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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo prozkoumat efektivitu a kvalitu budovani vztaha se dvéma cilovymi
skupinami zakazniki (koncovymi klienty B2C a obchodnimi partnery B2B) firmy Amazing Places. Zamérem
bylo zjistit, jak jsou tyto skupiny spokojené s aktualnim prub¢hem komunikace a spolupraci s firmou
a formulovat spoleCnosti doporuceni, jez by vedla k lepSimu a siln¢j$imu budovani vztahti mezi firmou
a obéma cilovymi segmenty.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologicke Casti této prace byly nejdiive zpracovany zasadni pojmy, které se tykaji hlavniho
tématu této prace, a to diky literarni reSersi odborné literatury a internetovych clanku. Analyticka Cast se nasledne
veénovala analyze aktudlnich pfistupti budovani vztahti ke dvéma hlavnim cilovym skupinam firmy (B2C a B2B).
Analyza téchto pfistupt zahrnuje taktéz analyzu pomoci dotaznikového Setfeni ohledn¢ marketingovych mixu
z pohledu obou cilovych skupin. Ddle analyzu online marketingové komunikace, jelikoz jediné tak firma
komunikuje a buduje vztahy se zdkazniky B2C a z90 % taktéz s obchodnimi partnery B2B. Nasledn¢
se analyticka Cast prace vénovala analyze mozné implementace vérnostniho programu u klienti B2C a aspektiim,
které by klienty motivovaly se do v€mostniho programu pfihlasit. V neposledni fad¢ se zdvereCna Cast prace
vénovala kvalitativnimu Setfeni, a to individualnim a polostrukturovanym rozhovorim s obéma cilovymi
skupinami. Na zdklad¢ vSech metod byly ndsledn¢ doporuCeny konkrétni kroky a opatfeni, jez by vedla
ke zlepSeni budovani vztahti s obéma hlavnimi cilovymi skupinami spoleCnosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zakladg literarni reSerse, analyz souCasnych pfistupti budovani vztahti s dvéma hlavnimi cilovymi segmenty,
kvantitativniho $etieni ohledné zavedeni vérnostniho programu pro segment B2C a taktéz kvalitativniho Setfeni,
byly zjisteny slabé stranky a nedostatky v oblasti CRM. V ramci analyzy marketingového mixu nejsou ob¢ cilové
skupiny spokojené napiiklad s vysokymi cenami nabizenych sluzeb. Dale bylo zjisténo, 7ze md firma velké
nedostatky v rdmci optimdlniho fungovani webovych stranek, pies které si zdkaznici rezervuji ubytovani.
Dale byly zjistény dulezité benefity, o které by méli respondenti zdjem v ramci vérnostniho programu, jedna se
napiiklad o nasbirani bodu, které by nasledné vymeénili za darkové vouchery. Z kvalitativnich Setfeni nasledné
vzesly dilezité vysledky, které by firmé¢ mohly velmi efektivné pomoci v ramci budovani vztahti s obéma
k segmentu B2B nebo neustile se zvySujici pocet dalSich ubytovacich mist, coz nezdvisle na sob¢ velmi
negativn¢ hodnoti vyzkumny vzorek respondentu této prace.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ vSech metod a vysledki jednotlivych analyz byly doporuc¢eny konkrétni kroky, které by firm¢ mohly
pomoci v oblasti CRM. Jedna se napiiklad o vylepSeni fungovani webovych stranek, které predstavuji dulezity
nastroj v ramci nakupu voucheru a rezervaci, dle implementace vérnostniho programu s konkrétnimi benefity
(vyména bodu za darkové vouchery, jedineCny pfistup k oblibenym mistum, last minute nabidky apod.),
zkvalitnit komunikaci k segmentu B2B, a hlavné zpfisnit kritéria pfi vyb&ru dalSich potencionalnich partneri.
Tuto problematiku totiz stavajici a dlouholeti obchodni partnefi vnimaji negativné a pocit'uji, Ze dnes pievysuje
vybér firmy spiSe kvantitou nez kvalitou, diky které byla firma prvotn¢ zalozena.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis was to investigate the effectiveness and quality of relationship building with
two target groups of customers (B2C end clients and B2B business partners) of Amazing Places company.
The intention was to find out how satisfied these groups are with the current course of communication
and cooperation with the company and formulate recommendations to the company that would lead to better
and stronger building of relations between the company and both target segments.

2. Research methods:

In the theoretical-methodological part of this work, essential terms related to the main topic of this work were
first elaborated, thanks to a literary search of professional literature and internet articles. The analytical part was
then devoted to the analysis of current approaches to building relationships with the company's two main target
groups (B2C and B2B). The analysis of these approaches also includes an analysis using a questionnaire survey
regarding the marketing mix from the point of view of both target groups. Furthermore, an analysis of online
marketing communication, as this is the only way the company communicates and builds relationships with B2C
customers and 90% also with B2B business partners. Then the analytical part of the work was devoted
to the analysis of the possible implementation of the loyalty program for B2C clients and the aspects that would
motivate clients to sign up for the loyalty program. Last but not least, the final part of the work was devoted
to qualitative research, namely individual and semi-structured interviews with both target groups. On the basis
of all methods, specific steps and measures that would lead were subsequently recommended to improve
relationship building with both of the company's main target groups.

3. Result of research:

On the basis of literature research, analyzes of current approaches to building relationships with two main target
segments, quantitative research regarding the introduction of a loyalty program for the B2C segment, and also
a qualitative research, weaknesses and deficiencies in the field of CRM were identified. As part of the marketing
mix analysis, both target groups are not satisfied, for example, with the high prices of the offered services.
Furthermore, it was found that the company has major shortcomings in terms of the optimal functioning of the
website through which customers book accommodation. Furthermore, important benefits that respondents would
be interested in as part of the loyalty program were identified, for example, the collection of points that they
would then exchange for gift vouchers. Important results subsequently emerged from the qualitative
investigations, which could very effectively help the company in building relationships with both target groups.
Among the most important results were, for example, the company's lack of communication with the B2B
segment or the constantly increasing number of other accommodation places, which, independently of each
other, are very negatively evaluated by the research sample of the respondents of this work.

4. Conclusions and recommendation:

Based on all the methods and results of individual analyses, specific steps were recommended that could help
the company in the field of CRM. This involves, for example, improving the functioning of the website, which
is an important tool for purchasing vouchers and reservations, as well as implementing a loyalty program with
specific benefits (exchange of points for gift vouchers, unique access to popular places, last minute offers, etc.),
improving communication to the B2B segment, and especially to tighten the criteria for selecting other potential
partners. Existing and long-term business partners perceive this issue negatively and feel that today
the choice of company exceeds the quantity rather than the quality, thanks to which the company was originally
founded.
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1 Uvod

Budovéani vztahu se zakazniky (Customer Relationship Management — CRM) je dnes klicovym
atributem kazdé uspeésné firmy. Diky efektivni a spravné zvolené komunikaci dokaze firma
kvalitn€ zanalyzovat a zjistit, jaké produkty ¢i sluzby firemni zakaznici chtéji, jak by mély
vypadat, jakym zpusobem si pieji produkty ¢i sluzby dorucit, zkratka a hlavné, jaké dalsi
aspekty a hodnoty by méla firma udrzovat a nadale vytvaret, aby své stalé klienty udrzovala
spokojenymi.

CRM nebo také sprava vztaha se zakazniky spoCiva ve strategii a technologickém piistupu,
ktery podnikiim umoznuje identifikovat, porozumét a také efektivné spravovat a budovat
vztahy se zakazniky. Hlavnim cilem CRM je tedy vytvaret a udrzovat dlouhodobé hodnotné
vztahy s klienty, coz ve finalnim diasledku prispiva k rastu podniku a zvyseni klientské loajality.

Budovani vztaht se zakazniky nepfedstavuje pouze obchodni strategie, ale patii dnes k velmi
dilezitym faktorim dlouhodobé udrzitelnosti a vyhod v konkurencnim prostiedi.
Tato diplomova prace si klade za cil hloubéji proniknout do tohoto dynamického oboru
a zanalyzovat procesy a zpusoby spojené s budovanim vztaht se zakazniky.

Hlavni a konecny cil této diplomové prace predstavuje nejen detailni analyza soucasného stavu
budovani vztahii se zakazniky B2C a obchodnimi partnery B2B vybrané spolecnosti, ale také
navrzeni konkrétni strategie a kroku, jez povedou ke zlepSeni té€chto vztaha a k posileni trzniho
postaveni.

Diplomova prace se v nasledujicich podkapitolach zamétuje na teoretické poznatky z oblasti
marketingové komunikace v cestovnim ruchu, marketingového mixu, CRM a pfistupy
budovani vztaha se zakazniky na zakladé literarni reSerSe. Diky komparaci zdroja se tak l1épe
identifikuji dulezité faktory ovliviiujici CRM a piistupy k budovani vztahd se zakazniky
v ramci spoleCnosti.

Ke splnéni hlavniho cile byly stanoveny dil¢i cile prace. Jeden z dil¢ich cilt se zabyva analyzou
marketingovych mixii 4C pomoci dotaznikového Setfeni, a to ze strany zakaznikt a obchodnich
partnert, spole¢né s online marketingovou komunikaci vybrané spole¢nosti. Diky analyze
marketingového mixu se prozkouma, jak zakaznici i obchodni partnefi vnimaji jednotlivé prvky
a nastroje, které firma v ramci své strategie aplikuje a za jakych podminek. Diplomova prace
se rovnéz zabyva analyzou online marketingové komunikace firmy, jelikoz pfedstavuje hlavni
a témer jediny marketingovy nastroj, diky kterému spole¢nost komunikuje a buduje pevné
vztahy se svymi obéma cilovymi skupinami (B2C a B2B). Vramci budovani vztaht
se zakazniky je online marketingova komunikace jedinou strategii, do které podnik investuje,
aby tak vytvarel a udrzoval vztahy se svymi klienty.

V ramci budovani vztahli se zakazniky se dalsi dil¢i cil zabyva implementaci vérnostniho
programu, ktery by firma mohla v budoucnosti zakomponovat. Dnes totiz stale mnoho
potencionalnich koncovych klientd sleduje firemni webové stranky ¢i socialni sit€ pouze
pro inspiraci a nasledné si rezervuje ubytovani napfimo nebo u konkurence. Vérnostni program
by mél tedy vést k udrzeni vyssi loajality, vytvareni a budovani pevnych vazeb se zakazniky
B2C. Proto tento dil¢i cil pomoci dotazniku zjistuje, o jaké benefity by méli zdkaznici zajem,
aby se pfihlasili do vérnostniho programu. Pomoci tohoto kvantitativniho Setfeni se také
napiiklad zkoumaly davody, pro¢ respondenti u spolecnosti jesteé nic nezakoupili nebo,
na jaké socialni platformé sleduji firmu nejvice.

Dalsi dil¢i cil zkouma spokojenost hlavnich cilovych skupin firmy, které tvoii koncovi klienti
(B2C) a obchodni partnefi — majitelé ¢i provozovatelé ubytovani (B2B). Ke zkoumani
spokojenosti byly vyuzity individualni a polostrukturované rozhovory uskuteCnéné osobné
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nebo pomoci aplikace Face-Time. Tyto trzni segmenty jsou dale v praci rozdéleny dle ptislusné
cilové skupiny. V neposledni fadé jsou pod kapitolami téchto kvalitativnich Setfeni shrnuty
doporuceni a dalsi kroky pro efektivn€jsi budovani vztaht s obéma cilovymi skupinami B2C
a B2B.

Tato diplomova prace se zabyva budovanim vztaht se zakazniky firmy Amazing Places,
ktera nabizi Sirokou $kalu jedine¢ného ubytovani, a to predeviim po Ceské republice, dale
na Slovensku, v Rakousku, Polsku, Italii nebo na Bali. Diplomova prace se zaobira analyzou
a strategiemi, jez vedou k budovani vztahl se svymi zakazniky, a zarover zjistuje, jak je firma
vnimana ze strany klient B2C a obchodnich partnertt B2B, a které zalezitosti by firma méla
vramci komunikace a vztahti vylepsit. Zaroven slouzi prace jako komplexni prizkum,
ktery propojuje teoretickou Cast s analytickou ¢asti v oblasti CRM.

I pfes to, ze je Amazing Places vyznamnou firmou v oblasti cestovniho ruchu, v nékterych
ohledech v ramci problematiky budovani vztahi se zakazniky musi Ccelit prekazkam,
mezi které patii prfedevS§im nedostateCna komunikace ¢i kvalita nékterych poskytovanych
sluzeb. Tato prace se snazi identifikovat jednotliva slaba mista a navrhnout pfislusna feseni
k naprave, ktera by vedla k vysSimu komfortu a spokojenosti cilovych skupin zakazniku.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické ¢asti této prace se kapitoly zabyvaji oblastmi marketingu véetné
marketingového mixu, diky némuz se 1épe analyzuje a vysvétli, jaké produkty a sluzby firma
Amazing Places produkuje, jakym zpisobem a jakou cenovou strategii pouziva pro své dveé
hlavni cilové skupiny (B2C a B2B). Dale se kapitoly vénuji hlavni problematice CRM,
pfistupim budovani vztaht se zakazniky a aplikované metodice této prace.

Jak bylo jiz zminéno, teoreticko-metodologicka Cast obsahuje a popisuje dulezité prvky,
jez tvori soulad s tématem této diplomové prace. Nejdiive je charakterizovana marketingova
komunikace v oblasti cestovniho ruchu, rozlicné marketingové mixy a jejich soucasti.
Nasledujicim dulezitym prvkem v této Casti prace je online marketing a taktéZz jeho
charakteristika, jelikoz predstavuje pro firmu téméf jediny nastroj, pomoci kterého buduje
audrzuje pozitivni vztahy se svymi klienty. V neposledni fad¢ se teoreticko-metodologicka ¢ast
této prace vénuje také problematice CRM, jejim specifikacim a jejim oveéfenym nastrojum
spole¢né s riznorodymi piistupy, jak efektivné budovat vztahy se zakazniky.

Zaver této kapitoly tvori metodologicka ¢ast, kterd popisuje aplikované postupy a metody,
jez byly pouzity k tvorbé druhé, tedy analytické Casti této diplomové prace.

2.1 Marketingova komunikace a jeji specifika v cestovnim ruchu

Definic marketingové komunikace je v dneSnim svéte témér nekonecno a nazory mnoha autora
vychazi z vlastnich zkuSenosti a postoju. Z odborné literatury lze dohledat nespocet
raznorodych definic, jez pfinaseji mnoho uhll pohledii i nové nazory. Avsak v ¢em se definice
a nazory spojuji je zduraznéni dualezitosti marketingové komunikace kazdé uspésné firmy.
Uspéch kazdé spoletnosti zagina v efektivng a spravné podchycené komunikaci s klienty,
ale také zaméstnanci, kdy je dulezité podavat piimé a jasné informace, jez povedou
k naplnovani marketingovych cili organizace.

Karlicek (2018, s. 193) definuje marketingovou komunikaci jako planované informovani
a presvédcovani firemnich cilovych skupin, jez vede k napliiovani marketingovych cili firmy
1 jinych instituci. Marketingova komunikace musi vychazet z celkové marketingové strategie
stejné tak jako vSechny prvky marketingového mixu. Spole¢nost musi dobfe zanalyzovat
segmentaci cilovych skupin i positioning znacky, aby védéla, na jaké trzni segmenty se zamefit
a skrze jaké komunikacni kanaly.

Komunikace je dle Piikrylové (2019, s. 23) pfedani specifického sdé€leni ¢i informaci od zdroje
k pfijemci. Marketingova komunikace v sob&€ nese komunikacni proces, v némz jde opét
o prenos urcitého sdéleni od jeho odesilatele smérem k pfijemci. V praxi tento proces
predstavuje komunikaci hlavné mezi prodavajicim a kupujicim, tedy firmou a jejimi stalymi
nebo potencionalnimi zédkazniky. Do komunika¢niho procesu spadaji také vazby mezi firmou
a jejimi zymovymi skupinami, a to vSechny zainteresované strany, jez maji na firmu znacny
vliv.

Dle Douglas (2022, s. 393) muze firma diky peclivé naplanovanym marketingovym
komunikacnim strategiim vylepsit vnimani své znacky a produktil, ¢imz dosahne vyraznéjsi
pozici na trhu. Autor uvadi pfiklady v luxusnich znackach, které se odkazuji na svou historii,
dédictvi anebo kulturni spolecenstvi, jenz vede k trzni diferenciaci. Marketingova komunikacni
strategie spociva v informaci, kterou firma chce fici svym klientlim a jakym zptsobem. Totozny
autor dale uvadi, ze marketingovou komunikac¢ni strategii 1ze definovat jako proces fizeni,
kdy se spolecnost snazi predat zpravu obsahujici vyznamy spojené s jejimi marketingovymi cili
se zamérem zmenit ¢i posilit postoje a chovani spotiebitelt.
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Prikrylova a Jahodova (2010, s. 21) vysvétluji, ze je marketingova komunikace soucasti
komunika¢niho procesu, kdy firma pottebuje prenést urcité sdéleni koncovému zakaznikovi,
a to pomoci vhodnych komunikaénich kanalt.

Proces komunikace popisuji autofi Bouckova, Horakova, KaliSova, Koudelka, Slechtova
a Stehlik (2011, s. 165-166) nasledovné:

- Komunikator — pfes komunikatora je predano sdéleni zakaznikiim. Komunikator vytvari
tvorbu sdéleni, vybér komunikacniho kanalu (média), zakédovani daného sdéleni
a prenos sdéleni pomoci média k prijemci. Sd€leni by mélo byt presné zamérené
na cilovou skupinu a zaroveni by mélo pfedem ocekavat, jaké reakce se po sdéleni
klientt vyvolaji.

- Pfijemce — predstavuji ho koncovi zékaznici, ktefi dané sdéleni od firmy piijimayji.
Sdéleni v tomto pripadé prijemce dekoduje.

- Médium — neboli komunikacni kanaly, pfes které se prenaseji dana sdéleni piijemctim.

- Sdéleni — konkrétni informace sdélena urcité cilové skupiné.

- Kodovani — sdéleni informace v logickém ramci tak, aby pfijemci jednoduse pochopili
jeji obsah a zamér.

- Dekodovani — jde o proces, diky némuz piijemce dané sdéleni ptijme. Pfi nevhodném
vybéru sdéleni nebo komunika¢niho kanali muaze dojit k nepochopeni sdéleni
a ke ztraté dulezité informace.

- Reakce — po prijmuti sdéleni se oCekavaji reakce zakazniku.

- Zpétna vazba — zpétna reakce piijemce ke komunikatorovi.

- Sum - faktory, které mohou ovlivnit proces sdéleni. MtiZe se jednat o nedorozuméni
¢i zkresleni dané informace.

Schéma procesu komunikace je znazornén v obrazku 1.

Obrazek 1: Proces komunikace

Kodovani Dekodovani

Komunikator Médium Piijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle Prikrylov¢ a Jahodové (2010, s. 10)

Matisko (2020, s. 120) popisuje komunikaci jako predani veskerych informaci potencionalnim
klientim. Komunikace muze byt uskutecnéna verbalni nebo neverbalni cestou. Dulezité je umét
zhodnotit odkazy, skrze které se firma snazi sdélit to nejdulezitejsi, aby své potencionalni
zakazniky motivovala ke koupi produktu ¢i sluzeb. Totozny autor uvadi nékolik ptiklada,
které nejsou vhodné pro prezentaci restauracniho zatizeni, jez se snazi pfilakat hosty. Typickym
a prvnim odkazem, s nimz se klient pfed restauraci potkd, byva obvykle menu s nabizenymi
pokrmy. Vétsinou jsou na téchto tabulich vypsané nedulezité informace, které klienty muze
odradit (napfiklad nizké/vysoké ceny, internet zdarma apod.)



Komunikace v cestovnim ruchu predstavuje dle Jakubikové (2012, s. 246) velmi dulezitou
slozku celého marketingu. Komunikace dokéaze ovlivnit cely cestovni ruch, a to naptiklad
pomoci zprav o piirodnich katastrofach, jedineénych destinacich, terorismu nebo novych
turistickych vyrobcich. Tyto zpravy masivné pasobi na nakupni rozhodovaci procesy turistt,
jelikoz se nasledné podle nich rozhoduji, kam cestovat. Dle totozné autorky je komunikace
pro zainteresované strany v cestovnim ruchu nejdulezitéjSim nastrojem, protoze produkty jsou
v této oblasti nehmotné povahy a velmi proménlivé. Komunikace v cestovnim ruchu probiha
se zakazniky, jez disponuji rozli€nymi kulturnimi predispozicemi, kdy se jedna o cizince, ¢leny
raznorodych etnik apod.

Firma musi zvolit vhodnou marketingovou komunikaci, ktera se odviji hlavné od povahy
nabizenych vyrobku nebo sluzeb a také oblasti, ve které spolecnost podnika. Dle Vastikové
(2014, s. 120) maze znamenat vyuziti vhodné zvolenych komunikac¢nich nastrojii v cestovnim
ruchu efektivni proces a poskytnuti dualezitych informaci firemnim zakaznikim.
Marketingovou komunikaci dokaze ovlivnit mnoho faktort, kdy jednim z nich pfedstavuji
zvyklosti a tradice tohoto odvétvi. Proto byva marketingova komunikace v cestovnim ruchu
odlisna.

Autorky Kostkova a Starzyczna (2018, s. 93) popisyji, Ze v marketingové komunikaci jde
hlavné o koordinované a naplanované aktivity, které smétuji ke sdéleni dilezitého obsahu,
zvySeni povédomi o znacce a jejich sluzbach ¢i produktech, coz povede k vyvolani ptfiznivého
a zadouciho chovani spotiebitelii. Aby tento proces fungoval, je nutné poznat hodnoty a potieby
zakaznikd ¢i nabidku konkurenc¢nich firem.

Totozné autorky (2018, s. 9) dale uvadeji obecné specifikace cestovniho ruchu,
podle nichz se komunikace se zakazniky pfizptsobuje a tvofi:

- Nehmotné sluzby — oproti produktim si zakaznici nemohou predem ovéfit a vyzkouset
nabizené sluzby (napfiklad ubytovani, kvalita stravy, transfer klientt...)

- Proménlivost sluzeb a produkti neboli casova a lokacni vzacnost — produkty a sluzby
jsou Casto vytvareny a provozovany na jiném misté nez na misté objednani. Vyjimkou
jsou ale stravovaci sluzby, kde zakaznici predstavuji spolutvirce, jelikoz jsou soucasti
vyrobniho procesu a jejich spokojenost ovliviiuje nékolik faktorti. Proto troven danych
sluzeb zavisi 1 na zaméstnancich pracujici v odvétvi cestovniho ruchu.

- Sluzby a jejich nestalost — poskytované sluzby nejdou uskladnit, proto se pokladaji
za velmi nestalé. Prikladem mohou byt ceny letenek nebo ubytovani, jelikoz jsou Casoveé
limitované.

- Distribuce sluzeb — na rozdil od hmotnych vyrobku, které se dovazi klientim pomoci
distribucnich strategii az domu, se naopak zakaznici museji za zakoupenymi sluzbami
vydat sami. Jde hlavné o ubytovani, lazn€, wellness, divadelni predstaveni apod.
V poskytovani sluzeb hraje roli mnoho zprostiedkovatel, a to cestovni kancelafe,
cestovni agentury, organizatori, poradatelé apod. Klienti si tedy skrze tyto
zprostredkovatele zakoupi a nasledné mu jsou sluzby zajistény.

- Variabilni naklady — u produkti se obvykle stanovi fixni a variabilni naklady.
U sluzeb vSak neni stanoveni cen jednoduché. Kazdy zakaznik je odlisny a vyzaduje
rizné arovné potieb a prani. Vystupy a objem produkce nelze v cestovnim ruchu presné
definovat.

- Vztah mezi provozovateli a sluzbami v cestovnim ruchu — provozovatelé byvaji obvykle
vyznamnymi osobnostmi podniku, kde poskytuji sluzby svym zakaznikim.
Jedna se naptiklad o kuchate v restauraci, jelikoz diky jeho kulinafskym schopnostem
navstévuji zékaznici dany podnik.



2.1.1 Marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole 2.1, marketingovy mix doklad4 odpovédi na taktické
otazky, které by mély vést k ispé$né marketingové strategii.

Autori Kotler a Amstrong (2018, s. 77) definuji marketingovy mix jako souhrn taktickych
nastroju, do kterého spadaji produktové, cenové, distribucni a komunikacni slozky, jez firmé
definuji a upravuji nabidku podle potieb zakaznikl na trhu.

Velmi podobné popisuji marketingovy mix také autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 16),
kde orientace na zakaznika na cilovém trhu vyzaduje veskeré znalosti, které zakazniky
charakterizuji a tim zaroven umoziuji vyvijet, produkovat a nabizet produkty i sluzby
za pfiméfené ceny a na predureném misté za predpokladu, ze o nich budou potencionalni
zakaznici informovani.

Jakubikova (2012, s. 186) vysvétluje marketingovy mix jako operativni a vécny proces
marketingového fizeni. Jde o prvky, jez predstavuji kontrolovatelné marketingové proménné,
diky kterym se da zrealizovat vhodna kombinace umoziujici spoleCnosti dosahnout svych
konkrétnich cili pomoci uspokojeni prani a potieb zakazniku.

Upgates.cz (2023) uvadi, ze marketingova strategie by méla byt nepostradatelnou slozkou
kazdého podnikani, avSak pro e-shopy je poznani idealniho marketingového mixu jednou
z nejdulezitéjsich taktickych operaci, které vyzaduji kompaktni plan. Marketingovy mix
predstavuje soubor nastroju, které se zaméfuji na propagaci a prodej produktt a sluzeb.

Autori Kostelijk a Alsem (2020, s. 27) popisuji, ze se marketingovy mix sklada z dulezitych
nastroju, které napomahaji k formovani znacky. V zakladnim marketingovém mixu se jedna
o Ctyfi nastroje (4P), do kterych spadaji nasledujici:

1. Produkt — jednéd o zbozi, sluzby, ale 1 napady, které jsou vyrobené a navrzené tak,
aby naplnovaly a vyhovovaly pfanim a potiebam zakaznikt. Do této slozky spadaji
i design, slozeni, baleni, zaruka produkti Ci sluzeb nebo také zakaznicky servis.
Eckhardtova (2014) uvadi, ze produkt predstavuje predméty, sluzby, zkuSenosti
¢i zainteresované strany, které vedou k uspokojeni potieb a prani zakazniki.
Produkt se ze zakladu déli na tfi hlavni Casti:

a. jadro;
b. skute¢ny vyrobek;
c. rozsifeny vyrobek.

2. Cena — dle autord Kostelijk a Alsem (2020, s. 27) je penézni Castka pozadovana
za vyrobeny produkt ¢i sluzbu. Kromé& stanoveni ceny se v této slozce jedna
také o stanoveni cenové urovné, do které produkt ¢i sluzba spada. Vysi ceny urcuje
zpravidla také cena konkuren¢nich firem s podobnymi produkty anebo sluzbami.
Cenova politika je v marketingovém mixu jedinou slozkou, ktera predstavuje vynosy.
Zbyvajici slozky jsou pro firmu naklady.

3. Propagace — proces komunikace se stavajicimi 1 potenciondlnimi zakazniky
a také se zainteresovanymi stranami. Jedna se o naplanovanou a cilenou komunikaci,
kterd nejen informuje, ale hlavné presvédCuje o daném produktu ¢i sluzbé cilovou
skupinu zakaznika. Dulezitym aspektem pro vytvofeni cilené propagace je rozpocet,
jez musi byt podrobné a dopfedu rozvrzen co nejefektivnéji, jelikoz neni nekonecny
a podle n¢j se nadale vymysli strategicky koncept celé komunikace. (Kostelijk a Alsem,
2020, s. 27).

4. Distribuce — online i offline rozhodnuti o celém distribu¢nim procesu produktu.
Dle Cevelové (2016) predstavuje distribuce celou cestu vyrobku od samotné vyroby
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az po nakup zakazniky. Jedna se o veskerou logistiku zbozi, prodejni kanaly, moznosti
dopravy, dostupnost nebo také prostredniky a zprostiedkovatele.

Dle Jakubikové (2009, s. 146) predstavuje marketingovy mix slozku monitorovanych faktort,
které produkéné vedou ke splnéni potteb a prani cilového trhu firmy. Jednotlivé a kontrolované
faktory tvofi tzv. marketingovy mix, jez jsou vzajemné propojeny a spolecné hledaji jejich
idealni rozmér.

Dnes se vSak zakladni marketingovy mix 4P Casto rozsifuje na 7P. Dle Upgates.cz na:

5. Lidé — obecné jsou lidé nepostradatelnym souborem marketingového mixu 7P,
jelikoz se tento soubor tyka vSech zainteresovanych osob, ktefi jsou do poskytovani
vyrobkl anebo sluzeb zapojeni, tzn. zaméstnanci, prodejci, obsluha apod.

6. Procesy — Dle totozného webu predstavuji procesy zpusob, jak firma nabizi své
produkty nebo sluzby zakaznikim. Meél by byt vSak co nejjednodussi a rychly.
Jedna se napiiklad o proces objednavek, doruovani nebo pfistup k dilezitym
informacim.

7. Fyzické dukazy — spada sem virtualni nebo realny prostor, kde se potkavaji prodavajici
a kupujici. Podstatné je ukazat zakaznikim pracovni prostiedi, ve kterém mohou
také vyrobky nebo sluzby vznikat.

Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Tzv. marketingovy mix 4C se jiz neorientuje na samotny proces marketingového mixu 4P,
nybrz na samotného zakaznika. Dle Matiska (2020, s. 79) jiz neni produkt na prvnim misté.
Produkované vyrobky nebo sluzby se zaCinaji ptizptisobovat klientim a jejich specifikacim.

Podle Jakubikové (2009, s. 147) je mozné oznacit kazdé uvedené , P za jedno z ,,C* ze strany
klienta viz tabulka 1.

Tabulka 1: Propojenost mezi marketingovymi mixy 4P a 4C

Ctyii ,, P« Ctyii ,,C“

Produkt (product) Hodnota zakaznika (customer value)
Cena (price) Néklady zakaznika (cost to the customer)
Misto (place) Pohodli (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle Jakubikové (2009, s. 147)

Dle totozné autorky neni pro firmu dnes dostaCujici sledovat a pracovat pouze se zakladnim
marketingovym mixem 4P. K tomu, aby byla firma Gspés$né, potfebuje dokéazat odhalit aktualni
prani a potfeby svych klient, k Cemuz se vaze hlavné marketingovy mix 4C. Spolecnost musi
efektivné a dobie propojit tyto dva koncepty. Marketingovy mix 4C se sklada z téchto hlavnich
casti dle Prikrylové (2010, s. 19):

1. Hodnota zdkaznika — ptedstavuje hodnotu, kterou si zakaznik diky nakupu urcitého
produktu ¢i sluzby ziska. Jde o proces uspokojeni zdkaznika a vyfeSeni urcitého
problému, kvili némuz dany produkt ¢i sluzbu zakoupil. Uspokojeni nebo hodnotu
muze predstavovat vice podob, a to napftiklad lepsi pocit, uspofeni penéz, nasobeni
uzitku apod. Cilem firmy je tedy nalézt hodnotu zékaznika, kterou nabidne,
a to skrze marketingovy mix 4P.

2. Naklady zakaznika — v tomto pojeti jde o naklad, ktery musi zdkaznik vynalozit
a investovat k ziskani urcitého produktu ¢i sluzby. Nejde vSak pouze o finanéni vyde;j,
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ale napiiklad také o vynalozeni Casu, energie nebo psychiky zakaznika b&hem
nakupniho procesu. Firma tak pfihlizi nejen na celkovou cenu na faktufe,
ale i na néklady zakaznika s nakupem spojené.

3. Pohodli — jde o veskeré aktivity, jenz pfiblizuji nabidky zakaznikim. Piedevs§im
se jedna o distribuci, jak se produkt ¢i sluzba dostane k zakaznikovi pro uspokojeni jeho
potieb. Proto by si firma méla zakladat na ,,pohodli“ zakaznika, coZ predstavuje ruzné
dorucovaci moznosti (napiiklad volba vyuziti vice dopravci — DPD, GLS, Zasilkovna
apod). Paklize se jedna o sluzbu v obchodé¢, meéla by byt lokalita obchodu
na strategickém misté (dobfe dostupné MHD nebo autem). Mezi dalsi slozky, jez vedou
k ,,pohodli* zdkaznika, patfi naptiklad moznost platit pfedem online, jednoduchy proces
vraceni v pfipadé¢ reklamace anebo si produkt nejdiive vyzkouset.

4. Komunikace — veskera komunikace se zakazniky predstavuje nesmirné€ duleZitou
slozku celého podnikani. Jde o veskeré informacni kanaly, které zakazniky informuyji
o produktech, sluzbach, jejich dostupnosti, jejich cenach a nakladech, zpasobech
doruceni nebo pripadné reklamace. Do sekce komunikace patfi dnes zejména socialni
sité, webové stranky, televize, rozhlas, offline marketing nebo telemarketing.
Efektivni komunikace mezi zdkazniky a firmou je a vzdy bude pfedstavovat hlavni klice
k tispéchu celé firmy.

Pro oblast cestovniho ruchu se dle Jakubikové (2012, s. 187) a Morrisona (2023) marketingovy
mix rozsifuje jesté o nasledujici prvky:

1. Balicky sluzeb — nehmotna podoba, avS§ak atraktivni kombinace nekolika sluzeb v jedné
nabidce. Klient muze diky balickim sluzeb uSetfit.

2. Programy — pfedstavuje postupy, procesy, mechanismy a ¢innosti, diky nimz je urcita
sluzba poskytovana klientim. A to napiiklad jednodenni vylety, kurzy potapéni béhem
vyletu, programy sportovnich udalosti apod.

3. Spoluprace, partnerstvi — dnesSni nutnosti stale vice a vice spolupracovat s dalSimi
subjekty v tomto odvétvi. Jde naptiklad o spolupraci mezi hotely, dopravci, cestovnimi
agenturami nebo poradateli riznych akci.

4. Vnimani vefejnosti — vefejné vnimani a ptipadn¢ dalsi ,,P.*

2.1.2 Komunikaéni mix

Dle Foreta (2003, s. 22) pfedstavuje komunikacni mix velky vyznam v marketingovém mixu,
jelikoz se jedna o formy propagace.

Ptikrylova (2019, s. 72) uvadi, ze komunikaéni mix je soucast marketingového mixu. V tomto
predstavuje tzv. positioning. Jedna se o navrzeni marketingové strategie, jez bude zamérena
na urcity trzni segment tak, aby se dosahlo pozadovanych cild. Muze se jednat o dosazeni
budouci pozice vyrobku nebo sluzby, povésti firmy, pozitivniho vnimani apod. Tato strategie
se aplikuje predevsim kvuli tomu, aby firmy dokazali diferencovat svij vyrobek, sluzbu
nebo celou spolecnost od konkurence.

Marketingovy komunikaéni mix je dle Jakubikové (2008, s. 242) cely zamé&fen na komunikaci.
V dnesnim svété je nevyhnutelné, aby uspésné firmy dokazaly vyuzit maximum z kazdého
jednotlivého prvku marketingového mixu. Proto je dulezité dokazat vytvorit efektivni
komunikaéni strategie. Hlavnim cilem komunikacniho mixu je prezentovat a seznamit cilovou
skupinu s produktem nebo sluzbou spolecnosti a presvédcCit ji k nakupu, vytvorit zékladnu
loajalnich zakaznikd, zvysit frekvenci prodeju, vice zakazniky poznat, a hlavné s nimi
komunikovat.



Dle totozné autorky (2008, s. 242-243) by mely byt komunikacni cile nésledujici:

- harmonizovat s dalSimi cili firmy;

- v souladu s aktualni a zadouci pozici vyrobkt a znacky;
- méfitelné;

- vytvafeny s ohledem na nazory realizatord;

- pro vSechny zainteresované strany srozumitelné;

- zavazné,

- pro vSechny zainteresované strany motivujici;

- rozdéleny na dalsi dil¢i cile.

Autorka Holesinska (2022, s. 59) popisuje, ze firemni vybér pouzivanych nastroji
komunika¢niho mixu je velmi promeénlivym a kontinudlnim procesem, na ktery maji vliv
soucasné marketingové trendy. Mezi néz patii napiiklad rozpocet firmy na propagaci, zpétna
vazba od stalych ¢i potencionalnich zakaznikti apod. Diky témto faktorim firma tvori
a upravuje marketingovou strategii komunikace k zakaznikim, a to s cilem vyuzit tyto nastroje
co nejefektivnéji. V cestovnim ruchu vyuzivaji spoleCnosti k propagaci svych produktd
¢i sluzeb rozlicné marketingové komunikacni nastroje, které ovliviiuje predevsim odliSnost
daného podnikéani. Naptiklad mensi cestovni agentury mohou vyuzivat predev§im online
marketing, jelikoz byva méné finan¢né nakladny.

Dle autort Kostelijk a Alsem (2020, s. 178) patii k nejsilné€jsim nastrojim v ramci komunikace
vztah mezi spravnym umisténim a sdélenim. Tzv. positioning (umisténi) predstavuje obraz,
ktery chce znaCka svym zakaznikim sdélit, a zaroven musi byt vyjadfen pomoci
komunika¢niho sdéleni dané znacky. AvSak positioning neurcuje presné komunikacni sdéleni,
ale vytvari jeho ramec. V této souvislosti autoii rozdéluji nasledujici dvé formy komunikace:

- Tematickd komunikace — predstavuje sdéleni vlastnosti dané znacky. Pokud neni
positioning dikladné zakorenén v povédomi cilové skupiny, je nutnost komunikaci
opakovat. V kampanich jde zdaraznit jakékoli aspekty umisténi. Positioning znacky
klade duraz hlavné na tii mozné pozicni strategie, které se rozdé€luji na:

mindshare — funk¢ni sdélenti;

heartshare — emotivni sdélent;

kombinace obou strategii.

Komunikace zalozena na zakladé akce — tyka se docasnych zmén marketingového mixu
znacky. Naprtiklad se jednd o predstaveni nového vyrobku nebo slevovych nabidek.
Komunikace zalozena na akci nemusi byt totozna jako positioning znacky, ale musi
zapadat do jeji strategie. Napfiklad nabizet slevy u luxusni znacky neni dobry napad.
Positioning zna¢ky musi byt uréen cilové skuping, nez se pristoupi k akéni komunikaci.

eSS

Autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 42) vysvétluji, ze marketingovy komunikacni mix
spada pod tradi¢ni marketingovy mix. Diky komunikacnimu mixu se marketingovy manazer
pokousi dosahovat marketingovych i firemnich cild, a to pomoci idealni kombinace nékolika
komunikacnich nastroji. Prvky, jez tvori komunika¢ni mix se rozd€luji na osobni a neosobni
druhy komunikace. Osobni prodej predstavuje osobni formu komunikace a neosobni formu
komunikace tvoii reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring.
Kazdy ztéchto nastroju predstavuje dalezité prvky, které se navzajem dopliuji, a tak tvori
efektivni komunikaci.

Volba komunika¢niho mixu a jeji formulace neni jednoduchym procesem, zarover je ovlivnén

cilovymi skupinami, kdy se jedna predevsim o segmenty B2C ¢i B2B. Dle autori Kotlera
a Kellera (2013, s. 524) je nevyhnutelné, aby si firma odpovédéla na nasledujici tii dilezité

otazky:



1. Cofict? — odpovida strategii sd€leni, jez budou v synergii s positioningem. Dulezité je,
aby bylo sdé€leni podano co nejjednoduseji a presné.

