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Úvod 


Předkládaná  diplomová  práce  je  zaměřena  na  marketingovou  strategii  rodinného  penzionu 
 s názvem  Penzion  Chlustov.  Historie  penzionu  sahá  do  minulého  století.  To  byl  také  jeden 
 z důvodu, proč jsme zvolili právě téma zaměřené na toto ubytovací zařízení. Díky této práci 
 jsme  schopni  obohatit  sebe  a  také  majitele  penzionu  o  důležité  poznatky,  které  vyplývají 
 z výzkumů  a  analýz  zahrnutých  v  diplomové  práci.  Penzion  Chlustov  poskytuje  svým 
 návštěvníkům velmi široké portfolio služeb a jeho majitelé by se rádi dostali do povědomí více 
 potenciálním  návštěvníkům.  Konkurenční  prostředí  v oblasti  ubytovacích  služeb  je  velmi 
 široké,  a  proto  je  dobrá  marketingová  strategie  úplným  základem  úspěchu  na  zmiňovaném 
 pomyslném trhu s ubytovacími službami. Penzion Chlustov má v porovnání se svými přímými 
 konkurenty  mnoho  konkurenčních  výhod,  ale  také  některé  nedostatky.  Tyto  faktory 
 identifikujeme v diplomové práci a poskytneme různá doporučení. Majitelé místního penzionu 
 byli po dobu psaní této práce co nejvíce nápomocni, protože chtějí daná doporučení na změnu 
 či vylepšení jejich marketingové strategie implementovat. Průměrná obsazenost penzionu se 
 nyní pohybuje okolo 126 dní v roce, což není číslo malé, ale majitelé by toto číslo rádi navýšili. 


Navýšení  obsazenosti  také  znamená  nejen  zvýšení  příjmů  plynoucích  z těchto  služeb,  ale  i 
 přispění ke zvýšení celkového povědomí o penzionu.  


V teoretické části této diplomové práce využíváme různých teorií z oblastí marketingu. Mezi 
 nejznámější autory knih, které jsme pro teoretická východiska použili, se řadí například velmi 
 známý marketingový specialista Kotler nebo Jakubíková. Mnoho dalších známých autorů ve 
 svých  knihách  zahrnuje  teorie,  které  využíváme  jako  stavební  kameny  pro  praktickou  část. 


V první řadě se jedná o teorie zaměřené na marketing obecně. Tyto teorie se nacházejí v prvních 
 dvou  kapitolách.  Následující  kapitoly  teoretické  části  přímo  pojednávají  o  marketingové 
 strategii, marketingovém mixu a také o marketingu služeb, který je velmi specifický a rozdílný 
 od  marketingu  klasických  produktů.  Všechny  kapitoly  teoretické  části  jsou  zaměřeny  na 
 marketing  ubytovacího  zařízení  a  to  proto,  aby  měly  co  největší  vypovídající  hodnotu  pro 
 praktickou část. Čerpáme také z knih od zahraničních autorů, abychom marketingové teorie od 
 českých  autorů  doplnili  o  poznatky  ze  zahraničí.  V kapitolách  o  segmentaci,  tartetingu  a 
 positioningu detailněji zkoumáme význam těchto pojmů ve spojitosti s marketingovou strategií. 


V posledních  kapitolách  o  marketingovém  výzkumu  specifikujeme  jednotlivé  typy  těchto 
výzkumů, abychom jej mohli v praktické části také uskutečnit. 
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V praktické části provádíme četné analýzy a také dotazníkové šetření doplněné hloubkovými 
 rozhovory, abychom mohli přijít s co nejlépe strukturovanými doporučeními na změnu nebo 
 doplnění stávající  marketingové strategie.  Mezi  ty základní  analýzy se řadí  SWOT analýzy, 
 PEST analýza a také analýza konkurence. Výsledky těchto analýz jsou zahrnuty v kapitolách 
 číslo  pět  a  šest.  Výsledky  jsou  aplikovatelné  také  na  výzkumy  prováděné  na  vzorku 
 respondentů, kteří byli určeni náhodným výběrem. Struktura výzkumů a analýz je postavena 
 tak,  aby  bylo  možné  odpovědět  na  výzkumné  otázky  a  následně  zamítnout,  nebo  potvrdit 
 hypotézy. Doporučení na změnu a vylepšení marketingové strategie se nacházejí v posledních 
 dvou kapitolách. 


Pro  tuto  diplomovou  práci  si  jako  primární  cíl  tedy  určujeme  kritické  zhodnocení  současné 
 marketingové  strategie  Penzionu  Chlustov.  V rámci  této  diplomové  práce  porovnáváme 
 výsledky z různých analýz a výzkumů a následně navazujeme se svými doporučeními, která 
 jsou podložená těmito výsledky. Jako sekundární cíl si stanovujeme navrhnutí doporučení na 
 optimální  marketingovou  strategii,  která  má  pomoci  Penzionu  Chlustov  zvýšit  obsazenost  a 
 která pomůže zviditelnit Penzion Chlustov mezi potenciální klientelou. K tomu, aby doporučení 
 byla  přesná  a  vycházela  z relevantních  dat,  nám  poslouží  výzkumné  otázky.  K těmto 
 výzkumným otázkám se následně vážou také hypotézy, které jsme v závěru této práce schopni 
 potvrdit, nebo vyvrátit. Výzkumné otázky zní následovně: Používá Penzion  Chlustov nějaký 
 propagační nástroj, na který návštěvníci vůbec nereagují? Na první výzkumnou otázku se váže 
 hypotéza  ve  znění:  Návštěvníci  Penzionu  Chlustov  reagují  na  všechny  propagační  nástroje. 


Tuto  otázku  velmi  podrobně  rozebíráme  v kapitole  s dotazníkovým  šetřením,  ze  kterého 
odpověď  na  otázku  vyplývá.  Druhou  výzkumnou  otázkou  je  otázka  ve  znění:  Jsou  shodné 
představy majitelů a koncových zákazníků o oblíbenosti propagačních nástrojů? Hypotéza číslo 
dvě pojednává o tom, že tyto představy jsou stejné.  Poslední výzkumná otázka zní: Jaké je 
poměrové rozdělení finančních prostředků na jednotlivé propagační nástroje? Hypotéza s touto 
otázkou  spojená  zní:  Na  nejúčinnější  propagační  nástroj  je  vynaloženo  nejvíce  finančních 
prostředků. 
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1 Marketing  



1.1 Specifika marketingu služeb 


Pod  pojmem  marketing  je  možné  si  představit mnoho  věcí.  Neexistuje  jasná  definice,  která 
 přesně určuje, co vlastně tento pojem znamená. Každý marketingový specialista a také většina 
 autorů knih si pojem marketing vysvětluje jinak. Podle Kotlera, který je považován za jednoho 
 z neuznávanějších autorů knih zaměřených na marketing, je marketing prostředek k uspokojení 
 lidských potřeb, s čímž je spojené dosahování zisku.1 Tato definice dokonale vystihuje podstatu 
 marketingu jako takového. Z pohledu Zamazalové se marketing dá definovat jako rovnováha 
 mezi zájmy kupujícího neboli zákazníka a zájmy podnikatelského subjektu. Nejdůležitější částí, 
 která je obsažena pod výše zmíněným pojmem, je právě skutečnost, že jakákoliv marketingová 
 úvaha by se měla řídit zákazníkem.2 Další velmi zajímavou definici marketingu uvádí ve své 
 knize paní Machková. Pojem marketing spojuje s anglickým pojmem „Relationship,“ což je 
 velmi  dobře  aplikovatelné  v 21.  století.  Říká,  že  marketing  je  z velké  části  o  vztazích  mezi 
 podnikatelskými subjekty a zákazníky. Když nejsou tyto vztahy dobré, marketingové aktivity 
 nemohou fungovat. Toto tvrzení lze aplikovat jak v tuzemském prostředí, tak také v prostředí 
 mezinárodním.3


Zmíněné definice jsou zaměřené z velké části na marketing obecně, ale každý produkt, událost, 
 služba a mnohé další, mají svá marketingová specifika a ty je třeba rozlišovat. Kotler ve své 
 knize o marketingu mluví o službách jako je například činnost aerolinek, autopůjčoven nebo 
 různých kadeřnictví. Různé typy služeb vyžadují rozdílný přístup k jejich propagaci a tvorbě 
 marketingové strategie. V 21. století dochází k obrovskému vývoji tohoto typu marketingu se 
 zaměřením  na  služby.  To  vše  je  z velké  části  také  zapříčiněno  tím,  že  vznikají  nová  média  
 a nové potřeby zákazníků. 4  


       


1  KOTLER,  Philip  a  Kevin  Lane  KELLER. Marketing  management.  [4.  vyd.].  Přeložil  Tomáš  JUPPA,  přeložil  Martin 
 MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505 s. 35 


2 ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. 2., přeprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické učebnice. 


ISBN 9788074001154 s. 3 


3 MACHKOVÁ, Hana. Mezinárodní marketing: [strategické trendy a příklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada, 2015. Expert 
 (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9. 


