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(5)Tato diplomová práce se věnuje tvorbě komunikační strategie nově vznikajícího eko-penzi-
 onu. V teoretické části jsou vymezeny pojmy týkající se hospitality, marketingu služeb, mar-
 ketingového komunikačního mixu, tvorby komunikační strategie a environmentální zodpo-
 vědnosti v hospitality. Je zde také stanovena metodika práce a výzkumné otázky. Praktická 
 část se věnuje popisu samotného konceptu penzionu, analýze konkurence a zaznamenává 
 průběh výzkumného šetření – strukturované rozhovory s otevřenými otázkami. V projektové 
 části je vypracován návrh komunikační strategie a komunikační kampaně při otevírání pen-
 zionu. Závěr práce obsahuje zhodnocení celé kampaně a její realizovatelnosti. 


Klíčová slova: hospitality, marketing služeb, marketingový komunikační mix, komunikační 
 strategie, environmentální zodpovědnost 



ABSTRACT 


This diploma thesis deals with the creation of the communication strategy of the emerging 
 eco-pension. The theoretical  part defines terms  related to  hospitality,  services marketing, 
 marketing communication mix, creation of communication strategy and environmental re-
 sponsibility in hospitality. The methodology and research questions are also defined in this 
 part. The practical part is devoted to the description of the pension itself, to the analysis of 
 the competition and records the process of the research - structured interviews with open 
 questions. The project part contains a proposal of communication strategy and communica-
 tion campaign during the opening of the pension. The conclusion of the thesis contains eval-
 uation of the whole campaign and its feasibility. 


Keywords: hospitality, services marketing, marketing communication mix, communication 
strategy, environmental responsibility 
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ÚVOD 


Návrat  k přírodě,  seberozvoj,  mindfulness,  ochrana životního  prostředí,  ekologie, 
 udržitelnost – to jsou témata, která čím dál více rezonují společností. Narůstá potřeba unik-
 nout stresu velkoměsta, stresu v práci, spojit se zpět sám se sebou a s přírodou. Také se ob-
 jevuje  čím  dál  více  lidí  stravujících  se  alternativním  způsobem  (vegan,  vegetarián,  raw 
 apod.) nebo lidí, kteří mají potravinové alergie nebo nesnášenlivost a musí svou stravu upra-
 vit. 


hospitality, marketingu služeb, marketingového komunikačního mixu, tvorby komu-
nikační strategie a environmentální zodpovědnosti v hospitality. Bude zde také stanovena 
metodika práce a výzkumné otázky
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I.   TEORETICKÁ ČÁST 



(12)
1  UBYTOVACÍ SLUŽBY – HOSPITALITY 


Ubytovací služby, neboli hospitality, jsou nedílnou součástí cestovního ruchu.  


 „Základním předpokladem rozvoje cestovního ruchu je svoboda člověka cestovat. K 
 dalším předpokladům patří volný čas, dostatek finančních prostředků a příznivé politické 
 klima.(...) Za cestovní ruch je označován pohyb lidí mimo jejich vlastní prostředí do míst, 
 která jsou vzdálena od místa jejich bydliště, za různými účely, vyjma migrace a výkonu nor-
 mální denní práce“ (Jakubíková, 2012, s. 16-18) 


Jakubíková (2012) dále ve své knize rozvíjí specifika cestovního ruchu. Rozvoj ces-
 tovního ruchu je podmíněn politicko-správním prostředím, přírodními, ekologickými, mate-
 riálně technickými, demografickými, ekonomickými a dalšími činiteli. Dále je cestovní ruch 
 místně vázán s územím, ve kterém se realizuje (zejm. s kvalitou přírodního prostředí); je u 
 něj  výrazná sezónnost;  je silně determinován přírodními  faktory a dalšími nepředvídatel-
 nými jevy; zahrnuje vysoký podíl lidské práce. Nabídka a poptávka v této oblasti je v těsném 
 vztahu.  



1.1  Hospitality 


„Funkcí  ubytovacích  služeb  je  umožnit  ubytování  mimo  místo  obvyklého  pobytu 
 účastníka  cestovního  ruchu  včetně  uspokojení  jeho  dalších  potřeb,  které  s přenocováním 
 nebo přechodným pobytem souvisejí.“ (Jakubíková, 2012, s. 27) 


Zelenka (2010) uvádí, že ubytovací služby vytvářejí nejširší spektrum služeb v ob-
 lasti cestovního ruchu. A to ať už je hodnotíme z hlediska typu, lokalizace, ceny nebo kva-
 lity.  Navíc  v této  oblasti  existují  protichůdné  trendy  – na  jednu  stranu  vznikají  obrovské 
 hotelové resorty a hotelové řetězce, na druhou stranu vzrůstá poptávka po ubytování v sou-
 kromí nebo v menších penzionech. 


Společně s rostoucími nároky hostů a rostoucí konkurencí jsou rozšiřovány nabízené 
 služby  ubytovacích  zařízení.  Ta  tak  v rámci  pobytů  připravují  wellness  programy,  různé 
 eventy, konference a kongresy. (Jakubíková, 2012) 


Se sektorem ubytovacích služeb se spojuje pojem hospitality. Pro tento pojem nena-
jdeme přesný český překlad. Oh a Pizam (2008) tento pojem vysvětlují jako způsob zachá-
zení s hosty, kdy záměrem hostitele je co největší pohodlí hostů. Hospitality vytváří dojem 
pohostinnosti,  která  klade  důraz  na  zážitky  zákazníka;  zahrnuje  také  závazek  plnit 



(13)zákazníkovy potřeby jako hlavní cíl v podstatě komerčních činností a jakousi ušlechtilost 
 záměru.   Nejde tedy jen o prodej jídla a pití nebo poskytnutí střechy nad hlavou, hos-
 pitality  zahrnuje  i  hlubší  sociální  rozměr.  Hospitality  je  motivována  lidskými  potřebami, 
 touhou je uspokojit, starat se o ostatní, potěšit druhé, pomoci přátelům v nouzi. (Scott, 2009; 


Jakubíková, 2012) 


„Dominantní kulturou hospitality napříč společnostmi je, nebo by mělo být, učinit z 


„cizinců“ přátele.“ (Jakubíková, 2012, s. 26) 


Jak je zřejmé z výše uvedeného, hospitality není jen o prostoru ubytovacího zařízení, 
 o poskytovaných službách, stravování a podobně, zahrnuje také přístup k hostům a umění 
 vytvořit pro ně co nejpříjemnější prostředí a splnit jejich přání a požadavky. Tento pojem 
 zahrnuje určitou empatii vůči hostům a jakési „životní poslání a odhodlání“ poskytovatele 
 ubytovacích služeb. 


To se odráží i v marketingu ubytovacích služeb. Na rozdíl od produktového marke-
tingu prodáváme v hospitality hmotný i nehmotný produkt. Většinou se ale jedná o marke-
ting služeb a úspěch tak stojí především na vytvoření požadovaného pocitu pro hosta. Vzhle-
dem k tomu, že ubytovací služby jsou spojené s cestovním ruchem a zážitky, je také důležité 
budovat a udržet silnou značku a její identitu. (Hussung, 2016) 
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2  MARKETING SLUŽEB 


Hospitality, poskytování služeb v oblasti ubytování, není jen o tom, jakým způsobem je 
 služba poskytnuta, záleží také na marketingu, který může nejen přiblížit poskytované služby, 
 ale  především  je  odlišit  od  konkurence. Marketing  služeb  se  mírně  liší  od  produktového 
 marketingu. 


„Služby představují nehmotné statky ve formě různých aktivit či poskytování jiného 
 užitku jedním subjektem druhému subjektu, u kterých při koupi či prodeje nedochází k pře-
 vodu vlastnictví.“ (Kotler, 2004, s. 382) 


Kotler (2013, s. 394) dále dodává, že „její výroba (služby) může, ale nemusí být vá-
 zána na fyzický výrobek.“  


Marketing  v oblasti  služeb  se  do  popředí  zájmu  odborníků  dostal  v 80.  letech  20. 


století. Rozpoutala se debata, zda lze marketing služeb považovat za samostatnou disciplínu. 


Do té doby bylo poskytování služeb pouze doprovodným faktorem prodeje, ale vzhledem 
 k tomu, že se sektor služeb v té době velice rychle rozrůstal a významně se podílel na světové 
 ekonomice, bylo třeba podívat se na tuto oblast v jiném světle. Proběhly rozsáhlé výzkumy 
 a v 90. letech 20. století byl marketing služeb uznán jako samostatná sub-disciplína marke-
 tingu. Otevřely se tak nové oblasti studia, které byly předmětem empirických výzkumů a 
 vedly ke vzniku nových koncepcí (např. franchising služeb, relationship marketing apod.). 


