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Navrh online reklamni kampané

Abstrakt

Tématem diplomové prace je sestaveni navrhu online reklamni kampané pro spolecnost
Lafonte, ktera se zabyva poskytovanim hotelovych, lazeiiskych a wellness sluzeb. Prvni ¢ast
prace se zabyva danou problematikou z pohledu teoretickych definic, vCetné popisu
obecnych vztahll a vzajemné interakce predmétného oboru a zkoumaného prostiedi. Druha
¢ast prace obsahuje praktické zpracovani probranych teoretickych poznatka a jejich vyuziti
v konkrétnim podnikatelském subjektu. Kromé zakladnich informaci a analyzy soucasného
stavu internetového marketingu dané spole¢nost se podstatna ¢ast této kapitoly vénuje tvorbé
navrhu online reklamni kampang, jejiz publikace je sméfovand do prostifedi facebookové
socialni sité. Zavérecnd Cast prace obsahuje stru¢né shrnuti vypracovaného navrhu
a vyhodnoceni aktudlné¢ vyuzivanych propagacnich c¢innosti v internetovém prostiedi.
Podstatnym ptinosem této diplomové prace je vytvoreni navrhu na moznosti zlepseni soucasné

marketingové komunikace v pfredmétném prostiedi.

Klicova slova: marketing, komunikace, marketingova komunikace, internet, internetovy

marketing, online komunikace, reklamni kampan, socidlni sité, Facebook



Proposal of Online Advertising Campaing

Abstract

The topic of the diploma thesis is to compile a proposal of online advertising campaign for
the company Lafonte, which deals with the provision of hotel, spa and wellness services.
The first part of the thesis deals with the issue in terms of theoretical definitions, including
a description of general relations and mutual interaction of the subject field
and the researched environment. The second part of the thesis contains a practical
elaboration of the discussed theoretical knowledge and its use in a specific business subject.
In addition to basic information and analysis of the current state of Internet marketing
of the company, a substantial part of this chapter is devoted to the creation of a proposal for
an online advertising campaign, publication of which is focused on the Facebook social
network. The final part of the thesis contains a brief summary of the proposal and evaluation
of currently used promotional activities in the Internet environment. A significant benefit
of the diploma thesis is the creation of a proposal for the possibility of the improvement

of current marketing communication in the analyzed environment.

Keywords: marketing, communication, marketing communication, internet, internet

marketing, online communication, advertising campaign, social network, Facebook
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1 Uvod

Internet. Obrovské kybernetické masmédium s unikatnimi vlastnostmi a schopnostmi, které
dokézalo otevfit dviika do svéta nevidanych moznosti. Tento elektronicky vynélez prosel
od dob své existence nékolika vyvojovymi etapami a s kazdou dalsi funkci se zvySoval
jeho celospolecensky vyznam. Tohoto faktu si zacali vSimat i1 lidé z podnikatelského
prostfedi, a proto se internetem zacali vice zabyvat. Cim vice se seznamovali s jeho
moznostmi, tim vice si uvédomovali jeho obrovsky potencidl. Vnimali ho pfedevs§im jako
novy marketingovy nastroj, prostiednictvim které¢ho se da Iépe komunikovat se zdkazniky,
efektivnéji propagovat produkty a prezentovat firmu jako takovou. Pro spotiebitele to ovsem
byla novinka a jejich divéra nebyla zpocatku tak velika, jak se predpokladalo. Nejvétsi
problém piedstavoval obavu ohledné hodnoty prezentovanych produkti. Tehdy to fungovalo
tak, Ze spotiebitelé chodili pro reference k lidem ve svém okoli, ktefti méli s danym
vyrobkem osobni zkuSenost. Problém byl ovSem v tom, Ze okruh ptatel byl bud’ pfili§ maly
nebo nedostatecné zkuSeny na to, aby se dala posoudit stoprocentni kvalita produktu.
S ptichodem internetové komunikacni technologie se ovSem tento problém rychle vytesil.
Prostfednictvim vefejné dostupnych referenci, které jsou v soucasné dob¢ béznou soucasti
webovych stranek spolecnosti, je nyni mozné ziskat potfebné informace o daném produktu

a zaroven si ud¢lat obrazek o jeho hodnoté a funkénosti.

Internetové prosttedi se v ramci podnikatelskych pftilezitosti neustdle vyviji, rozSifuje
amodernizuje. S kazdym dalSim trendem ptichazeji postupy, které jsou dokonalejsi
nez ty predeslé. Piedpokladem pro jejich spravné vyuZzivani je znalost obord,
které s problematikou internetového marketingu uzce souvisi. Jednd se napf. o tvorbu
obsahové struktury webu, provadéni analyzy pro vyhledavace, znalost principt konkrétnich
propagacnich systémli a neméné dilezitd je 1 analytika, diky které pak miZze
dochazek k dodateénym tUpravam a pribéZné optimalizaci probihajicich reklamnich

¢innosti.
Hlavnim divodem vybéru tohoto tématu je predevSim jeho aktudlnost a také zdjem

prohloubit si znalosti v oblasti marketingu a marketingové komunikace na internetu, coz

muZe byt do budoucna velice pfinosné.
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2 (il a metodika
2.1 Cil

Hlavnim cilem této prace je vytvofeni navrhu reklamni kampané pro spole¢nost Lafonte

s.r.0., provozujici hotelové zatizeni ve mésté Karlovy Vary.

Prvnim dil¢im cilem je vymezeni dilezitych teoretickych poznatkl, které tvoii zaklad

pro zpracovani praktické ¢asti prace.

Druhym dil¢im cilem je zmapovani soucasnych marketingovych aktivit spole¢nosti, véetné

zpusobu a intenzity aktudlné vyuzivanych komunika¢nich prosttedkl na internetu.

Po spInéni prvniho a druhého dilc¢iho cile pfichazi na fadu tfeti a zaroven hlavni cil prace,
ktery ptedstavuje vypracovani ndvrhu reklamni kampanég, jejiz publikace je sméfovana

do prostiedi facebookové socidlni sité.

Na zéklad¢ dosazeni hlavniho cile mohou byt navrzeny zmény v oblasti soucasného
internetového marketingu vybrané spolecnosti, které mizou vést k jejich budoucimu

rozkvétu.

2.2 Metodika

Diplomovéa prace je rozdélena do dvou hlavnich €asti, které maji podobu teoretického
a praktického zpracovani. Kazda ¢ast obsahuje nékolik dalSich podkapitol, které na sebe
vzajemn¢ navazuji. Prvni kapitola se vénuje zédkladnim definicim, se kterymi je potteba
se v ramci feSené problematiky seznamit. Mezi tyto pojmy patii marketing, komunikace
v obecném pojeti, komunikace marketingovad a internet jako takovy. Druhd kapitola
se vénuje charakteristice komunika¢nich ¢innosti na internetu, véetné jejich vyznamu
a vSeobecnych piinosi, kterymi obohacuji lidskou spolecnost. Také jsou zde zminény
vyhody a nevyhody, které s online komunikaci souvisi. Tteti kapitola se vénuje internetu
ajeho vyznamu pro podnikatelské subjekty. Stejné¢ jako u ptedeslé kapitoly, i tady je
pozornost vénovana pozitivnim a negativnim jeviim, které plynou ze vzijemné interakce
marketingového oboru a internetového prostfedi. Dalsi kapitola seznamuje Ctenare
s podstatnymi odli$nostmi klasického marketingu a marketingu ve virtudlnim ptisobeni. Jsou
zde vymezeny zakladni rozdily a struény piehled obou zmitiovanych variant. Ctvrta kapitola

se kompletné¢ vénuje socidlnim sitim, které jsou oblibené¢ jak ze strany wuzivateld,
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tak 1 z pohledu inzerentl. Je zde obsazena jejich zakladni charakteristika, historicky vyvoj
a souhrn dilezitych skutecnosti, které suzivanim téchto socidlnich kanalli souvisi.
Ptedposledni kapitola se vénuje facebookové socialni siti, ktera v soucasné dob¢ piedstavuje
oblast s velkym komunikacnim potencidlem a zéaroven tvoii jednu z nejvyznamnéjSich
slozek internetového marketingu. Zavére¢na kapitola teoretické ¢asti prace se zabyva
problematikou reklamni kampang, jejiz tvorba a ndsledna publikace je zaméfena do prostredi

facebookové socialni sité.

Prakticka cast prace je stejné jako teoretickd rozdélena do n€kolika ¢asti. V rdmci tivodnich
kapitol je nejprve predstaven zvoleny podnik a néasledné rozebran stav jeho soucasnych
marketingovych aktivit realizovanych na internetu. Kli€¢ové informace jsou zjiStovany
prostfednictvim telefonického rozhovoru, ktery bude probihat s majitelem vybrané
spoleCnosti. Na zéklad¢ téchto poznatkll je nasledné¢ vytvoren navrh online reklamni
kampang, ktery je zaméfen na podporu dvou konkrétnich sluzeb. V zavéru prace probéhne
zhodnoceni soucasného internetového marketingu a zavére¢né shrnuti vytvofeného navrhu.
Posledni kapitola praktické casti prace obsahuje doporuceni pro zlepSeni aktudlnich

komunikac¢nich a propagacnich ¢innosti vybraného subjektu v predmétném prostiedi.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva vybranou problematikou z pohledu nejpodstatnéjsich
teoretickych vychodisek, jejichz hlavnim obsahem je marketingem a marketingova

komunikace na internetu.

3.1 Definice zakladnich pojmi

V této kapitole jsou popsany zakladni definice, se kterymi je potieba se v ramci feSené

problematiky seznamit.
3.1.1 Marketing

Marketing je védni obor, jehoZ teoretickd a prakticka znalost ptfedstavuje zaklad kazdého
uspésného podnikani. Vyraz vznikl spojenim slova , MARKET*, coz v anglictiné znamena
trh, a koncovky ,ING®, kterd vyjadiuje slovesny tvar. Prvni zminky se objevily v roce
1910 ve Spojenych statech americkych, kde marketing vznikl jako reakce na hospodaiskou
krizi, ktera v té dob¢ probihala. Produkty byly prakticky stejné a konkurence témét zadna.
Podnikatel¢ si tyto skute¢nosti samoziejmé uvédomovali, a proto se marketingem
zacali vice zabyvat. Prvnim vyznamnym prikopnikem byl americky podnikatel Henry
Ford, ktery na zakladé¢ marketingovych teorii pfiSel na nové zplsoby ucinné a efektivni
propagace, a diky tomu se mu podafilo dosahnout obrovského podnikatelského tspéchu

(Kotler a Keller, 2007).

Marketing je rozmanit4 védni disciplina a stejné je to 1 s jeho defini¢ni charakteristikou. Jana
Bouckova ve své knize ,,Marketing* napt. uvadi, ze jde o: ,,soubor aktivit, jejichz cilem
je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zdakaznika. Dalsim stejné vyznamnym
cilem podniku je v podminkdach triniho hospodarstvi realizace primereného zisku.
Uspésné podnikani vyzaduje nejen schopnost prizpiisobit se slozitym a velmi proménnym
podminkam fungovani trhu, ale soucasné i aktivné pusobit na dynamické vztahy mezi
nabidkou a poptavkou. A prave k tomu slouzi marketingové metody, principy a nastroje

(Bouckova a kol., 2003, s. 3).

., Dobry marketing neni vysledkem ndahody, ale dusledkem peclivého planovani a provedeni *

(Kotler a Keller, 2007, s 42).
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Marketing a proces tvorby marketingové strategie se 1iSi v zavislosti na tom, zda se jedna

o vyrabény produkt ¢i poskytovanou sluzbu. Zatimco oblast produktového marketingu

N 24

(Strakova, 2020).
Marketing sluzeb

Podle Kotlera a Armstronga piedstavuje marketing sluzeb ,, jakoukoliv cinnost nebo vyhodu,
kterou jedna strana muze nabidnout druhé strané, je v zdasadeé nehmotna a jejim vysledkem
neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem *
(Kotler a Armstrong, 2003, s. 256). Ve srovnani s produktovym marketingem zahrnuje
oblast sluzeb vlastnosti, které jsou povazovany za urcité komplikace. Mezi tyto vlastnosti
patfi:

e nehmotnost,

e nestalost,

e neoddélitelnost,

e neskladovatelnost,

e neexistence vlastnickych vztaht,

e heterogenita a znicitelnost (JaneCkova a Vastikova, 2001).
Marketing hotelu

Dosazeni podnikatelského uspéchu je ovlivnéno nékolika faktory. Kazdy podnikatel si musi
nejprve uvédomit, vjakém odvétvi se vyskytuje, azdasevném dokdze dostatecné
orientovat. Tato prace je zaméfena na marketing v oblasti hotelovych sluzeb, a proto

se nasledujici odstavec vénuje charakteristice tohoto konkrétniho odvétvi (Kiral ova, 2002).

Marketing hotelu je specificky tim, ze se nezabyva prodejem vyrobkt, ale poskytovanim
sluzeb. Orientuje se na pfani a potieby zakaznikt, coz jsou v tomto piipadé hotelovi hosté.
Uspésna pozice na trhu je pak ovlivnéna tim, jak dobie dokaZe dany podnik stanovit svoji
nabidku, urcit segment cilovych zékaznikt, identifikovat vyskytujici se ptilezitosti, poprat
,,Narocnost potencionalnich klientii, existence konkurence s komplementdarni nabidkou
na jedné strané a moznosti hotelu na strané druhé, vyvolavaji potrebu koordinovaného
postupu hotelu na trhu cestovniho ruchu. Takovym postupem je marketingova koncepce

hotelu* (Kiralova, 2002, s. 20).
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3.1.2 Komunikace

., Komunikace je ze své podstaty zdakladnim nastrojem lidského dorozumivani, zaujimad
v nasem zivoté velmi diilezitou roli. Je jakousi vice ¢i méné uvédomovanou samoziejmosti,
ktera nam umoznuje uspokojit celou radu nasSich potreb. Komunikace nds provazi
Jiz od prvniho dne naseho narozeni a postupné prostupuje vSemi oblastmi naseho Zivota.

Zivot bez komunikace jako by nebyl“ (Vybiral, 2005, 5.26).

Autofi Mayerova a Ruzicka ve svém dile ,,Moderni personalni management* uvadéji,
ze: ,,komunikace znamenda sdelovani urcitych informaci (vyzmamiiy) v  primém
nebo neprimeém kontaktu dvou nebo vice lidi. Komunikace je tedy urcitou formou vyjadreni.
To vsak predpoklada, ze vyjadiovact systém je znam, md v prislusné spolecenské strukture
nebo skupiné obecné prijaty vyznamovy obsah. Na jeho zdklade jsou lidé schopni vzajemné

se dorozumivat“ (Mayerova a Razicka, 2000, s. 119).

,, Komunikacni aktivity jsou pojitkem mezi subjektem a okolim, ve kterém vyviji svou cinnost,
a mostem ktém, pro néz je jeho nabidka urcena. Ddle jsou zdkladem pro vytvoreni
partnerskych vztahi. Spravna komunikace je dialog. Je-li komunikace efektivni, obé strany
z ni maji uzitek (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 11). Takto komunikaci vysvétluji Piikrylova

a Jahodova v knize zvané ,,Moderni marketingova komunikace*.

Kazda komunikace vznika za urcitym cilem. VétSinou lidé hovoii proto, aby danym

posluchacim néco predali. V nasledujici ¢asti je uvedeno 8 hlavnich komunikacnich cilu,

na zakladé kterych ke komunikaci dochazi:

e (Cerpani védomosti,

e poznavani

e budovani vztahu,

¢ naslouchani,

e pomahani,

e seznamovani,

e ovliviiovani,

o vzdélavani

e baveni se (DeVito, 2008).
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Komunika¢ni proces

Komunikace ptedstavuje ¢innost, pii které dochazi k vysilani a pfijimani néjakého sdéleni.
Cile, zpisoby a divody tohoto sdéleni miZou mit rizny charakter. V marketingové
komunikaci se tato akce oznacuje jako komunikac¢ni proces. Dochazi pfi ném k pfenosu
informaci od jednoho ucastnika k druhému. V piipadé¢ marketingové komunikace muze
probihat mezi kupujicim a prodavajicim, mezi zdkaznikem a spolecnosti
nebo mezi spole€nostmi a zdjmovymi skupinami (subjekty, které n&jakym zplsobem
ovliviiuji firmu, anaopak firma ovliviiuje je). Mezi tyto subjekty patii napiiklad
zameéstnanci, akcionafi, management, dodavatelé, vetejny sektor, obchodni partnefi, vétitelé

a dalsi (Horakova, 2003).

