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ABSTRAKT

Bakaléaiskd prace se zabyva vytvofenim névrhu doporuceni vérnostniho programu
pro Aparthotel Svaty Vavfinec. Teoretickd ¢ast nejprve vymezuje pojem marketingovy mix
v hotelnictvi a dale se vénuje vérnostnimu programu jako hlavnimu tématu bakaléaiské prace.
Teoreticka ¢ast nasledné definuje pojem zakaznik a je zakondena hotelnictvim v Ceské
republice. Prakticka cast predstavuje vybranou spolecnost a predklada jednotlivé navrhy
a doporuceni pro vérnostni program Aparthotelu Svaty Vavfinec, jeZ jsou zaloZeny
na vystupu z dotaznikového Setfeni. Vysledkem prace jsou navrhy a doporuceni, které
by mély ptispét ke zvySeni loajality zakaznikti, k podpote opakovanych rezervaci a ziskani

relevantnich dat do CRM systému.

Klicova slova: marketingovy mix, podpora prodeje, vérnostni program, zékaznik,

hotelnictvi, hotel, Aparthotel Svaty Vaviinec

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the creation of a loyalty program recommendation
for Aparthotel Svaty Vaviinec. The theoretical part first defines the concept of marketing
mix in the hotel industry and then focuses on the loyalty program as the main topic of the
bachelor thesis. The theoretical part further defines the concept of customer, and concludes
with the hotel industry in the Czech Republic. The practical part introduces the selected
company and proposes recommendations for the loyalty program of Aparthotel Svaty
Vavrinec. The recommendation proposal is based on the output of the questionnaire survey.
The result ofthe work are suggestions and recommendations that should contribute
to increase customer loyalty, to promote repeat bookings and to obtain relevant data

for the CRM system.

Keywords: marketing mix, sales promotion, loyalty program, customer, hotel industry, hotel,

Aparthotel Svaty Vaviinec
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UvVOD

Vérnost zakaznikd hraje v dnesni dob¢ zcela zasadni roli. Kazdym dnem jsou zékaznici
svédky boje spolecnosti o jejich drahocenny ¢as a pozornost. Zékaznik, stojic ve stfedu
celého boje, ma vsSak dnes jiz neprustielny S§tit. Je mnohem obezietnéjsi, kritictéjsi
zalezet na tom, komu dé svoleni ziskat si jeho vérnost. Tato bakalarskéd prace pojednava
o vérnostnim programu Aparthotelu Svaty Vaviinec. Hlavnim cilem prace je pfinést navrh
doporuceni pro vérnostni program Aparthotelu Svaty Vaviinec s cilem zvysit loajalitu
zakaznikli, podpofit opakované rezervace a ziskat relevantni data do CRM systému.

K tadnému naplnéni cile je prace rozdé€lena na praktickou a teoretickou ¢ast.

Teoretickd Cast vysvétluje dulezitost marketingového mixu v hotelnictvi a vzhledem
ke komplexité a rozmanitosti marketingu neopomiji ani jeho rozsifeni a vnimani z pohledu
zakaznika. Dale vénuje pozornost marketingové komunikaci, komunika¢nimu mixu a diraz
klade ptedev§im na podporu prodeje a jeji aktudlni trendy. Zna¢nou pozornost také vénuje
vérnostnim programiim, na jejichZ problematiku pfindsi mnohé pohledy a moznosti jejich
vniméani. Vé&rnostni programy se nejevi jako efektivni, pokud vhodné nevyuzivaji data
o zakaznicich. Takové data jsou sbirdna a spravovana pomoci CRM systému, nasleduje
proto kapitola o CRM systémech a jejich trendech. V ptipadé, Ze se spolecnosti rozhodnou
sbirat o svych zékaznicich jakakoliv data, musi se fidit evropskym natizenim GDPR o sbéru
a uchovani dat o svych zdkaznicich. V neposledni fadé¢ ma v teoretické Casti své misto
1 samotna definice zékaznika. Teoretickou ¢ast uzavira metodika prace, v niz je specifikovan

cil, ucel a vyzkumné otazky pro realizaci vyzkumu.

Praktickd Cast seznamuje Ctenafe s Aparthotelem Svaty Vaviinec a jeho konkurenty.
Nasledné jej provadi vyzkumem, ktery byl realizovan pomoci dotaznikového Setieni.
Vyzkum ma slouzit jako poskytnuti ndvrhii a doporuceni k vytvoieni obrazu o sou¢asném
stavu loajality zakazniki Aparthotelu Svaty Vaviinec. Takové vystupy mohou byt
Aparthotelem Svaty Vavtinec vyuzity jako nastroj pro realizaci vérnostniho programu, ktery
muze posilit loajalitu zakaznikli, podpofit opakované rezervace a ziskat relevantni data

do CRM systému.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX V HOTELNICTVI

Marketingovy mix piedstavuje soubor taktickych marketingovych nastroji, které spole¢nost
aplikuje k dosazeni marketingovych cili na cilovych trzich. Poskytuje zaklad pro efektivni
alokaci financnich prostiredkd a lidskych zdroji, usnadiiuje vymezeni zodpovédnosti,
umoziuje analyzu moznosti a usiluje o zlepSeni komunikace (Jakubikova, 2012, s. 941).
Dle Kotlera et al. (2007, s. 70) marketingovy mix zahrnuje vSechna opatfeni, kterda mohou
ovlivnit poptavku po daném produktu. McCarthy klasifikoval marketingové aktivity do Etyf

klicovych kategorii, jez oznacil jako 4P marketingu:
e produkt (product),
e cena (price),
o distribuce (place),
e propagace (promotion).

Kotler (2007, s. 615) definuje produkt jako cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k ziskéani
zajmu zakaznika, ke koupi, k pouZziti, ke spotieb¢, k uspokojeni zdkaznikovych tuzeb, prani
a potfeb. Termin produkt je v myslich zdkaznikli Casto spojovan s hmotnym produktem,
nebo produktem, ktery ma fyzické vlastnosti, avSak v odvétvi hotelnictvi jsou nehmotné
produkty vcetné sluzeb stejné dulezité jako produkty hmotné. Spole¢nosti nabizejici takové
sluzby si uvédomuji, Ze jsou to predevSim zkuSenosti, prozitky a vzpominky, s nimiz hosté
hotel opousti (Kotler et al., 2014, s. 13). Miller (cit. podle Michelli, 2008, s. 49) uvadi,
ze pii pruzkumu respondentii na jejich oblibeny luxusni ndkup, je zaZitek v podobé¢ dovolené
vzdy na prvnim misté. Preference respondentli zdlraziiuji vyznam vzpominek, které
si z takovych zkuSenosti odnaSeji. Respondenti vnimaji penize jako prosttedek sménitelny
za Cas — za zaZitky, které maji smysl, vyznam a hodnotu. Sbirani ptib&hi a vzpominek, které

si ostatni v regalech supermarketti nekoupi, pro né ¢ini tuto zkusenost vzacnou a exkluzivni.

Cena neboli penézni hodnota produktu, je jedinou ¢asti marketingového mixu, kterd pro
firmu ptedstavuje vynos, ostatni Casti generuji predevSim naklady. Ackoliv cenotvorba
nebyvé jednoduchou zélezitosti, je povazovadna za nejpruznéjsi ¢ast marketingového mixu
(Karlicek, 2018, s. 175). Cena piedstavuje nastroj marketingu, ktery je nejvyraznéji
ovlivilovan internimi i externimi faktory. Je-li zdamérem hotelu dosahnout spéchu na trhu,
je nezbytné, aby pfi stanovovani cen zohlednoval trzni podminky a cena citlivé na jednotlivé

zmény reagovala (Kiral'ova, 2006, s. 68).
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,Zadny hotel neni ve vzduchoprazdnu — je lokalizovan v uréitém cilovém misté, které pro
n¢j mize a nemusi prinaset vyhody* (Kiral'ova, 2006, s. 64). Distribuce ma za kol dodat
produkt zékaznikovi, a to co nejefektivnéjSim zpisobem. Klicovym faktorem
distribuce je proto spravné nacasovani, kdy zédkaznik dostane sviij produkt ve spravny cas
na spravném misté (Karlicek, 2018, s. 216). V hotelnictvi je nutné vzit v potaz, ze zdkaznik
vyuzivajici sluzeb hotelu, nakup uskuteciiuje jiz diive, v misté svého bydlisté. V takovém
ptipad¢ je distribuce dilezitym nastrojem marketingového mixu, protoze definuje, jakym
zpusobem se k cilovym zékaznikiim produkt dostava (Kiralovéa, 2006, s. 72). Posledni Casti
marketingového mixu je propagace, kterd sdili informace o nabizeném produktu za Gcelem

vytvofeni pozitivniho vztahu se zakaznikem (Svétlik, 2018, s. 15).

1.1 RozSifeni marketingového mixu

S ohledem na rozsah, komplexitu a rozmanitost marketingu Kotler a Keller (2013, s. 55)
dopliuji, Ze jiz nelze klasicky model marketingového mixu povazovat za dostacujici. Kromé
tradi¢nich prvk by méla dle autorG moderni marketingova strategie zohlediiovat také

aspekty, které 1épe reprezentuji marketingovou realitu:
o lidé (people),
e procesy (processes),
e programy (programs)
e vykon (performance).

Sramkowski (2021) tvrdi, Ze jakkoliv je tradiéni model 4P mnohymi povazovan za zastaraly,
je vhodné jej vyuzivat jako zakladni stavebni kdmen, a to zejména pro mensi spolecnosti
se standardnim nendro¢nym produktem. SloZitéjSi produkty, specialné sluzby si pfi
stanovovani marketingového mixu zaslouzi rozsdhlejSi pojeti, a to 1 vzhledem
k technologickému pokroku a naro¢nosti zdkaznika. Také Vastikova (2014, s. 59) poukazuje
na to, ze klasicky model je pfi aplikaci marketingové strategie v organizacich poskytujici
sluzby nedostacujici. Dle autorky je vysledkem nedostatku pfipojeni tii slozek — materialni
prostfedi (physical evidence), jez pfispiva ke zhmotnéni sluzby, lidé (people), ktefi
ptispivaji k lep$i vzajemné interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem
a v neposledni fad€ procesy (processes) umoziujici poskytovani sluzeb zakaznikim.
Pribézné analyza a nasledné vyhodnocovani poskytovanych sluzeb zvysuje jejich efektivitu

a pfinos vSem zOcCastnénym (Vastikova, 2014, s. 59). Podle Kirdlové (2006, s. 64)
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marketingovy mix ptedstavuje kontrolovatelné proménné, jez hotel vyuziva ke splnéni
vytyCenych cili. Shoduje se s autory, ze v hotelovych sluzbach sehravaji stézejni roli lidé —
zameéstnanci hotelu, poskytovatelé sluzeb, ale i vnéjsi prostiedi hotelu véetné zakazniki.

Obrazek viz nize predklada schéma rozsifeného marketingového mixu, tedy 8P marketingu.

/> \

Produkt

Vykon Cena

/ 8P v
Programy M arke tingu Distribuce
Schema

\ /

Procesy Propagace

Obrazek 1 Schéma 8P marketingu (zdroj: vlastni zpracovani podle Kotler a Keller, 2013)

1.2 Aktualizace marketingového mixu

Nutnosti je neustala zmeéna, jinak dojde k ustrnuti (Goethe, cit. podle Michelli, 2008, s. 44).
Laurie Wooden (cit. podle Michelli, 2008, s. 138), viceprezidentka novych iniciativ
a strategie ve spolecnosti Ritz-Carlton zminuje, ze v dobé neustalych zmén preferenci
zakazniki, je prekvapujici, kdyZ spolecnosti zlistavaji spokojené s tradicnimi pfiistupy.
Naslouchéni zdkaznikiim dle Wooden piesahuje kazdodenni provozni zalezitosti. Namisto
zaméteni pozornosti zevniti ven upfednostiuje naslouchani hlasu zadkaznika, diky cemuz
Ritz-Carlton vyznamné prosperuje. Stejny uhel pohledu sdili 1 Jakubikova (2013, s. 979)
podle niz tradi¢ni model marketingového mixu zohlediiuje pouze perspektivu firmy

a je nedostacujici praveé v tom, Zze opomiji pohled zakaznika.
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,,V marketingu jiz viibec nejde o vas. Stfredem vseho je jeding zdkaznik. Jedinou cestou, jak
muze byt marketing poutavy, atedy vkonecném disledku Uspésny, je poskytovat
zakaznikiim hodnotu odpovidajici jejich konkrétni situaci. Marketing jiz neni prostfedkem
k dosazenti cile, je cilem sam o sobé*“ (Leboff, 2011, s. 168). Robert Lauternborn ptichézi

s novou tezi marketingového mixu, s modelem 4C z pohledu zdkaznika, jehoz obsahem je:
e hodnota zdkaznika (costumer value),
e vydaje zakaznika (costumer costs),
e pohodli (convenience),
e komunikace (communication).

Tento model obraci pozornost k zdkaznikovi, a to nikoliv na zaklad¢ altruistickych motiva,
ale 1 z divodu komercnich cilii (Juraskova et al., 2012, s. 1360). Kotler et al. (2017, s. 50)
podotyka, Ze v dneSnim propojeném digitdlnim prostiedi je transformace konceptu
zakaznického marketingového mixu s cilem podporovat vétsi angazovanost zakaznik zcela
na misté. Dochédzi tak k moznosti personalizace produkti a vytvareni patfinych
hodnotovych nabidek. V digitdlni éfe dochazi ke zméndm 1 v oblasti tvorby cen
— ptechodem od standardizovanych cen k cendm dynamickym. Takova praxe vSak neni
v cestovnim ruchu ojedin€la. Analyzou velkych dat mohou spole¢nosti stanovit ceny
individualizované podle historickych nakupnich vzorci, blizkosti k mistu, kde se produkt
nachazi a na zaklad€¢ dalSich aspektl zdkaznického profilu. Méni se rovnéz pojeti
distribucnich kanali, a to s nejsilngj$im distribuénim konceptem tzv. peer to peer neboli lidé
lidem, v némz exceluji hraci jako jsou napt. Airbnb, Uber aj. Propagace byla tradicné
jednostrannou zaleZzitosti. S novym pojetim zékaznického marketingového mixu se vSak
zakaznici mohou aktivné podilet a na jednotliva sd€leni reagovat prostfednictvim socialnich
siti €1 zakaznického hodnoceni. Obrazek viz niZze zobrazuje marketingovy mix z pohledu

zakaznika.
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4P 4C
Produkt Zakaznik
Cena Vydaje
Distribuce Pohodli
Propagace Komunikace

Obrazek 2 Schéma aktualizace marketingového mixu (zdroj: vlastni zpracovani podle

Kotler et al., 2017)

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, oznacovana jako promotion ¢i propagace, predstavuje jednu
z klicovych slozek tradi¢niho marketingového mixu. Kotler a Keller (2013, s. 516) definuji
marketingovou komunikaci jako nastroj, pomoci néhoz lze ptimo nebo nepiimo zakazniky
informovat, pfesvéd¢ovat a upominat o produktech, jez nabizi. Autofi marketingovou
komunikaci pfipodobniuji k hlasu spolecnosti a znacek. Doplnuji, Ze marketingovou
komunikaci lze vytvofit dialog a navazat vztahy nejen se zdkazniky, ale lze tak znacku
propojit s nejriznéjSimi udalostmi, misty, pocity i prozitky. Karlicek (2018, s. 152)
marketingovou komunikaci definuje jako fizeny proces poskytovani informaci
a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého mohou firmy napliiovat svych
marketingovych cil. Podobné jako ostatni prvky marketingového mixu musi také
marketingovd komunikace vychazet z celkové marketingové strategie. Marketingovi
odbornici jiz dlouhodobé chéapou, Ze zdkazniky pti rozhodovani o ndkupu neovliviiuje pouze
tok informaci o produktu, ale pfedevS§im emoce. Proto se prostiednictvim riznych prvka
komunika¢niho mixu snazi aktivné budovat pozitivni vztah mezi zdkazniky a danym
produktem ¢i znackou (Svétlik, 2018, s. 15). Jiz zminéné budovani pozitivnich vztahd
se zakazniky dle Kotlera et al. (2014, s. 382) vyZzaduje mnohem vic nez jen vyvinout produkt,
stanovit jeho cenu a zpfistupnit jej cilovym zikaznikiim. Spole¢nost by méla aktivné
komunikovat jeji hodnoty, pficemz by obsah takového sdéleni nemél byt nechan ndhodé.

Veskera komunikace by méla byt fadné promyslend, naplanovana a zac¢lenéna do pecliveé
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integrovanych systémt marketingové komunikace. Stejné tak jako je komunikace zakladnim
pilitfem pfi budovani a udrzovani mezilidskych vztahi, je komunikace nezbytna ve snaze

budovat ziskové vztahy se zakazniky (Kotler et al., 2014, s. 384)

1.4 Komunikaéni mix

Komunikacni mix, znamy také jako propagacni mix, je soucasti celkového marketingového
mixu a zahrnuje specifickou kombinaci reklamy, podpory prodeje, public relations,
osobniho prodeje a direct marketingu viz obrazek nize (Kotler a Keller, 2007, s. 809). Mimo

tradi¢ni prvky komunika¢niho mixu vznikaji i nasledujici formy:
e guerilla marketing,
e word-of-mouth,
e product placement,
e cvent marketing
e internetovy marketing.