4  KOTLER,  Philip  a  Kevin  Lane  KELLER. Marketing  management.  [4.  vyd.].  Přeložil  Tomáš  JUPPA,  přeložil  Martin 
MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505 s. 35
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Kotler  se  spíše  zaměřuje  na  marketing  určitého  zboží.  Přesnější  definici  služeb  zahrnuje 
 Vaštíková  ve  své  knize,  která  je  přímo  zaměřená  na  marketing  služeb.  Dalo  by  se  říci,  že 
 navazuje  na  tvrzení  Kotlera  o  urychleném  vývoji  marketingu  služeb.  Dívá  se  na  služby  
 i  z pohledu  dávnější  historie.  Velký  podíl  na  vývoji  tohoto  typu  marketingu  lze  přisuzovat 
 významným osobám ekonomické a marketingové historie. Mezi ně řadíme například Adama 
 Smitha,  který  odlišoval  služby  od  produktů  tak,  že  považoval  služby  jako  něco  neplodného  
 a neproduktivního. Podle Smitha pouze výrobky a jejich prodej přinášel zisk. Následně přichází 
 se svou teorií Jean Baptiste Sally, který naopak říká, že služby jsou rovnocenné produktům. 


Toto tvrzení vysvětluje Vaštíková na příkladu doktora, který lidi léčí, a tím přináší pomyslný 
 zisk  a  uspokojení  spotřebiteli.  Tuto  myšlenku  sdílí  i  mnoho  dalších  významných  osobností 
 světové  historie  jako  je  například  Karel  Marx  nebo  W.  J.  Stanton.  Existují  desítky  filozofů  
 a ekonomů, kteří vysvětlují služby různým způsobem, ale jsou zde určité vlastnosti a faktory, 
 které tyto teorie spojují. 5  


Mezi tyto vlastnosti můžeme řadit hlavně nehmotnost, neoddělitelnost, proměnlivost a absenci 
 vlastnictví. Na tomto se dokonale shodují s definicí Kotlera. Přesná definice služeb z pohledu 
 Vaštíkové zní: „Služby jsou samostatně identifikovatelné, především nehmotné činnosti, které 
 poskytují uspokojení potřeb a nemusí být nutně spojovány s prodejem výrobku.“ 6


S velmi  podobnou  definicí,  ale  o  několik  let  dříve,  přichází  zkušený  specialista  v oblasti 
 marketingu služeb Adrian Payne. Ve své knize uvádí poznatky o rozdílnosti produktu a služeb, 
 které se následně také promítají do činnosti marketingových specialistů. Podle jeho tvrzení je 
 vždy třeba přistupovat k marketingu jakékoliv služby velmi individuálně a precizně. Můžeme 
 konstatovat,  že  definování  služeb  se  v druhé  polovině  20.  století  tolik  neliší,  jako  se  lišily 
 definice ve století 19. 7  


V 21. století můžeme hovořit o velkém rozmachu služeb. V mnohých světových ekonomikách 
 jsou služby hlavním zdrojem příjmů, právě proto je na služby kladen stále větší důraz. Zatímco 
 data z minulosti ukazují, že výroba produktů a následné marketingové aktivity na ni navázané 
        


5VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2., aktualiz. a rozš. vyd. Praha: Grada, 2014. Manažer. 


ISBN 978-80-247-5037-8. s. 16 


6VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2., aktualiz. a rozš. vyd. Praha: Grada, 2014. Manažer. 


ISBN 978-80-247-5037-8. s. 17


7 PAYNE, Adrian. Marketing služeb. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-276-x.
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byly hlavním zdrojem obživy jednotlivých firem. V současné době se tato struktura markantně 
 mění. Služeb je stále více a více a marketing s tím spojený je každým dnem propracovanější. 


Data ze světové banky tato tvrzení potvrzují.8



1.2 Specifika marketingu v cestovním ruchu 


Podobně jako u marketingu produktů a služeb, tak i u marketingu, který je zaměřený na cestovní 
 ruch, existují jistá specifika, která je třeba dodržovat. Z počátku je důležité definovat, co pojem 
 cestovní  ruch  představuje.  Abychom  mohli  mluvit  o  cestovním  ruchu  v obecné  rovině,  je 
 zapotřebí,  aby  člověk  měl  možnost  cestovat.  Tento  fakt  je  pouze  jeden  z mnoha  dalších 
 předpokladů,  mezi  které  můžeme  řadit  například  volný  čas,  dostatek  financí  k cestování  
 a v neposlední řadě příznivé politické klima. Za absence těchto předpokladů je velmi obtížné 
 posuzovat cestovní ruch z různých perspektiv. Jakubíková klade velký důraz na volný čas, který 
 je zcela jasně základním stavebním kamenem pro celý sektor cestovního ruchu. Definuje ho 
 jako část mimopracovní doby, během které se daná osoba nebo zaměstnanec nevěnuje své práci, 
 ale využívá tento čas pro oddech. Jedná se o čas, který je věnován k uspokojení potřeb dané 
 osoby a také o čas, který je nutný například pro domácí práce. 9


Cestovní  ruch  je  tvořen  z velké  části  různými  typy  služeb,  které  jsou  následně  děleny  do 
 několika skupin. S klasifikací těchto služeb se seznámíme v dalších kapitolách této diplomové 
 práce. Pro následný rozbor teoretických poznatků nám postačí zúžený výběr klasifikací služeb. 


Podle  Heskové  se  dají  služby  rozdělit:  na  služby  podle  významu  ve  spotřebě  účastníků 
 cestovního ruchu, podle charakteru spotřeby, způsobu úhrady, místa, zabezpečení a také podle 
 jednotlivých funkcí ve vztahu k uspokojování potřeb.10


Na  různé  typy  služeb  je  důležité  nahlížet  z rozdílných  úhlů  ve  vztahu  k marketingu  
 a  k marketingové  strategii.  Když  bychom  si  měli  uvést  příklad,  který  dokonale  vystihuje 
        


8Services, value added (% of GDP) | Data. World Bank Open Data | Data [online]. Copyright © 2018 The World 
 Bank Group, All Rights Reserved. [cit. 14. 02. 2019]. Dostupné z:  


https://data.worldbank.org/indicator/NV.SRV.TOTL.ZS 


9 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Marketing v cestovním ruchu: jak uspět v domácí i světové konkurenci. 2. aktualiz. a 
 rozš. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 8024742098. str. 16 


10 HESKOVÁ, Marie. Cestovní ruch: pro vyšší odborné školy a vysoké školy. 2., upr. vyd. Praha: Fortuna, 2011. 


ISBN 9788073731076. 
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rozdílnost  v marketingu  různých  služeb,  tak  bychom  mohli  zmínit  například  marketing 
 kadeřnického salónu pro mladé a na druhé straně marketing ubytovacího zařízení s lázeňskými 
 procedurami pro seniory. Každá z těchto služeb je svým způsobem jedinečná a je nutné na ni 
 z marketingového pohledu nahlížet rozdílně. 


Jakubíková  rozděluje  ve  své  knize  subjekty  cestovního  ruchu  na  mnoho  skupin.  Mezi  tyto 
 skupiny patří například cestovní kanceláře, stravovací služby, ubytovací služby a mnohé další. 


Každá z těchto skupin má svá marketingová specifika. Když bychom hovořili o ubytovacích 
 zařízeních, tak v této sféře se marketingové aktivity zaměřují zejména na vybavenost daného 
 zařízení,  lokalitu,  stravování,  služby  poskytované  ze  strany  poskytovatele  a  mnoho  jiných 
 různých  aspektů.  Z tohoto  důvodu  je  tvorba  marketingových  strategií  velmi  komplikovaná. 


Každé ubytovací zařízení je něčím výjimečné a marketingové aktivity by se měly soustřeďovat 
 právě na tyto odlišnosti od jiných zařízení. U stravovacích služeb je nutné zaměření přímo na 
 dané segmenty neboli zákazníky těchto zařízení. Podle Jakubíkové nelze v některých případech 
 vyhovět  marketingovou  strategií  všem  konzumentům,  takže  by  se  hlavní  směr  marketingu 
 těchto služeb měl ubírat cestou největšího počtu možných uspokojených zákazníků. Marketing 
 stravovacích služeb je vždy spojen s velmi důkladnou analýzou vnějšího a vnitřního prostředí. 


