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Uvod

Socialni sité¢ se staly nedilnou soucasti nasich béznych zivota a jejich vyuziti je velmi
rozmanité. Socidlni sit€¢ poskytuji prostor pro zdbavu, komunikaci s pfateli, navazani
vztahli s novymi lidmi, ziskdvani informaci o velmi aktualnich udalostech, sdileni
fotografii a videi z osobniho zivota a mnoho dal$iho. Jedna se tak o vefejné misto, které
obsahuje velké mnozstvi informaci zraznych odvétvi, pficemz tyto informace jsou
uzivateli poskytovany zcela dobrovolné a bezplatné. Socidlni sité dnes vyuziva jiz pies
60 % svétové populace a pocet registrovanych uzivatell stale roste, postupem casu se tak

staly skvélym nastrojem také pro marketingovou komunikaci firem.

Socialni sit€ jsou mistem, ve kterém je mozné oslovit velké mnoZzstvi lidi v redlném Case
a, ve srovnani s ostatnimi marketingovymi nastroji, s nizkymi naklady na realizaci.
Zaroven je mozné pomérné presné zacileni na vybranou skupinu zdkaznikd a jejich
aktivni oslovovani pfi takika vSech jejich kazdodennich aktivitach. Lze tedy usuzovat, ze
oslovovani zakaznikli prostiednictvim socidlnich sitich by mélo byt v dneSni dobé¢
nezbytnou soucasti marketingové komunikace kazdé firmy. Dulezita je vSak také kvalita
téchto sdeleni. Pravé zhodnoceni marketingové komunikace vybranych firem

na socidlnich sitich bude tématem této diplomové prace.

Jak samotny nazev této diplomové prace napovidd, hlavnim cilem bude provedeni
komparace marketingové komunikace vybranych znafek na socidlnich sitich.
K tomuto srovnani budou vybrany podniky z oblasti hotelnictvi, které splituji stanovena
kritéria, anasledné¢ bude zkoumana jejich aktivita na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. Prave tyto dvé socidlni platformy totiZ patfi, jak bude z nasledujiciho textu
patrné, mezi nejvice vyuzZivané sité€ napiic celym svétem a zarovei jsou nejvice vyuzivané

firmami ze zvoleného segmentu v kontextu Ceské republiky.

Diléi cile, jejichz naplnéni bude klicové pro dosaZeni cile hlavniho, jsou stanoveny

nasledovné:

e zpracovat teoreticky vstup k pojmlim marketing, marketingovd komunikace
na internetu, socialni média a socidlni sité tak, aby tvofily relevantni podklady
pro planovany dil¢i aplikovany vyzkum,

e zpracovat vlastni design vyzkumu, ktery bude zahrnovat vyzkumné otazky,

metody, nastroje a ¢asovy harmonogram realizace,



e realizovat dany vyzkum,
e provést analyzu ziskanych dat, a ziskat tak odpovédi na vyzkumné otazky,

e zpracovat zaveér a navrhnout piipadnd doporuceni.

Tato diplomova prace bude roz¢lenéna do Sesti hlavnich kapitol, ve kterych budou
nejprve definovany kliCcové pojmy, jakymi jsou marketing, marketing na internetu,
marketing sluzeb, marketingovy mix, znacka, marketingova komunikace a komunikac¢ni
nastroje. Nasledovat bude kapitola zaméfend na identifikaci socidlnich médii, jejich
kategorizaci a detailni popis vybranych socialnich siti, které budou vyuzity v empirické

¢asti daného vyzkumu.

Nasledovat bude vypracovani designu vyzkumu, véetné€ stanoveni vyzkumného vzorku,
metod a ndstroji a vypracovani ¢asového harmonogramu. Ziskané teoretické poznatky
poté budou vyuzity v ramci realizace vlastniho vyzkumu, ktery bude zaméfen prave
na zhodnoceni marketingové komunikace vybranych hoteli na socidlnich sitich

Facebook a Instagram.

V zavéru této kvalifikaéni prace budou ziskané poznatky z marketingové komunikace
sledovanych hotelt pfehledné zpracovany prostfednictvim stru¢né vyzkumné zpravy
ve form& executive summary a budou identifikovany klicové aspekty komunikaci.
Ptistupy jednotlivych hoteld poté budou mezi sebou porovnany a, v pripadé

potieby, budou navrZena piipadna doporuceni.



1 Marketing

Marketing 1ze nejjednoduseji dle Kotlera a Kellera (2013, s. 43) popsat jako ,,napliiovani
potieb zakaznika se ziskem*. Toto jednoduché tvrzeni vSak neni dostate¢né pro definici
daného pojmu, proto stejni autofi (2013, s. 35) konkretizuji marketing jako ,,spolecensky
proces, jehoz prostfednictvim jednotlivei a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji, cestou
vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkil a sluzeb s ostatnimi®“. O procesu hovotime,
jelikoz se jednd o soubor Cinnosti, které se ve firm¢ neustdle opakuji a vylepSuji

(BuresSova, 2022).

Svétlik (2005, s. 10) definuje marketing jako ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
pfedvidani, ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojovani potfeb a piani zdkaznika
efektivnim a vyhodnym zptisobem zajistujicim splnéni cilti organizace®. Podobn¢ hovoii
1 Zamazalova (2010, s. 3), ktera definuje marketing jako ,,soubor aktivit, jejichz cilem je
predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojovat potieby zakaznika®“. Jakubikova (2008,

s. 40) doplnuje, ze zédkaznik je ,,alfou i omegou celého podnikatelského procesu®.

Marketing je velmi komplexni pojem, a tudiz se 1 jednotlivi autofi v jeho definici mirné
rozchazeji. Je vsak jisté, Ze se jiz davno nejednd pouze o reklamu spojenou s propagaci
produkti a sluzeb, ale rovnéZ o poznéni a uspokojeni piani a potieb zdkaznika. Samotny
vznik potteby marketéfi nedokdzi nikterak ovlivnit, ovS§em mohou zménit pozadavek,
jakym  zplisobem ma byt dand potieba uspokojena  (Svétlik, 2018;
Jakubikova a kol., 2019).

Podle Svétlika (2018) 1ze marketing popsat jako soubor ¢innosti, které jsou provadény
za ucelem vytvoteni ¢i posileni poptdvky po nabizeném produktu, resp. sluzbé, a které
jsou komunikovany potencidlnim zadkaznikim pomoci vybranych komunikacnich kanald.
Potencidlni zédkazniky lze piesnéji oznacit jako cilovou skupinu, jejiz vlastnosti je nutné
pro efektivni zacileni velmi dobfe znat. Ukolem firmy je tedy neustaly dohled
nad chovanim trhu anasledné pfizplisobovani nastroji a zplsobu komunikace

vybranému cilovému segmentu.

V dnes$ni dobé¢ je pfi vytvareni marketingové strategie kladen diraz na kvalitu, nikoliv
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organizace. Kotler a Armstrong (2004) ve své publikaci popisuji, Ze neni dlilezité oslovit

velké mnozstvi zadkaznikl, ale radéji se soustiedit pouze na ty zdkazniky, ktefi jsou



pro firmu piinosni. Tuto pfinosnost upfesiiuje Jakubikova (2013) jako schopnost pfinést
firmé nejvetsi zisk ¢i jiné pozitivum. Bez téchto zdkazniku by firma nedokazala na trhu

dlouhodobé existovat.

Pro uspéch firmy je tudiz velice dulezité, aby byl kompletné cely jeji chod pifimo
1 nepiimo propojen s pozadavky a potfebami zdkaznika. Potfeby zédkaznikti musi firma
stavét nad potfeby vlastni, pficemz je nezbytné jejich véasné odhaleni a nasledné také
efektivni uspokojeni. Zaméstnanci firmy musi byt se zdkaznikem v neustalém kontaktu
a pozitivn¢ ovlivitovat jeho postoj a vztah ke spolecnosti. Jedna se o dlouhodoby proces

se zamérem dosahnout stanovenych cilti organizace (Svétlik, 2018).

1.1 Marketing na internetu

Internet velmi zménil marketing jako takovy. I piesto, ze cil internetového marketingu je
totozny s off-line marketingem, doSlo diky nému k velkému usnadnéni distribuce
informaci, odstranéni omezeni geografického rozlozeni obyvatelstva a minimalizaci
nakladu. Firmy tak mohou zékazniky snadno kontaktovat, aktivné s nimi komunikovat,
ptat se na jejich ndzory, ziskavat podnéty k vylepseni nabizenych produkti, sluzeb apod.
Potencialni zdkaznici naopak mohou velice jednoduse a rychle ziskavat informace,
porovnavat cenové nabidky, ziskavat dlivéryhodna hodnocenti ¢i ptimo z pohodli domova
uskutecnit obchod. Propagace prostiednictvim internetu neni nikterak ndkladnou
zaleZitosti, a tak zde mohou aktivné fungovat 1 malé podniky, aniZ by musely vynaloZit
veétsi mnozstvi financnich prostfedki, jako tomu byva u klasického off-line marketingu

(Janouch, 2020).

Velky zlom nastal také v oblasti ziskdvani informaci. V on-line prostiedi je pro firmu
velice snadné dohledat veSkeré potfebné informace o spotiebitelich, jejich vzdélani,
zajmech, potiebach i1 tuzbach. To velmi usnadnilo personalizaci reklamnich sdéleni ptimo
na miru danému spotiebiteli, diky ¢emuz firma dokaze jesté¢ efektivnéji cilit na své
potencidlni zdkazniky. Ziskévani informaci touto cestou je rovnéz velmi levné, jelikoz
uZzivatelé internetu sami od sebe a z vlastni vile tyto informace vefejné sdili na svych
profilech na socialnich sitich, kde je velmi snadné je nasledné¢ dohledat (Zahay

& Roberts, 2018).

Internet jiz dnes k marketingu neodmyslitelné patii, neni vSak vhodné sousttedit se pouze

na komunikaci v rdmci on-line prostfedi. Aby bylo dosazeno maximalni efektivnosti, je
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vzdy nutné off-line a on-line marketing vzdjemné kombinovat. Lze fici, ze vznikem
informacnich technologii, marketing velmi zrychlil a to, co je vhodné uskute¢nit dnes,
nemusi byt vhodné i zitra. Marketéfi proto museji neustale sledovat soucasné trendy

a vc¢as a adekvatné na n¢ reagovat (Janouch, 2020).

Nasledujici tabulka struéné predstavuje zasadni rozdily mezi on-line a off-line

marketingem.

Tabulka 1: Porovnani on-line a off-line marketingu

On-line marketing Off-line marketing

Primarni zaméreni Obsah Produkt

Vyuzivané platformy Socidlni média, socidlni | Masova média, eventy,
sité, web, e-mail aj. mobilni telefony aj.

Cilové publikum Na jednom misté Rozptylené

Potreby a prani zakaznikl | Informace vefejné Nutné pravidelné
pristupné oslovovani

Naklady na osloveny Nizké Vysoké

subjekt

Méreni dosahu Snadno pomoci on-line | Zna¢né obtizné a neptesné
analytickych nastroji

Osloveni publika a prodej | Celosvétoveé Lokalni

Casové zprostiredkovani 24/7 Pouze vramci oteviraci

obchodu doby obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Anurag Tarang (2022)

Z vyse uvedené tabulky je tedy patrné, Ze on-line marketing je predevSim zaméieny
na publikovani a sdileni obsahu, zatimco off-line marketing slouzi zejména k propagaci
konkrétnich produktl. On-line marketing vyuZiva pro komunikaci socidlni média a sitg,
webové stranky, e-mail apod. Potencialni zdkaznici se tak k danému sd€leni mohou
pfipojit z celého svéta, a to kdykoliv po cely den 1 noc. Vyhodou je také to, Ze uzivatelti
internetu stale pfibyva. Dle uzndvané organizace The World Bank (2022) je dnes

na internetu jiz téméf 60 % svétové populace a pies 82 % populace Ceské republiky, a tak
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1ze potencialni zédkazniky oslovit najednou, a zaroven pfi nizSich ndkladech na realizaci
daného marketingového sdé€leni. Informace o zakaznicich jsou zde vefejné a bezplatné
pristupné. Totéz vSak neplati pro off-line komunikaci, kterd je nejCastéji produkovana
prostiednictvim masovych médii ¢i eventlh a PR akci. Off-line marketing je z divodu
rozptyleného cilového publika velmi narocny na realizaci a také mize byt pomérné
nakladny. Totéz plati pro analyzu dosahu, jelikoz ji nelze nikdy, oproti on-line formé,
urcit zcela presné. Cilové publikum je velmi rozptylené, a Ize tudiz efektivné oslovovat

pouze urcité lokalni skupiny.

1.2 Marketing sluzeb

Marketing je mozné konkrétnéji zamétit bud’'to na fyzické produkty, ¢i na sluzby. Jelikoz
je tato diplomova prace zamétfena na srovnani marketingové komunikace vybranych
hoteld, bude v této podkapitole, s vyuzitim vybrané literatury, blize popsan pravé

marketing sluzeb.

Dle Kotlera & Kellera (2013) 1ze sluzby definovat jako proces, pii kterém jedna strana
nabizi poskytnuti ur€ité ¢innosti stran¢ druhé. Dle Vastikové (2008) se jedna o ¢innosti,
které jsou na rozdil od fyzickych vyrobkli nehmatatelné, nedélitelné, promeénlivé
a pomijivé. Rao (2007) tyto vlastnosti dopliiuje o nemoznost vlastnictvi. S témito
vlastnostmi souvisi také urcité marketingové vyzvy, se kterymi se musi poskytovatelé

sluzeb potykat. Tyto problémy jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Marketingové vyzvy s ohledem na charakteristiku sluzeb

Charakteristika sluZeb Marketingové vyzvy/problémy

Nehmatatelnost e Obtizna komunikace
e Nedostatek konkrétnich dikaza kvality

e Pocit nejistoty spotiebiteli

Nedélitelnost e Sluzby vyrabény, distribuovany a spotiebovavany
soucasn¢ — problémy pfi rozsifovani trhu

e Omezena kapacita

e Povinna pfitomnost spotiebitele

e Kbvalita zavisla na schopnostech zaméstnanct

12



Proménlivost e Koyvalitu Ize ur¢it az po spotiebovani sluzby
e Neni mozné piesné sdélit, co zdkaznik dostane
e Takika nemozné ziskat dvakrat po sobé zcela

identickou sluzbu

Pomijivost e Neni mozné skladovani

e Problém zejména pii snizené poptavce

Nulové vlastnictvi e Po konzumaci neziistane zadny fyzicky dikaz

e Spotiebitel ma velmi kratky ¢as ke zhodnoceni

Zdroj: Rao (2011, s. 12)

Z danych vlastnosti vyplyva, ze dosazeny vysledek nelze doptfedu ptedvidat, a je proto
obtizné jesté pted podstoupenim dané sluzby urcit, zda ji lze povazovat za kvalitni,
¢inikoliv. Sluzby jsou soucasné¢ vyrabény, distribuovany i spotiebovavany, coz
zapricinuje, ze je vzdy dualezita pritomnost spotiebitele. Jelikoz vSak neni mozné sluzby
skladovat, vznikaji firmam problémy zejména pii snizeni poptavky na trhu. Navic, jelikoz

vvvvvv

zakoupeni.

Pted podstoupenim sluZzby v oblasti hotelnictvi tak potencidlni zdkaznici jako dikaz
kvality berou jako prvni v potaz svij celkovy dojem z navsté¢vovaného mista. Zejména
lze pak hovofit naptiklad o vzhledu exteriéru a interiéru, Cistoté, vybaveni, vystupovani
personalu, pouzitych komunikacnich prostiedcich, véetn€ zpiisobu komunikace, ¢i cené.
Jedna se o faktory, které kazdy zakaznik vnimé velmi subjektivné, a proto je dulezité
zam¢ftit se vzdy na vybranou cilovou skupinu a ptizplsobit tyto skutecnosti prave ji.
Obecné lze fici, Ze dochdzi k prezentaci nehmotné sluzby prostfednictvim fyzickych

dikazii (Kotler & Keller, 2013).

Marketing sluzeb je nezbytné provadét vzdy komplexné v ramci interniho 1 externiho
marketingu. Tudiz nejen s ohledem na potieby a ptani potencialnich zdkaznikd, ale také
s diirazem na dostatecné znalosti a motivaci zaméstnanct — tedy personalu, ktery dané
sluzby zprostfedkovava. Jen tak miiZe byt nabizeny servis dostate¢né kvalitni. Sluzby
jsou velice snadno napodobitelné, tudiz je velmi dulezité neustdle sledovat aktudlni
pozadavky potencidlnich 1 stavajicich zakaznikl, zlepSovat uroven nabizenych aktivit

a pfichazet s inovativnimi feSenimi problémi (Jakubikova, 2012).

13



1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix, neboli tzv. 4P, pfedstavuje soubor jednotlivych marketingovych
nastrojii, pomoci kterych firma dosahuje svych stanovenych cilti. Klasicky marketingovy
mix se skladd ze samotného produktu (product), ceny (price), distribuce (place)
a marketingové komunikace (promotion). Tento model je vhodny zejména pro fyzické
produkty, v systému sluzeb je vSak nedostatecny a je nutné jej dale rozsitit o lidi (people),
materialni prostfedi (physical evidence) a procesy (processes). Vznika tim takzvané 7P.

Marketingovy mix sluzeb je piedstaven na néasledujicim obrazku ¢. 1 (Kincl, 2004).

Produkt je prvni sloZzkou zékladniho marketingového mixu. Jedna se o vSe, co firma
nabizi zakazniklim za uc¢elem uspokojeni jejich potieb. Lze hovofit prave jak o hmotnych
produktech, tak o nehmotnych sluzbach. Cena je vétSinou tvofena na zakladé nakladi
a poptavky a je jednim z faktori, pomoci kterého lze ptresvédcit zakaznika o kvalité
nabizen¢ho produktu ¢i sluzby. Distribuce je zpiisob, jakym lze piepravit produkt
¢i sluzbu k cilovému zakaznikovi. U sluZeb se jedna zejména o jejich samotné umisténi
a zabezpeceni snadného piistupu. Posledni slozkou ptivodniho marketingového mixu je
marketingova komunikace, tedy zptisob oslovovani a presvédc¢ovani zakaznika o koupi
daného produktu ¢i sluzby. Marketingova komunikace je detailnéji popsana v nasledujici

kapitole ¢. 2 — Marketingova komunikace (Jakubikova, 2012).

Mezi faktory rozSiteného modelu patii v prvé fadé lidé. U tohoto faktoru se jedna zejména
o piistup persondlu, ktery pravidelné ptichazi do styku se zdkazniky, a proto je zde kladen
diiraz na jeho dostatecnou kvalifikaci a motivaci. Déle je nutné zohlednit materialni
prostiredi. Tento pojem souvisi prave s tim, Ze kvalitu sluzby Ize hodnotit aZ po jejim
spotfebovani a potencialni zékaznici se tak rozhoduji zejména dle vzhledové stranky véci.
V neposledni fad¢ je komunika¢ni mix sluzeb doplnén o procesy, tedy o konkrétni
pfistup firmy k zdkazniklim. Firma by m¢la dbat na kvalitni servis, poskytnuti veSkerych
potiebnych informaci a nabidnuti pomoci v krizovych situacich. Jen tak muze byt

zakaznik s poskytovanou sluzbou spokojen (Vastikova, 2008).
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Obrazek 1: Marketingovy mix sluzeb (7P)

PRODUKT

PROCESY DISTRIBUCE

MATERIALNI MARKETINGOVA
PROSTREDI KOMUNIKACE

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vastikova (2008, s. 26)

1.4 Znacka

Znacka (anglicky ,,brand®) je dle Kentona (2022a) pojem, kterym lze souhrnné oznacit
obchodni a marketingové aktivity, pomoci kterych je mozné identifikovat konkrétni
spole¢nost, jednotlivce, produkt ¢i sluzbu a odlisit je tak od konkurence. Jedna se tak
o velice dulezity faktor, kterému by kazda firma méla vénovat pozornost, pokud chce byt
na trhu Gspés$nd. Vzhledem k zaméteni této diplomové prace bude pojem ,,znacka* v této

podkapitole blize specifikovan.

Nejedna se pouze o logo, slogan ¢i barevné schéma, ale o komplexni chovani firmy, jeji
kulturu, hodnoty a postoje. Znacka by vzdy méla v zdkaznicich vyvolavat pozitivni
emoce, a tim navazovat dlouhodoby vztah, ktery pfinad$i mnoho vyhod pro ob¢ strany
procesu smény. Znacka je symbolem kvality, coz na jedné strané usnadiiuje zakaznikovi
rozhodovani o koupi produktu a na strané druhé umoznuje prodejci nastavit vyssi cenu

(Kenton, 2022a).

Spoluzakladatel spolecnosti Quaker Oats, John Stewart, kdysi fekl: ,,Kdyby se m¢l tento

podnik rozdélit, necham vam pozemky a stavby, sdm si vezmu znacky a obchodni znamky

a budu na tom 1épe.* (Kotler a kol., 2007, s. 635). Toto tvrzeni se pteneslo i do dnesni

doby a znacku tak lze povaZovat za jeden znejhodnotnéjSich majetk spolecnosti.

Svétlik (2018) popisuje znacku jako prostiedek k identifikaci produktu ¢i sluzby, odliseni
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produktu ¢i sluzby od konkurence a zajisténi urcité miry kvality. Dle Kentona (2022a) je
proto velmi dtlezité, aby spolecnost ochraiiovala svou znacku také z pravniho hlediska,
a zabranila tak ostatnim firmam k napodobovéani produkti a sluzeb. Lze tak ucinit pomoci

registrace ochranné znamky.

Dle toho, jaky subjekt znacku pouziva, 1ze rozlisit nékolik druhti znacek. Mezi nejbéznéji

vyuzivané formy dle Kramera (2020) patii:

e Firemni znacka — jedna se o znacku, ktera definuje konkrétni firmu a ktera je
vytvorena za ucelem odliSeni nabizenych produktl a sluzeb od konkurence.

e Osobni zna¢ka — slouzi k budovani a propagovani vlastni osobnosti, napiiklad
prostfednictvim socidlnich siti.

e Znacka produkti — slouzi k oznaceni konkrétniho produktu a predstaveni urcité
urovné kvality.

e Znacka sluzeb — podobné jako znacka produktu, avSak na rozdil od produkti,
které 1ze snadno oznacit viditelnym zptisobem, je zde nutné urcitd mira kreativity

z duvodu nehmotnosti.

1.4.1 Prvky znacky

Prvky znacky jsou takové znaky, pomoci kterych lze identifikovat konkrétni subjekty,
produkty ¢i sluzby, a odlisit je tak od konkurence. Tyto prvky mohou mit vizuélni
¢1 verbalni funkci a poméhaji tvofit asociace se znaCkou. Mezi hlavni prvky znacky patii
jméno, logo, font pisma, barvy, symboly, pfedstavitelé a mluv¢i, slogany a hesla, znélky
apod. Vybrané prvky znacky by vzdy mély plsobit jednotné a nikdy by nemély byt
v rozporu (Keller, 2007; Svétlik, 2018).
Pt1 vybéru prvkil znacky je dle Kellera (2007, s. 204—209) dileZité dbat na Sest obecnych
kritérii:
e Zapamatovatelnost — prvky by mély byt snadno zapamatovatelné a mély by tak
usnadiiovat rozpoznani znacky. Jednd se o kombinaci loga, ndzvu, barev apod.
e Smysluplnost — prvky by mély byt logicky zvolené tak, aby bylo podpotfeno
zaméfeni firmy ¢i produkti.
e Obliba — pro lepsi umisténi znacky v mysli zdkaznika mohou byt prvky zajimave

¢1 zébavné zpracovany.
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e Prenosnost — prvky znacky by mély byt aplikovatelné na veSkeré produkty
a sluzby, které¢ firma nabizi, ale také snadno ptevoditelné v ramci riznorodych
geografickych ¢i kulturnich podminek (naptiklad pfi expanzi firmy).

e Adaptabilita — prvky by meély byt nadfasové a mély by byt snadno
pfizpusobitelné v ramci zmén spotiebitelského chovani.

e Moznost ochrany — zvolené prvky by nemély byt snadno napodobitelné

¢i dokonce jiz vyuzivané jinou firmou.
1.4.2 Hodnota znacky

Hodnotu znacky lze také oznacit jako prfidanou hodnotu, kterou znacka propujcuje
konkrétni spolecnosti, jedinci, produktu ¢i sluzb€. Jedna se jak o hodnotu vnimanou
zakaznikem, tak také finan¢ni hodnotu, ktera je vyznamna zejména pro vlastnika znacky.
Dulezity je zde positioning znacky, tedy ulozeni znacky v mysli zdkaznika a propojeni
povédomi o znacce s pozitivnimi asociacemi. Hodnota znacky se projevuje loajalitou
zakaznikd, tedy pozitivnim rozdilem mezi znalosti znacky spotiebiteli a uskutecnénou
koupi produktu ¢i sluzby. Znacky, ke kterym si zdkaznici vytvofili pozitivni vztah, maji

vyhodu zndméjsiho jména a vyssi vnimané kvality, coz vede k vysS§im prodejim, a tedy

S 4

David Aaker (2003, s. 9), specialista na marketing se zaméfenim na strategii znacky,
definuje hodnotu znacky jako soubor vyhod a nevyhod, které ovliviiuji spotiebitelovo

chovani. Tyto faktory poté déli do Ctyf kategorii, a to na:

e povédomi o znacce,
e asociace spojené se znackou,
e vnimani kvality,

e loajalita znacce.

Povédomi o znacce je dle Aakera (2003) zdkladnim kamenem pro budovani hodnoty
znacky, kdy si zakaznici uvédomuji jeji existenci. Zakaznik vzdy uptednostni znacku,
kterou jiz minimalné jednou vidél ¢i o ni slySel, pfed znackou zcela nezndmou. Tohoto
1ze docilit pomoci propagace znacky prostiednictvim vhodné zvolenych komunikaénich
nastrojii. Asociace spojené se znackou by vzdy mély byt pozitivniho charakteru, pticemz
se jednd o hmotné ¢i funkéni vlastnosti produktil, které si zdkaznik s danou znackou

spojuje. Tyto asociace jsou nejcastéji tvoreny osobni zkuSenosti a jednd se o pocity
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subjektivniho razu. Vnimana kvalita spotifebitelem je s asociaci velmi izce spojena,
jedna se vSak o objektivnéjsi nazor, ktery je ovlivnén zejména vlastnostmi produktu, jeho
vzhledem, hmotnosti, tvarem, kvalitou vyuZzitych materidli, chuti, barvou apod.
Loajalita znadce je rovnéz velmi dileZitym prvkem silné znacky, jelikoz vérni zdkaznici
jsou znacce oddani, anemaji tak potfebu hledat napiiklad levnéjsi alternativy

u konkurence.

Obrazek 2: Hodnota znacky

ASOCIACE
SE ZNACKOU

HODNOTA
ZNACKY

Zdroj: vlastni zpracovani dle Aaker (2003, s. 9)

1.4.3 Tvorba a budovani znacky

Tvorba a budovani uspésné znacky je dlouholety proces, ktery trva po celou dobu
existence znacky na trhu. I po GspéSném uvedeni znacky na trh, jejiho umisténi v myslich
spotiebitelll a ziskani zdkaznické loajality, je dulezité znacku nadale budovat, udrzovat
a propagovat. Budovani znacky by tedy mélo byt provdzano vSemi ¢astmi integrované

komunikace (Brand Elevator, 2021).

Tvorbu a budovani znacky lze dle SendPulse (2022) ptedstavit pomoci nésledujicich

sedmi klicovych aktivit:

e Definovani cilové skupiny a identifikovani konkurence — komplexni analyza
trhu je klicovym krokem, ktery umoznuje vybudovat uspesny podnik, a tedy

i silnou znacku.
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e Vytvoreni osobnosti znafky — stanoveni jedine¢né hodnotové nabidky
pro zédkaznika dle jeho konkrétnich pfani a potfeb za ucelem odliSeni se
od konkurence.

e Stanoveni obchodniho jména — jméno spolecnosti by mélo byt dobie
zapamatovatelné, jedine¢né, vystizné a univerzalni pro vSechny aktivity firmy.

e Vybér chytlavého sloganu — jednd se o kratké textové heslo, které vystizné
popisuje aktivity spolecnosti a nabizené produkty a sluzby.

e Zaméreni se na design znacky — design znacky by mél opét prezentovat aktivity
spole¢nosti a dotvaret tak celkovy dojem. Jedna se zejména o zvoleni vhodného
barevného schématu ¢i fontu vyuzivaného pisma.

e Vytvoreni jedineéného loga — logo znacky je tvafi spolecnosti a mélo by tedy
byt jedinecné, snadno zapamatovatelné a mélo by co nejvérohodnéji odrazet
zamgéteni podniku.

o Siieni p¥ibéhu znatky — zavérednym a nejdilezitj§im krokem je komunikace
znacky zakaznikiim prostfednictvim marketingovych kanali. Je dilezité vypraveét
pribéh znacky, jeji vizi, cile, poslani a hodnoty tak, aby doslo k vyvolani
pozitivnich emoci zakaznikli a nasledné interakci v podob€ nakupu. Dilezité je
také zdlraznit vyhody nabizenych produktl ¢i sluZeb a aktivné tuto komunikaci

udrzovat.

wewvr

znacka. Silna znacka nésledné u spottebitelll vzbuzuje diveéru, a tedy 1 pozitivné ovliviiuje
mnozstvi zakaznikd a provedenych nakupt. Jak jiz bylo nastinéno vySe, tento stav lze
oznacit jako vérnost znacce. Jedna se o stav, ktery je pro spolecnost velice vyhodny

a kterého by se méla snazit dosahnout kazda cilevédoma firma (Kenton, 2022a).

Pravé zhodnoceni schopnosti vlastnikli hotelit zvysovat povédomi o znacce, budovat
loajalitu zdkaznikl a propagovat kvalitu nabizenych sluzeb prostiednictvim komunikace

na socialnich sitich bude hlavnim tématem empirické ¢asti této diplomové prace.
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednou ze Ctyf zakladnich slozek marketingového mixu.
Jelikoz je tato diplomovéd price zaméfena na srovnani marketingové komunikace
na socidlnich sitich, bude tomuto pojmu vénovana samostatnd kapitola, a to vcetné

predstaveni konkrétnich komunika¢nich nastroji.

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 9) 1ze marketingovou komunikaci vysvétlit jako ,,fizené
informovani a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile”. Dle Kasika a Havlicka (2009, s. 32) je marketingova
komunikace kli¢ovym prvkem ,,[...] pfi prohlubovani a upevilovdni vztahli mezi

producenty, distributory a zejména ptijemci (zdkazniky)*.

Podobné tento pojem definuje také Heskova (2001, s. 22), kterd marketingovou
komunikaci oznacuje jako ,komunikaci, kterou pouziva podnik k informovani,
presvédCovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich potencidlnich zikazniki.
Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostfedkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usmérfilovani minéni, postoji, o¢ekavani a zptisobu chovani

spotiebiteld v souladu se specifickymi cili podniku®.

