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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvorit takovy projekt, ktery by pomohl zlepSit vyuzivani
socialnich siti pro marketingové ucely ve vybrané organizaci. Prace je rozdélena na dve¢ ¢asti,
a to na Cast teoretickou a Cast praktickou. Teoreticka ¢ast definuje digitalni marketing,
socialni sit¢ a marketingovou komunikaci. Prakticka ¢ést je navic rozdélena na analytickou
a projektovou cast. Analytickd Cast je vénovana charakteristice spolecnosti a dil¢im
analyzam hodnotici sou€asny stav spolecnosti a jejiho dosavadniho vyuZzivani socidlnich siti.
Zaveérem této Casti je SWOT analyza, kterd navazuje na zjiSténi z piedchozich analyz
a je rovnéz podkladem pro zpracovani nasledné projektové ¢asti. Projekt bude obsahovat
nekolik konkrétnich navrhii na zlepseni, jenz budou néasledn¢ podrobeny casové, rizikové

a nékladové¢ analyze.

Kli¢ova slova: socidlni sité, online marketing, SWOT analyza, Facebook, Instagram

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is to create a project that would help improve the use of social
networks for marketing purposes in a selected organization. The work is divided into two
parts, the theoretical part and the practical part. The theoretical part defines digital
marketing, social networks and marketing communication. In addition, the practical part
is divided into analytical and project part. The analytical part is devoted to the characteristics
of the company and partial analyzes evaluating the current status of the company and its
current use of social networks. The conclusion of this part is a SWOT analysis, which builds
on the findings of previous analyzes and is also the basis for the processing of the subsequent
project part. The project will contain several specific suggestions for improvement, which

will be subjected to time, risk and cost analysis.

Keywords: Social Networks, Online Marketing, SWOT analysis, Facebook, Instagram
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UvVOD

Ackoli mély diive socialni sité slouzit predevsim pro zédbavu, dnes je jejich vyuziti podstatné
takticky vyuzivat pro své marketingové ucely. Neustaly pokrok technologii, vyvoj trendil
na poli socidlnich siti a kazdodenni vyuziti internetu, ma za nasledek toto zaclenéni mezi
efektivni marketingové nastroje. Tuto moznost postupné zacali vyuzivat také uzivatelé
socialnich siti, ktefi je pivodn€ méli pouze pro soukromé ucely. Dnes je situace takova, ze
pokud maji uzivatelé zajimavy napad a sdili atraktivni ptispévky, dokézi si zde vytvofit svij
vlastni byznys. At uz ale hovofime o online marketingu nebo jinych nastrojich, zlstava

klicem k uspéchu naslouchéni zdkazniklim a jejich potfebam.

Socialni sité jsou oblibené také diky své nizkondkladové povaze. At uz sazi firma na orga-
nicky dosah anebo vyuziva placenou reklamu, ve srovnani se spoty v televizi nebo rozhlase
se jedna stale o levnéjsi a dnes uz nejspis i efektivnéjs$i formu reklamy. Marketingova
komunikace na sociélnich sitich je zdrojem pro studium této diplomové prace, ktera se piimo

zabyva vyuZzitim socialnich siti pro marketingové tcely v hotelu Baltaci Atrium.

Spoluprace s timto hotelem vznikla na popud jedinecnosti tohoto hotelu v krajském meésté
Zling. Tato klasifikace vSak neni jedinou vyjimecnosti hotelu. Hotelové prostiedi, jeho
obliba mezi hosty, tamni pracovnici a také ma vlastni zkuSenost utvrzuji myslenku, Ze se

jedna o hotel s velkym potencidlem a uz ted’ se znacnou konkurenéni vyhodou.

Cilem této prace bude analyzovat soucasné vyuZiti socialnich siti pro marketingové ucely
v hotelu Baltaci Atrium a nésledné vypracovani projektu, jenz by vedl k jejimu zlepSeni.
Nalezité¢ zvolené nastroje této online marketingové komunikace pak mohou 1 pfi niz§im
vynaloZeni finan¢nich prosttedkii zvysit povédomi potencidlnich zakaznikl o hotelu a jeho

poskytovanych sluzbach.

V teoretické casti této prace jsou sepsany védomosti z internetového a marketingového
prostiedi, které je vSude kolem nés. V souvislosti se studijnim oborem jde pak navic o né-
kolikaleté zkoumani a pozorovani problematiky marketingové komunikace a socidlnich siti.
MozZnosti vyuziti socidlnich siti jsou v nasledujici praktické ¢asti aplikovany na hotelu
Baltaci Atrium a na jeho konkurencnich hotelech. Vysledky jednotlivych analyz jsou obsa-
zeny ve SWOT analyze, ktera je soucasn¢ vychozim bodem pro zavéreénou projektovou

cast. Tato Cast je detailnéji popséna v dalSich kapitolach, které obsahuji konkrétni kroky
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a tipy vedouci ke zlepSeni online marketingové komunikace, efektivnimu vyuziti socialnich

siti a upevnéni svého postaveni na internetovém trhu.

Aby bylo docileno komplexniho piehledu a maximalniho uzitku pfi realizaci projektu,
je mimo socialni sit¢ zminén také web hotelu, ktery je rovnéz dalSim internetovym
komunika¢nim kanalem. Projekt v sobé zahrnuje ne€kolik variant, zvlasté pak v zavérecné
¢asti, kdy je cely podroben casové, rizikové a ndkladové analyze. Management hotelu ma
pak moznost zvolit si pravé tu variantu, ktera v dany okamzik odpovida jeho finan¢nim

a kapacitnim moznostem.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem této diplomové prace je navrzeni projektu, ktery by pomohl hotelu Baltaci
Atrium upevnit jeho pozici na poli socidlnich siti a soucasné tak zvysil povédomi o ném
mezi vefejnosti. Sekundarnimi cili je pak zvyseni sledovanosti na socidlnich siti, zvySeni
reakci na sdilené pfispévky, zlepSeni online komunikace a vytvofeni piehlednych profild,

ve kterych se bude sledujicim dobfe orientovat.

Po dikladném zpracovani literarnich zdroja v teoretické ¢ésti, bude analyzovana soucasna
situace vyuziti socidlnich siti. Smér prace budou udéavat aktualni trendy, které jsou pro hotel
Baltaci Atrium nejvhodnéjsi. Nasledné bude vytvotren navrh projektu, vedouci k dosazeni
stanovenych cilii. Tento projekt bude dale doplnén o rizikovou analyzu, jenz ma za tkol
predejit moznym rizikiim, souvisejicim s realizaci projektu. Samoziejmosti je také casova
analyza, kterou Ize flexibiln¢ vyuzit i v adaptaci na mozné¢ zmény. Posledni nakladova
analyza bude sestavena pro n¢kolik variant, kdy je pak ¢ist¢ na managementu hotelu, ktera

z nich bude pro né v dany okamzik relevantni.
Metody zpracovani prace
e Analyza hotelu metodou McKinsey 7 S

Pomoci této metody bude 1épe analyzovan hotel jakoZto organizace. V ramci analyzy dojde
k rozdéleni modelt kritickych faktorti uspéchu. Budou zde uvedeny zakladni prvky hotelu,
jeho struktura a strategie, vychazejici z poslani a vize spole¢nosti. Soucasné¢ zde budou
uvedeny sdilené hodnoty hotelu a styl fizeni managementu. Tato analyza bude slouZit pro

lepsi pochopent filosofie hotelu a jeho klicovych faktort vedouci k uspésnému fungovani.
e Analyza soucasného stavu socialnich siti v hotelu Baltaci Atrium

V této Casti bude provedeno analyzovani jednotlivych socidlnich siti, které¢ hotel vyuziva.
Nésledné bude na téchto socidlnich sitich zkouman pocet sledujicich a odbérateli, jenZ ma
aktualné hotel pfimo mozZnost oslovit. Dal§im bodem bude také zkoumani aktivity formou
sdilenych ptispevkil, udalosti, odkaz, pravidelnosti aktualizaci, mnoZzstvi reakci fanouskt
aj. Vysledky téchto analyz budou zakladem pro vypracovani silnych a slabych stranek
v ramci SWOT analyzy.

e Analyza socialnich siti u konkurenénich hotelu

Z hlediska konkuren¢nich ubytovacich zatizeni bude nahlizeno na dva nepiimé konkurenty,

jenz hotel Baltaci Atrium vnimd. Pravé u téchto dvou konkurencnich hotelli bude
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analyzovéna také jejich situace a aktivita na socialnich siti. Pribéh analyzy bude vychazet
ze stejnych parametrq, jak je jiz uvedeno v analyze soucasného stavu socialnich siti hotelu

Baltaci Atrium.

e SWOT analyza

Pro tcely SWOT analyzy posuzujeme interni a externi prostiedi hotelu, spolu s faktory, které
na néj nejvice puasobi. Obsah této SWOT analyzy vychazi z vysledkt piedchozich analyz.
Jeji vycisleni a soustfedéni se na nejvyraznéjsi prvky ze silnych i slabych stranek tvoii
zakladni koncept projektové casti, kde bude cilem, pomoci dil¢ich krokt, slabé stranky

eliminovat a ty silné podpofit.
o Casovi analyza

S realizaci projektu souvisi uréity ¢asovy plan. Casova analyza vychazi z orienta¢ni doby
zavedeni aktivniho vyuzivani socidlnich siti v Useku tfi mésici. Bude vytvofena
jednoduchou vizualizaci, aby byl hotel, v pfipadé jakékoliv zmény, schopen nadale
z ptivodni mySlenky vychéazet. V ramci Casové analyzy bude také na zakladé predchozich
zjiSténych informaci vytvoren tydenni piehled efektivniho sdileni pfispévkl na socialnich
sitich tak, aby 1 bez placené reklamy oslovil maximalni moZzné mnoZstvi potencidlnich
zdkaznikli. Zavérem bude navrzen jesté denni harmonogram pro variantu jednoho online

marketingového pracovnika, ktery by byl v hotelu na této pozici zaméstnan.
e Rizikova analyza

Rizikové analyza bude sestavena hlavné na popud realizace projektu, ktery sebou mozna
rizika vZzdy nese. Bude se vychazet z informaci, které budou analyzami jiz zjistény, ale také
z brainstormingu skupiny lidi. Celd tato analyza bude rozd¢lena na mozZna rizika souvisejici
s ptipravou a realizaci projektu. Nebudou opomenuta ani ta rizika, kterd hotel ptimo ovlivnit
nemuze a mohou se objevit kdykoliv v pribéhu projektu. Rizikova analyza bude taktéz

vycislena, aby jeji vysledky mély redlnou vypovidajici hodnotu.
e Nakladova analyza

Pro maximalizaci uzitku bude sestavena pro né€kolik moznych variant, které by hotel mohl
poptavat. Aktudlni situace si vyzaduje, pokud mozno nizkondkladovou formu, proto
1ze predpokléadat, Ze i pro hotel bude atraktivni nejlevnéjsi z nich. Situace se ovSem meéni
a ¢asem se mohou finanéni 1 kapacitni moznosti rozsifit, proto je rovnou sestavena i naklad-

néjsi varianta, kterou miize hotel vyuzit v jiné fazi ekonomické situace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITAL MARKETING

Dle Ryana (2017, s. 19) se pod timto pojmem skryva veskera marketingova komunikace,
ktera aby spravné fungovala, vyuziva veskeré dostupné digitalni technologie. S jejich
pomoci lze prokazatelné dosahnout vyssi efektivity, nez tomu bylo diive za pomoci vyuziti
bézné tisténé reklamy. Soucasti digitalniho marketingu jsou ndastroje online marketingu,
socidlnich siti, socidlnich médii i mobilnich aplikaci. Vyuziti internetu a digitalniho
marketingu obecné si ziskava stile vétsi pozornost jak manaZertl, investort, tak i jinych,
nezavislych analytikli. Janouch (2014, s. 15) uvadi, ze jeho vyuziti v soucasnosti slouzi
k riznym ucellim, zasadni ale zistava konkurenéni vyhoda. Takovych vyhod existuje hned
nckolik. Mize se jednat o snizeni ndkladd, které jsou oproti tradicnim médiim vyrazné€ nizsi,
dostupnost 24/7, rychlost komunikace a informac¢niho toku, ¢i za€lenéni do marketingového
mixu. Jak uz bylo naznaceno, pod digitalni marketing spadaji nejen socialni sité, ale také
direct mail, e-mailing, telemarketing, obsah webt véetné¢ SEO, mobilni aplikace, online hry
nebo e-booky. Z toho vyplyva, ze pojem ,digital marketing neoznacuje ani tak rysy
marketingu, jako spiSe povahu nosice. Zahrnuje jakékoliv marketingové sdéleni, které
je prezentovano prostiednictvim nékterého média (mobil, pocital, tablet, televize, virtualni

realita...) (malamarketingova.cz, 2018)

1.1 Internet

Dle Bednate (2011, str. 34) si mizeme internet piedstavit jako soustavu vzajemné
propojenych dil¢ich siti, které patii jednotlivym poskytovatelim pfipojeni, mezi kterymi
neexistuje zadna hierarchie. Umoziuje, a predev§im usnadiiuje komunikaci mezi svymi
uzivateli, ktefi se po pfipojeni k siti stdvaji jeho uZivateli.

Podle Karlicka (2016, s. 183) je tato online komunikace mezi uzivateli tizce spjata i s dalSimi
nastroji komunika¢niho mixu, které pomahaji zvySovat povédomi o znafce a produktu
¢1 upeviiovat dobré jméno firmy. Je proto mozné vyuzit internet ve vSech fazich zavedeni
produktu ¢i sluzby na trh a dosédhnout mnohonasobné vyssi efektivity v prodeji a propagaci
ve srovnani s nékdej$imi tradi¢nimi médii.

Ve svété digitdlniho vyuziti jde jednoznaéné o nejvhodnéj$i nastroj marketingové
komunikace se zdkaznikem. Vytvofeni lakavé webové stranky a aktivni vyuziti socialnich
siti je podminkou pro osloveni konkrétni osoby vcetné¢ komunikace s ni, ale také pro

hromadné osloveni a zaujeti skupiny lidi, ktefi maji stejné zajmy. (Ryan, 2017, str. 20)
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Stolicny (2011, s. 49) dale uvadi, ze pro to, aby vytvorend webova stranka zaujala,

resp. pomohla ke spolupraci s potencidlnim zédkaznikem, je potieba stranku ¢i socidlni sit’

vytvorit co nejdostupnéjsi. K tomu nam mohou pomoci také nejriznéjsi optimalizace pro

vyhledavani. Ty jsou blize popsany v kapitole 1.2.

1.1.1 Srovnani s tradiénimi médii

Tab. 1. Srovnani s tradicnimi médii (BlazZkova, 2005, s. 13)

Faktor TV Radio Noviny Internet
o - Ptevazné Prevazné Prevazné ‘s
Pisobnost média S S S Celosvétova
regionalni regionalni regionalni
Smér komunikace Jednosmérna | Jednosmérnad [ Jednosmérna | Obousmérna
v Text, Zvuk, video,
Prenos Zvuk, obraz Zvuk obrézky text, obrézky
. . y , . , . , Nekdy
Zdroj zpravy Vérohodny | Vérohodny | Vérohodny nevérohodny
Moznost individualizace NE NE NE ANO
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stredni Stredni Nizka
Krétkodobé | Kratkodobe | P10UPOdODE, | 1y)  hodobeé, po
.. L. po dobu .
v okamziku | v okamziku .. | dobu prohlizeni
. . a ror s, prohlizeni e
Piisobeni zpravy vysilani; vysilani; . webové stranky;
; . ; . stranky; . .
vyhradni; vyhradni; , i’ doplikové;
ush push vyhradni; pull
P push
Opétovné shlédnuti NE NE ANO ANO
Rychlost odezvy Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
MéFitelnost ucinnosti Stiedni Nizka Nizka Velmi vysoka
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1.1.2 Internetovy marketing

Muzeme se setkat s pojmy, jako je online marketing, marketing na internetu ¢i internetovy
marketing. VSechna tato oznaCeni pfedstavuji vyuziti internetu a jemu piibuznych
digitalnich technologii za ucelem dosazeni marketingovych cili. Pomoci socialnich siti
oslovujeme navstévniky v tomto specifickém, virtudlnim prostiedi, kde se snazime zaujmout
jejich pozornost, zjistit jejich potieby a na zaklad¢é toho jim poskytnout produkt anebo
sluzbu, které by mu pfinesli pfidanou hodnotu a firmée zisk. Online marketing mimo tradi¢ni
pfistupy ma tu vyhodu, Ze mlze vyuzit dal§$i mnozstvi Cinnosti, které na sebe navazuji
a spolecné tak tvoii komplexni aktivity umoziujici vyuziti synergickych efekti. Proti
klasickému offline marketingu je zde kladen vétsi diraz na monitorovani, vyhodnocovani
a pfedevsim zaméstnance, ktefi marketing na internetu provadi. Kli¢ovy je népad, ktery je
pak potieba dostat k co nejvétSimu mnozstvi lidi. V dnesni dobé¢ je vyznamnéjsi nez zminény
offline marketing, protoze lidé, vice nez kdy dfive, vyuzivaji technologie pro okamzité
vyhledavani. Dle autora Janoucha (2010, str. 13-16) bude timto logickym vyvojem i online

marketing ¢asem nejspis zcela jiny, nez jak jej zname dnes.

Pro prezentaci na internetu lze vyuZit jak placenou reklamu, tak i nizkonékladovou formu,
ktera je pro firmy jednoznacné vyhodnéjsi oproti televizni ¢i tiSténé reklamé. Kdykoliv
se kni Ize vratit a obsah pfizplisobit ménicimu se prostiedi. Zakladni Clenéni reklamy

na internetu lze dle Stolicného (2011, str. 52) délit nasledovné.

1) Brandova reklama — buduje povédomi o znacce a image firmy. Spoléha na to, Ze
st lidé znacku zapamatuji a pozdéji si na ni vzpomenou. Nastrojem brandové reklamy
jsou bannery. (Kronek, webmato.cz, 2020)

2) Click Through — jde o pocet prokliknuti online reklamy do cile inzerenta.
(marketingterms.com, 2018)

3) Click Through Rate — pieklada se jako mira prokliku. Jedna se o pomér mezi
poctem kliknuti (proklikll) a celkovym poctem zobrazeni. Tento ukazatel vyjadiuje

piibliznou efektivitu této reklamy. Vypocet Click Through Rate je nésledujici:

pocet proklika
CTR (%) = —; -x 100
pocet zobrazeni



https://www.webmato.cz/vykonova-vs-brandova-reklama/
https://www.marketingterms.com/dictionary/clickthrough/
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O velikosti hodnoté¢ CTR rozhoduje predevs§im typ reklamy. Klasické bannery maji zpravidla
nejnizsi hodnotu, a to v rozmezi 0,06 % az 0,2 %. O poznani lépe jsou na tom Rich Media
(streamované video, interaktivni aplikace na principu RIA, online hry, flashové¢ aplikace, aj).

vvvvv

se objevuji u PPC kampani ¢i newsletterd, jejichZz CTR je kolem 20 %. (adaptic.cz, 2020)

1.1.3 Obsahovy marketing

Cilem je prilakat pozornost, zvySovat diveéryhodnost ¢i generovat objednavky. VyuZitim
obsahového marketingu si zvysite navstévnost diky SEO, zvysite si pocet sledujicich na
socialnich sitich, divéryhodnost ve znacku a zakaznici si vas poté budou sami vyhledavat
a poptavat vase sluzby. Rovnéz vyuzitim obsahového marketingu dochazi k tomu, Ze se
budete profilovat jako odbornici v oboru a jako na takové na vas budou pohlizet i vasi
zakaznici. To dokazuje 1 prizkum, kdy 88 % B2B marketérti uvedlo, Ze obsahovy marketing
povazuje za nejlepsi zplusob zvySeni divéryhodnosti mezi svymi zdkazniky. Klicové
u obsahového marketingu pro vas, jakozto jeho tviirce, je uvédomit si, ze obsah netvorite
pro sebe, ale pro své zdkazniky. Je potifeba zamyslet se nad tim, co vami cileny segment
zajima. Podle toho se opét vybere vhodna platforma, kde se bude pro né€ individualné tvofit
obsah na miru. Takovych typli obsahu je cela fada. Vyuzit lze jakékoliv ptispévky na
socialnich sitich, stories, YouTube videa, blogy, podcasty, live streamy, workshopy aj.
Od obsahového marketingu firmy ve vétSiné piipadll odrazuje nejisty vysledek, resp.
déletrvajici navratnost investic. To by je ale, dle mého nazoru, nemélo odradit, nebot’
vysledky se po dodrzeni dobfe stanoveného planu jisté objevi. (Ptikrylova a kolektiv, 2019,
str. 281-283). Dle autora Scotta (2008, s. 56) je zdkladem UspéSného obsahu na vSech online
marketingovych kandalech je pochopeni zakaznika a jeho potieb. Pokud je tento cil splnén,
rozhodne se zakaznik pro nakup ¢i jiny zavazek ve prospéch zadavatele. Existuje n€kolik
tipll pro obsahovy marketing, ktery zdkazniky ptivede. Obecnych Top 20 rad a napadui dle

Krajndka (Krajnék, clipsan.com, 2018) jsem niZe popsala.

1) Stanoveni cile
Klisé, bez kterého by nic nefungovalo. Jsou cilem stabilni prodeje cely rok?
Odpovedi mize byt naptiklad e-mail marketing. Je cilem ziskani novych zakaznik?

Pak l1ze zvazit moznost nataceni produktovych videi.


https://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ctr/
https://clipsan.com/blog/24-tipu-obsahovy-marketing/
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2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Vytvoreni si svého zakaznika

Vse, co se v obsahovém marketingu tvofi, je pro zédkaznika. Proto je potieba klést
si otazky typu: Jak Karel (zakaznik) vypadd? Kolik mu je let? Jaké ma zajmy?
Jak komunikuje s ptateli? Jaké informace ho zajimaji? Jaké problémy tesi? Pomoci
odpovédi na tyto otazky, je k dispozici piedstava o tom, kdo je zdkaznik a pro koho
je obsah tvoten.

Stanoveni strategie

Kdyz je stanoven cil a existuje pfedstava o zadkaznikovi, 1ze se soustfedit na strategie,
kterymi se k nému dostaneme. Dilezité je vyuzit své silné stranky, ale také zamyslet
se nad tim, co se bude poskytovat zdarma a zda neni vhodné zvézit i placené kurzy
¢1 seminafe.

Mapovani konkurence

Rozhodné ne kopirovani konkurence, ale zjisténi, jaky typ obsahu pfipravuji, jak
na n&j reaguji zakaznici, co naopak netvori, co s ¢im nesouhlasite, co délaji jinak
nebo 1épe, kdy cilem je najit néco, co je pro vas piirozené a konkurenci to tolik nejde.
Revize

Vyuzit v§echno, co doposud mate. Lze z jinych projekt nalézt néco, co aktualné
zapada do konceptu nebo naopak néco, co se mize hodit priste.

Planovani

Obecné plan neni az tak dilezity, jako je proces planovani, ktery je naopak kriticky.
Pomaha urovnat myslenky, dat jednotlivym aktivitim ramec. Idedlni je zacit
s aktivitami, které zaberou minimum c¢asu a nevyZzaduji zadné zvlastni vybaveni.
Vhodné;jsi nez délat plan na cely rok, je naptiklad jen na tii mésice.

Vyzva k akci

Nesmi chybét u zddného ¢lanku, ptispévku, e-mailu aj. Neni vhodné ¢ekat, Ze Ctenar
sam vyvine iniciativu. Je potieba ho nasmérovat, dat mu podnét. Je potieba nasme-
rovat ho na néco, co dava smysl.

Obsah pro vlastni piibéh

Lidé maji radi ptibehy, jelikoz se s nimi mohou ztotoZnit. Dilezité je, jak je takovy
piib¢h prezentovan. Vhodné je piidat emoce, osobni informaci, hovofit o tom,

co se povedlo, ale také nepovedlo — zvladani krizovych situaci.
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9) Nestrannost, objektivnost
Z hlediska konkurence nepomlouvat, nesifit o nich Spatné zpravy. Nebat se napsat
a zvefejnit svllj nazor tak, aby text nikoho neurdzel a aby byl patficné podlozen
argumenty, ze kterymi si stojite.

10) Srozumitelnost, jednoduchost
Neni vhodné komunikovat ptili§ odborng. Jinak mluvi IT specialisté, jinak manazefi,
jinak studenti a jinak diichodci. Proto je potfeba mluvit co nejsrozumitelnéji, aby
se v tom orientovalo dobie vSem.

11) Naslouchani svym zakaznikédm
Diky této radé se neni potfeba bat, ze nékdy dojdou témata, o ¢em psat ¢i natacet.
Pfi naslouchani svym zakaznikim ziskdva firma dostatek podnétd, které budou
zakazniky lakat. Jednou za ¢as je vhodné vytvofit maly prazkum.

12) Obsahova propojenost
Dalsi tip je stavéni na tom, co jiz mate. Pokud do sebe zapada vice jednotlivych
obsahil, dochazi k propojenosti, sdileni odkazl a celé to utvaii jednotny komplex.

13) Jednou tvorit, nékolikrat propagovat
Nezalezi ani tolik na tom, Ze dany ¢lanek anebo video je nejlepSim mezi nejlepsimi,
vzdy je potieba jej podpofit. Vhodné je sdilej jej na socidlnich sitich, zaslat
newsletter, podpofit ho reklamou, pfipomenout se a pochlubit se.

14) Méfeni a vyhodnocovani
Potfebujeme v&dét, zda obsahovy marketing funguje. Diky méfeni mame informace
naptiklad o tom, kolik novych zakaznikt ptislo €1 kolik objednavek bylo vytvoteno.
Diky této informaci firma vi, co funguje a ¢im nema smysl ztracet as.

15) Obsah na prvnim misté
Kvantita neni kvalita. Kvalitni obsah vydrzi i n¢kolik let, ma pfinos pro ¢tenaie a ma
taktéZz efektivnéjSi dopad na zdkaznika. Neni potteba psat n¢kolik €lankti denné.
Vhodné;jsi je soustiedit se na kvalitni obsah ¢lanku, ktery je publikovan naptiklad
jednou tydné.

16) Upoutani titulky
Zékladem spesné reklamy je rozhodné poutavy titulek. Ze statistiky vime, ze titulek
si precte v priméru pétkrat vice lidi nez samotny obsah. V titulku by rozhodné
nem¢lo stat nic klamavého. V obsahovém marketingu jde o poptavky a objednavky,

nejen o ndvstévnost na webovych strankach.
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17) Oznaceni, zvyraznéni
Kazdy dtlezity udaj je vhodné zvyraznit. At uz tuénym pismem ¢i kurzivou. I takové
drobnosti usnadnuji ¢tenaii orientovat se v textu. Kazdy ¢tenar, ktery takové sdéleni
Cte, pfijima vase marketingové sdéleni.

18) Konkrétni priklad
Pokud jde o sdéleni dilezité informace, je vhodné aplikovat ji na konkrétni ptipad,
aby to Ctenar dobte pochopil. Diky ptikladu nebude text tolik strohy, a navic upevni
predstavu.

19) Kontrola obsahu a odkazi
Nejen u nove publikovaného obsahu, ale také u téch starSich. Jednou za ¢as je vhodné
zkontrolovat, zda odkazy sdilené v ¢lancich funguji. Pti té ptilezitosti 1ze také opravit
nekteré véci, které uz neplati nebo které délate jinak. Pikladem je naptiklad revize
vSech ¢lankt, ve kterych jsou odkazy na koncici Google+.

20) Fotky
Poslednim tipem je sdileni ¢i doplnéni jiného obsahu fotografiemi. Neni nahodou,
ze socialni sité jako jsou Facebook ¢i Instagram jsou nejpopuldrnéj§imi socialnimi
sitémi na svété. Lidé maji radi obrazky, ne kazdy cte, a ne kazdého zaujme pouhy

text, 1 kdyz se mtze jednat o precizni obsahové sdéleni.
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1.2 Optimalizace internetového marketingu

V této kapitole jsou detailn€ popsany moznosti optimalizace internetového marketingu.

1.2.1 SEO

Anglicky Search Engine Optimization, oznacuje metody, jejichz cilem je zobrazovani dané
webové stranky na prednich mistech, a tim souCasné ziskat navstévniky tohoto webu.
Z publikace autora Janoucha (2014, s. 235) pochazi upravena definice SEO jako ,,optimali-
zace pro uzivatele“. SEO je aplikovatelné na riznych vyhledavacich, nejen tedy
na https://www.google.com/ a https://www.seznam.cz/, ale také napt.: https://najisto.cen-
trum.cz/,  https://www.firmy.cz/,  https://twitter.com/home,  https://www.facebook.com/
a mnoho dalSich. Pomocnikem pfii vyhled4dvani a nasledné ziskani navstévnosti webu, jsou
klicova slova. Standardné existuje nékolik zakladnich mist, kde je potfeba se na tato klicova

slova pfedevsim zaméfit. Jsou jimi:

e nadpisy,

e titulky stranek,
e obsah stranek,
* popisky,

e URL adresa.

Na tyto jednotlivé oblasti je potieba klicova slova vlozit a pracovat s nimi, nebot’ praveé
pomoci téchto slov ndm webovy vyhledavac zobrazi vSe, co by na strance mohlo byt ukryto.

(Salova, Vesela, Supolikové, Jebava, Viktora, 2015, s. 111-112)

Dawson (2012, s. 324) dale dodéava, Ze ovSem zUstadva primarni vytvaret a publikovat obsah

pro lidi, ne pro vyhledéavace.

Existuje n¢kolik zajimavych fakti, z lofiského roku 2019, kdy statistiky ukazuji, ze az 79 %

veSkerého celosvétového provozu v desktopovém vyhledavani predstavuje Google.
Google Analytics

Spousta firem a e-shopll povazuje Google Analytics za nejlep$i néstroj k vyhodnoceni
uspéSnosti online marketingu. VyuZzivd se Casto proto, ze je vzhledem ke komplexnosti
digitalniho marketingu stale t¢z8i poznat, z jakych zdroju se investice vraci a kde naopak
dochazi k jejich plytvani. Aktualné ptehledy nepomohou s crossdevice anebo s vyhodnoce-

nim Facebook Ads. Pro nejptesnéjsi vysledek je idealni doplnit vysledky z Google Analytics


https://www.google.com/
https://www.seznam.cz/
https://najisto.centrum.cz/
https://najisto.centrum.cz/
https://www.firmy.cz/
https://twitter.com/home
https://www.facebook.com/
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o data Facebook Analytics anebo jinych analytickych nastroji na socialnich sitich.
V takovém piipad¢ je pak vhodné agregovat data na jedno misto, kde se v nich bude Iépe
orientovat. Jeden z nastrojt, ktery tuto problematiku muaze vyiesit, je Google Data Studio,
ktery je schopen importovat data pravé z Google Analytics, Facebook Ads, Instagramu,

Mailchimpu a dalsich. (socials.cz, 2020).
Collabim

Vyhledand slovni spojeni jsou analyzovéana podle zadani do vyhledavaci https://www.goo-
gle.com/ a https://www.seznam.cz/. Z vyhledavanych slov na webovych strankach
https://www.seznam.cz/ a partnerskych webech jako je https://www.novinky.cz/,
https://www.super.cz/, https://www.prozeny.cz/, https://www.sport.cz/, https://www.id-
nes.cz/ a dalSich je také mozné vyuZit pro méfitelnost sluzbu https://www.sklik.cz/.
Soucasné je prostiednictvim tohoto systému umoznéno méfit cenu za proklik k danému
slovu. V nastaveni podle box1i, obsahujici jednotlivé kategorie, je moznost vytvorit a spravné
nastavit klicova slova tak, aby uzivatelim byly poskytnuty pravé dané webové stranky.
Jsou zde uceleny taktéZ informace o jednotlivych typech reklam a kampani a spravného
cileni. Méfeni uspeSnosti je pak mozné skrze statistiky, konverze, sledovaci URL a dalsi
nastroje. Pomoci checkboxu je mozné dodatec¢né ptidat dalsi slova, kterd nejlépe vystihuji,

na co je stranka zaméfena.

1.2.2 PPC

Pay Per Click neboli platba za proklik. V tomto piipad€ tedy firma neplati za zobrazeni
reklamy, nybrZ pouze za proklik. Tim se soucasné li§i od vétSiny marketingovych nastroji,
kde se plati za zobrazeni. Zminény proklik vSak nebyva hlavnim cilem této PPC kampané.
Tim hlavnim byva konverze. Konverze je dokonceni n¢jaké akce na webu, podle toho, na co
je stranka zameétena. VétSinou nékup zbozi, sluZeb, telefonicky kontakt atd (Hvizdal,

marketingppc.cz, 2020)
Vyhody

e Priliv novych zédkaznikl béhem kratkého ¢asu,
e niz8i rozpocet,

e cilené osloveni potencialnich zakaznik,

e diky konverzi méfeni ucinnosti,

e vypocet navratnosti investic — ROAS.


https://www.google.com/
https://www.google.com/
https://www.seznam.cz/
https://www.seznam.cz/
https://www.novinky.cz/
https://www.super.cz/
https://www.prozeny.cz/
https://www.sport.cz/
https://www.idnes.cz/
https://www.idnes.cz/
https://www.sklik.cz/
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Celosvétoveé nejrozsifenéjSim systémem této PPC reklamy je rozhodné Google Ads.
V CR mé rovnéz nejvétsi zastoupeni, jako druhy systém se ¢asto vyuziva Sklik spoleénosti

Seznam.

