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Uvod

zakazniky, pro zlepSovani a ovlivilovani image spolecnosti apod. Samotné socidlni sité
se také stale rozvijeji, vznikaji nové platformy a nabizeji ndstroje, které zjednodusuji
interakci znacek s uzivateli. V soucasnosti nejrozsitenéjsi platformou, diky které lze
snadné&ji oslovit urcitou cilovou skupinu, je Facebook. Uzivatelé této platformy zde
mohou sdilet fadu rtiznych forem obsahu, jako jsou obrazky, videa, myslenky... Zaroven
zde mohou pfimo komunikovat s jedinci nebo vybranou znackou a na profilu znacky si

zjistit napt. kvalitu jejich poskytovanych sluzeb, zdkaznickou spokojenost apod.

Pro kazdou spolecnost je dilezity branding. Sociélni sité jsou vybornym mistem, kde 1ze
branding spole¢nosti rozvijet. Ukolem brandingu je v zakaznikovi probudit potiebu po
produktu ¢i sluzbé dané znacky — zjednodusené v tom smyslu, Ze pouze tato znacka
dokaze uspokojit jeho pfani a potteby. Diky vzijemné komunikaci na Facebooku mutze
spolecnost velmi rychle ziskat zpétnou vazbu od svych zdkaznikii a na zaklad¢ této
komunikace u svych zdkaznikli budovat loajalitu. Spolecnost touto interakci projevi
zajem o zakaznika, coz ho potési a svou pozitivni zkuSenost bude §itit dal mezi svtij okruh

rodiny, ptatel a znamych.

Zvolenym tématem této diplomové prace je Facebook jako komunika¢ni ndstroj pro
branding. V praci jsou charakterizovany zékladni pojmy, které jsou pro oblast marketingu
a brandingu stézejni, a dale vysvétluje dulezitost a efektivitu brandingu ve spojeni se
socidlnimi sitémi. Cilem této prace je zkoumat vyvoj facebookové komunikace
vybranych hotelii v Plzni ve vybranych mésicich pred a v pribéhu koronavirové
pandemie spojené s Fadou restrikci a analyzovat ziskana data z téchto obdobi.

Konkrétnéji jsou stanoveny nésledujici dil¢i cile podstatné pro realizaci vyzkumu:

e Zpracovat teoreticky vstup k marketingové komunikaci na socidlnich médiich.

e Strucné popsat Facebook, jeho vyvoj a moznosti aplikace marketingu na
Facebooku.

e Piedstavit vlastni design vyzkumu.

e Realizovat vlastni vyzkum.

e Analyzovat ziskana data a zpracovat zavér ve formé vyzkumné zpravy.



1 Marketing a komunikace

Tato kapitola se zabyva zakladnimi marketingovymi pojmy a piiblizuje komunikaci na

internetu. Podrobngéji je zde vysvétlen marketingovy mix v zakladni i rozsifené podobé.

Marketing se zaklada na skute¢nosti, Ze kazdy z nas ma své potieby, piani a touhy. Pokud
tyto potfeby, pfani a touhy nejsou naplnény, zacCiname pocit'ovat nespokojenost a snazime
se tohoto pocitu zbavit uspokojenim konkrétni potfeby. Existuje vSak velké mnozstvi
sluzeb a vyrobkd, které dokazi nasi pottebu uspokojit. Zde se lidé zacinaji fidit koncepci

uzitku hodnoty a uspokojeni (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Kotler (2013) definuje potieby jako zdkladni lidské nezbytnosti, zde si miizeme predstavit
vzduch, vodu, jidlo, stfechu nad hlavou, oSaceni... Jako lidé¢ vSak mame také potiebu
vzdélani, zabavy, odpocinku a mnoho dalSich komplexnéjsich potieb (Kotler & Keller,

2013).

Spolecnosti ¢asto investuji mnoho penéz pro spravné zjisténi soucasnych potieb a prani
svych zdkaznikd. Tento proces se opakuje stile dokola, jelikoz se vSe stale vyviji
a vznikaji nové trzni piileZitosti. Cim diive spolednost mezeru na trhu alokuje, tim vétsi
muze mit zisk a podil na trhu. Spole¢nost proto musi neustale analyzovat trh a spolu s nim

se vyvijet.

1.1 Definice marketingu

V dnes$ni dobé jsme neustile obklopeni riznymi formami marketingu. Setkdvame se
snim v televizi, na telefonu v aplikacich, na socidlnich sitich, ale 1 ve vefejném
jsou velmi dobte védomy vlivu svych riiznych marketingovych tahti, dokazi tak prilakat

noveé zakazniky a stavajici si udrzet.

Definic marketingu je celd fada a kazdy z autort na tuto problematiku nahlizi do jisté
miry odlisn€. Jednou z nejuznavangjSich je definice od Kotlera a Kellera, kteti marketing
charakterizuji néasledovné: ,,Marketing je socialni a manazersky proces, jehoz pomoci
ziskavaji lidé to, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zaklade produkce komodit

a jejich smeny za jiné komodity nebo za penize.*“ (Kotler & Keller, 2013, s. 5).

Marketing dale charakterizuji napt. autorky Piikrylova a Jahodova a lze je definovat

nasledovné: ,,Marketing ma svuj puvod ve skutecnosti, zZe lidé jsou sumou potreb a prani.
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Potreby a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu resit problém

ziskanim toho, co tyto potreby a prani uspokoji.*“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16).

Diky uspokojovani ptani a potieb svych zédkazniki plni spolenost své vlastni podnikové
cile. Marketing zde hraje velmi vyznamnou roli, jelikoz dokaze zédkaznikiim nabidnout
aktivit v podstaté¢ nemohou doséhnout svého plného potencidlu — zvoleni korespondujici

marketingové komunikace je zakladem uspéchu..

1.2 Marketingovy mix — 4P

V soucasnosti nestaci, aby spolecnosti dobfe fungovaly. V tad¢ odvétvi je velkd
konkurence, k ¢emuz ptispiva i globalizace. NejcastéjSimi aspekty pii vyberu jsou cena,
kvalita, mimotadny uzitek, dodatecné vyhody apod. Dle vyzkumnych studii se ty nejlepsi
spole€nosti vyznacuji svou znalosti spotiebitele a efektivnim uspokojovanim jeho ptani
a potieb za pomoci konkurenéné nejlepSich nabidek. Pravé z tohoto divodu existuje
marketing, ktery ma za cil definovat cilové zdkazniky a zaroven se snazi najit tu nejlepsi
moznou cestu, jak je s co nejveétsi efektivnosti vSech operaci uspokojit. Pro zaméfeni na
cilovy trh a potieby zékaznika je tieba vyborna znalost fady komplexnich informaci
tykajicich se zdkaznikii samotnych, trhii, trendli apod., na zakladé kterych je spole¢nost
schopna vyvijet, vyrabé€t a nabizet svou produkci za spravné ceny, na vhodném mist¢ a za
spravnych podminek. VSe vySe uvedené tvoti tzv. marketingovy mix, znamy také jako

4P (Piikrylova & Jahodové, 2010).

e Product —sluzba, vyrobek, myslenka atd.,
e price —cena,
e place — misto,

e promotion — podpora.

V pribéhu let avSak doslo k rozsifeni plivodniho konceptu 4P o dalsi podstatné prvky.

v _c7

myslenku. Morrison v roce 1992 nové pridava:

e people —lidé,
e packaging — balicky sluzeb,
e programming — tvorba programd,

e partnership — spoluprace (Jakubikova, 2013).
11



Toto je pouze nekolik z prvkil, které byly v prubchu let pfidany k zakladni myslence
marketingového mixu. Jakubikova (2013) zdivodiuje rozsifeni o tyto prvky kvuli
vysokému podilu lidské prace na tvorbé urcitych sluzeb. Kolik ,,P* spole¢nost pro sviij
chod vyuzije, je zcela na jejim uvazeni. Kazdé spolecnosti miize v ramci jeji strategie

vyhovovat jiny pfistup a tomu pfizpiisobeny marketingovy mix.

Obr. 1: Zakladni a rozsifené 4P

Zakladni 4P Rozditené 4P
Product People

Price Packaging

Place Programming
Promotion Partnership

Zdroj: Jakubikova (2013), zpracovano autorkou

Holisticka koncepce marketingu jasné uvadi, ze v této oblasti je vSe propojeno. To je
podstatné pro spolecnost, aby si ujasnila, jak se chce svému okoli prezentovat. Dnes jiz
nestac¢i nabizet produkt/sluzbu, kterd vyhovuje pozadavkim zakaznika, ale musi mezi
nimi vzbuzovat diskuze. Pro Uisp&€$ny marketing je dlleZita fada aspekti, jednim z nich je
vnimani dané marketingové komunikace zacilenymi spotiebiteli. Diky vybéru spravnych
prvki této marketingové komunikace 1ze totiz u spotiebiteld vyvolat znackou pozadované
pocity. S postupnym vyvojem je vSak fada klasickych forem komunikace ztraci na

efektivnosti, a zdkaznici jsou vice selektivni a odolni.

1.3 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

marketingové komunikace. Stejné jako marketingovy mix, 1 cile kazdé spolecnosti se
mohou lisit. Pfed zahdjenim strategie musi tyto cile byt pevné dény, jelikoz pravé tyto
cile urcuji, jak se vybrana strategie bude vyvijet. Odbornici se shoduji, Ze cile spolecnosti
musi byt tzv. SMART, tedy ze cil musi byt specificky, méfitelny, akceptovatelny,

realizovatelny a terminovany (Vastikova, 2014).
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Vastikova (2014) a Prikrylova (2019) se shoduji na nasledujicich cilech spole¢nosti:

e budovani znacky,

e poskytovani informaci zédkaznikim,

e neustalé vytvareni a stimulace poptavky po vlastnim produktu ¢i sluzbé,

e diferenciace od vlastnich konkurent na trhu,

e zdiraznovani hodnoty vyrobku/sluzby,

e ustaleni obratu,

e péce o image spolecnosti.
Ukoly marketingové komunikace Ize vyjadfit za pomoci modelu AIDA. Tento model
ukazuje prubéh procest u kupujiciho prochazejiciho riznymi stadii. Konkrétné¢ tedy

pozornost, zdjem, touha a akce..

Obr. 2: Model AIDA

> Attention>> Interest >> Desire >> Action >

Zdroj: Jakubikova (2013), zpracovano autorkou

Kotler a Armstrong (2017) dale uvadéji, Ze spolecnost si nejprve musi vybrat
pozadovanou reakci svych zékazniki, az poté prechdzi k vybéru vhodného sdéleni, které
tuto reakci vyvola. Tato sdéleni by méla vzbudit vSechny vySe popsané procesy. Pro
kvalitni sestaveni sdéleni musi byt jasné urceno, co mé sd€leni obsahovat a v jakém

formatu ma byt spotfebiteliim predlozeno.

Autofi Semeradova a Weinlich (2019) upozoriiuji na to, Ze kazda interakce uZivatele
socidlnich siti s danou znaCkou se zobrazi i pratelim tohoto uZivatele. Diky tomu se
znacka dostava do podvédomi okoli uzivatele, coz pro znacku mize znamenat nové
potencionalni zdkazniky. Socidlni média jsou tak jistym mixem otevieného fora uzivateld
probihajicim v redlném case. Socidlni sité jsou proto vhodnym a u€innym médiem pro
Word-of-mouth marketing.

Model AIDA je pouze jednim z nékolika dnes vyuZzivanych modelli, avSak fada
odbornikli ho ve svych publikacich stale uvadi jako platny a relevantni 1 v dneSni dobg.

Nekteti ho vSak kritizuji za svou pfiliSnou jednoduchost. Jiny je nakup v online obchod¢

s obleCenim, a jiny je nakup automobilu ve znackovém dealershipu. Proto by spole¢nost

13



méla zvolit vhodnou formu modelu AIDA, ktery je vhodny pro jeji nabizené zbozi ¢i

sluzby. Pfikladem obmén modelu AIDA je napi. AIDAR nebo AIDCAS.

S pfihlédnutim k digitdlnimu marketingu, je nutné uvést také model See-Think-Do-Care.
Vyhodou tohoto modelu oproti klasickému modelu AIDA je jeho adaptabilita
v digitdlnim prostiedi (signalfox.org, 2021). Tento model umoziuje zefektivnit
dosavadni marketingovou komunikaci se zdkazniky spolecnosti, coz v kone¢ném

dasledku muze zvysit zisky.

1.4 Charakteristika digitalniho marketingu

Marketing, zakaznici, ale 1 cela spolecnost se neustale vyviji. Co fungovalo a platilo dfive,
nemusi byt nutné u¢inné a zadouci v dnesni dob¢€. Dnes$ni marketing je dost odlisny od
marketingu pied deseti lety, coz se nékomu miize zdat jako pfili§ kratka doba. Avsak za
téchto deset let doslo k obrovskému pokroku z hlediska technologického, internet ziskal
na neuvétitelné popularité a rozsifil se témét do vSech domacnosti. VSem témto aspektim
se marketing samoziejm¢ musel piizpiisobit. AvSak vSechny tyto nové vymoZenosti
oteviely marketingovym odbornikim fadu novych moznosti a umoznily jim Iépe

a pfesnéji monitorovat a zacilit na své potencionalni zakazniky.

Autofi Semeradovd a Weinlich (2019) se shoduji, Ze k rozvoji digitdlniho
marketingového prostfedi velmi vyznamné pfispivaji technologie jako mobilni telefony,
internet, socidlni média apod. Praveé tyto prostiedky v komunikaci mohou velmi
vyznamné pomoci spolecnostem s jejich budovanim znacky a ovlivnénim zajmu
spotiebiteld. Zapliuji misto tam, kde tradicni formy komunikace, jako radio, televize
a tisk, selhavaji. Digitalni marketing umozZiiuje spole¢nostem oslovit spotiebitele napft. za
ucelem propagace svych produkti ¢i sluzeb, avSak zaroven jim muze poskytnout
pfidanou hodnotu v podob& budovani znaCky a budovani vlastni online zakladny.
Digitalni marketing se neustale vyviji spolu s technologiemi. Spole¢né ptichdzi s novymi
zpusoby komunikace se zakazniky diky novym moznostem vzajemné interakce. Rogers
(2021) uvadi, Ze jednou z nejvyrazngjSich silnych stranek je jeho unikatni schopnost
zapojit nejen spotiebitele, ale 1 komunity. To je pro budovani vlastni znacky a posilovani
vzajemnych vztaht velmi cenné aktivum. Sestaveni silné strategie digitadlniho marketingu
dokéze spole¢nostem vytvofit a upevnit vlastni silnou online reputaci, zvySit mezi
spotiebiteli povédomi o dané znalce, umocnit provoz, coz v disledku mize vést
k ptildkani novych zakaznik, ktefi si produkt ¢i sluzbu zakoupi (Rogers, 2021).
14



Carter (2020) dale tento rozvoj prezentuje na transformaci klasického modelu 4P. Tento
model pied nékolika lety aktualizoval autor Brian Fetherstonhaugh, a zménil ho tak na

myslenku 4E, konkrétn¢ pak na Experience, Everyplace, Exchange a Evangelism.

V porovnani modelu 4E s modelem 4P se spole¢nost pfevazné soustfedila na vyvazeni
svych produktii/sluzeb, jejich cenu, fadné propagacni materidly a jejich vhodné umisténi
na zakladé provedené segmentace trhu. Obecné byl vyvoj u spotiebiteltl, ale i spolenosti
pomalejsi. Autor uvadi, ze koncept 4E vSak zrcadli skutecnost, kdy je dnesni zdkaznik
obklopen velkym mnozstvim moznosti, je pomérné¢ dobfe informovan a je vybiravy

(Manipal Technologies, 2021).

Obr. 3: Porovnani 4P a 4E

Product Experience
Place Everyplace
Price Exchange

Promotion Evangelism

Zdroj: Daly (2020), zpracovano autorkou

Experience (zkuSenost) — zde je mySlena celkova zakaznicka zkuSenost. V podstaté se
jedna o mapovani zkuSenosti zakaznika s danou znackou, od prvotniho kontaktu se
znackou az po kone¢né zakoupeni produktu ¢i sluzby. Spotiebitel je také schopen ovéfit
si informace pomoci recenzi. Casopis Forbes v jednom ze svych ¢lanka uvadi, Ze
maloobchodnici maji ¢asto uspéch v zazitkové ekonomice ne kvili tomu, co prodavaji,
ale jak to prodéavaji. Jsou schopni vytvofeni dlouhodob¢ ptijemného prostredi pro své
spotiebitele, dokazi je emociondlné navnadit a navazi s nimi spojeni, které nemizi ani po

nakupu (Daly, 2020).

Everyplace (vSude) — v piivodnim modelu 4P je misto pokazdé v rezii obchodnika, tedy
poloha jeho obchodu, skladu apod. Zédkaznik musel vZdy za prodavajicim. V konceptu 4E
se musi prodavajici vice piizpusobit svym zdkaznikiim a nachéizet se na stejnych
platforméch, kde se pohybuji a travi mnoho ¢asu 1 oni. Rozhodnuti, zda se s prodavajicim
spoji, je jiz pak zcela na zékaznikovi. Ukolem marketingového tymu je - zajistit, aby
nabidky prodavajiciho byly umistény na vhodném miste, ve spravnou dobu a dobrym
zpusobem (Daly, 2020).
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Exchange (vyména) — dnesni trh je pfesyceny a je potieba se néeho vzdat, abychom
néco ziskali. Stanovené ceny uz nejsou pevné dané a kvalita zboZi nezarucuje vzdy jisty
nakup. Divodem je existence konkurence, kterd tvrdi, Ze nabizi to samé za mén¢ penéz.
Cena se tak stava flexibiln€jsim aspektem a prodavajici tak museji pochopit hodnotu ¢asu,
hodnotu pozornosti zdkaznikii a jejich redlnou hodnotu vynosit do konce zivota.
V piipadé€, Zze znacka uspéje, jsou zdkaznici svolni udélat vyménu: zavazi se znacce

sménou za loajalitu znacky k nim (Daly, 2020).

Evangelism (evangelizace) — znacka se ma snazit presveédcit své spotiebitele, ze podpora
dané konkrétni znacky je vyborny ndpad — to je hlavnim cilem evangelizace. Pokud se
tedy spotiebitel setkd s produktem znacky a je spokojeny, tak ji muze dal aktivné

doporucovat skrze socialni média a sdilet ji zde se svymi pfiteli (Daly, 2020).

Digitalni marketing je v porovnani s klasickymi formami marketingu pomérné mlady, ale
jiz nyni Ize s jeho pomoci zefektivnit komunikaci se spotiebiteli a ziskavat relevantni
data. Aby vSak byla digitalni marketingovd komunikace uspé$nd, je potieba ji plné
porozumét a sledovat posledni trendy v tomto oboru. Komunikace na socialnich sitich je

pevné spjata s touto formou marketingu.

1.5 Vyhody a nevyhody digitalniho marketingu

Digitalni marketing s sebou oproti klasickému marketingu nese plno zmén. Spotiebitelé
se pohybuji v novych prostfedich a tikolem spolecnosti je vhodné tyto spotiebitele ve
virtudlnim svété zaujmout. Membrillo (2020) mezi hlavni vyhody digitalniho marketingu
konkrétné fadi nasledujici:

¢ Globalni dosah — diky rozvoji internetu je nyni snadné najit a zaujmout nové
segmenty zakaznikli s pomérné nizkymi naklady.

o Méritelné a sledovatelné vysledky — ty jsou mozné diky velkému mnozstvi
analytickych néstroji, které dovoluji spolecnostem dohliZzet na pokrok jejich
marketingovych aktivit. Autor uvadi, Ze lze ziskat informace napt. o tom, kdo
navstévuje profil spolenosti nebo jak reaguje na aktivni reklamu.

e MenSi nakladnost - v ptipadé, Ze je navrhovana digitalni marketingova kampan
spravné uvedena a vhodné cili na vybrany segment, je pro spolecnost jeji

implementace znacné levnéjsi.

16



e Otevienost — ziskani loajality zdkazniki, vytvotfeni dobré image lze spravnou
péci o socialni média spolecnosti.

e Zacileni spriavnych segmenti — diky informacim z online nastroji
shromazd’ujicich data o wzivatelich tykajici se jejich online aktivity
a demografickych dat. Tato data lze pouzit k mnohem efektivnéjsimu zacileni
spravného segmentu zakaznikli, spiSe nez cileni na masy uzivateli bez

uspokojivych vysledkii.

Jako nevyhodu spatiuje Aushraf (2020) v nutnosti ziskdani dovednosti a proskolovani
zaméstnanci. Divodem je stile se vyvijejici digitalni prostiedi a vznik novych
platforem. Dale autor upozoriiuje, ze je také potieba zohlednit ¢asovou narocnost
optimalizaci marketingovych aktivit a tvorbu online obsahu. Hossain (2020) dodava, ze
v soucasné dobé, i na poli digitdlniho marketingu, existuje velmi vyznamnéa konkurence.
Soupeteni s konkurenty spolenosti mize byt Casto nesnadné, spotiebitele je tieba
zaujmout praveé obsahem dané spolecnosti. Na socialnich sitich je velmi rychle viditelna
zpétna vazba a stiZznosti, které¢ n€ktefi uzivatelé mohou zanechévat. Je tedy potiebné
efektivné na tuto zpétnou vazbu reagovat a zmirnit tak jeji dopady do budoucna.
V neposledni fad¢ Invest Northern Ireland dodava, ze velmi aktudlnim tématem je dnes
také ochrana soukromi a problémy se zabezpecenim. Dulezité je sledovat posledni
pravni upravy této problematiky a vyhnout se moznym komplikacim (Invest Northern

Ireland, n.d.).

