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Anotace

Cilem bakalarské prace je navrhnout novy marketingovy plan pro hotel Theresia na
socialnim médiu Facebook. K dosaZeni tohoto cile bylo vyuzito nékolik vyzkumnych
metod. Literdrni reSerSe v teoretické praci se zabyva udrzitelnym cestovnim
ruchem, online marketingem, ale predevsim detailné predstavuje socialni médium
Facebook. Prakticka ¢ast se opira prevazné o obsahové a komparativni analyzy.
K dosazeni komplexnich vysledki byl vyuzit i Portertiv model 5 sil, SWOT analyzy,
rozhovor, nebo PEST analyza. Vysledky analyz napomohly definovat mikro a makro
prostiedi hotelu, cilovou skupinu hotelu a identifikovat postaveni hotelu v ramci
komunikace na Facebooku viici konkurenci. Na zakladé zjiSténych vysledki je
navrhnut pro hotel novy plan marketingové komunikace na Facebooku, ktery se jiz
zaméruje na konkrétni cilové skupiny, opird se o mikro i makro prostredi hotelu

a drzi se modernich trendu v online komunikaci.



Title: The marketing strategy of a selected hotel facility

Annotation

One of the most important parts of sustainability of tourism is an appropriate
marketing plan. The purpose of this bachelor’s thesis is to develop an advanced
marketing communication plan on Hotel Theresia’s Facebook. Various methods are
used to accomplish this aim. In the theoretical part of this thesis is literature review
of the sustainable tourism with up-to-date social media marketing methods
presented. The research part mainly relies on content and comparative analyses.
Porter’s Five Forces, PEST and SWOT analyses are used to support the correctness
of the findings. The results of the analyses define the macro and micro environment
of the Hotel Theresia, reveal its primary market segment and identify the hotel’s
position in the field of social media marketing communication in relation with its
market competitors. Furthermore, the content analysis of the Hotel’s Theresia
Facebook is evaluated and based on the findings the new marketing communication

plan is developed.
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1 Uvod

Socialni média se vposlednich letech nepopiratelné staly jednim
z nejdilezitéjSich komunikacnich kanalli nejen v osobnim, ale i v profesnim zivoté.
Cesky statisticky tiad (2021) zvefejnil prehledovou tabulku vyvoje uZivani
socialnich siti mezi ob¢any Ceské republiky ve vékovém rozpéti 16-74 let. Z téchto
udajii vyplyva, Ze od roku 2010 vzrostlo procento aktivnich uzivatel z 10 na 60 %.
Socialni sité nabizeji uzivatelim mnoho mozZnosti vyziti a umoziuji rychlou
komunikaci. Pravé této popularity vyuzivaji rtizné podniky. Prostiedi socidlnich
médii prinasi do svéta marketingu nové moznosti a vhodny marketingovy plan je
nezbytnou soucasti kazdé firmy. Marketingovd oddéleni se tak na marketing na
socialnich médiich nadmérné zaméruji. Tvori cilené prispévky, sdili s potencialnimi
klienty fotografie, videa a informace, vyuZzivaji placené propagace, tvori reklamy ¢i
reklamni spoty a komunikuji se svymi potencialnimi klienty.

Tato bakalarska prace se zabyva navrhem marketingového planu vybraného
hotelového zarizeni. Timto hotelovym zarizenim je Hotel Theresia v Koliné.
Smyslem a ucelem prace je predevSim zkvalitnéni marketingovych procesti na
socidlnim médiu Facebook. Hotel dlouhodobé pocituje ztratu kolinské Kklientely
piredevSim v hotelové restauraci, chybi mu ale i rezervace rekreacnich pobyti.
Komunikace se zdkaznikem pomoci Facebooku témét neprobihd a aktivita na zdi se
omezuje pouze na pridavani dennich menu hotelové restaurace. V oblasti ubytovani
by hotel rad prilakal klientelu z okolnich okresti. Za icelem zhmotnéni téchto cila je
v této bakalarské praci analyzovan soucasny stav strategie na socialnim meédiu
Facebook a nasledné navrZzen novy marketingovy plan opreny predevsim o analyzu
soucasné marketingové komunikace a prostiedi hotelu.

Cilem prace je analyzovat marketingovou komunikaci hotelu Theresia na
socidlnim médiu Facebook. Na zakladé této analyzy ndasledné navrhnout novou
strategii komunikace za UCelem dlouhodobé udrZitelnosti navStévnosti hotelu

Theresia.



2  Teoreticka vychodiska

Nasledujici kapitola bakalarské prace se zaméruje na vymezeni pojmu, které
jsou pro danou problematiku nezbytné k pochopeni. V podkapitolach jsou
definovany rozdily mezi socialnimi sitémi a socialnimi médii, predstaven princip
udrzitelného cestovniho ruchu, podrobné charakterizovan marketing nejen na
socialnich sitich, rozebran komunika¢ni mix a predstaven koncept vyuZivani
socialnich médii pro firemni ucely. Ten se zaméfuje na vyuZzivani socidlniho média

Facebook, jeZ je predmétem zkoumani této bakalaiské prace.

2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch definuje Paskova (2014) jako socidlni jev, ktery predstavuje
mimo jiné specificky vyraz lidské mobility, jejiZ zmény zaznamenaly vyznamné
milniky ve vyvoji lidské civilizace viibec. Paskova dale uvadi, ze specifikum
cestovniho ruchu je, Ze se jedna o jev cyklicky a motivace k cestovani vychazi
z potteb vyssiho radu v ramci Maslowovy pyramidy potieb, které jsou oznacované
jako zbytné. VSeobecné se jedna o aktivity osob cestujicich do mist mimo jejich
obvyklé misto pobytu. Drobna a Moravkova (2010) pak dale uvadéji, Ze cestovni
ruch dnes patii mezi vyznamné ekonomické a socialni jevy, definovat cestovni ruch
je dle nich velmi obtiZné. Nejvice se autorky priklanéji k definici dané Svétovou
organizaci cestovniho ruchu: ,Cestovni ruch je ¢innost osoby, cestujici ve volném
Case na prechodnou dobu do mista mimo jejiho trvalého bydliSté, a to za jinym
Ucelem, nez je vydélecna Cinnost.“, coZ se shoduje s definici Paskové (2014).

Ekonomicky lze dle Paskové (2014) cestovni ruch vymezit jako specifickou
formu spotreby, pricemz s ni spojované vydaje jsou realizovany mimo misto daniové
prislusnosti cestujici osoby. Ekonomické faktory cestovniho ruchu jsou znacné
dynamické a méni se v zavislosti nejen na svétové finan¢ni stabilité, ale i na zakladé
socio - kulturnich vlivii. Drobnd a Moravkova (2010) zdiraznuji, ze plisobeni
cestovniho ruchu se projevuje vriiznych oblastech. V ekonomické oblasti lze
vysledovat prinos cestovniho ruchu pro oblastni, narodni i svétové hospodarstvi,
napriklad zkoumanim podilu cestovniho ruchu na tvorbé HDP ¢i vytvareni novych

pracovnich a podnikatelskych prileZitosti.



Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) cestovni ruch popisuje jako
,souhrn aktivit osob cestujicich do mist mimo jejich obvyklé prostredi
a pobyvajicich v téchto mistech po dobu ne delsi nez jeden rok, za tcelem traveni

volného casu, podnikani ¢i jinym dcelem”. (WTO, 1995)

2.1.1 Udrzitelnost cestovniho ruchu

V ramci této bakalarské prace je primarné rozebiran marketing na socialnich
sitich, nicméné cilem tvorby nového marketingového planu pro Hotel Theresia je
jeho dlouhodoba udrzitelnost provozu.

Agentura CzechTourism (2022) definuje udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu
jako takovy, ktery zabezpecuje zajisténi soucasnych, ale i budoucich potieb, vSech
ucastnikii cestovniho ruchu, pricemz zarovein pomahad dlouhodobému rozvoji
lokality. S ptihlédnutim k Setrnému vyuzivani mistnich zdroji a hodnot vede
k dlouhodobé prosperité dané oblasti.

Aby byl hotel dlouhodobé funkéni, a predevsim konkurence schopny, musi
dle Paskové (2009) umét udrZitelnost cestovniho ruchu prodat a aplikovat. Musi
tedy udrzitelnost svych produktt vyuzit jako formu komparativni vyhody na trhu.
Marketing hraje pro udrzitelnost destinace, ale i objektu cestovniho ruchu velmi
vyznamnou roli. Dle Paskové (2009) je nutné si uvédomit, Ze marketing neslouzi
pouze jako nastroj pro reklamu a propagaci, ale zejména jako nastroj umoznujici
vyzkum, informovani a ovliviiovani chovani trhu. K ovliviiovani trhu cestovniho
ruchu se nejcastéji vyuziva klasického marketingového mixu ,8P“. K analyze
ekonomické pak marketingovy mix , 4P“.

Drobna a Moravkova (2010) uvadi, Ze marketing ma v cestovnim ruchu velky
vyznam, jelikoZ se jedna o filosofii, kterd je zamérend na poznavani, ovlivnéni
a uspokojeni potreb zdkaznikii. Pokud budou potieby zakaznikd uspokojeny co
nejlépe, bude mit podnik vyssi zisk i vynosy, miiZe ziskat vyhodnéjsi postaveni na
trhu, a tedy naplnéni dlouhodobych cili podniku. Naplnéni téchto cili pak

v idedlnim pripadé vede i k dlouhodobé udrZitelnosti podniku.



2.1.2 Marketing cestovniho ruchu

Jak jiZ bylo zminéno v podkapitole 2. 1. 1., marketing je i nedilnou soucasti
cestovniho ruchu. Pokud budou poti‘eby zakaznikil uspokojeny co nejlépe, bude mit
podnik o to vyssi vynosy, zisk, ale i treba lepSi postaveni na konkurenc¢nim trhu.
K dosaZeni dlouhodobych cili podniku je vyuziti marketingu v dnesni dobé
v podstaté nezbytné. Dle Drobné a Moravkové (2010) je zapoti'ebi k co nejlepSimu
ovlivnéni zakaznikG potfeba poznat potencidlni skupinu tucastnikd cestovniho
ruchu. K tomu slouZi segmentace trhu, v rdmci cestovniho ruchu se tato segmentace
nejcastéji provadi z hlediska zemé ptvodu, véku, arovné vzdélani, socidlni skupiny
¢i vySe piijml. Jednim z nejdileZitéjSich aspekti ale byvad motiv k dcasti na
cestovnim ruchu. Vyhodami segmentace trhu je napriklad lepsi uspokojovani potreb
zakazniki, efektivnost produkce, ale i ziskani konkurenc¢ni vyhody. Dle Kostkové
a Starzyczné (2018) je segmentace trhu nezbytna pro efektivni vynaloZeni sil
anakladu, pro lepsi vztah mezi naklady a vynosy, ale i pro lepsi prizptsobeni se
poZadavkim riznym trZznim segmentim.

PelleSova a Kajzar (2017) k marketingu cestovniho ruchu definuji nasledovné:
JJe specificky tim, Ze se orientuje na sektor sluZeb, kde jsou vysledky ovlivnény
predevsim lidmi a zptisobem jejich spoluprdce. Cilem je uspokojovdni sluZeb zdkaznikii
v dobé pobytu mimo misto jejich trvalého bydlisté. Marketingové cinnosti sméruji
k zajisténi shody mezi cili a zdroji podniku a mezi prileZitostmi a omezenimi, které
prindsi trh.”.

Mezi ukoly marketingu lze dle Kostkové a Starzyczné (2018) zaradit

nasledujici ¢tyri hlavni body:

1) vyhledavani novych lokalit a uvedeni produktu cestovniho ruchu na trh
v novych lokalitach,

2) objevovani a uvadéni novych produkti na trh,

3) inovace stavajiciho produktu a jeho doplniovani o nové sluzby

4) zvySovani jeho kvality.

Cestovni ruch ma mnoho specifik, ktera je treba respektovat. Na jejich zakladé

se pak i tvori marketingovy plan. Poptavka na trhu cestovniho ruchu by méla vzdy



byt podloZena kupni silou zdkaznik(. Pfedmétem poptavky cestovniho ruchu jsou
nejcastéji sluzby vyvolané riiznorodymi potiebami zakaznikd. Drobna a Moravkova
(2010) uvadi, Ze poptavka na trhu cestovniho ruchu ma jisté zvlastnosti, které

shrnuje nasledovné:

1) ma komplexni charakter (coZ znameng, Ze zakaznik vétSinou k uspokojeni
svych poti'eb ocekava cely ,balicek” sluzeb),
2) ma sezonni charakter (je tedy nerovnomérné rozlozena v pribéhu roku),

3) je pruzna a rozmanita (podléha rychlym a ¢astym zménam).

Vyvoj poptavky na trhu cestovniho ruchu je pak nejcastéji ovliviiovan faktory
jako jsou ceny nabizenych produktd, urovni nabidky ¢i politickou, ekonomickou
a socialni situaci stavajicich i potenciondlnich zakaznik(. Marketingova oddéleni
firem se tedy musi velmi pruzné prizplisobovat aktualni situaci, a prizptisobovat své
marketingové plany vzhledem k vyvoji situace na trhu cestovniho ruchu.

K vyhodnocovani téchto faktori je nejcastéji uzivana PEST analyza
a Porteriiv model 5 sil. Nazev PEST analyza je akronymem, ktery odkazuje na (P)
politicko - pravni, (E) ekonomické, (S) socidlné - kulturni a (T) technologické vlivy.
PEST analyza zahrnuje pouze faktory makrookoli, které piimo ovliviiuji, nebo
v budoucnu mohou ovliviiovat poptavku po nabidce firmy. Na obrazku €. 3 jsou
zobrazeny faktory, které PEST analyza zpracovava. Hlavnim smyslem analyzy je

upozornit firmu na mozné hrozby a prilezitosti.

POLITICKE
- legislativa
- pracovni pravo
- politickd stabilita
- daniova politika
- ochrana Zivotniho prostiedi

i
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE

- vySe vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti < PEST 3 urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic

Vv

SOCIALNi

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni pijmi
- iroven vzdélani

- zivotni hodnoty

Obrazek ¢. 1 - PEST analyza vlivu prostiedi - (Zdroj - Sikova, 2014)



Mikroprostiedi 1ze na rozdil od makroprostredi ovliviiovat. Podle Kotlera
a Armstronga (2004) je mikroprostredi dano ,faktory, které bezprostredné ovlivriuji
moznosti firmy uspokojovat potreby a prdni zdkaznikii“, Mezi tyto faktory lze zaradit
napriklad zakazniky, dodavatele ¢i konkurenty. K analyze mikroprostiedi je uzivano

pravé Porterova modelu 5 sil.

2.2 Marketing

Zelenka a Paskova (2012) definuji marketing jako socidlni a manazersky
proces, ve kterém jednotlivci i skupiny ziskaji to, co potiebuji. UmoZnéno je to
prostiednictvim vytvareni a smény produktd a penéz s ostatnimi. Zjednodusené se
jedna o proces, kdy organizace dosahne cile tim, Ze identifikuje potieby cilového
trhu a dokaze tyto potieby uspokojit 1épe nez konkurence.

»Marketing je treba definovat ve dvou rovindch jako filosofii podnikdni a jako
systém funkci. Marketing plIni své tikoly uvniti* podniku i vii¢i okoli v nejsirsim slova
smyslu. Md obecnou platnost z hlediska obort podnikdni, velikosti a vlastnictvi firmy.
Z hlediska predmétu zdjmu a dalSich faktorii miiZeme hovorit o riiznych typech
marketingu. Marketing je védeckou disciplinou s intuitivni interpretaci okoli.” (Tomek,
Vavrova, 2011)

Kotler a Keller (2007) marketing charakterizuje jako naplnovani potreb se
ziskem. Jako demonstraci zminéného autoii predstavuji koncept fungovani
obchodniho retézce IKEA, ktera uspokojila potrebu lidi po levnéjSim nabytku.
Dosahla toho diky tomu, Ze si lidé nabytek sestavi doma sami a vyrobek tak mize
byt prodavan levnéji. Socidlni definice predvadi roli marketingu ve spolec¢nosti.