Komunikaéni proces zahrnuje celkem osm zékladnich krokt. Mezi tyto kroky patii:
1. Odesilatel

Kodovani

Zprava

Dekddovani

Piijemce

Odpoved

Zpétna vazba

Sum (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

e A e T

Obrazek 1: Model komunikaé¢niho procesu

Zdroj: Halek, 2020



3.1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je velice dulezitd, a zaroven nejvice viditelnd soucést
marketingového mixu. V jedné z nejpouzivanéjSich knizek, zabyvajici se marketingem
od Philipa Kotlera a Garyho Armstronga, je uvedena vystizna definice tohoto vyrazu:
., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zdkazniku na cilovém trhu “ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105). Marketingovy mix zahrnuje
a specifikuje vSechny potfebné kroky, které je nutné provadet, aby byl u zékaznika vzbuzen
zajem a vznikla tak poptavku po nabizeném produktu. Tyto kroky jsou zobrazeny ve ¢tyfech

zakladnich prvcich, které jsou definovany v nasledujici ¢asti:

Vyrobek (product)
Vyrobek predstavuje tzv. jadro vyrabéného vyrobku ¢iposkytované sluzby. Zaroveil

sem spadaji prvky jako kvalita, design, znacka, zaruka a dalsi (Kotler a Armstrong, 2010).

Cena (price)
Cena je penézni vyjadieni proddvan¢ho produktu ¢i nabizené sluzby. Soucasti jeji

hodnoty jsou také slevy, platebni a dodaci podminky ¢i moznost tvéru (Jakubikova, 2008).

Misto (place)
Misto specifikuje umisténi a zptusob prodeje produktu ¢i sluzby. Krom toho

zahrnuje 1 aspekty jako je distribuce, zasobovani, doprava nebo i dostupnost sortimentu

(Kotler a Armstrong, 2004).

Propagace (promotion)
Propagace znaci zpisob, jakym se produkt ¢i sluzba dostane do povédomi spotiebitele.
Miize to byt formou piimého prodeje, public relations, reklamy nebo podpory prodeje

(Jakubikova, 2008).

Obrazek 2: Marketingovy mix (4P)

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA KOMUNIKACNI POLITIKA
(product) (price) (place) (promotion)
sortiment ceniky distribucni slevy reklama
kvalita slevy dostupnost distribucni sité osobni prodej
design nahrady prodejni sortiment podpora prodeje
znacka platebni podminky public relations

Zdroj: Némec, 2020
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Marketingovy mix je jako jidelni stil. Vrchni deska zobrazuje podnikatelsky uspéch,
ktery musi byt podpiran vSemi ¢tyimi nohami, tedy jednotlivymi prvky marketingového
mixu. Stil mize vykonavat svou tlohu spravné a bezchybné jen tehdy, kdyz jsou vSechny

jeho nohy na spravném misté a ve stejné vysi (Cevelova, 2020).

Philip Kotlera ve svych odbornych literaturach vysvétluje, ze podstata spravného vyuzivani
marketingové mixu nestoji na stran¢ prodavajiciho, nybrz na stran¢ kupujiciho. Spravny
manazer se musi vZzit do role zdkaznika a divat se na zminované prvky z jeho pozice. V tomto

ptipadé se pak nastroje marketingového mixu proméni nasledujicim zptisobem:

e vyrobek (product) — hodnota zdkaznika,
e cena (price) — ndklady zakaznika,
e misto (place) — pohodli zdkaznika,

e propagace (promotion) — komunikace se zdkaznikem (Kotler a Armstrong, 2003).

Obrazek 3: Marketingovy mix (4C)

PLACE [ 3 ‘

PROMOTION *

Zdroj: Consuunt, 2020

Kromé vySe zminovanych marketingovych mixt existuje spoustu dalSich variant,
které se 1181 pouze poctem jednotlivych prvki. Ve vysledku je ovSem jedno, kolik slozek mix
nabizi, rozhodujici je to, do jaké miry jsou jednotlivé varianty pouzitelné pro dosazeni
vytycenych cili. Na zékladé téchto skutecnosti se pak spolecnosti rozhoduji, kterd moznost
je pro jejich produkt, respektive sluzbu, nejvhodnéjsi. Jedna se o osvédceny marketingovy
prostiedek, sjehoZz pomoci mulZe bytrealizovana marketingova strategie a dosazeno

planovaného obchodniho uspéchu (Kotler a Armstrong, 2003).
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3.1.4 Internet

Internet. Virtudlni prostor, ktery spojuje miliony pocitac¢li a sdruzuje miliony uZivatelii
celého svéta (Blazkova, 2005). Nabizi spoustu praktickych moZznosti a lidé ho vyuZivaji
dle svych potieb pro Ucely nejriiznéjSiho charakteru. A piestoZze potieby jednotlivych
uzivateli se liSi, spoleénym cilem kazdého znich je jednoduchd a bezproblémova
komunikace. Existuje spoustu specialistil, ktefi se internetovym prostfedim zabyvali, kazdy
ho vsak popisuje z rizného hlediska a vysvétluje odlisSnym zptisobem (Hulanova, 2021).
Spisovatel Jiti Sedlacek napft. ptistoupil k definici internetu velice obecné a v jedné struéné
véte komentuje, ze je to ,,verejnd celosvétova (globalni) decentralizovana sit” (presnéji
propojeni mnoha dilcich siti — sit' siti) zaloZzena na wurcitych standardech
(Sedlacek, 2006, s. 24).

W1t je unikdtnim spojenim anonymity (kdo vi, kdo ve skutecnosti jste) a rusivé dotérnosti
(nevyzadané emaily)“ (Smith, 2000, s. 471). Toto je pro zménu pohled Paula Smitha,
ktery se rovnéz internetem zabyval a své ndzory popsal v jedné ze svych odbornych knizek
»Moderni marketing*.

O internetu se zmifnuje i spisovatelka Martina Blazkova, kterd ve svém dile ,.JJak vyuZit
internet v marketingu‘ definuje tento pojem z hlediska jeho funkénosti a vyuziti: ,, Jinymi
slovy Feceno, internet je celosvétova sit spojujici pocitace riznych vlastnikii,
ktera je decentralizovana a odolna proti vypadkium jedné nebo nekolika casti
a ktera umoznuje prenos dat, pouzivani emailii, prohlizeni hypertextovych dokumentii
a dalsi sluzby. Internet nekontroluje Zadna autorita, cely systém byl vybudovan

tak, aby se ridil sam* (Blazkové, 2005, s. 10).

Obrazek 4: Internet

Zdroj: Ekontech.cz, 2021
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3.2 Komunikace na internetu

Tato kapitola se vénuje charakteristice komunika¢nich ¢innosti na internetu, véetné jejich
vyznamu a vSeobecnych ptinosi, kterymi obohacuji lidskou spolecnost. Také jsou zde

zminény vyhody a nevyhody, které s online komunikaci souvisi.
3.2.1 Charakteristika

., Komunikace na internetu je takovy typ interpersonalni komunikace, jejimz hlavnim
atributem je neprimy kontakt” (Kopecky, 2007, s. 56). V radmci odborné terminologie
se mizeme setkat s vyrazem jako elektronickd komunikace, digitalni komunikace nebo také

online komunikace (Kopecky, 2007).

Internetové prostredi nabizi dva typy komunikace.

e Asynchronni (nevyZaduje okamzitou reakci):

- e-mail,

- diskusni fora (Stédrof a kol., 2009).
e Synchronni (vyZaduje okamZitou reakci):

- WhatsApp,

- Messenger,

- Snapchat,

- Telegram,

- Skype a dalsi (St&droti a kol., 2009).

Obrazek 5: Schématické rozdéleni komunikacnich prostiedki

" !

Offline On-line Off line

pfenos pienos pienos

N N

Elektronicka Textovy Audio Audio-video Domovske

poita pienos pienos pienos stranky, ndsténky

Zdroj: Faltynek, 2020
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3.2.2 Vyznam

S prichodem Internetu se lidem oteviel novy komunikacni kandl. I kdyz klasickeé dopisy maji
stale velkou vahu, a to predevsim z pohledu emocniho, z praktického hlediska je zcela jiste
prevysuje komunikace internetovd, neboli on-line komunikace. Jeji nejvetsi vyhodou
je bezesporu rychlost, financni nendrocnost a snadna dostupnost (predpokladem

je samozrejmé kvalitni internetove pripojeni) “ (Janousek, 2015, s. 51).

Diky internetovému prostfedi se komunikacni schopnost dostala na zcela
novou uroven. Se vznikem tohoto neobvyklého prostiedi, které je také oznacovano
jako virtudlni ¢i kyberneticka realita, pifekro€ilo lidstvo hranice hmotného svéta

(Janousek, 2015).

Zakladni vlastnosti elektronické (online) komunikace jsou vymezeny v nasledujicich Sesti

bodech:

e otevienost,

e nefizenost,

e hromadna komunikace,

e (asova neomezenost,

e mistni neomezenost,

e zavislost na technologickém zabezpecenti,
e nutnost internetového piipojeni,

e anonymita (Kopecky, 2007).

Zpisoby internetové komunikace a internet jako takovy se neustdle vyviji. Diky tomu
vznikd fada novych a jedinecnych pfilezitosti, kterych by si méli vSimat zejména
podnikatelé a v té nejvétsi mozné mife je vyuzivat pro prospéch vlastni spole¢nosti.
Potencidl tohoto prostfedi je obrovsky. Tvoii totiz vefejné dostupnou sit’, ve které
pusobi nekone¢né mnoZzstvi uZivatell, a tudiZz i nekonecné mnozstvi potencialnich
zakaznikl. Aby ovSem podnikatelé mohli tento zptsob komunikace vyuzivat naplno, musi
si nejdiiv osvojit urcité znalosti a naucit se zakladni pokyny pro jeho bezpecné uzivani

(Musil, 2020).
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3.2.3 Vyhody a nevyhody

Nezbytnost, dulezitost, nenahraditelnost, dokonalost. Témito slovy je vtéto dobé
popisovan vyraz , komunikace na internetu®.

Jde o velice oblibeny zptsob lidského dorozumivani, nicméné nesmi se zapominat
nato, Zze i v tomto prostiedi se skryvaji na prvni pohled nepatrnd, avsak v disledku velmi

zavazna, uskali, ktera by se v Zzadném piipadé neméla podceniovat (Rybka a Maly, 2002).

Vyhody

e Komunikaéni zprostfedkovatel,

e potencidl snadnéjsi domluvy,

e prostifedek svobodného vyjadiovani,

e nizké ndklady na uzivani,

e moznost komunikace na dalku,

e pristup k té¢zko sehnatelnym datiim,

e zdroj informaci (z okoli i ze svéta)

e schopnost presunu ¢i vymény slozitych dat,

e schopnost odhalovat plagidty (Vysekalova a Mikes, 2010).

Nevyhody

e Zmeéna lidského chovani (vyjadfovani negativnich nazord, ¢i psani ito¢nych zprav)
e nedostatek osobniho kontaktu,

e ztrata soukromi (pfi kazdém kroku je ¢lov€k néjakym zplisobem sledovan)

¢ snadné zneuziti informaci (nabourani se do osobniho ctu)

e sledovani a odposlouchavani,

e vydirani,

e ztrata samostatného uvaZovani (vliv informaci je vétsi nez vlastni rozum)

e piistup k nebezpecnym informacim a nevhodnym soubortim (hlavné u malych déti)
e napadeni poc¢itacovymi viry,

e utok v podobé tzv. trojského koné (Skodlivy program)

e vyskyt hoaxu (podvodné emaily, popla$né zpravy),

e nelegalni obchody (Vybiral, 2005).
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3.3 Marketing na internetu

Tato kapitola se zabyva internetem a jeho vyznamem pro podnikatelské subjekty. Stejné€ jako
u predeslé kapitoly, i1 tady je pozornost vénovana pozitivnim a negativnim jeviim, které

plynou ze vzajemné interakce marketingového oboru a internetového prostiedi.
3.3.1 Charakteristika

., Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickéem prostredi internetu
a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v uzsim pojeti

pouze internetova reklama a vlastni webové stranky “ (Krutis, 2020).

Osobni pfistup, péfe o zdkaznika a vytvareni zakaznického pohodli, to vSe spada
pod Cinnosti marketingového procesu. VSechny aktivity se musi realizovat spolecné.
Pokud nejsou komplexni, veskeré dalsi postupy nemaji smysl. Podminky internetového
marketingu se navic neustdle méni. Pro spole¢nosti to znamend, Ze pokud se chtéji na trhu

udrzet, musi se témto pfichdzejicim zmeéndm prubézné ptizplisobovat.

Charakteristika internetového marketingu ve vztahu k zékazniktim:
1. Konverzace

., Irh na internetu je konverzace “ (Viktor Janouch, 2014, s. 20). Lidé komunikuji bez zdbran

a s neuvéfitelnou rychlosti (Viktor Janouch, 2014).
2. Posileni pozice zakaznika

Pozice zakaznika sili. Diky internetu si totiz kazdy jedinec mliZze svymi vlastnimi silami najit

feSeni vzniklého problému (Frey, 2015).
3. Spolutcast

Kazdy manaZer je zodpovédny za chod a fungovani svéfeného oddéleni. Jde o velice
naro¢nou funkci, kterd zahrnuje spoustu slozitych a zaroven i ¢asové naro¢nych ukoli.
Je proto pochopitelné, Ze lidé na té€chto pozicich uz nemaji kapacitu na to, aby fesili
problematiku souvisejici s vyrobou a vyrobnim procesem. Z tohoto divodu je dobré
propojovat zakazniky s lidmi, ktefi s danym vyrobkem piimo pracuji, a tim je dostat

do podstatného procesu vyroby (Viktor Janouch, 2014).
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3.3.2 Vyznam

., Internet hraje v zZivote lidi obrovskou roli. Nékteri travi vetsinu volného casu na socialni
siti, jini jej vyuzivaji jako zdroj informaci a dalsi na ném nakupuji. A prave nakupy jsou tim,
co primelo firmy, aby se internetem také zacaly zabyvat. Po opatrnych zacatcich s reklamou

postupné vznikl rozsahly obor — marketing na internetu*“ (Viktor Janouch, 2014, 11).

Internet existuje a funguje uz pomérné¢ dlouhou dobu, ovSem az v devadesatych letech
minulého stoleti se zacal vyuzivat pro ucely marketingové komunikace. Kdyz se objevila
prvni online reklama, podnikatelé si zacali uvédomovat jeho potencidl. Z pocatku ovSem
nebylo viibec jednoduché se t€émto novym technologiim ptizptsobit. Spole¢nosti se museli
potykat s jistymi problémy, kvili kterym byla veSkerd marketingova Cinnost limitovana
¢idokonce uplné znemoznovana. Tvofily je pfedevsim technické faktory a potize
tykajici se omezeného piistupu. Postupem casu vSak tyto nepiijemnosti vymizely
a spolecnosti tak mohli vyuzivat moznosti internetu naplno. Pomoci webovych stranek
a socialnich kanali dochézi ke snadné prezentaci produktl a vyzdvizeni firmy jako takové

(Viktor Janouch, 2014).

Diky internetovym moznostem dostal marketing uplné jiny rozmér. Oblast obchodu
nezaznamenala tak silny vliv a zaroven tak velky rozvoj, jako se tomu déje ve virtudlnim
prostiedi. Zaklady online marketingu funguji na podobnych principech jako marketing
v klasické podob¢, ovSem s podstatnym rozdilem, Ze nabizi snaz8i, modernégj$i, a hlavné

efektivnéjsi cesty pro dosazeni stanovenych cili (Viktor Janouch, 2014).