Vzhledem kvySe uvedenym vyhoddm a nevyhoddm je potieba vhodné zvolit
marketingovou strategii. Spole¢nost by méla pied touto volbou dikladné zvazit veSkeré
aspekty, které by se pro ni mohly s postupem €asu stat rizikovymi (napf. nemoznost

dostatecné zaskolit pracovniky apod.).
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2 Socialni média
2.1 Internet

Internet 1ze popsat jako globalni systém, ve kterém jsou veskeré pocitacové sité propojeny
a vzajemn¢ se sebou komunikuji za pomoci vymény dat. Nejcastéji se uzivatelé setkaji
s podobou WWW stranek. Ty jsou nazyvany jako webové stranky (web), jsou tvoreny
grafickou strankou, textem, ale i audiovizudlnim obsahem. Web je pfistupny pfes tzv.
hypertextovy odkaz, ten marketing povazuje za jednu ze svych hlavnich funkci pro
komunikaci na internetu. Pravé tyto hypertextové odkazy umoziuji sdileni a vyhledavéani
nejen informaci. Ty také odliSuji internetovy marketing od zbytku marketingu. A to proto,
ze jejich pomoci dokazeme zakaznika presmérovat presné tam, kde ho potfebujeme mit.

Tedy na misto, kde ziska ptistup k potfebnym informacim (Janouch, 2013).

Piikrylova a Jahodova (2010) uvadéji, Ze nikdy v historii Zadné jiné médium nemélo tak
podstatny a globalni vliv na odvétvi obchodu a marketingové komunikace. Tato globalni
a komunikac¢ni sit’ se velmi rychle dostala do povédomi fady spolecnosti, které jeji
existenci zaradily do portfolia vlastnich marketingovych nastroji. Obrovské popularité
se v8ak tésila 1 u jednotlivel €i statnich nebo neziskovych organizaci. Neexistuje odvétvi,

které by rozmachem této platformy nebylo ovlivnéno.

S ptfichodem internetu tak vznikla fada novych ptileZitosti pro cely svét. Postupem casu,
se jeho dosah stal globalnim. Internet je nizkonakladovy pro marketingovou komunikaci,

a pfinasi s sebou celou fadu novych moznosti.

2.2 Charakteristika socialnich médii

Socidlni média se v prib&hu nékolika poslednich let stala neodmyslitelnou soucasti zivoti
valné vétSiny uzivateld internetovych sluzeb. Jsou popularni zejména diky velice
snadnému propojeni lidi, at’ uz se jedna o rodiny, ptatele, vzdalené znamé, nebo 1 naprosté
cizince. Socialni sité jsou totiz také vybornym prostiedkem pro potkédvani a sezndmeni
s lidmi. Rada odbornikii definuje socialni sit& rtizné, v jadru se viak shoduji. Eger (2019)
je definuje nésledovné: ,,Socidlni media jsou zaloZzena na webovych sluzbach, které
umoznuji jednotlivciim vytvaret verejny Ci cdstecné verejny profil uvniti ohraniceného

systéemu, vytvaret seznam dalSich uzivatelii, se kterymi jsou ve spojeni (sdili) a dale
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zobrazovat jejich seznam spojeni s dalsimi, kterd mohou byt vytvorena uvniti tohoto

systéemu.* (Eger, 2019, s.19).

Janouch pak socialni média definuje pon€kud strucnéji: ,,Socialni média jsou online
média, kde je obsah (spolu)vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrzite meni

tim, jak se meni jejich obsah a take pridavanim mnoha funkci.* (Janouch 2014, s. 299).

Autofi Obar a Wildman (2015) dale doplnuji definici o nasledujici body, které do hloubky

popisuji podstatné aspekty socialnich médii:

e sluzby socidlnich médii jsou v soucasnosti zaloZeny na fungovani rozhrani Webu
2.0,

e znacnou cCast veSkerého obsahu socidlnich médii tvoii pfispévky vytvorené
uzivateli,

e jednotlivci a skupiny vytvareji své z uzivatelského hlediska unikatni profily pro
web nebo aplikaci navrzenou a udrzovanou sluzbou socialnich médii,

e sluzby téchto socidlnich médii znacn¢ usnadniuji online pokrok socidlnich siti

propojenim profilt s profily jinych jednotlived nebo skupin.

Diky stéle rostouci popularité socidlnich médii a platforem, které je podporuji, se zvySuje
i pocet znacek, které si zde zakladaji profily. Divodu pro jejich zalozeni je mnoho, kazda
spolecnost vSak miZe jednat na zdklad€ jiného podnétu. Vznikaji zde také skupiny
uzivatelt, kteti tvofi jakousi fanouskovskou zdkladnu, a tato skupina slouZi

k doporucovani a informovani o déni dané znacky mezi svymi jednotlivymi uZivateli.
2.3 Clenéni socialnich médii

Socialni média Ize v soucasnosti rozdélit mnoha zplisoby z mnoha rtiznych pohledu.
V tomto c¢lenéni se budeme zabyvat zvolenou marketingovou taktikou, kterou se

jednotlivé platformy fidi. Konkrétné¢ 1ze socialni média rozdélit podle:

e Socialni sité — nejtypictejsSim piikladem je zde platforma Facebook, Twitter nebo
LinkedIn. Tyto platformy se svou ¢innosti snazi o propojeni jednotlivcl mezi
sebou a znackami, které se zde nachazi. Pro spolec¢nost jsou pfinosné z hlediska
budovani povédomi a vztahi se spotiebiteli, ptilakani novych zakaznik,
zlepSovani image apod.

e Sité pro sdileni médii — nejznamé&j$imi piedstaviteli této skupiny jsou Instagram,
YouTube a Snapchat. Tyto platformy jsou vyuzZivany zejména pro sdileni
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fotografii, videi apod. S jejich pomoci je mozné ptildkat nové potencionalni
zakazniky, budovat znacku nebo vhodné zacilit na vybrany segment zdkaznikd.

e Diskuzni fora — momentaln¢ nejvyuzivan€jsi jsou webové stranky Reddit ¢i
Quora. Tento typ platforem je vhodny pro hledani informaci a diskuzi na fadu
témat s moznosti nasledného sdileni. Pro spolecnosti jsou ptinosné k provadéni
vyborného prazkumu daného trhu. Jedna se o nejstar§i zptlisob, jakym byly
v minulosti provadény marketingové kampang.

e Sité pro vytvareni zaloZek a pro spravu obsahu — ptikladem této platformy je
Pinterest nebo Flipboard. Jejich vyuziti poméha znacce usmérnit povédomi
uzivatell o ni, a také mtze pomoci diky pfesmérovani zvysit navstévnost dalsich
socialnich platforem.

e Sité pro kontrolu spotrebitelii — nejrozsifenéjSimi jsou TripAdvisor, Zomato ¢i
ovliviiyji jejich planovany nakup. Pokud mé znacka pozitivni recenze, spotiebitel
to povazuje za dikaz o diivéryhodnosti.

e Publikacni a blogové sité — v soucasnosti nejznaméjSimi jsou napi. Tumblr
a WordPress. Jedna se o vcelku tradicni blogovaci platformy (mikroblogy). Dnes
se vyuzivaji zejména pro obsahovy marketing jako prostiedek pro zacileni a
ptildkani novych zékaznik.

e Nakupni socialni sité — jako ptiklad 1ze uvést Etsy nebo Polyvore. Spole¢nosti
mohou tyto platformy vyuzit ke zvySeni pov€domi o znacce ¢i podpoie prodeje
produktli. Tyto platformy jsou unikatni svym zapojenim socidlnich prvkl do

elektronického obchodu (Kakkar, 2018).

Trucka (2013) dodava, Ze spojenim webovych stranek spolecnosti se socialnimi sitémi,
za pomoci platformy jako je Facebook, je z marketingového hlediska jednim z nejlepSich
nastrojl, kterymi spole¢nost disponuje. Zde 1ze ziskat velmi uziteCnou zpétnou vazbu
a Casto 1 velmi dobré podnéty, které mohou produkty ¢i sluzby znacky posunout kuptedu.
Upozornuje vSak na fakt, Ze diky komunikacni podstaté této platformy je potieba se
o profil znacky na socidlnich sitich starat a pravidelné pfispivat relevantnimi pfispévky,

které budou uzivatele bavit. Dale pak samoziejm¢ odpovidat na kladné dotazy a namitky.
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2.4 Chovani organizaci na socialnich sitich

V dnesni dobé se pro spolecnost socidlni sité staly jednim z dalSich kanali marketingové
komunikace. Jak jiz bylo uvedeno, jednou z hlavnich vyhod je oboustranna komunikace
oproti nékterym klasickym marketingovym kanalim jako jsou noviny, televize apod.
Vysledkem vzniku online marketingu je experimentovani spolecnosti s celou Skalou
ruznych piistupu, v zacatcich Casto stylem pokus-omyl. Kazda spole¢nost je ale unikatni,

je tedy potfeba se neustale vyvijet a vyuzit zkusenosti svych marketingovych specialisti.

Socialni sité pfinasi spoleCnostem moznost sledovat blize zpétnou vazbu od svych
zakazniki, pozorovat jejich konverzace v diskuzich, kde mohou sdilet své potieby. Pravé
tyto ptispévky zakaznikii jsou pro spole¢nost velmi cenné, jelikoz takovymto zapojenim
¢lend online komunity dochazi spole¢nymi silami ke generovani napadi. Ahmad (2021)
uvadi, Ze spolecnosti napfi¢ odvétvimi si zacinaji uvédomovat piilezitosti, které jim
marketing na socidlnich sitich nabizi. Postupné¢ méni sviyj ptistup k zdkazniklim, ktery
diky dosavadni komunikaci byl spiSe v podob¢ ,,jeden k mnoha®, avSak s pfichodem
socialnich siti se snazi o pfistup ,,jeden na jednoho*, doplnuji Cvijikj a Michahelles,

(2011).

Podle Janoucha (2014) typickymi prvky, kdy uZivatelé mohou projevit svlij nadzor na
socialnich sitich spolecnosti, jsou napf. hlasovani , hodnoceni, urovani potadi,
pfispivani komentéfi (pod prispévek samotny nebo jako reakci na komentaf ostatnich
uzivateld) a fada dal$ich podobnych aktivit. Uzivatelé zde mohou s ostatnimi diskutovat
dle libosti. Ukolem spole¢nosti je tuto komunikaci neustéle sledovat, aviak v zadném
pfipadé¢ neni vhodné, aby marketéfi mazali obsah, ktery pro znacku neni lichotivy.
Samoziejmé standardni moderovani probihajicich diskuzi na profilu spole¢nosti je na
misté. Moderovanim se zde mysli udrzovani zdravého prostiedi, ne vSechny aspekty vSak
musi byt nutné pozitivni. To je vSak v pofadku, jelikoz pokud by na strankach byly jen
kladné véci, zdkaznik by rychle poznal, Ze s obsahem bylo manipulovano s cilem zlepSit
image spolecnosti na socialnich sitich (Zen Media, n.d.). Obecné se na tyto ,,upravy* ze
strany uZivatelll pfijde pomérné rychle a spolecnost si spiSe uskodi. Odbornici tedy
doporucuji zna¢nou obezietnost v oblasti moderovani a iniciovani veskerych diskuzi

(Janouch, 2014).

V ramci moderovani na platformach jako je Facebook se v praxi mizeme setkat s fadou

projevl Skodlivého chovani jako spam, extrémni piispévky, ale i nenavistné projevy
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k celé fadé témat uvadi Tolentino (2015). Takové chovani neni unikatni pouze pro online
média, avSak pravé zde tyto projevy neustale sili. V soucasné dobé se na socialnich
médiich pohybuji tisice moderatori komercniho obsahu, ktefi se zabyvaji filtrovanim
neustale ptibyvajicich prispévkl a nasledné eliminuji takové piispevky, které jsou na
urCitych platformach nepftijatelné. Internetové WWW stranky jako je Facebook,
Wikipedia, Reddit a dalsi Casto spoléhaji ve zna¢né mife na vlastni uzivatele. Tito
uzivatelé sami hlasi nevhodny obsah spravctim, takze je mnohem snazsi tyto nezddouci
prispevky alokovat a patficné s nimi nalozit. Vytvari se - tak zcela nova dynamika spravy
stranek, ktera Casto podstatné Setii spravetim ¢as. Vyhodou tohoto jevu mize byt i rozvoj
komunity, diky vlastnimu uzivatelskému moderovani, coz lze oznalit za podstatny

socialni proces (Seering a kol., 2019).

Janoch (2014) uvadi, ze pro uspéch v dneSnim marketingovém svété je v podstaté uz
nutnosti mit strdnky na socidlnich médiich. Nejedna se ale jen o socialni sité, spadaji sem
1 WWW stranky nebo také e-shopy, které pro své fungovani vyuzivaji i nektery ze
socialnich aspekti. Tim mohou byt socidlni fora, blogy, odkaz na YouTube kandl
spole€nosti nebo propojeni s profilem na nékteré platformy socidlnich siti jako jsou

Facebook, Instagram, LinkedIn apod.

Dle Statista byla nejnavstévovanéjsi socialni siti, z hlediska podilu navstév za rok 2020,
platforma Facebook. Celkovy pocet uzivateld socialnich siti byl v roce 2020 5,7 milionu
(Kemp, 2020). Pravé Facebook v tomto roce zabiral témét polovinu a jednoznacné se
mezi uZivateli t&i nejvétsi oblibenosti. Na druhém misté je v Ceské republice Pinterest,
ktery se zabyva predevsim sdilenim ndpadi a inspiraci tykajicich se nejriznéjsich témat.
Komunikaci mezi uzivateli se tato platforma nezabyva. Tteti platformou je Twitter a na

¢tvrtém miste Instagram (Statista, 2021).
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Obr. 4: Nejnavitévovangjsi socialni sité v CR za rok 2020
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Zdroj: Statista (2021), zpracovano autorkou
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3 Facebook

Facebook je dnes celosvétoveé rozsifenou komunikacni platformou, kterd se stala velmi
dilezitou v zivoté mnoha lidi, a to v pomérné kratké dob¢. Dnes si jiz mnozi dokézi zivot
bez jeho existence jen tézko predstavit. Vyvoj Facebooku byl v podstaté i vyvojem
zpusobu, jakym vnimame svét online. Diky jeho existenci se kazdy muze z pohodli
domova pfipojit k milionim dalSich lidi a organizaci zpiisobem, jenz byl jen pted

nékolika malo lety pro masy lidi nemozny.

Od roku 2007 si mohou organizace a spolecnosti voln¢ zakladat své vetejné stranky —
profily — ¢ehoZ velmi rychle vyuzila marketingovéa odd¢€leni. Komunikace a interakce se
stavajicimi, ale i potencionalnimi zdkazniky nebyla nikdy jednodussi. Stale v§ak dochazi
k neustalému rozvoji této platformy a s ptibyvajicimi roky je stale vice moznosti, kterych
mohou marketéfi vyuzit. Mezi nejvice oblibené funkce Facebooku jisté patii moznost
integrace textovych, obrazovych, ale i video pfispévka do velice uzivatelsky privétivé
podoby. Ta je podpofena dale funkci komentéiti, lajki a moznosti sdileni obsahu
s ostatnimi. Sifeni je zde velmi svizné a na zp&tnou vazbu tak spole¢nosti nemusi dlouho
¢ekat. Foster (2017) upozornuje na dilezitost zapojeni vizudlnich prvkd v ramci
vyuzivani marketingu, u socialnich siti to viak plati dvojnasob. Rada spole&nosti se jiz
zacala uchylovat k zakladani pouze facebookovych profili misto standardni webové
stranky. Diivodem je lepsi komunikace s vlastnimi zdkazniky, spotiebiteli a fanousky.
Samotny Facebook vytvofil piehledného privodce, jak tspésné zalozit vlastni firemni

profil na této platformé. Dale své uzivatelé uci, jak vyuzit sponzorsky obsah a jak zaméftit

pozadovanou skupinu lidi (Walter & Gioglio, 2014).

Obr. 5: Aktivity na socidlnich médiich

PROPAGACE VLASTNIHO PODNIKANI [F7%
HLEDANI/NAKUP PRODUKTU 15%

ZPRAVY 38%
NETWORKING | | 33%|,
SDILENi OBSAHU SOUKROME : : : 43%
SDILENI OBSAHU S OSTATNIMI i i i 57%
SLEDOVANI VIDEI 1 1 1 46%
b

PROHLIZENI FOTOGRAFII 65%

Zdroj: Statista (2021), zpracovano autorkou
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Statisticky vyzkum z roku 2019 probihajici v USA mapuje nejcastéjsi aktivity, kterym se
uzivatelé socidlnich médii vénuji. Nejvice zastoupenymi aktivitami z hlediska uzivatelt
je prohliZzeni fotografii, které uvedlo 65 % ze vSech dotdzanych. Déle je velmi populédrni

sdileni obsahu se svymi prateli a sledovani videi, které se na platformach objevu;ji

(Statista, 2019).

Autorky Walter a Gioglio (2014) uvadé¢ji n¢kolik fakti tykajicich se ucinnosti reklamy
na Facebooku, které¢ mohou spole¢nostem pomoci svou znacku dostat vice do povédomi

uzivatelll nebo napft. podpofit vlastni brand.

e Prispévek obsahujici obrazkovy vizudl je o 120 % az 180 % vice angazovan ze
strany uzivatell nez ptispévek obsahujici pouze text
e 80 % uzivatell pohybujicich se na platformach socidlnich médii preferuji

kontaktovani znacky za pomoci Facebooku

Facebook byl ptelozen do vice jak 70 svétovych jazyki, globaln¢ se pak fadi mezi jedny

z prvni nejlepsich internetovych stranek v kazdé zemi (vyjma Ciny).

3.1 Vznik Facebooku

Pro ptibliZeni platformy Facebook je podstatné upfesnit jeji vznik, a poukazat na n€kolik
skutecnosti, které mély velmi podstatny vliv na jeji vyvoj. Momentalné€ je Facebook

jednim z podstatnych marketingovych nastroji spolec¢nosti.

Facebook je americka spole¢nost, kterd nabizi sluzby online socialnich siti. Byl zaloZen
Markem Zuckerbergem v roce 2004, dal$imi spoluzakladateli byli Eduardo Saverin,
Dustin Moskovitz a Chris Hughes. VSichni spolecné studovali na univerzit¢ Harvard

(Encyclopadia Britannica, n.d.).

Facebook vznikl za ucelem propojeni vSech harvardskych studentt. Jiz druhy den po
spusténi mél pies tisic registraci. Témér pfes noc se z Facebooku stala jedna
z nevyznamnéjsSich a nejcennéjSich spolecnosti. Dle serveru Statista (2020) Facebook
mésiéné vyuziva 2,7 miliardy uZivatelt (Statista, 2020). V Ceské republice pak Facebook

za mésic navstivi 5,5 milionu uzivatela (dsl.cz, 2020).

Avsak nedlouho po zdarném startu zazalovalo n€kolik studentli Zuckerberga za kradez
napadu. Zuckerberg jiZ v minulosti pracoval na podobném projektu se svymi spoluzaky,

ale po né¢jaké dobé se od nich oddélil a vytvofil prvni formu Facebooku, ptivodné The
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Facebook. Tento spor se tahl mnoho let, nakonec byl vyfesen urovnanim v podobé podilu
na spolecnosti. Akcie kazdého ze tii zalujicich méla hodnotu pied 300 miliont dolari.
Bohuzel, stale se objevuji dalsi a dalsi diikazy, které by mohly naznacovat Zuckerbergovu

vinu (Boyd, 2019).

Vyhodou Facebooku je, Ze je bezplatny. VEtSina piijmi je tvoiena penézi z reklam. Nove
zaregistrovani uzivatelé tak mohou vytvotit sviij profil, ptidat fotografie, sdilet obsah, stat
se ¢leny online skupin nebo si vytvofit vlastni. Od roku 2008 mohou uzivatelé vyuzivat
1 sluzby Messengeru, coz je chatovaci sluzba. Existuje zde fada komponentt jako ¢asova
osa s prehledem aktivit uzivatele, profilova stranka se sdilenym obsahem, moznost zasilat
zpravy mezi prateli, uzivatel ma dale moznost aktualizovat svij stav, sdilet polohu...
Velmi oblibenym prvkem Facebooku je také tlacitko Like, neboli Libi se mi. Prave tato
funkce je velmi hojn€ vyuzivand Facebook komunitou. Tato funkce prodélala v nedavné
dob¢ upravu, kdy se pocet reakci rozsifil napf. o ,,usmévacka“, srdicko apod.

(Encyclopedia Britannica, 2020).

Béhem svych studii na vysoké Skole si Zuckerberg vybral jako hlavni zaméfeni
psychologii spolu s vedlej§imi IT pfedméty. To se mlize zdat ponc¢kud zvlastni u nékoho,
kdo exceluje v oboru pocitaci a technologii. Avsak Facebook je zndm svou
»havykovosti“ v podobé lajkti, komentafi a dalSich moznosti interakce, které server
nabizi. Kazdy zde sdili vice ¢i méné osobnich udaji, nazorti a navzajem komunikuje
s fadou lidi. Schopnost néco takového vymyslet musela jisté¢ vyZadovat fadu védomosti
tykajicich se lidské mysli a jejitho fungovani. MozZna to je jeden z hlavnich divodi
enormniho uspéchu této socialni sit¢ a soucasné€ diivodu, proc€ je tak tispéSna ve spolupraci

se spolecnostmi, které na Facebook umist'uji svou vlastni reklamu (Boyd, 2019).