2. Jak to fict? — jakym zpusobem bude sdéleni vyjadieno. Zaroven je vybrany zptsob
komunikace stejné tak dulezity jako obsah sdéleni. Autofi rozdé€luji dva zpusoby,
jak sdéleni vyjadrit, a to: informacni (zde se sdé€leni zaobira hlavné vlastnostmi
vyrobkl/sluzeb) a transformacni (zde se vychazi z pfinosd, jez s vyrobkem tolik
nesouvisi). Obvykle se jedna o vzbuzeni emoci zakaznikd, a to pozitivnich
¢i negativnich, jez povedou ke koupi danych vyrobkt nebo sluzeb.

3. Kdo by to mél fict? — dalSim dulezitym aspektem efektivni komunikace tvoii zdroj
daného sdéleni. Davéryhodny a spolehlivy zdroj prokazatelné ziska vétsi pozornost
a davéru.

Autofi Sharma a Verma (2018, s. 20) popisuji strategii komunikace na socialnich sitich.
Dnes patii socialni sit€ k jednim z nejefektivnéjSich a nejmocnéjsich komunikacnich nastrojt.
Diky socialnim sitim mohou firmy velmi kvalitné zacilit své hlavni skupiny zakazniku.
Do této skupiny socialnich siti patii hlavné aplikace Instagram, Facebook, TikTok, Pinterest
apod. Pomoci atraktivniho vizualniho obsahu (fotografie, videa, pifibeéhy) dokdzou firmy
predstavovat a prezentovat své vyrobky ¢i sluzby, a tak se zaroven efektivné pfiblizit svym
zakaznikim. Socialni sit€ umoziuji spojeni firmy a cilovych skupin v realném Ccase,
kdy se muze ihned odpovidat na dotazy klientl (napfiklad i pfi zivém vysilani, kdy klienti
posilaji do vysilani své dotazy), doporucovat rizné typy pouziti vyrobki nebo napiiklad pfimét
zakazniky k urcité akce tzv. Call to action (slevy, darky, limitované nabidky apod.)

2.2 Online marketing

Online marketing pfedstavuje v dneSnim svété nevyhnutelny marketingovy nastroj, kterym
firmy cili na své skupiny zakazniki. Pomoci socialnich siti a online platforem dokazou firmy
ovlivnit velkou masu klientt, aniz by byly naklady na vznik a propagaci financné vysoké.
Dle Matiska (2020, s. 242) predstavuje online marketing nejdynamictéjsi cast nynéjsiho
marketingu. Zaroveil se v online marketingu kazdym dnem méni trendy, podminky ¢i ceny,
a proto je dulezité, aby firmy tyto prvky peclivé sledovaly, jelikoz jenom tak dosahnou svych
stanovenych cila v online prostiedi.

Karlicek a kol. (2016, s. 183) popisuje, ze komunika¢ni mix proSel radikéalni zménou a rozvinul
se diky vzniku a vyvoji internetu. Kromé osobniho prodeje dokazal internet ovlivnit vS§echny
prvky komunika¢niho mixu. Diky internetu vznikla online reklama, e-mailing, slevy, soutéze,
vérnostni programy, PR marketing, webové stranky apod. Pomoci online marketingu firma
dostava okamzitou zpétnou vazbu a zaroveri jsou naklady na efektivni online marketing velmi
nizké.

Halek (2017, s. 229) identifikuje internet jako masmédium, protoze jeho zabér je velmi Siroky
a dokédze sdélit konkrétni informace cilovym skupindm. SpoleCnosti by vSak nemély
dle totozného autora fungovat pouze na internetu, ale mély by vyuzivat také offline marketing.
Kombinace téchto dvou druhti marketingu je idealnim marketingovym komunika¢nim
nastrojem.

Dle Janoucha (2014, s. 19) neznamena pojem internetovy marketing a online marketing
vyznamové to stejné. Autor uvadi, ze 1 pfes to, ze byvaji Casto tyto pojmy zaméniovany,
internetovy marketing definuje jako vSechny marketingové aktivity na internetu, ale online
marketing je pouze prvek, jez rozsifuje tyto aktivity pomoci mobilnich telefonti nebo tablett.

Autorka Semeradova a kol. (2021, s. 46) definuje online marketing do tfi kategorii. Prvni z nich
je bezprostiednost, do které patfi internet, socialni sit€ a webové stranky, jelikoz se velmi rychle
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meéni a vyvijeji. Zaroven Ctenafi, fanousci, sledujici nebo zékaznici ocekavaji aktudlnost
informaci a novinky, proto musi probihat komunikace s t€émito divaky co nejrychleji. Druhou
kategorii predstavuje personalizace, a to hlavné proto, ze klienti chtéji byt pfimo oslovovani
spolecné s konkrétnimi nabidkami. Posledni kategorii je dle autorky vyznamnost komunikace,
ktera musi byt relevantni a zajimava, jinak ji klienti mohou ignorovat. Proto musi spole¢nost
zvolit vhodny zptsob komunikace, jak své cilové skupiny oslovit a odlisit se od konkurence.

Ptikrylova (2019, s. 170-171) uvadi, ze se diky online marketingu rozvinul tradi¢ni marketing
o spoustu jeho dal§ich druhti. Online marketing predstavuje velmi rychlou a flexibilni
komunikaci, pomoci které dokaze firma oslovit své cilové skupiny kdekoli a kdykoli. Zaroven
umoziuje personalizaci, zpétné kvalitné vyhodnocovat vysledky reklamnich kampani a méfit
dilezité metriky. Online marketingova komunikace je interaktivni a vSudypfitomna.
Dle autorky se vSak marketing neda délit na offline ¢i online marketing, jelikoz marketing
jejen jeden.

Marketing PPC (2023) definuje online marketing nebo rovnéz internetovy marketing jako
kteroukoli Cinnost, jez vyuziva internet k propagaci znacky, vyrobkt, sluzeb apod. Online
nastroje pomahaji firmam oslovovat potencionalni i stavajici zakazniky. Totozny zdroj popisuje
vyhody online marketingu, které spocivaji v jeho dostupnosti a nizkych nakladech. Offline
marketing jako je napfiklad televizni reklama, billboardy ¢i tisténé reklamy predstavuji
pro vétsinu malych i stfednich firem velmi nakladnou polozku. Druha a velmi dtlezita vyhoda
online marketingu je velkd mira méfitelnosti. Diky online marketingu se da zpétné lehce
a efektivné vyhodnotit vysledky reklamni kampané. Offline marketing se zpétn¢ vyhodnotit
témér neda. Dalsi efektivni vyhodu nabizi online marketing v ramci cilené propagace,
a to naptiklad diky e-mailingu.

Nastroje online marketingu

Mezi ty nejobvykleji pouzivané nastroje pro online marketing patti dle Marketing PPC (2023)
nasleduyjici:
- SEO (optimalizace pro vyhledavace) — optimalizovani webové stranky, jez se zobrazuje
co nejvyse ve vysledcich neplaceného vyhledavani.
- PPC marketing — finanéné€ podpotena reklama ve vyhledavani i na socialnich sitich,
mezi kterou spada Seznam Sklik, Facebook/Instagram reklama ¢i Google Ads.
- Obsahovy marketing — propagace a tvorba kvalitniho obsahu (blog, e-book apod.)
- Marketing na socialnich sitich — tvorba obsahu spole¢né s komunikaci na socialnich
sitich.
- E-mailing — rozesilani e-maild konkrétnim adresatim (slevy, personalizované nabidky,
darky, pfani apod.) Zaroven patii tento nastroj mezi nejvice efektivni formu komunikace
v online marketingu.

Evolution marketing (2023) rovnéz oznacCuje online marketing jako vSechny aktivity,
které probihaji v online svété (na internetu). Internetovy marketing ma velmi Siroky zabér,
pod ktery spadaji naptiklad placené reklamy, rizné spoluprace nebo také reklamy neplacené.
Stejny zdroj rozdéluje online marketing na ,,inbound“ (obsah ureny pro zabavu, jehoz cilem
je vybudovat vztah sklienty a zaroven by si klienti méli dany obsah vyhledat sami),
nebo na ,,outbound” (cilem je co nejvyssi prodej, oslovovani klient). Evolution marketing
(2023) jeste dopliuje nastroje online marketingu:

- Remarketing — dokaze oslovit zékazniky, ktefi jiz firemni webové stranky navstivili.
Zpétné osloveni probiha pomoci bannerovych reklam, a to naptiklad s nabidkami slev.
- Affilate marketing — moznost prodeje firemnich vyrobki/sluzeb i na webovych
strankach jiného prodejce. Nevyhoda spoCiva v prevzeti zakaznikd na konkurencni web.
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Influencer marketing — dne$ni velmi oblibeny nastroj vétSiny firem, a to predevsim
na socialnich sitich. Tento druh marketingu vyuziva spoluprace se slavnymi osobnostmi
(influencery), které na svém profilu prezentuji dany vyrobek nebo sluzbu. Vétsinou jsou
influenceti finan¢né€ nebo barterové ohodnoceni.

Autofi Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 17-20) definuji ctyfi klicové dovednosti, diky
kterym by firma méla na socialnich sitich uspét:

1.

2.
3.
4.

umét zaujmout — diky své formeé komunikace a obsahu, dokaze firma strhnout
pozornost;

umét naslouchat — Gspésné firmy velmi dlouho naslouchaji svym zakaznikim;

umét vypravet — schopnost piizpasobit obsah cilovym skupinam;

umét vyhodnotit — schopnost vyhodnocovat dilezité metriky, mit plan a strategii.

Online marketingova komunikace na socialnich sitich

V soucasné dob¢ se online marketing soustfed’'uje na socialni sité, a to predevsim na téchto
online platformach:

Instagram — Kosel (2021) popisuje Instagram jako vizualni socidlni sit,
a to jak pro soukromé ¢i pracovni potieby. Pokud chce firma dosahovat tspéchu na této
platformé, je dualezité ziskat co nejvyssi dosah (kdo vSe zhlédl vyprodukovany obsah).
Zaroven je dulezitou metrikou pocet sledujicich, protoZze diky tomu dosah roste,
dale ptidavani hashtagti (diky nim si uzivatelé mohou ve vyhledavani nalézt konkrétni
obsah) a posledni dilezitou metriku charakterizuje interakce. Interakce znamena,
kolik lajkt, komentatt ¢i presdileni dany obsah ziskal. Nastroji z marketingové oblasti
je na této siti mnoho, z nichz nejpouzivanéjsi jsou placené reklamy (PPC reklamy),
influencer marketing ¢i pouzivani hashtagti. Nastroj influencer marketing vyuziva
dle NetDirect (2023) pies 66 % vsSech firem. Totozny zdroj dale vysvétluje,
ze pro efektivni influencer marketing potiebuje firma vybrat vhodného influencera,
ktery by mohl sledujici firemniho G¢tu zaujmout. Databox (2023) popisuje influencer
marketing jako nejleps§i navratnost vynalozenych investic. Za rok 2023 stejny zdroj
vyhodnotil efektivitu influencer marketingu jako vysoce efektivni (55,60 %) viz graf 1.

Graf 1: Efektivita influencer marketingu

6,70%

37,80%
55,60%

Nefektivni Efektivni Vysoce efektivni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle Databox (2023)
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- Facebook — jiz od roku 2004 predstavuje tato platforma nejznaméjsi socialni sit
na svété. Dle Idealab (2023) jde o princip sdileni rdznych informaci vCetné fotografii
nebo videi. Zaroven si uzivatelé mohou mezi sebou dopisovat, a to pres aplikaci
Messenger. Dnes firmy Facebook vyuzivaji témét vzdy, jelikoz si mohou na této siti
vytvofit vlastni stranku pro fanousky a zdkazniky. Na této platforme je taktéz moznost
propojit firemni webové stranky se strankou facebookovou.

- Platforma X (Twitter) — dle Pavlicka (2010, s. 211) predstavuje tato aplikace socialni
sit, pomoci které si mohou ruzni uzivatelé vytvaret vlastni blogy (tzv. ,,posty* diive
Ltweety”). Jedna se o kratké texty o maximalni délce 140 znaku, které autor sdili
na svém profilu mezi své sledujici.

- Pinterest — Vrbova (2020) vysvétluje, ze Pinterest nefunguje jako bézna socialni sit
a ani nedisponuje tak masovou fanouskovskou zakladnou jako tfeba Facebook
¢i Instagram. Zaroven je dnes tato platforma velmi podcetiovana. Pinterest pfedstavuje
vizualni vyhledavac, ktery byl zalozen v roce 2010. Princip této aplikace spociva
v hledani inspirace, tipti nebo napadt, a to hlavné v oblastech domacnosti, designu,
receptd, architektury apod. Opét si kazdy uzivatel vCetné firem muze zalozit ucet
a vytvaret vlastni inspirace (tzv. ,piny“), pomoci kterych autor ziskava lajky
nebo komentate. Firemni u¢et nabizi opét moznost propojeni s webovymi strankami.

2.3 Zakaznik

Tato podkapitola se zabyva definicemi pojmu zakaznik, Zivotni cyklus zakaznika, segmentaci
zakaznikd, hodnoty zakaznika a strategii vztaht se zakazniky.

Dle Bouckové (2004, s. 329) predstavuje zakaznika kazdy, kdo jakymkoli zptiisobem navaze
kontakt s firmou (napfiklad vstoupi do obchodu, prohlizi si vyrobky, projde nakupnim
procesem apod.) Spotiebitel je kazdy, kdo vyrobky spotfebovava nebo zakoupi a vyuzije dané
sluzby. Zakaznik mize byt povazovan soucasné i za kupujiciho ¢i spotiebitele, avSak spotiebitel
nemusi byt kupujicim ani zakaznikem a kupujici dané produkty nemusi naptimo spotfebovavat.

Drucker (2002, s. 39) se s predeSlou autorkou neztotoziuje, jelikoz definuje zakaznika
jako spotiebitele neboli konecného uzivatele konkrétniho produktu ¢i sluzby.

Mala marketingova (2023) uvadi, ze zakaznikem je ten, kdo od prodejct €i dodavatell ziskava
za penézni nebo jinou uUplatu dany vyrobek, sluzbu, napad apod. Dale dodava, ze neexistuje
presné vymezené rovnitko mezi klientem a spottebitelem.

Autorka Zamazalova (2009, s. 67) definuje spotiebitele jako konecného spotiebitele,
jenz pouziva vyrobky pro vlastni potfebu, a zakaznika jako bytost, ktera chce odkoupit
konkrétni produkty nebo sluzby a vstupuje do jednani s firmou.

Rozdéleni zakazniku

Dle Nenadala (2004, s. 68) se déli zakaznici do nasledujicich ¢tyf skupin podle toho,
jakym zptsobem navazuji s firmou vztahy a jaké transakce uskutecriu;ji:

1. interni zédkaznici — pfedstavuji zaméstnance firmy, kolegy, délniky, vlastniky procesu;
2. externi zakaznici — fyzické osoby ¢i organizace, jez jsou koncovymi uzivateli
nebo produkty pouzivaji k dal§imu zpracovani ¢i prodeji;

zprostredkovatelé — velkoobchody, sklady apod.;

4. koncovi uzivatelé — finalni spotiebitelé vyrobku.

(98]
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Vysekalova (2011, s. 236-237) d¢€li zakazniky na tfi typy:

1. Atleticky typ — pomalejsi, velmi dikladny, vytrvaly klient, ktery potiebuje trpélivost
béhem jeho nakupu. Pokud se ale rozhodne konkrétni produkt ¢i sluzbu zakoupit
je to definitivni rozhodnuti. Nasledné vyrobek nevraci, protoze si je jist, ze zakoupil
opravdu to, co potieboval.

2. Pyknicky typ — pfijemny spotiebitel majici rad spolecnost a rad se prizpusobi.
Jeho preference znacek a vyrobka se méni podle jeho aktualni nalady, a tim se i Casto
domaha vymény zakoupenych vyrobkd.

3. Leptosomni typ — zakaznik, ktery neni pfilis§ komunikativni. Velice obtizné lze u n¢j
odhalit, co vlastné¢ chce a co si preje. Paklize si produkt nebo sluzbu zakoupi,
da se velmi pravdépodobné predpokladat, ze vyrobek reklamovat nebude,
jelikoz predstava o vyjednavani o vymené pro néj predstavuje nepiijemny zazitek.

Autofi Novy a Petzold (2006, s. 131) uvadéji nasledujici rozdéleni klienti:

1. specialni skupiny — hlavné dlouholeti a vérni zdkaznici,

2. vyznamnost zakaznik( — VIP zakaznici;

3. postaveni zakazniki — byvaly, souCasny, potencionalni zakaznik;

4. produktové skupiny — dle druhu a typu zbozi v konkrétnim segmentu.

Zivotni cyklus zakaznika

Kazdy zakaznik prochazi urcitym vyvojem a fazemi, a proto je nutné, aby kazda firma dokazala
zakazniky ziskat a nasledné si je udrzela co nejdéle. Tato problematika je nazyvana jako zivotni
cyklus zakaznika, které se vénuji nasledujici body tak, jak jdou postupné za sebou dle Williams
(2022):

1. Povédomi o znacce — prvni faze, ve které dojde k sezndmeni zakaznika se znackou
nebo firmou a kdy firma ziskava pozornost potencionalnich klientd. Jde o prvni
interakci zakaznika s firmou, a to napiiklad prostfednictvim reklamy. V této chvili
se zakaznik dozvi o existenci dané firmy.

2. Uvaha — ve fazi uvazovani o koupi vyrobkd nebo sluzeb zagina zakaznik shromazdovat
informace o firmé¢ a vyrobku. Porovnava produkt s konkurencnimi produkty
a sam si vyhodnocuje, zdali mu produkt ¢i sluzba splni jeho potieby. Informace ziskava
z internetu, socialnich siti, od pratel ¢i znamych (recenze) apod. Tato faze muze
predstavovat pro spole¢nost vyhodu, proto je dulezité pouzit vhodnou strategii,
aby tak svého potencionalniho klienta ziskala.

3. Proces nakupu — po vyhodnoceni a shromazdovani informaci se zakaznik rozhodne
pro prvni nakup. V této fazi by méla spolecnost poskytnout zdkaznikovi svou hodnotu
spolecné s hodnotou vyrobku ¢i sluzby, a tak si vybudovat kvalitni vztah se zdkaznikem.
I po prvnim nékupu je efektivni pozadat zakaznika o zpétnou vazbu, diky které se bude
citit vazené.

4. Retence — moment, kdy firma roste. Po zakoupeni vyrobku nebo sluzby se kupujici stava
zakaznikem. Firmé€ jde o proménu takového zakaznika na ve€mého zakaznika.
Pro udrzeni zakaznika je vhodné pouzivat e-mailing s konkrétnimi nabidkami, slevami
apod. Tim vznika Sance pro zakaznika, aby nakoupil znovu. Uspokojeni potieb a prani
zakaznika a ocenéni jeho zpétné vazby muze velmi efektivné udrzovat dobré vztahy,
protoze duvéra je to nejcennéjsi pro jejich udrzeni.

5. Loajalita — hlavni cil zivotniho cyklu zékaznika pfedstavuje proména publika
v zakaznika a poté na tzv. ,,obhgjce znacky.” Kdyz spolec¢nost dokaze vybudovat silné
a pevné vztahy se svym zakaznikem, zakaznik tak sam déla firmé reklamu a stava
se vérnym zakaznikem.
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Segmentace a targeting

Karlicek (2018, s. 110-111) rozdéluje marketing na dva druhy, a to na individualizovany
marketing (individualni vyroba produktu ¢i sluzby zékaznikovi na miru) a nediferencovany
marketing (masovy marketing, kdy se vyrabi pouze jeden vyrobek). Kompromisem mezi velmi
nakladnym individualizovanym a nediferencovanym marketingem je cileny marketing.
Cileny marketing spociva v rozdéleni vsech zakaznik na konkrétnim trhu a podle urcitych
specifik do nékolika dil¢ich skupin. Tim tak vzniknou segmenty, jez zahrnuji zakazniky
s podobnymi potfebami, chovanim, zivotnim stylem apod.

Totozny autor dale popisuje, ze si z t€chto segmentt nasledné spoleCnost vybere a kazdého
z nich oslovi konkrétni nabidkou. Vymezenému segmentu firma pfizptisobi danou podobu
produktu, jeho cenu, marketingovou komunikaci a také distribuci. Proces, kdy se trh rozdéluje
na individualni segmenty se nazyva segmentace. A proces vybéru uritych segmentl,
na které se spolecnost hodla zaméfit, se nazyva targeting.

Posledni fazi cileného marketingu dle stejného autora predstavuje positioning. Jde o proces,
pii kterém se snazi firma ovliviiovat, jak by méla byt jeji znacka a jeji produkty a sluzby cilenym
segmentem vnimana.

West (2022, s. 136) definuje segmentaci, targeting i positioning za zivotné dualezité operace
pro uspéch firem a zaroven predstavuji soucasti efektivni marketingové strategie. Segmentace
trhu zahrnuje analyzu trht k odhaleni podskupin spottebiteld s podobnymi potfebami, pranimi,
pozadavky a chovanim. Targeting se tyka skutecného vyvoje proménnych marketingového
mixu, které jsou nasledné pouzity k osloveni cilovych skupin na trhu. Positioning je , hnacim
motorem* strategie a odkazuje se na schopnost ovlivnit vnimani spotiebitelt, kdy jde o pokus
umistit vyrobky nebo sluzby do mysli cilovych trznich segmenta.

Totozny autor nasledné popisuje, Ze rozdéleni trhu na segmenty je vychozim bodem.
Firma nasledn€ vyvine nékolik cila a strategii pro jejich efektivni dosazeni, které byly odhaleny
segmenty. Poslednim dalezitym prvkem je vytvoreni percepcni pozice v myslich spotfebiteld.
Firmy, jejichz znaCky se okamzit€¢ vybavi v myslich spotiebitelt, maji vyraznou vyhodu
oproti svym konkurentim.

Hodnota zakaznika (Customer Perceived Value — CPV) a hodnoty zakaznika pro firmu

Liveagent (2023) definuje hodnotu zakaznika jako: ,, Vhimani toho, jakou hodnotu ma produkt
nebo sluzba pro zdkaznika ve srovndani s moZnymi alternativami.“ Hodnota tedy spociva
v pocitu, ze zakaznik ziskal vyhody oproti tomu, co za dany vyrobek ¢i sluzbu musel zaplatit.

Dle totozného autora prameni tyto vyhody nejvice z téchto atributa:

- kvalita vyrobku ¢i sluzeb;

- rychlé vyfeSeni daného problému;

- znacka nebo image firmy;

- diferenciace;

- snadngjsi dosahovani aspéchi ¢i cila.

Pro definici zakaznikovy hodnoty je také urCena nasledujici rovnice hodnoty (Liveagent, 2023):

Customer value = benefits — cost

V ramci rozhodovaciho nakupniho procesu Casto spotiebitelé porovnavaji svou vnimanou
hodnotu podobnych vyrobkii nebo sluzeb. Spotiebitelé si vyberou ty sluzby a produkty,
snimiz se ztotoziuji jejich nejvyssi celozivotni hodnoty. Kazdy spottebitel je jedinecny,
a to diky riznym souborim potieb, pfani, chovani, zdroji apod. Kazdy spotiebitel nebude
prikladat stejnou hodnotu totoznému produktu ¢i sluzbé jako jiny spotiebitel.
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Autorka Lostakova (2009, s. 54) popisuje hodnotu zakaznika jako zisk (nebo ztratu),
jenz si zakaznik vytvofi v pribéhu doby vztahu. Diky této hodnoté muze firma odhadnout
zakaznikv obchodni a finan¢ni potencial a nasledné ho porovnat s riznymi ztratovymi riziky.

Dle Vic¢ka (2002, s. 103) znamena hodnota pro zakaznika podil uspokojeni jeho prani a potieb
se zdroji, které musel zakaznik vynalozit pro jejich zisk. Tento pocit uzitku spociva
v uspokojeni konkrétnich potfeb. VynaloZzené zdroje znamenaji soubory vSech naklada
pouzitych k obdrzeni produktu nebo vyuziti sluzeb.

Naopak Veber (2009, s. 66) rozliSuje nasledujici skupiny zakaznik(i na zakladé vyse jejich
hodnoty z pohledu firmy:

- Zéakaznici s vysokou hodnotou — tzv. , VIP* klienti, s nimiz se firmy snazi udrzovat
dobré vztahy a rozvijet je. Tato skupina zakaznikt predstavuje nejvétsi podil na obratu
firmy. Do této skupiny patii také ti zakaznici, ktefi sice nemaji tak velky podil na obratu,
ale znamenaji pro firmu velky pfinos.

- Zékaznici s nizkou hodnotou — segment tzv. ,nejasnych zakaznikt.“ Tito zakaznici
realizuji men$i nakupy, ale zato velmi Casto. S timto segmentem se firmy Casto peclive
rozhoduji, zdali jim stoji za to udrzovat s nim vztahy a vynakladat na jejich udrzeni Cas
a penize.

Totozny autor rozd€luje zdkazniky na Ctyfi vrstvy:

- olovéna vrstva — zakaznici, ktefi pro firmu neznamenaji pozitivni skupinu zakazniku;

- zelezna vrstva — zakaznici, jimz spole¢nost nevénuje piili§ pozornosti;

- zlata vrstva — duleziti zakaznici, ktefi vyuzivaji vice dodavatelti a cena u nich hraje
velmi podstatnou roli. Zaroven bedlive sleduji slevy;

- platinova vrstva — rovnéz velice duleziti zakaznici, ktefi nepfihlizi na cenu,
ale na kvalitu a dopliikové sluzby.

2.4 Trhy B2C, B2B a jejich specifika

V této kapitole jsou definovany cilové skupiny zakaznikd v oblastech B2C (business-to-
consumer) a B2B (business-to-business) a jejich specifika v ramci planované marketingové
komunikace, odlisnych pfistupech, objemech poptavky apod.

Trh B2C (business-to-consumer)

Sektor B2C predstavuje prodej koncovym spotiebitelim. Cilem tohoto prodeje a strategie firmy
spociva v udrzeni koncového zakaznika. Kozel a kol. (2011, s. 36) oznacuje trh spotfebitelt
jako trh klasicky, kdy je koneCnym zakaznikem firmy koncovy spotiebitel.
Hlavni charakteristiky trhu B2C spocivaji v enormnim mnozstvi zakaznikt, jejich minimalni
uzemni koncentraci, individualnich hodnotach, vlastnosti a chovani a tim také souvisejici
individualni kupni rozhodovani.

Koncovi spotiebitelé jsou dle Kotlera a Kellera (2007, s. 478) mnohem citlivej$i na nastroje
podpory prodeje, kdy se jednd o kratkodobé motivace ke koupi (akce, slevy, darky apod.)
Podstatnou roli hraje v konkuren¢nim prostiedi vyse kvality produktl, sluzeb a zfetelné
poskytnuti dalezitych informaci, jez se produkta ¢i sluzeb tykaji. Dals§im dulezitym faktorem,
ktery ovliviuje kupni rozhodovani koncovych spotiebiteld, jsou emoce. Efektivni strategii tedy
je, aby firmy na své klienty zapusobily (napiiklad milé a pfijemné vystupovani, individualni
pfistup, dat najevo zakaznikovi, Ze je pro firmu vyjimecény a dulezity apod.)

Dle Shoptet (2023) se B2C trh rozdé€luje na kategorie:

- klasické, kamenné;
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- internetové obchody;
- webshopy apod.

Raynet (2023) taktéz vysvétluje obchod B2C jako prodej koncovému spottebiteli, jenz uziva
zbozi pro svou vlastni potiebu. Tedy, kdyz si klient koupi automobil, nasledné ho vyuziva
k cestovani nebo si zakoupi pobyt, ktery sam nasledné uzije. Déle zdroj popisuje, ze B2C trh
neznamena pouze e-shopy ¢i kamenné obchody a udava pét zakladnich modelt trhu B2C:

- Pfimi prodejci — do této sekce spada vétSina internetovych obchodu. Jedna se o zbozi
nebo sluzby, které firma nabizi k prodeji na svém e-shopu.

- Zprostiedkovatelé — velké spolecnosti, které za poplatky poskytuji svij e-shop mensim
provozovatelim. Jde o tzv. Marketplace, do kterého spadaji firmy jako naptiklad Alza,
Amazon, Mall apod.

- Reklamni B2C - klasické webové stranky, na kterych se propaguji placené obsahy (tedy
produkty/sluzby).

- Poplatky za sluzby — jedna se o poskytovani produkti nebo sluzeb za pravidelné
poplatky. Napiiklad jde o pravidelné zpravodajstvi, vyhodnéjsi sluzby, slevy
na dopravném apod.

- Klasické/kamenné prodejny — spolecnosti, do nichz vchazeji klienti fyzicky. Pfikladem
jsou maloobchody, restaurace, sportovni kluby apod.

Trh B2B (business-to-business)

Dle Prikrylové (2019, s. 212) je B2B (business-to-business) trh velmi specificky.
Jedna se o obchodni vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi. Pii realizaci marketingové
komunikace B2B je nutné brat ohledy na charakteristiky daného trhu jako jsou: velikost
a koncentrace trhu, velikost zdkaznika, vySe poptavky a zdroje sekundarnich informaci.

Totozna autorka popisuje, ze cilovy trh pro vicero produkti na trhu B2B byva zpravidla
koncentrovany a maly. Vybér obchodnich partnera (dodavatelti) spo¢iva hlavné v geografické
oblasti a v logistickych a ekonomickych podminkach. Na tomto trhu se kazdy zakaznik
charakterizuje jako velky zakaznik, jelikoz predstavuje firmu, a ne pouze koncového zakaznika.
Komunikace by méla na této roviné probihat velmi profesiondlné a predevS§im osobné.
Obecné 1ze brat B2B trh tak, ze firmy jsou zavislé na poctech objednavek velkych odbératelt.
Odvozeni poptavky po vSech vyrobcich je zavislé na poptavce na trovni finalni spotreby.

Dle Chocové (2023) zahrnuje B2B trh obchodni spoluprace mezi rliznymi spole¢nostmi.
Na rozdil od B2C trhu, kde se firmy snazi oslovovat koncové klienty, se B2B trh zabyva
transakcemi mezi podniky. V marketingovém prostredi je tento rozdil markantni. Z pravidla
probihaji transakce na B2B trhu velmi casto a ve velkych objemech. Jsou zalozené
na dlouhodobych a obchodnich vztazich.

B2B monitor (2023) uvadi nasledujici specifika trhu B2B a v ¢em by se tato specifika méla lisit
od skupiny B2C:

- Motivace k uskutecnéni nakupu — v sektoru B2C si koncovi klienti kupuji zbozi
pro svou vlastni spotiebu. Naopak na trhu B2B je zbozi nakupovano za ucelem dosazeni
vlastniho zisku, tedy aby byla moznost zbozi prodéavat dale nebo ho pouzit za ticelem
prodeje jiného vyrobku.

- Cilové skupiny — cilova skupina B2B trhu byvéa zpravidla o dost mensi nez v sektoru
B2C. Jedna se hlavné o manazery, majitele nebo provozovatele konkrétnich podnikt
¢i firem, ktefi rozhoduji o uzavfeni spoluprace. Naopak na trhu B2C je masivni
spektrum spotiebiteld, na které 1ze aplikovat masovou formu komunikace.
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- Objem nakupt a kupni chovani — objem nakupd u obou trznich konzumentt se velmi
lisi. B2B segment nakupuje méné, ale zato v. mnohem vétSich objemech. Je tedy ziejmé,
ze u segmentu B2C je tomu naopak. Kupni chovani je rovnéz jiné. Spotiebitel na B2B
trhu se obvykle nerozhoduje sam a k vybéru se stavi racionalné a zvazuje veskeré
faktory nadkupu. V B2C sektoru se zékaznici vétSinou rozhoduji sami, a to impulzivné
¢i emocionalng.

- VysSe poptavky — marketingova komunikace zavisi taktéz na stimulaci poptavky pomoci
riznych marketingovych nastroji. V B2C segmentu lze vyvolat poptavku po vyrobku
nebo sluzbé pomoci slev, akci, darki apod. Naopak v B2B sektoru se poptavka diky
slevam ovlivnit neda. Avsak ji ovliviiuje pocet vytvorenych objednavek a podle toho
se dale firma rozhoduje, kolik materialu, sluzeb, zaméstnancu apod. bude potiebovat.

2.5 Customer relationship management (CRM)

Rizeni vztaht se zakazniky piedstavuje dileZitou slozku dnes jiz kazdé usp&sné firmy.
Diky tomu si podnik dokéze nejen udrzet zakaznickou loajalitu a pfizen, ale také ziskat
podstatné informace o samotnych zékaznicich se specifickymi udaji a pozadavky. Tato kapitola
se tedy zabyva tématem CRM, jeho definicemi a taktéz e-CRM.

Dle Kotlera (2007, s. 554) je kazda spoleCnost zahlcena nekone¢nym mnozstvim informaci
o svych zakaznicich, av§ak dokézat tyto informace vyuzit pii kazdé vzajemné interakci déla
firmy uspé$n€jSimi nez konkurenci. Tyto zasadni informace nazyva totozny autor
jako tzv. kontaktni body, jenz obsahuji nakupy klientti, navs§tévnost webovych stranek firmy,
pruzkumy spokojenosti, platebni a avérova jednani apod. Aby byly tyto veskeré informace
dikladné a automaticky zaznamenany, byly vytvoreny systémy fizeni vztahti se zakazniky
(CRM, Customer Relationship Management). Autor dale popisuje, ze CRM piedstavuje vysoce
rozvinuty a analyticky nastroj, diky némuz se ukladaji a analyzuji veskeré dualezité informace
o zékaznicich, coz vede kbudovani silngjSich vztahi mezi firmou a zakazniky.
Firma tak dokaze 1épe zacilit své cilové skupiny, stanovit jejich hodnoty ¢i personalizovat

kazdého svého klienta svymi vyrobky anebo sluzbami.

Keap.com (2023) uvadi, ze CRM predstavuje softwarovy systém, ktery slouzi majitelim firem
snadno analyzovat veSkerou komunikaci a budovat pevné vztahy sjeho potencionalnimi
1 dosavadnimi klienty. Systém CRM nahrazuje veskeré databaze ¢i tabulky, které museji
zaméstnanci sledovat a manudlné vypliovat. Diky této automatizaci se firmé usnadni
organizace, efektivita nebo time management.

Autor Couldwell (1998) definuje CRM jako kombinace podnikovych procest a technologii,
jenz se snazi podrobné€ porozumét zakaznikim firmy, a to z pohledu, kdo jsou, co délaji
a Jjakymi vlastnostmi disponuji.

Dle Bickerta (1992) predstavuje fizeni vztahti se zakazniky marketing s databazemi,
které kladou diiraz na propagacni aspekty.

Lancaster et al. (2003) dopliuje, ze efektivné vyuzivané CRM strategie umoziuji firmam
poskytovat klientim vysoce kvalitni sluzby pro spravné zakazniky, a to v realnem ¢ase pomoci
jedine¢nych nabidek, vé€rnostnich programu, akci apod.

Autoti Chartuvedi a Bhatia (2001) uvadéji, ze podstata CRM kli¢i z obchodni strategie firmy
pro efektivni udrzeni klientd v dlouhodobém horizontu.

Tvrdikova (2008, s. 57) definuje CRM jako jednu z forem a struktur chovani spolecnosti
ve vztahu k zakaznikovi. Jde o proces zaméfeny na uspokojovani potieb a prani zakaznika.
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Hlavnim cilem je schopnost flexibilné a rychle reagovat na neustale se ménici prubéh
v konkurencnim prostiedi ve vztahu k zakaznikowvi.

Vyber-CRM (2023) popisuje, ze diky CRM firma snadnéji a efektivngji tfidi podstatné
informace o klientech a zaroven kvalitné vyhodnocuje své obchodni aktivity. Firmy dnes
uzivaji CRM softwary, které prehledné tiidi veskeré dulezité udaje a informace o zakaznicich,
a to kontaktni informace, historii objednavek, celkové obraty apod. Totozny zdroj nasledné
popisuje, jaké dulezité informace se diky CRM mohou ziskat:

- aktualni informace o zakaznicich a jejich potfebach (jaké produkty Ci sluzby nejvice
kupuji);

- vSechny obchodni transakce (objednavky, faktury apod.);

- nejoblibenéjsi zdkaznické sluzby (helpdesk, podnikové sluzby apod.);

- strategie a analyza (planovani marketingové komunikace, rozvo; marketingovych
sluzeb apod.)

Microsoft (2023) popisuje, ze fizeni vztahi se zakazniky (CRM) zahrnuje soubor
integrovanych, daty fizenych softwarovych feseni, diky kterym se sleduji a uchovavaji veskeré
informace tykajicich se soucasnych i potencionalnich zakaznikd dané firmy. Pomoci téchto
informaci ziskavaji firemni odbornici pfistupy k prehledim, které potiebuji v konkrétni Cas.
Totozny zdroj taktéz vysvétluje, ze systémy CRM dokazi automaticky shromazd ovat a ukladat
dulezité informace o zakaznicich, mezi které spadaji e-mailové adresy, telefonni Cisla, historie
objednavek, pfispévky na socialnich sitich apod. CRM systém nasledné data generuje
na konsolidované profily, jenz sdili s odpovédnymi oddé€lenimi firmy.

Strafelda (2023) rovnéz ve své publikaci vysvétluje, ze cilem CRM je zlepSeni cilenych sluzeb,
podrobnéji porozumét klientim a spravné odhalit jejich potieby, coz povede k dlouhodobé
prospésnym vztahiim a vétsimu zisku. Stavajici klienti znamenaji pro firmu to nejhodnotné;si,
a proto se systém CRM vyplati pro udrzeni jejich loajality.

Z vyse uvedenych definic a popisu je tedy ziejmé, ze CRM prameni z dlouhodobych strategii
v oblastech komunikace, marketingu a obchodu. Vyhodou systému CRM je flexibilita
a schopnost rychle reagovat na riznorodé potieby konkrétnich zakaznikd. Proces CRM
vyobrazuje nasledujici obrazek 2.

Autori Kampani a Jhamb (2020) rozde€luji CRM do ¢tyft kategorii:
- strategicky — systematicka analyza a vyuziti zakaznickych informaci pro marketingové
fizeni (CRM);
- analyticky — analyza dat pro efektivitu trhu;
- kolaborativni — komunikac¢ni kanaly (webové stranky, socialni sité, e-amiling apod.);
- provozni — zji§tovani provoznich cinnosti (servis, podpora prodeje apod.),
které jsou vyuzivany personalem pii komunikaci s klienty.
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Obrazek 2: CRM a média

Marketing e— m

Prodej

Komunikaéni
kanaly

[ )
Servis 4w
]

Data zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle Bradshaw a Brash (2001)
E-CRM

Turban a kol. (2017) definuji v dne$ni dobé e-CRM jako manazersky pfistup, jez se vztahuje
k marketingovym aktivitam, jejich nastrojim a technikam implementovanych pomoci internetu
(webové stranky, e-mail, chatovaci aplikace, socialni média apod.) scilem vybudovat
a vylepSovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.

Dle Profi-managementu (2023) je hlavnim cilem e-CRM maximalizace piijmi generovanych
digitalnimi kanaly, a to pomoci zachyceni potencionalnich klientt, jejich udrzenim a dokazat
zvySit pocet opakujicich se nakupt u stavajicich klientd. K tomu, aby byl tento cil splnén,
jsou velmi dalezita data. Vztahy s klienty jsou zaznamenavany a podrobné analyzovany k tomu,
aby firma odhalila nové cesty rozvoje a zdroje zisku. Data jsou tedy shromazd’ovana z nékolika
digitalnich kanalu, a to diky interakcim s internetovymi uZzivateli naptiklad z webovych stranek,
e-mailingu, socialnich siti apod.

