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Povaha marketingu
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Povaha marketingu

Prodej =

Marketing =
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Povaha marketingu
Prodej

Pozadavky:
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Povaha marketingu
Marketing

Pozadavky:
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Odlisnost marketingu ubytovaciho a stravovaciho Useku
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Obecna specifika

1. Nehmotny charakter sluzeb
Sluzby =
ZAkaznik nemda moznost jej poradné zhodnotit pred koupi

Marketingovy problém:
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Obecna specifika

2. Charakter vyroby

Spoftreba vetsiny sluzeb probind na teritoriu vyrobce =
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SRyNENSS
Obecna specifika

3. Pomijivost sluzeb

Marketingovy Ukol =
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Obecna specifika

4. Distribucni cesty
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Obecna specifika

5. Podminénost nakladu
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Obecna specifika

6. Vazanost sluzeb na jejich poskytovatele
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Souvisejici specifika

= ovlivnitelné rozdily typické pro organizace sluzeb, které pusobi
na marketing:



MARKETING STRAVOVACIHO USEKU

Souvisejici specifika

Sluzba =

Cena nehraje v oblasti sluzelb dominantni roli

DuUlezitd Uloha =
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Souvisejici specifika

Zakaznici vnimaji pfi ndkupu sluzby mnohem vetsi riziko nez pri
koupi hmotného majetku

Lidsky faktor =
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Souvisejici specifika

Psychika spolu s emocemi maiji pfi nakupovani ubytovacich a
stravovacich sluzeb vyznamny vliv

Kratsi doba spotreby sluzeb
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Souvisejici specifika

Velky vyznam =

Velky duraz na propagaci mimo sezénu

Slozitéjsi zavadeéni inovaci
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Pét typickych pristup0 k marketingu ubytovacich a
stravovacich zarizeni
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Sbér a rozbor informaci

Uspé&ch neni produktem
Nezbytnou podminkou je ziskani a rozbor

Pro tyto potreby jsou vhodné dotazniky



Q,ﬁ\‘NARIA &p

‘b,
& %,
o)

K %
wl

: 87
Z‘

Yo" MARKETING STRAVOVACIHO USEKU

Sbér a rozbor informaci

Dotazniky je vhodné vyplnovat spolu se spolupracovniky

Nutno vyplnovat v pravidelnych intervalech
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SRyNENSS
Sbér a rozbor informaci

Prvni krok - informace o hotelu
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Sbér a rozbor informaci

Druhy krok - pruzkum spotrebitelské poptavky
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Sbér a rozbor informaci

Treti krok - sledovdni konkurence
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SRyNENSS
Sbér a rozbor informaci

Ctvrty krok — SWOT analyza
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Stanoveni a plnéni cilu

Ridici ¢innost je nemyslitelnd bez stanoveni cild
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Stanoveni a plnéni cilu

V ramci obchodni politiky je nastolena otazka:
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Stanoveni a plnéni cilu

Pfi urcovdani marketingovych cilu je vhodné postupovat v
nasledujicich krocich:

1. Trzni cile
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Stanoveni a plnéni cilu

Pri urc¢ovani marketingovych cilu je vhodné postupovat v
nasledujicich krocich:

2. Cile z oblasti sluzeb
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Stanoveni a plnéni cilu

Pri urc¢ovani marketingovych cilu je vhodné postupovat v
nasledujicich krocich:

3. Cile z oblasti potreb
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Stanoveni a plnéni cilu

Pri urc¢ovani marketingovych cilu je vhodné postupovat v
nasledujicich krocich:

4. Cile z oblasti efektu
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Dodrzovani marketingovych zasad
Pote, co byly dodrzeny markefingoveé cile, naskytd se otdzka:
Jak je mozno prevest cile do podoby konkrétnich opatrenie

Jakad cesta vede k témto cilum?