(MSG, ©2017) 


V dnešní  době  je  pro  výrobní  společnosti  stále  obtížnější  odlišit  se  pomocí  pro-
 duktu/výrobku, proto se stále více uchylují k diferenciaci prostřednictvím služeb. Výrobci 
 zjišťují, že poskytování kvalitních služeb přináší zisky a zlepšuje jejich vztah se zákazníkem. 


Tento trend vede k nárůstu zájmu o marketing služeb jako takový. (Kotler, Keller; 2013) 
 Podle ČSÚ pracovalo v sektoru služeb v ČR 59,2 % obyvatel (r. 2014). Za dvacet let 
 tak v tomto sektoru přibylo skoro půl milionu zaměstnanců. Oproti tomu v průmyslu pracuje 
 37,8 % a v zemědělství pouhá 3 %. Tyto dva sektory zaznamenaly úbytek pracovních sil. 


(Aktuálně.cz, 2014)  


Růst sektoru služeb potvrzuje i Lovelock (2007). Uvádí, že většina nových pracov-
ních pozic vzniká ve službách. Nejrychlejší růst zaznamenávají oblasti, které vyžadují kva-
litní vzdělání pracovníků – profesionální a business služby, vzdělání a zdravotnické služby. 



(15)Dle  výše  uvedeného  je  zřejmé,  že  sektor  služeb  se  dostává  stále  více  do  popředí. 


Vzhledem k narůstajícímu množství poskytovatelů služeb narůstá potřeba znalosti marke-
 tingu služeb, která zajistí organizaci odlišení se od konkurence a poskytnutí kvalitních slu-
 žeb. Oblast služeb i marketingu se neustále rozvíjí, je proto potřeba zůstat v obraze a sledovat 
 nejnovější trendy. Kvalitní marketing služeb může organizaci nejen odlišit od konkurence, 
 ale také zlepšit její vztahy se zákazníky a v neposlední řadě si zákazníky udržet. 



2.1  Charakteristika služeb 


Podobu marketingu služeb významně ovlivňují čtyři charakteristiky služeb, které je 
 odlišují od produktů (fyzických výrobků), a těmi jsou: nehmatatelnost, neoddělitelnost, pro-
 měnlivost a pomíjivost. (Kotler, Keller; 2013) 


Kotler (2007) a Hesková (2012) přidávají jako další charakteristiku služeb absenci 
 vlastnictví, nemožnost službu jakýmkoli způsobem vlastnit ani ji dále prodávat. 


Nehmatatelnost služeb znamená, že na rozdíl od fyzických výrobků nemůže zákaz-
 ník před koupí službu prohlédnout, ochutnat, osahat či očichat. Vzrůstá tu tedy nejistota oh-
 ledně kvality. Kvalitu služby si zákazníci odvozují od místa, lidí, vybavení, komunikačních 
 materiálů, symbolů a ceny. Poskytovatel služeb se tak musí řídit tyto důkazy kvality  - de-
 monstrovat ji pomocí fyzických důkazů a sebeprezentace. Pomocí správné definice přínosů 
 a ukázání konkrétních výhod se musí snažit „zhmotnit nehmatatelné.“ Všechny aspekty s po-
 skytováním služby lze brandovat – zvláštního významu nabývá design prostředí, oblečení 
 zaměstnanců, informační materiály atd. (Kotler, Keller, 2013; Kotler, 2007)  


Potenciální zákazníci dají nejen na osobní dojem, ale také na zkušenosti s danou služ-
 bou a osobní reference od svých známých. Navíc vzhledem k tomu, že dopředu nemohou 
 odhadnout kvalitu poskytované služby, hraje významnou roli v rozhodování také cena. 


Neoddělitelnost služeb  souvisí  s tím,  že poskytovatel je součástí služby,  ať  už se 
jedná o lidi či stroje. Zatímco fyzické produkty jsou vyrobeny, skladovány a poté distribuo-
vány, služba bývá obvykle vyráběna i spotřebovávána současně. Zde se projevuje další spe-
cifický rys marketingu služeb: interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem. Na výsledku 
se tedy podílí jak poskytovatel, tak zákazník. Z tohoto důvodu je pro pracovníky ve službách 
důležité být vyškolen ve správném chování ke klientům. Navíc jsou zároveň přítomni nebo 
zúčastněni další zákazníci, kteří mohou ovlivnit celkový dojem a spokojenost se službou. 



(16)Např. neukáznění hosté v restauraci zkazí celkový dojem z večeře dalším zákazníkům, tedy 
 celkový dojem z daného podniku. (Kotler, Keller, 2013; Kotler, 2007) 


Navíc ne vždy dokáže poskytovatel zajistit stejnou kvalitu služeb – zde se projevuje 
 lidský faktor jak u poskytovatele, tak u zákazníka a kvalita poskytované služby může kolísat. 


Tuto charakteristiku služeb někteří autoři (Zapletalová, 2003; podnikatel.cz, 2011) nazývají 


„heterogenitou“. 


Kvalita služeb závisí na tom, kdo je poskytuje, kdy, kde, komu a jakým způsobem. 


Proto jsou služby vysoce proměnlivé. Kvalitu služeb jako takovou lze velice obtížně řídit, 
 protože schopnost uspokojit zákazníka závisí v konečném důsledku na chování zaměstnanců 
 v klíčových pozicích. Firma by měla investovat do optimálních procesů výběru a školení 
 zaměstnanců,  standardizovat  proces  poskytování  služeb napříč  organizací,  motivovat  za-
 městnance pomocí pobídkových programů zdůrazňujících a odměňujících kvalitu, zviditel-
 nit zaměstnance a zvýšit jejich zodpovědnost vůči zákazníkům a v neposlední řadě monito-
 rovat spokojenost zákazníků. (Kotler, Keller, 2013; Kotler, 2007) 


Pomíjivost služeb se týká nemožnosti jejich uskladnění. Nevyužitá místa ve volných 
 termínech nelze uskladnit  pro pozdější použití  v hlavní sezóně. Dokud je poptávka stálá, 
 není to problém, pokud ale poptávka kolísá, nastávají ve firmě problémy. Aby se s tímto 
 problémem firmy poskytující služby vyrovnaly, mohou využít několik strategií, na straně 
 poptávky např. diferencovat cenovou politiku; aktivně pěstovat poptávku mimo špičku vý-
 hodnými nabídkami; během špičky zařadit doplňkové služby, které zákazníky zabaví; řídit 
 poptávku pomocí rezervačních systémů. Na straně nabídky např. v období špičky přijímat 
 zaměstnance  na  částečný  úvazek; maximalizovat  efektivitu  v rušných  obdobích;  sdílet 
 služby;  zvýšit  spoluúčast  spotřebitelů  nebo  naplánovat  expanzi  v očekávání  budoucího 
 růstu. (Kotler, Keller, 2013; Kotler, 2007) 


Službu může firma poskytovat pouze v takovém objemu, na který stačí její kapacita. 


Nemělo by docházet k tomu, že poskytovatel bude uspokojovat větší množství zákazníků na 
 úkor kvality služeb.  


Kvůli absenci vlastnictví služeb se musí poskytovatelé služeb snažit posilovat iden-
titu značky a vztahy se zákazníkem. Nabízí se např. používání pobídek k opakovanému vy-
užití služeb; vytvoření programů pro časté zákazníky; založení klubů vyvolávajících pocit 
sounáležitosti a vlastnictví. (Kotler, 2007)  
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2.2  Marketingový mix služeb 


„Marketingový mix představuje soubor nástrojů, jejichž pomocí marketingový ma-
 nažer utváří vlastnosti služeb nabízených zákazníkům.  (...) Slouží  stejnému cíli: uspokojit 
 potřeby zákazníků a přinést organizaci zisk.“ (Vaštíková, 2014, s. 21) 


Klasický marketingový mix, označovaný také jako 4P, zahrnuje čtyři základní ná-
 stroje: produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci (pro-
 motion). Pokud je tento mix aplikován v organizacích poskytujících služby, je rozšířen o 
 další nástroje: materiální prostředí (physical evidence), lidé/personál (people/personnel), ba-
 líčky  služeb  (packaging),  procesy  (processes),  tvorba  programů  (programming),  spolu-
 práce/partnerství/koordinace (partnership) a politická moc (political power). K tomuto roz-
 šíření marketingového mixu došlo především z důvodu specifických charakteristik služeb 
 (viz  výše).  (Vaštíková,  2014;  Zapletalová,  2003;  Jurášková,  Horňák,  2012; Jakubíková, 
 2009) 


Lovelock (2007) mluví o 8P pro zachycení všech specifik služeb: složky produktu 
 (product elements), čas a místo (place and time), cena a další výdaje uživatele (price and 
 other user outlays), propagace a vzdělávání (promotion and education), materiální prostředí 
 (physical environment), procesy (process), lidé (people) a produktivita a kvalita (producti-
 vity and quality). 