Dnes se jednotlivé e-CRM systémy pfizpasobuji individualnim trznim sektorim
jako je cestovni ruch, bankovnictvi, letecké spoleCnosti apod. Bankovni sektor se naptiklad
zameétuje na mezilidskou komunikaci ¢i poskytovani odmeén zakaznikim (Lam, 2013).

Stockdale (2000) vysvétluje, ze samoobsluzné technologie vedou dnes k efektivnéj§imu fizeni
vztaht se zakazniky, a to napfiiklad v cestovnim ruchu. Samoobsluzné odbaveni, odbaveni
leteckych ¢i jinych spolecnosti je uzivatelsky velmi vyhodné a komfortni. Zakaznici rovnéz
uptednostiiuji komunikaci se zaméstnanci firmy pfes internet nebo pies umélou inteligenci
(chatbot apod.) Pro efektivni budovani vztaht se zakazniky v online prostfedi je zapotiebi
spravné identifikovat cilovou skupinu, zjistit typ uzivatele, shromazdovat informace
nebo pravidelné s klienty komunikovat. I pfes to, ze je e-CRM velmi efektivnim nastrojem,
neznamena to, ze v sob& neskryva jesté velké prostory pro zlepSeni. VétSinou se jedna
o nedostatky vramci funkci webovych stranek obchodu (rychlost nacteni, ptehlednost,
transparentnost apod.), procesu reklamaci, servisnich sluzeb, komunikace apod.

Chovani a potfeby zakaznikl jsou velmi odlisné, nepredvidatelné a dynamické. Ve vétsiné

pfipadech se zakaznici vzdy rozhoduji na zakladé poveésti vybrané firmy, kvalit produktt

nebo poskytovanych sluzeb a wvnitfnich hodnot. Dualisticky pfistup interakce firmy
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se zakaznikem predstavuje vzajemné vytvareni hodnot, jez vyzaduje inovativni nastroje
a technologie pro pochopeni obou stran (Heinonen, 2014).

Nasledujici tabulka 2 zobrazuje, jak se aplikace e-CRM meénily a rozsifovaly postupem casu.
Tabulka 2: Vyvoj e-CRM aplikaci

Autofi: Aplikace e-CRM:

Shan a Lee (2003) Direct Mail, e-mail, internet, telefon, fax atd.

Romano et al. (2004) Fora, chatovaci mistnosti, e-mail, obchodni
agenti, aukce, online focus groups atd.

Khalifa a Sheen (2005) Online prizkumy.

Kennedy (2006) Weby s vyuzitim CRM, monitorovani vSech
informaci pomoci e-CRM.

Ahuja a Medury (2010) Organizace vyuzivajici firemni blogy

Sigala (2011) Strategie e-CRM 2.0 zkouma vyuziti
internetovych siti a socidlni/zdkaznické
inteligence.

Farooqi a Dhusia (2011) Telefonni kontakty pro e-mailing, telefon
a PDA (osobni digitalni asistent).

Adlin et al. (2019) Chatboti — digitalni program pro komunikaci,
Virtualni zakaznik — online manipulace

se zékazniky,

Interaktivni hlasova odezva -
automatizovany telefonni systém,

Voice Over Internet Protocol — prenos
multimedialniho a  hlasového  obsahu
pres internet.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle Kampani a Jhamb (2020)

2.5.1 Customer equity

Customer equity dle Schwartze (2024) znamena vlastni kapital zakaznika a soucet jeho
celozivotnich hodnot. Vlastni kapital zakaznika je tedy celkova ocCekavana ziskovost,
kterd bude generovana ze zakaznické zakladny beéhem cCasu. Vlastni kapital zakaznika
se vypocita pomoci slozené diskontni sazby, ktera podniku umozni zvazit celkovou
a oCekavanou ziskovost zakaznické zakladny v penéznich jednotkach.

Totozny zdroj dale popisuje, ze diky stavajicim zakaznikiim podnik zna urover piinosu k zisku
a muze odhadnout jejich miru loajality, a to na zakladé historie a analyzy zakaznické zakladny.
Tedy, ze se da obecné urcit celozivotni hodnota zakaznika a poté urcit celkovou hodnotu
zakaznika pro firmu.

Schwartz (2024) dodava, ze v dnesni dobé¢ se intenzivné vyuzivaji socialni média pro ziskavani
novych zakaznikd. A to proto, Ze se potencionalni zakaznici o firmé dozvidaji prostfednictvim
doporuceni ¢i informact, které najdou v online svéte.
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Dle Qualtrics.com (2024) znamena vlastni kapital zadkaznika celkovou odhadovanou hodnotu
vSech vztahti podniki se zakazniky. Obvykle se vypocitava za konkrétni Casové obdobi.
Jde o zpusob, jak popsat celkovy potencionalni financni zisk, ktery firmé€ mohou pfinést vsichni
zakaznici béhem vztahu s konkrétni znackou.

Dulezitym ukazatelem hodnoty je dle stejného zdroje majetek zakaznika. Je to dobry ukazatel
toho, jak cenné jsou vztahy mezi firmou a zakazniky a zarovefi mize pomoci s promyslenim
finan¢nich rozhodnuti. Paklize je zakaznicka hodnota vysokda, znamena to, Ze je znacka
konkurenceschopna a pfitazliva pro trh. Majetek zakaznika je urCen tfemi faktory: hodnota
znacky, hodnota hodnoty a hodnota udrzeni.

Pokud by firma chtéla zvysit hodnotu zakaznika, musi firma vytvofit lepsi fizeni vztaha
se zakazniky. Dle Qualtrics.com (2024) jsou faktory zvySujici hodnotu zakaznika nasledujici:

- Vytvaret vysoce kvalitni vyrobky a sluzby — diky kvalitnim produktim/sluzbam
se budou klienti vracet.

- Dat najevo zakaznikim, Ze jsou pro podnik duleziti — nejlépe zapojeni vérnostnich
programu a pobidek ke zpétné vazbe.

- Naslouchat — pomoci pruzkumt nebo osobnich rozhovort s cilovymi skupinami ziskat
zpétnou vazbu, ktera bude vyslySena.

- Personalizace — nabidnout produkty nebo sluzby zakaznikim na miru.

- Predvidat, co budou klienti potiebovat — pomoci udaju o zakaznicich je firma schopna
zkoumat a predvidat potfeby zakazniku. Proto je nutné klienty informovat o soucasnych
1 budoucich produktech.

- Pobidnout zdkazniky, aby firmu doporucovali — Gistni doporuceni byva pétkrat az stokrat
cenngjsi nez placené médium. Tim padem by firma méla dokazat motivovat klienty
o udéleni zpétné vazby/recenze.

- Sdilet spokojenost zakaznikli — nejlepSim moznym zpusobem, jak zlepsit hodnotu
zakaznikd, je neustale ukazovat kvalitu nabizenych produkti nebo sluzeb, vysoce
hodnotné interakce a skvélou zakaznickou zkuSenost.

2.5.2 Customer engagement

Customer engagement neboli zapojeni zakazniki dle Qualtrics.com (2024) znamena
emocionalni spojeni mezi zakaznikem a znaCkou. Obecnéji to znamend, ze zakaznicka
angazovanost nebo zakaznickd znacka zahrnuje vztah zakaznika s firmou. Diky customer
engagementu se lépe identifikuje, zdali je zakaznik podplircem nebo odpurcem znacky.
Vysoce zapojeni zakaznici vice nakupuji, vice propaguji danou znaCku a projevuji veétsi
loajalitu.

Rozmeéry zapojeni klienti dle totozného zdroje mohou zahrnovat:

- dlouhou zivotnost — ¢asovy usek, po kterém jsou interakce rozlozeny;

- proaktivitu — zdali oslovi zakaznik znacku z vlastni vile, bez vyzvy;

- opakovani a frekvenci — jestli jsou interakce ¢asté a podobné, nebo sporadické a jiné;

- kontext — situace, kdy dochazi kinterakcim, a to naptiklad po nakupu, béhem
rozhodovani atd.;

- objem — kolik interakce se realizuje béhem celého zivotniho cyklu zakaznika.

Zakaznici se dle Qualtrics.com (2024) mohou zapojit do podnikani firem na raznych trovnich.
U nékolika z nich se zapojeni odehrava na urovni produktu, naptiklad kdyz se kupujici nového
automobilu pfipoji ke skupiné Audi na Facebooku. Dalsi zapojeni se mlize odehravat na arovni
znacky, kde nejc¢astéjsim prikladem mohou byt nadSenci do znacky Apple.
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Strategie zapojeni zakaznikd dle totozného zdroje predstavuje ziskani dilezitych pfilezitosti
k interakci sklienty a budovat s nimi dilezité vztahy. Existuje mnoho efektivnich metod
zapojeni zakaznikl, ale zadna metoda neni univerzalni. Dobré zaklady této strategie vsSak
mohou spocivat v empatii, jasnosti nebo jednoduchosti pfi jednani se zadkazniky. Bez ohledu
na to, jaky pristup podnik zvoli, strategie zapojeni klientd mu mohou poskytnout pevny ramec
pro udrzeni zakaznika.

Nasledujici strategie zapojeni zakaznik(l pro loajalnéjsi klienty by méla dle Qualtrics.com
(2024) obsahovat nasledujici:

1. Zabudovat pfrilezitost zapojeni zakaznické zkuSenosti — zakaznicka zkuSenost
je zalozena na prvni interakci zakaznik( s firemni znackou. Tedy zapojit napriklad
jednoduché tlacitko palce nahoru nebo dolti dokaze pfimét zakaznika ke zpétné vazbé.

2. Spusténi vérnostniho programu pro zakazniky — tento nastroj predstavuje osvédceny
mechanismus pro zvySeni retence. Rovnéz ho lze pouzit jako testovaci zakladnu
pro iniciativy, produkty a sluzby pro zapojeni zakaznikt, o kterych firma premysli,
ze by je mohl rozsifit na celé své publikum.

3. Zpétna vazba — podnik by mél dat zakaznikim najevo, Ze mu zaleZi na tom,
co st jeho klienti mysli, a mél by jim také poskytnout ptilezitost, aby byli vyslySeni.

4. Prispéni zakaznikii do zapojeni — jde o predvedeni stavajicich vztaht se zakazniky
ve firemnim marketingu pro zapojeni zakazniku. Napfiklad se jednad o vypravéni
piibéht ¢i pripadovych studii, jez ilustruji, jak se zakaznici zapojili a prispéli.

5. Posilit hlas firemni znacky — snejvétsi pravdépodobnosti se zakaznici zapoji
se znackou, o které maji pocit, ze ma silnou identitu, kterou dokazou rozpoznat.
Posilenim hlasu firemni znacky diky marketingovym strategiim pro zapojeni zakaznika,
muze podnik zajistit, aby stavajici klienti snadno znaCku nasli a mohli s firmou
komunikovat.

6. Vizualni marketingova kampan — vizualni marketing je pro zapojeni zakaznikt klicem
k ptilakani a udrzeni cilové skupiny. Prizkum Wyzowl State of Video Marketing
Survey (2023) zjistil, ze 84 % specialisti na video marketing tvrdi, Ze jim toto vizualni
meédium pomohlo ziskat potencionalni zdkazniky, a to hlavné na sociélnich sitich.

7. Personalizace — pro zlepSeni loajality klienti z dlouhodobého hlediska existuji metriky,
které se daji vyuzit ke zlepSeni dojmu publika. Kdyz podnik nabidne svym klientim
nabidky na miru, loajalita klienta se ke znacce zvysi.

8. Lidské spojeni — strategie zapojeni zakazniki by méla pusobit lidsky. Je dulezité,
aby probéhlo zapojeni zakaznikii na socialnich sitich, které jsou emocionalni
a autentické.

9. Technologie ke spravé zapojeni zakaznikli — napfiklad diky umélé inteligenci (Al)
je mozné uzpusobit nabidky i potencionalnim zakaznik(im na miru.

Autorka Kamath (2024) poklada zapojeni zakazniki za jeden z nejdulezit€jSich faktort
ovliviyjici aspésnost firmy. V dnesni dobé, kdy se klienti pfipojuji pies vice zafizeni a kanaldg,
kvalita zkuSenosti efektivné prebira cenu jako kriticky rozdil mezi nabidkami. Proto museji
znaCky pfijmout rizné orientované zakaznické pftistupy. Schopnost porozumét a analyzovat
chovani zakaznikua je kliCovym faktorem k poskytovani personalizovanych zkusenosti, zvyseni
konverze, vytvoreni loajalnich znacek i udrzeni stalych klientt.

Dle Barney (2024) znamena zapojeni zakaznikd zplsob, jakym firma vytvari vztah se svou
zakaznickou zakladnou tak, aby =zaroven zvysila loajalitu a povédomi o znacce.
Tohoto vysledku Ize dosahnout pomoci marketingovych kampani, webového obsahu a také
diky socialnim médiim a mobilnim zafizenim. Cilem je klientim davat relevantni obsah
prostfednictvim marketingovych a interakénich kampani, které pfispivaji k opakovanym
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interakcim se zakazniky. Roz§ifeni zakaznické zkuSenosti nad ramec nakupu prodluzuje
efektivni zapojeni zakaznikd v jeho zivotnim cyklu, podporuje loajalni vztahy s klienty,
ptitahuje nové zakazniky a napomaha organizacim kvalitnéji a 1épe predvidat budouci potieby
a ocekavani zakazniku.

2.5.3 Pristupy k budovani vztahu se zakazniky

Slezak (2022) uvadi, ze vztahy se zakazniky predstavuji zakladni kdmen existence vSech
spoleCnosti. Existuje mnoho strategii, jez se daji aplikovat k efektivnimu budovani vztaht
se zakazniky, z nichz né€kolik povazuji zakaznickou spokojenost za nejdulezitéjsi aspekt,
a to 1 béhem marketingovych kampani. Dle totozné autorky jsou dobré vztahy se zakazniky
velmi dulezité, protoze diky nim si firma buduje napfiklad prestizni poveést, loajalni a stalou
klientelu a pozitivni vnimani okoli a konkurence. Firma muze velmi efektivné tézit
také z neplaceného marketingového nastroje WOM (Word of Mouth), jehoz podstata klici
z referenci (ne)spokojenych klientl, a to i v online svété (reference, influencefi, socialni sité
apod.) Mezi dalsi vyhody v ramci budovani vztaha s klienty patii opakované nakupy a spolecné
s nimi roste obrat firmy.

Totozna autorka dale uvadi, ze firma k budovani vztahi se svymi klienty muze vyuzivat
vztahovy marketing, ktery se jako jediny zamétuje na zdkaznika jesté pfed samotnym prodejem.
Tomuto druhu marketingu napomahaji prizkumy v e-mailovych ,kapajicich“ kampanich,
kdy jsou e-maily nastavené tak, aby se odeslaly ve spravny Cas se spravnymi informacemi.
Témito prizkumy muze firma lépe poznat své zakazniky jesté predtim, nez za¢ne propagovat
své vyrobky nebo sluzby, coz umozni také nabidnout kazdému klientovi personalizované
nabidky.

Mezi nejucinngjsi  strategie pro rozvoj vztahti sklienty patii komunikace,
a to jak se souCasnymi, tak potencionalnimi klienty. Jde o to ziskat o klientech co nejvice
informaci a vytvofit s nimi takové vztahy, ve kterych si firma ziska davéru svych klientu.
Slezak (2022) rozd¢luje efektivni strategii pro budovani vztahu se zakazniky nasledovng:

1. Komunikace — v€asna komunikace predstavuje jeden z nejdalezitéjSich pilifa celého
procesu budovani vztaha se zakazniky. Nastroje pro udrzeni komunikace predstavuji
napiiklad: e-mailing (personalizované e-maily, pfivitani a  podékovani
za registraci/nakup, hodnoceni nakupu apod.)

2. Kontinuédlni komunikace — nejde o to, aby byl klient zahlcen e-maily ¢i zpravami,
ale je nutné komunikovat pravidelné a ¢asto, aby firma zastala v povédomi klientt.

3. Poznani zakazniki — opé€t velmi dulezity faktor v ramci vztahového marketingu.
Jde o prizkumy, analyzy, sledovani aktivit klientti, coz povede k odhaleni jejich potieb.

4. Odmény — vztahy jsou vzdy obousmérné, coz plati 1 pro firmu a klienty.
Dnes uz zakaznici nechtéji pouze vyrobek, ale néco navic. Proto je odmeénovani
obrovskym  faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovaci procesy zakazniku.
Jedna se naptiklad o vérnostni programy, diky kterym klienti ziskavaji slevy, darky
apod.

Autorka Buchtova (2012) uvadi, ze v Ceské republice véii zcela reklamam jen 6 % populace.
Pres témer 70 % populace véri osobnimu doporuceni. Proto je nutné, aby firmy budovaly
se svymi zakazniky silné a pozitivni vazby, a to pomoci:

1. Znacky a péCi o ni — firma by méla dbat o sviij brand, mél by byt jasny a zietelny,
protoze jediné tak si ji budou lidé lépe pamatovat. Efektivni péCe o znacku spociva
také v zakorenéni kladnych emoci v povédomich zakaznikl. Proto je potieba provadeét
monitoring znacky a zjistit, jak ji 1idé vnimayji.
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2. Aktivni komunikace — kvalitni a profesionalni komunikace je opét dulezitym faktorem.
Nejdiive je nutné zvolit spravny komunikacni kanal, mezi které patfi: e-mail, telefon,
socialni sit€. Neni vSak dulezité jen komunikovat, ale také naslouchat.

K tomu, aby se budovaly pevné a dobré vztahy se zakazniky, je nutné sbirat jejich dilezité
udaje. Firmy si museji nejdiive umét ziskat diivéru svych zakaznikd, ktefi své informace budou
ochotni firmé sdilet. Potfebna data se dle Buchtové (2012) mohou sbirat skrze:

- online dotazniky;
- e-mailing;

- socialni sit€;

- telefon;

- registrace.

K tomu, aby byli zakaznici ochotni poskytnout firmé své osobni udaje, muze je k tomu
spolecnost motivovat pomoci odmeén, pfedevsim v ramci vérnostnich programu (darky, slevy,
vyhody apod.)

2.5.4 Vérnostni programy a jejich druhy

Priivodce podnikanim (2020) popisuje, ze jsou v€rnostni programy jedna z forem marketingu
a zaroven by méla byt prospésna jak pro samotné zakazniky, tak pro podniky. Diky vérnostnim
programiim by méla firma identifikovat nakupni chovani klientt a podle toho dale upravovat
komunikaci spolec¢né s vyhodami. Dle totozného zdroje vytvoii ¢lenové vérnostnich programa
vice nakupil nez neregistrovani klienti. Oblibenost vérnostnich programi stoupa kazdym rokem
az 026 %.

Stejny zdroj uvadi nasledujici typy vérnostnich programa:

- Bodové schéma — jeden z nejpouzivanéjSich druh vérnostnich programd. Za urcity
pocet bodu, které zakaznici za nakupy nasbiraji, nasledné dostavaji slevy nebo darky.
- Program partneri — nabidky slevovych poukazek u dalSich obchodnich partnert

spoleCnosti.
- Slevy na dalsi nakupy — motivace k uskute¢néni dalsiho nakupu do uvedeného data.
- Cashback — tento typ programu nabira vétsi oblibenosti kazdym rokem.

Jde o tzv. cashback program, jenz je zalozen na vraceni urcité castky z nakupu
podle stanovenych podminek.

Autor Wolfer (2024) dale druhy vérnostnich programu rozsifuje nasledovné:

- Vicetroviiové — nabizeni riznych odmén na zakladé konkrétnich milnikd, které Clenové
museji piekrocit. Motivaci jsou pfedevsim vyS$si irovné exkluzivity.

- Koali¢ni — zajimavy je tim, Ze provozuje vice nez jeden byznys. Koali¢ni programy
spiSe podporuji loajalitu k samotnému programu nez ke skuteCnym partnerskym
znackam.

- Prémiové — dle totozného autora jsou prémiové vérnostni programy budoucnosti
znaCek. Diky tomuto druhu programu se zvySuje loajalita nejdulezitéjSich zakazniku.
Princip tohoto programu spociva v predem zaplaceném clenstvi, které mohou nasledné
klienti kdykoli vyuzit.

Bartori studio (2023) poukazuje na velkou silu vérnostnich programii. Diky témto programim
se klienti vraci na konkrétni e-shopy a znovu u nich nakoupi, protoze je motivuji dalsi odmeény.
Zaroven si klienti vybuduji divéru k dané znacce. Pomoci odmeén se klienti budou citit dilezité
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a podpoti tim pozitivni WOM. Dalsi velmi podstatnou vyhodu v rdmci vérnostniho programu
predstavuji dulezité udaje o zakaznicich. Pro efektivitu vérnostniho programu doporucuje
totozny zdroj nasledujici:

- Jednoduchost a zfetelnost — jasné a srozumitelné podani informaci a podminek,
které se vérnostniho programu a jeho odmeénovani tykaji.

- Nabidka odmeény pred prvnim ndkupem — pobidka k prvnimu nakupu.

- Pfizptsobeni struktury vé€rnostniho programu — vyuziti zakaznickych dat k ptizptasobeni
komunikace a planovanych odmén.

- Komunikace — dulezité je podavat aktualni informace o poctech nasbiranych bodd,
benefitl, planovanych akci ¢i upozornéni ohledné brzké vyprseni slevy.

Casté chyby p¥i aplikaci vérnostniho programu

Privodce podnikanim (2020) uvadi, Zze se veérnostni programy nemusi podnikim
100% vyplacet. Dnes nabizi vyhody ve vérnostnich programech nespocet firem,
a proto je dulezité, aby firma sviij program a benefity dokazala odlisit od konkurence.
Obvykla neefektivita vérnostniho programu zptusobuje volba §patnych odmén neboli kdyz o né
klienti nestoji. Dals§i neSikovné zvolenou volbou mohou byt neustale nabizené slevy,
které nemusi vzdy dobfre fungovat a zdkaznika spiSe jen otravovat. NeodliSeni nebo kopirovani
konkurence muze opét zakazniky od registrace odradit. Proto je dualezité dokazat klientim
nabidnout odmény, o které budou mit opravdu zajem. V neposledni fadé je taktéz dulezité
sledovat realné dopady. Vérnostni program musi byt vyhody pro obé¢ strany.

Hrachovec (2023) uvadi divody, pro¢ vérnostni programy aplikuje dnes téméf kazda firma:

- rozlozeni trzeb mezi klienty je disproporcionalni;

- neustale se zvySujici naklady na nové zédkazniky;

- znamé firmy ve svych vyro€nich zpravach deklaruji uspésnost svych veérnostnich
programt,

- efektivni feSeni zakaznickych problémua pomoci vérmostnich programu;

- vySsi loajalita v organizacnich strukturach.

Totozny autor dale popisuje divody selhani vérnostnich programa. Mezi hlavni divody autor
fadi nedostateCné vyuziti dat, coz muze predstavovat napiiklad nedostateCnou segmentaci
nebo slabé vyuziti dostupnych udaji k personalizaci. Mezi dalsi divody dle autora patii
neschopnost prokazat ptinos, kdy se firma zameétuje spiSe na naklady nez na navratnost investic
do vérnostniho programu. Dal§im divodem selhani mize byt nedostatecna komunikace s ¢leny.
Je velmi kli¢ové, aby firma dokéazala komunikovat se svymi zakazniky na zékladé jejich
osobnich atributii a Zivotnich styld. Velmi dalezité faktory, které mohou ohrozit Zivotnost
vérnostniho programu, jsou slabé a nevyhovujici vyhody ¢i bonusy. Zakaznici neustale vice
ocenuji zkuSenosti, silnou hodnotu znacky a propojeni. Vérnostni programy zalozené pouze
na slevach se dnes stavaji neatraktivnimi.

LoyaltyXpert (2024) popisuje nekolik chyb, kterym by se firma méla v ramci implementace
vérnostniho programu vyhnout. Mezi tyto zasadni nedostatky patii predstaveni vSech funkci
a nabidek najednou. Samoziejmé je nezbytné, aby byl vérnostni program atraktivni,
avSak zafazeni vSech moznych funkci zahruje jejich proces vyvoje. Jako dalsi davod
je uvedeno zkomplikovani urcitych funkcnosti vérnostniho programu. Paklize se pfidaji
omezené funkce az po spusténi vernostniho programu, zékaznici budou nespokojeni
a zveérnostniho programu se odhlasi. Dal§im dialezitym bodem, ktery povede k selhani
vérnostniho programu, je slozity proces registrace. Registrace piredstavuje prvni krok
nebo interakci s klienty. Registrace by méla byt co nejjednodussi a zaroven by firma neméla
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pozadovat po svych klientech vypliiovat vSechny udaje. Kazdy vérnostni program by rovnéz
nem¢l byt stereotypni. Zakaznici maji radi prekvapeni a rozmanitost vérnostnich programu
dosahuji efektivnich vysledkt. VétSina vérnostnich programu existuje na zakladé zvyseni
loajality zakazniki a podpory jejich celozivotni hodnoty, av§ak mnoho firem nepfipomina
svym klientim, aby utratili své nasbirané body, coz nevede k uspéchu ani dosazeni plného
potencialu vérnostniho programu. Dalsim dualezitym kritériem ovliviiujici uspésnost
vérnostnich programi je nevénovani pozornosti sile jejich doporuceni. V dnesni dobé zakaznici
vyhledavaji firmy a produkty hlavné diky doporucenim od svych blizkych,
a proto by spolecnosti mély motivovat své zakazniky ke zpétné vazbé a hodnocenim pomoci
raznych odmén.

Epsilon (2022) rovnéz popisuje dalsi Casté chyby, které vedou k selhani vérnostnich programu.
Mezi takové nedostatky se ftadi nedostatek vize a Casté kopirovani konkurenta.
Klicovym faktorem je jasna vize, kterou by meéla disponovat kazda uspésna spolecnost.
Dulezitym faktorem ovliviiujici efektivitu vérnostniho programu je rovné€Zz spoluprace
s nespravnym partnerem. SpoleCnost by méla wuzavrit spolupraci stémi partnery,
ktefi prizpisobi své moznosti vSem potiebam firmy vramci implementace vérnostniho
programu. DalSimi dilezitymi aspekty, které by firmy mély dodrzet, aby jejich vérnostni
programy byly aspésné, jsou dostatecna aktivita, pfizpusobovani zazitku klientd, jednoduchy
proces pii uplatnéni boda nebo snadna cesta k dosazeni odmén.

2.5.5 Aktualni trendy v oblasti vérnostnich programu

Od roku 2021 dle Visa (2021) prochazi vé€rnostni programy a zakaznické bonusy mnoha
prudkymi zménami. Béhem pandemie Covid-19 muselo nahle prestat fungovat mnoho oblasti,
a to prevazné celé odvétvi cestovniho ruchu. Proto musely znacky okamzité hledat alternativni
feSeni vramci odménovani svych zakazniki. Tato situace vSak znamenala vice novych
moznosti pro zakazniky i1 konkurenci.

Dle totozného zdroje plati i dnes tyto tfi pravdivé faktory o vérnostnich programech:

1. spotiebitelé maji zajem ziskat odmeény v oblastech, za které nejvice utraceji,
2. spotrebitelé chtéji, aby pro né byly odmény opravdu hodnotné;
3. spotiebitelé chtéji vzdy tyto odmény uplatnit jednoduchym zptisobem.

Visa (2021) dale uvadi, ze klicovou zménou v ramci vérnostnich programi, predstavuji
zpusoby, jakymi se tyto pravdivé faktory zacCaly projevovat v n€kolika existujicich vérnostnich
programech. Mezi tyto zplsoby patii flexibilita ve zpusobu, jak je mozné odmény ziskat.
Podobné jako v mnoha dalSich oblastech platebniho styku, i fintech komunita pfinesla
inovativni pfistupy v ramci vé€rnostnich programt. K tomu, aby byli zakaznici vice zapojeni
a aby zaroven doslo ke zvyseni jejich vydaju, se fintech organizace stale vice zaméfuji
na personalizaci. Nékteré programy umoziuji se spotiebitelim rozhodnout, do jaké kategorie
chtéji své bonusy investovat.

Totozny zdroj dale popisuje, Ze v prubéhu pandemie doSlo rovnéz k urychleni zmén
v bonusovych programech. Kvuli opatfenim, které omezovalo firmy zejména v cestovnim
ruchu, nebyly spoleCnosti schopny nabizet bonusy ve své primarni Cinnosti. Proto doslo
u mnohych firem k rozhodnuti, ze svym klientim budou nabizet odmeény i z jinych oblasti.
Napriklad spolecnosti United Airlines ¢i Southwest Airlines zavedly lokalni gastronomické
programy, diky kterym mohou zakaznici vyuzivat body v restauracich v blizkosti jejich
bydliste.
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Visa (2021) dale uvadi, ze se mezi trendy ve vérnostnich programech aplikuje vice kreativity
s vy$si vnimanou hodnotou. Protoze se kvili pandemii Covid-19, jak bylo jiz zminéno, omezilo
moznost cestovani, nyni zaziva cestovni ruch velky navrat a hodnota odmén mize byt vnimana
mnohem vySe nez dfive.

Autorky Grochowska a Masternak (2024) dale popisuji, ze se mezi trendy v oblasti vérnostnich
programu v zahrani€i prosazuje tzv. gamifikace. Jedna se o zapojeni spotiebitele formou hry.
Klienti obdrzi k nakupu také zazitek, ktery je zalozen na hernich prvcich a zaroven jim pfinese
napéti, zabavu a radost. Tento trend soucasné souvisi s digitalizaci a praktikou znamou jako
data mining, coz predstavuje proces ziskavani dilezitych informaci, jejichz analyza by méla
vést ke zvySeni budoucich nakupa.

Seznam Médium (2023) rozd¢€luje soucasné veérnostni programy do Ctyt hlavnich kategorii:

1. darkové — vzorky, darky;

2. slevové — promo akce, slevy, poukazky na produkty;

3. rabatové — sleva na urCeny produkt, ale jen do urcité Castky;

4. kombinované — obvykle klient obdrzi kartu, pomoci které se stane ¢lenem vérnostniho
programu a stava se tak loajalnim zakaznikem spoleCnosti. Zakaznik tak sbira body
¢i jiné odmény, které muze pouzit pii dalsSim nakupu.

Totozny zdroj dale uvadi uspésné vérnostni programy a jejich priklady. Dnes patii
mezi efektivni vérnostni programy ty, které zakaznik miize pouzivat pres mobilni aplikace.
Vtéchto aplikacich muaze klient komfortné vyhledat naptiklad historii  svych
nakupui/objednavek, uctenky, (planované) akce, vyhody, nasbirané body apod. Naptiklad
globalni znacka Starbucks disponuje vlastni aplikaci My Starbucks Rewards, ktera nahradila
papirovy systém sbéru razitek za zakoupené napoje. Diky této aplikaci muze firma rovnéz
sledovat preferované pobocky zakaznikli, jeho oblibené napoje/potraviny a nabizet
tak personalizované nabidky a efektivnéji komunikovat se svymi zakazniky. Totozny autor
mezi dal$i globalni spolecnosti s efektivnim vérnostnim programem fadi kosmetickou
spolecnost Sephora s vlastnim programem Beauty Insider. Vice jak 17 miliont uzivatelt sbira
v tomto vérnostnim programu body za své nakupy, diky kterym mohou zakoupit produkty
za vyhodnéjsi ceny. V neposledni fad€ nabizi naptiklad hotelovy fetézec Marriott svij vé€rnostni
program tzv. Marriott Bonvoy prostfednictvim nékolika svych partnerd. Klienti mohou
tak ziskat zdarma ubytovani, letenky, rizné cestovni balicky apod.

2.6 Cile a metodika

Pro splnéni hlavniho cile této diplomové prace bylo vyuzito né€kolika metod vyzkumu.
Jednotlivé metody jsou podrobnéji popsany v nasledujicich dvou podkapitolach.

2.6.1 Cile diplomové prace

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo prozkoumat efektivitu a kvalitu budovani vztaht
se dvéma cilovymi skupinami zakaznikt (koncovymi klienty B2C a obchodnimi partnery B2B)
firmy Amazing Places. Zamérem bylo zjistit, jak jsou tyto skupiny spokojené s aktualnim
prubéhem komunikace a spolupraci s firmou a formulovat spole¢nosti doporuceni, jez by vedla
k lepsimu a siln€jSimu budovani vztahti mezi firmou a zakazniky.

K tomu, aby bylo dosazeno hlavniho cile prace, byly stanoveny nasledujici dilci cile:

1. Zmapovat vnimani marketingovych mixi 4C pomoci dotaznikového Setieni na zakladé
Likertovy Skaly, a to ze stran obou cilovych skupin spolecnosti (koncovych klientt
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a obchodnich partnerti). Respondenti B2C (165) byli osloveni pomoci instagramového
uctu firmy a respondenti B2B (51) pomoci e-maild.

2. Vytvorit analyzu momentalniho stavu a strategii aplikovanych pro budovani vztaht
se zakazniky a obchodnimi partnery spolecnosti, které se zamétuji hlavné na online
marketing jako jsou PPC kampan¢ nebo influencer marketing.

3. Provést analyzu online marketingové komunikace vybrané spolecnosti, a to webovych
stranek, kde se analyza zabyva dilezitym metrikam (rychlost nacitani webovych
stranek, neoCekavany posun rozvrzeni apod.) pomoci aplikace Google PageSpeed
Insights, a socialnich siti Facebook a Instagram, kde se analyza zaméfuje predevsim
na nejoblibenéjsi prispévky dle dosahu, zobrazeni, lajk, interakci i proklika.

4. Zjistit aspekty, které by motivovaly koncové zakazniky k piihlaseni se do vérnostniho
programu, ktery by firma mohla v budoucnosti zakomponovat. Tyto aspekty byly
zanalyzovany pomoci dotazniku, jez byl rozesilan pomoci e-maili. Dotaznikového
Setfeni se zlCastnilo 288 respondentt, ktefi tvofili stali i potencionalni koncovi
zakaznici a odebiraji firemni newslettery.

5. Zjistit aktualni stav spokojenosti u obou cilovych skupin spole¢nosti (B2C a B2B).
Ke zkoumani spokojenosti bylo vyuzito kvalitativni Setfeni, konkrétné pomoci
individualnich a polostrukturovanych rozhovora uskute¢néné osobné€ nebo pomoci
aplikace Face-Time. Tyto trzni segmenty jsou dale v praci rozdelené dle prislusné cilové
skupiny. Dale jsou odpoveédi vSech respondenti dle cilové skupiny spolecné€ porovnany
a vyhodnoceny. V neposledni fad€ jsou pod kapitolami téchto kvalitativnich Setfeni
shrnuty doporuceni a dalsi kroky pro efektivn€jsi budovani vztahti s obéma cilovymi
skupinami B2C a B2B.

2.6.2 Metodika

Ke splnéni cile této prace byla nejdiive vytvorena literarni reserSe, ve které bylo vyuzito
i mnoho sekundarnich zdroju. Strukturu zdroji tvofily literarni publikace a odborné, ovérené
i zahrani¢ni internetové ¢lanky a prizkumy.

V teoretické Casti byly tedy definovany a popsany hlavni pojmy, které se tykaji tématu této
diplomové prace. Diky identifikaci a vysvétleni téchto dialezitych pojmt lze nasledné 1épe
popsat a interpretovat konkrétni informace a data, jez vychazeji z analytické ¢asti této prace.

V druhé Casti, tedy casti analytické, byla nejprve predstavena spolecnost Amazing Places, jeji
podstata podnikani, nabizené sluzby a dalsi dulezité informace, které se tykaji tématu této prace.
Veskeré informace o této spolecnosti vyplyvaji z firemnich webovych stranek, socialnich siti,
internich firemnich databazi i z rozhovoru s panem majitelem. Na zaklad¢ rozhovoru s panem
majitelem byly podrobnéji popsadny nejen aktualni problémy, se kterymi se firma potyka,
ale takeé jeji pfistupy a investice do budovani vztaht s jejimi zakazniky.

V nasledujicich podkapitolach analytické casti jsou blize popsany a zmapovany firemni
marketingové mixy pomoci dotaznikového Setteni na zaklad€ Likertovy Skaly, a to z pohledu
vnimani obou cilovych skupin spole¢nosti B2C a B2B. Dotaznik u cilové skupiny B2C vyplnilo
165 respondentt, ktefi byli osloveni pomoci firemniho instagramového uctu. Respondenti
cilové skupiny B2B tvortilo celkem 51 obchodnich partnerti a byli osloveni pomoci e-mailt.
Kvantitativni Setfeni bylo zkonstruovano pomoci aplikace Google Forms. Diky tomuto
pruzkumu se zjistilo, jak obé cilové skupiny vnimaji a hodnoti jednotlivé prvky marketingového
mixu.

Nasledné se prace zabyva druhym dil¢im cilem, a to tedy aktualnimi pfistupy a investicim firmy
do budovani vztaha se svymi klienty a obchodnimi partnery, jez jsou obsazeny v individualni
kapitole. Opét jsou tyto pristupy rozdéleny dle cilové skupiny B2C a B2B.
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Analyza dosavadniho firemniho pfistupu budovani vztahti se zakazniky se vSak opét zaobira
socialnimi sitémi, hlavné investicim do PPC reklam a influencer marketingu, jelikoz jediné tak
firma momentalné se svymi zakazniky komunikuje, vytvari si s nimi dobré vztahy a investuje
do jeji efektivity. U segmentu B2B je také blize popsan CRM systém, ktery firma pouziva
pro tuto cilovou skupinu.

Nasledné se prace zabyva tfetim dil¢im cilem, a to analyzou marketingové komunikace
na internetu, jelikoz firma komunikuje a buduje své vztahy s klienty vyhradné pres webové
stranky a jiz zminéné socialni sité. Proto byly nejprve popsany a zanalyzovany hlavni online
marketingové komunikacni kanaly jako jsou webové stranky a socialni sité Facebook
a Instagram. U webovych stranek byla provedena analyza dilezitych metrik pomoci aplikace
Google PageSpeed Insights, a to jak na pocitaci, tak mobilnim telefonu. Mezi zanalyzované
nejdulezitéjsi metriky patfily naptiklad rychlost nacitani webovych stranek, doba zobrazeni
nejveétsiho obrazku ¢i textového pole od prvniho nacteni stranky nebo neocekavany posun
rozvrzeni. Analyza firemni online komunikace na Facebooku se zabyvala ptehledem
nejoblibengjsich prispévkl za mésic fijen 2023, a to dle vysledkd u metrik dosahu, zobrazeni,
interakce, poc¢tu lajka, ulozeni a proklikii na odkaz. Dale byla provedena obsahova analyza,
dle které se zjistilo, jaké ubytovani a jaké aspekty se sledujicim nejvice libi/libily v ramci
daného ubytovani. Obsahova analyza prispévku byla provedena na zakladé obdobi zafi—fijen
2023 a mezi vyhledavané klicové pojmy byly zahrnuty: wellness, doporuceni (od sledujiciho),
krasné ubytovani a vyborné jidlo. Analyza firemni socialni sité¢ Instagram zkoumala rovnéz
nejoblibengjsi piispévky za meésic fijen 2023, a to dle prehledt (dosah, pocet zobrazeni, lajka,
interakce, sdileni). Nasledné byla podana doporuceni pro vylepSeni fungovani téchto kanalu.

