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UVOD

Marketing je v dneSni dobé diilezitou soucasti kazdé obchodni firmy. plati to i pro subjekty
cestovniho ruchu. S plynoucim Casem se méni i formy jeho vyuziti. Metody, které se
vyuzivaly dosud, jiz nejsou natolik efektivni, proto se vytvari prostor pro nové metody

a jednou z nich jsou bezpochyby socidlni sité. Navic stale vétsi prostor je také v marketingu

davan tzv. geosocidlnim sitim. Problematice bude vénovana tato bakalatska prace.

Staré metody jiz nejsou dostate¢né vypoveédischopné. Reklamy uz spottebitele nezaujmou pii
prezentaci v televizi, respektive v radiu nebo v novinach a casopisech. Tyto formy reklamy jiz
ztratili divéru u velké casti spotiebitell. V dneSni moderni dobé vice véfi nazorim
a zkuSenostem jinych lidi, at’ uz jsou to kamaradi nebo 1 neznamé osoby. NejCastéji se s jejich
nazory a doporucenimi setkdvaji pravé na socidlnich sitich a ve velké mife jejich ndzory
jinych dokazi presvédCit o zakoupeni, respektive nezakoupeni produktu. Proto jsou socialni
sit¢ jedineCnym mistem, protoze denné se ke svému profilu piihlasi obrovské mnozstvi lidi.
Kazdy podnikatelsky subjekt, ktery chce byt konkurenceschopny, by mél mit vytvofenou
svou stranku nebo svij profil na socidlni siti. Prostfednictvim skupiny mohou ptidavat

piispévky, fotografie a mnoho jinych véci a na zaklad¢ toho oslovovat velké mnozstvi lidi,

jednoduse s nimi komunikovat.

Jesté vétsi zacileni vSak mohou mit v marketingu, a nejinak je tomu v marketingu hotelnictvi,
tzv. geosocialni sit€, od nich se pak odviji specidlni obor marketingu — geomarketing. Ten
vyuziva jak znalosti marketingu, tak i dalSich pojmt, jako je GPS ¢i geolokacni sluzby. Na
zéklad¢ zjisténi, v jakém prostoru se potencialni zédkaznici nachazeji, je mozné Iépe zacilit
samotnou marketingovou strategii podniku, resp. hotelu. Jak dale uvadi Cerny a Cerna (2012),
»klasické socialni sité jsou jiz relativné starou a usazenou zélezitosti, které (alespon povrchng)
velké mnozstvi lidi rozumi a dovede je pouzivat. Asi neni tieba fikat, Ze v nich jde o sdileni
osobnich informaci, fotografii ¢i zajimavych odkazli, o které se chce uzivatel podélit
s okolim. Neni tomu tak dlouho, co se masivnim zplsobem objevila vlna geocachingu —
aktivity, pfi které lidé vyrazeli do ulic ¢i do pfirody a na zédkladé GPS soufadnic hledali
krabi¢ku s n€jakym obsahem. Pokud se spoji oba tyto fenomény, ziskdvame novy rozmér

socidlnich siti, které jsou geosocialni.*



Hlavnim divodem vybéru tématu spojené se socidlnimi sitémi je, Ze lze porovnat jejich
zvySujici se popularitu témét kazdy den. Denné se na rtzné socidlni sit€¢ registruji novi
uzivatelé, at’ jsou to mladi lidé, studenti, ale i starSi generace, ktera zacala také vyuzivat tuto
formu komunikace. VétSina uzivatel se vraci na socidlni sité¢ téméf kazdy den, s cilem
podivat se, co maji nové jejich pratelé a znamy nebo kviili komunikaci s jinymi uzivateli,
ktefi jsou Casto vzdaleny i tisice kilometrii. Proto se Ize domnivat, Zze geosocialni sité¢ mohou
subjektim cestovniho ruchu, resp. hoteliim, piinést dalsi formy propagace, a ukazat cesty, jak

ziskéavat nejenom nove klienty, ale jak také vyhodnocovat informace od nich.

Cilem bakalafskeé prace bude zjistit, jak oslovené hotely vyuzivaji socialni sité a geosocialni
sité, zda jim vyuzivani této formy marketingové komunikace ptinasi vyhody. V tvodu prace
bude teorie vénovana této problematice, analyzovany budou pojmy spojené s marketingem
a geomarketingem, se socidlnimi a geosocidlnimi sitémi. V praktické ¢asti budou analyzovany
vysledky vyzkumného Setieni ohledné vyuzivani socidlnich a geosocialnich siti hotely, vCetné

formulovani navrhii na zkvalitnéni marketingovych aktivit.



I. TEORETICKA CAST

1 MARKETING A GEOMARKETING

Prvni kapitola v bakalafské praci se zabyva zakladnimi poznatky, které poukazuji na vyznam
marketingu a jeho specidlni odnoze, ktera je oznaCovana jako geomarketing. Tim je defacto
mysleno vyuziti geoloka¢nich sluzeb a geografickych informacnich systému, na jejichz

zaklad¢€ muZe fungovat geosocialni 1 klasicka socialni sit’ jako takova.

Nové formy marketingu maji v posledni dobé vétSi uspéch u ptijemct marketingovych
sd€leni, a nejinak je tomu také v ptipade hotelti. Ty vystupuji jako akciové spole¢nosti nebo
spolec¢nosti s ru¢enim omezenym. Jejich hlavnim podnikatelskym cilem je maximalizovat
(generovat) zisk. To Ize dosahovat diky tomu, Ze budou mit vyssi pocet hostl, kteti budou do
»pokladny* hotelu ptindset vyssi zisky. Bez dostate¢né efektivni propagace (marketingoveé)

komunikace to vSak nebude mozZné.

1.1 Zakladni charakteristika marketingu a marketingového mixu

V odborné literatuie se lze setkat s mnohymi definicemi marketingu, které poukazuji na jeho
vyznam a celkové pojeti. Klasik marketingu, Kotler (2007, s. 39) uvadi, ze marketingem je
chapan ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei
a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.“ Zamazalova
(2010, s. 3) vnima marketing jinak. Podle ni se jedna o ,,soubor aktivit, jejichz cilem je
predvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika. Na prioritu orientace na
zakaznika a jeho potieby je tfeba klast zvlaStni diraz.* Se Zamazalovou do jisté miry souhlasi
Jakubikova, podle niz je marketing uréitym druhem procesu, diky némuz se zakladaji
vzajemné vztahy, které vznikaji mezi dvéma subjekty, a to mezi zdkaznikem a obchodnikem
(prodejcem). Proto také Jakubikova (2008, s. 40) chape marketing jako ,,uvédomélé, na trh
orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou iomegou

podnikatelského procesu.“Pomérné vystiznou definici marketingu uvadi Johnova (2008,
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s. 16). Marketing je v jejim podani zplisobem dodani produktu ,spravnym skupinam
zakaznikll v pravy cas, na spravném misté za odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci,
lépe nez konkurence.” Marketing jako pojem byl definovan v odborné literatufe mnohymi
teoretiky, byla podle nich vytvofena celd fada definic, ale pravé uvedena definice podle
Kotlera (2013) velmi vystizné¢ uvadi a zarovenn za sebou fadi jednotlivé zakladni pojmy
marketingu tak, aby odpovidaly posloupnosti marketingového procesu. (Vastikova, 2014).
Marketing je v souCasnosti zejména v ekonomické oblasti velmi frekventovanym pojmem,
ktery je spojovan s dosahovanim prosperity obchodnich firem a organizaci, ¢i v $ir§im smyslu
s blahobytem spoleCnosti. V odborn¢ literatufe, ale 1 v hospodatské praxi se lze setkat
s velkym mnozstvim definic pojmu marketing. VSechny maji spole¢ny jeden subjekt, a tim je
zékaznik, a hlavni cil - uspokojeni jeho potieb. VSechny vyjadiuji proces uspokojeni potieb
zakaznika, ale takovym zplsobem, aby se naplnila ofekavani vSech, ktefi jsou v tomto

procesu zainteresovani.

Mezi nejfrekventovanéjsi patti definovani a chdpani marketingu jako:
e urcité ¢innosti,
e soubor ¢innosti,
e metody fizeni,
e procesu fizeni,
e filozofie podnikani,

e zivotni orientace. (Zamazalova, 2009).

Co tvoii obsah pojmu marketing? Jak jej lze definovat? Je mozné za marketing povazovat
urcitou Cinnost, resp. soubor ¢innosti (prodej, reklama)? Marketing neni synonymem téchto
dvou pojmil a uZ vitbec ne jenom prodeje. Jak uvadéji Kotler a Keller (2013), 1 v komeréné
zaméfenych organizacich je prodej vrcholem marketingového ledovce. Je jednou z nékolika
v komeréné zaméfené organizaci dokaze spravné identifikovat potieby svych zakaznikd,
vytvoftit dobré produkty s optimalnimi cenami, distribuci a efektivni propagaci, je ziejmé, ze

nabizeny produkt se bude snadno prodavat a nevyzaduje zvlastni ¢innosti prodeje.
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Zamérem marketingu, jak uvadi P. Drucker (in Zamazalova, 2009), je ud¢lat prodavani
piebytecnym. Cilem je znat a rozumét zédkaznikovi tak, ze vyrobek nebo sluzba mu budou
vyhovovat tak dobie, Zze se budou prodavat samostatné. Pristupy lze uplatnit také
v nekomer¢nich a neziskovych organizacich pii nabidce jejich produktii na trhu. Postupné se
do povédomi odborné verejnosti dostava skutecnost, ze v zemich s prosperujicim rozvinutym
cestovnim ruchem se kazdy predstavitel nabidky na trhu sluzeb cestovniho ruchu, tj. kazdy
subjekt cestovniho ruchu, uchazi o ptizein svych zakaznikd — klientd. Klient je v trznim
prostiedi klicem k prosperité, klient rozhoduje o uspéchu, neuspéchu nebo 1 krachu subjekt

cestovniho ruchu. (Zelenka, 2015).

Je vSeobecné znamo, ze uspéch firem podnikajicich v cestovnim ruchu zavisi 1 na skute¢nosti,
ze si sluzby zakaznici - klienti vyberou a zlistanou jim vérni. Filozofie ve vztahu ke klientovi
vychazi z myslenky, Ze smyslem podnikani je jejich klient, na kterého zamétuji svoji nabidku.
Nicméné by jim tyto podniky nemély d¢€lat laskavost tim, Ze jim poskytnou sluZzby cestovniho
ruchu, nybrz klient prokaze laskavost jim, kdyZ jim d4 pfileZitost, aby mohly podniky

realizovat své podnikatelské aktivity. (Kirdlova a Straka, 2013).

Obchodni firmy podnikajici v cestovnim ruchu se plné piizptsobuji pozadavkiim moderni
podnikatelské koncepce, vstupuji do mezinarodniho konkuren¢niho prosttedi, v kterém je
nesnadné hledat konkuren¢ni vyhodu. Je velmi tézké uspokojit klienta, aby byl s nabizenymi
produkty cestovniho ruchu spokojeny, mile piekvapen, potéSen nebo dokonce nadSeny.
Pfechod na podminky trzniho hospodaistvi otevira pied hotelem nové podnikatelské
moznosti.(Kirdlova a Straka, 2013). Zahrani¢ni, témef stoleté zkuSenosti z uplatiiovani
marketingu ukazuji, ze seznameni se s jeho podstatou a nasledna aplikace v podnikatelské
¢innosti mize v nemalé mife ptispét k podnikatelskému tspéchu. Z toho hlediska je proto
nutné, aby si kazdy hoteliér osvojil zasady marketingu a snazil se tuto moderni
podnikatelskou filozofii uplatiiovat v praxi. Znamend to nabizet spravny produkt na
odpovidajicim misté, za spravnou cenu, ve spravnou chvili a na zékladé toho dosdhnout
pfiméfeného zisku. V této souvislosti je tieba zdiraznit jednu ze zadsad marketingu: nenabizet
jen produkt, ktery si zdkaznik Zada, ale zaroven produkt, ktery potiebuje. V praxi to znamena,

ze hoteliér je pfipraven uspokojit potfeby zakaznika, fesit jeho problémy, které jiz dlouhodobé
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sleduje a registruje, a nereaguje az na predlozenou objednavku.(Zelenka, 2015). Co je
komunikace? Obecné je to vyména informaci mezi lidmi, ktefi si chtéji néco sdelit, néco
zprosttedkovat, s né¢im se pod¢lit. Mohou to udélat riznymi zpiisoby: slovem, pismem,
obrazem, gestikulovani, kyvnutim hlavy, pohybem téla i tichym ml¢enim. Poznatky
z komunikace se vyuzivaji i v oblasti marketingu s tim rozdilem, Ze pfi jejich uplatiovani se
zamér komunikace podfizuje firemni strategii. Komunikace je jednou ze slozek
marketingového mixu. Marketingovd komunikace znamend na jedné stran¢ informovat,
seznamovat s produkty, vysvétlovat jejich vlastnosti, vyzvednout jejich uzitek, kvalitu,
hodnotu, prospeSnost, pouziti a na stranu druhou musi umét i poslouchat, pfijimat podnéty

a pozadavky spotiebitelli a reagovat na né. (Zamazalova, 2009).

