
1. VÝZNAM A ÚLOHY MARKETINGU 

    V Č INNOSTI HOTELOVÝCH ZARIADENÍ 

   

    1 .1  Market ing v  č innost i  podnikateľských subjektov   

 

Ž ive lné  ús i l ie  min ima l izovať  r i z i ko ,  k to ré  je  spo jené so  

vs tupom na t rh  a  max ima l izovať  z isk  v  rea l i zác i i  zhmotneného 

nápadu,  je  spr ievodným javom v  č i nnos t i  p r ís lušn íkov  

podn ika teľského sek tora  už  od  h is to r ických  poč i a tkov  jeho  

ex is tenc ie .  

Z  te j to  ž ive lne j ,  inš t ink t ívne j  snahy sa  ces tou  

zhromažďovan ia  poznatkov  a  skúsenos t í  pozvoľna zača la  

fo rmovať  metóda r iaden ia ,  sús t reďu júca  v  sebe v  log icke j  

sekvenc i i  vše tky nevyhnutné  k roky,  k to ré  je  po t rebné usku točn iť ,  

aby zhmotnený  nápad -  p roduk t  vyš ie l  z  p r ísneho skru t ín ia  t rhom 

čo na jp r iazn ive jš ie ,  a  aby vše tky os ta tné  vp lyvy na  podn ikový  

t ro juho ln ík  bo l i  v  čo na jvyšše j  miere  kompenzované.  V  

podn ikovom t ro juho ln íku  p reds tavu je  jeden v rcho l  c ie le ,  d ruhý  

v rcho l  o rgan izác iu  a  t re t í  v rcho l  ľudský  e lement  v rá tane ku l tú ry 

medz iľudských vzťahov v rámc i  podn iku .  Tento  t ro juho ln ík  je  

vys tavený  množs tvu  vonka jš ích  vp lyvov ,  k to ré  vyv í jajú  

de formačné t laky a  sú  veľakrá t  schopné spôsob iť  jeho  úp lné  

zn ičen ie .  

Sú  to  vp lyvy leg is la t ívne ,  ekonomické ,  eko log ické ,  

po l i t i cké  a  samozre jme vp lyvy t rhové .  T ie to  vp lyvy p reds tavu jú  

nepredv ída teľný e lement  ( r i z iko  podn ikan ia ) ,  k to rému je  

podn ika teľský  sek tor  vys tavený .1 

Spomínaná metóda nevzn ik la  z  pera  teore t i kov ,  a le  

vyv inu la  sa  z  reá lne j  podn ika teľske j  č i nnos i  ako  výs ledok  

podn ika teľských skúsenos t í ,  k to rý  je  p r iebežne obohacovaný  

novými  poznatkami  a  názormi ,  z  k to rých  sa  fo rmujú  nové 

pos tupy.  

                                                           
1 Bureš, I. : Praktická škola v marketingu 1. Bratislava, Genezis 1990.s.4. 
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Vo veľkoob jemovom podn ikaní ,  kde  sú  v  h re  mi l ióny sa  

nepochybne nevys tač í  so  ž ive lnou rea l i zácou nápadov .   

Nápady je  po t rebné posudzovať  v  kon tex te  podn ikových 

c ieľov a  možnost í  a  podrob iť  i ch  exak tne j  ana lýze ,  aby sa  z íska l  

rac ioná lny podk lad  pre  ka lku lác iu  miery p ravdepodobnost i  

úspechu na  t rhu .  

Nápady,  k to ré  p re jdú  týmto  výberovým s i tom,  je  po t rebné 

zhmotn iť  na  zák lade presných zadaní  a  tak to  vzn iknu tý  p roduk t  

umies tn iť  na  t rh  o rgan izovane a  s  úč i nnou podporou,  aby sa  

vyvo la l  čo na jvyšš í  dopyt .  

Metóda,  k to rou  sa  r iad i  uvedený  proces  p lánov i te j  

rea l i zác ie  nápadov  na  t rhu ,  sa  nazýva  marke t ing .  S  t rhom má 

marke t ing  súv is loť  n ie len  log ickú ,  a le  a j  e tymolog ickú  ( ide  o  

pôvod s lova) .  ”Marke t ”  znamená to t i ž  v  ang l ič t ine  t rh  a  

marke t ing  je  odvoden ina  od  s lova  ”marke t ” .1   

Marke t ingový  sys tém,  k to rý  zabezpeču je  vysoký  ž ivo tný  

š tandard ,  vytvára jú  mnohé veľké  a  ma lé  f i rmy,  p r ičom vše tky 

chcú byť  úspešné.  T ie to  f i rmy dodrž iava jú  súbor  zák ladných 

marke t ingových pr inc ípov  :  každá rozumie  svo j im zákazníkom,  

v ie  p resne de f inovať  svo je  t rhy a  má schopnosť  mot ivovať  

svo j i ch  zamestnancov ,  aby zákazníkom poskytova l i  vysokú 

kva l i tu  a  hodnotu .  

Marke t ing  sa  s ta l  kľúčovým fak to rom podn ika teľského 

úspechu.  Termín  marke t ing  p r i tom nemožno chápať  v  s ta rom 

zmys le ,  t . j .  ako  usku točňovan ie  p reda ja  -  ”p redávan ie ”  -  a le  skôr  

v  novom zmys le ,  t . j .  uspoko jovan ie  po t r ieb  zákazníkov .2   

Funkc iu  marke t ingu  tvor ia  t r i  kľúčové komponenty.  Sú  to3  :  

•  Market ingový  mix  -  dô lež i té  vnú torné  prvky a lebo 

komponenty,  k to ré  zabezpeču jú  rea l i zác iu  marke t ingového 

programu podn iku .  

                                                           
1 Bureš, I. : Praktická škola v marketingu 1. Bratislava, Genezis 1990.s.6. 
2 Kotler, P. : Marketing. 1.vyd. Bratislava, SPN 1990.s.1. 
3 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Publishing 1996.s.31. 
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•  Trhové s i l y  -  p r í lež i tos t i  a lebo  hrozby,  k to ré  ma jú  vp lyv  na  

marke t ingové č i nnos t i  podn iku .  

•  Zlaďovac í  p roces  -  s t ra teg ický  a  r iad iac i  p roces ,  k to rého 

c ieľom je  uv iesť  do  sú ladu marke t ingový  mix  a  in te rnú  

po l i t i ku  f i rmy s  vonka jš ími  t rhovými  s i lami .  

Marke t ingový  mix  je  v  podn ika teľske j  s fé re  všeobecne 

uznávanou koncepc iou .  Každý  prvok  v  sebe obsahu je  ce lý  rad  

č i as tkových ak t iv í t  (napr .  p ropagác ia  zahŕňa rek lamnú č i nnosť ,  

osobný  preda j  a  pod. ) .  T rhové s i l y sú  vonka jš ími  f ak to rmi ,  k to ré  

je  po t rebné dôk ladne zváž iť .  Sú  to1  :  

•  Zákazníc i -  chovan ie  kupu júc ich  z  hľad iska  mot ivác ie  nákupu,  

nákupných zvyk los t í ,  p ros t red ia ,  veľkos t i  t rhu  a  kúpne j  s i l y.  

•  Správan ie  odvetv ia  -  mot ivác ia ,  š t ruk tú ra ,  p rak t i ky a  p r ís tup  

ma loobchodníkov ,  spros t redkovateľov a  os ta tných  účastn íkov  

ponuky.  

•  Konkurenc ia  -  vp lyv  odvetvove j  š t ruk tú ry a  povahy 

konkurenc ie  na  umies tnen ie  a  chovan ie  podn iku .  

•  Vláda a  regu lác ia -  r iaden ie  a  kon t ro la  marke t ingu ,  k to rá  sa  

vzťahu je  na  marke t ingové č i nnos t i  a  konkurenčné prak t iky.  

F i rma musí  p r i  hľadaní  p r í lež i tos t í  a  skúmaní  r i z ík  zač ínať  

s  ana lýzou marke t ingového pros t red ia .  Marke t ingové pros t red ie  

tvor ia  vše tky č i n i te le  a  vp lyvy,  k to ré  podmieňu jú  schopnosť  

e fek t ívne j  výmeny s  c ieľovým t rhom.  Marke t ingové pros t red ie  

f i rmy možno rozč l en iť  na  mik ro-  a  makropros t red ie .2   

Mikropros t red ie  f i rmy  sa  sk ladá z  p ia t i ch  z lož iek .  Prvou 

je  i n te rné  pros t red ie  f i rmy ( rôzne odde len ia  a  s tupne r iaden ia ) ,  

p re tože  ovp lyvňu je  marke t ingové rozhodovan ie .  Druhou z ložkou 

sú  market ingové kaná ly  f i rmy,  k to ré  spo lupôsob ia  p r i  vytváran í  

hodnoty :  dodávate l ia  a  spros t redkovate l ia  (samostatn í  

spros t redkovate l ia ,  f i rmy f yz icke j  d is t r ibúc ie ,  agentúry 

marke t ingových s luž ieb ,  f inanční  spros t redkovate l ia ) .  

                                                           
1 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Publishing 1996.s.31-32. 
2 Kotler, P. : Marketing. 1.vyd. Bratislava, SPN 1990.s.117. 
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 T re t í  komponent  sa  sk ladá z  p ia t i ch  typov  t rhov,  na  

k to rých  môže f i rma predávať .  Sú  to  t rhy vý robne j  s fé ry,  

spo t reb i teľské ,  spros t redkovateľské ,  v ládne a  medz inárodné t rhy.  

Š tv r tou  z ložkou sú  konkuren t i  f i rmy.  P ia tu  z ložku  tvor í  

vere jnosť ,  k to rá  má sku točný a lebo po tenc iá lny záu jem o  

organ izác iu  a lebo ovp lyvňu je  je j  schopnosť  rea l i zovať  svo je  

c ie le .   

