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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této bakalaiské prace je zvySit povédomi o projektu "Podhlavicky mlyn" skrze marketingovou kamparti na
socidlnich sitich jako Facebook a Instagram. Hlavni ukol spo¢iva v implementaci efektivnich marketingovych
strategii, které¢ zlepsi viditelnost projektu. Sekundarné prace hodnoti vliv téchto strategii na povédomi o znacce
a angazovanost zakaznikil, coz poskytuje uzitecné poznatky pro optimalizaci budoucich kampani.

2. Vyzkumné metody:

V ramci této bakaldiské prace budou aplikovany kombinované vyzkumné metody, které zahrnuji jak
kvantitativni, tak kvalitativni pfistupy. Kvantitativni metody budou zastoupeny analyzou obsahu socialnich
médii a hodnocenim kli¢ovych marketingovych metrik, jako jsou dosah, angazovanost a konverzni miry.
Kvalitativni prvek vyzkumu bude zajiStén prostfednictvim online dotazniku, ktery zmapuje, jak zdkaznici
vnimaji marketingové aktivity hotelu na socialnich sitich. Celkov¢ prace propojuje teoretické poznatky s
praktickou analyzou specifické marketingové kampané, coz umozni hlub$i pochopeni t¢innosti pouzitych
marketingovych strategii.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky této bakalaiské prace potvrdily vyznam socidlnich médii pro marketing v hotelnictvi, zejména s
ohledem na zvySovani povédomi o znaCce a angazovanosti zakazniki. Dale byla provedena analyza konkrétni
marketingové kampang, kterd identifikovala nejefektivngj§i marketingové techniky a pfistupy pro dosazeni
angazovanosti a pfitazlivosti cilové skupiny. Tyto poznatky jsou kliC¢ové pro pochopeni, jak optimaln¢ vyuzivat
socidlni média v kontextu hotelnictvi.

4. Zavéry a doporuceni:

Zaver a doporuceni této prace zduraziuji vyznam peclivé informovaného a planovaného pfistupu k digitalnimu
marketingu v hotelnictvi. Dale prace nabizi ¢tenaifim hlubsi porozuméni dynamice digitalniho marketingu a jeho
vlivu na spotiebitelské chovani a trzni trendy. Na zaklad¢ zjist€énych poznatku jsou formulovana strategicka
doporuceni pro zlepSeni interakce s cilovymi skupinami a efektivni vyuziti socidlnich médii, aby bylo dosazeno
maximalni zapojeni a loajality zakazniki. Tyto doporu¢eni mohou slouzit jako voditko pro optimalizaci
marketingovych strategii v hotelnictvi.

KLICOVA SLOVA

Digitalni marketing, socilni sit¢, marketingova kampati, znacka
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to increase awareness of the "Podhlavicky mlyn" project through a marketing
campaign on social networks like Facebook and Instagram. The main task involves implementing effective
marketing strategies that enhance the project's visibility. Additionally, the work evaluates the impact of these
strategies on brand awareness and customer engagement, providing useful insights for optimizing future
campaigns.

2. Research methods:

In this bachelor thesis, combined research methods will be applied, encompassing both quantitative and
qualitative approaches. Quantitative methods will include the analysis of social media content and the evaluation
of key marketing metrics such as reach, engagement, and conversion rates. The qualitative component of the
research will be ensured through an online questionnaire that assesses how customers perceive the hotel's
marketing activities on social networks. Overall, the thesis integrates theoretical knowledge with practical
analysis of a specific marketing campaign, allowing for a deeper understanding of the effectiveness of the
marketing strategies used.

3. Result of research:

The results of this bachelor thesis confirmed the significance of social media for marketing in the hospitality
industry, particularly in terms of increasing brand awareness and customer engagement. An analysis of a specific
marketing campaign was conducted, identifying the most effective marketing techniques and approaches for
engaging and attracting the target group. These findings are crucial for understanding how to optimally use social
media within the hospitality context.

4. Conclusions and recommendation:

The conclusions and recommendations of this thesis emphasize the importance of an informed and carefully
planned approach to digital marketing in the hospitality industry. Additionally, the work provides readers with a
deeper understanding of the dynamics of digital marketing and its impact on consumer behavior and market
trends. Based on the findings, strategic recommendations are formulated to improve interactions with target
groups and effectively utilize social media to achieve maximum engagement and customer loyalty. These
recommendations can serve as guidance for optimizing marketing strategies in the hospitality sector.

KEYWORDS

Digital marketing, social networks, marketing campaign, brand
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1 Uvod

V této bakalarské praci se autorka zaméfuje na zkoumani efektivity digitalniho marketingu v
hotelnictvi, se specifickym dirazem na vyuziti socialnich médii jako kliCového nastroje pro
komunikaci a propagaci. V éfe digitalnich technologii a online interakci se marketingové
kampané neustale vyvijeji, Cimz zasadné ovliviiuji zpisoby, jakymi firmy interaguji se svymi
zakazniky a jak tyto interakce prispivaji k budovani hlubsich vztaht a loajality ke znacce

Motivaci pro vybér tohoto tématu je autorCin zajem o oblast marketingu a jeji pozorovani, jak
dynamicky se digitalni marketing vyviji a jaky ma vliv na zpusoby, jakymi znacky komunikuji
a buduji vztahy se zdkazniky. Autorka se specidlné zameéfila na oblast hotelnictvi, kterd
vychazela z jejiho zaymu o kratkodobé prongymy a fakt, ze spolumajitel zde zminovaného
projektu je zaroven majitel spolecnosti, kde autorka vykonédvala svou praxi. V oblasti
hotelnictvi a kratkodobych pronajmech, digitalni ptitomnost na socialnich sitich miize zasadné
ovlivnit rozhodovani zakaznikd. Nové vznikajici projekt ,, Podhlavicky mlyn“ byl vybran jako
priklad, ktery ukazuje, jak mohou byt socialni média efektivné vyuzita k dosazeni téchto cilu.
Tento pfistup je zasadni pro pochopeni, jak mohou hotely vyuzivat digitdlni nastroje k
maximalizaci angazovanosti a loajality svych hosta.

Hlavnim cilem této prace je zvySit povédomi o jiz zmiflovaném projektu, pomoci navrhu
marketingové komunikacni kampané na socialnich sitich. Tato kampan bude slouzit jako navrh
a vypracovani obsahového kalendare, pro hotel ,,Podhlavicky mlyn®, a nebude spusténa. Ov§em
bude mozné ji mozné pouzit jako predlohu nebo na jejim zakladé mize hotel kampari realizovat.
A s jeji pomoci posoudit, jak digitdlni marketingové strategie, aplikované na platformach jako
jsou Facebook a Instagram, ovliviiuji povédomi o znacce a zdkaznickou angazovanost u
vybraného hotelu. Pomoci navrhu této kampané autorka chce zjistit, které techniky a ptistupy
jsou nejucinné)§i v ramei socialnich médii.

Prace kombinuje teoretické poznatky o digitdlnim marketingu s praktickou analyzou konkrétni
kampané tohoto hotelu. Pfedstaveni hotelu, bylo vypracovano na zakladé rozhovoru s osobou
spojenou s projektem, Mgr. Barborou Paterovou, kterd se podili na realizaci projektu. Autorka
vyuzila kvantitativni vyzkum v podobé dotazniku. Tyto poznatky prizkumu cilové skupiny
slouzily jako podklad pro vypracovani kampané.

Zavérem, bakalarské prace autorka zdaraziuje vyznam peclivého a informovaného pfistupu k
digitalnimu marketingu ve svété hotelnictvi. Poukazuje na potencialni prinosy, které mohou
firmy ziskat diky efektivnimu vyuzivani digitalnich kanalti pro komunikaci a interakci se
zakazniky. Cilem je nabidnout Ctenaiim hlubsi porozuméni dynamice digitalniho marketingu
a jeho dopadu na spotiebitelské chovani v kontextu soucasnych trznich trendu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato Cast bakalarské prace se zaméfuje na teoretické a metodické zaklady, které jsou podstatné
pro pochopeni a realizaci komunikacni kampané. Nejprve se vénujeme definici komunikacni
kampane¢ a klicovym prvkum, které tuto definici ovliviiuji. Nasledné je predstavena struktura
komunikacni kampang, jejiz dilezité soucasti jsou zde podrobné rozebrany. Dalsi sekce se
soustiedi na analytické metody pouzivané v prizkumu trhu a cilového publika, které jsou
nezbytné pro u¢inné planovani a implementaci kampané. Zavére¢na podkapitola sumarizuje
metodologické postupy, které budou aplikovany v praktické Casti prace s cilem dosahnout
stanovenych vysledkt této bakalaiské prace.

2.1 Definice a vyznam marketingové komunikace

Jak uvadéji Kotler a Keller, marketingova komunikace je kli¢ovym prostfedkem, jimz firmy
presvédcuji a upominaji spotiebitele o produktech nebo znackach, které prodavaji (Kotler a
Keller, 2013, s. 516). V poslednich letech doSlo v oblasti marketingové komunikace k
dynamickym zménam, které zdsadné ovlivnily, jak organizace komunikuji se svymi cilovymi
skupinami. Tyto zmény jsou pohanény piedevsim rychlym vyvojem technologii a zmé&nami v
chovani a o¢ekavanich spotrebiteld.

Mezi klicové trendy patii digitalizace marketingové komunikace, ktera zahrnuje Sirsi vyuzivani
socialnich siti, vyhledavaci a dalsich online platform. Digitalizace umoziuje organizacim cilit
na své publikum s vétsi presnosti a efektivitou, coz vede k lepSimu ROI (ndvratnosti investic)
marketingovych aktivit. Jak pfipomina Janouch, "Marketingovd komunikace je pojem bézné
pouzivany spiSe v odbornych kruzich. Je to skutecna komunikace mezi dvéma subjekty"
(Janouch, 2020, s. 31), coz upozoriiuje na potrebu smysluplné interakce v digitalnim véku.
Velkou roli v digitalni marketingové komunikaci ma Influencer marketing. BureSova uvadi, ze
influencer marketing je uc€innou metodou, jak propagovat produkty a znacky, pficemz 88 %
zakazniki veéfi vice influencerim nez tradiénim marketingovym komunikacim firem
(Buresova, 2022, s. 257). To zduraziuje vliv, ktery mohou mit influencefi na zakaznické
rozhodovani a nakupni chovéni.

Marketingova komunikace a marketing jako celek je velmi dynamické odvétvi, které se
neustale vyviji. Dopad technologického vyvoje, zejména v oblasti umélé inteligence (Al) a
strojového uceni, ma zna¢ny dopad na marketingovou komunikaci. Gil definuje, ze "Uméld
inteligence... je schopnost pocitacového programu nebo stroje uvazovat, ucit se a vykondvat
ikoly" (Gil, 2021, s. 131), coz ukazuje na potencial Al v marketingové strategii. Al umoziiuje
automatizaci a personalizaci komunikace na zakladé analyzy velkych objemi dat o chovani a
preferencich spotiebiteld. Diky tomu mohou organizace poskytovat personalizovany obsah a
nabidky, které jsou relevantni pro jednotlivé zakazniky, ¢imz se zvySuje efektivita
marketingovych kampani. Ocekava se, ze v budoucnu bude marketingova komunikace jesté
vice integrovana s technologickym vyvojem. Autor navazuje, ze virtual reality (VR) a
augmented reality (AR) nabidnou nové moznosti pro zazitkovy marketing, umoziujici
zakaznikim prozit produkt nebo sluzbu ve virtualnim prostiedi jeste¢ pfed nakupem. Dalsi
rozvoj automatizace a personalizace, kde Al a analytika budou hrat jest€¢ vyznamnéjsi roli v
optimalizaci marketingovych strategii a komunikace, je nevyhnutelny. Jak uvadi autor, "Moje
teorie o budoucnosti marketingu mé privadi k ekosystému, v némz strojové uceni, prediktivni
analytika a uméla inteligence (Al) prevezmou nadviadu" (Gil, 2021, s. 130), coz naznacuje
smér, kterym se marketingova komunikace bude ubirat.

Vzhledem k t¢mto trendim a vyvoji je zfejmé, ze uspéch v oblasti marketingové komunikace bude
vyzadovat nejen adaptabilitu na technologické zmény, ale také hluboké porozuméni chovani a preferenci



cilovych skupin. Organizace, kter¢ budou schopny efektivné vyuzivat nové technologie a kanaly pro
komunikaci se svymi zakazniky, si tak zajisti konkurenéni vyhodu na trhu.

2.1.1 Role marketingové komunikace v marketingovém mixu a aktualni trendy

Marketingova komunikace hraje kli¢ovou roli v marketingovém mixu. Jak Kotler a Keller
odkazuji na McCarthyho, ktery ,, klasifikoval nejriiznéjsi marketingové aktivity do ctyr Sirokych
kategorii nastrojit marketingového mixu, které oznacil jako 4P marketingu: vyrobek, cena,
distribuce a komunikace (product, price, place, promotion) “ (McCarthy, 1960 cit. podle Kotler
aKeller, 2013, s. 55), coz zdurazriuje integraci a vzajemnou zavislost t€chto prvka. Tento prvek
neni izolovany, je Gizce propojen a vzajemné se podporuje s ostatnimi slozkami marketingového
mixu, coz vytvari synergii, jez maximaln€ zvysuje hodnotu nabizenou zakaznikiim. BureSova
uvadi, ze ve 4P kazdy prvek hraje klicovou roli ve vnimani znacky zakazniky (BureSova, 2022,
s. 18). "Prostiednictvim komunikace chceme v zakaznikovi vyvolat zdjem o produkt, usnadnit
mu orientaci na trhu, presvédcit ho k ndakupu, budovat povédomi o znacce i podniku," coz
vyzaduje koherentni a jednotnou strategii (Safrova Drasilova, 2019, s. 151). Efektivni
marketingova komunikace zacina hlubokym porozuménim produktu a jeho jedinecnych
vlastnosti. Komunikace by méla zdlraznit tyto klicové vlastnosti a vyhody, aby oslovila cilové
publikum. Cena produktu je dalSim kritickym faktorem, ktery musi byt komunikovan jasné a
efektivné, aby zakaznici rozuméli hodnoté, kterou produkt pfinasi v porovnani s naklady na
jeho pofizeni. "Cena je velmi mocny a také zndmé citlivy nastroj,” a je tieba s ni zachazet
obezietné (Safrova Drasilova, 2019, s. 141). Distribuce se tyka toho, jak a kde mohou zakaznici
produkt ziskat, a marketingova komunikace by méla informovat zakazniky o dostupnosti
produktu, coz usnadiiuje nakupni proces. "Podstatou této slozky marketingového mixu je
zpiisob, jakym se produkt dostane k zdkaznikovi” (Safrova Drasilova, 2019, s. 144), coz ukazuje
na vyznam informovani zakaznik o moznostech nakupu.

Koherentni strategie marketingové komunikace zajistuje, ze vSechny zpravy a komunikacni
kanaly jsou sjednoceny pod jednotnou znackovou identitu a hlasem. Kotler a Keller zdaraziuji,
nutnost prechodu na integrovanou marketingovou komunikaci, kde spoleCnosti musi na
spotiebitele pohlizet ze vSech stran, aby porozumély vSem zpusobum, jakymi muze
komunikace ovlivnit jejich chovani (Kotler a Keller, 2013, s. 535). Tato konzistence posiluje
znacku v mysli spotiebitelt, coz je kliCové pro budovani davéry a loajality zakazniku.

Zavérem je dobré podoktnout, ze efektivni integrace marketingové komunikace do
marketingového mixu vyzaduje hluboké porozuméni trhu, cilovych skupin a dynamiky mezi
riznymi prvky marketingového mixu. Pouzitim integrovaného pfistupu a vyuzivanim nastroj,
jako jsou socialni média a influencer marketing, mohou firmy vyrazné zlepsit svou celkovou
marketingovou strategii a dosahnout svych obchodnich cila.

2.2 Socialni sité jako platforma pro marketing

Socialni sité se staly nezbytnou soucasti marketingovych strategii firem riznych velikosti a
odvétvi. Jejich schopnost cilit na specifické demografické skupiny, interaktivita a pfima
komunikace s uzivateli poskytuji jedinecné piilezitosti pro znacky k navazani a udrzeni vztaha
se zakazniky. Vyhody socialnich siti zahrnuji pokrocilé moznosti cileni, interaktivitu s uzivateli
a relativné nizké naklady na reklamu. Vyznam socialnich siti v digitdlnim marketingu neustale



roste, a je tedy zasadni, aby marketingovi odbornici pravidelné sledovali nejnovéjsi trendy a
osveédcené postupy. Efektivni vyuziti socialnich siti vyzaduje nejen znalost jejich jedine¢nych
vlastnosti a publika, ale také schopnost adaptovat strategie v redlném case na zakladé zpétné
vazby a analyz vykonu. Nicméné, znaCky se také musi vyporadat s potencialni negativni
zpétnou vazbou, c¢asovou naroCnosti spravy socialnich siti a neustalymi zménami
v algoritmech. Nejcastéji pouzivané socialni sit€¢ podle portalu DataReportal jsou Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok, LinkedIn a X (2024).

Instagram, je popsan BureSovou jako vizualni socialni sit' s dirazem na kvalitni fotografie,
podle autorky se stal mistem, kde mladsi a stfedni generace uzivatell internetu travi zna¢nou
cast svého Casu (Buresova, 2022, s. 184). Vznikl v roce 2010 a dnes je neodmyslitelnou soucasti
digitalniho marketingu. Facebook predstavuje portal ON_BOARD, V dnesni dobé je Facebook
Jednou z nejvétsich socidlnich siti na svété, je prelozen do 84 jazykit a ma pres 2,5 mld. aktivnich
uzivateli. X, byvaly Twitter nabizi okamzitou komunikaci a je idedlni pro zapojeni do
aktualnich trendt a diskusi, uvadi portal ON-BOARD (2024) a dodava, ze je socialni sit' a
mikroblog, kde miiZete Cist ruzné prispévky z celého svéta. Jednd se o kratké prispévky, které
mohou obsahovat i obrdzky, videa nebo odkazy. Portal uvadi, ze TikTok je nejvice se rozSirujici
socidlni siti. Zamiril k nam z Ciny. Byl zaloZen v roce 2016. V soucasné dobé je prelozen do
vice nez 30 jazykii. Tik Tok slouzi pro vytvdreni a sdileni krdtkych videi. Mésicné tuto sit pouZivd
vice nez pul miliardy lidi na celém svété. Portal uvadi, ze LinkedIn je profesni socidlni sit.
Profesiondlové z riiznych oborii se zde mohou setkdvat a diskutovat o svych pracovnich
zdjmech.

LinkedIn byl zaloZen v roce 2002. Pro nadchazejici marketingovou kampan byly zvoleny
socialni sité Instagram a Facebook, které budou podrobnéji predstaveny.

2.2.1 Instagram a Facebook

Instagram a Facebook, jsou dle portidlu Seoconsult (2024), dvé predni socialni sité, které
nabizeji Sirokou Skalu marketingovych funkci. Portal (2024) dopliiuje, ze zatimco Instagram
vynikd ve vizualnim storytellingu a cileni na mlad$§i demografii prostfednictvim funkci jako
jsou Stories a Reels, Facebook poskytuje rozmanitejsi obsah a §ir§i demografické pokryti. Obé
platformy jsou klicové pro digitalni marketing, nabizeji G€inné cileni, vyuzivani influencert a
moznosti placené reklamy, coz zvySuje angazovanost a interaktivitu s cilovymi skupinami,
dodava portdl (2024).

K vizualnimu storytellingu, uvadi portdl Visme, ze Instagram je zvlasté ucinny pro znacky,
které chtéji vizualné prezentovat své produkty a budovat emocionalni spojeni se zakazniky
(2017). Oproti tomu Facebook, dle portalu UNIFER poskytuje Sirokou §kalu demografickych
skupin a rizné typy obsahu, vCetné videa, textu a interaktivnich ptispévkt (2022). Jak uvadi
Buresova, influencer marketing je stidle popularnési, pfiCemz znacky wvyuzivaji vlivu
popularnich osobnosti na socialnich sitich k dosazeni svych marketingovych cili. Firmy
oslovuji influencery, ktefi komunikuji se svymi sledujicimi, ¢imz vytvareji autenticky a
divéryhodny zptsob propagace produktd (BureSova, 2022, s. 229). Efektivni vyuziti placené
reklamy je podle autorky, jak na Instagramu, tak na Facebooku, 1ze vyuzivat placené ptispévky
pro presné zacileni na konkrétni demografické skupiny a chovani uzivateld. To umoziiuje
znaCkam zobrazit reklamni sdéleni pfimo cilenym skupindm, coz zvySuje efektivitu
marketingovych kampani (BureSova, 2022, s. 229).

Instagram, ktery ma podle portalu Statista pres 2 miliardu aktivnich uzivateli mési¢né (2024).
Podle BureSové lze ,, Instagram oznacit za vizudlni socidlni sit' na které je mladsi a stredni
generace internetu” (2022, s. 231). Instagram Business (2024) uvadi, ze Instagram diky
integraci s reklamnim systémem Facebooku, umoziiuje znackam efektivné cilit na uzivatele na



zaklad€ Siroké Skaly demografickych a behavioralnich kritérii. Toto cileni zahrnuje zajmy
uzivatelt, coz Cini platformu idealni pro specifické marketingové strategie a budovani znacky
(Instagram Business, 2024). Instagram se podle portdlu (2024) vyznaCuje vizudlné
orientovanym obsahem, ktery zajiS§t'uje vysokou miru uzivatelské angazovanosti. Funkce jako
Stories a Reels, které poskytuji obsah dostupny pouze po omezenou dobu, stimuluji pravidelnou
interakci mezi uzivateli, ¢imz umociuji dynamiku platformy, uvadi Instagram Business (2024).
Vyznam vizualniho obsahu na Instagramu je klicovy, kvalitni a esteticky pfitazlivé fotografie
a videa mohou vyrazné zvySit uzivatelské zapojeni. Pro marketingové ucely dle portalu
Instagram, Instagram nabizi né&kolik klicovych funkci, spadaji mezi né pfispévky na profilu,
Stories, Reels a Zivé vysilani (2024). Piispévky na profilu jsou zdkladnim stavebnim kamenem,
dle webu pfispévky mohou obsahovat fotografie nebo videa (2024). Portal navazuje, ze tyto
ptispévky umoziuji znackdm ukéazat své produkty nebo sluzby v nejlepSim svétle (2024).
Funkce Stories, definuje web, ,, Instagram Stories jsou prostiedi, kde mohou lidé a firmy sdilet
krdtky obsah — obrdzky a videa na vySku — ktery po 24 hodindch zmizi. Obsah by mél byt
strucny, atraktivni a zabavny. Pomoci reklamy ve Stories miizete zvysit povédomi o své znacce
a zlepsit navstévnost svého webu. Navic v nich miiZete oznacovat produkty, aby si je lidé mohli
Jednoduse koupit rovnou v aplikaci“ (2024). Tato doCasnost vybizi k Castéjsi interakci a muze
byt vyuzita pro propagaci casové omezenych nabidek nebo zakulisniho pohledu na znacku.
Reels, Reels byly pro CR spustény v roce 2020 jako reakce na stdle se zvysujici konkurenci v
podobé TikToku. Jde o stejna videa jako na TikToku v délce maximdlné 60 vterin, kterd maji
hudebni podkres, mozné je vyuzit i filtry (BureSova, 2022, s. 227). Tento format umoziuje
znaCkam experimentovat s kreativnéjSim a interaktivnéjSim obsahem, coz spliluje ulohu pro
spojeni s jejich publikem a je zdsadni pro budovani silné znacky. Zivé vysilani definuje centrum
napovedy Instagramu ,,se sledujicimi se muZete pres zZivé vysilani spojit v redlném case. Po
ukonceni zivého vysilani miZete sdilet jeho zdznam nebo se na néj podivat v archivu zZivych
vysilani“ (2024). Je to u¢innym nastrojem pro interakci v redlném case, umoziuje Q&A sezeni,
predstaveni novych produktii nebo zazivani udalosti spole¢né s publikem.