Internet lze povaZovat za vyznamny ndstroj marketingové komunikace, a to predev§im

diky témto konkrétnim moZnostem:

¢ snadnd prezentace produkti ¢i sluzeb,

e potiebny zdroj informaci,

o efektivni budovani vztahi se zdkazniky,
e moderni obchodni kanal,

e novy distribu¢ni kanal,

e fizeni logistickych procest

e fizeni internich zélezitosti (Business info, 2020).
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3.3.3 Vyhody a nevyhody

Pocatky internetu se datuji k 70. [éthm 20. stoleti a za dobu své existence prosel
nekolika vyvojovymi etapami. Diky tomu dnes nabizi celou fadu uzitecnych funkci
a lidé ho vyuzivaji k riznym uzivatelskym tcelim. Jana Ptikrylové a Hana Jahodova ve své
knize ,,Moderni marketingova komunikace* zdiraziuji ze: ,, na internet miizeme pohlizet
Jjako na digitalni komunikacni platformu a zarover jako na vyznamné marketingové médium,

ktere ma nékolik dilleZitych charakteristik* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 216).
Vyhody

e Siroky obsah,

e praktické funkce s mozZnosti rychlé aktualizace,

e prostiedek s celosvétovym plisobenim,

e moznost jasného cileni na zakaznika,

e vhodna podpora prodeje,

¢ individualizace komunika¢niho obsahu,

e komplexnost (rizné metody, zplisoby a nastroje),

o efektivnost (levnd moznost propagace),

e dostupnost,

e remarketing/retargeting (opakované cileni na stejného zakaznika),
e nizké vstupni naklady,

¢ jednoduché méfeni a monitorovani vysledkd,

e snadné hodnoceni efektivnosti ¢innosti,

e moznost okamZité reakce na vyvoj online reklamni kampané,

e 7zpétna vazba od zdkazniki (Ptikrylové a Jahodova, 2010).
Nevyhody

e NiZsi mira penetrace,

e lidska nediivéra (nezndmy autor ¢i Spatné zkuSenosti)
e piratstvi a kopirovani napadi konkurenci,

e specifické znalosti (marketingové, technické, ...),

¢ vSichni nejsou online, napt. starsi populace (Lettrich, 2020).
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3.4 Offline vs. online marketing

Vramci této kapitoly jsou probirany podstatné odlisnosti klasického marketingu
a marketingu ve virtudlnim piisobeni. Jsou zde vymezeny zakladni rozdily a stru¢ny piehled

obou zminovanych variant.

3.4.1 Charakteristika

L4

Dalo by se fict, Ze online marketing je mladsi a pfizptisobivejsi verze klasického marketingu.
Pokud je cloveék kreativni a internetovému prostfedi dobfe rozumi, neni divod
ho pro propagacniho ucely nevyuzit. Nicméné i ptfesto se nesmi na klasicky marketing
zapominat a v Zzadném piipad¢ ho opomijet. Nejlepsi varianta je kombinace obou variant

(Strakova, 2020).
Offline marketing

Tento typ marketingu ma své metody a specifické nastroje. Ma to ovSem jisty hacek.
Pokud totiz firma realizuje reklamu, jehoz prostfednictvim chce oslovit urcity sortiment
zakazniki, budou s nejvétsi pravdépodobnosti osloveni 1 jedinci, ktefi do vybrané¢ho

segmentu nepatii. Mezi nejcastéjsi nastroje tohoto typu patfi:
e (asopisy, noviny a letaky,
e plakaty a billboardy,
e televize a radio,
e konference a vystavy (Karlicek a Kral, 2011).
Online Marketing

Marketingova komunikace, at’ uz v klasické ¢i online podobé¢, tvoti dilezitou existenéni
slozku kazdého podnikatelského subjektu. Internetova podoba ma na rozdil od té klasické

vyhodu v tom, ze dokaze 1épe zaméfit definovanou cilovou skupinu a vytvaret reklamu

s nulovymi naklady. Zakladni prostfedky online marketingu zahrnuji:
e webove stranky,
e SEO optimalizace,

e socidlni sité (Drabek, 2020).
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Zakladni rozdily mezi klasickym a online marketingem jsou vymezeny v tabulkach ¢. 1 a 2.

Tabulka 1: Klasicky marketing

FAKTORY KLASICKY MARKETING
PUSOBNOST regionalni
KOMUNIKACE jednosmérna
RYCHLOST se zpozdénim
ODEZVA se zpozdénim
INDIVIDUALIZACE ano ine
UZIVATELE spiSe mladsi generace
NAKLADY sttedni, vysoké
MERITELNOST nizké, stiedni

Zdroj: Karlic¢ek a Kral, 2011

Tabulka 2: Online marketing

FAKTORY ONLINE MARKETING
PUSOBNOST celosvétova
KOMUNIKACE obousmérna
RYCHLOST v redlném case
ODEZVA v redlném case
INDIVIDUALIZACE ano
UZIVATELE spiSe starsi generace
NAKLADY nizké, stiedni, vysoké
MERITELNOST vysoké

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011
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3.5 Socialni sité

Tato kapitola se vénuje sociadlnim sitim, které jsou oblibené jak ze strany uzivateld,
tak i z pohledu inzerentl. Je zde obsaZena jejich zakladni charakteristika, historicky vyvoj

a souhrn dtilezitych skutecnosti, které s uzivanim téchto socialnich kanala souvisi.
3.5.1 Charakteristika

wocialni sité jsou fenomeénem 21. stoleti a jejich vyznam a vliv na spolecnost stale stoupa *

(Burian, 2014, s. 84).

Jde o virtudlni spolecenstvi, ve kterém se vytvaii rizné konverzacni skupiny, a diky tomu
spolu miizou jednotlivi uzivatelé vzdjemné komunikovat (Bednaf, 2011). Tato prace
je zaméfena na socialni sit¢ z pohledu marketingovych pfilezitosti a v tomto duchu

na n¢ bude nahliZeno 1 v nasledujicich kapitolach.

Mezi nejznamé;jsi socidlni sité se povazuji:
e Facebook

e Instagram

e Google+,

* Skype,

e Snapchat,
e LinkedIn,
o Twitter,

e YouTube,
e  WhatsApp,

e Pinterest,
e Myspace,
e TikTok (Bednat, 2011).

vV

e Lide.cz

e CSFD.cz (Bednaf, 2011).
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3.5.2 Historie

Stejn¢ jako internet, i socialni sit€¢ maji bohatou historii. Pojem jako takovy mé dokonce
kofeny star$i nez internet sim. Prvni zminky pochazi z 50. let 20. stoleti, a to od sociologa
Jamese Barnsoma. V té dob¢ byl tento pojem prezentovan uplné v jiném kontextu,
nez v jakém ho lidé vnimaji dnes. Mluvilo se o ném jako o socidlnim okoli ¢lovéka
ve smyslu feSeni vztahii s ostatnimi. Az se vznikem internetu se zacala socialni sit’

transformovat do podoby, v jaké ji dnes vSichni zname (Spacek, 2020).

Jako dulezity okamzik v historii socialnich siti je nezbytné zminit rok 1991.
Doslo totiz ke spusténi prvni internetové stranky, kterou publikoval britsky védec Tim
Berns-Leem. Dalsi zasadni posun piiSel v roce 1995, kdy se na internetu objevil web zvany
Theglobe.com. Lidé zde mohli zvefejiiovat obsahy s riiznou tématikou a sdilet své nazory
s dal$imi uzivateli. Tentyz rok pfisla na scénu stranka Classmates.com, jejiz autorem byl
American Randy Conrad. Jeji hlavni funkci bylo nalézt byvalé spoluzaky a udrzet mezi nimi
kontakt 1 po ukonceni studia. Roku 1997 vznikly stranky Sixdegrees.com a AOL Instant
Messengeru. Na téchto kanélech si lidé mohli vytvatet profily s vlastnim obsahem a sestavit
si tzv. kontaktni list pratel (Spacek, 2008).

Po ptichodu této novinky pak nastala krize, kviili které se vyvoj socidlnich siti a celkové
déni na internetu na chvili zastavilo. Akcie internetovych firem byly nadhodnocené a jejich
skute¢na hodnota byla nizsi, nez se predpokladalo. Nakonec se ale spolecnosti z krize dostali

a internet mohl pokracovat v dal§im vyvoji (Docekal, 2020).

Dalsim vyznamnym bodem v historii socidlnich kanalt je rok 2002. Vznikly totiz stranky
Friendster.com, které béhem pouhych tfi mésict ziskaly tfi miliony uzivatell, a diky tomu
se zapsaly do historie jako stranky s nejveétsSim naristem uZzivatelil v rekordnim case. V roce
2003 vznikl webovy kanal MySpace.com, jehoZ funkce se podobaly jiz zmifovanym

Sixdegrees.com a AOL Instant Messenteru (Docekal, 2020).

A konec¢né ptichédzi rok 2004, ve kterém zacinad zrod nejpopularnéjsi socidlni sité¢ zvané
Facebook. Tento komunikacni kanal se v pomérné kratkém casovém horizontu dostal
do ptednich pozic nejpopularnéjSich socialnich spolecnosti, a diky vzristajicimu poctu

uzivateld si ji drzi dodnes (Spadek, 2020).

30



3.5.3 Vyznam

V dnesni dobé si lidskd populace, pokud nepocCitime starSi generaci, dokaze
zivot bez socidlnich siti jen tézko piedstavit. Pfitom jeSt¢ pied deseti lety byla
realita upln¢€ jind. Doba se neustdle méni a s nezastavitelnym pokrokem se méni
1 zptsob lidského byti. Dnes jsou v nabidce uplné jiné moznosti, nez tomu bylo diive

(Plavec, 2020).

Potencial socialnich siti je obrovsky. V ramci marketingovych piilezitosti je prostfednictvim
tohoto prostfedi mozné vyzdvihnout jakoukoli myslenku, jakykoliv napad, jakoukoliv
osobu i jakoukoliv organizaci. Otdazkou ovSem zlstavd, jak moc snimi podnikatelé
dokazou pracovat a zda jsou obezndmeni se vSemi moznostmi, které socialni sité nabizi

(Bednat, 2012).

Jednou z ptednich funkci socialnich siti je potencial §ifeni obsahu. Mezi nejtypictéjsi formy
Sifeni patfi:

o lajky®,

e komentare,

e sdileni (Plavec, 2020).

Spravné uZiti socialnich siti zavisi na nasledujicich skute¢nostech:

aktivita.

kreativita,

kvalitni,

poutavy obsah,
e maximalni vyuZiti potencialu (Sagkova, 2020).

Kromé vyse jmenovanych faktor bude skutecna hodnosta socidlnich siti zaviset i na tom,
kolik Casu a usili je tomu spole¢nost ochotna vénovat. Aby se podnikatelé stali odborniky,
musi si nejdiive osvojit urcité teoretické znalosti a teprve potom muzou socidlni sité

prakticky vyuzivat (Saskova, 2020).
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3.5.4 Vyhody a nevyhody

Socialni sité se v kratkém casovém horizontu staly skute¢nym celosvétovym fenoménem.
Lidé na téchto kanélech travi svij Cas, a to od ne€kolika par minut do nékolika x hodin.
Je vSak potfeba mit na paméti, Ze kazdé socidlni médium ma své svétlé 1 stinné stranky

(Vitek, 2020).
Vyhody
Mezi nejvétsi vyhody socidlnich siti patii nasledujici skutecnosti:

e propojeni s okolni svétem,

e komunikace,

e navazovani novych kontakti,

¢ informovanost (aktualni déni ze svéta),
e obsah (nadSenci, odbornici).

e reklama a propagace (Vitek, 2020).
Nevyhody

Jak uz bylo nékolikrat feceno, socialni sité¢ predstavuji virtualni platformu, ktera poskytuje
ptistup k nejriznéjsim zdrojiim informaci. Otazkou ovSem je, jak moc jsou tyto informace
pravdivé a do jaké miry se na né¢ da spolehnout. Pokud nejsou uZivatelské ucty dostatecné
zabezpecené, Casto pak dochézi k naruseni uzivatelského soukromi, a v tom hor§im ptipadé
1 k naslednému zneuziti ukradenych informaci. V dnesni dob¢ je bézné, Ze 1idé prozivaji
svou pfitomnost vice na internetu nez v redlném zivoté. Travi zde vétSinu svého Casu
a povazuji se za mistry v jejich uzivani. Spousta z nich si ale neuvédomuje, kolik riznych

hrozeb se na socidlnich sitich ukryva. Do téch nejbéznéjsich piipadii patii:

e kyberneticka Sikana,

e nepovolené Sifeni soukromych informaci,
e stalking,

e hacking,

e loupeZ duSevniho majetku

e kradez osobni identity (Zavrsnik, 2017).

Mimo to miZze také snadno dojit k zdvazné zavislosti, a to jak na socidlnich sitich,

tak na internetu obecné (Zavr$nik, 2017).
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Fakta

Socialni sité existuji uz nékolik let. V internetovém slangu vSak ,,n€kolik let” neznamena

nekolika letité obdobi, ale doslova jednu hrani¢ni generaci. V ramci této kapitoly je odhaleno

sedm zakladnich skutecnosti, které s vyuzivanim socidlnich siti souvisi:

Sedm skuteénosti:

1.

Socialni sit€ patii k nejvice preferovanym zptisobtim sdilené komunikace,
a to zejména u mladé generace.
Socialni sité jsou zalozeny na tvorbé ptatelskych vazeb, nicméné neni ,,pratelstvi*
jako ,,pratelstvi®.
Aktivni uZivatel = vlivny uZivatel. Cim je dany &lovék aktivngjsi, tim vice lze
ptedpokladat, Ze se jeho pfitomnost bude objevovat i v jinych internetovych
portalech, nez jsou socidlni sité¢. Takovy uzivatel ma vliv na ndzory svého socidlniho
okoli a na okruh svych pratel.
Ve chvili, kdy je na socidlnich sitich publikovan né&jaky obsah, jde ho jen s tézi
odstranit. Soukromi a socidlni sité nejsou kamaradi.
Socidlni sité a marketing se mizou skvéle dopliovat. Je ovSem potieba promyslet
vSechny souvisejici okolnosti.
Socialni sit¢ nemaji definitivni pravidla a etiketa neni dostate¢n¢ vyzrald. Proto
je potieba vyuzivat je opatrné a s rozumem.
Posledni pravda obsahuje nékolik aspekti, které s vyuzivanim socidlnich siti znacné
souvisi, 1 kdyZ to na prvni pohled nemusi byt zfejmé. UZivatelé maji urc¢itou motivaci
v podobé¢ nize uvedenych potieb:

e Jaska — hledani a udrzovani vztahu,

e sebevyjadieni — sdileni zazitka,

e sdileni — ovliviiovani ptatel a jejich nazora,

e chlubeni — sdileni uspécht,

e legrace — zabava,

e penize — podpora obchodnich cilti (Treadaway a Smithova, 2011).

., Motivace pro pouzivani Facebooku se vyrazné lisi zdakaznik od zdkaznika. Vétsina firem

s propracovanymi marketingovymi oddélenimi travi spoustu casu studiem osobnosti, aby

pochopili, kdo jsou jejich zakaznici a jak se chovaji (Treadaway a Smithova, 2011, s. 50).
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3.5.6 Prilezitosti

Socidlni sit¢ tvofi oblast, ve které se nachazi spoustu podnikatelskych pfilezitosti.
V nasledujici ¢asti prace jsou uvedeny nejbéznéjsi situace, se kterymi se firma pti svém
podnikani mtize setkat, a které se prostiednictvim socidlnich sitich daji zvladat lepSim,

jednodussim a efektivnéj$im zpisobem (Treadaway a Smithova, 2011).
StiZnost

Na socialnich sitich je pomérné bézné, ze lidé nemaji problém vyjadrfit stiznost ohledné
nespokojenosti se zakoupenym produktem ¢i poskytnutou sluzbou. V tomto ptipade
je zapotiebi danou situaci co nejrychleji napravit a udé€lat vSe proto, aby se nespokojeny

zakaznik pfeménil na zakaznika spokojené¢ho (Treadaway a Smithova, 2011).
Pochvala

Sice to neni moc ¢asté, ale pokud maji lidé se zakoupenou znackou vyborné zkuSenosti,
nedéld jim problém vyjadfit upifimnou pochvalu v ramci spotiebitelskych referenci.