1.3 Trendy v online marketingu

Internetovy svét se méni prakticky kazdy den, kazdou minutu, nelze tedy pfimo vychazet
z zadnych publikaci, které na trhu néjaky cas jsou. Prosadit se na této pudé a byt
trendli, konkurence, chovani zdkaznikd i1 online marketingovych nastroji. V menSich
zemich, jako je taky Ceské nebo Slovenska republika, je patrna drobné vyhoda. Trendy se
k ndm dostavaji z technologicky vyspélejSich zemich, ptedev§im ze zapadu, proto tento
vyvoj mizeme pomoci internetu pomérné snadno sledovat a pfipravit se na to, kdy, popft.
zda viibec, udefi i u nés. Prehled trendl na poli online marketingu je na internetu cela fada
a Casto se tento vycet opakuje. Nejzajimavejsimi trendy, které mohou byt aktudlné pro rok
2020 velkou pfilezitosti, jak téZit z online marketingu, jsou pifedstaveny v nasledujici

podkapitole. (socials.cz, 2020)

1.3.1 TikTok

Aplikace, kterou dnes uz mozna znate, mozna ne, kazdopadné jde o vyherce nad aplikacemi
jako je Facebook, Instagram, ¢i YouTube. Stal se tak ve Q3 roku 2019 ihned po WhatsAppu
nejstahovangjsi aplikaci. Z toho je zjevné, Ze vyuZiti této aplikace miZe mit markantni dosah
a sdileni pfispévku miiZe mit tisice, statisice ¢i miliony shlédnuti. Dalsi statistiky, které

by nejen online marketéry mohly zaujmout jsou v tabulce niZe. (senstower.com, 2020)

Tab. 2. Uzivatelé TikTok (socials.cz, 2020)

TikTok Kolik Frekvence

Aktivni uzivatel 500 mil. mésicné
Stravena doba v aplikaci 52 min. denné
Muzi 56 % X

Zeny 44 % X
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Za nevyhodu Ize povazovat demografické slozeni. Vyznamnych 41 % uzivatelt tvofti lidi
ve véku 16-24 let. Od toho se tedy odviji otdzka, jaké segmentované skupiné chceme
poskytnout produkt ¢i sluzbu a zda je vhodné do této aplikace investovat. Samotna aplikace
stoji pfed velkou vyzvou, kterou svého Casu fesil taktéz Instagram, a to tou, aby si své

uzivatele udrzel i pro dalsi obdobi, v pokrocilejsim véku. (TikTok, 2020)

1.3.2 Automatizace

Pro potteby marketingu je automatizaci mySleno vyuziti softwaru k automatizaci
marketingového Usili, napti¢ n¢kolika kandly. Jedna se o skvé€lou technologii, kterd pomaha
pfi planovani strategii, segmentaci zakaznikd, péci o né a ziskavani novych objednavek.
Muze se jednat o nejriznéjs$i webové stranky, socialni sit¢, e-mailing, messenger marketing
aj. Software si zvladne zapamatovat opakujici se ukoly, které zvySuji efektivitu a snizuji
chybovost lidského faktoru a ty pak fidi. Néastroje, které s automatizaci mohou pomoci,
jsou napt. Zapier nebo Integromat. Cilem firmy nebo e-shopu je tedy spravné identifikovat
marketingové kandly, které pfinasi Zadané vysledky, a ty poté automatizovat. Docili se tak
jak snizeni ndkladq, tak i zvySeni efektivity a ¢asu, ktery je mozno vyuZzit pro hledani novych

ptilezitosti. (Zatloukal, optimalne.net, 2017)

1.3.3 Messenger marketing

Uzivatel¢ a firemni stranky si mésiéné na socidlnich sitich vyméni cca 10 miliard zprav.
Tento fakt zptisobil v nékolika letech vyznamny narist poptavky po zékaznické podpofte.
Celych 82 % zakaznikl se uz nespokoji s ¢ekaci lhiitou a vyZaduji okamZitou odpovéd'.
Proto, i1 na prvni pohled tak nepatrny rozdil v rychlosti odpovédi, pfedstavuje v dneSnim
komfortnim, online, rychlém svété dalS$i konkurencni vyhodu. Kdo tuto oblast podceni,
s velkou pravdépodobnosti ptfijde o spoustu potencidlnich zédkazniki. V souvislosti s touto
tematikou budou v roce 2020 na vzestupu rovnéZ chatboti se zamétfenim na zakaznickou
podporu. Prizkumy ukazuji, Ze az 72 % spotiebitelli nemd problém komunikovat s chatboty
pravé za toho piredpokladu, ze dostanou okamzitou odpovéd’. Zacind se tak pomalu
upfednostiovat rychlost pfed lidskym kontaktem. Pro zafazeni chatbota do svého
marketingového mixu je mozné vyuzit n€kterou z platforem Chatfuel, Manychat nebo napf.

Mobile Monkey. (tyinternety.cz, 2019)
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1.3.4 Video marketing

Jako v ptipadé¢ Google Analytics nelze hovofit pfimo o trendu, ale naprosto nezbytné
soucasti online marketingu pro kazdy business v poslednich letech. Piesto spousta firem
¢1 znacek pro svou propagaci video stale nevyuziva a nejcastéj$im argumentem jsou vysokeé
naklady. Tento argument uz vsak piestava byt pravdou, protoze kvality dnesnich fotoaparati
tak schopni poftidit relativné kvalitni video 1 pomoci chytrého telefonu bez dalSich vedlejsich
nakladi. Tomu odpovida i1 fakt, ze zdkaznici upfednostiiuji autenticitu ptfed kvalitou
zpracovani videa. Ze statistik je rovnéz patrné, ze celych 49 % marketérd, ktefi video
marketing vyuZzivaji, zaznamenava rychlejsi rast. Rovnéz video zvysSuje navstévnost
na SERP o neuvéfitelnych 157 %. Co se profesionalnich marketért tyce, diky video
marketingu 51 % z nich ziskava pravé diky uvetejnéni videa nejvyssi ROI. Znacky samotné
tvrdi, ze video zvySuje jejich konverzni pomér a to u 72 % firem. A v neposlednim ptipadé
statistiky u spotiebiteld ukazuji, ze u 52 % spotiebitelli zvysuje video jejich divéru v dany

produkt anebo sluzbu. (evisions.cz, 2020)

1.3.5 Micro influencer marketing

vvvvv

pro jakékoliv znacky, které chtéji ziskat nové zdkazniky. Zhruba 10 let zpatky si tuto sluzbu
mohla dovolit pouze hrstka firem, ktera méla finance na zaplaceni celebrit, které by ji dale
propagovaly. Tyto osoby se poté prezentovaly jako ambasadoti dané znacky. Seth Godin

¢

tekl: ,, Lidé nenakupuji zboZi a sluzby. Nakupuji vztahy, pribéhy a tajemstvi. *

I v tomto piipadé se vracime k diivéte zdkaznika ve znacku. Tu ted’ nejcastéji ziskavaji diky
doporuceni, vlastni pozitivni zkuSenosti konkrétnich lidi. Upfednostiiuji sobé rovné,
kamarady a rodinu pied vefejné zndmymi osobnostmi. AZ 63 % spotiebitelt uvadi, Ze
doporuceni produktu, na zakladé osobni zkuSenosti, je pro n¢ vérohodnéjsi nez klasicka
reklama. Dostavame se tedy k pojmu micro influencer, ktery nemusi byt pfimo ¢len rodiny,
ale spiSe Cloveék, ke kterému maji vybudovany urCity vztah a jehoz prispévkim vénuji
zvySenou pozornost. Uvadi se, Ze na Instagramu jde o osoby, které¢ maji zhruba 1000—10000

sledujicich. (impactbnd.com, 2020)

Jako ptiklad uvadim profil andreine com, pod kterym vystupuje FO Andrea Kuchtova
ze Slovenské republiky, ktera se vénuje péci o vlasy. Na zéklad¢ rostouci sledovanosti

a popularity dosahla béhem kratké chvilky téméf 10000 sledujicich a vytvofila vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

kosmetickou tfadu v péci o vlasy. Popularitu a tispésSnost ji ptinesl praveé osobni piib¢h, jeji
cesta a rady, které svym followerim poskytuje. Divéra v jeji produkty je tudiz odrazem této
sdilené cesty. Tipt, jak navazat spolupraci s micro influencerem je celé fada. Idealné by se
mélo jednat o vaseho potencidlniho zdkaznika, proto ani cena za propagaci nebyva tak
vysoka a v jistych ptipadech se d4 dohodnout Cist€¢ na poskytnuti produktu zdarma. Pro
spolupréci s influencery zacala fungovat platforma Lafluence, kde se setkdvaji firmy
s influencery. Funguje to tak, ze firma da nabidku a influencefi se sami ozvou s nabidkou

spolupréce. (Instagram.com, 2020)
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2 SOCIALNI SITE

Dle autora Prochazky (2010. str. 57) neni koncept socialnich sitich v podstaté nic jiného,
nez kombinace specializované web hostingové sluzby a specializovaného vyhledéavace.

Predpokladem pochopitelné je, Ze ob¢ strany jsou pfipojeny k internetu.

Kazdy uzivatel socidlni sit€¢ ma zde prostor pro publikaci svého obsahu. Podle zaméteni
socialni sité se liSi forma, kterou je obsah prezentovan. MiiZe jit o sdileni fotografii, videi,
textl aj. Podstatné je, Ze dochdzi ke vzidjemnému sdileni mezi svymi virtudlnimi ptateli,
¢i sledujicimi. Socidlni sité jsou zpravidla zalozeny na kombinaci né€kolika rtiiznych metod
komunikace. Vzhledem k pfitomnosti funkce pro zasilani zprav, je mozné vyuzit ptimou
komunikaci, ale zdkladni metodou zlistava stale forma sdileni. Je-1i sdileny obsah textovy,
byva zpravidla velmi kratky, aktualni a autenticky. Sifeni v ramci vefejnych piispévki miize
ziskat obrovské publikum a sledovanost napti¢ vS§em demografickym, sociologickym a eko-

nomickym odlisnostem. (Bednaft, 2011, str. 193)

2.1 Socialni sité ve svété

Dle statistik Emarsys je v dnesni dobé na socidlnich sitich aktivnich 42 % svétové populace.
To ¢ini celkem vice nez 3,2 miliardy uZivateld. (Tjepkema, emarys.com, 2020) U generace
baby boomers, tedy u lidi narozenych v letech 19461964, vyuziva podle webu eMarketer
socialni sité cca 48 %. U generace X, tedy u lidi narozenych v letech 1965-1980 se jedna
0 77,5 % aktivnich uzivatelli a kone¢n¢ u milenialti, lidi narozenych v letech 1981-2000
vyuziva socialni sit€¢ necelych 91 %. Tato statistika byla provedena u obyvatel USA.
(emarketer.com, 2020) Dal$im zajimavym ukazatelem je vyuZzivani socialnich siti pfimo pro
vyhledavani produktl. Pro tyto ucely, dle webu Global Web Index, vyuzivé socidlni sité
54 % uzivatell. (Beer, blog.globalwebindex.com, 2018) Predpoklada se, Ze se tato Cisla
budou i1 nadale zvySovat, napfi¢ tomu, Ze se meni obliba jednotlivych socidlnich siti, které
jsou na trhu delsi dobu oproti novym, které ptichazi stale s dalSimi inovacemi, co ale zlstava
a dale roste, je celkové ¢islo populace, které alespon jednu z téchto siti aktivne vyuziva a do
budoucna dale vyuzivat bude. O tom vypovida i fakt, Ze jen v lofiském roce se k socialnim
sitim, dle webu HootSuite, nove piipojilo 366 milioni lidi, coZ je cca 1 milion lidi kazdy
den. Z tohoto zdroje pochazi taktéz zajimava informace, Ze dnes je uzivateld socialnich siti
vice, nez bylo vroce 1971 populace. V roce 2020 se tedy setkdvame s tim, ze cislo
3,8 miliard uzivatell socidlnich siti pfedstavuje témét polovinu svétové populace. (Kemp,

blog.hootsuite.com, 2020)
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2.2 Socialni sité v CR

Pro tuto kapitolu bylo velmi obtizné sehnat aktudlni a ucelend data, tedy data o uzivatelich
socialnich siti v Ceské republice. Cisla, ktera jsou niZe uvedena, pochazi predevsim ze
statistik od HootSuite, AMI Digital a dal$ich priizkumt CSU. Ze viech zdroji, které jsem
Cetla, vychazi témét vzdy do jisté miry odlisné ¢islo. Mnoho vyzkumt se zabyva délenim
dle vékovych skupin, Casu straveném na socialnich sitich aj. Proto jsem vychazela z praiméru

nejvétsiho vzorku dotdzanych osob.

V CR je dnes kolem 7 miliondi lidi, vyuZivajici internet, pfi¢emz celych 80 % je starsi
Sestnacti let. VEtSina z téchto lidi, konkrétné vice nez 6 miliontl, vyuzivé internet kazdy den.
Téchto kazdodennich uZzivatelli internetu starSich Sestnacti let je okolo 70 %. Pokud
piejdeme piimo k socialnim sitim, které Cesi vyuzivaji, dostavame se k &islu 5,7 milioni
uzivateli. Pramérny c¢as lidi straveny na socidlnich sitich, at’ uz sdilenim ptispévk,
sledovanim dal$ich uzivatelt, ¢i chatovanim je cca 2 hod a 23 min denné. Pfi srovnani roku
2018 a 2019 je vsak zjevné, Ze toto vyuziti nejvétSich socidlnich siti mirné klesa. Stagnace
se tyka predev§im Facebooku, kde témét 40 % uzivatelti neptidava ptispevky viibec nebo
jen nekolikrat do roka. Naopak Instagram stale posiluje a o tom vypovida i fakt, Zze zde kolem
20 % uzivatell sdili ptispévky n€kolikrat tydné. Tyto informace vyplyvaji z kvantitativniho
vyzkumu, ktery provadéla spole¢nost AMI Digital ve spolupraci s agenturou Stem/Mark,

kdy oslovili formou online dotazniku 509 osob ve véku 15-59 let. (mediaguru.cz, 2019)

Co se konkrétnich socialnich siti v CR ty&e, nejéastéji se na prednich piickach vyskytuje
Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat, WhatsApp a Twitter. Jak si v ¢islech stoji jejich

zastoupeni u ¢eskych uZzivatelll mizete vidét v nasledujicich podkapitolach.

Dalsi zajimavosti bylo zkoumani, kolik zen a kolik muzi socidlni sité vyuziva, ptipadné
které¢ ztéchto siti odliSné pohlavi preferuje. Nebude ptekvapenim, Ze se Cisla podobaji
a nedochazi tak k vyznamné odchylce. Rozdil mezi poctem Zenskych a muzskych uzivatelt
socidlnich siti je cca 3 %, konkrétné tedy 51,3 % Zen pravideln€é vyuziva socidlni sité
a v tésném zéaveésu dalSich 48,7 % uzivatelll jsou muzi. Socidlni sité, jako je Facebook
a Instagram, vyuzivaji vice Zeny, u Facebooku je rozdil pouhé 2 %, u Instagramu pak 8 %.
jsou naopak atraktivnéj$i pro muze, jsou LinkedIn, kde je o 10 % vice uzivateli muzi

a Twitter, kde je celkové rozdil nejvétsi, a to celych 48 %. (czso.cz, 2019)
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Mezi zajimavosti v téchto prizkumech patii napt. fakt, Ze i ve skupin¢ seniort, tedy ve véku
nad 65 let, existuje 8 % uzivatelii socialnich siti. Dal$i zajimavou oblasti je vyuziti socialnich
siti mezi Zenami na matef'ské a rodi¢ovské dovolené, kdy 16 % téchto zen vyuziva socialni
sit¢ pro prodej nepotiebnych véci. Mezi studenty zacinaji byt socialni sit¢ vyuzivany napf.
1 pro sjednani ubytovani v ramci soukromé dovolené anebo domluveni spolujizdy na téchto
cestach. V roce 2018 §lo o 10 % studentii. O rok dfive, tedy v roce 2017, dokonce polovina

firem vyuzila socialni sité pro hledani novych zaméstnanct. (Kemp, datareportal.cz, 2019)

2.3 Kategorizace socialnich siti

V této kapitole jsem nejznaméjsi socialni sité roz¢lenila do nékolika kategorii, podle toho,
jak se v zivoté uzivatele vyuzivaji. Rozhodné nejvétsi skupinu tvofi socialni sité, zalozené
za ucelem sdilet osobni informace s okolim a tvofit jakysi online socidlni Zivot a soucasné
socialni sité, které slouzi ke komunikaci s rodinou, ptateli a SirSim okoli. Tyto mnou
rozdéleni kategorie se navzajem nevyluCuji a existuje mezi nimi pochopiteln¢ znacna

provézanost. Popis jednotlivych socidlnich siti je k dispozici v pfiloze €. 1.

2.3.1 Socialni Zivot

Do této skupiny lze nakombinovat nékolik typd socidlnich siti, pomoci kterych sdilime
s okolnim svétem své Zivotni okamziky. NejvétSim gigantem v celosvétovém meftitku je jiz
nékolik let Facebook. Na této socialni platformé nesdilime pouze fotografie ¢i videa, jak
je tomu u jinych socidlnich siti, ale také informace o nds, jako o osob€, naSem vzdélani,
zamestnani, koniccich ¢i vztazich. Existuji také socidlni site, které se u nas netcsi takoveé

oblibé, jako v zahrani¢i, ale bezpodminecné tvoii skupinu nejpopuldrnéjsich siti tohoto typu.

e Facebook
e Twitter

e QZone

2.3.2 Komunikace

V dnesni dob¢ klicovy typ socidlnich siti, protoze v naprosté vétSin€ si vSechny populdrni
sité svou oblibu ziskaly diky moznosti komunikovat s lidmi naptic¢ celym svétem. At uz jde
o typ chatu, ¢i videohovort, vSechny riizné specializované aplikace maji za cil propojit své

uzivatele a udrzovat se tak online. Ti z nés, ktefi nejsou velkymi zastanci socialnich siti,
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na nichz se sdili osobni informace, se o to vic t&si z této kategorie, kterd slouzi pouze jako

komunikaéni prostiedek.

e WhatsApp

e B Messenger
e Skype

e  WeChat

e QQ

2.3.3 Kariéra

V dnesnim svéte, kdy socialni sité zazivaji obrovskou oblibu napii¢ vSemi vékovymi
kategoriemi, neni piekvapenim, ze jsou vyuzivany také pro budovani kariéry. Profily na
internetu, ve kterych jejich uzivatel¢ sdili informace o svém vzdélani a pracovnich
zkuSenostech vyhledédvaji PR specialisté a do jisté miry tim nahrazuji nékolik let zabéhnuty
systém papirového CV. Pomoci takovych socialnich siti jsou schopni dozvédét se o kandi-
datech na konkrétni pozice mnohem vice informaci, které jsou schopni podle preferenci

spravné filtrovat.

e LinkedIn

e Behance

2.3.4 Fotografie

Dalsi typ socidlnich siti, které slouzi pfedev§im pro svou zabavu a volny ¢as. Socidlni sité
tohoto typu se té§i obrovské oblibé mezi uZivateli pfedev§im mladsi vékové kategorie, ktefi
postupné sdileni fotografii vyuzivaji i pro sviij zac¢inajici business, ktery je na této platformé
takika neomezeny. Proto jde o nejoblibengjsi kategorii, ktera se vyuziva jako forma
marketingu firem i jednotlivct, ktefi maji moznost dostat informace relativné levné a rychle

k ptijemci, na kterého cilime.

e Instagram
e Snapchat
e Pinterest
e Flickr

e 500px
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2.3.5 Video

Dalsim typem, jak efekt fotografii jeste rozsifit, je dodat mu zvukovy efekt a upoutat divaka
hned z n¢kolika uhla. Diive populdrni sdileni videoklipt ¢i jinych nahravek vystiidal hit
nejruznéjSich videi a ndvodl v oblasti kulinafstvi, vafeni, li¢eni, her a nejriiznéjsi vlastni
tvorby. Pokud kategorie fotografii byla pro mladsi vékovou skupinu, pak je tato jeste pro tu
o néco mladsi. Jednd se o velmi rychle rostouci kategorii s velkym potencidlem, o kterém
jeste v dalsich letech rozhodné uslySime. Do této kategorie jsem zatadila i velkou novinku

s nazvem TikTok, které se v tuto chvili té§i jednomu z nejprogresivnéjsimu ristu a oblibé.

e YouTube
e Vimeo

e Yahoo

e TikTok

e Televize Seznam

2.3.6 Hudba

Odvétvi rovnéz urceno predevsim pro volny ¢as a zabavu, kdy si dlouhé chvile cestovani do
préce ¢i Skoly spousta uZivatell zkracuje ¢as poslechem hudby. Pro jakékoliv volnocasové,
individualni aktivity je vyuZivan poslech nejriznéjSich interpretii jako forma odpocinku
¢1 relaxace a tvofti tak dals§i podstatnou Skéalu popularnich socialnich siti. Jedna se o prvni
kategorii, kterd vyuziva jen zvukové vjemy, a tim se zde nevyskytuje obvykla negativni

stranka vétSiny socialnich siti, coz miiZze byt Cas straveny u obrazovek, méné pohybu, aj.

e Last.fm

e Spotify

e Bandzone

e Soundcloud

o Xplaylist

2.3.7 Filmy

Tuto kategorii neSlo opomenout v naSem piipad¢ hlavné kvili jedinému a zdsadnimu
gigantovi, kterym je v CR oblibeny web CSFD. Nejedna se o socialni sit’, tak jak ji zname
z pfedchozich kategorii, ale jde o obrovskou databazi filmt, které je vSak mozno sdilet,

komentovat, a tim padem je také Sifit mezi dalsi uzivatele. Veskeré vyhledavani oblibenych
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filma ¢i seridl je tak uspotradano na jednom misté a umoziuje tak svému uzivateli uceleny

obraz o kvalitni tvorb¢ ¢i filtraci dle preferovanych zanrt.

e CSFD
e IMDB

2.3.8 Geolokace

Dostavame se k poslednimu ¢lenéni socidlnich siti a to tém, které maji za ukol vyhledavat
a sdilet oblibena mista, osvédcend zatizeni v cestovnim ruchu anebo nejzajimavéjsi lokace
z okoli, ve kterém se pravé pohybujeme. Sdileni téchto informaci funguje na podobnych
principech, jak je tomu u ptfedchozich kategorii. Lisi se vzdy pouze svym primarnim
zameétenim. Toto je velka vyhoda turistickych, ubytovacich a stravovacich zatizeni, pro které¢
jsou aplikace a socidlni sité tohoto typu obrovskou konkurenéni vyhodou proti tém, ktefi
je nevyuzivaji. V ptipad€, Ze se rodiny rozhodnou najit idedlni misto na vylet, obéd,
ubytovani, hledaji na socidlnich sitich, zkoumaji recenze doplnéné o fotografie ¢i ceny.
Pokud zaméstnavatel pro své zaméstnance planuje teambuilding ¢i jinou akci, opét sdhne
po vyhledavaci, kde si vyfiltruje lokalitu, typ zatfizeni, dostupnost, cenu, moZnost vyuZiti
volného casu a dalsi pro n¢j dalezité prvky, na zaklad€ kterych se rozhodne. Tist€énym
brozurdm a pritvodcim jiz pravdépodobné odzvonilo, proto je vyuziti téchto prosttedkl pro

svllj marketing neodmyslitelnou soucasti.

e Tripadvisor
e Yelp

e Foursquare

2.4 Svétova vs Ceska preference

Z pruzkumu Eurostatu, ktery u pftilezitosti Svétového dne socidlnich médii predstavil
statistiku, kolik procent obyvatell riiznych zemi EU vyuziva socidlni sité, vyplyva, Ze ve
véku od 16 do 24 let, patii prvni misto Cechiim (97 %). Mezi touto vékovou kategorii plati,
ze témér 9 z 10 lidi v EU je aktivnich na socidlnich siti. Mezi ¢lenskymi staty EU obecné ve
vSech vekovych kategorii byla primérna ucast na socidlnich siti nejvyssi v Dansku (79 %),

nasledovala Belgie (73 %) a shodné Svédsko s VB (70 %). (ec.europa.cz, 2019)

Co se konkrétnich socialnich siti tyce, je velmi obtizné stanovit piesny zebticek popularity.

Na nékolika na sobé nezavislych portalech bylo rozdéleni vzdy dle riznych kritérii. Slo napf.
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o rozdéleni dle vékovych skupin, oblibenosti, ndvstévnosti, zalozenych profili a mnoho
dalsich. Proto jsem tuto tabulku sestavila na zdklad¢ desitek webovych stranek, které se

socidlnim sitim vénovaly a které provadély v loniském roce prazkumy mezi uzivateli.

V ostatnich ptickach se lisila pfedevsim po zasahu socidlnich siti popularnich v Cing.

Tab. 3. Socialni sité ve svete a v CR (viastni zpracovani)

1 Facebook Facebook

2 YouTube Instagram

3 WhatsApp YouTube

4 FB Messenger FB Messenger
5 WeChat WhatsApp

6 Instagram Pinterest

7 TikTok LinkedIn

8 QQ Snapchat

9 Qzone Viber

10 Sina Weibo Spotify

Jak je mozZné vidét z tabulky, Facebook se stale drzi na Spicce, ackoliv zde probiha boj proti
nevhodnému obsahu ¢i fake news, a tak bylo jen za rok 2019 smazano globalné témeét
5,5 miliardy Uc¢th. Popularita i pfes svou stagnaci v oblibenosti mezi uzivateli udrzuje
prvenstvi. Obrovskym hitem v CR byly Insta Stories, které hojné zacaly vyuzivat i znacky,
které touto formou chtély oslovit svou cilovou skupinu. Dle prizkumu deniku Forbes, ktery
probihal ve spolupraci s analytiky ze startupu Socialbakers, byl jiz potieti sestaven zebiicek
nejvlivngjsich Cechti a Cesek na sociélnich sitich pro rok 2017. Pro tyto tcely se zkoumaly
Ctyfi socialni sité, na kterych mohou mit zndmé osobnosti nejvétsi vliv, a to: Facebook,
Instagram, YouTube a Twitter. Metodologie byla oproti pfedchozim verzim znaéné
zjednodusena, hodnotila se pouze dv¢ kritéria, a to velikost publika a pocet reakci. Vysledky

jsou k dispozici v ptiloze 2 této prace.
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2.5 Marketing a socialni sité

Dtivod, pro¢ byla piedchozi statistika vyhledana, byl pfedevsim ten, ze prave tyto osobnosti
socialnich siti jsou pro spoustu firem velkym marketingovym tahem. Facebook se uz ted’
prezentuje Casto hlavné placenou reklamou, takze vice nez o sdileni osobnich informaci
a fotografii jde o sdileni téchto reklam a propagaci znacek, které se nam libily, které jsme si
drive zakoupili nebo které jsme si vyhledavali. Na Instagramu dochézi k propagaci znacek
a produkt jinou formou marketingu. Klicovou roli dnes hraji Micro influencefi, které firmy
pro zvySeni prodeje vyuzivaji. (socialbakers.com, 2020) Nej¢astéji si samotné firmy najdou
¢loveka, ktery ma dostatecny pocet sledujicich a mé tudiz potencial oslovit co nejvétsi sku-
pinu lidi. DalSim kritériem by méla byt jista provdzanost produktu nebo sluzby s danym
influencerem. Znamena to, Ze pokud firma, zaméfujici se na sportovni suplementy, vyzivu
a sport obecné, chce prodat novy typ proteinti nebo ¢inky na domaci cviceni, pravdépodobné
oslovi osobu, ktera se zdravému zivotnimu stylu vénuje, sdili naptiklad své jidlo, tréninky,
denni cvicebni plany nebo ony dopliiky stravy. (RUZicka, getboost.cz, 2019) Standardné
firma influencerim nabizi tyto produkty zdarma, pokud je budou propagovat. Dohodnou se
na mnozstvi ptispévk, které ocekavaji, dale jestli se ma jednat o piispévky trvale uvetejnéné
na profilu influencera nebo jestli plijde o sdileni ve stories, které jsou vetejnosti k dispozici
na 24 hod po zvefejnéni. V takovém piipadé casto dochazi k dohodé¢, Ze sdileni touto cestou
probihéd opakované, v urcitych intervalech i Casech, kdy je nejvice lidi online. (Talavasek,
ecommercebridge.cz, 2019) Tomu ptedchazi prvotni analyzy, kdy je dané portfolio uzivatelt
na socialnich sitich online a kdy takovy ptispévek miize mit tedy nejvétsi dosah. Casto se
setkavame s tim, Ze influencefi nabadaji jejich sledujici ke koupi produktu s moznosti vyuzit
slevovy kod, ktery je obvykle spjaty s jejich jménem. To opét neni ndhodou. VétSinou se to
jednoduse promitne do monitoringu firmy, kterda ma ve svych objednavkach tyto slevy jako
méfitko, kolik lidi objednavku vytvoftilo praveé diky reklamé u dané osoby, popiipad€ rovnou
z jakého profilu se zédkaznik proklikl na jejich e-shop. (socialbakers.com, 2020) To lze
samoziejmé vypozorovat i s jakymkoliv jinym slevovym kodem, napiiklad pokud se influ-
encer sam prezentuje pod urcitym uzivatelskym jménem nebo svou vlastni znackou, je Casto
vyuzity tento ndzev, zase z divodu marketingu opacné strany. Tedy chce se tim prezentovat
1 influencer sam. Ti, ktefi maji sledujicich jesté vice, dosah a efektivita propagovani znacky
a produktu jejich osobou je témét zarucena, spolupraci poskytuji ¢asto za finan¢ni kompen-
zaci. Dostava se jim spousta nabidek a firmy o n¢ prakticky bojuji, aby prave tyto vlivné

osoby jejich produkt nebo sluzbu propagovaly. Influencefi si za tuto sluzbu ve vétSing
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ptipadech uc¢tuji honoraft, ktery se odviji od jejich zastupu sledujicich, a tedy potencidlnimu
dosahu. Spoluprace touto formou prosttednictvim socidlnich siti je vzdy hlavé individudlni
zalezitosti. N&kdo si za sviij prispévek Uctuje fixni cenu, jiny si zada procento z trzeb, které
diky propagaci firmé vzniknou, jiny chce navazat na dlouhodobou spolupraci odbérem
produkt zdarma, jiny chce za kazdou objednavku vysadit strom nebo pfispét na charitu.
Moznostem se meze nekladou, proto se setkdvame i s lidmi, kteii jesté pired dovrSenim
plnoletosti nebo tésné po ni maji pfijem jen ztéto Cinnosti. Tyto jiz znamé okolnosti
pterostly ve velmi zddany druh ptivydélku, proto situace na poli socialnich siti, Instagramu
a YouTube predevsim, zacind byt reklamou rovnéz ptesycena. Dochazi k tomu, ze se
jednotlivi uzivatelé, nemusi mit ani nutné¢ spousty followers, sami nabizi firmam, jejichz
produkty si kupuji a chtéji je tak diky propagaci odebirat zdarma. (Havlova, generace20.cz,
2020)

Jaky ale skute¢n¢ maji socialni sité¢ vliv a o jaky marketingovy nastroj se vlastn¢ jedna,
mi umoznil pochopit také dil z produkce Onemanshow neboli projekt influencera Kazmy,
ktery aktudln€ na instagramovém profilu ¢ita 506 tisic sledujicich a patii tak do hlavniho
zebficku nejvlivngjsich Cechii na socialnich sitich. Jeho tvorbu si miize kazdy prohlédnout
na jiz zminéné socialni siti televizeseznam.cz, kdy svétu ukazal, jak socialni sit¢ funguji
a jak si kazdy muze splnit Zivotni sny jen diky tomu, ze ma na téchto sitich n&jaky vliv

a vlastn¢ 1 bez n¢;.

Dle zkoumani téchto marketingovych metod na socidlnich sitich online marketingové
spolecnosti Inizio, dochézi i k zajimavym konverznim pomértim na LinkedIn. Pokud chcete
d€lat marketing na socialnich sitich zdarma a naplatit za n¢j zddnym tfetim strandm, je
potieba spravné zacilit, idedln¢ dle v€kové kategorie, na vhodnou socialni sit’. VSechny vyse
uvedené socialni sité vyuzivaji rizné typy uzivatell, v riznych vékovych skupinach a kazda
tato socialni sit’ ma také jiny organicky dosah. (inizio.cz, 2020) Organicky dosah je ukazatel,
jakému procentu uzivatelu se piispévek zobrazi, pokud si jej nijak nepromuji a nesponzoruji.
Naptiklad Facebook, jakozto socialni sit), kterd existuje jiz 16 let, takze relativné dlouhou
dobu, vyuziva spousta inzerentli a podnikatelil jako prostor pro svou internetovou placenou
reklamu. Z toho je patrné, ze je mnohem komplikovangjsi vytvotit zde ptispevek, ktery
by bez placené propagace doputoval k velkému poctu lidi. Na Instagramu je tento dosah
rozhodné vyssi, ale vzhledem k faktu, ze majitelem Instagramu je Facebook, zaCina se taktéz
kazdym dnem snizovat, protoze Facebook, jako spolec¢nost, chce byt primarné ziskova.

Do budoucna to znamena, Ze pokud tento dosah pomoci ptispévki bude inzerent chtit vétsi,
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s nejveétsi pravdépodobnosti si jej Facebook bude chtit nechat zaplatit. V této fazi se
dostdvame mozna k ptekvapujicimu zjisténi, Ze pokud inzerent chce, aby byl tento organicky
dosah co mozné nejvétsi a cili na B2B klientelu, bude nejidealnéjsi volbou uz zminény
LinkedIn. (Drbohlavova, jaknabrand.cz, 2019) V globalu sociélni sit’ aktudlné s nejvyssim
dosahem je trend a novinka, o které jsem psala vyse, a tou je TikTok. Dtvod, pro¢ se v tuto
chvili jesté nevyuziva cilené jako socidlni sit’ pro business je ta, ze aktualn¢ TikTok vyuzivaji
predevsim déti ve véku 12—18 let. Neni pochyb, Ze do budoucna o ném jesté uslySime,
protoze 1 samotny Facebook byl u nds pfed deseti lety socidlni siti pro déti, pred péti lety
tomu tak bylo u Instagramu a v obou ptipadech jde dnes o sité, které vyuzivaji prakticky

veskeré vékové kategorie a Ize tak marketing cilit na Siroké spektrum vefejnosti.

2.5.1 Investice do marketingu na socialnich sitich

Po objasnéni faktii ohledn¢ organického dosahu a jak vlastné funguje neplacena forma
marketingu na socialnich sitich, se dostavame do velmi diskutabilni sféry, a to placenych
reklam na socialnich sitich. Pfi pohledu deset, patnact nebo dvacet let zpatky, kdy vyuziti
téchto marketingovych metod bylo v pocatcich, byla na trhu ideélni ptileZitost pro to,
byt prikopnikem, tedy prvnim na trhu. Tato marketingovd vyhoda pro firmy, které ji
objevily, byla zdrojem vysoké navsStévnosti a také trzeb. V téchto zacatcich spustila
spolecnost Google reklamni systém s ndzvem Google Ads, ve kterém si firma mohla zaplatit
kli¢oveé slovo, které bylo relevantni a zajimavé pro jeji podnikéni a zajistit si tak, Ze
se uzivatelé pies dané klicové slovo prokliknou na webové stranky dané firmy. (Hvizdal,
marketingppc.cz, 2020) V obdobi nékdy pred patnacti lety byly takové firmy prvnimi na trhu
u nas, meli minimalni konkurenci, a tim padem me¢li také velmi levny proklik, v fadu
nckolika desitek haléfi. O moZnosti Google reklamy se postupné dozvidali dalsi inzerenti,
kteti se do reklamniho systému taktéZ zapojili a zvySovali si tak navzdjem ceny prokliki.
Pokud by tak dnes chtéla firma cilit na uZivatele pomoci Google Ads (pouze piejmenovana
sluzba spolecnosti Google), tak uz je opét mnohem slozitéjsi, jako u jinych socidlnich siti,
udé¢lat takovou kampan, kterd by méla pozadovanou navratnost vzhledem k vynalozenym
prostfedkiim do této reklamy. Diky rozmachu konkurence uz tyto prokliky nestoji haléte,
ale desitky nebo dokonce stovky korun. Proto inzerenti dnes musi pfedem vynalozit Gsili do
analyzy jednotlivych socidlnich siti a zjistit moznosti ndvratnosti z nich a také, jak si takové
ziskové kampané ptipravit. (netmagnet.cz, 2020) Zminovany Facebook k této forme placené
reklamy pfiSel n€kdy v roce 2013, tudiz opét podnikatelé, firmy, inzerenti, co okamzité

v této dob¢ vyuzili moznost reklamy, méli zase velmi levné prokliky a skvélé podminky pro
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propagaci. Jednalo se o obdobi, kdy i Spatn€ provedena reklama dokazala pomoci socidlnich
siti vyd¢lavat. Inzerenti timto zptisobem ziskavali navstévniky, kterym se mohli prezentovat
za témei nulové vynalozené naklady. V Casové navaznosti se dostavame jeste¢ k mladsi
socialni siti, coz je pro vSechny znamy Instagram. V tomto piipad¢ staci pohled o tii roky
zpét, kdy dobie sdileny a atraktivni obsah mohl oslovit klidné statisice followers. Proto
i vroce 2017, kdy reklama na Googlu nebo Facebooku byla uz zna¢né drazsi, algoritmus
Instagramu povoloval a stale relativné povoluje velky organicky — neplaceny dosah.
(Sochtirkova, newsfeed.cz, 2020) To je diivod, pro¢ postup vznikl také fenomén influencerti
a micro influencer, protoze kdo se i na této socidlni siti naucil vyuzivat marketingové
strategie, ovladl opét velkou ¢ast trhu. Jak bylo jiz popsano v piedchozi kapitole, i v tomto
pfipadé zacina byt trh nasycen, organicky dosah se pomalu zmenSuje a na trh vstupuje
placend reklama, jak tomu bylo u Googlu nebo Facebooku. Proto aktualné, v roce 2020, neni
prostor pro to, byt na téchto sitich prvni, ale je potfeba dé¢lat marketing jinak a byt v tom
nejlepsi.