Pomoci nastroji komunika¢niho mixu Ize komunikovat se stdvajicimi 1 potenciondlnimi
zakazniky. Mezi takové nastroje patii i socialni média, obaly vyrobki, webové stranky, akce,
vystavy a mnohé dalsi aktivity. Predpokladem Gspésné marketingové kampané jsou vhodné
zvolené prvky komunikac¢niho mixu (Professional Academy, ©2024). Jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu funguji paraleln€, mohou se vzijemné dopliiovat a spravny pomér
mezi nimi je individualni (Ptikrylova, 2019, s. 809). Komunika¢ni mix pfedstavuje soubor
nastrojii, skrze které je komunikovdno nejen smérem k potencionalnim a stavajicim
zakazniklim, ale i k dal§im stakeholderim jako jsou tisk, dodavatelé, Urady i vlastni
zameéstnanci. Cilem komunika¢niho mixu je udrzet si jak stavajici zakazniky — retence, tak

ziskavat zadkazniky nové — akvizice (Evolution Marketing, ©2024).
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Osobni
Reklama prode]
A
Public
- Relations
Direct
Marketing v
Podpora
prodeje

Obrazek 3 Schéma komunika¢niho mixu (zdroj: vlastni zpracovani podle Kotler a Keller,

2007)

1.5 Podpora prodeje

»Retail je posledni misto, kde mulzete zdkaznika ptesvédCit, ze vaS produkt opravdu
pottebuje (Karli¢ek, 2023, s. 284). Podpora prodeje je tvofena souhrnem aktivit, které
se snazi zachytit pozornost zékaznika a pfimét jej ke koupi produktu. Sila podpory prodeje
spociva v nabidce, ktera zakaznikovi slibuje pfidanou hodnotu, vyzyva jej k akci a odméiuje
rychlou reakci. Na rozdil od reklamy, ktera vyzyva ke koupi produktu bez casového natlaku,
podpora prodeje klade daraz ke koupi produktu okamzité. Podpora prodeje je vyuzivana
k tomu, aby spolec¢nosti dosahly siln€jsi a rychlejsi odezvy, zdramatizovaly nabidku
&i redukovaly pokles prodeje (Kotler et al., 2014, s. 399). Castokrat byva podpofe prodeje
chybné pfisuzovana ménécenna role v celkové komunikacni strategii. V soucasné dobé¢
ve vyspélych zemich vSak podpora prodeje u vybranych produkti prevysuje vydaje
na reklamu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 89). Studie z roku 2023 ukazuje, Ze vice nez
osm z deseti zdkaznikl, konkrétné¢ 84 % uvadi, Zze jsou do ur¢ité miry ovlivnéni akcemi

podpory prodeje, pticemz 40 % z nich je ovlivnéno siln€ nebo velmi silné (Opia, ©2023).
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Nicméné ucinky podpory prodeje jsou obvykle kratkodobé a nedosahuji ucinnosti pti

budovani dlouhodobych preferenci znacky. Také cile podpory prodeje se mohou znacné lisit.

At uz je cilem ptimét spotiebitele k vyzkouseni nového produktu, odlékat jej od konkurentii

¢i ziskat a udrzet vérné zakazniky, podpora prodeje by méla v idedlnim pripad¢ dle Kotlera

et al. (2014, s. 439) vybudovat dlouhodobou spotiebitelskou poptavku, nikoli podnitit

docCasny impulzivni ndkup znacky konkurencni. Dle Karlicka (2023, s. 290) u podpory

prodeje sledujeme predevsim:

zvySeni prodeju,

zvysSeni opakovanych prodeju,
miru participace zakaznikd,
zvyseni navstévnosti e-shopt,
posileni image znacky,

posileni vérnosti zadkaznikd.

Karlicek zaroven jednotlivé nastroje podpory prodeje rozdéluje do nasledujicich kategorii:

Otestuj — do niz patii tzv. sampling neboli vzorky zdarma, moZznost bezplatné¢ho
vyzkouSeni ¢i bezplatné ochutndvky. Firmy doufaji, Ze se spotiebiteli nové

vyzkouseny produkt zalibi a zatadi jej do pravidelnych budoucich nakupti.

Za min néco navic — slevy v podob¢ pfimého snizeni cen, slevy na ptisti nakup,
nabidnuti produktu zdarma napf. v podobé akce 2+1 zdarma ¢i darku, dale také
slevové kupony, a to v papirové i elektronické podobé, anebo v ramci vérnostniho

programu.

Zapoj se — soucasti jsou napf. soutéze, kterymi spoleCnosti usiluji o zapojeni

zakaznikl do aktivit, jejichz protihodnotou miize byt vyhra.

Komunikace v misté prodeje — tzv. materidly point-of-sale ¢i point-of-purchase.
Z vyzkumu provedeného mezi ¢eskymi zdkazniky vyplyva, ze 59 % z nich provadi
nakupy zcela impulsivné, 4 % planuji zakoupit urcitou znacku, ale nakonec
se rozhodnou pro jinou a 24 % ma jasn¢ stanoveno, ktery segment produktu si chce
poridit, nicméné nad samotnou znackou se rozhoduji az v misté prodeje. Takova

informace naznacuje, zZe vétSina spotiebitelll u€ini sva rozhodnuti az v misté prodeje.
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Rozhodnuti mohou byt, proto v misté prodeje znaéné ovlivnéna (Karli¢ek, 2023,

5. 315).

Kiral'ova (2006, s. 110) véfi, ze organizovani a podporovani prodeje v hotelovém prostiedi
je predpokladem, jak zédkazniky k zakoupeni produktu ¢i sluzby presvédcit. Dodava, ze je
k takovym zdkaznikim tfeba pfistupovat s vdécnosti, nebot’ se na spoluutvareni znacky
z velké casti podili. Zdiraziuje také nutnost nabidnout absolutni kvalitu, aby se citili
co nejlépe a radi se do hotelu vraceli. Sami se také mohou stat prodejci produktu ptes
rozhovory s prateli, zndmymi, prostiednictvim zpétné vazby a referenci, které lze vyuzit

nejen pii propagacni kampani, ale i pfi dal$i podpote prodeje (Kiralova, 2006, s. 110).

1.6 Trendy podpory prodeje

Tempo a rozmanitost soucasné dynamické doby obohacuje podporu prodeje mnoha trendy.
sdili ptibéh znacky a zakaznik si tak vytvari pevnou emocionalni vazbu s produktem. ,,Lidé
dnes hledaji jiné hodnoty nez v ptedchozich desetiletich. Uptednostiuji ,,byt* pfed ,,mit*
a ,,radost™ pred ,,penézi*“ (Machacek, ©2024). Podpora prodeje se posouva od klasického
prodeje k poskytovani smysluplnych zazitkl, které vyhraji boj o zakaznikovu pozornost
(Retail News, 2023). Leboff (2011, s. 91) se taktéz ptiklani k tvrzeni, ze hodnota nadale
nespociva v pouhém produktu, ktery je zdkaznikovi nabizen, avSak ptfedstavuje zazitek, jenz
si zakaznik po kontaktu se znaCkou odnaSi. ZnaCky misto tradi€ni sebeprezentace
zakaznikim pfindSi multisenzorické zaZzitky, na nichz svou komunikaci stavi. Propojuji
to nejlepsi z podpory prodeje, eventového 1 digitdlniho marketingu, coz jim piirozené
umoziluje najit si cestu k zdkaznikovi a zanechat stopu v jeho paméti. Kampan¢ zaloZené
na zéazitcich navic mnohdy dokazou piekonat propastny rozdil mezi dosahem a ziskanou
pozornosti. Podnécuji silny impulz k ndkupu, ¢imZ generuji vys$i prodeje a rozSifeni
aktivnich pfiznivel znacky (Machacek, 2024). Mezi aktuélni trendy podpory prodeje patii

predevsim:

e (Gamifikace — metodika vyuzivajici hernich prvkii mimo herni prostfedi. Takové
prvky jsou implementovany s cilem zpfijemnit procesy a zvysit motivaci ucastnikd,
coz prispiva k jejich efektivité (Vopatilova, 2022).

e Personalizace — pokud dlouhodobé& zdkaznikovi poskytujeme irelevantni informace,

riskujeme, Ze jej ztratime. Takovy jev se velmi rychle projevi. Naopak, pokud bude

sdéleni personalizované, lze dosahnout vys$Siho procenta zobrazeni komunikace,
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ato 50 az 60 %. V ptipad¢ nepersonalizovanych zprav se toto ¢islo pohybuje kolem

20 % (Daithelka, 2022).

e FOMO - psychologickd emocionalni reakce (z anglickém ptekladu ,,fear of missing
out™) prameni z obavy, Ze jedinec zmeska ¢i pfijde o néco vyznamného, cenného
a vzrusujiciho. Pfedstavuje neodolatelny pocit, ktery jedinec zaziva, kdyz ma dojem,
ze by mohl pfijit o Casoveé omezenou prileZitost, exkluzivni obsah nebo velmi Zadany

produkt (Bartoni Studio, ©2023).
Karlicek (2023, s. 382) spatiuje trendy v podpote prodeje v nédsledujicich nastrojich:

e Digitalizace — do niz se fadi néstroje jako displeje, projektory, QR kody, virtualni

realita ¢i rozSifena realita.

e Pop-up — koncept ,,pop-up“ (z anglického piekladu ,,vyskoc€it“ ¢i ,,objevit se*)
zaznamenava narast popularity. Koncept zahrnuje mensi prodejni mista, ktera
se mohou objevit v nejriznéjsich lokalitach. Charakteristickym rysem pop-up je také
sortiment, ktery casto nabizi exkluzivni produkty, jez jsou zdkaznikovi bézné

nedostupné.

e Ekologie a udrzitelnost — spolecenskd odpoveédnost, udrzitelnost a ekologie jsou
zastoupeny napiic celou marketingovou komunikaci. Vztah spolec¢nosti k takovym
tématim jiz neni pouhou konkuren¢ni vyhodou, ale stavd se nezbytnym

kvalifikaénim predpokladem.

e Metaverse — metaverse je virtudlni prostor, ve kterém mohou zdkaznici pomoci
avatarti fungovat podobné jako v redlném svété. Nejen, Ze se tak mohou bavit
a setkavat s prateli, ale také realizovat virtualni ndkupy, které jim pomohou zazit

zcela specificky uzivatelsky zazitek.
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2 VERNOSTNI PROGRAM

Vérnostni neboli loajalitni program je tradicnim prvkem podpory prodeje a nabizi
zakaznikiim moZnost slev a odmén za provedené nakupy (Karlicek, 2016, s. 496). Funguje
na zakladé motivace zakaznika k intenzivnéjSim a pravidelnéjsim ndkupim za vyuziti
ruznych forem odmén, které je jinak slozité¢ ziskat, anebo vyzaduji vysoké naklady.
Podstatou vhodné fungujiciho vérnostniho programu je vytvofeni dlouhodobého vztahu
mezi spolecnosti a zakaznikem. Vérnostni program by mél hrat roli ve vSech fazich
nakupniho rozhodovaciho procesu. V pted nakupni i po ndkupni fazi rozhodovaciho procesu
by jeho ucinnost méla byt vyrazn€ vyssi v porovnani s jinymi kratkodobymi nastroji
podpory prodeje. Ve fazi pred ndkupni by figurace ve vérnostnim programu meéla vést
k zamezeni rozhodovani o misté¢ ndkupu a ve fazi po nakupni by méla posilit spokojenost
zakaznika s ndkupem (Zamazalova, 2009, s. 226). V mnoha piipadech vSak termin vérnostni
program realit¢ neodpovidd. Zakaznici zacali poskytované slevy povazovat jako
samoziejmost a pfistupuji k nim pouze z praktického hlediska. Programy ziidka disponuji
osobnim charakterem, coz omezuje jejich schopnost posilit vérnost k dané znacce (Karlicek,
2016, s. 496). I pfes to, Ze data naznacuji, ze ziskani nového zdkaznika mize byt az desetkrat
nakladn€j$i nezli udrzeni soucasného, mnozi akt uzavieni obchodu povazuji za vrchol
uspéchu. Dle Tomana (2016, s. 124) lze obchod pfipodobnit k lovu — k lovu, v némz
je dilezité ziskani kofisti. Aktivity, jez se odehravaji po ziskani kofisti jiz adrenalin nezvysi,
jiz nejsou tak vzruSujici. Vysledkem jsou penéZenky plné vérnostnich karet, ale vérnost

sméfuje ke slevam a akcim, nikoliv k spole¢nostem samotnym.

Karlicek (2016, s. 500) konstatuje, ze je v oblasti v€rnostnich programl patrny vliv
personifikace a targetingu, coz spolu s modernimi technologiemi a digitalizaci znaéné
transformuje paradigma vérnostnich programi a dochdzi k vyraznému zvySeni jejich
potencialu. Dle vyzkumné agentury Incomind (©2023) primérny obdan Ceské republiky
v soucasnosti vyuziva 18 ruznych vérnostnich programil, pfi¢emz je osobné¢ registrovan
do 13 znich. Uzivateli s nejvyraznéjSim vyuzivanim vérnostnich programii jsou Zeny
ve véku kolem Ctyficeti let a muzi ve véku kolem tficeti let. Tito jednotlivci uplatiuji
v pruméru 21 vérnostnich programi, pti¢emz jsou do 15 z nich registrovani osobné. Vyhod
veérnostniho programu taktéz znacn¢ uplatiuji mladi lidé do 30 let, pficemz v priméru

vyuzivaji 20 vérnostnich programt.
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2.1 Typy vérnostniho programu
Osypenko (©2023) uvadi existenci péti riznych typti vérnostnich programii:

e Bodovy systém — umoznuje pfid€lovat body za provedené akce zédkaznikl jako

je dokonceni objednavky, registrace uctu nebo stazeni nakupni aplikace.

e Viceuroviiovy systém — lze strukturovat do vice irovni, v nichz kazdy novy dosazeny
stupent zakaznikovi postupné piinasi vétsi mnozstvi vyhod. VySe konkrétni Grovné
miiZze byt stanovena na zakladé celkovych ro¢nich vydajii ¢i na poctu ziskanych

bodu.

e Placené programy — zahrnuji exkluzivni nabidku ¢lenstvi za poplatek, pficemZz
hlavnim cilem je poskytnout zakazniklim takovou hodnotu, ktera by byla v ptipadé
absence programu mnohem ndkladngj$i. Dle Boudet (2023) je o 62 %

o 4

jsou ochotni u takové spolecnosti utratit vice penéz.

e Programy zaloZzené na hodnot¢ — komunikace hodnot, zejména socialnich
¢i ekologickych iniciativ, jeZ znacka reprezentuje muze pfinést oddanou skupinu
veérnych zakaznikt, lze také posilit emociondlni vztah a pfinést zazitek s hlubsSim
smyslem.

e Exkluzivni partnerstvi — umoznuje ziskavat vérnostni odmény u partnerti spolecnosti
¢i jinych spolecnosti, které tento program nabizeji.

Zamazalova (2009, s. 225) vérnostni program rozdéluje do nasledujicich bodii:

e Cenovy program — poskytuje specialni nabidku za vyhodné ceny.

e Bodovy — pfidé€luje body za nakup, za néZ lze uplatnit slevu ¢i bonus.

e Kombinovany a partnersky model — pfid€luje body, které jsou vSak mozné ziskat

u partnert spolecnosti ¢i jinych spolecnosti nabizejici tento program.

2.2 Zavedeni vérnostniho programu

Pfi implementaci vérnostniho programu by mélo byt zohlednéno, zdali spole¢nost vérnostni
program vibec potiebuje, komu je vérnostni program urcen, tzn. kdo je cilovym zdkaznikem
znacky a jaké jsou jeho preference. Mélo by byt vymezeno, jaké jsou nabizeny benefity

a s jakymi podminkami je jejich nabyti spojeno. Zaroven by mé¢lo byt piedem zjisténo, jaka
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je citlivost zdkaznikd na jednotlivé benefity. V neposledni fad¢ by se spolec¢nost neméla
uchylit k vytvofeni vérnostniho programu, jen aby dorovnala nabidku svych konkurentt,
kteti jiz vérnostni program nabizi (Zamazalova, 2009, s. 226). Hlavnimi benefity

pro zavedeni vérnostniho programu jsou:

e Narist retence zdkaznikli — s relevantnimi a atraktivnimi odménami lze pfimét
zakazniky k opakovanym nakupim. Znackam, které maji implementovany vérnostni

program, zustava az 85 % zakaznikli vérnych (Saleh, 2023).

e Narist primérné hodnoty objednavky — vérnostni programy se ukazuji jako efektivni
pro zvyseni primérné objednavky. Az 50 % zakaznikl po zapojeni do vérnostniho

programu inklinuje k Cast¢j$Sim ndkuptim (Saleh, 2023).

e Narlst povédomi o znacce — pokud jsou benefity vérnostniho programu vhodné

a kreativné¢ komunikovény, I1ze o produkt vzbudit zajem a angazovanost.

e Informace o zakaznickych segmentech — pomoci vérnostniho programu Ize ziskat

bohaté informace o zdkaznickych segmentech.

e Unikatni ndkupni zazitky — pomoci vérnostniho programu lze vérnost odménit
unikatnimi zazitky, diky nimZz si zakaznik ke znacce vybuduje silnéj$i pouto

(Osypenko, ©2023).

Posilovani vérnosti zdkaznikii ma dle Tomana (2016, s. 127) jesté jeden zasadni benefit
— zadkaznici se svou sympatii k dané znacce radi chlubi. Dle autora je takovy projev loajality
zakaznika zcela pochopitelny. Obzvlast, kdyz zédkaznikim znacka poskytuje podnétné
informace, atraktivni vyhody a neboji se se svymi zakazniky pfijit do blizkého kontaktu.
Zakaznik pak své zkuSenosti se znaCkou rad sdili se svymi nejbliz§imi. Autor podotyka,
ze takova forma reklamy spolec¢nost nic nestoji (pokud nejsou brany v potaz ndklady na chod
vérnostniho programu) a dokonce je ze vSech forem propagace nejucinnéjsi (Toman, 2016,
s. 128). Pokud je navic zakaznik vSeobecn¢ znamy, dosahuje takova reklama témér

stoprocentni uc¢innosti, dodava Toman.

Vérmostni program tUzce souvisi s fizenim vztahii se zdkazniky (customer relationship
management — CRM). Vztah se zdkaznikem prochdzi postupnym vyvojem, jeho dynamiku

proto Lehtinen (cit. podle Tahal a Sttitesky, 2016) rozdéluje do nasledujicich fazi:
1. Uspokojeni — dosazeni zékladnich (minimalnich) pozadavkl zadkaznika.

2. Hodnota — zékaznik ziska néco, o co by nerad piiSel.
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3. Loajalita — chovani, které vychazi se silnych preferenci.
4. Sila - loajalita, ktera vychazi z emoci.

Rizenim vztahli se zédkazniky lze optimalizovat vyuzivani zdroji z rGznych zakaznickych

interakci s maximalni moznou efektivitou.

