TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Vyuziti socialnich médii k ziskavani
novych zakazniku ve vybraném podniku.

Studijni program:

Studijni obor:

Autor prdce:
Vedouci prdce:

Liberec 2021

N6208 Ekonomika a management
Podnikova ekonomika — Marketing podniku

Bc. Aneta Bajglova

Ing. Otakar Ungerman, Ph.D.
Katedra marketingu a obchodu






TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Zadani diplomové prace

Jméno a prfijmeni:  Bc. Aneta Bajglova

Osobni ¢islo: E18000277
Studijni program: ~ N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikova ekonomika — Marketing podniku

Zaddvajici katedra: Katedra marketingu a obchodu
Akademicky rok: ~ 2019/2020

Zasady pro vypracovani:

Charakteristika vybraného podniku.

Teoreticka vychodiska vyuziti socidlnich médii.
Komparativni analyza konkurencnich podnik.
Primarni vyzkum zédkaznikd vybraného podniku.
Navrh marketingové kampané pro sociadlni média.

vk wnN =



Rozsah grafickych praci: [ 1] |

Rozsah pracovni zprdvy: 65 normostran 111
Forma zpracovdni prdce: tiSténa/elektronicka
Jazyk prdce: Cestina

Seznam odborné literatury:

« JANOUCH, Viktor. 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno:
Computer Press. ISBN 978-80-251-2795-7.

- KARLICEK, Miroslav. 2018. Zdklady marketingu. Praha: GRADA Publishing. ISBN 978-80-247-5869-5.

« PAVLICEK, Antonin. 2010. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica. ISBN 978-80-245-1742-1.

« PRIKRYLOVA, Jana. 2019. Moderni marketingovd komunikace. Praha: GRADA Publishing. ISBN
978-80-271-0787-2.

« SAFKO, Lon a David K. BRAKE. 2009. The social media bible: tactics, tools, and strategies for
business success. New York: John Wiley. ISBN 0470411554,

« PROQUEST. 2019. Databaze ¢lankd ProQuest [online]l. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest. [cit. 2019-
09-26]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz. Bc. Lenka Dufkova

Vedouci prdce: Ing. Otakar Ungerman, Ph.D.
Katedra marketingu a obchodu

Datum zaddni prdce: 31.fijna 2019
Predpoklddany termin odevzddni: 31.srpna 2021

L.S.
prof. Ing. Miroslav Zizka, Ph.D. doc. Ing. Jozefina Simova, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Liberci dne 31.fijna 2019



Prohlasuji, ze svou diplomovou praci jsem vypracovala samostatné jako
plvodni dilo s pouzitim uvedené literatury a na zakladé konzultaci s ve-
doucim mé diplomové prace a konzultantem.

Jsem si védoma toho, ze na mou diplomovou praci se plné vztahuje zakon
€. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 - Skolni dilo.

Beru na védomi, Zze Technicka univerzita v Liberci nezasahuje do mych au-
torskych prav uzitim mé diplomové prace pro vnitini potfebu Technické
univerzity v Liberci.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, jsem
si védoma povinnosti informovat o této skute¢nosti Technickou univerzi-
tu v Liberci; v tomto pripadé ma Technicka univerzita v Liberci pravo ode
mne pozadovat Uhradu nakladd, které vynalozila na vytvoreni dila, az do
jejich skutecné vyse.

Soucasné Cestné prohlasuji, ze text elektronické podoby prace vlozeny do
IS/STAG se shoduje s textem tisténé podoby prace.

Beru na védomi, ze ma diplomova prace bude zvefejnéna Technickou uni-
verzitou v Liberci v souladu s § 47b zédkona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych
$kolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zadkond (zdkon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjsich predpisu.

Jsem si védoma nasledkd, které podle zakona o vysokych skolach mohou
vyplyvat z poruseni tohoto prohlaseni.

25.dubna 2021 Bc. Aneta Bajglova






Anotace

Piedkladanad diplomova prace se vénuje ziskavani novych zdkaznikd pomoci socialnich
médii ve spolec¢nosti Pytloun Hotels. Tato diplomova prace uvadi ¢tenafe do problematiky
online marketingu na socidlnich sitich a pfedstavuje konkrétni socidlni média a reklamu
na socialnich médiich. Soucasné pfedstavuje vybranou spole¢nost a aktudlni stav online
marketingové komunikace. Rovnéz je sou€asti prace analyza konkuren¢nich podniki. Cilem
prace je vypracovat navrhy pro zlepSeni online marketingu na socidlnich médiich
ve spolecnosti Pytloun Hotels. Soucésti je dotaznikové Setfeni, na zdklad¢ analyzy dat
dotaznikového Setfeni byly identifikovany nastroje online marketingové komunikace,
na které by se tato spole¢nost méla zamétit. Zavérem jsou uvedena doporuceni a navrhy
zmén pro zvySeni povédomosti o vybrané spolecnosti a zvySeni poctu zékaznikli véetné

ekonomického zhodnoceni.

Kli¢ova slova

online marketing, marketing na sociélnich sitich, online marketingova komunikace, socialni

média, socialni sit¢, dotaznikové Setfeni



Annotation

The submitted diploma thesis is devoted to gaining new customers through social media
in the company Pytloun Hotels. This diploma thesis introduces the reader to the issues
of online marketing on social media and presents specific social media and advertising
on social media. It also presents the selected company and the current state of online
marketing communication. The work also includes an analysis of competing companies. The
aim of this work is to develop proposals for improving online marketing on social media
in the company Pytloun Hotels. It includes a questionnaire survey, based on the analysis
of the data of the questionnaire survey, the tools of online marketing communication were
identified, which this company should focus on. Finally, there are recommendations and
proposals for changes to increase awareness of the selected company and increase the

number of customers, including economic evaluation.
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Online Marketing, Social Media Marketing, Online Marketing Communication, Social

Media, Social Network, Survey
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Seznam zKkratek, znacek a pouzitych symboli

FLAT Pytloun Flat Hotel

JA Jestéd Apartments

PA Pytloun Apartments

PCBH Pytloun City Boutique Hotel

PDH Pytloun Design Hotel Liberec

PGHI Pytloun Grand Hotel Imperial

PHH Pytloun Wellness Hotel Harrachov

PHL Pytloun Hotel Liberec

PHP Pytloun Boutique Hotel Prague

PPZH Pytloun Penzion Zeleny H4j

PTH Pytloun Travel Wellness Hotel

SWOT silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti, hrozby

4C hodnota pro zdkaznika, naklady pro zakaznika, komunikace,
dostupnost

4P produkt, cena, propagace, distribuce
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Uvod

Socidlni média jsou fenoménem dnesni doby, ktery zménil postoj mnoha spolecnosti
k marketingu. Marketéfi museli reagovat na ménici se komunikaci, kterd se v soucasnosti
odehrava v digitalnim prostredi stale ¢astéji. Z toho divodu se spolecnost predstavend v této
diplomové praci rozhodla zaméfit na svou aktivitu na socidlnich sitich. Predlozena
diplomova prace se zabyva ziskdvanim novych zdkaznikdi pomoci socidlnich médii. Cilem
prace je navrhnout doporuceni optimalizace online marketingové komunikace na socidlnich
sitich za ucelem zvySeni povédomosti o dané spolec¢nosti mezi uzivateli socialnich siti,
zvySeni sledovanosti a tim potencialné ziskdvat nové zakazniky. Za ucelem naplnéni cile
diplomové prace je zkoumén soucasny stav online marketingové komunikace vybraného
podniku a hlavnich konkuren¢nich podnikli z oblasti hotelnictvi. Zaroveii bylo provedeno

dotaznikové Setieni, diky némuZ je mozné zanalyzovat potfeby zdkazniki.

V prvni ¢asti této diplomové prace jsou piedstavena teoretickd vychodiska online
marketingu na socidlnich sitich. Je zde popsan marketingovy mix, marketing ve sluzbach
a internetovy marketing. Dale jsou charakterizovany jednotlivé socialni sit¢ a reklama
na socidlnich sitich, dle soucasné ceské i zahranicni odborné literatury. Druhd cast
predlozené prace se vénuje vybrané spolecnosti, kterd se zabyva hotelnictvim. Je zde
charakterizovdna organiza¢ni struktura, ¢innosti spolec¢nosti a soucasny stav marketingové
komunikace. Nasledn¢ je zanalyzovano konkurencéni prostfedi dané spolecnosti.
Porovnavana je Sitka portfolia nabizenych sluzeb, kvalita webovych stranek a aktivita
na socidlnich sitich konkuren¢nich podnikli s vybranou spolecnosti. Tieti cast diplomové
prace se vénuje analyze potieb zédkaznikl, kterd je zaloZena na provedeném dotaznikovém
Setfeni. Na zavér jsou uvedeny navrhovand doporufeni a zvolené néstroje online
marketingové komunikace na socialnich sitich. Na zékladé SWOT analyzy online
marketingového prostfedi na socidlnich sitich jsou uvedeny navrhy na optimalizaci
webovych stranek a socidlnich siti. Konecné je uvedeno ekonomické zhodnoceni

navrhovanych opatfeni.
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1 Teoreticka vychodiska

Uvodni kapitola této prace se zabyva vysvétlenim pouzivanych pojmii jako je marketing,
marketingovy mix, internetovy marketing ¢i marketing sluzeb. Déle popisuje vybrana
socialni média. Mezi zdroje pouzité pro tuto ¢ast prace patii predevsim Ceskd i zahranicni

odborna literatura.

1.1 Marketing

Kotler (2007, s. 39) definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeny produktii a hodnot“. Hanzelkova (2009, s. 2) chape marketing jako ,,aktivity,
skupinu instituci a procesii pro tvorbu, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které
maji hodnotu pro zdikazniky, klienty, partnery a spolecnost v Sirokém slova smyslu*.
Americkd marketingova komunikace pojima marketing nasledovné: ,, Marketing je cinnost,
soubor zavedenych postupii a procesi pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smenu nabidek,
které prinadseji hodnotu zakaznikiim, partnerim a spolecnosti jako celku (Karli¢ek, 2018,

s. 19).

Vsechny vyse uvedené definice vyzdvihuji zakaznika a jeho potteby. Marketing neprobiha
pouze ve fazi prodeje, naopak zacind jeste pied tim, nezZ ma spolecnost produkt ¢i sluzbu
k prodeji a trva po celou dobu zivotnosti produktu. Pokud spole¢nost spravné identifikuje
potieby svého zédkaznika a produkt jim uzpisobi, efektivné ho distribuuje a propaguje, jeho

zbozi se bude snadno prodavat (Kotler, 2007).

1.2  Marketing sluzeb

Vastikova (2014, s. 16) tika, ze ,,sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim
nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany

s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
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Marketing sluzeb ovliviluji 4 hlavni vlastnosti sluzeb, a to:

nehmatatelnost — nelze si prohlédnout ¢i vyzkouset,

nedélitelnost — sluzby jsou vytvareny a spotfebovavany soucasné,
e proménlivost — zavisi na distributorovi sluzby,
e pomijivost — obvykle Ize sluzby uskutec¢nit za ptfitomnosti zakaznika (Kotler, 2007).

Marketingovy mix ve sluzbach v souvislosti s témito vlastnostmi vyzaduje dalsi 3P, a to lidé
ve sluzbach, materidlni prostiedi a procesy. Vzhledem k tomu, Ze zakaznik je pii procesu
poskytovani sluzby jeho soucasti, jistou mirou ovliviiuje kvalitu sluzby i on. Pfi poskytovani
sluzby dochézi ke kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim, organizace by se mély proto
soustiedit na vzdélavani a motivaci zaméstnancti. Nakup sluzeb je riskantni, jelikoz zdkaznik
kviili jejich nehmotné povaze nedokaze doptedu posoudit jejich kvalitu. Diikkazem o kvalité
muze byt budova, ve které je sluzba poskytovana, dress code zaméstnanci ¢i brozury

(Vastikova, 2014).

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje strategické marketingové rozhodovani. Kotler (2007, s. 70)
definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma
miuize udelat, aby ovlivnila poptavku po svéem produktu. Marketingovy mix lze popsat
pomoci produktové orientovaného konceptu 4P, ¢i konceptu, ktery vice zdtrazituje hledisko

zakaznika 4C (viz Obrazek ¢islo 1).
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Customer
value

Communi-
cation

Promotion

Obrazek 1: Marketingovy mix — koncepce 4P a 4C
Zdroj: (Zéklady marketingu, 2018)

Koncept 4P, ktery predevSim zodpovida otdzky, jak bude vypadat vysledny produkt
(product), jaka bude jeho cena (price), kdy a jak bude propagovan (promotion) a distribuovan
(place) (Karlicek, 2018). Konceptem, ktery vice zdiraziiuje hledisko zdkaznika, je 4C. Ten
stavi spotiebitele do svého stfedu a na celou problematiku se diva jeho o¢ima. Timto se
rozumi hodnota pro zakaznika (customer value), ndklady pro zdkaznika (costs), komunikace

(communication) a dostupnost této hodnoty (convience).

1.3.1 Produkt sluzba

Sluzbu lze definovat jako soubor hmotnych a nehmotnych prvki. MiiZze jim byt myslenka,
sluzba, zbozi ¢i kombinace vSech tfi. Sluzba obsahuje funkcni, socidlni a psychologické
uzitky ¢i vyhody (Vastikova, 2014). Sluzba obsahuje materialni prvky, smyslové pozitky
a psychologické vyhody nabidky. Materialnimi prvky jsou rozumény hmotné slozky sluzby,
které sluzbu dopliuji nebo umoznuji jeji poskytovani. Smyslovymi pozitky jsou vjemy
smysli. Psychologické vyhody nabidky jsou pro kazdého zdkaznika odlisné, tato vyhoda je

velmi subjektivni. To déld management sluzeb velice slozitym (Vastikova, 2014).

Konkrétné v ubytovacich sluzbach uptednostni zakaznik obvykle ten hotel, ktery se

od ostatnich hotelti né¢im lisi. Jak fiké Kiral'ova (2006), témito atributy jsou:
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e néco, co host nema doma a nedokaze mu to nabidnout konkurence,

e pfirodni prostfedi, sportovné-rekreacni zatizeni, spolecensko-zabavni sluzby,

e specidlni poloha,

e image cilového mista,

e romantika (apartman pro novomanzele, zdmecké hotely apod.) a

e architektonicka zvlastnost hotelu.

V hotelu, stejné jako v ostatnich odvétvich, je nutné inovovat a nabizet nové sluzby. Jak Ize

vidét na Obrazku 2, Zivotni cyklus se sklada z péti fazi.

pocet
hostl
novace
zralost stagnace
G T |stab1|;zace
rust RN
Upadek
uvedeni na trh
| I— cas
VYVOj

Obrazek 2: Zivotni cyklus sluzeb
Zdroj: (Marketing hotelovych sluzeb, 2006)

Prvni fazi je faze vyvoje, kdy hotel hledd naméty a napady. Druhou fazi je uvedeni na trh.
V této fazi jiz vznikd poptavka, realizuje se prodej a spolecnost vynaklada prostfedky
na podporu prodeje a reklamu. V dalsi fazi, ve fazi ristu, realizuje hotel vysoké trzby a zisk.

Ve fazi zralosti na trh vstupuje konkurence, hotel musi sniZzovat ceny, snizuje se zisk
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a zvySuji se mu ndklady na podporu prodeje a reklamu. Posledni fazi je faze upadku,
snizovani prodeje a zisku mize vést az k odstranéni sluzby z nabidky hotelu (Kiralova,

2006).

1.3.2 Ceny sluzeb

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pfinasi vynos. VSechny ostatni generuji
naklady. Cena je jednim z rozhodujicich prvkii marketingového mixu a cenova politika ma
znacny vliv na zisk. Rozhodnuti firem jsou ovliviiovana vnitinimi a vnéj§imi faktory. Mezi
vnitini faktory ovliviiujicimi cenu patii marketingové cile, strategie marketingového mixu
a naklady. Vn&j$imi faktory jsou konkurence a povaha trhu a poptavky (Vastikova, 2014).
Tvorbu ceny produktu ovliviiuje charakter a image produktu, jeho substituovatelnost, ceny
slozek produktu, typ zprostfedkovatele, marketingova strategie, pozice na trhu apod. Hotel
musi vyuzivat strategické i taktické ceny. Strategicka cena je cena uvadéna v katalozich.
Ve vybraném casovém obdobi se obvykle neméni a jednd se o interval mezi nejnizsi
a nejvyssi cenou. Taktickd cena mlze byt ménéna 1 kazdou hodinu a reaguje na zmény
na trhu (Kiral'ova, 2006). Ptesto, ze je kazdy proces tvoreni ceny jedinecny, lze pro tvorbu
cen v hotelu najit spolecné znaky. Cena sezoénniho produktu je zpravidla vyssi nez produktu
s celorocnim vyuzitim. Cena ve Spicce sezony je vyssi nez na zacatku a konci sezoény. Pokud

ma konkuren¢ni hotel podobny produkt, cena by se neméla pfilis lisit (Kiral'ova, 2006).

Cenové taktiky

Volbu cenové taktiky ovliviiuji zmény vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, pfedpokladané reakce

zakazniki 1 konkurence i zivotni cyklus sluzby.

Cena slizané smetany

Cena slizané smetany oznacuje ocenéni sluzby vysokou cenou. Tuto strategii lze pouzit,
pokud ma spolecnost k dispozici unikétni produkt, pokud nehrozi, ze v kratkém casovém
obdobi na trh vstoupi konkurence ¢i pokud je nutné rychle dosdhnout bodu zlomu.
Podminkou pro uspéch smetanové ceny je neelastickd poptavka, kterd tuto cenu bude

ochotnd zaplatit (Vastikova, 2014).
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Postupné snizovani ceny

Postupné snizovani ceny se aplikuje nasazenim ceny slizané smetany a periodickym
snizovanim cen. Cilem je proniknout hloubé&ji na trh oslovovanim vétSich skupin

potencialnich zakaznika (Vastikova, 2014).

Nakladova cena

Pii aplikovani ndkladové cenové strategie je tvofena cena na zakladé marginalnich
¢i uplnych vlastnich nakladd. Lze ji pouZit v ptipadé, kdy je snadné tyto naklady urcit a jeji
hlavni vyhodou je administrativni jednoduchost. Vzhledem k tomu, Ze nebere v tivahu
pokles nebo zvySovani poptavky po produktu, neni pro vyuziti v hotelu pfili§ vhodna

(Kiralova, 2006).

Cena pruniku na trh

Tato cenova strategie spociva v aplikovani nizké ceny a ovladnuti vétSiho podilu na trhu.
Touto strategii je mozné odradit nové konkurenty od vstupu na trh a ziskat rychlé prvotni
postaveni na trhu. Tuto taktiku mohou vyuzit spolecnosti s nizkymi naklady (Vastikova,

2014).

Specialni ceny za ubytovaci sluzby mohou byt nabizeny velkym podnikiim jejichz
zaméstnanci navstévuji hotel pravidelné. V hotelnictvi se dale vyuzivaji pildenni ceny
za vyuZiti pokoje ptes den, ktery se na noc prodé jinému hostovi (napf. na letisti). Vikendové
ceny jsou specidlni ceny za dny, kdy by pokoje jinak byly prazdné. VéEtsi skupiny hostl
obvykle dostanou primérnou cenu, jelikoz vyuziji vyssi kapacitu hotelu. Ceny pro celou
rodinu obsahuji Casto slevy pro déti, jejich cena je obvykle vyssi nez cena pro skupinu

(Kiralova, 2006).

1.3.3 Distribuce sluzeb

Zpusob, jakym jsou sluzby zakaznikovi distribuovany pfinese zékaznikovi odpovidajici
hodnotu. Distribu¢ni cesta mtize byt ptima ¢i nepiima. V piipadé nepiimé distribucni cesty
vyuziva firma alespoil jeden meziclanek. Ve sluzbach jsou €asto nazyvani zprostfedkovatelé.
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Pii ptimé distribuci hotel nevyuzivad zadnych zprostiedkovatelti, tudiz prodava produkt
napiiklad pfimo v recepci hotelu (Kiralova, 2006). Zprostfedkovatelé Casto nabizi také
sluzby konkurence, spottebitel tedy ma vétsi piehled o trhu. Jsou se zdkaznikem v ptfimém
kontaktu, mohou zidkaznikovi nabidku pfizplsobit a poskytnout také doplitkové sluzby

(Vastikova, 2014). Distribu¢ni kanaly hotelovych sluzeb Ize vidét na Obrazku 3.