Makropros t red ie  f i rmy  t vor ia  h lavné s i l y,  k to ré  vytvára jú  

p r í lež i tos t i  a  zároveň  nebezpečenstvo  pre  f i rmu :  demogra f ické ,  

ekonomické ,  p r í rodné,  techno log ické ,  po l i t i cké  a  kul tú rne  

fak to ry.  Demogra f ické  pros t red ie poukazu je  na  zmeny vekove j  

š t ruk tú ry a  zmeny v  rod ine ,  migrác iu  obyva teľs tva ,  na  ras t  

vzde lanos t i  a  ú rovne pracovného zaraden ia  obyva teľs tva .  

Ekonomické  pros t red ie naznaču je  zmeny reá lnych  dôchodkov  a  

mode lov  š t ruk tú ry spo t reby.  Pr í rodné pros t red ie upozorňu je  na  

možný  de f ic i t  n iek to rých  surov ín  a  na  zvýšen ie  v ládnych zásahov  

pr i  r iadení  p r í rodných zdro jov .  Techno log ické  pros t red ie  

naznaču je  rých le  zmeny techno lóg i í ,  neobmedzené pr í lež i tos t i  na  

inovác ie ,  vysoké rozpoč t y na  výskum a  vývo j ,  väčš iu  

koncent rác iu  na  nepods ta tné  zdokona len ia  než  výrazné ob javy a  

na  zvýšenú regu lác iu  techno log ických  zmien .  Pol i t i cké  

pros t red ie charak te r izu je  zvýšen ie  regu lác ie  podn ika teľske j  

č i nnos t i ,  s i lná  angažovanosť  v ládnych inš t i túc i í  a  vzn ik  skupín  

vere jného záu jmu.  Kul tú rne  pros t red ie poukazu je  na  d lhodobé 

t rendy smerom k  vzťahu ”my -  spo ločnosť ” ,  na  bezpros t redné 

uspoko jen ie ,  na  ”ľahký  ž ivo t ” ,  ne fo rmálne  vzťahy a  na  väčš iu  

sve tskú ,  nere l ig ióznu or ien tác iu .   

 

    1 .2  Špec i f iká  market ingu v  hote l iers tve 

         1 .21 Povaha s luž ieb 

 

Záu jem o  s fé ru  s luž ieb  pr in ieso l  veľmi rozd ie lne  názory  

na  s fé ru  s luž ieb  a  i ch  marke t ing .   
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Pre tože  sa  mnoho au torov  snaž i lo  ná jsť  konečnú a  

jednoznačnú de f in íc iu  s luž ieb ,  ž iadna z  n ich  za t iaľ  nebo la  

všeobecne uznaná za  adekvátnu .  Každá de f in íc ia  je  vo  svo je j  

pods ta te  l imi tu júca  a  s lužbu je  p re to  možné de f inovať  tak to1  :  

”S lužba je  č i nnosť ,  k to rá  má v  sebe urč i t ý  p rvok  nehmata teľnost i  

a  vyžadu je  u rč i tú  in te rakc iu  so  zákazníkom a lebo s  jeho  

maje tkom.  Výs ledkom s lužby n ie  je  p revod v las tn íc tva .   

S lužba môže v iesť  k  zmene podmienok  a  je j  p rodukc ia  môže 

a le  nemusí  byť  úzko  spo jená s  f yz ickým produk tom. ”  

Č i že  s lužba je  akákoľvek  č i nnosť  a lebo  úž i tok ,  k to ré  môže 

jedna s t rana poskytnúť  d ruhe j  a  k to ré  sú  v  pods ta te  nemater iá lne j  

povahy a  i ch  výs ledkom n ie  je  nadobudnut ie  v las tn íctva .   

S lužby sa  men ia  v  záv is los t i  od  mnohých fak to rov ,  

napr ík lad  :  č i  sú  zamerané na  uspoko jovan ie  osobných a lebo 

obchodných po t r ieb ,  č i  vyžadu jú  f yz ickú  pr í tomnosť  zákazníka ,  

č i  skôr  záv is ia  na  zar iaden iach  a lebo na  ľuďoch.  

S lužby ma jú  u rč i té  v las tnos t i ,  k to ré  i ch  od l i šu jú  od  

výrobných produk tov .  S lužbám sa  všeobecne pr isudzu jú  t ie to  

š tyr i  v las tnos t i2  :  

•  Nehmata teľnosť  (nemater iá lna  povaha)  -   s lužby sú   

do  značne j  miery abs t rak tné  a  nehmata teľné.  

•  Neodde l i teľnosť  -  vý roba a  spot reba s luž ieb  väčš inou 

preb ieha súčasne a  za  účast i  zákazníka .  

•  Premenl ivosť  ( var iab i l i ta )  -  s lužby n ie  sú  š tandardné a  sú  

vysoko var iab i lné .  

•  Nesk ladovateľnosť  -  s lužby nemožno sk ladovať .  

3  S lužby sú  nemater iá lne -  p red  kúpou ich  nemožno uv id ieť ,  

ochutnať ,  do tknúť  sa  i ch ,  počuť  a lebo  ovoňať .  Kupu júc i ,  aby 

zn íž i l i  ne is to tu ,  hľada jú  znaky kva l i t y s lužby.   
                                                           
1 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Publishing 1996.s.14. 
2 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Publishing 1996.s.15. 
3 Kotler, P. : Marketing. 1.vyd. Bratislava, SPN 1990.s.407-409. 
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Robia  závery o  kva l i te  podľa mies ta ,  ľudí ,  zar iaden ia ,  

p ros t r iedku  komunikác ie  a  ceny,  k to ré  môžu v id ieť .  Pre to  je  

ú lohou poskytova teľa s luž ieb  urob iť  s lužbu jedným a lebo 

v iacerými  spôsobmi  hmata teľnou.  Za t iaľ ,  čo marke tér i  vý robkov  

sa  snaž ia  p r idať  nemater iá lne  k  svo j im mater iá lnym ponukám,  

marke tér i  s luž ieb  sa  pokúša jú  dodať  mater iá lne  ku  svo j im 

nemater iá lnym ponukám.  

Neodde l i teľnosť  -  mater iá lne  produk ty sa  vyrába jú ,  po tom 

sk ladu jú ,  neskôr  p redáva jú  a  eš te  neskôr  spo t rebúvajú .  S lužby sa  

na jskôr  p reda jú ,  po tom poskytnú  a  súčasne spot rebu jú .  S lužby sú  

neodde l i teľné od  svo j i ch  poskytova teľov bez  ohľadu,  č i  sú  to  

ľud ia  a lebo s t ro je .  Ak  s lužbu poskytu je  osoba,  po tom je  tá to  

osoba súčasťou s lužby.  Pre tože  zákazník  je  t iež  p r í tomný pr i  

p rodukc i i  s lužby,  in te rakc ia  medz i  poskytova teľom a  zákazníkom 

je  osob i tnou č r tou  marke t ingu  s luž ieb .  Oba ja ,  poskytova teľ  i  

zákazník ,  ovp lyvňu jú  výs ledok  s lužby.  

Var iab i l i ta  s luž ieb  -  s lužby sú  veľmi var iab i lné .  I ch  

kva l i ta  záv is í  od  toho,  k to ,  kedy,  kde  a  ako  poskytu je  s lužbu.  

Napr ík lad  n iek to ré  ho te ly ma jú  dobrú  povesť ,  p re tože  poskytu jú  

lepš ie  s lužby ako  iné .  V  danom hote l i  môže byť  jeden 

zamestnanec  recepc ie  vese lý  a  výkonný ,  za t iaľ  čo iný ,  k to rý  s to j í  

o  pár  met rov  ďa le j ,  môže byť  nevľúdny a  pomalý .  Dokonca 

kva l i ta  s luž ieb  jednot l i vých  zamestnancov  sa  bude men iť  podľa 

ich  energ ie  a  rozpo ložen ia  mys le  v  čase kontak tu  s  u rč i t ým 

zákazníkom.  

Nesk ladovateľnosť  s luž ieb -  s lužby sú  nesk ladovateľné -  

nemožno ich  usk ladn iť  na  neskorš í  p reda j  a lebo použ i t ie .   

 

          1 .22 Podsta ta  market ingu a  jeho osob i tos ti  v  hote l i  

 

Cestovný  ruch  pa t r í  medz i  na j rých le jš ie  sa  rozv í ja júce  

odvetv ia  sve tove j  ekonomiky.  V  rámc i  reš t ruk tu ra l i zác ie  

s lovenske j  ekonomiky sú  predpokady pre  jeho  in tenz ívny rozvo j  

a j  v  naše j  k ra j ine .  
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Postupne sa  dos táva  do  povedomia  odborne j  vere jnos ti  

sku točnosť ,  že  v  k ra j inách  s  p rosperu júc im rozv inu tým 

ces tovným ruchom sa  každý  preds tav i teľ  ponuky na  t rhu  s luž ieb  

ces tovného ruchu,  t . j .  každý  podn ik  ces tovného ruchu,  uchádza o  

p r iazeň  svo j i ch  zákazníkov  -  k l ien tov .  K l ien t  je  v  t rhovom 

pros t red í  kľúčom k  p rosper i te ,  k l ien t  rozhodu je  o  úspechu,  

neúspechu a lebo a j  k rachu podn iku  ces tovného ruchu. 

Je  všeobecne známe,  že  úspech podn iku  ces tovného ruchu 

záv is í  a j  do  sku točnost i ,  č i  s i  s lužby daného podn iku  zákazníc i  -  

k l ien t i  vyberú  a  č i  im zos tanú vern í .  

