¢i si sluzby daného podniku zakaznici -
klienti vyberu aci im zostanu verni.

Filozofia tychto podnikov cestovného ruchu votwehu ku
klientovi vychadza z mySlienky,”...zmyslom naSej peafe klient
- sme tu pre neho. Nerobme mu_ Iéskat’/pz“e mu poskytneme
sluzby cestovného ruchu, on preLﬁkazu1e lAskavasim, Ze nam
dava prilezitos, aby sme momsl nase podnikdieké aktivity
nl \

/\/

realizova’...

\

Podniky cestovnehow ruchu sa plne prispésobuju
poziadavkam modernej @dmka’t@kej koncepcie, vstupuju do
medzinarodného konku@neho prostredia, v ktorom je fi@ahké
hrada® konkurertnu y& odu a je vemi tazké uspokoji klienta,
dosiahnuw, aby boL&% ponukanym produktom cestovného ruchu
spokojny, milo prekvapeny, potesSeny alebo dokonca
nadSeny.Prechod na podmienky trhového hospodarsovaara
pred hotelmi nové podnikateké moznosti.

Zahraniné, takmer storbné skusenosti z uplabvania
marketingu ukazuju, Ze zoznamenie sa s jeho podstad jeho
nasledna aplikacia v podnikatgkej ¢innosti mdéze v nemalej
miere prispie¢ k podnikatéskému uUspechu. Z toholhdiska je
preto potrebné, aby si kazdy hotelier osvojil zagadarketingu a
snazil sa tato modernu podnikdwku filozofiu uplathovat v
praxi. Znamena to ponukaspravny produkt na zodpovedajucom
mieste, za spravnu cenu, v spravnej chvili a naladk toho
dosiahnu« primerany zisk.

! Novacka, L.: Klient v cestovnom ruchu. BratislaZayrounion 1996.s.7.



V tejto suavislosti treba zdoérazti jednu zo zéasad
marketingu neponukalen produkt, ktory si zdkaznik Ziada, ale
zarovear produkt, ktory potrebuje. V praxi to znamena, Ze
hotelier je pripraveny uspokaji potreby zakaznika, riesijeho
problémy, ktoré uz dlhodobo sleduje a registrujepnereaguje az
na predlozenu objednavku. Prvky marketingového mixu
Specifické pre hotelové zariadenia su:

1.Produkt hotela

2.Cena a cenova politika
3.Distribucia

4.Komunikacia so zakaznikom

5. Cudsky faktor - pracovnici )

Produkt hotela Qg/

/\\/v

Produkt je vzdy najdéteznejsou zlozkou marketingdno
mixu, napriek tomu, ze b&l ‘ginnosti ostatnych zloziek - ceny,
distribucie, komumkame?o zdkaznikomladskym faktorom by
len tazko mohol by na trhu Uspedny. Zakladnym produktom
hotela je komplex@slumeb spojenych s poskytnutinhuzby
prechodného ubytovanla

Ak sa vSak berie do uUvahy, Ze sluzby hotela vyuZiva]j
nehotelovi hostia, potom je produkt hotela potrebmo&delit na
ubytovacie sluzby (vratane rezervovania), sStravoeac a
spolocensko - zdbavné sluzby, doplnkové sluzby.

Obvykle sa rozliSuju Styri skupiny produktov - vSeecny
produkt, acakavany produkt, "nieo malé navySe” a potencialny
produkt?

VS8eobecny produkt je z&akladny produkt hotela, a to
ubytovacie, stravovacie a doplnkové sluzby.

! Gwik, M. : Hotelovy a reStautmy manaZment. Edié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.112.



Ocakavany produkt ma «ité ocakavané vlastnosti, ktoré su
vyjadrené kategorizaciou verejnych ubytovacich aameni a
klasifikacnymi znakmi pre ich zardovanie do tried;
klasifikacnymi znakmi pre kategorizaciu ubytovania v sukroai
kategorizaciou odbytovych stredisk verejného strnawmia a
klasifikacnymi znakmi pre ich zar@dovanie do skupin. Aby
produkt hotela bol na trhu UspesSnejSi ako produbkinkurencie,
mal by ponukd vzdy nieto viac, ako éakava zakaznik.

To "nie¢co malé navySe” bude vysledkom vySSieho obratu
ako v konkurednom hoteli. M6Ze i8 napriklad o maly darek v
hotelovej izbe hota, ktory ma v ten di meniny¢i narodeniny,
mal&d pozorno6 pri prilezotosti Vé&kej noci, Vianoc a pod.,
kvety alebo ovocie v izbe staleho zdkaznika. Taktweladeny
produkt vSak prindSa so sebou @mblem Ze zakazmik’'nieco
malé navySe” bude prdalsej navgtéve automatickycakava’.

N
~
~

Potencialny produkt nﬁ“ y c¢okolvek, ¢&o mobze

//;\

zdkaznikov priahova a by @J@e nich atraktivne.
O
Fitness centrum, saigvna a bazén patria dnes k Staimaq
vybavenosti hotelov nliﬁén vysSich tried.

Tenisovy ku&@ moznots jazdy na koni, ponuka
vyhliadkovych Ietovxalebo moznd@spripravy uckitej Speciality v
hotelovej kuchyni mbézu bty atraktivitami, ktoré zakaznikov do
hotela privedu.