2 OS >l[ Pfimy prodej }——

Sité nebo sdruZeni
hoteld

Centralni
rezervacni systém

] |
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o | Pro turistiku R . g

[ Cestowni | ' %%
Tasmpatou | | Loy [ [P
stupci

‘_El % w ol -
____»Erolinie R — 3
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Hotely

- Touroperaton
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e, PTECSIAVUI
alternativni kanél

Obrazek 3: Distribucni kanaly hotelovych sluzeb
Zdroj: (Marketing sluzeb, 2014)

Hotel obvykle vyuziva neptimé distribu¢ni sluzby. Touroperatoii vytvari pobyty a zajezdy,
publikuji je v katalozich a prodavaji je cestovnim kanceldiim nebo zédkaznikim. Cestovni
kanceléafe nakupuji jednotlivé sluzby a prodavaji je klientiim. Nabizeji pomoc pii vybéru,
individualni pfistup a Sirokou nabidku. Nevyhodou neptimého prodeje je platba provize

zprostiedkovatelim (Kiral'ova, 2006).

1.3.4 Komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix pfedstavuje soubor nastrojii, pomoci kterych spolecnost komunikuje se
svymi stavajicimi ¢i potenciondlnimi zdkazniky. Vzhledem k tomu, ze nelze urcit jeden

nejefektivnéjsi pristup, musi marketéfi nastroje kombinovat. Pokud je produktem sluzba,

vvvvvv
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ho maze poskodit. Pokud je klient spokojen, doporuci sluzbu az péti svym znamym, pokud
ale spokojen neni, negativni informace rozsiii primérné mezi jedenact dalSich lidi.

V soucasnosti ovSem neni Ustni reklama dostacujici (Vastikova, 2014).

Nastroji komunika¢niho mixu jsou:

e rcklama,

e podpora prodeje,

e piimy marketing,

e public relations a

e osobni prode;j.

Reklama

Reklamou je oznaCovana placena neosobni forma prezentace a propagace. Muze se

vyskytovat v mnoha podobach, Vastikova (2014) uvadi napt.:

o tisténé reklamy pouze ke zhlédnuti (plakaty, billboardy),

e plosné, velkoplosné ¢i svételné reklamy (schodisté, svételné tabule),

o tisténé reklamy k prostudovani (inzerce v novinéch),

e 3D reklama ¢i

e internetova reklama.

Konkrétné v hotelu mtze byt reklama velmi efektivni formou propagace, nebot’ oslovi
relativné vysoky pocet jiz existujicich ¢i potencidlnich klientii. Reklama ma za ukol vyvolat

a udrzet pozornost hosta tak, aby vnimal komunikacni sdéleni. DileZitym tkolem hotelu je
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vybrat spravné komunika¢ni médium, které bude nositelem komunikaéniho sdéleni. Hotel
mize vyuzit noviny, Casopisy, televize, vnéjSich reklam ¢i internetu (Kirdlova, 2006).
Reklamnim sdélenim v novinach lze pokryt lokéalni trh relativné levnéji neZz pomoci
ostatnich médii. Vyhodou sdéleni v novinach je jejich periodicita, tudiz oznameni mize byt
flexibilni. Zasadni nevyhodou je kratka zivotnost a nizka kvalita tisku. Oproti tomu vyhodou
Casopisu je vysoka kvalita grafické apravy a dlouha zivotnost. Mezi zdporné stranky patii
dlouhd vyrobni lhita. Televize obvykle oslovi adresaty reklamniho sd€leni v jejich
domovech, kde jsou v uvolnéné atmosfére. Komunikacni ozndmeni v televizi ma kratkou
zivotnost a je finanéné narocné. V hotelnictvi se piimé televizni reklamy vyuziva ziidka.
(kdyztak dopsat strana 79). Vnéjsi reklama zahrnujici billboardy, znaceni na cestach, tabule
¢i elektrické znacky se obvykle vyuzivaji pfimo na budovach hotelii ¢i v jejich blizkosti

(Kiralova, 2006).

Reklama na internetu je v soucasné dob¢ stale relativné nenakladna. Lze ji pfesné zacilit,
na rozdil od jinych médii je snadno méfitelnd, interaktivni a pisobi neustéale. Prvni reklamou
na internetu byla reklama plosna. V roce 1994 spolecnost Canter & Siegel rozeslala reklamni
sdéleni do sedmi tisic diskusnich skupin. Nasledovala je spolecnost vydavajici Casopis
Wired, kterd spustila ve stejném roce na internetu elektronickou verzi tohoto Casopisu

a na jednu ze stran umistila reklamni banner, viz Obrazek 4.

Have yoit ever chicked e
your mouse rigtt HERE? -

Obrazek 4: Prvni reklamni banner na internetu

Zdroj: (Internetovy marketing, 2010)

Plosna reklama na internetu je ¢lenéna na reklamni prouzky (bannery), vyskakovaci okna
(pop-up) a tlacitka (button). Bannery byly zpoc¢atku velmi uc¢innou formou reklamy, jelikoz
pro uzivatele se jednalo o novou zalezitost. V soucasnosti existuje bannerova slepota, ktera
zapfiCini, Ze uzivatel reklamu ptehlizi. Navic spousta prohlizect je schopna reklamy
blokovat. Pop-up okna jsou uzivatelsky neoblibenou formou reklamy. Porusuji pravidla
pfistupnosti a jsou neeticka. Stejn¢ jako bannery je vétSina prohlizect zvladne ucinné
blokovat. Tlac¢itka jsou malé reklamni plochy umistované na konci stranky, takto si

napiiklad vlastnik jedné své webové stranky propaguje dalsi (Janouch, 2010). V soucasnosti
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vzrista pocet reklam na socidlnich sitich jako je Facebook, Twitter, YouTube ¢i Instagram

(Janouch, 2010).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoby stimul zamétujici se na zvyseni prodeje urcitého vyrobku ¢i
sluzby. Mze byt realizovana prostfednictvim kupontl, prémii, soutézi, veletrhi, reklamnich
a darkovych predmétt ¢i bezplatnych ukéazek produktu ¢i sluzby. Podpora prodeje byva
vyuzivana k pfiméni zédkaznika od jeho zdjmu ke konéani. Je zaméfena na Siroky okruh

potencialnich zakaznika (Vastikova, 2014).

V hotelnictvi obvykle byva podpora prodeje realizovana snizenim ceny vybranych slozek
produktu, obvykle doplikovych sluzeb. Jednat se mize o vouchery ¢i kupony, v ptipadé
skrytého sniZeni ceny dostane host za stejnou cenu vyssi hodnotu, naptiklad drazsi pokoj
za cenu levnéjSiho. Dalsi u¢innou aktivitou podpory prodeje je poskytnuti néjaké slozky
navic, naptiklad volny vstup na turistické aktivity ¢i noc zdarma pii delS$im pobytu. Dalsi
variantou je, Ze host dostane sluzbu navic, a to naptiklad odvoz z letiste, welcome drink, ¢i
bezplatnou prohlidku mésta. DalSimi formami podpory prodeje v hotelnictvi jsou darkové

pfedméty, pera ¢i suvenyry (Kiral'ova, 2006).

Public relations

Cilem public relations je vyvolat kladny postoj vetejnosti k podniku. Jedna se o neosobni
formu komunikace, ktera stimuluje poptavku pomoci publikovani pozitivnich informaci

o dané spole¢nosti. Hlavnimi ukoly public relations jsou:

e budovani divéryhodnosti spolecnosti,

e zkvalitiovat vztahy s vefejnosti,

e vytvaret podnikovou identitu ¢i

e sponzoring na kulturnich ¢i sportovnich akcich (Vastikova, 2014).
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Public relations se skladaji ze dvou oblasti, a to reactive part, kde se jednd o reakce
na problémy pfi feSeni krizovych situaci a proactive part, neboli zabyvani se public relations
z hlediska prognostického. Hlavnim cilem reactive part je ochrana dobré povésti spole¢nosti.
V hotelnictvi maji velky vliv na vztah hosta k podniku samotni zaméstnanci. V oc¢ich klientti
zastupuji a reprezentuji hotel, proto musi byt fadné proskoleni, musi byt ochotni a uctivi pfi

komunikaci s hosty.

Vefiejnost, se kterou hotel komunikuje, se dé€li na vnitini a vné&j$i. Vnitini zahrnuje
zaméstnance, a to jak interni, tak externi. Ve vné&jSi spolecnosti jsou zahrnuti hosté,
dodavatelé, distributofi, sdélovaci prostfedky, Skoly, ufady prace, policie, banky,
pojistovny, vSeobecna vetejnost a dalsi. Vztahy hotelu s obyvateli mésta, ve kterém hotel
sidli jsou zésadni proto, aby ho tito rezidenti doporucovali svym znamym, ktefi danou oblast

navstivi. ZlepSovat vztahy s touto komunitou miize hotel pomoci:

e pfispivanim na charitativni ¢innost,

e zapojenim se do lokalnich aktivit,

e organizovanim oslav ¢i svateb,

e spolupracovanim se statni spravou a mistni samospravou ¢i

poskytovanim prostor §kolam, bankam, rozhlasu ¢i podnikiim (Kiral'ova, 2006).

Vyznamnym nastrojem public relations jsou eventy. PileZitosti pro uskutecnéni téchto akci
je nespocet, jedna se napiiklad o pfilezitost otevieni ¢i znovuotevieni hotelu, vyro¢i ¢i
ocenéni, rizné svatky jako Silvestr, svaty Valentyn ¢i Vanoce. Vyhodami téchto eventt je
upeviovani vztahi s hosty, zvySena navstévnost hotelu, vytvareni dobrého jména

spole¢nosti a upoutani pozornosti médii.

Zaméstnanci hotelu by k hotelu samotnému méli mit pozitivni vztah a vnitini public relations
jsou jednou z moznosti, jak toho docilit. Pracovnici by méli mit informace o déni
ve spole¢nosti a o tom, jak se na ném mohou podilet. Néstroje pro vnitini public relations

jsou:
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e programy hodnoceni a odménovani zameéstnancti,

e spolecné aktivity s managementem, teambuildingy,

e hotelové noviny ¢i

e projevy uznani a respektu zaméstnanctim.

Mezi nejcastéjSi chyby vramci vnitfniho public relations patii mald upfimnost
v komunikaci, obsah informaci se tyka pfevazné¢ managementu a vedeni pfili§ mnoho diktuje

a nenasloucha zameéstnancum.

Piimy marketing

V oblasti pfimého marketingu existuje pfima vazba mezi zdkaznikem a prodavajicim.
S klientem je pracovdno adresné prostfednictvim posty, telefonu, televizniho
¢irozhlasového vysilani, novin ¢i casopist. Vyhodami piimého marketingu je jeho
dlouhodobost vyuzivéani, efektivnost komunikace, vytvaieni osobniho vztahu a zaméfeni

na vymezeny segment (Vastikova, 2014).

Nejvice pouzivanou formou pifimého marketingu na internetu je zasilani sdé€leni
prostiednictvim e-mailu. E-mailing vyZzaduje velké usili ze strany marketingu a rovnéz
pfekonani bariér z oblasti techniky a prava. Pomoci rozesilani e-mailli adresatim, od kterych
spolecnost obdrzela souhlas, se podnik udrzuje v podvédomi klientl. E-maily se lisi
obsahem, formou, strukturou a Cetnosti v zavislosti na tom, kam je e-mail posilan. Mlze se
jednat o odpovéd’ na zakaznikGv dotaz, newsletter, kampané pro vybrané klienty a pro
vybrané skupiny potencialnich klientt, kteti chtéji obdrzet nabidkové e-maily (Ptikrylova,

2019).

Osobni prodej

Osobni prodej ptredstavuje osobni kontakt prodejce a zakaznika. Jeho cilem je uspésné
uzavieni obchodu. Prodejce musi ovladat jednani s lidmi, jelikoZ osobni prodej vyzaduje
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vzéjemnou interakci mezi subjekty. Prodej zpravidla probiha tvaii v tvaf, avSak mize se
odehravat i telefonicky ¢i elektronicky (Pfikrylova, 2019). Ve sluzbach vyplyva vyznam
osobniho prodeje z neodd¢litelnosti sluzeb. Oproti ostatnim aspektim komunika¢niho mixu
ma4 jisté vyhody, a to osobni kontakt se zakaznikem, posilovani vztahi s klienty a stimulaci
nakupu dalSich sluzeb. Pro uspéSny osobni prodej uvadi Vastikova (2014) nasledujici

zasady:
e vyuzit odborné kvalifikace a schopnosti zaméstnance,
e usnadnit zakaznikovi hodnoceni,
e zhmotnit sluzbu,
e zdlraznit image spolecnosti,
e zapojit zékaznika do vytvareni koncepce sluzby a
e minimalizovat pocet lidi pfichazejicich do interakce s ur¢itym zakaznikem.

Cili marketingové komunikace na internetu je informovat, ovliviiovat zakaznika, pfimeét
ho k akci a udrzovat snim vztah. Dale ziskat informace vztahujici se k ndkupu,

o pozadavcich a potfebach zdkaznika a informace o zdkaznikovi samotném (Janouch, 2010).

1.4 Internetovy marketing

Ackoli internet je vyuZzivan jiz pomérné dlouho, jeho vznik se datuje jiz pred vice nez 40 lety,
marketing na internetu vznikl ke konci devadesatych let minulého stoleti. O internetovém
marketingu Ize hovofit od doby, kdy se zacaly zjiStovat zdkaznické preference ¢i nazory.
V roce 1980 nastal zlom, kdyZ vznikl hypertext. V roce 1995 jiz USA C¢italo 2 miliony
pocitacii pripojenych k internetu (Janouch, 2010). V soucasné¢ dobé je pocet uzivateli

internetu ptiblizné 4,4 miliardy (Internetlivestats.com).

Internet se od ostatnich médii velmi odliSuje. K internetu se uzivatelé mohou dostat kdykoli

a odkudkoli a internet nabizi takové mnozstvi nabidek a variant jako zadné jiné médium.
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Internet je velmi svobodné médium, avSak funguje zde kontrola v podob¢ diskusnich skupin
¢i blogl. Na internetu neplati, Ze s vysokym rozpo¢tem muizou silné spolecnosti zvitézit

pomoci ndkupu medidlniho prostoru (Ungerman, 2014).

Mezi nesporné vyhody internetového marketingu patfi:

e monitorovani a méient,

¢ dostupnost 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu,

e komplexnost,

¢ individualni pfistup a

e dynamicky obsah (Janouch, 2010).

Neni tedy ptekvapivé, Ze mnohé spolecnosti jiz Gplné€ upustily od offline marketingu. Cili
marketingové komunikace na internetu je informovat, ovlivilovat zdkaznika, piimét
ho k akci a udrzovat snim vztah. Dale ziskat informace vztahujici se k ndkupu,

o pozadavcich a potfebach zdkaznika a informace o zékaznikovi samotném (Janouch, 2010).

1.5 Socialni média

Pojem socialni sit’ byl ustanoven mnohem diive, nez byla objevena vypocetni technika. Jako
prvni tento pojem definoval sociolog J. A. Barnes v roce 1954, tedy za neexistence internetu.
Jednalo se o sociologicky termin, ktery popisoval socidlni struktury propojené skrz
ptatelstvi, spolecné zajmy, nabozenskou ¢i rasovou pfislusnost nebo sexudlni orientaci
(Pavlic¢ek, 2010). Socialnimi médii jsou nazyvana online média, kde je obsah vytvaren
a sdilen uzivateli. Neustale se méni s tim, jak pfibyva jejich obsah, ale zarovei je do nich
pridavano mnoho funkci. Lidé se na socialnich sitich registruji a vytvari své profily, mize
jit o profily vefejné nebo soukromé. Diky tomu mohou mezi sebou komunikovat, sdilet
fotografie, udalosti a tak podobné. Socidlni sit¢ jsou charakteristické hodnocenim,

hlasovanim, vytvafenim potadi a psanim komentait (Safko, 2009).
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Diky socidlnim sitim Ize sdilet informace a komunikovat kdykoli a kdekoli. Vzhledem
k jejich masovosti maji ohromny potencial pro reklamu a propagaci (Pavicek, 2010). Jak

ukazuje Obrazek cislo 5, uzivatell socidlnich siti neustale pribyva.
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Obrazek 5: Pocet uzivatelit socialnich siti

Zdroj: (statista.cz, 2020)

Zatimco v roce 2015 byl pocet jedincti s vlastnim profilem na socidlnich sitich 2,14 miliardy,
v leto$nim roce toto Cislo vzrostlo o 0,82 miliardy. Predikce na rok 2021 jsou dokonce
3,09 miliardy uZivatelt (Statista, 2020). V Ceské republice vyuZiva socialni sité vice nez

4,7 miliont osob, tedy piiblizné 54 % lidi starSich 16 let (Czso, 2019).

Zatimco tradi¢ni média jsou urcena k propagaci a reklamé, socialni média nikoli.
Na tradi¢nich médiich je komunikace se zdkazniky jednosmérnd, a to smérem od firmy
k zakaznikovi. V piipadé€ socidlnich médii Ize hovofit o komunikaci obousmérné. Socialni

média a socidlni sité nejsou totéz. Za socialni média Ize povazovat napiiklad i webové
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stranky nebo e-shopy vyuzivajici socialni prvky. Socialnimi prvky jsou oznaovany diskusni
fora ¢i blogy, ale lze timto nazyvat také napiiklad propojeni na profil na Facebooku ¢i
na YouTube kandl. Firmy nemohou pojimat socidlni sit¢ jako standardni prostor
pro reklamu, nebot’ vétSina uzivateld je vici klasické marketingové komunikaci jiz imunni

(Piikrylova, 2019).

Sterne (2011) tika, ze pokud chce firma byt na socidlnich sitich uspésna musi:

ziskat jasny smeér,

e ziskat pozornost,

o ziskat respekt,

e ziskat cil,

e ziskat odezvu,

e ziskat zpravu,

o ziskat vysledky a

e ziskat prostiedky.

Ma-1li byt firma v dneSni dobé uspésnd, ve svém marketingu nesmi socidlni média
opomenout. Pro uzivatele socidlnich médii je velmi snadné ovéfit si vSe, co firma fekne.
Proto je tfeba, aby spolecnost byla velmi opatrna. Neméla by mazat obsah, ktery ji mize byt
nepiijemny, ale pouze ptispévky skuteéné vulgarni ¢i nendvistné (Janouch, 2010). Socidlni
média se déli riznymi zplsoby, avSak tato déleni nejsou zcela ptesna, jelikoz se socidlni
média svymi funkcemi zpravidla ptekryvaji. Janouch (2010, s. 216) ¢leni socidlni média

podle taktiky a zamé&feni.

Dle marketingové taktiky se socialni média ¢leni na:

e socialni sité (Facebook, MySpace, LinkedIn),
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blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo!, Answers),

wikis (Wikipedia, Google Knol),

socialni zélozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg),

sdilend multimédia (YouTube, Flickr) a

virtualni svéty (Second Life, The Sims).

Dle zaméteni jsou socialni média délena na:

socialni sit¢ — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse,

business sit¢ — pro propojeni lidi z byznysu, a to spiSe z vys$§iho a nejvyssiho

managementu,

socialni zalozkovaci systémy — sdileni informaci, ptevazné ¢lankt, formou vefejnych

zalozek,

stranky, kde se hlasuje o kvalit¢ obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostavaji na piedni

mista, tim je ¢te vice lidi a tim se o nich také vice hlasuje a

zpravy — weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet, ale

také ptfidavat komentéfe.

Ungerman (2014) uvadi klady a zapory socialnich médii. Mezi kladné stranky je fazeno

sledovani novinek v osobnim podéni, tedy moznost vyuziti socidlnich médii jako ctecky

zprav. Pomoci sociadlnich médii lze vyzdvihnout své dobré jméno, jednd se o idedlni

prostfedek pro navazovéani a udrzovani kontaktd. Socidlni média umoziuji komunikaci

vvvvvv

povazovat, ze jejich povaha nuti uzivatele k jejich castému sledovani a stoji tak uzivatele

spoustu Casu. Socidlni média jsou zahlcena informacemi, hrozi na nich riziko ztraty
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soukromi a vzhledem k tomu, Ze provozovatel sit¢ muze kdykoli zménit pravidla, je

navratnost investice nejista.
Tato diplomova prace se bude zabyvat nasledujicimi socialnimi sitémi:
e Facebook,
e YouTube,
e Instagram,
o Twittera

e LinkedIn.