 F i lozo f ia  tých to  podn ikov  ces tovného ruchu vo  vzťahu ku  

k l ien tov i  vychádza z  myš l ienky, ”…zmys lom naše j  p ráce  je  k l ien t  

-  sme tu  p re  neho.  Nerobme mu láskavosť ,  že  mu poskytneme 

s lužby ces tovného ruchu,  on  preukazu je  láskavosť  nám,  že  nám 

dáva pr í lež i tosť ,  aby sme moh l i  naše  podn ika teľské  ak t iv i t y 

rea l i zovať…” 1   

Podn iky ces tovného ruchu sa  p lne  pr ispôsobu jú  

pož iadavkám moderne j  podn ika teľske j  koncepc ie ,  vs tupu jú  do  

medz inárodného konkurenčného pros t red ia ,  v  k to rom je  neľahké 

hľadať  konkurenčnú výhodu a  je  veľmi ťažké uspoko j iť  k l ien ta ,  

dos iahnuť ,  aby bo l  s  ponúkaným produk tom ces tovného ruchu 

spoko jný ,  mi lo  p rekvapený ,  po tešený  a lebo dokonca 

nadšený .Prechod na  podmienky t rhového hospodárs tva  o tvára  

p red  ho te lmi  nové  podn ika teľské  možnost i .  

Zahran ičné,  takmer  s to ročné skúsenos t i  z  up la tňovan ia  

marke t ingu  ukazu jú ,  že  zoznámenie  sa  s  jeho  pods ta tou  a  jeho  

nás ledná ap l i kác ia  v  podn ika teľske j  č i nnos t i  môže v  nemale j  

miere  p r isp ieť  k  podn ika teľskému úspechu.  Z  toho hľad iska  je  

p re to  po t rebné,  aby s i  každý  ho te l ie r  osvo j i l  zásady marke t ingu  a  

snaž i l  sa  tú to  modernú podn ika teľskú f i lozo f iu  up la tňovať  v  

p rax i .  Znamená to  ponúkať  správny produk t  na  zodpoveda júcom 

mies te ,  za  správnu cenu,  v  správne j  chv í l i  a  na  základe toho 

dos iahnuť  p r imeraný  z isk .   

                                                           
1 Novacká, L.: Klient v cestovnom ruchu. Bratislava, Eurounion 1996.s.7. 
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V te j to  súv is los t i  t reba  zdôrazn iť  jednu zo  zásad 

marke t ingu   neponúkať  len  p roduk t ,  k to rý  s i  zákazník  ž iada ,  a le  

zároveň  p roduk t ,  k to rý  po t rebu je .  V  p rax i  to  znamená,  že  

ho te l ie r  je  p r ip ravený  uspoko j iť  po t reby zákazníka ,  r ieš iť  jeho  

prob lémy,  k to ré  už  d lhodobo s ledu je  a  reg is t ru je ,  a nereagu je  až  

na  pred loženú ob jednávku.  Prvky marke t ingového mixu 

špec i f i cké  pre  ho te lové  zar iaden ia  sú :   

1 . Produk t  ho te la  

2 . Cena a  cenová po l i t i ka  

3 . Dis t r ibúc ia  

4 . Komunikác ia  so  zákazníkom  

5 .  Ľudský  fak to r  -  p racovníc i  

 

Produk t  ho te la 

Produk t  je  vždy na jdô lež i te jšou  z ložkou marke t ingového 

mixu ,  napr iek  tomu,  že  bez  súč i nnos t i  os ta tných  z lož iek  -  ceny,  

d is t r ibúc ie ,  komun ikác ie  so  zákazníkom a  ľudským fak to rom by 

len  ťažko moho l  byť  na  t rhu  úspešný .  Zák ladným produk tom 

hote la  je  komplex  s luž ieb  spo jených s  poskytnu t ím služby 

prechodného ubytovan ia .   

Ak  sa  však  ber ie  do  úvahy,  že  s lužby ho te la  využ ívajú  a j  

nehote lov í  hos t ia ,  po tom je  p roduk t  ho te la  po t rebné rozde l iť  na  

ubytovac ie  s lužby (v rá tane rezervovan ia ) ,  s t ravovacie  a  

spo ločensko -  zábavné s lužby,  dop lnkové s lužby.  

Obvyk le  sa  roz l i šu jú  š tyr i  skup iny p roduk tov  -  všeobecný  

produk t ,  očakávaný  produk t ,  ”n iečo malé  navyše”  a  po tenc iá lny 

p roduk t .1   

Všeobecný  produk t  je  zák ladný  produk t  ho te la ,  a  to  

ubytovac ie ,  s t ravovac ie  a  dop lnkové s lužby.  

 

 

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.112. 
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Očakávaný  produk t  má urč i té  očakávané v las tnos t i ,  k to ré  sú  

vyjadrené ka tegor izác iou  vere jných  ubytovac ích  zar iadení  a  

k las i f i kačnými  znakmi  p re  i ch  zaraďovan ie  do  t r ied ;  

k las i f i kačnými  znakmi  p re  ka tegor izác iu  ubytovan ia  v  súkromí  a  

ka tegor izác iou  odbytových  s t red ísk  vere jného s t ravovan ia  a  

k las i f i kačnými  znakmi  p re  i ch  zaraďovan ie  do  skupín .  Aby 

produk t  ho te la  bo l  na  t rhu  úspešne jš í  ako  produk t  konkurenc ie ,  

ma l  by ponúkať  vždy n iečo v iac ,  ako  očakáva zákazník .  

 To  ”n iečo malé  navyše”  bude výs ledkom vyšš ieho obra tu  

ako  v  konkurenčnom hote l i .  Môže ísť  napr ík lad  o  ma lý  darček v  

ho te love j  i zbe  hosťa,  k to rý  má v  ten  deň  men iny č i  naroden iny,  

ma lá  pozornosť  p r i  p r í ležo tos t i  Veľke j  noc i ,  V ianoc  a  pod. ,  

kve ty a lebo ovoc ie  v  i zbe  s tá leho zákazníka .  Tak to  zveľadený 

produk t  však  pr ináša  so  sebou prob lém,  že  zákazník  to  ”n iečo 

malé  navyše”  bude pr i  ďa lše j  návš teve  au tomat icky očakávať .  

Po tenc iá lny p roduk t  môže byť  čokoľvek ,  čo môže 

zákazníkov  pr iťahovať  a  byť  p re  n ich  a t rak t ívne .   

F i tness  cent rum,  sauna a  bazén pa t r ia  dnes  k  š tandardne j  

vybavenos t i  ho te lov  n ie len  vyšš ích  t r ied .  

 Ten isový  kur t ,  možnosť  jazdy na  kon i ,  ponuka 

výh l iadkových le tov  a lebo možnosť  p r íp ravy u rč i te j  špec ia l i t y v  

ho te love j  kuchyn i  môžu byť  a t rak t i v i tami ,  k to ré  zákazníkov  do  

ho te la  p r ivedú.  

Men iaca  sa  s i tuác ia  na  t rhu  spôsobu je ,  že  každý  produk t  

p rechádza urč i t ými  e tapami  vývo ja  na  t rhu ,  k to ré  sa  nazýva jú  

ž ivo tným cyk lom produk tu .  Každý  produk t  na  zač i a tku  svo jho  

ž ivo tného cyk lu  zaznamenáva prudký  vz ras t  p reda ja ,  až  p r íde   

po  urč i t ý  v rcho l ,  k to rý  s i  môže urč i t ý  čas udržať ,  a le  skôr  č i  

neskôr  zmeny na  t rhu  a lebo v  oko l í  ho te la  spôsob ia  pok les  

p reda ja  a  p roduk t  je  po t rebné nahrad iť  novým a lebo inovovaným 

produk tom.   
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Cena a  cenová po l i t i ka 

Cena je  výmenná hodnota ,  k to rú  zákazník  p r isúd i  p roduk tu  

ho te la  na  t rhu .  Ak  zákazník  cenu pr i jme,  p roduk t  sa bude dobre  

p redávať .1   

Pre  zákazníka  je  cena obvyk le  obrazom kva l i t y p roduk tu  a  

často  s i  mys l í ,  že  na jvyšš ia  cena je  zárukou kva l i t y.  Produk t  

ho te la ,  k to rý  s i  na  t rhu  vytvor í  dobrú  image,  má obvyk le  

p r imerane vysokú cenu.  Sú však  ho te ly,  k to ré  kva l i tu  len  

p reds t ie ra jú  a  p redáva jú  svo j  p roduk t  za  vysokú cenu.  

 Z is ten ie  zákazníka ,  že  sku točná kva l i ta  nezodpovedá jeho  

preds tave  o  p roduk te ,  nebýva pr í jemné a  p re  ho te l iera  znamená 

s t ra tu  zákazníka  a  a j  obra tu .  Na t rhu  neex is tu je  n ízka  a  vysoká 

cena,  len  cena adekvátna  a lebo neadekvátna ,  podľa toho ako  

uspoko ju je  záu jmy ho te la .  

Pr i  s tanovení  ceny produk tu  musí  ho te l ie r  vychádzať  zo  

s t ra teg ických  c ieľov ho te la .  V  sú lade s  tým môže zvo l iť  

s t ra teg ickú  a lebo tak t i ckú  cenu.    

S t ra teg ická  cena znamená s tanoven ie  d lhodobe j  cenove j  

h lad iny,  k to rá  vyjadru je  kva l i tu  p roduk tu ,  p r ičom ne jde  o  

s tanoven ie  pevne j  ceny,  a le  len  cenového in te rva lu  s  max imá lnou 

a  min imá lnou cenou.  