Stejn¢ jako u marketingu, existuje 1 pro pojem marketingové komunikace mnoho
moznych definici. Obecné lze vSak fici, ze marketingovd komunikace je proces,
pfi kterém dochazi k fizenému oslovovani a piesvédc¢ovani cilovych segmentt ke koupi
nabizeného produktu ¢i sluzby. K tomu se vyuzivaji prosttedky, pomoci kterych dokédze

firma komunikovat se svymi zakazniky a budovat si s nimi vztah. Kvalitni vztah je totiz

wewvr

2.1 Principy marketingové komunikace

Principem kvalitn€ postavené, a tedy i1 efektivni, marketingové komunikace je v prvé fadé
zaujeti cilové skupiny zakaznikdl prostfednictvim daného marketingového sdéleni.
Marketingova sdé€leni jsou v dnesni dobé velmi rozsahla a Ize se s nimi setkat pfi témét
kazdé denni aktivité. V disledku toho lze hovofit o tzv. marketingovém smogu, kdy se
lidé naucili tato reklamni sdéleni ignorovat. Je tedy velmi dulezité predstavit b&zné
a zdanlivé obycejné produkty kreativnim a atraktivnim zpiisobem. Déle je dilezité podat

marketingové sdéleni srozumiteln€ a zaméfit se na to, aby bylo cilovou skupinou spravné
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pochopeno. Nasleduje prresvédéeni cilové skupiny ke koupi dané¢ho produktu ¢i sluzby,
v celém procesu. Zaméieni se na tyto tii zakladni kroky dokaze velmi ovlivnit, ¢i dokonce
zmeénit, postoje a chovani potencialnich zakaznikii. VSe je vSak dilezité posuzovat

v kontextu aktualni situace (Karlicek a kol., 2016).

Posledni slozkou efektivni marketingové komunikace je tzv. WOM neboli Sifeni Gistnim
podanim. Jedna se o jednu znejvice uCinnych forem komunikace, pomoci které Ize
zakaznika piimét k nakupu v dané spoleCnosti takika bez jakychkoliv nakladi
narealizaci. Celd tato technika funguje na principu samovolného S$ifeni nézori
a doporuceni na dany produkt nejen mezi rodinnymi ptislusniky, ptateli, kolegy v praci,
ale 1 mezi neznamymi osobami na recenznich webech, v diskuznich forech apod. JelikoZ
zde dochazi k hodnoceni a diskuzi 1 mezi nezdvislymi stranami, jsou dand doporuceni
autentickd, a tudiz i vice diveéryhodna. Osoba povéfend vykonavanim marketingu
pro danou spole¢nost by pak tato média méla pravidelné sledovat a na ptipadné dotazy

a hodnoceni vhodné¢ a vcas reagovat (Ptikrylova, 2019; Juraskovéa & Horndk, 2012).

Tyto Ctyfi zminéné zékladni faze efektivni marketingové komunikace lze pro lepsi
predstavu znazornit pomoci modelu efektivni marketingové komunikace, ktery je
vyobrazen na nasledujicim obrazku. Je také dulezité zminit, Ze cilova skupina je
veskerym sdélenim vystavena vzdy v uréitém situaénim kontextu. Tento situaéni
kontext miize dané sdéleni podporovat, ¢i oslabovat, a tudiz i na to je potfeba brat

pfi tvorbé obsahu sdéleni a jeho umisténi ohled (Karlicek a kol., 2016).

Obrazek 3: Model efektivni marketingové komunikace
I

\

AT

Situacni kontext

Zména
Pochopeni Pfesvédéeni postaojl WOM
a chovani

v I
/ N

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016, s. 23)
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2.2 Komunikac¢ni nastroje

Marketingova komunikace je tvofena komunika¢nimi néstroji. Jedna se o takové nastroje,
pomoci kterych firma pfedava informace o nabizenych produktech zékaznikiim a pomoci
kterych se snazi zdkaznika ptresvédcit k jejich zakoupeni, a tim naplnit své cile. Rlizné
kombinace téchto komunikacnich nastrojli jsou nazyvany komunika¢nim mixem. Vybér
nastroji a jejich vhodna kombinace je dilezitym krokem pfi tvorbé marketingové
strategie, nebot’ velmi ovlivni, zda se dand informace opravdu dostane k cilové skupiné,

¢i nikoliv, a tedy 1 jeji celkovou uspésnost (Prikrylova, 2019).

Kazd4 komunikace provedena smérem k potencidlnimu zdkaznikovi by méla splnovat
predpoklady modelu AIDA — tedy by mélo byt mozné ziskat pomoci daného sdéleni
spotiebitelovu pozornost (attention), nasledné vzbudit jeho zajem (interest) o danou
nabidku, proménit nabizeny produkt ¢i sluzbu v jeho prani (desire), které bude chtit
uspokojit, a na zavér vyvolat akei (action) v podobé nakupu. Tento model vSak
nezahrnuje poprodejni komunikaci, proto jej ncktefi autofi dopliuji o dalsi faktor, a to
o spokojenost (satisfaction). Spokojenost zakaznika je diilezitym faktorem v uskute¢néni

opakovaného nakupu ¢i doporuceni produktu dal§im osobam (Rolny, 2022).

Jako tradi¢ni nastroje marketingové komunikace lze uvést reklamu, osobni prodej,
podporu prodeje, public relations a primy marketing. Tyto hlavni prostfedky
by vSak mély byt logicky integrovany tak, aby na spottebitele plisobily pravidelné
a konzistentné. Jedin€ tak lze maximalizovat vysledny efekt a dospét az k navraceni

vlozenych prosttedkt (Eger, Prantl & Ptackova, 2017; Ptikrylova, 2019).

Autofi knih o marketingu se v tomto ptipad¢ opét rozchéazeji v nazorech, jak jednotlivé
nastroje bliZze definovat a jak jednotlivé formy komunikace do téchto kategorii roz¢lenit.
Je vSak zjevné, Ze se veSkeré tyto formy komunikace vzajemné prolinaji, a proto je
nasledujici roz€lenéni vytvoreno zejména z diivodu lepsi piehlednosti a snazsi orientace

v jednotlivych pojmech.

Z duvodu zaméieni této diplomové prace na komunikaci firem prosttednictvim socialnich
sitich, budou bliZze popsany pouze ty nastroje komunika¢niho mixu, které lze rovnéz
vyuzit v on-line prostiedi. Konkrétné nastroj v podobé osobniho prodeje proto nebude
v nésledujicim textu blize specifikovan. Pro lepsi prehlednost je v textu uvedena také

souhrnna tabulka téchto hlavnich komunika¢nich nastroji v€etné moznych forem vyuZiti
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(viz tabulka €. 3). U kazdé slozky jsou navic v textu vzdy uvedeny souvisejici vyhody

a nevyhody a jejich transformace do on-line prostiedi.

V nasledujici podkapitole ¢. 2.2.5 — dalsi néstroje marketingové komunikace budou navic
predstaveny vybrané novodobé komunikacni nastroje, které Ize efektivné vyuzit vyhradné
v on-line prostfedi — konkrétn¢ se jednéd o influencer, affiliate a content marketing.
Téchto celkem sedm nastroji, které budou v dalSim textu blize specifikovany, jsou

souhrnné predstaveny nasledujicim obrazkem.

Obrazek 4: Komunikacni néstroje

KOMUNIKACNI
MIX

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

2.2.1 Reklama

Reklama se postupem casu stala ziejmé nejvyuzivanéjSim ndstrojem marketingové
komunikace. Jedna se o formu placené neosobni komunikace, pomoci které se firma snazi
pfedat informace své cilové skupiné, zejména pak informace o nabizenych produktech
¢i sluzbach, pficemz hlavnim cilem je stimulovat potencidlniho zékaznika k nakupu.
K distribuci reklamy lze vyuzit celou fadu médii, pficemz mezi nejcastéji vyuzivané patii
tiskoviny, televize, rozhlas, billboardy a reklamni bannery. Jedna se o velmi efektivni
nastroj, ktery umoznuje pravidelné oslovovani zdkaznikli témét pii vSech jejich

kazdodennich ¢innostech (Svétlik, 2018).
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Vyhody a nevyhody

Hlavni vyhodou vyuziti reklamy jako zplisobu marketingové komunikace je zejména jeji
masové zacileni, tedy zacileni na velké mnozstvi pfijemcii, a tudiz i relativné nizké
naklady pfepoctené na jednu oslovenou osobu. Dalsi vyhodou muze byt vysoka kontrola
zadavatele nad zpracovanim sdéleni, coz naptiklad u aktivit, které probihaji v redlném
¢ase neni pfili§ mozné. Nevyhodou je vSak dnesni velka presycenost reklamou, a tudiz
jeji ignorovani ¢i okamzité zaujeti negativniho postoje ze strany oslovované cilové

skupiny (Ptikrylova, 2019; Karlicek a kol., 2018).
Reklama na internetu

Reklamu lze dobfte aplikovat i v on-line prostiedi, at’ uz v podobé¢ grafiky, textu, videa,
¢ijejich kombinace. Mezi nejcastéjsi formy patii PPC reklama, tedy forma reklamy,
u které se neplati za jeji zobrazeni, ale pouze za uskute¢néni prokliku, dale display
reklama (pfedev§im pak bannery), sponzorovany obsah, hypertextové odkazy,
nékolikasekundové reklamni spoty, které jsou typické pred, v pribéhu ¢i na konci
streamovaného videa na socialni siti YouTube, ¢i reklama typu search, kterd se nachézi
ve vyhledavacich pti zadani kli¢ovych slov. Méné ¢asté dnes jiz jsou vyskakovaci okna,
jelikoz se k nim uzivatelé internetu stavi velmi averznim zptisobem, ¢i zapis do katalogii.
Oproti reklamé prostfednictvim tradi€nich médii ma reklama na internetu velkou vyhodu
zejména v moznosti ziskani velmi detailni analyzy efektivnosti v podobé piehlednych
statistik, dale v pfesnéjSim zacileni na spotiebitele, napiiklad dle historie jeho

vyhledéavani, ¢i v nizSich ndkladech na umisténi (Eger a kol., 2015; Ptikrylova, 2019).

2.2.2 Podpora prodeje

DalSim typickym néstrojem marketingové komunikace je podpora prodeje. Ta je na rozdil
od reklamy kratkodobého charakteru a jejim cilem je nabidnout potencidlnimu
zakaznikovi konkrétni podnét ke koupi produktu ¢i sluzby, a tim navysit prodej. Podpora
prodeje opét mize mit znacné mnozstvi podob, mezi nejcastéji zminované vsak patii
slevové kupony a akce, odmény za vérnost zikaznika, nabidka vraceni penéz
v pripadé nespokojenosti, moZnost vyzkousSeni produktu zdarma prostrednictvim
vzorkil, ochutnavky, stojany v misté prodeje a dalsi cinnosti nepravidelného

charakteru (Eger, Prantl & Ptackova, 2017).
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Vyhody a nevyhody

Vyhodou tohoto nastroje je velmi rychly efekt a brzké dosazeni zisku, jelikoz cely proces
lze zrealizovat pomérné¢ rychle. Dalsi vyhodou je efektivni upoutani pozornosti
potencialniho zdkaznika, kdy na rozdil od reklamy nedochazi k tzv. reklamni slepot¢.
Nevyhodou jsou vSak pomérné vysoké néklady na realizaci, a to zejména u podpory
prodeje zaméfené na loajalitu zakaznikd. I ptesto, Ze vysledny efekt mize byt silny, jedna
se pouze o docCasny a pomijivy stav, jelikoz pomoci tohoto nastroje ptilakame i ty

spottebitele, kteii po ukonceni akce prejdou zpét ke konkurenci (Ptikrylova, 2019).
Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje je opét velice Casto pouzivana i na internetu, kde ma obdobné formy
jako v off-line prostiedi. Opét jsou nejcastéji vyuZivany slevové kody, vérnostni
programy a soutéZe. On-line prostiedi velmi zrychluje a zjednoduSuje cely proces
distribuce jednotlivych vyhod a Casto dochédzi k volnému Sifeni i naptiklad mezi
geograficky vzdalené uzivatele ¢i dalsi netypické trhy. K jesté vétsSimu zviditelnéni firmy
a zvySeni jejich prodeju l1ze ptistoupit k tzv. influencer marketingu, kdy jsou produkty
nabizené spotiebitelim prostfednictvim partnera, resp. influencera, disponujiciho
uritym postavenim a vlivem na socidlnich sitich. Tomuto partnerovi je potom
za propagaci pfiznana ptislu$na finan¢ni ¢i nefinancni odména. Peclivy vybér influencerti
je vsak zéasadni, nebot stejn¢ tak, jako spravny vybér miize hodnotu znacky posilit, tak

vybér nespravny mize firmu velmi snadno posSkodit (Ptikrylova, 2019).

2.2.3 Public relations

Nastroj public relations, neboli v piekladu vztahy s vetejnosti, je rovnéZ velmi dilezitym
prvkem v marketingové komunikaci. VétSinou neni vytvafen primarné za ucelem prodeje
nabizeného produktu ¢i sluzby, ale spiSe s cilem vybudovat dobré jméno spolecnosti
a zaujmout pozitivni postoj v mysli vefejnosti. Tuto vetejnost Ize dale rozdélit na interni
a externi, pficemz interni ¢ast zahrnuje zékazniky, zaméstnance, dodavatele a akcionare.
Externi vetejnost se skladd z médii, statni a vefejné spravy, skol, financnich sektort,
obc¢anskych sdruzeni apod. Aby mély programy v ramci public relations co nejvetsi
ucinek, museji byt upravovany praveé dle vlastnosti téchto vybranych skupin (Ptikrylova

& Jahodov4, 2010; Eger, Prantl & Ptackova, 2017).
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Public relations, dale jen PR, tvofi rozsahla fada aktivit, mezi ty nejcastéjsi vSak patii
napiiklad sponzoring, verejné udalosti, tiskové konference, publikace, vyrocni
zpravy, interviews aj. Mezi nastroje PR lze déle zaradit také tzv. corporate identity.
Jedna se o konkrétni znaky typické pro danou spolecnost, pomoci kterych je firma snadno
identifikovatelna a odlisitelnd od konkurence. Patfi sem nejen vizudlni stranka, jakou je
napiiklad logo firmy, zvolené barevné schéma a vyuzivany font pisma, ale také firemni

kultura a styl komunikace (Kotler & Keller, 2013; Vysekalova & Mikes, 2009).
Vyhody a nevyhody

Hlavni vyhodou vyuziti tohoto nastroje je vysoka diivéryhodnost poskytovaného sdélent,
jelikoz jej vytvari tfeti nezavisla strana a spoleCnosti jej tak nemohou pifimo ovlivnit.
Nemoznost ovlivnit vysledny efekt mize vSak byt i nevyhodou, a to naptiklad v ptipadé
nespravné interpretace ¢i prekrouceni skutecnosti médii. Dale I1ze jako vyhodu uvést nizsi
naklady na realizaci oproti ostatnim komunika¢nim nastrojum. I pfesto, ze n¢které PR
aktivity mohou byt vice nakladné, jako naptiklad eventy, nekonaji se tak Casto, tudiz se

naklady v ¢ase rozprostiou (Ptikrylova, 2019).
Public relations na internetu

Nastroj PR je v on-line prostiedi op€t hojn€ vyuzivan, pticemz zvlastni formu tvofii vlastni
webové stranky firmy. Tyto stranky slouZi rovnéz k propagaci firmy, ale na rozdil
od ostatnich nastroji PR, firma mtiZe jejich obsah pln¢ ovlivnit a spravovat. Dalsi formou
on-line PR nastroje jsou tiskové zpravy zverejnéné na internetu. Vyhodou je zde
moznost pfidani audiovizudlnich a dalSich interaktivnich prvki, pomoci kterych bude
dand zprava lépe pochopitelna a zapamatovatelna, coz miize vést az k virdlnimu Sifeni.
Déle 1ze zminit elektronické knihy, podcasty ¢i budovani uzavienych skupin uzivatela
prostiednictvim blogii ¢i socialnich sitich. Je vSak dilezZité si uvédomit, Ze veskery
obsah, ktery je jednou zvetejnén na internetu, byt nechténé, je neustdle dohledatelny

a nelze jej nikdy zcela odstranit (Pfikrylova, 2019).

2.2.4 Primy marketing

Poslednim nastrojem, ktery spadd mezi tradi¢ni nastroje marketingové komunikace a lze
ho pIn€ vyuzivat i v on-line prostfedi, je pfimy marketing. Cilem vyuZziti tohoto nastroje
je ptimé osloveni vybrané skupiny zdkaznikd personalizovanym sdélenim a nasledné

ziskani zpétné vazby. Pifimy marketing je v off-line prostfedi praktikovan zejména
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prostiednictvim katalogového prodeje, teleshoppingu, telemarketingu a direct mailu
— tedy distribuovani reklamnich tiskovin, dopist ¢i balickti prostiednictvim posStovnich

schranek (Eger, Prantl & Ptackova, 2017).
Vyhody a nevyhody

Velkou vyhodou vyuziti tohoto nastroje je presnéjsi zacileni na potencialni zdkazniky
pomoci personalizace reklamniho sdé€leni, obousmérnd komunikace, moznost méteni
odezvy a udrzovani kontroly nad vydanymi naklady a, stejn¢ tak jako u podpory prodeje,
vyuziti impulsivniho chovani spotiebiteli. Nevyhodou vSak muze byt podrazdénost
oslovovanych skupin v pfipadé predchozi nepfijemné zkuSenosti s podvodnymi
praktikami jiné spole¢nosti a naruSovani soukromi. Za klicové je zde také povazovano
kvalitni vedeni a pravidelna aktualizace databaze spottebitelti a nasledné také ochrana dat
vramci GDPR — Obecného nafizeni o ochrané osobnich udaji (Eger, Prantl

& Ptackova, 2017; Prikrylova, 2019).
Piimy marketing na internetu

Ptimy marketing se postupem casu z velké casti presunul do digitdlniho prostoru,
a to zejména na internet. Tento néstroj v on-line prostiedi miize mit podobu e-shopu jako
obdoby klasického katalogového prodeje, e-mailingu a newsletteri, SMS a MMS
zprav, mobilni aplikace ¢i interaktivni televize. Vyhodou pfesunu tohoto nastroje
do digitalni podoby je zaniknuti geografického a Casového omezeni, minimalizace
nakladii a moZnost jesté vyssi personalizace, k ¢emuZ dnes slouzi fada placenych on-line
nastroji. Nevyhodou je vSak vznikla legislativa, kterd zakazuje zasilani e-mailovych
zprav bez ptedchoziho pridélen¢ho souhlasu spottebitele, 1 piesto, ze takovéto omezeni
naptiklad u klasickych reklamnich tiskovin neexistuje (Eger, Prantl & Ptackova, 2017;
Piikrylova, 2019).

Tabulka 3: Souhrnné tabulka hlavnich prostfedkii marketingové komunikace

Reklama Podpora prodeje
Tiskoviny, televize, rozhlas Soutéze, hry, sazky a loterie
BroZury, plakaty a letdky Odmény a darky
Billboardy a reklamni bannery Vzorky
Displeje v mist€ prodeje Ochutnavky
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Product placement Veletrhy a vystavy

PPC reklama a vyskakovaci okna Kupoény a slevy

Kino Vouchery

Vnéjsi a vnitini baleni Vérnostni programy

Hypertextové odkazy Reklamni pfedméty

Search Stojany v misté prodeje
Public relations Piimy marketing

Tiskové balicky Katalogy a e-shopy

Proslovy, tiskové konference a interviews | Reklamni zasilky poStou

Seminate Telemarketing

Vyrocni zpravy a publikace Teleshopping

Charitativni dary Fax

Vztahy s komunitou Direct mail

Lobovani E-mailing a newslettery

Sponzoring Hlasova posta

Webové stranky a socidlni média SMS a MMS zpravy

Elektronické knihy a podcasty Mobilni aplikace a interaktivni televize

Zdroj: vlastni zpracovani dle Eger, Prantl & Ptackova (2017) a Ptikrylova (2019)

2.2.5 DalSi nastroje marketingové komunikace

Jelikoz se vSak prostiedi kolem nas neustdle vyviji, doSlo k vymezeni dalSich nastroji
o senzoricky marketing, hodnotovy marketing, content marketing, influencer marketing,
affiliate marketing, viralni a buzz marketing a mnoho dalSich. Tato diplomova prace je
vSak zaméfena na analyzu komunikace vybranych firem, konkrétné hoteli, na socidlnich
sitich, proto budou blize popsany pouze ty nastroje, které¢ jsou v této oblasti aktivné

vyuzivany (Kotler & Keller, 2013; Ptikrylova, 2019).
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Influencer marketing

Pomémé nové vznikly pojem influencer marketing jiz byl nastinén v pfedchozi
podkapitole ¢. 2.2.2 — Podpora prodeje, lze jej vSak podpofit tvrzenim Sanahuja
(2020, s. 8): ,,Neni to vlastné¢ o tom, jestli je produkt dobry, ale o tom, jestli influencer
tekne, ze je produkt dobry.” (vlastni pieklad). Influencer marketing je v dnesni dobé¢
klicovou slozkou marketingu na internetu predstavujici propagaci nabizenych produktt
nebo sluzeb prostiednictvim vybraného partnera, neboli influencera, ktery je za to fadné

ohodnocen (Ptikrylova, 2019).

Influencer je osoba, ktera pravidelné¢ publikuje na sviij profil na socidlnich sitich
zajimavosti ze svého osobniho zivota. Jeho pravidelni sledujici jej tak pomérné dobie
znaji 1 presto, Ze se nikdy nepotkali osobn¢, a vkladaji do néj divéru stejné tak, jako
do svych blizkych. Tito sledujici nasledné nabyvaji pfedstavy, Ze to, co dany influencer
fekne, je pravdivé a to, co jim doporuci, zcela jisté bude stat za vyzkousSeni. Influencer
ma obvykle navic specifické znalosti ¢i zajmy v urcité oblasti, a tudiz pii prezentovani
produktu ztéto oblasti, bude jeho nazor puasobit vérohodné. Zakaznik pak témto

doporucenim snadnéji podlehne (Sanahuja, 2020).
Affiliate marketing

S predchozim néstrojem Uzce souvisi 1 tzv. affiliate marketing. Opét dochazi k propagaci
produkt nejCastéji prostfednictvim partnera, velmi Casto opét influencera ¢i jiného
specialisty, ale tento partner je placeny pouze za u¢inénou konverzi, nikoliv za samotnou
propagaci. Affiliate marketing se rovnéz objevuje na nejriznéjSich zdjmovych blozich,
cashbackovych portalech, kuponovych webech, ale typicky také na recenznich webech,

nejcastéji pak na TripAdvisor €1 Booking.com (Sanahuja, 2020).
Content marketing

Obsahovy marketing, neboli content marketing, je v dne$ni digitalni dobé opét hojné
vyuzivan. Jedna se o konzistentni tvorbu relevantniho a pro uzivatele hodnotného obsahu
na internetu, ktery se nemusi piimo tykat daného produktu ¢i sluzby, ale mize zasahovat
1 do dalSich oblasti s nim spojenych. Pro hotely to tedy mlZe znamenat nejen sdileni
informaci o vybaveni ¢i cenové nabidce, ale také o historii, zakladnich hodnotéch,
o lokaci, o moznostech vyletl ¢i zajimavych akcich apod. Kazdy vydany ptispévek by
mél pfindset promyslené sd€leni ¢i ptibéh, ktery potencialniho zakaznika zaujme natolik,
aby m¢l z4jem za dany produkt ¢i sluzbu zaplatit (Schaefer, 2018).
29



3 Marketingova komunikace na socialnich médiich

S ohledem na téma této diplomové prace bude nasledujici kapitola zaméiena
na marketingovou komunikaci na socidlnich médiich. Nejprve budou popsany socialni
média jako takova, poté bude predstaveno jejich d€leni a také ptislusné statistiky ohledné
jejich vyuzivani, a to jak ve svétd, tak také v Ceské republice. Dale bude blize
charakterizovan pojem socidlni sit a nasledn¢ budou detailné piedstaveny
nejvyuzivanéj$i platformy. Zavérem této kapitoly budou nastinéna obecné platna

doporuceni pro marketingovou komunikaci firem pravé na socidlnich sitich.
3.1 Socialni média

K marketingu na internetu se dnes jiz neodmysliteln¢ poji socialni média. Socialni média
sdruzuji skupiny lidi, které maji podobné z4jmy, a slouZi k jejich vzédjemné komunikaci,
interakci ¢i spolupraci. Tito uzivatelé zde pak mohou spoluvytvaret obsah a také jej mezi
sebou sdilet, ¢imz dochézi k oslovovani Sirokého publika. Diky elektronickym zatizenim
a mobilnim aplikacim je navic pfistup k socialnim médiim a jejich platformam velice

snadno dostupny (Lutkevich, 2021; Ptikrylova & Jahodov4, 2010).

Lidé pouzivaji socialni média zejména za icelem komunikace se svymi ptateli, rodinou,
kolegy a dal$imi komunitami, firmy naopak socidlni média vyuzivaji ke komunikaci se
svymi zakazniky, investory, zaméstnanci, dale k propagaci svych produkti a sluzeb, ale
také ke sledovani chovani konkurence. Vyhodou je také moZnost sledovani chovani
potencidlnich zdkazniki, jelikoZ ti zde sdileji informace osobniho razu zcela dobrovolné

a tato data jsou tak vetejné ptistupna (Janouch, 2013).

Pro firmy je zéroven velice snadné timto zptisobem ziskat od zdkaznikli zpétnou vazbu
a také na ni rychle a pruzn¢ reagovat. Vzajemna komunikace se zakaznikem poté zlstava
vetejné pristupnd dalsim ¢lenim komunity, coz podporuje budovani a udrzovani vztahti
a zajiStovani potfebné duvéry. Dulezité je vSak nejen reagovat na pozitivni odezvy, ale
také na reakce negativniho razu. Naopak ignorovani, ¢i dokonce mazani, nehodicich se
komentatt divéru zédkaznika velmi oslabuje a jedna se o zdsadni chybu uskutecnénou

v marketingové komunikaci (Bacheller, 2015).

Pomoci ptislusnych nastroju lze skrz socialni média pomérné snadno sledovat vnimani

znaCky zékaznikem, analyzovat dosah své komunikace, budovat Siroké publikum
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a tomuto publiku nésledné¢ prezentovat adekvatni produkty a sluzby v aktualnim case
a bez vétsich vynalozenych nékladi. V nékterych piipadech socidlni média dokonce
eliminovala potifebu distributora, jelikoZ nahravat obsah a obchodovat online miize
v dnesni dob¢ jiz kdokoliv. Firmy také mohou vyuzivat socidlni média k testovani novych

trhil a predejit tak ptipadnym finan¢nim ztratdm v ptipadé selhani (Lutkevich, 2021).

Tim, jak se méni obsah na socialnich médiich, méni se také socialni média jako takova.
Pro firmy je tedy velice dulezité, aby sledovaly aktualni trendy a v€as a adekvatné na né
reagovaly. Ditlezitd je také pravidelnd aktualizace obsahu, jelikoz neaktudlnost
¢i zastaralost informaci miize potencidlniho zakaznika od pfipadného nakupu odradit.
Efektivni marketingovd komunikace je zaroven zavisld na publikovani obsahu
prostfednictvim vicero socialnich médii. Tato komunikace by navic méla byt rozmanita
a nemélo by tak dochazet ke sdileni totoZzného obsahu na vSech vyuzivanych socidlnich

platformach (Janouch, 2013; McAfee, 2009; Semeradova & Weinlich, 2019).

Socialni média lze rozdélit dle raznych kritérii, pro ucely této diplomové prace vSak bude
vhodné ¢lenéni podle marketingové taktiky, ktera je na danych socidlnich médiich

praktikovana. Toto zékladni rozd€leni je dle Ungermana (2014) nasledovné:

socialni sité (LinkedIn, Facebook, Instagram, TikTok),
— blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

— diskusni fora (Yahoo!),

— wikis (Wikipedia),

— socialni zaloZzkovaci systémy (Digg, Delicious, Reddit),
— sdilena multimédia (YouTube, Stream, Twich),

— virtualni svéty (The Sims, Second Life).

Toto rozdéleni dopliuje Molnar (2011) o podcasty, které slouzi zejména ke sdileni
digitalnich audio nebo video nahravek. Tyto soubory jsou voln¢ dostupné ke stazeni
amohou mit vzdélavaci, komedidlni ¢i jinou formu. Piikladem platformy
pro streamovani podcasti muze byt napiiklad Spotify, Apple Podcast, Youradio

Talk a dalsi.
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Jelikoz se jedna o pomérné stary zdroj, je vhodné nastinit, jak se dané typologie socialnich
médii v pribéhu let pozménila. Dle Adamse (2022) je aktualn€ vhodné ¢lenit socidlni

média do péti skupin, a to nasledovné:

— tradiéni socialni sité (LinkedIn, Facebook, Twitter),

— socialni sité pro sdileni médii (Instagram, Pinterest, TikTok),
— diskusni weby (Discord, Reddit, Quora),

— blogové platformy (Tumblr, Medium),

— recenzni weby (TripAdvisor, Yelp).

Hootsuite (2021) rozpracoval ¢lenéni socidlnich médii do deviti kategorii. Jednotlivé

kategorie zni nasledovné:

— zvukové platformy (Spotify, Clubhouse),

— video platformy (YouTube, TikTok, FacebookWatch, Instagram Stories),

— platformy a formaty s docasnym obsahem (Snapchat, Instagram Stories,
Facebook Stories),

— diskusni fora (Reddit, Quora),

— obchodovaci platformy (Facebook Marketplace, Instagram Shops),

— platformy pro Zivy pienos (Instagram Live, Facebook Live, YouTube, Twich),

— firemni platformy (LinkedIn, Twitter),

— soukromé komunity (Slack, Facebook Groups),

— inspirativni platformy (Pinterest, YouTube, Instagram).

Z tohoto dé€leni je navic patrné, Ze ke kazdému médiu je nutné pfistupovat individudlné
a taktika, kterd funguje na jedné platforme, nemusi byt ptili§ efektivni na platformée jiné.
Zaroven lze vSak pozorovat, jak se mohou jednotlivé socialni sit€, zejména pak jejich
funkce, prolinat mezi jednotlivymi kategoriemi, viz napiiklad Instagram, jehoz funkce

jsou zastoupeny takika v kazdé skupiné.

Socidlnich médii existuje celd fada, ne vSechna jsou vSak natolik UspéSnd, aby firmam
vznikla z marketingového hlediska potfeba na nich publikovat obsah. Nize je proto
uveden graf, ktery znazoriiuje svétove nejvice vyuzivana socialni média k prosinci roku
2022, véetné poctu zaregistrovanych uzivateli uvedenych v miliardach. Pravé na tyto

média je vhodné se zaméftit v ramcei marketingové komunikace firmy.
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Graf 1: Pocet uzivatelll socialnich médiich k prosinci roku 2022 [mld.]
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a YouTube, dalsi pozici obsadila v roce 2022 socialni sit’ Instagram. Naopak nejvétsi rst
zaznamenala v témze roce socialni sit’ TikTok. Aktualni mnozstvi aktivnich uzivatell
napfic¢ vSemi socialnimi médii ¢ini k lednu 2023 4,76 miliard osob a jedna se tak 0 59,4 %
svétové populace. Dle statistik dale vyplyva, Ze uzivatelé internetu vyuzivaji socialni
média z vice nez 92 %. Mnozstvi uzivateli vzrostlo meziro¢né vic€i predchozimu roku
0 137 milionti osob, tedy o 3 procentni body (Statista, 2022a; Our World in Data, 2019;

Kepios, 2023; Eurostat, 2023).