1.5.1 Facebook

Facebook je spoleCensky webovy systém uréeny predevsim k tvorbé socialnich siti,
komunikaci mezi uZzivateli, sdileni dat a udrzovani vztaht. Facebook byl zalozen byvalym
studentem Harvardovy univerzity Markem Zuckerbergerem v roce 2014. Pivodné mél
slouzit pouze studentim Harvardovy univerzity (Frey, 2011). Z Facebooku se stala
univerzalni komunikaéni aplikace, kterou pro jeho velikost vyuziva cela fada tradi¢nich
médii ke komunikaci se svym publikem, napiiklad Ceska televize. Na Facebooku se
nachdzeji firmy, instituce ¢i neziskové organizace, jejichz prezentace je ¢im dal vice
nezbytna (Bednafr, 2011). S témét 2,5 miliardy uzivatelli se jednd o nejvétsi socialni sit’
na svété. Jak I1ze vidét na Obrazku ¢islo 6 pocet uzivatell stale rapidné roste. Od roku 2015

vzrostl pocet uzivateli o celou miliardu.
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Obrazek 6: Pocet uzivatelit Facebooku

Zdroj: (statista.com, 2020)

Dne 9. srpna 2011 vznikla samostatna aplikace Messenger. Tato aplikace je uréend pouze
ke komunikaci a je rychlejsi nez samotna aplikace Facebook, coz ji ¢ini velmi oblibenou.
V soucasné dobé vyuziva aplikaci Messenger 1,3 miliardy uzivatell, pficemz u aplikace
samotného Facebooku je toto ¢islo prakticky totozné (Statista.com, 2020). Vékové rozlozeni

uzivateld Facebooku Ize vy¢ist z Obrazku ¢islo 7.
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Obrazek 7: Pocet uzivatelit Facebooku dle véku

Zdroj: (statista.com, 2020)

Jak lze na grafu vidét, nejpocetnéjsi skupinou jsou uzivatelé od 25 do 34 let. Kategorii
od 18 do 24 let je druha nejpocetnéjsi, piicemz v obou téchto skupinach dominuji muzi.

Naopak uzivatelt od 13 do 17 let a starSich 65 let ¢itd Facebook nejméné.

Jak Facebook funguje

Zakladem Facebooku je moznost sdilet tzv. statusy. Jedna se o textové zpravy, sdilené
odkazy ¢i multimedidlni obsah. Nejzékladnéj$im prosttedkem Facebooku byl profil, z nichz
se skladaji skupiny. Firmy zpravidla vyuzivaji prostiedky zvané stranky. Skrz profil se
uzivatel dostane na Facebook. Uzivatel profilu si vytvafi sit’ ptatel (tedy profilli), coz jsou
ve vetsSing pripadi redlné osoby, se kterymi se doty¢ny zna (Bednat, 2011). Profil si smi
vytvofit osoby starsi 13 let, u¢ini tak na oficidlni strdnce Facebooku. K tomu je zapotiebi
pouze vyplnit zdkladni informace a potvrdit e-mail. Ve skupinach se sdruzuji profily se
spole¢nym z4jmem. Primarné€ slouZzi pro lepsi komunikaci mezi nékolika profily. Skupiny
mohou byt soukromé ¢i vetejné. Skupinu tvoii jeden profil nazyvajici se administrator, ktery

dalsi ¢leny do skupiny zve. Facebookové stranky vyuzivaji primarné firmy ke své prezentaci.
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Vizualné stranka vypada obdobné¢ jako profil. Zasadni pro stranky je pocet jejich fanouskd,
ktery poukazuje na popularitu a divéryhodnost firmy. Kdyz fanousek jakkoli zareaguje na
ptispévek ve skupiny (komentafem, to se mi libi ¢i sdilenim), uvidi tuto aktivitu vSichni jeho

ptatelé, ¢imz se informace $ifi daleko za hranice stranky. (MikulaSkova, 2015).
Sifeni informaci na Facebooku

Zakladem $ifeni jakékoli informace je aktivita uzivatelii. Na Facebooku existuje algoritmus,
ktery filtruje obsah nabizeny uzivatelim. VétSin€ uzivatell se zobrazuji prispévky
s oznacenim hlavni, nikoli v§echny. Jakym zplisobem rozhoduje Facebook ktery obsah bude
vyhodnocen jako hlavni a ktery ne, neni zndmo. Existuje n¢kolik zédkladnich mechanismu

Sifeni informaci:
e cfekt masového viralniho Sifeni,
e linearni Sifeni,
e rezidualni Sifeni a
e retroSifeni.

Efekt masového virdlniho $ifeni zptsobuje velmi rychlé Sifeni informaci po socidlni siti.
Zalozen je na tom, ze kazdy uzivatel, ke kterému se dand informace dostane, ji sdili bud’
vefejné nebo svym znamym a tim dochézi k multiplikaci. Obvykle toto Sifeni trva pouze
po dobu nékolika dni. Masové §ifeni je mimofadné narocné vyvolat a je naprosto nemozné
ho tidit (Bednat, 2011). Linearni sifeni vychézi z toho, Ze informace se dostane od uzivatele
k uzivateli, avSak neni multiplikovana. Toto putovani mtze trvat velmi dlouhou dobu a je
mozné, ze se promeni na Sifeni masové. Rezidudlni Sifeni je poziistatek po masovém Sifeni.
Obsah se §ifi mezi zbytek lidi, ke kterym se obsah jesté nedostal. Retrositeni obdobné

znamena Sifeni informace, kterd jiz neni aktudlni, ¢i jiz ztratila svou zajimavost. Rozdil zde

nastava v tom, ze uzivatele tento obsah sdili zdmérn€ z nostalgickych divodii (Bednaf,

2011).
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1.5.2 YouTube

YouTube je jednim z nejobliben¢jSich mist ke sdileni videi. Nekteti odbornici jej mezi
socialni sité nezarazuji, avSak pro potieby této diplomové prace mezi socialni sité¢ zatazen
bude pro svou dilezitost v marketingu. Profily zakladané na této socidlni siti jsou propojeny
s ptihlasovacimi Udaji Google. Tento server, ktery uzivatelé vyuzivaji k nahravani videt,
tvorbé kanall ¢i oznacovani svych oblibenych videi, byl spustén v roce 2005 (Pavlicek,
2010). Diky YouTube se zrodila spousta internetovych hvézd, jejichz videa ¢i filmy zhlédlo
Casto 1 vice nez 1 milion lidi. Zasadnim problémem je porusovani autorskych prav, kdy

uzivatelé nahravaji naptiklad ¢asti filmi (Frey, 2011).

YouTube se od roku 2008 nachazi také na ¢eském rozhrani. Na YouTube lze zapnout funkci
Premium, ktera je zpoplatnéna 179 korunami mési¢né. Diky této funkci se uzivatelim
nezobrazuji zadné reklamy, mohou si videa stahovat, poslouchat pisni¢ky pomoci aplikace
YouTube Music Premium ¢i pfehravat hudbu na pozadi, coz u klasické aplikace nelze
(Youtube.com, 2020). YouTube je po Googlu druhy nejvétsi svétovy vyhledavac, z toho
diivodu ho velké mnozstvi firem vyuziva ke své propagaci. Jejich cilem je maximalni pocet
shlédnuti jimi publikovanych videi. Dllezity je rovnéZ pocet odbératelli kandlu. Vzhledem
k tomu, ze virdlni kampané jsou v soucasnosti prakticky vSechny video kampanég, je
nespornou vyhodou, Ze 1ze videa velmi snadno a rychle kamkoli vkladat pomoci okopirovani

odkazu (Janouch, 2010).

1.5.3 LinkedIn

Sluzba LinkedIn, kterd vznikla roku 2003, je nejvétsi profesiondlni socialni sit’. Uzivatelé ji
nevyhledavaji kvili zabavé, ale prezentuji na ni svoje pracovni zkuSenosti. Osobni data,
kterd uzivatelé¢ zadavaji, podléhaji mnohem pfisn¢jSim kontrolam. LinkedIn je vyuZzivan
samotnymi uzivateli a personalisty hledajicimi nové zaméstnance. Uzivatel¢ se zde
prezentuji formou online Zivotopisu s prvky socidlni sit¢ (do profilu lze pfidadvat nové
kontakty ¢i vyhledéavat dal$i uzivatele). Rovnéz je zde moZznost tvorby skupin. Spole¢nosti
si mohou také zalozit vlastni profil na LinkedIn a informovat pomoci n& o novinkach

(Pavlicek, 2010).
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Jak je mozné vidét na Obrazku 8, nejcetnéjsi vékovou skupinou je kategorie 25 — 34 let.
LinkedIn ¢itd 610 milion uzivateli. Naopak uzivateld starSich 55 let je pouze 3,3 %

(Statista.com).
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Obrdazek 8: Pocet uzivatelii LinkedIn dle véku

Zdroj: (statista.com, 2020)

Za vyhodu LinkedIn Ize povazovat fakt, Ze nelze navazat s nikym vztah bez jeho souhlasu,
tudiz sit’ vzajemnych vztahti je proveéfend a spolehliva. Je mozné pomoci profilt, siti ¢i
skupin nalézt byvalé spoluzaky ¢i kolegy, spolupracovniky nebo zaméstnance. Na LinkedIn
lze nalézt funkci LinkedIn Answers pomoci niz je mozné klast otazky odborného ¢i
obchodniho charakteru, vzhledem k zaméfeni této sité 1ze ocekavat smysluplnou odpovéd’
(Janouch, 2010). Od roku 2012 funguje LinkedIn v ¢eském jazyce. V Ceské republice tato
sit’ v podstaté nema konkurenci. Zakladni ucet si Ize na této siti zfidit zdarma, avSak i zde si

uzivatel mize zaplatit jeden z nabizenych Premium Gcth:

o  Premium Career — zde uzivatel miize ptimo kontaktovat manazery, vidi své srovnani

s ostatnimi uzivateli a mize se ucit novym dovednostem.
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o Sales Navigator — personalista muze ziskat informace v redlném case pro

ptirozenéjsi osloveni uzivatele i vytvofit stabilni vztahy s potencialnimi klienty.

e Recruiter Lite — rychlejsi nachdzeni uchazect, lze budovat vztahy s potencialnimi

zaméstnanci a kontaktovat nejlepsi uchazece ptimo.

e Premium Business — moznost rozsifit své podnikani a naucit se novym dovednostem

a vylepsit svou profesni znacku (LinkedIn.com).

Vsechny tyto Premium ucty 1ze vyzkouset na jeden mésic zdarma.

1.5.4 Instagram

Instagram byl zaloZzen v roce 2010 Kevinem Systromem. Jeho prvnim projektem byla
webova stranka Nextstop, tehdy ho poprvé napadlo vytvofit vlastni aplikaci. Tak vznika
prototyp aplikace Burbn, kterd fungovala na principu sdileni polohy. Pozdéji s Kevinem
zacal spolupracovat jeho byvaly spoluzdk ze Sranfordu Mike Krieger. Zanedlouho se
ukazalo, Ze aplikace, ktera ve finalni verzi nabizela funkci check-ini, planovani, nahravani
fotek a mnoho dal$iho, nema Sanci na tspéch pro svou piehlcenost a neptehlednost. Kevin
a Mike se tedy rozhodli aplikaci radikaln¢ zjednodusit a zaméfit se vyhradné na upload fotek
se specialnimi nastroji na jejich Upravu. Pozdéji se toto rozhodnuti ukazalo jako velmi dobré

(Mattern, 2016).

Pocet uzivateld Instagramu 1ze vidét na Obrazku Cislo 9.
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Obrazek 9: Pocet uzivateli Instagramu dle véku
Zdroj: (statista.com, 2020)

Nejvice zastoupenymi vékovymi kategoriemi jsou skupiny od 25 — 34 let a 18 — 24 let.
Instagram je nejrychleji rostouci socidlni siti. Za dva mésice od zalozZeni Instagramu na ném
bylo registrovano pies milion uzivateld. V roce 2018 piekrocil poc€et uzivatelt Instagramu
jednu miliardu. V obou kategoriich dominuji muzi. Ve vSech ostatnich vékovych skupinach
se naopak nachazi vice zen. Nejméné zastoupenou kategorii jsou uzivatelé starSi 65 let

(Statista.com).

V dubnu 2012 byl Instagram koupen Facebookem a doslo k né¢kolika zméndm. Spojeni
s Facebookem umoznuje nahravat fotografie na Instagram a na Facebook zaroven. V roce
2013 dosahl Instagram 100 milionil uzivatelll, byla ptidana funkce sdilet video a vzapéti
Instagram Direct, tedy moznost posilat soukromé zpravy. V tomto roce rovnéz piibyla
funkce oznaCeni uzivatele na pfispévku (Mattern, 2016). Instagram funguje pomoci
mobilnich telefont. Existuje i webova stranka, ta je ovSem pouze zjednoduSenou verzi
mobilni aplikace. Instagram podporuji operacni zafizeni i0S, Android a Windows Phone.

Nazev Instagram vznikl ze slov instant a telegram (Omnicoreagency.com).
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V navigaci aplikace se nachéazi pét zakladnich oddild, a to hlavni stranka, kde se zobrazuji
fotky a videa sdilené uzivatelem a jeho ptateli. Hledat a prozkoumat, kde 1ze nalézt prispévky
na zaklad¢ profild, které uzivatel sleduje ¢i piispévki, které se mu libily. Pomoci funkce
fotoaparat mtize uzivatel sdilet sva videa a fotky, které¢ bud’ potidi pfimo skrze Instagram
¢i nahraje ze své galerie. V Casti aktivita se uzivateli zobrazuje, kdo oznacil jeho ptispévky
jako ,,To se mi 1ibi*, kdo jeho ptispévky okomentoval ¢i kdo ho zacal sledovat. V zalozce

profil jsou uvedeny informace o uzivateli a jeho ptfispévky, tzv. feed (Helmick, 2015).

Od roku 2016 je na Instagramu funkce Instagram Stories, kterd umoznuje vkladat ptispévky,
které jsou z kanalu za 24 hodin odstranény. Tyto Stories lze archivovat ve Vybérech
z piib&hd, které jsou pfipnuty na profilu. Rovnéz l1ze na Instagramu vysilat zive. Tato ziva
vysilani lze po jejich skonceni bud’ na Instagramu archivovat nebo jsou automaticky
odstranéna. Pokud se k popisku ptispévku vlozi hashtag (# nasledovany textem) lze podle
téchto hashtagii na Instagramu vyhledéavat (Golbeck, 2015). Nejnovéjsi funkci Instagramu
je Instagram TV neboli IGTV. Nejvétsim rozdilem oproti videtim napiiklad na YouTube je
jejich orientace na vysku, jelikoz jsou uzpusobena sledovani na telefonu. Videa mohou byt
dlouha od 15 vtefin do 10 minut, u ovétenych profilti az 60 minut (Business.instagram.com,
2020). Overenym profilem obvykle disponuji vefejné¢ znamé osobnosti, globalni znacky
Ci celebrity a vyznacuje se modrym zatrzitkem. Instagram hodnoti rizné parametry, jako
autenticita, unikatnost, kompletnost a zajimavost. Ovéfovani profilu usnadni fanouSkim

rozpozndni uctu celebrity od nepravych ucti (Help.instagram.com, 2020).

Firemni profil

Instagram nabizi moZznost piepnout svlij soukromy cet na firemni profil, pokud uzivatel
vlastni profil na Facebooku. Mezi hlavni vyhody firemniho profilu patfi moZnost
analytickych nastroji, pomoci kterych lze sledovat pocet zobrazeni profilu, celkovy pocet
komentati a To se mi libi pod urcitym ptispévkem, pocet zobrazeni vSech piispévkil, pocet
proklikii na webovou stranku uvedenou na profilu, ¢as kdy sledujici nejcastéji pouzivaji
Instagram a pocet telefonat, odeslanych e-mailli a pocet zobrazeni trasy sledujicimi.
V ptipadé¢ firemniho profilu lze do informaci uvedenych na profilu vlozit tlacitko ,,Volat®,
,Poslat e-mail“ a ,, Trasa®, pomoci niz uzivatel snadno zjisti, jak se na dané misto mtize

dostat. Novinkou je kategorie obchod, ktera po otevieni piispévku zobrazi uZzivateli cenu

43



daného produktu a moznost prokliknout se pfimo do e-shopu. Posledni vyhodou je moZznost
placené propagace a reklamy, Instagram dokonce nabizi moznost cileného targetingu

(Facebook.com, 2020).

Na Instagramu je nez 25 miliont firemnich profilt a vice nez 500 tisic aktivnich influencert.
Vice nez 200 miliont uzivateli navstivi alespoi jeden firemni profil denné. 1/3 shlédnutych
Instagramovych ptib¢hti jsou z firemnich profild, 7/10 hashtagh na Instagramu jsou znacky

a 60 % uzivateld tvrdi, ze diky Instagramu objevili novy produkt (Omnicore.com, 2020).

1.5.5 Twitter

Twitter byl zaloZen roku 2006 Jackem Dorseyem, jedna se o socidlni sit’, pomoci které 1ze
sdilet tzv. tweety. Tweet je textovy piispévek o délce maximalné 140 znakd, coz z Twitteru
déla mikroblog. Zobrazuji se na profilové strance uzivatele a na strankach jeho sledujicich
(Frey, 2011). Twitter ma v Ceské republice méné uZivateltl neZ napiiklad Facebook. Je
vhodny pfi oslovovani specifickych skupin zakaznikd, protoze se zde vyskytuje mnoho tzce
zamétenych specialistd (Bednar, 2011). Jak ukazuje Obrazek 10, pocet uzivatela Twitteru

se v soucasné dob¢ pohybuje kolem 330 miliond.
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Obrazek 10: Pocet uzivateli Twitteru
Zdroj: (statista.com, 2020)
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Z grafu lze vycist, Ze od roku 2017 se toto Cislo nijak vyrazné neméni a pohybuje se mezi
326 a 336 miliony uzivatelii (Statista, 2020). Tweety 1ze posilat nejen pies webovou aplikaci,
ale rovnéz pomoci SMS zprav ¢i jinych externich aplikaci. Informace na Twitteru jsou
stru¢né a publikovani je snazs$i nez na ostatnich socialnich sitich. Jedna se o vhodné misto

pro oboustranny kontakt (Janouch, 2010).

1.6 Reklama na socialnich médiich

Reklama na socidlnich sitich je forma internetové reklamy. Socidlni sité jsou vyuzivany
prostiednictvim placené inzerce. VétSina socidlnich siti umoziuje zacilit na konkrétni typ
uzivatell, coz ¢ini reklamu na socialnich médiich velmi efektivni.

1.6.1 Reklama na Facebooku

Reklama na Facebooku umozni oslovit urcity typ a pocet lidi. Na zéklad¢ pozadavku firmy,
kde uvede sviij rozpocet a cileni vytvoii Facebook piiblizny odhad poctu oslovenych
uzivatell. Toto spole¢nosti pomtize v rozhodovani, zda se ji reklamu vyplati objednat.
V pribchu i po ukonceni reklamni kampané bude firma dostdvat informace o Gsp&Snosti

reklamy.

Cena reklamy se urcuje dvéma zptisoby:

e celkova vydana ¢astka,

e cena za kazdy ziskany vysledek.

Celkova vyse nakladii na reklamu urcuje nastaveny rozpocet. Cena za vysledek je nastavena

pomoci strategie nabidky.
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Facebook nabizi tii typy nakupu:

1.6.2

Aukce — 1ze zadat nabidku, kterd ma za cil oslovit cilovy okruh lidi za co nejnizsi
cenu. Zde cena zavisi na kvalité reklamy, cenég, kterou firma nabidne a konkurenci

na daného uZivatele.

Dosah a cetnost — 1ze ptedvidateln€ oslovit cilovy okruh uzivatelii za fixni cenu. Tuto
moznost mohou vyuzit inzeranti, kteti planuji oslovit minimaln¢ 200 tisic uzivateld,

coz vyzaduje relativné vysoky rozpocet.

TRP (Target Rating Point) — lze planovat a nakupovat videokampané. Tento typ je

vhodny pro inzeranty se zkusenosti s televiznimi kampanémi (Facebook.com, 2020).

Reklama na YouTube

Na YouTube se nachdzi né€kolik forméath reklamy viz Obrazek 11.

) Preskoditelné
Obsahové reklamy Prekrvvané reklamy videoreklamy

o

Yol ———— |7 Tube  S—
= e e

Nepreskoditelné

videoreklamy Mikrospoty Sponzorované karty
™ Tube y Se— 1 Tube g S— | Tube  S—

Obrazek 11: Reklamni formaty na YouTube

Zdroj

: vlastni zpracovani (support.google.com, 2020)
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Obsahové reklamy:

o zobrazuji se vpravo od vybraného videa nad seznamem nabizenych videi

o zobrazuji se na pocitaci a

o jejich rozliSeni je 300 x 250 nebo 300 x 60 pixeli.