Oproti tomu Facebook, dle portalu Statista ma vice nez 3 miliard aktivnich uzivatell je nejvétsi
socialni sit' poskytujici pfistup k rtiznorodé demografii uzivateld (2024). Privodce pro
Facebook Reklamy uvadi (2024), ze a Facebooku je k dispozici Siroka §kala reklamnich formatt
a sofistikované analytické nastroje, které umoziiuji detailni sledovani uspé$nosti reklamnich
kampani. Privodce pokracuje, ze diky tomu je Facebook vyhleddvanym ndstrojem pro
masovou komunikaci a budovani online komunit (2024). Na Facebooku maji znacky k dispozici
stranky a skupiny, které nalezi k riznym marketingovym ucelim. Strdnka je misto na
Facebooku, které umélcum, verejné znamym lidem, firmdam, znackdm, organizacim
a neziskovkdm umoziiuje spojit se s fanousky nebo zdkazniky. Kdyz nékdo strdnku na
Facebooku sleduje nebo ji da To se mi libi, zacnou se mu v kandlu prispévkii zobrazovat od
dané stranky aktualizace. (2024). Oproti tomu Skupiny jsou mistem, kde muizete s lidmi
komunikovat o spolecnych zdajmech. Skupinu muZete vytvorit pro cokoli — teba pro rodinné
setkani, vecerni sportovni tréninky nebo ctendrsky klub. Podle toho, komu chcete povolit, aby
mohl skupinu vidét nebo se k ni pridat (2024). Jak zduraziiuji Losekoot a Vyhnankova, volba
mezi zalozenim firemniho profilu (stranky) a skupiny zavisi na cilech komunikace znacky s
publikem. Autorky pokracuji, ze firemni profil je misto, kde uzivatelé sleduji znacku pro
novinky a aktualizace, zatimco skupiny poskytuji prostor pro diskusi a sdileni zajmu, coz muze
prohloubit vztah mezi znackou a jejimi zakazniky (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 33).
Oficialni web Facebooku uvadi, ze Facebook Strdnky vam umozni rozvijet vase podnikdani na
Facebooku i mimo néj. Spolecné se strdnkou budete moct vyuzivat i bezplatné ndstroje pro
firmy, které vam pomiiZou dosahnout obchodnich cili (2024). Portal dale uvadi, ze stranky jsou
oficidlnim zastoupenim znacky na Facebooku a funguje jako centralni misto pro sdileni
aktualizaci, reklam, pfispévku a udalosti. Facebookové stranky nabizeji podrobné analytické
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nastroje, které znackam umoziuji sledovat dosah, angazovanost a demografii svého publika,
dopliuje portal. Na druhé strané Facebookové skupiny umoziuji vytvaret komunity kolem
specifickych zajma nebo témat. Oficialni web Facebooku uvadi, ze kdyz prres svou stranku
vytvorite skupinu, budete mit moznost komunikovat se zdkazniky a priznivci v soukroméjsim
prostiedi a vést autentické konverzace o spolecnych tématech, kterd souviseji s cinnosti firmy
(2024). Portal dale uvadi, ze pro znacky mohou byt skupiny cennym néstrojem pro budovani
hlubs$iho vztahu s uzivateli, poskytovani exkluzivniho obsahu a podporu dialogu mezi znackou
a jejimi zdkazniky. Role Facebookovych stranek a skupin v marketingu je neocenitelnd,
poskytuji platformu pro budovani a udrzovani komunity, zvySuji povédomi o znacce a
podporuji vérnost zakaznikd, dodava portal. Integrace raznych typt obsahu, od textovych
prispévku pres fotografie az po videa, spolecné s moznosti cilené reklamy, umoziuje znackam
efektivné komunikovat své poselstvi a dosahovat svych marketingovych cilu.

V kombinaci, Instagram a Facebook nabizeji komplexni soubor nastroju pro digitalni
marketing, umoziiujici znaCkdm maximalizovat jejich online pfitomnost a interakci s cilovym
publikem. Vyuziti silnych stranek kazdé platformy muze znaCkam pomoci dosahnout uspésné
a rozmanité marketingové strategie.

2.2.2 Soucastny stav zvolenych socialnich siti

Soucasny stav socialnich siti, zejména Instagramu a Facebooku, je charakterizovan neustalym
vyvojem a adaptaci na ménici se chovani spotiebitelt a technologické inovace. Tyto zmény
maji znacny dopad na dosah a angazovanost, stejné¢ jako na spotiebitelské chovani a
rozhodovaci procesy. Jak podotykaji Losekoot a Vyhndnkovd, za poslednich patnéict let se
proménil nejen internet, ale také cela moderni spolecnost diky webu 2.0, ktery umoznil
uzivatelim snadno a masové spoluvytvaret i sdilet online obsah (Losekoot a Vyhnéankova,
2019, s. 8).

Aktualni trendy a zmény v algoritmech

Na Instagramu a Facebooku maji zdsadni roli algoritmy, které podle Losekoot a Vyhnankové,
pomoci prioritizaci obsahu generuji vysokou miru interakce, jako jsou komentare, sdileni a
reakce. VSechny socialni sit€ vyuzivaji algoritmy k wvybéru obsahu, ktery uzivatele
pravdépodobné bude zajimat, a bez téchto algoritmti by socialni sité rychle ztratily na atraktivite
(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 108). Na Instagramu se napiiklad vétsi daraz klade na stories
a reels, reflektujici rostouci popularitu kratkych video formata. Facebook zase upfednostiiuje
obsah, ktery podnécuje konverzaci mezi uzivateli, a tim zvySuje angazovanost a ¢as straveny
na platformé.

Dopad socialnich médii na spotrebitelské chovani

Platformy socidlnich médii jako Instagram a Facebook hraji nezastupitelnou roli v dynamickém
prostiedi spotfebitelského rozhodovani, jak ilustruji Kotlerova a Kellerova teorie o procesech
rozhodovani spotiebitele (2013, s. 204). Autoifi uvadi, ze tyto platformy nejen umoziuji
znackam vytvaret personalizované zazitky, které pfitahuji a udrzuji zékazniky na kazdém kroku
jejich cesty — od rozpoznani problému, pfes vyhledavani informaci a vyhodnoceni alternativ,
az po samotné kupni rozhodnuti a nasledné po-ndkupni chovani. Efektivni vyuziti téchto
socialnich siti proto pfispiva k hlubS§imu zapojeni a loajalité k znacce, coz je kliové pro
budovani dlouhodobych vztaht s klienty, dopliiuji autofi.

Z této teorie vychazi, ze v souCasném neustilém se vyvijejicim digitalnim prostifedi jsou
Instagram a Facebook definovany svou schopnosti inovovat a adaptovat se na meénici se
spotiebitelské chovani a ofekavani. Znacky, které uspé§né naviguji t€émito dynamickymi
vodami, si tim zaji§t'uji vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Tyto platformy tak nabizeji nastroje



k maximalnimu vyuziti marketingového potencialu a efektivnimu budovani vztahti, coz v
konecném disledku vede k zvysSeni hodnoty pro obé strany —jak pro znacku, tak pro zakaznika.

2.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketingova komunikace na socialnich sitich predstavuje zcela odli§ny pfistup ve srovnani s
tradi¢nimi médii. Jeji dynamicka povaha, interaktivita a zaméteni na vytvareni komunity kolem
znacky otevira nové moznosti pro zpusob, jakym spoleCnosti komunikuji se svymi zdkazniky.
BureSova poznamenava, ze ackoliv tradi¢ni média stale upoutavaji pozornost, mnoho lidi si
reklamni tvrzeni ovéfuje na socialnich sitich, které primarné funguje ke komunikaci se
zakazniky, na rozdil od jednosmérné komunikace tradi¢nich médii (BureSova, 2019, s. 185).

Socialni sité, jako jsou Facebook a Instagram, se staly rychle rostoucim globalnim fenoménem,
diky ¢emuz se marketing stava presnéjSim, osobnéjsim, socialnim a interaktivnim nastrojem
pro efektivni osloveni zakaznika (BureSova, 2019, s. 185). Tato platforma umoziuje znackam
vést dialog se svymi zakazniky, reagovat na jejich dotazy a zpétnou vazbu v redlném case a
pfizptsobovat svij obsah konkrétnim potiebam a zajmim svého publika.

Autenticita a storytelling jsou klicové pro uspéSnou marketingovou komunikaci na socialnich
sitich. Kingsnorth zdaraziuje, vyznam zaméfeni na vypravéni piibéhd, které jsou jedine¢né pro
dany podnik a jeho cile, a spojuje veskeré plany a odbornost obsazené v predchozich Castech
(Kingsnorth, 2022, s. 321-322). Autenticky obsah, ktery reflektuje skutecné hodnoty a poslani
znacky, rezonuje s publikem a podporuje jeho angazovanost.

Interakce s uzivateli na socialnich sitich ma zasadni vliv na vnimani znacky. Gil zmitiuje, ze
aktivni interakce, jako jsou otazky, mohou uzivatele pfimét k zapojeni a komentovani, coz
pfispiva k pozitivnimu vniméni znacky (Gil, 2021, s. 31). Aktivni zapojeni do konverzaci,
rychlé reagovani na dotazy a zpétnou vazbu, a poskytovani hodnotného obsahu, vSe piispiva k
pozitivnimu vnimani znacky.

V dnesni dobé digitalniho marketingu je zfejmé, ze socidlni sit€ nabizeji unikatni pfilezitosti
pro znacky k navazani hlubsiho vztahu se svymi zakazniky. Kli¢em k uspéchu je autenticita,
efektivni storytelling a aktivni interakce s publikem. Tyto prvky nejenze pomahaji znaCkam
vyniknout v preplnéném digitalnim prostredi, ale také posiluji jejich reputaci a podporu;ji
dlouhodoby rist.

2.3.1 Komunikaéni mix na socialnich sitich

Komunika¢ni mix v digitalnim marketingu zahrnuje integraci tradi¢nich a novych prvka, aby
se maximalizoval dopad a dosah komunikace na socialnich sitich. BureSova uvadi, ze vyuziti
obsahového marketingu, placené reklamy a PR v tomto prostfedi umoziiuje znackam efektivné
oslovit a zapojit své cilové publikum (2022, s. 191). Autorka upozorfiuje, na vyuziti klasickych
marketingovych komunikacnich nastroja na socialnich sitich, jako je reklama, pfimy marketing,
PR a podpora prodeje, ale zaroven zdaraziuje, Ze se zde objevuji specifické formy, které nelze
vyuzit v tradi¢nich médiich stejné efektivné (Buresova, 2022, s. 191).

Socialni sité umoznuji syntézu tradi¢nich prvki komunika¢niho mixu s novéj$imi formami,
jako je influencer marketing, ktery podle autorky, nabizi moznost ovliviiovat skupinu lidi pres
oblibené uzivatele na socialnich sitich (BureSova, 2022, s. 190). Tato integrace umoziuje
vytvaret souvislé a mnohostranné marketingové kampang.

Ptimy marketing dle Janoucha (2020, s. 275) ptedstavuje ti€innou souc¢ast komunikacniho mixu
v digitalnim marketingu, kde zastava roli osobni a bezprostfedni interakce mezi znackou a
zakaznikem. Autor popisuje, ze tento pristup umoziuje oslovovat zakazniky pfimo a poskytuje



jim moznost okamzité zpétné vazby, coz prispiva k rychlejsi konverzi a efektivnimu budovani
dlouhodobych vztahti. Timto zpUsobem, pfimy marketing synergicky dopliuje dalsi
marketingové nastroje na socialnich sitich, jako jsou placena reklama a PR. Po zaclenéni
ptimého marketingu, nasleduje placena reklama a PR, které se zaméfuji na cileni konkrétnich
demografickych skupin a budovani vefejného vnimani znacky, coz je kliCové pro dosahovani
dlouhodobého uspéchu v digitalnim prostiedi. Placend reklama umoziuje cilit na specifické
demografické skupiny. BureSova upozoriiuje, na moznost zaplatit za pfispévek na Instagramu
a Facebooku, ktery se zobrazi i uzivatelim, ktefi nemaji dany firemni profil pfidany, coz
zvysuje viditelnost znacky (BureSova, 2022, s. 229). PR se zaméfuje na budovani a udrzovani
vefejného vnimani znacky. Janouch poukazuje na to, ze cilem PR neni bezprostfedni prode;,
ale vytvareni povédomi, které Casem v prodej vyusti (Janouch, 2020, s. 257).

Tato integrace ptimého marketingu s dal§imi aspekty digitalniho marketingu tak predstavuje
kli¢ k efektivnimu dosazeni marketingovych cild v online prostfedi. Zaroven poskytuje
znackam flexibilitu v pfizpisobeni svych strategii aktualnim trendim a potfebam cilového
publika.

2.3.2 Specifické nastroje a techniky marketingové komunikace

Efektivni vyuziti socialnich médii vyzaduje specifické nastroje a techniky, které pomahaji
znackam dosahovat svych marketingovych cili. Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 524),
lze vyuzit aplikace tietich stran, které slouzi k nacileni automatického zvetejnéni pfispévku a
efektivni spravu socialnich siti. Kingsnorth dopliiuje, ze pro sledovdni digitdlnich dat existuje
mnozstvi ndstroju, které Ilze kategorizovat do nékolika zdkladnich oblasti. Mezi pét nejcastéji
vyuzivanych patr'i webova analytika, socidlni analytika, SEO analytika, uZivatelska zkuSenost
a sprava znacek (tagu). A dale zminuje, ze nastroje jako Hootsuite, Buffer, Loomly, a Sprout
Social umoziiuji znackam planovat, publikovat a sledovat obsah na riznych platformach z
jednoho mista. (2022, s. 265). Monitoring nastrojui piiblizuje portal DIGICHEF (2019),
Samoziejmé se liSi i funkcemi, nékteré nastroje jsou primdrné monitorovaci
(Keyhole, Mention), dalsi k monitoringu priddavaji i analytiku a spravu. Mezi ty nejzndméjsi u
nds patii Hootsuite, Socialbakers ¢i Zoomsphere, ve svété se pouZivaji i treba Sprout
Social, Buffer, Simply Measured a dalsi. Kromé funkcionality se odliSuji i cenou za pocet
profilii ¢i ¢lenit tymu a prirozené vizualni strankou a uZivatelskou privétivosti. Mention nebo
Brandwatch dale pak umoziuje sledovat zminky o znacce online a reagovat na zpétnou vazbu
v realném Case, dopliiuje portal (2019).

Lenka Safrankova prostiednictvim portalu Mediaboard (2023) uvadi, ze ,,monitoring socidlnich
siti je klicovy, protoze nam poskytuje dileZité informace o tom, co si nase zakaznici skutecné
mysli o nasi znacce a jak miizeme zlepsit jejich zkuSenost. Diky tomu miizeme lépe porozumeét
Jjejich potfebam a poskytmout jim lepsi sluzby a produkty."

Techniky pro zvySeni angazovanosti a interakce s uzivateli

Angazovanost neboli Engagement rate, definuje portal Digihive, Engagement rate neboli mira
zapojeni uzivatelii ukazuje, kolik procent lidi z celkového poctu vasich fanouSku, na ném
provedli urcitou akci. Olajkovali ho, komentovali nebo sdileli. Diky tomu miiZete sledovat, jestli
byl konkréini prispévek pro uzivatele socidlni sitich opravdu prinosny. Sleduje interakce, jako
Jjsou lajky, sdileni, komentdare a zobrazeni (2021). Pro zvySeni angazovanosti, BureSova
navrhuje konzistentnost prispévkd, ¢imz pfipomina pfidavani prispévki v pravidelnych
intervalech, jak prispévki na profilu, tak postovani pravidelnych stories. Autorka dale navrhuje
pouzivani hashtagi a oznacovani osob, produktd a znacCek. V neposledni fad€, také zminuje
autenticitu obsahu a prispévku (2022, s. 223).



Cileni reklam

Moderni marketing je postaven na segmentaci, jak uvadi BureSova. Lidé maji rizné potieby a
prani, coz vyzaduje cileni marketingového mixu na specifické segmenty (BureSova, 2022,
s.33). Reklama na platforméach jako Facebook a Instagram umoziiuje cilit na specifické
segmenty publika podle riznych charakteristik. Podle autorky (2022, s. 22), je mozné
segmentovat reklamu na zakladé demografickych udajt, jako jsou vek, pohlavi, a geograficka
lokalita uzivateld. Dale je také mozné vyuzivat chovani uzivatelt jako segmentacni kritérium,
napfiiklad z&jmy, preferované znacky nebo Cetnost interakci s urcitymi typy obsahu. Strojové
uceni, jak uvadi Gil (2021, s. 131), umoziuje znackam provadét sofistikované;si analyzu dat a
identifikovat skryté vzory v chovani uzivateld, coz umoziuje vytvaret jeSté vice
personalizované reklamni kampan€. Tyto pokroc€ilé segmentacni techniky poméhaji znackam
efektivnéji oslovit své cilové publikum a zlepsit vykonnost svych reklamnich kampani na
socidlnich sitich.

2.3.3 Zvyseni povédomi a image znacky

Zvysovani povédomi o znacce a jeji image je klicovym prvkem marketingové komunikace na
socialnich sitich. Dle Ptikrylové a kolektivu je firemni image ptedstaveni toho, jak se firma
prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvki (Prikrylova a kolektiv, 2019, s. 42). Povédomi
o znacce je podle webu Marketing Mind, ukazatel z oblasti marketingu. Ukazuje, kolik % lidi z
cilového publika znd danou znacku (2018). Prikrylova a kolektiv podotykaji, ze zvySeni
povédomi o znacce na socialnich sitich je dosazeno prostiednictvim strategické marketingové
komunikace, kterad formuje identitu znacky a upeviiuje jeji pozici na trhu (Ptikrylova a kolektiv,
2019, s. 42-43). Tato podkapitola se zaméri na strategie a techniky, které pomahaji znackam
dosahnout vétsiho dosahu a viditelnosti, a tim posilit jejich pozici na trhu. Jak Kotler a Keller
zduraznuji, povédomi o znacce je zakladem pro vytvareni silného vztahu mezi znackou a jejimi
zakazniky, coz vede k lepSimu vnimani znacky a zvySuje loajalitu zakaznika (Kotler a Keller,
2013, s. 287).

Socialni sité€ jako Instagram a Facebook nabizeji unikatni pfilezitosti pro zvySovani povédomi
o znacce diky jejich rozsahlému dosahu a schopnosti cilit na specifické demografické skupiny.
Facebook uvadi, ze kdyz budete zvySovat povédomi pomoci nastrojit spolecnosti Meta, lidé
o vas budou védet a budou si vds vyhleddvat (2024). Dosah znacky na socialnich sitich 1ze méfit
pomoci ruznych metrik, jako jsou pocet sledujicich, angazovanost a sdileni obsahu. Tyto
ukazatele poskytuji cenné informace o tom, jak Siroké je povédomi o znacce a jak efektivné je
schopna komunikovat se svym cilovym publikem. Viditelnost znacky na socialnich sitich je
uzce spojena s jejim dosahem a muze byt dale zvySena prostfednictvim optimalizace
vyhledavani (SEO), které pomoci webovych prohlizecti bude zvysovat povédomi o znacce a
dosahu efektivniho vyuziti hashtagti. Kawasaki a Fitzpatrickova o hashtagech uvadi, ze spojuji
prispévky od lidi z celého svéta a pridavaji strukturu do jinak nestrukturovaného ekosystému.
Kdyz k prispévku pridate hashtag, Fikate tim lidem, Ze vas prispévek je relevantni pro silné téma
(2019, s. 52). Taktiky jako pravidelné zvetejiovani pfispévku, interakce s uzivateli a vyuzivani
influencer marketingu jsou rovnéz klicové pro zvySeni viditelnosti a povédomi o znacce.

Image znacky na socialnich sitich je odrazem jeji identity, hodnot a toho, jak je vnimana jejimi
zakazniky. Vytvareni pozitivni image znacky vyZzaduje konzistentni a autentickou (pfirozenou)
komunikaci, ktera odrazi hodnoty a poslani znacky. Jak uvadi Google (2024), "Cilem kampani
na podporu znacky je budovat povédomi a pozitivni minéni o vasi spolecnosti a jejich
produktech nebo sluzbach." (2024) Podle Facebook Business existuje nékolik zpusobu, jak
zvySovat povédomi o znacce na socidlnich sitich. Mezi né patfi vytvareni cilenych reklamnich
kampani, tvorba zajimavého obsahu a zapojeni se do komunitnich diskusi (2024). Efektivni



vyuziti socialnich siti pro zvySovani povédomi a image znacky vyzaduje strategicky pfistup,
ktery zahrnuje kombinaci organického obsahu, placené reklamy, interakce s cilovym publikem
a vyuziti analytickych nastroji pro méfeni uspés$nosti, dale uvadi portal. Tato integrovana
strategie pomaha znackdm doséhnout vétsiho dosahu, viditelnosti a pozitivni image, coz
prispiva k jejich celkovému uspéchu na trhu. Oslovit publikum relevantni pro znacku pomaha
cileni na umisténi sluzby.

2.4 Strategické planovani kampané

Tato kapitola se zaméfuje na strategické planovani a realizaci marketingové komunika¢ni
kampané na socialnich sitich, od definice cilt az po analyzu vysledkt. Jak Vysekalova a Mikes,
vysvétluji v knize "Reklama" (2018, str. 35), pfiprava efektivni komunikaéni kampané vyzaduje
systematicky pfistup, ktery zacina stanovenim cili kampané. Cile mohou zahrnovat zvySeni
prodeje, zlepseni povédomi o znacce, nebo korekci jejiho image. Nasleduje stanoveni rozpocCtu,
definice a podrobnd charakterizace cilové skupiny, a stanoveni specifickych pozadavkd na
kamparn. Klicovym krokem je formulace komunikovaného poselstvi a jeho efektivni predani
cilové skuping, coz muze zahrnovat vyuziti pre-testl pro zajisténi spravné interpretace zpravy.
Dulezita je také strategicka volba a kombinace médii pro maximalni dosah a angazovanost.
Nakonec je nutna pecliva kontrola vysledkii kampang, aby se ovéfila jeji u€innost ve vztahu k
puvodné stanovenym cilim. Tento systematicky pfistup zarucuje, ze marketingova kampan na
socialnich sitich bude nejen dobfe planovana, ale i i¢inna v dosahovani jejich cila.

24.1 Analyza konkurence

Pochopeni konkurenc¢niho prostiedi je zasadni pifi tvorbé marketingové kampané. Analyza
konkurence zahrnuje identifikaci hlavnich konkurentl, jejich strategii na socialnich sitich,
pouzivanych kliovych slov, cilovych skupin a typt obsahu, které publikuji. Cilem je
identifikovat priniky a mezery v trhu, odlisit se od konkurence a definovat jedine¢nou hodnotu,
kterou nabizi vaSe kampari. Jak Vysekalova a Mikes, poznamenavaji v knize "Reklama" (2018,
str. 34-35), dulezité je znat aktivity konkurence a poucit se z kreativnich pfistupt ve svété
reklamy. Autofi podotykaji, Ze inspirace od konkurence a vyuziti osvédcenych metod z
reklamniho primyslu, kombinované s unikatnimi napady a hlubokym pochopenim potieb
cilové skupiny, mohou vyrazné zvysit Sance na uspéch kampané (2018, s. 35). Dukladna
analyza konkurence tedy umoziiuje prizpusobit kampar tak, aby lépe rezonovala s cilovym
publikem a poskytla konkurencni vyhodu.

