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Abstrakt

Tato bakaladrskd prace se zabyva navrhy opatfeni pro zdokonaleni marketingové stra-
tegie rodinného pensionu Rauschberghof. Cilem prace bylo vytvofit ndvrh na marke-
tingovy plan. Tento navrh se specializuje zejména na takova opatfeni, ktera zajisti zvy-
Seni poptavky prostrfednictvim vlastnich komunikacnich a distribucnich kanald na Gkor
rezervaci plynoucich z ndkladné propagace rezervaénim systémem Booking.com. Sou-
¢asti navrhu jsou tedy marketingové strategie pro zdokonaleni internetového marke-
tingu, které se tykaji zejména webovych stranek a socidlnich siti. Navrhy opatreni jsou
podlozeny marketingovym vyzkumem ze sekundarnich zdrojd a vlastnim primarnim
vyzkumem zajisténym prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vysledkem obou me-
tod vyzkumu byly informace o tom, na jaké segmenty a jakym zpUsobem maji opatieni
plsobit.

Klicova slova

Marketing, marketingovy plan, marketingova strategie, internetovy marketing, hote-
lovy marketing, marketingova komunikace.

Abstract

This bachelor's thesis focuses on creating a layout for the family pension Rau-
schberghof marketing strategy improvement. Target of the thesis was to create a lay-
out for a marketing plan. This layout mainly specializes in proposals of ways to increase
the demand through self-initiated communication and distribution means in contrast
to reservations coming from the Booking.com costly promotion. Supported by primary
survey research and a secondary research as well, these proposals deal with marketing
strategy of websites and social networks. The results of both methods were used for
segmentation and the measure's effect.

Key words

Marketing, marketing plan, marketing strategy, internet marketing, hotel marketing,
marketing communication.
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Uvod

Teoretickd ¢ast této bakaldrské prace je zamérfena na témata tykajici se tvorby marke-
tingového pldnu se zamérenim na internetovy marketing hotelu. Cilem préace je pfitom
vytvofit ndvrhy opatfeni vedouci ke zkvalitnéni marketingové komunikace a s tim spo-
jenym zvysenim poptavky pomoci vliastnich komunikacnich a distribucnich kanald. Te-
oretickd ¢ast popisuje marketingové strategie podle jednotlivych autord, které jsou
poté vyuzity pro vytvareni jednotlivych opatreni v praktické ¢asti.

Pro Ucely praktické Casti této bakalarské prace byl jako analyzovany podnik zvolen ro-
dinny pension Rauschberghof, ktery se nachazi v bavorské obci Ruhpolding. Pfinosem
této prace pro firmu jsou navrhy jednotlivych opatfeni v oblasti internetového marke-
tingu, které maji zajistit lepsi propagaci firmy vlastnimi komunikacnimi kanaly. Tyto
navrhy maji vést ke zvyseni poptévky prostfednictvim téchto kanald a s tim spojenym
poklesem naklad( vznikajicich u rezervaci z Booking.com. Firma je prozatim v oblasti
marketingu témér nedotéend a tak veskery obsah tykajici se marketingové strategie
firmy vychdzi z vlastnich ndvrhd autorky a opird se pouze o zdkladni data, kterymi firma
disponuje. Z tohoto dlvodu jsou navrhy opatreni zahrnuty primo do jednotlivych ka-
pitol a v zavérelné kapitole je pouze jejich souhrn.
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1 Marketing

V této kapitole budou definovany zdkladni pojmy jako marketing a marketingovy plan.

1.1 Definice marketingu

DUleZitost marketingu v dnesni hyperkonkurenéni dobé je nepopiratelnd, je v pod-
staté témeér nemozné dnes novou firmu bez kvalitniho marketingu prosadit.

Peter Drucker uvadi definici vyjadfujici komplexnost marketingu: ,Marketing je tak za&-
kladni, Ze nemU0ze byt povazovan za separatni funkci. Je to kompletni obchodnf ¢in-
nost, vidéna z hlediska jejiho konecného vysledku, z hlediska zakaznikd.” (Drucker, cit.
podle Kotlera, 2000, s. 1)

McDonald a Wilson tvrdi, Ze dnedni marketingovy koncept v podstaté popsal jiz v roce
1776 Adam Smith, kdyz fekl, Ze spotfeba je jedinym Ucelem a smyslem vyroby. Jako
nyné&j&i definici marketingového konceptu uvadéji: ,Ustfedni myslenkou marketingu je
propojeni schopnosti spolecnosti a prani zakaznikd tak, aby bylo dosazeno cild obou
stran.” (McDonald a Wilson, 2012, s.19). Je tedy zfejmé, ze jaddro obou definic je opravdu
zachovano.

Pojem marketing — Tomek a Vavrova (2011, s. 28) sestavili vylet nékolika nejznaméj-
Sich definic marketingu

e Encyclopaedia Britannica: ,Marketing pfedstavuje uceleny systém opatfeni,
ktery vede kFizené nabidce spravného vyrobku ve spravnou dobu, na
spravné trhy, za spravnou cenu.”

e Americkd marketingova asociace: ,Souhrn ekonomickych ¢innosti, které ridi
tok zboZzi a sluZzeb od vyrobce ke spotfebiteli nebo k uzivateli.

e Ludwig Berekoven: ,Koncepce Fizeni podniku, kterd je zamérena na docileni
podnikovych cild vsemi podnikovymi aktivitami, dlsledné dle pozadavki
trhu, a to pfi pIné planovitém a tviréim postupu.”

e Heribert Meffert: ,Marketing je uvédomélé trzné orientované fizeni celého

s

podniku nebo trzné orientované rozhodovani v podnikani.”

Tomek a Vavrova uvadeéji, Ze marketing je tfeba chdpat ve dvou rovindch. Jednou rovi-
nou je marketing jako filosofie podnikani, ve druhé roviné je systémem funkci (Tomek,
Vavrova, 2011, s. 29). Je tedy zfejmé, Ze marketing zasahuje do chodu podniku velmi
ze Siroka a plIni tak velmi ddlezitou funkci.

Dalsi mysSlenka Tomka a Vavrové je chapani marketingu jako dvou zakladnich otazek
e Covyrdbét?
e Komu prodéavat?

Tato idea je vice &i méné zahrnuta ve vSech existujicich definicich.
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Kotler a Keller uvadéji stru¢nou definice marketingu, kterd zni ,uspokojovani potreb
ziskové", znadi, Ze se marketing zabyva definovanim a vzajemnym propojovanim za-
jm0 firmy a zédkaznika. (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Déle Kotler a Keller rozlisuji dva pohledy, ze kterych se daji definice marketingu chapat.
Jinak totiz marketing vnima spolecnost a jinak samotni manazefi. Definice z prvniho
zminéného pohledu zni takto: ,Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostred-
nictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni
a volné smény vyrobk( a sluZzeb s ostatnimi.” Manazefi uvazuji o marketingu zpravidla
jako o uméni prodat. Vyznamny teoretik managementu Peter Drucker vsak tvrdi, Ze
hlavnim pilifem marketingu je natolik dobfe identifikovat a uspokojit potreby zakaz-
nika, Ze samotny prodej bude realizovan samovolné. (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Tomek a Vavrova (2011, s. 28) shrnuji zavérem vyctu definic svUj vlastni pohled na véc.
Tvrdi, Ze komplexni problematiku marketingu je potfeba hledat ve dvou rovinach, a to
v rovineé fizeni podniku a v oblasti vztahu podnik — trh.

VSichni zminéni autofi se shoduji, Ze marketing nelze popsat jednou jednoduchou de-
finici a je tedy potfeba ho vnimat jako komplexni problematiku pohybujici se mezi fir-
mou, zdkaznikem a trhem. Néktefi autofi marketing kvdli rozsdhlosti jeho plsobenfi
vnimaji ze dvou rovin pohledu. Tyto roviny pohledu se ale s autory lisi.

1.2 Marketingovy plan

Cilem této kapitoly je opét sumarizovat nékolik nejznaméjsich definic, ze kterych bude
Cerpano v praktické Casti této kapitoly.

1.2.1 Definice pojmu

e Marketingovy plan je cestou k dosazeni marketingovych cild. (McDonald a
Wilson, 2012, s. 42)

e Marketingové planovani je definovdno nasledovné: ,Nalézt systematicky
postup, jak identifikovat rozsah svych moZnosti, jednu nebo vice z nich vy-
brat a nasledné naplanovat a odhadnout naklady na ukony potfebné k do-
saZeni téchto cild”. (McDonald a Wilson, 2012, s. 42)

1.2.2 Definice dle jednotlivych autorii

,Marketingové planovani je podstaté logicka sekvence a série ¢innosti, které vedou ke
stanoveni marketingovych cilG a k formulaci plénu pro jejich dosaZeni. Pri vytvareni
marketingovych plani spolecnosti zpravidla provadéji urcity manaZersky proces.
V malych a nediverzifikovanych podnicich je tento proces spise neformdalni, kdezto ve

v

velkych, diverzifikovanéjsich firmach je uZ systematizovan. Koncepcné je tento proces



velmi jednoduchy a obsahuje zhodnoceni situace, zformulovani urcitych zakladnich
predpokladd, stanoveni cili ohledné toho, co a komu prodavame, zvoleni postupu
k dosazeni vytéenych cilG a naplanovani a odhad nakladd na tkony potrebné k imple-
mentaci.” (Mc Donald a Wilson, 2012, s. 42)

Ukolem marketingového plédnovani je podle Tomka a Vavrové vést podnik systema-
ticky, s jasnou koncepci a s ohledem na cilové trhy. Marketingovy pldn ma tedy zahr-
novat analyzu cilovych trhd spolu s moZznymi kombinacemi vyrobek-trh, ndvrhy stra-
tegie, operativni opatfeni a v neposledni fadé kyzené vysledky. (Tomek a Vavrova,
2011, s.138)

Marketingové planovani délime na strategické a taktické. Rozdil spocivad predevsim
v délce planovaného obdobi. Strategicky plan zasahuje do obdobi nasledujicich tfi az
péti let. Nenf pfilis detailné propracovan, ale zabyva se dllezitymi strategickymi otaz-
kami celé firmy a je tak zakladem celého marketingového planovani. Takticky plan,
zpravidla vypracovavan nasledovné, pokryva obdobi jednoho roku ¢i méné a zabyva
se detailnim propracovanim jednotlivych krokl marketingu. Pro Uspéch firmy je nutné
kombinovat oba typy marketingového planovani. (McDonald a Wilson, 2012, .48 — 50).



2 Marketingova analyza

Pro Ucel této bakaldfské prace byl zvolen vybér z marketingovych analyz, které budou
nasledné pouzity v praktické ¢asti.

2.1 SWOT

Analyza SWOT je jednou z nejznaméjsich analyz, které je vhodné provadét v kazdé
firmé, nezavisle na jeji velikosti. Pfindsi cenné poznatky o situaci firmy a mdze mit velky
dopad na firemni strategii Janouch, 2014, s. 18)

Tato analyza je zaloZzena na matici o ¢tyfech prvcich, jimiz jsou silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Prvni dva zminéné prvky se tykaji vnitfniho prostfedi firmy a druhé
dva se vztahuji k vnéjéimu prostiedi. (Petryl, 2017, online)

Néktefi autofi dokonce rozdéluji analyzu SWOT na dalsi dvé analyzy, a to Opportunities
and Threaths Analysis, kterd kombinuje oba vnéjsi faktory, a Strenghts and Weaknes-
ses Analysis, kterd se zabyva rozborem vnitfnich Ciniteld. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 83)

2.2 PESTLE/PEST

Analyza PESTLE je koncept marketingovych principd. Je pouzivan jako nastroj ke zjis-
téni situace v prostredi, ve kterém se firma nachdzi, a byvéa také pom(ckou pfi vzniku
novych projektl. Zkratka PESTLE vyjadfuje pocatecni pismena pozorovanych faktord —
politicky, ekonomicky, socidlni, technologicky, legislativni a ekologicky. (PESTLE Analy-
sis, 2018, online)

e Politicky

e Ekonomicky

e Socialni

e Technologicky

o legislativni

e Ekologicky

Lehce jiny Uhel pohledu, nazyvany PEST, se lisi slou¢enim nékterych faktord v jeden.
Analyza PEST tedy sleduje:

Politicko-pravni vlivy,
e Ekonomické vlivy,
e Socialné-kulturni vlivy,

e Technologické a prirodni vlivy.
(Karlicek a kolektiv, 2018)
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Vyse uvedené oblasti jsou Tomkem a Vavrovou definovany ndsledovné. Politicko-
pravni aspekty se vénuji pravni Upravé monopoll, danové politice, politice zaméstna-
nosti ¢i stabilité politickych pomérd. Do ekonomickych aspektl jsou zarazeny napfi-
klad zmény Urokové miry, prijmy, ceny energie, nezameéstnanost nebo mira inflace. So-
cidlné-kulturni vlivy zahrnuji demograficky profil segmentd, jejich Zivotni styl a kulturu.
Posledni oblast poté rozebirad vlivy Zivotniho prostredi, vyvoj technologii a podporu vy-
zkumu. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 81)

2.3 Porterova analyza péti sil (5F)

Porterova analyza se zabyva hloubkovou charakteristikou trhu a hlavnich konkurent@
firmy. (Porter, 1980, cit. podle McDonalda a Wilsona, 2012, s. 229)
Zkoumani zakladu konkurence v daném odvétvi patfi k vyznamnym soucdstem ana-
lyzy mikroprosfedi podniku. Porterlv model analyzuje konkurencni prostfedi pomoci
pé&ti konkuren&nich sil. (Porter, 1992, cit. podle Srpové a Rehofte, 2010, s. 131)
Konurené&nf sily definuje Srpové a Rehot (2010, s. 131 — 132) takto:

e Rivalita mezi konkurenénimi firmami,

e Hrozba substitucnich vyrobkd jinych firem,

e Hrozba vstupu novych konkurentg,

e Pozice dodavatel(,

e Zdakaznici.
Dalsi pohled definuje Porterovu analyzu ndsledovné:

Obrazek 1 — Model Porterovy analyzy péti sil.

Hrozba vstupu
novych konkurentd

- : natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjednavaci sila
zakaznika

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba veniku
substitutd

Zdroj: Porter, 1979, upraveno podle Management Mania
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Web Business vize (2010 — 2011, online) pojima Porterovu analyzu jako soubor téchto

prvkad.

Konkurenéni rivalita, kterd fesi, jak velké jsou na trhu konkurencni tlaky a
jestli bude vibec firma schopna s konkurenci drzet krok.

Hrozba vstupu novych konkurentl na trh se tykd zejména firem plsobicich
na dynamickych a rychle se rozvijejicich trzich. V této ¢asti se totiz potvrzuje
fakt, Ze analyzy jako je 5F je nutné provadét neustéale, aby méla firma neu-
stale aktudlni prehled.

Hrozba vzniku substitutl rozebird potencidlni hrozby vzniku ndhrazek za
produkt dané firmy.

Sila kupujicich analyzuje vlivy zdkaznik( na cenotvorbu a ostatni faktory
jako napfiklad unikatnost produktu.

Sila dodavatel(l, jakoZto posledni z péti vliv(, zminuje zavislost firmy na
svych dodavatelich.