Meniaca sa situacia na trhu spbsobuje, Zze kazdydpkd
prechadza writymi etapami vyvoja na trhu, ktoré sa nazyvaju
zivotnym cyklom produktu. Kazdy produkt na @atku svojho
Zivotného cyklu zaznamenava prudky vzrast predaja,pride
po urity vrchol, ktory si mbéze ufity ¢as udrza, ale skor Ci
nesk6r zmeny na trhu alebo v okoli hotela spbsolpakles
predaja a produkt je potrebné nahréadiovym alebo inovovanym
produktom.
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Cena a cenova politika

Cena je vymenna hodnota, ktoru zakaznik prisudiduriotu
hotela na trhu. Ak zakaznik cenu prijme, produkt sade dobre
predava.’

Pre zakaznika je cena obvykle obrazom kvality prktdua
¢asto si mysli, Ze najvyS8Sia cena je zarukou kvaliBrodukt
hotela, ktory si na trhu vytvori dobrd image, ma vgkle
primerane vysoku cenu. Su vSak hotely, ktoré kvaliten
predstieraju a predavaju svoj produkt za vysoku wcen

Zistenie zakaznika, Ze skutoa kvalita nezodpoveda jeho
predstave o produkte, nebyva prijemné a pre hotalicnamena
stratu zakaznika a aj obratu. Na trhu neexistujekai a vysoka
cena, len cena adekvatna alebo;;ﬁgneadekvétna,l’qootbho ako

uspokojuje zaujmy hotela. \\3

Pri stanoveni ceny proq&ktu musi hotelier vychéatlzao
strategickych ciéov hotela:g/v stulade s tym mbze zvéli
strategicku alebo takticku @énu

N

Strategickad cena @?ﬁamené stanovenie dlhodobej cepov
hladiny, ktora vyja er kvalitu produktu, py¥em nejde o
stanovenie pevnej c@}ly, ale len cenového intervalmaximalnou
a minimalnou cenou.

Takticka cena znamena stanovenie konkrétnej cemamci
uréenej cenovej hladiny. Ide o kratkodobé zmeny v m=dwgsti od
zmien na trhu, sezénnosti a pod. Takticka cena dypae zmeny
v kvalite produktu.

Distriblcia

Podstatu distribucie - predaja vystihuju dve slova, to
dosiahnuté&nost a pouziténost.?

! Gweik, M. : Hotelovy a reStautmy manaZment. Edié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.113.
2 Gleik, M. : Hotelovy a restautamy manazment. E&ié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.114.
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Hotelier si musi by isty, Ze jeho produkt je dosiahnutey,
t.j. Zze ho z&kaznik mbéz2e bez problému ktipia Ze je aj
pouzite'ny, t.j. Ze uspokojuje potreby a poziadavky zakaai

Zakaznik je pohodlny a preto je jednou z najddleistich
Uloh hoteliera spristupnenie produktu zakaznikowi,to lepSie
ako konkurencia.

Svoj produkt mdze hotelier ponuRazakaznikovi na trhu
priamo alebo nepriamo. Musi sa rozhodn@i pri predaji vyuZzije
sprostredkovatka (napr. cestovnu kancelariu), ktora forma
predaja bude z lhadiska potencialnych zdkaznikov vhodnejSia a
ako bude predaj riadi

Na trhu existuje vBky pocet zariadeni a ak ma zakaznik
vynalozit urc¢itd namahu pri Iﬂadam ~hotela a tym na kupu jeho

produktu, ¢asto zvoli produkt konkurenme ak ho moziahko
\

N
~

dosiahnu.

0,

A

‘\\\\Z///

~ /\
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P

///‘
Komunikéacia so zakaznlk@ma

J )

Kazdy hotelier b{“/fmal neustale komunikotvaso svojimi
zdkaznikmi - byvaly‘:f“, s@iasnymi i buddcimi. Zarovie by nemal
zabuda komunlkov\gf so svojimi pracovnikmi, akcionarmi,
odbormi, organmi Statnej spravy a obyvasévom vSeobecne.

Inzercia je vhodna, ak sa hotelier rozhodol svojim
produktom obsiahnti¢o najviac zakaznikov a vyuziva sa obvykle
pri zavadzani produktu na trh. Osobny predaj moZetehier
vyuzit v pripade, ak jeho produktom je Specializovany gram,
urceny len malému alebo vybranému gta zdkaznikov. Vétrhy a
vystavy umo#Auju nadviazd kontakt s v&Sim patom
zdkaznikov, direct mailing umaiije posla osobny oznam
relativne vé€kému patu zakaznikov poStou.

Prospekty, brozurky a tkené informécie mézu obsahota
komplexnejSie informacie, zamerané aj na technigk@&ametre
produktu, t.j. na vybavenie izieb, pet odbytovych stredisk,
velkost kongresovej saly a pod.
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Osobny kontakt so zakaznikom v tomto pripade neayis a
ide len o jednosmernt komunikaciu.

Z existujucich komunikanych technik si musi kazdy
hotelier vybra pre svoj hotel najvhodnejSiu, pripadne
kombinaciu viacerych. V podmienkach konkurencie deez
komunikacie so zakaznikmi nezaobide Ziaden hotelgrk chce
byt na trhu uspesny.

Ludsky faktor - pracovnici

Uspech marketingu v sluzbach do zm&j miery zavisi od
vyberu, Skolenia, motivacie a riadenfadi.