3.2 Socialni sité

Vzhledem k zaméteni této diplomové prace bude v této samostatné kapitole blize
charakterizovan pojem socidlni sit’, v€etn€ bliz§iho rozboru platforem, které budou

pozdé&ji vyuZity v analytické ¢asti prace.

Socialni sité jsou jednou z forem socialnich médii a Karli¢ek a kol. (2016, s. 196) je
definuji jako ,,internetova seskupeni registrovanych uzivateld, kteti vytvareji urcity obsah
(vkladaji fotografie, komentare, nazory atp.) a sdileji tento obsah se svymi prateli®.
Uzivatelé vyuzivaji socidlni sité zejména za ucelem pfipojeni se ke komunité, se kterou
mohou sdilet spole¢né¢ zaliby. Podobné jako socidlni média, jsou socialni sité

prosttedkem, ktery umoznuje uzivatelim, resp. firmam, udrzovat komunikaci se
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zainteresovanymi stranami, budovat znacku, propagovat nabizené produkty a sluzby,

reagovat na zpétnou vazbu zakaznikt apod. (Janouch, 2014; Kenton, 2022b).

Hlavnimi vyhodami vyuzivani socidlnich siti, jako nastroje marketingové komunikace, je
zejména jejich bezplatnost a dostupnost. Firma tak dokdze velice snadno oslovit Siroké
spektrum osob, a to pfi minimdlnich nakladech na propagaci. Oslovit velké mnozstvi
potencidlnich zdkaznikl 1ze zejména pomoci samovolného §ifeni obsahu. Tento jev lze
popsat jako urc¢itou formu virdlniho marketingu. Toho 1ze dosahnout tehdy, pokud jini
uzivatelé hojné¢ komentu;ji a sdili publikovany obsah svym zndmym. Socialni sit¢ se tak

stavaji novou formou Sifeni Gstnim podanim (WOM) (Bednat, 2011).

Podle Bednare (2011, s. 28) patii mezi zdkladni marketingové aktivity provozované

prostfednictvim socidlnich siti nésledujici ¢innosti:

e informovani o znacce,

e piedprodejni podpora produktu ¢i sluzby,

e presvédcovani potencidlnich zakaznikii o vyhodach produktu ¢i sluzby,
e poprodejni podpora,

e budovani uzivatelské komunity,

e feSeni problémi a krizova komunikace.

Dle priizkumu AMI Digital Index 2022 patii mezi nejvyuzivangjsi socialni sité v Ceské
republice za rok 2022 platformy Facebook a Instagram. Vyznamnymi médii jsou takeé
YouTube a Twitter, ty vSak, dle vySe uveden¢ho déleni, nespadaji do kategorie socialnich
siti. Celkovy pocet uzivateldi socialnich siti v Ceské republice aktualné ¢ini 7,9 mil.,
ajedna se tak o 75 % celkové populace CR. Meziroéni nartist novych uzivatelt je dle
dostupnych statistik ve vysi 330 tisic. Téméf 80 % dotdzanych uzivatelli navstévuje
socialni sit¢ kazdy den a obvykle zde v priméru stravi 165 minut svého volného Casu.
Lze také pozorovat trend stale se navySujiciho podilu uZivatel ve vyssi vékové kategorii

od 50 let vyse (AMI Digital, 2022; Statista, 2022b).

Nejvyhledavangjsi formou obsahu je ta vizudlniho charakteru. Lidé nejlépe hodnoti
piispévky typu fotografie, avSak v poslednich letech narostla také obliba kratkych
n¢kolikasekundovych videi. I z tohoto diivodu zaznamenala socialni sit’ TikTok, ktera se
zaméfuje praveé na vytvaieni a sdileni kratkych videi, nejvétsi narist. Tomuto trendu se
snazi priblizit i socialni sité Instagram a Facebook, které do své nabidky piispévki
zafazuji formaty typu Stories a Reels ¢i jejich obdobné formy. Hlavnimi divody, proc¢
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lidé navstévuji socidlni sité, jsou zébava (86 %), kontakt s ptateli (85 %) a ziskavani

informaci (77 %) (AMI Digital, 2022).

Nasledujici graf predstavuje vyvoj poétu uZivatelti vybranych socialnich siti v Ceské
republice v procentech viici celkovému poctu uzivatell internetu béhem let 2017 az 2022.
Pro zajimavost je uvedeno také Cechy nejvyuzivangjsi socialni médium YouTube.
Graf 2: Nejpouzivangjsi socialni sité v Ceské republice mezi lety 2017 a 2022 [%]
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Zdroj: Statista (2022c¢)

Nasledujici podkapitoly slouzi k predstaveni dvou nejvyuzivanéjSich socidlnich siti
v Ceské republice, a to platforem Facebook a Instagram. S témito platformami bude

pozdéji pracovano ve vyzkumné €asti této diplomové prace.

3.2.1 Facebook

Socialni sitt Facebook byla zalozena vroce 2004 devatenactiletym Markem
Zuckerbergem, ktery v té dob¢ studoval na Harvardské univerzité. Jeho hlavni mySlenkou
bylo propojit studenty, usnadnit jim seznamovani a nasledné také vzajemnou
komunikaci. Tato on-line platforma tak méla nahrazovat tehdej$i papirové letaky
Facebooks, které slouzily na americkych univerzitich ke stejnému ucelu. Takika
okam?zité se Facebook rozsitil 1 do dalSich skol a firem a pozdéji byl zptistupnén celému
svétu. V roce 2012 spolecnost Facebook odkoupila populdrni sit’ Instagram a v roce 2021
doslo k pfejmenovani celé mateiské spole¢nosti na Meta Platforms. Tento nazev, dle slov
tvirce, vice vystihuje hlavni zaméfeni dané spoleCnosti (Janouch, 2013;

MAFRA, a.s., 2021; Economia, a.s., 2022).
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Jak jiz bylo zminéno vyse, socialni sit’ Facebook je nejpopularnéjsi siti nejen v Ceské
republice, ale také napfic celym svétem. V dobé psani této diplomové prace dosahuje
pocet aktivnich uzivatell této socidlni platformy 3 miliard a v pfiStich letech se oekava
dali narist. Ceska republika se na tomto &isle podili 6,43 miliony. Nejpocetngjsi
skupinou uZivateld jsou v Ceské republice lidé mezi 18 az 44 lety, ktefi dohromady tvoii
témer 65 % vsech uzivatelt. Z dostupnych dat také vyplyva, ze naopak nejaktivnéjsi
skupinou, kterd nejhojnéji ptidava ptispévky nebo na né reaguje, jsou lidé nad 60 let, a to
1 presto, ze jsou zde zastoupeny v nejmens$im poctu. Pomér mezi Zenami a muzi je zde

vyrovnany (Ruby, 2022; Statista, 2022d; AMI Digital, 2022).

Graf 3: Zastoupeni vékovych skupin — Facebook [%]
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Facebook je prostiedi, kde lidé mohou vytvaret své osobni profily a pomoci téchto profilti
nasledné¢ komunikovat s dalSimi uzivateli. Tyto profily mohou byt osobniho, ¢i firemniho
razu, od ¢ehoz se také odviji dostupné funkce ¢i vzhled daného profilu. Bézni uzivatelé
zde mohou napftiklad sdilet své zaliby, pocity, ndzory a plany, pro firmy je to naopak
prostor pro prezentaci a propagaci nabizenych produkt ¢i sluzeb. Vyhodou pro firmy je
také moznost analyzy chovéani potencialnich zakaznikl, jelikoz ti zde své osobni

informace poskytuji dobrovolné a bezplatné. (Semeradova & Weinlich, 2019).
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Obrazek 5: Nahled profilu — Facebook
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Socialni sité jsou zaloZeny na publikovani obsahu v podobé& piispévkil. Tyto piispévky
nabizi Facebook v nékolika formatech. Nejvyuzivanéj§imi jsou ptispevky typu fotografie
a obrazky, dale videa a prosty text v podob¢ statusu. UzZivatelé zde mohou také vytvaret
ankety, udalosti ¢1 z4jmové skupiny. Novinkou jsou také ziva vysilani ¢i Casové omezené

pribéhy, které jsou dostupné pouze po dobu 24 hodin (Semeradova & Weinlich, 2019).

Pokud je prispévek dostatecné¢ zajimavy, dochazi kjeho samovolnému Sifeni.
Samovolného Sifeni pfispévku na této socidlni siti 1ze dosdhnout, pokud na néj dalsi
uzivatelé reaguji — tedy pokud jej oznaci jako oblibeny pomoci funkce ,,70 se mi libi*,
pokud jej okomentuji ¢i jej sdili mezi dalsi uzivatele. Pokud dochazi k vysoké interakci
s ptispévkem, nabizi jej samotny algoritmus Facebooku i dalSim uzivatelim, ktefi
k danému profilu nemusi mit Zadny ptimy vztah. Dosahy ptispévki se zaroven zvysuji

podle poctu sledujicich daného firemniho profilu (Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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Dalsi zviditelnéni profilu, znacky ¢i produktu je mozné pomoci reklamy. Tato funkce je
dostupnd za poplatek, avSak i piesto se jednd o nékladové piivétivou variantu oproti
tradicni off-line verzi. Vyhodou je také moznost piesné¢ho zacileni dle véku, pohlavi,
bydlisté a zajmi uzivatelli. Nastavit Ize také dobu trvani a dostupny rozpocet, ktery nesmi
byt piekrocen. Firma si zde mlize vybrat z rozmanitych dostupnych forméatt reklamy
a zvolit si jeji preferované umisténi — tedy bud’to v samotném vyhledavaci, v kanale
prispevkill, v pifibézich ¢i vramci Facebook Marketplace, tedy prodejniho mista

(Semeradova & Weinlich, 2019).

Dostupny je také prubézny piehled, tzv. Insight, pomoci kterého firma dokaze ispésnost
svého sdileného obsahu adekvatné vyhodnotit. Tento piehled je dostupny uzivatelim
bezplatné a zahrnuje statistiky o aktivitdch dalSich uZzivatelii na daném profilu, dosahu
ptispévki, vyvoje poctu sledujicich apod. Veskerd tato data jsou ptfehledné zpracovéna
do grafii, ze kterych lze také vypozorovat, zda byly vysledky ziskany z organického,
¢i z placeného obsahu. Jedna se o velice ucinny nastroj, pomoci kterého miize firma
snadno identifikovat své publikum a piizptsobit tomu naslednou komunikaci. Nazorna

ukézka ptehledu je pro piedstavu zndzornéna na nasledujicim obrazku (Tinuiti, 2017).

Vysledné metriky lze také filtrovat naptiklad dle urcitého obdobi, pohlavi, bydlisté

¢1 veéku apod.

Obrazek 6: Insights Facebook
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Zdroj: West (2022)
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3.2.2 Instagram

Socialni sit’ Instagram vznikla v roce 2010 a dnes je nejzndméjsi socialni platformou,
které se soustfed’uje primarné na sdileni fotografii a videi. Zakladatelé této platformy se
jiz v minulosti pokouseli o prosazeni svych vlastnich aplikaci, vSechny vSak byly pfili§
komplikované a uzivatelsky nepiivétivé. Rozhodli se proto, ze veskeré funkce odstrani
a ponechaji pouze moznost nahravani a sdileni fotografii, ¢imz vznikl Instagram. V roce
2012 pak tuto sit’ odkoupila spole¢nost Meta Platforms a postupné¢ doslo k implementaci
dalsi fady funkei. Instagram je aplikace, kterd je vytvorend primarné pro chytrd mobilni
zafizeni, prohlizet obsah je Ize vSak 1 na dalSich elektronickych zafizeni

(CzechCrunch, s.r.o0., 2015).

Tato socialni sit’ ma dnes jiz pfes 2 miliardy aktivnich uzivateli po celém svété a s Cislem
3,58 milionu uzivateltl v Ceské republice se tak jedna o druhou nejvyuZivangjsi socialni
sit nanaSem uzemi. Hlavni vékovou kategorii, kterd se na Instagramu nejCastéji
vyskytuje, jsou lidé ve veku od 18 do 34 let, ti tvoii cca 60 % vSech uzivateld. Tato
skupina je zde také nejvice aktivni, co se tyce pfidavani vlastnich ptispévki ¢i reagovani
na prispévky ostatnich uzivatel. Se zvySujicim se vékem lze pozorovat klesajici trend
vyuzivani této platformy, lidé mezi lety 35 az 54 let jsou zde zastoupeny v takika 17 %
a osoby nad 55 let tvoii pouze cca 6 % z celkového poctu. Zastoupeni muzi a Zen je zde

taktéZ rovnomérné (Ruby, 2022; Statista, 2022f).

Graf 4: Zastoupeni vékovych skupin — Instagram [%]
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Jak jiz bylo zminéno vyse, Instagram je od roku 2012 pod zastitou spole¢nosti Meta
Platforms, i proto jsou jeho dostupné funkce velmi podobné funkcim z Facebooku.
Instagram se vSak odliSuje tim, Ze na ném neni mozné publikovat prosty text, ale pouze
jim Ize doplnit nahrané fotografie ¢i videa. Takto vytvofeny obsah je pak mozné doplnit
o hashtagy (#). Jedna se o kombinaci kratkych slov ¢i slovnich spojeni, které piesnéji
urCuji zaméteni daného pfispévku. Dle tohoto oznaceni I1ze nasledné piispévky jinych
uzivatelll vyhledavat a samotny algoritmus Instagramu dokaze podle nich vyhodnotit,
které piispévky se uzivatelim libi a ty jim poté Castéji zobrazuje. Timto stylem na této
platformé probiha jiz zminované samovolné Sifeni obsahu. Spravny vybér hashtagt, ktery
bude dostatecné odrazet zaméteni piispévku, je tedy pro uspeSnost profilu klicovy

(Semeradova & Weinlich, 2019).

Sifeni obsahu lze, podobné jako na Facebooku, dale podpotit okomentovanim piispévku,
oznacenim piispévku srdickem, které vyjadiuje libivost obsahu, ¢i uloZzenim piispévku
do specialni slozky, ktera umoziuje snadné vraceni se k danému ptispévku v budoucnu.
Ptispévky na hlavni strance profilu mohou byt publikovany ve formatu jedné ¢i vice
posuvnych fotografii (Carousel), videa, kratké sekvence zvané Reels ¢i ve formé zivého
vysilani. Vytvofit ¢asové omezeny obsah je mozné v ramci funkce Stories, ktera funguje
stejnym zpisobem jako pribéhy na Facebooku. Tento obsah je pak dostupny ostatnim
uzivatelim pouze po dobu 24 hodin, nebo jej Ize na profil ptfipnout nastalo ve forme
Highlights. Profily taktéZ mohou byt osobniho, ¢i firemniho rdzu (Semerddova

& Weinlich, 2019; Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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Obrazek 7: Nahled profilu — Instagram
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Podobné¢ jako na Facebooku, 1ze 1 na této siti propagovat své produkty a sluzby pomoci
placené reklamy. Reklamu lze umistit jako sponzorovany ptispévek do Stories, na hlavni
kanal ¢i do sekce prozkoumat. Pomoci této sekce nabizi algoritmus Instagramu uZivateli
ptispévky, které by jej mohli zajimat. Stejn€ tak jako na Facebooku, i zde je moZné
nakonfigurovat si pfesnou cilovou skupinu a ¢asové a finan¢ni pozadavky. Opét se jedna
o malo nakladnou a velmi efektivni reklamu, pokud je cilova skupina firmy na této
platformé zastoupena. Dal§i formu reklamy lze na Instagramu provozovat
prostfednictvim influencer marketingu. Tento nastroj je blize popséan v pfedchozi kapitole

¢. 2.2.5 — Dalsi nastroje marketingové komunikace (Semeradova & Weinlich, 2019).

Uspé&snost zacileni 1ze podobné jako na Facebooku sledovat u firemnich profilé pomoci
dostupnych statistik piimo v dané aplikaci. Tyto statistiky opét mapuji nejcastéjsi
uzivatele dan¢ho profilu, jejich pocCet, miru zapojeni i dny a casy, ve kterych jsou
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uzivatelé nejvice aktivni a pifispévky tak maji nejvyssi dosahy. Dostupné jsou také
informace o tom, jak se dani uzivatelé o firmé& dozvédéli, resp. zjakého prostredi
(domovska stranka, hashtagy, sekce prozkoumat apod.) danou interakci s profilem
provedli. Jedna se opét o velice napomocny nastroj, pomoci kterého lze planovat dalsi
vkladani prispévkd, a tim zlepSovat marketingovou komunikaci. Obsah piehledl je opét

pro ptedstavu k dispozici na nasledujicim obrazku (Socialyte, LLC, n.d.).

Obrazek 8: Insights Instagram
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Zdroj: Brandwatch (2022)

3.2.3 Doporuéeni pro marketingovou komunikaci na socialnich sitich

Marketingova strategie kazdé spoleCnosti, popi. hotelu, bude v riznych ohledech
rozdilna, existuji vSak néktera obecné platna doporuceni, kterd by kazda firma méla
dodrzovat, aby jeji komunikace na socialnich siti byla efektivni. Prav€ nasledujici faktory
mohou firme pomoci zvysit povédomi znacky u zdkaznikd, zlepsit komunikaci s cilovou
skupinou, zvysit prodej a generovat zisk.

celkové komunikace, v€etné vybéru vhodnych socialnich siti. Pti zaklddani profilu by
méla kazda firma dopfedu premyslet, jak co moZna nejvice usnadnit ziskavani informaci

svym zakazniklim. Kazdy profil by tak mél byt vhodn¢€ pojmenovan, mél by obsahovat

profilovou fotografii, veSkeré dilezit¢ informace o poloze a nabizenych sluZbach,
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kontaktni udaje a hypertextovy odkaz na piislusné webové stranky, popft. odkaz

na rezervacni web. Udaje musi byt vzdy aktualizované.

Fotografie a videa by mély byt na profil nahravany ve vysoké kvalité a mély by byt
doplnény vhodnym slovnim popisem. Pravé tato kombinace dokdze uzivatele nejvice
zaujmout. Na Instagramu by pak mél byt piispévek doplnén vhodnou kombinaci
hashtagti. Pro zvyseni interakce s pfispévkem je vhodné text doplnit pfimou otizkou
urcenou sledujicim profilu. Pozornost lze také upoutat pouzitim adekvatniho mnozstvi
emotikonu. Vytvareny obsah by mél byt jednoduchy a Cisty, jelikoz pfemira barev
¢i textu muze uzivatele naopak rozrusovat a odvracet jeho pozornost od jadra daného
sdéleni. Podnik by mél byt schopen v€as reagovat na ptipadné dotazy ¢i pfipominky

a udrzovat s uzivateli neustaly kontakt (Semeradova & Weinlich, 2019).

Ptidavani ptispévka by mélo byt pravidelné a konzistentni, ovS§em nemélo by dochazet
k prehlceni uzivatele. Nejcastéji je doporucovano publikovat 2 az 5 prispévki za tyden.
Za vhodné dny a casy jsou dle rtiznych vyzkumi povazovany ttery, stfeda a ¢tvrtek,
a to brzy rano, kolem obé&da anebo pozdéji odpoledne. Jedna se o Casy, kdy lidé vstavaji
do préce, obédvaji ¢i se z prace vraceji domu, a maji tak ¢as se vénovat socidlnim sitim.
Za dny s nejmensim poctem interakci jsou naopak povazovany sobota a nedéle. Vysledky
vyzkuml se vSak v této oblasti velmi lisi, a proto je zde vhodnéjsi tidit se pfimo
dostupnymi metrikami zabudovanymi v danych socialnich sitich (Zemanova, 2017;

Vicarova, 2022; Kofron, 2019; RivallQ, 2022).

Mnohem vétsi ditraz by mél spravce profilu klast na kvalitni obsah. Pfispévky by nemély
byt monoténni a mély by splilovat urcitou miru kreativity, aby dokazaly uZivatele
dostate¢n¢ zaujmout. Vhodné je také vyuzivat vice formata prispévki (foto, video, ptibéh
apod.) a vhodné tyto formaty mezi sebou kombinovat. Za formaty ptispévki, které
dosahuji nejvétsi interakce, jsou povazovany videa, popf. reels, a série fotografii. Dle
zaméteni piispévku je mozné podporovat loajalitu, zvySovat povédomi ¢i inicializovat
k zakoupeni produktu ¢isluzby (Semerddova & Weinlich, 2019; Vicarova, 2022;
RivallQ, 2022).

Hotely mohou napftiklad publikovat ptispévky, které¢ budou predstavovat historii a vznik
hotelu, jeho vybaveni a vzhled jednotlivych pokojii, exteriér hotelu, vCetné tipti na vylety
a kulturni akce v okoli, recenze ptedchozich zakazniki, véetné odkazu na recenzni weby

jako je napftiklad TripAdvisor. Déle pak informace o persondlu, voucherech, cenové
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zvyhodnénych pobytovych balickach, restauraci, aktudlnim menu a dalsi. Ptispévky se
také mohou pojit k ur€itym vyznamnym udalostem, jakymi jsou napiiklad Vanoce, Novy
rok, Den svatého Valentyna, Prvni maj apod. Sdileny obsah by mél zkratka potencialniho
zakaznika inspirovat a zaujmout natolik, aby byl ochotny si danou sluzbu zakoupit,

popiipad¢ ji doporucit svym zndmym (Flavius, 2016).

Dulezité je také pribézné kontrolovat své dosahy, hledat nejucinngjsi ptispévky a tomu
poté prizptisobovat dalsi komunikaci. Jak jiz bylo zminéno vysSe, k tomu lze vyuzit
analytické prostfedi pfimo v rozhrani Facebooku a Instagramu. Dal$i moZznosti, jak
kontrolovat ti¢innost a kvalitu své komunikace, je stanoveni tzv. Engagement Rate (ER)
neboli miry zapojeni. Jedna se o zakladni ukazatel, kterym lze urcit miru zaujeti uzivatelt
obsahem dané firmy na jejim profilu. Tento ukazatel se vypocte jako soucet veskerych
interakci za urcité obdobi ku celkovému poctu sledujicich. Druh zahrnovanych interakei
vzdy zavisi na vyuzivané platformé, jako ptiklad Ize uvést naptiklad pocet ,,To se mi libi®,
komentar, sdileni apod. (Mach, 2013).
pocet interakci

ER =
pocet sledujicich

100 [%] (1)

Zdroj: Hootsuite (2023)

Nazory odbornikli se pifi stanoveni optimalni miry zapojeni li§i, vhodné hodnota je
zaroven rozdilnd pro kazdou socidlni sit, pro vyuzity format pfispévku 1 pro pocet
sledujicich daného profilu, jelikoZ profily s vice fanousky zpravidla dosahuji niz$i miry
zapojeni. Dle Oberlo (2022) je dobra mira zapojeni u pfispévkil na Facebooku ve vysi
0,07 % — tedy na kazdych 10 000 sledujicich ptipadda 7 znich, kteti na ptispevek
zareaguji. U prispévki na Instagramu je dle Oberlo (2023) dobra mira zapojeni, pokud je
ve vysi 0,65 % — tedy pokud pii 10 000 sledujicich na piispévek zareaguje alespont
65 z nich. Pro hotely je dle portalu lido (n.d.) vhodné na Facebooku dosahnout hodnoty
ve vy$i 0,13 %, na Instagramu by hodnota méla byt dle Hootsuite (2023) vys$si nez 1 %.

Modifikaci tohoto ukazatele je tzv. Average Engagement Rate per Post (AERP) neboli
primérnd mira zapojeni na piispévek. Jednd se o miru zapojeni uzivatelli vyjadfenou
na jeden pfispévek, ¢imZz lze 1épe hodnotit miru zapojeni za konkrétni vybrané
obdobi. Pro vypocet AERP je nutné vypocitat ukazatel ER zvlast’ pro kazdy ptispévek
(ER per post), tyto hodnoty poté secist a vyslednou sumu vyd¢lit po¢tem publikovanych

ptispévki ve sledovaném obdobi.
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Ukazatel AERP se vypocte nasledovne:

X ER per post
AERP = —————— % 100 [%] (2)
pocet prispévkl

Zdroj: Hootsuite (2023)

U tohoto ukazatele neni piesné stanoveno, jakych hodnot by meélo byt optimalné
dosazeno, jelikoz zavisi na vice faktorech, jakymi je naptiklad geografické umisténi

¢i cilova skupina. Vhodnégjsi je tedy porovnavat naméiené hodnoty s konkurencnimi

podniky. Nicméné opét plati, ze ¢im vysSich hodnot subjekt dosahuje, tim 1épe.

Oba zde zminéné ukazatele miry zapojeni lze aplikovat jak s ohledem na veskeré
zvetejnéné prispevky firmy, tak na pfispévky za urcité obdobi, ale 1 pouze na urcité
formaty ptispévki ¢i ptispévky s uritym obsahem. Timto zplisobem Ize marketingovou
komunikaci na socialnich sitich vybranych firem velice dobte zanalyzovat.

Zavérem je dulezité fici, Ze a¢ se marketingova komunikace prostfednictvim socialnich
siti jevi jako velice u€inny néstroj, nemohl by spravné fungovat, pokud by firma spolé¢hala
pouze na néj. Dilezité je tedy promyslené a logické propojeni vice vhodnych

komunikac¢nich kanalu.
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4 Design vyzkumu

Nasledujici kapitola je podstatna pro budouci spravné zpracovani vlastniho vyzkumu
a analyzu ziskanych dat. Veskeré dulezit¢ prvky designu vyzkumu jsou ptedstaveny
nasledujici tabulkou. Mezi tyto prvky patii oblast a téma vyzkumu, vyzkumné otazky,
Casova potieba, zvoleny vyzkumny soubor a vyuzité metody a nastroje. V textu nize jsou

pak jednotlivé charakteristiky, pro lepsi pochopeni, blize specifikovany.

Tabulka 4: Design vyzkumu

Vyzkumna oblast Marketingova komunikace na socialnich sitich

Téma vyzkumu Komparace komunikace vybranych znacek

na socialnich sitich Facebook a Instagram

Hlavni vyzkumna otazka Jaka je marketingova komunikace vybranych znacek

na socidlnich sitich Facebook a Instagram?

Diléi vyzkumné otazky 1. Je marketingova komunikace vybranych znacek
na zvolenych socialnich sitich vhodné casové
rozvrzena?

2. Na jaky druh obsahu je zamé&fena marketingova
komunikace vybranych znacek na zvolenych
socialnich sitich?

3. Jaké kategorie zdroji a jejich prvky vyuZzivaji
vybrané znacky ve své marketingové komunikaci
na zvolenych  socialnich  sitich  pro ziskani

engagementu uzivatelti?

Sledované obdobi 1.1.2022 -31. 12. 2022

Sbér dat a design vyzkumu | 31. 12. 2022 — 12. 2. 2023

Navrh kodovani, pilotaz
10. 2. 2023 — 24. 2. 2023
a uprava dat

Analyza a zpracovani dat 27.2.2023 -31. 3. 2023
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Vymezeni vyzkumného Mal¢ ¢tythvézdickové hotely se sidlem na uzemi
vzorku Ceské republiky, které spliuji stanovené podminky

(viz kapitola 4.1)

Typ vyzkumu SmiSeny

Pouzité metody Obsahova analyza
Nastroj pro sbér dat ZoomSphere
Nastroj pro pilotaz MS Excel

a analyzu dat

Interpretace vysledki Vyzkumna zprava

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

4.1 Vyzkumny vzorek

L4

soucasti empirické c¢asti. Pii vybéru vyzkumného vzorku byly kladeny konkrétni
pozadavky, které musi dané hotely splnit. Nejprve byly ziskdny informace o vSech
ubytovacich zafizenich, které se nachazi na tizemi Ceské republiky, a to prosttednictvim
CSU (2022). Z téchto zafizeni byly nasledné vyselektovany ty, které spliuji status
¢tythvézdickovy maly hotel. Pfi stanoveni velikosti hotelu byl bran ohled zejména
na pocet poskytovanych pokoju s tim, ze byla vybrana pouze ta zafizeni, kterd maji

pokojl 10 a méné&. Pomoci téchto kritérii doslo ke zaZeni souboru na 51 hoteld.

Z takto vybranych hotelii pak 43 mélo zalozeny profil na socialni siti Facebook a pouze
29 na socialni siti Instagram. Proto z tohoto seznamu byla vybrdna pouze ta zafizeni,
kterd maji profil na obou téchto platforméch. Socidlni sité Instagram a Facebook byly
vybrany z toho diivodu, Ze se jedna o nejhojnéji vyuzivané socidlni sité v Ceské republice
(viz kapitola ¢. 3 — Marketingova komunikace na socidlnich médiich). Déle doslo

k odebrani téch zatizeni, které maji socialni sit¢ spole¢né pro vice ubytovacich jednotek.

Na zaveér byly tyto hotely zadany do systému ZoomSphere, pomoci kterého byly ziskdny
informace o danych aktivitach na obou socialnich platformach, a to od ledna do prosince
roku 2022. Timto zplsobem byla vyselektovana pouze ta zafizeni, kterd maji tyto

informace pro tento nastroj vetejné pristupné.
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Pro lepsi prehlednost jsou stanovena kritéria znazornéna také v bodech, a to nasledovné:

e Typ ubytovani: hotel

e Sidlo: Ceska republika

o Kategorie: Ctyti hvézdy

e Velikost: maly

e Pocet pokojii: 10 a méné

e Socialni sité: soucasn¢ Instagram a Facebook

e Dostupnost dat: vetejné pristupnd pro ZoomSphere

Takovymto zpiisobem doslo k identifikaci péti konkrétnich hoteltl, jejichz marketingova
komunikace na socialnich sitich Facebook a Instagram bude v nasledujici ¢asti prace blize

analyzovana. Konkrétné se pak jednd o tato ubytovaci zafizeni:

e Hotel Paloma Priahonice (umisténi na mape viz bod ¢. 1)
e Hotel U Zeleného hroznu (umisténi na mapé viz bod ¢. 2)
e Hotel Svatojansky dvir  (umisténi na mapé viz bod ¢. 3)
e Hotel Smrz (umisteni na mapé viz bod ¢. 4)

e Hotel Sumava Inn (umisteni na mapé viz bod ¢. 5)

V zavorce u jednotlivych nazvi vybranych hotelti jsou uvedena ¢isla, ktera reprezentuji
ozna&eni ubytovani na nasledujici mapé Ceské republiky. Jednotlivé hotely jsou na mapé

vyzna¢eny modrym Spendlikem s bilym ¢tvereckem uprostied.

Mapa 1: Poloha sledovanych hoteli

Vrazaany // %

LA

Py g !
b /_> gyl
P/\J/W\ V\,\_}/\J_\

o~ 3 & Ng.=
E\\ / 2% \\\/\v \'1“"(’;5 Katovice ©
> 1 A
Cesk !
eSKO \
ol
4 Brno f)

Slo

E B
>00gle - A8 ,

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Google Maps (2023)
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V nasledujicich podkapitolach budou jednotlivé hotely, které splnily vSechna vyse

stanovena kritéria, kratce pfedstaveny.

