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Poptavka v hotelnictvi
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Pavlina Pellesova, CVA
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Potreby hostu

Maslowova Turistickeé

pyramida potreby
potreb
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potieba klidu a odpocinku,
potfeba zmény,

potieba uvolnéni od konvenci,

potieba kontaktu a komunikace.
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Stanovenli cilu podniku

Cile:

- trzni (zacileni na trhy, priorita, intenzita, jejich
roz¢lenéni podle TS),

z oblasti sluzeb (jaké a komu, rozsah, kvalita,
podle TS),

z oblasti potreb (jaké potfeby maji byt
uspokojeny),

Z oblasti efektu (dtvéra, postoj, vztah
zakaznikn),

I I I D, B |

kvalitativni i kvantitativni.
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Dodrzovani MK pravidel
(zasad - 4)

|. Zajisténi konkurencni vyhody
USP

,,Nas hotel ma v sobé néco zvlastniho,
nase sluzby jsou tak dobre¢, ze hoste
preferuji nas hotel pred ostatnimi, a to 1
v piipad¢€, Ze nasSe ceny jsou vysSi nez
ceny konkurence®.

I I I D, B |

.
-
=
>
-
- D
== 4
-
-
-
-
-
-
-
e
-
-
-
-
-
-
-
-
-
e
-




Dodrzovani MK pravidel
(zasad - 4)
I1. Aktivni vyuziti trznich prilezitosti
* Pouze v omezeném rozsahu.

* Na zakladé¢ spotiebitelske poptavky,
0 konkurenci.

o Jak aktivné budou vyuzity — velikost,
prostorova a personalni kapacita, financni
zdroje, moznost spoluprace, ochota nést
riziko, dynamika, napaditost, iniciativa
a ridici kvality vedeni.

I I I D, B |

.
-
=
>
-
- D
== 4
-
-
-
-
-
-
-
e
-
-
-
-
-
-
-
-
-
e
-




Dodrzovani MK pravidel
(zasad - 4)
I11. Uplatnovani segmentace trhu

,,Rad€j1 mensi skupiné hosti nabidnout vse
nez vsem hostum nabidnout trochu‘.

Je nezbytna pro:
 cfektivné)Si vynalozeni sil a nakladu,

* lepsi vztah mezi naklady a vynosy,
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e piizpusobeni se pozadavkum TS,
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Trzni trendy a segmentace

1. Trendy ovliviujici poptavku:

 ménici se vékova struktura klientu,
meénici se struktura domacnosti,
menici se role a odpoveédnosti v
domacnosti,
rostouci vyznam mensin,
menici se spoleCenske a kulturni zvyklosti
a zivotni styl,
rostouci poptavka po specializovanych
moznostech cestovani.
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Trzni trendy a segmentace

2. Trendy na strané nabidky
rostouci duraz na frekventovan¢ turisty,
vEtsi pozornost potfebam zdrave vyzivy a
udrzovani fyzické kondice,
marketing orientovany na korporatni klienty a
bohaté klienty,
vEtSi pozornost cestujicim zenam, dlouhodobé
ubytovanym klientim,
vice cenovych modifikaci,
vetsi komfort poskytovanych sluzeb,
v&tsi nabidka specialit narodnich kuchyni,
vEtsi specializovana nabidka sluzeb CR.
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Segmentacni zakladna

Jaké charakteristiky nebo zakladny by mohly byt
pouzity k rozdéleni trhu na segmenty?
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7 hlavnich kategorii:
geografie,
demografie,

I

ucel cesty,
psychografika,
chovani,

vztah k produktu,
distribucni cesty.
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Rozdéleni trznich segmentii do skupin podle
spole¢nych znaku - faktoru

L A AT A R

sociologicke faktory,

demografické faktory,

Zivotni styl,

psychografické faktory — ¢innosti, zajmy, nazory,
cestovni zvyklosti,

podle vztahu k vyrobku,

podle ucelu cesty,

podle spottebitelského chovani,
podle mtenzity vyuZzivani,

podle stupné ptipravenosti ke koupi,
podle vyhod,

podle distribucnich cest apod.
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Pristupy k segmentaci

1. jednourovnova,

VU LU I A L I

2. dvouurovnova,

\

3. mnohourovinova — v cestovnim ruchu
nejlepsi.
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Dodrzovani MK pravidel
(zasad - 4)

= [V. Koncentrované pouziti sil
- - - o

= * diverzifikace,

| _ * spojeni s jinou firmou — fuze,
= = « kooperace, partnership.