Tak t ická  cena znamená s tanoven ie  konkré tne j  ceny v  rámc i  

u rčene j  cenove j  h lad iny.  Ide  o  k rá tkodobé zmeny v  záv is los t i  od  

zmien  na  t rhu ,  sezónnost i  a  pod.  Tak t ická  cena vyjadru je  zmeny 

v  kva l i te  p roduk tu .   

 

D is t r ibúc ia 

Pods ta tu  d is t r ibúc ie  -  p reda ja  vys t ihu jú  dve  s lová , a  to  

dos iahnuteľnosť  a  použ i teľnosť .2   

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.113. 
2 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.114. 
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Hote l ie r  s i  musí  byť  i s tý ,  že  jeho  produk t  je  dos iahnuteľný,  

t . j .  že  ho  zákazník  môže bez  prob lému kúp iť ,  a  že  je  a j  

použ i teľný,  t . j .  že  uspoko ju je  po t reby a  pož iadavky zákazníka .   

Zákazník  je  pohod lný  a  p re to  je  jednou z  na jdô lež i te jš ích  

ú loh  ho te l ie ra  spr ís tupnen ie  p roduk tu  zákazníkov i ,  a  to  lepš ie  

ako  konkurenc ia .  

Svo j  p roduk t  môže ho te l ie r  ponúkať  zákazníkov i  na  t rhu  

pr iamo a lebo nepr iamo.  Musí  sa  rozhodnúť ,  č i  p r i  p reda j i  využ i je  

spros t redkovateľa (napr .  ces tovnú kance lá r iu ) ,  k to rá  fo rma 

preda ja  bude z  hľad iska  po tenc iá lnych  zákazníkov  vhodne jš ia  a  

ako  bude preda j  r iad iť .  

 Na  t rhu  ex is tu je  veľký  počet  zar iadení  a  ak  má zákazník  

vyna lož iť  u rč i tú  námahu pr i  hľadaní  ho te la  a  tým na  kúpu jeho  

produk tu ,  často  zvo l í  p roduk t  konkurenc ie ,  ak  ho  možno ľahko 

dos iahnuť .  

 

Komunikác ia  so  zákazníkom 

Každý  ho te l ie r  by ma l  neus tá le  komunikovať  so  svo j imi  

zákazníkmi  -  býva lými ,  súčasnými  i  budúc imi .  Zároveň  by nemal  

zabúdať  komun ikovať  so  svo j imi  p racovníkmi ,  akc ionármi ,  

odbormi ,  o rgánmi  š tá tne j  správy a  obyva teľs tvom všeobecne.  

Inzerc ia  je  vhodná,  ak  sa  ho te l ie r  rozhodo l  svo j im 

produk tom obs iahnuť  čo na jv iac  zákazníkov  a  využ íva  sa  obvyk le  

p r i  zavádzaní  p roduk tu  na  t rh .  Osobný  preda j  môže ho te l ie r  

využ iť  v  p r ípade,  ak  jeho  produk tom je  špec ia l i zovaný  program,  

u rčený len  ma lému a lebo vybranému poč tu  zákazníkov .  Veľ t rhy a  

výs tavy umožňu jú  nadv iazať  kon tak t  s  väčš ím poč tom 

zákazníkov ,  d i rec t  ma i l ing  umožňu je  pos lať  osobný  oznam 

re la t ívne  veľkému poč tu  zákazníkov  poš tou .  

Prospek ty,  b rožúrky a  t lačené in fo rmác ie  môžu obsahovať  

komplexne jš ie  in fo rmác ie ,  zamerané a j  na  techn ické  paramet re  

p roduk tu ,  t . j .  na  vybaven ie  i z ieb ,  počet  odbytových  s t red ísk ,  

veľkosť  kongresove j  sá ly a  pod.  
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Osobný kontak t  so  zákazníkom v  tomto  pr ípade neex istu je  a  

ide  len  o  jednosmernú komunikác iu .1   

Z  ex is tu júc ich  komunikačných techník  s i  musí  každý  

ho te l ie r  vybrať  p re  svo j  ho te l  na jvhodne jš iu ,  p r ípadne 

kombinác iu  v iacerých .  V  podmienkach konkurenc ie  sa  bez  

komunikác ie  so  zákazníkmi  nezaobíde  ž iaden ho te l ,  kto rý  chce  

byť  na  t rhu  úspešný .  

 

Ľudský  fak to r  -  p racovníc i       

 Úspech marke t ingu  v  s lužbách do  značne j  miery záv is í  od  

výberu ,  ško len ia ,  mot ivác ie  a  r iaden ia  ľudí .  

 Až  donedávna nepovažova la  odborná  marke t ingová 

l i te ra tú ra  zamestnancov  podn iku  za  prvky marke t ingového mixu  

s luž ieb .  Len ten  podn ik ,  k to rý  s i  uvedomí  význam ľudského 

fak to ra  p r i  z ískavaní  a  udržaní  zákazníkov  a  k to rý  tú to  

sku točnosť  zohľadní  v  rámc i  marke t ingového mixu ,  bude p lne  

konkurenc ieschopným.2   

 Hote l  je  tak  dobrý ,  ako  dobrý  je  r iad i teľ  a  os ta tn í  

p racovníc i .  Hosť  p r i  návš teve  ho te la  očakáva pr í jemných,  

schopných a  spoľah l ivých  pracovníkov .  

 Kva l i ta  kon tak tov  medz i  hosťom a  zamestnancom je  

u rču júc im fak to rom pr i  hodnoten í  ce lého ho te la .   

Zdvor i losť ,  spoľah l ivosť  a  ochotu  personá lu  s tav ia  väčš ina  

hos t í  na  p rvé  mies to .  Pros t redníc tvom dobrého a  správneho 

vys tupovan ia  personá lu  je  možné z ískať  veľkú dôveru  hos t í .  

 

         1 .23  Market ingové vymedzenie pos lan ia  hote la  

Amer ičan ia  použ íva jú  s lovo  marke t ing  v  súv is los t i   

s  č i nnosťou ” to  go  in to  the  marke t ”  ( ” ísť  na  t rh ” ) .   

 

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.115. 
2 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Publishing 1996.s.169. 
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V t rhove j  ekonomike ,  keď  konkurenčné pros t red ie  na  t rhu  

vytvára  s i tuác iu ,  k to rá  sa  označu je  ako  ” t rh  kupu júceho” ,  má 

marke t ing  dô lež i té  pos lan ie .  V  te j to  s i tuác i i  ho te lie r  musí  zau jať  

so  svo j ím ho te lom takú  poz íc iu  na  t rhu ,  k to rá  mu zabezpeč í  

u rč i té  p rednos t i  p red  konkurenc iou  a  tým a j  vyšš í  obchodný  

obra t  a  p r imeraný  z isk .   

Znamená to ,  že  v  záu jme svo jho  úspechu musí  ak t i v izovať  

vše tky z ložky marke t ingového mixu  :  p roduk t ,  d is t r ibučné 

kaná ly,  cenu,  komun ikác iu  so  zákazníkom,  i  ľudský  fak to r .  Pr i  

ap l i kác i i  marke t ingu  v  ho te l i  je  po t rebné brať  z re teľ  na  :1   

�  market ingovú organ izác iu  

�  market ingový  in fo rmačný sys tém 

�  market ingové p lánovan ie  a  kon t ro lu  

�  market ingový  mix  

Marke t ingové r iaden ie  v  ho te l i  znamená včasné zachyten ie  

zmien  na  t rhu ,  zmien  v  ob las t i  po t r ieb  a  pož iadav iek  zákazníkov ,  

zmien  v  podmienkach preda ja ,  konkurenc ie ,  a  tým a j  schopnosť  

p redchádzať  rôzne ”p rekvapen ia ” ,  k to ré  na  t rhu  čaka jú   a  byť   

na  ne  pr ip ravený .  Je  to  dô lež i té  i  p re to ,  že  podobné 

”p rekvapen ia ”  dokážu pr ip rav iť  ho te l ie rov i  nemalé  s ta ros t i  a  

ma jú  často  veľký  vp lyv  na  výs ledok  podn ika teľske j  č i nnos t i .  

Marke t ing  v  ho te l i  znamená zároveň  č i nnos t i  súv is iace  

so  schopnosťou vyvo lať  a  ovp lyvňovať  dopyt ,  z ískať  zákazníka ,  

jeho  dôveru ,  vytvárať  dobrú  povesť  a  u rč i tú  image ho te la ,  

zväčšovať  pod ie l  na  t rhu  a  pod.  Hote l ie r  by ma l  ak t ívne  pôsob iť  

p r i  ovp lyvňovaní  kúpneho rozhodovan ia  zákazníka .  

To  však  predpok ladá také  organ izačné,  in fo rmačné,  

personá lne ,  techn ické  a  f inančné zabezpečen ie  podn ika teľske j  

č i nnos t i ,  aby moho l  v  sú lade so  zmenami  vo  vonka jšom 

pros t red í ,  t . j .  oko l í  ho te la  na  zák lade ana lýzy momentá lneho 

s tavu  urob iť  vhodné marke t ingové opat ren ia .  V  sú lade s  

uvedeným možno povedať ,  že  marke t ing  v  ho te l i  je  súhrnom 

opera t ívneho,  tak t i ckého i  s t ra teg ického r iaden ie .   

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.99. 
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V te j to  súv is los t i  je  nevyhnutné ,  aby sa  v  ho te l i  neus tá le  

usku točňova l i  nas ledovné ak t iv i t y :1   

�  sys temat ický  výskum t rhu  

�  ekonomická  ana lýza  podn ika teľske j  č i nnos t i  

�  t vorba  marke t ingove j  s t ra tég ie  ho te la  

�  organ izačno -  rea l i začné zabezpečen ie  č i nnos t i  ho te la  

�  kont ro la  zabezpečovan ia  p r i ja tých  opat ren í  

V  podmienkach t rhove j  ekonomiky nemôže veden ie  už  

s t redne veľkého ho te la  p r i jať  ž iadne rozhodnut ie  bez  konzu l tác ie  

s  odde len ím marke t ingu ,  t . j .  bez  podk ladov ,  k to ré  má to to  

odde len ie  k  d ispoz íc i i  na  zák lade výskumu t rhu .   

