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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vytvorenim projektu pro inovaci marketingové komunikace
vybrané rodinné firmy specializujici se na poskytovani ubytovacich sluzeb. Teoreticka ¢ast
se vénuje poznatkiim z literarni reSerSe odborné ¢eské i zahrani¢ni literatury a predstavuje
klicové pojmy v oblasti marketingové komunikace a online marketingovych nastroja, které
dale slouzi pro zpracovani praktické c¢asti. Praktickd cast popisuje zalozeni rodinného
podniku a znacky Medov¢é spani. Dale je ke zpracovani praktické ¢asti pouzita trychtyiova,
analyza 7P, analyza konkurence benchmarking a SWOT analyza. V projektové ¢asti je
zdivodnéno, pro¢ se inovuje marketingova komunikace, co jejim cilem a popis inovaci. Na
zaklad¢ vysledki analyz jsou navrhnuty konkrétni komunikacni strategie, které jsou
zaméfeny na rozvoj znacky na trhu a lepsi marketingovou komunikaci. Souc¢asti projektu je
také nakladova analyza, Casova analyza a rizikova analyza a v zavéru verifikace projektu.
Hlavnim cilem prace je pfinést konkrétni doporuceni a nastroje, které povedou
k zefektivnéni marketingové komunikace a propagace rodinné firmy na trhu ubytovacich

sluzeb.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, online marketing, marketingovy mix,
komunikacni strategie, socidlni sité, propagace, glamping, apiterapie, analyza 7P,

benchmarking, SWOT analyza, trychtyfova analyza, Google Analytics, Meta Business Suite



ABSTRACT

This master thesis is focused on the innovation of the marketing communication of a selected
family company specializing in the accommodation services. The theoretical part is aimed
at the knowledge from the literature research of Czech and foreign literature and introduces
key concepts in the area of marketing communication and online marketing tools, which are
further used to work on practical part. The practical part describes the creation of a family
business and the brand Medové spani. Also to work out the practical part, funnel analysis,
7P analysis, competitive benchmarking and SWOT analysis are used. The project part
provides the justification of why the marketing communication is innovated, what its aim is
and a description of the innovation. Based on the results of the analyses, specific
communication strategies are proposed to develop the brand in the market and to improve
marketing communication. The project also includes a cost analysis, time analysis and risk
analysis and at the end a project verification. The main objective of the thesis is to provide
specific recommendations and tools that will lead to more effective marketing

communication and promotion of the family business in the accommodation market.

Keywords: marketing, marketing communication, online marketing, marketing mix,
communication strategy, social networks, promotion, glamping, apitherapy, 7P analysis,

benchmarking, SWOT analysis, funnel analysis, Google Analytics, Meta Business Suite
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UvVOD

Marketingova komunikace je dlouhodob¢ klicovym nastrojem pro efektivni osloveni cilové
skupiny zékaznikii, budovani znacky na trhu a konkurenceschopnosti. V posledni dob¢,
s ndrustem digitalizace, jsou spotiebitel¢ stale vice orientovani na digitalni platformy
a vyzaduji personalizovany pfistup. Je proto nezbytné, aby podniky byly pfizpisobeny
marketingové strategie a vyuzivaly nové komunikacni kanaly k osloveni cilové skupiny

a udrzenti si zakazniku.

Téma této prace bylo zvoleno s ohledem na rostouci vyznam online marketingu,
socialnich siti a online reklamy v oblasti cestovniho ruchu a ubytovacich sluzeb. Mensimi
podniky casto neni bran zietel na marketingové prostfedi, propagaci a vhodnou strategii
komunikace. Tim je ovlivnéna jejich schopnost oslovit §ir§i okruh zdkazniki a konkurovat

vEtSim ubytovacim zatizenim.

Prace je zaméfena na inovaci marketingové komunikace ubytovacich sluzeb Medové
spani. Toto ubytovani je specifické propojenim glampingu s vcelafstvim, a je jim tak nabizen
jedineny pobyt v piirodé¢ Rychlebskych hor s prvky apiterapie. Znacka je piikladem
rodinného podnikani, ktery disponuje silnym konceptem a autentickou nabidkou, avsak jeho
marketingova komunikace neni plné optimalizovdna pro soucasné digitalni prostiedi.
Konceptem ubytovani jsou oslovovani zejména milovnici pfirody, osoby hledajici relaxaci
a alternativni 1é€ebné metody. Nyni je znaCkou pfedavana jasna identita a odliSuje se od
konkurence svym zaméfenim na vcely. Nedostatek je spatfen v jeji marketingoveé

komunikaci a propagaci, kde je prostor pro zlepseni a k piivedeni vice zdkazniku.



16 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem préce je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace znacky Medové spani,
identifikovat nedostatky a néasledné navrhnout marketingovy projekt. Hlavnim cilem prace
je zvySeni poctu rezervaci v ubytovani. Jako vedlejsi cil prace je stanoveno zvySeni
povédomi o znacce, zlepSeni vizudlni prezentace, posileni vztahli se zdkazniky

a optimalizace investic do propagace.

Prace je zamétfena na vyuziti modernich marketingovych nastrojt, jako jsou socialni
sité, vizualni obsah (fotografie, videa, infografiky), automatizace rezervac¢niho systému
a zapojeni placené reklamy. Rovnéz bude navrzen zpiisob, jak 1épe komunikovat unikatni

hodnotu pobytu a mista, jako jsou zejména propojeni s véelafstvim a benefity horské piirody.

Prvni Cast prace bude teoreticka a bude zaméiena na literarni reSersi odborné Ceské
i zahrani¢ni literatury a budou predstaveny zékladni pojmy z oblasti marketingu,
marketingové komunikace a propagace. Tyto poznatky budou dale pouzity ke zpracovani
praktické Casti.

Prakticka Cast prace bude obsahovat piedstaveni spole¢nosti Medové spani, bude

popsana jeji pozice na trhu ubytovacich sluzeb a jeji cilové skupiny zakaznikd.

Soucasti prakticke ¢asti bude analyticka Cast, ktera se zaméfi na posouzeni soucasné¢ho
stavu marketingové komunikace prostfednictvim analyzy konkurence, SWOT analyzy,
analyzy marketingového mixu 7P a trychtyfové analyzy. VSechny informace z analyz budou

vyhodnoceny a pouZity pro zpracovani projektu a k inovaci marketingové komunikace.

Poté bude v projektové Casti navrzen plan inovace marketingové komunikace
s konkrétnimi opatfenimi a doporucenimi pro optimalizaci online prezentaci Medového

spani a zvySeni poctu rezervace pobytil na zaklad€ dat z analyz.

Zavérecna Cast bude vénovana analyze navrZzenych doporuceni a opatieni z hlediska
jejich realizovatelnosti, naklad a rizik pomoci €asoveé analyzy, nakladové analyzy a rizikové

analyzy.

Ptinosem této prace bude prakticky ndvrh projektu, ktery umozni Medovému spani
zvysit konkurenceschopnost, 1épe oslovit cilovou skupinu a efektivnéji vyuzivat moderni

marketingové nastroje pro podnikani v oblasti cestovniho ruchu a ubytovacich sluzeb.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kotlerem a Kellerem je definovana marketingova strategie jako ,, Prostredek, kterym se
firmy snazi informovat, presvédcovat a pripominat spotiebitele — primo ¢i neprimo —
o produktech a znackach, které prodavaji. V jistém smyslu predstavuji hlas spolecnosti a jeji
znacky, jsou prostredkem, pomocit kterého miize firma navazat dialog a budovat vztahy se
spotrebiteli. Marketingova komunikace také funguje tak, ze zakaznikiim ukazuje, jak a pro¢
je produkt pouzivan, kym, kde a kdy. Spotrebitelé se mohou dozvédet, kdo vyrabi produkt
a co znamend spolecnost a znacka, a mohou byt motivovani to zkusit nebo pouZzit.
Marketingova komunikace umoZznuje spolecnostem propojit své znacky s jinymi lidmi, misty,
uddlostmi, znackami, zazitky, pocity a vecmi. “. (Kotler a Keller, 2016, s. 580) Karli¢ek uvadi
., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Na soucasnych
hyperkonkurencnich trzich se vétsina komercnich i nekomercnich organizaci bez
marketingové komunikace neobejde. Firmy presvédcuji potencialni zakazniky, aby zakoupili
jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové instituce se snazi vymytit socialné
Skodlivé chovani (napv. koureni) ¢i podporit chovani socidalné prospésné (napr. verejné

sbirky) a politické strany agituji, aby jim volici dali svij hlas. “ (Karlic¢ek, 2016, s. 10)

Podle Ptikrylové souc¢asny marketing klade diiraz na intenzivni komunikaci se subjekty
uvnitt 1 vné firmy, pficemz jedinecnd konkurencni vyhoda se stile vice nachazi
v komunikaci, zejména ve vztazich s cilovymi skupinami. Moderni firemni komunikace
presahuje marketingovy mix a je spjata s fizenim lidskych zdroji a dalSimi funkcemi.
Klicem je integrovana marketingovd komunikace, ktera efektivné propojuje vSechny
komunikacni aktivity smérem k cilové skuping. , . Jde tedy o to provdzat vsechny
komunikacni aktivity tak, aby co nejucinnéji puisobily na definovanou cilovou skupinu. Toto

(Ptikrylova, 2019,

I3

pojeti se nazyva integrovana marketingova komunikace. "

s. 53) Marakové piSe strucné ,, Poslanim marketingové komunikace je zprostiedkovani

‘

komunikacniho poselstvi pomoci ndstrojii a prostredkii marketingové komunikace."

(Mardkova, 2016, s. 11)
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1.1 Integrovana marketingova komunikace

,, Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastrojii
podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zdkaznikii. Tento proces
Jje jednotné planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo dodavano
jasné, srozumitelné, konzistentni a piisobivé sdeleni. V IMC se vyuzZiva vétsiho poctu
komunikacnich ndstrojit a kanaliit najednou, coz znamend, Ze sdeleni prendsené formou
televizniho spotu je zaroven predavano pomoci tiskoveé inzerce, reklamy na internetu ¢i na
nosicich venkovni reklamy, podporovano riznymi PR aktivitami, akcemi na podporu prodeje
a podobne.“ (Ptikrylova, 2019, s. 53-54) Clow popisuje integrovanou marketingovou
komunikaci néasledovné. ,,Komunikacni model poskytuje zaklad pro reklamni
a marketingovy program. Integrovana marketingova komunikace (IMC) predstavuje
koordinaci a integraci vSech ndstroji, cest a zdroju marketingové komunikace ve firmé do
jednotného programu, jehoz cilem je maximalizovat dopad na zdkazniky a dalsi
zainteresované strany. Tento program zahrnuje vSechny komunikacni prostiedky firmy
urcené pro obchodniky, trini kanaly, zdkazniky a interné zamérené komunikacni
prostredky. “ (Clow, 2016, s. 25) Pelsmacker dopliuje definici integrované marketingové
komunikace takto. ,,Jadrem této definice je myslenka, Ze IMC zacinad z pohledu zakaznika
a zpétné rozviji efektivni komunikaci. Je zamérena na rozvoj postojii i chovani a vyuziva

v§echny mozné kontaktni body se zakaznikem. “ (Pelsmacker, 2021, s. 5)

Zatimco autofi Belch a Belch poskytuji spise obecnou definici ,, Ulohou vsech prvkii
integrovaného programu marketingové komunikace je komunikovat. Strategie IMC
organizace je realizovana prostirednictvim ruznych sdeleni, ktera organizace zasild
soucasnym nebo potencialnim zdakaznikium i dalsim relevantnim okruhuim verejnosti. “ (Belch
a Belch, 2018, s. 145) Jakubikova a Janecek poskytuji vice obsahlou definici integrované
marketingové komunikace ,, Integrovanda marketingova komunikace (IMC) predstavuje novy
pohled na celek, kdy zdkaznik nevnima jednotlivé parcidalni polozky marketingového
komunikacniho mixu, ale k rozhodnuti o nakupu ci jinem chovani k podniku nebo produktu
ho vede integrovany vjem vsech ndstrojii a prostredkit marketingové komunikace. Stezejnim

ukolem IMC je schopnost dorucit konzistentni zpravu. “ (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 373)
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1.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace jsou zamétovany na ovlivnéni zakazniki a na budovani
ameélo by brat ohled na potieby firmy, znacky, produktu a cilové skupiny s jasnym zdmeérem,
se kterym je podporovéana dobréd firemni povést. (Pfikrylova, 2019, s. 42) Karlicek uvadi
definici marketingovych cilua takto ,, Cile urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci
dosazeno, a sjednocuji predstavy a usili vSech, kteri se na pripravované kampani podileji.
Slouzi rovnéz jako kritéria pro vyhodnoceni kampane.” (Karlicek, 2016, s. 12) a dopliuje,
ze mezi typické komunikacni cile je zafazeno zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce,
ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani smétujiciho

k prodeji a budovani trhu. (Karli¢ek, 2016, s. 12)

1.2.1 Potieba kategorie/budovani trhu

Pokud chtéji byt na trhu prodavany nové produkty nebo produkty, které prosSly zdsadni
inovaci a doposud nemaji svou kategorii, je pro né vytvaren novy trh s novou produktovou
kategorii nebo je rozsifena stavajici. Je kladen dliraz na propagovani produktu a ne samotné
znacky. (Karli¢ek, 2016, s. 15) Kotler a Keller popisuji zavedeni nové kategorie jako
spojitost s potfebou zdkaznikii a jejich vnimani nesouladu soucasného a pozadovaného
stavu. Napftiklad pfi prodej elektro automobilu kde je vytvoifena jejich samostatna kategorie.

(Kotler a Keller, 2016, s. 587)

1.2.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje je docileno vétsi prodejnosti produktu, kdy se Casto zdkaznik rozhoduje
podle nahlého a ne pftili§ promysleného rozhodnuti, které je ovlivnéno reklamou. K podpote
prodeje je vyuzivano slevovych akci, zvyhodnénych kuponi a specialnich nabidek. Timto
krokem jsou zdkaznici podporovani k uskute¢néni ndkupu produktu tak, ktery by jinak
mozné nekoupili nebo to urychli jejich rozhodovani o koupi. (Kotler a Keller, 2016, s. 587)
Pelsmacker definuje podporu prodeje jednoduse ,, Podpora prodeje v ramci aktivace znacky
Jjsou kampané stimulujici prodej, jako jsou slevy, kupony, vérnostni programy, soutéze,

vzorky zdarma atd. . (Pelsmacker, 2021, s. 4)
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1.2.3 ZvySeni povédomi o znacce

Vétsi povédomi o znacce je spjato s jeji vyssi prodejnosti, protoze je znacka zakaznikovi
snadné&ji vybavovana, mize mit zkusSenost s jeji pouzivanim a da ptrednost znacce, ktera je
mu znama. Je rozliSovano mezi dva typy povédomi o znacce. Prvni z nich je vybaveni
znacky, kde je zkoumano, jestli si zdkaznici vzpomenou na znacku, pokud uvazuji o urcité
kategorie produkt. Druhym typem povédomi o znacce je rozpoznani znacky a timto faktorem
je ukazovano, zda je cilovou skupinou rozpoznana znacka produktii a spravné zatrazena do
produktové kategorie. (Karli¢ek, 2016, s. 13) ,, Posileni schopnosti spotiebitelit rozpoznat
nebo si vybavit znacku v ramci urcité kategorie, a to v detailu dostatecném pro rozhodnuti
o0 koupi. Rozpoznani je snadnejsi dosazitelné nez vybaveni si. Vybaveni znacky je dilezite
mimo obchod, rozpozndni znacky je zasadni v obchodé samotném. Povédomi o znacce je

zdkladem hodnoty znacky. “ (Kotler a Keller, 2016, s. 587)

1.2.4 Postoje ke znacce

Karli¢ek, stejné€ jako Pelsmacker, rozd¢luje postoj ke znacce do tii kategorii. Oba autofi ale
nabizi odlisné déleni. Karlicek popisuje, Ze postoje ke znacce je tvofen celkovym nazorem
a vnimani spotfebiteld vi¢i konkrétni znacce. Tento postoj je tvofen interakcemi
a zkuSenostmi, které jsou vytvoteny zakaznikem na zakladé kontaktu se znackou. Karlicek
ve sve literatufe uvadi tii kategorie: Kognitivni slozka — ,, Predstavuje veskeré ndzory
a znalosti, které cilova skupina o dané znacce ma. Napr. o znacce minerdlni vody Magnesia
si cilova skupina miize myslet, Ze obsahuje horcik, a proto je zdrava. “ Emocionalni sloZka
— Produkt je hodnocen zédkaznikem na zakladg toho, zda se mu libi ¢&i nikoli. Casto zakaznik
nedisponuje potiebnymi znalostmi o produktu, podle kterych by se mohl fidit pfi
rozhodovéni, a proto se Tfidi svymi emocemi, které mu davaji rychlou
a jednoznac¢nou napovédu. Jedna se o pocity cilové skupiny viici dané znacce. Konativni
slozka — Zékaznikem je ptistupovano ke znacce s ur€itou predstavou a té poté ptizpisobuje
své chovani. (Karlicek, 2016, s. 14) Pelsmacker zastava odlisSny nazor a uvadi ,, Kognitivni
slozka odrazi znalosti, presvédceni a hodnocent objektu, afektivni slozka predstavuje pocity
spojené s objektem,; a behaviordlni slozka odkazuje na pripravenost k akci (zameéry chovani)

s ohledem na objekt. “. (Pelsmacker, 2021, s. 80)
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1.2.5 Budovani loajality a vztahi se zakazniky

Pro udrzeni si stavajicich zdkaznikd jé podstatné, aby byly firmou tvofeny kampané
zameiené na zvyseni loajality a posileni vztahu, aby zdkaznik pravidelné znacku kupoval
a nem¢l potfebu a davod prechazet ke konkurenci. (Karlicek, 2016, s. 14) Wirtz nabizi
rozsahlej§i pojeti. ,, Rizeni loajality zacind segmentact trhu tak, aby odpovidal potiebim
zakaznikit a moznostem firmy. "Komu bychom méli slouzit?" je otazka, kterou si kazdy
podnik v oblasti sluzeb musi pravidelnée klast, pokud chce budovat uspésné vztahy se
zakazniky, musi byt selektivni. Ziskavani spravnych zakaznikit casto prinasi dlouhodobé
vynosy a neustaly rust diky doporucenim, protoze kazdodenni prdce zaméstnancu se

zlepsuje, kdyz jednaji s vdecnymi zakazniky. ©“ (Wirtz, 2023, s. 378)

1.2.6 Posileni firemniho image/image znacky

Piesné vedeni firemniho image je zaménovano na budovéni pozitivniho vnimani znacky
u zakazniki, zaméstnanct i celé vetejnosti. Firemni image je celkovy obraz, pocit a vnimani,
kterym firma puasobi a sklad4d se a odrazi se ve firemnich hodnotach, kvalité produktu,
firemni filozofii, zplsobu komunikace a chovani kzdkaznikiim, kter¢ by méli byt
konzistentni a jednotné 1 v dlouhém obdobi. Témito kritérii je spotiebitel veden k tomu, zda
preferuje nebo naopak ignoruje produkt urcité¢ firmy. (Ptikrylova, 2019, s. 44) Keller
a Swaminathan uvadi ,, Image znacky zavisi na vnéjsich vlastnostech produktu nebo sluzby,
véetné toho, jak se znacka snazi uspokojit psychologické nebo socialni potreby zdakaznikii.
Je to zpiisob, jakym lidé o znacce premysleji abstraktné, spise nez to, co si mysli, Ze znacka
skutecne déla. Image se tedy tykaji nehmotnéjsich aspektut znacky a spotrebitelé si mohou
vytvaret asociace obrazii primo ze své viastni zkuSenosti nebo neprimo prostirednictvim
reklamy nebo jiného zdroje informaci, jako je ustni podani. “. (Keller a Swaminathan, 2019,

5. 83)

1.3 Jedine¢ny prodejni argument (USP - Unique Selling Proposition)

Steinhardt piSe ,,Jedinecna prodejni nabidka (Unique Selling Proposition, USP) je klicové
tvrzeni, které popisuje jedinecnou a presvédcivou hodnotu produktu, ktera jej odlisuje od
ostatnich konkurencnich produktii. Koncept USP se vztahuje k unikatni hodnotové prednosti

produktu, jelikoz je jak konkurencnim diferenciatorem, tak zdrojem hodnoty pro



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

zakaznika. “. (Steinhardt, 2017, s. 175) Applegate se ve své knize zamétuje na USP vice
z pohledu copywriterti ,, U ndrodnich reklam mohou reklamni copywriteri vyuzit fyzické
vlastnosti produktu, jako je barva, prichut nebo tvar, aby pomohli identifikovat neco, co je
na produktu jedinecné. Mohou také vyuzit vyhody vyplyvajici z vyroby nebo vyhody
souvisejici s marketingovou strategii, aby pomohli identifikovat néco, co produkt nebo
sluzbu odlisuje od konkurence. Napriklad vyhody vyplhyvajici z vyroby mohou zahrnovat
baleni, proces nebo velikost a vyhody souvisejici s marketingovou strategii mohou zahrnovat
pohodli, exkluzivitu, zaruku nebo cenu. . (Applegate, 2015, s. 40) Podobné nazory zastavaji
také autoti Kaur and Kumar, kteti pisi ,, Vytvoreni vaseho jedinecného prodejniho argumentu
(USP) znamend najit to, co deélda vas produkt nebo sluzbu vyjimecnymi. Zacnéte tim, Ze
porozumite potiebam zakaznikii a budete sledovat zmény na trhu. To vam pomiize vytvaret
USP tak, aby dobre oslovil vasi cilovou skupinu. Pokud ukdzete, jak vas produkt resi
konkrétni problémy nebo prinasi hodnotu, mizete se odlisit od konkurence. Zahrnuti USP
do vasich marketingovych aktivit miize posilit image vasi znacky a vybudovat loajalitu
zakaznikii. Silny USP je klicem k uspésné prodejni strategii. MuzZe vést k rustu trzeb
a spokojenéjsim zakaznikum. Znalost svého USP je dulezitd pro ziskani konkurencni vyhody

a zvySent podilu na trhu. . (Kaur and Kumar, 2025. s. 78)



24 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

2 MARKETINGOVY MIX

2.1 Marketingovy mix 4P

Kotler definuje marketingovy mix 4P jako produkt, misto, propagaci a cenu. Uvadi také
koncept ,,Moderni marketing management®, kde méni tyto ptivodni 4P na lidi, procesy,
programy a vykonnost. (Kotler, 2016, s. 48) Belch a Belch pis$i o marketingovém mixu
., Iyto ¢tyri P - produkt, cena, misto (distribuce) a propagace - jsou prvky marketingoveho
mixu. Zakladnim ukolem marketingu je kombinace téchto ctyr prvkii do marketingového

programu s cilem usnadnit potencialni realizaci obchodu se spotrebiteli na trhu. “. (Belch

a Belch, 2018, s. 8)

2.1.1 Produkt

Produktem je mysleno to, co firma nabizi spotiebiteli, a to co je spotiebitelem vyuzivano
zajisténi hmotnych i nehmotnych potieb. V ptipadé sluzeb je produkt vniman jako proces
a hodnoti prvkem je jeho kvalita. U produktii je hodnocena ptedevsim kvalita, jeho rozsah,
uroven znacky, produkéni fada, zaruky, prodejni sluzby a zakaznickd podpora. (Vastikova,
2014, s. 22) Zékaznikem je také vniméano to, jakd hodnota a uZzitek je produktem pfinasena,
a to naptiklad v podobé uspory, spolecenského uznani, splnéni ptani nebo uspory Casu.
Firmou je tak nabizend urcitd hodnota pro zakaznika, ktera je zakaznikem ziskdna s nakupem
produktt. (Janouch, 2020, s. 19) Kotler pod pojem produkt zahrnuje naptiklad rozmanitost
(druhy) produktu, design, vlastnosti (funkce), ndzev znacky, obal, sluzby, zaruky, nebo
vraceni zbozi. (Kotler, 2016, s. 47) Bao uvadi definici ,, Produkt znamena kombinaci zbozi

a sluzeb, kterou podnik nabizi cilovému segmentu trhu. . (Bao, 2018, s. 264)

2.1.2 Cena

Urceni spravné ceny je dano n€kolika faktory. Kromé ziskovosti je cena ovliviiovana nejen
vyrobnimi faktory, ale také poptavkou, produkéni kapacitou v misté a Case nebo také tim,
jakou ulohu cena hraje pii podpote prodeje napiiklad v ramci riiznych slev. V ptipad¢ sluzeb,
které maji nehmotny charakter, mize byt cena bradna zdkaznikem jako ukazatel kvality.

(Vastikova, 2014, s. 22) Janouch popisuje, ze zakaznikem je cena povazovéna za to, co musi
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zaplatit pro ziskani produktu. Timto neni myslena pouze finan¢éni hodnota, ale také ostatni
aspekty, které jsou zdkaznikem vynalozeny. Jedna se o Cas, ktery je zdkaznikem obé&tovan
pro produkt, jak pro hledani, tak ¢as vynalozen pro samotnou koupi a fyzické ¢i psychické
vypéti, které k ziskani produkty bylo potieba. (Janouch, 2020, s. 20) Kotler pod pojem cena
zahrnuje také napiiklad katalogovou cenu, slevy nebo uvérové podminky. (Kotler, 2016,
s.47) Ray a Yin ve své studii uvadi pojem dorovnani cen konkurence. S rozvojem internetu
si zakaznici mohou snadno porovnat ceny, a tak prodejci ¢asto slibuji, Ze pokud nékde najde

zakaznik nizsi cenu, dorovnaji ji. To je vyhodné pro spotiebitele, kteti tak mohou nakupovat

cvwvr

2.1.3 Misto/distribuce

Distribuce zahrnuje vSe, co je potieba pro dodani produktu k zadkaznikovi. Jedné se o zptisob
ptepravy, prodejni misto, pohodli pii nakupu ¢i software. (Janouch, 2020, s. 20) Samotné
misto poskytovani produktu ¢i sluzby jé vybirano a umisténo tak, aby k nému byl spotiebiteli
zajistén snadny a bezproblémovy pfistup. (Vastikova, 2014, s. 22) Kotler pod pojmem misto
zahrnuje naptiklad prodejni kandly, pokryti, sortiment, lokality, zdsoby nebo piepravu.
(Kotler, 2016, s. 47) Kromé¢ mista prodeje je bran ohled na distribuci a ¢innosti, diky kterym
je produkt poskytnut spotiebiteli. Zakaznikem je vnimano jak snadno nebo slozité€ se dostane
k prodejnimu mistu. Timto je zahrnuto také pohodli, se kterym muize spotiebitel nakupovat,
napiiklad formou eshopti, diky kterym je zdkaznikovi poskytnuta moznost nakupovat
odkudkoliv a nemusi se dostavit na prodejnu, nebo formou vydejnich boxt, do kterych je
zbozi doruceno a nasledné zdkaznikem vyzvednuto v jeho preferovany cas, a nejsou tak
brany ohledy na oteviraci dobu prodejny firmy. VéEtsi pohodli zdkaznikovi je poskytnuto
také moznostmi placeni za produkt (bankovni pfevod online, dobirka) a moZnost vybrani si

dopravni spolecnosti, ktera je jim preferovana. (Ptikrylova, 2019, s. 19)

2.1.4 Propagace/komunikace

Propagace produktii je zamétena na pfedavani informaci na vS§echny formy komunikace od
firmy (zdroje) ke spotiebiteli (ptfijemce), aby byl umoznén a usnadnén nakup produkti,
spotiebitel ziskal povédomi o produktu a jeho vlastnostech nebo v piipadé, kdy je budovana

image znacky. Dodavatel také ziskava potfebné informace o trhu a o tom, co zékaznici
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preferuji a jakd maji prani (Janouch, 2020, s. 20) Kotler pod pojmem propagace uvadi
napftiklad reklamu, prodejni sily, vztahy s vefejnosti nebo pitimy marketing. (Kotler, 2016,

s. 47)

2.2 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix 7P je pouzivan ve sluzbach, protoze bylo zjisténo, ze pivodni 4P nejsou
dostatecna, predevsim kvtli tomu, jaké maji sluzby vlastnosti. Proto bylo piidano materialni
prostfedi (physical evidence), 1idé (people) a procesy (process). (Vastikova, 2014, s.
22) Stejny nazor zastava také Zeithaml a dalsi. ,, Protoze sluzby jsou obvykle produkovany a
spotiebovdvany soucasné, zdkaznici jsou casto pritomni v provozovné firmy, primo
komunikuji se zaméstnanci firmy a ve skutecnosti se podileji na procesu poskytovani sluzby.
Také vzhledem k tomu, zZe sluzby jsou nehmotné, zakaznici casto hledaji jakykoli hmatatelny
prvek, ktery by jim pomohl pochopit povahu zazZitku ze sluzby. Napriklad v hotelovém
primyslu design a vyzdoba hotelu, stejné jako vzhled a chovani jeho zaméstnancii, ovliviiuji
vnimadni a zkuSenosti zakaznikii. Uznani diileZitosti téchto dalSich faktorii vedlo marketéry
sluzeb k prijeti konceptu rozsireného marketingového mixu pro sluzby. Kromé tradicnich
ctyr P zahrnuje marketingovy mix sluzeb take lidi, hmatatelné prvky a proces. *“ (Zeithaml et

al., 2017, s. 26)

2.2.1 Materialni prostiredi

Z divodi nech hmotnosti sluzeb, je obtizné, aby byla sluzba spotiebitelem hodnocena pied
jejim poskytnutim. Spotiebitel je tak vystaven vysSimu riziku pti ndkupu sluzby. Materialni
prostiedi jé napomocno pfi rozhodovani spotiebitelé o koupi, naptiklad tim, jak vypadaji
kancelare a budova firmy, kde je sluzba poskytovana. Pozornost spotiebitele jé soustiedéna
také na obleceni zamé&stnancli nebo propagacni materidly. (Vastikova, 2014, s. 23) Podobné
tvrzeni popisuje také Wirtz. Pokud je souc¢asti sluzby také navstéva zdkaznikem v prostorach
poskytovatele sluzeb, je nezbytné, aby byla vénovana pozornost také prostiedi, kde je sluzba
poskytovana. Tento prostor zahrnuje vzhled budov, vozidla, vybaveni a zatizeni, uniformy
zaméstnanc, tiSténé materialy a dal$i vizualni signdly. Zakaznikem jsou tyto prvky vnimany

a dotvafti dojem z poskytované sluzby. (Wirtz, 2023, s. 23)
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2.2.2 Lidé