Kotler  (1997)  uvádí,  že  kromě  klasických  4P  je  nutné  rozšířit  marketing  služeb 
 o vnitřní marketing a interaktivní marketing. Externí marketing se týká klasických procesů, 
 které firma provádí v rámci marketingu. Vnitřní marketing zahrnuje školení a motivování 
 zaměstnanců, kteří přicházejí do kontaktu se zákazníkem, buduje v nich sounáležitost s fir-
 mou a s jejími hodnotami. Interaktivní marketing se zabývá schopností zaměstnanců obslu-
 hovat zákazníky – poskytovat službu nejen technické kvality, ale také funkční kvality (vzbu-
 zení důvěry a pocitu, že je zákazník důležitý). Kvalita služeb je totiž spojena s tím, kdo je 
 poskytuje. 


Jakubíková (2009) upozorňuje, že klasický marketingový mix 4P je v dnešní době 
 nedostačující, protože je tvořen z pohledu producenta a nebere v potaz pohled zákazníka. 


Přitom zákazník je také tím, kdo spolurozhoduje o existenci firmy, organizace. Robert Lau-
tenborn v reakci na tento vývoj vytvořil marketingový mix 4C – hodnota z pohledu zákaz-
níka (customer value), náklady pro zákazníka (cost to the customer), pohodlí (convenience), 



(18)komunikace  (communication).  Jakubíková  doporučuje  pro  dosažení  úspěchu  pracovat 
 s oběma koncepty, 4P i 4C.   


Autoři Velkého slovníku marketingových komunikací (2012) upozorňují na to, že 
 marketingový mix není statický, je to neustálý proces. Vhodně nastaveným marketingovým 
 mixem může organizace oslovit jak cílové skupiny zákazníků, tak širokou veřejnost. Maxi-
 málního účinku marketingového mixu v rámci marketingové strategie dosáhneme jeho har-
 monizací. 


Podle Lovelocka (2007) je trh služeb je ovlivňován politickým prostředím, sociál-
 ními změnami, business trendy, pokroky v informačních technologiích a internacionalizací. 


Dohromady mají tyto faktory vliv na poptávku i nabídku, konkurenční prostředí a dokonce 
 i na rozhodovací proces zákazníka. Chování a potřeby zákazníků se mění současně s mění-
 cím se životním stylem a demografií. Z toho důvodu je důležité provádět marketingové vý-
 zkumy, čerpat inspiraci od zákazníků a přinášet vždy něco nového, inovovat. 


Společně s tím, jak se oblast služeb vyvíjí, zaznamenává také určité proměny. Kromě 
 měnícího se způsobu poskytování služeb se posiluje postavení zákazníka, spolupráce se zá-
 kazníkem a  vzrůstá  význam uspokojování  nejen  zákazníka,  ale  také  zaměstnanců,  kteří 
 služby  poskytují.  Zákazníci  jsou  v dnešní  době  velice  dobře  informovaní,  mají  přehled 
 zejména díky informačním technologiím, a často mají specifické požadavky. Ve vlastním 
 zájmu firmy je dobré těmto požadavkům vyhovět, protože hodnocení zákazníka je velice 
 rychle přenášeno dál (např. prostřednictvím sociálních sítí). Veškeré potřebné informace by 
 měly být zákazníkovi rychle dostupné, stejně tak by se mělo dbát na rychlé vyřizování stíž-
 ností a reklamací. (Paulovčáková, 2015) 


V dnešní době je velice populární customizace (přizpůsobení) služeb nebo produktů 
 zákazníkovi na míru. To může být na jednu stranu velice výhodná strategie, ovšem posky-
 tovatel služeb musí dbát na to, aby zachoval kvalitu poskytované služby u všech zákazníků 
 na stejné úrovni. 


Využití  samoobslužných technologií, tedy aktivní  zapojení zákazníka do poskyto-
vání služby má vliv na kvalitu zkušeností. Pro některé zákazníky to může být zjednodušení 
a zrychlení služby, ovšem v těch méně zdatných může problém s obsluhou vyvolat nespo-
kojenost. Důraz musíme klást také na motivaci a spokojenost zaměstnanců, kteří přijdou do 
přímého  kontaktu  se  zákazníkem.  Spokojení  zaměstnanci  vytvářejí  příjemnou  atmosféru, 
jsou  více empatičtí,  posilují  věrnost zákazníků,  poskytují  kvalitní služby.  (Paulovčáková, 
2015) 
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3  MARKETINGOVÝ KOMUNIKAČNÍ MIX  


Marketingový komunikační mix jako součást marketingového mixu je nezbytným zá-
 kladem pro nastavení účinné komunikace podniku. 


„Základem úspěšné marketingové komunikace zůstává získání a trvalé udržení zájmu 
 a pozornosti veřejnosti. (...) Jakmile se nám totiž podaří získat pozornost a zájem zákazníků, 
 můžeme vzniklý vztah dále rozvíjet, můžeme budovat vzájemnou komunikaci.“ (Foret, 2008, 
 s. 226) 


Marketingový  komunikační  mix  tvoří  jednu  z  částí  marketingového  mixu  (promo-
 tion/communication). Označuje všechny prostředky, kterými firma komunikuje nejen s ve-
 řejností a svými zákazníky, ale i se svými zaměstnanci a dodavateli. Mezi prostředky komu-
 nikačního mixu patří: reklama, podpora prodeje, přímý marketing, public relations, osobní 
 prodej, někteří autoři přidávají sponzoring a nová média (digitální média). McCabe (2009) 
 upřednostňuje termín „komunikace“ před „propagací“ nebo „reklamou“. Ne vždy se totiž 
 poskytované informace týkají propagace zboží/služby, mnohdy jde o vytvoření povědomí a 
 sdílení znalostí – mají tedy komerční i nekomerční účel. 


Pro komunikaci se zákazníkem je nutné splnit tyto základní předpoklady: vypracovaná 
 podniková identita, kultura a image; co nejpřesněji definovaný zákazník; konkrétní strategie 
 a cíle komunikace; nabídka vystihující/překonávající požadavky zákazníka; vymezená po-
 zice a srovnání nabídky s konkurencí; zákazníkem pochopená a akceptovatelná cena; distri-
 buce umožňující seznámení se s produktem/zakoupení produktu. (Foret, 2008) 


Přikrylová (2010, s. 40) uvádí jako cíle marketingové komunikace:  


•  poskytnutí informací 


•  vytvoření a stimulace poptávky 


•  diferenciace produktu 


•  zdůraznění užitku a hodnoty produktu 


•  stabilizace obratu 


•  vybudování a pěstování značky 


•  posílení firemní image.  


Společně s vývojem marketingu a trhu se na přelomu  20. a 21. století objevil pojem 
integrovaná  marketingová  komunikace,  která  díky  funkčnímu  propojení  a  interaktivnímu 
působení  komunikačních  aktivit  vytváří  synergický  efekt.  Veškeré  marketingové  i 
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 maximalizaci potenciálu organizace a k vytvoření silné „message“. Za výhody integrované 
 marketingové komunikace lze považovat cílenost, úspornost a účinnost, vytváření jasného 
 positioningu  značky,  interaktivitu  (dialog  a  naslouchání  názoru  toho,  komu  je  zpráva  ur-
 čena). S integrací komunikačních aktivit souvisí také aktivity v CRM (Customer Relation-
 ship Management) – využití tohoto systému umožní větší efektivitu komunikace a také vy-
 budování  silnějšího  vztahu  se  zákazníky. (McCabe,  2009; Přikrylová,  Jahodová,  2010; 


Jurášková, Horňák, 2012) 


Vzhledem k tomu, že trh se neustále mění a vyvíjí, je pro úspěšnou komunikaci podniku 
 potřeba sledovat aktuální trendy, propojovat nové se starším/tradičním, stanovit si cíle ko-
 munikace, dobře znát svoji cílovou skupinu a zvolit správné komunikační kanály. Během 
 posledních let došlo k posunům důležitosti jednotlivých nástrojů komunikace, svou roli hraje 
 také přechod ke globálnímu marketingu a reklamě, vznik a zdokonalování metod komuni-
 kačních aktivit (guerilla marketing, viral marketing atd.). Dochází také k technickému zdo-
 konalení  reklamních  prostředků  a  k nárůstu  důležitosti  sociálního  marketingu  a  reklamy. 