2.4 Benchmarking

Benchmarking je jednou z metod analyzy konkurence. Od klasické analyzy konkurence
se vsak lisi tim, Ze v procesu zohledfuje i vlastni firmu. Benchmarking je v podstaté
systematicky proces porovnavani uritého objektu firmy s konkurenci. RozliSujeme né-
kolik variant benchmarkingu, podle toho, z jakého pohledu je vytvaren. (Tomek a Va-
vrovd, 2011, s.161)

Obrdzek 2 — Varianty benchmarkingu
Benchmarking
|
Podle druhu - i
, , . Podle casoveho
porovnavanych Podle objektl .
. horizontu
partnert

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2011, s. 161, vlastni Uprava

Clenéni dle objektl se orientuje na:

Zakaznika — struktura zédkaznického segmentu, oéekdvani a spokojenost za-
kaznika,

Produkt/sluzbu — analyza jednotlivych funkci,

Funkce — hodnoceni manazerskych funkci (pldnovani, organizace, rozhodo-
vaniapod.),

Proces — sleduje kvalitu jednotlivych proces( v rémci firmy
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Srpové a Rehof popisuji benchmarking jako ,proces, pfi némZ porovnadvame své vy-
robky, sluZzby a postupy se svymi nejvétsimi konkurenty nebo s t&mi firmami, které jsou
povazovany za nejlepsi. Mezi zakladni postupy benchmarkingu pak v prvni fadé patri
poznani své vlastni ¢innosti, svého postaveni, prfedposti a slabin a ndsledné porovna-
vani téchto faktor( s danou konkurenci. V dalsi fazi je pak potfeba prevzit od konku-
rentl to nejlepsia vyuZit tyto poznatky ve svidj vlastni prospéch. (Veber, 2009, cit. podle
Srpové a Rehote, 2010, s. 132)

Web Management Mania (2011 — 2016, online) definuje benchmarking jako metodu
zalozenou na systematickém méreni a porovnavani vybranych ukazatell s konkurenci.
Jako nejvétsi pfinos pfitom vidi evokovani otdzek spojenych s rozdily vzniklymi danym
srovnanim.
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3 Marketingova strategie

Nasledujici kapitola se zabyva metodologii marketingové strategie, jak ji vidi rdzni au-
tofi.

3.1 STP

Kotler a Keller tvrdi: ,Veskera marketingova strategie je zaloZena na STP — segmentaci,
targetingu a positioningu. Spolec¢nost objevuje na trhu odlisné potreby a skupiny, cili
na ty, které mdze uspokojit Iépe neZ ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si
cilovy trh vsiml odlisné nabidky a image.” (Kotler, Keller, 2011)

Segmentace

Podstata segmentace

Podstatu segmentace definuje McDonald a Wilson nasledovné: ,Segment trhu se
sklddéa ze skupiny zdkaznikd, kteff maji priblizné stejnou, nebo alespor srovnatelnou
skupinu potreb.” (McDonald a Wilson, 2012, s. 116). Ve fazi segmentace se rozhoduje
predevsim o stanoveni, kritériich, ohrani¢eni jednotlivych segmentld a o naslednych
pfistupech k nim. (Tomek a Vavrova, 2011)

Stanoveni trznich segmentd

Vysledkem segmentace je rozdélenitrhu najednotlivé ¢asti podle urcitych kritérii. Tyto
¢asti, neboli segmenty, by mély byt méfitelné, jasné definované a dostatelné velké.
(Tomek a Vavrova, 2011, s. 130) Velikost segmentu ma byt takova, aby byl segment
schopen spole¢nosti vratit Usili, které do né&j investovala (McDonald a Wilson, 2012, s.
125).

Kritéria segmentace
JKritéria vyjadfujici segmenty by méla spolecnosti umoznit s témito segmenty efek-
tivné komunikovat” (McDonald a Wilson, 2012, s. 125).
Kritéria segmentace mohou byt rlznymi autory pojata odlisné. Janouch je rozdéluje
do Sesti zakladnich oblasti:

e Geografické faktory (staty, regiony, mésta, ..),

e Demografické faktory (vék, pohlavi, ...),

e Socioekonomické faktory (pfijem, vzdélani, ..,

e Sociopsychologické faktory (Zivotni cyklus, socidlnf status, ..),

e Behavioralni faktory (ndkupni chovani, postoj k produktu, ...),

e Jiné faktory.(ndboZenstvi, ndrodnost, ...).
(Janouch, 2014, s. 64)
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Targeting

Targeting (cileni) je proces, ve kterém se firma rozhoduje, na které z definovanych seg-
mentd se bude zamérovat. U kazdého zdkaznického segmentu je postup jiny, zélezi
pravé najehoslozenia dalsich aspektech. V kazdém pripadé je ale targeting ddlezitym
procesem pro budouci prodej. Existuje nékolik variant targetingu, lisi se podle toho,
kolik produktl firma prodavéa a na kolik segmentd se zaméruje. Janouch, 2014, s. 69)

Positioning

Positioning se zabyvéa otadzkou, jak bude firma na dané cilové segmenty plsobit. Je to
pojeti kli¢ovych trznich charakteristik v souladu s nabizenymi produkty. (Segmenta-
tion Study Guide, 2016)
Jinak se také positioning dé& chapat jako vymezeni znacky vici konkurenci. To Ize pro-
vést nékolika zpUsoby:

e produkt nema Zadnou konkurenci

e produkt je konkurenci obtizn& napodobitelny

e produkt pfinasi zakaznikovi zna¢nou vyhodu oproti konkurenci

e produkt je dokonaly

e produkt je cenové dostupnéjsi nez nabizi konkurence
(Janouch, 2014, s. 70)

3.2 Marketingovy mix

Kotler a Armstrong definuji marketingovy mix jako soubor kombinujici nastroje vyrob-
kové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)

4P

4P je oznaceni marketingového mixu z produktového hlediska, kdy jednotliva ,P" ozna-
¢uji Product (vyrobek i sluzba), Price (cenu), Placement (distribu¢ni cesty) a Promotion
(propagaci neboli marketingovou komunikaci).

Product

,Produkt (nebo sluzba) je celkova zkusenost zdkaznika nebo spotrebitele pfi styku s or-
ganizaci." (McDonald a Wilson, 2012)

Price

V prvni fadé je nutné pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou.
Obecné, pokud nemaji zddné jiné dostupné informace, jsou lidé zvykli povaZovat
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drazsi produkt za kvalitnéjsi a naopak. To znaci o dllezitosti sprdvného nacenéni pro-
duktu a jeho positioningu, mnohdy je totiz cena zaroven jedinym faktorem vypovida-
jicim o jeho kvalité. (Karli¢ek a kolektiv, 2018, s.177)

Placement

Placement je v marketingovém mixu chapan jako soubor distribuénich cest, jimiz se
produkt (vyrobek nebo sluzba) dostane ke koncovému zdkaznikovi. Pro distribuci ne-
hmotnych produktl je mozné vyuzit internet, hmotné produkty vyuzivaji i offline dis-
tribuci. Janouch, 2014, s. 17)

Cilem distribucni strategie je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve spravny ¢as a zpu-
sobem, ktery bude v souladu s marketingovou strategii firmy. Jednoduchéa a pohodina
dostupnost produktu pritom hraje v zdkaznickém rozhodovani zdsadni roli. (Karlicek a
kolektiv, 2018, s.216)

Promotion

Tato ¢ast marketingového mixu vyjadfuje proces marketingové komunikace, neboli
zpUsoby, jak se zdkaznik o produktu dovida a ziskdvéd o ném informace. (Janouch, 2014,
s. 17) Marketingova komunikace je podrobnéji definovéna v kapitole 5.

7P

Podle McDonalda a Wilsona se pouZziti ,Ctyfech P" produktového marketingového mixu
da aplikovat i na mix sluzeb (McDonald a Wilson, 2012). Jinf autofi ale uvadéji marke-
tingovy mix sluzeb jako 7P, ktery rozsifuje plvodni 4P o dalsi tfi slozky.

People

Lidé (ve smyslu prodavajicich) jsou v marketingu sluzeb velmi ddlezitym ¢lankem, ne-
bot vstupuji do procesu mezi zakaznika a sluzbu. Mohou tak zdsadné ovliviiovat na-
kupni rozhodovani zdkaznika.

Process

Pod touto slozkou se rozumi firemni procesy, které smérfuji k prodeji a naslednému
uzivani produktu (vyrobku nebo sluzby).

Physical evidence/environment

Pojem physical evidence vyjadfuje faktory, které jsou dClezité pro vytvareni image
znacky. Patfi sem napfiklad obal, design vizitek &i webovych strdnek nebo dokonce
uniformy zameéstnanca.

Poskytovani sluzby je zaroven Uzce spojeno s prostfedim, ve kterém je sluzba provo-
zovéana. Prostredi musi byt prizplsobeno poskytované sluzbé, protoZze zdsadné ovliv-
nuje vnimani firmy zdkaznikem. MlzZe sem byt zahrnuta celkova atmosféra ¢i napfiklad
i okolni pfiroda.

(The Marketing Mix, online)

Néktefi autofi uvadéji dokonce marketingovy mix 8P, ktery je uréen pro cestovni ruch.
Jeho ,0smé P" je packaging, neboli bali¢ky sluZzeb. (Sonska, 2014)
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3.3 AIDA

Nejspis nejzndmeéjsi marketingovou strategii je model AIDA. AIDA je zkratkou z anglic-
kych slov Attention, Interest, Desire, Action, které popisuji model chovani probihajici u
zdkaznika ovlivnéného marketingovou kampani. Je tedy vyuzivdna zejména v marke-
tingové komunikaci.

e A (Attention) — pozornost — nejprve je tfeba u ¢lovéka vzbudit pozornost
e | (Interest) — zdjem — informace musi ndsledné vzbudit zdjem (napf. zjistit
vice informaci)
e D (Desire) — touha — nasledujicim krokem je vyvolani touhy po produktu
e A (Action) — akce — ¢lovék si produkt koupf ¢i objednéa
(Optimal Marketing, 2010 — 2018)

3.4 See-Think-Do-Care

Framework See-Think-Do-Care (déle jen STDC) nabizi marketérim nové komplexni re-
Seni marketingové strategie napfi¢ celym ndkupnim procesem zakaznika. Tento mo-
del sestavil indicky podnikatel a autor Avinasch Kaushik z dGvodu potreby zohlednit
v marketingové strategii komplexnost digitdlniho marketingu. Na rozdil od vyse uve-
denych marketingovych strategii bere model STDC v Uvahu moderni nastroje marke-
tingové komunikace jako jsou napfiklad socidlni sité. (Kaushik, 2018)

Takto vypadaji jednotlivé faze modelu.
e See — faze, v niz oslovujeme nejsSirsi zasazitelné publikum. Lidé v této fazi
mou znacku, produkt nebo sluzbu jesté vibec neznaj.
e Think — v této fazi publikum mou znacku, produkt nebo sluzbu zna, porov-
nava ji s konkurenci a premysli nad moznostmi.
e Do —faze,vnizchce kvalifikované publikum v daném okamzZiku provést kon-
verzi, napfiklad nakoupit.
e (Care — faze, v niz oslovujeme stavajiciho zdkaznika.
(visibility, 2018, online)
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Néasledujici schéma zndzornuje, jaké nastroje digitdlniho marketingu je vhodné v jed-
notlivych fazich pouzivat.

Obrazek 3 - Framework See-Think-Do-Care a jeho marketingové nastroje.

THINK

Display / Bannery

PPC wyhledavani

PPC remarketing

Video

SEO
Webova analytika

Socialni sité

Emailing

Online Reputation Management

Zdroj: pfednéska Karla Pafizka pro MUVS, 9.5.2018

|18



4 Typy marketingovych trhi

Marketing je v mnoha ohledech odlisny, podle toho, na ktery typ zakaznika cili. Jinak se
vytvari marketing pro firmy a jinak pro koncového zdkaznika. Jsou definovany tyto Ctyfi
typy marketingovych trhi:

B2C

Business to customer, neboli marketing pro koncového zdkaznika a je patrné nejrozsi-
fenéjsim typem marketingovych trhd.

Web Adaptic rozlisuje tfi zakladni drovné tohoto marketingového trhu pro internetovy
marketing. Prvni z nich je webova stranka, kterd ma za Ukol informovat o daném pro-
duktu. Druhou fazi je vytvoreni mozZnosti podani zpétné vazby ze strany zakaznika,
tedy napfiklad formular uréeny pro zaslani dotazu. Tfeti, nejvyspélejsi Urovni je propo-
jeni webovych stranek se systémem umoznujicim primé zakoupeni produktu. (Adap-
tic, 2018, online)

B2B

Business to business, jinak také B2B marketing je proces prodeje zbozi nikoli pfimo
zakaznikovi, jak je tomu u B2C (business to customer), ale dal$im subjektdm (statu,
jinym firméam). Tyto subjekty pak zboZzi dédle vyuZivaji ve svém vlastnim podnikani.
(McDonald a Wilson, 2012, 5.28)

B2G
Business to government vyjadfuje vztah mezi firmou a stdtem. (Janouch, 2014, s.25)

B2E

Business to employee se zabyva vztahem mezi firmou a jejimi zaméstnanci. Janouch,
2014, s.25)
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5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace musi odpovidat marketingové strategii, marketingovému
mixu i STP a sméfovat k celkovym marketingovym cilim (Karlicek a kolektiv, 2018,
5.193).

5.1 Principy marketingové komunikace

Tomek a Vavrova uvadi prehled pfikladd rlznych hierarchickych modeld Gcinku mar-
ketingové komunikace:

Obrazek 4 — Pfehled modeld marketingové komunikace.

Model -
hierarchie povEdomi znalost P;z:;}'u ZAmé&r zkougka nakup pfijeti
efektd
vidomi zijem prani jednani C
védomi pochopeni presvédieni jednani

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2011, s. 245, vlastni Uprava

Tomek a Vavrova ale dale také tvrdi, Ze tyto zndmé hierarchie nemusi byt Uplné vhodné
k pouziti ve viech pripadech. Kazda organizace si totiz nemusi projit vSemi vyjmeno-
vanymi fazemi. Vytvorili proto svdj vlastni koncept, ktery vyjadiuje stupné marketin-
gové komunikace.

e Kontakt
e Védomi
e Postoj
e Umysl
e Nakup

(Tomek a Vavrova, 2011, s. 246)
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Obecné plati, ze pro vytvoreni efektivni marketingové komunikace je dllezité spravné
zaujmout, pochopit a prfesvéddit cilovou skupinu. (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s.23)

Obradzek 5 — Faze efektivni marketingové komunikace.

Zména

Zaujeti Pochopeni Presvédceni postoju a
chovani

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2016, s. 23, vlastni Uprava

Zaujeti cilové skupiny

V dnesni dobé, kdy je trh prfehlcen rlznymi marketingovymi sdélenimi, m@ze komuni-
kator zaujmout zpravidla pouze promyslenym kreativnim fesenim. Je potfeba vyuzit
stimuly, na které spole¢nost obecné nejlépe reaguje a upravit je podle dané cilové
skupiny. Jako pfiklady téchto stimul(, na které prijemci sdéleni dobfe reaguiji, byvaiji
uvadény déti, zvifata nebo humorné pojeti. Extrémnim prikladem zaujeti cilové sku-
piny je takzvany gerilovy marketing, ktery vyuzivd kontroverzni kampané, které maji
prijemce sdéleni prekvapit. Vyhodou je, Ze Ize realizovat i s téméf zanedbatelnymi na-
klady. Efekt dobfe provedené gerilové kampané pak byva velky. (Karli¢ek a kolektiv,
2016, s. 26-27)

Tuto fazi popisuje Tomek a Vavrova jako kognitivni sloZzku marketingové komunikace,
ktera znamena reakci pfijemce predstavujici pozornost, uvédomeéni si, pochopeni a
uceni. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 245)

JZaujeti cilové skupiny je na souCasnych hyperkonkurencnich trzich jednim z nejobtiz-
néjsich tkolG marketérd” (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 195).

