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Uvod

Tato prace, jak je jiz z ndzvu patrné, se vénuje vyznamu socialnich siti v hotelu Ibis v Plzni.
Pro komplexni pochopeni vyznamu je provedena analyza Facebooku a Instagramu, které hotel
ibis vyuziva a nasledné porovnani pomoci benchmark analyzy s vybranymi konkuren¢nimi
hotely, které piisobi na stejnych socialnich sitich. Analyza byla provedena pomoci analytické
aplikace ZoomSphere. Na zaklad¢ ziskanych poznatka je navrZzena kampan, ktera by méla
zlepsit komunikaci hotelu Ibis na socialnich sitich a oslovit nové zakazniky. Socidlni sité se
v dnes$ni dobé€ pouzivaji jako soucast marketingové komunikace. Autorka prace v hotelu Ibis

pusobi na pozici social media coordinator a proto se rozhodla vénovat pravé tomuto zaméteni.
Cile a metodika
Hlavni cil

— Navrh opatteni, ktera povedou ke zlepseni komunikace hotelu Ibis na socidlnich sitich.
Dil¢i cile

— Zpracovani teoretického tivodu.

— Predstaveni hotelu i klient a zasazeni do kontextu aktualni ekonomické situace.

— Analyza vyuziti socialnich siti, dosaZenych vysledkli a srovnani s konkurenci
v kontextu hotelu Ibis.

— Ptiprava komunikacnich sdéleni pro kampan.

Prvni kapitola je v€novéana teoretickému Uvodu do svéta marketingu jako takovému a
marketingu v cestovnim ruchu a hotelnictvi. V dalSich subkapitolach se bude dostavat
pozornosti marketingu na internetu, jeho vyhoddm a vyznamu v marketingové komunikaci.
Teoretick4 ¢ast pokracuje charakteristikou socidlnich médii, z kterych jsou vybrané socialni
sit¢ Facebook a Instagram. Na zavér je zohlednén vyznam socidlnich siti pro marketingovou
komunikaci a vyuzivani socialnich siti v letech 2019 a 2020. V neposledni fad¢ je uvedena
metodika, kterd definuje bliz§i seznadmeni s metodami, jez jsou pouzity v praktické ¢asti. Druha
¢ast prace je vénovana analyze profil hotelu Ibis, benchmark analyze, ktera zohlediiuje dopad

pandemie COVID-19 a v zavéru navrhu kampang, kterd je cilena na mladé pary véetné vizuald,

rozpoctové Casti a ndvratnosti celé kampané. Praci uzavird navrh cili pro socidlni sité.



1 Marketing

Pojem marketing ma ftadu definic. Jednou znejznaméjsSich definic je od Americké
marketingové asociace, ktera marketing vymezila jako ,,[...] soubor zavedenych postupii a
procestt pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smeénu nabidek, které prindseji hodnotu

zdkaznikum, partneriim a spolecnosti jako celku* (Karlicek, 2018 str. 21).

Marketing lze definovat i jako spolecensky proces, ktery popsal Kotler (2013 str. 35)
nasledovné: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chteji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb

‘

s ostatnimi.

Svétlik (2018, str.13) ve své knize Marketing — cesta k trhu uvadi, ze ,, marketing je proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb

I3

a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujici splnéni cilit organizace.

Pti zavadéni marketingu je dulezité si nejprve stanovit kdo jsou nasi zakaznici a blize poznat

jejich chovani a potieby (Karlic¢ek, 2018).

1.1 Marketing v cestovnim ruchu a hotelnictvi

Jak jiz vySe uvedl Svétlik (2018), hlavnim tkolem marketingu je uspokojovat potieby
zdkaznika. Marketing cestovniho ruchu ma stejné cile. Marketing cestovniho ruchu je
nastrojem podnikatelského fizeni, ktery je uplatiiovan 1 v fizeni regionli, mést, obci a destinaci

(Jakubikova, 2012).

,, Cestovni ruch je prostiedkem zvySovani Zivotni urovné, poskytuje ekonomické a socialni
prilezitosti vsem tém subjektiim, které maji zdjem jej vyuzit ve svuj prospech“ (Jakubikova,

2012, str. 18)
Hlavni divody pro cestovani uvedla (Jakubikova, 2012, str. 18) jsou

e Z povinnosti — podnikani, ndboZenstvi, navstéva rodiny nebo ptatel

e Pro potéSeni — odpocinek, objev, sport



Porozumét marketingu v ubytovacich sluzbach spociva v prvotnim pochopeni trhu, jeho
poptavky, nabidky a konkurence. Ubytovaci sluzby, stejné jako pohostinstvi a jin¢ dopliikové
sluzby spadaji do osobnich sluzeb (Vanicek, 2007). Ty mtizeme definovat jako: ,,[...] cinnost,
kterou miize jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytvari Zadné

nabyté viastnictvi“* (Jakubikova, 2012, str. 71).
Specifické vlastnosti sluzeb rozc¢lenila Jakubikova (2012, str. 73):

— Nehmotnost — zdkaznik si nemulze sluzbu osahat, prohlédnout, nebo vyzkouset.
Moznost, jak zjistit vlastnosti poskytované sluzby je mozné jen na misté, kde je
poskytovana, a to na zdklad¢ poskytovanych sluzeb, cen nebo propagacnich materialti.
(Vanicek, 2007, s.19)

— Nedélitelnost — Aby sluzba mohla byt realizovana, je potfeba, aby se zakaznik a
poskytovatel, ktery sluzbu vykonavé, setkali na jednom misté v uréitém case.
Ned¢litelnost ovliviiuje 1 vyuziti marketingovych nastrojii. Sluzba je Casto nejprve
prodana a nasledné a nasledné produkovéna a zaroven i spotfebovana (Vastikova, 2014,
str. 19).

— Proménlivost — neboli variabilita zavisi na tom, kym, kde, jak a v jaké kvalité jsou
sluzby poskytovany. Proménlivosti se piedchdzi odbornym Skolenim a vychovou
zaméstnanc. Cely proces nasledné prochdzi kontrolou ve formé prizkumu
spokojenosti zakaznika (Jakubikova, 2012 str. 73).

— Pomijivost — pii vykonu sluzeb se neptfenasi vlastnicka prava na zdkaznika. Toto je
zpisobeno piedevsim jeji nehmotnosti a neskladovatelnosti (Vastikova, 2014, str. 21).
Z toho vyplyva, Ze sluzba je vétSinou poskytovana v pfitomnosti zékaznika, proto je
pomijivost znaénym problémem pro jejich dodavatele, jestlize se poptdvka méni
(Vanicek, 2007).

— Absence vlastnictvi — jelikoZ sluzby nelze vlastnit (Jakubikova, 2012).

Hotelovy marketing je soucasti marketingu sluzeb a je charakteristicky osobnim kontaktem
poskytovatelem sluzeb a hostem (Beranek a kol., 2013).

Hotely se snaZzi co nejvice ptizptisobit pozadavkiim hotelovych hostil a uspokojit jejich potieby.
V dnesni dob¢ je proto nutné rozsifovat poskytované sluzby i u ubytovacich zafizeni niz§ich

kategorii (Petruni¢kova, 2013).



Ukol marketingu ve sluzbach cestovniho ruchu i hotelnictvi je identicky s obecnou definici
marketingu, kterd je uvedena vySe. Jedna se o poznani, uspokojeni potieb a prani zakaznika.
Aby bylo dosazeno spokojenosti zakaznika, je dulezité sledovat a rozvijet nabidku sluzeb,

uroven kvality poskytovanych sluzeb, distribu¢ni cesty a v§e prubézné inovovat. (Jakubikova,

2009)

Pro spolecnosti, které poskytuji sluzby je vyznamné plnit tfi tkoly, jez uvedla Jakubikova

(2009, str. 76)

— ZvySeni své konkurenéni diferenciace — spolecnost se miize odliSit od konkurence
diky persondlu, prostfedi nebo procesu jako je servirovani jidel v restauracich.

— ZvySeni kvality svych sluzeb — zde se nabizi prostor pro pfekonavani nejen predstav
zakaznika, ale 1 kvality u konkurence.

— ZvySeni produktivity — tkol, ktery se mize splnit n¢kolika zptsoby. Dillezité je, aby
zaméstnanci byli fadné proSkoleni a podédvali excelentni vykon, zvySenim kvantity na
ukor kvality, industrializaci sluzeb, nebo motivaci zdkaznika k zapojeni, jako je

napiiklad samoobslouzeni u §védskych stolt.

1.2 Marketing na internetu

Vznik marketingu na internetu se fadi ke konci devadesatych let minulého stoleti, kdy vznikla
1 reklama. Uz v té dobé se zafal vyuzivat marketéry, ktefi vidéli potencial v plisobeni na
internetu. Lidé zacali internet vyuzivat az pozdé&ji predevSim kvili technické nevyspélosti a
omezenému piistupu. Postupem cCasu ale spolecnosti zacaly nahrazovat tisténé propagacni
materidly webovymi strankami (Janouch, 2014). Dnes je internet pro spolecnosti velmi
dilezitym, ¢asto aZ nutnym prvkem v online prezentaci. Marketing na internetu vychazi ze
zakladnich definic marketingu. Jedna se o uspokojeni piani a potieb zakaznika, prezentuje jim
hodnotu nabizeného produktu vcetné jeho ceny a distribuce, které jsou sdélovany

prostifednictvim internetu. (Eger, 2015).
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Vyhody internetového marketingu
Jak je uvedeno vysSe, marketing na internetu je velmi oblibenym nastrojem. Janouch (2014)

uvedl ne€kolik vyhod, které piinasi internetovy marketing oproti klasickému:

— Monitorovani a méfeni — dostupnost a kvalita dat, které se daji snadno méfit

— Dostupnost 24/7 — nepfetrzity proces, ktery probiha na internetu a je tedy i dostupny
24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu.

— Komplexnost — zadkaznik mtze byt osloven n¢kolika zptsoby.

— Individualni pristup — Diky segmentaci klicovych slov se mlze oslovit specificky
zakaznik.

— Dynamika obsahu — Dostupnost internetu umoziiuje nabidku stadle meénit, nebo

optimalizovat.

1.3 Internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikaci

Marketingovd komunikace vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Jedna se o
vymeénu informaci o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni (Svétlik,

2018).

Piikrylova a Jahodova (2010) rozsifila vymezeni marketingové komunikace na internetu, kteti
muze nabyvat mnoho forem a mohou se liSit svymi cili. Na jejich zaklad¢ se voli néstroje, které

spolecnost vyuziva ke komunikaci (Pfikrylovéa & jahodova, 2010).
Obvyklé nastroje pro propagaci znacky dle Ptikrylové a Jahodové (2010) jsou:

— Reklamni kampané
— On-line PR

— Mikrostranky

— Viralni marketing
— Buzz marketing

— Advergaming

Dalsi nastroje pro cileni a podporu prodeje a zvyseni vykonového efektu autorky uvadéji,
reklamu ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC), online spotiebitelské soutéze, e-mail marketing

nebo affiliate marketing.
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Obecné cile marketingové komunikace na internetu se zabyvaji ziskdvanim informaci od

zakaznikil (pozadavky, preference, spokojenost apod.) a také ziskévat informace o zakaznikovi

vvvvvv

— budovani znacky

— poskytovani informaci o produktech nebo ¢innosti firmy

— prodej vyrobkt a sluzeb ptes internet

— poskytovani podpory a servisnich sluzeb zdkazniklim

— ziskdvani informaci od zdkaznikli o jejich pozadavcich, preferencich, zkusenostech
s produkty

— udrzovani stalého kontaktu se zadkazniky

— ziskavani informaci od zédkaznikl o tom, Ze maji zajem o nakup.

Zakladni cile marketingové komunikace by méli ve sméru k zdkaznikovi informovat,

ovliviovat, pfimét k akci a udrzovat vztah (Janouch 2010).

1.3.1 Komunika¢ni mix na internetu

Komunikaéni mix na internetu lze chéapat jako soubor aktivit plynouci z nastrojii marketingové
komunikace (Svétlik, 2018). Z marketingové komunikace také plyne ze stanoveni
komunikac¢niho cile, jehoZ chce dand spole¢nost dosahnout. Od toho se odviji 1 jednotlivé
nastroje, které spolecnost vyuzije (Karli¢ek, 2018). Tyto néstroje rozvedl Janouch (2010), ktery

mezi marketingovou komunikaci fadi nasledovné:

— Reklama je placend forma masové komunikace, jeZ je realizovana skrze tiskova média,
rozhlas, televizi nebo Internet. SlouZi k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu (Svétlik,
2016).

— Podpora prodeje se soustiedi na kratkodobé impulzy, které vybizeji k vyzkouSeni nebo
samotny nakup. Jednd se o podporu v podobé vzorkli, kuponii, darkli nebo soutézi
(Kotler, 2013).

— Udalosti jsou aktivity, které sponzoruji spolecnosti pro vytvoreni interakci znacky se
spotiebiteli — sportovni, umélecké, zadbavné (Kotler, 2013).

— Public relations predstavuje veSkerou praci s vefejnosti k ovlivnéni jejiho nazoru
v souvislosti s konkrétni spolecnosti. K ovlivnéni se vyuZivaji propagacni materialy,
internet, informacni e-mail a bulletin, tiskova zprava a konference nebo novinaisky kit

(Cerna, Kasik & Kunz, 2006).
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— Primy marketing je dle Halka (2017) nejucinnéj$im reklamam prostiedkem pro
vymeénu informaci mezi podnikateli. Jedna se o pfistup firmy ke svym zakazniklim za
cilem vyvolani méfitelné akce prostiednictvim e-mailu, katalogu, telefonniho kontaktu,

brozury apod. (Halek, 2017).

Za vyuziti téchto nastrojii nasledn¢ marketéii planuji aktivity ke splnéni stanovenych
komunikacnich cilt (Svétlik, 2018). Je dulezité zvazovat, jaké nastroje jsou efektivni ve vztahu
ke stanovenym cilim, protoze samotné vyuziti nastroji predstavuje i nartst nakladi. Proto je

dalezité dikladné¢ zvazit které budou pouzity (Karlicek, 2018).

1.4 Marketing na internetu v hotelnictvi

Pro moderni pfistup hotelll a jejich filozofie se vyrazné zamétuje na mysSleni kone¢ného
spotiebitele, tedy hosta. ,, Podstata marketingu v hotelovém priimyslu spociva v definici, Ze
marketing analyzuje, organizuje, planuje a kontroluje potencialni zdroje zdakaznikit z hlediska
uspokojovani potieb a pozadavkii vybrané skupiny hostii a na tom zdkladé realizuje zisk*

(Unkovi¢, Zecevi¢, 2011).

Rychly rozmach pouZivani internetu a jeho piesah do e-commerce pfinesl do hotelnictvi
moznost tvorby online rezervaci, zlepSeni image hotelu a moznost sledovani recenzi v online
prostoru. Vysoka konkurence nuti provozovatele hoteld dbat vétsi diiraz pii nastavovani
marketingovych koncepci pii zavadéni novych marketingovych aktivit na internetu. Tyto
aktivity maji za kol pfimét stavajiciho zdkaznika k opakovanému vyuziti hotelovych sluzeb a

osloveni novych potencialnich zakaznikd. (Batini¢, 2015)

Déle Batini¢ (2015) ve svém ¢lanku uvadi, jaké marketingové aktivity povazuje za
nejefektivngj$si a nejvykonngjsi k udrzeni stavajicich zékaznikli a osloveni novych

potencidlnich zdkazniki:

— Internetovy marketing prostiednictvim webovych stranek
Kazdy hotel by m¢l k webovym strankdm pfistupovat jako k hlavnimu prodejnimu kanalu.
Znacna vyhoda vlastnich webovych stranek je pfima rezervace zakaznika, ktera negeneruje
zadné komise zprostiedkovatelim. Zaroven se jednd o misto, kde se promitaji marketingové
aktivity, které mohou ovliviiovat diivéru mezi uzivateli sluzeb a hotelem samotnym. Webové
stranky hotelu by proto mély byt pravidelné aktualizovany, obsahovat potfebné informace o
nabizenych sluzbach, byt moderni a reflektovat nejnovejsi trendy z oblasti hotelnictvi (Batinic,

2015).
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Zaroven mohou umoznovat udélovani recenzi v podobé hodnoceni hostii na zdklad¢ jejich
spokojenosti z pobytu napiiklad na TripAdvisor.com a podobnych webovych strankach.
Recenze mohou mit nésledné vliv na image hotelu a jeho postaveni nejen na trhu, ale i
v umisténi na danych webovych prohlizecich nebo u zprostiedkovatela pti hledani ubytovani

(Junea, n.d.).
— Internetovy marketing prostiednictvim e-mailu

Za vyhody pfimého kontaktu prostfednictvim e-mailu se povazuje naptiklad ptildkani novych
uzivatelti hotelovych produktii a sluzeb a udrzeni tich stavajicich. Dalsi vyznamnou vyhodou
je rozvoj povédomi o znacce a tim ziskéani 1 lep$i postaveni na trhu. E-mailovy marketing je
dualezity marketingovy néstroj specificky svou personalizaci a dostupnosti. Pfedstavuje piimou
komunikaci, ve které se stavajici nebo potencialni zakaznik miize seznamit s aktualni vyhodnou
nabidkou daného hotelu, kterd mtze byt personalizovana (Batini¢, 2015). E-maily jsou zaroven
vyuzivany pro vyssi efektivitu v komunikaci se zakazniky a rozsifeni tak zdkaznické zdkladny

hoteli (Junea, n.d.).
— Internetovy marketing prostiednictvim socialnich siti

Nejnovéjsi druh marketingové aktivity, ktera s sebou piinasi fadu vyhod jako napiiklad
relativné nizké naklady na kampané, zvySeni ndvStévnosti na webu, zlepSeni vztahl se

zakazniky, komunikaci aktudlni nebo nové nabidky hotelovych produkti (Batini¢, 2015).

Vyhodam marketingu na internetu v oblasti poskytovanych sluzeb se vénuje 1 Zelenka (2010,

str. 195) ve své knize, kde uvadi nasledujici poznatky:

— Zlepseni poskytovanych sluZeb — na zakladé ziskanych dat, ktera jsou dostupna mohou
spole¢nosti personalizovat nabidku a cilit na konkrétni zdkazniky.

— Image spolecnosti — zdkaznik, prostfednictvim webové prezentace spolecnosti se mtize
dozveédét nejen o poskytovanych sluzbach, ale 1 o historii spolecnosti, jeji filozofii a
hodnotach, které spole¢nost vyznava.

— Levnéjsi komunikace — internet je dostupny prostiedek, jak oslovit zdkazniky nebo
obchodni partnery. Komunikace muze probihat prostfednictvim nabidky na webu,

pomoci e-mailu nebo chatovacich oken na internetu.
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2 Socialni média

Socialni média lze definovat jako online média, pomoci kterych mohou uzivatelé vytvaret, mezi
sebou sdilet a komunikovat obsah. Jejich neustdld proména je zpisobena rychlym nértGstem

vytvoieného obsahu, diky tomu socidlni média ziskavaji nové funkce (Janouch, 2014 str. 299).

Jiny pohled na socialni média ptinesli naptiklad Kaplan a Haenlein (2010) s. 61, ktefi socialni
média definuji jako ,,skupinu internetovych aplikaci, vytvorenych na ideovych a
technologickych zdakladech Webu 2.0' a umoziujicich vytvareni a sdileni uZivatelského

«

obsahu. *

L. Eger (2015) uvadi, Ze s ptfichodem téchto novych platforem se spousta aktivit pfesunula z
,offline* do online svéta. Pfedstavuji pro lidi nepieberné mnozstvi moznosti — od komunikace,

ptes vyjadiovani svych pocitl a navazovani novych kontaktt az k naslednému budovani kariér.

Clenit socialni média Ize nékolika zptisoby. DilleZité je u kazdého zptisobu &lenéni nutné uvést,
podle jakého kritéria byla socidlni média ¢lenéna, jelikoz mnoho sluzeb se diky svym funkcim
a moznostem piekryva. Janouch (2014, str. 301-302, podtrzeno P. P.) déle uvadi dvé¢ kritéria,

podle kterych se socialni média mohou kategorizovat.
Dle zaméfeni 1ze socidlni média d€lit na:

— Socialni sité — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd.

— Business sité — toto zaméfeni slouzi k propojeni lidi z vyssich trovni managementu.

— Socialni zalozkovaci systémy — sdileni informaci, ptevazné ¢lankti formou veiejnych
zalozek.

— Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostavaji na ptedni
mista, tim je ¢te vice lidi a tim ziskavaji vice hlasi.

— Zpravy — weby, které zvetejnuji zpravy, které mohou lidé sdilet a komentovat.

! Web 2.0 ptedstavuje prostiedi, diky kterému mohou uzivatelé vzdjemné komunikovat a vytvafet obsah a sdilet
ho mezi sebou v online svété (Eger a kol. 2015).
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Druhym ¢lenénim, dle marketingové taktiky se rozliSuji socialni média Castéji, predevsim kvuli

jeho vétsi prehlednosti:

— Socialni sité — Facebook, Instagram, LinkedIn

— Blogy, videoblogy, mikroblogy — Twitter

— Diskusni féra — Q&A portaly — Yahoo! Answears

—  Wikis — Wikipedia

— Socialni zalozkovaci systémy — Digg, Reddit, Delicious
— Sdilena multimédia — Youtube, Flickr

— Virtualni svéty — Second Life, The Sims,

Tato prace bude nésledovat druhé déleni — dle marketingové taktiky. Pozornost bude dale
vénovana pouze jednomu typu socidlnich médii, a to socidlnim sitim, zejména Facebooku a
Instagramu, které jsou v hotelu Ibis nejvice rozsifenym a vyuzivanym komunika¢nim néstrojem

pro marketingovou komunikaci.

2.1 Socialni sité

Podle vyse uvedeného Clenéni, je jiz zfejmé, Ze socialni sité€ jsou podmnozinou socidlnich
médii. Lze je definovat jako misto, kde se setkédvaji lidé, ktefi vytvareji svilj okruh pratel, nebo
se pfipojuji k néjaké komunité se spoleCnymi zdjmy. Jinak feceno, lze je oznacit jako
spolecenske sité, nebo komunitu. Socidlni sit¢ se d€li na osobni a profesni. Uzivatelé se tedy
chodi na socidlni sité¢ nejen bavit, ale 1 navazovat dulezité kontakty pro kariérni riist. Osobni

socialni sité jsou nejvice rozsifené a mezi nejznamé;jsi patii Facebook (Janouch, 2014).

Pod profesni socialni siti si 1ze pfedstavit napfiklad LinkedIn, ktery slouZzi k propojovani a
rozsifovani své sité¢ v profesni sféfe, kde diskutuji o svych pravych zdymech. Existuji 1 jiné
profesni socidlni sité, které jsou vice zaméfené na urcitou profesi (Janouch, 2014). V dnesni
dobé se za profesni socidlni sit€, mimo LinkedIn povazuje naptiklad Quora, nebo Slack (Trier,

2019).

2.1.1 Facebook

Historie Facebooku saha az do roku 2004, kdy byl zalozen Markem Zuckerbergem ptivodné
jen pro studenty Harvardské univerzity (Janouch, 2014). O dva roky poté byl spustén pro
vefejnost a dnes se jedna o nejznamé;jsi a nejvetsi socialni sit’, kterou v roce 2021 vyuziva vice

jak 3 miliardy lidi a 200 miliont firem po celym svété (Facebook, 20211).
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Facebook (2021g) na svych webovych strankach uvadi svou vizi, ktera byla volné prelozena

autorkou:

., Vytvarime technologie, které pomahaji lidem ve spojeni s prateli a rodinou nachazet komunity

a rozvijet své podnikani.

Z pohledu spolecnosti se jedna o jedineCny komunikaéni nastroj, ptes ktery mohou
komunikovat se stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky at’ uz prostfednictvim pfimé interakce,

nebo marketingovych kampani (Podzimek, 2014).