Bez této analýzy je dost pravděpodobné, že nebudou dosaženy vytyčené cíle dané marketingové 
 strategie. 11


Velmi  specifickým  typem  marketingu,  který  je  spojený  s tématem  této  diplomové  práce,  je 
 marketing  destinace  cestovního  ruchu.  Pojem  destinace  vyjadřuje  určitý  prostor,  který  daný 
 návštěvník považuje jako hlavní těžiště své cesty. Z tohoto pohledu vychází Palatková ve své 
 knize  a  tento  pohled  na  marketing  destinace  následně  rozvíjí.  Destinaci  považuje  jako 
 komplexní  produkt  a  činnosti  s ním  spojené.  Specifika  pro  marketing  destinace  jsou  velmi 
 podobná obecným marketingovým specifikům, ale zahrnují mnohá úskalí, na která je třeba brát 
 zřetel. Fakt, že se nejedná o pouhý jeden produkt, ale o větší množství souvislostí jako je historie 
 vázaná k dané destinaci nebo přímo lokalita, dělá z tvorby marketingu destinace nelehký úkol 
 pro dané marketingové specialisty. Následná tvorba marketingu destinace je spojená s velkým 
 množstvím provedených analýz (místa, konkurence, cílových skupin a dalších odvětví).12
        


11 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Marketing v cestovním ruchu: jak uspět v domácí i světové konkurenci. 2. aktualiz. 


a rozš. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 8024742098. str. 27 


12PALATKOVÁ, Monika. Marketingová strategie destinace cestovního ruchu: jak získat více příjmů z cestovního 
ruchu. Praha: Grada, 2006. Manažer. ISBN 8024710145. 
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2  Marketingová  strategie  (s  ohledem  na  specifika  ubytovacích zařízení)  


Za jakoukoliv marketingovou strategií stojí velké úsilí a také mnoho výzkumů, bez kterých by 
 bylo  velmi  obtížné  vytvořit  optimální  a  také  funkční  marketingovou  strategii  směrem 
 k zákazníkům.  Na  tvorbu  těchto  strategií  si  firmy  najímají  speciální  marketingové  agentury, 
 které  na  základě  určitého  zadání  vytváří  marketingovou  strategii  na  míru.  Firmy  nebo  jiné 
 subjekty jim  za to  platí  poplatek. Velmi  často  se pro tento poplatek využívá anglické slovo 


„Fee“. 


V knize  s názvem  „Handbook  of  Marketing  Strategy“  se  můžeme  dočíst  o  obecném  pojetí 
 marketingové strategie. Když bychom se tedy zaměřili na marketingovou strategii a její tvorbu, 
 tak podle autorů je důležitá důkladná příprava a velmi propracovaný marketingový výzkum. 


Z pohledu  ubytovacího  zařízení  by  to  znamenalo  dokonalou  znalost  trhu.  S marketingovou 
 strategií  úzce  souvisí  jak  pojem  „4P“,  který  je  vysvětlen  v dalších  kapitolách,  tak  i  alokace 
 marketingových/rozpočtových  zdrojů.  V dnešní  době  je  marketing  obecně  velmi  nákladnou 
 záležitostí. Toto tvrzení potvrzují autoři ve výše zmiňované knize. Jelikož jde o poznání cílové 
 skupiny  zákazníků  nebo  spotřebitelů,  tak  pouze  letmo  zpracovaný  marketingový  výzkum 
 nestačí. Ubytovací zařízení si před začátkem tvorby marketingové strategie musí definovat, jaké 
 cíle si určí a jak tyto cíle bude následně také měřit. Bez toho aniž by daného cíle bylo ubytovací 
 zařízení schopno změřit, není možné konstatovat, že marketingová strategie byla úspěšná nebo 
 nebyla.  Tyto  cíle  by  měly  odrážet  anglické  spojení  písmen  „SMART“.  Kdy  každé  z těchto 
 písmen má určitý význam. Písmeno „S“ znamená to, že cíle by měly být specifické. Písmeno 


„M“  zastává  funkci  měřitelnosti,  „A“  je  spojováno  s dosažitelností  daných  cílů  a  zbylá  dvě 
 písmena zastávají funkci relevance a časového vymezení. 13


Pro každé ubytovací zařízení je vhodná jiná strategie. Jak je již výše zmíněno, tak to, jakým 
 směrem by se měla marketingová strategie vyvíjet, je určeno vytyčenými cíli a také rozpočtem. 


Klíčem úspěchu podle Palatkové je jasné vymezení zákaznických segmentů. Pro tento proces 
 se  využívá  metoda  segmentace,  která  je  podrobněji  rozebrána  v následujících  kapitolách. 


Druhým klíčem je jedinečnost. V dnešním světě přesycenosti trhu jak výrobky, tak službami je 
        


13 VENKATESH, Shankar, Gregory S CARPENTER, James FARLEY a Allen BOOZ HAMILTON. Handbook 
of Marketing Strategy. Spojené království: Edward Elgar Publishing, 2012. ISBN 9781781005224. str. 4. 
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velmi náročné, být něčím originální. V případě, že ubytovací zařízení zná velmi dobře svoji 
 výhodu oproti konkurenci, tak je na velmi dobré cestě k úspěchu. Na marketingovou strategii 
 navazuje marketingový mix, bez kterého by marketingová strategie nemohla zdaleka fungovat. 


Jedná se o několik hlavních komponentů marketingového mixu. Mezi tyto komponenty řadíme 
 reklamu,  vztahy  s veřejností,  podporu  prodeje,  osobní  prodej  a  přímý  marketing.  Tyto 
 komponenty jsou obecně známé a také o nich píše Palatková ve své knize, ale pro ubytovací 
 zařízení není relevantní podpora prodeje ani osobní prodej.14


Marketingová  strategie  by  měla  také  odpovídat  povaze  daného  ubytovacího  zařízení.  Když 
 bychom si uvedli příklad velmi nevhodně zvolené marketingové strategie, tak můžeme hovořit 
 o rodinném penzionu, který by se prezentoval jako moderní zařízení a cílil by tím na vysoce 
 postavené manažery. To by už z podstaty věci nedávalo smysl a hosty by to akorát odrazovalo. 


Marketingová strategie by byla neúčinná a také majitelé ubytovacího zařízení by své peníze 
 nedokázali optimálně využít. Při tvorbě marketingové strategie obecně, tak i se zaměřením na 
 ubytovací  zařízení,  je  důležité  dbát  na  správnost  změřených  dat  a  také  na  jejich  následné 
 vyhodnocování. Tím to ale nekončí, i když je marketingová strategie úspěšná, tak by měla být 
 i nadále rozvíjena. Dnešní svět je neustále v pohybu a jak v oblasti ubytovacích zařízeních, tak 
 i v jiných oblastech, by nemělo docházet k zaostávání za konkurencí. Na těchto doporučeních 
 se shodují jak čeští autoři, tak autoři ze zahraničí. V minulosti lze poukázat na mnoho příkladů 
 firem a jiných zařízení, jež musely ukončit své působení z důvodu nesprávné alokace zdrojů do 
 špatně zvolené marketingové strategie15



2.1 Cíle a přidaná hodnota 


Při  tvorbě  jakékoliv  marketingové  strategie  a  při  obecném  uvažovaní  o  marketingových 
 aktivitách, by měly být cíle jednou z těch nejpodstatnějších věcí. Bez jasně stanovených cílů se 
 velmi  zřídka  hledají  firmy  nebo  jiná  zařízení  s očekávanými  výsledky.  V předešlé  kapitole 
 definujeme  cíle  z obecného  hlediska.  To,  že  by  měly  být  stanovené  na  základě  teorie 


„SMART.“ Z pohledu ubytovacích zařízení se lze zaměřovat na kvantifikovatelné cíle, které je 
        


14PALATKOVÁ, Monika. Marketingová strategie destinace cestovního ruchu: jak získat více příjmů z cestovního 
 ruchu. Praha: Grada, 2006. Manažer. ISBN 8024710145. str. 92. 


15 VENKATESH, Shankar, Gregory S CARPENTER, James FARLEY a Allen BOOZ HAMILTON. Handbook 
of Marketing Strategy. Spojené království: Edward Elgar Publishing, 2012. ISBN 9781781005224. str. 15-20. 
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možné velmi pružně změřit. Jedním z příkladů může být zvýšení návštěvnosti. Jako další cíle 
 ubytovacího zařízení můžeme zmínit zvýšení povědomí o daném zařízení nebo změnu vnímání 
 ubytování  jako  celku.  Některá  ubytovací  zařízení  chtějí  být  vnímána  jako  velmi  přátelská  
 a  rodinná.  Na  druhé  straně  stojí  zařízení,  které  chce  pouze  zvýšit  tržby  a  neřeší,  jak  na  ně 
 nahlížejí  hosté  jako  celek.  V těchto  věcech  se  marketingové  kampaně  velmi  různí.  S tím  je 
 spojena volba marketingových nástrojů,  o kterých se píše v následujících kapitolách. Každý 
 z marketingových nástrojů má své výhody a nevýhody. Úlohou marketingových specialistů je 
 volba těchto nástrojů, aby korespondovaly s danými cíli.  


Na cíle navazuje přidaná hodnota. Tu lze definovat jako určitou věc, kterou se daná strategie, 
 produkt nebo služba liší od ostatních. V ekonomickém pojetí se bavíme o rozdílu mezi tržní 
 hodnotou podniku a investicích, které byly do něj investovány. U marketingové strategie je to 
 velmi podobné. Když společnosti nebo ubytovací zařízení investují do určitých marketingových 
 aktivit, tak očekávají určitou návratnost ve formě výše zmíněných cílů. 16



2.2 Marketingová/ situační analýza 


Jako jedna z hlavních částí marketingového plánu firmy či vůbec celého obchodního plánu by 
 měla  být  situační  analýza.  Název  „Marketingová/situační  analýza“  vypovídá  o  tom,  že  se 
 analyzují hlavně takové aspekty, které mají vliv na marketing obecně. Pro každou společnost 
 je tato analýza rozdílná. Některé firmy se chtějí více zaměřit na analyzování svých konkurentů, 
 některé spíše na interní analytickou činnost. Jak už bylo v předešlých kapitolách zmíněno, tak 
 jde hlavně o návaznost na firemní cíle a na firemní „Poslání.“ V dnešní době je tzv. firemní 
 poslání velmi důležitou složkou celkového fungování firem na trhu. Lidé vnímají okolní svět  
 a firma, která chce uspět, musí mít jasně stanovené poslání. Situační analýza může dopomoci 
 k ucelení myšlenky firemního poslání, ale určitě tyto poslání nemůže vytvářet. Už při samotném 
 zakládání firmy by se poslání mělo tvořit, aby pak nedocházelo k nechtěnému vnímání značky, 
 firmy ze strany odběratelů.  