Sluzby jsou poskytovany a odebirany lidmi, a proto maji velky vliv na jejich kvalitu. To plati
ze strany poskytovatele a zaméstnancu, ktefi ovliviiuji kvalitu vykonané sluzby, ale i1 ze
strany spotiebitell, kterym je sluzba poskytovana, protoze spotiebitel, jakozto odbératel
sluzby, je soucasti procesu a podili se na jeho tvorbe. Organizaci by mélo byt stanoveno, jak
maji zaméstnanci pii tvorbé sluzby postupovat a ptipadné je patficné vzdélat a od zakaznikii
je ocekavano, ze budou dodrzovat urcita pravidla, coz vede ke kladnym vztahlim mezi
zakazniky a zaméstnanci. (Vastikova, 2014, s. 22) I ptes technologicky pokrok je v mnoha
pfipadech potifeba pfima interakce mezi zdkazniky a zaméstnanci sluzeb. Pravé toto
kritérium mutze byt pro zdkaznika zasadni pfi rozhodovani. Zaméstnanci by tak méli byt
peclivé vybrani, projit Skolenim a motivovat je k nejlepSim dovednostem. (Wirtz, 2023,
s. 23) Aghazadeh a Khoshnevis pisi ,,S rostouci integraci internetovych sluzeb do
produktovych nabidek roste vyznam jednotlivcii v digitalnim marketingu. Proto je klicové
zapojit se do procesu vybéru vhodnych jedincii, poskytovat jim skoleni a nabizet pobidky
nebo motivaci. “. (Aghazadeh a Khoshnevis, 2024, s. 70)

2.2.3 Procesy

Procesy je urovana spokojenost spotiebiteli se sluzbou a jsou zamétovany na to, jak je
sluzba poskytovana. Pii komplexnéjsi sluzb¢ jé brana pozornost na jednotlivé kroky procesu
a je provadéna jejich analyza, diky které muize byt zjisténo, kde je potieba sluzbu upravit ¢i
zlepsit a maximalizovat spokojenost zakaznika. Spatnym procesem miize byt rozuméno
dlouhé cekani na uradé, u lékafe a vrestauraci, nedostatecné vysvétleni pii vyfizovani
pojisténi a neposkytnuti pomoci pii vyplhovani formulafe. (Vastikova, 2014, s. 23) Wirtz
je téz81 jejich fizeni. Poskytovani sluzeb probiha Casto v redlném Case na rtiznych mistech,
¢imz je komplikovana kontrola kvality a zajiSténi konzistence. Je bézné, Ze se zdkaznik
podili na tvorbé sluzby, naptiklad investi¢ni poradce potitebuje znat cile klienta, aby mohl
doporucit spravné investice. Vyvazeni poptavky a kapacity je u sluzeb slozité, protoZe nelze
vytvafet zasoby. (Wirtz, 2023, s. 21) Slozitost udrzeni standardu sluzeb popisuji také
Kandampully a Solnet. Témi je zminéno ,, Ve velkych servisnich organizacich, kde je vice
pobocek, jsou sluzby nabizeny na riiznych mistech ruznymi zaméstnanci. UdrzZet srovnatelny

standard sluzeb na vsech prodejndch neni pro servisni manazery snadny ukol. Poskytovani
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sluzeb je velmi ovlivnéno osobnostmi a postoji jednotlivych poskytovateli sluzeb v riiznych
casovych okamzicich. Proto je extrémné obtizné udrzovat konzistenci v interakcich sluzeb

na ruznych mistech. ““. (Kandampully a Solnet, 2024, s. 33)

2.3 Marketingovy mix 10P

Bao doplituje marketingovy mix 7P o partnery (Partners), vasen (Passion) a prezentaci
(Presentation). (Bao, 2018, s. 264) Jakubikova a Janecek naopak uvadi v oblasti sluzeb jiné
moznosti, a to 1lidé (People); balicky sluzeb (Packaging); tvorba programii (Programming);
spoluprace, partnerstvi (Partnership) a dale popisuji ,, Pouziti téchto rozsifujicich prvki
u sluzeb je diilezité z toho diivodu, ze na jejich tvorbé maji velky podil lidé, nebot zde
previada vysoky podil lidské prace. Také mnoho sluzeb neni nabizeno samostatné, ale v
urcitém komplexu tak, aby co nejlépe uspokojily ocekavani zakaznika. Prikladem miize byt
zdjezd, pri kterém ma klient cestovni kanceldre jeho koupi zajistéenu dopravu, ubytovani,
stravovani, jakoz i dalsi sluzby. Sluzby nutné nemusi byt zajistovany jednim subjektem, ale
vice subjekty. Vysledny efekt, spokojenost se sluzbou, zavisi na spoluprdci mezi jednotlivymi
subjekty nabidky i na spoluprdci techto subjektii s klientem. *“ (Jakubikova a Janecek, 2023,
s. 222)

2.3.1 Partnerstvi

., Partnerstvi a spoluprace mohou vést k uspésnému podnikani v stale vice propojeném
odvetvi cestovniho ruchu.” (Bao, 2018, s. 264) Rosenbloom tento koncept popisuje
detailnéji. ,, Koncept partnerstvi (nebo strategické aliance) je sofistikovaneéjsi a komplexnéjsi
pristup k motivaci ¢lenut kanalu. Partnerstvi nebo strategicka aliance jsou v zdsade zalozena
na peclivéem vymezeni vzajemnych roli vyrobce a clenu distribucniho kanalu — tedy druhu
zavazku, které vyrobce ocekava od clenit distribucniho kandalu, a druhii podpory, které
mohou c¢lenové distribucniho kandlu ocekavat od vyrobce. Myslenkou takového vztahu je
vzdjemnad podpora mezi vyrobcem a cleny kandlu s cilem vytvorit dobre organizované
tymove usili pri distribuci produktii vyrobce. Pokud je pristup partnerstvi nebo strategické
aliance dobre vyvinuty a dobre provaden, miize poskytnout vynikajici zaklad pro motivaci

¢lenu distribucnich kanalii. ©“. (Rosenbloom, 2011, 283)
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2.3.2 Prezentace

., Prezentace zahrnuje jakoukoli aktivitu predstavujici produkty a sluzby, ktera prispiva ke
zvySeni povedomi o znacce spolecnosti a prodeji. “ (Bao, 2018, s. 264) ,, Spotrebitelé mohou
diky online nakupovani snizit kognitivni usili a uSetrit c¢as. Napriklad design webovych
stranek, ktery vyuziva rychlé prezentace, nendarocné zobrazeni a snadné vyhledavaci cesty,
podporuje prijemné a efektivni nakupovani tim, Ze zkracuje dobu nakupovani a sniZuje
kognitivni usili spojené s nakupovanim. “ (Bao, 2018, s. 269) Schiffman a Wisenblit popisuji
prezentaci jako ,, Spotrebitelé vnimaji image produktii a znacek. Vnimany obraz produktu

vvvvvv

viastnosti. Produkty a sluzby, které jsou vnimany zretelné a priznivé, maji mnohem veétsi
«

Sanci na ndkup nez produkty nebo sluzby s nejasnym nebo nepriznivym vnimdnim."“.

(Schiffman a Wisenblit, 2019, s. 113)

2.3.3 Baleni

,,Podobneé jako u balicku hmotného produktu, prostiedi sluzeb a dalsi prvky fyzického
ditkazu v podstaté ,,zabaluji* sluzbu a zprostiedkovavaji spotrebiteliim vnéjsi obraz toho,
co je ,,uvniti*“. Balicky produktii jsou navrzeny tak, aby zobrazovaly konkrétni obraz a také
vyvolavaly zvlastni smyslovou nebo emocionalni reakci. “(Zeithaml et al., 2017, s. 289)
Rosenbloom tuto definici rozSituje ,, Baleni a ndklady spojené s balenim produktii jsou
relevantni jako soucdst logistického systému, protoze baleni miiZe ovlivnit ostatni soucdsti
systéemu a naopak. Napriklad typ pouzité dopravy miize ovlivnit baleni a ndklady na baleni.
V pripadé letecké prepravy jsou napriklad naklady na baleni obvykle snizZeny, protoZe riziko
poskozeni je obecné nizsi, nez kdyby se pouzilo zZeleznicni nebo nakladni auto. Manipulace
s materidlem a postupy zpracovani objednavek a naklady mohou byt ovlivneny také balenim,
protoze dobre navrzené baleni miize pomoci zvysit efektivitu techto komponent logistického
systemu. Efektivni baleni muze také pomoci Fidit naklady na prepravu zasob snizenim
poskozeni produktu. Dale lze uSetrit skladovaci prostor a tim i naklady, pokud je obal

navrzen tak, aby byl prostorove efektivni. “. (Rosenbloom, 2011, 375)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Zatimco Piikrylova definuje komunika¢ni mix nésledovné, ,, Marketingovy mix tvori
produktova politika, tvorba cen, distribucni cesty a komunikace. Marketingovy komunikacni
mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Marketingovy manazer vyuziva komunikacni
mix tak, aby pomoci optimalni kombinace riiznych nastrojit dosahl marketingovych a tim
i firemnich cilu.” (Piikrylova, 2019, s. 45) Karlicek definuje komunika¢ni mix jako
,, Komunikacni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni
prodej a online komunikace. . (Karlicek, 2016, s. 17) Podle Kotlera komunika¢ni mix
sestava z osmi hlavnich prosttedki marketingové komunikace, které tvoti reklama, podpora
prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicita, pfimy marketing, interaktivni

marketing, Gstni sdéleni a osobni prode;j. (Kotler, 2016, s. 582)

3.1 Reklama

Jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
jasné uvedenym sponzorem pomoci tiskovych médii (noviny a casopisy), vysilacich médii
(rozhlas a televize), sitovych médii (telefon, kabel, satelit, bezdrat), elektronickych médii
(audiopasky, videopasky, videodisky, CD-ROM, webové stranky) a displejovych médii
(billboardy, cedule, plakaty).” (Kotler, 2016, s. 582) Karli¢ek uvadi definici reklamy takto.
., Reklama je komunikacni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat
a marketingové sdéleni ji ucinné pripominat. Reklama predstavuje , viajkovou lod"
marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vaha v komunikacnim mixu
kontinudlné snizuje. Hlavnimi funkcemi reklamy je navazani vztahu s potencidalnim nebo
stavajicim zakaznikem. V masovych médiich jde zadavateliim predevsim o zvySovani
povedomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni, tedy o budovani znacek (brand building).
Z tohoto hlediska je komunikace v masovych médiich jen velmi obtizné zastupitelna.”

(Karligek, 2016, s. 49)

Reklama je tvoifend jiz po mnoho staleti a jeji nejstarsi formy byly ustni, poté zacaly
vznikat vyvésni tabule z dlivodu odliSeni se od ostatnich prodejcti nebo byla reklama tvotfena
formou napisti na zdech domti a prodejen. Hojné byly zastoupeny symboly. Ve starém Rimg&
byly pouzivany plakaty, které informovali napiiklad o novych zdkonech ¢i predstaveni

varénach. Velkym milnikem pro reklamu byl vyndlez knihtisku, ktery Sifeni reklamy
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zjednodusil a urychlil. Diky tomu byly v poloviné sedmnéctého stoleti tiStény prvni
pravidelné vychazejici noviny a s tim je spjat i rozvoj inzerce. Ve dvacatém stoleti byla
reklama ovliviiovana cilovych segmentii a to, ¢im jsou zakaznici ovliviiovani pfi nakupu.
(Prikrylova, 2019, s. 74) Historicka stranka reklamy je také popisovana autorem Pelsmacker.
Ktery zdaraziiuje, ze reklama je povazovana za nejstar§Si a nejvyraznéj$i prvek
marketingového mixu, ktery hraje klicovou roli a je spojena se zna¢nymi finan¢nimi
investicemi. Na zaddny jiny marketingovy nastroj se nevede tolik vetfejnych debat a vyzkumt
zamétenych na faktory ovliviujici jeji ucinnost. Klicovym bodem pfi tvorbé reklamni
kampang je spravnd interpretace pivodni myslenky a kreativni ndpad do konkrétni reklamy,
pricemz se dba na formalni a obsahové techniky, které ovliviuji jeji efektivitu. Reklama
zahrnuje placenou, neosobni komunikaci prostiednictvim riznych médii a slouzi
k informovéni ¢i pfesvédcovani o produktech, sluzbach nebo myslenkach, coz z ni €ini Siroce
pouzivany nastroj v marketingu. Jedna se o neosobni formu komunikace prostfednictvim
riznych médii a formata pro dosazeni svého cile. (Pelsmacker, 2021, s. 200) Foret a Melas
uvadi reklamu jako nejstarsi, nejviditelnéjsi a nejslySitelnéjsi marketingovy nastroj. (Foret

a Melas, 2021, s. 15)

Podle cile sd€leni je reklama rozd€lena na informacni, pifesvédcovaci a ptipominkovou.
Informacni reklamou jsou spotiebiteli predany informace o produktu ¢i znacce a chce
vzbudit zajem smétujici ke koupi. Jde o osloveni zakaznika s cilem predstaveni produktu. Je
vyuzivana pfedevsim pfi zavadéni nového produktu. Presvédcovaci reklamou je cileno na
rozvinuti poptavky a podpory prodeje. Cili na zakaznika, ktery jiZ zna produkt, ale vaha ke
koupi. Pfipominkova reklama je pouzivéana pro zachovani pozice, pti podpoie opakovanych
nakupti a pouziva se také pii poklesu zajmu o produkt. Tato reklama ptipomina produkt, aby

na n¢j zdkaznik nezapomnél a opétovné ho zakoupil. (Pfikrylova, 2019, s. 77)

3.1.1 Emocionalni a racionalni apely

Pti urceni reklamnich cill je tvilirci reklamniho sdéleni bran ohled na to, zda bude piisobit
emocionalné ¢i racionalng. Tyto apely jsou pouZivany k upoutani pozornosti a ovlivnéni
pocitil spottebitele viici produktu. Cilem emoc¢né pusobicich reklam je vyvolat citovou
reakci, napfiklad strach (riziko ubliZzeni na zdravi, financni ztrata, ztrata ptileZitosti) nebo
radost (vtipné reklamy, zakomponovani humoru). Racionalné piisobici reklamy obsahuji

praktické detaily a ovértitelné informace, které mohou slouzit jako hodnotici kritéria, jako je
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napiiklad cena, kvalita, bezpecnost, dostupnost, chut’ a dal$i demonstrované na praktickém
pouziti produktu a tim, jak fe$i problém uzivatele, ukazka fungovani produktu v redlném
zivot€ nebo je porovnam s podobnym konkurencnim produktem a vyzdvihnuty lepsi

vlastnosti. (Pelsmacker, 2021, s. 204)

3.2 Podpora prodeje

Kotlerem je definovdna podpora prodeje jako , Sirokd skdla kratkodobych impulzii
podnécujicich vyzkouSeni nebo nakup vyrobku ¢i sluzby, zahrnujici podporu spotrebitelu
(jako jsou vzorky, kupony nebo darky), podporu prodejnich partnerii (nejriiznéjsi
marketingové fondy na reklamu nebo specidlni vystaveni vyrobkii v obchodech) a podporu
prodejcii (soutéze pro prodejce).” (Kotler, 2016, s. 582) Obdobnou definici nabizi také
Pelsmacker, kterym je uvedeno, Ze ,, Podpora prodeje je cilena na kratkodoby casovy
zakazniky, tak i pro potenciondalni zdkazniky, v podobé docasné vyhodné a omezené nabidky,
kterda nabizi lepsi produkt i vétsi mnozZstvi za stejnou cenu se snahou prinutit zakaznika
k okamzitému ndkupu. Nabidka musi byt takova, aby byla pro spotrebitele zajimava
a dostatecné prinosna. ‘. (Pelsmacker, 2021, s. 313) Karlicek uvadi obsahlejsi definici.
., Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamZzity nakup.
Vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii zamérenych na stimulaci a urychleni prodeje
a odbytu. Nejcasteji se jedna o pobidky zaloZené na sniZeni ceny, tedy zejména
o primé slevy, kupony, rabaty a vyhodnd baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina
aktivovana k vyzkouseni produktu. Typickymi ndstroji podpory prodeje jsou ale i techniky,
které cilovou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou. Jedna se predevsim o prémie,
reklamni darky (neboli ,, 3dimenziondlni reklamu”) a soutéze. Mezi nastroje podpory prodeje
patii také nejruznéjsi vernostni programy.” (Karlicek, 2016, s. 95) Shimp a Andrews
roz§ifuji podporu prodeje kromé spotiebitelli také na oblast obchodu, kterou zastupuji
vyrobei a distributofi (napiiklad sleva na fakturu, vzorky zdarma) a na prodejni silu
spolecnosti (zaméfeno na motivacni techniky a Skolici nastroje). Tyka se tak vSeho, co je
vyrobci, obchodniky nebo neziskovymi organizacemi pouzivano k ndkupu s pomoci zmény
ceny nebo hodnoty a klade diiraz na to, co mize spotiebiteli ptinést vyssi hodnotu nebo
zlepsit pocit z ndkupu. Tohoto cile mize byt dosaZeno riznymi propagacnimi nabidkami,

které apeluji na naléhavost nakupu a podnécuji k jeho okamzitého uskutecnéni pomoci
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prosttedktl jako jsou darky k ndkupu zdarma, docasné slevové akce, doprava zdarma pii
urcité vysi utraty, kupony se zvyhodnénymi nabidkami a dalsi, které budou popsany nize.

(Shimp a Andrews, 2013, s. 512)

Kotler uvadi jako nastroje podpory prodeje vzorky, kupony, nabidky vraceni pencz,
vyhodné balicky, prémie (déarky), frekvencni programy, vyhry (soutéze, losovani, hry),
vérnostni programy, vyzkouSeni zdarma, zaruky, vdzana podpora, cross-sellingova podpora,
displeje a ukazky v misté prodeje (point-of-purchase), sleva, pfispévky, zbozi zdarma.
(Kotler a Keller, 2016, s. 624) Clow rozd¢€luje podporu prodeje na spotiebitelskou propagaci
a obchodni propagaci. Spotiebitelské propagace jsou zaméteny na koncové uzivatele, at’ uz
jde o jednotlivce, domacnosti, nebo firmy, které produkt spotifebovavaji a dale jej
neprodavaji. Tyto akce se uplatiiuji jak na spotiebitelském trhu, tak na trhu business-to-
business. Naopak obchodni propagace jsou urceny vyhradné pro distribu¢ni kanél. Zahrnuji
pobidky a vydaje poskytované vyrobci nebo jinymi ¢leny distribu¢niho kanalu za tcelem
podpory ndkupu zbozi pro dalsi prodej, a tim napomadhaji prosadit produkty
u maloobchodniki. (Clow, 2016, s. 356)

3.3 Public relations

,, Prostrednictvim PR firma ci jind instituce cilené a dlouhodobé prezentuje své zamery,
informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace. PR
dokazou efektivné informovat o novych produktovych kategoriich a zpiisobech jejich uziti.
Dokazou rovnéz zvysovat povest znacky (brand reputation) a chranit ji v pripadech jejiho
ohrozeni.” (Karlicek, 2016, s. 119) Kotler a Keller definuji PR jako ,, Pestra skala programii
zamérenych interné na zaméstnance spolecnosti nebo externé na spotiebitele, ostatni firmy,
viadu nebo média s cilem podporovat ¢i chranit image spolecnosti anebo komunikovat jeji
Jjednotlivé vyrobky." (Kotler a Keller, 2016, s. 582) zatimco Ptikrylova piSe ,, Public relations
(PR, vztahy s verejnosti) jsme definovali jako rFizenou obousmernou komunikaci urcitého
subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti. Cilem je poznat a ovliviiovat jeji postoje
(verejné mineni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz
komunikujiciho subjektu v ocich verejnosti. “. (Ptikrylova, 2019, s. 115)

Public relations (neboli PR) nebo také vztahy s vetejnosti, je soubor aktivit zamétenych

na budovani pozitivnich vztahii cileny na skupiny, které projevuji zajem o spole¢nost nebo

ovlivituji schopnost plnit cile spolecnosti. Jednd se tak nejen o vztahy se zakazniky
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Cilem téchto vztahti je docileni kladného vnimani spole¢nosti, vyrobkl a jeji image
a predejiti negativniho public relations. Ve vétSich spolecnostech je zavedeno PR oddéleni,
které sleduje naladu ve spolec¢nosti a vykonava potiebné aktivity, které k dobrému PR vedou.
Vétsina aktivit v oblasti PR se netyka pfimo marketingu, ale spiSe podporuje celkové zajmy
managementu. Mezi tyto aktivity patii udrzovani dobrych vztaht s tiskem a médii, diky
kterym jsou Sifeny pozitivni informace o firmé, dala publicita vyrobku, korporatni
komunikace a s tim spojena podpora pochopeni krokli organizace, lobbing a poradentstvi
s radami managementu. (Kotler a Keller, 2016, s. 629) Pouzivani foremni inzerce a dnti
otevienych dvefi, sponzorstvi a komunitni programy, Sifeni dobrych zprav i v dob¢ krize
a organizovani akci s dodavateli. (Pelsmacker, 2021, s. 382) Tvofeni pozitivni image,
prevence a redukce zni¢eni povésti, sponzorstvi ¢i event marketing, (Clow, 2016, s. 391)
Cinnost public relations byla v po¢atcich zaméfovana na pieklenuti rozdili mezi pohledem
spolec¢nosti a jeji vefejnou prezentaci. Postupné se tento obousmérny projev komunikace stal
nezbytny pro komunikaci s riznymi skupinami vetejnosti ¢i zainteresovanymi stranami
a postupné se vyvinul do podoby dnesniho komplexniho PR v podob¢ udrzovani kontakti,
projekce osobnosti firmy, fizeni reputace a pozitivnich vztahli se vSemi typy publika. Jedna
se o planovanou ¢innost, kterd je trvale udrZzovana a zlepSovana na zdklad¢ uceni se od

vefejnosti a je sou¢asti pro preziti a uspéch spolecnosti. (Pelsmacker, 2021, s. 382)

3.3.1 Marketing public relations

Marketingové public relations se zabyva komunikaci k uvedeni nového vyrobku na trh,
podporou jeho prodeje a vytvareni image. Tato sdéleni mtize byt nakladove efektivné;jsi nez
reklama, protoZe neni nutné platit za vysilaci ¢as a medialni prostor. (Kotler a Keller, 2016,
s. 629) Piikladem je to, kdyZ je restauraci pozvan novinaf z média, které se zabyva
gastronomii, k napsani pozitivniho ¢lanku, a diky jeho vydani se restauraci zvysi navstévnost

a prodeje. (Pelsmacker, 2021, s. 392)
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3.3.2 Nastroje public relations

Vzhledem k vysledku, kterého chce byt firmou pomoci PR docileno, je nutné, aby byl zvolen
spravny nastroj a ten poté peclivé implementovan. Mezi hlavni nastroje PR je Kotlerem

a Kellerem zafazeno:

o Publikace: tisténé i online materidly jako jsou vyrocni zpravy, brozury, ¢lanky,

Casopisy nebo audiovizudlni materialy.

o Udalosti: potadani udélosti za pritomnosti médii jako naptiklad tiskové konference,

seminare, veletrhy a vystavy.
e Sponzoring: propagace pomoci sponzoringu.
e Zpravy: ptfimét média ke zvefejnéni pozitivnich zprav ze spolecnosti.
o Proslovy: pfispivaji image spolecnosti, soucést zasedani a prodejnich setkdnich.

o Aktivity v oblastech sluzeb: diky vénovani penéz na dobrou véc se zlepSi image

spole¢nosti.

e Firemni média: sklada se z vizualni identity, kterd obsahuje logo, vizitky plakaty,
brozury, hlavickovy papir, uniformy, budovy a dalsi prvky, které vizudlné firmu

prezentuji.
(Kotler a Keller, 2016, s. 630)

Karlicek mezi nastroje public relations uvadi tiskovou zpravu, planované akce, medialné
zajimavé eventy, poskytovani odbornych komentédit, individudlni osloveni novinéafe.
(Karlicek, 2016, s. 119) Piikrylovd mezi néstroje public relations zahrnuje vztahy s médii,
tiskové mluvc¢i, vyrocni zpravy, eventy, public affairs (komunikace s vefejnymi institucemi)

a krizovou komunikaci. (Pfikrylova, 2019, s. 125-132)

3.4 Primy marketing

Kotler a Keller mezi nastroje pfimého marketingu fadi ,, Vyuziti posty, telefonu, faxu, e-mailu
Ci internetu k primé komunikaci, vyzadani odezvy anebo vyvolani dialogu s konkrétnimi
i potencialnimi zdkazniky.”. (Kotler a Keller, 2016, s. 582) zatimco Karlicek ptichazi
s obsahlejsi definici ,, Direct marketing, oznacovany také jako primy marketing, se piivodné

vyvinul jako vyrazné levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Obchodni zastupci jiz nemuseli
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navstévovat kazdeho potencialniho zakaznika osobné. Direct marketing je mozné definovat
Jjako komunikacni disciplinu, ktera umoznuje 1. presné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na individualni potreby a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny

a 3. vyvolani okamzité reakce danych jedinci. “. (Karlicek, 2016, s 73)

Obecné se pirimy marketing zamétfuje na piimy kontakt a doruceni vyrobku a sluzeb
s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci zdkaznikli nebo potencialnich zakaznika
prostiednictvim pifimych kanali a bez pomoci zprostiedkovatelii (maloobchodnici ¢i
prodejci). Jako komunikacni kanaly jsou vyuzivany: direct mail, dopisy, katalogy, brozury,
telemarketing, webové stranky a mobilni zafizeni. (Kotler a Keller, 2016, s. 657) Jedna se
o je rychle rostouci nastroj a v soucasnosti je také marketingem kladen diraz na budovani
dlouhodobych vztahli se svymi zékazniky, a to naptiklad pokud je posilano zakazniklim
pfani k narozenindm nebo drobné darky. Ve sluzbach muze byt zastoupen tento typ
marketingu pomoci vérnostnich programti. Reakce zakaznika mize byt provedena formou
internetu, kuponu nebo osobni navstévou. Pfimy marketing je Casto cilen na spotiebitele
s nedostatkem €asu, a kterymi jsou ocenény sluzby jako bezplatné telefonni linky, neptetrzité
webové stranky nebo doruceni do druhého dne a jsou oslovovani takovi zdkaznici, ktefi maji
vdanou chvili o nabizené zbozi zdjem, ¢imz je zvySovana pravdépodobnost pozitivni
odezvy. Klicovou roli v ptimém marketingu hraji databéaze, které tvofi jeho jadro a jsou
spolecnostmi kupovany za ucelem ziskani pfesnéjSich informaci o zékaznicich a diky tomu

1ze snadno personalizovat komunikaci pro konkrétni zdkazniky. (Pelsmacker, 2021, s. 356)

Materialy pro pfimy marketing, napiiklad katalogy a broZury, vyzaduji velké mnoZzstvi
papiru a energie na vyrobu, coZ ma dopad na Zivotni prostiedi. Vyzkumy vSak ukazuji, Ze
pouze mala ¢ast marketérii bere v tivahu ekologické aspekty pii rozhodovani o kampanich.
Spolec¢nosti by mohly snizit ekologickou stopu tim, Ze by 1épe zacilily své kampané, vytadily
nepravdépodobné zédkazniky z databazi a omezily frekvenci rozesilani. (Shimp a Andrews,
c2013, s. 83) Piikrylovd mezi ndastroje pifimého marketingu zahrnuje direct mail,
telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a online marketing. (Pfikrylova, 2019,
s. 106) Clow ve sv¢ literature (Clow, 2016, s. 341) uvadi jako nastroje pfimého marketingu
pfimé osloveni, katalogovy marketing, média, internet a email, ptimy prodej a telemarketing.

Tyto nastroje jsou detailnéji popsany nize.
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3.4.1 Primé osloveni

Pouziti pfimého osloventi je nejrozsifenéjsi formou marketingu s pfimou odezvou a zamétuje
se jak na spotiebitele, tak na podnikové. Usp&§nost kampané do zna¢né miry zavisi na kvalité
seznamu adresatd, ktery spolecnosti vytvareji bud’ z vlastni interni databaze, nebo
zakoupenim obchodniho seznamu. Potenciondlnim zékaznikim jsou zasilany
personalizované nabidky, aby je motivovaly k opakovanym nakuptim. (Clow, 2016,
s. 341) Mezi piimy marketing je zahrnuto Kotlerem a Kellerem zasilani nabidek, oznamenti,
pfipominek nebo jinych materiala, které jsou urceny jednotlivym spotiebitelim. Tento
nastroj je pouzivan diky moznosti presného cileni, personalizace, flexibility a snadnému

testovani i méteni odezvy. (Kotler a Keller, 2016, s. 659)

3.4.2 Katalogovy marketing

Clow popisuje, ze mnoho lidmi byly katalogy prohlizeny ve volném case aniz by si
uvédomovali, Ze se jedna o formu pfimého marketingu, kterd spotiebitelim umoziuje
peclivé zvazovat produkty a ceny. Katalogy maji dlouhodoby vliv, protoze je lidé Casto
uchovévaji a sdileji. Katalogy se osvédCily 1 v obchodovani mezi firmami, kde poskytuji
nakupnim oddélenim podrobné informace o produktech a cendch. Kombinace katalogli
s online marketingem miize pomoci budovat silné vztahy se zdkazniky. (Clow, 2016,
s. 342) Firmy obohacuji katalogy o literarni ¢i informacni obsah, ptikladaji vzorky materialt
nebo provozuji online ¢i telefonické linky pro dotazy. Digitalizace katalogli umoziuje $irsi
dosah a zéaroven snizuje ndklady na tisk a distribuci. (Kotler a Keller, 2016,
s. 660) Katalogovy marketing je pticinou technologického pokroku a trendu personalizace
¢im dal vice pfedstavovan v digitalni podobé&. Tradi¢ni tisténé katalogy jsou dopliovany
nebo zcela nahrazovany webovymi verzemi a mobilnimi aplikacemi. (Armstrong et al.,

2023, s. 370)

3.43 Meédia

Televizni reklamy s pfimou odezvou mivaji delsi trvani (obvykle 60 sekund) a je tak
divakiim davam ¢as na zaznamenani si kontaktnich 0daji, jako je bezplatné telefonni ¢islo
nebo webové adresy. Reklamy jsou Casto zakonCeny vyzvou k okamzité akci, jako je

»zavolejte hned“. Témito reklamami byva predstavovano zbozi, jako cvicebni vybaveni
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nebo kuchyniské nacini a jiné produkty do domacnosti. Podobné techniky pifimé odezvy
vyuzivaji 1 rozhlasové stanice, ¢asopisy a noviny. Opakovani kontaktnich tdaji poméha
posluchacim kjejich zapamatovani. (Clow, 2016, s. 343) Podobné tvrzeni uvadi také
Armstrong, televize je vyuzivana na kratké reklamni spoty, obvykle v délce 60 az 120
sekund, které predstavuji produkt a motivuji zdkazniky k okamzité reakci. Spoty obsahuji
kontaktni udaje, jako je bezplatné telefonni ¢islo nebo webova stranka, kde si mohou

zékaznici produkt vyhledat a objednat. (Armstrong et al., 2023, s. 372)

3.4.4 Internet a e-mail

Diky velkému rozsifeni a pouzivani internetu byl ziskdn velmi u¢inny néstroj pro tvorbu
pfimého marketingu, nebot” zdkaznici mohou piimo reagovat na reklamy na webovych
strankach nebo na ty, kterou jsou odesilany e-mailem, coz zvySuje Sance na kontakt se
zakazniky. E-mail se stal jednim z nejéastéjSich nastrojii v pfimém marketingu diky jeho
efektivité¢ a nizkym nakladim. Nabizi zptsob, jak oslovit nové zakazniky, a zaroven
umoznuje prohlubovat vztahy se stdvajicimi klienty prostfednictvim personalizovanych
sdé€leni a nabidek, které odpovidaji jejich konkrétnim potiebdm a preferencim. (Clow, 2016,
s. 343) Pepels popisuje piimé osloveni pomoci e-mailu jako cilenou formu marketingové
komunikace, pfi niz jsou reklamni materidly zasilany vybranym adresatim na zakladé
specifickych kritérii. Obsah pfimého e-mailu obvykle zahrnuje personalizované pravodni
dopisy, odpovédni formulafe a aktivacni prvky, které maji za cil zvySit miru odezvy,
napiiklad Casové omezené nabidky, darky nebo moZnost zkuSebniho uZivani produktu.