4.1.1 Paloma Prithonice

Paloma Prithonice je pomérné novy hotel, ktery se nachéazi na okraji Prahy, konkrétné
v obci Prtuihonice. Tento hotel byl zalozen vroce 2017 a od té¢ doby se stal velmi
oblibenym nejen z ditvodu kvalitniho nabizeného servisu, ale také diky svému umisténi
v blizkosti rozlehlého zdmeckého parku. Toto ubytovani ma na rezervaénim webu
Booking.com nadprimérné uzivatelské hodnoceni, konkrétn€ 9,9 boda z 10 moznych.
K hotelu patti také cukrarna a restaurace, jejiz francouzska séfkucharka ziskala ve svéte

za svou tvorbu jiz n€kolik ocenéni (Paloma Prithonice, n.d.; Booking.com, 2023a).

Obrazek 9: Hotel Paloma Priahonice

Zdroj: Booking.com (2023a)

4.1.2 U Zeleného hroznu

Hotel U Zeleného hroznu je v provozu odroku 2011 a jeho interiér je ladén
do historického stylu. Vyhodou tohoto hotelu je jeho umisténi v centru Prahy na Malé
strané. Nachazi se tak v blizkosti zajimavych turistickych atrakei, jakymi jsou naptiklad

Prazsky hrad ¢iKarliv most. I pfesto se vSak nachdzi v klidné ulici. Hodnoceni
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na rezerva¢nim portalu Booking.com je aktudlné¢ ve vysi 8,8 bodl z 10 moznych. Opét se
jednd o velmi dobré wuzivatelské hodnoceni (U Zeleného hroznu, n.d.;

Booking.com, 2023b).

Obrazek 10: Hotel U Zeleného hroznu

Zdroj: Booking.com (2023b)

4.1.3 Svatojansky dviir

Poslednim prazskym hotelem, ktery bude v této praci zminén, je Svatojansky dvr.
Prostory tohoto ubytovani vznikly jiz v roce 1227, ovSem majitelé jej vyuZzivali pouze
pro své vlastni ucely. V roce 2015 jej pak do svého vlastnictvi ziskal aktudlni majitel
a doslo k vytvoreni ubytovacich prostor s restauraci ur¢enych pro veiejnost. V roce 2020
pak doslo k finalni rekonstrukci, byl vSak kladen diiraz na zachovani baroknich prvki
a zdmeckého stylu. Nyni se jednd o pamatkové chranény objekt. Majitelé zde poradaji
také rauty, svatby a dals$i tematické akce. Zakaznici tento hotel hodnoti na portilu
Booking.com nadprimérnymi 9,7 body z 10 celkovych, ¢imz se stal 3. nejlépe
hodnocenym hotelem v Ceské republice. Kromé sledovanych socialnich siti ma tento
hotel vytvoteny profil také na streamovaci sluzb&é YouTube, avSak zvetejnéna jsou zde
pouze dvé videa publikovana pted vice nez jednim rokem (Svatojansky dvir, n.d.;

Booking.com, 2023c¢; CzechTourism, n.d.; Google LLC, 2023a).

50



Obrazek 11: Hotel Svatojansky dvir

Zdroj: Booking.com (2023c¢)

4.1.4 Smrz

Hotel Smrz se nachazi na jihu Cech, konkrétné v okrese Pisek. Vystavba tohoto hotelu se
datuje k roku 1941, v roce 1948 doslo k jeho zestatnéni a v roce 1989 byl v ramci restituci
navracen zpét potomkiim ptivodniho majitele. Po celou dobu vsak tento hotel patii jedné
roding a starost o ngj se tak dédi z generace na generaci. Toto zafizeni nabizi kromé
ubytovani moZnost navStiveni wellness centra ¢i restaurace. Pravidelné je také
v prostorach hotelu pofadana znama stand up comedy show Na stojaka. Uzivatelské
hodnoceni na portalu Booking.com je velmi dobré, konkrétné 9,4 z 10 moznych. Tento
hotel ma rovnéz vytvoreny profil na streamovacim multimédiu YouTube, ani tento hotel
zde vSak neni prili§ aktivni a vyuzivad jej pouze narazové k predstaveni ubytovacich
prostor a jednotlivych nabizenych pokoji (Smrz, n.d.; Booking.com, 2023d; Google
LLC, 2023b).
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Obrazek 12: Hotel Smrz

Zdroj: Booking.com (2023d)

4.1.5 Sumava Inn

Jak jiz samotny nazev tohoto hotelu napovida, posledni z pfedstavovanych ubytovani je
situovano na Sumavé, konkrétné v obci Kvilda. Tato oblast je hojné turisticky
nav§tévovana, i proto je tento hotel pravé turistim uzpusoben a 1laké navstévniky
na domaci atmosféru. K ubytovani patii také restaurace, ktera byla oteviena jiz v roce
1837 a ve které se natacel slavny film Kral Sumavy. Hostiim je zde k dispozici také sauna,
vifiva vana a masaze. Bodové ohodnoceni je aktualn€¢ na rezervacnim portalu

Booking.com ve vy3i 8,7 z celkovych 10 (Sumava INN Service, s.r.0., n.d.; Booking.com,
2023e¢).
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Obrazek 13: Hotel Sumava Inn

Zdroj: Booking.com (2023¢)

Nahledy profili sledovanych hotell vytvofenych na socialnich sitich Facebook

a Instagram jsou pro lepsi predstavu uvedeny v priloze A.

4.2 Vyzkumné metody

Vzhledem ke stanovenému tématu tohoto vyzkumu bude v empirické ¢asti této prace
vyuzita metoda obsahové analyzy. Cilem této metody je detailni rozbor dokumentt, a to
jak ve psané, vizualni, zvukové ¢i kombinované formé. Jedna se tak o velice flexibilni
metodu, kterou lze aplikovat na rizné formy médii a kterd umoziuje kvalitné
kvantifikovat data podle pfedem stanovenych kritérii (kodt). Obsahova analyza byva také
hojné vyuzivana pro identifikaci vnimani image znacky. V dnes$ni dobé& ziskala velkou
oblibu pravé pro analyzovani obsahu firem sdileného prostfednictvim socialnich siti

(Vaismoradi a kol., 2013; Bryman, 2016; Tahal a kol., 2022).

Obsahova analyza méla zpoc¢atku striktné kvalitativni charakter, jelikoz jejim zakladem
bylo porozuméni a interpretace textu. Porozuméni a interpretace textu jsou vak zaloZeny
na subjektivnich zkuSenostech a znalostech autora vyzkumu. Z divodu potieby

analyzovat masmédia a objektivizovat ziskana data, doslo k piepracovani metody
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do kvantitativni formy (Vyrost a kol., 2019). Prikopnikem byl Berelson, ktery ve své
knize (1952, s. 18) definoval obsahovou analyzu jako ,,vyzkumnou techniku

objektivniho, systematického a kvantitativniho popisu zjevného obsahu sdéleni®.

Mnoho autorii ma na problematiku kvantitativniho a kvalitativniho zaméfeni obsahové
analyzy odlisny nazor. Kvalitativni obsahova analyza nema dle Kolldrika & Sollarové
(2004) ptesné urceny postup, jakym se musi vyzkumnik fidit, pomoci toho vSak lze
odhalit hlubsi vyznam analyzovaného obsahu. Oproti tomu u kvantitativniho pfistupu je
piesn¢ definovan harmonogram postupu a kategorie zkoumanych dat, ¢imz dochazi
k ziskani relevantnich a validnich dat. Vyslednd data vSak mohou byt piili§ tzce

vymezena a miize dojit k zanedbani dilezitych poznatkt (Vyrost a kol., 2019).

Hendl (2016, s. 384) naopak tvrdi, ze kvalitativni a kvantitativni pfistup musi byt
pfi tvorbé obsahové analyzy vzajemné kombinovany a uvadi, ze ,,obsahové analyza
konvertuje kvalitativni data do kvantitativni podoby, aby s nimi bylo mozné Iépe
manipulovat®. Tato diplomova prace bude nazor tohoto autora respektovat a ve vyzkumu
bude vyuzito propojeni obou téchto piistupil, jelikoZ pouze tak lze ziskat co mozna

nejvetsi spektrum poznatkl a objektivnich informaci.

Zékladem obsahov¢ analyzy je tzv. kddovani. Jedna se o fazi, ktera nastava po nasbirani
pozadovaného mnozstvi dat. Takto nasbirand data je poté nutné mezi sebou porovnat,
¢imz lze identifikovat dualezité faktory (kody), kterymi se jednotlivé piispévky shoduyji.
Takovéto uspotadani dat je kli¢ové pro spravné pochopeni marketingové komunikace
a identifikaci nedostatkil ¢i budoucich pfilezitosti. Jednotlivé kody zaroven vychazeji
ze stanovenych vyzkumnych otdzek a maji obvykle formu jednoho az dvou klicovych

slov. Seznam kodt byva uveden v kédovaci knize (Svaii¢ek, 2007; Sedlakova, 2014).

V ramci této diplomové prace budou navic jednotlivé kody vychazet také ze studie, ktera
byla vytvofena za icelem priizkumu potieb hotelovych zakazniki. Jednalo se o vefejnou
zakazku Ministerstva pro mistni rozvoj, kterd méla za cil odhalit klicové potieby
hotelovych klientl a prvky, podle kterych si dani klienti své ubytovani vybiraji. Dle
tohoto vyzkumu pozaduji hotelovi hosté uréitou kvalitu ubytovaciho zafizeni,

obsluhujiciho personalu a nabizenych sluzeb. Zejména se pak jedné o nasledujici faktory:
e (istota zafizeni,
e pocit bezpeci a pohodli,

e lokalita,
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e cecnova uroven,
e pfitomnost restaurace a kvalita pokrmi,

e profesionalni vystupovani a vzhled zaméstnanct (Incoma GfK, 2010).

I pfesto, ze se jedna o pomeérné stary zdroj, nepfedpokldda se, ze by se potieby

a preference zdkaznikl v této oblasti vyznamné zmeénily.

Pro efektivni zpracovani obsahové analyzy je dulezité¢ vytvofit si kédovaci knihu
obsahujici jednotlivé kody a kédovaci arch, ve kterém budou jednotlivé kody aplikovany
na konkrétni ptispévky sledovanych subjektti. Kédovaci arch je k dispozici k nahlédnuti
v priloze B. Kodovaci kniha byla sestavena, s vyuzitim poznatki z teoretické ¢asti préce,

nasledovné, viz tabulka ¢. 5.

Tabulka 5: Kddovaci kniha

Kategorie Koédovani
Socialni sit’ 1: Facebook 2: Instagram
Pocet reakei 1: Reakce 3: Sdileni
2: Komentaf 4: Zhlédnuti
Format prispévku 1: Text 4: Série fotografii
2: Odkaz 5: Video

3: Fotografie

Obsah prispévku 1: Nabidka ubytovani 7: Doprovodné akce
2: Spolecné prostory 8: Podpora vztahti
3: Pokoje 9: Lokalita a doporuceni
4: Restaurace 10: Recenze
5: Menu 11: Personal

6: Doprovodné sluzby 12: Ostatni

Udalost 1: Valentyn 7: Halloween
2: MDZ 8: Sv. Martin
3: Velikonoce 9: Sv. Mikulas
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4: Prvni mgj 10: Véanoce
5: Den matek 11: Silvestr

6: Oktoberfest

Call to action 1: Ano 2: Ne
Propojeni (link) 1: Ano 2: Ne
Hashtagy I: Ano 2: Ne
Kontaktni udaje 1: Ano 2: Ne
Emotikony 1: Ano 2: Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Blizsi popis jednotlivych kodi, veetné praktické implementace, je uveden v nasledujici

kapitole ¢. 5 — Vlastni vyzkum.

4.3 Vyzkumné nastroje

Na trhu jiz existuje mnoho nastrojii, pomoci kterych lze hodnotit komunikaci vybranych
firem na socialnich médiich. Pro ucely této diplomové prace byl vSak pro sbér dat vybran,
jak jiz bylo zminéno vyse, nastroj ZoomSphere, ktery byl vytvofen €eskou digitalni
agenturou MicroMedia. Jedna se o nastroj, ktery je uréen pro spravu firemnich profilt
na socidlnich sitich a nasledny monitoring dosahu publikovaného obsahu. Pomoci
ZoomSphere je mozné planovat a tvofit obsah, sbirat hodnotné informace a nasledné
analyzovat ziskana data pomoci kvalitn€ zpracovaného reportingu. Tento nastroj je velice

oblibeny také v zahrani¢i (Javorkova, 2022).

Nastroj ZoomSphere nabizi pfes 150 metrik, kterymi lze marketingovou komunikaci
vybranych firem na socidlnich sitich hodnotit. Vyhodou je také moznost customizace
prostiedi, ¢asového intervalu v ziskavani dat i struktury ziskanych informaci. Reporty
jsou ptehledné zpracovany ve formé interaktivnich grafii a tabulek, ve kterych je velice
snadné nésledné orientace. Reporty jsou navic tvofeny tak, aby je bylo mozné stdhnout
v jakémkoliv pozadovaném formatu. Jedna se o velice i€inny nastroj, pomoci kterého lze
také porovnat data n¢kolika konkurencnich podniki, viz nasledujici obrazek €. 14. Pravée
tento faktor bude v této diplomové praci kli¢ovy pii nadsledné analyze dat vybranych

hotelti (ZoomSphere, n.d.).
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Obrazek 14: ZoomSphere prostiedi — srovnani dat leteckych aerolinii
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Zdroj: G2.com (2023)

Spole¢né s nastrojem ZoomSphere bude pro néslednou analyzu dat vyuzit tabulkovy
editor Microsoft Excel, a to zejména pro ziskdni souhrnného ptehledu vSech ptispévkl
jednotlivych hotelll za urcité obdobi a jako prostor pro souvisejici pocetni ukony. Tento

nastroj bude vyuzit také pfi pilotazi.
4.4 Casovy harmonogram vyzkumu

Pro efektivni zpracovani vyzkumu je také dilezité stanovit si dil¢i kroky, které budou
pro jeho splnéni klicové, a k jednotlivym ¢innostem pfifadit Casova rozmezi. Nize jsou
veskeré aktivity pro vétsi piehlednost zpracovany do tabulky €. 6 a jednotlivé kroky jsou

nasledné blize popsany.

Tabulka 6: Casovy harmonogram vyzkumu

Cinnost Datum zahajeni Datum ukonceni = Pocet dni
Sledované obdobi 1. ledna 2022 31. prosince 2022 365
Zpracovani teoretického )
10. fijna 2022 15. ledna 2023 98
vstupu k dané problematice
Sbér dat 31. prosince 2022 | 9. ledna 2023 10
Design vyzkumu 2. unora 2023 12. tinora 2023 11
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Navrh kodovani 10. tnora 2023 16. Gnora 2023 7

Pilotaz a uprava dat 17. tinora 2023 24, inora 2023 8
Analyza dat 27.inora 2023 15. biezna 2023 17
Zpracovani vystupi 17. bfezna 2023 31. bfezna 2023 15

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Jako prvni byl zpracovan teoreticky vstup k dané problematice v¢etn¢ definice dilezitych
pojmu. Déle probihal vybér konkrétnich hoteld, které budou v této praci analyzovany,
a nasledoval sbér dat pomoci jiz zminované¢ho nastroje ZoomSphere. Nasledné byl
navrzen design vyzkumu, vcetné stanoveni hlavnich a dil¢ich vyzkumnych otazek

a dalSich upfesnujicich informaci.

Proveditelnost celého vyzkumu bude ovéfena pomoci pilotni analyzy, pficemz budou
nahodné vybrany dva hotely z péti sledovanych a na jejich datech zvefejnénych v obdobi
od zéfi do prosince roku 2022 bude proveden test funkcnosti nastavené¢ho kddovani.
Takto bude mozné upravit plan vyzkumu a jednotlivé polozky pro kodovani, a ptiblizit
se tak co nejvice k redlnému stavu. Nésledovat bude samotnd analyza dat s vyuZzitim
nastroje MS Excel. Analyza dat bude provedena na datech z obdobi od ledna
do prosince roku 2022. Veskeré vystupy budou zpracovany ve form¢ strucné vyzkumné

zpravy a na zakladé ziskanych vysledkii budou navrZzena piipadna doporuceni.
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5 Vlastni vyzkum

Tato kapitola bude zaméfena na predstaveni vlastniho vyzkumu provedeného pomoci
obsahové analyzy. Nejprve budou popsany jednotlivé analytické kategorie, vcetné
ptislusného kédovani, a vSe bude nésledné aplikovano na konkrétnich ptispévcich péti
vybranych hotelii z obdobi od zac¢atku ledna do konce prosince roku 2022. Analyza
obsahu bude provedena na nejvyuzivanéjSich socidlnich sitich Facebook a Instagram.
Ob¢ tyto platformy jsou blize popsany v ptedchozich podkapitolach ¢. 3.2.1 — Facebook

a 3.2.2 — Instagram.

5.1 Kvantitativni ¢ast vyzkumu — kédovani

Jak jiz bylo zminéno v designu vyzkumu, hlavni vyzkumnou otazkou je: ,Jaka je
marketingova komunikace vybranych znacek na socidlnich sitich Facebook

a Instagram?“. Dil¢i otazky byly stanoveny nasledovné:

VOI1: Je marketingovd komunikace vybranych znacek na zvolenych socidlnich sitich

vhodné ¢asové rozvrzena?

VO2: Na jaky druh obsahu je zaméfena marketingovd komunikace vybranych znac¢ek

na zvolenych socidlnich sitich?

VO3: Jaké Kkategorie zdroji a jejich prvky vyuzivaji vybrané znacky
ve své marketingové komunikaci na zvolenych socidlnich sitich pro ziskani

engagementu uzivatelti?

K ziskani odpovédi na pfislusné otazky je v rdmci obsahové analyzy nutné stanovit si

kategorie a kody, pomoci kterych bude mozné jednotlivé piispévky bliZe charakterizovat.

Nejprve bude dulezité zhodnotit, jaké formy interakci uzivatelé vybranych socidlnich siti,
s ohledem na publikovany obsah sledovanych hoteli, nej¢astéji iniciuji. Na Facebooku
se jedna o pocet To se mi libi a dalSich druhii reakei s tim spojenych (viz tabulka €. 7),
na Instagramu je tato forma reakce predstavena poctem srdifek. Tento druh reakce je
emociondlniho charakteru a uzivatelé jim nejcastéji vyjadiuji svij souhlas ¢i podporu
ptispévkl. Jednéd se o nejcastéjsi typ interakce. Dal§im druhem odezvy je komentar.
Jedna se o kognitivni reakci, kterd je spojena s procesem mysleni a uvazovani a uzivatel
tak maze pfesnéji vyjadrit svilj ndzor. Mnoho lidi vSak svllj ndzor nechce publikovat takto

vefejné, proto je tento typ reakce Casto zastoupen v nizs$i mife. Dale je mozné piispevek
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sdilet dalS$im uzivatelim, coz pfedstavuje kombinaci emocionalni a kognitivni interakce.
Pro vlastnika profilu se jednd o nejzdsadnéjs$i formu reakce cilového publika, jelikoz
obsahuje viralni prvky a podporuje Siteni obsahu. Poslednim druhem reakce je zhlédnuti
— tato forma je dostupna pouze u piispévku typu video ¢i reels. Vysoky pocet zhlédnuti

kladn¢ ovlivituje dosahy ptispévki (Kotler & Keller, 2016).

Tabulka 7: Kategorie — reakce na piispévek

Kategorie: Reakce na prispévek

Kédy 1: | Reakce Facebook | To se mi libi, Super, Péce, Haha,

Parada, To m¢& mrzi, To mé Stve

Instagram | Srdicko

2: | Komentar Slovni okomentovani ptispévku
3: | Sdileni Pieposlani prispévku dal$im uzivatelim
4: | Zhlédnuti Vyhradné u videi ¢i reels

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Déle je nutné identifikovat, jaky format ptispévku (z hlediska pouzitého média) sledované
hotely nejcastéji publikuji. Na socidlni siti Facebook se miize jednat o text, odkaz,
fotografii, popiipadé jinou grafiku, sekvenci fotografii a video. Na platform¢ Instagram

1ze vyuzit pouze formaty fotografie, série fotografii a tzv. reels, které nahrazuje video.

Tabulka 8: Kdédovani — format prispévku

Kategorie: Format prispévku
Kody l1: | Text Slovni popis
2: | Odkaz Hypertextovy odkaz smérujici najiné misto

na internetu

3: | Fotografie Popft. grafika — nepohyblivy obrazek

4: | Série fotografii | Vice fotografii

5: | Video Na Instagramu nazvané reels — pohyblivé obrazy,

¢asto doplnéné mluvenym slovem nebo hudbou

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Déle je dulezité urcit, na jaky obsah jsou jednotlivé prispévky zaméteny a co sdéluji. Jak
jiz bylo zminéno vyse, dle studie Ministerstva pro mistni rozvoj zpracované agenturou
specializujici se na prizkum trhu Incoma GfK (2010), byly definované kategorie, které
klienty nejvice zajimaji pi1 vybéru ubytovacich zatizeni. Dle daného vyzkumu vyzaduji
hotelovi hosté urcitou €istotu zatizeni, pocit bezpeci a pohodli, pritomnost restaurace
a kvalitu pokrmi, dobrou lokalitu a profesionalni pristup zaméstnanci. Tyto faktory
byly v ramci pilotaze rozsifeny o dalsi kategorie, které se hojn¢ ve sdileném obsahu
sledovanych hotell vyskytuji. Jedna se naptiklad o sdileni informaci o doprovoednych
akcich a sluzbach, recenzi klient a komunikace uréené pro zlepsSeni a udrZeni vztahu.

Pro ptispévky, které nespadaji ani do jedné z kategorii, byla navic pfidana sekce ostatni.

Tabulka 9: Kategorie — obsah ptispévku

Kategorie: Obsah prispévku
Kédy 1: | Nabidka Vyzva k ubytovani se, volné terminy, vouchery,
ubytovani vyhodné balicky, slevy
2: | Spole¢né Piedstaveni vnitinich a venkovnich prostor hotelu
prostory (napf. recepce, lobby, zahrada...)
3: | Pokoje Interiér a vybaveni pokoji
4: | Restaurace Interiér a vybaveni restaurace
5: | Menu Nabidka jidel a napojl, aktudlni menu
6: | Doprovodné Poskytované  sluzby na pfani  zakaznikQ
sluzby (napf. svatby, firemni a narozeninové vecirky...)
7: | Doprovodné Iniciované akce (napft. grilovani, kostovani, vano¢ni
akce jarmark, divadelni pfedstaveni, koncerty...)
8: | Podpora vztahu | Za ucelem udrZeni komunikace a vylepSeni vztahii
se zékazniky (napt. pod€kovani za podporu...)
9: | Lokalita Informace o mésté ¢i kraji, ve kterém se ubytovani
nachazi (napf. tipy na vylety, kulturni akce
v okoli...)
10: | Recenze Recenze od zakazniki
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11: | Personal Ptib¢hy, dovednosti a znalosti personalu

12: | Ostatni Zahrnuje napt. dobro¢inné akce, informace o zméné

oteviraci doby, hledani zamé&stnanct apod.

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Déle budou prispévky roz€lenény podle toho, zda se jejich obsah tyka urcitych
vyznamnych dnt ¢i svatkl. Sledované hotely ve své marketingové komunikaci nejcastéji
reagovaly na tyto udalosti: Valentyn, Mezinarodni den Zen, Velikonoce, Prvni maj,

Den matek, Oktoberfest, Halloween, svaty Martin, svaty Mikulas, Vanoce a Silvestr.

Tabulka 10: Kategorie — udalost

Kategorie: Udalost
Kédy 1: | Valentyn Den svatého Valentyna (14. 2. 2022)
2: | MDZ Mezinarodni den Zen (8. 3. 2022)

3: | Velikonoce Oslava zmrtvychvstani JeZiSe Krista

(15.4.-18.4.2022)

4: | Prvni maj Svatek zamilovanych (1. 5. 2022)

5: | Den matek Oslava matek a matefstvi (8. 5. 2022)

6: | Oktoberfest Festival piva (17. 9. —3. 10. 2022)

7: | Halloween Svatek zemfielych (31. 10. 2022)

8: | Sv. Martin Svatomartinské slavnosti (11. 11. 2022)

9: | Sv. Mikulas Den, kdy chodi Mikulas, cert a andél (6. 12. 2022)
10: | Vanoce Advent a vanocni Cas (24. 12. —26. 12. 2022)
11: | Silvestr Oslava ptichodu nového roku (31. 12. 2022)

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

5.2 Kvantitativni ¢ast vyzkumu — aplikace kodovani

V této podkapitole bude provedena aplikace koédovani na konkrétni piispévky
sledovanych hotelti. Nasledujici tabulka slouzi jako piehled poctu sledujicich, kterych

jednotlivé sledované hotely dosahuji. Jedna se o pocet téch uzivateld, které dokazal hotel
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prostiednictvim své komunikace zaujmout natolik, aby jeho pfispévky méli zdjem

sledovat dlouhodobé¢. Tyto hodnoty jsou uvedeny k poslednimu dni sledovaného obdobi.

Tabulka 11: Pocet sledujicich

Pocet sledujicich (k 31. 12. 2022)
Hotel Facebook Instagram
Paloma Prtthonice 3752 4931
U Zeleného hroznu 319 104
Svatojansky dvir 1431 357
Smrz 653 656
Sumava Inn 1 662 570

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Nejvice uzivateli dokazal na obou platformach zaujmout hotel Paloma Prihonice. Misto
s druhym nejvyssim poétem fanouski na Facebooku obsadil hotel Sumava Inn, dale se
umistily hotely Svatojansky dvir, Smrz, a nakonec U Zeleného hroznu. Na Instagramu
dokazal obsadit druhou pozici hotel Smrz, posledni tfi mista zaujaly, ve stejném potadi

jako na Facebooku, hotely Sumava Inn, Svatojansky dvir, a nakonec U Zeleného hroznu.

V naésledujici tabulce jsou zaneseny informace o poctu publikovanych piispévkl

sledovanych hotelti béhem roku 2022.

Tabulka 12: Pocet ptispévkl

Pocet prispévki (1. 1. —31. 12. 2022)

Hotel Facebook Instagram X
Paloma Priihonice 50 49 99
U Zeleného hroznu 23 20 43
Svatojansky dvir 39 31 70
Smrz 34 23 57
Sumava Inn 86 7 93

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Nejaktivndj§i na socidlni siti Facebook byl hotel Sumava Inn, poté hotel Paloma
Prtihonice, nasledovaly hotely Svatojansky dvir, Smrz a U Zeleného hroznu. Obdobné
tomu tak bylo na Instagramu, ovSem zde je na prvnim misté Paloma Prihonice, a naopak
posledni pti¢ku obsadil hotel Sumava Inn, ktery publikoval b&hem celého sledovaného

obdobi pouze 7 ptispévki.

Béhem analyzy jednotlivych piispévkll bylo zjisténo, Ze hotely Paloma Pruhonice,
U Zeleného hroznu a Svatojansky dviir piidavaji takika identicky obsah na ob¢
vyuzivané platformy. Hotel Smrz rovnéz na Instagramu vychazi z ptispévki
publikovanych na Facebooku, avsak byl zde publikovan i rozdilny obsah. Naopak hotel
Sumava Inn je sice na Instagramu nejméné aktivni, aviak publikovany obsah je zcela

odli$ny oproti tomu na Facebooku a také nejvice kreativné zpracovany (viz text dale).

Casové rozlozeni prispévku

Pro vétsi prehlednost je v nasledujici tabulce predstaveno rozlozeni prispévki
publikovanych na Facebooku dle jednotlivych mésict. Nejvice konzistentni jsou hotely
Paloma Prithonice a Svatojansky dviir, naopak nejméné aktivni je hotel U Zeleného
hroznu, jelikoZ byl ¢inny pouze 6 mésici z celkovych 12. Riznymi odstiny Zluté jsou
v tabulce zvyraznény vzdy tii mésice s nejvétsim poctem publikovanych piispévkd,
pficemZ nejtmavsi odstin predstavuje nejvyssi pocet. Tento princip zobrazeni je

realizovan 1 v dal$ich tabulkach.

Tabulka 13: Pocet ptispévku dle jednotlivych mésici (Facebook)

Pocet prispévki dle mésici (1. 1. —31. 12. 2022)
FB

1 2 /3 4|5 6 7 8 9 10 11|12 X

Paloma Pruhonice 1 5 2 6 9 | 4 5 1 2 5 5 5 |50

U Zeleného hroznu | 0 0Ol01|O0 3 2 0 0| 44| 4| 6 |23

Svatojansky dvur 205 4332|1344 4|4 3

Smrz 3/6 4,0 1 3]0 5/0]4|4 4/ 34

Sumava Inn 0O /0 |0 18 56|25 111313 13|86

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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V teoretické Casti prace bylo zminéno, Ze doporuovany pocet pridanych ptispévku je
2 a7 5 za tyden. Tomuto se na Facebooku pfiblizil pouze hotel Sumava Inn, ktery
publikoval v priméru necelé 2 prispévky tydné. Paloma Prihonice publikuje v priméru
1 ptispévek za tyden, U Zeleného hroznu primérné 1 ptispévek za dva tydny a hotely
Svatojansky dviir a Smrz v primeéru cca 2 ptispévky béhem 3 tydnt.

Stejn¢ tak je v nasledujici tabulce znazornéno rozlozeni piispévki dle jednotlivych
mésict publikovanych na Instagramu. Zde byl opét nejvice konzistentni hotel Paloma

Priuhonice a Svatojansky dviir, naopak nejhliec na tom byla komunikace hotelt

U Zeleného hroznu a Sumava Inn.

Tabulka 14: Pocet prispévki dle jednotlivych mésict (Instagram)

Pocet prispévku dle mésici (1. 1. —31. 12. 2022)
I1G

1 2 3 4 /5 6 7,8 9|10 11 12| X

Paloma Pruhonice 1 5 1 6 9 | 4 5 1 2 5 5 5 |49

U Zeleného hroznu | 0 0] 01O 3 2 0 0| 4|3 3 5 120

Svatojansky dvir 0O 34 4 31 1|13 2|4]5 31

Smrz 130,112,040 2]|4]5 23

Sumava Inn 1 0,0, 0|0/ 0|1 0|0, 011 4|7

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vzhledem k podobnému poctu publikovanych ptispévkii na Facebooku i Instagramu jsou
primérné intervaly v komunikaci velmi obdobné. Zména nastavé pouze u hotelu Smrz,
jehoZ primérny pocet piidanych pfispévkill za tyden se sniZil na 1 ptispévek za dva tydny,
a u hotelu Sumava Inn, jehoz mnoZstvi publikovaného obsahu je takika zanedbatelné,
tedy v priméru 1 ptispévek za dva mésice.

Dle ptislusnych zdrojti bylo v teoretické ¢asti prace nastinéno, ze mezi nejvhodnéjsi dny
pro publikovani obsahu patii vSedni dny, zejména pak ttery, stieda a ¢tvrtek. Za dny

s nejnizsi interakci jsou naopak povazovany soboty a nedé€le. V nasledujici tabulce je

zanesen pocet publikovanych ptispévkl béhem jednotlivych dnii v tydnu na Facebooku.