V knize od Vochozky a Váchala autoři rozdělují situační analýzu do určitých podskupin. Každá 
 podskupina následně obsahuje určitý druh situační analýzy. Tyto analýzy se od sebe liší hlavně 
 zaměřením a strukturou. Většina těchto analýz je podložena sekundárním výzkumem, jelikož 
        


16 WAGNER,  Jaroslav.  Měření  výkonnosti:  jak  měřit,  vyhodnocovat  a  využívat  informace  o  podnikové 
výkonnosti. Praha: Grada, 2009. ISBN 8024729245. str. 202. 
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se jedná o data, která jsou dostupná na internetu nebo se nacházejí ve firemních databázích. Jen 
 ve velmi málo případech je potřeba se zaměřovat na primární data, jejichž zdrojem je například 
 dotazníkové šetření. 17



PEST analýza 


Jednou z velmi často prováděných analýz je „PEST“ analýza. Hlavním cílem této analýzy je 
 jasně definovat a také popsat prostředí, ve kterém se společnost v momentální situaci nachází. 


S touto situací nelze nic dělat ze strany dané společnosti. Jde o minimalizaci rizik, jež plynou 
 z výsledků této analýzy. Každé písmeno v názvu analýzy má svůj význam. Pod písmenem P se 
 skrývá  analýza,  která  je  zaměřená  na  politické  prostředí  a  právní  aspekty.  Ve  spojitosti 
 s ubytovacími  zařízeními  lze  zmínit  například  změny  v legislativě,  které  jsou  spojené 
 s ubytováním  hostů.  Zvýšení  daní  uvalených  na  hosty  a  hostitele  a  mnoho  dalších  faktorů 
 hrajících  roli  v této  části  analýzy.  Dalším  písmenem  je  písmeno  E.  To  zastává  funkci 
 ekonomických  faktorů.  Mezi  tyto  faktory  můžeme  řadit  růst  konkurenceschopnosti  jiných 
 ubytovacích zařízení nebo naopak pokles konkurence v důsledku insolvenčních řízení. Záleží 
 pouze na výzkumné agentuře nebo na samotné firmě, jaké přesně faktory uzná za relevantní. 


Další  písmeno  v názvu  této  analýzy  je  písmeno  S,  které  zastává  funkci  sociálně-kulturních 
 faktorů. Jedná se o faktory, které jsou úzce spjaty s cílovou skupinou odběratelů dané firmy 
 nebo  ubytovacího  zařízení.  Může  se  jednat  o  jejich  návyky  nebo  spíše  neochotu  s něčím 
 pracovat. Jedním z typických příkladů ve spojitosti s ubytovacím zařízením může být neochota 
 starších  hostů  hledat  možnosti  ubytování  na  internetu.  Dalším  příkladem  může  být  přímo 
 zaměření na chování cílové skupiny ubytovacího zařízení a následné vyvození závěrů vzhledem 
 ke  zvýšení  návštěvnosti.  Posledním  písmenem  je  písmeno  „T,“  které  poukazuje  na 
 technologické faktory. Když bychom se blíže podívali na technologické faktory ubytovacích 
 zařízení, tak dospějeme k různým závěrům. Může se jednat o rezervační systém, který je příliš 
 složitý na obsluhu, ale může se také jednat o nepřehledné webové stránky. Tyto stránky mohou 
 zákazníky spíše odradit, než aby je nalákaly, což je ve většině případů hlavním cílem webových 
 stránek, zaujmout zákazníka na první pohled.18


       


17  VÁCHAL,  Jan  a  Marek  VOCHOZKA.  Podnikové  řízení.  Praha:  Grada,  2013.  Finanční  řízení.  ISBN 
 8024746425. str. 667. 


18  VÁCHAL,  Jan  a  Marek  VOCHOZKA.  Podnikové  řízení.  Praha:  Grada,  2013.  Finanční  řízení.  ISBN 
8024746425. str. 670. 
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SWOT analýza 


Další  z velmi  důležitých  analýz,  často  se  vyskytujících  v marketingových  plánech  nebo 
 v plánech  obchodních,  je  právě  analýza  s názvem  „SWOT“.  Jedna  z nejčastěji  prováděných 
 analýz  v rámci  plánů.  Díky  zaměření  na  interní  faktory,  ale  také  na  faktory  externí,  je  tato 
 analýza  velmi  kompletním  nástrojem.  Lze  ji  využít  v mnoha  oblastech,  a  to  jak  v oblasti 
 firemního prostředí, tak i v oblasti ubytovacích zařízení. Jedním z hlavních zastánců analýzy je 
 velmi známý spisovatel, o kterém se již zmiňujeme v předešlých kapitolách. Tímto specialistou 
 na marketing není nikdo jiný než Kotler. Ten se svým kolegou Gary Armstrongem definuje 
 SWOT analýzu jako jeden z nezbytných kroků marketingové analýzy.  


Co si ale pod pojmem SWOT analýza představit? Podobně jako u PEST analýzy, tak i u SWOT, 
 se za velkými písmeny skrývá určitý anglický výraz. Velkým přínosem pro jakékoliv entity je 
 fakt, že analýza je zaměřená na stávající situaci například marketingové strategie, ale také na 
 potenciální situaci, která může vzniknout někdy v budoucnu. Proto je zcela zásadní, aby této 
 analýze  byla  přisuzována  vysoká  priorita.  Když  se  blíže  podíváme  na  jednotlivé  významy 
 velkých písmen v názvu „SWOT“, dojdeme k názoru, že opravdu popisují jak stávající situaci, 
 tak i situaci potenciální či budoucí. Velké písmeno S zastává anglické slovo „Strenghts“, což 
 značí v českém slova smyslu silné stránky. Ve spojitosti s ubytovacím zařízením se může jednat 
 o  popularitu  daného  hotelu  nebo  penzionu.  Dále  například  o  kapacitu,  vybavení  a  mnoho 
 dalších  věcí.  Dalším  písmeno  znamená  přesný  opak  písmena  prvního.  Jedná  se  o  W,  což 
 v anglickém  jazyce  znamená  „Weakness“.  Mluvíme  zde  o  slabých  stránkách.  V této  části 
 SWOT analýzy je velmi důležité se řídit realitou a být zcela objektivní. V jiném případě nelze 
 počítat  s optimální  vypovídající  hodnotou  analýzy.  Slabé  stránky  ze  strany  ubytovacího 
 zařízení mohou být například nedostatečná kapacita, poloha zařízení, nedostatek služeb nebo 
 jejich špatná kvalita. Na obrázku níže jsou vyobrazené jednotlivé oblasti SWOT analýzy, která 
 je  obecně  zaměřená.  Každý  marketingový/výzkumný  specialista  si  její  znění  upravuje  do 
 podoby,  která  nejvíce  vyhovuje  obchodnímu  plánu,  a  díky  které  je  možno  dosáhnout  těch 
 nejlepších výsledků. Dalším písmenem je písmeno „O“. Jedná se o příležitosti neboli anglicky 


„Opportunities“, které jsou spjaty s danou entitou. V našem případě se zaměříme na příležitosti 
spojené s růstem kapacity ubytování, možnostmi změnit povědomí o ubytovacím zařízení a také 
třeba na dotační politiku. Druhá strana pomyslné mince a také písmeno „T“ vyobrazuje opak 
k příležitostem. Jedná se o hrozby spojené s ubytovacím zařízením. Jako u předešlých částí této 
analýzy, ani u této nelze podcenit její důležitost. Při špatném stanovení hrozeb lze hovořit o 
vysokém  riziku  budoucích problémů  a v nejhorším případě o krachu. Velmi  častou  součástí 
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hrozeb v jakékoliv SWOT analýze jsou faktory jako konkurence, poloha a různé tlaky ze strany 
 státu. Kotler s Armstrongem tato tvrzení zcela potvrzují. 19  


Obrázek č. 1: SWOT analysis 


Zdroj: KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of Marketing: The Prentice-Hall series in marketing. Ilustrované 
 vydání. New Jersey: Pearson Education, 2010. ISBN 0137006691. 



Analýza konkurence 


Nedílnou součástí jakékoliv situační a marketingové analýzy by měla být analýza konkurence. 


