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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zameriava na prevedenie analyzy vnimania socialnych sieti hotela
Alexandria, Spa&Wellness, medzi jej zakaznikov. Ciel'om teoretickej ¢asti bolo spracovanie
literarnych znalosti z oblasti marketingu a hotelierstva. Cielom praktickej casti bolo
charakterizovat vybrani spolo¢nost’ a nasledne previest samotnu analyzu vnimania
socidlnych sieti, za pomoci kvantitativnych metod. Na zaklade ziskanych vysledkov boli
stanovené odporucenia pre dosiahnutie efektivnej komunikacie so zdkaznikmi a zvySenie

konkurencieschopnosti hotela.

KTlacové slova: online marketing, socidlne siete, komunikdcia, hotelierstvo, zdkaznici

ABSTRACT

This bachelor thesis aims to conduct a social network perception analysis of the Alexandria
Hotel, Spa & Wellness, among their customers. The aim of the theoretical part was to
elaborate the literature knowledge in the field of marketing and hotel industry. The aim of
the practical part was to characterize the selected company and then to carry out the very
analysis of the perception of social networks, using quantitative methods. Based on the
results obtained, recommendations were established to achieve effective communication

with customers and increase the competitiveness of the hotel.

Keywords: online marketing, social networks, communication, hotel industry, customer
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UvVOD

Socialne média st v dnesnej dobe kI'aicovym prvkom moderného marketingu a komunikécie,
ktory ma zasadny vplyv na to, ako su urCité znacky a spolo¢nosti vnimané vo verejnom
priestore. V kontexte hotelového priemyslu pontikaju socidlne siete unikatnu platformu, na
ktorej moézu hotely prezentovat’ svoje sluzby, priestory, komunikovat’ so zakaznikmi
a budovat’ si svoju znacku. Jednym z tejto skupiny hotelov, ktory sa rozhodol vyuzit’ silu
socialnych médii na komunikaciu so svojimi zakaznikmi, je prave Alexandria **** Spa &

Wellness hotel.

Tato praca sa zameriava na analyzu vnimania socialnych sieti hotela Alexandria, Spa &
Wellness, medzi jeho zdkaznikov, s cielom zefektivnit komunikaciu hotela so svojimi
zakaznikmi a zvysit tak, jeho konkurencieschopnost’. Cela praca je rozdelena do dvoch casti,

a to na teoreticku a prakticku cast’.

Teoreticka Cast’ sa orientuje na objasnenie marketingovych principov aplikovatelnych na
socialnych médiach. V rdmci socidlnych médii st tu blizSie definované siete Facebook
a Instagram, ktoré si zakladom pre online komunikaciu so zdkaznikmi. Nésledne je blizSie
definovany online marketing, pod ktory patri marketing na socidlnych sietach, komunikacny
mix na socialnych sietach ainfluencer marketing. Zaver tejto Casti sa potom venuje

vymedzeniu pojmu komunikdcie v hotelierstve.

Praktickd cast zacina predstavenim samotného hotela, ktord je doplnend o analyzy
sucasného stavu socialnych sieti a marketingovej komunikacie. Nasleduje samotna analyza
vnimania socialnych sieti hotela. Zber dat je zabezpeCeny prostrednictvom kvantitativneho
vyskumu formou dotaznikového Setrenia. Sucastou je taktiez stanovenie a nasledné
vyhodnotenie Statistickych hypotéz. Na zaklade ziskanych zaverov z analyz st vyvodené
odporucenia, ktoré v dneSnom konkurenc¢nom prostredi prispeju k efektivnej komunikacii so
zakaznikmi a stanu sa predpokladom budovania dlhodobych vztahov s mladSou klientelou

hotela.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom tejto prace je vykonat analyzu a posudit’ vnimanie socialnych sieti hotela
Alexandria Spa&Wellness u zédkaznikov, ktori navstivili hotel v minulosti a si¢asnych

zakaznikov. Pre jeho naplnenie bude treba najskor splnit’ vedl'ajsie ciele, ktoré su:
e spracovanie literarnych znalosti z oblasti online marketingu a hotelierstva;

e uskuto¢nenie analyzy vnimania socialnych sieti vybranych ciel'ovych skupin hotela

Alexandria;

e vypracovanie odporucenia na zaklade vysledkov z analyz pre zlepSenie komunikacie

na socialnych sietach.