Na zéklad¢ toho, Ze se trh vyviji prozatim stejn€ a z historie o tomto vyvoji vime, pro
inzerenty, ktefi cili na zdkazniky do 18 let, miiZze byt v tuto chvili opét prostor pro to, byt
prvni. V tuto chvili se tomu vybizi moznost naptiklad na nékolikrat zminované siti TikTok.
S velkou pravdépodobnosti se 1 tady bude reklama a organicky dosah vyvijet, jako tomu bylo
u jeho predchtidct. (mam.cz, 2020) Nabizi se tedy uvahy o strategiich, jak naptiklad zacilit
na rodice, praveé pies jejich déti, jakoZto uZzivatele TikToku a sviij koncept pak prevést do
prostiedi, ve kterém je aktualné minimalni konkurence. Zajimavy videoobsah, ktery by byl
v tuto chvili sdileny na TikToku, by dnes mohl dosahnout tfeba stovky tisic shlédnuti, coz

se na Facebooku nebo Instagramu s nejvétsi pravdépodobnosti uz nepodaii.

2.5.2 Obavy z marketingu na socialnich sitich

Z workshopu ,,Zeptej se Filipa®, ktery byl zaméfen na socialni sit¢, vznikly také poznatky
o nejvétsich obavach, které podnikatelé, resp. inzerenti maji a pro¢ marketing na socialnich

sitich nevyuzivaji. Mezi nejCastéjsi obavy, které se v jeho live streamech Casto opakovaly,
byly:
1) Spousta straveného ¢asu na socidlnich sitich.

2) Mala sledovanost, nizka aktivita.

3) Negativni ndzory a komentare jinych lidi, trollové.
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K bodu ¢islo jedna — nejveétsi ¢asova investice je pouze na zacatku, v pripravach strategie.
Co bude inzerent na socidlnich sitich délat, jaky obsah bude tvofit, na jaké uzivatele bude
cilit a co je cilem celé této marketingové strategie. Po této analyze by mél mit kazdy
predstavu o tom, jaké piispeévky chce publikovat, v jakou dobu je bude sdilet, jaky obsah
chce pfipravovat a jak ho prezentovat, kdy zive vysilat a délat live streamy, a to vSechno tak,

aby do toho pouze jednou investoval ¢as, energie nebo i penize a pak uz z néj jen tézil.

K bodu ¢islo dva, nejlepsi je zaCit s tim, co inzerent ma a co umi. Socialni sité nebyly
zaloZeny k tomu tucelu, aby tam probihala reklama, ale aby fungovaly jako komunikaéni
kanal, ktery bude spojovat lidi. Proto je toto druhym bodem, ktery spousta inzerentl bere
jako prekazku, pro¢ nevstoupit na trh marketingu na socialnich sitich. Muze jit o aktualné
malou sledovanost, maly pocet ,,to se mi libi*, komentatii anebo sdileni. Kazdy by mél zacit

s tim, co m4, protoze nikdo nem¢l sledovanost okamzit¢ po zalozeni uctu.

A nakonec k bodu ¢islo tfi, spousta firem dnes ze strachu, ze by musela celit negativnim
komentaiim, tuto sluzbu radéji viibec neposkytne. Déle tfeba také neumozni funkci
ohodnotit a je pfesvédcena, ze by konkurence travila tolik ¢asu vytvarenim fake profild,
jen aby docilila nechvalnych komentéit, poptipad¢ kazila povést dané firmy. Je potieba si
uvédomit, ze konkurence ma taky k dispozici néjaky cas, ktery investuje do svého podnikani
a pfedmétem jejich €innosti neni nicit ostatni konkurenéni firmy. Dalsi pravidlo, na které by
nemél nikdo zapominat je to, Ze se nikdy nedd zavdécit vSem, proto neni nutné brat
si jakykoliv negativni ohlas osobn¢ a veskerou konstruktivni kritiku brat naopak jako dobrou
radu. Pokud jde pfimo o trolla, diileZité je na tyto véci nereagovat a ,,nekrmit™ ho svym

obhajovanim se a neztracet tak s nim cas.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Dle Ochmana a jeho ¢lanku z roku 2009 je potieba pochopit par zakladnich bodii, které jsou
pro vyuziti marketingové komunikace prostfednictvim socialnich siti nezbytné. V prvni fadé
zdiraziuje fakt, Ze socialni média sama o sob& nemohou nahradit marketingovou strategii.
Tedy ze kampan na socidlnich sitich mize byt jen soucasti celé této strategie. Déale na
socialni média nahlizi jako na kratkodoby projekt, proto pro dosazeni pozadovaného
a méfiteln¢ho vysledku je tfeba zapojit vrcholovy management a projekt dlouhodobého
charakteru, ktery za pomoci naslouchani zakazniktim, divérovani vlastnim zaméstnanciim
a pravidelnym zménam provadénym na zaklad¢é zpétné vazby dosdhne stanoveného cile.
(Ochman, adage.com, 2009) Definice marketingové komunikace z publikace Svétlika
(2018, s. 138) je popsana jako uvédomeéla ¢innost, kterd poskytuje informace, presvédcuje,
(2011, s. 229) ktery uvadi, ze jde o veskeré marketingové Cinnosti, které zahrnuji jak
vytvoteni produktu, tak i jeho distribuci, cenu ¢i propagaci. V daném pojeti vyuzivd marke-
tingovd komunikace vSech principii a postupli marketingu pro upeviiovani vztaht

producentt a distributort s jejich zadkazniky.

3.1 Nastroje marketingové komunikace

Dle autora Eagleho (2015, s. 7) se nastroje marketingové komunikace za¢aly formulovat jiZ
v osmdesatych letech minulého stoleti, avSak byly casto pouhym zpochybiovanym
odhadem, co vlastné zminéna reklama déla a jaky efekt ma. Pro nastroje marketingové
komunikace vychazime dle Ptikrylové (2019, s. 45) z marketingového komunikac¢niho
mixu, ktery je jakymsi podsystémem znamého marketingového mixu. Vyuziti téchto
nastrojl a jejich kombinaci mé& pomoci manazerim k dosazeni marketingovych, a tim pak

i firemnich cilu.

3.1.1 Reklama

Dle autorky Vysekalové (2012, s. 21) je reklama jakakoliv placend forma neosobni
prezentace a nabidky zbozi a sluzeb prostfednictvim sponzora. Jednd se tak o formu
komunikace s urCitym zamérem, at’ uz zvysit renomé firmy, ptildkat nové zakazniky ¢i
zvednout trzby. Vyuziti reklamniho sdéleni umoznuje oslovit Siroké portfolio zakaznikd,
coz je bezpochyby velkym plusem. Nevyhodou mutze byt neosobnost a také jednosmérny

tok komunikace. Prostfedky reklamy mohou byt:
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e Internetova reklama,

e televizni a rozhlasové spoty,

e inzerce v tisku,

e reklama na vefejné dostupnych mistech,

e audiovizudlni snimky.

3.1.2 Public Relations

Kopecky (2013, s. 22) charakterizuje PR jako fidici ¢innosti, které poméhaji propojit
komunikaci a spolupraci mezi organizaci a jednotlivymi cilovymi skupinami. Vyznacuje se
také povinnosti slouzit vefejnému z4jmu, rychle reagovat na zmeény a ty také umét efektivné
vyuzivat. Autor Ftorek (2012, s. 98) dale pro komunikaci s masmédii i vetejnosti doporucuje

pouzivat nastroje a techniky, jako jsou:

e Tiskové zpravy,

e tiskové konference,
e briefingy,

e interview,

e cventy,

¢ lobbing apod.

3.1.3 Piimy marketing

Piimy marketing prochéazel od svych ptivodnich charakteristickych cest od vyrobce rovnou
ke spotiebiteli nékolika zménami. Od plvodnich katalogovych prodeji doSlo k vyvoji
e-shopti, které plni témét stejnou funkci, jen mnohonasobné efektivnéji. Jak popisuje
Ptikrylova (2019, s. 105), v reakci na rozvijejici se formy komunikace se spotiebitelem doslo
1 na pfizpisobeni pfimého marketingu témto okolnostem. MuZeme tedy za pfimy marketing
oznacCit veskeré trzni aktivity, které slouzi k pfimému kontaktu s cilovymi skupinami.

Hlavnimi néstroji pfimého marketingu jsou dle Machkové (2015, s. 180) prfedevsim:

¢ Online marketing,

e telemarketing,

e teleshopping,

e katalogovy marketing,

e adresné rozesilani nabidek.
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3.1.4 Podpora prodeje

Primarni divod, pro¢ vyuzit podporu prodeje, je dle autora Jasenského (2018, s. 32)
kratkodobd maximalizace prodeje, kterda mize ptipadné zvysit prodeje i z hlediska dlouho-

dobého. Hlavni néstroje podpory prodeje podle néj jsou:

e Vérnostni programy,
e vécné odmeény,
e piimé slevy, kupony, rabaty,

e kreativni obaly vyrobki aj.

Janouch (2014, s. 136) dale uvadi, ze je podpora prodeje ¢asto vyuzivana v konkuren¢nim

boji, ve snaze dosdhnout vyssich trzeb mimo sezoénu nebo pii nutnosti vyprazdnit sklady.

3.1.5 Osobni prodej

Vyhodou a hlavnim rozdilem, proti jinym ndstrojim marketingové komunikace, je ptima
interakce se zdkaznikem. Autofi1 Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 466) definuji osobni
prodej jako dvoustrannou komunikaci, jejimz obsahem je poskytnout informace, budovat
a udrzovat dlouhodobé vztahy s vefejnosti. Ve srovnani s reklamou a podporou prodeje je

spiSe ,,tlakem* na prode;.

3.1.6 Sponzoring

Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby. Vysekalova (2012, s. 24) uvadi,
ze sponzor dava k dispozici finan¢ni nebo vécné prostredky, za které o¢ekava pomoc pfi

snaze dosdhnout marketingovych cilii v ramci piedem dohodnuté protisluzby.

3.2 Trendy marketingové komunikace

Marketingovi pracovnici pfi dne$nim, rychle se ménicim svétem, za€inaji pfehodnocovat
ulohy jednotlivych nastrojii marketingové komunikace. Vastikova (2014, s. 126) dodava,
ze dochazi k obohaceni ptivodnich marketingovych nastrojti o zcela nové zptsoby. Techto

trendi je celd fada, ale pro ucely této prace jsem se rozhodla zminit pouze malou ¢ast z nich.

3.2.1 Viralni marketing

Viralni marketing funguje na tom principu, Ze sdileny obsah ¢i reklamni sdéleni je natolik
poutavé a zajimaveé, ze jej prijemce samovoln¢ sdili dal. Jedna se tedy o nizkonakladovou

formu reklamy, kterd probihé online, tedy velmi rychle a efektivné. Ptikrylové s Jahodovou
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(2010, s. 273) dale uvadi, ze viralni marketing zarucuje vysokou pozornost vsech piijemct,
ktera ¢asto prameni z diivéry v danou osobu. Pokud je reklama prezentovana od blizké osoby
nebo Cloveka, kterého dobie zname, dochdzi mnohem k vétSimu efektu a zaplisobeni nez
v piipad¢ klasické reklamy. Nevyhodou této formy je pak velmi malé kontrola nad celym

pribéhem.

3.2.2 Event marketing

Event marketing volné pielozen jako marketing udalosti, miZzeme chéapat jako vytvareni
zazitkli, vcetn€ planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Cilem je vyvolat
emoc¢ni podnéty které maji celou fadu pozitivnich dopadl na firmu a jeji prosperitu. Event
marketing je Casto také charakterizovan jako néco jedinecného a neopakovatelného.

Dle Sindlera (2003, s. 17) hlavnimi tendencemi, které podporuji event marketing jsou:

e Emoce,

e orientace na vyuZiti volného Casu,
e meénici se styl komunikace s médii,
e rostouci konkurence,

e podobnost reklamnich koncepttl,

e rostouci naklady na reklamu aj.

3.2.3 Word of Mouth Marketing

Ptikrylova (2019, s. 47) uvadi, ze jde o jeden z nejucinnéjSich komunikacnich nastroji
komunikace. Jde o pfimou formu marketingu, nebot’ spotiebitelé jsou ptimo ti, co nezavisle
sdili své vlastni nazory. Kazdy produkt nebo sluzba musi jediné svou kvalitou dostat svému

dobrému jménu. Volné se pieklada jako ,,Septanda“ nebo ,,slova z ust®.

3.2.4 Guerilla Marketing

Tento zplisob vyuziva netradi¢nich, neottelych, nékdy az kontroverznich metod. Proto neni
piekvapeni, ze tento typ reklamy obvykle neni na béznych reklamnich mistech, naopak
se své publikum snaZzi necekané prekvapit. Monzel (2009, s. 148) uvadi, Ze moderni guerilla
marketing vykazuje predev§im odvahu, vtip a inovaci. Cilovou skupinu ¢i Sirokou vetejnost

nijak neobtézuje a neskodi ji. Pozornosti dosahuje ptfedevsim Sifenim zprav o akci v médiich.
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3.2.5 Buzz Marketing

Jako posledni trend marketingové komunikace, ktery zminim je buzz marketing. Tento
nastroj komunikace se pokousi o vzbuzeni zdjmu a rozruchu. Cilem je jako v jinych formach
vzbudit z4jem o danou firmu, produkt nebo sluzbu a §ifit dal pozitivni reference. Palatkova
(2011, s. 63) ve své knize uvadi, ze se musi jednat o zdbavné, vyjimecné, Sokujici ¢i dokonce

provokativni sdé¢leni.

3.3 Zasady pro aspéSnou komunikaci

ZaruCeny seznam tykajici se zdsad pro uspéSnou komunikaci na socidlnich siti existuje
nékolik. VSechny se vzdy dokonale shoduji v jednom bodé¢, a to v individualité. Kazda firma
musi mit svou vlastni strategii, jak na téchto sitich v online svété komunikovat. V prvni fadé
musi byt jasno v tom, ¢eho jako firma chceme dosahnout a jakym zplsobem se chceme
v tomto prostfedi prezentovat. Dle Bednafe mliizeme obecné pro UspéSnou komunikaci na

poli socialnich siti vyuzit nasledujici desatero. (Bednat, 2013)

1) Vas fanousek = vas hrdina.

2) Kolegové maji také co fict.

3) Dejte znacce lidskou tvar.

4) Vyzvéte fanousky k akcei.

5) Sledujte, méite, ale také experimentujte.
6) Vypujcujte si obsah.

7) Vypravéjte to jako ptibéh.

8) Prozrad'te n¢jaké tajemstvi.

9) Nemluvte jen o businessu.

10) VSse si naplanujte.

Ptedevsim velké firmy by mély klést diiraz na bod €. 5, tedy peclivé se vénovat monitoringu
a nebat se experimentt, které neni tak jednoduché aplikovat u menSich firem ¢i jedincu.
Diky pravidelné kontrole lze pfedchazet moznym problémim a popfipadé véas zahdjit

krizovou komunikaci.
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3.4 Eticky kodex komunikace

Tento kodex definuje pravidla komunikace na socidlnich sitich, jejichz dodrzovani je
dobrovolné, avsak pro uspéSnou komunikaci nezbytné. V kazdodennim zivoté jde o jakési
zasady slusného chovani, ve virtudlnim svété jsou vSak jesté¢ o néco citlivéjsi. (Cvrcek,

onlio.com, 2011)

1) Dle typu komunikace psat v patficnych intervalech.
2) Vyjadfovat se konkrétn¢, bez zbytecnych MKT vét.
3) Nelhat.

4) Necenzurovat.

5) Nebojovat se zdkazniky ani s konkurenci.

6) S pochopenim reagovat na dotazy.

7) Omluvit se a pfiznat chybu, je-li na misté.

Problém v komunikaci by mohl nastat predevsim pti poruSeni t€chto n¢kolika pravidel, popf.
v situaci, kdy by se firma nevyjadiila ke kauze, ve které by na ni bylo Gtoceno. I tady plati
pravidlo, pokud to neudélate vy, udéla to za vas ne¢kdo jiny. A s velkou pravdépodobnosti

to nebude nic ve vas prospéch.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 HOTEL BALTACI ATRIUM *##***

Jde o moderni pétihvézdickovy hotel, ktery se nachdzi pfimo v centru meésta Zlina.
Svym hostiim nabizi hotelové sluzby nejvyssi trovné a dalsi doplitkkové sluzby, které
klientela poptava. Jde o idedlni misto pro poradani nejriiznéjSich konferenci, Skoleni anebo
oslav. Stravovaci sluzby zajiStuje ptilehla restaurace Prime Beef, kterd nabizi ptfevazné
steaky z hovéziho masa a dalsi tradi¢ni eské speciality. Pro relaxaci a odpocinek je mozné

vyuzit hotelové wellness centrum se dvéma saunami a odpoc¢inkovou pyramidou.

4.1 Zakladni adaje

Nazev spole¢nosti: Baltaci Atrium s.r.o.

Vznik: 2010

Sidlo: Lesetin I1 651, 760 01 Zlin

I1C: 06360114

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zakona, hostinska ¢innost, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

Statutarni organ: Jednatel — Lukas Zaludek
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4.2 Klicové ¢innosti

e’

WELLNESS
PRONAJEM
PROSTOR
UBYTOVACI
SLUZBY s -
KLICOVE
o
CINNOSTI
CATERING
STRAVOVACI
SLUZBY

PORADANI
v AKCi

Obr. 1. Klicové cinnosti firmy (vlastni zpracovani)

Hotel Baltaci Atrium mimo poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzeb poskytuje taky
dalsi sluzby, které spolecné tvoii unikatni komplex s moznosti relaxace a odpocinku. Jak
je mozné vidét v obrazku vyse, jedna se o wellness sluzby, catering, pronajem prostor
¢1 pofadani akci. Je to tedy idealni misto pro svatby, oslavy, workshopy, teambuildingy,

firemni vecirky a spoustu dal$ich.

4.3 Segmentace zakazniku

Vzhledem ke komplexnosti poskytovanych sluzeb lze rozdélit zakazniky hotelu podle jejich
poptavce po sluzbach.

4.3.1 Ubytovaci sluzby

Hotel Baltaci Atrium je mezi vetejnosti znamy predev$im svym luxusnim prostredim, které

24

klienti, ktefi si za kvalitni sluzby radi pfiplati. Obecné je mizeme rozdélit na nasledujici

skupiny.
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e Lidé cestujici do Zlina pracovné,

e sportovni kluby,

e Ucinkujici na kulturnich akcich,

e zameéstnanci na vysokych pozicich,
e zahraniéni klientela,

e jednotlivci cestujici za rodinou.

4.3.2 Stravovaci sluzby

Hotel mtze prilakat spoustu lidi také diky své hotelové restauraci Prime Beef. Tu navstévuji
ptedevsim lidé z okoli, 1ze tedy cilit na obyvatele Zlina a okoli, pro které je tento podnik
dostupny. Zakazniky, ktefi hotel navstévuji za G€elem vyuziti stravovacich sluzeb, mizeme

rozdélit nasledovné.

e Hosté ubytovani v hotelu,

e obyvatelé Zlina a okoli,

e lidé vlastnici voucher na stravovani,

e muzi a zeny vSech vékovych kategorii, ktefi preferuji kvalitni sluzby,

e pary.
4.3.3 Wellness

Za ucelem vyuziti wellness sluzeb navstévovala dfive hotel Casto vefejnost. Aktuadlné tyto
moznosti vyuZivaji pfedevs§im hotelovi hosté, protoZe sluzby wellness centra jsou v posled-
nich meésicich do jisté miry omezeny. Specificky segment tvoii také mladé pary, které

v oblibé vyuZzivaji wellness v ramci Valentynské akce.

e Hosté ubytovani v hotelu,
e muzi a zeny stiedniho véku z okoli,

e mladé¢ pary.

4.3.4 Pronajem prostor

Posledni ze specifickych zdkaznika tvofi skupina téch, ktefi hotel vyuzivaji za Gcelem
poradani soukromych akci. Takovi hledaji v prvni fad€ pronajem prostor véetné technického
zazemi. Nasledné poptavaji také stravovaci sluzby, ¢i ubytovaci sluzby. Tam zélezi na typu

hostt, jestlize jsou z okoli, vétSinou se tiCastni pouze akce. V opacném piipad¢ maji moznost
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ubytovani, ¢asto za zvyhodnéné ceny, vzhledem k propojeni sluzeb. V okamziku, kdy jsou

na hotelu ubytovani, maji moznost vyuzit také wellness centrum.

e Firmy,
e rodinné akce (svatby, oslavy, workshopy ...),

e individualni akce.

4.4 Konkurence

Na konkurenéni prostiedi bylo pohliZzeno z hlediska lokality, tedy konkuren¢ni ubytovaci
zafizeni ve mést€¢ Zliné. Za zminku jisté stoji, Ze Baltaci Atrium je jedinym
pétihvézdickovym hotelem ve Zlin€, proto byla konkurence porovnavana predevsim dle
urovné poskytovani sluzeb, hodnoceni hostl, ceny a doporuceni. Informace byly Cerpany
z nejveétSich webovych portall, zamétujici se na ubytovaci zatizeni, a to: http.//luxuryhotel-
sguides.com/, https://www.tripadvisor.com/, https://www.trivago.cz/ atd. Vysledky tohoto

prazkumu jsou uvedeny v piiloze €. 3 této prace.

Oblibenost veskerych ubytovacich zatizeni ve Zliné byla hodnocena na zakladé hodnoceni
ze Ctyt nejpopuldrnéjsich webil v oblasti cestovniho ruchu. Na kazdém z nich bylo pro tento
prizkum klicové predev§im hodnoceni hostl a cenovd dostupnost. Na portale
https://www.trivago.cz/ se v doporucenych ubytovacich zatizeni vyskytovaly ptevazné
penziony, které se fadi do niz§i cenové relace. Pokud bychom vychdézeli z téchto prizkumi
a fadili mezi konkurenty veSkera ubytovaci zatfizeni ve Zlin¢, sestavili bychom nasledujici

tabulku nejoblibenéjsSich ubytovacich zatizeni ve Zlinég.

Tab. 4. TOP 3 ubytovaci zarizeni (vlastni zpracovani)

Ubytovaci zarizeni

Penzion a Restaurace U Johana 5x
Penzion Era 5x
Lesni Hotel 3x

Tyto konkurenéni podniky vychazi z informaci jako je pomér sluzeb a ceny, spokojenosti
hostli a recenzi na webu. Vzhledem k tomu, Ze ale hledame konkurenty pétihvézdickového
hotelu, je potieba v ramci konkurence pozorovat zafizeni, kterd se pohybuji na stejné anebo
alespont podobné trovni, tudiz penziony ¢i apartmany nejsou relevantni a nelze je zahrnout

do této analyzy. Hotel Baltaci Atrium by se mél tedy v ramci konkurence zaméfit na hotely


http://luxuryhotelsguides.com/
http://luxuryhotelsguides.com/
https://www.tripadvisor.com/
https://www.trivago.cz/
https://www.trivago.cz/
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¢tythvézdickové, které maji rovnéz velmi dobré hodnoceni a umistily se 1 v Zebticku

spokojenosti hosti. Hlavniho konkurenta hotel Baltaci Atrium nema.

Tab. 5. Konkurenti Hotelu Baltaci Atrium (vlastni zpracovani)

Zarizeni Klasifikace Lokalita
Lesni hotel 4* Zlin
Interhotel Moskva 4* Zlin

Bylo zjiSténo, ze ptimo ve Zling jsou pouze dva potencidlni konkurenti, a to Lesni hotel
a Interhotel Moskva, ktefi jsou klasifikovani ¢tyfmi hvézdami. V okoli lidé také vyhledavaji
Wellness & Spa Hotel Villa Memories, ktery je v nedalekém FrysStaku a mohl by do jisté
miry konkurovat ¢i hotely v Luhacovicich, které se bézné€ pohybuji v klasifikaci 4*.

Ty ovSem navstévuje zcela odliSny segment lidi.
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5 ANALYZA HOTELU METODOU MCKINSEY 7 S

Pro hodnoceni kritickych prvkii hotelu Baltaci Atrium bude v této kapitole vyuzita metoda
7S McKinsey, jejiz rdmec patii mezi modely kritickych faktori uspéchu. Pii této analyze byl
navrzen sedmi prvkovy zpisob dekompozice organizace na jednotlivé komponenty 7 S
(strategie, struktura, systémy, skupina, styl, schopnosti a sdilené hodnoty). Pro ucely analyzy
na hotel Baltaci Atrium se vychéazelo piedevsim z nestandardizovanych rozhovort,
e-mailové komunikace s managementem firmy a vyuziti analyzovanych sekunddrnich

zdrojti informaci.

5.1 Strategie
Strategie organizace vychdzi pfedevs$im z poslani a vize hotelu, které zni:

Ve spolecnosti se drzime jednoduchého motta, ktery se odrdzi ve vSech nasich cinech,
chovani i jednani. Je jim TYMOVY DUCH A PROFESIONALITA. Od svych zaméstnancii
ocekavame loajalitu a profesionalitu, jak v chovani a vystupovani vuci klientiim/hostiim,
novym kolegum tak i viici verejnosti. Veérime, Ze muZeme riist jako tym spolecné a jediné tak
miizeme splnit, ¢i predcit ocekdavani nasich hostii. Nasi snahou je, aby nasi klienti/hosté byli
vzdy spokojeni a opétovné a radi se k nam vraceli. Proto klademe nejveétsi diiraz na prvni
dojem. Novym zaméstnancum doporucujeme, aby se ucili od svym novych kolegii co nejvice

a tvrdé pracujte na svém osobnim i profesnim rozvoji.*

Hotel Baltaci Atrium byl otevien roku 2010, tudiz se jedna stale o relativné mlady hotel.
Po dobu téchto deseti let si buduje na trhu pevné postaveni, které vychéazi ze zminéné
profesionality a piistupu jak ke svym vlastnim zaméstnanctim, tak i hostiim. Cilem hotelu je
poskytnout svym hostlim jedine¢ny zazitek z vyuziti jeho sluzeb. Cilem je tedy spokojeny
host, ktery se sem bude rad opét vracet a bude svou zkuSenost sdilet i s okolim. Hotel je
rovnéZ vyznamnym objektem pro probihajici kulturni a spolecenské udalosti ve Zlin€ a jeho
okoli. Byva zpravidla vytiZen v letni sezonég, kdy jsou v okoli pofadany akce jako je Filmovy
festival, Masters of Rock ve Vizovicich, Vizovické trnkobrani, Barum Czech Rally Zlin atd.
Dalsi vyznamné konkurencni vyhody odkazuji na silné stranky hotelu v rdmci SWOT

analyzy.
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5.2 Struktura

Hotel Baltaci Atrium je jednim stfediskem z celého konceptu Baltaci a.s., kdy sesterskymi
podniky jsou i Hotel Baltaci U Nahonu, Restaurace Baltaci Zlin, Restaurace Baltaci
Napajedla, Hotel Baltaci Stary Zamek a Stfedni $kola Baltaci s.r.0. Vedeni hotelu tedy piimo
spada pod spolecnost Baltaci a.s. a nasledné tidi dalsi oblasti hotelového provozu, jakymi
jsou ubytovaci tsek v cele s vedouci recepce, usek F & B v Cele s vedoucim provozu /
Séfkuchatem, dale tisek housekeeping, ktery je sjednan externé, v Cele s vedouci housekee-

pingu a rezijni stfedisko.

VEDENi BALTACI a. s.

VEDENI HOTELU
Reditel hotelu
——— —————
Ubytovaci tsek Usek F B Housekeeping Rezijni sifedisko Uéetni
Vedouci recepee Vedouci provozu Vedouei HP oddéleni

|
Finanéni
oddéleni

Personalni
oddéleni

Obchod
a marketing

Udrzba

Obr. 2. Struktura hotelu (vliastni zpracovani)
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5.3 Systémy

Pro hotel jsou duleziti vSichni zaméstnanci, jelikoz vychazi z poslani a vize spolecnosti, veéri,
ze vsichni svou praci vykonavaji svédomité¢ a snazi se ptispét k rozvoji hotelu a spokojenosti
hostll. Zaméstnanci se podili na ptipravach akei, jejich ¢innosti jsou vzajemné provazané
a jen spolecné tvoii jednotny celek, zazitek, se kterym host odchéazi. Ocekava se tedy jejich
samostatnost, vlastni navrhy na feSeni jednotlivych situaci a jista davka kreativity.
Konec¢na rozhodnuti jsou pak na fediteli hotelu, ktery za né zodpovida. Jak jiz bylo zminéno,
¢innost jednotlivych usekd je propojena a vzajemné na sob¢ zavisla, tudiz Ize ocekavat,
Ze jsou spolu pracovnici jednotlivych oddé€lenich ¢asto v osobnim kontaktu. VSichni zamést-
nanci jednotlivych Gsekt se pohybuji v bezprostiedni blizkosti, proto je pfevazné vyuzivana
osobni komunikace, s oddélenim ubytovaciho tseku navic telefonické spojeni ¢i e-mailova
komunikace. Mezi dal$i komunikaéni prostifedky miizeme tfadit webové stranky a online
rezervacni systém, ktery je propojen mezi ubytovacim a stravovacim usekem. Komunikace

s vefejnosti je pak navic roz$ifena o socialni sité, jako je Facebook, Instagram ¢i YouTube.

5.4 Styl

Pokud bych hovofila z vlastni zkuSenosti, v hotelu panovala vzdy piijemna pratelska
atmosféra. Zakladalo se zde vZdy na oteviené komunikaci a loajalnosti mezi zaméstnancem
a jeho nadfizenym. Vedouci jednotlivych usekili maji moznost prezentovat své nazory,
ovsem konec¢né rozhodnuti je vZdy na fediteli hotelu. Hotel vyuziva tedy zeyména demokra-
ticky styl fizeni. Prioritou je stale profesionalni pfistup, komunikace a chovani viici hostlim.
Zameéstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu s hosty hotelu musi mit predepsany dress code,
musi slusné€ vystupovat, dale musi byt empaticti, pohotovi a vyvolat tak pocit divéry vici
hotelu a jeho zaméstnanciim. Zaklada se tak na dlouhodobé spolupraci, vytvari se vztah mezi

hostem a hotelem a dochazi k Sifeni dobré povésti nebo opétovné navstéve.

5.5 Skupina

V soudasné dobé, tedy po vyhlaseni stavu nouze vladou CR, zaméstnava hotel Baltaci
Atrium 15 zamé&stnanct. VSichni jsou zde na hlavni pracovni pomér, na dohodu aktudlné
nepracuje nikdo. Nejblizs§i vztahy jsou mezi zaméstnanci a ubytovacim Usekem, resp.
recepci. Dle poctu zaméstnancii je zjevné, Ze jde o uzky kolektiv lidi, tudiz jsou vSichni
spolecné Casto v pfimém kontaktu. OvSem veskeré rezervace, planovani, administrativni

zalezitosti, uklidy pokojii aj. prochazi pravé pies zaméstnance recepce. Vyuziva se hlavné
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osobni komunikace, pfi vys$i vytiZzenosti restaurace vyuzivaji zaméstnanci telefonni
komunikaci, popfipadé e-mailovou. Taktéz funguji na propojeni rezervacnich systémd.
U tady z té€chto pracovnikl je vyzadovana urcitd kvalifikace. Vzhledem k tomu, ze podstatna
¢ast hosttli je zahrani¢nich, samoziejmosti je plynula konverzace v anglictin€, némcin¢ nebo
jiném svétovém jazyce. Aby byli zaméstnanci motivovani a loajalni vici spolecnosti, je jim
poskytnuta Sirokd skala benefitii. Hotel pro né pfipravuje napiiklad pravidelné dvakrat ro¢né
teambuildingy. Zpravidla jsou doplnény o sportovni vyziti 1 s rodinami. Déle je potadan
vanoc¢ni / novoroéni vecirek, ktery je ur€en jen pro zaméstnance hotelu nebo ucast na LeSetin
festu, kde maji konzumaci zdarma. Dalsi fada benefitl je poskytovana v ramci vSech
stiedisek Baltaci. Nékteré jsou plosné pro vSechny bez vyjimky, jiné motivacni, individualni

— za urcity vykon.

5.6 Schopnosti

Jak uz bylo né€kolikrat zminéno, dilezitd je predevSim vzajemna komunikace mezi
pracovniky a jejich pfistup k praci. V ubytovacim 1 stravovacim useku je vyZadovéana
precizni komunikace s vefejnosti. Samoziejmosti je také pravidelné Skoleni potfebné
pro vykon prace, tedy specifické pro kazdy tisek v hotelu. Mize jit o Skoleni v oblasti
bezpecnosti, novych hygienickych opatfeni v ramci stavu nouze, personalistiky nebo
marketingu. Hotel se snazi pro své zaméstnance vytvaiet co nejvhodnéjsi podminky pro

vykon jejich prace a soucasné pro jejich spokojenost na pracovisti.