Konkrétni dny, ve kterych sledované hotely své piispévky na socialnich sitich

publikovaly, jsou také vyznaceny v kalendaii umisténém v priloze C.
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Tabulka 15: Pocet ptispévki dle jednotlivych dnti (Facebook)

Pocet pirispévki dle dni (1. 1. —31. 12. 2022)
FB :

Po Ut St Ct Pa So Ne Y
Paloma Pruhonice 2 3 8 8 16 6 7 50
U Zeleného hroznu 4 2 7 5 3 2 0 23
Svatojansky dvur 9 0 4 5 8 8 5 39
Smrz 5 4 7 5 3 4 6 34
Sumava Inn 10 11 10 11 21 14 9 86

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Nejvice obsahu sdili hotely Paloma Prithonice a Sumava Inn v patek, hotely
U Zeleného hroznu a Smrz ve sttedu a hotel Svatojansky dvtr v pondéli. Mezi nejméné
pokryté dny se u vSech sledovanych hoteld fadi vyzkumem doporucovand tutery. Tato
skute€nost pfili§ nekoresponduje s doporu¢ovanymi dny pro komunikaci na socialnich
sitich, ovSem c¢astéji jsou pokryty vSedni dny, coz lze povazovat za vhodné. Zde je také
nutné brat ohled zejména na vlastni statistiky kazdého hotelu, které jsou dostupné ptimo

v prostiedi sledovanych platforem.

Totéz je zndzornéno 1 v nasledujici tabulce, nyni vSak pro socidlni sit’ Instagram. Dny,
ve kterych jsou jednotlivé hotely nejvice aktivni, jsou takika identické jako u pfedchozi

platformy.

Tabulka 16: Pocet ptispévki dle jednotlivych dnli (Instagram)

Pocet prispévkii dle dnii (1. 1. -31. 12. 2022)
“ Po Ut St  Ct | Pa So | Ne )2
Paloma Prtihonice 2 2 8 8 16 6 7 49
U Zeleného hroznu 2 2 6 5 3 2 0 20
Svatojansky dvur 7 0 4 5 5 4 6 31
Smrz 1 3 5 5 3 3 3 23
Sumava Inn 1 2 1 1 1 0 1 7

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Reakce na prispévek

Nejdulezitéjsi je vzdy tvoftit takovy obsah, ktery dokaze potencidlni publikum zaujmout
natolik, aby na né&j néjakym zpiisobem zareagovalo. Tyto reakce mohou byt ve formé
oznaceni piispévku ,,likem*, jeho okomentovanim ¢i sdilenim. Pro vyssi dosahy je také
u piispévkll typu video, &i reels dilezity podet zhlédnuti. Cim vice interakci dany
ptispévek ziska, tim vice uzivatelim se v budoucnu zobrazi. Pravé na zhodnoceni poctu
ziskanych reakci u piispévkil sledovanych hotelli je zaméiena nasledujici tabulka.
Pro vyssi vypovidaci schopnost jsou hodnoty jednotlivych forem interakci vyjadieny

pramérem, tedy s ohledem na pocet celkoveé publikovanych ptispévkli v daném obdobi.

Nejprve budou zanalyzovany interakce na socialni siti Facebook. Nejlepsi hodnoty jsou
v nésledujici tabulce oznaceny Zlutou barvou, nejnizs§i hodnoty jsou naopak vyznaceny
barvou fialovou (totéz plati i pro nadchazejici tabulky). Primérny pocet zhlédnuti neni

mozné na Facebooku hodnotit, proto je tato kolonka oznac¢ena kiizkem.

Tabulka 17: Reakce na ptispévek (Facebook)

Paloma | U Zeleného | Svatojansky Sumava
FB Smrz
Prihonice hroznu dvir Inn
O pocet reakci (like) 29,5 2,1 51,1 34,6 11,9
O pocet komentari 0,8 0 3,8 4,1 0,9
@ pocet sdileni 0,3 0,04 34 8,2 1
@ pocet zhlédnuti X X X X X

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Na socidlni siti Facebook si v ramci nejvys§iho poctu reakci vede nejlépe hotel
Svatojansky dvir, a to v priméru o minimalné 17 ,lik@i* na piispévek oproti ostatnim
hotelim. S ohledem na primérny pocet komentari a pocet sdileni ma nejlepsi postaveni
hotel Smrz. Naopak nejhtie si v tomto ohledu vede hotel U Zeleného hroznu, ktery je

ve vSech faktorech nejmén¢ uspesny.

Na Instagramu jsou dosazené hodnoty interakci pomérné odlisné, viz k nahlédnuti
nasledujici tabulka. Pocet sdileni neni mozné na Instagramu analyzovat, proto je v tabulce

tato skupina opét oznacena kiizkem.
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Tabulka 18: Reakce na pfispévek (Instagram)

Paloma | U Zeleného @ Svatojansky Sumava
IG Smrz
Priihonice hroznu dvar Inn
O pocet reakcei (like) 86,2 5,1 32,6 101 423
@ pocet komentait 1 0 1 0,04 1
@ pocet sdileni X X X X X
@ pocet zhlédnuti X X 388 1 008 2757

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Nejlépe si v ramci primérného poétu reakei na jeden piispévek stoji hotel Smrz, a to
velmi razantnim zpisobem oproti ostatnim hotelim — naptiklad oproti hotelu U Zeleného
hroznu se jedna v priméru o rozdil vice nez 96 ,,1ikti* na ptispévek. U primérného poétu
komentari Ize vSak u tohoto hotelu pozorovat vyrazny pokles oproti platformée
Facebook. V rdmci komentafi jsou na tom zcela identicky hotely Paloma Priihonice,
Svatojansky dvir i Sumava Inn, oviem jedni se v priméru pouze o 1 komentaf

ptipadajici na ptispévek. Hotel U Zeleného hroznu neziskal v roce 2022 ani jeden

cvwr

Primérny pocet zhlédnuti nebyl vztazen ke vS§em publikovanym ptispévkiim, ale pouze
k formatu typu reels. Jelikoz hotely Paloma Prihonice a U Zeleného hroznu
nezvefejnily v roce 2022 Zadné video, pocet zhlédnuti je zde oznacen kiizkem. Nejlépe
si naopak opét stoji hotel Sumava Inn, ale velmi dobfe je na tom také, s ohledem na pocet

sledujicich (viz tabulka €. 11), hotel Smrz.

Tyto dva hotely zaroven ziskaly u dvou svych videi vice nez 1 000 zhlédnuti. U hotelu
Smrz se jednalo o 2 692 zhlédnuti u dubnového ptispévku uré¢eném na podporu vztahli
al 990 zhlédnuti u listopadového ptispeévku propagujici doprovodné akce, konkrétné
stand-up comedy show Na stojaka. Hotel Sumava Inn dosdhl 3 633 zhlédnuti
u Cervencového videa, které je zaméfené na predstaveni lokality s tipy na vylety,
a 1 880 zhlédnuti u prosincového prispevku, ktery vyzyval uzivatele k darovani pobytu
v daném hotelu. Vzhledem k poctu sledujicich téchto profild, které se pohybuji okolo
600 uzivateld, je takto vysoky pocet zhlédnuti velice zajimavy a poukazuje na to, Ze dany
obsah dokdzal zaujmout 1 uZzivatele, ktefi dané profily nesleduji. Takto vysoky pocet

zhlédnuti velice kladn¢ ovlivituje dosahy a Ize zde spatiovat prvky virdlniho Sifen.
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Ukazatele ER a AERP

Efektivitu marketingové komunikace na socialnich sitich lze detailn¢ hodnotit také
pomoci ukazatele engagement rate (ER) neboli miry zapojeni. Tento ukazatel se vypocte
jako podil sumy vSech provedenych interakci ku poctu sledujicich, viz vzorec (1) uvedeny
na stran¢ 44. Vyhoda tohoto ukazatele je, ze vysledek l1ze hodnotit z dlouhodobého
hlediska, a nevztahuje se tak pouze k ur¢itému ¢asovému useku, jako je tomu u nékterych

jeho modifikaci.

Dal$im vhodnym ukazatelem pro hodnoceni efektivnosti marketingové komunikace je
primérna mira zapojeni na prispévek (AERP). Tento ukazatel je tipravou ptivodniho
ukazatele, pomoci které¢ho lze identifikovat miru zapojeni s ohledem na pocet sdilenych
ptispévki. Vypocet, viz vzorec (2) uvedeny na strané 45, zahrnuje sumu ukazateli ER
vypoctenych zvlast pro kazdy prispevek, tzv. ER per post, vydélenou celkovym poctem

publikovanych ptispévkil za sledované obdobi.

Nejprve budou ukazatele ER a AERP vypocteny pro aktivitu sledovanych hoteli
na Facebooku, viz nasledujici tabulka. Jmenovatel zde bude zahrnovat pocet vSech
forem ,,To se mi libi“, komentaiu a sdileni. JelikoZ je moZné hodnotit poc¢et zhlédnuti
pouze u prispévkil typu reels, nebude tato forma reakce do vypoctu zahrnovana, jinak by
dochazelo ke zkreslovani vysledkt u ostatnich forem piispévki. Hodnota ukazatell je

v tabulce uvedena v procentech zaokrouhlenych matematicky na dvé desetinna mista.

Tabulka 19: Vypocet ukazateli ER a AERP (Facebook)

Paloma | U Zeleného | Svatojansky Sumava
FB Smrz

Prithonice hroznu dvar Inn
Pocet vSech interakci 1529 49 2273 1 600 1189
Pocet sledujicich 3752 319 1431 653 1 662
Pocet ptispévki 50 23 39 34 86
ER [%] 40,75 15,36 158,84 245,02 71,54
AERP [%] 0,81 0,65 3,84 5,94 0,77

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Jak je z vySe uvedené tabulky patrné, vSechny sledované hotely dosahuji velice dobrych

hodnot ukazatele miry zapojeni (ER), pfi¢emZ tato cCisla se pohybuji od 15 %
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az do 245 %. Nejmensi procentni hodnota ptipada hotelu U Zeleného hroznu, druha
nejnizéi hotelu Paloma Prithonice, dile Sumava Inn, Svatojansky dvir a nejvyssi
hodnoty dosahl vroce 2022 hotel Smrz. Dilezit¢ je vSak také zminit, Ze ¢im vice
sledujicich dany profil ma, tim mensi miry zaujeti zpravidla dosahuje, coz je patrné
napiiklad u hotelu Paloma Prihonice. Dle portdlu lido (n.d.) je pro hotely vhodné
dosdhnout na Facebooku hranice alesponn 0,13 %. Tuto hranici dokézaly ptekrocit

vSechny sledované hotely.

Toto potadi hoteld se neméni ani u primérné miry zapojeni vyjadiené na jeden
prispévek (AERP), pficemz hotely Svatojansky dviir a Smrz svymi hodnotami velmi
predcily ostatni sledované subjekty. Vysledky téchto hotelll jsou oproti ostatnim vyssi

o cca 3 a 5 procentnich bodii.

Stejnym zpiisobem byly ukazatele ER a AERP vypocteny pro aktivitu sledovanych hoteli
na platform¢ Instagram, viz nasledujici tabulka. Jmenovatel zde zahrnoval pocet
ziskanych ,liki“ v podobé srdi¢ek a pocet komentari. Jelikoz na této platformé neni
vetejn¢ piistupny pocet sdileni, do vypoctu tento faktor nebude tentokrat zahrnovan.
Stejné tak jako u vypoctu téchto ukazateli pro ptispévky publikované na Facebooku,
nebude ani zde, z divodu vys$i vypovidaci schopnosti, hodnocen pocet zhlédnuti.
Vypoctené ukazatele jsou v tabulce opét uvedeny v procentech zaokrouhlenych

matematicky na dvé desetinna mista.

Tabulka 20: Vypocet ukazatell ER a AERP (Instagram)

Paloma | U Zeleného | Svatojansky Sumava
IG Smrz

Prithonice hroznu dvar Inn
Pocet vSech interakci 4271 102 1 044 2 324 303
Pocet sledujicich 4931 104 357 656 570
Pocet ptispévki 49 20 31 23 7
ER [%] 86,62 98,07 292,44 354,30 53,15
AERP [%] 1,77 4,90 9,43 15,40 7,59

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Hodnoty ER a AERP ziskané prostfednictvim analyzy pifispévkll na Instagramu jsou

vyrazné vyssi, poradi miry zapojeni uzivatelll jednotlivych hoteli se vSak od toho
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na Facebooku piili§ nelis$i. Mista u ukazatele ER si zde pouze vyménily hotely
Sumava Inn, druhych nejniz$ich hotel Paloma Prithonice a tietich U Zeleného hroznu.
Nejlepsi je opét hotel Smrz a druhy nejlepsi taktéz Svatojansky dvir. Dle vyzkumi
Hootsuite (2023) je pro hotely vhodné, pokud pfesahnou hodnotu ER ve vysi 1 %, to se

na Instagramu povedlo mnohonésobné opét vSem sledovanym subjektim.

Toto potadi je mirné odlisné pro ukazatel AERP, ovS§em opét je zde podoba s hodnotami
ziskanymi na Facebooku. Nejhlfe je na tom tentokrat Paloma Pruhonice, dale
U Zeleného hroznu, Sumava Inn, Svatojansky dvir a nejlépe hotel Smrz, ktery opét
dokazal pred¢it ostatni subjekty velmi razantnim zpiisobem. Hotely Svatojansky dvir

a Sumava Inn zde dosahuji obdobné trovné.

Format prispévku

Nasledujici tabulka ukazuje, jaky je nejcastéji sdileny format ptispévkl jednotlivych
hotelll na socialni siti Facebook. Mezi formaty, které 1ze publikovat na Facebooku patii

text, odkaz, fotografie, série fotografii a video.

Tabulka 21: Format ptispévku (Facebook)

FB Paloma U Zeleného | Svatojansky _— Sumava
Prihonice hroznu dvir Inn
Text 0 0 2 0 2
Odkaz 2 0 6 16 1
Fotografie 28 17 21 9 74
Série fotografii 20 6 9 6 4
Video 0 0 1 3 5
Celkem 50 23 39 34 86

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Jak je ztabulky patrné, u téméf vSech hoteli je nejCastéji vyuzivanym formdatem
fotografie, popt. grafika. Vyjimkou je hotel Smrz, ktery sviij obsah tvoii zejména
na zaklad¢ sdileni informaci z vlastnich webovych stranek prostiednictvim odkazu.

Druhym nejvyuzivanéjSim formatem je série fotografii. Dle teoretického zékladu je
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pro firmy na socialnich sitich Facebook a Instagram nejvhodnéjsi vyuzivat formaty typu

série fotografii a video z diivodu vyssich dosahd.

Podobné¢ je tomu tak u socidlni sit€¢ Instagram. Jelikoz na této platformé lze publikovat

pouze piispevky typu fotografie, série fotografii a video, jsou kategorie text a odkaz

oznacené v nasledujici tabulce kiizkem.

Tabulka 22: Format ptispévku (Instagram)

. Paloma U Zeleného | Svatojansky - Sumava
Prihonice hroznu dvir Inn
Text X X X X X
Odkaz X X X X X
Fotografie 29 14 22 12 2
Série fotografii 20 6 8 4 3
Video 0 0 1 7 2
Celkem 49 20 31 23 7

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Mezi nejoblibenéjsi formy opét patii fotografie a poté série vice fotografii. U hotelli

Svatojansky dviir, Smrz a Sumava Inn je obsah tvoren také reels. I piesto, Ze se jedna

o jednu z nejefektivnéjSich forem komunikace, tento forméat ani jednou nevyuzily hotely

Paloma Priuhonice a U Zeleného hroznu.

Pomoci ukazatele AERP lze také zjistit, které formaty publikovanych piispévki pfinaseji

sledovanym hotelim nejvétsi miru zapojeni od ostatnich uzivatelti. V nésledujici tabulce

je tento ukazatel dle jednotlivych forméati vyuZzivanych na Facebooku propocten. Tyto

hodnoty je vhodné dale porovnat s tim, jaky format piispévki dany hotel nejcastéji sdili

(viz tabulka ¢. 21). Formaty, které nebyly hotely v roce 2022 vyuzity, jsou v tabulce

oznaceny kiizkem.

Tabulka 23: AERP — format ptispévku (Facebook) [%]

Paloma U Zeleného | Svatojansky Sumava
FB Smrz
Prihonice hroznu dviir Inn
Text X X 2,69 X 0,39
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Odkaz 0,97 X 1,76 3,00 1,38

Fotografie 0,74 0,74 3,96 11,91 0,84
Série fotografii 0,91 0,47 6,07 12,38 0,80
Video X X 5,03 5,21 0,83

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Hotel Paloma Prihonice nejcastéji publikoval ptispévky typu fotografie, jak je vSak
z ptedchozi tabulky patrné, pravé tento format ptinesl hotelu nejmensi miru zapojeni
ve srovnani s ostatnimi. Podobné¢ vysoké hodnoty AERP lze pozorovat u prispévki typu
odkaz asérie fotografii. Hotel U Zeleného hroznu rovnéz nejcastéji publikoval
ptispévky ve formé fotografie Ci jiné grafiky, ovSem tentokrat lze u této formy zaroven
pozorovat 1nejvetsi zapojeni od uZivateld. Hotel Svatojansky dvur ziskal nejvyssi
interakce od uzivatell na ptispévky typu série fotografii a video, i ptesto vSak hotel za rok
2022 publikoval pouze jeden ptispévek ve formé videa. Hotel SmrZz dosdhl nejvyssi
interakce u pfispévkil typu fotografie ¢i série fotografii, naopak nejnizsi zajem je
o ptispévky typu odkaz. I piesto vSak tento hotel odkazy publikoval nejcastéji oproti
ostatnim formam piispévki. Hodnoty ukazatele AERP jsou u hotelu Sumava Inn
pro jednotlivé formaty piispévkt pomérné vyrovnané, nejoblibenéjsim formatem jsou
zde vSak piispévky typu odkaz, nejmén¢ oblibené naopak pfispévky typu text.

Totéz lze aplikovat na ptispévky publikované na sociélni siti Instagram. Ziskané hodnoty
ukazatele AERP jsou opét uvedeny pro kazdy sledovany hotel v néasledujici tabulce
v procentech, pfi¢emz vysledky je rovnéz vhodné porovnat s nejcastéji vyuzivanym

formatem ptispévku (viz tabulka €. 22).

Tabulka 24: AERP — format ptispévku (Instagram) [%]

Paloma U Zeleného | Svatojansky Sumava
I1G Smrz
Prihonice hroznu dvur Inn
Text X X X X X
Odkaz X X X X X
Fotografie 1,63 5,43 8,28 12,84 3,68
Série fotografii 1,96 3,69 11,80 14,10 9,12
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Video X X 15,97 20,54 9,21

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Hodnoty ukazatele AERP hotelu Paloma Priihonice maji na Instagramu podobny prubéh
jako na Facebooku, pfi¢emz je zde opét patrné, ze uzivatelé uptfednostiiuji pred jednou
fotografii prispévky ve formé série vicero fotografii. I ptesto vSak hotel Castéji publikuje
pravé prispévky o jedné grafice. Hotel U Zeleného hroznu nejcastéji publikuje
samostatné fotografie a tento format také dosahuje nejlepSich vysledk. Hotely
Svatojansky dvir, Smrz a Sumava Inn dosahly nejvétsich hodnot ukazatele AERP

u prispévkl typu video, popt. reels, u fotografii, které¢ jsou opét sdileny nejcastéji, je

Vv

v

zajimavéjsi, je jisté, Ze vytvofit je zabere oproti publikovani klasické fotografie mnohem
vice ¢asu. Obecné lze vSak fici, Ze vSechny sledované hotely opét dosahuji skvélych
vysledk, které jsou oproti Facebooku jesté o poznani lepsi.

Typ média

V ptipad€é hodnoceni reakci uZzivatelii s ohledem na typ média neni kategorie odkaz
do vypoctu zahrnovana. Hodnocen je tak pouze text, graficka forma, kterd zahrnuje jednu
fotografii a sérii fotografii, a video. Timto zpisobem Ize nésledné pozorovat, ze typ média

text vykazuje u hotelil nejméné interakci, na druhém misté je video a na misté prvnim,

s nejveétsim zapojenim, je grafickd forma.

Tabulka 25: AERP — typ média (Facebook) [%]

Paloma U Zeleného | Svatojansky Sumava
FB Smrz
Prihonice hroznu dvir Inn
Text X X 2,69 X 0,39
Graficka forma 1,65 1,21 10,03 24,29 1,64
Video X X 5,03 5,21 0,83

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Stejnym zpisobem lze hodnotit zapojeni uzivateli sohledem na typ média
pro Instagram, zde se jednéa pouze o grafickou formu a video. Typ média v podob¢ textu

nyni nebude hodnocen, jelikoZ na Instagramu jej neni mozné publikovat. U hoteltl, které
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videa publikuji, 1ze pozorovat pomérné vyrovnané vysledky u obou typt médii, i pfesto

je vsak lepsich hodnot znovu dosahovano v ptipadé grafického zobrazeni.

Tabulka 26: AERP — typ média (Instagram) [%]

Paloma U Zeleného | Svatojansky Sumava
IG Smrz
Prithonice hroznu dvir Inn
Graficka forma 3,59 9,12 20,08 26,94 12,8
Video X X 15,97 20,54 9,21

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Obsah prispévku

Dale je dilezité zhodnotit obsah, ktery jednotlivé hotely ve svych piispévcich sdili. Jak

jiz bylo zminéno vyse, nasledujici kategorie byly vytvoreny na zéklad¢ pozadavkil

hotelovych hostli ziskanych ze studie Ministerstva pro mistni rozvoj zpracované

agenturou Incoma GfK (2010). Jednotlivé kategorie poté byly vramci funkénosti

upraveny béhem pilotaze o dalSi Casto vyuZivand témata marketingového sdéleni

jednotlivych hotela.

Tabulka 27: Obsah ptispévku (Facebook)

FB Paloma | U Zeleného @ Svatojansky e Sumava
Prihonice hroznu dvar Inn
Nabidka ubytovani 2 6 0 5 11
Spole¢né prostory 0 2 0 2 0
Pokoje 0 4 0 1 0
Restaurace 2 0 1 0 0
Menu 42 1 8 0 47
Doprovodné sluzby 1 0 1 3 3
Doprovodné akce 1 0 14 11 8
Podpora vztahti 1 2 6 3 12
Lokalita 0 7 0 2 3
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Recenze 0 0 0 3 0

Personal 0 1 4 0 0
Ostatni 1 0 5 4 3
Celkem 50 23 39 34 86

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Jak je zptedchozi tabulky patrné, uhotelu Paloma Prihonice je sdileny obsah
na Facebooku z 84 % tvofen fotografiemi nabizenych pokrm, podobn¢ je tomu i u hotelu
Sumava Inn, a to z 54 %. Obsah hotelu Sumava Inn je dale doplnén o piispévky uréené
pro podporu vztahli se zakazniky (13 %) a ptispévky vybizejici uzivatele k uskute¢néni
rezervace ubytovani (13 %). Hotel U Zeleného hroznu vydava nejvice ptispévkl
ohledné svého umisténi (30 %), dostupnych terminti (26 %) a interiéru nabizenych pokojl
(17 %). Hotel Svatojansky dvir publikuje nejvice obsahu zaméfeného na poradané akce
(36 %), dale aktualni menu (21 %) a nasledné piispévky urcené pro podporu vztaht se
zakazniky (15 %). Informace o doprovodnych akcich nejhojnéji publikuje také hotel
SmrzZ, konkrétné v 32 %, pti¢emz tento obsah je doplnén aktualni nabidkou a dostupnymi

terminy (15 %) a komunikaci ur¢enou na podporu vztahi (15 %).

Obecn¢ plati, ze by uzivatelé méli na svych socidlnich sitich sdilet co mozna nejvice
rozmanity obsah, aby byl pro ostatni sledujici zajimavy a nedochézelo tak k prehliZzeni
¢i ignorovani publikovanych piispévki. Naptiklad ptistup hotelu Paloma Prithonice tak
neni piili§ efektivni, jelikoz sdili pouze informace tykajici se aktudlni nabidky pokrmii.
I ptesto, ze podle studie Ministerstva pro mistni rozvoj zpracované agenturou Incoma
GfK (2010) berou potencialni klienti pfi hledani vhodného ubytovani ohled zejména
na vzhled a vybaveni hotelu a jednotlivych pokojii, byly pfispévky s timto tématem

v komunikaci vSech sledovanych hotelil zastoupeny velmi ziidka.

Velmi obdobnd situace nastava 1 u prispevkil sdilenych sledovanymi hotely na socidlni
siti Instagram, viz nésledujici tabulka. U prvnich tfi hotell je to zplisobeno zejména tim,

ze na obou platformdch sdili stejné ptispévky.
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Tabulka 28: Obsah ptispévku (Instagram)

@ Paloma | U Zeleného @ Svatojansky S Sumava
Priihonice hroznu dvar Inn
Nabidka ubytovani 2 5 0 5 3
Spolecné prostory 0 2 0 2 0
Pokoje 0 3 0 1 1
Restaurace 2 0 1 0 0
Menu 41 1 6 1 1
Doprovodné sluzby 1 0 0 3 0
Doprovodné akce 1 0 13 6 0
Podpora vztaht 1 2 6 4 0
Lokalita 0 6 0 0 2
Recenze 0 0 0 1 0
Personal 0 1 3 0 0
Ostatni 1 0 2 0 0
Celkem 49 20 31 23 7

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Pro analyzu obsahu konkrétnich ptispévkil za sledované obdobi je opét vhodné pouzit

ukazatel AERP. V nasledujici tabulce jsou tak vyjadieny hodnoty tohoto ukazatele

v procentech praveé s ohledem na obsah poskytovaného sdéleni. Tyto hodnoty je opé&t

vhodné porovnat s tim, jaky obsah dany hotel nejcasté&ji sdili (viz ptedchozi tabulky ¢. 27

a 28). Nejprve budou predstaveny hodnoty tohoto ukazatele ziskané analyzou ptispévkl

publikovanych na Facebooku.

Tabulka 29: AERP — obsah ptispévku (Facebook) [%]

Paloma | U Zeleného A Svatojansky Sumava
FB Smrz
Prihonice hroznu dvur Inn
Nabidka ubytovani 0,44 0,84 X 6,31 0,76
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Spole¢né prostory X 0,31 X 22,66 X
Pokoje X 0,55 X 4,44 X
Restaurace 1,79 X 3,63 X X
Menu 0,82 0,94 2,27 X 0,76
Doprovodné sluzby 0,43 X 0,77 8,83 1,46
Doprovodné akce 0,21 X 4,60 1,49 0,84
Podpora vztahti 0,61 0 4,13 2,76 1,06
Lokalita X 0,45 X 2,14 0,81
Recenze X X X 3,99 X
Personal X 3,45 7,34 X X
Ostatni 0,56 X 3,54 24,08 0,64

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Hotel Paloma Priihonice dosahuje nejvyssi primérné miry zapojeni u prispévki
tykajicich se interiéru restaurace a nabizeného menu. Pravé nabidku pokrmt sdili tento
hotel zaroven nejcastéji. Naopak nejnizsi interakce vznika u obsahu, ktery je zaméteny
na doprovodné akce, sluzby a nabidku ubytovani. Hotely U Zeleného hroznu
a Svatojansky dviir maji zcela zasadné nejvyssi primérnou miru zapojeni u prispévki
tykajicich se persondlu, 1 pfesto vSak tento obsah nepublikuji ptili§ Casto. Nulova hodnota
AERP byla u hotelu U Zelené¢ho hroznu namétena u ptispévkll zamétenych na podporu
vztaht se zakazniky, jelikoz za cely rok neziskal v tomto odvétvi jedinou interakci. Hotel
SmrZz dosahl nejvyssich hodnot v kategorii predstaveni spole€nych ubytovacich prostor
a v kategorii ostatni. Zde nejvice lidé reagovali na pfispévek zaméfeny na pomoc
viak tento hotel publikuje nejéastéji. Sledujici hotelu Sumava Inn nejvice zajimaji
informace o doprovodnych sluzbach a pfispévky za ucelem udrzeni komunikace.

Nejmensich hodnot zde dosahuje polozka ostatni.

Stejnd analyza ukazatele AERP byla provedena také u piispévkl publikovanych

na socialni siti Instagram, viz nasledujici tabulka.
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Tabulka 30: AERP — obsah ptispévku (Instagram) [%]

@ Paloma | U Zeleného @ Svatojansky S Sumava
Priihonice hroznu dvar Inn
Nabidka ubytovani 1,01 5,38 X 13,51 3,68
Spolecné prostory X 3,85 X 12,20 X
Pokoje X 3,21 X 12,50 5,61
Restaurace 3,98 X 8,68 X X
Menu 1,74 4,81 6,53 11,28 5,09
Doprovodné sluzby 0,89 X X 18,50 X
Doprovodné akce 0,93 X 9,57 10,82 X
Podpora vztaht 2,11 3,85 11,30 26,79 X
Lokalita X 5,13 X X 15,70
Recenze X X X 10,78 X
Personal X 10,58 12,32 X X
Ostatni 1,54 X 7,70 X X

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Potadi vybranych druhi obsahu je u hotelu Paloma Prihonice obdobné jako
na platformé Facebook. Podobny trend je pozorovan také u ptispévki hotelu U Zeleného
hroznu, zde vSak jiz ptispévky na podporu vztahli nemaji nulovou hodnotu. Do poptedi
se dostavaji také pfispévky s tématem lokality a nabidky ubytovéni, tyto poloZky jsou
také hotelem nejcastéji prezentovany. Obdobné potadi jako u AERP na Facebooku ma
také hotel Svatojansky dviir. Zmeéna nastdva u hotelu Smrz, jehoz sledujici nejvice
zajimaji pfispévky zaméfené na zlepSeni vztahd. Velmi se naopak sniZila hodnota
u ptispévki prezentujici spolecné prostory, a to o 10 p. b. Jedna se tak o jedinou polozku,
u které se hodnota AERP snizila oproti hodnoté dosazené na Facebooku — u ostatnich
polozek lze vzdy pozorovat uréity narist. Hotel Sumava Inn dosahuje nejvyssich
interakci se sledujicimi prostiednictvim piispévkl tykajicich se lokality, ve které se
ubytovani nachazi, ptficemz hodnota této polozky je oproti ostatnim kategoriim razantné

vys$i (o cca 10 p. b.). Nejmensi interakci 1ze pozorovat u nabidky ubytovani.
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Vztah k udalosti

Daéle je vhodné stanovit, zda se sledované ptispévky tykaji néjaké vyznamné udalosti
¢i svatku. Jako hlavni svatky a dalsi vyznamné dny Ize hodnotit naptiklad Valentyn,
Mezinarodni den zen, Velikonoce, Prvni médj, Vanoce, Silvestr apod. VSechny vyznamné
dny jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Jako prvni bude analyzovéan vztah ptispévku

k uréité udalosti na socialni siti Facebook.

Tabulka 31: Udalost (Facebook)

FB Paloma | U Zeleného | Svatojansky S Sumava
Prihonice hroznu dvir Inn
Valentyn 4 0 3 0 0
MDZ 1 0 0 0 0
Velikonoce 3 0 0 0 4
Prvni m4j 0 0 0 0 1
Den matek 1 0 0 0 0
Oktoberfest 0 0 4 0 0
Halloween 1 0 1 0 1
Sv. Martin 2 0 2 0 6
Sv. Mikulés 0 0 2 0 0
Vanoce 4 4 3 3 10
Silvestr 0 2 3 1 1
Celkem 16 (32 %) 6 (26 %) 18 (46 %) 4 (12 %) | 23 (27 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Celkem 32 % ptispévkill na Facebooku publikovanych hotelem Paloma Prithonice byly
odkazovany nancktery ze svatkli, nejCastéji byly zminovany Valentyn, Vanoce
a Velikonoce. Hotely U Zeleného hroznu a Sumava Inn piidavaly piispévky s uréitym
tématem ve 26 % a 27 % ptipadl, nejcastéji se pak jednalo o Vanoce a Silvestr. Jiné
svatky nebyly nikterak pokryty. Z takika 50 % byly odkazovany na urcité svatky

ptispévky hotelu Svatojansky dviir, nejcastéji byl zminovan Oktoberfest, Vanoce
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a Silvestr. Hotel SmrZ naopak témét zadné ptispévky vztahujici se k urcitym udalostem
nevykézal. Nejméné reagovaly hotely na svatky jako je Mezinarodni den Zen, Prvni m4j
a Den matek, a to 1 piesto, ze se jedna o udalosti, kdy je mozné obdarovat své blizké prave

naptiklad pobytem v nékterém z hotelt.