AZz donedéavna nepovazovala odborna marketingova
literatira zamestnancov podniku kz;a prvky marketimgbo mixu
sluzieb. Len ten podnik, ktor/y\\\a uvedomi vyznabudského
faktora pri ziskavani a ud@zam zdkaznikov a ktonyito

/\/

skutotnost zohradni v ramg}s marketingového mixu, bude plne

konkurencieschopnym. RN@
Hotel je tak doxi, ako dobry je riadite a ostatni

pracovnici. Hos pr{ navsSteve hotela @kava prijemnych,
schopnych a spltahl;\%ych pracovnikov.

Kvalita kontaktov medzi ha®m a zamestnancom je
uréujucim faktorom pri hodnoteni celého hotela.

Zdvorilost, spd’ahlivost a ochotu personalu stavia ¥sina
hosti na prvé miesto. Prostrednictvom dobrého aaspeho
vystupovania personalu je mozné ziskael'ku doveru hosti.

1.23 Marketingové vymedzenie poslania ak=
Ameri¢ania pouzivaju slovo marketing v suavislosti

s ¢innostou "to go into the market” (it na trh”).

! Gweik, M. : Hotelovy a reStautmy manaZment. Edié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.115.
2 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Puihtish996.5.169.
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V trhovej ekonomike, k& konkurerné prostredie na trhu
vytvara situaciu, ktord sa oznaje ako ”"trh kupujuceho”, ma
marketing dolezité poslanie. V tejto situacii hoiteed musi zaujé
so svojim hotelom taku poziciu na trhu, ktora mubeapei
uré¢ité prednosti pred konkurenciou a tym aj vy$Si obdhy
obrat a primerany zisk.

Znamena to, Zze v zaujme svojho Uspechu musi aktvar
vSetky zlozky marketingového mixu : produkt, diditcné

kanaly, cenu, komunikaciu so zakaznikom,ludsky faktor. Pri

aplikacii marketingu v hoteli je potrebné hraretd na

B marketingovl organizaciu

B marketingovy informéany systém
B marketingove planovanie a kont}ziiru

P

A

/;‘
Y)
~

B marketingovy mix

///\\

Marketingové riadenie vﬁoteli znamen&asné zachytenie
zmien na trhu, zmien v 0b|@$\vtl potrieb a poziaddmkaznikov,
zmien v podmienkach pi@aja konkurencie, a tymsahopnos
predchadza rézne "prekvapenia”, ktoré na trhtakaji a by
na ne pripraveny. \e to dolezité i preto, Ze podébn
"prekvapenia” dokg\%iﬁ pripra¥i hotelierovi nemalé starosti a
maju ¢casto veky vplyv na vysledok podnikafiskej ¢innosti.

Marketing v hoteli znamenéa zaro&e&innosti sdvisiace
so schopnotou vyvola’ a ovplywiovat dopyt, zisk& zadkaznika,
jeho doveru, vytvaréd dobru poves a uritd image hotela,
zv&Sova podiel na trhu a pod. Hotelier by mal aktivne pbsb
pri ovplyviiovani kipneho rozhodovania zakaznika.

To vSak predpokladd také organizee, informa&ne,
personalne, technické a finamé zabezpé&enie podnikatéskej
¢innosti, aby mohol v sldlade so zmenami vo vonkajSom
prostredi, t.j. okoli hotela na zaklade analyzy memalneho
stavu urob? vhodné marketingové opatrenia. V sulade s
uvedenym mozno poveda Ze marketing v hoteli je suhrnom
operativneho, taktického i strategického riadenie.

! Gwik, M. : Hotelovy a reStautamy manazment. E&né stredisko VSE v Bratislave. 1997.5.99.
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V tejto suvislosti je nevyhnutné, aby sa v hoteleustale
uskutatiiovali nasledovné aktivity™

B systematicky vyskum trhu

B ekonomickd& analyza podnikaltgkej ¢innosti

B tvorba marketingovej stratégie hotela

B organiza&no - realiz&né zabezpé&enie ¢innosti hotela
B kontrola zabezp&vania prijatych opatreni

V podmienkach trhove] ekonomiky neméoze vedenie uz
stredne vékého hotela prijéd ziadne rozhodnutie bez konzultacie
s oddelenim marketingu, t.j. bez podkladov, ktoréa moto
oddelenie k dispozicii na zaklade vyskumu trhu.

Marketingové oddelenie ma ri%ﬁsledovné GloRy :

B koordinaciu marketingovych fls[\jrkcn hotela

B ovpyviiovanie vsetkychcmncréﬁ hotela

B vyvijanie Usilia pri vytv%/ranl dobrych vahov vnutri hotela
(tzv. corporate |dent|tm

B organizovanie a usku hovanie podnikatkskej ¢innosti
S
RN
1.3 Marketingova koncepcia a stratégia v hotehoom
zariadeni

1.31 Marketingova koncepcia hotela

V podmienkach konkurencie je nevyhnutné, aby sa eseé
hotela zameralo na koncépé riadenie podnikateskej ¢innosti,
pricom sa musi opierao informacie ziskané analyzou situacie
na trhu a jeho budldcim mozZnym vyvojomii uz z Hhadiska
ocakavanych zmien winnosti konkurencie alebo v spravani sa
zdkaznikov.

! Gwik, M. : Hotelovy a reStautamy manazment. Eéné stredisko VSE v Bratislave. 1997.5.99.
2 Gleik, M. : Hotelovy a restautamy manaZment. E&ié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.100.
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Prave z tohto hadiska treba vypracova marketingovu
koncepciu hotela, ktorda bude zakladom vSetky&¢hnnosti v
zadujme naplnenia poslania a ¢ev hotela.