Pro spolecnost je to Sance poukdzat na prednosti daného produktu (Difimalka, 2020).
Rozvoj

Socialni sité by se dali nazvat praktickym lidskym demokratizatorem. UZivatelé jsou v tomto
svété odvaznéjsi, a tudiZ 1 vice otevieni. Komunikuji, bloguji, sdili své mySlenky a neboji
se vyjadfovat své osobni nazory ¢i momentdlni pocity. Podnikatelé¢ tak maji moznost
ziskat klicové zakaznické informace, a diky tomu pak realizovat své obchodni cile

(Svoboda, 2009)
Odchozi komunikace

,Socialni sité predstavuji prileZitost ke sdileni a komentovani véci, s nimiz se setkavaji.
To zvySuje miru efektivni marketingové komunikace. Pokud spolecnost chce, aby se o ni

pozitivné mluvilo, musi Fict néco presvedcivého *“ (Treadaway a Smithova, 2011, s. 54).
FanouSci

Pokud je zékaznik spokojeny, je ochotny ztotoznit se s danou znackou. Dnes je diky
socialnim sitim komunikace s fanousky o dost snazsi, neZ tomu bylo dtive. Staci jen vytvofit
pusobivy obsah, udrZovat aktivni pfistup a zapojit dostate¢né mnoZstvi kreativity

(Semeradova a Weinlich, 2019).
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3.6 Facebook jako fenomén socialnich siti

Tato kapitola se vénuje Facebookové socialni siti, ktera v soucasné dob¢ predstavuje oblast
s velkym komunika¢nim potencidlem a zaroven tvoii jednu z nejvyznamnéjsSich slozek

internetového marketingu.
3.6.1 Charakteristika

. Facebook je esenci toho, co nas na webu bavilo a bavi. Je to predevsim komunikacni
nastroj. Umoziuje poznavat nove lidi a se znamymi byt v kontaktu. Je prostorem, kde miiZete
publikovat texty, fotky nebo videa. MuizZete si vybrat, v jaké spolecnosti se budete pohybovat **
(Semradova, 2010, s. 125).

Facebook lze charakterizovat jako vefejné dostupnou socialni sit, kterd probihd uvnitf
rozsahlého internetového systému. V ramci tohoto spolecenstvi se mohou zvetejiiovat
fotografie, pfidavat piispévky €i vyuzivat jiné souvisejici aplikace. Socialni propojeni miize
probihat mezi rodinou, kamarady, spolupracovniky, spoluzédky nebo mezi lidmi, ktefi
maji spoleéné z4ymy (Top ranker, 2020). Facebook si ziskal fanousky po celém
svété a z toho divodu byl zpivodni anglické verze nakonec ptelozen do 84 jazyki

(Rachel’s English, 2020).

Obrazek 6: Logo socidlni sité Facebook

facebook

Emal Heso

N B
facebook . =
Facebook vam pomaha navazat kontakt s Prihlaseni

lidmi ve vasem Zivoté a sdilet s nimi své Facebook by, je a bude zdarma.

prispévky.

Nové heslo:

Jsem: |y

Vytvodit strénku pro celebritu, skupinu nebo spolenost.

Zdroj: Knytl, 2020
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3.6.2 Historie

Prestoze mé& Facebook americky ptvod, narodnost ptihlaSenych uzivatell je rtzna. Byl
zalozen tehdy dvacetiletym Markem Zuckerbergem, ktery v té dobé studoval psychologii
na harvardské univerzité¢ (Kolafik, 2020). Krom toho byl velice zdatny programator
a spravce dvou internetovych kanald. Jmenovali se Coursematch a Facemash. Hlavni funkci
téchto stranek bylo zjistit, kdo vS§echno na Skole studuje a v jakém oboru je zarazen.
Nicméné kvili problémtim, se kterymi se jejich tvlirce na Skole potykal, tyto stranky

nakonec zanikly (Blazek, 2020).

Facebook byl spustén v tinoru 2004 a od té doby jeho popularita rostla. Vznikl ve spolupraci
s Dustinem Moskovitzem, Chrisem Hughesem a Eduardem Saverinem. Nézev dostal
podle letackli, které se rozdavaly na americkych univerzitach. Slouzily k tomu,
aby se studenti prvnich ro¢nikii 1épe seznamili s ostatnimi spoluzaky. Diky velikému z4jmu
se pak Facebook rozsifil i na dal$i vysoké skoly a v tom samém roce se mu podaftilo ziskat
pfes jeden milion uzivateld. Zpocatku fungoval jen na bazi Skolskych a firemnich siti,

pozdéji se vSak oteviel celému svétu (KoziSek a Pisecky, 2016).

Obrazek 7: Mark Zuckerberg

Mark Zuckerberg

(* 14. kvétna 1984, Dobbs Ferry, New York, USA)

zakladatel a CEO socialni sité Facebook / nejmladsi miliardar svéta
+Umoziujeme lidem sdilet, abychom udélali svét transparentnéjsim.”

Zdroj: Retel, 2020
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3.6.3 Vyznam

Mit aktivni profil na Facebooku je v soucasné lidské spole¢nosti samoziejmosti. Krom toho,
ze je velice oblibeny u mladé generace, tvoii vyznamnou slozku 1 v oblasti podnikatelskych

subjekti (Galaxima, 2020)

V dnesni dobé existuje jen malo firem, jejichz marketingové aktivity nejsou soucasti
facebookového ptlisobeni. Bohuzel ne vSichni o tuto stranku dostatecné pecuji.
Zéasadni vyznam se ukryva zejména v interakci, coz je konec koncl i v samotném
nazvu (socidlni = interakce). Je dllezité, aby firma se svymi fanouSky neustale
komunikovala a udrzovala stranku U¢innou. Pokud tomu tak neni, je zbyte¢né v provozu

pokracovat.

Podle Kulhankové obecné plati, ze uspésné uzivani Facebooku se neobejde bez:

e komunikace se zdkazniky,

e vymezeni nakladi souvisejici s tvorbou a spravou facebookového profilu

(Kulhankova, 2010)

Podstatny vyznam Facebooku:
e tvofi marketingovy prostiedek, ktery poméaha poznat cilovou skupinu zdkaznikd,
e buduje vétsi daveéru webovych stranek spolecnosti,
e dokaZe se poprat s neptijemnou situaci (pokud piijde negativni komentat, fesi ji),
e ma funkci ,,vyhledavace®,

e na zéklad¢ referen¢nich hodnoceni zdkaznikii poskytuje piehled o ptfednostech a
naopak nedostatcich, které spolecnostem poskytuji dalezitou zpétnou vazbu

(Optimal Marketing, 2020).

Facebook piedstavuje prakticky marketingovy nastroj, ktery ov§em vyzaduje aktivni pfistup.
Pokud s nim spolec¢nosti nepracuji naplno, jeho vyuZivani pak postrada smysl. Obchodni trh
je obrovsky, a ¢cim déle budou podnikatelé v této véci zahalet, tim vice budou nahravat svym

stavajicim konkurenc¢nim soupeiim (Optimal Marketing, 2020).
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3.6.4 Prostredi

Facebook pfestavuje multimedidlni prostfedi, které je tvoieno nejriznéjSimi nastroji.
Chris Treadaway a Mari Smith ve své knize ,,Marketing na Facebooku uvadéji, ze tyto
nastroje jsou za ucelem splnéni uzivatelskych pozadavka aktivné spravovany, kreativné

roz§ifovany a pravidelné vylepsovany (Treadaway a Smith, 2011).
Profil

Profil je virtualni nasténka, kterd slouzi pro zvefejnovani rtznych piispévki s riznou
tématikou. Z pohledu marketingové komunikace jde o velice vyznamné propagacni platno,
prostiednictvi kterého mohou spolecnosti rychlym a snadnym zplisobem propagovat

sortiment, znacku i firmu jako takovou. Mezi nejcastéjsi obsahy ptispévkl patii:
e nabidky produktl a sluzeb,
e novinky a aktuality,
e odkazy na internetovou stranku spole¢nosti,
e odkazy na firemni blog,
e reference, ankety, diskuse (Buck, 2020).
Fotografie a videa

Jak uz bylo feceno v predeslé kapitole, v ramci této sité je mozné zvetejiovat fotografickeé
obrazky 1 videové zaznamy. Tato funkce je velice pfinosnd i v oblasti marketingové
komunikace. Pokud by spole¢nost chtéla podpofit zdkaznikovu pfedstavu o tom, co jejich
firma vyrabi nebo jaké sluzby poskytuje, staci vytvofit obrazek nebo video propagovaného
pfedmétu a jejich realné zaznamy pak zvefejnit na facebookovém profilu spolecnosti

(Hartung, 2020).
Udalosti

Udélost zde predstavuje urcitou formu pozvanky, ktera upozorfiuje na piredem
zorganizované akce. Tento ndstroj umoznuje planovat jakékoliv shroméazdéni, nastavovat
oném informace, adokonce 1 zvat konkrétni ucCastniky. Z pohledu marketingovych
ptilezitosti dochédzi k tomu, ze uzivatelé mohou udalost §ifit mezi své stavajici ptatele
a prostfednictvim sdileni ji pak dostat k dal$im a dal$im jedinciim, kteti mliZou pfedstavovat

potencidlni zdkazniky (Buck, 2020).
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Skupiny

Krom toho, ze Facebook umoznuje zalozit individudlni profil, existuje i moznost vytvorit
samostatnou skupinu. V rdmci tohoto spolecCenstvi se sdruzuji podobné smyslejici lidé
a debatuji o spolec¢né tématice. MuzZe to byt Skola, prace, hobby, politika, dobrovolnické akci

nebo dokonce spolecensky protest (Michl, 2020).
Funkce ,,To se mi libi*

Tato funkce dava uzivatelim moznost vyslovit pozitivni sympatie. V ramci facebookového
slangu se pouziva vyraz ,,lajkovani a realn¢ se vyjadiuje se za pomoci ikonky znamé jako
»To semi libi“. Kazdy dobfe ohodnoceny piispévek déla dobry dojem, a tudiz i dobrou
reklamu. Pokud se tedy fanouskim néjaky obsah libi, mohou to prostiednictvim
této funkce jednoduse vyjadiit. V ptipadé, ze se tak stane, neni piispévek daleko od toho,
aby dostal 1 kladné hodnoceny komentaf. Sice to neni na prvni pohled zifejmé, ale i1 piesto
muize mit tato, na prvni pohled, primitivni funkce obrovsky dopad na celkovou povést

spole&nosti (Smid, 2020)

Obrazek 8: Marketingovy proces na Facebooku
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Zdroj: Optimal Marketing, 2020
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3.6.5 Trendy

V ramci facebookové socidlni sité existuji urcité trendy, diky kterym lze podpofit
propagované produkty a zapojit zédkazniky do soucasného déni v okoli spolecnosti.

(Sochtirkova, 2020).
Vizualni obsah

Nahrazovani textového obsahu obsahem vizudlnim ma vzristajici tendenci. Novinkou
v tomto sméru jsou v soucasné dobé ,,live videa®, coz jsou videa, kterd probihaji v zivém
vysilani. Pro obchodniky je to pfilezitost poskytnout zdkaznikim skutecny piehled
o aktualnim stavu nabidky a posilit tak divéru v jejich znacce. Krom Zivych videi 1ze také
vizualn¢ zaujmout pomoci rotujicich reklam. Tyto reklamy obsahuji pohyblivé a ménici
se obrazky, prostiednictvim kterych dochazi k propagaci nékolika vyrobkl najednou, a to

vcetné jejich zékladnich vlastnosti (Gelton, 2020).

Piibéhy

Ptibéhy jsou pftispévky, které se zobrazuji v horni Casti facebookové stranky a visi tam
pod dobu 24 hodin. Poté se presunou do archivu, kam se dostane pouze autor daného
ptispévku. Je to velice oblibena funkce, a 1 kdyz uz nepatii mezi nejnovéjsi, stle ji pouziva
pres 150 miliont uzivateld. Pokud chtéji spolecnosti pokryt celou plochu facebookového

prostfedi, méli by tyty ptibchy také zalit vyuzivat. Mohou zde realizovat vice typi

24

(Vyhnankova a Losekoot, 2019).
Facebookové skupiny
Hlavni c¢el facebookovych skupin je:

e sdruzovani lidi,

e konverzace,

e udrzovani kontaktd (Kawasaki, 2017).

Lidé tak mohou vstfebavat novinky, sdilet zajimavosti, vzdjemné se inspirovat
anebo 1 motivovat. Pro spole€nosti je to naopak pfileZitost oslovit konkrétni a specifické
publikum, snadnéji zamétovat propagacni aktivity a zapojovat prisluSniky dané skupiny

do vzniklé, a vSem ¢leniim ptistupné, konverzace (Gelton, 2020).
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3.7 Reklamni kampaii v internetovém prostredi

Reklamni kampan pfestavuje proces zahrnujici komunikacni a propagacni aktivity,
které maji za cil dostat konkrétni produkty nebo spolecnost jako takovou do povédomi cilové
vefejnosti.

Tyto aktivity mazou byt zprosttedkovany prostiednictvim riiznych komunikacnich kanald.
Soucasti jejich tvorby je vypracovani strategie propagacnich ¢innosti a vytvoreni kvalitniho

obsahového planu (Treadaway a Smith, 2011).

Pti tvorbé kazdé reklamni kampané je potieba urcit nasledujici oblasti:
e cil reklamni kampang,
e cilova skupina,
e propagujici produkt,
e podstata reklamniho sd€leni,
e doba spusténi,

e marketingové médium (Némec, 2020).

Cilem reklamni kampané muze byt:
e zvySeni povédomi o znacce,
e zvySeni objednavky,
e zvySeni finan¢ni pozice,
e posileni image,
e posileni distribuce,

e motivace zaméstnanct (Matula, 2020).

Velice oblibeny nastroj pro zprostiedkovani marketingové kampané v internetovém
prostfedi je facebookova socidlni sit. V ramci tohoto sociadlniho kanalu je reklama
uskutecnovana prostfednictvim organickych piispévki nebo sponzorovanych kampani.
Kazda ztéchto podob je nastavend k plnéni rlznych cili a zaméfena na odliSny typ
propagace. V pifipadé organickych piispévkli probiha reklama bez poplatku, zatimco
u sponzorovanych kampani se jedna o placenou formy propagace, kterd ma diky tomu i vétsi
dosah. Ob¢ varianty by mély obsahovat atraktivni design, vystizny a zajimavy popisek,

emotikony, aby text nepisobil stroze (Matula, 2020)
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Reklamni kampan piedstavuje proces, ktery se skladd z nckolik casti. Pfi jeji tvorbé
je dilezité vénovat pozornost kazdému moznému bodu a nastavit vse tak, aby v kone¢né fazi
pfinesla ty nejlepsi mozné vysledky (Treadaway a Smith, 2011). Jednotlivé kroky jsou

vymezeny v nasledujici ¢asti prace:
1. Piiprava reklamni kampané

Zakladem kazdé reklamni kampané je napad. Uz od zacatku procesu je tedy clovek v jakémsi
uméleckém rezimu, pii kterém se snazi vytvaret kreativni myslenky a nasledné z nich vybrat

konstruktivni feseni (iPodnikatel, 2020).
2. Vytvoreni obsahu

Obsah reklamni kampané¢ tvoii zdkladni stavebni kdmen celého procesu. M¢l by byt
vystizny, poutavy a S§ifit uzite¢né poselstvi. Nabizi se moZznosti jako publikace ¢lankd,
fotografie, videa, podcasty, hudba atd. V této fazi dochazi i k tvorbé strategickych uvah
(Treadaway a Smith, 2011).