Hlavni vyhodou této socidlni sité, je Siroké portfolio uzivateli — at’ uz se jedna o vékové
kategorie, demografické udaje, nebo profesni zaméfeni. Zarovenn nabizi i spoustu jinych
moznosti, jak navazat kontakt s ostatnimi uzivateli, ktefi sdili stejny nazor, nebo zajmy. Mohou
se vytvaret skupiny, udalosti, prodavat zbozi na tzv. marketplace, zvetfejiiovat pracovni nabidky
a vytvéfet firemni profily. Pfi zamé&feni na skupiny lze fici, Ze tvoii vyznamny potencial pro
firemni marketing a zplsob komunikace. Umoznuji tak zakladat specifické komunity

s mnohem vy$§im zapojenim, nez je obvyklé u klasického obsahu na firemnich profilech

(Losekoot, Vyhnankova, 2019).
Prispévky na Facebooku

Na zacatku je dobré vymezit prostor, kde se dané ptispevky zobrazuji. Facebook vyuziva pojem
»timeline* neboli zed'. Jednd se o misto, kde se zobrazuji vytvotené ptispévky, nebo ve kterych
je dana instituce oznacena. Typu ptispévki je nékolik. Mezi ty nepouzivanéjsi v marketingové

komunikaci patii fotka a video (Semeradkova & Weinlich, 2019).

Obrazek 1 Typy piispévkil na Facebooku

« Pridat k pfispévku
. Dostévat zpravy z
Fotka/video WhatsAppu
o Ziskat zpravy Pocit nebo aktivita
o 0znamit polohu c Vybrat penize

Usporadat otazky a
J P y

7 Spolecne sledovani odpovidi

#, Nakupy pomoci

%" darkovych poukazii

Zdroj: Facebook, 2021

Obrazek napovida, jaké typy prispévkil lze pfidavat, piipadné kombinovat. K jednotlivym
vizudlnim ¢i textovym pfispévkiim lze pak pfipojit ozndmeni polohy, pocit, aktivitu nebo

proklik k ziskavani zprav na Facebook Messenger.
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2.1.2 Instagram

Kevin Systrom a Mike Krieger v roce 2010 spustili novou mobilni aplikaci (Instagram, 2021f),
kterou v roce 2012 odkoupila spole¢nost Facebook. Jiz rok poté ji vyuzivalo 100 milioni
uzivatel (Facebook, 2021f). Dle informaci ze statista.com Instagram v ¢ervnu 2018 vykazal

v reportu vice nez 1 miliardu mésicné aktivnich uzivateli po celém svété (Tankovska, 2021).

Jak jiz bylo uvedeno vyse, jedna se o mobilni aplikaci, ktera je prvni socidlni siti umoznujici
plné ovladani pouze pies mobilni zafizeni. Facebook, jakozto majitel Instagramu chce, aby
Instagram byl mistem ,,[...] kde mohou byt lidé inspirovani kazdy den. Podporujeme bezpecnou
a inkluzivni komunitu, kde se mohou lidé vyjadrit, citit se blize vSem, na kom jim zdlezi a

premenit vasen v zivot™ (Facebook, 2021h).

Funkce, které Instagram nabizi, jako jsou ptidavani ptispevkl, piibéht, reels, IGTV,
nakupovani, objevovani a konverzace jsou oblibené piedevsim svou jednoduchosti a snadnému
ovladani. Za pomoci téchto funkci maji lidé prostor se vyjadrit a spojit se s ostatnimi uzivateli.
Podrobny popis jednotlivych funkei uvadi Instagram na svych oficidlnich webovych strankéch

(Instagarm, 2021g):

— Reels jsou kratka videa do 30 sekund, ktera jsou kreativni, nebo zabavna.

— Stories predstavuji rychlou a jednoduchou cestu, jak sdilet momenty a zkuSenosti.
Mohou byt doplnény o hudbu, text, samolepky nebo gify. Déle se mohou
prostiednictvim piibéhti sdilet ankety, nebo otazky. Ptib&éhy jsou dostupné pouze 24
hodin. Pokud se vytvoii vybér neboli highligts, kde se shromazduji ptibehy, jejich
dostupnost je neomezena.

— Konverzace slouzi k soukromému spojeni mezi uzivateli. V konverzaci mohou sdilet
zpravy, fotky a videa. Ve Ize doplnit specialnimi efekty. UZivatelé se mohou také spojit
prostfednictvim videochatu.

— IGTV je pfizpiisobeno pro delsi videa, kterd mohou byt piehravany pies celou
obrazovku a nemaji zadny limit. IGTV nabizi moznost prozradit uZivatelim piib¢h
firmy, spojit se s publikem a zvysit tak dosah.

— Nakupovani napomaha predevsim firemnim uctim zvysit své prodeje. Pro uZivatele to
pfedstavuje jednoduchou cestu, jak pfidat do koSiku, své oblibené zboZzi a zaplatit ho

pomoci Facebook Pay?.

2 Facebook Pay pfedstavuje bezpeénou cestu, jak platit prostfednictvim Facebooku a Instagramu. Tato funkce je
dostupna pouze v urcitych zemich (facebook, 202 1m).
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— Objevovani zobrazuje uzivateliim ptispévky, které by ho potencidlné mohly zajimat.

Jsou zaloZeny na lidech, které sleduje a ptispévcich na které reaguje.

Nasledné je kdispozici mnoho filtri, které lze aplikovat na jiz vytvofeny piispévek.
V porovnani s Facebookem je vizudlni dojem na prvnim misté a texty az druhotadé. Je tedy
velmi dulezité, aby piispévky zaujaly piedev§im po vizualni strance (Losekoot a Vyhnankova,
2019). To potvrzuje 1 Semerakova a Weinlich, (2019), ktefi tvrdi, ze Instagram je svou

estetickou tvaii atraktivnim marketingovym nastrojem.
Hashtagy

Kli¢ovym bodem pro dosazeni uspéchu na Instagramu ptedstavuji hashtagy. Hashtagy je fraze
nebo slovo oznacené symbolem ,.#* (napiiklad #ubytovaniplzen). Indexuje klicova slova, kterd
se nasledn¢ vyuzivaji v ¢lancich a dokumentech. Slouzi tedy k uspotfadani velkého mnozstvi
dat na dané socidlni siti a pfispivaji tak organizaci a vyhledavani nejriznéjSich témat (FEO,
2015). Hashtagy se daji vyuZit i pro znackovy obsah. Na pfelomu roku 2017/2018 souviselo 7
z 10 sdilenych hashtagli pravé se znackovacim obsahem. Ptispévky, které obsahuji alespon
jeden hashtag ziskavaji az o 13 % vice reakci. Instagram umoziiuje mimo uzivani hashtagi i

oznamovani polohy a oznaCovani uzivateld (Semerakova & Weinlich, 2019).
Piispévky na Instagramu

Firemni profily v porovnani s osobnimi ucty nabizeji mnohem podrobnéjsi analytické néstroje,
které se mohou vyuzit k vyhodnoceni uspésnosti sdilenych ptispévki, zjistit pocet zobrazeni,

sociodemografické udaje apod. (Semerdkova & Weinlich, 2019).

Sledovani uspéSnosti profilu na Instagramu, lze monitorovat pod tlacitkem ,piehledy*.
V prehledech u konkrétniho pfispévku lze zjistit, v jakych €astech Instagramu byl piispévek
zobrazen. Nejcastéji se jedna o karty domi, hledat, prozkoumat, profil, lokality, hashtagy a jiné.
Karta ,,jiné* zahrnuje prokliky z ptispevki sdilenych pies pfimé zpravy, uloZzené ptispevky, aj.

Metriky, které sleduji vykon pfispévki jsou obdobné jako na Facebooku.

Tato kapitola se bude vénovat metrikam ve funkci ptibehy (stories) (Semerdkova & Weinlich,

2019).

— Zobrazeni — kolikrat uzivatelé vidéli médium s prib&hem.
— Dosah — pocet jedinecnych ucti, které si ptibeh zobrazily.
— Klepnuti vpred — kolikrat uzivatelé pfeskocili na dal$i média s ptibéhem.

— Klepnuti vzad — kolikrat uzivatelé pteskocili na ptedchozi médium s piibéhem.
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— Odpovédi — kolikrat uzivatelé poslou zpravu skrze piibéh.
— Odstranéni potahnutim — kolikrat uzivatel¢ potahnutim pieskocili na ptibéh dalsiho
uctu.

— OpusSténi — kolikrat uzivatelé odesli z prohlizece piib¢ht a vratili se na sviij kanal.

2.2 Socialni sité a jejich vyznam pro firemni marketingovou komunikaci

Pro uspésnou firemni komunikaci prostfednictvim socidlnich siti je dilezité, aby spolecnosti
vénovali pozornost ¢tyfem klicovym dovednostem, které uvedly Losekoot a Vyhnankova ve

své knize Jak na sité (2019, str. 17).

— uméni zaujmout

— uméni naslouchat

uméni vypravét
— vyhodnoceni

Tyto ¢tyfi dovednosti predstavi néasledujici kapitoly, které vymezi jejich dilezitost ve firemni
komunikaci na socidlnich sitich. Uméni zaujmout a naslouchat je obsazeno v kapitole 2.2.1,

umeéni vypravét se vénuje kapitola 2.2.2 a vyhodnoceni reflektuje kapitola 2.2.3.

2.2.1 Planovani a strategie

Uzivatel¢ vyuzivaji socidlni sité predevs§im k traveni volného ¢asu. To pro firemni komunikaci
na socialnich sitich pfindsi ur¢ita doporuceni, jak k nim ptistupovat, aby dosahli aspéchu. Tomu
predchazi diikladné planovani a tvorba strategie. Pokud se spole¢nost chysta vytvofit strategii,
méela by nejprve zanalyzovat stddium, ve kterém se nachéazi. Nasledné si stanovit cile a dilci
cile které jsou velmi diilezité pro budouci potencialni uspéch. To tvofi ve své podstaté strategii.
Na zéaveér by si spolecnost méla ujasnit, jaké metriky vyuzije k vyhodnoceni vysledkt. Strategie
socidlnich siti by méla navazovat na strategie vyssi firemni trovné (Losekoot, Vyhnankova,

2019).

Jedna se napftiklad o pfizptisobeni obsahu dané cilové skupiné a samotnému umeéni zaujmout.
Obsah by m¢l byt vystizny, dostatecné konkrétni a budit v uzivatelich vyjimecnost naptiklad
vyuzivani nejnovéjsich trendii, vénovani se aktuadlnimu déni apod. (Losekoot, Vyhnankova,

2019).
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2.2.2 Obsah komunikace

Pro zlepSeni firemni komunikace mtze byt jedna z moznosti tvorba komunity a sdruzovat tak
uzivatele se stejnymi zajmy. Pozitivni dopad ma i zvoleni si vhodné tonality pfispévka, ktera
je na kazdé socidlni siti jind, proto neni vhodné na vSech sitich vystupovat stejn¢. Obsah se
zaroven neobejde bez dikladného planovani, proto je dilezité mit strategii, plan a sledovat

spravné metriky (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Pro firemni komunikac¢ni strategii na socidlnich siti to znamena, ze se budou muset pfesunout
na organicky vykonnostni formaty tzv. ,,dynamické jako jsou stories, Instagram reels a jiné
(Klement, 2020). Jeden z divod, pro¢ vyuzivat nové formaty pro podporu organického dosahu
je neustaly vétsi tlak na algoritmy, které fidi zobrazovani ptispévki a na zékladé ziskanych
poznatkil ,,ukazuji* uzivatelim obsah, ktery je bude pravdépodobné zajimat. Zjednodusené
feCeno tak vybird nejrelevantnéjsi prispévky pro kazdého uzivatele zvlast. Zaroven tak
podnécuje spolecnosti k placené propagaci, aby dosahli svych cilti a obsah se dostal k dané

cilové skupiné (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

S prispévky se vaze i tzv. tonalita ptfispévki, kterou je dobré si definovat pied spusténim
marketingové komunikace na socidlnich sitich. Pro v§echny typy socidlnich siti to znamena, si
vymezit cilovou skupinu a to, jak bude vhodné na ni plisobit a komunikovat s ni. Zda mohou
ptispévky pusobit neformalné, nebo formalné, zda pouZivat slangy a hovorovou ¢estinu, nebo
naopak volit knizni a naprosto spisovny jazyk. Tento problém vytesi otazka, kdo je cilova
skupina. Dle ni se odviji 1 celkové tonalita a zplisob komunikace. Ta se mtiZe lehce liSit dle typu

socialni sit¢, avSak ne razantn¢ (Novakova, 2017).

2.2.3 Vyhodnoceni komunikace

Pocet fanousku

Ukazatele, dle kterych se da vyhodnotit tspéSnost komunikace je na socialnich sitich spoustu.
Losekoot a Vyhnankova (2019, str. 251) ve své knize upozoriiuji na jednu velice zradnou
metriku, kterou je pocet fanousku. Dle jejich ndzoru: ,,/...] drzet se ho, je stejné zradné, jako

3

posuzovat kvalitu sdileného obsahu podle toho, zda se libi, nebo nelibi vam samotnym.

Tento fakt podporuje i Cikanek (2019) v ¢lanku pro Marketing & Media®. Lze tedy fict, Ze

z dané metriky se nedd jednoznacné odvodit, zda je profil spravovan efektivnim zpiisobem.

3 Cikanek, L. (2019). Jak na socialni sit& v roce 2020. Marketing & Media. Dostupné 2.5.2021 z
https://mam.cz/nazory/2019-12/cikanek-jak-na-socialni-site-v-roce-2020/
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Déle jsou uvadény vyznamné metriky, které by mély byt sledovany na socidlnich sitich, které

jsou sledovany i v rdmci praktické ¢asti.
Projevené interakce

Projevené interakce jako kliknuti na piispévek, reakce v podobé oznaceni ,,to se mi libi*,
komentovani, sdileni nebo oznaceni v pfispévcich jsou dalezitym prvkem pro zjisténi miry
zapojeni (Carter, 2018). Jsou tedy povazovany za dilezity prvek pro méfeni vykonu nejen

socialnich siti, ale celkové socialnich médii (Oliveira & Figueura, 2017).
Mira zapojeni

Mira zapojeni neboli engagement rate je diillezitym faktorem, ktery je zavisly na poc¢tu fanouskt
na strance a frekvenci, jak Casto se obsah zvefrejnuje (Gulielmelli, 2014). Pro ptiklad uvedla
Guglielmelli (2014) v ¢lanku pro Socialbakers mistni restauraci s tizkou a specializovanou
skupinou fanouskd, ktera sdili denné své poledni menu v porovnani s mezinarodni spolec¢nosti,
ktera vlastni miliony fanouskt. Restaurace bude mit mnohem vys§i miru zapojeni v porovnani

s mezinarodni spolecnosti.

Tabulka 1 Priimérnd mira zapojeni dle velikosti profilu na Facebooku

pocet fanouskl mira zapojeni stranky v % mira zapojeni piispévku v %
1-9999 0,94 0,65
10 000-99 999 0,52 0,34
100 000-499 999 0,35 0,19
500 000-999 999 0,29 0,13
1 000 000 0,28 0,11

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné z Gugliemelli, 2014

Mira zapojeni se u stranek s vy$§im poctem sledujicich pohybuje niz. Obecné je znamo, Ze
stranky, které sdili obsah n¢kolikrat denné budou mit miru zapojeni strinky mnohem vyssi nez

stranka, ktera sdili obsah pouze jednou denné (Gulielmelli, 2014).

Tabulka 2 Priimérna mira zapojeni dle velikosti profilu na Instagramu

pocet fanouskl mira zapojeni strdnky v %
<1 000 7,2
<5 000 5,3
<10 000 3,7
<100 000 2,1
100 000+ 1,1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné z Influencer Marketing Hub, 2021
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Pro ziskéani vypovidajicich hodnot miry zapojeni je dobré zohlednit vytvotfeny primér interakci
a zohlednéni i celkového poctu sdilenych ptispévki. Toto uvédomeéni napomiize k lepSimu

vykresleni miry zapojeni (Gulielmelli, 2014).

Metrika lze vypocitat n¢kolika zpiisoby. Pro porovnani v ¢ase se doporucuje vybrat si pouze

jednu metodu vypoctu a té se drzet (Losekoot a Vyhnankova 2019 str. 261).

— (reakce + komentare + sdileni) / dosah ptispévkua * 100
— (reakce + komentare + sdileni) / fanousci stranky * 100
— (reakce + komentare + sdileni) / sledujici stranky * 100
— Zajem / dosah piispévka * 100
— Zajem / fanousci stranky * 100

— Zéjem / sledujici stranky * 100

Tato metrika je vhodna ke sledovani uspésnosti a ziskavani relevantnich sledujicich. Pokud
roste zakladna fanouSkd a tim i mira zapojeni, lze z toho chépat, Ze je obsah dostate¢né

zajimavy a oslovuje spravné publikum (Losekoot a Vyhnankova 2019 str. 262).
Dosah

Pro zjisténi, kolik lidi mize vidét sdileny obsah na danych socialnich sitich je idealni vyuzit
metriku dosahu neboli v anglickém znéni ,,reach®. Obvykle se vyuZiva pro konkrétni piispévek
a monitoruje, kolik lidi vidélo dany obsah od doby sdileni. Tato metrika je k vidéni na
Facebooku a Instagramu u jednotlivych ptispévkli. Mira dosahu v % lze vypocitat nasledné
(Shleyner, 2020):

o dosah prispévku
dosah prispévkuv % = —— — X 100
celkovy pocet fanouski

Pro dosazeni vysokého dosahu u ptispévku, je dilezité¢ dbat na cas, kdy jsou sledujici dané

stranky aktivni (Shleyner, 2020).

2.3 Business manager a spravce reklam

Business manager je administrativni nastroj, ktery vznik v roce 2014 s cilem centralizovat
vSechny aktivity inzerenti na Facebooku a Instagramu. Umoznuje tak mit vSechny udaje
pohromadé. Je tak dulezitym ndastrojem pii vytvafeni placenych kampani (Losekoot,

Vyhnéankova, 2019, str. 294).
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Prvni moznost spustit reklamu na Facebooku byla v roce 2012 a v dnesni dobé se jedné o jeden
z nejvetsich reklamnich systémil na svété. Zaroven reklamy predstavuji hlavni kategorii pfijma
spolecnosti Facebook (Semerakova & Weinlich, 2019). Business Manager pomaha inzerentim
s integraci marketingovych aktivit na Facebooku v ramci firmy i v ramci spoluprace s extérnimi
partnery. Vyuziva se k zobrazovani a sledovani reklam, spraveé stranek a uct pro reklamu a
pfipadné je zde mozné i pfidat agenturu ¢i marketingového partnera, ktefi se mohou podilet na

sprave uctu dané spolecnosti (Facebook, 20211).
Placena propagace

Vyuziti placené propagace pfinasi nejen vysoky potencial, ale i jiné vyhody v podobé¢ relativné
nizké ceny a vysoké presnosti cileni v porovnani s jinymi reklamnimi systémy. Dulezité je
naplnit priority, které si Facebook stanovil — pomoc inzerentiim oslovit cilovy okruh uzivatelti
a nabidnout uZivatelim aplikace pozitivni a relevantni prostiedi (Semerdkova & Weinlich,

2019 str. 52).

Reklamy mohou mit podobu obrazku, videa, rotujiciho formatu (umoziuje umistit az deset
obrazkl nebo videi s vlastnim odkazem), rychlého prostfedi (reklama, ktera se pii projeveni
zajmu na mobilnich zatizeni zvétsi pres celou jeho plochu), a sbirky (vybér nékolik produktt

se stejnym zobrazenim jako rychlé prosttedi) (Facebook, 2021j).

Kazda sada reklam voli umisténi v zavislosti na svém nastaveni. Dle Semerakové a Weinlicha,
(2019) mlze byt reklama umisténa na kanaly vybranych ptispévkl, do skupin, v pravém

sloupci, v rychlych ¢lancich, v insreamovych videich nebo v marketplace.

Vroce 2021 se umisténi reklam rozsifilo o n€kolik mozZnosti, jako naptiklad ptibéhy na
Facebooku a Instagramu, messenger dorucené zpravy, clanky a aplikace. Umisténi reklam jde
nastavit ruéné v Business Managerovi, nebo ponechat automatické zobrazovani (Facebook,

2021j).

Reklama na socidlnich sitich se mize cilit na sociodemografické udaje — v€k, misto bydliste,
zajmy, rodinny status, pohlavi a dosazené vzdé€lani, fanousky stranky, nebo na zékazniky dle
databaze emailil nebo telefonnich ¢isel. Placend propagace na Instagramu probihd identicky
jako na Facebooku pies spravce reklam. Pro spusténi reklam je nutné mit propojeny
instagramovy profil s facebookovou strdnkou nebo samotnym business managerem

(Semerakova & Weinlich, 2019).
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Guttmann (2020) uvadi, ze Instagram pfijal za reklamu v USA 13,86 miliard dolar. Na rok
2021 je ptedpoklad nartstu objemu reklamy na 18,16 miliard dolari. Dle Semerdkové a
Weinlicha (2019) tvoii videospoty vice nez 25 % instagramovych reklam. Stejn€ jako na

Facebooku je pro firemni komunikaci dilezité vyhodnocovat aspéSnost dané socialni sit¢.

Dorucovani reklam probiha na zakladé aukce, kterd jednd v zajmu inzerenti i uzivateld. Cilem
aukce je zobrazit reklamy ve spravny ¢as definovanému publiku. Reklama s nejvétsi hodnotou,
nikoli s nejvyssi cenou, vyhrava danou aukci. Celkova hodnota reklamy se odviji od nabidky

inzerenta, odhadované miry reakce a relevance reklamy (Semerakova & Weinlich, 2019).
Sledovaci systém

K dosazeni maximalniho zefektivnéni profilti na socidlnich sitich, je dobré vyuzit sledovaci

systém, ktery nabizi Facebook, nebo Google. Jedna se o facebook pixel a Google analytics.

Facebook pixel je Facebookem generovany usek kodu, ktery je jedine¢ny a specidlné vytvoren
pro kazdy reklamni ucet. Umoziiuje méfit, optimalizovat a sestavovat okruhy uzivateld pro
reklamni kampané. Prostfednictvim pixelu je mozné zjistit vliv zobrazovanych reklam na
konverze. Umoziiuje zobrazovani reklam lidem, u kterych je nejvyssi pravdépodobnost
provedeni pozadované konverze. Dynamické reklamy pomaéhaji automatizované zobrazovat
navstévnikiim webu produkty, které si jiz prohlizeli. Jeho funkce tedy zavisi na provedeni akce
na webu, kde je kod umistén. Po provedeni poZzadované akce se pixel spusti a danou akci
zaznamena do reportu. Nabizi kontrolu nad konverzemi a moznost zakaznika znovu oslovit

(Facebook, 20211).

2.4 Internet a socialni sit¢ v CR

Prvni udaje o pouzivani socidlnich sitich v Ceské republice zaznamenal Cesky statisticky uiad
v roce 2009, kdy na sociélnich sitich ptisobilo 5 % osob. O tfi roky déle na sitich uzivani
vzrostlo na 31 % uzivatelti. To zptsobilo nejdynamictéjsi nartst v poctu uzivatelti. Od roku
2012 dochazi ke zpomalovani nértstu a primérny rocni piirastek ¢ini 2,8procentniho bodu

(CSU, 2020c¢).
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Facebook v roce 2019 cital 5,3 milionu uzivateli (Jak na sit¢, 2019) a ¢inil tak bez mala
polovinu populace, kterd v roce 2019 piedstavovala 10,69 milionti (CSU, 2020b). Instagram
registruje k roku 2019 2,3 milionu uzivateli (Jak na sité, 2019).

Obrazek 2 Uzivatelé socialnich siti v CR 2019

6000 000,00 530 000,00

5000 000,00 o Facebook
4000 000,00 # Instagram
3 000 000,00 2300 000,00 = LinkedIn
2 000 000,00 1.600 000,00 Twitter

® Snapchat
1 000 000,00 . 38900000 61500000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné z Jak na sité (2019)

Dle nésledujiciho grafu 1ze konstatovat, ze Facebook je nejvice rozsifenou socialni siti v Ceské
republice. Mezi nejoblibenéjsi osobni socialni sité patiil mimo Facebook i Instagram, nebo

Snapchat. Oblibenou profesni socialni siti se stal LinkedIn.

Obrazek 3 Vyvoj pouzivani socialnich siti v CR 2010-2020 v %

100%
80%
60%
40%
20% 374 414 443 S0
0% 9.4

2010 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Epouzivd Hnepouziva
Zdroj: vlastni zpracovani, (2021) dostupné z CSU (2019b)

Sloupcovy graf popisuje skute¢nost, Ze vyuzivani socialnich siti uzivateli od roku 2010 nartsta,
ale postupné se zpomaluje. Zména nastava v roce 2020, kdy pouzivani socialnich siti kleslo o
0,2procentniho bodu. Rok 2019 evidoval 4 735 400 uzivateld (CSU, 2019a) oproti roku 2020,
ktery zaznamenal 4 727 500 uZivatelti. Pokles vyuzivani socialnich siti v Ceské republice tak

gini 27 900 uzivatelis (CSU, 2020a).