Dalsi zasluhu, kterou si Facebook miZe pfipsat, je jeho sila, kterd na internet ptfivedla
velkou fadu lidi. Tito lidé nasledné dostali internet do velmi participativni faze, kdy
obrovské mnozstvi obsahu vytvaieli sami uzivatelé. V odborné literatute se tento rozkvéet
oznacuje také jako ,,Web 2.0“. V prubchu let byl Facebook nejednou obvinén z tniku
citlivych dat svych uzivatel, vytvareni faleSnych a podvodnych ucti a rozesilani
fale$nych zprav nékterymi uzivateli, dale je jim vyc¢itdna nedostate¢na ochrana. I pres
vSechna tato obvinéni je stale Facebook na pomyslném vrcholu na trhu socialnich médii.
Dokazuje to také vySe ptijmu z reklamy a skute¢nost, Ze na trhu zabira celou polovinu

pro sebe (A&E Television Networks, 2019).
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Mezi dalsi problémy platformy Facebook lze zatadit propojovani extrémistickych skupin.
Podle ¢lanku z Wall Street Journal z roku 2020 bylo dle interni studie zjiSténo, Ze v roce
2016 bylo 64 % vsech extrémistickych skupinovych propojeni zplisobeno néstrojem
doporuceni, ktery na Facebooku funguje jiz fadu let, a to na bazi doporucovani skupin
s podobnymi zdjmy na zdkladé¢ zajmt samotného uzivatele. Ten se tak mize diky
doporucenim dostat i do skupin, které¢ by sdm nenasel. Facebook tak dost podstatnym
zpusobem piispiva k ristu extrémizmu jak ve virtudlnim svété, tak pfenesené i skutecném

(Levy, 2021).

3.1.1 Typy prispévki na Facebooku

Organizace si na platformé Facebook mohou vybrat ze Siroké Skaly rGznych typh
pfispévki, které budou co nejlep$i pro zvoleny typ marketingové komunikace.

Semeradova a Weinlich (2019) ¢leni ptispévky na Facebooku nésledovné:

Proklikové prispévky — v praxi se miizeme setkat se dvéma druhy, a sice v podobé
carousel a fotografii s odkazem na web. Carousel je vhodny pro pfedstaveni vice produktt

nebo piredstaveni jednoho produktu z vice thli.

Prispévky zaloZené na fotografiich — tento typ prispévka je na Facebooku k vidéni
nejcastéji. Kvalitné zpracované fotografie maji velkou Sanci na zaujeti uZivateld.

Fotografie lze umistit do alb nebo ptidat na Timeline spole¢nosti.

Videoprispévky — jsou povazovany za nejucinnéjsi z hlediska ziskani pozornosti uzivatel
a vlastniho dosahu. Nevyhodou je vSak jejich ¢asova naro¢nost. Maximalni povolena

délka je v souc¢asné dob¢ 120 minut.

Canvas — také zvané platno, se nejvice vyuziva pro mobilni zafizeni. Cilem pouziti je
naldkani uzivatelti na webové stranky znacky. Kombinuje pouziti obrazki, videa a textu,

¢imz se stava obsahové¢ velmi bohatym.

Prezentace — jednou z dalSich moznosti je vytvotfeni prezentace s délkou od 1 az 50
sekund. Prezentaci je mozné doplnit hudbou. Tento typ ptispévku je vhodny piedevsim
pro spole¢nosti, pro které¢ je format videoptispévku pfili§ narocny (Semeradovd &

Weinlich, 2019).
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3.1.2 Instagram, WhatsApp a dalsi aplikace

V této podkapitole budou predstaveny dalsi platformy, které byly zakoupeny platformou
Facebook.

V poslednich nékolika letech spolecnost Facebook neustale rostla, bylo tedy pouze
otazkou Casu, nez zakoupi ¢i vytvori znacky dalsi. Proto se vedeni spole¢nosti Facebook
rozhodlo na podzim roku 2019 ustanovit hlavni jméno spole¢nosti FACEBOOK, vse
psano velkymi pismeny. Socialni sit’ Facebook ztlistava stale stejna. Diivodem pro tento
krok bylo uvédoméni uzivatelii ostatnich aplikaci, Ze jsou pravé pod zastitou této

spole¢nosti (Gilbert, 2019).
Instagram

Prvni z téchto platforem je Instagram, coz je socidlni sit pro sdileni videi a fotografii,
ktera vznikla v roce 2010. Uzivatelé zde mohou nahrdvat, upravovat a sdilet obsah
s ostatnimi uzivateli. V roce 2012 ji vSak spolecnost zakoupila za jeden milion
americkych dolari. Do té doby se jednalo o nezavislou platformu. Divodem koupé byla
stéle rostouci popularita pro své sdileni fotografii mezi spoleénostmi a investory. Rada
odbornikt se shoduje, ze Instagram ma vyssi ptijmy z reklamy nez Facebook sam (Reiff,

2020).

Instagram je stale rostouci platformou, coZ se projevuje i na jeho novych inovativnich
nastrojich pro komunikaci s odbérateli. Velkému uspéchu se t€si samolepky ve Stories,
konkrétné pak napf. kvizova samolepka, kterd velmi efektivné dokdze komunikovat
s odbérateli a zjistit jejich nazor na danou problematiku. Zatim ve fazi testovani je také
nastroj dovolujici n€kolika vybranym spolecnostem umoznit svym odbératelim
vyzkousSet si néjaky produkt za pomoci AR (upravend/augomentovand realita). To lze
napf. u Stories obchodt s kosmetikou. Mezi jiz zavedené oblibené prvky patii funkce
IGTV, ktera umoziiuje spole¢nostem na svij profil nahrat videa, ktera mohou byt i1
v podobé Zivého vysilani, do kterého se mohou zapojovat i samotni odbératelé

a komunikovat tak spolu (Lee, 2019).
WhatsApp

Sluzba WhatsApp umoznuje svym uZivatelim volani a zasilani zprav po celém svété.
Tato platforma poprvé spatiila svétlo svéta v roce 2009, kdy byla nizkondkladovou

variantou ke stavajicimu standardnimu zasilani SMS zprav. Je zde také funkce zasilani
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fotografii, dokumentt, videi... Facebook tuto platformu zakoupil v dob¢, kdy uz byla
vyuzivana vice nez 400 miliony uzivatelti kazdy mésic, konkrétné na jate roku 2014. To
z ni Cinilo znacného konkurenta pro Facebook. V dob¢ koupé byla spole¢nost ocenéna na
1,5 miliardy dolarti, avSak dnes by mohla mit hodnotu dokonce 5 miliard dolart (Reiff,

2020).

V roce 2021 se méni podminky pouziti aplikace WhatsApp. Ta se nové vice propoji
s platformou Facebooku, ktery bude mit pfistup k metadatim vSech uzivatelti. Tato
metadata obsahuji informace o ptiblizné poloze, ¢asu piihlaSeni, dobé konverzaci apod.
Samotné konverzace zlstavaji soukromé, avSak metadata téchto aktivit jsou pro
Facebook velmi cennad, jelikoz je mtze vyuzit k jesté efektivnéjSimu zaméteni reklamy.
Praveé zatazeni reklamy do samotné aplikace WhatsApp by totiZ mélo nastat v pribéhu
dalsich obdobi. Mnoho uzivatelii zacalo proti této zméné bojovat pfechodem na jiné
podobné aplikace, napt. Signal. K ptechodu vyzyvalo i nékolik vlivnych osobnosti v ¢ele

s Elonem Muskem (Singh, 2021).
Oculus VR

Soucasnym vlastnikem spolec¢nosti Oculus VR je taktéZ Facebook. Ke koupi doslo kratce
po odkoupeni spolecnosti WhatsApp, tedy v roce 2014. Oculus je hardwarova
a softwarova spole¢nost zabyvajici se virtudlni realitou. Nejvice se proslavila svym
vyrobkem Oculus Rift, coz je ndhlavni zatizeni pro virtualni realitu zamétujici se na video
hry. Koupi spolecnosti se Facebook dostal na trh s virtualni realitou v okamziku jeho

obrovského ristu (Reiff, 2020).

Facebook timto krokem motivoval k podobnému chovani i fadu dalSich spole¢nosti, které
se rozhodly virtudlni realitu do své Cinnosti zatfadit. Dle Facebooku by se totiZ tato
technologie mohla do budoucna stdit mnohem vice vyuZitelnda mimo jiné ve sféfe
socialnich médii. Stale vice se VR v marketingu zac¢ina vyuzivat v ptipad¢€ turismu, ktery
diky této technologii - dokazZe nabidnout svym zdkazniklim projit si danou lokaci pfedtim,
nez se rozhodnou tam opravdu jet. Pro mnohé je to velmi podstatny prvek pii rozhodovani
a znacn€ muze - podpofit spotiebitele ve vybéru sluzeb prave dané spolecnosti (Linchpin

SEO, 2021).

Vznik VR dal za vznik také tzv. 360 stupniovému marketingu. Ten posledni dobou stéle
ziskava na popularité, 1 kdyZ byl zpo€atku limitovan pouze na obrazky nebo fotografie.

Nyni je mozné vytvofit touto metodou také videa, ktera dokazi uzivatele vtahnout dovnitf.
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Z tohoto ditvodu zacala fada spolecnosti financovat tento typ marketingu, aby v budoucnu
mohly své potencionalni zadkazniky 1épe zaujmout (Linchpin SEO, 2021).

vrw

Zebiitek nejstahovanéjsich aplikaci za poslednich 10 let

Rada aplikaci ve vlastnictvi spole¢nosti Facebook zaujima prvni piicky z hlediska
stahovani uzivateli na svd mobilni zatizeni. Analyzu provedl server App Annie, coZ je
momentalné nejdiveéryhodnéjsi platforma pro analyzu mobilnich dat. Analyza sleduje
data v rozmezi deseti let, konkrétné pak od roku 2010 do roku 2019. Na prvnim mist¢ je
Facebook sam, nasledovany svou chatovaci aplikaci Messenger. Tteti a Ctvrté misto drzi
dalsi zakoupené aplikace Facebooku. Muzeme tedy fici, ze spole¢nost zabird obrovské

mnozstvi trhu socidlnich siti, jeji dosah je tak velmi zna¢ny (Shead, 2019).

Obr. 6: Zebii&ek nejstahovangjsich aplikaci za poslednich 10 let

Rank App Parent company HQ
1 Facebook Facebook us
2 Messenger Facebook us
3 WhatsApp Facebook us
4 Instagram Facebook us
5 Snapchat Snap us
6 Skype Microsoft us
7 TikTok Bytedance China
8 UC Browser Alibaba China
9 YouTube Google us
10 Twitter Twitter us

Zdroj: Shead (2019)

Pro rok 2021 je vSak tfeba vzit v potaz jiz zminénou Upravu podminek pouziti aplikace
WhatsApp. Diky pfistupu k metadatim svych uzivateli zna¢né mnozstvi uzivatelt
aplikaci ze svych mobilnich zatizeni vymazalo a pieslo ke konkurenci. Na zaklad¢ téchto
informaci lze tedy usuzovat, Ze obliba aplikace WhatsApp se miize znacné snizit (Singh,

2021).

3.2 Soucasna situace reklam na Facebooku

Soucasna situace tykajici se spoluprace Facebooku a spolecnosti umistujicich reklamu
na tuto platformu se v posledni dob¢€ velmi zhorSila. Divodem je soucasny bojkot socialni

sit€ uzivateli a riiznymi sdruzenimi, ktefi presvédcili fadu spolecnosti, aby se spojily za
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ucelem vyjadfeni nesouhlasu ke zplisobu, jakym Facebook zvladd dezinformace
a projevy nendvisti na své platformé. Konkrétné¢ se tato situace tykd manipulace
Facebooku s politickymi dezinformacemi, projevy nenavisti a také tolerantni postoj vici
prispeévkiim amerického prezidenta Donalda Trumpa. Ten byl na socialnich sitich velmi

aktivni figurou a Casto se touto formou vyjadiuje k fad¢ témat (Hansen, 2020).

Jak jiz bylo uvedeno, i v minulosti byl Facebook casto kritizovan za mnohdy neopatrné
zachazeni s osobnimi daty uzivateld a nedostatecnou ochranou téchto citlivych informaci,
dale za zavadny obsah, dezinformace, hoaxy atp. Spole¢nost kritizovala nejen vefejnost,
ale i fada politikd. AvSak soucasna kampan majici za cil bojkot tohoto gigantu pomalu
nuti spolecnost k prehodnoceni svého soucasného chovani a nastavenych politik.
Zpusobené skody sice nejsou pro spolecnost zcela devastujici, ale do jisté miry mohou

byt nenapravitelné (Hansen, 2020).

Situace se vyostfila béhem nepokoji Afroameri¢ant v Americe, kdy se prezident Trump
vyjadfil velmi necitlivym zptisobem ke smrti George Floyda, ktery byl zabit béhem
zasahu policie. Prispévek prezidenta Trumpa nesl vzkaz ,,aZ zacne rabovani, zacne
i strileni. Jako odezvu na toto prohlaseni vznikl jiz zminé€ny bojkot. Twitter a dalsi
podobné platformy, které nejsou ve vlastnictvi Facebooku, totiz u podobnych prohlaseni
nesou oznadmeni pro uzivatele, které je varuje, ze dany obsah miizZe §ifit nenavistné nebo

jiné neptijatelné projevy (Insider Inc., 2020).

Kampai nese hashtag #StopHateForProfit a zapojily se do ni spole¢nosti jako Adidas
a Reebok, které uvedly, ze ,,Rasisticky, diskriminacni a nenavistny online obsah nema
v nasi znacce ani ve spolecnosti misto*. Bojkot se tyka platforem Facebook, ale
1 Instagram. Dal§imi zapojenymi jsou napt. vyrobce bourbonu Jim Beam, zmrzlina Ben
& Jerry, Coca-Cola, Dunkin Donuts, Ford, Honda, HP, Kimberly-Clark corp. (znacky
jako Kleenex, Huggies apod.), LEGO, Pepsi, Absolut Vodka, Jameson Irish Whiskey,
Puma, SAP, Starbucks, Target, Unilever (Dove, Lipton, Helmans...) a mnoho dalSich.
Vsechny tyto spole¢nosti na znak protestu na nejméné mésic odstranily reklamu ze vSech

platforem spole¢nosti Facebook (Insider Inc., 2020).
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3.3 Facebooku jako marketingovy nastroj

Dle udajt z poslednich let povazuje 96% obchodnikl na socialnich sitich Facebook za
nejefektivnéjsi platformu pro svou reklamu. Velikost a rozpocet spolecnosti zde nehraje
priliSnou roli, Facebook vyuzivaji stejn¢ firmy na vrcholu svého tspéchu jako nové
zaCinajici malé spoleCnosti. Neni zde totiz potieba velkého rozpoctu. V piipadée
aplikovani reklamy na Facebook jsou prvni vysledky evidentni pomérné brzy za
predpokladu dostate¢ného rozpoctu a jsou jasné nacrtnuty pozadované cile. Vyhodou
reklam na Facebooku je spojeni podniki a znacek s jejich idealni cilovou skupinou,
u které je predpokladany zdjem o nabizeny obsah a zijem o produkty a sluzby, coz
nasledné povede k prodeji. Vyzkumy ukazuji, Ze reklama na Facebooku funguje velmi
dobte nejen na trhu B2C, ale i na trhu B2B, coz je z marketingového hlediska obrovsky

uspéch (Henderson, 2018).

Facebook se v Ceské republice drzi na prvni piicce oblibenosti jiz fadu let, upfesiuje
autor. V roce 2018 byl denni dosah mezi uZivateli z CR v rozmezi 15-25 let 84 %. V roce
2019 to jiz bylo ,,pouze® 72 %, avsak stale je to nejvétsi dosah ze vSech soucasnych
platforem. Moznou pfi¢inou snizeni efektivnosti Facebooku je vzestup oblibenosti
Instagramu, jehoZ dosah meziro¢né stoupl. Nadale je vSak Facebook, z hlediska zacileni

na mladé lidi, tim nejefektivnéjSim (Klement, 2020).

Efektivitu marketingu na Facebooku lze ukéazat na ptikladu placen¢ho vyhledavani
a placenou socialni siti. Celou problematiku mizeme zuZzit na jeden zakladni fakt. Placené
vyhledavani miZe pomoci potencidlnim zakaznikiim najit danou spolecnost. AvSak
placend socidlni sit’ poméha naopak dané spole¢nosti najit jeji potencionalni zékazniky.
To je mozné diky zacileni na konkrétni cilové segmenty, u kterych je pravdépodobnost,
ze budou mit z4jem o vyrobky a sluzby dané spole¢nosti na zaklad€¢ enormniho mnozstvi

dat a informaci, které¢ Facebook o svych uzivatelich shromazd'uje (Shewan, 2020).

Socialni sit’ Facebook umoznuje tedy svym inzerentim vybrat si pozadovanou skupinu
¢1 segment, na ktery se pak reklamy budou zaméfovat. Osloveni potenciondlnich

zakaznikli probihé na zakladé vlastnosti a kategorii jako:

e demografické idaje — pohlavi, vék, apod.,
e zajmy — nakupy a dalsi,
e chovani — offline zajmy a profily nakupujicich,
o kde ziji.
32



Po otevieni Facebooku uzivatelem se mu reklama spolecnosti zobrazi v News Feed a dale
pak také osobnimi aktualizacemi jejich rodiny, ptatel a véci, o které se zajimaji. Jelikoz
se reklamy tidi vySe uvedenymi vlastnostmi a kategoriemi, budou pak relevantni pro

uzivatele, ktefi a n¢€ narazi (Facebook, 2020).

Newberry (2019) dodava, ze Facebook velmi ¢asto méni sviij algoritmus pro vyhledédvani
potenciondlnich zakaznikili. Spole¢nosti na tyto upravy musi neustale reagovat s cilem co
mozna nejefektivnéjsiho zacileni na pozadovanou skupinu. Jak jiz bylo uvedeno, diky
mikro cileni Facebooku je mozné oslovit piesné dané zékazniky. To je pro spole¢nost
vyborné z hlediska rozpoctu, navratnosti investic a miry konverze. Firmy tak plati pouze

za osloveni nejvice potenciondlnich a nejcennéjsich zakaznik.

Facebook spolec¢nostem doporucuje si fadn€ promyslet pired zavedenim reklamy

nasledujici oblasti:

e obchodni cil,
e koho chtéji oslovit,
e denni ¢i celozZivotni rozpocet,

o grafické prvky pouzité v reklamé.

Podle Handersona (2018) mohou byt béZnymi zameéry spole¢nosti dosaZeni urcitého cile,
ktery miiZze mit podobu zvySeni ndvstévnosti jejich webovych stranek, zvySeni celkového
provozu, registrace apod. Pochopeni cile spolecnosti je prvnim krokem k GspéSné reklamé
na socidlnich sitich. Autor dale upozornuje, Ze nemén¢ dulezité je vSak pochopit

fungovani reklam na Facebooku jako takovych pro co mozna nejvétsi uspech.
Reklamu na Facebooku tvofi mnoho aspektl, nejvyznamnéjs$imi z nich jsou nasledujici:

e zacileni — na koho reklamou cili,
e umisténi — kde se reklama zobrazuje,
e Kkreativni stranka — text a obrazky reklamy sdilejici sd€leni s danym segmentem,
e casovy plan — jak dlouho se reklama bude zobrazovat,
e nabidka — castka, kterou je spolecnost ochotna uhradit, aby zakaznici reklamu
vidéli a jednali,
e rozpocet - celkovy rozpocet na reklamu.
Kazdou reklamu na Facebooku tvoti obrazek a text. Posledni vyzkumy ukazuji, ze idedlné

by text mél mit pouze Ctyii slova. To se mize zdat velmi kratké, ale vysvétleni za timto
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doporuc¢enim je pomérné jednoduché. SpiS nez aby se spolecnosti snazily hned
potenciondlnimu zékaznikovi vSe vysvétlit a poskytly potfebné informace, je lepsi byt
strucni a vzbuzujici vzruSeni. Takto upoutame pozornost svého publika a pfiméjeme ho
k akci. Potencionalni zakaznik pak reklamu rozklikne pro vice informaci a v idealnim

pripad¢ provede pozadovanou akci jako je dokonceni nakupu apod. (Henderson, 2018).

3.4 Druhy Facebookovych reklam

Reklamy na socialnich sitich jdou stale kupfedu a na zéklad¢ fady studii upravuji své
nastroje tak, aby zaujaly co mozna nejvétsi mnozstvi svych uZzivatelii. Béhem né¢kolika
let se objevilo nékolik novych moznosti marketingové komunikace pro spole¢nosti, které

by dokazaly efektivné predstavit pozadovany obsah a sdéleni firmy.

Grafické prvky reklamy jsou dilezitéj$i, nez si moznd né€kteti uvédomuji. Walter
a Gioglio (2014) ve své publikaci uvadéji, Ze vizualni prvky dokdze lidsky mozek
zpracovat az 60 tisic krat rychleji nez samotny text. Dale dodavaji, ze celych 90 %
informaci, které mozek zachyti, mé vizualni podobu. Vyvoj v prib¢chu tisicileti clovéka
naucil, aby nejprve reagoval na informace vizualni, a to dlouho pifed tim, nez si mozek

vypéstoval schopnost ¢ist.