2.4.2 Stanoveni cili kampané

Planovani kampané je zakladem uspéchu. BureSova uvadi, ze technicka pomuacka pro spravné
stanoveni cili se nazyva SMART a fika nam, ze cile by mély byt (z anglictiny): Specific
(konkrétni), Measurable (méfitelné), Achievable (dosazitelné), Realistic (realistické), Time
bound (ohrani¢ené v €ase) (2022, s. 32). Vymezeni cilové skupiny pro marketingovou kampan
se opira o demografické udaje, z4my a chovani na internetu, coz umoziuje personalizaci
obsahu a jeho cileni. Hlavni poselstvi kampané¢ by mélo byt konzistentni napii¢ vSemi
platformami, avSak pfizptisobené specifikiim kazdé socialni sit€. Podle webu Toret je dilezité
vybirat socialni sité pro propagaci e-shopu na zakladé cilového trhu a demografickych
charakteristik cilového publika. Riizné socialni sit€ mohou mit odlisné uzivatelské skupiny a
preferované typy obsahu, coz je dulezité zvazit pii planovani propagace (2023). Toto se bere
v potaz pii planovani kampani nejen pro e-shopy, ale i pro ostatni spolecnosti.
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2.4.3 Tvorba obsahu

Obsahova strategie se zaméfuje na vytvoreni a distribuci pfitazlivého, vzdélavaciho a
angazujiciho obsahu, ktery rezonuje s cilovou skupinou. Portal Idealab uvadi, ze obsahovd
strategie neboli content strategy je zdkladnim kamenem obsahového marketingu (content
marketingu) a prvkem tvorby ndvrhu realizace webovych strdnek. Jednd se o propracovany
plan, jak bude vytvdren, publikovdn a propagovan obsah v podobé clankii, obrazkii, videi na
web nebo prispévkii na socidlni sité (2024). Tvorba obsahu zahrnuje pfispévky na blogu, videa,
infografiky, a pfispévky na socialnich sitich, které podporuji interakci s uzivateli, dodava
portal. Portal Ranktracker (2022) dopliiuje, ze pfispévky by mély byt optimalizovany pro
kazdou platformu, s vyuzitim relevantnich hashtagi, atraktivnich vizuald, originality, klicovych
slov a silnych vyzev k akci (CTA).

2.4.4 Placena reklama

Pro dosazeni maximalniho dosahu a angazovanosti je klicové vyuziti placenych reklamnich
moznosti socialnich siti. Targeting a Engagement rate reklam umoziiuje méftitelné segmenty
cilové skupiny s vysokou presnosti. Podle Janoucha, zacileni na segmenty (targeting) je proces
rozhodovani, ktery se zameétuje na vybér trzniho segmentu pro efektivni oslovovani a obsluhu,
pficemz zohlediuje rizné faktory, vCetné potencialni ziskovosti a dostupnosti segmentt (2020,
s. 41). Tento pfistup je zasadni pro uspesny prodej a muize se lisit v rozsahu od plného pokryti
trhu po produktovou specializaci nebo zaméfeni na vybrané segmenty. Dle autora jsou
konkrétni zacileni targetingu, plné pokryti trhu, produktovd specializace (jeden produkt
prodavany napric segmenty), zaméreni na jeden segment s vice produkty a vybér nékolika
nejlepsich segmentii s nabidkou vice produktii (2020, s. 41).

Kampané by mély byt pravidelné optimalizovany na zaklade vykonnostnich dat, aby se zvysila
efektivita a ROI. Tato strategie zohlediuje, ze nékteré segmenty, a¢ mohou byt lakavé svou
velikosti, nabizeji nizsi procentualni zisky, zatimco jiné, uzsi segmenty mohou byt ziskovejsi,
coz podtrhuje vyznam spravného targetingu pro maximalni vyuziti reklamnich moznosti,
dopliuje autor (2020, s. 41). Engagement rate, nebo mira zapojeni, definuje BureSova jako
klicovy ukazatel v této rovnici, oznacujicim pomér vSech reakci na publikovany obsah (2022,
s.222). Autorka dopliuje, Ze vyssi engagement rate, zejména na Instagramu, mize signalizovat,
Ze obrazovy obsah je pro publikum atraktivnéjsi a dokaze ho zaujmout vice nez samotny text.
Dle autorky (2022, s. 222), se efektivnost kampané se maximalné zvySuje, kdyz marketéfi
dokézou spojit vizualni obsah s presvédCivym textem, ¢imz zaujmou uzivatele a podniti jejich
zajem prohloubit se do souvisejictho textu.

24.5 Monitoring a analyza

Monitoring vykonu kampané zahruje sledovani kliCovych metrik, jako jsou dosah,
angazovanost, konverze a navratnost investic (ROI). Jak uvadi Losekoot a Vyhnankova (2019,
s. 642-643), ROI (ROI = (Cisty zisk / investice) * 100) neboli navratnost investic, je zdkladnim
ukazatelem pro hodnoceni efektivity jak kratkodobych, tak dlouhodobé&jsich marketingovych
projekti. Tento ukazatel umoziuje vypocitat, kolik penéz vydé€lala investice do propagace
piispévki nebo kampani, dopliuji autorky (2019, s. 642-643). Néastroje pro analyzu socidlnich
médii poskytuji detailni prehled o vykonu kampané a umoziuji identifikovat oblasti pro
zlepSeni. Dle portalu DigiChef, Mezi ty nejznaméjsi u nds patii Hootsuite, Socialbakers ci
Zoomsphere, ve svété se pouzivaji i tfeba Sprout Social, Buffer, Simply Measured (2019). Podle
¢lanku na portalu Ranktracker je pro efektivni marketingovou strategii nezbytné orientovat se
daty (2023). To zahrnuje sbér a analyzu informaci o chovani zakaznikd, preferencich a
interakcich, coz umoziuje pfizpusobit a personalizovat zakaznické zkusenosti, uvadi portal a
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dopliiuje, ze pouziti pokroCilych nastroju a technologii, vCetné umélé inteligence, pomaha
vytvaret relevantni a uzivatelsky pfitazlivy obsah, navazuje web (2023). Portal dale podotyka,
ze je také dulezité pribézné sledovat a optimalizovat kontaktni body se zakazniky pro dosazeni
lepsich vysledkt a maximalizaci vynost (2023).

Zavérem lze tict, Efektivni marketingova komunika¢ni kampar na socialnich sitich vyzaduje
dikladné planovani, kreativni tvorbu obsahu, strategickou propagaci a neustaly monitoring s
analyzou vysledkt. Pouzitim vhodnych metod a nastroju lze vyrazné zvysit povédomi o znacce
a projektu, zapojit cilovou skupinu a dosahnout marketingovych cila. Integrace ziskanych
poznatkd do budoucich kampani umoziuje neustalé zdokonalovani marketingovych strategii a
udrzeni konkuren¢ni vyhody na trhu.

2.5 Primarni a sekundarni vyzkum

., Soucasti marketingové komunikace mezi firmou a zdakaznikem je také marketingovy vyzkum.
Pomoci néj miize firma ziskat celou radu podnéti, ndzor a dalSich informaci, které ji pomohou
ke zlepSeni produktii a tim kvyssi spokojenosti zdakazniku. Dochdzi tak k napliovani cihi
smérem od zdkaznika. Metody marketingového vyzkumu jsou rizné. Miize to byt napriklad
osobni rozhovor, telefonni rozhovor, pisemné dotazovani“ (Janouch, 2020, s. 44). Vyzkumné
studie bézné vyuzivaji primarni a sekundarni vyzkum, které jsou povazovany za klicové metody
shromazd'ovani informaci. Oba pfistupy, primarni 1 sekundarni, pfinaseji specifické vyhody a
vyzaduji zvazeni urCitych aspektl, coz je ¢ini neocenitelnymi v ramci rtznorodych
vyzkumnych scénaitt (Mindthegraph, 2023).

2.5.1 Priméarni vyzkum

Primarni vyzkum se vyznacuje sbérem a analyzou dat pfimo z pavodnich zdroji a je zaméfen
na ziskani konkrétnich informaci odpovidajicich cilim vyzkumu, definuje portal Mindthegraph
(2023). Tento pfistup dle portalu zahrnuje metody jako pruzkumy, rozhovory, pozorovani,
experimenty a focus skupiny, coz vyzkumnikiim umoznuje shromazd’ovat relevantni a aktualni
informace pfimo od zacastnénych subjekt nebo zdroju. Primarni vyzkum nabizi vyhodu ptimé
kontroly nad procesem sbéru dat a jeho pfizpusobeni specifickym potifebam vyzkumu,
zakoncuje portal (Mindthegraph, 2023).

Ptikrylova uvadi, ze priméarni vyzkumné cile, musi byt navrzeny tak, aby odrazely strategické
marketingové cile (Prikrylova, 2019, s.42). Portal MediaGuru doplnuje, cilovd skupina (angl.:
Target Group, Target Audience) je ,,definovand skupina lidi, kterou se komunikacni kampani
snazime zasahnout“. (2024) A portal navazuje, ze prvnim cilem je hloubkové pochopit nasi
cilovou skupinu — jejich potreby, preference, chovani na socialnich sitich a jak vnimaji nasi
znacku. Porozumeéni cilové skupin€ se pokusi provést pomoci dotaznikového Setfeni. Janouch
uvadi, Ze pro internetovy marketing je elektronicky dotaznik nejCastéjsi metodou Setfeni a jeho
tvorba neni pfilis slozitd (2020, s. 44). Autor dopliiuje, ze pro respondenty je mnohem
jednodussi, kdyz nemusi nic dlouze vypisovat, ale pouze zaSkrtavat vybrané odpovédi nebo
odpovidat Ano/Ne, zarovenl podotyka, ze pro dotaznik bychom méli respondenty peclivé
vybirat (2022, s. 44). Dalé se budeme zabyvat sekundarnimim vyzkumem.

2.5.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum vyuziva informace jiz shromazdéné v riznych publikovanych zdrojich,
jako jsou studie, zpravy, ¢lanky, knihy a vladni databaze k analyze a provéfovani téchto adaju
za ucelem ziskani dat relevantnich pro specifické vyzkumné cile (Mindthegraph, 2023).
V marketingové komunikaci na socialnich sitich, sekundarni data nejCastéji poskytuji
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analytické néstroje socidlnich sitich nebo softwary pro spravu socidlnich siti. Mezi tyto metriky
se zahrnuji Dosah (Reach), Angazovanost (Engagement rate), Konverze (Conversion rate), ROI
(Return on Investment), Ruist sledujicich a Mira prokliku (CTR).

2.5.3 Metoda sbéru dat

V marketingovém vyzkumu se rozliSuji podle portdlu Ecommercebridge na dvé zakladni
metodologie — kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum se podle portilu
(2019), zamétuje na méfitelna data a hledani odpovédi na otazky typu "jak ¢asto" nebo "v jakém
mnozstvi". Mezi metody kvantitativniho vyzkumu portal (2019) fadi dotazovani a pozorovani.
Naopak kvalitativni vyzkum podle portalu (2019) poskytuje hlubsi pochopeni daného jevu,
pficemz se vénuje podrobnému popisu a chapani chovani a motivaci respondentti. Mezi metody
kvalitativniho vyzkumu portal (2019) fadi obsahové analyzy a skupinové rozhovory (focus
groups). I kdyZz je Castéji vyuzivana kvantitativni metoda, kombinace obou pfistupti muze
poskytnout robustnéjsi porozuméni zkoumanému tématu, zakoncuje portal (2019).

2.5.4 Analyza a interpretace dat

Analyza dat je kritickym bodem jakéhokoli marketingového vyzkumu. Tonder (2022, s. 37)
podotyka, ze ,,Data jsou jen nezpracované informace uloZené v cislech a textech . A navazuje,
ze data v této podobé maji jen velmi malé praktické vyuziti a smysl dostanou pouze
prostfednictvim analyzy (2022, s. 37). Autor dale tvrdi, Ze analyza pfeméiuje surova data na
uzitecné informace, které mohou byt pouzity pro rozhodovani (2022, s. 37). Portal Ranktracker
(2023) podotykd, ze "Data a analytika vam poskytmou prehled, ktery vdm umozni Cinit
informovand rozhodnuti o marketingové strategii obsahu". Portal dale navazuje, ze
shromazd’'ovanim a analyzou dat z riznych zdrojii mizeme ziskat cenné informace o
preferencich, chovani a zajmech naseho publika, které nam umozni vytvaret relevantni obsah,
zvySovat zapojeni a podporovat konverze. Portal Ecommercebridge (2019) pfipomind, ze
vyhodnoceni dat vychdzi z charakteru dat a vyuzivaji se dva zakladni sméry, kvantitativni a
kvalitativni analyza. Kvantitativni analyza se vyuziva pro hodnoceni kvantitativnich metod a
pracuje s daty, ktera Ize méfit a kvalifikovat, uvadi portal (2019). Pro vyhodnoceni se vyuzivaji
statistické postupy, dodava portal (2019). Kvalitativni analyza je vyuzivana pro vyhodnoceni
kvalitativnich metod, kde odpovédi nelze v podstate¢ méfit a kvalifikovat, podotyka portal
(2019). Tyto metody je tedy nezbytné odborné posoudit, kde se vyuzivaji analytické metody,
pomoci nichz lze tyto data vyhodnotit, uvadi zdroj (2019). Diky tomu je také mozno méfit
uspesnost vynalozeného marketingového usili a efektivné optimalizovat strategie pro dosazeni
cila.

Metriky pouzivané pri méreni komunikacnich kampanich:

Dosah (Reach) - Podle portalu Digihive dosah popisuje pocet uzivateld, ktefi vidéli prispévek
alespon jednou. Lze méfit jak celkovy dosah, tak dosah jednotlivych pfispévka, coz umoziiuje
rozlisit, které typy prispévkil jsou tisp€snéjsi a maji vetsi Sanci dosahnout potencialniho publika
(2021).

Angazovanost (Engagement rate) - Dle portdlu mira angazovanosti ukazuje, kolik procent
vasich fanouskt interagovalo s prispévkem prostfednictvim akci jako lajky, komentare nebo
sdileni. Tato metrika umoziuje sledovat, zda byl konkrétni prispévek pro uzivatele socialnich
siti pfinosny, a zahrnuje sledovani interakci jako lajky, sdileni, komentafe a zobrazeni (2021).

Konverze a konverzni pomér — Podle MediaGuru se konverze a konverzni pomeér povazuji za
klicové ukazatele v oblasti vykonnostniho marketingu. Konverze je akce, kterou na vaSem webu
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vykona uzivatel, naptfiklad nakup zbozi nebo vyplnéni dotazniku. Konverzni pomér je
definovan jako pomér poctu konverzi k poctu kliknuti na reklamu (2024).

Ndvratnost investic (ROI) - EvolutionMarketing uvadi, ze ROI, coz znamenad navratnost
investic, se vypocitava jako procentualni pomér mezi investicemi a ¢istym ziskem z nich. Tato
metrika se pouziva jak pro hodnoceni jednotlivych reklam a kampani, tak pro celkovou
ziskovost marketingovych aktivit (2024).

Riist sledujicich — Podle Digihive, rast poctu sledujicich, odbératelt a lajkt ukazuje, kolik
uzivateld ma dlouhodoby zajem sledovat novinky vaseho profilu na socialnich sitich. Tato
metrika je obzvlasté dulezita pro nové firmy na socialnich sitich, které cili na zvyseni své
sledovanosti. Méfi se nartst sledujicich béhem kampané a muze rozliSovat mezi organickymi
a placenymi sledujicimi (2024).

Mira prokliku (CTR) - Podle Google (2024) mira prokliku (CTR) slouzi jako indikator
uspésnosti kliCovych slov, reklam a neplacenych zaznamt. CTR se vypocita délenim poctu
kliknuti na reklamu poctem jejich zobrazeni. Vys§i CTR naznacuje, ze uzivatelé povazuji
reklamy za uzitecné a relevantni.

2.6 Metodika prace

Tato kapitola popisuje metodiku, ktera byla pouzita jako zaklad pro navrh komunikacni
kampané zameétené na zvySeni povédomi o znacce hotelu ,,Podhlavicky mlyn* prostfednictvim
socialnich siti. Metodika je zalozena na kvantitativnim vyzkumu v podobé dotazniku, ktery
umozinuje hloubkové porozumét dynamice socialnich médii a efektivité riznych
marketingovych taktik.

1. Prehled vyzkumnych metod: Vyzkum zahrnuje jak sekundarni, tak primérni zdroje.
Sekundarni zdroje obsahuji data a teorie Cerpané z odbornych publikaci, ¢lankt a online zdroju,
které poskytuji uceleny pohled na aktudlni trendy v digitdlnim marketingu. Hlavni zdroje
informaci zahrnuji online knihovnu Bookport, odborné webové portdly a blogy
marketingovych agentur. Tyto zdroje byly klicové pro definici teoretickych zaklad(i kampané
a poskytly dulezité informace o nejnovéjsich technikach a strategiich v oblasti marketingové
komunikace.

2. Sbér dat: Primarni data byla ziskana prostfednictvim kvantitativniho dotaznikového Setteni
zamétreného na zjisténi preferenci a chovani cilové skupiny na socialnich sitich. Respondenti
byli vybirani z databaze klientd hotelu, aby bylo zajisténo, Ze vysledky budou relevantni pro
znaCku. Dotaznik obsahoval otazky tykajici se frekvence pouzivani socidlnich siti,
preferovanych typu obsahu a reakci na predchozi marketingové kampané hotelu.

3. Analyza dat: Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla analyzovana za pouziti statistickych
metod v programu Microsoft Excel, coz umoznilo identifikovat klicové trendy a vzorce v
chovani a preferencich uzivateld. Vysledky této analyzy byly pouzity k navrhu obsahové
strategie a pldnovani specifickych akci na socidlnich sitich, které cili na maximalizaci
angazovanosti a interakce s potencidlnimi zdkazniky.

Dotaznikové Setreni

V rémci marketingového vyzkumu pro butikovy hotel , Podhlavicky mlyn* byl vytvofen a
distribuovan online dotaznik zameétujici se na vyuziti a vnimani socialnich siti pfi volbé
ubytovani. Cilem bylo ziskat hlubsi porozuméni pro potieby a preference potencialnich klientt.
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Respondenti byli nejprve vyzvani, aby poskytli zakladni demografické informace, vcetné
pohlavi a vékové kategorie (otazky 1-2), a uvadi frekvenci vyuzivani kratkodobého ubytovani,
coz nam umoziuje porozumeét jejich cestovatelskym navykim (otazka 3).

Vztah respondenti k socialnim sitim byl prozkouman prostfednictvim otazek o tom, které
platformy preferuji (otazka 4), jaky vyznam prikladaji vizualni kvalité obsahu (otazka 5), a jaké
akce obvykle podnikaji, kdyz se jim obsah libi (otazka 6). Zjistovalo se také, jaky typ obsahu
je pro né nejzajimavéjsi (otazka 7). Déle byly respondenti tazani, jaké jsou jejich o¢ekavani od
znacek a projekti, které sleduji na socialnich sitich a jak ¢asto by chtéli vidét novy obsah od
naseho projektu (otazky 8 a 9). Zjistovali jsme také obecné informace o butikovych hotelt
(otazky 10 az 12). V téch jsme zjist'ovali, jaké maji respondenti priority pii vybéru butikového
hotelu, jestli povazuji socialni sité za divéryhodny zdroj informaci o butikovych hotelt a jakou
roli hraje spa a wellness pfi vybéru ubytovani. Respondenti byli také tazani, jestli jsou pro né
dulezité udrzitelnost a ekologické aspekty pii vybéru rekreacniho strediska (otazka 13).

Zajimalo nas, jak Casto se setkavaji s reklamami na butikové hotely, a které socialni sité jsou
pro né primarnim zdrojem téchto informaci (otazky 14 a 15). Respondenti hodnotili vyznam
recenzi a doporuceni, jejich vnimani reklamy na butikovy hotel na socialnich sitich a také to,
jak dulezité je pro né€ interaktivni zapojeni do kampani butikovych hoteld (otazky 16-18).
V otazce cislo 19 byli respondenti tazani jakou roli hraji socialni sité€ v jejich rozhodovacim
procesu, pii vybéru rekreaniho ubytovani.

Kli¢ovou otazkou bylo, jaky obsah by je nejvice motivovalo k rezervaci ubytovani, coz nam
dava prehled o tom, jaky obsah by mél byt vytvoren a jak Casto by mél byt publikovan, aby byl
pro potencialni klienty nejzajimavejsi (otazka 20).

Vysledky dotazniku pfispivaji k rozvoji marketingové kampané na socialnich sitich, ktera bude
peclive cilena a prizptsobena specifickym potiebam, a pranim nasi cilové skupiny. Timto
pfistupem se snazime o maximalni efektivitu a angazovanost naSich budoucich komunika¢nich
kampani.

Marketingovy vyzkum butikového hotelu ,, Podhlavicky mlyn“ byl proveden pomoci online
dotazniku Google Forms s cilem zjistit, jak efektivné vyuzit socialni sit€¢ pro osloveni
potencialnich klient, a jak tyto platformy ovliviuji jejich rozhodovaci proces pii vybéru
ubytovani. Dotaznik byl priméarné cilen na vékovou skupiny 25-34 let. Celkem se vyzkumu
zicastnilo 104 respondentd.

Metodika vyzkumu byla navrzena tak, aby poskytla komplexni a systematicky ptistup k nadvrhu
efektivni marketingové kampané na socialnich sitich. Realizace priméarniho vyzkumu umoznilo
ziskat hluboké porozuméni chovani cilové skupiny a optimalizovat marketingové aktivity tak,
aby co nejlépe vyhovovaly jejich potfebam a ocekavanim.
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3 Analyticka ¢ast prace

Tato prakticka Cast bakalarské prace aplikuje teoretické koncepty na navrh komunikacni
kampané hotelu , Podhlavicky mlyn“. Po teoretickém tuvodu, ktery poskytl zaklady pro
planovani kampang, se prace vénuje predstaveni a navrhu marketingového projektu.

V této Casti je na zaklad€ rozhovoru a dostupnych informaci na webu, pfedstaven butikovy hotel
a detailné popsany produkty a sluzby, které nabizi. Nasledné jsou popsany kroky planovani,
implementace a monitorovani kampane¢ s cilem zvysit povédomi o znacce hotelu. V této Casti
prace je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni a zpracovana data. Tato kampan bude vytvofena
pouze ve formé tvorby ,,planu propagace®, ktera bude slouzit jako podklad pro realizaci a
spusténi kampane¢.