(Jurášková, Horňák, 2012, s. 105 – 106) 


Pro hotely  a další ubytovací  zařízení  je komunikace klíčovým prvkem  pro budování 
 značky, vztahu se zákazníky a s okolím, vzhledem k tomu, že se jedná o vysoce konkurenční 
 prostředí. Efektivní komunikace musí být dobře naplánovaná, s jasnými cíli – využití těch 
 správných nástrojů, technik a médií je v konkurenčním prostředí velkou výhodou. Svou roli 
 hraje konzistentnost, ucelenost a jasné sdělení. Jak uvádí McCabe (2009), hospitality patří 
 do  sektoru  zážitkových  služeb  a  je  z velké  části  závislý  na  „reprezentaci“.  Reprezentace 
 může být chápána jako dojmy, obrazy a vylíčení zážitků nebo toho, co mohou zákazníci od 
 poskytované služby očekávat. Jak je uvedeno výše, hospitality má hlubší sociální rozměr 
 související s historickým a socio-antropologickým významem pohostinnosti, což hraje pro 
 marketingové komunikace v tomto sektoru důležitou roli. 


Foret (2008, s. 356) ohledně komunikace ve službách radí: „...dělejte věci dobře a dě-
lejte  je  také  jinak,  než  je  obvyklé.  Přineste  zákazníkovi  něco,  co  neočekává.  Bude  vám 
vděčný. Neustále hledejte a vymýšlejte – vyplatí se to. A nebojte se posloužit!“ Dále upozor-
ňuje na to, že právě ve službách je schopnost komunikovat se zákazníkem naprosto rozho-
dující, služba je svázaná s jedinečností poskytovatele. Vlastnosti nabídky rozděluje do tří 
hlavních skupin: materiální složky (přístroje a materiály používané k poskytování služeb – 
např. komfort ubytovacího zařízení, přírodní podmínky rekreačního místa); technologické 
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minimální čekací doba ve stravovacím zařízení). „Tyto tři hlavní aspekty poskytovaných slu-
 žeb by měly být obsahovým základem komunikace se zákazníkem.“  



3.1  Reklama 


Reklama je definovaná jako „placená forma neosobní masové komunikace, prezen-
 tace myšlenek, výrobků a služeb.“ (Jakubíková, 2009, s. 244) Je šířena především masovými 
 médii – televize, rozhlas, tisk, outdoor, internet – je tedy vhodná pro komunikaci omezeného 
 množství informací velkému počtu respondentů. Reklama pomáhá při výměně užitných hod-
 not, informuje, buduje image podniku a současně formuje i adresáty – může přispět k jejich 
 formování ve výchovné, vzdělávací, etické nebo např. v estetické oblasti. Má tedy kromě 
 komerčního i sociální dopad. Nevýhodou reklamy je její jednosměrnost a neosobnost a je 
 finančně náročná. (Jurášková, Horňák, 2012; Vaštíková, 2008; Kotler, 2004) 


Reklama  musí  být  dostatečně  atraktivní,  aby  upoutala  pozornost,  srozumitelná  – 
 s jasným sdělením, přesvědčivá a měla by obsahovat výzvu k akci (call-to-action). Vzhle-
 dem k tomu, že je v dnešní době svět reklamou přehlcený, je potřeba přicházet se stále no-
 vými nápady a s kreativním uchopením reklamního sdělení a zpracování reklamy. Kromě 
 již klasických reklamních médií  (TV, tisk, rozhlas, kino,  indoor, outdoor, internet) se do 
 popředí dostávají také ambientní média – využití netradičních reklamních nosičů a netradič-
 ních způsobů, jak zaujmout pozornost spotřebitelů. 


„Marketing služeb využívá reklamu zejména pro zviditelnění a zhmotnění poskytova-
 ných  produktů  služeb.  Při  využívání  jednotlivých  druhů  reklamních  médií  nenajdeme  ve 
 srovnání s marketingem zboží základní rozdíly.“ (Vaštíková, 2008, s. 139) 



3.2  Podpora prodeje 


Podpora prodeje „má za cíl stimulovat prodej výrobků a služeb konečným spotřebi-
 telům nebo distribučním článkům prostřednictvím jistých podnětů v časově omezeném ob-
 dobí.“(Jurášková, Horňák, 2012, s. 160)  


Cílem je vyvolat určité chování cílové skupiny, většinou se jedná se o snahu zvýšit 
obrat  prostřednictvím  krátkodobých  stimulů  a za  pomoci  různých  nástrojů  (snížení  ceny, 
zvýšení přitažlivosti zboží atd.). Dalšími cíli může být: poskytnutí informací o vlastnostech 
produktu,  vytvoření  povědomí  o  produktu  nebo  jeho  připomenutí  v okamžiku  nákupu, 
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 ření dobré pověsti produktu. Podpora prodeje se orientuje jak na samotné zákazníky, tak na 
 zprostředkovatele a vlastní prodejce. Mezi nástroje podpory prodeje patří např. vzorky, zvý-
 hodněné balíčky, soutěže, ochutnávky, věrnostní programy, POP média, kupóny atd.  Tyto 
 nástroje představují přidanou hodnotu, která je nad rámcem produktu i značky. Někteří au-
 toři uvádí, že reklama přestává hrát v komunikačním rozpočtu vůdčí roli a přebírá ji právě 
 podpora prodeje. Podpora prodeje je ale spojena s vyššími náklady a většina nástrojů navíc 
 mívá spíše dočasné efekty – dokážou stimulovat okamžité chování, ale často nemají dlou-
 hodobější vliv na vnímání značky. (Karlíček, 2016; Jakubíková, 2009; Foret, 2008) 


„Podpora prodeje podporuje a odměňuje rychlou reakci – reklama říká: ‚Kupujte 
 náš produkt!‘, zatímco podpora prodeje vybízí: ‚Kupte jej ihned!‘.“ (Kotler, 2004, s. 638) 


Vaštíková (2008) uvádí, že v sektoru služeb jsou nejčastěji využívaným nástrojem 
 podpory prodeje cenové slevy, množstevní i sezónní, čímž se poskytovatelé služeb (přede-
 vším cestovní kanceláře, hotely atp.) snaží reagovat na sezónnost nabídek. Dalším často vy-
 užívaným nástrojem je účast na veletrzích a výstavách. Reklamní či dárkové předměty by 
 měly mít vazbu na poskytovanou službu a kromě nástroje podpory prodeje by měly sloužit 
 také jako komunikace se zákazníkem – musí být tedy vybrány s ohledem na cílovou skupinu, 
 na osobnost klienta a jeho zájmy. 



3.3  Přímý marketing (direct marketing) 


Přímý marketing se snaží o interaktivní (oboustrannou), soustavnou, individuální ko-
munikaci se zákazníkem, odstraňuje jeho anonymitu, vytváří dlouhodobé, osobnější a obou-
stranně výhodné vztahy mezi firmou a zákazníkem. Umožňuje přesné zacílení, adaptaci sdě-
lení s ohledem na individuální potřeby jedince a vyvolání okamžité reakce. Využívá jeden 
nebo více komunikačních nástrojů k efektivní a měřitelné reakci. Zahrnuje všechny aktivity, 
které využívají přímou komunikaci nebo přímou distribuci – cílem je oslovit zákazníka in-
dividuálně, ten už nemusí na trh, nabídka přijde za ním. Pro úspěšný přímý marketing je 
důležitá práce s databázemi (databázovým marketingem), provázanost s CRM – zde je dů-
ležité udržovat databáze neustále aktuální a při kampani vybírat relevantní kontakty. Mezi 
nástroje přímého marketingu se řadí direct mail, telemarketing, katalogový prodej, nákupy 
prostřednictvím počítačů a mobilů, televizní, rozhlasový nebo tiskový marketing s přímou 
odezvou a další. Nesporný význam má při uvádění nových produktů na trh nebo při rozvoji 
podnikání. (Karlíček, 2016; Jurášková, Horňák, 2012; Foret, 2008) 
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3.4  Public relations (PR) 


Public relations, neboli vztahy s veřejností, můžeme definovat jako „záměrné, plá-
 nované a dlouhodobé úsilí  vytvářet  a podporovat  vzájemné pochopení  a soulad mezi  fir-
 mou/organizací  a  veřejností. Je  to  sociálně-komunikační  disciplína,  která  hledá  témata 
 k diskusi, vysvětluje a argumentuje, usiluje o pochopení záměrů, cílů, aktivit firmy/organi-
 zace a vytvoření důvěry.“ (Jurášková, Horňák, 2012, s. 187)  


Na rozdíl od reklamy se pomocí nástrojů PR nic neprodává, nenabízí. Pomocí PR 
 firma cíleně a dlouhodobě prezentuje svoje záměry, informuje o svých cílech a výsledcích, 
 snaží se přispívat k dobrému jménu organizace. Dokáže informovat o nových produktech, 
 jejich využití, zvyšovat pověst značky a chránit ji v případech jejího ohrožení. Snaží se in-
 formovat a ovlivňovat postoje osob zainteresovaných v komunikaci s danou firmou (stake-
 holdeři). Asi nejdůležitější charakteristikou PR je důvěryhodnost. 