5.7 Sdilené hodnoty

Pro hotel je dilezité, aby zde fungoval stabilni tym lidi, ktefi jsou ochotni navzijem
spolupracovat, motivovat se a tymové smyslet. VSichni si uvédomuji sviij pfinos pro hotel
a ze jejich prace ma pfimy vliv na kazdého hosta, tedy na jejich spokojenost a loajalitu.
Tymovosti a spolupraci je vytvafena piijjemnd atmosféra a dobrd nalada na pracovisti.
Sdilené hodnoty poméhaji k budovéani silného pracovniho tymu, rozvoji hotelu a jeho

prosperite.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZITI SOCIALNICH SIiTi

V soucasné dobé vyuziva hotel Baltaci Atrium socialni sit¢ Facebook, Instagram a YouTube.
Pro obsazovani volnych pracovnich mist byl vyuzit také LinkedIn a samoziejmé z hlediska
turismu a cestovniho ruchu je k nalezeni na nejvétSich portalech tohoto typu, jako je napf.
Tripadvisor. Pivodni myslenka, pro¢ aktivity na téchto socialnich sitich vznikly, byla
navazani vztahu se svymi zdkazniky a dostani se do povédomi stalych i1 potencidlnich hostt.
Tento primérni cil byl splnén, protoZe v soucasnosti tvoii portfolio sledujicich profilt
predevsim klienti, ktefi hotel Baltaci navstivili za ucelem ubytovani, ¢i ktefi jej navstivili
pti piilezitosti poradani kulturné-spolecenskych akci, které hotel potada. Dalsi skupinu
sledujicich tvofi ti, ktefi hotel navstévuji pro pravidelnou relaxaci v zon€ wellness a je zde
potencial, Zze budou ¢asem vyuzivat 1 dalsi sluzby, které hotel nabizi. Ve vétSiné ptipadii
se fanousky stali ti, ktefi n¢které z nabizenych sluzeb hotelu vyuzili a byli s nimi spokojeni.
Aktivita na jednotlivych socialnich sitich je podrobnéji rozvedena v nasledujicich podkapi-

tolach.

6.1 Facebook

Informace o hotelu jsou k dispozici na URL adrese https://www.facebook.com/baltacizlin/.
Jednoznac¢né jde o socialni sit’, ktera je hotelem nejaktivnéji vyuZzivana. Jednotlivé vysledky

jsou uvedeny v nasledujicich podkapitolach.

6.1.1 Zakladni udaje

Prvni zjiStovanou informaci bylo datum, kdy byla stranka zaloZena. Jednd se
o rovnéz prvni informaci, kterd nebyla nalezena, proto ji 1ze povazovat za prvni nedostatek
souvisejici se zdkladnimi udaji. K dnesnimu datu je pocet sledujicich 1 631, coz je ve
srovnani s konkurenci primémé Cislo. Jako z4sadni nedostatek je vSak fakt, ze je vytvofena
jedna stranka, ktera obsahuje hromadé veskeré provozovny Baltaci, at’ uz jde tedy o Hotel
Baltaci Atrium, Hotel Baltaci U Nahonu, Restaurace Baltaci Napajedla ¢i Baltaci Prime
Beef. Z toho diivodu dochdzi déle k chaotické komunikaci hostl s jednotlivymi provozov-
nami napf. z diivodu rezervace aj. Vzhledem k této komplexni strance, kterd obsahuje
vSechny provozovny Baltaci, chybi oznaCeni oteviraci doby jednotlivych zafizeni a je
potieba se dale pfepnout na konkrétni provozovnu, kterou navstévnik hleda. Je to tedy jeden
z podnétli ke zlepSeni at’ uz v orientaci zakaznika, tak i pro uSetfeni ¢asu personalu, ktery

nekdy ponc¢kud zmatenému zakaznikovi musi nejasnosti vysvétlit.


https://www.facebook.com/baltacizlin/
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6.1.2 Interakce s fanousky

Na prvni ptispévek, ktery byl verfejnosti sdilen 28. prosince 2009, zareagovali 2 lidé a §lo
o predstaveni Restaurace Baltaci. Po ptl roce se na strance sdilela odlouc¢end facebookova
stranka na Baltaci Prime Beef. Je tedy zjevné, ze v zacatcich socialnich siti jejich vyuzivani
nebylo primarni cestou, jak se dostat k zakaznikovi. O 11 let pozdé&ji, tedy aktudlné, co je
tato socidlni sit' vyuzivana, jsou sdileny zhruba tii ptispévky tydné. V horizontu
nekolika let, kdy se pozice socidlnich siti a jejich vyuzivani upeviiovala, doSlo i zde
k potfebné reakci na tento trh a socidlni sit’ se zacala postupné vyuzivat opravdu aktivné.
Pro ucely této diplomové prace byla Cerpana data z posledniho mésice, kterd byla porovna-

vana i s mésicem piedchozim.
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Graf. 1. Demografické slozeni fanousku (Facebook, 2020)

Nejdtive pro orientaci v demografickém sloZeni fanouskl facebookové stranky je uveden
graf vySe, ktery jej pfedstavuje. V grafu je uveden pocet lidi, kteti alesponi jednou vidéli
néktery se sdilenych prispévki, seskupenych podle pohlavi a véku. Tyto souhrnné demogra-
fické tidaje jsou zaloZeny na nékolika faktorech, v¢etné informaci, které fanousci uvadi na
svych profilech. Ve fanouskovském portfoliu muzi se jednd pouze o polovi¢ni pocet ve
srovnani se zenami. Co se véku tyce, nejcastéji se jednd o zeny ve veéku 18-24 let, u muzi je

tento rozptyl §irsi, konkrétné se jedna o vékovou kategorii 18-34 let. Jedna se o odhad.

V dalsi casti, tykajici se fanousktli, dochazi k analyze jejich dostupnosti na Facebooku.
Ta miize hotelu dale poslouzit hlavné ve fazi planovani sdileni pfispévku. Diky témto
informacim je management hotelu schopen efektivné planovat propagaci v Casové ose,
kdy to bude z online dostupnosti nejefektivnéjsi. Taktéz mlze dojit k uSetieni zna¢nych
finan¢nich prostfedkil na placenou reklamu, kterd ma za cil zvySit zdjem o prispévek.

Vysledky této analyzy jsou uvedeny v obrazku nize.
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Graf. 2. Online uzivatelé (Facebook, 2020)

Z tohoto obréazku je patrné, ze fanousci stranek byvaji online nejcastéji v ranni a dopolednich
hodinach, kdy svého maxima dosahuji v 11 hod, konkrétn¢ jde o mnozZstvi 974 online
fanouskt. Co se dntl v tydnu tyce, jedna se o prakticky vyrovnana ¢isla. S rozdilem pouhych
3 fanouskl udrzuje prvenstvi ¢tvrtek. Jak bylo feceno, tato informace miize byt v budoucnu
uzite¢na hlavné pro planovani reklamnich kampani, kdy je cilem oslovit co nejvice lidi.
Toto plati pro organicky i placeny pfispévek, kdy je toto zohlednéni nezbytné ptedevsim pro
usetfeni finan¢nich prostiedkd. Je tak mozno zmapovat den i Cas, kdy je nejvice fanouskt
online a vten okamzik propagaci podpofit placenou reklamou, kterd je tak
adekvatn€ zacilena. Z tohoto zjiSténi rovnéZ plyne, Ze placeni reklamy ¢i vynakladani
vlastniho Usili do propagace po 15 hod by teoreticky znamenala zbyte¢né naklady a cas,

vzhledem k moznému dosahu ptispévku.

Z tohoto grafu je rovnéz patrné, zZe nejcastéji dochazi k reakci na piispévek, jednotné
0 ,,to se mi libi**, komentar anebo sdileni. V uplynulém mésici doslo pouze jednou k prokliku

na webovou stranku Baltaci.

6.1.3 Prispévky

Jak jiz bylo zminéno, prvni piispévek byl zvetejnén 28. prosince 2009. Dalsi sdileni
probéhlo az o pil roku pozdéji, dochédzelo tedy spiSe k pasivnimu vyuziti této socidlni sité.
V soucasné dobé, kdy se ptispévky na této socialni siti vyskytuji v pravidelnych frekvencich,

a to 2-3 prispévky tydné, mame z dané stranky piehled o primérmném dosahu téchto
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ptispévku. Jak je zjevné z obrazku nize, nejvetsi dosah ma sdilené video, a to konkrétné
2 363 osob. Tietinovy dosah ma na druhém misté sdileni fotek na 772 osob a posledni piicku
obsadilo sdileni odkazu s polovicnim dosahem. V tomto poiradi rovnéz odpovidaji Cisla
pramérného projeveného zdjmu, kdy modra linka znamena kliknuti na ptispévek a Cervena

pak reakci v podob¢ komentate, sdileni nebo oznaceni ,.to se mi libi*.

Typ Primérny dosah Pramérny projeveny zajem
: 556
Video 2 363 04 —
. 122 T
Fotka 772 24 —
Odkaz 421 5

Obr. 3. Dosah prispévkit na Facebooku (Facebook, 2020)

Tento dosah zacaly mit sdilené ptispévky od biezna roku 2018, kdy doslo ke zvySené péci
a ¢innosti na této socialni siti. Do té doby tvoftily vyjimku pouze ¢tyti ptispévky, kdy doslo
k odchylce od stabiln¢ nulovych dosahti. Ve vSech ptipadech se jednalo o sdilend videa,
dvakrat v roce 2015 a poté jedno video za rok 2016 a jedno za 2017. V souctu dosah z téchto
Ctyt ptispévkil byl ptes 5 000. Pti sdileni vyuZzivé tato firma jak organické, tak i placené
ptispévky. Rekordnim organickym ptispévkem byla sdilena fotografie z tnora 2019, ktera
oslovila témét 7 700 osob, na prispévek kliklo 2 348 osob, z ¢ehoz 248 zanechalo reakci.
V ptipadé, ze jde o placenou reklamu, stanovi si firma rozpocet, ktery je ochotna do ni
investovat a nastavit ¢as, po ktery ma byt ptispévek propagovan. Piipad a vysledné méteni

této formy propagace lze vidét na obrazku nize.
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© stav Dokonéeno
oy Ugel Zdjem o pfispévek
® Celkovy rozpotet 200,00 K& CZK
B9 Vydana tastka 200,00 K& CZK
& Délka 15 dnd
fF Datum konce 16.3.2019
fF Datum vytvofeni 1.3.2019
& Autor:

Obr. 4. Podrobnosti placené reklamy
(Facebook, 2020)

Jednéd se o placenou propagaci, kterd je v tuto chvili jiz dokoncena, proto v ramci této
analyzy jde o méfitelné vysledky a redlné hodnoceni jeji efektivity. Kampan probihala po
dobu patnacti dni a celkovy rozpocet, ktery byl management hotelu do této propagace
ochoten investovat, ¢inil 200 K&. Ugel, pro ktery se hotel rozhodl tuto formu reklamy vyuzit,

bylo zvySeni zjmu o piispévek.
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Graf. 3. Pohlavi v reakci na placenou reklamu

(Facebook, 2020)

Na tomto grafu je zajimavé pozorovat zajem o prispévek dle pohlavi, kdy vétSinu, a to témet

61 % zajmu, projevili muzi. Vedle toho 39 % projevené¢ho zajmu je od opacného pohlavi.
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Tento vysledek je zajimavy predevsim po zjisténi, Ze Zen je na této straince dvojnasobné vice

nez muzu.

Kanal vybranych 2735 (81.5%)
prispévku v mobilni

aplikaci

Kanal vybranych 404 (12.0%)
prispévku na

stolnich poéitacich

Kanal Instagramu v 121 (3.6%)
mobilnich zafizenich

Kanal vybranych
piispévki na
mobilnim webu

Graf. 4. Umisteni zobrazeni

(Facebook, 2020)

Dalsi zajimavosti bylo umisténi, odkud se lidé k pfispévku dostali. Nejcastéji si lidé
prohlizeli ptispévky z mobilni aplikace, a to téméft 82 % uZivateld. Pouhych 12 % uzivatelt
objevilo ptispévek na klasickém stolni pocitaci anebo notebooku. Vzhledem k propojenosti
Facebooku s Instagramem doslo taky v mife necelych 4 % ke zobrazeni pravé na zminéném

Instagramu a konec¢né posledni 3 % uzivatell se k pfispévku dostala pies mobilni web.

Z hlediska lokality byly vysledky jednoznaéné, celych 100 % tvofil region Zlin.

Organicky Placeny

Graf. 5. Dosah organického a placeného prispevku (Facebook, 2020)
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Vysledek dosahu organického a placeného ptispévku predstavuje pocet lidi, kteti alespoil
jednou videli sdileny ptispévek. Tato metrika je opét odhad. Z grafu je patrné, Ze firma
vyuziva i placenou reklamu pro zvysSeni povédomi o déni v hotelu. Rovnéz lze vidét,
ze investice do reklamy méla pozitivni efekt a hotelu se tak podatilo navysit tento dosah
v nejveétsim rozdilovém poméru o celych 646 osob. Celkové v obdobi od 25. tinora do 28.

unora se piispévek diky podpoie placené reklamy dostal navic k 1 879 lidem.

6.2 Instagram

Dalsi populérni socialni sit’, kterou Ize predat nabidku sluzeb a hlavé povédomi o spole¢nosti
potencidlnim zékazniklim, je Instagram. Jednotlivé méfeni je uvedeno v nésledujicich

podkapitolach.

6.2.1 Zakladni idaje

Instagram vyuziva spole¢nost Baltaci a.s. od roku 2018. Opét jde o spolecny profil celého
konceptu Baltaci a.s., tudiz jsou zde publikovany ptispévky dohromady ze vSech stiedisek.
Uz tento fakt je pon€kud nestastny, vzhledem k tomu, Ze si hotel Baltaci Atrium nema
moznost vytvofit ¢isté své portfolio klientli. Dosah a popularitu ptispévka neni tak mozné
objektivne zhodnotit ve srovnéani s konkurenci, pravé pro propojenost vSech téchto stiedisek

a jejich zcela odlisSnym sluzbam a odliSné Grovni poskytovani téchto sluzeb.

6.2.2 FanouSci

Tento profil ma 145 sledujicich, coZ je na tak velké portfolio stfedisek relativn€ malé Cislo.
Sledujici jsou prfevazné fyzické osoby, které néjaké ze stedisek navstivily, ¢i oficidlni
profily podnikli, provozujici svou ¢innost v oblasti ubytovacich a stravovacich sluZeb.
Z hlediska pohlavi ptevladaji o 6 % muzi, jak je zjevné z grafu niZe. Dalsi ¢lenéni bylo

vyobrazeno dle veéku ¢i lokalit, taktéZ jsou tyto vysledky vyobrazeny v nasledujicich grafech.
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Pohlavi

53%

Graf. 6. Fanousci dle
pohlavi (Instagram, 2020)

Dle statistik je na Instagramu vice uZivatelll Zen, v tomto piipad¢ vSak mezi sledujicimi

prevladaji muzi. Pohlavi je dale analyzovéno dle véku, vysledky jsou patrné v grafu nize.

Viék Zeny Wik Mudi

Graf. 7. Fanousci muzi vs zeny (Instagram, 2020)

V obou ptipadech, tedy u zen i muzi je nejvice sledujicich ve véku 25-34 let. U Zen se jedna
dokonce o nadpolovicni vétsinu, konkrétné 56 % a u muzi 42 %. Druhou nejvétsi skupinu
tvofi muzi a zeny v letech 35-44. Zména nastava od tieti pticky, kdy zeny ve véku 18-24 let
tvoii tfeti nejpocetnéjsi skupinu, zatimco u muzl se jedna o uzivatele ve veku 45-54 let.
Od 55 let véku uz je pocet sledujicich uzivatell, muzl i Zen, pod 1 %, stejné jako u nezleti-

lIych ve véku 13-17 let.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Vék Vie

Graf. 8. Fanousci dle veku
(Instagram, 2020)

Obecné tedy nejpocetnéjsi vékovou kategorii, bez ohledu na pohlavi, tvofi lidé ve véku
25-34 let, ktefti tvoii témét polovinu vSech sledujicich uzivatell. O téméf polovinu mensi
skupinu tvoii lidi ve v€ku 35-44 let, a to 22 %. Témét shodné na tom je vékova kategorie
18-24 let a 45-54 let, mezi kterymi je rozdil pouhé 1 %. Nezletili a osoby starsi 55 let tvofi

méné nez 1 % vSech sledujicich instagramového profilu spole¢nosti Baltaci a.s.

Hlavni lokality Mésta Hiavni lokality Zomb

Graf. 9. Fanousci dle lokalit (Instagram, 2020)

Posledni ¢lenéni sledujicich uzivatelii je analyzovdno dle mista, kde jsou koncentrovani
sledujici. Nadpolovicni vétSinu zaujima pochopitelné Zlin, a to 51 %. Podstatné mensi pro-
cento tvoii ostatni mésta, mezi které patii Praha, Otrokovice, Brno a Napajedla. Zajimavou
analyzu tvofi také zemé, kdy neni piekvapenim ze drtivou vétSinu, konkrétne 88 % tvori
Ceskéa republika, kterou nenasleduje napiiklad Slovensko, jak by mohlo vétsinu lidi

napadnout, ale Italie, Indie, Némecko a Dansko.
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6.2.3 Prispévky

Za vice jak dva roky vyuzivani této socialni sité bylo zvefejnéno pouze 28 piispévki, z toho
4 kratka videa. Prispévky obsahuji Casto snimky obcerstveni, sdileni udalosti a pozvanek na
spolecenské akce nebo prostory stiedisek Baltaci. V ramci reakce na dnesni trend by bylo
vhodné zapojit do sdileni jakékoliv denni aktivity formou Insta Stories, které jsou k dispozici
pouze 24 hod. Rovnéz by bylo vhodné vytvofit alba téchto oblibenych piibéht, které¢ by méli
uzivatelé Instagramu zpétné kdykoliv k dispozici. Pokud je zdmér udrzet veskera stiediska
Baltaci na jednom misté a je také zamé&r spolecnosti vyuzivat spolecny profil, v rdmci téchto
alb by bylo mozné jednoduse ukladat ptibéhy pravé podle stiedisek a mit tak obsah tykajici
se hotelu Baltaci Atrium piehledné na jednom misté. Piispévky je také mozno podpofit
placenou reklamou a zvysit tak dosah téchto ptispévki. Klicové by vSak mélo byt ptidavat
ptispévky tak, aby vypadaly graficky atraktivné, podle typu ptispevku jasné cilily na ndmi

preferovany segment a také aby se zvetejiiovaly v Case, kdy je nejvic sledujicich online.

Sledujici Dny

102 103 104

Graf. 10. Aktivita ve dnech
(Instagram, 2020)

Pro Uspé$né planovani sdileni ptispévkil tak, aby mély co nejvétsi dosah, je vhodné
analyzovat jak dny, tak hodiny, ve kterych je nejvice uzivatelii online. Mezi dny nejsou nijak
zvlast velké rozdily, 1 tak zGstava ale t€sné€ na prvi pricce pond€li, poté patek. Mezi nejslabsi
dny v navitévnosti patii naopak sobota. Casové intervaly ve vybranych dnech jsou dale

analyzovany v grafech nize.
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Sledujici Hodiny Sledujici Haodiny

Graf. 11. Casovy horizont pro pondéli a patek (Instagram, 2020)

Ve vyse uvedeném grafu jsou dva nejnavstévovanéjsi dny Instagramu rozlozeny na
jednotlivé hodiny. Patecni vecery, kdy se spousta lidi ve vecernich hodinach vydava za
kulturou, mivaji z hlediska socidlnich sitich nejvétsi aktivitu kolem 18 hod, poté aktivita
klesa. Jejich vyuziti se udrzuje na nizs$i hladin€, vétSinou pouze pro sdileni vlastnich
ptispévkul. Proti tomu pracovni den, jako je pondé€li, analyzuje jako nejaktivnéjsi hodiny
poledne a poté vecer po 21 hod. Lidé se vraci z préce, $kol, odpolednich aktivit, sportovnich
aktivit a socialni sité shlizi pted spanim.

Sledujiei Hodiny Sledujici Hodiny

Graf. 12. Casovy horizont pro ¢tvrtek a sobotu (Instagram, 2020)

V tomto grafu jsou naopak zaznamenany nejméné aktivni dny, kterymi jsou ¢tvrtek a sobota.
Ctvrte¢ni dny se udrzuje aktivita uZzivatelti na socialnich sitich podle priizkumu relativné
vyrovnané. Od polednich hodin az do téch vecernich, opét po 21 hod aktivita jesté¢ mirné
roste. V ptipad¢ vikendu, resp. soboty je zaznamenana vyssi aktivita i dopoledne, poté

je tomu jako u jinych dna hlavné v podvecernich a vecernich hodinach.

Pokud bude hotel vychazet z téchto analyz, ma moznost prispévek sdilet piesné v dobé&, kdy

jej mize zachytit nejvetsi mnozstvi sledujicich.
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6.3 YouTube

Vzhledem k tomu, Ze na YouTube existuje profil Baltaci, je potfeba zminit se 1 o této socialni
siti. Tento oficidlni kanal je k dispozici na URL adrese: https://www.youtube.com/chan-
nel/UCBbUBgZad-pdx53aMxn86Xw. Aktivita na ném je ale prakticky nulova. Profil Baltaci
ma pouze pét odbérateld, prvni a soucasné posledni video z hotelu Baltaci Atrium bylo
nahrano pied ¢tyfmi lety. Celkem ma 1400 zhlédnuti, tudiz jej lze povazovat za relativné
uspésné video, vzhledem k tak nizké aktivité na této socidlni siti. Na videu je pfedstaven
Cocktail bar, ktery je na hotelu stale k dispozici, ov§em uz jeho provoz nefunguje tak, jak
je zde uvedeno. Druhé zvetejnéné video pochazi z jiného stiediska Baltaci, a to z hotelu
Baltaci U Nahonu, kde je prezentovano wellness. Po hledani klicovych slov ve vyhledavaci
bylo nalezeno nékolik dal$ich videi z prostfedi hotelu, ovSem od névstévnikli nebo jinych
osob, ktefi hotel navstivili nebo zde poradali soukromou akci. Vlastni spravcovstvi této
stranky tedy témér nefunguje. Jednotliva doporuceni na zménu a Gpravu jsou popsana blize

v kapitole 9.3.1.

6.4 LinkedIn

Jako posledni z populéarnich siti, kterou je vhodné vyuZivat, je pravé LinkedIn. Bohuzel na
této socialni siti se neobjevuje ani doted’ obecny profil Baltaci. Jedind zminka je zde
o Stfedni Skole Baltaci s.r.o., kterd tam ma uvedeny alesponl zékladni informace, lokalitu
a zaméstnance. Jiné ze stfedisek Baltaci zde nevystupuje. Opét mozna doporuceni pro

marketingové vyuziti této populdrni socialni sité je uvedeno v kapitole 9.2.3.


https://www.youtube.com/channel/UCBbUBgZad-pdx53aMxn86Xw
https://www.youtube.com/channel/UCBbUBgZad-pdx53aMxn86Xw
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7 ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SiTi U KONKURENCE

V ramci konkurenc¢nich hotelii byla pozornost zaméfena na nepiimé dva konkurenty,

kterymi jsou ¢tythvézdickovy Lesni hotel a Interhotel Moskva.

Tab. 6. Vyuziti socidlnich siti — konkurence (vlastni zpracovani)

Lesni Hotel Vyuziti Pocet sledujicich Pocet prispévki

Facebook

YouTube
Interhotel Moskva

Facebook

YouTube

Spolecnost Baltaci a.s. Vyuziti

Facebook

7.1 Facebook

Facebookové stranky vyuZivaji vSechny tfi hotely, proto lze sledovat jejich aktivitu na této

socialni siti, kterd hraje vyznamnou roli v marketingové strategii.

7.1.1 FanouSci

Na facebookovych strankach ma aktualné Lesni hotel 1569 sledujicich, coz je o pouhych
56 sledujicich méné nez spolecnost Baltaci. Vzhledem k tomu, ze se jedna ,,pouze* o nepfi-
mého konkurenta, jeho dosah a aktivita na socidlnich sitich je mnohem vyssi, nez je tomu
u hotelu Baltaci. Dalsi podstatna informace je, ze mnozstvi sledujicich Lesniho hotelu
a téméf stejné, jako pocet sledujicich celého konceptu spolecnosti Baltaci a.s., nejen hotelu
Baltaci Atrium. Nelze tady pfimo hodnotit srovnani hotelli, pravé kvili obecné strance
Baltaci a.s., tedy nejsme schopni posoudit, jaké mnozstvi lidi pfildkal na tuto stranku prave
hotel Baltaci Atrium, ¢i jaké spokojenost plyne pravé z tohoto zatizeni. Na rezervacnich
portalech a webovych strankach, vyhledavajici predevsim ubytovaci zafizeni, byva hotel
hodnocen velmi kladn¢€. Na Facebooku hodnoti lidé kvalitu a sluzby hodnotou 3,8 z 5.

Toto hodnoceni plyne vSak pouze ze 47 hodnoticich. Opét tady neni zjevné, do jaké miry
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toto primérné hodnoceni pochazi od hostl hotelu Atrium a kolik hodnoceni je z odlisnych
stiedisek. Vys$si vahu ma vypovidajici hodnota Lesniho hotelu, kdy hosté ohodnotili hotel
4,8 z 5, a to na zakladé hodnoceni 126 lidi. Interhotel Moskva na tom se socialnimi sitémi
neni ani zdaleka tak dobfe, coz je vidét na poctu 633 sledujicich. Hodnoceni vyplyva

ze zpétné vazby 158 lidi a ma hodnotu 3,7 z 5.

Tab. 7. Fanousci na Facebooku u konkurence (vlastni zpracovani)

FACEBOOK Sledujici Libi se Bylo zde
Baltaci a.s. 1625 1625 527
Lesni hotel 1569 1552 1652

Interhotel Moskva 633 619 6074

7.1.2 Prispévky

Prispévky zvefejnéné na facebookovych strankéch byly analyzovany za posledni ptl rok.
Tedy v obdobi od listopadu 2019 do dubna 2020. Ptehled ptispévki, rozdélenych na zvetej-

néna videa, fotografie a Cisté textovy obsah, je uveden v tabulce niZe.
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Tab. 8. Analyza FB prispévkii u konkurence (vlastni zpracovani)

Spole¢nost Mésic Fotky  Videa Text  Celkem prispévki  Celkem reakci  Pramér reakce/piispévek = Prumér piispévku/mésic

listopad 4 0 0 4 56 14
prosinec 1 0 0 1 10 10
leden 6 0 0 6 104 17

Baltaci a.s. unor 16 1 0 17 216 13 6
bfezen 0 0 204 29
duben 0 0 0 0
Celkem 34 1 0 35 590 14
listopad 12 0 6 18 266 15
prosinec 7 1 5 13 135 10
leden 12 0 5 17 219 13

Lesni hotel unor 0 6 15 211 14 12
bfezen 0 1 8 131 16
duben 0 0 84 42
Celkem 49 1 23 73 1046 18
listopad 0 0 1 2 2
prosinec 2 0 0 2 8 4
leden 10 1 0 11 43 4

Interhotel Moskva unor 12 2 0 14 58 4 6
biezen 6 0 0 6 13 2
duben 0 0 0 0
Celkem 31 3 0 34 124 3
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Z této analyzy je patrné, Ze proti konkurenci se spolecnost Baltaci a.s., na socialnich sitich
prezentuje velmi malo. Mé&si¢né pfidava v priméru o polovinu méné piispévkil nez potenci-
alni konkurent Lesni hotel. Aktivita je podobna s Interhotelem Moskva, ovSem ve srovnani
s nim ma témet petkrat vétsi odezvu od svych sledujicich. V horizontu posledniho ptl roku
je prumér reakci na jeden zvefejnény ptispévek 14, ptiCemz u Interhotelu Moskva jsou
to pouhé 3 reakce. Tady opét dominuje Lesni hotel, ktery ma reakci nejvice. Toto srovnani
plyne opét z celého konceptu Baltaci, proto pro relevantni vysledky by bylo potieba v prvni

fad¢ vytvofit odd€lenou stranku Baltaci Atrium.

7.2 Instagram

Tuto socialni sit’ uz vyuzivaji pouze dva hotely, a to Lesni hotel a spole¢nost Baltaci.
Interhotel Moskva na Instagramu nema Zz&dny oficidlni profil, existuje pouze nckolik

hashtagti s jeho ndzvem, popt. oznaceni polohy.

7.2.1 FanousSci

Oproti Facebooku zde uz dominuje v po¢tu fanouski, tedy sledujicich, jednoznacné

Lesni hotel, ktery ma dvakrat vice sledujicich nez spole¢nost Baltaci.

Tab. 9. Fanousci na Instagramu u konkurence (vlastni zpracovani)

INSTAGRAM Sledujici Sleduji
Baltaci a.s. 145 251
Lesni hotel 289 1

Interhotel Moskva X X

Vzhledem k tomu, Ze Instagram se stava popularnéjSim a je zde véEtsi potencidl pro
marketingové Ucely, je to velka mezera, na kterou by se mél Baltaci zaméfit. Navic na této
pidé ma uz pouze jednoho potencidlniho konkurenta, proto by mélo byt jednodussi
pozorovat konkurenci a drZet s ni krok. Navrh obsahové a publikaéni strategie je rovnéz

soucasti této prace.
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7.2.2 Prispévky

Lesni hotel vyuziva tuto socidlni sit’ o dva roky déle nez spolec¢nost Baltaci. Konkrétné byl
prvni piispévek zverejnén 6. Cervence 2016, oproti tomu na strankach spolecnosti Baltaci
byla prvni fotografie sdilena az 2. bfezna 2018. Je zjevné, Ze Lesni hotel reagoval rychleji
na novinku na poli socidlnich sitich. OvSem pro srovnani, v poslednich mésicich, resp.
poslednim ptil roce jednoznaén¢ dominuje pravé Baltaci. Jak je mozné vidét v tabulce nize,
aktivita na této socialni siti je mezi témito dvéma konkurenty zcela opacna. U Lesniho
hotelu, vzhledem ke dvojnasobnému poctu sledujicich, je ptekvapenim, Ze tuto sit’ piestala
aktivné vyuzivat. U spolecnosti Baltaci je naopak vidéna snaha aktivitu na Instagramu
posilit. Hotel si je védom vlivu socidlnich siti pro sviij marketing, proto se i tuto oblast snazi
rozvijet. V horizontu celého lofiského roku 2019 a letoSnich ¢tyf mésict je primér piispévki
za mésic u obou hoteld 1. Pokud jsou brany v potaz pouze data z letoSniho roku, u spolec-
nosti Baltaci plati, Ze je primérné zvetejnén jeden prispévek mésiéne€, u Lesniho hotelu je to
0,16 tedy jediny piispévek za pul roku.

Dale oba hotely vyuzivaji Insta Stories, ovSem v poslednich nékolika tydnech nebyl

zaznamenan ani jeden pfispévek. V tomto ohledu tedy ani jeden z hotelu nevyuziva tuto

sluzbu pro jakoukoliv propagaci sebe a svych sluzeb.
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Tab. 10. Analyza IG prispévkii u konkurence (viastni zpracovani)

Spolecnost Fotky Videa Celkem piispévkiit  Celkem reakci  Prumér reakce/prispévek  Prumér piispévku/mésic

leden 2019—ijen 2019 | O 0 0 0 0
listopad 19 5 0 5 74 15
prosinec 19 1 0 1 22 22
. leden 20 1 0 1 15 15
Baltaci a.s. anor 20 3 ) 4 34 9 1
biezen 20 1 0 1 13 13
duben 20 0 0 0 0 0
Celkem 11 1 12 158 5
leden 19 8 1 9 206 23
unor 19 6 1 7 145 21
biezen 19 1 0 1 13 13
duben 19 2 0 2 49 25
kvéten 19 1 0 1 28 28
Lesni hotel Cerven 19 0 0 0 0 0 1
Cervenec 19 0 0 0 0 0
srpen 19 1 0 1 30 30
zaii 2019-brezen 2020| O 0 0 0 0
duben 20 1 0 1 24 24
Celkem 20 2 22 495 10
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Pivodni cisla ukazovala jasnou pfevahu Lesniho hotelu, avSak po analyze pfispévka je
evidentni, ze byl Instagram Lesnim hotelem vyuzivan aktivnéji predevsim v loniském roce.
Za posledni ptl rok byla zvefejnéna jedina fotografie. Pravé naopak je tomu u spolecnosti
Baltaci, kdy témét cely lonisky rok nebyla tato socidlni sit’ viibec vyuzivana, naopak
v posledni dobé se zacaly vice sdilet fotografie i videa. Pro srovnani s Lesnim hotelem,
v poslednim pul roce bylo sdileno 11 fotografii a 1 video. Po dobu ¢tyft let, co vyuziva
Instagram Lesni hotel, zveiejnil pouze 36 piispévki. Spole¢nost Baltaci, za dobu dvou let
své pisobnosti na této siti, zvefejnila ptispévkl 28. Pokud srovname oznaceni, kdy vetejnost
pouzije ve svém prispévku profil jednotlivych hoteltl, tady vede Lesni hotel, v poméru 17:3.
V globalu, co se Instagramu tyce, je zde rozhodn¢ vyznamnéjsi potencial oslovit vétsi

skupinu lidi a ziskat také vétsi mnozstvi sledujicich.

7.3 YouTube

Z hlediska prezentace svych sluzeb by mél byt jist¢ vyuzivan i YouTube kanal.
Spolecnost Baltaci a.s. ma tady oddéleny oficidlni profil ,,Stfedni Skola Baltaci s.r.0.”
a ,,Baltaci“. Hotel Baltaci Atrium spadd do druhého kandlu, kde jsou ovSem zvefejnéna
pouze dvé videa, obé z roku 2016. Tato dvé videa maji témé&f 1700 shlédnuti, pficemz jedno
pfedstavuje Cocktail Bar v hotelu, druhé wellness sluzby na jiném stfedisku Baltaci.
Video je dostupné na URL adrese https://www.youtube.com/watch?v=PYwK70Pcsfc.
Cely tento oficialni profil ma pouze 5 odbérateld. Pokud se podivame na konkurence, neni
zde ani jeden z nich, tedy ani Lesni hotel, ani Interhotel Moskva. Po vyhledavani klicovych
slov je na této socialni siti vyhledano né€kolik videi od jinych uzivateld, kteti zde potadali

plesy, konference, piehlidky nebo jiné udalosti a video zde sdileli.

7.4 LinkedIn

Na dalSi popularni socidlni siti, tedy LinkedIn je od spolecnosti Baltaci pouze profil Stfedni
Skoly Baltaci s.r.o. Dalsi zminka o spolecnosti Baltaci a.s. je ze stfediska Baltaci Napajedla
s.r.0., ktera nabizi pracovni pfilezitost. Oficidlni profil hotelu Baltaci Atrium zde neni.

Lesni hotel ani Interhotel Moskva tuto socialni sit’ nevyuzivaji.


https://www.youtube.com/watch?v=PYwK70Pcsfc
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8 SWOT ANALYZA

SWOT analyza byla sestavena na zakladé piechoziho zkoumani a hodnoceni soucasné
situace vyuziti socialnich siti v hotelu Baltaci Atrium, spokojenosti hostli a srovnani
s konkurenci. Pomoci této analyzy jsou dale identifikovany jednotlivé pozitivni i negativni
oblasti, které jsou rozdéleny na interni prostiedi, tedy prostfedi, ve kterém lze tyto
skutecnosti pfimo ovlivnit, a prostiedi externi. Vysledkem této analyzy je identifikace
slabych mist s potencidlem, na které se muze hotel zaméfit, tak aby byl schopen naplnit své

podnikatelské cile.