3.1 Predstaveni butikového hotelu a historie, soucasny prehled

Butikovy hotel , Podhlavicky mlyn* se momentalné nachdzi ve fazi ptiprav pro jeho otevieni
zakaznikim. Hotel by se mél oteviit nejpozd€ji 1. Cervence 2024, coz je pocateCni datum
navrhu komunikacni kampané. Socialni sité€ se nachazeji, stejné jako hotel ve fazi ptiprav. Jsou
vytvoreny profily na socialni sitich Facebook a Instagram. Na Facebooku je pouze profilovy a
uvodni obrazek. Stranka mé aktudlné 2 sledujici. Na Instagramu se momentalné nachazi 7
piispévka a profil ma 47 sledujicich. Uvodni piisp&vek oznamuje o finalizaci piiprav, ostatni
pfispévky zndzormuji pouzité materialy pifi rekonstrukci a krdsy okoli hotelu. Cilem ndvrhu
kampané je zvySeni o povédomi butikového hotelu ,,Podhlavicky mlyn*. Tato bakalaiska prace
bude prezentovat plan propagace, ktery ovSem nebude spustén tudiz nebude mozné provést
vyhodnoceni kampané. Piispévky v tomto planu budou zalozeny na vizualni prezentaci a
estetickém designu.

Podhlavicky mlyn, ktery dle portdlu Vodni mlyny (2023), ptivodné stojici osamocen€ v udoli
pii soutoku Malé Mohelky a potoka Lesnovka, je v dnesni dobé predélavan na butikovy 5*
hotel. Jeho historie sahé vice nez 400 let zpét, s pisemnymi zminkami datujicimi stavbu jiz k
roku 1607, uvadi portal. Od téch dob mlyn zazil pozar, n€kolik majetkovych transakci mezi
rodinami Pytlound a Stancik® a pretkal zmény rezim@, zmifiuje portal. V roce 1892 prosel
dulezitou prestavbou, ktera definovala jeho vzhled a je dolozena archivnimi zdroji, ktera jsou
zminéna na webu portalu. Dal§i vyznamné zmény probéehly v roce 1925-1926, kdy byla dle
portdlu nahrazena vodni kola Francisovou turbinou a mlyn se tak modernizoval.

Portal navazuje, e posledni mlynatské roding, Stancikiim, se podafilo udrzet provoz mlyna az
do obdobi komunistického rezimu, kdy bylo mlynafstvi v Ceskoslovensku tém&f zastaveno.
Presto se zachovala historicka architektura a technicka zatizeni, ktera dnes odkazuji na bohatou
historii tohoto mista. Po roce 1989 byl mlyn vyuzivan pro rekreacni bydleni, a kolem né&j vede
cyklisticka trasa, coz prispélo k jeho turistické atraktivnosti zakoncuje portal.

V soucasné dobe se Podhlavicky Mlyn dle svych webovych stranek (2024), pysni $pickovym
servisem a nabizi prvotiidni sluzby v krasné a nedotdené lokalité Ceskodubsko. Projekt
rekonstrukce a dostavby usedlosti byl realizovén s cilem vybudovat LUXURY BOUTIQUE
hotel v duchu 30. let 20. stoleti, dopliiuje web. Dle oficialnich stranek, butikovy hotel nabizi 10
DBL pokoji s 20 luzky, Boutique SPA, konferenc¢ni a chillout prostory a Spickovou
gastronomii, coz z néj ¢ini idealni destinaci pro hosty hledajici jedinecné ubytovani spojené s
historickym odkazem zakoncuje web.

Poslanim je uspokojit potieby kazdého hosta s durazem na detail, personalizaci sluzeb a
zaji§téni, ze kazdy pobyt je nejen komfortni, ale také pfinasi nové zkusSenosti.
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Na zakladé rozhovoru s osobou, kterd je izce spojena s projektem ,,Podhlavicky mlyn® (viz
Prilopha 5), poskytla informace, ze butikovy hotel je uzce spjat s hermankem. Hefmanek ma
dlouhou historii péstovani na uzemi, kde dnes stoji mlyn, a stale zistava klicovym symbolem
tohoto mista. Tato tradici je reflektovana nejen v logu Podhlavického mlyna (viz Obrazek 1),
ale 1 v mnoha aspektech provozu hotelu. Hefmanek se objevuje v dekoracich a je znovu
péstovan pifimo na misté, coz umoziuje jeho Siroké vyuziti. Kromé estetického vyuziti je
hefmanek soucasti gastronomické nabidky, kde hraje roli v nabizenych napojich a jidlech. Toto
propojeni historické tradice s modernim vyuzitim hefmanku je nejen poctou jeho dédictvi, ale
také zplisobem, jak obohatit zazitek prijizd€jicich host (viz Priloha 5).

Obrazek 1 Logo Podhlavicky mlyn

Zdroj: Podhlavicky mlyn (2024) https://podhlavickymlyn.cz/

3.1.1 Produkty a sluzby

Souhrn produkti a sluzeb je vypracovan na zakladé rozhovoru s osobu, kterd je tzce spojena
s projektem , Pohlavicky mlyn* (viz Ptiloha 5). Hotel se vyznacuje svym malym, ale luxusnim
charakterem, ktery se liSi od velkych hotelovych fetézci. Tento butikovy hotel klade diraz na
pratelskou atmosféru, ktera vytvari pocit, jako byste byli u kamarada na chalupé, avSak s
veskerym komfortem pétihvézdickového hotelu. S deseti pokoji, kazdy s unikatnim designem
a tématem, hotel nabizi Sirokou paletu zazitku.

Kazdy pokoj ma své specifické zameéreni, které odrazi néjaky aspekt pfirody nebo kultury
regionu. Napfiklad pokoj ,,Hory* vychazi z alpského stylu a odrazi krasu Jestédského hiebene,
zatimco pokoj ,,Voda“ nabizi vyhled na mlynské kolo a evokuje atmosféru vodniho mlyna. Tyto
tematické prvky jsou propojeny s modrou barvou, kterd je charakteristickd pro mlyn a objevuje
se v riznych prvocich pokoju od oken az po Calounéni.

Vybaveni pokoju odpovida pétihvézdickovému standardu, i kdyZz hotel neaspiruje na klasické
pétihveézdickové hodnoceni kvili specifickym pozadavkim, jako jsou velikosti pokoju ¢i
dostupnost pro vozickare. VSechny pokoje jsou vybaveny modernim vybavenim jako jsou Wi-
Fi, televize, trezor, klimatizace, minibar, menu pol$taiu, kvalitni povleCeni, Satni skfin, zvukova
izolace, detektory koute, lounge prostor, samostatna toaleta a koupelna, sprchovy kout, vana,
bidetova sprcha, fén, rucniky, hygienické potieby, zupan a pantofle, coz zarucuje pohodli a
spokojenost béhem pobytu.

Hotel se také pyS$ni vynikajici urovni sluzeb. Pt1 pfijezdu budou hosté uvitani personalem, ktery
se postara o jejich auto a zavazadla. V hotelu neni tradi¢ni recepce, ale hosté jsou piivitani v
baru, kde mohou ochutnat specialni hermankovy koktejl. Diiraz je kladen na klid a ticho, diky
cemuz je hotel skvélym mistem pro odpocCinek a relaxaci. Veskeré stény jsou vybaveny
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protihlukovou izolaci, coz zarucuje, ze v pokojich neuslySite zadny ruch zvenku nebo z
vedlejsich pokoju.

Pristup do pokoji je zabezpeCen modernim karetnim systémem, ktery lze integrovat i do
mobilniho telefonu, poskytujici tim flexibilni a bezpecny pfistup nejen do pokoju, ale i do
dalSich hotelovych zafizeni jako jsou wellness ¢i kolarna. Tato technologicka vyspélost a
soustfedénost na detaily zajist'uji, ze pobyt v hotelu je nejen pohodlny, ale i nezapomenutelny.

Hotel nabizi deset jedinecné navrzenych pokoju, kazdy s osobitym charakterem a inspiraci,
které odrazeji historii a prirodni krasu okoli. VSechny pokoje jsou vybaveny modernimi prvky
pro maximdlni pohodli a poskytuji atmosféru luxusu v kombinaci s doméci pohodou.

Detailni popis vybranych pokoju

Pokoj Strojovna (39 m?, az 3 osoby)

Tento pokoj hosty zavede do plivodniho srdce vodniho mlyna a nabidne atmosféru
industrialniho loftu. Vyjimecny design kombinuje moderni prvky s pavodni technikou, zatimco
jedinecny vyhled do okolniho lesa a originalniho ¢eského alpinaria piinasi pocit klidu.

Pokoj Svétnice (32 m? az 2 osoby)

Navstévnici si mohou zkusit autentické bydleni s piskovcovymi sténami a devénou podlahou,
které jsou doplnény o svézi modrou barvu. Vychodni orientace oken zajisti, ze pokoj je po cely
den zality sluncem, coz dodava prostoru jedinecné kouzlo diky svétlu odrazejici se od sklenéné
stény oddélujici koupelnu.

Pokoj Vejminek (41 m? az 3 osoby)

Nabizi luxusni zazitek ve stylu 30. let s nezavislym pfistupem a autentickymi dopliiky z doby
prvni republiky. Tento pokoj je idealni pro ty, ktefi chtéji prozit dobu v eleganci a historie v
modernim vyhotoveni.

Pokoj Voda (44 m?, az 3 osoby)

Nabizi relaxaci v atmosfére mlynského kola, které je klicovym prvkem pokoje a je viditelné
pfimo z postele. Doprovodny krb, kamenné stény a dubové tramy spolecné s ¢ernou vanou
nabizeji neopakovatelné momenty odpocinku s vyhledem na louky a stodolu.

Pokoj Les (24 m? az 2 osoby)

Pfirodni inspirace se odrazi v kazdém detailu, od bfezové stény po originalni koupelnu. Postel
Sitky 200 cm z ptivodnich tramt zaruCuje spojeni s piirodou a klidny spanek.

Pokoj Svétlo (25 m? az 2 osoby)

Moderni a svétly pokoj s bilymi cihlovymi zdmi a difevénymi dopliiky. Sklenéné prvky a
specialni svételné efekty pfidavaji tomuto pokoji vzdusnost a svézest.

Pokoj Hory (30 m? az 2 osoby)

Hosté se mohou ubytovat v prostiedi alpského stylu, které je doplnéno o dfevéné prvky a
originalni nerosty. Tento pokoj odrazi kouzlo a slozitost horského prostiedi, coz je idealni pro
milovniky pftirody.

Pokoj Zahrada (25 m? az 2 osoby)

Prochazka ptirodou v pohodli pokoje, s viini hefmanku a vybavenim, které maximalné€ vyuziva
piirodnich materiald, poskytuje dokonaly zazitek odpocinku a relaxace.

Pokoj Meda (25 m?, az 2 osoby)
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Stylové zatizeny s prvky prvorepublikové elegance, perletovym interiérem a historickym
nabytkem, tento pokoj nabizi pohled do bohaté historie a kultury.

Pokoj Sever (27 m? az 2 osoby)

Jednoduchy a vzdus$ny seversky design s dfevénymi a kozesinovymi dopliiky nabizi utulné a
teplé prostredi, které je idealni pro relaxaci a odpocinek.

Kazdy pokoj v tomto malém luxusnim hotelu nabizi hostim osobity zazitek, ktery je peclivé
spojen s tématem a designem, reflektujicim jedine¢nost a charakter mista.

Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby hotelu jsou navrzeny tak, aby poskytovaly hostim exkluzivni gastronomicky
zazitek, ktery ladi s celkovym konceptem luxusu a pohody. Restaurace hotelu je primarné
urCena pouze pro ubytované hosty, pfiCemz nabizi snidané a vecefe v konceptu, ktery
kombinuje prvky "a la carte" a Svédského stolu. Ranni snidané predstavuji Siroky vybér
bufetovych stanic, kde si hosté mohou sami nalozit, zatimco teplé pokrmy jako vajicka
Benedict, omelety ¢i palaCinky pfipravuje kuchaf pfimo pied ofima hostt.

Vecerni prostiedi se transformuje do jemného finediningu, kde je kladen daraz na kvalitni a
sezo6nni jidla, s menu se ménicim podle ro¢ni doby a dostupnych surovin. Tato sezonni nabidka
zajistuje, ze hosté maji prilezitost ochutnat nejCerstvéjsi a nejinspirativngjsi pokrmy, vytvorené
z lokalnich produktt. Planem do budoucna je otevieni restaurace také pro vefejnost, cimz se
rozsifi nabidka hotelovych sluzeb a umozni i navstévnikiim z okoli zazit jedineCnou atmosféru
a kuchyni butikového hotelu.

Bar nabizi Sirokou skalu napoji a je misto pro relaxaci a odpocinek, kde si hosté mohou
vychutnat kvalitni kdvu nebo jiné obcerstveni. Vedle toho, hotel nabizi specialni odpoledni
servis s domacimi $tradly a dalSimi peCivymi vyrobky, které hosté mohou konzumovat v
ptijemném prostredi. Soucasti hotelu je i letni kuchyné umisténa ve stodole, ktera slouzi k
poradani firemnich akci, konferenci a teambuildingovych aktivit. Tato prostorna a multifunkéni
oblast umoznuje hostim uzit si grilovani, opékani a dalsi venkovni aktivity, a cepovaného piva
dodava autenticky zazitek z venkovského zivota. Kazdy z té€chto prostori byl peclivé navrzen
tak, aby hostim poskytoval prvotiidni servis, vyjimecné gastronomické zazitky a atmosféru,
ktera je v souladu s unikdtnim charakterem butikového hotel.

Wellness

Ve butikovém hotelu byla nedavno zfizena nova wellness jednotka, ktera je moderné vybavena
a nabizi fadu zafizeni pro relaxaci a zlepSeni fyzického i psychického zdravi navstévnika.
Jednotka obsahuje tfi typy saun: finskou saunu, ktera dosahuje teplot 80 az 100 °C a je znama
pro své vysoké teploty, aromasaunu s teplotou kolem 60 °C, ktera kombinuje teplé prostiedi s
aromatickymi esencemi, a infracervenou saunu, kterd vyuziva infracervené zafeni pro hlubsi
pronikani tepla do téla. Kromé saun jsou soucasti wellness jednotky 1 zazitkové sprchy, které
nabizi rizné druhy vodnich efekti pro osvézeni a stimulaci t€la po saunovani. Velké
francouzské okno poskytuje pfistup na terasu, ktera slouzi jako misto pro relaxaci na ¢erstvém
vzduchu. Pro chlazeni nohou je k dispozici oblast s kaminkovym chodnikem, ktery je vybaven
kbeliky s chladnou vodou. Dal§im dalezitym prvkem wellness centra je nabidka masaznich
sluzeb. Navstévnici si mohou prfedem objednat masaze, které poskytne externi masér. To
umoznuje flexibilitu ve vybéru masaznich terapii podle individualnich potieb klientd. Wellness
centrum je oteviené pro hotelové hosty od 4 do 7 hodin vecer, nasledné je mozné rezervovat
jednotlivé sloty pro soukromé vyuziti. Zvlastni rezim plati pro vefejnost a stalé zakazniky, ktef{
mohou vyuzivat zafizeni i v dnech, kdy je hotel obvykle uzavten, jako jsou pondélky a uterky.
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Diky samostatnému vchodu a dalkovému fizeni pfes mobilni aplikace je wellness jednotka
pfistupna bez nutnosti vstupu do hlavnich hotelovych prostor.

Toto moderné vybavené wellness centrum tak predstavuje dulezity prvek pro zlepSeni kvality
sluzeb nabizenych v hotelu a zaroven poskytuje moznost relaxace a regenerace jak pro hotelové
hosty, tak pro vefejnost.

Konferenc¢ni a projektové sluzby

Hotel nabizi Sirokou Skéalu konferencnich a eventovych sluzeb, které jsou uréeny pro uspotradani
obchodnich setkani, konferenci a soukromych vecirkti. K dispozici jsou rtizné prostory, které
lze vyuzit v zavislosti na typu a velikosti udalosti.

Hlavnim mistem pro konani vétSich udalosti je pfestavéna stodola, ktera poskytuje unikatni
atmosféru a je vybavena modernimi technologiemi. Tento prostor je schopen pojmout az 45 lidi
v divadelnim uspofadani a 16 lidi ve tvaru pismene U, coz je idealni pro interaktivni workshopy
a seminafe. Vybaveni zahrnuje velké dotykové televizory a komplexni audiovizualni
technologie, které umoziiuji snadnou integraci riiznych multimedialnich zafizeni.

Kromeé stodoly hotel disponuje dalsimi konferenénimi mistnostmi a flexibilnimi prostory, jako
je letni kuchyné, lobby, mlynafsky prostor a restaurace, které lze adaptovat pro specifické
potifeby klientd. Tyto prostory umozfiuji hostim potradat mensi setkani nebo neformalni
shromézdéni v intimnéj$im prostiedi.

Stodola je vybavena vlastnimi socialnimi zafizenimi a sprchou, coz umoziuje jeji samostatné
fungovani bez nutnosti vstupu do hlavnich hotelovych prostor. Tato nezavislost je zvlasté
vyhodna pro potradani teambuildingovych aktivit nebo celodennich eventd, kde mohou
ucastnici vyuzivat prostory pro osvézeni a prevleceni beéhem dne.

Manazerka hotelu spolecné s eventovym tymem z agentury BPR, zajist'uje kompletni servis od
planovani a pripravy prostoru az po catering a dalsi logistické sluzby. Diky flexibilnim
moznostem planovani lze pfizpusobit eventy individualnim pozadavkim klientl, vcetné
organizace doprovodnych aktivit a vylett, které obohati zazitek ucastnika.

Toto predstaveni hotelu, se snazi prezentovat , Podhlavicky mlyn® jako idedlni volbu pro
poradani Siroké skaly profesionalnich i soukromych akci, s vyjimeénym ddrazem na
individualizovany pfistup a vysokou urover poskytovanych sluzeb.

Aktivity a zazitky

Butikovy hotel poskytuje Sirokou paletu aktivit a zazitkl, které obohacuji pobyt hosta a nabizeji
jim moznost prozkoumat mistni atrakce a krajinu. Jednim z kliovych aspektt je integrace
sluzeb hotelu s atraktivitami v okoli, coz zahrnuje organizaci pé&Sich a cyklistickych vyletu.

Hosté maji moznost si pUjcit elektrokola pfimo v hotelu, pfi¢emz jim hotel nabizi i pfipravené
trasy a tiSténé brozury s doporucenimi na vylety.

Pro milovniky automobilovych vyleti je k dispozici zaptjceni vozidla znacky Volvo. Butikovy
hotel poskytuje automobil zdarma na jeden den pro hosty, ktefi ziistanou vice noci, zatimco ti,
ktefi v hotelu stravi kratsi dobu, si mohou viz pronajmout. To umoziiuje hostim prozkoumat
vice vzdalené lokality, jako jsou lyzafské stopy na Jestédu nebo krajinu Jizerskych hor. Zimni
meésice budou nabizet dalsi aktivni moznosti, jako je bézecké lyzovani v okolnich polich a zimni
sporty v regionalnich strediscich. Pro ty, ktefi preferuji vodni sporty, butikovy hotel bude
schopen zorganizovat aktivity, jako je vodni lyzovani za ¢lunem na jezefe Hamr.

Butikovy hotel bude také vyuzivat bohatou historii regionu pro pé&si vylety k mistnim hradim
a zamkum, stejné jako k prohlidkam sklarskych dilen, coz reflektuje tradi¢ni femeslo oblasti.
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V neposledni fadé bude butikovy hotel organizovat degustace vin, které se budou konat ptimo
v hotelu a nabizet vybér mistnich vin, coz hostim umozni prohloubit své znalosti o lokalnich
vinafskych tradicich. Timto zptsobem butikovy hotel propojuje pohostinnost s kulturnim a
pfirodnim bohatstvim oblasti, poskytujici hostim nejen ubytovani, ale i komplexni zazitek z
jejich navstévy.

Dopliikové sluzby

Butikovy hotel se zaméfuje na poskytovani Sirokého spektra doplitkovych sluzeb, které zvysuji
komfort a spokojenost hostti béhem jejich pobytu. Kli¢ovou soucasti je pokojova sluzba, ktera
bude dostupna pro vSechny hosty a umoziiuje jim objednavat jidlo a napoje pifimo na pokoj v
jakoukoliv denni ¢i no¢ni dobu. Tato sluzba je navrzena tak, aby splnila jakékoliv specifické
pozadavky a ptani host, od specialnich dietnich potfeb az po exkluzivni kulinafské zazitky.

Dalsi vyznamnou sluzbou je prani a ¢isténi odévu, které hotel zajisti pro osobni pohodli hostd,
ktefi potfebuji udrzet své obleceni v perfektnim stavu béhem cestovani nebo obchodnich
schizek.

Pro hosty pftijizd€jici ze vzdalené&jSich destinaci poskytne hotel transfer z a na letisté€. Tato
sluzba bude realizovana ve spolupraci s automobilovou znackou Volvo, kterd zajistuje
pohodlny a stylovy pfevoz v modernich vozidlech. Tim je zaji§tén hladky a bezproblémovy
pfijezd i odjezd z hotelu.

Butikovy hotel také zajisti sluzby concierge, které zahrnuji asistenci v planovani mistnich
exkurzi, rezervaci vstupenek na kulturni a spolecenské akce, doporuceni na nejlepsi mistni
restaurace a mnoho dalSich personalizovanych sluzeb. Concierge tym je piipraven pomoci s
jakymikoliv pozadavky, od béznych dotazii az po specialni pfani, ¢imz pfispiva k
bezstarostnému a piijemnému pobytu hosti v hotelu.

Tento komplexni pfistup k poskytovani sluzeb zdiiraziiuje orientaci hotelu na vysokou urovern
pohostinnosti a individualizovanou péci, ktera piekracuje oCekavani a potieby hostu.

Personalizované sluzby

Hotel se snazi odlisit od konkurence prostfednictvim nabidky personalizovanych sluzeb, které
zahrnuji jak unikatni design pokoji, tak specialn€ ptipravené zazitky pro hosty. Kazdy pokoj je
individualné navrzen s diirazem na vysokou kvalitu materialt a dopliikt, coz vytvari exkluzivni
a funkéni prostiedi prizptisobené potiebam moderniho cestovatele.

Hotel bude pravidelné poradat specidlni uddalosti, jako jsou tematické vikendy nebo sezénni
setkani, které jsou obohaceny o luxusni catering a vybér vysoce kvalitnich produkti. Prikladem
muze byt vanocni setkani s nabidkou luxusnich Sperkti a dekoraci, ktera prilaka hosty na
zazitek, jez kombinuje nakupy s gastronomickym zazitkem.

Dale hotel nabizi personalizované bali¢ky, které jsou §ité na miru specifickym potifebam hosta.
To muaze zahrnovat piipravu piknikovych kost pro zapady slunce, organizaci prvomajového
setkani pro skupiny pratel nebo zajisténi relaxacnich zazitka po dni straveném na lyzich. Tyto
sluzby umoziuji hostim maximalné vyuzit hotelové nabidky a okolni atrakce bez nutnosti
vlastniho planovéni.

Kazda z téchto personalizovanych sluzeb je zaméfena na poskytovani vyjimecného zazitku,
ktery ptesahuje bézny standard hotelového pobytu a pfispiva k hluboké spokojenosti a loajalité

hosti. Tim se hotel nejen odliSuje od konkurence, ale stava se i preferovanou volbou pro ty,
ktefi hledaji nezapomenutelny pobyt spojeny s osobnim pfistupem a luxusem.
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Udrzitelnost

Hotel klade velky duraz na ekologické a udrzitelné praktiky, které budou integrovany do
kazdodenniho provozu a nabidky sluzeb. Jednim z hlavnich cill je dosazeni co nejnizsiho
mnozstvi odpadl, coz hotel chce realizovat prostfednictvim zero waste policy, zejména v
kuchyni, kde budou maximalné vyuzity vSechny suroviny a minimalizuje se plytvani jidlem.