Pri vypracovani marketingovej koncepcie je potrébizko
spolupracovd so vSetkymi utvarmi hotela, ptom koordin&nu
funkciu tu pIni marketingové oddelenie.

Tvorba marketingovej koncepcie sa opiera'o :

=vysledky analyzy vnutornych podmienok hotela (silaéslabé
stranky, Specifické prednosti)

=vysledky analyzy vonkajSich podmienok ovpljwjucich
¢innost hotela (legislativne, ekonomické, konkurencia,
technologie)

=vysledky analyzy zakaznika

’//f,w
2 7

1.311 Anal)'/za&@ﬁutornych podmienok

K UspesSnej pg§1ikaﬂ’skej ¢innosti je potrebné, aby
hotelier porozumel‘%redovéetkym sam sebe, svojmueho tak,
aby za kazdych okolnosti vedel, i@ st&i a ¢o dokaze.Preto je
potrebné, aby uskutmil internd analyzu, ktor& mu pombze
odhalit silné a slabé stranky hotela acut Specifické prednosti.

Silné a slabé stranky je potrebné posudztbva hradiska uz
dosiahnutych podnikafeskych vysledkov i dalSich mozZnosti
realizacie produktu hotela na trhu.

Z tohto Wadiska je potrebné brado Gvahy 2
=potencialnych zakaznikov

=finanéné moznosti hotela

! Gk, M. : Hotelovy a reStautmy manaZment. Edné stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.101-102.

2 Geik, M. : Hotelovy a restautamy manaZment. E&ié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.103.
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=nakladovog ¢innosti hotela

= stupal vyuzZzivania marketingu
=technické zabezpenie cinnosti hotela
—=personalne zabezgenie ¢innosti hotela
=vztahy s dodavatanmi

=vyuzivanie novych poznatkov v oblasti technoldgieipgravy
jedal, vedenie hotelove]j agendy, vyuZivanie vy¢pavej
techniky.

Po analyze uvedenych skutwmosti, mozno prikroit

k uréeniu silnych a slabych stranok hotela, ktorymi moébyt
napriklad !

—kvalita produktu &
=cena produktu o)

A\

&
—=predaj produktu S
—propagécia a podpora predaja

S
: . Ny

=inovacia produktu @

= pozicia na trhu @
=Tlahka dopravna d%stupnﬁs

=dobré kontakty s cestovnymi kancelariami
—=dobré kontakty so zahra&im.

Analyza silnych a slabych stranok vyitige do stanovenia
Specifickych podnikateskych prednosti hotela. Ak hotel tato
Specificklu prednot ma, je potrebné neustale ju rozvfja
uplatiovat a ciedlavedome formové& Ziadny hotelier neméze
efektivhe planové svoju ¢innost bez toho, aby presne vedel, z
¢oho vychadzda. NajbeznejSi spbsob ako zistivychodiskové
pozicie, je prave analyza silnych a slabych stranbétela,
pomocou ktorej mdze hotelier prehodnttisvoje moznosti na
trhu a stanowi ciele do buducnosti.

! Gweik, M. : Hotelovy a reStautmy manaZment. Edié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.104.
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1.312 Analyza vonkajSich podmienok

Ak chce ma hotelier Uspech na trhu, nestaZe bude
analyzova len silné a slabé stranky svojho hotela. Je pohreb
aby venoval maximalnu pozorntsprostrediu, ktoré priamo

ovplyvinuje jeho podnikatkské zamery. V sulade s tym musi

svoju pozornos sUstredi najma na :*

—=ekonomické prostredie

=vyvoj technoldgii

=socialne a kultdrne prostredie
=politickd klimu a legislativu P
=Zivotné prostredie S

Uvedené oblasti mimp@?otela hotelier nekontroluje a
neovplywiuje, ale zarovéi@ﬁle je ani mozné ich vplyv na
. , PO 5 W) ,
podnikatdsku ¢cinnost pod%@siovat.

Ekonomické proséxﬁédie ovplymije dopyt priamo. SuU to
najma vsetky ekonor&ﬁké zmeny, ktoré vyvolavaju mézsituacie
na trhu. S

Z tohto Wadiska je ddlezité, aby hotelier poznat
=velkost hrubého narodného produktu na jedného obyvVate
=tempo rastu ekonomiky
=kupnu silu obyvatéstva
—=spbsob rozdkovania hrubého narodného produktu

Hotelier by mal sledov@a vyvoj a trendy v oblasti
ubytovacich, spoléensko - zabavnych, osobnych a doplnkovych
sluzieb, aby ho konkurencia nepredstihla.

! Gweik, M. : Hotelovy a reStautmy manaZment. Edié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.105.
2 Gleik, M. : Hotelovy a restautamy manazment. E&ié stredisko VSE v Bratislave. 1997.5.105.
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Socialne a kultiarne prostredie ovplywje predovSetkym
zdkaznika, pre hoteliera su podobné poznatky d@&kezi Wadiska
segmentacie trhu.