K dosazeni ¢tvrtého dil¢iho cile — zanalyzovat aspekty, které by zakazniky motivovaly
k prihlaSeni se do vérnostniho programu, bylo vyuzito dotaznikového Setfeni pomoci
Typeform.com, se zamérem implementovat a vytvorit vérnostni program pro koncové
zakazniky. V ramci tohoto dotazniku se také zjisStovalo, v jaké vysi respondenti nakupovali
ubytovani u spolecnosti a zdali vibec, jaké konkurencni v€rnostni programy radi vyuzivaji
anebo, pro¢ u firmy jesté nic nezakoupili. Pfi vyhodnoceni odpovédi u otevienych otazek tohoto
dotazniku byla vyuzita také analyza tzv. mrak slov (word cloud), ktera zanalyzovala slova,
jez se v odpovédich respondenti nejvice opakovala. Tohoto kvantitativniho Setfeni
se zucastnilo 288 respondentl a zkoumaly se pfedevsim vyhody, jez by motivovaly zakazniky
k zaregistrovani se do vérnostniho programu. Vzorek respondenti se skladal ze soucasnych
i potencionalnich zakaznik(, ktefi byli zaregistrovani u spoleCnosti za uCelem odebirani
newsletteru.

V neposledni fadé se paty dil¢i cil zamétuje na analyzu spokojenosti a vnimani budovani vztaha
s klienty a obchodnimi partnery pomoci kvalitativniho Setfeni. V tomto vyzkumu byly vyuzity
individualni, polostrukturované rozhovory. Kvalitativni vyzkum se zaméfoval rovnéz
na dvé hlavni cilové skupiny spolecnosti (B2C, B2B) a jejich popis a struktura jsou v praci
jasné rozdélené. Vsichni respondenti byli nejprve seznameni s tématem této diplomové prace
a nasledné¢ vedla autorka této prace rozhovory sobéma cilovymi skupinami
dle predpfiipraveného scénare a otazek.

Celkem bylo zrealizovano 11 rozhovoru a jejich primérna délka trvala necelych 53 minut.
Uvod kazdého rozhovoru se zamé&foval na obecné otazky (u B2C segmentu vék, zaméstnani,
pohlavi a u segmentu B2B se jednalo o kategorii ubytovani a pracovni pozici respondenta).
U cilové skupiny B2C byly respondentky (5) zvoleny na zaklad€ jejich zkuSenosti
s rezervacemi ubytovani na zakladé€ firemni databaze Amazing Places a byly osloveny pomoci
firemniho Instagramu. Nasledné byly rozhovory zrealizovany osobné nebo pomoci aplikace
Face-Time. Druhy cileny vzorek B2B tvofili obchodni partnefi firmy (majitelé ¢i provozovatelé
mist - 6) a byli vybrani na zaklad€ raznych druht kategorii ubytovani (hotel, roubenka, penzion
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apod.) a délky spoluprace se spolecnosti Amazing Places. Rozhovory byly uskutecnény taktéz
osobné, a to pfimo osobné na mistech vybranych ubytovani, nebo pres aplikaci Face-Time.
Rozdélené kvalitativni Setfeni dle cilové skupiny (B2C, B2B) zahrnuje odpovédi respondentt,
které jsou nasledné spolené sepsany a porovnany. V zavéru jednotlivych kapitol tohoto Setieni
bylo podano doporuceni vyplyvajici z jiz zminénych rozhovora, které by spolecnosti mohlo
efektivné pomoci k lepS§imu budovani a udrzovani pevnéjSich vztahti s obéma cilovymi
skupinami.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka cast této diplomové prace se zabyva problematikou budovani vztahu se zakazniky
firmy Amazing Places, jejiz podnikatelskym zamérem je poskytovani jedine¢ného ubytovani
hlavné v Ceskeé republice a blizkém okoli.

Firma disponuje dvéma hlavnimi cilovymi skupinami, které tvoifi koncovi klienti (B2C),
tedy ti, co vytvareji rezervace a kupuji pobyty, a obchodni partnefi (majitelé/provozovatelé —
B2B), ktefi ubytovani koncovym klientim skrze firmu Amazing Places zprostfedkovavaji.
Proto se nasledné vyzkumy zamétovaly na obé cilové skupiny.

Nasledujici podkapitola prace nejdiive predstavuje a popisuje vybranou firmu spolecné
se zakladnimi informacemi o jeji existenci, ¢innostech a podnikatelskych aktivitach. Nasledné
jsou zanalyzovany jednotlivé prvky marketingového mixu, ze strany obou cilovych skupin
pomoci kvantitativniho Setfeni. Po marketingovém mixu jsou zanalyzovany aktualni pfistupy
firmy k budovani vztaht se segmenty B2C a B2B. Dale je zanalyzovana online marketingova
komunikace jiz zminéné spoleCnosti, a to hlavné webové stranky a socialni site, jelikoz prave
tyto online platformy predstavuji hlavni komunikacni kandly obousmémé komunikace.
Po analyze online marketingové komunikace nasleduje kvantitativni Setfeni pomoci dotazniku,
kterého se zucastnilo celkem 288 respondenti. Dotaznik se vénoval predevsim vérnostnimu
programu a jeho potenciondlnim vyhodam, které by motivovaly koncové klienty
se do vérnostniho programu piihlésit a zaroven nakupovat pobyty pres firemni webové stranky,
coz by vedlo k udrzeni jejich loajality k firmé Amazing Places. Soucasti vyzkumu jsou taktéz
kvalitativni Setfeni, jez obsahuji polostrukturované, individudlni rozhovory s jiz zminénymi
koncovymi i obchodnimi partnery.

Diky kvalitativnim Setfenim se zjistily dalezité faktory, jez povedou ke zkvalitnéni a budovani
vztahti s koncovymi klienty a obchodnimi partnery, které jsou nasledné v zavérech
kvalitativnich Setfeni shrnuty a doporuceny.

3.1 Predstaveni vybrané organizace

Firma Amazing Places pusobi na ¢eském trhu jiz devatym rokem, a to zejména diky majiteli
a zakladateli Petrovi Kotikovi. Jak jiz nazev napovida, firma Amazing Places predstavuje
cestovatelsky portal, ktery vznikl na zakladé absence srovnavaciho portalu vybérového
ubytovani, a to hlavné v Ceské republice. Zakladni myslenka celého projektu je dle majitele
porad stejna, a to propojovat zakazniky se zajimavymi misty, za kterymi stoji vyjime¢ny ptibéh.

Ze zacatku povazoval pan majitel projekt spiSe za konicek a zalozil stranku na socialni siti
Facebook. Stranku zacala navstévovat velka masa uzivatell a s ni vzrostl obrovsky zajem
o ubytovani a tipy, kam se vydat po Ceské republice. Nejdiive fungovala stranka hlavng jako
inspirace a nasledné se zprojektu zrodil uspéSny start-up. Firma se zacala rozrustat
a s ni 1 fanouskovska zakladna.

Dnes propojuje cestovatelsky portal své klienty a vyjime&na mista nejen v Ceské republice,
ale také v zahraniCi, a to na Slovensku, v Rakousku, Italii, Polsku nebo az na Bali. Jedna
se 0 vybérové ubytovani, které vzniklo na zédkladé neobycCejné minulosti, coz je dle slov pana
majitele (rozhovor s majitelem, 2023) hlavnim aspektem celé existence podnikani Amazing
Places. Vybér ubytovani se ve firemnim portfoliu postupné zvétSuje a nyni jich spolecnost
nabizi pfes 500. Soucasti vybéru jsou napiiklad hotely, penziony, chalupy nebo tzv. glamping!.

! Jedna se o spojeni luxusniho ubytovani s ptirodou, a to naptiklad v korunach stromi, na vrcholech hor ¢i na vod¢. (GlampingCzech.cz, 2023)
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Firma Amazing Places, o které vi §iroké publikum, si za dobu své existence vytvoriila na Ceském
trhu dobré jméno.

Struktura firmy Amazing Places

Strukturu firmy tvofi ke dni 23. 10. 2023 jiz 16 zaméstnanci na plny pracovni pomér
a dvé desitky externich zaméstnanci. Jak jiz bylo zminéno, majitelem a zakladatelem
spolecnosti je Petr Kotik. Generalnim feditelem spolecnosti s 2% vlastnickym podilem ve firmeé
je Vaclav Vitek. Dale jsou nezbytnou soucasti tzv. account manazefi, jejichz funkce spociva
hlavné v komunikaci s potencionalnimi i stdlymi partnery (majiteli/provozovateli mist — B2B),
které navstévuji 1 osobné. Tym spole¢nosti dopliiuje dalsi dulezity zameéstnanec tzv. Product
Owner (vlastnik produktu), jehoz cilem je definovat priority, rozhodovat, na jakém projektu
se bude nyni Ci pozdé€ji pracovat, anebo vubec. Mezi dal§i zaméstnance spada také
tzv. Technical Wizard, ktery se vénuje technickym zalezitostem v aplikacich, a hlavné
na webovych strankach firmy. PPC specialista, jenz je dalsi nedilnou soucasti firmy, pfipravuje
PPC kampan¢ a marketingové strategie. O spravu socialnich siti firmy se stara digitalni stratég,
ktery zaroven planuje marketingové a digitalni strategie k dosazeni konkrétnich cild. V ramci
offline marketingu firma Ctvrtletné€ vydava vlastni magaziny, o jejichz ilustrace a obaly se stara
ilustrator a o zpracovani textu editor magazinu. (Amazing Places, 2023).

Proces vybéru ubytovani do firemniho portfolia (B2B)

Zpusoby, jak navazat s firmou spolupraci z pohledu obchodniho partnera (majitele ubytovani),
jsou zakladni dva. Prvni a ten Cast&jsi zpusob nastava tehdy, kdyz zajemci o zarazeni
do firemniho portfolia projevi zajem, a to pisemné nebo telefonicky. Nasledné museji vyckat
na rozhodnuti, zdali by do vybéru firmy zapadli, a to pfedev§im na zakladé€ fotografii, lokace
a popisu, které délaji dané misto vyjimeénym. Schéma procesu vybéru obchodnich partnera
je vyobrazen na obrazku 3. Druhy zptisob muiZe vzniknout z vnitini strany, kdy sama spole¢nost
oslovuje majitele ubytovani, a to napfiklad na zakladé tipa od obchodnich partnert, znamych,
inspirace na socialnich sitich apod.

Obrazek 3: Schéma vybérového procesu ubytovani do firemniho portfolia

. o, . , . Na misté
L , Firemni tym Paklize ubytovani L, .
Zaslani zakladnich , . L. . ubytovani Po vybéru
o , nasledné O rozhodnuti je uspélo, account . , .
informaci o , . .. i . . . se definitivné nasleduji
. . . . | vyhodnoti, zdali }—| majitel nasledné |— manazer se jede na | . . L
ubytovani véetné . - e , , , rozhodne, zdali administrativni
. je ubytovani informovan. misto podivat , P .
fotografii. . ) bude misto zalezitosti.
oslovilo. osobné. ,
vybrané.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle firemni interni komunikace

Proces jiz samotného vybéru potencialnich mist, kterd by firemni portfolio mohla rozsifit,
funguje na principu dikladné selekce uvnitt firmy mezi zaméstnanci. Strukturu zameéstnancu,
ktefi jsou v hlavnim kontaktu s majiteli ubytovani, tvofi jiz zminéni account manazefi,
jejichz ukolem je se o mista ve firemnim portfoliu starat a fesit s nimi rizné situace ¢i problémy
behem spoluprace. Paklize zajemci (majitelé ubytovani) o zarazeni do projektu ve vybéru
uspéji, v nasledujicich dnech/tydnech se account manazeti na konkrétni misto osobné vydaji
a subjektivné zhodnoti, jestli s mistem opravdu spolupraci uzaviou. Pokud ano, nasleduje
administrativa a uzavieni smlouvy. Clenstvi ve vyb&ru Amazing Places funguje na bazi
mésicnich poplatki a provizi za rezervace, které se jednotlive lisi (podle velikosti hotelu,
ratingu apod.)

Spolecnost komunikuje nejen na webovych strankach, pfes které prodava jednotlivé pobyty
¢i inspiruje zakazniky, ale také na socialnich sitich, a to hlavné na Facebooku a Instagramu,
kterym se diplomova prace dale zabyva v podkapitole 3 .4.
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3.2 Marketingovy mix 4C

V této podkapitole diplomové prace jsou zanalyzovany vnimané jednotlivé prvky
marketingového mixu 4C ze strany zakaznikt a obchodnich partnerd ke spolecnosti Amazing
Places. Marketingové mixy jsou rozdéleny dle piislusné cilové skupiny, a to na koncové klienty
(B2C) a obchodni partnery/majitele ubytovani (B2B). Kvantitativni Setfeni prob&hla na zakladé
analyzy v ramci dotazniku, které byly zkonstruovany pomoci Likertovy skaly v Google Forms.

3.2.1 Marketingovy mix B2C

Nasledujici podkapitola se zabyva vyhodnocenim marketingového mixu 4C z pohledu
koncovych zakaznikli ke spoleCnosti Amazing Places. Analyza odpovédi u koncovych
zakaznikd prob€hla kvantitativnim Setfenim pomoci dotazniku, ktefi byli osloveni pomoci
firemniho instagramového uctu.

Hodnota zakaznika

Jak jiz bylo zminéno, firma Amazing Places umoziiuje propojovat zakazniky se zajimavymi
misty, ktera prochazi piisnou selekci uvnité firmy, a to piedevsim v Ceské republice,
kterychje ke dni 6. 11. 2023 celkem 510. Dale firma uzavira spolupréce i se zahrani€nimi misty,
a to hlavné na Slovensku (35 mist), v Rakousku (30 mist), Italii (7 mist) a Polsku (15 mist).
Firma ma ve svém portfoliu i extra ubytovani, a to na Bali, Kanarskych ostrovech ¢i Costa Rice.
Celkem firma nabizi 135 hotel vCetn€ boutique hoteld, 71 penzion, 23 vil, 83 glamping mist,
65 chalup, 41 roubenek, 20 upper class mist a 72 apartmant.

Proto se prvni otazka v dotazniku zabyvala vnimanim vybéru kvality nabizenych mist ze strany
klientd. Z grafu 2 je zfejmé, ze dotazovani vnimaji kvalitu vybéru ubytovani kvalitné
(62,90 %). Neutraln¢ pak vnima kvalitu vybéru nabizenych ubytovani minorita respondentd,
ato7%.

Graf 2: Vnimani kvality vybéru ubytovani

Do jaké miry hodnotite kvalitu vybéru nabizenych

ubytovani?
80%
62,90%
60%
40% 29.40%
209
& 7,00%
0,00% 0,70%
0%
Nekvalitné Spise nekvalitné = Neutralné

SpiSe kvalitné  m Kvalitné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Kromé zakoupeni ubytovani jakozto produktu firma prodava také darkové vouchery, které jsou
rovnéz velkou soucasti trzeb celé firmy. Darkové vouchery slouzi obdarovanym k uplatnéni
zaplacené Castky darcem, a to na ubytovani dle vlastniho vybéru diky unikatnimu kodu. Nutné
je viak podotknout, ze darkové vouchery Ize uplatnit pouze na ubytovani v Ceské republice
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a platnost kazdého voucheru ¢ini 1 rok. Vouchery maji celkem Ctyfi rizné designy,
ze kterych si zakaznici mohou vybrat podle riznych prilezitosti. Nejprodavangjs§im voucherem
byl za rok 2023 ,voucher k narozeninam®, ktery koupilo dle firemni interni databaze celkem
3703 zakaznik, kdy se sCitaly pouze jiz uplatnéné nebo stale aktivni vouchery.
Druhym nejprodavané€jsim voucherem za tentyz rok byl ,,voucher univerzalni“, ktery je cely
cerny a tim 1 autenticky s obchodnimi produkty (tzv. merchandise) firmy. Tento druh voucheru
zakoupilo 3 448 zakaznikd. Tretim nejprodavanéjsim voucherem byl za rok 2023 | voucher
vanocni“, jez zakoupilo 3 233 zakaznikd, a na poslednim misté byl nejprodavanéjsi ,,voucher
z lasky*, ktery koupilo 1 382 zakaznika.

Druhé otazka se tedy v dotazniku zabyvala tim, zdali jsou respondenti spokojeni s designem
darkovych voucheri. Dle odpovédi je vice jak 50 % respondenti s designem darkovych
vouchera spokojeno. Neutralné pak design hodnoti 12,70 % dotazovanych viz graf 3.

Graf 3: Spokojenost s designem darkovych vouchert

Do jaké miry jste spokojen(a) s designem darkovych

vouchert?
60% 53,90%
40% 30,90%
20% 12,70%
1,20% 1,30%
0%
Nespokojen(a) Spise nespokojen(a)
Neutralné Spise spokojen(a)
m Spokojen(a)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

V ramci offline marketingu vydava firma také jiz zminény magazin, ktery se zabyva nejen
zajimavymi misty, ale také osobnostmi. Inspirace a rozhovory jsou hlavni ¢asti magazinu
a vybér témat je realizovan na zakladé ro¢niho obdobi a aktualnich trendd (rozhovor
s majitelem, 2023). Nasledujici dotaz se proto vénoval vizualni identité magazint, kdy nejvetsi
podil respondenti vnima identitu pozitivne (33,30 %) ¢i neutralné (30,90 %) viz graf 4.
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Graf 4: Spokojenost s vizualni identitou firemniho magazinu

Jak jste spokojen(a) s vizualni identitou firemniho

magazinu?
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Neutralné Spise spokojen(a)

m Spokojen(a)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Naklady zakaznika

Cenova politika, jenz je aplikovana pro koncové klienty, je u jednotlivych mist rozdilna a odviji
se od velikosti, kapacity, servisu, lokality a typu ubytovani. V nasledujici tabulce 3 jsou
k jednotlivym typim ubytovani, ktera jsou dle kategorii nejprodavanéjsi (dle interni databaze
firmy), zaznamenany praimeérné ceny za jednu noc pro dvé osoby. Primér se vypocital z deseti
nejprodavanéjSich ubytovani kazdé kategorie za mésice zari-listopad 2023.

Tabulka 3: Prumérné ceny za jednu noc pro dvé osoby dle typu ubytovani

Kategorie ubytovani Prumérna cena (Kc¢) za 1 noc pro 2 osoby
Hotel 2 645
Penzion 1923
Vila 7 820
Glamping 3786
Chalupa 6 920
Roubenka 5538
Upper class 7756
Apartman 4393

Zdroj: Weboveé stranky a firemni interni databaze (2023)

V dotazniku se proto zjistovalo, jak dotazovani vnimaji vysi cen za poskytovana ubytovani.
Z vysledku je patrné, ze respondenti vnimaji ceny za nabizena ubytovani jako spiSe drahé
(37 %) nebo hodnoti ceny jako odpovidajici k nabizenym kvalitam ubytovani (43,60 %).
Naopak pies 12 % dotazovanych vnima ceny ubytovani spiSe levnéji a draze zas necelych
7 % viz graf' 5.
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Graf 5: ZjisStovani vnimani cen zakazniky

Povazujete ceny za poskytované sluzby za adekvatni?

5 0
0% 43,60%

40% 37,00%
30%
20%
12,10%
10% 6,70%

0,60%
0% -

Drahé m SpiSe drahé = Adekvatni = SpisSe levné mLevné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Pokud si zakaznik kupuje darkovy voucher, mize si znabidky vybrat, vjaké vysi.
Nabidka vySe castek je omezena na 5 moznosti, a to od 2000 K¢ do 10000 KC¢.
Pramérna Castka darkovych voucherd za mésic fijen 2023 Cinila 5 874,2 K¢ (dle firemni interni
databaze). V nasledujicim grafu 6 se zjistovalo, jestli jsou dotazovani spokojeni s nabidkou
fixnich ¢astek pfi koupi darkového voucheru. Z vysledku vyslo, ze pies 43 % respondentt jsou
s nabizenymi Castkami spokojeni. Naopak pies 24 % dotazovanych povazuje predvybrané
castky nestrann¢.

Graf 6: Spokojenost s nabidkou fixnich ¢astek pii koupi darkového voucheru
Povazujete predvybrané castky pii vybéru darkového
voucheru za vhodné?
50% 43,60%
40%
30% 24,21% 23,69%
20%
10% 3.00% 5,50%
0%
Nepovazuyji SpisSe nepovazuji ® Neutralné
SpiSe povazuji  mPovazuyji
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Cenové nastroje

Zakaznici po vybéru ubytovani museji zaplatit ubytovani pfedem online nebo bankovnim
pfevodem. Pii nakupu voucheru maji zakaznici dvé moznosti, jak tyto polozky zaplatit,
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a to bud’ kartou online ¢i pres zaméstnanecké benefity. I pfes to, Ze si zakaznik maze osobné
vyzvednout darkovy voucher na recepci firmy, musi za né¢j zaplatit pfedem online.

Pokud si koncovy klient objednava firemni magaziny, daji se predplatit, a to bud
na jeden ¢i na dva roky dopfedu. Ro¢ni predplatné klientovi usetfi 300 K¢ (cena ¢ini 700 K¢
z pavodnich 1 000 K¢ za 4 vydani) a dvouleté usetii 750 K¢ (pii cené 1 250 K¢ z piivodnich
2 000 K¢ za 8 vydani). Jednordzova cena za magazin €ini 250 K¢.

Pohodli

Pokud si koncovy zékaznik zakoupi pobyt u firmy Amazing Places za G¢elem vlastni kone¢né
spotieby, veskeré potfebné administrativni zalezitosti veetné faktury a potvrzeni se mu odesilaji
na uvedenou e-mailovou adresu.

Pokud si koncovy klient zakoupi darkovy voucher, ma tfi moznosti jeho doruceni.
Nechat darkovy voucher poslat ihned elektronicky (na e-mail), poslat pies Ceskou postu
na zvolenou adresu (vétSinou do 3 pracovnich dnd) ¢i si pfijit pro voucher osobng.
Pfi aktudlnich moznostech vybéru doruceni by bylo strategicky vhodnéjsi disponovat vice
nez jednou dorucovaci sluzbou viz kapitola €. 3.6.1. V ramci dotazniku se dale zjistovalo, jestli
jsou respondenti spokojeni s moznostmi dorucCeni darkového voucheru, kdy nejvétsi podil
respondentll vnima moznosti doruceni neutralné (39 %) viz graf 7.

Graf 7: Spokojenost s moznostmi doruceni darkovych voucheri

Do jaké miry jste spokojen(a) s doru¢enim pii objednani
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Komunikace

Spolecnost Amazing Places vyuziva ke své propagaci hlavné webové stranky a socialni sité,
a to predevsim Facebook a Instagram, kde zarovei probiha komunikace se sledujicimi a klienty.
Zaroven slouzi webové stranky 1 jiz zminéné socialni platformy jako inspirace pro stalé
1 potencionalni klienty, kam za vyjime¢nymi misty, vylety anebo neotielou architekturou.
Firma také vyuziva spoluprace se svymi ambasadory ¢i obchodnimi partnery, které rovnéz sdili
na svych socialnich sitich i webovych ¢lancich. Spole¢nost vyuziva spolupraci 1 s rozhlasovou
stanici Fajn radio. Proto se vénovala dalsi otazka v dotazniku socidlnim sitim, kdy naprosta
vétsina dotazovanych (66,70 %) povazuje kvalitu sdileného obsahu na firemnich socialnich
sitich kvalitné viz graf 8.
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Graf 8: Vnimani kvality obsahu na socialnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Posledni otazka se v dotazniku zabyvala komunikaci spolecnosti a zdali jsou respondenti
spokojeni sjeji aktualni Urovni a zpusobem. Nejvice dotazovanych uvedlo, Ze vnimaji
komunikaci s firmou pozitivng (61,30 %) viz graf 9.

Graf 9: Komunikace s firmou Amazing Places
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Shrnuti vysledku

Na zéakladé odpovédi v dotazniku vyslo, ze koncovi zékaznici vnimaji vybér ubytovani firmy
jako kvalitni (62,90 %). Dulezitym prvkem se nasledné zabyvala nasledujici otazka ohledné
designu darkovych voucherd, ktery dotazovani pokladaji rovnéz za vyhovujici (53,90 %).
Vizualni identitu firemniho magazinu vnima nejvice respondentt pozitivn€ (33,30 %) a naopak
neutralné necelych 31 %.
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Co se tyka nakladi za nabizené sluzby/produkt, tak dotazovani se ve vétsin€ shodli, ze povazuji
ceny vuci kvalit€ nabizenych ubytovani za adekvatni (43,60 %) a naopak 37 % povazuje ceny
ubytovani za spiSe drazsi.

Pii nakupu darkového voucheru si klient musi vybrat z pfedvolenych penéznich cCastek,
k ¢emuz se vazala dalsi otazka. Respondenti na ni odpovedéli tak, ze jsou s témito ¢astkami
spokojeni (43,60 %), ale odpoveéd’ neutralniho vnimani na Likertovée skale zaznamenalo rovnéz
vysoké procento odpoveédi (24,21 %). Celkem 39 % dotazovanych dale uvedlo, ze vnimaji
moznosti doruceni darkového voucheru rovnéz neutraln€. Posledni dvé otazky se ve vyzkumu
zabyvaly vnimanim kvality obsahu na socialnich sitich firmy a komunikaci se zdkaznickym
oddélenim, kdy vnimani téchto prvki hodnoti pies 60 % dotazovanych kvalitné.

3.2.2 Marketingovy mix B2B

Tato podkapitola se vénuje vyhodnocenim marketingového mixu 4C z pohledu obchodnich
partneri (B2B) spolecnosti Amazing Places. Odpovédi u této cilové skupiny zakaznika byly
zanalyzovany také kvantitativnim Setfenim pomoci dotazniku, kterého se zucastnilo
51 respondentti. Obchodni partnefi byli osloveni pomoci e-mailu.

Hodnota obchodniho partnera

Hodnotu obchodnich partneri v této cilové skupiné predstavuje propojeni koncovych
zakazniku s jejich ubytovanim, a tim zvysujici se zisk. Zisk vsak dle respondentd nepredstavuje
hlavni motivaci stat se soucasti firemniho portfolia, ale jde spiSe o prestiz (49 %). Naopak oba
ukazatele (zisk i prestiz) povazuje za stejné dulezité necelych 16 % dotazovanych viz graf 10.

Graf 10: Vnimani spoluprace
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Naklady obchodniho partnera

Obchodni partnefi plati provize za kazdou uskuteCnénou rezervaci koncovych klientd
ptes rezervacni systém firmy. Vyse téchto provizi se odviji od druhu ubytovani, jeho velikosti,
lokality, trzeb apod.

Tato cilova skupina plati rovnéz rocni poplatek za reklamu na socialnich sitich a evidenci
na webovych strankach. VysSe tohoto poplatku je pro kazdého obchodniho partnera stejna.
Touto problematikou se zabyva nasledujici dotaz viz graf 11, kdy presné 49 % respondentd
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vnima vyse provizi i poplatka za adekvatni. Naopak necelych 28 % dotazovanych vnima vyse
téchto poplatkl za spiSe neadekvatni.

Graf 11: Vnimani vyse poplatki a provizi
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Pohodli

V této sekci je bran ohled na magazin a jeho moznosti doruceni, s kterym jsou respondenti
spokojeni (48,60 %) viz graf 12. Distribuce je v tomto piipadé obchodnim partnerim nabizena
osobnim dorucenim zaméstnancem firmy nebo opét Ceskou postou.

Graf 12: Spokojenost s doruc¢enim firemnich magazinu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Propagace obchodniho partnera a komunikace

Firma propaguje jednotliva mista obchodnich partnert na socialnich sitich a webu. Propagace
hraje nesmirn¢ dulezitou roli v ramci spoluprace, jelikoz diky masivni fanouskovské zakladné
se stavajici 1 potencionalni zakaznici o jednotlivych ubytovani nejvice dozvidaji. Proto se dalsi
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otazka v dotazniku vénovala spokojenosti propagace obchodnich partnert, kdy nejvétsi podil
respondentt vnima propagaci neutralné (33,40 %) nebo spiSe pozitivneé (29,40 %) viz graf 13.

Graf 13: Spokojenost s propagaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Propagace obchodnich partnerti probiha pomoci magazint, ale také hlavné rocenkou, kde jsou
vyfotografovany a popsany jednotliva mista ubytovani. Diky rocence (,,katalogu®) si koncovi
zakaznici mohou vybrat ubytovani dle vlastnich kritérii a pfedstav. Zaroverni je rocCenka
zajimavym doplitkem k darkovému voucheru.

V této sekci se dotaznik vénoval také komunikaci, protoze komunikace je hlavnim faktorem
uspeésné spoluprace. Nasledujici graf 14 poukazuje na miru spokojenosti komunikace
obchodnich partnert se spolecnosti Amazing Places, kdy neutralnim pohledem na tento faktor
disponuje nejvetsi Cast respondentd (37,30 %). SpiSe pozitivné hodnoti komunikaci
29,40 % dotazovanych, a naopak spiSe nekvalitné hodnoti komunikaci necelych
20 % respondentt.
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Graf 14: Mira spokojenosti v ramci komunikace
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Shrnuti vysledku

Dle dotaznikového Setfeni se ukazalo, ze obchodni partnefi povazuji spolupraci s firmou
Amazing Places spiSe za prestiz (49 %). Naopak vySe cen za ptiplatky a provize vnimaji partnefi
neutralné (49 %), nebo spise vyssi (27,50 %). V ramci distribuce firemnich magazinii jsou
partnefi spiSe spokojeni s vybérem moznosti dorucovacich sluzeb (48,60 %).

JelikoZ je propagace nesmirné dulezitym faktorem spokojenosti v ramci spoluprace, musela
se dalsi otazka zabyvat jejim ohodnocenim ze strany obchodnich partnera. Z vysledkt
dotazniku vyslo, ze obchodni partnefi vnimaji miru jejich propagace na socialnich sitich firmy
neutralné (33,30 %) nebo spiSe pozitivné (29,40 %). Zde je vSak nezbytné zminit fakt,
7ze vzhledem k navySujicimu se poctu obchodnich partneri samoziejmé ubyva prostor
pro pravidelnou propagaci danych ubytovani. Posledni ¢ast dotazniku se zabyvala mirou
spokojenosti komunikace s firmou, kdy nejvétsi podil respondentti vnima kvalitu komunikace
neutralné (37,30 %).

3.3 Analyza stavajiciho pFistupu organizace k budovani vztahi se
zakazniky

Jak jiz bylo zminéno v kapitole €. 2.1, marketing dnes predstavuje proces realizace ojedinélych
a vyjimecnych zazitka z nabizenych produktu ¢i sluzeb. Divodem existence celého podnikani
firmy Amazing Places spociva v pravé takové strategii, ktera nabizi svym klientim neotielé
ubytovani, jenz pfinese zakaznikim nevSedni zazitky dle jejich preferenci. Komunikace
mezi zakazniky a spolecCnosti je jiz od samotného zalozeni témeéf stejnd a probiha predevsim
na socialnich sitich a webovych strankach. Proto je nutné podotknout, Ze firma vyuziva
ke komunikaci a budovani vztahu se svymi stalymi i potencionalnimi zakazniky
z 90 % online marketing. Socialni sité slouzi jako hlavni nastroje celého online marketingu,
a to predevsim jako inspirace a katalog riznych zajimavych mist, ktera spadaji do firemniho
vybéru. Webové stranky slouzi taktéz jako katalog, avSak na nich si uz zakaznik mize objednat
dany pobyt pres rezervacni systém. I pres to, ze firma samotnym marketingovym oddélenim
nedisponuje, veskeré marketingové strategie vychazi predev§im z plani majitele, generalniho
feditele a marketingovych specialisti (vCetné externich).
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V ramci této kapitoly je tedy zanalyzovan aktualni pfistup firmy k budovani vztahii s obéma
cilovymi skupinami zakaznikti (B2C, B2B), ktery firma aplikuje pomoci jiz zminéného online
marketingu. V nasledujici kapitole 3.4 je dale blize zanalyzovana online marketingova
komunikace.

3.3.1 Analyza stavajiciho pristupu k budovani vztahi s koncovymi klienty (B2C)

Jak bylo jiz zminéno, spole¢nost Amazing Places buduje vztahy se svymi koncovymi klienty
vyhradné a pouze pres socialni sité. Tomu také odpovidaji dosazené pocty uzivateld,
které firemni ucty sleduji viz kapitola €. 3.4. Styl komunikace, kterou firma aplikuje s jejimi
koncovymi klienty, je pfedev§im na ptatelské roviné. A prave tento pratelsky efekt je soucasti
strategie spolecnosti. Dle rozhovoru s majitelem (2023) si spoleCnost zaklada na tom,
aby se klienti citili komfortné a méli pocit, ze se s firmou da pratelsky a mile komunikovat.
Proto se klienti oslovuji kfestnim jménem a v ptipadé e-mailingu ¢i propagace na socialnich
sitich nékdy dochazi i k tykani.

Spolecnost udrzuje a buduje vztahy na socialnich sitich diky kazdodennimu pifidavani obsahu
veetné last minute nabidek. Soucasti obsahu jsou také reportaze, které realizuji ambasadofi
firmy, jez pridavaji obsah z mist, ktera jsou ve firemnim portfoliu. Diky témto reportazim
se mohou sledujici dozvédét o daném misté vice a vytvofit si o ném pohled 1 z jiného uhlu.
Reportaze se vysilaji predevsim o vikendech. Spolecnost vSak nepfizptisobuje planovany obsah
sledujicim dle konkrétnich prazkumi. Vychazi pouze zvlastniho uvazeni, sezénnosti
nebo statistik, které dokladaji socialni sit€ dle imprese, ulozeni, proklik( apod.

Co se tyka last minute nabidek, firma je primérné produkuje kazdy tyden. Diky témto nabidkam
si lidé mohou narychlo vybrat jest€¢ volnd ubytovani na vikend, nebo i do budoucna.
Obsah téchto nabidek tvofi vybér vSech typi ubytovani, které spolenost nabizi (chalupy,
hotely, penziony apod.) Obsah socialnich siti firmy vSak neprameni pouze z internich zdrojq,
ale také z externich. Spolecnost mezi své sledujici a fanousky sdili také fotografie nebo videa
i jinych mist z riznych zemi, ktera v jejim v portfoliu nefiguruji a slouzi pouze jako inspirace.

V ramci komunikace se sledujicimi firma nabizi také rizné soutéze o darkové vouchery
nebo jiné benefity. Soutéze jsou mezi sledujicimi velmi oblibené viz kapitola €. 3.4.

Spolecnost investuje do budovani vztaht s B2C segmentem hlavné do jiz zminénych socialnich
sitich, a to hlavné do PPC reklam a online kampani. Napfiklad dle firemni interni databaze
(2024) spolecnost investovala na platformé Meta (Facebook a Instagram) do podzimni kampané
s vouchery vroce 2023 celkem 47 467,83 K¢ a utrzila 1,7 mil. K¢ Navratnost investice
neboli hodnota ROAS? (Return on ad spend) &inila celkem 36,54. Diky tomuto ukazateli firma
zjistuje a méfi celkové hodnoty nakupli generovanych konkrétnich kampani. Tzn., Ze tato
metrika pomahd firmé porozumét a vyhodnocovat navratnosti investic (ROAS) tim,
ze analyzuje, jaké piijmy jeji kampané pfinaSeji. Diky tomuto ukazateli dokdze spolecnost
optimalizovat své reklamni kampané tak, aby se zaméfovaly na maximalizaci konverzni
hodnoté nakupta (Purchases Conversion Value).

V porovnani mezi roky 2022/2023 spolecnost (dle interni databaze 2024) byl rok 2023 mnohem
uspeésnéj§i. Celkové naklady na reklamu pres platformu Meta stalo spolecnost
102 603,21 K¢ z nichz vynosy dale firmé pfinesly celkem 2 543 766,87 K¢. Podil naklada
na obratu (PNO), tedy kolik procent z trzeb tvofilo naklady, ¢inilo 4,034 %. Oproti tomu
se v roce 2022 investovalo do stejné socialni sit€ celkem 33 094,24 K¢&. Z toho vynosy Cinily

2ROAS = trzby za prodané produkty / ndklady na reklamni kampaii
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300 562,55 K¢ a PNO 11,01 %. Je tedy prokazatelné, ze diky vétsi investici dokazala firma
dosahnout vyssich vynost a mensiho PNO.

Co se tyka CRM systému pro koncové klienty, tak firma cileny CRM software nepouziva.
Jediny systém, ktery zaznamenava historii objednavek s kontaktnimi udaji o zakaznicich,
a to jen na omezenou dobu, je Datalook. Diky této aplikaci spoleCnost vyhodnocuje
nejprodavanéjsi mista a ¢astky, které byly koncovymi klienty utraceny. V systému jsou rovnéz
evidovany vouchery, ale bez bliz§ich informaci (jméno klienta, druh voucheru apod.)

Dalsi databaze, ktera se jiz zameétuje na darkové vouchery, je tzv. Amazing Places vouchers.
Tato databdze zaznamenava podrobné informace (jméno, adresu, typ voucheru) o kazdém
klientovi, ktery si voucher zakoupil. Zarovenn dokaze aplikace vyhodnocovat celkové trzby
za prodej vouchert nebo historii objednavek vouchert u kazdého zaznamenaného zakaznika.

Dle firemni interni databaze (2024) tvofily v minulém roce 2023 nejvice sledujicich
na socialnich sitich zeny (Instagram 84 % a Facebook 76 %), a to ve v€éku od 25 do 34 let.
Celkovy pocet navstév webovych stranek Cinil celkem 1022 241. Priméma doba na nich
stravena pak dale trvala 2 minuty a 38 sekund. Tento vysledek dle Renouardové (2023) muze
spoleCnost povazovat za uspésny. Dle totozné autorky je totiz primérna doba stravena
na webové strance elektronického obchodu od 44 sekund do 1 minuty a 22 sekund. Mezi hlavni
divody, které ovliviuji zakaznika k opusténi webovych stranek, jsou dle totozné autorky
napfiklad: jejich pfili§ dlouhé nacitani, neprehlednost, jejich nekvalitni vzhled nebo mnoho
reklam.

Co se tyka vyvoje rezervaci na zakladé potieb a preferenci klientd, tak z nich nejvice hledalo
pobyty na dvé noci (45,60 %), dale hledalo nejvice zakaznikli pobyty na Ctyfi noci (14,80 %),
na tfi noci (12,20 %) nebo na Sest noci (11 %) viz graf 15.

Graf 15: Nejzadangjsi pocet noci koncovych zakazniki
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle firemni interni databaze (2024)

Zakaznici na zakladé inspirace dale nejvice vyhledavali ubytovani, jez spliuji kritéria jako jsou
,,ha samot¢ u lesa“ (40,30 %), ubytovani pro dvé osoby (19,80 %), ubytovani pro celou rodinu
(9,80 %), ubytovani vhodné také pro psy (9,30 %) nebo ubytovani s moznosti sportovnich
aktivit (4,65 %) viz graf 16.
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Graf 16: Preference zakazniku dle inspirace
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle firemni interni databaze (2024)

Kritickym bodem pro rozhodovani o koupi pobytu koncovych klientd bylo dale ubytovani
vhodné pro déti, které vyzadovalo pres 27 % zakaznikd. Velkym trendem byl v minulém roce
rovnéz pobyt s wellness (vifivka, sauna), o ktery mélo zajem celkem 26,90 % klientd.
Mezi dalsi preference vybaveni zakaznika patfilo ubytovani se snidani v cené (17,30 %)
nebo ubytovani vhodné pro psy (16,20 %) viz graf 17.