Podstatou cilevédomé komunikace s trhem je ovliviiovani nakupniho chovani spotiebiteld
v zajmu prodeje firemnich produkti. Na ovliviiovani chovani se vyuziva pét zakladnich
metod, které se zahrnuji pod spole¢ny nazev komunikacni systém. Tento systém tvofi:

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations,

e Osobni prodej

e piimy marketing. (Kotler a Keller, 2013).

Marketingovy komunikacni systém je tieba chdpat jako integrovany a kontrolovany systém
metod komunikace, ktery se vyuziva na prezentovani firmy a jeji vykoni zékaznikiim.
Existuje nejednotnost v pojmenovani tohoto systému a zuzovani na pojem reklama. Reklama
je jednou z nejviditeln€jSich metod tohoto systému. (Vastikova, 2014). Je tfeba si vSak
uvédomit, ze prostiednictvim komunikace se nezméni produkt ani jeho vlastnosti, ovliviiuje
se pouze postoj kupujicich a jejich pfedstava o tom, co se na trhu nabizi. U&innost
komunikace podporuji dalsi faktory: design vyrobku, jeho cena, venkovni vzhled, obal a jeho
barevnd Uprava, ale 1 misto prodeje, jeho atmosféra - to v§e komunikuje, zprostiedkuje néco
kupujicimu. (Jakubikové, 2013). Metody marketingové komunikace patii mezi primdrni
komunika¢ni aktivity firmy. Kdo chce spravné komunikovat, mél by znat obecné zasady

prabéhu komunikace, ¢ili védét, jak funguje proces komunikace. (Kotler a Keller, 2013).
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1.2 Marketing v oboru hotelovych sluzeb

Marketing v soucasnosti predstavuje podnikatelskou filozofii, kterd je jednoznacné
orientovand na zékaznika. Je funkci organizace, ktera identifikuje jeho potfeby a piani, hleda
cilové trhy, které mize obchodni firma nejlépe uspokojit, rozhoduje o vyrobcich a sluzbach,
které bude poskytovat na téchto trzich a vyzyva kazdého v organizaci k tomu, aby myslel na
zakaznika a slouzil mu. (Vastikova, 2014). Totéz plati i pro marketing hotelovych sluzeb, kde
je poznani potieb a pozadavki hosty a jejich nasledné uspokojeni cestou k uspéchu kazdého
ubytovaciho zatizeni. Spokojenost hostli se musi stat hlavni myslenkou vSech zaméstnancti
hotelu. Marketing jako podnikatelska filozofie, kterda vychazi z podminek na trhu a je na trh
orientovand se v cestovnim ruchu zacal uplatiovat az v 60. letech minulého stoleti. (Kotler

s Keller, 2013).

Pti aplikovani marketingu do hotelovych sluzeb musi hotel v prvni fad¢ zjistit odpovéd’ na tti
zékladni otazky:

e Co chceme na trhu nabizet?

e Kam se chceme dostat?

e Co nechceme délat? (Kiizek a Neufus, 2014).

Podstatou marketingu sluzeb hotelu je orientace na uspokojovani potieb a pozadavkl hostl za
G¢elem dosazeni piiméfené¢ho zisku. Uspéch hotelu na trhu pak zavisi nejen na jeho
schopnosti definovat vlastni nabidku, identifikovat potencidlni hosty a ptilezitosti ¢i hrozby
na trhu, ale také na schopnosti hotelu aktivizovat potencialni hosty k vyuziti sluzeb.
(Kiralova, 2006). Hotel je definovan jako misto, kde se za tplatu poskytuje ubytovani vSem
kategoriim turisti. Kromé ubytovacich sluzeb mutze poskytovat i stravovaci, spolecensko -
zabavné, relaxacni a konferenéni sluzby, pficemz minimalni kapacita je zpravidla 10 pokojt.
(Ktizek a Neufus, 2014). Hotel jako jeden z typl ubytovacich zatfizeni mizeme definovat
jako zafizeni s nejméné deseti pokoji pro hosty vybavenymi pro poskytovani ptrechodného
ubytovani a sluzeb s tim spojenych. (Beranek, 2013). Obecné vsak lze fici, Ze hotel je vetfejné
ubytovaci zafizeni, které poskytuje za tthradu pfechodné ubytovani a sluzby s nim spojené,

a to celoro¢né nebo sezéonné. (Kirdlova (2006).
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Vsechny sluzby, at’ uz ubytovaci, gastronomické nebo doplitkové, které hotel poskytuje, jsou
osobnimi sluzbami, tzn. jsou poskytovany lidmi a jsou poskytovany lidem. Proto je pfi
poskytovani téchto sluzeb duilezitd nejen sluzba, kterd je poskytovana, ale také zplisob, jakym

je poskytovana. (Kirdlova, 2006).

Pro sluzby je charakteristickych pét vlastnosti:

e nechmatatelnost - sluzby jsou nehmotné, pied koupi neni mozné si je prohlédnout,
vyzkousSet ani ochutnat,

e neodd¢litelnost - sluzba je produkovana v ptfitomnosti zédkaznika, to znamena, ze
zékaznik se ucastni poskytovani sluzby, je tedy nedilnou soucésti jeji produkce,

e proménlivost - zptisob poskytnuti a kvalita jedné a téze sluzby se muze liSit, protoze
zé&visi na tom, kdo, kdy a kde ji poskytuje,

e pomijivost - pokud nejsou sluzby vyuzity, resp. prodané v dobé, kdy jsou nabizeny,
tak je uz nemizeme skladovat a znovu prodavat pozdéji, tzn. pokud se nepodaii
obsadit pokoje v hotelu, neni moZné tuto ztracenou pftileZitost jinak nahradit,

e nemoznost vlastnit sluzbu - koupi sluzby neziskava zadkaznik pravo vlastnictvi, kupuje

si jen pravo poskytnuti sluzby. (Jakubikova, 2009).

Sluzby cestovniho ruchu jsou Casto charakterizovany také zvySenou mérou emocionalnich
a iraciondlnich faktort pfi koupi sluzeb, diirazem na ustni reklamu, rostoucimi naroky na
jejich jedinecnost, dilezitosti image pii jejich koupi, dulezitosti zprosttedkovateli prodeje
vyplyvajicich z Casového nesouladu mezi koupi a spotfebou sluzby, zvySenou potiebou
kvalitnich podplrnych materiald a zvIaStnim darazem na komunikac¢ni schopnosti
poskytovatelt sluzeb. !Kirdlova, 2006). Klasicky marketingovy mix ma ¢tyii hlavni soucasti,
které podle anglického origindlu nazyvame ,,Ctyfi P.“ Konkrétné jsou to: product (zboZi nebo
sluzba), place (umisténi a distribuce), price (cena nebo cenova politika), promotion
(propagace nebo komunikaéni politika). (Horner a Swarbrooke, 2003). Vzhledem k tomu, Ze
v marketingu cestovniho ruchu hraji vyznamnou roli lidé, resp. zaméstnanci hotelu
(poskytovatelé sluzeb), rozsitil se marketingovy mix hotelu o tento dalsi faktor, tj. person

(lidé). (Foret, 2008).
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Produkt
Produkt je jadrem marketingu cestovniho ruchu, protoze poskytuje zdkazniktim uzitek, ktery
hledaji. Vzhledem k tomu, Ze v marketingu cestovniho ruchu je produktem sluzba a hosté
obvykle daji pfednost hotelu, ktery se nécim 1isi od ostatnich hotelti, je nezbytné, aby hotel
vytvotil takovou sluzbu, ktera bude pro jeho hosty jedinecnd. Ve spojeni s tim lze
konstatovat, ze hotel bude Gspésné ziskavat hostu jestlize:

e vytvoii néco, co host nema doma a nemize mu to nabidnout ani konkurence,

e bude mit specidlni polohu, napt. nedaleko narodniho parku,

e vyuzije reputaci a image cilového mista,

e vytvoii néco z né€eho, napt. Disneyland stoji na misté byvalych mocali,

e vyuzije touhu lidi po romantice, napf. specialni apartman pro novomanzele,

e vyuzije architektonické zvlaStnosti budovy a ptizplsobi zafizeni jejiho stylu,

e vyuzije piirodni prostiedi v kombinaci se sportovné - rekreacnimi zafizenimi,

ubytovacimi, pohostinskymi a spole¢ensko - zdbavnymi sluzbami. (Jakubikova, 2009).

Kromé toho miiZze hotel vyuZzit 1 fadu dalSich malickosti, které mohou udrZet hosty: kosik
ovoce na recepci zdarma, ¢okolada, resp. jind pozornost na pokoji, ranni noviny spolu s room
service menu podsunuté pod dvere, privodce po okoli ¢i pro sportovce piehled pocasi

a faktort ovlivitujicich jejich aktivity. (Kiralova, 2006).

Cena

uspésny hotel proto vénuje velkou pozornost cenové politice, jejiz podstata spociva ve
stanoveni jejiho cile, ve vybéru vhodné metody stanoveni cen jednotlivych sluzeb a v také
v pfedvidani a zkoumani reakce zdkaznikl i konkurence na vysi ceny. (Jakubikova, 2009).
Organizace cestovniho ruchu vcetné hoteld uplatiiuji cenovou politiku na strategické
a taktické urovni. Taktickou cenu miZe hotel ménit kdykoliv. Obvykle se jednd o tzv. ,,cenu
na posledni chvili,” kterou chce hotel, co nejvice zaplnit kapacitu hotelu a aktivizovat
okrajovou poptavka. Zakaznik tak dostavd podstatnou slevu, pokud zavold do hotelu napft.
v pritbé¢hu dne, kdy se chce ubytovat. Strategickou cenu hotel naopak neméni a uvadi ji ve

svych katalozich. O strategickych cendch rozhoduje hotel jiz na zacatku planovani
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marketingové strategie a jeji vySe zavisi na pozici hotelu na trhu, na kvalit¢ poskytovanych
sluzeb, ocekdvaném zisku apod. (Horner - Swarbrooke, 2003). Cena se miize tvofit
v zavislosti na cilech, kterych chce hotel dosdhnout, jako napt. pokryti ndkladt na sluzbu
a tim dosazeni vyrovnaného hospodarského vysledku, maximalni vyuziti kapacit nebo také
zavadeéni produktu na trh prostiednictvim nizké ceny, piip. maximalizace zisku. Pro vytvoreni
unikatniho resp. luxusniho produktu mize hotel uplatnit tzv. smetanovou cenu. V ptipade, ze
pro hotel neni problém piesné¢ vycislit ndklady na jednotlivé sluzby, mize pouzit tzv.
nakladové stanoveni ceny. Hlavnim produktem hotelu jsou pokoje, tzn. cena vétSinou vychazi
z pramérnych nakladi na jeden pokoj, a to pii rtizné obsazenosti hotelu. Nebere v uvahu

poptavku, ani ceny konkurence, neni pro hotel idealni. (Jakubikova, 2009).