Socialni sité¢ nejsou jen o zdbave, ale poskytuji i reklamni prostor firemnim profilim, jak bylo

zminéno v teoretické casti. Online dostupny zdroj SPIR (2021) poprvé uvetejnil objem reklamy

26



na socialnich sitich za rok 2020, ktery €inil dle expertniho odhadu 4,5 mld. K¢&. K porovnani
celkovy objem investic do internetové reklamy v roce 2020 €inil 39,5 miliardy korun. Objem

reklamy na socidlnich siti tvoii tak 11 % z celkového poctu reklamy na internetu.

Dale se bude tato prace vénovat pouze roku 2020. Informace jsou Cerpany z prezentace Ami

Digital Index (2019).

— Primérnd doba denné strdvena na socialnich sitich byla v roce 2020 159 minut.

V porovnani s rokem 2019 je to o 16 minut vic.

— 63 % uzivateld uvedlo, Ze hlavnim diivodem uzivani socialnich siti je kontakt s ptateli,

46 % vyuziva socialni sité pro zabavu a 43 % uzivatell jako zdroj informaci.
— 92 % uzivatell internetu pouziva socialni sité.
— 88 % uzivatelll pouziva socidlni sité relativn¢ Casto tzn. alespon nékolikrat tydné.
— 79 % uzivatell je na socialnich sitich denné¢.

Obrazek 4 Pouzivani socialnich siti na notebooku pro rok 2020
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2016 TR — 16% 21%
2017 T s —— 16% 24%
2018 s e e — 23% 20%
2019 N 0 e — 32% 23%
2020 NPT s—— 38% 21%

myzdy ®vétSinou ®vyjmecné © nikdy
Zdroj vlastni zpracovani, 2021 dostupné z Ami Digital Index (2019)

Pouzivani pouze notebooku k plisobeni na socidlnich siti se od roku 2016 snizilo o 23 %.

Celkov¢ 1ze shrnout, ze pouzivani notebooku za ticelem socialnich siti klesa.
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Obrazek 5 Pouzivani socialnich siti na telefonu pro rok 2020
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Zdroj vlastni zpracovani, 2021 dostupné z Ami Digital Index (2019)

Pti porovnani obrazkl cislo 7 a 8, Ize fict, ze socialni sité se vice zacinaji pouzivat
prostiednictvim mobilnich zafizeni. V roce 2020 45 % uzivateld vzdy pouzivali mobilni
zatizeni k ptsobeni na socialnich siti. Je tedy dulezité, aby produkovany obsah byl responzivni

a privétivy pro mobilni zatfizeni.
2.5 Vyuziti socialnich siti v hotelnictvi

Implementace socidlnich siti je pro pohostinstvi dle Jones (2018) nezbytnou nutnosti. Hotely
tvoii strategie a plany na socialnich sitich a pfistupuji k nim jako k plnohodnotnym
marketingovym aktivitdm. Déle sleduji vyvijejici se trendy, funkce a platformy a snaZi se tak
hostim nabizet pfesné to, v co ocekédvaji. Rozhodujicim prvkem u hostli byvaji recenze od
ubytovanych hosti. Diky socidlnim sitim mohou hosté tak snadno vyjadtit svou zkusenost — at’

uZ negativni, €1 pozitivni (Jones, 2018).

Socialni sité jsou vyuzivany cestovateli a turisty, ktefi sdili svoje zazZitky z cest. Provozovatelé
hotelll vyuZivaji Facebook k poskytovani nejnovéjSich informaci sledujicim, aktivné interaguji
se svoji cilovou skupinou a usnadiiuji tak pfimé vytvoreni rezervace skrze facebookovy profil
hotelu (Yoong, 2019). Vyuziti socialnich siti v praxi pro komunikaci se zdkazniky mohou

ukazat ptispévky, jez jsou v ptiloze O a S.
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3 Metodika

3.1 Benchmarking

Pokud se spolecnost rozhodne pro zvySeni uUspéSnosti svych aktivit, méla by vyuzit
benchamrking. Tato metoda pomuze spolecnosti analyzovat vlastni podnikatelské aktivity
s témi konkuren¢nimi. Podstatou této metody je vyhledavat nejlepsi podnikatelské aktivity
v daném oboru a nasledné je porovnavat s vlastnimi vysledky spole¢nosti (Blazkova, 2007).
Cilem benchmarkingu lze urcit poznani a zhodnoceni vlastni pozice na zakladé srovnani

(Knapkova a kol, 2017).

,,Jedna se o dlouhodoby trvaly proces vzajemného sledovani a porovnavani viastnich vysledkii
s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby produktu nebo realizace urcité
sluzby, vyrobnich postupu, pracovnich operaci a marketingovych aktivit* (Jakubikova, 2013,

str. 153).

Tento proces se nezabyva pouze konkurenci daného odvétvi €i trzniho segmentu, ale vénuje
svou pozornost 1 mySlenkdm, metodam nebo pfistupiim jez jsou pro podnik pouzitelné pro
zvySeni vykonosti, efektivnosti nebo kvality (Jakubikova, 2013). Vyhodou této metody je
jednoduchost a pouzitelnost v riznych odvétvi podnikéni. Napomaha stanovit cile a konkrétni
dil¢i ukoly pro zlepSeni. Pro to, aby tato metoda nabyla GspéSnosti, je dulezité nejprve ziskat

kvalitni informace (Knapkova a kol (2017).
Blazkova (2007, str.171) uvedla, jak postupovat pti benchmarkingu:

— vybér oblasti/€innosti pro benchmarking,

— interni analyza — detailni porozuméni vlastnim podnikovym procestim, vykonim a
situaci,

— sbér a analyza extérnich dat — analyza podnikovych procest ostatnich firem zahrnutych
do analyzy (v ¢em jsou lepsi a proc),

— identifikace nejlepSich postupii a vykont,

— srovnani nasich podnikovych vykont s nejlep§imi postupy a vykony,

— vyhodnoceni vysledkt a procest,

— identifikace ndpravnych opatieni, strategii a akci,

— implementace opatieni.
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Klicovymi kroky v benchmarkingu se nejprve rozumi podrobné porozumét probihajicim
podnikatelskym procesiim a aktivitim. Nasledné dané procesy a aktivity zanalyzovat u vybrané
konkurence a pot¢é zjisténé poznatky ohledné vlastnich procesii a aktivit porovnat se ziskanymi
informacemi o konkurenci. Na jejichz zadklad¢ implementovat dil¢i kroky, které jsou nezbytné

pro ziskani lepsi pozice v konkuren¢nim prostiedi (Tutor2U, 2018).
Benchmarking Ize rozlisit do nékolika druhti. Tato prace se vénuje déleni dle Blazkové (2007)

Benchmarking strategicky — tento typ lze vyuzit, pokud podnik zamysli nad zlepsSeni celkové
vykonnosti na zdklad€¢ zkoumani dlouhodobych strategii, hlavnich schopnosti, vyvojem novych
vyrobki aj. Zmény vyplyvajici z tohoto typu benchamarkingu se mohou t¢zko aplikovat a jejich

realizace muze trvat déle (Blazkova, 2007).

Vykonovy a konkuren¢ni benchmarking — pokud si spole¢nost zvoli tento typ, posuzuje svou

pozici s konkuren¢nimi spolecnostmi ze stejného odvétvi (Blazkova, 2007).

Benchmarking procest se soustiedi na vylepsSeni kritickych procesti a akci. Nasledny

Benchmarking se provadi mezi podniky, které poskytuji podobné sluzby (Blazkova, 2007).

Funkéni benchmarking se vyuZiva pro porovnani s riiznymi firmami z riznych odvétvi a
odliSnymi aktivitami. SlouZi tak k nalezeni nového zplisobu zlepSeni a inovaci obdobnych

funkci nebo procesii (Blazkova, 2007).

Interni benchmarking nalezne pouZiti v ramci jedné spolecnosti. Tato metoda pfinasi fadu
vyhod, jako je dostupnost dat a citlivych udajl pro zpracovani, ale 1 nevyhod které predstavu;i

nedostatecny prostor pro inovaci nebo nemoznost nalezeni nejlepSich praktik (Blazkova, 2007).

Externi benchmarking se provadi analyzovanim firem, které jsou nejlepsi ve svém oboru.
Nabizi tak moznost ucit se od nejlepSich. Zaroven je dulezité, aby spoleCnost méla na paméti,

ze tato metoda zabere vice Casu oproti ostatnim typtim (Blazkova, 2007).

Mezinarodni benchmarking 1ze vyuzit diky globalizaci a rozvoji informacnich technologii.
Vénuje se analyze nejlepsich spolecnosti z celého svéta naptiklad z divodu, Ze v dané zemi je

malo firem pro provedeni srovnani (Blazkova, 2007).

Tato bakalafské prace se bude v praktické ¢asti vénovat vykonnostnimu typu, ktery poslouzi

k analyze konkuren¢niho prostiedi na zaklad¢ vykonnostnich parametrt (Blazkova, 2007).
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3.2 See Think Do Care

Pro stru¢ny tivod této metody poslouzi blog Avinasha Kaushika publikovany v ¢ervenci 2013,
ktery byl ptelozen do cCestiny Maskem (2015). Model popsal jako jednoduchy nastroj, ktery
umoziuje nahlizet na vSechny aktivity a optimalizovat je za dosaZzenim vys$iho zisku (Masek,
2015). See-Think-Do-Care (dale STDC) je ,,[...] metoda, kterd rozdéluje zakazniky do ctyr fazi
nakupniho rozhodovani. Nasledné podle nich umoznuje prehledné vymyslet a planovat obsah*
(Brablec, 2016). Celkovy model klade diraz na zakaznika, hodnoceni marketingovych aktivit

(Masek, 2015).

Ctyi'mi zakladnimi elementy modelu jsou — See, Think, Do a Care a vyhazi z nikupniho procesu

lidi, ktefi se v dané fazi nachazi. Jednotlivé faze popisuje ve svém ¢lanku Brablec (2016).

-----

nakupovat, ale spojuje ji jasny zamér. Proto spole¢nost zajima, kolik lidi naptiklad

navstivilo jejich profily na socialnich sitich, nebo blog (visibility.cz, 2017).

— THINK - Zde se jedna o uzsi skupinu lidi, kterd uz zvazuje nakup. Proto je dilezité
sledovat, zda se navstévnici opakované vraci na webové stranky, nebo zacinaji

odebirat newsletter (visibility.cz, 2017).

— DO - Mala skupina, ktera uz ve své podstaté¢ nakupuje, nebo zkratka napliiuje
stanoveny cil. UZivatel¢ se v této fazi uchyluji k plnéni stanoveného cile naptiklad
vyplni formuléf, vyplni poptavkovy nebo kontaktni formuladf a stdva se novym

klientem (visibility.cz, 2017).

— CARE -V kategorii care, v piekladu ve fazi peCovani se jedna o skupinu lidi, kteti
nakoupili vice nez dvakrat, nebo nakupuji pravidelné. V této fazi je kladen vysoky
diiraz na tvorbu obsahu pro vérné zakazniky, kterého je na internetu mélo (Brablec,

2016).

V ptipad€ implementace obsahu dle modelu STDC pfichazi na fadu vyhodnocovani. Kazda
faze ma odlisné metriky, diky kterym se zjisti efektivita dané kampané. Nasledujici tabulka
popisuje vyuzivané metriky, které dokazi reflektovat efektivitu dané marketingové aktivity

v ur¢itém nakupnim procesu (Brablec, 2016).
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Tabulka 3 Metriky k méfeni efektivnosti modelu STDC

SEE THINK DO CARE
Mira nebo procento .
. . Mi kliku (CTR k k & nak
interaked ira prokliku (CTR) onverze opakované nakupy
nové konver Cet navstivenych . “ s
ové konverze a pocet navstivenyc Jisk doporueni dal
ohlasy stranek
zvyseni povédomi hodnota cile na mira vracejicich dlouhodobé hodnota
0 znacce navstévu se zakaznikil zakaznika
procento novych pocet zucastnénych mira opusténi
navstév na udalostech kosiku
pocet fanoukt zapojeni fanouskt
na socialnich sitich na socialnich sitich
Zminky na internetu NaV,stevy
z placené reklamy

Dosah placené
reklamy
pocet ptihlasenych
uzivatelt
na udalostech

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné z Brablec (2016) a (visibility.cz, 2017)

Tabulka 3 udava moznosti metrik, které jsou efektivni k vyhodnocovani v jednotlivych fazich

nakupniho procesu. V praktické ¢asti budou tyto metriky zohlednény.

Tato prace bude pro navrh kampané vyuZivat vzor dle Michala KrutiSe, ktery uvedl ve své

prezentaci pro ¢leny APEK v roce 2016.

Obrazek 6 Vzor modelu STDC

SEE THINK DO CARE

Persona

Problém

Kanaly

Zdroj Krutis, 2016

Tabulka je rozdélena na jednotlivé faze nakupniho procesu STDC. Radky tvoii persona neboli
definice cilového publika, dalsi fadek blize definuje problém, ktery fesi dana cilova skupina.
Tteti fadek reflektuje obsah, ktery by mél uvadét feseni, které pomuze cilové skupin€ s jejich
problémem a na zavér jsou uvedeny kanaly, které budou vyuzity pro distribuci a jak budou
méfeny (Krutis, 2016).
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4 Predstaveni vybraného hotelu

4.1 Hotel ibis Plzen

Hotel ibis Plzen (déale jen Ibis) patii mezi nejvyznamnéj$i hotely v Plzni spadajici do
celosveétoveé hotelové sit¢ Accor Group. Ibis je situovany v dilezité obchodni zon¢ v Plzni a
diky své lokalité je orientovany piedevsim na korporatni klienty. Diky blizkosti zastavky MHD
se hosté dostanou pohodlné do centra mésta béhem nékolika minut. Ibis ma oproti rusnému
centru vyhodu klidné lokality bez ruchu a vytizené infrastruktury. Ibis disponuje 130
modernimi pokoji a 130 parkovacimi misty. Pokoje jsou navic odhluc¢ené a nabizi tak naprosté
ticho pro odpocinek a komfort. Ibis je vybaven i bezbariérovymi pokoji, které slouzi hostim se

snizenou pohybovou aktivitou (Hotel ibis Plzen, 2021a).

Dle oficialni klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské republiky hotel ibis spada se tfemi

hvézdickami do kategorie ,,standard* (Hotel Stars, 2021).

Ibis nad rdmec ubytovani provozuje restauraci s terasou, ktera je pfistupna nejen hostlim, ale i
Siroké vetejnosti. Konferencni prostory nabizi az 50 mist a slouzi ke Skoleni, obchodnim
setkanim a firemnim akcim. Hotel je mimo jiné 1 skvélym vychozim bodem, pro dalsi cesty

(Hotel Ibis Plzen, 2021b). V roce 2020 prosel kompletni rekonstrukci lobby, restaurace a baru.

4.1.1 Zakladni ekonomické ukazatele

Hotel ibis pusobi v Plzni na Borskych Polich jiZ od roku 2009, kdy byl v plném vlastnictvi
Accor Group. V roce 2018 spole¢nost Accor prodala hotel spolecnosti Hotel Pilsen Property
s.r.0. spadajici do holdingu spolec¢nosti FKCG Hospitality s.r.o. Hotel je stile pod spravou
spolecnosti Accor. Statutarnim organem je pouze jednatel spole¢nosti Ondiej Karhan MSc. a
spolec¢nikem je spolecnost FKCG Hospitality s.r.0. Hotel se vénuje ubytovacim a pohostinskym
sluzbam (Justice, 2012-2015). Dle pfiruc¢ky Evropského spolecenstvi se fadi mezi malé podniky

(Evropské spolecenstvi, 2006).
ACCOR

Accor je hotelova sit’ zaloZena dvéma ptateli Paulem Dubrulem a Gérardem Pélissonem v roce
1963 v Paftizi ve Francii. Jedna se o nejvetsi hotelovou sit’ v Evropé a Sestou nejvétsi hotelovou
sit’ v celém svété (Accor Group, 2021b). Mezinarodni hotelova sit’ vroce 2021 vlastni,
provozuje a franSizuje pres 5000 hoteli, resorti a apartmanti ve 110 zemich po celém svéte.
Celosvétovy leader, ktery nabizi variaci ubytovani od ekonomickych az po luxusni
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pétihvézdickové hotely. Mezi nejzndméjsi luxusni hotely patii napiiklad Raffles, Fairmont
nebo Sofitel. Ze stfedni tfidy je znamy Novotel, ktery byl prvnim otevienym hotelem.
Ekonomické hotely zastupuje naptiklad Ibis, kterému se budeme vénovat v praktické casti

(Accor Group, 2021a).

Hotely Ibis jsou nejlepsi nabidkou v poméru ceny a vykonu. 1 233 hoteli, které jsou k nalezeni
v 67 zemich s nabidkou 156 149 pokoji. Déli se do tif segmenti: Economy, Styles a Budget.
Hotel Ibis v Plzni spadd do Cervené, tedy ekonomické tfidy. Jednd se o komfortni pokoje

s plnou socialni vybavenosti za dostupnou cenu (Accor Group, 2021c).
Accor a socialni sité

Spolecnost Accor Group pusobi na Facebooku od roku 2009 a ma 231 767 fanouskt. Tento
profil je spravovan centrdlné ve Francii a vyskytuji se zde pfispévky v anglickém a
francouzském jazyce, které nejcastéji upozoriiuji na nadchéazejici ¢i uplynulé udalosti nebo
projekty viz ptiloha T (Facebook, 2021a). Instagramovy profil pod nazvem ,,accor” eviduje
33 200 fanousk. Profil z typt ptispévkil nejvice vyuziva feed a IG TV (pfiloha U), kde nahrava
delsi videa (Instagram, 2021a).

Druhy oficialni facebookovy profil Accoru se nazyva ALL — Accor Live Limitless a jedné se o
Cesky profil ktery se vénuje komunikaci nejnovéjSich nabidek, aktualnich informaci ohledné
vérnostniho programu a propagaci hoteltl nejen v Ceské republice, ale i jinych zemi ve stfedni
Evropé viz ptiloha V. Profil byl zalozen na vroce 2013 a vlastni 2389 210 fanouskt
(Facebook, 2021b). Na Instagramu vystupuje pod stejnym nazvem s 349 000 sledujicimi, ale
ptispévky jsou psané v anglictiné. Typy piispévki sdili prosttednictvim feedu nebo IGTV viz

pfiloha W (Instagram, 2021b).

4.2 Segmentace zakazniki v hotelu

Aby byl hotel schopny rozclenit zdkazniky do trznich segmentl dle riznych specifik, musi
provést segmentaci. Hlavni ¢lenéni je podle ti¢elu cestovani. To se déli na tfi hlavni kategorie
— obchodni (business), nepodnikatelské (leisure) a VFR neboli navstévy pfitel a piibuznych.
Nepodnikatelsky ucel 1ze chapat jako rekreacni, prazdninové nebo osobni ¢i socialni divody
pro cestovani. Tyto hlavni kategorie se ¢leni na dalsi dil¢i segmenty (Bowie & Buttle, 2004,
str.65). Segmentace hostli v hotelnictvi dle Bowieho a Buttleho (2004) je pro lepsi citelnost

uvedena v piiloze A.
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Praktickd ukazka segmentace hostti v hotelu Ibis vypada nasledovné:

Tabulka 4 Segmentace hosti zakaznikli v hotelu Ibis

Corporate
. Goverment
Business
Groups Association-
convention
Leisure Tour-wholesalers
Hotel
Segmentation ) Retail
Business ]
o Negotiated
Individuals )
) Discount
Leisure
Wholesale
Other Leisure

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dle Hotel Ibis Plzen, 2020b

Tabulka slouzi pro lepsi orientaci mezi segmenty a pochopeni ndvaznosti mezi nimi. Néasledny
navrh kampané, kterd se nachazi v kapitole 6 se vénuje konkrétnimu segmentu, a to

individualnim leisure hostum.

Nasledujici graf 8 reflektuje zastoupeni jednotlivych segmentl v hotelu Ibis. Pro porovnani
jsou uvedena data zroku 2019 a 2020, jelikoZ data za rok 2020 jsou vyrazn& ovlivnéna

pandemii COVID-19.

Obrazek 7 Segmentace zdkazniktli v hotelu Ibis v Plzni

60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
RETAIL  Business CORPO Leisure Leisure Others
Groups groups individuals
2020 2019

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dle Hotel Ibis Plzen, 2020b a 2019

Segment retail, ktery ptredstavuje business klienty (jednotlivce bez kontraktu) tvofili v roce
2019 31,1 %. Do kategorie business patii i business skupiny (21 %) a korporatni skupiny (10,9

%) tyto skupiny maji vyjednanou cenu za ubytovani na zaklad¢ kontraktu.
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Celkem tedy business segment tvofil 63 % z celkového poctu obsazenych pokoji. Dalsi
vyznamnou skupinou jsou leisure skupiny (26,6 %), které navstivili hotel Ibis opét na zakladé

kontraktu — jedna se naptiklad o sportovni tymy apod.

V porovnani s rokem 2020 nedochazi k mnoho zménam v rozlozeni segmentli. Nejvetsi
zastoupeni se nachdzi opét v business segmentu. Tento segment, ktery obsahuje business
skupiny, retail a korporatni klienty pokryva 87,5 % z celkové obsazenosti hotelu. Toto zjisténi
mohlo byt vyrazné ovlivnéno nafizenimi VIady Ceské republiky v souvislosti s pandemii
COVID-19, kdy mohli byt ubytované pouze osoby které cestovaly za pracovnim ucelem

(AHRCR, 2020).

Socialni sit¢ hotelu Ibis cili na leisure segment. Cilem je $itit povédomi o hotelu a zamétovat

se na lidi, ktefi cestuji pro své potéSeni a navstévuji Plzent ve svém volném case.

4.3 Konkurence a jejich souc¢asna komunikace na socialnich sitich

V hotelnictvi se vyskytuji rizné druhy konkurence. Pii §irS§im rozliSeni 1ze konkurenci rozdélit
na pfimou konkurenci a nepfimou konkurenci. Do nepfimé konkurence spadaji napiiklad
prumyslova odvétvi, kterym jde o disponibilni pfijem spotiebitelt. Jako ptiklad nepiimé
konkurence 1ze uvést hlavni ndkup v domacnosti, kdy se domacnost rozhoduje, zda uskutecni
rekonstrukci koupelny, nebo pojede na luxusni dovolenou. Na rozdil pfima konkurence
zahrnuje nezavislé hotely, restaurace atp., které nabizi podobnou nebo stejnou sluzbu za
podobnou cenu a cili na podobnou cilovou skupinu na stejném misté. Tato prace se bude
soustfedit pouze na ptimou konkurenci. Nejlepsi zptisob pro analyzu konkurentt se doporucuje
vyuziti jejich sluzeb — nechat se ubytovat, objednat si jidlo v restauraci apod. (Bowie & Buttler,

2004). Dale uvedli Bowie a Buttle (2004) prvky, které by se mély posoudit:

— velikost, kvalita, vybaveni pokojt,
— pfistup a profesionalita zaméstnanct,
— potraviny a napoje,

— marketingovd komunikace a ,,zhmotnéni‘ image brandu.

Konkurence se miize odvijet i od typu znacky v mezindrodnim meéfitku. Jednd se napiiklad o

Accor, Marriott nebo InterContinental Group (Bowie & Buttle, 2004).

Vybér konkurence ke zpracovani praktické ¢asti vychdzi z vySe uvedené teorie. Vzorek hotelil

byl vybran na zakladé podobnosti cilového publika, lokality a po¢tu ubytovacich kapacit.
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Jelikoz je prace zamétena na socialni sité, byly vybrany hotely, které aktivné vyuzivaji socialni

sité jako zpiisob marketingové komunikace.
4.4 Predstaveni konkurence

4.4.1 Courtyard by Marriott Pilsen

Hotelovy fetézec Marriott byl zaloZzen v roce 1927. V roce 2016 se Marriott stal nejvetSim
hotelovym fetézcem s vice jak 5 700 hotely, které nabizi vice jak milion pokoji ve 110 zemich
(Marriott, 2021). Hotel Courtyard by Marriott v Plzni byl zalozen v roce 2012. Jednatelem
hotelu je William Patrick Boulton-Smith ze Spojeného kréalovstvi Velké Britanie a dalsi
spole¢niky ptfedstavuji Marriott International Hotels Inc. a Marriott Hotels International B.V.