2.3 Vérnostni program a CRM

,Zéakaznik je kral a CRM drzi kli¢e od kralovstvi* (Weinberg, 2024).! The customer is king
and CRM hold the keys to the kingdom. V minulosti, v éfe masového marketingu,
vynakladaly spolecnosti vysoké finan¢ni prosttedky na to, aby mohly poktikovat po svych
potencionalnich zdkaznicich. Tehdy zdkaznici hlu¢né pokiikovani spolecnosti tolerovali,
nebot’ na rozdil od dnesni reality bylo mnozstvi komunikacénich prostfedkii znaén€ omezené.
Vétsina marketingovych sdéleni navic obsahovala poutavé informace, které si zakaznici
jinde vyhledat nemohli. V soucasné dob¢ je vSak situace zcela odliSna. Zakaznici jsou
zahlceni smogem reklamniho sdé€leni a dokézou si snadno potiebné informace sami obstarat.
Nadale jiz neakceptuji reklamni pokiikovani v moment, kdy je to pro spole¢nost vyhodné.
Dnesni zakaznik si produkt sdm peclivé vybird, sbird informace, které ndsledné porovnava
s konkurenci a nakup uskutectiuje az ve chvili, kdy se mu zachce (Leboff, 2011, s. 164).
Spolecnosti se snazi pochopit, ze bez zakaznikli neni mozné prodavat a realizovat tak
vynosy. Aby mohly doséhnout vysSich vynost, je nutné, aby byly inteligentnéjsi — aby 1épe
chapaly potteby zakazniki, peclivé zanalyzovaly konkuren¢ni prostredi a aktivné hledaly
moderni technologie (Dyché, 2009, s. 4). Rizeni vztahii se zdkazniky se stalo jednim
z nejvyhledavanéjSich manazerskych nastroji od té doby, co se ziskavani zakaznikt

masovou reklamou stalo nelehkym ukolem. To vedlo k vyvolani naléhavé potieby

wevr

zakazniky (Ngo et al., 2018, s. 63).

,Rizeni vztaht se zakazniky, které se oznaduje jako CRM (customer relationship
management), je proces peclivého fizeni detailnich informaci o jednotlivych zdkaznicich
sbiranych ve vSech styénych bodech vzajemného kontaktu, usilujici o maximalizaci vérnosti
(Kotler a Keller, 2013, s. 172).“ CRM piedstavuje zakladni obchodni strategii, ktera
integruje interni procesy, funkce a externi sité s cilem vytvofit a dodat hodnotu cilovym

zakazniklim s dosazenim zisku. Strategie je zalozena na vysoce kvalitnich informacich

! WEINBERG, 2024, The customer is king and CRM systems hold the keys to the kingdom.
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o zakaznicich a je podporovana modernimi informacnimi technologiemi (Buttle a Maklan,
2016, s. 16). Juraskova et al. (2012, s. 257) dodava, ze CRM je organickym rozsifenim
filosofie segmentace trhu, jezZ umoziuje kompletni integraci marketingovych, prodejnich
i servisnich funkci v ramci spolecnosti s cilem jasného urceni priorit a efektivniho vyuziti
zdrojii. Baran a Galka (2013, s. 5) pfispivaji rozsdhlym vyzkumem, ktery identifikoval pét

kli¢ovych procesti, jezZ pomahaji CRM definovat:

1. Vyvoj strategii — tvorba strategie na vice urovnich — na urovni zdkaznika a na trovni
podniku, pficemz z pohledu zakaznika pifipousti mozné alternativy k segmentaci

zakaznikl — masové, segmentacni a individualni.

2. Tvorba hodnoty — spoc¢iva v ur€eni, jakych kvalit produktu si zdkaznici ceni a kteti
zakaznici a segmenty zdkaznikili pfinasi spolec¢nosti hodnotu. CRM umoziiuje
spole¢nostem identifikovat zdkazniky s vysokou celozivotni hodnotou, s nimiz pak

usiluji o navazani a upevnéni vztahu.

3. Multikanalova integrace — zahrnuje snahu dorucit dokonalou zdkaznickou zkuSenost

prostfednictvim integrace celého komunika¢niho mixu.

4. Informacéni management — tyka se shromazd’ovani, organizovani a vyuzivani udaji

o zakaznicich.

5. Hodnoceni vykonnosti — zahrnuje vyhodnocovani uspéSnosti na poli CRM
prostfednictvim metrik tykajicich se =ziskavani, udrzeni, zpétného =ziskani,

spokojenosti, vérnosti i zisku zadkaznika (Baran a Galka, 2013, s. 5).
Buttle a Maklan (2016, s. 17) rozd€luji CRM do tii pilifa:

e Strategické CRM — zaméfuje se na orientovanou obchodni strategii s cilem ziskat

a udrZet ziskové zakazniky.

e Operativni CRM — zam¢tuje se na automatizaci procesti orientovanych na zédkaznika,

jako je napft. prodej, marketing a zakaznicky servis.

e Analytické CRM — je proces zaméfujici se na transformaci dat souvisejicich

se zakazniky na vyuzitelné poznatky pro strategické ¢i taktické ucely.

Nicméné 1 CRM systémy jsou mnohdy nedokonalé. Hlavnim nedostatkem je dle Tomana
(2016, s. 128) zachédzeni s daty, konkrétné s jejich Castym primérovanim. Takovym
zpusobem jsou dle autora zdkaznici zbaveni individuality, potfeb a pfadni — je s nimi

zachazeno jako s Cisly. Dalsi chybny prvek autor spatfuje v tom, ze se CRM systémy
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zamétuji spiSe na fizeni prodeje nezli na spravu vztaht se zakazniky. Je proto kli¢ové volit
systém, ktery shromazd’uje relevantni informace. Spolu s nezastavitelnym technologickym
vyvojem rostou ocekavani a narocnost zakaznik1, proto je dnes vice nez kdy jindy dulezité

sledovat nejnovéjsi trendy a technologie.

Mavket Relationship
segmentation wavketing

# ProAuct+ocused + Group-Pocused ¢ Customer-focused
» Avonywous + Geneval categovy profiles » Tavgeted to mdividuals
» Few campaigus # Move campaigns # Many Campaigns
» Wide veach ¢ Swmaller veach » Discvete veach
¢ LitHe ov wo veseavch + Basea on segment amalysis ¢ Based on detailed

s£ Aewmogvaphics customer behavier and
¢ Shovi-tevim reae ovoliles

¢ Shovt-tevrm
s Long-tevm

Obrazek 4 Schéma tizeni vztahii se zakazniky (zdroj: vlastni zpracovani; Dych¢, 2009)

2.4 Trendy CRM

Rizeni vztahti se zakazniky neboli CRM prochazi diky pokroku v oblasti umélé inteligence,
rozSifujicim se datovym moznostem a automatizaci procesti, velkou zménou. CRM je jiz
dlouho etablovanou a komoditizovanou kategorii produktd. Je odhadovano, ze 90 %
spolecnosti s vice jak deseti zaméstnanci jiz maji alespon jeden systém CRM, ale je otazkou,
jak efektivné jej dokdzou v budoucnu vyuzivat (Weinberg, 2024). Gururani (2024) dodava,
ze nove trendy budou ménit pravidla hry. V soucasné dobé¢ lidii na poli CRM jako jsou
Microsoft, SAP, Salesforce a Oracle investuji do odvétvi velké prostredky, jelikoz by tato
oblast méla narist o 13,9 % rocné€ do roku 2030. Weinberg (2024) uvadi, Ze CRM jiZ neni
nastroj k rozesilani marketingovych newsletteri a pfipominani obchodniklim, Ze je Cas
na dalSi kontakt se zakaznikem. CRM je klicovym nastrojem pro zvySovani piijmi

spolecnosti, ktery by mél napomahat k odhalovani novych trznich ptileZitosti.

Oba autoii (Weinberg, 2024; Gururani, 2024) se shoduji na téchto trendech v oblasti CRM:
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e Big data — dneSni CRM systémy umoznuji sbér velkého mnoZzstvi dat.

e Uméld inteligence — pomoci umélé inteligence miize CRM rychle analyzovat velké

mnozstvi dat a poskytovat predikci obchodnich vysledki.

e Udrzitelné strategie — pomoci CRM se spolecnosti zaméetfuji na budovani vztaht

s udrzitelnymi hodnotami a vizemi.

e Cloudové feSeni — pomoci cloudu jsou veskerd data rychle pfistupnd z riiznych

zafizeni. Dale chrani veskera data pted ztratou.

e Kybernetickd bezpecnost — spolecnost by dle autor méla investovat znacné

prostiedky do ochrany dat a své CRM systémy fadné zabezpecovat.
e Hlasovi asistenti — tento trend spolecnostem zvysi produktivitu a usetii ¢as.

Danhelka (2022) potvrzuje, Ze automatizace vede k vétsi produktivité a efektivité a je
nezbytnou soucasti nové generace CRM. Na zédklad¢ kvalitni analyzy dat mize spolecnost
posilat personalizovand sdé¢leni, kterd maji o 40 % vétsi Gi€innost nez nepersonalizovana
sdéleni. Vzhledem k velkému rozsahu citlivych dat, kter¢ CRM i vérnostni programy
uchovévaji museji odpovidat legislativé statu, a proto je nezbytné nutné mit od zakaznika

potvrzeny souhlas GDPR.

2.5 CRM a GDPR

»GDPR je Nafizeni Evropského parlamentu a Rady ze dne 27. dubna 2016 o ochrané
fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich tidajti a o volném pohybu téchto udaja
a o zruseni smérnice 95/45/ES (Obecné natizeni o ochrané osobnich udaji)*“ (Ministerstvo
Vnitra Ceské republiky, 2024). Spolu s implementaci GDPR se zavadi p¥isné pozadavky
na shromazd’ovani osobnich dat, jejich ochranu a uchovavani. Osobnimi udaji se rozumi
jméno, prijmeni, e-mail, telefon, adresa, datum narozeni, digitalni otisky a dalsi. Takové

udaje jsou pravé v CRM systémech vyuzivany (Davis, 2023).

Je nutné, aby CRM systémy obsahovaly mechanismy pro spravu a ud€lovani souhlast
ze strany zakaznikl. Vzhledem k piisné legislativé je kladen vétsi diiraz na uchovani dat
a jejich bezpeci. Toho mohou spolecnosti docilit Sifrovanim dat. Ve svété, kde jsou data
aktivem, ale zaroveni odpovédnosti, je pro spolecnosti vyzvou skloubit CRM systémy

s legislativou zpracovani osobnich tidaji zakaznikd (Wani, 2023).
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Pted samotnou kombinaci GDPR s CRM systémem, musi spole¢nosti provést nékolik kroki,
aby zajistily spravné propojeni. Prvni fazi je datovy audit, pomoci kterého spolecnosti zjisti,
jak data uchovavaji a sbiraji. Dle zjisténych dat mohou byt zdkaznici informovani o tom,
jaka data spole¢nosti shromazd’uji. Pied samotnym sbérem dat je nutné ziskat souhlas
zakaznika. V posledni fazi je dilezité seznamit s problematikou GDPR zaméstnance,
aby dochazelo k spravnému evidovani, shromazd’ovani, ale i vyhodnocovani dat

(Strittmatter et al., 2023).
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3 ZAKAZNIK

Walton (cit. podle Ramees a Safeena, 2016) uvadi, Ze ve spolecnosti je pouze jeden §éf a tim
je zakaznik. Ten mize vyhodit ve firmé vSechny, od feditele az dolii, jednodusSe tim, ze utrati
své penize u jiné spolecnosti. V soucasné dob¢, kdy dominuji data, analytika, automatizace
a personalizovany obsah, firmy disponuji tak velkym mnozstvim informaci o svych

zakaznicich, Zze mnohdy nevi, jak s nimi nakladat.

Velké mnozstvi dat tak spole¢nostem poskytuje pevné presvédéeni, Ze zdkazniky znaji zcela
bezchybné. Takovy postoj ovSem muze spoleCnostem piinést znacné komplikace. Mohou
piijit na trh s vyrobky, o néz zakaznici nejevi zajem, se sluzbami, které v kone¢ném diisledku
neuspokoji zékaznikovy potieby ¢i navrhnout kampané, na néz zékaznici nereaguji (Pav,
2018). Sutherland (2023, s. 24) se piiklani k nazoru, ze velké mnozstvi dat spoleCnostem
v mnohych rozhodnutich pomédhéa — takova teze vSak ne vzdy plati. Je nutné brat v potaz,
ze zavislost na datech mize sméfovat k upozadéni dulezitych faktt, jez se neslucuji
se zvolenou strategii. Zdlraziluje, Ze je nutné mit na pameéti skute¢nost, Ze naprostd vétSina
dat pochazi pouze zjediného mista — z minulosti. S rostoucim poctem zakaznika
a zaméstnanct, spolu s digitalizaci a automatizaci, je stale mén¢ spolecnosti, které znaji své
zdkazniky a jsou schopny odhalit nezjevné divody, jez ovliviiuji nédkupni chovani

a rozhodovaci proces (Pav, 2018).

Chce-li proto spolecnost skutecné poznat svého zékaznika, namisto zkoumani, kdo jeji
produkt nakoupi, by méla dle Tomana (2016, s. 43) orientovat pozornost na to, jak mtze byt
takovym zékazniklim prospeésna, a taktéz zjistit, jaké jsou jejich potieby, prani a nejhlubsi

spolecnosti a kazdého podnikéni. Jediné€ zékaznik pomaha spolecnosti tvoftit zisk.

Riha (2019) ptipodobiiuje praci se zakaznikem k praci s koném. Je-li s nim pracovéano
bez respektu, neodpusti, nespolupracuje a rozhodné nesplni to, co je od néj ocekavano.
Ma vybornou pamét’ a mize kdykoliv neocekévané vratit to, co mu bylo dano. Pokud se vSak
podafi vytvotit spravné pouto — symbidza je dechberouci. ,,Ted’ si pfedstavme, Ze téch koni
je vice pohromad¢ a nedej boze se vam splasi. Dostat je zpét pod kontrolu tak, aby nam ten
krasny a vzneSeny tvor zachoval pfizen a vérnost, neni nic lehkého. Jeho zkusenost s nami
musi byt vskutku pozitivni.“ Autor tak poukazuje na dulezitost vztahu se zdkaznikem
a zduraznuje, ze obzvlast’ v tempu dnesni zrychlené doby, kdy se informace, trendy i ndlada

ve spolecnosti proménuji turbulentni rychlosti, je nebytné, mit schopnost reagovat okamzité
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a s maximalni pfesnosti. Sutherland (2021, s. 216) obrazn¢ pfirovnava pocinani spole¢nosti
ke kvétinam, které si u vcel vytvareji svou znacku. Kazda kvétina (spolecnost), usiluje
o pozornost veel (zakaznikl) k jejich bohatému zdroji, nektaru, jenz neni vidét. Aby bylo
opylovani G¢inné, kvétina musi vcely presveédcit o jejich kvalitach. Kvétiny tak vynakladaji
veskeré Usili na to, aby se k nim vcely opakované vracely. K tomu, aby se vcely u jejich
nektaru zdrzely co nejdéle, vyuzivaji ojedin€lé tvary, barvy a viné. Je-li vCela s nektarem
spokojena, o svij zazitek se podéli i dalSimi véelami a ty zacnou kvétinu taktéz navstévovat.
Pokud vSak kvétina podvadi a poskytne nektaru malo, véela o tom poskytne informace
1 dalSim vcelam a zac¢nou se kvétin¢ vyhybat. ,,.Diivéra roste pomalu jako kokosova palma,
ale ztratit ji miizete diiv, nez kokosovy ofech dopadne na zem.*“ Autor timto pfirovnanim

wrwe

v hor§im piipadé€ dojde ke skupinovému opovrzeni znacky.

3.1 Typy zakazniki

Kazdy zékaznik je jedine¢ny v tom, ze ma odliSné zivotni zkuSenosti, typologii osobnosti
1 vék, jez ovliviuji jeho ndkupni chovani. Pro spravné zacileni na zékazniky jsou definovany

typy zdkaznikl. Ul¢in (2016, s. 384) rozd€luje typy zékazniky do nésledujicich skupin:

e Negativni klient — vyznacuje se negativnim postojem ke vSem skutecnostem. Podle
takového typu zékaznika je vSe Spatné. Pti praci s takovym zakaznikem je dulezité
podpoftit jeho negativni chovani a dopiat mu pocit sounalezitosti. V takovém piipadé
je zakaznik ochoten nakoupit produkt spole¢nosti i pfes jeho neustaly pesimisticky

pohled na svét.

e Pedant — vystihuji jej prehnané naroky na sebemensi detaily o produktu, nékdy
je zkoumanim pfiliSnych detaild zahlcen natolik, Ze si produkt i po dlouhém
rozhodovacim procesu nekoupi. K takovym zakazniklim je doporuceno pfistupovat
tak, aby jim byly poskytnuty veskeré informace o produktu, nejlépe v pisemné forme
a dostate¢ném cCasovém predstihu, aby si takovy typ zdkaznika mohl vSe detailné
a podrobn¢ prostudovat a mohl se rozhodnout, zda produkt zakoupi. Sebemensi

zavahani ze strany spole¢nosti miZze zdkaznika odradit.

e Leklé ryba — pti ndkupu produktu neddva najevo emoce, je velice tichy, premyslivy
a obCas mé obavy udélat finalni rozhodnuti a produkt zakoupit. Spolecnost
by k takovému typu zdkaznika méla pfistupovat s odstupem, méla by mu doptat

dostatecny ¢as. Prodejni proces by mél byt klidny, plynuly a mél by obsahovat
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dostatek Casu, aby se takovy typ zdkaznika mohl v klidu rozhodnout, zda produkt

koupi. V ptipad¢, ze spolecnost prodej uspécha, o tento typ zakaznika ptichazi.

e Upovidany klient — vystihuje jej energicky projev a mnohdy se uchyluje k rozsahlym
debatdm o rlznych tématech. U tohoto typu zékaznika je t¢Zké zjistit jeho redlné
potieby vzhledem k tomu, ze rad utikd od tématu. Pro samotny prodej musi
spole€nost pftistoupit k direktivnimu ftizeni prodejni schlizky, musi zékaznika
usmériiovat a spiSe mu pokladat uzaviené otazky, které jsou zaméfeny na cil.
V piipad¢, Ze spoleCnost necha takovy typ zakaznika dlouhoséhle povidat,
neznamena to, ze ho presvédcila o ndkupu produktu. Ve vétsin€ piipadi k samotné

realizaci prodeje ani nedojde.

e Kral — vyznacuje se tim, ze ma rad kvalitu, pohodli a nadstandardni servis. Proto
je nezbytné nutné, aby spoleCnost prodejni schliizku ozvlastnila zajimavym
prostfedim ¢i darem pro klienta. Takovy typ klientti se vyznacuje velkou ochotou
nakoupit a samotny prodejni proces spiSe urcuje, v jakém mnoZzstvi zakaznik
nakoupi. Spolecnost se nesmi uchylit k zahlcovani zdkaznika pfiliSnymi

informacemi. Zakaznik da priméarn¢ na kvalitu, design a prémiovost produktu.

e Impulzivni klient — vystihuje jej rychlé nadSeni pro produkt. Dokaze se velmi rychle
nadchnout, nicméné jeho nadSeni mize také rychle skoncit. Takovy typ zdkaznika
nemusi byt loajalni a muaze se uchylovat k ndkupu konkurenc¢nich produkti.
Spolecnost by takovému zakaznikovi méla nabizet aktualni novinky a vylepSeni
produktu, aby m¢l zdkaznik stale nové impulzy, jez ho lakaji k nakupu novych verzi

produktu.

e Agresivni klient — takovy typ zdkaznika si pfi nakupu produktu nebere zadné
servitky. Vyzaduje naprostou preciznost a perfektni vykon ze strany spolecnosti.
V ptipadé, ze se mu cokoliv nelibi, uchyluje se k agresivnimu chovéni a produkt
nezakoupi. Spolecnost by se proto méla snazit navodit piijemnou atmosféru prodeje
a naplnit veskerd oc¢ekavani. U takovych zdkaznikl je dilezity neustavajici servis
apéCe. Pri dlouhodobéjsi nespokojenosti zdkaznik od spole¢nosti odchazi

a je schopen spolec¢nost hanit negativnimi recenzemi na internetu i ve svém okoli.

e Arogantni narcis — vyznacuje se tim, Ze jedin€ on vi o produktu vSe nejlépe. Proto
je nutné pii prodejnim procesu dodat takovému zakaznikovi pocit, ze si ve finale

takovy produkt vybral on sam. Je pro néj velice dilezité, aby se citil za jeho znalosti
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a prehled uznavany, aby ho spole¢nost pii prodeji pochvalila a uznala jeho védomosti

a znalosti.