Hotel muze svou cenu také odvodit od cen konkurence, ktera na trhu cestovniho ruchu
zpusobuje, Ze hotel se snazi své ceny prizplsobit resp. odlisit cenam konkurence, zpravidla
jejich snizenim, protoze niz$i cena mize byt konkuren¢ni vyhodou. Pfi této metod¢€ stanoveni
cen je nutnd pecliva analyza konkurence. (Kirdlova, 2006). V hotelich se casto vyuZziva
diskrimina¢ni stanoveni ceny souvisejici pfedevSim se sezonnim vyvojem v cestovnim ruchu
a mistnim, resp. ¢asovym nesouladem mezi koupi a spotiebou produktu. Kromé téchto
zékladnich zpiisobli stanoveni ceny vyuziva hotel jesté dalsi ceny,

jako napt.:

e Garantované ceny, které¢ se poskytuji obchodnim cestujicim velkych podnika, kterii
cestuji pravidelné a vyuzivaji sluzeb hotelu. Poskytuji se jim fixni ceny a v ptipadé, ze
neni volny pokoj dané kvality, jsou ubytovani v lepsi pokoji za stejnou cenu.

e Vikendové ceny jsou ceny na dny, kdy by byly pokoje prazdné, napi. o vikendu, resp.
mimo sezonu.

e Plldenni ceny jsou ceny za denni vyuziti pokoje, ktery se na noc mize poskytnout
dal§imu hostu.

e Konferencni ceny vznikaji na zdklad€¢ dohody s organizatory, protoze ucastnici obsadi
mnoho pokojl ve stejném terminu.

e (Ceny za letenku zahrnuji zvyhodnéné ubytovani v ramci spoluprace s leteckymi

spole¢nostmi. (Kirdlovi, 2006).
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Distribuce

Rozhodovani o tom, jakym zplisobem se dostanou vyrobky a sluzby od vyrobce
k zdkaznikovi, se nazyva distribuce. Jejim tkolem je zajistit dodani vyrobku, resp. sluzby
v takovém case a na misté, které zdkaznikovi nejvice vyhovuje.(Kotler a Kelller, 2013).
V ramci distribuce produktu hotelu Ize hovotit o tfech formach. Pfima distribuce znamena, ze
hotel nevyuzivd k prodeji zaddnych prostiedniki a jednotlivé slozky produktu se casto
prodavaji pfimo, napt. na recepci hotelu, v restauraci apod. Kombinaci pfimého a nepiimého
prodeje je prodej produktu prostfednictvim katalogti, direct mailu, telemarketingu, internetu ¢i
automatizovanych systémt rezervace. Hotel vSak obvykle vyuzivad na zptistupnéni svého
produktu hostiim nepfimou distribuci, zatimco v cestovnim ruchu rozliSujeme jeji tii zakladni
kategorie a to:

e Tour operatofi, ktefi nakupuji sluzby ve velkém, vytvareji pobyty a zdjezdy, které
nasledn¢ zvefejiiuji v katalozich a prodavaji cestovnim kancelafim nebo pifimo
zékazniklim. Uvedeni v katalogu s doporucenim tour operatora je pro hotel dobrou
reklamou.

e (Cestovni kancelafe mohou ziskat podstatnou cast trhu a pfispét k vytvofeni
dostate¢ného poptavky, coz je pro hotely zvlasté vyhodné v mimosezonnich obdobich.
Nevyhoda vyuzivani cestovnich kancelafi spoCivd v moZnosti nenaplnéni
predpokladaného poctu hostl poté, co byly pokoje jiz ptidéleny. Cestovni kancelare
také Casto pozaduji nesmirné konkurencni ceny.

e Specialni distribu¢ni cesty vyuziva hotel pii prodeji klubiim, asociacim, sdruzenim
jakoz 1 pfi prodeji produktu velmi dilezitym osobam, majitelim uvérovych karet tzv.
frequent customers apod. Kazda specidlni distribu¢ni cesta je relevantni vzdy pouze

pro jeden konkrétni segment. (Kirdlova, 2006).

Komunikace

Marketingovou komunikaci 1ze povazovat za vyznamnou soucast moderniho marketingu, do
n¢hoZ jsou zahrnuty vSechny néstroje, jejichz prostfednictvim lze komunikovat s cilovymi
kategoriemi klientll. Cilem je dosdhnout zvySeni zajmu o vyrobky nebo sluzby daného

podniku. (Pikrylova a Jahodova, 2010). Usp&sny hoteliér, stejné jako kazdy obchodnik, musi
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také umét predat cilovym zakaznikiim myslenku svého produktu. Pravé k tomu slouzi dalsi
nastroj marketingového mixu, kterym je pravé komunikace.(Horner a Swaarbroke, 2003).
Marketingové chapani komunikace, nékdy oznacované i jako komunika¢ni mix, se tradicné
opiré o tyto Ctyii hlavni nastroje:
e rcklama jako placend forma neosobni prezentace produktu,
e podpora prodeje predstavujici kratkodobé podnéty na zvySovani nakupu nebo prodeje
produktu,
e vztahy s vefejnosti (public relations) jako utvafeni a rozvijeni dobrych vztahl
k vefejnosti zejména prosttednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostfedcich,
e osobni prodej reprezentovan pirimou osobni komunikaci s jednim nebo 1 né€kolika

potencialnimi zakazniky. (Kirdlova, 2006).

Zakladnim cilem propagace je zvySeni odbytu na trhu a zvysSeni zisku firmy. Podstata tispé$né

propagace se pak hled4 pfedevSim v uméni presvédcit jinych. (Foret, 2008).

1.3 Vyznam geomarketingu a moznosti jeho vyuziti v praxi

Geomarketing je pomérné novym ndstrojem marketingu, jehoz zadklady miiZzeme najit
v 80. letech 20. stoleti. Tento nastroj v zdsadé¢ pomaha zpiehlednit vysoky objem informaci,
coz nasledn¢ urychluje rozhodovani, cinnost a planovani marketingovym slozkam.
Geomarketing tedy vizualizuje a analyzuje informace na mapovém podkladu v prostredi
Geografického informacniho Systému (GIS). (Smutny, 1998). Lze konstatovat, ze pojem
geomarketingu se nachazi mezi pojmy marketing a geografie, piestoze se jedna o pojem Sirsi,
ktery zahrnuje dalsi prvky a védni obory, jako napiiklad statistiky, kartografii a informatiku.
Geomarketing tedy mize byt definovan jako systém skladajici se z dat, pocitatovych
programi na jejich zpracovani, statistickych metod a grafickych prezentaci - toto vse slouzi
poskytnuti informaci uzite¢nych pro spravné rozhodovéni prostiednictvim nastroji, které
kombinuji digitdlni mapovani, grafy a tabulky. (Cliquet a Hughes, 2006). Tradi¢ni
geomarketing miize firmadm pomoci urcit, které produkty a reklama odpovidaji zivotnimu
stylu a ndkupnim modelim jejich zdkaznikli v geografickém kontextu. Dale vymezuje

spadové oblasti, identifikuje maloobchodni lokality na lepsi prostorovou analyzu konkurence.
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Vyuzivani GIS umoziuje vytvofit multidimenzionalni obraz trendd na planovani obchodnich
oblasti, predvidat prodej z prostorového hlediska, designii prodejniho izemi a v neposledni
fad¢ planovat komunikaéni aktivity.(Cliquet a Hughes, 2006). Pro lepsi pochopeni vyuziti
geomarketingu uvedeme zakladni otdzky, na které mizeme dostat odpovéd pomoci
geomarketingového pristupu:
e Jaka je distribuce zédkaznikd podniku, napt. hotelu?
e Kde se nachazeji oblasti ristu a poklesu obratu na regionalni tirovni?
e Kde se nachazeji nase cilové skupiny?
e Ktefi zdkaznici jsou obsluhovani kterym prodejcem? Mohl by byt nas prodejni region
efektivné)$i?
e Jak velké jsou spadové oblasti naSich pobocek / prodejen? Dochazi tam k jejich
piekryvani?
e Jaky je celkovy trzni potencial a do jaké miry je vyuzivan?
e Kde se nachézeji idealni oblasti pro umisténi novych pobocek, a to jak v tuzemsku, tak
v zahranici?
e Jaky je stav infrastruktury v oblasti umisténi nové provozu?
e Je planovany projekt uskutec¢nitelny, pokud jde o budouci polohu, platné stavebni
piedpisy a mistni / regionalni konkurenci?
e Stoji za to investovat v urcité oblasti nebo do portfolia nemovitosti? (Cliquet

a Hughes, 2006).

Geomarketing sdruzuje rtiznorodé informace na regionalnich trzich. Diky tomu je mozné
efektivnéji spravovat operace a Cinit informovangj$i rozhodnuti, napt. o umisténi pobocky.
Geomarketingovy pfistup je klicem k udrzitelnému uspéchu firmy. Geomarketing jako nastroj
marketingu se mize zdat pro jeho Sirokou Skalu pouziti slozitym. Zahrnuje pomérné mnoho
komponent a sluzeb, povazuje se jasny a jednoduchy. Hovoii se o ¢tyfech komponentech
geomarketingu: poradenstvi, informace o trhu, digitdlni mapy a geomarketingovy software.
(Cliquet a Hughes, 2006). Jadrem geomarketingu je digitdlni mapa a udaje, které se na ni
zobrazuji. Tyto mapy jsou zasadnimi stavebnimi bloky na vizualizaci firemnich a trZznich
informaci v prostfedi geomarketingovych softwarii. Uspéch zavisi na presnych, uplnych
a aktualnich mapach. Analyza dat na digitdlnich mapach vede k nahlédnuti k jinak
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neviditelnym trendiim a vztahim na trhu. Tyto mapy jsou uzite¢né pro vSechny obchodni
podniky, které maji zajem vyuzivat geografické informace jako zéklad pro analyzu a dulezita
obchodni rozhodnuti. (Kroll, 2010). Poslanim geomarketingu je také vypotadat se se ctyfmi
prvky marketingového mixu, kterymi jsou, jak bylo feceno v ptfedchazejici podkapitole,
produkt, cena, distribuce a komunikace. Geomarketing ma bezpochyby dopad na rozvoj
obchodu, zejména na povzbuzeni nabidky. Zasahuje tedy strategicky do vSech komponent

marketingového mixu.

Geomerchandising

Aktivity, které pomahaji zajistit nebo zvysit prodejnost konkrétniho produktu v misté prodeje
(POS), se nazyvaji mercandising (z angl. Merchandise - zboZi, obchodovat). Jsou to aktivity,
které se tykaji zeyjména péce o sortiment, jako je dopliiovani zboZi, spravné oznaCovani,
vystavovani zbozi, eliminace tzv. out of stock polozek, remodeling a mnoho dalSich.
Geomarketing je casto spojovan s implementaci POS nebo Point of Services, jakoZz
1s organizaci distribucni sité. Vedle této strategické dimenze se geomarketing podili na
provoznich  postupech, jako je cileni komunikaéni kampané nebo spolu
s geomerchandisingem na lokalnim ptizpisobovani marketingovych orientaci. (Kroll, 2010).
Geomerchadising je pomérné nova disciplina, v niz se prolina statistika, zpracovani databazi,
geografie a samotny merchandising. Myslenka geomerchandisingu je celkem jednoducha.
Principem je ptizptsobit elementy marketingového mixu regiondlnim trhiim, kde najdeme jak
spottebitelsky, tak konkurencni kontext. Geomerachandising spociva v pfizpisobovani
riznych souvislosti. Geomerchanidising tedy umoziuje umistit spravny produkt ve spravném
case pro lokalni zakazniky, z ¢ehoz vyplyva nabidka, kterd je upravena presné podle prani
zékaznika. Nésledné se obchodnik vyhne plnym regalim s piehnanou nabidkou produkti,
o které nema zakaznik zajem. Jde o to mit vyrobky, které se prodavaji velmi rychle, coz ma za
nasledek vyssi obrat a z kratkodobého hlediska vyssi ziskovost POS. (Kroll, 2010).
Geomarketingovy pfistup z hlediska distribuce je efektivni zejména tim, ze umoziiuje ovétreni
ucinnosti prodejni sité. Tak se podnik miize vyhnout kanibaliz4cii nebo ¢ernym dirdm v urcité
zemépisné oblasti, coz se dd odhalit naptiklad pomoci karet zdkaznikii. Pokud dojde k takové
situaci, je nezbytné relokalizovat prodejni jednotku, tam, kde je siln€jsi potencidl poptavky,

ave kterém neni vyznamna konkurence. V zisad¢ je dobré udé¢lat audit distribu¢niho
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systému, ktery obsahuje: analyzu potencidlu trzeb, pomoci poznani hustoty obyvatelstva,
socialn¢ - ekonomickych charakteristik, typu zastavby, typu zastavby a obchodni vybavenosti.
Teprve po analyze dochazi k etapé definovani mista prodeje a néasledné k vybéru mista.
Navzdory vSem dostupnym analyzam, je mozné konstatovat, Ze neexistuje idealni misto

provadéni obchodni jednotky. (Cliquet a Hughes, 2006).

Geotargeting
Geotargeting je vynikajicim nastrojem hlavné pro podniky, které jsou zaméfeny zejména na
marketing na internetu. Geotargeting je vyjimeény v tom, Ze pifinasi konkrétni obsah
k navstévnikovi webovych stranek na zaklad¢ jeho geografické polohy, at” uz jde o zemi,
region, mésto nebo i PSC nebo IP adresu. Dalsi pouziti tohoto nastroje jsou nasledujici:
Pokud chce webmaster poskytnout lokalni obsah na globalnim trhu.

e Inzerenti, ktefi vyuZzivaji pay per click a chtéji cilit na urcitou geografickou skupinu.

e Pro dalsi formy, jako je bannerova nebo multimedialni reklama.

e  Webové¢ stranky zamétené na lokalni obsah, jako jsou napft. stranky mést a obci.

e Uzivatelé¢ internetu, ktefi hledaji urcité informace o meéstech, budou zasazeni spise

reklamami zalozenymi na geomarketingovom pfistupu, jako produkty a sluzby

vyhledavané pomoci klicovych slov.(Tappert, 2007).