Treba skuméa vSetky skuténosti, ktoré ovplywuju
zdkaznika pri rozhodovani o vybere hotela, miestavalenky a
pod. Socialne a kulturne prostredie je potrebnéralkaerizova z
dvoch aspektov - demografického

=pocet obyvatd&ov
=tempo rastu poétu obyvatédov
—geografické rozmiestnenie obyvdiev

=priemerny vek obyvatkstva

/7

=zmeny v rodinnom zivote; e

a z aspektu - spravania sa zéka@ﬁ ov na trhu :

A\
)

S

@)
N4

=kultdrne hodnoty obyvaﬂéstvqg‘s

=socialne trendy S

)
4

N

N

—estetické hodnoty S
Pri podnikani je@%otrebné bfa do uvahy rad rbéznych
predpisov a nariadex@;, ktoré sa tykaju dani, zalklaida podnikov
so zahraninou majé‘?kovou dastou, technickych a hygienickych
noriem, zardnych lehdét a pod. Nac¢innost hotela z tohto

hradiska vplyva?® :
=postoj viady k podnikaniu
=spbsob kontroly podnikateskej ¢innosti

=vplyv ¢innosti tzv. vplyvnych skupin na podnikdtekd ¢innost
(napriklad zdruzenie hotelierov)

Zakaznik v sdasnosti hodnoti produkt nielen zl&adiska
jeho funktnosti a kvality, ale aj z hadiska vplyvu na Zzivotné
prostredie a z hadiska toho, ako jeho vlastnosti vyhovuju
poziadavkam racionalnej vyzivy.

! Gk, M. : Hotelovy a reStautmy manaZment. Edié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.105-106.
2 Gleik, M. : Hotelovy a restautamy manazment. E&ié stredisko VSE v Bratislave. 1997.5.106.
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Cinnost hotela je determinovana &initelmi mimo hotela,
ktoré sice hotelier nekontroluje, ale musi ich vetdidefinova’,
aby ich vedel vyuzi vo svoj prospech alebo sa pred nimi
chrant.

Okrem uz spomenutychinitelov p6sobia na podnikateku
ginnost hotela aj' :

=sprostredkovatelia (cestovné kancelarie)
—=dodavatelia

= ostatna verejnaos

Sprostredkovatelia - cestovné kancelarie suU mnolabvkma
trhu nenahraditéni, ak chce hotelier pribliZisvoj produkt
k zakaznikovi. Uloha sprostredkovdtev je nevyhnutna najma na
zahrantnych trhoch, ¢asto véaﬂkj podstatne zvySuje cenu
produktu. Dodavatelia ovplyﬁ@o ¢innost hotela mnohymi
spdsobmf : Si

O

=ovplyviuja kvalitu produktu-
&

=ovpyviujl cenu produ&%,

=ovplyviuju éinnost’é%i//btela, najmad ak s0 ich dodavky

Ostatna verejnos je akakdvek skupina I'udi, ktord ma

aktualny alebo potencialny vplyv na schoptiolsotela dosiahnti
svoj ciel.

nespdahlivé

1.313 Analyza zakaznika

Pre hoteliera je nevyhnutné aby sa presdi¢dze existuju
zadkaznici, ktori potrebuju jeho produkt a aby zistkde sa tito
zdkaznici nachadzaju. To, aké prostriedky publid¢ateons (PR)
ma hotel k dispozicii znazauje tabdka 1.1 a 1.2.

! Gk, M. : Hotelovy a reStautmy manaZment. Edié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.106.
2 Gleik, M. : Hotelovy a restautamy manazment. E&ié stredisko VSE v Bratislave. 1997.5.106-107.



CiePova skupina
Zamestnanci a
rodinni prislusSnici
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Prostriedok PR

e nastenka

s informaciami
hotelové noviny
pre zamestnancov

Komentar

Akcionari, spravna
rada, spoldnici
Firemni poradcovia
a pravnici
Zastupcovia

a reprezentanti
hotela

listy informujldce
o0 novinkéach,
uspesnych

a vyznamnych
hostoch

vyrocné spravy
o

Hostia a navstevnici
hotela

tyzdenné buletiny
hotelo noviny
tabuled

s fo@%rafiami per-

sonéalu

vytah je tiez dobry
prostriedok

pre informovanie
hosti

Tab. 1.1 Prostriedky PR @ziskanie informéacii o uzSej ejensti

CiePova skupina

<

ntelového provozu. Grada, 1996.5.110.

Prostriedok PR

Komentar

Potencialni hostia
Sprostredkovatelia

informacné listy

o novych sluzbach
recepcie,cocktai
party

reklamné pro-
striedky ako pros-
pekty,...

informacné listy
mozu by kombino-
vané s reklamnymi
darcekmi

recepcia k vyrdiu
hotela

Obyvatelia mestal/re-
gionu
Urady,obchod,prie-
mysel

Spolky a kluby

stol pre stalych
hosti v reStaurécii
den otvorenych
dveri

pozvanie vyznam-
nych
predstavit&éov na
obed

den otvorenych dve-
ri predpoklada
zaujimavu ponuku
pre navstevnikov

a dokladnu pripravu

Ostatné skupiny
V miestnej a regio-

oznamenia,rozho-

vory,reportaze

je treba rozliSova
inzerat (reklamu)
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nalnej oblasti * informécie a PR (doporudenie
o hoteli v sprie- redakcie) v takych
vodcoch publikaciach

Tab.1.2 Prostriedky PR na ziskanie informacii o ostatnejejnosti
Pramei : Beranek, J. Rizeni hotelového provozu. Grada, 1996.s.111.

Cielom analyzy zakaznika je&o najpresnejSie spoznanie
spravania sa zakaznika vo fa@hu k motivdnym c¢initelom, ktoré
posobia na jeho spravanie. Ide o objasnenie vSeltkyplyvov,
ktoré sposobuju, Ze spotrebné spravanie zakaznilka bude
orientova na produkt toho-ktorého hotela.