(Pepels, 2021, s. 159)

3.4.5 Primy prodej

Pifimého prodeje je Casto vyuzivano kosmetickymi spole¢nostmi jako jsou Mary Kay
a Avon, kterymi je pro prodej svych produktli vyuzivano prodejce a ten oslovuje své pratelé,
piibuzné, kolegy ¢i znamé a je jsou jim nabizeny katalogy sprodukty firmy, jiné
marketingové materidly nebo produkty samotné. Témito prodejci je predvadéna znacka také
na veletrzich, osobnich setkanich nebo jinych akcich, které mohou i sami potadat a kde maji
moznost znacku propagovat a ukazovat jeji produkty. Potenciondlni zdkaznik ma tak

moznost produkt vidét a vyzkouset. (Clow, 2016, s. 343) Pfimym prodejem je umozZnéno
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efektivni osloveni a obousmérna komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem. Prodejce miize
pohotové reagovat a prizpusobit nabidku potfebam zakaznika. Tim je posileno budovani
vztahl se zakazniky. Prestoze by byl piimy prodej nejucinngjsi, v praxi neni nakladoveé
efektivni, a proto je firmami vyuZzivana kombinace pfimych a nepiimych prodejnich

technik. (Westwood, 2016, s. 75)

3.4.6 Telemarketing

Telemarketing je rozliSovan na pfichozi a odchozi. Pfichozi telemarketing nastava, kdyz je
zakaznikem kontaktovéana spole¢nost, naptiklad pro zadani objednavky nebo kviili vyteseni
problému. V téchto piipadech miize byt nabidnuto dalsi zbozi ¢i sluzby k vyteseni problému.
Naptiklad kdyz zdkaznik vold o prodleni s platbou, mize mu byt nabidnuto nastaveni
automatickych plateb, aby se pfedeslo budoucim zpozdénim. Odchozi telemarketing, kdy
spole¢nost sama kontaktuje zdkazniky, je méné¢ populdrni metodou ptimého marketingu,
a to kvali legislativé, ktera vyzaduje souhlas pred kontaktovanim. Usp&$né odchozi
pozitivni reakci. Odchozi telemarketing miiZze naptiklad zacilit na klienty, kteti jiz rok

nenakoupili, a podnitit je k dalsSimu ndkupu. (Clow, 2016, s. 344)

Autoti Karli¢ek a Prikrylova definuji telemarketing velmi podobné. Podle Karlicka
., Telemarketing predstavuje kontaktovani stavajicich ¢i  potencidlnich  zdkazniku
prostrednictvim telefonu. “ (Karlicek, 2016, s. 89)a Ptikrylova , Za telemarketing
povazujeme cilenou komunikaci vyuZivajici telefon, zameérenou na nalezeni, ziskani
a rozvijeni vztahu se zakazniky a umozZnujici méritelnost této aktivity“. (Ptikrylova, 2019,

5. 109)

Karli¢ek a Prikrylova telemarketing také rozdéluji stejné na aktivni a pasivni. ,,Aktivni
telemarketing znamend, Ze pracovnik dané organizace telefonuje vybranym jedincum. Pokud
jeho volani nepredchazi Zadna jina komunikace, jde tedy o cold call, a v tomto pripadé
nebyva aktivni telemarketing prilis ucinny. Mnohem castéji telemarketing nasleduje po
direct mailingu ¢i e-mailingu (jedna se o telefonicky follow-up). V téchto pripadech jsou
adresati prostrednictvim direct mailu ¢i e-mailu na telefonat ,, predpripraveni”, a efektivita
telemarketingu vyrazné vzrusta. (Karlicek, 2016, s. 89) Ptikrylova dopliuje, Ze aktivni
telemarketing zahrnuje nejen cold calls, ale také nabidky obchodniho charakteru, zpé&tnou

vazbu, podporu prodeje a marketingové prizkumy. Klicovy problém je neochota oslovenych
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komunikovat. (Ptikrylova, 2019, s. 109) Pasivni telemarketing, kdy stavajici ¢i potencialni
zakaznici volaji na telefonni linku organizace v reakci na predchozi marketingove kampané,
slouzi zejména k prijimani objednavek a poskytovani dopliujicich informaci.” (Karlicek,
2016, s. 89) Prikrylova piSe ,, Zakaznici volaji na bezplatné telefonni linky nebo zdkaznické
linky s cilem zjistit dalsi informace, sdélit stiznosti, uskutecnit objednavky apod.*

(Ptikrylova, 2019, s. 109)

3.5 Osobni prodej

., Interakce tvari v tvar s jednim nebo vice potencialnimi zakazniky s cilem nabizeny vyrobek
prezentovat, zodpovédet otazky a prijmout objednavky.” (Kotler a Keller, 2016, s. 582)
Karli¢ek uvadi obsahlejsi definici. ,, Osobni prodej je nejstarsim ndstrojem komunikacniho
mixu, ktery si, i pres rozvoj novych komunikacnich médii a technologii, i v soucasnosti
udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem. Nejvétsi vyhodou
osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi ndstroji komunikacniho mixu je primy kontakt mezi
firmou a zdkaznikem, ktery s sebou prindsi i dalsi vyhody, jako jsou okamzitd zpétna vazba,
individualizovand komunikace a v konecném diisledku i vyssi vérnost zakaznikii. Prodejci,
kteri jsou v intenzivnim a primém kontaktu se svymi zakazniky, mohou lépe pochopit jejich
prani a potreby, jejich individudlni ocekavani a motivaci, diky tomu jsou nasledné schopni
pripravit pro zdkaznika individualizovanou nabidku upravenou presné podle jeho potreb.”
(Karlicek, 2016, s. 159) Ptikrylova dopliuje, ze ,,Osobni prodej se definuje jako
interpersondalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim
v primém kontaktu s kupujicim. Osobni prodej zahrnuje: primyslovy prodej; mezifiremni
obchod,; prodej do distribucni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetezce,; prodej

konecnym zakaznikiim, tj. primy prodej. ““. (Ptikrylova, 2019, s. 136)

3.6 Event marketing

., Event marketing, nékdy nazyvany také jako zazitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava cilové skupiné emocionalni zazitky se svou
znackou. Tyto prozitky maji primarne vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak ve zvysené
oblibenosti (resp. atraktivité) znacky. Marketingové eventy, tedy jinak Feceno zinscenované

zazitky se znackou, nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavni
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a spolecensky program.” (Karlicek, 2016, s. 143) ,Spolecnosti sponzorované aktivity
a programy navrzené pro vytvoreni kazdodennich nebo specidlnich interakci znacky se
spotrebiteli, zahrnujici sportovni, umélecké, zabavné a s kauzou spojené udalosti a ménée

formalni aktivity.” (Kotler a Keller, 2016, s. 582)

3.7 Word of Mouth

Sachdev definuje WOM jako ,, Marketingova propagace, pri niz spotrebitelé SiFi uZitecné
informace o svém vztahu k organizaci nebo jejim produktiim a sluzbam prostiednictvim
dialogu s ostatnimi.”. (Sachdev, 2024, s. 437) Wirtz pise, ze ,,Doporuceni od jinych
zdkazniku jsou obecné povazZovdna za ditveryhodnéjsi nez propagacni aktivity iniciované
samotnou firmou a mohou mit silny vliv na rozhodovani lidi, zda sluzbu vyuzit (nebo se ji
vyhnout). . (Wirtz, 2023, s. 215) Podobny nézor je zastavan také Kotlerem a dalSimi ,, Word-
of-mouth vliv miize silné ovlivnit ndkupni chovani spotrebitelii. Osobni doporuceni
ditveryhodnych pratel, rodiny, kolegii a dalsich spotrebitelii byvaji povazovana za
ditveryhodnéjsi nez ta, ktera pochazeji z komercnich zdrojii, jako jsou reklamy nebo prodejci.
Vetsina word-of-mouth viivu nastava prirozene: spotrebitelé si mezi sebou povidaji nebo
sdileji online informace o znacce, kterou pouzivaji nebo ke které maji silny vztah — at’ uz

pozitivni, ¢i negativni. ““. (Kotler et al., 2024, s. 167)

V oblasti sluzeb piSe 0 WOM Hollensen ,, U mnoha sluzeb, zejména téch, které jsou
primdrné zaloZené na zkuSenosti (napr. restaurace) nebo diivére (napr. profesionalni ci
technické sluzby, jako je ladeni automobilii), miize mit word-of-mouth velky vyznam pri
ziskavani novych zakaznikii. Sluzby s vysokym rizikem, mezi néz patri i profesionalni sluzby,
byvaji vyrazné ovlivnény word-of-mouth. “. (Hollensen, 2019, s. 625) Touto problematikou
se zabyvaji také autofi Kandampully a Solnet ,,Sluzba je nehmotny zazitek, ktery nelze
predem posoudit pred ndakupem. Proto je word-of-mouth doporuceni od jinych spotrebitelii
jednim z nejucinnéjsich a nejduveryhodnéejsich zpusobu porovnani a hodnoceni sluzby.
Potencialni zdkaznici se proto spoléhaji mnohem vice na word-of-mouth (nebo komunikaci
na socidlnich sitich) nez na reklamni sdéleni od samotné firmy. “. (Kandampully a Solnet,

2024, 5. 30)
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3.7.1 Elektronické ustni Sifeni

., Online word-of-mouth je marketingova technika, ktera se snazi vyuzit existujici socialni
sité k dosazeni exponencidlniho rustu povedomi o znacce.” (Hollensen, 2019, s. 572)
Pelsmacker definuje online WOM vice detailnéji, a to jako ,,eWOM (electronic word-of-
mouth): uzivatelé a milovnici znacky, hraci nebo obhdjci propaguji svou oblibenou znacku
prateliim a pribuznym, jinymi slovy stimuluji zapojeni znacky. Sii informace o znacce nebo
vyrobku pomoci e-mailii, SMS, lajkit a sdileni na socialnich sitich, jako je Facebook,

YouTube, recenzni weby a vyznamné blogy. ““. (Pelsmacker, 2021, s. 535)

Singh a dalsi ve své studii objasiiuji vyznam ustniho Sifeni v online prostfedi. Jejich
vyzkumem bylo zjisténo, jak velky dopad ma online doporuceni a doporuceni vyskytujici se
na socialnich médiich na ndkup produkti ¢i sluzeb. Vyzkum ukazuje, Ze slovni doporuceni
prostfednictvim socidlnich siti vyrazné ovliviiuje nakup spotiebiteld, kde vice nez 74 %
respondentll pfiznava, Zze se rozhoduje na zékladé doporuceni a hodnoceni z online

komunit. (Singh et al., 2024, s. 164)

3.8 Interaktivni/online marketing

Online marketingu je vénovana 4. kapitola.
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4 ONLINE MARKETING

Kotlerem a Kellerem je definovan jako ,, Interaktivni marketing online aktivity a programy
navrzené k osloveni zakaznikit nebo potencialnich zdakazniku a primo nebo neprimo usilujici
o zvySeni povedomi, zlepSeni image nebo podporeni prodejii vyrobkit ¢i sluzeb.”. (Kotler
a Keller, 2016, s. 582) Karlicek, Ptikrylova i Janouch zastdvaji obdobny nazor. ,, Online
reklama se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpocti, e-mailing je jednim z klicovych
nastroju direct marketingu, podpora prodeje vyuziva online platforem pro nejriuznéjsi
marketingové souteze, veérnostni programy ci slevové akce; media relations se neobejdou
bez online tiskového servisu, eventy maji obvykle viastni webové stranky atp.” (Karlicek,
2016, s. 183) ,,Online reklamou se v kontextu tradicniho komunikacniho mixu rozumi
placend neosobni forma propagace v online prostiedi. Rada druhii online reklamy ale stoji
na pomezi ostatnich forem marketingové komunikace. Nékteré formy online reklamy mohou
patrit jiz do primého marketingu, nebot oslovuji konkrétniho uzivatele s vysoce
individualizovanou nabidkou, zatimco jiné napliuji znaky ndstrojii podpory prodeje.
(Ptikrylova, 2019, s. 171) , Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou 7adu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim

a udrzovanim vztahu se zakazniky." (Janouch, 2020, s. 23)

4.1 Reklama ve vyhledavacich

Reklama ve vyhledavacich je zafazovana mezi klicové néstroje internetového marketingu
v ramci konceptu oznacovaného jako search engine marketing (SEM). Do této kategorie
spada nejen placena reklama ve vyhledavacich, ale také optimalizace pro pfirozené
vyhleddvani (search engine optimization, SEO). (Ptikrylova, 2019, s. 177) Zatimco SEO je
zaméfovano na organické vysledky vyhledavani a byva spojovano s aktivitami v oblasti
public relations, reklama ve vyhledavacich je orientovana na placenou propagaci a je Casto
realizovana prostfednictvim modelu pay per click (PPC). Tento nastroj je povazovan za
efektivni prostfedek k rychlému zvySeni viditelnosti webovych stranek ve vyhledavacich.
Na rozdil od SEO, které vyzaduje dlouhodobé usili a strategickou optimalizaci, umoznuje
PPC reklama okamzité dosaZeni vysoké pozice ve vysledcich vyhledavani. (Karlicek, 2016,
s. 191) Platba za placenou reklamu je realizovana pouze v piipadé, Ze uzivatel na reklamu

klikne (CPC — platba za proklik). Vyhleddva¢ vybird zobrazované reklamy na zakladé
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relevance k vyhledavacimu dotazu. Organické vysledky vyhledavani naopak nejsou placené
a zobrazuji se na zdklad€ hodnoceni algoritmi vyhledavace, které urcuji jejich relevanci
a uziteCnost. Spolecnosti usiluji o co nejlepsi umisténi v organickych vysledcich pomoci
optimalizace pro vyhledavace (SEO), ktera zahrnuje Gpravu obsahu a struktury webu tak,
aby byl co nejptinosnéjsi pro uzivatele a vyhledavac jej hodnotil jako relevantni. (Kotler et

al., 2024, s. 525)

4.1.1 SEM (Search Engine Marketing)

Search Engine Marketing neboli marketing ve vyhledavacich (marketing vyhledavani) se
zabyva zpusoben osloveni zakaznikil na internetu prostfednictvim vyhledavact. Osloveni je
cilené a snazi se o co nejvétsi efektivnost. SEM nenabizi agresivné zakaznikovi ndhodny
produkt, ale pomahé zakaznikovi vyhledat produkt, ktery zdkaznik do vyhledavace zadal.
(Buresova, 2022, s. 70) BureSova dale rozdéluje SEM na PPC systémy (kapitola 3.5.1)
a SEO (kapitola 3.2 1.). Stejné rozde€leni popisuje také Piikrylova. (Ptikrylova, 2019,
s. 177)

4.2 Webové stranky

., Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikacniho mixu firem, ale i vSech dalsich
instituci. Predstavuji zdkladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikacni
nastroje v online prostiedi, ale dnes zcela bézné i komunikacni nastroje mimo internet.”
(Karlicek, 2016, s. 184) Ptikrylova poskytuje obsahlejsi definici. ,, Viastni webové stranky
hraji v ramci online PR vyznamnou a specifickou tilohu. Jedna se o prostiedi, které na rozdil
od rady dalsich nastrojii PR (napr. rozsireni tiskové zpravy v médiich) firma plné kontroluje
a muze zcela ovlivnit. Zaroven se jedna o misto, ke kterému sméruje podstatna cast dalsich
online aktivit firmy k privedeni uzivatele na viastni web a k dokonceni procesu uzavieni
konverze. Konverzi miize byt pritom nejen nakup produktu, ale treba i prihlaseni newsletteru,
aktivni zapojeni do online komunity, zvyseni povédomi o firemnich aktivitach apod.*

(Piikrylova, 2019, s. 184)
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4.2.1 Design webu

Stanoveni hlavni funkce webovych stranek je jednou z prvnich véci, kterou je potfeba pii
jejich tvorbé urcit, ta poté predurCuje kritéria pro efektivni fungovani. Hlavni funkci
webovych stranek byva ptimy prodej, ziskavani kontaktii, komunikace s kliCovymi partnery
organizace nebo posileni image znacky. Karlicek uvadi jako stézejni kritéria efektivnosti
webovych stranek atraktivni a presvédCivy obsah, snadna dohledatelnost, jednoduché uziti
a odpovidajici design. Dale poté snadné pouzivani, ptehlednost, intuitivni ovladani,
konzistentni logicky celek, Citelnost textu, rychlost nacitani obsahu ¢i vhodny graficky
design. Nejvétsi pozornost je vénovana tivodni strang, kterou navstévnik navstivi a vidi jako
prvni a jeji vzhled tak rozhoduje, zda navstévnika zaujme, presvéd¢i a umozni mu pochopit
obsah, ktery se na webu nachazi. (Karlicek, 2016, s. 185) Ptikrylova popisuje tvorbu webu
z uzivatelského hlediska a jako klicové body uvadi funkénost webu ,, zajistujici dostupnost
vSech stranek, funkcnost internich i externich odkazii, srozumitelnd a ndavodna chybova
hlaseni napr. pri nedostupnosti webu ¢i nenalezené strance.” Dale webovou piistupnost,
kdy jsou schopni pouzivat webové stranky lidé s handicapem a webovou pouzitelnost ,, tedy
mira efektivity a uspokojeni, se kterou je web pouzivan svymi uzivateli k dosazeni cilii,
s nimiz tito uzivatelé web navstivili. “ (Ptikrylova, 2019, s. 186) Na kvalitni design webovych
stranek upozoriiuje také Camilleri. Podle néj je klicovym faktorem pro ptildkani a udrzeni
urCuji uzivatelsky komfort a zapojeni, a dale Citelnost, pfidanou hodnotu a integritu, jez

ovliviiyji vnimani diveéryhodnosti a kvality informaci.(Camilleri, 2024. s. 296)

4.2.2 SEO (Search Engine Optimization)

S webovymi strankami je spjata optimalizace webovych stranek pro vyhledavani. Pozice ve
vyhledavani hraje dualezitou roli, protoze zakaznik Casto klikne pouze na ty odkazy webu,
kterou se zobrazi pfi vyhledavani na hornich mistech. (Ptikrylova, 2019, s. 183) SEO je
nastrojem, pomoci které¢ho je dosazeno vysSich pozic ve vysledcich vyhledavaci. Dobie
nastavenym SEO je na web pfivadéna organicka ndvstévnost bez nutnosti nakladii na
placeny marketing ve vyhledavacich (SEM). (Sachdev, 2024, s. 132) ,, Diky SEO se snazime
vytvorit, upravit, doplnit a nasledné propagovat webove stranky k lepSimu umisteni

v neplacenych (tzv. organickych) vysledcich hledani fulltextovych vyhledavacu.’
(Marakova, 2016, s. 80) Piikrylova uvadi, ze ,, Cilem je tedy zvysit dosah online
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publikovanych informaci a povedomi o firmé a jejich aktivitach. V téchto cilech se tak SEO
prekryva s PR. Stejné jako PR strategicky pracuje se zverejiiovanymi informacemi o firmé
a jejich aktivitach, SEO byva soucasti obsahovych strategii (content strategy) v ramci
obsahoveho marketingu (content marketing). . (Ptikrylova, 2019, s. 183) Dale popisuje
rozdé€leni technik SEO na on-page a off-page.

4.2.3 On-page a off-page faktory

,, Umisteni webovych stranek v prirozenych (neplacenych) vysledcich vyhledavani oviiviiuji
obecné soubory faktorii na strankdach (on-page faktory) a mimo stranky (off-page faktory).
(Karlicek, 2016, s. 187) Stejny ndzor zastava také Piikrylova. (Piikrylova, 2019, s. 183)

On-page faktory zahrnuji prvky pfimo na webovych strankach, mezi které patii vnitini
prolinkovani, struktura webu, validita zdrojového kodu. (Karli¢ek, 2016, s. 187) Ptikrylova
dale doplituje o rychlost nacitani stranek, strukturovani a pravidelna aktualizace obsahu,
zapamatovatelné a jednoduché URL adresy a optimalizace webu pro mobilni zafizeni. Tyto
faktory jsou navrhovény s cilem =zajistit technickou kvalitu stranek a uZivatelskou

ptivétivost. (Ptikrylova, 2019, s. 183)

Off-page faktory se zaméfuji zejména na mnozstvi a kvalitu zpétnych odkazi
vedoucich na dany web. (Piikrylova, 2019, s. 183) Vyhledavace upiednostiiuji stranky, na
které odkazuje velké mnozstvi kvalitnich a davéryhodnych webti. Tento predpoklad vychazi
z mySlenky, ze kvalitni obsah pfirozené generuje vice odkazi. (Karlicek, 2016, s. 187)
Budovéani zpétnych odkazil je podporovéano publikovanim hodnotného a uZzite¢ného obsahu
v ramci obsahového marketingu, ktery motivuje ostatni weby k odkazovéni. (Ptikrylova,

2019, s. 183)

4.2.4 Klic¢ova slova

Prace s klicovymi slovy je povaZzovéana za zasadni soucast optimalizace webovych stranek.
Klicové vyrazy a fraze jsou voleny tak, aby odpovidaly obsahu stranek a zaroven
reflektovaly bézné dotazy uzivateli zaddvané do vyhledavaci. ZlepSeni pozice daného
webu ve vysledcich vyhledavani podporuje také atraktivni obsah a odkazovani z jinych
webovych stranek, coz vede ke zvySeni viditelnosti a navstévnosti. Vysledna optimalizace

je tak zajiStovana kombinaci relevantnich klicovych slov a kvalitniho obsahu. (Karlicek,
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2016, s.189) ,,Zasadni je ale nastaveni klicovych slov, na nez se ma reklamni sestava
zobrazovat. Pro volbu klicovych slov existuje rada strategii a pristupii. Obecné se ale
doporucuje volit spise mensi pocet vysoce relevantnich slov, upresiiovat klicova slova
prostrednictvim modifikované volné shody (tj. slova, kterd se ve vyhledavacim dotazu
objevovat musi), frazové shody (tj. souslovi, ktera se musi ve vyhledavacim dotazu objevit)
nebo presné shody (reklamu nespusti synonyma ani souvisejici slova, vyhledavaci dotaz se

musi presné shodovat s klicovymi slovy). “ (Ptikrylova, 2019, s. 177)

4.3 Socialni sité

Nejcastéji vyuzivanou socialni siti je u nds Facebook, YouTube poté Instagram, kde najdeme
primérné nejmladsi uzivatele (do 25 let véku). LinkedIn naopak zastupuje nejstarsi
uzivatelska komunita. Z hlediska riistu jsou je nejprogresivngjsi TikTok. Zeny vyuzivaji
Pinterest vice nez muzi, ti naopak maji pfevahu na Twitteru (X). (Karli¢ek, 2023, s 179) Pti
vytvafeni obsahu je nutné dodrzet n¢kolik prvkli, mezi které patii, aby mél obsah ptidanou
hodnotu, respektuje prostiedi dané socidlni sité, neni pfili§ zaméfen na marketing, ma jasny
cil a cilovou skupinu, souzni se strategii podniku, bere v potaz chovani uzivatelt siti nebo
mysli na to, pro€ lidé socialni sit€¢ navstévuji. Idedlni obsah je takovy, ktery je na pomezi
toho, co firma potiebuje sdélit a toho, co chtéji lidé slySet. (Losekoot a Vyhnankova, 2019,
s. 154) ,,Klicovou podminkou uspéchu v prostiedi online socialnich médii je obsah, ktery je
pro danou cilovou skupinu zajimavy a zaroven odpovida stanovenym komunikacnim ciliim.
Meél by ale zaroven umoznovat, aby si jej uzivatelé socialnich médii snadno a ochotné
predavali. Pokud se obsah viralné nesiri, nebyl potencial socialnich médii vyuzit. (Karlicek,

2016, s. 199)

Hollensen uvadi, jak by mél vypadat marketingovy plan sociélnich siti:
e Krok 1: Vytvofit marketingové cile socialnich médii, kterych ma byt dosaZeno.
e Krok 2: Zhodnotit soucasné pouzivani socialnich médii a to, jak funguji.

e Krok 3: Vybrat, které sit¢ nejlépe spliuji cile spolecnosti v oblasti socialnich

médii a se kterymi se bude nasledné pracovat.

e Krok 4: Ziskat inspiraci na socidlnich sitich od lidri v oboru, konkurentl

a klicovych osobnosti v online komunité.
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e Krok 5: Vytvorit obsahovy a casovy plan pro socidlni sité spolecnosti.
e Kirok 6: Cely plan by m¢l byt neustéle testovan a upravovan podle potieby

(Hollensen, 2019, s. 569)

4.3.1 Facebook a Instagram

Reklamy mohou byt zobrazovany ve formé prispévkl nebo piibéhu (stories), piicemz jsou
optimalizovany pro vizualni pfitazlivost a strucnost sdéleni. Jsou vyuZzivany formaty
obsahujici statické obrazky nebo videa (zpravidla ve formé reels). Textovy obsah byva
kratky, zatimco vizualni slozka je zdiraziiovéana jako hlavni prvek upoutavajici pozornost.
Reklamy mohou byt doplnény interaktivnimi prvky, jako jsou odkazy, vyzvy k akci nebo
ankety. Stories jsou kratk4, dlouhd maximalné 15 vtefin a jejich obsah po dvaceti Ctyt
hodinach zmizi. Reels mohou byt 1 delsi nez 15 vtefina a na platformé ziistanou tak dlouho,

dokud je autor neodstrani. (Karlicek, 2023, s 182)

4.4 Influencer marketing

Spoluprace s influencery je dnes jiz bézn¢ pouzivanym néstrojem. Stavaji se ovliviiovateli
a jsou zapojovani riznymi zpisoby, napfiiklad prostfednictvim oznaceni ve pfispévcich,
zasilani pfedbéznych informaci nebo exkluzivnich nihledd pted zvefejnénim pro Sirokou
vetejnost. Influenceti mize byt zaplaceno za propagaci znacek nebo jim jsou poskytnuty
produkty jako darky ¢i zapujcky. Povinnosti influencert je transparentné uvést, zda byly
jejich prispévky financovany ¢i podpofeny, zda se jednd o placenou spolupréci. (Smith
a Zook, 2024, s. 446) Influencer marketing se zamétuje na jednotlivce, kteti maji vlivem na
Sir$i skupiny zakaznikii. Klicovou roli influencerti je ovliviiovat ndzory a rozhodovani
prostiednictvim svého spolecenského postaveni, osobni znacky ¢i online aktivit. Influencery
mohou byt celebrity z oblasti kultury a sportu nebo tviirci obsahu, jako jsou youtubefi, nebo
lidé, ktefi si vytvofili vlastni znacku na socidlnich sitich. Produkty a sluzby jsou
prezentovany influencery, ktefi jsou v roli uzivatell, ¢imz poskytuji ditvéryhodna svédectvi
potencidlnim kupujicim. (Pfikrylova, 2019, s. 272) BureSova popisuje influencera jako
osobu, ktera ma velkou komunitu sledujicich na konkrétni socidlni siti a v rdmci této

komunity je odbornikem na téma, o kterém vytvaii obsah. Tato osoba by méla byt
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davéryhodnd, mit vliv v soucasnosti a dokazat ovlivnit lidi ve svém okoli. (Buresova, 2022,

s. 255)

4.5 Nastroje (méreni) online marketingu

Pozici reklamy ovliviiuje n¢kolik faktorti a nastroji, které také mohou slouzit jako metriky

pro platbu reklam.