(Justice, 2012-2015).

Hotel Courtyard by Marriott Pilsen (dale jen Marriott) nabizi ubytovani v centru mésta.
Disponuje restauraci, konferenénimi prostory a soukromou zahradou pro potadani akci. Nabizi
195 pokojii (TripAdvisor, 2021a) ¢tyt typt — standardni, superior, junior suite a studio. Déle
v jeho nabidce je fitness centrum, business centrum a gardzové stani (Courtyard by Marriott,

2021).

4.4.2 Parkhotel Congress center Plzen

Parkohtel Congress center Plzen byl zaloZen jiz v roce 1994. Jednateli Parkhotelu v Plzni jsou
Petr Strunc, Libor Vlach a Roman Plisek. Jako spoleénik je v rejstfiku firem zapsana firma RP

Finance s.r.o0. (Justice, 2012-2015).

Parkhotel Congress center Plzeni (dale jen Parkhotel) je ctythvézdickovy hotel situovany na
Borech u Borského parku. Parkhotel disponuje 150 pokoji (TripAdvisor, 2021b) rtiznych typt.
Dale se v Parkhotelu nachazi kongresové centrum, které je clenéno dle nékolika druhti velikosti.
Mimo konferencni prostory je k dispozici restaurace, tenisové kurty, wellness, fitness,

venkovni bazén a zahrada s terasou (Parkhotel-czech.eu, 2021).

Tyto konkurenc¢ni hotely byly vybrany z diivodu podobného poctu ubytovacich kapacit.
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5 Analyza vyuziti socialnich siti v hotelu IBIS

Analyza socialnich siti konkurenc¢nich hotelti Marriott a Parkhotel je provedena prostiednictvim
analytického nastroje ZoomSphere, ktery poskytuje data pro facebookovy i instagramovy
profil. Nazorné ukazky piispévkl byly vybrany z profili jednotlivych hotelti na Facebooku a
Instagramu. Data hotelu Ibis jsou Cerpany kombinované z piehledii na Facebooku a reportu
ZoomSphere. Analyza je provedena od 1.1.2020 do 31.12.2020. Toto casové obdobi tedy
poskytne informace o vyvoji profilt, sdileného obsahu a marketingové komunikace pied a v
priabéhu pandemie COVID-19. Tato kapitola nejprve zanalyzuje profily na socidlnich sitich
hotelu Ibis a nasledné, dle dostupnych dat, bude provedena Benchmark analyza, ktera poslouzi
k porovnani na zdkladé¢ stanovenych vykonnych parametrt s konkurenénimi hotely. Tato prace

bude porovnavat organicky sdilené ptispévky.

V grafech benchmark analyzy jsou pfidéleny podobné barvy korporatni identity hoteld, které

napomahaji ke snadné&jsi orientaci a vyssi piehlednosti.

5.1 Role socialnich siti v komunika¢nim mixu

Hotel Ibis Plzen vyuziva socidlni sité jako ndstroj marketingové komunikace, a to predev§im
pro udrZovani stalého kontaktu se zdkazniky a informovani stavajicich a potencidlnich
zakaznikll o nabizenych ubytovacich sluZzbach. Pro komunikaci byl zvolen Facebook a
Instagram. Ibis nevlastni i¢et na socialnich sitich jako je LinkedIn, Pinterest, Snapchat nebo
YouTube, a to z diivodu nafizeni ze strany Accoru, ktery tyto socialni sit¢ zastupuje hlavnim

globalnim G¢tem a neumoziuje tvorbu Uctd na lokalni Grovni.

Hlavnim cilem vyuzivani sociélnich siti je Sifeni povédomi o hotelu a poskytovanych sluzbach.
Socialni sité vyuzivaji néasledujici metody komunika¢niho mixu ke efektivni marketingové

komunikaci:

— Reklama je vyuzivana prostiednictvim Business Manageru. Tento druh reklamy je
pfevazné vyuzivan a cilen na zahrani¢ni trh-konkrétné na Bavorsko, nebo na
tuzemsky trh za G¢elem podpoteni planované udalosti.

— Podpora prodeje ma na socidlnich sitich vyuziti jako pobidka prodeje. Nejcastéji
se jedna o slevy ve spojeni s vérnostnim programem ALL Live Limitless Loyalty

program nebo potadani soutéze o voucher na pobyt v hotelu.
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— Primym marketingem Ize chépat vyuziti online chatu na socialnich sitich, kde se
hotelovy tym snazi odpovidat v co nejkratSich intervalech. Jiné formy piimého
marketingu na socialnich sitich se nevyuzivaji.

Jiné nastroje komunika¢niho mixu nebyly vyuzity.
5.2 Strategie a stanovené cile

Hotel Ibis pro rok 2020 stanovil strategii pro ptisobeni na socialnich siti, kde byly uvedeny cile,
které se tykaly socialnich siti. Hlavnim cilem bylo dosazeni 1000 fanouskt na Facebooku a 500
fanouski na Instagramu do konce roku 2020. Druhy stanoveny cil se tykal miry zapojeni
publika, které mélo primérné dosahovat 5 % za stejné¢ obdobi (Hotel Ibis Plzeii, 2020). Ptichod
pandemie COVID-19 celou strategii narusil a jelikoz bylo spusténi socialnich siti v zacatcich
doslo k autonomnimu ptsobeni na socialnich sitich. Sdilené ptispévky byly feSeny operativné

a od strategie bylo upusténo.

Vypracovana strategie nezmiiiovala cilové publikum, na které by mély byt ptispévky cileny.
Ptispévky byly planovany na 14 dni aZ mésic dopiedu véetné vizualniho a pisemného obsahu.
Dale byly urceny kanaly, které byly vyuZivany pro distribuci pldnovaného obsahu. Pro
planovani byla vyuzita platforma Google Tabs, ktera je zdarma. Navrh strategie a stanoveni

jednotlivych cili bylo v roce 2021 zlepSeno a vice specifikovano.

5.3 Facebook

Hotel Ibis je na Facebooku uveden pod nazvem ,ibis PLZEN* a ¢ini ho tak snadno
dohledatelnym. Profil ¢itd 705 fanouskl. Na profilu v sekci ,,informace® jsou poskytnuta
vSechna dulezita data véetné mapy, stru¢ného tivodu kontaktnich udaji a odkazu na webové

stranky (Facebook, 2021c).

Obrazek 8 Nahled facebookové stranky Ibis

ibis Plzen
o PISPLEEN - Hatel
' s oo
Hlawni stranka Dalsi = sl Tohle se mi libi © Zprava Q ™ a -

Zdroj: Facebook (2021c¢)
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Hotel Ibis pouziva na facebookovém profilu tlacitko ,rezervovat® jako tlacitko k provedeni
akce. Po kliknuti je uzivatel pfesmérovan na rezervacni systém Accoru, kde uzivatel mize

dokoncit svou rezervaci (Facebook, 2021c).

Obrazek 10 poskytuje piehled o celkovém poctu provedenych akci na profilu za sledované

obdobi (Facebook, 2021c).

Obrazek 9 Celkovy pocet provedenych akei na strance

Celkovy po&et akci na strance i

Kliknuti na Zobrazit trasu Kliknuti na tlagitko akce

1
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Zdroj: Facebook (2021c¢)

Za proveden¢ akce se na facebookovém profilu rozumi vyuziti tlacitka rezervovat, které bylo
vyuzito celkem 4x. Nejvice bylo vyuzivan proklik na webové stranky celkem 22krat. Tento
zpisob provedeni akce byl nejvice vyuZzivan v Cervenci. VysSi pocet milze byt ovlivnén
usporadani ,,Opening party*, kterd se oteviela nejen partnerim, ale i Siroké vefejnosti po

provedené rekonstrukci a rozvolnéni vladnich opatteni v souvislosti s pandemii COVID-19.
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Obrazek 10 Oslovené publikum na Facebooku

20,00%

15,00%
10,00%
5,00% I I
0,00% — — 1 -

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dle Facebook (2021c)

Oslovované publikum na Facebooku se sklada z zen (57 %) ve véku 18-34 (18 %) a 35-44 (19
%). U muzi, ktefi tvoti 43 % z celkového publika se jedna predev§im o veékové rozmezi 35-44

let (15 %).

Publikum ma nejvétsi zastoupeni v Ceské republice (891), Srbsku (219), Polsku (268) a
Némecku (181). piehled publika se nachazi pod ptilohou Y. Ibisu se dafi oslovovat lokalni
publikum v Plzni a pfilehlé okoli, které je idedlni v pfipadé¢ komunikace barového menu.
V ptipadé komunikace ubytovacich sluzeb by se mély oslovované ucty vyskytovat mimo Plzen.
Zaroven lokalni osloveni muize byt v souvislosti aktivity zaméstnancii hotelu. Zastoupeni

osloveného publika se nachéazi i v Némeckém v Bavorsku.

Piispévky hotelu Ibis byly pfiddvany nepravidelné dle potfeby komunikace. V poloviné bfezna
2020 doslo k preruseni sdileni piispévkl ptiblizné¢ na mésic z divodu pandemie COVID-19.
Tym Ibisu byl upozornén a pozadan centralnim tymem Accoru o pieruseni vSech placenych a

organickych aktivit.

Celkem se na profilu za sledované obdobi nachédzi 65 piispévkil, které se nejcastéji tykaly
komunikace hotelovych sluzeb. Déle byly vyuZivany ke sdileni volnych pracovnich pozic nebo
k tvorbé udalosti v hotelu, které jsou ur€eny mimo hotelové hosty 1 pro Sirokou vefejnost. Dle
prehledl uvedenych na Facebooku, hotel Ibis vyuziva nejvice fotografie s primérnym dosahem
348 oslovenych lidi, 8 kliknuti na pfispévek a 15 interakci, druhym typem je odkaz, kde
pramérny dosah ¢ini 139 oslovenych lidi, 10 kliknuti a 15 reakci. Odkazem se nejvice sdili

¢lanky z blogu nebo jiné externi ¢lanky naptiklad na podporu partnerské neziskové organizace.

vvvvvv

obrazek 12, kdy probéhlo prvni profesionalni foceni nové zrekonstruovanych prostor.

Obrazek 11 Ukézka uspésného prispévku hotelu Ibis na Facebooku
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Efektivita vaseho pFispévku

ibis Plzen A,
13. ervence 2020 - § 1608 osiovenilide

Rekonstrukce je za nami.. Ptate se, jak to tedy viechno dopadlo?
PFeététe si u nds na blogu .=
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57 Reakce, komentafe a sdileni

45 27 18

@ 1o se milibi U pfispévku U sdileni
9 4 5

Q) Super U pfispévku U sdileni
1 1 0

% Parida U pfispévku U sdileni
0 0 0
Komentafe U pFispéviku U sdileni
2 2 0
Sdilené poloZky U pfispéviku U sdlleni

263 Kliknutl na pfispévek

138 47 78
Zobrazeni fotek Kliknuti na odkaz @ | Jina kliknuti &

Zdroj: Facebook, 2021c¢

Prispévek organicky oslovil 1608 lidi a ¢itd 57 reakci. Celkem na prispévek kliklo 263 lidi
z toho 138 lidi na zobrazeni fotografie, 47 lidi na odkaz blogu a 78 lidi provedlo jina kliknuti

(nazev, ,,zobrazit vice*). Dale piehledy na Facebooku uvadi miru zapojeni®, ktera ¢ini 13 %.

Pro ukazku a porovnani je nize uveden uspésny piispévek v podobé odkazu. Ktery ma podstatné

niz§i pocet oslovenych lidi, ale i pfes to je mira zapojeni tohoto typu ptispévku 10 %.

Obrazek 12 Ukéazka uspéSného odkazu hotelu Ibis na Facebooku
Efektivita vaeho pFispévku
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Zdroj: Facebook, 2021c¢

Odkazy, jak je jiz uvedeno vyse, dosahuji vyrazné nizsiho poctu oslovenych lidi, ale i pies to

reakce a kliknuti na ptispévek se v primérnych hodnotach pohybuji velmi podobné.

4 Mira zapojeni je uvedena dle Facebooku nikoliv vypoétem. Hodnoty se mohou mirné lisit.
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Tento pfispévek reaguje na aktivity, ktera byly pfichystané na srpen a na zéazitkové balicky,

které hotel nabizi. Ptispévek c¢ita 16 reakci a 16 kliknuti na odkaz a 4 jiné kliknuti.

5.4 Instagram

Instagramovy profil se nefidil zddnou strategii socidlnich siti. Stanovenymi cili na rok 2020
bylo dosazeni 500 fanouskl a mira zapojeni 5 %. Splnéni jednotlivych cili bude zohlednén

v pribéhu provedené Benchmark analyzy.

Instagramovy profil hotelu Ibis byl v kvétnu 2020 pfeveden na jednotny format ptispevku.
Ptispévky sdilené¢ do kvétna byly archivovany a v analyze nejsou zapoctené. Ziskané data
z analytického nastroje ZoomSpehere jsou uvedeny az od kvétna. Za toto obdobi profil sdilel
31 prispévki které se vénuji nabidce hotelovych a restauracnich sluzeb, Sifeni povédomi o

hotelu a jeho nové zrekonstruovanych prostor.

Profil ma specifikované bio® popisuje ¢innosti, které miize host v hotelu zazit, dale lokalitu, kde
se hotel nachazi, vyzvu k akci a vlastni hashtagy. Profil obsahuje uloZzené vybéry piibéht
(stories), které se tykaji tipi na vylet v okoli Plzné, tymu, restauraci, sparkles (tematické
prekvapeni pro hosty na pokoji pfi jejich prijezdu) a #ibisweareopen, ktery zahrnuje nevsedni

zazitky z hotelu Ibis (Instagram, 2021c).

Obrazek 13 Profil hotelu Ibis na Instagramu
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IBIS hotel Plzen

eat| | +sleephkst + have fun - - repeat &
9 Pilsen, Czech Rep

I ALL you need is here

Tagit . shareit ® - loveit @
#ibishotelplzen #ibisweareopen
linktr.eefhotelibisplzen

@0 : ' O

Summer ti... Ibis Team #lbisWeaAr... Restaurant Sparkles

Zdroj Instagram.com, 2021c¢

5 Bio ptedstavuje znacku na Instagramu. Jedna se o omezeny prostor 150 znaky, ktery popisuje ¢innost dané
spole¢nosti (Newberry, 2021).
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Hotel ma misto odkazu na jednu webovou stranku vlozen linktr.ee, ktery se chova jako
rozcestnik pro vice odkazt. Do konce roku 2020 byl ale na misté odkazu webové stranky ulozen

odkaz na rezervacni systém (Instagram, 2021c).

V ptiloze Z je uveden piehled, kde se nachéazeji sledujici a ve které zemi maji nejvétsi
zastoupeni. Zahrani¢ni zem¢& mohou byt nejen ubytovani hosté, ale také jiné hotely ibis, které

se podporuji vzajemnym sledovanim z celého svéta.

Obrazek 14 Rozlozeni publika na Instagramu v hotelu Ibis

40

30

20

10

65 55-64 45-54 35-44 25-34 18-24 13-17

B Muzi B Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 via ZoomSphere

Publikum na Instagramu se skladd z muzii a zen od 13 do 65 a vice let. Nejvétsi pocet
zastoupeni maji zeny od 35 do 44 let, naopak nejmensi zastoupeni se u Zen nachazi u
mladistvych 13-17 let au 65 a starSich Zen. Muzi jsou na tom obdobn¢. Nepocetnéjsi zastoupeni

¢itd veékova skupina od 35 do 44 let. Naopak nejmensi zastoupeni ¢ita 13-17 let a 65+.

Pro osloveni potencialnich zakazniki je na Instagramu sdilen obsah z nové zrekonstruovanych
prostor jako je lobby, restaurace, bar nebo terasa. Pfispévky jsou planovany a rozvrhnuty tak,
aby na sebe barevné¢ navazovaly a tvotily barevny ptfechod, zarovein vystihovaly sluzby, které

hotel nabizi a informovaly o aktudlnim déni v hotelu.
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Obrazek 15 Usp&$ny instagramovy piispévek hotelu Ibis

m hotelibisplzen - Follow
ibis Plzen

hotelibisplzen Mase zahrada razi
do finide! @i
Tak pfijd posedét, dokud je
teplicko. :*

#zahrada #rekonstrukce
##nejlepsihotel
##prijdsenanaspodivat #drinky
#restauracevplzni #hotelyvplzni
#cestuj #plzen #plzenskykraj
#kamvplzni #kamvyrazit

Iw

Qv N

45 likes

SEPTEMBER 2, 2020

Zdroj: Instagram.com, 2021c¢

Prispévek v podob¢ fotografie terasy hotelu je informac¢ni po dokoncéeni planované
rekonstrukce terasy. Tento prispévek vyuziva hashtagy, které jsou spojeny s lokalitou Plzen a
vyzvou k akei. Z diivodu vyuziti hashtagli byl ptfispévek zobrazen o téméi 14 % vice nez
v ptipadé jejich nevyuziti.

Obrazek 16 Interakce spojené s obrazkem 16 — ispésnost prispévku na Instagramu hotelu Ibis

Interakce ®

Akce provedené z prispévku

Navstévy profilu 3

Objevovani (O

libisplzen

Sledovani Neni k dispozici
Dosah 200
Zobrazeni 254

Z hlavni stranky 29

Zdroj: Instagram.com, 2021
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Prispévek byl zobrazen celkem 254krat z toho 129krat z hlavni stranky, 81krat z profilu a
35krat za pomoci hashtagli. Celkem profil z ptispévku navstivili 3 uzivatelé. Prispévek oslovil
200 jedine¢nych ucti ztoho 43 % profil viibec nesledovala. V obdobi sdileni ptispévku

neptibyl Zzadny novy fanousek.

5.5 Sdilené prispévky

Placena komunikace

Ibis ve sledovaném obdobi vyuzival mimo sdileni pfispévkil organickou cestou i1 placenou
komunikaci. Ta slouzila k rozsifeni povédomi o znacce na tuzemském i1 zahrani¢nim trhu.
Vyuzity byly prostfednictvim Facebooku. Propagace cilené na zahrani¢ni trh, konkrétné na
Bavorsko mélo za ukol rozsitit povédomi o hotelu a zvysit tak navstévnost webovych stranek
a vytvofit konverzi v podobé rezervace pobytu. Oslovovani némeckého trhu bylo realizovano

pouze prostiednictvim placené komunikace.

Sady reklam byly tvofeny prostfednictvim Business Manageru, kde cilem placené komunikace
byla navstévnost profilu, webovych stranek nebo udalosti. Dale byly tvofeny reklamy, kde bylo
zvoleno tlacitko k provedeni akce ,,rezervovat®. Placend komunikace cilend na tuzemsky trh
byla pouzita pro komunikovani hotelovych udalosti, soutézi a pro zvyseni prodeje darkovych

vouchertu v obdobi Vanoc.

Obrazek 17 Ukazka sponzorovaného obsahu hotelu Ibis

ibis Plzen

Sponzorovdno

Geschenk, das froh macht. &2

Fragen Sie sich, was fir ein
Weihnachtsgeschenk? & Wir haben es lhnen
etwas leichter gemacht und
Geschenkgutscheine vorbereitet. Geben Sie
lhren Lieben einen Aufenthalt in unserem Hotel,
ein Erlebnis oder einfach nur ein Abendessen.

HOTELIBISPLZEN.CZ

Geschenkgutschein | REZERVOVAT

Erfahrungen | Unterkunft...

Zdroj: Business Manager, 2021

Kampan probihala mésic od 23. listopadu do 24. prosince 2020 a byla dorucovana v Bavorsku

prostiednictvim vSech dostupnych typti umisténi jako jsou dorucené zpravy na Messengeru,
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vysledky hledani na Facebooku, kanal Instagramu i Facebooku nebo naptiklad Marketplace ¢i
pravy sloupec na Facebooku. Cilem kampan¢ bylo vyplnéni formulate, kterym by si zdkaznik

objednal darkovy voucher. Ke kone¢né konverzi se nedostal zadny zajemce.

Obrazek 18 Vysledky Obrazku 18 sponzorovaného obsahu hotelu Ibis

z Cena za Rozpoadet Vydana
0 Vyslediy Dosah Cetnost visledek Sadareilam  Eastka

45 4 596 172 2014 KE  Pouziva se rozp.. GBG,86 KE

49 4 596 1,72 20,14 Ké 986,86 KE

Zdroj: Business Manager, 2021

Pti vynalozené Castce 986,86 K¢ byla reklama vidéna 4 596krat z toho 49 uzivatelll zaujala pro
dalsi akci a to kliknuti. Cena za jeden projeveny zajem byla 20,14 K¢. Jednalo se o jednu

z prvnich spusténi kampané na némecky trh.
Organicka komunikace

Hotel Ibis se prevazné soustiedil na produkci organického obsahu tzn. zZe nebyl nijak finanéné
podporovan a obsah se zobrazoval dle své relevance. Tento zpusob se vyuZival na Facebooku
1 Instagramu. Organické pfispévky jsou vSechny piispévky sdilené na facebookové zdi profilu
hotelu Ibis a na Instagramovém profilu. Nésledujici analyza se vénuje piispévkum, které byly

sdileny pouze organickou cestou.
5.6 Porovnani konkurenénich hotelti za pomoci benchmarkingu

5.6.1 Facebook

Courtyard by Marriott Pilsen

Marriott na Facebooku ptisobi od roku 2014 a ke konci sledovaného obdobi ¢itd 1539 fanouskd.
Na profilu se nejcastéji vyskytuji prispévky typu: kam na vylet, CSR aktivity, které hotel
podnika a ptispevky, které zdurazinuji zvySend hygienickd opatfeni. Dale Marriott profil
vyuziva ke sdileni restaurac¢nich nabidek a brunchl v podob¢ vefejnych udalosti. V roce 2020
Marriott uskutecnil kampaii pod nadzvem #kouzloCeska, kde ve spolupraci s vybranymi

influencery objevovali zajimava mista v Plzni, Praze a Brné.
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Tato kampan dle zdznam@ v knihovné reklam probchla pouze organickou formou nikoli

placenou (Facebook, 2021d). Podoba profilu na Facebooku je k nalezeni v ptiloham E.
Parkhotel Congress Center Plzen

Parkhotel je na facebookovém profilu uveden pod nazvem Parkhotel Pilsen. Vzhledem
¢ita k 31.12.2020 1256 fanousku. Profil je primarné pouzivan ke sdileni hotelovych nabidek a
poskytovanych sluzeb vcetné tenisovych kurtii a konferenc¢nich prostor. V tinoru 2020 na
profilu probéhla soutéz o valentynsky pobyt. Déale Parkhotel sdili pozvanky na nadchazejici
udalosti, které se konaji v prostorach hotelu nebo komunikuje dopliujici sluzby jako jsou
tenisové kurty, bazén apod. (Facebook, 2021e). Nazorna ukdzka facebookového profilu je

k nahlédnuti v ptilohach F.

Vyvoj fanouski

ZoomSphere poskytl data konkuren¢nich hotelti ohledné vyvoje poctu fanousku od 18.4.2020.
Duivod, pro¢ nebyly poskytnuta plnohodnotna data ZoomSphere uvadi, ze v pripad¢ ptipojeni
externich profill mizZe dojit k omezenému pfistupu dat (ZoomSphere, 2021). Nasledujici

tabulka, kterd se tyka vyvoje fanouSki na Facebooku bude sledovat pouze tento Casovy

horizont.

Tabulka 5 Vyvoj fanouski od 18.4.2020 do 31.12.2020

Cou-rtyar(-l by Parkhotel Pilsen Hotel Ibis Plzen
Mariott Pilsen
Pocet k 18.4. 2020 1493 1224 543
pocet k 31.12.2020 1539 1256 705
rozdil 46 32 162
rozdil v % 3 3 30

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021

Nejvyssi narast sledujicich zaznamenal Ibis, jehoz zdkladna fanouSkt vzrostla o 30 %.
Z puvodnich 543 fanousku, které mél Ibis v dubnu 2020 vzrostl pocet na 705. V porovnani
s hotely Marriott a Parkhotel, které tak rapidni nartst neeviduji, i tak zvysili sviij pocet fanouski
pfiblizné€ o 3 % na 1539 a 1256 fanousk. I pfes niZsi narlst je Marriott stale hotel, ktery mé na

facebookovém profilu nejvyssi pocet fanouskd.
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Piispévky
Typ sdilenych ptispévkii na Facebooku sledovanych hoteli se od sebe moc nelisi. Pievazné se

jedna o nabidku hotelovych sluzeb, informovani hotelovych hosti o aktudlni situaci

v souvislosti s pandemii COVID-19 nebo menu hotelovych restauraci.