Tab. 11. SWOT analyza soucasného stavu — interni (vlastni zpracovani)

trengths — silné Vaha Hodnoceni <1;5>
1 Vysoka trovet sluzeb 0,17 4 0,68
2 Komplexnost sluzeb 0,10 3 0,3
3 Lokalita 0,15 5 0,75
4 Zahrani¢ni klientela 0,08 2 0,16
5 Profesionalni pfistup personalu 0,20 5 1
6 Vybaveni interiéru 0,14 5 0,7
7 Spoluprace s Vita Sana Clubem 0,01 2 0,02
8 Channel Manager 0,04 3 0,12
— 9 Stredni skola Baltaci 0,06 4 0,24
E 10 Rychl4 adaptace na zmény 0,05 2 0,1
; Celkem 1 4,07
o)
L Vaha | Hodnoceni <-1; -5>
1 Komunikace na socialnich sitich 0,25 3 -0,75
2 Neptehlednost na webu 0,10 2 -0,2
3 Spojeni systému viech provozoven 0,18 -5 -0,9
4 Cena 0,29 -1 -0,29
5 Atraktivita blizkého okoli 0,05 3 -0,15
6 Nedostate¢ny Revenue Management 0,09 2 -0,18
7 | Zvysena fluktuace na fadovych pozicich§ 0,04 -3 -0,12
Celkem 1 -2,59




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

Do vnitiniho prostiedi fadime silné a slabé stranky spolecnosti, které byly sestaveny na
zakladé brainstormingu se skupinou lidi, ktefi hotel Baltaci Atrium navstivili a maji osobni

zkusenost. Déle bylo ¢erpano z vlastnich poznatkii z doby, kdy jsem na hotelu pracovala.

Tab. 12. SWOT analyza soucasného stavu — externi (vlastni zpracovani)

pportunities — prileZitosti Viha | Hodnoceni <I; 5>
1 Investice do cileného MKT 0,3 3 0,9
2 Investice do podpory CR 0,03 1 0,03
3 | Propojeni online rezerva¢nich systémii | 0,18 3 0,54
4 Spoleéensko-kulturni vyziti ve Zliné 0,3 4 1,2
S | Vysoka koncentrace primyslu a obchoduf 0,19 5 0,95
% Celkem 1 3,62
= , ,
» hreats — hrozby Vaha ] Hodnoceni <-1; -5>
=
1 Rostouci konkurence 0,40 -2 -0,8
2 Legislativni zmény v oblasti CR 0,02 -1 -0,02
3 | ZvySeni sazby DPH za ubytovaci sluzby | 0,05 -2 gl
4 Ekonomicka situace populace 0,30 -3 -0,9
5 Restriktivni statni nafizeni 0,15 -5 -0,75
6 Fake News 0,08 -1 -0,08
Celkem 1 -2,65

Z pohledu vnéjsiho prostiedi se pozornost pifesouva na piilezitosti a hrozby, které by hotel

mohly postihnout. Podrobné&jsi popis celé SWOT analyzy je uveden v nésledujici kapitole.
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8.1 Analyza interniho prostredi

V této Casti prace je popsan podrobny popis silnych a slabych stranek hotelu Baltaci Atrium.

Z vysledk je patrné, Ze by si mél udrzet piedevsim svou profesionalitu a peCovat o interiér

hotelu, coz hosté hodnoti za velmi silnou stranku. Naopak zapracovat by mél hlavné

na komunikaci na socidlnich sitich a separaci profild, pod kterymi vystupuje cela spole¢nost

Baltaci, a.s.

8.1.1

Strenghts — silné stranky

Dale jsou uvedeny jednotlivé body z klicovych silnych stran hotelu.

Profesionalni pristup zaméstnanci

Jedna se o kli¢ovou ¢innost, které si je kazdy jednotlivec v hotelu védom. Klade se
diiraz na profesionalni vystupovani, pratelskou komunikaci s hosty a na individuélni
ptistup ke kazdému z nich. Zaméstnanci si jsou védomi toho, Ze kazdy host je jiny
a kazdy ma specifické pozadavky a ptani. Proto je dulezité, aby byl kazdy clovek

ptichazejici do styku s hostem, schopen samostatné rozhodovat a aktivné fesit kazdy

poZadavek, jenz byl vznesen.
Lokalita

Hotel Baltaci je situovan v centru mésta Zlina, na ulici LeSetin II. Zhruba 120 m od
hotelu je autobusova zastavka, o dal§ich 250 m dal je vlakova zastavka Zlin — Dlouha.
Obchodni centrum Zlaté Jablko je od hotelu vzdaleno asi 700 m, tedy zabere kolem

10 min chiize. Dostupnost je tedy velmi dobra, u hotelu je rovnéz velké parkoviste.
Vysoka drovern sluZeb

Co se kvality sluzeb tyce, na téch si management hotelu da opravdu zalezet. Mimo
ubytovaci sluzby odpovidajici klasifikaci péti hvézd je zde prilehla restaurace Prime
Beef. Hotel jako takovy poskytuje mimo ubytovaci sluzby i moznosti wellness, které
mayji hotelovi hosté zdarma k dispozici. V tomto piipadé€ nabizi n¢kolik typt balick,
napt. ldhev sektu, obcCerstveni v podobé ovocné misy, romantické vyzdoby aj.
Soucasné poskytuje prostory k prondjmu, pro nejriznéjsi typy udalosti. K dispozici
jsou prostory luxusniho salu Atria, salonku Prime Hall ¢i Cocktail baru s terasou
a menSich konferen¢nich salonkti, salonky Beta a Gama, které slouzi pro potradani

vSech jiz zminénych typu akci. Tyto hotelové prostory jsou vhodné az pro 250 osob.
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Komplexnost sluzeb

K dispozici je pro hosty hotelu také hotelova masérka a kadetnice, které poskytuji
hosttim komplexni balik sluzeb, aniz by host musel ptejizdét a vyuzivat sluzby z ji-
nych stfedisek. Co se sportu a volnocasovych aktivit tyce, posilovna neni soucasti
hotelu, zato hotel spolupracuje s vyhlasenym Vita Sana Clubem, kam si host v ramci
svého pobytu miize bezplatné zajit zacvicit. I soucasti tohoto podniku je luxusni
wellness ¢i moznost masazi, pficemz je od hotelu vzdalen 1,7 km. Déle je povazovan

také interiér jakozto silna stranka hotelu.

Interiér

v

V hotelu se nachazi 6 specifickych apartmanti, pficemz nejatraktivnéjsi jsou prezi-
dentské a svatebni, které jsou rovnéz vrcholem ubytovaci nabidky. Dalsi apartmany
jsou naptiklad ptizplisobeny rodindm s détmi, pro stalé hosty ¢i apartman junior suit
ktery ma svou vlastni finskou saunu. Ostatni standardni pokoje jsou o vyméie 30 m?
a zaruCuji taktéZ nadstandardni komfort. Velkou ¢ast klientely tvofi zahrani¢ni hosté,
pfedevS§im businessmani, ktefi vysoky komfort ocekavaji a radi si za né&j pfiplati.
Dalsi specifickou oblast tvoii Stiedni Skola Baltaci s.r.o., ve které je kladen diraz

pfedevsim na praxi a po studiu nasledna mozZna spoluprace s provozovnami Baltaci.
Channel Manager

Za silnou stranku je povazovano také vyuziti Channel Manageru, diky kterému se
automaticky aktualizuji ceny na vSech dostupnych webovych portalech najednou.

Hotel vyuziva systém Dedge (pifejmenovan piivodni Availpro).
Adaptace na zmény

Jako jedna z poslednich silnych stran, kterou je vhodné zminit, je rychla adaptace na
zmeény, kterd se projevila naposledy v obdobi biezen 2020 az kvéten 2020, kdy doslo
k vyhlaseni nouzového stavu CR. Na webovych strankach hotelu se objevila kampan
,»Stay safe pobyt v hotelu Baltaci Atrium*. Ubytovani bylo k dispozici pouze za uce-
lem pracovnim ¢i sluZebnim, snidané byly pak servirovany pfimo na pokoji hosta,
byla moznost i bez snidani. Soucasné¢ byly vSechny pokoje 1 vefejné prostory pravi-
deln¢ dezinfikovany ozonem, v ramci profesionalnich sluzeb dochazelo k rychlému
check-in, aby byl omezen jakykoliv kontakt s dalSimi osobami a samoziejmosti byl

taktéz proskoleny persondl v oblasti hygieny a bezpecnosti.
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8.1.2 Weaknesses — slabé stranky

Slabé stranky hotelu jsou opét zkoumany z vnitiniho prostiedi, kdy bylo vychézeno z brain-

stormingu a z komunikace s vedenim hotelu.
e Komunikace na socialnich sitich

Zahrnuty jsou zde socialni sité¢ a komunikace na nich, ktera v tuto chvili funguje
piredevsim na Facebooku. Instagram hotel také vyuziva, ovSem aktivita zde neni ani

zdaleka tak vysoka. Stejné to je napiiklad na YouTube.
e Nepi‘ehlednost webu

Jako dalsi slaba stranka je uvedena nepiehlednost webu, ktera na tom neni nijak
zvIast Spatné, ovSem chybi zde n€kolik informaci, které by mély byt k dispozici.
Ve srovnani s konkurenci chybi informace o zaloZeni a otevieni hotelu ¢i zajimavosti

0 navstévnosti.
e Propojenost stiedisek

S tim souvisi propojenost jednotlivych stfedisek. Je tim myslen fakt, ze se rezervacni
systémy potykaji s problémem odlisit, na jaké stiedisko byla vytvofena rezervace
zaslana. Tyto rezervace hostil se dostavaji do Prime Beef, pfitom mél host zdjem
napiiklad o rezervaci ve stfedisku Restaurace Baltaci Napajedla. Dochazi pak k ne-
jasnostem a vynaklada se zbyte¢né tUsili, a hlavné ¢as, kontaktovat zddané stredisko,
obeznamit s tim klienta a celkové€ upravit vzniklou rezervaci. O tomto problému ma-
nagement hotelu vi, a proto se o ptehlednost webovych stranek a moznosti rezervace
zajima a fesi je.
e Cena

Do jisté miry lze za slabou stranku povaZovat cenu za ubytovaci sluzby a pronajmy,
to je ovSem dost diskutabilni. Ve srovnani se dvéma konkurenénimi hotely, a to
hotelem Interhotel Moskva a Lesnim hotelem, jsou ceny podobné. V Lesnim hotelu
se prumérné ceny dnes pohybuji okolo 2120,-/noc, v Interhotelu Moskva je primér

2150,-/noc a hotel Baltaci Atrium 2000,-/noc.
e Atraktivita okoli

Hotel je situovan v centru mésta Zlina, coz je skvéld dostupnost obchodi, bard,

kavaren a restauraci, ovSem atraktivita tohoto okoli neni az tak zajimava naptiklad
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pro manzelské pary, rodiny s détmi ¢i seniory. S tim souvisi segmentace zdkaznikl
a fakt, Ze je hotel zaméfen na specifickou skupinu lidi, ktefi hotel vyuzivaji hlavné
kvili pracovnim ¢i sluZzebnim cestam. Pro ucely relaxace, sportu, ¢i jinych
specifickych zazitka jsou vétSinou vyuzivany piilehlé hotely nebo vily v nedalekych
Luhacovicich, které jsou ovSem na tuto klientelu na rozdil od hotelu Baltaci Atrium

zaméteny a okolni prostiedi vypada zcela jinak nez v centru krajského mésta Zlina.
e Fluktuace

Za slabou stranku je povazovana taktéz fluktuace, ktera do jisté miry souvisi s naplni
prace, kde se dlouhodoba spoluprace vyskytuje zfidka. Jde piredevSim o oddéleni
recepce, kde jsem sama rok piisobila. Casto $lo o noéni smény, které se z dlouhodo-
bého hlediska nedaji vykonavat dlouhodobé. Vzhledem k tomu, ze brigadné tuto
pozici zastavaji Casto studentky, pocita se zde s do¢asnou spolupraci, a tudiz castému
naboru novych pomocnych sil. Dalsi véci je, ze pozici vykonavaji piedev§im mladé
divky, které casem ptfechdzi na matefské a rodiCovské dovolené a je tak potieba
znovu 1 po tuto dobu obsadit vSechny pottebné pozice. Podobna situace v provozov-

nach tohoto typu nastava i ve stravovacim provozu mezi ¢iSniky a servirkami.
e Revenue Management

Jako posledni lze jeSté zminit Revenue Management, ktery by mél aktivné fesit re-
alné prodejni ceny s ohledem na ekonomicky vysledek spole¢nosti. Tyto skutecnosti
by se mely kombinovat s jistou predvidavosti, intuici, znalosti prostiedi a konkuren-
ceschopnosti. Pfi stanoveni téchto cen by se mélo vychazet z mnoha ekonomickych
a analytickych vysledkii. Hotel vyuziva variabilni ménovou politiku, ta je obvykle
ovlivnéna sezonnosti. Rovnéz se ceny odviji od tzv. hluchych obdobi, kdy jsou ceny
snizeny plosné, jindy se méni podle akénich vikendovych nabidek atd. Moderni
Revenue Management ovSem vyzaduje flexibilni, ¢asto denni nahliZzeni na spoustu
rtiznorodych faktorti. Pro tyto ucely by spravné vedeny Revenue Management mé¢l

vychézet z ukazateld, jakymi jsou napf.

e KPI (Key Performance Indicators) — klicové vykonnostni ukazatele,

e ADR (Average Daily Rate) — primérny vynos z pokoje,

e REVPAR (Revenue per Available Rooms) — cena za disponibilni pokoj,
e (CPNC (Cost per New Customer) — naklady na nového zékaznika,

e YDT (Year to Date) — porovnani v riznych letech pro vyse uvedena data).
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8.2 Analyza externiho prostredi

Nasledujici data pochazi z nestrukturovanych rozhovora se zaméstnanci a z brainstormingu

ve skupiné lidi, ktefi nékteré ze sluzeb hotelu jiz vyuzili.

8.2.1 Opportunities — prilezitosti
V nasledujicich bodech jsou zminény kli¢ové ptilezitosti pro hotel a jeho sluzby.
e Spolecensko-kulturni vyziti

Jako hlavni pftileZitost, kterou by hotel mél vyuzivat, je oblast spolecenského a kul-
turniho vyZiti ve Zlin€. Spadaji sem veskeré poradané akce ve mésté, kdy se do Zlina
o veskeré festivaly, vystavy, sportovni akce, hokejové anebo fotbalové turnaje, plesy,
workshopy aj. Hotel na tyto udalosti velmi dobfe reaguje variabilni cenovou politi-
kou, kdy jsou na vikendy poskytovany akéni nabidky nebo specidlni ceny praveé pro
ptilezitost poradani Filmového festivalu, Barum Czech Rally, Masters of Rock

Vizovice aj.
¢ Vysoka koncentrace primyslu a obchodu

Dalsi potencial mize byt vyuziti vysoké koncentrace primyslu a obchodu ve Zling.
Existuje zde obrovské mnozstvi firem, které ¢asto hledaji prostory k prondjmu, at’ uz
jde o uspotadani konferenci, Skoleni anebo jiné aktivity. Pokud se nejednd ptimo
o teambuilding se zdmérem vycestovat mimo mésto, je hotel opét idealnim mistem
pro potadani téchto typt akci, v€etné zajisténi cateringu. Soucasné pokud maji firmy
sesterské spolecnosti €i jiné pobocky a spolupracovniky v zahranici, 1ze predpokladat
1jejich zahrani¢ni cesty sem. Proto je idedlni variantou opé&t hotel lokalizovany v je-
jich blizkosti, tudiz bez nutnosti vzdalené¢ho cestovani. Tito lidé, cestujici predevsim
za praci, tvofi jednu z nejvetSich skupin vyuzivajici ubytovani nezéavisle na spolecen-

sko-kulturnim vyziti ve Zlin¢.
e Propojeni online rezervac¢nich systémii

Mezi dal$i pfilezitosti mlize patfit taktéz propojeni online rezervacnich systémd,
ktery je vhodné podpofit také na socialnich sitich. Tady hotel nevykazuje az takovou
aktivitu, pfitom z hlediska svého postaveni na trhu lze predvidat, Ze dosah by m¢l

velky.
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Investice do cileného marketingu

Za zminku stoji taktéz moznosti investic do cileného marketingu, ktery je vhodné
aplikovat pfedevsim v tzv. hluchém obdobi nebo vlivem sezénnosti, kdy hotel snize-

nou poptavku po sluzbach fesi snizenim cen.

8.2.2 Threats — hrozby

Posledni cast tvofi v rdmci externiho prostredi oblast hrozeb, jenz je uvedena v bodech nize.

Restriktivni opati‘eni vlady

Vzhledem k aktudlni situaci, ktera je ojedinélym stavem, mezi nejvyznamngjsi
hrozbu je zatazeno restriktivni opatfeni vlady, které hotel Baltaci Atrium musel
akceptovat stejn€, jako vSechny jiné podniky v celé republice. Doslo k ipravam
zaméstnaneckych pomérii na konecnou skupinu do patnécti osob a k dal§im usporam
tak, aby situace neméla vliv na existenci hotelu. Soucasné je nutné brat v potaz fakt,
Ze tato situace neni pravidelné se opakujicim jevem, naopak jde o zcela ojedinélou

zalezitost, proto na ni zadna instituce nebyla dostate¢né ptipravena.
Ekonomicka situace populace

Dalsi hrozbou pro poskytovani sluZeb hotelu je jist¢ zména finan¢ni situace hostu.
Hosté, jak bylo jiz feceno, vyuZivaji nejen ubytovaci sluzby, ale také sluzby wellness,
piilehlé restaurace anebo pronajem prostor. Pokud by se finan¢ni situace zhorsila, ani

spravné€ vedeny marketing by nepfispél ke zvySeni poptavky.
Rostouci konkurence

Dalsi hrozba, ktera se tyka kazdého podniku, je rostouci konkurence. Hotel Baltaci
nemd piimou konkurenci, ale poklada za dilezité sledovat jiné konkurenty, resp.
ctythvézdickové hotely ve Zling, které by jej mohly do jisté miry ohrozit. Vzhledem
k tomu, Ze je hotel situovan v krajském méste, 1ze predpokladat, ze do budoucna jesté
dojde k rozvoji v tomto odvétvi a mize dojit k novym stavbam, které budou chtit
konkurovat tém nejlepSim. Proto je potfeba klast diiraz na neustaly rozvoj, sebevzde-
lavani a sledovani trendd, popi. ménici se poptdvku po sluzbach a v€asné na né

reagovat, aby si hotel svou jedinecnost zachoval.
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8.3 Shrnuti SWOT analyzy

Dle vyc¢isleni SWOT analyzy lze konstatovat nasledujici:

8.3.1 Kilicové silné stranky

1) Profesiondlni pristup zaméstnancti.
2) Lokalita.
3) Vybaveni interiéru.

4) Vysoka troven poskytovanych sluzeb.

Tyto silné stranky by mél hotel dale podporovat, klast na n¢ stale diiraz a snazit se pfinej-

mensim o udrzeni této tirovng, se kterou jsou hosté spokojeni.

8.3.2 Klicové prilezitosti

1) Spolecensko-kulturni vyziti.
2) Koncentrace prumyslu a obchodu.

3) Investice do cileného marketingu.
Z hlediska pfilezitosti 1ze vychazet z lokality hotelu, kde 1ze vyuzit celou fadu benefitd, jenz
krajské mésto poskytuje. Soucasné se jedna o udalosti, jenZ je mozné podpofit také na soci-

alnich sitich.

8.3.3 Vyznamné slabé stranky

1) Propojeni vSech provozoven Baltaci a.s.

2) Komunikace a aktivita na socidlnich sitich.
Z vsech uvedenych jsou nejnutnéjsi vySe zminéné dve, na které by se mél hotel obzvlasté
zam¢fit a pokusit se o jejich népravu. K tomu miize slouzit nasledné vytvoreny projekt

a jeho strategie.

8.3.4 Vyznamné hrozby

1) Ekonomicka situace populace.
2) Rostouci konkurence.

3) Restriktivni opatieni vlady.

Z hlediska hrozeb, které hotel ptimo ovlivnit nemuze, je potieba si tyto hrozby uvédomovat

a byt na n¢ tak pfedem ptipraven, aby pfi jejich propuknuti nedoslo k vyraznym ztratam.
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9 PROJEKT VYUZITI SOCIALNICH SITI PRO MARKETINGOVE
UCELY SPOLECNOSTI BALTACI ATRIUM

V této ¢asti diplomové prace jsou navrzena opatieni a dalsi kroky projektu vedouci ke
zlepSeni prezentace hotelu Baltaci Atrium na socialnich sitich. Projekt a veskerd navrzena
opatfeni vychazi z vysledku analyz v praktické Casti, jak hotelu Baltaci Atrium, tak i konku-
rence. Nedilnou soucasti projektu taktéz zhodnoceni rizik, spojenych s realizaci projektu,

Casova a nakladova analyza.

9.1 Cil projektu

dujiciho projektu a nasledné dil¢i cile, které by mély soucinné vést ke splnéni cile hlavniho.
Hlavni cil:

e ZvySeni povédomi o hotelu Baltaci Atrium a sluzbach, které poskytuje, a to pro-

stfednictvim vyuziti socialnich siti pti sou¢asném zlepSeni této online komunikace.
Dil¢i cile:
e ZvySeni poctu navstévnosti webovych stranek,
e zvySeni poctu navstévnosti na socidlnich sitich,
e zvyseni poctu fanouskil na socidlnich sitich Facebook a Instagram,

e zvySeni aktivity a reakci na sdilenych ptispévcich.

Pokud budou jednotliva doporuc¢eni dodrzovana, mélo by dojit v horizontu nékolika tydnti
postupné ke zlepseni komunikace a vybudovani vztahu mezi hotelem a jeho zdkazniky.
Samoziejmé& pro kyZeny efekt vybudovani dlouhodobého vztahu a zlepSeni komunikace je
zapotfebi dostatecného casového prostoru a taktéz uvolnéni financnich prostredka.
Aby byl management hotelu schopen déle posoudit uc¢innost téchto opatieni a popiipadé na

né reagovat, je potfeba vyuzit danych metrik pro méteni Gi€innosti.
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9.2 Komunikacni strategie na socialnich sitich

Cilem navrhu komunikacni strategie na socialnich sitich je:

Budovani vétsiho povédomi o hotelu Baltaci Atrium.

Navrh této komunikacni strategie pfispéje mimo jiné také k hlavnimu cili projektu,
kterym je prave zvySeni povédomi o hotelu a upevnéni jeho postaveni i na socidlnich
sitich, ktery je ted’ zatazen do celého konceptu Baltaci a.s.

Vytvoreni svého vlastniho portfolia klientii.

Lze ptedpokladat, ze pokud bude stranka aktivni a budou se na ni pravidelné
zvetejnovat prispévky tykajici se sluzeb hotelu Baltaci Atrium, budou ji hotelovi
zdkaznici sledovat, at’ uz pro ziskdni nejrychlejSich informaci, akci, pozvanek ¢i
jinych novinek.

Osloveni potencialnich zakazniki pouze tohoto stirediska Baltaci.

Komunikace pod oficidlnim profilem pfispéje k vyclenéni potencialnich i stavajicich
zakazniki hotelu. Je tak mozZné pfimo cilit na segment lidi, jenz je Zadouci. Taktéz
se k zakaznikim nebude dostavat nadmérné mnozstvi informaci, o které
nemusi mit zajem. Pokud je zdkaznik zvykly vyuZivat wellness sluzby v hotelu
Baltaci Atrium anebo vyuziva hotelovou restauraci, bude mit moZnost sledovat pravé
tato stiediska a ne napf. zmény v restauraci Napajedla.

UdrZovani a upeviiovani vztahii se zakazniky.

Pokud se bude hotel pravidelné pfipominat sdilenim pfispévkli a momenti ze Zivota

hotelu, navaze pravidelny kontakt s klientem.

Vyuziti komunikacni strategie na socialnich sitich a kladeni dirazu na aktivni vyuZzivani

socialnich siti dava moznost nejen prezentovat sebe a své sluzby zakaznikim, ale taktéz dava

mozZnost zdkazniklim spojit se s hotelem, reagovat na jeho piispevky, vyjadrfit svlyj nazor,

sdilet své pfipominky, pozitivni i negativni reakce. Hotel ziskdva cennou zpé&tnou vazbu,

je schopen taktéz vést cileny priizkum mezi vefejnosti anebo si zcela rozsitit dosavadni

portfolio klientely. Navrh obsahové strategie na socidlnich sitich a jak takové ptispévky

tvofit je popsan v kapitole 9.3.
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9.2.1 Segmentace zakazniki

Uzivatel€, na které chce prosttednictvim socidlnich siti hotel cilit, jsou muzi i zeny ve véku
predevsim 25-44 let, jak pro socidlni sit’ Facebook, tak 1 Instagram. Dal$i skupinu, kterou je
uz taky mozné oslovit prostfednictvim socidlnich siti, tvofi lidé ve véku 45-54 let, kde je

v ramci obsahového marketingu vhodné cilit na wellness a odpocinek.

9.2.2 Jedinecnost

Z hlediska komunikace je zdliraznéni jedine¢nosti, vyjimecnosti, unikdtnosti velmi dalezité.
Na socialnich sitich je nepfeberné mnoZzstvi hotelil, ubytovacich a stravovacich zafizeni.
Spousta z nich ma skvéle vypracovanou komunikaéni strategii, velké mnozstvi fanousk,
odbératelti a sledujicich. To jediné, ¢im lze takto dobie vedenému marketingu konkurovat,
je ptedvést néco, co spolecnost odliSuje, co ji tvoii jedinecnou. Proto tieba detail, jakym je
luxusni prvek v interiéru nebo profesionalni vzhled personalu dokaze sluzbu vyrazné odlisit
od konkurence. Pokud je to pro zdkaznika néco ojedin€lého, je z poloviny vyhrano, protoze
pouze jedine¢ny vyrobek nebo sluzba miize na tomto poli zaujmout a oslovit. Dle provedené
SWOT analyzy lze vychazet ze silnych stranek hotelu, kterymi jsou zminény luxusni inte-
riér, profesionalita zaméstnancii nebo kategorizace péti hvézd. Pro marketingové tcely lze
do poptedi vyzdvihnout také lokalitu v centru mésta a zuzitkovat ji pro propojenost

vyuZziti dalSich sluzeb.

9.2.3 Doporucené socialni sité

e Instagram
Vzhledem k analyze popularity a oblibenosti socialnich siti v Ceské republice,
s ohledem na vekovou strukturu, je jednoznacné potieba vyuzivat aktivné praveé
Instagram. Spousta podnikt a firem je vyuziva pro svou konkuren¢ni vyhodu. Hotel
Baltaci Atrium nema aktudln€¢ ani sviy vlastni profil, vystupuje pouze pod
spolecnosti Baltaci, jak bylo nékolikrat zminéno, a ptichdzi tak o moZnost oslovit
»vlastni“ potencidlni zdkazniky. Tento problém se tyka veSkerych profili na
socialnich sitich, které by se tak meélo feSit primarné. Ddéle stejné tak nizka
sledovanost profilu mize byt odrazem tohoto mixu, ktery cili na vSechny a soucasné

tak na nikoho.
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Facebook

Tuto socialni sit’ hotel vyuziva nejvice. Soucasn¢ jde pordd o nejpopularnéjsi sit
i v Ceské republice. Opét je doporuenim vytvofit si vlastni profil, protoZe hodnoceni
zakaznikil na sluzby spolecnosti Baltaci bylo pouze primérné. Nelze z toho piimo
vyhodnotit, do jaké miry jsou hodnoceny sluzby hotelu Baltaci Atrium, pravé pro
souhrn vSech stfedisek. Spousta lidi, ktera hotel nezna a pti hledani procita recenze
na internetu, mize byt po téchto relativné zkreslenych informacich na vazkach.
Nékolik negativnich ohlasi, které zhorSuji ukazatele spokojenost, je pravé na
zcela jina stiediska. Naopak jina ¢ast pozitivnich, ktera tato hodnoceni vyvazuje, je
praveé na hotel Baltaci Atrium ve Zliné. Vhodné je vytvofit a roztfidit alba podle
stiedisek a umoznit tak uzivatelim piehlednéjsi piistup k ptispévkiam, které hledaji.
YouTube

YouTube je dalsi sit’, kterou vyuziva velké mnozstvi populace, proto by se ani na
ni neme¢lo zapominat. Z videa ma zakaznik vzdy pon¢kud jiny uzitek nez z fotogra-
fie. Do této socilni sit€ neni potieba investovat tolik ¢asu a monitoringu, jako do
pfedchozich dvou, ale je vhodné mit na tomto kandlu ulozeno nékolik zajimavych
reprezentacnich videi. Videa je poté vhodné podpofit pravé sdilenim na Facebooku
nebo Instagramu. Aktualné ma hotel Baltaci Atrium 4 roky staré video z prezentace
Cocktail baru, ktery uz aktudlné nefunguje tak, jako dfive. Na dalsi video dlouhé
30 s. jsem narazila pod jinym neZ oficialnim profilem, je z roku 2011 a pfedstavuje
v rychlém spotu hotel. Informace a zabéry v tomto videu uz nejsou taktéz aktudlni.
Proto by bylo vhodné spravovat tento YouTube kanal, umistit sem ptedevSim
udélosti jako jsou plesy, vystavy nebo konference. Prezentovat svij interiér,
ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby a také wellness.

LinkedIn

LinkedIn je v ZebfiCku oblibenosti dalsi socidlni siti, kterd se tési oblibé i u nas.
Ze statistik je patrné, Ze tuto sit’ vyuzivaji ve veétsi mife muzi, dobie se orientujici na
trhu prace. Tady profil hotelu zcela chybi, nevystupuje zde ani obecné spole¢nost
Baltaci a.s. jak tomu bylo u pfedchozich socidlnich siti. Jediny profil je zde Stfedni
Skoly Baltaci s.r.o., ktery je jednoznacné benefitem pfi ziskdvani novych studentt.
Na této socialni siti mize Skola cilit jak na rodi¢e potencidlnich studenti, tak
1 studenty samotné. Stejnou vyhodu by mohl mit taktéz hotel, pokud by ji hodlal

vyuZzit.
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V globdlu plisobi dobrym dojmem i prezentace n€kolika socidlnich siti, které spolecnost
uvadi na svych oficidlnich webovych strankach. Pokud sdili odkaz na sviij facebookovy
profil, instagramovy profil, profil na LinkedIn, sviij YouTube kanal, popt. dalsi sit¢, rtizni
uzivatelé maji na vybér a mohou upfednostnit tu, kterda jim je nejblizsi.
Pokud ¢asové a finanéni moznosti neumoziuji spravovat vétsi mnozstvi téchto siti, mélo by
se dbat alespoil na dvé primarni, kterym se bude hotel naplno vénovat. Na ostatni, mén¢
vyuzivané sité, dbat alespon na aktualnost zvetejnénych informaci, tedy naptiklad nepubli-
kovat videa natocend pted jedenacti lety, pokud jiz aktudlni nejsou a neposkytovat tak
nepravdivé informace. Co se tyka naptiklad ¢asto zminované novinky, socidlni sit’ TikTok,

aktudlné nema pro hotel takovy potencial, vzhledem k véku uzivatell, na které hotel necili.

9.2.4 Pravidla komunikace na socialnich sitich

V této kapitole jsou detailn¢ popsdna jednotlivd pravidla, jak by mél hotel na socidlnich

sitich vystupovat a ¢eho by se mél pti komunikaci drzet.
Styl

Zadny piispévek by nemél byt sdilen bezmyslenkovits, bez predstavy a vize, co chci
ptispévkem sdélit, predat ctenafi. Kazdy ptispevek, pokud chceme, aby byl Gspésny, musi
byt kreativni, videalnim ptipad€ prezentovan stylem vypravéni piibeéhu. Stroha fakta
a informace nezaujmou tak, jako doplnéni o néjakou vlastni zkuSenost, nebo ptibeh, do
které¢ho se Ctenat bude moci vcitit. Graficky by mél odrézet styl, jakym se hotel prezentuje
na svych webovych strankach. Takhle jednotné by se mé¢l objevovat na vSech socidlnich siti,
komunikace by ov§em méla byt vzdy lehce ptizplisobena pravé trendu socilni sité a vékové
kategorii Ctenaiti, ktefi na dané socidlni siti vystupuji. Piispévek muize byt dle uvazeni

doplnén také logem hotelu.

e Priklad 1) Stroha informace:
,,Dne 20. ledna 2021 probéhne reprezentacni ples v hotelu Baltaci Atrium.
Téma letosniho plesu budou 90. léta. Predprodej vstupenek je jiz zahdjen.
Vstupenky je mozné zakoupit osobné na recepci hotelu nebo pres e-mail:

infobaltaci@baltaci.cz.
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e Piiklad 2) Zapojeni piibéhu:
., Vanocni svatky uz jsou tytam a my pro Vas pripravujeme oblibeny reprezentacni
ples. I letos se tato velkolepa uddalost uskutecni primo v hotelu Baltaci Atrium.
Panove, nezapomente vyzvat své drahé polovicky a vy, damy, prijdte k nam zaZit
dalsi nezapomenutelnou noc, letos ve stylu 90. let! Kdo z Vas uz ma listky?
Pokud prave Vam jesté schazi, stavte se za nami na recepci nebo napiste e-mail na

adresu: infobaltaci@baltaci.cz. Tesime se na Vas!*
Osloveni

Vzhledem k tomu, Ze komunikace bude prezentovéna hotelem téhle kategorie, je vhodné
sledujici oslovovat vykanim. Dale by se mé€lo pii osloveni pouZzivat kiestni jméno, ¢imz se
konverzace dostava na osobné&jsi a pratelstéjsi iroven. U komunikace na socidlnich sitich je
vhodné podnitit dialog, tedy je zddouci, aby sledujici reagovali na ptispévky nejen oznace-
nim ,,fo se mi libi*, ale aby zanechali zpétnou vazbu. Doporucent, jak tento dialog rozpoutat,
je vyzvani téchto lidi k akei, ne je pouze prostfednictvim piispévku o nééem informovat.

Je tedy vhodné pouzit véty typu:

o Jak se libi Vam tato zmeéna? *

o Uz jste nase nové menu vyzkousSeli? *

o, Chystate se také na tento velkolepy vecirek? “

e Mate néjaké napady / zkusenosti s touto sluzbou? *
e, Napiste nam, jak se Vam libilo ...? "

o, Chteli byste vice takovych soutézi? *

e Reknéte nam, jak jste byli se sluzbou spokojeni?