Dle Kotlera a Kellera (2007) neni hlavnim cilem marketingu samotny prodej,
ale zajisténi dlouhodobého odbytu produkti a sluzeb tak, aby podnik prosperoval

a zdkaznik byl spokojen.

2.2.1 Marketingovy mix 4P

Heskova (2001) definuje marketingovy mix jako soubor taktickych
marketingovych nastrojii vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky,

které firmé umoznuji upravovat nabidku podle ptani zakazniki na cilovém trhu.



Tvofi jej souhrn nastroji, které vyjadruji vztah firmy k jejimu podstatnému okoli.
Marketingovy mix predstavuje kroky nezbytné ke vzbuzeni poptavky po produktu
dané firmy.

Kotler a Keller (2007) pak uvadéji, Ze marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastroji — produktové, cenové, distribuc¢ni a komunikacni politiky;
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Zahrnuje vse, co firma
miiZe udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Ackoliv se definice marketingového mixu casto liSi, shoduji se ve

standardnim tridéni téchto krokt, znamych také jako ,4P*“.

ManagmentMania.com (2019) definuje ,,4P“ nasledovné:

1) product - produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika, tedy napriklad
kvalita, design, znacka, spolehlivost, zaruka, servis a dalsi sluzby,

2) price - cenova politika podniku a ceny nabizenych sluzeb a produktg,

3) place - zptsob ¢i zpisoby distribuce produktu od jeho vyrobce ke
konecnému zakaznikovi,

4) promotion - zplsob propagace podniku.

Obrazek ¢. 1 zprehlednuje rozbor marketingového mixu , 4P
Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena p

Obrazek €. 2 - Schéma marketingového mixu (Zdroj - ManagmentMania, 2019)



Protikladem ke 4P jsou tzv. ,4C“ Koncepce 4P posuzuje trh z hlediska
prodavajiciho, 4C na néj pak nahlizi z pohledu kupujiciho. , Tato koncepce 4C vzesia
z prilis malych vysledkt, které byly dosazZeny skrze tradi¢ni transakcni orientaci
marketingu zamérujici se na 4P, jako zdkladni tikol marketingu - péc¢i a vytvdreni

obchodnich vztahii“. (Tomek, Vavrova, 2011). Dle Halka (2016) ma kazdé ,P“ své ,C*“.

P (Product) ...... C (Costumer Value - hodnota pro zakaznika)
P (Price) ...... C (Cost to the Customer - naklady na porizeni produktu)
P (Place) ...... C (Convenience - pohodli pro zakaznika)

P (Promotion) ...... C (Communication - komunikace se zakaznikem)

Naznacena transformace 4P do 4C ma za cil v marketingovém oddéleni
probudit a podpoftit mysleni, Ze splnéni vSech cilti nevede jen ku prospéchu firmy
samotné, ale i k poskytnuti maximalni hodnoty zakaznikovi, coz vyplyva i ze

samotné podstaty marketingu.

2.2.2 ,8P“ marketingu cestovniho ruchu

V oblasti sluZeb a cestovniho ruchu je tradi¢ni model ,,4P“ rozsifen na metodu
,8P“. Tento model umoziuje snadnéjSi tvorbu produktového strategie firmy.
Napriklad Morrison (1995) definuje nova ,P“ jako ,People“, ,Packaging®,
,Programming“ a ,Partnership“. RozSifuje se tak marketingovy mix o proménné

slozky zahrnujici lidi, bali¢ky sluzeb, tvorbu programti a spolupraci.

2.2.3 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix predstavuje souhrn prostiedkd, kterymi firma komunikuje
predevsim smérem k zakaznikim, ale i k dodavateltim, zaméstnanctim, tisku apod.
Je soucasti marketingového mixu. Jeho uUcelem je udrZeni si stavajici klientely,
zaujmuti klientely nové a podpora prodeje produktu. Soucasti komunika¢niho mixu
jsou osobni a neosobni formy komunikace.

Tomek a Vavrova (2011) ke komunika¢nimu mixu zminuji, Ze vSechny
komunikacni nastroje se postupné dostavaji do podvédomi lidi s cilem vytvorit

pozitivni jednani ve vztahu k pfedmétu propagace. Komunikac¢ni politika zahrnuje



velmi Sirokou skalu nastrojt. Jeji formy uplatnéni na trhu mohou byt individualni ¢i
masové. VSechny komunikani nastroje se s cilem vytvorit pozitivni jednani ve

vztahu k pfedmétu propagace dostavaji do podvédomi lidi.

2.2.4 Osobni komunikac¢ni kanaly

Mezi osobni komunika¢ni kandly se tradi¢né radi osobni prodej, event
marketing, komunikace v prodejnim ¢i ndkupnim misté a vystavy/veletrhy.
Nejbéznéjsi formy osobni komunikace jsou osobni prodej a event marketing.

Osobni prodej je dle webu Feo (2022) povaZovan spiSe za dopliikovou formu
komunikace. Vyuziva se pri prodeji konecnym spotiebiteltim, pripadné pii obchodu
sdalSimi formami. Jeho cilem je uskutecnéni prodeje a upevnéni vazeb se
zakaznikem. Za znac¢nou vyhodu je povaZovana moZnost adaptace na konkrétniho
zakaznika, jelikoZ se jedna o tzv. ,face to face” komunikaci. Lze se tedy komunikaci
maximalné prizpisobit dané situaci. Nevyhodou vsak je velkd c¢asova i financ¢ni
narocnost.

Event marketing ma dle Omnis Olomouc, a.s. (2015) za ukol své cilové
skupiné zprostredkovat emocionalni zaZitky spojené sfirmou a jeji znackou.
Nejcastéji se jedna o rlizné formy sportovnich aktivit, teambuildingy, gastronomické
zazitky, street show, koncerty a vSeobecné o konani se riiznych spolecenskych akci.
Podstatou takovych akci je cilovou skupinu zaujmout a namotivovat ji k aktivni
Ucasti. Sekundarni podstatou akci je utuZeni vazeb se stavajicimi zakazniky cCi

posileni asociace znacky.

2.2.5 Neosobni komunika¢ni kanaly

Institut politického marketingu (2015) uvadi, Ze neosobni komunikac¢ni
kanaly vytvaii komunikaci skrze atmosféru, poradani akci a média. Spole¢nosti
komunikuji prostiednictvim tisku, rozhlasovych prostredk, displejovych reklam ci
riznych elektronickych médii. Atmosférou lze rozumét napriklad stylizovani
firemnich prostor a poradanim akci vyhlasovani tiskovych konferenci, poradani
vecCirkl, nebo riizna slavnostni zahajeni. Mezi metody neosobnich komunikac¢nich

kanald patfi: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, sponzoring, interaktivni

marketing a public relations.



Podle Omnis Olomouc, a.s. (2015) je reklama placenou neosobni formou
komunikace, ktera ma za cil informovat spotrebitele a ovlivnit jeho nakupni chovani.
V tomto piipadé se jedna o jednosmérnou komunikaci. Za hlavni reklamni média lze
oznacit noviny, rozhlas, televize, internet a outdoorovou reklamu (billboardy).
Reklama plni funkce informativni, presvédcovaci a pripominaci. Reklamu lze dle

Omnis Olomouc, a.s. (2015) rozdélit tfemi nasledujicimi zptisoby:

1) vSeobecna reklama - jejim cilem je zvySeni agregatni poptavky bez rozliSeni
znacky,

2) znackova reklama - cilem je propagace urcité znacky, jeji vyrobek nebo
sluzbu,

3) institucni reklama - zde je cilem tvorba pozitivniho minéni v oCich verejnosti.

Podpora prodeje je dle Feo (2022) nastrojem, ktery umoznuje stimulovat
potrebu nakoupit zboZi v dobé, kdy se naptiklad firma snazi doprodat sezénni zboZi,
nebo zavést novy produkt. Omnis Olomouc, a.s. (2015) uvadi, Ze pod podporou
prodeje si lze predstavit i tvorbu motivl pro koupi daného zboZi napriklad pomoci
ochutnavek, reklamnich darka ¢i soutézi.

Do pfimého marketingu spadaji podle Feo (2022) vSechny aktivity, které
oslovuji primo konkrétniho zakaznika. Nejedna se vSak o osobni kontakt mezi
zuCastnénymi, ale o kontakt pomoci telefonu, e - mailu, teleshopingu, nebo
rozesilanim postovnich zasilek. Nutnosti pro tuto Cinnost je dostatecné velka
databaze kontaktli. Pfimy marketing je pomérné nakladnou formou komunikace.

Sponzoring je cilend komunikac¢ni strategie, ktera spojuje znacku ¢i produkt
se treti stranou. PHD, a.s. (2022) poznamenava, Ze se znacka pomoci sponzoringu
napojuje na asociace spojené se sponzorovanym objektem, clovékem, médiem. Tyto
asociace jsou pak prenaseny na znacku jako takovou.

Interaktivni marketing je vyuzivdn predevSim v internetovém prostiedi.
Podle ALTAXO SE (2019) se jedna o jednoduchy marketingovy proces, ktery
umoznuje flexibilné reagovat na aktualni jednani zakazniki, a je tedy mnohem
ucinnéjsi nez jiné formy marketingové komunikace. Omnis Olomouc, a.s. (2015)
shrnuje, Ze mezi nejcastéjsi techniky interaktivniho marketingu se radi SEO, PPC,

obsahovy marketing, display reklama, e-mailing ¢i propagace na socialnich sitich.
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Web Feo (2022) zminuje Public Relations (PR) v kontextu tvorby kladného
vztahu zdkaznik vici firmé, ¢imZ podnécuje prodej vyrobki a sluzeb. Pomoci PR se
firmy snazi tvorit dobrou image firmy, své dobré jméno a podnikovou identitu. Mezi
nejpouzivanéjsi prostiedky PR patii dle Omnis Olomouc, a.s. (2015): press relation,
firemni akce, sponzorovani, lobbovani, firemni kultura a identita, ale i ¢innost

spojena se socialni odpovédnosti.

2.2.6 Segmentace trhu

Vhodny vybér segmentu trhu je pro firmu velmi dlezitym faktorem. Trh
nabizi mnoho segmentli, nicméné v téch nejbéznéjSich se literatura vSeobecné
shoduje.

Nasledujici podkapitoly jsou zpracovany podle Karfikové (2009), dle které je
segmentace trhu nezbytnd pro vyhodnoceni potencidlu riznych projekti.

U jednotlivych segmentt pak definuje jejich nesporné vyhody i zapory.

Jedna cilova skupina

Tato varianta je pro firmy vétSinou nejjednodussi, umoznuje se zamérit na
jeden segment a dokonale ho pokryt. Pro firmu je snazsi poznat potieby zakaznikl
a zamérit se na plnéni jejich pozadavkil a predstav. Diky této taktice ziska firma na
trhu silné postaveni. V disledku sniZi i svoje naklady, jelikoZ se nemusi zabyvat
prilis Sirokou produkci, jelikoz se specializuje na zdokonaleni malého mnozstvi
produktl ¢i dokonce produktu jednoho. Touto cestou firma miZe zjednodusit
distribuci produktu a usetfi i na jeho propagaci. Soustiedény marketing s sebou
samoziejmé nese i pomérné vysoka rizika neuspéchu. Zejména z hlediska zmény
poptavky ¢i z hlediska ohroZeni vnéjsimi vlivy jako jsou politika, finance, nebo
i Spatna reputace.
Vybérova specializace

Firma se v tomto ptipadé zaméruje na nékolik cilovych segmentti trhu. Ty si
vétSinou vybira podle atraktivity a to tak, aby cilové skupiny co nejvice odpovidaly
stanovenym ciliim firmy, ale i jejim disponibilnim zdrojim. Mezi témito skupinami
vétSinou existuje alespont mala spojitost. Znacnou vyhodu predstavuje predevsim

moznost zaujmout Sirsi skupinu konzumentt, ale zaroven cCastetné vymezenou
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riznymi faktory. Nejcastéji vékem, partnerskym stavem ¢i geografickym faktorem.
Vyrobkova specializace

V tomto pripadé se firma zaméri na vyrobu jednoho vyrobku, ktery vétSinou
distribuuje do rtiznych trznich skupin. Pfikladem miiZe byt vyroba Skolnich tabuli,
které firma nasledné dodava do vSech skolnich instituci. Vysokym rizikem je hrozba
substitutu vyrobku. VnaSem prikladu by se mohlo naptiklad jednat o trend
nahrazovani klasickych tabulf tabulemi digitalnimi.
Demograficka segmentace

Tento typ tridéni trhu se fidi podle demografickych ukazatell jako je vék,
pohlavi, prijmy, narodnost, Zivotni styl, vzdélani, nebo napriklad i dle spoleCenského
postaveni. JelikoZ jsou demograficka kritéria povazovana za zakladni typ tridéni
trhu, byva tento typ tiidéni nejcastéjSim. UmoZiiuje nejlépe odlisit potieby
spotrebiteli, primarné proto, Ze je analyza demografickych dat oproti jinym
snadnéjsi. Rizikem muZe byt pomérné riznoroda zakladna spotrebitelti a s tim
zvySena financni naroc¢nost nejen na reklamu.
Pokryti celého trhu

V této varianté firma pokryva cely trzni segment, cilem je uspokojit vSechny
klienty na rozsahlém trhu. Tuto variantu voli nejcastéji velké nadnarodni firmy
s vSeobecnym mezinarodnim povédomim. Autorka uvadi jako priklad firmy
Microsoft, Avon ¢i Coca - Colu, nicméné takovych firem bychom na trhu nasli velké
mnozstvi. Vyhodou je silna zakladna odbératelli, nevyhodou se miiZe stat napriklad
riziko medializovanych kauz ¢i omezeni zptisobena politikou zemi, do nichz firma
své vyrobky vyvazi. Firma se musi umét adaptovat na riizné pozadavky odbératel.
Geograficka segmentace

Rozdéluje trh dle geografické prislusnosti odbérateld, napiiklad dle statdq,
mést, krajli, ale i dle narodnostnich mensin ¢i lokdlnich zvyka. Firma se dle
specifikace miize soustredit na lokalni, nebo celoploSny segment. Gegograficka
segmentace se vSak ¢asto uziva ve spojeni i s jinymi segmenty trhu, jelikoZ se jedna
o pomérné Sirokou a nespecifikovanou skupinu lidi. Zamérit se vyhradné na lokalni
geografickou segmentaci si mohou dovolit pouze firmy se silnym lokalnim

a kulturné-historickym zajmem, z ceskych zemi lze uvést jako ptiklad rtzna
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pekarstvi, zamérujici se vyhradné na nejblizsi okoli. V Koliné je to napriklad Pekarna

Hankovec.

2.3 Online marketing

vvvvvv

napriklad masovy marketing. Tento fakt je podpofen predevSim zna¢nym
rozSirenim technologii, které umoziuji pristup k internetu. Jak uvadi Janouch
(2010), internet vdnesSni dobé hraje tak vyznamnou roli, Ze mnohé firmy
dobrovolné opousti prostredi offline marketingu.

Strauss (2006) definuje online marketing jako komplexni oznaceni pro
propagaci produktu, sluZeb nebo jakychkoliv jinych marketingovych aktivit, které

jsou zprostiedkovany pomoci elektronickych zarizeni pripojenych k internetu.

Janouch (2010) uvadi nasledujici vyhody online marketingu:

1) Online marketing nabizi moZnost monitorovani a méreni mnohem snadnéji,
kvalitnéji a prehlednéji nez offline marketing.

2) Online marketing je dostupny nonstop.

3) Je komplexni, diky nému Ize oslovit nékolika moznymi zpiisoby.

4) Nabizi moZnost individualniho pristupu.

5) Moznost uvadéni dynamického obsahu, ktery 1ze neustale ménit.

Internetové prostredi nabizi firmam mnoho mozZnosti vyuZiti online
marketingu. Nejzndméjs$i moZnosti je ziejmé reklama s platbou za uskute¢nény
proklik (PPC, pay per click), jako dalsi l1ze zminit napriklad optimalizaci pro
vyhledavace (SEO, Search Engine Optimalization) ¢i marketing na socialnich sitich
(SMM, Social Media Marketing). (Ondesign CZ, 2022).