Geomarketingovy pfistup umoznuje firmam zefektiviiovani reklamnich kampani prave tim, ze
se reklama zacili na pouze na zédkazniky v ur¢itém geografickém prostoru. Tim se samoziejmée
snizuji naklady a zaroven se zvysuje cilovy dosah kampan€. Jednou z moznosti pro firmy jak
ziskat potebné informace, je dotazovat se na zakaznikovo PSC. Z této jednoduché numerické
informace lze zjistit kolik kupujicich v jakém case, ktery den a odkud - z jaké oblasti chodi
nakupovat, do toho kterého obchodu. MiZzeme tedy fici, Ze ke kazdému ndkupu je ptidélena
geografickd informace, kterd ndm urcuje naptiklad dojezdovou vzdélenost a regiondlni dopad
prodejny. Z pohledu marketingové komunikace se daji tyto informace vyuzit k planovani
rozsahu roznasky letdkli — direct mail, dale na projektovani bilbordovych kampani a jejich
intenzity na pifijezdovych cestach a v neposledni fad€ pii regiondlni distribuci informaci

v radiich, tisku atd. (Tappert, 2007). Ptinos geomarketingu v oblasti marketingové
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komunikace mohou podniky sledovat zejména v oblasti pfimého marketingu. Kotler ve své
publikaci fadi pfimy marketing k nastrojim komunika¢niho mixu. (Kotler a Keller, 2013).

Tento nastroj méa nékolik forem a jednou z nich je direct mail. Je to jakykoliv propagacni
material, ktery je zasilan poStou nebo jinou distribuni siti zdkaznikovi, ktery méa byt zasazen
informa¢nim poselstvim urcité sluzby nebo produktu. Je to jeden z nejobvyklejsich ptipada

jako mizeme geomarketing efektivné vyuzit.

Jedna se o razné letaky, katalogy ale 1 e-maily, pficemz je zde dulezité zminit dvé formy
direct mailu, a to:
e Adresni mailing- zésilka je silné individualizovana a urfena pfimo na jméno
spotiebitele. Firmy si k tomuto u¢elu buduji zdkaznické databaze.
e Neadresny mailing- neadresnd zéasilka neni posildna poStou pfimo na jméno
spotiebitele, ale je rozesilana plosn¢ do schranek v urCité oblasti, nebo rozdavéana

chodctim v ur¢itych lokalitdch.(Nash, 2003).
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2 GEOSOCIALNI SITE

Druhéd kapitola bakalaiské prace je zamétfena na charakteristiku socidlnich siti, resp. jeji
podskupiny, kterd je oznaCovana jako geosocidlni sité. Dnes, v dobé hojného vyuzivani
internetu se socialni sit¢ staly velmi populdrni. Socialni sit¢ vSak nejsou vyuzivany jen
,béznymi uzivateli,” ale stale Castéji je také podniky implementuji do své marketingové
strategie.

Kysela (2013) v souvislosti se socidlnimi a geosocidlnimi sitémi uvadi: ,,fenomén socialnich
siti dnes jist¢ neni tfeba predstavovat. Facebook, Twitter ¢i Google+ jsou v dnes$ni
mainstreamoveé spolecnosti jiz notoricky zndmé a mnozi je dokonce aktivné vyuZzivaji. Ne
kazdy vSak dosud vyuziva sit€¢ geosocialni, které lze sméle oznaCit za novou generaci
socialnich siti. Lze tedy na siti ptidavat ptispévky, které se vztahuji pouze k ur¢itému mistu
na Zemi, ¢i je moZzné si na mapé nechat zobrazit, kde se pravé nachazeji ptatelé ptipojeni k
siti. Prvni varianta se dokonce v tuzemsku za¢ind masovéji vyuZzivat a jiz dnes se lze setkat se
stovkami mist po republice (viz obrazek 1), tzv. Point Of Interest (zkr. POI) neboli body

z4jmu, ke kterym se vztahuji textové Ci tfeba obrazové piispévky.

U-klub

@ E=8

ghe - Pagiminiy coufsl Nahlink chybu v muph | ®

Obrazek €. 1: Mapa SightsMap - moznosti vyuziti geosocialnich siti

Zdroj: KYSELA, 2013.
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2.1 Vymezeni pojmu socialnich siti

Socidlni sit¢ jsou stale Castéji trendovou zalezitosti. Diky rozsifeni mobilniho internetu
a zpristupnéni informacni technologie do podoby, kdy jsou pouzitelné nejen pro odborniky,
ale 1 pro Sirokou vefejnost, se staly socialni sit¢ obecnou komunika¢ni platformou. Vyvinuly
se v prvni dekad¢ 21. stoleti z predchiideti, které slouzily uzivatelim internetu pied nimi jako
napt. diskusni servery, online fotogalerie, servery, na kterych se daly hodnotit fotografie
apod. Casem si vak tviirci téchto sluzeb v§imli, Ze uZivatelé nechtéji pouze publikovat obsah,
ale také komunikovat s ostatnimi uZivateli. Postupné se zaCaly objevovat sluzby, které byly

zaloZeny spise na vztazich mezi jednotlivymi uzivateli. (Janouch, 2014).

Tyto sluzby, kterym dnes fikame socialni sité, jsou vytvofené na tom, Ze:

e vétSina obsahu je vytvofena samotnymi uzivateli, zakladem jsou vztahy mezi uzivateli,
jejich vzajemné komentare, odkazy a hodnocent,

e do provozu socidlnich siti vstupuji provozovatelé serverti jen minimalng,

e socidlni sit¢ mohou byt pouzivany k celé fad¢ aktivit, které souviseji s marketingem.
Témi nejvyznamnéj§imi jsou: informovani o znacCce - seznamovani lidi, ktefi se
s danou znaCkou dosud nesetkali, vytvafeni obecniho podvédomi, piedprodejni
podpora produktu nebo sluzby - inzerce produktu, seznamovani lidi s jeho
vlastnostmi, piesvédcovani potencidlnich klientti o vyhodach produktu — argumentace
podporujici ochotu nakupovani, poprodejni podpora - feSeni problémil a komunikace
s klienty, servis produktu, budovani uzivatelské komunity - dlouhodob4d komunikace
klienty a podpora klienti pii komunikaci navzdjem, feSeni problémul a krizova

komunikace. (Bednat, 2011).

Na internetu neexistuje zadné oficidlni rozdéleni socidlnich siti. Rozd¢lit socidlni sité by bylo
skute¢né nejvhodnéjsim podle zaméteni nebo podle uzivatele, ktefi ji navstévuji, ale nejvetsi
socialni sité se vénuji kazdé oblasti a jsou pfistupné pro kazdého, proto je velky problém

jejich rozdélit.
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Profesionalni socialni sité

Prvni skupinu tvoii profesionalni zamétené weby, mezi které patii naptiklad linkedin.com.
Poskytuje prostor pro nabidku a pro hledani prace, osobniho ristu nebo jen vymény
zkuSenosti mezi pracovniky. Je znamo, ze tato stranka pomohla pfi hledani prace hodné

uspéSnym manazerum. (Bednafr, 2011).

Soukromé socialni sité

Dalsi skupinou jsou soukromé socialni sité. Registrace na takové weby je moznd pouze pies
pozvanku od zakladatele nebo od jiz existujicich ¢lenli. Takové sité spojuji urcitou komunitu
v siti nachazi. Na tomto zpiisobu v zacatcich fungovala i socidlni sit’ facebook.com. Byla

zptistupnéna pouze pro studenty Harvardské univerzity. (Janouch, 2014).

MenSi socialni sité se zamérenim

Do mensich kategorii socidlnich siti patfi sit¢ zamétené naptiklad na rodinu, jako Babycenter
nebo CafeMom nebo socialni sité, které jsou popularni jen v jedné zemi, naptiklad
holandskou socialni sit' Hyves.nl nebo v Cing velmi popularni Qzone. Na Slovensku je to
portal azet.sk, ktery je nejnavstévovan€jsi portdl slovenského internetu a také ho mtizeme
zafadit do skupiny socidlnich siti i diky projektu pokec.sk. Dalsi velmi popularni sluzba
YouTube nabizi momentalné nejvétsi centrum online videi na internetu. Podle oficialnich
statistik se na tento server nahraje kazdou minutu 24 hodin zaznamu videi. Z Ceské republiky

lze uvést napft. projekt Libim se Ti. (Bednat, 2011).

Novinové socialni sité

Tato skupina je mezi socidlnimi sitémi novinkou. Uzivatelé na svych nasténkach sdileji
novinové clanky, citace znamych lidi, knihy, blogy, webové stranky. Kazdého zajima jiny
smér a timto zpisobem tak informuji zndmé naptiklad o novinkach v IT svété nebo v jinych

oblastech. (Janouch, 2014).
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Socidlni sité v soucasnosti
To, ze socialni sité postupuji, je znamé. Dokazuji to hlavné statistiky o nejnavstévovanéjsich

v

strankach v Ceské republice, ale i celosvétové. Obecné se mezi nejnavitévovandjsi, ale
i nejpopularnéjsi socidlni sit¢ fadi Facebook, YouTube, Twitter a LinkedIn. Socialni sité ve
velkém ovliviiuji Internet. Popularita a navstévnost je vysoka i proto, nebot’ obsah stranky je
aktualizovan denné¢ uzivateli. Naptiklad rizné statusy, fotky nebo udalosti. Stranky na
internetu se musi tomuto trendu prizptsobit, pokud chtéji v konkurenc¢nim prosttedi uspét

a zaujmout. Témét na kazdé strance je moZnost sdileni na oblibenou socidlni sit, co lidé

nejcastéji vyuzivaji na sdileni zajimavych ¢lankl nebo obrazki.

2.2 Geosocialni sité a jejich charakteristiky

Jak jiz z dosud feCen¢ho vyplynulo, geosocidlni sité predstavuji jednu z podskupin socialnich
siti, kdy je pro jejich vyuzivani aplikovano tzv. GPS, kdy je tak moZno zacilit polohu
uzivatele, ale také samotného podniku. K tomu Kysela dodava, Ze je nutné mit k dispozici
moderni technologie, kterymi je mozné geosocialni sit€¢ vyuzivat. Jedna se o mobilni zatfizeni
(chytry mobilni telefon typu smartphone), bezdratovou ¢i mobilni datovou technologii
a geolokacni technologii. (Kysela, 2013). Soucasné geosocidlni sit¢ umoziuji vyuzivat fady
sluzeb. To souvisi se skutecnosti, Ze jich je celd fada, nicméné nékteré z nich jsou celosveétove
proslulé, a proto se lze odkazat na jejich zkuSenosti, resp. zkuSenosti uzivateli. K tém
nejznamejSim geosocialnim sitim se fadi Foursquare, Google+ Local/Latitude a Facebook
Nerby. Pro posledni dvé jmenované je charakteristické, ze jsou uzivatelé¢ ziskavany
z klasickych socidlnich siti Google+ a Facebook, proto také mohou socialni sité tézit z jejich
proslulosti. (Kysela, 2013). Jak dale Kysela uvadi, ,,nevyhodou v soufasnosti vytvorenych
bodii z4jmu je jejich dostupnost pouze v dané geosocialni siti, tento problém se ale snazi fesit
velmi uzitecnad webova aplikace SightsMap, ktera na adresewww.sightsmap.com piehledné
na mapé€ zobrazuje vSechny body zdjmu vysSe uvedenych siti a mnohé dalsi lokdIni informace.
Na mapach ¢eskych mést jsou tak pohromadé patrné tisice bodli z4jmu, které je samoziejmée
mozno rozkliknout pro detaily.” (Kysela, 2013). Jak jiz bylo uvedeno vyse, geosocialni sit’
Foursquare je jednim z jejich zastupcli. Vyuziva ji ptiblizné 25 mil. uZivateld, ktefi postupné
vytvaieji body zdjmu oznaCované jako tzv. venue. V nich jsou obsaZeny jak rizné ptispévky,

tak 1 fotografie ¢i informace vztahujici se k mistnim udalostem. VeSkeré body vytvareji
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soukromi uzivatelé, ale obchodni firmy, mohou jimi byt hotely, restaurace, letecké
spole¢nosti apod. Aplikaci je mozné si stahnout do jakéhokoliv chytrého mobilniho telefonu,

nebo ji Ize vyuzivat jako klasickou webovou aplikaci (Kysela, 2013). (viz obrazek €. 2).
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Obrazek ¢. 2: Geosocialni sit¢ Foursquare: nalezeni hotelu v centru Brna
Zdroj: Hotel Brno. Foursquare, 2016