Prekryvané reklamy:

o zobrazuji se na spodnich 20 % videa ve form¢ polotransparentni vrstvy,

o zobrazuji se na pocitaci a

o jejich rozliSeni je 468 x 60 nebo 728 x 90 pixeld.

Preskocitelné reklamy:

o tento typ reklamy je vkladam pfimo do hlavniho videa, uZivatel jej mize

po péti vtefinach preskocit a

o zobrazuji se na pocitaci, na mobilnim zatizeni, televizi ¢i herni konzoli.

Nepreskocitelné reklamy:

o tento typ reklamy je rovnéz vkladan pifimo do hlavniho videa, ale nelze jej

preskocit,

o zobrazuji se na pocitaci a mobilnim zafizeni,

o mohou byt dlouhé 15 az 20 vtefin.

Mikrospoty:

o maji stejné vlastnosti jako nepieskocitelné reklamy, ale jejich maximalni

délka je 6 vtefin,
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o zobrazuji se na pocitaci a mobilnim zafizeni.

e Sponzorované karty:

o zobrazuji obsah souvisejici s videem,

o objevuji se na nékolik sekund,

o zobrazuji se na pocitaci a mobilnim zafizeni a

o maji riiznou velikost (support.google.com, 2020)

1.6.3 Reklama na Instagramu

Instagram poskytuje moznost oslovit cilenou skupinu uzivateli a vyuzitim rGznych

reklamnich formatu.

Typy reklamy na Instagramu

e Reklama ve feedu:

o fotoreklamy — format ¢tverce ¢i obdélniku,

o videoreklamy — videa dlouhd az 60 sekund a

o rotujici reklamy — po prejeti prstem je moznost prohlizet dalsi fotky ¢i videa.

e Reklama ve Stories — zabira celou plochu telefonu, 50 % firem na celém svété vytvori

minimaln¢ jednu reklamu na Instastory mési¢né.

e Reklama v oddilu Prozkoumat — oslovi uZzivatele prohlizejici si pfispévky mimo

okruh profilt jez sleduji (Business.instagram.com, 2020).
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Cile reklamy na Instagramu:

e Zvysit povédomi o firmé, produktu ¢i sluzbé nebo aplikaci. Moznost zvyseni dosahu,

povédomi o znacce ¢i mistnim povédomi.

v

e Poskytnuti potencidlnim zékaznikiim podrobnéjsi informace o produktech nebo
sluzbach. Moznost CastéjSiho prokliku na web, vice zhlédnuti videa a vétsi dosah

a Cetnost.

e Zvyseni prodeje produktu ¢i vy$si pocet navstév v kamenném obchod¢. Jedna se

o dynamické reklamy na Instagramu.

Instagram nabizi moZnost pfesného cileni potencidlnich zakaznikl. Uzivatele 1ze zaméftit dle
lokality, demografickych udajt, z4jmd, aktivit provedenych na Instagramu, vlastnich okruhti
uzivateld ¢i podobnych okruhii uzivateld nebo Ize vyuzit automatického cileni
(Business.instagram.com, 2020). Vysi celkového rozpoctu na propagaci si firma ur¢i sama.
Zaroven nastavi dobu trvani. Platbu Ize provést bud’ pfimo v aplikaci nebo je mozné si
ke svému uctu pfipojit facebookovy profil a vyuzit stejny zpiisob platby jako za reklamy

na Facebooku (Help.instagram, 2020).

1.6.4 Reklama na Twitteru

Twitter umoziiuje propagaci vlastniho Uctu ¢i konkrétnich tweetl. Je zde mozZnost
propagovat jednotlivé tweety, ¢i nechat Twitter aby z profilu tweety vybiral sdm na zakladé¢

jejich uspesnosti. Plati se cena za jakoukoli aktivitu u¢inénou pod sponzorovanym tweetem.

Také Twitter nabizi mozZnost cileni reklamy na specifické skupiny uzivateli:

e Zajmové cileni na uzivatele — na Twitteru je pfedpfipraveno pfiblizné€ sto zajmovych

skupin, ze kterych si firma mliZze vybrat a zacilit na n¢ svou reklamu.

e (Cileni dle klicovych slov, ktera uzivatelé pouzili.

e C(Cileni na odbératele konkrétnich Twitter ¢t (¢i uzivateld jim podobnym).
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e (Cileni do vysledkl vyhledavani na zaklad¢ klicovych slov (Mediaguru.cz, 2020).

1.7 Online influencer jako nastroj marketingu

Diive spole¢nosti propojovaly své produkty s celebritami, v dneSni dobé je jednou
z nejcastejSich moznosti pii marketingovych kampanich vyuzivani influencerti. Vychazi
z product placementu (umisténi produktu), coz je forma skryté reklamy. Influenceti vétSinou

dokézou dliveéryhodné predat komeréni sdéleni svym fanouskiim (Armstrong, 2010).

Influencer je ¢lovek, ktery si kolem sebe vybudoval na socidlnich sitich poc¢etnou komunitu
sledovateli. Doslova se tedy jednd o clovéka, ktery by mél mit vliv na své sledovatele.
Nejcastéji se mezi influencery fadi youtubefi ¢i instagrameti, miZe se ale jednat také o herce,
muzikanty nebo samostatné firmy (Byrne, 2017). Influencer marketing se v poslednich
letech stal velmi popularnim. Na Obrazku cislo 12 je zobrazen celosvétovy zdjem
o influencer marketing za poslednich pét let. Lze vidét, ze vyhledavani tohoto pojmu pomoci
vyhledavace Google stile roste a influencer marketing se stadva ¢im dal tim castéji

sklofiovanym pojmem.

Obrazek 12: Zdjem o influencer marketing
Zdroj: (trends.google.com, 2020)

Hlavni vyhodou influencer marketingu je diivéra v influencera ze strany sledovateltl. Nazory
influencert U¢inn¢€ ovliviuji nazory spotiebiteld. V posledni dobé existuje spousta ovladact
na blokovani reklam a influencer marketing je jedna z cest, jak proti blokaci reklam bojovat.
Influencer produkuje originalni obsah a vytvaii lidskou vazbu mezi firmou a publikem.

Influencer marketing mé ale také sva uskali, naptiklad neni nikdy doptedu zndmo, jakych
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Cisel bude dosazeno a jaka bude reakce sledujicich. Zaroven je také narocné méfit nasledny

efekt influencer marketingu (Backaler, 2018).
Typy influencerii:
e mikro influenceti maji 1 000 — 10 000 fanouskad,
e stfedni influenceti maji 10 000 — 250 000 sledujicich,
e makro influencery sleduje vice nez 250 000 lidi a
e celebritni influenceti jsou znami z jinych aktivit (herci, zpévdci, ...) (Bryane, 2017).

Na Obrazku ¢islo 13 lze vidét kategorie, do kterych spadaji tzv. laflaunceti, coz jsou

influenceti spolupracujici s firmou Lafluence.
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Obrazek 13: Oblasti influencerii
Zdroj: (lafluence, 2020)

V Ceské republice ptisobi velké mnozstvi influencerd a lze je rozdélit do nékolika skupin.
Muze se jednat o modu, cestovani, zivotni styl nebo tifeba hry. Do téchto kategorii 1ze ale

pochopitelné rozdélit vSechny influencery.
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1.8 Obsahovy marketing a obsah tvoreny uzZivateli

Online marketing na socialnich siti nabizi moznost, jak oslovit nové zdkazniky. Podle
Charleswotha (2014) by m¢l byt online marketing na socidlnich sitich souc¢asti marketingové
komunikace vSech firem. Zakladnim bodem uspésné marketingové strategie by mélo byt

stanoveni cilt, kterych chce spole¢nost pomoci socidlnich médii dosdhnout.

Obsahovy marketing je v dnesni digitalni dob¢ velmi ¢asto skloniovanym slovnim spojenim.
Vzhledem k zahlcenosti socidlnich siti je praveé spravné zvoleny obsah klicovy. Obsahovy
marketing je formou nenuceného marketingu, obsah by mél byt informativni, poucny
a zébavny. Cilem je prilakat dalsi uzivatele ke sledovani firemniho uctu prostiednictvim
vzdélavani lidi tak, aby danou spolecnost poznali a budila v nich davéru (Prochazka
a Rezniek, 2014). Obsah by mél byt dostupngjii, popularngjsi a atraktivng&jsi, viechny
kroky, které jsou podstoupeny k dosazeni téchto cild, 1ze nazyvat obsahovym marketingem
(mujsvetmarketingu.cz, 2020). Obsah tvofeny uzivateli je jakékoli forma obsahu, ktera je
generovand uzivateli. Jedna se o obsah, ktery byl zcela, nebo alesponi z podstatné Casti
vytvofen uzivateli socidlnich siti (Jensen, 2016). Velice dulezité je poté tyto piispévky

moderovat, aktivné na né reagovat, pripadné je sdilet.
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2 Predstaveni spole¢nosti

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva charakteristikou konkrétni spolecnosti poskytujici
ubytovani. Je zde piedstaven vyvoj spolecnosti a sou¢asna marketingova komunikace. Tato

spole¢nost plisobi v Liberci, v Praze, v Misté a v Harrachove.

2.1 Charakteristika podniku

Tato ¢ast diplomové prace popisuje spolecnost Pytloun Group a. s., jeji organiza¢ni strukturu
a cinnosti jednotlivych oddé¢leni. Dale se zabyvéa charakteristikou vSech ubytovacich
zafizeni, jenz patii tomuto hotelovému fetézci, ¢innostem této spolecnosti a nabizenym
sluzbam. V zavéru se tato kapitola vénuje souCasnému stavu online marketingové

komunikace dané spole¢nosti.

Ing. Luka$ Pytloun zalozil tuto hotelovou sit’ v roce 2003. Vystudoval textilni marketing
na Technické univerzit¢ v Liberci a podnikovou ekonomii na univerzit¢ TomaSe Bati
ve Zlin&. Roku 2009 se stal historicky nejmlad$im vitézem soutéZe Zivnostnik roku.
Spolecnost Pytloun Group a. s. je zapsana v obchodnim rejstiiku Méstského soudu v Praze
0Oddil B, vlozka 25396/MSPH. Statutarnim feditelem je Mgr. Radka Pytlounova, pfedsedou
spravni rady je Rudolf Kubin. Spole¢nost Pytloun Hotels Management s. r. 0. je matei'skou
spolecnosti hotelové sité. Firma je zapsana v obchodnim rejstiiku Méstského soudu v Praze
0Oddil C, vlozka 333875/MSPH. Jednatelem spole¢nosti je Aneta Kofinkova, spole¢nikem
je Pytloun Group a. s. Spole¢nost Pytloun Hotels Management je matei'skou spolecnosti pro

nasledujici firmy:

- PHLB Managements. r. 0.,

- PWTH Managements. r. o.,

- PDHLB Managements. r. 0.,

- PBHPHA Management s. r. 0.,

- PGHI Management s. r. 0.,
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- PCBH Management s. r. 0.,

- PWHH Harrachov s. r. o.,

- PPZH Managements. 1. 0.,

- PAPLB Management s. r. 0.,

- PFHLB Apartments s. r. 0.,

- PWHH Hasistejn s. 1. 0.,

- PJAP Managements. r. 0.,

- PTPHLB Managements. r. 0. a
- PUH Management s. 1. 0.

Kazda z téchto dcefinnych spolecnosti provozuje hotel, penzion ¢i apartmanovy dim. Tato
sit’ hotelti, kterd je v soucasné dobé nejvétSim poskytovatelem ubytovacich sluzeb

v severnich Cechdch, provozuje osm hoteldl, jeden penzion a dva apartmanové domy.

V Liberci se nachazi Pytloun Hotel Liberec***, ktery byl otevien jako prvni hotel této sité
v Liberci. Nachazi se zde restaurace a hotel disponuje 26 pokoji. Pytloun Design Hotel****,
ve kterém se nachdzi 23 pokojti a rovnéz restaurace. Pytloun City Boutique Hotel****_ ktery
kromé restaurace a 34 pokoji disponuje rovnéz terasou s vyhledem na centrum mésta.
Pytloun Grand Hotel Imperial****, kde se nachdzi 68 standardnich pokojti a 37 unikatnich
designovych pokojt, kdy kazdy navrhoval jiny architekt. Zajimavosti je, ze autorem jednim
z nich je sam Ing. Lukas Pytloun. Hotel disponuje restauraci, kongresovymi, konferenénimi
a zasedacimi prostory. Je zde Velky sal s kapacitou az 160 osob, VIP salonek Café Imperial
a salonek Zlaty Kohout, oba s kapacitou 30 osob. Pytloun Wellness Travel Hotel***
disponuje kromé 36 pokoji také Wellness Luxury Island Spa.

Dale se v Liberci nachazi Pytloun Flat Hotel**** coz je apartmanovy dim disponujici

15 apartmany rtznych velikosti. Pytloun Apartments Liberec **** kde se nachazi
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10 apartmanti a Jestéd Apartments****  ktery disponuje 7 apartmany. Pytloun Penzion
Zeleny Haj***, ktery byl prvnim ubytovacim zafizenim, které bylo v Liberci v ramci této

hotelové sit¢ otevieno, nabizi 23 pokoju.

Tato hotelova sit’ provozuje tii hotely mimo Liberec. Jednéd se o Pytloun Wellness Hotel
Harrachov**** ktery nabizi 49 pokoji, restauraci a Wellness Luxury Mountain Spa.
Pytloun Boutique Hotel Prague**** nachazejici se na Véaclavském namésti a disponujici
54 pokoji a Pytloun Wellness Hotel HasiStejn**** v Krusnych horach, ktery nabizi
30 pokojti, restauraci, bowling a wellness. Organizacni struktura spolecnosti, ktera je

vyobrazena na Obrazku ¢islo 14, je liniova.
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Generaln
feditel

| |
Personani . m a
sy S0l | Prodej | IT  Financniodd.
PTH S
| pcen [| ManaZer hotelu Personalni ManaZerka T technik Ueetni
P';i“ manalierka protlieje echni cetni
Personalni ‘ Asistentka ‘
4{ PHH H Manazer hotelu ‘ asistentka prodeje Ucetni
3 Finanéni
PHP Manazer hotelu Hokojshlf;cnt{azaer:ac epo Hlavni recepéni kontrolor,
PWHH Manazer hotelu | { Hlavni recepéni
P,:?a"t" Manazer hotelu Hlavni recepéni
1 _PA

Obrazek 14: Organizacni struktura spolecnosti Pytloun Hotels
Zdroj: vlastni zpracovani

Vlastnikem je Ing. Luka$ Pytloun, ktery ma svou asistentku. Pfimym podfizenym Lukase
Pytlouna je generalni feditel, ktery ma na starosti vSechny hotely a také vSechna dalsi
oddéleni. Jak lze ze schématu vidét, v této spoleCnosti je personalni oddéleni, oddéleni
prodeje, IT oddéleni a ekonomické oddéleni. Na personalnim oddéleni pracuje persondlni
feditelka a jeji asistentka. O prodej se stard manazerka prodeje se svou asistentkou. IT

oddéleni spravuje IT technik a ekonomické oddéleni ¢ita tii zaméstnance, a to ucetni se svou

asistentkou a finan¢éni kontrolorku. Na schématu organizacni struktury je vyobrazena
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soucasna situace, tedy situace béhem koronavirové krize. Za standardni situace by mél kazdy
hotel svého manazera a hlavniho recepcniho, ktery ma na starosti celou recepci. Z diivodu
covidu je ovSem vétSina hoteltl v soucasné chvili vyuzivana jako ubytovna pro agenturni

zaméstnance a ve spole¢nosti je v tuto chvili skutecné minimum personalu.

Z toho duvodu spravuje Pytloun Hotel Liberec (PHL), Pytloun Design Hotel Liberec (PDH),
Pytloun Travel Wellness Hotel (PTH), Pytloun City Boutique Hotel (PCBH), Pytloun
Penzion Zeleny H4j (PPZH) a Jestéd Apartments (JA) v tuto chvili jeden manazer. VSechny
tyto pobocky docasné funguji jako ubytovna. Pytloun Wellness Hotel Harrachov (PHH),

ktery je docasné kvuli covidu uzavien, rovnéz spravuje pouze manaZzerka.

Pytloun Boutique Hotel Prague (PHP) ma na starosti manazerka, pod kterou pracuje manazer
pokojskych a recepcnich a hlavni recepéni, ktery se stara o celou recepci. V totozném rezimu
je 1 Grand Hotel Imperial (PGHI), pouze s tim rozdilem, ze manazer hotelu a manazerka
pokojskych a recepce zajistuji zarovén chod Pytloun Flat Hotelu (FLAT) a Pytloun
Apartments (PA). Nakonec Pytloun Wellness Hotel Hasistejn spravuje manazer s pomoci

hlavniho recepcniho.

Personalni oddé¢leni zajiStuje ziskavani, pfijimani a vzdélavani pracovnikl. Persondlni
poradenstvi, hodnoceni pracovnikii ve spolupraci s manazery, odménovani zaméstnancd,
zajiStuji bezpeCnost a ochranu zdravi pii praci, zajiStuji pracovnépravni vztahy
¢iukonCovani pracovnich poméri. Oddéleni prodeje mé& na starosti predevSim
pfizplisobovani ceny poptdvce a zadavani nabidek na externi portaly, jako je naptiklad
Booking, Slevomat, Expedia apod. Déle se staraji o korporatni klientelu, zajiSt'uji rezervace
cestovnich kancelafi a kontroluji spravnost rezervaci. IT technik zajiStuje bezproblémovy
chod veskerého technického vybaveni hotelové sité, tzn. pocitacli, notebookd, tiskaren,
mobilnich telefontl, ale i napfiklad automatickych kioskt, které jsou umistény na kazdé
recepci a hosté si diky nim mohou sami zajistit check-in ¢i check-out. Stara se o kamerové
zaznamy, alarmy atp. Ekonomické odd¢leni ¢itd dve ti€etni, které maji na starosti i€tovani
veskerych pohledavek, zdvazkl, bank apod. Dale pod ekonomické oddéleni spada financni
kontrolorka, ktera provadi vybéry hotovosti na vSech pobockéch spolecnosti, odpovida

za spravnost vystavenych dokladli a ma na starosti hotovost celé hotelové sité.

56



2.2 Cinnosti vybrané spole¢nosti

Tato spolecnost se zabyva predevsim poskytovanim ubytovani. Nabizi rozmanité dopliikové
sluzby, jako napftiklad prani pradla, buzeni hostl ¢i roznos snidané ¢i veceie na pokoj. Déle
poskytuje rovnéz stravovaci sluzby, wellness, masaze a nabizi prondjem konferencnich
prostor. Zakaznici mohou vyuzit nabijecich stanic na elektromobily, jenz se nachéazeji pred
hotely. Klienty této spolecnosti jsou hosté cestujici za ucelem rekreace, zdkaznici, kteti
ptijeli na sluzebni cestu, korporatni klientela, se kterymi ma tato spole¢nost uzavienou

korporétni smlouvu a cestovni kancelare.

23 Soucasny stav marketingové komunikace podniku

V soucasné dobé se tato hotelové sit’ prezentuje na Facebooku, Instagramu, Youtube
a na svych webovych strankach. Webové stranky www.pytloun-hotels.cz prezentuji veskeré
potfebné informace o ¢innostech spolecnosti, o nabizenych sluzbach, aktudlnich nabidkach
a akcich. Navstévnich ma k dispozici velmi pfehledné menu, které je ¢lenéno na jednotlivé
zalozky, naptiklad ,,Galerie”, ,,O nas“, ,,Darkové poukazy“ ¢i ,Kontakt“ (viz Obrazek

Cislo 15).
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Obrazek 15: Menu na webovych strankach www.pytloun-hotel.cz
Zdroj: (pytloun-hotels.cz, 2021)
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V tomtéZz menu se nachéazi zalozka ,,Hotely* ze které se 1ze prokliknout na webové stranky
jednotlivych hoteld. Pfimo na webovych strankach hotelu si Ize zarezervovat pobyt a mélo
by to pro klienta byt tou finan¢né€ nejvyhodnéjsi variantou. Potencionalni klient zde nalezne
specialni nabidku daného hotelu, vyhody rezervace piimo ptes webové stranky spolecnosti,
informace o restauraci, ptipadné wellness, recenze, mapu s polohou hotelu, kontakty a dalsi.
Webové stranky jsou obecné velmi piehledné a aktualni. Spole¢nost vyuziva tzv. pop-up
okna, kde je vzdy aktualni nabidka, v souc¢asné dobé v podob¢ nabidky darkovych poukazii.
Webové stranky spolecnosti lze z Ceského jazyka prepnout také do anglictiny a némciny.
Obecné jsou webové stranky velmi moderni a piisobi luxusnim dojmem. Na konci stranky

se navstévnik mize prokliknout na Facebook, Instagram ¢i Youtube.