Klient, ktery koupi vSechno — vyznacuje se tim, Ze neni naro¢ny na prodejni proces.
Takovy typ klienta si je védom ndro¢nosti prodeje a je ochoten vzdy produkt

nakoupit a rad spole¢nost svou koupi podpofi.

Dle Vysekalové et al. (2011, s. 241), Ize zdkazniky diferenciovat nasledujicim zptsobem:

Bio zékaznici — takovi zdkaznici jsou zaméteni na ekologické a pfirodné nezavadné
produkty. Jejich hlavnim motivem pfi nakupu je udrzitelnost a ochrana zivotniho
prostfedi. Spole¢nost pifi prodejnim procesu musi apelovat na atributy produktu,
které znazornuji ekologickou a pfirodné nezdvadnou slozku. V takovém piipadé

si zdkaznik produkt zakoupi.

Vizionarsti zakaznici — zdkaznici tohoto typu se vyznacuji tim, ze neustale touZzi
po nachazeni novych produkti. Takovy typ zakaznika stale obnovuje jednotlivé
produkty za technologicky vyspélejsi. V piipadé, ze chce spolecnost oslovit takovy
typ zékaznika, musi nabidnout produkt, ktery nabizi skvélé technologické parametry

a je inovativnim lidrem segmentu.

Hédonisticti zédkaznici — vyznacuji se primarné tim, Ze musi mit ze samotného
nakupu dobry pocit. Takovy typ zdkaznika se nevyznacuje narocnosti o detailech
produktu a jeho specifikacemi, ale primarné stavi ndkup na intuici a dobrych pocitech
z prodeje. Pfi prodejnim procesu je dilezité navodit pfijemnou pozitivni atmosféru,

ktera piispéje k samotné realizaci prodeje.

Zakaznici s predstavivosti — zdkaznici se vyznacuji tim, Ze produkt musi byt
jedine¢ny a musi nést unikatni myslenku. Takovi zédkaznici se chtéji odliSit od masy
a je pro n¢ dulezité, aby se identifikovali s mySlenkou produktu. Pokud chtéji
spole¢nosti takovy typ zdkaznika zaujmout, musi myslenku a jedine¢nost produktu

silné smérem k zakaznikim komunikovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4 HOTELNICTVIi V CESKE REPUBLICE

,»1oto neni business jako jiny, dotykd se t& osobné&, protoZe jsi v neustalém kontaktu
se zaméstnanci 1 hosty. To je povolani, cit a laska ke sluzbdm* (Le Sassier, 1987, cit. podle
Kiralova, 2006). Hotelem se rozumi vSechna ¢asové omezena ubytovani za poplatek.
Dle statistickych tdajii je hotel povazovan za takové ubytovaci zafizeni, jez disponuje
nejméné deseti pokoji pro hosty, jejichz vybavenost je pfizpiisobena ¢asové omezenému
pobytu anabizi sluzby, které jsou k takovému pobytu vazany (Beranek, 2016, s. 24).
Kiral'ova (2006, s. 9) vSak nesouhlasi s definici hotelu jako mista, ve kterém lidé pouze
ukladaji hlavu ke spanku. Autorka pohlizi na hotel zcela odliSnou perspektivou,
atoizhlediska historického vyvoje, kdy hotel Casto pfedstavoval misto, ve kterém
se odehravaly stézejni svétové 1 lokdlni udalosti — schlizky hlav stat, ministrti, diplomatt

¢ijinych odbornikii. Cilem hotelu je proto dle autorky spojovat lidi, vytvaret mezi nimi

vvvvvvvv

vvvvvv

hosta jsou prave sluzby. Kotler (2007, s. 714) sluzby vymezuje jako kterékoliv aktivity

¢ivyhody, jez jedna strana nabizi druhé. V zasadé byvaji nehmotné, neoddélitelné,

vvvvv

produktem. McDonald a Payne sluzby vymezuji jako aktivity s prvkem nehmatatelnosti,
které predpokladaji interakci se zdkaznikem ¢i s jeho majetkem (cit. podle Vastikova, 2014,
s. 25). Sluzby v hotelu jako jsou ubytovaci, gastronomické i doplikové sluzby, jsou
definovany jako sluzby osobni, nebot’ jsou poskytovany lidmi — lidem. Podle Kiralové
(2006, s. 12) maji sluzby v oblasti cestovniho ruchu dalsi specifické vlastnosti, které jsou

vymezeny nasledovné:
e vysokd mira emociondlnich a iracionalnich faktorii pti koupi,
e podstatny vyznam ustni reklamy (tzv. word-of-mouth),
e vysoky narok na jejich unikatnost,
e dulezitosti image pii koupi,
e cCasovy nesoulad mezi nakupem a spotiebou sluzby,
e vysoky narok na kvalitni podpirné materialny,
e vysoky narok na vyuzivani novych informacnich technologii,

e vysoky narok na komunika¢ni dovednosti poskytovateli sluzeb.
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V zapadnich zemich tvoii sluzby vétsinu hrubého domaciho produktu. V Ceské republice

je to konkrétné 62 % (Deloitte, ©2020).

4.1 Soucasny stav hotelnictvi v Ceské republice

Sou¢asny stav hotelnictvi v Ceské republice je zasadné ovlivnén udalostmi let minulych.
Udalosti, jez nastaly po roce 2020 byly pro oblast cestovniho ruchu a zejména hotelnictvi
zcela zésadni. Obdobi pandemie vyrazn¢ zpomalilo chod celé spolecnosti spolu s celym
mechanismem cestovniho ruchu — zastavilo leteckou, vlakovou i1 autobusovou dopravu
a spolu s tim byl zpomalen i chod hotelnictvi. Pozornost zékaznikd se namisto planovani
dovolenych upinala k zavazn€j$Sim témattim, coz se rozporuje se sté¢zejni vyhodou, kterou
hotelnictvi dle Shawa disponuje — unik od stereotypu a domaciho zivota (Kiral'ova, 2006,
s. 11). Podle spole¢nosti Amazing Places, jez seskupuje mnohé ceské hotely, se cestovni
ruch spolu s hotelnictvim za¢ind pomalu vracet do normalu. Dle jejich slov vSak konkrétné
do nového normalu. I kdyz se mnohé véci nenavratné zménily, prevlada nadSeni, ze cestovat
je opét mozné. Po koronavirové odmlce je navic na cestovani pohlizeno jako na néco, co neni
samoziejmosti a ¢eho si je v soucasné dob¢€ povazovano vice nez kdy diiv (Amazing Places,
©2024). Takovou informaci potvrzuje i prizkum spole¢nosti Booking, z n¢hoz vyplyva,
ze 73 % jedincl zainteresovanych do cestovani je ohledn¢ cestovani mnohem optimistictéjsi
nezli v roce 2022. I pfes vnimanou globalni nestabilitu 72 % z nich podotyka, Ze cestovani
pro né 1 nadéle ziistane dulezité¢ a 43 % jedinci dokonce planuje investovat do cestovani
mnohem vice prostiedkil, aby si tak vynahradili, co v letech minulych zameskali (Beadle,
©2022). I pies znacny propad podilu cestovniho ruchu na HDP v letech koronavirové krize
se nyni ¢isla vraci na hodnoty pied krizi. Cestovni ruch se v Ceské republice podili 2,2 %
na celkovém HDP zemé¢ a zaméstnava nemaly pocet zaméstnanct, ktery narostl nad 225 tisic

osob (Cesky statisticky tiad, 2024).

4.2 Trendy hotelnictvi v Ceské republice

Po covidové pauze se hotely postupné ptizpisobuji nové realité, ktera vyzaduje kritické
vyhodnoceni fungovani soucasnych postupl, ale zarovein také pfina§i moznost
pro implementaci inovativnich technologii a sluzeb, jez mohou pozitivné ovlivnit celkové

fungovani hotelu. Mezi trendy pro hotelnictvi se dle (Newstream, ©2022) tadi:

e mobilni aplikace — rezervace ubytovani, rezervace hotelovych aktivit,
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bezkontaktni technologie — online check-in a check-out, rezervace hotelovych

sluzeb,

booking engine — komunikace hotelu skrze web a socialni sité, kde si zdkaznik mize

zatidit pfimou rezervaci.

Amazing Places (©2024) doplniuje:

glamping a jedinecnd ubytovani — netradi¢ni ubytovani v pfirod¢, které je vétSinou

spojené s naprostou anonymitou a zadnym lidskym kontaktem,

digitdlni nomadstvi — po covidové krizi je trendem vykonavat praci na dalku

z raznych mist po celém svéte,
last-minute dovolené — po celém svété narostl zdjem o dovolené na posledni chvili,

cestovani po Cechach — pti covidové krizi nemohli Cesi cestovat do zahranici, a proto

zacali vyuzivat tamnich ubytovacich sluzeb a tento trend si zachovali i nadéle,
dovolena v horach — vlivem socialnich siti se navysil zdjem o ubytovani v horach,

cesta za osobnim rozvojem — hotely které nabizi nadstandardni sluzby jako rtzné
ceremonialy a prostor pro osobni riist zakaznikd,

vyuzivani technologii k cestovani — vyuziti mobilnich aplikaci a technologii
pti spraveé svych pobytu,

investice do zaZzitkli — CeSi chtéji pfi cestovani zaZit netradi¢ni zazitky a néco nového

a neotfelého.

Berten (2024) nad ramec vySe zminénych trendt vyzdvihuje i kladeny diraz na obnovitelné

zdroje. Vzhledem k nardstu cen energii po koronavirové krizi se spolecnosti, staty

ale i hotely zacaly pteorientovdvat na zelené, obnovitelné zdroje energie. Investice

do zvySeni energické sobéstacnosti se v nasledujicich letech vrati. Potvrzuje to i nafizeni

Evropského parlamentu, jez tvrdi, Ze staty EU by v roce 2030 m¢ly vyrazné navysit vyrobu

energie z obnovitelnych zdrojti, konkrétné na 42, 5 % (CT24, ©2023). Proto je nutné, aby

se takovym smérem vydala i jednotlivd ubytovaci zatizeni. Hewitt (2023) dopliuje dalsi

trend hotelnictvi — umélou inteligenci a chatboty. Diky novym technologiim bude zéazitek

z ubytovani pro zékazniky vice personalizovany. Zajimavym trendem pii vybirani hotelu

bude pro zdkazniky pouziti virtudlni reality a vyzkouSeni sluzeb hotelu jesté pred realizaci

samotného nakupu (Berten 2024).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je navrh doporuceni pro vérnostni program Aparthotelu Svaty
Vavftinec s cilem zvysit loajalitu zdkaznikidi, podpofit opakované rezervace a ziskat

relevantni data do CRM systému.

5.2 U&el vyzkumu

Vyzkum ma slouzit jako poskytnuti navrhi a doporuceni k poskytnuti obrazu o souc¢asném
stavu loajality zdkazniki Aparthotelu Svaty Vaviinec. Takové vystupy mohou byt
Aparthotelem Svaty Vaviinec vyuzity jako néstroj pro realizaci vérnostniho programu, ktery
muze posilit loajalitu zakaznikli, podpofit opakované rezervace a ziskat relevantni data

do CRM systému.

5.3 Vyzkumné otazky
VOI1: Jaky je soucasny stav loajality zakaznikli Aparthotelu Svaty Vaviinec?

VO2: Jaké aspekty ubytovani a sluZzeb Aparthotelu Svaty Vaviinec jsou pro zakazniky

pfi rozhodovani o opakovanych rezervacich klicové?

VO3: Jakym zplsobem se dozvédé€li o sluzbé Aparthotelu Svaty Vaviinec zakaznici, ktefi

nakup sluzby uskutecnili?

5.4 Metoda vyzkumu

Aby mohl byt cil vyzkumu naplnén a vyzkumné otazky fadné zodpovézeny, je nutné zvolit
odpovidajici vyzkumnou metodu, kterd bude pro vyzkum relevantni. Na zakladé predbézné
stanovené¢ho vzorku 250 odpovédi a odborné literatury byl zvolen vyzkum kvantitativni.
»Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlej$i soubory stovek i tisici respondentu,
aby postihly dostatecné velky a reprezentativni vzorek* (Foret a Melas, 2021, s. 42).
Dle Tahala (2017, s. 99) je smyslem kvantitativniho vyzkumu ptinést odpoveéd’ na otazku
,Kolik?*“. Vysledkem jsou nasledn¢ grafy a tabulky, jez pfinaSi informace o zastoupeni
sledovanych nazorti ¢i chovani v cilové populaci. ,,Kvantitativni vyzkumy jsou Casové
za zkoumany rozsahly vzorek, pfipadn¢ dokonce indukovatelné na cely zékladni soubor,

populaci (Foret a Melas, 2021, s. 42). Sbér dat bude probihat technikou dotaznikového
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Setieni, kdy dle Tahala (2017, s. 99) respondenti ve vyzkumu deklaruji své nazory a postoje

zodpovidanim otazek v dotazniku.

5.5 Objekt Setieni

Objektem Setfeni, tedy vhodnym respondentem vyzkumu, je zdkaznik Aparthotelu Svaty
Vaviinec. Vzhledem ke zkoumané problematice neni dulezita blizsi specifikace pohlavi.
Piedpoklada se, Ze respondent Setfeni pochézi primarné z Ceské republiky, vzhledem
k turisticky vyznamné lokaci Aparthotelu Svaty Vaviinec mohou byt respondenti dale také
z Némecka, Polska a Slovenska. Dale je predpokladem, Ze je respondent dotaznikového
Setfeni ve veékové kategorii 20—70 let. Informace budou sbirdny pifimo v misté Aparthotelu
Svaty Vaviinec a nasledné¢ bude dotaznikové Setfeni distribuovano na relevantnich
socialnich sitich za c¢elem naplnéni piedbézné stanoveného vzorku odpovédi. Predbézné

je pocitano se vzorkem 250 odpovédi.

5.6 Timing

Realizace kvantitativniho vyzkumu byla napldnovdna na zaclatek biezna 2024.

Analyza zjiSténych dat bude probihat v druhé poloviné biezna 2024.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI APARTHOTELU SVATY VAVRINEC

Aparthotel Svaty Vavfinec je fazen ke &tyfhvézdickovym hotelim v Ceské republice a je
umistén v srdci Krkono§, v Peci pod Snézkou. Aparthotel se nachdzi na misté byvalé
prodejny z 80. let 20. stoleti, ktera jiz neplnila sviij ucel a nebyla ve stavu, ktery by ji mohl
naddle vhodné reprezentovat. Investor se proto rozhodl nahradit stavbu novym komplexem,
pro ktery byla vyhlaSena celostatni architektonickd soutéz, jejimz vitézem se stalo duo
architektll OV-A, Jiti Opodensky a St&pan Valoucha. Misto, které architekti navrhli, spojuje

prvky italské, Svycarské, rakouské i skandindvské horské architektury a nabizi spojeni

designu, minimalismu a pohodli (Gebrian, 2023).

Obrazek 5 Aparthotel Svaty Vaviinec (zdroj: interni zdroj organizace)

Realizace stavby zapocala v roce 2016 a dokoncena byla v roce 2018 (Gebrian, 2023).
Investor pfi vystavbé pristoupil k unikatni strategii, ktera se od klasického hotelu odlisuje
tim, Ze apartmdny vlastni soukromi vlastnici a mohou je v pribéhu roku navstévovat
a vyuzivat jejich dispozic a sluzeb. V ptipad¢, Ze apartmany nevyuzivaji, uchyluji se k jejich
prondjmu hostim Aparthotelu. Takova strategie se pro vlastnika apartmanu stava investici,
kterda ma navratnost v podobé zaruCenych vynosti. Takovy model hotelové strategie
je v Ceské republice zcela ojedindly a drzi si své prvenstvi. I pies svou jedine¢nost

se Aparthotel Svaty Vaviinec nachézi v prostiedi turisticky vytizené lokality na poli plném
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konkurenti. K udrzeni konkurenéni vyhody je proto Zadouci mit vhodné nastaveny

marketingovy mix a implementovat jej do kazdodennich aktivit.

6.1 Marketingovy mix Aparthotelu Svaty Vavrinec

Vzhledem k povaze produktu Aparthotelu Svaty Vavtinec se jeho marketingovy mix opira
o filosofii rozsiteného marketingového mixu, jehoz diilezitou soucasti jsou mimo prvky
klasického marketingového mixu pfedev§im lidé, programy, procesy, vykon a fyzické
prostiedi produktu. Pro ramec bakalafské prace budou vysvétleny prvky klasického
marketingového mixu Aparthotelu Svaty Vavfinec, tedy produkt, cena, distribuce,

propagace.