Graf 17: Preference zakazniki dle vybaveni
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle firemni interni databaze (2024)

Co se tyka rezervaci dle dnt a hodin, nejvice jich koncovi zakaznici uskute¢ni v pondéli a patek
dopoledne, a to mezi osmou az tiinactou hodinou. Primérné vsak zakaznici vytvareji rezervace
hlavné kolem poledne. O tom vypovida nésledujici obrazek 4.
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Obrazek 4: Rezervace podle Casu
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Zdroj: Firemni interni databaze (2024)

Diky témto ¢asovym udajum by firma méla zvazit, zdali by se nékteré obsahy nemély vysilat
vjiny cas. Napfiklad last minute nabidky jsou pramérné€ zvetfejnéné v pulce tydne,
avsak nejvice zakaznikl si rezervuje pobyty pravé na jeho zacatku nebo konci.

V neposledni fade je také dalezité zminit, ze spoleCnost vydava tisténé magaziny a roCenky.
Magaziny i roCenky si koncovy zakaznik muze piedplatit nebo zakoupit na zajimavych mistech
(kavarny, ubytovani apod.) Soucasti magazini jsou predevSim rozhovory se zajimavymi
osobnostmi z riznych odvétvi. Rocenky jsou koncovymi klienty velmi oblibené, jelikoz slouzi
hlavné k Vanoctum jako idealni dopln€k k darkovym voucherim. Jedna se o katalog ubytovani
ve firemnim portfoliu, ktery popisuje jednotliva mista se vSemi detailnimi informacemi (misto
pro rodiny, povoleny pobyt se zvifaty, wellness apod.)

3.3.2 Analyza stavajiciho pristupu k budovani vztahu s obchodnimi partnery (B2B)

Zacatek kazdé spoluprace firmy s obchodnim partnerem zacina na zakladé vysledku procesu
pfi vybéru daného ubytovani do firemniho portfolia viz kapitola ¢. 3.1. Pokud konkrétni misto
ve vybéru (ne)uspéje, nasledné€ je majitel nebo provozni mista o rozhodnuti informovan.
Pokud ubytovani ve vybéru uspéje, spoji se account manazer firmy s potencionalnim
obchodnim partnerem a domluvi se na osobnim setkani. Osobni schiizka se vzdy kona na misté
konkrétniho ubytovani, kde se definitivné rozhodne, jestli se spoluprace uzavie. Po uzaviené
spolupraci se nasledné vyfizuji administrativni zalezitosti a také pfiprava smluv vcetné vyse
provizi za rezervace. Paklize se obé strany dohodnou, nasleduje vytvoreni profilu na webovych
strankach firmy vcetné pfipravy textu a fotografii. Konecnd faze pfijmuti nového mista
predstavuje spusténi profilu na webovych strankach a predstaveni nového partnera
na socialnich sitich.

Oproti cilové skupiné B2C se v ramci budovani vztahii s obchodnimi partnery firma snazi
setkavat s témito partnery osobné, a to konkrétné na spoleCenskych akcich firmy. Po rozhovoru
s majitelem (2023) se v roce 2023 konalo celkem 10 akci. Co se tyka investic do budovani
vztaht s touto cilovou skupinou, tak prave do téchto akci firma nejvice investuje. Dle slov pana
majitele (2023) se primérné do usporadani akci investuje okolo desitky tisic. V minulém roce
je hlavné na konci roku, kdy se vyhlasuji vitézové jednotlivych kategorii za dany rok. Dle slov
pana majitele je vstup na tyto akce pro obchodni partnery zcela zdarma.

V ramci spoluprace firma realizuje také osobni Skoleni, které se uskuteCriuje maximalné
Ctytikrat do roka. V tomto piipad¢ jsou jiz ucasti zpoplatnéné, kdy jedna ucast Cini dle firemni
interni databaze okolo 1 000 K¢. Témata skoleni se nevybiraji podle prizkumi, které by mohly
jasné identifikovat, o jakou problematiku by méli partnefi nejvétsi zajem, ale vybira je hlavné
pan majitel podle aktualnich moznosti a vlastniho uvazeni. Skoleni probiha dle rozhovord
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s obchodnimi partnery v kapitole ¢. 3.6.3 hlavné€ na zakladni rovin€, kdy se uz neprohlubuji
znalosti obchodnich partnerd. Takové skoleni se vénuje napfiklad zacinajicim uzivatelim
na socialnich sitich.

Dalsi Skoleni probih4 online, a to jednou za mésic. Zabyva se funkénostmi rezervacnich
systému nebo jinych potfebnych aplikaci, které jsou pro hladky pribéh spoluprace dualezité.
Tento druh Skoleni je vSak vhodny opét pro nova mista, kterd byla pfidana do firemniho
portfolia.

Nutné je zde podotknout, ze se firma Amazing Places osobné setkava se svymi obchodnimi
partnery hlavné na jiz zminénych firemnich akcich nebo Skolenich. Avsak k pravidelnému
setkavani s obchodnimi partnery na misté ubytovani témef nedochazi. Tato aktivita je v roli
account manazeru, ktefi vSak nejsou schopni kvili neustale nartstajicimu poctu dalSich mist
své obchodni partnery osobné navstévovat. Zaroven se pocet téchto account manazert
nenavysuje, coz neni dle pana majitele ani v planu.

Vramci evidence obchodnich partnerd pouziva firma CRM systém nazyvany Raynet.
Tento online systém umoziiuje vést prehlednou databazi se vSemi potfebnymi informacemi
o konkrétnich obchodnich partnerech. Zarover je dostupny z kazdého elektronického zafizeni.
Funkce Raynetu spociva zejména v evidenci dalezitych adres klienti a vedeni historie veskeré
komunikace s konkrétnimi klienty.

V adresafi jsou tak jednoduse dostupné dilezité kontakty, adresy nebo poznamky. Diky tomuto
CRM systému ma firma absolutni pehled o vSech aktivitach, které kdy probéhly s konkrétnimi
obchodnimi partnery viz obrazek 5.

Obrazek 5: Prehled aktivit s obchodnimi partnery v CRM systému
Apartman Zaskali Aktué Partner
Apartma Staré Mésto Praha by Chateau ... Aktudln Partner 122 dni

Apartments Loket No. 126 Aktu Partner

Apartments Loket No. 59 Aktud Partner
Apartments Loket s.r.o. Aktualn Odbératel 22 dni
Apartment Tiliana Tatranska Lomnica Aktua Partner

Zdroj: Raynet firmy (2024)

V tomto CRM systému se také eviduji zdjemci o spolupraci, ktefi jsou zalozeni v souboru
,leady.“ V ramci vyhodnoceni jednotlivych zajemct je rovnéz moznost diky tomuto systému
thned pfiradit konkrétni misto danému account manazerovi nebo zménit u jeho profilu
vyhodnoceny stav po tymové selekci viz obrazek 6. Dulezité je vSak zminit, Ze vSechny adresy
a informace se musi do CRM systému zadavat manualné.

Obrazek 6: Leady v CRM systému

L-23-323 15.5.2023 Kralovské apartma Anna Kerbachova
L-23-316 9.5.2023 Zamek Dobrenice - boutique B&B Anna Kerbachova
L-23-315 9.5.2023 Roubenka Pod lesem Anna Kerbachova

Zdroj: Raynet firmy (2024)

Pokud vsak zajemci cht&ji kontaktovat firmu kvali spolupraci, nejsou na webovych strankach
spole¢nosti témér zadné instrukce. Z internich informaci proto potencionalni obchodni partnefi
kontaktuji spolecnost pomoci e-maild, avSak ¢asto chybi dulezité informace o jejich ubytovani
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(fotografie, adresa, kontakt apod). Dalsim dualezitym faktem je, ze se musi kazdému zajemci
odepisovat manualng, a to s totoznymi informacemi a vyhodnocenim. Pro efektivnéj$i vyuziti
Casu a energie obou stran by spoleCnost méla zvazit zvefejnéni informaci o podminkach
a implementaci povinného formulafe pro vyplnéni kli¢ovych parametri na svych webovych
strankach. Tim by se mohly propisovat vSechny informace automaticky nebo by alespori
nemusel zaméstnanec travit ¢as nad odepisovanim totoznych informaci kazdému zajemci
zvlast. Tuto problematiku by firma mohla vyfesit napiiklad pomoci aplikace Strapi,
kterou rovnéz pouziva pro tvoreni i upravu svych firemnich webovych stranek.

Tento CRM systém kvalitn€ a prehledné shromazd’uje vS§echny dulezité informace nebo dokaze
evidovat aktivity s konkrétnimi obchodnimi partnery. CRM aplikace Raynet je také
pro vSechny zameéstnance jednoduse dostupna, a proto maji vSichni zameéstnanci piehled
o konkrétnich krocich.

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole ¢. 3.3.1, firma vyuziva k prehlediim o koncovych
zakaznicich 1 poCtech rezervaci konkrétnich partnerskych mist aplikaci Datalook. Diky tomuto
nastroji muze firma piehledné vyhodnocovat pocty rezervaci v uritém case, jejich Castky,
pocty zakoupenych voucherti nebo marketing report na socialnich sitich.

Diky funkci prehledi jednotlivych rezervaci dokaze software také vyhodnotit napfiklad
nejoblibenéjsi mista koncovych klienta viz obrazek 7.

Obrazek 7: Nejnavstévovangjsi mista za rok 2023
Kouzelné misto # Nakupu

Wellness Hotel Volarik
Amenity Hotel & Resort
Orlické hory

TwoFingers

Ondrasuv dvar

Hotel Kralovka
Zdroj: Datalook firmy (2024)

Dulezitou funkci Datalooku je také ROMI (Return on Marketing Investment), ktery predstavuje
finan¢niho ukazatele a méfi efektivitu marketingovych investic vzhledem k vydélanému zisku.
V této sekci nastroj podrobnéji vyhodnocuje externi naklady, jeho typy nebo jednotlivé
zdroje/médium spole¢né s poCty navstév, trzeb nebo transakcemi.

Koncem kazdého roku firma zpracovava a vydava vyrocni zpravu pro kazdého obchodniho
partnera. Format takovéto vyrocni zpravy predstavuje prezentace se vSemi informacemi véetné
statistik a analyz ze socialnich sitich pro kazdého partnera zvlast'. Soucasti této zpravy jsou také
aktualni informace (naptiklad seznameni s novymi zameéstnanci), shrnuti celého roku (jaké
se konaly akce apod.) nebo jaké nové spoluprace se uzavrely.

V ramci propagace vydava spolecnost koncem kazdého roku také jiz zminénou sériovou
publikaci — rofenku. V rocCence jsou popsand a vyfotografovana vSechna ubytovani,
ktera s firmou spolupracuji. Jedna se o katalog jednotlivych mist spolecné s kratkym popisem
a nékolika fotografiemi. O zafazeni do rofenky a rozsahu textu nebo poctu fotografii
se rozhoduji sami obchodni partnefi. AvSak byt soucasti této publikace rovnéz vyzaduje
zpoplatnéni, které je odvozeno praveé od rozsahu popisu mista a poctu a velikosti fotografii.

Spolecnost vydava také jiz zminény magazin, a to jednou za ctvrt roku. Magazin se vSak
zaméfuje nejen na ubytovani obchodnich partnert, ale také na rtizna témata dle sezonnosti
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nebo trendd. Obchodni partnefi si mohou tento magazin zakoupit za zvyhodnéné ceny dle poctu
objednanych kust. Obchodni partnefi vyuzivaji dle kvalitativniho Setfeni magaziny hlavné také
jako soucast svého interiéru pro své hosty.

3.4 Analyza online marketingové komunikace

Tato kapitola se zabyva analyzou online marketingové komunikace firmy Amazing Places,
jelikoz predstavuje jiz zminény velmi dalezity a téméf jediny nastroj, pomoci kterého firma
komunikuje se svymi cilovymi skupinami.

V prvni fad€ se analyza zabyva webovymi strankami firmy a nasledné jsou doporucena zlepseni
kjejich funkcnosti. Dale je podrobn&ji popsan a vysvétlen proces nakupu ubytovani
na webovych strankach, protoze se k této problematice dale poji kvalitativni Setfeni spole¢né
s podanym doporucenim. Zavér této kapitoly se pak vénuje analyze socialnich siti, kde bylo
zjistovano, jaké prispeévky byly za dany Casovy usek nejoblibenéjsi nebo jaké pojmy byly
nejpouzivanéjsi v ramci komentait od sledujicich na zakladé obsahové analyzy.

Webové stranky

Firemni webové stranky plsobi profesionalné a prehledné. Pti prvnim rozkliknuti webu firmy
se nahraji velkoformatové fotografie s riznymi tématy, které si zakaznik mize dale rozkliknout
a precist. Soucasti titulni strany webu v horni listé jsou filtry, podle kterych si zakaznik mize
vybrat lokalitu 1 kategorii ubytovani. Dale se v horni 1i$t€ nachédzeji dalsi nabidky,
do nichz spadaji Inspirace, Vouchery, O nas a Blog. Pod velkoformatovou fotografii,
ktera na prvni pohled jasné¢ dominuje Gvodni stran€, si zakaznik mize rovnou opét vybrat
termin, lokalitu a poCet osob, se kterymi pojede na vybrané ubytovani. Inspirace se dale
nachazeji ve stfedni casti Uuvodni webové stranky, které se rozSifuji o dalsi tipy,
kam na dovolenou napiiklad ve dvou, se psem anebo kam vyrazit na kole. Spodni ¢ast obsahuje
sekci ,,Nové objevy®, ve kterych jsou k nahledu nova ubytovani poslednich 5 mésict. V tiplném
zavéru strany si zakaznici mohou precist blogové clanky, jejichz témata jsou raznoroda,
a to napriklad ,,5 mist, kde se o vas dokonale postaraji“ nebo ,,Rozhovor s kreativni feditelkou
znacky Lejaan.®

Webové stranky vypadaji na prvni pohled velmi atraktivné a jsou také responzivni
neboli prizpusobitelné nejen pocitacim, ale mobilnim telefontim ¢i tabletim. Jedina sluzba,
ktera vramci webovych strdnek responzivni neni je nahled mapy viz obrazek 8,
diky které si zakaznik muze vybrat konkrétni misto dle lokality. Mapa funguje pouze
na pocitaci, kdy hledani daného mista dle lokality neni efektivné a komfortn€ synchronizovano.
K tomu, aby byly na map¢ k ndhledu vSechna mista, je potfeba manualné rozkliknout vSechny
zalozky, kterych je celkem 42, coz povede nejen k velkému usili zakaznika, ztraty jeho Casu,
ale i k opusténi mapy a hledani mista dle jinych specifik.
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Obrazek 8: Aktualni mapa mist ve firemnim portfoliu v CR pii prvnim nahledu

Amenity Hotel & Resort

<@
Orlické hory
0d3 034 ke Zjistit dostupnost
zanoc

4
Na Lisu 4
©0d18 000 ke Zjistit dostupnost m‘
zanoc
Nacist dalsi

Zdroj: Webové stranky Amazing Places (2023)

Jen vizual webovych stranek vsak nerozhoduje o jejich celkové efektivnosti, do které rovnéz
spada rychlost jejich nacteni, a to jak na pocitaci, tak i mobilnim telefonu. Aplikace Google
PageSpeed Insights (2023) vyhodnotila fadu dalezitych metrik, které se tykaji webovych
stranek. Nacitani webovych stranek (First Contentful Paint) spoleCnosti na pocitaci trva
1,7 sekundy, coz je dle Waltona (2023) vyhodnoceno zelené, tedy ,,dobie. Zelené vysly jeste
dalsi dvé metriky, a to doba zobrazeni nejvétSiho obrazku nebo textového pole od okamziku
prvniho nacteni stranky (Largest Contentful Paint), které celkem trva 2,3 sekundy. Druhy prvek,
ktery vySel taktéz zelen€, méfi dobu od chvile, kdy uzivatel poprvé interaguje se strankou neboli
kdyz klikne na odkaz do doby, kdy je prohlize¢ schopen zpracovavat tuto aktivitu (First Input
Delay), coz dle méfeni trva 5 milisekund. Naopak metrika, ktera vysla nejhtre z celé analyzy,
je tzv. neoCekéavany posun rozvrzeni (Cumulative Layout Shift), coz znamena, ze dojde
k neo¢ekavanému pohybu obsahu dané stranky béhem nacitani. Pokud tedy uzivatel klikne
na néco diive, nez se cely web nacte, odkaz se nemusi oteviit a uzivatel bude nucen najit odkaz
Znovu.

U analyzy metrik, jejiz vysledky se tykaly rychlosti na¢itani na mobilnim telefonu, vysly hife
nez u pocitace. V zelené sekci vSak zastaly dvé metriky, a to Largest Contentful Paint a First
Input Delay. Avs§ak hufe neboli Cervené vysla metrika, ktera se tykala Cumulative Layout Shift,
kdy posun rozvrzeni €ini skore 1. Dle Waltona (2023) je idealni skore 0,1 nebo ménég. Dalsi
Spatny vysledek pfi analyze vySel u metriky, ktera posuzuje celkovou interakci (kliknuti,
klepnuti klavesnice) uzivatele s webovou strankou (Interaction to Next Paint — INP).
Dle Wagnera (2023) je idealni INP skore pod nebo na 200 milisekundéach. Vysledek INP webu
Amazing Places ¢ini 517 milisekund.

Shrnuti doporuceni pro zefektivnéni mapy webovych stranek

Nejdilezitéjsim aspektem pro zlepSeni a zefektivnéni webovych stranek je mapa,
dle které si zakaznici mohou vybrat dané misto podle lokality. Mapa by méla automaticky
vyobrazit vSechna mista pomoci jednoho kliknuti, jak je tomu na obrazku 9, a méla by byt
responzivni 1 pro mobilni telefony. Po konzultaci s IT specialistou Juhaiiakem (2023) spociva
hlavni pfi¢ina nefunkcénosti mapy ve vicezdrojovém nacitani. Proto je dulezité zkonsolidovat
vSechny adresy ubytovani do jednotného zdroje dat, ¢imz muze byt naptiklad Microsoft Excel.
Synchronizovana databaze nasledné dokaze vyobrazit vSechna mista najednou.
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Obrazek 9: Navrh efektivni mapy pii jejim prvnim rozkliknuti

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Moznosti k vlozeni funkéni mapy je mnoho. Jedna z jednodussich cest mize byt vlozena mapa
pomoci Google Mapy, jejichz funkce vSak byva zpoplatnéna a konecna Castka se odviji
od navstévnosti firemniho webu a ptfipadnych uprav (vlozeni vlastniho loga apod.)
Systém s Google mapami funguje na zakladé mési¢niho voucheru v hodnoté 200 dolart, ktery
muze vlastnik webu vycCerpat dle vlastni vile. Paklize vlastnik webu voucher nevycerpa, nemusi
platit zadné sluzby. Dalsi moznosti vlozeni Google Map na vlastni web muze spocCivat
ve vlozeni pies tzv. iframe® kod, ktery dovede vyobrazit zakladni mapu se zadanymi adresami.
Mezi dalsi cesty k efektivnimu propojeni map patti také Mapy.cz od spole¢nosti Seznam.cz,
které jsou zcela zdarma s moznosti vyuziti filtrovani podle okrski nebo mést.

Shrnuti doporuceni pro zrychleni nacitini webovych stranek

Na zaklade analyzy dulezitych metrik pfi nacitani a rychlosti webu na pocita¢i a mobilnim
telefonu je doporuceno pouzivat idealni velikost obrazkl, ktera jejich nacitani zrychli.
Dle Agionet (2020) je nejvhodnéjsi format: JPG, PNG, WEBP ¢i PSD. Obrazek o Sifce 1920px
by nemél presahnout 200 kb. Na mobilnim zafizeni by pak Sitka obrazku neméla presahnout
500px. K tomu, aby se obrazky vyuzily co nejefektivnéji a zaroven nezabiraly tolik mista
v paméti, je dulezité dokazat obrazky dobie kodovat. Tzv. Image content delivery networks*
(CDNs) dokaze dle Wagnera, Hempeniusové a Pollarda (2023) optimalizovat obrazky a usporu
az z 80 %. K efektivnimu pouziti obrazové CDNs je doporuceno vyuzit samoobsluzné sité
CDNs s technickym personalem, a to naptiklad zobrazovaci sluzbu Thumbor.

Déle je u obou elektronickych zafizeni doporuceno, aby se zrychlilo nacitani stranek
neboli Cumulative Layout Shift. Jak jiz bylo zminéno, idedlni skore u rychlosti na¢itani by mélo
byt 0,1 ¢i mén€. V obou pripadech dosahuje skore dle analyzy u pocitace 0,75 a u mobilniho
telefonu 1. Zrychleni by méla dle Chrome for Developers (2023) pomoci aktualizace softwaru
pro veétsi ulozi§te paméti.

Prave pfi pomalém nacitani webu je interakce s uzivateli nejmensi. Proto je tento aspekt velmi
dulezity pii nakupnim rozhodovacim procesu.

* IFrame neboli inline Frame dle Hartingera (2023) dokéze propojit webové stranky s jinymi (vloZeni ciziho webu — napiiklad mapy Google).
* Image CDNss se specializuje na transformaci, optimalizaci a dodani obrazkd, které jsou dale na webu vyobrazeny. Zarovet dokaze vyhodnotit,
ktery obrazek se ma nacist, v jakych parametrech, velikosti formatu ¢i kvalite.
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Proces nakupu na firemnich webovych strankach

Nasledujici podkapitola se vénuje procesu tvorby rezervaci koncovych zakaznika pres webové
stranky Amazing Places, protoze firma disponuje tfemi moznymi zpusoby, jak si muze klient
ubytovani zarezervovat. Pfiblizeni a vysvétleni téchto prodejnich systému je velmi dulezité,
jelikoz tak dochazi k nakupnimu rozhodovani koncovych klientd. Kvili jednomu ze tii
prodejnich procesti musi naptiklad klient vyhledat ubytovani u konkurence.

Pokud si chtéji koncovi klienti zakoupit pobyt u firmy Amazing Places, museji nejdiive
navstivit firemni webové stranky a pres né si dale rezervovat vybrany pobyt. Proces vybéru
predstavuje nahled nejhezc¢ich fotografii konkrétnich mist, které vybiraji account manazefi
po domluvé se svymi obchodnimi partnery (majiteli ubytovani), jelikoz pravé kvalitni
fotografie dle Bufiny (2023) nejvice ovliviiuji rozhodovaci proces pti nakupu. Diky vizualnimu
dojmu si potencionalni klienti mohou piedstavit, jak bude ubytovani vypadat a co v§e mohou
ocCekavat.

V kazdém nahledu daného ubytovani zékaznik uvidi, kdy méa dané misto volnou kapacitu
a také, zdali je jejich rezervacni systém propojen s firemnim Amazing Places viz obrazek 10.
Paklize jsou systémy propojené, volna kapacita ubytovani se automaticky aktualizuje,
a tak zakaznik ihned vidi, jestli je v jeho vybrany termin volno a také se mu ubytovani okamzité
a automaticky po zaplaceni zarezervuje a termin je okamzité platny (tzv. Instant).

Obrazek 10: Okamzita rezervace online — Instant

°Amazing Places Kouzelna mista v Inspirace Vouchery Onis Blog Q CZ (k&) Prihlasit

Rezervace
e

N Glamping® Zlaté Oleznice, Cesko =T

[ Ot7.11. €e9.11.2023

Jizerské domky - Smirak i

<M 4x %

©0d3 490 Ké
zanoc

E - m

Zdroj: Webové stranky Amazing Places (2023)

V druhém pripade¢, tedy kdyz systémy propojeny nejsou, si zakaznik z kalendare vybere termin
a nasledné musi vyckat, az majitelé (partneti) daného mista volny termin manualné potvrdi.
V rezervacnim ramecku zakaznik uvidi, jak dlouho primémé trva reakce majiteld a jaka
je Sance, ze rezervaci potvrdi (tzv. On Request) viz obrazek 11.

53



Obrazek 11: Rezervace na dotaz — On Request

°Amazing Places Kouzelnimista v Inspirace  Vouchery ~ Onis  Blog Q  czke)  phlasit

Rezervace

[ st6.12. Pas.12.2023
R vilas Cétyan8Pecky! Cesko

Villa Dom Carli

AR 2 Dospéli + 0 Dati

044 900 K&

7anoc

Zdroj: Webové stranky Amazing Places (2023)

Treti a posledni moznosti, jak si vybrat pobyt na webovych strankach, je se dle vybéru firmy
inspirovat a nasledné oslovit ubytovani naptimo.

V tomto pifipadé musi zakaznik nalézt webové stranky vybraného ubytovani sam
a zarezervovat si termin po vlastni ose (viz obrazek 12), coz vede k dokonceni nakupu
u konkurence/samotného partnera. Dle firemni databaze je téchto mist ke dni 1.11.2023 celkem
125.

Obrazek 12: Nutnost rezervace ubytovani naptimo

°Amazing Places Kouzelnimista v Inspirace  Vouchery ~ Onis  Blog Q  cz(ke)  Priblisit

R chalupdSNEmERKCesko

k Babicce

3«0 10x #

04 5000 K&
zanoc

Zdroj: Webové stranky Amazing Places (2023)
Facebook

Socialni sit’ Facebook tvori jeden ze zakladnich kament existence celé firmy Amazing Places.
Facebook firmy fungoval na zaCatku pouze jako stranka s tipy pro fanousky a cestovatele,
ktefi chtéli objevovat zajimava mista v Ceské republice. Dnes patii firemni Facebook k hlavnim
komunikacnim pramenim se svymi stalymi i potencionalnimi klienty. Firemni Facebook
Amazing Places sleduje ke dni 2. 11. 2023 ptes 270 tis. fanouska.

Firemni komunikacni strategie na platformach Facebook a Instagram je odlisna. Texty jsou
na Facebooku k piispévkam delsi, kdy je primérné ke kazdému piispévku napsano 104,8 slov
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(primér byl vypocitan z deseti textl). Rozdil v komunikaci také spociva v planovaném obsahu.
Dle firemniho piehledu jsou na Facebooku nejoblibenéjsi ptispévky, na nichz jsou vyfocené
chalupy nebo roubenky viz tabulka 4.

Tabulka 4: Prehled nejoblibenéjsich pfispévki na Facebooku za fijen 2023

Nazev Dosah Zobrazeni | Interakce | To se mi | Ulozeni Proklik
libi na odkaz

Chalupa 98,3 tis. 98,3 tis. 821 767 27 908

Na Potok

Chalupa 68,5 tis. 728 tis. 856 805 27 1,1 tis.

Sklafska

Chata 629 tis. 64,1 tis. 298 281 7 297

Hejlovka

Chata nad | 59 tis. 59,3 tis. 242 216 14 561

Kocabou

Chatk A | 56,3 tis. 57,6 tis. 259 227 16 368

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle firemniho Facebooku

Naopak mezi neymén¢ oblibené ptispévky na Facebooku patii pfedevsim hotely nebo propagace
obchodniho partnera viz tabulka 5.

Tabulka 5: Prehled nejméné oblibenych piispévki na Facebooku za fijen 2023

Nazev Dosah Zobrazeni | Interakce | To se mi | Ulozeni Proklik
libi na odkaz

Hotel 10,8 tis. 11,7 tis. 73 314 2 35

Orlik

Soutéz o 21,8 tis. 30,7 tis. 839 646 3 104

zapujceni

auta Volvo

Hotel 25,1 tis. 25,1 tis. 107 96 7 297

Milla

Montis

Hotel 28,1 tis. 28,4 tis. 243 223 9 349

Angusfarm

Boutique 28,3 tis. 28,7 tis. 94 78 8 145

Hotel

Corso

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle firemniho Facebooku
Obsahova analyza

Nasledujici tabulka 6 zaznamenava nejpouzivanéjsi slova v komentarich od sledujicich firemni
facebookové stranky za posledni dva mésice (zafi—fijen 2023). Klicové pojmy k vytvoreni
obsahové analyzy tvorily: wellness, doporuceni (od sledujiciho), krasné ubytovani, vyborné

55



jidlo. Diky této analyze se zjistilo, co se sledujicim libi nejvice anebo klientim,
ktefi uz na konkrétnim misté byli, coz také predstavovalo hlavni definici obsahové analyzy.
V tabulce 6 je také zaznamenany pocet typu ubytovani, u kterych se uzivatelé vyjadiovali
pres vyhledavana slova.

Tabulka 6: Obsahova analyza — Facebook

Vyhledavané pojmy — celkovy pocet a procenta (%)

Typ Krasné % | Doporuceni | % Vyborné | % | Wellness | %
ubytovani | ubytovani jidlo
Hotel 20 37,7 | 12 4137 | 4 100 | 28 95,55
Chalupa 24 452 | 11 3793 |0 0 0
Vila 4 7,54 |3 10,34 | 0 1 3,44
Glamping | 6 11,3 |3 10,34 | 0 0 0
Celkem 53 100 |29 100 |4 100 | 29 100

% % % %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle firemniho Facebooku

Z tabulky 6 je ziejmé, Zze se fanouSci béhem dvou mésica nejvice vyjadiovali u prispévku
s chalupami a hotely. Nejvyssiho poctu procent dosahl pojem (komentar) , krasné ubytovani,
a to predevsim u jiz zminénych chalup a hotelt.

Instagram

Socialni platformu Instagram pouziva firma vice jako katalog zajimavych mist, avsak s kratSimi
texty nez na Facebooku, kdy je primérné pouzito 28,4 slov k jednomu pfispévku (prumér byl
vypocitan z dvaceti textd). Zaroven diky funkci tzv. stories, které jsou viditelné sledujicim
pouze 24 hodin, sdili firma jesté vice fotografii nebo videi (reels). Ke dni 5. 11. 2023 dosahuje
pocet sledujicich u firemniho Instagramu 236 tis.

Mezi nejsledovangjsi piispévky s nejvys§im dosahem patii zejména ty soutézni, s last minute
nabidkami (kazdy tyden firma Amazing Places vydava sérii poslednich volnych termint
predev§im na tentyz vikend) nebo opét piispévky s chalupami viz tabulka 7.

Tabulka 7: Prehled nejoblibenéjsich prispévku na Instagramu za fijen 2023

Nazev Dosah Zobrazeni | Interakce | To se milibi | Sdileni
Soutéz — pobyt v hotelu | 96,9 tis. 128,4 tis. | 3,6 tis. 1,9 tis. 9
Passage

Chaata 72,3 tis. 108,3 tis. | 3,7 tis. 3,4 tis. 8
Soutéz — pobyt 59,9 tis. 76,8 tis. 3,3 tis. 1,9 tis. 2

v Domecku Krumlov

Last minute nabidky 46,5 tis. 62 tis. 913 831 5
Chalupa DOM 71,5 tis. 945 tis. 2,2 tis. 1,9 tis. 0

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle firemniho Instagramu
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V ramci komunikace se sledujicimi na Instagramu, vydéava firma také propagaci a ukazku
urcitych mist diky influenceram, ktefi na dané misto vyjedou a skrze Instagram spolecnosti foti
a nataci ubytovani s raznymi tipy, kam zajit na dobré jidlo nebo na vylet. Mezi influencery,
s kterymi firma Amazing Places nejvice spolupracuje, patii Patricie Paga¢ova nebo Katefina
Saint Germain. V nasleduyjici tabulce 8 jsou zaznamenany stories s nejvyssim poctem dosaht
od srpna do fijna 2023.

Tabulka 8: Pribchy s nejvyssimi dosahy od srpna do fijna 2023

Nazev Dosah Zobrazeni Interakce
Patricie Pagacova — 26 tis. 26 tis. 15
Golden Valley

Ukazka ubytovani — 10,5 tis. 10,8 tis. 13
Domecek Krumlov

Katefina S. Germain — 9.4 tis. 9,6 tis. 6
Chaloupka n. Popelkou

Ukazka ubytovani — Hotel | 8,6 tis. 8,0 tis. 0
Mammas

Last minute nabidky 7,1 tis. 7,3 tis. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle firemniho Instagramu

Z tabulky 8 je ocividné, ze jsou influencefi (pfedevsim Patricie Paga¢ova) mezi sledujicimi
oblibeni a efektivné funguji na firemnim Instagramu. Dale patii mezi oblibené pfibehy jiz
zminéné last minute nabidky, které firma zvetejiuje kazdy tyden. Diky témto nabidkam nemusi
klienti dale hledat volné terminy a mista, coz usetii jejich Cas.

3.5 Dotaznikové Setfeni zamérené na vérnostni program u koncovych
klienta B2C

V ramci budovani vztahu se zakazniky se dotaznikové Setfeni v€novalo predevsim vérnostnimu
programu, ktery by firma mohla v budoucnosti zkonstruovat. Kvantitativni Setfeni pomohlo
specifikovat a odhalit, jaké atributy by motivovaly zakazniky k piihlaSeni se do vérnostniho
programu a jaké benefity by od néj oCekavali. Dotaznik byl rozeslan pomoci e-mailti a vyplnilo
ho 288 respondentu, ktefi odebiraji newslettery firmy. Mezi respondenty patfili i potencionalni
klienti, ktefi spole€nost Amazing Places znaji a sleduji, avSak si zatim nic od firmy nezakoupili.

Obecné otazky kvantitativniho Setreni

Uvodni otazky se vénovaly obecné roving, do které spadalo pohlavi, vék a mé&si¢ni piijem.
Dotaznikové Setfeni vyplnily hlavné zeny (70,13 %). Celkem 117 (41 %) dotazovanych spada
do skupiny 31-40 let. Druhou a nejpocetné&jsi skupinu dotazovanych tvorila skupina v rozmezi
41-50 let (24 %). Tteti skupinu tvofili dotazovani ve veku 51-60 let (18,40 %).

Nasledujici otazka ohledné mési¢niho pfijmu byla dobrovolna a odpovédélo na ni celkem
255 respondentti. Majitel firmy v rozhovoru (2023) uvedl, ze hlavni cilova skupina disponuje
vy$§im primérnym mési¢nim pifijmem>, a to vzhledem ktomu, Ze jsou klienti pievazné

3 Dle Ceského statistického titadu priméma mzda ve 2. étvrtleti roku 2023 &inila 43 193 K&. Dle totozného zdroje &inil median v tomtéz obdobi
36 816 K¢.
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z hlavniho mésta, radi cestuji a pouzivaji predevsim elektronické zafizeni od znacky Apple
a maji Castéj§i tendenci materidlni véci menit. V tomto pifipadé se vypovéd pana majitele
s vysledky dotazniku shoduji, kdy pfes 34 % respondenti dosahuje primémého mési¢niho
piijmu do 50 000 K¢. Avsak prekvapenim muze byt druha nejpoCetnéjsi skupina klientd
(17,70 %), ktefi disponuji primérného mesicniho pfijmu do 30 000 K¢ viz graf 18.

Graf 18: Praimémy mésicni piijem

Nad 100.000 K¢ 2:40%
Nechei uvést 11,45%
do 100.000 K¢ 12,15%
do 70.000 K¢ 14.20%
do 30.000 K¢ 17.70%
Do 50.000 K&

34,40%
0% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Nad 100.000 K¢ m Nechci uvést do 100.000 K¢
do 70.000 K¢ do 30.000 K¢ m Do 50.000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
Otazky ohledné vérnostniho programu

Nasledujici otazky se tykaly jiz samotného vérnostniho programu a benefit,
které by respondenti diky vé€mostnimu programu radi ziskali. Celkem 151 (52,40 %)
dotazovanych by rado uvitalo vérnostni program a 135 (46,90 %) respondentti by nejdiive chtéli
veédét, jaké vyhody by ziskali. Minoritu, jez tvori 0,70 % dotazovanych, by z4jem o vérnostni
program nemélo.

Druhé otazka byla dotazovanym podana otevienou formu, kdy méli sami vypsat, jaké vyhody
by radi uvitali. Na tuto otazku rovné€z odpoveédélo vSech 288 respondentd. Nasledné byly
odpovédi respondentil zpracovany na zakladé analyzy slov tzv. mrak slov (word cloud)
viz obrazek 13 pomoci aplikace Worditout. Dle Waugha (2018) se diky této analyze odhali to,
co si publikum ¢i zakaznici mysli, dokaze ihned vizualizovat dilezita slova a shromazd'uji Zivé
zpétné vazby. V mraku slov jasné dominuji prani respondentt, do nichz spadaji slevy, prednost
nebo néco zdarma. Avsak spolecnost spiSe nechce vyuzivat strategii slev, jelikoz je dle slov
majitele (2023) filozofie firmy Amazing Places postavena na zaklad€ jedinecnosti a specialniho
vybéru pro klienty, kteti jsou ochotni zaplatit si za pobyt vice penéz. Zaroven jsou tyto odpovedi
po analyze brany srezervou, jelikoz dle Jirdskové (2016) znamenaji slevy predevsim
pro obyvatele Ceské republiky psychologickou hru. Dle autorky Cesi miluji slevy, a to kolikrat
o vyhodnou cenu ani nejde.
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Obrazek 13: Mrak slov — motivaéni faktory k prihlaseni do vémostniho programu

bodu dalsi moznost
nabidky pobyt pobytu pobyty
prednostni rezervace sleva Slevy
ubytovanl zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) pomoci Word It Out

Nasledna otazka dale nabizela moznosti, které by mohly respondenty motivovat k pifihlaseni
do vérnostniho programu. Nejvice se respondentim zamlouvaly last minute nabidky,
pro které hlasovalo 80 %. Druhym nejoblibenéj§im motiva¢nim aspektem byla moznost dostat
jedineCny pfistup k rezervacim u mist, ktera jsou dopfedu dlouho vyprodana (75 %).
Na tfetim misté pak skoncila prednost ohledné nabidek novych mist, o kterych by se clenové
vérnostniho programu dozvédéli jako prvni (58 %). Naopak nejmensi procento respondentt
(6,25 %) hlasovalo pro setkani s dal§imi ¢leny vérnostniho programu viz graf 19.

Graf 19: Motivacni aspekty do vérmostniho programu

Sektani s ¢leny vérn. programu 6,25%
Osobni asistent pro rezervace ~ 11,45%
Piedplatné magazinu —— 22,20%

Prodlouzeni platnosti vouchert 41,00%

Ubytovani na miru 41,00%

Souteze pouze pro ¢leny 52,40%
Ptednost v ramci novinek 58,00%
Ptistup k nejoblibenéjsim mistim 75.00%
Last minute 80,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m Sektani s ¢leny vérn. programu M Osobni asistent pro rezervace

m Predplatné magazinu Prodlouzeni platnosti vouchera
® Ubytovani na miru Souteze pouze pro Cleny
Prednost v ramci novinek Ptistup k nejoblibenéjsim mistim

H Last minute

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Respondenti byli nasledné dotazovani, zdali by meéli zijem sbirat bonusové body
za uskute¢néné rezervace. Presnéji by se jednalo o body, které by pak bylo mozné sménit
za urcité benefity. Respondenti z nabidky jednoznacné vybrali darkovy voucher (89,50 %).
Druhou odménu, kterou dotazovani vybrali, byl darek/merch (47,20 %) a tfeti odména
predstavovala vyhody u obchodnich partner firmy (39,20 %). Naopak nejmensi zajem bylo
o predplatné magazinu Amazing (12,80 %).

Mrak slov dale opét rozebral odpovédi na otevienou otazku, jez se tykala vlastnich navrhu
respondentt ohledné dalSich odmén ve v€rnostnim programu viz obrazek 14. Opét se jednalo
o néco zdarma, slevy anebo pobyt.
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Obrazek 14: Mrak slov — odmény za nasbirané body

dmaZzing by mista miste
MOoznost napr places pobyt pobytu

si sleva treba Ubytovani voucher
zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) pomoci Word It Out

Dale méli respondenti uvést vérnostni programy, které maji nejradéji. Opét se jednalo
o otevienou otazku. Odpovédi byly opét zanalyzovany pomoci mraku slov, kde dominovala
konkurenéni spolecnost Booking, dale DM drogerie ¢i benzinova spolecnost Shell viz obrazek
15. Nutné je vSak podotknout, ze kromé globalni konkurence Booking, prodavaji drogerie
a benzinové stanice spotiebni zbozi, které klienti rychle spotfebovavaji a nakupuji pravidelné
(hygienické potieby, potraviny, palivo apod.)