4.5.1 PPC (Pay Per Click)

Pomoci PPC (Pay Per Click) se urcuje cena za proklik na cilovou stranku. Neplati se samotné
zobrazeni reklamy, ale za to, pokud uzivatel na reklamu klikne. (BureSova, 2022, s. 121)
PPC reklama vynikd vysokou flexibilitou — kampané lze upravovat v redlném case na
zaklad¢ dosazenych vysledkll, coz predstavuje vyznamnou vyhodu oproti zménam v SEO,
které mohou trvat tydny az mésice. Flexibilita PPC zahrnuje naptiklad moznost nastavit
rizné rozpocty podle dnil ¢i produkt. Dals§i vyhodou PPC je pfesné méfeni vykonnosti
kampani, a to jak prostfednictvim poctu prokliki, tak konverzi, coz umoznuje efektivni
analyzu navratnosti investic. PPC reklamy se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani nebo
v obsahovych sitich, jako jsou firemni weby a socidlni sité. PPC systémy funguji na bazi
auk¢éniho modelu, kde inzerent stanovi maximalni cenu za proklik. Tato ¢astka ovliviiuje
nejen umisténi reklamy, ale 1 jeji Cetnost zobrazeni, coZ Cini strategii nastaveni klicovou pro

uspéch kampang. (BureSova, 2022, s. 122)

4.5.2 CPC (Cost per click)

CPC pfiedstavuje castku, kterou primérné firma zaplati za proklik reklamy. Vypocte se
vydélenim celkové ceny s poctem proklikii. (BureSova, 2022, s. 131) Prikrylova definuje
CPC jinak, a to jako cenu, kterou inzerent maximalné zaplati za jedno kliknuti na reklamu.
(Ptikrylova, 2019, s. 175) ,, Maximalni cena za proklik (maximalni CPC), tedy maximalni
castka, kterou je inzerent ochoten za proklik zaplatit. Maximalni CPC miize byt stanoveno
rucné pro kazdé klicové slovo, resp. reklamni sestavu, nebo automatizované inzertnim
systemem. Inzerent pak zaplati o néco vyssi castku nez druhy v poradi. Maximalni CPC

odrazi hodnotu ziskani zakaznika (Cast z marze produktu, kterou si prodejce miize dovolit
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vynaloZit na ziskani zakaznika) krat konverzni pomeér (tj. podil, z kolika navstévnikii webu se
stanou zakaznici). Do vypoctu lze zahrnout i dalsi provozni ndklady, napr. na spravu

kampane. “ (Piikrylova, 2019, s. 180)

4.5.3 CPT (Cost Per Thousand)

Zatimco BuresSova uvadi, ze CPT (Cost Per Thousand), nékdy oznacovano také jako CPM
(Cost Per Mille), je metrika, ktera urcuje, kolik se bude za reklamu platit. Jedna se o cenu za

tisic zobrazeni reklamy. (BureSova, 2022, s. 121)

4.5.4 CTR (Click Through Rate)

Mira prokliku na reklamni sdé€leni se vypocte vydelenim poctu proklikd a poctem lidi, ktefi
reklamu vid€li (pocet zobrazeni reklamy). Pro vysledek v procentech se toto cislo
nasledovné vynasobi stem. (BureSova, 2022, s. 131) Ptikrylovou je popisovano CTR vice
obecnéji, jako ,, Ndklady na osloveni urcitého poctu uzivatelit (CPT - cost per thousand) nebo
impression share (pocet zobrazeni k potencidlnimu poctu zobrazeni, jez mohla reklama

ziskat), ktery vyjadiuje, jak efektivneé inzerent vyuzZiva dostupny reklamni prostor.’

(Piikrylova, 2019, s. 174)

4.5.5 CPA (Cost Per Action)

CPA dava piehled o tom, kolik stalo pfivedeni jednoho zdkaznika. Vypocte se vydélenim

celkové ceny s poctem konverzi. (BureSova, 2022, s. 131)

4.6 Trendy v online marketingové komunikaci

Trendy v online komunikaci se neustalému meéni a vyviji, a to diky vyvoji technologii
a ménicim se preferencim uZzivateli. V soucasné dob¢ je ¢im dal vice vyuzivana uméla
inteligence (AI). Je kladen vétsi dliraz na personalizovany obsah, ktery je umoznén analyzou
dat o chovani zdkazniki a jejich spotiebach. S témito trendy je spjata automatizace, ktera

vyuziva umélou inteligenci napiiklad pro cileni reklam nebo optimalizaci obsahu.
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4.6.1 Al marketingové nastroje

Um¢la inteligence (Al) a analytika dat hraji klicovou roli v modernim marketingu, nebot’ je
diky nim umoznéno oslovit $irsi okruh zadkaznikli a zaCastnénych stran, zlepSuji zakaznické
zkuSenosti a zvysuji efektivitu a u€innost marketingovych aktivit. Mezi konkrétni piinosy
patii identifikace a predikce zédkaznickych segmentil, které ptinesou nejlepsi vysledky, nebo
urceni individudlnich zakaznikd, ktefi by mohli mit zajem o konkrétni produkt, aniz by to
vyslovné vyjadiili. Al také umoziuje vytvaret personalizované kampané a reklamy, tiskové
zpravy nebo e-maily, a zpracovavat objednavky. (Smith a Zook, 2024, s. 17) Uméla
inteligence (Al) pfedstavuje zédsadni technologicky pokrok, ktery transformuje
marketingovou komunikaci. V marketingu nachazi vyuziti naptiklad ve formé
automatizovanych systémil pro cross-selling a up-selling, chatbotli, eye-trackingu nebo
neuromarketingu. Automatizované systémy pro cross-selling a up-selling Al analyzuje data
o zakaznicich, transakcich a chovani na webu a vyuziva tyto informace k doporuceni
souvisejicich nebo prémiovych produkti. Chatbot je softwarovy nastroj, ktery zastava
lidskou konverzaci. Jsou vyuzivani v mobilnich aplikacich, e-shopech a zdkaznickych
centrech, kde zajist'uji okamzité odpovédi na dotazy, podporuji prodej a zlepSuji spokojenost
zakazniki. (Prikrylova, 2019, s. 269) Matosas-Lopez a Rajguru ve své studii popisuji, jak
je umélou inteligenci pfindSen novy zpusob, diky kterému je organizacim umozZnéna
efektivnéj$i komunikace se zadkazniky a poskytovani sluzeb. Pomoci technologie jako
strojové uceni je strojilm umoZnéno rozumét a reagovat na lidské interakce, a to vede
k personalizovanym a efektivnéj$im zakaznickym zkuSenostem. Al je klicovym nastrojem
pro automatizaci, rozvoj inteligentnich sluZzeb a zlepSeni interakci, naptiklad prostfednictvim
chatbotl, ktefi se uc¢i z lidskych reakci a zlepsuji komunikaci s klienty. (Matosas-Lopez

a Rajguru, 2024, s. 165)

4.6.2 Personalizovany obsah

Personalizace komunikace je zajiStovana na zékladni 1rovni prostiednictvim
pfizpisobenych zprdv, zatimco pokrocild personalizace umoziuje doruCovani piesné
cilenych sdéleni spravnému zakaznikovi, ve spravny €as a prostiednictvim vhodného kanélu.
(Smith a Zook, 2024, s. 18) ,, Personalizace se v marketingové komunikaci projevuje ve dvou
pohledech jednak snahou o presnéjsi zacileni komunikace na konkrétniho jednotlivého

potencialniho zakaznika, jednak vyuzitim konkrétnich osob a osobnosti pro multiplikaci
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marketingového sdeleni. K presnéjsimu zacileni sdéleni na konkrétniho zdakaznika je
nezbytné ziskavat a analyzovat data o konkrétnim jedinci, pripadné disponovat poznatky
o lidském chovani a jednani obecne. “ (Ptikrylova, 2019, s. 269) Chaffey a Smith popisuji
personalizaci jako nastroj, ktery umoziuje ptizptisobovani sluzeb na zakladé zédkaznickych
preferenci, dat, udélosti a lokalit prostfednictvim webovych stranek a e-mailovych
a multimedialnich obsahli. Rozpoznavani zdkaznikl a jejich preferenci posiluje vztahy

a obchodni vysledky, pficemz klicovou roli hraji databaze. (Chaffey a Smith, 2022, s. 424)

4.6.3 Automatizace

Marketingovou  automatizaci je  vyuzivano  digitdlniho chovani  zdkazniki
k automatizovanym interakcim, jako je pfizpusobeni obsahu na webové strance, odeslani
e-mailu, zobrazeni vyskakovaciho okna nebo zaslani upozornéni obchodnikovi, pokud
chovani uzivatele naznacuje potencialni zajem o nabidku. Automatizace funguje na zaklade
pravidel typu ,,pokud — pak® (napf. ,,pokud klikne na toto, zobrazi se tamto*). Komentaf na
socialnich sitich mlze také spustit personalizovany obsah, napiiklad video obsahujici

uzivatelem napsana slova. (Smith a Zook, 2024, s. 18)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast prace je zaméfena na definici a vysvétleni zakladnich pojma, které jsou
vztazeny k marketingové komunikaci. Marketingova komunikace je jednim z klicovych
nastroji podnikl pii budovani znacky, oslovovani zdkaznikli a udrzovani dlouhodobych
vztaht se stdvajicimi klienty. Prace je vénovana vysvétleni principt a strategii marketingové
komunikace. Popisuje soucasné trendy a vyzvy, se kterymi se podniky setkavaji. Cilem této
casti bylo vytvofit teoreticky ramec, ktery umozni pochopeni vyznamu efektivni

komunikace a poskytne zaklad pro jeji inovaci v praktické ¢asti prace.

V uvodu teoretické ¢asti je definovan a popsan pojem marketingova komunikace, a to
z n¢kolika odliSnych zdroji. Marketingova komunikace je soubor strategii a nastroji a jejim
cilem je informovat zédkazniky a presvédcCit je o hodnoté nabizeného produktu ¢i sluzbé.
V soucasné digitalni dob¢ je klicové, aby byla uplatnéna také integrovana marketingova
komunikace (IMC). Tou jsou propojovany ruzné komunikacni kanaly a nastroje a jejim
cilem je dosazeni jednotného a efektivniho sdéleni pro zdkazniky, ktefi se pohybuji mezi
riznymi médii a napfi¢ vSemi platformami.

Dale je teoretickd ¢ast vénovana komunika¢nimu procesu a popisuje detailn¢ jeho
jednotlivé kroky a role — odesilatel, kddovani, ptenos, zprava, dekodovani, pfijemce, Sum,
zpétna vazba. Nasleduje analyza marketingovému mixu 4P a jeji rozSifend varianta pro
sluzby 7P. Marketingovy mix 7P je rozSifen o materidlni prostiedi, procesy a lidi. Byl také

nastinén koncept marketingového mixu 10P.

Teoretickd Cast se dale zabyva komunikacnim mixem, ktery ptedstavuje kombinaci
jednotlivych nastrojti marketingové komunikace. Mezi tyto néstroje patii reklama, podpora
prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej, event marketing, stni Sifeni
a online marketing. Kazdy z téchto prvkli ma své specifické vlastnosti, vyhody i omezeni.
Pro GispéSnou marketingovou komunikace a propagaci je potieba nalezeni idealni kombinace

téchto nastrojii.

Nasleduje samotna kapitola vénovana online marketingu, ktery se v poslednich letech
stal dominantnim nastrojem marketingové komunikace pravé diky narustu digitalizace.
Online marketingem je umoznéno cilené a efektivni osloveni zdkazniki, pomoci Sirokého
spektra nastrojli. Prace se zabyva popisem reklam ve vyhledavacich SEM a funkci SEO na

webovych strankach s ohledem na on-page a off-page faktory a klicové slova. Déle jsou
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popsany socialni sité a to, jak funguji. Kratce popsan je také influencer marketing, ktery je

se socidlnimi sit€émi uzce spjat.

Vyznamnou Cast zastupuje analyza o online marketingu, ktera umoznuje sledovat
a vyhodnocovat uspesnost jednotlivych kampani na zakladé metrik, jako je cena za proklik
(PPC), primérna castka zaplacena z proklik (CPC), cena za tisic zobrazeni reklamy (CPT),
mira prokliku na reklamni sdéleni (CTR) a ¢astka vynalozena k ptivedeni jednoho zékaznika
(CPA). Jednotlivé metriky jsou detailn€ popsany a vysvétleny z n€kolika odlisnych zdroja.
Teémito metrikami jsou optimalizovany marketingové strategie a efektivnéji rozdélovany

finan¢ni prostiedky do jednotlivych komunika¢nich kanalt.

V zavéru kapitoly jsou popsany trendy, které se v prostfedi online marketingu objevuji
nasledkem technologického pokroku a rostouci digitalizace. Soucasnymi zdkazniky je
pozadovana personalizace obsahu a je ocekdvana okamzitd komunikace. Zékazniky je
souCasn¢ vyuzivano vice digitalnich platforem pro rozhodovéani o nakupu. Pro uspéch
marketingové komunikace je tedy dalezité, aby byl zohlednén rostouci vyznam automatizace
marketingu, personalizace, umélé inteligence, sprdva e-mailovych kampani a sprava
socialnich siti.

V teoretické Casti bylo zjiSténo, Ze marketingova komunikace se velmi Casto méni.
Z tohoto diivodu je vyzadovana jeji neustala inovace a ptizplsobeni se aktudlnim trendim
¢i technologickym inovacim. Je dulezité, aby byl kladem diiraz na integrovany pfistup,
vyuziti digitalnich nastroju a analytickych dat. Diky tomu je podnikiim umoZnéno efektivné
oslovovat zakazniky a budovat silnou pozici na trhu. Teoreticka ¢ést této prace poskytuje
komplexni piehled o principech a strategiich marketingové komunikace a tvoti teoreticky
zaklad pro praktickou cast, kterd se zaméfuje na inovaci marketingové komunikace

konkrétniho podniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Medové spani je novy podnikatelsky projekt, kterym jsou propojovany ubytovaci sluzby
s apiterapii. Apiterapie je metoda zaloZena na 1éCivych vlastnostech véel a jejich produktech,
které slouzi ke zlepSeni fyzické i psychické kondice. Ubytovani se nachazi v prostorach
drevéné maringotky v Rychlebskych horach a je v provozu od ¢ervna roku 2024. Koncept
ubytovani se vCelami je odpovédi na rostouci poptavku a trendu, kterym jsou netradi¢ni
formy ubytovani a relaxace v prémiové kvalité, Casto oznacovany jako glamping. Hlavnim
cilem Medového spani je nabidnout klientim unikatni zazitek, ktery kombinuje relaxacni

pobyt v klidné horské ptirod¢ s 1é¢ivymi vlastnostmi vcel.

Specifickym prvkem ubytovani je moznost pozorovani vcel piimo z prostoru
maringotky, ktery umoznuje klientim nahlédnout do fascinujiciho Zivota vcel, a to
s maximalni bezpec¢nosti, diky specidlnimu prosklenému prihledu do vceliho tlu, ktery je
zakomponovan do vnitini stény maringotky. Tento prvek umoznuje hostim sledovat procesy
probihajici uvnitt véeliho spolecenstvi, a to bez jakéhokoli rizika kontaktu se vcelami.
Pozorovani véel ma nejen vzdélavaci, ale i1 terapeuticky efekt. Tato moZznost propojuje
relaxacni aspekt pobytu s hlubsim pochopenim ptirody a vceliho zivota a je zdsadnim
prvkem pro tento koncept ubytovani. Hosté tak ziskavaji unikétni ptileZitost nahlédnout do
zivota vc€el, aniz by narusili jejich pfirozené prostiedi. Tento prvek podtrhuje filozofii
Medového spani, kterd spojuje respekt k ptirodé a snahu o vytvofeni nezapomenutelného

a autentického zazitku.

Prostor ubytovani v maringotce je navrZen tak, aby byl zajiStén maximalni komfort
a zaroven bylo vytvotfeno misto pro relaxaci. Cilem ubytovani je propojeni modernich trendii
s tradi¢nimi prvky, které jsou inspirovany ptirodou. Diky tomu maringotka disponuje
veskerym potfebnym vybavenim, propojuje moderni designu a ptirodni materialy, a je tak
vytvafeno komfortni a ekologicky Setrné prostiedi. Interiér je navrZen s ohledem na estetiku
1 funk¢nost, pfiCemz vyuziva piirozené vlastnosti dieva a dalSich pfirodnich prvkd, které
pfispivaji k celkovému pocitu klidu a odpocinku. Prostor je promyslen a rozvrzen tak, aby
efektivné vyuzival kazdy centimetr s dirazem jak na pohodli hostl, tak 1 vCel.Majitelé
Medoveho spani maji nékolikaleté zkuSenosti se veelafenim, které tvofi klicovou soucast
jejich podnikani. Tyto znalosti a vaSen ke vcelam jim umoZziuji poskytovat autenticky
zazitek spojeny s apiterapii a bezpe¢ného pozorovani Zivota vcel. Diky t€émto zkuSenostem
dokazali propojit sviij vztah ke vCelafeni s podnikanim a vytvofit tak jedine¢ny koncept,

ktery kombinuje zivot vcel, relaxaci a horskou pfirodu.
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6.1 Charakteristika spolecnosti

Medové spani je maly rodinny podnik, jehoz aktivity se zaméiuji na poskytovani
ubytovacich sluzeb v kombinaci s apiterapii, pficemz apiterapie piedstavuje klicovy aspekt
celého konceptu. Apiterapie vyuziva ucinky vcéeliho prostredi, véetné pirirozenych vibraci,
vini a produktd vcel, jako jsou med, propolis nebo vceli vosk, coz poskytuje klientim

moznosti relaxace a posileni organismu a déla ubytovani odliSnym od jinych.

Podnik si zakldda na hodnotéch, jako jsou respekt k ptirodnim zdrojiim, udrzitelnost
a podpora zdravého zivotniho stylu. Lokalita ubytovani je zvolena tak, aby nabizela prostiedi
tiché ptirody hor, kterym jsou umociovany regeneracni ucinky celého pobytu. Znacka se
snazi oslovit nejen klienty hledajici klidny pobyt, ale také ty, kteti preferuji spojeni

s ptirodou a z4jem o alternativni formy regenerace.

6.2 Historie podnikani

Projekt Medové spani byl spustén v cervnu 2024 jako maly, rodinny podnik s cilem
nabidnout unikatni zazitek v oblasti glampingu spojené¢ho s apiterapii a jedineCnym
zazitkem. Zasadnim bodem uvedeni spole¢nosti na trh bylo vytvofeni webovych stranek
a aktivni rozvoj na socidlnich sitich (Instagram a Facebook), které pomohly oslovit §irsi
publikum a zvysit povédomi o znacce. Webové stranky byly navrZzeny tak, aby ptedavaly
informace o dostupnosti a cenach, dilezitosti ptitomnosti vcel v ubytovani a jejich 1é€ivych
vlastnostech, spojeni s pfirodou a relaxaci. Socidlni sité se staly kliCovym nastrojem pro
budovani komunity, pro vizudlni prezentaci unikatniho ubytovani a zacileni na nové
zakazniky. Postupné byly sdileny fotografie a videa, diky kterym méli uZivatelé moZnost
nahlédnout do prostoru Medového spani a pfedstavit si tento unikatni zazitek. Pfitomnost na
socialnich sitich také umoznila komunikaci s hosty, ziskavani zpétné vazby a vylepSeni
nabidky sluZeb na zéklad¢ jejich doporuceni. I ptes kratké pisobeni na trhu ukazuje Medové
spani potencidl pro rlst. Znacka zacala podnikani s malym poctem hostli a zaméfila se na
kvalitu kazdého pobytu. Diky tomuto pfistupu k individudlni péci o hosty zacala firma
s budovanim siln¢ho zdkladu znacky, ktera si klade za cil nabidnout nejen ubytovani, ale
predevsim autenticky zazitek propojeny s pfirodnim prostiedim a piitomnosti vcel.

ey e

k pronajmu prvni chatu s cilem ukézat krasu Rychlebskych hor a pfildkat do oblasti nové
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turisty. Postupem c¢asu a s rostoucim zdjmem se podnikani rozrostlo a dalsi tfi chaty a
naposled maringotku Medové spani. Diky osobnimu piistupu a neustalé péci o kvalitu sluzeb
si podnikani ziskalo mnoho spokojenych zdkaznika, kteii se pravidelné vraceji. Dlouholeta
zkuSenost a vasen pro podnikdni pomohly vybudovat divéryhodnou znacku a tyto
dlouholeté zkuSenosti v oblasti ubytovacich sluzeb jsou manzeli dale vyuzivany pfi provozu

a rustu Medového spani.

6.3 Organizacni struktura

Jelikoz je Medové spani maly rodinny podnik, nema rozsidhlou organizacni strukturu
a veskeré podnikatelské Cinnosti zajiStuji manzelé, kteti jsou majiteli. Majitelé se staraji
o vSechny aspekty podnikani, od vyfizovani rezervaci a komunikace s hosty, spravu
socialnich siti a webu az po zajisténi ucetnictvi a finan¢niho fizeni. Diky tomuto mohou

majitelé osobné dohlizet na kazdy detail a mit tak ptehled o vSem, co se ve firmé d¢je.

6.4 Positioning znacky

Medové spani se profiluje jako unikatni ubytovaci koncept zaméteny na spojeni komfortu,
pfirody a terapeutickych u¢inkl veel. Znacka oslovuje predevsim zédkazniky hledajici klidné
utoCisté daleko od ruchu mésta, kteti chtéji relaxovat v autentickém prostfedi maringotky
propojené s prirodou a v¢elami. Jadrem znacky je harmonie mezi modernim komfortem
a ptirodnimi prvky, pficemz kli¢ovym odliSenim od konkurence je mozZnost pozorovani vcel

a zaziti jedine¢ného pobytu s apiterapeutickym piesahem.

Medové spani oslovuje nejen milovniky pfirody a udrZitelného cestovniho ruchu, ale
také ty, ktefi hledaji origindlni zazitky s edukativnim pfesahem a relaxacnim rozmérem.
Znacka se vymezuje v segmentu alternativniho ubytovani kombinaci exkluzivniho
soukromi, pfirodnich materidl, ekologického pfistupu a netradi¢niho zazitku, ktery
propojuje vztah k piirodé a odpocinek. Diky rodinnému charakteru podnikani, osobnimu
piistupu a dirazu na detail si Medové spani buduje svou identitu jako autenticka
a divéryhodna znacka, se zarukou kvality a spolehlivosti, kde se hosté mohou spolehnout
na osobni a pratelsky pfistup majiteld. Ti kladou diiraz na vysoky standard sluzeb a jsou
k dispozici po celou dobu pobytu, aby zajistili maximalni komfort a fesili ptipadné potieby

hosti. Krom¢ samotného ubytovani poskytuji také doporuceni na aktivity v okoli, tipy na
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vylety, wellness a dalsi uzite¢né rady, ¢imz zvysSuji celkovou hodnotu pobytu. Klicovym
prvkem znacky je diraz na Cistotu a peclivou udrzbu maringotky, stejné¢ jako rychla
a efektivni komunikace s hosty. Tento ptistup piispiva k vytvareni dlouhodobych vztaht
zaloZenych na diivéte a je predpokladem ke spokojenosti zakaznikt, kteti se diky pozitivni

zkuSenosti radi vraceji a doporucuji Medové spani dal§im zéjemctm.

6.5 Ekonomicky rozmér

Za obdobi roku 2024, kdy bylo ubytovani Medové spani k dispozici od 1. Cervence do
1. zati (celkem 62 dni) bylo obsazeno 23 dni, tj. 14,26 % vyuziti kapacity. Byly zakoupeny
¢tyti darkové poukazy, z toho tfi na vikendovy pobyt a jeden na jednu noc v tydnu + jednu
vikendovou noc. Celkem bylo uskutecnéno 8 pobyti a primérnd délka pobytu byly 3 dny.
Celkové bylo ubytovano 13 osob.

Tabulka 1 Trzby za rok 2024

Polozky Trzby

Rezervace 60 100 K¢

Darkové poukazy 45 500 K¢

(Zdroj: viastni)

Nejvyssi naklady za rok 2024 byly polozky placené propagace, a to konkrétné 6 784 K¢ za
Meta Business Suite a 11 499 K¢ na Google Ads. Provoz webovych stranek stal 3 000 K¢.
Tvorba grafiky pro darkové poukazy vysla na 400 K¢.
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Tabulka 2 Néklady na marketing za rok 2024

Polozky Naklady
Placena propagace Meta Business Suite 6 784 K¢
Placena propagace Google Ads 11499 K¢
Provoz webovych stranek 3 000 K¢
Tvorba darkového poukazu 4*100 =400 K¢
Celkem 21 683 K¢

(Zdroj: vlastni)

Celkové trzby byly 105 600 K¢ a celkové naklady 21 683 K¢&. Z toho vyplyva, ze celkovy
zisk za rok 2024 byl 83 917 K&.

6.6 Cilové skupiny

Cilovou skupinu Medového spani tvoii prevazné lidé ve véku 25-55 let se stiednim az
vys§im piijmem, ktefi ocenuji jedinecné zazitky a jsou ochotni investovat do kvalitniho
ubytovani v piirod¢. Jednd se predevSim o obyvatele mést hledajici klidné utocisteé na
venkové, kde mohou zpomalit a nacerpat energii. Sdileji hodnoty udrZitelnosti, zdravého
zivotniho stylu a hlubsiho propojeni s pfirodou. Zaroven maji zajem o netradi¢ni formy
relaxace, jako je apiterapie nebo glamping. Jsou jimi vyuZivany socidlni sité, zejména
Instagram a Facebook, kde hledaji inspiraci pro cestovani nebo objevovani novych mist pro

odpocinek.

6.6.1 Milovnici pfirody a udrzitelného cestovani

Lidé¢, kteii preferuji ekologicky Setrné ubytovani a ocenuji spojeni s pfirodou. Tito zdkaznici
podporuji udrzitelné cestovani a preferuji mensi, autenticka ubytovani namisto velkych

hotelii. Casto se zajimaji o zdravy Zivotni styl a ekologii.
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6.6.2 Osoby hledajici relaxaci a inik od méstského ruchu

Lidé zijici ve méstech, ktefi chtéji zpomalit, nacerpat energii v klidném prostiedi a hledaji
misto, kde mohou meditovat, ¢ist si nebo nerusené relaxovat, a ktefi touzi po samot¢
a odpoéinku v pfirodnim prostfedi. Casto pracuji v naro¢nych a vysoce postavenych
profesich a hledaji moznost kratkého, ale intenzivniho odpocinku. Pobyt v maringotce pro

né muze slouzit jako forma digitalniho detoxu.

6.6.3 Lidé se zijmem o alternativni metody léCeni a apiterapii

Pobyt v blizkosti véel méa uklidiujici G€inky a je vhodny pro ty, ktefi hledaji ptirodni cesty
k uvolnéni, lep§imu spanku a posileni psychického zdravi. Hosty s timto zamé&fenim jsou

vyhledavany ptinosy apiterapie a pobyt v harmonickém prostredi vcel.

6.6.4 VCcelafi a lidé se zijmem o vcelafeni

Znacka oslovuje i komunitu vcelatt a pfiznivel vcel, ktefi oceni unikatni propojeni
ubytovani s vcelafskou tématikou a moznost pozorovat Zivot v¢el v jejich pfirozeném

prostiedi, diky ¢emuz se mohou o svété véel dozvedét vice.

6.6.5 Zakaznici hledajici netradi¢ni darky a zazitky

Lidé¢, kteti chtéji darovat pobyt svym blizkym jako originalni darek nebo hledaji zazitky,
které se liSi od bézné nabidky hoteld a penziond. Pobyt v Medovém spani je idedlnim tipem
na originalni darek pro jejich blizké. Mnozi zdkaznici hledaji zazitkové darky s pfidanou
hodnotou, a pravé spojeni relaxace, ptirody a atmosféry vceliho Zivota Cini tento koncept

atraktivnim pro darkové poukazy.

6.6.6 Pary hledajici romanticky pobyt

Jedna se spiSe o mladé pary, které chtéji stravit spolecné chvile v klidném a neruseném
prostiedi hor a uzit si romanticky pobyt v pfirodé¢ a v soukromi. Preferuji ubytovani

s atmosférou a jedine¢nym konceptem a zajimaji se o wellness a relaxacni aktivity
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s pozadavkem zazit néco nového. Medové spani jim nabizi utulnou atmosféru maringotky

a propojeni s ptirodou.

6.6.7 Rodiny s détmi (okrajové)

Rodiny, které chtéji détem ukazat krasu ptirody a zprosttedkovat jim poznédni o véelach
a ekologii. Pozorovani v¢eliho ulu bezpecnou formou mize byt pro déti zdbavné i vzdélavaci
zaroven. Tento segment neni hlavni cilovou skupinou, ale muze piispét k rozsifeni

zakaznické zdkladny.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Marketingova komunikace Medového spani je zaméiena na vyuzivani placenych reklamnich
nastrojl pro ucely propagace, jako jsou Google Ads a reklama na socialnich sitich Instagram
a Facebook. Tyto placené reklamy maji za kol pfivést potenciondlniho zékaznika na
webové stranky, kde je mu predstaven cely koncept ubytovani v detailnéji a kde je moznost
vyplnéni rezerva¢niho formulaie. V soucasnosti, kdy je rozsahle vyuzivano online prosttedi,

je viditelnost na online platformach zasadni pro osloveni cilové skupiny a nakupu sluzby.

Reklamy prostfednictvim Google Ads jsou vyuzivany k cilené inzerci, kterd umoziuje
oslovit uzivatele, ktefi vyhledavaji klicova slova nebo konkrétni dotazy souvisejici
s nabidkou sluzeb Medového spani. Tento nastroj tak cili na uzivatele, kteti by o Medové
spani mohli projevit zjem na zaklad¢ jejich vyhledavani. Jedné se napiiklad o vyhledavani

souvisejici s ubytovanim v piirodé, relaxacnimi pobyty, apiterapii, véelafeni ¢i glampingu.

Socidlni sit¢ Instagram a Facebook, jsou nastrojem pro budovani znacky, povédomi
o znacce a osloveni §irsi vefejnosti. Na téchto platformach je vyuzivano placené reklamy
pfedevsim k prezentaci vizualniho obsahu, ktery ukazuje atraktivitu ubytovani ve spojeni se

vcelami, popisuje 1é¢ivé vlastnosti, atmosféru mista a prostiedi klidné piirody.

Webové stranky jsou cilem, kam jsou sméfovani uzivatelé, ktefi vidi reklamu nebo
obsah na socidlnich sitich. Krom¢ informaci o nabidce a cenach slouzi také jako nastroj
k zajisténi pfitomnosti v online prostedi. Tento bod je v dnesni dobé& nepostradatelnym a je

Jim zajiSténa mozZnost nakupu sluzby.

Veskera analyzovana data niZe jsou z roku 2024.

7.1 Webové stranky — Webnode.com

Webova stranka Medového spani je vytvorena pomoci online nastroje Webnode.com, ktera
byla zvolena ptedevsim pro svou jednoduchost a moznost vytvoreni vlastniho webu bez
nutnosti programovani. Webnode.com je snadno pochopitelny editor, ktery umoziuje
upravovat obsah a pfizpisobovat vzhled strdnek pomoci Sablon podle potifeb ubytovani.
Vyhodou pouziti Webnode.com je rychlé a jednoduché sprava obsahu, moznost tprav 1 bez
vétsich technickych dovednosti a hosting v ramci platformy nebo nahrani vlastniho HTML
koédu a privétiva cena. Nevyhodou naopak milize byt omezena flexibilita v pokrocilém

designu a funkci oproti individualn€ programovanym webtm.
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Tato sluzby byla zvolena také diky moznosti kontaktniho formulare, ktery je vyuzivan
pro rezervace a moznosti vlastni e-mailové adresy, ktera ptispiva k profesionalni komunikaci
se zédkazniky. Kalendar obsazenosti je naprogramovan odd¢len¢ a vlozen pomoci HTML
kodu. Sluzba také nabizi efektivni spravu a prehledné zobrazeni rezervaci (vyplnénych

formulari).

7.1.1 Vzhled webovych stranek

Vizudlni vzhled webovych stranek Medového spani je vytvoren s ohledem na tématiku vcel
a medu. Web obsahuje dynamické prvky, je spiSe minimalisticky zaméfen s ohledem na
snadnou navigaci a uzivatelskou ptivétivost. Celkovy vizualni vzhled a barevnost odrazi

zaméteni na pfirodni prostiedi, veely a klidnou atmosféru.