Otazky by nemély byt jen fecnické a ptilis obecné, proto je vhodné konkrétné cilit na to, co
prezentujeme. V zacatcich pro podporu diskuse je vhodny nastroj anketa, jako mozZnost
hostii hlasovat, a mit tak mozZnost o né€em rozhodovat. Vedlejsi cil je zde navic ovlivnéni

dané ¢innosti v hotelu, a tim budovani hlubSiho vztahu se zadkazniky.
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Reakce

Pokud se podaftilo rozpoutat konverzaci a k prispévkiim se zacinaji vyjadiovat sledujici, je
potieba spravné na tyto komentare reagovat. Zakladem je tady vzdy projev vdécnosti, ze se

dané osoba ptd nebo Ze se k tématu vyjadtila. Pfikladem mohou byt véty typu:

«

o, Dobryden, pani Zvedava, dékujeme, Ze se ptate. Je to presné tak, jak jste uvedla...
o, Dobry den, pane Bystry, dékujeme za Vasi pripominku. Pokusime se dat vse

co nejdrive do poradku.
‘

Vam zasleme na uvedenou e-mailovou adresu.

«

e Dobry den, pane Pozorny, dékujeme za zpravu. Co nejdrive informaci ovérime. *

Reakce by mély byt, pokud mozno, okamzité. Pokud se otevie velké diskusni okno, neni
realné sledovat kazdou minutu kazdy komentai a na vSechny z nich reagovat. Doporucuje
se tedy reagovat alespon do 24 hod. Vyjadieni musi byt vzdy ve vsi sluSnosti, at’ je plivodni
komentat jakykoliv. Hotel ma jedinecnou moznost i Spatnou reakci zvladnout s noblesou.
Ne vzdy je negativni ohlas nebo stiznost opravnéna, tudiz je nutné nenechat takovou zpravu
bez omluvy a objasnéni, aby se nerozsifila naptiklad technikou Word of Mouth do

vvvvv

a nasledné vyjasnéni situace. Takovy piikladem miiZe byt napft:

,Dobry den, pane Nevrly. Dékujeme za Vasi zpravu. Mrzi nas, Ze mate Spatnou zkusenost,
bohuzel vypadek sité se tykal celé oblasti ulic LeSetin I, Lesetin II, LeSetin III. Problem byl
na strané dodavatele, se kterym jsme v dany okamzik nemohli nic délat. V tuto chvili uz je
v§e v poradku. Budeme radi, kdyz se za nami opét zastavite a vyuzZijete sluzeb naplno.

Verime, Ze budete spokojen! Krasny zbytek dne.

Pokud by nespokojenost pramenila skute¢né z pochybeni hotelu, mize vypadat nasledovné:

,,Dobry den, pani Nespokojena. Déekujeme za Vasi pripominku. Chdapeme Vase rozhorceni
a velmi nas mrzi, Ze jste nebyla se sluzbou spokojena. Problém jiz intenzivné resime, aby se

neopakoval. Pékny zbytek dne. *
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Dulezité vSak je nereagovat pouze na negativni komentare. Je potieba reagovat rovnomérné
1 na ty pozitivni. Spousta firem se dopousti této zakladni chyby. Reaguje bud’ jen na ty
negativni a snazi se za kazdou cenu obhajovat, byt’ se jedna o jediny negativni komentar
mezi sty pozitivnimi, anebo naopak reaguji jen na chvalu a jakoukoliv kritiku nechéavaji bez
odezvy. Dulezité proto je netfidit reakce zdkaznikii na negativni / pozitivni a na ty, na které
se bude reagovat / nebude reagovat. DalSim pravidlem v reakcich na nespokojené komentare
je nebrat si kritiku osobné, ale naopak ji chapat jako velmi cennou zpétnou vazbu, tedy néco,
co mizeme jesté vylepsit. Napiiklad hotel bude natacet videa na sviij YouTube kanal, kde
se objevi komentar typu: ,,Video je dlouhé, nudi me.“ Nejlepsi reakce na takovy komentar
je cokoliv ve stylu. ,,Krasny den, pane Nudny. Dekujeme za Vas ndazor. Souhlasime s Vami,
do priste to vylepsime. “ V takovy okamzik je, jakkoliv neptijemny divak, zaskocen faktem,
ze se s nim dand osoba nehadd, ale dokonce s nim souhlasi. Toto je jednoducha rada pro
spoustu takovych situaci. Zavérem se dirazné nedoporucuje komentaie mazat. Odstranéni
komentait, popt. blokovani dané osoby je mozné v pripad¢, kdy je patrné, Ze jde o zamérné
poskozovani hotelu a stale se opakujici negativni reakce, které nejsou zaloZeny na pravdgé,

ale maji snahu poSpinit dobré jméno hotelu.

9.3 Obsahova strategie na socialnich sitich

Na zéklad¢ osobniho dotazovani a dotaznikového Setfeni, jsou v této kapitole sepsany
tematické okruhy, které jsou pro cilovou skupinu atraktivni. Obsahova strategie vychazi
zpovédomi potencialnich zdkazniki ve veéku 25-44 let, ktefi byli timto dotazovanim
osloveni. Osloveno bylo celkem 127 osob, spadajici do této v€kové kategorie. Toto Setfeni

probihalo jak online, tak i osobn€ mezi lidmi ze Zlinského kraje a Jihomoravského kraje.

9.3.1 Typy prispévki

Oblibenost ptispévkll lze vycist z nize uvedenych grafli. Z provedeného Setfeni vyplyva,
ze nejatraktivngj$i ptispévky, a to v celych 51 % jsou fotografické, resp. textové, které jsou
doplnény fotografii. Na druhém misté se umistily pfispévky, které obsahuji videa, a to
v 31 %. DalSich 12 % oznacilo moznost jiné, tedy napi. sdileni udalosti, odkazi, aj.
Naprostou mensinu, konkrétné 6 % osob zvolilo Cisté textoveé sdéleni. Ve vedlejsim grafu
je dale patrné, ze celych 68 % dot4dzanych lidi upfednostiiuje pii sdilenych ptispéveich

jakykoliv prvek osobniho pfistupu pied pouhym strohym sdélenim informaci.
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Graf. 13. Dotaznik — typy prispévkii (viastni zpracovani)

V souvislosti s obecnym doporu¢enim, a také na zéklad€ tohoto prizkumu s nim shodnym,

by mél tedy hotel orientacné sdilet:

e 50 % - fotografie, obrazky,
o 30 % - videa,
e 5% - textové piispévky,

e 15 % - jiné (sdileni odkazl, udélosti, aj.).
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Graf. 14. Dotaznik — konkrétni typy
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Ve vyse uvedeném grafu je vycet nejcastéjsich odpoveédi respondenttl, jaké konkrétni typy

ptispévku by je zaujaly a jaké by na socidlnich sitich chtéli vidét.

Respondenti zde uvadeli konkrétni typy prispévki, které by podle nich byly z prostiedi
hotelu Baltaci Atrium nejatraktivnéjsi. Jak je mozné vidét, 32 % z nich by rado nahlédlo
»za oponu®, tedy tihle lidé by radi vid€li zajimavosti z celého procesu, které jako pouhy
navstévnik nevidi. Tésné v zaveésu, tedy celymi 28 %, je do jisté miry podobnd myslenka,
a to sdileni zkaZdodenniho provozu, jak v ubytovacim, tak ve stravovacim useku.
Pro zaméstnance tedy vSedni zaleZitosti mohou byt pro sledujici naopak atraktivnéjsi, nez
by cekali. Treti nejcastejsi odpovedi bylo sdileni fotografii ¢i videi ptfimo ze stravovaciho
useku. S tim souvisi moznost inspirovat své sledujici napi. recepty, tipy a ndpady na vateni
pokrmi, servis, aj. Otevird se zde Sirokd Skala moznosti, co vSechno muize hotel pro své

fanousky na socialnich sitich vytvofit, napf.:

e Tutoridly pripravy kavy,

e navod na pfipravu jednoduchych pokrmd,

vyzivové rady,

pravidelné receptafe napt. jednou tydné live stream,

vytvoreni ,,seridlu® o vareni, zivotu na hotelu, cestovani,

rychlokurzy cizich jazykd, aj.

Jingé

IG Dodasne
43% 36%

Graf. 15. Dotaznik — socialni sité a prispévky (vlastni zpracovani)
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Nyni jsou v grafech vyse uvedeny preference jednotlivych socidlnich siti, které¢ dany
segment uzivatelll nejvice vyuziva. Pfrekvapenim muze byt, ze i ve vékové kategorii 25-44
let uz prevlada oblibenost Instagramu nad Facebookem. Téméf polovina dotazanych radé;ji
vyuzivé Instagram, o 10 % mén¢ lidi preferuje giganta na poli socidlnich siti — Facebook.
Tteti pticku obsadilo YouTube celkové s 18 % a zbylych 6 % ze vSech dotdzanych vyuziva
jiné nez vySe uvedené socidlni sité. Na vedlejsim grafu je souCasné preference stalych
prispevki versus docasnych, zndmych jako ,,stories* at’ uz na Facebooku nebo Instagramu.

Tady vyrazné neptfevazuje Zadnda varianta, nejvice respondentil uvedlo, Ze ma rado oboji.
Na zakladé tohoto zjisténi by mél hotel dostat do popiedi a aktivné vyuzivat:

e Instagram
Na této siti by mél management hotelu Baltaci Atrium piedevs§im zapracovat.
Analyza jeho aktivity zde je k dispozici jiz v kapitole 6.2. Ptispévky je vhodné
kombinovat jak na své ,,zdi*, tedy nastélo, tak 1 v kanalech dostupnych pouze na
24 hod. Skvélou volbou je také roz€lenéni a vytvoreni alb, kde se mohou sledujici
vracet napiiklad ke zvefejnénym navodim, receptim, online kurziim, zab&rim
z akci, aj.

e Facebook
Zde je vhodné fungovat podobné¢ jako na Instagramu, popft. ptispévky tam s vhod-
nymi hashtagy 1ze rovnou zvefejnit i tady.

e YouTube

Na YouTube, vzhledem k jeho oblibé mezi uZivateli, je zddouci také pracovat, resp.
doplnit alespon videa ptedstavujici hotel a jeho prostory, dle aktudlnich predispozic.
Soucasné vytvoftit pravidelnost ve sdileni v tématu, které ma po sobé jdouci logickou

navaznost a je tak mozné vytvoftit celou fadu navaznych videi.
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9.3.2 Publikaéni strategie

Pro komplexnost celé obsahové strategie je mimo typ prispévkll potieba zvazit také
publikacni strategii. Pfi ni se vychazi z jiz provedené analyzy, kdy jsou sledujici online.
Tyto vysledky jsou k dispozici v kapitole 6.1.2 pro Facebook a 6.2.3 pro Instagram.
Cas, kdy je vhodné obsah publikovat jiz zname, nyni je potieba zvazit, jaké mnoZstvi
prispévki je optimalni, a s tim souvisi také informace, jak dlouho vlastn¢ uzivatelé a nasi

3 hod avice Meékolik minut

sledujici socidlni sité denné vyuzivaji.
15% 11%

Vicenei7 g;f,
3% Mené jak 1 hod
Vice jak 2 hod 22%
‘ 19%

Menénei7 Vice jak 1 hod
24% 33%

Graf. 16. Dotaznik — ¢as na socialnich sitich a prispevky (viastni zpracovani)

Pro realnou pfedstavu bylo v ramci dotazovani zjiStovano optimalni mnozstvi piispévkil
tydné, které jsou dle respondentl piijatelné. Vysledek je mozné vidét z prvniho grafu vyse.
Nejvice osob odpovédelo, ze je v poradku sdilet vice nez sedm piispévki, coz znamena
alesponl jeden ptispévek denné. U tohoto Cisla se predpoklada napft. sdileni jiz zminénych
kazdodennich rutin z prostiedi hotelu. Pokud se nejednd piimo o jedinecny okamzik, je
vhodné zvolit pouze ptispevek dostupny 24 hod. V tomto ptipad€ viibec nevadi beéhem jedi-
ného dne takovych momentll zaznamenat klidné vSech sedm. Pokud je fotografie potizena
zajimave, doplnéna piipadné o jisty efekt, nebo hudebni doprovod, stava se pro sledujiciho
pritazlivéjsim. Neni zde samoziejmé zadné pravidlo, kolik ptispévkil pfesné¢ by mélo byt
sdileno. Rozumné pravidlo tedy je: ,, Sdilejte, co je zajimavé a o co se chcete s lidmi podelit.
Neni podminka, za kazdou cenu zverejnovat nezajimavy obsah, jen aby byla splnéna akti-
vita. “ Ve vedlejsim grafu Ize naopak vidét Cas respondentt stravenych na socialnich sitich.
Tady pramér odpovida zhruba 1-2 hod denné. Zajimavé je ¢islo 15 % u lidi, ktefi na social-
nich sitich travi dokonce vice jak 3 hod. Jedné se o spoustu ¢asu, kdy mutze byt sledujicim

predana spousta informaci a zajimavosti. Hotel mé tedy jedineCnou moznost tuto aktivitu
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lidi vyuzit pro sviij prospéch a sviij marketing. Nejmensi skupina, konkrétné 11 % lidi uvadi,
ze na téchto sitich travi minimum ¢asu, mysleno tedy v fadu pouze n¢kolika minut, resp.

rychlé, jednordzové shlédnuti.

Pro zajimavost byli respondenti také dotazovani na jejich povédomi o hotelu Baltaci Atrium
ve Zling. V nize uvedenych grafech je vidét srovnani, kolik lidi jej zné a soucasné kolik

z nich jej také sleduje alesponi na jedné socialni siti.

Anc
28%
Me
42%
Ano
58%
MNe
72%

Graf. 17. Dotaznik — povédomi o hotelu a socialnich sitich

(vlastni zpracovani)

Prvni z grafii zobrazuje povédomi respondentli o hotelu Baltaci Atrium. Nadpoloviéni
vétSina, celych 58 % jej zna nebo o ném alespon slySela. Zavadejici mize byt vzorek
tdzanych osob, kdy vétSina z nich je ze Zlinského kraje nebo okoli. Potad je ale vychdzeno
z faktu, Ze jedinecnost a nalepka luxusu, kterou si hotel Baltaci Atrium za deset let své
pusobnosti na trhu vybudoval, ma vskutku takovy dosah. Vedlejsi graf je jisty paradox,
nebot’ celych 72 % potencidlnich zékaznikti hotel nesleduje na zadné socialni siti. Pouze
jedna tietina lidi, ktefi hotel znaji, ho tedy na néjaké z uvedenych siti také 1 sleduje. Toto je
tedy zajimava vypovidajici hodnota, kdy aktivita managementu hotelu v tomto prostiedi je
mnohem niz$i nez by si, vzhledem k tom, co nabizi, zaslouzila. Je zde potad velky prostor
oslovit mnohem vice lidi nez doposud. Je to tedy jedna z n€kolika ptileZitosti, které by hotel
jesté mohl vyuzit. Na zdkladé této prekvapivé informace bylo dodate¢né zkoumano, jaké
jsou hlavni diivody, proc¢ lidé hotel nesleduji, popt. jestli jej na né¢které siti vyhledavali a co

je pak odradilo. Nejcastéjsi odpovédi dotazanych jsou opét uvedeny v nasledujicim grafu.
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Graf. 18. Dotaznik — ditvody

(vlastni zpracovani)

Nejvice lidi uvedlo, ze na n€které ze socialnich siti spole¢nosti Baltaci a.s. jiz byli, ale mala
aktivita je od sledovani stranek odradila. Takova odpovéd pfisla od 36 % oslovenych.
Dalsich 25 % uvedlo, ze o strankach nevi, tedy Ze nenarazili na zddnou propagaci nebo tento
typ sami ani nevyhledavali. Nasledn¢ 17 % respondentii uvedlo, ze sdileny obsah pro
né nebyl zajimavy natolik, aby stranky sledovali. S tim rozhodné souvisi problém, ktery
zmifuji v n€kolika kapitolach, a to slouceni vSech stfedisek do jednoho profilu na socidlni
siti. Pochopiteln¢ lidé, ktefi znaji profesionalni sluzby a precizni piistup personalu z hotelu
Baltaci Atrium a radi si za tuto kvalitu pfiplati, nechtéji sledovat sdileni menu z restaurace
v Napajedlech. Pro tyto ucely by bylo lepsi feSeni vytvofit naptiklad rubriku ,,Ostatni
stiediska Baltaci® nebo ,,Aktudlné z jinych stfedisek”, kam by se lidé, v pfipad¢ svého
z4jmu, sami jednoduSe proklikli a podivali se na nabidky jinde. Pokud jsou ale vérnymi
fanouSky hotelu a odlehla stfediska je tolik nezajimaji, je pro né¢ dosavadni zpisob sdileni

ptispévkl nezajimavy.
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9.4 Navrh na zménu dle soucasného vyuziti socialnich siti

Z provedenych analyz a zkoumani vyuziti socialnich siti je navrzeno nékolik zmén, které by
bylo vhodné provést. Uprava téchto stranek je rozdélena do nékolika kroki a je detailng

popséna v nasledujicich podkapitolach.

9.4.1 Webové stranky

Po zkoumani a srovnani konkuren¢nich webovych stranek by bylo vhodné doplnit chybéjici
zakladni informace o hotelu, jako je napf. jeho vznik a zaloZeni. Vhodné je tuto informaci
predat i s piibéhem, ktery k tomu vedl a ktery by ¢tenare zaujal. Dalsi véci, ktera by se na
strankach hotelu mohla objevit je rubrika typu ,,JJak nas hodnoti hosté”, kde hotel mize
rovnou prezentovat své skvélé hodnoceni, které je k dispozici na riiznych ubytovacich
portalech. Mezi kontakty by bylo vhodné zatadit okno s moznosti pfimého kontaktovani
formou e-mailu. Taktéz jsem si vS§imla moznosti prokliku z oficidlnich webovych stranek
pfimo na stranky Tripadvisor a na Facebook. Je zde nabizena také moznost prokliku na
YouTube, ktery vSak nefunguje. Design webovych stranek ale hodnotim kladn€, celkové

jsou piehledné a plné skvélych fotografii. Zajimavy prvek je také moZnost 3D prohlidky.

9.4.2 Facebook

Uprava Facebooku by méla zait u vytvofeni vlastniho oddéleného profilu pouze hotelu
Baltaci Atrium, od kterého by se poté odvijelo celkové nastaveni profilu. Takova stranka by
m¢ela podle toho zménit svou profilovou fotku s logem a ndzvem hotelu a ivodni fotku, ktera
by méla byt graficky lakavéjsi, idedlné by mélo jit o fotografii hotelu. Dale by bylo vhodné
vytvofit na strankach jednotlivé kategorie podle toho, co vSe bude predmétem sdileni, viz
ptedchozi doporuceni z kapitoly 9.3.1. Podobné jako je tomu u webovych stranek, i tady je
vhodné doplit zakladni informace o vzniku hotelu, jeho ptivodu, stavbé, rekonstrukei atd.,
které¢ by mohly navstévniky zaujmout. Dale je dllezité plnit profil kvalitnimi fotografiemi,
a prispevky, které budou ctivé a vyvolaji ve ¢tenafi pozitivni emoce. Obsah musi navstév-

niky bavit, aby se k nému radi vraceli.

9.4.3 Instagram

I u této socialni sité¢ zacind vSe u vytvoreni vlastniho profilu pouze pro hotel. Vzdy je
moznost v zdlozkach a sdilenych odkazech prezentovat i1 odloucena stiediska Baltaci.

Instagram lze propojit také s Facebookem a uSetfit si tak ¢as dvojim sdilenim. V souvislosti
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s timto propojenim je vhodné podpoftit dosah ptispévki také placenou reklamou, kterd pak
bézi na obou sitich. Administrator po propojeni miize nejen hromadné sdilet ptispévky, ale
také jednoduse spravovat ob¢ stranky najednou. Instagram je mozné vyuzivat nejen z mo-
bilniho zatizeni, ale také z pocitacli a notebookti, kde 1ze nove i1 psat zpravy. Z daného profilu
je tak mozné rychle reagovat a odepisovat na zpravy. Na zékladé doporuceni v ramci obsa-
hové strategie je mozné tyto napady rozsifit. Socidlni sit€¢ byly ptivodné vytvotfeny pro
zabavu. Tohoto principu a pivodni myslenky by se 1 hotel mohl drzet. Mimo klasické
pfispévky je vhodné vytvofeni napf. mini série na jednotlivd témata. Taktéz je vhodné
vytvaret obCasn¢ ankety, kde se mohou sledujici zapojit do rozhodovani nebo kde se mohou
sami vyjadrit, jaké ptispévky, live streamy Ci soutéze by si ptali. Ty jsou mezi uzivateli
zvlaste oblibené. Efektivni jsou napi. ty, kde maji soutézici sdilet fotografie, oznacovat
v nich hotel a své pfatele, aby se povédomi o hotelu rozsitilo mezi dal§i osoby. Dal§im
navrhem je napf. vyuziti kvizu, kde se mohou uzivatelé ptat na jakékoliv otdzky a po

odpovédi ze strany hotelu se tato konverzace zobrazi i ostatnim sledujicim.

9.4.4 YouTube

Ucet na této socialni sit& je zaloZzen, oviem neni nékolik let pouZivan. Z prostiedi hotelu
Baltaci Atrium je zde pouze jedno video. Aby bylo dosazeno pozadovaného efektu, méla by
byt vytvorena idealné také urcita série videi, ktera by na sebe navazovala. Tim by hotel mohl
dosahnout vyssi hodnoty celkové doby sledovani. Obsah videi je potieba dukladné promys-
kde dochazi ke sdileni pouze textovych nebo fotografickych ptispévki. Jednotlivé série by
meély mit stejné zaméfeni, napt. jedna z prostiedi ubytovacich sluzeb, jina ze stravovacich,
dalsi z wellness prostiedi nebo zaméstnanecka. Zajisténi vicera shlédnuti je mozné dosah-
nout také sdilenim odkazu na ptedchozi video v popisku soucasného. Timto zplisobem je
moznost zajistit, aby se divaci podivali na v§echna sdilena videa. YouTube navic umoziuje
monitorovat uspeéSnost téchto videi, formou podrobnych statistik, jako je pocet shlédnuti,
pocet ,,to se mi libi“, poCet komentait nebo celkova doba sledovani. Navic je moznost
aktivovat si Zivé pienosy, ¢lenstvi v kandlech, nastaveni si vlastni URL adresy nebo zpen¢-
zeni tim, Ze se u videi budou zobrazovat reklamy. V souvislosti s URL adresou je vhodné tu
soucasnou zkratit a wupravit, podle pravidel SEO a PPC reklamy, napft.:

https://www.youtube.com/baltaciatrium.
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9.5 Uvedeni do praxe

Jednotlivé typy pfispévkl mohou byt postupné uvedeny do praxe s ohledem na ,,hlucha*
obdobi, ro¢ni obdobi ¢i sezonnost. Vychdzet je pfitom mozné z ptedchozich analyz
obsahové¢ a komunikacni strategie. Pro ubytovaci sluzby je vhodné napft. rozdéleni na ro¢ni
obdobi spolu s ohledem na spolecensko-kulturni udélosti. Jeden z n¢kolika moznych navrhii

je uveden nize.

9.5.1 Zimni obdobi

Zimni obdobi (prosinec, leden, unor) je jednim z nejhekti¢téjSich obdobi na hotelu.
V prosinci vrcholi veskeré pfipravy vanocnich vecirkt, oslav Silvestra a Nového roku, plesy
a dalsi spolecensko-kulturni udalosti. Zpravidla se dokoncuji uzavérky, rekapituluje se
predchozi rok, stanovuji se cile do roku nasledujiciho. Je to tedy nadro¢né obdobi pro vSechny
zameéstnance a pracovniky hotelu, ktefi se na téchto udalostech podili. Soucasné je to jedno
z nejzajimavéjsich obdobi prave pro aktivity na socidlnich sitich. Vhodné jsou nejriiznéjsi
vanocni soutéze o hotelové balicky, vikendové pobyty, wellness zazitky, slevy na sluzby,
poukazy do hotelové restaurace a mnoho dalSich. Soucasné veskeré zminéné udalosti, které
na hotelu Baltaci Atrium probihaji, pfimo vybizeji ke sdileni, at’ uZ formou videi ¢i fotogra-

fického ztvarnéni. Vhodné jsou naptiklad ptispévky typu:

,, Krasné predvanocni pondeéli Vam vsem. U nas uz probihaji velké Vanocni pripravy a hotel
se pomalicku zacind pretvaret na plesové saly. Kdo z Vs uz netrpelive vyhlizi datum posled-
niho plesu letosniho roku? Pokud na plesani zatim nemadte pomysleni a nemiiZete se odtrh-
nout od zdobeni, peceni ¢i shanéni vanocnich darkii, udélejte si chvilku pro sebe a zvolnéte...
S Vanocnimi darky Vam radi pomiizeme! Staci se zastavit u nds na recepci a své nejblizsi
obdarovat napr. poukazy do wellness, restaurace nebo jinymi zajimavostmi. Tésime se na

Vas!*

9.5.2 Jarni obdobi

Jarni obdobi (bfezen, duben, kvéten) je po narocném konci a zacatku nového roku ponékud
mésict. Jaro je idedlnim obdobi napft. pro postupné otevirani zahradky, prvomajové akce pro
pary a dalsi. Spousta lidi po svatcich a obdobi obzerstvi shani Casto recepty, detoxy a jiné
zpisoby dostani se zpét do formy. Pro takové jarni nastartovani lze sazet na isek stravovani.

Vhodné jsou tedy recepty, ukazky fotek ndpoju, jarnich salatd, posezeni na zahradce, napft.:
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, Kdo z Vas uz ochutnal nas zbrusu novy jarni refresh? Nasi usmévavi cisnici jej pripravili
v nékolika verzich s ohledem na Vase novorocni predsevzeti, tedy nealko a no carb! Stavte

se za nami na nasi zahradku, otevirame jiz 5. dubna. Radi Vas zde opét privitame. *

9.5.3 Letni obdobi

Dalsi narocné obdobi, kdy je hotel v maximalnim zaptahu, je rozhodné letni sezona (Cerven,
cervenec, srpen). Mésto ozilo, studenti maji volno, pracujici dovolené, vSichni mifi na
festivaly a koncerty, kazdy hledd zazitky. Standardné jsou na rezervacnich portalech tyto
mesice 1 rok dopfedu zarezervované. At uz se jednd o sportovni turnaje nebo zminéné
festivaly, hotel ubytovava jak navstévniky, tak Casto i u¢inkujici. Idedlni je tyto akce a déni
zvetejnit a umoznit sledujicim nahlédnout i do kulturniho vyziti. Nabizi se napt. fotografie
se zndmymi osobami, které hotel navstivily. Taktéz videa z koncertl nebo fotografie loga
Baltaci ve spolupréci s takovou uddlosti zvedd na hodnoté. Spousta lidi pravé na vetejné
znamé osoby slySi a misto se pro né stava razem zajimavejsSim. Prispévkem muze byt napf.:
., Véera se uskutecnil uz XY rocnik Vizovického trnkobrani. Ani my jsme u toho nechybéli
a starali jsme se i o VaSe obcerstveni. Zavital mezi nas dokonce legendarni YX, kterého jsme
pohostili v hotelové restauraci Prime Beef. Jak mu u nas chutnalo, si miiZete precist také na

I3

jeho profilu... "

9.5.4 Podzimni obdobi

Posledni zbyva obdobi podzimu (zafi, fijen, listopad). Tady postupné opadava letni opojeni,
slunce, drinky a dobra néalada. Zacina se ochlazovat a hotel zac¢ind své venkovni plisobeni
op¢t zazimovavat. Nastava tzv. ,hluché* obdobi, kdy hotel mlze opét ubytovaci usek
nakopnout moznosti zvyhodnénych cen pokoji ¢i wellness, v ramci prevence a posileni
imunity. Moznosti, jak potencidlni klienty oslovit, je opét nékolik. Mlze to byt napt.:
,, Priznejte se, na koho z Vas uz padla znama podzimni unava, ¢i dokonce deprese? Jak toto
obdobi zviddnout a nezblaznit se? Piste nam Vase tipy a napady, co Vam pomdha.

My prozatim sdzime na pravidelné saunovani a zasoby tohoto zdzvorového elixiru!
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9.6 Propagace

V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny konkrétni moznosti cileni reklam pro dany typ

socialni sit€.
9.6.1 Cileni na Facebooku

Analyzy z praktické ¢asti ukazaly, ze pro reklamni kampané hotelu predstavuje Facebook
skvély komunikacni prostiedek. Segment lidi, ktefi tvoii kliCovou klientelu, vyuzivaji tuto
socialni sit’ na denni bazi. Soucasné spolecnost Baltaci na této socidlni siti vyviji nejvétsi
aktivitu. Proto by bylo efektivni cilit na své fanousky, ktefi stranku sleduji a odebiraji
ptispévky predevsim kvalitnim obsahovym sdélenim. Takové sdéleni by melo ¢tenate upou-
tat, aby na n¢j klikl a aby se do néj zacetl. Je Zddouci vytvofit obsah, ktery by fanouska mohl
nécim inspirovat, vzbudit v ném zdjem a rozpoutat diskusi. Méteni i€innosti a dosahu tohoto
ptispévku je mozné pomoci analyz, které¢ umoziuje ptimo Facebook. Dale smérodatné muize
byt mnozstvi proklikli na webové stranky a jiné odkazy, YouTube videa, aj. Spravné zacileni
a upoutani zékaznika na ubytovaci sluzby Ize méfit taktéz v rezervaénich portalech, kam se

¢tenat pomoci prispévkit mohl prokliknout a rezervaci rovnou vytvofit.

9.6.2 Cileni na Instagramu

Instagram pro spoustu lidi funguje jako socidlni sit’ pro zadbavu. Z prizkumu ale také
vyplynulo, ze o 10 % vice potencialnich klientli vyuziva Instagram radéji nez Facebook.
Proto je idedlnim feSenim dobfe sdileny ptispévek, ktery ma tispéch, sdilet souc¢asné na obou
socialnich sitich a zvysit tak jeho dosah. M¢fitelnost je opét moznd pomoci piehledného
vycisleni pfimo v této aplikaci. Sledujici 1ze vybizet k zapojeni se do soutézi, odebirani
pravidelnych live streamil a sledovani nejriznéjSich oblasti, o které se hotel chce podélit, viz

tipy z kapitoly 9.3.

9.6.3 Cileni na YouTube

V prostiedi této socialni sit€¢ doporucuji vybér vhodnych kategorii, jako je cestovani,
stravovani, ubytovani, wellness a odpocinek a cilit tak na lidi dle jejich zajmii. Videa se
pfevazné nenataci pro n€kolik vékovych kategorii, neda se tak pfimo cilit podle tohoto
kritéria. Vhodnéjsi je nabidnout veskeré sluzby vSem tém lidem, ktefi praveé takovy zazitek
hledaji. Soucasné to lze cilit také na jisté zivotni etapy, jakymi mohou byt napiiklad svatby,

rozlucky se svobodou, vyro¢i, narozeniny atd. Ukazky z té€chto sluzeb, jako je vyzdoba salu,
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catering, michani napojl, ptfiprava novomanzelského apartma, zajisténi kapely, osvétleni,
projekce ... ZvySeni navstévnosti a zhlédnuti téchto vidi lze docilit i systémem ve vyhleda-
vaci, ktery si ulozi informace o tomto vyhledavani a nasledn¢ vysledky sméiuji uzivatele na
stranky, které by jej mohly zaujmout. Dalsi cileni na YouTube je mozné pomoci spravné
zvolenych klicovych slov, které¢ také filtruji shodu mezi hledanymi slovy a nejvice podob-
nym nazvem videa. YouTube v tomto ohledu vzdy paruje videa s klicovymi slovy podle
toho, jakym nézvem ¢i znackou dané video sdilime. U takového popisu je omezeny pocet
znakd, proto je potfeba promyslet nejvhodnéjsi klicova slova, kterd v sob€ nesou a vystihuji
cely obsah videa. Pro sestaveni a vygenerovani vhodné¢ zvolenych klicovych slov je mozné
vyuzit specialni programy, které jsou k tomuto ucelu vytvoreny. Piikladem muze byt popu-
larni Collabim, ktery funguje jako SEO nastroj, pomahajici pfedev§im s méfenim pozic ve
vyhledavacich. Soucasné jak bylo jiz uvedeno, je vhodné upravit sou¢asnou URL adresu tak,

aby ve vyhledavani méla vétsi dosah.

9.7 SEO ve vyhledavacich

V ramci optimalizace ve vyhledavacich bylo vyuzito nastroje Collabim.

9.7.1 Collabim

Podle tohoto méteni nejcastéji vyhleddvanych slov, spojenych praveé s odkazem na oficialni

web hotelu Baltaci Atrium, byly v poslednim mésici:

e Menicka Zlin (3684)

e Uzavfieni restauraci (2125)
e Menicka Otrokovice (1684)
e Restaurace Zlin (1368)

e Plzenska restaurace (1318)
e Denni menu (952)

e Wellness Zlin (506)

e Booking.cz kontakt (494)

e Hotel Atrium (177)

e Svétsaun (71)
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9.7.2 Google Analytics

Dals8i moznosti je vyuziti Google Analytics, kde existuje nékolik moznosti, proto kazdy si
dle své oblasti zajmu najde pro n¢j relevantni cestu. V piipad¢ hotelu je vhodné pozorovat

napf.:

e Site Overlay
Pomoci této funkce Ize sledovat, na jaké odkazy lidé klikaji. Tedy odkazy které lidi
zajimaji, 1 ty, na které naopak neklikaji viibec.

e Keyword Conversion
Zde je vidét, po jakych hledanych slovech lidé webové stranky navstévuji. Tuto
moznost ma nékolik dalSich statistickych nastroji, proto stoji za zminku, ze v pripadé
Google Analytics je navic moZnost vidét, 1 kolik stranek si primérné navstévnici

webu prohlédli.

9.8 PPC reklama

Jde o vhodnou formu reklamy praveé pro praktické vyuziti 1 v hotelu Baltaci Atrium. Mezi
hlavni vyhody, ve rovnani se SEO, patii jednozna¢né nizsi naklady. Zatimco do optimalizace
pro vyhledavace by hotel musel investovat v fadu desetitisicli, ne-li statisic korun,
PPC kampan Ize zah4jit i se stovkami korun a vyd¢lat na nich desetitisice. Finance ma tak
hotel zcela pod kontrolu a pokud se rozhodne s reklamou skon¢it, kampan jednoduse vypne
a dal nic neplati. Pro hotel 1ze vytvoftit jednu z menSich kampani, do které hotel mize uvolnit
napt. 3000 K¢&. Nabizi predevsim ubytovaci, stravovaci a wellness sluzby, ¢imz se pohybuje
v pomérné konkuren¢nim oboru. Priimérna cena za kliknuti na reklamu se pohybuje kolem
15 K¢ / klik. Klicova slova souvisejici s ubytovacimi a stravovacimi sluzby hledaji mésicné
az desetitisice lidi. Uvolnény rozpocet lze tak vyuzit az na 200 proklikd na webové stranky.
Pokud by z téchto 200 navstévnikl alespont 7 vytvofilo rezervaci nebo telefonicky hotel kon-
taktovalo, kampain by vykazovala konverzni pomér ve vysi 3,5 %, coz by byla pro zafizeni
poskytujici sluzby nadprimérnd hodnota. Ve shrnuti je tedy mozné za investici 3000 K¢
prilakat 200 potenciadlnich zakaznikt, ktefi poptavaji nékteré ze sluzeb, které hotel Baltaci
Atrium poskytuje. Pokud by 7 z nich piimo vytvofilo rezervaci, PPC reklama by tedy hotelu
pfinesla 7 zdkaznikli za 3000 K¢, coz je cca 430 K¢ / zdkaznika. V pfipadé manudlniho

nastaveni 1ze zadat také nabidku ceny za proklik, napt. 10 K¢/proklik s dennim rozpoctem
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ve vysi 1000 K¢. Reklama hotelu by se tak dany den zobrazila az do momentu, kdy by se
rozpocet vycerpal, coz je v tomto piipadé 100 proklikti/den. Pokud by konkuren¢ni hotely
a stfediska nabidly vice, jak 10 K¢&/proklik, hotel Baltaci Atrium by se ptestal zobrazovat na
prednich ptickach. Pokud je cilem hotelu uSettit zbyte¢né naklady, které by se mu nemusely
vratit, je vhodné pouzit Google Ads nebo Sklik, kde I1ze presn¢ zjistit, kolik se aktudlné za

konkrétni kli¢ové slovu primérné plati.