Kvantitativny vyskum bol uskuto¢neny vyuzitim dotaznikového Setrenia. Dotaznik bol
vytvoreny pomocou aplikdcie Google Forms a nésledne bol poslany na emailové adresy
zakaznikov, ktori navstivili hotel v minulosti, ale aj si¢asnych zdkaznikov hotela. Po ziskani
vstupnych dat nasledovala ich analyza. Sucast’ou boli taktiez hypotézy, ktoré boli stanovené
na zéklade neStandardizovaného rozhovoru s vedenim hotela. Na ich vyhodnotenie bol
pouzity proporény binomicky test, binomicky test a test dobrej zhody. Obsahom hypotéz
bolo:

e HI: Vicsina navstevnikov sleduje hotel na socidlnych siet’ach.

e H2: Prispevky na socialnych sietach a recenzie maju vplyv na rozhodovanie pri

rezervacii pobytu.

e H3: Zdielanie momentov a zaZitkov z hotela Alexandria je zavislé na sledovani

hotela na socidlnych sietach.

Na zaklade vysledkov z uskutoCnenych analyz a hypotéz boli predstavené odporucenia,
ktoré povedu k efektivnej komunikacii so zdkaznikmi na socidlnych sietach a budovaniu

dlhodobych vzt'ahov s mladSou klientelou hotela.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNE MEDIA

Socialne média, medzi ktoré patria napriklad socialne siete Facebook a Instagram, spolu s
platformami pre zdielanie obrazkov a videi, ako su Zonerama, YouTube atd’., st
technologické nastroje, ktoré nam umoziuji vzajomne komunikovat a zdielat’ obsah s

nasimi priateI'mi a ostatnymi pouzivate'mi. (Treadaway a Smithova, 2011)

Nations (2021) opisuje socidlne médid ako komunikacné néstroje, ktoré umoziuji 'udom a
spolo¢nostiam nadviazat’ spojenie prostrednictvom poskytovania a prijimania informacii.
Zaroven tieto platformy ul'ahcuju tvorbu a zdiel'anie obsahu, ktory moze byt zaujimavy pre

tvorcov (firmy), ich socialny okruh a SirSiu verejnost’.

Tato situacia pontka nezvycajné prileZitosti, l'udia a firmy tak mdézu vyuzivat’ socidlne
média na Sirenie svojich nazorov a myslienok po celom svete. Jednotlivci sa mozu rychlo
stat’ vplyvnymi osobnostami s tisicimi sledujucimi, tzv. influencermi, zatial’ ¢o spolo¢nosti
moézu efektivne komunikovat’ so svojimi zakaznikmi a vytvarat’ marketingové stratégie s
minimalnymi nakladmi. Socidlne média preto prinasaju spolocnostiam vyznamné vyhody,
ak st schopné efektivne ovplyviiovat a monitorovat’ postoje a spravanie spotrebitelov.
Uspesné marketingové stratégie socialnych médii su teda tie, ktoré s priamo spojené s
jednotlivymi krokmi v rozhodovacom procese zdkaznika. (BureSova, 2022; What is social

media?, 2023)

1.1 Typy osobnosti na socialnych siet’ach

Osobnosti na socidlnych médidch mézeme klasifikovat' do niekol’kych skupin podl'a ich
spravania a prejavov. Kazdy z tychto charakterov vyZaduje Specificky sposob komunikacie.
Ovplyviievatel’ je doleZitou osobou, ktora predstavuje zakladny pilier socilnych sieti, zdroj
vedomosti jednotlivca, ktorého l'udia vyhladavaju pre poradenstvo, obsah, ale taktiez aj
trendy. Lurker je osoba, ktord pravidelne navStevuje socidlne siete a nie je na nich moc
aktivny. Neprispieva komentdrmi ani nezdiel'a obsah, avSak paci sa mu byt ¢lenom online
komunity. Prejavuje sa hlavne v analytickej Statistike, kde jeho pritomnost’ zaznamenavaji
prostrednictvom kliknuti. Prorok znacky je vaSim produktom tak ocareny, ze o nom
rozprava prostrednictvom vSetkych svojich komunika¢nych platforiem. Hoci tieto osoby
nemusia byt’ influencermi v tradicnom zmysle, s cenni, pretoze propaguji obsah na svojich
socialnych sietach, ¢im zvySuju vidite'nost’ znacky. StaZovatel’ sa ozyva iba v pripade, Ze
narazi na problém alebo ma dovod na st'aznost’. Hoci sa moZu zdat’ byt’ negativne naladeni,