Pochopeni marketingového sdéleni

Dllezitym faktorem je v této fazi spravné odhadnout pomér miry kreativity a zacho-
vani marketingového sdéleni. Dost ¢asto totiz cilovou skupinu kampan zaujme, ale
zvoleny stimul pretdhne az pfrilis pozornost od plvodniho zdméru marketingového
sdéleni, a tak se ucinnost kampané rapidné snizuje. Pfikladem mUze byt vtipna tele-
vizni reklama, kterou si divdk zapamatuje, ale nevi, jakou znacku propagovala. Tomuto
jevu se v marketingové praxi fika upiti efekt. Dostavuje se hlavné tehdy, kdy zvoleny
stimul pro zaujeti cilové skupiny pfilis nesouvisi s cilem komunikaéni kampané. (Karli-
¢ek a kolektiv, 2018, s. 195-196)
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Tuto fazilze podle Tomka a Vavrové nazvat také slozkou emotivni, kdy pfijemce sdéleni
proziva city, emoce a vytvari urcitd hodnoceni. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 245)

Z marketingového sdéleni by mélo byt jasné identifikovatelné, kdo za nim stoji a co
chce cilové skupiné sdélit. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 31)

Je potfeba si pro marketingovou komunikaci vytvofit osobity a jedinecny styl, ktery
bude firmu odliSovat od konkurence. Existuje totiz dalsi problém, jev nazyvany v an-
gli¢tiné Category conformity, kdy se vsechny znac¢ky dané produktové kategorie pro-
paguji podobnym zpUlsobem a zédkaznik pak obtizné rozeznava, o jakou konkrétni
znacku jde. (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 32)

Presvédcleni cilové skupiny
Pfesvédceni cilové skupiny je zaloZeno na spravné sestavené marketingové strategii a
na korektné definovaném positioningu. (Karli¢ek a kolektiv, 2018, s. 197)
Podle ddlezitosti propagovaného produktu pro cilovou skupinu rozliSujeme:
e Centraini zplsob presvéddeni, kdy se prijemce marketingového sdéleni o
produkt skutecné zajima
e Pokud pro cilovou skupinu nenf produkt tolik dGlezity, mluvime o perifernim
zplsobu presvéddeni
(Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 33)
V marketingové komunikaci vyuzivame:
e Emociondlni argumenty
e Racionalni argumenty, tedy argumenty zaloZené na faktech, mohou casto
plsobit velmi presvéddivé. Napfriklad uvedeni srovnani prdmérné mzdy a
mzdy nabizené pozice pfi ndboru zaméstnancy.
(Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 35)

Studie, kterou ve své publikaci uvadi americky marketingovy expert Terence Shimp
tvrdi, Ze nelze obecné fici, ktery typ argumentu ovliviiuje cilovou skupinu lépe. Jeho
studie potvrdila, Ze zalezi na typu cilového segmentu. Nékteré typy lidi zkratka ovlivni
spise emocionalni argumenty, jiné zase ty racionalni. ZaleZzi samozfejmé také na dal-
$ich faktorech. (Shimp, 1993, s. 452-460)

Lze také mluvit o konativni sloZzce marketingové komunikace. Jedna se zde o reakci,
kterd zahrnuje Umysl, jednani a chovani. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 245)
Ve skutecnosti je ale problematika rozhodovani zaloZzena na vice faktorech a nelze ji
stroze rozdélit pouze na racionalnia emocionalni oblast. Stale vice se prosazuje nazor,
Ze lidé pfi rozhodovani pro urlitou znacku vyuzivaji mentalni heuristiku.
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MentaIni heuristika

Mentdlni heuristika je v posledni dobé& mezi marketingovymi specialisty velmi diskuto-
vanym pojmem. Zabyva se pocity, které zdkaznik proziva pfi vybéru urcité znacky. Te-
orie tvrdi, ze se lidé Casto rozhoduji pro produkt, ktery jiz v minulosti zakoupili, a vyvolal
v nich dobré pocity. MdzZe se také jednat o vzpominku na reklamu, kde hréli pfi uzivani
produktu hlavni roli pfijemné pocity, a proto se pro ni zdkaznik rozhodne. Nebo mUze
dobry pocit vyvolat sleva — zakaznik se citi dobfe, protoZze usetfil. (Plessis, 20117,
5.211-213)

WOM Marketing

Word-of-Mouth marketing (déle pouze WOMM) je marketing, ktery se zamé&fuje na $i-
feniinformaci o firmeé Ustnim podanim mezi samotnymi zakazniky. Obecné se jedna o
nova, prekvapiva, ¢i néjakym zplsobem odlisna témata. (Media Guru, 2018, online)

Janouch uvadi definici WOMM podle Americké asociace WOMM (WOMMA) takto: ,Davani
lidem ddvodu bavit se o vasich produktech a usnadnovat tuto konverzaci.” Usnadrio-
vani konverzace v dnesni dobé& velmi dobfe poskytuji socidlni sité. (WOMMA, cit. podle
Janoucha, 2014, s. 183)

WOM mUzeme rozdélit na pozitivni a negativni. K pozitivnimu WOM jsou zdkaznici mo-
tivovani vybornymi zkusenostmi s produktem, k negativnimu WOM je vede zklamani.
Zvyzkumu agentury WOM Outbreak, realizovaného v roce 2007, vyplynulo, Ze negativni
informace maji lidé tendenci sdélovat vétsimu poctu lidi, a tak se negativni WOM Sifi
zpravidla rychleji a vétSinou zaroven budi vice pozornosti. (Karli¢ek a kolektiv, 2018,
s. 49)

5.2 Komunikacni mix

Komunikac¢ni mix je ddlezitou soucasti marketingového mixu a ma za Ukol naplrovat
komunikacni cile organizace. Voli se podle typu komunikacniho cile a podle néj se také
vybiraji komunikacni nastroje, které k jeho docileni budou pouZity. Zavisi také na cilo-
vém segmentu zdkaznik(; pro komunikaci s teenagery jsou napfiklad vyuzivany jiné
komunikacni nastroje nez pro komunikaci s lidmi v dGchodovém véku. Dalsi faktor,
ktery volbu komunikacniho mixu ovliviiuje, je typ trhu, kde organizace plsobi. Marke-
téFi tedy musi zvaZzovat, jaké komunikacni nastroje do komunikacniho mixu zkombi-
novat, aby byly v souladu s komunika¢nimi cili efektivni. (Karlicek a kolektiv, 2018,
5.209 — 212)

|23



5.3 Komunikacni cile

V radmci efektivity marketingové komunikace je potfeba vytycit jasné cile, které budou
pomoci marketingovych néstroji dodrzovany. Cile marketingové komunikace pritom
musi byt v souladu s cili celé firmy. Na zdkladé vyhodnoceni pInéni marketingovych
cilC se da urcovat Uspésnost celé marketingové komunikace.
V zdsadé se daji ve sméru k zdkaznikovi definovat ¢tyri zdkladni okruhy cilG:

e Informovat

e Ovliviiovat (vytvofit preference)

e Primét k akci

e Udrzovatvztah
(Janouch, 2014,s.71)

Dalsi ¢lenéni cild mlZe vypadat podle De Pelsmackera takto:
e Prfedmétné cile (nejefektivnéjsi a nejucinnéjsi vyuziti cilové skupiny, zakla-
dem je spravna segmentace)
e Cile procest (podminky pro efektivitu marketingové komunikace)
e Cile efektivity (ukazatele Uspégnosti kampani)
(De Pelsmacker, 2003, s. 145)

5.4 Komunikacni nastroje

V této podkapitole jsou popsany jednotlivé ndstroje marketingové komunikace.

Reklama

Klasicky zpldsob komunikacni politiky definovany jako ,vytvoreni prostfedkd a obsa-
zeni reklamnich médii za Uplatu s cilem dosazeni vytéenych Gkold reklamy”. (Tomek,
Vavrova, 2011, s. 247)

Hlavnim Ucelem reklamy je prfedevsim zvySovani povédomi o znadce a ovlivihovani po-
stojU k ni (brand building — budovani znacky). Komunikace v médiich byvéa spojena
s vyraznym zvysovanim prodeje, zaroven ale s velkymi naklady. V posledni dobé Ucin-
nost tohoto komunikacniho nastroje z ddvodu zahlcenosti trhu klesé. (Karli¢ek a kolek-
tiv, 2016, s. 49 — 50)

Komplexnost a propojeni celé problematiky je zndzornéno na nasledujicim schématu.
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Obrdzek 6 — Integrace marketingové komunikace

Marketingové Public relations
komunikace — /

Rekiama

d)

Marketing —

a) Reklama firmy

b) Komunikace s distnbutory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

c) Distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produkti atd

d) Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zamésinanci, vztahy s vefej
nosli a viddou, vziahy s médii, krizova komunikace a firemni identita, realizace ko-
munikace, charita apod

¢) Publicita produkti, broZurky a dalsi matenaly, vztahy s méda, krizova komunikace
a firemni identita, sponzorovani apod.

f) Tradiéni reklama v masovych médiich

Zdroj: Hutton, 1996

5.4.1 Direct marketing

Direct marketing, nebo také pfimy marketing, je komunikacni disciplina, ktera umoz-
Auje prfesné zacileni na dany segment, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité
reakce. (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 73)

Drayton Bird definuje direct marketing jako reklamni aktivitu, kterd vytvari a vyuziva
pfimy vztah mezi firmou a zédkaznikem. (Drayton Bird, cit. podle Mullina, 2002, s. 1)
Dllezitymi prvky direct marketingu je relevantni sdéleni, vyzva k akci a odkaz na aktu-
alni kontakt. Sdéleni mdze byt pfeddno osobné, telefonicky, nebo online (Jebava,
2015). Nejvyznamnéjsim néastrojem online formy je e-mail, v posledni dobé je ale
mozné vyuzivat k tomto Ucelu i socialni sité. Zakladem pro Uspésny direct marketing
je pfitom v kazdém pripadé kvalitni databaze cilové skupiny (Karli¢ek a kolektiv, 2016,
s. 74-75)

5.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z nastrojd marketingové komunikace, ktery ma za cil pfimét
zékaznika k ndkupu. VZzdy probihd bezprostfedné v pribéhu ndkupu. V internetovém
marketingu se v této souvislosti mluvi hlavné o spravném umisténi primych odkazd
k objednani a vérnostnich a partnerskych programech. (Janouch, 2014, s. 135)
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5.4.3 Public relations

Public relations (dale jen PR) je takovym marketingovym néstrojem, ktery se zamé&ruje
na vztahy s verejnosti. Jsou k tomu vyuzivany rlzné komunikacni prostredky.

PR ma za cil vytvareni pozitivniho obrazu o firmé a zdroven se snazi budovat ve svych
zdkaznicich dlvéru. ,Prostrednictvim PR firma cilené a dlouhodobé prezentuje své za-
méry, informuje o svych cilech a vysledcich a snaZi se pfispivat k dobrému jménu or-
ganizace.” (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 119)

Z pohledu internetového marketingu se jednd zejména o odkazovani zadkaznik{ na fi-
remni webové stranky &i profily na socidlnich sitich, kam maji zdkaznici sméfovat své
dotazy, recenze i jiné zpravy. U webovych stranek je tim zaroven zajistovdna rostouci
popularita a s tim i lep$i vyhledatelnost. (Janouch, 2014, s. 167)

5.4.4 Event marketing

Event marketing (zazitkovy marketing) se zabyva organizaci aktivit, které firma zpro-
stfedkovava cilové skupiné za Ucelem vyvolani emoci. Zapojeni do dané aktivity ma
v zakaznikovi vyvolat pozitivni pocity a posilit tak zaroven pozitivni vnimani znacky.
(Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 143)

,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitk( stejné jako jejich pla-
novani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostfedkované usporadanim jednotlivych akci, které podpofi
image firmy a jeji produkty.” (Sindler, 2002, s. 22)

5.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na pfimém kontaktu mezi firmou a jejim stavajicim Ci poten-
cidlnim zakaznikem.

Kotler a Keller oznacuji osobni prodej za velmi uc¢inny prodejni nastroj, ktery je uplat-
Aovan zejména v pozdéjsich fazich nakupniho procesu. Diky pfimému kontaktu umoz-
Auje vytvaret vztah mezi prodejcem a zdkaznikem a vyvolava tak v zakaznicich urcity
pocit zavazku. (Kotler a Keller, 2007, s. 595)
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5.4.6 Online komunikace

Srozsitenim internetu se online komunikace stava nedilnou soucasti komunikacniho
mixu a proto je zde zafazena jako samostatnd kapitola.

PPC

PPC je zkratka anglického pay-per-click, neboli zaplat za klik. Je zaloZena na principu
zobrazovani pouze tém uzivateldm, ktefi vyhledavaji informace souvisejici s obsahem
reklamy. PPC funguje na zobrazovani reklamy pfi vyhledavani se stejnym obsahem,
zadavatel vSak plati az ve chvili, kdy zdkaznik na reklamu klikne. Tato forma reklamy se
vyznacuje pfesnym cilenim na zdkazniky a relativné nizkymi naklady. (Janouch, 2014,
s.94)

Copywriting

Copywriting je pojem sloZeny ze dvou anglickych slov copy (reklamni text) a writing
(psani). Je zalozen na vytvareni relevantnich reklamnich text(, které maji zdkaznika
presvédcit ke koupi a podpofit vytvareni pozitivhiho vztahu k firmé. Formy copywri-
tingu Ize rozdélit na online (psani reklamnich textd v online prostredr) a offline (vytva-
feni textd do ¢asopisl, na letaky, billboardy a podobné). (Salova, 2014, s. 13)

SEO

SEO je zkratkou pro Search Engine Optimalization, coz v ¢estiné znamena optimalizace
pro vyhledavace. Tento obor se zabyvé zajisStovanim lepsich pozic pfi vyhledavani ve
vyhledavacdich jako je napfiklad Google nebo Seznam. Kombinuje nékolik metod vy-
chéazejicich z tvorby sémantického a pfistupného webu. (Domes, 2011, s. 9)

Webové stranky
Weboveé stranky jsou zakladnim komunikaénim nastrojem internetu. Hlavni funkci we-
bovych stranek je informovani o produktech ¢i sluzbach, zaroven je ale pomoci urci-
tych ndstroji mozné ziskdvat informace od zakaznika. K tomu slouzi diskuzni féra,
moznost psanirecenzi ¢ formuldfe pro zasilani dotazd. Lze tedy tvrdit, Ze se timto zpd-
sobem webové stranky pouZzivaji pro vytvareni public relations. Zakaznicka data se zis-
kdvaji napfiklad prostfednictvim analyzy navstévnosti, kdy jsou sledovdny zejména
nasledujici ukazatele:

e Konverze, coz je ukazatel predstavujici ¢etnost akce (napfiklad rezervace

hotelu) v pomé&ru vici ndvstévnosti

e mira okamzitého opusténi, ktera znazorfiuje relevantnost webu
(Karlicek a kolektiv, 2018, s. 206)
S touto problematikou souvisi téma remarketingu, cozZ je zplsob cileni reklamy na ty
uzivatele, kteff jiZ v minulosti danou webovou stranku navstivili. Fungovani remarke-
tingu je zaloZzeno na uklddani dat o navstévnicich a nasledném zobrazovani relevant-
nich reklam i mimo dany web. Naklady za takto poskytnutou reklamu funguji podle
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PPC,to znamen3, Ze jsou spojeny pouze s prokliky na danou reklamu, nikoli s jejim pou-
hym zobrazenim. (Domes, 2017, online)