SMM bude vzhledem ktématu bakalaiské prace vénovana primarni

pozornost
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2.3.1 Socialni sité a socialni média

Ke komplexnimu pochopeni rozebirané problematiky je nutné od sebe odlisit
i terminy socidlni sit’ a socialni médium.

Pod terminem socialni médium si lze dle Treadwaye a Smithové (2011)
predstavit soubor technologii, které komplexné zachycuji komunikaci mezi
jednotlivci, jejich prateli, rodinou a virtualnimi kontakty. Socidlni média jsou
prostiredim, kde uzivatelé mohou byt tviirci jejich obsahu.

Naproti tomu socialni sité urcuje tendence seskupovani lidi ¢i komunit, které
sdileji spole¢né zajmy, pozadi ¢i pohled na urcitou véc. Tyto skupiny lidi existuji
i mimo online svét, jedna se tedy napriklad o fanousky hudebnich skupin, seskupeni
studentii navstévujicich stejnou Skolu, nebo napriklad o skupinu lidi, ktera se zajima
o basketbal. VSechny tyto ,sité“ podle Treadwaye a Smithové (2011) existuji bez
ohledu na to, zda jejich ¢lenové informace a své Zivotni zkuSenosti na socidlnich
médiich sdili. Janouch (2010) uvadi, Ze socialni sité jsou komunity ¢i spolecenské
sité, kde je mozné se virtudlné setkat s prateli, vytvaret nové okruhy pratel ¢i se

pripojovat k jiZ existujicim komunitadm majici stejné zajmy.

2.3.2 Marketing na socialnich médiich

Pro pojem socidlni marketing existuje mnoho definic. Jednou
z nejpouzivanéjsich je definice, Susan Wardové (2010), ktera rika, Ze socidlni
marketing je procesem, ve kterém je snahou - za pouziti socidlnich médii -
presvédcit zakazniky, Ze nabizeny produkt nebo sluzba je pro né Zadouci.

Marketing na sociadlnich médiich (SMM) je zptsob, kterym lze presvédcit
nebo ovlivnit skupinu lidi, aby zménila ¢i zamérila svij postoj, chovani, opustila
urcité myslenky a praktiky prostrednictvim téchto médii. SMM je neprimym
zplisobem ovliviiovani lidi, nejde totiZ o primy prodej, ale pouze o tvorbu povédomi
o produktu, které ma za cil vonen prodej vyustit. SMM je zplisob sdélovani,
vytvareni a poskytovani hodnoty zdkaznikim. Jednd se tedy o komplikovany
a Casové narocny proces (Janouch, 2010). Vypracovani vhodné SMM strategie je pro
efektivni vyuziti socialnich médii nezbytné. Tuto strategii je nezbytné neustale

vylepSovat a aktualizovat vzhledem k ménicim se trendiim (Malik, 2019).
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Janouch (2010) wuvadi, Ze SMM vyZaduje znacnou miru dikladnosti
a peclivosti oproti jinym formam marketingu. To predevSim proto, Ze je nutné
zohlednovat mnoho riznych faktora pii tvorbé sdileného obsahu. Janouch (2010)
marketingu. Kazdy, kdo chce v dnesni digitalni dobé v podnikani uspét se snaZi na
socialnich médiich byt co nejaktivnéjsi (Malik, 2019).

Weinberg (2009) SMM definuje jako proces, ktery umoziuje jednotlivciim,
aby podporovali své produkty ¢i sluzby prostirednictvim socialnich kanald, a jejich
prostrednictvim komunikovali a vyuZivali mnohem vét$i komunitu, nez by byla

k dispozici pti vyuziti tradi¢nich reklamnich kanald.

2.3.3 Socialni médium Facebook

Facebook je jednim z nejrozsirenéjSich socialnich médii slouZici predevSim
k vytvareni socidlnich siti, udrzovani vzajemnych vztahi, komunikaci, ale i ke sdilen{
rozmanitého obsahu. Ackoliv jeho pocatky byly pomalé a nejisté, rozrostla se firma
do globdlnich rozmérd. Hlavnim prijmem Facebooku jsou prijmy z placenych
reklam, které marketingova oddéleni firem vyuzivaji jako formu své propagace.

Klement (2020) zpiehlednil nejzasadnéjsi trendy na socidlnich sitich pro
brandovou komunikaci v ¢eském prostredi, a uvedl, Ze Facebook ma mezi socialnimi
médii stle nejvétsi zakladnu uZivatell. Konkrétné uvedl, Ze ma Facebook v Ceské
republice témér 5, 5 milionu uzivateld. Je zde vice Zen nez muzi a nejpocetnéjsi

skupina uzivateld je ve véku 15 - 35 let.

2.3.4 Propagacni metody uZivané na Facebooku

Facebook nabizi uzivateliim tvorbu prispévkii pomoci nékolika standardnich
formati, které lze vytvorit pifimo na timeline (zed’). Tedy na misté, kde se prispévky
zobrazuji ostatnim uzivatelim. Timeline tvori nedilnou soucast firemniho profilu
(Semeradova, Weinlich, 2019). Pridavani prispévkid na firemni zed je pomérné
snadné. Existuje ale fada parametri, které mohou ovlivnit nejen vysledny efekt, ale
i vypovidaci hodnotu sdileného obsahu. Je tfeba zajistit, aby prispévky vypadaly

dobrte na vSech zarizenich.
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Prispévky zaloZené na fotografiich

Tento druh prispévki tvori na Facebooku nejvétsi ¢ast sdilenych informaci.
Fotografie maji tendenci zaujmout Siroké spektrum potencionalnich sledujicich.
Fotografie 1ze publikovat pfimo na timeline, do jednotlivych alb, jako rotujici format
a jako prispévek typu platno. Jednotlivé fotografie jsou, jak jiZ bylo zminéno,
nejcastéjSim typem ptispévkil. Je tomu tak predevsim diky jednoduchosti jejich
vytvoreni. Alba se nejcastéji vyuzivaji pro prezentaci konkrétnich projektd. Rotujici
format pak predstavuje formu proklikavacich prispévkil a nabizi Sirokou mozZnost
variability prispévku. Platno je nejméné uzivanou formou prispévki pri sdileni
fotografii. Ten se svou kompozici podoba spiSe webové strance nez obycejnému
prispévku, a jeho priprava je casové narocna (Semeradova, Weinlich, 2019).
Videoprispévky

Semeradova a Weinlich (2019) uvadi, Ze videoprispévky patii z hlediska
zaujeti a dosahu k nejefektivnéjsim. Ackoliv je priprava videi Casové narocna,
investovany cas se pro propagaci vyplati. Facebook nabizi i moZnost streamovani
,Zzivych“ videi, ktera jsou nejcastéji pouzivana k poradani online prednasek
a webinari.

Reklama

Facebook nabizi nékolik moznosti pro propagaci produktt ¢i spolecnosti.
Vramci uZivatelského prostfedi je umoZnéno zviditelnovat prispévky pomoci
placenych reklam.

V ramci reklam Ize zakoupit napriklad standardni reklamni jednotky 1AM
(Interactive Advertising Burreau), které maji miru odezvy v rozpéti 4 az 26 %.
VyuzivanéjSimi moznostmi jsou v§ak modely na bazi platby za proklik (CPC) a platby
za zobrazeni reklamy (CPM) (Treadway, Smithova, 2011). Za hlavni vyhodu téchto
reklam je dle Semeradové a Weinlicha (2019) povazZovana jejich relativné nizka cena
v porovnani s ostatnimi reklamnimi systémy. Zaroven Ize reklamu na Facebooku

velmi dobfe cilit na konkrétni skupiny lidi.
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Na Facebooku lze reklamu umistit nasledujicimi zplsoby (Semeradova,

Weinlich, 2019):

1) Kandly - Tento druh umisténi zahrnuje kanal vybranych prispévki na
pocitaci a mobilnich zarizenich.

2) Skupiny - Reklamy stimto nastavenim se zobrazuji ve facebookovych
skupinach.

3) Pravy sloupec - Tento typ reklamy se zobrazuje pouze na pocitacich
a noteboocich, jelikoZ mobilni zatizeni pravym sloupcem nedisponuji.

4) Rychlé ¢lanky - Ty predstavuji druh prispévkd, ktery je uréeny primarné pro
vydavatele médii. Reklamy se budou zobrazovat ctenarlim konkrétnich
clankd.

5) Instreamova videa - Video spoty o délce 5 az 15 vtefin jsou vkladana do
jinych videi sdilenych prostiednictvim Facebooku. Tento format Ize
prirovnat ktelevizni reklamé. Divakiim stejného videa se vSak mohou
zobrazovat riizné reklamni spoty dle cileni dané reklamy. UZiti této reklamy
je podminéno prisnymi pravidly pro jejich tvorbu.

6) Reklama v Marketplace - Tento druh reklamy je novinkou a je ¢astecné ve
fazi testovani. Primarné by mél byt vyuzivan ve facebookové aplikaci na

mobilnich zarizenich.

2.4 VyuZivani Facebooku pro podnikatelské ucely

Socialni médium Facebook patii v Cechach kjedném z nejobliben&jsich.
UZivani socidlniho média v ramci online marketingu je v dnesni dobé jeho nedilnou
soucasti. Facebook je nejnavstévovanéjSim socialnim médiem s témér 3 miliardy
navstévniky meésicné, nasledovany platformou YouTube a WhatsApp (Ler digital
studio s. 1. 0., 2021). Nejen z této statistiky vyplyva, Ze potencionalni marketingova
sila socialnich médii je nepopiratelna. Jen v Ceské republice ma ti¢et na Facebooku
pies 5 milion lidi (Redakce DSL.cz, 2020).

Marketingovych moZnosti socidlniho média Facebook vyuZivaji napriklad e-
shopy, politici, neziskové organizace, B2B spolecnosti, ale tieba i novinova média.

Vzhledem kriiznorodé Skale prispévki se riizné firmy mohou zviditelnit tim
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nejlepsim moznym zpiisobem. Facebook jim totiZ umoziiuje ukazat, co doopravdy
umi a v ¢em vynikaji. Diky skvélému systému cileni placenych reklam Facebook
firmam nabizi moZnost ziskani konkrétni ,profiltrované“ klientely, tedy cili na
skupiny lidi dle véku, zajmt, pohlavi ¢i lokality. Své publikum si zde tedy najde
jakakoliv firma, at' uZ se zabyva vyrobou masivniho nabytku, prodejem kvalitni kavy
Ci nabizi zajezdy do zahranici.

BureSova (2018) uvadi, Ze je rozdil mezi tim, jestli si profil na Facebooku
zaklada firma ¢i soukroma osoba. Organizace si zakladaji tzv. ,Fan Pages®, které jim
slouzi primarné k propagaci. Umoznuje ale i firmé komunikovat s potencialnimi,
nebo i soucasnymi zakazniky. Pro firmu se jedna o prileZitost sebeprezentace pied
spotrebiteli.

Cilem angaZovani se na socidlnich sitich neni dle Janoucha (2010) prvotné
prodej, i kdyZ k tomu sekunddrné dochazi. Primarné jde predevSim o ziskani
informaci, ndmétd, zpétnych vazeb ale i o ovlivnéni urcité komunity. Tento proces
nasledné vede k zisku novych zdkaznik(. Nicméné je nezbytné se na socialnich
médiich chovat zodpovédné a vyhnout se riznym zavadéjicim praktikdm, jelikoz
takové chovani miliZe poskodit danou znacku. Janouch (2010) definuje pravidla

chovani na socialnich sitich nasledovneé:

1) uprimnost,

2) transparentnost,

3) neuvadétv omyl,

4) zachovavat intelektudlni vlastnictvi,
5) nepomlouvat,

6) vSe musi byt opravdové.

Janouch (2010) vSak dodava, Ze je nezbytné tato pravidla brat s mirnou
rezervou. Ackoliv tato pravidla pomahaji predchazet riiznym problémutim, nelze je
brat doslovné. Napriklad ptiliSna transparentnost by mohla zptsobit odhaleni plant

pred konkurenci.
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2.4.1 Komunikacni nastroje na Facebooku

Vramci socialnich siti probiha mezi jejich uzivateli neustala oboustranna
interakce a komunikace. Firma mize reagovat na rizné dotazy, stiznosti ¢i recenze.
Sama svou aktivitou ale vytvari prostredi pravé pro tuto formu reakci. Z pohledu
marketingovych cilli na socialnich sitich je tato ¢innost naprosto klicova. Umoziuje
firmé nejen rychlou komunikaci se zdkazniky, ale i moZnost ziskat Siroké spektrum
zpétnych vazeb, které Ize nasledné vyuzit k prizptisobeni marketingové strategie.

Na Facebooku existuje nékolik komunikac¢nich nastroji. Lze zde
komunikovat pomoci zprav, diskusnich for, vytvaret udalosti, sdilet prispévky, psat
recenze - hodnotit firemni profily, 1ze tvotit sponzorované piispévky, sdilet fotky, ¢i
videa, reagovat na komentare i vytvaret komplexni reklamni kampan. V minulosti
bylo popularni napriklad i vyménovani ,,darki“ ¢i posilani ,Stouchnuti®.

Firmy tyto nastroje vyuzivaji za cilem maximalnitho zefektivnéni

marketingovych procesi.

2.4.2 Efektivnost marketingu na Facebooku

Facebook nabizi uzivatelim velmi presnou méritelnost jejich jednotlivych
propagacnich aktivit. OvSem vyhodnoceni navratnosti investic byva jiZ pomérné
komplikované. Vyhodnocovani vykonu jednotlivych propagaci mize firmam ale
napiiklad pomoci identifikovat nové skupiny zdkaznikli ¢i optimalizovat
marketingové strategie.

Podle Semeradové a Weinlicha (2019) poskytuje Facebook svym inzerentim
hned nékolik pristupovych cest k ziskani téchto potiebnych dat. Pristup k témto
datim je umoznén piimo z firemni stranky prostirednictvim zalozky ,prehledy”.
V pripadé, Ze jsou reklamy spravovany jako prispévky, budou jejich prehledy pod
zalozkou ,Propagace”. Nejkomplexnéjsi zpétnou vazbu poskytuji zalozky ,Spravce
reklam“ a ,Business Manager“. Pod zalozkou ,Business Manager se nachazi
podzalozka ,Méreni a reporty“, ktera nabizi nékolik prehledovych funkci -

reportovani reklam, testovani a ucenti, analytics a spravce udalosti.
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2.4.3 Spravce reklam

Ve ,Spravci reklam“ lze najit data, ktera predstavuji rychly nahled na
vykonnost propagaci. Semeradova a Weinlich (2019) uvadi, Ze se sklada ze c¢tyr
hlavnich zalozek, které respektuji strukturu facebookové kampané. Prvni zalozka
zobrazuje globalni prehled Uctu, druhad poskytuje nahled na jednotlivé kampané,
dalsi prehled sad a posledni zobrazuje konkrétni reklamy.

Globalni prehled uctu sdruzuje veskeré souhrnné udaje za vybrané obdobi.
Toto obdobi si uzivatel miize sdm upravit, vychozim je pifehledem za poslednich
30 dni. Na vysledky kampani lze nahliZzet pomoci rtznych metrik. Ve vychozim
nastaveni se jedna o pocet lidi, ktef{ provedli akci, vydanou ¢astku, pocet zobrazeni
a vysledkové metriky. Pod vysledkovymi metrikami si 1ze predstavit dosah, kliknuti
na odkaz, instalaci mobilni aplikace, zajem o prispévek, nadkupy na webu ¢i
potenciondlni zdkazniky na webu. Semeradova a Weinlich (2019) upftesiiuji, Ze pod
pojmem provedeni akce si mame predstavit oznaceni prispévku jako , To se mi libi",
sdileni prispévku, zhlédnuti videa, navstévu webu, nebo nakup produktu. Ve spravci
reklam lze tyto akce u jednotlivych reklam sledovat. Pod ,zobrazenim* a ,vydanou
castkou“ pak uzivatel nalezne detailni informace o cetnosti zobrazeni reklam,
primérnou cenu na 1000 zobrazeni, ale i podrobné grafické nahledy ukazujici
uspésnost reklamy, demografické udaje a umisténi. Demografické prehledy pak
myvaji pro marketingova oddéleni velky vyznam z hlediska spravného zacileni

placené reklamy a identifikace vhodného zakaznického segmentu.