Obrazek 15: Mrak slov — nejoblibenéjsi vémostni programy

bodu body booking com dalsi dm
nakup
sleva Slevy

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) pomoci Word It Out
Otazky ohledné socialnich siti a voucheru

Zaveér dotazniku smeétfoval k otazkam, jez se tykaly socialnich siti. Dle vysledku sleduji
respondenti nejvice firemni webové stranky (79,20 %) a na druhém misté Instagram (60,40 %).
Treti misto obsadily dle dotazovanych newslettery (44,10 %). Prekvapujicim faktorem byl
vSak Facebook, ktery se umistil az na ¢tvrtém misté (43 %). Na pfedposlednim misté se umistil
LinkedIN (4,50 %) a na poslednim TikTok (0,70 %).

U webovych stranek zistala nadchazejici otazka, ktera se tykala jejich navstévnosti.
Celkem 146 dotazovanych (50,70 %) navstivi firemni webové stranky jednou za mésic. Méné,
nez jednou mesicné je pak navstévuje 97 dotazovanych (33,70 %) a jednou tydné
26 dotazovanych (9 %). Nejmensi pocet ziskala navstévnost jednou za den (0,70 %)

Celkem 31 % respondentt si jiz zakoupilo/udélalo rezervaci skrze firmu Amazing Places,
a to do 10 000 K¢. Zajimavym druhym vysledkem u 30,80 % respondentd byla odpovéd™:

., Zatim ne. “ Dale pak 20,20 % respondentti jiz zakoupilo pobyt, av§ak nad 10 000 K¢. Nejméné
dotazovanych (18 %) pak zvolilo, zZe jiz zakoupilo pobyt, ale do 5 000 K¢ viz graf 20.
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Graf 20: Zakoupeni pobytu

5 18,00%
Ano & do 5.000 K¢
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Zatim ne Ano & do 10.000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Respondenti, ktefi u firmy jesté nezakoupili pobyt, byli nasledné pfesmérovani na otazku,
jez se zabyvala davody, pro¢ respondenti firemni socialni sité ¢i webové stranky pouze sleduji,
aniz by si u firmy zakoupili pobyt viz graf 21, kdy respondenti mohli zaskrtnout pouze jednu
odpovéd’. Hlavni pficinu predstavuje vnimani vysokych cen (42,30 %). Nasledné slouzi firemni
socialni sité a webové stranky pouze jako inspirace (19,10 %), dale nakupuji respondenti radéji
u konkurence (18 %), nebo jesté neméli Cas si pobyt zakoupit (9,20 %). Mezi vysledky se také
vyskytly odpovédi, ze jsou sluzby firmy vnimany jako jedine¢né a Ze neslouzi jen tak k né&jaké
dovolené, nybrz k vyjime¢nym udalostem jako jsou svatby, Vanoce, vyroci apod.

Graf 21: Divody nenakupovani u firmy

Jiné: Sekam na vyjimenou uddlost (vyrodi) 300%
Nepropojenost rezervaénich systéma =~ 6.40%
Zatim nebyl Cas 9,20%
Nakupuji u konkurence 18.00%

Sleduji pro inspiraci 19.10%

Vysoka cena

42.,30%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Jiné: ¢ekam na vyjimecnou udalost (vyro¢i) m Nepropojenost rezervacnich systému
Zatim nebyl Cas Nakupuji u konkurence

Sleduji pro inspiraci m Vysoka cena

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Posledni otazka kvantitativniho Setfeni se vénovala darkovym voucheriim, které firma nabizi.
Dotazovani odpovidali, zdali si jiz nékdy zakoupili voucher a vjaké vysi. Nejvice
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dotazovanych (38,50 %) odpovédélo, ze ano a ve vysi 5 000 K¢. Celkem 26 % dotazovanych
si zatim zadné vouchery nezakoupili. Do 10000 K¢ si celkem vouchery zakoupilo
23,60 % dotazovanych a nad 10 000 K¢ 11,50 % dotazovanych. Dva respondenti se k téhle
otazce nevyjadrili.

3.5.1 Shrnuti doporuceni pro vyvoj vérnostniho programu

Diky dotaznikovému Setfeni autorka identifikovala dilezité a motivacni body,
diky kterym by se zakaznici firmy Amazing Places pfihlésili do vérnostniho programu.
Vzorek kvantitativniho Setfeni tvorily hlavné zeny (70,13 %) ve véku od 31 do 40 let (41 %),
coz je zarovenl hlavni cilova skupina firmy dle rozhovoru s panem majitelem (2023).
Pres 52 % dotazovanych by se urcit¢ do vérnostniho programu piihlasili a téméft
47 % by se chtéli nejdiive dozveédét, jaké benefity by diky vérnostnimu programu ziskali.
Veérnostni program by na zakladé tohoto Setfeni dosahl velkého uspéchu, paklize by nabizel
nasledujici benefity, jez respondenti v prizkumu vybirali nejcastéji:

- obdrzovat pravidelné last minute nabidky;
- ziskat pfistup k oblibenym mistim, jez jsou dlouho dopfedu vyprodana;
- dozvédét se o novinkach jako prvni.

V ramci rozesilani last minute nabidek byla navrzena jejich vizualni identita autorkou této prace
viz pfiloha 7.

Naopak nejmensi zajem projevili respondenti o setkdvani se s dalS§imi ¢leny vérnostniho
programu (6,25 %) nebo moznost vyuzit osobniho asistenta k rezervacim (11,45 %),
proto by tyto benefity nemély byt zakomponované.

Vzhledem k filozofii, misi a vizi firmy, zapojeni slev neni dle pana majitele (2023) to,
co by firma méla a chtéla typicky nabizet. AvSak respondenti méli moznost skrze prizkum
navrhnout vyhody podle sebe, kdy se nejvice opakovaly nasledujici naméty:

- slevy;
- prednost;
- néco zdarma.

Dalsi dulezita otazka, jez se tykala vérnostniho programu, se vénovala odménam,
které by clenové radi ziskali po nasbirani bodi za rezervace pres firmu Amazing Places.
Z moznosti, které byly respondentiim navrzeny, byly nejvice uspésné nasledujici:

- vouchery;
- darek/merch;
- vyhody u obchodnich partnerti (promo kody).

Vramci vérnostniho programu by vSak respondenti opét nejvice, po nasbirani bodua
za rezervace, ocenili moznost slevy na dals$i rezervace. Proto je doporuceno, aby firma Amazing
Places znovu zvazila zakomponovani slevové politiky v ramci vérnostniho programu
za nasbirané body, které by klienty motivovaly si rezervace vytvofit na portalu firmy Amazing
Places napfimo, a tak udrzovat jejich loajalitu.

Z vyzkumu dale vyplynulo, ze nejsledovanéjsi online platformou firmy jsou webové stranky
a socialni sit Instagram. Piekvapujicim vysledkem byl Facebook, jelikoz se umistil
az na Ctvrtém misté po sledovani newsletterd.

Dalsim ptrekvapujicim faktorem, ktery se tykal rezervaci, bylo, ze témét 31 % dotazovanych
si zatim zadné pobyty nezakoupilo. Divodem nezakoupeni jsou dle respondentd hlavné vysoké
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ceny. Dale pak slouzi firemni socialni sité a webové stranky respondentim pouze jako inspirace
nebo radéji nakupuji u konkurence ¢i jesté nemeli Cas si pobyt vybrat a zakoupit. Proto by mohl
k zakoupeni pobytt a loajalité napomoci opét vérnostni program, diky kterému by Clenové
ziskavali mnoho vyhod.

3.6 Polostrukturované rozhovory

Utelem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak respondenti vnimaji budovani vztahu se zakazniky
s firmou Amazing Places a jaké aspekty by mohla firma vylepsit tak, aby vice udrzela loajalitu
se svymi klienty. Tato kapitola €. 3.6 je rozdélena na dvé Casti, kdy prvni ¢ast tvori kvalitativni
Setfeni s koncovymi klienty, ktefi si u firmy Amazing Places kupuji ubytovani dle svych
specifik nebo také darkové vouchery.

Druhou ¢ast nasledné tvoii kvalitativni Setfeni s obchodnimi partnery, ktefi jsou samotnymi
majiteli/provozovateli mist, jez jsou zafazeny do vybéru firemniho portfolia.

3.6.1 Vnimani budovani vztahu firmy z pohledu koncovych klientu — B2C

Respondentky byly vybrany na zakladé firemni databaze a osloveny pfes firemni socialni sit
Instagram. Z davodu ochrany osobnich udaji byly respondentky anonymizovany, kdy jsou
uvedeny pouze pod pismeny: K, T, P, L a G. Odpovédi a nazory respondentek byly nasledné
spolecné zanalyzovany a porovnany v dalsi ¢asti této kapitoly. Charakteristika jednotlivych
respondentek se dale nachézi v ptiloze 5.

Respondentky byly nejdfive seznameny s tématem této diplomové prace a nasledné odpovidaly
na obecné otazky (v€k a zaméstnani). DalSi otazka se zaméfovala na zpusob, diky kterému
se o firmé dozvédely. VSechny odpovédi sméfovaly k socialnim sitim, a to predev§im
k Instagramu. Navazujici otazka se tykala vnimani firmy, kdy vSechny respondentky
odpovédély, ze vnimaji firmu vybéroveé anebo inspirativné. Jedina respondentka L avizovala,
ze zpocatku byla z firmy vice nadSena a vnimala ji také vybérove. V prubéhu se v§ak vnimani
meénilo, kdy ji pfipadalo, ze mista jsou dostupna jiz v§em zakazniklim a Ze jedineCnost uz zde
nehraje tak vyznamnou roli. AvSak posledni dobou si ji firma opét ziskava.

Vsechny respondentky cestovaly pres firmu Amazing Places nékolikrat, a tak tvofi profitabilni
koncové zakazniky. Na otazku, zdali by do vybé&ru zatadily i vét§i mnozstvi nékterych kategorii
(vice glampingt, penziont, chalup apod.), vSechny respondentky odpovédély, ze jsou
s pomérem vSech kategorii spokojené.

Co se tyka spolecnosti, ve které respondentky nejvice cestuji, tak ji tvofi nejvice rodina
(manzel/partner, déti, rodice). VSechny dotazované hledaji na dovolené predevsim wellness,
dobré jidlo a prirodu. Respondentka G vyhledava také mista u lyzafskych stredisek
a respondentka L. svétla mista, kde se da efektivn€ a v klidu pracovat a zaroven si vecer uzit
zabavu s rodinou, proto hleda ubytovani v soukromi. Hodnoty, které ovliviiuji vybér ubytovani
dotazovanych, jsou rovnéz velmi podobné, a to predevsim socidlni (byt srodinou a uzit
si spole¢né chvile), zazitkové (jedine¢né misto, nevSedni zazitky), pocit vyjimecnosti a také
materialni, kdy vSechny respondentky vyhledavaji Cisty, vkusny, a predev§im moderni design.
Vsechny dotazované také rady podporuji Ceské uspeésné firmy.

Respondentky K, T, L jiz v minulosti vouchery zakoupily, a to v primérné vysi do 5 000 K¢.
Obdarovani byli dle jejich nazoru s vouchery velice spokojeni. Tyto dotazované zakoupily
vouchery predevsim k udalostem jako jsou svatby, narozeniny ¢i Vanoce. Respondentky P a G
zatim zadnou zkuSenost se zakoupenim voucher nemaji. Divodem nezakoupeni voucheru
u respondentky P je jeji negativni vnimani darkovych voucheri v obecné roving, proto tedy
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nekupuje zadné darkové vouchery. U respondentky G je divod nejobvyklejsi, a to ze zkratka
tuto sluzbu zatim nevyuzila, ale v budoucnosti méa v planu darkovy voucher zakoupit.
Respondentky K, T, L a G se shodly, ze je darkovy voucher krasné€jsi nez darek materialni
povahy. Dalsi otazka se tykala dopravy a moznosti vyzvednuti darkovych vouchert.
Respondentky K, T a L by ocenily rozsifeni moznosti doru¢ovacich sluzeb, a to naptiklad
ptes Zasilkovnu, kterd umoziiuje vyzvednout si vouchery videdlni Cas 1 misté zakazniky
urceném.

Dotazovanym byla nasledné polozena otazka, kde na internetu sleduji firmu Amazing Places
nejvice. Opét zaznéla socialni sit’ Instagram, kde respondentky hledaji inspiraci. Zarovei jsou
dle vSech respondentek socialni sité kvalitné vyvazené a vybéroveé dostacujici. Co se tyka
obsahu, je dle vSech odpovédi rovnéz kvalitni a dobfe zpracovany. Mezi nejoblibenéj§i obsah
patii u respondentek zejména last minute nabidky, které se zvetejiiuji kazdy tyden prevazné
v jeho druhé poloviné. Respondentka T by do last minute nabidek ¢i do feedu rada zaradila
veétsi vybér ubytovani, kam s velkou rodinou a kde by byli v soukromi. Respondentka L
by navic ocenila vice tipt, kde by se dalo i efektivné a v klidu pracovat. Naopak respondentka
G s rodinou rada lyzuje, a proto ji ve vyb&ru chybi vice nabidek ubytovani blizko lyzafskych
sjezdovek.

Kli¢ovym faktorem pii vybéru a nasledné koupi ubytovani jsou predevsim piehledné webové
stranky firmy. Proto se tazatelka respondentek ptala, jak komfortné probiha nakupni proces
a vybé&r ubytovani skrze firemni webové stranky a zdali mély s néim problém. Dotazované K,
T, P a G nejsou spokojené pii vyberu ubytovani pomoci mapy, kde se jim nezobrazi vSechna
nabizena mista najednou a museji rozklikavat vSechny zalozky, a proto radéji voli cestu
vyhledavani mimo mapu. K tomuto problému se vaze jiz avizovana analyza webovych stranek
v kapitole ¢. 3.3.

Dalsi dualezita otazka se vramci pruzkumu vénovala veérnostnimu programu a zdali
by respondentky projevily zdjem se do néj prihlasit. VSech pét respondentek by mélo z4jem
o Clenstvi, av§ak by nejdrive rady védely, jaké benefity by diky vérnostnimu programu ziskaly.
Vyhody diky CcClenstvi ve vérnostnim programu sepsala autorka této diplomové prace
do nasledujicich bodi a respondentky na né dale vyjadrily sviij nazor, zdali by je tyto aspekty
motivovaly se do ¢lenstvi vérnostniho programu pfihlasit:

- sbirani bod sménitelnych za slevy;

- promo kody s obchodnimi partnery (Manufaktura, Thule, iWant...);

- prednost s volnymi terminy u mist, ktera jsou dlouho doptedu vyprodana;

- merch (obleceni, propisky, diafe...);

- vouchery (vyména za nasbirané body misto slevy);

- magazin,

- bonusové prekvapeni za nasbirané body (zdarma wellness, masaz, vecefe, skipas
na horach...);

- poznani firemniho tymu Amazing Places (vecirky nebo workshopy se zaméstnanci);

- e-mailing jednou za mésic ohledné volného ubytovani dle specifik, které si sam cClen
pfi registraci vybere (napf. kam s détmi, za wellness, na hory, za vinobranim...);

- vlastni asistent, diky kterému si budou moci ¢lenové rezervovat pobyty;

- prednost v komunikaci se zakaznickym oddélenim pred nezaregistrovanymi klienty.

Tim nejatraktivnéjSim benefitem pro vSechny respondentky znamenaly nasbirané body,
za které by obdrzely slevy na dalsi pobyty, vouchery, pfednost s volnymi terminy, e-mailing
a bonusové prekvapeni. Naopak vSechny dotazované neprojevily zdjem o magaziny ¢i merch,
avSak u merchandise respondentky L a G navrhly, ze by firma Amazing Places mohla se svym
obchodnim partnerem Manufaktura ¢i jinou kosmetickou firmou, zprostiedkovat clentim
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vérnostniho programu cestovni kosmetické tasticky vcetné par produktd do 100 ml,
jenz predstavuje maximalni povolenou velikost pfi cestovani letadlem. Respondentka T dale
u magazinu zminila, Ze pomér textu ku fotografiim je velmi maly a Zze radéi cCte,
nez aby se inspirovala pouze obrazky.

Dale byly respondentky pozadany, aby sdilely své nejoblibenéjsi obecné vérnostni programy.
Zde vsak bylo podminkou nesrovnavat vérnostni programy s obchodnimi fetézci, jez prodavaji
spotiebni zbozi (potraviny, drogerie apod.) VSechny dotazované odpovédeély, ze nejoblibené;si
vérnostni program maji na cestovnim portalu Booking.com. Divodem oblibenosti
jsou poskytované slevy za zakoupené pobyty, diky kterym se Clenové postupné upgradu;ji
do rtznych levell tzv. Genius. Velkou vyhodou jsou jiz avizované slevy, avSak diky témto
levelim muze klient pfi koupi obdrzet také snidani, dalsi noc, vino ¢i lepsi pokoj zcela zdarma.
Dals$im vyhodnym faktorem pii koupi pobytu pies Booking je napiiklad moznost si rovnou
vypujéit automobil svyhodnym pojist€énim. Respondentka P kromé konkuren¢ni firmy
Booking uvedla také portal Hotels.com, jez nabizi v rdmci vérnostniho programu benefit,
a to 1 noc zdarma navic, coz je pro respondentku klicovym faktorem v nakupnim rozhodovani.
Déle dotazovana G uvedla vérnostni program, jehoz benefity vyuzivala v zahrani¢i. Vyhody
skytaly moznosti  vyuzivat hotelovy servis, aniz by vhotelu musela prespat.
Dle dotazované G zasli napiiklad s rodinou na jeden den do hotelu, kde vyuzivali wellness,
bazény, restauraci nebo animacni program.

Respondentka T vSak avizovala, ze pfi hledani ubytovani na Bookingu se ceny Casto méni
a zaviseji na ¢asu nebo druhu elektronického zafizeni.

Nasledujici obrazky 16 a 17 dokazuji, Ze ceny konkrétniho ubytovani se opravdu v prubéhu
Casu meéni. V obrazku 16 je vyobrazena cena pii prvotnim rozkliku na pocitaci v patek
24.11.2023 (9:29 hod.).

Obrazek 16: Cenova nabidka za ubytovani na Booking na pocitaci

-wa Chalupa U Cedora

Provozovéano soukromym hostitelem

N

| Petrovicky Ukdazat namapé 0,9 km od centra

DUm se 3 loZnicemi 3 noci, 2 dospéli
Cely prazdninovy dim - 3 loZnice - 1 koupelna « 1 kuchyné 18 126 Ké
- 210m?

4 manzelské postele

Za tuto cenu na nasi strance zbyva uz jen 1 moZnost Dostupné moZnosti >

Zahrnuje dané a poplatky

Zdroj: Booking.com (2023)

Na obrazku 17 je vyobrazena cena pii prvotnim rozkliku na mobilnim telefonu nésledujici den
25. 11. 2023 (20:16 hod.) Algoritmus serveru je tedy nastaven dle casu, datumu i uzptisoben
riznym druhtim elektronickych zafizeni na zakladé nejvyssi sledovanosti klientd.
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Obrazek 17: Cenova nabidka za ubytovani na Booking na mobilnim telefonu

§ Cely prazdninovy diim — 210m?:
: i 4 postele - 3 loZnice - 1 koupelna -
| 1kuchyné

Cena za 3 noci: 17 986 Ké

Zahrnuje dané a poplatky

Chalupa U Cedora

Provozovano soukromym hostitelem

© Petrovi€ky - 0,9 km od centra

Zdroj: Booking.com (2023)

Respondentka T doplnila, ze po vlastni peclivé kontrole firma Amazing Places tuto cenovou
strategii na svych webovych strankéach neaplikuje, a proto si prvotné vybira pravé na webovych
strankach spolecnosti Amazing Places.

Jedna ze soucasti zavéreCnych otazek prizkumu byla, zdali mély respondentky n¢kdy problém
¢i negativni zkuSenost s firmou Amazing Places nebo s pobytem zprostiedkovanym pres tuto
firmu. Respondentky K, T a G se s negativni zkuSenosti zatim nesetkaly.

Naopak dotazovana P se jiz s problémem v ramci ubytovani pres firmu Amazing Places setkala
a nejen jednou. Zminila se hlavné o ubytovani na glampingu, které zcela nekorespondovalo
s fotografiemi v ramci propagace na socialnich sitich ¢i webu. Majitelé mista ji ubytovali
1 vjiném objektu, nez respondentka P ocekéavala. Podrobnéji dale popsala, ze se jednalo
o ubytovani s plesnivymi stropy, zelenou a zapachajici vodou v dievéném koupacim sudu
anebo mylné informaci zwebovych stranek o sauné svyhledem do pfirody,
o které se respondentka P od majitelky dozvédeéla, ze uz davno nefunguje. Komunikace a ochota
o kompenzaci majitel tohoto glampingu nebyla dle respondentky P pfili§ oteviena. S druhym
problémem se dotazovand P setkala spolecné manzelem, a to ve vyhlaSeném hotelu
po lockdownu kvuli pandemii Covid-19. Pii prichodu zjistili, Ze maji §pinavy pokoj a vylomené
dvete.

Dalsim problémem byla nekvalitni snidané Ci zaviené wellness, kvuli kterému do hotelu
manzelé piijeli, avSak na webovych strankach bylo avizovano, Ze je nové wellness jiz
V provozu.

Respondentka L se také pod¢lila o svou negativni zkuSenost, a to v hotelu na horach. Majitel
hotelu, ktery rovnéz obsluhoval hosty vCetné dotazované L s partnerem, byl dle respondentky
opily a agresivni. VeCefe nebyla dle predstav klientd, a dokonce se pry majitel popral se svym
zaméstnancem. Pokoj také neodpovidal popisu a fotografiim. V dobé jejich navstévy
se nejednalo o hotel zportfolia Amazing Places. Do né& byl uveden az nasledné.
Dle respondentky L byl po par tydnech od jeji navstévy do vybéru firmy Amazing Places pfidan
a opeévovan na firemnich socialnich sitich. Respondentka L dale uvedla, ze o hotelu nasledné
napsala negativni komentdt a Zze se podobné komentdfe objevovaly 1 od jinych
klienti/sledujicich, jez také hotel v minulosti navstivili viz obrazek 18.
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Obrazek 18: Negativni recenze o hotelu, jez byl vybran do portfolia Amazing Places

Gabriela .
Misto nadherné, jen kvalita sluZzeb tohoto hotelu je dost Zalostna a podpriimérna.

Sarka

Gabriela naprosty souhlas, kdyz jsme tam byli s manzelem, tak
se tam vSechen personal popral a odesel, my jsme zustali bez snidané.. na
hotelu nebyl jediny ¢len persondlu a tak jsme neméli ani komu zaplatit,
zadarmo to nebylo $patny.. &

Katefina

Gabriela presné tak. Byli jsme loni v bfeznu. Chovani personalu
bylo Silené. V restauraci zima, u baru se koufilo. VE&né se tam hadali.
Hrozné tam Fvala televize. Na upozornéni viibec nereagovali. Byla jsem v
pokrocilém stadiu téhotenstvi, takZe jsem ve finale byla rada, Ze jsme jeli
dom. V podstaté jedna z nejhorsich dovolenych a to jsme si to chtéli uzit
naposledy ve dvou.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle firemniho Facebooku

V ramci feseni riznych problém s klienty byl respondentkam polozen dotaz ohledné moznosti
a forem komunikace se zakaznickym odd¢€lenim, a to, zdali respondentky vice uptrednostiiuji
telefonicke i pisemné spojeni. VSechny dotazované odpoveédély, ze zalezi na vaznosti situace.
Paklize by respondentky musely fesit akutni okolnosti, vzdy se spojuji s firmami telefonicky.
Pokud by nastal obvyklejsi problém (napfiklad stav objednavky apod.), nemaji potiz napsat e-
mail. Autorkou této diplomové prace byl respondentkam predstaven navrh o zapojeni live chatu
nebo tzv. chatbotu. Kromé respondentky P, kterd odmita komunikaci s umélou inteligenci,
by vSechny tuto moznost velmi uvitaly, a to hlavné respondentka L, ktera uvedla, ze nerada fesi
problémy po telefonu, jelikoz je ¢asto na pracovnim jednani, kdy nemtze volat, ale pouze psat.

......

rezervacnich systému viz kapitola ¢. 3.3. Klienti si tedy pfes firemni webové stranky Amazing
Places najdou ubytovani dle svych predstav a nasledné museji kontaktovat ubytovani naptimo
pres partnerské ¢i konkurenéni webové stranky, kde je rezervacéni systém propojen.
Proto se autorka této diplomové prace respondentek ptala, zdali jim nedéla problém si rezervaci
vytvofit na jiné webové platformé, nebo nakup nedokonci anebo si vyberou jiné ubytovani
s propojenym rezervacnim systémem. Dotazované K, T, P a G odpovédély, zZe s tim problém
nemaji a ze si rezervuji ubytovani klidné napfimo u majiteld, ale pokud by byly rezervacni
systémy propojené, urcité by jim to ulehcilo Cas i1 energii. Naopak respondentka L. avizovala,
Ze nepropojenost rezervacnich systémd ji v minulosti odrazovala natolik, Ze nakup nedokoncila.
Nyni ale pocituje, ze se pocet ubytovani s nepropojenymi rezervacnimi systémy snizuje,
a tak se s tim uz tolik nesetkava.

Posledni otazka se zabyvala blogy na webovych strankach firmy. Respondentky K a G blogy
na webovych strankach nikdy necetly, a to predevs§im kvili nedostatku casu. AvSak dotazované
T, P a L blogové ¢lanky c¢tou, a to pfedevsim pro inspiraci. Dotazovana T uvedla, ze webové
Clanky cte, aniz by hledala urcité téma. Zajimaji ji také rozhovory se zajimavymi lidmi.
Respondentka P ¢te blogy zamérme, kdy se potiebuje inspirovat na vybrané téma, a to naptiklad
,,10 TOP wellness v zimé&®, ale jinak ¢lanky s rozhovory nebo jinymi tématy kromé ubytovani
necte. Respondentka L vyhledava blogy, které ji zasahnou, a to napfiklad
,,10 nejnavstévovanejsich hoteld roku 2023 ., jinak zamérné€ blogy necte.
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3.6.2 Shrnuti doporuceni pro efektivnéjsi budovani vztahu s koncovymi klienty

Diky kvalitativnimu Setfeni s koncovymi klienty, jez tvoii vérni zékaznici firmy Amazing
Places, vyplavalo na povrch nékolik cennych navrhia pro zlepSeni vztaht, které se firma snazi
se svymi klienty budovat jiz nékolik let.

Dle odpovédi a reakci dotazovanych jsou socialni sité prehledné, zajimavé, kvalitni a efektivné
vybalancované, co se kategorii ubytovani tyce. Mezi nejoblibenéjsi pfispévky patii last minute
nabidky, kde si ¢lovék muze jesté narychlo vybrat pobyt na tentyz tyden/vikend. Dotazovana L
by ale ocenila pfidat do téchto nabidek také ubytovani, kde muze v klidu a v soukromi pracovat.
Respondentka T dale uvedla, ze by rada v inspiraci objevovala vice ubytovani na klidnych
mistech, kam by mohla se svoji velkou rodinou a zarovei by nikoho po vecerech nerusili.
Respondentka G rada se svoji rodinou lyzuje, a proto by uvitala vice podrobnéjsich nabidek,
kam na lyZe a zdali je moznost vyuziti lyzatské Skoly. I pfes to, Ze tvofi dle pana majitele (2023)
hlavni strukturu zakaznika firmy pary, vSechny dotazované v tomto Setfeni cestuji nejvice
s rodinou (minimalné jedno dité).

Dulezitym faktorem, ktery ovliviluje prodej a spokojenost snakupem voucherd,
je nemoznost uplatnit vice voucherti naraz. Navic pii nakupu voucheru na webu nelze objednat
libovolna Castka, ale zakaznik si muze vybrat pouze z péti cenovych kategorii
(2 000 K¢, 3 500 K¢, 5000 K¢, 7500 K¢ a 10 000 K¢). Dle odpovédi respondentky L nastala
jeji negativni zkuSenost s vouchery také kvuli nevédomosti ohledné jejich data splatnosti.
Klienti si Casto mysli, ze pokud maji na uvedeném voucheru datum splatnosti naptiklad
za tyden, museji absolvovat dané ubytovani do uvedeného tydne. Avsak tomu tak neni a klienti
sl museji pouze vybrané ubytovani do splatného datumu rezervovat. Tim padem se ubytovani
mohou zacastnit klidn€ az za rok. Soucasti procesu uplatnéni voucheru je také dalsi dilezita
podminka, a to, ze se zatim neda voucher uplatnit u zahrani¢nich partnerti ubytovani
(az na vyjimky, kdy je o mozném online uplatnéni informovano na profilu mista).
Proto by méla firma zvyraznit podminky pfi procesu zakoupeni voucheru, a to hlavné
pii nakupu na webovych strankach (oznacit text Cerveneé ¢i zajistit pop-up okénko s dulezitymi
informacemi).

Jiz zminéné podminky by mély byt zvyraznéné také u darkovych vouchert, kdy by mohla byt
nejjednodussi cesta pomoci QR kddu viz obrazek 19. Klient by QR kod pouze vyfotil a nasledné
by byl pfesmérovan rovnou na podminky, jak spravné voucher uplatnit, a zaroven by si mohl
vybrat pobyt.
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Obrazek 19: Navrh zakomponovani QR kodu na darkové vouchery

Darkovy voucher

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle firemnich webovych stranek Amazing Places

Dal$im podstatnym doporuc¢enim ohledné vouchera predstavuje vyuziti i jiné doruCovaci
sluzby, nez je osobni vyzvednuti nebo Ceska posta. Dotazované vyuzivaji nejvice Zasilkovnu,
ktera umoziuje dorucit voucher na vydejni misto pobliz bydli§té nebo az na uvedenou adresu.

Pfi vybéru ubytovani pres webové stranky Amazing Places nebyly respondentky spokojené.
Predevsim se jednalo o problematiku zobrazeni ubytovani pomoci mapy viz kapitola ¢. 3.3.

Co se tyka vérnostniho programu a aspektd, které povedou klienty do jeho piihlaseni,
zodpovédély respondentky, jak jiz bylo zminéno, ze by nejvétsi zajem projevily o nasbirané
body za rezervace, které nasledné proméni za slevy na dalsi ubytovani nebo darkové vouchery.
Dalsi benefit, ktery by ocenily, predstavuje pfednost pred neregistrovanymi klienty v ramci
uvolnénych termini u oblibenych ubytovani, jez ma Casto vyprodano. Personalizovany
e-mailing s last minute nabidkami ¢i bonusové prekvapeni (snidané ¢i wellness zdarma apod.)
pro vémé a stalé zakazniky predstavuji dalsi prvky, diky kterym by se respondentky
do vérnostniho programu rady piihlasily. Respondentka G také uvedla, ze by rada zaradila
do vérnostniho programu moznost zajisténi animacnich programu pro déti vCetné hlidani
nebo lyzarskou skolu. Dotazovana L by vérnostni program také doplnila, a to o poskytnuti
Clenim konkrétn€jsi informace o ubytovani, jako napfiklad, zdali je soucasti pokoje détska
postylka, velikost postele nebo pfipadné moznosti kompenzace pii nahlé nemoci ¢i urazu.

Po porovnani vérnostnich programua u konkurencnich firem, jasné respondentky zodpovédély,
ze si je vybiraji prevazné diky slevam, které v pribéhu kupovani pobytu ziskaji, dalsi noc
nebo snidani k pobytu zdarma. DalSimi vyhodami, diky kterym klientky vybiraji v€rnostni
program, jsou napiiklad wvyuziti hotelového servisu vcetné all-inclusive bez toho,
aniz by v hotelu musel klient pfespat, ¢i levné pijceni automobilu.

V ramci komunikace s klienty by jisté ulevilo obéma stranam, kdyby na své webové stranky
firma zapojila live chat anebo chatbot. Zakaznik nemusi mit vzdy prostor pro feSeni problému
telefonicky béhem oteviené pracovni doby a pres e-mail nemusi byt odezva tak rychla.
Proto by obecné otazky, jako naptiklad stav objednavky nebo jak mohu uplatnit voucher, mohl
automaticky zodpovidat chatbot, a to 24 hodin 7 dni v tydnu. Chatbot by mohl byt specificky
zkonstruovan napiiklad platformou Séfbot.cz, o ktery by se zaroveii platforma také prabézné
starala. Pramérné firma za tuto sluzbu zaplati 2 000 K& mési¢né dle Séfbota.cz (2023).
Naopak live chat by mohl byt klientovi zprostfedkovan az po chatbotovi, jenz by nedokézal
na otazku klienta odpovédeét. Pro aplikaci live chat na webové stranky zacina dle LiveAgent.cz
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(2023) tak, ze si nejdiive musi firma vybrat idealniho poskytovatele softwaru, ktery live chat
bude zastitovat. Nasledné¢ se musi vybrat fada funkci, které by live chat mél spliovat,
a to napfiklad pfijimani hodnoceni komunikace od klientd po kazdé interakci, kopirovani
¢i vkladani obrazka anebo filtrace spama. Po vybrani poskytovatele a filtrd, se nasledné vybere
tlacitko chatu a do téla stranky se vlozi unikatni HTML kod pro funk¢nost live chatu. Obvykle
se tlacitko pro live chat objevuje v pravém dolnim rohu stranky a jeho vzhled si muze klient
vybrat dle svych predstav. V ramci doporuceni by firma Amazing Places méla zaradit v ramci
funkci do live chatu nasledujici:

- Agenti — poskytovani technické pomoci a zodpovidani otazek zakaznikiim ohledné
voucherd nebo ubytovani.

- Detekce stietnuti vice agentu — s klientem je spojen vzdy jen jeden agent.

- Hodnoceni interakce — klienti budou moci ohodnotit komunikaci s agenty.

- Historie zaznamniku — jedna se o kontroly, jez zaznamenavaji dikazy o Cinnostech
v ramci interakce se zakazniky.

- Prilohy — moznost odesilani soubort (obrazky, video, dokumenty apod.)

- Ufedni hodiny — nastaveni ufednich hodin. Mimo pracovni dobu nemdze live chat
propojit klienty s agenty. Otdzka klienta se ulozi a v nasledujici tfedni hodinu agent
na otazku odpovi.

- Predvyplnéné odpovédi (tzv. makra) — pro ulehCeni a tisporu Casu ob&€ma stranam
se predpfipravi dané odpovédi na nejCastéjsi otazky, které si nasledné agent muze
navolit.

- Zaznam kontaktu — béhem interakce se ukladaji veskera data a informace o daném
klientovi (CRM).

- Filtr pochybnych e-mailovych adres — ochrana pied spamy a nevyzadanymi e-maily.

- Oznaceni vysoké priority — nutnost vyfeseni urgentniho problému (napf. zruSeni
rezervace tésné pred odjezdem).

- Tlacitko live chatu — design dle vlastniho vybéru.

- Historie komunikaci — veskeré zpravy z vice kanali zachované na jednom miste.

- Monitorovani klienta — prehled aktivit klient na webovych strankach.

Vsechny tyto funkce odpovidaji cenové kategorii Medium u poskytovatele LiveAgent.cz
(2023). Tato cenova nabidka predstavuje 29 $ (649,281 K¢ dle Euro.cz ke dni 2. 12. 2023)
za cely rok.

Vzhledem k tomu, ze firma Amazing Places nabizi vyjimecna ubytovani, méla by v ramci
svého monitoringu zapojit tzv. Mystery guest. Dle EBR Consulting (2024) se diky mystery
shoppingu muze firma, tak klient (majitel/provozovatel ubytovani) dozvédét o prubé&hu
a hodnotach svych sluzeb. Klicovym faktorem, pro¢ jsou mystery shoppers velmi dileziti,
je jejich schopnost kvalitné ohodnotit rizné aspekty, jako jsou napfiklad postupy odbaveni,
Cistota, ochota personalu, kvalita potravin anebo chovani personalu. Tato zalezitost by vedla
ke zkvalitnéni sluzeb a motivaci nabizet svym klientim to nejlepsi.

3.6.3 Vnimani budovani vztahu firmy z pohledu obchodnich partnera — B2B

Majitelé/provozovatelé ubytovani, jez jsou soucasti portfolia firmy Amazing Places a rovnéz
poskytli odpoveédi v ramci kvalitativniho Setfeni pomoci individualnich rozhovort, byli vybrani
zamérn€ a zaroven souhlasili s uvedenim svého jména a nazvu jejich ubytovani v ramci
této Casti vyzkumu. Autorka této diplomové prace se snazila vybrat ubytovani rGznych
kategorii, aby se nasledné mohla analyza porovnat s odliSnymi nazory a odpovédmi,
jak je tomu v této podkapitole. Nasledujici rozhovory se skladaji z téchto ubytovani: Penzion
Na Kminé (déle jen K), Hotel Emerald (dale jen E), Apartmany Kocourek (dale jen A), Yard
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Resort (dale jen Y) V Bubliné (dale jen B), Vejminek a Chatk A (dale jen V z davodu
totozného majitele). Charakteristika jednotlivych ubytovani se dale nachazi v priloze 6.

Obchodnim partnerim byla nejdfive predstavena problematika diplomové prace a nasledné
byly polozeny uvodni otazky, jez se zamerovaly na zplsob, jak se o firmé dozvedéli, jaky aspekt
je motivoval se ke spolupraci s firmou Amazing Places ptihlasit a v ¢em povazuji své ubytovani
za vyjime¢né. VSichni obchodni partnefi se o firmé dozvédéli diky socialnim sitim,
a to hlavné pres Instagram a Facebook. Pro obchodni partnery K, A, B i V znamena soucast
a spoluprace s firmou Amazing Places prestiz a ,nalepku kvality. Partnefi E a Y rovnéz
povazuji firmu za kvalitniho poskytovatele ubytovani, avSak sami se do projektu nepftihlasili,
ale pouze pokracuji ve spolupraci po svych predeslych kolezich, jenz stali za ptihlasenim
do firemniho portfolia. Odpovédi na otazku ohledné jedinecnosti vlastniho ubytovani znély
opét velmi podobné. Kazdy obchodni partner v tomto vyzkumu popsal, Ze své misto poklada
za vyjimecné diky svym kvalitnim sluzbam, které personalizuji kazdému hostovi, vyborné
kuchyni, originalnimu designu, spoleCenskym moznostem (usporadani svatby, teambuildingu
apod.) nebo okoli a ptirod¢. Partnefi A 1 V dodali, Ze je jejich misto jedinecné také diky
domacké atmosfére a zazemi, které se na svych mistech snazi budovat od samého zacatku.

Jak byl jiz popsan proces vybéru ubytovani do firemniho portfolia v kapitole ¢. 3.1,
se nasledujici otazka tykala spokojenosti partneri ohledné rychlosti rozhodnuti firmy
o pfijeti vzajemné spoluprace. Opét partneii K, A, B a V byli spokojeni s rychlosti odpovédi
i naslednou administrativou ¢i jinymi dulezitymi zalezitostmi pro spusténi spoluprace.
Ubytovani E a Y nemohli na otazku odpovédét, jelikoz u této zalezitosti nefigurovali.