3.4.1 Grafické reklamy

Jednou z prvnich, ale stale velmi oblibenych moznosti reklamy na Facebooku, je graficka
reklama. Jednd se o vyborny zpiisob, jak se seznamit s fungovanim reklam na této
platformé, jeji vytvoreni je velmi jednoduché. V Zadném ptipad¢ vSak tento druh reklamy
nemusi byt nudny. Kreativité se zde meze nekladou. Reklamu je vhodné doplnit o text,

ktery obrazku doda vice informaci a kontextu. Nutnost to v§ak neni (Newberry, 2019).

Obr. 7: Graficka reklama

(.) Try The World © | £]

Just in time for Spring, Try The Warld brings you the best of Portuguese cuisine. Get a
FREE Thailand box when you sign up today!

Get A Free Thailand Box With Your Portugal Box!
Discover the warld through food

Zdroj: Inkbot Design (2020)
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3.4.2 Video reklamy

Béhem pohybu na socidlnich sitich se s timto typem reklamy kazdy uzivatel setkava
bézné. Muze na né narazit u piib&hii spolecnosti, mezi béznymi piispévky, ale velmi Casto
se v posledni dobé zacind objevovat v pribéhu videi fady uzivateli, jedna se o tzv. in-
stream reklamy. Videa ukazuji produkt a sluzby spole¢nosti nebo predstavuji spolecnost
jako takovou. Nemusi se vSak vzdy nutn¢ jednat o video, nékteré spole¢nosti vyuzivaji

format GIF (animovany obrazek) (Newberry, 2019).

3.4.3 Reklama ve formatu sbirky

Tyto reklamy na platformé 1ze zobrazovat pouze pfes mobilni zafizeni uzivateli. Reklama
ve formatu sbirky predstavuje pét vybranych produkti, které by potencionélni zakazniky
mohly zaujmout, nasledné by na n¢ klikli a zakoupili. Na tento typ reklamy uzivatelé na
svych zatizenich nardzeji bézné. Nabizené produkty velice ptfesné koresponduji se
souCasnymi pifanimi uzivateld na zdkladé sbéru dat. Facebook tedy piesné cili na
vybranou skupinu potencionédlnich zdkaznikd. Vyhodou je rychlé nakupovani i pro

uzivatele s pomalej$im pfipojenim (Newberry, 2019).

Obr. 8: Reklama ve formatu sbirky

@ Bird & Blend Tea Co.
Sponzorovano - &

Every order is packed with care by us, finished with a

handwritten note & includes free tea samples! &
.. Zobrazit dalsi

r *
Sticky Chai Campfires &

I Tosemilibi (D KomentaF &> Sdilet

A ®Ps 6 o =

Zdroj: zpracovano autorkou (2020)
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3.44 Reklamy s anketou

Tento zcela novy format reklamy je zatim opét uréen pouze pro mobilni zafizeni. Jeho
hlavnim znakem je interaktivni prvek, ktery umoziuje uzivateltim aktivné se zapojit napf.
do hlasovani o oblibenosti produktu, vyjadfit sviij ndzor na to, co by radéji videli ¢i
koupili apod. I pfes pomérné kratkou dobu aktivniho fungovani jiz ted’ data Facebooku
ukazuji, ze tento typ reklamy dokéze efektivné zvySovat povédomi o znacce. Dosahuje

dokonce lepsich vysledkil nez klasické videoreklamy (Newberry, 2019).

Obr. 9: Reklamy s anketou

Zdroj: Gesenhues (2019)

3.4.5 Stories reklamy s rozsiFenou realitou

Reklamy s rozsifenou realitou jsou vhodné zejména pro spolecnosti, jejichZ produkty ¢i
sluzby si jde nepiimo vyzkouset v redlném cCase. Jedna se o filtry a animace, diky kterym
uzivatelé Facebooku komunikuji se znackou. Tento typ reklamy hojné vyuzivaji
spole¢nosti nabizejici kosmetické produkty nebo dopliiky, napft. bryle. Pfestoze byl mezi
marketingové nastroje Facebooku uveden teprve nedavno, jiz nyni 63% dotazovanych

uzivateld tento typ reklamy vyzkouSelo (Newberry, 2019).
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Obr. 10: Stories reklamy s rozsifenou realitou

Zdroj: Martin (2018)

3.5 Nastroje pro spravu reklam na Facebooku

Spolecnosti pro svou marketingovou komunikaci vyuzivaji také fadu analytickych
nastroji, které jsou schopné ji ukazat celou skélu informaci. Tyto informace jsou diilezité

jako zpétna vazba a vyhodnoceni nastavené marketingové komunikace.

3.5.1 Facebook Pixel

Facebook Pixel je v podstat¢ kod, ktery byl vlozen do webové stranky a propojuje chovani
navstévniki s jejich profily, které vlastni na Facebooku. To umoZiiuje nasledné znovu
zacileni téchto jednotlivcil za pomoci korespondujicich reklam. Déle je mozné Facebook
Pixel vyuzit ke sledovani akci, které kazdy jednotlivec provadi po navratu na dany web.
Zkracen¢ l1ze Facebook Pixel popsat jako analyticky nastroj, ktery umoZiiuje mérit
ucinnost pouzité reklamy diky pochopeni akci, které lidé na prisluSném webu

provadéji (Vranicar, 2020).
Dalsi vyhody Facebook Pixelu:

e Vytvareni reklamniho a remarketingového publika.

e Dohled nad zobrazovanim reklamy spravné osobé.

e Méfeni vysledki vlastnich reklam.

e Osloveni novych i stavajicich zakaznikd.

e Informace o poctu potencialnich zédkazniki, registraci a prodeji pochazejicich
z vlastnich reklam.

e ZlepSeni navratnosti reklamy (Henderson, 2019)).
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3.5.2 Google Analytics

Google Analytics je bezplatny analyticky nastroj od spolecnosti Google. S jeho pomoci
1ze zjistit presny pocet navstévnika dané webové stranky, odkud na stranku piisli, jaké
zatizeni k prohlizeni pouzivaji a mnoho dalSich informaci (Akhtar, 2020).

Na trhu existuje i placend forma tohoto analytického programu pod nazvem Google
Analytics 360. Ta nabizi svym uzivatelim navic fadu dalSich funkci jako sledovani
uzivatelll v rozmezi vice jak 10 miliond. Ve vétSin¢ ptipada vSak pro ¢innost stranek

dostacuje bezplatna verze (Digital Marketing Institute, 2020).

Vyhodami Google Analytics jsou:

Uzivatelsky ptivétivé rozhrani.

Ptizpasobitelné sestavy, fidici panely a sbér dat.

e Zakladni i pokrocilé moznosti.

e Bezproblémova integrace s dalsimi produkty spolecnosti Google.

e Integrace se zdroji provozu mimo Google jako Facebook, Yahoo a Bing.

e Rozsahlé a cenné poznatky o chovani uzivateli na webu (Digital Marketing

Institute, 2020).
Toto jsou dv€ momentalné nejvice rozsifené analytické nastroje. Samotny jeho vybér
zalezi pak na spole¢nosti. Radu funkci poskytuji oba zminéné nastroje, ale v jistych
oblastech se mohou lisit. Placené verze jsou vyhodné pouze pro velké spolecnosti, jejichz

marketingovd komunikace je velmi rozsahla.
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4 Branding

Tato kapitola se bude zabyvat brandingem. Po kratkém tvodu zde budou

charakterizovany hlavni oblasti, které se s touto problematikou poji.

V preneseném slova smyslu je branding dnes chapan jako vpaleni trvalého obrazu
v myslich spotiebitelt, které jsou tvoteny fadou rtiznych atributti, jez danou znacku tvofi.
Kotler a Keller ho definuji jako ,,obdareni vyrobku nebo sluzby silou znacky* (Kotler &
Keller, 2013, s. 281).

Svou znacku dnes muize mit v podstaté vSe. Vyrobky, sluzby, mista, lidé... Samotna
znacka je totiz pfislibem uspokojeni. Pfi pomysleni na libovolnou znacku se kazdému
vybavi n&jaky atribut, néco konkrétniho, co se znackou spojuje. Casto to byva reklama.
Prave ta spotiebitele ovliviiuje vice, nez si je vétSina lidi ochotna ptiznat. Healey (2008)
charakterizuje branding jako ,proces neustdilého zdapasu mezi vyrobci a spotrebiteli

o definici tohoto prislibu a smyslu.” (Healey, 2008, s. 6).

Heskova a Starchon (2009) definuji branding jako snahu o vytvafeni odli$nosti a ochranu
samotné znaCky pied existujicimi 1 potenciondlnimi konkurenty. V minulosti byla
definovana tada atributli, které jsou pro branding nejpodstatnéjsi. Tyto atributy byly

sestaveny jednim ze zakladatelt brandingu, Kellerem, a jedna se o nasledujici:

e Znacka je vzdy dulezita,

e Musi byt konzistentni,

e (Cenova strategie se odviji od spotfebitelské hodnoty vnimané zékaznikem,

e Vhodny a kvalitni positioning znacky,

e Znackové produkty musi byt doprovazeny vhodnou a neustdlou komunikaéni
podporou,

e Neustavajici monitoring zdroje hodnoty zna¢ky (Keller in Heskova & Starchon,

2009).

Kotler a Keller (2013) povazuji znacku za jedno z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv,
kterymi spole¢nost vitbec disponuje. Stvofit silnou znacku je zélezitost velmi narocna,
jedna se zarovenl o védu a umeéni. Je zapotiebi nejen velmi dikladné planovani, ale i velka
oddanost, napaditost, vhodné zvolena marketingovd komunikace... Vérnost zdkaznikl
spolecnosti zajistuje silna znacka (brand) — nabizeny produkt vSak musi byt sdm o sob¢
vynikajici.
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Autorky Walter a Gioglio (2014) upozornuji na informaci, Ze pro branding jsou
neocenitelné grafické prvky. Tyto vizualy si totiz lidé vyborn€¢ dokazi propojit s urcitou
veci, funguji v podstaté jako zkratky v mozku k dané myslence, ktera zptisobi, ze clovek
zareaguje na podnét danym zplisobem. Obraz se postupné stava symbolem néceho
mnohem vétsiho a komplikovanéjsiho. Toto je zdkladem psychologie, ktera se ukryva
pod pouzivanim log a reklamnich materiald spole¢nostmi. Buresova (2018) dodava, ze
jednim z klicovych prvkiti v oblasti brandingu je samotné vnimani rozdili mezi

jednotlivymi znackami ze strany spotiebitele.

4.1 Brand vs znacka

V ramci problematiky brandingu je potfeba zminit, ze fada autorti ma na tuto véc rozdilné
nazory. Brand a znacCka totiz vzdy nemuseji znamenat to samé. Rozdil vysvétluje
Kneschke (2007). Ta definuje brand jako jedine¢ny styl fungovani znacky. Dle ni 1ze za
znacku povazovat vSe, avSak aby se znacka stala brandem, to uz je proces mnohem
a spojenim s jistym produktem. Brand spole¢nost hlavné reprezentuje. Neméné dulezité
aspekty brandu jsou pak jeho zapamatovatelnost, srozumitelnost a jeho unikatnost. Brand

od znacky déli nasledujici:

e Brand své produkty umi odlisit od konkurence.

e Brand je s produktem pevné spjaty, snadnd identifikace.

e Brand musi disponovat schopnosti rozsifovat své pole plisobnosti.

e Brand celkové napomaha zviditelnéni na trhu a dosahovani lepsich vysledkt
spolecnosti.

e Brand je schopen odiivodnit svou vyss$i cenu pro zdkazniky.

Ve vysledku je brand schopny velmi efektivnim zptisobem bojovat s konkurenty a mezi

zakazniky dokdze vyvolavat emoce (Kneschke, 2007).

4.2 Marketingové vyuziti a branding na socialnich sitich

Dutivodl pro vyuziti socidlnich siti marketingovymi oddélenimi je nepfeberné mnozstvi.
V dnes$ni dobé se timto tématem zaobird snad kazdad spolec¢nost, jelikoZ existence na
téchto platformach se v poslednich letech stdva nutnosti. Uz jen z davodu, Ze

potenciondlni zdkaznici se Casto na znacku jako takovou chtéji podivat pravé za pomoci
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Facebooku nebo Instagramu, kde pfispévky pfidané spolecnosti jsou velmi casto
doplnéné o zpétnou vazbu zdkazniki. At uz formou komentéiti nebo formou srdicka ¢i
libi se mi. Svou existenci na téchto platformach si spole¢nost, mimo jiné, do jisté¢ miry
zajistuje vetsi ¢i viditeln€jsi pozici na trhu. Frey (2011) situaci charakterizuje za pomoci

nasledujiciho:

Image — je celkovy obraz znacky ve védomi jejich spotiebitelti. Jokinen (2016) uvadi, ze
pokud je spolecnost na socidlnich sitich vnimana spotiebiteli kladné, celkova image
spolecnosti se zlepSuje. Image spoleCnosti je v podstaté to, jak ji skupina jejich
spotiebiteld subjektivné vnima. Autofi dodavaji, ze se jedna o jedine¢nou kombinaci
funkénich a citovych charakteristik, jez jsou spotfebitelem vnimany jako dodate¢na
hodnota, a s tim spojeny zéazitek a pfislib kvality. Image je tak pro spolecnost klicovym

a strategicky neocenitelnym aktivem (Grubor & Milanovov in ISoraité, 2018).

Public relations — v ptipad¢, ze spolecnost jiz na svych socidlnich sitich ma svou
zakladnu uzivateld, je toto prostiedi vhodnym mistem pro sdileni PR ¢lankd. Dle Freye
(2011) by se mély pfevdzné zabyvat aktualitami, a hlavn¢ byt pro Ctenafe zdzivné
a zajimavé. Zde je mohou vefejné podpofit a dale vyzvat své uzivatele k podobnému
jednani, a napt. i k zamysleni se nad vlastnimi hodnotami — ekologickymi, veganskymi....
Quesenberry (2019) vSak uvadi, Ze by PR méla hlavné vytvatet a udrzovat dobrou viili
vefejnosti prostfednictvim neplacenych forem médii. Do této skupiny patii zakaznici,
zaméstnanci, ale 1 investofi. Diky PR na socilnich sitich je fada aktivit mnohem snazsi,
od medialniho dosahu aZ po krizové fizeni. Prave tyto aktivity mohou pomoci spole¢nosti

splnit své cile.

Viralni marketing — mezi virdlnim marketingem a socidlnimi sitémi existuje silna vazba.
To je diivodem, pro€ je virdlni marketing pomoci socidlnich siti velmi efektivné Siten.
Sdileni napt. na Facebooku je velmi jednoduché a rychlé. Témé&f bez nakladi se pak
reklama po socidlnich sitich velmi rychle distribuuje. Miize mit podobu vtipného videa ¢i
sve blizké (Frey, 2011). Bhattacharya a kol. (2019) dale dodéavaji, Ze viralni marketing je
také znamy jako Word-of-mouth marketing. Lidé pfispévky dobrovolné sdileji se svymi
blizkymi, jelikoZ je dany ptispévek néjak oslovil a oni se o néj chtéji s ostatnimi pod¢lit.
VM kampané maji oproti tradicnimu marketingu fadu vyhod. Dokazi oslovit konkrétni
skupiny spotiebitelt diky sdilenym ptatelskym okruhtim socidlnich siti. Autofi
zdlraznuji, ze komunikace tak ma vétsi dopad a je obecné lépe piijimana, jelikoz
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doporuceni na ni je ze strany pfitele, nez-li ostatni reklamy poskytnuté tieti stranou

(Bhattacharya, Gaurav & Ghosh, 2019).

Budovani znacky — z diivodu, Ze stale vétsi pocet lidi travi na socialnich sitich vice Casu,
je jen piithodné pfipominat jim existenci dané¢ firmy za pomoci loga nebo sloganu
v pribéhu jejich navstévy zvolené platformy. Tato snaha se spolecnosti vyplati
v momenté, kdy uzivatel béhem nakupu na tuto znacku narazi a je schopny si spojit
vyrobek se znaCkou. Frey (2011) nasledn¢€ udava, ze v pripadé, ze reklama bude pro
zakaznika dosti zajimava, Casem se ke spoleCnosti sam vrati. Autor Bruhn (2020)
poukazuje na to, ze ndkupni Umysly spotiebitelll jsou ovliviiovany prostfednictvim
faktort, které pravé socialni média mohou ovlivnit. Konkrétné se jednd o povédomi
o znacce, jeji image a piistup spolecnosti k nejriznéj$im tématim (Bruhn et al in Dwivedi
& McDonald, 2020). Komunikace pomoci socidlnich médii také ovliviiuje ndkupni
zaméry zakaznikl a celozivotni hodnotu diky jejich vlivu na vniméni a hodnoty znacky

a vztahti mezi spottebiteli (Dwivedi & McDonald, 2020).

Social data mining — pro Usp&$né podnikani je zakladem védét, kdo jsou zakaznici
spole¢nosti. Frey (2011) ve své publikaci uvadi, Ze vybornym zplsobem, jak zaujmout
a ziskat cilovou skupinu, jsou pravé socialni sité. Diky on-line diskuzim ziskava
spolecnost 1 zpétnou vazbu a fadu dalSich podstatnych informaci ze strany svych
zakazniktl, diky kterym své plisobeni mize upravovat. V ptipad¢€, Zze ma spole¢nost jiz
vybudovanou zékladnu svych zdkaznikl na socidlnich sitich, 1ze o této skupiné fici, ze
ma urcitou vypovidaci hodnotu. Za pomoci statistickych metod je pak mozZné extrahovat
velmi podstatna data tykajici se segmentu zdkaznikti daného produktu a na tomto zaklade
popf. i poupravit marketingovou strategii. Ze zjiSténych dat muze spolecnost také
vymyslet produkt novy ¢i inovovat stavajici. Zhu (2020) déle upozoriiuje na fakt, Ze po
celém svété existuji stovky milionli uzivatell, ktefi za sebou neustdle zanechavaji
pomysIné stopy svou aktivitou na socidlnich sitich. Udaje, které jsou timto chovanim
generovany na danych platforméch, obvykle obsahuji informace a charakteristiky svych
uzivateli v fad¢ aspektd. Tato data jsou shromaZd'ovana a obsahuji cenné informace,
jejichz sbér probiha v redlném Case. Analyzu a tézbu dat, které jsou generovany uzivateli

na socidlnich sitich, 1ze tedy vyuzit v Siroké Skale obort.

Zavérem lze fici, Ze diky existenci socidlnich médii mohou spole¢nosti svilj branding

pojmou zcela novym stylem a zéroven oslovit vice zdkaznikli. V porovnani s klasickymi
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formami marketingu se zde informace se §ifi mnohem rychleji a spole¢nost ma také vetsi

Sanci na vzdjemnou interakci se svymi stavajicimi i potencionalnimi zékazniky.

4.3 Hodnota znacky (brand equity)

Pro kazdou nove¢ vznikajici znacku je velice dulezité vhodné oznacit své vlastni produkty
tak, aby jeho spotiebitel¢ védéli, o jaky produkt a znacku se jednd. Machkova a kol.
(2010) uvadi, ze divodem v takovych ptipadech neni pouze to, aby spotiebitelé dokazali
znacku pojmenovat nebo znali jeji logo ¢i slogan. Zamérem je, aby si kazdy zakaznik
dokazal se znackou spojit jeji smysl a divod jeji existence. Tento diivod vlastné tika
zakaznikovi, pro¢ by se pravé on mél o danou znacku zajimat. Podstatnym faktorem je
vnimani rozdila spottebitelti mezi jednotlivymi znackami v dané kategorii, které nasledné
ovliviiuji nakup jako takovy. Pokud se stane, Zze znacka poskytuje produktu vyhodu
v porovnani s produktem od konkurence, lze fici, Ze tento produkt disponuje vlastni

hodnotou znacky (Machkova, Kral & Lhotdkova, 2010).

Odbornici na tuto problematiku maji fadu nézorii. Abele a kol. (2009) naptiklad hodnotu
znacky lze definuji jako souhrn toho, co vse si spotiebitelé, ale také spole¢nosti mysli
o znaCce z hlediska marketingového a z hlediska finan¢ni hodnoty (Abele, Wright,

Pickton & Kooli, 2009).

Joniken (2016) za hlavni el brandingu nebo budovani znacky povazuje vytvoreni
a efektivni komunikaci znacky, jeZ je odliSna od svych konkurenti. Autor dodava, ze
o téchto konkurentech maji spotiebitelé dost silné povédomi, a s tim spojenou pozitivni

image znacky, coz dle n¢j vede pravé k hodnoté znacky (brand equity).

Machkova a kol. (2010) uvadi hodnotu znacky na ptikladu Coca-Coly. Tu lze pouzit jako
ukazkovy ptiklad hodnoty znacky, jelikoz snad kazdy na svété zna jeji typicky Cerveno-
bilé logo, tvar lahve a nezaménitelnou chut spojenou s obrovskou oblibou po celém svété
I pfes rozlisné ndzory autort na tuto problematiku, ve svych publikacich této kapitole
ptikladaji velkou vahu. Hodnota znacky je podstatnou soucasti brandingu kazdé
spolecnosti. SpoleCnosti by se proto meély alespoit Castecné snazit o co nejvetsi

zapamatovatelnost u vSech spotiebiteli.