PR se nesoustředí pouze na zákazníky firmy, ale na všechny skupiny (jednotlivce), 
 které jsou spjaty s fungováním firmy či ovlivněny její činností – vlastní zaměstnanci, maji-
 telé, akcionáři, investoři, sdělovací prostředky, místní komunita, místní představitelé a za-
 stupitelské orgány, úřady. K nástrojům PR patří např.: tiskové zprávy, tiskové konference, 
 interview, výroční zprávy, PR články, informační bulletiny, podnikové časopisy, pořádání 
 eventů, lobbování, sponzoring apod. Výhodou PR jsou relativně nízké náklady, na druhou 
 stranu  je  kontrola  nad  marketingovými  sděleními  dost  omezená. (Karlíček,  2016; Foret, 
 2008; Vaštíková, 2008)      



3.5  Osobní prodej 


„Obchodní  jednání  probíhající  tváří  v tvář  mezi  prodejcem  a  zákazníkem  s cílem 
 uzavřít kontrakt.“ (Jurášková, Horňák, 2012, s. 170)  


Osobní prodej je sice nákladným, ale v určitých stádiích nákupního procesu nejúčin-
nějším komunikačním nástrojem – především pokud chceme měnit preference, stereotypy a 
zvyklosti zákazníků. Prodejce může přizpůsobit obsah a formu sdělení konkrétnímu zákaz-
níkovi a dané situaci. Vzhledem k tomu, že se jedná o vzájemnou interakci mezi dvěma nebo 
více lidmi, každý z nich může sledovat vlastnosti a potřeby druhého, korigovat další kroky, 
odpovídat na otázky, vysvětlovat. Tato přímá komunikace se zákazníkem může také přinést 
podněty k vylepšení produktu/služby do budoucna, aby více odpovídal přáním a představám 
zákazníků. Osobní prodej navíc poskytuje prostor pro budování hlubších vztahů (až na přá-
telské  rovině)  – cílem  je  tedy  nejen  prodej  služby,  ale  také  vytvoření  dlouhodobého 



(24)pozitivního vztahu se zákazníkem. Při osobním prodeji hraje velkou roli osobnost prodejce, 
 který nabízí nejen produkt, ale reprezentuje celou firmu, je součástí její image. Měl by pů-
 sobit jako „zasvěcený informátor“, který vysvětluje, předvádí produkt/službu, aktivně se za-
 jímá o názor zákazníka – přistupuje k němu jako k rovnocennému partnerovi a rozhodně na 
 něj nevyvíjí nátlak.(Kotler, 2004, Foret, 2008, Vaštíková, 2008) 


Vaštíková (2008) uvádí, že význam osobního prodeje ve službách vyplývá z jejich 
 neoddělitelnosti (tedy navázání služby na osobnost jejího poskytovatele). Mezi jeho výhody 
 řadí osobní kontakt, posilování vztahů a možnost stimulovat nákup dalších služeb. Během 
 osobního prodeje je možné „zhmotnit“  zákazníkovi  službu pomocí komparativní  analýzy 
 (porovnání s alternativními službami) a vysvětlení jedinečnosti služby. Vhodné je také pou-
 žít reference z externích zdrojů nebo minimalizovat celkový počet lidí, kteří přicházejí do 
 interakce s určitým zákazníkem.  



3.6  Sponzoring 


„Investování finančních prostředků do aktivit, jejichž potenciál lze komerčně využít.“ 


(Jurášková, Horňák, 2012, s. 215) 


Jedná se o oboustrannou dohodu mezi sponzorem a sponzorovaným. Sponzorovaný 
 může díky finančním/věcným prostředkům uskutečnit plánovanou aktivitu či činnost. Pro 
 sponzora jde především o naplnění jeho komunikačních cílů, budování image – získává ur-
 čitá propagační práva, která může kromě jiného využít také mediálně. Sponzoring často vy-
 užívá emocí a uvolněné atmosféry, obzvláště při sponzorovaných akcích. Důležité je, aby se 
 firma našla ke sponzorování vhodný subjekt (resp. nejvíce odpovídající komunikačním cí-
 lům a zvolené cílové skupině). Značka by měla být do sponzorované akce aktivně zapojena 
 a měla by přinášet něco navíc. Sponzoring bývá často řazen mezi nástroje PR, ale vzhledem 
 k jeho vzrůstajícímu významu ho někteří autoři řadí jako samostatnou složku marketingové 
 komunikace. (Karlíček, 2016; Jurášková, Horňák, 2012; Foret, 2008) 



3.7  Online komunikace 


Neustálý rozvoj internetu a technologií přináší nové možnosti i do marketingových 
komunikací. Téměř většina spotřebitelů v produktivním věku má přístup k moderním tech-
nologiím (chytrý telefon, tablet, počítač, notebook) a stávají se součástí jejich každodenních 
aktivit – slouží nejen k práci, ale i k zábavě, vzdělávání a komunikaci. Prakticky neomezený 
přístup  na webové stránky, blogy, sociální  sítě atd.  poskytuje prostor pro komunikační  a 



(25)marketingové aktivity firmy/organizace – např. prezentace na webových stránkách, digitální 
 reklama, online PR, virální marketing, burz marketing, influncer marketing atd. Tento způ-
 sob komunikace má široký zásah a navíc je interaktivní – umožňuje vést dialog a v podstatě 
 okamžitě reagovat na podněty zákazníků. Komunikace může být relativně přesně zacílená a 
 personalizovaná,  navíc  je  online  komunikace  celkem  levná  a  snadno  měřitelná. Digitální 
 média mohou sloužit jako doplněk ke klasickým médiím (TV, rozhlas, reklama), v některých 
 případech je mohou dokonce nahradit. 


„Online  komunikace  je  úzce  propojena  s ostatními  disciplínami  komunikačního 
 mixu. Tomu odpovídá i šíře funkcí, které obvykle plní. Prostřednictvím internetu lze mimo 
 jiné zavádět nové produktové kategorie, zvyšovat povědomí o stávajících produktech (resp. 


značkách), posilovat image a pověst značky či komunikovat s klíčovými skupinami (stake-
 holders). Online prostředí umožňuje ale rovněž přímý prodej.“ (Karlíček, 2016, s. 183) 


Internetové  prostředí  je  velmi  dynamické  a  obzvláště  v oblasti  sociálních  sítí  je 
nutné, aby značky sledovaly nejnovější trendy. Jak upozorňuje zpráva „Think Forward“ glo-
bální agentury We Are Social, rok 2018 přinesl změny v chování uživatelů na sociálních 
sítích.Vývoj sociálních médií (sledování a sběr dat, přivlastňování a homogenizace identity 
spotřebitelů a jiné) totiž ovlivňuje, jak lidé přistupují a využívají sociální média. Uživatelé 
jsou znepokojeni chováním některých sociálních médií, mají obavy z vnímané hrozby ztráty 
osobní identity. Pro značky, které chtějí ke komunikaci využívat sociální sítě, to znamená 
čelit komplexnějšímu a náročnějšímu prostředí – klíčem k úspěchu je porozumění nejnověj-
ším trendům a posunům ve vnímání sociálních médií mezi uživateli. (Newsroom, 2018) 
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4  PROCES KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 


Tato kapitola se věnuje popisu procesu komunikační strategie a její tvorby – bude potom 
 hlavním východiskem pro projektovou část práce. Zdůrazňuje také důležitost integrované 
 marketingové komunikace.  


„Integrovaná marketingová komunikace začíná identifikací cílové skupiny a pokra-
 čuje vytvořením koordinovaného komunikačního programu s cílem vyvolat očekávanou ode-
 zvu.“ (Kotler, 2004, s. 634) 


 Vhodně zvolená komunikační strategie neslouží jen k prezentaci  firmy, vytvoření 
 její image nebo ke zvýšení prodeje nabízených produktů/služeb. Jde také o budování dlou-
 hodobých vztahů se zákazníky, zaměstnanci, s veřejností, upevnění místa na trhu, propojení 
 sdělení a image. 


Jak upozorňuje Karlíček (2016), komunikační kampaň je nutné plánovat s ohledem 
 na marketingový plán. Komunikační plán vychází z marketingového plánu, je mu podřízen. 