Ptispévky nejsou ptidavany pravidelné. Jeden z diivodi, ktery mohl ovlivnit frekvenci sdileni
prispévkl mohla byt neptizniva situace v souvislosti COVID-19. Z grafu je patrné, Ze prvni
kvartal sledovaného obdobi (od ledna do bfezna) vSechny hotely piidavaly s vyssi frekvenci
a urcitou pravidelnosti. V bfeznu, kdy byly zavedeny vladni restrikce kvili prevenci Sifeni
COVID-19 a tim spojeny zékaz cestovani osob z rekreacnich diivodu, hotely pocet sdilenych

ptispévku snizily, nebo tplné pozastavily.

Obrazek 19 Frekvence sdilenych ptispévkl v obdobi 1.1.2020-31.12.2020

40

20

’ l

leden tunor  bfezen duben kvéten C{erven dervenec srpen ZAF fjen listopad prosinec

B FB Ibis Plzei FB Courtyard by Marriott Pilsen B FB Parkhotel Pilsen

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021

Z grafu je patrné, Ze v pocatcich prvnim kvartdlu Marriott, Parkhotel 1 Ibis sdilely pfispévky
mnohem frekventované, nez tomu bylo na pfelomu prvniho a druhého kvartalu. Frekvence se
opét zvysila v tfetim kvartalu, kdy doslo k rozvolnéni vladnich nafizeni a hotely mohly opét
ubytovavat i turisty a jednotlivce, ktefi cestovali z diivodu rekreace (Starek ZacharidSova,
2020). Ctvrty kvartal zaznamenavéa vyrazny pokles sdilenich piispévkii. Divodem miize byt

opétovné zhorSeni pandemické situace v souvislosti s pandemii COVID-19.
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Tabulka 6 sdilené ptispévky v obdobi 1.1.2020-31.12.2020

Courtyard by . . y
Mariott Pilsen Parkhotel Pilsen Hotel Ibis Plzen
pocet sdilenych prispevki 45 48 65
frekvence sdilenych ptispévkl min. 1x/meésic nepravidelna nepravidelna
Fotografie 43 40 51
video 0 1 9
odkaz 0 7 5
statusy 2 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021

Hotel Marriott sdilel za sledované obdobi celkem 45 prispévki z toho 43 fotografii a 2 statusy.
Nesdilel zadné video ani odkaz. I pies neptiznivou situaci si Marriott udrzel frekvenci sdileni

a tvoril obsah alesponl 1x za mésic.

Parkhotel za sledované obdobi sdilel 48 prispévkl z toho 40 fotografii, 1 video a 7 odkazl na
externi stranku. Typy sdilenych piispévki jsou v Parkhotelu vice riznorod¢€jsi oproti Marriottu.
Na zacatku sledovaného obdobi Parkhotel pfidaval vice jak jeden piispévek denné. Nasledné

se frekvence snizovala az pln¢ prerusila.

Ibis oproti konkuren¢nim hoteltim sdilel ptiblizné o 25 % vice ptispévkl. V celkovém poctu 65
prispévki za sledované obdobi. Opét prevazovaly prispévku typu fotografie. Dale sdilel 9 videi
a 5 prispévki s extérnim odkazem.

Interakce

Projevenymi interakcemi tedy komentafi, sdilenim a reakcemi lze posoudit GspéSnost sdilen¢ho
obsahu mezi oslovenym publikem. Nésledujici tabulka popisuje pocet jednotlivych interakci a

jejich pomér na celkovém poctu za sledované obdobi.

Tabulka 7 Projevené interakce v obdobi 1.1.2020-31.12.2020

Cou'rtyarc'i by Parkhotel Pilsen Hotel Ibis Plzen
Mariott Pilsen
projevené interakce celkem 761 1116 1446
reakce 676 758 993
Pomér reakei k (i)ilkovemu poctuv 38 67 63
0
pocet sdileni 85 220 196
pocet komentaid 9 153 257
prumerny Iv),ocevt interakci na 17 23 29
prispévek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021
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Reakce jsou u porovnavanych hoteli nejbéznéjsim druhem interakce. Zastoupeni reakci
v hotelu Marriott tvoii 88 % z celkového poctu interakci. Reakce u Parkhotelu a Ibisu tvori
ptiblizné 68 % z celkového poctu interakci. Parkhotel i Ibis maji vyssi zastoupeni v poctu
sdileni, kde dominuje Parkhotel. Naopak nejvyssi pocet komentati obdrzel Ibis. Tyto vysledky
mohou byt zkresleny disledkem realizovani soutéze, kterou oba hotely potfadaly a zaroven je
plnénim soutéznich podminek ze strany publika. Priimérny pocet interakci je celkovy pocet
interakci vydélen celkovym poctem sdilenych ptispévkl. Tyto vysledky dale poslouzi pro

vypocet projevené miry zajmu.
Pro porovnani interakci ve vztahu na typu ptispévki je uvedena nasledujici tabulka.

Tabulka 8 Projevené interakce ve vztahu na typu ptispévku v obdobi 1.1.2020-31.12.2020

Coqrtyard by Parkhotel Pilsen | Hotel Ibis Plzen
Mariott Pilsen
Celkem interakci 761 1116 1446
Fotografie v % 97,8 97,7 93,1
Video v % 0,0 0,6 5,7
Odkaz v % 0,0 1,7 1,2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021

Procentualni zastoupeni jednotlivych interakci ve vztahu na typu ptispévku se odviji od reakei,
komentafii nebo sdileni, které publikum vytvaii v reakci na sdileny obsah hotely. Zaroven
jednotlivé typy prispévki s nejvyssim poctem interakci je zaroven zastoupen nevyssim poctem
sdilnych piispévku. Marriott za sledované obdobi piidal 43 fotografii a 2 statusy. Parkhotel
sdilel 40 fotografii, 1 video a 7 odkazi a hotel Ibis sdilel 51 fotografii, 9 videi a 5 odkazd.

Obrazek 20 Interakce dle typu ptispévkil v obdobi 1.1.2020-31.12.2020

Video v % Odkaz v %

100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%

0,0%

Fotografie v % statusy v %

Courtyard by Mariott Pilsen ®m Parkhotel Pilsen ® Hotel Ibis Plzeni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021
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Tabulka a nasledné grafické zobrazeni tik4, Ze nejvétsi zastoupeni ma typ prispévku v podobé
fotografie, dal§imi vyuzivanymi typy jsou videa, odkazy, nebo statusy. Sledované hotely

nejvice vyuzivaji fotografie a jejich publikum na né€ i nejvice reaguje.

Obréazek 21 Uspé&sny facebookovy piispévek Parkhotelu

% Parkhotel Pilsen
&. dnora 2020 - &
SOUTEZ 0 VALENTYNSKOU NOC W NASEM HOTELU
Wyhrajte ubytovani pro 2 osoby na noc z 14.2. na 15.2.2020 v pokaji
Superior Cherry mebo Superior Wenge. Souddsti wyhry je l[dhev sektu
& na pokoji a bohata hotelova snidané pro obaexy= Hodné Stéstil

Podminky soutéie:
... Zobrazit vic

‘ )
QD TE 118 komentafd 96 sdileni

Zdroj: Facebook, 2021¢e

Neuspésnéjsi piispévek Parkhotelu je soutéz, ktera nasbirala 78 reakci, 118 komentaiti, coz ¢ini
vice jak 75 % z celkového poctu komentait a 96 sdileni, které tvoti témét polovinu z celkového
poctu sdileni.

W v

Nejuspesnéjsi prispévek hotelu Ibis je, stejné jako u Parkhotelu, soutéz o pobyt v obdobi lokalni

udalosti filmového festivalu Finale Plzen.
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Obrazek 22 Nejuspesnéjsi Facebookovy prispévek hotelu Ibis

ibis Plzen

10. zaFi 2020 - »
e spoluprici s Findle Plzef jsme se rozhodli uspofédat SOUTEZ o skvélé
CENY U
0 CO SE VLASTHE SOUTEZI? s
B. vylosovany wyhrava - Vikendovy pobyt v obdobi filmového festivalu na
2 noci pro 2 osoby se snidanl a 2-chodovou velefl po celow dobu pobytu

+ 2 vouchery na libovolnou projekei na filmovém festivalu (v obdobi
25.9.-27.9.2020)

8... Zobrazit vic

Oo® 175 234 komentafi 42 sdileni

Zdroj: Facebook 2021c¢
Tento typ piispévku strance piinesl 110 novych fanouski, 7,7 tis. organického dosahu a 1 tis.
organického projeveni zajmu.

Dalsim dulezitym aspektem pro uspé$nou komunikaci na socidlnich sitich je informace, kdy
publikum na socidlnich sitich interaguje se sdilenym obsahem. Nasledujici graf se vénuje

interakci uzivatelt dle dnt v tydnu.

Obrazek 23 Interakce dle dnil v tydnu v hotelu Ibis 1. 1. - 31. 12. 2020

50,00 %
37,50 %
25,00 %
12,50 % —i}
Yo " \v
Pondéli Utery stfeda Ctvrtek pitek sobota nedéle

T Hotel Ibis Plzefi Courtyard by Marriott O Parkhotel Congress center

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021
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Pro hotely Marriott a Parkhotel je dilezitym dnem ctvrtek. V tento den zaznamenal Marriott
332 interakci, Parkhotel 397 interakci. Pro Ibis je vyznamné pond¢li, kdy ¢ital 578 interakei.
Tyto interakce zahrnuji reakce, komentaie i sdileni. Naopak vikendové dny byly nejslabsi.
Tento jev muze byt zpisoben neaktivitou uzivateld v dané dny nebo neprodukovanim obsahu.
Zaroven lze na zékladé vyplyvajicich dat konstatovat, ze ¢tvrtek mize byt vyuzivan hotely

nejcasteji pro sdileni svého obsahu a jejich publikum mutize byt v tento den nejaktivné;si.
Mira zapojeni

Z jiz zanalyzovanych vysledkil primérného poctu interakci na jeden ptispévek a celkového
poctu sledujicich na konci sledovaného obdobi 1ze vypocitat miru zapojeni. Pro dalsi vypocty
bude tato prace vychazet pouze z jednoho druhu vypoctu, ktery uvedla Losekoot a Vyhnankova
(2019).

(reakce + komentare + sdileni) / fanousci stranky * 100

Tento vzorec se vyuziva ke zjisténi miry zapojeni u konkrétniho ptispévku. Tato prace hodnoti
praimérnou miru zapojeni na jeden prispévek, proto je do vzorce vyuzit primérny pocet

interakci na jeden ptispevek.

Vypocet je spiSe orientani a pouziva se predev§im u porovnani konkurencnich profild
z divodu nedostatku analytickych dat. Idedlni vypocet miry zapojeni zohlediiuje pocet
uzivateld, kterym se obsah realn€ zobrazil a pocet lidi, ktefi reaguji na piispévky dané stranky
(Mach, 2013). Tyto data nejsou mozna ziskat od konkuren¢nich hotelli, proto byl zvolen

jednodussi vzorec dle dostupnych dat.

Tabulka 9 Prliimérna mira zapojeni publika u pfispévku 1.1.2020 —31.12.2020

Courtyard by . . y

Mariott Pilsen Parkhotel Pilsen Hotel Ibis Plzen
pocet k 31.2.2020 1539 1256 705
Pocet sdilenych prispévkil 45 48 65
prumerny Iv),ocevt interakci 17 23 2

na prispévek
Interakei celkem 761 1116 1446
Pramérny engoagement 1.1 1.8 3.1
rate v %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021

V tabulce €. 6 se potvrzuji teoretické poznatky, které uvadi vzajemnou zavislost vysi sledujicich

a frekvenci sdileni piispevki. Je tedy ziejmé, ze Marriott, ktery mé nejvyssi pocet sledujicich
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Ibis, ktery ma pocet fanouski nejnizsi a pocet sdilenych ptispévkl nejvyssi se mira zapojeni

dostava pres 3 % a je tak nejvySsi mirou zapojeni mezi sledovanymi hotely.
5.6.2 Instagram

Courtyard by Marriott Pilsen

Instagramovy profil hotelu Marriott je aktivni se zakladnou 682 fanousku ke konci sledovaného
obdobi. Za toto obdobi bylo sdileno dle ZoomSphere 24 ptispévki, které byly informativniho
typu ohledné¢ pandemie COVID-19. Dale byly uvefejnény restaura¢ni nabidky (Instagram,
2021d).

Parkhotel

Instagramovy profil Parkhotelu pod nazvem ,,park hotel plzen* sleduje 230 uZivateld. Od
roku 2014 pridal jiz 97 ptispévki ztoho 18 prispévkil v roce 2020. Parkhotel nenabizi
informace v biu profilu a neni ani nijak specifikované. Pouze je uveden cely nazev a aktivni
odkaz na facebookovy profil hotelu. Sdilené piispévky jsou stejné jako na Facebooku.

(Instagram, 2021e).
Vyvoj fanouskii

Data v ¢ase urCend pro vyvoj fanouskll konkuren¢nich hoteli nebyly dostupné, nebot
ZoomSphere tyto data neposkytnul. Dostupna data, které byly poskytnuty analytickym
nastrojem ZoomSphere uréené¢ho k benchmarkingu byl pouze stav sledujicich ke konci
sledovaného obdobi. ZoomSphere uvedl nésledujici pocet sledujicich: Marriott 682 sledujicich,

Parkhotel 217 sledujicich a Ibis 410 sledujicich.

Piispévky

Prispévky lze sdilet n€kolika zplsoby a typy. U sledovanych hotelii se vyuzivaji pouze 3 typy
— fotografie, video a carousel. Carousel je typ ptispévku, kde jednim pfispévkem lze sdilet az
10 fotografii. Ani jeden hotel nevyuziva modernich typt jako jsou Instagramovych reels, nebo

IGTV. Hotel Marriott vétSinu svych ptispévki za sledované obdobi skryl nebo smazal. Tento

fakt znemoznil blizsi analyzu sdilenych piispévkd.

55



Tabulka 10 Sdilené ptispévky na Instagramu 1.1.2020 —31.1.2020

Courtyarc.i by Mariott Parkhotel Pilsen Hotel Ibis Plzen
Pilsen
pocet sdilenych ptispevka 24 19 31
frekvence sdilenych ptispévki nepravidelna nepravidelna nepravidelna
Fotografie 24 15 27
video 0 2 0
Carousel 0 2 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021

Nejvice piispévki za sledované obdobi sdilel Ibis s poctem 27 fotografii a 4 carousely.
Frekvence ptidavani byla ze zacatku (kvéten—srpen) pravidelna (3-4x/mésic), ale z divodu
opétovného zavedeni nafizeni souvisejici s pandemii COVID-19 a uzavieni hotelu, se
frekvence prodluzovala az doSlo k pozastaveni. Marriott na svém profilu uvetejnil dle
ZoomSphere 24 fotografii a jiny typ nevyuZil. Ptispévky nelze blize specifikovat kvili
nenalezeni vSech sdilenych ptispévkia ve sledovaném obdobi. Pi navstiveni profilu v bfeznu
2021 je vetejnych pouze 8 prispévkil z roku 2020, které se tykaji restaurace, znovuotevieni

hotelu a podpofe v dobé pandemie.

Parkhotel vyuziva nejvice typl pfispévkd v poméru 80% fotografie, 10 % video a 10 %
carousel. Piispévky plisobi neprofesionalné z divodu enormniho vyuziti filtrii a zvoleni
nevhodné velikosti pfispévku pro Instagram. Pfispévky se pii prohlizeni profilu zobrazuji jen

z Casti, a text neni zcela Citelny.

Ibis sdilel pfispévky v jednotné formé& a ve stejném formatu. Zajimavym prvkem jsou barvy,
které by mély pii pohledu na grid® volné prechézet, ale zaroveh na sebe navazovat. P¥ispévky

se nejvice tykaly nové zrekonstruovanych prostor, sezonni nabidce nebo pozvani na udalost.

Ptispévky typu stories a nasledné jejich ukladani do vybéru vyuziva pouze Marriott a Ibis.
Parkhotel zadné vybéry na svém profilu nezvetejiiuje. Vybéry hotelu Marriott se tykaji
kampané #kouzloCeska, svatbdm a kulinafskému kurzu. Ibis vybéry rozclenil vice obecné,

veénuje se letnim tiptim na vylet, tymu, restauraci a sparkles.

¢ Grid ptedstavuje uspoiadani ptisp&vkl na Instagramu a je dileZity pro prvni dojem (Danao, 2018).
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Obrazek 24 Frekvence sdileni obsahu na Instagramu 1.1.-31.12.2020
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021

VysSe uvedeny graf znazornuje frekvenci sdilenych pfispévki na Instagramu dle mésicu.
V ptipad¢ hotelu Marriott lze fici, ze frekvence sdileni byla velmi nepravidelna. Parkhotel byl
nejvice aktivni na konci roku, kdy béhem dvou tydni sdilel 5 ptispévki. Frekvence byla, stejné
jako u Marriottu nepravidelnd a v nepiiznivém obdobi se piispévky pridavaly jen ojedinéle. Ibis
své piispévky sdilel az od kvétna. Diivodem byla archivace starych ptispévki, jak je jiz
uvedeno vySe v kapitole 5.4. Zde frekvence byla ze zacatku pravidelna 4 ptispévky za mésic.
V sezonnim obdobi (Cerven—iijen) se frekvence zvysila na 8 prispévkl za mésic a od fijna se

tato frekvence opét snizila.
Interakce

Nasledujici tabulka reflektuje interakce se sdilenym obsahem na Instagramu. Tabulka

zohlednuje reakce, komentare a primérny pocet interakci na jeden piispévek.

Tabulka 11 Provedené interakce na Instagramu v obdobi 1. 1. - 31. 12. 2020

Courtyarq by Mariott Parkhotel Pilsen Hotel Ibis Plzen
Pilsen
projevené interakce celkem 950 321 925
reakce 943 299 917
pocet komentait 7 22 7
pmmemy pocvc?t 1rv1terak01 na 40 17 30
jeden ptispévek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021
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Byt maji profily na Instagramu niz8i pocet sledujicich, tak projevené interakce se sdilenym
obsahem Marriottu a Ibisu jsou velmi podobné jako na Facebooku. Parkhotel ¢ita o 65 % méné
interakci nez Marriott nebo Ibis. To mtlize byt zplisobeno vyrazné niz§im poctem sledujicich,
nez maji konkurenc¢ni hotely.

pfispévkem s nejvysSim poctem reakci je zkvétna 2020, ktery informuje uZivatele o
znovuotevieni hotelu po prvni viné pandemie COVID-19 viz piiloha X. Primérny pocet reakci
na jeden ptispévek €ini 40 reakci.
Hotelu Ibis ¢ita o 19 reakci méné s celkovym poctem 924 projevenych interakci z toho ¢ini 917
reakci a 7 komentaiti. V poméru k poctu sledujicich, kdy hotel Ibis mél na konci sledovaného
obdobi 405 sledujicich je pocet reakci vice jak dvojnasobny.
Obrazek 25 Interakce ve vztahu k celkovému poctu interakci na Instagramu

150%
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0% — e
Fotografie v % video v % Carousel v %

Courtyard by Mariott Pilsen =~ ®Parkhotel Pilsen =~ ® Hotel Ibis Plzeni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021

Nejvyssi zastoupeni publikovaného obsahu jsou fotografie, stejné jako u Facebooku. Zaroven

Parkhotel a Ibis vyuzili i jiného typu jako je carousel. Videu se vénoval pouze Parkhotel.
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Obrazek 26 Pocet projevenych interakci na Instagramu dle dnii v tydnu 1.1.-31.12.2020
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021

Bodovy graf porovnava jednotlivé dny v tydnu a reflektuje interakci uzivatelti na Instagramu

ve spojeni se sdilenym obsahem na profilech hoteld.

Uzivatelé byli nejvice aktivni ke konci pracovniho tydne. Marriott ziskal nejvice interakci ve
ctvrtek, stejné jako Parkhotel. UZivatelé¢ Instagramu nejvice interagovali s obsahem Ibisu
v patek. Nejmén¢ interakci zaznamenal Marriott zacatkem tydne, Parkhotel a Ibis v sobotu a

ned¢li.
Mira zapojeni

Miru zapojeni Ize méfit 1 na instagramovych profilech. Pro vypocet byl vyuzit stejny vzorec jak
pro Facebook. V porovnani s mirou zapojeni na Facebooku je procento miry zapojeni na

Instagramu mnohem vyssi.

Tabulka 12 Mira zapojeni publika na Instagramu 1.1.-31.12.2020

Courtyard by . . y
Mariott Pilsen Parkhotel Pilsen Hotel Ibis Plzen
pocet k 31.2.2020 682 217 410
Pocet sdilenych piispévkl 24 19 31
prume.rny p00ft 1rv1terakc1 40 17 30
na jeden piispévek
Mira zapojeni v % 5,9 7,8 7,3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021
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Tabulka 12 reflektuje teoretické poznatky, které uvadeji primérnou miru zapojeni 7,2 % pii
poctu sledujicich nizsich, nez je 1000. Tento obecny fakt spliiuje Parkhotel a Ibis. Zde je ale
op¢t dobré zminit, stejn¢ jako u miry zapojeni u Facebooku, Ze miru zapojeni vyrazné ovliviiuje
sdilenych piispévki. i primérny pocet interakci. Pfesto ma nejvyssi miru zapojeni. V piipade
porovnani poctu sdilenych piispévkl a primérny pocet interakci je na tom Marriott podstatné

1épe nez Parkhotel nebo Ibis.
Hahstagy

Vyuziti hashtagli napomaha profilim k vy$$imu zobrazeni na Instagramu pod jednotlivymi
hashtagy. Tim muize produkovany obsah byt vidén vice uzivateli se stejnym zdjmem. Kazdy
ptispévek nasledné nabizi prehled kanali, z kterych uzivatelé ptisli na dany ptispévek. Spravné

vyuziti hashtagi mize mit vliv na ziskavani sledujicich a interakeci.

Obrazek 27 vyuziti hashtagli na Instagramu 1.1.-31.12.2020
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dostupné ze ZoomSphere, 2021

Nejvice vyuzivanymi hashtagy byl #plzen, ktery Ibis vyuzil 16x, Marriott 13x a Parkhotel 7x.
Dal8imi popularnimi hashtagy mezi sledovanymi hotely byl #vistiplzen, #cestujemeczsk nebo

#kamvplzni.
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6 Hodnoceni vyuzivanych nastroju a navrh zmén

Na zaklad¢ stanovenych metrik a ziskanych vysledkt l1ze shrnout, jak si hotel Ibis stoji oproti
konkuren¢nim hotelim. V celkové Benchmark analyze bylo zohlednéno pét okruht, které
m¢éftily vykonnost profilii na Facebooku a Instagramu. Okruhy se vénovaly vyvoji sledujicich,
sdilenym ptispévkim, projevenym interakcim ve vztahu se sdilenym obsahem, mife zapojeni

a pouzivanym hashtagtim na Instagramu.

Hotel ibis zacal aktivné vyuzivat socialni sité poc¢atkem roku 2020. S ptichodem pandemie
COVID-19 byly nékteré z aktivit pozastaveny i piesto v porovnani s konkuren¢nimi hotely
obstal. Celkovy vyznam socidlnich siti v hotelu ibis je dle ziskanych poznatkl jako podpora
znacky a rozsifeni povédomi o hotelu. Navrh cilt, kterym se vénuje kapitola 6.3 uvadi prodejni
cile, které by mély byt naplnény pomoci placené komunikace. V porovnani s konkurenci, hotel
Ibis za rok 2020 vzrostl na obou platformach vice jak dvojnasobné. Obé¢ socialni sité dostaly
tvar, a i ptes nepravidelnost sdileni se podatilo ziskat vysoky pocet interakci a primérnou miru

zapojeni na obou platformach.

Zaroven je doporuceno zpracovat strategii, kde budou uvedeny hlavni a dil¢i cile. Jelikoz byla
sprava socialnich siti spiSe autonomni, je doporucovano vypracovani strategie, jez napomuze
zefektivnéni vyuZiti socidlnich siti.