Marke t ingové odde len ie  má nas ledovné ú lohy :2   

�  koord inác iu  marke t ingových funkc i í  ho te la  

�  ovpyvňovan ie  vše tkých  č i nnos t í  ho te la  

�  vyv í jan ie  ús i l ia  p r i  vytváran í  dobrých  vzťahov vnút r i  ho te la  

( tzv .  corpora te  iden t i t y)  

�  organ izovan ie  a  usku točňovan ie  podn ika teľske j  č i nnos t i  

 

    1 .3  Market ingová koncepc ia  a  s t ra tég ia  v  hote lovom      

         zar iadení  

          1.31 Market ingová koncepc ia  hote la  

 

V  podmienkach konkurenc ie  je  nevyhnutné ,  aby sa  veden ie  

ho te la  zamera lo  na  koncepčné r iaden ie  podn ika teľske j  č i nnos t i ,  

p r ičom sa  musí  op ie rať  o  in fo rmác ie  z ískané ana lýzou s i tuác ie  

na  t rhu  a  jeho  budúc im možným vývo jom,  č i  už  z  hľad iska  

očakávaných zmien  v  č i nnos t i  konkurenc ie  a lebo v  správaní  sa  

zákazníkov .   

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.99. 
2 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.100. 
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Práve z  toh to  hľad iska  t reba  vypracovať  marke t ingovú 

koncepc iu  ho te la ,  k to rá  bude zák ladom vše tkých  č i nnos t í  v  

záu jme nap lnen ia  pos lan ia  a  c ieľov ho te la .  

 Pr i  vypracovaní  marke t ingove j  koncepc ie  je  po t rebné úzko  

spo lupracovať  so  vše tkými  ú tvarmi  ho te la ,  p r ičom koord inačnú 

funkc iu  tu  p ln í  marke t ingové odde len ie .  

Tvorba  marke t ingove j  koncepc ie  sa  op ie ra  o  :1   

⇒výs ledky ana lýzy vnútorných  podmienok  ho te la  (s i lné a  s labé  

s t ránky,  špec i f i cké  prednos t i )  

⇒výs ledky ana lýzy vonka jš ích  podmienok  ovp lyvňu júc ich  

č i nnosť  ho te la  ( leg is la t ívne ,  ekonomické ,  konkurenc ia ,  

techno lóg ie )  

⇒výs ledky ana lýzy zákazníka  

⇒možnost i  a  ťažkos t i  na  t rhu .   

 

     1 .311 Ana lýza  vnútorných podm ienok  

 

K  úspešne j  podn ika teľske j  č i nnos t i  je  po t rebné,  aby 

ho te l ie r  porozumel  p redovšetkým sám sebe,  svo jmu hote lu  tak ,  

aby za  každých oko lnos t í  vede l ,  na  čo s tač í  a  čo dokáže.Pre to  je  

po t rebné,  aby usku točn i l  in te rnú  ana lýzu ,  k to rá  mu pomôže 

odha l iť  s i lné  a  s labé  s t ránky ho te la  a  u rč i ť  špec i f i cké  prednos t i .  

S i lné  a  s labé  s t ránky je  po t rebné posudzovať  z  hľad iska  už  

dos iahnutých  podn ika teľských výs ledkov  i  ďa lš ích  možnost í  

rea l i zác ie  p roduk tu  ho te la  na  t rhu .   

Z  toh to  hľad iska  je  po t rebné brať  do  úvahy :2   

⇒potenc iá lnych  zákazníkov  

⇒ f inančné možnost i  ho te la  

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.101-102. 
 
2 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.103. 
 



                                                                                  16

⇒nák ladovosť  č i nnos t i  ho te la  

⇒s tupeň  využ ívan ia  marke t ingu  

⇒ techn ické  zabezpečen ie  č i nnos t i  ho te la  

⇒personá lne  zabezpečen ie  č i nnos t i  ho te la  

⇒vzťahy s  dodávateľmi 

⇒využ ívan ie  nových poznatkov  v  ob las t i  techno lóg ie  pr íp ravy 

jedá l ,  veden ie  ho te love j  agendy,  využ ívan ie  výpoč tove j  

techn iky.   

Po  ana lýze  uvedených sku točnost í ,  možno pr ik roč i ť   

k  u rčen iu  s i lných  a  s labých s t ránok  ho te la ,  k to rými  môžu byť  

napr ík lad  :1   

⇒kva l i ta  p roduk tu  

⇒cena produk tu  

⇒preda j  p roduk tu  

⇒propagác ia  a  podpora  preda ja  

⇒ i novác ia  p roduk tu  

⇒poz íc ia  na  t rhu  

⇒ ľahká dopravná dos tupnosť  

⇒dobré  kontak ty s  ces tovnými  kance lá r iami  

⇒dobré  kontak ty so  zahran ič ím.   

Ana lýza  s i lných  a  s labých s t ránok  vyúsťu je  do  s tanoven ia  

špec i f i ckých  podn ika teľských prednos t í  ho te la .  Ak  ho te l  tú to  

špec i f i ckú  prednosť  má,  je  po t rebné neus tá le  ju  rozv í jať ,  

up la tňovať  a  c ieľavedome fo rmovať .  Ž iadny ho te l ie r  nemôže 

e fek t ívne  p lánovať  svo ju  č i nnosť  bez  toho,  aby presne vede l ,  z  

čoho vychádzať .  Na jbežne jš í  spôsob ako  z is t iť  východ iskové 

poz íc ie ,  je  p ráve  ana lýza  s i lných  a  s labých s t ránok ho te la ,  

pomocou k to re j  môže ho te l ie r  p rehodnot iť  svo je  možnost i  na  

t rhu  a  s tanov iť  c ie le  do  budúcnos t i .  

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.104. 
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          1.312 Ana lýza  vonka jš ích  podm ienok  

 

Ak  chce  mať  ho te l ie r  úspech na  t rhu ,  nes tač í  že  bude 

ana lyzovať  len  s i lné  a  s labé  s t ránky svo jho  ho te la .  Je  po t rebné,  

aby venova l  max imá lnu  pozornosť  p ros t red iu ,  k to ré  p r iamo 

ovp lyvňu je  jeho  podn ika teľské  zámery.  V  sú lade s  tým musí  

svo ju  pozornosť  sús t red iť  na jmä na  :  1   

⇒ekonomické  pros t red ie  

⇒vývo j  techno lóg i í  

⇒soc iá lne  a  ku l tú rne  pros t red ie  

⇒po l i t i ckú  k l ímu a  leg is la t ívu  

⇒ž ivo tné  pros t red ie  

Uvedené ob las t i  mimo ho te la  ho te l ie r  nekont ro lu je  a 

neovp lyvňu je ,  a le  zároveň  n ie  je  an i  možné ich  vp lyv  na  

podn ika teľskú č i nnosť  podceňovať .  

Ekonomické  pros t red ie  ovp lyvňu je  dopyt  p r iamo.  Sú to  

na jmä vše tky ekonomické  zmeny,  k to ré  vyvo láva jú  rôzne s i tuác ie  

na  t rhu .  

Z  toh to  hľad iska  je  dô lež i té ,  aby ho te l ie r  pozna l  2  :   

⇒veľkosť  h rubého národného produk tu  na  jedného obyvateľa 

⇒ tempo ras tu  ekonomiky 

⇒kúpnu s i lu  obyva teľs tva  

⇒spôsob rozdeľovan ia  h rubého národného produk tu   

Hote l ie r  by ma l  s ledovať  vývo j  a  t rendy v  ob las t i  

ubytovac ích ,  spo ločensko -  zábavných,  osobných a  dop lnkových 

s luž ieb ,  aby ho  konkurenc ia  nepreds t ih la .  

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.105. 
2 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.105. 
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Soc iá lne  a  ku l tú rne  pros t red ie  ovp lyvňu je  p redovšetkým 

zákazníka ,  p re  ho te l ie ra  sú  podobné poznatky dô lež ité  z  hľad iska  

segmentác ie  t rhu .   

T reba skúmať  vše tky sku točnost i ,  k to ré  ovp lyvňu jú  

zákazníka  pr i  rozhodovaní  o  výbere  ho te la ,  mies ta  dovo lenky a  

pod.  Soc iá lne  a  ku l tú rne  pros t red ie  je  po t rebné charak te r izovať  z  

dvoch aspek tov  -  demogra f ického1  :   

⇒počet  obyva teľov 

⇒ tempo ras tu  poč tu  obyva teľov 

⇒geogra f ické  rozmies tnen ie  obyva teľov 

⇒pr iemerný  vek  obyvateľs tva  

⇒zmeny v  rod innom ž ivo te ;  

a  z  aspek tu  -  správan ia  sa  zákazníkov  na  t rhu  :  

⇒ku l tú rne  hodnoty obyva teľs tva  

⇒soc iá lne  t rendy 

⇒este t i cké  hodnoty  

Pr i  podn ikaní  je  po t rebné brať  do  úvahy rad  rôznych 

predp isov  a  nar iadení ,  k to ré  sa  týka jú  daní ,  zak ladan ia  podn ikov  

so  zahran ičnou maje tkovou účasťou,  techn ických  a  hyg ien ických  

nor iem,  záručných lehô t  a  pod.  Na č i nnosť  ho te la  z  toh to  

hľad iska  vp lýva  2  :   

⇒posto j  v lády k  podn ikan iu  

⇒spôsob kont ro ly podn ika teľske j  č i nnos t i  

⇒vp lyv  č i nnos t i  t zv .  vp lyvných skupín  na  podn ika teľskú č i nnosť  

(napr ík lad  združen ie  ho te l ie rov)  

Zákazník  v  súčasnos t i  hodnot í  p roduk t  n ie len  z  hľad iska  

jeho  funkčnost i  a  kva l i t y,  a le  a j  z  hľad iska  vp lyvu  na  ž ivo tné  

pros t red ie  a  z  hľad iska  toho,  ako  jeho  v las tnos t i  vyhovu jú  

pož iadavkám rac ioná lne j  výž ivy.  