Definuje základní fáze komunikačního plánování: 


Obrázek 1 Základní fáze komunikačního plánování (Karlíček, 2016, s. 11) 



4.1  Situační analýza 


Komunikační plánování musí začít situační analýzou, která se musí zaměřit nejen na 
 aktuální situaci na trhu, ale také na trendy. Situační analýza zahrnuje analýzu prostředí (ex-
 terní - makroprostředí a mikroprostředí – odhalení příležitostí a hrozeb) a analýzu samotné 
 organizace (interní – zdroje a schopnosti, odhalení silných a slabých stránek, určení kompe-
 tencí).  Její  obsah  se  často  označuje  5C: company (podnik,  analýza  vnitřního  prostředí), 
 collaborators (spolupracující subjekty), customers (zákazníci), competition (konkurence), 
 climate/context (makroekonomické faktory, analýza PEST). Pro analýzu se používají např. 


matice SWOT, SPACE, BCG. (Jakubíková, 2009) 


Pro komunikační plánování je důležitá především analýza cílové skupiny – jak vnímá 
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(27)k dané produktové kategorii a která média nejvíce využívá (tedy která budou nejvhodnější 
 na  její  oslovení).  Nutné  je  také  analyzovat  komunikační  aktivity  konkurence.  (Karlíček, 
 2016) 



4.2  Komunikační cíle 


„Cíle  určují,  co  a  kdy  má  být  marketingovou  komunikací  dosaženo,  a  sjednocují 
 představy a úsilí všech, kteří se na připravované kampani podílejí. Slouží rovněž jako krité-
 ria pro vyhodnocení kampaně.“ (Karlíček, 2016, s. 12) 


Komunikační cíle určují výběr vhodného mixu komunikace a médií, která ovlivňují 
 strategii sdělení, rozpočet a efektivnost průzkumů. Stanovení komunikačních cílů vychází 
 ze strategických marketingových cílů. Stanovené cíle jsou důležité pro měření efektivnosti 
 kampaní. Jejich  definice je  ovlivněna  charakteristikou  cílové  skupiny,  stadiem  životního 
 cyklu produktu nebo značky. Dalším typem cílů jsou takové, které mají za cíl posílit dobré 
 jméno firmy jako celku.  (Pelsmacker, 2003; Přikrylová, Jahodová, 2010) 


Pelsmacker (2003) dělí cíle marketingové komunikace do tří kategorií:  předmětné 
 cíle, cíle procesů a cíle efektivnosti. Předmětné cíle souvisejí s obsazením cílové skupiny co 
 nejefektivnějším a nejúčinnějším způsobem, přičemž předpokladem je dobrá definice cílové 
 skupiny a pohled na chování médií (jde tedy o správné nasměrování akce). Cíle procesů jsou 
 podmínky, které musí být splněny, aby všechny komunikační aktivity zaujaly pozornost cí-
 lové skupiny a aby došlo k jejich zapamatování (jde tedy o dostatečné zpracování sdělení). 


Nejdůležitější jsou podle Pelsmackera cíle v oblasti efektivnosti.  


Karlíček (2016, s. 12) řadí mezi typické komunikační cíle:  


Obrázek 2 Typické komunikační cíle (Karlíček, 2016, s. 12) 
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(28)Přikrylová a Jahodová (2010) přidávají k výše uvedeným další cíle: poskytnutí infor-
 mací, diferenciace produktu, zdůraznění užitku a hodnoty produktu, posílení firemní image.


Komunikační strategie má mít podle Mittala a Bakera (2002) tři základní cíle: vytvoření 
 identity značky, positioning značky a vytvoření poptávky. Dodávají, že společnosti působící 
 v sektoru hospitality musí správně komunikovat nehmatatelné benefity poskytovaných slu-
 žeb,  poskytovat  konkrétní  detaily,  podávat  důkazy  důležité  k vytvoření  důvěryhodnosti  a 
 provést zákazníky celým procesem „zážitku“, aby se stal co nejvíce hmatatelným.  


„Obsahem oslovení zákazníka by mělo být jádro produktu – vysvětlení, co nám pro-
 dukt přináší, v čem je pro nás užitečný a jak nám může pomoci.“ (Foret, 2008, s. 226) Foret 
 (2008) dále dodává, že pozornost mohou vzbudit i mimořádné atributy produktu (kvalita, 
 design, provedení atd.), konkurenční výhodu lze vytvořit také v rozšířeném produktu (doda-
 tečné, přidané výhody). 


Stanovené cíle musí být SMART – specifické/konkrétní (specific), měřitelné (mea-
 surable), akceptovatelné/odsouhlasené týmem (agreed), realizovatelné/realistické (realistic) 
 a termínované/časově ohraničené (timed). (Karlíček, 2016, Vaštíková, 2008) 



4.3  Komunikační strategie 


Komunikační strategie popisuje způsoby, jakými budou dosaženy dříve stanovené 
 komunikační cíle. „Zahrnuje především výběr vhodného marketingového sdělení, jeho kre-
 ativní ztvárnění a volbu komunikačního a mediálního mixu.“(Karlíček, 2016, s. 16) 


V marketingové  komunikaci  rozeznáváme  dvě  základní  strategie  –  strategie  tlaku 
 (push-strategie) a strategie tahu (pull-strategie).  


Push-strategie se snaží protlačit, prosadit produkt k zákazníkovi přes distribuční ka-
nály. Tato strategie využívá především osobní prodej a přímý marketing. Cílem je podporo-
vat produkt na cestě k zákazníkovi, nutná je tedy komunikace s jednotlivými členy distri-
bučních kanálů – základem firemního úspěchu je jejich motivace. Tuto strategii využívají 
spíše zavedené, velké, často nadnárodní firmy. 



(29)Obrázek 3 Schéma pull-strategie (vlastní zpracování) 


Pull-strategie se snaží vzbudit u zákazníka zájem a vyvolat tak poptávku po propa-
 govaném produktu – zákazník vyvine tlak na distribuční cestu, požaduje produkt po prodej-
 cích, kteří následně vyvinou tlak na velkoobchodníky nebo až na výrobce. Nástroji této stra-
 tegie jsou především reklama a podpora prodeje. V praxi tuto strategii využívají malé, často 
 začínající a na podněty trhu vnímavé firmy. (Foret, 2008; Jahodová, Přikrylová, 2010) 


Obrázek 4 Schéma push-strategie (vlastní zpracování) 


Jak někteří autoři upozorňují, obě tyto strategie jsou poněkud vyhrocenými krajními 
 variantami, v praxi se často kombinují.   



4.4  Časový plán a rozpočet 


Časový  plán  se  odvíjí  od  komunikačních  cílů,  musí  zohlednit  charakter  poptávky 
 (např. sezónnost) a také časování konkurenčních kampaní. Pro maximalizaci synergického 
 efektu na sebe musí jednotlivá komunikační média/nástroje navazovat. Při stanovování ča-
 sového plánu se jedná také o intenzitě kampaně v čase – může působit se stále stejnou inten-
 zitou, její intenzita se může měnit nebo může oba postupy kombinovat. (Karlíček, 2016) 


Pro stanovení rozpočtu se nabízí několik možností: metoda možností (kolik si firma 
 může dovolit), metoda sestavení rozpočtu procentem z příjmu (částka na komunikaci je 
 určena podle celkových příjmů z předešlého roku), metoda konkurenční rovnosti (rozpo-
 čet stanoven tak, aby dosažená publicita byla přiměřená vůči konkurenci), metoda cíl a úkol 


Výrobce Distributor Zákazník


Výrobce Distributor Zákazník



(30)(stanoví se určité cíle a úkoly a poté se odhadnou náklady na jejich provedení). Nejčastěji 
 používanou metodou je právě metoda cíl a úkol. (Vaštíková, 2008, s. 136-137) 



4.5  Vyhodnocení úspěšnosti komunikační strategie 


Po proběhnutí komunikační kampaně/strategie je nutné zkontrolovat, zda bylo dosa-
 ženo  stanovených  komunikačních  cílů,  jaký  měla  kampaň  dopad  a  jestli  byla  strategie 
 úspěšná jako celek. Musíme prokázat konkrétní výsledky a zjistit, zda se vynaložené inves-
 tice vrátí. Podle předem stanovených cílů a zvolených komunikačních médií např. sledujeme 
 navýšení prodeje, větší znalost značky nebo změnu postojů ke značce. Veškeré zjištěné sku-
 tečnosti se potom vyhodnotí a použijí se pro provedení nezbytných změn nebo při plánování 
 dalších komunikačních strategií. (Vaštíková, 2008) 



4.6  Osnova komunikační strategie 


Komunikační  strategie  jako  vypracovaný  dokument  se  řídí  určitou  strukturou, podle 
 Blažkové (2007, s. 127) většinou obsahuje: 


1.  Úvod – popis podniku, nabízené služby, zhodnocení aktuální situace, výchozí pozice 
 2.  Cíle – čeho má chce podnik komunikací dosáhnout (např. informovat o existenci pod-


niku, zvýšit povědomí o značce, přesvědčit k využití služeb) 
 3.  Cílové skupiny 


4.  Prostředky – jaké komunikační prostředky a média budou využita 
 5.  Sdělení – co se bude komunikovat 


6.  Načasování – kdy budou jednotlivé prostředky nasazovány, jak dlouho bude komu-
 nikace trvat 


7.  Zpětná vazba – způsob ověření účinnosti komunikace 
 8.  Rozpočet  


9.  Zodpovědnost – rozdělení práce a zodpovědnosti 
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5  ENVIRONMENTÁLNÍ ZODPOVĚDNOST V HOSPITALITY 


Zen.penzion bude zaměřený na ekologii, udržitelnost a environmentální zodpovědnost. 