S tím  také  úzce  souvisí  analýza  cen,  která  by  měla  být  součástí  této  analýzy.  Výsledek  ze 
 zkoumání  konkurence  by  měl  být  jasný  a  vypovídající.  Počínaje  identifikací  klíčových 
 konkurentů. V případě ubytovacích zařízení se jedná o taková zařízení, která splňují kritéria pro 
 určitý  druh.  Velký  důraz  je  kladen  na  porovnávání  relevantní  konkurence.  Nejjednodušší 
 ukázkou  špatného  zařazení  konkurence  může  být  například  Hotel****  poskytující  široké 
 portfolio služeb, který je porovnáván s penzionem, který poskytuje velmi úzké portfolio, ale je 
 výjimečný v jiných věcech. I cena v obou případech není ani zdaleka porovnatelná. Nejedná se 
 ani o porovnání spotřebitelských preferencí, jak se na první pohled může zdá. To, že host A se 
 raději ubytuje v luxusním hotelu a host B upřednostní rodinný penzion. Jde hlavně o srovnání 
 reality, ve které se ubytovací zařízení nebo firma nachází a také jasné definování konkurence. 


Po ucelení výstupu, kdo je tíženou konkurencí, nastává fáze, ve které je třeba se podívat do 
 hloubky. Co vlastně  konkurence nabízí? Jaké jsou  její  cíle a výhody? Jaká je její strategie? 


Během  analýzy  je  zásadním  krokem  identifikace  těchto  faktorů.  Analýza  se  provádí  před 
 vstupem na trh nebo během podnikatelské činnosti. Její složky jsou vesměs stejné. Záleží na 
 pohledu  zhotovitele  analýzy,  jak  tyto  složky  uchopí  a  jak  je  bude  chtít  použít.  Hlavním 
 výstupem by měl být ucelený soubor věcí a činností, kterým se ve svém podnikání vyhnout, 


       


19  KOTLER,  Philip  a  Gary  ARMSTRONG.  Principles  of  Marketing:  The  Prentice-Hall  series  in  marketing. 


Ilustrované vydání. New Jersey: Pearson Education, 2010. ISBN 0137006691. 
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aby na účetních rozvahách nebyla vidět červená čísla a také, aby společnosti nebo ubytovací 
 zařízení měly co nejlépe zacílené marketingové strategie.20  


Díky  analýze  cen,  která  je  zmíněná  v předešlém  odstavci  a  funguje  jako  takový  doplněk 
 k analýze konkurence, jsou ekonomické entity schopny odvodit, jestli jejich cenová strategie je 
 optimálně  nastavená,  nebo  jestli je  třeba  udělat  nějaké  změny  v  „Pricingu“.  Analýzu  cen  je 
 možné provádět dvěma způsoby. Jeden způsob je směrem ke svým zákazníkům. To bychom 
 mluvili  o  vnímání  cenové  politiky  určité  společnosti  nebo  ubytovacího  zařízení  ze  strany 
 spotřebitelů či hostů. Druhý způsob je zaměřen na srovnání cen s konkurencí. Jakmile jsou ceny 
 o mnoho vyšší a nekorespondují s přidanou hodnotou daného zařízení, tak to ve velké většině 
 případů  znamená  odliv  klientely.  Proto  se  firmy  i  ubytovací  zařízení  vždy  snaží  o  co 
 nejpreciznější  nastavení  ceny,  aby  to  bylo  výhodné  pro  obě  strany.  Jak  pro  stranu 
 odběratelů/hostů, tak i pro stranu firem/ubytovacích zařízení. 



2.3 Segmentace, Targeting, Positioning 


Když bychom se blíže podívali na dnešní marketingové strategie, tak zjistíme, že jsou velmi 
 úzce  spojeny  s pojmy,  jako  jsou  segmentace,  targeting,  positioning.  Tato  anglická  slova 
 zastávají velmi důležitou funkci jak v plánování marketingových aktivit, tak v jejich realizaci. 


V případě  špatné  specifikace  těchto  pojmů  dochází  až  k fatálním  následkům  ve  fungování 
 ekonomických  subjektů.  Marketingové  kampaně  jsou  velmi  finančně  nákladné.  V případě 
 využití širokého spektra mediálních kanálů se lze bavit o stovkách tisíc vložených přímo do 
 marketingových aktivit. Když se ekonomické subjekty rozhodnou pro tyto nemalé investice, 
 tak  chtějí,  aby  se  jim  tyto  investice  vrátily  v podobě  nárůstu  obratu  nebo  v podobě  zvýšení 
 návštěvnosti. Těchto marketingových či ekonomických cílů je opravdu mnoho a jsou zmíněny 
 v minulých kapitolách. 


K tomu,  aby  ubytovací  zařízení  nebo  firma  byla  schopna  své  marketingové  aktivity  ideálně 
 nastavit a také následně provést, je potřeba několik kroků. Počínaje výše zmíněnými analýzami 
 až po měření úspěchu marketingových strategií. Už při sestavování analýz je třeba vědět, kdo 
 je cílová skupina, na kterou marketingovou analýzu chceme zacílit.  


Prvním krokem k úspěchu by tedy měla být „Segmentace“. Segmentace podle Moora a Pareeka 
 znamená rozdělení potenciální klientely do určitých strategických celků. Tyto celky by měly 
 mít podobné potřeby a charakteristické znaky. Můžeme mluvit o geografické, demografické 
        


20 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007. ISBN 8024715457. str. 568. 
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nebo genderové segmentaci. Segmenty je možné propojovat vzhledem k dosáhnutí stanovených 
 cílů.    V našem  případě  se  jedná  o  rozdělení  hostů  do  skupin,  aby  ubytovací  zařízení  mohlo 
 dokonale nastavit svou strategii a vyhovit tak jednotlivým potřebám. Když bychom uvažovali 
 o  skupině  mladší  populace  sportovců  pod  26  let,  tak  ta  pravděpodobně  bude  vyhledávat 
 ubytování, kde je možnost sportovních aktivit v okolí a dobré stravování. Na druhou stranu 
 zahrnout starší populaci „Požitkářů“ nad 60 let, kteří budou preferovat hlavně klid a lázeňské 
 procedury.  Toto  jsou  pouze  určité  příklady,  které  lze  k jasnějšímu  definování  slova 


„Segmentace“ přiřadit.21  


Z pohledu marketingové strategie to znamená jediné. Čím přesnější a specifičtější segmentace, 
 tím lepší a propracovanější bude marketingová strategie. Tento způsob segmentace je využíván 
 v dnešní době opravdu skoro u každé marketingové aktivity, aby nedocházelo ke zbytečným 
 neúspěchům.  Je  to  velmi  tvárný  proces,  takže  záleží  pouze  na  jednotlivých  ekonomických 
 subjektech, jestli zvolí spíše podrobnější segmentaci nebo segmentaci obecnější.  


V návaznosti  na  segmentaci  lze  hovořit  o  pojmu  „Targeting“.  V českém  slova  smyslu  tento 
 pojem znamená „Zacílení“. Na základě segmentačních kritérií si ubytovací zařízení vyselektuje 
 jednotlivé  podskupiny  odběratelů  neboli  hostů,  na  které  se  následně  bude  zaměřovat  svými 
 marketingovými aktivitami. Tento proces je ve velké většině případů značně časově náročný. 


V rámci  segmentace  se  definují  jednotlivé  segmenty,  ale  v rámci  targetingu  se  z těchto 
 segmentů přímo vybírají ty, které jsou relevantní pro marketingové aktivity daného podniku. 


Jde o vybrání nejpřínosnějších segmentů pro ubytovací zařízení určitého typu. Tyto segmenty 
 se  posuzují  z různých  úhlů  jako  například  velikost  segmentu,  atraktivita  nebo  také  růstový 
 potenciál. Targeting bývá spojován s různými typy strategií, mezi které spadá koncentrovaná 
 strategie,  výběrová/selektivní  specializace,  produktová  specializace  a  také  strategie  velmi 
 obecná ve smyslu pokrytí celého trhu. Záleží na mnoha faktorech, jakou strategii targetingu 
 daný podnik zvolí. Mezi tyto faktory patří finance, potřeby, cíle a mnoho dalších věcí.22


Posledním  krokem  v naší  anglické  škále  pojmů  je  pojem  „Positioning“.  Na  začátku  této 
 diplomové práce jsme se blíže podívali na cíle a poslání jednotlivých podniků. Podobný princip 
 má  také  positioning.  Podle  Lindy  J.  Popky  je  positioning  klíčovou  záležitostí  v oblasti 


       


21 MOORE, Karl a Niketh PAREEK. Marketing: The Basics. Ilustrované vydání. USA: Taylor & Francis, 2006. 


ISBN 0415380804. str. 131. 