43



5 Vlastni design vyzkumu

Diplomova prace se zabyva marketingem socialnich siti vybranych hotelovych zatizeni
ve zvolenych mésicich pred a béhem pandemie COVID-19. Konkrétné se prace zabyva
tim, zda byla zkoumané hotelova zafizeni schopna zareagovat na nastalou situaci a vyuzit
socialni sité¢ ke svému prospéchu a posilit svlij brand. Tato studie je zaméfena na
nejefektivnéjsi socidlni sitt v CR pro firemni ucely, diky které mohou spolec¢nosti

udrzovat kontakt s uzivateli, zakazniky apod.

V soucasné dobé¢ uspéch znacky tizce souvisi se zkuSenostmi jejich spotiebitelti. Diky

wewvr

kdykoliv predtim (Joniken, 2016).

Vyzkumna ¢ast této prace se zaméiuje na hotelova zatizeni Parkhotel, U Pramenti a hotel
Central. Jedna se o vybrana ¢tythvézdickova hotelova zatizeni, ktera nepatii zadnému
jinému hotelovému fetézci, ktery by mohl ovliviiovat online komunikaci téchto subjekta.
Veskera shromazdéna data pochézeji z facebookovych profila téchto spolecnosti, které je
spravuji. Nasledn¢ jsou data sefazena a analyzovana za pomoci kvantitativni obsahové
analyzy. Obsahova analyza je vyzkumna metoda, ktera se pouziva pro identifikaci vzorct
ve vybrané komunikaci. Tato komunikace mize mit podobu textu, vizualu apod. (Luo,

2021).

Autofi Cenék, Smolik a Svatofova (2016) tuto metodu piiblizuji jako moZnost
shromazd’ovani zna¢ného mnozstvi kvalitativnich dat, ktera jsou nasledné
transformovana na data kvantitativni. Na zaklad¢ téchto dat je nasledné¢ moZné provadét

dodatecné statistické analyzy.
Vyzkum je provadén v samostatnych castech, kdy jako prvni je zpracovéna jiz zminéna
kvantitativni obsahové analyza, jeji nasledné vyhodnoceni, dale pak selekce obsahu, ktery

se odliSuje od zbytku, a jeho analyza z marketingového hlediska. V zavéru jsou pak

veskerd data souhrnné uvedena ve vyzkumné zprave.

44



5.1 Zkoumané hotelové subjekty

Pro vyzkumné ucely této prace byly vybrany tii ¢tythvézdickové hotelové subjekty
v Plzni, které nespadaji pod zadny hotelovy fetézec. Tyto vybrané hotely byly zkoumany
z hlediska jejich komunikace na socidlnich sitich ve vybranych meésicich za rok 2019
arok 2020. Konktrétné se jednd o duben, kvéten a Cerven kazdého z uvedenych rok.
Tyto mésice maji vypovidajici hodnotu z hlediska ucinnosti a stylu komunikace pied

a béhem pandemie COVID-19.

5.1.1 Parkhotel

Parkhotel byl postaven roku 2001 a nahradil golfové hiisté, které zde bylo diive. Diky
své oblib¢ se objekt stale rozrustal o nové budovy, jednou z nich je i kongresovy sal, ktery
je schopen pojmout az 1000 osob najednou. K dneSnimu dni se stile jednd o jeden

z nejvétSich konferenénich sl v Plzeniském kraji, nav§tévovany lidmi z celého svéta.

Prave diky zna¢né oblibenosti konferen¢niho salu bylo nutné zvysit kapacitu ubytovacich
prostor. Z tohoto diivodu se hotel znovu rozsifoval, aby byl vyhovujici i do budoucich
let. V ramci roz$ifovani prostor byly zrekonstruovény i stdvajici budovy a modernizovan
interiér hotelu a pfilehla zafizeni. Dnes se cely hotelovy komplex sklada ze 3 hlavnich
budov, které jsou stale udrzovany v reprezentativnim stavu (Parkhotel Congress Center

Plzeii, 2021).

Tento velmi oblibeny plzenisky hotel nabizi celkem 310 lazek ve 150 pokojich. Konkrétné

svym hostiim nabizi nasledujici moZnosti ubytovani:

e 137 dvoultizkovych nebo jednoliizkovych pokoji
e 6 business apartment

e 4 junior apartment

e 2 family apartment

e 1 prezidentsky apartman

Hotel dale nabizi wellness, venkovni bazén, fitness club a mnoho dalSiho. Nachazi se zde
restaurace, lobby bar, ale i zimni zahrada, ktera je v chladnych mésicich vytapéna. Casto

se zde poradaji nejen maturitni plesy, konference, koncerty a predstaveni, ale i svatby.

45



5.1.2 Hotel U Pramenu

Hotel U Prament vznikl v roce 2007 na misté prvotni stavby, jejiz ptivod se datuje az
k roku 1870. V poslednich nékolika letech prosel hotel fadou rekonstrukci, které vsak
zachovaly pivodni historickou architekturu s vhodnym doplnénim o moderni prvky pro

komfort navstévniku.

Tento hotel nabizi Sirokou Skalu sluzeb. Hosté zde mohou navstivit prvotfidni restauraci
nebo uspoiadat mensi konferenci, pro kterou jsou zde vhodné prostory. Restaurace
pomérné Casto slouzi jako vystavni sif. Jiz n€kolik let se zde potadaji nejriznéjsi
vernisaze a setkani umélct, kterd jsou oteviena verejnosti. U hostll jsou oblibené také

hudebni recitaly a koncerty (Hotel U Pramend, 2018).

Celkem tento hotel nabizi 43 liZzek ve 20 samostatnych pokojich. V nabidce je také jeden
pokoj bezbariérovy, ktery je vhodny napf. pro invalidni hosty nebo star$i osoby.

Konkrétné jsou v nabidce:

e Standardni pokoje
e Prostorové dvoultizkové
o Triluzkové apartma
e Ctyflizkové apartma
Hotel U Prament je prosluly jiz fadu let pofadanim svatebnich obfadl. Je zde mozné

usporadat celou svatbu véetné obtfadu, hostiny a ubytovani svatebcant.

5.1.3 Hotel Central

Hotel Central byl postaven roku 1972 a nahradil mistni hostinec. Nachazi se na namésti
Republiky a hosté z n€j maji vyhled na katedralu sv. Bartolomé&je. Jeho vyhodna poloha

ve sttedu mésta nabizi pohodIny ptistup k vétSin¢ historickych budov v okoli.

Kromé hotelové restaurace mohou hosté navstivit také wellness, které je zde pro hosty
pfipraveno. Vybrat si mohou ztady procedur, které provadi certifikovany personal.
I tento hotel nabizi konferen¢ni sél, ktery je vhodny pro fadu udélosti a je vyhledavan
zejmeéna pro svou vyhodnou polohu v centru historické Plzné. Konferen¢nich prostor je
tu nékolik a déli se dle typu planované akce. Celkové vSak veskeré prostory pojmou 108

osob (Hotel Central Plzen, 2018).

Hosté se mohou ubytovat v jednom ze 77 pokojti, jejichz vybér je nasledovny:
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e Jednoluzkové
e Dvouluzkové
e Dvouluzkové exclusive

e Apartma

Hotel je celorocné hojné navstévovan hosty z celé¢ho svéta diky svému vhodnému
umisténi. Padnym divodem pro mnohé je také vzdalenost letist¢ Vaclava Havla od

hotelu.

5.2 Vymezeni cili vyzkumné studie

Cilem této diplomové prace je vyzkum podoby marketingové komunikace na SM pred
a béhem koronavirové pandemie ve zvolenych mésicich za roky 2019 a 2020 v oblasti
hotelnictvi na ptikladu zvolenych plzenskych hoteli. Konkrétné se jedna o Parkhotel,
hotel Central a U Prament. Analyza se mimo jiné zamétuje na obsah komunikace, cetnost

sd¢leni a také vyhodnoceni reakci na profilech uvedenych subjektu.

Analyza bude sledovat marketingovou komunikaci vybranych hotelovych zafizeni
v mésicich duben, kvéten a erven. Dlivodem pro zvoleni téchto konkrétnich mésict je
zapoceti letniho provozu a zna¢né vytiZenosti hoteli v tomto obdobi. Druhym divodem
pro tento vybér je také moznost porovnat marketingovou komunikaci na SM pred a béhem
koronavirové pandemie, jelikoz v kvétnu 2020 byla fada opatieni ze strany vlady zruSena

a celkova situace jiz byla volnéjsi a hotely se pfipravovaly na obnoveni provozu.

Z diivodii omezeni vychazejicich z Obecného natizeni o ochrané osobnich tdaji (GDPR)
byla veskera data ziskana z profilli zkoumanych hoteli pfes osobni uzivatelsky ucet
Facebooku autorky této prace vlastnim zpracovanim. Na zacatku vyzkumu byla
provedena obsahova analyza, kterd sleduje ukazatele ptispévk, jako jsou like, sdileni

a komentafe.

5.2.1 Covid-19 a jeho asova osa v CR

V této podkapitole budou kratce piibliZeny okolnosti pandemie Covid-19. Bude také
graficky zndzornéna Casova osa, kterd ma souvislost se zvefejiiovanymi prispévky
zkoumanych subjekti. Divodem pro pfiblizeni nastalych udalosti je, Ze zdsadnim

zpusobem ovlivnily provoz fady spolecnosti, ale 1 spotiebiteld. Provozovny tak byly
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nuceny nalézt novy zpiisob komunikace a vyftesit, jak své sluzby poskytovat v souladu

s neustale ptibyvajicimi vladnimi natizenimi.

Tento unikétni typ koronaviru se poprvé objevil ve mésté Wu-chan v Cing jiz koncem

roku 2019. Odtud se v prub¢hu nékolika tydnti zacal §ifit po celém svéte. Prvni evropsky

ptipad byl zaznamenan ve Francii 24. ledna 2020. Hned nésledujici den se k Francii

ptidalo Némecko, Italie, Finsko, Velkd Britanie a mnoho dalich. Ceska republika

zvetejnila prvni pozitivni test 1. bfezna 2020 (Seznam.cz, n.d.).

V nasledujici ¢asové ose jsou zachyceny nejdilezitéjsi milniky, které se vztahuji ke

zkoumanému obdobi této studie.

Obr. 11: Casova osa Covid-19 v obdobi 2020

1. biezna

prvni potvrzené ptipady nakazeni koronavirem v CR

]

12. bfezna

zvyseni poctu nakazenych - vyhlaSeni nouzového stavu spojeného se zékazem
kulturnich, spolecenskych, sportovnich a ndbozenskych akci nad 30 lidi

\YZ

14. biezna

zavieni nékterych obchod a restauraci

16. bieznal

uzavfeni statnich hranic, omezeni volného pohybu

19. biezna

zékaz vychéazeni bez ochrany obliceje

24. bieznal

zékaz vychazet na vefejnost ve vice nez dvou lidech

23. dubna

moznost opét cestovat do zahranici

28. dubna

znovu prodlouZen nouzovy stav

11. kvétnal

znovuotevieni nakupnich center a restauracnich zahradek

25. kvétna

znovuotevreni restauraci

31. kvétnal

posledni den, kdy plati povinnost nosit ochranu obliceje

Zdroj: Zpracovano autorkou dle Bartonicek a kol. (2021)
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5.3 Metoda sbéru dat

Zakladem pro uspésné splnéni zadanych cild je vhodna piiprava designu vyzkumu, s ¢imz
se poji také volba vyzkumnych otazek a stanoveni hypotéz. Jak jiz bylo uvedeno, cilem
této prace je prozkoumat komunikaci spolecnosti na Facebooku a porovnat obdobi pied
a bé¢hem koronavirové pandemie. Dale na zakladé téchto dat zhodnotit, zda zkoumané
hotely dokazaly této situaci svou komunikaci ptizpisobit. Kvantitativni sbér dat byl

proveden z dat pochdzejicich z profilovych stranek zkoumanych hoteli.

Facebook je velmi efektivni marketingovy nastroj, pomoci kterého lze ovliviovat
poveédomi uzivatelll o spole¢nosti. Reklamni cileni je zde mozné sdilet dle fady kritérii,
napt. vek, demograficka a geograficka data apod. To vSe umoziuje zacilit na vhodné
skupiny uzivatelti, ale zaroven i na jejich ptatele diky vzajemné interakci. Mezi dalsi
vyhody patii moznost vykonovych ptehledd, které zobrazuji dosah ptispévkil a vyvolané
reakce na né. Facebook je proto velmi cennym zdrojem dat pro spole¢nosti (Semeradova,

& Weinlich, 2019).

Pro vyzkumné ucely této prace byla veskera data shromazd'ovéana bez jakychkoliv diive
dostupnych neplacenych nastroji, jelikoz jejich pouziti jiz neni mozné. Jedinou
alternativou jsou v tomto piipadé¢ pouze placené zdroje, jako napf. Social Bakers.
Dtvodem jsou jiz zminéné opatfeni GDPR. Pravé ta znemoZiuji masové stahovani dat
z platformy Facebook, a zapfiinila odstranéni veSkerych nastrojli, zde by mohl

vzniknout konflikt s GDPR apod. (Facebook, 2021).

Pro zaznamenani a analyzu vesSkerych ptispévkil vybranych hotelii byl pouZit jiz uvedeny
uzivatelsky et autorky této prace (tj. podobné k t€émto strankam muZe ptistupovat Siroka
vetejnost). Pro zaznamenani téchto prispévkl byl vyuzit software Microsoft Excel, kde
byla na zéklad¢ sebranych dat vytvofena databaze s aplikaci metodiky obsahové analyzy,
v niz byly uvedeny veskeré¢ podstatné tidaje tykajici se prispévku. Nahled této databaze

je prezentovan v ptiloze A této prace.
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Je zde tfeba zminit i n€kolik omezeni vyzkumu, které mohou do jisté miry zkreslovat
zjiSténa data a jejich obsahovou analyzu. Jednim z téchto omezeni je samostatnost
autorky této prace pii sestavovani kodovani pro ucely obsahové analyzy (samostatné
zpracovani zde vychazi ze zakladnich pozadavkl na diplomovou praci). Toto kédovani
je ve vyzkumu validovano experty a zejména v pilotazi je hledand shoda expert. Dale
mezi tato omezeni patii také nemoznost zjisténi presného poctu sledujicich za jednotliva

zkoumana obdobi, diky kterému by ziskana data z analyzy byla piesnéjsi.

50



5.4 Vymezeni zakladniho souboru vyzkumu

V této podkapitole bude priblizena uzivatelska komunita, kterou si kazdy ze zkoumanych

subjektl v pribehu let na socialni siti Facebook vytvofil.

Parkhotel v souc¢asné dob¢ (k 5. dubnu 2020) sleduje na Facebooku 1 278 lidi, celkem
ma pak tento hotel 1 257 To se mi libi. Pro zpracovani obsahové analyzy je tieba uvést,
jakym typem obsahu se tato studie bude zabyvat. Zveiejnéné piispévky danych hotelt za

vybrana obdobi budou pro tuto studii slouzit jako kodovaci jednotka.

Pocet zvetejnénych prispévkil Parkhotelu za vybranych Sest mésict je 17 (14 za rok
2020, 3 za rok 2019). Konkrétné pak za duben 2019 2 piispévky, za kvéten 2019
1 ptispévek a zadny v ¢ervnu 2019. V dubnu 2020 hotel sdilel 6 ptispévki, v kvétnu 2020
5 ptispévki a v cervnu 2020 3 ptispevky. Z vySe uvedenych dat je zfejmé, ze aktivita
subjektu Parkhotel byla v roce 2020 znacné€ vyssi, ptesnéji o 14 piispévkl v porovnani

s rokem 2019.

Hotel U Prament k dneSnimu dni sleduje 639 lidi a celkem ma 612 To se mi libi.
V pribéhu sledovanych obdobi ptibylo na profilu tohoto zatizeni 25 ptispévkil. V dubnu
2019 byl pocet piispévku 6, v kvétnu 2019 4 prispévky a v cervnu 2019 pouze
1 ptispévek. V roce 2020 byly pocty nasledujici: v dubnu 2020 byl pfidan 1 ptispévek,
v kvétnu 2020 4 ptispévky a v €ervnu 2020 9 piispévki. V roce 2020 byl tento subjekt na

svém facebookovém profilu aktivnéjsi o 3 ptispévky oproti roku 2019.

Hotel Central v soucasnosti sleduje 439 lidi, 428 lidi dalo 7o se mi libi. Za veskera
sledovana obdobi sdilel hotel na svém profilu 28 ptispévki. Za duben 2019 na tomto
profilu hotel nesdilel ptispévky Zadné, za kvéten 2019 to pak bylo prispévkil 11 a za
Cerven 2019 ptibylo 8 ptispevkil piispévek, v kvétnu 2020 to byly prispévky 2 a v ¢ervnu
2020 sdilel 7 ptispévkd.

Celkem bylo tedy analyzovano 70 ptispévkli od vSech vybranych hotelovych zatizeni.
Tyto ptispévky byly shroméazdény za mésice duben, kvéten a cerven roku 2019 a 2020

pro porovnani marketingové komunikace a brandingu ve spojeni s pandemii Covid.

Pro zpracovani tohoto vyzkumu a uchovani dat byl vyuzit program Microsoft Excel, ktery
pro tuto studii slouZil jako databaze shroméazdénych dat. V této databazi jsou
shromazdény veskeré ptispévky, které zkoumané subjekty za dand obdobi sdilely na

svych profilech, véetné zkoumanych metrik. V tomto ptipadée se jedna o prvky jako pocet
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komentatt, sdileni a vybrana reakce (like, super, haha apod.). Tyto tidaje jsou pro dalsi

analyzu klicové.

5.4.1 Forma sdilenych prispévka

Pro analytické zpracovani dat bylo vyuzito kategorizace a kddovani, které je unikatni pro
kazdy jednotlivy piispévek. Veskeré ptispévky vSech zkoumanych hotelil, které tvori
zakladni soubor, mohou byt v podob¢ napt. Fotografie, Odkazu, Alba fotek, Videa, Textu
nebo Grafiky. Toto jsou jediné kategorie, které 1ze v této studii vyuzit. Jiné kategorie

zkoumané objekty nevyuzivaji.

Rozdil mezi kategorii Fotografie a Grafika je v podobé¢ a vyuzitych nastrojich. Fotografie
je pouze pfirozené zachyceni skutecnosti. Naopak Grafika je v tomto ptipadé obrazek,
ktery byl digitdln€ upraven za pomoci n¢kterého z grafickych néstrojl, nejcastéji ma

podobu plakatu nebo pozvanky.

5.4.2 Typy sdilenych prispévki

V ramci vyzkumu je dale nutné kazdému z piispévkl piifadit vhodny typ dle jeho

podstaty a nasledné rozdélit do danych kategorii. Pro tuto praci to budou nasledujici

kategorie:
. Novinky
. Produkt/sluzba
. Udalost
. Emoce
. Podpora znacky/komunity
. Soutéz

Novinky - tento typ piispévku upozornuje na veskeré zmény, aktuality, akce, slevy apod.
Mize se jednat o zménu provozu hotelu z diivodu uzaviené spole¢nosti, oznameni happy
hour v urcité hodiny, zahédjeni provozu atp. V nékolika ptipadech zde byly uvedeny
1 nabidky volné pracovni pozice. Ptispévky jsou zpravidla doprovazeny Fotografii ¢i
Grafikou. Do této kategorie patii také aktualni poledni menu, které hotely ¢asto na svych

profilech sdileji pro své hosty.
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Obr. 12: Ukazka ptispévku typu Novinka

Hotel Central Plzen
14, kvidtna 2019 - G

Omlowvame se, pokud vam narufujeme plany na dnesni veger, ale
musime vam oznamit, Ze dnes od 17:00 mame v restauraci

N uzavfenou spolenast 1

Budeme se na vds t&Sit réno u snidané # & v poledne u obéda
Krasny zbytek dne preje tym hotelu Central

ﬂ 3 1 sdileni

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Produkt/sluzba - zkoumané subjekty vyuzivaji své profily na platformé Facebook Casto
také k propagaci svych sluzeb. Nejcastéji maji tyto prispévky podobu Fotografii, Alb
fotografii a Textu, které ptiblizuji dany subjekt a specifikuji jednotlivé prvky, které
mohou byt pro potenciondlni spotiebitele rozhodujici. Na uvedenych fotografiich mohou
byt napi. vyzdobené prostory pro svatebni obfad a hostinu, pfipraveny konferencni sél
apod. Déle vyuZivaji moZnosti odkazu na rezervacni portal, kde si mohou sluzbu
zarezervovat — v nékterych ptipadech jsou doplnény sdilené prispévky o vyhodny ¢asové
omezeny balicek, ktery slouzi jako motivace. Nékteré prispévky mohou vSak upozornovat

na novy dezert ¢i sezonni menu.
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Obr. 13: Ukézka piispévku typu Produkt/sluzba

Parkhotel Pilsen -4 cestuje do Plzed.