Foursquare pfedstavuje geolokacni sluzbu, kterd umoziuje sdileni své polohy pomoci tzv.
check-int, tedy piihlasSeni se na konkrétnich mistech, které se nazyvaji venues. Venues jsou
virtualni mista, které souhlasi s redlnymi misty, kde jsou zaznamenany udaje jako telefon,
adresa, Facebook nebo Twitter tcet. Uzivatel sluzby si vytvoii ucet a stdhnout aplikaci do
svého mobilniho telefonu. Zde mohou komentovat, hodnotit, doporucovat, ptidavat do sité
dalsi zajimavé objekty a za Casté navstévy libovolnych mist dostavat nejriiznéjsi redlné slevy
nebo virtudlni ocenéni v podob€ odznaki. (Ferby, 2013). Forsquare byl zalozen v roce 2009,
kdy byl dostupny jen ve 100 méstech na svété. V roce 2010 jiz byla socialni sit’ spusténa po
celém svété. Prostfednictvim mobilni aplikace davaji uzivatelé svym ptateliim na Forsquare
védét, kde se praveé nachdzeji, daji tip na konkrétni misto a ten si uzivatelé na profilu daného

venue mohou ptecist. Pfi propojeni uctti Forsquare s Facebookem nebo Twitterem si uZivatelé
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sdileji své check-in i na socidlnich sitich. (Ferby 2013). Firmy maji moznost oplatit check-in
sv¢é zakazniky tak, Ze nabidnou tzv. special. Tto znamena, ze za check-in, nebo za urcity pocet
check-inti dostanou slevu, nebo drink zdarma. Forsquare se nepovazuje jen za socialni sit, ale
i za hru, za své check-in uzivatelé dostavaji body. Prvni bodovani nastava pfi samotném
check-in a ten, kdo se v konkrétnim venue oznaci nejvicekrat za poslednich 60 dnt stava se
,2Mayorem* daného mista. Druhé bodovani je v aplikaci, d& uzivatelim body napt. za
objeveni nového mista (3 body), za check-in na misté, které znate (1 bod) a zato, ze se stane
uzivatel Mayorem, tedy starostou (5 bodl). Dalsi odménou za checkovai jsou virtualni

odznaky. (Ferby, 2013).
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II. PRAKTICKA CAST

3 METODIKA

3.1 Rozhodnuti o metodé

Rozhodnuti o metodé€ se bude tykat dvou samostatnych, ale pfitom na sebe navazujicich ¢asti.
Prvni &ast se bude zabyvat obchodni firmou BARCELO GESTION HOTELERA S.L.
(BARCELO HOTEL GROUP), provozovna: Hotel Barcelé Brno Palace. Prvni &ast praktické
prace je zaméfena na vysledky ¢innosti uvedeného hotelu analyzou vyuziti geosocidlnich siti
v kontextu stdvajici marketingové strategie. Druhou ¢asti bude stru¢né shrnuti vysledkt
kvantitativniho Setfeni. Hotel patiil mezi respondenty, ktefi se zucastnili kvantitativniho

Setfeni, které se uskutecnil v rdmci zjiStovani vyuziti i€inkid geosocialnich siti.

3.2 Postup reSeni

Nejprve bude provedena marketingova situacni analyza hotelu, tj. PEST analyza, Porterova
analyza péti sil, nasledné bude vytvorena SWOT analyza a vyhodnoceni strategie z hlediska
komunika¢niho mixu. Nasledn¢ budou vypracovany ndvrhy zahrnujici konkrétni ptiklady
piinostt komunikacni strategie. Druhou ¢ast bude tvofit zhodnoceni kvantitativniho Settent,

kterého se hotel také z(¢astnil.

3.3 Kvantitativni Setfeni

Cilem bylo zjistit nazory respondentii na uziteCnost geosocidlnich siti pro podnikéani hoteld.
Vyhodou je jednorazové ziskani vétSitho mnozstvi dat. Miroslav Disman (1995, s. 5) uvedl,
ze kvantitativni vyzkum ma sice uréitd omezeni, kterd ale vyvazuje moZnost testovat
a nasledné potvrdit platnost pouze teoretickych tvrzeni, které lze transformovat do hypotéz.
Jiti Pelikan (1998, s. 34). ocenoval schopnost tohoto vyzkumu, je schopen zjistit konkrétni
miru vazeb mezi konkrétnimi proménnymi. Nedilnou soucasti kvantitativniho Setfeni je
formulace hypotéz. ,Pfi kvantitativnim zpracovani dat se hypotézy nejcastéji vztahuji
k dvojici proménnych a snazi se zjistit, zda je mezi nimi urcitd souvislost ¢i zda mezi nimi
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urcita souvislost neni* (Havinger in Skutil, 2011, s. 192). Cilem je vzdy potvrdit nebo vyvratit
platnost stanovené hypotézy. Stanoveni cile Setfeni, formulovani vyzkumného problému,
vyzkumné otazky je dalsim postupem. Punche (2008, s. 14) chépe vyzkumny problém jako
stanoveni souboru otézek anebo baterie otdzek, ktery maji pevné stanovené funkce. Ukolem
stanoveni predmétu je definovat, co bude Setieni zjiStovat. Objektem je definovani ucastnik
Setfeni podle danych kritérii, tzv. identifika¢nich znakti. Harmonogram je pro operativni
postup nezbytny, umozioval pribéZnou kontrolu plnéni dil¢ich ukoli. Pfi tvorbé dotazniku je
nutné dbat na jeho vyvazenost, piehlednost, srozumitelnost otazek. Pro jeho ovéfeni je nutné

zorganizovat predpriizkum, ovétit si jeho obsah v praxi.

3.4 Definice vybranych pojmi

Hypotéza (pracovni). ,,Tvrzeni, pfedpovidajici existenci souvislosti mezi dvéma nebo vice
proménnymi, vSechny proménné zminéné v hypotéze musi mit validni operac¢ni definici
a soubor pracovnich hypotéz musi zahrnovat nejen proménné reprezentujici zkoumané
koncepty, ale i ty proménné, které mohou vyznamné zkreslit interpretaci testovanych vztahti*
(Disman, 1993, s. 79).

Kvantitativni vyzkum. Je reduktivni zkoumani. Vyzkumnik musi vybirat z mnozstvi dat ta

vvvvvv

(Ferjencik, 2000, s. 245).

Metodika. Souhrn metod v daném oboru. Vychazi z védeckého poznani a empirie, presné
vymezuje jednotlivé postupy pro vykon dané ¢innosti. (Olecka, Ivanova, 2010, s. 6).
Prazkum. Na rozdil od vyzkumu si neklade védecké cile. Je zaméfen na vyfeSeni aktualniho
ukolu a bezprosttedni aplikaci ziskanych poznatkl (tamtéz).

Rozhodnuti o populaci a vzorku souvisi s charakterem a tG¢elem vyzkumu. Populaci se
v tomto smyslu rozumi vétSi ¢i mensi skupina obyvatelstva, na néZz je Setfeni zaméfeno
(Majerova a Majer, 2007, s. 6-7).

Vzorek (neboli vybérovy soubor). Skupina jednotek, kterd bude skute¢né zkoumana.
Struktura vzorku musi ,.kopirovat* sloZeni populace tak pfesné, jak je to jen mozné, s rostouci

velikosti vzorku se rozdil mezi strukturou populace a vzorku zmenSuje (Olecka, Ivanova,
2010, s. 14).
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4 VYSLEDKY VYZKUMNYCH SETRENI

4.1 Hotel Barcel6 Brno Palac — zakladni informace

Obchodni firma: BARCELO GESTION HOTELERA S.L. (BARCELO HOTEL GROUP)
Provozovna: Hotel Barcel6 Brno Palace

Predmét Cinnosti: prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor

Sidlo firmy: Palma de Mallorca (Islas Baleares, Espana), C/ Josep Rover Motta, n® 27, CP
07006

Sidlo: provozovny Silingrovo namésti 265/2, 602 00 Brno

ICO: CIF B-07.918.287,

E-mail: info@brnohotels.cz; Webové stranky: www.barcelo.com

Hotel Barceld Brno Palace funguje pod nazvem spole¢nosti BARCELO HOTEL GROUP,
ktera je zapsana v obchodnim rejstitku ve Spanélsku. Hotel neni zafazen do Zadného

hotelového fetézce.

Strucné z historie

Historie Hotel Barceld6 Brno Palace je soucésti hotelového fetézce Barcel6 Hotel Group.
Zacatky hotelové skupiny Barcel6 sahaji az do roku 1931. Z rodinné spole¢nosti, ktera
zaCinala s prepravou cestujicich, se béhem osmdesati let stal diky praci tfi generaci rodiny
Barcelo a jejich spolupracovniki jeden z nejvétsich hotelovych fetézci, které plisobi po celém
svété. V Ceské republice provozuje spolednost celkem Gtyfi hotely, z toho tii v Praze a jeden
v Brné.

Budova hotelu vznikla v pol. 19. stol. na zédkladé¢ navrhu architekta Franze Frohlicha jako
obytny diim, ktery zahrnoval Skalu riizn¢ velkych byt s dimysInym systémem schodist’. Poté
v budové sidlil okresni soud a méstské muzeum, po letech zlistala budova nevyuZita, a proto
chatrajici budovu prodala radnice Spanélské stavebni firm¢ Comsa za 32 miliont korun. Ta ji
zrekonstruovala a prestavéla na hotel za Gcelem prodeje pro fetézec Barceld, ale ta hotel
odmitla prevzit. Proto hotel v roce 2009 provozovala sama spolec¢nost Comsa, nebot’ pti koupi
budovy od radnice bylo stanoveno fixni datum pro otevieni hotelu, kde hrozilo nékolika
milionové penale. AZ po rozhodnuti Spanélského soudu, ktery vyhrala spole¢nost Comsa, si

hotel pfevzal fetézec Barcelo.
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4.2 Charakteritika hotelu

Hotel Barcel6 Brno Palace se nachédzi piimo v centru Brna v blizkosti katedraly sv. Petra
a Pavla, jen nékolik krokd od pristupové cesty k hradbam pevnosti Spilberk. Barcelé Brno
Palace***** je Spickovy hotel charakteristicky snadnou dostupnosti, Sirokou nabidkou sluzeb
a jedine¢nym zazitkem z pobytu. Hotel nabizi celkem 119 luxusnich pokoji s vkusnou
dekoraci a plnym vybavenim, které zahrnuje bezplatné Wi-Fi ptipojeni, klimatizaci, minibar,
trezor a hygienické potfeby. Hosté mohou rovné€Z vyuzit vynikajiciho zatfizeni a bezplatny
piistup do posilovny a sauny. Hotel nabizi chutné¢ pokrmy dle stdlého menu v restauraci
a v lobby baru. Barcel6 Brno Palace je idedlnim méstskym hotelem pro sluZebni cesty i pro
cesty za zdbavou. Zamérem vlastniki a managementu bylo vytvofit hotel s inspirujici
a atraktivni atmosférou vytvofenou kombinaci luxusu a elegance moderniho designu ve

spojeni s nesrovnatelnou kvalitou sluzeb. Strategie je zaméfit se na kvalitu, ne na kvantitu.

Reditel

Provozni
vedouci
ubytovéni

Provozni
vedouci
stravovani

Pokojské

Technicky
manaier

Ubytovaci
manaier

| Uklizecky I

S&f kuchaf

Udrzbari
Elektrikari

Vrchni
Eisnik

Kuchafi Ciznici

Pomocnd Brigadnici
sila

Obrazek 1 Organizac¢ni struktura hotelu
Zdroj: Viastni zpracovani. Interni informace hotelu
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4.3 PEST analyza

PEST analyza - jednoduchy a pohodIlny zptisob pro analyzu makro prosttedi (vngjsi prostiedi)
podniku. Metody PEST analyzy je ¢asto pouzivan k vyhodnoceni klicové trzni trendy v tomto
odvétvi, a vysledky PEST analyzy mohou byt pouzity ke stanoveni seznamu hrozbami
a prilezitostmi pti ptipravé SWOT analyzy firmy. PEST analyza je nastroj pro dlouhodobé
strategické planovani a ptipraven na 3-5 roky dopredu, s ro¢nimi aktualizacemi. Vyvoj okoli
management hotelu peclivé sleduje, protoze vSechny faktory na jeho podnikatelské aktivity

plsobi, pficemz je velmi nepravdépodobné, ze by je mohl ovlivnit.

S - spole€enskeé (socialni) factory zmény v tirovni a zplisob Zivota zmény v Zivotnim prostiedi
demografické zmény. Zmény ve struktufe piijmi a vydaji obyvatelstva. Jedna se o faktory,
které nelze ovlivnit. Pouze se jim ptizpiisobit, a tam, kde je to vhodné, je pouzit ve prospéch

obchodnich aktivit hotelu.

T - technické (technicko-technologické) faktory - nové objevy, nové vyrobni technologie,
zmény v komunika¢nich technologiich. Management muze nckteré faktory po vlastni

provedeni analyze vyhod a nevhod vyuzit.