22 MOORE, Karl a Niketh PAREEK. Marketing: The Basics. Ilustrované vydání. USA: Taylor & Francis, 2006. 


ISBN 0415380804. str. 152. 
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marketingu.  Jako  podklad  k positioningu  slouží  faktory,  jako  jsou  marketingové  aktivity, 
 procesy, lidé a v neposlední řadě produkt. Ve zkratce řečeno se jedná spojení podnikových cílů, 
 strategií, potřeb do jednoho uceleného pojmu s názvem „Positioning“. Jako produkt v případě 
 ubytovacího zařízení je považována služba v podobě ubytování. Jakékoliv vylepšení stavebních 
 kamenů positioningu má dopad na jeho finální podobu. Tyto stavební kameny jsou vyobrazené 
 na  obrázku  č.  2.  Positioning  lze  definovat  jako  prvek  marketingové  strategie,  díky  kterému 
 značky,  firmy  nebo  ubytovací  zařízení  jsou  schopni  zaujmout  určitou  pozici  v mysli 
 potenciálních  zákazníků.  Z toho  vyplývá,  že  hlavním  faktorem  positioningu  je  určitá  cílová 
 skupina, na kterou se ubytovací zařízení zaměřuje. V rámci positioningu nesmí být opomenuta 
 také  přímá  konkurence,  která  hraje  v konkurenčním  boji  důležitou  roli.  V případě  špatně 
 stanoveného  positioningu  se  dostávají  podniky  do  velkých  problémů.  Positioning  je  to,  co 
 definuje z velké částí odlišnost od konkurence. To, jak hosté vnímají ubytovací zařízení. Tato 
 zařízení  mohou  být  vnímána  jako  velmi  přátelská  a  komfortní,  ale  jiná  si  vypracují  velmi 
 špatnou pověst a změnit vnímání hostů je už výkonem až nadlidským. 23


Obrázek č. 2: Positioning 


Zdroj: POPKY, Linda J. Marketing Your Career: Positioning, Packaging, and Promoting Yourself for Success. USA: Woodside 
 Business Press, 2005. ISBN 9780415380805. 


Když bychom se podívali na positioning nejznámějších firem jako je třeba Apple, tak zjistíme, 
 že je to ve své podstatě hlavní prvek jejich marketingové strategie. V první řadě je to poslání 
 určitého podniku a na toto poslání navazuje jasný positioning. Sinek si ve své knize zaměřené 
 na slovo „Proč“ rozebírá podrobněji poslání a positioning výše zmíněné společnosti. Když se 
        


23 POPKY, Linda J. Marketing Your Career: Positioning, Packaging, and Promoting Yourself for Success. USA: 


Woodside Business Press, 2005. ISBN 9780415380805. str. 9. 
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podíváme  na  marketing  společnosti  Apple  v dnešní  době,  tak  neuvidíme  klasické  reklamy 
 v televizi nebo různé bannery. Celý jejich marketing je postaven na poslání a „Lifestylu“. Apple 
 dokázal  vytvořit  zcela  novou  komunitu  lidí,  kteří  se  pyšní  tím,  že  mají  mobil  s logem 
 nakousnutého  jablka.  Apple  je  jeden  z nejčastěji  používaných  příkladů  ve  spojitosti 
 s marketingem,  protože se mu  povedlo  dokázat  něco, co absolutně odlišuje  jejich značku od 
 jiných. Lidé ji také jinak vnímají, a to je hlavním úkolem positioningu.24


Z pohledu ubytovacích zařízení se můžeme zaměřit na světoznámé hotely. Každý ze známých 
 hotelů, mezi které patří například Barceló, Four Seasons a mnohé další, je vnímán rozdílně. 


Právě  proto  je  důležitým  aspektem  marketingového  a  obchodního  plánování  definování 
 positioningu a poslání. 



2.4 Marketingový mix (Ubytovacího zařízení) 


Marketingovým  mixem  se  rozumí  soubor  nástrojů  ubytovacího  zařízení,  které  slouží 
 k dosahování marketingových a obchodních cílů na cílovém trhu. Tento marketingový mix je 
 aplikovatelný jak ve firemním prostředí, tak u ubytovacích i jiných zařízení. Záleží pouze na 
 úhlu  pohledu,  z jakého  na  marketingový  mix  marketéři  nahlížejí.  Když  bychom  se  blíže 
 podívali  na  definici  marketingového  mixu,  tak  se  dá  podle  Jakubíkové  konstatovat,  že 
 marketingový mix je ve své podstatě souborem jednotlivých kontrolovatelných proměnných. 


Pouze  ideální  kombinací  těchto  proměnných  je  možné  dosáhnout  opravdu  excelentních 
 výsledků. Historicky sahá pojem marketingového mixu do počátků 20. století. První, kdo začal 
 vydávat  články  zaměřené  na  marketingový  mix,  byl  Neil  H.  Borden,  jehož  odkaz  v oblasti 
 marketingu  je  opravdu  pozoruhodný.  Marketingový  mix  tvoří  takový  základ  pro  ubytovací 
 zařízení, jak vlastně mají být nejlépe alokovány finanční zdroje v rámci marketingových aktivit. 


Samotný pojem je pouze obecnou definicí, aby mohl být správně využit, tak je třeba si definovat 
 jednotlivé  prvky  marketingového  mixu.  Tyto  prvky  definoval  E.  J.  McCarthy,  který  bývá 
 předmětem diskuzí v hodinách marketingu na různých vysokých školách. Jedná se o označení 


       


24SINEK, Simon. Začněte s proč: jak vůdčí osobnosti inspirují k činům. V Brně: Jan Melvil, 2013. Žádná velká 
věda. ISBN 808727055x. str. 5. 
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„4P“. Jako v předešlých kapitolách, tak i v této se jedná o označení neboli pojem, který v sobě 
 skrývá další proměnné. 25


V první řadě se jedná o „Produkt“. V případě ubytovacího zařízení mluvíme spíše o službě než 
 o produktu. Touto službou může být přímo pobyt, který nabízí ubytovací zařízení svým hostům, 
 nebo to mohou být další služby spojené s pobytem. Počínaje nabídkou jídla až po služby, jako 
 je  wellness  nebo  možnost  pronájmu  tenisového  hřiště.  Proto  je  paleta  produktů  v rámci 
 ubytovacích zařízení velmi široká. Hosté mají pak možnost výběru a při tomto výběru nastává 
 tížený efekt marketingové strategie. Při dobře postavené a zacílené marketingové strategii je 
 šance zaujetí pozornosti potenciálního hosta produktem/službou mnohem větší než při pouhé 
 na koleni vytvořené strategii, která nemá řádnou strukturu a stanovené cíle. 26


Obrázek č. 3: Tři vrstvy produktu (služby) 


Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Marketing v cestovním ruchu: jak uspět v domácí i světové konkurenci. 2. aktualiz. a rozš. vyd. 


Praha: Grada, 2012. ISBN 8024742098. s. 195. 


Na obrázku č. 3 můžeme vidět schéma produktu vzhledem k zákazníkovi. U služby je to úplně 
 stejný princip, ale pouze se nazývá rozdílně. Jádro užitku nám určuje to zmiňované „Proč“. Co 
 tato  služba  zákazníkovi  přinese?  Jádro  služby  u  ubytovacího  zařízení  může  být  například 
 vysněný relax, který daný resort přináší svým hostům. Na to navazuje služba jako taková a tou 
 je  samotný  pobyt.  Bereme  tedy  v potaz  vybavení  apartmánů,  nabídku  služeb  v rámci 
        


25JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Marketing v cestovním ruchu: jak uspět v domácí i světové konkurenci. 2. aktualiz. 


a rozš. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 8024742098. s. 186. 


26 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Marketing v cestovním ruchu: jak uspět v domácí i světové konkurenci. 2. aktualiz. 


a rozš. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 8024742098. s. 195. 
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ubytovacího zařízení plus další věci. Třetí vrstvu tvoří doplňkové služby, mezi které můžeme 
 řadit  setkání  s majiteli,  popřípadě  dostupnost  blízkého  zábavního  parku,  do  kterého  zajistí 
 převoz přímo ubytovací zařízení. Lze tedy konstatovat, že služba jako produkt je komplexní 
 množinou jádra služby, služby jako takové a také doplňkových služeb se službou spojených. 


Další pomyslné „P“ zastává funkci ceny. Stanovení ceny je obtížnou záležitostí jak u produktu, 
 tak u služby. Je potřeba znát jednotlivé složky celé služby. Poté záleží už jenom na ubytovacím 
 zařízení,  jakou  cenu  si  za  pobyt  zvolí.  Existují  různé  metody,  jak  stanovit  cenu.  Kotler  
 a  Armstrong  ve  své  knize  „Principles  of  Marketing“  uvádějí  ty  nejčastěji  používané.  Ve 
 spojitosti  s ubytovacím  zařízením  je  často  užívanou  metodou  stanovení  ceny  na  základě 
 konkurence.  Toto  stanovení  ceny  má  své  silné  a  slabé  stránky.  Nikdy  nejde  100  %  říci,  že 
 konkurenční ubytovací zařízení nabízí stejnou škálu služeb se stejným dopadem na hosty. Touto 
 metodou je eliminován faktor „Image“ ubytovacího zařízení. Mezi další metody, jak nacenit 
 ubytovací služby, je nákladová metoda. Stačí si spočítat náklady a následně nasadit přirážku, 
 aby byl realizován určitý profit. Mezi často využívanou metodu patří také metoda, která se váže 
 na dosažení určitých cílů. Jsou stanoveny cíle a na tomto základě také ceny, díky kterým má 
 být cílů dosaženo27