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.105-106. 
2 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.106. 
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Č i nnosť  ho te la  je  de te rminovaná i  č i n i teľmi mimo ho te la ,  

k to ré  s íce  ho te l ie r  nekont ro lu je ,  a le  musí  i ch  ved ieť  de f inovať ,  

aby ich  vede l  využ iť  vo  svo j  p rospech a lebo sa  pred  n imi  

chrán iť .  

 Okrem už  spomenutých  č i n i teľov pôsob ia  na  podn ika teľskú 

č i nnosť  ho te la  a j  1  :   

⇒spros t redkovate l ia  (ces tovné kance lá r ie )  

⇒dodávate l ia  

⇒osta tná  vere jnosť  

Spros t redkovate l ia  -  ces tovné kance lá r ie  sú  mnohokrá t  na  

t rhu  nenahrad i teľní ,  ak  chce  ho te l ie r  p r ib l í ž iť  svo j  p roduk t   

k  zákazníkov i .  Ú loha spros t redkovateľov je  nevyhnutná  na jmä na  

zahran ičných t rhoch,  často  však  pods ta tne  zvyšu je  cenu 

produk tu .  Dodávate l ia  ovp lyvňu jú  č i nnosť  ho te la  mnohými  

spôsobmi2  :  

⇒ovp lyvňu jú  kva l i tu  p roduk tu   

⇒ovpyvňu jú  cenu produk tu  

⇒ovp lyvňu jú  č i nnosť  ho te la ,  na jmä ak  sú  ich  dodávky 

nespoľah l ivé   

Osta tná  vere jnosť  je  akákoľvek  skup ina  ľudí ,  k to rá  má 

ak tuá lny a lebo po tenc iá lny vp lyv  na  schopnosť  ho te la  dos iahnuť  

svo j  c ieľ .  

        

                  1 .313 Ana lýza  zákazníka  

 

Pre  ho te l ie ra  je  nevyhnutné  aby sa  presvedč i l ,  že  ex is tu jú  

zákazníc i ,  k to r í  po t rebu jú  jeho  produk t  a  aby z is t il ,  kde  sa  t í to  

zákazníc i  nachádza jú .  To ,  aké  pros t r iedky pub l i c  rela t ions  (PR)  

má ho te l  k  d ispoz íc i i  znázorňu je  tabuľka  1 .1  a  1 .2 .  

 

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.106. 
2 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.106-107. 
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Cieľová skup ina                       P ros t r iedok  PR                                       Komentár  
Zamestnanc i  a  i ch  
rod inn í  p r ís lušn íc i  

•  nástenka 
   s  in fo rmác iami  
•  hote lové  nov iny 
   p re  zamestnancov   

 

Akc ionár i ,  správna 
rada,  spo ločníc i  
F i remní  poradcov ia  
a  p rávn ic i  
Zás tupcov ia   
a  reprezentan t i   
ho te la  

•  l i s ty in fo rmujúce   
o  nov inkách,  
úspešných  
a  významných 
hosťoch 

•  výročné správy 

 

Hos t ia  a  návš tevn íc i  
ho te la  
 
 
 

•  t ýždenné bu le t iny 
•  hote lové  nov iny 
•  tabu le  
   s  f o togra f iami  per - 
   soná lu  

výťah je  t iež  dobrý  
p ros t r iedok   
p re  in fo rmovan ie  
hos t í  

Tab .  1 .1  P ros t r i edky PR na  z í skan ie  i n fo rmác i í  o  užše j  ve re jnos t i  

Prameň  :  Beránek, J. :  Ř ízení hotelového provozu. Grada, 1996.s.110. 

 
Cieľová skup ina              P ros t r iedok  PR                                       Komentár  
Potenc iá ln i  hos t ia  
Spros t redkovate l ia  

•  i n fo rmačné l i s ty 
   o  nových s lužbách 
•  recepc ie ,cock ta i  
   par ty 
•  rek lamné pro-  
   s t r iedky ako  pros-  
   pek ty,… 

in fo rmačné l i s ty 
môžu byť  kombino-  
vané s  rek lamnými  
darčekmi  
 
recepc ia  k  vý roč i u  
ho te la  

Obyvate l ia  mesta / re -  
g iónu 
Úrady,obchod,pr ie -  
myse l  
Spo lky a  k luby  

•  s tô l  p re  s tá lych  
   hos t í  v  reš taurác i i  
•  deň  o tvorených 
   dver í  
•  pozvan ie  význam-  

ných  
preds tav i teľov na  
obed 

deň  o tvorených dve-  
r í  p redpok ladá 
zau j ímavú ponuku 
pre  návš tevn íkov  
a  dôk ladnú pr íp ravu  

Osta tné  skup iny 
v  mies tne j  a  reg io -  

•  oznámenia , rozho-  
   vory, repor táže  

je  t reba  roz l i šovať  
inzerá t  ( rek lamu)  
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ná lne j  ob las t i  
 
 

•  i n fo rmác ie  
   o  ho te l i  v  spr ie -    
   vodcoch 

a  PR (doporučen ie  
redakc ie )  v  takých   
pub l i kác iách  

Tab .1 .2   P ros t r i edky PR na  z í skan ie  i n fo rmác i í  o  os ta tne j  ve re jnos t i  

Prameň  :  Beránek, J. :  Ř ízení hotelového provozu. Grada, 1996.s.111. 

Cieľom ana lýzy zákazníka  je  čo na jp resne jš ie  spoznan ie  

správan ia  sa  zákazníka  vo  vzťahu k  mot ivačným č i n i teľom,  k to ré  

pôsob ia  na  jeho  správan ie .  Ide  o  ob jasnen ie  vše tkých  vp lyvov ,  

k to ré  spôsobu jú ,  že  spot rebné správan ie  zákazníka  sa  bude 

or ien tovať  na  p roduk t  toho-k to rého ho te la .  

Ana lýzou zákazníka  ho te l ie r  z isťu je ,  ako  zákazník  nakupu je  

p roduk t  ho te la ,  k to ré  jeho  v las tnos t i  p r i  nákupe pre fe ru je ,  č i  

využ íva  pr i  nákupe bezhotovos tný  p la tobný  s tyk ,  aké sú  jeho  

p lány do  budúcnos t i ,  ako  preb ieha rozhodovac í  p roces  v  

domácnost i ,  akú  ú lohu má výška  pr í jmov v  domácnost i p r i  kúpe 

produk tu  ho te la  a  pod.  

 

         1 .32 Market ingová s t ra tég ia  hote la  

  

Tvorba  marke t ingove j  s t ra tég ie  ho te la  je  súčaťou s t ra tég ie  

rozvo ja  ho te la  ako  ce lku .  Sys temat icky je  možné postup  tvorby 

marke t ingove j  s t ra tég ie  zhrnúť  nas ledovne 1  :   

 1 .  Ana lýza  vnútorných  č i n i teľov,  ovp lyvňu júc ich  č i nnosť  

ho te la ,  t . j .  ana lýza  možnost í  a  ťažkos t í  na  t rhu  z  hľad iska  

pos lan ia  a  iden t i t y ho te la ,  ako  a j  s t ra teg ických  c ieľov.  

 2 .  Ana lýza  vonka jš ích  č i n i teľov ovp lyvňu júc ich  č i nnosť  

ho te la ;  ana lýza  zákazníka  a  an lýza  konkurenc ie ;  p r ičom výs ledky 

ana lýzy sú  prognózy vývo ja  t rhu .  

 3 .  Ana lýza  marke t ingových zdro jov  ho te la ,  t . j .  s i lných  a  

s labých s t ránok ,  k to rá  vyús t i  do  fo rmulovan ia  špec if i ckých  

prednos t í  ho te la .  

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.110-111. 
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4.  Formulovan ie  c ieľov marke t ingove j  s t ra tég ie  ho te la ,  i ch  

h ie ra rch ické  uspor iadan ie  a  de f inovan ie  i ch  vzťahov k  c ieľom 

ce lkove j  s t ra tég ie  ho te la .  

 5 .  Formulovan ie  v iacvar ian tne j  marke t ingove j  s t ra tég ie  

v rá tane operác i í  marke t ingového mixu .  

 6 .  Vyhodnoten ie  var ian tov  a  výber  s t ra teg ického var ian tu .  

 7 .  Formulovan ie  f iná lneho var ian tu  marke t ingove j  st ra tég ie  

vo  fo rme marke t ingove j  š túd ie .  

 8 .  Spracovan ie  rozpoč tu .  

 9 .  Rea l izác ia  vybrane j  marke t ingove j  š túd ie .  

 10 .  Kont ro la  p lnen ia  p r i ja te j  s t ra tég ie .   

Hote l ie r  p r i  f o rmu lovaní  s t ra teg ických  var ian tov  

marke t ingu  ho te la  musí  vychádzať  z  výs ledkov  ana lýzy tých  

č i n i teľov mimo ho te la ,  k to ré  nemôže kont ro lovať ,  a j  keď  i ch  

dokáže de f inovať .  Pa t r ia  sem 1  :   

⇒možnost i  (p r í lež i tos t i ) ,  k to ré  t reba  využ iť  

⇒ťažkos t i ,  k to rých  sa  t reba  vyvarovať  a  chrán iť  sa  p red  n imi .  