"

: Cile:

zlepSeni vykonnosti — uspora nakladu, spolecny
vyvo] novych sluzeb, vzajemna informovanost,
zlepSenli trzni pozice — spolecn¢ nakupy,
reklamni a prodejni akce apod.



Trh a poptavka

L A AT A R

e Trh cestovniho ruchu se 1151 od trhu statku (zbozi
a sluzeb) dle Gucika (2010) tim, Ze:

\

— Cast sluzeb a zbozi nabizeji specializovani producenti
vyluéné navstévnikim cestovniho ruchu, realizuji se
tedy na trhu cestovniho ruchu,

— cast zbozi a sluzeb uspokojuji potieby vSech
spotiebitelt, nejen navstévniku cestovniho ruchu,
realizuji se tedy na trhu zboZi a sluzeb.
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Poptavka

predstavuje vydaje na zboZi a sluzby, kter¢ jsou
vynalozeny na uspokojeni potfeb nebo prani
navstévnika béhem jeho cesty (napt. doprava,
ubytovani, stravovaci sluzby apod.). Vylouc¢eno
je také preshranicni nakupovani provadéne
pravidelnym zpusobem, avSak prileZitostne cesty
provadeéné za ucelem preshrani¢nich nakupu jsou
zahrnuty.

* Definujte dle ekonomicke teorie - ...
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Poptavka po cestovani

L A AT A R

 tvori subjekt cestovniho ruchu, ucastnik CR, jeho cilem je
uspokojit potieby spojene s cestovanim a pobytem mimo
misto trvaleho bydlisté, obvykle ve volném Case a
ziskavani komplexniho zazitku.
zasadni udaje o poptavce zahrnuji udaje: kolik
navstévniki prijelo, jakymi dopravnimi prostfedky, jak
dlouho ztstali a v jakém typu ubytovaciho zafizeni a
kolik pené€z utratil.
v hlavni sezon¢ poptavka po sluzbach cestovni ruchu a
zpravidla 1 jejich cena vyrazné roste.
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Poptavka

D = f (ochota cestovat, obtiznost cesty)

Ochota cestovat zavisi na: Neochota cestovat zavisi na:
psychografn * ckonomicke vzdalenost:
demografii (socioekonomickém sta- * kulturni vzdalenost
tusu) e cené tunstickych sluzeb
efektivité marketingu e  kvalité sluzeb
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rocnim obdobi
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Znaky poptavky

Gucik (2010):
komplexnost poptavky — potieby jsou rtiiznorod¢ a jejich
uspokojeni vyzaduje komplex zbozi a sluzeb.
periodi¢nost (sezonnost) D vyjadiuje sezonni charakter, tedy
soustfedéni D do letnich ¢1 zimnich mésict.
pruznost D - schopnost D rychle reagovat na zmény, D
ovliviiyji ruzné faktory - maji vliv na pruznost a strukturu.
Jedna se o ekonomickou situaci navstévnikii podminénou
objemem jejich redlnych piiymu a cenovou politikou S, novou
S produktu a cilovych mist, mezinarodni politickou situaci a
globalizaCni procesy, zmény v Zivotnim stylu, ve strukture
hod-not a ve fondu volného ¢asu, klimatické zmény,
technologicke a ekologicke faktory apod. Nabidka se jen
pomalu pifizpusobuje dynamicky se vyvijejici D.
diferencovanost D z hlediska individualnich a
institucionalnich zakaznik, jakoz 1 turistii a obchodnich
cestujicich.
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Poptavka - faktory

Poptavka je ovlivnéna mnoha faktory (Gucik, 2010) :

ekonomické — HDP, pfijmy obyvatelstva, ceny zboZzi a sluzeb,
uspory a jejich stabilita, nezaméstnanost, inflace a vlastnictvi
predmétii dlouhodobé spotieby v domacnostech,
mimoekonomicke:
demografické (prirozeny pohyb obyvatelstva, struktura podle
pohlavi, vékova struktura, poc¢et cleniit domacnosti),
geografickeé (poloha, podnebi, pocasi),
socialni (postoje, moda, reklama, vzdélanostni, kulturni a Zivotni
uroven, spole¢ensko-politicka situace),
psychologické (potieby, zaymy, preference, navyky, kupni
motivy),
administrativné-politické (cestovni doklady, vizova a celni

omezeni, devizova vybavenost, zdravotni omezeni, bezpecnost
cestovani) a

ekologicke a technologické.