Analyzou zakaznika hotelier ztisje, ako zakaznik nakupuje
produkt hotela, ktoré jeho vlastnosti pri nakupeefaruje, ¢i
vyuziva pri nakupe bezhotovostny platobny styk, aké jeho
plany do buducnosti, ako prebteha rozhodovaci pmloce
domacnosti, aku ulohu méa vyski prumov v domacnopsiti kupe
produktu hotela a pod.

N
Y /

20

/

7)

)

N
))
(4
=
N
(S
/

1.32 MarketlngOVQEtrategla hotela

W

N
N
// g\ »

/

Q°

Tvorba marketingovej stratégie hotela jecafiou stratégie
rozvoja hotela ako-celku. Systematicky je mozné tu@stvorby
marketingovej stratégie zhritnasledovne' :

\
)
)

1. Analyza vnuatornychinitelov, ovplyviiujucich ¢innost
hotela, t.j. analyza mozZnosti @&azkosti na trhu z Iadiska
poslania a identity hotela, ako aj strategickyclkeloyv.

2. Analyza vonkajSich¢initelov ovplyviaujacich ¢innost
hotela; analyza zakaznika a anlyza konkurencieg@m vysledky
analyzy su prognozy vyvoja trhu.

3. Analyza marketingovych zdrojov hotela, t.j. mylch a
slabych stranok, ktora vyudsti do formulovania Spfeckych
prednosti hotela.

! Gk, M. : Hotelovy a reStautmy manazment. Edié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.110-111.
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4. Formulovanie ciBov marketingovej stratégie hotela, ich
hierarchické usporiadanie a definovanie ichtahov k cidom
celkovej stratégie hotela.

5. Formulovanie viacvariantnej marketingove] stgite
vratane operacii marketingového mixu.

6. Vyhodnotenie variantov a vyber strategickéhaiaatu.

7. Formulovanie findlneho variantu marketingovdjatégie
vo forme marketingovej Studie.

8. Spracovanie rozpdu.
9. Realizacia vybranej marketingovej Studie.
10. Kontrola plnenia prijatej stratégie.

Hotelier pri formulovan[§§§f strategickych variantov
marketingu hotela musi vyché@iﬁz vysledkov analyzy tych
¢initelov mimo hotela, ktoréfﬁg@‘émﬁie kontrolottaaj ked ich
dokaze definova. Patria sem"’

N
N
@%
@

=moznosti (prilezitosti), @i)re treba vyutzi
NS . .
—tazkosti, ktorych sa tfeba vyvarowva chrant sa pred nimi.

Aby hotelier d§§ahol Uspech na trhu, musi sa stHaai
rozvijanie svojich ‘%\Inych stranok spolu s vyuzitimoznosti,
ktoré sa na trhu ponukaju.

Po formulovani finalneho variantu marketingovej atiégie
a spracovani rozpdu je potrebné pristupik realizacii stratégie
v praxi. Vypracovanie realiznych opatreni je nakma uloha aj
preto, lebo sa v nich nesmie zabudndni na najmensi detail.
Realiza&né opatrenia sa spracuvaju osobitne pre kazdého

pracovnika hotela s presnym stanovenim terminu,kd@erého je
potrebné opatrenie zabezfé.

1.4 Marketingovy plan v hotelierstve

! Gwik, M. : Hotelovy a reStautmy manaZment. Edié stredisko VSE v Bratislave. 1997.s.111.
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Marketingové plany sa odliSuju od strategicky@lanov v
tom, Ze sa viac suOstdauju na produkt (trh) a rozvijaju
podrobnejSie stratégie a programy marketingu presatmovanie
cielov obchodnej jednotky na trhu tohto vyrobku. Markejovy
plan je zakladnym nastrojom riadenia a koordinacie.

Firmy, ktoré chcu zlep¥i efektivhog a &innost svojho
marketingu, sa musia n&w ako vytvara a prevadza zdravé
marketingové plany.

Rd&zni autori navrhuju rézne pristupy k marketingowvu
planovaniu. Mnohé z nich su iba teoretické, nieldosa vSak
pokuSaju vyuzf praktické skusenosti podnikatev a spojt ich s
teoretickymi znalogsami v oblasti marketingového planovania.

"Marketingovy plan je prgstrledkom pre prakticke
uskutainovanie marketingu. Na Z@klade marketingovych loe
su tu uvedené nevyhnutné o;m\frenla S nimi spojed&ledky,
predpokadané naklady a vym)sy a tiez preferencienplivych
opatreni.™ Pri tvorbe marJge‘tlngoveho planu je najskor vhodné
na zaklade Jednotllvych nﬁéétrOJov marketingovéhoxmivytvorit
prehfad o tom,¢i a v kt ff/ch oblastiach je potrebné vykaohaké
opatrenia. Po analy jednotlivych nastrojov maikgbvého
miXxu je mozne §stup| ku konkrétnemu marketingovému

planovaniu.

Pod'’a modelu marketingového planovania, ktory pouziva
firma McDonald , ma samotny proces 4 fazy. S to

1. Strategicky kontext.

2. Zhodnotenie podmienok.

3. Formulacia marketingovej stratégie.
4

. Alokacia zdrojov a sledovanie.

Jednotlivé kroky planovacieho procesu sa e&ienia na
c¢iastkové strategické ulohy, witab.1.3.