Socialni sité

Neopomenutelnym bodem jsou socidlni sité, které se v poslednich letech staly pro
mnoho firem jednim z hlavnich komunikac¢nich ndstrojd. Nejvétsi socidlni siti na svété
je Facebook, ktery funguje ve vice nez 70 jazycich. (Janouch, 2014, s. 304) Lidé zde se
svymi prateli sdili novinky ze svého Zivota, fotografie, videa, udalosti a podobné. To se
da vyuzit ve prospéch firmy zalozenim firemniho profilu, kde fanouskovské interakce
mohou probihat podobné. Facebook umoznuje firemni profily podpofit placenou re-
klamou, kterd nabizi Siroké spektrum moznosti zacileni prostfednictvim nékolika rlz-
nych kritérii. (Viktora, 2015, s. 135)

Mezi dalsi vyznamné socialni sité se fadi Instagram, ktery slouzi ke sdileni vizualniho
obsahu. Dosah sdélenf je zde opatfen mozZnosti vkladani takzvanych hashtagd, neboli
klicovych slov, podle kterych ma dana cilovad skupina moznost profil najit. Agentura
Forrester uvadi, Ze uZivatelé Instagramu jsou 58x aktivnéjsi, nez uzivatelé Facebooku.
(Agentura Forrester, cit. podle Fialy, 2015, online)

Protoze je Instagram velmi mladou socidlni siti (byl zaloZzen az roku 2012), mnoho firem
ji pro svij marketing jesté nevyuziva. To znamenad v oblasti podnikani velky potencial.
(Fiala, 2015, online)

YouTube je server pro sledovani a nahravani videi. Vétsina klipC je zde nato¢ena ama-
térsky, narlista vsaki pocet sdileni profesionalnich videi, kterd propaguji urcity produkt
¢i sluzbu. ProtoZe lidé radi sleduji videa osobniho razu, firmy si mohou vybrat, zda bu-
dou investovat do tvorby profesionalnich videi, nebo je budou vytvaret vlastni cestou.
Diky tomu maji malé firmy moznost zviditelnit se prostfednictvim YouTube za velmi
malé néklady. (Miller, 2012, s. 31)

Mezi dalsi znamé socialni sité patfi napfiklad Twitter, umoznujici sdileni kratkych zprav
— tweet(”, nebo profesni sit LinkedIn.

PrestoZe se m(ze zdét, ze socidlni sité jsou pouze zdalezitosti mladych lidi, skute¢nost
je jind. Agentura Pew Research napfiklad uvadi, Ze pocet uZivatell starsich 65 let
vzrostl mezilety 2006 a 2013 z pouhého jednoho procenta na 43%. (Janouch, 2014, s.
189) O vyznamnosti socidlnich siti vypovida i nadsledujici graf, kde je zndzornén pocet
aktivnich uzivateld v rémci EU a jejich jednotlivych statd.
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Obrazek 7 — Pocet lidi uZivajicich socialni sité podle stati EU

{b People participating in social networks

(as % of people aged 16-74 who have used the internet during the last 3 months), 2016
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Zdroj: Agentura Eurostat, dostupné z: http://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/ict/bloc-1b.html
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5.5 Vyhodnocovani marketingové komunikace

Protoze je smysluplna marketingova komunikace zakladem marketingu, je potfeba ji
umeét efektivné zmérit. Méreni se provadi zpravidla pomoci sbéru a nasledné ddkladné
analyzy dat, jako je napfiklad analyza navstévnosti webu. Kromé toho je ale v nékte-
rych pfipadech nutné pouZit marketingovy vyzkum, ziskdvani informaci od tfetich
stran ¢i analyzy chovani spotrebiteld. Janouch, 2014, s. 315)
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6 Destinacni a hotelovy marketing

Pojem destinace definuje Palatkova jako regionalni, globalné konkurenceschopné a
strategicky fizené jednotky, které nabizi zdkaznikovi celou Skalu produktl a sluzeb. De-
stinace se snazi organizovat tyto produkty a sluzby co nejefektivnéji pomoci marke-
tingového fizeni destinace neboli takzvaného destinacniho managementu. (Palatkova,
2011, s. 20)

Destina¢ni marketing

Destinacni marketing je podle Zelenky a Paskové definovan jako proces zacileny na
zvyseni navstévnosti daného mista a budovani jeho image. (Zelenka a Paskova, 2012,
s.768)

Hotelovy marketing

JHotelovy marketing je proces, ktery za ucelem uspokojeni hosta v sobé soustred
vsechny c¢innosti hotelu, tj. zajisténi kvalitniho produktu, zdrojd, sluZzeb a reputace.”
(Petrundcikova, 2014, online).
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7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je klicovou cinnosti marketérd, zajistuje totiz prehled o déni
v neustdle se ménicim marketingovém prostfedi. Umozniuje ziskat data, kterd jsou za-
sadni pfi identifikaci zdkaznickych segmentl a pomahaji k vytvoreni marketingové
strategie. (Karli¢ek a kolektiv, 2018, s. 84)

7.1 Déleni marketingového vyzkumu

Podle rovin informaci rozliSujeme externi informace pochazejici z vnéjsich zdrojt a in-
terni informace jako napfiklad interni data statistiky spole¢nosti.

Podle vstupnich Udajl délime metody marketingového vyzkumu na primarni a sekun-
darni.V prvnizminéné oblasti jsou data ziskdvdna v rémci vyzkumu bezprostfedné pro
dany Ucel, ve druhé oblasti jsou zpracovavana data vznikla dfive, pro jiné Ucely. Vyho-
dou sekundarniho vyzkumu je rychlost pofizeni informaci a malé naklady, data ale ne-
musi byt dostate¢né aktudlni nebo Uplnd. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 45)

Déle se marketingovy vyzkum rozlisuje na kvantitativni a kvalitativni. Toto déleni vy-
chazi z charakteru problému, ktery dany typ vyzkumu fesi. Oba typy maji sva specifika
Vyuziti.

Kvantitativni vyzkum

e Zkouma cCetnost jevi

e Dotazuje velké mnozstvi respondent(

e VyZaduje statistické zpracovani
Kvalitativni vyzkum

e Podrobnéji zkouma pfriciny a vztahy

e Zameéren na maly vzorek respondent(

e VyZaduje psychologickou interpretaci
(Karlicek a kolektiv, 2018, s. 92 — 93)

| 31



7.2 Metody marketingového vyzkumu

Nasledujici tabulka vyjadfuje souhrn metod vyzkumu. Zkoumani poté mdze byt zalo-
zeno na kombinaci uvedenych variant.

Obrazek 8 — Metody marketingového vyzkumu.

Metody

vyzkumu
Primarni Sekundarni
vyzkum vyzkum

Hledani
vhodnych zdrojd

Dotazovani H Pozorovani 4 Experiment

Uspofadani ziskanych informaci

Statistické a obsahové vyhodnoceni a interpretace vysledku

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2011, s. 48, vlastni Uprava

7.2.1 Primarni vyzkum

Metodami primarniho marketingového vyzkumu fadime dotazovani, pozorovani a ex-
periment. Dotazovani pfitom patfi mezi nej¢astéji vyuzivané metody.

Dotazovani
Je jednou z metod kvantitativniho vyzkumu a byl pouZzit v praktické ¢asti této bakalar-
ské prace. Existuji Ctyfi zplsoby, jimiZz se dotazovani provadt:

e (Osobni dotazovani,

e Telefonické dotazovani,

e Pisemné dotazovani,

e Online dotazovani.
Vyhodou osobniho dotazovanije bezprostfedni kontakt s dotazovanym a moznost vy-
jasnéni ¢ dovysvétleni otdzky v pfipadé potreby. Lze zde vyuzit metodu CAPI (Compu-
ter Assisted Personal Interviewing), kdy tazatel odpovédi bezprostfedné zaznamenava
do databédze v pocitaci. Online dotazovani, neboli metoda CAWI (Computer Aided Web
Interviewing) se vyznacuje rychlosti a témér neomezenou dostupnosti; v poslednf
dobé prakticky vytésnilo dotazovani pisemné. (Karli¢ek a kolektiv, 2018, s. 98 — 99)
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7.2.2 Sekundarni vyzkum

Sekundéarni vyzkum vyuzivd materidly, které byly jiz dfive vytvoreny kjinym Gceldm.
Vyhodou je rychlost a nizké naklady na sbér dat, hrozi ale nelplnost & nedostateéna
aktudlnost dat. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 45)

Sekundarnimi zdroji mohou byt rlizné interni databdze, (daje ze statistickych uGradg,
publikace, ¢lanky, recenze zdkaznikd, nebo napriklad webové stranky konkurentd. Moz-
nym zplsobem, jak tato data shromazdovat je zavedeni takzvaného CRM systému. 'Ta-
kovy systém shromazduje o zdkaznicich nejrlznéjsi data, ktera mQze firma nasledné
efektivné vyuzivat v rdmci své marketingové strategie. (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 89)

Naklady vzniklé se sbérem sekundarnich dat jsou bud nulové, &i v porovnanim s na-
klady vynalozenymi na primarni vyzkum velmi malé. Velka ¢ast sekundarnich dat je
totiz volné dostupnd na internetu. Uvadi se, Zze ndklady na primarni vyzkum byvaji az
desetkrat vétsi, nez nadklady na vyzkum sekundarni. (Kozel, 2006, cit. podle Karli¢ka a
kol., 2018, s. 88)

T CRM je anglickd zkratka pro customer relationship management a znamena tedy v prekladu
fizeni vztahu se zdkazniky. Néktefi autofi toto téma uvadéji jako dllezity krok pred stanovenim
marketingové mixu. Proces fizeni vztahu se zdkazniky se Fidi pravidlem, ze pokud firma se za-
kazniky jednéd spravné, budou se vracet a pfindset stale vétsi zisky. (McDonald a Wilson, 2012, s.
432)
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Uvod

Pro Ulely praktické ¢asti této bakalarské prace byl jako analyzovany podnik zvolen ro-
dinny pension Rauschberghof, ktery se nachaziv bavorské obci Ruhpolding. Cilem této
bakalarské prace je vytvofit pro tento pension navrh na marketingovy plan, jehoz hlav-
nim pfinosem ma byt zvysSeni poptavky prostfednictvim viastnich komunikacnich a
distribu¢nich kanald. Firma je ale prozatim v oblasti marketingu témér nedotlend a tak
veskery obsah tykajici se marketingové strategie firmy vychazi z vlastnich navrh( au-
torky a opird se pouze o zakladni data, kterymi firma disponuje.

Vyzkumné otazky a predpoklady

Vyzkumné predpoklady:

1) Predpoklad, Ze ndklady na jednotlivé dny se z délkou pobytu méni.

2) Predpoklad, Ze v rdmci dotaznikového Setfeni bude prevazovat obecnd prefe-
rence rezervace ubytovani prostfednictvim rezervacniho systému Booking nad
ostatnimi zpUsoby rezervace.

3) Predpoklad, ze minimalné 90% respondentd aktivné vyuziva socidlni sité.

Vyzkumné otdzky:
1) Na jaké sportovni a rekreadni aktivity bude nejvhodnéjsi se v rdmci propagace
zameérit?
2) Na jaké narodnostni segmenty cilit?

Struktura a zvolené metody

Praktickd ¢ast je rozdélena do nékolika hlavnich oblasti, které dohromady tvofi navrh
na marketingovy plan firmy. Jelikoz se v tomto pfipadé jedna o vytvareni zcela nového
konceptu, bylo z hlediska strukturdlni kontinuity nutné zaradit ndvrhy opatfeni pfimo
do dil¢ich kapitol.

Prvni oblast praktické ¢asti detailné charakterizuje zvolenou firmu a jeji destinaci, tedy
pension Rauschberghof a obec Ruhpolding. Také obsahuje popis systém{, které firma
vyuziva.V ramci analyzy navstévnosti pak rozebird vyzkumny pfedpoklad &. 1.

Druhd oblast se zabyva analyzami souc¢asného stavu firmy. Metodika analyz vychazi
z teoretické C¢asti této bakalarské prace. Konkrétné zde byly pouzity analyzy SWOT,
PEST a benchmarking.

Nasleduje ¢ast vénujici se marketingovému vyzkumu. Shrnuje pribéh celého vyzkumu
a blize popisuje vsechny primarni i sekundarni metody vyzkumu. V rdmci sekundar-
niho vyzkumu jsou popsany zdroje, ze kterych bylo ¢erpano a zpUsob, jakym byla zis-
kana data vyuzita. Pro primarni vyzkum byla zvolena metoda dotazovani, ktera se za-
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méfovala jak na stavajici tak i na potencidlni zdkazniky pensionu Rauschberghof. Pro-
toZe se zdkaznické segmenty nachaziv ramci celé Evropy, byla zvolena kombinace on-
line a osobniho dotazovani s vyuzitim metody CAPI. K potencidlnim zdkaznikdm byl
dotaznik distribuovdn prostfednictvim socidlnich siti ve formé online dotazniku a sta-
vajici hosté byli dotazovani metodou CAPI pfimo v pensionu Rauschberghof v pribéhu
svého pobytu. V této oblasti jsou dale rozebrany jednotlivé otdzky dotaznikového set-
feni spolu s objasnénim, za jakym Gcelem byly do vyzkumu zafazeny.

Kapitola internetovy marketing rozebird problematiku remarketingu a utvari navrhy
v oblasti e-mailingu, webovych stranek a socidlnich sit.

Dalsi oblast je zamérena na volbu marketingové strategie firmy. Pro vytvoreni této
strategie je vyuZzit marketingovy mix sluzeb 7P. DalSi kapitolou této oblasti je frame-
work See-Think-Do-Care, ktery detailnéji navrhuje marketingovou strategii firmy v ob-
lasti digitalniho marketingu.

Posledni ¢ast shrnuje jednotlivé ndvrhy na zlepseni do uceleného prehledu. Navrhy se
tykaji zejména oblasti internetového marketingu, ktery ma v souladu s cilem této ba-
kalarské prace zajistit zvyseni poptavky pomoci vlastnich komunikacnich a distribuc-
nich kandll. Dale zahrnuje vychodiska vyzkumnych predpoklad{ a odpovidd na vy-
zkumné otazky.
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8 Charakteristika firmy a destinace

8.1 Charakteristika destinace

Ruhpolding je malou obci bavorskych Alp nachazejici se v oblasti Chiemgau-Alpen 90
km jizné od Mnichova a 30 km jihozdpadné od Salzburgu. Lezi 8 km od sjezdu z ddlnice
A8, kterd je vyznamnych infrastrukturnim prvkem spojujicim sever s jihem. Nejen diky
této strategické poloze se t&sivysoké navstévnosti, kterd ma v posledni dobé silné ros-

touci trend.