2.4.4 Business Manager

Facebook Business Manager je nastroj, ktery slouzi ke snadné administraci
stranek a uUctl pro inzerci. UmoZiuje organizaci firemnich poloZek, udaj
a marketingovych aktivit na jednom misté.

Jednim z nastrojt ,Business Manageru“ je tzv. ,reportovani reklam“, v tomto
rozhrani lze dle Semeradové a Weinlicha (2019) nalézt vysledky vSech probéhlych
i pravé probihajicich propagaci. Pomoci tohoto nastroje je mozZné vytvaret souhrnné
zpravy o konkrétnich reklamach. Tyto reporty lze snadno ukladat, exportovat ¢i

sdilet ve formatech .xIsx ¢i.csv. Facebook umoziiuje i pravidelné zasilani reportt na
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Vas e-mail. Reporty obsahuji piehled o reklamach, ktery si Ize individualizovat dle
toho, jaka data nas nejvice zajimaji.

Druhou zaloZkou ,Business Manageru“ je ,Testovani a uceni“, ktera
umoziuje porovnani efektivnosti kampani. Dle Semeradové a Weinlicha (2019) tato
funkce nabizi moznost zjisténi, ktera z reklam prinasi nejvice vysledka za nejlepsi
cenu. Na zakladé tohoto zjisténi si pak firmy mohou snadno vyvodit, ktery typ
kampané je pro né nejvhodnéjSim. Nevyhodou tohoto nastroje je, Ze umi porovnavat
pouze dvé reklamni kampané najednou a zaroven neumi vyhodnotit, ktera kampari
je pro danou stranku nejvyhodnéjsi. Tento proces tedy zlistava na spravci stranky.
Celkové otestovani inzerci umozZnuje ziskat komplexni prehled o ndavratnosti
vynaloZenych financ¢nich prostiedkd.

Tretim nastrojem jsou ,Facebook Analytics“, které predstavuji analyticky
nastroj poskytujici mnoho moznosti znazornéni dat. Dle Semeradové a Weinlicha
(2019) Ize zobrazovat grafy a hledat mezi nimi souvislosti pomoci filtrovani. Pomoci
tohoto ndstroje je mozné zjistit, jak lidé pouzivaji VaSe produkty, a analyzovat
demografické Udaje o téchto uzivatelich. Zaroven umoziuje velmi snadnou
segmentaci uzivatelli, nejCastéjSim rozdélenim v tomto sméru byva segment
stavajicich a segment novych zakaznikd. Pomoci nabizenych funkci 1ze mimo jiné
zjistit i primérny straveny Cas na Vasi strance Ci které sekce Vasi stranky zajimaji
uzivatele nejvice.

Poslednim ndastrojem je ,Kreativni portal“, ten predstavuje vhodny nastroj
pro firmy, které disponuji kreativnim marketingovym tymem. Tedy pro ty firmy, ve
kterych facebookovou stranku spravuje tym lidi. Umoznuje jim totiZ tymové
spolupracovat na tvorbé pripravovanych reklamnich kampani. Jak uvadi
Semeradova a Weinlich (2019), portal umoZiiuje vytvaret a sdilet vzorové ukazky
reklam a nabizi i inspiraci pro jejich tvorbu. Po vytvoreni ndvrhu reklamy lze tento
navrh uloZit a nasledné sdilet ¢i si ho nechat zaslat na e-mail k nahlédnuti. VSechny
navrhy se ukladaji do ,Spravy navrhid“ a Ize je s kolegy sdilet i pomoci URL adresy.
Navrhy nelze exportovat do podob PNG ¢i MOV. Je ale mozné je importovat do

,Spravce reklam*“ a zvolenou reklamu rovnou spustit.
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3 Metodika prace

Metodologicky se predkladana bakalarska prace cleni na dvé casti, ¢ast
teoretickou a cast praktickou. Teoreticka ¢ast prace predstavuje literarni reSersi,
ktera definuje problematiku udrZitelného cestovniho ruchu, marketinguy,
komunika¢niho mixu, online marketingu a uZivatelského prostredi socialniho média
Facebook z pohledu tvorby marketingového planu podniki. Prakticka ¢ast se opira

piredevsim o rizné analyzy a komparaci.

3.1 Vyzkumné otazky a jejich navaznost na cil prace

Cilem bakalarské prace je zhodnotit efektivnost soucasné marketingové
komunikace hotelu Theresia na socidlnim médiu Facebook a navrhnout zmény
vedouci k dosazZeni zlepSeni komunikace na tomto médiu, a to za cilem dlouhodobé
udrzitelnosti navStévnosti Hotelu Theresia. Za uUcelem dosaZeni co
nejkomplexnéjsich vysledk byly definovany tfi vyzkumné otazky, kterymi se

prakticka ¢ast bakalarské prace zabyva.

VO1: Vymezeni mikro a makro prostredi hotelového zarizeni.
VO2: Vymezeni hlavni cilové skupiny vybraného hotelového zarizeni.
VO3: Identifikace postaveni vybraného hotelového zarizeni v oblasti marketingové

komunikace vzhledem ke konkurenci.

3.2 Pouzité metody

Vymezeni mikro a makro prostiedi hotelu Theresia je provedeno pomoci
PEST analyzy a Porterova modelu 5 sil. PEST analyza se zamétila na makroprostredi
hotelového zatizeni, konkrétné na politické, ekonomické, socialni a technologické
faktory. Analyza je dle Klimkové (2015) vhodna k vypracovani v pripadé, Ze se
podnik rozmysli nad svym dlouhodobym strategickym planem. Cilem analyzy je
zhodnotit, které z faktorti maji na podnik vliv, jaké jsou mozné ucinky téchto faktori
idajii pro vypracovani PEST analyzy jsou data Ceského statistického tradu.
K analyze mikroprostiedi hotelu bylo uzito Porterova modelu péti sil. Dle

Brain Tools Group, s. r. 0. (2022) patii model mezi zakladni analytické nastroje
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strategické prace a jeho autor, Michael E. Porter se v ném zaméril na intenzitu
konkurence v ramci daného odvétvi. Na zakladé vypracovani modelu si Ize 1épe
uvédomit rozloZeni konkurenc¢nich sil a lépe tak zamérit marketingovy plan
podniku. Podnéty k vypracovani analyzy byly ziskany primarné z turistickych webti
jako jsou Tripadvisor ¢i Booking a ze znalosti autorky prace z hotelového prostredi.
Vysledky byly zestru¢nény a zpirehlednény do jednotlivych bodi.

Vymezeni cilové skupiny, tedy zakaznického segmentu se opira o zhodnoceni
riznych segmentt trhu vzhledem k efektivité viici vybranému hotelovému zarizend.
Hodnoceni segmentace je podporeno predevSim znalostmi autorky z prostredi
hotelu a probéhlo s ovlivnénim pana Ing. Jana Fofta a jeho predstavami o dalSim
vyvoji hotelového zarizeni. Tedy i s prihlédnutim ke konkrétnéjSimu poZadavku na
zaméfeni se na konkrétni segment trhu. Tento pozadavek byl diskutovan formou
velmi kratkého polostrukturovaného, neformalniho, dyadického rozhovoru. Ze
zhodnocenych segmentt byla vymezena cilova skupina na zakladé uziti zestru¢néné
SWOT analyzy. SWOT analyza umoznila nahlédnuti na prileZitosti a hrozby
z vnéjsiho prostredi, ale také na silné a slabé stranky vnitiniho prostredi. Tuto
metodu analyzy predstavil v 60. letech 20. stoleti Albert Humphrey, jak zminuje
Sikorova (2019), stala se tato metoda velmi popularni a je dodnes vyuzivana témér
pri jakémkoliv planovani.

Zhodnoceni vlastni marketingové komunikace na socialnim médiu Facebook
se opira predevSim o predchozi analyzy. Zhodnoceni komunikace probéhlo
primarné pomoci obsahové analyzy Facebookovych profilii vybranych ubytovacich
zarizeni. K presnéjsi identifikaci postaveni vramci komunikace bylo uZito
komparace mezi hotelem Theresia, Pensionem Pod Vézi a Pensionem Falconi.
Ackoliv se v Koliné nachazi mnoho ubytovacich zarizeni, hotel je v Koliné pouze
jeden, a to analyzovany hotel Theresia. Mezi pensiony je Pension Pod VéZi spolu
s Pensionem Falconi nejvyraznéjsi, co se tyce nabidky sluZeb pro hosty. V Koliné
jeSté nedavno fungoval i Hotel Villa Romantica. Presto, Ze se jedna o Ctyr
hvézdickovy hotel, ktery nabizel podobné sluzby jako hodnoceny trihvézdickovy
hotel Theresia, Hotel Romantica nezvladl obdobi Covidu a nyni md na dobu
neurcitou zavieno. Komparace je vytvorena na zakladé rozboru facebookovych

stranek téchto zarizeni, a zavérem jsou zhodnoceny pristupy marketingové
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komunikace vybranych zatizeni. Hodnocené subjekty byli vybrany na zakladé
analyzy recenznich a rezervacnich webi jako je Booking, Tripadvisor, Hotel.cz ¢i
Google search.

Na zakladé vysledkl analyz jsou navrZzeny zmény v soucasné marketingové
komunikaci vybraného hotelového zatizeni, tedy hotelu Theresia. Tyto navrhy jsou

opreny o vysledky vyzkumnych otazek.
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4 Vysledky

Hotel Theresia je trihvézdickovy hotel nachazejici se v Koliné ve
Stredoceském kraji. Hotel disponuje restauraci, wellness, prostory pro poradani
konferenci, oslav a vecirki, recepci v provozu 24 /7, sménarnou, cyklo - ischovnou
a ubytovaci kapacitou 37 pokoji. V blizkosti hotelu se nachazi turistické a cyklistické
stezky, historické centrum mésta, zimni stadion, aquapark a v okoli Kolina mnoho
dalSich turistickych cilG. Vyzdvihnout lze napriklad lazeniské mésto Podébrady,
zamek Kacina, nebo historické mésto Kutni Hora.

Aktuadlné vedeni hotelu zvaZuje zdokonaleni svého dlouhodobého
marketingového planu, jehoZ soucasti by méla byt i snaha o zdokonaleni online
marketingu. Cilem podniku je prildkat mistni obyvatele do hotelové restaurace,
obyvatele okresu Kolin a okresli prilehlych do hotelu samotného. Ke zhmotnéni
téchto cili se vedeni hotelu mimo jiné priklani i ke zméné dlouhodobého
marketingového komunika¢niho pldnu na socidlnich médiich. Predkladana
bakalarska prace se zaméruje na definici mikro a makro prostiedi hotelu,
identifikaci cilové skupiny, vymezeni konkurence a rozbor komunikace na
Facebooku, a navrhuje zmény vedouci k vytvoreni nového marketingového planu
v online prostredi.

V této kapitole jsou predloZeny a zhodnoceny vysledky jednotlivych analyz,

které byly vytvoreny za ticelem zhmotnéni dlouhodobych cilti hotelu Theresia.

4.1 Vymezeni mikro a makro prostredi hotelového zafizeni

Vymezeni mikro a makro prostiedi hotelu je nezbytné ke komplexnimu
uchopeni nového marketingového planu. V této podkapitole je vypracovana PEST
analyza zamérujici se na makro prostredi hotelu a Portertiv model 5 sil, ktery se
zaméruje na mikro prostredi. Cilem PEST analyzy je zhodnotit, které z jejich faktor
maji na podnik vliv, jaké jsou mozné ucinky téchto faktort a které faktory jsou pro

vvvvvvvvvvvv

aspekty hotelového mikroprostredi.
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4.1.1 PEST analyza

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2. 1. 2., PEST analyza je nezbytnou soucasti
procesu tvoreni marketingového planu. Podchycuje jednotlivé faktory, které hotel
ovliviiuji z hlediska makroprostfedi. Knavrhu zmén v marketingovém planu

vybraného hotelu Theresia je tedy nezbytné tuto analyzu vypracovat.

Politicko - pravni vlivy

Mezi nejdilezitéjsi politicko - pravni aspekty hotelového zatizeni patii
nepochybné dariova politika statu. Danové zatiZeni v daném segmentu je velmi
dynamické a velmi casto se méni a vyviji. Zatizeni je tedy povinné na tyto zmény
pruzné reagovat. Momentalné lze za pozitivni faktor povaZovat prerusSeni
povinnosti elektronické evidence trzeb (EET), ktera je pozastavena aZ do roku 2023.
To hotelu usetri finance na jeho provoz. Urcitou hrozbou miiZe byt ménici se danové
zatiZeni na restauracni a ubytovaci sluzby. Momentalné je sazba za ubytovani
i stravovaci sluzby 10 %, u prodeje alkoholu se jedna o 21 %, coZ je z hlediska vedeni
UcCetnictvi relativné snadny model. Danlové zatiZeni se vSak casto méni a nelze
dopiedu odhadovat, kdy a k jakym zménam dojde.

Cilem méstského zastupitelstva Kolin je vytvaret vhodné podminky pro
podnikatele i podnikatelské zaméry, které obyvatelim mésta prinaseji uzitek. Lze
tedy predpokladat, Ze ze strany mésta by zadna vyraznéjsi omezeni podnikani prijit
nemeéla.

Ekonomické vlivy

Ekonomické prostiedi je pro sektor sluzeb velmi dilezité. Je tvoreno
makroekonomickymi faktory, které ovliviiuji hospodarstvi, coZ milize mit na
hotelové sluzby znacny dopad. V dobé ekonomického poklesu lze predpokladat
sniZeni trzeb, nutnost propousténi personalu ¢i omezeni vydajli na reklamu. Mezi
nejdiilezitéjsi ekonomické aspekty, které je nutné vzit v potaz patii hruby domaci
produkt (dale jen HDP), inflace a mira nezaméstnanosti. HDP vyjadiuje hodnotu
vSeho, co bylo na daném uzemi za sledované obdobi nové vytvoreno a zaroven
naznacuje vyvoj a uroven hospodarstvi dané zemé. Tento aspekt je momentalné

znacné poznamendam pandemii Covid - 19 a s ni souvisejicimi ne¢ekanymi vydaji.
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Na obrazku ¢&. 4 je znazornén vyvoj HDP Ceské republiky od jejiho vzniku aZ do roku
2020. Z grafu vyplyva, Ze HDP za rok 2020 pokleslo o 5,8 %. Dle aktualnich odhadt

Ceského statistického utadu viak HDP jiz postupné opét roste.

Vyvoj hrubého domaciho produktu v €R (ve stalych cenach)
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Kurzy.cz (2022) uvadji, Ze primérna mira inflace za rok 2021 ¢inila 3,8 %, coz
je 0 0,6 procenta vice nez v roce 2020. Od roku 2008 $lo o nejvyssi priimérnou ro¢ni
miru ristu inflace. Meziro¢ni riist spottebitelskych cen tak v Cesku roste, vliv na to
ma zdraZeni sluzeb i zboZi témér ve vSech oddilech spotirebniho koSe. Obrazek ¢. 5
zachycuje vyvoj miry inflace v CR od roku 2014. Z grafu je patrny postupny narust

inflace.

Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotrebitelskych cen®
10%

8%

Obrazek ¢ 4 - Vyvoj inflace v CR
(zdroj - CSU, 2022b)
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Nezaméstnanost v CR za rok 2021 se pohybovala ptiblizné kolem 3 %,
dlouhodobé se Cesko vramci EU fadi mezi zemé snejniZ$im procentem
nezaméstnanosti. Mira nezaméstnanosti znacné ovliviiuje ekonomické aktivity
obcanti. Ve StredocCeském kraji, kde se nachazi analyzovany hotel Theresia dosahla

mira nezameéstnanosti v roce 2020 3,52 %, viz obrazek ¢. 6.