3. Aktualizace obsahu

Vytvoieni obsahu je jedna véc, ale bez jeho pribézné aktualizace by tispé$nd marketingova
komunikace nebyla kompletni. Je potieba, udrzovat kampan aktivni (G€innou) a reagovat
na vzniklou odezvu. Pro kontrolu téchto ¢innosti je dobré vyuzit sluzeb specializovanych

odbornikt, ktefi maji v tomto sméru potfebné zkuSenosti (Treadaway a Smith, 2011).
4. Sledovani uspéSnosti

Dal$im nezbytnym krokem je sledovani statistickych dat a priibézné vyhodnocovani aktivity
danych internetovych platforem. Slouzi pro to rizné programy, které poskytuji udaje
jako napft. pocet uzivatelli, ktefi stranku navstivili nebo pocet zobrazeni. Spolecnostem
to pomaha vyobrazit, jak moc jsou jejich stranky oblibené a vjakém poctu jsou

navstévované (Forgac, 2020).
5. Analyza a vyhodnoceni

Ve chvili, kdy se firma na socidlnich sitich zab&hne, analytickd cast ji poskytne
specifické informace, které prozradi, zda se dané marketingové Usili vyplatilo ¢i nikoli
Analyza a vyhodnoceni vysledkti se provadi v pribéhu a na konci procesu spusténé reklamni

kampané (Treadaway a Smith, 2011).
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4 Prakticka cast

Tato cast diplomové prace obsahuje praktické zpracovani probranych teoretickych poznatki

a jejich vyuziti v konkrétnim podnikatelském subjektu.
4.1 Spole¢nost Lafonte

V ramci této kapitola je vymezena zékladni charakteristice vybrané spolecnosti.
4.1.1 Piedstaveni

Spolecnost Lafonte je hotelové zafizeni, které se zabyva poskytovanim ubytovacich,
lazeniskych a wellness sluzeb. Soucasti hotelového komplexu je vnitini restaurace, relaxacni
bazén, parkovaci prostor a samoziejmeé recepce. Kromé téchto zmiflovanych eventualit ma
Lafonte v nabidce i prondjem konferen¢ni mistnosti pro organizovani kongresu ¢i jinych

konferencnich schiizek (Hotel Lafonte, 2020).
4.1.2 Sidlo

Hotel Lafonte se nachazi v Karlovych Varech, naulici Majakovského 29, v klidné
¢asti ,,Rybare”, coz je asi dva kilometry od hlavniho centra (Hotel Lafonte, 2020).
Ze strategického hlediska je poloha hotelu velice vyhodna, a to z divodu, ze se nachazi

v jednom z nejkrasnéjSich a nejnavstévovangjsich lazenskych mést v Ceské republice.

Obrazek 9: Hotel Lafonte

Zdroj: Hotel Lafonte, 2021
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4.1.3 Sluzby

Hotelova recepce

Hotelova recepce spoleCnosti Lafonte je oteviena 24 hodin denné a svym hostim
a v pribéhu pobytu se starat o jejich maximalni spokojenost. Recepce miize byt vyuzita
1 pro zprostfedkovani individualnich potfeb jako je napt. zajisténi Cistirenskych sluzeb
¢iobjednani taxi. Dale je mozné siv téchto prostorach zakoupit darkové poukazy,

pamatecni predméty, a dokonce 1 listky na mistni kulturni akce (Hotel Lafonte, 2020).
Ubytovani

Hotel nabizi celkem 26 pokoju, které jsou rozdéleny na jednolizkové a dvoulizkové
ubytovaci jednotiky a apartmény (Hotel Lafonte, 2020).

Kazdy pokoj zahrnuje ptedsiii, koupelnu a zadchod. Zaroven je k dispozici minibar, trezor,
psaci stil, satelitni televize, telefon, wi-fi pfipojeni a kosmetické prislusenstvi, véetné fénu,

zrcatka a zakladniho hygienického vybaveni (Hotel Lafonte, 2020).

Obrazek 10: Interiér

Zdroj: Hotel Lafonte, 2021
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Restaurace

Restaurace Lafonte nabizi speciality ¢eské i mezinarodni kuchyné. Lidé se mohou stravovat
bud’ formou polopenze (snidané a vecetfe) nebo plné penze (snidané, obédy, vecete)
(Hotel Lafonte, 2020).

Zpusoby podéavani jsou rizné. Snidan¢ jsou servirované formou studeného a teplého bufetu,
obédy formou tfichodové menu s vybérem tii hlavnich jidel a stejné tak i vecere. Pokud by
hosté chtéli jiné jidlo, nez jaké je zrovna v nabidce, mohou si vyZzadat v rdmci jidelnicku
jakykoliv jiny pokrm. Poplatky za stravu jsou u hotelovych zakaznikti zahrnuty
v celkové cené ubytovani. (Hotel Lafonte, 2020).

Doba servirovani se 1isi v zavislosti na tom, o jaky druh jidla se jedna. Snidan¢€ jsou nabizeny
od 7:00 od 9:30 hodin, obédy od 12:00 do 14:00 hodin a vecete od 18:00 do 20:00 hodin
(Hotel Lafonte, 2020).

Soucasti restaurace je i salonek, ktery predstavuje samostatné odd€lenou mistnost.
Pro obohaceni interiéru jsou stény restaurace vyzdobeny rucni malbou dobovych Karlovych

Vari, a diky tomu tvoii pfijemné a sympatické prostiedi (Hotel Lafonte, 2020).

Obrazek 11: Restaurace

Zdroj: Hotel Lafonte, 2021
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Wellness

V ramci Wellness sluzeb jsou nabizeny nasledujici procedury:
- klasické masaze (reflexni, podvodni, Thajska a lymfaticka),
- wellness masaze (Havajskd, Bali, Bambusova, Indickd, aroma),
- klasické koupele (perlickova, uhlicita, sucha uhlicitd, raselinova),
- wellness koupele (aroma, Kleopatfina, cokoladova),
- zabaly (raSelinovy, medovy, ayurvedsky, parafinovy),
- ostatni procedury (elektroterapii, fyzioterapie, inhalace, ...) (Hotel Lafonte, 2020).

Kromé¢ téchto procedur je déale v nabidce:
1. Relaxa¢ni bazén

Relaxac¢ni bazén predstavuje bazén s protiproudem a maséznimi lehatky. Hotelovym hostim
je poskytovan zdarma, externim hosttim za poplatek. Jde o klasicky bazén s rozméry 7x3,5 m

a teplotou vody 31 °C (Hotel Lafonte, 2020).
2. Soukroma sauna a viFivka

Soukroméd sauna a vifivka patfi mezi sluzby, které jsou zpoplatnéné pro vSechny.
Vyjimku vsak tvoii hosté, ktefi si objednali vikendovy, wellness nebo romanticky pobyt

(Hotel Lafonte, 2020).
3. Kosmetické sluzby

Sluzby kosmetického charakteru zahrnuji klasickou péci o plet, manikiru a pedikiru

(Hotel Lafonte, 2020).

Obrazek 12: Relaxacni bazén, viFivka a sauna

Zdroj: Hotel Lafonte, 2021



Prondjem konferen¢ni mistnosti a salonku

Hotel nabizi pronajem konferen¢ni mistnosti, a to véetn¢ konferen¢ni techniky jako je data
projektor, DVD ptehravac, flip chart, magnetické nasténky, promitaci sténa a mimo to 1 wifi
pfipojeni a klimatizaci. Tyto prostory maji moznost denniho osvétleni a v ptipad¢ potieby
i no¢niho zatemnéni (Hotel Lafonte, 2020)

Cena pronajmu zavisi na dob¢ pronajmu. Pildenni a celodenni prondjem je stanoven pevnou

¢astkou, v ptipad¢ hodinového prondjmu je cena tvofena dohodou (Hotel Lafonte, 2020).

Obrazek 13: Konferen¢ni mistnost

Zdroj: Hotel Lafonte, 2021

Parkovani

Hotel Lafonte nabizi vefejné dostupna parkovaci mista, kterd se nachézi ptimo pfed budovou
hotelu. Tento prostor je kdispozici jak hotelovym hostim, tak i1 jednorazovym
navstévnikiim. V piipadé, Zze by zdkaznici chtéli pro sva auta vétsi bezpeci, mohou
je zaparkovat do specidlniho parkovacitho domu, ktery je zabezpecen spolehlivym

kamerovym systémem. (Hotel Lafonte, 2020).

Obrazek 14: Parkovaci dum

Zdroj: Hotel Lafonte, 2021
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4.2 Soucasny stav

V této kapitole je rozebran stav souc¢asného internetového marketingu vybrané spolecnosti.
4.2.1 Marketingové aktivity

Podstatnd C¢ast marketingovych aktivit spoleCnosti Lafonte probiha prostfednictvim
internetovych webovych stranek a facebookové socialni sité. Diive byla v rdmci propagace
vyuzivand i forma veletrznich vystav, ale protoze vysledny efekt byl minimalni, spole¢nost
se od tohoto zpiisobu marketingové komunikace pozd¢ji distancovala. Kapacitu hotelu
se v sezong dafilo Gspésné zapliovat i bez vétSich propagacnich €innosti, a z tohoto divodu
majitel usoudil, Ze aktivnéj$i piistup a vEtsi investice do téchto zdlezitosti by byla ponékud
zbyte€na.

Situace se ovSem radikalné zménila, a to ve chvili, kdy zemi zaséhla koronavirova pandemie.
S rostoucim poctem nakazenych jedincii se postupné navySovalo i mnozstvi vladnich
opatieni tykajici se omezeného pohybu osob a provozovani n¢kterych obchodnich ¢innosti.
Na zakladé téchto skutecnosti byla spole¢nost nucena sviij business pozastavit, a to do doby

odvolani daného vladniho nafizeni.

Obrazek 15: Reklama na seznamu
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Zdroj: Google.com, 2021
Zdroj: Seznam.cz, 2021
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4.2.2 Webové stranky

Uz na prvni pohled je ziejmé, Ze internetové stranky spolecnosti se od dob svého vzniku
nijak neinovovaly. Ptehlednost stranek je moznd uspokojivd, ale obsahova i designova
struktura nevytvaii dobry dojem. Responzivita pro mobilni telefony je sice zajiSténa,
ale v aplikacich jsou texty kvili malému pismu S$patné Citelné. V dnesni dobé je zadouci,
aby tato funkce byla nejenom zabezpecena, ale zaroven by méla spliovat veskeré
pozadavky, které s responzivitou souvisi.

Na obrazku ¢. 16 je ukédzka soucasnych webovych stranek hotelu. Je jasné, ze stranky
jsou vytvotrené nevhodnou formou, coz miize mit dopad na celkovou prezentaci spolecnosti

na internetu

Obrazek 16: Webové stranky hotelu Lafonte

W +420353439290 CZ DE EN

UVOD  UBYTOVANI RESTAURACE WELLNESS KONFERENCE PARKOVANI  KONTAKT

HolidayCheck

TopHotel
Jste zde: Uvodni strana
Pobytové balicky
MC,;, NABIDKA pognﬁ Hotel Lafonte Karlovy Vary - komfortni ubytovani, spa & wellness
ROMANTICKE POBYTY Srdeéne Vas vitéme v hotelu Lafonte, v kiidném, Cistém a piijemném prostfedi s témer rodinnou
WELLNESS & VIKENDOVE POBYTY atmosférou, chutnym jidlem, milym a ochotnym personslem. V hotelu, kde veskeré sluzby naleznete pod
AR SKE POETY Jjednou strechou.
DARKOVE POUKAZY Takové je hodnoceni vétSiny hostd, ktefi navstivili hotel Lafonte. Plesvédéte se sami!

Veimi se tésime na Vasi ndvitévu!

- V&S Lsfonte-tym
E-mai Vazeni zakaznici, hotel bude opét otevien od 3.12.2020.
Free
-
Wi
spot

Zdroj: Hotel Lafonte, 2021
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SEO analyza

Kromé zékladnich parametra tykajici se struktury, piehlednosti a vzhledu webovych stranek,
je také potifeba zaméfit se na oblast souvisejici s pfirozenym vyhledavani. Pro zvyseni
této urovné¢ a dosazeni vysokého poctu navsStévnosti se provadi tzv. ,,optimalizace
pro vyhledavace™ neboli ,,Seo analyza“. Jedna se o specidlni audit, pii kterém se zjistuje,
zda je web zobrazovan na ptednich pozicich vyhledavact. Na zakladé tohoto rozboru jsou
nalezeny konkrétni oblasti, ve kterych ma dana stranka nedostatky. V dnesni dob¢ existuje

spoustu vefejné dostupnych a nezpoplatnénych programti, které Seo analyzu provadéji.

Webova stranka spole¢nosti Lafonte byla podrobena analyze Seo prostiednictvim programu
Ahrefs. Diky tomuto auditu bylo zjisténo, ze celkové zdravi webu z pohledu optimalizace
pro vyhledavace je na velice Spatné trovni. Vysledna hodnota byla vyc¢islena z maximalnich
100 % na pouhé 1 %.

Z provedené Seo analyzy vyplynulo, Ze mezi hlavni nedostatky webu, na kterych je potieba

zapracovat patii nasledujici oblasti:
1. ,,Chybové stranky*/,,Error 404

Web obsahuje chybové stranky se statusem ,,404“. Je to chyba, kterou server hlasi,

pokud hledanou stranku nenalezl.
2. ,,Metadata®

Metadata jsou data o datech, kterd poskytuji vyhleddvacim informace o tom, co najdou
na strance analyzovaného webu. V ptfipadé hotelu Lafonte jsou metadata bud’ chybné

vyplnéna, nebo jejich délka a obsah neodpovida pozadavkam.
3. ,Zabezpeceni stranky*

Tato oblast kontroluje, zda je zajiSt€éna bezpecnost proti nejriznéjsim kybernetickym
utoktim. Z vyslednych hodnot vypliva, Ze v ptipadé¢ webovek hotelu Lafonte zabezpecené

stranky obsahuji proklik na stranku nezabezpecenou.
4. ,,Alternativni text*

Alternativni text pfedstavuje dodateCny popis obrazku, ktery se objevuje v piipadé,
Ze se obrazek nepodaii zobrazit. U webovych stranek analyzované spolecnosti bylo zjisténo,

ze alternativni text u obrazku chybi.
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4.2.3 Facebookova socialni sit’

Hotel Lafonte v Karlovych Varech neni pfili§ aktivnim uzivatelem socidlnich kanalt.
Je to dano tim, Ze je registrovany pouze na jedné jediné siti, a to konkrétn¢ na Facebooku.
V ramci tohoto kanalu se snazi komunikovat se stavajicimi zakazniky a zaroven oslovovat

nové. Instagram, Twitter, TikTok nebo jiné socidlni kanaly spole¢nost nevyuziva.

Facebookové stranky hotelu Lafonte byly spustény 23. ledna 2011 a od té doby stacily nabrat
celkem 435 sledujicich uzivateli. Hlavni stranka profilu je tvofena tivodni fotkou, na které
je vyobrazen hotel Lafonte ze spodni perspektivy. Dale je zde umistén profilovy obrazek,
do kterého byla vybrana realnd fotografie jednoho z nabizenych dvoultizkovych pokoji.
Spolecnost Lafonte vyuzivd tuto stranku pro publikovani nejriznéjSich ptispévka,
prostfednictvim kterych komunikuje se svymi fanousky.