Zasobovani kuchyné se bude opirat o pouziti lokalnich produktt, ¢imz hotel chce podporovat
mistni farmafe a snizit uhlikovou stopu spojenou s dlouhym transportem surovin. Mezi
pouzivané lokalni produkty bude patfit maso z okoli Turnova a Cerstvé ryby. Tato strategie
nejenze zarucuje Cerstvost a kvalitu surovin, ale také podporuje mistni ekonomiku.

Dalsi dulezitou soucasti udrzitelného hospodafeni hotelu je vyuzivani vlastnich zdroji. Hotel
ma4 jiz zafizenou hydroponii a vlastni zahony, na kterych bude péstovat bylinky a dalsi plodiny.
Tyto zahony nejenze snizuji potfebu nakupovat urcité produkty z vnéjSich zdroju, ale také
umozni hotelu kontrolovat metody péstovani a zajisti, ze jsou v souladu s ekologickymi
principy.

Tyto iniciativy jsou kli€ové pro profil hotelu jako zodpovédného a udrzitelné hospodaticiho
subjektu, ktery se snazi nejen o minimalizaci svého dopadu na zivotni prostiedi, ale také o
poskytovani vzorového prikladu pro pramysl v oblasti udrzitelnosti. Timto zpisobem hotel
nejenze prispiva k ochrané zivotniho prostiedi, ale zaroven poskytuje hostim piidanou hodnotu
ve formé zelen€jSich a zdravéjsich sluzeb.

Bezpecnost

Hotel bude prikladaat velky vyznam zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi svych hostl, coz se
projevi v implementaci pfisnych bezpe¢nostnich opatieni a protokolt. K t€émto opatfenim patii
zejména disledné dodrzovani hygienickych standardu, které jsou nezbytné pro provoz
gastronomickych zafizeni. V ramci téchto pravidel hotel bude pravidelné provadét kontrolu
kvality vody a odbér vzorku jak teplé, tak studené vody, aby zajistil jeji bezpecnost.

V kuchyni budou zavedena specificka pravidla pro uspotfadani pracovnich ploch, aby se
predeslo kiizové kontaminaci mezi riznymi druhy potravin, jako jsou maso a zelenina. Tyto
pravidla zahrnuji oddéleni zon pro pfipravu masa od zon pro pfipravu zeleniny a pouziti
specialniho osvétleni, které chrani zdravi zaméstnancii a zarovern zajistuje optimalni pracovni
podminky.

Bezpecnostni infrastruktura hotelu zahrnuje instalaci protipozarnich dvefi, unikovych cest a
bezpecnostnich klik z pokoju, které umoziiuji rychlou a bezpe¢nou evakuaci v pripadé nouze.
Dale jsou v hotelu instalovany zabradli a dal§i ochranné prvky pro zaji§téni bezpecnosti hosta
v oblastech, kde hrozi riziko padu, jako jsou balkony a vyvysené platformy. Tyto prvky spliuji
ptisné normy, které jsou nastaveny pro vysky nad 1 metr.

Vsechna tato opatfeni jsou a budou pravidelné kontrolovana v souladu s néarodnimi
bezpecnostnimi predpisy a standardy, coz umoziuje hotelu udrzet si vysoky standard
bezpecnosti a zdravotni nezavadnosti svych prostor a sluzeb. Timto zpiisobem hotel nejenze
chrani své hosty, ale také zvySuje jejich davéru a spokojenost béhem pobytu.

Unikatni nabidky

Hotel se vymezuje proti konkurenci nabidkou unikatnich zazitkt, které integruji wellness a
zdravotni sluzby s kulturnimi a ptirodnimi atrakcemi oblasti. Klade duraz na to, Zze neni jen
mistem pro prespani, ale prostorem pro kvalitni Cas a ziskavani nezapomenutelnych zazitka.
Nabizi rozmanité wellness programy zahrnujici masaze a relaxacni aktivity pro podporu
fyzického a mentalniho zdravi. Kromé toho bude poskytovat personalizované zazitkové
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balicky, které umoziuji hostim hloubgji prozkoumat mistni kulturu a pfirodu prostiednictvim
organizovanych exkurzi a gastronomickych zazitka. Tento pfistup nejenze uspokojuje zakladni
potieby hostt, ale také jim nabizi pfidanou hodnotu, ktera zvysuje kvalitu jejich pobytu a
zaroven posiluje znackovou identitu hotelu.

3.1.2 Cilové skupiny hotelu

,,Podhlavicky mlyn®, ktery se bude zaméfovat na poskytovani nezapomenutelnych zazitka a
nadstandardnich sluzeb ve svém historickém sidle. Cili na osloveni individudlnich a parovych
eleganci. Tito hosté ocenuji prvotfidni gastronomii, osobni pfistup a moznost tniku od
kazdodenniho shonu. Hotel je Adults only, coz umoziiuje klidnéj$i a pohodovéjsi atmosféru, a
vyjimecné umoziuje ubytovani se zvifaty pouze v jednom specialné vyhrazeném pokoji —
,, Vejminek®.

Dulezitou c¢asti nabidky hotelu jsou také unikatni prostory pro poradani eventl, které jsou
designovany tak, aby podporovaly inspiraci a teambuildingové aktivity v odlehlém prostredi.
Tyto prostory jsou idealni pro organizaci firemnich workshopt, tematickych akci a dalSich
setkani, které si vyzaduji soukromi a neformalni atmosféru.

V kontextu marketingové komunikace je zasadni porozumét nejen demografickym, ale i
ostatnim charakteristikam cilové skupiny. Je tieba zohlednit jejich vzdélani, vztah k ekologii a
preference v oblasti cestovani. Zdkaznici ocekavaji kvalitni ubytovani, které reflektuje jejich
zivotni styl, zaroven nepreji Casté ruSeni béznym hotelovym ruchem, coz podporuje koncept
hotelu Adults only. Detailni pochopeni téchto potfeb umozni hotelu efektivné€ji komunikovat s
potencialnimi klienty a nabizet prizpisobené sluzby, které piesné odpovidaji jejich
ocekavanim.

Z pohledu firem, které u hotelu objednavaji prostory pro eventy, je klicové identifikovat
rozhodovaci osoby v ramci téchto organizaci. Tyto osoby obvykle zastavaji pozice v
managementu nebo v oddélenich lidskych zdroju, které se staraji o organizaci firemnich akci.
Komunikace sméfovana k t€émto skupinam by meéla byt cilena a strategicka, s dirazem na
specifické benefity, které hotel nabizi pro korporitni akce, jako jsou soukromi, exkluzivita a
kompletni servis, ktery zajistuje hladky prabéh kazdého setkani.

Tyto cilové skupiny byly identifikovany na zdklad€ rozhovoru a s pomoci zainteresované osoby
v ,,Podhlavickém mlyné* (viz Ptiloha 5).

3.2 Primarni vyzkum

Dotaznik byl vytvoren a distribuovan pomoci platformy ,, Google Forms®. Podrobnéj$i popis
dotazniku je popsan v ¢asti 2.6 Metodika prace. Seznam odpovédi je naopak zahrnut v Ptiloze
XY. Dotaznik byl primarné cilen na vékovou skupiny 25-34 let. Celkem se vyzkumu zic¢astnilo
104 respondentt. Podle tidaja z dotazniku bylo zji§téno, ze 70 % respondentt jsou zeny, 28%
muzi a 2 % preferuje neodpovidat na otazku tykajici se pohlavi nebo se identifikovalo jako jiné.
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Vékové rozloZzeni respondentt ukazuje, ze nejveétsi skupinu tvori jedinci ve veku 25-34 let (42
%), nasledovand skupinami 35-44 let (26 %) a 18-24 let (12,5 %). Skupiny 45-54 let a 55 a
vice let maji zastoupeni 12,5 % a 7 % respektive (viz Graf 1).
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat

Co setyce frekvence vyuzivani kratkodobych pronajmu, 48 % respondentt uvedlo, ze vyuzivaji
tyto sluzby 1-3 krat rocné, 23% 3-5 krat, 14% 5-10 krat a 16% vice nez 10 krat ro¢n¢. Tato data
naznaCuji, ze vétSina respondentt preferuje sporadické vyuzivani kratkodobych ubytovacich
sluzeb (viz Graf 2).

Graf 2 Frekvence kratkodobych pronajma v roce
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat

Dotaznik ukézal, Ze nejvice Casu respondenti travi na socialnich sitich Facebook a Youtube,
kde velka cast uzivateld tyto platformy navstévuje denn€. Instagram a Twitter jsou také
popularni, s vétSinou uzivateld, ktefi je navstévuji nékolikrat tydné nebo denné. Linkedln a
TikTok vykazuji nizs§i denni angazovanost, pfiCemz respondenti tyto sit€¢ pouzivaji spise
nékolikrat tydné. Méné Casto navs§tévované jsou tyto platformy malym procentem uzivateli.
Celkov¢ graf zobrazuje, ze nékteti respondenti uvedli, ze nikdy nenavstévuji urcité socialni site,
coz naznacuje existenci preferenci pro urcité platformy nad ostatnimi (viz Graf 3).
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Graf 3 Cas straveny na soc. sitich
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V oblasti obsahovych preferenci 45 % respondenti preferuje fotografie a 38% video, coz
ukazuje na vyznam vizualné atraktivniho obsahu. Co se tyCe interakce s obsahem, 40 %
respondentt reaguje na libici se obsah laikem nebo srdickem, zatimco 28 % sdili obsah s ptateli
nebo rodinou.

Ocekavani od znaCek na socialnich sitich ukazuji, ze 36 % ocekava pravidelné aktualizace a
novinky, 33 % hleda tipy a triky pro vyuziti produktt/sluzeb a 29 % ocefiuje zabavny a poutavy
obsah.

Tyto udaje pro autorku a navrh kampané, poskytuji cenny vhled do toho, jak cilit a strukturovat
obsah na socialnich sitich, aby byl co nejvice rezonujici a efektivni pro marketingové ucely
butikového hotelu ,,Podhlavicky Mlyn“. Vysledky dotazniku jsou klicové pro optimalizaci
budouci marketingové kampané a pro zajisténi, ze komunikacni aktivity budou co nejvice
odpovidat potfebam a ocekavanim potencialnich klient hotelu.

Dle vysledkl, prioritou pifi vybéru butikového hotelu je pro 34 % respondenti lokalita,
nasledovana vybavenim a sluzbami (27 %), cenou (20 %) a designem a architekturou (19 %).
Tato data poukazuji na znacny z4jem o umisténi hotelu, coz umoziluje zameétit marketingové
aktivity butikové hotelu na socidlnich sitich na zvyraznéni jedine¢né polohy a okoli hotelu.
Stejné tak jako soustiedéni se na prezentovani nabizenych sluzeb a vybaveni.

Socialni sité jsou povazovany za daveéryhodny zdroj informaci pro ohromujicich 89 %
ucastnikl, coz zdlraziuje vyznam téchto platforem jako nastroju pro sdileni obsahu a informaci
o hotelu. Naopak, pouze 11 % uZivateli nepovazuje socialni média za daveéryhodny zdroj, coz
je dulezita poznamka pro tvorbu komunika¢ni kamapné a potfebu vybudovat diveéru
prostfednictvim autentického a transparentniho obsahu.
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Co se tyCe wellness, 35 % dotazanych povazuje wellness a spa za dulezité, ale nikoliv
rozhodujici pro jejich rozhodnuti, zatimco 43 % ptiklada wellness malou nebo zadnou véahu.
Klicova role wellness je zduraznéna 9 % respondentl, coz naznaCuje moznost cilit na segment
trhu, ktery hledd vyjimecné wellness zazitky. Zajimavych 13 % dotazanych nepovazuje
wellness za vyznamny prvek svého pobytu, coz naznacuje riznorodost preferenci mezi klienty
(viz Graf 4).

Graf 4 Role Wellness a Spa
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V oblasti udrzitelnosti a ekologickych aspekt 42 % respondentt vyjadrilo, ze tyto faktory jsou
pro né spise dulezité. Dalsich 18 % uvedlo, ze udrzitelnost je pro n¢ vyznamnym rozhodujicim
faktorem, zatimco 27 % bylo k udrzitelnosti spise skeptickych a 13 % ji nepovazuje za
dilezitou.

Setkani s marketingovymi kampanémi butikovych hoteld na socialnich sitich je pro
respondenty pomérné neobvyklé, s 54 % respondentt, ktefi uvedli, ze na né narazi mén¢ Casto.
To muze ukazovat na piilezitost pro zvyseni viditelnosti takovych kampani. Zatimco 21 %
uvedlo, ze vidi tyto kampané tydné, 15 % nékolikrat tydné a 10 % uvedlo, ze nikdy.

Vnimani interaktivniho obsahu se ukdazalo rozpolcené, s vétSinou respondenti (55 %)
vyjadiujicich preference pro méné interaktivni pfistupy. To vSak zaroven otevira prostor pro
zlepSeni v této oblasti, mozna s cilenymi a dobfe promySlenymi interaktivnimi kampanémi.

Celkové 66 % respondenti vnima reklamy na butikové hotely na socialnich sitich spise
pozitivn€, coz naznaCuje piijeti reklamnich kampani cilenych na tuto oblast. Navic 17 %
dotazanych reaguje na reklamy vyslovné pozitivné.
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V kontextu marketingového prizkumu trhu pro butikovy hotel , Podhlavicky Mlyn“ se jasné
ukazalo, Ze recenze a hodnoceni od predeslych hostd hraji pfi vybéru ubytovani vyznamnou
roli. Celych 52 % respondentt uvedlo, ze takové recenze jsou pro né 'velmi dilezité', zatimco
40 % je povazuje za 'dulezité'. Pouze mala skupina, 8 %, stoji o recenze 'neutralné', coz
poukazuje o tom, ze povest hotelu ve vefejném vniméani ma zasadni vliv na rozhodovani
budoucich klientd (viz Graf 5). Tento vysledek poukazuje, ze pouziti recenzi od navstévnika
muze byt spravnym krokem pro pfilakani novych navstévnik skrze socialni média Facebook a
Instagram.

Graf 5 Dulezitost recenzi

Dulezitost recenzi
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8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Roli socialnich siti ve vybéru ubytovani nesmi byt autorkou podcenéna. Pro 49 % uzivatelu
socialnich siti je jejich vliv 'dalezity', dalSich 31 % jim pfiklada 'malou roli'. Pro 11 % nasSich
respondentd hraji socialni sit€ dokonce 'kliCovou roli' a pouze 9 % uzivatelti jim nepfiklada
zadnou roli ve svém rozhodovacim procesu. Tento nalez potvrzuje, ze socialni sit€ jsou pro
vétsinu potencialnich klientd hotelu ,,Podhlavicky Mlyn“ nedilnou soucasti jejich vybéru.

V piipadé zaméfeni se na typ obsahu, ktery ma dle respondnentti nejvétsi vliv na motivaci k
rezervaci, bude zji$téno, Ze 'recenze a hodnoceni' jsou nejvice preferovany 45 % uzivatelu.
'Fotografie a videa zafizeni' pfichazeji t€sné za nimi s 44 %, coz opét poukazuje na silny
vizualni prvek v rozhodovani klientd. 'Tipy na aktivity v okoli' a 'informace o specialnich
nabidkach' hraji nizsi, ale stale podstatnou roli, s 7 % a 4 %.

Tyto poznatky z prizkumu cilové skupiny jsou zasadni pro navrh a tvorbu nové vznikajici
kampané pro butikovy hotel ,, Podhlavicky mlyn“. Naslouchani a implementovani preferenci
cilové skupiny pomuze dosahnout vytyCenych cili a dosazeni cilovych metrik komunikacni
kampang.
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3.3 Navrh kampané

V této kapitole se autorka zameétuje na formulaci strategickych doporuceni, ktera maji za cil
posilit digitalni pfitomnost hotelu , Podhlavicky mlyn®“. Analyza soucasného stavu digitalni
prezentace hotelu na socidlnich sitich, zminéna v Casti 3.1.1 Pfedstaveni hotelu, ukazuje
vyznamné prilezitosti pro zlepsSeni a rozvoj. V reakci na tuto potfebu byla navrzena fada
specifickych opatfeni zamérenych na zvySeni angazovanosti, interaktivity a celkové viditelnosti
hotelu na kli¢ovych platformach jako jsou Instagram a Facebook.

Zasadnim krokem je intenzifikace frekvence prispévki na Instagramu, vyuziti Instagram
Stories pro sdileni prubéznych aktualizaci a zakulisnich pohledu, stejné tak jako implementace
interaktivnich prvka jako ankety a kvizy, které zvysi uzivatelskou interakci a viditelnost. Dale
je klicové oziveni Facebookové stranky prostfednictvim pravidelnych aktualit, specialnich
nabidek a pifibéht z hotelu, doplnéné o kvalitni vizualni obsah a videa prezentujici hotelové
sluzby a zarizeni.

Integrace a koherence mezi obéma vybranymi socialnimi sitémi, Facebookem a Instagramem,
umozni uzivatelim plynuly pfechod mezi platformami a zjednodusi sledovani obsahu napfic
riznymi kanaly. Kromé toho, vypracovani strategie pro rychlé a osobni odpovédi na komentare
a zpravy je povazovano za nezbytné pro budovani komunity a zlepSeni zakaznického servisu.

Pouziti analytickych nastrojii pro sledovani vykonu obou platform bude standardem v ramci
strategie méfeni Uspesnosti, coz hotelu umozni efektivné monitorovat rast sledovanosti, uroven
zapojeni a navratnost investovanych prostfedkt. Prijeti téchto strategickych doporuceni ma
potencial nejen zvysit povédomi o znacce, ale také prilakat vice potencialnich hosti, coz je
zasadni pro uspéch hotelu v konkurencnim prostiedi moderniho digitalniho marketingu.

3.3.1 Stanoveni cili kampané

Efektivni marketingova kampan vyzaduje, aby byly stanoveny jasné definované a méfitelné
cile, které jsou v souladu s celkovymi obchodnimi cili organizace. Tyto cile poskytuji zaklad
pro planovani aktivit, umoziuji systematické sledovani pokroku a zajistuji, ze veSkeré
marketingové usili je cilené zaméfeno na oblasti, které jsou kliCové pro podporu rastu a
zvySovani konkurenceschopnosti hotelu.

ZvySeni povédomi o hotelu

Jako primarni cil bylo stanoveno zvyseni povédomi o hotelu ,,Podhlavicky mlyn®. Tento cil je
povazovan za zasadni pro piilakani novych klientd a posileni trzni pozice hotelu. Pro
kvantifikaci tohoto tspéchu bude sledovan nartst navstévnosti hotelovych webovych stranek a
profild na socialnich médiich, coz napomuze k rozsifeni dosahu znacky mezi potencialnimi
zékazniky.

Pireména zajemcu na klienty

Druhym cilem, ktery byl stanoven, je zvySeni konverzniho poméru. Tento cil spociva ve
zvyseni efektivity pfemény zajemct na klienty, ktefi uskuteCni rezervaci pobytu. Pro dosazeni
tohoto cile bude dilezité optimalizovat marketingové strategie tak, aby podporovaly rezervace
ptimo na hotelovém webu. Méfeni uspeSnosti tohoto Usili bude provadéno sledovanim poctu
rezervaci realizovanych prostfednictvim digitalnich kanalt.

Expanze na socialnich sitich

Specifickym cilem pro socialni média bylo stanoveno rozsifeni poctu fanouskd na vybranych
platforméch, zejména na Instagramu a Facebooku, kde byl stanoven cil dosdhnuti minimalné
2000 sledujicich na kazdé platformé. Tento cil bude dosazen prostfednictvim realizace cilenych
reklamnich kampani, publikace kvalitniho obsahu a aktivnich interakci s uzivateli, které
podpoti viditelnost a interaktivitu hotelu na téchto zvolenych platformach.

Dosahnuti navratnosti investic (ROI) ve vysi 2:1
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Poslednim stanovenym cilem bylo dosazeni navratnosti investic ve vysi 2:1. Tento cil klade
diraz na ekonomickou efektivitu marketingovych aktivit, kdy kazda investovana koruna by
meéla generovat alesporn dvojnasobek ve vynosu z rezervaci. K dosazeni tohoto cile je nezbytné
peclivé planovat rozpocet, alokovat dostatecné zdroje pro rizné marketingové aktivity a
prubézné hodnotit finan¢ni vysledky kampang.

Stanoveni téchto cili umoziiuje koordinovanou realizaci riznych marketingovych nastroja a
taktik, které jsou prizpusobeny specifickym potfebam a preferencim cilového publika hotelu
,,JPodhlavicky mlyn“. Integrace té€chto prvka zajistuje, ze marketingové usili nejen podporuje
zvySeni povédomi o znacce, ale také efektivné prispiva k ziskavani novych klientti a zvySovani
obchodnich vysledka hotelu.

3.4 Priprava kampané

V ramci této kapitoly je podrobné rozebran plan propagace a reklamy pro hotel , Podhlavicky
mlyn“, ktery klade diiraz na strategické vyuziti marketingovych taktik s cilem optimalizovat
rozpocet a efektivné oslovit cilovou skupinu. V névaznosti na predchozi kapitolu 3.3 Navrh
kampané jsou zde specifikovany klicové prvky kampang, které zahrnuji kombinaci placenych
reklam, influencer marketingu, PR ¢lanka a promo akci.

Planovani a alokace rozpoctu

Strategie komunika¢ni kampané na socialnich siti hotelu , Podhlavicky mlyn“ je zahdjena
rozdélenim rozpoctu pro placené reklamy mezi socialni platformy Facebook a Instagram, které
jsou vyhodnoceny jako nejvhodnéjsi kanaly pro dosazeni zvolené cilové demografické skupiny
preferujici wellness, zazitkové pobyty a prvotfidni gastronomii. Pro maximalni efektivitu jsou
na obou platformach realizovany reklamni sestavy, které testuji rizné kreativni pfistupy a
marketingova poselstvi. Optimalizace téchto kampani je zalozena na analyze reakci a interakci
uzivatell, coz nam umoziiuje prizpusobit nase strategie pro dosazeni optimalniho vykonu.

Influencer marketing

Dalsim dulezitym prvkem nasi marketingové strategie je vyuziti influencer marketingu. Jsou
identifikovani a osloveni influenceri v oblasti lifestyle a cestovani, jejichz styl a publika
rezonuji s preferencemi zvolené cilové skupiny. Spoluprace s t€émito vlivnymi osobnostmi
zahrnuje tvorbu autentického obsahu, ktery se pfirozené integruje do jejich standardniho obsahu
na socialnich médiich. Influencerim budou nabadnuty zazitkové pobyty v hotelu, aby mohli
své zkuSenosti sdilet s fanousky, coz nejen zvySuje viditelnost hotelu, ale i posiluje
divéryhodnost sluzeb hotelu. Tito influencefi budou primarné na zakladé€ bartelové spoluprace,
v piipadé bude vyhrazena ¢ast rozpoctu do nakladi na influencery. Pficemz bude preferovana
bartelova spoluprace. Na zakladé téchto pozadavka bylo vytipovano 5 influencert, ktefi jsou
v souladu s hodnotami hotelu ,,Podhlavicky mlyn*. Mezi inspira¢ni ucty, které autorku zaujali
a v ptipadé uskutecnéni kampané by doporucila téchto pét influencerti: Katefina Dolezalova,
znamd dfive pod jménem Katefina Kladivkova, Aneta Chroustova, Lukas Hejlik, Nikola
Cechova znaméa jako shopaholicnicol a Mariana Prachafova. Poéty sledujicich téchto
influencert se k datu vypracovani navrhu kampané pohybovali v rozmezi od 72 tisic az po 760
tisic sledujicich na platformé Instagram. Autorka tyto tvirce vybrala na zakladé jejich
vystupovani na platforme a vefejnosti, stejné jako na zakladé vizualniho obsah ajejich contentu.