Podil nezaméstnanych osob v €R a krajich - 2020
Kraje celkem, k 31.12.
12,00

11,00
10,00
9,00
8,00
7,00
6,00

5,00

545 5,46 3,55
4,55
4,06 411
4,00 3,51 3,52 3,36 3,31
SO 311 597 b 3,22
3,00
2,00
1,00
0,00

HL. m. Praha Plzefisky Liberecky Vysotina Zlinsky
Stredocesky Karlovarsky Kralovéhradecky Jihomoravsky Moravskoslezsky
JihoCesky Ustecky Pardubicky Olomoucky

Kraj

Obrazek €. 5 - Rlst miry nezaméstnanosti v krajich za rok 2020
(Zdroj - CSU, 2022¢)

Socialné - kulturni vlivy

Demografické charakteristiky makro prostredi patii mezi dilezité socialni
ukazatele, které mimo jiné mohou naznacit i vyuZitelny potencial prostredi. Pro
hotelové prostredi je tento ukazatel velmi vyznamny z pohledu moZnosti osloveni
klientely. Je dileZité védét, jaka je demograficka struktura obyvatelstva, predevsim
za Ucelem urceni a osloveni spravné cilové skupiny. Jednim z podstatnych ukazateli
je vyvoj poCtu obyvatel a priimérny vék obyvatelstva. Jeho stav a vyvoj ve
Stredoceském kraji a v Koliné je znazornén na obrazcich ¢. 7 a 8. Je z nich patrné, Ze
obyvatelstvo pomalu starne. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou je v Koliné
obyvatelstvo ve vékovém rozmezi 30 aZ 50 let. Ve Stredoceském kraji to pak je

vékova skupina 41 az 47 let.
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Pramérny vék (roky)

Vékova struktura k 31. 12. 2020
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Obrazek C. 6 - Vékova struktura obyvatel Stredoceského kraje
(Zdroj - CSU, 2021)

Pramérny vék obyvatel ve mésté Kolin, Stfedogeském kraji a Ceské republice
v letech 1991-2020
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Obrazek €. 7 - Vyvoj priimérného véku obyvatelstva ve mésté Kolin
(Zdroj - CSU, 2020)

29



Vyvoj poctu obyvatel Stiredoceského kraje a mésta Kolin znazornuji obrazky
€. 9 a 10. Jiz z prvniho grafu znazornujiciho vyvoj poctu obyvatel ve StredoCeském
kraji lze konstatovat, Ze je trend vzestupny. Dle druhého grafu, tedy obrazku €. 10 je
patrné, Ze vyvojovy trend poctu obyvatel v Koliné je mirné vzestupny.

Z dlouhodobého hlediska lze zdostupnych udaji predpokladat dalsi
postupny narlist poctu obyvatelstva ve mésté Kolin. Zaroven je ale nutné si
uvédomit, Ze vékova struktura se bude v nasledujicich letech ménit,
nejpravdépodobnéji smérem k postupnému zvySovani priimérného véku obyvatel.
Technologické vlivy

Podniky musi v dnesni dobé pravidelné sledovat technické a technologické
zmény, aby se vyhnuli tém zastaralym. V rdmci hotelového zarizeni se miZeme
v dnes$ni dobé setkat napiiklad s bezdotykovymi davkovaci dezinfekce, CteCkou
osobnich doklad{i, nebo uzivanim magnetickych karet pro vstup na pokoj a spusténi
elektfiny v ném. V dobé pandemie se rozvinulo i uzivani bezkontaktnich check - ind.

Vramci restauracniho provozu lze napriklad obnovovat kavovary -
automatické kavovary se jiz v drtivé vétSiné nepouzivaji, naopak podniky investuji
do kavovaru pakovych.

Hotel Theresia disponuje cteckou osobnich dokladd, nikoliv vSak
magnetickymi kartami. Tento vliv sice nemusi byt az tak zadsadni, nicméné na hosty

miiZe systém klicd plisobit pomérné zastarale.

4.1.2 Zhodnoceni PEST analyzy

Jak jiZz bylo vySe zminéno, tak hlavnim smyslem analyzy je upozornit firmu na
moZné hrozby a prilezitosti prichazejici z jejiho makroprostredi.

V ramci politickych vlivii 1ze konstatovat, Ze hotelu zadné zasadni hrozby
momentalné nehrozi. Mésto Kolin podnikatele podporuje, vlada prerusSila povinnost
EET a danové zatiZeni je momentalné relativné stalé. PrileZitosti by mohla zirejmé
byt podpora mésta Kolin v ramci podnikani. Nabizi se napriklad forma vzajemné
propagacni spoluprace.

Ekonomické vlivy vyznamné ovlivnila krize v souvislosti s pandemii
Covid - 19. Momentalné i krize na Ukrajiné. Ekonomické vlivy jsou tedy pro hotel

znacnou hrozbou, jelikoz kvili nim muiZe hotel snadno prijit o svou Klientelu.
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Ptilezitosti by mohlo byt vyuziti dlouhé pauzy od cestovani a la¢nosti cestovatelli po
novych zazZitcich, coZ je momentalné mnohem snazsi, jelikoZ jsou zruSena témér
vSechna proti-pandemicka opatieni.

Socio - kulturni vlivy neptinasi hotelu Zddnou zasadni hrozbu. Naopak nabizi
nékolik prilezitosti, predevsim z hlediska dlouhodobého riistu poctu obyvatel nejen
v okrese Kolin, ale i ve Stredoceském kraji. V ramci mésta Kolin se hotel miize
zamérit na mistni klientelu, predevSim pro restauracni provoz.

Technologické vlivy pro hotel nejsou velkou hrozbou, momentalné se jedna
spiSe o jakousi zastaralejsi image hotelu. Na nékteré hosty absence magnetickych
karet miiZe plsobit zastarale, na jiné zase prijemné a familiarné. Tato hrozba je pro

hotel zaroven prilezitosti za i¢elem modernizace prostredi.

4.1.3 Porteruv model 5 sil

Vstup novych konkurenti na trh

Jednou z nejvyznamnéjsich bariér pro vstup novych konkurenti na trh
restauratérstvi a hotelnictvi je vysoka finantni naroc¢nost spojena s vystavbou,
rekonstrukci, nebo porizenim vhodného prostoru a jeho naslednym provozem
a udrzbou. Vzhledem k rychle rostoucim cendm energii i stavebnich materiala lze
usuzovat, Ze nejen pocatecni investice by byla velmi vysoka. Zaroven pandemicka
situace netvori nejvhodnéjsi podminky pro rozvin nového podnikani v této oblasti.
Kolin neni ani typickou turistickou destinaci a ubytovaci kapacity jsou v ném
dostacujici. V Koliné jsou také priblizné ctyii desitky stabilné fungujicich
restauracnich provozl riznych druht. Ztéchto fakti lze usuzovat, Ze riziko
vstupu novych konkurenttli na trh je v momentalni situaci spiSe nepravdépodobné.
Stavajici konkurenti

Piimo v Koliné se nachazi pouze dva Hotely. Zkoumany tiihvézdic¢kovy hotel
Theresia a ¢tyrhvézdickovy hotel Villa Romantica, ten je ale nyni po nepriznivé dobé
pandemie uzavien. Dale se zde nachazi necelé dvé desitky penzioni a ubytoven, ale
momentalné pandemicka situace jejich provoz velmi omezila. Mezi penziony, které
svou ¢innost neomezili patfi Pension Falconi, Pension Pod VéZi, Pension Harmonie,

Pension Inspirace, Pension Café Kaftan aPension Na 15 Kopach. NejvétSim
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konkurentem hotelu Theresia jsou pensiony Pension Pod Vézi a Falconi, druhotné
pensiony Harmonie a Inspirace.

Villa Romantica je moderni ¢tyrhvézdickovy hotel, ktery byl oteviren v roce
2006. Lezi ve vilové, velmi klidné ¢asti Kolina. Hotel disponuje 18 pokoji a maximalni
obsazenosti bez pristylek 34 osob. Dva pokoje junior suite jsou vybaveny
klimatizaci. Jedna se tedy spiSe o mensi hotelové zarizeni. Hostlim vSak nabizi
bezplatné wi-fi pripojeni, snidani v cené, sluZzby hotelové restaurace, moZnosti
cateringu, konferenc¢ni mistnosti, realizaci svateb ¢i volné dostupné détské hristé.
Nyni bohuzel nelze odhadnout, jak bude jeho ptsobeni ovliviiovat konkurencni
prostiedi na kolinském trhu. Nejsou k dohledani Zadné oficialni informace.

Pension Falconi se nachazi pouhych 300 metrii od hlavniho ndmeésti, funguje
od roku 1997. Hostim nabizi ubytovani v jednoduse zarizenych jednolizkovych,
dvoullizkovych a trilizkovych pokojich. Nabizi sluzby pradelny, sménarny,
uschovnu kol ¢i bezplatné wi-fi pripojeni. Dale poskytuje snidané v cené, ale
nedisponuje restauraci.

Pension Harmonie lze najit v kolinské Zidovské ctvrti. Pension disponuje
pouze 5 pokoji s maximalni obsazenosti 12 hostl. Nabizi hostim snidani v cené,
bezplatné wi-fi pripojeni a moZnost vyuZiti pridruzené restaurace. Pension je
sesterskym pensionem vétsiho pensionu Inspirace.

Pension Inspirace stoji v centru mésta, asi 100 metri od hlavniho namésti.
Inspirace ma moderni klimatizované pokoje, bezplatné wi-fi pripojeni, kapacitu
ubytovani 16 hostii, zaroven nabizi moZnost dokoupeni kontinentalni snidané. Dale
pension disponuje verejné dostupnym wellness centrem, které nabizi vyuziti finské
sauny a virivé vany.

Smluvni sila kupujicich

Zakaznici jsou pro hotel Theresia a jeho dlouhodobou prosperitu klicovym
faktorem, jelikoZ pravé oni rozhoduji o tom, zda bude hotel prosperovat ¢i nikoliv.
Pro udrZeni zakaznika je hotel Casto nucen ménit cenovou nabidku a neustale
vylepSovat nabidku sluzeb tak, aby byl pro kupujiciho stale zajimavy.

Z tohoto diivodu lze kupni silu kupujicich zhodnotit jako velmi silnou.
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Smluvni sila dodavatela

Smluvni sila dodavatelli neni ani z poloviny tak silna, jako smluvni sila
kupujicich. Na dodavatelském trhu v ramci hotelnictvi a gastronomie se pohybuje
velmi Siroka skala dodavatelskych subjektii, mezi kterymi panuje silné konkurenc¢ni
prostiedi. Mezi hlavni dodavatele hotelu Theresia patfi MAKRO Cash&Carry
CRs.r.0., a TRAFCO CZ s. 1. o., ktefi dodavaji zboZi predeviim pro hotelovou
restauraci a pro drobny prodej na recepci. Mezi primarni dodavatele hotelu pak
patii i dodavatelé vody, elektriny a napriklad i pradelna. Tyto sluzby zajiSt'uji
spole¢nosti CEZ a. s., Eurovia a Aleka. Dodavatelé by se dali pfipadné nahradit
napriklad firmami E. ON, VHS, v oblasti prani pradla by se nabizela firma Family,

sidlici v Ceském Brodé. Zména dodavatele je tedy pro hotel Theresia nenaro¢na.

OhroZeni ze strany substituti

Ubytovani v hotelu i konzumaci v restauraci je velmi snadné nahradit jinym
substitutem. V ohledu ubytovani se jedna napriklad o penziony, kempy ¢i v posledni
dobé velmi popularni Airbnb. Vrdmci restauracniho provozu se miuze jednat
o bistra, fastfood nebo street-food. Pro hotel Theresia predstavuji nejvétsi hrozbu
pensiony, vzhledem k nizZ$i cené za ubytovani a provozovny fastfoodu vzhledem

k Casové narocnosti jidel i jejich konzumace.

4.1.4 Zavéry Porterovy analyzy

Nejvétsi hrozbou pro hotel Theresia jsou odbératelé a substituty
s konkurenci. VSechny tyto slozky dlouhodobé ovliviiuji fungovani hotelu. Zakaznik
miuze kdykoliv prejit ke konkurenci ¢i vyuzit riznych substituti. Konkurence sice
neni aZ tak velika, nicméné je relativné rozmanita, coz miize byt pro hotel Theresia
znacnou hrozbou zhlediska moderni poptavky po ,atypickych“ moZnostech
ubytovani, ale i z hlediska finan¢ni dostupnosti. Pro hotel Theresia je tedy nezbytné
se vdlouhodobém horizontu prizpisobovat odbératelim a konkurovat
substitutiim. Nejmensi hrozbu predstavuji dodavatelé. Trh dodavatelskych subjekti
je Siroky nejen v republikové, ale i vlokalni Urovni. Za posledni dva roky hotel
napriklad vystridal tii rizné dodavatele peciva. Vstup novych konkurentti na trh je

vzhledem k aktualni ekonomicko - socialni situaci velmi nepravdépodobny.
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4.2 Vymezeni hlavni cilové skupiny hotelu Theresia

Zamérovat se na cely trh je pro firmy znacné neefektivni, potreby
spotrebitell jsou totiz Casto velmi odlisné a neziidka kdy i rozsahlé. V. momenté, kdy
se firma zaméri na zuZeny segment trhu, mize i snadnéji vyuzit cileny marketing.

Dle Karfikové (2009) musi firma pri hodnoceni rozdélovani trhu brat v potaz
z ruiznych hledisek (velikost, tempo riistu, rentabilita...), druhym jsou cile, kterych

chce firma dosahnout a zdroje, které je na dosaZeni cilti schopna vynaloZit.

4.2.1 Analyza segmentace trhu

Firma ma pti vybéru segmentu na vybér z nékolika moZnych variant, které
byly predstaveny v kapitole 2. 2. 6. V této casti prace bude s prihlédnutim na prani
feditele hotelu pro Hotel Theresia vybran nejvhodnéjSi segment, ktery bude
rozebran pomoci SWOT analyzy.

Zavér SWOT analyz spolu srozhovorem sreditelem hotelu je nasledné
shrnut. A na zakladé podkladii je vyhodnocen idedlni segment trhu pro zkoumany

hotel Theresia.

4.2.2 SWOT analyza vybranych segmentua trhu

V nasledujicich tabulkach je u jednotlivych segmentli provedena stru¢na
SWOT analyza, ktera poslouzi k lepsimu piehledu a nasledné k vhodnému vybéru
segmentu trhu pro zkoumany hotel Theresia. SWOT analyzy zestrucnuji,
a predevsim zprehlednuji zakladni silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby vSech
zkoumanych segmentl trhu. Pro prehlednost jsou SWOT analyzy znazornény
v nasledujicich tabulkach 1 aZz 6. Vysledkem analyz je vybér nejvhodnéjsiho
segmentu trhu pro hotel Theresia. Tento vybér se neopird o Zadna dalsi zjisténi,
naznacuje pouze nejvhodnéjsi segment, vzhledem k aktualni ekonomické, socialni

a demografické situaci.
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Tabulka 1 - jedna cilova skupina (Zdroj -

vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
1) Moznost dokonalého pokryti trhu 1) Neosloveni spousty
2) Snadna identifikace potreb potencionalnich zakazniki z jinych
zakaznikl segmentd trhu
3) Financni Gispory na reklamé, 2) Pomalejsi rozvoj nabidky
vyrobé i distribuci
Prilezitosti Hrozby

1) Moznost dokonalého reportingu,
cileného marketingu a zisku
dobého jména v poli plisobnosti

1) Zména poptavky
2) Politické zasahy

Tabulka 2 - vybérova specializace (Zdroj

- vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
1) Maximaln{ vyuziti disponibilnich 1) Financni narocnost produkce
zdrojl firmy i reklamy
2) Siroka zékladna klient®, vymezena
urcitymi faktory
PrileZitosti Hrozby
1) Prizkum a vyhodnoceni faktord, 1) Vstup novych konkurentt na trh
kterymi jsou skupiny vymezovany 2) Zména financ¢nich pomért
- dokonalé prizptlisobeni
dynamickému trhu

Tabulka 3 - vyrobkova specializace (Zdroj - vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

1) Dokonalé pokryti poptavky po 1) Omezena nabidka produktt

urcitém zbozi 2) Narocné oslovovani nové klientely
2) Snadna vyroba a nizké naklady na

ni

PrileZitosti Hrozby

1) Zdokonaleni nabizeného zbozi 1) Substituce vyrobku
2) Vyvoj novych technologii, adaptace

na piripadnou zménu poptavky
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Tabulka 4 - demograficka segmentace (Zdroj - vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

1) Velmi dobré odliSeni potieb

1) Raznoroda zakladna spotiebitelt

zakazniku 2) Finan¢ni naroc¢nost na reklamuy,
vyrobu i distribuci
PrileZitosti Hrozby

1) Pravidelna demograficka analyza -
vyuziti aktualnich demografickych
dat

1) Zména finan¢nich pomért ve
vybraném demografickém
segmentu

2) Vyvoj demografickych skupin
(zména véku, rodinného statutu
apod.)