! Beranek, J. : Rizeni hotelového provozu. Prahad&Publishing 1996.s.114.
2 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Puihlish996.5.187-188.
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Fazy planovacieho procesu Strategické ulohy

Faza 1

Strategicky kontext Poslanie podniku
Podnikové ciele

1.
2.
Zhodnotenie situacie |1. Marketingovy audit
2.
1.

Faza 2 -
Kracové faktory uspechu
Faza 3 - Formuléacia gﬁjﬁrketingové ciele
marketingovej %@iﬂarketingové stratégia
stratégie (\iv
Faza 4 - Alokacia zdrojov,,@gy}j 1. Marketingové programy

a sledovanie @© 2. Sledovanie, riadenie
\%)
@ a kontrola

=

Tab. 1.3 Marketing(}\?\%) planovaci proces

Prameai:Payne,A.: Marketing sluzieb.Praha, Grada Publighil996.s.189.

Faza 1 - Strategicky kontext

Prva faza marketingového planovania taa dve
strategické ulohy : stanovenie poslania a W&nie podnikovych
cielov.

Poslanie

Uc¢elom poslania je oboznami v3etky zainteresované
subjekty s jasnym citom a smerom podnikania. Skutoy
vyznam resp. prinos poslania pre podnik, zavisi etupia
zdvaznosti pre vSetky, zvlddnterné subjekty.



25
Aby sa vSak poslanie mohlo stzavaznym, musi b jasne

formulované. Poslanie byva n&jstejSie stanovené na podnikovej
arovni a ako také musi Wyzvazené aj v marketingovom plane.

Podnikové ciele

Dalsim krokom je vyt§enie podnikovych cikov, ktoré
slizia k hodnoteniu Uspesnosti poslania. Podnik@iéle musia
byt dosiahnuténé, ale na druhej strane dostabe ambicidzne.

Proces marketingového plano: vanla tedacina uvedenymi

dvoma strategickymi krokmi, \@jktore st v podnikuigmo
zodpovedni vrcholovi manazg@ Dobré ukmmie tejto fazy je
vychodiskovym predpokla&léﬁn pre uspesSné vypracovanie

marketingového planu.

Faza 2 - Zhodnotenies ‘odmienok
- po

Tato faza ma 'tri kroky : marketingovy audit, analy
situacie a identifikacia kac¢ovych predpokladov Y
marketingovom plane.

Marketingovy audit

Cielom marketingového auditu je zhromaZdvSetky udaje
délezité pre hodnotenie podnikovych 3Sanci na dosigle
Uspechu v ciovych trhovych segmentoch.

Udaje obvykle sltzia bdi k hodnoteniu externého
prostredia, v ktorom podnik po6sobi, alebo k hodmote
internych podmienok. 4 oblasti analyzy marketingbweéauditu
-1
su

« Analyza prostredia

! Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Puibtish996.5.183.
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« Analyza konkurencie
« Analyza podniku
« SWOT analyza

Externé hodnotenie vyzaduje analyzu vonkajsSieho
prostredia a Specifickych podmienok na podnikovytithoch.
Vplyv vonkajSieho prostredia je na riadeni podnikwezavisly.
Pre kazdy podnik su to iné oblasti, ktoré mu priagB tak
prilezitosti ako hrozby.

Specifické podmienky odvetvia a trhu, s ktorymi doak
spolupracuje, vyZzaduju dobré znalosti miestnych otrfach
trendov, zdkaznikov a konkurencie.

Interné hodnotenie by malo skumapodnlk ako celok a

/ \S

zarovar posudzovd kazdy trhovy/ segment,éi sluzbu poda
Specifickych kritérii. /\\\V

@y
\
/\\/

N

Trhova segmentacia Je &“oleznou &astou marketingového

)

planovania, pretoze napor(xaha k dosiahnutiu diferéaie. Jej
uéelom je najs pre pod@kove sluzby cievlu spotrebitésku
skupinu. Marketmgovg“‘planovanle je rk¢om k uUspeSnému
dobytiu cidoveho s@%mentu lebo udava smer a orientaciu
¢innosti a umo#ujeistanovi a mera marketingové stratégie a
ciele pre kazdy zvoleny trhovy segment. Sustavatémii pre
trhovl segmentaciu sa rozlisuje pled :

1. Spola@nych charakteristik demografickych a socio-

ekonoskiych, psychografickych
a geagickych

2. Spotrebité&skych reakcii - Guzitkov, odozvy na propagaciu,

loajayia sluzby

SWOT analyza

! Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Puibtish996.5.193-194.
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Ak su k dispozicii vSetky udaje pre marketingovydat, je
mozné hodnoti vnatorné podmienky podniku, resp jeho silné a
slabé stranky, a porovmaich s prilezitosami a hrozbami
vonkajSieho okolia. Tento postup je znamy ako SWa@ialyza
(strenghts - silné stranky; weaknesses - slabé nya
opportunities - prilezitosti a threats - hrozby)ejJucelom je
najst vyznamné a uzitbné informacie pre prijatie strategickych
opatreni v oblasti uspokojovania zéakaznikov vo \Sth
zvolenych trhovych segmentoch.