Aby ho te l ie r  dos iaho l  úspech na  t rhu ,  musí  sa  snaž iť  o  

rozv í jan ie  svo j i ch  s i lných  s t ránok  spo lu  s  využ i t ím možnost í ,  

k to ré  sa  na  t rhu  ponúka jú .  

Po  fo rmulovaní  f iná lneho var ian tu  marke t ingove j  s t ra tég ie  

a  spracovaní  rozpoč tu  je  po t rebné pr is túp iť  k  rea l i zác i i  s t ra tég ie   

v  p rax i .  Vypracovan ie  rea l i začných opat ren í  je  náročná ú loha a j  

p re to ,  lebo  sa  v  n ich  nesmie  zabudnúť  an i  na  na jmenší  de ta i l .  

 Rea l i začné opat ren ia  sa  spracúva jú  osob i tne  pre  každého 

pracovníka  ho te la  s  p resným s tanovením te rmínu,  do  k to rého je  

po t rebné opat ren ie  zabezpeč i ť . 

 

    1 .4  Market ingový p lán v  hote l iers tve  

 

                                                           
1 Gúčik, M. : Hotelový a reštauračný manažment. Edičné stredisko VŠE v Bratislave. 1997.s.111. 
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     Marke t ingové p lány sa  od l i šu jú  od  s t ra teg ických  p lánov  v  

tom,  že  sa  v iac  sús t reďu jú  na  produk t  ( t rh )  a  rozv í ja jú  

podrobne jš ie  s t ra tég ie  a  p rogramy marke t ingu  pre  dosahovan ie  

c ieľov obchodne j  jednotky na  t rhu  toh to  vý robku.  Marke tingový  

p lán  je  zák ladným nás t ro jom r iaden ia  a  koord inác ie .  

 F i rmy,  k to ré  chcú z lepš iť  e fek t ívnosť  a  úč i nnosť  svo jho  

marke t ingu ,  sa  mus ia  nauč i ť  ako  vytvárať  a  p revádzať  zdravé  

marke t ingové p lány.  

 Rôzn i  au tor i  navrhu jú  rôzne pr ís tupy k  marke t ingovému 

p lánovan iu .  Mnohé z  n ich  sú  iba  teore t i cké ,  n iek to ré  sa  však  

pokúša jú  využ iť  p rak t i cké  skúsenos t i  podn ika teľov a  spo j iť  i ch  s  

teore t i ckými   zna losťami  v  ob las t i  marke t ingového p lánovan ia .  

 ”Marke t ingový  p lán  je  p ros t r iedkom pre  p rak t ické  

usku točňovan ie  marke t ingu .  Na zák lade marke t ingových c ieľov 

sú  tu  uvedené nevyhnutné  opat ren ia ,  s  n imi  spo jené dôs ledky,  

p redpokadané nák lady a  výnosy a  t iež  p re fe renc ie  jednot l i vých  

opat ren í . ”1  Pr i  t vorbe  marke t ingového p lánu je  na jskôr  vhodné 

na  zák lade jednot l i vých  nás t ro jov  marke t ingového mixu  vytvor iť  

p rehľad o  tom,  č i  a  v  k to rých  ob las t iach  je  po t rebné vykonať  aké  

opat ren ia .  Po  ana lýze  jednot l i vých  nás t ro jov  marke tingového 

mixu  je  možné pr is túp iť  ku  konkré tnemu marke t ingovému 

p lánovan iu .  

 Podľa mode lu  marke t ingového p lánovan ia ,  k to rý  použ íva  

f i rma McDona ld  ,  má samotný  proces  4  fázy.  Sú to2  :  

1 .  S t ra teg ický  kontex t .  

2 .  Zhodnoten ie  podmienok .  

3 .  Formulác ia  marke t ingove j  s t ra tég ie .  

4 .  A lokác ia  zdro jov  a  s ledovan ie .  

 

 Jednot l i vé  k roky p lánovac ieho procesu sa  eš te  č l en ia  na  

č i as tkové  s t ra teg ické  ú lohy,  v iď  tab .1 .3 .  

                                                           
1 Beránek, J. : Rízení hotelového provozu. Praha, Grada Publishing 1996.s.114. 
2 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Publishing 1996.s.187-188. 



                                                                                  24

 

 

 

 

 

Fázy  p lánovac ieho procesu   S t ra teg ické  ú lohy  

Fáza 1  -  S t ra teg ický  kontex t  1.  Pos lan ie  podn iku  

2 .  Podn ikové  c ie le  

Fáza 2  -  Zhodnoten ie  s i tuác ie  1.  Marke t ingový  aud i t  

2 .  Kľúčové fak to ry úspechu 

Fáza 3  -  Formulác ia  

             marke t ingove j         

             s t ra tég ie     

1.  Marke t ingové c ie le  

2 .  Marke t ingová s t ra tég ia      

Fáza 4  -  A lokác ia  zdro jov  

             a  s ledovan ie   

1.  Marke t ingové programy 

2 .  S ledovan ie ,   r iaden ie  

    a  kon t ro la 

Tab .  1 .3   Marke t i ngový p lánovac í  p roces  

P r a meň : P a yn e , A . :  M a r ke t i n g  s l u ž i e b . P r a h a ,  G r a d a  P u b l i s h i ng  1 9 9 6 . s . 1 8 9 .  

 

Fáza 1  -  S t ra teg ický  kontex t  

 Prvá  fáza  marke t ingového p lánovan ia  zahŕňa dve  

s t ra teg ické  ú lohy :  s tanoven ie  pos lan ia  a  vytýčen ie  podn ikových 

c ieľov.  

Pos lan ie 

 Úče lom pos lan ia  je  oboznámiť  vše tky za in te resované 

sub jek ty s  jasným c ieľom a  smerom podn ikan ia .  Skutočný 

význam resp .  p r ínos  pos lan ia  p re  podn ik ,  záv is í  od  s tupňa 

záväznos t i  p re  vše tky,  zv lášť  in te rné  sub jek ty.   
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 Aby sa  však  pos lan ie  moh lo  s tať  záväzným,  musí  byť  jasne 

fo rmulované.  Pos lan ie  býva  na jčaste jš ie  s tanovené na  podn ikove j  

ú rovn i  a  ako  také  musí  byť  zvážené a j  v  marke t ingovom p láne.  

 

 

 

 

Podn ikové  c ie le 

 Ďa lš ím k rokom je  vytýčen ie  podn ikových c ieľov,  k to ré  

s lúž ia  k  hodnoten iu  úspešnos t i  pos lan ia .  Podn ikové  c ie le  mus ia  

byť  dos iahnuteľné,  a le  na  druhe j  s t rane  dos ta točne ambic iózne.  

 Proces  marke t ingového p lánovan ia  teda  zač ína  uvedenými  

dvoma s t ra teg ickými  k rokmi ,  za  k to ré  sú  v  podn iku  pr iamo 

zodpovední  v rcho lov í  manažér i .  Dobré  ukončen ie  te j to  fázy je  

východ iskovým predpok ladom pre  úspešné vypracovan ie 

marke t ingového p lánu.  

 

Fáza 2  -  Zhodnoten ie  podm ienok  

 Tá to  fáza  má t r i  k roky :  marke t ingový  aud i t ,  ana lýza  

s i tuác ie  a  iden t i f i kác ia  kľúčových predpok ladov  v  

marke t ingovom p láne.  

Marke t ingový  aud i t 

 C ieľom marke t ingového aud i tu  je  zhromažd iť  vše tky úda je  

dô lež i té  p re  hodnoten ie  podn ikových šanc í  na  dos iahnut ie  

úspechu v  c ieľových t rhových segmentoch .   

 Úda je  obvyk le  s lúž ia  buď  k  hodnoten iu  ex te rného 

pros t red ia ,  v  k to rom podn ik  pôsobí ,  a lebo k  hodnoten iu  

in te rných  podmienok .  4  ob las t i  ana lýzy marke t ingového aud i tu  

sú1  :  

•  Ana lýza  pros t red ia  

                                                           
1 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Publishing 1996.s.183. 
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•  Ana lýza  konkurenc ie  

•  Ana lýza  podn iku  

•  SWOT ana lýza  

 Ex te rné  hodnoten ie  vyžadu je  ana lýzu  vonka jš ieho 

pros t red ia  a  špec i f i ckých  podmienok   na  podn ikových t rhoch.  

Vp lyv  vonka jš ieho pros t red ia  je  na  r iadení  podn iku  nezáv is lý .  

Pre  každý  podn ik  sú  to  iné  ob las t i ,  k to ré  mu pr ináša jú  tak  

p r í lež i tos t i  ako  hrozby.   

 Špec i f i cké  podmienky odvetv ia  a  t rhu ,  s  k to rými  podn ik  

spo lupracu je ,  vyžadu jú  dobré  zna los t i  mies tnych  t rhových 

t rendov ,  zákazníkov  a  konkurenc ie .   

 In te rné  hodnoten ie  by ma lo  skúmať  podn ik  ako  ce lok  a  

zároveň  posudzovať  každý  t rhový  segment ,  č i  s lužbu podľa 

špec i f i ckých  k r i té r i í .   