Proklik na Facebook navstévnika odkaze na stranku PYTLOUN HOTELS na Facebooku.
Tato stranka se libi 4 957 lidem a 4 773 lidi ji sleduje. E-mailovy odkaz se zde uveden
na e-mail Grand Hotelu Imperial, rovnéz telefonni ¢islo. Na mapce je rovnéz vyobrazen
tentyZ hotel, avSak adresa je zde uvedena na Pytloun Hotel Liberec. Tato Facebookova
stranka je relativné aktivni, primérné jsou zde pridany 4 prispévky mési¢n€. Na Facebooku
ovSem existuje samostatna stranka pro kazdy z hotelt. Také tyto stranky jsou jiz méné
aktivni, rovnéz sledujicich maji podstatn¢ méné, a to od pfiblizn¢ 150 sledujicich
do 1 000 sledujicich. Vyjimku tvoii stranka Pytloun Grand Hotel Imperial, kterou sleduje
6 984 uzivateli. Co se tyce jednotlivych piispévku, tvoii je kombinace ukazek pokoji,
nabidek masazi, prezentace koronavirovych opatieni, nabidky ubytovacich bali¢ka ¢i videa,
kde majitel Lukas Pytloun prezentuje novinky. Pfispévky maji vétSinou do 20 To se mi libi.

Placenymi reklamami se firma nezabyvala.

Odkazem na Instagram se navstévnik dostane na stranku @pytlounhotels na zminéné
platformé¢. Na tento Ucet bylo pfidano 449 ptispévki a stranku sleduje 1 948 uzivateld.
V popisku uzivatel nalezne moto spole¢nosti, tedy ,Home away from home*, neboli
,Domov daleko od domova* a odkaz na webové stranky. Obecné je tento instagramovy ucet
aktivni, pfispévky jsou pfidavany s jistou pravidelnosti. AvSak co se tyce Vybéri z ptibeht,
neni v nich zadna systematic¢nost. Nachazi se zde vybér ,,Volné pozice®, ,,Instahero®, ,,Pise
se o nas“, ,,Nasi hosté* a poté vybéry nckterych hotelll. Na Instagramu existuje také ucet
pytlounprague, jenz aktivni neni, nakolik posledni ptispévek byl pfidan 10. kvétna 2019.
Instagramové 1 Facebookové Ucty spravuje externi spolecnost, jejiz ¢innost byla z diivodu
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koronavirové krize z finan¢nich diivodl pozastavena a je zastoupena jednim z internich

zaméstnancu.

Pii prokliku na Youtube je navstévnik odkdzan na ti¢et Pytloun Hotels na dané platformé.
Na tomto médiu je firma nejméné aktivni. M4 jednoho odbératele, tfi videa, vSechna z roku
2019, pficemz dvé maji piiblizné 40 zhlédnuti a jedno video zhlédlo 133 tisic uzivatelt.
Na tomto uctu o sobé firma neuvadi zddné informace. Prvni video s ndzvem ,,Zazitky
s Pytloun Hotels* obsahuje fotografie z hoteli, fotografie z fotobanky a kratka videa hotelt.
Video je dlouhé 43 vtefin. Druhé video pojmenované Grand Hotel Imperial je dlouhé
I minutu a 19 vtefin a obsahuje pouze zabéry z hotelu Grand Hotel Imperial. Totozné
v poslednim videu, nesoucim nazev Pytloun City Boutique Hotel, dlouhém témétr dve

minuty, 1ze zhlédnout zabéry z hotelu Pytloun City Boutique Hotel.

Tato spole¢nost ma et rovnéz na Twitteru, avSak posledni ptispévek je z roku 2017.
Rovnéz Ize tuto hotelovou sit’ nalézt na LinkedIn. Zde o sob¢ firma uvadi zakladni informace

a posledni ptispévek je zde vyveéSen z obdobi pied 9 mésici.

Vyjma internetového marketingu se tato spolecnost zviditeliuje pomoci reklamnich polepti
na firemnich vozidlech. Jedna se o osobni automobily, kterymi se piepravuji jak manazefi
jednotlivych pobocek, tak tdrzbaii ¢i ostatni THP pracovnici. Kromé téchto reklamnich
sd€leni se tato spolecnost prezentuje pomoci plakati ¢i billboardii, které se nachazeji

v Liberci a na délnici do Prahy a z Prahy.
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3 Konkurencni prostiedi podniku

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu konkuren¢niho prostfedi vybraného podniku.
Informace o téchto spole¢nostech jsou Cerpany z jejich webovych stranek, socidlnich siti
a obchodniho rejstiiku. Porovnavani byli konkurenti z hlediska nabizenych sluzeb, kvality
webovych stranek a aktivity na socialnich sitich. Co se ty¢e nabizenych sluzeb, brany v potaz
byly sluzby, které ubytovaci zafizeni nabizi v béZzném rezimu, tedy ne v soucasné dobé
koronavirovych opatfeni, kdy nékteré z hotelii jsou uzaviené. Nekteti z téch, ktefi svij
provoz nepterusili, naptiklad omezili dobu provozu recepce, pripadné dalsi sluzby. Jedna se
napiiklad o nabidku tapas (z hygienickych divodi), ¢i provoz wellness z diivodu nafizeni

vlady.

Pro porovnani s konkurenty byl vybran hotel Grand Hotel Imperial, Pytloun Boutigue Hotel
Prague a Pytloun Wellness Hotel Harrachov. Tento vybér byl u¢inén s pomoci zastupce
ze spolecnosti Pytloun Hotels, stejné jako konkuren¢ni podniky. Z Liberce byl vybran hotel
Grand Hotel Imperial, nakolik mé z libereckych hotelti nejvyssi kapacitu a je povazovan
za tzv. ,,vlajkovou lod™ celé spole¢nosti. Hotel Wellness Hotel HasiStejn nebude z pohledu
konkurence hodnocen, nakolik se v blizkosti nenachazi, dle zastupce ze spolecnosti Pytloun
Hotels, zadny piimy konkurent. Konkurenti byli hodnoceni z hlediska §itky portfolia jimi

nabizenych sluzeb, z hlediska kvality webovych stranek a jejich aktivity na socialnich sitich.

Sluzby, které byly pro porovnavani konkurentii zvoleny, byla moznost snidani, zdali hotel
disponuje restauraci, kavarnou a barem. Zda hotel nabizi konferencni prostory, 24/7 provoz
recepce, zda hosté mohou vyuzit prani pradla a nabijeni elektromobilu. Zda hosté mohou
sami provést check-in a check-out. Dale zda hotel nabizi parkovani, minibar, room service,
masaze a wellness. Zda host mize vyuzit check-out do 12 hodin a check-in od 14 hodin.
DalSimi faktory byla moznost tischovy zavazadel, cateringu a tapas. V neposledni fad¢, zda
host obdrzi welcome drink a mize vyuzit détské herny. Hodnoceni bylo rozdéleno mezi

hodnotu 1 (dany hotel tuto sluzbu nenabizi) a 5 (dany hotel tuto sluzbu nabizi).

Co se tyce webovych stranek byla porovnavana jejich piehlednost, design a aktualnost. Déle
zda se na webovych strankdch nachazi odkaz na socialni sité, zda webové stranky nabizi

moznost online rezervace, zda je moznost webové stranky ptepnout do anglického jazyka,
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do némeckého jazyka, ptipadné do dalSich jazyki (obvykle se jedna o polsky a rusky jazyk).
Nakonec bylo hodnoceno, zdali je mozné na webovych strankach ubytovaciho zatfizeni
nalézt reference. Hodnoceni bylo rozdéleno mezi 1 (velmi Spatné) az 5 (velmi dobré).
Nakonec byla hodnocena aktivita na socialnich sitich. Socialni sité, které byly vybrany jsou

Facebook, Instagram a YouTube. Hodnoceni bylo rozdéleno nasledovné:
- 0 =dany hotel na konkrétni socialni siti nema ucet,
- 1 =dany hotel na konkrétni socidlni siti ma cet, ale vice nez rok na ni nebyl aktivni,

- 2 =dany hotel na konkrétni socilni siti byl aktivni v poslednim roce, ale mén¢ nez

jednou za mésic (posuzovanym obdobim bylo leden — biezen 2021),

- 3 = dany hotel na konkrétni socidlni siti je aktivni alesponl jednou za mésic

(posuzovanym obdobim bylo leden — bfezen 2021) a

- 4 = dany hotel na konkrétni socialni siti je aktivni alesponi dvakrat za mésic

(posuzovanym obdobim bylo leden — bfezen 2021).

Pro porovnavani socidlnich siti bylo pro hotely z hotelové sité Pytloun Hotels zvoleny ucty
@pytlounhotels na Instagramu a strinka PYTLOUN HOTELS na Facebooku, nakolik
nékteré z ostatnich uctl nejsou aktivni, n€které jsou témét totozné s témito hlavnimi ucty

a n¢které z nich si vytvorili manazefi sami.

3.1 Konkurenéni prostredi hotelu Pytloun Grand Hotel Imperial

Za konkuren¢ni podniky hotelu Pytloun Grand Hotel Imperial byly z Liberce vybrany

veskeré 4hvézdickové hotely, které se v tomto mésté nachézi. Jedna se o hotely:
- Wellness Hotel Fénix,
- Clarion Grand Hotel Zlaty Lev,

- Wellness Hotel Babylon a
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- Hotel Radnice.

Wellness Hotel Fénix se nachazi 300 metrti od volnoCasového aredlu Jestéd. Tento hotel
disponujici 19 pokoji nabizi vlastni wellness ptimo na pokoji. Clarion Grand Hotel Zlaty
Lev, jenz je z pohledu spolecnosti Pytloun Hotels povazovan za hlavniho konkurenta hotelu
Pytloun Grand Hotel Imperial, se nachazi stejn¢ jako zminény Pytloun Grand Hotel Imperial
v centru mésta a nabizi 117 pokoji. Wellness Hotel Babylon, ktery se rovnéz nachazi
v centru mésta, disponuje 407 pokoji. Nejblizsi hotel nabizejici takto vysoky pocet pokoji
se nachazi v Praze. Hotel Radnice je rovnéz situovan v centru mésta Liberec, pfimo
na ndmésti Dr. E. BeneSe. Jak lze vidét v Tabulce ¢islo 1, tak Siroké portfolio sluzeb, jako

ma hotel Pytloun Grand Hotel Imperial, nenabizi nikdo z konkurentd.

Tabulka 1: Konkurencni prostiedi hotelu Pytloun Grand Hotel Imperial — portfolio sluzeb
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Masaze 5 5 5 5 5
Check-out

do 12 hodin > > 3 1 1
Check-in

od 14 hodin > 1 > 3 3
Welcome drink 5 1 5 1 1
Catering 5 1 5 5 1
Tapas 5 1 1 1 1
Wellness 1 5 5 5 5
Uschovna 1 5 5 5 5
zavazadel

Détska herna 5 5 5 5 1
Suma 97 69 93 85 65

Zdroj: vlastni zpracovani (1 = dany hotel tuto sluzbu nenabizi, 5 = dany hotel tuto sluzbu nabizi)

Hotel Pytloun Grand Hotel Imperial nenabizi pouze wellness a uschovnu zavazadel. Naopak
vynikd moznosti self check-in a check-out a nabijecimi stanicemi pro elektromobily. Tém¢t
stejné Siroké portfolio sluzeb nabizi Clarion Grandhotel Zlaty Lev, kterému v nabidce oproti
hotelu Pytloun Grand Hotel Imperial schazi nabijeni elektromobilii, self check-in a self
check-out a tapas. Naopak hotel disponuje wellness a uschovnou zavazadel. Nabijeni
elektromobilt a self check-in a self check-out nenabizi nikdo z konkuren¢nich hotelt.
Wellness Hotel Babylon kromé téchto dvou zminénych sluzeb neposkytuje check-out
do 12 hodin, welcome drink a tapas. Naopak disponuje wellness a uschovnou zavazadel.
Wellness Hotel Fénix nenabizi konferen¢ni prostory, 24/7 provoz recepce, prani pradla,
check-in od 14 hodin, welcome drink, catering ani tapas. Naopak opét poskytuje ischovnu
zavazadel a wellness. Nakonec nejuzsi portfolio nabizenych sluzeb poskytuje Hotel
Radnice. Hosté nemaji k dispozici konferencni prostory, nonstop recepci, prani pradla,
check-out do 12 hodin, welcome drink, catering, tapas ani détskou hernu. Hotel ovSem
disponuje wellness a tischovnou zavazadel. Jak vyplyva z Tabulky ¢islo 2, webové stranky

hotelu Pytloun Grand Hotel Imperial jsou velmi kvalitné zpracované.
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Tabulka 2: Konkurencni prostiedi hotelu Pytloun Grand Hotel Impeial — webové stran

Zdroj: vlastni zpracovani (1 = velmi Spatné az 5 = velmi dobré)

Zaroven jsou jedinymi webovymi strankami z posuzovanych webovych stranek, kde mohou
navstévnici nalézt reference. Témér stejné kvality dosahuje Wellness Hotel Babylon se
svymi webovymi strankami, avSak tyto webové stranky nemaji velmi atraktivni design
a chybi na nich odkazy na socidlni sit€. Stejného hodnoceni dosahly webové stranky hotelu
Clarion Grandhotel Zlaty Lev, které rovnéz nenabizi piili§ piijemny design a nelze je
zobrazit v jiném jazyce neZ anglickém a némeckém. Webové stranky Hotelu Radnice nelze
zobrazit v zddném cizim jazyce. Nejnizs§i hodnoceni obdrzely webové stranky hotelu
Wellness Hotel Fénix, které nemaji pfili§ atraktivni design, nenachéazi se na nich odkazy
na socialni sité, ani je nelze prepnout do zadného ciziho jazyka.
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Tabulka ¢islo 3 zndzornuje aktivitu na socidlnich siti hotelt Pytloun Grand Hotel Imperial,
Wellness Hotel Fénix, Clarion Grandhotel Zlaty Lev, Wellness Hotel Babylon a Hotel

Radnice.

Tabulka 3: Konkurencni prostiedi hotelu Pytloun Grand Hotel Imperial — socidlni sité

Zdroj: vlastni zpracovani (0 = hotel na konkrétni socialni siti nema tcet, 1 = hotel na konkrétni
socialni siti nebyl vice nez rok aktivni, 2 = hotel na konkrétni socialni siti byl aktivni v poslednim
roce méné nez jednou mésicné, 3 = hotel na konkrétni socialni siti je aktivni alesponi jednou mésicné,

4 = hotel na konkrétni socialni siti je aktivni alesponi dvakrat mesi¢n¢)

Z hlediska aktivity na socidlnich sitich si nejlépe vede Clarion Grandhotel Zlaty Lev
a Pytloun Grand Hotel Imperial. Clarion Grandhotel Zlaty Lev mé velmi aktivni ucet
na Facebooku i Instagramu. Na YouTube nemé ucet viibec. Pytloun Grand Hotel Imperial
je na své strance na Facebooku aktivni alespont dvakrat mési¢né€, na svém instagramovém
uctu alespoii jednou za mésic. Hotel mé rovnéz ucet na YouTube, kde nebyl aktivni vice nez
rok. Wellness Hotel Fénix, ktery dosahl téméft stejného hodnoceni jako Clarion Grandhotel
Zlaty Lev a Pytloun Grand Hotel Imperial, je na Facebooku aktivni alespon jednou za mésic,
na Instagramu alespoinl dvakrat mési¢né a ucet na YouTube zaloZeny nemd. Wellness Hotel
Babylon je na své facebookové strance aktivni alesponn jednou za meésic, na jejich
instagramovy byl pfidan piispévek naposledy v fijnu loniského roku a ucet na YouTube
nemaji. Stranku na Facebooku nema Hotel Radnice zfizenou, rovnéZ nevedou ucet
na YouTube. Na Instagramu maji dva ptispévky z biezna a dalsi ptispévky jsou z lofiského

roku.
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3.2 Konkurenc¢ni prostiedi hotelu Pytloun Boutique Hotel Prague

Za konkurenc¢ni hotely pro hotel Pytloun Boutique Hotel Prague byly zvoleny hotely:
- Hilton Hotel Prague,
- Corinthia Hotel Prague a
- EA Hotel Rokoko.

Hilton Hotel Prague je jednim z hotelt sit¢ Hilton Hotels & Resorts. Tato sit’, kterou lze
povazovat za sit’ v oboru, nabizi 550 hotel v 79 zemich svéta. Hilton Hotel Prague je
situovan v centru Prahy 1,5 km od Véclavského namésti a nabizi 791 pokojii. Corinthia
Hotel Prague je hotel patiici pod sit’ hoteli Corinthia Hotels, ktery nabizi ubytovani
v 6 méstéch Evropy a 2 méstech Afriky. Corinthia Hotel Prague nabizi 539 pokoji a lezi
v centru meésta, od hotelu Hilton Hotel Prague je vzdalen pfiblizn€¢ 5 km. Hotel EA Hotel
Rokoko lezi stejné¢ jako Pytloun Boutique Hotel Prague na Viaclavském ndmésti. Jak

zobrazuje Tabulka ¢islo 4 nejlepsiho hodnoceni dosahl

Tabulka 4: Konkurencni prostiedi hotelu Pytloun Boutique Hotel Prague — portfolio sluzeb
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5 1 1 1
5 5 5 5
5 5 5 5
1 5 5 5
1 5 5 1
5 5 5 1
5 5 5 5
5 5 1 1
1 5 5 1
5 1 1 1
1 5 5 1
1 5 5 5
1 5 5 1
65 97 85 65

Zdroj: vlastni zpracovani (1 = dany hotel tuto sluzbu nenabizi, 5 = dany hotel tuto sluzbu nabizi)

Hotel Hilton Hotel Prague na rozdil od Pytloun Boutique Hotel Prague disponuje restauraci,
konferen¢nimi prostory a nabijeci stanici pro elektromobily. Hostlim nabizi parkovisté,
masaze, wellness, uschovnu zavazadel a d€tskou hernu. Nenabizi ovSem self check-in
a check-out a tapas, coz jsou sluzby, které host v hotelu Pytloun Boutique Hotel Prague
vyuzit miZze. Corinthia Hotel Prague nenabizi prani pradla a nabijeci stanici pro
elektromobily, stejné jako Pytloun Boutique Hotel Prague. Déle hostim neni umoznéno

provést self chceck-in a check-out, zaroven klienti nedostanou welcome drink a tapas.
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Naopak na rozdil od hotelu Pytloun Boutique Hotel Prague disponuje hotel restauraci,
konferen¢nimi prostory, wellness, tischovnou zavazadel a détskou hernou. Nabizi také
parkovani a masaze. Hotel EA Hotel Rokoko dosahl stejného hodnoceni jako Pytloun
Boutique Hotel Prague. Na rozdil od zminéného hotelu disponuje restauraci a uschovnou
zavazadel. Nabizi prani pradla a parkovéni. V hotelu Pytloun Boutique Hotel Prague jako
v jediném z hodnocenych hotelli host nenalezne restauraci a ischovnu zavazadel. Naopak

jako jediny nabizi self check-in a check-out.

Co se kvality zpracovani webovych stranek tyce, hotely Pytloun Boutique Hotel Prague,
Coringhia Hotel Prague a EA Hotel Rokoko doséhly témér stejného vysledku (viz Tabulka

¢islo 5).

Tabulka 5: Konkurencni prostiedi hotelu Pytloun Boutique Hotel Prague — webové stran

Zdroj: vlastni zpracovani (1 = velmi Spatné az 5 = velmi dobré)
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Nejlepsiho hodnoceni doséhl hotel EA Hotel Rokoko, webové stranky ma piehlednéjsi nez
Pytloun Boutique Hotel Prague, zato maji méné atraktivni design. Webové stranky hotelu
Hilton Hotel Prague jsou jedinymi z posuzovanych, kde se nevyskytuji odkazy na socialni
sité. Na webovych strankach hotelti Hilton Hotel Prague a Corinthia Hotel Prague se
nenachazeji recenze od zékaznikli. Webové stranky Pytloun Boutigue Hotel Prague jsou

jedinymi z posuzovanych, které nelze piepnout do jinych jazykd, nez je anglicky a némecky.