Tabulka 5 - pokryti celého trhu (Zdroj - vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

1) Silna zakladna odbératelti

1) Vysoka finan¢ni naro¢nost na
vyrobu a distribuci

PrileZitosti

Hrozby

1) Zviditelnéni firmy naptiklad
pomoci charitativnich akci
2) Sponzoring

1) Medialni zajem
2) Politika zemi, do kterych firma
vyvazi

Tabulka 6 - geograficka segmentace (Zdroj - vlastni zpracovanti)

Silné stranky

Slabé stranky

1) Pokrytilokalniho trhu -
rozhodnuti pro lokaln{ ¢i
velkoplosny prodej

1) Siroka, blize nespecifikovana

skupina odbérateli

Prilezitosti

Hrozby

1) Vyuziti lokalnich kulturné -
historickych zvyk

1) Vstup novych konkurentt na trh

V predchozi analyze segmentace trhu bylo zminéno nékolik moZnosti, pomoci

kterych lze provést vhodnou segmentaci trhu. Pomoci zestru¢nénych SWOT analyz

je vyhodnocen nejvhodnéjsi segment trhu pro hotel Theresia.

SWOT analyzy prokazaly, Ze kazda forma segmentace trhu ma své klady
i zapory. Pro nejvhodnéjsi vybér segmentu pro danou firmu je nutné zvazit i faktory,

které zasahuji pfimo tuto firmu. Idealné by se segment mél vymezit pomoci faktord,

které povedou k naplnénti cili firmy.
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Vzhledem kpovaze firmy, tedy hotel v primyslovém mésté, lze vyradit
moznost, kdy by hotel cilil na pokryti celého trhu. V hotelnictvi se pokryti vétSiny
trhu relativné daii velkym hotelovym fetézciim, jako jsou Hilton, Mariott
International, nebo InterContinenatal Hotels Group. Ani u téchto retézct ale nelze
mluvit o pokryti celého trhu, jelikoZ naptiklad v Africe nebo JiZni Americe najdeme
hotell s témito jmény Uplné minimum. Nicméné pokryti celého trhu v ramci lokality
Kolin by mozné bylo, kviili pandemii do¢asné ukoncil svou ¢innost jediny dalsi hotel
v Koliné - Villa Romantica, a hotel Theresia se tak stal jedinym méstskym hotelem.
Konkurence ztad pensionli je ale vysoka, a pokryti celého trhu je spisSe
nepravdépodobné, stidlo by nemalé financni vydaje, navic s nejistym vysledkem.
Vyrobkova specializace by sice pro hotel mohla byt velmi vyhodnym krokem,
nicméné hotel Theresia nedisponuje Zadnymi zasadnimi prvky, které by jej odlisili
od konkurence, tudiz 1ze tuto cestu povazovat také za nevhodnou. Zacileni na jeden
segment trhu je pro hotel také nevyhodné, je nutné prihlédnout i k faktu, Ze hotel
ma momentalné velmi riiznorodou klientelu, ktera z mistnich ad poZaduje béZnou
navstévu restaurace, poptani konferencnich mistnosti pro skoleni, pripadné prostor
pro rodinné oslavy. Z vnéjSiho prostiedi pak zakaznici poptavaji také konferencni
mistnosti urcené ke Skolenim, ale casto iubytovani pro své klienty, v letnich
mésicich ma hotel dostatek klientd cyklistti, které laka nizinaté Polabi. Z ciziny lze
zminit napriklad ubytovani délniki pro firmu Swietelsky, nebo ubytovani studenti
v ramci programu Cefig.

Ze SWOT analyz pro hotel nejlépe vychazi vybérova specializace spolu
s demografickou segmentaci, geografickd segmentace se zda vhodna predevsim
u hotelové restaurace, nikoliv v§ak u hotelu samotného. Demograficka segmentace
hotelu umozni se l1épe zamérit na rozsiteni portfolia hosti, ¢ehoz by reditel hotelu
rad docilil. Pres 1éto by radi oslovili rodiny s détmi, pripadné pary, které vyrazeji na
dovolenou, kde si chtéji uzit piijemné vylety. Demografickd segmentace umozni
hotelu poptavku pro tyto potencionalni hosty lépe uchopit. Za zvaZeni stoji
i vyrobkova specializace, nicméné hotel by musel prehodnotit svou aktudlni
nabidku sluzeb a zacit potenciondlnim klientim nabizet sluzby, které jinde

nenajdou. Hotel by se napriklad mohl zamérit na komplexni péci o klienty, ktefi do
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hotelu cestuji za iCelem sluZebnich cest - zajisténi transferu z/naletisté, transfer do

prace, sluzby Cisténi a Zehleni pradla ¢i zajiSténi rezervaci parkovacich mist u hotelu.

4.2.3 Rozhovor s reditelem hotelu

Jak jiz bylo zminéno v metodice prace, pro podporeni nejvhodnéjSiho vybéru
segmentu trhu, na ktery se hotel Theresia zaméri, bylo vyuZito i rozhovoru
s feditelem hotelu. Rozhovor byl kratky a neformalni. Opira se pouze o dvé hlavni
otazky, jelikoz primarnim cilem rozhovoru je pouze ujasnéni si cili, ke kterym hotel
bude do budoucna smérovat. Na zakladé téchto cili pak reditel hotelu, pan Ing. Jan
Fort, vyhodnotil, na kterou cilovou skupinu by hotel chtél v nasledujicich letech

mirit.

1) Pane Forte, mohl byste, prosim, predstavit aktualni cile hotelu Theresia,

a predevsim rozvést cilovou skupinu hotelu?

»~Momentdlné mame pocit, Ze nasSe predchozi dlouhodobé cile byly naplnény
a snazime se hledat nové cesty a zpiisoby pro ziskdni novych zdkazniki. Dari se ndm
napliiovat kapacity konferencnich prostor a nabizet ubytovaci kapacity velkym
skupinam. Navdzali jsme napriklad spoluprdci s nékterymi firmami z kolinské
primyslové zdny, nejcastéji s firmou Toyota Tsusho ci Sanko Gosei. Cilime tak
predevsim na klienty s obchodnim pozadim, nejen z celé republiky, ale i z okolnich
stdti. Nemdme ale pouze jednu cilovou skupinu, téchto skupin je samozri'ejmé vice. Nasi
klienti by se dali rozradit napriklad dle demografickych, nebo i geografickych

ukazatelil.”
2) Avize do budoucna je tedy jaka?

JJesté jsme neprovddeéli Zddné konkrétni analyzy, rddi bychom ale oslovili vice
individudlnich zdkaznikii. Nejen co se tyce restaurace, ale samozr'ejmé i hotelu. Mdme
pIné vybavenou tischovnu kol a z Kolina vede nékolik cyklistickych stezek, disponujeme
i privatnim wellness a rddi bychom nasSe sluZzby nabidli i lidem, kteri cestuji za
pozndnim, nikoliv za praci. Vime, Ze pokryt cely trh je pro nds nemoZné, v rdmci
lokdIniho segmentu bychom rddi oslovili vice lidi nasi nabidkou pokrmu. Vime, Ze

vétsina klientii nasi restaurace jsou ubytovani hosté, to bychom rddi zménili, nebo
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alespori vyrovnali. Nabizi se i moZnost naldkdni kolemjedoucich klient, jelikoZ je nds
hotel na hlavnim tahu do Prahy. Mdme i pdr apartmdnt, které jsou urcité vhodné i pro
rodiny s détmi. V Koliné i jeho okoli je spousta pamdtek a atraktivit, které Ize navstivit
v pdru i s rodinou, nemusi to vZdy byt o cyklistice. Vérim, Ze i témto lidem mdme co

nabidnout.”

4.2.4 Vybér nejvhodnéjsiho segmentu trhu

Z predchozi zkoumani vyplyva, Ze vysledky SWOT analyz se témér shoduji
s mySlenkami reditele hotelu. V ramci geografické segmentace se lisi predevsim
z toho divodu, Ze pan reditel by radd nabidkou restaurace oslovil nejen mistni
klienty. Nicméné to nepovazuje za primdarni cil restaurace. Demograficky segment
by rad pokryl predevsim z pohledu turistd, zacilit i na individualni turisty, pary, ale
i rodiny s détmi. Vékova hranice nebyla urcena, hotel ma kapacitu pokryt vSechny
vékové kategorie. Disponuje bezbariérovym vstupem, vytahem, ma dva pokoje
upravené pro lidi s postiZzenim, maly détsky i ctenarsky koutek, wellness i wi - fi.
Vsechny tyto faktory ale idedlné zahrnuje vybérova specializace. Tedy
zaméreni se na segmenty trhu, které jsou definované jistymi faktory. Tyto faktory
zahrnuji nejcastéji pravé cile firmy. V naSem pripadé se témito faktory rozumi
napriklad zaméreni se na individualni pobyty, osloveni lokalni klientely, ale
i maximalizace zisku. Vybérova specializace hotelu Theresia tedy mimo jiné zahrne
segmenty definované geografickymi i demografickymi ukazateli. Opre se ale
i o finan¢ni hlediska vychazejicich predevsim z demografickych analyz. Vybérova
specializace ma pomérné vysoké riziko v ohledu vstupu novych konkurentti na trh,
tento faktor byl jiz ale eliminovan pomoci analyzy Porterova modelu 5 sil, ktery nam
naznacil, Ze riziko vstupu novych konkurentii na trh je v pripadé hotelu Theresia

mizivé.
4.3 Identifikace postaveni hotelu Theresia v ramci facebookové

komunikace vzhledem ke konkurenci

Tato c¢ast bakalarské prace se zameéiuje na predstaveni Facebookovych
stranek hotelu Theresia a jeho nejvétSich konkurentii - pensionu Pod Vézi

apensionu Falconi. V prvni ¢asti je predstavena stru¢nd analyza komunikace
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vybranych subjektli. A jsou zhodnoceny nejzasadnéjsi faktory ovliviiujici dojem
z facebookovych stranek vybranych ubytovacich zarizeni. V druhé casti této
kapitoly je jiZ zkoumdano samotné postaveni hotelu Theresia vzhledem ke
konkurenci. Pomoci komparace tii facebookovych stranek jsou vyhodnoceny
aktualni komunikac¢ni trendy vybranych subjekti na tomto médiu. Pivodné byl
mezi konkurenty zahrnut i hotel Villa Romantica, ktery ale aktualné ukoncil provoz

na dobu neurcitou. Z tohoto divodu nebyl tento hotel v analyzach zohlednén.

4.3.1 Analyza komunikace hotelu Theresia

Hotel Theresia vyuziva ke své propagaci na socialnim médiu Facebook
stranku ,Hotel Theresia Kolin, a. s.“, na hlavni strance lze najit obecné informace
o hotelu jako jsou kontakty, adresa ¢i oteviraci doba zarizeni. Nalezneme zde
i zverejnéné prispévky, zalozku recenze, fotky, sledujici, ale i proklik na Dame Jidlo,
slouzici k objednani a rozvozu pokrmi z hotelové restaurace. Pod zaloZkou ,fotky“
nalezneme nékolik alb, ktera jsou roztiidéna dle fotek hotelovych pokojd, zatizeni,
nabidKky jidel ¢i fotek konferen¢nich prostor hotelu. Ve sloZce ,hodnoceni“ se pak
nachazi necelych 70 hodnoceni od hostli, svyslednou znamkou 4,8/5. Hlavni
stranka nam i prozradji, Ze tuto stranku aktualné (6. 10. 2022) sleduje 614 lidi.

Hotel Theresia na své Facebookové strance primarné zverejiuje prispévky
predstavujici jejich aktualni denni nabidku jidel v hotelové restauraci. Druhotné
hotel zverejiiuje napriklad pozvanky na akce, které se v hotelu konaji. Nejen
z dlouhodobého hlediska je tedy rozmanitost prispévka velmi nizka. Prispévky ale
plsobi strucné, jasné a prehledné. Vyuzivaji odrazky, emotikony a kratké véty. Hotel
své zakazniky oslovuje vykanim, a ma vramci prispévkli jednotou formu

komunikace. Vyjimecné se na strankach objevi i video ¢i odkaz.

4.3.2 Analyza komunikace konkurentt

v v/

Pension Pod Vézi

Pension Pod Vézi na Facebooku vyuzZiva ke své propagaci stranku ,Pen
Parlérova“, ktera Cita 4,9 tisic pratel (6. 10. 2022), coZ ndm naznacuje, Ze pension
nevyuziva obchodni profil, ale vyuziva profil soukromy, to mu napftiklad

znemoziuje uzivat vétSiny moznosti obchodniho profilu zminénych v kapitole 2. 4.
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Na hlavni strance nalezneme vSeobecné informace o zarizeni véetné odkazu na jejich
web, kontaktni idaje, zverejnéné prispévky, nebo i odkaz na Instagram ubytovaciho
zarizeni. V levé Casti se nachazi i proklikavaci odkaz na cykloprivodce Polabim. Pod
zalozkou ,Fotky“ pak nalezneme 16 alb, kterd primarné zarizeni predstavuiji.
Poukazuji na vybaveni Pensionu a nabidku kavarny. ZaloZka ,hodnoceni“ ndm zde
chybi, jelikoZ se nejedna o obchodni profil.

Zverejnéné prispévky maji zdanlivé jednotnou grafickou formu, ktera se ale
rizné obménuje - napiiklad barva ramecku fotografii. Pension na sviij profil ¢asto
sdili odkazy a pozvanky na mistni turistické atrakce, kulturni akce, prirodni atrakce
a aktualni déni v neblizSim okoli. Prispévky ale 1aka i k ubytovani v moderné
zarizenych pokojich, vyuziti wellness ¢i k posezeni v jejich kavarné. V prispévcich

pension svym klientlim vyka, uziva rtizné emotikony, ale i naptiklad hashtagy.

Pension Falconi

Pension Falconi vyuziva ke své facebookové propagaci stranku ,Pension
Falconi Kolin®“, na ivodni strance ndm napovi, Ze jeho hodnoceni na bookingu za rok
2020 bylo 9,0/10, aktualni hodnoceni na bookingu je ale 8,4/10 (6.10.2022).
Pension ma 381 sledujicich a 378 , To se mi libi“. Na hlavni strance najdeme nejen
vSechny pridané prispévky, ale i vSechny potrebné informace o ubytovani, tedy
napriklad kontakt, adresu, odkaz na jejich webové stranky, ale i napiiklad oteviraci
dobu. V zaloZce ,Recenze” nalezneme 12 recenzi svyslednou znamkou 5,0/5.
Zalozka ,Fotky“ nabidne 5 alb, ktera ukazuji vniti'ni prostiedi a vybaveni pensionu,
nebo fotogalerii prilehlé zahrady.

Prispévky nemaji jednotnou grafickou formu, texty jsou relativné dlouhé
aneni vyuzivano napriklad odrazek pro zprehlednéni textu. Jako emoji jsou
vyuzivané pouze cervené vykricniky. V prispévcich pension Kklientim vyka.
Rozmanitost piispévkl neni ptilis velkd. Zaméruji se predevSim na prezentaci
arezervaci jejich pokojt. Objevuji se zde ale i pracovni nabidky, které jsou pomérné
Casté. Pension se snazi prispévky piridavat a mit zaktualizované informace, nicméné

diversita prispévki je velmi nizka.
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4.3.3 Komparace komunikace vybranych subjektt

Ke komparaci facebookovych profili vybranych subjektt bylo uzito obsahové
analyzy. Subjekty byly v prvni ¢asti hodnoceny z hlediska rtiznorodosti prispévki
areakci na né. Analyza tedy sledovala nasledujici kritéria: druh prispévki, pocet ,to
se mi libi“, pocet komentari od klienta a od ubytovaciho zarizeni, a pocet sdileni
daného prispévku. Analyza se opira o data za cely rok 2021, tedy z obdobi, kdy byla
nejen Ceska republika zasaZzena pandemii Corona viru.