 T rhová segmentác ia  je  dô lež i tou  súčasťou marke t ingového 

p lánovan ia ,  p re tože  napomáha k  dos iahnut iu  d i f e renciác ie .  Je j  

úče lom je  ná jsť  p re  podn ikové  s lužby c ieľovú spot reb i teľskú 

skup inu .  Marke t ingové p lánovan ie  je  kľúčom k  úspešnému 

dobyt iu  c ieľového segmentu ,  lebo  udáva smer  a  o r ien tác iu  

č i nnos t í  a  umožňu je  s tanov iť  a  merať  marke t ingové s t ra tég ie  a  

c ie le  p re  každý  zvo lený  t rhový  segment .  Sús tava  k r ité r i í  p re  

t rhovú segmentác iu  sa  roz l i šu je  podľa1  :  

1 .  Spo ločných charak te r is t ík -  demogra f ických  a  soc io -  

                                            ekonomických ,  psychogra f ických  

                                            a  geogra f ických  

2 .  Spot reb i teľských reakc i í   -  úž i tkov ,  odozvy na  propagác iu ,  

                                            loa ja l it y a  s lužby 

 

SWOT ana lýza  

                                                           
1 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Publishing 1996.s.193-194. 
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 Ak  sú  k  d ispoz íc i i  vše tky úda je  p re  marke t ingový  aud i t ,  je  

možné hodnot iť  vnú torné  podmienky podn iku ,  resp  jeho  s i lné  a  

s labé  s t ránky,  a  porovnať  i ch  s  p r í lež i tosťami  a  h rozbami  

vonka jš ieho oko l ia .  Tento  pos tup  je  známy ako  SWOT ana lýza  

(s t renghts  -  s i lné  s t ránky;  weaknesses  -  s labé  s t ránky;  

oppor tun i t ies  -  p r í lež i tos t i  a  th rea ts  -  h rozby) .  Je j  úče lom je  

ná jsť  významné a  už i točné in fo rmác ie  p re  p r i ja t ie  s t ra teg ických  

opat ren í  v  ob las t i  uspoko jovan ia  zákazníkov  vo  vše tkých  

zvo lených t rhových segmentoch .  

 

K ľúčové predpok lady 

 Pos ledným krokom pr i  hodnoten í  ce lkových podmienok je  

iden t i f i kác ia  p redpok ladov ,  resp .  k r i t i ckých  fak to rov  úspechu 

marke t ingove j  s t ra tég ie .  Fak tory je  t reba  skúmať  jednak  ako  

ce lok ,  jednak  z  hľad iska  ich  vzťahov ku  každému t rhovému 

segmentu .  C ieľom te j to  fázy je  odhadnúť  budúce podmienky pre  

s tanoven ie  marke t ingového p lánu.  

 Výs ledky hodnoten ia  môžu ovp lyvn iť  ako  fo rmulác iu ,  tak  a j  

zavádzan ie  p lánu.  Zák ladnými  p redpok ladmi  sú  napr íklad  t ie to  

podmienky 1  :  

•  Zmeny hrubého národného produk tu  

•  Úrokové sadzby 

•  Miera  in f lác ie  

•  Postaven ie  ekonomiky 

•  Predpok ladaná úroveň  dopytu  

•  Zmeny regu lačných opat ren í  a  pod.  

 

Fáza 3  -  Form ulác ia  m arke t ingove j  s t ra tég ie  

 Formulác ia  marke t ingove j  s t ra tég ie  je  ďa lš ia  a  možno 

na jdô lež i te jš ia  fáza  marke t ingového p lánovan ia .  Prvým krokom 

                                                           
1 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Publishing 1996.s.202-203. 
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j e  de f inovan ie  marke t ingových c ieľov vo  vše tkých  

na jdô lež i te jš ích  ob las t iach  podn ikan ia  a  p re  vše tky c ieľové t rhy.  

Marke t ingové c ie le  a  s t ra tég ie 

 Marke t ingové c ie le  a  s t ra tég ie  de f inu jú  veľkosť  z isku ,  

p r í jmov a  t rhových pod ie lov  dô lež i tých  z  hľad iska  p lnen ia  

pos lan ia  a  p redurču jú  voľbu in tegrovaného marke t ingového mixu  

pre  dos iahnut ie  c ieľov v  jednot l i vých  t rhových segmentoch .  

Marke t ingový  c ieľ  je  p reh lásením podn ikových zámerov ,  k to ré  

ma jú  byť  dos iahnuté  marke t ingovými  č i nnosťami .  Marke t ingové 

s t ra tég ie  sú  nás t ro jmi  na  presadzovan ie  marke t ingových c ieľov.  

Fáza 4  -  A lokác ia  zdro jov  a  s ledovan ie  

 Pos ledná fáza  procesu marke t ingového p lánovan ia  zahŕňa 

dve  ob las t i  :  marke t ingové programy a  s ledovan ie ,  kon t ro lu  a  

vyhodnoten ie .  

Marke t ingové programy 

 C ieľom marke t ingových programov je  zabezpeč i ť  p rak t i ckú  

rea l i zác iu  p r i ja tých  marke t ingových s t ra tég i í .  Pa t rí  sem 

de legác ia  p rávomocí  a  zodpovednost í  na  jednot l i vých 

pracovníkov  a  rozde len ie  dos tupných f yz ických  a  f inančných 

zdro jov .  

 Na zák lade prak t ických  skúsenos t í  sa  vyv inu lo  nas ledu júce  

rozč l en ie  marke t ingového p lánu 1  :   

•  market ingové ob las t i  

•  pop is  jednot l i vých  opat ren í  (čo,  kde ,  ako)  

•  zodpovednosť  za  rea l i zác iu  (k to )  

•  te rmíny (kedy)  

•  nák lady (záv is í  to  na  konkré tne j  s i tuác i i )  

 V  tabuľke  1 .4  je  uvedený  pr ík lad  š t ruk tú ry d lhodobého 

marke t ingového p lánu.  

 

                                                           
1 Beránek, J. : Rízení hotelového provozu. Praha, Grada Publishing 1996.s.117. 
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Sledovan ie ,  kon t ro la  a  hodnoten ie 

 Úče lom s ledovan ia  a  hodnoten ia  p rogramu a  č i as tkových 

p lánov  je  zabezpeč i ť  i ch  nepre t rž i té  fungovan ie  a  podporovan ie  

s t ra teg ických  c ieľov.  Kont ro la  p lnen ia  c ieľov však  záv is í  od  ich  

spávneho de f inovan ia .  S ledovan ie  a  kon t ro la  marke t ingových 

p lánov  by ma la  byť  samozre jmou súčasťou marke t ingového 

p lánovac ieho procesu v  každom podn iku .   

 

 

 

Market ingový  

c ieľ  

Opat ren ia  Zodpovednosť  

Termíny  

Nák lady  

Zmena názvu 

Zlepšenie image 

Trhové testovanie mena, v prípade 

negatívneho výsledku výber nového 

mena a loga 

riaditeľ 

do konca mája 

 

Zvýšenie povedomia 

o hoteli medzi 

sprostredkovateľmi  

Špeciálne reklamné akcie 

v odborných časopisoch 

marketingový riaditeľ 

október a november 

 

Zvýšenie obsadenosti 

izieb v mimosezóne 

o 5% 

Reklama v rodinných a ženských 

časopisoch 

Pozvanie novinárov 

riaditeľ 

február 

 

Zvýšenie obratu 

v reštaurácii o 10%  

Reklama v miestnej tlači - inzeráty 

Rozšírenie ponuky  o krajové 

špeciality 

F&B manažér 

máj až september 

 

Zvýšenie povedomia 

o hoteli medzi poten- 

ciálnymi hosťami 

Reklamné akcie v časopisoch 

Podpora predaja v regióne 

marketingový riaditeľ 

máj, jún, august 

 

Šírenie dotazníkov  

medzi hostí 

Dotazník na každej izbe 

Systematické vyhodnocovanie 

na konci letnej sezóny 

vedúci recepcie 

leto 

 

Tab .  1 .4  P r í k l ad  š t ruk tú ry p rogramu marke t i ngového  p lánu  

P r a meň : Be r á n e k ,  J .  :  Ř í ze n í  h o t e l o vé h o  p r o vo zu .  P r a h a ,  G r a d a  P u b l i s h i n g      

                             1 9 9 6 . s . 1 1 7 .   

P o zn á mka  :  F& B -  F o o d  a n d  Be ve r a ge  -  ve d ú c i  s t r a vo va c i e h o  ú s e ku 
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 Pr i  zavádzaní  marke t ingového p lánu sa  mus ia  s tanovi ť  

k r i té r iá  p re  hodnoten ie  výs ledkov  marke t ingového úsi l ia .  

Hodnot iace  k r i té r iá  sa  odvodzu jú  jednak  z  d lhodobých zámerov ,  

a le  t iež  z  k rá tkodobých c ieľov.  K  na jčaste jš ím ukazovateľom 

výkonov  v  jednot l i vých  t rhových segmentoch  pa t r ia  1  :  

 

•  pr í jmy 

•  t rhový  pod ie l  

•  market ingové nák lady 

•  rež i jné  nák lady 

•  z isky 

•  návra tnosť  inves t íc i í  

•  reakc ie  spo t reb i teľov 

•  úč i nnosť  rek lamy 

•  rek lamác ie  a  sťažnos t i  

•  udržan ie  zákazníka  a  pod.  

 

 Presná a  včasná kont ro la  výs ledkov  n ie  je  náhodným javom.  

K  tomu úče lu  mus ia  byť  zavedené in fo rmačné sys témy a  

pos tupy,  k to ré  zabezpeč i a ,  aby sa  správna in fo rmác ia  dos ta la  

správne j  osobe v  p ravý  čas a  vo  vhodne j  podobe.  In fo rmačný 

sys tém,  k to rý  spĺ ňa pož iadavky marke t ingového r iaden ia ,  je  

zák ladným predpok ladom e fek t ívneho s ledovan ia  a  kont ro ly 

výs ledkov .  

 

 

 

 
                                                           
1 Payne, A. : Marketing sluzeb. Praha, Grada Publishing 1996.s.213. 
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