Kromé ,,Hlavni stranky* jsou v ramci facebookového profilu nabizeny dalsi ¢ty zalozky
s riznym oznacenim. Prvni zéloZka je pojmenovana jako ,,Hodnoceni“. V této ¢asti jsou
zobrazovany a ukladany komentare hosti, ktefi maji s hotelem vlastni zkuSenosti. V ramci
vSech dosavadnich recenzi je hotel Lafonte pfedstavovan v tom nejlep$§im mozném svétle.
Kromé pozitivnich hodnoceni, tykajici se sympatického, Sikovného a ochotného personalu,
jsou hosté uchvaceni 1 ¢istotou hotelu, vybornym jidlem a ptijemnou atmosférou. Dalsi
zaloZka obsahuje archiv s videi. V tomto piipadé eviduje spolecnost od pocatku zalozeni
facebookové stranky pouze tii pfispévky, z nichZ se jeden jediny tyka propagace jejich
sluzeb. Dalsi zalozka je oznacena jako ,,Fotografie®. Spole¢nost Lafonte ma v tomto archivu
celkem 243 obrazkd, jejichz tématika se ve vétsing pripada tyka akci konanych v samotném
hotelu nebo pokrml uvatrenych v Lafonte restauraci. Piispévky tohoto typu predstavuji
dobry zplisob propagace, protoze mizou oslovit skupinu zdkaznikd, ktefi si na dobré jidlo
potrpi. V malém mnozZstvi jsou zde prezentovany i ukézky plakatd na bliZici se koncerty
nebo jiné planované kulturni akce. I v tomto pfipadé muze byt jejich publikace velice
ptinosna. Predposledni zalozka je oznaCena jako ,,Informace®, a jak uz vypovida samotny
nazev, slouzi pro stru¢ny popis daného objektu. V ptipadé spolecnosti Lafonte se jedna
o zakladnich informace tykajici se hotelu, jeho umisténi a kontaktnich tdaji dilezitych
osob. Jako posledni jsou v nabidce tzv. ,,Udélosti®, coz je zalozka obsahujici seznam
uplynulych ¢i nadchézejicich akci, které se budou konat bud’ v samotném hotelu nebo v jeho

blizkém okoli.
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4.2.4 Konkurence

Spolecnost Lafonte se nachazi v Karlovych Varech, kde je velice rozsifeny cestovni ruch. Podle
udajii Ceského statistického ufadu je v tomto okrese celkem 322 hromadnych ubytovacich
zafizeni, pfi¢emZ 150 se nachézi v samotnych Karlovych Varech (CSU, 2021). Do téchto &isel
jsou kromé¢ hotelti a penzionii zahrnuty i ubytovny, chatové osady a stanové kempy. Ne vSichni
se tedy daji povazovat za silné konkurencni hrace, ktefi by spolecnost Lafonte vyraznym
zpusobem ohrozovali.

Na zaklad¢ telefonického rozhovoru, ktery probihal s majitelem hotelu, byli za nejvétsi soupete
oznac¢eni nasledujici spole¢nosti: Millénium, Green Paradise a Rize. VSechny tyto hotely se,
stejn¢ jako Lafonte, nachazi v Karlovych Varech a nabizi sluzby ubytovaciho charakteru.
Pravy diivod, pro¢ je majitel povazuje za nejvetsi konkurenty je vSak ten, Ze maji stejnou

polohovou lokalitu a jejich marketingové aktivity mifi na stejnou cilovou skupinu.

Po zmapovani nejvétsich hotelovych soupeit byly dale zjistovany konkrétni socidlni sité,
na kterych se vybrané konkurencni spole¢nosti aktudln€ prezentuji. Nasledné byly v ramci
téchto kanalli sledovany jednotlivé druhy piispévkl, které dostavaji prostfednictvim

komentati nejvétsi pocet ,,lajka*. Prehled téchto aktivit je zobrazen v tabulce €. 3.

Tabulka 3: Pfehled konkurenénich aktivit na socialnich sitich

NEJLEPE HODNOCENE
" KONKURENCE PRISPEVKY
S.SIT
Millenium Greefl Ruze Millenium Gree.n Rize
Paradise Paradise

'i ANO ANO ANO soutéze o pokrmy z | pokrmy z
pobyty restaurace | restaurace
’r.j) NE NE ANO ) i fotografie

hotelu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako posledni byly v rdmci této oblasti zjistovany konkurencni vyhody, ale tentokrat se netykali
okolnich zatfizeni, nybrz analyzované spolecnosti. Podle slov majitele patfi mezi nejvetsi
prednosti hotelu dobra kuchyné, snadnd dopravni dostupnost, vybornd moznost parkovani
a velice individualni pfistup k zdkaznikiim. NejvétSi hodnota, kterou si lidé spojuji

se znackou hotelu, je dle informaci pfijemna rodinna atmosféra.
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4.3 Navrh reklamni kampané

Pfi realizaci marketingové komunikace v internetovém prostiedi je velice dulezitym

aspektem kvalitné vytvofend reklama. Na zaklad¢ telefonického rozhovoru, ktery probihal

7w

s majitelem vybrané spolecnosti Lafonte, je v nésledujici ¢asti prace vypracovan navrh
pro tvorbu reklamni kampang, s ticelem podpofit prodej dvou konkrétnich sluzeb, na které

se chce majitel po skonéeni koronavirové pandemie zaméfit.

Proces tvorby tohoto ndvrhu zahrnuje nasledujici body:
e definovani cild, cilovych skupin a tvorba person.
e vybér a specifikace propagujicich sluzeb,
e volba marketingového kanalu,
e vymezeni cilii vybraného marketingového kanalu,
e stanoveni doby spusténi,
e sestaveni finan¢niho rozpoctu,
e vypracovani strategie/obsahového planu marketingového kandlu,
e popis reklamniho sdélent,

e sledovani a hodnoceni vysledki.

Obrizek 17: Proces tvorby reklamni kampané

ciL
MARKETINGOVEHO
KANALU
SPUSTENI

FINANCNI ROZPOCET

HODNOCEN(
VYSLEDKU

S
g 2
=) ©)
4
v o2
<L W
O a
R
(@)

MARKETINGOVY
KANAL

<
=
<
>
o
o
w
=
)

PROPAGOVANA
SLUZBA
STRATEGIE/
OBSAHOVY PLAN

=z
fro]
—
]
o
7]
=
%
i~
w
o«

Zdroj: Vlastni zpracovani
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43.1 Definovani cili, cilovych skupin a tvorba person

Spolec¢nost se doposud orientovala na lazeniské pobyty, které byly vyuzivany spiSe starSimi
rocniky (50+). Vzhledem k soucasné situaci Sifeni nakazy koronavirového onemocnéni
a pfisného nafizeni vlady, tykajici se omezeného pohybu osob a provozovani né¢kterych
obchodnich ¢innosti, se ov§em zajmy spolec¢nosti ponékud zménily. VEtSina lidi, a zejména pak
starSi generace, ma strach o své zdravi a nechce pobyvat v ptitomnosti cizich lidi. Pro spolecnost
to znamena mén¢ zakazniki, a tudiz i zhorSeni finan¢ni situace. Z tohoto divodu chce majitel
hotelu preorientovat svllj zdjem na novou generaci (mlada a stfedni generace), a tim i rozsitit

svoji stavajici klientelu.

Definovana cilova skupina pro hotel Lafonte:

e vék: 25-34 (mlada generace), 35-44 (stiedni generace),
e pohlavi: Zena (62,21 %), muz (38,79 %),
e bydlisté: celd CR, hlavné Praha (35,97 %), Karlovy Vary (21,22 %),

Dalsi informace:
o Jaké jsou zajmy zakaznika?
Napt. relaxovani, vylety, historie, koncerty atd.
o Jaké resi zakaznik problémy?
Napft. zdravotni potiZe, stress, moc starosti atd.
e Podle ¢eho se zakaznik rozhoduje?

Napf. reference, kvalita znacky, cena, individudlni pfistup, lokalita, moZnost

parkovani, okolni prostfedi atd.
¢ Co miZe spolecnost Lafonte zikaznikovi nabidnout?

Napt. Siroky vybér maséazi/zabali/koupeli, kvalitni 1é¢ebné procedury,

wellness/romanticky vikend, odpocinkové prostiedi atd.
o Cim spole¢nost Lafonte zikaznika piesvéd&i?

Vybornd kuchyné, skvéla lokalita, moZnosti parkovani (parkovaci dim),
ochotny persondl, Spickova 1écba, titulné ubytovani, klidné a Cisté prostiedi

atd.
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Kromé definovani cili a cilovych skupin je soucasti ptiprav reklamni kampané i tvorba
person, ke kterym se pfi sestavovani obsahu a utvafeni marketingové strategie hovofi.
V piipadé spolecnosti Lafonte by persona mohla byt tvofena pomoci demografickych,
geografickych a sociologickych udaji, zjisténych pomoci programu Google Analytics,

na kterém ma spolecnost zalozeny ucet.

Na obréazku ¢. 19 je znazornéna jedna z moznych variant, jak by tvorba takové persony

mohla vypadat.

Obrazek 18: Tvorba persony (ukazka)

Profil Price, rodina, vzdélani, hodnoty

. = Pracuje jako financni ucetni ve spolecnosts, ktera
Jmeno: Diana Eratochwiova - i i i
ze zabyvaprodejem automobilovych soucastek.
Pohlavi:zena
Vystudovala vysokou gkolu zameéfenou na

Vek:15 finance, marketing a fizeni.

Bydlisté: Trebic Fije s piitelem v Praze a nema zidné dét.

Zajmy Jaké problémy fesi?

Volnocasove aktivity:
relaxovani, poznavani novych mist, | Napnijeji praceje aétovani dodlych fakir, zadavan klientskychudajh

party = piateli, kultura, do firemniho systénm alehél adnanistrativa. Pracepfedstavige 8 hodin
i sezeni u poéitade, coZ ji po ¢ase zafalo zphsobovat jisté zdravotni
R potize, které jsou fasto doprovazeny i imavou a stresem.
fitness, behamnt
Zaméstnani je sice casové narocne, ale 1 pfesto sirada udéla casna

Socidlni média: pofadny relax.
Facebook
Co ji miZe Lafonte nabidnout? Podle ¢eho se rozhoduje? Cim ji Lafonte presvédei?

Siroky vybér masazi

Ewvalitni lécebné procedury
Wellness odpodmkovy vikend
Eelaxacni koupele/zabaly

Pecenze

Eeferencni hodnocent
Ewalita

Individualni pfistup
Lokalita

Okolni prostredi

Odbome vyikoleny personal
Spifkova 1éfha

KElidné prostfedi, mimo centnim
Pélmé ubytovani

Lidsky pristup

Rodinna atmosféra
Piizptizobeni sluZeb dle
mdividuamich piani

Eultumi akee

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.2 Vybér a specifikace propagujicich sluzeb

Druhy krok v rdmci tvorby reklamni kampané zahrnuje vybér a specifikaci propagujicich
sluzeb. Na zakladé prani majitele hotelu byly vybrany dvé konkrétni polozky — wellness ,,a

la carte* a romantické pobyty.
Wellness ,,a la carte*

Wellness ,,a la carte je nabidka, kde si zdkaznik tvofi vlastni balicek sluzeb podle svych
osobnich preferenci. Tento bali¢ek zahrnuje celkem tii procedury, které se deli do tii
kategorii. Kategorie 1 zahrnuje masaze, kategorie 2 zabaly a kategorie 3 koupele.
Predpokladem propagace této sluzby je samoziejmé vyskoleny a odborny personal, ktery je
zodpovédny za to, Ze zadkaznikovi bude procedura provedena na profesiondlni urovni,
s dodrzenim bezpecnostnich a hygienickych norem a bez sebemens$i Ujmy na zdravi

zakaznika.
Romantické pobyty

Romantické pobyty tvofi nabidku, kterd je sestavena pro zamilovany partnersky par.
Zahrnuje ubytovani ve dvouliizkovém pokoji, snidani formou bufetu a vecefi pfi svickach.
Soucasti tohoto druhu pobytu je ldhev sektu, kyticka pro ddmu pfi ptijezdu do hotelu, vstup
do privatni sauny i vifivky s nealkoholickym koktejlem a aroma masaz. Dalsi specialitou
je vstupenka do muzea Becherovky, véetné ochutnavky tii druhti zminiovaného népoje.
Jako tiesnicka na dortu je v nabidce i projizd’ka kocarem s koniskym spiezenim napiic

historickym centrem Karlovych Vart.

Obrazek 19: Welness ,,4 1a carte“ a romanticky pobyt

Zdroj: Hotel Lafonte, 2021
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4.3.3 Volba marketingového kanalu

Volba marketingového kanalu, prostfednictvim kterého bude reklamni kampaii publikovana,
je stézejni Casti procesu, protoze na zaklad¢ tohoto vybéru se budou odrazet dalsi

skutecnosti.
Facebook

V ptipad¢ spolecnosti Lafonte byla pro zmiflované komunikacni ucely zvolena facebookova
socialni sit’, a to z nékolika konkrétnich ditvodt. V prvni fadé jde o komunikac¢ni kanal, ktery
sdruzuje miliony uzivateld, a tedy i miliony potencialnich zédkazniki. Tato skutecnost plati
obecné pro vSechny socialni kanaly, ovSem konkrétné Facebook ma ze vSech existujicich
socialnich siti nejvice rostouci tendenci z hlediska poctu novych uzivatelti. V ramci splnéni
jednoho z cili spolecnosti, ktery se tyka rozSifeni stavajici klientely, je tedy tento
komunikac¢ni kanal nejidedlné;si.

Typickym rysem Facebooku je, ze lidé jsou velice otevieni a neboji se zvetejiovat informace
o svém soukromi. Casto zde sdili své nazory, osobni z&jmy nebo specifické preference, coz
je do jisté miry ditvod, proc se tika, ze ,,Facebooku vi vie*“. Krom toho se zde vytvari rizné
skupiny, které jsou vzdy zaméfené na urcitou oblast. Spole¢nost je pak na zakladé toho
schopna vyhledat kategorii zdkaznikli, na které ma v planu zaméfit své marketingové
aktivity. Ma tedy nepochybnou vyhodu v tom, Ze dokaZe mimotadné dobfe cilit. I z tohoto
hlediska je pro spole¢nost vybrany socialni kanal velice perspektivni.

Dalsi vyznamna pfednost Facebooku je schopnost pfinaset ptibéhy a pohravat si s emocemi
lidi ¢i sdetaily obchodnich spole¢nosti. Zaroven je dokonaly vtom, Ze dokaze
sméfovat obsah reklamni kampané na klienty, kteti uz sluzby spole¢nosti nékdy vyuzili nebo
dokonce na ty, ktefi projevili zdjem tim, Ze navstivili webové stranky a zkoumali jejich
obsah. Facebook je zkratka tak chytry, Ze si dokdZe zmapovat pfitomnost riznych
uzivatell na riznych mistech a nasledné je jistym zplsobem kontaktovat. Dokéaze tedy
komunikovat jak se zdkazniky, ktefi uZ ubytovani vyuzili, tak 1 s lidmi, ktefi by mohli mit
zajem.

Kromé vySe zminovanych skuteCnosti dale plati, Ze ve srovnani s klasickou reklamou,
probihajici prostfednictvim billboardli, Casopisi nebo papirovych letdkl, ptedstavuje
nejenom Facebook, ale 1 ostatni socidlni sit¢ jednu znejlevnéjSich propagacnich
alternativ. Vzhledem k soucasné pandemické situaci, ktera znemoznuje provoz hotelu,

je pro spolecnost jakékoli usetfeni ndkladu vitané
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4.3.4 Vymezeni cili vybraného marketingového kanalu

Kromé stanoveni propagacniho marketingového kanalu je potfeba urcit i specifické cile,
kterych ma byt jeho prostiednictvim dosazeno. V piipadé spolecnosti Lafonte jde konkrétné
o zvyseni povédomi o znac¢ce a zvySeni poctu objednavek. Stanoveni téchto cilti vychazi z
ptedpokladu, Ze kampaii bude spusténa az po znovuotevieni hotelu, ktery, jak uz bylo feceno
v kapitole 4.2.1, je v souc¢asné dob¢ uzavien. Na zakladé¢ téchto skutecnosti tedy nemohla
byt vymezena konkrétni Cisla, kterych by chtéla spolecnost prostiednictvim reklamni

kampané dosahnout, protoze nikdo nevi, jak bude po skonceni pandemie situace vypadat.
4.3.5 Stanoveni doby spusténi

V tomto kroku dochdzi k ¢asové specifikaci spusténi reklamni kampané. Jak uz bylo feceno
v predeslé kapitole, nikdo nevi, kdy bude hotel Lafonte opét v provozu. Z toho diivodu neni

mozné urcit presny datum spusténi.
4.3.6 Sestaveni finan¢niho rozpoctu

Po stanoveni cili vybraného komunikac¢niho kanédlu a vymezeni ¢asového harmonogramu
je potieba zjistit maximalni finan¢ni ¢astku, kterou je majitel spolecnosti ochotny do této
oblasti investovat a na zaklad¢ toho sestavit celkovy rozpocet.