PR ¢lanky a promo akce

Pro zvySeni povédomi o jedine¢nych vlastnostech hotelu bude vyvinuta série PR ¢lanku, které
jsou publikovany v cilenych médiich. Tyto ¢lanky se budou zaméfovat na vypravéni piibéhu,
které zduraziiuji bohatou historii hotelu, jeho luxusni prostfedi a exkluzivni gastronomické
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zazitky. Paralelné jsou planovany promo akce, koordinované s nadchazejicimi udéalostmi a
specialnimi nabidkami, a synchronizované s obsahovym kalendafem, coz zvySuje ucast a
zapojeni potencialnich hosti. Pro posileni povédomi o unikatnich vlastnostech butikového
hotelu ,, Podhlavicky mlyn“ byla vyvinuta série PR ¢lankt publikovanych v cilenych médiich,
veetné renomované platformy jako je Forbes nebo Marianne Bydleni. Tato média jsou peclivé
vybirana na zékladé jejich rozsahlého dosahu a vyznamného vlivu na trhu. Clanky se budou
zamétovat na pribehy, které vyniknou bohatou historii hotelu, jeho luxusnim prostiedim a
exkluzivnimi gastronomickymi zazitky. Obsah je sestaven tak, aby rezonoval s prestiznimi
Ctenarfi a pritahoval pozornost potencialnich hostt hledajicich vyjimecné ubytovani.

Koherentni a cilena strategie

Celkové jsou reklamni a propagacni strategie peclivé navrzeny tak, aby byly koherentni a
cilené. Snazili se zvySsit povédomi o hotelu , Podhlavicky mlyn“, podpofit rezervace a posilit
vztahy se stavajicimi klienty, pficemz je efektivné vyuzité kazdé investované koruny do
marketingovych aktivit. Tento integrovany pfistup zarucuje, ze vSechny komunikacni aktivity
jsou efektivni v budovani znacky a prilakani novych hostt.

34.1 Vybér socialnich siti
Vybér socidlnich siti pro kampan

Efektivni vybér socidlnich siti je zasadnim krokem pro dosazeni uspésné realizace
marketingovych cilti hotelu ,,Podhlavicky mlyn“. Tento proces zahrnuje nekolik kli¢ovych
uvah a rozhodnuti, ktera jsou pfimo vazana na pochopeni demografie a chovani cilové skupiny,
jak bylo odhaleno v nedavném dotaznikovém Setfeni.

Analyza demografie a chovani cilové skupiny: Rozhodnuti o vybéru platforem je zalozeno
na peclivé analyze demografickych tdaji a preferenci cilové skupiny identifikované ve
vyzkumu. Dotaznik ukazal, Ze vétSina potencialnich klientd, konkrétné cestovatelé ve véku 25
az 45 let, aktivné pouziva socialni média jako primarni zdroj informaci pfi planovani cest a
vybéru ubytovani. Tato skupina preferuje vizualné atraktivni obsah a pravidelné aktualizace o
moznostech ubytovani, coz mé zasadni vliv na jejich rozhodovani.

Vyhodnoceni vhodnych platforem podle vizuilni strategie a typu obsahu: Na zakladé
zjisténi, ze cilova skupina preferuje obsah bohaty na vizualy a autentické pribehy. Na zdklade
toho byly vybrany platformy, které nejlépe podporuji tento typ obsahu. Instagram a Facebook
jsou idealni volbou pro sdileni vizualné atraktivnich obrazku a videi, které dokazuji efektivné
komunikovat hodnoty a atmosféru hotelu ,,Podhlavicky mlyn®. Tyto platformy také nabizeji
rozsahlé moznosti pro cileni reklam a interakci s uzivateli, coz umoziuje efektivnéji oslovovat
specifikovanou demografickou skupinu.

Rozhodnuti o zaméreni na hlavni platformy: Na zakladé vybéru je zaméfeno na Instagram a
Facebook jako hlavni kandly pro tuto kampai. Toto rozhodnuti bylo podpofeno daty z
dotazniku, ktera ukazala, ze tyto platformy jsou nejCastéji pouzivany cilovou skupinou pro
ziskavani informaci o ubytovani. Instagram, s jeho silnym zaméfenim na vizualni obsah, je
obzvlasté¢ uziteCny pro zvyraznéni jedineCnych vlastnosti a luxusu, ktery hotel nabizi.
Facebook, s jeho S§irokou uzivatelskou zakladnou a pokrocilymi néstroji pro cileni a
angazovanost, nam umoziuje Sifit obsah Sirokému spektru potencialnich hosti a efektivné
budovat online komunitu.

Celkove, peclivy vybér socialnich siti a strategické vyuzivani Instagramu a Facebooku umozni
hotelu ,,Podhlavicky mlyn“ Iépe oslovit svou cilovou skupinu, zvySit povédomi o znacce a
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podporit celkové obchodni cile. Tento pfistup je nejen v souladu s aktualnimi marketingovymi
trendy a chovanim spotfebiteld, ale také poskytuje robustni platformu pro efektivni komunikaci
a interakci s potencidlnimi hosty.

3.4.2 Strategie obsahu Podhlavického mlyna

V tato kapitola je zaméfena na vyvoj obsahové strategie pro hotel ,,Podhlavicky mlyn®, ktera je
zaloZena na dukladné analyze predchozich vyzkumua a odpovédi ziskanych z dotaznikl. Z
téchto analyz vyplyva, Ze cilova skupina preferuje vizualné atraktivni obsah, ktery zdiraziuje
klid a luxus zafizeni. Proto jsou definované klicové typy obsahu, které budou na socidlnich
sitich efektivné komunikovat hodnoty butikového hotelu.

Fotografie a videa tvoii zaklad obsahové strategie. Vzhledem k tomu, ze 45 % respondenti
preferuje fotografie a 38 % videa, budou tyto formaty klicové pro pfitahovani pozornosti a
angazovanosti. Kvalitni snimky hotelu a jeho okoli budou ukazovat prostiedi jako idealni misto
pro odpocinek a relaxaci, zatimco videa nabidnou dynamicky pohled na interiéry, specialni
zazitky a veCerni akce, coz potencialnim hostim umozni Iépe si piedstavit pobyt.

Dal§im prvkem jsou infografiky, které vizualné sdéli zajimavosti o hotelu a jeho udrzitelnych
praktikach. Tyto snadno sdilitelné obsahy nejen informuyji, ale 1 zvySuji povédomi o znacce.

Zivé prenosy, véetné Q&A sezeni s manazerem hotelu a prohlidky zafizeni, poskytnou
uzivatelim unikatni a bezprostiedni zazitky, které podporuji transparentnost a divéru v hotel.

Planovani obsahu zahrnuje také prispévky na specialni akce a udalosti, které jsou
synchronizovany s marketingovym kalendafem hotelu, aby maximalné vyuzily casového
nacasovani pro zvySeni zajmu a angazovanosti. Sezénni obsah reaguje na zmény rocnich
obdobi a nabizi obsah prizpisobeny aktualnim moznostem, jako jsou letni koncerty nebo zimni
pohodli u krbu.

Interaktivita je klicova, proto budou vytvotreny scénare, které podporuji uzivatele k diskusi a
sdileni obsahu, coz vede k hlubsi angazovanosti a budovani komunity kolem znacky. Tento
ptistup zahrnuje zivé prenosy, Q& A sezeni, a interaktivni soutéze.

Vizual a estetika

Vizualni estetika bude konzistentni s jednotnym stylem, ktery odrazi luxus a klid, pfi¢emz daraz
bude kladen na vysokou kvalitu vizudlni prezentace. Fotografie a videa budou peclivé
stylizované, s vyuzitim pfirodniho svétla a sofistikované typografie, které zdirazni jedine¢né
vlastnosti kazdého prostoru.

Celkové, obsahova strategie pro hotel ,,Podhlavicky mlyn® je navrzena tak, aby odpovidala
specifickym potfebam a ocekavanim cilové skupiny, a zaroven vyuzivala aktualni trendy v
digitalnim marketingu. Implementaci této strategie ocekavame vyznamné zlepseni viditelnosti
a posileni trzni pozice hotelu. Inspiraci pro vizudlni obsah jsou ucty jako Na§ Mlyn a Amazing
Places CZ, které jsou znamé svymi esteticky pfitazlivymi fotografiemi, které oslavuji krasu a
jedinec¢nost lokality.

V ramci obsahové strategie pro hotel je vyvinut plan, ktery zahrnuje fadu cilenych pfispévki
pro maximalni zapojeni a interakci s cilovou skupinou. Tyto pfispévky jsou navrzeny tak, aby
vyuzivaly specialni akce, sezonni zmény a interaktivni obsah, ¢imz se zvysi povédomi o hotelu
a podpoti se jeho jedinecna nabidka.

(doplnit nadpisek)
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Specialni akce a udalosti: Prispévky budou peclivé naplanovany a koordinovany s
nadchazejicimi udélostmi a specialnimi nabidkami hotelu. Tento pfistup umozni vyuzit
optimalni Casovani pro zvySeni zajmu a zapojeni hosti. Piiklady zahrnuji tematické vikendy,
specialni balicky pobytt, a kulturni ¢i spoleCenské akce poradané hotelem.

Sezénni obsah: Obsahova strategie pruzné reaguje na sezénni zmeény, piicemz kazdé rocni
obdobi nabizi jedine¢né moznosti pro specifické tématiky. V 1été bude zaméfeno na prispévky
propagujici venkovni akce jako koncerty na terase nebo ochutnavky vin, zatimco v zimé se
bude soustredit na zvyraznéni pohodli u krbu a romantiky zimni krajiny.

Interaktivni scénare: Scénare, které budou vytvoreny povzbudi uzivatele k diskusi a sdileni
obsahu, coz podpofi hlubsi angazovanost a pomize budovat komunitu kolem znacky. Tyto
aktivity zahrnuji zivé prenosy, Q&A sezeni, a interaktivni soutéze, které jsou zasadni pro
udrzeni z4jmu a interakce s uzivateli.

Aktivace influenceru: Klicovym prvkem kampané je spoluprace s influencery, ktefi jsou
specialisty na cestovani a luxusni zivotni styl. Influencefi, jejichz profil a obsah rezonuje s nasi
znaCkou a cilovou skupinou. Plan spoluprace zahrnuje nejen publikaci obsahu na jejich
socialnich sitich, ale i barterové dohody, které influencerim nabizeji ubytovani vyménou za
jejich sluzby, coz je ucinny zpusob vyuziti rozpoctu a zaroven zvysuje povédomi o butikovém
hotelu ,,Podhlavicky mlyn®.

Tato strategie je navrzena tak, aby odpovidala nejen aktualnim trendim v digitalnim
marketingu, ale pfedev§im aby reflektovala specifické potteby a ocekavani hotelu ,,Podhlavicky
mlyn“. Implementaci téchto navrhii na ptispévky ocekavame vyznamné zlepSeni viditelnosti
butikového hotelu a posileni jeho trzni pozice.

Harmonogram zverejnéni obsahu

V tato kapitola se zamétuje na pldnovani a publikaci obsahu pro butikovy hotel, které jsou
zakladem pro u¢innou komunikaci na socialnich sitich. Kli¢em k uspé$né kampani je vyvinuty
obsahovy kalendar, ktery reflektuje vizualni strategii a zajiS§t'uje konzistentni pfitomnost znacky
v digitalnim prostoru. Tento kalendaf umoziuje systematicky planovat obsah tak, aby
maximalné vyuzil potencial jednotlivych platform a efektivné oslovil cilovou skupinu.

Planovani obsahu a jeho publikace: Kalendar zahrnuje minimalné tfi pfispévky tydné na
kazdé platformég, jako jsou Instagram a Facebook. Tyto ptispévky budou zahrnovat vizualné
atraktivni fotografie a videa, které zduraziiuji klid a luxus hotelu, a také blogové ptispévky a
infografiky, které poskytnou uzite¢né informace o hotelu a jeho okoli. Kazdy prvek kalendare
je peclivé synchronizovan s marketingovymi cili hotelu, ¢imz zaruCujeme, ze vSechny
komunikacni aktivity jsou koherentni a zamétené.

Klicové udalosti a sezonnost: Obsahovy kalendar je navrzen tak, aby reflektoval klicové
udalosti a sezonni aktivity, coz umoziuje planovani prispévka, které koresponduji s dulezitymi
daty a obdobimi relevantnimi pro hotel a jeho hosty. Prispévky jsou peclivé pfizpisobeny
nadchazejicim svatkim, sezénnim slavnostem nebo specialnim promo akcim, jako jsou
napfiklad svatecni relaxace a oslavy.

Interakce a angazovanost: Zikladem pro pfistup je také zvySeni interakce s uzivateli. Budou
implementovany zivé prenosy, Q&A sezeni, a interaktivni soutéze, které pfitahuji a udrzuji
pozornost sledujicich, coz vede k hlubsi angazovanosti a budovani loajality ke znacce.

Vyuziti softwaru pro automatizaci: Pro publikaci obsahu je vyuzivan software Loomly, ktery

umoziuje automatické publikovani obsahu v naplanovany den a Cas na pozadovanych
platformach, coz zajistuje efektivitu a konzistenci ve zvetrejiiovani obsahu.
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Efektivni vyuziti klicovych ¢asa: Optimalizace ¢asu publikace ptispévkd, aby odpovidaly
casum, kdy je cilova demograficka skupina nejaktivnéjsi na socialnich sitich, typicky rano mezi
7:00 a 9:00, obédova pauza od 12:00 do 14:00 a veCer mezi 20:00 a 22:00. Tento pfistup
maximalizuje angazovanost a interakci s obsahem.

Harmonogram zvefejiovani obsahu je strukturovan pro efektivni distribuci obsahu, ktery je
klicovy pro dosazeni cili marketingové kampané hotelu , Podhlavicky mlyn“. Tento plan
zajistuje, ze vSechny marketingové aktivity jsou koordinované a smeéfuji k posileni online
ptitomnosti hotelu a lepsi komunikaci s potencialnimi a stavajicimi hosty.

Casové milniky
Harmonogram a ¢asové milniky jsou zasadni pro uspéSné provedeni kazdé marketingové

kampané. Pro butikovi hotel ,,Podhlavicky mlyn* je peclivé naplanovany start kampané kli¢ovy
k dosazeni stanovenych cilti a maximalnimu vyuziti marketingovych aktivit.

Kampan oficialné startuje 1. Cervence 2024, kdy bude na socialnich médiich zvefejnén tvodni
ptispévek. Tento slavnostni pfispévek o otevieni hotelu bude zahrnovat prezentaci hlavniho
tématu a cild kampané, které jsou klicové pro komunikaci znacky a jeji hodnoty zaméfené na
cilovou skupinu. Tento vstup do kampané je navrzen tak, aby okamzité upoutal pozornost a
nastavil ton pro dalsi komunikaci.

Cela kampan je Casové omezena a probéhne do 31. zafi 2024, coz zajistuje intenzivni a
soustiedény marketingovy Usili béhem letnich a pocatenich podzimnich mésici. Tento Casovy
ramec umoziuje optimalizaci sezonnich aktivit a akci, které jsou relevantni pro hotelovy
prumysl.

Pro zajisténi systematického a efektivniho prib€hu kampané jsou stanoveny pravidelné
deadliny. Tydenni a mésicni deadliny pro jednotlivé tkoly a kontrolni body jsou navrzeny tak,
aby podporovaly kontinualni méfeni pokroku a umoznily v€asné upravy strategie v reakci na
dynamiku trhu a odezvu cilové skupiny.

Tato strukturovana piiprava a peclivé planovani harmonogramu zajistuje, ze vSechny aspekty
kampané jsou koordinované realizovany a prispivaji k celkovému uspéchu marketingovych
aktivit hotelu ,,Podhlavicky mlyn®.

Obsahovy kalendar

Pro zajisténi systematického a efektivniho sdileni obsahu na socialnich sitich bude vyvinut
obsahovy kalendar (viz Ptiloha 4), ktery bude reflektovat vizualni strategii a zaroven zajisti
konzistentni pfitomnost znacky v digitalnim prostoru. Tento kalendatf umozni planovat a
publikovat obsah, ktery maximaln€ vyuzije potencial kazdé platformy a zaroven oslovi cilovou
skupinu. Pro publikovani prispévku podle kalendate bude dale vyuzivat software Loomly, ktery
je schopen po nahrdni obsahu, sdm publikovat v pozadovany den a ¢as na pozadovanach
platforméch.

Pravidelné prispévky: Budou zahrunuty minimalné tfi prispévky tydné na kazdé platformé,
jako jsou Instagram a Facebook, aby byla udrzena vysoka urover viditelnosti a angazovanosti.
Tyto ptispévky budou stiidavé obsahovat rizné formaty — od vizualn€ atraktivnich fotografii a
videi, které zdiraziuji klid a luxus hotelu, pfes blogové prispévky az po infografiky, které
poskytnou uzite¢né informace nebo zajimavosti o hotelu a jeho okoli.

Kazdy prvek obsahového kalendare bude pecliveé synchronizovan s celkovymi marketingovymi
cili hotelu ,,Podhlavicky mlyn‘‘, ¢imz bude zaruceno, ze vS§echny komunikacni aktivity budou
koherentni, zaméfené, a pfedevsim efektivni v budovani znacky a vztahu s hotelovymi hosty.
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Tento pristup nejen bude zvySovat povédomi o hotelu, ale také podpofi rezervace a posili
loajalitu stavajicich klientt.

Pro vytvoreni efektivniho harmonogramu vefejného zvefejnéni ptispévkl na socialnich sitich
hotelu ,,Podhlavicky mlyn®“ je nezbytné, aby byl tento harmonogram peclivé synchronizovan s
klicovymi udalostmi a sezonnosti. Harmonogram je zasadni pro planovani piispévku, které
koresponduji s dilezitymi daty a obdobimi, jez jsou pro hotel a jeho cilovou skupinu zvlasté
relevantni. Pii vytvareni tohoto planu by mélo byt zaméfeno na nékolik kli¢ovych aspekti:

Sezénni udalosti a specialni nabidky: pfispévky budou peclivé pfizpisobeny nadchazejicim
udalostem, jako jsou svatky, sezonni slavnosti nebo specialni promo akce., naptiklad, plan sérii
piispévku, které prezentuji hotel jako idealni misto pro svatecni relaxaci a oslavy.

Vyuziti klicovych dat: Kli¢ova data, se budou zahrnovat do planu obsahu, coz je nezbytné pro
zvySeni angazovanosti a zayjmu. Budou zahrnuty dny jako ,,Mezinarodni den® ¢i , Evropsky
den“ na urcité téma ,recyklace” nebo jind témata. Také budou zahrnuty statni svétky, pfi
kterych budou vytvoreny tematicky zamétrené prispevky.

Pravidelnost pfispévka: Aby bylo zajisténo, ze na platformach jako Instagram a Facebook je
pravidelné zvetejiiovan atraktivni obsah, plan obsahu jsou minimalné tii ptispévky tydné. Tyto
ptispévky stfidave pokryvaji vSechny vybrané typy obsahu, od vizualné atraktivnich fotografii
a videi az po blogové piispévky a infografiky.

Tento peclivé strukturovany a planovany pristup zarucuje, ze vSechny marketingové aktivity
budou koordinované a budou pfispivat k celkovym cilim naseho hotelu. Celkové bude
harmonogram vetejného zvetrejnéni prispévka zakladem pro systematické a efektivni Sifeni
obsahu, ktery posili online pfitomnost hotelu ,,Podhlavicky mlyn“ a umozni tim Iépe
komunikovat s cilovou skupinou.

3.4.3 Placené reklamy

Placena reklama predstavuje klicovy prvek marketingové strategie hotelu ,,Podhlavicky mlyn®,
zaméfeny na cileni specifickych uzivatelskych segmentii a maximalizaci dosahu a efektivity
celé kampané. V tato kapitola se podrobné vénuje klicovym aspektim placené reklamy, vCetné
strategie rozpoCtu, délky kampan€, obsahu reklam, metod cileni na vybrané uzivatele a
specifické implementace reklam na platforméch jako Facebook a Instagram.

Pro kampané na socialnich sitich Facebook a Instagram je vyclenén rozpocet ve vysi 50 000
K¢. Tento rozpocet je navrzen tak, aby optimalné pokryl naklady spojené s tvorbou a distribuci
reklam, které oslovi cilovou skupinu hotelu. Tato investice je kli¢ova pro dosazeni pozadované
viditelnosti a interakce na téchto popularnich platforméch.

Cileni reklam

Efektivni cileni je zdkladem uspé$né placené reklamy. Vyuzivany jsou pokrocilé segmentacni
a targetingové techniky, které umoziuji zaméfit se na uzivatele podle demografickych udaji,
zajmu a chovani na internetu. Specifické cileni na platformach Facebook a Instagram zahrnuje
vyuziti jejich rozsahlych datovych moznosti pro identifikaci a oslovovani individualnich
uzivatelt, ktefi vykazuji zajem o luxusni ubytovani a zazitkové cesty. Tento pfistup zajistuje,
ze reklamy jsou zobrazovany piresné€ tém uzivatelim, ktefi nejpravdépodobnéji projevi zajem o
nabidku hotelu, coz maximalné zvySuje Sance na konverzi a zlepsuje celkovou efektivitu
kampang.

Obsah placenych reklam na Facebooku a Instagramu je peclivé navrzen tak, aby komunikoval
kli¢ové vlastnosti a nabidky hotelu ,,Podhlavicky mlyn*“. Reklamy obsahuji vizualné atraktivni
obrazky a videa, které zdirazmuji luxus a pohodli butikového hotelu, a nabizi potencidlnim
hostim predstavu o exkluzivnich zazitcich, které mohou zazit. Kromé toho jsou reklamy
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doplnény lakavymi texty, které podnécuji zdjem a vyzyvaji k akci, jako je rezervace pokoje
nebo navstéva webovych stranek hotelu pro dalsi informace.

3.4.4 Mereni a optimalizace

Efektivni méfeni a optimalizace jsou kliCové pro uspéch marketingové kampané hotelu
,Podhlavicky mlyn“. K zaji§téni toho, ze aktivity jsou nejen efektivni, ale i v souladu s cili
kampané, jsou implementovdny rozsahlé analytické nastroje. Tyto nastroje umoziuji
monitorovat angazovanost, dosah a celkovy vykon kamparovych aktivit, coz poskytuje cenné
informace pro dalsi optimalizaci.

Monitoring a tpravy v realném case: Prostfednictvim Meta Business Suite a dalSich
analytickych nastroji jsou sledovany kli¢ové vykonnostni ukazatele (KPIs), jako jsou dosah,
angazovanost a konverze. Tato data umoziuji pfizpusobovat strategie na zakladé reakci na
jednotlivé prispévky a celkové interakce. Flexibilita v reakci na preference uzivatela je zasadni
pro zvySovani efektivity marketingovych aktivit.

MéfFeni uspéSnosti a navratnosti investic (ROI): Cilovou hodnotu ROI jsou stanoveny na 2:1,
coz znamena, ze pro kazdou investovanou korunu bude ocekavany dvojndsobny ndvrat v
podobé pfijml z rezervaci. Tento ambiciozni, ale realisticky cil je kliCovy pro hodnoceni
finan¢ni G¢innosti kampang.