Velmi podobné je tomu tak i u pfispévkl sdilenych na socialni siti Instagram. Zména
nastava u hotelu Smrz a Sumava Inn, kde lze pozorovat uréity procentni nartist oproti
platformé Facebook. Nejcastéji zminovanymi udalostmi zlstdvaji Vanoce, Silvestr

a Valentyn. Celkovy piehled je opét k dispozici v nasledujici tabulce.

Tabulka 32: Udalost (Instagram)

@ Paloma | U Zeleného | Svatojansky S Sumava
Prithonice hroznu dvar Inn

Valentyn 4 0 1 0 0
MDZ 0 0 0 0 0
Velikonoce 3 0 1 1 0
Prvni m3j 0 0 0 0 0
Den matek 1 0 0 0 0
Oktoberfest 0 0 2 0 0
Halloween 1 0 1 0 0
Sv. Martin 2 0 1 0 0
Sv. Mikulas 0 0 2 0 0
Vanoce 4 4 3 4 2
Silvestr 0 1 3 2 1
Celkem 15 (30 %) 525 %) 14 (45%) | 7(30%) @ 3(43 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Dalsi sledované charakteristiky

Dale bude u jednotlivych ptispévkil sledovéano, jakym zptisobem hotely svou komunikaci
na socialnich sitich ozvlastiuji, a tim 1 zefektiviiuji. Prvnim sledovanym kritériem je

tzv. call to action neboli vyzva v akci. Tento pojem oznacuje situaci, kdy je text
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ptispévku doplnén o vyzvani uzivateli k néjaké aktivité. Jednat se muze naptiklad
o vyzvu k provedeni rezervace v daném ubytovani, navstiveni restaurace, publikovani

recenze apod.

Dalsi sledovanou kategorii je propojeni. Cilem je zjistit, zda je dany piispévek doplnén
hypertextovym odkazem na jinou stranku na internetu, ¢i nikoliv. Jednat se miize
napiiklad o propojeni s webovymi strankami daného hotelu, rezervacnim webem
¢1 profilem na dalSich socialnich sitich. Pfilozenim odkazu naptiklad na rezervacéni portal
1ze uzivateli zjednodusit jeho navstiveni, a tim zvysit pravdépodobnost vykonani dané

aktivity.

Déle 1ze hodnotit vyuzivani hashtagi. Jedna se o oznaceni prispévka klicovymi slovy
zpravidla doplnénymi o symbol kiizku (#). Pouzivani hashtagli je dilezité zejména
na socialni siti Instagram, jelikoz zde lze sjejich pomoci vyhleddvat dany obsah
a samotny algoritmus tak dokaze dany pfispévek nabizet k nahlédnuti skupindm
uzivatelt, které by s velkou pravdépodobnosti mohl zajimat. Dilezité je, aby vybrana
klicova slova dostate¢né korespondovala s danym sdélenim a zamétenim firmy. Vhodné
také je, aby dané hashtagy vyuzivalo dostatek dalSich uzivatell, jelikoz tim lze opét
zlepsit dosahy, ovSem zaroven neni vhodné, aby se jednalo o slovo s n¢kolika miliony

vyuziti, jelikoz takto se dany piispévek muze snadno ztratit mezi ostatnimi.

Déle bude sledovano, zda jsou ptispévky doplnény informacemi s kontaktnimi udaji,
at uz se jednd o telefonni ¢islo, e-mail ¢i adresu. Zde funguje stejny princip jako
u propojeni s odkazem, jelikoZ pfiloZeni kontaktu opét velmi zjednodusi uZivateli proces
hledani. Pfi nabidce ubytovani a vyzvé k rezervaci je tak pro daného uzivatele velice

snadné s dostupnym kontaktem rezervaci provést.

Posledni sledovanou polozkou bude vyuZzivani emotikoni neboli smajliki. Doplnénim
textu vhodnymi emotikony lze snadnéji upoutat pozornost uZzivatelli a usnadnit jim
orientaci v textu. Smajlikti by vSak mélo byt vzdy adekvatni mnozstvi, jelikoz jejich

pfemira mize mit opacny efekt.

V nésledujici tabulce je v procentech uvedeno, kolik pfispévkit publikovanych
na socialni siti Facebook obsahovalo tyto sledované kategorie. V kazdém tadku je pak
vyznacena bunika fialovou barvou, pokud se jedna o hotel, ktery danou kategorii vyuzival
nejméne, a dalsi buitkka zlutou barvou, pokud danou polozku vyuzival hotel nejvice

ve srovnani s ostatnimi. Hodnoty jsou zaokrouhleny matematicky na celé Cisla.
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Tabulka 33: Dalsi sledované charakteristiky (Facebook) [%]

Paloma | U Zeleného | Svatojansky Sumava
FB Smrz

Priihonice hroznu dvar Inn
Call to action 76 48 46 35 64
Propojeni 44 9 26 65 2
Hashtagy 6 78 69 74 0
Kontakt 0 4 15 33 13
Emotikony 100 43 90 74 98

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Jak je z ptedchozi tabulky patrné, kategorii call to action nejvice vyuzival na Facebooku
hotel Paloma Prihonice, a to konkrétn€ u 76 % ptispévkl, nejméné naopak hotel Smrz,
ato pouze u 35 % prispévkl. Hotel Smrz vSak nejvice ze vSech hotell ptikladal
k ptispévkiim propojeni pomoci hypertextového odkazu (65 %), pfiemz nejcastéji
odkazoval na svilj rezervaéni portal. Propojeni nejméné vyuzivaly hotely Sumava Inn
a U Zeleného hroznu, a to pouze v jednotkach procent. Hashtagy nejvice vyuzivaly
hotely U Zeleného hroznu, Smrz a Svatojansky dviir. Ani jednou je nepouzil hotel
Sumava Inn. Na této socialni siti vSak hashtagy nejsou piili§ dilezité. Kontaktem
doplnoval ptispévky nejéastéji hotel Smrz, konkrétné ve 33 % piipadd, hotel Paloma
Prithonice naopak nezminil tyto tidaje ani jednou a hotel U Zeleného hroznu pouze u 4 %
ptispévkld. Emotikony vyuzivaly pomérné hojné vSechny sledované hotely, Paloma
Prithonice je piipojila dokonce ke 100 % piispévkii a Sumava Inn k 98 %. Nejméné je

vyuzival hotel U Zeleného hroznu, a to u cca poloviny ptispévki.

Totéz l1ze aplikovat u prispévkl publikovanych na Instagramu. Ziskané hodnoty jsou opét

uvedeny v nasledujici tabulce v procentech zaokrouhlenych matematicky na cela ¢isla.

Tabulka 34: Dalsi sledované charakteristiky (Instagram) [%]

Paloma | U Zeleného | Svatojansky Sumava
IG Smrz
Prithonice hroznu dvir Inn
Call to action 76 50 48 52 71
Propojeni 43 5 16 57 0
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Hashtagy 6 100 90 83 100

Kontakt 0 5 16 43 43

Emotikony 100 50 100 78 14

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Jelikoz hotel Paloma Priihonice publikoval na obou platforméch takika identicky obsah,
jsou hodnoty u vsech sledovanych kategorii velmi podobné. Tento hotel opét nejhojnéji
vyuzival call to action, avSak hashtagy a kontaktni udaje ptikladal oproti ostatnim
subjektim nejméné. Potfadi ve vyuzivani propojeni je zcela stejné, jako je tomu
na Facebooku, oviem lze zde zaznamenat uréity pokles, pfi¢emz hotel Sumava Inn jej
nevyuziva viibec. NarUst je naopak patrny u vyuzivani hashtagii. Razantni zménu lze
pozorovat zejména u hotelu Sumava Inn, ktery na Facebooku nevyuzival hashtagy viibec,
oviem na této platforms je vyuZiva u 100 % publikovanych piispévki. Cetnost piikladani
kontaktu je velice obdobna jako u ptispévkil na Facebooku, nartst 1ze pozorovat u hotelil
Smrz a Sumava Inn. Velice podobné je na tom také pouzivani emotikoni, vyjimku viak
tvoti hotel Sumava Inn, jehoz aktivita v tomto sméru velmi klesla, a to konkrétné z 98 %

na pouhych 14 %.

V priloze D jsou navic uvedené tzv. Word Clouds, prostiednictvim kterych jsou
pfedstaveny nejvice vyuzivané hashtagy sledovanych hotelt a také nejcastéjsi slova, ktera
jsou vyuzivana pii vyzvé call to action. Vyssi Cetnost vyskytujicich se slov je zaroven
v daném mraku zndzornéna vétsi velikosti danych vyrazii. Mezi hashtagy, které
sledované hotely nejvice vyuzivaji, patii nasledujici slova: #hotel, #restaurace, #Prague,
#Praha, #Sepekov, #Sttizkov a #Prosek. NejcastéjSi vyzvy kakei pak zacinaji

slovy: pfijd’te, zastavte se, ochutnejte, rezervujte si, uZijte si a téSime se na Vas.

5.3 Kbvalitativni ¢ast vyzkumu

Nasledujici kapitola bude zaméfena na kvalitativni ¢ast vyzkumu, tedy konkrétné
na zhodnoceni téch prispévki, které ziskaly od uZivatelli nejvEét§si mnozstvi interakci
v podobé ,,liki*“, komentati a sdileni. Pfi hodnoceni opét nebude bran ohled na pocet

zhlédnuti u videt, jelikoZ by mohlo dochéazet ke zkreslovani vysledkd.

Nejprve budou detekovany nejlepsi prispévky danych hoteld, které byly publikovany

na socidlni siti Facebook. Tyto informace, vcetné piislusnych charakteristik, jsou
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uvedeny v nasledujici tabulce. Jednotlivé ptispévky jsou pro konkrétnéjsi predstavu

k nahlédnuti v priloze E.

Tabulka 35: Nejlepsi ptispévky (Facebook)

Paloma | U Zeleného @ Svatojansky Sumava
FB Smrz
Prithonice hroznu dvar Inn
Datum 25. 3. 15. 12. 26. 11. 28. 2. 24.12.
Interakce 85 11 188 407 36
Format série série
fotografie fotografie | fotografie
ptispévku fotografii fotografii
Obsah doprovodné doprovodné
restaurace personal ostatni
prispévku akce sluzby
Udalost ne Vénoce Vanoce ne ne
Call to action ano ne ano ne ano
Propojeni ne ne ne ne ne
Hashtagy ne ano ano ano ne
Kontakt ne ne ne ano ne
Emotikony ano ne ano ano ano

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Nejlepsi piispévek hotelu Paloma Prithonice zahrnoval predstaveni interiéru restaurace
a informace o novém konceptu kuchyné. Nejlepsi hodnoceni hotelu U Zeleného hroznu
ziskal pfispévek zaméfeny na predstaveni personalu s pod€kovanim zakaznikiim.
Svatojansky dvir ziskal nejvice interakci u pfispévku zaméfeného na predstaveni
pofadaného vanocniho jarmarku, tento piispévek zaroven dosahl vysokého poctu sdilent,
konkrétn¢ 17 sdileni. Hotel Smrz ziskal nejvice interakci u piispévku publikovaného
za ucelem usporadani charitativni akce na podporu Ukrajiny, 1 tento pfispévek ziskal
vysoky, az rekordni, pocet sdileni, konkrétné 190 sdileni. Je vSak zfejmé, Ze tento pocet
marketingovou komunikaci. Hotel Sumava Inn dosidhl nejvétsiho poétu reakci

u piispévku, ktery piedstavoval moznost potadat firemni teambuildingové akce.
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Jak je z tabulky patrné, v§echny nejlépe hodnocené ptispévky jsou typu fotografie nebo
série fotografii. Podobné vysledky byly ziskdny i pii hodnoceni ukazatele AERP.
Zajimavosti je, Ze 1 piesto, Zze je format videa povazovan za jednu z nejefektivnéjSich
forem v osloveni publika, u téchto konkrétnich dat takové vysledky nebyly pozorovany.
Obsah prispévki, ktery uzivatele nejvice zaujal, je pro kazdy hotel odlisny a kazdy své

publikum zaujal né¢im jinym. Opét je zde pozorovana spojitost s vysledky AERP.

Na specialni udalost odkazovaly u téchto ptispévkl pouze hotely U Zeleného hroznu
a Svatojansky dviir, piicemz oba zminily Vanoce. Call to action, neboli vyzva k akci,
byla vyuzita u hotelii v nasledujicim formatu: Paloma Prthonice — ,Navstivte nés!*,
Svatojansky dviir —,,P¥ijd’te podpofit nase snazeni!* a Sumava Inn —,,Stavte se za nami!“.
Propojeni s libovolnym odkazem zde nevyuzil Zddny ze sledovanych hotelti. Hashtagy
vyuzily tfi hotely z celkovych péti a kontakt pfilozil pouze jeden z nich, a to konkrétné
hotel Smrz, ktery publikoval svij telefon a e-mail. Emotikony vyuzily takika vSechny
sledované hotely, vyjimkou byl hotel U Zelen¢ho hroznu.

Stejnym zplsobem budou vyhodnoceny nejlepsi pfispévky publikované sledovanymi

hotely na socidlni siti Instagram. Nahledy téchto ptispévkil jsou uvedeny v priloze F.

Tabulka 36: Nejlepsi ptispévky (Instagram)

Paloma | U Zeleného @ Svatojansky Sumava
1G Smrz
Prihonice hroznu dvir Inn
Datum 25. 3. 22.11. 31. 12. 30. 12. 20. 7.
Interakce 284 15 64 228 92
Format série
fotografie fotografie reels reels
ptispévku fotografii
Obsah podpora doprovodné
restaurace lokalita lokalita
ptispévku vztahl akce
Udalost ne ne Silvestr Silvestr ne
Call to action ano ne ne ano ne
Propojent ne ne ne ano ne
Hashtagy ne ano ne ne ano
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Kontakt ne ne ne ne ne

Emotikony ano ano ano ne ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Nejlepsi prispévek publikovany hotelem Paloma Prithonice je naprosto identicky
s nejlepSim piispévkem publikovanym na Facebooku, doslo zde vSak k nardstu poctu
interakci. Hotel U Zeleného hroznu publikoval informace o prazskych vanoc¢nich trzich,
hotel Svatojansky dviir zveiejnil ptani do nového roku a podékovani svym zakaznikim.
Nejlepsi prispévek publikovany hotelem SmrZz zahrnoval oteviraci dobu silvestrovského
posezeni. Zajimavé je, Ze se na tomto misté neumistil ani jeden z pfispévka, které
dosahovaly nadprimémych hodnot poétu zhlédnuti (viz text vyse). Hotel Sumava Inn
ziskal nejvice reakei na ptispévek zahrnujici tipy na sportovni aktivity v okoli. Zde se jiz
jednd o prispévek, ktery byl zaroven v predchozim textu velice kladné¢ hodnocen

s ohledem na pocet zhlédnuti, jelikoz se zde podaftilo ptesahnout 3 600 zhlédnuti.

Zména zde, dle pfedchozi tabulky, nastavd v uZzivateli nejvyhleddvanéjSim formatu.
I presto, Ze v dané tabulce nebyly zahrnovany pocty zhlédnuti, hned u dvou hotelt se
do poptedi dostaly pravée ptispévky typu reels, coz je odlisné od vysledkl na Facebooku.
Obsah piispévku je zde opét velmi riznorody, ovSem opakujici je zde téma ,,lokalita®.
Vyznamnou udaloest, tentokrat Silvestr, zakomponovaly do svych ptispévki opét dva

hotely, pficemz se opét jedna o hotel Svatojansky dvir a nové také hotel Smrz.

Call to action zahrnovaly pouze dva piispévky, a to konkrétn¢ hotelt Smrz — ,,Ptijd'te

"G "G

posedét!” a Paloma Prithonice — ,,Navstivte nas!, pficemz tento pfispévek je zcela
totozny s piispévkem, ktery ziskal nejvice hodnoceni na Facebooku. Propojeni vyuzil
tentokrat hotel Smrz, ato konkrétné v podobé sdileni vlastnich webovych stranek,
kontakt zde nevyuzil Zadny ze sledovanych subjekti. Hashtagy obsahovaly pouze dva
piispévky, a to konkrétné hotelu Svatojansky dvir a Sumava Inn. Emotikony byly

vyuzity u tfech z péti sledovanych ptispévka.
Po srovnani téchto nejlepSich piispévkll je mozné vybrat ty nejlepsi z nejlepSich.
Na Facebooku ziskaly vice reakci k danému ptispévku hotely Svatojansky dvir a Smrz,

na Instagramu se naopak jednalo o hotely Paloma Priihonice, U Zeleného hroznu

a Sumava Inn.
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6 Zhodnoceni a doporuceni

Tato kapitola je zaméfena na prezentovani ziskanych poznatka z provedené obsahové
analyzy prostiednictvim stru¢né vyzkumné zpravy zpracované formou executive
summary. Marketingova komunikace kazdého sledovaného hotelu bude zhodnocena
zvlast, s ohledem na stanovené vyzkumné otazky, a nasledné bude provedeno porovnani
komunikace subjektii navzajem. Dle ziskanych aspektli budou dale navrzena piipadna

doporuceni. Celkové shrnuti je také k dispozici v samotném zavéru této diplomové prace.

Pro ptfipomenuti, hlavni vyzkumna otdzka byla stanovena nasledovné: ,Jaka je
marketingova komunikace vybranych znacek na socidlnich sitich Facebook

a Instagram?“. Dil¢i vyzkumné otdzky byly sestaveny takto:

VOI1: Je marketingovd komunikace vybranych znacek na zvolenych socidlnich sitich

vhodné ¢asové rozvrzena?

VO2: Na jaky druh obsahu je zaméfena marketingova komunikace vybranych znacek

na zvolenych socialnich sitich?

VO3: Jaké Kkategorie zdroji a jejich prvky vyuZivaji vybrané znacky
ve své marketingové komunikaci na zvolenych socidlnich sitich pro ziskani

engagementu uzivatelii?
V nasledujicim textu budou na tyto otdzky vypracovany piislusné odpovédi.
Paloma Priihonice

Prvnim hodnocenym subjektem byl hotel Paloma Prithonice. Pravé tento hotel ma
ve srovnani s ostatnimi sledovanymi hotely nejvice sledujicich uzivateld na obou
socidlnich platformach. I pfesto vSak primémy pocet dosaZzenych interakci nikterak
nepievysuje ostatni hotely. MliZe za to nejspiSe zejména fakt, ze piispévky, které hotel
publikuje na socialnich sitich Facebook a Instagram, jsou zcela identické, coz neni ptilis

vhodné pro ziskani dostate¢ného z4jmu uZzivateli.

VO1: Tento hotel publikoval vici ostatnim subjektim ve sledovaném obdobi nejvice
ptispévki, pficemz jednotlivé piispévky byly pomérné rovnomérné rozloZeny mezi
jednotlivé mésice 1 dny. Hotel se navic nejvice ptiblizil ke sdileni obsahu v doporuc¢ované
dny, kterymi jsou utery, stfeda a ctvrtek. V téchto dnech dany hotel zvetejnil 64 % vSech

svych piispévki. Casové rozvrzeni komunikace 1ze tedy povazovat za vhodné.

88



VO02: Marketingova komunikace tohoto hotelu je specificka tim, ze je zde kladen diraz
na vysokou kvalitu pfispévka, které jsou publikovany. Témét vSechny fotografie jsou
vytvareny v ateliéru, na tmavém pozadi a jsou upraveny tak, aby dokdazaly sledujici
dostateCn¢ zaujmout. Na druhou stranu je vyuzivand forma piili§ jednotnd a muze
zpusobovat jiz zmifiovanou ,,slepotu’ uzivateli. Celkem 84 % vSech piispévki je navic
zaméfeno na predstaveni nabizenych pokrmi a aktudlniho menu v restauraci, coz
dlouhodob¢ neni pro uzivatele ptili§ zajimavé. Prispévky tykajici se ubytovani jsou zde
spise raritou. Nejvyssi hodnotu AERP ziskaly ptispévky, které obsahovaly informace
o prostorach a vybaveni restaurace. Ttetina vSech pfispévkl byla zaroven zverejnéna

s ohledem na blizici se vyznamné svatky, nejcastéji se pak jednalo o Valentyn a Vanoce.

VO3: Nejcastéji vyuzivanym formatem prispévki je na obou sledovanych platformach
fotografie, na druhém misté pak série fotografii. VEtsi primérnou miru zapojeni uzivatelli
na prispévek (AERP) lze pozorovat u série fotografii, a to konkrétn¢ o cca 3 desetiny
procentniho bodu. Tento hotel propojuje vSechny své vizudlni pfispévky s textem,
pti¢emZ 76 % z nich bylo doplnéno o vyzvu call to action. Déle bylo hojné vyuZivano
propojeni linkem na webové stranky a ve 100 % ptipadl byly také vyuZivany emotikony.
K Zadnému publikovanému prispévku vSak nebyl ptilozen kontakt a rovnéz vyskyt
hashtagti byl velmi sporadicky (pouze u 6 % vSech ptispévkil). Nizké vyuzivani hashtagti

neni vhodné zejména u komunikace na Instagramu, ktery je na tomto principu postaven.
U Zeleného hroznu

Hotel U Zeleného hroznu je jakymsi opakem hotelu Paloma Prithonice. Tento hotel ma
nejméné sledujicich na obou platformach a zaroven sdilel nejméné prispévki ze vsech.
Primérny pocet dosazenych interakci od ostatnich uzivatell je také nejniZsi, pfi¢emz
v priméru se jedna pouze o necelé 2 interakce na jeden piispévek. Je zde pozorovan vztah
1 s ukazateli ER a AERP, které jsou rovnéZ na nejniz8i Grovni ve srovnani s ostatnimi

sledovanymi subjekty. Na obou platformach jsou opét sdileny takika identické ptispevky.

VO1: Nejvice aktivni byl hotel ve sledovaném obdobi od zafi do prosince a dale pak
v kvétnu a ¢ervnu, v ostatni mésice nebyl sdileny zaddny obsah. Zde je problém
v nekonzistentnosti aktivity a nedostatecném udrzovani vztaht se sledujicimi uZivateli.
Pokud je subjekt takto malo aktivni, je zfejmé, Ze ostatni uZivatelé nebudou mit takovou

tendenci sledovat profil dlouhodobé a podporovat jej. Rozlozeni pfispévka dle
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jednotlivych dnl v tydnu je vSak povazovano za vhodné, jelikoz jsou k publikovani

vyuzivany zejména pracovni dny, coz je také specialisty doporu¢ovano.

VO2: Zajimavosti v marketingové komunikaci tohoto hotelu je propojovani piispévka
s textem, ktery je psany jak v Ceském, tak v anglickém jazyce. Jelikoz je dany hotel
umistén v historické ¢asti Prahy, kterd je hojné turisticky navstévovana, jedna se dle
autorky této prace o spravny krok, ktery napomize zejména k oslovovani zahrani¢nich
klient. NejCastéjSim tématem publikovaného obsahu jsou informace o dané lokalité
s tipy na vylety a nabidka ubytovéani. Nejvétsi primérnou miru zapojeni na prispévek
(AERP) lze vSak jednoznacné pozorovat u prispévkil zaméfenych na predstaveni
personalu. I tento hotel propojil téméf tietinu vSech prispévki s urcitou udalosti, pricemz

se vzdy jednalo o Vénoce a Silvestr, na jiné svatky nebylo nikterak reagovano.

VO3: Nejcastéji vyuzivanym formatem piispévki byla opét fotografie a poté série
fotografii, vétsi AERP lze tentokrat pozorovat u samostatné fotografie, u Instagramu se
jedna o rozdil 2 procentnich bodt. Tento hotel velmi aktivné vyuzival hashtagy na obou
platforméch, zbylé kategorie vSak do komunikace pfili§ ¢asto integrovany nebyly. Velmi
malo byl u pfispévki piipojovan kontakt a link a pouze u poloviny obsahu byly vyuzivany
emotikony a call to action. V tomto ohledu by bylo vhodné uzivatele vice oslovovat,
vyzyvat je k provedeni rezervace a tento €in jim co nejvice usnadnit pravé ptiloZzenim
prislusného odkazu ¢i kontaktnich udaji. Marketingovou komunikaci tohoto hotelu tak

lze v ramci porovnavanych ubytovacich zatizeni povaZovat za nejhtlife zvladnutou.
Svatojansky dviir

Hotel Svatojansky dvir se umistil na tieti pozici s ohledem na pocet sledujicich uzivateli
a pocet publikovanych ptispévkil. Lze zde vSak pozorovat nejvyssi pocet reakei (,,lika*)
a druhy nejvyssi pocet komentaiti a sdileni oproti ostatnim sledovanym subjektim.
Vysokych hodnot dosahoval hotel také pii vypoctu ukazateltt ER a AERP. Nevyhodou je

vSak opét sdileni z velké ¢asti identickych prispévki na obou sledovanych platformach.

VO1: Aktivita byla u tohoto hotelu opét rovnomeérné rozlozena mezi vSechny sledované
mésice, pfi¢emz nejvice vyuzivanymi dny k publikaci byly pondé€lky a patky, ale také
vikendy. V utery, které je doporu¢ovano nejvice, nebyl béhem celého roku publikovan
zadny obsah. Zde je tedy pozorovéano, Ze se hotel pfili§ nefidi danymi doporucenimi.
Je vSak ziejmé, Ze dana doporuceni neni mozné generalizovat a vzdy je nutné brat ohled

na konkrétni situaci a vlastni dostupné metriky daného subjektu.
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VO2: Strategii tohoto hotelu je co nejvice prezentovat tvare majitelti a persondlu. Dle
autorky této prace je pravé toto propojeni s konkrétnimi osobami diivodem takto
vysokych interakci. Obecné totiz plati, ze timto zpisobem je mnohem jednodussi navazat
s dalSimi uzivateli vztah, jelikoz si tito uzivatel¢é mohou za danou znacku piifadit
konkrétni osobu. Toto bylo také potvrzeno u vypoctu ukazateld AERP. I pfesto, ze
nejcasteji byly publikovany ptispévky zaméiené na doprovodné akce, nejvyssich hodnot
tohoto ukazatele hotel dosahl prave u prispévku tykajicich se personalu. Vysoka troven
AERP byla pozorovana také u obsahu, ktery byl zaméten na podporu vztahti se zakazniky.
Predstaveni jednotlivych pokoju vSak ani zde, stejné tak jako u hotelu Paloma Prihonice,
neni nikterak zastoupeno. Polovina ptispévki byla odkdzana na nékterou ze sledovanych

udalosti, pfi¢emzZ nejcastéji se jednalo o Oktoberfest, Vanoce a Silvestr.

VO3: U tohoto hotelu byla opét nejvyuzivan&jsim formatem piispévki fotografie,
nicméné nejvyssi prumérnd mira zapojeni na piispévek (AERP) je znovu pozorovana
u série fotografii a videi. Jedna se o velmi vysoké hodnoty, na Instagramu piesahujici
az 15 %. Vyzvu call to action vyuZival tento hotel oproti ostatnim sledovanym subjektim
nejméng, a to pouze v cca 47 % piipadi. Hashtagy vSak byly vyuZity na Instagramu
u90 % obsahu a emotikony dokonce u 100 %, kontakty a propojeni byly naopak
pfipojeny u mén¢ nez tetiny zveiejnénych prispévk.

Smrz

Hotel SmrZ je v pofadi aZ na Ctvrtém misté s ohledem na pocet sledujicich uZivatel
na Facebooku, ovSem na Instagramu se umistil hned na misté druhém. Pocet sledujicich
je zaroven na obou téchto platforméach velmi vyrovnany a liSi se pouze o 3 uzivatele.
I ptesto, Ze pocCet sledujicich neni nikterak vysoky, na Instagramu ziskal tento hotel oproti
ostatnim sledovanym subjektim nejvy$$i prumérny pocet reakci v podobé srdicek
a na Facebooku nejvyssi primérny pocet komentati a sdileni, pficemz doséhl v priméru
8 sdileni na kazdy ptispévek. Tomuto hotelu se zaroven podafilo ziskat na obou socidlnich
sitich nejvyssi hodnoty u ukazateli ER a AERP, a to o velmi razantni rozdil. Je mozné
tak usuzovat, Ze marketingova komunikace tohoto hotelu je nejlépe zvladnutd. Spolu

s hotelem Sumava Inn tento hotel publikuje rozdilny obsah na obou platforméch.

VO1: Jednotlivé piispévky byly u tohoto hotelu zvefejnény pomérn€ rovnomérné béhem
celého roku, tii mésice vSak nebyly ke komunikaci vyuzity vibec. Ptispévka vSak bylo

zvefejnéno pomérné malo, tudiz by bylo vhodné publikovat pfispévky aktivnéji
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a pravidelnéji. Mezi nejaktivnéjsi dny v tydnu patiily stfedy, ¢tvrtky a nedéle, ovSem
komunikace je mezi jednotlivé dny i zde rozprostfena pomérné rovnomérné, a kazdy den

je tak v urcité mife obsazen.

VO2: Tento hotel se snazi své potencidlni zakazniky zaujmout potradanymi
doprovodnymi akcemi, zejména pak komedialnim ptredstavenim Na stojaka. Od toho se
odviji také nejcastéji publikovany obsah, ktery je nejCastéji zaméien na ptispévky, které
hodnoty ukazatele AERP. Nejvyssi interakce je naopak pozorovana v kategoriich, jakymi
jsou spolecné prostory, podpora vztahti a ostatni. Jak jiz bylo zminéno v textu vyse,
kategorie ostatni vSak ziskala takto vysoky pocet interakci zejména diky jednomu
ptispévku, jehoz tématem byla charitativni akce na podporu Ukrajiny. Hotel témét viibec

nepropojuje své piispévky se svatky, nejcastéji vSak byly zminovany Vanoce.