3. E - Ekonomické faktory se svétovou hospodarskou krizi se méni 1 vyvoj kurz koruny viic¢i
ostatnim ménam. Pohyb koruny zajima nejenom investory, ale téméet kazdého, kdo doptfedu
kalkuluje napt. dovolenou v cizin€. Slaba koruna zdrazi vSechny zahranicni zajezdy. Stejné
tak se projevi i zajem cizincti o dovolenou v Ceské republice. Slaba koruna by méla prilakat

vice zahrani¢nich turistu.

4. P - Politicko-pravni faktory - organizace cestovniho ruchu je ovlivilovdna na nérodni
urovni Ministerstvem pro mistni rozvoj a agenturou CzechTourism, jejimZ cilem je propagace
Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahrani¢i. Na krajské irovni jsou za rozvoj
cestovniho ruchu odpovédné krajské tfady. Podstatny vliv na podnikani v ubytovacich
a stravovacich zafizenich ma danova a socidlni politika. S rokem 2010 zacala platit fada
daniovych zmén. Zvysila se dan z pfidané hodnoty a spotfebni dané. Prob¢hlo zvysSeni sazby

DPH na 10 %, resp. 20 % (dosud 9 % a 19 %). ZvySeni danové zatéze vedlo ke zvySeni cen
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vyrobkil a tudiz i poskytovanych sluzeb. Ovlivnéni politicko pravnimi faktory muizeme
sledovat také od 21. 12. 2007, kdy se Ceska republika stala sou¢asti Schengenského prostoru,
ktery odstrainuje kontroly na hranicich s ostatnimi zemémi EU. Usnadiuje vstup zahrani¢nich

turistd na izemi Ceské republiky..

4.4 Porteriv model konkuren¢niho prostredi

Firmy uspokojujici zdkazniky urc¢itymi sluZzbami si vzajemné konkuruji a jsou také zavislé na
skupin¢ dodavateld. Portertv model konkuren¢niho prostfedi vychazi z ptedpokladu, ze
strategicka pozice firmy ptisobici v ur¢itém odvétvi a na urcitém trhu je predev§im ur¢ovana

péti zékladnimi faktory.

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentd

Smluvni sila
kupujicich

Smluvni sila
dodavateld

Konkurujici podniky
v odvétv(

Dodavatelé Kupujicf

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitt mikrookoll

Hrozba substitu¢nich
wyrobkd/sluzeb

Obrazek 2 Porterova analyza péti sil
Zdroj: BLAZKOVA, Marie, 2007, s. 55.

Potencidlni vstupujici firmy. Zacit podnikat v odvétvi ubytovacich zatfizeni je celkem snadné,
proto mira hrozby vstupu novych konkurentl je vysoka. Je nutné dostatecné vysokého
kapitalu na nakup ¢i pronijem objektu, kde bude hotel provozovan. Déle na jeho vybaveni, na
kvalitni propagaci a také persondl. UZite¢né jsou piedevsim predeslé zkuSenosti z oboru, které

se nedaji penézi vycislit.
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Odbératelé. Zznacné ovlivituji aktivity firmy a ziskovost odvétvi. V ptipad¢ ubytovani, které
je nabizeno mnoho dal$imi subjekty, je vyjednavaci sila zdkazniki ddna velkou konkurenci
v tomto odvétvi. Pfi vybéru ubytovani je vybér podminén kvalitou ubytovani, lokalitou,
dobrou dostupnosti atd. Zakaznici mohou pfejit ke konkurenci z divodu vysoké Ci
nepiimétené ceny za ubytovani, kdyz pozaduji vétsi komfort, ochotnéjsi persondl, nebo Sirsi

vybaveni hotelu. Zde je vyjednavaci sila zdkazniku celkem vysoka.

Dodavatelé. Hotel ma stalé dodavatele nealkoholickych napojii, mrazenych vyrobkt a surovin
pro restauraci. Ostatni vybaveni je odebirano od soukromnikli. Hotel ma stalého dodavatele
lozniho pradla. Ostatni produkty pro chod hotelu jsou zajistovany z riznych velkoobchodt,

maloobchodt a prodejen.

Substituty a komponenty. Dostupnost hotelu je dobra. Dojet je mozné automobilem, na kole,
autobusem. Naklady na substituty jsou pro kazdy subjekt jiné. Hotel ma ceny srovnatelné
s konkurenci, proto by mél dosahnout uspéchu i zisku. Hotel se nachdzi ptimo v centru Brna
v blizkosti katedraly sv. Petra a Pavla, jen n€kolik kroka od ptistupové cesty k hradbam
pevnosti Spilberk. Barceld hotel je $pickovy hotel charakteristicky snadnou dostupnosti,

Sirokou nabidkou sluzeb a jedine¢nym zazitkem z pobytu.

Hrozba nové vstupujicich firem. Na atraktivité segmentu maji sviij podil piekazky pti vstupu
a vystupu do odvétvi. Nejatraktivnéjsi segment je s vysokymi piekdzkami pii vstupu
a nizkymi pii vystupu. Vstup pro nové firmy je obtizny a firmy s obtizemi mohou snadno
vystoupit. Pokud jsou prekazky pfi vstupu i vystupu vysoké, je zde zajistén také vysoky zisk
doprovazeny velkym rizikem. Pokud jsou piekazky vstupu i1 vystupu nizké, lze pocitat
s nizkym, ale stabilnim ziskem. Pokud je piekazka vstupu nizkd a u vystupu vysoka, zapticini

to nadmérnou kapacitu a snizené zisky pro vSechny.

4.5 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analytickd technika pouZzivand pro zhodnoceni vnitinich
a vnéjsich faktort ovlivitujicich GspéSnost organizace nebo néjakého konkrétniho zadmeéru

(naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouZivana jako situacni
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analyza v ramci strategického fizeni a marketingu. Autorem SWOT analyzy je Albert

Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT analyza neboli Strengths —

silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Oportunities — prilezitosti a Threats — hrozby. -

Silné stranky prestavuji skutecnosti, které hotelu ptfinasi vyhody jak pro hosty, tak pro

samotny hotel. Jedna se o interni faktory, které vytvareji jeho silnou pozici na trhu. Také je

pak vyuziji pro urCeni konkurencnich vyhod. Slabé stranky predstavuji skutecnosti, které

hotel nedéla dobie, nebo si v nich jiné hotely vedou Iépe. Prilezitostmi se rozumi skute¢nosti,

které mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe uspokojit hosty a pfinést hotelu uspéch.

Hrozby jsou skutecnosti, trendy, udélosti, které naopak mohou sniZit poptavku ¢i zaptiCinit

nespokojenost hosta.

Tabulka 1 SWOT analyza hotelu Barceld

SILNE STRANKY

Vyhodné umisténi hotelu z hlediska cest. ruchu

SLABE STRANKY
Mala kapacita hotelu, brani v pofadani velkych
spolecenskych akei

Mnozstvi kulturnich pamatek v okoli

Nemoznost rozsifeni kapacity hotelu,
venkovnich uprav

Kvalifikovany personal — znalost nékolika
jazyki

Mald moznost parkovani

Velké konferenéni prostory komplexni zajisténi
sluzeb

Malo dopliikovych sluzeb

Cenov¢ dostupny

Bezbariérové piistupy

Silna zahrani¢ni klientela

Marketingova propagace, webové stranky

Kwvalitni restaurace s venkovnim posezenim

PRILEZITOSTI
Zvysujici se zivotni trovenl

HROZBY

Silna konkurence v bezprostiednim okoli

Vyhleddvani aktivniho odpocinku

Omezeni vjezdu do historického centra mésta

Spoluprace s internetovymi agenty
booking.com.tripadvisor.com

Statika staré budovy

Atraktivnéj$i prostory konkurence

Prilis velké poplatky pro rezervacni portaly

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Nasledujici tabulky prezentuji ndklady na riizné reklamni aktivity, z nichz vétSina je potiebna.
Jsou prezentovany pro maly hotel do 50 lazek, pro velké hotely jsou ndklady mnohonasobné
vy$si. VSechny tabulky jsou teoretické ptiklady, protoze hotel podrobné vysledky
neposkytuje.

Tabulka 2 Tvorba a provoz webovych stranek spolecnosti na 1 rok

Urceni ‘ K¢ ‘
Zakoupeni domény .cz na 1 rok 450
Zakoupeni prostoru a sluzeb na serveru na 1 rok 3 600
Prace grafika 22 300
Celkem 26 350

Zdroj: autorka, vypocet dle kalkulaci

Tabulka 2 j ukdzkovym piikladem zajisténi webovych stranek spolecnosti. Pokud chce
jakykoli podnikatelsky subjekt kvalitni a ndrocné webové stranky, musi odhadovat naklady ve

vysi vice nez 220 000 K¢.

Tabulka 2 Kalkulace zhotoveni a distribuce tisténych propaga¢nich materiald

Urceni \ K¢ \
Hotelovy skladany letak — graficky navrh 3 800
Tisk 20 000 A4, sloZzeny,4 barvy ofset, cena vé. DPH 35000
Dalsi tisténé materialy 5600
Celkem 44 400

Zdroj: autorka, vypocet dle kalkulaci

Vztahy s verejnosti (Public relations) jsou nedilnou soucasti ¢innosti firem, pomahaji
ve vztahu k vefejnosti nejen seznamovat s jejich uspéchy, ale v ptipad¢ krizovych situaci
davaji vetejnosti slib napravy. ,,Public relations jsou socialn¢ komunikacni aktivitou. Jejim
prostifednictvim organizace pisobi na vnitini a vnéj$i vefejnost se zdmérem vytvaret a
udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéni a diveéry.
Public relations organizace se také uplatiiuji jako nastroj jejiho managementu.” (Svoboda,

2009, s.17).
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Tabulka 3 Néklady public relation nal rok

Pocet akei

Castka v K&/1 akce | Cistka v K& celkem

tiskové konference 4 5000 20 000
snidan€ s novinaii — 10 osob/akce 6 1 800 10 800
Fam trip — 2 denni odborny zajezd |

— zahrani¢ni a ¢eSti novinafi 6 500 65 000
celkem 13 300 95 800

Zdroj: autorka
Tabulka 3 obsahuje nadklady, které by se mohly z pohledu laikti zdat zbyte¢né, ale neni tomu

tak. Novinafi jsou subjektem, jsou u€innymi pomocniky. Famy tripy jsou také velmi Gc¢inné.

Mnoho let byly doménou CzechTourismu.

Tabulka 4 Celkové naklady na reklamni aktivity za rok

Urcéeni ‘ K¢ ‘
Tabulka 1 26 350
Tabulka 2 44 400
Tabulka 3 26 800
Tabulka 4 95 800
Celkem 153 350

Zdroj: autorka, vypocet dle kalkulaci

Naklady predstavuji Castku ve vysi 153 350 K¢&. Je to opét ukazkovy priklad pro malé a mensi
hotely. Pro velké jsou ¢astky mnohonasobné vyssi. Naklady na veskeré reklamni aktivity se
hradi vétSinou z vynosu, které ale v piipad¢ hotelu, ktery ma omezenou ubytovaci kapacitu,
lze pokryt jen castecné. V navrhové cCasti jsou definovany navrhy na moznosti, jakymi

opatfenimi lze zvysit vynosy. V pftiloze je autorkou zpracovana propagacni nabidka hotelu.
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4.6 Vysledky vyzkumného Setieni

Hlavnim cilem kvantitativniho Setieni bylo zjistit, zda a do jaké miry oslovené hotely v Ceské
republice vyuzivaji socidlni a geosocidlni sité pfi propagaci svych obchodnich aktivit. Do
vyzkumné aktivity se také zapojil zastupce prezentované¢ho hotelu. Vyzkumnym problémem
bylo zjisténi, zda zkoumané obchodni firmy potvrzuji zlepSeni komunikace se zakazniky.
Polozené otazky: 1. Prosazuje vedeni oslovenych hoteli svou prezentaci na nékteré ze
socialnich siti? 2. Mohou oslovené hotely potvrdit zlepseni v komunikaci se zékazniky?
Hypotézy: Hypotéza €. 1: Vice neZ 50 % oslovenych hotelil je ndzoru, Ze socialni sité jsou
vyznamnym pomocnikem pii propagaci hotelu. Hypotéza ¢. 2: Vice nez polovina oslovenych
hotelli potvrzuje po zalozeni stranky na geosocialni siti Foursquare zlepSeni v komunikaci se
zakazniky.Pfedmétem prizkumu bylo zjiSténi kvality a efektivity vyuzivani socidlnich
a geosocialnich siti ve svém podnikani. Pro provedeni analyzy byla pouZita data ziskana
prostiednictvim vyplnénych dotazniki. Objektem prizkumu bylo: a) osloveno bylo 180
potencialnich respondentli, a) odpovédéli 102 respondenti, navratnost byla 56,6 %, a)
nejpocetnéji byl zastoupeny kraj Jihomoravsky (33; 31 %), na druhém misté kraj Jihocesky
(21; 21 %). Dotaznik byl rozeslan 180 potencidlnim respondentim. Dotaznik vyplnili
102 respondenti, coZ znamend, ze ndvratnost byla 56,6 %. Pomoci dotaznikl bylo zjiStovano,
jak vyuzivaji oslovené hotely socidlni a geosocidlni sité ke své propagaci a komunikaci se
zékazniky. Prvni otdzka byla zaméfena na zjisténi, jak dlouho jednotlivé spoleCnosti plisobi
na trhu cestovniho ruchu. Nejcastéjsi odpovédi bylo, hotel funguje 10-14 let (57 %). Jeji
management za tu dobu ziskal fadu zkuSenosti, predpokladem je, ze hotel ma cCast stalych

zékaznikli. Zanedbatelna neni ani tradice fungovani hotelu.