Třetí  „P“  má  význam  anglického  slova  „Place“.  U  ubytovacího  zařízení  je  tato  složka 
 marketingového mixu zcela zásadní. V první řadě se jedná o pomyslnou distribuci služby jako 
 takové  směrem  k určitým  koncovým  spotřebitelům.  K této  distribuci  dochází  jak  přímo,  tak 
 také  nepřímo,  a  to  skrze  různé  zprostředkovatele.  V rámci  zaměření  na  ubytovací  služby  se 
 může jednat o internetové portály, které propojují zařízení s potenciálními návštěvníky. Vždy 
 je  možnost  zvolit  cesty  přímé  a  ze  strany  ubytovacího  zařízení  uskutečňovat  prodej  služby 
 rovnou koncovým  zákazníkům. Další  faktor, který  hraje roli  v rámci třetího písmena „P“ je 
 právě lokalita, díky čemuž hosté přijíždějí a také se rádi vracejí na toto místo. Nejde pouze o 
 polohu,  ale  také  dostupnost  ubytovacího  zařízení.  Mnohdy  se  tomuto  pomyslnému  „P“ 


nepřipisuje  až  taková  důležitost,  ale  ve  spojitosti  s ubytovacím  zařízením  tento  faktor  nelze 
 opomenout. Pod tímto anglickým názvem se skrývá i mnohem více, než je výše zmiňovaná 
 lokalita. Jedná se o celistvost a rozvinutost turistické lokace. Tím je myšlena například velmi 
 dobrá dostupnost k lyžařským areálům, cyklostezky v dojezdové vzdálenosti, bazén a mnohá 
        


27 KOTLER,  Philip  a  Gary  ARMSTRONG.  Principles  of  Marketing:  The  Prentice-Hall  series  in  marketing. 


Ilustrované vydání. New Jersey: Pearson Education, 2010. ISBN 0137006691. 
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další turistická lákadla. Slovo distribuce v obecném slova smyslu a ve spojitosti s ubytovacím 
 zařízením znamená, jak dané zařízení využívá různé kanály k tomu, aby prodalo/distribuovalo 
 svou službu. 


Poslední „P“ zastává funkci anglického slova „Promotion“. V češtině se jedná o propagaci. Pod 
 propagaci  toho  lze  zařadit  opravdu  mnoho.  Počínaje  podporou  prodeje  a  konče  televizní 
 reklamou. V rámci ubytovacích služeb se jedná hlavně o propagaci přímo nabízeného pobytu 
 nebo  služeb  s ním  souvisejících.  V propagaci  se  ubytovací  zařízení  velmi  různí.  Lze 
 konstatovat, že tato složka marketingového mixu je pro ubytovací zařízení také velmi důležitou. 


V rámci  různých  hotelů  nebo  penzionů  jde  o  zvolení  ideálního  prvku,  který  by  měl  být 
 propagován.  Tento  prvek  lze  zjistit  pouze  výzkumem.  V praxi  se  stává,  že  některá  zařízení 
 výzkum neudělají a propagují něco, co ve své podstatě hosty ani nezaujme. Může se jednat o 
 polohu, kde se dané zařízení nachází, nebo to může být jedinečná služba s pobytem spojená. 


Možností  je  opravdu  hodně.  Úspěch  propagace  ubytovacího  zařízení  záleží  následně  na 
 správném zvolení typu propagace a přidané hodnotě, kterou pro hosty přináší. Zcela zásadní 
 věcí je volba typu propagace, a jak už je výše zmíněno, tak i komunikačního sdělení. Když jsou 
 tyto dvě proměnné v souladu, tak to znamená první krok k úspěchu. Nejčastějším propagačním 
 nástrojem,  který  je  využíván  ze  strany  ubytovacích  zařízení,  je  internet.  Skrze  internetovou 
 reklamu jsou majitelé ubytovacích zařízení schopni velmi dobře zacílit svou reklamu. Dalším 
 nástrojem,  který  je  už  historicky  spojen  s propagací  těchto  zařízeních,  je tištěná  reklama  ve 
 formě  letáků.  V nynější  době  už  tento  trend  upadá,  ale  stále  je  možné  zpozorovat  tento  typ 
 propagačního nástroje. 28


Jakubíková říká, že v případě služeb spojených s ubytovacím zařízením nelze mluvit pouze o 
 klasickém  marketingovém  mixu  a  „4P“.  Jelikož  služby  jsou  velice  komplexní,  tak  podle 
 Jakubíkové je marketingový mix služeb rozšířen o další faktory. Mezi tyto faktory řadí lidi, 
 balíčky služeb, partnerství, procesy a veřejné mínění. Jedná se o takovou nadstavbu klasické 
 teorie „4P“, ale v případě tvorby marketingové strategie tyto faktory nelze opomíjet. Mohlo by 
 se  stát,  že  se  marketingová  kampaň  následně  neshledá  s očekávaným  úspěchem.  Složka 
 veřejného  mínění  je  jednou  z klíčových  složek  marketingového  mixu  ubytovacího  zařízení. 


Potenciální host se ve velké většině případů podívá, jak je ubytovací zařízení hodnoceno a také 


       


28 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Marketing v cestovním ruchu: jak uspět v domácí i světové konkurenci. 2. aktualiz. 


a rozš. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 8024742098. s. 186. 
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si přečte recenze. Když se bude jednat o zařízení, které má velmi dobrou pověst, tak v mysli 
 potenciálního hosta se posune nahoru na pomyslném žebříčku ubytovacích zařízení.29  


       


29 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Marketing v cestovním ruchu: jak uspět v domácí i světové konkurenci. 2. aktualiz. 


a rozš. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 8024742098. s. 187. 
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2.5 Marketingový výzkum 


Pod  pojmem  marketingový  výzkum  si  lze  představit  velmi  širokou  škálu  typů  výzkumných 
 metod. V knize od Hrabala je velmi pěkně rozpracované téma, které je zaměřené na potřeby 
 zákazníků/spotřebitelů.  Ve  své  podstatě  jde  o  pochopení  potřeb  protistrany,  která  za  danou 
 službu  nebo  produkt  platí.  K tomu  slouží  marketingový  výzkum.  Podmínkou  dlouhodobé 
 spolupráce a úspěchu je přesné pochopení potřeb a také orientace trhu, na kterém má společnost 
 nebo  ubytovací  zařízení  hlavní  činnost  podnikání.  S marketingovým  výzkumem  jsou  úzce 
 spjata také interní data a obecná informovanost. Z interních dat lze vyvodit mnohé a v mnoha 
 případech  tato  data  slouží  také  jako  podklad  k marketingovému  výzkumu.  Při  přípravě 
 marketingového výzkumu je tedy důležité se v první řadě zaměřit na data, která už jsou pro 
 společnost nebo ubytovací zařízení známá. Jako souhrnný pojem pro interní data, marketingový 
 výzkum  a  „Marketing  intellingece“  lze  použít  „Marketingový  informační  systém“.  Tento 
 systém zahrnuje veškerá data, která jsou  dostupná jak v interních databázích, tak u různých 
 monitoringů a veřejně dostupných a dohledatelných dat. Plus připojuje zodpovědnost lidí, kteří 
 zpracovávají a vyhodnocují informační potřeby. Tím následně napomáhají při rozhodování o 
 firemních  a  marketingových  strategiích.  Každá  složka  marketingového  informačního  zdroje 
 hraje určitou roli v oblasti marketingu. Z interních dat lze zjistit například počet návštěvníků 
 webových stránek za týden nebo jiná prodejní data. Tyto data lze následně použít při tvorbě 
 marketingových  kampaní.  Z oblasti  „Marketing  intelligence“  nám  vyplývá  informovanost  o 
 konkurenci, informace o různých trendech v předmětu podnikání a ekonomických ukazatelích. 


Poslední  složku  tvoří  přímo  samotný  marketingový  výzkum,  na  který  je  tato  kapitola 
 zaměřená.30


Tahal ve své knize přirovnává výzkum k pečlivému naslouchání spotřebitelům. Tím dokonale 
 vystihuje  podstatu  marketingového  výzkumu.  Hlavním  námětem  většiny  marketingových 
 výzkumů by měl být právě spotřebitel, kterého se snaží daná společnost co nejlépe pochopit. 


V našem případě se jedná o potenciální hosty, kteří jsou zdrojem příjmů ubytovacího zařízení. 


Pochopení potřeb těchto hostů je jedním z nejdůležitějších kroků k úspěchu jak marketingové 
 strategie, tak celkového fungování daného zařízení. Jak ale takový výzkum má ideálně vypadat? 