KTucové predpoklady

Poslednym krokom pri hodnoteni celkovych podmienjek
identifikacia predpokladov, resp.. krltlckych faktmr Uspechu
marketingove] stratégie. Faktor%k Je treba skitmgednak ako
celok, jednak z hadiska |ch N\i’ahov ku kazdému trhovému
segmentu. Cikom tejto fazy j@, odhadrtUbuduce podmienky pre
stanovenie marketlngoveh;x/planu

o\

Vysledky hodnotenra\\mozu ovplyvtiiako formulaciu, tak aj
zavadzanie planu. Za& adnyml predpokladmi su napadk tieto
podmienky® : @

S

e Zmeny hrubého narodného produktu
« Urokové sadzby

 Miera inflacie

« Postavenie ekonomiky

* Predpokladana urowvedopytu

« Zmeny regulé&nych opatreni a pod.

Faza 3 - Formulacia marketingovej stratégie

Formuladcia marketingovej stratégie j@&alSia a mozno
najdoélezitejSia faza marketingového planovania. y¥nvkrokom

! Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Puibtish996.5.202-203.
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je definovanie marketingovych ciev VO vSetkych
najdoélezitejSich oblastiach podnikania a pre vSetkglové trhy.

Marketingoveé ciele a stratéqgie

Marketingové ciele a stratégie definuju kst zisku,
prijmov a trhovych podielov délezitych z radiska plnenia
poslania a preduuju volbu integrovaného marketingového mixu
pre dosiahnutie cikov v jednotlivych trhovych segmentoch.
Marketingovy cid je prehladsenim podnikovych zdmerov, ktoré
maju by dosiahnuté marketingovyméinnostami. Marketingoveé
stratégie su nastrojmi na presadzovanie marketirygdvcielov.

Faza 4 - Alokacia zdrojov a sledovanie

Poslednéd faza procesu marketingového planovanibfiza
dve oblasti : marketingové prog@%y a sledovanienkolu a

vyhodnotenie. \\\v

)

7

7

Marketingové programy

4

N
))

\\V
N

Cielom marketingovyg@%rogramov je zabezpe prakticku
., . .. , «>‘:>\‘ . , s - -
realizaciu prijatych n&%?ketlngovych stratégii. Piatrsem

delegécia prévomocix@a zodpovednosti na jednotlivych

pracovnikov a S"nie dostupnych fyzickych a d@minych

zdrojov.

Na zéaklade praktickych skisenosti sa vyvinulo reasijuce
rozélenie marketingového plant :

« marketingové oblasti

 popis jednotlivych opatreni¢p, kde, ako)
« zodpovednos za realizaciu (kto)

e terminy (kedy)

 naklady (zavisi to na konkrétnej situécii)

V tabu'ke 1.4 je uvedeny priklad Struktary dlhodobého
marketingového planu.

! Beranek, J. : Rizeni hotelového provozu. Prahad&Publishing 1996.s.117.
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Sledovanie, kontrola a hodnotenie

U¢elom sledovania a hodnotenia programucéestkovych
planov je zabezpdt ich nepretrzité fungovanie a podporovanie
strategickych ciéov. Kontrola plnenia cikov vS8ak zavisi od ich
spavneho definovania. Sledovanie a kontrola markegotivych
planov by mala by samozrejmou stastou marketingového
planovacieho procesu v kazdom podniku.

Marketingovy | Opatrenia Zodpovednod | Naklady

cier Terminy

Zmena nazvu Trhové testovanie mena ripaderiaditel’
er

ZlepSenie image negativneho vysledku novéhdo konca maja
rvnena aloga ﬂ@

ZvySenie povedomia | Specialne reklamng akcie marketingovy riadite

o hoteli medzi v odbornych“:isoch oktéber a november

sprostredkovatini @

ZvySenie obsadenosti Reklam odinnych a zenskych | riaditel’

izieb v mimosezéne | ¢asopisoch februar

0 5% Pozvanie novinarov

Zvysenie obratu Reklama v miestnej tta- inzeraty | F&B manazér

v reStauracii 0 10% | RozSirenie ponuky o krajové maj az september
Speciality

ZvySenie povedomia | Reklamné akcie vasopisoch marketingovy riadite

o hoteli medzi poten- | Podpora predaja v regione m4j, jun, august

cialnymi hogami

Sirenie dotaznikov Dotaznik na kazdej izbe veduci recepcie

medzi hosti Systematické vyhodnocovanie leto

na konci letnej sezény

Tab. 1.4 Priklad Struktury programu marketingového planu
Pramei:Beranek, J. Rizeni hotelového provozu. Praha, Grada Publishing
1996.s5.117.

Pozndmka : BB - Food and Beverage - veduci stravovacieho Useku
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Pri zavadzani marketingového pladnu sa musia stathov
kritéria pre hodnotenie vysledkov marketingového ilies
Hodnotiace kritéria sa odvodzuju jednak z dlhodobyzdmerov,
ale tiez z kratkodobych ciev. K najcastejSim ukazovafem
vykonov v jednotlivych trhovych segmentoch patria

* prijmy
e trhovy podiel
« marketingové néklady

 rezijné naklady

« zisky oY
* navratnos investicif &
» reakcie spotrebitkov o

e U¢innost reklamy

L . N
* reklamacie a saznostj >~
)

« udrzanie zakaznika‘a pod.

Presna a ¥asna kontrola vysledkov nie je nahodnym javom.
K tomu &elu musia by zavedené inform&né systémy a
postupy, ktoré zabezgea, aby sa spravna informacia dostala
spravnej osobe v pravgas a vo vhodnej podobe. Inforrmy
systém, ktory spia poziadavky marketingového riadenia, je
zdkladnym predpokladom efektivheho sledovania a tkoly
vysledkov.

! Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Puibtish996.5.213.
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