Obrazek 9 — Pocet hostl ubytovanych v Ruhpoldingu v letech 2011 — 2016
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Pocet hostl ze zahranié&i

tik.bayern.de/statistikkommunal/09189140.pdf

Z Udajl bavorského statistického Gfadu (Bayerisches Landesamt fur Statistik) vyplyva,
Ze turismus v Ruhpoldingu v poslednich letech vyrazné roste. V pribéhu let 2011 az
2014 byl sice zaznamenan mirny pokles, ale celkovy pocet tuzemskych a zahrani¢nich
turistd ubytovanych v Ruhpoldingu vzrostl v pribéhu sledovaného obdobi (2011-
2016) o necelych 19%. Meziro¢né byl pak nejvétsi narlst zaznamenan mezi lety 2015
a 2016, konkrétné o 20%. Pocet ubytovacich zafizeni pfitom paradoxné v pribéhu let
klesl, a to ze 137 (2011) na 102 (2016). Primérnéa délka pobytu klesla z 5,5 dne (2011)
na 4,3 dne (2016). V priibéhu celého sledovaného obdobi (2011-2016) pocet tuzem-

2015 2016

Pocet hostl celkem

skych host(l aZ Sestindsobné prevysuje pocet navstévnikl ze zahranici. 2

2 Udaje zohlednuji pouze ubytovaci zafizeni poskytujici 9 a vice IGZek



Ruhpolding se tési svétové publicité hlavné diky kazdorocnimu poradani svétového
poharu v biatlonu. Ten se kona vZzdy okolo druhého lednového tydne v aredlu Chie-
mgau-Arena na okraji mésta. Vtomto obdobi se v Ruhpoldingu a jeho okoli nachazi
nékolik desitek tisic nadvstévnikl najednou a hotely a pensiony v nejblizsim okolf jsou
okolo o¢ekavaného data poradani zarezervovany i na nékolik let dopfedu. Aredl Chie-
mgau-Arena je pfitom v Némecku po DKB Ski arené v Obersdorfu druhym nejvétsim
aredlem svého druhu; jeho celkové kapacita pojme pres 30 000 divaky. (Gdaj dostupny
z http://biatlonmag.cz/ruhpolding/)

Ruhpolding vsak neldkd své navstévniky pouze touto udalosti. Je zndmy jako jedna
z nejkrasnéjsich alpskych destinaci pro horskou turistiku a cyklistiku a nabizi nespocet
sportovnich i rekreacnich aktivit. Tato nabidka je dokonce prostfednictvim unikatniho
programu Chiemgau Karte zvyhodnéna a poskytuje tak nékteré sluzby zdarma ¢i s vy-

raznou slevou.

Packaging

Destinace Ruhpolding nabizi v ramci marketingového mixu destinaci 8P takzvany pac-
kaging neboli balicky sluzeb. Na webovych stradnkdch ddva na vybér z 5 takovych ba-
li¢kd: (dostupné z: https://www.ruhpolding.de/de/urlaub-in-bayern-365-tage-ange-

bote-pauschalen.html)

o LyZaFsky balicek, ktery zahrnuje 5 dni ubytovani ve vybraném hotelu ¢&i pen-
sionu; zapudjceni kvalitniho lyZafského vybaveni, 4denni kurz s profesional-
nim instruktorem a samozfejmé Chiemgau Karte,

e BéZkarsky balicek zahrnujici ubytovani, béZkarské vybaveni a kurz pod ve-
denim profesionalniho instruktora; voli se 2denni nebo 5denni varianta,

e Biatlonovy bali¢ek obsahujici vstupenku do Chiemgau-Areny a ubytovani; je
na vybérz 5 & 7denniho pobytu,

e Turisticky balicek, ktery zahrnuje ubytovani, poukazku na obéd v horské
chaté, praktickou turistickou mapu a zapUjceni trekingovych holi a ruksaku;
voli se z 2 nebo 5denni varianty,

e Mountain bike bali¢ek, ktery je totozny s turistickym, jen je misto trekingo-
vych holi zajisténo pdjceni horského kola.

8.2 Charakteristika firmy

Pension Rauschberghof je firma plsobici na némeckém trhu od roku 2015. Poskytuje
sluzbu v podobé ubytovani se snidani v rodinném pensionu. Nachdzi se v malé obci
bavorskych Alp zvané Ruhpolding,

Pocet hostl rok od roku stoupd. — viz avs statistik

Nasleduje vycet systémU a jinych néstrojd, které jsou v rdmci firmy pouzivany.

AVS Meldeschein

AVS Meldeschein je profesiondlni systém poskytovany némeckou firmou AVS. SlouZi
hoteliérdm pro pfihlasovani hostl a zaroven nabizi vyhodnocovani dajl podle rdz-
nych kritérii do pfehlednych statistik. AVS systém byl v Ruhpoldingu pro poskytovatele
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ubytovani zaveden az v prosinci roku 2015, do té doby byli hosté pfihlasovani formulafi
v tisténé podobé, které se pravidelné odevzdavaly na spravni oddéleni turistického
centra Ruhpolding. Digitalizace systému je v tomto pfipadé obrovskou vyhodou, kterd
Setfi ¢as a resi problémy s archivaci. AVS Meldeschein zaroveri automaticky z vlioZe-
nych dat vytvari uzitecné statistiky, coZz bylo v tisténé formé jisté také obtiznéjsi.
VSechny statistiky v této bakalarské praci podlozené timto sekundarnim zdrojem tedy
pokryvaji (pokud neni uvedeno jinak) obdobi od prosince roku 2015 do soucasnosti,

coz se od skutecné existence firmy liSi o prvnich 6 mésicl provozu.

Booking.com

Booking.com je internetovy rezervacni systém, ktery nabizi vybérz 1774 031 ubytova-
cich zafizeni po celém svété (Udaj uvedeny webem Booking.com). Agentura byla zalo-
Zena roku 1996 a sidli v Amsterdamu.

Firma nabizi své ubytovani prostrfednictvim tohoto portalu jiz od pocatku svého vzniku
a po celou dobu fungovani tvofi rezervace z Booking.com velkou cast jeji poptavky.
Konkrétné za obdobi 17.5.2017 — 17.5.2018 tvofi rezervace z Booking.com 49,8% z cel-
kového poctu rezervaci.

Booking nabizi svym klientdm individudIni kombinaci nabizenych sluzeb, a to place-
nych i neplacenych. Soucasny stav zahrnuje pouze poplatky z poskytovani, a to 12%
z kazdé rezervace provedené prostrednictvim Booking.com.

Jelikoz tyto podminky vyrazné ovliviiuji ndklady na kazdého hosta, ktery si pfes Bo-
oking.com svij pobyt rezervuje, byl vytvoren navrh na zvyseni poptavky pomoci viast-
nich komunikacnich a distribu¢nich kanald, ktery je hlavnim cilem praktické ¢asti této
bakalarské prace.

Oproti pfedchozimu roku, kdy rezervace z Booking.com tvofily 67,1%, |ze tedy mluvit o
pozitivnim trendu.

Byl stanoven cil pro nasledujici rok, kdy by se procentudlni pomér rezervaci z Bo-
oking.com mél dostat pod 40% ve prospéch rezervaci vytvorenych prostfednictvim
vlastnich kanald.

Webové stranky pensionu Rauschberghof

Webové stranky pensionu Rauschberghof jsou vytvofeny agenturou Booking.com jako
jednou z neplacenych sluZzeb. Maji formu Sablony, do které Ize vkladat informace, foto-
grafie, texty

Spolecnost Booking vytvari pro své klienty Sablony na webové stranky zdarma. Rezer-
vace plynouci pfimo z téchto stranek jsou pak zpoplatnény nizsi sazbou - 10% z kazdé
rezervace. Bliz&[ popis a navrhy na zlepSenijsou rozebrany v kapitole 11 — Internetovy

marketing.
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Webové stranky destinace Ruhpolding

Turistické centrum Ruhpoldingu vytvofilo unikatni koncept webovych stranek, ktery
nabizi veskeré informace, které mQzZe klient o destinaci hledat. Vyborny prvni dojem
zajistuje vybér profesiondlnich fotografii taméjsich scenérii jako jsou horskd panora-
mata &i vyjevy z tradi¢nich event(. Hlavni menu nabizi Sest zakladnich oblasti — Mésto
a ubytovani, tradice, Iéto, zima, Ruhpolding 365 a servis.

Charakteristika destinace

Po mnoho generaci se v Rupoldingu fidi podle typické bavorské pohostinnosti. Jiz od
roku 1920 provozuji intenzivni turistickou reklamu. Védi, Zze maji co nabidnout, at uz je
to kradsa zdejsi prirody pfimo vybizejici k lyzovani & turismu, dechberouci horskd pa-
noramata, jedine¢né lazenska dovolend ¢&i origindlni bavorské tradice. (Volné prelo-
zeno znémeckého origindlu dostupného z https://www.ruhpolding.de/de/urlaub-
chiemgauer-alpen-bayern-tradition.ntml.)

Mésto a ubytovani

Tato kategorie nabizi veskeré informace potfebné pro potencidlni navstévniky. Existuje
zde seznam ubytovacich zafizeni a restauraci véetné praktického vyhledavace. Dale
tato kategorie obsahuje fotografie a videa, vSeobecné informace o lokalité a popis spe-
cidlni sluzby Chiemgau Karte (viz déle). Prakticky je také odkaz na webové kamery z né-
kolika mist napfi¢ Ruhpoldingem véetné jeho dvou lyZarskych stfedisek. Nechybi ani
pohled z nejvyssi hory Ruhpoldingu.

Tradice

V této zaloZce Ize nalézt zajimavosti o bavorskych tradicich, mistnich muzeich a kos-
telech.

Léto a zima

Pokud navstévnik webu hleda konkrétni moznosti, jak se v Ruhpoldingu zabavit, staci
zvolitjednu z kategorii podle ro¢niho obdobi. Jsou zde rozepsana nabidka aktivit, které
Ize v lokalité provozovat. Velmi praktickym nastrojem je vyhledavac turistickych tras
podle ndrocnosti, délky a doby trvani. V zdloZzce zima jsou dostupné informace o moz-
nostech lyzovani a béZzkovani, ale také o biatlonovém svétovém poharu.

Ruhpolding 365

Ruhpolding 365 nabizi infromace o vsech dalsich aktivitdch, které nezdavisi na ro¢nim
obdobi. Jsou zde vypsany moznosti wellness, tipy na vylety mimo Ruhpolding

Servis

V této sekci je mozné nalézt vsechny ostatni uzitecné informace jako kontakty, mapy,
prospekty nebo dokonce aktualni nabidky prace v Ruhpolidngu.

Na strankach nechybi ani odkazy na profily na socidlnich sitich - Facebook, Twitter,
Flickr, YouTube a Instagram.

Zdroj: https://www.ruhpolding.de/index.html|
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IRS 18

IRS 18 je rezervacni systém pokryvajici osm oblasti Bavorska. Destinace Ruhpolding
spadé do jedné z nich a nabizi tak poskytovateldm ubytovani moznost zviditelnit se
prostfednictvim tohoto systému. Navic si tak poskytovatel ubytovani zajisti umisténi
ve vyhledavaci ubytovani na webovych strankdach Ruhpoldingu a také v tisténém kata-
logu destinace. Web systému IRS 18 je propojen s profilem na Bookingu, aby poskyto-
val aktudIni nabidku volnych ubytovacich kapacit a predchéazel tak zdvojenym rezer-
vacim. Systém nevyZaduje zadné pausalni poplatky, pouze 1 EUR za kaZdou rezervaci
vzniklou prostfednictvim tohoto systému. Dale ale stejny poplatek Uctuje za kazdy po-
hyb (zménu) poctu volnych ubytovacich kapacit. V praxi to znamena, ze pokud posky-
tovateli ubytovani plyne vétsina rezervaci z Bookingu a zaregistruje se do systému IRS
18, dramaticky se mu zvysi ndklady, konkrétné o 1 EUR na kazdou rezervaci, at uz bude
provedend pfes Booking nebo IRS 18.

Z konkrétnich zkusenosti z praxe pensionu Rauschberghof navic plyne, Ze poclet rezer-
vaci provedenych prostrfednictvim systému IRS 18 byl naprosto zanedbatelny, pfesto
bylo ale nutné odvést vysoké poplatky. Z tohoto dlvodu jiZ neni tohoto systému Gcast-
nén.

Chiemgau Karte

Chiemgau Karte je nadstandartni sluzba poskytovana destinaci jako marketingovy na-
stroj k pfildkani a udrzenf stalych navstévnikd. Funguje ve spolupraci mezi tfemi stra-
nami — obce Ruhpolding a Inzell, poskytovatel ubytovani a provozovatel urcité spor-
tovni &i rekreadni aktivity. Systém kooperace znamena pro poskytovatele ubytovani
pausalni poplatek z kazdého prihlaseného hosta, bez ohledu na to, zda Chiemgau
Karte vyuziva Ci nikoli. Zbylou Cast financuji samotni poskytovatelé sluzeb, pficemz jim
je posléze podle bodového systému vyplacena urcita Cast zpét. Bodovy systém se od-
viji od finan&ni naro&nosti poskytovani sluzby a celkového poctu jejiho vyuziti.

(Zdroj: Materialy a informace osobné poskytnuté feditelem Tourist — Info Ruhpolding
M. Stuckmannem).

Priklady vyhod pro hosty spojenych s Chiemgau Karte
e Parkovanivramci Ruhpoldingu a Inzellu zdarma
e Vyhlidkové lanovky zdarma (béZné okolo 20 EUR) 1x za pobyt
e 2 hodiny lyZovani ve tfech stfediscich v Ruhpoldingu zdarma
e Prohlidka vyznamného mistniho pivovaru
e Wellness Vita Alpina — 3 hodiny zdarma
e Vstup do 6 muzeizdarma
e Sportovni aredly
e A dalsi (kompletni informace o vyhoddch Chiemgau Karte dostupné z:
https://www.ruhpolding.de/chiemgaukarte)

| 41


https://www.ruhpolding.de/chiemgaukarte

Sluzba funguje na principu papirové karticky, kterou hosté pfi pfijezdu do vybraného
ubytovani obdrzi. Pomoci QR kédu na karti¢ce si pak jednotlivi provozovatelé ovéfuji
jeji platnost a moznosti Cerpani.

Pension Rauschberghof je tohoto programu zuc¢astnén, avsak sluzba neni dostate¢né
propagovana a tim do jisté miry ztraci svQj smysl.

Jistou komplikaci je navic fakt, Ze na webovych strankach existuje vyhledavac ubyto-
vacich zafizeni, kterd poskytuji tuto sluzbu. Pokud vsak ale pokud dané ubytovaci zafi-
zeni nenf soucasti systému IRS 18, v seznamu se neobjevi. MdzZe to tak budit dojem, Ze
pension Rauschberghof Chiemgau Karte nenabizi. Bylo by tedy na misté zvazit Gcast
v systému IRS 18, jak jiz ale bylo zminéno vyse, je to v pfipadé pensionu Rauschberghof
z hlediska ndklad( krajné nevyhodné. Nezbyva nez tedy vytvorit navrhy na kvalitni pro-
pagaci Chiemgau Karte prostfednictvim vlastnich komunikacnich a distribuénich ka-
nall. Tyto navrhy jsou soucasti kapitoly internetovy marketing.
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INTERNI

EXTERNI

9 Analyzy

Pro analyzu firmy byly zvoleny tfi analyzy, z nichz kazdad ma jiné zaméreni. SWOT ana-

lyza sleduj

e vnitfnii vnéjsi stranky firmy, PESTLE analyzuje okolni vlivy a benchmarking

srovnava firmu s konkurenci.