K naplnéni stanovenych cilli ur¢enych na zacatku roku 2020 nedoslo. Jednim z divodi mize
byt pfichod pandemie COVID-19. Aby doslo nejen k naplnéni stanovenych cild, ale 1 vyuziti
potencialu socialnich siti, je navrzena kampan, ktera pomoci Business Manageru cili na mladé

pary. Cilem této kampan¢ je nejen rozsitit povédomi o hotelu, ale ptivést nove zdkazniky.
Facebook

Fanousci Facebookové stranky hotelu Ibis vzrostl za sledované obdobi o 30 %, v porovnani
s konkurenci je to o 27 % vice. Pfispevky byly pfidavany v riznych formach, bez zadné
pravidelnosti. I pies nepravidelnou komunikaci ibis sdilel nevyssi pocet piispévkii a obdrzel
nejvyssi pocet projevenych interakci. Tyto ukazatele jsou pfimo imérné mife zapojeni, jak je
jich uvedeno v teoretické Casti. Je tedy mozné, pokud poroste pocet fanouskil, mira zapojeni

bude klesat.

Autorka prace doporucuje vice sledovat trendy jako jsou napiiklad formaty sdileného obsahu
v podobé videa. Dale je doporuceno se vénovat tématim, kterd jsou aktualni a sdilet tak
ptispevky, které rezonuji mezi uzivateli a vyvolavaji reakce.
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Dalsim doporucenim je vyuzivani sily znacky Accor a jejich vérnostniho programu. Dalsi
silnou strankou hotelu Ibis je rozsahld ¢innost v oblasti udrzitelnosti, ktera je v dnesni dobé
velmi popularni mezi mladymi lidmi (Essity, 2018). VySe uvedené¢ doporuceni nejsou

vyuzivany konkuren¢nimi hotely, nabizi se tedy vyhoda oproti hotelu Marriott nebo Parkhotel.
Instagram

Vyvoj sledujicich na Instagramu nebylo mozné porovnat s konkuren¢nimi hotely kvuli
nedostatku poskytnutych dat ze strany ZoomSphere. Hotel Ibis od kvétna sdilel 31 piispévki
v pocatecni frekvenci 2 pfispévky tydné. Tteti kvartal se frekvence postupné snizovala az témét
zastavila. I pres to profil ziskal 814 interakci organickou cestou. V porovnani s konkurenénimi
hotely je na tom Ibis primérné. Nejlépe je na tom Marriott, ktery sdilel o 7 prispévkli mén¢ a
ziskal o 136 interakci vice. Zaroveil ma o 272 vice sledujicich. Nejvyssi miru zapojeni ma
Parkhotel z diivodu nizkého poctu sledujicich. Mira zapojeni hotelu Ibis je 7,3 % a Marriott 5,9
%.

Dle ziskanych poznatki se k vysledkiim vazou doporuceni, kterd by méla pomoc ke zlepSeni
vysledkl. Pro organické osloveni novych uzivateli se doporucuje vyuzivani modernich
technologii a novych funket, které socidlni sit€ nabizi-konkrétné Instagram Reels (Sehl, 2021),
které umoziiuji nahravani kratkych videi. Dle autorky se daji snadno vyuzit v hotelovém
prostiedi — ukézky pokojt, poledniho menu v hotelové restauraci, michani napoji na baru nebo

proces bezkontaktniho check-in/check-out na recepci.

6.1 Navrh kampané dle modelu See — Think — Do — Care

Néavrhem autorky je kampai cilena na tuzemsky trh. Kazdé sdéleni pokryva urcitou cast
nakupniho procesu, kterému je sdéleni pfizpiisobeno. Pro kompletni kampaii a pokryti celého
nakupniho procesu, byla zvolena metoda See, Think, Do, Care z ditvodu pfehledného
roz€lenéni jednotlivych fazi nakupniho procesu a ¢astem, kterym je dileZité vénovat
pozornost pii tvorbé kampané. Jednotlivé kampané jsou pojmenovany dle jednotlivych fazi z

davodu ptehlednosti.

Kazdy druh nakupniho procesu predstavuje obsahové sdéleni s navrhem rozpoctu a ptiblizného
dosahu. Tento model by mohl pomoci zprvu zaujmout cilovou skupinu a nasledné ji presvédcit

k vytvoteni konverze — kontaktovat recepci a objednat si bali¢ek pro pary.
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Tabulka 13 Model STDC pro zpracovani kampang

Ubytovani SEE THINK DO CARE
Persona mlad? par chce jet na uvazuji o rezervaci Jiz ubytovani
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Problém . L ex . .
cesty jsme jesté dlouho? jednou byli
nebyli?
ubytovani s
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Obsah romantickou prokliku na Prlpraven};ibahcek pro fé c;)tr Llrfss‘gii
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Facebook
Facebook a .
. display / Facebook a Instagram .
Kanaly Instagram . remarketing
. . Instagram display
display a stories .
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zobrazeni LGS . .
“ navstévnost, konverze ,,kontaktujte kliknuti na
Meéfteni blogu, doba . o s o o
oz mira opusténi nas tlacitko akce
stravena na
webu
blogu

Zdroj vlastni zpracovani, 2021 dle Michal Krutis, 2016

Jako persona byl zvolen mlady par, ktery zvaZzuje cestu, ovSem nevi, kam ani na jak dlouho.

BliZsi specifikace cilové skupiny se nachazi dale.

Pro vytvoteni kampané je vyuzit Business Manager, ktery umoZznuje predikovat zasah cilové
skupiny a orientacni pocet projevené¢ho zdjmu. Cela kampan je nastavena dlouhodob¢ vzhledem
k ubytovacimu sektoru, kde je nizka pravdépodobnost, ze se zakaznik vrati na stejné misto
dvakrat. Proto je uvédZen i prostoj mezi fazi DO a CARE. NavrZen4 doba kampané je od 1. 5.
2022 do 30. 11. 2022 s celkovym rozpoctem 16 365 K¢&. Grafické vizudly jsou vyhotoveny
v rozliSeni 1920 x 1080 pixeld v horizontdlnim a vertikalnim formatu (s vyjimkou kampan¢
CARE, ktera je vytvofena pouze v horizontalnim forméatu). Oba formaty jsou v plném rozliSeni

v prilohach G, H, 1, J.

Celad kampan je zacilend dle demografickych tidaji na mladé pary, které maji na Facebooku
zadany rodinny stav ,,ve vztahu®, nebo ,,zasnoubeny/a*“. Dale byly zvoleny i zivotni udélosti,
z4jmy nebo chovani. Toto cilové publikum bylo zvoleno z diivodu svobody mladych lidi, kteti
maji predpoklad pro Castéjsi cestovani. Pokoje hotelu Ibis nejsou piizplisobeny pro rodiny

s détmi, proto byly zvoleny mladé pary jako cilové publikum.
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K ziskani uzsiho cilového publika bylo uptesnéno, ze dané cilova skupina musi zaroven castéji
cestovat a mit zdjem o cestovani a dovolenou. Bliz$i zacileni se méni v zavislosti na dané fazi

nakupniho procesu.

Obrazek 28 Volba cileni dle lokality
Lokality
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Ceskd republika

© Ceské republika

© Pizen, Plzefi Region +50km w

Zdroj Business Manager, 2021

Lokalita byla zvolena cela Ceska republika s vyjimkou Plzné& a okoli 50 km, ktefi, dle uvazeni
autorky, do Plzné pojedou radéji na jednodenni vylet, nikoli na dovolenou s piespanim. Cileni

by tak bylo nevyhovujici a oslovovalo by lidi, ktefi pravdépodobné neprojevi zadny zajem.

Cilové publikum jsou tedy zeny i muzi od 23 do 35 let, zadani nebo zasnoubeni, ktefi zaroven
Zasto cestuji a maji zajimaji se o cestovani a dovolenou. Jsou z celé Ceské republiky kromé

Plzné a okoli 50 km.

Kampan SEE

Termin spusténi: 1.5.2022 — 31.5.2022
Rozpocet: 65 K¢&/den viz. Priloha L
Naklady na kampaii SEE: 2 015 K¢

Utelem kampané byl zvolen dosah. Kampaii bude zobrazovana tedy maximalnimu poétu lidi
z nastavené cilové skupiny (Business Manager, 2021). Proto v ¢asti SEE je navrhovan obsah
v podobé odkazu na blog, kde cilova skupina nalezne seznam tipt, jak stravit romantickou
dovolenou, ktera mista v Plzni a jejiho okoli stoji za to zazit apod. Tento druh sdéleni by se

mohl zobrazovat v kanalu zobrazovanych piispévki a Instagramovych stories.

Vykonnost tohoto ptispévku by byla méfena pomoci dosahu, po¢tu zobrazeni a pomoci Google

Analytics, kde I1ze analyzovat dobu stravenou na blogu.
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Obrazek 29 Praktickd ukazka kampané See
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Zdroj vlastni zpracovani, 2021

Obrazek 31 zahrnuje zamilované pary z interiéru i exteriéru. Fotografie pisobi romanticky a
tim roste pravdépodobnost, Ze zaujme pozornost i cilového publika. Vizual je vytvofen i ve
vertikalni verzi viz. pfiloha G, kterd je pfizplisobena pro snadné zobrazovani v pfibézich na
Instagramu a Facebooku. Styl a formatovani obsahu reklamy napomaha vyssi efektivnosti

zobrazovani reklamy (Business Manager, 2021).

Obrazek 30 Odhadovany vysledek za den SEE

Definice okruhu uZivateld

/"\ V&g vyber okrubu
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Potencidlni dosah: 210 000 lidi
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Zdroj Business Manager, 2021
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Za stanovené obdobi a za predpokladu stanoveného rozpoctu vcetné nastavenych kritérii
cilového publika (viz. ptiloha K), Business Manager predikuje potencialni dosah 210 000 lidi.
Odhadovany dosah za den se pohybuje mezi 1 900 az 5 500 tj. pfedpokladany pocet lidi
z nastavené skupiny, kterou je mozné oslovit (Business Manager, 2021). Business Manager
také hlida, jak moc konkrétné je cilova skupina definovana. U kampané SEE je okruh uzivateli

definovan jako pomérné Siroky.

Kampan THINK

Termin spusténi: 1.6.2022 —20.6.2022
Rozpocet: 300 K¢&/den viz. Priloha N
Néklady na kampan THINK: 6 000 K¢

Nasledujici ¢ast ndkupniho procesu je uvazovani. V tento moment byl zvolen informacni typ
ptispévku, ktery bude sméfovat cilové publikum na webové stranky a na informace o
hotelovych sluzbach, ptipravenych balickdch. Cilem kampané byla nastavena ndvstévnost

webovych stranek, které budou soucasti reklamy v podobé odkazu na webové stranky hotelu.

Obrazek 31 Praktickd ukazka kampané Think

m ibis Plzen -
Sponzorovano -

Radi byste wyrazili ma romanticky vikend nabity
wellness, adrenalinem nebo romantickou
prohlidkou historického centra mésta Plzna? @@
S nami to miate jednodussi, vée zafidime za Vas.

-

Navstivte Hotel,
ktery nabizi vice
nez ubytovani.

HOTELIBISPLZEM.CZ

Vikend plny zaZitka v [ DALSI INFORMACE
hotelu Ibis Plzen

Zdroj vlastni zpracovani, 2021

Zvolené obrazky by méli evokovat pfijemny pocit a atmosféru. Autorka opét zvolila zapad
slunce na hotelové terase a pohled na recepci a bar, kde jsou lidé. Odkaz, ktery je vlozen do
reklamniho sdéleni odkazuje na vytvoteny bali¢ek v kategorii ,,zazitky* na webovych strankach

hotelu.
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Ve tazi THINK byl zvolen vyssi denni rozpocet, konkrétné na 300 K&. Zaroven byla zkracena
doba realizace reklamy na 20 dni. Cilova skupina je jiz sezndmena s moznosti ubytovani a je
ve fazi premysleni (Krutis, 2016). Proto dle nazoru autorky je potifeba intenzivnéjsi piistup

proto je nastaveny vyssi rozpocet na kratsi dobu.

Obrazek 32 Definice okruhu uzivatel kampané¢ THINK

Definice okruhu uZivateld

/""\ Vas wibér okruhu
uZivateld je
f / pomarme siraky.

Potencidlni dosah: 31 000 lidi @

Odhadované vysledky za den

Dosah @
1,5K aZ 4, 4K

Kliknuti na odkaz @
18 az 51

Zdroj Business Manager, 2021

Potencidlni dosah byl zGzen na 31 000 uZzivateli (podrobné cileni je uvedeno v piiloze M.)
Predikce Business Manageru se pohybuje od 1 500 do 4 400 oslovenych lidi a 18 az 51 kliknuti
na odkaz za den. V piipadé¢ odkazu na webovou stranku bude métfena efektivnost reklamy

pomoci Google Analytics konkrétné mira ndvstév a mira opusténi dané podstranky.

Kampan DO

Termin spusténi: 1.7.2022 —20.7.2022
Rozpocet: 350 K¢&/den viz. Ptiloha P
Celkové néklady na kampan DO: 7 000 K¢

Cilem kampan¢ ,,DO* je tvorba konverze v podob¢ vyplnéni rezerva¢niho formuléte, ktery
slouzi k objednani balicku pro pary. Na tlacitko ,,odeslat” je autorkou doporuceno ptidani

Facebook pixelu, ktery bude sledovat pocet provedenych konverzi.
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Obrazek 33 Prakticka ukazka modelu Do

m ibis Plzen -
Sponzorovando -

Jste pripraveni vyrazit za novymi zazitky a
objevit pfi tom krdsy Zapadnich Cech?
ZazZijte Plzen trochu jinak a chjednejte si svij
bali¢ek na miru. § <

Zazitkovy
balicek pro pary

na miru.

HOTELIBISPLZEN.CZ
Romanticky pobyt pre [ KONTAKTUJTE NAS

dvé osoby @

Zdroj vlastni zpracovani, 2021

Popis komunikovaného sdé€leni je vybizejici k vytvofeni rezervace (odeslani kontaktniho
formuléfe). Potencidlni zakaznik by jiz mé¢l byt seznamen s nabidkou a mél by tedy provést
pouze pozadovanou konverzi. Jako konverzni tladitko akce je zvoleno ,,kontaktujte nas®, a to
pfedevsim z dlivodu, Ze rezervacni systém nenabizi moznost specifikaci pozadavkl. Zaroven
kazdy balicek na webovych strankach hotelu Ibis obsahuje kontaktni formulat, ktery slouzi
k objednani daného pobytového baliCku, proto by mél byt vyuZit. Vyhoda kontaktniho
formuléfe oproti rezervacnimu portalu je moznost sledovani realné uskutecnénych konverzi,

jelikoz je v plném vlastnictvi hotelu ibis.

Féaze ,,DO* je ¢asti ndkupniho procesu, kdy dojde k pozadované akci a je zakoncena nakupem,
rezervaci apod. (Kruti§, 2016). Doba kampané¢ byla zvolena 20 dni s dennim rozpoctem 350 K¢

na den.
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Obrazek 34 Definice okruhu uzivateli kampané DO

Definice okruhu uZivateld

/‘"‘\ WaE wybér okrubu
uZivateld je
f / pomearné siroky.

Potencidini dosah: 31 000 lidi

Odhadované vysledky za den
Ma zakladé 7denni kliknuti konverzniho okna

Dozah @
1,1K az 3,3K

Konverze @

<10

Zdroj Business Manager, 2021

Potencialni dosah je dle Busienss Manageru 31 000 uzivatelti. Zacileni bylo pouzito stejné, jako
u faze THINK aby doslo k osloveni stejného publika (viz. ptiloha M). Business Manager
predikoval osloveni lidi na 1 100 az 3 300 lidi z toho méné nez 10 lidi pravdépodobné provede
konverzi za jeden den. Tyto data se mohou liit od skute¢ného dosahu, nebo od skute¢ného
poctu provedenych konverzi. Odhad uskutecnénych konverzi za celou dobu kampané je uveden

v tabulce 14.

Kampan CARE

Termin spusténi: 1.10.2022 —30.11.2022
Rozpocet: 22,13 K¢&/den viz. Ptiloha R
Celkova néklady na kampan: 1 350 K¢

Posledni fazi ndkupniho procesu je faze ,,CARE®, kterd je zamétena na jiz odbavené hosty.
Cilem kampan¢ je upozornit na vérnostni program ALL Loyalty programme, ktery nabizi
vyhody pro hosty, jez Castéji cestuji a vyuzivaji sluzby hotelli Accor. Program funguje na
principu sbirani bodti za kazdé ubytovani. Body mohou ¢lenové promeénit za pfedméty, pobyty

zdarma a mnoho jinych moZnosti (All Accor, n.d.).

Pro osloveni jiz ubytovanych hostl byl zvolen remarketing, ktery umozni oslovit uzivatele

Facebooku a Instagramu, ktefi provedli néjakou interakci s jiz sdilenym obsahem nebo
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reklamou, nebo klikli na tla¢itko s vyzvou k akci. Pro vytvoreni remarketingové kampané je

potieba vytvofit vlastni okruh uzivateli (Bauer, 2020), ktery se nachazi v ptiloze Q.

Obrazek 35 Prakticka ukazka modelu Care

m ibis Plzen —_—
Sponzorovamndo -

Radi cestujete? |§

Stante se clenem ALL vérnostniho programu,
ktery prinasi nespocet vwhod pfi dalich
cestach.

Jedete s nami
na stejné lodi?

ALL-ACCOR.CZ
Stante se élenem ALL ZAREGISTROVAT SE ]
virnostnihe programu

Zdroj vlastni zpracovani, 2021

Sdélenti je cileno na zakazniky, ktefi jiz provedli néjakou akci se sdilenym obsahem, proto bylo

zvoleno sdéleni, které vyziva zakazniky k tomu, aby se stali ¢lenem vérnostniho programu.

Fotografie je pouzita ALL — Live Limitless, kde je vérnostni program nabizen. Cilem sdéleni

je proklik na ¢eskou verzi vérnostniho programu, kde se nachézi vice informaci.

Denni rozpocet je zvolen na nejniz§i moZnou ¢astku z diivodu nizkého poctu vlastniho okruhu
uzivateli. Neni tedy nutné usilovat o vysoké denni dosahy. Odhad potencialniho dosahu
Business manager nedokdzal urcit, jelikoz podminkou zafazeni do okruhu je projeveni
interakce s reklamou nebo vyuziti tlacitka s vyzvou akci (specifika vlastniho okruhu uzivatelti
je dostupna v ptiloze Q). Tyto data budou dostupna az po spusténi kampané. Kampait CARE
by méla byt zahdjena s Casovym odstupem, aby se hosté stihli ubytovat a vratit zpét domti.
Celkova kampan je planovana na 61 dni. V piipadé velkého zajmu a provedenych konverzi

v pribéhu celé kampané by mohl byt denni rozpocet optimalizovan.
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6.1.1 Shrnuti a odhad vykonnosti kampané

Cela kampan je navrhnuta za cilem rozsiteni povédomi o znacce a sluzbach, jez hotel nabizi.
Ma specifické zacileni na segment jednotlivct, jez cestuji pro potéSeni. Kampan by méla
zaroven privést nové zédkazniky a podpoftit prodej zazitkovych balick.

Naésledujici tabulka uvadi shrnuti kampané a odhadovany skute¢ny dosah, ktery byl
vypracovan na zaklad¢ zjisténych odhadt dle Business Manageru. Kampan je realizovatelna

za predpokladu, Ze Ceska republika nebude jiZ v této dobé postihnuta pandemii COVID-19.

Tabulka 14 Shrnuti vykonnosti kampané See, Think, Do, Care

SEE THINK DO CARE
Termin 1.5.2022 — 1.6.2022 — 1.7.2022 — 1.10.2022 —
uskutednéni 31.5.2022 20.6.2022 20.7.2022 30.11.2022
Naklady na 2015 K& 6 000K& 7000 K¢ 1350 K&
reklamu
Odhadovany 200 000 60 000 44 000 Neni k dispozici
skute¢ny dosah
Pozadovane | \ro i icnozic 720 24 5
interakce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Kampan je pfipravena na piisSti rok od 1.5.2022 do 30.11.2022. Oc¢ekavany dosah kampané je
200 000 lidi. Nasledné kampan¢ budou mit nizsi dosah, ktery byl u kampané¢ THINK
odhadnut na polovinu a v ptipadé€ konverzi kampané DO na ¢tvrtinu. V piipadé poZzadovanych
interakci se jedna u kampané THINK na cca 1 % z celkového poctu oslovenych lidi.
Konverzni pocet — tedy pocet uskuteénénych objednavek zazitkového bali¢ku je odhadnut na
méné jak 1 % z osloveného poctu lidi. Tento odhad je neutralni. Odhad se muiZe liSit od

skutecnych vysledk.

Tabulka 15 Efektivita kampané See, Think, Do, Care

Odhad uskute¢nénych konverzi (pocet) 24

Néklady na reklamu celkem 16 365 K&
Naklady na optimalizaci reklamy (200K ¢/hod) 1 000 K¢
Néklady celkem’ 17 365 K¢
Primérny zisk z jednoho balicku 1 400 K¢

Trzby (odhad uskutecnénych konverzi x

g Tes s . 33 600 K¢
priblizna cena marze)
Cisty zisk (¢trfby — ndklady celkem) 16 235 K¢
Rentabilita Investic® 194 %

7 Naklady celkem = celkova investice

8 ROI (return on investments) lze vypo¢itat nasledovné: [(&isty zisk/celkova investice) x 100]. Cisty zisk je podet
provedenych konverzi vynasobeny s Cistym ziskem, ktery plyne z prodeje jednoho balicku. Investice predstavuji
celkové néklady, které se vazi se spusténim kampan¢. Tento vypocet reprezentuje navratnost vlozenych investic
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Tabulka 15 zohlediuje efektivitu kampané a jeji rentabilnost. Celkové naklady vcetné
nakladl na optimalizaci reklamy v prubéhu spusténi jsou odhadnuty na 17 365K¢ (naklady na
vytvoieni kampané nebyly zohlednény, jelikoz byla vytvorena bezplatn€ v rdmci zpracovani
bakalarské prace). Odhad skute¢né provedenych konverzi je 24. V piipadé, ze primérny zisk
z jednoho zaZitkového balicku ¢ini 1 400 K&, zisk by piedstavoval 33 600 K&. Cisty zisk poté
¢ini téméf polovinu — 16 235 K¢. Rentabilita investic byla vypoctena 194 %. Je tedy ziejmé,

Ze na jedna investovana koruna vyd¢lala 1,94 K¢. Investice se tedy vratila téméf dvojnasobné.

Kampan byla vypracovana jako modelovy navrh a pro jeji implementaci je potieba konzultace
s managementem hotelu. Navrh mize slouZit pouze jako inspirace, jak 1ze vyuzit sila socidlnich
siti ve prospéch ubytovacich sluzeb. Dale autorka prace uvadi, Ze opravdova sila kampané se

projevi predevsim v kombinaci s jinymi (online) kanaly.

6.2 Navrh cilu na dalsi obdobi

Na zéaveér praktické ¢asti je navrzeno i nékolik cilt, které by mohli pomoc efektivnimu vyuzivani

socialnich siti a lepSi konkurenceschopnosti v hotelu. Jedna se o tyto cile:

— Ziskat 5 rezervaci pies socialni sit¢ do konce roku 2021. Vysledek by bylo mozné
sledovat pomoci vytvoreni specidlniho promo kddu, ktery bude v rameci limitované
nabidky — Filmovy festival Finale Plzen, Metalfest apod.

— Do konce roku 2021 zvysit dosah na Facebooku 1 Instagramu o 20 % pomoci tvorby
videi a vyuzivani novych funkci (reels) socialnich siti.

— 0O 100 % zvysit provedené akce (tj. 8) na Facebookovém profilu v roce 2021. Pfimét

uzivatele Facebooku k rezervaci pfimo ptes facebookovy profil.

z aktivit na socialnich sitich a mediich. V pfipad¢, ze ROI piesahne 100 %, znamena to, ze kampan piinasi zisk
(Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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Z.aveér

Hlavni cil prace byl navrh opatfeni, kterda povedou ke zlepSeni komunikace hotelu ibis na
socialnich sitich. Tento cil byl naplnén pomoci prvotni analyzy profilti socialnich siti, jez hotel
ibis vyuziva a nasledné provedeni Benchmark analyzy s vybranymi konkuren¢nimi hotely. Na
zaklad¢ ziskanych poznatkii byly uvedeny doporuceni, jez by mél hotel ibis zvazit
k implementaci. Déle je navrhnut model kampanég, ktera by méla pomoc hotelu Ibis rozsitit
povédomi o hotelu a oslovit nové zdkazniky. Zavérem praktické ¢asti jsou uvedeny ndvrhy

stanovenych cilt, které by mély pomoci celkovému vyznamu socidlnich siti.