Právě  proto  se  poslední  kapitola  teoretické  části  věnuje  environmentální  zodpovědnosti 
 v hospitality.   


„...zachování přírodního biologického prostředí, jehož je člověk nedílnou součástí, je 
 základní podmínkou pro rozvoj kvality života a její udržení v budoucnu...zdravé životní pro-
 středí je nezbytnou podmínkou kvality života, a tudíž spadá do oblasti lidské zodpovědnosti.“ 


(Naess, 1996, s. 133) 


V  legislativě  jsou  zakotveny  určité  podmínky  ochrany  životního  prostředí  při  vý-
 stavbě a provozování ubytovacích zařízení, ale všechny ostatní systémy zabývající se ochra-
 nou životního prostředí a udržitelností v cestovním ruchu jsou dobrovolné. Mezi takové sys-
 témy patří např. ECEAT (Evropské Centrum pro eko-agro turistiku – česká nevládní orga-
 nizace sdružující odborníky na udržitelný a odpovědný cestovní ruch), EMS (Environmental 
 Management Systems – systémy environmentálního řízení podniku) nebo program EMAS 
 (Eco-Management and Audit Scheme – systém řízení podniku a auditů z hlediska ochrany 
 životního prostředí; systém uplatňovaný v rámci EU). (Křížek, Neufus, 2011) 



5.1  Zelený program v hotelu 


Vzhledem k tomu, že hotelový a restaurační provoz je velkým znečišťovatelem ži-
 votního prostředí, je nutné podniknout určité kroky, které povedou k ochraně a zachování 
 životního prostředí. Je potřeba sladit ekonomické a ekologické zájmy, ekologické principy 
 se musí stát součástí filosofie podniku. V rámci „zeleného managementu“, jak se tento pří-
 stup nazývá, je podle konkrétních hotelových podmínek sestaven manuál, který obsahuje 
 opatření ve třech základních oblastech: odpadkové hospodářství, úspora energií, trénink za-
 městnanců. V rámci těchto opatření se podnik plně přizpůsobuje všem zákonným opatřením 
 vydaným  k ochraně  životního  prostředí,  dochází  k minimalizaci  spotřeby  energií,  vody  a 
 materiálů, minimalizuje se odpad, recykluje se, redukuje se znečištění, dochází ke spolupráci 
 se zákazníky a dodavateli v této oblasti,  pro zaměstnance je zajištěn odpovídající trénink 
 apod. Před zavedením konkrétního hotelového programu se musí podnik seznámit s pod-
 mínkami zavedení EMS (viz výše), s ohledem na finanční náročnost ohodnotit jednotlivé 
 aspekty dle důležitosti a určit, v jakém časovém období mají být cílové hodnoty dosaženy. 


(Křížek, Neufus, 2011) 



(32)Křížek (2011, s. 156-7) uvádí některé konkrétní příklady šetření životního prostředí 
 z hotelové praxe (s různě vysokými náklady na realizaci):  


•  třídění odpadu (včetně biologického v kuchyni), používání ekologicky šetrných pra-
 cích prostředků a recyklovaného toaletního papíru – minimální náklady 


•  omezovače průtoku vody hlavic sprch, úsporné zdroje světla, dvoustupňová splacho-
 vací zařízení – určité náklady 


•  tepelná čerpadla, solární články, inteligentní systém měření a regulace pro celou bu-
 dovu, zachycovač tuků v kuchyni (lapol) – značné náklady 


„Všichni účastníci rozvoje cestovního ruchu by měli chránit životní prostředí, s cílem 
 dosažení přiměřeného, nepřetržitého a udržitelného ekonomického rozvoje, zaměřeného na 
 rovnoprávné uspokojování potřeb a tužeb současných i budoucích generací. Veřejné orgány 
 by měly upřednostňovat a podporovat všechny formy rozvoje cestovního ruchu, jež vedou 
 k zachování drahých a vzácných zdrojů, zvláště vody a energie, jakož i k vyloučení vytváření 
 odpadu, pokud je to možné.“(Světová organizace cestovního ruchu, 2001, s. 3) 
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6  METODIKA PRÁCE 


Nově vznikající eko-penzion bude svým pojetím a svou filosofií jedinečný. Hlavním 
 cílem práce je zmapovat prostředí, do kterého se penzion chystá vstoupit a na základě toho 
 zpracovat návrh komunikační strategie nově vznikajícího eko-penzionu. 


V praktické části diplomové práce bude proveden sběr sekundárních a primárních dat. 


Bude provedena analýza mikro a makroprostředí nově vznikajícího eko-penzionu a analýza 
 jeho konkurence a substitutů. Tato analýza bude doplněna primárním kvalitativním šetřením. 


Na základě všech sebraných dat bude analyzována současná situace na trhu a potřeby poten-
 ciální cílové skupiny. 



6.1  Cíle práce 


Pro dosažení výše uvedeného hlavního cíle práce byly stanoveny dílčí cíle, které mo-
 hou sloužit jako osnova pro praktickou část práce: 


1.  Realizace  analýzy  mikroprostředí  eko-penzionu,  která  ukáže  jeho  silné  a  slabé 
 stránky, se kterými se chystá vstoupit na trh. 


2.  Realizace analýzy makroprostředí eko-penzionu, která ukáže prostředí, do kterého 
 se penzion chystá vstoupit. 


3.  Analýza konkurence a substitutů přinese bližší pohled na subjekty, které již na trhu 
 působí, jaké služby nabízejí, jakým způsobem komunikují. 


4.  Primární kvalitativní šetření přiblíží vnímání koncept eko-penzionu u potenciálních 
 zákazníků a zjistí jejich potřeby a přání. 


5.  Na základě vyhodnocení všech získaných dat bude možné vypracovat návrh komu-
 nikační strategie nově vznikajícího eko-penzionu včetně její financovatelnosti a per-
 sonálního zabezpečení. 



6.2  Výzkumné otázky 


Pro tuto práci byly stanoveny následující výzkumné otázky: 


1.  Umožňuje makroprostředí ČR a dané lokality vstoupit eko-penzionu na trh a stát se 
 konkurenceschopným objektem? 


2.  Jaké komunikační prostředky je vhodné využít při komunikaci Zen.penzionu? 



(34)
6.3  Metody výzkumu 


Vzhledem k typu výzkumných otázek bude použito několik forem výzkumů a analýz. 


Nejprve bude provedena SWOT analýza samotného penzionu, která odhalí jeho silné a slabé 
 stránky, příležitosti na trhu a možné hrozby. Pro celkovou analýzu trhu a zmapování konku-
 rence bude vytvořena mapa tržního bojiště a kriteriální analýza.  


Bude  také  provedeno  kvalitativní  šetření  s možnými  budoucími  klienty  penzionu, 
 které poskytne určitou podporu ke zjištění uvažování a chování cílové skupiny. Na kvalita-
 tivním výzkumu nelze stavět, bude pouze podpůrným zdrojem dat.  


Podle Hendla (2005) patří mezi výhody kvalitativního výzkumu získání podrobnějšího 
 popisu a vhledu při zkoumání jednotlivce, nabízí možnost studovat procesy a navrhovat te-
 orie, výzkum dobře reaguje na aktuální situaci a podmínky. Mezi jeho nevýhody patří napří-
 klad to, že výsledky většinou nelze zobecnit na populaci nebo jiné prostředí, výzkum jako 
 takový je časově náročný a výsledky jsou snadněji ovlivněny výzkumníkem a jeho preferen-
 cemi.  


Po zvážení všech možných způsobů získávání kvalitativních dat bylo pro účely vý-
 zkumu zvoleno osobní dotazování. Osobní dotazování umožňuje interakci s respondentem. 