Vysledky jsou zprehlednény pro kazdé ubytovaci zatizeni v samostatnych
tabulkach ¢islo 7,8 a 9.V tabulce €. 10 jsou znazornény statistiky hoteld ve vzajemné
komparaci. Do této komparace byla vyuZita data z tabulek c¢islo 7, 8 a 9, konkrétné
se tabulka cislo 10 zaméruje na analyzu dat z radku ,CELKEM®, a stavi tak hotely
prehledné do vzajemné komparace. Vtabulce ¢. 10 jsou Zluté zvyraznéné ty
vysledky, které si v porovnani s konkurenci stoji nejlépe.

Vdruhé casti analyzy byly vysledky sesumarizovany, a nasledné
vyhodnoceny z hlediska priimérného poctu prispévki za tyden, primérného poctu
,to se mi libi“, sdileni a poCtu komentaii na prispévek. Vysledky druhé casti jsou
graficky zpirehlednény v tabulkach ¢. 11, 12 a 13. Primérné vysledky byly pocitany
predevSim z dlivodu poukdzani na vybér vhodné formy analyzy hodnot. Vybér
vhodného postupu vyhodnocovani faktori je pro marketingovy plan naprosto
nezbytné.V tomto pripadé je tedy poukazano na to, jak se na stejna data da pohlizet
dvéma rozdilnymi zptlisoby.

Pro podporeni autenticity vysledki je kazda tabulka zvlast jesté detailné
okomentovana. Kvantitativni vyzkum je totiz diilezity, ale musi se brat v potaz i dalsi
faktory, které dana cisla vyznamné ovliviiuji. Tato Cast prace zatim pouze
predstavuje zjiSténa fakta, navrhova cast, ktera se o zjisténa fakta opira se nachazi

v kapitole 5.
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Tabulka 7 - statistiky interakci na Facebooku hotelu Theresia (Zdroj - vlastni

zpracovanti)
. Pocet Pocet Pocet .
e Pocet " . (o v Pocet
Druh prispévku Fispavkil to se mi komentara | komentaf sdileni
prisp libi" od klientd | od majitele
Video/Gif/3D
Obrazek 0 0 0 0 0
Textovy prispévéek 19 4 0 0 0
Sdileny pFispévék 1 0 0 0 0
Predstaveni
nabidky sluzeb 7 53 1 0 12
zarizeni
Pozvénka na akci v
zarizeni ¢i ve mésté 2 0 0 0 3
Kolin
Denni nabldk’a 60 136 0 5 59
restaurace/kavarny
CELKEM: 89 193 1 2 44

Z tabulky je patrné, Ze hotel Theresia si zakldda primarné na pridavani
prispévki tykajicich se jejich hotelové restaurace. Primarné se jedna o sdileni denni
nabidky jidel v restauraci, druhotné o fotky jidel vSeobecné. Textové prispévky,
které hotel sdilel nezaznamenaly témér zadné reakce, hotel v nich upozornoval
vyhradné na aktualni nabidku jidel v restauraci. NejvétsSich reakci a zpétnych vazeb
se hotel v priiméru dockal u prispévki, které se zamérovaly na nabidku hotelovych
sluzeb. Hotel v nich nabizel ubytovani ve svych pokojich, prostory wellness nejen
pro ubytované, ale i pro verejnost, nebo v nich ukazoval prostory ubytovani, jako
jsou zahradka pridruzena Kk restauraci, cyklistickd dschovna, nebo napriklad
moznost zakoupeni domacich makronek na svatek sv. Valentyna. Celkovy pocet
interakci od klientd dosahl za rok 2021 ¢isla 238. Cislo zahrnuje pocet , To se mi libi“,

pocet komentari ze strany sledujicich a pocet sdileni jednotlivych ptispévki.
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Tabulka 8 - statistiky interakci na Facebooku pensionu Pod VéZi (Zdroj - vlastni

zpracovani)
. Pocet Pocet Pocet .
v Pocet " . o o Pocet
Druh pfispévku Fispevki to se mi komentard | komentard sdileni
prisp libi" od klientd | od majitele
Video/Gif/3D
132 1 2
Obrazek 6 3 3 >
Textovy prispévék 18 222 6 1 32
Sdileny pFispévék 24 247 3 0 38
Pfedstaveni
nabidky sluzeb 20 303 4 1 68
zafizeni
Pozvdnka na akci v
zatizeni ¢i ve mésté 3 20 0 0 7
Kolin
Denni nabldk,a 9 69 0 0 95
restaurace/kavarny
CELKEM: 80 993 16 3 195

Pension pod vézi ma pomérné vysokou riiznorodost prispévkii, a ma na né
pomérné znacné odezvy. Nejcastéji lidé reaguji na predstaveni nabidky sluzeb, kdy
pension 1aka na ubytovani, snidané, nebo wellness. Textové piispévky se také tési
velké oblibé, nejcastéji zahrnuji riizné informace o Koliné a blizkém okoli, pripadné
se jedna o prispévky, které pieji $tastné Velikonoce, Vanoce, MDZ apod. Sdilené
piispévky jsou nejCastéji ve stylu sdileni informaci o rizném déni v Koliné
a prilehlych méstech ¢i vesnicich. Pension sdili prispévky poradateld, akce nevydava
za své, ale 1dkd na né své potenciondlni klienty. Pension sdilel pomérné malé
mnozstvi prispévki tykajicich se jejich kavarny, coz se jevi jako dobra ptileZitost do
budoucna, jelikoZ sledujici na tento typ prispévku velmi dobie reaguji. Celkovy
pocCet interakci ze strany sledujicich za rok 2021 dosahl cisla 1204. Toto cislo

zahrnuje pocet ,To se mi libi“, pocet komentaii sledujicich a pocet sdileni

jednotlivych prispévki.

44



Tabulka 9 - statistiky interakci

na Facebooku pensionu Falconi (Zdroj - vlastni

zpracovani)
Y Pocet Pocet Pocet "
o Pocet " . (vo N Pocet
Druh prispévku Ve % to se mi komentaii | komentaFi o
prispévku o .. " sdileni
libi od klientdi | od majitele
Video/Gif/3D
Obrazek 0 0 0 0 0
Textovy prispévék 2 26 13 0 19
Sdileny ptispévék 0 0 0 0 0
Predstaveni
nabidky sluzeb 5 100 4 0 45
zafizeni
Pozvanka na akci v
zafizeni ¢i ve mésté 0 0 0 0 0
Kolin
Denni nabldk’a 0 0 0 0 0
restaurace/kavarny
CELKEM: 7 126 17 0 64

Pension Falconi na svém facebookovém profilu pridal velmi nizky pocet

prispévki. Za cely rok 2021 jich bylo pouze 7, z toho 2 textové piispévky lakaly na

hledani novych kolegli na pozici recepcni a pokojska. Ve zbylych 5 prispévcich

pension lakal na ubytovani a snidani. I pres nizky pocet prispévkl vsak sledujici

velmi dobre reagovali. Celkovy pocet interakci, zahrnujici pocet , To se mi libi“, pocet

komentarad a sdileni, dosahl ¢isla 207.

Tabulka 10 - komparace rocnich statistik vybranych subjektii (Zdroj - vlastni

zpracovani)

. Pocet Pocet Pocet .
f o we Pocet " . . ivo Pocet
Ubytovaci zafizeni e i o to se mi komentara | komentari L,
prispévku o . .. sdileni

libi od klienti | od majitele

Hotel Theresia 89 193 1 2 44

Pension Pod Vézi 80 993 16 3 195

Pension Falconi 7 126 17 0 64
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Z tabulky cislo 10 vyplyva, Ze nejvice prispévkil pridal na facebookovém
profilu hotel Theresia. Vzadném =z dalSich kritérii si vSak jiz nevedl oproti
konkurenci nejlépe, za zminku urcité stoji krasnych 44 sdileni. Nejlépe z faktort
vySel pension Pod VéZi, ktery dominuje ve 3 z 5 kategorii, a ve zbyvajicich 2 mu
prvenstvi uniklo jen o nepatrné pocty. Nejvétsi pocet komentaii ziskal pension
Falconi. Ze zjisténého lze usuzovat, ze diversifikace prispévkii nejen na obyvatele
Kolina a jeho blizkého okoli plisobi velmi priznivé. Sledujici se nenudi a radi reaguji
na pridané prispévky. Podobny trend lze sledovat i u pensionu Falconi, ktery

s absolutnim minimem piispévki své sledujici dostatecné zvladl zaujmout.

Tabulka 11 - vypocet primérnych statistik pro hotel Theresia (Zdroj - vlastni

zpracovani)

Pramérny pocet Celkovy pocet prispévki

pfispévka na 1 tyden Potet tydni v roce =1,712
Prum,e:',‘y poffet vtovse mi Celkovy pocet "to se mi libi"
libi" na pfispévék =2,169

Celkovy pocet prispévki

Prlimérny pocet sdileni Celkovy potet sdileni
na prispévék — — = 0,494
Celkovy pocet prispévkl

Primérny pocet

L L Celkovy pocet komentari
komentara na prispévék

=0,034
Celkovy pocet prispévki

V tabulce 11 je naznacen postup vypoctu priimérnych hodnot. Tyto hodnoty
byly do bakalarské prace pridany pro lepsi demonstraci ovlivnitelnosti vysledki
danych subjektl. Ke vhodnému vyhodnoceni marketingového planu je totiZ nutné
zvolit vhodny postup. Primérny pocet prispévki na tyden se bliZi témér 2, k témér
stejnému Cislu se ale dostaneme i pii vypoctu priimérného mnozstvi ,to se mi libi*,
coz uzidealni vysledek neni. Znaci pomérné vysoky nezajem o pridané prispévky ze
strany sledujicich. Hotel nema v priméru ani 1 sdileni na prispévek, nicméné
dosahnout vysoké sdilenosti prispévkd neni snadné, obzvlast pokud se spravce

strdnky zaméfuje témér vyhradné na sdileni dennich nabidek v restauraci.
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Primérny pocCet komentaiii na prispévek nam pak naznacuje, Ze interakce mezi
sledujicimi a hotelem Theresia je formou vzajemné komunikace na Facebooku na

Uplném minimu.

Tabulka 12 - vypocet priimérnych statistik pro pension Pod Vézi (Zdroj - vlastni

zpracovani)

wPruvme:rny poc’et Celkovy pocet prispévki

pfispévki na 1 tyden Potet tvdnii v roce =1,538
ydnu
Prum’eTy poslet vtovse mi Celkovy pocet "to se mi libi"

libi" na prispévék — — =12,413

Celkovy pocet prispévki

Primérny pocet sdileni Celkovy potet sdileni

na prispévék — — =2,438

Celkovy pocet prispévkl

Prur’nfrny p?,CEtv y Celkovy pocet komentari
komentaia na pfispévék — — =0,238

Celkovy pocet prispévki

Tabulka 12 naznacuje opét postup pii vypoctu priameérnych hodnot,
tentokrat pro pension Pod Vézi. Priimérny pocet piispévkil na tyden je priblizné 1,5
piispévku, coz je s hotelem Theresia srovnatelné, nicméné primeérny pocet,to se mi
libi“ se vtomto pripadé dostal nad cislo 12. Primérny pocet sdileni prispévku je
témér 2, 5, coZ spolecné s primérnym poctem ,to se mi libi“ naznacuje pomérné
vysokou reaktivitu sledujicich. Priimérny pocet komentait k prispévku dosahl
hodnoty 0,238. Tento vysledek se neda povazovat za idealni, v celkovém souctu
zjiSténych hodnot neni zanedbatelny, ale snadno ho prekryji vysledky ostatnich

kategorii.
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Tabulka 13 - vypocet priimérnych statistik pro pension Falconi (Zdroj - vlastni

zpracovanti)

Primérny pocet pFispévku

Celkovy pocet prispévku
na 1ltyden yp prisp

=0,135
Pocet tydnl v roce

Prum’efny posfet vtovse M1 Celkovy potet "to se mi libi"
libi" na pfispévék — — =18
Celkovy pocet prispévkl

Primérny pocet sdileni na Celkovy potet sdileni

prispévék — — =9,142
Celkovy pocet prispévki
Prurneorny p?,CEtv . Celkovy pocet komentari
komentara na prispévék =2,429

Celkovy pocet prispévki

Tabulka 13 naznacuje stejné jako tabulky 11 a 12 postup pii vypoctech
prameérnych hodnot pro pension Falconi. Priimérny pocet prispévki na tyden je
velmi podpriimérny, nedosahl ani hodnoty 0,5. Zpétna vazba od sledujicich na tyto
piispévky je vSak vysoka. Priimérny pocet ,to se milibi“ je na hodnoté 18, primérny
pocet sdileni je lehce za hodnotou 9, a priimérny pocet komentaii na prispévek je
témeér 2,5. Vysoka reaktivita ale vzeSla predevSim ze 2 ptispévki, ve kterych
ubytovaci zarizeni nabizelo nabidku pracovnich pozic.

Hotel Theresia ma nejvyssi primérny pocet prispévkii na jeden tyden. Nicméné
v dalSich kategoriich jsou jiZ oproti konkurenci znatelné zasadni zmény. Pension
pod vézi v prvni ¢asti analyzy dominoval vysokym poctem ,to se mi libi“ i poCtem
sdileni. Primérné hodnoty vSak v druhé ¢asti analyzy naznacily dominanci pensionu
kdy pension Pod VéZi sdilel za rok 2021 celkem 80 prispévki a pension Falconi jen
7, druhotné jsou vysledky ovlivnény i charakterem pridanych prispévki. Pension
Falconi ze sedmi prispévki ptidal dva, které nabizeli pracovni pozice, u tohoto
druhu prispévki je aktivita vSeobecné velmi vysoka. Hotel Theresia si vii¢i vybrané
konkurenci nevede dobie. Hodnoty zjisténé u hotelu Theresia jsou podpriimeérné,

coz naznacuje nevhodné vyuziti potencialu jejich facebookového profilu.
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Po zvazeni veskerych aspektli a ovliviiujicich faktorl Ize za nejlépe vedeny
facebookovy profil oznacit stranku pensionu Pod Vézi, nicméné je nezbytné zminit,
Ze pension ucinil velmi zadsadni chybu, tj. nezalozZil si obchodni ucet, ale soukromy.
Hotel Theresia a pension Falconi si ve vysledku stoji obdobné. KdyZ u pensionu
Falconi vynechame ze statistik prispévky nabizejici pracovni pozice, zjistime, Ze
primérné pocty ,to se mi libi“ sdileni i komentait se rapidné snizi priblizné

o polovinu.

49



5 Zhodnoceni marketingové strategie a navrhy na jeji
zlepSeni

V kapitole 4 bylo postupné vymezeno mikro a makro prostredi zkoumaného
hotelu Theresia. Byla vymezena jeho cilova skupina, a dale bylo identifikovano
postaveni hotelu v ramci marketingové komunikace na socialnim médiu Facebook.

V této kapitole jsou vyzkumy shrnuty a na zakladeé jejich vysledkt jsou pro hotel
doporuceny zmény, které by mohl podniknout na svém facebookovém uctu, nejen

za Ucelem stabilizace klientely.