6.1.1 Produkt

Produktem Aparthotelu Svaty Vaviinec jsou primarné sluzby spojené s ubytovanim
a stravovanim, nicmén¢ nabizi mnozstvi dalSich sluzeb v podobé wellness a doplitkovych
programi pro dospélé 1 déti. Aparthotel mé kapacitu 90 apartmanti, které pojmou az 300
hostii. Asociace hotelli a restauraci Ceské republiky Aparthotel Svaty Vaviinec klasifikuje
do kategorie ctythvézdiCkovych hotell. Vizudlni identitu Aparthotelu definuje
minimalisticky, jednoduchy a nadCasovy design. Soucésti vizudlni identity je logo
s logotypem, pro néz jsou zvoleny barvy v jemnych tonech. Logo je tvofeno ze Ctyt
unikétnich symboli, které jsou inspirovany byvalymi krkonosskymi turistickymi znackami

a doprovazi Aparthotel 1 v jeho interiérovém provedeni.

YN APARTHOTEL

A | K

Obrazek 6 Logotyp Aparthotelu Svaty Vaviinec (zdroj: interni zdroj organizace)
Zakaznici maji pfi ubytovani na vybér ze ¢tyf designovych plné vybavenych apartmant,
pficemz kazdy apartmdn doprovazi jiz zminény unikéatni symbol. Apartmény jsou rozdéleny

do nasledujicich stylu:
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e Glamour styl — spojuje tradici horského bydleni s modernim, jeho hlavnimi prvky
jsou masivni dfevo dubu v kombinaci s interiérem v tmavych tonech.

e Skandinavsky styl — je inspirovan severskym designem, poskytuje pocit vzdusnosti

rwr

a lehkosti, pfinasi svétlé odstiny interiéru v kombinaci se svétlym dievem smrku.

e Moderni styl — jeho inspiraci je jednoduchost designu 50. a 60. let, interiér tak

pfindsi, nadcasovou eleganci, funkcnost a prakticnost.

o Krkonossky styl — vychézi z tradice obydli v krkonoSské oblasti, a to v podobé
vysivek, dekort, typického horského nabytku, vSe vSak ve spojeni s modernimi

interiérovymi prvky.

Budova dale disponuje dvéma podzemnimi garazemi, wellness, skiboxy, teenage hernou,
détskou hernou, vinarnou, lobby skrbem, konferencnimi prostory, restauraci,

supermarketem a obchodem se sportovnim vybavenim (svatyvavrinec.cz, ©2024).

6.1.2 Cena

Cena je dilezitym prvkem v marketingovém mixu Aparthotelu, jelikoz ovliviiuje ziskovost
samotného Aparthotelu, ale 1 vnimani znacky mezi zédkazniky. U ubytovacich sluzeb jsou
ceny vnimany také jako ukazatel kvality a exkluzivity, proto se Aparthotel snazi najit
spravnou rovnovahu mezi nastavenou cenou, ale 1 cenovou dostupnosti pro zakazniky.
Povaha cen Aparthotelu odpovida jeho lokalité a reflektuje mnoho aspekti mezi néz spada
sezonni kolisani poptavky, rtiznorodost typt apartmanti, poCet osob v apartméanu a dalsi
aspekty spojené s povahou produktu. Vzhledem k ¢astym zméndm jsou ceny povazovany
za dynamické. Aparthotel spada do kategorie prémiového ubytovani v Peci pod Snézkou
atomu ceny ubytovani a sluZzeb odpovidaji. Ceny reflektuji i konkurenci hotelu, ktera
je v turistické oblasti jako je Pec pod Snézkou vyznamna. Spravnym nastavenim cen mize
Aparthotel nejen zachovat vnimani kvality hotelu, ale zaroven byt konkurenceschopny
vzhledem k velké konkurenci ve spadové oblasti. V uvedené tabulce jsou ceny za jednotlivé
typy apartmanii za jednu noc strdvenou v Aparthotelu. Vysledné ceny jsou bez stravy
a obohacené o poplatek za ubytovani v horské oblasti.

Tabulka 1 Porovnani cen za ubytovani Aparthotelu Svaty Vaviinec (zdroj: Aparthotel
Svaty Vaviinec)

Porovnani cen za ubytovani Aparthotelu Svaty Vavfinec

Nazev Apartmanu Cena/noc
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Studio 2.525 K¢
Studio s galerii 2.625 K¢
Apartman s 1 loZnici standard 2.725 K¢
Apartman s 1 loznici komfort 2.825 K¢
Apartman s 1 loznici komfort plus 2.925 K¢
Apartman se 2 loznicemi 4.425 K¢
Apartman s 1 loznici a venkovni 8.025 K¢
vitivkou

Apartman se 2 loZznicemi a finskou 6.425 K¢
saunou

Apartman se 2 loznicemi, finskou 10.425 K¢
saunou a vitivkou

Apartman se 2 loZnicemi a vifivkou 9.425 K¢

Aparthotel svym hostlim nabizi i wellness & spa. Zakaznici si mohou sviij pobyt ve wellness

prodlouZit za ptiplatek. Za kazdych dalSich 30 minut si zaplati 80 K¢/ 100 K&*.

Tabulka 2 Cenik wellness (zdroj: Aparthotel Svaty Vaviinec)

Cenik wellness na 60 min
Dospély do 15:00 290 K¢ /350 Ke*
Dospély od 15:00 330 K¢ /390 Ke*
Déti 3-12 let (do 16:00) 190 K¢ /230 Ke*
Déti 3-12 let (od 16:00 do 18:00) 230 K¢ /270 Ke*

*ceny pro nehotelové hosty

6.1.3 Distribuce

Aparthotel Svaty Vaviinec ma sidlo v krkonosskych horach, v centru Pece pod Snézkou, kde
se nachazi v pési dostupnosti od turisticky vyznamnych lokalit. Aparthotel pro distribuci

vyuziva kombinaci pfimych i nepfimych distribu¢nich kanald, diky nimz je zakaznikovi
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produkt doruc¢en. Kromé prodeje pies vlastni webové stranky, socidlni sit¢ ¢i kontaktovani
recepce napiimo — e-mailem ¢i telefonicky, Aparthotel spolupracuje i s dalSimi online
rezervacnimi platformami jako jsou napi. Booking, Amazing Places, Hotel.cz, Spa.cz
a mnoho dalSich. Mimo jiné je také vyuzivano distribucnich siti, jako jsou cestovni agentury
a kancelare. Kombinaci takovych distribu¢nich cest 1ze zasahnout zédkazniky, ktefi preferu;ji

piimé rezervace, ale i ty co vyhledavaji ubytovani pomoci tietich stran.

Nemén¢ diulezitym prvkem distribuce jsou také lidské zdroje, které sestavaji ze zaméstnancii
a hostii. Personal zajistuje, aby se hosté béhem svého pobytu citili pfijemné a spokojené.
V takovém ptipadé budou hosté pozitivni zkuSenosti sdilet ve svém nejbliz§im okoli, coZ pro

Aparthotel predstavuje dal$i vyznamny distribu¢ni kanal.

Efektivné nastavena distribucni strategie je pro Aparthotel klicova proto, aby mohl
dosahovat maximalni trzni penetrace a zvySovat tak svlij trzni podil. Proto je zddouci sbirat

a vyhodnocovat data o zakaznicich, na nichzZ Ize celou distribu¢ni strategii stavét.

6.1.4 Propagace

Propagace ma za kol do Aparthotelu pfildkat nové potencionalni zékazniky, ktefi jeho
sluZzeb nevyuzili, ale méla by také aktivné komunikovat k zadkaznikiim, ktefi jej navstivili
a v nejlepSim ptipad€ v nich vzbudit presvédceni, aby se do Aparthotelu radi opakované
vraceli. Aparthotel ke své propagaci pouziva kombinaci nastroji, pomoci nichz své sluzby
efektivné a ucelné propaguje. A to predevSim pomoci néstrojii jako je reklama, podpora
prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, pfimy marketing, word-of-mouth, social media

marketing, influencer marketing, event marketing a dalsi.

e Reklama — je vyuZivana v nékolika formach, a to v podobé online internetové
reklamy (PPC a internetové bannery) se zacilenim na uzivatele hledajici ubytovani
v Krkonosich, konkrétné¢ v Peci pod Snézkou. Dals§i formou reklamy je offline
venkovni reklama v podobé¢ billboardii a banneri na atraktivnich mistech v blizkosti

Pece pod Snézkou. Nemén¢ duilezitou casti je reklama v tisténych materidlech.

e Podpora prodeje — zahrnuje slevové akce a zajimavé balicky pro rodiny, pary,

ale tfeba 1 firmy. Takové akce mohou byt navazané 1 na aktivity v okoli Aparthotelu.

e Vztahy s vefejnosti — pro ziskani pozornosti a pokryti veskerych udalosti Aparthotel
aktivné spolupracuje s fadou médii. Jeho publicita si drzi své misto v médiich jako

je periodicky tisk, televize, rddiovy rozhlas, internetové portaly ¢i socidlni sité,
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a to nejen v médiich puisobicich na uzemi Ceské republiky. Vztahy s vefejnosti jsou

upevilovany skrze komercni média, ale zaroven skrze média vefejnopravni.

e Osobni prodej — Aparthotel pii kazdodennich aktivitaich klade vysoké naroky
na kvality lidskych zdroji pfi interakci se zédkazniky. Persondl je proto ditkladné
proskolen a chové k zdkaznikiim vstficné a profesionalni chovani. Pro upeviiovani
vztahti se zakazniky je operovano s databazi, pomoci niz lIze fidit vztahy

se zékazniky.

e Piimy marketing — klicovym néstrojem piimého marketingu je pro Aparthotel
pfedevSim e-mailovy newsletter, jenz zékazniky pravideln¢ informuje

o nadchazejicich akcich.

e Influencer marketing — v ramci influencer marketingu je vyuZzivana predevsim forma
barterové spoluprace, a to pouze s takovymi influencery, ktefi se podili na budovani

pozitivniho obrazu Aparthotelu Svaty Vaviinec.

e Social media marketing — ke komunikaci na socialnich sitich je vyuzivan Facebook,

Instagram a LinkedIn s celkovou zakladnou vice nez 25 tis. sledujicich.

e Event marketing — v organizaci specialnich udalosti a nejriizngjSich akci
je Aparthotel Svaty Vavfiinec silnym hracem. Nejen pro zakazniky Aparthotelu,
ale i pro mistni obyvatele a Sirokou vefejnost je Aparthotel pomyslnym sttedobodem
kulturniho déni v Peci pod SnéZkou. Oteviené dvete, které nabizi vSem, a to bez
rozdilu, umoziuji Aparthotelu pfildkat pozornost novych zakaznik, ale zaroven

zptijemnit zazitek z pobytu zakazniklim stavajicim.

e Word-of-mouth — neboli Septanda hraje v poc¢inani Aparthotelu zcela zasadni roli.
Informace o jeho sluzbach se mezi zédkazniky spontanné S§ifi, a to jak v online,

tak offline prostfedi. To ma za dusledek ptichod dalSich zékaznik.

6.2 Konkurence Aparthotelu Svaty Vaviinec

Jako konkurenci Aparthotelu Svaty Vaviinec lze povazovat veskeré ubytovaci sluzby
v Ceské republice, které zakaznik mize vyuzit. Nicméné hlavni konkurenti Aparthotelu
se nachazi pfimo v horské oblasti, v blizkosti Pece pod SnéZkou. Zakaznik, ktery
se rozhodne jet do horské oblasti v okoli Pece pod Snézkou, se rozhoduje mezi Aparthotelem
Svaty Vaviinec a konkurenénim ubytovanim. Pro relevantni srovnani byly vybrany

ubytovaci sluzby hotelového typu nabizejici hostim hotelovy servis. V Peci pod Snézkou
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je mnoho ubytovacich sluzeb, které nabizi hostim pouze apartmany, kde se zakaznik mtze
ubytovat. Takovy druh ubytovani je vSak bez jakychkoliv nadstandardnich hotelovych

sluzeb, proto tyto formy ubytovani v porovnani s konkurenci nefiguruji.

Aparthotel Svaty Vaviinec spada do kategorie ¢tyrhvézdickovych hotelit neboli kategorie
First Class, ktera se vyznacCuje minimalné¢ 18hodinovou recepci, hotelovou restauraci
a 24hodinovym room servisem. Na pokojich by nemél chybét minibar, ¢alounéné kieslo
nebo pohovka. Déle v kategorii First Class mohou zakaznici hotelu nalézt osusky, pantofle,
kosmetické produkty a bezplatny internet. V Peci pod SnéZkou nalezneme dalSi Ctyti
ubytovaci sluzby, které spliuji tyto pozadavky a spadaji také do kategorie First Class
¢tythvézdickovych hotelt.

6.2.1 Hotel Horizont

Hotel Horizont zédkaznikiim nabizi unikdtni polohu se zajimavym vyhledem na horské
scenérie. Hotel je etablovany a jeho provoz byl spustén jiz v roce 1979. Hotel hostlim nabizi
razné typy pokoji od dvoultizkovych po apartmany s relaxacni vanou a obyvaci ¢asti. Hosté
mohou vyuzit détskou hernu a animac¢ni programy, hotelovou restauraci, café&restaurant,
skybar s vyhledem na okoli, wellness v podobé krytého plaveckého bazénu, sauny
a posilovny. Hosté si ddle mohou pfiplatit za rizné druhy masazi, squash, kuzelky, stolni
tenis a badminton. Hotel nabizi 1 moZnost vyuziti konferen¢nich mistnosti pro realizaci
firemnich akci, které pojmou az 230 osob. Hotel disponuje vérnostnim programem

(hotelhorizont.cz, ©2024).

6.2.2 Grand Hotel Hradec

Grand Hotel Hradec se oteviel v roce 2020 a nabizi az 68 pokoji. Hotel nabizi luxusni,
designové ubytovani inspirované alpskym stylem. Hotelovi host¢ mohou vyuzit riznych
druhii pokoji od dvoulizkovych az po kralovsky penthouse se soukromou vifivkou
na terase. Dalsi sluzby hotelu pojimaji wellness s posilovnou, vifivkou, Kneippovym
chodnikem a finskou saunou. Hosté si mohou za ptiplatek doptat masaze a wellness ritualy.
Hotel dale nabizi 1 vlastni restauraci, ktera odebira své suroviny z ekofarmy Annovice. Vedle
restaurace mohou hosté vyuzit Bubbles Baru, kde si mohou dopfat rtzné druhy
alkoholickych 1 nealkoholickych néapoji. Hotel nabizi i moznost vyuziti konferen¢nich
mistnosti pro realizaci firemnich akci, které pojmou az 180 osob. Grand Hotel Hradec

nedisponuje vérnostnim programem (grandhotelhradec.cz, ©2024).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

6.2.3 Hotel Pecr Deep & Hotel Pecr Well

Hotely Pecr Deep a Pecr Well se oteviely v roce 2021 a nachazi se v méstské ¢asti obce Pec
pod Snézkou. Hotely vzhledem k jejich architektute patii k nejmodernéj$im hoteliim v Peci
pod Snézkou a byly inspirovany luxusnimi horskymi hotely v Alpach. Hostiim nabizi plné
vybavené designové apartmany. V Hotelu Pecr Well je umisténa détskd herna a v Hotelu
Pecr Deep stolni tenis. Hotely nabizi transfer hostii k sjezdovkdm. Wellness pro hosty
se nachazi pouze v Hotelu Pecr Well. Hosté si mohou doptat rizné druhy saunovani,
venkovni vifivku s vyhledem, Kneippliv chodnik a rizné druhy masazi. Kazdy hotel nabizi
vlastni restauraci a nabizi konferen¢ni prostory s kapacitou pro 80 lidi. Hotely disponuji

veérnostnim programem (pecr.cz, ©2024).

6.2.4 Srovnani konkurence a Aparthotelu Svaty Vavrinec

Aparthotel Svaty Vaviinec oproti svym konkurentim nabizi designové pokoje, které jsou
rozdeleny do rtiznych typli zpracovani. Oproti hotelu Horizont a Grand Hotel Hradec nabizi
apartmany, které obsahuji vlastni pln¢ vybavenou kuchyn. Aparthotel nabizi vétsi zdzemi
pro rodiny s détmi, jelikoZ je vybaven dvéma hernami. DalSim benefitem oproti konkurenci
je vlastni supermarket hned v hotelu, kde si host¢ mohou nakoupit potiebné potraviny.
Co se tyka potadani firemnich akci, Aparthotel nabizi nejvyssi kapacitu, a to az pro 300
osob. Dalsi silnou strankou Aparthotelu jsou nejrizné;$i doprovodné programy pro hosty.
Aparthotel pravidelné nabizi svym hostlim rtizné typy akci, programi pro déti i dospélé
a gastronomickych zazitkli ve vlastni restauraci a bistru. Oproti konkurentim je Aparthotel
nejsilnéjSim hraCem v komunikaci na socidlnich sitich a v navazovani spolupraci
s influencery, celebritami a vefejné¢ zndmymi osobami. V neposledni fad¢ Aparthotel nabizi
dogfriendly pfistup, diky némuZz se pocitd i s mazlicky nehled¢ na jejich velikosti jako
je to u hoteli Pecr Well a Pecr Deep. Aparthotel Svaty Vaviinec zaostava oproti ostatnim
hotelim ve vizualni a funkéni strance svych webovych stranek. Webové stranky nejsou
dostatecné responzivni pro mobilni zafizeni. Oproti Hotelu Horizont nenabizi tolik aktivit
pro hosty. Aparthotel se nedrzi jednotného grafického stylu a nékteré pfispévky
na webovych strankach mohou na zakaznika plisobit jako vytrzené z kontextu a zavadéjicim

dojmem.