GO g|e ubytovani zlin X = 8§ Q

Q vie @ Mapy [ Obrézky & Nékupy B Zprawy i Vice Mastzven!  MNastroje

PfibliZny pocet visledkid: 6 590 000 (0,75 )

Ubytovani Zlin | Booking.com Oficialni Stranka
www.booking.com/ubytovaniizlin =

Rezervujte hotely, penziony a dalsi typy ubytovani. Rezervujte Ubytowvani ve Zline
Miuvime vasim jazykem. Zaruka nejlepi ceny. Zabezpefena rezervace. Zdarma zruseni
rezervace. Usetiete 10 % s Genius. Pfeététe si hodnoceni. Typy: Hotely, Apartmany, Vily.

Bez rezervacnich poplatkd Ubytovani na dnesni noc
Snadna a bezpeina rezervace on-line Paturzeni rezervace obdrite hnad
Preététe si hodnoceni a rezervujtel MNon stop zakaznicky servis

Ubytovani Zlin od 649 K&/noc | Pokoje pro jednoho i rodinné
www amenity-wellness-spa.cz/ » 577 011 654

Ubytovani Zlin pro dva od 649 K& / noc. Wellness, kavama, moderni pokoje. Penzion s
wellness v medemim stylu. Dlouhodobé skv&lé hodnoceni klientd. Ubytovani blizko centra.
Ubytovani od 649 Ké/noc. Moderni ubytovani. Komfortni wellness. Penzion s kavarnou.
Wellness svét - Darkové poukazy - U#asné balidky ubytovani

@ ffida Tomi3e Bafi 5334 - Provozni doba a slufby se mohou IiSit

Najit visledky na webu
>
¥ Ubytovani Zlin H Hotely.cz @ Penziony.cz @ HOTELDE & TripAdvisor

Ub},rtova'.m' | Zlin O téchto vyskedeich
[3 st17.6. 3 #1865 L2~
ﬂ SkvElé hodnoceni v Uspomné moZnosti , Luxusni pobyty m >

Penzion Restaurace UNO : E2
45 % kdkkd (235

= Wi-Fi zdarma

& zdarma M . N I

Hotel Baltaci Atrium
4.4 %k deodkd (320

w Lazné
P Parkovani zdama

1995 K¢ |

Henzion na Wysluni 5]

Obr. 5. PPC reklama Ubytovani Zlin (viastni zpracovani)
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Nejvice proklikii pravdépodobné ziskaji inzerenti na prvnich pfickach, k nimz jsou uzivatelé
vizualn¢ pfitahovani. Ve spodnich prickdch pod organickym obsahem jsou
reklamy inzerentt, ktefi nenabizi dostatecné vysokou cenu za proklik. To je dalsi z vyznam-
nych poznatkti, kdy uspéch PPC reklamy nezavisi ani tak na rozpoctu, jako naptiklad na
nabidce ceny za proklik. Z obrazku je evidentni, Ze 1 hotel Baltaci Atrium vyuziva formu
placené reklamy a zobrazuje se potencidlnim zdkaznikim i po zadani tak univerzalnich

klic¢ovych slov, jako je ,,Ubytovani Zlin*, které se obecné nedoporucuji.

9.9 Metriky méreni efektivity

Jednotlivé moznosti pro méfeni ispésnosti jsou rozdéleny do né¢kolika ¢asti. Kazda socidlni

sit’ ma specifické méfitelné faktory, které se pro dané méfeni ispéSnosti vyuzivaji.

9.9.1 Metriky na webovych strankach

e Google Analytics,
e Google Ads,

e Sklik — klicova slova, které¢ byly ¢erpany pro ucel tohoto projektu.

9.9.2 Metriky na Facebooku

e Pocet fanouskd,

e interakce s fanousky,
e akce na strance,

e dosah prispévki,

e mnozstvi oznaceni hotelu od fanousku.

9.9.3 Metriky na Instagramu

e Pocet sleduyjicich,
e pocet prispévk,

e pocet reaket,

9.9.4 Metriky na YouTube

e Pocet odbérateli,
e interakce,

e celkova doba zhlédnuti.
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10 ANALYZA NAKLADU, CASU A RIZIK

Spolu se zavedenim projektu vznikaji hotelu také naklady, které jsou rovnéz predmétem této
kapitoly. Mimo to je projekt podroben také Casové a rizikové analyze, viz nasledujici

podkapitoly.

10.1 Casova analyza

Cilem casové analyzy je rozdélit projekt na dil¢i Cinnosti, které jsou v téchto usecich
z hlediska fizeni 1épe zvladnutelné. Soucasné je mozna pribézna kontrola a reakce na
zmény. Obsahem by mély byt veskeré ¢innosti, které musi byt realizovany, aby bylo dosa-

zeno cile projektu.

Tab. 13. Cinnosti casové analyzy (viastni zpracovaini)

Cinnost szlyazujici
cinnost
A Stanoveni tymu/osoby zodpovédné za spravu B 14 dni
B Vytvoteni publikacni a komunikac¢ni strategie CEF 16 dni
C Tvorba obsahu D,E, F 25 dni
D Reakce na komentare/SZ C,EF 5 dni
E Podpora placenou reklamou D,E,F 30 dni
F Monitoring 60 dni

Z dlouhodobého hlediska je planovani téchto ¢innosti narocné a nelze je presné definovat.
Sprava socidlnich siti pro podporu povédomi zdkaznikli o hotelu a naslednd komunikace
s nimi je sice dlouhodobého charakteru, ale spravu siti je presnéj$i definovat na denni bazi.
Proto jsou nejdiive navrzeny zakladni kroky, které maji pomoci zacit s aktivnim vyuzitim
socidlnich siti pro marketingové ucely. Vizudlné€ je tento harmonogram uveden v tabulce

nize.
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Graf. 19. Meésicni harmonogram (vlastni zpracovani)

V prvnim mésici je potfeba stanovit osobu zodpovédnou za spradvu socidlnich siti.
V idealnim ptipadé by se mélo jednat o skupinu lidi, ktefi by si jednotlivé ¢innosti rozdélili
a méli konkrétni zodpovédnost za danou oblast. Vzhledem ke kapacitnim moZnostem hotelu
Baltaci Atrium by se mélo jednat o jednoho zaméstnance. Po stanoveni zodpovédné osoby
by mélo dojit k obsahové a komunikacni strategii, jejiz zéklady lze Cerpat z této prace.

Soucasti této strategie by mélo byt rovnéZ pozorovani konkurence.

Po této mé&sicni piipravné fazi je Cas zacit cilen¢ publikovat obsah. Mélo by se jednat
pfedevsim o sdileni obsahu na Facebooku, Instagramu a YouTube. Pravidelnd aktualizace
a doplinovani obsahli by méla tvofit vétSinu Casu v této oblasti. Od zvetejnéni piispévki je
rovnéz vhodné podpofit je v zacatku placenou reklamou. Pti zavadéni vyuziti socialnich siti
pro marketingové ucely v hotelu je nutnd intenzivni propagace, kterou je mozné Casem
omezit a vyuzivat cilen¢. Po celou dobu je rovnéz nutny pribézny monitoring. Jestlize se
dosah ptispévkl zacne zvySovat a podaii se mezi potencialnimi zékazniky otevtit diskuse,
je potieba na komentare také aktivné reagovat. Tento postup uz by mél byt v nasledujicich
meésicich stejny, tedy pravidelny monitoring a sledovéani konkurence, aktivni vytvareni
poutavych pfispévka a nasledna péce o né€, tedy odpovédi zédkaznikim jak na vefejné

komentéie a dotazy, tak 1 na soukromé spravy.
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Nyni po zavedeni vyuziti socidlnich siti do strategického planovani a propagace je potieba
stanovit piesnéj$i harmonogram na denni bazi. Nize uvedend vizualizace je aplikovana na
jeden tyden, vzhledem ke zjisténym datiim z provedenych analyz a prizkumii. Bylo vycha-

zeno z priubézné aktivity sledujicich i1 na zaklad¢ jejich preferenci.

B

YT

I

.
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Graf. 20. Tydenni harmonogram (vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ predchozich analyz byl sestaven tento tydenni harmonogram, podle kterého je
mozné planovat ptispévky na socidlnich sitich tak, aby mély co nejvétsi efekt. Instagram by
se m¢l dostavat do popiedi piedevsim o vikendech, resp. od patku do pond¢li. Uprostied
tyden by mél byt kladen vétsi diiraz na Facebook. Vzhledem k malé aktivité na YouTube je
tedy doporuceno vénovat se této socialni siti postupné, pracovat na obsahové strategii
a vytvorit sérii navazujicich videi, kterych bude publikovano podstatn€ méné nez u piedcho-
zich dvou socidlnich sitich. Vhodny by byl alesponi jeden ptispévek mésicné, publikovany
vzdy ve stejny den, aby mél sled po sobé jdoucich ndvaznosti fad a odbératelé sami veédéli,
kdy nové video vyjde. V tomto ptipad¢€ jsem nastavila sdileni obsahu o vikendu, kdy aktivita
na Instagramu ani na Facebooku vyrazné nevynika. Podpora videa na YouTube je mozna

pomoci sdileni jeho odkazu, viz univerzalni denni harmonogram niZze.
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Tab. 14. Denni harmonogram (viastni zpracovani)

Cinnost Doba trvani (min)

Reakce na ptispévky 120
Tvorba obsahu 240
Sdileni obsahu 60

Monitoring
Placena reklama

Pracovni doba celkem

V tomto ptipadé je pocitano s variantou jednoho interniho pracovnika, ktery by mél fesit

marketing, resp. zaclenéni socidlnich siti pro marketingové tcely. Proto je poc€itano s dotaci
8 pracovnich hodin denné. Vzhledem k tomu, Ze socidlni sité vyuZivaji lidé i poté, co se sami
vraci ze svého zaméstnani, predpoklada se také moznost home office a rozlozeni dne na
nutnou pfitomnost v hotelu a moznost prace z domu. Na hotelu by méla byt hlavni naplni
prace predevSim tvorba obsahll a reakce na ptedeslé piispévky. Poté je potfeba vénovat
nékolik minut praci i v pozdnich odpolednich nebo ve€ernich hodinach z domu, kdy je
potieba prispévek sdilet. Tento ¢lovek by mél mit na starost veskerou spravu vSech social-
nich siti, v budoucnu tedy ideédln¢ 1 spravu LinkedIn a Twitteru. Reakce na piispévky
je doporucena dvakrat denné, v obou piipadech jde o cca 1 hod prace. Klicova je tvorba
obsahu, kterd by pro dopoledne i odpoledne méla zabrat cca 2 hod prace. Jde o dikladné
promysleni pfispévku, nafoceni fotografii, pofizeni videa, promySleni ¢tivého textu atd.
Za ptedpokladu, Ze budou sdileny Ctyfi ptfispévky na uvedenych tfech socialnich sitich,
nem¢ly by zabrat vice jak 1 hod denné, tzn. zhruba 15 min na pfispévek. Zavérem monito-
ring, tedy pozorovani, jaky dosah a uspéch piispévek ma, kolik novych lidi pfilakal, zda je
nutné podpofit ho placenou reklamou, jak si na tom stoji konkurence a spoustu dalSich
¢innosti. K tomu slouzi také ukazatele ti¢innosti, které¢ byly zminény v pfedchozich kapito-
lach. Tato oblast je velmi variabilni, podle toho, co vSech hotel bude chtit pozorovat a co je
pro n¢j klicové. Tuto oblast Ize Casové v piipadé nutnosti rozsifit na tkor jiné oblasti.
Co se placené reklamy tyce, nyni se jedna o prvotni impuls, jak aktivitu na socidlnich sitich
podpofit. Tato oblast se bude s rostouci ndvstévnosti s nejvetsi pravdépodobnosti ménit a je
na vedeni hotelu, resp. marketingovém specialistovi, jak uznaji za vhodné do této sluzby

investovat.
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Graf. 21. Denni harmonogram (vlastni zpracovani)

Pro vizualizaci je tento harmonogram uveden v grafu vySe. Pfedpoklada se zacatek pracovni
smény v 8:00 hod. Hodina rano je vé€novana reakcim na ptispévky z pfedchoziho dne, které
byly sdileny v pozdéjSich hodinach. Poté cca dvé hodiny dopoledne slouzi pro tvorbu pii-
spévkd, tedy potfizeni fotografii, videi, obstarani zajimavych informaci, planovani ¢tivych
textd atd. Kolem 11:00 hod, kdy je na zdklad€ analyz zjiSténa vysoka aktivita uZivatel Face-
booku, doporucuji sdilet piispévek prave na této socialni siti. V ramci propagace je vhodné
podpotit jej také placenou reklamou. V dobé mezi 11:30 — 12:30 hod je ptfedpokladana pauza
zamestnance. Kolem 13:00 hod je vhodné vloZit ptispévek na Instagram, kde je v tuto chvili
vétSina uZzivatelll aktivnich. Poté nasleduje monitoring ptedchozich piispévkil, sledovani
konkurence, orientace na jinych socialnich sitich a jejich sprava. Tento monitoring by m¢l
probihat mezi 13:00 — 15:00. V tuto chvili je vhodné reagovat na pfedchozi ptispévky, kde
mohou vznikat otazky, reagovat na komentare a zodpovidat na soukromé zpravy. V odpo-
lednich hodinach by se m¢l pracovnik soustfedit opét na tvorbu odpolednich ¢i ve€ernich
pfispévkl. Zaméstnanec by mél byt pfitomen za standardnich podminek do 17:00 hod.
Ptispévky, které se doporucuji sdilet pozdé€ji je mozné z domu. Pokud ma hotel moznosti
navySeni kapacit o tohoto zaméstnance, 1ze predpokladat, ze nebude mit na starost pouze
socialni site, ale i1 jiné nastroje marketingu. Tento harmonogram se da ptizptsobit také dal-

$im ¢innostem za predpokladu, ze u nékterych ¢innosti dojde k tipravé hodinové dotace.
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10.2 Rizikova analyza

Ptiprava a realizace projektu na sebe vaze také rizika, ktera je vhodné pfedem identifikovat
a pfipravit se na n¢. V souvislosti se zavedenim aktivniho vyuzivani socialnich siti pro
marketingové ucely hotelu Baltaci Atrium byl na zaklad€ brainstormingu sestaven nasledu-
jici ptehled potencialnich rizik. V nize uvedenych tabulkach je piehled principu hodnoceni
téchto rizik na zaklad¢ kterych doslo v konecné podobé k jejich vycisleni a stanoveni téch,

ktera ptedstavuji pro hotel nejvétsi riziko a je tedy potieba klast na né€ vétsi diraz.

Tab. 15. Pravdépodobnost vyskytu rizika (viastni zpracovani)

Uroveii Hodnoceni PST
5 4,1-5,0 témer jisté Vyskytne se skoro vzdy.
4 3,1-4,0 pravdépodobné Pravdépodobné se vyskytne.
3 2,1-3,0 mozné Muze se vyskytnout.
2 1,1-2,0 nepravdépodobné Vyskytnout se muze i nemusi.
1 0,1-1,0 témé&r vyloucené Vyskytuje se vyjimecne.

V této tabulce je uvedena pravdépodobnost, s jakou mohou rizika nastat. Jejich uroven

hodnoceni je od 1 do 5, pficemz vy¢isleni je pfesnéjsi na desetiny.

Tab. 16. Vyznam vyskytu rizika (viastni zpracovani)

Urovein | Hodnoceni Vyznam
5 4,1-5,0 katastroficky Konec podnikani, existencnost.
4 3,1-4,0 velmi vyznamny Vyznamna ztrata.
3 2,1-3,0 vyznamny Vyzaduje okamzité feSeni.
2 1,1-2,0 drobny Ovliviiyje dil¢i aktivity.
1 0,1-1,0 témef neznatelny Znateln€ neovliviiuje.

Po klasifikaci pravdépodobnosti bylo potifeba urcit také vyznam tohoto rizika, resp.
jaky dopad by jednotliva rizika méla na hotel a jeho cil v rdmci socidlnich siti a online
komunikace. Uroven hodnoceni byla opét od 1 do 5, vy¢isleni bylo taktéZ pro piesnost jesté

rozlozeno na desetinna mista.

Na zaklad¢ téchto kritérii byla tedy sestavena rizikova analyza, jejiz vycisleni pomohlo
nalézt oblasti, ve kterych je vyskyt téchto rizik velmi pravdépodobny. Diky této analyze ma
management hotelu moznost pfipravit se na tato rizika, v€asn¢ na né reagovat a tim

je uspesné zvladnout.
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Tab. 17. Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Rizika p¥i pripravé PST Vyznam Urovei
Spatny plan finanénich prostiedk 2,90 1,80 5,22
gpatné obsahova strategie 2,00 2,90 5,80
Spatna komunikaéni strategie 3,00 2,10 6,30
Cilena nizkonakladova strategie 3,50 2,80 9,80
Nedostate¢né technické zazemi 2,10 1,90 3,99
Nedostatecny personal 5,00 1,90 9,50
Nezkuseny personal 1,90 2,40 4,56

Rizika p¥i realizace PST Vyznam Urovei
Ptetizeni jednoho pracovnika 1,50 2,50 3,75
Planované strategie nefunguji 3,10 3,80 11,78
Monoténnost prispévki 3,50 2,60 9,10
Nevhodné mnozstvi reklam 2,50 1,70 4,25
Nedodrzeni planu/harmonogramu 2,70 1,80 4,86
Nevhodny typ socidlnich siti 1,40 2,70 3,78

TéZce ovlivnitelna rizika PST Vyznam Uroveil
Odchod klicového pracovnika 2,90 3,80 11,02
Chybi kapacita na zaméstnance 3,80 2,40 9,12
Podobnost s konkurenci 3,50 2,60 9,10
UdrZeni konceptu Baltaci a.s. 2,50 3,90 9,75
Sifeni virovych soubori/zprav 2.50 3,40 8.50
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Diky

rizikové analyze Ize identifikovat potencidlni rizika, kterd mohou pfi

realizaci projektu vzniknout. Rizika byla rozd¢€lena tii ¢asti, podle pritbé¢hu tohoto projektu.

Rizika pii pripravé projektu

V prvni fazi byla zkoumana rizika pfi ptipravé tedy v dob¢ planovani a zavedeni vy-
uziti socidlnich siti a aktivni online komunikace. Jako hlavni rizika v této fazi byla
identifikace mozné cilené nizkonakladové strategie a nedostate¢ného personalu. Ci-
lenou nizkonékladovou strategii je mysleno zdmérné omezovani uvolnéni finan¢nich
prostiedkii do online marketingu a obecné do propagace a socidlnich siti. VSechny
firmy se snazi ndklady minimalizovat, ov§em v ptipadé socidlnich siti a jejich vyuziti
pro marketingové ucely se nemusi jednat o astronomickou ¢astku, pfitom jejich efekt
je témet zarucen. Pofad se jednd o niz$i ndklady ve srovnani s klasickou tisténou
propagaci. Dalsi riziko mize byt nedostate¢né mnozstvi zaméstnanct, které je hotel
schopny zaplatit. Vzhledem k relativné malé skupin€é zaméstnancti je velké pravde-
podobnost, Ze nebude mozno urcit jednoho ¢lovéka pouze pro spravu socidlnich siti.
I z tohoto diivodu je mozné, ze socidlni sité a aktivita na nich neni aktualné nijak
zvlast vytéZzovana, protoze se o ni staraji zaméstnanci, jejichz pozice a napli prace
je primarné jind. V idedlnim piipadé by tuto Cinnost méla vykondvat separovana
osoba, ktera by se ji pak mohla naplno vénovat.

Rizika p¥i realizaci projektu

Ve druhé fazi byla zkoumana rizika pfi realizaci projektu, kde nejvyssi hrozbu pred-
stavuje nefunk¢nost ptedchozich strategii. Tedy pokud selZe obsahova, komunikacni
nebo publikaéni strategie a nedochdzi k efektu, s jakym jsme v piipravné fazi poci-
tali. To vyzaduje okamzZitou reakci a Upravu téchto strategickych krokt, aby hotel
nepfichazel o finan¢ni prostfedky bez jejich navratnosti. DalSim rizikem je také mo-
noténnost a podobnost piispévki, které by ¢asem mohly fanousky nudit. Do urcité
miry, alespon v zacatcich, existuje spousta kreativni moznosti, které byly castecné
navrzeny v kapitole 9.3. Aby se nezabiedlo do stereotypnich ptispévk, je potieba
aktivné sledovat i konkurenci a trendy na socidlnich sitich, aby byly sdileny potad

takové piispévky, které uzivatele zajimaji a jsou pro n¢ atraktivni.
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e Tézce ovlivnitelna rizika

V posledni fazi doslo k mapovani rizik, ktera hotel pifimo ovlivnit nemtze. Hlavni riziko je
zde odchod klicového zaméstnance, ktery by socialni sit€ spravoval a staral se o n¢. Pokud
by se navic jednalo o jedinou zodpovédnou osobu za n€, nemél by hotel okamzitou nédhradu.
Doslo by k pienosu téchto ¢innosti na jiného zaméstnance, ktery se na poli socialnich siti
tolik nepohybuje a nema ani v ramci své pracovni napln¢ tolik prostoru pro jejich spravu.
Dalsi riziko je zamérné slouceni vSech stiedisek Baltaci pod jeden vystupujici profil, jak je
tomu doposud. Pokud nebude mit hotel vlastni profil, nebude mozné cilit na preferovany

segment lidi, pouzit vhodnou obsahovou strategii ani méfit jeji uspéSnost.
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10.3 Nakladova analyza

Zaveérem je potieba provést taktéz ndkladovou analyzu projektu, kterd byla od pocatku
navrzena nizkonakladové. Hotel uvoliiuje pravidelné investice pfi vyjimecnych akcich, jako
je ples, Vanocni koncert aj., které propaguje ve spolupraci s Media clubem — radia ve Zlin¢
a na Moravé. Do socidlnich siti a placené reklamy na internetu rovnéz investuje urcity
finan¢ni obnos, proto byl tento projekt navrzen tak, aby hotel nijak vyrazné financn¢ neo-
vlivnil. Néklady byly stanoveny na mési¢ni frekvenci, dle primérnych aktudlnich sazeb.
Soucasné byly navrzeny alternativy, na zakladé kterych se hotel sdm muze rozhodnout, ktera
varianta je pro n¢j vhodnéjsi. V soucasné situaci, tedy Cerstvé po ukonceni nouzového stavu,
se predpoklada pouze nizkonakladova varianta, ovsem po obnoveni standardniho provozu

a po zavedeni aktivniho vyuzivani socidlnich siti, se management hotelu mize rozhodnout

N4

Me¢sicni mzda zaméstnance byla stanovena na zékladé primérného piijmu marketingovych
specialistil pro region Morava, kde jsou mzdy ve srovnani s regionem Cechy i Praha nejnizsi.
Soucasné se také vySe mzdy odviji od délky praxe. V piipadé hotelu Baltaci Atrium se pied-
pokladéd se zaméstnancem, jehoz praxe neni del$i nez dva roky. Spada tudiz do kategorie
s nejniz$i mzdou, ve srovnani s pracovniky, ktefi maji napt. pét a vice let praxe, jejichz

primé&rny plat mize byt az dvojnasobny.

Tab. 18. Ndklady — interni zaméstnanec (vlastni zpracovani)

INTERNI ZAMESTNANEC | Cena
Cinnost Mésiéni Jednorazova
Mzda pracovnika 34500
Propagace 12000
Doplnéni technického zdzemi 25000
Fotografie/video (extern¢) 5000
Skoleni 3000

Prvni varianta je tedy interni zameéstnanec, ktery by pozici online marketingového specialisty
vykonaval na hlavni pracovni pomér. Hotelu by tak vznikly nejvyznamnéjsi naklady na jeho
mzdu. Ve vSech ptipadech je uvedena celkova cena 12000 K¢ na propagaci a vyuziti placené
reklamy. Dals$i naklady byly zahrnuty pro dvé varianty, kdy bude hotel bud’ vyuZzivat externi

sluzby fotografti ¢i kameramanti pro tvorbu obsahu na socialni sit¢ a web, a bude tak platit
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externiho ¢lovéka fixni ¢astkou mésiéné nebo hodinove. Druhd varianta je, ze bude jednora-

zov¢ investovat do ndkupu kvalitniho fotoaparatu a vybaveni technického zézemi pro

potieby této prace. Tim by mu v dalSich mésicich odpadly naklady na externi osobu.

Tab. 19. Naklady pri investici do tech. vybaveni (vlastni zpracovani)

INTERNi ZAMESTNANEC Naklady
Cinnost 1. mésic 2. mésic 3. mésic 4. mésic 5. mésic
Mzda pracovnika 34500 34500 34500 34500 34500
Propagace 12000 12000 12000 12000 12000
Doplnéni technického zazemi | 25000 X X X X
Fotografie/video (extern¢) X X X X X
Skoleni X 3000 X X X
71500 49500 46500 46500 46500
Celkem
260500

Tab. 20. Naklady pri vyuziti externich foto sluzeb (viastni zpracovani)

INTERNI ZAMESTNANEC Naklady
Cinnost 1. mésic 2. mésic 3. mésic 4. mésic 5. mésic
Mzda pracovnika 34500 34500 34500 34500 34500
Propagace 12000 12000 12000 12000 12000
Doplnéni technického zazemi X X X X X
Fotografie/video (extern¢) 5000 5000 5000 5000 5000
Skoleni X 3000 X X X
51500 54500 51500 51500 51500
Celkem
260500

Jak je vidét v tabulkach vyse, pokud by se management hotelu rozhodl pro jednorazovou
investici pro doplnéni technického vybaveni, v horizontu péti mésict by se vySe ndklada
dostala na stejnou hodnotu. V dalSich mésicich uz by pak doslo k uspote financi. Soucasné
se v obou piipadech pocitalo s variantou, Ze prob&hne alespon jedno Skoleni, jehoz ndklady

¢ini podle dostupnych cen primérné 3000 K¢.
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Tab. 21. Naklady — interni zaméstnanec, zkrdaceny (vlastni zpracovani)

INTERNi ZAMESTNANEC,
ZKRACENY UVAZEK

Cinnost

Meésicni

Jednorazova

Mzda pracovnika
Propagace
Doplnéni technického zazemi
Fotografie/video (extern¢)
Skoleni

17250
12000

5000

25000

3000

62250

Druhé varianta je za predpokladu, Ze prace na socialnich siti nebude tolik, aby bylo nutné

obsadit tuto pozici zaméstnancem na hlavni pracovni pomér. Management hotelu ma tedy

moznost zaméstnat ¢lovéka na dohodu anebo na zkraceny uvazek. Opét byla ndkladova

analyza provedena na ob¢ varianty, tedy s jednorazovou investici do technického vybaveni

a s vyuzitim externich fotografickych sluzeb.

Tab. 22. Naklady pri investici do tech. vybaveni, zkrdaceny (vlastni zpracovani)

INTERNI
ZAME ST,N{&NEC, Naklady
ZKRACENY UVAZEK
Cinnost 1.mésic 2. mésic 3.mésic 4. mésic 5. mésic
Mzda pracovnika 17250 17250 17250 17250 17250
Propagace 12000 12000 12000 12000 12000
Doplnéni technického zazemi] 25000 X X X X
Fotografie/video (extern¢) X X X X X
Skoleni X 3000 X X X
54250 32250 29250 29250 29250
Celkem
174250
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Tab. 23. Naklady p7i vyuziti externich foto sluzeb, zkraceny (vlastni zpracovani)

INTERNI
ZAMESTNANEC,
ZKRACENY UVAZEK

Cinnost

1. mésic

2. mésic

Naklady

3. mésic

4. mésic

5. mésic

Mzda pracovnika 17250 17250 17250 17250 17250
Propagace 12000 12000 12000 12000 12000

Doplnéni technického zazemi X X X X X
Fotografie/video (externg) 5000 5000 5000 5000 5000

Skoleni X 3000 X X X
34250 37250 34250 34250 34250

Celkem
174250

Vzhledem ke stejné ¢astce na dokoupeni fotoaparatu a stejnym nakladim na Skoleni zamést-
nance je patrné, ze se v patém meésici vynalozené néklady opét zaénou rovnat a mimo prvni
vys§i investici bude hotel mési¢né vynakladat nizsi vydaje, nez kdyby tyto sluzby poptaval
externg. Jedna se o soucasné nejlevnéjsi variantu, kterou by hotel, v rdmci své nizkonakla-

dové poptavky, mohl ziskat.
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Tab. 24. Naklady — externi osoba (vlastni zpracovani)

EXTERNi OSOBA
Cinnost Za hodinu Jednorazova
Editace webu 500
Sprava socialnich siti 500
Texty na web 400
Grafické prace 400
Plakat véetné korektur 1500
Propagace 12000
Celkem 15300

Pokud by hotel nechtél anebo nemohl zaméstnavat osobu pro tuto pracovni pozici, je
navrzena dal§i mozZnost, a to vyuziti kompletnich online marketingovych sluzeb externi
osobou. Tyto naklady byly vy¢isleny na zaklad¢ dostupnych informaci z webovych stranek.
Standardné se nabizi kompletni balicek sluzeb dle pozadavki klienta (hotelu), kdy se pak
jedna o jednorazovou ¢astku. V piipad¢, ze by mél management hotelu vyuZivat pouze ¢ast
poskytovanych sluzeb, odviji se cena od prace za hodinu, jak je uvedeno v tabulce. Mési¢ni
naklady na takovou osobu jsou v tabulce nize. Kompletni ndkladova analyza a rozbor prace

v pribéhu mésice je uveden v tabulce €. 26.

Tab. 25. Naklady pri vyuziti externi osoby (vlastni zpracovani)

EXTERNI OSOBA Naklad
Cinnosti prace (hod) cena celkem
Editace webu 16 500 8000
Sprava socidlnich siti 34 500 17000
Texty na web 14 400 5600
Grafické prace 16 400 6400
Plakat véetné korektur 1500
Propagace 12000
Celkem 80 1800 50500

Primérna cena za vyuziti sluzeb externi osoby, ktera by pracovala pouze 20 hod tydné, je

50500 K¢ / mésic.
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Tab. 26. Rozpis cinnosti externi osoby (vlastni zpracovani)

EXTERNi OSOBA Niklady
1. den ‘ 2. den 3. den
Cinnost prace (hod) cena celkem ‘ prace (hod) cena celkem ‘ prace (hod) cena celkem
Editace webu 1 500 500 X X X 0,5 500 250
Sprava socialnich siti 1,5 500 750 3 500 1500 2 500 1000
Texty na web 0,5 400 200 X X X X X X
Grafické prace 1 400 400 1 400 400 1,5 400 600
Plakat v¢etné korektur X X X X X X X X X
Propagace X X X X X X X X X
4 1800 1850 4 900 1900 4 1400 I 1850
Celkem
5600
EXTERNI OSOBA Naklady
4. den S. den 1. tyden
Cinnosti prace (hod) cena celkem ‘ prace (hod) cena prace (hod) cena celkem
Editace webu 0,5 500 250 2 500 1000 4 500 2000
Sprava socialnich siti 2 500 1000 X X X 8,5 500 4250
Texty na web 1 400 400 2 400 800 3,5 400 1400
Grafické prace 0,5 400 200 X X X 4 400 1600
Plakat vCetné korektur X X X X X X X X
Propagace X X X X X X X X
4 1800 1850 4 900 1800
Celkem pom— 20 1800 9250
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Tab. 27. Naklady — externi agentura (vlastni zpracovani)

EXTERNI AGENTURA
Cinnost Mésicné Jednorazova
Zalozeni profilu na FB a IG 1900,-
Navrh komunikacni strategie 12100,-
Sdileni ptispévka 3x tydné 3700,-
Tvorba grafickych podkladii 1800,- — 6100,-
Reklama na socialnich sitich 3700,-
Rozpocet na reklamu (kredit) 9700,- - 18200,-
Celkem 32900,- - 45700,-

Posledni zkoumanou oblasti je vyuziti externi agentury. Ta standardné poskytuje kompletni
sluzby za fixni cenu. Tento navrh je uveden na zéklad¢ cen ziskanych mystery nakupem.
Agentura poskytuje v ramci ur€itych ¢innosti cenové rozpéti, které se odviji od Casové
narocnosti. Stejné tak je uvedeno rozpéti pro oblast rozpoc¢tu na reklamu. Z tabulky je patrné,
ze se naklady na externi agenturu mohou pohybovat cca od 30000,- do 50000,- v z&vislosti

na pozadavcich klienta. Vyvoj cen v horizontu mésict je uveden v tabulce niZe.

Tab. 28. Naklady pri vyuziti externi agentury (vlastni zpracovani)

EXTERNI AGENTURA Niklady
Cinnost 1. mésic 2. mésic 3. mésic 4. mésic 5. mésic
Zalozeni profilu na FB a IG 1900 X X X X
Navrh komunikacni strategie|] 12100 X X X X
Sdileni ptispevka 3x tydné 3700 3700 3700 3700 3700
Tvorba grafickych podkladi 1800 2000 1800 6100 4000
Reklama na socidlnich sitich 3700 3700 3700 3700 3700

Rozpocet na reklamu (kredit)j 9700 10000 9700 18200 14000
32900 19400 18900 31700 25400
128300

Celkem

V této tabulce dominuji opét ndklady v prvnim mésici, v téch dalsich uz dochazi ke znaénym
usporam. Nejlevnéj$i varianta je uvedena ve tfetim mésici, kdy by hotel pozadoval minimum
grafické tvorby a uvolnéného rozpoctu na reklamu. Maximalni vypéti je poté uvedeno v na-
sledujicim ¢tvrtém mésici, kdy se v ramci mési¢nich nakladi jedné o ¢astku 31700 K¢, tedy
o 12800 K¢ vice nez v piedchozim piipad€. Posledni paty mésic udava primér z hlediska

cenoveého rozpéti.
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Z provedenych nakladovych analyz vyplyva nasledujici kompletni ptehled ndklada.