Co se tyka samotné spoluprace a motivace v ni dal pokracovat, obchodni partneti K, E, A, B
1 V o ni projevili velky zajem a rozhodné ji zatim nemaji v planu opoustét. Partner K zhodnotil
spolupraci velmi pozitivné a zaroven poklada firmu Amazing Places za velmi uspésnou.
I ptes to, ze nejsou rezervace u totozného partnera pres Amazing Places nijak vysoka, znamena
pro néj soucast této firmy jako skvéla reklama a jistota kvality. Partner E sdélil, ze diky
spolupraci oslovuji 1 tuzemskou klientelu, ktera o hotelu dfive tolik nevédéla, jelikoz stoji
uprostfed centra Prahy a hlavni cilovou skupinu tvofi hosté z ciziny. Majitelka ubytovani A
se svérila, ze nyni nejsou pocty rezervaci nijak oslnivé, ale taktéz si velmi vazi spoluprace
s firmou Amazing Places, jelikoz pravé firma dokaze zpropagovat toto misto velmi kvalitné.
Glamping B piedstavuje velké fanousky firmy a se spolupraci jsou vice nez spokojeni.
Jak jiz bylo zminéno, ubytovani B ma vsak na rok doptfedu vyprodano, a proto se spoluprace
docasné pozastavila. Naopak se s nespokojenosti potyka partner Y, jenz odpovédél, ze neni
spokojen s mirou komunikace. Dle totozného partnera probéhla posledni komunikace
s vlastnim account manazerem ¢i obecné firmou v dubnu 2023. Rovnéz avizoval, ze vySe
poplatkd a provizi neni vibec nizka a ze by si za tyto penize predstavoval mnohem lepsi servis.
Partner Y proto navrhl, aby se account manazer vice zajimal o ubytovani, ktera m4 na starost
a rozesilal alespoii jednou za tfi mésice hromadny e-mail, zdali by nepotfebovali partnefi
snéim pomoci, poradit nebo naptfiklad vylepSit. Nyni je partner Y v rozpolozeni,
zdali ve spolupraci 1 nadale setrvat.

Dulezitému tématu ohledné€ propojenosti rezervacnich systému se vénovala nasledujici otazka.
Partneti K, E, Y, B a V maji propojené rezervacni systémy, tedy Instant, a kromeé partnera V
sdélili, ze jsou s funkénosti momentalné spokojeni a nemuseji rezervace manualné potvrzovat
a zapisovat do kalendaii. Partner V neni momentalné spokojen s procesem rezervacniho
systému Instant, jelikoz zjistil, ze se v kalendafi firmy Amazing Places pifi vybéru terminu
u glampingu Chatk A neobjevuji volné terminy od Cervence roku 2024, pfestoze v tomto
obdobi objekt volné terminy ve skuteCnosti ma. Naopak partner A provozuje rezervacni systém
na dotaz, tedy On Request, tim padem musi klient pockat na potvrzeni terminu majitelem.
U totozného partnera je prumérna ¢ekaci doba pro potvrzeni ubytovani 3 h. V minulosti jiz
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partner A propojenost rezervacnich systému resil, avSak dodnes neni tato zalezitost dokoncena.
Na druhou stranu se partner svéfil, ze diky manualnimu potvrzovani rezervaci ma 100% jistotu,
Ze se nestfetne vice rezervaci najednou a ma vse pod kontrolou. Avsak tento zptisob nemusi
vyhovovat vsem klientim, ktefi na rezervaci spéchaji a sami ji chtéji mit okamzité potvrzenou
a pfipadné nemuseli hledat dalsi ubytovani.

Zdali funguji partnefi firmy Amazing Places i1 na jinych konkurencnich platforméach, tak ano.
Konkrétné se jedna o partnery K, E, Y, B a V. Partnefi K, E a Y vyuzivaji sluzeb
na Booking.com a dale napiiklad partner K platformu Penzion.cz, partner E dale Hotel.cz,
Ehotel.cz nebo Invia, partner Y dale 365noci.cz, Trivago.cz ¢i Explorio.cz, partner B Slevomat
a partner V Airbnb. Proto se tedy autorka této diplomové prace ptala na porovnani firmy
Amazing Places s konkuren¢nimi firmami (hlavné s Booking.com). Partner K odpovédél,
ze v dnesni dobé se ubytovani zkratka bez Booking.com neobejde a musi vyuzivat jejich sluzeb,
avSak co se tyka podpory, zdzemi a komunikace, je dle jeho slov firma Amazing Places
oproti Booking.com mnohokrat lepsi. Opét totozny partner vysvétlil, ze byt soucasti spolecnosti
Amazing Places povazuje za vyjimecné, a to 1 pfes to, ze ma pres firmu Amazing Places
momentalné minimum rezervaci. Partner E vysvétlil, ze nejvice profituji z vlastnich webovych
stranek, ale co se tykd podpory, rozhodné je spokojenéj§i sfirmou Amazing Places,
jelikoz na Booking.com neni mozné pifimo komunikovat s lidskou bytosti. Totozny partner také
avizoval, ze pocCet rezervaci pres Amazing Places tvofi pouze minoritu jeho celkového poctu,
ale diky této spolupraci se dostava povédomi o hotelu také k Ceskym i slovenskym klientim.
Partner Y, jez také vyuziva sluzeb Booking.com, odpovédél velmi podobné jako predesly
partner K, kdy bez globalni spolecnosti Booking.com zkratka nejde obchodovat. Partner Y
také pfiznal, Ze je komunikace s firmou Amazing Places jednodussi a ze kdyz v minulosti fesil
problém s Booking.com, nebyli zameéstnanci této firmy ochotni dany problém vyfesit.
Platforma Slevomat, jez vyuziva partner B, neni dle slov pani majitelky idealni, a to hlavné
kvuli vysokym provizim. Proto jsou jiz rozhodnuti spolupraci s touto platformou ukoncit.
Partner V spolupracuje také s jiz avizovanou platformou Airbnb, avSak rezervace pres Amazing
Places dosahuji vysSich cisel. Partner A neni soucasti konkurencnich platforem, nybrz jen
platforem inspirujicich, kde figuruji pouze fotografie a popis ubytovani spolecné s kontaktem
na majitele.

Paklize nastane n€jaky problém ¢i zmeéna v ramci spoluprace, nasledovala otazka, zdali byla
dle partnert vyfesena ze strany firmy Amazing Places rychle a ochotné (napfiklad zména textt
na profilu ¢i fotografii apod.) Partner K ihned zareagoval, ze se svym account manazerem
vytesil problém ihned a bez dlouhého Cekani. Proces a pribéh feseni jakéhokoli problému
je dle partnera E vyhovuyjici. Pfed nékolika mésici totiz potteboval totozny partner aktualizovat
cely profil na firemnich webovych strankach kvuli rekonstrukci a profil byl za pil dne hotovy
a vytvoreny dle domluvy. Partner A nemél doposud diivod firmu Amazing Places kontaktovat,
jelikoz rezervace se pres tuto firmu pfiliS nerealizuji. AvSak avizoval, ze kdyz se snazil propojit
svij rezervacni systém s Amazing Places, tak dodnes neni tato zalezitost vyfeSena a pricinu
nerealizace partner A nezna. Partner Y, jak jiz bylo zminéno, neni s komunikaci spokojen
a problémy doposud spise s firmou Amazing Places nefesil. Kdyz account manazer naposledy
navstivil jeho ubytovani v dubnu 2023, byl ze schiizky nadSeny a prozradil, Ze diky této schtizce
ve spolupraci zatim pokracuje. Poslednimi partnery v tomto kvalitativnim Setfeni, tedy partnefi
B a V, odpovédéli, ze nikdy vétsi problém s firmou Amazing Places feSit nemuseli,
ale kdyz napfiklad potiebovali v minulosti zakomponovat své ubytovani do last minute
nabidek, tak to probéhlo rychle a bez problémau.

V ramci budovani vztahu s partnery, bylo navrzeno, zdali by partnefi stali o vice Skoleni,
zpétnych analyz, workshopt, hodnoceni a podobnych akci. Partner K projevil velky zajem
o vice Skoleni, a to konkrétn€ o Skoleni na socialnich sitich a nataceni reels. Skoleni ohledné
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Instagramu se v minulosti jiz realizovala, avSak dle nazoru partnera K §lo o zac¢atecnicky kurz.
Partner K by potieboval problematiku feSit vice do hloubky a nejlépe prakticky. Stejny partner
dale prozradil, ze by byl ochoten si za tato Skoleni priplatit i vétsi obnos penéz. Partner A zminil,
ze byl v minulosti velmi proaktivni, co se tyka ucasti na Skolenich ¢i seminaid, a ze vzdy byly
tyto akce placené. Pfiznal vSak, ze posledni dobou neslo o skoleni, jez by vice prohlubovala
jeho zkuSenosti a znalosti ohledné socialnich siti nebo jinych zalezitosti, a proto by ocenil
odbornéjsi a smysluplnéjsi workshopy ¢i seminare. Partner Y odpovédél, ze by se Skoleni rad
zOcastnil a zaroveni se setkaval s dalSimi zaméstnanci 1 partnery firmy. Partner B by taktéz
ocenil vétsi komunikaci a zpétnou vazbu v ramci Skoleni, Gcastni se vSak vecirkli poradané
firmou Amazing Places, a tak si potfebné zalezitosti vétSinou zafidi pfi te€chto udalostech.
Totozny partner ale pocituje, ze fesit rizné problémy na veCircich neni piili§ efektivni,
jelikoz mu nasledné pfijde, ze se nic nezméni anebo zapomene. Dle nazoru partnera V by
Skoleni mohlo byt velmi pfinosné, avSak je t€zké odhadnout, jak odborn€ by méla byt dana
problematika rozebrana, aby vSichni za¢astnéni mohli byt spokojeni. Naopak partner E o dalsi
Skoleni ¢i seminafe zajem neprojevil. V ramci setkavani, prozradili partnefi K, A, E, B1 V,
ze se dle jejich nazoru organizuje piebyte¢né mnozstvi vecirki, kde se vSichni vice sblizi,
ale obchodné se zalezitosti nevyfesi. Proto by partnefi ocenili, kdyby se snaha a ¢as firmy
Amazing Places vice zamétovala na jiz navrhované Skoleni i potfebnou komunikaci, kde dojde
k vymeéné nazord, zkusenosti, a predevsim ziskani a osvojeni novych dovednosti.

Dal§i otazka se tykala propagace konkrétnich ubytovani a zdali jsou obchodni partnefi
spokojeni s jejim poctem a zpusobem. VSichni partnefi odpovedéli, Ze si jsou védomi vysokého
poctu i jinych partnerti v ramci firemniho portfolia, a proto rozumi tomu, kdyz nejsou delsi
dobu propagovani. Byli by vSak samoziejmé radi, pokud by mohli byt propagovani vice.
Partner V vnima propagaci firmy Amazing Places velmi kvalitné a vyhodné, jelikoz si je
védom, o kolik vice penéz by propagace mohla stat na jinych platforméach ¢i kanalech.

V ramci marketingu ubytovacich mist nabizi firma Amazing Places také propagaci pomoci
influencert, které firma s danym ubytovanim propoji. Proto se nabizela jako dalsi otazka
spokojenost s vybranymi influencery, naslednou kvalitou propagace, kterou influenceri
vytvorili a také, zdali byl ze strany firmy Amazing Places po uskutecnéni propagace nabidnut
prostor ke zpétné vazbé od daného ubytovani. Partner K si hleda influencery samostatné dle
svého vybéru, a to na zakladé sympatii, vzhledu a poctu sledujicich na socialnich sitich,
avSak se nebrani vyuzit influencery i diky doporuceni firmy Amazing Places. Totozny partner
zaroven poklada spolupraci s influencery za velmi vyhodnou, jelikoz ziska mnoho materialu
k propagaci na dalSich nékolik mésici a zarovenn byva spoluprace s influencery jedna
z nejlevnéjSich moznosti reklamy, kdy si influencefi vydélaji za jeden den v rozmezi
10 000 — 15 000 K¢. Partner B vyuziva podobny postup, kdy si vybira influcencery dle svych
preferenci a zatim zadné dalsi influencery skrze firmu Amazing Places nevyuzil. U partnera E
bylo zrealizovano nataCeni a foceni voucheri na Vanoce samotnymi zaméstnanci firmy
Amazing Places, kdy jesté v totozny den byl vybrany obsah zvefejnén. Partner E byl s obsahem
i rychlosti zvetejnéni velmi spokojen. Pred par tydny bylo u partnera E vyuzito také spoluprace
s ambasadorkou firmy Martinou Partlovou, kdy se jednalo opét o reklamu s vouchery. S timto
vystupem uz vsak partner E spokojen nebyl a avizoval, ze reportaz nezapadala do komunikacni
strategie a hotelového brandu. Dle slov totozného partnera se dopfedu s influencerem nemohli
domluvit na pfedstavach ohledné tvorby propagace, jelikoz je pry dle firmy Amazing Places
lepsi nechat influencerim volnou ruku, aby byla propagace pfirozen¢jsi. Dals§im dulezitym
aspektem v ramci spokojenosti s propagaci je, ze se firma Amazing Places zpétné nevyptava
na nazory a zpétnou vazbu svych obchodnich partnert. Influencery by rad vyuzil také partner
A, avsak zatim zadného influencera na svém ubytovani nepfivitali. Divodem byl vzdy termin,
jelikoz partner A ma plné obsazeni vzdy o vikendu a influencer byl schopen dojet také
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pouze o vikendu. Proto by partner A rad domluvil spolupraci i v jinych dnech, kdy je mozné
ukdézat 1 jiné pokoje a zazemi, aby mohl influencer natocit zajimavy obsah a mél na tvorbu klid.
Partner Vma za sebou taktéz zkuSenost sinfluencerem, sjehoz propagacni tvorbou byl
spokojen. Sam ale pfiznal, ze zpétnou vazbu po spolupréci s influencerem firma Amazing
Places nepoptala. Vzhledem k tomu, Ze partner Y neni obecné spokojen s komunikaci s firmou
Amazing Places, na zadné spolupraci s influcencery nedoslo, avsak avizoval, ze si je védom,
ze delsi dobu soucasti propagace nebyl a pocituje, ze je naopak vice ,,vidét™ konkurenéni misto,
které je rovnéz obchodnim partnerem firmy Amazing Places.

Byt soucasti firmy Amazing Places pfedstavuje pro vSechny obchodni partnery prestiz a kvalitni
reklamu. Zdali vSak maji obchodni partnefi v ramci spoluprace i jiné benefity, tomuto tématu
se vénovala nasledujici otazka. Autorka této diplomové prace se dotazala, zdali by partnerfi
vyuzili a ocenili poskytnuti slevy na pobyty pres spoleCnost Amazing Places. Opét se vSichni
partnefi shodli, ze by slevy ur€ité vyuzili, jelikoz velmi Casto skrze tuto firmu cestuji. Partner
B také avizoval, ze chce podporovat dal§i majitele co nejvice, a proto si pres firmu Amazing
Places ubytovani pouze vybira a dale kupuje pobyt pfimo u majitelid. Kdyby vSak existovala
moznost slevy, rozhodné by poté nakupoval pres firmu Amazing Places.

Dalsi dotaz se tykal samotné interakce obchodnich partnerti s koncovymi klienty skrze firmu
Amazing Places a zdali s nimi partnefi radéji komunikuji osobné ¢i by prenechali celou
komunikaci firmé. Vsichni partnefi odpovédéli témér identicky, a to ze se v§emi svymi klienty
radi komunikuji osobné a dozvédi se néco navic. Partner K navic odpovédél, ze by rad dokazal
sam presouvat terminy klientd, ktefi by potfebovali z riznych divodt svij termin pobytu
zménit (kvili nemoci apod.) Tato operace vSak nelze uskuteCnit, jelikoz sama firma Amazing
Places musi mit pod kontrolou vSechny rezervace svych klientl a jinak by ztoho mohl
vzniknout nepotadek. Paklize nastane jakykoli problém, ktery by chtéli koncovi klienti vyfesit
zpétnym vracenim pen€z, vSichni partnefi jsou ochotni penize vratit. Zalezi vSak na vaznosti
situace. Partner B zminil, ze jedin€ vracenim penézni ¢astky je mozné zcela vykompenzovat
nespokojenost koncového klienta.

Z predchoziho kvalitativniho prizkumu s koncovymi klienty vzeSel jeden velmi zajimavy
navrh, jez se tyka obchodnich partnert. Jde o navrh zakomponovat v ramci zkvalitnéni sluzeb
mystery shopping. Proto byl v§em tento navrh pfedstaven a zaroven byl vznesen dotaz, jestli
by méli obchodni partnefi zajem tento proces zjisténi kvalit vyzkousSet. VSech Sest partnert
s timto navrhem souhlasilo a zaroven jim pfiSel velmi zajimavy. Napfiklad partner Y
odpovédél, ze by ho zhodnoceni velmi zajimalo a domniva se, ze by tento proces mohl velmi
motivovat k efektivnéj§imu fungovani celého resortu.

3.6.4 Shrnuti doporuceni pro efektivnéjsi budovani vztahu s obchodnimi partnery

Jak jiz bylo mnohokrat zminéno, stat se soucasti projektu Amazing Places znamena pro majitele
¢i provozovatele ubytovani jedno z nejprestiznéjSich a nejoblibenéjSich moznosti propagace
a znamku kvality zejména v Ceské republice. Vybrani obchodni partnefi v tomto kvalitativnim
Setfeni mohou byt povazovani za velmi vyznamny a reprezentativni vzorek, jelikoz spolupracuji
s firmou Amazing Places jiz n€kolik let, a to i pfes to, Ze pocty rezervaci u ne€kolik partnert
nedosahuji vysnénych Cisel. Partnefi zaroven poskytli velmi zajimavé ndzory a odpoveédi,
jez mohou vést ke zlepSeni budovani vztaht firmy Amazing Places se svymi obchodnimi
partnery. Respondenti béhem dlouhodobé spoluprace dokazali vyhodnotit, jaké aspekty
povazuji za vyhodné a kvalitni nebo naopak.

Béhem vsech rozhovord, a¢ byly riznorodé, doslo k identické odpovédi a nazoru, jez se tykaly
spokojenosti v ramci komunikace a vnimani kvality sluzeb poskytujicich firmou Amazing
Places. I pres to, ze vSichni dotazovani kromé partnera Y, cht&ji rozhodné ve spolupraci s touto
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firmou nadale spolupracovat, shodli se nezavisle na sob¢€, ze komunikace se béhem nekolika let
zhorsila a vSe ma delsi proces trvani. Zaroven vSichni partnefi avizovali, ze se za ta léta
spoluprace enormné zvedl celkovy pocet pfidanych ubytovani do firemniho portfolia.
Proto pocituji, ze kvalita, diky které byl cely projekt Amazing Places zrozen, upadéa a dostava
se do popredi kvantita. Partnefi prozradili, ze za¢inaji tento problém velmi pocitovat a zaroven
nektefi odpovedéli, ze se domnivaji, ze proces vybéru ze strany Amazing Places jiz neni
tak prisny a selektivni.

Obchodni partneti dale sdileli velmi podobny nazor, jez se tykéa potradani spoleCenskych akci.
Dle odpovédi se konaji firmou spolecenské akce velmi Casto, az zbyte¢n€. Dle partnera B doslo
i na problém, kdy na jedné akci pfislo misto jedné stovky hostt jen desitka. Totozny partner
se domniva, ze jsou partnefi tak zvykli na velmi vysoky pocet poradanych akci,
a proto je nepokladaji za vyjimecné a nejsou ochotni se zucastnit. Opét ze vSech odpovéedi
partnert vyplynulo, Ze by ocenili, kdyby se Gsili a ¢as firmy vénoval radéji poradani Skoleni,
workshopt ¢i obchodnich schiizek, na kterych by doslo k vyméné nazora, zpétnych vazeb
nebo hodnoceni, diky kterym by dochazelo k neustalému zlepSovani budovani vztaha
s partnery, jez tvoii nezbytnou soucést celé existence firmy Amazing Places.

V ramci komunikace je nesmirné€ dulezité zjistovat spokojenost svych klientd a partnert.
Firma Amazing Places aktivné nezjistuje zpétnou vazbu svych partnert, coz muze vést
k ukonceni mnoha vyjimecnych spolupraci. Z prizkumu jasné vzeslo, ze obchodni partnefi
nejsou v pravidelném kontaktu se svymi account manazery a ze k vymén€ nazoru a postieha
nedochazi. Zaroven nejsou partnefi dostatecné informovani o dilezitych zménach jako
je napriklad zmeéna jejich account manazera, se kterym nasledné fesi v§echny mozné zalezitosti
souvisejici se spolupraci s firmou Amazing Places. Proto je doporuceno, aby se account
manazeti aktivné zajimali o nazory partnert, které maji na starost. Tato zalezitost muze
vyzadovat par minut, kdy by account manazefi mohli rozesilat jednou za par mésict hromadny
e-mail s pfipominkou a dotazem, zdali by partnefi nepotfebovali s né¢im poradit ¢i pomoci
nebo se v domluveny termin sejit 1 s n€kolika dal§imi partnery, kde by doslo k hromadnému
feSeni problému ¢i vymeéné nazord, na néz by se partnefi predem pfipravili.

Uchopeni propagace je =z hlediska obchodnich partnerdt velmi kvalitné zpracovangé.
Zaroveti si jsou vSichni partnefi védomi, ze nemohou figurovat v rdmci propagace na socialnich
sitich nijak Casto, jelikoz poCet mist neustale roste, a tak neni prostor byt pfili§ vidét. Souc¢asné
je propagace partnery vnimana jako vyhodna cesta, jak se dostat k velké mase klientt, a to diky
vysokému poctu sledujicich na socialnich sitich firmy. Co se tyka influencerd, nékolika mistim
zatim influencefi nabidnuti nebyli, nebo nebylo mozné se snimi domluvit na terminu
spoluprace. Proto by firma Amazing Places mohla zakomponovat do vybéru vice influencerdq,
jez by mohli vyjet na urcita mista i v jinych dnech nez o vikendech. V nésledujici tabulce
9 jsou navrzeni ruzni influencefi, ktefi by mohli, jak vhodné zapadnout do firemniho vybéru
spolupraci, vnést do propagace novy a neotfely pohled a zaroven by mohli oslovit i jiné socialni
skupiny zakaznika. Influencefi by mohli byt odménéni barterove, tedy za tvorbu propagace
by obdrzeli pobyt zcela zdarma, nebo by k pobytu obdrzeli i1 financni ohodnoceni dle poctu
sledujicich, ktery influcencery roziazuje do riznych kategorii.
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Tabulka 9: Navrh influencerii ke spolupraci

Jméno: Charakteristika: Pocet sledujicich: Kategorie:
Yemi A .D. Umeélec 52,8 tis. Ovliviiovatel
sttedni arovné
Barbora Seemanova | Sportovec 43,6 tis. Mikroinfluencer
Umeéni cestovat Rady a tipy, jak 42 8 tis. Mikroinfluencer
cestovat
Just trippers Cestovani s rodinou 29,9 tis. Mikroinfluencer
Vendula H. Cestovani, lifestyle 246 tis. Mikroinfluencer
Bara Davidova Maminka a spisovatelka | 9 590 Nanoinfluencer

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle Instagramu a Sheen (2023)

Dle HypeAuditor analytics (2022) jsou naklady na instagramové influencery za jeden piispévek
nasledujici (kurz byl pouzit ve dne 9. 12. 2023 skrze Google Finance, kdy 1 USD = 22,64 K¢):

1) Nanoinfluenceri (1 000 — 5 000 sledujicich): 10-50 USD / 226,44 — 1 132,18 CZK;
2) Mikroinfluenceri (5 000 — 20 000 sledujicich): 15-110 USD / 339,65 — 2 490 CZK;
3) Stredni influenceri (20 000 — 100 000 sledujicich): 35-350 USD / 792,53 — 7 925,26

CZK,

4) Makroinfluenceri (100 000 — 1 milion sledujicich): 185 — 2 500 USD / 4 189,07 —
56 609 CZK;

5) Megainfluenceri (pfes 1 milion sledujicich): primérna cena 1200 USD / 27 172,32
CZK.

Dle Konecné (2021) si mohou influencefi vydélat dvéma zpusoby, a to vydélkem fixnim
¢i proviznim. Fixni rozpocet vyplyva u skupin americkych mikro a makro influencerd,
kdy se prumérn€ vyplaci za 1 000 sledujicich 10-25 USD, tedy po tomto prepoCtu skrze kurz
v Ceské republice se jedna o 226,44 — 566,09 K& viz predeslé pievody. Druhy, tedy provizni
systém, muze influncery vice motivovat ke spolupraci, jelikoz si tak mohou vydélat mnohem
vice pen€z, a to az trojnasobné. Dle totozné autorky si influencer muze primérné vydélat
1,3 K¢ na jednoho sledujiciho s 30% provizi. Klientovi muze tak influencer zvysit obrat
az na 4,2 K¢ také za jednoho sledujiciho. Kone¢na (2021) popisuje, ze vyhodnéj§im vyplatnim
systémem je systém provizni, jelikoz byvaji nasledné tvorby na Instagramu kvalitnéji
zpracované. Paklize by se firma Amazing Places domluvila s vybranymi influencery
na finanénim ohodnoceni, musela by vyplatit tyto ¢astky viz tabulka 10, kdy bylo pocitano
s primérnou sazbou, a to 396,265 K¢.
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Tabulka 10: Rozpocéty finan¢niho ohodnoceni

Jméno: Rozpocet fixni: Rozpocet provizni
(10-30 %):
Yemi A.D. 20 606 K¢ 68 640 K¢
Barbora Seemanova 17277 K¢ 56 680 K¢
Umeéni cestovat 16 960 K¢ 55 640 K¢
Just trippers 11 848 K¢ 38 870 K¢
Vendula H. 9 748 K¢ 31 980 K¢
Bara Davidova 3801 K¢ 12 467 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) dle Koneéné (2021)

Zaroven je doporuCeno, aby mél obchodni partner moznost se predem vyjadrit o (alespon
krajnich) ptredstavach spoluprace a obsahu, ktery by meél dany influencer vytvorit.
Nasledné by po odvysilani a zvefejnéni tvorby mélo dojit k vyméné nazort, a to ze strany
obchodniho partnera, influencera a firmy Amazing Places. Diky zpétné vazbé se zkvalitni nejen
komunikace a spokojenost obchodnich partnert, ale i dalsi tvorba, jez by se mohla vytvofit.

Co se tyka benefitt, které by mohli obchodni partnefi diky spolupraci s firmou Amazing Places
dale ziskat, tak by mohlo jit o poskytovani slev, které by obchodni partnefi mohli vyuzit
na rezervace i u jinych obchodnich partnera. Slevy by byly omezené na majitele/provozovatele
urCitétho ubytovani. O tento benefit projevili zgjem vsSichni partnefi, jez se zacastnili
kvalitativniho Setfeni. VySe slevy by se mohla odvijet od vyse prodeji konkrétniho ubytovani.

Vramci doporuceni, které vzeslo zindividualnich rozhovord s obchodnimi partnery
i koncovymi klienty, by méla byt selekce a vybér dalSich potencionalnich ubytovani
do firemniho portfolia mnohem piisnéjsi a dikladnéjsi. Pro zkvalitnéni sluzeb a obecného
vybéru partnerskych mist by mélo dochazet také k Castéjsi kontrole individuédlnich ubytovani
a jejich nabizenych servisi. Tomuto procesu by mohl napomoci mystery shopping,
ktery na zakladé anonymniho zdroje ¢i influencerti vyhodnoti kvalitu daného ubytovani.
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4 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo prozkoumat efektivitu a kvalitu budovani vztaht se dvéma
hlavnimi cilovymi skupinami firmy Amazing Places a nasledné podat firmé doporuceni,
jez povedou ke zlepSeni budovani vztaht s t€émito zakazniky. Tyto dvé hlavni cilové skupiny
firmy tvoftili koncovi zékaznici (B2C) a obchodni partneti neboli majitelé ¢i provozovatelé
ubytovani (B2B). K tomu, aby se podrobné zjistil a vyhodnotil aktuadlni stav a efektivita
budovani vztaht s témito zakazniky, bylo zrealizovano nékolik vyzkumnych metod.

V prvni fadé se zanalyzovaly marketingové mixy 4C z pohledu obou cilovych skupin firmy,
a to pomoci dotaznikovych Setfeni. Prvni kvantitativni Setfeni se zaméfovalo na koncové
zakazniky B2C. Z vysledkd vyplynulo, ze jsou koncovi zakaznici s aktualnimi prvky
marketingového mixu spisSe spokojeni. Jaké atributy vSak u koncovych klientt nedosahovaly
tak velkého uspéchu byla napfiiklad vizualni identita firemnich magazini nebo nabidka
dorucovacich sluzeb. Dulezity aspekt, ktery rovnéz vysel z tohoto dotaznikového Setieni bylo,
ze klienti vnimaji ceny za poskytované sluzby jako drazsi. V ptipadé€ druhé cilové skupiny B2B,
tedy obchodnich partnert, z vysledkti vyplynulo, ze vice jak polovina dotazovanych vnimaji
spolupraci s firmou Amazing Places spiSe jako prestiz a znamku kvality. Naopak nemaly podil
respondentl vnima Castky provizi za vyssi a komunikaci ¢i propagaci svého ubytovani
na firemnich socialnich sitich by si ptedstavovali kvalitnéjsi.

Nasledné byly zanalyzovany soucasné piistupy v budovani vztaht se zakazniky obou cilovych
skupin (B2C, B2B). Jak jiz bylo mnohokrat zminéno, firma pouziva k budovani vztaht s klienty
hlavné socialni sit€. U obou segmentt bylo blize popsano do ¢eho firma nejvice investuje a jaké
softwary a aplikace v ramci budovani vztaht s klienty firma pouziva. V ramci budovani vztaht
s cilovym segmentem B2C spolecnost nejvice investuje do PPC reklam na socialnich sitich
¢i do spolupraci sinfluencery, ktefi vytvareji rizné obsahy zmist obchodnich partnert.
U segmentu B2B firma nejvice investuje do spoleCenskych akci, které se konaji nekolikrat
do roka. Z kvalitativniho Setfeni s obchodnimi partnery téméf jednohlasné vyslo, ze firma kona
tyto akce az moc Casto a ocenili by, kdyby se Usili a ¢as firemnich zameéstnancti vénovalo vice
komunikaci nebo Skolenim, kterych by se radi zac¢astnili.

Nasledné byla zanalyzovéana online marketingova komunikace spole¢nosti, jelikoz pfedstavuje
nesmirné dilezitou ¢ast v ramci budovani vztahti s obéma cilovymi segmenty. Diky socialnim
sitim dava o sob¢ firma nejvice védét a propaguje své obchodni partnery. V ramci této kapitoly
byly rovnéz zanalyzovany webové stranky podniku, jelikoz diky nim si pravé koncovi klienti
mohou ubytovani zakoupit, a popis ruznych rezervacnich systéma. Odlisné rezervacni systémy
jsou totiz . kamenem urazu“ spolecnosti, jelikoz ne vS§echna ubytovani si klient mize rezervovat
thned pres online systém, ale musi napfiklad néktera ubytovani stale kontaktovat napfimo
nebo vycCkat na potvrzeni vybraného terminu. Tato problematika nasledné odrazuje klienty
od objednani nebo je pfesméruje na konkurencni portaly.

V ramci budovani vztaht s koncovymi klienty B2C se nasledné vénovala dalsi kapitola praveé
vérnostnimu programu, ktery by mohl zakazniky motivovat ke koupi pfes firemni rezervacni
systém a diky nabizenym benefitim si udrzet jejich loajalitu. O které vyhody by méli koncovi
zakaznici nejveétsi zajem zkoumalo dotaznikové Setfeni. Pies vice jak polovinu dotazovanych
by meélo zajem se do vérnostniho programu prihlasit. Za nejvétsi vyhodu, o kterou projevilo
zajem celkem 80 % respondentt, byly povazovany last minute nabidky, moznost nasbirat body
za rezervace a nasledné je vyménit za darkové vouchery nebo jedinecny pfistup k mistim,
ktera jsou dlouho doptfedu vyprodana.

V zavéru analytické Casti se prace veénovala kvalitativnimu Setfeni s obéma cilovymi
skupinami, a to predev§im v oblasti komunikace, online marketingu ¢i obchodu. Rozhovory

78



jsou v kapitole rozdélené dle cilové skupiny na B2C a B2B. V ramci obou té€chto prizkumu
byly zrealizovany individualni polostrukturované rozhovory, které prob&hly osobné
¢i po telefonu. Nasledné se vSechny odpovédi u dané skupiny porovnavaly a vyhodnocovaly.
Dulezité je zde podotknout, ze i kdyz byly rozhovory individualni a nemohly se navzajem
ovliviiovat, byly odpovédi v nékolika dulezitych smérech témér totozné. U cilové skupiny B2C
by meéla spoleCnost zduraznit prodejni podminky pii nakupu voucheru. Dle odpovédi
respondentek neni zcela jasné a srozumitelné, do kdy dany voucher plati a ze neni moznost
uplatnit vice voucherti naraz. Dal§im dualezitym bodem v ramci podminek je doporuceno,
aby firma rovné€z zdiraznila nemoznost uplatnit voucher v zahrani¢i (az na vyjimky).
Diky dne$nimu nejen technologickému pokroku a obrovské mase konkurence v cestovnim
ruchu by vsak spoleCnost méla celou tuto zalezitost zménit a umoznit klientim uplatiiovat
vouchery naraz i mimo Ceskou republiku. S touto problematikou se také poji nepropojenost
nékterych rezervaCnich systémt. SpoleCnost ve svém vybéru nabizi také ubytovani,
kterd nejsou propojena sjejim online rezervaCnim systémem, a tak zakaznik musi bud’
kontaktovat dané ubytovani na pfimo ¢i na konkurenénich portadlech nebo musi vyckat, az mu
rezervaci majitel potvrdi. Tato zalezitost muze zakaznika odradit od nakupu nebo prevést
ke konkurenci. Proto bylo rovnéz doporuceno, aby se rezervacni systémy vSech obchodnich
partneri a tim firemnim propojily. Mize to byt také jedna zpodminek potencionalni
spoluprace.

Spole¢nost Amazing Places by meéla klast také vétsi daraz na pravidelnou komunikaci
s obchodnimi partnery B2B a zvazit striktnost vybéru potencionalnich mist, nebot’ se jejich
pocet ve firemnim portfoliu neustale zvySuje. S ristem obchodnich partnerd by mél vzrast také
pocet account manazerd, ktefi maji jednotliva mista na starost, avSak to v planu firmy zatim
neni. Tento stav muze nasledné ohrozit dal§i spoluprace i s dilezitymi a dlouholetymi
obchodnimi partnery a tim i ziskové prilezitosti. Vzorek respondentii u obchodnich partnera
tvorily jiz dlouholeti a vyznamni partnefi, ktefi kvuli této aktualni problematice s rapidnim
narustem dalSich mist, nevnimaji momentalni strategii pii vybéru a spolupraci se spolecnosti
Amazing Places tak kvalitné jako predtim. Je vSak zfejmé, ze vySe uvedena opatieni je nezbytné
vybalancovat s ekonomickymi cili a vykonnosti spolecnosti, kdy pocet zalistovanych mist
predstavuje limitujici faktor pii dal§im rustu firmy a jejiho obratu.

Budovani vztahi se =zakazniky je dnes velmi kliCovym kritériem dosahovani
konkurenceschopnosti. Je dilezité stale analyzovat a planovat jednotlivé kroky, které povedou
k udrzeni dulezitych cilovych skupin zakaznikd podniku. V dnesni dobé je vSak zakazniky
kladen velky diraz na personalizaci. Klienti chtéji dostavat pouze nabidky S$ité na miru
a nechtéji ztracet Cas s vybérem. Proto je nesmirné dulezité, aby firma dokazala vyhodnocovat
dulezité aspekty cilovych klienti, které povedou k udrzeni jejich loajality. K tomu by mohl
pomoci CRM systém, ktery by u koncovych klientd vedl podrobnou databazi o vSech jejich
aktivitach. Nasledn¢ by firma mohla personalizovat svym klientim vsSechny nabidky,
které by byly v ramci doporuceného vérnostniho programu zakazniktim pravidelné rozesilany
pomoci e-mailingu naptiklad slast minute nabidkami, o které prokazali zakaznici v ramci
kvantitativniho Setfeni rovnéz velky zajem.
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Piilohy

Priloha 1 Rozhovor s majitelem firmy Amazing Places
Datum rozhovoru: 16. 10. 2023

Casova délka rozhovoru: 1 hodina a 35 minut
Misto: rozhovor byl uskutecnén osobné v kancelafi firmy v prazském Karliné
Osoby, které se zucCastnily rozhovoru: autorka diplomové prace a majitel firmy Amazing Places

1) Dobry den, pane Kotiku, predem Vam dékuji, Ze jste si na mé udélal chvili casu a rdada bych
Vam polozila nékolik otdazek tykajicich se firmy Amazing Places. Na zacatek bych se Vas chtéla
zeptat, zdali se mnou souhlasite, Ze prave loajalita zakaznikii je u firmy Amazing Places takovou
achillovou patou?

Ano, zékaznici a jejich loajalita k nasi firmé je takovou Achillovou patou, kterou bychom radi
chtéli co nejvice eliminovat.

2) Jakd je podle Vas cilova skupina firmy? Myslite si, Ze je stabilni jiz od zacatku podnikdni
anebo se béhem let méni?

Prvotni myslenka celého projektu bylo prémiové ubytovani pro klienty, ktefi dosahuji vyssich
mesicnich pfijmi. Zpocatku se jednalo o ubytovani, které neni pfili§ dostupné a disponuje
mensim poctem ubytovaci kapacity. Od zacatku az dodnes jsou nasi hlavni cilovou skupinou
lidé, ktefi ziji v Praze a vlastni elektronické zafizeni od znacky Apple. Pfes 75 % naSich
zakazniku totiz toto zafizeni maji, coz nam vyslo v nékolika nasich prizkumech. Domnivam
se, ze prave uzivatelé této znacky maji vétsi tendenci utracet a obménovat drahé zbozi Castéji
nez uzivatelé jinych elektronickych zafizeni. Dale vice cestuji a jsou Casové flexibilngjsi.
Nicméné nase zakazniky tvoti pfevazné zeny od 30 do 40 let. Pfedpokladame, ze prave zeny
jsou v domacnostech hlavni inicidtorky planovanych dovolenych. Zaroven se zeny oproti
muziim radéji vice inspiruji na socialnich sitich a nas web i socialni sité slouzi také jako
inspirace. Co je ale dulezité zminit je to, ze naSe socialni sité sleduji pfevazné€ dvé vékové
kategorie, kde Instagram sleduje spiSe mladsi segment a Facebook zas starsi.

Momentalné prochazime zménou, diky které pfijimame do naSeho projektu i1 mista,
ktera nabizeji vysoké ubytovaci kapacity, tim padem jsou zakaznikim vice dostupné,
a to 1 finan¢né. Jedna se naptiklad o velké hotely s wellness, které jsou nyni velmi oblibené.
Avsak to neznamena, ze bychom na nasem piisném vybéru polevovali. Stale jsou dulezitymi
kritérii vyjimecnost, design Ci estetiCnost, coz zdobi cely nas projekt.

3) A pravé pro veétsi dostupnost mdte v planu vytvorit dalSi projekt pro zdkazniky,
kteri vyhleddvaji vyjimecnd mista, avSak si je nemohou napriklad financné dovolit nebo maji
radéji dovolenou na chalupé?

Ano, to také. DalSim divodem je velky pretlak chalup i roubenek v nasem portfoliu,
proto bychom chtéli tyto kategorie rozdélit a uvolnit tak prostor dal§im vyjimecnym mistiim.
Projekt se bude jmenovat , Kouzelné chaloupky* a bude mit sviij vlastni web i socialni sité.
Nyni mame v nasem vybéru 500 kouzelnych mist a chaty a roubenky v ném tvoti 40 %. V planu
je poté navysit pocet roubenek a chalup uz v té rozdelené kategorii na 1 000.