VO3: Nejvyuzivangjsim formatem piispévka byl na Facebooku odkaz a na Instagramu
fotografie, nicméné nejvyssi pocet interakci Ize pomoci ukazatele AERP opét hodnotit
u série fotografii a reels. Znovu se jednd o velmi vysoké hodnoty, na Instagramu
pfesahujici 20 %. Tento hotel pomérmné malo vyuzival call to action, pfiemz
na Facebooku se tato vyzva nachazela pouze u 35 % prispévka. Na druhou stranu, jako
jediny ze sledovanych subjektd, dopliioval pravidelné své ptispévky kontaktnimi udaji
a linkem na své webové stranky, ¢imz nepiimo vyzyval uzivatele k provedeni rezervace.
Zaroven velmi Casto vyuZival hashtagy. Nejedna se vSak o 100 % ptipadii, coZ mize byt

u hashtagti na Instagramu problém zejména z divodu moZznych nizsich dosah.
Sumava Inn

Poslednim ze sledovanych hotelii je Sumava Inn. Tento hotel byl v minulém roce velice
aktivni na socialni siti Facebook, ovSem Instagram byl velmi zanedbavany. Po cely rok
bylo na Instagramu publikovano pouze 7 pfispévkl. Od toho se odviji také pocet
sledujicich uzivateli. Hotel ma ve srovnani s ostatnimi subjekty druhy nejvyssi pocet
sledujicich na Facebooku, avSak pocet sledujicich na Instagramu tvofi pouze tietina
z nich. Autorka této prace vSak provedla ndvazny osobni prizkum, zda se marketingova
komunikace na Instagramu v nasledujicim roce zlepsila, a dosla ke zjisténi, Ze Cetnost
prispevki se razantné navysila a aktudlné€ jsou ob¢ platformy obsluhovany podobné ¢asto.
Ptispévky na obou platformach jsou navic rozdilné a poskytuji rizné informace,

pro uZzivatele tak mize byt dostatecné zajimavé sledovat ob¢€ platformy najednou.
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VO1: Sohledem na rozvrzeni marketingové komunikace je patrné, ze aktivné
komunikovat prostfednictvim socidlnich siti zacal hotel az v dubnu sledovaného roku.
Ptedchozi mésice nebyly na Facebooku publikovany zadné ptispévky, poté byly kazdy
mésic zvefejnény minimalné¢ 2, v priméru se vSak jednalo o 10 pfispévki mésicné.
Jednotlivé dny vSak byly opét velmi rovnomérné vyuzivany, pfi¢emz nejvice prispévka
bylo zvefejnéno v patek. Na Instagramu se hotel zacal ,probouzet™ teprve v prosinci

cvwr

ukazatele ER ve srovnani s ostatnimi hotely.

VO2: Strategii tohoto hotelu je vyuziti velice ptatelského zptisobu komunikace a nabizeni
slev zakazniktim za jejich vérnost. Specifické je také Casté oslovovani publika ve druhé
osobé jednotného cisla. Stejn€ jako u hotelu Paloma Prihonice byly nejcastéji
publikovany informace o nabizeném menu, ovSem nejvyssi interakce byly pozorovany
u kategorii, jakymi jsou doprovodné sluzby, podpora vztahii a lokalita, pficemz
na lokalitu bylo reagovano nejcastéji. Zapracovat by hotel naopak mél, taktéz jako hotel
Paloma Prthonice, na piedstaveni nabizené¢ho ubytovani. Nejcastéji byly piispévky
propojovany s obdobim Vanoc a se slavnostmi svatého Martina. U tohoto hotelu lze

zaroven pozorovat nejveétsi miru kreativity, zejména s ohledem na zpracovani videi.

VO3: Nejvyuzivangj§im formatem byla opét fotografie a druhym série fotografii, ovSem
nejvyss$i hodnota ukazatele AERP byla namétfena u formati odkaz a reels. VSechny
kategorie zde vSak tentokrat byly pomérné vyrovnané a odchylky lze pozorovat pouze
u formati text a fotografie, které zaroven dosahly nejniZSich hodnot tohoto ukazatele.
Call to action bylo naméteno v praméru u 68 % prispévki, coz je ve srovnani s ostatnimi
hotely na velice dobré urovni. U ostatnich kategorii jsou vSak pozorovany nesourodosti
mezi jednotlivymi platformami. Zatimco na Facebooku bylo téméf 100% vyuZivani
emotikonli, na Instagramu se témét vibec nevyskytovaly. Propojeni s webovymi
¢1 jinymi strankami bylo rovnéZ zanedbatelné. Naopak vyuZzivani hashtagli a pfipojeni

kontaktnich udaji 1ze na platformé& Instagram hodnotit velice kladné.
Celkové srovnani

Obecné Ize fici, ze kazdy z vybranych hoteltl praktikuje ve své marketingové komunikaci
jinou strategii. OvSem nachézeji se zde 1 opakujici se vzorce, které marketingovou

komunikaci jednotlivych hotelli vzajemné propojuji. I piesto, Ze se nejedna o podobnost
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u vSech sledovanych hotell, ur¢itou analogii Ize spatfovat v nize uvedenych pozitivnich

a negativnich skutecnostech.

A) Zjisténé pozitivni skuteCnosti ve vztahu ke komunikaci zvolenych hotela

na socialnich sitich:

rozmanitost publikovaného obsahu a kreativita,

fotografie a videa sdilena ve vysoké kvalitg,

komunikace pratelskym ténem s ohledem na cilové publikum 1 prostiedi,

vhodné rozlozeni piispevkil dle dnli a komunikace ve specialisty doporucené dny,
velmi dobré hodnoty namétfené u ukazateli ER a AERP,

kombinovani vice druhti vyuzivanych formata u prispévk,

prispévky ve formatu video, popf. reels, dosahuji vysokého poctu zhlédnuti,
nejvice interakci 1ze pozorovat u obsahu zaméteného na predstaveni personalu,
ptispévky jsou vzdy dopliiovany doprovodnym textem, ¢imz zptesiiuji sdélent,
Casté vyuzivani relevantniho mnozstvi emotikonii k upoutani pozornosti,

Casté propojovani prispévku s call to action a tedy ptfimé vyzvani uzivatelt k akei,
komunikaci lze povazovat za Iépe zvladnutou na Facebooku, v pribéhu roku vS§ak

1 na Instagramu dochézelo ke zlepSeni v konzistentnosti i pravidelnosti.

B) ZjiSténé negativni skutecnosti ve vztahu ke komunikaci zvolenych hotelt

na socialnich sitich:

nizky pocet publikovanych ptispévki,

nizky pocet dosaZenych komentari,

velmi podobny, az identicky, obsah na obou platforméch — vyssi interakce 1ze vSak
pozorovat u hoteld, které publikovaly obsah rozdilny,

nepiili§ vhodné rozloZeni prispévkil dle mésicli — n¢které zlstavaji nepokryty,
obsah Castéji zaméfeny na jiné kategorie nezZ na samotné ubytovani,

nejcastéji publikovany format prispévki je fotografie — nejvyssi interakce 1ze vSak
pozorovat u formatl typu série fotografii a video, popf. reels,

nevyuZiti celého potencialu obou platforem — viz malo pouzivané hashtagy hotelu
Paloma Prtihonice, nepfilis Casté prikladani odkazii a kontaktnich daji apod.,
nizké odkazovani na svatky a vyznamné udalosti — nejvice vyznamné svatky,

jakymi jsou Vanoce a Silvestr, jsou vSak dobie pokryty.

94



Doporuceni

Z vyse nastinéného srovnani vyplynula doporucent, kterd by mély dané hotely dodrzovat,
aby byla jejich marketingova komunikace co mozna nejvice efektivni. Tato doporuceni

jsou stanovena nasledovng:

e aktivng, pravidelné a konzistentné s uzivateli komunikovat,

e publikovat rozmanity, kreativni a kvalitni obsah,

e vylepsit marketingovou komunikaci na socialni siti Instagram,

e doplnovat pfispévky pfimymi otazkami na uzivatele a tim zvySovat
pravdépodobnost vzniku komentait,

e udrzovat rozdilny obsah na obou platforméach,

e vice publikovat formaty typu série fotografii a video, popt. reels,

e dosadit za danou znacku konkrétni tvar a vice prezentovat personal,

e vice publikovat recenze zédkaznik,

e spojit se s influencery,

¢ na Instagramu vice vyuzivat relevantni hashtagy,

e vice propojovat piispevky s call to action, odkazy a kontaktnimi udaji,

e vice propojovat pfispevky s udalostmi a tim motivovat potencidlni zakazniky

k nédkupu darku svym blizkym v podob¢ voucheru do dané¢ho ubytovani.

Jelikoz si sledované hotely spravuji své profily na socialnich sitich samy, bylo také
vypocteno, kolik by €inily naklady, pokud by se rozhodly vyuzit pomoci profesionalii.
ProtoZe se jedna o mal¢ hotely, je v tomto pfipad€ mozné vyuzit sluzeb freelancera. Dle
Losekoot (2022) ¢inila v roce 2022 primérna hruba mzda na této pozici v Ceské republice
250 K¢ na hodinu. V piipad¢ vyuziti téchto sluzeb tfi dny v tydnu po dobu 1 hodiny, by
mésicni naklady na spravu profili na obou socidlnich siti ¢inily 3 000 K¢. Tato ¢astka je
vSak zavisla na mnoha faktorech a miZe byt rizné¢ proménliva. Dilezité je také
vypracovat kvalitni smlouvu, jejiz soucasti bude stanoveni vSech pozadavkil, zejména
zamétené na pravidelné publikovani kvalitniho obsahu (véetné videi), aktivni reagovani

na komentare, monitoring dosahti a podobné.

I presto, Ze se jednd o urcité vydaje navic, je dileZité si uv€domit, Ze ani vlastni sprava
profill neni bezplatna, jelikoZ spravce musi mit k dispozici minimaln€ internetové
pfipojeni a mobilni telefon €1 jiné zafizeni. Nutné je samoziejmé také zohlednit Casové

naklady. Navic, publikovani kvalitniho a dostatecné kreativniho obsahu miZze byt
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z dlouhodobého hlediska pro laika velmi obtizné. Pro tyto ucely je proto doporucovano
vyuzit néktery z dostupnych softwarti, pomoci kterych lze socidlni sité spravovat
jednoduseji a efektivnéji. Mnoho téchto softwarti je na trhu k dispozici ve zcela bezplatné

verzi, ¢i za mirny mési¢ni poplatek v ptipad¢€ verzi s vylepSenymi funkcemi.

Pti vybéru daného softwaru je dle Forbes Advisor (2023) doporucovano zohlednit

zejména disponibilitu nasledujicich funket:

e vzijemna integrace platforem a moznost sledovani vSech profilii na socialnich siti
zaroven,

e vizualni planovani prispévki v Case,

e pichled nejlepsich Casii pro publikovani ptispévk,

e analyza a piehledny reporting,

e monitoring klicovych slov a konverzaci, ve kterych je znacka zmifiovana.

Forbes Advisor (2023) rovnéz vytvotil seznam 5 nejlepSich néastrojti pro spravu socialnich
siti pro rok 2023, které jsou na trhu dostupné. Z tohoto seznamu byly vybrany tfi z nich,
které disponuji vyse predstavenymi funkcemi, podporuji spravu na obou sledovanych
platforméach (Facebook a Instagram) a zaroven jsou vhodné pro malé firmy, jakymi

sledované hotely jsou. Jedna se o nasledujici nastroje:

e Buffer — dostupnost zékladnich funkci, jednoduché uzivatelské rozhrani, navrh
hashtagli, moznost tymové spoluprace.
e Zoho Social — komplexnéjsi verze Buffer, moznost integrace CRM, automatizace
zprav, moznost tymové spoluprace.
e Social Pilot — intuitivni pouzivani, dobry pomér ceny a kvality, navrhy obsahu,
moznost tymové spoluprace.
Tyto softwary je mozné vyuZivat s omezenymi funkcemi 1 v bezplatné verzi, v piipadé
pokrocilejSich funkei vSak naklady na jejich pouZivani neptevysi 500 K¢ za mésic.
Nastroje navic disponuji bezplatnou zkusebni verzi na urcité obdobi, a tak si podniky

mohou vSechny softwary pted jejich zakoupenim snadno vyzkouset.

Vsechna vysSe zminénd doporuceni byla stanovena za ucelem vylepSeni a zefektivnéni

marketingové komunikace sledovanych hotelti na socialnich sitich Facebook a Instagram.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit a nasledné porovnat marketingovou
komunikaci vybranych znafek na socidlnich sitich. Poznatky z teoretické casti byly
aplikovany v &asti empirické, a to na p&t vybranych hotelt se sidlem v Ceské republice,
které¢ spliovaly stanovené podminky. Pozadavky byly kladeny na pocet hvézdicek,
velikost hotelu, pocet poskytovanych pokoju, transparentnost dat pro vyzkumny nastroj
ZoomSphere a disponibilitu firemnich profilt na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Tyto socialni sité byly vybrany na zaklad¢ oblibenosti a poctu registrovanych uzivatelti —
jedna se tedy o nejvice vyuzivané platformy na izemi Ceské republiky. Pro analyzu
marketingové komunikace sledovanych hotelli byla jako vyzkumnd metoda vybrana
obsahova analyza. Vyzkum byl proveden na zaklad¢ dat zvefejnénych hotely

v prubehu celého roku 2022.

Pro ziskani potfebnych udajt byly stanoveny pfislusné vyzkumné otazky. Pomoci téchto
otazek bylo mozné zhodnotit, zda je marketingovéa komunikace vybranych hotelti vhodné
Casov€ rozvrzena, na jaky druh obsahu je nejcastéji zamétena a jaké kategorie zdrojl
nejvice dané hotely publikuji k ziskani vyssiho engagementu uzivateld. Na tyto otazky
byly pro kazdy hotel nalezeny pfislusné odpovédi v kapitole €. 5. Porovnani
marketingovych komunikaci jednotlivych hotelli a konkrétni doporuceni na zlepSeni byla

navrzena formou stru¢né vyzkumné zpravy v posledni kapitole €. 6.

Z analyzy marketingové komunikace sledovanych hotelti vyplynulo nékolik podobnosti.
Pozitivné lze hodnotit uz jen to, ze dané hotely vlastni profily na obou sledovanych
platformach, jelikoz se v tomto odvétvi jedna spiSe o raritu, a to i ptesto, Ze je vyuZivani
socidlnich siti v marketingové komunikaci velmi efektivni a zaroven se zde nachazi
cilovy segment zakaznikd. Kladné Ize také hodnotit rozmanitost a kvalitu publikovaného
obsahu, kombinovani vice druhi vyuzivanych formatt pfispévki a pomérné cCasté
vyuzivani vyzvy call to action, tedy upomindni uZivatell, v tomto piipadé nejcastcji
k provedeni rezervace. I ptesto, Ze se jednotlivé hotely pfilis nedrzi sdileni ptispévkil
ve specialisty doporu¢ované dny, nejcastéji byli uzivatelé oslovovani ve vSedni dny, coz
1ze povazovat za vhodné. Zde je navic nutné brat ohled na vlastni statistiky dostupné
v rozhrani obou platforem. U hotelti Smrz a Sumava Inn lze dale vyzdvihnout kreativni
zpusob zpracovani reels, které zajistily vysoké pocty dosazenych zhlédnuti. Obecné také

sledované hotely dosahuji velice dobrych hodnot ukazatelit ER a AERP.
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Negativné Ize naopak hodnotit nizky pocet publikovanych piispévki, nizsi aktivitu hotelt
na Instagramu, nizky pocet ziskanych komentait, nepiili§ Casté ptipojovani kontaktnich
udaji a odkazii k provedeni rezervace a, zejména u hotelu Paloma Prithonice, nepfilis
Casté vyuzivani hashtagli na Instagramu. Dale neni povazovano za optimalni rozlozeni
komunikace mezi jednotlivé mésice, kdy nékteré znich nebyly nikterak pokryty,
a od toho se odvijejici nizky pocet publikovanych ptispévkl. V prabéhu roku lze vSak
v tomto ohledu spatiovat urcité zlepseni. Nepftilis vhodné je také Casté sdileni identického
obsahu na obou platformach ¢i hojné sdileni doprovodnych informaci, namisto téch

podstatnych, jakymi jsou vybaveni, dostupnost pokojti a poskytované sluzby hotelu.

S ohledem na ziskané vysledky byla stanovena doporuceni, kterd se naptiklad tykala
udrzovani rozdilného obsahu na sledovanych platforméch, castéj$i publikovéani série
fotografii a videi, popf. reels, jelikoz se jednd o pfispévky s nejvétsi mirou zapojeni
od uzivatelli, doplnovani ptispévkll pfimymi otdzkami, které pomohou zvysit pocet
dosazenych komentaiti, a aktivnéjsi komunikace na socialni siti Instagram. Dale bylo
zjiSténo, Ze nejvice motivuji uZzivatele k interakci pfispévky zamétené na predstaveni
personalu. Hotelim je tedy doporuceno vice prezentovat jednotlivé osoby, které se
na chodu podniku podili, a umoznit tak uzivatelim dosadit si za danou znacku konkrétni
tvar. Dale je doporuceno zacit sdilet zakaznické recenze a vice reagovat na urcité udalosti,
a motivovat tak uzivatele k zakoupeni pobytu v daném hotelu svym blizkym. Vhodné je

také propojit své sluzby s influencery, ktefi pomohou dany podnik vice zpropagovat.

Zavérem lze tici, ze marketingova komunikace jednotlivych hotell je v mnoha ohledech
velmi podobnd. Ptesto 1ze v§ak u kazdého hotelu nalézt urcité aktivity, kterymi se odliSuji
od své konkurence. Dulezité je tak svou konkurenci sledovat, identifikovat jeji silné
stranky a téchto znalosti vyuZit ve svilij prospéch. U hotelu Paloma Prithonice lze
napiiklad vyzdvihnout sdileni profesionalné vytvotrenych a vysoce kvalitnich fotografii,
u hotelu U Zeleného hroznu text, ktery je vzdy psan také v anglickém jazyce pro upoutani
zahrani¢nich klient, u hotelu Svatojdnsky dvir prezentovani tvari majitelt hotelu
a personalu, u hotelu Smrz ¢asté provozovani doprovodnych akei a u hotelu Sumava Inn

kreativni zpracovani reels a nabizeni slevovych akci za vérnost zakaznik.

I presto, ze maji sledované hotely ve své marketingové komunikaci urcit¢ mezery
pro dosazeni pIné efektivnosti, 1ze ji obecné hodnotit jako tspésné provedenou. Nejvetsi
problémy lze pozorovat v komunikaci hotelu U Zeleného hroznu, naopak

za nejefektivnéjsi je povazovana komunikace hotelu Smrz.
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Piiloha A: Nahledy profilii sledovanych hoteli na socialnich sitich

Paloma Prihonice — Facebook

Paloma Pruhonice

3,7 tis. To se mi libi - sledujici (4 tis.) th To se milibi  Q Hledat
PFispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky  Dalsi =
Uvodni informace PFispévky 22 Filtry

Restaurace Paloma
luxusni gurmetsky zaZitek

Paloma Prithonice

20. dubnav12:30 - o

© stranka - Restaurace Zahradkova sezéna milZe zacit @ Ceka nas prvni teply vikend a my jsme
pripraveni! UZ od zitfka vas pfivitdime také na ablibené venkovni zahradce

& Kvétnové nam. 53, Pruhonice, Czech Republic
%, 220188 610

&4 info@palomapruhonice.cz

€@ palomapruhonice.cz

© stéle otevie

& Jidlo v restauraci

# Hodnoceni - 4,2 (126 recenzi) @

Fotky Zobrazit vée:

chny fotky

Paloma Prihonice — Instagram

paloma_pruhonice Sleduji ~ Zprava 2

PFispévky (512) Sledujici (5 210) Sleduji (439)

Paloma Prihonice

v Ochutnejte mistrna dila kuchafl a cukrafd Paloma. Radi vas 1é3
ubyltjeme v jednom z nagich luxusnich pokeji!

Vie v klidné obci 10min za Prahou.
www.palomapruhonice.cz/takeaway

Bistro Novinky Cukrarna Restau... Hotel

# PRISPEVKY 2 OZNACENI




U Zeleného hroznu — Facebook

Hotel U Zeleného hroznu © zpriva

325 To se mi libi - sledujici (325) 1 To se mi libi
Prispévky Informace  Zminky Recenze Sledujici  Fotky Dalsi v
Uvodniinformace PFispévky =3 Filtry

#FeelTheHistory www.uzelenehohroznu.cz
Hotel U Zeleného hroznu

@ stranka - Hotel 25. ledna- @
s o o Prazsky orloj v8ichni dobfe zname, védéli jste ale, Ze na ném v roce 2019
© Jansky Vrsek 11, Prague, Czech Republic byla provedena dosti nepovedena rekonstrukce? Restaurator Stanislav

Jir&ik pFi rekonstrukci Manesova kalendéria vtiskl postavam mésici a
znameni zvérokruhu na prazském orloji svou vlastni podobu, coZ v zadani
nebylo. VSimli jste si novych podob i vy? ss

t. 732538 320

=4 info@uzelenehohroznu.cz

We all know the Astronomical Clock well; Prague's number one tourist
@ uzelenehohroznu.cz attraction. But did you know that it underwent a rather unsuccessful
reconstruction... Zobrazit vic

© stale otevieno

#r Hodnoceni - 4,8 (40 recenzi) @

Fotky Zobrazit vSechny fotky

U Zeleného hroznu — Instagram

u_zeleneho_hroznu Sleduji v Zprava & ee-

Prispévky (52) Sledujici (112) Sleduji (62)

Hotel U Zeleneho Hroznu

Hotel

#FeelTheHistory

A picturesque cozy hotel in the heart of historic Prague. b=
Make your bookings here

www.uzelenehohroznu.cz

Breakf... Interior

& PRISPEVKY ® REELS @ OZNACENI

WHAT
TO VISIT

.
WHAT
TO VISIT




Svatojansk

dvir — Facebook

Svatojansky dvur

sledujici (1,4 tis.) - 20 sleduiji

PFispévky Informace  Zminky Recenze

Uvodni informace

Rodinn4 restaurace, ktera nabizi jedineéné
prostiedi, skvélé gawon_omicke zazitky a plzefské
pivo

@ Stranka - Ceskd restaurace

© Stfizkovskd 1/294, Prague, Czech Republic

. 608 340199

= info@svdvur.cz

& svdvur.cz

(4]

& Venkovni posezeni
© Cenova kategorie - $§

# Hodnoceni - 4,6 (177 recenzi) @

Zobrazit vdechny fotky

StFizkové.

Oktobe...

Grilova...

Vanoc...

& PRISPEVKY

Sledujici

svatojansky_dvur

Prispévky (122)

1 Objednat si J-FrdTE 1]

8 Sledovat

Fotky  Daldi

Doporuéené

(\ Svatojansky dvir
— 9. Fijna 2020 - @
VéZeni pratelé, zndmi,
Stamgasti i vy co nas neznate.
Rédi bychom vam pfedstavil

Pispévky

2% Filtry

v dvir je v dvir

() Svatoja

\ZJ & dubna v 17:33 - Praha @

Krasny zeleny &étvrtek viem!

wZeleny special narazeny

I letos mame zeleny special z vovaru PodDZbanem Mut&jovice.
Opét se jim pivo moc povedlo! PFijdte ochutnate @.

Viem pFejeme krasné a klidné velikonoénf svatky.

#zel.. Zobrazit vic

Sleduji v Zprava S

Sleduijici (439) Sleduiji (38)

Svatojansky Dvir
Ceska restaurace
Rodinna Eeska restaurace a hotel v historickém objektu na prazském

www.svdvur.cz

® e

Svatba...

=

Soutéz.. Menu 2...

Dezerty

® REELS ® 0OZNACENI



SmrzZ — Facebook

Rezervace ubytovani wwwhotelsmrzcz Wellness pro vefejnost

Hotel Smrz

sledujici (684) - 10 sleduiji ©Zprava @ Sledovat

Prispgvky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi* -

Uvedni informace Doporuéené
Komfort nadich zakazniki je pro nas to Hotel Smr2 je v Hotel Hotel Smr
nejdileZitdjsi. Nabizime 6 moderné vybavenych p @ Smr3 @ 25, Fijna 2022 - &

‘ 20. Fijna 2022 - & Listky 88 je mozné diky naemu
© stranka - Hotel a ubytovéni § Stale pro Vas budujeme partnerovi Toulava zakoupit i
online * volné jsou i na..

Toulava
b 19. #ijna 2022 - @
N&E partner Hotel Smr#
Sepekov vas zve na.

@ Sepekov 122, Sepekov, Czech Republic Nové Vém miizeme nabidnout...
%, 778522636
EH rezervace@hotelsmrz.cz

@

HOTELSM
Hotel SmrZ - Nabizi moZnosti
od aktivni dovolené aZ po...

slat zprévu
£ Venkovni posezeni

# Hodnoceni - 5,0 (5 recenzi) @ PHispbvky RNy

@ Hotel Smr je v Hotel SmrZ
14. dubna v 13:55 ekov

hoZesky kraj - @
11 11 Do na$eho tymu hleddme nové Sikovné ruce a usmévavé tvare. 11 11
Koho hleddme do nového provozu?

1 Kuchaf | g Kuchafka
2¢é.. Zobrazit vic

A

A W

SmrZ — Instagram

hotelsmrz Sleduiji v Zprava 2 e

Prispévky (101) Sledujici (27 tis.) Sleduji (1257)

Hotel Smrz

Hotel a ubytovani

Hotel s modernim designem, odrazem tradice a krdsam
krajiny na dosah ruky. Nabizime 6 pIné vybavenych pokojl a wellness.
#hotelsmrz

www.hotelsmrz.cz

wr .
it =
PROGR... 0d hos... Wellness sal v Vyhled...
& PRISPEVKY ® REELS @ 0ZNACENI

Sil Hotelu SMI g b s o

Arnost Frauenberg




Sumava Inn — Facebook

- Hotel Sumava Inn
A

Sumava
L waww 2

e

Prispévky Informace Zminky Recenze

Uvodni informace

PFijemny stylovy hotel a restaurace Sumava Inn leZi
na Kvildé, v samém srdci Sumavy.

O strénka - Hotel

@ Kvilda 26, Kvilda, Czech Republic

. 777671600

info@sumavainn.cz

sur
sumavainn.cz

Otevieno .

Jidlo v restauraci - Venkavni posezeni

Cenova kategorie - $%

* O

Hodnoceni - 4,2 (77 recenzi) @

Zobrazit viechny fotky

Fotky

£
[ N [N S—

Sumava Inn — Instagram

sumavainn

PHispévky (90)

Hotel Sumava Inn

e pava /7
SRa _J’-u( Hotel a ubytovéni

1,6 tis. To se mi libi - sledujici (1,7 tis.)

Reels

Sleduji v

Sledujici (606)

1l To se mi libi

Fotky  Dalsi »

Prispévky =2 Filtry
Hotel Sumava Inn
13. dubna v 16:59 - @

Ladies And Gentlemen, we are ready w

Americky vikend je zde 4 =

Piijdte si nacpat pupky I

pak se | uplakand Sumava lépe snadi = &

AMERICKY VIKEND

POLEVKA
Chowder, kukufiny chiéb 75,
PREDKRM
Buffalo wings 165.-
kufeci kiudélka naloena v pomeranéich, imetee a konandru, bagetka/
HLAVN{ JiDLA

Flank steak, restované zelené fazolky, pepfovi omdtka, grenaile 275,-

HotDog, okurkovy relisch, Eesnckovi remulida, bramborové lupinky 195~

Hovézi cheese burger, nase hrancle 225,
Vege burger, batétové hranolky 225,

Pomalu pedend 2ebra v BBQ omadce, salit coleslaw, hoitice, chiéh 245 -
Cobb salad 220.-

DEZERT
Chessecake 75,-

A

2

Zprava

Sleduji (200)

Hotel & restaurace v '/ éumavy.
Vafime hezky &esky, méme saunu, vifivy sud, maséZe a boi okoli.
Radi se o Vs postarame.

Kvilda

WWw.sumavainn.cz

Sleduje to kamnavylet.cz

V okoli U nas Bézky ... Stalé ...
wPRISPEVKY ® REELS 5 OZNACENI

Zdroj: Meta (2023a); Meta (2023b); Meta (2023c); Meta (2023d), Meta (2023¢), Meta
(2023f1); Meta (2023g); Meta (2023h); Meta (20231) a Meta (2023j)



Priloha B: Kodovaci arch

Paloma Pruhonice — Facebook

Paloma Priihonice

datum
16.1.
8.2
10.2.
11.2.
12.2,
18.2.
83.
25.3.
14,
6.4.
84,
10.4.
13.4.
14.4.
15.
5.5.
75.
9.5.
135,
15.5.
215,
26.5.
27.5.
2.6.
12.6.
24.6.
24.6.
4.7.
10.7.
15.7.
23.7.
27.7
20.8.
17.9.
27.9.
7.10.
14.10.
16.10.