15 % 31 9 @ Jihomoravsky
B Plzerisky

21 % 0O StfedoCesky
O JihoCesky
14 % 19 % @ Liberecky

Graf 1 Rozmisténi oslovenych hotelt v Ceské republice (N=102)
Zdroj: vlastni Setfeni, 2016
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Nejvice odpovedi pfislo od managementu hotelt v Jihomoravském kraji 39 (31 %), na
druhém misté ptiSly odpovédi z JihoCeského kraje (21; 21 %), na tfetim misté¢ byl Plzenisky
kraj (19; 19 %).

25 % 4% 14 % O 1-4 roky
| 5-9 let
@ 10-14 let
W 15 let a vice
57 %

Graf 2 Doba pilisobeni v hotelnictvi (N=102)
Zdroj: viastni Setreni, 2016
Graf 2 prezentuje vysledky doby plisobeni v hotelnictvi. Nejvice ptisobi 10-14 let (57 %), na
druhém misté jsou hotely s dobou ptisobeni 15 a vice let (25 %), na tfetim misté hotely

s dobou podnikani 5-9 let (14 %).

O informace o hotelu

25% 0
) 28% B posilani hromadnych
zprav
O moznost rezervace
5%
42%

B komunikace se
zakazniky

Graf 3 Vyhody vlastnich webovych stranek (N=102)
Zdroj: viastni Setrent, 2016

Podle grafu 3 management hoteld si nejvice ceni moZnosti rezervace pies internet, které jsou
mozné piimo z webovych stranek hoteli. Druhou moZznosti jsou rezervace prostfednictvim
rezervacénich hotelovych systémi. Osloveni respondenti na prvnim misté uvadéli pravé
moznosti rezervaci (42; 42 %), na druhém misté moznost rychlého ziskavani informaci,npf.

obsazenosti apod. ( 29; 28 %).
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9% 6%

@ urcité spokojeni
19% B spiSe spokojeni

O spiSe nespokojeni

66% B urcité nespokojeni

Graf 4 Spokojenost s ulohou socialnich siti pro hotel (N= 102)
Zdroj: viastni Setrent, 2016

Podle grafu 4 urcité je spokojeno s ulohou socialnich siti 68 (66 %), spise spokojeno je

19 hoteld (66 %), urcité nespokojeno 6 hoteld (6 %).

0
21% i Bdo 9%
@10-14 %
015-19 %
379% 020 % wse

Graf 5 Vysledky zvyseni zajmu o hotelové sluzby (N=102)
Zdroj: viastni Setrent, 2016

Graf 5 dokladuje zvySeni zdjmu o hotelové sluzby v obdobi po zintenzivnéni reklamnich
aktivit a riznych propagacnich nabidek formou rozhovort, diskusi, blogii apod.). Manazeti
hotelu se podle ekonomickych vysledkii zatadili do ctyf skupin. Nejpocetnéjsi byla skupina,
kteréd se zaradila do kolonky 15-19 % zvySeni rezervaci a trzeb (38; 37 %), na druhém misté

skupina 10-14 % (35 %).
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16%

@ urdité ano
10% -
M spiSe ano

O urcité ne

H spiSe ne

43%

Graf 6 Spokojenost s vlastni webovou strankou (N=102)
Zdroj: viastni Setrent, 2016

Graf 6 prezentuje vysledky tykajici se spokojenosti s vlastni webovou strankou. Spokojeno je
pouze 32 (31 %) respondentti, spiSe spokojeno 44 (43 %) respondentii. Tato skupina je také

nejpocetnéjsi. Spise nespokojeno je 16 (16 %) respondenti.

3% 4% O Facebook
28% B LinkedIn
@ Google+
62% O My Space
3% @ Twitter

Graf 7 Nejcastéjsi prezentace hoteld na socialnich sitich (N=102)
Zdroj: viastni Setrent, 2016

Podle grafu 7 se nejvice respondentl piihlasilo ke strankam Facebooku (62 %). Ke Google+
celkem 28 %.

4.7 Interpretace dat

Pro ziskani respondentl byly pozaddano 180 hotell o spolupraci na studentském vyzkumném
Setieni. Aby se pfili§ netfiStily pocty z jednotlivych kraji, bylo rozhodnuto, Ze budou
osloveny hotely pouze v péti krajich Ceské republiky. Ze 180 oslovenych hotelii pfisla
odpoveéd’ v 56,6 procentech, coz bylo ur€itym zklamanim. Na druhou stranu Ize kladn€ ocenit,

ze v ziskaném vzorku bylo 57 procent hotelll, jejichZ vlastnici podnikaji 10-14 let, coZ samo
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0 sobé sveédci o stabilizovaném podnikéni. Kazdy z podnikd, ktery disponuje svou strankou na
jedné ze socidlnich siti, dokdze ohodnotit jeji uzitecnost pro podnik naptiklad zvySenym
poctem rezervaci v hotelu. Graf 5 dokazal, ze socidlni sit¢ maji pro ubytovaci zafizeni
skute¢né¢ velky vyznam. Pocet jejich rezervaci vyrazné vzrostl. NejCastéjsi prezentace byla
volbou v dalsi otdzce. Na vybér byly socialni sit¢ Facebook, LinkedIn, Twitter, MySpace,
Google. Dle vysledkti z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze vSechny hotely, které vyuzivaji
socialni sité, maji svou stranky praveé na nejznaméjsi socidlni siti na svété, na Facebooku. Je
to logické, protoze pravé Facebook je nejpopularnéjsi socidlni siti a disponuje i1 nejveétSim
poctem uZivatell ze vSech. Googlet+ je ze vSech socialnich siti nejmladsi, takze si jeste

neziskala tak velké mnozstvi uzivatell nez ostatni.

Bylo takeé zjistovano, které typy geosocialnich siti podniky vyuzivaji. Zde byla zjisténa nizsi
frekvence vyuzivani, nicméné je to stale vice nez polovina vSech podnika. Ackoliv jsme
ocekavali, ze vyuzivany budou gesocialni sité pochazejici z Facebooku a Google+, ukazalo
se, Ze je to predevSim geosocialni sit’ Foursquare. Pfitom by pro hotely bylo vyhodné&jsi, aby
své zakazniky ziskavaly pomoci geosocidlnich siti z Facebooku a Google+, kde jiz maji
zalozené své profily a mohly by tak sviij dalsi profil vice zatraktivnit. Nicméné 1 na zéklade
této skuteCnosti je zfejmé, ze jiz geosocialni sité v marketingové strategii fady hotelil nasly

své misto, ackoliv jejich permanentni vyuzivani nemusi byt zcela na stoprocentni urovni.

V dalSich otazkach bylo zjistovano, které nejvétsi vyhody nabizeji socidlni sité¢ pro hotely. Pii
této otazce jsme nabidli pét moznosti. Respondenti si mohli vybrat z téchto moznosti: Velké
mnozstvi uzivatell, Blizsi kontakt s uzivateli, ZlepSeni komunikace, Zpétna vazba uzivatelq,
Sdileni informaci, fotografii a dalSich materialti. Charakteristickym znakem socidlnich a
geosocialnich siti je obrovskd koncentrace lidi, ktefi se denné pfipojuji, aby zjistili, co maji
jejich pratelé nové nebo kvili komunikaci s kamarady. Pravé to déld ze socidlnich siti
nejatraktivnéj$i marketingovy ndstroj soucasnosti. Vice nez polovina hoteli povazuje za
nejvetsi vyhodu velké mnozstvi registrovanych uzivateld a tudiz jsou schopni oslovit velké
mnozstvi lidi velmi jednoduchym zptsobem. JelikoZ socidlni sit€ dnes pfedstavuji vyznamny
komunikaéni nastroj, mohly by byt vyznamnym prostfedkem ke komunikaci mezi hotelem a
zakaznikem. Za zpétnou vazbu uzivatell 1ze povazovat jejich komentéfe, v nichZ vyjadiu;ji

bud’ svou spokojenost, nebo nespokojenost s produktem nebo sluzbou a také mohou byt
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zaméfené na dopliujici otdzky k témto prispévkim. 53,5 % podniki si pochvaluje zlepSenou
zpétnou vazbu od zékaznikl, ktefi reaguji at’ uz kladné nebo zéporné na sluzby a produkty
daného podniku. Kazda ze spolecnosti, kterd si svilij profil zalozi, by logicky chtéla mit co
nejvice fanouskd, aby jejich produkty vidélo co nejvice lidi. Cetnost fanouskd jednotlivych
spole¢nosti je samoziejme riizna. Rozhodujicimi faktory pifi tomto tdaji mohou byt naptiklad
popularita dané spole¢nosti, a to jak je zapsana v povédomi zdkazniki, ale v neposledni fadé
je to urcité 1 aktivita ve skuping. Pokud se ve skupin¢ neobjevuji nové aktudlni ptispévky

nebo rizné soutéze, pak to lidi omrzi a ptestanou odebirat novinky této spolecnosti.

V soucasné dobé, kdy se do poptedi dostavaji inovativni marketingové nastroje, jako jsou
napiiklad jiz zminé€né geosocidlni sité, by podniky vSak nemély zapomenout ani na ty staré
nastroje, které vyuzivaly pfed vytvofenim svého profilu na socidlnich a geosocialnich sitich.

K témto nastrojiim bezesporu patii webova stranka. Je vyznamny nastroj prezentace produktti.

Po vytvoteni stranky na socialni siti, je velmi dilezitd frekvence aktualizace Udaji. Zakladem
dobré stranky je, aby se tam poidd néco délo, at’ uz v podob¢ ptidavani novych ptispévka

nebo soutézi. Pokud je frekvence mald nebo témét Zadna, uZivatelé piestanou stranky

navstévovat, a tim padem tato stranka bez uzivateld ztraci vyznam.

V socidlnich sitich 1ze vidété perspektivu ve zlepSeni komunikace se zdkazniky. Telefonické
rozhovory pfili§ nevyhovuji. Rovnéz ani komunikace prostiednictvim emaili nebyla
jednoduchd, protoze zjisténi mailti vSech klientl je také zdlouhavé. V tomto maji socidlni sité
konkurencni vyhodu oproti jinym prostiedkiim komunikace. Dle vysledkli vyzkumného
Setfeni vétSina podnikil sleduje zlepSeni v komunikaci. Téméf 33 % hoteld to neumélo
posoudit a ptes 16 % nesleduje zlepSeni. Podniky hodnotily komunikaci se zdkazniky za

obdobi od zalozeni stranky na socialni a geosocialni siti az po soucasnost.

S komunikaci se zakazniky Gzce souvisi 1 zpétnd vazba. Zpétna vazba mize byt realizovana
prostifednictvim jiz zminénych komentaiit nebo zprdv. Zndme kladné nebo zaporné typy
zpétné vazby. Pii té kladné, uzivatel vyjadii spokojenost s nabizenou sluzbou nebo produktem
a je velkd moznost, Ze produkt doporuc¢i svym dal§im ptatelim. Vzdy se vSak najdou 1 lidé,
ktefi nejsou spokojeni vibec nebo alesponn ¢aste¢né. Mohou svou nespokojenost vyjadrit,

konkretizovat a adresovat ji piimo poskytovateli. Kazdy hotel usiluje o co nejvice pozitivnich
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reakci, aby se novi zédkaznici utvrdili v tom, ze je pro né to nejlepsi. I negativni ohlasy od
zakaznik vSak maji svilj vyznam, aby dana spolecnost véd¢la, co je tfeba vylepsit a na ¢em
zapracovat. Celkem 39 % dotdzanych neumélo posoudit, zda se zlepsila zpétna vazba od
zakaznikd. 46 % oznacilo moznost ,,velmi se zlepS$ila“ nebo ,,zlepSila se.” Tyto spole¢nosti
zaznamenaly zlepSeni a eviduji vice zprav a komentart od zédkaznikl nez predtim. I v dneSni
moderni dob¢, kdy je internet fenomén a vyuzivd se témét na vse, existuji hotely, které
nevyuzily moznost prezentace prostiednictvim socidlnich siti a obiraji se tak o moznost

ukézat se spousté lidi, ktefi velkou ¢ast volného €asu travi pravé na socidlnich sitich.