Jak lze vidét v Tabulce ¢islo 6, nejaktivnéj$i na socidlnich sitich je z posuzovanych
prazskych hoteld hotel Hilton Hotel Prague. Na Facebooku i Instagramu je aktivni alespoii
dvakrat mésicné, Na YouTube maji ucet, kde byli aktivni v poslednim roce, av§ak mén¢€ nez

jednou za mésic.

Tabulka 6: Konkurencni prostiedi hotelu Pytloun Boutique Hotel Prague — socialni sité

Zdroj: vlastni zpracovani (0 = hotel na konkrétni socialni siti nema cet, 1 = hotel na konkrétni
socialni siti nebyl vice nez rok aktivni, 2 = hotel na konkrétni socialni siti byl aktivni v poslednim
roce mén¢ nez jednou mésicne, 3 = hotel na konkrétni socialni siti je aktivni alespon jednou mésicné,

4 = hotel na konkrétni socialni siti je aktivni alesponi dvakrat mesi¢n¢)

Vysledky hotelu Pytloun Boutique Hotel Prague jsou totozné s vysledky hotelu Pytloun
Grand Hotel Imperial, nakolik se jedna o stejné U¢ty na socidlnich sitich. Hotel Corinthia
Hotel Prague ptispiva na svoji stranku na Facebooku alesponi dvakrat mési¢n¢, na Instagram
prispivaji, aviak v posednich tiech mésicich nesplnili alespoti jeden piispévek mésiéné. Ucet
na YouTube zalozeny nemaji. Na facebookové strance hotelu EA Hotel Rokoko nalezne
navstévnik pfispévky zbiezna letoSniho roku a dal§i az zcervence roku lomnského,
na instagramovém uctu je nejnovejsi prispévek zroku 2016 a na YouTube ucet nemaji

vibec. Z toho diivodu mé tento hotel nejnizs$i hodnoceni, co se socidlnich siti tyce.
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33 Konkurenc¢ni prostiedi hotelu Pytloun Wellness Hotel Harrachov

V Harrachové byly vybrany dva konkuren¢ni hotely, a to Orea Resort Sklar a Resident
Harrachov. Orea Resort Sklaf je situovan 5 minut chtize od lyzaiského centra Harrachov. Je
soucasti hotelového fetézce Orea Hotels & Resorts, ktery nabizi 16 hotell, coz z néj déla
nejvétsi hotelovy fetézec v Ceské republice. Hotel Resident Harrachov leZi 3 km od hotelu
Orea Resort Sklatr. Pytloun Wellness Hotel Harrachov se nachazi v ¢asti mésta Harrachova

v (%

zvand Ryzovisté. Jak Ize vidét v Tabulce Cislo 7, co se tyce Sitky portfolia, je na tom

Tabulka 7: Konkurencni prostiedi hotelu Pytloun Wellness Hotel Harrachov — portfolio sluzeb
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5 5 5
5 5 5
5 1 1
1 5 5
5 1 1
5 5 5
1 5 5
5 5 5
89 89 85

Zdroj: vlastni zpracovani (1 = dany hotel tuto sluzbu nenabizi, 5 = dany hotel tuto sluzbu nabizi)

Nabidka sluzeb hotelu Pytloun Wellness Hotel Harrachov a hotelu Orea Resort Sklaf se 1i8i
v nabidce kavarny, konferencnich prostor, cateringu a uschovny zavazadel. Tyto sluzby
nabizi Orea Resort Sklaf, ale Pytloun Wellness Hotel Harrachov nikoli. Naopak hotel
Pytloun Wellness Hotel Harrachov nabizi welcome drink a tapas, zdkaznici mohou vyuzit
nabijeci stanice na elektromobily a moZnosti self check-in a check-out. Nabidka sluzeb
hotelu Resident Harrachov se od dvou vyse zminénych hotelt pfili§ nelisi, avSak je o néco
chudsi. Oproti Pytloun Wellness Hotelu Harrachov disponuje kavarnou, konferen¢nimi
prostory, ischovnou zavazadel a nabizi catering. OvSem hosté nemohou vyuzit sluzby prani
pradla, moznosti self check-in a check-out, nedostane se jim welcome drinku ani tapas.

V neposledni fad¢ hotel nenabizi moznost vyuziti nabijeci stanice pro elektromobily.

Tabulka cislo 8 zobrazuje kvalitu zpracovani webovych stranek konkurenénich hotelti

v Harrachové.
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4 5 5
5 5 2
5 5 2
5 5 5
5 5 5
5 5 5
5 5 5
1 5 5
5 1 5
40 41 39

Zdroj: vlastni zpracovani (1 = velmi Spatné az 5 = velmi dobré)

Nejkvalitnéji zpracované webové stranky dle faktori hodnocenych diplomantkou patii
hotelu Orea Resort sklat. Ve vSech bodech dosahl plného hodnoceni, pouze na webovych
strankach této spolecnosti chybi reference. Webové stranky hotelu Pytloun Wellness Hotel
Harrachov jsou jediné, které neni mozné ptepnout do jin¢ho jazyka, nez je anglicky
a némecky. Nejhife si vedou webové stranky hotelu Resident Harrachov, jejichz design
plsobi velmi neatraktivné, na Gvodni strance se nachazi nabidky na ubytovani na Silvestra

a Vanoce lonského roku, aktudlnost je tedy také velmi neuspokojiva.

Poslednim posuzovanym kritériem byla aktivita na socialnich sitich. V Tabulce ¢islo 9 lze

vidét, Ze nejlepSiho hodnoceni dosahl Pytloun Wellness Hotel Harrachov.
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Tabulka 9: Konkurencni prostiedi hotelu Pytloun Wellness Hotel Harrachov — socialni sité

Facebook 4 2 2
Instagram 3 2 2
YouTube 1 2 0
Soucet 8 5 4

Zdroj: vlastni zpracovani (0 = hotel na konkrétni socialni siti nema cet, 1 = hotel na konkrétni
socialni siti nebyl vice nez rok aktivni, 2 = hotel na konkrétni socialni siti byl aktivni v poslednim
roce méné nez jednou mesicné, 3 = hotel na konkrétni socialni siti je aktivni alesponi jednou mésicné,

4 = hotel na konkrétni socialni siti je aktivni alespon dvakrat mési¢n¢)

Na socialnich sitich si hotel Pytloun Wellness Hotel Harrachov vede totozné jako dalsi dva
hodnocené hotely z tohoto fetézce, nakolik se jedna o totozné icty. Na facebookové strance
hotelu Orea Resort Sklat nebyl v bieznu ptidan jediny ptispévek. Na jejich instagramovém
uctu se nachdzi nejnovejsi prispévek z listopadu lonského roku. Na YouTube bylo pfidano
video v prosinci roku 2020. Hotel Resident Harrachov nemd ucet na YouTube, na svém
facebookovém uctu Ize vidét nejnovejsi prispévek z ledna letosniho roku. Na Instagramu ma

tento hotel zfizeny ucet, avSak posledni ptispévek je z tnora.

Z analyzy konkurence a rozhovorem se zastupcem ze spolecnosti Pytloun Hotels 1ze vyvodit,
ze hlavni konkuren¢ni vyhodou je self check-in a check-out. Tento proces probiha tak, Ze
zakaznikovi pfijde po zhotoveni rezervace na e-mail odkaz, kde vyplni potiebné tidaje. Pii
ptijezdu za dany hotel nalezne pobliz recepce tablet, na kterém si sim pohodIné provede
check-in. Tento systém, pojmenovany Alfréd, byl naplanovanym projektem jiz delsi dobu,
avSak jeho realizaci uspiSila pandemie. Pravé béhem ni nyni zdkaznici velmi oceni, Ze
nemusi pfijit s nikym do styku. Tuto sluzbu nenabizi nikdo z analyzovanych konkurentt.
Dalsi vyhodou je moznost dobijeni elektromobilu, kterd neni velmi rozsifend. Ackoli
majiteld elektromobill jisté neni mnoho, ti z nich, ktefi se rozhodnou hledat ubytovani se
pravdépodobné budou fidit tim, kde je mozné automobil dobit. Déle nikdo z vybranych
konkurenti nenabizi tapas. V hotelech Pytloun Hotels je tato sluzba pro hosty zdarma
dostupna od 14 do 20 hodin. Naopak je tato spolecnost jedinou, ktera ve svych hotelech
neposkytuje ischovnu zavazadel. Jak tento prizkum ukazal, snidané, restaurace a bar jsou

v téchto hotelech, které se vSechny pySni minimalné 4 hvézdami, bézna véc. Jediny
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z analyzovanych hotell, ktery nenabizi restauraci, je Pytloun Boutique Hotel Prague.

Zaroven room service a minibar nabizi vSechny ze zminénych hotelt.
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4 Vyhodnoceni dat dotaznikového Setieni

Osloveno bylo celkem 1 640 respondentii. Dotaznik byl odeslan prostfednictvim e-mailu,
ktery obsahoval odkaz na dotaznik v online prostiedi. Veskeré e-mailové adresy pochazi
z databdze e-mailovych adres zakaznikl spolecnosti Pytloun Hotels, jenz jsou spole¢nosti
vyuzivany pro odesilani newsletteri. Respondenti vyplnili 272 dotaznik, navratnost je tedy
16,59 %. Nizkou navratnost mize vysvétlovat souasny nouzovy stav, kdy lidé fesi zdvazné
problémy a nemayji prostor pro vypliovani dotaznikového Setieni. Dale mohla potencionalni
respondenty odradit délka dotazniku, ptipadné jeho obsah. A v neposledni fad¢ mohl e-mail
skoncit ve spamu, pfipadné v hromadnych e-mailech a klienti jej nemuseli vibec
zaregistrovat. Dotaznik vyplnilo 160 Zen, tedy 58,82 % a 110 muzi, coz ¢ini 40,44 %.
2 respondenti uvedli, Ze si pohlavi nepieji uvadét, v procentudlnim zastoupeni to ¢ini 0,74 %.

Rozdéleni dle vékovych skupin zobrazuje Obrazek c¢islo 15.

9 1 48
32 Do 25 let
* 26 —35 let
\
\ / 36 — 45 let
88 46 — 55 let
" 94
- 56 leta vice

m Nechci odpovidat

Obrazek 15: Jaka je vase vekova skupina?
Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto v€kové skupiny byly vytvofeny na zakladé rozhovoru s konzultantem ze spolecnosti
Pytloun Hotels. Ve vékové skupiné do 25 let se nachazi 48 respondentt (17,65 %). Vékova
skupina 26 — 35 let byla zastoupena nejvice, a to 94 dotazovanymi, v procentudlnim

zastoupeni to ¢ini 34,56 %. 88 z dotazovanych se fadi do vékové skupiny 36 — 45 let, jedna
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se 32,35 %. Vekova skupina 46 — 55 let je zastoupena 32 respondenty, coz ¢ini 11,76 %.
9 respondentti (3,31 %) je starSich nez 56 let a konecné jeden (0,37 %) z dotazovanych

uvedl, Ze si na tuto otdzku nepteje odpovidat.

Dotaznik se vénuje webovym strankdm www.pytloun-hotels.cz, instagramovému uctu
@pytlounhotels a facebookovému profilu PYTLOUN HOTELS. Daéle byli respondenti
dotazovani, zdali jsou uzivateli socialnich siti, pokud ano, tak kterych, zdali se ucastni
soutézi na socialnich sitich a jaky maji postoj k reklamém na téchto platforméch. Dotaznik
se zabyva tim, jaké prispévky uzivatelé nejcastéji vyhledavaji a jakym zpiisobem rezervuji
pobyt v ubytovacich zafizenich. Dale obsahuje dotaznik otizky na pohlavi a vék
respondentl. Otazky 1 — 4 jsou zaméfeny na webové stranky www.pytloun-hotels.cz.
Na Obrazku ¢islo 16 1ze vidét odpovédi respondentli na otdzku, zdali znaji webové stranky

spole¢nosti.

88

\ Ano

184

Obrazek 16: Znate webové stranky www.pytloun-hotels.cz?
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze wvycist zgrafu, 88 (32,35 %) respondentl znd webové stranky spolecnosti

a 184 oslovenych nikoli (79,31 %).

Odpovéd’ na otazku ,, Mate potrebu po shlédnuti webovych stranek vyhleddvat dodatecné

informace o spolecnosti mimo jeji webové stranky? “ 1ze vidét na Obrazku ¢islo 17.
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74

Obrazek 17: Mate potiebu po shlédnuti webovych stranek vyhledavat dodatecné informace o
spolecnosti mimo jeji webové stranky?
Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem nasledujici otazky tykajici se webovych stranek spolecnosti bylo, zdali maji po
shlédnuti webovych stranek respondenti potfebu vyhledavat dodatecné informace
o spolec¢nosti mimo tyto webové stranky. 88 castnikl Setfeni, kteti uvedli, Ze tyto stranky
znaji, jich 14 odpovédélo, ze maji potfebu vyhleddvat dodatecné informace mimo webové
stranky. Cilem nésledujici otazky bylo zjistit, které konkrétni informace klienti na webovych

strankach spole¢nosti nemohou dohledat (viz Obrazek ¢islo 18).
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Reference od zakazniku

Informace o nabizenych sluzbach
6

Informace o aktualitach a akénich
nabidkach

\
\
) Odkaz na sociélni sité
0
Informace o opatfeni tykajicich se
] covidu
4 = Jiné
2

Obrazek 18: O jaké dodatecné informace se jedna?
Zdroj: vlastni zpracovani

Ze 14 respondentt, ktefi uvedli, ze maji potiebu jisté¢ dodateéné informace dohledavat mimo
webové stranky, jich nejvice (7) nemohlo nalézt reference od zdkazniki. 6 z dotazovanych
postradalo informace o opatienich tykajicich se covidu, 4 klientim chybi informace
o aktualitach a ak¢nich nabidkach a 2 respondenti uvedli, Ze mimo webové stranky hledali

informace o nabizenych sluzbach.

Posledni otazka zamétujici se zejména na webové stranky spolecnosti znéla ,,Co byste
doplnil/a k webovym strankdm www.pytloun-hotels.cz?* V odpovédich bylo uvedeno
dvakrat, ze webové stranky obsahuji gramatické chyby. Odpovéd’, ze jsou na webovych
strankach pouzity fotky z fotobanky, se rovnéz vyskytovala dvakrat. Jeden respondent uvedl,
7e stranky maji pékny design a jsou prehledné. Ugelem nasledujici otazky bylo zjistit, kde

se podle zkusenosti respondentli nachazi proklik na socidlni sité¢ (Obrazek c¢islo 19).
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= V zapati webovych stranek

10 ¢

V zahlavi webovych stranek

V sekei kontakty

V tvodnim textu o spole¢nosti

= Nevim

= Jiné

Obrazek 19: Kde se podle vasi zkuSenosti obvykle nachazi proklik na socialni site?
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcetnéjsi odpovédi bylo ,,v zapati webovych stranek® (136 respondentti, coz ¢ini 50 %).
,»V sekci kontakty* byla druha nejcastéjsi odpovéd’, kterou uvedlo 64 respondentt (23,53
%). Dale nasledovaly odpovédi ,,v zahlavi webovych stranek®, ktera byla uvedena 34
respondenty (12,5 %), ,,v ivodnim textu o spolecnosti®, coz bylo oznaceno 28 respondenty

(10,29 %) a 10 respondentil (3,68 %) nevi, kde se obvykle odkaz na socidlni sité¢ nachazi.

Z Obréazku cislo 20 je patrné, ze 232 respondentil uvedlo, Ze jsou uzivateli socialnich siti

(85,29 %) a 40 (14,71 %) respondentd odpovédélo, ze nikoli.
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40

= Ano

Obrazek 20: Jste uzivatelkou/uZivatelem socialnich siti?
Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, jaké socidlni sité respondenti vyuzivaji (Obrazek ¢islo

21).

72 16 168

56 ‘ = Facebook
%I Instagram
‘ = YouTube

104 .

= Twitter

» LinkedIn

216 m Jiné

Obrazek 21: Jaké socialni site vyuzivate?
Zdroj: vlastni zpracovani

Instagram vyuziva 216 (79,41 %) respondentii, na Facebooku ma ucet 168 respondentl
(61,76 %), uzivatelem YouTube je 104 z dotazovanych (38,24 %), LinkedIn vyuziva 72

respondenti (26,47 %), Twitter 56 (20,59 %) a moznost ,,jiné*“ uvedlo 16 (5,88 %)
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respondentl. V této moznosti se nachazely odpovédi Clubhouse (10), TikTok (5) a Snapchat
(1). Ugelem dalsi otazky bylo zjistit postoj dotazovanych k reklamam na socialnich sitich,

odpovédi respondentti 1ze vidét na Obrazku ¢islo 22.

Reklamy mé motivuji k nakupu

7 alespori jednou mési¢né

64

Reklamy mé motivuji k nakupu
méné nez jednou mésicné

72

Reklamy na mé maji neutralni vliv

Reklamy mé obtézuji

Obrazek 22: Jak vnimate reklamy na socialnich sitich?
Zdroj: vlastni zpracovani

72 respondentit uvedlo, ze je reklamy obtézuji (26,47 %). Rovnéz na 72 (31,03 %)
respondentll maji reklamy neutralni vliv. 64 (27,59 %) z dotazovanych uvedlo, ze reklamy
je motivuji k nakupu, ale méné Casto nezli jednou mésicné, to ¢ini 23,53 %. Reklamy

motivuji k ndkupu Castéji nezli jednou mési¢né 24 z dotazovanych, tedy 8,82 %.

V nasledujici otazce byli respondenti dotazovani, zdali se zapojuji do soutézi na socidlnich

sitich, pfipadné jak Casto. Odpovédi shrnuje Obréazek cislo 23.
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= Ano, do soutéZzi se
zapojuji alespon
jednou mésicné

.

48

Ano, do soutézi se
Zapojuji méné nez
jednou mésicéné

144

Ne, do soutézi se
nezapojuji

Obrazek 23: Zapojujete se aktivné do soutézi na socialnich sitich?
Zdroj: vlastni zpracovani

Z Obrazku cislo 25 je zfejmé, ze 144 respondentli (62,07 %) se do soutézi nezapojuje,
48 respondenttt (20,69 %) se zapojuje mén¢ nez jednou za mesic a 40 respondentl se

do soutézi zapojuji alespon jednou mesicné (17,24 %).

Utelem nasledujici otazky bylo zjistit, zda respondenti sleduji na Instagramu ucet

@pytlounhotels. Vysledky 1ze vy¢ist z Obrazku ¢islo 24.
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46

= Ano

Ne

186

Obrazek 24: Jste sledujicim instagramoveho uctu @pytlounhotels?
Zdroj: vlastni zpracovani

186 z dotazovanych odpovédelo, ze ucet nesleduji, coz ¢ini 80,17 %. Instagramovy ucet

spole¢nosti Pytloun Hotels sleduje 46 z respondenti, tedy 19,83 %.

Vysledky nasledujici otdzky, zda respondenti povazuji instagramovy ucet spolecnosti

za piehledny, shrnuje Obrézek c¢islo 25.
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Oblast grafu

= Ano

Obrazek 25: Je pro vas instagramovy ucet @pytlounhotels prehledny?
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku 25 je ziejmé, ze z 46 respondentd, kteti sleduji instagramovy ucet spole¢nosti
Pytloun Hotels, jich 36 povazuje tento ucet za piehledny. 10 respondentii uvedlo, ze pro n¢

tento instagramovy Ucet ptehledny neni.

V ¢em je pro respondenty instagramovy ucet spolecnosti nepiehledny vyznacuje Obrazek

¢islo 26.

0 O
= Vybér z ptibéhi
Prispévky
8 .
= Biografie
= Jiné

Oblast grafu

Obrazek 26: V cem je pro vas instagramovy ucet @pytlounhotels neprehledny?
Zdroj: vlastni zpracovani

84



Na otdzku, v ¢em je pro respondenty instagramovy ucet @pytlounhotels nepiehledny,
odpovédélo 8 respondentl ,,vybér z piibéhi™“ a 4 respondenti uvedli, Ze jsou pro né

nepiehledné piispévky. Odpovéd’ ,,biografie” nebo ,,jiné* nezvolil nikdo z dotazovanych.

Na otevienou otdzku ,,Co byste doplnil/a k instagramovému Uctu @pytlounhotels?*
odpovédél jeden respondent, zZe by vyuzil vSechny funkce Instagramu a jeden

z dotazovanych uvedl, ze by 1épe uspotadal vybér z pribéha.