5.1 Navrhy zmén v oblasti hotelového prostredi

V kapitole 4. 1. byla provedena PEST analyza makroprostredi hotelu a byl
vypracovan Portertiv model 5 sil pro jeho mikroprostiredi. Nejzasadnéjsim faktorem
PEST analyzy se pro hotel ukazal faktor ekonomicky, ktery se v poslednich letech
vyviji velmi dynamicky. Na pocatku psani této prace hotel vyznamné ovliviiovala
pandemie Corona viru, nasledovala valka na Ukrajiné, a vjejim dlsledku nyni
i rapidni zvySovani cen energii. Hotel ma aktualné ceny energii zafixované na 2 roky,
nicméné i tak se ndklady na provoz zvysuji. Hotel naptiklad chystal rekonstrukci
nékterych pokojti, ale vzhledem k cenam stavebniho materialu ji musel odlozit.
Politické, socio - Kkulturni i technické faktory hotelu piinasi vétSinou spiSe
prilezitosti nez hrozby. Je ale nezbytné na pripadné hrozby nezapominat a idealné
jim i predchazet. Porteriiv model 5 sil vyhodnotil nizké riziko vstupu novych
konkurent@i na trh, zanalyzoval pomérné Sirokou zdkladnu stavajicich konkurenti
anaznacil dilezitost odbératelli, ktefi vii¢i hotelu maji velmi zasadni kupni silu.
Dodavatelé jsou faktorem, ktery ma spiSe primérnou kupni silu vici hotelu. Do
restaurace dodava suroviny nékolik dodavatell, ktefi jsou pomérné snadno
nahraditelni. Silnéjsi kupni silu pak samoziejmé maji napriklad dodavatelé energii.
Pro hotel neexistuje mnoho plnohodnotnych substitutdi, nicméné je na trhu mnoho
substitutli pro hotelovou restauraci, jednd se o substituty, které jsou pro lidi
snadnéji dostupnéjsi z hlediska lokality, ale ¢asto i z hlediska ceny. Pensiony mohou
byt substitutem hotelu, nicméné pouze 2 az 4 kolinské pensiony hostiim nabidnou

zasadnéjsi nabidku sluZeb.
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Ze zjisténych dat vyplyva, Ze by se hotel mohl vice zamérit na lokalni klientelu
v ramci hotelové restaurace, nicméné v ramci ubytovani by mél nadale cilit na Sirsi
skupinu potencionalnich klientd. Nejvétsi hrozbou pro hotel je ekonomicky faktor
makroprostiredi. Z tohoto diivodu by hotel na svém facebookovém profilu mohl
nabizet akéni nabidky na ubytovani, napriklad poskytnuti 10 aZ 15% slevy pti primé
rezervaci prostrednictvim Facebooku, ale i telefonu ¢i e-mailu. Mohl by touto cestou
oslovit ty, kterych se aktualni ekonomické zmény zasadnéji dotykaji. Nabizi se
i moZnost soutéZi o voucher na hotelové sluzby. Tato forma prispévkil je velmi
popularni, jako podminky se ¢asto uvadéji sdileni prispévku, jeho okomentovani
a pridani ,to se mi libi“. Tyto podminky pak piispévku zvysuji jeho dosah, nabizi se
novym potenciondlnim klientlim. U tohoto druhu prispévkii se vyplaci i financ¢ni
propagace prispévku, kterou si zarizeni snadno zapne, nastavi a vyhodnocuje ve
spravci reklam a business manageru, viz kapitoly 2. 4. 3. a 2. 4. 4. Voucher miiZe byt
pouze na mensi obnos, diky ¢emuZ je vyherce nasledné nechat v zarizeni dalsi
finan¢ni obnos za dalsi sluzby, nebo je k tomu alespon jisty predpoklad. Napriklad
kdyZ sledujici na Facebooku vyhraje voucher na hodinovy vstup do wellness, lze
predpokladat, Ze si na baru prinejmensim koupi néjaké obcerstveni, piipadné se
v lepSim pripadé zastavi v hotelové restauraci na veceri, kterou si jiZ bude hradit
sam. Slevové a akcni nabidky jsou oblibenou formou zvySeni reaktivity na
facebookovém profilu firmy. ZvySuji dosah propagovanych prispévki a povédomi
o firmé samotné. Tento krok by mohl byt vhodny i z toho diivodu, Ze odbératelé maji
vlci hotelu vyznamnou kupni silu, hotel je na nich zavisly, a z tohoto diivodu mtize
nejen na stavajictho klienta plisobit dobfte, Ze jim hotel nabizi moZnost usetfit.
Zaroven tyto soutéze lze zacilit na lokalni klientelu v pripadé soutéZi tykajicich se
restaurace Ci wellness, ale i na celorepublikovou klientelu v pripadé soutéZzi
tykajicich se ubytovani. Tuto funkci opét nabizi nastaveni propagace samotného
piispévku, hotel si tak 1épe profiltruje ty, které chce danym prispévkem oslovit.

Pro snizeni hrozby substituce hotelu sluzbami pensiond by hotel na svém
profilu mél vice propagovat nabizené sluzby. MoZnosti snidani, bezplatné wi-fi,
parkovani, veceri, i riznorodost ubytovani. Pfipomina tak pravidelné stavajicim, ale
i potencionalnim klientiim kvality svych sluzeb. Zaroven tim diversifikuje portfolio

pridavanych prispévkd, a 1épe si tak udrzi pozornost sledujicich.
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5.2 Navrhy zmén v oblasti segmentace trhu

Vymezeni hlavni cilové skupiny hotelu Theresia probéhlo pomoci obsahové
analyzy a SWOT analyzy vybranych segmentt trhu. Vybér nejvhodnéjsiho segmentu
byl proveden i s prihlédnutim kvizi reditele hotelu pana Ing. Jana Forta. Ze
zjisténych dat byla pro hotel vybrana cilova skupina, ktera se opira o vybérovou
specializaci. Hotel by se z dlouhodobého hlediska rad zaméril na skupiny lidi, kteri
budou definovani z hlediska geografickych a demografickych faktori.

Z geografického hlediska by hotel rad oslovil co nejSirsi zakladnu
potenciondlnich klienti. Ze SWOT analyz vysel predpoklad pro vhodné zaméteni
restaurace na lokalni obyvatele. Vedeni hotelu by ale rado oslovilo i ty, ktefi Kolinem
nabidku hotelové restaurace, nicméné témér viibec nesdili stalou nabidku jejich ala
carte menu. To mizZe byt duilezité praveé pro lidi, ktefi Kolinem pouze projizdji, jelikoz
to muze byt v jakoukoliv denni dobu. Hotel nabizi i snidané, které si mlize zaplatit
kdokoliv mimo hotel. O tomto faktu vSak na facebookovém profilu nenajdeme
jedinou zminku. Navrhem tedy je diversifikovat prispévky s denni nabidkou jidel,
a predstavit potencionalnim klientiim dal$i mozZnosti restaurace. U Klientely lokalni
by byl vhodny podobny postup s vyuzitim propagace prispévki v lokalnim méritku.

Demograficka segmentace je z hlediska hotelu Theresia vhodna jak z hlediska
restauracniho, tak ubytovaciho provozu. Tento druh segmentace umoznuje zacilit
na predem definované skupiny potencionalnich (¢i znovu osloveni stavajicich)
zakazniki. Jak vyplynulo z kapitoly 4. 2. 3. vedeni hotelu si uvédomuje, Ze jejich
aktualni zacileni sméruje témér vyhradné na klienty cestujicimi do Kolina za i¢elem
pracovni cesty. Tuto situaci by hotel rad zménil, aktudlné by se hotel rad zaméril na
nalakani klientely, kterd cestuje za odpocinkem a rekreaci. V tomto pripadé je
vhodné na facebookovém profilu sdilet naptiklad pozvanky na kulturni akce v okoli,
nebo sledujicim predstavit moZnosti vyletii v Koliné, ale i jeho blizkém okoli. Tato
taktika by se opét neméla zamérovat pouze na jeden druh aktivit, ale idealné
zahrnout aktivity s détmi, pro pary, sportovce, kulturni nadsence apod. Jednoduse
feceno je vhodné potencionalnim klienttim pftiblizit prostredi hotelu a jeho okoli,

a ukazat, Ze Kolin neni jen mésto pramyslu.
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Vzhledem k aktudlni ekonomické situaci se nabizi naptiklad i propagace
vyhodnych ubytovacich balic¢kii, které si budou moci zajemci rezervovat pres
Facebook, e - mail ¢i telefonicky. Takové bali¢ky byvaji vyhodné pro obé strany, hotel
ma zaruku ubytovani na vice neZ 1 noc a vidinu dal$i potencionalni utraty pri vyuZziti
sluZzeb hotelu, a zakaznik ve vysledku na takovych bali¢cich opravdu uSetfi.
Napriklad k osloveni mladsi klientely by bylo mozné vyuzit funkce pridavani
piibéht, ktera funguje podobné jako na Instagramu, pripadné je ale i lakat na stolni

fotbalek, kulec¢nik, nebo jiZ zminnované wellness.

5.3 Navrhy zmén v oblasti marketingové komunikace

Vyzkumnda otdzka ¢. 3 se predevSim zabyvala analyzou komunikace hotelu
Theresia na Facebooku v porovnani sjeho konkurenci. Ze ziskanych dat bylo
zjisténo nékolik nedostatkili v marketingové strategii na hotelovém Facebooku. Jako
vhodna strategie se ukazala strategie pensionu Pod VéZi, ktery zvladl zkombinovat
riznorodost svych prispévki, a dosahl nejvétsich interakci mezi sledujicimi, a to
i presto, Ze pension nema vytvoreny obchodni profil. Pension Falconi ma velmi
nizkou frekvenci pridavani prispévki na facebookovou zed, ale reaktivita jeho
sledujicich je na vysoké trovni.

NejzasadnéjSim zjisSténim tedy byl fakt, Ze sledujici na Facebooku ocekavaji
jistou miru kreativity a rdznorodosti na facebookové zdi. V pripadé, Ze je
facebookovy profil vyvazeny, sledujici bude na nové pridané prispévky reagovat
spis$ nez v pripadé, kdy je profil monotdnni. Tato ¢ast ukazala, jak se vSechny faktory
a odpovédi na predeslé vyzkumné otazky postupné spojuji dohromady.

Pro hotel by bylo vhodné vice diversifikovat charakter prispévki, zamétit se na
propagaci nejen, nabidky restaurace, ale hlavné nabidky hotelu, pripomenout
mistnim, Ze umi usporadat rodinné oslavy, nabizi cateringy, disponuje privatnim
wellness a modernimi pokoji. Vyzkum prokazal, Ze sledujici hotelu Theresia nejvice
reaguji pravé na tyto druhy prispévkil. Pridavat prispévky ohledné jidla je také
vhodné, nicméné, jak jiZ bylo zminéno v kapitole 5. 2. je nezbytné, aby i tyto
prispévky byly diversifikovany za ucelem udrzeni pozornosti sledujicich. Hotel
v poslednich dvou letech napriklad nékolikrat shanél nové kolegy na uvolnéné

pozice, a ani v jednom z pripadl nevyuzil k naboru ptispévek na Facebooku.

53



Nékteré z interakci ze strany sledujicich hotel opomiji - naptiklad neodpovédél
klientovi na jediny komentar, ktery za rok 2021 dostal, nejsou odpovédi ani u vSech
recenzi, coZ neni vhodny pristup. Aktivni komunikace s klientem je jednim
Hotel by si z dlouhodobého hlediska mél zachovat vysokou frekvenci pridavanych
prispévki, a pravidelné se svym sledujicim pripominat. Hotel ma na zdi radné
vyplnéné zakladni informace, které je ale z dlouhodobého hlediska nutné pravidelné
aktualizovat - napriklad oteviraci dobu ¢i odkazy na webové stranky. Zaroven se
hotel fidi jednotnym stylem prispévki, coz se da povazovat za vhodny pristup,
a bylo by vhodné u tohoto pristupu zlistat, a budovat si se sledujicimi profesionalni,

ale i uprimné obchodni pouto.
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6 Shrnuti vysledki

Vysledky Setrfeni ukazaly na nedostatky, které ma aktualni marketingovy plan
hotelu Theresia na facebookovém profilu. V ramci Setreni v kapitole 4 byly ziskany
podklady k navrhové casti predkladané bakalarské prace. Ze zjiSténych dat pak byly
v kapitole 5 navrZzeny zmény vedouci k adaptaci aktualniho komunika¢niho postupu
na socialnim médiu Facebook. Tyto zmény byly navrZeny za ucelem dlouhodobé
udrZitelnosti provozu hotelu Theresia, a opiraji se o literarni reSersi z teoretické
Casti prace.

Zmény, které byly v zavéru Setfeni navrZeny lze stru¢né shrnout nasledovné:

1) diversifikace prispévkd,

2) propagace sluzeb hotelu i restaurace,

3) vyuziti moZnosti pridavani pribéh,

4) sdilet informace o aktivitach a udalostech v okolj,
5) propagovat vyhodné nabidky, vouchery ¢i soutéze,
6) aktivni reaktivita na interakce ze strany sledujicich,

7) zvoleni vhodné formy propagace u riiznych druht piispévki.

Podrobny popis zmén je predstaven v kapitole 5, vysledky Setreni byly opreny
o dataz roku 2021, a mohly byt ovlivnény pandemii Corona viru, valkou na Ukrajiné
a naslednou energetickou krizi. Jedna se o idedlni piredstavu pristupu, ktery by mél
hotelu na Facebooku zajistit vétsi interakce mezi sledujicimi, a z dlouhodobého
hlediska zvySit pozitivni povédomi o hotelu samotném v lokdlnim, ale
i celorepublikovém méritku. DalSim zasadnim faktorem, ktery mohl vysledky analyz
ovlivnit je doCasné ukonceni provozu druhého kolinského hotelu Villa Romantica.
Ten sviij provoz aktudlné ukoncil na neurcito, zadné oficidlni informace nejsou
dostupné, nelze tedy urcit, kdy se hotel na trh vrati. Nicméné tento hotel pro
zkoumany hotel Theresia predstavuje vyraznou hrozbu.

Faktort, které ovliviiuji nejen vysledky Setfeni provedenych v kapitole 4, ale
i zmény v poptavce ¢i zajmu ze strany kupujicich je mnoho. Ekonomickou i socialn{
situaci ovliviiuje vysoké mnozstvi dynamicky se chovajicich faktort, které jsou casto

nevyzpytatelné. Jak je ale zminéno v zavéru kapitoly 2. 1. 2., pro firmu je nezbytné
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svlij marketingovy pldn velmi pruzZné obnovovat, aktualizovat a upravovat dle
aktualni trzni situace.

Zaroven je nezbytné zminit, Ze marketingovy plan nelze zamérit pouze na
vybrany segment socialniho média Facebook. Idedlnim stavem je komplexni pokryti

vSech dostupnych moZnosti interakce se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky.
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7 Zavéry a doporuceni

Vramci predkladané bakalarské prace byly zkoumany tri vyzkumné otazky.
Vsechny tyto otazky byly plnohodnotné zodpovézeny. Na jejich zakladé byla
navrZzena adaptace marketingového komunikac¢niho planu hotelu Theresia na
socialnim médiu Facebook.

Vymezeni mikro a makro prostredi hotelu probéhlo pomoci vypracovani PEST
analyzy a Porterova modelu 5 sil. Tyto analyzy byly vypracovany na zakladé verejné
dostupnych dat z roku 2021. Zavér prace byl dokonc¢ovan az koncem roku 2022, kdy
napriklad jiZ probéhly senatni ¢i komunalni volby, coZ by mohlo ovlivnit napriklad
vysledky PEST analyzy.

Identifikace hlavni cilové skupiny hotelu byla vypracovana pomoci analyzy
segmentace trhu arozhovoru s reditelem hotelu. Aktualné Ize tuto otazku povazovat
za vhodné vyreSenou, nicméné je nezbytné cilovou skupinu pravidelné analyzovat,
a pripadné marketingovy plan uzpisobovat jiné.

Identifikace postaveni hotelu vramci komunikace na Facebooku viici
konkurenci bylo provedeno pomoci obsahové analyzy, a shromazdénim dat
z jednotlivych facebookovych profilti. Vysledky za rok 2021 jiz lze povaZovat za
uplné.

V ramci vSech analyz je potteba zdiliraznit, Ze pro plnohodnotny marketingovy
plan je nezbytné tyto analyzy provadét pravidelné, predevsim v situacich, kdy se
zasadné méni politicka, ekonomicka ¢i socialni situace. Zaroven, jak jiZ bylo zminéno
v kapitole 6, je pro komplexni marketingovy plan jakéhokoliv zarizeni nutné do
pro dalsi zkoumani vypracovat stejnou analyzu pro socialni médium Instagram, ale
zaméfit se i na rizné moznosti online marketingu zminované v kapitole 2. 3.,
pripadné zvazit i formu propagace pomoci novin, radia, billboardd, spoluprace

s cestovnimi portaly apod.
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