9.1.1SWOT
Obradzek 10 — Analyza SWOT
Pozitivni Negativni
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
lokalita stafi budovy
cena témér absentujici marketingova strategie
rodinny pfistup nedostatek persondlu

Prilezitosti Hrozby

OPPORTUNITIES THREATS
nové sluiby nutnost vysoké investice do rekonstrukce
spoluprace s dalSimi poskytovateli sluieb ekonomicka krize
nardst migraéni krize (jen "bezpeéné" dovolenkové destinace) regulace turismu

nastup EET €i jiného nakladného legislativniho opatieni

Zdroj: autorka

Silné stran
Lokalita

[

[

[ ]
Cena

[
Personal

[ ]

[ ]

ky (Strenghts)

Krasna alpska pfiroda v okoli s Sirokym potencialem pro provozovani zim-
nich i letnich aktivit

mala vzdalenost od dalnice A8 (Némci, Holandané, Skandindvci tudy cestuji
v [été na dovolenou na jih)

zndma a vyznamna mista v nedalekém okoli (Berchtesgaden — Orli hnizdo,
Chiemsee — bavorské mofte, Chiemgau arena — areal pro svétovy pohar v bi-
atlonu...)

Podle prizkumu trhu (provedenym pensionem Rauschberghof k soukro-
mym Uceldm) nejlevnéjsi v lokalité

Atmosféra rodinného pensionu

Kvalitni péce o hosty
Flexibilita v oblasti pInéni nadstandartnich pozadavk( hostd
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Slabé stranky (Weaknesses)

e Staribudovy
o Nutnostinvestic do oprav a renovaci
o Ne pfilis moderni vybaveni

e Témeér absentujici marketingova strategie

e Persondl (nedostatek)
o Silna strdnka se mGzZe promitnouti ve slabych strankach, vtomto

pripadé konkrétné pfilis velkd vytizenost personalu v sezdédnach

Prilezitosti (Opportunities)
e Spoluprace s cestovniagenturou na balickovych sluzbach nebo vybudovani
z internich zdrojU
e Vytvoreni partnerstvi s provozovateli aktivit v okoli
e Vybudovani agility cvicCisté pro psy
e Nardst migracni krize (cestovani pouze do ,bezpecnych destinaci”)
Threats
e Ekonomické situace (lidé pfi ekonomické krizi nevynakladaji tolik vydajd na
cestovani)
e Nutnost velké rekonstrukce
e Regulace turismu v dané lokalité
e Nastup EET Cijiného nakladného legislativniho opatfeni

9.1.2 PESTLE

Analyza PESTLE spada do analyz makroprostredi firmy. JelikoZ je kaZzda firma timto pro-
stfedim ovlivnéna, méla by byt v marketingovém planu zahrnuta.

Politické faktory

Hlavni politické faktory, které by mohly ohrozit fungovani pensionu jsou zmeény v rdmci
internacionalnich vztahd, pfipadna s tim spojend regulace cestovniho ruchu. Nevylu-
Citelnymi faktory jsou poté napfiklad hrozby teroristickych Gtokd i valecnych konfliktd,
které by mohly u populace zapficinit strach z cestovani.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou jednim z nejvyznamnéjsich prvk(, které mohou pension
ovliviiovat. V dobé ekonomické krize totiZ rapidné klesa pocet dovolenych a lidé cel-
kové méné utrdci za zdbavu v podobé sportu Ci rekreace.

Socialni faktory

Do socidlnich faktorl je mozné zaradit rostouci pocet zahrani¢nich turistl. Jak plyne
z vySe analyzovanych statistik, v priibéhu poslednich let se pomalu snizuje rozdil mezi
tuzemskymi a zahrani¢nimi navstévniky a vytvari se tak nova socialni struktura. Z hle-
diska socidlnich faktord je dale také potfeba zminit ménici se strukturu obyvatelstva
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v disledku migracnf krize, kterd v Némecku zanechdva urcité stopy. Potencialni klien-
tela se vtomto disledku mdze ménit jesté vice a je tfeba na tyto zmény adekvatné
reagovat. V neposlednifadé zde Ize uvazovat trend starnuti populace. by se mél odra-
zit jako jeden ze zdkaznickych segment(, ke kterym bude pristupovano.

Technologické faktory

Vyvoj v oblasti technologii ovliviiuje v dnesni dobé snad vétsinu typl podnikdni. V ob-
lasti hoteliérstvi se jednd hlavné o digitalizaci systémd0, zjednoduseni zpdsobu ar-
chivaci a v neposledni fadé o prfesun k digitdlnimu marketingu. Vzhledem k tomu, ze
je firma zavisla na nékolika digitalnich systémech, jejich technologické zmény mohou
mit také zasadni dopad na fungovani firmy. V neposledni fadé je potfeba zminit sou-
¢asné trendy jako je napfiklad vznik ubytovaciho systému Airbnb, ktery hoteliérdm
svym zplsobem prebird ¢ast klientely.

Legislativni faktory

Jako kazdy podnikatel je i hoteliér svazan mnoha legislativnimi omezenimi, ktera je
nastupujici systém GDPR, kvili némuz musi byt kompletné prehodnocen systém na-
kladani s uzivatelskymi daty. Tyka se to tim padem hlavné remarketingu, e-mailingu a
interni spravy informaci o hostech. Dalsim pfipadem legislativhiho opatfeni je GEMA
(Gesellschaft fur musikalische AuffiUhrungs-und mechanische Vervielfaltigunsrechte),
coz je ve své podstaté némecka verze OSA (ochranny svaz autorsky). Tato organizace
si narokuje poplatky za provozovani radii, televizi a muzikalni produkce. Poplatky pro
podnikatele jsou pak pochopitelné pfisnéjsi nez pro jednotlivce a odviji se od poctu
danych zafizeni. Tato fakta poté vyznamné ovliviuji rozhodnuti podnikatele napfiklad
o umisténi televize do kazdého z pokojU.

Naopak legislativni omezeni Ci Uplny zdkaz provozovani systému typu Airbnb by mohl
mit na vyvoj v hoteliérstvi pozitivni vliv.

Dalsi faktor, ktery se této Casti analyzy tyka je ekonomicka situace potencidlnich na-
vstévnikd, pficemz napfriklad zvyseni minimalni mzdy mdze soucasny stav vyrazné
ovlivnit.

Ekologické faktory

Dokonalost alpské pfirody s sebou pochopitelné nese urcitd opatreni, kterd zajistuji
ochranu zivotniho prostfedi a udrzovani charakteru taméjsi pfirodni sféry. Jednim
z konkrétnich prikladd, jak mohou takové faktory provozovatele ubytovani omezovat
je zadkaz stavéni stanl v pfirodé (mimo kempy k tomu uréené), byt na pozemku patfi-
cim k danému ubytovani. V dobé konani vyjimecnych eventl jako jsou napfiklad vycvi-
kova soustfedéni pro psy tedy nelze uvaZovat o rozSifovani ubytovaci kapacity timto
zplsobem.

Protoze je ndvstévnost destinace z ¢asti zavisld na pocasi (a to v zimni i letni sezéné),
je potfeba uvazovat, ze ddsledkem globaliniho oteplovani se mohou v pribéhu nésle-
dujicich let napfiklad znatelné ménit podminky pro zimni sporty.
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9.1.3 Benchmarking

V prvni fazi této analyzy je potfeba definovat pozici vlastni firmy na trhu. Klicové faktory
jsou jiz zminény v silnych strankdch SWOT analyzy. Vyznamnou pozici zde tedy zastu-
puje cena, osobity pristup k hostdm a strategické umisténi. V neposledni radé je po-
tfeba zminit fakt, Ze pension Rauschberghof pfijima hosty i na jednu noc, a to bez pfi-
platku. Dalsi vyhodou je moZnost ubytovani s domacimi mazlicky.

Dalsi faze benchmarkingu se zabyva porovnavanim definovanych faktorl s konku-
renci. Z analyzy konkurencnich cen vyplynulo, Ze pension Rauschberghof nabizi ubyto-
vani za ceny nizsi, nez je prdmeér stanoveny vybranou konkurenci.

Srovnavani probihalo pomoci aplikace booking — raate intelligence

Program Genius

Program Genius je nastroj Booking.com prezentovany hoteliérdm jako pfilezitost k vy-
tvofeni konkurencni vyhody.

Podstatou programu je poskytovani ubytovani hostdm, ktefi se tohoto programu také
U¢astni, 0 10% levn&jsi nabidky. U¢ast v programu vyZaduje spIinéni dvou podminek, a
to dosazeni urditého poctu a prdméru hodnoceni. Tyto podminky pension Rau-
schberghof splfiuje a je progamu zucastnén.

Vyhody pro podnikatele uvadéné na Booking.com
e Booking.com bude zobrazovat nabidky pensionu Rauschberghof na vyhod-
néjsich pozicich a oznacovat je logem programu Genius. Hosté tak pension
naleznou rychleji.
e ZUcastnéni poskytovatelé ubytovani zaznamenali v prdméru o 7% vice re-
zervaci v porovnani s predchozim stavem.
e Hosté programu Genius zpravidla rezervuji delsi pobyty a méné stornuiji.
e Ucast jako takové je zdarma.
Nevyhody
e Nutnost poskytovat ubytovani Genius hostdm o 10% levnéji.
e Hosté programu Genius maji vyssi naroky, napfiklad prodlouzena doba
mozného pfijezdu a odjezdu.

Zadny z uvedenych konkurentl neni na tomto programu G¢astnén, proto je G¢ast

pensionu Rauschberghof hodnocena jako potencialni konkurencni vyhoda.

Vybrani konkurenti

Vybér konkurentd pochazi z vlastniho rozhodnuti majiteld pensionu Rauschberghof a
plyne z jejich osobnich zkusenosti a poznatk{ v rdmci lokality. VSichni vybrani konku-
renti poskytuji moZznost ubytovani na jednu noc.
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e Hotel Garni Forsthaus Ruhpolding
e Gasthof — Pension Fischerwirt

e (astehaus Staller

e (astehaus Geist

Prdmeér cen konkurencni skupiny ¢inf za sledované obdobi 74,8 EUR, coZ je 0 14% vice,
nez je cena nabidky pensionu Rauschberghof. 3Z této informace vyplyva, Ze by bylo
vhodné |épe pracovat s cenotvorbou v navaznosti na sezdny, svatky Ci jiné dny, kdy je
poptavka v destinaci nejvyssi a zajistit tak v&tsi zisk.

Jako hlavni nedostatek konkurencni skupiny byla uréena kvalita online marketingové
komunikace. Profily na socialnich sitich bud UpIiné chybi, nebo jsou naprosto neudrzo-
vané a neaktudlni. Vyjimkou je Hotel Garni Forsthaus, jehoZz webové stranky vyuzivaji
pfimé odkazy na vlastnirezervalnisystém a disponuji i verzi pro mobilni telefony. Svou
facebookovou stranku aktualizuje, instagramovy profil vsak také nema. Zaméreni se
na kvalitni marketingovou komunikaci by tak pro pension Rauschberghof mohlo byt
dobfe viditelnou odliSnosti od konkurence.

3 Analyza konkuren&nich cen je provedena pomoci néstroje Rate Intelligence na Booking.com,
ktery je zde pro poskytovatele ubytovani dostupny. Jako porovnavany produkt byl z hlediska
cen zvolen dvojldzkovy pokoj s balkdnem a jako dané obdobi ¢erven 2018.
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10 Marketingovy vyzkum

10.1 Sekundarni vyzkum

Sekundéarni vyzkum probihal sbérem a analyzou dat z nasledujicich zdrojG:
e AVS Meldeschein Statistik (data dostupné z profilu poskytovatele ubyto-
vani)
e Booking.com (data dostupné z profilu poskytovatele ubytovani)
e [Interni data pensionu Rauschberghof
e Bayerisches Landesamt fUr Statistik (bavorsky statisticky Grad)
o Webové stranky destinace Ruhpolding

Navstévnost pensionu Rauschberghof

Celkova navstévnost
Na néasledujicim grafu je zndzornén vyvoj poctu ubytovanych hostl v pribéhu jednot-
livych mésicl let 20116 — 2018 (aktualizovano k 15.5.2018).

Obrazek 11 — Pocet host( v pribéhu jednotlivych mésicl v letech 2016 — 2018
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Zdroj: data dostupna ze systému AVS Meldeschein, vlastni zpracovani
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Z grafu je patrny vzestupny trend v poctu ubytovanych hostl, pro presnost je vsak
tfeba zohlednit i délku pobytu. Ta se z 1,31 dne (2016) prodlouzila na 1,33 dne (2017)
a dosavadni stav k 15.5.2018 je 1,64. (zdroj: sekundarni data ze systému AVS Melde-
schein)

Na zakladé vyzkumného predpokladu C. 1, tedy pfedpokladu, Ze naklady na jednot-
livé dny se v priibéhu pobytu méni, byl vytvoren nésledujici graf.

Obrazek 12 - Vyvoj nakladi v prabéhu jednotlivych dni pobytu
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Zdroj: interni vypocty nakladd na jednotlivé dny, viastni zpracovani

Dany pfedpoklad byl tedy potvrzen. Z grafu je patrné, Ze naklady na prvni a sedmy den
jsou nejvyssi. Je tedy logické, Ze naklady na jednodenni pobyt jsou v kone¢ném dd-
sledku o mnoho vyssi, nez prdmeérné denni naklady na vicedenni pobyt.

V radmci navrhu opatfeni byla polozena vyzkumna podotazka jak dlouhy pobyt je pro

pension nejvyhodnéjsi. Odpovéd je opét zndzornéna grafem.
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Obrazek 13 — Celkové naklady na riiznou délku pobytu
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Zdroj: interni vypocty nakladd na jednotlivé dny, vlastni zpracovani

Na zakladé tohoto grafu bylo stanoveno tvrzeni, Ze nejvyhodnéjsimi délkami pobytu
jsou Sesti a dvanactidenni pobyty. Z této informace se da dale vychazet pfi tvorbé na-
vrhu opatfeni na prodlouzeni pobytu, kdy bude vhodné sestavovat hostdm nabidky
ztotoZnujici se pravé s nejvyhodnéjsi délkou pobytu.

Navstévnost podle zemi

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky €. 2, tedy na jaké narodnostni segmenty je vhodné
cilit, byly zvoleny dva sekundarni zdroje. Jednim z nich byl bavorsky statisticky Ufad, ze
kterého byla vynata data o celkovych poctech ndvstévnik({ ze zahranici a z tuzemska.
Tento graf je jiz blize popsan v ¢asti charakterizujici destinaci. Pro srovnani byl vytvo-
fen graf z Udajl o ndvstévnicich z jednotlivych zemi, ktefi se ubytovali v pensionu Rau-
schberghof.

Obrazek — pomér nadvstévnik(l z Némecka ku navstévnikim z jinych zemi v pensionu
Rauschberghof
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Obrazek 14 — Pomér navstévnikl z Tuzemska (Némecka) vaci navstévnikdm z ostatnich zemf

m Némecko = Ostatnizemé

Zdroj: data ze systému AVS Meldeschein, viastni Uprava

Ostatni zemé zahrnuji 42 rlznych statl, které pension Rauschberghof v pribéhu jeho
existence navstivily. Nejvétsi zastoupeni ma zde Nizozemi, které tvofi témer 25% této
&asti: ndsleduje Ceskd Republika s necelymi 11% a Belgie s Francii, které shodné& zastu-
puji mirné nad 5%.

Z této statistiky vyplyva, ze naprosto klicovym zakaznickym segmentem z hlediska na-
rodnosti je Némecko, za vedlej$i segmenty se poté dad povazovat Nizozemf & Ceskd
Republika.

V porovnadni se statistikou celkové ndvstévnosti destinace Ize tvrdit, Ze pension Rau-
schberghof mé vice zahrani¢nich hostd nez je celkovy prmér destinace.

10.2 Primarni vyzkum

Jako metodika primarniho vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setreni, které mélo zod-
povédét vyzkumné otazky.