M. kwétra 2020 - G
Lepéi dovolend nef v Chorvatsku - navEtivie Plzedié&d. Mame pro Vas
3 super pobytove balitky https://parkhotel-czech.eu/balicky @ pingé
rodinné pohody 88, odpoinku ) & sportu  Tégime se na Vas!
#visitplzen #pobytovebalicky #dovolenavoesku #zooplzen
#techmaniaplzen #parkhotelplzen #rodinnadovolena
#sportovnidovolena #vikendvplzni #pobytprodva #prodlouzenyvikend
#pobytproskupiny #zabavavplzni

qz Earkhotel

CHEZEE CENTER PLIEWN

Idealni misto nejen pro letni dovolenou
! \"-._ = ":5.'_"?-

Parkhotel Pilsen © Posiat zprivu

Haote:

008 = 5 komentafl 19 sdileni

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Udalost - tento typ piispévkl oznacuje veskeré akce, které zkoumané hotely na svych
profilech s uzivateli sdilely. Miize se jednat o koncerty, svatby, konference, vystavy apod.
Hotely sdili pozvanky na udalosti, jez samy hosti nebo je zde porada teti strana a jsou
oteviené pro vefejnost. Zkoumané hotely nejcastéji pro tento typ udalosti vyuzivaji
Grafiky nebo Fotografie. V nékterych ptipadech nésledné sdili pribéeh celé akce spolu

s fotografiemi. V nékterych ptipadech je sdéleni doprovazeno Odkazem.
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Obr. 14: Ukazka prispévku typu Udélost

Hotel U Pramentd
22 kwitna 2020 - G

WaZeni a mili hosté, s radesti Vam cznamujeme, fe od 25.5.2020 opét
otevirame naéi hotelovou restauraci! Rekonstrukei jsme stihli dokonéit
jiZ pfed coronavirem, bohuZel jste ji dosud nemohli navEtivit. Proto
pro Vas nyni mame jedineénou pFileditost vyzkouset nové prostiedi a
rovnou u sklenky vyborného vina spelu s degustaénimi specialitami
naseho Séfkuchafe. Mevahejte, kapacita je omezena. Mista prosim
rezervujte na info@upramenu.cz nebo na telefonnim éisle 377 522
255.

U PRAMEMNL

DEGUSTACI
S VINARSTVIM

VOLARIK

orery 16. CERVNA zozn'
OD 18.3° HODIN -

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Emoce - tento typ pfispévku se poji s obsahem, ktery napt. ukazuje solidaritu v dobé
pandemie Covid ¢i jeji nasledky. Patii sem také prispévky, ve kterych vybrané hotely
sdileji neddvno uspofadané svatby v jejich prostorach a pieji novomanzelim Stésti do
nového spole¢ného Zivota. Patii sem také sdileni vlastnich uspéchii nebo uspéchi

mistnich zaméstnancu.
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Obr. 15: Ukézka prispévku typu Emoce

Hotel U Pramend je v Hotel U Pramend.
21. Eorvna 2020 - Plzed - G
WEerejii svatebni tabule. Gratulujemne novomanZelim a prejeme tésti

a lasku na spoleéné cesté Zivotem!  #upramenu #Fhotelupramenu
#svatebnitabule #svatbyplzen #plzen

(e AR .
Qo 17 1 komentaF

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Podpora zna¢ky/komunity - cilem téchto piispévkl je hlavné podpora zkoumanych
subjektll nebo jimi vybranych instituci. Ve sledovanych obdobich jsou vice ovlivnény
nastalou situaci spojenou s pandemii. Poskytovatelé sluzeb nabizeji napi. zvyhodnéni pro
¢leny IZS, kteti jsou v obdobi pandemie pfetiZeni, a tyto nabidky jsou ukazkou vdéku za
jejich nasazeni a odvedenou praci. Nejcasteji se tyto piispévky poji s Fotografiemi ¢i

Grafikou.
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Obr. 16: Ukazka prispévku typu Podpora znacky/komunity

~ Parkhotel Pilsen
22, kvétna 2020 - @

Dékujeme viem sloZkam IZ5 za jejich prdci a nasezenl v prvni linli protl pandemii Covid19.
Diky wam midZeme opét hrat. A vy |ako podEkovani u nds ted hrajete tenis s 50% slevou.
Jste na¥l hrdinové ! #dekujemelzs #rzzsplzen #zzspk #zdravotnickazachranasiuzba
#ooktorl #sestry Fzdravotnicl #fnplzen #nemocniceplzen #nemocniceplzenskehokraje
#ezecharmy #armadacr #policiecr #poelicle gper #policleceskerspubliky #hasicipizen
#hzs #mestkapolicieplzen #mpplzen #vezenskasluzba #celnisprava #parknotelplzen
#renisvplznl #uzzadnycovid Fanticovidteam gprvnilinie #tenisprodobrouvec
#sportemkuzdravi #proudonyou

Dékujeme viem sloikam Ilszlhlﬂllllll'lllnllnllllﬂld 19,
Diky Iﬁm miieme sn hrat!

Po piedioieni Vaseho sluebniho prikazu Vam nabizime
50% slevu na nase tenisové kurty.
Byli a jste w pro nas, ted jsme tu pro Vas my ! Dékujeme Vam

Parkhotel Pilsen

yad Dalil informace
Hotel

O 3z 1 komentdl 9 sdileni

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Soutéz

Nejcastéjsim prispévkem typu soutéz bylo napt. soutézeni o vstup zdarma na tenisové

kurty. Jiny typ soutéze nebyl v prubéhu sledovanych obdobi na profilech sdilen. Obvykle

meély tyto piispévky podobu Alba fotografii nebo Fotografii. Samotné vyhlaseni bylo ve

vétSing€ ptipadl ve formé& Textu, n€kdy doplnéno o Fotografii. Obecné mély tyto

prispévky mnohem vétsi odezvu nez kterékoliv jiné ptispévky sdilené v tom samém

obdobi. Tento typ prispévkl mél také nejvétsi pocet komentaid, jelikoz pro vstup do

soutéze bylo potieba se v této sekci aktivné zapojit.
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Obr. 17: Ukézka ptispévku typu Soutéz

Parkhotel Pilsen .
14. dubna 2020 &
Gratulujeme Alena Weberovd a Patr Sliovsky k vitBzstvl v naSl wenisové soutésl o
Viherce budeme kontaktovat soukromou Zprdvou oz

Ma koho se $tésti neusmalo md#e rezervovat na hitps://rezervace.membex.cz/parkhotel
neoo @ GOB111702 &

™ To se mi Iibi [J Okomentovat g Sdilet

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

5.5 Vybrané vyzkumné nastroje, metody a techniky

Pro zpracovani vyzkumné ¢asti této prace je velmi podstatny sbér dat. K tomu byly
pouzity pievazné nastroje Microsoft Excel pro vlastni analyzu, dale néstroj Vysttizky pro
zachyceni jednotlivych piispévkl zkoumanych objektii a Microsoft Word, kde byly

zachycené pfispévky hromadné uloZeny do jednotného souboru.
V prvni fazi provadéného vyzkumu bylo zapotiebi shromazdit veskeré prispévky
jednotlivych hoteld do hromadného souboru. Konkrétn¢ byla data shroméazdéna za

pomoci softwaru Microsoft Excel, kde probéhlo kvantitativni Setfeni, konkrétn€ pak mira

zapojeni sledujicich — tedy engagement rate.
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5.6 Vyzkumné otazky a hypotézy

V této podkapitole bude piedstaven vyzkumny problém a jeho specifika. Jako vyzkumny
problém lze chéapat soubor otazek, jez dokézi zjistit odpovédi tykajici se urcité
problematiky. Eger a Egerova (2017) ve své publikaci popisuji ti1 zdkladni vyzkumné
otazky: Co? Jak? Proc? Ruzni autofi na tuto problematiku vSak nahlizi rtizné, a zakladni

rozdéleni se tak u vyzkumi mohou ¢astecné lisit.

Prvnim krokem je spravna definice pozadované vyzkumné otdzky. Kdyby nebyla
formulovéna spravné, nebylo by mozné shromazdit korespondujici data, a zavéry
vyzkumu by byly nepfesné a neaplikovatelné. Otazka Co? jasné definuje predmét
vyzkumu dané studie. V ramci této prace zni takto: Byla nebo jsou hotelova zatizeni
schopna zareagovat na nastalou situaci, vyuzit socidlni sit¢ ke svému prospéchu a posilit

svij brand v tomto obdobi?

Nasledujici vyzkumna otazka Jak? specifikuje, jak ma byt samotny vyzkum koncipovan
s ptihlédnutim k danym vyzkumnym otdzkam, které urcuji smér celého vyzkumu.
K tomu byla, pro ucely této prace, vytvorena databaze, kterd obsahovala veskera
shromazdéna data za pomoci softwaru Microsoft Excel s naslednou obsahovou analyzou.
Celkem za vSechna hotelova zafizeni obsahuje databaze ze vSech zkoumanych obdobi 70
sdilenych ptispévkd.

Posledni ze zminénych zakladnich otazek Proc? se zabyva odiivodnénim provadéného
vyzkumu. Zavéry, které tento vyzkum piinese, by mély objasnit, zda byla hotelova
zatizeni schopnd vyuzit svych profilii na platform& Facebook ve spojeni se souc¢asnou
pandemii Covid, a zanalyzovat, ktery typ pfispévkll byl v jejich pfipadé tim

nejefektivnéj$im pro vzajemnou interakci a udrzovani brandu s vyuZzitim miry zapojeni.

S vyuzitim vySe popsanych zakladnich otdzek budou nyni definovany specifické otazky,

které uptesiiuji jednotlivé dil¢i cile tohoto vyzkumu:

a) Jak se zménila marketingovd komunikace zkoumanych subjektli na Facebooku
vzhledem k obdobi pfed pandemii?

b) Které typy piispeévki jsou dle analyzovanych dat nejefektivnéjsi z hlediska
uzivateli Facebooku?

c) Jaky je engagement rate uzivateli Facebooku u jednotlivych sledovanych hotelti?
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Na zakladé dat, ktera byla shromédzdéna v databazi za pomoci softwaru Microsoft Excel,
byly zodpovézeny otdzky za a) a za b). Konkrétni odpovédi byly formulovany

z kvantitativni obsahové analyzy.

Hendl (2016) doplnuje tuto problematiku o hypotézy, které definuje jako predikce i
odhad spojeni, jez se vyskytuji pouze za urCitych podminek v redlném svéte. V priabéhu
studie se pak potvrdi, zda dané hypotézy lze pfijmout za platné, nebo budou zamitnuty.
Pro ucely této studie byly hypotézy taktéz stanoveny a vychazeji z teoretické Casti této

prace:

H1: Zkoumana hotelova zafizeni byla na Facebooku aktivnéjsi vice v obdobi pandemie

v porovnani s obdobim pted pandemii.
H2: Celkové nejvétsi engagement byl za obdobi 2020 u typu piispévku Produkt/SluZba.

H3: Typ ptispévku Podpora komunity/znacky se v obdobi zasazeném pandemii zvysil.

5.6.1 Reakce pod prispévky

Jednim ze zpiisobu interakce, které Facebook svym uZivatelim umozZiuje, jsou tzv.
Reakce. Uzivatel je mizZe pouzit pro vyjadfeni svého nazoru podobné jako napf.
komentare, avSak pouziti reakci je znac¢né rychlejsi. Komentare obecné zaberou vice asu
a zpravidla se jich pod ptispévky nachazi mén¢ nezli reakci. Dal§i moznosti je ptispévek
sdilet, diky cemuz se ptispevek dostane k vétSimu poctu uzivatelti. Pivodni reakcei bylo
To se mi libi, avSak pomérn€ neddvno byla tato funkce rozsifena o fadu dalsich ,,emoci®,
které lze pod prispévkem rychle vyuzit. V soucasnosti mohou uZivatelé vyuZit

nasledujicich:

Obr. 18: Ukazka reakci pod piispévky

Super Haha To mé mrzi
O 0 7 @Y uw
, o6
To se mi libi Péce Parada To mé Stve

Zdroj: Facebook (2021)

Posledni ptidanou reakci je Péce. Pravé tato reakce se velmi uzce poji se soucasnou
pandemii Covid a vyjadfuje podporu v tézkych casech, kterou si uzivatelé, alespon

virtualné, mohou navzajem projevovat.
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Tyto reakce mlize uzivatel libovolné v ¢ase ménit ¢i zcela odebrat. Tuto moznost mé vSak
uzivatel u veskerého jim sdileného obsahu nebo reakci, v¢etné komentaii a sdileni.
V ramci této studie vSak neni mozné analyzovat tyto probihajici zmény, proto se ménici

se metriky nebudou do studie zahrnovat.
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6 Kvantitativni analyza ziskanych dat

Tato kapitola se bude zabyvat kvantitativni analyzou dat, ktera byla shromazdéna
z profili zkoumanych subjektii na platformé Facebook. Analyzovand data pochazeji
z obdobi duben az ¢erven 2019 a 2020. Kazdy rok bude analyzovan samostatn¢, aby bylo
mozné komparovat prizptisobeni marketingové komunikace hotelti se zaméfenim na
nastalou situaci tykajici se pandemie. V této ¢asti budou zodpovézeny zakladni vyzkumné
otazky za a), za b) a za c), diky ¢emuz bude také mozné vhodné vyhodnotit definované

hypotézy.

6.1 Mira zapojeni (Engagement rate)

K veskerému obsahu, které zkoumané subjekty na svych profilovych strankach na
Facebooku sdileji, se mohou uzivatel¢ svobodné vyjadfit (v rdmci podminek pouziti
platformy). Tyto ptispévky byly roztfidény dle jiz uvedené¢ho koédovéni. Pro ucely této
studie bude analyzovana mira zapojeni u téchto ptispévki z hlediska jejich typu a formy

za vybrané mésice v letech 2019 a 2020.
Celkovy pocet prispévki, které byly sdileny zkoumanymi subjekty za rok 2019, je 33.
V nésledujicich tabulkach jsou ptispévky roztiidény dle uvedenych metrik za jednotlivé

subjekty a za kazdé obdobi samostatné. Z tabulky je patrna mira zapojeni u kazdé z téchto

kategorii.

Tab. €. 1: Pfispévky dle typu/formy Parkhotelu za obdobi 2019

Forma prispévku | Pocet Typ prispévku Pocet
Album fotografii 2 Soutéz 2
Text 1 Novinky 1
Celkem 3 Celkem 3

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Parkhotel v roce 2019 byl ve vybranych mésicich velmi malo aktivni, celkem na svém
profilu zvefejnil 3 piispévky. Dva sdilené ptispévky se tykaly soutéZe, ktera v tomto
obdobi probihala. Diivodem bylo nejspise zvyseni povédomi o nabidce této sluzby, ktera
neni pouze pro hotelové hosty, ale pro Sirokou vetejnost. Sluzba je samoziejmé zavisla
na rezervaci, coz je v ptispévku jasn¢ uvedeno pro pifipadné zajemce, kteti v soutézi
nevyhraji. Hlavnim divodem vSak bylo nejspiSe zvySeni dosahu Parkhotelu kvili

podminkam vstupu do soutéze, kde soutézici musel prispévek sdilet na svém vlastnim
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profilu a pfispévek okomentovat. Takto se piispévek dostane k zna¢né vétSimu poctu

uzivatel a hotel mtize ziskat vice lidi, kteti daji jeho profilu To se mi libi.

Tab. €. 2: Piispévky dle typu/formy hotelu U Pramenti za obdobi 2019

Forma prispévku | Pocet Typ prispévku Pocet
Odkaz 5 Udalost 9
Grafika 3 Novinky 2
Album fotografii 2

Video 1

Celkem 11 Celkem 11

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Tabulka €. 2 ukazuje podrobnosti o sdilenych piispévcich hotelu U Prameni za obdobi
2019, kdy na svém profilu zvetejnil celkem 11 ptispévkil. Hotel se snazil pfevazné
upozornit na chystajici se udalosti ve svych prostorech, k ¢emuz vytvarel stranky
jednotlivych udalosti pro lepsi piehlednost. Tyto stranky byly pfistupné ptes sdileny
odkaz. Z dat vyplyva, Ze tento obsah byl sdilen v daném obdobi nejcastéji. Hotel
U Prament sdilel také jediny ptispévek ve formé Videa, ktery byl za ob& obdobi (2019
12020) zachycen. Konkrétné€ se jednalo o doprovodny obsah k pozvance na chystajici se

udalost.

Tab. €. 3: Piispevky dle typu/formy hotelu Central za obdobi 2019

Forma prispévku | Pocet Typ prispévku Pocet
Grafika 12 Produkt/sluzba 12
Fotografie 6 Novinky 6
Album fotografii 1 Podpora znacky/komunity 1
Celkem 19 Celkem 19

Zdroj: Zpracovéano autorkou (2021)

Poslednim zkoumanym subjektem je hotel Central, ktery byl v obdobi 2019 na svém
profilu nejaktivné;si. Celkem sdilel 19 ptispévkl, 12 z nich bylo ve formé Grafika. Hotel
v téchto prispévcich zvetejiioval sva tydenni menu a zval do své restaurace na obéd.
V kategorii Fotografie hotel Central sdilel napt. podobu novych dezertii ¢i nové uniformy
zaméstnanc. Hotel Central také sdilel jediny ptispévek z kategorie Podpora
znacky/komunity za toto obdobi. Zde se jednalo o spojeni se Slavnostmi svobody, které
byly pferuSeny kviili nevyhovujicimu pocasi. Souhrnné Ize tedy fici, Ze toto zatizeni

sdilelo pfevazné obsah s vlastni nabidkou sluZeb a produkti.
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Tab. €. 4: Celkovy souhrn ptispévki dle typu/formy za obdobi 2019

Grafika 15 Produkt/sluzba 12
Fotografie 6 Udalost 9
Album fotografii |5 Novinky 9
Odkaz 5 Soutéz 2
Video 1 Podpora znacky/komunity 1
Text 1

Celkem 33 Celkem 33

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Ze shromazdénych dat je patrné, ze celkové nejsdilené€jsi formou piispévku za mésice
duben az ¢erven 2019 je Grafika. Celkem bylo téchto ptispévki zkoumanymi subjekty
sdileno 15 z celkového poctu 33. Nejvyuzivanéjsi byla tato forma pro sdileni obsahu typu

Produkt/sluzba, méné se pak objevuji ptispévky typu Uddlost.

Data dale ukazuji, Ze nejvice zvefejiovanym typem piispévkt byl Produkt/sluzba
s poctem 12 sdilenych ptispévki. Je vSak nutno podotknout, Ze tento typ prispévki sdilel
za obdobi 2019 pouze hotel Central. AvSak velmi vyuzivanym typem je také Uddlost
a Novinky. Tyto dv¢ kategorie se vyskytovaly u vSech zkoumanych subjektii. Piispévky
typu Produkt/sluzba jsou nejCasteji ve formé Grafiky a Fotografie.

Obr. 19: Celkovy engagement piispévku z pohledu formy za obdobi 2019

Odkaz | | Text Video
8% 2% 1%

Album fotografii
16%

Grafika
36%

Fotografie
37%

= Album fotografii = Fotografie = Grafika = Odkaz =Text = Video

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Z hlediska miry zapojeni ma celkové nejlepsi zpétnou vazbu od uzivatelli prispévek

formy Fotografie. Tato kategorie zabira 37 % z celkové miry zapojeni. Velmi podobné
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je oblibena forma ptispévkt Grafika se 36 %. Ptihlédneme-li vSak k poctu celkem
zvetejnénych prispévkd, je patrné, ze nejcastéji byly zvefejiiovany praveé prispevky této
formy, ale nejvétsi zpétnou vazbu mély piispévky s Fotografii. Ty byly sdileny zna¢né
méng¢, vice jak o polovinu z celkového poctu. Toto mize svédcit o oblibenosti piispévka
této formy oproti ostatnim. Zbylé formy piispévki mély pomérné nizkou miru zapojeni,
toto lze vidét i v porovnani s Fotografii, kterd byla zvefejnovana témet ve stejné miie
zjisténa u forem Text a Video. Ptispévky ve formé Textu byly vyuzity pouze jednou, a to
za Ucelem vyhlaSeni vitéze. V zadném jiném piipadé¢ nebyly vyuzity ani jednim ze
zkoumanych subjektii. Forma Videa byla vyuzita také pouze jednou, a to za ucelem
ukéazky chystaného hudebniho koncertu, ktery se v prostorach jednoho ze subjektli mél
a vybaveni a jejich profesionalni zpracovani byva drazsi. To miize byt diivodem, proc¢
jich tyto hotely nevyuzivaji vice. AvSak i tak se tento pfispévek setkal s téméef mizivou
mirou zapojeni ze strany uzivatelll. Zavérem lze tedy konstatovat, ze nejvétsi odezvu
zkoumanym subjektiim pfinesl ptispévek ve forme Fotografie, i kdyz zdaleka nebyl nejvice

zvefejiiovanym.

Obr. 20: Celkovy engagement piispevku z pohledu typu za obdobi 2019

Udalost
Soutéz
Produkt/sluzba

Podpora znacky/komunity

Novinky

0 20 40 60 80 100 120

B Sdileni ®™Komentai M Reakce

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Obr. 20 jasn¢ ukazuje, ze nejCasteji pouzivanou akci na sdilené piispévky zkoumanych
subjektl jsou Reakce v podobé To se mi libi, Pardda apod. Jedinou vyjimkou je kategorie
Novinky, kde byly nadmérné sdileny ptispévky ohlaSujici volnou pracovni pozici
v hotelu. Konkrétné se jednalo o hotel Central. Celkem byla kategorie Novinky sdilena 57

krét, z toho 54 sdileni tvofi pravé nabidka volné pracovni pozice. Dalsi nadprimérnou
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miru zapojeni je mozné pozorovat u kategorie Produkt/sluzba, kde na téchto 12 prispévki
reagovalo 70 jednotlivych uzivateli. Opét byly sdileny pouze hotelem Central. Ptispévek
tykajici se Podpory komunity/znacky ve spojitosti se Slavnostmi svobody byl sdilen tfemi
uzivateli, avSak dle ziskanych dat bylo zjisténo 40 individualnich reakci. Na ¢tvrtém misté
je kategorie Soutez, jejiz mira zapojeni zde byla nejrozmanitéjsi ze vSech zkoumanych
prispévki za toto obdobi. Je to také jedind kategorie, u které byly zaznamenany
komentéafe ze strany uzivatelti. Diivodem je komentar jako podminka tcasti, kdy uzivatelé
museli pravé do sekce komentari napsat, s kym by danou vyhru sdileli. Konkrétné tento
prispévek nese 15 sdileni, 10 komentéiti a 6 reakci. Nejmensi mira zapojeni u uzivatell
byla zjisténa u ptispévka typu Uddlost, coz je pomérné zajimavé, jelikoz kategorie
Uddlost byla na profilu zkoumanych subjektli zvefejnéna ve stejném poctu jako kategorie
Novinky, kterd byla vSak velice GspéSnd. Dlivodem mize byt vEtsi zdjem o samotnou
nabizenou pracovni pozici mezi ur¢itou komunitou uzivateltl, spise nez zapojeni uzivateli
a interakce s hotelovym zafizenim. Na zaklad¢ deskriptivnich dat prezentovanych
v obrazku €. 20 je také mozné zamitnout H2, kterd predpokladala nejvétsi engagement

u prispévka typu Produkt/Sluzba.