Nasledujici otazky se vénuji facebookové strance PYTLOUN HOTELS. Primarné tomu,
zdali ji oslovendi sleduji, zda pro n€ je stranka ptehledna, ptipadné v jakych oblastech pro n¢
prehlednd neni a co by dotazovani ke strance doplnili. Vysledky otazky ,,Jste sledujicim

stranky PYTLOUN HOTELS na Facebooku? “ shrnuje Obrazek ¢islo 27.

56

Ano

—

Ne

176

Zobrazovana oblast

Obrazek 27: Jste sledujicim stranky PYTLOUN HOTELS na Facebooku?
Zdroj: vlastni zpracovani

Z 232 uzivatell socidlnich siti, jez se nachdzi mezi respondenty tohoto dotaznikového
Seteni, 56 sleduje stranku PYTLOUN HOTELS na Facebooku (24,14 %). Mezi uzivatele

socialnich siti, ktefi tuto stranku na Facebooku nesleduji, patii 176 dotazovanych (75,86 %).

Na Obrazku ¢islo 28 lze vidét odpovedi respondentl na otdzku, zdali jsou pro né stranky

na Facebooku ptehledné.
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= Ano

Obrazek 28: Jsou pro vas stranky prehledné?
Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku, zdali jsou pro respondenty stranky PYTLOUN HOTELS na Facebooku
prehledné, odpovédelo 42 z oslovenych kladné, tedy, Ze pro né tyto stranky prehledné jsou.
Pro 14 ucastnikl Setfeni stranky PYTLOUN HOTELS piehledné nejsou. Z Obrazku cislo

29 lze vycist, v ¢em jsou pro respondenty stranky nepiehledné.

= Informace

Prispévky

0
8
' ' Hodnoceni
!

\
/ Kontakty

= Adresa
= Chronologie pfispévki

6 m Jiné

Obrazek 29: V éem jsou pro vas stranky neprehledné?
Zdroj: vlastni zpracovani

14 respondentt, kteti uvedli, Ze pro n¢ stranky ptehledné nejsou, 4 uvedli jako neptehledné
informace nachdzejici se na této platformé, 8 dotazovanych uvedlo jako neptehledné

hodnoceni, pro 6 respondentll jsou nepiehledné kontakty a 8 z GiCastnikii Setfeni uvedlo
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adresu. Prispévky, chronologii piispévkii nebo moznost ,jiné“ neuvedl nikdo
z dotazovanych. Na otazku ,,Co byste doplnil/a ke strankdm PYTLOUN HOTELS na
Facebooku? vyjadril svlij nazor jeden respondent. Uvedl, Ze adresa neodpovida uvedenému

hotelu.

Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, jaké pfispévky respondenty na socialnich sitich nejvice

zaujmou (Obrazek ¢islo 30).

Sortiment nabizenych
sluzeb/produktt

76 Prispévky obsahujici
\ soutéZe a ceny

Prispévky obsahujici
/ slevové akce
42

Obrazek 30: Jaké prispévky vas na socialnich sitich zaujmou nejvice?
Zdroj: vlastni zpracovani

90

Informacni
posty/novinky

Jiné

Nejcasteji zastoupenou odpoveédi bylo ,,informacni novinky/posty®, kterou uvedlo
90 respondentii (38,79 %). 76 dotazovanych odpovédelo, Ze je nejvice zaujme sortiment
nabizenych sluzeb a produkt, coz ¢ini 32,76 %. Utastnikti dotaznikového Setieni, ktefi
uvedli, ze je nejvice zaujmou piispevky obsahujici soutéze a ceny, bylo 42, tedy 18,10 %.
18 (7,76 %) dotazovanych nejvice zajmou ptispévky obsahujici slevové akce. Moznost
,Jiné*“ zvolilo 6 respondentl, z toho 4 uvedli odpoveéd’ vzdé€lavaci posty a 2 dotazovani

odpovédéli, Ze je nejvice zaujmou inspirativni piispévky.
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Obrazek cislo 31 shrnuje odpovédi na otazku, zdali si dotazovani prohlizi fotografie, videa

a pfibehy na socialnich sitich.

Ne, neprohliZim si je viibec . 1
Pouze pokud se mi fotografie sama zobrazi/video se samo 1
spusti ] ]
\
Pouze pokud mé na prvni pohled zaujmou I I

Ano, pokud jich neni vice v jednom piispévku ¢i
piibéhu/videa nejsou delsi nez 30 vtefin
Ano, vSechna |\I|

100 120

ProhliZite si pfib&hy (Stories, Insta Stories) na socialnich sitich?
ProhliZzite si videa na socialnich sitich?

ProhliZite si fotografie na socidlnich sitich?

Obrazek 31: ProhliZite si fotografie, videa a pribéhy na socialnich sitich?
Zdroj: vlastni zpracovani

Z této otazky vyplyva, ze 64 respondentii (23,53 %) si prohlizi veskeré fotografie na
socialnich sitich. 88 (32,35 %) z dotazovanych si je prohlizi pouze, pokud jich neni vice
v jednom prispévku, 56 (20,59 %) si fotografie prohlédne, pokud je na prvni pohled
zaujmou. Fotografii si 8 (2,94 %) z ucastnikt dotaznikového Setieni prohlédne, pokud se jim
sama zobrazi a 16 (5,88 %) z respondentt si neprohliZi fotografie viibec. Co se tyce videt,
pouze 16 (5,88 %) respondentt si prohlizi vSechna, 40 (14,71 %) dotazovanych pouze pokud
se jim sama spusti. Video si prohlédne, pouze pokud je kratsi nez 30 sekund, 40 (14,71 %)
respondentt. 88 (32,35 %) ucastnikil dotaznikového Setteni si prohlédne video pouze pokud
se samo spusti a 48 (17,65 %) si neprohlizi Zadna videa. VSechny piibehy (Insta Stories ¢i
Stories) si prohlizi 48 (17.65 %) dotazovanych. 104 (38,24 %) z respondentt si prohlédne
Stories pokud neni del$i nez 30 sekund. 56 (20,59 %) z dotazovanych si prohlédne piib¢h,
pokud ho na prvni pohled zaujme. 8 (2,94 %) ucastnikli dotaznikového Setteni si prohlédne

ptibch pouze, pokud se jim sam spusti a 16 (5,88 %) si ptibéhy neprohlizi viibec.
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Nasledujici otdzka zni: ,,Do jaké miry jsou nize uvedené faktory dilezité pro vase
rozhodovani o vybéru ubytovaciho zafizeni?** Jednotlivé faktory byly ucastniky
dotaznikového Setfeni hodnoceny verbélni Skéalou. Mira dilezitosti byla vyjadiena jako
velmi dulezité, pomérné dulezité, neutrdlni, pomérn¢ nedilezité a velmi nedilezité (viz

Tabulka ¢islo 10).

Tabulka 10: Do jaké miry jsou nize uvedené faktory diilezZite pro vase rozhodovani o vybéru
ubytovaciho zarizeni?

56 132 64 12 8
47 140 51 24 10
64 136 48 16 8
16 40 88 24 104
18 58 92 34 75
35 71 92 50 24
179 78 8 5 2
143 104 21 3 1
24 8 64 40 136

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro ucely prehlednéjsiho zpracovani dat byly slovni odpovédi precislovany (Tabulka cislo

11). Hodnoceni je rozdélené na skale od 1 do 5, kde:

»velmi dulezité* nabyva hodnoty 1,

,»pomérn¢ dilezité* nabyva hodnoty 2,

,heutralni“ nabyva hodnoty 3,
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,pomeérn¢ nedulezité” nabyva hodnoty 4 a

,velmi nedtlezité* nabyva hodnoty 5.

Tabulka 11: Prepoctend dilleZitost faktorii pri rozhodovani o vybéru ubytovaciho zarizent

2,21

2,30

2,15

3,59

3,32

2,84

1,43

1,58

3,94

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak Ize vidét v Tabulce ¢islo 11, prvni tfi otazky se zabyvaly webovymi strankami. Faktor
»prehlednost webovych stranek® dosahl dilezitosti 2,21, tedy velmi dulezité. Druhym
faktorem byl design webovych stranek. Diilezitost tohoto atributu je 2,3, rovnéz tedy velmi
dalezity faktor. Posledni otazkou zamétujici se na webové stranky byla aktualnost webovych
stranek, jejiz dulezitost dosahuje 2,15, velmi dulezity. Obsah na strankach na Facebooku se
jevi z tohoto dotaznikového Setieni na rozmezi neutralniho a pomérné€ nedulezitého faktoru,

ktery dosahl hodnoty dulezitosti 3,59. Obsah na instagramovém uctu doséhl hodnoty 3,32,
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tedy neutralni faktor. Rovnéz za neutralni faktor oznacili dotazovani v priiméru reference
jak vyplyva z tohoto dotaznikového Setfeni, jsou reference na rezervacnich portalech. Tento
atribut dosahl dulezitosti 1,43 tedy na pomezi mezi velmi dilezity a pomérné dualezity.
rovnéz tedy mezi velmi dilezitym a pomérné dilezitym faktorem. Moznost komunikace
na socialnich sitich zaradili respondenti v priméru jako pomérné nedulezity faktor,

dosahujici dulezitosti 3,94.

4.1 Shrnuti dat z dotaznikového Setfeni

Z dotaznikové Setfeni vyplynula data, kterd mohou byt pfinosem pfi efektivnéjSim vyuzivani
marketingovych néstroji. Dotaznik ukazal, ze pouze 32,35 % dotazovanych zna webové
stranky www.pytloun-hotels.cz. Vzhledem k tomu, Ze pro spolecnost je nejvyhodnéjsi,
pokud klient k rezervaci ubytovacich sluzeb vyuzije pravé jejich webovych stranek, a je
to jejich cilem, zcela jisté je v zajmu spolecnosti mezi zdkazniky své webové stranky rozsifit.
Z celkového poctu 272 zakazniki, ktefi dotaznik vyplnili, jich 14 odpovédélo, Ze jim
na webovych strankach chybi jisté informace a maji potfebu po jejich shlédnuti informace
dohleddvat i mimo webové stranky spolec¢nosti. Nejvice respondentti (7) uvedlo, Ze maji
problém nalézt reference od zakaznikl. Reference se na webovych strankdch nachézeji,
avSak ne na Uvodni stran¢, ale az po rozkliknuti strdnky konkrétniho hotelu. Déle
respondentim na strankach chybi informace tykajici se covidu. Tyto informace se
na webovych strankach nachazi pod zalozkou ,,0 nas* pod pojmem ,,PYTLOUN CARE*".
Dale respondenti uvedli chybégjici informace o aktualnich a akénich nabidkach, které se
nachazi pod zalozkou ,,nabidky*, kde se vzdy zobrazi aktualni specialni nabidka. Kone¢né
2 respondentim chybi informace o nabizenych sluzbach, tyto informace lze nalézt pod
zalozkou sluzby, rovnéz u konkrétniho hotelu. K otdzce, co by ucastnici dotaznikového
Setteni doplnili k webovym strankam, uvedli dva z dotazovanych gramatické chyby.
Gramatické chyby se skute¢né na strankach hojné vyskytuji, pfedevsim se jedna o nespravné
zpracovany vycet, mezery pred procenty, ale vyskytuji se zde i preklepy, pripadné chybné

i/y. Dva respondenti dodali k webovym strankam, Ze jsou na nich pouzivany fotografie
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z fotobanky, coz je rovnéz pravdiva skute¢nost. Na Obrazkach Cislo 32 a 33 lze vidét odkaz

na socialni sit¢ na webovych strankach spolec¢nosti.

& pytiounwellnesstravelhotel.cz

Meet Apple Bing Google hoo

ONLINE
REZERVAC

PYTLOUN
ZUSTANTE 3 NOCI CI VICE A

USETRETE 14%
34 EUR z j / noc

REZERVOVAT NYN|

PYTLOUN WELLNESS TRAVEL HOTEL ***

zech Republic)

fo O

Obrazek 32: Proklik na socialni site na webovych strankach hotelu
Zdroj: (pytloun-hotels.cz, 2021)

Obréazek cislo 32 zobrazuje odkaz na socidlni sit€¢ na webové strance www.pytloun-hotels.cz

na strance konkrétniho hotelu, kde se nachazi v zapati.
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Obrazek 33: Proklik na socialni siteé na hlavni strané webovych stranek
Zdroj: (pytloun-hotels.cz, 2021)

Obrazek cislo 33 zobrazuje odkaz na socidlni sit€¢ na uvodni webové strance
www.pytloun-hotels.cz na strance konkrétniho hotelu, kde se nachédzi ve spodni ¢asti

stranky.

Polovina respondentii ma zkusenost s proklikem na socidlni sité v zapati webovych stranek,
pfiblizné 24 % obvykle nachazi proklik na socidlni sit¢ v kontaktech, pfiblizné 13 %
v zéhlavi webovych stranek. Na hlavni stran¢ webovych stranek www.pytloun-hotels.cz se

proklik na socidlni sit¢ nachazi ve spodni ¢asti stranek.

Piiblizné 85 % ucastnikii dotaznikového Setfeni vyuziva socidlni sité. Mezi nejvice
vyuzivané socialni sit¢ mezi respondenty patii Instagram a Facebook. Tyto dvé platformy
lze tedy povazovat za nejvhodnéjsi ke komunikaci nabizenych sluzeb na socidlnich sitich.
42 respondentl sleduje ucet @pytlounhotels na Instagramu, pro 10 z nich je tento ucet
nepiehledny. Za nepiehledné povazuji pfedevsim vybéry z ptib&éht a ptispévky. Respondenti
k instagramovému uctu doplnili, Ze by vyuzili veSkeré funkce Instagramu a lépe by
uspotradali vybéry z ptibehii. Vybéry z piibéht jsou skutecné neusporadané, kdy obsahuji

fotografie a videa z hotelt:

- Pytloun City Boutique Prague,
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- Pytloun Grand Hotel Imperial,

- Pytloun Hotel Liberec,

- Pytloun Design Hotel,

- Pytloun City Boutique Hotel,

- Pytloun Wellness Hotel Harrachov a

- Pytloun Travel Hotel.

Kdy u nékterych hoteld uzivatel nalezne nékolik fotografii (u hotelu Pytloun City Boutique
Prague 13), u hotelu Pytloun Hotel Liberec se naptiklad nachazi pouze ilustra¢ni fotografie
s nazvem hotelu. Dale zde uzivatel nalezne vybéry: ,,Nasi hosté®, ,,PiSe se o nas®, ,,Volné

pozice* a ,,Instahero*.

Stranky PYTLOUN HOTELS na Facebooku sleduje 46 z dotazovanych, 14 z respondentti
je povazuje za neptrehledné, primarné v hodnoceni, adrese a kontaktech. Rovnéz uvedl jeden
z Ucastnikli dotaznikového Setfeni, Ze adresa neodpovida hotelu. Jak 1ze vidét na Obrazku
¢islo 33, v kontaktech je uvedena e-mailova adresa na Pytloun Grand Hotel Imperial,
telefonni ¢islo rovnéz odpovida recepci hotelu Grand Hotel Imperial, avSak adresa
Hodkovicka 206 je adresou hotelu Pytloun Hotel Liberec. Adresou hotelu Pytloun Grand
Hotel Imperial je 1. maje 757/29.

Z dotazniku rovnéz vyplynulo, Ze vétSinu respondentti reklamy na socialnich sitich obtézuji,
pfipadné k nim maji neutrdlni vztah. Rovnéz vice nez polovina dotazovanych uvedla, Ze se
nezucastiuje soutézi na socidlnich sitich. Spolec¢nost by se tedy méla zamétovat pro ziskani
pozornosti uzivatel spiSe na informac¢ni posty a novinky a sortiment nabizenych sluzeb.
Nejvétsi pocet respondentti si fotografie na socidlnich sitich prohlizi, pokud jich neni vice
v jednom piispévku, videa pouze pokud se jim sama spusti a pfibehy opét, pokud se jim

samy spusti, pfipadn¢ pokud je na prvni pohled zaujmou.

na rezervacnich portalech a rychlost odpovédi. Dale piehlednost, design a aktudlnost
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webovych stranek. Zaroven také recenze na socialnich sitich. Naopak moznost komunikovat
prostiednictvim socidlnich siti pro dotazované nebyla pfili§ dulezitym faktorem
rozhodovéani. Obsah na facebookové strance a instagramovém uctu primérné oznacili
respondenti jako neutrdlni az pomérné nedtlezity. A¢ pfi samotném rozhodovani neni pro
klienty obsah na socidlnich sitich rozhodujici, mtize je podvédomé ovlivnit, pokud na téchto
platformach spolecnost videli. Spole¢nost Pytloun Hotels by se méla predev§im soustredit
na recenze na rezervacnich portdlech a socidlnich sitich a na rychlost reagovani

na pozadavky potencidlnich klientd.
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S5 Navrhovana doporuceni

V zavéru predlozené diplomové prace je predstaven navrh marketingové strategie. Tento
navrh je zaloZen na vyhodnocenych datech dotaznikového prizkumu, proveden¢ SWOT
analyzy marketingové komunikace dané spolecnosti provadéné skrze socidlni sité, analyzy

konkurentii a rozhovorem se zastupcem ze spolecnosti Pytloun Hotels.

5.1 SWOT analyza marketingové komunikace na socialnich sitich

SWOT analyza byla provedena k analyzovani soucasného stavu marketingové komunikace
spole¢nosti na socialnich sitich. V Tabulce ¢islo 13 Ize vidét, Ze byla vénovana pozornost
silnym a slabym strankam marketingové komunikace na socialnich sitich, jakozto vnitinimu
prostfedi spolecnosti. Dale se SWOT analyza zabyva vnéjsimi vlivy, a to pfilezitostem

a hrozbam (viz Tabulka ¢islo 12)

Tabulka 12: SWOT anali'za marketiniové komunikace na socialnich sitich

- Atraktivni ptispévky na socidlnich - Neucelenost socidlnich siti
sitich - Nizky pocet sledujicich
- Rozmanitost ptispévkil - Nereagovani na aktivitu sledujicich

na socialnich sitich

- Aktivni G€ty na socidlnich sitich - Ptehlceni uzivateli na socidlnich
- VyuZivani v§ech mozZnosti sitich
socialnich siti - Vstup konkurence na socialni sité

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky komunikace na socidlnich sitich patfi atraktivita piispévkl. At se jedna
o fotografie ¢i videa, vzdy jsou profesiondlné zpracované. Pasobi kvalitnim dojmem,
na fotografiich nejsou zadné ruSivé elementy. DalSi silnou strdnkou je rozmanitost
ptispévki. Na platformé Facebook spolecnost ptidava piispévky jak ve formé aktudlnich
nabidek hotelll, tak odkazl na rozhovory Lukéase Pytlouna, rovnéZz zde lze nalézt opatifeni

proti covidu i sluzby, které hotel nabizi.
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Hlavni slabou strankou je neucelenost socidlnich siti. Na Facebooku se nachdzi kromé
stranky PYTLOUN HOTELS stranky také dalSich hotelt, které maji velmi nizky pocet
sledujicich a aktivita na nich neni pfili§ vysoka. Zaroven se na strance PYTLOUN HOTELS
vyskytuje chybna adresa. Dalsi slabou strankou je relativné nizky pocet sledujicich na obou
platformach, tedy nizky dosah na socialnich sitich. Reakce uzivatelti na pfispévky neni
vysokd. AvSak tam kde se komentafe od uZzivatelll nachazi, neni odpoveéd od spolecnosti
Pytloun Hotels, a to dokonce ani tam, kde se uzivatel tdZe na konkrétni otazku. Ptilezitosti
jsou jiz existujici aktivni Gty na socidlnich sitich, které maji, byt ne velikou, zakladnu
sledujicich. Na téchto socidlnich sitich je pfilezitost vyuzit vSeho, co nabizi. Tedy zacit
vyuzivat Stories na Facebooku, ¢i Reels a IG TV na Instagramu. Mezi hrozby patii ptehlceni
uzivatell na socidlnich sitich, jelikoz jsou v souc€asnosti socidlni sit¢ velmi oblibenym
nastrojem pro zvySeni povédomosti o firmach. Vstup dalsi konkurence na socialni sité je

jisté také hrozbou.

5.2 Zvolené nastroje online marketingové komunikace na socialnich

sitich

Na zavér byly identifikovany nastroje online marketingové komunikace, jez se
z provedenych analyz jevi jako vhodné. Ackoli ne vSichni zrespondentli vlastni ucet
na socialnich sitich, vétsina z nich ano, a pro nékteré byl dokonce obsah na socialnich sitich
pfi vybéru ubytovaciho zafizeni dllezity. Za vhodné byla diplomantkou vybrdna média
Facebook a Instagram. Jednak je vhodné vyuzit silnych strdnek marketingové komunikace
na socidlnich sitich, tedy Ze na téchto platforméach ma jiz spolecnost ziizeny Gcet a druhak
vyplynuly z dotaznikového Setteni jako nejvyuzivanéjsi. Placenymi reklamami se spole¢nost

zabyvat nechce. Webové stranky spolecnosti jsou zpracované velmi kvalitné.