Barevnost — Barevna paleta je volena tak, aby potrhavala vceli tématiku. Jsou voleny odstiny
zluté a oranzové, které jsou spojeny s medem a ptirodou. Tyto barvy jsou zaroven vnimany
pozitivné a vesele. Vizudlni vzhled je doplnén o neutralnimi tony bilé a Sedé, které vytvaieji
Cisty a elegantni vzhled. Fotografie jsou sladény a obsahuji pfirodni tony, kterymi je také
podtrzen ekologicky a relaxacni charakter ubytovani. Prevladaji odstiny zelené, hnédé

a Zluté. Barvy jsou tak celkové sjednoceny a text je na bilém pozadi snadno Citelny.

Typografie — Typografie je zvolena s ohledem na Citelnost a vizudlni spojitost se véelami
a ptirodou. Je pouzit jednoduchy a elegantni font. Nadpisy jsou psany vétsi velikosti pisma
se Zlutou barvou, aby vznikl kontrast s béznym textem, ktery je Sedy. Timto fontem je

podtrzen moderni a piehledny design.

Bydleni v maringotce se zabudovanymi véelimi uly neni jen obycejne ubytovani - je to jedinecny zazitek spojeny s
prirodou a tradici véelafeni. Viné véel a vosku pronika do kazdého koutu prostoru a vytvafi jedinecnou atmosféru,
ktera ma priznivy vliv na télo i mysL

Vdechovani viiné véel a vosku mize podpofit relaxaci, snizit stres a zlepsit naladu. Navic se véeli produkty jako med
nebo propolis pouzivaji k posileni imunity a l&cbé zdravotnich potizi

Pracovitost véel a oddanost svemu ukolu jsou obdivuhodné a moznost prozivat jejich zivotni cyklus pfimo z naseho
ubytovani je fascinujici zaZitek a také skvély zplsob, jak se dozvédét vice o véelafstvi.

Obrazek 1 Ukazka pouzitého fontu na webové strance

(zdroj: vlastni)
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Fotografie — Na webu je publikovano dostatek fotografii, které ukazuji, jak interiér, tak
okolni ptirodu a vcely. Fotografie jsou spiSe primérné, ale dostacujici. Plsobilo by vSak

1épe, pokud by byly vice profesionalni.

Struktura a navigace — Webové stranky jsou strukturovany intuitivng, logicky a uzivatelsky

jsou tak velmi piivétivé. Hlavni navigacni panel je umistén v pravé horni ¢asti stranky
a obsahuje klicové zalozky Uvod, Nase vcely, Ubytovani, Rezervace a Kontakt. Cenik je
spojen se zalozkou Rezervace, coz by nemuselo byt pro nékteré uzivatele zcela jasné a cenik

by tak museli déle hledat.

Responzibilita — Web je responzivni a zcela funkéni jak pro na desktopovou verzi, tak
1 mobilni verzi (pfipadné pro tablety). Je tak zachovana konzistence vzhledu a funk¢énosti

bez ohledu na velikost obrazovky.

Interaktivni prvky — Interaktivni prvky jsou zastoupeny tlacitky pro rezervaci a kontaktni

formuléfe, jsou dobfe ¢itelné a umisténé na strategickych mistech, aby mohl zakaznik rychle

ptejit na stranku pro rezervaci.

Obsah a sdéleni — Texty na webu jsou srozumitelné a podavaji jasné informace o ubytovani

a benefitech pfitomnosti vcel. Zakaznik tak najde jednoduSe a rychle vSechny potiebné

informace.

7.1.2 Statistiky Webnode.com

Statistiky Webnode.com poskytuji prehled o navstévnosti a chovani zakazniki na strankéch.

Zaméfuje se na tyto metriky:
e Unikatni navstevy — Ukazuje pocet jednotlivych navstévniki webu v uritém
obdobi, naptiklad za poslednich 30 dni, za jednotlivé mésice, od pocatku webu
a dal$i. Pomaha sledovat riist zajmu o stranky.
e Zobrazeni stranek — Pocet zobrazenych stranek na webu. Tato metrika ukazuje,
jak aktivné navstévnici prochdzeji obsah.
e Nejnavstévovangjsi stranky — Prehled, které strdnky maji nejvice zobrazeni.

Pomaha pochopit, které sekce webu jsou pro navstévniky nejatraktivné;si.

e Piehled zdrojt ptistupu — Informace o tom, odkud navsté€vnici na web prichdzeji

(ptfimé navstévy, externi odkazy, vyhledavace, reklamy).
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e Detailni zdroje piistupi — Seznam konkrétnich webovych stranek nebo

platforem, ze kterych piichazeji navstévnici (napt. Google Ads, Instagram).

Celkova navstévnost webu za rok 2024 je 16 219 unikatnich navstév:

Obrazek 2 Piehled navstévnosti za rok 2024

(zdroj: viastni)

Z grafu je patrnad nejvyssi navstévnost v mésicich Cervenec a prosinec. Cervenec je letni
meésic a zdkazniky je tak projevovan vétsi zajem o dovolenou. Prosinec je silnym mésicem
z hlediska marketingu a nakupu darkti na Vénoce. V prosinci byla placena propagace

darkovych poukazil, pravé jako idealniho darku k Vanoctim.
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Celkovy pocet zobrazeni stranek za rok 2024 je 35 288:

Obrazek 3 Piehled zobrazeni stranek za rok 2024

(zdroj: vlastni)

Nejnavstévovangjsi stranky za rok 2024 (fazeno od nejnavstévovangj$i po nejméné

navstévovanou stranku):
e Domovska stranka
e Rezervace
e Ubytovani
e Darkoveé poukazy
e Kontakt

e NaSe vCely

Zdroje ptistupu na stranky za rok 2024:
e Facebook (facebook.com): 3044 navstév
e Instagram (instagram.com): 910 navstév
e (Google (google.com): 664 navstév

e Ubytovani Fojtek (ubytovani-fojtek.cz): 543 navstév
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o Google Ads: 447 navstév
e Rychleby (rychleby.cz): 22 navstév

e E-chalupy (e-chalupy.cz): 18 navstév

Nejvice ptistuptt na web je pomoci Facebook a Instagramu, kde probiha placena reklama.
Nasleduje organické vyhledavani na Google a pres web ubytovani-fojtek.cz. Tento web je
druhym webem majitelt, kde jsou nabizeny dal$i moznosti ubytovani a Medové spani je zde
také zminéno. Dale navstévnici pfichazi na web pomoci placené reklamy Google Ads.
S nejmensim poctem piistupu na stranku jsou platformy rychleby.cz a e-chalupy.cz, kde je

Medové spani také zminéno. Tyto platformy nejsou placené.

7.2 Google Analytics

Google Analytics je analyticky nastroj spolecnosti Google a je jim sledovana aktivita
webovych stranek. Timto nastrojem je poskytovan komplexni ptehled o chovani uzivateli
na webu. Mezi sledovana data patii napfiklad jaké stranky si prohlizeli, kolik ¢asu na nich
stravili, jakym zplUsobem na stranky pfiSli (organické vyhledavani, placené reklamy,
socidlnich siti, pfimy pfistupu), demografické udaje, mira konverzi (ndkupy, registrace,
stazeni dokumentii nebo odeslani kontaktniho formulafe) a mnoho dalSich, obsahlych
metrik. Tato data pomadahaji firmdm optimalizovat marketingové strategie, zlepSovat
uzivatelskou pfivétivost a dosahovat lepSich obchodnich vysledkd. Google Analytics

poskytuji rozséhlejsi a podrobnéjsi zdroje nez statistiky z Webnode.com.

7.2.1 Statistiky Google Analytics
Vsechna data nasledujicich analyz pochazi za rok 2024.
Ptehled udalosti — interakce:

e Page View (7 609 zobrazeni) — Pocet zobrazeni stranky. Tato metrika ukazuje,
jak obsah na webu pfitahuje pozornost navstévnikli a také naznacuje, Ze

uzivatelé navstivili vice podstranek.
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e User Engagement (5 598) — Tato metrika ukazuje na vysokou uroven zapojeni
uzivatell. Jedna se o aktivni interakci s obsahem webu (naptiklad posouvanim

stranky, klikanim na odkazy nebo interakci s prvky na strance).

e Session Start (2 297) — Pocet zah4jeni relaci znaci stabilni pfichod névstévnikl
na web. Pomér mezi po¢tem relaci a poCtem zobrazeni stranek ukazuje, ze
navstévnici si prohlédnou vice stranek béhem jedné navstévy, coz miize

v

znamenat jejich zéjem o podrobnéjsi informace o ubytovani a nabidce sluzeb.

e Scroll (3 013)— Tato hodnota ukazuje, Ze uzivatelé aktivné posouvaji obsah na

strankach, tedy to, Ze jsou zaujati a chtéji vidét vice informaci.

e First Visit (1 896) — Pocet prvnich navstév na webové strance. Tato metrika je
dilezita pro rast povédomi o znacéce a akvizici novych zdkazniki. Vysoky pocet
novych navstévniki mize byt disledkem uspéSné propagace na socidlnich
sitich a placené reklamy.

e Konverze (1 757) — Metrika ,,ads conversion_Odesl n formul e pro z 1

znamena, kolik navstévnikd dokoncil kli¢ovou akci. Neni jasné, co je zde

povazovano za klicovou akci.

e Click (358) — Pocet kliknuti na rizné prvky webu (napf. tlacitka rezervace)

naznacuje, Ze navstévnici aktivné reaguji na obsah a chtéji se dozvédet vice.

e Form Start (48) a Form Submit (15) — Pomér mezi zah4jenim vypliovani
formulafe a jeho dokoncenim. Metrika ukazuje, Ze néktefi uzivatelé zahgjili

vyplhovani formuléfe, ale uzZ jej neodeslali.

e Video Progress (11) — Metrika ukazuje, jak uZivatelé sledovali videa na webu.
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Nazev udélosti + v Pocet Pocet Pocet udlosti na
udalosti uzivateld aktivniho uzivatele

Celkem 22 605 1910 11,84

100 % z celku 100 % z celku Pram. 0 %

1 page_view 7 609 1910 3,98
2 user_engagement 5598 1901 2,94
3 scroll 3013 1467 2,06
4 session_start 2297 1901 1,21
5 first_visit 1896 1896 1,00
6 ads_conversion_Odesl_n_formul_e_pro_z__1 1757 966 1,82
7 click 358 280 1,28
8 form_start 48 40 1,20
9 form_submit 15 9 1,67
10  video_progress 11 1 11,00

Obrazek 4 Piehled a pocet udalosti podle Google Analytics

(zdroj: viastni)

Akvizice navstévnosti — primarni skupina kanald relace (Vychozi skupina kanalll). Tato
analyza zobrazuje piehled vykonu jednotlivych kanall, které ptivadeji navstévniky na web

Medové spani. Celkoveé bylo zaznamenano 2 306 navstév, pficemz hlavni zdroje zahrnuji:

e Organic Social (868 navstév, neplaceny dosah na socidlnich sitich) — Organické
socialni sit¢ maji nejvyssi navstévnost, vysokou miru zapojeni 97,47 % a 10,52

udalosti na relaci.

e Paid Social (506 navstév, Facebook, Instagram) — S nejvyS$i mirou zapojeni
98,42 % a vysokym poctem udalosti na relaci 9,85 tento kanal efektivné
oslovuje cilovou skupinu na socialnich sitich. Obsah ziejmé rezonuje s uZivateli
a motivuje je k interakci.

e Direct (299 navstév, pfima navstévnost) — Pfimé navstévy vykazuji nizsi miru
zapojeni 85,62 % a del$i dobu setrvani na strance 59 s. To mliZze znamenat, Ze
navstévnici prichdzeji cilené¢ pro konkrétni informace nebo jiz znaji web

a rychle najdou, co hledaji.


http://www.medove-spani.cz/ubytovani/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Paid Search (211 navstév, Google Ads) — Placené vyhleddvani je
nejefektivnéj$im zdrojem néavstévnosti, coz ukazuje na uspésné vyuziti Google
Ads. Mira zapojeni 93,36 % a primérna doba zapojeni 1,11 s naznacuji, zZe
reklamy pfivadéji relevantni uzivatele. Pocet udéalosti na relaci 9,78 potvrzuje

aktivni interakci uzivatelu.

Organic Search (132 navstév, Google, Seznam) — Organické vyhledavani ma

miru zapojeni 90,15 % a nejdelsi primérnou dobu na relaci 1 min 34 s.

Display (130 navstév, Google Display Network) — Tento kanal ma mens$i miru
zapojeni 85,38 %. PiestoZe doba zapojeni 37 s je srovnatelna s Paid Social, nizsi

pocet udalosti na relaci 6,02 naznacuje mén¢ interaktivni obsah.

Referral (116 navstév) — Navstévy z odkazujicich stranek maji vysoky pocet
udalosti na relaci 8,11. Toto mize naznacovat relevantni obsah na partnerskych

nebo tematicky ptibuznych webech.

Cross-network (36 navstév, rizné reklamy) — Tento kanal ma také vysokou miru
zapojeni 94,44 % a vysoky pocet udalosti na relaci 9,22. To ukazuje na

uspésnou integraci marketingovych kampani napfic riiznymi platformami.

Primdrni skupin..kupina kanald) ~ + < Navitévy Relace se Mira Priméma Udalosti
zapojenim zapojeni doba narelaci

zapojeni

narelaci
2306 2155 93,45 % 53s 9,80

Celkem

100 % z celku 100 % z celku Pram. 0 % Prim. 0% Pram. 0 %
1 Organic Social 868 846 97,47 % 50s 10,52
2 Paid Social 506 498 98,42 % 37s 9,85
3 Direct 299 256 85,62 % 59s 9,64
4 Paid Search 211 197 93,36 % Tmin11s 9,78
5 Organic Search 132 119 90,15 % 1min 34 s 10,94
6 Display 130 111 85,38 % 37s 6,02
7 Referral 116 95 819% Tmin08s 8,11
8 Cross-network 36 34 94,44 % Tmin08s 9,22
9 Unassigned 11 0 0% 16s 3,09

Obrazek 5 Analyza navstévnosti podle Google Analytics

(zdroj: vlastni)
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Analyza zobrazeni stranek na webu Medové spani, celkem 7 609 zobrazeni:

e Hlavni stranka ,,Medové spani“ — VétSina reklamy cili praveé na hlavni stranku,
a tak lze oCekavat, ze bude mit nejvyssi zobrazeni.

e Rezervace — Vyznamny pocet zobrazeni této stranky naznacuje vysoky zajem o
rezervace. Doporucuje se optimalizovat rezervacni proces pro zvyseni konverzi.
Rezervaéni formuldi a celkovy proces rezervace muze byt pro nckteré
zakazniky pfilis slozity.

e Ubytovani — Zajem o informace o ubytovani potvrzuje relevanci této sekce.
Stranka obsahuje podrobny popis a fotogalerie o nabizeném ubytovani.

e Kontakt — Nizs§i pocet zobrazeni mlize znamenat, Ze uzivatelé snadno nachézeji
pottebné informace na jinych strankach nebo pro né kontakt neni relevantni.

e Nase vCely — Stranka pfitahuje skupinu uzivateli se zdjmem o vcelafstvi
a apiterapii, mohla by byt rozsifend o dal$i obsahu nebo edukativni informace.

e Darkové poukazy — Nizky pocet zobrazeni je pravdépodobné zplisoben tim, ze
tato stranka byla pfidana pozdé&ji (na zacatku prosince).

Nazev strénky a..fida obrazovky ~ 4+ b Zobrazeni Aktivni Pocet Pramérna
uzivatels zobrazeni doba

na zapojent

aktivniho na

uzivatele aktivniho

uzivatele

Colkern 7609 1910 3,98 1min04s

100 % z celku 100 % z celku Pram. 0 % Pram. 0 %

1 Medové spani 3701 1486 2,49 30s
2 Rezervace :: Medové spani 1756 963 1,82 29s
3 Ubytovani :: Medové spani 931 578 1,61 39s
4 Fotogalerie :: Medové spani 396 249 1,59 52s
& Kontakt :: Medové spani 312 231 1,35 9s
6 Nase vcely :: Medové spani 197 141 1,40 33s
7 Uzitecné informace :: Medové spani 174 139 1,25 33s
8 Darkové poukazy :: Medové spani 142 65 218 31s

Obrazek 6 Analyza zobrazeni stranek webu podle Google Analytics

(zdroj: vlastni)
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Analyza navstévnosti webu podle mést:

e Praha (721 aktivnich uzivateld) — Nejveétsi podil navstévnosti pochazi

z hlavniho mésta. Tento udaj se da predpokladat vzhledem k nejvyssimu poctu

obyvatel. Mira zapojeni 91,82 % a priimérna doba zapojeni 54 vtefin.

e Neurceno — Mista, kterd nejsou piesné definovana.

e Brno (166 aktivnich uzivateli) — Druhé nejvyznamnéjsi mesto. Mira zapojeni

95,51 % je vyssi nez u Prahy, a primérna doba zapojeni 1 minuta a 1 vtefina

ukazuji, Ze tito navstévnici travi na webu vice Casu nez uzivatelé z Prahy.

Mésto ~ +

Celkem

1 Prague

2 (not set)

3 Brno

4 Ostrava
5 Kladno
6 Olomouc
7 Jesenik
8 Zlin

9 Pilsen

10 Havirov

J Aktivni

1910
100 % z celku

721
338
166
50
45
32
26
24

21

1896

100 % z celku

674

326

153

48

34

30

24

22

19

15

Relace se

2155

100 % z celku

763

380

170

61

47

32

26

26

22

18

(zdroj: vlastni)

93,45 %

Prdm. 0 %
91,82 %

93,6 %
95,51 %
93,85 %
88,68 %
9412 %

96,3 %

96,3 %
95,65 %

90 %

Relace se

na

Pram. 0 %

1,06

1,04
1,00
1,00
1,08
1,05

1,20

Obrazek 7 Demografické tidaje podle Google Analytics

Pramérna

na

1min 04 s

Prim. 0 %

54s

1min13s

1min01s

1min15s

44 s

58s

35s

1min04s

44 s

1min48s

Analyzovat zle naptiklad i1 zafizeni nebo prohliZe¢, ktery je k zobrazeni webovych stranek

pouzit. Z analyz je patrné, ze nejvice uzivatelli pouziva pro ptistup na web mobilni telefon

a mobilni webové prohlizece.
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Kategorie zafizeni ~ + -  Aktivni Novi Relace se Mira Relace se Pramérna
uZivatelé uzivatelé zapojenim zapojeni zapojenim doba
na zapojeni
aktivniho na
uzivatele aktivniho
uzlvatele
1910 1896 2155 93,45 % 1,13 1minQ4s
Celkem
100 % z celku 100 % z celku 100 % z celku Prim. 0 % Prim. 0 % Prim. 0 %
1 mobile 1691 1679 1896 9414 % 112 57s
2 desktop 198 195 237 90,11 % 1,20 2min 04 s
3 tablet 22 22 24 75 % 1,09 Tmin29s

Obrazek 8 Kategorie zafizeni podle Google Analytics

Android
Webview

(zdroj: vlastni)
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Obrazek 9 Statistika webovych prohliZzeci podle Google Analytics

(zdroj: viastni)

7.2.2 Vyhodnoceni statistik Google Analytics

Na zaklad¢ dostupnych dat z Google Analytics byla vyhotovena analyza ndvstévnosti

webovée stranky Medové spani a chovani navs§tévniki na webu, jejich zdrojich navstévnosti

a interakci s obsahem.

Slabym mistem je pocet odeslanych formulaii. To mlze byt zptisobeno tim, Ze je pro

zakaznika vyplnéni formulafe pfili§ slozité ¢i zdlouhavé. Pro zvySeni poctu odeslanych
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formuléit je doporuceno optimalizovat konverzni cesty, a to tak, Ze budou ptidana tlacitka
"rezervace" na relevantnich mistech ostatnich stranek webu a budou vice zvyraznéna ta
stavajici. Samotna viditelnost stranky Rezervace je dostate¢nd, nachazi se v hlavnim menu
a to mize zpusobit jeho nedokonceni a neodeslani. Zavedeni jiného rezervacniho systému

by mohlo pomoct k vét§imu poctu rezervaci.

Nejvice uzivateld piichazi na webové stranky prostfednictvim neplacené¢ho dosahu na
socialnich sitich. To vypovida o tom, ze profily na socidlnich sitich jsou aktivni a pro
uzivatele atraktivni. Velkou cast navstévnosti je také pfinaSena pomoci placené reklamy

(Google Ads, Facebook, Instagram) a ma i vysokou miru zapojeni.

Nejvice navstévnikil ocekavané pfichazi na webové stranky z velkych mést. Nejvétsi
pocet navstévniki je z Prahy a Brna, coz odpovida ptedpokladu, Ze ubytovani 14ka
predevsim lidi z velkych mést. Tento trend mtize byt zptisoben také tim, ze lidé ve méstech
disponuji vyssimi financemi na dovolenou a je tak pro n¢ Medové spani atraktivni a cenove

dostupné. UZivateli je pro zobrazeni webu nejcastéji pouzit mobilni telefon.

Celkové bylo za reklamu prostfednictvim Google Ads vroce 2024 zaplaceno

11 498,73 K¢.

7.3 Meta Business Suite

Meta Business Suite je nastroj pro mefeni online marketingu a zajisténi efektivni spravy
kampani na platforméch Instagram a Facebook. V ramci Meta Business Suite je umoZnéno
sledovani klicovych metrik, jako jsou dosah, zapojeni uZivatelll ¢i mira konverzi. Data jsou
shromaZzd’ovéna a analyzovana v redlném case, coz usnadnuje rychlou reakci na zmény
v chovani uzivatelti. Obsah je moZno planovat, publikovat a upravovat prostfednictvim

centralizovaného rozhrani. Diky tomu je zajiSténa konzistence komunikace napfic

platformami.

7.3.1 Vzhled Instagramu a Facebooku

Instagramovy profil Medové spani je aktivni sloZkou marketingové komunikace, ovSem je

zde n€kolik parametrii, které 1ze provést 1épe. Profil se snazi ukazat atmosféru mista a jeho
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okoli. Fotografie nejsou vSak pfili§ profesiondlni a je zde z hlediska vizualni prezentace
prostor pro zlepSeni. Fotografie, které postradaji profesionalni kvalitu, miZou negativné
ovlivnit celkovy dojem ze sdileného obsahu. Ptispévky tvofi také pomérné velké mnozstvi
informacni grafiky, ktera misty plsobi pfeplnéné a mlze ztéZovat uzivatelim rychlé
pochopeni sd€leni. Stejné piispévky jaké se nachdzi na Instagramu jsou zaroveil umistény

na Facebook.

V tomto sméru by pomohlo byt vyuZito profesiondlniho fotografa k nafoceni promo
fotografii. Tyto fotografie by zvysily estetické vnimani profilu a Iépe by jimi byla zachycena
unikatni atmosféra ubytovani. Také by pomohlo zmensit podil pfispévkl s informacni
grafikou pro vétsi piehlednost a snadnéjsi vnimani obsahu. Barevnost profilu nyni neptisobi
sjednoceng. Zde by pomohlo zvolit jednotnou barevnou paletu s webovou strankou a tyto

barvy dodrZovat.

Volny éas

a relaxace

: Nezapomenutelny
pobyt v pFirodé !‘Il.ﬁmo vioe
S BLAHODARNOU  nez 40 let
APITERAPI[PRO ~ Zhubenosti

TEL0 1 DUSI Ll '.ﬁ
#Jedineéné
bydleni
SE VCELAMI

g 5

Véeli produkty .

maji -

4
Zivot se véelami
je cesta k souZiti o
MEZ] CLOVEKEM ©
A PRIRODOU

>

Obrazek 10 Ukézka Instagram feedu

(zdroj: vlastni)
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Instagram stories se snazi zachytit atmosféru ubytovani v ptirod¢ a jeho jedinecné prvky.
Fotografie prezentuji klidné prostiedi, krasné vyhledy a interakci s pfirodou. Dobré jsou
detailni ukazky prvkl maringotek, jako jsou knihy, relaxa¢ni venkovni posezeni nebo vyhled
na Rychlebské hory. Tyto fotografie ukazuji pfidanou hodnotu maringotky a to, co je
zakaznikovi k dispozici. Popisky u stories se snazi o konzistentni vizudl. Jsou pfidavany také
odkazy na webové stranky. Stories nejsou jinak pfili§ interaktivni, coz snizuje jejich
potencidlni dosah a zapojeni uzivateld. Je zde nedostatek dynamického obsahu, jako jsou
videa nebo interaktivni prvky (ankety, otazky, posuvniky), které by mohly zvysit aktivni
ucast sledujicich. Pievaha statickych obrazki a dlouhych popisnych texti mize vést k nizsi

mife udrzeni pozornosti uzivateld.

10 . 0:09

£

Obrazek 11 Ukdzka Instagram stories

(zdroj: vlastni)
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7.3.2 Statistiky Meta Business Suite

V Meta Business Suite je umoznovano monitorovani vykonnosti placenych kampani,
pricemz jsou vysledky segmentovany podle riznych parametrt, jako jsou demografie nebo
geograficka lokalita uzivatell, cena za vysledek, cena za 1000 zobrazeni (CMP), cena za
kliknuti na odkaz (CPC), mira prokliku na odkaz (CTR), kolikrat se piispévek zobrazil
(zobrazeni) nebo dosah. Tyto metriky vztdhnout na celé tizemi konkrétniho statu nebo na
jednotlivé regiony (kraje) a také na to, zda osloveny uzivatel vidél reklamu pies mobilni

telefon, pocitac ¢i tablet.

Ukazka dat placené propagace Meta Business Suite za rok 2024:

. Vydana " . CPM(cenaza & CTR _ Kiknuti _ CPC _ Na: © Cenaza
VK 1 Zob Dosah v Cetnost
ampan " 1Y ictka,.. ¥ Rozpofet  Zobrazeni v cbrazeny T DOSM T COMOSt T i) T naodkaz T (vde T atri Vysledky ©  vysledek

. Instagramovy prispévek: Akce.. Vyp 726,83 K¢ 832,00K¢ 14178 51,26 K& 1706 1,21 3,06% 341 167KE 7. 3N 213K
Dlouhodoby Kliknutinaodkaz =~ Zakliknutina od.

@ Pblcacion: Méme hotovol” [ 50700K: 507.00K¢ 26932 1883k 20658 130 1.64% 137 016KE 7. 2657 019 K¢
Dlouhodoby Zslemoprisps.. | Zazijemopfisp

@ "ieveke Glamping e veela [ 499,63KE  500,00KE 28651 17,44k 19438 147 7,20% 310 024.. 7. - -
Diouhodoby Zahjené konv.. | Zazahdjenou ko

. Prispévek: ,Akce nasrpnové t... C 482,42 K¢ 500,00 K& 10579 45,60 K& 9272 114 12,40% 732 037.. 7. 732 0,66 K&
Dlouhodoby Kliknutinaodkaz ~ Zakliknutina od.

@  Pispévek Mémevolnétermi  Vyp  47575Ke | S0000K: 9663 4923K: 6054 160 9.02% 138 055. 7. - -
Dlouhodoby Zahsjené konv... | Zazahsjenou ko

@ Pispévek Blampingse vel [ 30000K: 300,00K¢ 20676 151K 15971 129 1174% 228 012KE 7. 2032 015 K&
i O | BT meRn

@ '"tagramovy pispévek Hied. [ 28799KE 288,00KE 2503 506K 1986 126 188% 42 BIBKE 7. 42 6,86 K¢
Dlouhodoby Kliknuti naodksz | Zakliknutina od

@ "tosramov pispévek Zati [ 28400K: 284,00K¢ 3838 7400K: 3339 15 477% 159 155KE 7. 159 179 K
Dlouhodoby Kliknuti naodkaz =~ Zakliknuti na od

@ "stecramovy pispiuek: Jeci [ 27987K: 280,00K¢ 3918 746K 3521 Mo a21% 143 170K 7. 143 1,96 K&

Vysledky z 37 kampani @ 67841KE 172173 3940KE 101317 170 826% 3097 048.. 7 - -

Nezobrazuje odstranéné palozky Celkové vyda Celkem Za1000 zobrazeni  Uéty v Ce. Zaucetv C. Za zob Celkem = Zapro. Vic konverzi Vic konverzi

Obrazek 12 Ukazka dat placené propagace pomoci Meta Business Suite

(zdroj: viastni)
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V ramci analyzy okruhu uzivateld jsou k dispozici data tykajici se pohlavi uzivatelt a vek:

VEk < Pohlavi hd Dosah + -
35-44 Vie 32845

Zena 18901

Muz 13624

Nezafazeno @ 320

25-34 Ve 26 896
Zena 15415
Muz 11225

Nezafazeno @ 256

45-54 Ve 24338
Zena 15 863
Muz 8155

Nezafazeno @ 320

Zobrazeni

55902

31924

23505

472

46083

25834

19774

475

40722

26 275

14121

327

Cetnost

1,70

1,69

1.73

1,48

1.7

1,68

1,76

1,86

1.67

1,66

1,73

1,02

- Vydand ~=
castka

2014,77 K&

1250,94 K¢

743,19 Ke

20,64 K¢

1829,07 Ké

1164,53 Ké

638,83 K¢

25,70Ke

1679,00 Ké

1209,17 Ké

455,32 K¢

14,51 K

Obrazek 13 Analyza vékového rozpéti a pohlavi Meta business suite 1/2

(zdroj: vlastni)

Vék - Pohlavi hd Dosah + -
55-64 Ve 7931
Zena 5757
Muz 21
Nezafazeno @ 64
18-24 Ve 5917
Zena 3582
Muz 2207

Nezafazeno @ 128

65+ Ve 3422
Zena 2175
Muz 1247

Nezafazeno @ —

Celkové vys 101349

24124 zobrazi Uéty v Centru GEtl

Zobrazeni *

14077

9772

4194

111

9141

5611

3103

427

3630

2624

90

172269
Celkem

Cetnost = Vydana ~
castka

177 614,99 K¢
1,70 477,59 K¢
1,99 130,18 K&
1,73 7,22 K¢
1,54 448,27 Ké
1,57 312,76 K¢
1.41 115,50 Ké
3,34 20,01 K&
1.85 215,13 Ke
1,67 135,55 Ké
2,10 75,93 K&
- 3,66 K&

1,70 6801,23 K¢
Za (et v Centr Celkové vydaje

Obrazek 14 Analyza vékového rozpéti a pohlavi Meta business suite 2/2

(zdroj: viastni)
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Data obsahuji také lokalitu, odkud uzivatelé na profil ptichazi:

Region - Dosah 4 - Zobrazeni = Cetnost - Vydana -
castka

Prague 21907 34352 1.57 1896,92 Ké

South Moravian Region 15415 26816 1,74 1182,22 Ké

Moravian-Silesian Region 10 394 18574 1,79 665,64 K¢

Olomouc Region 9179 15188 1,65 553,28 K&

Central Bohemian Region 7068 11686 1,65 370,29 K&

Plzen Region 5533 8769 1.58 330,96 K&

Usti nad Labem Region 5533 9 406 1,70 278,79 K¢

Zlin Region 5501 8838 1,61 316,94 K¢

Pardubice Region 4509 8428 1,87 292,57 K¢

Vysocina Region 4 445 6758 1,52 223,50 Ke

Hradec Kralové Region 3902 8400 2,15 249,63 Ke

Celkové vysledky 101349 172 269 1,70 6 801,23 K¢

15/15 zobrazenych radkd Uéty v Centru Géth Celkem | Zauéet v Centru GEtG Celkové vydaje

Obrazek 15 Analyza lokalit uZivateli pomoci Meta Business Suite

(zdroj: viastni)

7.3.3 Vyhodnoceni statistik Meta Business Suite

Analyzou vykonnosti pomoci Meta Business Suite je poskytovan piehled o vykonu
samotnych platforem Instagram a Facebook a zde umisténych marketingovych kampani.
Pomoci analyzy bylo zjiSténo, Ze placené reklamy poméhaji k rozsifeni dosahu a je jimi

zvednuta interakce s obsahem.