Hlavní výhodou osobního rozhovoru je existence přímé zpětné vazby, tazatel má možnost 
 v přímém kontaktu s respondentem doplnit nebo vysvětlit otázku, podle situace může měnit 
 pořadí otázek. Nespornou výhodou je také možnost využití názorných pomůcek (obrázky, 
 vzorky apod.) – tím se zvýší pravděpodobnost pochopení otázek. Tazatel také dokáže o re-
 spondentovi zjistit řadu informací pouhým pozorováním během dotazování. Nevýhodou to-
 hoto typu dotazování je časová náročnost, dále je výzkum závislý na ochotě nebo schopnosti 
 respondentů spolupracovat. (Kozel, 2006) 


Pro výzkum  bude využit  strukturovaný rozhovor s otevřenými otázkami. Díky to-
 muto způsobu dotazování bude snížena variace otázek kladených respondentům a analýza 
 výsledků bude usnadněna. Hendl (2005, s. 173) vnímá jako nevýhodu toho způsobu dotazo-
 vání omezení na předem dané téma a přehlížení situovanosti rozhovoru. Pro potřeby a cíle 
 výzkumu je strukturovaný rozhovor s otevřenými otázkami považovaný jako nejvhodnější. 
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6.4  Cílová skupina 


Cílovou skupinu budou tvořit lidé ve věkové kategorii 30 – 50 let, kteří by se do bu-
 doucna mohli stát klienty penzionu. Při výběru účastníků výzkumu bude prioritou zvolit ta-
 kové participanty, kteří se zajímají o zdravý životní styl, seberozvoj a je jim blízká příroda 
 – tedy aby jim koncept budoucího penzionu byl co nejbližší. Účastníky výzkumu bude volit 
 autorka práce na základě svých kontaktů na lidi, o kterých dle svého uvážení může předpo-
 kládat zájem o koncept Zen.penzionu a o jeho návštěvu. 


6.4.1  Konkrétní výběr účastníků výzkumu 


Ve výběrovém souboru budou tito participanti: 


•  Žena, 38 let, manažerka PR  


•  Muž, 35 let, podnikatel 


•  Žena, 48 let, lektorka a koučka 


•  Muž, 50 let, obchodní zástupce 


•  Žena, 32 let, creative manager 


•  Žena, 35 let, na mateřské dovolené 


•  Žena, 37 let, HR manažerka 


•  Žena, 49 let, zdravotní sestra 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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7  CHARAKTERISTIKA PENZIONU – ZEN.PENZION 


Podle vyhlášky č. 501/2006 Sb. Ministerstva pro místní rozvoj o obecných požadav-
 cích na využívání území se penzionem rozumí „ubytovací zařízení s nejméně 5 pokoji pro 
 hosty, s omezeným rozsahem společenských a doplňkových služeb, avšak s ubytovacími služ-
 bami srovnatelnými s hotelem.“ (Zakonyprolidi.cz, 2010-2017) 


Zen.penzion bude situován v ČR, na Vysočině. Jeho otevření je plánováno na jaro 
 roku 2021.  


Vysočina je jednou z nejčistších oblastí ČR (čistota ovzduší), nabízí vyžití po celý 
 rok a má krásnou přírodu. Penzion bude postaven na samotě uprostřed luk a lesů, v blízkosti 
 vody. Do penzionu bude z hlídaného parkoviště klienty dovážet elektrododávka. 


Celý  objekt  bude  ekologický  (pasivní  dům), maximálně  environmentálně  zodpo-
 vědný. Důraz bude kladen na co největší udržitelnost. Při stavbě budou použity především 
 přírodní materiály (dřevo, sklo, kámen). Stavba bude hodně světlá, prostorná, vzdušná a jed-
 noduchá. Dům bude mít vlastní zdroj obnovitelné energie (např. solární panely), součástí 
 bude vlastní zahrada, sad a kompost, umělecký ateliér, jógový sál a meditační koutek, ma-
 sáže. Jedna místnost bude vyhrazena na workshopy a semináře. Všechny tyto prostory budou 
 k dispozici pro ubytované – budou je moci využívat během pobytu (ať už s programem nebo 
 bez). Samozřejmostí je také restaurace/kavárna, která bude v provozu podle počtu ubytova-
 ných a podle jejich přání. V případě potřeby zajišťuje catering, do budoucna i externě. 


Penzion bude mít kapacitu cca 18 lidí, přibližně 10 pokojů s vlastním sociálním za-
 řízením. V penzionu nebude volně přístupná wifi, pouze ve výjimečných situacích. Priori-
 tou jsou vícedenní pobyty, ať už tematické či s vlastním programem ubytovaného.  


Cena za noc v penzionu se bude pohybovat ve vyšší cenové kategorii (cca 1 500,- až 
 1 800,-/os/noc se snídaní), aby bylo možné zachovat kvalitní služby. Cena vícedenních po-
 bytů se bude odvíjet od programu a počtu dní strávených v penzionu. 



7.1  Nabízené služby 


Kromě klasické nabídky ubytování budou nabízeny různé kurzy, workshopy a speci-
 álně orientované pobyty. Možností bude pořádání oslav, svateb a dalších soukromých i fi-
 remních akcí. Je kladen vysoký důraz na kvalitu poskytovaných služeb, jednotlivé služby 
 budou poskytovat pouze profesionálové v daném oboru s bohatými zkušenostmi. 


•  ubytování pro 18 osob, restaurace/kavárna 



(38)•  vlastní elektrododávka pro svoz klientů – auto zaparkují na hlídaném parko-
 višti umístěném pár kilometrů od penzionu 


•  tematické pobyty: jóga, seberozvoj, sebeláska, mindfulness, relax, zdravá vý-
 živa apod. 


•  workshopy  a  semináře:  jóga,  seberozvoj,  sebeláska,  umělecké  workshopy 
 (malba, kresba, ruční práce), zahradnické a pěstitelské workshopy 


•  lekce jógy, meditace, relaxace, masáže, arteterapie, aromaterapie, koučink, nu-
 triční poradenství, ergoterapie, výlety po okolí 


•  pořádání  soukromých  a  firemních  akcí  – možnost  zařízení  celé  akce  včetně 
 programu nebo jen částečně 


•  sestavení pobytu na míru – individuální přístup 


•  catering 


•  pronájem prostor 



7.2  Personální zajištění 


V rámci penzionu bude zaměstnaných jen 11 stálých zaměstnanců, kteří mezi sebou 
 budou mít rozdělenou práci podle jejich možností a schopností (např. manažerky – komuni-
 kace s veřejností, komunikace s ubytovanými, marketing, lekce jógy, malba apod.) s ostat-
 ními bude navazována externí spolupráce. 


Stálý personál: dvě manažerky (majitelky pezionu), dva kuchaři, dvě uklízečky, údrž-
 bář/zahradník, lektorka jógy, kouč, masér, nutriční poradce 


Externisté: lektoři, arteterapeut, aromaterapeut, fyzioterapeut, ergoterapeut, pěstitel + 
 další dle aktuální potřeby 



7.3  Filosofie penzionu 


Zen.penzion je oázou klidu. Nabízí bezpečné a klidné prostředí, únik ze shonu velko-
města  a  uspěchané  doby.  Vytváří  prostor  pro  seberozvoj,  mindfulness,  návrat  k přírodě 
a k sobě samému. Učí respektu k přírodě, k sobě samému a k ostatním. Podporuje a obno-
vuje důležité hodnoty: péči o přírodu, péči o sebe, zdraví. Zdůrazňuje důležitost ekologie, 
udržitelnosti, etického chování. 
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7.4  Mise a vize 


Misí Zen.penzionu je poskytnout oázu klidu pro uspěchanou dobu, podpořit návrat 
 k přírodě a k sobě samému. Dalším cílem je nalákat do České republiky turisty ze zahraničí 
 a objevit její krásy. 


Zen.penzion chce být do roku 2026 jedničkou na českém trhu v oblasti poskytování 
 služeb v eko-hospitality a v oblasti seberozvoje.  



7.5  Cílové skupiny 


Penzion bude mít několik cílových skupin, které jsou rozdělené na primární a sekun-
 dární. 


7.5.1  Primární cílová skupina 


K primární cílové skupině patří jednotlivci, potenciální klienti penzionu: 


•  Lidé ve věku 30–50 let, kteří  se zajímají  o seberozvoj,  je jim  blízká příroda, 
 zajímají se o zdravý životní styl, mindfulness. K tomuto životnímu postoji do-
 spěli postupně sami, nebo zrovna procházejí složitým životním obdobím, jsou 
 vystresovaní, unavuje je shon velkoměsta a nadměrné požadavky společnosti – 
 hledají „oázu klidu“. 


•  Lidé s alternativním životním stylem nebo stravováním, s potravinovými alergi-
 emi – vegani, vegetariáni, raw, bezlepková dieta apod. 


•  Lidé mířící na Vysočinu – turisté z ČR i zahraničí. 


•  Účastníci tematických pobytů, seminářů, workshopů z celé ČR. 


7.5.2  Sekundární cílová skupina 


Sekundární cílovou skupinu tvoří firmy a organizace, které by mohly využít služby pen-
 zionu – jak prostory, tak externí nebo jednorázové služby. 


•  Firmy nebo organizace, které mohou penzion a jeho služby využít pro teambui-
 ldingy nebo pořádání dalších akcí. 


•  Firmy nebo organizace, které by mohly využít externí služby penzionu. 


•  Zprostředkující firmy - eventové, cateringové, svatební nebo vzdělávací agen-
tury, které vyhledávají zajímavá místa a služby pro své klienty. 
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