4) Jaké jsou podle Vds hodnoty zdkaznikii Amazing Places? Napriklad, Ze je pro zdkazniky

vvvvvv

Myslim, ze tato zalezitost se v nasi firmé opakuje uz od samého zac¢atku. Upfimné pro mé je to
stale prekvapeni, Ze nase nejsilnéjsi skupina zakazniki vyhledava hlavné ubytovani pro dva.
Napriklad rodiny s détmi nejsou v nasi klientské zakladné tak aktivni, coz bychom chtéli urcité



zmeénit a vice se na tuto skupinu zaméfit. Muze zde hrat roli to, ze jsme vnimani jako prémiovy
trend pro pary, nez pro skupiny piatel nebo jiz zminéné rodiny s détmi. Kdybych mél fici, jakou
hodnotu u nas zakaznici hledaji, tak si myslim, ze je to hlavné ta esence toho projektu,
to znamena predvybér mist, ktera doporuujeme a zaroven v tom vnimaji daveéru, ze se jim
na daném misté bude urcité libit. Je pro nas dilezité, abychom s nasimi klienty udrzovali staly
kontakt.

5) Myslite si, Ze pricinou té neloajality zdkaznikii je pravé to podvédomi, Ze je ubytovani skrze
Amazing Places drahé?

Nasim cilem, a to jiz nékolik let, je budovat silnou zakaznickou zakladnu lidi, ktefi u nas budou
nakupovat. Nase firma uz silnou zakladnu klientd ma, av§ak 2/3 z nich, co opravdu cestuji,
skrz Amazing Places pouze vyhledava. To znamena, ze si misto déale klienti zabukuji napfimo
nebo u konkurence, a ne skrz nas rezervacni systém. Myslim, Ze i spousta nasich klientt ani
nevi, ze se pres nasi firmu da vibec nakupovat, ale tato skupina zakaznikl se stale zmensuyje.
Dftive firma slouzila spiSe jako inspirace, ale dnes jiz funguje hlavné jako zprostfedkovatel
ubytovani. Na druhou stranu si myslim, Ze je to celkem vyhoda, protoze nas spoustu lidi zna
a mluvi se o nas, tak nemusime oslovovat nové klienty, ale ty stavajici musime presvédcit, aby
u nas nakup dokoncili.

V ramci udrzeni si vérnych zakaznikt také pocitujeme dalsi slabiny, a to nejen ve vyssich
cenach vétsSiny nabizenych ubytovani, ale také v horsi dostupnosti. Oblibena mista jsou totiz
delsi dobu dopiedu vyprodana. Vime, ze naSe webové stranky nejsou idealni, ale snazime
se na tom pracovat a vytvafime napfiklad novou mapu ¢i prehlednéjsi filtry v ramci
vyhledavani. Radi bychom také této problematice pomohly skrze budouci vérnostni program.

6) Jaka je Vase strategie pri budovani vztahi s koncovymi klienty a jak ji aplikujete?

S koncovymi klienty se snazime komunikovat jako s prateli. Tomu odpovida i1 forma
komunikace, kdy se snazime oslovovat klienty napfiklad kifestnim jménem nebo jim v ramci
néjakého prizkumu tikdme. Zaroven se snazime s klienty komunikovat vsichni, takze i ja,
majitel, nebo generalni feditel. Zkratka, aby se nasi koncovi klienti citili komfortné
a aby v komunikaci neexistovala néjaka striktni hierarchie. V budoucnu bychom chtéli klienty
oslovovat skrze vérnostni program, diky kterému by se rozesilaly e-maily s né¢im specialnim.
Hlavnim nastrojem k budovani vztaha s koncovymi zakazniky jsou socialni sité, které jsou
v podstaté téméf jedinym komunika¢nim nastrojem, na kterych sdilime nasim
sledujicim/koncovym klientim zajimavy obsah, ktery napfiklad nikde jinde tak nenabizeji.
Proto znacnou cast investic do budovani komunikace a pozitivnich vztaht s koncovymi klienty
tvoti reklamy na socialni sité, PPC reklamy a SEO optimalizace. Obsah se tvoii hlavné dle
sezOny nebo dle preferenci spotiebitelt.

7) A preference spotiebiteli zjistujete jak?

Drive jsme pouzivali prizkumy, nebo spiSe ankety na Instagramu, které nam sledujici
vypliiovali. Momentalné se orientujeme dle statistik pfibéhu a prispévka, jez nam samy ukazou,
co se sledujicim libilo nejvice.

8) Dle dotaznikového Setieni by respondenti v ramci vérnostniho programu nejvice uvitali
slevy, ddrky anebo néco zdarma. Zaradili byste tedy i tyto benefity do vérnostniho programu?
Nemyslim si, Ze je to jen o slevach, ale o vyhod€, ze nasi zakaznici budou napied oproti
ostatnim. Tedy, Ze budou mit moznost dostat pfednost pred jinymi klienty a dostavat diive

informace o volnych terminech oblibenych mist, ktera jsou témér stale plna. Cestou slev
se uplné vydat nechceme, ale to neznamena, ze je urcité nezakomponujeme.
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9) Spoustu lidi podvédomé Amazing Places zna, ale jak jste jiZ zminil, nakup u vas neuskutecni
nebo nedokonci. Premysleli jste nad vétsi investici do reklam vcetné té televizni ¢i off-line?

My uz jsme jednu vétsi online kampan uskutecnili, a to ve spolupraci s Veronikou Arichtevou,
ktera je zaroven jedna z naSich nejvétSich ambasadorek. Jelikoz bude mit firma pfisti rok desaté
narozeniny, piipravujeme mini sérii Ctyf reklam na socialni sité, které vSak budou spiSe
v levnéjsim formatu.

Co se tyka té televizni reklamy, ja bych ji rdd v ramci propagace pouzil, avSak vime,
kolik takové reklamy stoji a financné je to opravdu nakladné. V téhle situaci by to Slo pouze
v pripadné spolupraci s né¢jakym dalsim obchodnim partnerem.

Off-line marketing jsme také jiz v minulosti pouzili, a to konkrétn€¢ v metru. V budoucnosti
bychom tuto propagaci opét dale zapojili skrze billboardy, avSak ve spolupraci s misty v naSem
portfoliu. Jednalo by se o péknou velkoformatovou fotku daného mista a k tomu by mohl byt
uveden text, a to napfiklad ,, Vitéz glampingu 2023 Amazing Places®, coz predstavuje ,,nalepku®
kvality.

10) Pokracujme ddle ve vérnostnim programu, ktery byste chtéli v budoucnosti zakomponovat.
Mate v planu vyuzit napriklad e-mailing, skrz ktery by se posilaly nabidky konkrétnim cilovym
skupinam?

Rédi bychom e-mailing do vérnostniho programu zatadili. Zakaznici by pak ziskavali e-maily
s nabidkou ubytovani, které by je nejvice zajimalo na zakladé jejich specifik. Myslim si,
ze pokud je e-mailing kvalitné zpracovany, jedna se o jednu z nejefektivnéjSich a zaroven
nejlevnéjsich forem marketingu.

11) Zasilali byste napriklad e-maily s darky ci slevami klientiim k narozeninam?

Ano, mélo by byt v planu zasilani prani i darkd k narozeninam klientim, ktefi by nam své
datum narozeni sdélili v ramci registrace.

12) Jesté kté komunikaci s koncovymi kiienty. UvaZovali jste nékdy o online chatu
nebo o chatbotovi, ktery by usnadnil komunikaci obéma strandm?

V minulosti jsme o tom uz uvazovali, ale momentalné€ neni toto téma uplné€ na stole. Radé&ji
fe§ime problémy telefonicky, abychom slidmi byli v pfimém kontaktu. Na druhou stranu
se domnivam, ze by to mohlo komunikaci opravdu usnadnit, jelikoz se dotazy velmi Casto
opakuji. Ja osobné radé€ji feSim veskeré véci telefonicky. Dalsi dalezitou vyhodou je to,
ze se k nam klienti opravdu dovolaji oproti konkuren¢nim spolecnostem a kdyz maji né&jaky
problém, snazime se klientim vyhoveét. V tomto piipad€ je opét kladen diiraz na piimy kontakt,
divéru a personalizaci.

13) Momentdlné nejsou recenze na firmu na vyhleddavaci Google uplné idedlni. Snazite se tuto
problematiku zménit a napriklad Fesit negativni recenze primo s konkrétnimi zakazniky?

Myslim, ze nas v predchozich letech zasahlo uz vice negativnich recenzi. Mij nazor je takovy,
ze se v recenzich objevuji pouze dva takové extrémy. Prvni je ten, Ze zdkaznik napiSe recenzi
pouze tehdy, kdy se opravdu néco pokazi a je zkratka nastvany. Druhy zas predstavuje skupinu
klientt, kterou ubytovani tak nadchlo, ze napisi krasné pozitivni hodnoceni. AvSak prvni
skupina je dle mého ndzoru mnohem veétsi.

Pokud se objevi negativni recenze, snazime se zkontaktovat autora a vyptat se na davody,
které ho k napsani vedly. Paklize jsou divody opravnéné, nabizime zakaznikim piiméfenou
kompenzaci.
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Nyni se také snazime klientim na recenze odpovidat pisemné, aby na internetu nevypadalo,
ze jejich negativni recenze piehlizime. V ramci udélovani recenzi bychom také chtéli najit cestu
a dokazat motivovat i nase spokojené zakazniky, aby se také podé¢lili o své pozitivni zkuSenosti.

14) Ted se vénujme té druhé cilové skupiné, a to obchodnim partnerim/majiteliim ubytovani,
prosim. Jaka je opét VasSe strategie pri budovdni vztahii s touto cilovou skupinou a jak ji
aplikujete?

S majiteli mist budujeme vztahy nejradéji osobné. Proto méa kazdé misto na starost account
manazer, ktery je jim téméft kdykoli k dispozici. V ramci spoluprace se snazime nabizet nasim
obchodnim partnerim také Skoleni, které se zaméfuje na rizna témata. Dale planujeme
a tvorime spoleCenské akce, na kterych se osobné s partnery setkavame a poznavame.

15) Podle ceho vybirdte témata a zameéry Skoleni, opét pres vyzkum?

Pouze podle svého uvazeni. Vzdy majitele obesilame s nabidkou Skoleni a kdo se pfihlasi, ten
se prihlasi. Zadny vyzkum k tomu nevytvatime.

16) Kolikrdt do roka se konaji spolecenské akce?

Béhem roku je naplanovano celkem 10 akci. Napfiklad jedeme na hory, kde se budou testovat
lyze. Dale se jedna o formalné&jsi akce, kdy se vyhlasuji vitézové za dany rok v urcité kategorii.

17) A uskutecruji se béhem téchto akci také obchodni zdlezZitosti a vyména nazorii s obchodnimi
partnery?

Ano, samoziejmé&. Snazime se.
18) Kolik tak priitmérné do téchto akci investujete?

Zalezi na druhu a pro kolik osob se akce kona. Primérné se pohybujeme v rozmezi
50 000 — 100 000 K¢. V minulosti jsme vSak pripravovali akci, ktera stala pfes miliony.
Vstup maji ale obchodni partnefi zcela zdarma diky ¢lenstvi v nasem portfoliu.

Mockrat Vam dékuji za rozhovor a Vas cas. Doufdm, Ze jsem obdriela veSkeré potrebné
informace, o kterych jsem s Vdmi chtéla hovorit. Preji Vam hezky zbytek dne a at' se Vam dari.
Na shledanou.

Nemate za¢. Na shledanou.
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Priloha 2 Dotaznikové Setfeni marketingového mixu — B2C na zakladé Likertovy Skaly

1)

Do jaké miry hodnotite kvalitu vybéru nabizenych ubytovacich mist?

Nekvalitné
Spise nekvalitné
Neutralné

Spise kvalitné
Kvalitné

Do jaké miry jste spokojen(a) s designem darkovych voucheria?

Nespokojen(a)
Spise nespokojen(a)
Neutralné

Spise spokojen(a)
Spokojen(a)

Jak jste spokojen(a) s vizualni identitou firemniho magazinu?

Nespokojen(a)
Spise nespokojen(a)
Neutralné

Spise spokojen(a)
Spokojen(a)

Povazujete ceny za poskytované sluzby za adekvatni?

Drahé
SpiSe drahé
Adekvatni
Spise levné
Levné

Povazujete piredvybrané ¢astky pri vybéru darkového voucheru za vhodné?

Nepovazuji
Spise nepovazuji
Neutralné

Spise povazuji
Povazuji

Do jaké miry jste spokojen(a) s doruc¢enim pri objednani diarkového voucheru?

Nespokojen(a)
Spise nespokojen(a)
Neutralné

Spise spokojen(a)
Spokojen(a)

Povazujete komunikaci s firmou za vyhovujici?

Nepovazuji
Spise nepovazuji



- Neutralné
- Spise povazuji
- Povazuji

8) Do jaké miry hodnotite kvalitu obsahu na socidlnich sitich firmy?
- Nekvalitni

- Spise nekvalitni

- Neutralni

- Spise kvalitni

- Kvalitni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Piiloha 3 Dotaznikové Setieni marketingového mixu — B2B na zdkladé Likertovy Skaly

1)

Povazujete spolupraci s firmou hlavné jako zdroj zisku nebo spiSe prestiz?

Zisk

Spise zisk
Oboyi

Spise prestiz
Prestiz

Povazujete vySe provizi a poplatkii za adekvatni?

Nepovazuji
Spise nepovazuji
Neutralné

Spise povazuji
Povazuji

Jste spokojen(a) s moznostmi doruceni firemnich magazinu?

Nespokojen(a)
Spise nespokojen(a)
Neutralné

Spise spokojen(a)
Spokojen(a)

Jste spokojen(a) s propagaci Vaseho mista na firemnich socialnich sitich?

Nespokojen(a)
Spise nespokojen(a)
Neutralné

Spise spokojen(a)
Spokojen(a)

Jste spokojen(a) s komunikaci firmy Amazing Places?

Nespokojen(a)
Spise nespokojen(a)
Neutralné

Spise spokojen(a)
Spokojen(a)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Priloha 4 Dotaznikové Setieni — vérnostni program

6) Uvitali byste vérnostni program?
- Urcité ano

- Zalezi, jaké tam budou vyhody

- SpiSne

7) Napady respondentu pro motivaci do vérnostniho programu na zakladé oteviené
otazky — vyhodnoceno skrze mrak slov (vybrané tri nejcastéjsi odpovédi):

- Zdarma

- Slevy
— Piednosti

8) Co by vas motivovalo k registraci do vérnostniho programu?

- Last minute nabidky

- Pristup k mistim, ktera byvaji dlouho doptedu vyprodana

- Pfednostni nabidky novinek — dozvédél/a by ses o nich jako prvni
- Soutéze pouze pro Cleny vérnostniho programu

- Nabidky ubytovani pfesné Tob¢€ na miru

- Prodlouzeni platnosti Darkovych vouchert

- Pfedplatné magazinu AMAZING

- Osobni asistent pro vytvoreni rezervact

- Setkani ¢lent vérnostniho programu

- Jiné:

9) Za rezervaci dostanete body. Za co byste je vyménili?

- Za predplatné magazinu Amazing
- Zangjaky cool darek/merch

- Zavyhody u obchodnich partnert
- Za darkovy voucher

10) Jaky vérnostni program mate nejradéji? (Oteviena otiazka, vyhodnoceno opét
na zakladé mraku slov, vybrané tfi nejcasté;jsi):

- Booking
- DM
- Shell

11) Kde vSude nas sledujete?

- Webové stranky
- Instagram

- Facebook

- LinkedIN

- TikTok
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12) A uz jste si u nas nékdy udélal/a rezervaci?

- Ano & bylanad 10 000 K¢
- Ano & do 10 000 K¢

- Ano & do 5 000 K¢

- Zatim ne

13) A uz jste si u nas nékdy koupil/a darkovy voucher?

- Ano & bylanad 10 000 K¢
- Ano & do 10 000 K¢

- Ano & do 5 000 K¢

- Zatim ne

14) Jak casto jste na naSem webu?

- 1xdenné

- 2xavickrat za tyden
- 1xtydné

- 1 x zamésic

-  Méné nez 1 x za mésic

15) Jaké je vaSe pohlavi?

- Zena
- Muz

16) Kolik je vam let?

- 020

- 21-30

- 31-40

- 41-50

- 51-60

- 60avice

17) Jaky je vas mésicni prijem?

- Do 30000K¢

- Do 50000K¢

- Do 70 000 K¢

- Do 100 000 K¢
- Nad 100 000 K¢
- Nechci uvést

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Priloha 5 Kvalitativni Setfeni s koncovymi klienty

1.

1)
2)

3)

Respondentka K, 29 let, Olomoucky kraj (polostrukturovany rozhovor byl
uskutecnén skrze FaceTime hovor a trval 30 minut) — vdana maminka na matetské
dovolené. Mimo matefskou pracuje jako hygienicka v nemocnicich. S rodinou cestuji
po Ceské republice, ale i po svétd. Skrze Amazing Places cestovala respondentka K
zatim dvakrat a zakoupila jiz tfi vouchery.

Respondentka T, 31 let, Kralovehradecky kraj (polostrukturovany rozhovor byl
uskutecnén osobné v prazském Karlin€ a trval 47 minut) — vdand maminka na matetské
dovolené. Pied nastupem na matefskou pracovala respondentka T v marketingovém
oddgleni spoletnosti SilentLab. S rodinou radi cestuji po Ceské republice, ale také
po svété. Respondentka T zakoupila pobyt diky Amazing Places jiz pojedenacté.
Zaroven ma také respondentka zkuSenosti s nakupem vouchera.

Respondentka P, 41 let, Stredocesky kraj (polostrukturovany rozhovor byl
uskutecnén skrze FaceTime hovor a trval 52 minut) — vdana majitelka firmy zaméfujici
se na vyrobu hracek. V minulosti pracovala tfi roky v hotelnictvi. S manzelem a synem
cestuji po Ceské republice a po svété. Pres Amazing Places cestovala jiz podesaté, aviak
vzdy rezervovala misto napifimo. Darkovy voucher nikdy nezakoupila.

Respondentka L, 35 let, Praha (polostrukturovany rozhovor byl uskute¢nén osobné
v prazském Karlin€ a trval 41 minut) — specialistka v PR a komunikaci. S partnerem
i rodiéi jezdi pravideln& na dovolenou po Ceské republice i do zahraniéi. Respondentka
L vyhledava mista se svétlym interiérem v soukromi, kde mlze i pracovat. Diky
Amazing Places cestovala jiz podvacaté. S nakupem vouchertt ma rovnéz zkusSenost.
Respondentka G, 45 let, Praha (polostrukturovany rozhovor byl uskute¢nén osobné
v prazském Karliné a trval 30 minut) — specialistka reportingu. Dfive zila dlouho
v zahrani¢i a nyni objevuje s manzelem a synem hlavné zajimava mista v Ceské
republice. S Amazing Places cestovala celkem tfikrat. Voucher u firmy zatim
nezakoupila.

Zakladni informace — pohlavi, vék, zaméstnani.
Jak jste se dozvédéli o firmé Amazing Places?

Jaky je Vas nazor na firmu Amazing Places? (nasledujici volby slouzi jako mozné
priklady)

Luxusni;

Vybérovou;

Drahou;

Levnou;

Spolehlivou;

Nespolehlivou;

Inspirativni;

Zbyte¢nou (radéji Booking. ..).

Pusobi na Vas firma Amazing Places vybérové?

Pokud ne, ptsobila na Vas tak od zacatku, nebo az nyni, nebo viibec?



S)

6)

7)

8)

Kolikrat uz skrze tuto firmu cestovali? Kam (typ ubytovani — hotel, penzion
apod.), kdy nejvice a do jaké lokality?

Zaradili byste do vybéru Amazing Places i vice ubytovani urcité kategorie? (vice
hotelti, glampingg, vil, boutique hotelii apod.)

S kym nejcastéji cestujete? (Jen ve dvou/s rodinou...)
Co na dovolené nejvice vyhledavate? (nasledujici volby slouzi jako mozné priklady)

Gastronomii;
Zabavu;
Odpocinek;
Wellness;
Prirodu;
Sport.

Jaké jsou VaSe nejvyssi hodnoty v ramci cestovani s firmou Amazing Places?
(nasledujici volby slouzi jako mozné priklady)

Materialni — luxus, servis apod.;

Socialni — laska, Cas straveny s partnerem/rodinou;

Zazitkové — zazit néco vyjimecného, zkusit zmény;

Pocit vyjimecnosti, pfednosti — ubytovani skrze Amazing Places je vyb&rové,
vyhledavame néco jedine¢ného;

Potteba podpotit ¢eskou firmu — ocenit uspésny projekt, za nimz stoji Cesky zakladatel
a vasnivy cestovatel.

10) Mate v planu zakoupit dalSi pobyt u firmy Amazing Places?

Pokud ne, pro¢? (napt. Lepsi dovolena s konkurenci?)

11) Mate v planu zakoupit dalsi pobyt u firmy Amazing Places?

K jakému ucelu? (Narozeniny, Vanoce, svatba...);

V jaké vysi? (K<),

Prali byste si vouchery vyzvedavat i n€kde jinde nez v Karlin€ nebo skrz postu?
Jste spokojen(a) s vizualem nabizenych vouchert?

12) Kde sledujete firmu Amazing Places nejvice?

Proc¢? Jak na vas socialni sité/webové stranky ptisobi?

Ocenili byste i jiné obsahy (napfiklad vice ze zakulisi, vice/mén¢ influencerdq,
vice/méné last minute nabidek, vice/méné fotek chalup apod.)

Jsou dle vas firemni webové stranky prehledné? Neméli jste s vybérem problém?

13) Motivovalo by Vais se prihlasit do vérnostniho programu firmy Amazing Places?

Ano
Ne

XI



14) Motivovaly by Vas nasledujici aspekty k prihlaseni se do vérnostniho programu?

- Sbirani bodu, za které by byly slevy;

- Promo kody s obchodnimi partnery (Manufaktura, Thule, iWant...);

- Pfednost s volnymi terminy u mist, ktera jsou dlouho doptedu vyprodana;

- Merch (oblecCeni, propisky, diafe...);

- Vouchery (vymeéna za nasbirané body misto slevy);

- Magazin,

- Bonusové prekvapeni za nasbirané body (zdarma wellness, masaz, vecefe, skipas
na horach...);

- Poznéani firemniho tymu Amazing Places (vecirky nebo workshopy se zameéstnanci);

- E-mailing jednou za mésic ohledné volného ubytovani dle specifik, které si sam ¢len
pfi registraci vybere (napf. kam s détmi, za wellness, na hory, za vinobranim...);

- Vlastni asistent, diky kterému si budou Clenové rezervovat pobyty;

- Pfednost v komunikaci se zakaznickym odd€lenim pred nezaregistrovanymi klienty.

15) Jaké jsou Vase nejoblibenéjsi vérnostni programy?

- A proc?

16) Méli jste nékdy problém/negativni zkuSenost s firmou Amazing Places?
- Pokud ano, fesili jste dany problém skrze telefon ¢i mail?

- Mate radéji tesit problémy telefonicky ¢i pisemné?

- Zkouseli jste nekdy chatbot/live chat u jinych firem?

- Pokud ano, jaké s tim mate zkuSenosti a ocenili byste tuto komunikacni cestu
1 na webovych strankach firmy Amazing Places?

17) Pokud jste si nasli ubytovani ve vybéru firmy Amazing Places, setkali jste se nékdy
s nutnosti kontaktovat ubytovani naprimo, jelikoZ nemélo propojeny rezervacni
systém?

- Pokud ano, méli jste stim problém? (Casové vytizeni, hledani dal§iho potfebného
kontaktu k rezervaci ubytovani apod. — odradilo Vas to od nakupu?)

18) Ctete blogy na webovych strankach firmy Amazing Places?

- Jaké hlavng?
- Pro€? (inspirace apod.)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Priloha 6 Kvalitativni Setieni s obchodnimi partnery

1. Penzion Na Kminé Superior (dale jen K), (polostrukturovany rozhovor byl uskute¢nén
osobné s pani majitelkou Denisou Kubalkovou na misté ubytovani v Obfistvi a trval
1 hodinu a 19 minut) — penzion byl postaven v obci Obfistvi a disponuje 13 pokoji,
velkou stodolou, restauraci a velkym venkovnim prostorem piredev§im pro svatby
a firemni akce. S firmou Amazing Places spolupracuje penzion jiz 5 let a neplanuje
spolupraci opoustét. Obchodni spolupraci vnima pani majitelka velmi pozitivné a byt
soucasti projektu Amazing Places povazuje za prestiz.

2. Hotel The Emerald (dale jen E), (polostrukturovany rozhovor byl uskute¢nén osobné
s pani manazerkou hotelu Monikou Viiukovou na misté ubytovani na Praze 1 a trval
31 minut) — hotel se nachazi v centru Prahy a nabizi celkem 13 designové zajimavych
apartmant. Klientela hotelu pochazi hlavné ze zahranic¢i (Rakousko, Némecko ¢i USA),
avSak pres firmu Amazing Places se hotel snazi sblizit i s tuzemskymi a slovenskymi
zakazniky. Hotel je soucasti firemniho portfolia Amazing Places jiz od roku 2018.
Pani manazerka poklada spolupraci s Amazing Places za efektivni a rovnéz vnima
zatazeni do projektu jako vyjimecnou zalezitost.

3. Apartmany Kocourek (dale jen A), (polostrukturovany rozhovor byl uskute¢nén
pomoci FaceTime hovoru s pani majitelkou Jitkou Vitkovicovou a trval 48 minut) —
maly penzion se nachazi v Pelhfimové€ a nyni nabizi k dispozici 6 apartmanti. Cilovou
skupinu dle majitelky predstavuji predevsim rodiny s détmi. V portfoliu firmy Amazing
Places funguji apartmany jiz od jejiho samotného zalozeni. Dle slov pani majitelky
je spoluprace se spolecnosti Amazing Places velmi pozitivni a rada by u firmy ztstala
1 nadale.

4. Yard Resort (dale jen Y), (polostrukturovany rozhovor byl uskute¢nén osobné
s provoznim feditelem hotelu Filipem Hurkou na misté ubytovani v Predboji a trval
1 hodinu a 29 minut) — resort stoji v obci Pifedboj a dnes nabizi celkem 24 apartmand,
z nichz si muze klient vybrat dle cenové kategorie. Soucasti resortu je také golfové
hri§té, restaurace a zaroven slouzi misto pro svatebni ¢i firemni akce. Spoluprace
mezi resortem a firmou Amazing Places trva jiz od roku 2017. Dle pana teditele hotelu
neni obchodni spoluprace takova, jakou by si predstavoval. Hlavnim divodem je
predevsim nedostate¢na komunikace.

5. V Bubliné (dale jen B), (polostrukturovany rozhovor byl uskutecnén osobné s pani
majitelkou Lindou Lidman v prazském Karliné a trval 29 minut) — glampingové
ubytovani stoji na zapadé Ceské republiky v obci Hazlov a ubytuje 4 osoby. Objekt stoji
uprostied pfirody s moznosti sportovniho, kempingového ¢i relaxaéniho vyziti.
Spoluprace mezi firmou Amazing Places a timto glampingem trva jiz od Cervna roku
2022. Pani majitelka se vSak svéfila, ze maji glamping na rok dopfedu vyprodany,
a proto zvazuji spolupraci na par mésici pozastavit. Pro pani majitelku predstavuje
projekt Amazing Places doslova srdcovou zalezitost, a tak planuje s firmou nadale
spolupracovat.

6. Vejminek & Chatk A (dale jen V), (polostrukturovany rozhovor byl uskute¢nén
osobné s pani majitelkou Klarou Honzikovou v prazském Karlin€ a trval 44 minut) —
pani majitelka vlastni ve firemnim portfoliu dva objekty. Vejminek predstavuje tradicni
chalupu pro 9 osob a Chatk A ztélesiiuje moderni glamping pro 2 osoby. Mista stoji
kousek od sebe, a to ve mé&sté Chiibska v Usteckém kraji. Chalupa je sou¢asti firemniho
vybéru jiz patym a glamping druhym rokem. Dle majitelky je spoluprace prospesna,
a to hlavné diky moznosti kvalitni propagace. Napfiiklad glamping Chatk A je Sestym
nejnavstévovanejsim mistem firmy Amazing Places za mé&sic listopad 2023 (dle interni
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databaze firmy 2023). Obecné¢ vnima pani majitelka firmu Amazing Places
za lovebrand, s kterym by chtéla nadale rust a byt jeho soucasti.

1) Zakladni informace — niazev mista, pracovni pozice respondenta.
2) Jak jste se o AP dozvédéli?

3) Co Vas motivovalo se do spoluprace s firmou Amazing Places prihlasit?

-V ¢em povazujete Vase misto vyjimecné? (piiroda — okoli, architektura, gastronomie
apod.)

4) Jak dlouho trval proces zpétné vazby/vybéru? (mésice x tydny?)
- Ocekavali jste reakci od firmy rychlejsi/pomalejsi?
S) Jak dlouho spolupracujete s firmou Amazing Places?

6) Mate v planu s firmou nadale spolupracovat?

- Pokud ano/ne, proc?

7) Zvysily se trzby/navStévnost diky spolupraci s firmou Amazing Places?
8) Mate propojené rezervacni systémy?

- Pokud ne, pro¢? (takto Vam to vice vyhovuje, ze konecné potvrzeni terminu musite
schvalit Vy? Nebo byste chtéli rezervacni systém propojit, ale firma Amazing Places
tuto zalezitost zdrzuje?

9) Komunikujete radéji s klienty Vy, nebo byste komunikaci radéji prenechali firmé
Amazing Places?

10) Mate v planu s firmou nadale spolupracovat?

- Pokud ano, muzete porovnat tyto platformy s firmou Amazing Places? (mésicni
poplatky, pocet rezervaci apod.)
- S kym je jednodussi komunikace?

11) Pokud se naskytne néjaky problém, ktery musite FeSit se svym accountem, vyresi
se rychle?
- Radéji resite problémy telefonicky/pisemné?

- Chtéli byste vice komunikovat i s jinymi zaméstnanci? (majitel, CEO apod.)
- Schazeli byste se rad¢ji vice osobné a pravidelné?

12) Pokud si néco prejete zménit na svém profilu v portfoliu Amazing Places (text,
fotografie apod.), je to mozné a jak dlouho proces opravy trva?
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13) Prali byste si castéji dostavat vystupy/zpétnou vazbu ze strany firmy Amazing
Places? (Mysleny jsou analyzy propagace, Skoleni, rady, hodnoceni apod.)

- Byli byste ochotni si pfipadné pfiplatit za tyto vystupy, skoleni, workshopy?
14) Jste spokojeni s propagaci Vaseho ubytovani na socialnich sitich firmy?

- Pokud ne, proc? Ocekavali jste vice postd, stories nebo nabidek ke spolupraci
s influencery (last minute nabidky, reportaze)?

15) Méli byste zajem se schazet s tymem Amazing Places a dalSimi majiteli
castéji/pravidelné? Napfr. vice vecirku apod.

- Pokud ano/ne, pro¢? (Vyména nazoru, tipt, rad apod.)

16) Pokud se naskytne néjaky problém s klienty (néco na pokoji nefunguje, Spatné
jidlo, celkova nespokojenost apod.), jak se snazite tento problém vyreSit?

- Jste ochotni vratit piipadné i penize?

17) Kdybyste méli shrnout spolupraci s firmou Amazing Places:

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

XV



Priloha 7 Navrh last minute nabidek pomoci mésicniho e-mailingu dle specifik klienta

Zobrazit v prohlizeci

°Amazing Places

Uz vi$s kam, to bude tentokrat?

Ahoj Anno,

prinasime Ti exkluzivni last minute nabidky, kam vyjet tento mésic s Tvym
mazlickem!

Tak vyrazte tfeba do hor za Cerstvym vzduchem a krasnou pfirodou, kde si oba uzijete
spole¢né chvile naplno.

Tvij tym Amazing Places

Vila Capek TwoFingers
Nadherna prvorepublikova uprostfed Ceského Zachumlejte se do pefin v Gtulné chati¢ce
raje s noblesni zahradou a wellness uprostred lesu

ZOBRAZIT UBYTOVANI ZOBRAZIT UBYTOVANI
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Bohemians Homes Chatk_A
O4za klidu a harmonie na rozhrani Ceského Moderni chatka s elegantnim designem
Svycarska a Luzickych hor a krasnym vyhledem po Ceském Svycarsku

ZOBRAZIT UBYTOVANI ZOBRAZIT UBYTOVANI

Pokud Té nic neoslovilo, na naS§em webu si urcité vyberes!

0O 6 606 ©

@ Amazing Places 2023 | Pernerova 55 | Praha 8 186 00 | office@amazingplaces.cz | + 420 602 49 49 49

www.amazingplaces.cz

Pokud nechces$ dostavat dal$i e-maily, snadno muzes jejich zasilani Uplné zrusit.

Powered by Quanda

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) pomoci webu Quanda
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Budovani vztaht se zakazniky (CRM) v konkrétni organizaci
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~ L, ] VSEM
Resena problematika

Cil diplomové prace

—Hlavnim cilem prace je prozkoumat efektivitu a kvalitu budovani vztaht se dvéma
cilovymi skupinami zakazniku spolecnosti Amazing Places (B2C a B2B) a navrhnout
doporuceni vedouci k jejich posileni.

—Ke splnéni hlavniho cile prace bylo stanoveno 5 diléich cila:
—szmapovat vnimani marketingovych mixQ 4C ze stran obou cilovych skupin;

—vytvoFit analyzu stdvajicich pfistupd CRM firmy aplikovanych pro oba
segmenty;

—proveést analyzu online marketingové komunikace;

—zanalyzovat dllezité aspekty pro implementaci vérnostniho programu
u B2C;

—zjistit aktudlni stav spokojenosti obou cilovych skupin.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 2



Vyzkumné metody VEET

Diicle | Aplikované vzkumné metody

1) Zmapovat vnimani marketingovych mix0i 4C Kvantitativni vyzkumy pomoci dotaznikd

ze stran cilovych skupin B2C a B2B. na zakladé Likertovy skaly (B2C - 165

a B2B - 51 respondentl).
2) Vytvofit analyzu stdvajicich pfistupl CRM Kvalitativni vyzkum - rozhovor s majitelem,
firmy aplikovanych pro oba segmenty. online marketing — PPC reklamy

a influencer marketing, popis CRM systému
(firemni interni databaze).

3) Provést analyzu online marketingové Webové stranky (analyza metrik Google

komunikace. PageSpeed Insights - rychlost nacteni apod.),
Facebook a Instagram (firemni interni databaze
— dosahy, prokliky, lajky, obsahova analyza).

4) Zanalyzovat dUlezité aspekty pro Kvantitativni vyzkum pomoci dotazniku (288
implementaci vérnostniho programu u B2C. respondentd, ktefi odebiraji newslettery).

5) Zjistit aktualni stav spokojenosti obou Kvalitativni vyzkum - polostrukturovang,
cilovych skupin. individualni rozhovory s cilovymi segmenty B2C

(5) a B2B (6).

Vysoka Skola ekonomie a managementu



) ) VSEM
Vysledky prace u segmentu B2C

Marketingovy mix 4C:

zakaznici vnimaji vybér ubytovani kvalitné (62,90 %);

- zakaznici povazuji ceny za spise drazsi (37 %);

zakaznici vnimaji obsah socialnich siti kvalitné (60 %).

Online marketingova komunikace:

webové stranky, mapa — neni responzivni, nezobrazuje veskera ubytovani
najednou. Pomalé nacitani stranek;

propojit rezervacni systémy u vsech ubytovacich mist;

nejoblibenéjsi prispévky: soutéze, last minute nabidky, chalupy.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 4



) ) VSEM
Vysledky prace u segmentu B2C

Vérnostni program:

pres 52 % dotazovanych by se do programu prihlasilo;

nejzadanéjsi benefity: pravidelné last minute nabidky, pristup k oblibenym
mistdm, dozvédét se o novinkach jako prvni:

zakaznici by ziskavali za své rezervace body, které by nasledné nejradéji sménili
za: vouchery, darky/merch, promo kody;

pies 30 % respondentl zatim nic u firmy nezakoupilo — vysoké ceny.

Rozhovory:

vyhovujici obsah na sociadlnich sitich i webu;

vouchery — moznost uplatnit jich vice nardz, zdlraznit podminky uplatnéni,
umoznit objednat libovolnou castku Ci zajistit vice dorucovacich sluzeb;

zapojit live chat.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



) , IVSEM
Vysledky prace u segmentu B2C

Graf 1: Motivacni aspekty do vérnostniho programu

— 0,25%

Sektani s €leny vérn. programu

——— V)
Osobni asistent pro rezervace 11,45%

Ptedplatné magazinu 22,20%

ProdlouZeni platnosti voucheri 41,00%

Ubytovani na miru 41,00%
SouteZe pouze pro ¢leny 52.40%

Prednost v ramci novinek 58.00%

Piistup k nejoblibenéj$im mistim

75,00%

Last minute

80,00%
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m Scktani s ¢leny vérn. programu  ® Osobni asistent pro rezervace m Piedplamé magazinu
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m Piednost v rAmci novinek m Pfistup k nejoblibenéj$im mistim m Last minute
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VSEM
Zavery a doporuceni pro segment B2C

- Online marketing - webové stranky:
- responzivni webové stranky i pro mobilni telefony;

- funkéni mapa se vSemi vyobrazenymi misty (zkonsolidovat adresy ubytovani
do jednotného zdroje dat);

- zrychlit jejich naditani;
- propojit rezervacni systémy.
- Vérnostni program:
- implementovat v&rnostni program, ktery povede k loajalité zakazniky;
- zadané motivacni benefity: last minute nabidky, VIP pristup, novinky;

- sbirat body za rezervace, za které by je Clenové sménili hlavné za vouchery.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace u segmentu B2B
Marketingovy mix 4C:
- obchodni partneri (49 %) vnima spolupraci spiSe za prestiz;

- celkem 49 % partnerl vnima vysi poplatkd neutrdiné a 27,50 % je povazuje
za vyssi;

- pres 33 % partnerd vnima propagaci jejich mista na firemnich socidlnich sitich neutrainé.
Rozhovory:
« respondenti povazuji spolupraci hlavné za prestiz;

« zhorSeni komunikace firmy s obchodnimi partnery (stale zvysujici se pocet ubytovani
v portfoliu, aviak stdle stejny poet account manazerQ);

« mnoho spoleCenskych akci;
- 7adné zjistovani zpétnych vazeb;

« omezené spoluprace s influencery, zadna zpétna vazba.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 8



) ) NVSEM
Vysledky prace u segmentu B2B

Graf 2: Mira spokojenosti v ramci komunikace

Jste spokojen(a) s komunikaci firmy Amazing Places?
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® Nespokojen(a) mSpiSe nespokojen(a) ™ Neutrdlne SpiSe spokojen(a) ™ Spokojen(a)
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VSEM
Zavery a doporuceni pro segment B2B

Zlepsit pravidelnou komunikaci. Osobné navstévovat obchodni partnery a nabizet
podporu v ramci spoluprace;

pozadovat zpétné vazby;

striktnéji vybirat obchodni partnery (neustale se zvysujici pocet ubytovani
ve firemnim portfoliu);

vice zapojit influencer marketing a rovnéz poskytnout prostor pro zpétnou vazbu;

mnoho spolecenskych akci, misto toho je doporuceno vkladat Usili a ¢as
A4 - A4 r 0
spolecnosti do skoleni, workshopu apod.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 10
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