Data za rok 2024 ukazuyji, ze profil je nav§tévovan vice Zenami nez muZzi. Nejrozséahlejsi
vékovou skupinou jsou lidi v rozmezi 35-44 let a néasledné 25-34 let. Témto vékovym
skupinam by mél byt obsah co nejvice piizplisoben aby bylo mozné jejich udrzeni na profilu.

Nejvice uzivatelt pochazi z Prahy.
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Aby bylo dosazeno vyssi efektivity v rdmci socialnich siti, je vhodné klast vétsi diraz
na dynamicky obsah, zejména reels a interaktivni stories, které mohou piispét k lepSimu
zapojeni sledujicich a vice upoutaji pozornost. Zvyseni profesionalni kvality vizuala a lepsi

struktura informacni grafiky mohou pomoci zlepsit estetiku a piehlednost komunikace.

Celkove bylo za reklamu prostfednictvim Meta Business Suite v roce 2024 zaplaceno
6 784,11 K¢.
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8 MARKETINGOVE ANALYZY

Déle je ke zpracovani praktické Casti pouzita analyza trychtyte, analyza 7P k detailnimu

zhodnoceni marketingového mixu, analyza konkurence (benchmarking) a SWOT analyza.

8.1 Analyza trychtyre (Funnel analysis)

Trychtytova analyzy ukazuje GspeéSnost odeslani rezervace, jaka je navsStévnost webové
stranky a porovnava vydaje vynalozené na propagaci. Identifikaci slabych mist v tomto
procesu lze optimalizovat marketing a tim docilit zvySeného poctu rezervaci. K této analyze
jsou kombinovana data z Webnode.com, Google Analytics a Meta Business Suite. Data jsou

pro rok 2024.

V roce 2024 zaznamenal web 16 219 unikétnich navstév. Celkovy pocet zobrazeni
stranek byl 35 288. Stranka Rezervace zaznamenala 5 248 navs$tév. Rezervacni formulaf na
strance rezervace zaCalo vyplnovat 40 zdjemct a ztoho 9 zijemct formuladf odeslalo.
Celkova vynalozena castka pro placenou reklamu byla 18 282,84 K¢&, z toho prostfednictvim

Google Ads 11 498,73 K¢ a prostiednictvim Meta Business Suite 6 784,11 K¢.

8.1.1 Navstévnost webu

Pocet unikatnich navstév byl 16 219. Timto ¢islem je oznacen pocet jedinecnych uzivateli
a udaje vychazi z IP adresy nebo cookies, takze kazdy uzivatel, ktery navstivi web vice nez
jednou, je zapoc€itan pouze jednou. Celkovy pocet vSech nacteni strdnek na webu byl 35 288.
Tento ukazatel zahrnuje kazdé jednotlivé nacteni stranky, coZ znamend, Ze pokud stejny
uzivatel navstivi vice stranek b&hem své navstévy, kazdy pfistup je zapocitan zvlast. Po
provedeni vypoctu bylo zjisténo, ze je kazdym navstévnikem prohlédnuto v priiméru 2,18
stranky béhem jedné navstévy. Navstévniky je tedy projevovan urcity zajem o obsah na

webu, 1 kdyz neni pftili§ vysoky.

8.1.2 Navstéva stranky Rezervace

Stranka Rezervace zaznamenala 5 248 navstév. To ukazuje, Ze byla Casto navstévovana

a zajemci se dostaly az k dilezité f4zi rozhodovani o rezervaci. Z celkového poctu 16 219
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unikatnich navstévnikl,, predstavuje zobrazeni stranky Rezervace 32,36 % vSech
navstévnikii webu. To znamenad, Ze tietina navs§tévnikd ma zajem o provedeni rezervace nebo

alespon o informace s rezervaci spojené.

8.1.3 Zahajeni vypliiovani formulare

Vypoctem bylo zjisténo, ze pouze ptiblizn€ 0,76 % navstévnikl stranky Rezervace zahgjilo
vypliovani formuléfe. Za rok 2024 zbyl pocet zacatkli vyplnéni formulatre 40. To ukazuje,

ze velmi maly podil navstévnikil se rozhodl pro aktivni krok v procesu rezervace.

8.1.4 Odeslani formulare

Z celkového poctu 40 zacatkli vyplnéni formulafe ¢ini nasledné formulat odeslalo pouze
9 navstévnika. To znamend, Ze konverzni pomér mezi za¢atkem vyplnéni formulare a jeho
odeslanim je 22,5 %. Celkovy konverzni pomér od navstévy stranky Rezervace az po
odeslani formulafe, byl zjistén pouze 0,17 %. To je velmi malo navstévnika stranky, kterymi
byla rezervace odesldna. Timto konverznim pomérem je naznaceno, Ze na strance nebo
v procesu se muze vyskytovat prekazka, kterd brani uzivatelim v dokonceni rezervace.
Rezervacni formuléai mtze byt ptilis slozity, instrukce na strance nesrozumitelné nebo nema

uzivatel dostate¢nou motivaci k dokonceni formulare.

8.1.5 Naklady na reklamu

Celkové vydaje na reklamu €inily 18 282,84 K¢, pticemz 11 498,73 K¢ (62,9 % celkovych
vydajti) bylo investovano do Google Ads a 6 784,11 K¢ (37,1 % celkovych vydaji) do Meta
Business Suite (Facebook/Instagram). Na zékladé poctu odeslanych formulait (9)
a celkovych vydajti na reklamu byla spocitana cena za jednu konverzi (odeslani formuléte),
ktera ¢ini 2 030,32 K& Tento Udaj ukazuje, Ze naklady na ziskani jedné konverze
(odeslaného formuléfe) jsou relativné vysoké, coz naznacuje, ze reklamni kampané nemusi

byt zcela efektivni.
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8.1.6 Vyhodnoceny trychtyfové analyzy

Pomoci trychtyfové analyzy pro rok 2024 bylo zjiSténo, ze web Medové spani pfitahuje
velky pocet navstévnikl, avSak pouze tfetina téchto navstévnikl pfistoupila na stranku
Rezervace. Z téchto navstévnikl pouze 0,76 % zahdjilo vypliovani formuldfe a pouhych
0,17 % formulat odeslalo. Tento pomér mezi navstévou stranky a odeslanim formulare
naznauje mozné problémy v procesu rezervace, jako je slozitost formulafe nebo
nedostate¢na motivace navstévniki. Vynalozené vydaje na reklamu ve vysi 18 282,84 K¢
vedly k cené za jednu konverzi 2 030,32 K¢, coz je relativné vysoka ¢astka vzhledem

k nizkému poctu odeslanych formulari.

Navatévnost webu 100 %
Navstévnost stranky Rezervace 2%

Zahajeni vypliovani formulare 0,79 %

Odeslani formulare 0,17 %

Obrazek 16 Trychtytova analyza

(zdroj: viastni)

8.2 Analyza 7P

Analyza 7P je rozSitenou verzi tradi¢niho marketingového mixu 4P. Ptidava tfi dalsi prvky

relevantni zejména pro sluzby — materialni prostiedi, lidi a procesy.

8.2.1 Produkt

Produktem Medového spani je poskytovani ubytovani v maringotce. Ubytovani se nachazi
v Rychlebskych horach a to poskytuje predevsim klidné prostfedi. Ubytovani je nabizeno
jako glamping, a proto nabizi veSkeré pohodli, potfebné vybaveni a komfort. Vzhledem
k tomu, ze znacka Medové spani poskytuje pouze jednu maringotku, je sluzba exkluzivni

a zame&fena na hosty, ktefi hledaji klid, soukromi a autenticky pobyt propojeny s pifirodou
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a v¢elami. Jedna se o sluzbu, kterd naplituje jak hmotné (moderni vybaveni, pln€ vybavenou
kuchynt a koupelnu, utulna loznice, terasa), tak nehmotné potieby zakaznikl (jedinecna

atmosféru spojena s pfitomnosti vcel).

Hodnotou pro zdkaznika je moznost relaxace v klidném horském prosttedi, vzdélavani
se v oblasti vcelafstvi, 1é¢ivé ucinky vcel (apiterapie) a kvalitni sluzby vcetné osobniho
pfistupu majitelti. Hosté maji moznost dozvédét se vice o veelareni a véelich produktech at’
uz od majiteld nebo z odbornych knih, které¢ jsou dostupné béhem pobytu. Zaroven je
moznost vidét vcely, jejich praci a zivot v ulu pomoci zabudovaného okna uvnitf

maringotky.

Maringotka disponuje celkove péti misty pro spani, presto nejvice zakaznikt tvoii pary.
Obytnad plocha je 27 m? Okolo maringotky je prostorna zahrada, kterd je pro hosty

k dispozici.

8.2.2 Cena

Cenova strategie Medového spani je nastavena s ohledem na kvalitu poskytovanych sluzeb
a unikatni zazitek, ktery ubytovani nabizi. Cena reflektuje poptavku, kde je rozliSeno, zda se
jedna o pobyt v tydnu, kdy je objekt méné vytizen (niz$i cena) nebo o pobyt pies vikend,
kde je poptavka vétsi (vyssi cena). Zakaznik md moZnost pobyt zdarma zménit nebo zrusit
do tficeti dnli pfed ptijezdem. Kauce neni od hostii vyZzadovana. Hosté plati predem celou

¢astku za pobyt. Podrobny cenik je niZze v obrazku €. 19.

Dny od pondéli do patku - maximalné 5 osob

Dny od pondéli do patku - maximalné 5 osob

Dny patek, sobota, nedéle - maximalné 5 osob

Obrazek 17 Cenik ubytovani Medové spani

(zdroj: vlastni)
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Na prvni pohled mtize byt cena vnimana zakazniky jako vyssi. Vyssi cenou je ale zdiiraznéna
exkluzivita, jedine¢nost a vysoky standard ubytovani. Hosté si kupuji celkovy zazitek
spojeny s pobytem u vcel a autentickou atmosférou a cena samotnd muize byt pro zdkazniky
ukazatelem kvality. Pro zdkaznika je cena nejen finan¢ni naklad, ale také investice do

klidného a relaxa¢niho pobytu v pfirodé obohaceny o 1é¢ivé vlastnosti vcel.

Soucasti ceny ubytovani je také darkovy bali¢ek se véelimi produkty, ktery podtrhuje
tématiku Medového spani a pfindsi hostiim moznost ochutnat a vyuzit vyrobky se vcelimi
produkty (med, medovina, propolisova tinktura, propolisovd mast) a jiné vyrobky domaci
vyroby z lokélnich surovin (marmelada, sirup). Déle zékaznik dostane také lahev vina. Tento
prvek pridava pobytu na hodnoté a umocnuje prémiovy charakter celého zazitku. Hosté tak
ziskaji 1 malou pozornost, kterd podtrhuje filozofii propojeni s pifirodou a tradicnimi
vcelatskymi produkty. Tento bali¢ek si mohou odvést s sebou a maji tak produkty k dispozici

i po skonceni svého pobytu.

8.2.3 Misto/distribuce

Medové spani se nachazi v klidné pfirodni lokalité¢ Rychlebskych hor v obci VI€ice v mistni
¢asti Dolni Les. Misto je zvoleno tak, aby bylo snadno dostupné a zaroven nabizelo dostatek
soukromi a prostor pro relaxaci. Z oken maringotky lze vidét hory, louky a les. Hosté mayji
k dispozici také zahradu. K maringotce vede udrZzovana cesta, ktera u ubytovani konci. Je
tak moZné piijet autem piimo k ubytovéani. Parkovani je umoZnéno na travnaté ploSe vedle
maringotky. Hosté tak nemusi nosit své véci velké vzdalenosti a v§e maji kousek. To pfispiva

k pohodInosti ubytovani.

8.2.4 Propagace

Medovym spanim je k propagaci vyuzivan online marketing, zejména socidlni sité, placenou
reklamu na Google Ads a webové stranky, které jsou hlavnim kanilem komunikace
s potencidlnimi zdkazniky. Velky diaraz je kladen na vizualni prezentaci prostiednictvim
fotografii a popiskll, které maji za ukol ukazat a pfiblizit atmosféru mista. DalSi propagace
probiha pomoci recenzi a doporuceni hostl. Cilem komunikace je nejen zvyseni povédomi

o znacce, ale také budovani vztahl se zdkazniky.
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Za rok 2024 bylo celkem vynaloZeno na propagaci 18 282,84 K¢. Z toho 11 498,73 K¢
prostiednictvim Google Ads a prostfednictvim Meta Business Suite 6 784,11 KC¢.

Podrobn¢;jsi statistiky propagace jsou popsany v kapitole 6.

8.2.5 Materialni prostredi

Vzhledem k nehmotné povaze ubytovacich sluzeb hraje materialni prostfedi zasadni roli pfi
rozhodovani zédkaznikd. Design interiéru Medového spani je navrzen tak, aby kombinoval
moderni komfort s pfirodnimi prvky a vytvarel ptfijemnou a harmonickou atmosféru.
Dutlezitym prvkem jsou také propagacni materialy, vizudlni styl znacky a online prezentace,

které posiluji divéryhodnost a atraktivitu sluzby.

Medové spani poskytuje hostim ptikryvky, lizkoviny a ruéniky. Hosté si tak nemusi
nic vozit a v§e je pro n¢ k dispozici. V koupelné je pro hosty pfipravena piirodni kosmetika
(mydlo, Sampon, kondicionér, sprchovy gel, t€lové mléko, krém na ruce) dale fén a toaletni
papir. Kuchyné je zcela vybaven vesSkerym nadobim a potfebam k vatfeni a indukénim
vafi¢em. V kuchyni se ddle nahazi kavovar, varnd konvice, lednice s mrazakem a také

samotnd kéva a caje.

Hostiim je k dispozici klimatizace, kterou je mozné také topit, v ptipadé chladnéjsiho
pocasi. Jsou k dispozici dv€ podloZky ke cviceni jogy. V maringotce se nachdzi mala
knihovnic¢ka s knihami o vcelach a vcelafeni, seberozvoji a okolni pfirodé. Venku jsou

k dispozici dvé dievénd lehatka.

8.2.6 Lidé

Medového spani je zaméfeno na osobni a pratelsky piistup majiteld, ktefi maji vice nez 20
let zkuSenosti v oblasti ubytovacich sluzeb. Klicovou hodnotou je profesionalita, vstiicnost
a ochota pomoci hostim s jakymkoliv pozadavkem. Hosté mohou ocekavat rychlou

komunikaci, doporuceni na vylety a aktivity v okoli, pfipadné feSeni dotazt.

8.2.7 Procesy

Procesy jsou nastaveny tak, aby hostiim zajistily bezproblémovy pobyt od rezervace az po

odjezd. Rezervace probihd online s rychlou zpétnou vazbou. Ptred ptijezdem hosté dostavaji
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veskeré potfebné informace k ubytovani, a béhem pobytu maji moznost kdykoliv

kontaktovat majitele.

Rezervace pobytu probiha primarné online prostiednictvim webovych stranek zatimco
zékaznicka podpora je zajisSténa prostfednictvim e-mailu a telefonicky. Medové spani nelze

rezervovat pomoci jinych ubytovacich platforem.

Hosté si mohou sviij pobyt jednodusSe zarezervovat pomoci formulafe na webovych
strankach, telefonicky nebo pfes e-mail. Pokud zakaznik zvoli telefonickou moznost, je
nasledn¢ vyzvan k vyplnéni rezervacniho formulafe na webovych strankdch. Majitelé
mohou na zaklad¢ téchto informaci vystavit fakturu a maji veskeré potfebné informace

k pobytu, zejména datum a pocet osob.

Volné a obsazené terminy hosté najdou v kalendafi obsazenosti. Po odeslani formulate
je zékaznikovi poslan e-mail s potvrzenim rezervace, fakturou a s pokyny k platbé, ktera
probiha prostfednictvim pievodu na ucet. Pokud zékaznik v této fazi neprovede platbu, je
mu po jednom tydnu poslan e-mail s dotazem, zda ma o pobyt stale zajem a s piipominkou
k provedeni platby. Pokud platba neprobchne, rezervace je neplatna. Do kalendaie

obsazenosti na webovych strankéch jsou psany pouze zaplacené rezervace.

Hosté mohou byt ubytovani osobné majiteli nebo si sami vyzvednou kli¢e v malém
trezorku s ¢iselnym kodem, ktery je umistén u maringotky. Stejny ptistup je také pii odjezdu
— hosté mohou nechat klice v trezorku nebo se potkaji osobné s majiteli u maringotky a klice
ptredaji. Hosté po odjezdu nevypliuji dotaznik spokojenosti. Nejvice zpétné vazby je feceno

ustné piimo majitelim, pokud jsou s hosty pti odjezdu v kontaktu.

8.3 Benchmarking

V poslednich letech roste zdjem o netradi€ni formy ubytovani, které propojuji ptirodu,
relaxaci a jedinecné zazitky. Jednou z téchto alternativ jsou pobyty inspirované vcelatstvim,
které nabizeji nejen komfortni ubytovani, ale i mozZnost poznat Zivot vcel zblizka. Tato
analyza se zamé&fuje na benchmarking ¢tyt vybranych ubytovacich zatizeni, ktera propojuji

pobyt v ptirodé se vceli tématikou:
e Medoveé spani

e Spani na medu
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Cisarsky medovy glamping

Véeli domek u lesa

Hodnoceni zahrnuje n¢kolik kli¢ovych kritérii, ktera ovliviiuji celkovou kvalitu a atraktivitu

pobytu:

Zpracovani webovych stranek — prehlednost, design, fotografie a dostupnost

informaci

Mobilni verze webu — zde je web responzivni a pfizpisoben pro mobilni

zatizeni

Rychlost nacitani webu — pomoci tools.pingdom.com

Porovnani cen — pomér ceny poskytovanych sluzeb

Cenova strategie — zda jsou vesker¢ sluzby v cené€ nebo jsou nastaveny pfiplatky
Socialni sité¢ — jaké socialni sité jsou pouzivany

Aktivita na socidlnich sitich — aktivita, interakce s hosty a propagace
Proces rezervace — jednoduchost a dostupnost moznosti rezervace
Lokalita — atraktivita prostiedi a dostupnost ubytovani

Sluzby v cené — co je soucasti zékladni ceny pobytu

Darkové poukazy — dostupnost a flexibilita darkovych vouchert
Kosmetika v koupeln¢ — kvalita a dostupnost pfirodni kosmetiky
Lazkoviny

Rucniky

Klimatizace
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Tabulka 3 Benchmarking
Hodnotici Medové spani | Spani na medu | Cisarsky Véeli domek u
kritéria medovy lesa
glamping
Zpracovani + ptehlednost + profesiondlni | + navigace + jednoduchy
webovych + navigace fotografie + informace o design
Sl n + informace o vcelach + navigace
informace
o vcelach veelach - design - informace
- fotografie - prehlednost - fotografie o vcelach
Mobilni Ano Ano Ano Ano
verze webu
Rychlost 1.04 s 2.96s 1.59s 3.81s
nacitani
webu
Porovnani Vikendovy Vikendovy Vikendovy Vikendovy
cen pobyt 11 800 K¢ | pobyt 15 900 K& | pobyt 9 800 K¢ | pobyt 6 800 K¢
Cenova VSe v cen€, bez | VSevcené, bez | VSevcene, bez | VSe v cené, bez
strategie ptiplatkt ptiplatkt ptiplatkt ptiplatkt
Socialni sit¢ | Facebook Facebook Facebook Facebook
Instagram Instagram Instagram Instagram
YouTube
Aktivita na Aktivni profil s | Aktivni profil s | Profil s méné Profil s méné
socialnich pravidelnymi pravidelnymi castymi castymi
sitich piispévky piispévky ptispévky ptispévky
Proces Webovy Webovy Webovy Webovy
rezervace formulaf nebo formulaf formulaf formulaf nebo
telefonicky bez | s platebni s platebni telefonicky bez
platebni brany branou branou platebni brany
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Lokalita Rychlebské hory | Orlické hory Kru$né hory Orlické hory
Sluzby v Darkovy balic¢ek | Pujceni Snidané
ceng elektrokol

Darkové Ano Ano Ano Ano
poukazy

Kosmetikav | Ano Ano Ne Ne

koupelné

Luzkoviny Ano Ano Ano Ano
Ruéniky Ano Ano Ano Ne
Klimatizace | Ano Ano Ano Ne

(zdroj: vlastni)

Pro kvantitativni porovnani vybranych ubytovani se vceli tematikou, byl proveden
benchmarking na zaklad¢ bodovaci metody. Hodnoceni probiha pomoci $kéaly od 0 do 5

bodu, kde:

e 5 bodid — nejlepsi mozné hodnoceni, kdy dané kritérium spliiuje nejvyssi

standardy nebo v ném dané ubytovani vyrazn¢ vyniké nad ostatnimi.
e 4 body — nadprimérné hodnoceni, splnéni kritéria ve velmi dobré kvalité.
e 3 body — primérna urovei, béZny standard bez vyraznych nedostatki.
e 2 body — podpriimérné hodnocenti, urcité rezervy ve kvalité ¢i nabidce.
¢ 1 bod — nedostate¢né splnéni kritéria, vyznamné nedostatky.
e (0 bodl — ubytovani dané kritérium viibec nesplituje nebo sluzba chybi.

Kazdé hodnotici kritérium mé pfifazenou vahu dle jeho dilezitosti. Vysledné skoére
jednotlivych ubytovani vznika souctem bodového hodnoceni napfi¢ vSemi kritérii, ¢imz se
ziska celkové srovnani konkurenceschopnosti jednotlivych ubytovacich zafizeni. Analyza

se opira o vefejné dostupné informace z webovych stranek a socialnich siti.
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Vysledky benchmarkingu jsou prezentovany v tabulce €. 2, kterd zobrazuje ptehledné

porovnani jednotlivych aspektii mezi ubytovacimi zafizenimi Medové spani, Spani na medu,

Cisaisky medovy glamping a Vc¢eli domek u lesa. Cilem této analyzy je identifikovat silné

a slabé stranky jednotlivych konceptl a poskytnout podklad pro zlepSeni nabizenych sluzeb.

Tabulka 4 Benchmarking vypocet

Hodnotici Vaha | Medové spani Spani na Cisarsky Vceli domek u
kritéria medu medovy lesa
glamping
Zpracovani | 0,10 4 4 3 3
webovych
stranek 0,40 0,40 0,30 0,30
Mobilni 0,08 5 5 5 5
TS 5 0 0,40 0,40 0,40 0,40
Rychlost 0,06 4 3 4 2
nacitani
0,24 0,18 0,24 0,12
webu
Porovnani 0,10 3 2 4 5
cen 0,30 0,20 0,40 0,50
Cenova 0,08 5 5 5 5
strategie 0,40 0,40 0,40 0,40
Socialni sité | 0,07 3 3 4 3
0,21 0,21 0,28 0,21
Aktivitana | 0,05 4 4 2 2
socialnich
i 0,20 0,20 0,10 0,10
sitich
Proces 0,11 3 4 3 4
rezervace 0,33 0,44 0,33 0,44
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Lokalita 0,10 4 4 3 3

0,40 0,40 0,30 0,30
Sluzby v | 0,08 4 4 2 4
SEil 0,32 0,32 0,16 0,32
Dérkové 0,05 5 5 3 3
Btk 0,25 0,25 0,15 0,15
Kosmetika | 0,03 4 4 0 0
v koupelné 0.12 0.12 0 0
Luzkoviny | 0,03 5 5 5 5

0,15 0,15 0,15 0,15
Ruéniky 0,02 5 5 5 0

0,10 0,10 0,10 0,10
Klimatizace | 0,04 5 5 5 0

0,20 0,20 0,20 0
Celkem 1 4,08 3,11 3,29

(zdroj: vlastni)

8.3.1 Vyhodnoceni analyzy Benchmarking

Na zéklad¢ analyzy benchmarking byla porovnéana ¢tyfi ubytovani, kterd nabizi ubytovani

ve spole€nosti véel, a to Medové spani, Spani na medu, Cisafsky medovy glamping a Vceli

domek u lesa.

Nejlépe hodnocenym ubytovanim je Spani na medu s celkovym skore 4,09. Toto

ubytovani vynikd profesionalnimi fotografiemi, aktivnim profilem na socialnich sitich

a predevsim jednoduchou rezervaci s moznosti platby ptes platebni branu. Medové spani je

na druhém misté s hodnotou 4,08. Nasleduje Vceli domek u lesa, ktery dosdhl hodnoceni

cv v

kvali mensi aktivité na socialnich sitich, absenci kosmetiky v koupelné¢ a klimatizace.
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Mezi vyhody Medového spani je zarazena piehlednost webovych stranek, které
obsahuji intuitivni navigaci a také informace o vcelach. Profily na socidlnich sitich jsou
aktivné spravovany s pravidelnymi pfispévky na Facebooku a Instagramu. Lokalita
ubytovani v Rychlebskych horach mtize byt atraktivni pro navstévniky, kteti hledaji klidné
prostiedi nebo pro ty, ktefi chtéji objevit nové misto pro dovolenou. Nabidka sluzeb v cené¢
zahrnuje obsahly darkovy bali¢ek a kosmetika v koupelné mohou byt konkurenéni vyhodou

oproti ostatnim ubytovanim.

Mezi konkuren¢ni nedostatky lze zaradit kvalitu fotografii na webu, ktera by mohla byt
vylepSena, aby vice oslovila potencidlni zdkazniky. Profesionalni fotografie mohou zvysit
atraktivitu ubytovani. Proces rezervace neumoziuje platbu ptes platebni branu, coz je
u konkurence bézné. Zavedeni online plateb by mohlo usnadnit rezervace a ptildkat vice
zakaznikl. Cena pobytu (11 800 K¢ za vikend) je vyssi neZ u n¢kterych konkurentl. ZvySeni
ptidané hodnoty (napf. rozsifeni sluzeb) by mohlo tuto cenu 1épe ospravedlnit. Pro Medové
spani z analyzy vyplyva, Ze ma silné stranky v oblasti online komunikace, ale pro zlepsSeni
konkurenceschopnosti by bylo vhodné zaméfit se na vizualni obsah, optimalizaci cenové

politiky a zlepSeni procesu rezervace, napiiklad zavedenim platebni brany.

8.4 SWOT analyza

SWOT analyza je kliCovym néstrojem pro hodnoceni aktualni situace a pro planovani
rozvoje spolecnosti. Pomaha identifikovat silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby,
které mohou ovlivnit uspéch a rist podniku. V tabulce ¢. 3 je uveden piehled zakladnich

faktorti analyzovanych pro Medové spani, které je nasledné podrobnéji popsan dale v textu.
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Tabulka 5 SWOT analyza

Pozitivni Negativni
Silné stranky Slabé stranky
Unikatni koncept Omezena kapacita
b Osobni pfistup Zavislost na sezonnosti
S%- Atraktivni lokalita Nizké povédomi o znacce
'§ Ekologicky a udrzitelny ptistup Casové naro&nost pro majitele
ZkuSenosti majiteltl se v¢elafenim Slaba marketingova komunikace
Absence profesionalnich fotografii
Alergie na vcely
Prilezitosti Hrozby
Zvyseny zajem o zazitkové a Nestabilita ekonomické situace
ekologické ubytovani Konkurence jinych netradi¢nich
E Spoluprace s influencery a ubytovani
% cestovatelskymi blogery $patné pocasi
§ MozZnost rozsiteni sluzeb Moiné obavy hostd ze véel
Rist popularity digitalniho detoxu Nérodnost provozu a réstu znatky
VyuZiti profesionalnich fotografii Konkurence s $ir§i nabidkou sluzeb
Rozsifeni nabidky o wellness sluzby

(zdroj: vlastni)

8.4.1 Silné stranky

Unikétni koncept — Medové spani kombinuje komfortni ubytovani s pfirodnimi materialy

a apiterapii, coz vytvaii jedine¢ny zazitek pro hosty. Tento koncept oslovuje predevsim

zakazniky, kteti hledaji netradi¢ni formy ubytovani, jako je glamping nebo eko-friendly

pobyty. Diky pifimému propojeni se véelafenim maji hosté moznost nahlédnout do svéta vcel

a poznat jejich vyznam pro piirodu.
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Osobni pfistup — Rodinny charakter podnikdni umoziuje majitelim udrzovat pratelsky
a individualni pfistup ke kazdému hostovi. Pfima komunikace s klienty, rychlé reakce na
jejich potieby a flexibilita v rezervacich ¢i ptizptisobeni pobytu piispivaji k vysoké tirovni

spokojenosti zakaznik1.

Atraktivni lokalita — Ubytovani se nachdzi v klidném horském prostredi, které poskytuje

unik od ruchu mésta a kazdodenniho stresu. Hosté zde mohou relaxovat, uzivat si ¢erstvého

vzduchu a obklopeni ptirodou, coz je idealni pro milovniky klidu a relaxace.

Ekologicky a udrzitelny piistup — Vyuziti ptirodnich materiali a ekologické hospodareni

zvySuji atraktivitu Medového spani pro hosty, kteti preferuji udrzitelné cestovani. Tento
trend neustale roste a pfitahuje zejména mladsi generaci zakazniki, ktefi hledaji alternativni

zpusoby ubytovani s miniméalnim dopadem na zivotni prostiedi.