Pravidelné hodnoceni a dpravy: Efektivita kampané je vyhodnocovéana pravidelné, tydenni
analyzy umoziuji rychle reagovat na ménici se trzni podminky a pfizplisobovat strategie
aktualnim trendim a pfimé zpétné vazbé od cilové skupiny. Pribézné jsou shromazdéna a
analyzovana data a ty jsou pribézné€ upravovana pro zvySeni vykonnosti kampang.

Kritické metriky vykonnosti:

Dosah: Je méfen unikatni pocet uzivatelt, ktefi vidéli obsah, coz umoznuje posoudit, jak Siroce
je znacCka prezentovana.

Angazovanost: Analyzovana interakce na prispévcich, vcetn€ lajki, komentafa a sdileni, coz
poskytuje prehled o tom, jaky obsah rezonuje s cilovou skupinou.

Konverze: Je sledovdn pocet rezervaci ubytovani, které jsou generovany piimo z online
kampani, coz je klicové pro hodnoceni navratnosti investic.

Real-Time Monitoring: Vyuzité néstroje jako Google Analytics a Facebook Insights, které
poskytuji automatizované reporty a upozornéni na vyznamné zmény ve vykonnosti. Systém
rychlé reakce zajistuje a umoziiuje rychle provadét upravy v kampani, coz minimalizuje
zpozdéni a zvySuje schopnost adaptace na dynamiku trhu.

Celkoveé je pristup k meéfeni a optimalizaci navrzen tak, aby zaji§toval, ze vSechny
marketingové aktivity nejen zvySuji povédomi znacce, ale také efektivné podporuji obchodni
cile hotelu ,,Podhlavicky mlyn®.

3.4.5 Rozpocet

Pro efektivni realizaci tfimésicni marketingové kampané butikového hotelu , Podhlavicky
mlyn“ byl stanoven rozpocet ve vysi 150 000 K¢. Tento rozpocet je strategicky rozdélen mezi
nékolik klicovych oblasti, které jsou nezbytné pro dosazeni cili kampané a zajisténi aspechu.

Alokace rozpoctu mezi klicové oblasti:
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Lidské zdroje a marketingova agentura: Castka 30 000 K¢& je vyhrazena pro zaplaceni sluzeb
marketingové agentury. Tento financni prostfedek pokryva naklady na tvorbu obsahu a spravu
kampani, coz zahrnuje strategické planovani a implementaci marketingovych aktivit.

Sprava socialnich médii: Pro spravu socialnich médii, vCetné pravidelného publikovani
obsahu na platformach jako Facebook a Instagram, je alokovano 50 000 K¢&. Tato investice
umoziuje kontinualni interakci s cilovym publikem a udrzeni viditelnosti znacky online.

Influencer marketing: Rozpocet 60 000 K¢ je urCen pro spoluprace s influencery. Tato Castka
zahrnuje finan¢ni ndklady na influencery. Spoluprice s influencery bude primarné postavena
na barterovych spolupracich, pii kterych bude influencerim nabidnuto ubytovani vyménou za
sdileni jejich autentickych zkuSenosti se svymi sledujicimi. Tato ¢astka, ovSem neni do
rozpoCtu zapocitana. Tento pfistup napomaha rozSifeni dosahu kampané a zvySuje
divéryhodnost znacky.

Ostatni naklady: Zbyvajici finan¢ni prostiedky, tedy 10000 K¢, je rezervovano pro
nepiedvidané vydaje a dalsi marketingové aktivity, které mohou byt potiebné béhem trvani
kampané. Tato flexibilita v rozpo¢tu umoziiuje adaptabilitu a schopnost reagovat na dynamické
trzni podminky nebo vyuzit pfilezitosti, které se mohou béhem kampané objevit.

RozpocCet marketingové kampané butikového hotelu ,Podhlavicky mlyn“ je peclivé
strukturovan, aby efektivné podporoval vSechny kli¢ové marketingové aktivity, které pfispivaji
k dosazeni cili kampané a posileni pozice hotelu na trhu. Spravné rozdéleni financnich
prostiedkti mezi rizné marketingové kanaly a taktiky je nezbytné pro zajisténi, ze kazda
investice pfinasi maximalni mozny navrat a efektivné rozsSifuje povédomi o hotelu mezi
cilovymi skupinami.

Tabulka 1 Souhrny rozpocet kampané

Polozka Popis Planované naklady

Propagace Nékup reklamniho prostoru 50 000 K¢
na Facebook a Instagram

Agenturni sluzby Sluzby marketingové 30 000 K¢
agentury pro spavu a
optimalizaci kampané

Spoluprace s influencery Spoluprice a vybranymi 60 000 K¢
influencery pro zvySeni
dosahu a angazovanosti

Ostatni naklady Rezerva 10 000 K¢
Planovana celkova ¢astka 150 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.5 Realizace — Implementace a monitoring kampané

Uspéch marketingové kampané hotelu ,,Podhlavicky mlyn® zavisi na pe¢livé implementaci a
kontinualnim monitoringu. Proces za¢ina jasnym definovanim role a odpovédnosti tymu, které
zahrnuji jak interni pracovniky hotelu, tak externi spolupracovniky, vcetné marketingové
agentury a specializovanych profesionalt jako grafici, copywritefi a analytici. Diraz je kladen
na koordinaci mezi internimi a externimi tymy, coz je zajisténo pravidelnymi schiizkami a
aktualizacemi stavu projektu, aby se zajistilo, ze vSechny aktivity probihaji podle planu a
jakékoli problémy jsou rychle feSeny.

Utinna komunikace mezi tymy je kliova pro hladky pribéh kampang. Diky této blizké
spolupraci se muze zajistit, ze vSechny Casti kampané jsou dobfe synchronizovany a Zze
marketingové aktivity jsou v souladu s celkovymi obchodnimi cili hotelu. Monitoring a
sledovani vykonnosti kampan€ jsou provadény pomoci modernich nastroju a technologii, jako
je Meta Business Suite. Tato data umoziiuji pochopit, jak kampané rezonuji s cilovou skupinou
a jak efektivné pfispivaji k zvySeni rezervaci a povédomi o hotelu.

Celkové je peCliva implementace a prubézny monitoring zakladem pro uspéch marketingové
kampane. S dikladnym planovanim, efektivni koordinaci a vyuzitim pokrocilych analytickych
nastroji jsme schopni zabezpeclit, Ze kampané jsou nejen efektivni, ale i adaptabilni v
dynamickém prostiedi digitalniho marketingu. Diky témto procesim se bude ocCekavat, ze
marketingové aktivity budou mit pozitivni dopad na obchodni vysledky hotelu ,Podhlavicky
mlyn®.
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4 Zavér

V této bakalarské praci bylo zaméfeno na zkoumani a vyuziti digitalniho marketingu v
hotelnictvi, s konkrétnim diirazem na efektivni vyuziti socialnich médii pro zvysSeni povédomi
o hotelu Podhlavicky mlyn. Dnes, kdy se role socidlnich médii v marketingovych strategiich
stdva nezastupitelnou, jsou marketingové kampané provadéné na platformach jako Facebook a
Instagram kliCové pro uspéch v této dynamicky se vyvijejici oblasti. Vyzvou je vSak nejen
zvolit spravné kanaly, ale také efektivné planovat a realizovat obsah, ktery skute¢né rezonuje s
cilovym publikem.

Tato bakalarska prace se sklada ze Ctyt Casti, Uvod, Teoreticko-metodickd, Praktickd. Prvni
casti byl ivod do této prace, v druhé Casti byly predstaveny teoretické ramce, tykajici se
marketingové komunikacni kampané€ na sociadlnich sitich. Tyto teoretické rdamce byly
predstaveny na zaklad¢ reSerSe odborné literatury, webovych zdroji a portald marketingovych
agentur. V této Casti byla také predstavena metodika této prace. Na zacatku praktické cCasti byl
predstaven butikovy hotel ,,Podhlavicky mlyn®, toto pfedstaveni bylo na zakladé rozhovoru
s Ing. Barborou Paterovou, kterd je tzce spojena s projektem ,, Podhlavicky mlyn“. Nasledné
byl zpracovany poznatky z provedeného dotaznikového Setfeni. Na zaklade téchto poznatkd,
byla proveden navrh komunika¢ni kampané na socidlnich sitich, v podobé planu propagace.

Z provedeného dotaznikového Setfeni, bylo zjisténo, ze vizualné atraktivni obsah, ktery evokuje
klid a luxus zafizeni, ma zna¢ny vliv na preferenci cilové skupiny. V ramci praktické Casti prace
byl tak vyvinuta obsahova strategie, ktery se zaméril na vysokou kvalitu vizualni prezentace, a
kterd efektivné zprostfedkovava jedineCnou atmosféru a nabidku hotelu. Tato obsahova
strategie bylo promitnuta, pii tvorbé media planu.

Nejvétsi limitaci této prace je skuteCnost, ze vypracovana byla pouze skrze tento media plan a
byly pozue zminény teoretické ramce pro monitoring a vyhodnoceni. Pro zjisténi, zda kampan
byla tispésna by bylo nutné ji podle jejiho media planu, od 1.7.2024 do 31.9.2024, spustit a
pracovat s jejimi vysledky v realném Case. Nicméné toto nebranilo pro aplikovani vysledka
z provedeného dotazniku do jejiho navrhu. Spusténi této kampané na zakladé media planu a
vSech jeho nalezitosti vypracované v této praci, by bylo velmi zajimavé pro dalsi vyzkum a
zjisténi, zda vysledky dotazniku a jejich aplikace na kampan na socialni siti by vedly k zvySeni
povédomi a znacce, spolecné stim kvytyCenému cili konverzi v podobé skutecné
realizovanych rezervaci ubytovéani.

Na zakladé zjisténi této bakalarské prace by autorka chtéla doporucit nékolik konkrétnich krokt
pro zlepSeni marketingovych strategii hotelu ,,Podhlavicky mlyn“. Prvnim krokem by mélo byt
rozs§ifeni marketingovych aktivit na vice platformach. Integrace riznorodych socialnich médii
a digitalnich kanalti miize hotelu pomoci oslovit $irsi spektrum potencialnich zakaznikd a zvysit
jeho viditelnost na trhu. Dale by hotel m¢l intenzivnéji vyuzivat data a analytické nastroje pro
hlubsi pochopeni zéakaznickych preferenci a chovani. Timto zptsobem muze hotel 1épe
segmentovat své trhy a personalizovat své marketingové zpravy, coz povede k vyssi relevanci
a ucinnosti komunika¢nich kampani. Nakonec, autorka doporucuje implementovat strategie pro
dynamické ptizptisobovani marketingovych kampani. Neustalé monitorovani vykonu kampani
a jejich pruzné prizpusobovani v realném cCase podle aktualnich dat a trendi umozni hotelu
rychle reagovat na zmény v trznim prostfedi a maximalizovat efektivitu svych marketingovych
aktivit. Tato kombinace pfistupti zvysi Sance hotelu na aspéch v konkuren¢nim prostiedi
cestovniho ruchu.
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Prilohy
Piiloha 1 - Dotaznik
A

Dotaznik BP Kampan na socialni site.

Dobry den a ahoj,

jmenuji se Klara Kitkova a jsem studentkou na Vysoké skole ekonomie a managementu
(VSEM). V sougasné dobé pracuiji na své bakaléfské praci, kterd se zabyva tématem
"Marketingova komunikaéni kamparn na socidlnich sitich pro butikové hotely".

Cilem mé préce je prozkoumat, jak efektivné vyuzit socidlni sité pro marketing butikovych
hotel(, aby oslovily co nejvétsi pocet potencialnich klientt a zéroven pozitivné ovlivnily
jejich rozhodovaci proces pfi vybéru ubytovani.

Vase zkusenosti a ndazory mohou byt pro moji praci velmi cenné. Proto bych véas chtéla
pozédat o vypInéni nasledujiciho dotazniku. Nezabere vam to vice nez par minut a vase
odpovédi mi pomohou lépe pochopit, jak lidé vnimaji marketing butikovych hotelli na
socialnich sitich.

Dotaznik obsahuje otazky tykajici se vasich zvyk( a preferenci ohledné socialnich siti,
vaseho vnimani marketingovych kampani pro butikové hotely, a také Vase ocekavani a
preferenci v souvislosti s touto tématikou.

Vase odpovédi zistanou anonymni a budou pouzity pouze pro Gcely této bakaléarské préce.
Dékuji vam za vas cas a ochotu pomoci.

S pozdravem,
Klara Kutkova

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli ulozit dosavadni postup. Dal§i informace

Jaké je vase pohlavi?

O aMuz
(O b.Zena

(O c. Jiné / Nepreji si uvadét

Do které vékové skupiny spadate?

O a 1824

O b.2534
O c.3544

O d.45-54

O e 55+

Zdroj: Vlastni zpracovani



Kolikrét do roka vyuzivate kratkodobé pronajmy (hotel, apartman,...)?

O a3
O b.35
O c.510

(O d.10avice

Na kterych sociélnich sitich travite cas?

& Nékolikrat Jednou 5 T .
Denné tydné tydné Méné casto Nikdy

a) Facebook D D D D D

L 0 0 0 0 0
¢) Twitter 0 O O O O
d) Linkedin OJ O O O O
e) TikTok O O O O O
f) Youtube 0 O O O O

Jak hodnotite dllezitost vizuélni kvality obsahu na socidlnich sitich?
O Dulezité
(O Neutrélni

(O Nefesim to

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jaka je vase bézna reakce, kdyz narazite na obsah, ktery se vam libi na socialni
siti?

O Projevim to lajkem nebo srdickem
(O zanecham komentaf

(O sdilim s prateli nebo rodinou

(O Nezanechdm zadnou reakci

Jaky typ obsahu vas nejvice oslovuje pfi prohlizeni marketingovych kampani na
socidlnich sitich?

(O Fotografie

(O Video

(O Blogové pispévky
(O Infografiky

(O Zivé prenosy

Jaké jsou vase ocekavani od znacek a projektd, které sledujete na sociélnich
sitich?

(O Pravidelné aktualizace a novinky
O Tipy a triky pro vyuziti jejich produkt(/sluzeb
O Moznost ziskat rychlou odpovéd na dotazy

(O zabavny a poutavy obsah

Jak ¢asto byste chtéli vidét novy obsah od naseho projektu na socidlnich sitich?

(O Denné
(O Nékolikrat tydné

(O Jednou tydné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jaké jsou pro vas priority pfi vybéru butikového hotelu?

Lokalita

Cena

Dostupné vybaveni / sluzby
Udrzitelnost a ekologie projektu

Design a architektura

00000

Povazujete socidlni sité za divéryhodny zdroj informaci o butikovych hotelich?

O Ano
O Ne

Jakou roli pro vés hraje Wellness a Spa pfi vybéru vaseho ubytovani?

(O Kii¢ovou roli
O Dllezitou, ale ne rozhodujici
O Malou roli

(O Bez vyznamnou

Je pro vas dulezité pfi vybéru udrzitelnost a ekologické aspekty rekreacniho
stfediska?

O Ano
(O spise ano
(O spisene

O Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vnimate reklamy na butikovy hotel na socidlnich sitich spiSe pozitivné nebo
negativné?

() Pozitivné
(O spise pozitivné
(O spise negativné

(O Negativné

Jak dulezité jsou pro vas recenze a doporuceni od ostatnich uzivatelll na sociélnich
sitich pfi hodnoceni butikovych hotel(i?

(O Velmi dilezité
(O Dlezité
(O Neutralni
(O Mélo dilezité
O

Nepodstatné

Jakou roli hraji socidlni sité ve vaSem rozhodovacim procesu pfi vybéru
rekreacniho ubytovani?

O Kiigovou roli
(O Dlezitou roli
(O Malou roli

(O Zadnou roli

Jaky typ obsahu by véas nejvice motivoval k rezervaci ubytovani v butikovém hotelu?

(O Recenze a hodnoceni

(O Fotografie a videa zafizeni

(O Informace o specialnich nabidkéch
(O zakulisni pohledy a pfibéhy

O Tipy na aktivity okoli

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha 2 — Odpovédi respondenti
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Piiloha 3 — Otdzky — Tabulka, grafy
Otazka ¢islo 1.

Pohlavi

2%

= a Muz
=b. Zena
= ¢. Jiné / Nepfeji si uvadét

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka cislo 2.

Vékova kategorie

w1824 #2534 w3544 #45-54 w55+
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 3

Frekvence kratkodobych pobyti v roce

=a 13
ub. 35
=c 5-10

wd. 10 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 4.
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Na kterych socidlnich sitich trivite fas?

30

5

20

15

10
IRAAANEF
, n | I | n |

Facebook  Instagram Twitter LinkedIn TikTok Youtube
mDenné  mNEkolikrdttydné  mJednou tydné = Méné fasto  mNikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka Cislo 5.

DiileZitost vizuélu na soc. sitich

= DiileZita
= NefeSim to
= Neutralni
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka cislo 6.
Reakce na obsah co se Vam libi
2%
» Nezanechim Zidnou
reakci
= Projevim to lajkem
nebo srditkem
= Sdilim s prateli nebo
rodinou

» Zanecham komentaf

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo 7.

Jaky typ obsahu vis oslovuje

= Blogové prispévky
= Fotografie

= Infografiky

» Video

= Zivé prenosy

1%

Zdroj: Vlatni zpracovani

Otazka cislo 8.
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Odéekévani od znadek
3%

= MoZnost ziskat
rychlou odpovéd’ na
dotazy

= PravideIné
aktualizace a novinky

= Tipy a triky pro
vyuziti jejich

produkti/sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka Cislo 9.

Frekvence nového obsahu

= Denné
= Jednou tydné
= Nékolikrat tydné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo 10.

Priority pfi v§béru butikového hotelu

®Cena  » Design aarchitekiura = Dostupné vybaveni / sluzby = Lokalita
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka Cislo 11.

PovaZujete soc. sité za davéryhodny zdroj informaci o
but. hotelich

= Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka Cislo 12.



Role Wellness a Spa

= Bez vyznamnou

' = Dillezitou, ale ne
rozhodujici
= Kli¢ovou roli
= Malou roli

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 13.
DiileZitost udrZitelnosti p¥i vybéru rekreaéniho sti.

' = Ne
= Ano
- = SpiSe ano

= SpiSe ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢islo 14.

Jak Casto narazite na marketingové kampang
souvisejici s but. hotely na soc. sitich

= Méné ¢asto

» Nékolikrét tgdng
' = Nikdy

= Tydné

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢islo 15.

Kde vidite nejvice reklam na butikové hotely

= Facebook
» Instagram
= LinkedIn
» TikTok

= Twitter

= Youtube

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka ¢islo 16.

Interaktivni pﬁsp&vk; od butikovych hotelit

= Ne

= Ano

= Spise ano
\ » Spise ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 17.

Vniméni reklamy na butikovy hotel na socidlnich sitich
3%

N

= Negativné = Pozitivné = SpiSe pozitivné = SpiSe negativné

Zdroj: Vlstni zpracovani
Otazka ¢islo 18.

DiileZitost recenzi

= DileZité
= Neutralni
= Velmi dileZité

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka cislo 19.

Role soc. siti ve vibéru rek. ubytovini

= DilleZitou roli
= Kli¢ovou roli
= Malou roli

= Zadnou roli

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢islo 20.
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Jaky typ obsahu motivuje k rezervaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 4 — Plan propagace po dobu tfech mésict

= Fotografie a videa
zafizeni

= Informace o
specialnich nabidkach

= Recenze a hodnoceni

= Tipy na aktivity okoli

Datum publikace | Platforma [ Typ obsahu | Téma/Nadpis |Cit obsahu | Popis obsahu
CERVENEC
01.07.2024 Instagram, Faccbook Fotwgrafic Welcome - souhrn zatitku Zvisit povidomi o hotclovém prostfedi Zaciuoni fotografic a slavnostai otevieni hotelu
01.07.2024 Instagram, Faccbook Fowgnficinfografika  Odpotinek v phirodé Zvjieni ngatovanosti Kvalitni snimky hotcl 2 okoli, zddraméni klidu 8 hoxusu.
03.07.2024 Instagram, Facebook Video Prohlidka hoteh - Welcome Engagement a ukizka zafizent Kritki videa 2 interiérovych prohlidek a zviitnich zitki.
05.07.2024 Instagram, Facebook Infografika Zajimavost de angatovanosti Poutav§ obsah k propagaci matky
07.07.2024 Instagram, Facchook Infografika Udrbitelnost a huxus Informovat o udrbitelngch praktikich Infografiky jimavost o hotelu a jeho prakiikich.
09.07.2024 Instagram, Facebook Fotgrafie Soutt? o pobyt nebo njaky zaditek s pojeny s hotel Zvyeni angaovanosti Prispévek o relaxwdekorace
11.07.2024 Instagram, Facebook Fotografic Odpotinek v pfirodé Zvyiit povédomi o hotelovém prostiedi Kvalitni snimky hotelu a okoli, adraznéni klidu a huxusu.
13.07.2024 Instagram, Facebook Video Prohlidka hoteh - 1. Gist Engagement a ukizka zafizeni Kritki videa z interiérovich prohlidek a zviiitnich zizitkil.
15.07.2024 Instagram, Facebook Video Zajimavost dne Zvyieni angatovanosti Poutavy obssh k propagaci matky
17.07.2024 Instagram, Faccbook Infografika Udrgitcinost s huxus Informovat o udrtiteingch prakiikich Infografiky sddluj i 0 hotelu a jeho praktikich.
19.07.2024 Instagram, Faccbook Fotgrafic Historic a okoli Zvjsit povedomi o hotclovém prostredi Phispévek o ginu s tonikem a jejich viznam
2107204 Instagram, Facebook Fotografie Odpotinek v pHrodé Zvyiit povidomi o hotelovém prostredi Kvalitni saimky hotelu 3 okoli, zdiiraznéni klidu a huxusu.
23.07.2024 Instagram, Facebook Video Prohlidka hotehu - 2. &ist Engagement a ukizka zafizeni Kritki videa 2 interiéroviich prohlidek a zviAitnich z&itki.
25.07.2024 Instagram, Facebook Video Zajimavost dne Zvikeni angatovanosti Poutavy obsah k propagaci znatky
27.07.2024 Instagram, Facebook Infografika UdrBitelnost a huxus Informovat o udrfitcingch Infogrfiky sdshyic ajimevosti o boths & eho udetietnjch prakaich.
28.07.2024 Instagram, Facebook Infografik Historic a ziditky Zvgiit povidomi o hotelovém prostiedi Infografiky hotelu a jeho udr¥i praikiikich.
29.07.2024 Instagram, Facebook Zivy prenos Q&A s manazerenvkou Interakee s potencidlnimi hosty Zivé strcamy s Q&A sezenimi a prohlidkami zatizeni.
31.07.2024 Instagram, Faccbook Specidini akoe Veter pod hvézdami Zvjsit povidomi o hotelovém prostiedi Poutavy obsah k propagaci zatky