Ocekavanym pfinosem dotazniku bylo tedy zjistit, jakym zpdsobem si respondenti
nejcastéji rezervuji ubytovani a pro¢ dany zpCsob preferuji. Na zdkladé ziskanych od-
povédi mél byt utvoren navrh, ktery by vyhovoval danym preferencim ale vyuzival by
k tomu vlastni komunikacni nastroje.

Dotaznik byl cilen na stdvajici a potencidlni hosty pensionu Rauschberghof, nahodnég,
bez ohledu na zemi, ze které respondenti pochazeji.

JelikoZ bylo nutné pfizplsobit se pfi dotaznikovém Setreni jazykovym dispozicim re-
spondentd, probihal sbér odpovédi kombinovanou formou, a to nadsledovné. Dotaznik
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byl vystaven v ¢estiné; online na serveru survio.com a nasledné Sifen prostfednictvim
socidlnich siti. Dale vyplhovani probihalo metodou CAPI pfimo v pensionu Rau-
schberghof, kde byli hosté autorkou Ustné dotazovani v pfislusném jazyce. Ndsledné
byly odpovédi zaznamenény do online dotazniku v ¢estiné.

Vysledky dotazniku

Dotaznikové otazky cislo 1 a 2 zjiStovaly, jakym zplsobem si respondenti nejéastéji
rezervuji ubytovani a pro¢ tento zpUsob preferuji. Vysledky prokéazaly, ze vétsina re-
spondent( preferuje rezervaci pomoci rezervacniho systému booking.com nebo pro-
stfednictvim telefonu nebo e-mailu. Tim byl potvrzen jeden z vyzkumnych predpo-
kladd.

V souladu s cilem této prace se autorka zaméfila na respondenty, ktefi odpovédéli, ze
preferuji rezervacni systém booking.com. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze tento
zplsob preferuji hlavné kvili pohodlnosti, pfehlednosti a jistoté. Na zadkladé téchto in-
formaci bylo zvolen takovy ndvrh opatreni, ktery by danym respondentlim poskytoval
uvddéné benefity prostfednictvim vlastnich komunikacnich a distribuénich kanald.
V rdmci navrhd opatrfeni bylo sestaveno doporuceni pro vytvoreni viastniho systému,
ktery bude dostupny online ze socidlnich siti a vlastnich webovych strdnek a uzZivatelé
ho budou moci pouzit pro prehlednou a jednoduchou rezervaci ubytovani.

Na zdkladé ¢asto zmifiované jistoty, kterd hraje u vybéru zplsobu rezervace ubytovani
u respondentl také velkou roli, musi byt soucasti takto provedené rezervace kvalitni
zpétna vazba. Tou by meél byt potvrzovaci e-mail, ktery bude obratem automaticky
odesldn za kazdou provedenou rezervaci. Tento e-mail rekapituluje objedndvku a ma
v hostech vzbuzovat jistotu, Ze byl jeho pozadavek zaddn spravné a rezervace pro-
béhla Uspésné.

Soucasti dotazniku byla i otdzka tykajici se psU, jez byla zafazena z dlvodu predbéz-
ného zjisténi potencidlnich zdjemcd o vybudovani agility cvidisté.
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Obrazek 15 - Dotaznikova otdzka

Zobecnéno na vétsinu pobytl, berete s sebou ¢asto déti a/nebo psy?
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Zdroj: primarni vyzkum, zpracovano prostrednictvim Survio.com

Z grafu lze vycist, Ze velka ¢ast respondentd uvedla, Zze s sebou ¢asto vozi své psy. Tito
respondenti zaroven v nékolika prfipadech odpovidali, Ze se zajimaji o aktivity, které se
psy provadét nelze (napfiklad lyzovani/snowboarding). Na zédkladé této informace byl
vytvoren navrh na zavedeni doplnikové sluzby hlidani psC. Dalsi moznosti je vybudo-
vani cvicisté pro agility, kde by bylo moZzné poradat tréninky pod vedenim zkuSeného
instruktora. Tyto navrhy vychazeji z dlouholetych kynologickych zkusenosti autorky a
opiraji se o jeji vlastni know-how v tomto oboru.

Respondentlim, ktefi v ramci této otdzky zodpovédéli, Ze s sebou Casto vozi déti, by
pak vrdmci segmentace mély byt navrhovany aktivity, které jsou v okoli dostupné a
vhodné pro déti (pohddkovy park apod.)

11 Internetovy marketing

Internetovy marketing je v dnesni dobé velmi ddlezity. Pension Rauscherghof nema
strategii internetového marketingu pfilis propracovanou a tak jsou zde uvedeny na-
vrhy na vytvofeni této strategie. Jako vhodny ndstroj pro tento Ucel poslouZi frame-
work See-Think-Do-Care, ktery je pfimo ureny pro internetovy marketing a je blize
charakterizovan v teoretické ¢asti této prace.
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Remarketing

V soucasné dobé jsou statistiky a ukazatele remarketingu dostupné z Booking.com,
ktery je poskytovatelem téchto webovych stranek. Pro vytvoreni nového, samostat-
ného webu by poté ale méla byt nasledovana pravidla remarketingu. Jako analyticky
nastroj bude poté vyuzivdna sluzba Google Adwords, protoze vyuZiti ¢eského pro-
duktu Seznam Sklik je pro internacionalni trh tohoto nemyslitelné. Dalsi faze jako
tvorba PPC reklam a SEO by byly zajistény odbornikem.

Webové stranky

Webové stranky pensionu Rauschberhof (www.rauschberghof.com) jsou provozovany

agenturou Booking.com. Rezervace pfichazejici pfimo z téchto stranek jsou provazeny
snizenou sazbou poplatku z jednotlivé rezervace (10% oproti 12% z Booking.com).
Soucasny stav webovych stranek vyzaduje nékolik opatfent.

Jako nejvhodnéjsi ndvrh feseni se jevi vytvofit vliastni kvalitni webové stranky, které by
neprovazely podobné poplatky z jednotlivych rezervaci. Problém ale nastava pfi feseni
zplsobu, jakym by se rezervace z takovych webovych stranek provadély. Je totiz nutné
zajistit nepretrzitou aktualizaci volnych ubytovacich kapacit, aby nedochazelo ke
zdvojenym rezervacim a hosté méli aktualni pfehled o dostupnych moznostech. Ta-
kovy systém by vyzadoval spolupraci s odbornikem, ktery by byl schopen danym po-
Zadavkdm vyhovét.

Dalsim vhodnym opatfenim je zahrnuti propagace programu Chiemgau Karte, ktery
nabizi hostdm v rdmci destinace mnoho vyhod. IdedIni by bylo informace o Chiemgau
Karte zahrnout jako samostatny ¢lanek webu, ktery by detailné vysvétloval, jak pro-
gram funguje a odkazoval na prospekt, ktery pro tento Ucel vytvofrila destinace. Ze zku-
sSnosti pensionu Rauschberghof navic plyne, Zze hosté ¢asto program znaji, ale nevéd;,
zda se ho pension U&astni. Proto by informace o Chiemgau Karte mély byt dostupné i
z Uvodni strany webu, aby navstévniky zaujaly ihned na prvni pohled.

Konverze
Ve sledovaném obdobi 1.1.2018 — 1.2.2018 byla konverze webovych stranek 24%, kon-
krétné:
e Pocet ndvstév: 492
e Pocet kliknuti na tlacitko ,objednat ted": 117
e Pocet vytvorenych rezervaci: 4
Zdroj: data dostupna z uzivatelského profilu Booking.com
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Jazyk ndvstévnik{
Webové stranky lze automaticky prelozit do 12 jazyk(. Nejcastéjsim jazykem prohli-
zece navstévnikd je némdina, za ni nasleduje holandstina.

Socialni sité

Socialni sité nabizi velmi blizky kontakt s potencidlnim zdkaznikem, ktery je potfeba
vyuzit ve prospéch firmy. Napfri¢ vSemi socidlnimi sitémi je tedy dllezité dodrzovat ur-
Cité zasady efektivity, které jsou blize definovany v ramci frameworku internetového
marketingu See-Think-Do-Care. Socialni sité jsou pfitom vhodnym marketingovym na-
strojem napfi¢ vSemi jeho fazemi. V prvni fadé se jedna o atraktivni obsah, ktery musi
umét zaujmout (faze ,See"). V tomto pfipadé je tedy vhodné vyuZzit potencidlu tamé&jsi
lokality a sdilet fotografie ¢i videa dané lokality, porddanych eventl nebo aktivit, které
je mozné v okoli provozovat. Z dotazniku vyplynuly v tomto ohledu urcité preference,
byla napfiklad zjisténa preference jednotlivych aktivit v souvislosti s vékem, pohlavim
¢i narodnosti, coz lze vyuzit prostfednictvim cileni na Facebooku. Ve druhé fazi je po-
tfeba zdkaznikovi dat podnét k pfremysleni o produktu, kdyZz uz o ném vi, a napfiklad
ho porovnavé s konkurenci (,Think”). K tomuto UGcelu je vhodné propagovat konku-
renéni vyhody, napfiklad Chiemgau Karte nebo vyhodnéjsi cenu. V dalsi fazi (,Do") je
potfeba vyzvat zakaznika k akci, tedy objednani pobytu, napfiklad prostfednictvim pfi-
mého odkazu nebo vyzva k odeslani mailu ¢i zatelefonovani. Opét plati, Ze je potfeba
dodrZovat jednoduchou dostupnost a proto je nutné postarat se o to, aby mohl zdkaz-
nik vyzvu uposlechnout prostfednictvim jediného kliknuti. Faze ,Care"” se zabyva péci
o stavajici zakazniky. Mohou to tedy byt slevové poukdzky i zajimavé informace za-
slané pomoci direct e-mailingu nebo se sem daji zaradit napfiklad instruktazni videa
na YouTube.

NapFi¢ vSemi socidlnimi sitémi by bylo vhodné propagovat program Chiemgau Karte,
ktery zajistuje mnoho vyhod v rdmci destinace a pfimo vyzyva k prodlouzeni pobytu.

Facebook

Facebookova stranka pensionu Rauschberghof sice existuje, ale potfebuje projit vyr-
zanymi zmeénami. Fanouskovska zakladna ¢itd organickym dosahem pouze okolo 150
uzivatel(, coZ je potfeba zménit. V prvnifadeé je nutné v souladu se strategii STDC vkla-
dat atraktivni obsah.

Go for a walk

Jednim z ndvrhid na zlepseni je vytvoreni nékolika fotoalb s ndzvem ,Go for a walk?,
z nichZ by kazdé reprezentovalo jeden tip na prochédzku ¢&i vylet. Soucasti kazdého alba
by pak byla mapa s vyznacenou trasou a nékolik zajimavych fotografii z dané tury. Ne-
chybély by ani praktické informace o poctu kilometr(, predpoklddané délce trvani a
napfiklad mozné dostupnosti s kocarkem ¢i psem. Tento projekt by byl propagovan
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pomoci facebookové propagace, ale zaroven Ustné distribuovdn hostdm jako tip na
praktického prdvodce destinaci.

Biatlonové zpravodajstvi

Svétovy pohar v biatlonu je bezpochyby nejvyznamnéjsi akci, kterd se v Ruhpoldingu
kona. Takova akce do Ruhpoldingu kazdorocné naldka nékolik tisic navstévnikl. Neni
ale paradoxné nijak zvldst potfeba na toto obdobi cilit reklamou, protoze hosté si uby-
tovani na tento termin pravidelné rezervujii na nékolik let dopredu. Zaroven z hlediska
umisténi témeér v nejblizsi mozné vzdalenosti od Chiemgau Areny je velmi pravdépo-
dobné, Ze si pension Rauschberghof hosté pro tento Ucel najdou sami. Vyplyva to i ze
zkusenosti z pfedchozich let, kdy byla kapacita vzdy 100% naplnéna. Efektivnim fese-
nim by mohlo byt pouze navyseni kapacity pensionu.

Z biatlonového obdobi by se ale dalo tézZit jinym zplsobem, a to nadstandartnim ser-
visem pro biatlonové nadsence, ktefi neméli moznost se svétového pohdru Ucastnit
osobné. Ktomu by slouZilo biatlonové zpravodajstvi pfimo z mista déni, méné tradic-
nim zpUsobem, neZ ktery poskytuji klasickd média. Jednalo by se napfiklad o sdileni
vlastnich fotografii pfimo ze zdvodu ¢i dokumentace afterparty v biatlonovém parku.

Odkaz na nové vytvoreny web

V rdmci facebookové stranky lze v menu vytvofit pfimy odkaz na vlastni web. V tomto
pfipadé by bylo vhodné odkazovat na vliastni rezervacni formular, ktery by umoznoval
okamzitou rezervaci a nasledné zaslani potvrzujiciho e-mailu.

Album Chiemgau Karte

Jak jiz bylo zminéno, jednim z ndvrh{ opatieni je zaméreni na propagaci programu
Chiemgau Karte. V pfipadé Facebooku by bylo vhodné zaloZit samostatné album, v je-
hoZ popisku by byly popsany hlavni vyhody této karty a dale atraktivni fotografie z jed-
notlivych dostupnych sportovnich a rekrealnich aktivit. Tyto fotografie Ize vytvofit i
vlastni cestou, tedy dokumentovanim vlastnich zkusenosti, a zajistit tak autenticitu da-
ného zazitku.

Propagace

Facebook nabizi praktické nastroje propagace jako cileni podle véku, narodnosti Ci ji-
nych faktor(. Pro tento Ucel by mély byt vytvareny specidlni pfispévky se sezdénni vy-
znamnosti, ale zaroven by timto zplsobem mély byt propagovany stavajici prispévky.

Instagram

Instagram je socialni siti umoznujici sdileni fotografii. Ndvrhem na zlepSeni Instagra-
mového profilu je urcité zlepsSeni kvality fotografii, propracovanéjsi volba hashtag( a
Castéjsi sdileni Instagram Stories. Vzdy je potfeba zaradit urcitou vyzvu k akci (CTA —
call-to-action), a to napriklad vyzvu k objednani pobytu ¢i ndvstévu webovych stranek.

|56



Pro Ucely instagramového profilu je vSak nutné zajistit dostatecné atraktivni fotografie.
Nejvhodnéjsi by bylo pouzivat fotografie profesionalnich fotografd, to by ale vzhledem
k nutnosti neustalé aktualizace vyZzadovalo vysoké ndaklady.

YouTube

Soucasti ndvrhu na vylepseni je zalozeni YouTube kandlu, ktery dosud pension Rau-
schberghof neméa. Obsahem kandlu by byla dokumentace aktivit, které Ize v destinaci
provozovat. Zaroven by se dala zatadit dnes tolik oblibend instruktdzni videa a to na-
priklad o bézkovani i agility.
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12 Marketingova strategie

12.17P

Product (produkt)

Produktem firmy je sluzba spocivajici v poskytovani ubytovani se snidani. S touto sluz-
bou se poji nékolik dalsich faktor(, které ji doplnuji. Jedna se zejména o nadstandartni
sluzby v podobé Chiemgau Karte ¢i poskytovani tip( a rad v rémci destinace. Patfi sem
také vybaveni, které je soucasti hotelu, jmenovité napfiklad pfistup k internetu zdarma,
televize na pokoji, kulecnik, Sipky nebo stolni tenis. Soucasti ndvrnd na vylepseni jsou
nékteré dalsi nadstandartni sluzby a to zejména sluzba hlidani psd v dobé nepritom-
nosti majitele ¢i moznost tréninku na agility cvicisti pod vedenim zkuseného instruk-
tora.*

Price (cena)

Cena produktu se méni v zavislosti na typu pokoje a poctu v ném ubytovanych osob.
Cena za poskytovani sluzby neni v pribéhu roku konstantni a ménf se v rdmci sezdn-
nosti. Zakladni sazba ale ¢ini 64 EUR za dvojlizkovy pokoj, pricemz v této cené nenf
zahrnut lazefsky poplatek, ktery &ini 2,70 EUR na osobu a nocleh.