ZkuSenosti majitell se v€elafenim — Majitelé maji dlouhodobé zkuSenosti se v¢elafenim, coz

umoziuje autentickou prezentaci tohoto tématu hostim. Diky odbornym znalostem mohou

hostiim nabidnout zajimavé informace o véelach a jejich ptinosu pro ekosystém.

Online marketing — Medové spani mé vlastni profesionalni webovou stranku a aktivni

profily na socidlnich sitich. Pravideln¢ zde sdili obsah zaméfeny na ubytovani, pfirodu,
vcelafstvi a recenze hostd. To pomahd zvySovat povédomi o znacce a piitahovat nové

zékazniky.

8.4.2 Slabé stranky

Omezena kapacita — Ubytovani mé pouze jednu maringotku, coZ znamena, Ze pocet hosti je

vyrazn¢ omezeny. To snizuje moznost riistu podnikdni a mize vést k delsim ¢ekacim dobam

pro zajemce. Pokud je poptavka vysoka, mize byt kapacita brzy vycerpana.

Zavislost na sezonnosti — Poptavka po ubytovani je nejvyssi v letnich mésicich, zatimco

v zim¢ je ubytovani mimo provoz. Sezénni vykyvy mohou vést k nerovhomérnému piijmu

a nutnosti hledat zptisoby, jak ptildkat hosty i v chladné&j$ich obdobich jara a podzimu.

Nizké povédomi o znacce — Jako nove vznikajici projekt jesté¢ Medové spani neni dostatecné

znamé Siroké vetejnosti. To znamend, Ze se musi intenzivnéji vénovat marketingu

a budovani znacky, aby oslovilo vice potencidlnich zdkazniki.
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Casové narocnost pro majitele — Vzhledem k tomu, ze manzelé zajist'uji veskery provoz —

od rezervaci, uklidu, udrzby az po ucetnictvi a spravu socidlnich siti — mize byt podnikani
velmi Casové narocné. S rostouci poptavkou mize byt nutné zvazit piesunuti nékterych

ukoli nebo vyuziti externi pomoci.

Slab4 marketingovd komunikace — Piestoze ma Medové spani piitomnost na socidlnich

sitich a vlastni web, intenzita marketingové komunikace neni dostate¢na k vyraznéjSimu
rustu povédomi o znacce. Chybi naptiklad aktivnéj$i spoluprace s influencery nebo

e-mailovy marketing.

Absence profesionalnich fotografii — Fotografie na webu a socidlnich sitich nejsou potizené

profesionalnim fotografem, coz muize snizovat vizudlni atraktivitu nabidky a oslovit méné
zakaznikil. Profesionélni fotografie by mohly 1€pe zachytit atmosféru ubytovani a zvysit jeho

prestiz.

Alergie na véely — Navstévnici mohou mit alergickou reakci na vceli bodnuti, a proto je

pobyt v Medovém spani mtize odradit. Pfestoze se vely do prostoru maringotky nemaji jak

dostat, v jejim okoli se pohybuji pfirozen¢ a to mize u hostii vyvoldvat obavy.

8.4.3 Prilezitosti

Zvyseny zdjem o zazitkové a ekologické ubytovani — Trend glampingu, udrzitelného

cestovani a ekologickych pobyta stale vice roste, coz predstavuje velkou prilezitost pro
rozvoj znacky Medové spani. Firma miZe zacilit na zdkazniky, kteti vyhledavaji autentické
zazitky v pfirodé.

Spoluprace s influencery a blogery — Zapojeni cestovatelskych influenceri nebo blogeri

muze zvysit povédomi o znaéce a prildkat nové hosty. Autentickd doporuceni maji velkou

vahu a mohou pomoci rychleji budovat komunitu kolem znacky.

Moznost rozsifeni sluzeb — Pfidani tematickych pobytl (wellness, meditace, vcelaiské

v

workshopy) by mohlo rozsifit nabidku a oslovit nové zadkazniky, ktefi hledaji hlubsi zazitky

nez jen ubytovani.

Vyuziti profesionalnich fotografii — Nechat ubytovani nafotit profesionalnim fotografem by
mohlo vyrazng zvysit atraktivitu nabidky a oslovit vice potencidlnich hostii. Vysoce kvalitni

vizualni prezentace by mohla podpofit marketing a prodeje.
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Rozsiteni nabidky o wellness sluzby — Zavedeni sauny, koupacich sudii nebo jinych wellness

sluzeb by mohlo vyrazné zvysit atraktivitu Medového spani. Takové sluzby by ptitahovaly
Sir§i spektrum hostl, ktefi hledaji komplexni zazitky a moZznost relaxace béhem svého
pobytu. Toto rozsifeni nabidky by pomohlo posilit konkurenceschopnost a ptildkat vice

zakaznik.

8.4.4 Hrozby

Nestabilita ekonomické situace — Inflace a ekonomické nejistota mohou snizit ochotu lidi

investovat do netradi¢nich zazitkli a luxusnéjSich pobytl, coz by mohlo ovlivnit poptavku.

Konkurence jinych netradi¢nich ubytovani — Stale vice podnikatelli investuje do podobnych

projekt (maringotky, glamping, tiny houses), coz mize snizit unikatnost Medového spani.

Je nutné najit zpusoby, jak se odlisit a udrzet si stale konkurenceschopnost.

Spatné pocasi — Neptiznivé pocasi miize negativné¢ ovlivnit komfort pobytu a celkovou

spokojenost hosttli, zejména v chladnéjSich mésicich a mit tak negativni zkuSenost.

Mozné obavy hostii z v€el — Nékteti 1idé mohou mit strach ze véel nebo na né€ byt alergicti,

coz muze byt piekazkou pii rozhodovani o rezervaci pobytu.

Narocnost provozu a rustu znacky — S rostouci poptavkou bude nutné efektivnéji tidit

provoz, aby kvalita sluzeb zistala stidle vysoka. Bez dostate¢né podpory a automatizace

procest muze dojit k pretizeni majitelti a zhorSeni kvality sluzeb.

Konkurence s §ir§i nabidkou sluZzeb — Né&které konkurencni ubytovani nabizeji sauny,

koupaci sudy nebo wellness sluzby, coz miZe pfitahovat zdkazniky, ktefi hledaji
komplexné;si zazitky. Medové spani zatim tuto nabidku nevyuZiva a miiZze to tak omezit

jeho atraktivitu pro urcitou ¢ast cilove skupiny.

8.4.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyza je jednim z kli¢ovych nastrojii pro posouzeni aktudlni situace podniku
a predur¢eni budouciho mozného vyvoje. Zhodnocenim silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb byly zjiStény oblasti, které jsou prosperujici a ty, které vyzaduji posileni

¢i zménu.
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Mezi silné stranky bylo zafazeno to, ze se jedna o unikdtni koncept spojeny se
vcéelafenim v horské lokalité¢ a odborny piistup majitelti. Naopak jako slabé stranky bylo
identifikovano nizké povédomi o znacce spojena se slabou marketingovou komunikaci

a absence profesionalnich fotografii.

Prilezitosti byly nalezeny v rozsifeni sluzeb, jako je zavedeni wellness prvkil (napf.
koupaci sudy a sauny), zvysSeny zajem o zazitkové a ekologické ubytovani. Dobrou zpravou
je také zvysena popularita glampingu a digitalniho detoxu, ktera je v posledni dob¢ ¢im dal
vice rozsifena. Jako hrozby jsou oznaceny silici konkurenci v oblasti glampingu, negativni
vnimani pfitomnosti v¢éel u nékterych hosti a mozné ekonomické vykyvy ovlivijici

poptavku.

Na zakladé této analyzy je doporuceno vice se zaméfit na marketingovou komunikaci,
zejména pomoci kvalitniho vizualniho obsahu a efektivnéjsi praci se socidlnimi médii a jasné
komunikovat benefity unikatniho pobytu. Dale je vhodné rozsitit sluzby, aby se zvysila
konkurenceschopnost. Integrace rezervatniho systému s online platbou by mohla

zjednodusit proces rezervaci.
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9 PROJEKT INOVACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Klicovou roli pro budovéani znacky a oslovovani zdkaznikli je vhodna marketingova
komunikace. Jeji inovaci je také dosazena lepsi konkurenceschopnost na trhu a efektivné;si
propojeni s cilovou skupinou. Tento navrh je zaméfen na inovaci marketingové komunikace
pro ubytovaci sluzby znacky Medové spani. Jeho soucasti je integrace novych digitalnich
nastrojli, zavedeni interaktivnich prvka a marketingovych praktik, které zvysi efektivitu
sdéleni a zapojeni zadkaznikli. Inovace marketingové komunikace Medového spani je

vytvorena pro vyssi osloveni zakaznikil, zlepSeni propagace a zvySeni poctu rezervaci.

9.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je dosahnout vétSiho poétu provedenych rezervaci. Inovace je
zaméfena piedevSim na online komunikaci a prezentaci, zvySeni povédomi o znacce
a posileni vztahu se stdvajicimi i potencidlnimi zakazniky. Nejvice vyuzivanymi kandly pro
komunikaci jsou web ubytovani a nasledné Instagram. Inovace je zaméfena na zlepSeni
a roz$ifeni komunikace na téchto platformach a vyuziti modernich marketingovych nastroju,
které zleps$i zapojeni zakazniki. Cilena je zejména na rozSifeni komunikacni strategie o nové
formaty obsahu, jako jsou video spoty, infografiky a piibehy ze zakulisi. NiZe je popsano

nékolik cili, kterych hodla projekt inovace marketingové komunikace dosahnout:

e Vytvofeni ucelené vizudlni identity — Pomoci profesiondlnich fotografii, promo
videa a informacni grafiky. VSe v jednotném vizualnim stylu. Implementace na

webove stranky a socialni sité.

e Zvyseni viditelnosti znaCky — ZlepSenim vizualniho stylu a konzistence obsahu na
socialnich sitich a webovych strankach. Podpora silngjsi asociace s pfirodou, relaxaci

a véelafstvim.

e ZvySeni zapojeni a interakce s uzivateli — S vyuzitim interaktivnich prvk na
socidlnich sitich, kterymi bude upevnén vztah s komunitou a podpofi zapojeni na

socialnich sitich.

e ZvySeni obsazenosti ubytovani, zejména delSich pobyti — Zavedeni marketingové
strategie, kterd pfinese zvyhodnénou cenu pro delsi pobyt a tim budou podpoteny

dlouhodobé rezervace.
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o Zefektivnéni placené propagace — Je planovano dosazeni vétsi miry konverzi
z placené reklamy na Google Ads a Meta Business Suite pomoci cileni reklam na
klicové skupiny zakaznikli (napt. milovniky pfirody, rodiny s détmi, pary hledajici
relaxacni pobyt). Miize byt zavedeno testovani riznych variant reklamnich sdéleni
pro optimalizaci efektivity nebo retargeting navstévnikli webu a socidlnich siti

k maximalizaci konverzi.

e Rozsiteni trychtyfové analyzy — Na zaklad¢ trychtyfové analyzy procesu rezervace
byl identifikovan vyrazny Ubytek zajmu béhem konverzni cesty, kde pouze 0,17 %
navstévnikil aspésné odeslalo rezervacni formulaf. Pro zmirnéni tohoto ubytku by
bylo vhodné rozsifit a optimalizovat jednotlivé kroky trychtyfe, naptiklad
zjednoduSenim formuléfe, zavedenim vizudlnich prvka zvySujicich diveéryhodnost
nebo vyuzitim vyzvy k akci, kterd by navstévniky vice motivovala k dokonceni

rezervace a omezil se tak strmy ubytek odeslanych formulari.

9.2 Rozvoj zna¢ky na trhu

Pro rozvoj znacky na trhu a jeji konkurenceschopnost je klicové systematické budovani
znacky a jeji rozpoznatelnost na trhu. Rozvoj Medového spani bude zaméfen na nasledujici

oblasti:

¢ Budovani image ekologického a autentického pobytu — Komunikace bude
zamé&fena na propojeni ubytovani s pfirodou a vcelafstvim, protoZe vcelafeni

a vcely jsou klicovym bodem pro znacku.

e Konzistentni vizualni styl — Je cileno na vybudovani konzistentniho vizualniho
stylu, véetné pouziti specifickych barev, grafickych prvki a fotografii, kterymi

bude posilena zapamatovatelnost znacky.

e Edukace o léCivych ucincich vcelich produktli — Znacka bude zaméfena na
predani edukativnich informaci o zdravotnich benefitech veelich produktii a tim

bude docileno zvySena atraktivita pobytu.

e Rozsifeni nabidky sluzeb — Znacce je doporuceno zvazit propojeni relaxace
u véel s wellness prvky, jako naptiklad saunou nebo koupacim sudem na

zahradé vedle ubytovani.
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e Zapojeni sledujicich do obsahu — VétSiho propojeni se zdkazniky miize byt
dosazeno diky sdileni ptibeha zakaznikl, moznost hlasovani o novych sluzbach
¢i pfimé komunikace ptes socidlni sité.

e Vérnostni programy a specialni nabidky pro vracejici se hosty — Zavedenim slev
na opakované pobyty nebo exkluzivnimi bonusy miize byt podpoteno budovani
dlouhodobych vztahti se zakazniky a zvySuje se pravdépodobnost opakovaného

vyuziti sluzeb Medového spani.

9.3 Navrhované zmény

V této kapitole jsou popsany zmény, které se jevi jako vhodné pro zlepSeni marketingové

komunikace a posileni znacky Medové spani.

9.3.1 Jazykova korektura

Webové stranky jsou hlavnim komunika¢nim kanalem s navStévniky, a proto je
profesiondlni prezentace klicovym prvek pro ptildkani zdkaznikd a vytvofeni rezervace
pobytu. Zasadni je, aby byla jazykova stranka textu bez chyb, protoze ty pusobi
neprofesionalné. Tim je ovlivnéna divéryhodnost a celkovy dojem z nabidky. V piipadé
Medového spani jsou na webu gramatické a stylistické chyby, které mohou na zakazniky
plsobit negativné a odradit ho od rezervace pobytu nebo zhorSit vnimani znacky. Spravné
napsanymi a dobie formulovanymi texty by byla podpoifena diivéru zakazniki. Reenim je
vybrat a zaplatit dobrou jazykovou korekturu, kterou by byly tyto nedostatky odstranény
a text by byl vniman zakazniky 1épe. Moznost jazykové korektury umoznuji také Al nastroje
(naptiklad Google Gemini, ChatGPT, Microsoft Copilot a dalsi). Spravné napsané texty jsou
vizitkou znacky a podporuji efektivni marketingovou komunikaci. Je doporuc¢eno proveést
také korekturu dalSich propagacnich materialii, jako jsou Sablony pro e-maily nebo texty pro

socialni sité.

9.3.2 Kbvalitni fotografie

Vizualni identita je kli€ovou soucasti znacky a marketingové komunikace. V piipadé
Medového spani je soucasna situace takova, kdy nekvalitni a neprofesionalni fotografie kazi

vizualni identitu a mohou byt méné atraktivni pro potenciondlni zakazniky, piipadné pfi
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snaze oslovit Sirsi publikum pomoci placené propagace. Sdileny obsah je slozen prevazné
z amatérskych snimkd, které postradaji konzistentni estetiku. Tyto fotografie neodpovidajici

standardiim vizualni prezentace prémiovych znacek v cestovnim ruchu.

Jednim z moznych feSeni je investice do profesionalniho fotografa, ktery vytvori
jednotny a vizualné poutavy obsah odpovidajici s vizudlem na webu. Kvalitnimi
fotografiemi by byla Iépe zachycena atmosféra ubytovani a jeho okoli a také vyzvednou
znacku na vyssi uroven. Profesionalni vizuédlni materidl je mozno 1épe vyuzit jako obsah
v placenych reklaméch na socidlnich sitich a webovych strankach a zvysit tak Sanci na

ziskani novych zdkazniku.

Implementace této zmény je soucasti dlouhodobé strategie vizualni komunikace.
Krom¢ jednoradzového fotografovani je doporuceno zavést také pravidelnou aktualizaci
obsahu. Naptiklad vytvofit sezonni fotografie nebo fotografie specifickych zazitkt a aktivit,
které jsou nabizeny hostiim (pozorovani v¢el, ¢teni knih o véelach, cviceni jogy, relaxovani
na zahrad¢€). S timto pfistupem by mela znacka dostatek materidlu na socidlni sité, web

a placenou propagaci.

9.3.3 Zména vizualu na Instagramu

Instagramovy profil Medové spani obsahuje pfevazné informacni grafiku a méné
profesionalnich fotografii. Stories nejsou pfili§ vizualné atraktivni a nejsou dostatecné
konzistentni. Je doporuceno vytvofeni vice profesiondlnich fotografii, které zachyti
atmosféru ubytovani a okolni krajiny. Dale sniZit mnoZstvi informacni grafiky a zaméfit se

na jednoduchost a estetiku.

Pro zvySeni efektivity stories je doporuceno zavést vhodny jednotny vizualni styl,
vyuzivat vice videi a zapojit interaktivni funkce, které platforma nabizi. Konzistentni pouZiti
barev znacky a fontl by zvysilo profesiondlni vzhled obsahu. Déle je doporucena zména
popiskli a nahrazeni dlouhych texti CTA prvky, jako napiiklad ,Rezervujte nyni®,
,»Rezervujte pobyt“, ,,Zeptejte se nds" nebo ,,Vice informaci v profilu®. Tyto vyzvy ftikaji
uzivateli jasn€, co ma udélat a mohly by pfispét k vySsi konverzi. Obsah stories je
doporuceno obohatit o kratké ptibehy, které maji vztah k ubytovani ¢i véelam a o osobni
zkuSenosti navstévniki. Dilezitym prvkem je pfidani interaktivnich prvki, naptiklad ankety
,»Ktery vyhled se vam libi nejvic?“, otazky ,,Co byste chtéli védét o vcelach? nebo

odpocitavani na specialni nabidky.
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Stories obsahuji minimum videi, ale pravé pohyblivy obsah je atraktivnéjsi nez statické
fotky. Je doporuceno ptidat videa s ukazky ubytovani, vcel, ptipravy snidané, cviceni jogy
nebo relaxace. Vhodna je také Gprava popiski. Misto ,,Odpoledni atmosféra* napsat kratky
ptibéh, naptiklad ,,Pfedstavte si, Ze si tento krasny vyhled vychutnavéte s ranni kavou®. To

pomuze zakaznikovi lépe se vcitit do prezentované situace a predstavit si sebe, jak si uziva

atmosféru ubytovani.
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9.3.4 Vytvoreni informacni grafiky o véelach pro socidlni sité

Klicovym bodem ubytovani je pfitomnost vcel a jejich 1é¢ivé vlastnosti. O téchto pozitivnich
vlastnostech a celkové a vCelafeni ma prehled jen uzky kruh lidi. Proto by méla byt snaha
sméfovana zde, aby byly zdkazniklim tyto poznat ze Zivota vc¢el piredany a bylo pro né

atraktivni stravit pobyt v pfitomnosti vcel.

Cilem je vytvoreni srozumitelné informacni grafiku, ktera by byla pfidavana pravidelné
na socialni sité. Ptispévky by nemély byt pfili§ obsahlé, aby je uzivatel dokazal snadno
pochopit a zpracovat a predevSim, aby jimi byl zaujat a zaCal pfemyslet o rezervaci.
Ptispévky by mély mit sjednoceny design, napiiklad jednotnou $ablonu, kam by byla dana
informace napsana. Informaci by nemélo byt mnoho, pouze vybrat ty nejzajimavé;jsi ohledné
vcelich produktii, zivota vcel a jejich 1é€ivych vlastnostech. Misto piehlceni informacemi je
dilezité vybrat poutava sdéleni, naptiklad jak propolis podporuje imunitu nebo jak apiterapie
pozitivné ovlivituje lidské zdravi. Moznosti je také zékladni ptedstaveni v€eliho zivota, aby
se uzivatelim ukazalo, jak fascinujici je vceli svét. Tyto pfispévky jsou vhodné jak pro
Instagram (Facebook) feed, tak stories. Pfipadn€ muze byt vytvoreno kratké video, kde je
vidét prace vcelafe v ulu a popsat srozumitelné€ a atraktivné, co se ve videu déje nebo proc
je to dulezité. Podstatné je, aby tyto informace byly pro uzivatele atraktivni a mél tak dtvod

na instagramovém profilu travit vice casu.

Jednotnd a vizualné poutava grafika je lépe zapamatovatelnd a sdilend, ¢imz je
podporovano povédomi o znacce a zvySeni dosahu. Pravidelnym publikovanim takového
obsahu je posilena diivéra uzivatelll a motivace k zakoupeni pobytu, kde zdkaznici mohou
sami vyzkouSet pozitivni U€inky vcel. Timto prvkem by byl vhodné doplnén profil, aby se

na ném nevyskytovaly pouze fotografie.

9.3.5 Vyuziti umélé inteligence

Pro marketingovou tvorbu lze vyuzit nastroje umélé inteligence, jako napiiklad Google
Gemini, ChatGPT, Microsoft Copilot a dalSich. Al lze wvyuzZit pro generovani
marketingovych textl, jejich korektur, pro tpravu fotografii nebo generovani grafického
obsahu. Texty, které jsou generovany a optimalizovany pomoci um¢lé inteligence mohou
1épe zachytit marketingové sdé€leni, byt pro uzivatele atraktivnéjsi a efektivnéji oslovit cilové
skupiny. Tyto texty se daji pouzit u pfispévki na socialnich sitich, na webu, informacni

grafice ¢i pii propagaci. Pomoci Al Ize také upravovat fotografie (napf. Adobe Firefly) ¢i
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navrhovat informacéni grafiku pro socidlni sit¢ (napi. Canva Al, DALL-E). Um¢la
inteligence mize pomoci s tvorbou a pldnovani marketingového obsahu a vymysleni

konceptl pro socialni sit€¢. Al mize na zaklad¢ analyzy trendii a chovani uzivateli navrhnout

wewvr

zvetejnit a co by mély obsahovat, aby byly pro uzivatele atraktivni.

9.3.6 Aktivity na Instagramu

Instagram je misto, které je vhodné k rychlé komunikaci s potencionalnimi hosty, k pfilakani
novych zakaznikl a pro budovani znacky. Nabizi mnoho prostiedki a funkci, jak mtize byt
povédomi o znacce dosazeno. Klicové je, aby byl obsah ptidavan konzistentné, byl vizualni
atraktivni a byly aktivné zapojeni uzivatelé. NiZe jsou podrobné€ popsany aktivity, které jsou
doporuceny k budovani znacky na Instagramu, budovani vztahu s komunitou, zvySovani

dosahu piispévkl a udrzeni zjmu sledujicich:

Ankety — Anketami ve stories nebo v komentatfich u ptfispévki je umoznéno sledujicim
snadno a rychle reagovat. Jejich vyhodou je jednoduchost a moznost pfimé interakce
s publikem. Ankety mohou byt formou odpovédi Ano/Ne nebo vybéru z nékolika mozZnosti.

Odpovédi mohou pomoci zjistit preference hostl a ptizplisobit nabidku.
Navrh na ankety:
e "Znate lécivé uCinky medu?" — Ano / Ne (ndsledn¢ kratké vysvétleni v dalSim
prib¢hu).
e "Pfijeli byste radéji na vikend nebo na cely tyden?" Vikend / Tyden
e "Mate radi netradi¢ni ubytovani, jako je maringotka?" Ano / Ne
e "Vyzkouseli jste uz nékdy apiterapii (1¢cbu pomoci véel)?" Ano / Ne
e "Vite, Ze vCela musi uletét az 150 000 km, aby nasbirala 1 kg medu?" Ano / Ne
e "Myslite, Ze med nikdy nezkazi?" Ano / Ne
e "Pouzivate v zim¢ propolis na posileni imunity?" Ano / Ne
e "Davate pfednost dovolené v ptirod€ nebo ve mésté?" Piiroda / Mésto

e "Myslite, Ze pobyt mezi v€elami miiZze byt terapeuticky?" Ano / Ne
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Moznost otdzek — Prostor pro otazky ve stories umoziuji sledujicim pokladat dotazy

a Medové spani ma moznost na né rychle a jednoduse odpovédét. Tyto odpoveédi mohou byt
sdileny vefejn¢ a slouzit jako vzd€lavaci obsah. Navic jsou otdzkou zapojeni sledujici

a ukazuje, ze znacka se zajima o jejich nazory.
Néavrhy otazek:
e "Zeptejte se na cokoliv o pobytu mezi véelami!"
e "Jaky mate vztah k medu? Pouzivate ho spi§ v kuchyni nebo pro zdravi?"
e "Co by vas zajimalo o pobytu v Medovém spani?"
e " Co by vas zajimalo o naSich vc¢elach a jejich produktech?"
e " Co by vas zajimalo o apiterapii?"

Kvizy — Kvizy pifedstavuji zdbavnou formu, jak udrzet pozornost sledujiciho. Mohou byt
vyuzity také jaké ndastroj pro ptfedani informaci o vcéelach, a mit tak vzd¢lavaci funkei.

Spravné odpovédi mohou nasledovat na nésledujicim snimku s kratkym vysvétlenim.
Navrhy kviz:
e "Jak dlouho Zije dé€lnice v 1ét¢?" A) 1 mésic, B) 3 mésice, C) 6 mésict (spravne)

e "Kolik kvéti musi v¢ela navstivit, aby nasbirala nektar na jednu sklenici medu?" A)

50 000, B) 2 miliony (spravné¢), C) 500 000

e "Jaky je primérny pocet véel v ulu béhem letni sezény?" A) 5 000, B) 20 000, C) 50
000 (spravne¢)

e "Ktery med je nejvhodnéjsi na nachlazeni?" A) Akatovy, B) Lipovy (spravne), C)
Kvétovy

e "Jak dlouho vydrzi med, nez se zkazi?" A) 1 rok, B) 5 let, C) Nekazi se nikdy

(spravné — pokud je spravné skladovan)

e "Ktery v€eli produkt se pouziva jako pfirodni antibiotikum?" A) Med, B) Propolis
(spravne), C) Vceli pyl

SoutéZ o pobyt — Algoritmem na Instagramu jsou upiednostiiovany piispévky, které

vyvoléavaji interakci. Soutézi o pobyt miize byt osloveno novy sledujici a ptivést je na profil
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Medového spani. Tento nastroj je velmi u€inny a patii mezi nejefektivnéjSich zptisobt, jak

zvysit dosah profilu. Mozn4 varianta soutéze:
- Vyhra: Pobyt v Medovém spani na jednu noc zdarma.

- Podminky: Sleduj profil, lajkuj tento pfispévek a ozna¢ v komentafi

nékoho, s kym bys chtél/a pfijet.
- Bonus: Sdilej ve stories a ziskej dvojnasobnou $anci na vyhru.

Zapojeni host — Hosté mohou byt motivovani k oznacovani Medového spani na Instagramu

a tim zvysit povédomi o znacce.

Mozna vyzvy: "Sdilejte svij zazitek s #Medovéspani a objevte se v naSich stories!"

"Nezapomeiite oznacit @medove.spani, at’ vidime, jak si uzivate pobyt mezi véelami!"

Recepty s medem — Sdileni jednoduchych receptii, naptiklad: Medova limonada na horké

dny. Medovo-zazvorovy sirup proti nachlazeni. Domaci pletovd maska s medem.

9.3.7 Promo video

Nyni je vyuZivano k propagaci Medového spani primarné fotografii. Videa se objevuji pouze
ojedingle. Pravé videa maji ale vétsi potencidl zaujmout a udrZet pozornost zakaznika.
Z tohoto diivodu je doporuceno vytvoieni promo videa, které by reprezentovalo koncept

Medového spani a slouzilo by k jeho propagaci.

Video by obsahovalo zabéry z prostor ubytovani a okolni pfirody, zachytilo by
atmosféru ubytovani a jeho jedinecnost a ukazalo moZnosti jednotlivych aktivit. Je dilezité,
aby na videu bylo ukdzdna moznost pozorovani vcel a to, ze od nich nehrozi zadné
nebezpeci. Toto video by bylo dlouhé maximalné€ jednu minutu a slouzilo by ptedevsim jako
obsah k placené propagaci. Mohou byt pouzity také zabéry z dronu, kterymi by byla lépe
ukdzana krajiny hor a odlehlost mista. Druhou verzi by bylo video, kde hraji postavy
a predstavuji kratky ptib¢h s ukdzkou ubytovani, jeho interiéru i exteriéru a postupné je divak
seznamen s jednotlivymi zazitky, které zde lze zaZit. Divak si tak 1épe dokaze predstavit sebe
na misté t€chto osob a dokaze se vcitit do toho, co je ubytovanim nabizeno a co ma moznost
zazit.

Ob¢ videa by méla byt doplnéna o text nebo voiceover pro vétsi atraktivitu a dalsi

rozmér. Hlasem ve videu je dopliiovana vizualni stranka a je podporovano budovani
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emociondlniho spojeni s divakem. Zvukem lidského hlasu je 1épe a piirozenéji predana
atmosféra, ptib¢h a hlavni sdéleni nez pouze samotnym obraz. U Medového spani by bylo
voiceoverem podtrhnuta klidné a relaxacni atmosféra, kterd je ubytovanim komunikovana
a pomohla by tak divakiim Iépe si predstavit, jaké by bylo zde stravit ¢as. Dalsi vyhodou je
srozumitelnost a jasnost sdéleni, protoze ne kazdym je automaticky ¢ten text ve videu nebo
v popisku. Hlasem jsou informace efektivnéji pfedavany a je jim nasmérovana pozornost
zékaznika spravnym smérem. Dulezité je, aby byla videem piedana emoce a ptibéh. Navrh

pro scénaf a voiceover je popsan nize.

Kromé hlavniho, minutového videa by bylo natoc¢eno také nékolik kratSich, ptiblizné
desetisekundovych videi. Témito kratSimi video by byly zachyceny jednotlivé aktivity
(relaxace na terase, pohled na vcely a jejich l, prochdzky po okoli, ¢teni knih, cvic¢eni jogy).
Tato krat$i videa by byla umisténa na socidlni sité, zejména na reels a stories, kde jsou videa
s dynamickym a stru¢nym obsah $ifena velmi dobie. Pomoci téchto videi by byly postupné
predstavovany jednotlivé aktivity odd€lené a bylo by umoznéno cilenéjsi komunikace
s dlouhodobym zdjmem sledujicich. Videa je mozné umistit také na webové stranky, kde by
jimi bylo doplnén staticky obsah a web by se jevil pro navstévnika zajimavé&jSim.
Profesionalné zpracovana videa jsou idedlni k ptilakani novych zdkazniki a je jimi zvySena

prestiz znacky.

Névrh scénéfe a voiceoveru pro promo video:

Uvodni zabéry z dronu, rozlehla krajina, zapad slunce.