.. - P
Zdroj: Vlastni zpracovani
SRPEN
02.08.2024 Instagram, Facebook Video Prohlidka hotelu - 3, &ist Engagement a ukizka zafizeni Kritki videa z interiérovych prohlidek a zvimich ziditkd.
04.08.2024 Instagram, Facebook Video Zajimavost dne Zv§leni angatovanosti Poutavy obsah k propagaci zmatky
06.08.2024 Instagram, Faccbook Infografika Udrditelnost a luxus Informovat o udritelngch prakiikich Infografiky sd&lujici zajimavosti o hotehn a jebo udrZitengch praktikich.
08.08.2024 Instagram, Faccbook Zivy plenos Q&A s manakerenvkou Interakee s potencidlnimi hosty Zivé streamy s Q&A sezenimi s problidkami zafizeni.
10.08.2024 Instagram. Facebook Folgrafic Odpotinek v pHirode Zvysit povidomi o hotelovém prostredi Kvaliti snimky hotelu a okoli, zdiiraznéni klidu a hixusu.
12.08.2024 Instagram, Faccbook Video Problidka hotclu - 4 &st Engagement a ukizka zafizeni Kritki videa z micricrovch prohlidek a rviistnich ziitki.
14.08.2024 Instagram, Faccbook Video Zajimavost dne Zvyleni angabovanosti Poutavy obsah k propagaci znatky
15.08.2024 Instagram, Faccbook Infografika Mezindrodni den relaxace Informovat o udrZitelngch praktikich Infografiky sd8lujici zaj i o hotelu a jeho praktikich.
17.08.2024 Instagram, Facebook Infografika Zapojeni hosti - recenze Zvgseni angazovanosti Infografiky sdfiuj i 0 hotelu  jeho praktikich.
18.08.2024 Instagram, Facebook Zivy prenos Q&A s manazerem Interakce s potencidlnimi hosty Zivé streamy s QRA sezenimi & prohlidkami zafizen.
20.08.2024 Instagram, Facebook Fotografie Odpotinek v ptirodé Zysit povidomi o hotelovém prostredi Kvalimi snimky hotelu a okoli, zd0raznéni Klidu a kixusu.
22.08.2024 Instagram, Facebook Video Prohlidka hotelu - § &ist Engagement a ukizka zafizeni Krithi videa z inferiérovich prohlidek a zvlitnich ziditki.
24.08.2024 Instagram, Facebook Video Zajimavost dne Zvyeni angazovanost Poutavj obsah k propagaci znatky
26.08.2024 Instagram, Faccbook Infografika Udritelnost a luxus Informovat o udrkiteln§ch prakiikich Infografiky sdéluj hotelu a jeho praktikich.
28.08.2024 Instagram, Faccbook Zivy prenos Q&A s manazeremvkou Interakce s potencidinimi hosty Zivé streamy s Q&A sczenimi a prohlidkami zafizen.
30.08.2024 Instagram, Facebook Fowgrafic Udr2itcinost a luxus Zvysit povédomi o hotelovém prostedi Poutavy obsah k propagaci matky

.. - s .
Zdroj: Vlastni zpracovani
ZARE
01.09.2024 Instagram, Faccbook Video/fotografie Zajimavosti okoli Zvjit povidomi o hotclovém prostiedi Kritki videa 2 interiérovich prohlidek a zvId§tmich ziitki.
02.09.2024 Instagram, Facebook Video Problidks hotelu Engagement a ukizka zatizeni Kritkd videa 2 interiérovych prohlidek a zvIdtmich zaditki.
04.09.2024 Instagram, Facebook Reels Zajimavost dne Zvileni angabovanosti Poutavy obsah k propagaci zmatky
06.09.2024 Instagram, Facebook Infografika Udrlitelnost a luxus Informovat o wdrkitelnjch prakiiich Infografiky sdélujici zajimavosti o hotelu a jeho wdrlitelnych praktikich.
09.09.2024 Instagram, Facebook F Evropsky den Informovat o udrfitelnych prakuikich Poutavy obsah k propagaci matky
10.09.2024 Instagram, Facebook Fotografic Odpotinek v prirodé Zvjiit povédomi o hotelovém prostredi Kvalitni snimky hotelu a okoli, zdiraznéni klidu a huxusu.
11.09.2024 Instagram, Facebook Fotografic Odpotinek v pfirodé Zvysit povidomi o hotelovém prostiedi Poutavy obsah k propagaci znatky
12.09.2024 Instagram, Faccbook Video Problidka hotelu Engagement a ukizka zatizeni Kritki videa 2 interiérovjch prohlidek a rvIiitnich zititki.
14.09.2024 Instagram, Faccbook Video Zajimavost dne Zvjieni ngarovanosti Poutavy obsah k propagaci zmatky
15.09.2024 Instagram, Facebook Fotografie/nfografika  Odpozinek v pirodé Zvjiit povidomi o hotelovém prostfedi Kritk videa 7 interiérovjch prohlidek a vIiStnich ziditkd.
16.09.2024 Instagram, Facebook Infografika Udrlitelnost a luxus Informovat o udritelngch praktikich Infografiky sdélujici zajimavost o hotelu a jeho udritelnych praktikich.
18.09.2024 Instagram, Faccbook Video Prohlidka hotchu - 6. &st Engagement a ukézka zatizeni Kritki videa 2 interiérovjch prohlidek a zvIdStich zaitkil.
2009.2024 Instagram, Facebook Fotgrafic Odpotinek v pirodé Zvyiit pavidomi o hotelovém prosttedi Kvalimi snimky hotelu 3 okoli, 2dbraznéni Klidu a huxusu.
2209.2024 Instagram, Facebook i okoli Zvjiit povidomi o hotelovém prosttedi, zapojeni sledujicich Poutavy obsah k propagaci matky
24.09.2024 Instagram, Faocbook Fotografic Odpoinek v pirodé vt pavidomi o hotclovém prostiedi Poutavy obsah k propagaci mmaky
25.09.2024 Instagram. Fcebook Video Historie a ziitky Zvyiit povidomi o hotelovém prosttedi Kritkeh videa 2 interiérovjch prohlidek a zvIitich ziditki.
27.09.2024 Instagram, Facebook Infografika Svetovy den cestovniho ruchu Informovat o udfitelnjch praktikich Infografiky sdélujici zajimavost o hotelu a jeho udritelnych praktikich.
28.09.2024 Instagram, Facebook Infografika Den Ceské stimosti - Sténi svétek Edukace a sdileni ZkuSenosti Prispévky poskytujici hlubsi pohled na shuzby hotelu a tipy na vylety.
30.09.2024 Instagram, Facebook Fotografic Odpotinek v prirodé Zv§sit pavidomi o hotelovém prostfedi Kvalitni snimiky hotelu a okoli, zdiraznéni klidu  huxusu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 5 — Rozhovor

1 Barboro, muzete nam vice povédét o unikatnim designu a tematickém zafizeni pokoji vaseho
hotelu? Jak jste spojili moderni pohodli s historickymi prvky a jaky typ atmosféry se snazite
vytvorit pro vase hosty?

Barbora: Nase ubytovani je koncipovano jako maly luxusni hotel, ktery se odlisuje od velkych
hotelovych fetézca, jako jsou Clarion nebo Hilton, pfedevsim osobitou a pratelskou atmosférou.
Prestoze poskytujeme vSechny sluzby odpovidajici pétihvézdickovému hotelu, snazime se
vytvorit pocit, Ze hosté jsou u pratel na chalupé. Hotel ma celkem 10 pokoji, kazdy v unikatnim
designu inspirovaném lokalnimi tématy a historii. Napfiklad 'Pokoj Hory' odrazi atmosféru
alpského hostelu a je dekorovan s motivy JeStédského hiebene, zatimco 'Pokoj Voda' nabizi
vyhled na historické mlynské kolo a je ladény do modrych tonud, které jsou pro nas mlyn
charakteristické.

Pokojové usporadani je flexibilni: vétSina pokoji mize byt nastavena jako jednoltizkové nebo
dvoultizkové s moznosti oddéleni posteli, coz je idealni pro hosty na konferencich, ktefi
preferuji spat oddélené. Specialni je také Pokoj Meda' s historickou posteli, kterd se neda
rozdeélit. Tento pokoj odrazi starobyly charakter a jeho vybava je peclivé vybrana tak, aby
odpovidala luxusnimu standardu.

Vybaveni pokoji zahrnuje kvalitni matrace, nabijeCky, ambientni osvétleni, zrcadla s
pfiblizenim, kvalitni kosmetiku, minibar, trezor, zupany a pantofle. Technologické vybaveni
zahrnuje systémy na klicové karty, které lze pouzivat také v mobilnich telefonech, coz
umoznuje bezklicovy pfistup do pokoju i dalSich zafizeni hotelu.

Pti ptijezdu jsou hosté privitani v hlavnim lobby, kde jim nabidneme welcome drink, naptiklad
specialni nealkoholicky hefméankovy koktejl, coz reflektuje dlouhou tradici péstovani
hefmanku, ktery je také soucasti loga hotelu. NaSe sluzby jsou zaméfeny na maximalni pohodli
a klid, s darazem na odhlu¢néni a vytvoreni tichého prostiedi, aby hosté mohli nerusené
odpocivat

2 Barboro, povézte nam vice povédét o stravovacich sluzbach ve vasem hotelu? Jaké jsou
moznosti stravovani pro hosty a jak je organizovan provoz restaurace a bart v ramci hotelu?

Barbora: Hotel disponuje deseti pokoji a novou wellness jednotkou. Vedle hlavni budovy se
nachazi stodola, ktera je vyuzivana pro rizné tcely, vCetn€ stravovani. Restaurace v hotelu je
oteviend pouze pro ubytované hosty a poskytuje snidan¢€ a vecefe. Snidané jsou podavéany
formou kombinace bufetu a a la carte, kde si hosté mohou vybrat z Cerstvé ptipravenych jidel,
jako jsou vajicka Benedict, omelety, krupicova kaSe nebo palacinky. Na vecCefe nabizime
sezonni menu, které se méni v zavislosti na dostupnosti surovin. V budoucnu planujeme
restauraci oteviit i pro verejnost.

Bar v lobby je otevieny po celou dobu a nabizi Siroky vybér napoju a kavy. Krome toho je zde
maly pultik s kdvovarem, ktery je dostupny po cely den pro neformdlni setkdni. V rdmci
stravovacich zafizeni nabizime také venkovni terasu s barem u bazénu Infinity, ktery slouzi pro
obcerstveni béhem rtznych akci nebo relaxace u bazénu.

Stodola slouzi nejen jako restaurace, ale i jako misto pro poradani konferenci a teambuildingg.
V pfizemi se nachazi letni kuchyné, kde je mozné grilovat a pfipravovat jidlo pro hosty. Druhé
patro stodoly je vybaveno malou kuchyrikou, ktera se vyuziva béhem konferencnich akci pro
coffee breaky. Nabizime také klasicky room servis, kde si hosté mohou objednat snidan€ nebo
napoje piimo na pokoj.
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3.Barboro, jaké wellness sluzby nabizi vas hotel a jak jsou organizovany? Mohli byste popsat,
jaké typy saun a dalSich wellness zazitkti maji hosté k dispozici a jakym zptsobem je mozné
tyto sluzby rezervovat?

Barbora: Nase wellness centrum v hotelu nabizi hostim Sirokou Skalu relaxacnich a
regeneracnich sluzeb. Celé zafizeni zahrnuje finskou saunu, kterd dosahuje teplot od 80 do 100
stupnd Celsia, aroma saunu s teplotou kolem 60 stupia a infracervenou saunu pro jemnéjsi
tepelnou terapii. K dispozici jsou také zazitkové sprchy, které poskytuji rizné druhy vodnich
efektl pro osvéZeni po saunovani.

Kromé saun nabizime také prostor pro chlazeni nohou ve specialnich kbelicich s kaminky, coz
je idealni pro stimulaci obéhu po horkych procedurach. Soucasti wellness je také masérské
centrum, kde mohou hosté rezervovat rizné typy masazi podle svych predstav a potieb. Masaze
je mozné objednavat predem a jsou poskytovany na zakladé individualni domluvy s
kvalifikovanym masérem.

Wellness centrum je oteviené pro hotelové hosty kazdy den od 4 do 7 hodin vecer, mimo tyto
hodiny je mozné rezervovat jednotlivé sloty pro soukromé sezeni. V urcité dny, konkrétné
pondéli a utery, je wellness centrum uzavieno pro vefejnost a je vyhrazeno pouze pro udrzbu a
odpocinek zaméstnancti. Od stiedy do nedéle je centrum plné funkéni a pristupné také pro
vefejnost. Pro snadngjsi pfistup je k dispozici samostatny vchod, ktery umoziuje vstup i mimo
oteviraci dobu recepce, coz je idealni pro stalé klienty ¢i znamé, ktefi chtéji vyuzivat sluzby
wellness centra 1 mimo bézné provozni hodiny. Cely systém je dalkové ovladan pomoci
mobilnich aplikaci, coz zajistuje vysokou miru flexibility a komfortu pro nase hosty.

4.Jaké moznosti nabizi vas hotel pro poradani konferenci a jinych udalosti? Mlzete popsat, jak
jsou vybaveny konferen¢ni prostory a jaké dalsi sluzby muzete hostim pii organizaci téchto
akci poskytnout?

Barbora: Nas hotel nabizi vynikajici prostory a sluzby pro konference a rizné spolecenské akce,
predevsim vyuzivame pro tyto tcely prostornou stodolu, ktera je pln€ vybavena pro rizné typy
setkani. Stodola pojme az 45 lidi v divadelnim usporadani a 16 lidi ve tvaru "U". K dispozici
jsou dvé konferen¢ni mistnosti s velkymi dotykovymi televizemi a kompletnim technickym
vybavenim pro pfipojeni a prezentace.

Pro mensi neformalni setkani nebo workshopy lze vyuzit i prostor letni kuchyng, lobby, nebo
restaurace. Stodola funguje jako samostatna jednotka s vlastnimi socialnimi zafizenimi a
sprchami, coz je idealni pro skupinové aktivity jako jsou teambuildingy nebo vylety na kolech.
Tento prostor umoziiuje ticastnikiim akci se rychle osvézit a pfipravit na dal§i program.

Planovani eventl je peclivé koordinovano nasim eventovym tymem, ktery zajistuje veskeré
potiebné vybaveni od stold a zidli po cateringové sluzby. Nabizime také moznost organizace
doprovodnych programd, jako jsou vylety a dalsi aktivity, které umozni ucastnikiim 1épe poznat
okoli a uzit si pobyt u nas na maximum. Celkové se snazime, aby kazda akce byla unikatni a na
miru piizpisobena potiebam klientu.

5.Barboro, které aktivity a zazitky mizou hosté vaseho hotelu zazit béhem svého pobytu?
Muzete vice popsat, jak propojujete sluzby hotelu s atrakcemi v okoli a jaké specifické produkty
a zazitky hostim nabizite?
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Barbora: Nas hotel klade duraz na propojeni ubytovacich sluzeb s aktivitami a atrakcemi v
okoli, aby hosté méli z pobytu co nejlepsi zazitky. Nabizime pajcovnu elektrokol, s nimiz
mohou hosté objevovat mistni cyklostezky a ptirodni krasy. K dispozici je také nékolik tras,
které pro n¢ radi naplanujeme, a to v€etné tiSténych i1 elektronickych brozur s doporuenimi na
vylety.

Hosté, ktefi u nas stravi vice noci, mohou vyuzit zdarma auto znacky Volvo na jeden den, coz
je ideélni pro delsi vylety po okoli. V zimnich mésicich doporucujeme vyuzit lyzaiské stopy na
Jestddu nebo prozkoumat okoli Ceského raje. Nabizime také tematické vylety zaméfené na
sklenéné vyrobky regionu Jizerek a moznosti je také vodni lyzovani na jezerech v okoli Hamru.

Kromé sportovnich aktivit se mohou hosté zapojit do degustace mistnich vin a naseho
specialniho hefmankového ginu, ktery vyrabime ptimo v hotelu. Planujeme také exkurze do
mistnich sklaren a dal§ich zajimavych mist, které ptispivaji k jedine¢nému charakteru naseho
regionu. Tyto aktivity jsou navrzeny tak, aby hosté¢ meéli z pobytu u nas nezapomenutelné
zazitky.

6.Barboro, na jaké dopliikové sluzby se mohou hosté t&sit ve vasem hotelu, aby zajistil pohodli
a spokojenost béhem jejich pobytu? Miuzete popsat, jakym zpisobem se snazite vyhoveét
individualnim potfebam a pranim vasich hosta?

Barbora: Nas hotel se zavazuje poskytovat Sirokou Skalu dopliikovych sluzeb, aby splnil
veskera prani a potfeby nasich hosti. Mezi tyto sluzby patii pradelna a Cistirna odévu, coz
umoznuje hostim udrzet svij Satnik v perfektnim stavu béhem pobytu. Dale nabizime transfer
z letisté ve spolupraci s automobilkou Volvo, ktera nam poskytuje vozy pro pohodlné prepravy
nasich hostd. Samoziejmosti je také room service a uklidové sluzby, které zajist'uji, ze pokoje
jsou vzdy Cisté a pohodIné.

Kromé béznych hotelovych sluzeb nabizime také konkierge servis, skrze ktery dokazeme
zaridit prakticky cokoliv, co si host pieje — od rezervace v restauracich po organizaci vyleti a
specialnich zazitkt. Nasim cilem je poskytnout sluzby na miru, aby kazdy host mél z pobytu u
nds nezapomenutelné vzpominky.

7.Jakym zptisobem se vas hotel snazi odlisit od konkurence v oblasti designu a nabidky sluzeb?
Muzete popsat, jaké specifické zazitky a eventy organizujete pro hosty, aby byl jejich pobyt co
nejvice unikdtni?

Barbora: Hotel se odlisuje od konkurence predevsim diky jedine¢nému designu pokojti a pouziti
kvalitnich materialt a luxusnich dopliikd. Kazdy pokoj je navrzen tak, aby hostim poskytl
maximalni pohodli a funkCnost, a zarover byl esteticky vyladény do posledniho detailu. Cilem
je, aby se hosté citili, ze nemusi feSit zadné praktické detaily a mohou se pln€ vénovat relaxaci
a odpocinku.

Krome ubytovacich sluzeb se hotel zaméfuje na organizaci specialnich eventi a zazitka, které
zahrnuji napfiklad vanocni setkani s nabidkou luxusnich $perku, cateringu a dekoraci, ¢i veCery
s vybranymi nédpoji a pikniky, kde hosté mohou sledovat zdpad slunce. Nabizime také zimni
aktivity, jako je lyZzovani v nedalekém Jestédu, a dalsi sezonni akce, které umoziuji hostim
zazit mistni kulturu a krasu pfirody.

Hotel take poskytuje fadu dopliikovych sluzeb, jako je pjcovani elektrokol a organizace vyletd,
aby hosté mohli objevovat okolni oblasti, jako je Cesky raj nebo Jizerské hory. Nabizime

XV



specialni degustace vin a naSeho domaciho hefmankového ginu, coz jsou zazitky, které hosté
ocetiuji pro jejich originalitu a pfijemnou atmosféru.

8.Barboro, jaky pfistup zvolil vas hotel k dosazeni cild v oblasti udrzitelnosti, zejména co se
tyCe snizovani odpadd a vyuzivani lokalnich produktd ve vasi kuchyni? Muzete nam vice
poveédét o vaSem systému hydroponie a jaky vliv ma tento pfistup na vase stravovaci sluzby?

Barbora: Nas hotel je zavazan k filozofii zero waste a minimalizaci odpadu v nasi kuchyni.
Prioritou je maximalni vyuziti vS§ech surovin a eliminace plytvani jidlem. K dosazeni téchto
cilli pouzivame predevsim lokalni produkty a suroviny, které ziskavame od mistnich farmaru.
Toto ndm umoziiuje nejen podporovat lokalni ekonomiku, ale 1 zajistovat Cerstvost a kvalitu
ingredienci, jako je maso z Turnova a ryby z blizkych chova.

Kromé toho mame zaveden systém hydroponie, diky kterému péstujeme vlastni bylinky pfimo
na mist€. Vedle toho vyuzivame i vlastni zahony, kde péstujeme rizné plodiny, které pak
vyuzivame v nasi kuchyni. Tyto praktiky ndm umoziuji snizovat nasi uhlikovou stopu a
zaroven zajistuji, ze naSe stravovaci sluzby jsou co nejvice udrzitelné a Setrné k zivotnimu
prostiedi.

9.Jaké u vas jsou hygienické a bezpecnostni standardy dodrzujete v provozu vaseho hotelu,
zvlasté v kuchyni a dalSich kliovych oblastech? Muzete popsat, jaké konkrétni opatieni jste
implementovali, aby byla zaji§téna bezpecnost a pohodli vasich hosta?

Barbora: V naSem hotelu dodrzujeme striktni hygienicka a bezpecnostni pravidla, ktera zahrnuji
komplexni opatieni jak v gastronomickych provozech, tak v celém hotelu. VSechny naSe
kuchyrniské a gastro zafizeni jsou navrzeny s dirazem na hygienu a bezpecnost, od oddéleni
mycky od pultl pro piipravu jidla, po specifické osvétleni, které zajistuje pohodli zaméstnanct
bez zatézovani oci. Pravidelné provadime kontrolu teploty teplé a studené vody a bereme
vzorky pro zajisténi jejich kvality.

Kromé internich opatfeni v kuchyni, ma hotel implementovana bezpecnostni pravidla v souladu
s obecnymi stavebnimi normami. To zahrnuje instalaci zabradli a bezpe¢nostnich prvka v
mistech s vy$§im rizikem padu, a to jak ve vyskach nad jednim metrem, tak i ve vétSich vyskach.
Mame také plné vybavené nouzové vychody, protipozarni dvefe a systém koutovych ¢idel, coz
zarucuje vysoky standard bezpecnosti pro vSechny naSe hosty a zaméstnance. Déale v hotelu
disponujeme bazénem s biotopem, ktery je udrzovan podle piisnych ekologickych a
bezpecnostnich standardu.

10.Barboro, jakym zpusobem vas hotel kombinuje své produkty a sluzby s unikatnimi zazitky
pro hosty? MuZete popsat, jaké typy "experiences" nabizite, aby hosté stravili u vas cely vikend
anejen prespali? Jaké aktivity a sluzby jsou k dispozici pro hosty, ktefi cht€ji maximalné vyuzit
svij pobyt ve vasem zafizeni?

Barbora: V naSem hotelu se zamétfujeme na to, aby nase nabidka byla nejen atraktivni, ale také
unikatni. Kombinujeme produkty a sluzby hotelu s jedine¢nymi zazitky, coz hostim umoziiuje
nejen prespani, ale predevsim plnohodnotny zazitek z pobytu. Nabizime rizné aktivity a sluzby,
které jsou designovany tak, aby hosté mohli travit celé vikendy ve znameni relaxace a zabavy
bez potteby opoustét hotel. Tento koncept ,, well-being™ a , experiences” je zakladem naseho
ptistupu, kdy chceme, aby se hosté citili obohaceni a plné spokojeni se svym pobytem.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 6 — Ukazky interiéru a extreriéru Podhlavicky mlyn

Zdroj: Podhlavicky mlyn (2024) https://podhlavickymlyn.cz/
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BP Navrh Komunikacni kampané na
socialnich sitich

Klara Kitkova, DEMBCO5

Resena
problematika

uvod problém

V této Bakalarské Navrhnuti kamoané
praci byla vypracovan pro hotel Podhlavicky
navrh komunikacni mlyn

kampané pomoci

media planu
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VSEM

Reserse odborné Online knihovna Bakalafska prace
literatury a Bookport a Google
internetovych zdrojtl Scholar
VSEM

Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze hotel bude profitvovat ze
spusténi kampané

—Lze pfedpovédét, Ze pfi aplikovani kampane se zvednou
sledujici na 2000 na zvolenych médiich

—2Z dat Ize vydcist fakta:
—Ze podnik dosahne vycileného ROI 2:1

—ROI bude v podobé navstévnikd socidlnich siti na
skutec¢né navstévniky

—Do budoucna se doporucuje imolementovat kampan a
sledovat jeji metriky
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