Na socidlnich sitich je navrhovéano vyuzivat uzivateli vytvafeny obsah. Jde o situaci, kdy
obsah vytvari sami uzivatelé. Zakladem pro fungovani tohoto néstroje je dostate¢na zékladna
sledujicich, aktivni moderovani ptispévki, reakce na ptispévky, kontrola obsahu a priméarné
motivace sledujicich ke sdileni. Vyhodou je, Ze tato moznost je finanén€ nenarocna.
Spole¢nost tento nastroj z ¢asti vyuziva na svém instagramovém uctu, kdy ma ve vybérech

z ptibehti ulozeny Stories, kterd sdileli hosté. Rovnéz by spolecnost méla vyuzivat tzv.
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obsahovy marketing. Piispévky by mély byt na prvni pohled zajimavé, nakolik obsah je pro

uzivatele socidlnich siti klicovy.

5.3 Navrh na optimalizaci webovych stranek

Webové stranky spole¢nosti Pytloun Hotels jsou zpracované velmi kvalitn€, maji atraktivni
design a jsou ptehledné. Avsak je naprosto zddouci z webovych stranek odstranit vyskytujici
se gramatické chyby. Dale by bylo vhodné na hlavni stranku www.pytloun-hotels.cz vlozit
odkaz na reference jednotlivych hotelii, nakolik se odkaz na reference 1ze nalézt pouze pro
proklinuti na webové stranky jednotlivych hotelll a z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze se
Cast navstévnikii webovych strdnek domniva, Ze reference se na webovych strankdch
nenachazi. Zarovein by bylo vhodné v obsahu zaménit moznost ,,PYTLOUN CARE®. Pod
timto odkazem se nachazi opatteni proti covidu, avSak navstévnik stranky to nemusi védét.
Z pohledu diplomantky by byl vhodny nazev naptiklad ,,PYTLOUN CARE — COVID®, tak

by navstévnici webovych stranek ihned informace byli schopni dohledat.

5.4 Navrh na optimalizaci stranek na Facebooku a Instagramu

Co se tyce Facebooku, v prvni fazi by bylo vhodné vyftesit nékolik stranek na této platforme
patficich spole¢nosti Pytloun Hotels, z nichz vétSina neni pfili§ aktivni. Neucelenost téchto
stranek, jakoZto jedna ze slabych stranek marketingové komunikace na socidlnich sitich,
mize pro uzivatele chaotickd. Diplomantka doporucuje ostatni stranky, kromé hlavni
stranky PYTLOUN HOTELS smazat, nakolik se na nich neobjevuje zadny obsah, ktery by
se nevyskytoval i na hlavni strdnce. Zarovein je vhodné upravit adresu tak, aby
korespondovala s uvedenym hotelem. Je vhodné vyplnit zalozku ,,Informace® a sdélit

sledujicim, Ze se jedna o ucet pro vSechny hotely fetézce Pytloun Hotels.

Na instagramovém uctu se nachdzi ucet @pytlounhotelharrachov a @pytlounhotelprague.
Ani jeden z G¢th nema ptili§ mnoho sledujicich a zaroven nejsou Ucty prili§ aktivni. Zaroven
pusobi neprofesionalné, ze pouze tyto dva hotely maji své instagramové Gcty. V prvni fazi
by tedy bylo vhodné tyto dva Gty rovnéz smazat. Co se tyce uctu @pytlounhotels, bylo by

vhodné 1épe zorganizovat vybéry z piibéhl. Spolecnost chce zachovat jednotlivé hotely ve

98



vybérech, optimalni by tedy bylo, aby se ve vybérech objevily vSechny hotely a u kazdého
z nich, aby byl pfiblizné stejny pocet piibéht. Vybér z ptibéht ,,Nasi hosté* je vhodné
zachovat, jedna se o prvek obsahu tvofené¢ho uzivateli a plisobi autentickym dojmem.
Rovnéz vybér ,,Pise se o nas*“, kde jsou odkazy na ¢lanky o hotelech, je vhodné zanechat,
ovSem rozsifit o aktudlni ¢lanky. Z pohledu diplomantky neni vhodny vybér ,,Volné pozice®,
nakolik prvné v tuto chvili neni aktualni a druhak do propagace spolecnosti nepatii, neptisobi
profesiondln€ a narusuje ucelenost uctu. Poslednim vybérem z ptib&hti je ,,Instahero®, kde
jsou sdileny piibéhy jistych instagramert. Jedna sle¢na na jednom z pokoji na hotelu
Pytloun Grand Hotel Imperial cvi¢i jogu, dalsi influencer sdili snidani a dalsi sdili pokoje.

Pokud by spolecnost tento vybér chtéla zanechat, bylo by vhodné ho piejmenovat.

Ve druhé fazi je cilem zvysit pocet sledujicich, coz eliminuje dal$i slabou stranku
marketingové komunikace na socidlnich sitich, a zvysit aktivitu na obou platforméch.
Optimalni frekvence ptispévkil je dvakrat tydné. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost odkazy
na socialni sit¢ komunikuje riznymi prostiedky (odkaz na webovych strankach, odkaz
v newsletteru, QR kod vyskytujici se na recepci i na pokojich po otevieni obsahuje odkaz na
socialni sit¢ a informace o existenci socidlnich siti se nachazi na plakatech rozmisténych po
jednotlivych hotelech), divodem nizkého poctu sledujicich je dle diplomantky nizka aktivita

na socialnich sitich a neni nutné stranky propagovat dal§imi zptisoby.

Nésledné jsou zadouci pifispévky a recenze sdilené pfimo hosty. Zde je kliCové, aby
spoleCnost na tyto piispévky reagovala, moderovala jejich sdileni, neskryvala Spatné
recenze, odpovidala na komentafe a motivovala uzivatele ke sdileni. Takto ziskd zpétnou

vazbu a rychlou komunikaci s hosty.

5.5 Ekonomické zhodnoceni navrhovanych opatreni

Co se tyce navrhovanych napravnych opatfeni webovych stranek, témét vSechna jsou
jednorazova. Zména odkazu ,,PYTOUN CARE® a vlozeni reference na jednotlivé hotely
na hlavni stranku, by méla dostat na starosti revenue manazerka, kterd ma spravu webovych
stranek v popisu prace. Co se ty¢e gramatickych chyb na webovych strankach, je zapotiebi
jednorazovou provést korekturu celych webovych stranek spolecnosti. Do budoucna si

nechavat provést korekturu vSech novych ptispévkd, které se na webovych strankach budou
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zvetejiiovat. Na tyto ukony ma spolecnost nabidku, kde jim nejmenovana firma provede
korekturu celého webu za 5 000,- K¢. Nasledné bude finan¢ni naro¢nost korektury vcetné
stylistiky textu 120,- K¢ za 1 normostranu. Oc¢ekdvané mnozstvi nového textu jsou dvé

normostrany meésicné.

Socidlni site spravuje rovnéz jeden ze zaméstnanct hotelu. Jak jiz bylo zminéno, v minulosti
méla toto na starosti externi spoleCnost, jejiz c¢innost byla pozastavena z divodu
koronavirové krize. K této, ani zddné jiné externi firmé se jiz spolecnost Pytloun Hotels
nechce vracet a planuje ponechat spravu socialnich siti na zaméstnanci spolec¢nosti. Je
vhodné doplnit, Ze dany zamé&stnanec se nemusi zabyvat pofizovanim fotografii ani videi,

nakolik toto pro spole¢nost zpracovava formou barteru rodinny ptitel majitele spolecnosti.

Ackoli mé se spravou socialnich siti zkuSenosti, neni to v soucasnosti jeho hlavni napln
prace v této spolecnosti. Jeho honoradi za tuto aktivitu je 3 000,- KE mési¢né a stravi
pfispivanim na socidlni sit€ pfiblizné tfi hodiny tydné. Reagovanim na komentéie se
nezabyva. Tento zaméstnanec je ochoten vénovat spravé socialnich siti vétsi objem casu.
Bude tedy zpracovédno, jaké mnozstvi Casu tato opatfeni zaberou. Pokud zaméstnanec
doposud tuto aktivitu provozoval za 3 000,- K¢ asi tfi hodiny tydné, pracoval piiblizné¢ za
250,- K& za hodinu. Ekonomicka naroénost bude tedy hodnocena dle toho. Casovou a

ekonomickou naroc¢nost jednorazovych napravnych opatieni lze vidét v Tabulce ¢islo 13.

Tabulka 13: Casova a ekonomicka narocnost jednorazovych napravnych opatreni na socialnich
sitich

2 583 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Odhadovana doba potiebna ke smazani neaktivnich uctu na obou platformach je 2 hodiny,
na Upravu informaci a kontakt na Facebooku rovnéz 2 hodiny. Smazani nevhodnych vybéri
z ptibehu by nemélo zabrat delsi dobu nez 20 minut a zatazeni chybé¢jicich hotelt do vybéri
z piib&hi a optimalizaci mnozstvi ptibéhl v jednotlivych vybérech zabere ptiblizné 6 hodin.
Celkovy odhad je 8 hodin a 20 minut. Bude-li uvazovéno, ze 1 hodina prace daného
zameéstnance spolecnosti stoji 250 K¢, tato jednordzova napravna opatieni budou spole¢nost
stat 2 583,- K¢&. Co se tykd pravidelnych tkonll na socialnich sitich, jejich ¢asovou a

ekonomickou naro¢nost shrnuje Tabulka ¢islo 14.
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Tabulka 14: Casova a ekonomicka narocnost spravy socidlnich siti

2 000 K¢
4h 250 K¢ 2 000 K¢
2h 250 K¢ 500 K¢
2h 250 K¢ 500 K¢

I,5h 250 K¢ 375 K¢
13,5h 5375 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Sdileni piispévkt dvakrat tydné na Facebook a Instagram by nemélo zabrat del$i dobu nez

4 hodiny, je-li uvazovano, ze fotografie a videa jsou jiz k dispozici. Pravidelné reagovani na

komentatre zabere pfiblizné¢ 4 hodiny tydné, kontrola obsahu generovaného uzivateli 2

hodiny, stejné tak moderovani obsahu generovaného uzivateli. Je pravdépodobné, ze az se

v budoucnu rozsiti zékladna sledujicich, casova naro¢nost téchto tkont poroste. Odpovidani

na recenze na socialnich sitich by nemélo ptekrocit 1,5 hodiny tydné. Celkem se tedy jedna

0 13,5 hodin tydné, bude-li uvazovano, ze mésic ma 4 tydny, jedné se o 54 hodin mésicné.

Financ¢ni naro¢nost je 5 375,- K¢ tydné, respektive 21 5000 K¢ mésicné.

Jednorazova investice do korektury webovych stranek je 5 000,- K& a do napravnych

opatieni na socialnich sitich 2 385,- K¢.

5000,- K¢

2 385,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 15: Celkova ekonomicka narocnost jednorazovych napravnych opatient




Jak lze vidét v Tabulce Cislo 15, celkova jednordzova ekonomicka naro¢nost je 7 285,- K¢.
Tabulka ¢islo 16 shrnuje celkovou ekonomickou naro¢nost priibéznych korektur webovych

stranek a spravy socialnich siti.

Tabulka 16: Celkova ekonomicka narocnost pribézné korektury webovych stranek a spravy
socialnich siti

21 500,- K&
21 740,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Pribézna korektura textli na webové stranky bude priblizné 240,- K¢ za mésic a za spravu
socialnich siti 21 500,- K¢ mési¢né. Celkova prubézna ekonomickd narocnost je tedy

21 740,- K¢.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout online marketingovou strategii pro vybranou
spolecnost se zdmérem zvysit povédomost o daném podniku na socialnich sitich a ziskat tak
nové potencionalni zakazniky. Vybranymi socidlnimi médii, pro které byly doporuceny

navrhy na optimalizaci marketingové online komunikace, byly Facebook a Instagram.

V prvni ¢asti prace autorka uvedla teoreticka vychodiska pro tuto diplomovou praci. Je zde
popsan marketing sluzeb, marketingovy mix, internetovy marketing a jednotliva socidlni
média. Konkrétné Facebook, YouTube, LinkedIn, Instagram a Twitter. Rovnéz jsou zde
aktualni cisla poctu uzivateli jednotlivych socidlnich médii. V kapitole byly pouzity

dostupné literarni zdroje, které se danou problematikou zabyvaji.

Dale se prace vénovala vybranému podniku, jeho charakteristice, ¢innostem spole¢nosti
a jeho organizacni struktutfe. Rovnéz byly analyzovany konkurencni spolecnosti pro hotely
Pytloun Grand Hotel Imperial v Liberci, Pytloun Wellness Hotel Harrachov a Pytloun City
Boutique Hotel v Praze. Porovnavany byly 3 oblasti, a to $ife portfolia nabizenych sluzeb,
kvalita webovych stranek a aktivita na socialnich sitich. Z analyzy konkurence bylo
vyvozeno, ze hlavni konkuren¢ni vyhodou je self check-in a check-out, ktery zékaznici oceni
zejména v dobé pandemie. Naopak vSechny konkurencni podniky nabizi uschovnu
zavazadel, kterou vybrany podnik nedisponuje na zddném z hodnocenych hoteld. Jedninym
hotelem ze vSech analyzovanych, ktery nenabizi restauraci, byl Pytloun Boutique Hotel

Prague.

Rovnéz bylo provedeno dotaznikové Setfeni, na jehoz zéklad€ byly zanalyzovany potieby
zdkaznikl. Z Setfeni vyplynulo, Ze a¢ 168 dotazovanych jsou uzivateli socidlni sité
Facebook, pouze 56 znich sleduje stranku dané spolecnosti na této platformé. UZivatell
Instagramu bylo mezi respondenty 216 a sledujicim uctu vybraného podniku jich bylo 46.
Piiblizné jedna tietina uCastnikli dotaznikového Setfeni znd webové stranky dané
spolecnosti. Polovina respondentli mad zkuSenost s odkazem na socidlni sité v zapati
webovych stranek. Z dotazniku vyplynulo, Ze vétSina dotazovanych povazuje reklamy
na socialnich sitich za obtézujici, pfipadné knim mé neutrdlni vztah. Polovina

z dotazovanych se neticastni soutézi na socialnich sitich.
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Provedena byla SWOT analyza online marketingové komunikace na socialnich sitich, jez
byla vychodiskem pro navrhovand doporuceni. Jako prvni krok diplomantka navrhla smazat
témef neaktivni ucty na Facebooku a Instagramu a ponechat pouze hlavni Gty spole¢nosti.
Dale opravit nepiesné informace na facebookové strance a opravit vybery z ptibehu
na instagramovém uctu. Dal$i navrhovany krok byl pfidavani pfispévki na obé plartformy
alesponl dvakrat tydné, za icelem zvyseni povédomosti o spole¢nosti na socidlnich sitich. Az
se spolec¢nost dostane do situace, kdy bude zdkladna sledujicich dostatecné pocetna, je
doporuceno vyuzivat uzivateli vytvafeny obsah. Klicové je reagovat na piispévky
sledujicich a na jejich komentafe. Obsah na obou patforméach musi byt na prvni pohled pro
uzivatele zajimavy. Odhadovana ekonomicka naro¢nost jednordzovych napravnych opateni
je 7 285,- K¢. Odhadovana ekonomicka naro¢nost pravidelnych navrhovanych tkont, tedy
korekce obsahu zvetejiovaného na webovych strankach a sdileni obsahu na socidlnich

sitich, je 21 740,- K& mésicné.

Autorka dosla k zavéru, ze kvalita webovych stranek i aktivita na socidlnich sitich vybrané
spolecnosti je na dobré urovni, pfesto byly identifikovany jisté oblasti, ve kterych je prostor

pro zpracovani poskytnutych ndvrhi na zlepSeni.
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8 Seznam pri

Priloha A Dotaznik

loh
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Priloha A — dotaznik

VazZena pani, vaZeny pane,

jsem studentkou druhého ro¢niku navazujiciho magisterského studia na Ekonomické fakulté
Technické univerzity v Liberci. V rdmci zpracovani diplomové prace byl vytvoten dotaznik,
0 jehoZ vyplnéni vas timto zadam. Ziskané informace jsou anonymni, budou vyuzity pro
potieby spolecnosti Pytloun Hotels a pro zpracovani mé diplomové prace. Vyplnéni
dotazniku by mélo trvat maximalné 15 minut. Pfedem dé¢kuji za vasi ochotu a vas cas.

Bc. Aneta Bajglova

1. Znate webové stranky www.pytloun-hotels.cz?
o Ano o Ne

2. (Pokud ano 1) Mite potiebu po shlédnuti webovych stranek vyhledavat
dodatecné informace o spole¢nosti mimo jeji webové stranky?

o Ano o Ne

3. (Pokud ano 2) O jaké dodatecné informace se jedna?
o Reference od zakaznikl
o Informace o nabizenych sluzbach
o Informace o aktualitach a ak¢nich nabidkach
o Odkaz na socidlni sité
o Informace o opatieni tykajicich se covidu
0 Jiné (dopliite) .......cooovviiiiiiiiiin..

4. Kde se podle vasi zkuSenosti obvykle nachazi proklik na socidlni sité?
o V zépati webovych stranek o V zéhlavi webovych stranek
o V sekci kontakty O V uvodnim textu o spole¢nosti
o Nevim

0 Jiné (dopliite) .......coovvviiiiiiiiiin..

5. Jste uzivatelkou/uzivatelem socialnich siti?
o Ano o Ne

6. (Pokud ano 5) Jaké socialni sité vyuzivate?
o Facebook O Instagram 0 YouTube
o Twitter o LinkedIn
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

0 Jiné (dopliite) .......covviiiiiiiiiin..

(Pokud ano 5) Jak vnimate reklamy na socialnich sitich?

o Reklamy mé motivuji k ndkupu alesponi jednou mésicné

o Reklamy mé motivuji k ndkupu méné€ nez jednou mésicné

o Reklamy na mé maji neutralni vliv

o Reklamy mé obtézuji

(Pokud ano 5) Zapojujete se aktivné do soutéZi na socialnich sitich?
0 Ano, do soutézi se zapojuji alespon jednou mésicné

0 Ano, do soutézi se zapojuji mé€né nez jednou mésicné

o Ne, do soutézi se nezapojuji

(Pokud ano 5) Jste sledujicim instagramového uétu @pytlounhotels?
o Ano o Ne

(Pokud ano 10) Je pro vas instagramovy tcet @pytlounhotels piehledny?

o0 Ano o Ne

(Pokud ne 11) V ¢em je pro vas instagramovy tcet @pytlounhotels
nepihledny?

o Vybér z ptibeht

o Piispévky

O Biografie

0 Jiné (dopliite) .......cooevviiiiiiin..

(Pokud ano 10) Co byste doplnil/a k instagramovému uétu @pytlounhotels?
(Pokud ano 5) Jste sledujicim stranky PYTLOUN HOTELS na Facebooku?

oAno o Ne

(Pokud ano 14) Jsou pro vas stranky PYTLOUN HOTELS na Facebooku
prehledné?

o0 Ano o Ne

(Pokud ne 15) V ¢em jsou pro vas strainky PYTLOUN HOTELS na Facebooku

nepiehledné?
o Informace
o Pispévky
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o Hodnoceni

o Kontakty

0 Adresa

o Chronologie piispévki

0 Jiné (dopliite) .......cooovviiiiiiiiiiin..

16.  (Pokud ano 14) Co byste doplnili ke strainkam PYTLOUN HOTELS
na Facebooku?

17.  (Pokud ano 5) Jaké prispévky vas na socialnich sitich zaujmou nejvice?

0 Sortiment nabizenych sluzeb/produktti
o Prispevky obsahujici soutéze a ceny

o Prispevky obsahujici slevové akce

o Informacni posty/novinky

0 Jiné (dopliite) .......coooeviiiiiiiiinn..

18. (Pokud ano 5) ProhlizZite si fotografie, videa a pribéhy na socidlnich sitich?
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19. Do jaké miry jsou niZe uvedené faktory diilezité pro vase rozhodovani
0 vybéru ubytovaciho zatizeni?
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Informace o respondentech

1. Jaké je vaSe pohlavi
o Zena o Muz

2. Jaka je vaSe vékova skupina?
o do 25 let 026 —35 let 036 —45 let
046 — 55 let 0 56 let a vice
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