"Daleko od ruchu mésta... tam, kde priroda dava prostor klidu a odpocinku."”
e Zabér na maringotku, oteviené dvete, cloveék zve dovnitt.

"Vitejte v Medovém spani — misté, kde cas plyne pomaleji a kazdy okamzik patri jen

14

vam.
e Detailni zabér na vcely v proskleném tlu, v¢ela na kvéting.

"Obklopeni tichem prirody a jemnym bzukotem viel, miizete zapomenout na svet tam

venku."

e Zabéry na pohodlné posezeni venku, kniha na stole, Salek ¢aje/kéavy.
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"Uzijte si ranni kavu s vyhledem na Rychlebské hory... nebo si doprejte odpocinek

s knihou z nasi malé knihovnicky."
e Zabér na bosé nohy v trave, pohled na oblohu.
"Jednoduse se zastavte. Nadech... a vydech."
e Clovek rozdélava ohen, skleni¢ky cinkaji, hvézdna obloha, vecerni atmosféra.
"Vecer pak posedite u ohné, zatimco hvézdy vam budou delat spolecnost.”
e ZavéreCny dronovy zabér vzdalujici se od maringotky.
"Medové spani. Klid, ktery si zaslouzite.”
Druha verze, vice zamétena na vcely a zdlraznéni jejich 1é¢ivych vlastnosti:
e Uvodni zabér maringotkou, sluneéni paprsky prosvitajici mezi stromy, bzukot véel.
"Tam, kde priroda tvori sviij viastni rytmus... kde vzduch voni medem a kvétinami."
e Zabér na proskleny ul, pohyb vcel, detaily plastvi.
"Vitejte v Medovém spani — ubytovani inspirované praci vcel a jejich lécivou silou."”
e Piechod na zdbér maringotky, oteviend terasa, pohled do interiéru.

"Zde si odpocinete v srdci prirody Rychlebskych hor, obklopeni tichem a jemnym

bzukotem."
e Detail na ¢lovéka, ktery dycha viini v€eliho vosku, jemné pokladé ruku na 1l.

"Vcely nejsou jen symbolem Zivota — jejich energie dokaze lécit, zklidnit mysl a posilit

imunitu."”
e Zabér na med, ktery se pomalu lije do sklenice, bylinkovy ¢aj s medem na stole.

"Doprejte si lécivou silu medu, propolisu a véeliho vosku... a vyzkousejte jedinecnou

atmosféru apiterapie."
e Zabér na relaxaci venku, kniha, bos¢€ nohy v travé, cloveék s Salkem caje.
" . . . . . "
Zpomalte, nacerpejte novou energii... a nechte prirodu, aby se o vas postarala.
e Dronovy zabér vzdalujici se od maringotky, zapadajici slunce.

"Medové spani. Misto, kde priroda léci."”
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Tento voiceover by byl doprovdzen jemnou hudbou v pozadi, ktera podtrhne atmosféru
relaxace a propojeni s ptirodou. Pro kratkd, desetisekundové videa, by bylo mozné pouzit

vybrané ¢asti textu jako samostatné voiceovery nebo klicové fraze s hudebnim podkresem.

9.3.8 Propagace pomoci platforem Amazing Places a Glamping CZ

V soucasnosti neinzeruje Medové spani své pobyty na jinych webech ¢i ubytovacich
platformach, kromé vlastniho webu. Pfidani prezentace ubytovani na platformy Amazing
Places a Glamping CZ by mohlo vyrazné pomoct ke zvySeni poctu rezervaci a rozsifit tak
povédomi o ubytovani. Tyto portaly jsou zaméfeny na jedine¢né formy ubytovani a nabizeni

prémiovych mist k odpocinku a pro dovolenou.

Pomoci téchto portalti by mohla byt zvySena ditvéryhodnost a prestiz znacky. Amazing
Places 1 Glamping CZ prezentuji pouze peclivé vybrana a kvalitni ubytovani. Jsou zaméfeny
na zakazniky, kteti hledaji unikéatni ubytovani s pfidanou hodnotou (wellness prvky, spojeni
s pfirodou, ekologické koncepty). Pfidanim Medového spani by byly osloveni novy
zakaznici a byla by zvySena reputace znacky, protoze zdkaznici maji tendenci divéfovat

vybranym mistlim na téchto portalech, protozZe jsou zarukou kvality a jedinecnosti.

Tyto platformy jsou aktivné navstévovany a propaguji sviij obsah na webovych
strankach 1 socidlnich sitich. Pokud by zde medové spani mélo své zastoupeni, byla by
tak zvySena jeho organicka viditelnost. Medové spani by mélo moznost oslovilo Siroké
publikum bez nutnosti vysokych investic do placené reklamy. Portdly Amazing Places
1 Glamping CZ aktivné propaguji své partnery prostfednictvim newsletterti, socialnich siti
nebo také spoluprace s influencery, ¢imz je pfinadSena dalsi publicita a moznost oslovit nové

zékazniky.

Platformou Glamping CZ je pozadovano odvadéni provize ve vysi 15 % z kazdé
rezervace. V tomto piipad€ je nutno zvazit, zda prezentace na platform¢ je ekonomicky
efektivni, protoze ji jsou snizeny piimé piijmy z rezervaci. Mozna kompenzace je mirné
zvyseni cen na tomto portalti nebo motivovat zdkazniky k ptimé rezervaci pies web Medové
spani. Tento 15 % ubytek financi je akceptovatelny, pokud platforma ptivede dostatecné

mnozstvi hostll. V opaéném piipad€ je na zvaZeni vyuziti jinych marketingovych kanald.
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9.3.9 Rezervacni systém

Rezervacéni systém je nyni slozity a je zde prostor pro zlepseni. Rezervace jsou provadény
pomoci rezervaniho formuléie, ktery je k dispozici na webu. Také je moznost vytvoieni
rezervace pomoci emailu nebo telefonicky. Ani jedna z téchto moznosti vSak neni zcela
automatizovana a rezervace tak trva déle, je nutné ji manualné potvrdit a nasledné zapsat na
web do kalendafe obsazenosti. Tim je umoznén prostor pro chyby a zvySuje se riziko

nespravného zapsani datumu.

Po odeslani rezerva¢niho formuléafe je zdkaznikovi manualné¢ spoctena cena pobytu
a vystavena faktura, kterd je mu odeslana na uvedeny email z formulafe. V emailu jsou
napsany informace o potvrzeni rezervace, ¢astka za pobyt, ¢islo uctu k zaplaceni a prilozena
faktura. Zakaznik poté musi platbu provést pfevodem na ucet. Tento krok muze byt pro
zakazniky pfili§ zdlouhavy a je zde prostor pro chybu ze strany zdkaznika. Chybi zde také

automatizovaného potvrzovani rezervace.

Nejslabsim mistem rezervacniho procesu je absence platebni brany. Uzivateli je
ocekavana intuitivni a rychlé rezervace a nemoznost okamzité platby proces komplikuje.
V horsim ptipadé€ vede ke ztrat¢ zdkaznikl. Z dat bylo zjiSténo, Ze nastaly dva ptipady, kdy
probéhla rezervace pomoci formulédfe, nasledné vSak nebyla zaplacena a dokoncena.
Zavedenim okamzité platby by byla zvySena zdvaznost rezervaci a byl by snizen pocet

zruSenych pobyti.

Na zakladé vyse zjisténych skutecnosti je doporucena implementace automatického
rezervaéniho systému, ktery by pfispél k pohodIngjsi, snadnéjsi a rychlejsi rezervaci. Na trhu
je nékolik sluZeb, které nabizi sluzbu rezervaéniho procesu, véetné platebni brany. Casto je
nabizeno také bezplatné zkuSebni obdobi. Ubytovani si tak muize systém vyzkouset
a nasledné vybrat ten, ktery je nejvice vyhovujici. Systém dokaZe fungovat samostatné na
webu a neni potieba, aby byl zdkaznik pfesmérovan na jiné stranky. Systémy je umoZnéno
automatizované potvrzeni rezervace, kdy je zdkaznikovi po provedeni rezervace
automaticky zaslan potvrzovaci email s detaily pobytu, faktura a samotné potvrzeni

rezervace. Tim je eliminovana nutnost manuélni administrace.

Zavedenim rezervacniho systému by bylo zvySeno pohodli hosti, pfidal by znacce na
profesionalit¢ a zamezil by problému nezaplaceni vytvofené rezervace. Modernizace
rezervacniho systému je tedy klicovym krokem pro zvySeni komfortu zakazniki,

optimalizaci provozu, riistu po¢tu piimych rezervaci a konkurenceschopnosti.
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9.3.10 Vyhodna cena pro tydenni pobyt

Jako efektivni marketingovy ndstroj muze slouzit zavedeni vyhodnéj$i ceny v piipadé
delsiho pobytu, a to konkrétné na sedm po sobé jdoucich noci. Timto krokem je o¢ekavano
prodlouzeni délky rezervovanych pobyti. Sleva je stanovena na 3 800 K¢ (11,95 %) na
celkovy pobyt. Nabizena sleva miize byt pro hosty podmétem pii rozhodovani, zda

rezervovat pobyt na kratsi ¢i delsi dobu.

Z marketingového hlediska je cilem strategie snizeni ceny stimulovat poptavku po
delsich pobytech. Delsi pobyty jsou mén¢ ndkladné z hlediska provoznich néklada na tklid
a administrativu v pfepoctu na jednu noc. Tim je zvySena ziskovost ubytovani. Tato nabidka
by méla byt komunikovéna na webové strance, socidlnich sitich i placenou reklamu. Je
dilezité zdraznéni benefitl, které del$i pobyt piinasi (vétsi relaxaci, hlubsi propojeni
s ptirodou a moznost plného vyuziti okolnich aktivit). Klicové je také oslovit cilovou
skupinu, ktera preferuje tyto delsi rekreacni pobyty, naptiklad rodiny, pary hledajici klid ¢i
digitalni nomady. Z psychologického hlediska mtize byt zakaznik ovlivnén nejvyssi cenou,
které je uvedena za tydenni pobyt (28 000 K¢) a oproti této cen¢ bude vypadat cena za jednu

noc v tydnu (4 000 K¢) jako levné a ptijatelna varianta.

9.3.11 Rozsireni o wellness sluzby

V soucasné dobé je zakazniky vyhledavdno ubytovani, které nabizi co nejvice ptidané
hodnoty a prostoru pro odpocinek v prémiové kvalité. S hledem na tuto skutecnost je
navrzeno roz$ifeni sluzeb Medového spani o sauny ¢i koupaci sud, které jsou ¢im dal vice
v oblibé. Timto prvkem mize byt vyrazné zvysSena atraktivita ubytovani a jednalo by se
o obohacuji zazitek hostii. Malé wellness je velmi zddano, zakazniky ocefiovano a zajistilo
by konkurenéni vyhodu. Umisténim koupaciho sudu ¢i sauny na zahrad¢ vedle maringotky
by bylo hostiim poskytnuto vice prostoru pro relaxaci, navic s vyhledem na hory nebo zédpady
slunce. Kombinace horké vody ¢i saunového tepla s €erstvym horskym vzduchem ptispiva

k hlubokému uvolnéni a podtrhuje spojeni s prirodou, které je pro Medové spani klicové.

Investice do téchto sluzeb je sice ndkladnéjsi, je ovSem zajisténo zvySeni komfortu
hostti. Mohla by byt zvySena také priimérna délka pobytu nebo pfilakani novych hosti. Tento
prvek by byl vyuzit také v ramci marketingové komunikace jako prémiovy prvek ubytovani.

Je ocekavano zvySeni hodnoty ubytovani v o¢ich zakaznik.
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10 ZHODNOCENI PROJEKTU

Pro zhodnoceni projektu je pouzita ndkladova analyza, ¢asova analyza a rizikova analyza.

Tyto analyzy jsou podrobnéji popsany nize.

10.1 Nakladova analyza

Nékladova analyza se zabyva néklady pro rok 2025. Celkové naklady byly vycisleny na
61 300 K¢ a zahrnuji polozky souvisejici s propagaci, marketingem a provozem ubytovani.
Nejvyssi ¢astku tvofi ndklady na propagaci, a to 30 000 K¢&. Tato ¢éastka bude vyuzita
k propagaci v pritbé¢hu celého roku. Placend propagace je zpusob, jak na web ¢i profily
socialnich sitich privést zakazniky, zvysit povédomi o znacce a maximalizovat obsazenost
ubytovani. Dalsi vyznamnou polozkou je vyhotoveni promo videa, kterd ¢ini 15 000 K¢&.
V této Castce je zahrnuta cesta kameramana k ubytovani, jeho prace pfi natdceni, nataceni
s dronem a nasledna editace zabéri. S tvorbou obsahu je spojen také plat fotografovi 5 000
K¢&. Provoz samotného webu vyjde na 3 000 K¢ ro¢né a ptipadné zavedeni rezervacniho
systému na 5 000 K¢. Tvorba informacni grafiky pro socialni sité byla vycislena na 3 000

K¢. Nejmensi polozkou je 500 K¢ za korekturu textli na webu.

Tabulka 6 Néklady
Popis Néklady v K¢ Cetnost
Néklady na fotografa 5000 K¢ 2x ro¢né (leden, srpen)
Jazykovy korektor 500 K¢ 1x ro¢né (leden)
Rezervaéni systém 5000 K¢ Ix ro¢né (leden)
Placena propagace 30 000 K¢ 10x ro¢né (bfezen — prosinec)
Informacni grafika 3 000 K¢ 2x ro¢né (leden, srpen)
Promo video 15000 K¢ 1x ro¢né (Cerven)
Provoz webu 3 000 K¢ 1x ro¢né (leden)
Celkem 61 500 K¢

(zdroj: vlastni)
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10.2 Casova analyza

Tato Casovd analyza se zabyva obdobim pro rok 2025 a je ji poskytovan piehled
o planovanych marketingovych a provoznich aktivitich. Jde o efektivni rozloZeni
jednotlivych Cinnosti v pribéhu roku tak, aby byla zajiSténa optimélni marketingova
komunikace, vizualni prezentace a hladky pribéh vedeni znacky. Harmonogram aktivit je

sestaven na zaklade¢ jejich strategického vyznamu a pozadavki pro podnikani.

Tabulka 7 Harmonogram aktivit

Aktivity q;::é 9| g
S| =

g ) O| O O] o) £
B 5| 8| 8| ®| g| g| & 5| & 2|3
o| S| 2| B3| »| 8| o & V| = 2| 2
A2 Al A MO0 yvn| N | A ~

Nové fotografie

Korektura webu

Zavedeni rezervacniho systému

Zmeéna vizualu na socialnich sitich

Placena propagace Google Ads

Placena propagace Meta

Tvorba promo videa

Tvorba informacni grafiky

(zdroj: vlastni)

Potizeni novych fotografii od profesionalniho fotografa je naplanovéano na leden, vzhledem
k nutné potiebé mit tyto profesionalni fotografie k propagaci znacky a sjednoceni vizualniho
stylu co nejdiive. Vzhledem k ptfedpokladu horSiho pocasi budou pofizeny primarné
fotografie interiéru. Druhé naplanované fotografovani je na srpen, kdy bude hez¢i pocasi
a barevn¢j$i pifiroda a bude mozné poftidit fotografie okoli a pfirody. K pofizeni novych
fotografii se vaze také tvorba informacni grafiky, ke kterou je ptfedpokladano jejich vyuziti.
Tvorba informacni grafiky je proto také naplanovéana na leden a srpen. Srpnova tvorba bude

zamétfena na podzimni nabidku. Korektura webu a textl je také napldnovana na leden.
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V tomto piipad¢ se jedna a zalezitost, ktera se da rychle vytesit a neni diivod k odkladu. Na
leden je také naplanovéano zavedeni rezervacniho systému. Nové ptichozi zdkaznici budou
mit jiz moznost snadnéjsi rezervace. Leden je mésicem, kdy neni o rezervace velky zajem
a je tak prostor a ¢as pro zmény. NatoCeni promo videa je naplanovano na kvéten pred
nejvice vytizenym obdobim prazdnin. Video bude slouzit k propagaci letni dovolené a poté
také k rezervaci podzimnich terminti. Kvéten je zvolen s ohledem na pfiznivé pocasi,
barevnou pfirodu a dostatek svétla pro nataceni. Placena propagace pomoci Google Ads
1 Meta Business Suite je rozplanovéana na obdobi od bfezna do prosince. Leden a unor je
vynechan, protoze se jedna o mésice, kdy o rezervaci dovolené neni zéjem a nevyplati se tak

za propagaci platit.

10.3 Rizikova analyza

Pti planovani a realizaci marketingovych aktivit v oblasti ubytovacich sluzeb je dilezité
zohlednit potencidlni rizika, kterd mohou negativné ovlivnit efektivitu kampani, povést
znacky nebo celkovy pocet rezervaci. Rizikovéd analyza umoziiuje identifikovat klicové
hrozby, vyhodnotit jejich pravdépodobnost a stanovit dopady na projekt. Pfi inovaci

marketingové komunikace spolecnosti Medové spani mohou nastat nasledujici rizika:
1. Nespravné urceni cilové skupiny
2. Nevhodna nebo neautentickd komunikace
3. Nedostate¢ny rozpocet
4. Negativni reakce zdkaznikl na pfitomnost vcel
5. Technicka rizika
6. Negativni recenze a komentaie
7. Spatna vizualni identita

8. Nezajem zakaznikl o socidlni sité
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V rémci rizikové analyzy je zkoumana pravdépodobnost vyskytu rizika. Jsou stanoveny tfi

pravdépodobnostni kategorie:

Nizka pravdépodobnost: 0 — 33 %. Riziko je malo pravdépodobné a mize se
vyskytnout jen ve vyjimecnych ptipadech nebo za specifickych okolnosti. Dopad na
projekt je minimalni.

Stfedni pravdépodobnost: 33 — 66 %. Riziko ma stfedni pravdépodobnost vyskytu
a muze se projevit pii bézném provozu. Dopad na projekt je znacny.

Vysokd pravdépodobnost: 66 — 100 %. Riziko je velmi pravdépodobné
a pravdépodobné se projevi v bézném provozu. Dopad na projekt miize byt vazny,

s vyznamnymi finan¢nimi dasledky.

Hodnoty dopadu na projekt:

Velky nepiiznivy dopad na projekt
Stfedni neptiznivy dopad na projekt

Maly neptiznivy dopad na projekt

Tabulka 8 Analyza rizik

Hrozba

Pravdépodobnost
Dopad na projekt

Scénar

cilové skupiny marketingové kampané

1. Nespravné urceni Nizk4 efektivnost 20 % | Maly nepfiznivy dopad

Nizka efektivnost kampané,

sniZeny pocet rezervaci

2. Nevhodna nebo Odrazeni 35 % | Stfedni neptiznivy dopad
neautenticka potencionalnich Poskozeni povésti znacky,

komunikace zakazniku nizsi davéra zakazniku
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3. Nedostate¢ny Nedostate¢nému 10 % | Maly neptiznivy dopad
rozpocet zacileni a pokryti Nizk4 kvalita obsahu,

klidovych propagacnich omezeni ristu na socialnich
kanald sitich
4. Negativni reakce Zakazniky je vniména | 60 % | Velky neptiznivy dopad
zékazniki na pritomnosti vcel jako Ztrata zakaznikt
pritomnost vcel nebezpeci
5. Technicka rizika Problémy s funkénosti | 10 % | Stfedni nepfiznivy dopad
webu nebo Ztrata divéry zdkazniki,
rezervacniho systému komplikace pfii rezervacich
6. Negativni recenze a | Spatné zkugenosti 40 % | Velky neptiznivy dopad
komentare zakazniki se §ifi online Poskozeni reputace, nizsi
konverze novych zakaznika
7. Spatna vizualni Nevhodny design 15 % | Maly nepfiznivy dopad
identita marketingovych Nizsi atraktivita pro
materiali a webu zékazniky, niz$i dosah na
socialnich sitich
8. Nezdjem zakazniki | Nizkd interakce a dosah | 35 % | Stfedni nepfiznivy dopad

o socialni sité

marketingovych

kampani

SniZena efektivita reklamy,

pomalejsi rist komunity

(zdroj: vlastni)




120 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Tato rizika byla nasledné vyhodnocena. Cervena barva predstavuje vysokou hodnotu rizika.

Oranzova barva stiedni hodnotu rizika a zelena barva nizkou hodnotu rizika.

Tabulka 9 Vyhodnoceni rizik

Velky nepiiznivy Stfedni neptiznivy | Maly nepfiznivy
dopad dopad dopad
Vysoka ¢.4
pravdépodobnost
Stredni ¢.6 ¢.2
pravdépodobnost ¢. 8
Nizka ¢.5 ¢. 1
pravdépodobnost ¢.3
¢.7

(zdroj: vlastni)

10.3.1 Eliminace rizik
Vysokd hodnota rizika:

¢. 4 Negativni reakce zdkaznikt na pfitomnost véel — Nékteii ze zakazniki mohou vnimat

riziko vcel jako potenciondlni nebezpe€i nebo nepiijemnost, kvili které ztrati zajem
o zakoupeni pobytu. Je dulezité vysvétlit, jak jsou vcely dilezité a Ze pravé ony tvofi
vyjimecnost mista, jaké zdravotni benefity poskytuji, nabidnout edukativni obsah

o vcelafstvi a dostatek informaci o bezpe¢ném pobytu v jejich pfitomnosti.

¢. 6 Negativni recenze a komentaie — Jakakoliv negativni recenze muze poskodit povést a

vést k ubytku zdkaznikd. Pro tento pfipad by mél byt vytvofen plan feSeni, pravidelné
monitorovat zpétnou vazbu, zabyvat se podméty zakazniki, brat v potaz jejich zpétnou
vazbu a na pfipadnych problémech pracovat tak, aby doslo k jejich napraveni a zamezilo se

jejich opakovani.
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Stiedni hodnota rizika:

¢. 2 Nevhodna nebo neautentickd komunikace — Pokud bude komunikace neautenticka nebo

bude kladen pfilis velky diraz na marketing a zakoupeni pobytu, miize byt potencionalni
zakaznik odrazen. Obsah by mél zobrazovat to, co zakaznik miize pfi pobytu skute¢né zazit
a neukazovat nebo neidealizovat néco, co neni skutec¢nost. Timto 1ze pfedejit negativnim

recenzim a nespokojenosti zékazniku.

¢. 8 Nezdjem zékaznikili o socidlni sité — Sdileny obsah na socialnich sitich nezaujme

potencionalni zdkazniky, bude mit nizkou miru dosahu, zapojeni nebo se nedostane k cilové
skupiné. Obsah by m¢l vyvolavat emoce, napiiklad sdélovat piibéhy s tématikou vcel,
sd¢lovat zajimavosti ze zivota vcel, tipy na vylety v okoli, zapojit sledujici do soutézi, anket

nebo sdileni recenzi.

Nizka hodnota rizika:

¢. 1 Nespravné uréeni cilové skupiny — Spatné definice silové skupiny nebo nespravny vybeér
komunikacnich kanali miize mit za nésledek nizkou efektivnost marketingové kampang,
mensi pocet novych rezervaci a tim také mensi zisk. Je dilezité urcit piesné€ cilovou skupinu

a té prizplsobit obsah.

¢. 3 Nedostatecny rozpocet — Omezeny rozpocet mlze vést k nedostateCnému zacileni
a pokryti klicovych propagacnich kanali nebo nizké kvalit¢ obsahu. Jelikoz se jedna
a jedine¢né ubytovani, musi této skutecnosti odpovidat také obsah a prezentace, proto se
vyplati investice do kvalitnich fotografii od profesiondlniho fotografa, videa, grafiky

a tvorby obsahu na socialni sité.

¢. 5 Technické rizika — Rizika spojend se spravou online marketingu, naptiklad neaktudlni

obsah, nespravné informace nebo S$patné nastavena kampai, Spatné nastaveni SEO. Jako
prevenci je vhodné zajistit pravidelnou spravu online platforem, ptipadné spolupracovat

s odborniky na online marketing.

¢. 7 Spatnd vizudlni identita — Nejednotna, neatraktivni nebo zastarala vizualni identita mtze

pusobit neprofesionalné a neoslovit cilovou skupinu. Potenciondlni zikaznici nemusi
ubytovani vnimat jako zajimavou nebo profesionalni znacku. Jednotny vizualni styl (logo,
barvy, pismo, web, graficky styl pfispévki na socidlnich sitich) mize byt navrhnut grafikem

s ohledem na koncept ubytovani.
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10.4 Verifikace ucinnosti projektu

Projektem inovace marketingové komunikace Medového spani chce byt dosazeno

nasledujicich cilt, které budou slouzit jako méfitka Gspésnosti implementovanych opatteni.

Hlavnim cilem je zvySeni poctu rezervaci o 20 % v prubéhu roku 2025. Tento narist
bude sledovan prostfednictvim rezerva¢niho systému a statistik navstévnosti rezervacni
stranky pomoci Webnode.com, kde jsou tyto statistiky k dispozici. Dal§im cilem je zvySeni
navstévnosti webovych stranek o 15 %, coz bude méteno pomoci nastroji Google Analytics

a také nastroji Webnode.com.

V oblasti socidlnich siti je cilem dosdhnout navyseni dosahu ptispévkii 0 25 % a zvyseni
miry interakce o 20 % na platformach Facebook a Instagram, kde bude sledovana i mira
konverzi z reklamy. V rdmci povédomi o znacce bude méfeno zvySeni poctu novych
sledujicich, kde je za cil nartist o0 30 % a pocet sdileni prispévka alespoii o 25 % vice oproti

nynéj$im hodnotdm. Tato data budou ziskdna a porovnana pomoci Meta Business Suite.

Soucasti verifikace bude rovnéZz vyhodnoceni trychtyfové analyzy s cilem zvysit
konverzni pomér z navstévnikli webovych stranek na odesldani rezervacniho formulate
0 10 % a budou sledovany jednotlivé faze cesty zakazniki, a to ptichod na web, ptichod na

stranku rezervace, zaCatek vypliiovani rezerva¢niho formulare a odeslani formulare.

Byly také analyzovany naklady na online reklamu, které ¢inily 18 282,84 K¢. Tyto
vydaje vedly k cen€ za jednu konverzi ve vysi 2 030,32 K¢, coZ je ve vztahu k nizkému poctu
dokoncenych rezervaci neefektivni. Pro zmirnéni tohoto strmého ubytku a zvySeni
navratnosti investic do reklamy bude nezbytné rozsitit a optimalizovat trychtyfovou analyzu.
Mezi navrhovand opatieni patii zjednoduseni struktury rezervac¢niho formulate, zavedeni
vizualnich prvkl zvySujicich divéryhodnost, zlepSeni uZivatelské piivétivosti stranky ci
moznost okamzité platby rezervace. Cilem je vydat maximalné Castku 500 K¢ na jednu

konverzi.
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ZAVER

Tato prace se zabyvala problematikou marketingové komunikace a jeji inovaci pro znacku
Medové spani, ktera poskytuju ubytovaci sluzby v Rychlebskych horach. Hlavnim cilem
bylo analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci podniku, identifikovat jeji slabé
stranky a navrhnout opatfeni pro zlepSeni komunikace a efektivity propagace, které¢ povedou
ke zvySeni poctu rezervaci. Diulezitou soucasti bylo také posouzeni zavedenych
komunikac¢nich nastroji a kanall a jejich piinos k rozvoji znacky a zvySovani povédomi

mezi cilovymi zdkazniky.

V teoretické Casti byly popsany klicové pojmy marketingové komunikace a online
propagace vcetné jejich nastroji a strategii. Byly vysvétleny pojmy tykajici se propagace ve
vyhledéavacich a na webovych strankéach a také metriky méteni online propagace. Dlraz byl
kladen také na moderni trendy, jako je automatizace, personalizace obsahu pouziti umelé

inteligence ¢i vyznam ustniho Sifeni (doporuceni) v online prostoru.

Praktickd c¢ast se vénuje predstaveni spolecnosti Medové spani a popisu jejiho
konceptu ubytovani, ktery je spojen se véelami a nabizi tak jedine€nou moznost apiterapie
a relaxace. Praktickd ¢ast dale zkoumala prosttedi Medového spani pomoci statistik
Webnode.com, Google Analytics a Meta Business Suite. Nasledné byla provedena
trychtyfova analyza, analyza 7P, benchmarking a SWOT analyza. Témito analyzami byly
poskytnuty wuzite¢né informace pro navrh inovaci marketingové komunikace. Jako
zjiSténa nizka efektivita kampani, ktera se projevila vysokymi naklady na konverzi. Také
bylo zjisténo, Ze rezervaéni proces na webovych strankdch ma nizkou miru dokoncenych
rezervaci. Pouze 0,79 % uzivatelli, ktefi vstoupili na stranku Rezervace zahgjilo proces
vypliiovani formuldfe a pouze 0,17 % formulatr skutecné odeslalo. Z celkovych
vynalozenych vydaji na propagaci, které za toto sledované obdobi (rok 2024) ¢ini 18 282,84

K¢ vychazi na jednu konverzi (rezervaci) ¢astka 2 030,32 K¢.

Na zéklad¢ téchto analyz byly navrzeny prvky inovace marketingové komunikace,
které¢ by meély vést k jeji zlepSeni a vétSimu poctu rezervaci. Bylo navrzeno provedeni
jazykové korektury, pofizeni kvalitnich fotografii od profesionalniho fotografa, sjednoceni
vizudlniho stylu na webovych strankach a socidlnich sitich, vytvofeni jednotné informacni
grafiky, zavést novy aktivity na socidlnich sitich, vice zapojovat uZivatele a interagovat

s nimi, zpracovat promo video, rozsifit oblasti propagace o stranky zabyvajici se oblasti
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glampingu, zajistit snadny rezervacni systém s moznosti okamzité platby, zavést
zvyhodnénou cenu na tydenni pobyt ¢i rozsifit ubytovani o wellness sluzby. Jako nejvice
problémovym mistem byl uréen rezervacni systém. Proto by zavedeni piehledného
a intuitivnéjSiho formulafe s minimalnim poctem krokii mohlo pomoct k vétsi mife

dokoncenych rezervaci.

Zaveérecna cast prace byla zaméfena na nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu, ktera
zkoumala proveditelnost navrhovanych inovaci a moznosti jejich implementace v ramci

dostupnych zdrojt podniku.

Prace poskytla uzitecné podklady pro dalsi rozvoj marketingové strategie znacky
Medové spani a mize poslouzit i jako inspirace pro obdobné subjekty pusobici v tomto
segmentu. Soustavnd prace na marketingové komunikaci a implementace modernich
nastrojii umozni podniku Iépe reagovat na zmény trhu a ptizplsobit své strategie aktuadlnim

trendiim a potfebam zakazniki.
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