       


30 TAHAL,  Radek.  Marketingový  výzkum:  postupy,  metody,  trendy.  Praha:  Grada  Publishing,  2017.  Expert 
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. str. 13. 
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Prvním krokem by mělo být definování problému, který chceme marketingovým výzkumem 
 vyřešit. Marketingové výzkumy vznikají velmi často na základě nějakého požadavku nebo jako 
 prostředek k dosažení předem zvolených cílů. Když máme definovaný problém, tak je potřeba 
 stanovit výzkumné otázky, které nám slouží jako vodítko pro následný výzkum. Tyto otázky 
 by měly být formulované tak, aby po jejich zodpovězení bylo možné vyvodit závěr a poskytnout 
 následná  doporučení.  V praxi  je  celý  proces  spojený  s výzkumem,  velmi  časově  náročnou 
 aktivitou. Jedná se o proces, který začíná definicí problému a pokračuje následnou žádostí o 
 výzkum. V návaznosti na problém se stanovuje výzkumný „Brief“. V tomto dokumentu jsou 
 blíže vyspecifikovány výzkumné otázky a postup, jakým by měl být celý výzkum prováděn. Ve 
 své podstatě jde o ty podstatné informace, bez kterých nelze výzkum zrealizovat. Informace by 
 neměly být  nijak zkreslené a měly by odrážet  realitu.  V mnoha případech se k výzkumným 
 otázkám přidává také stanovení hypotéz, díky kterým je výzkum ještě přesnější a výsledky mají 
 větší vypovídající hodnotu. Jakmile je schválen brief a odsouhlasen postup, tak se postupuje už 
 k samotnému výzkumu. Typů marketingových výzkumů je opravdu velké množství a záleží na 
 problému a situaci, jaký výzkum bude nejvíce danému problému vyhovovat.31   


Kozel  ve  své  knize  zaměřené  na  marketingový  výzkum  klade  velký  důraz  na  rozdílnost 
 měkkých a tvrdých dat. Měkká data jsou taková data, která vznikají různým dotazováním nebo 
 pozorováním. Na druhé straně tvrdá data jsou data získaná z firemních databází a jiných zdrojů. 


V návaznosti na tyto typy dat se také jedná o data interní nebo data externí. Toto dělení je pouze 
 jedno z mnoha. Dále je důležité rozdělovat data na primární a sekundární. To v návaznosti na 
 marketingový výzkum znamená, že primární data jsou taková data, která zjistíme na základě 
 daného  marketingového  výzkumu.  Sekundární  data  jsou  taková  data,  která  už  existovala 
 předtím, než se celý proces marketingového výzkumu v podniku dal do pohybu. Ve spojitosti 
 se  sekundárními  daty  lze  hovořit  o  „Desk  research“.  V praxi  se  jedná  o  výzkum,  který  je 
 prováděn ve většině případů na počítači, kdy se dohledávají data na internetu.32


Marketingový výzkum lze rozdělit na dva hlavní typy. Prvním typem je kvalitativní výzkum. 


Tento typ výzkumu je velmi časově náročný, jelikož základ tohoto výzkumu jsou detailní data. 


Výzkumníci se snaží dostat co nejvíce do hloubky, aby následně byli schopni odpovědět na 
        


31  TAHAL,  Radek.  Marketingový  výzkum:  postupy,  metody,  trendy.  Praha:  Grada  Publishing,  2017.  Expert 
 (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. str. 14-20. 


32 KOZEL, Roman. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní metody a techniky, 
 průběh a organizace, aplikace v praxi, přínosy a možnosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 802470966x. 


str. 60-85. 
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pomyslnou otázku „Proč?“ Hledají různé motivy, asociace nebo postoje, které lze pozorovat ze 
 strany  hostů  či  jiných  odběratelů.  Hlavní  podstatou  tohoto  výzkumu  je  tedy  zjistit  určité 
 důvody,  proč  jedinci  například  nakupují  určité  zboží.  V případě  ubytovacích  zařízení  by  se 
 jednalo  například  o  situaci,  kdy  se  zařízení  snaží  zjistit,  co  vede  hosty  k nákupu  pobytu  u 
 konkurence, a ne u tohoto zařízení. Nejčastěji využívané výzkumné metody v rámci tohoto typu 
 výzkumu  jsou  například  hloubkové  rozhovory,  skupinové  diskuze  nebo expertní  rozhovory. 


Druhý  typ  marketingového  výzkumu  se  jmenuje  „Kvantitativní  výzkum“.  Tento  výzkum  se 
 snaží  odpovědět  na  otázku  „Kolik?“.  Data  z tohoto  výzkumu  jsou  početně  rozsáhlejší,  ale 
 nemají  tak  detailní  vypovídající  hodnotu.  Na  druhou  stranu  jsou  tyto  data  velmi  dobře 
 zpracovatelná  a  také  interpretovatelná.  Nejčastěji  se  pro  tento  výzkum  využívá  dotazníkové 
 šetření, ale také různé záznamy transakcí nebo jiná měření. 33


V neposlední  řadě  je  důležité  rozdělit  marketingový  výzkum  na  tři  základní  typy  sběru  dat. 


Těmito typy jsou: pozorování, dotazování a experiment. Záleží na povaze zkoumaného vzorku 
 a také na očekávaném výsledku. V některých případech je ideální použití dotazování. V jiných 
 případech má lepší vypovídající hodnotu pozorování spotřebitelů v reálném prostředí. Přidaná 
 hodnota experimentu  je zcela jasná. Některé věci  je třeba si  vyzkoušet,  aby se dal  následně 
 vyvodit závěr. V oblasti ubytovacích zařízení se nejčastěji využívá dotazníková metoda. Tím 
 je myšlen tedy kvantitativní výzkum a následná analýza dat. 34


Dotazníkové šetření v rámci ubytovacích zařízení je velmi efektivní a ve své podstatě i rychlá 
 metoda,  jak  získat  potřebná  data  pro  zlepšování  služeb.  Dotazníky  mohou  obsahovat  jak 
 otevřené,  tak  i  uzavřené  otázky.  V dnešní  době  existuje  mnoho  možností,  jak  toto  šetření 
 provádět. Jednou z nich jsou různé internetové portály, kde je možnost si vytvořit svůj vlastní 
 dotazník a následně ho rozeslat hostům, kteří zařízení v minulosti navštívili. Druhou možností 
 je  klasická  papírová  forma.  Každý  dotazník  by  měl  být  co  nejvíce  přehledný  a  v ideálním 
 případě také krátký. Čím více otevřených otázek, tím je menší šance na úspěch. Hosté ve velké 
 většině případů nemají zájem o rozsáhlé rozepisování odpovědí. Efektivita je v tomto případě 
 klíčem k úspěchu. V praktické části této diplomové práce se blíže podíváme na dotazníkové 
 šetření v rámci penzionu Chlustov.  


       


33  TAHAL,  Radek.  Marketingový  výzkum:  postupy,  metody,  trendy.  Praha:  Grada  Publishing,  2017.  Expert 
 (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. str. 30-31. 


34  TAHAL,  Radek.  Marketingový  výzkum:  postupy,  metody,  trendy.  Praha:  Grada  Publishing,  2017.  Expert 
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. str. 32. 
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3 Ubytovací zařízení 


V předešlých kapitolách se několikrát zaměřujeme na pojem ubytovací zařízení. Co se ale pod 
 tímto pojmem skrývá? Může se jednat o hotel, motel, penzion a mnohá další zařízení. Každý 
 typ  ubytování  má  svá  specifika  a  své  přesnější  členění.  Toto  členění  najdeme  v následující 
 kapitole.  V obecném  pojetí  smyslu  slova  ubytovací  zařízení  jde  o  takové  zařízení,  které 
 poskytuje svým hostům určité služby a nabízí různé typy pobytů. 



3.1 Klasifikace ubytovacích zařízení 


Proto, abychom si mohli rozčlenit jednotlivá ubytovací zařízení do skupin, potřebujeme znát 
 několik  základních  pojmů.  Pojem  „Klasifikace“  se  používá  pro  označení  minimálních 
 požadavků ve spojitosti s jednotlivými třídami ubytovacích zařízení. Pojem „Standard“ nebo 


„Standardizace“  se  používá  pro  stanovení  obecných  požadavků  na  služby  poskytované  ze 
 strany ubytovacího zařízení. Následně se používá také pojem „Kategorizace“. Za tímto pojmem 
 stojí proces, kdy dochází k rozdělování ubytovacích zařízení do předem stanovených kategorií. 


V poslední  řadě  je  třeba  zmínit  pojem  „Certifikace“.  Tímto  pojmem  se  rozumí  samostatné 
 udělení  certifikátu  a  klasifikačního  znaku.  Tyto  klasifikace  a  povinnosti  provozovatelů 
 jednotlivých ubytovacích zařízení jsou zahrnuty v jednotlivých zákonech a vyhláškách. 35
 Druhy ubytovacích zařízení se zařazují do následujících kategorií: 


1)Hotel: Je ubytovací zařízení, které má nejméně 10 pokojů určených pro hosty vybavených 
 pro  poskytnutí  ubytování  na  přechodnou  dobu  a  také  poskytuje  služby  s tímto  ubytováním 
 spojené. 


2)Motel: Podobně jako u hotelu, tak i motel musí mít nejméně 10 pokojů pro hosty, které jsou 
 vybavené  a  je  možnost  je  využít  k přechodnému  ubytování.  Také  poskytuje  služby 
 s ubytováním spojené, a to se zaměřením na motoristy.  


3)Penzion: Aby bylo ubytovací zařízení klasifikováno jako penzion, tak musí mít nejméně 5 
 pokojů  pro  hosty.  Rozsah  společenských  a  doplňkových  služeb  je  menší  než  u  hotelu. 


Maximální počet pokojů je 20. 


       


35 PLOS, Jiří. Nový stavební zákon s komentářem pro praxi. Praha: Grada, 2007. ISBN 8024715864. 
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