V teoretické Casti byla zohlednén marketing, marketing cestovniho ruchu a hotelnictvi.
Nésledné byl teoreticky tivod vénovan 1 marketingu na internetu, marketingové komunikaci a
komunika¢nimu mixu. Poté nasledovaly socidlni média a socidlni sité, kterym se vénovala
zbyla Gast teoretické ¢asti. Ctenaf byl sezndmen s vyznamem sociélnich siti pro marketingovou
komunikaci a nalezitostmi, jez jsou dilezité pro efektivni vyuziti socidlnich siti. Zavér
teoretické Gasti uvedl praktickou ukazkou vyuziti socialnich siti v Ceské republice, kde byl

zohlednén vyznam a potencial, ktery s sebou socialni sité ptinesly v roce 2019 a 2020.

Prakticka ¢ast byla zahdjena predstavenim hotelu Ibis v Plzni a upfesnénim jeho postaveni na
trhu. Dale byla zminéna segmentace hostli pro ptredstavu skladby klientl, jez vyuZzivaji
hotelovych sluzeb. Nasledné byl piedstaven vybér konkurencnich hoteldi. Nejdilezitéjsi casti
prace predstavuje patd kapitola, kde je provedena analyza vyznamu Facebooku a Instagramu
v hotelu Ibis a nasledné pomoci Benchmark, analyzy porovnana s vybranymi konkuren¢nimi

hotely. Benchmark analyza byla zpracovana pomoci analytické aplikace ZoomSphere.

Na zékladé¢ ziskanych poznatkll z analyzy bylo uvedeno shrnuti a navrh doporuceni, které se
napiiklad tykaji kvalitnéjSimu zpracovani strategie a stanoveni si cill. Zaroven byla navrhnuta
kampaii na socialni sité, kterd méla za tikol zvysit vyznam socialnich siti v hotelu Ibis. Dana
kampai byla vypracovana dle frameworku STDC, ktery pokryva nédkupni proces. Byly tedy
vytvofeny ¢tyfi kampané, které jsou vénovany kazdému nédkupnimu procesu zvlast. Zavérem

jsou navrhnuty cile, jezZ by mohli byt uZite¢né pro posileni vyznamu socidlnich siti v hotelu Ibis.

I ptes to, ze ve sledovaném obdobi nebylo mozné vyuzit potencial socidlnich siti v jednotlivych
hotelech naplno z diivodu pandemie COVID-19, je vyuziti vybranych socidlnich siti hodnoceno
kladnég.

73



Seznam pouzitych zdroju

Accor Group, (2021a). Accor Overview. Accor group. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://group.accor.com/en/group/who-we-are/accor-in-brief

Accor Group, (2021b). Our History. Accor Group. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://group.accor.com/en/group/who-we-are/our-history

Accor  Group, (2021c). Ibis. Accor group. Dostupné 30. 4. 2021 z
https://group.accor.com/en/brands/economy/ibis

AHRCR (2020). Mimotadné opatfeni MZ ze dne 26. 3. 2020. Asociace hotelii a restauraci
Ceske republiky. Dostupné 4. 5. 2021 z https://www.ahrcr.cz/novinky/mimoradne-opatreni-
mz-ze-dne-2632020/

All Accor (n.d.). Accor’s Lifestyle loyalty program. Accor Live Limitless. Dostupné 3. 5. 2021
z https://all-accor.cz/vernostni-program-Accor-loyalty-program/

Ambros, M., & Kleinova, J., (n.d.) Benchmarking a vybrané oblasti jeho pouziti. Dostupné z
https://dspace5.zcu.cz/bitstream/11025/35705/1/Ambros.pdf

AMI Digital Index (2019). Sociadlni sit¢ 2020. AMI Digital Index. Dostupné z
https://index.amidigital.cz/wp-content/uploads/2020/10/ADI-2020 klienti FINAL-1.pdf

Batini¢, 1., (2015). The role and importance of internet marketing in modern hotel idustry.
Journal of Process Management. New Technologies, 3, 34-38. Dostupné z https://scindeks-
clanci.ceon.rs/data/pdf/2334-735X/2015/2334-735X1503034B.pdf

Bauer, D., (2020). Jak nastavit Facebook remarketing. Socials. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://www.socials.cz/cs/blog/jak-nastavit-facebook-remarketing-30/

Beranek, J. a kol. (2013). Moderni #izeni hotelového provozu. (5.vyd). Praha, Cesko: MAG.

Blazkova, M. (2007). Marketingové iizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha, Cesko:
Grada.

Bowie, D., Buttle, F. (2004). Hospitality ~ Marketing. Dostupné z
https://images.template.net/wp-content/uploads/2015/10/08211749/Free-Hotel-Marketing-
Plan-Template.pdf

Brablec, M., (2016). Avinash Kaushik aktualizoval sviij Framework See-Thin-Do-Care.
Obsahova agentura. Dostupné 20. 3. 2021 z https://www.obsahova-agentura.cz/blog/see-think-
do-care-aktualizace

Business Manager (2021). Business ~ Manager. Dostupné 6.5.2021 z
https://business.facebook.com/overview

Business Manager (2021). Spravce reklam. Business Manager. Dostupné 4. 5. 2021 z
https://www.facebook.com/adsmanager/manage/adsets?act=1854826468153590&nav_entry
point=lep 233&selected campaign 1ds=23847575694560643

Carter, R., (2018). The Ultimate List of Social media KPIs to Leverage Business Growth.
Sprout Social. Dostupné 26. 4. 2021 =z https://sproutsocial.com/insights/social-media-
kpis/#reach

Cikanek, L. (2019). Jak na socialni sit¢ v roce 2020. Marketing & Media. Dostupné 2. 5. 2021
z https://mam.cz/nazory/2019-12/cikanek-jak-na-socialni-site-v-roce-2020/

74



Courtyard by Marriott Pilsen (2021). Courtyard by Marriott Pilsen. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://www.courtyardpilsen.cz

(:Ierné, J., Kasik, M., & Kunz, V. (2006). Public relations — komunikace organizaci. Praha,
Cesko: Vysoka Skola financni a spravni o.p.s.

CSU (2019a). Jednotlivei v CR pouzivajici socialni sité. Cesky statisticky tirad. Dostupné 30.
4. 2021 =z https://www.czso.cz/documents/10180/90577057/062004190704.pdf/14e07570-
1d5d-4d25-bf4f-aec70a0ce3762?version=1.1

CSU (2019b). Jednotlivci v CR pouzivajici socialni sité, 2019. Cesky statisticky vifad. Dostupné
31. 3. 2021 z https://www.czso.cz/documents/10180/90577057/062004190704.pdf/14e07570-
1d5d-4d25-bf4f-ae70a0ce3762?version=1.1

CSU (2020a). Osoby v CR pouZivajici socialni sit&, 2020. Cesky statisticky iiFad. Dostupné 31.
3.2021 z https://www.czso.cz/documents/10180/122362692/0620042051.pdf/ala8dd54-2158-
45bb-81ab-4953e1b2dd1e?version=1.1

CSU (2020b). Pohyb obyvatelstva — rok 2019. Cesky statisticky iifad. Dostupné 24. 3. 2021 z
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/pohyb-obyvatelstva-rok-2019

CSU (2020c). Socialni sité. Cesky statisticky vrad. Dostupné 30. 4. 2021 z
https://www.czso.cz/documents/10180/122362692/5.pdf/c6667fb7-1e65-429¢-a496-
8037bfb4ce82?version=1.1

Danao, M., (2018). The Ultimate Guide to Instagram Grid Layouts. Business 2 community.
Dostupné  6.5.2021 z https://www.business2community.com/instagram/ultimate-guide-
instagram-grid-layouts-02031483

Eger, L., Petrtyl, J.,, KuneSova, H., Micik, M., & Peska, M. (2015). Marketing na
internetu. Plzen, Cesko: ZapadocCeska univerzita.

Essity (2018). udrZitelnost ovliviiuje to, jaky dojem dé€l4 hotel na své hosty. Tork. Dostupné 26.
4. 2021 z https://www.tork.cz/vase-podnikani/reseni/prehled/hotely/vyzvy-pro-hotely

Evropskeé spolecenstvi, (2006). Nova definice malych a sttednich podnikd. Praha fondy. (s. 14).
Dostupné Z
http://prahafondy.ami.cz/userfiles/File/OPPA%202%20Vyzva/EK_SME user guide cs.pdf

Facebook  (2021a). Accor Group. Facebook. Dostupné 26. 4. 2021 =z
https://www.facebook.com/Accor

Facebook (2021b). ALL — Accor Live Limitless. Facebook. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://www.facebook.com/ALLaccorCZ

Facebook  (2021c). Ibis  Plzen.  Facebook. Dostupné¢ 30. 4. 2021 z
https://www.facebook.com/IbisPLZEN

Facebook (2021d). Courtyard by Marriott Pilsen. Facebook. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://www.facebook.com/CourtyardByMarriottPilsen

Facebook (2021e) Parkhotel Pilsen. Facebook. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://www.facebook.com/PARKHOTELpilsen

Facebook  (2021f) Company Info. Facebook.  Dostupné 30.4. 2021 z
https://about.tb.com/company-info/

Facebook (2021g) Facebook. Facebook. Dostupné 26.4. 2021 z https://about.fb.com

75



Facebook  (2021h).  Instagram.  Facebook. Dostupné  24. 3. 2021 z
https://about.fb.com/technologies/instagram/

Facebook (2021i). Informace o Facebook Business Manageru. Facebook for Business.
Dostupné 24. 3. 2021 z
https://www.facebook.com/business/help/113163272211510?1d=180505742745347

Facebook (2021j). Informace o umisténi ve Spravci reklam. Facebook for Business. Dostupné
24, 4. 2021 z
https://www.facebook.com/business/help/407108559393196?71d=369787570424415

Facebook (2021k). Typy forméatt Facebook reklam. Facebook for Business. Dostupné 24. 3.
2021 z https://www.facebook.com/business/help/1263626780415224?71d=802745156580214

Facebook (20211). Facebook Pixel. Facebook for Business. Dostupné 20. 03. 2021 z
https://www.facebook.com/business/learn/facebook-ads-pixel

Facebook (2021m). Facebook Pay. Facebook. Dostupné 4.5.2021 z https://pay.facebook.com

Facebook (2021n). Hotel Volarik. Facebook. Dostupné 6.5.2021 z
https://www.facebook.com/HotelVolarik

FEO digital agency (2015). Co je hashtagy a jak s nim pracovat na socidlnich sitich. FEO digital
agency. Dostupné 24. 3. 2021 z https://www.feo.cz/leto-je-tu-hashtagy-s-nim

Guglielmelli, C., (2014). Finding Right Engagement Rate for your Facebook Page in 2014.
Socialbakers. Dostupné 26.4.2021 z https://www.socialbakers.com/blog/2137-finding-the-
right-engagement-rate-for-your-facebook-page-in-2014

Guttmann, A., (2020). Instagram ad revenues in the U.S. 2018-2021. Statista. Dostupné 24. 3.
2021 z https://www.statista.com/statistics/1104447/instagram-ad-revenues-usa/
Halek, V. (2017). Management a marketing. Hradec Kralové, Cesko: Vitézslav Halek.

Hotel ibis Plzen (2019). Segmentace hostii rok 2019. Interni dokument hotelu Ibis Plzen se
sidlem v Plzni.

Hotel ibis Plzen (2020). Strategie socialnich siti v hotelu ibis 2020. Interni dokument hotelu
Ibis Plzei se sidlem v Plzni.

Hotel ibis Plzen (2020b). Segmentace hostii rok 2020. Interni dokument hotelu Ibis Plzen se
sidlem v Plzni.

Hotel Ibis Plzen (2021a). Ubytovani. Hotel Ibis Plzen. Dostupné 30.4.2021 z
https://www.hotelibisplzen.cz/cz/ubytovani/

Hotel Ibis Plzeit (2021b). Pro firmy. Hotel Ibis Plzen. Dostupné 30.4.2021 z
https://www.hotelibisplzen.cz/cz/pro-firmy/

Hotel Stars (2021). Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské republiky 2021-
2025. Hotel stars. Dostupné z https://www.hotelstars.cz/resources/files/1719-metodika-2021-
2025-upraveno_ 24 3.pdf

Influencer Marketing Hub. (2021). The state of Influencer Marketing 2020: Benchamrk report.
Influencer Marketing Hub. Dostupné 8.5.2021 z
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020/

Instagram (2021a). Accor. Instagram. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://www.instagram.com/accor/

76



Instagram (2021b). ALL. Instagram. Dostupné 26. 4. 2021 z https://www.instagram.com/all/

Instagram  (2021c). Hotel Ibis Plzen. [Instagram. Dostupné 30. 4. 2021 z
https://www.instagram.com/hotelibisplzen/

Instagram (2021d). Courtyard by Marriott Pilsen. Instagram. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://www.instagram.com/courtyardbymarriottpilsen/

Instagram  (2021e). Parkhotel Plzen. [Instagram. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://www.instagram.com/park hotel plzen/

Instagram  (2021f). Instagram.  Instagram. Dostupné  24. 3. 2021 z
https://www.instagram.com/about/us/

Instagram (2021g). Features. Instagram. Dostupné 4.5.2021 z
https://about.instagram.com/features

Instagram (2021h). Mosaic House. [Instagram. Instagram. Dostupné 6.5.2021 z
https://www.instagram.com/mosaichouse/

Jak na sit¢ (2019). Socialni sit¢ v CR. Jak na sité. Dostupné 30.4.2021 z
https://mgwdata.net/jaknasite/prod/uploads/2019/11/Jak_na_s%C3%ADte-
Socialn%C3%AD s%C3%ADté v_CR.pdf

Jakubikovd, D. (2009). Marketing v cestovnim ruchu. Praha, Cesko: Grada.

Jakubikova, D. (2012). Marketing v cestovnim ruchu. (2.vyd.). Praha, Cesko: Grada.
Jakubikovd, D. (2013). Strategicky marketing strategie a trendy. (2.vyd.). Praha, Cesko: Grada.
Janouch, V. (2010). Internetovy marketing. Brno, Cesko: Computer Press.

Janouch, V. (2014). Internetovy marketing. (4.vyd.) Brno, Cesko: Computer Press.

Jones, J. (2018). The Value of Social Media in the Hospitality Industry. Hospitality net.
Dostupné 21. 3. 2021 z https://www.hospitalitynet.org/opinion/4086981.html

Juneja, P. (n.d.). The Ethics of Surge Pricing... Management study guide. Dostupné 24. 3. 2021
z  https://www.managementstudyguide.com/ethics-of-surge-pricing-and-other-profit-driven-
business-strategies-by-aggregators.htm

Justice (2012-2015). Vefejny rejstiik a sbirka listin — Luxury Hotel Management of Czech
republic.  Ministerstvo  spravedlnosti CR. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=70393 1 &typ=PLATNY

Justice. (2012-2015). Vetejny rejstiik a Sbirka listin. Parkhotel Plzen. Ministerstvo
spravedlnosti  CR. Dostupné 1. 4. 2021 z https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledkpary?subjektld=169487&typ=UPLNY

Kaplan, A. M., & Haenlein, M., (2010). User of the world unite! The challenges and
oportunities of Social Media. 59-68. Dostupné z
https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.462.9491 &rep=rep 1 &type=pdf

Karli¢ek, M. a kol. (2018). Zdklady marketingu. (2.vyd.). Praha, Cesko: Grada.

Klement, V., (2020). Socidlni média vroce 2020. GroupM. (s. 30). Dostupné z
https://www.h1.cz/upload/680-social-trendy-2020-groupm.pdf

Knéapkova, A., Pavelkova, D., Remeév, D., & Steker, K., (2017). Financni analyza komplexni
pruvodce s priklady. (3.vyd.). Praha, Cesko: Grada.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. (14. vyd.) Praha, Cesko: Grada
77



Kruti§, M., (2016). Marketingova strategie. Michal Krutis APEK 2016. Dostupné 26.4.2021 z
https://www krutis.com/prezentace-apek/

Mach, J., (2013). Diskuze: Jak spravné pocitat engagment rate na Facebooku. Tyinternety.
Dostupné 26. 4. 2021 =z https://tyinternety.cz/socialni-site/diskuze-jak-spravne-pocitat-
engagement-rate-na-facebooku/

Marriott International (2021). Our sotry of innovation. Marriott. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://www.marriott.com/about/culture-and-values/history.mi

Masek, M., (2015). See Think Do Framework od Avinashe Kaushika. Michal Krutis. Dostupné
20. 3. 2021 z http://www .krutis.com/preklad-std-framework/

Newberry, Ch., (2021) 17 Instagram Bio Ideas... Hootsuite. Dostupné 5.5.2021 z
https://blog.hootsuite.com/instagram-bio-ideas-business/

Novakova, B., (2017). VyuZijte Facebook pro vas business na maximum. Newsfeed. Dostupné
24. 3. 2021 z https://newsfeed.cz/tonalita-a-facebook-jak-mluvite-s-fanousky/

Oliveria, L., & Figueira, A., (2017). Improving the Benchmarking of social media content
strategies  using  clustering  KPI.  (s. 827-834). Dostupné¢  26.4.2021 z
http://bit.ly/ImprovingtheBenchmarkingofsocial media content strategies using clustering
KPI

Parkhotel Congress center Plzen (2021). Parkhotel Congress center Plzen. Dostupné 26. 4.
2021 z https://parkhotel-czech.eu

Petruncikova, D. (2013). VSe pro hotely a restaurace. Hotely Hotelum. Dostupné 24.3. 2021 z
https://www.hotely-hotelum.cz/hotelove-sluzby/

Podzimek, J. (2014). Konkrétni pfipady a ndhledy na marketing na Facebooku. In, Online
marketing. (s. 138-145). Brno, Cesko: Computer Press.

Ptikrylova, J., & Jahodova, H., (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha, Cesko:
Grada.

Sehl, K., (2021). Experiment: Do Reels Improve Your Overall Instagram Engagement.
Hootsuite. Dostupné 26. 4. 2021 z https://blog.hootsuite.com/instagram-reels-experiment/

Semerakova, T., & Weinlich, P., (2019). Marketing na Facebooku a Instagramu. Brno, Cesko:
Computer Press.

Shleyner, E., (2020). 19 Social Media Metrics That Really matter — And How to track them.
Hootsuite. Dostupné 26.4.2021 z https://blog.hootsuite.com/social-media-metrics/

SPIR (2021). PrGzkum inzertnich vykoni SPIR 2020. SdruzZeni pro internetovy rozvoj.
Dostupné 4.5.2021 z http://www.inzertnivykony.cz/rok2020/#graph1

Svétlik, J. (2016). Marketingova komunikace. Dostupné z
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketingove komunikace-Jaroslav_Svetlik.pdf

Svétlik, J. (2018). Marketing cesta k trhu. Dostupné z
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketing%20-%20cesta%20k%20trhu%20-
%20Jaroslav%20Svetlik.pdf

Stédromi, B., Caslavska, E., Foret, M., & Stiitesky, V., (2018). Mezindrodni marketing. Praha,
Cesko: C. H. Beck.

Tankovska, H., (2021). Instagram — statistics & Facts. Statista. Dostupné 24. 3. 2021 z
https://www .statista.com/topics/1882/instagram/

78



Todorova, G., (2015). Marketing Communication Mix. (s. 368-374). Dostupné z http://tru.uni-
sz.bg/tsj/Vol.%2013,%202015,%20Suppl.%201,%20Series%20Social%20Sciences/SF/SF/Pr
edpriem.%20i1%20biznes/G.Todorova.pdf

Trier, R., (2019). 6 Professional networking platforms that aren’t LinkedIn. Weidert Group.
Dostupné 24. 3. 2021 z https://www.weidert.com/blog/platforms-for-professional-networking-
that-arent-linkedin

TripAdvisor (2021a). Courtyard by Marriott Pilsen. TripAdvisor. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://www.tripadvisor.cz/Hotel Review-g274706-d736362-Reviews-
Courtyard by Marriott Pilsen-Pilsen Pilsen Region Bohemia.html

TripAdvisor (2021b). Parkhotel Plzen. TripAdvisor. Dostupné 26. 4. 2021 z
https://www.tripadvisor.cz/Hotel Review-g274706-d632787-Reviews-Parkhotel Plzen-
Pilsen_Pilsen Region Bohemia.html

Unkovié, S, & Zecevi¢, B, (2011). Ekonomika turizma. In, 1. Batni¢, (2015) The role and
importance of internet marketing in modern hotel industry, (s. 35). Dostupné z https://scindeks-
clanci.ceon.rs/data/pdf/2334-735X/2015/2334-735X1503034B.pdf

Vanicek, J., Kiestan, V. (2007). Marketing cestovniho ruchu. Ministerstvo pro mistni rozvoj.
Dostupné z http://www.mmr.cz/getmedia/ba898846-3cc2-4274-9c8e-
6bb974c08475/getfile20.pdf

Vastikova, M. (2014). Marketing sluzeb — efektivné a moderné. (2. vyd.). Praha, Cesko: Grada.

Visibility (2017) Jak vyhodnocovat aktivity podle modelu See Think Do Care. Visibility.
Dostupné 20. 3. 2021 z https://www.visibility.cz/vyhodnocovat-aktivity-podle-modelu-see-
think-care/

Vyhnankova, E., & Losekoot, M, (2019). Jak na sité. Brno, Cesko: Jan Melvil.

Yoong, C. L., & Lian, B. L., (2019) Customer Engagement in Social Media and Purchase
Intentions in the hotel Industry. Dostupé z https://www.researchgate.net/profile/Song-
Lian/publication/334267882 Customer Engagement in Social Media and Purchase Intenti
ons_in_the Hotel Industry/links/5ea036d5a6fdcc01dee6adbb/Customer-Engagement-in-
Social-Media-and-Purchase-Intentions-in-the-Hotel-Industry.pdf

Zelenka, J., (2015). Marketing cestovniho ruchu. Praha, Cesko: Univerzita Jana Amose
Komenského.