V tabulce €. 4 jsou zobrazeny jednotlivé poloZky rozpoctu, ke kterym je pfifazena pfedbézna
vyse nakladi. Je nutno podotknout, Ze uvedené ¢astky byly stanoveny na zékladé¢ skutecnych

poplatkd, které jsou za tyto Cinnosti realn¢€ uctovany.

Tabulka 4: Naklady spojené s tvorbou a realizaci reklamni kampané

. ZAMERENI | PRIPRAVA a SUMA
CINNOST KAMPANE OBNOVA SLECLELLS NAKLADU
ORGANICKE znacka 0 K¢ 0 K¢
PRISPEVKY objednavky (interni zpracovani) 0 K&
SPONZOROVANA ) 3 000 K¢/rok | 36 000 K&/rok }
KAMPAN znatka 15004 1500) | (3 000/masic) | oo P00 KE
(textace, grafika, navrh c z 3 000 K¢/rok 48 000 K¢/rok v
sddleni, nastaveni) | °2IMVKY | (1500 4 1500) | (4 000/mesic) | 1000 Ke
CELKOVE ROCNI NAKLADY 3 s .
(max. limit = 100 000 K& 6 000 K& 84 000 K& 90 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovan
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4.3.7 Vypracovani strategie/obsahového planu marketingového kanalu

V tuto chvili pfichazi v ramci procesu reklamni kampané dulezity bod, a sice vypracovani
strategie zvoleného komunikacniho kanalu. Jde o vytvofeni marketingového planu, ktery
v tomto pfipadé¢ zahrnuje dvé konkrétni Cinnosti. Prvni ¢innost ma podobu organickych
ptispévki, coz jsou klasické prispévky, které se budou objevovat na hlavni facebookové
strance jednotlivych uzivatelti. Druhou ¢innosti jsou sponzorované kampané, které maji diky
finan¢ni investici vétsi dosah a mohou tak pfivést vice relevantnich uzivatel. Stejné jako
u organickych piispevki, i tady je jejich publikace sméfovana na hlavni stranku Facebooku.
Obé¢ definované Cinnosti jsou stanoveny s ohledem na vytycené cile, vybrané produkty

a se zamétenim na definovanou cilovou skupinu.
Organické prispévky

Cilem organickych ptispévk je v ptipadé spolecnosti Lafonte budovat vztahy se stavajicimi
zakazniky, komunikovat s nimi prostfednictvim facebookového profilu a docilit jejich
opétovného navratu do hotelu. Tyto ptispévky jsou rozdéleny do nasledujicich témat, ktera

maji za ukol podpofit hlavni cile navrhované reklamni kampané:
1. Reference klientii

Obsah téchto prispévkil je tvofen z pozitivnich referenci skutecnych zakaznikl. Jejich

publikace podporuje jak zvySeni povédomi o znacce, tak 1 zvySeni poctu objednavek.
2. Aktudlni déni v hotelu nebo jeho okoli

Tématem organickych prispévkil jsou bud’ kulturni akce konané v hotelu a jeho okoli, anebo
oblibené statni svatky. Na rozdil od prvniho piipadu, je tento typ pfispévku zamétfeny

na podporu pouze jednoho ze zminovanych cild, a sice zvySeni povédomi o znacce.
3. Nabidka pobytu dle sezény

Obsah téchto piispévki se 1isi v zavislosti na tom, jaka sezona zrovna probihd. Ve vétSiné
ptipadl je tento druh nabidky smérovan na vikendové pobyty, a to z divodu, Ze v téchto
dnech jsou lidé mén¢ Casove vytizeni, a tudiz je vétsi pravdépodobnost, ze o takovou nabidku
projevi zajem. Tento typ pfispévku je opét zaméfen na podporu pouze jednoho z cili,
tentokrat se vSak jedna o zvySeni poctu objednavek.

Tyto ptispevky je vhodné pro zacatek sponzorovat, aby mély vétsi dosah a ptivedly tak vice

potencialnich klient?.
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Po stanoveni tématu organickych ptispévkl pfichazi na fadu tvorba jejich obsahu. Tabulka
¢. 5 ukazuje jednu z moznych variant, jak by takova tvorba mohla vypadat. V piipade
spolecnosti Lafonte se pfi zpracovani obsahového planu vychazelo z konkrétniho obdobi,

zvolenych témat a hlavnich cilit kampang.

Tabulka 5: Obsahovy plan organickych prispévki (2021/2022)

PLAN PRiSPEVKU
referencni aktualni nabidka nabidka
hodnoceni déni pobyti pobyti
OBDOBI
zvySeni povédomi/ ZvySeni zvySeni zvySeni
zvySeni objednavek povédomi objednavek | objednavek
11/2021 BicikuF;;dsay Pfijed’te k ndm na reference predstaveni
lazenisky pobyt zFB personalu
(podpora pobytu)
12/2021 Prlj\eg;zlgn?i’?é?ﬁlawt Oslavte s nami reference Co cCerta
(vikendovy pobg o | prichod nového roku zFB Mikulag?
Na zimu do slevove akee reference fedstaveni
01/2022 Karlovych Vart (podpora mimo 2B P ersondlu
(wellness pobyt) sezonu) p
Valentyn v . y s
02/2022 Karlovych Varech pozvanka na MDZ reference valentynska
(romantické balicky) (akce pro Zeny) zFB akce v hotelu

Zdroj: Vlastni zpracovani

V rdmci tohoto planovani je také potfeba urcit konkrétni den a presny cas, ve kterych
se organické piispévky budou pravidelné zvetejiiovat. V piipadé facebookové socidlni sité
spolecnosti Lafonte je pro publikaci nejvyhodnéjsi den utery, a to bud’ mezi 9 a 10 hodinou
rdno nebo mezi 16 a 18 hodinou odpoledne. Podle statistickych tudaji vyhodnocenych
prostfednictvim Google Analytics (ucet Lafonte) je prave tato denni doba oznacena za tu,
ktera pfinasi nejvetsi pocet uzivateli. Odpovida tomu 1 skute¢nosti, Ze v rannich hodinach
si vétSina lidi rdda zabrouzda v novinkach a odpoledne po naro¢ném pracovnim dni zase
relaxuji a nabiraji energii.
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Sponzorovana kamparn

Sponzorované kampan¢ funguji na podobné bazi jako organické prispévky. Rozdil je ovsem
v tom, ze diky finan¢ni investici maji daleko vétsi dosah, takze mohou pfivést i vice
potencialnich klienti. V ptipad¢ spoleCnosti Lafonte jsou tyto kampané rozdéleny
na nasledujici dve ¢asti:

1. Predstaveni spolecnosti a jejich vyhod

Obsah této kampang je tvoren zakladnimi informacemi tykajici se spole¢nosti se zaméienim
na vyzdvizeni jejich zajimavych vyhod. Podstatou tohoto obsahu je podpora jednoho

ze zminovanych cili, a sice zvyseni povédomi o znacce.
2. Balicek sluzeb

V pfipadé této varianty je obsah zaméfen na hlavni sluzby spolecnosti, které jsou v ramci
téchto Cinnosti nabizeny ve vyhodném balicku. Podstatou tohoto obsahu je opét podpora

jednoho ze stanovenych cilii, tentokrat se vSak jedna o zvyseni po¢tu objednavek.

Obé& zminované kampané maji navic nastavené prokliky, které maji za ukol dovést zdkaznika
na predem urcené¢ misto. V pfipadé kampané, ktera je zamétfena na zvySeni povédomi
o znacce, (propagace znacky) je cilovym mistem hlavni stranka vybrané spolecnosti.
V ptipadé druhé kampang, kterd se pro zménu tyka zvySeni poctu objednavek (propagace

rezervaci), je kone¢nym cilem balicek sluzeb.

Stejné jako u organickych piispévki 1 tady je potfeba vymezit dobu, po kterou se budou
kampané na socialni siti objevovat. V ptipadé téchto Cinnosti je publikace naplanovana
na rok, pfi ¢emz kazdé tii mésice budou podrobeny pribézné kontrole a po Sesti mésicich
potiebné obnové. Vysledky tohoto procesu ptichdzi postupné a vétSinou se objevi az v

prvnich 2-3 mésicich. Proto je dileZité byt trpélivy a postupovat podle stanoveného planu.

Ptiprava, spusSténi a nasledna sprdva sponzorovanych kampani se vyplati provadét
prostfednictvim specidlnich programii, které jsou pro tyto ucely vytvofeny. Vyhoda je, ze
ve vybrany ¢as dokazou zajistit jejich automatickou publikaci, takZe neni potieba hlidat
naplanované datum spusténi. V ptipad¢ spolecnosti Lafonte, kdy je cela reklamni kampan
sméfovana do prostfedni facebookové socialni sité, je nejvhodnéj$im feSenim tzv. Business
Manager, coZ je nastroj, ktery s touto siti pfimo spolupracuje.

61



4.3.8 Popis reklamniho sdéleni

Marketingova kampain se obecné vytvaii za ucelem propagace konkrétnich produktii
nebo pro zviditelnéni spolecnosti jako takové. Kazda reklama obsahuje urcité sdéleni,
které by mélo byt jasné, strucné a vystizné. M¢lo by zakaznika zaujmout, vzbudit jeho zajem
a v tom nejlepSim ptipadé ho iniciovat k nakupu. Obsah reklamniho sdéleni v ptipad¢ vyse
navrhované kampané¢ je rizny a lisi se v zavislosti na tom, o jaky druh ¢innosti se v ramci
této propagace jedna.

V nasledujici ¢asti prace jsou zobrazeny konkrétni ukazky organickych ptispévkl
a sponzorovych kampani, jejichz zpracovani probihalo za pomoci vefejné dostupného
programu Canva. Tento program nabizi specidlni Sablony, pomoci kterych se vytvaii
grafické a vizudlni obsahy pro rlizné typy reklamni nastrojii. V ramci této tvorby je nutno
podotknout, ze ukézky zminovanych propagacnich ¢innosti zobrazuji pouze zdkladni
tematickou kostru. Zpracovani kompletni verze s poutavou grafickou strukturou
a atraktivnéj$Sim obsahem by bylo v redlné situaci ponechano profesionalim. V ramci téchto
detailt je totiz dulezité, aby bylo dbano na jednotny komunikaéni ton, a aby se kladl diraz
na konkrétni hodnotu =znacky. Tyto hodnoty by proto mély byt provazané
jak se strategii komunika¢niho kanalu, tak i s tématy a obsahem obou propagac¢nich variant.
Ukolem téchto &innosti je vyvolat v zakaznikovi pocit zvédavosti a zaujmout ho natolik, aby

se o0 nabidku zacal zajimat.

Tabulka 6: Obsah reklamniho sdéleni a priFazena témata

ORGANICKY PRiISPEVEK SPONZOROVANA KAMPAN
OBSAH TEMA OBSAH TEMA
Znacka/ Znacka/

reference -
Rezervace Rezervace
Znacka aktualni de’nl v hotelu/ Znacka predstaygfll §polecnost1
svatky a jeji vyhody
Rezervace | nabidka pobyti dle sezony Rezervace balicek sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na obréazku €. 21 je zndzornéna ukazka organického ptispévku, kdy obsahem reklamniho
sd¢€leni je jak znacka, tak i rezervace a jeji propagace probiha prosttednictvim referencniho
hodnoceni.

Obrazek 20: Ukazka organického prispévku (reference)

Podivejte se, co o nas napsali nasi spokojeni klienti @ Pfijedte i vy
nacerpat novou energii a uzit si rodinnou atmosféru naseho hotelu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku €. 22 je ukazka dal$iho organického ptispévku, kdy obsahem reklamniho sdéleni
je opét znacka, ovSem jeji propagace probihd prostiednictvim blizictho se svatku
zamilovanych.

Obrazek 21: Ukazka organického prispévku (svatek)

Pfijedte si uZit Valentyn do Karlovych Vari @

Romanticky vikend pro dva za 8 000 K¢. V cené je relaxaéni bazén,
privatni sauna, vifivka, aromaticka masaz a spoustu dalsiho. Dalsi
specialitou tohoto pobytu je vstupenka do muzea Becherovky,
vcetné ochutnavky tfi druhti zminovaného napoje. Jako sladka
tecka nakonec vas ceka vecerni romanticka projizdka kocarem
napric historickym centrem Karlovych Varu.

Udélejte radost sobé i své drahé polovicce a potéste se timto
jedine¢nym dareckem @

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na obrazku €. 23 je pro zménu ukézka sponzorované kampané, kdy obsahem reklamniho
sd€leni je propagace znacky, ktera probiha prostfednictvim piedstaveni hlavnich vyhod

spole€nosti.

Obrazek 22: Ukazka sponzorované kampané (pfedstaveni spole¢nosti a jeji vyhody)

HOTEL

Y. : ) ’

Mﬂ/ﬁ” LA o okraji Karlovjch ari
TopHotel:
2014

* % %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku €. 24 je opét sponzorovana kampan, ovsem s rozdilem, Ze obsahem reklamniho

sd¢leni je propagace znacky, ktera probiha prostiednictvim vyhodného balicku sluzeb.

Obrazek 23: Ukazka sponzorované kampané (bali¢ek sluZeb)

Prijedte na WELINESS POBYT
do Karlovjch ari

VIKENDOVY POBYT JEN ZA 3 200 K&
pro 2 osoby

* % %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.9 Sledovani a hodnoceni vysledki

Tato faze predstavuje zaveéreCnou ¢ast procesu, kterd ovSem prichdzi az ve chvili, kdy je dana

reklamni kampai spusténa a néjakou dobu uz v ramci vybraného socialniho kanalu ptsobi.

Sledovani a hodnoceni vysledkt patii mezi dilezité ¢innosti, pomoci kterych se da odhalit,
jak moc jsou reklamni ¢innosti t€inné. M¢li by probihat nejenom po skonceni kampang, ale
1 v pribéhu jeji publikace. Vysledné hodnoty se pak porovnavaji s nastavenymi cili, které

jsou sledovany prostiednictvim nasledujicich ukazateli:

1. ZvySeni povédomi o hotelu
- dosah jednotlivych prispévka a kampani
2. Zvyseni poctu objednavek
- pocet odeslanych kontaktnich formuléit ¢i online rezervaci,
- mikrokonverze (prokliky na telefonni ¢islo ¢i emailovou adresu)
- uroven vyplnéni kapacity hotelu ¢i prodeje jednotlivych balic¢k.
Mozné situace a jejich reSeni
Po pribézném sledovani a vyhodnoceni vysledkii se mize ukdzat, Ze vytvorena strategie
probihajici reklamni kampané nebude dostatecné ucinna. Pokud se tak stane, je potieba
Ji zmé&nit a nastavit tak, aby se jeji efektivita zacala projevovat.
V ptipadé, Ze by spoleCnost chtéla propagovat specialni akci, mize ji podpofit bud
prostfednictvim dalSi sponzorovand kampané nebo se zvoli varianta sponzorovaného

organického piispévku.
Nastroj

Pro realizaci téchto Cinnosti je v tomto piipad¢ idealni vyuzit Google Analytics, na kterém
ma spolecnost Lafonte jiz zaloZeny ucet. Je to program, prostiednictvim kterého se daji
sledovat hodnoty jako je nav§tévnost webu, pocet dosavadnich uZivateld, pocet ptivedenych
uzivatelll, zobrazeni poctu stranek na navstévu, primérna doba trvani navstévy nebo 1 mira
okamzitého opusténi stranky.

Vzhledem k tomu, Ze navrhovana reklamni kampan je sméfovand do prostiedi facebookové
socialni sité, je mozné vyuzit i nastroj zvany Business Manager, ktery byl v této praci zminén

uz v souvislosti s jejim spusSténim.
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5 Shrnuti

Tato kapitola se zabyva zavéreCnym shrnutim procesu tvorby navrhované reklamni
kampang, kterd byla sestavena na zaklad¢ skuteénych pozadavki redlné spolecnosti. Jesté
pied tim, nez doslo k jeji samotné tvorbé, bylo zapotiebi zmapovat stav vybrané spolecnosti
z hlediska zpisobu a intenzity aktualn¢ vyuzivanych komunikacnich prostiedkt
v internetovém prostredi. Stru¢né shrnuti a vyhodnoceni zmiflované oblasti je taktéz soucasti

této kapitoly.