6.2.5 Porovnani cen s konkurenci

Pro porovnani cen za ubytovani ve vSech ubytovacich sluzbach vcetné Aparthotelu Svaty

Vaviinec bylo stanoveno univerzalni datum v zimni sezoné od 13. — 17. 11. 2024. Ubytovani
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bylo stanoveno pro dvé dospélé osoby a jedno dit€¢ ve véku 5 let. Vzorova rodina chce
ubytovani pouze se snidani a v pribéhu pobytu vyuzit wellness. Rodina si chce vybrat
nejlevnéjsi mozné ubytovani, které hotely nabizeji. Nechtéji si pfiplacet za nadstandardni

pokoje.
e Hotel Horizont

Cena ubytovani pro tficlennou rodinu vychazi na 9.494,50 K¢. V cené ubytovani je zahrnuta
snidan¢ ve forme bufetu. Wellness a posilovna je pro ubytované zcela zdarma. Hotel nabizi
svym hostim i riizné animac¢ni programy pro déti a dospélé v cené (hotelhorizont.cz,

©2024).
¢ Grand Hotel Hradec

Nabizena cena za ubytovani véetné snidan¢, welcome drinku pfi piijezdu a darku pro dité
na pokoji ¢ini 16.782,50 K¢. Ubytovani je bez vstupu do wellness, které si lze pfiplatit.
Pro ubytované hosty nabizi hotel wellness od 12:00 do 17:00 za 300 K¢ / osoba a po 17:00
hodiné za 400 K¢ (grandhotelhradec.cz, ©2024).

e Hotely Pecr Deep a Pecr Well

Vzhledem k dostupnosti détské herny pouze v hotelu Pecr Well byl pro ubytovani zvolen
prave tento hotel. Nabizend cena za ubytovani vcetné snidané pro tfi¢lennou rodinu ¢ini
15.456 K¢. Ubytovani obsahuje vstup do wellness zdarma od 12:00 do 17:00. Kazdy pokoj

obsahuje v cené¢ parkovani a koji na lyze (pecr.cz, ©2024).
e Aparthotel Svaty Vaviinec

Vysledné cena za ubytovani vcetné snidané ¢ini 14.080 K¢. V cené ubytovani je zahrnut
animacni program zdarma. Aparthotel nabizi sezonni akce, kde maji hosté wellness zdarma.
Nicméné mimo akce si za wellness musi hosté zaplatit. Cena za dospélého do 15:00 ¢ini 290

K¢ a po 15:00 musi hosté za wellness zaplatit 330 K¢.

Z dostupnych informaci je ziejmé, ze Aparthotel je z hoteli druhy nejlevnéjsi, a i pies
to nabizi mnoho benefiti, které ostatni ubytovaci sluzby v Peci pod SnéZkou svym hostim
nenabizi. Aparthotel Svaty Vavtinec by mél pokracovat v komunikaci svych vyhod, které

mohou byt jeden z hlavnich rozhodovacich faktorti zakaznikl (svatyvavrinec.cz, ©2024).
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7 REALIZACE KVANTITATIVNI METODY VYZKUMU

Cilem dotaznikového Setieni byl navrh doporuceni pro vérnostni program Aparthotelu Svaty
Vavftinec s cilem zvysit loajalitu zdkaznikidi, podpofit opakované rezervace a ziskat
relevantni data do CRM systému. Dale bylo nutné zodpovédét vyzkumné otazky stanovené
v metodice prace. Vzhledem k vybranému tématu byla pro vyzkum zvolena metoda
dotaznikového Setfeni realizovand pomoci strukturovaného dotazniku, ktery sestdval
z celkem 26 otazek (23 uzavienych otdzek, 3 oteviené otdzky). Uzaviené odpovéedi slouzi
k naplnéni cile prace a oteviené otazky napomahaji hlubSimu pochopeni aspekti

respondentql.

V dotazniku bylo nastaveno vétveni otazek, aby byla zarucena relevantnost respondenta —
ne kazdy respondent tedy zodpovedél vSechny otazky a dotaznik dle vhodnosti ur¢il, do jaké
sekce respondenta zatadi. Zadny z respondentii se nedostal do irelevantni sekce otazek, které
by nebyly v souladu s jeho pfedchozimi odpovéd'mi. Dotaznik byl rozdélen do dvanacti

sekci.

V prvni sekci byl respondent sezndmen s problematikou dotazniku. Nasledovala filtracni
otazka, ktera méla za tikol vyfadit irelevantni respondenty. Druha sekce méla za ukol zjistit,
zdali respondenti hotel navstivili a jsou tak schopni v dotazniku blize specifikovat jejich
zkuSenost s Aparthotelem Svaty Vaviinec. Ve tieti sekci nasledovala oteviena otdzka
s vizualizaci Aparthotelu Svaty Vaviinec se znénim, co se respondentim vybavi, kdyz
se vyslovi Aparthotel Svaty Vaviinec. Takova otdzka byla poloZena za Ucelem podnitit
v respondentech piedstavivost a vzbudit jejich emoce spojené s vybranou znackou. Ctvrta
otazka vyfiltrovala respondenty na ty, ktefi Aparthotel navstévuji opakované, ¢i nikoliv.
Nasledujici, pata sekce se doptavala respondenti, ktefi Aparthotel opakované nenavstivili.
Dotazovani byli na diivod jejich neopakovanych navstév a oteviena otdzka méla za kol
zjistit, jaky benefit ¢i odména by pro né€ byl motivaci a impulzem k pravidelnému ubytovani.
Sesta sekce se ptala respondentll, ktefi Aparthotel navitévuji pravidelné a méla za ukol
zjistit, jak Casto jej navstévuji a jaké jsou diivody jejich opakovanych navstév. Sekce sedma
se doptavala respondentti, jez Aparthotel nikdy nenavstivili. Osma sekce vénovala pozornost
vSem respondentlim, ktefi Aparthotel znaji a zajimala se skrze jakou platformu se se znackou
dostali do kontaktu. Zaroven zjistila, jaké faktory ubytovani jsou pro n¢ dilezité a skrze
jakou platformu své ubytovani rezervuji. Devata sekce se vénuje problematice vérnostniho
programu. Desatd sekce blize mapuje a specifikuje preference respondentii ohledné

vérnostnich programi a zdali jim takové programy déavaji u ubytovacich sluzeb smysl.
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Jedenactd otazka vénuje pozornost vérnostnimu programu Aparthotelu Svaty Vaviinec.
Dvanacta sekce uzavira dotaznik s demografickymi otdzkami. Na konci dotazniku byl

umistén text, ktery obsahoval podékovani za vyplnéni dotazniku.

7.1 Sbér dat

Na zédklad¢ tématu prace a trendi dneSni doby byla zvolena kombinace metod CAPI
a CAWI. Dotaznik byl distribuovan skrze webovy odkaz a QR kod prostiednictvim aplikace
Google Forms. V ramci vyzkumu byl spuStén pretest A, ktery mél za ukol zhodnotit
funkcionalitu dotazniku a po zpracovani ptipominek byl spustén i pretest B, na jehoz zakladé
byla upravena findlni verze dotazniku pro potiebu ziskdni relevantnich dat. Dotaznik
byl respondentim dostupny od zacatku biezna 2024. Analyza dat byla realizovana koncem

mésice brezna.

7.2 Distribuce dotaznikového Setieni

Pro distribuci dotaznikii byla zvolena online i offline forma dotazovani. Offline forma
distribuce byla realizovana pfimo na misté Aparthotelu Svaty Vaviinec. Byla vSak
vyhodnocena jako zcela neproduktivni, a proto se vyzkum uchylil k distribuci dotazniku
pomoci QR kodi i na misté Aparthotelu Svaty Vaviinec. Pro relevantnost dotaznikovych dat
nebyli hosté Aparthotelu tdzani na prvni dvé otazky ve znéni, zdali znaji a navstivili
Aparthotel Svaty Vaviinec. Vzhledem k tomu, Ze byli dotazovéni pifimo v Aparthotelu,
v némz byli ubytovani, bylo zfejmé, Ze by na prvni dvé otdzky odpovédéli kladné. Dotaznik
byl dale distribuovan na Facebook skupinach, které byly svym obsahem shodné s tématem
prace. Distribuce dotazniku probé&hla i na socidlnich sitich Aparthotelu Svaty Vavfinec

a autora samotného.

7.3 Profil respondentt

Vyzkumny dotaznik vyplnilo celkem 254 respondentli, konkrétné 169 Zen, 84 muzl
a 1 nespecifikované pohlavi. Vzhledem k tomu, Ze pohlavi nebylo ur€ujicim faktorem
ve vyzkumu, neni jej nutné v interpretaci vyzkumnych dat, jakkoliv dale specifikovat. V&k
respondentti byl rozdélen do vékovych pasem 15-20 let, 21-30 let, 31-40 let, 41-50 let, 51-
60 let, 61-70 let a zaroven byla mozZnost doplnit jinou vyhovujici odpovéd’. Dotaznik cilil
primarné¢ na vékovou kategorii 20-70 let. Takovou povahu dotaznik splnil s vyjimkou
Sestnécti pfipadi, ktefi vSak nemuseli byt z vyzkumu nutné€ vytazeni. Dllezitym kritériem

pro relevanci dotaznikovych dat byla informace, zdali Aparthotel Svaty Vavfinec znaji
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¢i nikoliv. Respondenti, kteti zndmost Aparthotelu nepotvrdili, byli pro jejich irelevantnost

z vyhodnoceni dotaznikovych dat zcela vytazeni. Takovych respondentt je celkem 81.
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8 POPIS A INTERPRETACE VYSLEDKU

V nasledujici Casti prace dochazi k interpretaci vysledkli dotaznikového Setfeni.
Byt dotaznikové Setifeni vyplnilo 254 respondenti, pfi pfihlédnuti k relevantnimu profilu
respondenta lze vyuzit ziskana data od 173 respondentd. Tito respondenti potvrdili znalost

Aparthotelu Svaty Vavfinec a jsou pro stanoveny vyzkum relevantni.

Znite Aparthotel Svaty Vaviinec?
N=254

Ano; 173

Graf 1 Znalost ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

Pro vhodné vyhodnoceni dotaznikovych dat byli respondenti rozdéleni do tii skupin
na respondenty, ktefi Aparthotel znaji, ale dosud jej nenavstivili, dale na respondenty, ktefi
jej navstivili, ale nikoliv opakované a v posledni fadé vyzkumna ¢ast vénuje pozornost

respondentiim, kteti Aparthotel navstévuji opakovang.

8.1 Respondenti bez navstévy Aparthotelu Svaty Vavrinec

Ve skupiné respondentti, ktefi Aparthotel Svaty Vavfinec znaji, ale nevyuzili jeho sluzeb,
odpovédélo celkem 70 dotazovanych. I pfes to, Ze 70 respondentli Aparthotel Svaty
Vavtinec nenavstivilo, lze takové respondenty povazovat za potencionalni zdkazniky, kteti
by sluzeb znacky mohli v budoucnu vyuzit a stait se vérnymi zakazniky. Proto jim

je v nasledujici ¢asti vénovana zna¢néa pozornost.
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Navitivil/a jste jiZ Aparthotel Svaty Vaviinec?
N=173

Ne; 70

Ano; 103

Graf 2 Navstévnost ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

U respondenttl, kteti Aparthotel Svaty Vaviinec znaji, ale nevyuzili jeho sluzeb, je v prvni
fad¢ dulezité odkryt jejich specifikace a poznat tak blizsi profil celé skupiny respondentt.
Primarni vékovou skupinu ptredstavuji respondenti, ktefi se pohybuji ve vékovém pasmu
od 21-30 let. Konkrétné se jedna o 64 % respondenti s takovym profilem. Z poloviny je tato
skupina tvofena studenty a z poloviny mladymi pracujicimi. O Aparthotelu Svaty Vaviinec
se vétsSina znich dozvédéla od pratel a rodiny, coz vypovida o zjevné spokojenosti
stavajicich zékaznikli. ZkuSenost s Aparthotelem se rozhodli sdilet se svym nejbliZz§im
okolim a stali se tak pfirozenym a divéryhodnym zdrojem reklamy, ktera se dostala k jejich
ptratelim a rodiné. V odvétvi sluzeb je takova forma reklamy vniména jako velice uc¢inna.
Dal$i vyznamnou platformu, kde se o Aparthotelu Svaty Vaviinec dozvidaji, zastupuji
socialni sité jako jsou Instagram a Facebook Aparthotelu, coZz odpovida v€kovému profilu
respondentti, ktery se pohybuje v jiz avizovaném rozmezi od 21-30 let. Poslednim zdrojem
informaci jsou medialné zndmé osobnosti, které jsou s Aparthotelem spjaty a taktéZ placena

reklama rtiznych forem.
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Jakym zpilisobem jste se o Aparthotelu Svaty Vaviinec dozvédél/a?
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webovi strinka)

Graf 3 Zdroj informaci o ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

Kli¢ovou otazkou této skupiny vSak ziistava, z jakého diivodu Aparthotel Svaty Vaviinec
dosud nenavstivili? Celkem 27 respondentii potvrdilo, Ze Aparthotel nenavstivilo z divodu
cenové dostupnosti, dalSich 21 respondenti odpovidd, Zze divodem k dosavadnimu
nenavstiveni Aparthotelu, je jeho nedostate¢né znalost a 6 respondenti uvadi, ze Aparthotel
nenavstivili z divodu nevyhovujici lokality. Déle jsou zifejmé odpovedi tykajici

se prfedevsim nedostatku Casu ¢i vhodnych ptilezitosti Aparthotel Svaty Vaviinec navstivit.

Aparthotel Svaty Vavfinec jsem nenavitivil/a z divodu:

N=69
27
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6
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cenovi neznalost nevyhovujici Nebyl ¢as Nebyla zatim nebyla V Peci mam Cas Zatimmi to  Je$té nebyl Zatim nebyl Nebyla Neméla jsem
dostupnost lokalita pfileZitost piilezitost moZnost nevyslo Cas @ cas pfilezitost piilezitost
soukromého
ubytovani u
rodiny

Graf 4 Duvody nenavstiveni ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

Z ptedchozi otdzky je patrné, Ze skupina respondentll je vysoce citlivd na cenovou

dostupnost ubytovani, coz mize byt zapticinéno jejich vékem i socidlnim statusem. Takové



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

tvrzeni potvrzuji i odpovédi na nasledujici otdzku, ktera mela za ukol zmapovat faktory,

jez jsou pro danou skupinu respondenti stézejni.

Jaké faktory jsou pro Vis pFi volbé ubytovini klicové?
N=70

40

3
1

cena lokalita aktivity v okoli kvalita pHijemy wellness & spa design hotelu  vybavenost aktivity v kids friendly dog friendly kvalita podzemni konferenéni
stravovin personil pokojii hotela phistup phistup doplitkovich  parkovéni prostory

sluzeb

Graf 5 Kli¢oveé faktory pti ubytovani v ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

Lze pozorovat, ze se cenova dostupnost jevi jako kliCovy faktor, ktery znacné ovliviiuje
rozhodnuti potenciondlnich zdkaznikli o realizaci jejich navstévy Aparthotelu Svaty
Vaviinec. Skupinu mladych respondenti, konkrétné studentd a mladych pracujicich lze
chépat jako skupinu s omezenymi finan¢nimi prostiedky. Vzhledem k povaze produktu
je v8ak pochopitelné, Ze markantni sniZzeni cen neni pro Aparthotel Svaty Vaviinec ideéalni
strategii. Ceny Aparthotelu totiz udavaji nejen vnimani jeho kvality, ale zaroven jej Cini
konkurenceschopnym v turistické lokalité, v niz se nachazi. Mohl by vSak zvazit alternativni
pristupy, jak si takovou skupinu potencionalnich zakaznikl ziskat na svou stranu, i pies to,
ze se jedna o respondenty s vysokou citlivosti na cenovou politiku. Namisto snizeni cen
takovych, lze zakaznikim s vySe avizovanymi aspekty nabidnout pifidanou hodnotu
v podobé zajimavych balicki ubytovani, dopliikovych sluzeb ¢i zazitkl, které by mohly
mladé respondenty oslovit. Dal$i mozné alternativy osloveni lze realizovat pomoci cilené
reklamy na socialnich sitich, spoluprace s influencery ¢i usporadanim nejruznéjsich event.
Je zéaroven zadouci reflektovat, jaké jsou dlvody skutecnosti, Ze znacné procento
respondenti  Aparthotel nenavstivilo zdGvodu nedostatecné znamosti. 1 pfes
to, ze Aparthotel aktivné plisobi v online i1 offline medialnim prostoru, respondenti jeho
komunikaci nabidky vnimaji jako ne zcela jasnou a srozumitelnou. Proto je zadouci, aby
komunikace smérem k takovym respondentim odpovidala standardim aktudlnich trendd.
To by mohlo zapfticinit, Ze by se takové skupiné respondenti znacka jevila vice Citelna a jeji

nabidka srozumitelnéjsi.
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8.2 Respondenti, ktefi Aparthotel Svaty Vavrinec opakované
nenavstévuji

7o~

Nasledujici ¢ast vyzkumu vénuje pozornost respondentiim, ktefi Aparthotel znaji, navstivili
jej, ale nejsou pravidelnymi zédkazniky, nebot’ v dotaznikovém Setieni uvedli, ze Aparthotel
Svaty Vaviinec opakované nenavstévuji. Z grafu lze pozorovat, ze 50 respondentl
Aparthotel navstivilo, nicméné jiZ neuskutecnilo dalSi navstévu. Vysledna data ukazuji,
ze nejsilngjs$i vékovou skupinu predstavuji opét respondenti ve veéku 21-30 let, zaroven
se vSak vékové rozpéti znacné rozsifilo o skupinu respondentd s vékovym rozpétim 31-40

let.

Navitévujete Aparthotel Svaty Vaviinec opakované?
N=103

Ne; 50

Ano; 53

Graf 6 Opakované navstévy v ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

Je ziejmé, ze u této skupiny respondentii vyrazné ubylo studentd a pifevySuje pocet
pracujicich. Vzhledem k véku a socialnimu statusu Ize tyto respondenty povazovat
za ekonomicky stabilnéjsi oproti prvni skuping. Respondentim bylo déle zddouci polozit
otazku, z jakého diivodu Aparthotel Svaty Vaviinec nenavstivili opakované. Z celkovych 50
respondentli 17 z nich zastava stanovisko, Ze jej opakované nenavstivili z divodu cenové
dostupnosti a 7 respondentl projevuje nespokojenost s personalem a sluzbami. Donutit
takové respondenty k opakované navstéveé by Aparthotel stalo zna¢né Usili, nicméné 1 tyto
respondenty Ize podnitit k opakovanym navstévam. Pro Aparthotel je vSak vyhodné;jsi upftit

pozornost primarné na zbytek respondentli, ktefi své dosavadni neopakované navstévy
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odivodnili nedostatkem casu ¢i vhodnych pfiilezitosti. Aparthotel Svaty Vavfinec
by se v takovém piipadé¢ mohl stat inicidtorem zajimavych pfilezitosti, které by pro
respondenty piedstavovaly diivod do Aparthotelu opakované zavitat. Respondenti byli dale
dotazani, zdali by Aparthotel navstivili opakované, pokud by byli za kazdou jejich navstévu
odménéni.