Dal$im zplisobem propagace hotelu a jeho samotnych produktii nebo sluzeb je webova
stranka. Mé€la tvofit zékladni pilit propagace a kazdy podnik by ji mél mit zaloZenou. Bylo
zjisténo, Ze na nasem trhu je velky podil hotelti, které disponuji vlastnim webem. Zakladnim
kamenem dobré webové stranky je zajimavy a jednoduchy design a samoziejmé aktualizace
novinek, tak jako na socialni siti. Zakaznici nebudou navstévovat stranky, kde se nedozveédi

noveé vecl.

Marketing se neustale vyviji a vyuziva stale nové prosttedky, které prindseji podnikiim rizné
vyhody. Jinak tomu neni ani v cestovnim ruchu. Marketing pro podniky cestovniho ruchu
(hotely) v soucasnosti obsahuje uz i pojmy, jako je napiiklad marketing na socialnich
a geosocialnich sitich. Podle informaci CTK (2016) ,.Jako zdroj informaci jsou socialni sité
dalezitéjsi pro zeny (84 procent) nez pro muze (77 procent). Nejvice vyznamné jsou pro
mladsi ¢ast populace - pro skupinu ve véku 15 az 29 let to je 86 procent, pro skupinu 30 az 44
let 80 procent a 74 procent pro skupinu 45 az 59 let. Zatimco pro respondenty bez maturitniho
vzdélani jsou velmi dilezitym zdrojem informaci ve 42 procentech a spiSe dilezitym u 38
procent, vysokoSkolaci povazuji socidlni sité za doplikovy zdroj informaci - velmi dilezité
jsou jen pro 25 procent z nich, spiSe dalezité pro 55 procent.” Podnikatelsky sektor nebyl
v této informaci zminén, ale i tak je vidét obrovsky narlist zjmu o socidlni sité. Udaje
uviejnily Novinky (2016). ,,Socidlni sité¢ vyuZzivaji spiSe vétsi firmy. V kategorii nad 250
zaméstnancl je na socidlnich sitich 40 procent firem, naopak ve skupin€ od deseti do 49
zaméstnanctl je podil jen 22 procent. Nejrozsiten&jsi jsou podle CSU Facebook a LinkedIn.

Slouzi jim k informovani vefejnosti o novinkach tykajicich se jejich ¢innosti nebo k interni
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komunikaci zaméstnancii. Nekteré firmy prostiednictvim socidlnich médii spolupracuji

3

s obchodnimi partnery ¢i jinymi organizacemi.” Lze uvést, ze hotely by mély své
marketingové aktivity zaméfit pravé na socidlni a jesté vice geosocidlni sité, kde je velka
koncentrace lidi a Sance na prodej svych produktd se tim padem zvySuje. Navic za pomoci
geomarketingu je moznost cilené ovliviiovat zdkazniky ptimo v dané oblasti, kde mize hotel
zjistit, ze ma nedostatky a ze je tudiz vhodné docilit jistych zmén. Geosocialni sité disponuji
obrovskymi vyhodami, umoziiuji snadnou komunikaci podniku se zadkazniky, nabizeji jim

moznost vyjadiovat se naptiklad k ptispévktim o produktech apod.

Pted uskute¢nénim Setfeni byly definovany dvé hypotézy.

Hypotéza €. 1: Vice nez 50 % oslovenych hotell je nazoru, Ze socialni sité jsou vyznamnym
pomocnikem pfi propagaci hotelu. Prvni hypotézu, kterou jsme si urcili, mizeme verifikovat
na zaklad¢ vysledkl Setfeni jako pravdivou, takze hypotéza byla potvrzena. Predpokladali
jsme, ze vice neZz polovina oslovenych hotelii disponuje svou strankou nebo profilem na

socialni siti. Ukazalo se, Ze je to téméf 72 % podnik.

Hypotéza €. 2: Vice nez polovina hoteli sleduje po zalozeni stranky na geosocialni siti
Foursquare zlepSeni v komunikaci se zdkazniky. Rovnéz druha hypotéza byla potvrzena.,
Stranky sleduje sice 51,2 % hotelt. Hotely nejsou zvyklé komunikovat se svymi zédkazniky
naptiklad prostfednictvim zprav. Hotely sice na svych strankéch zvetejiuji novinky a rizné

piispévky urcené uzivateliim, ale je to stale malo.
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NAVRHOVA CAST

Pro kazdy hotel je rozhodujici marketing, jeho operativnost, efektivnost, sledovani
ekonomického piinosu. Marketéii dobie veédi, ze maetingové strategické cile jsou pro
efektivni fungovani hotelu a plnéni cili rozhodujici zalezitosti. To také potvrzuji Hanzelkova
a kol. (2009, s. 9) ,,Strategické cile jsou cile stanovené pro dlouhodoby ¢asovy horizont a jsou
hlavni soucasti strategie. Cile podniku jsou zddouci budouci stavy, kterych se podnik snazi
dosahnout svou cCinnosti.“ Marketingové cile plni funkci koordina¢ni, fidici a kontrolni.
Vsechny cile musi byt v souladu.

Navrh

Zakladnim ukolem proto pro vSechny prezentované hotely je, aby stanovily predevsSim

dlouhodobé marketingové cile, které budou mit procentualni vyjadieni.

Pro hotely je dulezitd naplnénost hotelu, sledovani obsazenosti pokoji od Front office
pocinaje vcetné zajisténi kvalitnich stravovacich sluzeb. O nakup produktl, které na trhu jsou,
ma zajem vzdy urCitd skupina zdkaznikli. Proto se trhy v tomto pfipadé méni na potencialni
trhy (trzni potencial). Ten je poté tvofen zdkazniky, ktefi o vyrobky na trhu maji skutecny
zajem (Jakubikova, 2009, s. 152).

Navrh

Z tohoto diivodu pro zajisténi obsazenosti se musi vénovat nejen vlastnim webovym
strankach, ale zapojit se co nejvice do hotelovych rezervacnich fetézcu, ale predevSim
efektivné a diirazn¢ zamétit svoji reklamni Cinnost na socidlni sité, protoze tam maji moznosti

velkych finan¢nich uspor.

wZprostiedkovani pohodIné dostupnosti znamend pro podnik mit spravny produkt ve spravny
¢as na spravném misté, za spravnou cenu a za prispéni spravné cilené komunikace.* (Kasik,
Havlicek, 2007, s. 133). Konkuren¢ni boj se nekompromisné projevuje také v distribuci.
Doby, kdy distribuci zajiStovaly pouze stitni podniky pominuly. Na trhu dostatek, témef
nadbytek, rtiznych dopravnich firem, které operativné dodavky zbozi zajiStuji na zékladé

smluvnich cen.
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Navrh
Zde opét plati zefektivnit ¢innost marketingu, nespoléhat se na to, ze si hotel zakaznik najde

sam. Opét proto plati vyuzivat vice socidlni sité.

Podpora prodeje vyjadfuje kompletni obchodni a marketingové aktivity tykajici se
produktové, cenové a distribucni politiky se zaméfenim na zakazniky a personal prodejen
(Zamazalova et al., 2010, s. 271).

Navrh

Vzhledem k tomu, Ze hotel je do zna¢né miry znevyhodnovan nedostatkem ubytovacich
kapacit, jejich rozSifeni brani nedostatek prostori 1 vné hotelu, je nezbytné se zamétit na vétsi

pocet akci malého rozsahu — komorni oslsavy rodin, ptatel, firemni aktivity apod.

Barcelo Hotel Group obsahuji hodné vSeobecnych informaci na jednou strance. Proto je pro
hosty naroéné se na nich orientovat. Dle nazoru by bylo pfehlednéjsi udélat individudlni
stranky pro kazdy hotel, coZ by zakazniklim usnadnilo piehled. Barcelo: svatby napiiklad
neobsahuji 74dnd konkrétni informace (svatebni menu, dekorace a pribéh obtfadu). Taky
nabidky doplikovych sluzeb by méli byt konkrétn€jsi a zviditelnit je socidlnich sitich. Zavést

zajimavé ak¢ni ubytovaci balicky na wellness sluzby, aby to ptilakalo dalsi zakazniky
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Zavér

Socialni sit€¢ se v poslednich letech dostavaji stile vice do poptedi, at uz z pohledu
komunikaéniho nebo toho marketingového. Tento trend sledujeme i na uzemi Ceské
republiky, a plati to pro vSechna odvétvi hospodaistvi a také pro cestovni ruch. Pravé socialni
a jesté vice geosocialni sité, by mély patfit k zadkladnim nastrojim propagace pro subjekty

cestovniho ruchu.

Prvni ¢ast prace obsahuje stru¢nou charakteristiku zkoumané problematiky. Prace cilila na
charakteristiku marketingového mixu ze vSeobecného hlediska, z pohledu hoteli (hotelovych
sluzeb). Prezentovéana byla historie vzniku socidlnich siti od vzniku prvni z nich, definovany
byly vybrané typy socidlnich siti, které patii k nejzndméjSim. Pozornost byla také

charakteristice geosocidlnich siti a ptedstavili nejznamé;si sit’ tohoto druhu: Foursquare.

Druha ¢ast bakalafské prace byla zaméfena na konkrétni vystupy, které byly ziskdny pomoci
provedeného vyzkumu. Vysledky Setfeni byly nalezit€¢ interpretovany v procentech, Na

zéklad¢ téchto vysledkl byla vyhodnocena pravdivost zadanych hypotéz.

Cilem prace bylo zjistit, jakym zptisobem se v oblasti marketingu vyrovnavat s potfebnymi
tikoly hotel Balcerd, do jaké miry vyuzivaji hotely v Ceské republice socialni a geosocialni
sit¢. Pokud ano, zda jsou s pouzivanim spokojeny a které z nabizenych nastroji vyuzivaji
v nejvetsi mife. V ptipadé, ze takovou moznost nevyuzily, zda se tak chystaji ucinit a jaké
jsou ditvody nezaloZena. Na zéklad¢ Setieni Ize konstatovat, ze velkd vétSina Ceskych hoteli
je modernich a ptizptisobuje se novym trendim v marketingu. Provedené Setfeni utvrdilo
utvrdil v tom, ¢ Facebook je nejenom v Ceské republice, ale i ve svété nejpopularngjsi
socialni siti. Zjisténi potvrzuje fakt, Ze u nas ave svété, ma pravé Facebook nejvice aktivnich
uzivatelli. Z toho vyplyva, Ze je nejlepSim marketingovym nastrojem ze vSech socidlnich siti,
coz si uvédomily i ¢eské firmy podnikajici v cestovniho ruchu. Fakt, ze v dnesni dobé&, kdy
internet dominuje ve vSech oblastech, existuji podniky, které nevyuzivaji jeho moznosti, nas
troSku ptekvapilo, ale v poméru se spole¢nostmi, které kraceji s dobou je to relativné malé
Cislo. Internet se stava pro lidi stale dostupnéj$im, zejména diky klesajicim poplatkiim za jeho

zavedeni.
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Cilem bakalarské prace bylo zjistit efektivnost vyuziti modernich komunikacénich technologii,
zejména geosocialnich siti v marketingu hotelnictvi. Teoretickd ¢ast se zabyvala ukotvenim
marketingu v sou¢asném managementu hotelu a moznosti novych technologii promitnutych
v tzv. geosocialnich sitich. Praktickd c¢ast byla zaméfena na moznosti vyuziti geosocidlnich
siti v ramci marketingu konkrétniho ubytovaciho zafizeni a na zjisténi efektivnost a pfinosu
pro hotely v ramci vyuzivani téchto siti. Pro uspé$né obchodni aktivity je nezbytné, aby
management hotelli a dalSich ubytovacich zatizeni se naucil efektivné vyuzivat socidlni sité,
zejména geosocidlni sité. Skutecnosti je, Ze zejména mensi hotely, ve kterych je maly pocet
zaméstnancl, ¢asoveé nestihd z divodi vysokého pracovniho vytizeni se zabyvat témito
sitémi, zejména geosocialnimi sit€émi, které mnoha lidem tzv. nic nefikaji. Prezentovany hotel
Balcer6 patii k mensim hoteliim. Jeho pozice dalsiho rozvoje je tézs8i z divodli nemoznosti
mit k dispozici dal$i prostory u hotelu, takze odpadé tada aktivit, které¢ by byl jim schopen

management zajiStovat. Proto z hlediska komunikace vyuziva pouze socialni sté.
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