Poptavka - faktory

Faktory ovliviiujici poptavku (Palatkova a Zichova,2014)

clenime do nékolika skupin:

« faktory sociokulturni - pusobeni kultury, socidlnich skupin.

« faktory individualni — faktické a zjevné vné;si charakteristiky
jedince jako jsou demograficke, socioekonomicke,
geograficke, fyziograficke, ale 1 ur€ité vnitini osobnostni
charakteristiky, napt. zplisob vnimani a mysSleni.
faktory limitujici — rozhoduji, zda se jedinec CR miize
Ucastnit a jakym zptisobem, patti k nim disponibilni
dichod/ptijem (citlivost reakce spottrebitele na zménu diichodu
1ze méfit dlichodovou elasticitou poptavky, ktera vyjadruje, o
kolik procent se zméni poptavane mnozstvi statku, kdyz se
zméni dichod spotiebitele o jedno procento) a fond volného
casu (ktery je v pfime souvislosti s disponibilnim diichodem).

.
-
= B
>
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
e
-
-
-
-
-
-
-
-
-
e
-




.
=
= B
>
—
. D
== 4
-
-
-
-
s
-
= =
e
>
=
-
-
-
-
.
=
= =
e
= &

Poptavka

S aD musibyt v souladu jak v mist¢, tak v Case,
« 8 ruznych situaci, souvisejicich s poptavkou po sluzbach:

1.

Negativni ,,D* - nastava, kdyz vétSina trznich segmenti
spojuje sluzbu s negativnimu pocity, Ize j1 pfedchazet
pozitivnimi marketingovymi programy, komunikacni
kampani, upravou interiéru apod.

Z4dna poptavka - je spojena s tim, Ze S sluZeb nema pro
ptislusné trzni segmenty Zadnou hodnotu. Mladez ve véku 20
— 30 let zpravidla nereaguje na nabidky penzijnich programu
nebo zivotniho pojisténi, protoZe je povazuje za neadekvatni
svému véku. Ukolem marketingového managementu ke
vysvétlit cilovym segmentim vyhody této nabidky,
poprtipad¢ ji vhodnymi metodami podpory prodeje (vyhry,
cilove prémie) zatraktivnit.
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Poptavka

Latentni poptavka - v ptripadé, kdy nalézame na trhu potirebu
urcite sluzby, ale zadny existujici produkt prodavany za
dostupnou cenu nedokaze tuto potiebu uspokojit. Ukolem je
vytvorit produkt a za cenu, ktera latentni poptavku uspokoji.
Selhavajici poptavka - znamena staly pokles prodeje
produktu, ktery nelze povazovat za doasnou zménu
preferenci. Je nutno nalézt priciny poklesu a vytvorit strategie
pro oziveni poptavky. V posledni dob¢ klesa az stagnuje
poptavka po cestovani zeleznici - je mozno v nékterych
pripadech nabidkou doplikovych sluzeb, poptipadé
vyhledanim vhodného cilového segmentu poptavku ozivit.
Nepravidelna poptavka - velmi nerovnomérné rozlozeni
poptavky v Case. MuZe byt prekonana vyuzitim prvku
marketingového mixu, zejména komunikac¢niho, ve spojeni s
cenou.
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Poptavka

Plna poptavka - D ma pozadovanou Groven umoznujici
organizaci plnit své cile. Tato situace vede k soustiedéni se
na kvalitu poskytovanych sluZzeb a jejich zdokonalovani.
Nadmérna poptavka - staly previs D. Permanentni previs D
miiZe nastat napt. v zdbavnim primyslu, kdy nelze vydat vice
vstupenek na koncert popularni skupiny rockové hudby.
Marketingovy management miize nabidnout reprodukci
koncertu na CD nebo koncerty jiné rockove skupiny,
pripadné zvysit ceny vstupného.

poptavka po vetejnych sluzbach - nejsou pro organizace
ziskové. Jejich cena by totiz byla pfiliS vysoka a sluzby by
byly neprodejné. Hovorime o pripadech kdy trh selhava, a
vlada musi bud’ sluzby dotovat nebo je poskytovat sama,
ptipadné jejich poskytovani legislativné nafidit.
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Rizeni nepravidelné ,,D*

= V¢Etsina firem se setkava s vykyvy v D, které maji
* nasledujici formy:

L A AT A R

\

denni (hromadna doprava) a v pribéhu dne (v
restauracich obédy, vecere ...),

tydenni (vlaky Inter city v patek vecer, divadla, no¢ni
kluby),

sezonni (hotely, CK/CA),

cyklické zmény (zavislost na ekonomickém cyklu
projevujici se u financnich sluzeb),

nepredvidatelné napory poptavky (spojené predevsSim s
Zivelnymi pohromami, po vichfici je poptavka po
sklenafich a pokryvacich).
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Rizeni nepravidelné ,,D*

LU L A R A

e V trznich podminkach musi fy priyjmout strategicke
rozhodnuti o arovni D, kterou jeSté hodla uspokojovat a
podniknout kroky, ktere ji to umozni,

\

(P

* je moZn¢ uplatnit marketingove a organizacni pristupy:

a) fizeni kapacity organizaci poskytujicich sluzby,
b) fizeni poptavky,
c) fronty a rezervacni.
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a) rizeni kapacity

moznost prizpusobeni nabidky poptavce je dana
elasticitou vstupu - provozovatel autobusove dopravy
muze v pateCnich Spickach nasadit vice autobust,

— fizeni S pouzivaji zpravidla tyto strategie:
1ze planovat flexibilni vyuziti zafizeni a zaméstnanct v
souladu s riznymi typy poptavky po riznych druzich sluzeb -
hotel miize svou jidelnu vyuzivat v dob¢€ nizsi D po
stravovacich sluzbach k poradani konferenci ..., letni obdobi
otevira predzahradky,
kapacity 1ze pronajmout nebo kratkodob¢ zapujcit - ve
Spi¢kach je mozno najimat sezonni zaméstnance, studenty
nebo duchodce,
v obdobi slabé D - nutno organizovat praci tak, aby se zafizeni
piipravilo na obdobi zvySen¢ poptavky — napt. opravy zafizeni
slouzici cestovnimu ruchu provadét na podzim.



b) rizeni poptavky

« vysoka D se ve svych vrcholech projevuje vytvarenim
front a zhorSovanim kvality poskytovanych sluzeb,

* D se Casto v obdobi mimo sezonu stimuluje vyuzitim
raznych prvki market. mixu, zejména vyuzivanim slev,

L A AT A R

\

b

c) Fronty a rezervacni systémy

e pokud D presahuje S a nelze dosdhnout jejich souladu
pomoci nastroju marketingoveho mixu,

* je zadouci vytvorit si urity systém kontroly front a
vyfizovani rezervaci.
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Sladéni S a D

Kroky pro sladéni nabidky s poptavkou:
1. Zmapovani stavajici poptavky:
a. podle zplisobu dopravy a ro¢niho obdobi;
pro ruzn¢ formy CR, pt. aktivni odpocCinek apod.;
pro mimofadné akce, jako jsou kongresy, oslavy a
veletrhy;
pro ucastniky skupinovych forem CR;
rodinn¢ a individualni navstévy;
osoby cestujici za obchodem.
2. Kvalitativni a kvantitativni prehled stavajici nabidky.
3. Ovéfeni, nakolik je stavajici S sladéna se stavajici D:
a. pftirodni zdroje;
b. infrastruktura;
C. doprava a vybaveni;
d. pohostinnost a kulturni zdroje.
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Sladéni Sa D

4. Pruzkum stavajicich trhii a socioekonomickych trendu:
geografickd segmentace a orientace trhu;
demograficka segmentace a orientace trhu:
vek, pohlavi a povolani populace, faze vyvoje rodiny,
piijmy...
volny Cas a struktura pracovniho vytizeni;
psychologicka segmentace trhu:
motivace, zajmy a konicky, pracovni zaméfeni,
dovednosti, profesni zajmy;
sklon k cestovani, vnimavost vaci reklamé.
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Sladéni Sa D

5. Prognoza poptavky v cestovnim ruchu:

a.
b
C.
d

€.

metoda pocitaCove simulace;

analyza trendu;
jednoducha regrese — metoda neymensich Ctvercu;
sloZena regrese — metoda nejmensich Ctvercu;
metoda Delphi.

6. Sladéni nabidky s predpokladanou poptavkou:

d.

pokud nabidka odpovida poptavce, dalsi akce neni
nutna;

pokud nabidka neodpovida poptavce, zavedeni
planovacich a rozvojovych procedur.
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