Pokud byste byl/a za kazdou navitévu odménén/a, navitévovalia byste Aparthotel Svaty Vav¥inec

opakované?
N=50

39

Graf 7 Benefity za navstévy ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu lze Cist, Ze 39 respondentli by Aparthotel navstévovalo Castéji, kdyby byli za kazdou
navstévu odménéni. Oteviend otazka, jez nasledovala, méla za kol zjistit, jaky benefit
¢1 odména by byla pro takové respondenty motivaci a impulsem k jejich pravidelnému
ubytovani. Nejvyraznéjsi zastoupeni méla odpovéd’, ve které respondenti umoctuji,
ze nejvetsi motivaci k opakovanému nédkupu by pro né€ byly benefity v podobé slevovych
akci. Konkrétné se respondentiim jedna o slevy na sluzby, na doprovodné akce a turistické
atrakce v okoli. Pro sestaveni jiZ avizovanych odmén je vSak dilezitym piedpokladem
skupinu respondentl blize poznat. Dal$i otazka se respondentti dotazovala, jaké faktory jsou

pro né pti ubytovani klicové. Respondenti mohli vybrat vice spravnych odpovédi.
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Jaké faktory jsou pro Vas pfi volbé ubytovani kli¢ové?
N=50

cena lokalita  wellness &  piijemny kvalita kvalita aktivity v vybavenost podzemni design hotelu kids friendly dog friendly  aktivity v konferen&ni
spa personil stravovani  dopliikovych okoli pokojil parkovani pfistup pristup hotelu prostory
sluzeb

Graf 8 Klicové faktory pii ubytovani v ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu je ziejmé, ze hlavnimi faktory, které ovliviiuji rozhodnuti o ubytovéani jsou pro
respondenty lokalita, cena, kvalita stravovani, wellness & spa, piijemny personal
a v neposledni fad¢ aktivity v hotelu a v okoli. V porovnani s prvni skupinou respondentt,
lze vnimat nizZsi citlivost na cenovou politiku a vyssi citlivost naopak sméfuje k lokalité
produktu a kvalité sluzeb. A¢ se tato ¢ast vyzkumu specializuje na respondenty, kteti
Aparthotel opakované nenavstévuji, na zakladé¢ otazek, které zodpovédéli, je ziejmé,
ze pokud by za ndkup sluzby byli odménéni, radi by se do Aparthotelu vraceli opakovang.

Takovym respondentim byly proto poloZeny otazky tykajici se vérnostniho programu.

Dalsi otdzka respondenty rozdélila na ty, ktefi maji v obecném slova smyslu zdjem
o vérnostni programy. Pficemz takovych respondentii bylo 32, zbytek respondentti, tedy 18
znich, nejevi o standardni vérnostni programy zajem. Nicméné 47 respondentit z 50
se kladné vyjadfilo k tematice vérnostnich programii u ubytovacich sluzeb jako je Aparthotel
Svaty Vavfinec. Lze proto pozorovat, ze znacna ¢ast respondentt, ktera se bézné k vyuzivani
veérnostnich programii neptiklani, by byla vérnostnimu programu Aparthotelu Svaty

Vavfiinec oteviena.
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Jaké benefity by Vas motivovaly stat se flenem vé€rnostniho programu Aparthotelu Svaty Vaviinec?
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Graf 9 Benefity vérnostniho programu ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

V doplnujici otazce respondenti projevili zdjem primarn€ o slevové akce na ubytovani,
sluZzby, o cashback a o zvyhodnéné turistické akce v okoli. Podati-li se do vérnostniho
programu Aparthotelu Svaty Vaviinec zakomponovat jednotlivé prvky, lze ocekavat

zapojeni i téchto respondentd.

Stézejnim prvkem fungujiciho vérnostniho programu jsou dostate¢na data o respondentech.
Veskera data, které Aparthotel miize o hostech sbirat, mohou slouzit k ptizpisobeni nabidek
jednotlivym ¢lenim programu na miru. V dal$i otazce respondenti uvadi, skrze jakou

platformu rezervuji svoje pobyty.

Skrze jakou platformu ubytovani rezervujete?
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Graf 10 Platforma pro rezervace ubytovani v ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi respondentli je patrné, ze neceld polovina respondenti vyuziva k rezervacim
pobyti platformu Booking.com. Samotné stranky Aparthotelu Svaty Vaviinec vyuziva
pouze 20 % respondentii. Rezervace ptes interni rezervacni systém jsou vSak pro Aparthotel
stéZejni, jelikoZ mu umoznuji o klientech sbirat vice uzite¢nych dat, které od Bookingu nelze
ziskat. Booking si takova data uchovava pro vlastni ucely marketingové komunikace.
V takovém piipadé by mél Aparthotel ve svém vérnostnim programu podpofit primarné
rezervace skrze interni platformu, webové stranky. Na strankach Aparthotelu by proto mohla
vzniknout personalizovand zékaznicka sekce, ve které by si zdkaznici mohli jednotlivé
aspekty upravovat a sledovat veSkera data tykajici se jejich interakce s Aparthotelem Svaty
Vaviinec. V zavéru dotazniku byli respondenti dotdzani k zodpovézeni otazek, skrze jakou

platformu preferuji nabidky vérnostniho programu a v jaké Cetnosti je ocekavaji.

Jak ¢asto byste odmény ocekaval/a?
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Graf 11 Ocekavani o poskytovani odmén (zdroj: vlastni zpracovani)

Z uvedenych dat je patrné, ze vétSina respondentll ocekdva odmeény za kazdou navstévu
Aparthotelu. Vice nez polovina (25) téchto respondenti komunikaci vérnostniho programu
ocekavalo formou newsletteru do své e-mailové schranky a 19 respondenti by uvitalo
odmény v mobilni aplikaci Aparthotelu. Vzhledem k vysokym nakladiim na vlastni mobilni
aplikaci by vérnostni sekce kazdého zakaznika mohla byt umisténa alesponi na webovych

strankach Aparthotelu Svaty Vavfinec.
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Jaky zpiisob komunikace vérnostniho programu by Vam vyhovoval?
N =48
30
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e-mailova komunikace mobilni aplikace nic SMS socialni sité

Graf 12 Zptsob komunikace vérnostniho programu ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

8.3 Respondenti, kteri Aparthotel Svaty Vavrinec navs§tévuji opakované

vvvvv

Aparthotel Svaty Vaviinec a pravidelné jej navstévuji. Jsou to prave retencni zakaznici, ktefi
Aparthotelu generuji nejvyssi vynosy. Vztah s takovymi zakazniky by mél proto stat
na pevnych zakladech. Pro skupinu respondentii s opakovanymi navstévami by proto mohl
byt vérnostni program zajimavym motiva¢nim faktorem k pravidelnym ¢i jesté Cast&jSim
navstévam. Z grafu lze pozorovat, ze do této kategorie spadd 53 respondentii a lze tedy

usuzovat, ze 51 % vSech navstévniki jezdi do Aparthotelu pravidelné.

Navitévujete Aparthotel Svaty Vaviinec opakované?
N=103

Ne; 50

Ano; 53
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Graf 13 Pravidelnost navstév ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

V dopliujici otazce byli respondenti vyzvani, aby vlastnimi slovy popsali, co se jim vybavi,
kdyz se fekne slovo Aparthotel Svaty Vaviinec. Nejcastéji opakujicimi se slovy byla pohoda,
personal, klid, relax a krasné prostiedi. Lze tedy vyvodit, Ze zakaznici se do hotelu vraci
primarné za ucelem odpocinout si a nacerpat sily. Zaroven bylo dulezité zjistit hlavni
divody, kvuli kterym se respondenti do Aparthotelu vraceji opakované. Z nadchéazejiciho
grafu vyplyva, ze hlavnim motivatorem k opakovanym navstévam jsou sluzby Aparthotelu
(14), dale je to lokalita (12), vybaveni apartmanti (10) a personal (7).

Z jakého diivodu jste Aparthotel Svaty Vaviinec navstivil/a opakované?
N=52

SIS
%]

Graf 14 Divody opakovanych navstév ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

Pro relevantnost uvedenych dat, které uvedli respondenti v této otazce, jim byla polozena
otazka, aby uvedli, jaké faktory jsou pro né pii volbé ubytovani klicové. Z odpovédi lze
dedukovat, ze tieti skupina vyzaduje od ubytovani dobrou lokalitu (36), pfijemny personal
(38), kvalitu stravovani (31), wellness & spa (33) a aktivity v okoli (24). AZ po téchto
faktorech nasleduji poZzadavky na cenu. Déle z vysledkl vyplyva, Ze vySe avizovana skupina

vyuziva hojné sluzeb hotelu v podobé kids friendly a dog friendly pfistupu.
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Jaké faktory jsou pro Vis pFi volbé ubytovini kliCové?
N=53
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cena lokalita wellness &  piijemny kvalita kvalita aktivity v vybavenost podzemni design hotelu kids friendly dog friendly aktivity v konferenZni
spa personal  stravovéni doplikovych  okoli pokojii  parkovéni pristup pristup hotelu prostory
sluZeb

Graf 15 Klicové faktory pii volb& ubytovani v ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

K demografickym udajim této skupiny je dulezité uvést, ze 60 % (32) respondentil
se nachazi ve vékové kategorii od 3140 let, 12 respondentli dale ve vé€kové kategorii 21—
30 let a zastoupeni je také ve vékové kategorii 41-50 let poctem 7 respondentil. Z téchto dat
1ze usuzovat, ze respondenti jsou star$i nez ptfedchozi dvé skupiny, a tudiZ mohou mit vétsi
finan¢ni rezervy a lep$i pracovni uplatnéni v rdmci pracovniho trhu. V takovém piipadé
si mohou po finané¢ni strance opakované ubytovani doptat a kliCovymi faktory se pro né
stavaji prave sluzby nikoliv cena.
Jak casto navstévujete Aparthotel Svaty Vaviinec?
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Graf 16 Pravidelnost navstév ASV (zdroj: vlastni zpracovani)

Pro Aparthotel Svaty Vavtinec je klicové, aby podnitil v této skupiné castéjs$i navstévy
amohl tak vyuzit svlij vérnostni program k motivaci respondent. V prvni c¢asti byli
respondenti dotdzani, jak casto Aparthotel navstévuji. Z celkovych 100 % je to pravé 47 %

respondentll, ktefi do Aparthotelu jezdi pouze jednou ro¢né. Zbylych 49 % navstévuje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Aparthotel dvakrat ¢i vicekrat ro¢né. Respondentim byla polozena dopliiujici otazka,
zamétend na Castéjsi navstévy. Praveé 42 respondentl potvrdilo, ze kdyby byli odménéni

za kazdou navstévu Aparthotelu, navstévovali by jej Castéji.

Jaky zpilisob komunikace vérnostniho programu by Vam vyhovoval?
N=53

27

21

Graf 17 Zptsob komunikace vérnostniho programu (zdroj: vlastni zpracovani)

Zéaveérem byli respondenti dotdzani taktéz na vyuziti vérnostniho programu Aparthotelu
Svaty Vavfinec. Stejné jako respondenti z druhé skupiny uvadi, ze by odmény radi dostavali
formou newsletteru do jejich e-mailové schranky a do mobilni aplikaci. Cetnost odmén
by méla byt primarné po kazdém pobytu (37) a odmény by mély obsahovat (47) slevové
akce na ubytovani, sluzby a aktivity v okoli Aparthotelu Svaty Vaviinec. Respondenti tteti
skupiny, vyuzivaji k rezervacim svych pobytl primarné stranky Aparthotelu. Pro sbér dat
k vérnostnimu programu je tato informace velmi pozitivni. Nicméné stale 35 % respondentil
na rezervace vyuziva Booking.com, a proto by i1 u této skupiny mél vérnostni program

podpofit rezervace skrze webové stranky Aparthotelu.
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Skrze jakou platformu ubytovani rezervujete?
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Graf 18 Platformy pro rezervaci ubytovani (zdroj: vlastni zpracovani)
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vysledna data ziskana realizaci a naslednym vyhodnocenim dotaznikového Setfeni umoznila
vyhodnotit pfedem stanovené vyzkumné otazky. Jejich zodpovézeni napomiiZze k naplnéni
ucelu prace neboli k tvorbé navrhii a doporuceni k poskytnuti obrazu o soucasném stavu

loajality zakaznik Aparthotelu Svaty Vaviinec.

9.1 VOI1: Jaky je soucasny stav loajality zakazniki Aparthotelu Svaty
Vavrinec?

Soucasny stav loajality zakaznikii Aparthotelu Svaty Vaviinec definuji primarné zakaznici,
kteti Aparthotel navstévuji pravidelné. Déle se na aktudlnim obrazu loajality zdkazniki
podili i zakaznici, kteti sluzeb Aparthotelu vyuzili, ale pravideln¢ jej nenavstévuji. Neméné
dualezitou soucasti loajality zdkaznikid jsou potencionalni zdkaznici neboli ti, co Aparthotel
znaji a planuji jej navstivit. I takovi zdkaznici mohou ke znacce pocitovat loajalitu.
Z vyplyvajicich dat dotaznikového Setieni lze pozorovat, ze 51 % vSech zékaznik{, ktefi
do Aparthotelu zavitali, jej navstévuji pravideln€¢ a jsou znacce loajalni. Dale lze
z vyhodnocenych dat dedukovat, ze zakaznici, ktefi Aparthotel navstivili pouze jednou, maji
kladny postoj ke znacce jako takové. V piipadé, Zze by byl spustén vérnostni program, byl
by velkou motivaci k upevnéni vztahu a loajality ke znacce Aparthotel Svaty Vaviinec.
Stejného efektu lze docilit u skupiny respondentd, ktefi jej navstévuji opakovane.
Tito respondenti nejcastéji odpovidali, ze by Aparthotel navStévovali castéji, kdyby
byl spustén vérnostni program. Hlavnimi faktory, které se podili na loajalité zakaznikl jsou
kvalita sluZeb, pfijemny personal a aktivity v hotelu a okoli. Na zaklad¢ dostupnych dat
dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze skupina potenciondlnich zakaznikd, ktefi Aparthotel
znaji a v budoucnu by jej radi navstivili, je tvofena primarné mladou vékovou skupinou,
ktera si sluzby Aparthotelu Svaty Vaviinec nemize z hlediska jeho cenové politiky dovolit.
Takova skupina je vSak tvofena potencionalnimi zdkazniky, ktefi by v budoucnu mohli

sluzeb znacky vyuzivat a stat se tak pravidelnymi vérnymi zékazniky.
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9.2 VO2: Jaké aspekty ubytovani a sluzeb Aparthotelu Svaty Vaviinec
jsou pro zakazniky pri rozhodovani o opakovanych rezervacich
klicové?

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze respondenti Aparthotel Svaty Vaviinec navstévuji
opakované predev§im kvili nésledujicim divodim: z 26 % kvili sluzbam Aparthotelu,
do nichz lze zatadit kvalitni stravovani v hotelové restauraci, wellness & spa, bohat¢ aktivity
v hotelu, v jeho okoli a v neposledni fadé vlastni obchod potravin umistény piimo v budové
Aparthotelu. Dalsich 22 % zékaznikll jej opakované navstévuje kvuli lokalité, 18 %
z diivodu vybavenosti jednotlivych apartmanii a z 13 % respondentt klade pfi opakovanych
rezervacich diraz na kvalitu personalu. Poslednim aspektem, ktery nelze opomenout, je cena
ubytovani, kterd ovSem neni v této skupiné hlavnim kritériem pfi rozhodovani. Nicméné
ipres to ji tato skupina do zna¢né miry fesi. Lze tedy usuzovat, Ze obcCasné zarazeni
slevovych akci do cenové politiky Aparthotelu mize nalakat vice zdkazniki a zajistit jejich
opakované navstévy. Respondentiim, kteti Aparthotel navstévuji opakované byla polozena
oteviena otazka ve znéni, co se jim vybavi, kdyZz se fekne Aparthotel Svaty Vaviinec.
V odpovédich nejcastéji zaznivaji slova jako jsou: absolutni pohoda, relax, odpocinek, klid
piijemné prostfedi, mily personal, rodina, ptatelé, hory. Z veSkerych sesbiranych dat 1ze
usuzovat, ze hosté jezdi do Aparthotelu opakované primarné z divodu odpocinku a relaxu
a potrpi si pfedevsim na vysokou kvalitu sluzeb, které se podili na jejich celkovém zazitku,
se kterym Aparthotel Svaty Vaviinec opousti. Respondenty, kteti jezdi do Aparthotelu
opakovang, definuje v€kova skupina od 31-50 let. Lidé v této demografické skupiné vyrazné
vitaji dog friendly a kids friendly pfistup Aparthotelu Svaty Vaviinec. Pravé pro rodiny
s détmi nabizi Aparthotel zajimavé akce, které mohou byt jednim z klicovych aspektl pfi
rozhodovéni. Respondenti, ktefi opakované navstévuji Aparthotel uvedli, ze v piipadé
spusténi vérnostniho programu a poskytovani slevovych akci, by sluzeb Aparthotelu Svaty
Vavftinec vyuZzivali na jes$t¢ pravideln¢jSi bazi nezli doted’. Respondenti z této skupiny
navstévuji Aparthotel z velké ¢asti pouze jednou roc¢né. Cilem je probudit v této skupiné

motivaci k ¢astéjSim rezervacim a pobytiim.
9.3 VO3: Jakym zpiisobem se dozvédéli o sluzbé Aparthotelu Svaty
Vavrinec zakaznici, ktefi nakup sluzby uskutecnili?