Jednou z moZnosti systému Booking.com je ménit ceny v zavislosti na vnéjsich pod-
minkach. Soucasti nastroje Rate Intelligence na Booking.com je moznost volby konku-
rencnich podnik( a ndsledné analyzy cen.

4 Agility je sport se psy spocivajiciv prekondvani prekazek v podobé prirovnatelné ke konskému
parkuru. Pes bézivolné a psovod ho na prekadzky navadi pouze slovnimi povely a feci téla. Tento
modern{ sport se vsoucasné dobé tési stale rostouci popularité a jeho hlavnim prinosem je
prohlubovani pozitivniho vztahu mezi psem a jeho majitelem.

Zkusenym instruktorem je v tomto pripadé myslena autorka, protoZe se agility vénuje jiz vice

nez 10 let.
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Obrazek 16 — Analyza konkurencnich cen

80 €
60 € =S

‘U r

S pa 18. 5.

o Gistehaus Geist: 69 £
40 €

Gasthof-Pension-Fischerwirt: 64 €
B Vae cena: 64 €

Pramér cen konkurenéni skupiny: 63 €
20 € M Gistehaus Staller: 62 €
Hotel Garni Forsthaus Ruhpolding: 49 €
Poptavka na trhu: Vysoka

st 16. 5. ut 22. 5. po 28. 5.
Zdroj: Ratelntelligence Booking.com, dostupné z uZivatelského profilu

Na vyfezu z grafu je patrné, Ze konkurence ¢asto pracuje s cenou a méni ji v souvislosti
s vySkou poptavky na trhu. Booking.com dokonce v rdmci tohoto nastroje hlida rizné
typy lokalnich eventl ¢i svatkd, coz poméaha podnikatellim v rozhodovani o tvorbé cen.
Navrh na zlepsSeni se tedy vtomto pfipadé tykd adaptabilnéjsiho pracovani s cenou
v zavislosti s danym obdobim.

Placement (distribuéni cesty)
Produkt je k zdkaznikovi distribuovan nékolika cestami. Hlavni distribu¢ni cestou je Bo-

oking.com, dale pak webové stranky poskytované stejnou sluzbou a socialni sité —
konkrétné chat Facebooku a direct na Instagramu. Rezervaci lze vSak provést i pro-
stfednictvim e-mailu, telefonu ¢&i Ustné.

Promotion (marketingova komunikace)

Mezi nastroje online marketingové komunikace se fadi webové stranky, profily na so-
cidlnich sitich Facebook a Instagram a Ucet v systému Boking.com. Vhodnym navrhem
na vylepseni je vtomto pfipadé zalozeni YouTube kanalu. VSechny tyto nastroje jsou
blize definovadny v kapitole internetovy marketing. Pension disponuje reklamnim ban-
nerem umisténym u vchodu do pensionu a je dobfe viditelny ze silnice — takovy ban-
ner lze povazovat za nastroj offline marketingové komunikace.

Physical evidence/environment
Nedilnou soucdstiimage pensionu je jeho lokalita. Majitelé se snazi pension stylizovat
v souladu s alpskym stylem, nechybi tedy napfiklad typické balkdnové kvétiny.

People (persondl)
ProtoZe je poskytovani sluzby neopomenutelné spojeno s persondlem, je nutné se to-
muto ¢lanku dlkladné vénovat. ProtoZe pension Rauschberghof funguje jako rodinny

159



podnik a jeho jedinym persondlem jsou ¢lenové rodiny, tvori tak i urditou image. Pri-
stup k hostlm je pratelsky a snazi se vzdy vyhovét jejich potfebam. Jiz nesCetnékrat
byl tento fakt kvitovan v internetovych recenzich.

Process (firemni procesy)

Do této Casti patfi veSkeré firemni procesy spojené s poskytovanim sluzby. Jednd se
tedy v prvni fadé o spravu systému rezervaci, a to v€etné téch, které vznikly prostfed-
nictvim telefonu nebo e-mailu. Pro tento Uc&el byl vlastnimi silami vytvoren interni ta-
bulkovy systém, jez ale vyZaduje manudlini vklddani veskerych pfichozich rezervaci.
S tim jsou pochopitelné spojeny vysoké Casové naklady a tak by bylo potfeba vytvofit
interni systém, ktery by tyto procesy zautomatizoval. Takovy systém by byl v pfipadé
zakomponovani do internetového marketingu firmy (umisténi na vlastni webové
strdnky a profily na socidlnich sitich) zaroven feSenim v oblasti zvySovani poptavky
z vlastnich komunikac¢nich kanald. Vytvoreni tohoto systému ovsem vyZzaduje asistenci
odbornika.

Dalsi hlavni ¢innosti je Uklid pokojd, ktery vyzaduje kazdodenni vyuziti lidskych zdrojd
a je tim pddem nejnakladnéjsi poloZkou celého procesu. Podobné naro¢nd je z hle-
diska lidskych zdrojd i kazdodenni priprava snidané a péce o zédkazniky v pribéhu ce-
l[ého jejich pobytu (zodpovidani dotazl, poskytovani informaci apod.). S obéma zmi-
nénymi procesy je pochopitelné spojena i velka ¢asova narocnost.

Mezi vedlejsi procesy pak Ize zaradit ostatni ¢innosti recepce (napfiklad ,back office”)
¢i spravu celého objektu.

12.2 See-Think-Do-Care

Tento koncept byl vybran jako hlavni zplsob pro vytvoreni marketingové strategie
pensionu Rauschberghof. Je pfehledny, jednoduchy a dobfe aplikovatelny v interneto-
vém marketingu. V této kapitole jsou k jednotlivym fazim tohoto frameworku pfifazeny
konkrétni skupiny zdkaznik( a vhodné marketingové nastroje.

Ctyfi ndkupni faze zdkaznika jsou blize definovany takto:

SEE
Charakteristika skupiny

e |idé, ktefi maji radi aktivni i pasivni oddech v pfirodé

e |idé, kteri se zajimaji typ sportd, které Ize v dané destinaci provozovat
Marketingové nastroje

e socialnisité

e video

e webova analytika
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THINK
Charakteristika skupiny
e lidé, ktefi planuji dovolenou a hledaji moznosti
o dovolend pfimo v dané destinaci
o projizdéni danou destinaci na dlouhé cesté — moznost prfespani
¢i krdtkého pobytu
e |idé, ktefi hledaji informace o sportech a moznostech jejich provozovani
e |idé, ktefi hledaji informace o zajimavych mistech v okoli pensionu Rau-
schberghof
Marketingové nastroje
e e-mailing
e video
e PPCvyhledavani
e Webova analytika
DO
Charakteristika skupiny
e |idé, ktefi chtéji vdaném momenté rezervovat pobyt (prohlizeji si stranku
na bookingu)
Marketingové nastroje
e e-mailing
e remarketing
e PPCvyhledavani
o Webova analytika

CARE
Charakteristika skupiny
o lidé, ktefi vyuzili sluzby pensionu Rauschberghof alespon 2x
e |idé, ktefi napsali na pension Rauschberghof recenzi na internetu (pozitivni
i negativni)
Marketingové nastroje
e e-mailing
e video
e remarketing
e webova analytika
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Financni stranka a casovy harmonogram

Protoze financni strdnka a ¢asovy harmonogram jsou nedilnou soucasti marketingo-
vého planu, je potfeba je zde zminit. Zpracovani finanéni stranky vsak nebylo cilem
této prace, jelikoZz vétSina navrhovanych opatfeni bude realizovana vlastnimi silami.
Naklady spojené s vytvafenim propagace prostfednictvim socialnich siti tedy nejsou
uvazovany. Naklady na ostatni ndvrhy na vylepSeni, jako napfiklad na tvorbu webovych
strdnek odbornikem, jsou odvijeny od ceniku poskytovanych sluzeb. Vybér téchto po-
skytovatell vSak probéhne az po predloZeni této bakaldrské prace majiteldm pensi-
onu.

Zaroven je potfeba stanovit casovy harmonogram pro realizaci jednotlivych opatfeni
a stanovit metody, jakymi bude efektivita téchto opatfeni mérena. Protoze je proble-
matika jednotlivych ¢asti marketingového planu propojend, je nutné, aby dand opat-
feni byla realizovana v souladu s celym redalnym marketingovym planem a byla tak za-
jisténa co nejvyssi mozna mira efektivity. Dand opatfeni by tak méla byt realizovdna
najednou, a to v pribéhu nasledujiciho pal roku.

Stanovenym cilem je zvySeni poptavky prostfednictvim vliastnich komunikacnich a dis-
tribucnich kanald tak, aby v prlbé&hu ndsledujiciho roku tvofila minimalné 60% z cel-
kové poptavky. To by konkrétné znamenalo navyseni o 10% oproti soucasnému stavu
(méfeno za obdobiod 17.5.2017 do 17.5.2018).

Metodikou méfeni tohoto cile je vlastni zpracovani dat o poctu rezervaci prostfednic-
tvim jednotlivych kanald.
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13 Souhrn navrhi a vlastni pfinos

Tato kapitola shrnuje vSechny ndvrhy, které jsou uvedeny napfi¢ jednotlivymi kapito-
lami. Zaroven rozebird vyzkumné predpoklady a odpovida na vyzkumné otdzky.
Navrhy opatfeni se tykaji zejména zefektivnéni internetového marketingu firmy, a to
prostfednictvim webovych strdnek a socialnich siti. V kapitole internetovy marketing
jsou blize navrzeny jednotlivé zplsoby, jak zefektivnéni dosahnout. Tato opatreni by
méla vést zejména ke zvyseni poptavky prostfednictvim vliastnich kanald, coz vede ke
snizeni ndkladl spojenych s ndkladnou propagaci na Booking.com.

Ze sekundarniho vyzkumu plyne, Ze hlavnim cilovym segmentem by mélo byt Né-
mecko, protoze tvori nadpolovi¢ni vétsinu soucasnych navstévnikd pensionu. V rdmci
destinace tvoli tuzemsti (némecti) navstévnici dokonce az Sestindsobné vétsi podil,
nez navstévnici z jinych zemi.

V rdmci primarniho vyzkumu bylo zjistovdno, na které sportovni a rekrealni aktivity se
ma internetovy marketing zaméfit. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenty
nejvice lakaji aktivity jako prochazky, lyzovani a wellness. Navrhy opatfeni jsou tedy
zameéreny na Chiemgau Karte, tedy program vytvoreny destinaci k propagaci prave ta-
kovych aktivit. Z&jem o provozovani nékterych dalsich sportl a aktivit je podporen i
v ramci jednotlivych profild na socidlnich sitich.

Doplfikovym navrhem je podnét k vybudovani agility cvicisté plynouci z dat primar-
niho vyzkumu, kterd dokazuji, Ze velké procento respondentl ¢asto cestuje se psy. Ta-
kovym zéakazniklim by pak v rdmci rozsifovani sluzeb mohla byt nabizena doplrkova
sluzba hlidani psd, a to zejména v piipadé, Ze maji hosté v rdmci pobytu zdjem o akti-
vity, kam psi nemaji pristup (napft. lyzovani).
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Zaver

Teoretickd Cast této prace byla zamérena na pfiblizeni metod pro tvorbu marketingo-
vého planu. V prvni ¢asti byly uvedeny definice marketingu a marketingového planu, a
déale byly charakterizovany jednotlivé metody a strategie pro jeho tvorbu.

V praktické &asti byly uvedeny charakteristiky destinace a firmy. Nasledovaly analyzy
potrebné ke zhodnoceni aktualiniho stavu firmy a jeji konkurence. Metodikou této ¢asti
byly analyzy SWOT, PESTLE a benchmarking. V dalsi ¢asti byla rozebrdna marketingova
strategie podle marketingového mixu 7P a frameworku See-Think-Do-Care. V ramci ka-
pitoly internetovy marketing byly ucinény navrhy opatfeni tykajici se webovych stra-
nek a profild na socidlnich sitich. V kapitole marketingovy vyzkum byly rozebrany jed-
notlivé metody vyzkumu a byla navrhnuta opatfeni, kterd z téchto vyzkuma vyplyvala.
V zavéru praktické ¢asti jsou shrnuta vSechny navrhy opatfeni zminéné napfic celou
praci.

Prinosem této bakalafské prace bylo analyzovani sou¢asného stavu firmy a navrzeni
efektivnich opatfeni vedoucich ke zkvalitnéni marketingové komunikace. Cilem téchto
navrzenych opatfeni bylo zvyseni poptavky prostfednictvim vlastnich komunikacnich
a distribucnich kanald.
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P¥ilohy

Dotaznik

Jaky zpUsob rezervace ubytovani obecné preferujete?

Booking

Trivago

Prfimo na webovych strédnkdch daného ubytovani

Telefonicky

E-mailem

Komunikaci pfes sociédlni sité (napfiklad Facebook Messenger)
Osobné

Jinak — napiste

Pro¢ tento zpUsob preferujete? (heslovité vysvétlete)
Které socidlni sité aktivné vyuzivate (alespon jednou tydné)? Vice moznosti

Facebook
Instagram
Pinterest
YouTube

Jiné — napiste

Zaskrtnéte aktivity, které béhem pobytl rddi provozujete/chtéli byste provozovat.
(moznost zaskrtnout vice odpovédi)

LyZovani/snowboarding

Bézky

Ski alpinismus, Freeriding

Paragliding

Horska turistika

Mountainbike, cyklistika

Prochazky

Wellnes

Vyhlidkové lanovky na hory (Rauschberg, Unternberg, Hochfelln)
Poznavani vyznamnych mist v okoli (Orli hnizdo, Salzburg, Chiemsee — ba-
vorské more..)

Jiné — napiste

Zobecnéno na vétsinu pobytl, berete s sebou ¢asto déti a/nebo psy?

Déti
Psy
Oboji

Jak jste se dozvédéli o pensionu Rauchberghof?

Booking

Obecny vyhledavac (Google, Seznam)
Porovnavac cen (Trivago apod.)
Doporuceni od zndmého

Osobni pozvénka od majiteld

170



e Socidlni sité (Facebook, Instagram)
e Webové stranky pensionu (www.rauschberghof.com)
e Jiné — napisté
e Tento pension nezndm
Jak jste si zarezervovali pobyt? (pouze pokud respondent u pfedchozi odpovédi uved!
odpovéda.-h.)
e Booking
e Trivago
e Pfimo na webovych strdnkdch daného ubytovani
e Telefonicky
e E-mailem
e Komunikaci pres socidlni sité (napfiklad Facebook Messenger)
e Osobné
e Jinak — napiste
Do jaké vékové skupiny spadate?

e 15-24
o 25-34
e 35-54
e 065-74
o 75+

Odkud pochazite?
e CR

e Némecko
e Nizozemsko
e Jiné - napiste
Kolik obyvatel ma Vase misto trvalého bydlisté?
e Méné nez 1000
e 1001-5000

e 5001-10 000
e 10001-50000
e 50000+

A nebo B?
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UzZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Eva Uhrova
V Praze dne: 18.05. 2018 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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