Nasledujici tabulky zobrazuji metriky za obdobi duben az ¢erven roku 2020. Opét jsou
analyzovany piispevky subjektti Parkhotel, hotel U Pramenti a hotel Central z hlediska
jejich formy a typu. Celkem za dané obdobi tato zatizeni na svych profilech sdilela 37
ptispévkl. V porovnani se stejnym obdobim roku 2019 se pocet celkovych piispévki
zvysil o 3.

Ve zkoumaném obdobi za rok 2020 bylo celkem zvetejnéno 37 prispévki. Nasledujici
tabulky piehledné zobrazuji konkrétni pocty sdilenych ptispévkil z uréenych kategorii.
Opét budou nejdiive predstaveny metriky za jednotlivé subjekty a za uvedené obdobi
samostatné, poté bude vSe shrnuto v celkové tabulce. Konkrétné se jedna o tab. €. 8, ktera
obsahuje metriky vSech zkoumanych subjekti v tomto obdobi. V obdobi 2020 bylo
zafizenimi zvetejnéno o 3 piispévky vice neZ tomu bylo ve zkoumanych obdobich v roce

2019.
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Tab. €. 5: Piispévky dle typu/formy Parkhotelu za obdobi 2020

Forma piispévku | Pocet Typ prispévku Pocet
Album fotografii 8 Produkt/sluzba 6
Grafika 3 Novinky 2
Fotografie 2 Udalost 2
Odkaz 1 Soutéz 2
Podpora znacky/komunity 1
Emoce 1
Celkem 14 Celkem 14

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Hotelové zatizeni Parkhotel zvetejnilo v tomto obdobi celkem 14 ptispévki. Nejcastéjsi
formou téchto ptispévka bylo Album fotografii, které bylo v obdobi danych tfi mésicl
zvetejnéno celkem 8krat. Ve vétsiné pripadu byla forma Album fotografii spojena s typem
prispévku Produkt/sluzba, kdy Parkhotel sdilel ukdzku nafocenych pokojl, vybaveni,
moznosti volnocasovych aktivit apod. Na druhém misté z hlediska cetnosti formy
ptispévkl je Grafika. Ta byla zvetejnéna 3krat a pojila se s pozvankami na udalost ¢i
nabizela moznost organizace urcitého typu udalosti v prostorech hotelu. Vyjimku tvofil
prispévek typu Podpora komunity/znacky, kdy Parkhotel nabizel vyrazné zlevnény vstup
pracovnikiim IZS ve spojeni s pandemii Covid. Forma Fotografie byla vyuZita pouze
2krat, jednalo se o vyhlaSeni vitéze SoutéZe a také zménu profilové fotografie. Jediny
sdileny Odkaz z4dal o podporu zaméstnankyné na mateiské dovolené, kterd se tcastnila

soutéze.

Tab. €. 6: Ptispevky dle typu/formy Hotelu U Pramenii za obdobi 2020

Forma prispévku | Pocet Typ prispévku Pocet
Fotografie 4 Udalost 5
Album fotografii | 4 Novinky 5
Grafika 3 Emoce 3
Odkaz 3 Podpora znacky/komunity 1
Celkem 14 Celkem 14

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Ve zkoumaném obdobi 2020 zvetejnil hotel U Prament celkem 14 ptispevki. Z tab. €. 6
je vidét, ze Cetnost sdileni jednotlivych kategorii byla pomérné vyvazend. NejCastéjsi
zvolenou formou byly Fotografie a Album fotografii. Jednim ze sdilenych ptispévki byla
také fotografie prazdné restauracni zahradky, ktera byla uzaviena z diivodu vladnich

nafizeni spojenych s pandemii. Hotel zde vyjadifoval svlij smutek 2z nemozZnosti

67



provozovani vlastni ¢innosti, v pfispévku se vSak snazil uzivatele povzbudit. Tento
ptispévek byl zatazen do Podpora znacky/komunity pravé kvili spojitosti s pandemii.
Album fotografii pak bylo spojeno se sdélenim o zah4ajeni provozu diky zruSeni vladnich
opatfeni, proto byl tento ptispévek zatazen do Novinek. Dalsi piispevky z této kategorie
spadaly do typu Emoce, jelikoz hotel U Prament sdilel fotografie z pravé poradanych
svateb, které v Cervnu jiz byly znovu vladou povoleny do urcitého poctu hostl. Kategorie
Grafika a Odkaz pak nejcastéji zvaly na poradané Uddlosti, které se v prostorach hotelu

konaly.

Tab. ¢. 7: Piispévky dle typu/formy Hotelu Central za obdobi 2020.

Forma prispévku | Pocet Typ prispévku Pocet
Grafika 8 Produkt/sluzba 7
Fotografie 1 Novinky 2
Celkem 9 Celkem 9

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Hotel Central za obdobi 2020 sdilel celkem 9 ptispevk, vétSinu z nich tvotily pfispévky
ve formé Grafika. Jako v piede§lém obdobi, i zde byl nej€astéji sdilen prave typ piispévku
Produkt/sluzba. Konkrétné se jednalo opét o poledni menu, které bylo zvefejiovano
kazdy tyden. Jediny ptispévek formy Grafika, ktery nebyl polednim menu, byl ptispévek
upozoriiujici na znovuotevieni provozovny po zruSeni vladnich natfizeni. Jediny
ptispévek ve formé Fotografie ohlasuje Novinku v podob& vérnostni karti¢ky, kterou si

hosté mohou nechat v hotelu zfidit.

Tab. ¢. 8: Celkovy souhrn ptispévki dle typu/formy za obdobi 2020

Forma prispévku | Pocet Typ prispévku Pocet
Grafika 14 Produkt/sluzba 13
Album fotografii | 12 Novinky 9
Fotografie 7 Udalost 7
Odkaz 4 Emoce 4
Podpora znacky/komunity 2
Soutéz 2
Celkem 37 Celkem 37

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Tab. ¢. 8 piehledné zndzoriiuje souhrn veskerych ptispévki, které byly za obdobi 2020
zkoumanymi subjekty zvefejnény. Analyza ukazuje, Ze se zvySilo mnozstvi vyuZivanych

typt prispévkid v porovnani srokem piedeslym. Noveé zkoumané subjekty zacaly
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zvetejiiovat také obsah, ktery spada do kategorie Emoce. Zvysil se také pocet ptispévkil
z kategorie Podpora znacky/komunity. Naopak v roce 2020 hotely nevyuzily formy
prispevkl jako Text ¢i Video. Konkrétné metriky jednotlivych subjekti pak ukazuji
tabulky €. 5, 6 a 7, kde jsou jednotlivé ptispévky kategorizovany pro vétsi kontext.
Nejpocetngjsi kategorii jsou pfispévky ve formé Grafika s celkovym pocétem 14
zvetejnénych prispeévkl. Nejveétsi podil na tomto poctu ma vsak hotel Central, ktery sdilel
téchto prispévki 8. Zatimco tento hotel zvetfejnoval prevdzné prispévky s typem
Produkt/sluzba, Parkhotel a hotel U Pramenu sdilely typ Uddlosti. Dalsi nejvice sdilenou
formou ptispévkl je Album fotografii, tyto ptispévky byly ve sledovaném obdobi
zveiejnény celkem 12krat. Hotel Central tuto formu v daném obdobi nesdilel vibec,
pfevazna vétSina téchto prispévki byla zvetejnéna Parkhotelem. Ten konkrétné zvetejnil
8 takovychto ptispévki, zbylé 4 zvetejnil hotel U Pramenti. VétSina téchto ptispévki byla
typu Produkt/sluzba, vyjimkou byly ptispévky typu Novinka ¢i Emoce. V kategorii
Fotografie vyuzivaly ptevazné vSechny zkoumané subjekty prispévky typu Novinky.
Posledni vyuzivanou formou v tomto obdobi je Odkaz. Tuto formu viibec nevyuzil hotel
Central. Celkem byly tyto ptispévky 4, 3 z nich patii hotelu U Prameni, ktery takto
propagoval chystané udalosti v prostorech hotelu. Tab. ¢. 8 nam také prezentuje
deskriptivni data pro posouzeni H1, dle které je predpokladana aktivita na Facebooku
zkoumanych subjektli vétsi v obdobi pandemie nez pted jejim zacatkem. Tuto hypotézu
1ze potvrdit na zaklad¢ ziskanych dat, kdy v obdobi 2019 bylo zvetejnéno ptispévki 33,
zatimco v obdobi 2020 jich bylo 37.

Obr. 21: Celkovy engagement ptispévku z pohledu formy za obdobi 2020

Odkaz
4%

Grafika
16%

Fotografie
15%

Album fotografii
65%

= Album fotografii = Fotografie Grafika Odkaz

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)
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Ze ziskanych dat vyplyva, ze nejvetsi miru zapojeni v obdobi 2020 ziskaly prispevky ve
formé Alba fotografii s 65 %. V ptedchozim obdobi méla stejna kategorie miru zapojeni
pouhych 16 %. Je vSak potiebné podotknout, Ze tato kategorie byla v obdobi 2019
zkoumanymi subjekty vyuzivana viditelné¢ méné. Konkrétné bylo téchto prispévkl za
zkoumana obdobi v roce 2019 zvetejnéno 5, za vybrané mésice roku 2020 jich pak bylo
12. Popis obsahu této kategorie byl jiz uveden v predchozich odstavcich. Tato, v tomto
pfipadé nadprimérna mira zapojeni muize byt dasledkem néckolika malo piispévkia
Parkhotelu, ktery zval ke straveni prazdnin prave v prostorach hotelu. Tento piispevek se
uzce poji s pandemii Covid, jelikoz situace ohledné letnich prazdnin byla pomérné nejista

a fada typicky oblibenych zahrani¢nich destinaci byla na seznamu rizikovych oblasti.

Nadprimérnou zpétnou vazbu lze také vidét u piispévki, které ohlasuji znovuotevieni
svych provozl po zruSeni vladnich natizeni. Z grafu je patrné, Ze kategorie Grafika ma
miru zapojeni pouhych 16 %. Pravé ptispévky ve formé Grafiky vsak byly v obdobi 2020
zvetejnovany nejcastéji. Avsak jak jiz bylo uvedeno, vétsina téchto ptispévki patii hotelu
Central, ktery touto formou sdilel aktudlni poledni menu. Je tedy patrné, Ze tyto pfispévky

se setkaly s minimalnim z4jmem ze strany uzivatelil.

Na tfetim misté je forma Fotografie, ktera v ptedchozim obdobi byla v ramci miry
zapojeni hodnocena nejlépe. Nyni ma vSak tato forma pouhych 15 % z celkové miry
zapojeni. Pocet sdilenych pfispévkl této formy byl polovicni oproti form& Grafiky,
a pfesto jeho mira zapojeni je témé&f srovnatelna. Dlivodem miiZze byt pomérné mnoho
reakci na pfispévek hotelu U Prament, ktery se zabyval Podporou znacky/komunity.
S neyjmensi mirou zapojeni se setkaly ptispevky formy Odkaz s pouhymi 4 %. Je tieba
zminit, Ze tato forma ptispévki byla zvefejnovana nejméné ze vsech. Ve vétsiné pripadi

pak upozoriiovaly na chystanou udélost pofddanou nékterym ze zatizeni.

Zavérem lze tici, Ze celkova skladba zvetfejiiovanych ptispévkl se podstatné zménila
v porovnani s pfedchozim obdobim 2019. Podobnou zménu lze vidét i u celkové miry

zapojeni, kterd se vyrazné lisi od r. 2019.
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Obr. 22: Celkovy engagement piispeévku z pohledu typu za obdobi 2020
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0 50 100 150 200 250 300 350
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Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Stejné jako v minulém obdobi, 1 v obdobi 2020 jsou nejcastéji pouZivanymi akcemi
Reakce jako To se mi libi apod. Tyto reakce se objevuji nékolikrat vice nez komentaie
a sdileni. Typem ptispévku s nejveétsi mirou zapojeni jsou v obdobi 2020 Novinky. Na
zaklad¢ dat z obr. 22 je vidét, ze zde byly zaznamenéany vSechny tfi typy akei. Nejvetsi
podil maji samoziejme jiz zminéné Reakce. Konkrétné se pod témito piispévky objevilo
279 reaket, 23 sdileni a 8 komentari. Moznym diivodem pro takto vyraznou odezvu
u tohoto typu ptispévki je, ze n€kolik z nich oznamovalo znovuobnoveni provozu po
zruSeni vladnich opatfeni. Na toto oznameni reagovala fada uzivatelli velmi pozitivné

a s blizicimi se letnimi prazdninami byla tato informace velmi kladné piijata.

Dalsim typem piispévku s vysokou mirou zapojeni je Produkt/sluzba. Celkem bylo u typu
téchto prispévkl evidovano 223 reakci, 39 sdileni a 5 komentait. Tato kategorie se sklada
z piispévkd, které jsou z hlediska reakci spiSe podpriimérné. Dlivodem pro takto vysokou
miru zapojeni je vSak ptispévek Parkhotelu, ktery pfedstavuje své tfi pobytové balicky na
dobu prazdnin 2020, které zaujaly fadu uzivatelti. Tento pfispévek sam o sob¢ ziskal 161

reakci, 19 sdileni a 5 komentara.

Na tetim misté jsou ptispévky typu Emoce, které z hlediska miry zapojeni maji celkem
98 reakci a 3 komentare. Vétsina téchto piispévki se tykala svateb, které potadal hotel U
Prament. Jediny ptispévek, ktery se netykal svatby, je jiz zminény ptispévek Parkhotelu,
kdy zadaji uzivatele Facebooku o hlasovani pro jejich zaméstnankyni na matetskeé
dovolené. Ctvrty je z hlediska miry zapojeni ptispévek typu Podpora znacky/komunity,
kde byly zaznamenany ptevazné Reakce. V tomto piipadé se oba sdilené piispevky tohoto

typu tykaly probihajici pandemie.
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Ptedposledni kategorii je Uddlost, ktera se setkala spiSe s mensi odezvou oproti ostatnim
vySe zminénym kategoriim. Celkové nejmensi pocet reakci byl zaznamenén u piispévki
typu Soutez, avsak ve sledovaném obdobi byly sdileny pouze 2 takovéto ptispévky. Lze
v$ak u nich zaznamenat nejvétsi rozmanitost pouzitych reakci, jelikoz zde miizeme videt
To se mi libi, sdileni, ale i komentare. Tato odezva vSak bylo podminkou pro vstup do

soutéze.

6.2 Engagement rate jednotlivych prispévkii

Pro ptesnéjsi ur€eni uspesnosti individudlnich ptispévkl zkoumanych subjekti je potteba
dopocitat metriku Engagement rate (ER). Ta se zabyv4d méfenim interakce uzivatell
s ur¢itym sdilenym obsahem. Zptsobl vypoctu Engagement rate je vice, avSak v ramci
této studie je potfeba zohlednit jeji limity. Engagement rate neni mozné porovnat
s celkovym dosahem sdilenych piispévkl hotelovych zatizeni. Tento dosah je podstatny
zejména pro spravce facebookovych profilt. V ramci limith této studie je potieba zminit
1 skutecnost, ze neni mozné ziskat informaci o pfesném poctu fanouskil za jednotliva

sledovana obdobi.

V ramci této studie bude na zakladé ziskanych dat vypocitan engagement rate za ob¢
obdobi pro mésice duben, kvéten a Cerven 2019 i 2020. Dle Klipfolio (2021) jsou
ptispévky s ER nad 1 % dobr¢, od 0,5 % do 0,99 % prumérné a pod 0,5% jsou ptispévky
nevhodné volené a neefektivni. Rival 1Q (2021) dale dodava, Ze hodnota primérného
engagement rate v odvétvi hotelnictvi je momentalné 0,14 %. Tato hodnota se kazdy rok
meéni a existuji zde hotely, jejichz ER je znacn€ vyss$i neZz vysSe uvedend hodnota.
Piikladem jsou hotely fetézce Broadmoor, jejichZ soucasny ER je 0,57 % (Rival 1Q,
2021). Je vsak potieba zdlraznit, Ze tyto hotely maji celosvétovy dosah, a proto ER hotelti
zkoumanych v této studii mize dosahovat spise hodnot nizsich. V roce 2019 dosahovaly
hodnoty ER v odvétvi hotelnictvi 0,13 %, v roce 2020 je hodnota tedy nepatrné vyssi
(Rival 1Q, 2020).

Pro ucely této diplomové prace bude vyuzito nasledujiciho vzorce. Ten slouzi k vypoctu
ER v jeho zakladni podobé pro profil jako celku. Kazdé ze zkoumanych obdobi bude

vypocitano samostatné pro kazdé z hotelovych zatizeni (Mach, 2013).

pocet komentait + pocet sdileni + pocet reakci

Engagement rate = ” -
838 pocet fanouskl
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V nasledujicich tabulkdch jsou pfehledné zobrazena data a vypoclitany celkovy
engagement rate za obdobi meésicti duben, kvéten a cerven 2019. S piihlédnutim
k primérnému ristu fanouskovské zakladny v ramci platformy Facebook byla pro tcely
tohoto vypoctu upravena pocatecni data. Dle Statista (2018) je pramérny pfirtstek
fanousku stranky 0,3 %. Proto bude v nésledujicich tabulkach kalkulovano s hodnotami
upravenymi o tento predpoklad pro rok 2019, aby data co nejvice odpovidala vyvoji na

¢eskych socialnich sitich.

Tab. €. 9: Engagement rate z hlediska jednotlivych zkoumanych hotelti za obdobi 2019

Sdileni | Komentar |Reakce |FanouSci | Engagement rate
Parkhotel 16 11 12 1212 0,03
Hotel Central 75 0 152 413 0,55
Hotel U
Prameni 1 0 31 592 0,05
Celkem 92 11 195 2217 0,134

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Tab. €. 9 prehledn¢ ukazuje vSechny potfebné metriky pro vypocet ER za obdobi 2019.
Vypoctené ER jednotlivych zatizeni ukazuji zna¢né rozdily v aktivité na spravovanych
profilech. Nejhorsi ER byl za obdobi 2019 evidovan u Parkhotelu, jenz byl pouhych
0,03 %. Zde je nutno poukazat na fakt, ze jejich pocet fanouski je nejvétsi, avsak jimi
zvefejnéné prispevky zustaly z hlediska uzivateli témét bez reakce. Podstatné je vSak
také, ze zde za sledované mésice byly pouze 3 zvefejnéné piispévky. Naopak hotel
Central je v porovnani s primérnym ER v oblasti hotelnictvi spiSe nadprimérny. ER
tohoto zafizeni je 0,55 %, coZ je nejvyssi hodnota ze vSech zkoumanych subjektt.
Diivodem pro takto vysokou hodnotu je nejmensi fanouskovska zakladna ze vSech

3 hotell a také velmi pocetné reakce na zvetfejnéné piispévky.

Za zkoumané obdobi hotel Central zvefejnil také nejvice ptispévki, mezi kterymi byly
1jiz zminované nabidky pracovni pozice, jez se setkaly s pomérné velkou reakci.
S hodnotou 0,05 % pak skon¢il hotel U Prament, coZ opét neni pfili§ dobry vysledek.
S celkovym poctem 11 zvefejnénych ptispévkll se vtomto piipadé jednd spiSe
o nezajimavy sdileny obsah neZli neaktivitu zafizeni. Celkovd ER vSak potvrzuje

pramérnou hodnotu ER v odvétvi hotelnictvi se 13,4 %.
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Tab. ¢. 10: Engagement rate z hlediska jednotlivych zkoumanych hoteld za obdobi 2020

Sdileni | KomentaF | Reakce |FanousSci | Engagement rate
Parkhotel 80 25 415 1257 0,41
Hotel Central 11 0 33 428 0,1
Hotel U
Pramenu 9 10 288 612 0,5
Celkem 100 35 736 2297 0,379

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Tab. ¢. 10 jiz zobrazuje analyzované udaje za obdobi 2020. Oproti obdobi 2019 byla
evidovédna zna¢né€ vyssi hodnota ER u Parkhotelu, konkrétn€ 0,41 %. Divodem pro tento
rust miize byt znacné vyssi pocet sdilenych prispévkl a s tim spojené reakce. V tomto
obdobi byl zvetejnén jiz zminény pfispévek, v némz tento hotel nabizi tii prazdninové
tak vyrazny posun oproti piedchozimu obdobi. Zbylé ptispévky byly spiSe primérné,
avsak zcela jisté 1ze tvrdit, Ze doslo k celkovému zlepSeni miry zapojeni. Naopak nejvétsi
propad lze spatfit u hotelu Central, ktery byl v pfedchozim obdobi z hlediska ER dokonce
nadprimérny. Zapficinit to mohl vice nez polovi¢ni propad sdilenych piispévku a také
nedostatek zajimavého obsahu. Celkové je tak hotel Central v obdobi 2020 hodnocen
mirné podprimérng.