Hlavnim zdrojem, skrze ktery se zédkaznici o Aparthotelu Svaty Vaviinec a jeho sluzbach

dozvidaji, je pfedevS§im doporuceni od svych nejbliz§ich ptatel a rodiny. Takova forma
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reklamy je povazovana za nejvice efektivni, a to i v minimalizaci vydanych nékladd.
Z vyslednych dat dotaznikového Setfeni piedstavuje doporuceni stézejni zdroj, ze kterého
se zakaznici, jez uskutecnili ndkup o Aparthotelu Svaty Vaviinec dozvidaji. Lze tedy
usuzovat, ze jsou zakaznici se sluzbami a se samotnym pobytem v Aparthotelu spokojeni
a mohou tak svoji zkuSenost sdilet se svym nejblizSim okolim a stavaji se tak pfirozenym
a ditvéryhodnym zdrojem reklamy. Jak jiz bylo v bakalarské praci avizovano, takova forma
reklamy je vnimdana jako velice u¢inna. Dal§im silnym kanalem jsou socidlni sité. Aparthotel
pusobi na siti LinkedIn, Facebook, avsak hlavni socialni siti, kde ma Aparthotel nejveétsi
zakladu sledujicich, je primarn¢ Instagram, na némz je Aparthotel vysoce aktivni
a se sledujicimi udrzuje pravidelnou komunikaci. S ¢imz souvisi dalSi zplsob, kterym
se zékaznici o Aparthotelu dozvédéli, jimzZ jsou influencefi a medidlné zndmé osobnosti,
které jsou v Aparthotelu ubytovany nejCastéji na zaklad¢ barterové spoluprace. Zakaznici
se dale o Aparthotelu Svaty Vaviinec dozveédéli z recenzi, které si dohledali na internetu.
Hodnoceni a kladné recenze na riznych portalech napomahaji v pozitivnim vnimani znacky
a mohou pfedstavovat jeden z rozhodujicich faktori zakaznikd, ktery berou v potaz pfi jejich
rozhodovacim procesu. Minoritnimi a podplrnymi faktory jsou billboardy umisténé v Peci
pod SnéZkou a spoluprace se zverimexem Super ZOO, kterd zvyhodnila zdkaznikiim pobyt
s mazlickem v Aparthotelu. V neposledni fadé jsou to zameéstnavatelé a firmy, které

vyuzivaji sluzeb Aparthotelu k uspotadani svych firemnich akei, konferenci a vecirki.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ vyhodnocenych dat dotaznikového Setfeni vznikly nédvrhy a doporuceni, které

mohou byt Aparthotelem Svaty Vaviinec aplikovany do praxe. V t¢ mohou byt vystupy

vyuzity jako néstroj k uceleni obrazu o soucasné situaci loajality zdkazniki a dale také

k samotné realizaci vérnostniho programu, ktery mtize loajalitu zakaznikt posilit, podpofit

opakované rezervace a ziskat relevantni data do CRM systému.

Po analyze dat z dotaznikového Setfeni Ize tvrdit, Ze by zdkaznici Aparthotelu Svaty
Vavtinec vérnostni program uvitali, vyuzivali jej a motivoval by je k opakovanym
navs§tévam. V takovém piipadé je pro Aparthotel Svaty Vaviinec zavedeni

vérnostniho programu velkou ptilezitosti k udrzeni i ziskéni retencnich zakaznikt.

Samotny vérnostni program by mél dle zjisténych dat obsahovat slevové akce
na ubytovani, sluzby a aktivity v hotelu i jeho okoli. Vérnostni program by mohl byt
odstupiiovany dle poctu navstév v Aparthotelu Svaty Vaviinec. Jednotlivé akce
by byly smérem k zdkazniklim komunikovany pomoci e-mailu, ktery by vyuzivali
ve své zdkaznické sekci na webu ¢i v mobilni aplikaci. Jednotlivé akce by nemusely
obsahovat pouze slevy, ale tfeba i lepsi apartman za cenu mensiho, prosecco na pokoj

atd.

Na zédklad¢ zjiSt€nych dat v dotazniku vétSina zdkazniki ocekdva odmény
z vérnostniho programu po kazdém ubytovani. V piipadé, ze by byl vérnostni
program napojen na CRM systém, ktery by dokézal vyhodnotit celkovou utratu
zakazniki, pak by se jednotlivé odmény odvijely od celkové tutraty. Vernostni
program by mohl mit né€kolik stupiiti programu. Jednotlivé stupné by se odvijely

od poctu navstév zakazniku a celkové ttraty v hotelu.

Vzhledem k aktualnim trendiim by bylo zddouci u vérnostniho programu zapojit
gamifikaci a zaclenit tak zakazniky do programu samotného. Vzhledem k tomu,
ze se velka cast zdkaznikli o Aparthotelu dozvédéla formou doporuceni od svych
nejblizsich pratel a rodiny, kazdy ze zakazniki, ktery bude ve vérnostnim programu
figurovat, by mohl mit omezeny pocet odkazi, které by se svymi blizkymi mohl
sdilet. Kdyby si dalsi zdkaznik ptes odkaz vytvoril rezervaci a uskutecnil pobyt
v Aparthotelu, pak by oba tc¢astnici mohli byt odménéni. Timto by Aparthotel mohl
do své propagace zapojit dalsi hosty a podpofit tak jednu z nejucinnéjSich forem

propagace — word-of-mouth neboli Septandu.
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Pro plné a efektivni vyuziti vérnostniho programu je dllezité mit dostatek
relevantnich dat, ktera slouzi ke spravnému uchopeni personalizace jednotlivych
nabidek pro zakazniky. Ve sbéru dat, je potiebné, aby CRM program komunikoval

s platformou vérnostniho programu a s platformou rezervaci.

Idealni formou pro sbér dat jsou zakaznicke tcty, do kterych se budou moci zakaznici
pfihlasit na webovych strankdch Aparthotelu Svaty Vavfinec, ale i pfes mobilni
aplikaci, kterou budou mit v jejich mobilnim telefonu. Na zaklad¢ dat by zékaznici
jednotlivé nabidky dostavali skrze aplikaci a skrze registrovany e-mail u svého uctu.
CRM systém by mél vyhodnocovat, jak byly jednotlivé akce a pobidky efektivni

a pomoci dat by mohl nasledné pobidky upravovat.

Z analyzy dat v dotaznikovém Setfeni vyplyva, ze je Aparthotel silnym hracem
na poli socialnich sitich, a to pfedev§im v oblasti influencer marketingu. Z dat vSak
zaroven vychazi, Ze ma na nové zdkazniky znacny vliv 1 jejich blizké okoli,
ze kterého se o Aparthotelu dozvidaji. Doporucenim v této oblasti je zapojeni
k tvorbé obsahu na socidlni sité 1 klasické hosty, nejen zndme influencery s vysokymi
pocty sledujicich. A€ maji relativné velky dosah na svych socialnich sitich, dne$ni
sledujicich mohou byt mnozstvim nabidek od influencerti piehlceni. Proto by mohl
Aparthotel pii komunikaci vérnostniho programu smétfovat k dalsimu trendu dnes$ni
doby, jimz je UGC (user generate content), neboli obsah tvofeny zakazniky
samotnymi. Vyuziti béznych zédkaznikl hotelu, jimiZ jsou bézni uZivatelé socidlnich
sitich, by mohlo zasahnout velkou $kélu relevantnich zdkazniku.

Vzhledem ke své pozici na trhu, jakou Aparthotel Svaty Vaviinec ma, by si pak
zaslouzil aktualizovat webové stranky, které¢ by mohly byt vice uzivatelsky ptivetivé.
Stranky jsou mistem, kde Aparthotel ptfichazi poprvé do styku se svym zédkaznikem,
a proto by mél smérem k zdkaznikim komunikovat tak, jak komunikuje
k zakaznikim v samotném Aparthotelu. Webové stranky Aparthotelu by mély byt
designové, jednoduché a méli by zékaznikim délat radost v jednoduchosti rezervaci
a prehlednosti. Do webovych stranek by meéla byt naimplementovana sekce

pro vérnostni program a samotné piihlaseni zdkazniki a spravovani jejich profilu.

Dalsim doporucenim, je podnitit zdkazniky k tomu, aby své pobyty rezervovali skrze
webové stranky Aparthotelu Svaty Vaviinec. V piipadé, ze se tak nedéje, rezervacéni

portaly jako je napi. Booking si pro své vlastni marketingové ucely uchovavaji
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veskera data o zakaznicich (vCetné e-mailovych adres apod.). Proto je Zadouci ziskat
zakazniky skrze webovy rezervacni portal samotného Aparthotelu. Jedin€ tim
od nich lze ziskat potiebné informace do vérnostniho programu. Z dat od Bookingu,

ktery vSak tvoii znacnou ¢ast rezervaci, ziskat relevantni data o zakaznicich nelze.

e Bonusovym prvkem, ktery by Aparthotel odlisil, by byla mobilni aplikace, skrze
kterou by mohli zdkaznici sledovat svilij pobyt, rezervovat jednotlivé sluzby
a spravovat svoji rezervaci. V aplikaci by byly jednotlivé slevové akce a informace
o stupnich ve vérnostnim programu. Tato aplikace by Aparthotelu poskytovala vice

relevantnich dat o zakaznicich.

e Z dotaznikovych dat vyplyva, ze hlavni vékovou skupinou, ktera do Aparthotelu
jezdi pravidelné jsou lidé od 30-50 let, a proto by méla byt komunikace zamétena
pfedev§im na tuto cilovou skupinu. Cilovd skupina upfednostituje sluzby

Aparthotelu, a proto by komunikace méla jednotlivé sluzby vice zdaraziiovat.

e Nezbytné nutné je také cely vérnostni program komunikovat smérem k byvalym,

pravidelnym ale i budoucim zakazniktim.
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ZAVER

Bakalaiska prace pojednavala o vérnostnim programu Aparthotelu Svaty Vaviinec. Hlavnim
cilem prace bylo vyuziti teoretického zakladu k navrzeni doporu€eni pro vérnostni program
Aparthotelu Svaty Vavfinec s cilem zvysit loajalitu zékaznikl, podpofit opakované

rezervace a ziskat relevantni data do CRM systému. K fadnému naplnéni cile byla prace

rozde¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoretickd cast vysvétlila dalezitost marketingového mixu a s ohledem na aktuélnost,
rozmanitost a komplexitu marketingu pojala i jeho rozsifeni a vinimani z pohledu zakaznika.
Déle vysvétlila pojem marketingové komunikace, komunika¢niho mixu se zamétenim
na podporu prodeje a jeji aktudlni trendy. Znacnou pozornost teoreticka c¢ast vénovala
veérnostnim programim, na jejichz problematiku pfinesla mnohé pohledy a mozZnosti
vnimani. V souvislosti s vérnostnimi programy teoretickd ¢ast navazala na problematiku
CRM systému a GDPR. V neposledni fadé¢ méla v teoretické Casti prace misto 1 samotna

definice zakaznika. Teoretickou Cast uzaviela metodika prace, v niz byl specifikovén cil,

ucel a vyzkumné otazky pro realizaci vyzkumu.

Prakticka cast prace pfedstavila spolecnost Aparthotel Svaty Vaviinec a zanalyzovala jeji
marketingovy mix sestavajici z produktu, ceny, distribuce a propagace. Dale vénovala
pozornost definovani konkurence a jednotlivé konkurenty posléze porovnala z hlediska
nabizejiciho produktu. Nasledoval popis realizace kvantitativni metody vyzkumu, v némz
byl vymezen sbér dat, distribuce dotaznikového Setfeni a profil respondentii. Popis
a interpretace vysledkt rozdélil respondenty do tfi skupin — na respondenty bez navstévy
Aparthotelu Svaty Vaviinec, na respondenty navstévujici Aparthotel Svaty Vaviinec bez
opakovanych navstév a na respondenty, ktefi Aparthotel navstévuji opakované. Na zaklad¢
vSech interpretovanych dat praktickou ¢ast uzavielo zodpovézeni vyzkumnych otazek spolu

s predlozenim jednotlivych navrht a doporuceni.

Lze tvrdit, Ze k implementaci vérnostniho programu maji zakaznici Aparthotelu Svaty
Vavtinec kladny postoj. Vérnostni program ptedstavuje ptilezitost, jak si udrzet retencni
zakazniky, motivovat je k CastéjSim rezervacim, ale zaroven jim lze podpoftit zakazniky,
kteti nemaji ve zvyku Aparthotelu navstévovat opakovang. Nejsiln€jsi stranka Aparthotelu
spociva v silném hlasu jeho spokojenych zakazniki. Je proto velikou ptilezitosti spokojené
zakazniky odménit vérnostnim programem a nabidnout jim pfidanou hodnotu. Nejen, Ze tim

muze Aparthotel nadale udrzovat jejich spokojenost, ale na jiz existujici spokojenost navaze
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budovanim silngjsiho pouta s vizi vérného vztahu se zdkazniky. Pfi realizaci vérnostniho
programu by meély byt brany v potaz preference zakazniki ohledné jeho celkového
fungovani a systému odmén. At uz bude vérnostni program spustén na webovych strankach
Aparthotelu ¢i v mobilni aplikaci, mél by byt maximalné uzivatelsky piivétivy, aby jej
zakaznici radi vyuzivali. Pro maximalizaci konverzi by méla byt vétSi pozornost vénovana
1 samotnym webovym strankdm Aparthotelu, které by mohly byt taktéz vice uzivatelsky
ptivétivé a odpovidajici aktudlnim trendim. Zamezilo by se tak rezervacim pobytl
z druhych a tietich stran, diky nimz Aparthotel ptichazi o zdkazniky s relevantnimi udaji pro

nasledné marketingové operace.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vérnostni program Aparthotelu Svaty Vavrinec

Hezky den,

dékuji Vam, ze jste si nasli ¢as na vyplnéni kratkého dotazniku k mé bakalarské praci. g Dotaznik
Vam zabere pouze par minut a je zcela anonymni.

S Uctou

Markéta Lichtenberkova
Fakulta Multimedialnich komunikaci, Univerzita Tomase Bati ve Zliné

* Qznaduie novinnou otdzku

..........................

1. Znéate Aparthotel Svaty Vavfinec? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne Preskocte na otdzku 23

2. Navstivil/a jste jiz Aparthotel Svaty Vavrinec? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne Preskocte na otazku 12



3. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Aparthotel Svaty Vavfinec?

4. Navstévujete Aparthotel Svaty Vaviinec opakované? *

Oznacte jen jednu elipsu.

D Ano Preskocte na otazku 8

@Ne



5. Zjakého dlvodu jste Aparthotel Svaty Vaviinec nenavstivil/a opakované? *

Oznacte jen jednu elipsu.

cenova dostupnost
lokalita

personal

sluzby

vybaveni apartménd

Jiné:

6. Pokud byste byl/a za kazdou navstévu odménén/a, navstévoval/a byste Aparthotel Svaty
Vavfinec opakované?

Oznacte jen jednu elipsu.

ano

ne

7. Jaky benefit/odména by pro Vas byla motivaci/impulsem k pravidelnému ubytovani? *

Preskocte na otdzku 13

8. Jak Casto navstévujete Aparthotel Svaty Vavrinec? *

Oznacte jen jednu elipsu.

jednou ro¢né
dvakrat rocné
vicekrat rocné

Jiné:



9. Zjakého divodu jste Aparthotel Svaty Vaviinec navstivil/a opakované? *

Oznacte jen jednu elipsu.

cenova dostupnost
lokalita

personal

sluzby

vybaveni apartménd

Jiné:

10. Pokud byste byl/a za kazdou navstévu odménén/a, navstévoval/a byste Aparthotel Svaty
Vavfinec Castéji?

Oznacte jen jednu elipsu.

ano

ne

11.  Jaky benefit/odména by pro Vas byla motivaci/impulsem k pravidelnému ubytovani? *

Preskocte na otdzku 13

12. Aparthotel Svaty Vavfinec jsem nenavstivil/a z dGvodu:

Oznacte jen jednu elipsu.

cenova dostupnost
nevyhovuijici lokalita
negativni recenze
neznalost

Jiné:



13. Jakym zplsobem jste se o Aparthotelu Svaty Vavfinec dozvédél/a? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

|| pratelé

| I rodina

|| recenze

|| billboard

D medialné zndma osoba

] Instagram Aparthotelu Svaty Vavfinec

" | Facebook Aparthotelu Svaty Vavfinec

|| Linkedin Aparthotelu Svaty Vavfinec

[] placena reklama (Instagram, Facebook, webova stranka)

D Jiné:

14. Jaké faktory jsou pro Vas pfi volbé ubytovani klicové? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

| lcena

" | lokalita

|| wellness & spa

] pfijemny personal
D kvalita stravovani
D kvalita dopliikovych sluzeb
| kids friendly pfistup
] dog friendly pfistup
[] aktivity v hotelu

|| aktivity v okoli

|| vybavenost pokojt
[] podzemni parkovani
|| konferenéni prostory
[] design hotelu

D Jiné:



15.

16.

17.

Skrze jakou platformu ubytovani rezervujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

webova stranka ubytovani (konkrétniho hotelu/aparthotelu)
Booking.com

Amazing Places

telefon

e-mail

Jiné:

Vyuzivate vérnostni programy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

ano

ne Preskocte na otazku 20

Jaky vérnostni program je Vas oblibeny? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

IKEA Family

Tesco Clubcard

Lidl Plus

Shell CLUBSMART
Orlen (Benzina)

Klub Knihy Dobrovsky
H&M vérnostni program
DM Active beauty
Rossmann Club
CineStar Club

Alza Plus

Jiné:



18. Pro vérnostni program preferujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

mobilni aplikaci

karti¢ku

19. Davaji Vam smysl vérnostni programy u ubytovacich sluzeb? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ano

ne Preskocte na otazku 23

20. Jaké benefity by Vas motivovaly stat se ¢lenem vérnostniho programu Aparthotelu Svaty
Vavfinec?
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

slevové akce (na ubytovani, sluzby, aktivity)

cashback (bonus/odména, kdy mate moznost ziskat ¢ast penéz zpét)
zvyhodnéni turistickych atrakci v okoli

exkluzivni nabidky pro ¢leny

|dhev prosecca na pokoj

upgrade pokoje

Jiné:

21. Jak Casto byste odmény oCekaval/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

pfi kazdé rezervaci
mésicné

Ctvrtletné
pulrocné

Jiné:



22. Jaky zplsob komunikace vérnostniho programu by Vam vyhovoval? *

Oznacte jen jednu elipsu.

e-mailovd komunikace
mobilni aplikace
socialni sité

SMS

Jiné:

23. Jste:*

Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

muz

Jiné:

24. Kolik Vam je let? *

Oznacte jen jednu elipsu.

15-20 let
21-30let
31-40let
41-50 let
51-60 let
61-70 let

vice



25, Status *

Zaskrinédte viechny platné moZnosti.

| student
_ zaméstnanec
: podnikatel

| senior

| Jiné:

26. Kraj: *

Oznadte fen jednu elipsu.

Hlawni mésto Praha

! Jihotesky kraj
Jihomoravsky kraj

! Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj

_/ Liberecky kraj

! Moravskoslezsky kraj

_ Dlomoucky kraj
Pardubicky kraj

' Plzefisky kraj

_ Stfedotesky kraj

_ Ustecki kraj

 Mysocina

) Zlinsky kraj

mimo CR

Obsah neni vytvofen and echvdlen Googlem,

Google Formulare



PRILOHA P II: ONLINE PRILOHY

Odkaz na online dotaznik: https://forms.gle/eYeaVEzxk4VpYD3P7

Odkaz na tabulku s vyslednymi daty: https://bit.ly/datovezdroje

Prace s nastrojem ChatGPT: https://bit.ly/odkazai


https://forms.gle/eYeaVEzxk4VpYD3P7
https://bit.ly/datovezdroje
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