Tab. 29. Prehled nakladii pro vsechny varianty (viastni zpracovani)

Cena / mésic

VYKONAVATEL CINNOSTI Jednorazové Externi fotograf /
vybaveni kameraman
Interni zaméstnanec 46.500, - 51.500, -
Interni zaméstnanec, zkraceny uvazek 29.250, - 34.250, -
Externi osoba 50.500, -
Externi agentura 18.900, - 45.700, -

Z provedenych analyz je patrné, ze pokud bude chtit hotel vynaloZit minimum nékladii na
vylepSeni a spravu socialnich siti a online komunikace, m¢l by na tuto pozici najit pracov-
nika, jenz by praci vykonaval na polovi¢ni ivazek a vénoval se tak spravé 20 hod / tyden.
Soucasné¢ by mél hotel disponovat potiebnym technickym vybavenim, aby byl pracovnik
schopen poftidit kvalitni fotografie a nahravky a nemusela by byt vyuzivana sluzba externiho

fotografa.

V ptipadé€, Ze by chtélo vedeni najmout externi osobu, je potieba pocitat s nadklady okolo
50000 K¢ / mésic, coz je prumér aktualné uvadénych cen za tyto sluzby. Néklady na tuto

osobu byly zapoc¢itany rovnéz pfi pracovni vytiZzenosti 20 hod / tyden.

Posledni variantou byla externi agentura, do niZ by bylo potieba investovat v prvnim mésici
minimalné 33100 K¢, ovSem v dalSich mésicich by byly ndklady sniZeny o prvotni zaloZeni
profilti a ndvrh komunikacni strategie. To je diivod, pro¢ by se v dal§ich mésicich pii nejniz-
$im rozpoctu na reklamu a soucasné nejnizsi sazbé za zpracovani grafickych uprav, mohly

mésicni néklady dostat pod hranici 20000 K¢.

Zavérem je tedy mozné konstatovat, Ze v ramci nizkonakladového rozpoctu je nejvyhodné;si
variantou interni zaméstnanec na zkraceny tivazek anebo externi agentura. Externi agentura
muze vychazet dokonce nejlevnéji ze vSech uvedenych forem, pokud hotel nebude naro¢ny

na tvorbu grafickych podkladi a souc¢asné zvoli minimum pro rozpocet na reklamu.
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ZAVER
Aktualnost tématu a neustaly progres v odvétvi socidlnich siti byl jednim z klicovych

podnéth zvoleni prave tohoto tématu pro ucel diplomové prace, jejimz cilem bylo predevsim

zvysit povédomi o hotelu a zlepSeni komunikace na socialnich sitich.

Spoluprace s hotelem Baltaci Atrium vznikla na zdkladé mych ptfedchozich pracovnich
zkusenosti, diky kterym je mi hotelové prostiedi velmi dobfe znamé. V pribéhu prace v ho-
telové recepci jsem méla jedineCnou moznost slySet spousty kladnych i zdpornych ohlasii
jak od hostt, tak i od tehdejsich spolupracovnikli. Vzhledem k tomu, Ze recepce byla, je
a bude centrem veskerého déni na hotelu, misily se zde ¢innosti prakticky vSech jednotlivych

stiedisek.

Primarni cil hotelu, kterého mélo byt timto projektem dosazeno, bylo zvySeni povédomi
o hotelu pomoci zvysené aktivity na socialnich sitich. Mimo hlavni cil bylo stanoveno
nékolik dalSich sekundarnich cild, které postupnymi kroky vedly k dosazeni cile hlavniho.

Celému projektu pfedchazelo dikladné procitani literarnich publikaci ale pfedev§im webd,
které v souvislosti se zvolenym tématem mély nejaktualnéjsi informace. Po zpracovani
literarni reSerSe a analyzy hotelu, jakozto organizace, doSlo k analyzovani jednotlivych
socialnich siti a aktivité na nich. Dal§im krokem byla analyza dvou konkurenc¢nich hotelti
a pro srovnani taktéZ konkurencni vyuZziti socialnich siti. Hlavnim vystup, ze kterého vycha-
zel samotny projekt, byla pak SWOT analyza, jejiz vysledky a formulace byly stavebnim

kamenem zminéného projektu.

Vysledkem této diplomové prace bylo navrzeni redlného projektu, ktery byl podroben
Casové, rizikové a ndkladové analyze. V projektu byly také uvedeny kreativni typy
ptispévkd, resp. reakci na rizné ohlasy vefejnosti, kterymi se management hotelu miZze
inspirovat. Dale bylo souc¢ésti projektu navrzeni komunikacni strategie, kterd vychazi ze
zkoumani aktivit uzivatell na socialnich sitich a jejich preferenci. S ohledem na segmentaci
zakaznikl byly doporuceny konkrétni socidlni sité, na kterych by mél hotel dale pracovat,
popt. je zacit aktivné vyuZzivat. Pro méfitelnost ucinku ¢i efektivity tohoto projektu byly
sepsany také metriky, pomoci kterych jsou stanovené cile 1épe méfitelné.

Vysledny koncept tohoto projektu byl sepsan tak, aby hotelu slouzil jako mozny navod

zaclenéni socialnich siti do jejich béZzného provozu a pomohl mu tak ziskat vice potencial-

nich zdkazniku ¢i alesponl zvysil jejich povédomi o ném samotném. Déle byl navrzen tak,
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aby byla postupné prohlubovéna dlouhodobd komunikace mezi hotelem a jeho hosty

prostfednictvim socidlnich siti.

Dle mého néazoru je tento projekt realizovatelny, predevsim v zacatcich transformace celého
konceptu Baltaci a.s. a jeho rozdéleni na vlastni profil hotelu Baltaci Atrium. Pomoci tohoto
projektu bylo také zjiSténo, ze socidlni sité nejsou ani zdaleka vytézovany tak, jak by byt
mohly, tudiz je zde stale velky potencidl a prosto pro zlepSeni marketingové komunikace.

V ptipadé, ze se bude hotelovy management drzet detailnich doporuceni navrzenych v tomto

projektu, je realné, ze dojde k naristu sledujicich a odbérateld, dojde k vétSimu osloveni

vetejnosti a spolu s dal$imi dil¢imi cili dojde k naplnéni pozadovaného hlavniho cile.

Cile prace jsou navrzeny tak, aby doslo k jejich naplnéni dle definic jednotlivych pojmu pro

stanoveni cili SMART.
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SEZNAM PRILOH

PI Ptehled socialnich siti
PII  Ptehled nejvlivngjsich Cechi na socialnich sitich

PIII Hodnoceni ubytovacich zatizeni Zlin



PRILOHA PI: PREHLED SOCIALNICH SIiTI

Facebook

Pravdépodobné stale nejznaméjsi socialni sit’ na svété, ktera byla zalozena roku 2004 Mar-
kem Zuckerbergem, pouze pro studenty Harvardu. Roku 2012 doséahla hranice jedné mili-
ardy zaregistrovanych uzivatelti. Jde pfedevsim o sdileni informaci a dat v siti ptatel ¢i fa-
nouskil, mize slouzit taktéz jako kronika vaseho zivota. Za alternativu Facebooku byla diive
povazovana socidlni sit Myspace, jejiz oblibenost mezi uzivateli ale rychle klesla. (Huk,

facebook-profily.czech-this.com, 2013)

Pozice ve svétovem zebiicku: 1

Aktivni uZivatelé: 2 449 (mld.)

Obr. 6. Facebook (vlastni zpracovani)

Twitter

Zde hovotime o pravdépodobné druhé nejznamé;jsi socialni siti na svéte, kterou zalozili spo-
le¢né Jack Dorsey, Biz Stone a Evan Williams roku 2006. K dispozici bylo 140 znak, které
byly pozdéji navyseny, a s témi jste si pak mohli na socialni sit’ napsat, cokoliv jste chtéli.
Tento zdanlivé omezeny prostor v sob¢ vSak nesl genialni myslenku. Sdilet podstatné infor-
mace, piechazet ihned k jadru véci, sledovat zajimavé kanaly od znamych osobnosti ¢i spo-
lecnosti. Sit umoziuje pfidat taktéZ obrazek, video aj. V roce 2012 sit’ pronikla na ¢esky trh,
kde se stale netési tak vyznamné popularité, jako ve svéte. (Huk, facebook-profily.czech-

this.com, 2013)


http://facebook-profily.czech-this.com/
http://facebook-profily.czech-this.com/
http://facebook-profily.czech-this.com/

Pozice ve svétovém Zebricku: 13

Aktivni uzivatelé: 340 (mil.)

Obr. 7. Twitter (vlastni zpracovani)

QZone

Da se fict, ze jde o ¢insky ekvivalent Facebooku. QZone vyuziva vice jak 500 milionti uzi-
vateli, pfi¢emz uz hosti vice jak 150 miliard fotografii. Novy infograf prostfednictvim spo-
le¢nosti Techweb nabizi podrobnosti o fotografickych navycich svych uzivateli. Denné je
primérny pocet nahranych fotografii 200 miliont. Nejaktivnéjsi uzivatelé, kteti tvoii 40 %

sdilenych fotografii, jsou ve véku 21-30 let. (thekrjaan.com, 2019)

Pozice ve svétovém Zebricku: 9

Aktivni uzivatelé: 517 (mil.)

Obr. 8. QZone (vlastni zpracovani)



WhatsApp

Tato aplikace vznikla ptivodné jako alternativa SMS zprav. V dnesni dob¢ je doplnéna o
dalsi funkce, jako je odesilani a pfijimani fotografii, videa, hlasovych soubori nebo polohy.
Hovory 1 zpravy jsou zajistény koncovym Sifrovanim, coZ znamena, Ze jina tfeti osoba, ani
WhatsApp je nemiize poslouchat nebo Cist. V roce 2014 se spolecnost WhatsApp piipojila

k Facebooku, ov§em nadale funguje jako samostatna aplikace. (whatsapp.com, 2020)

Pozice ve svétovém Zebricku: 3

Aktivni uzivatelé: 1 600 (mil.)

Obr. 9. WhatsApp (vlastni zpracovani)

FB Messenger

Aplikace vytvotena pro uzivatele Facebooku, pomoci které mezi sebou mohou komuniko-
vat. Nabizi jak textovou, tak hlasovou komunikaci, samoziejmosti je soukromé sdileni foto-

grafii, soubort, odkazil aj. Nové¢ jde pies aplikace Messenger hrat také online hry.

Pozice ve svétovém Zebricku: 4

Aktivni uzivatelé: 1 300 (mil.)

Obr. 10. FB Messenger (viastni zpracovani)



Skype

Spolecnost Skype byla zalozena uz v roce 2003 v Lucembursku, v soucasnosti je divizi
Microsoft Corp. Slo o genialni myslenku, jak se udrzovat v kontaktu s ptteli ¢i rodinou na
celém svété. Umoziuje parové i1 skupinové konverzace. Pomoci videohovorti v HD kvalité
se muzete spojit s dal§imi uzivateli, at’ uz pro osobni ucely nebo online vedené pracovni

schiizky, pohovory aj.

WeChat

Nyni hovofime o multifunkéni aplikaci, kterd je vyvijend Cinskou spolecnosti Tencent.
V Cing je tato aplikace znaméa pod nédzvem ,,Weixin“. Nabizi fadu funkci, jako je instant
messaging, sdileni fotek, hlasové zpravy, rezervace hotelu, donaska jidel, objednani taxi,

mobilni platby WeChat Pay a spoustu dalsich. Jde o nejvétsi socidlni sit’ v Cing.

wrw

Pozice ve svétovém Zebricku: 5

Aktivni uzivatelé: 1 151 (mil.)

Obr. 11. WeChat (vlastni zpracovani)



QQ

Jde o ptedchiidce modernéjsi aplikace WeChat, rovnéz vyvinutou ¢inskou spole¢nosti Ten-

cent. Pouzivani mimo Cinu je velmi omezené, proto jsou tyto typy aplikaci u nas téméi ne-

znameé.
Pozice ve svétovém Zebricku: 8
Aktivni uzivatelé: 731 (mil.)
Obr. 12. QQ (vlastni zpracovani)
LinkedIn

Tato socidlni sit’ se zamé&fuje na kariéru a firemni sféru. Jde o velmi rozsifeny online ,,Zivo-
topis* s aktualnimi socialnimi funkcemi, ktery vznikl uz v roce 2002, oficidln€ spustény byl
o rok pozdéji. Pozdéji byla tato socidlni sit’ odkoupena firmou Microsoft. Sdili se zde aktu-
alni ¢innost, zména zaméstnani, poradani seminaid, Skoleni, hledani novych zaméstnanci,
pracovni nabidek aj. Na tuto socidlni sit’ je taktéZ napojena napt. vzdélavaci platforma s on-

line kurzy. (Huk, facebook-profily.czech-this.com, 2013)

Behance

Socialni sit’ urend pro designéry a grafické spolecnosti. Je zde moznost vyhledat umélce,
prezentovat svou praci, propojit se komentovat projekty. Ziskat tak cennou zpétnou vazbu
od profesionalnich designert. Behance automaticky rozesila emaily lidem, ktefi vas sleduji.

(Novak, zsf.cz, 2016)


http://facebook-profily.czech-this.com/

Instagram

Vznikl roku 2011 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem. Vzestup této socidlni sité byl
piimo raketovy. Pokud srovnani popularity socialnich siti pfesuneme na tGroveti CR, dosta-
vame se tady aktudlné k jednicce na trhu. Facebook si této obliby u uzivatelii Instagramu
pochopiteln¢ ihned v§iml, a tak ho po roce odkoupil za 1 miliardu dolarti. Facebook se chys-
tal rovnéz odkoupit také Snapchat, dohoda se ale na konec neuskutecnila. Pravdépodobné
proto spustil Instagram sluzbu Stories a poslal na trh silného konkurenta pravé Snapchatu.
Na rozdil od pfedchozich siti, je uréena ptedevsim pro mobilni telefony. Zakladni princip je
vyfotit snimek, ¢i pofidit video, pouzit néktery z predpiipravenych filtrii a ten pak sdilet.
Ukladat 1ze na svou ,,sténu* a tvotit podobné¢ jako u Facebooku vlastni kroniku, anebo sdilet

mezi své sledujici pouze jako docasny ptispévek na 24 hod. (Vesely, bloggersre.com, 2020)

Pozice ve svétovém Zebricku: 6

Aktivni uzivatelé: 1 000 (mil.)

Obr. 13. Instagram (vilastni zpracovani)

Snapchat

Princip Snapchatu je velmi jednoduchy, spociva stejné€ jako jiné socialni sit¢ ve sdileni fo-
tografii, nejcastéji mezi lidmi, které znate, 1ze ale také sledovat celebrity nebo zajimavé uda-
losti. OdliSnost tkvi v dobg, po kterou je vam fotografie k dispozici. Odesilatel pied odesla-
nim nastavi ¢asovy interval od jedné do deseti sekund, po kter¢ si jej miiZzete prohlizet. Poté
se tzv. snap smaze, neda se nijak ulozit, je nedohledatelny. Proto tato aplikace vytvari taktéz
minimum virtualniho odpadu. Narazime i1 v tomto pfipadé jako u Facebooku na vékovou

hranici 13 let, pro mladsi uzivatele existuje také verze Snapkidz. (dostupnyinternet.cz, 2016)



Aktivni uzivatelé: 382 (mil.)

‘ Pozice ve svétovém Zebricku: 12

I

Obr. 14. Snapchat (vlastni zpracovani)

Pinterest

Jde o platformu, kterd umoznuje rychle najit predevsim inspiraci. V roce 2010 jej zalozili

Evan Sharp, Ben Silbermann a Paul Sciarra.

Pinterest vam poskytuje moZnost ptidavat si na vlastni nasténku nejriznéjsi obrazky, které
vas zaujaly. Tato Skala je témét neomezena. Nejpopularngjsi oblasti vyhledavané na Pinte-
restu jsou: moda, li¢eni, dekorace interiéru, jidlo a vateni, svatby, cestovani a fotografovani.
K témto obrazkiim je navic pfipojena informace, kde jste na obrazek narazili. To v§e samo-
zfejmé s moznosti dale nasténky a ulozené obrazky sdilet. V &islech 50 % uzivateld je ve

veéku 25-44 let a celkem 68 % uzivateld jsou zeny. (Funk, 2013, s. 52)

Pozice ve svétovém Zebri¢ku: 14

Aktivni uzivatelé: 322 (mil.)

Obr. 15. Pinterest (vlastni zpracovani)



Flickr

Socialni sit’ zaméfena pouze na sdileni fotografii, pficemz mezi alternativy patii napt. Picasa
od spolecnosti Google anebo Ceskd varianta Rajce.net. VSechny dohromady opét vélcuje
Facebook, ktery sdileni fotek rozsifil o dalsi funkce, které se sdilenim fotografii souvisi.

(Huk, facebook-profily.czech-this.com, 2013)

500px

Mladsi, konkurenceschopna sluzba sdileni fotografii 500px, kterd dohdni vySe zminény
Flickr. Jako sluzbu navic nabizi ptimy prodej fotografii. Ten je vS§ak zaméfen na oblast Spo-

jenych statti americkych. (Huk, facebook-profily.czech-this.com, 2013)

YouTube

Tvrci Jawed Karim, Steve Chen a Chad Hurley, zalozili roku 2005 aktualné nejpouzivanéjsi
socialni sit’ pro ukladani videozdznamu na internetu. O rok pozdéji byl odkoupen spolecnosti
Google za 1,65 miliardy dolard. UZivatelé tak mohou zdarma sledovat nejriznéjsi videa, ty
pak hodnotit, komentovat ¢i pomoci jinych socidlnich médii sdilet. V roce 2015 byla spus-
téna také placena verze YouTube Premium, kterd umoziuje vypnout reklamy a zhlédnout
obsah navic. V zahraniéi Ize za alternativu povazovat socidlni sit Vimeo, v CR pak napf.

Stream.cz. (The YouTube Team, youtube.googleblog.com, 2020)

Pozice ve svétovém Zebric¢ku: 2

Aktivni uzivatelé: 2 000 (mil.)

Obr. 16. YouTube (vlastni zpracovani)


http://facebook-profily.czech-this.com/
http://facebook-profily.czech-this.com/
https://youtube.googleblog.com/

Vimeo

Druhé nejzndmé;jsi socidlni sit’ pro ukladani videospotl, kterd vznikla v roce 2004. Jako
hlavni rozdil s gigantem YouTube Ize uvést kladeni pozadavkl na uzivatele této socialni

sité, které tak omezuji oblast videi, které je mozné nahrat. (vimeo.com, 2020)

Yahoo

Jde o internetovy portél, zaloZeny dvéma studenty Stanfordské univerzity jiz v roce 1994.
Jeho skala vyuZiti je mnohem $ir$i, neZ aby se sndze kategorizovala. Nabizi vyhledavace,

emailovou schranku, videoportaly, messenger a spoustu dalsich. (it-slovnik.cz, 2020)

TikTok

Uz zminénd novinka na trhu, kterd slouZi pro vytvareni a sdileni kratkych videi. Popularni
je ptedevsim na ¢inském trhu a otazkou zlistava, jestli pronikne takovou mirou i na evropsky

trh.

Lakladatel:

Pozice ve svétovém Zebiicku: 7

Aktivni uzivatelé: 500 (mil.)

Obr. 17. TikTok (vlastni zpracovani)

Televizeseznam.cz

Pod tento koncept spadala diive velmi populdrni a navs§tévovana socialni sit’ Stream.cz. Od
roku 2019 byla ale tato samostatna platforma zruSena a jeji obsah se kompletné piesunul pod
vySe zminény web Televizeseznam.cz. Ten nyni zastieSuje veSkery obsah Seznam.cz, kam
mimo Stream patii napi. Seznam Zpravy, TV Seznam, Novinky.cz, Super.cz, Sport.cz, Pro-
zeny.cz, aj. Rekordem sledovanosti na ptivodnim webu Stream.cz byl pofad One Man Show.

(televizeseznam.cz, 2020)



Last.fm

Tato sluzba spociva v nainstalovani aplikace do vasSeho pocitace, ktera shromazd’uje infor-
mace o tom, jakou hudbu radi poslouchate. Tyto informace se vam pak statisticky zobrazuji
na vaSem profilu a zéroveni vam na zaklad¢ téchto informaci doporu¢i podobnou hudbu,
ktera by se vam mohla libit, ale zatim ji tfeba neznate. Poskytuje taktéz informace o novych
albech, umélcich z vaseho okoli aj. Za alternativu s nékolika podobnymi ale taktéz odliSnymi
funkcemi lze povazovat aplikaci Spotify, v ¢eském prostiedi pak Bandzone.cz nebo XPlay-

list. (last.fm, 2020)

Spotify

Jde o streamovaci hudebni sluzbu, ze které si miiZzete poustét online hudbu z celého svéta
anebo ji ptimo stahovat do vaseho zafizeni. Stazeni uz nefunguje do klasického mp3 ptehra-
vace, protoze stazena hudba se spusti pouze pfi nainstalované a mésicné placené aplikaci.
Spotify funguje jak zdarma, tak za penize. Zdarma verze funguje s mnoha omezenimi a re-
klamami. Na mésic je mozZné tuto aplikaci vyzkouSet zdarma. V placené verzi samoziejme
zmizi reklamy, poslouchat Ize jak vlastni vytvofeny playlist, tak i1 radia. Lze se propojit
s Facebookem, zajimav¢jsi propojeni miize vzniknout napi. s Last.fm, kterda zaznamenéva,
co pravé poslouchate. Na zaver 1 samotna Spotify umi fungovat jako socidlni sit’, kde mizete
kontaktovat své pratele, sledovat, co pravé poslouchaji a komunikovat s nimi pfimo v pro-

stiedi této aplikace. (skrblik.cz, 2020)

Bandzone

Bandzone.cz vznikl v roce 2004 jako vefejna internetova databaze Cisté ¢eskych a sloven-
skych klubovych kapel. Z ptivodné jednoduchého katalogu se rozsifil v rozsahlou socialni
sit’ hudebnich fanouski, profesionalnich i amatérskych kapel a interpretd. Své zastupce tady
maji také hudebni producenti, potfadatelé nejriiznéjsich kulturnich akci, promotéii nebo takeé
vyrobci doplitkovych produkti, tzv. merchandise. Mé&sicné tento web navstivi vice jak
480000 navsteévnikt. Jde o nejvétsi Ceskou databazi muzikantd, kapel a klub. Web je také
spojen s fadou partnerti, kterymi jsou napt. kluby, radia, televize, ¢i ptredni hudebni maga-
ziny. Aktualné je zde témét 44000 registrovanych skupin, 215000 registrovanych fanouska
a vice nez 305000 skladeb v databazi. (bandzone.cz, 2020)



Soundcloud

Platforma byla spusténa v roce 2008, jde o jednu z nejvétsich hudebnich a zvukovych plat-
forem na svété. Soundcloud vyuzivaji predevsim ti, kdo radi objevuji nové véci. Mohou zde
poslouchat hudbu, kterou bézné¢ neuslysi v radiich ani v televizi. Tviirci hudby pouzivaji
technologii Soundcloud ke sdileni a zpenézovani svého obsahu s globalnim publikem.
Kazdy mésic jej navstivi ptiblizné¢ 175 miliond uzivatel, kteti si mohou vybirat z tvorby az
12 milion umélct. Toto ¢islo mize tvotit konkuren¢ni vyhodu oproti Spotify a jinym stre-

amovacim sluzbam. (refresher.cz, 2016)

Xplaylist

Jde o fanouskovskou hudebni databazi, ktera se také drzi stile motta: ,,Fanousci sobé“. Cilem
je propojovat tuzemskou fanouskovskou zakladnu naptic vSemi zanry. Jde tak o jakysi pro-
tip6l oblibenych filmovych databazi. Vsem milovnikiim hudby poskytuje prostor pro vyjad-
feni se, umoznuje najit zajimavé hudebni typy a byt taktéz urcitym zdrojem informaci. Evi-
duje vice nez 9200 interpretli, 43000 alb, a také diky spolupréci s magazinem Full Moon a

portalem musicserver.cz, nabizi vice nez 2500 recenzi. (xplaylist.cz, 2013)

CSFD

Zkratka CSFD piedstavuje nazev Cesko-Slovenska filmové databaze, ktera byla zalozena uz
v roce 2001. Jde tedy o tuzemsky web, ktery by se ve sv€tovém métitku mohl srovnévat
s americkym IMDB.com. Jedna se o webovy projekt, ktery slouzi jako databaze filma, seri-
alu a televiznich potadl. Jde tak o socidlni sit’ pro filmové fanousky, ktefi zde vyhledava;ji
pfedevsim hodnoceni a recenze filmti. VSechny jsou vetejné a ze Siroké Skaly vybéru tak
tvoii pomyslnou mapu jejich kvality. V roce 2011 spolecnost ziskala 1. misto v kategorii
zajmové weby v soutézi KiiSt'alova Lupa. V kategorii All Star pak obsadila 4. pficku, hned

za giganty jako je Google, Seznam a Idnes. (kristalova.lupa.cz, 2011)

IMDB

Jde o giganta v oblasti filmové databaze. Spustén byl uz v roce 1990 a jednalo se tak o viibec
prvni webovy projekt vénovany filmim. Taktéz mimo informace o filmech obsahuje také

recenze, hlasovani ¢tenaiii a spoustu dalSich dopliikovych sluzeb. (imdb.com, 2020)



Tripadvisor

Zde hovorime o nejvétsi cestovatelské platformé na svéte. Tato americkd internetova stranka
je vénovana cestovani a turismu obecné. Obsahuje tedy recenze hoteld, stravovacich zafi-
zeni, pamatek a dalSich zajimavych mist, souvisejici s cestovnim ruchem. Obsah stranky
vytvaii samotni uzivatelé, diky kterym lze srovnédvat vSechna tato mista na zékladé¢ vlastnich
zkuSenosti. Nejcasteji vyhleddvanym kritériem je pak cena ubytovacich zatfizeni a stravova-
cich zafizeni, jejich kvalita a doporuceni. Tato hodnoceni byvaji ¢asto doplnéna o vlastni
fotografie, které tak uzivatelé maji moznost srovnat s t€émi oficidlnim na strankach dané¢ho
zatizeni. Kazdy mésic tak pomdha 463 miliontiim cestovatelii. Pies tuto sit’ je mozné taky
pfimo dané ubytovaci nebo stravovaci zafizeni rezervovat. K dispozici je na 49 trzich a ve

28 jazycich. (tripadvisor.mediaroom.com, 2019)
Yelp

Tato platforma prosla od svého zac¢atku v roce 2004 nékolika upravami, jeji koncept ale zii-
stal stejny — hodnoceni lokalnich sluZeb. Je zaméfen na hodnoceni restauraci napt. podle
kategorie (Jidlo, Nakupovani, Nocni zivot, Kosmetika...) ¢i poté konkrétniho druhu (Po-
lévka, Parek v rohliku, Pivnice, Gelové nehty...). O jednotlivych podnicich je mozné vyplnit
velké mnoZstvi informaci, od klasické adresy az po oteviraci hodiny aj. Krom¢ databaze
podniki a sluzeb je také velkou socialni siti. Stejné jako u Foursquare Ize sbirat riizné od-
znaky za splnéni urcitych cili. Je moznost stat se tak napf. prvnim tipaiem, stalym zékazni-
kem, baronem podniku aj. A nakonec aby se nemuseli vyhledavat novi ptatelé pro sledovani,
Ize i tuto sit’ propojit s Facebookem a prohledat tak informace, jestli n€ktery z vasich ptatel

Yelp nevyuziva. (zive.cz, 2013)
Foursquare

Podstatou této sité je podé€lit se s dalSimi uzivateli o aktivity, které prozili, ¢i mista, ktera
navitivili. V CR se nejedna o tak popularni sit’, jako ve svét&, proto dava smysl zaloZit si
profil v okamziku, pokud vlastnite provozovnu na turisticky zajimavém misté. Pfi zadani
polohy vdm Foursquare najde vS§echna zajimava mista v okoli. Abyste mohli Foursquare vy-
uzivat pro marketingové ucely, jakoZto majitelé daného zafizeni, musite se o n¢j jako firma
ptihlasit. Existuje ale vysokda Sance, Ze na této siti jiz jste, protoze o vas mohli dat védét
navstévnici, ktefi naptiklad provedli check-in, ¢imz oznamili, Ze toto misto jiz navstivili.
V CR tento systém vyuziva nékolik desitek tisic uZivateld, ve svété je to vice jak 40 miliond.

(socialni-site-pro-firmy.cz, 2018)



PRILOHA P II: PREHLED NEJVLIVNEJSICH CECHU NA
SOCIALNICH SITiCH

Tab. 30. Nejvlivnéjsi Cesi na Facebooku (77 forbes.cz, 2017)

Facebook Profil Zasah Hlavni Zebricek
1 Pemik 1 036 634 74.
2 Petra Kvitova 1 387 704 1.
3 Alena Seredové 1332477 17.
4 Kazma 667 645 8.
5 Lucie Bila 494 643 64.
6 Zuzka Light 1729 537 4.
7 FattyPillow 1137452 7.
8 Denise Milani 7237 796 27.
9 Petr Cech 8 505 359 3.
10 Dara Rolins 749 152 6.




Tab. 31. Nejvlivnéjsi Cesi na Instagramu (77 forbes.cz, 2017)

Instagram Profil Zasah Hlavni Zeb¥Ficek
1 Shopa-holic Nicol 1 174 656 11.
2 LeoS§ Mares 744 073 12.
3 Teri 1492 335 2.
4 Zuzka Light 1 729 537 4.
5 Jmenuju se Martin 1 009 534 20.
6 Kovy 1425 585 9.
7 Jirka Kral 1737110 5.
8 Petr Cech 8 505 359 3.
9 Anna Sulc 657371 13.
10 Dara Rolins 749 152 6.

Tab. 32. Nejvlivnéjsi Cesi na YouTube (77 forbes.cz, 2017)

YouTube Profil Zasah Hlavni Zeb¥icek
1 Erik Meldik 2 643 482 14.
2 MenT 1920 539 15.
3 Brick Builder 955 990 -
4 Cenék Styblo 1 069 320 -
5 Trolden 1066 791 29.
6 Kovy 1425 585 9.
7 Gejmr 1 607 364 10.
8 Jirka Kral 1737110 5.
9 FattyPillow 1 137452 7.
10 Stejk 1 084 726 18.




Tab. 33. Nejvlivnéjsi Cesi na Twitteru (77 forbes.cz, 2017)

Twitter Profil Zasah Hlavni ZebFicek
1 Petra Kvitova 1 387 704 1.
2 Jaromir Jagr 1204 467 42.
3 Petr Cech 8 505 359 3.
4 Madeleine Albright 376 185 -
5 Martina Navratilova 222 059 -
6 Tomas Berdych 864 481 19.
7 Teri 1492 335 2.
8 Gabrielle Hecl 658 787 21.
9 Johny Machette 650 708 30.

10 Jindfich Sidlo 179 903 -

Tab. 34. Nejvlivnéjsi Cesi v hlavnim Zebricku (77 forbes.cz, 2017)

1 Petra Kvitova 1 387 704
2 Teri 1492 335
3 Petr Cech 8 505 359
4 Zuzka Light 1 729 537
5 Jirka Kral 1737110
6 Dara Rolins 749 152

7 FattyPillow 1 137 452
8 Kazma 667 645

9 Kovy 1 425 585
10 Gejmr 1 607 364




PRILOHA P I11: HODNOCENI UBYTOVACICH ZARIZENI ZLIN

Tab. 35. Hodnoceni podle luxuryhotelsguides.com (vlastni zpracovani)

Zarizeni Hodnoceni hosti Primérna cena za noc (K<)
Hotel Baltaci Atrium 8.9
Lesni Hotel 9,3
Interhotel Moskva 7.9 1 900
Penzion Dobré Hnizdo 9,4 1 100
Penzion a Restaurace U Johana 9,2 1425
Penzion Uno 9,1 1200
Koliba u Cerného medvéda 8,8 1925
Hotel Galaxie 8,6 1200
Apartmany Zlin 8,1 925
Hotel Saloon 7,4 1425
Hotel Garni Zlin 7 1425
Hotel Ondras 7,3 1200
Penzion Millenium 9,1 1 500
Penzion Sokolska 9 1100
Penzion Era 8,4 650
Apartmany u Jitky 7,7 1 000

Tab. 36. Dle hodnoceni hostit na luxuryhotelsguides.com (vlastni zpracovani)

Poradi dle hodnoceni hostu
(sestupné) Zarizeni
Penzion Dobré Hnizdo
2 Lesni Hotel
3 Penzion a Restaurace U Johana
4 Penzion Uno / Penzion Millenium
5 Penzion Sokolska
6 Hotel Baltaci Atrium
7 Koliba u Cerného Medvéda
8 Hotel Galaxie
9 Penzion Era
10 Apartmany Zlin
11 Interhotel Moskva
12 Apartmany u Jitky
13 Hotel Saloon
14 Hotel Garni Zlin
15 Hotel Ondras




Tab. 37. Poradi dle ceny na luxuryhotelsguides.com (vlastni zpracovani)

Poradi dle ceny
(vzestupné) Zarizeni

Penzion Era
Apartmany Zlin
Apartméany u Jitky
Penzion Dobré Hnizdo / Penzion Sokolska
Penzion Uno / Hotel Galaxie / Hotel Ondras
Penzion a Restaurace U Johana / Hotel Saloon / Hotel Garni
Penzion Millenium
Interhotel Moskva
Koliba u Cerného Medvéda
Hotel Baltaci Atrium
Lesni Hotel
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Tab. 38. Pomér ceny a kvality na luxuryhotelsguides.com (vlastni zpracovani)

Pomér ceny a kvality
(sestupné) Zarizeni

Penzion Dobré Hnizdo

Penzion a Restaurace U Johana / Penzion Uno /
Penzion Sokolska
Penzion Millenium / Penzion Era
Lesni Hotel / Hotel Galaxie / Apartmany Zlin
Koliba u Cerného Medvéda
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Tab. 39. Cenove nejvyhodnéjsi na tripadvisor.com (vlastni zpracovani)

Poradi dle hodnoceni hostu
(sestupné) Zarizeni

Hotel Baltaci Atrium

Koliba u Cerného Medvéda
Penzion a Restaurace U Johana
Lesni Hotel
Penzion Sokolska
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Tab. 40. Hodnoceni a doporucent na trivago.cz (vlastni zpracovani)

Poradi dle hodnoceni a doporuceni

(sestupné) Zarizeni

Penzion Uno

4 Apartmany u Jitky
5 Interhotel Moskva

Tab. 41. Cena a doporuceni na trivago.cz (vlastni zpracovani)

Poradi dle ceny a doporuceni
sestupné) Zarizeni

Penzion Era

4 Lesni Hotel

5 Penzion Uno

Tab. 42. Hodnoceni na trivago.cz (vlastni zpracovani)

Poradi dle hodnoceni (sestupné) Zarizeni

Penzion Uno

4 Apartmany u Jitky
5 Interhotel Moskva

Tab. 43. Hodnoceni a cena na booking.com (vlastni zpracovani)

Poradi dle hodnoceni

a ceny (sestupn¢) Zarizeni

Penzion Sokolska

4 Interhotel Moskva

5 Hotel Garni Zlin