ZoomSphere (2021). Home page. ZoomSphere. Dostupné 5. 5. 2021 z
https://www.zoomsphere.com

ZoomSphere (2021). Pricing. ZoomSphere. Dostupné 5. 5. 2021 z
https://www.zoomsphere.com/pricing

ZoomSphere (2021). Schedule & Publish. ZoomSphere. Dostupné 19. 3. 2020 z
https://www.zoomsphere.com/schedule-publisher

79



Seznam tabulek

Tabulka 1 Priimérna mira zapojeni dle velikosti profilu na Facebooku ............cccccevevirennnnns 22
Tabulka 2 Priimérna mira zapojeni dle velikosti profilu na Instagramu............cccceeeveveriennnene 22
Tabulka 3 Metriky k méfeni efektivnosti modelu STDC..........cccoeviiviininiiiniinicieeeeeiene 32
Tabulka 4 Segmentace hostli zdkaznikit v hotelu Ibis..........cccvieeiiiieiiiecieeceeeeeee e, 35
Tabulka 5 Vyvoj fanouskti od 18.4.2020 do 31.12.2020 .....cccueeiiieiiiinieeiiesieeieeee e 48
Tabulka 6 sdilené ptispeévky v obdobi 1.1.2020-31.12.2020 .......ccceeriereriierieieeieeieneeieeeeene 50
Tabulka 7 Projevené interakce v obdobi 1.1.2020-31.12.2020......cccccccvvecrieriieciienreereenereennen. 50

Tabulka 8 Projevené interakce ve vztahu na typu ptispévku v obdobi 1.1.2020-31.12.2020.. 51

Tabulka 9 Priimérna mira zapojeni publika u pfispévku 1.1.2020 — 31.12.2020..................... 54
Tabulka 10 Sdilené piispévky na Instagramu 1.1.2020 — 31.1.2020 ......ccceevverieeienienenienene 56
Tabulka 11 Provedené interakce na Instagramu v obdobi 1. 1. - 31. 12. 2020.........ccccuu..n..e.. 57
Tabulka 12 Mira zapojeni publika na Instagramu 1.1.-31.12.2020 .......ccccceviiriiiniiniinnienen. 59
Tabulka 13 Model STDC pro zpracovani Kampang..........c.ccceceeveeiiniineniienieneeieneeneeieeeene 63
Tabulka 14 Shrnuti vykonnosti kampané See, Think, Do, Care.........ccccceceeveeneeiienienenniennne 71
Tabulka 15 Efektivita kampané See, Think, Do, Care.........ccccceeeviieeiiieeiiieeieeeieeeeeeeeene 71

80



Seznam obrazku

Obrazek 2 Typy piispevkil na FAacebooku..........covviiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeee e 17
Obrazek 3 Uzivatelé socialnich siti v CR 2019.........o.ovivivieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeese e, 26
Obrazek 4 Vyvoj pouzivani socialnich siti v CR 2010-2020 V % ......c.ovrveverrereeeeereresrnnennen. 26
Obrazek 5 Pouzivani socidlnich siti na notebooku pro rok 2020...........cccveeeviveeecieenciieeeieeens 27
Obrézek 6 Pouzivani socidlnich siti na telefonu pro rok 2020..........cccceeeiieiiiiiiiniiiieieee, 28
Obrazek 7 VZor modelu STDC ....cc..oiuiiiiiiiieieieeee ettt sttt 32
Obrazek 8 Segmentace zakaznikd v hotelu Ibis v P1zni.........ccocovivviiniiiiiiniiiiecieceeeee, 35
Obrazek 9 Nahled facebookoveé stranky Ibis..........cocevieiiiiiniiiiiiiicccececce 39
Obrazek 10 Celkovy pocet provedenych akci na Strance..........oceeeeeeeeneriieneeneeiienienecienene 40
Obrazek 11 Oslovené publikum na FacebooKuU...........cccveriieiiieniiiiiiiiiciieieeeeee e 41
Obrazek 12 Ukéazka uspésného piispévku hotelu Ibis na Facebooku ...........cceeeeveivieninienncn. 41
Obrazek 13 Ukdazka tspésného odkazu hotelu Ibis na Facebooku...........cceevvuvieviiiiniiiiencnnns 42
Obrazek 14 Profil hotelu Ibis na InStagramul ..........cccooeeveiiiiniiiiiiinieieneeeeeeee e 43
Obrazek 15 Rozlozeni publika na Instagramu v hotelu Ibis ........ccccooeeviniiniiniiiiniiniiicne 44
Obrazek 16 Uspésny instagramovy piisp&vek hotelt IS .............ooveeveieeeeeueeeeeeeeeeeeeeeeeenens 45

Obrazek 17 Interakce spojené s obrazkem 16 — GispéSnost prispévku na Instagramu hotelu Ibis

.................................................................................................................................................. 45
Obrazek 18 Ukéazka sponzorovaného obsahu hotelu Ibis..........ccceeviiviininiiiniiniiiiiicciee 46
Obrazek 19 Vysledky Obrazku 18 sponzorovaného obsahu hotelu Ibis.........c..ccoooeeininn. 47
Obrazek 20 Frekvence sdilenych piispévkl v obdobi 1.1.2020-31.12.2020 .......ccceevueenunenneen. 49
Obrazek 21 Interakce dle typu ptispévkil v obdobi 1.1.2020-31.12.2020 ......ccceevuervererveennnene 51
Obrazek 22 Uspésny facebookovy prispévek ParkhotelU ..............oovevveeveeeveeieeeeerseeeenens 52
Obrazek 23 Nejuspésnéjsi Facebookovy piispévek hotelu Ibis .........cceeeevieeciieiciiieiieeeieens 53
Obrazek 24 Interakce dle dnti v tydnu v hotelu Ibis 1. 1. - 31. 12. 2020 .....cccvvvvevieeiieeneens 53
Obrazek 25 Frekvence sdileni obsahu na Instagramu 1.1.-31.12.2020.........ccccccvvviieiiennennnen. 57

81



Obrazek 26 Interakce ve vztahu k celkovému poctu interakci na Instagramu......................... 58

Obrazek 27 Pocet projevenych interakci na Instagramu dle dnil v tydnu 1.1.-31.12.2020...... 59
Obrazek 28 vyuziti hashtagli na Instagramu 1.1.-31.12.2020.........ceevvieeiieeeiieeeieeeeeeeieeeae 60
Obrazek 29 Volba cileni dle IoKality.........cccoeveuiiiiiiiiiiiii et 64
Obrazek 31 Praktickd ukdzka kampan€ S@e...........cccueveiiiriieiiiiiiieiieieeieesee e 65
Obrazek 32 Odhadovany vysledek za den SEE ..........cccooiiiiiiiiiiiiiiieceeeeee e 65
Obrézek 33 Praktickd ukdzka kampan€ Think............coccooiiiiiiiiiiiee, 66
Obrézek 34 Definice okruhu uzivatel kampané THINK.............ccooooiiniiiiiniiee, 67
Obrazek 35 Praktickd ukdzka modelu Do .......ccooiiiiiiieiiiieieeeeeeee e 68
Obrazek 36 Definice okruhu uzivateli kampang DO ...........cccoveviiviiiniieiiieniiceeeeeeee e, 69
Obrézek 37 Praktickd ukdzka modelu Care ...........occeeeiieiiiiiiiiiieiee e 70

82



Seznam pouzitych zkratek

24/7 24 hodin, 7 dni v tydnu

AHRCR Asociace hotelll a restauraci Ceské republiky

ALL Accor Live Limitless

APEK Asociace pro elektronickou komerci
Cca cirka

CSR Corporate social responsibility
CTR Click-through rate

CSU Cesky statisticky tiad

MHD Hromadna méstska doprava
PPC Pay-per-click

PR Public Relations

Q&A Questions & Answears

SEM search engine marketing

SEO search engine optimization
STDC See, Think, Do, Care

USA United States of America

83



Seznam priloh

Priloha A: Segmentace zakaznikl dle Bowie & Buttle (2004) str. 66
Priloha E: Ukazka facebookového profilu hotelu Courtyard by Marriott
Piiloha F: Ukéazka facebookového profilu hotelu Parkhotel

Priloha G: Ukazka vizualu kampané SEE

Priloha H: Ukazka vizualu kampan¢ THINK

Priloha I: Ukéazka vizualu kampané DO

Piiloha J: Ukéazka vizualu kampan¢ CARE

Priloha K: Podrobné zacileni kampan¢ SEE

Priloha L: Navrh na rozpocet kampané SEE

Piiloha M: Podrobné zacileni kampan¢ THINK

Piiloha N: Navrh na rozpocet kampané THINK

Priloha O: Nazorna ukazka marketingové komunikace hotelu na Facebooku
Priloha P: Navrh na rozpocet kampané DO

Priloha Q: Vlastni okruh uzivatelti u kampané¢ CARE

Piiloha R: Navrh na rozpocet kampané CARE

Priloha S: Nazorna ukazka marketingové komunikace hotelu na Instagramu
Priloha T: Ukézka ptispévku Accor na Facebooku

Priloha U: Ukazka pfispévku Accor na Instagramu

Priloha V: Ukazka ptispévku ALL na Facebooku

Piiloha W: Ukazka piispévku ALL na Instagramu

Priloha X: Nejuspésnéjsi ptispévek hotelu Marriott

Priloha Y: Prehled publika hotelu Ibis na Facebooku

Priloha Z: Piehled publika hotelu Ibis na Instagramu

84



Segmentace zikazniki dle Bowie & Buttle (2004) str. 66

Priloha A

Hospitality market segments

Purpose of visit Segments Price Geographic Demographic Party size | User
& family unit status
FIT {Management Luxury Domestic Cities Single Non-user
Corporate {Sales Counties Ager  18-24 2-4 Potential
Local company {Training Mid-market States 25-34 Small First-
Business Meeting | — {Recruitment Regions 35-54 group time
Conference {Professional advisors 55-65 Large Light
Exhibition {Board Budget International American group | Medium
British Heavy
Tourist Chinese Lapsed
accommodation Labialiess
market Overnight stopover Luxury Domestic Cities Age:  Under 18 Single Non-user
Family holiday {Destination Countries 18-24 Couple Jﬁm:zm_
Honeymoon {Activity mr.u:,mm 25-34 -6 First-
Package holiday {Cultral Regions 35-54 small time
Leisure T S — {Event Mid-market 55-70 group | Light
Exotic holiday {Relaxation International American 10+ Large Medium
Go-as-you-please {Sight-seeing British group | Heavy
Fly-drive {Sand, sea, sun Chinese Family cycle: Lapsed
Incentive Budget Japanese Young single
Young couple
Couple &
children
Older couple
0ld single

Bowie & Buttle, 2004

Zdroj



Priloha E: Ukazka facebookového profilu hotelu Courtyard by Marriott

0

COURTYARD " .
..  Courtyard by Marriott Pilsen
@CourtyardByMarriottPilsen - Hotel

[4 marriott.com

Hlavni stranka Informace Fotky Daldi « 1l To se mi libi @ Zprava Q

Zdroj: facebook, 2021d

Informace Zobrazit vie

o sady 5. kvetna 57 301 00
Plzefi

ROUDNA

z

) Ubytovani, restaurace, konferenni
prostory a fitness na drovni spojené s
Marriottem uZ od pradavna. Té nejlepsi.
Accommeodation, restaurant, confe...
Zobrazit vic

[ 2

1548 lidem 2 z vasich pfatel se to libi
e
1568 lidi to sleduje

1632 lidi tady oznamil{a) polohu

https:/fwww.marriott.com/hotels/travel/prg
pz-courtyard-pilsen/

373 370 100

Poslat zpravu

10 ¢ & 00

X

pilsen.reception@courtyard.com
Stale otevieno
Hotel

Courtyard by Marriott Czech Republic

©@ 0B e

courtyardbymarriottpilsen

Zdroj: facebook, 2021d



Priloha F: Ukazka facebookového profilu hotelu Parkhotel

Parkhotel Pilsen
@PARKHOTELpilsen - Hotel

Zdroj: facebook, 2021e
Informace Zobrazit vée

U Borského parku 31 30100
Plzen

) Kongresové centrum Parkhotel Pizefi je
novy 4**** moderni hotel s komplexnimi

sluzbami. Hotel se nachézi v pfijemném
prostfedi Borského parku v Plzni.

o Kongresové centrum Parkhotel Plzef je
novy 4**** moderni hotel s komplexnimi
sluzbami. Hotel se nachazi v pfijemném
prostfedi Borského parku situované...
Zobrazit vic

[ g

1264 lidem 1 z vasich pfatel se to Iibl

¥

1283 lidi to sleduje

2 465 lidi tady oznamil(a) polohu
nttps:/fwww.parkhotel-czech.euf
378772977

Poslat zpravu

Cenovy rozsah - $5$%

100cr&o0

(X

hotel@parkhotel-czech.eu
Stéle otevieno

Hotel - Kongresové centrum - Restaurace

@K e

park_hotel_plzen

Zdroj: facebook, 2021e



Priloha G: Ukazka vizualu kampané SEE

Kouzelné tipy
na romantickou
dovolenou.

e # 2,

Kouzelné tipy
na romantickou
dovolenou.

Objevte kouzlo Plzné
a nechte se hyckat.

| Fx sl
" : s ’ .x .:"-‘ (.‘.,‘
iy g
£ ¥
R 4 = ) 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Objevte kouzlo PIzné
a nechte se hyckat.

M ibis




Priloha H: Ukazka vizualu kampané THINK

Navstivte Hotel,
ktery nabizi vice
nez ubytovani.

Doprejte si chvilku pro sebe a
svou drahou polovicku v klidné
casti Plzné.

M ibis

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Navstivte hotel,
ktery nabizi vice
nez ubytovani.
Doprejte si chvilku pro sebe a svou

drahou polovicku v klidné ¢asti
Plzné.

M ibis

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Priloha I: Ukazka vizualu kampané DO

Zazitkovy
balicek pro pary

na miru.

Rezervujte si pobyt v nasem hotelu jesté
dnes a vyraZzte vstfic novym zazitkam.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Zazitkovy bali¢ek pro
pary na miru.

Rezervujte si pobyt v nasem hotelu jesté dnes
a vyrazte vstric novym zazitkum.

e
E o :T"i’.‘ « P
: : e ;

>

" \_\\5'/; o v

M ibis d

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Priloha J: Ukazka vizualu kampané CARE

Jedete s nami
na stejné lodi?

Accor lifestyle vérnostni program nabizi mnoho vyhod.
Objevte s nami exkluzivni nabidky a objevujte svét
vyhodnéji.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Priloha K: Podrobné zacileni kampané SEE

Podrobné cileni
Zahmout lidi, ktefi se shoduji §

Demografické ddaje = Vztah = Rodinny stav

We vztahu

Fasnoubeny/a

() Piidejte demografické Odaje, zajmy nebo chovani
a taky s& musi shodovat
Chovani > Cestovani
Casto cestujici
Zajmy = Dalsi zajmy = Cestovani a volny cas

Cestovani a volny cas

Zdroj: Business Manager, 2021

Mavrhy Prochazet

X



Ptiloha L: Navrh na rozpocet kampané SEE

Rozpocet a plan
Rozpocet
Denni rozpodet = 65,00 K:
Skutetna vynalozend castka za den se mize ligit. O
Plin @
Datum zadditku

1.5.2022 i ooss
Mistni cas — Bratislava
Konec - Nepovinné

. MNastavit datum konce

31.5.2022 @ o000

Zdroj: Business Manager, 2021

CZK



Ptiloha M: Podrobné zacileni kampané THINK a DO
Lokalita:
Ceskd republika
Vylougit umistiéni:
Ceska republika: Plzen (+50 km) Plzef Region
Vik:
23-35
Lidé, ktefi spliuji:
Rodinny stav: Ye vztahu nebo Zasnoubeny/fa

A také musi spliovat:

Chovani: Casto cestujic

A také musi spliovat:
Zajmy: Romantika {laska)

A také musi spliovat:

Zajmy: Dovolend, Dovalend na zotavenou , Surprise {emotion) nebo Cestovani, Chovani: Vyrodi
{behem &1 az 90 dni), Zivotni uddlost: Nadchazejici narozeniny

Rozdireni podrobného cileni:
iy pnuto

Zdroj: Business Manager, 2021



Priloha N: Navrh na rozpocet kampané THINK
Rozpotet a plan
Rozpotet
Denni rozpadet = 300,00 K&
Skutefna vynalofena tastka za den se mize lisit. @
Plian &
Datum zaéatku

1.6.2022 Q 10:43
Mistni cas — Bratislava
Konec - Mepovinné

. Mastavit datum konce

20.6.2022 @ oo:00

Mistni cas — Bratislava

Zdroj: Business Manager, 2021

CZK



Ptiloha O: Nazorna ukazka marketingové komunikace hotelu na Facebooku

¢ Hotel Volarik
voimy 14, Fijna 2020 - @

11 5~ @Pfespéte u nas, vychutnejte si skvélou gastronomii a dopfejte si
jedinecnou masazZ - narocna doba si Zada oddych pro télo i dusi. =
Cena pobytu jiZ od 950 K& za osobu! Rezervujte nyni J
www.hotelvolarik.cz

Hotel Volarik

: Poslat zpravu
Hotelovy resort e g

@o 39 1 kementaf 7 sdileni

Zdroj: Facebook, 2021n



Ptiloha P: Navrh na rozpocet kampané DO

Rozpocet a plan
Rozpocet

Denni rozpodet -

Skutetna vynalofena cdstka za den se mize lisit. @
Plan ©
Datum zacdtiou

1.7.2022 0z7
Mistni Cas — Bratislava
Konec - Nepovinng

. MNastavit datum konce

20.7.2022 " RERE

Zdroj: Business Manager, 2021

350,00 Kg CTK

\as rozpocet sady reklam daily ve vysi 350,00 Kc
je wyssi nez obvykle. Pokud je to tak sprawne,
miZete tohle upozomeéni ignorovat.



Priloha Q: Vlastni okruh uzivatelii u kampané CARE

Zahrnout lidi, ktefi splfiuji ~ KTEREKOLI + 2z ndsledujicich kritérii:

Stranka

B ibis Plzen

Udalosti

Lidé, ktefi provedli interakei s néjakym pfispévkem nebo reklamou

Retence §

120 dry/dnld

@ nebo
Stranka

E ibis Plzen

Udalosti

Lidé, ktefi klikli na tladitko s vyzvou k akei

Retence &

120 dny/dnd

Zdroj: Business Manager, 2021



Piiloha R: Navrh na rozpocet kampané CARE

Rozpocet a plan
Rozpocet
Denni rozpodet - 2213 K CIK
Skutetna vynaloZend téstka za den se mize ligit. @
Plian ©
Datum zatatku

1.10.2022 o 14:08
Mistni ¢as — Bratislava
Konec - Nepovinneé

. MNastavit datum konce

30.11.2022 @ o000

Mistni cas — Bratislava

Zdroj: Business Manager, 2021



Piiloha S: Nazorna ukazka marketingové komunikace hotelu na Instagramu

You can even watch mosaichouse + Sledovéni .
Netﬂ.ix .En your room Mosaic House Design Hotel Prague

- and get free water,

tea and COffee every mosaichouse Who needs coffee??
day. Highly ©
recommended! #mosaichousedesignhotel

#designhotelsoftheworld
ANJA

#nespressomoments #nespresso
#coffee #coffeetime #hotellife
#guestreview #feedback #hodnoceni
#positive #redcup #hygge
#comfortable #hotelroom #praha
#prag #prague #hotelprague
#stayinprague #amazingplacescz
#coffeeaddict #relax #haveabreak

1 tyd.

Qv N

19 To se mi libi

PRED 7 D

@ Pfidejte komentaF...

Zdroj: Instagram, 2021h



Piiloha T: Ukazka prispévku Accor na Facebooku

Accor Group
23. dubna v 16:03 - &

#Opening

Discover the Berkeley Park Hotel - MGallery, the new MGallery Hotel
Collection, conveniently located along Miami Beach, Florida. Mg

Its 80 contemporary rooms combine comfort, design and aesthetics to
the delight of travellers. The hotel features a rooftop swimming poaol
terrace, offering relaxing moments in the shade with stunning views of
Miami Beach. A meeting room as well as modern and high-end
equipment, to host events. Berkeley Park Hotel joins MGallery Hotel ...
Zobrazit vic

Zobrazit preklad

BERKELEY
PARK HOTEL -|
MGALLERY -

Zdroj:Facebook, 2021a



Piiloha U: Ukazka prispévku Accor na Instagramu

° accor & + Sledovani

o accor & We're proud to present our

first ever Accor Travel Report! Take a
candid glimpse into consumer

mindsets, and decipher the future of

AFTER ONE OF ' travel in 2021.
THE HOSPITALITY \\ \ Atthe end of one of the hospitality
INDUSTRY'S MOST | industry’s most challenging years in

modern history, what drives our

C HAL L E N G l NG clients' pursuits in travel &

experiences? How can our industry
adapt and transform? We provide
these insights in our exclusive report,
shedding light onto the trends of the
future. =3

#Accor #Consumerinsights #Travel

#Hospitality #TravelTrends
#AccorCares

QY N

666 To se mi libi

Zdroj: Instagram, 2021a



Piiloha V: Ukazka prispévku ALL na Facebooku

_ ALL - Accor Live Limitless @
ABEL 47, qubna v 10:00 - @

Kdyby se dalo cestovat, leZeli byste zrovna na plazi a chytali slunecni
paprsky? @ Anebo byste radéji vyrazili na poznavaci vypravu po
nékolika zemich? Mapiste nam!

http:/jbit.ly/HowDoYouTravelCzech

g

Zdroj: Facebook, 2021b



Piiloha W Ukazka prispévku ALL na Instagramu

Al all & - Sleduji s

all € This year, let's celebrate Earth
Day by taking action together. a
With ALL and Plant For the Planet,
transform your Reward points into
trees planted in communities
committed to sustainable agriculture
and ecosystems to help build a
greener future for everyone!

Link in bio for more.

#ALLtogether

Al

2 tyd.
pluto6k anyone else try to tag ©
‘ your groupchat? &

2tyd. 34 To se milibi
Odpovédét

—— Zobrazit odpovédi (3)
oQv [

E To se libl hotelibisplzen a 1422 dal3im

27 DUBEN

@ PFidejte komentaf...

Zdroj: Instagram, 2021b
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Priloha X: Nejuspésnéjsi prispévek hotelu Marriott na Instagramu

O courtyardbymarriottpil - Follow v
\-.

O P E N = /) courtyardbymarriottpilsen bssMili

N pratelé, je ndam potésenim Vam
01. 06. 2020 oznamit, Ze hotel Courtyard by
Marriott Pilsen je Vam opét k
dispozici od pondéli 1. 6. UZ se
nemuzeme dockat, ai Vas budeme
moci Znovu privitat! 88 Dear
friends, we are happy to announce
that Courtyard by Marrictt Pilsen
will be available for your stay again
as of Monday 1st June. We can't
wait to welcome you back!

BY MARRIOTT

Adw

Qv N

58 likes

MaY 28, 2020

Zdroj: Instagram, 2021d



Piiloha Y: Prehled publika hotelu Ibis na Facebooku

Vasi f Sci Vasi

laduiie o

lidé

Poéet lidi, kterym se na obrazovce objevil né&jaky obsah od vasi stranky nebo o va3i strance (podle skupin véku a

pohlavi). Jde o odhad.

Zeny
W 57%

Osloveni
lidé

Muzi
| 43%

Osloveni
lidé

Zemé

Ceska republika
Polsko

Srbska
Némecko
Bulharsko
Slovensko

Sooiené kralovstvi

0,502%

1317

0,652%

Osloveni lidé

891

268

219

181

58

k]

24

Zdroj: Facebook, 2021c¢

8%

18-24

5%

Mésto

Plzefi

Sabac, Srbsko
Merklin

Praha
Pedtice

Mnichov, Némecka

Stod

19%

35-44

15%

Osloveni lidé

225

150

105

78

62

55

34

- ”

7%
|

4554

Jazyk

Eedtina

polétina

srbstina

chorvatdtina

néméina

angliétina (USA)

bulhartina

55-84 BS54+
—__—_—
294 0,903%

2%

Osloveni lidé

866

268

192

102

100

73

66



Piiloha Z: Piehled publika hotelu Ibis na Instagramu

all 02CZ = 19:40 780 16% )
Prehledy
ioi s f e J @ Diouhodobé

Trendy  Obsah  Okruh uzivateld

Vék a pohlavi @
B 47,6% Zeny [ 48,9% Muzi

17.2%

8,6

II II I| lI l.

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: Instagram, 2021c
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Abstrakt

Pterostova, P. (2021). Vyznam socialnich siti v hotelu Ibis (Bakaléaiska prace), Zapadoceska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, socialni sité, socialni média, Facebook, Instagram, marketingova

komunikace, socialni sité v hotelnictvi

Predlozena prace je zamétena na analyzu socidlnich siti v hotelu Ibis a porovnani se vzorkem
konkuren¢nich hotelli pomoci Benchmark analyzy. Cilem prace bylo navrZeni opatieni, ktera
povedou ke zlepSeni komunikace hotelu Ibis na socidlnich sitich. Na zdklad¢ ziskanych
poznatk byla navrhnuta kampaii na socialnich sitich. V praci byl zpracovan v rdmci teoretické
¢asti uvod do marketingu na internetu a jeho pouziti v rdmei hotelnictvi. Dale se prace vénuje
socialnim médiim a socidlnim sitim a jejich vyznamu pro marketingovou komunikaci.
Prakticka ¢ast je vénovéana analyze socidlnich siti a porovnani jejich vyuziti s konkurenénimi
hotely. Pro ucely analyzy byla vyuzita analyticka aplikace ZoomSphere. Zavér prace je vénovan

shrnuti, navrhu kampan¢ dle frameworku See-Think-Do-Care a vyhodnoceni jeji efektivnosti.



Abstract

Pterostova, P. (2021). The importance of social media for hotel Ibis (Bachelor Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, social networks, social media, Facebook, Instagram, marketing

communication, social networks in hospitality

The presented thesus is focused on the analysis of social networks in the Ibis hotel and
comparison with a sample of competing hotels using Benchmark analysis. The main goal of the
thesis was to propose measures that will improve the communication of the Ibis hotel on social
media. Based on the acquired knowledge was suggested a campaign on social networks. The
theoretical part of the thesis was an introduction to internet marketing and its use in the hotel
industry. Furthermore, the thesis deals with social media and social networks and their
importance for marketing communication. The practical part is devoted to the analysis of social
networks and a comparison of their use with competing hotels. For the analysis was used
ZoomSphere as a analytics application. The conclusion of the thesis is devoted to a summary,
suggestion of the campaign according to the See-Think-Do-Care framework and evaluation of

its effectiveness.