Pri hleddni nejlepsich postupu hraji dulezitou roli marketingové
zasady
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Dodrzovani marketingovych zdsad
Marketingové zdsady:

1. Zajisténi konkurencni vyhody
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Dodrzovani marketingovych zdsad
Marketingové zdsady:

2. Aktivni vyuzivani frznich prilezitosti
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Dodrzovani marketingovych zdsad
Marketingové zdsady:

3. Zameéreni se na jednotlivé trzni segmenty
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Dodrzovani marketingovych zdsad

Hosty muzeme rozdélit do kategorii (trznich segmentu) podle
sociologickych faktoru:
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Dodrzovani marketingovych zdsad

Hosty mUzeme rozdélit do kategorii (trznich segmentu) podle
cestovnich zvyklosti:
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Dodrzovani marketingovych zdsad
Marketingové zdsady:

4. Koncentrace pouziti sil
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Dodrzovani marketingovych zdsad

Koncentrace sil muze znaomenat:



MARKETING STRAVOVACIHO USEKU

Marketingovy mix

Klicovy pojem v moderni teorii marketingu

Firma musi rozhodnout
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Marketingovy mix

Nastroje marketingového mixu = 4P:



MARKETING STRAVOVACIHO USEKU

Marketingovy mix

Zakladnim ndstrojem marketingového mixu

DUlezitym ndstrojem marketingového mixu

Misto

Propagace
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Marketingovy mix v hotelovém prumyslu

MUZeme rozdélit do osmi skupin = 8P

1. Product = poskytovand sluzba, produkt
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Marketingovy mix v hotelovém prumyslu
MUZeme rozdélit do osmi skupin = 8P

2. Price = cena
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Marketingovy mix v hotelovém prumyslu

MUZeme rozdélit do osmi skupin = 8P

3. Place = misto, distribucni cesty
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Marketingovy mix v hotelovém prumyslu

MUZeme rozdélit do osmi skupin = 8P

4. People = pracovnici, lidé
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Marketingovy mix v hotelovém prumyslu

MUZeme rozdélit do osmi skupin = 8P

5. Promotion = propagace
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“RynENSS
Marketingovy mix v hotelovém prumyslu

Reklama
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Marketingovy mix v hotelovém prumyslu

Vztahy s verejnosti
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Marketingovy mix v hotelovém prumyslu

Interni reklama
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Marketingovy mix v hotelovém prumyslu

Podpora prodeje
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Marketingovy mix v hotelovém prumyslu

MUZeme rozdélit do osmi skupin = 8P

6. Partnership = kooperace, spoluprdce
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Marketingovy mix v hotelovém prumyslu

MUZeme rozdélit do osmi skupin = 8P

/. Packaging = sestavovdni baliku sluzeb
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Marketingovy mix v hotelovém prumyslu

MUZeme rozdélit do osmi skupin = 8P

8. Programming = programova specifikace
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Marketingové planovani
Vice se soustredi na produkt a rozviji podrobnéjsi strategie a

programy marketingu pro dosazeni cil obchodni jednotky na
trhu

Je Ustrednim ndastrojem pro rizeni a koordinaci
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Tvorba marketingového planu

= prostredek pro praktické uskuteCnovani marketingu
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Tvorba marketingového planu

Formalni usporadani dlouhodobého marketingového pldnu by
melo vypadat takto:
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Realizace marketingového pldnu

Jednotlivd  opatfeni mohou byt rozélenéna  podle
marketingovych ndstroju

Doporucuje se jejich rozdéleni dle problémovych oblasti @
odpoviddgijicich cilo

Nekdy je nutné pourzit vice ndstroju k dosazeni jednoho cile
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Realizace marketingového pldnu

RozClenéni marketingového pldanu:
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Realizace marketingového pldnu

Spolu s realizacnim pldnem mohou byt vytvoreny detailni plany:
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Realizace a kontrola

Kontrola musi ukéazat, zda byly pomoci pouzitych opaftreni
dosazeny stanovené marketingové cile

Kontrola je slozena z nasledujicich oblasti:
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Realizace a kontrola

Namatkovad kontrola
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Trendy
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DEKUJI VAM ZA POZORNOST

- Mgr. Katerina Bogdanovicovad, Ph.D., MBA