21.10.
ETET

Paloma Priithonice — Instagram

typ

fotografie
fotografie
odkaz

odkaz
fotografie
fotografie
fotografie
série fotografii
fotografie
fotografie
série fotografii
fotografie
fotografie
fotografie
série fotografii
fotografie
série fotografil
fotografie
série fotografii
fotografie
série fotografii
série fotografif
série fotografii
fotografie
série fotografil
fotografie
série fotografif
fotografie
fotografie
fotografie
fotografie
fotografie
série fotografif
série fotografii
série fotografif
fotografie
série fotografii
fotografie
fotografie

edeia faraneafil

Paloma Prihonice
datum typ

16.1. fotografie

8.2. fotografie
10.2. fotografie
11.2. fotografie
12.2. fotografie

182 fotografie
25.3. série fotografii
14. fotografie

6.4. fotografie

8.4. série fotografil
10.4. fotografie
13.4. fotografie
14.4. fotografie

15. série fotografi
5.5. fotografie

7.5. série fotografil
95. fotografie
13.5. série fotografii
15.5. fotografie
21.5. série fotografii
26.5. série fotografii
27.5. série fotografii
26. fotografie
12.6. série fotografii
24.6. fotografie
24.6. série fotografii
47, fotografie
10.7. fotografie
15.7. fotografie
23.7. fotografie
28.7. fotografie
20.8. série fotografii
17.9. série fotografii
27.9. série fotografii
7.10. fotografie
14.10. série fotografii
16.10. fotografie
21.10. fotografie
2610 céria frtnorafii

obsah
menu
menu
nabidka ubytovani
menu
menu
ostatni
menu
restaurace
menu
menu
restaurace
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
podpora vztaht
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
doprovedné sluzby
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu

obsah
menu
menu
nabidka ubytovénf
menu
menu
ostatni
restaurace
menu
menu
restaurace
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
podpora vztahii
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
doprovodné sluZby
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu

reakce

reakce

140

170

komentafe

SO COHOOOCOHOOKMNOODODNGHRK KORODOOKWVWWERNNLENWROOWS

komentéfe

+0OHMHMWOOHROODOONODODOQOOOKROOCODOOKRNODOD SESBWRODOOROOSO

sdileni call to action
0 wyulijte jedinetné a neopakov ano
0 ne ano
0 nechte se rozmazlovat ano
0 podivejte se ano
0 ne ano
0 ne ne
0 stavte se v Palomé ano
4 navitivte nds ne
3 zamilujte se ne
0 ne ano

1 udélejte si o vikendu radost a ano
0 zastavte se v Palomé ne
0 ochutnejte velikonoéni vejce ano
0 ne ne
0 stavte se v Palomé ano
0 pfijdte si pro sladky dare¢ek ano
0 pochutnejte si a nenechte si L ne
0 zastavte se na néj v Prihonici ano
0 ne ne
0 ne ne
0 nezapomerite na vikednové s ne
0 objevte nade fantastické bont ano
0 udélejte si o vikendu radost v ne
0 Zastavte se na namésti ochut ano
1 speciality, které by bylo oprav ne
0 ne ne
1 Ochutnejte lahodné grilované ne
0 ne ne
0 diem z tomatd vas rozhodné ne
0 u nds misani neni hfich ano
0 ochutnejte wbornou burattu s ne
2 utijte si exklusivni kosmetiku, ano
0 proiijte nezapomenutelnou n ano
0 ochutnejte famézni francouzs ne
1 miZete si pochutnat na oblibi ano

0 u nds misani neni hfich ne
0 pochutnat si miZete ne
0 ne ne

0 ochutnejte nowy podzimni dor ne

A hailta ca? e
call to action propojeni

0 wyuZijte jedineéné a neopakovatelné ano

0 ne ano

0 nechte se rozmazlovat a dopfejte siano

0 podivejte se ano

0 ne ano

0 ne ne

0 navitivte nds ne

0 zamilujte se ne

0 ne ano

0 udélejte si o vikendu radost a zasta ano

0 zastavte se v Palomé ne

0 ochutnejte velikonoéni vejce ano

0 ne ne

0 stavte se v Palomé ano

0 pfijdte si pro sladky dareéek ano

0 pochutnejte si a nenechte si ujit  ne
0 zastavte se na n&j v Prihonicich  ano
0 ne ne
0 ne ne
0 nezapomefite na vikednové speciali ne
0 objevte nade fantastické bonbony ano
0 udélejte si o vikendu radost v Palomr ne
0 Zastavte se na ndméstl ochutnat nz ano
0 speciality, které by bylo opravdu $kc ne
0 ne ne
0 Ochutnejte lahodné grilované kachr ne
0 ne ne
0 diem z tomatd vds rozhodné pfekvi ne
0 u nés misani nenf hfich ano
0 ochutnejte wbornou burattu s Eerst ne
0 ufijte si exklusivni kosmetiku, matri ano
0 pr

te nezapomenutelnou noc a p ano
0 ochutnejte famdzni francouzskou ki ne
0 miZete si pochutnat na oblibeném ano

0 unds mlséni neni hfich ne
0 pochutnat si miZete ne
0 ne ne
0 ochutnejte nowy padzimni dort v nat ne
N haiita ca? na

propojeni  hashtagy

ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne

hashtagy

ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne

kontakt

RRRRRARRRARRRARARRAIRIRARIRAIRARRAIRR

ARRRBAR

emotikony

emotikony
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano

uddlost
ne
Valentyn
Valentyn
Valentyn
Valentyn
ne
MDZ
ne
ne
ne
ne
Velikonoce
Velikonoce
Velikonoce
ne
Den matek

22333 RRIARRIRRARRARRBIRARRR

Malloaiasn

udalost

ne
Valentyn
Valentyn
Valentyn
Valentyn
ne

ne

ne

ne

ne
Velikonoce
Velikonoce
Velikonoce
ne

Den matek
ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

Hallmwaan



U Zeleného hroznu — Facebook

U Zeleného hroznu

datum
11.5.
18.5.
245,

typ
série fotografii
fotografie
série fotografii
fotografie
fotografie
fotografie
série fotografii
fotografie
fotografie
série fotografii
fotografie
fotografie
fotografie
série fotografii
fotografie
fotografie
fotografie
fotografie
fotografie
fotografie
fotografie
série fotografii
fotografie

obsah
pokoje
nabidka ubytovani
pokoje
lokalita
pokoje
spoleéné prostory
lokalita
spoleéné prostory
menu
lokalita
nabidka ubytovéni
pokoje
nabidka ubytovani
lokalita
lokalita
lokalita
nabidka ubytovani
nabidka ubytovdni
podpora vztahi
persondl
nabidka ubytovani
lokalita
podpora vztahl

reakce

komentére

U Zeleného hroznu — Instagram

U Zeleného hroznu

datum

115,
185,
24.5.
3.6.
17.6.
18.
7.8.
16.9.
26.9.
6.10.
12.10.
26.10.
311
22.11.
28.11.
5.12.
8.12.
15.12.
24.12.
3112,

typ
série fotografii
fotografie
série fotografii
fotografie
fotografie
fotografie
série fotografii
fotografie
fotografie
série fotografi
fotografie
fotografie
série fotografii
fotografie
fotografie
fotografie
fotografie
fotografie
série fotografii
fotografie

obsah
pokoje
nabidka ubytovéni
pokoje
lokalita
pokoje
spoleéné prostory
lokalita
spoleéné prostory
menu
lokalita
nabidka ubytovdni
nabidka ubytovani
lokalita
lokalita
nabfdka ubytovani
nabfdka ubytovani
podpora vztahtl
personal
lokalita
podpora vztahi

reakce

komentafe

000 0000000000000 00 00

0000000000000 0GC0OO00O0GCCOooo

sdileni call to action propojeni
0 ne ne
0 ne ne
0 uZijte si maximalni pohodli v ne
0 ne ne
0 ne ne
0 piijdte se ubytovat, téime se ne
0 ne ne

zhlédnuti

0 nevahejte a zarezervujete si F ano
0 nechte se rozmazlit a vychutn ne
0 ne ne
0 zarezervujte si pokoj u nds a rne

0 ne ne
0 pfijdte si uZiv vikend v nasem ne
0 ne ne
0 ne ne
0 ne ne

0 piijdte se k ndm zrelaxovat ne
0 darujte svwym blizkym voucher ne
0 dejte ndm védét v komentafi ne

1 ne ne
0 zarezervujte si pokoj ano
0 ne ne

0 té3ime se na Vds v pfistim ro ne

call to action |propojeni
0 ne ne
0 ne ne
0 uiijte si maximalni pohadli v nager ne
0 ne ne
0 ne ne
0 pfijdte se ubytovat, tésime se na Vine
0 ne ne

0 nevihejte a zarezervujete si hoteloyano
0 nechte se rozmazlit a vychutnejte s ne
0 ne ne
0 zarezervujte si pokoj u nds a nechte ne
0 pfijdte si ufiv vikend v nadem hotel ne

0 ne ne
0 ne ne
0 pfijdte se k ndm zrelaxovat ne
0 darujte swm blizkym voucher na pc ne
0 dejte nam védét v komentafi ne
0 ne ne
0 ne ne

0 té&ime se na Vés v pfistim roce a b ne

hashtagy
ne
ne
ne
ne

hashtagy
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano
ano

kontakt
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne

ne
ne
ne
ne
ne

kontakt
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ano
ne
ne
ne
ne

emotikony

ematikony

ano
ano
ano
ne

ano
ano
ano
ano
ano
ne

ne
ne
ano
ne
ano
ne
ne
ne

uddlost
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
Vénoce
Vanoce
Vénoce
Silvestr
Vanoce
Silvestr

udélost
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
Vénoce
Vanoce
Vanoce
Vénoce
Silvestr



Svatojansk

Svatojansky dviir

datum typ
11 fotografie
27.1. odkaz
5.2 série fotografii
11.2, fotografie
12.2. fotografie
14.2. fotografie
26.2. text
6.3. série fotografii
73 fotografie
213, fotografie
23.3. fotografie
3.4, fotografie
15.4. fotografie
304, odkaz
9.5 video
12.5. fotografie
27.5. fotografie
16.6. odkaz
246. odkaz
6.7. fotografie
8.8. text
12.8. série fotografii
20.8. odkaz
7.9. fotografie
9.9. odkaz
11.9. fotografie
259. fotografie
7.10. série fotografii
8.10. série fotografii
27.10 fotografie
31.10. fotografie
21.11. fotografie
24.11 série fotografii
26.11. série fotografii
28.11 fotografie
11.12. fotografie
14.12. série fotografii
16.12 série fotografii
26.12 fotografie

Svatojansky dvir — Instagram

Svatojdnsky dvir

datum typ
52. série fotografii
11.2. fotografie
12.2. fotografie
6.3. série fotografii
73 fotografie
21.3. fotografie
233, fotografie
34. fotografie
11.4. fotografie
15.4. fotografie
30.4. fotografie
10.5. video
12.5. fotografie
27.5. fotografie
16.6. fotografie
6.7. fotografie
12.8. série fotografii
7.9. fotografie
11.9. fotografie
25.9. fotografie
7.10. série fotografil
31.10. fotografie
21.11. fotografie
24.11. série fotografii
26.11. série fotografii
28.11. fotografie
11.12. fotografie
14.12, série fotografii
16.12. série fotografii
26.12. fotografie
3112, fotografie

obsah
persondl
menu
menu
menu
podpora vztahi
podpora vztahi
ostatni
doprovodné akce
menu
menu
menu
podpora vztahi
persondl
doprovodné akce
persondl
persondl
doprovodné akce
doprovodné akce
ostatni
doprovodné akce
ostatni
ostatni
doprovodné sluiby
restaurace
doprovodné akce
ostatni
doprovodné akee
doprovodné akce
doprovodné akce
menu
podpora vztahil
podpora vztahi
doprovodné akee
doprovodné akce
doprovodné akce
podpora vztahil
doprovodné akce
doprovodné akce
menu

menu
menu

podpora vztahil
doprovodné akce
menu

menu

menu

podpora vztahil
doprovodné akce
personal
doprovodné akce
persondl
persondl
doprovodné akce
doprovodné akce
doprovodné akce
ostatni
restaurace
ostatni
doprovodné akce
doprovodné akce
podpora vztahi
podpora vztahil
doprovodné akce
doprovodné akce
doprovodné akce
podpora vztahtl
doprovodné akce
doprovodné akce
menu

podpora vztahil

dvir — Facebook

reakce

86
23
42
14
99
49
70
118
17
21
29
16
79
35
63
136
9
20
9
22
4
52
1
51
28
93
76
76
35
19
70
57
92
164
31
27
40
55
56

reakce

27
19
35
33
30
17
19
24
28
28
24
52
43
11

14
29
30
23
43
56
s8
35
52
52
32
2
39
a1
25
62

komentdre

o Ve Wl

N NOoO N s O

=
3

C oo ok o000

-
=

komentife

NOOKMOKMNEELHLELSWHOOOOSRINMNOOGHON GO OO

B WO RO NN W N NN AW

sdileni call to action propojeni
0 ne ne
8 rezervujte! ano
8 budeme se na Vas tésit ano
0 ne ne
1 tak co, méte chut na pivo?  ne
0 ne ne
2 ne ne
9 budeme se na Vas tésit ne
0 tédite se, aZ ochutnite? ne
1 pfijdte ochutnat ne
0 nezapomeiite dét viédét, jak v ne
3 dejte ndm védét, jak vam u niano
8 ne ne
8 ne ano
4 ne ne
6 ne ne
1 piijdte se k ndm podivat ne
4 tédime se na vds ano
0 pfijdte se k ndm odménit na jano
0 ne ne
0 ne ne
1 ne ne
0 ne ano
1 brzy na vidénou ve Dvofe ne
0 ne ano
1 ne ne
0 miZete si wbrat z .., mlZete ano
3 ne ne
3 ne ne
4 doufame, fe si opét dobfe po ano
6 ne ne
2 ne ne
15 pfijdte ne
17 pfijdte podpofit nade snaienl ne
5 ne ne
5 rezervace vytvafejte telefonic ne
1 ne ne
4 nezapomeiite nds oznadit  ne
0 ne ne
call to action propojeni
0 budeme se na Vas tésit ano
0 ne ne
0 tak co, mate chut na pivo? ne
0 budeme se na Vas tésit ne
0 t&kite se, a ochutndte? ne
0 pfijdte ochutnat ne

0 nezapomefite dat vedét, jak Vam ct ne
0 dejte ndm wédét, jak vdm u néds chu ano

0 ne
0 ne
0 ne

388 ne

0 ne

0 prijdte se k ndm podivat
0 tédime se na vés

0 ne

0 ne

0 brzy na vidénou ve Dvofe
0 ne

ne
ne
ano
ne
ne
ne
ano
ne
ne
ne
ne

0 miZete si wbrat z .., miiete se t&5 ano

0 ne

0 ne

0 ne

0 pfijdte

0 pfijdte podpofit nase snaZeni
0 ne

0 rezervace wytvatejte telefonicky

0 ne
0 nezapomefite nds oznadit
0 ne
0 ne

ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne

hashtagy

kontakt

emotikony
ne

uddlost
Silvestr
Valentyn
Valentyn
ne
ne
Valentyn

Oktoberfest
ne
Oktoberfest
Oktoberfest
Oktoberfest
Sv. Martin
Halloween
Sv. Martin
Vénoce
Vanoce

sv. Mikula$
Silvestr

sv. Mikulad
Vanoce
Silvestr

ne
Velikonoce
ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne
Oktoberfest
Oktoberfest
Halloween
Sv. Martin
Viénoce
Vénoce

sv. Mikulas
Silvestr

sv. Mikulas
Vanoce
Silvestr
Silvestr



SmrzZ — Facebook

23.6.
29.6.

14.8.
148,
16.8.
20.8.
13.10.
20.10.
25.10.
28.10
1.11.
10.11.
12.11.
25.11.
14.12.
18.12.
2212,
31.12.

typ

odkaz

odkaz

série fotografii
fotografie
odkaz
fotografie
odkaz
fotografie
fotografie
série fotografii
série fotografii
fotografie
odkaz

série fotografii
odkaz
fotografie
video

série fotografii
odkaz

odkaz

odkaz
fotografie
odkaz

odkaz

odkaz

odkaz

odkaz

video

série fotografii
odkaz

odkaz
fotografie
fotografie
video

obsah
doprovodné akce
doprovodné akce
nabidka ubytovdni
doprovodné akce
nabidka ubytovéni
doprovodné akce
doprovodné akce
ostatnf
ostatni
ostatni
doprovodné akce
ostatni
nabidka ubytovani
doprovodné sluiby
lokalita
pokoje
nabidka ubytovani
spoleéné prostory
recenze
recenze
recenze
spoleéné prostory
doprovodné akce
doprovodné sluiby
doprovodné akce
lokalita
doprovodné akce
doprovodné akce
doprovodné sluiby
doprovodné akce
nabidka ubytovani
podpora vztahl
podpora vztahil
podpora vztahli

SmrZ — Instagram

Smri
datum

typ

série fotografi
fotografie
fotografie
fotografie
reels

série fotografil
fotografie
video

reels

série fotografii
fotografie
fotografie
fotografie
fotografie
reels

série fotografil
fotografie
reels
fotografie
fotografie
fotografie
reels

reels

obsah
nabidka ubytovéni
doprovodné akce
nabidka ubytovani
doprovodné akce
podpora vztahi
doprovodné sluzby
pokoje
nabidka ubytovani
menu
spoleéné prostary
recenze
spoleéné prostary
doprovodné akce
doprovodné sluiby
doprovodné akce
doprovodné sluzby
doprovodné akce
nabfdka ubytovani
nabidka ubytovani
podpora vztahil
pedpora vztahti
doprovodné akce
podpora vztaht

reakce

reakce

29
10
18
6
87
73
81
189
74
93
72
67
56
116
63
175
63
88
119
179
223
228
214

komentéfe

komentdfe

=
woomormomwBoooosoo

-
=)

NOOOOOOOCOCOOOWNNRERO

OO OO0 C 000000000 OCHOOOCOO0ad

sdileni call to action

0 ne

0 ne
11 pfijdte se nechat okouzlit

0 ne
10 uiijte si u nds jarni relax

1 listky si rezervujte zde

0 ne

190 ne

2 ne

3 ne

1 mista si miZete rezervovat ni
1 ne

2 piijedte k ndm pfivitat nejkra
0 ne

1 ne

4 pfijedte si kndm odpotinout
10 ne
12 uiivejte

3 ne

0 ne

0 ne

5 muiete se t&it na tepované
7 muZete u nas posedét
10 ne

0 ne

2 ne

0 ne

2 ne

2 nevahejte nas kontaktovat

0 hlidejte si termin a zaiijte tro
3 ne

0 uZivejte posledni pfedvanoni
0 ne

0 ne

zhlédnuti call to action

0 prijdte se nechat okouzlit

0 ne

0 uiijte si u nds jarni relax

0 listky si rezervujte zde
2692 ne

0 ne

ano
ne

ano
ano
ano
ano

ne
ano
ano
ne
ne
ne

0 pfijedte si kndm odpotinout a pozn. ano

216 ne
647 ne
0 ulivejte
0 ne
0 miiete se t&it na Eepované pivo
0 miZete u nds posedét
0 ne
1530 ne
0 nevahejte nds kontaktovat
0 hlidejte si termin a zaZijte trochu
691 odpofifite si a ufijte si relax
0 ne
0 uZivejte posledni pfedvanoéni &as
0 ne
429 pfijdte posedét
394 ne

Jjirano

réne
ne
ano
ne

kontakt

ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
Vanoce
Vanoce
Vanoce
Silvestr

ne

ne

ne

ne
Velikonoce
ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne
Vénoce
Vinoce
Vénoce
Vénoce
Silvestr
Silvestr



Sumava Inn — Facebook

Sumava Inn

datum typ
14, text
24. fotografie
34. fotografie
a4 fotografie
8.4, fotografie
11.4. fotografie
14.4 fotografie
15.4. fotografie
16.4. fotografie
18.4, fotografie
19.4. fotografie
20.4. fotografie
224, fotografie
24.4. fotografie
25.4, text
29.4, fotografie
30.4. fotografie
30.4. video
20.5. fotografie
245 fotografie
26.5. fotografie
28.5. fotografie
315. video
5.6. fotografie
7.6. fotografie
8.6. fotografie
10.6. fotografie
20.6. fotografie
24.6. fotografie
19.7. fotografie
22.7. reels
28. fotografie
5.8. fotografie
6.8. fotografie
17.8. fotografie
218 fotografie
29. fotografie
7.9. série fotografii

Fetnarafio

Sumava Inn — Instagram

Sumava Inn

datum typ
16.1. série fotografii
207. reels
18.11. fotografie
1.12. fotografie
6.12. série fotografii
1212, reels
13.12. série fotografii

obsah
podpora vztahl
podpora vztahl
lokalita
podpora vztahl
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
ostatni
doprovodné akce
menu
doprovodné akce
menu
menu
menu
menu
ostatni
menu
menu
menu
menu
menu
menu
menu
nabidka ubytovéni
podpora vztahl
menu
menu
nabidka ubytovani
podpora vztahl
nabidka ubytovéni
doprovodné akce
nahidla uhuteudal

obsah

lokalita

lokalita

menu

nabidka ubytovani
pokoje

nabidka ubytovani
nabidka ubytovani

reakce

reakce

85
91
28
13
32
13

komentére

komentafe

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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sdileni call to action propojeni
1 zastavte se za ndmi na néco cne
1 wyraite si ufit jesté par dni zii ne
0 zastavte se u nds zahfat a dol ne
0 ne ne
0 wyraite za ndma na néco dobi ne
0 ne ne
0 ne ne
1 zastavte se unds ne
1 zastavte se u nds ne
2 ne ne
0 pfijdte ochutnat ne
0 ne ne
0 pfijdte si k ndam odpoginout ne
0 ne ne
3 ne ne
0 pojdte se s ndma poveselit  ne
1 ne ne
0 ne ne
0 zastavte se u nds ne
0 zajdéte k ndm na néco na zub ne
0 dej si u nds kafe ne
0 ne ne
0 ne ne
0 miZete ochutnat a odpoZinou ne
0 doraite ne
1 zastavte se na vymazleny hra: ne
1 tédime se af nés vezmete (tc ne
0 zajdi na boiskou svickovou.. ne
1 1.2..prijd ne
0 miZete se pfijit pfesvédéit ne
0 pfijdte se zchladit ne
0 ne ne
0 ne ne
1 ochutnejte z naieho menu a ¢ ne
0 vezméte kola, psy a kufry a hune
0 ne ne
0 zveme Vs, zastavte se u nds ne
1 sledujte nae fb stranky a we ano
N sactauto co i nde na

zhlédnuti call to action propojeni
0 ne ne
3633 ne ne
0 prijdte o vikendu na Kasiku ne
0 kupte u nds poukazy na ubytovani ne
0 objednévejte na ne
1880 darujte svym blizkym zdZitky ne
0 rezervujte pfimo na webu ne

hashtagy
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne

kontakt
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne

ne
ne
ne
ne

ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne

ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne
ne

ne
ne
ne

emotikony

ne
ne
ne
ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne
Velikonoce
Velikonoce
Velikanoce
Velikonoce
ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

Prvni maj
ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

ne

na

ne
ne
ne
Vénoce
Silvestr
Vénoce
ne



Priloha C: Kalendar publikovanych prispévki

Paloma Prihonice — Facebook

leden
P U s
8 4 6
10 11 12
17 18 19
24 25 26
31
kvéten
P U s
2 3 4
9 10 1
16 17 18
23 24 25
30 A
Lo
Zari
P U s
5 6 7
12 13 14
19 20 21
26 27 28
Paloma
leden
P U s
3 4 5
10 11 12
17 18 19
24 25 26
31
s
kvéten
P u S
2 3 4
9 10 1
16 17 18
23 24 25
30 31
e
Zari
P u ]
5 6 7
12 13 14
19 20 21
26 27 28

13
20
27

12
19
26

15
22
29

Priihonice — Instagram

20
27

21
28

20
27

14
21
28

13
20
vy

16
23
30

15
22
29

14
21
28

10
7
24

15
22
29

14
21
28

10
17
24

16
23
30

1
18
25

16
23
30

"
18
25

,
unor
P U s
1 2
7 8 9
14 15 16
21 22 23
28
cerven
P U s
1
6 7 8
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U Zeleného hroznu — Facebook
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Sumava Inn — Facebook
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Priloha D: Word Clouds
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Priloha E: Nejlepsi prispévky — Facebook

Paloma: 25.3. — nejvice interakci

Paloma Priihonice
25, blezen 2027 . @

= Jiz dnes, v patek 25. bfezna 2022 vés radi pfivitame ve znovu ctevieném Bistru &
Restaurantu Paloma &3 Objevte zcela novy koncept moderniho francouzského bistra a
restaurace v luxusnim prostfedi, ale s uvolnénou atmosférou &3 Vysoka kvalita a Eerstvost
lokdlnich a importovanych francouzskych surovin, prvotfidni a peéliva obsluha, skvély
gastronomicky zaZitek  Mavétivte nas kaZdy den od 8 do 23 hodin pfimo na namésti v
Priihonicich @

Q0 80 1 komentaf 4 sdileni

U Zeleného hroznu: 15.12. — nejvice interakci

g Hotel U Zeleného hroznu
15. prosinec 202: - @

e JiZ brzy nds Eekaji vanoéni svatky a my vam chceme podékovat za
tento rok a zdravime vas alespoii takto virtudlné. Pfejeme vam pfijemné
stravené svatky a v novém roce se ha vas budeme tésit.

== Thank you all for this year, and even bigger thanks to our team and
their hard work.

We wish you a pleasant Christmas holiday and look forward to seeing you
in the new year.

#hotel_u_zeleneho_hroznu #prague #magicprague #prague2022
#visitprague #czechtourism #ourteam #nastym

©0 10 1 sdileni



Svatojansky dviir: 26.11. — nejvice interakci + vysoky pocet sdileni

i1 Svatojansky dvir je v Svatojansky dvir.
26. listopad 2022 . Pragha - @

Zdravime ze Svatojanského Dvora!

Dnesdnim dnem je nds vanoc&ni jarmark oficialné zahdjen!' 4 & @
Krasné jsme to tady rozsvitili a budeme se na vas tésit kaZzdy adventni
vikend v sobotu a nedéli od 16 hodin.

Dékujeme véem co jste dnes pFisli na rozsviceni stromecku, bylo to
super!

PFi zvefejiiovani fotek nas nezapomeiite oznadit (@svatojansky_dvur ) .

Méme... Zobrazit vic

[
00 164 7 komentafd 17 sdilenf

Smrz: 28.2. — nejvice interakei + vysoky pocet sdileni

@ Hotel Smrz je v Hotel Smrz.
28 unor 2022 - Sepekov, Jihoéesky kraj - @

1 11 Vybaveni a obleceni pro rodiny méme v dostateéném mnozstvi Il
1 Moc dékujeme, ale jsme z kapacitnich ddvod( nuceni zastavit shér.

Pokud byste chtéli nadale pomoci, tak je mozné do sbérného prostoru
prinést deky, détské presnidavky, trvanlivé potraviny, détské mléko, léky,
obvazy, mydla a hygienické potfeby pro zaji$téni podpory, kterou budeme
odvéZet na ukrajinské hranice.

VCera odpoledne vyjelo jednou pIné auto s vécmi, které jste pfinesli vCera
amoc ... Zobrazit vic

/- UKRAINE

V koordinaci s obecnifffuradem Sepekov zfizujeme
sbérné misto na pomoc pro'Ukrajinu na adrese:
Obecni diim - skladovaci prostory v suterénu

(vedle Maty hracky)

Misto bude otevieno od 1.3.2022
9:00 - 16:30 - vSedni dny
(0d 16:30 -19:30 je mozné vyuzit sbérné misto
v Hotelu Smrz, Sepekov 122)

Potiebujeme: zikladni dlouho trvanlivé potraviny,
hygienické potreby, konzervy, zakladnf |éky,
antibiotika, |éky proti bolesti, obvazy, deky, spacaky,

karimatky, obleceni, kava, ¢aj, neprlstrelné vesty

Tyto potiebné véci dopravime k ukrajinské hranici .

HOTEL SMRZ, Sepekov
tel: 778 522 636 / -

Q0 114 103 komentafd 189 sdileni




Sumava Inn: 24.11. — nejvice interakci

... Hotel Sumava Inn
24. listopad 2022 - Q@

Dnes dopoledne jsme se vénovali Skoleni
od Prazdroje s i1 s

Diky tyme, budeme zas o krok lepsi @
Kuchyfi pro vas v dennim provozu od 11h
Zastavte se za nami &

033 1 komentdF 2 sdileni

Zdroj: Meta (2023a); Meta (2023c¢); Meta (2023¢); Meta (2023g) a Meta (20231)



Piiloha F: Nejlepsi prispévky — Instagram

Paloma: 25.3. — nejvice interakci

@ paloma_pruhonice wee

280 To se mi libi

paloma_pruhonice {3 Ji# dnes, v patek 25. bfezna
2022 vas radi pfivitdme ve znovu otevieném Bistru &
Restaurantu Paloma "Ga Objevte zcela novy koncept
maoderniho francouzského bistra a restaurace v
luxusnim prostiedi, ale s uvolnénou atmosférou (=
Vysoka kvalita a Cerstvost lokalnich a importovanych
francouzskych surovin, prvotiidni a pecliva obsluha,
skvély gastronomicky zaZitek  Navstivte nds
kazdy den od 8 do 23 hodin pfimo na namésti v
Prihonicich @

Zobrazit vSechny komentare (4)

U Zeleného hroznu: 22.11. — nejvice interakci

% u_zeleneho_hroznu

Qv W

15 To se mi libi

u_zeleneho_hroznu E& Who else is excited about
Christmas? We must admit it is our favorite season
ever. The whole of Prague smells like lovely
gingerbread, mulled wine is served all over, and the
atmosphere with all the Christmas lights just makes
it much more magical. 4 From November 26, you
can visit our traditional Christmas markets in the Old
Town square. It is a must-go.

b= Kdo tady miluje Vanoce stejné jako my? UZ 26.
listopadu se miZete t&sit na otevieni vanocnich trhi,
z kterych jsme my naprosto nadseni. &

dthotel_u_zeleneho_hroznu #prague #magicprague
#prague2022 #visitprague #czechtourism #tourists
#czechrepublic #czechia #christmasmarkets
#christmasprague #praguechristmas
#christmas2022




Svatojansky dvir: 10.5. — nejvice zhlédnuti, 31.12. — nejvice interakci

e svatojansky_dvur

Zdravime ze Svatojanského Dvora @ .

oQv

62 To se mi libi

svatojansky_dvur Pfejeme vie nejlepdi do nového
rokut!!

Budeme se na vas tésit v novém roce 2023!!

Ze srdce dékujeme za vasi stalou pfizef a podporu
v _+ . Stale probiha silvestrovsky vecirek, tak si s
nékterymi z vas budeme moci popfat i osobné . &=

Zdravi,
Bubenikovi

Zobrazit vdechny komentére (2)

SILVESTROVS

il /
e el

Yogs

BISTRO DVOREK ng{;
pijdte posedét a dat si néco

dobrého

www.hotelsmrz.cz 5
i k‘%ﬂ-r-

PATEK 30.12.2022 17.00 - 22.00
SOBOTA 31.12.2022 10.00 - 02.00

: 3 hotelsmrz
® & KRASNE VELIKONOCE & @ @

1 rent Bourgeois - Altered P @ Hotel Smrz 1 1 Avry - Celebrate (prod. by 2 hotelsmrz



Sumava Inn: 20.7. — nejvice zhlédnuti, 16.1. — nejvice interakci

_ sumavainn
Sumava National Park

Qv o W
85 To se mi libi |
sumavainn Sluni¢ko, Sumava a bézky

#sumava #5umava #sumavanationalpark #npsumava
#visitsumava #fotimesumavu #dnescestujem

: 7 o 0 #visitcz #amazingplacescz #view #zima #snih
. pUmavae o #mountains #hory #zima #nature #landscape
#travelgram #winterwonderland #hotellife #hotel
#bezky #nordicski #modrava #breznik #kvilda
#iglifecz #igerscz #czech #cesko

I iE GIMME X BOOGIEWON & Lidé (15) @ Suma

Zobrazit vSechny komentére (2)

Zdroj: Meta (2023b); Meta (2023d); Meta (2023f); Meta (2023h) a Meta (2023j)



Abstrakt

APA 7: Tetlova, K. (2023). Komparace komunikace vybranych znacek na socialni siti

[Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, socialni sité, malé

¢tythvézdickové hotely, obsahova analyza, ZoomSphere

Diplomova prace je zaméiena na komparaci marketingové komunikace vybranych
znacek na socidlnich sitich. Pro tyto ucely byla vybrana ta ubytovaci zafizeni, ktera
spliiuji stanovena kritéria. Jedna se tak o malé ctyrhvézdickové hotely, které se nachazeji
na uzemi Ceské republiky, disponuji profily na obou nejhojngji vyuzivanych socialnich
sitich Facebook a Instagram a jejich zvefejnéna data jsou volné ptistupnd pro vyzkumny
nastroj ZoomSphere. V ramci realizace daného vyzkumu je vyuzita obsahova analyza,
pomoci které je provedeno zhodnoceni aktudlni situace jednotlivych hotelii a na zaklade
téchto informaci jsou poté nalezeny odpovéedi na stanovené vyzkumné otazky. Na zavér
je provedeno srovnani marketingovych komunikaci jednotlivych sledovanych subjekta,
identifikovani jejich silnych a slabych stranek a pro zefektivnéni komunikace jsou

navrzena doporuceni.



Abstract

APA 7: Tetlova, K. (2023). Comparison of brands communication on social media

[Master's Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing, marketing communication, social media, small four-star hotels,

content analysis, ZoomSphere

This thesis investigates and compares the marketing communication strategies that
businesses use on social media. The study has selected specific housing facilities based
on the following criteria: a small four-star hotel situated in the Czech Republic that
actively uses Facebook and Instagram — social media networks widely used for marketing
purposes. For analysis, the selected facilities must also have publicly available data
accessible through ZoomSphere, a tool that facilitates effective analysis of marketing
communication. To achieve the research objective, this thesis uses content analysis to
identify the marketing patterns used in hotel marketing communication. The findings
from this analysis are subsequently used to address the research questions outlined in the
chapter introducing the research design. Furthermore, this thesis compares the selected
businesses' marketing communication strategies, highlighting their strengths
and weaknesses, and proposes suggestions for improvement that could lead to more

effective communication efforts.