Analyzovana spolec¢nost Lafonte prezentuje své sluzby prostiednictvim vlastnich webovych
stranek a facebookové socialni site.

V ptipad¢ internetového webu byly hodnoceny dvé oblasti. Prvni oblast se tykala struktury
a prehlednosti stranek, vramci které se posuzovaly i parametry jako je relevantnost
s mobilnimi telefony nebo estetické a designové pulsobeni. Vzhledem k poznatkiim
uvedenym v teoretické ¢asti prace je potfeba mit na paméti, ze webové stranky jsou dilezitou
soucasti internetového marketingu. Slouzi jak k propagaci nabizenych sluzeb, tak
1 k prezentaci samotného podniku. Vzhledem k tomu, Ze internetové stranky spolecnosti
Lafonte nebyly od dob svého vzniku ani jednou aktualizovany, je jasné, Ze hodnoceni
z tohoto hlediska nebude pfili§ pozitivni. Stranky jsou zastaralé, relevantnost s mobilnimi
telefony nespliluje poZadovana kritéria a designové nastavena struktura nevytvaii dostatecné
pritazlivy dojem.

Druhé oblast hodnoceni se tykala optimalizace pro vyhleddvace. V rdmci tohoto auditu bylo
zjisté€no, Ze celkové zdravi webu je na velice Spatné urovni. Jako nejvéetsi nedostatky rozbor
vyhodnotil vyskyt chybovych stranek, neodpovidajici nebo Spatné vyplnénd metadata,

nedostate¢né zabezpeceni stranek a chybéjici alternativni text.

Co se tyCe facebookové socidlni sité¢, i tady se naSlo par nedostatkli, na kterych
by se dalo zapracovat. Spolecnost v tomto ohledu neni pfili§ aktivni. Od prvniho spusténi,
které probéhlo v roce 2011, bylo publikovano celkem 243 fotografickych obrazkl a 3 video
zaznamy. Tématika téchto pfispévkil se ve vétsiné piipadii tykala akci konanych v samotném
hotelu nebo pokrml uvatenych v Lafonte restauraci. V malém mnoZstvi zde byly

prezentovany 1 ukazky plakati na blizici se koncerty nebo jiné planované kulturni akce.
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Po zmapovani soucasné situace internetového marketingu se prace zabyvala tvorbou navrhu
online reklamni kampanég, kterd by podpofila stanovené cile spole¢nosti. Proces tohoto
zpusobu propagace zahrnoval celkem devét Casti.

V prvni fad¢ bylo zapotiebi zjistit, co je primarnim cilem spolecnosti, a na jaké cilové
skupiny maji sméfovat planované propagacni aktivity. Na zakladé téchto skutecnosti byly
stanoveny i dil¢i cile navrhované reklamni kampané.

Druhy krok zahrnoval vybér a specifikaci sluzeb, které maji byt prostfednictvim téchto
¢innosti propagovany. Na zakladé pozadavki majitele hotelu byly vybrany dva konkrétni
pobyty, a sice wellness ,,4 la care™ a romanticky vikend.

Volba marketingového kanalu, prostfednictvim kterého bude reklamni kampaii publikovana,
pfedstavovala dalsi ¢ast tohoto procesu. Pro propagacni ucely spolecnosti Lafonte byla
vybrana facebookova socidlni sit’, a to z diivodu, Ze v rdmci marketingovych ¢innosti nabizi
ty nejkomplexnéjsi sluzby.

Po vybéru vhodného marketingového prostfedku nasledovalo urceni cild, kterych ma byt
jeho prostfednictvim dosazeno. V ptipadé hotelu Lafonte se jednalo o zvySeni povédomi
o znacce a zvyseni objednéavek. V této fazi bylo také potieba urcit, kdy a na jak dlouho bude
reklamni kampan spusténa. Vzhledem k souc¢asnému $ifeni koronavirového onemocnéni
a zdkazu provozu vétSiny obchodnich spole¢nosti nemohlo byt urceno konkrétni datum
zahajeni této Cinnosti. Co ovSem stanovit §lo, byla délka jejiho trvani. Kampan je tedy
naplanovand na jeden rok, a to stim, Ze kazdé tfi mésice bude probihat pribézné
vyhodnocovani vysledki. Jako nastroj, pomoci kterého bude reklamni kampan spusténa, byl
vybran Business manager, coz je program, ktery je s facebookovou socialni siti pfimo
propojen. Hlavni vyhoda je, Ze ve vybrany €as dokaze danou véc prostfednictvim Facebooku
automaticky zacit publikovat, takZe neni potieba hlidat planované datum spusténi.

Dalsi faze se tykala stanoveni finan¢niho rozpoctu, v rdmci kterého byly vymezeny celkové
ro¢ni néklady, jejichz hodnota byla vyc¢islena na 90 000 K¢.

Velice dilezitou soucasti procesu bylo vypracovani strategie zvoleného komunikaéniho
kanalu, jejiz hlavni podstatou byly organické ptispévky a sponzorované kampané.
Zavérecnym, avSak neméné dulezitym krokem, bude pribézné sledovani vysledku a jejich
kone¢né vyhodnoceni. Pro tyto ucely byl doporuc¢en bud’ program ,,Google Analytics,*
na kterém ma spolecnost Lafonte jiz zalozeny ucet anebo ,,Business manager®, ktery
je s facebookovou socidlni siti pfimo propojen. Oba ndstroje jsou jednoduché, snadno

dostupné a pro potieby spolecnosti absolutné dostacujici.
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6 Navrh reSeni a doporuceni pro praxi

Marketingova komunikace realizovand v internetovém prostifedi predstavuje v soucasné
dobé¢ predpoklad pro uspésné a efektivni fungovani podnikatelskych spolecnosti. Vyhodou
tohoto zpilisobu propagace je moznost oslovit velké mnozstvi lidi, ktefi by mohli spadat
do skupiny potencidlnich zakaznikli. Pokud se chce spolecnost spravné prezentovat, musi
mit v rdmci tohoto prosttedi vybudované kvalitni zdzemi a propagovat se na mistech, ktera
jsou v soucasné dobé povazovana za nejpopularnéjsi a podle statistik i nejvice navstévovana.
Spolecnost Lafonte je hotelové zafizeni, jehoz cilem je oslovit novou cilovou skupinu,
kterou tvoifi mlada a stfedni generace, a tim rozsifit svoji stavajici klientelu. Na zakladé
téchto skuteCnosti je v ramci této kapitoly vytvotfen navrh obsahujici kroky pro splnéni
zminovanych cilii a zarovenn doporucen zpusob lepsiho vyuzivani komunikac¢nich

prosttedk, které spolecnost v rdmci internetu aktudlné vyuziva.

Jako prvni véc v ramci podpory propagace sluzeb i spolecnosti jako takové by bylo dobré
kompletné prenastavit internetové stranky. Pokud je struktura webu nepiehlednd a obsah
neni zajimavy, mize to mit negativni dopad na celkovou prezentaci spolecnosti. Webové
stranky by se proto mély nastavovat tak, aby pfi jejich otevieni vytvarely co mozna nejlepsi
dojem. Krom¢ spravy a pribézné aktualizace je neméné dulezitd i analyza v oblasti
optimalizace pro vyhledavace. Vzhledem k tomu, ze webové stranky spolecnosti Lafonte
maji v tomto ohledu velice Spatné hodnoceni, bylo by dobré na zaklad¢ identifikovanych
slabych stranek nedostatky eliminovat. Diky tomu pak mulZe dochazet k pfirozenym

navstévam a zdkaznici se budou na strankach 1 1épe orientovat.

Dalsi véc, kterd by se dala vylepSit v ramci internetového marketingu, je vEtsi aktivita
na aktualné zaregistrované socialni siti. Vzhledem ktomu, Ze vybrana spolecnost
ma zaloZeny ucet na jednom z nejvice vyuZzivanych socialnich kanalii na svété, je v jejim
samotném zajmu, aby svoji dosavadni komunikacéni aktivitu ve zna¢né mifte ozivila. Takove
oziveni by se mohlo projevit napt. publikovanim jinych typt ptispévka. Vzhledem k tomu,
ze spolecnost Lafonte je zafizeni poskytujici sluzby, mohla se by vramci podpory
nabizenych procedur zaméfit i na tvorbu kratkych tematickych videi. Slo by napt. o realnou
ukéazku lécebnych ¢i relaxacnich masazi, které by byly doplnény o kratky popisny komentar

tak, aby si zédkaznici dokazali pfedstavit, co se v ramci dan¢ sluzby nabizi.
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Kromé vySe zminénych aktivit je pomoci facebookové socialni sit¢ mozné zprostiedkovat
specidlni marketingovou kampan, kterd se vytvaii za Ucelem propagace konkrétnich
produktii nebo pro zviditelnéni spolecnosti jako takové. Tento zpusob reklamy miize byt
velice piinosny, protoze ma jasn¢€ vymezen¢ cile, zamétuje se na vybrané produkty a sméiuje
na konkrétni skupinu uzivatela.

Pti tvorbé reklamni kampané pro spolecnost Lafonte byly definovany dva cile, které tvofily
zaklad pro vypracovani strategie vybraného marketingového media. Soucasti této strategie
jsou dvé konkrétni Cinnosti, které maji podobu organickych piispévkil a sponzorovanych
kampani. V pfipadé organickych ptispévki je navrhovana kampan zaméfena na propagaci
znacky a objednavek, jejichz obsahem jsou bud’ skutecné reference klientl, aktudlni déni
v hotelu nebo nabidky pobytii dle probihajici sezony. Kazdy ptispévek navic obsahuje
struény komentét, ktery by mél obohatit jejich publikaci a podpofit tak propagaci dané véci.
U sponzorovanych kampani je pro zménu obsahem propagace bud’ pfedstaveni spole¢nosti
véetné zakladnich vyhod nebo nabidka balickti sluzeb. Obé tyto cinnosti by mély
v zédkaznikovi vyvolat pocit zvédavosti a zaujmout ho natolik, aby se o nabidku zacal
zajimat. Vyhodnym tématem by mohli byt naptiklad soutéze o nabizené pobyty, jejichz
uspésnost se osveédcila u konkurencnich spolecnosti. Prinosem takovychto aktivit
je efektivni propagace nabizenych sluzeb a zaroven ptirozena komunikace se zdkazniky.
Pro tvorbu kvalitni reklamni kampané je potteba byt dostatecné kreativni a zaroven znaly
v jistych technickych oblastech. Proto by bylo dobré vyuzit sluZzeb reklamnich agentur
a nechat si poradit od kvalifikovanych odbornikt, ktefi maji s témito ¢innostmi potiebné
zkuSenosti. DokaZou poradit jak s jednotlivymi kroky marketingové kampang, tak 1 s celym

jejim procesem.

Posledni navrh v ramci doporuceni pro zlepSeni internetového marketingu spolecnosti
Lafonte je realizace propagacnich aktivit na dalSich socialnich sitich, jako je tfeba Instagram
nebo Youtube. Aktivita na téchto komunikac¢nich platformach je v soucasné dobé velice
popularni a ¢im dfive to spolecnost pochopi, tim 1épe pro ni. Z marketingového hlediska jde
o velkou pfilezitost. Nabizi snadny, a pfitom ucinny zplsob, jak zvySovat povédomi
o znacce, propagovat vyrobky a zviditelnit firmu jako takovou, coz je konec konct cilem
vybrané spole¢nosti. Kromé toho bylo zjiSténo, Ze okolni hotely jsou v aktivité na socidlnich
sitich na velmi podobné trovni. Pokud by tedy spole¢nost zacala vyuzivat i jinych socialnich

kanali, méla by oproti konkurenci jistou marketingovou vyhodu.
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7 Zavér

Tato diplomova prace si kladla za cil predstavit problematiku souc¢asného internetového
marketingu, popsat jeho ptednosti z pohledu propagac¢nich a komunikacnich ptilezitosti a na
zaklad¢ toho vytvorit navrh readlné marketingové kampané pro konkrétni vybranou

spolecnost.

Obsahova struktura prace byla rozdélena do dvou kapitol, které mély podobu teoretického
a praktického zpracovani. Prvni cast se zabyvala danou problematikou z pohledu
nejpodstatnéjSich teoretickych vychodisek, jejichz hlavnim obsahem byl marketing
a marketingova komunikace na internetu.

Druha ¢ast prace se vénovala danému tématu z pohledu praktického vyuziti u konkrétniho
podnikatelského subjektu. Pro tyto ucely byla vybréna spolecnost Lafonte, coz je hotelové
zatizeni sidlici v Karlovych Varech, které se zabyva poskytovanim ubytovacich, lazeiiskych
a wellness sluzeb. Prvni kapitola obsahovala stru¢né piedstaveni daného hotelu a zakladni
informace tykajici se jeho predmétu podnikani, polohového umisténi a nabizenych sluzeb.
Dale zde byly rozebrany soucasné marketingové aktivity spolecnosti, v€etné zpiisobu
a intenzity aktualné vyuzivanych komunikacnich prostiedki na internetu. V nésledujici
kapitole, ktera tvofila podstatnou ¢ast praktického zpracovani, byl vytvoien postup tvorby
reklamni kampang, jejiZ publikace byla smétfovana do prostiedi facebookové socialni sité.
Konec¢na cast obsahovala zhodnoceni soucasné¢ho internetového marketingu spolecnosti

a zavérecné shrnuti vytvoreného navrhu reklamni kampané.

Diplomova prace obsahovala témata, kterd byla potieba rozebrat pro splnéni stanoveného
cile. Nékteré kapitoly byly popsany podrobnéji, nékteré pouze okrajové. Pti definovani
teoretickych vychodisek bylo vyuZito odborné literatury vybranych autorti a relevantnich
internetovych zdroji. V pifipadé praktického zpracovani byl stéZejnim informacnim
pramenem samotny majitel spolecnosti, jehoz cilové pozadavky tvotily zéklad pro vyse
vytvotfeny navrh online reklamni kampané. DuleZitym pifinosem této prace jsou konkrétni
eventuality feSeni pro zlepSeni soucasného internetového marketingu, které miizou vést
k budoucimu rozkvétu vybrané spolecnosti. Proto budou navrhované teseni predlozena
majiteli a ten na zdklad¢ jejich prostudovani vyhodnoti, zda jsou pro hotel Lafonte

akceptovatelna ¢i nikoli.
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9 Prilohy
Piiloha ¢. 1: Rozhovor s majitelem spolecnosti Lafonte

Dobry den, pane Ciklansky,

jmenuji se Diana Kratochvilova a jsem studentkou patého roc¢niku oboru podnikani
a administrativa na provozné ekonomické fakultd Ceské zemédélské univerzity v Praze.
Mam pted sebou posledni semestr a jsem ve fazi, kdy piSu diplomovou praci na téma ,,Navrh
online reklamni kampané®. Po konzultaci s Ladislavem Pilafem, kterého pry dobie znate,

byla pro zpracovani praktické casti této prace doporucena Vase spolecnost.

Nez zacneme se samotnym rozhovorem, chtéla bych Vas ujistit, Ze veskeré informace, které
prostiednictvim vami zodpovézenych otazek zjistim, poslouzi Cisté pro ucely diplomové

prace a v zadném piipad¢ nebudou jinym zplisobem zneuzity.

1. Jaké mate firemni cile pro tento rok?

2. Jaka je vaSe pozice na trhu?

3. Které sluzby/pobyty jsou pro vas nejlukrativnéj§i? Na které mam zamérit

propagaci?
4. Kdy mate sezonu?
5. Kdo je pro vas cilovou skupinou? Kdo ma na internetu porizovat vase sluzby?
6. Koho ma web oslovovat?

7. Jaké konkrétni vyhody mate oproti konkurenci? Pro¢ si lidé radéji koupi od

vasi firmy, neZ od konkurence?
8. Jaké marketingové aktivity pouZivate?

9. Jaké hodnoty si maji lidé spojit s vasi firmou/znackou (positioning)?
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