Jako posledni byl analyzovan hotel U Prament, ktery se za toto obdobi z hlediska ER
vyrazné zlepsil. Pocet sdilenych piispévkil je pouze o nékolik mélo vyssi, avSak toto
zafizeni zaCalo vyuZzivat vice typt a forem piispévki, které uzivatelé hodnotili kladné. To
je ziejmé ze zachycenych reakci. Uzivatelé byli nejaktivnéj$i u emotivnich ptispévkl
ataké oznameni o znovuotevieni. Pravé né€kolik téchto piispévkl znacné zvysilo
celkovou hodnotu ER. Celkové 1ze konstatovat, Ze hodnota ER je u zkoumanych zatizeni
za obdobi 2020 nadpriimérnd v porovnani s primérem odvétvi, které je pro tento rok
stanoven na 0,14 %. Moznym divodem pro toto zlepSeni je ve vétSing piipadil veétsi
interakce s uzivateli platformy a vladni opatfeni, kvlli kterym lidé nemohli své oblibené
provozovny navstévovat. Proto svou podporu ukazovali alespoil prostfednictvim
socidlnich siti, na coZ reagovaly i samotné provozovny. Ty se také touto cestou snazily
svym zakaznikiim pfipominat a nasledné je, po uvolnéni situace, ,,nalakat* k navstéve

a zakoupeni sluzeb €1 produkta.
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V ramci tohoto vyzkumu je vSak potieba vyuzit také upravené podoby vyse uvedeného

vzorce. V tomto piipad¢ jiz nebude podstatny celkovy pocet fanousku na Facebooku, ten

nahradi pocet piispévkil urcitého typu (Eger & Egerova, 2018). Vzorec pro tento vypocet

vypada nasledovné:

Engagement rate prispévku =

pocet komentait + pocet sdileni + pocet reakci

pocet prispévkil daného typu

V nasledujicich tabulkach je vypocitany engagement rate za pomoci upraveného vzorce

pro sledovand obdobi 2019 a 2020.

Tab. €. 11: Engagement rate z hlediska typu ptispévkil za obdobi 2019

Pocet Engagement

Typ prispévku Sdileni | Komentar | Reakce | prispévkii rate

Novinky 57 0 48 9 11,67
Podpora

znacky/komunity 3 40 1 43
Produkt/sluzba 15 70 12 7,08
Soutéz 16 11 9 18
Udalost 1 0 28 3,22

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Z tab. €. 11 pro obdobi 2019 vyplyva, Ze nejvétsi ER byla zjisténa u prispévkl typu

Podpora znacky/komunity. Nejmensi hodnota byla naopak vypocitana u ptispévki typu

Udalost.

Tab. €. 12: Engagement rate z hlediska typu piispévkl za obdobi 2020

Pocet Engagement

Typ prispévku Sdileni | Komentar | Reakce | pFispévki rate

Emoce 0 3 98 4 25,25
Novinky 23 8 279 9 34,44
Podpora

znacky/komunity 10 1 68 2 39,50
Produkt/sluzba 39 5 223 13 20,54
Soutéz 17 17 21 2 27,50
Udalost 11 1 62 7 10,57

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Z dat vyplyvajicich ztab. ¢. 12 lze odpovédét na H3. Ta predpokladala zvySeni ER

v obdobi 2020 pro typ ptispévku Podpora znacky/komunity. Zde 1 pies zvySeni poctu

piispévkil tohoto typu nebyla celkova ER dostatecné vysoka. Ve sledovaném obdobi 2019
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byla tato hodnota 43, avSak v obdobi 2020 dosahuje hodnota ER pouze 39,5. Lze tedy

konstatovat, Zze H3 je nepotvrzena, a proto je zamitnuta.

Celkové vsak veskeré typy piispévkil zvysily sviij ER, v nékterych ptipadech dokonce
neékolikanasobné. Toto dokazuje zvySenou interakci mezi fanouSky a zkoumanymi
subjekty v rdmci profilti na platformé Facebook v obdobi, kdy platila omezeni spojena

s pandemii Covid.

6.3 Prispévky s nejvétsi zpétnou vazbou od uzivatelii

V této podkapitole budou analyzovény piispévky ze sledovan¢ho obdobi 2019 a 2020,
u kterych byla zjiSténa nejvetsi reakce na sdileny obsah. VZdy bude vybran pouze jeden
prispévek za vSechna zkoumana zafizeni. Divodem je pomérné nizky pocet ptispévki

zvetejnénych kazdym hotelem (jedna se tedy o doplnujici kvalitativni analyzu).

Za sledované meésice v obdobi 2019 bylo nejvice reakci od wuzivatell zjiSténo
u nésledujiciho piispévku zvetejnéného hotelem Central. Celkem jsou u né¢j evidovany
3 sdileni a 40 reakci. Reakce se konkrétné skladaji z 33 To se mi libi, 6 Super a 1 Pardda.
Prispévek byl v ramci kvantitativni obsahové analyzy zatazen do formy Fotografie,
typem ptispévku je Podpora znacky/komunity. V ptispévku hotel zve, v rdmci praveé
probihajicich Slavnosti svobody, k navstéve své hotelové restaurace, ze které je vyborny
vyhled na probihajici udalost. Hotel Central ptispévek zvetejnil z diivodu Spatného
pocasi, a nabidl tak fad¢ navstévniki udalosti misto pro preckani neptivétivého pocasi.
Hotel tak podpoftil svou vlastni ¢innost, ale také konani Slavnosti, které jsou dlouholetou
tradici a jsou velmi emotivni zaleZitosti pro fadu lidi. Zavérem lze konstatovat, ze hotel
vyuzil své online komunikace vramci Facebooku k pomérné neagresivni formé

sebepropagace a ustaleni svého brandu za pomoci do jisté miry neptedvidatelné udalosti.
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Obr. 23: Ukézka prispévku s nejveétsi zpetnou vazbou za obdobi 2019
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Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)

Za obdobi 2020 je ptispévkem s nejvetsim poctem reakei ptispévek od Parkhotelu.

Celkem je u tohoto pfispévku zaznamenano 161 reakci, 5 komentarid a 19 sdileni.

Z hlediska konkrétnich reakci bylo u ptispévku 150 To se mi libi, 5 Super, 4 Haha a

2 Parada. Prispévek byl zatazen ve formé Alba fotografii a jako typ Produkt/sluzba.

Tento ptispévek byl zvefejnén v ndvaznosti na pandemii koronaviru, kdy fada obyvatel

CR v tomto roce odmitala vycestovat do zahranic¢i z diivodu mozné nakazy a zvySeného

rizika. Na tuto skutecnost reagoval i Parkhotel, ktery timto ptispévkem nabidl vhodnou

alternativu pro straveni letnich prazdnin. V ptispévku byly vyfocené vnitini i venkovni

prostory, které k hotelu patfi, a uzivatelim tak byla odprezentovana soucasna nabidka.

Drtivd vétSina uzivateld hodnotila pfispévek kladn€. Nekolika uZzivatelim pfisla

predstava stravenych letnich prazdnin v hotelu uprostied mésta smé$na. Takovychto

reakci vSak bylo pouze 5.
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Z hlediska marketingové komunikace lze tento ptispévek vyhodnotit jako velmi dobie
zvoleny vzhledem k souCasné situaci a zaroven ucinny v ramci propagace hotelu
samotného. Je potieba si vSak u tohoto pfispévku také povSimnout pouziti hashtagi,
které dokdzi zvysit dosah zvetejnénych ptispevkil i1 k uzivatelim, kteti by za standardni
situace prispevek viibec nevidéli. To mize byt také jednim z diivodi, pro¢ na piispévek
reagovalo takové mnozstvi uzivateld v porovnani se zbylymi ptispévky. Diky zminénym
hashtagim nabidl hotel uzivatelim také vhodné mozZnosti pro traveni volného casu

v ramci pobytu v Plzni.

Obr. 24: Ukézka prispévku s nejveétsi zpétnou vazbou za obdobi 2020

\ Parkhotel Pilsen 74 cestuje do Plzef.
1. kvétnz 2020 - @
Lepsi dovolena ne v Chorvatsku - navitivte Plzefid. Mame pro Vés 3 super pobytové balicky
https://parkhotel-czech.eu/balicky @ piné redinné pohody 88 . odpodinku ) &i sportu [ Tééime

? 3 » ; -

Idedlni misto nejen pro letni dovolenou
i : N\

Parkhotel Pilsen
Hotel

@ Poslat zpravu

OD@ 161 5 komentaf 19 sdileni

1 To se milibi [J Okementovat /> Sdilet

Zdroj: Zpracovano autorkou (2021)
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7 Vyzkumna zprava

V této kapitole budou shrnuty zjisténé vysledky, které odpovidaji na stanovené otazky
a hypotézy v ramci kvantitativni i dopliikové kvalitativni casti. Cilem kvantitativni

analyzy této prace bylo zodpovézeni jiz zminénych otazek.

a) Jak se zménila marketingova komunikace zkoumanych subjekti na Facebooku

vzhledem k obdobi pied pandemii?

Ze ziskanych dat a provedené analyzy je patrné, Ze celkovy pocet zvetrejiiovanych
prispévka se ve sledovaném obdobi 2020 zvysil a hotelova zafizeni byla aktivnéjsi.
Zmeénily se takeé typy a formy zvetejiiovaného obsahu, kdy v obdobi pfed pandemii Covid
byl tento obsah rozmanitéjsi. Na zékladé dat vyplyvajicich z engagement ratu lze také
konstatovat, ze i celkova komunikace zkoumanych subjektt je efektivnéjsi a uzivatelé
Facebooku na jimi sdilené prispévky reaguji mnohem vice v porovnani s predchozim

obdobim.

b) Které typy prispévkii jsou dle analyzovanych dat nejefektivnéjsi z hlediska

uzivateli Facebooku?

NejefektivnéjSim prispévkem na zaklad¢ udaji ziskanych vypoctem ER byl ve
sledovaném obdobi 2019 1 2020 typ ptispévku Podpora znacky/komunity. Pro obdobi
2019 byl tento typ ptispévku nc¢kolikanasobné efektivnéjsi nez veskeré ostatni vyuzité
typy, celkova hodnota miry zapojeni je pak 43. Ve sledovaném obdobi 2020 jiZ byla
efektivnost vSech sdilenych typti zna¢n€ vyrovnanéjsi, mira zapojeni pro zkoumané

meésice byla 39,50.

¢) Jaky je engagement rate uzivateli Facebooku u jednotlivych sledovanych

hoteld?

Na zakladé€ uvedenych vypoctl ER byla pro sledovana hotelova zatizeni stanovena mira
zapojeni fanouskl jejich profilovych stranek pro kazdé ze sledovanych obdobi. Za
sledované obdobi 2019 je celkova ER pro Parkhotel 0,03, pro hotel Central 0,55 a pro
hotel U Prameni pak 0,05. Srovname-li tuto hodnotu s hodnotou odvétvi zjisténou studii
Rival IQ (2020), tedy 0,13, Ize konstatovat, Ze mira zapojeni sledovanych zatizeni je
znacné podprimérna s vyjimkou hotelu Central. Celkovy primér téchto tii zatizeni vSak
témer odpovida zjisténému priméru dle Rival 1Q. V obdobi 2020 jsou pak hodnoty ER
pro Parkhotel 0,41, pro hotel Central 0,1 a pro hotel U Pramenti 0,5. Pro toto obdobi uvadi
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Rival 1Q (2021) hodnotu 0,14, lze tedy tvrdit, ze mira zapojeni uzivateld u jednotlivych

hoteli se v pritbéhu Covid zna¢né zvysila a je nyni znaéné nadprimérna.

V ramci této studie byly dale pro ucely kvantitativni analyzy stanoveny nasledujici

hypotézy:

H1: Zkoumana hotelova zarizeni byla na Facebooku aktivnéjSi vice v obdobi

pandemie v porovnani s obdobim pred pandemii.

Provedeny vyzkum jasné potvrzuje platnost H1. Sledovand zafizeni byla znacné

aktivnéjsi v pribéhu pandemie Covid v porovnani s pfedchozim obdobim pted pandemii.

H2: Celkové nejvétsi engagement byl za obdobi 2020 u typu prispévku
Produkt/Sluzba.

Studie zamitd H2. Nejvétsi engagement rate byl za sledované obdobi 2020 zjistén u

ptispévkil typu Novinky.

H3: Engagement rate typu prispévku Podpora komunity/znac¢ky se v obdobi

zasaZeném pandemii zvysil.

Na zédkladé analyzovanych dat 1ze H3 zamitnout. V obdobi 2019 byla hodnota ER u této
kategorie 43. Pro sledované obdobi 2020, 1 pfes vyssi pocet ptispévkl v této kategorii,

byla hodnota ER nizs$i, konkrétné pak 39,5.

Doplikovy kvalitativni vyzkum mél za ukol ze shromdzdénych dat vybrat za kazdé ze
zkoumanych obdobi jeden piispévek, ktery byl nejefektivnéjsi z hlediska miry zapojeni

uzivatell a analyzovat vyuZitou marketingovou komunikaci.

Za sledované obdobi 2019 byl piispévkem s nejvétsi zpétnou vazbou piispévek hotelu
Central. Konkrétné se jednalo o typ piispévku Podpora znacky/komunity. U tohoto
pfispévku subjekt dokéazal neagresivné piipomenout uzivatelim Facebooku svou

existenci a moznost navstévy v obdobi konani velmi oblibené udalosti v centru Plzné.

Pro sledované obdobi 2020 byl pak ptispévkem s nejvétsi zpétnou vazbou piispévek od
Parkhotelu, ktery jako jediny vyuzival u svych piispévki hashtagl. Pravé jejich vyuziti
mohlo mit c¢aste¢ny vliv na velikost zaznamenané zpétné vazby. Jednalo se o typ
ptispévku Produkt/sluzba a jeho uzké propojeni s pandemii Covid. Jelikoz cestovani do
zahrani¢nich destinaci bylo pro nékteré znacn¢ riskantni, Zvysila se tudiz poptavka po

tuzemskych lokacich, na coZ Parkhotel efektivné zareagoval svou nabidkou sdilenou
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pravé na Facebooku. Lze tedy konstatovat, ze z hlediska marketingové komunikace se

jednalo o velmi efektivné alokovany ptispévek z hlediska ¢asu i samotného obsahu.
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Z.aveér

Cilem této diplomové prace byla analyza marketingové komunikace vybranych
hotelovych zafizeni a jeji porovnani s obdobim pied pandemii Covid-19 a v jejim
pribéhu. Data byla shromazd’'ovana za pomoci platformy Facebook, kterd byla zvolena
pro svij soucasny dosah a také proto, ze je idedlni pro marketing na socialnich sitich.
Prvni polovina této prace se zabyvala vymezenim teoretické Casti, kde byla uvedena
zakladni teoreticka vychodiska potitebna pro bliz§i porozuméni praktické ¢asti. Nejprve
byly charakterizovany zakladni definice samotného marketingu. Déle byl marketing
podrobnéji piedstaven na vybranych néstrojich a metodach, které se v soucasné praxi
pouzivaji. Nasledné byla predstavena socialni média, jejich ¢lenéni a uvedeny zasady,
kterymi by se spolenosti méely fidit pro efektivni online komunikaci s uzivateli.
V samostatné kapitole je predstavena platforma Facebook, a jsou zde blize vymezena
dal$i podobna socidlni média, vcetné¢ analytickych ndstrojii, které poskytuji velmi
podstatna data. V posledni kapitole je pfiblizen branding spole¢nosti a jeho vyuziti na

socialnich sitich.

Druha polovina této prace se zabyva vlastnim vyzkumem a ptedstavuje vlastni design
navrhovaného vyzkumu, ktery se sklada z Casti kvantitativni a dopliikové kvalitativni.
Kvantitativni vyzkum této prace se zabyval mirou zapojeni fanouskl a uzivateli v ramci
facebookové online komunity vybranych zafizeni. Konkrétné tedy pro hotel Central,
Parkhotel a hotel U Pramenti. Celkova mira zapojeni uzivateli za obdobi 2020 (tedy
v prib&hu pandemie) byla zna¢né vyssi nez v obdobi ptredchozim. Moznou pfi¢inou miize
byt uzavieni zkoumanych zatizeni v disledku vladnich natizeni, a jejich zvySend online
komunikace, na kterou jejich fanouSci mnohem vice reagovali. Dlivodem také mohou byt
velmi vhodné zvolené typy prispévki spolu s nacasovanim, které hralo znac¢nou roli
v jejich online marketingové komunikaci. Z provedené analyzy dale vyplyva, Ze velmi
efektivni formou piispévkl jsou Alba fotografii, ktera byla v obdobi pandemie Casto
vyuzivand a uZivatelé na ni hojné reagovali. Jednd se o pomérné snadnou a Casové
nenaro¢nou formu obsahu, kterd u fanouskt vybranych zafizeni vyvolava zna¢nou reakci.
Doplitkova kvalitativni analyza se nasledné zaméfila na vybér nejefektivnéjSich
pfispévkll za kazdé obdobi, které mély zhlediska brandingu nejlépe zvolenou
marketingovou komunikaci a nejvétsi zpétnou vazbu od uzivatelt. Tyto ptispévky byly

nasledné podrobné&ji analyzovany.
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Zkoumanda hotelova zafizeni by méla pokraovat ve zvysené online komunikaci za
pomoci socidlnich médii se svymi fanousky, aby jejich online zdkladna mohla i nadale
rust, coz pozitivné ovlivituje jejich brand. Zatizeni by mély vice zapojit piispevky typu
Soutez €1 Podpora znacky/komunity. Ptispévky typu Soutéz maji velmi dobrou celkovou
odezvu, a objevuji se zde reakce sdileni, komentéi i To se mi libi. Tyto ptispévky by
hotelim mohly také potencionalné piivést vice fanousku a rozsifit dosah svych piispévki
mnohem dale. Také by se zkoumané hotely mély v obdobi pandemie vice zaméfit na
prispevky typu Podpora znacky/komunity, na které uzivatelé velmi dobie reaguji a sdilet
obsah, ktery se zabyva soucasnou situaci (napt. akce ¢i dar pro slozky IZS apod.).
Zavérem lze fici, Zze celkoveé se zkoumané hotely v obdobi pandemie vice zaméfuji na
svou online marketingovou komunikaci. Budovani svého brandu pfesunuly 1 na socialni
média, jako podporu pro udrZeni kontaktu se svymi zédkazniky a fanousky. Je vSak nutno
zdtraznit, 7e ziskana data nelze generalizovat na veskera hotelova zaiizeni v Ceské
republice, jelikoz zde existuje fada proménnych faktorti (napf. mésto, poloha, sezdna,

vlastni klientela apod.), které jist¢ komunikaci téchto subjekt ovliviiuji.
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Abstrakt

Berkova, L. (2021). Facebook jako komunikacni nastroj pro branding (Diplomova prace),

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: socialni sité, pandemie, Facebook, branding, engagement, pfispévky,

Covid, socialni média, hotel

Tato diplomovéa prace se zabyva obsahovou analyzou online marketingové komunikace
za vyuZiti platformy Facebook pro hotely U Pramenti, Central a Parkhotel. Komunikace
téchto vybranych zatizeni je sledované za obdobi pted a v pribchu pandemie Covid-19,
kdy je vyuzito kvantitativni analyzy a dopliikové kvalitativni analyzy. Prvni ¢ast této
oblasti, které budou podstatné pro praktickou ¢ast. Druh4 ¢ast prace se zabyva analyzou
shromazdénych dat za vymezené obdobi 2019 a 2020. V ramci kvantitativni ¢asti se tato
studie zamétuje na hodnoceni komunikace z hlediska miry zapojeni uzivateli. Doplitkova
kvalitativni ¢ast pak hodnoti vybrané nejefektivnéjsi ptispévky za kazdé ze sledovanych
obdobi. Zavérem prace je uvedena vyzkumnéd zprava, kterd shrnuje odpovédi na
vymezené otazky a hypotézy a prezentuje celkovy obraz online komunikace danych
hotelovych zatfizeni. V ndvaznosti na tyto data jsou uvedena doporuceni pro budouci

komunikaci s uzivateli.



Abstract

Berkova, 1. (2021). Facebook as a communication tool for branding (Master's Thesis).

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

Key words: social networks, pandemic, Facebook, branding, engagement, posts, Covid,

social media, hotel

This diploma thesis is focused on the content analysis of online marketing communication
using the Facebook platform for hotels U Pramenti, Central and Parkhotel. The
communication of these selected establishments is monitored for the time period before
and during the Covid-19 pandemic, for that purspose quantitative analysis and additional
qualitative analysis are used. The first part of this thesis describes the theoretical
background and clarifies the main areas that will be essential for the practical part. The
second part deals with the analysis of collected data for the defined periods 2019 and
2020. In the quantitative part, this study focuses on the evaluation of communication in
terms of user involvement. The additional qualitative part then evaluates the selected most
effective contributions for each of the monitored periods. At the end of the thesis, a
research report is presented, which summarizes the answers to the defined questions and
hypotheses and presents the overall picture of online communication of the hotel
facilities. Following this data, recommendations for future communication with users are

given.
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