vo vacsine pripadoch ide o zékaznikov, ktori su celkovo spokojni, len potrebuju asistenciu.
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Troll je osoba, ktord neustale vyjadruje negativne nazory na vasu znacku a hlasno vyjadruje

svoju nespokojnost’ s vasim produktom. (Semeradova et al., 2021)

1.2 Facebook

Facebook je Siroko uznavand socialna platforma, ktora bola zalozena vroku 2004
z iniciativy Marka Zuckerberga a jeho kolegov z Harvardskej univerzity. Bola povodne
navrhnutd ako online kniha tvari pre Studentov univerzity, aby sa mohli I'ahSie spojit’ a delit’
sa o informacie. Spociatku bola tato siet’ obmedzena len na Harvard, ale postupne sa rozsirila
na d’alSie univerzity a neskor sa otvorila aj pre Siroku verejnost’ po celom svete. V roku 2004,
ked’ sa Facebook objavil, uz existovali iné socidlne siete ako je Friendster, ktory bol uvedeny
do prevadzky v roku 2002, a taktiez MySpace, ktory bol spusteny o rok neskor. Na tychto
platforméach T'udia zdielali osobné informacie, statusy a fotografie so svojimi priatel'mi
a komunitami. Facebook sa v§ak neobmedzil len na poskytovanie socidlnej siete, a rozvinul
sa aj do obchodnej sféry. Spolo¢nost’ vstipila na burzu Nasdaq 18. méja 2012 pod symbolom
FB avroku 2021 si Facebook presiel rebrandingom a bol premenovany na Meta. Od
decembra toho istého roku spolo¢nost’ zacala obchodovat’ pod novym symbolom MVRS.

(Kerner, 2021)

Facebook umoziiuje ludom komunikovat' so svojimi priatelmi, zdielat fotografie
a multimedialny obsah a poskytuje pristup k Sirokej Skale webovych aplikacii. Na
Facebooku je mozné vytvorit’ skupiny s r6znymi Groviiami sikromia. Verejné skupiny st
viditel'né vo vyhladavani, kde kazdy uZivatel vidi obsah a ¢lenov danej skupiny.
Uzatvorena skupina je sukromné a viditeI'na vo vyhl'adavani, kde obsah je viditeI'ny len
pre Clenov, a tajna skupina je sikromna a skryta, tato skupina je dostupna pre pozvanych
¢lenov. Tieto nastavenia umoZiuji uzivatelom prispdsobit’ svoju online komunitu podla

potreby ochrany sukromia a typu interakcie. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

1.2.1 MozZnosti vyuZitia socialnej siete Facebook

Facebookové skupiny su miesta, ktoré poskytuju priestor na komunikéciu o spolocnych
zaujmoch s ur€itymi l'ud'mi. Vyuzitie skupin méze byt réznorodé — planovana udalost’,
Sportovy tim kolegov z prace, diskusie v rdmci knizného klubu. UzZivatelia si mézu vytvorit
skupinu na mieru svojim potrebam, pripadne prisposobit’ nastavenia sukromia ochrany
osobnych udajov podla toho kto sa ma do nej pripojit’ a kto moze skupinu vidiet. Ako ¢len

skupiny budete mat’ pristup k obsahu, ktory sa za¢ne priamo zobrazovat’ vo vasom kanali
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noviniek na Facebooku. (Differences between Profiles, Pages and Groups on Facebook,

2024)

Facebookové¢ stranky sluzia ako platforma pre spojenie firiem, znaciek, celebrit, tvorcov
a neziskovych subjektov, kde sa mozu spojit’ so svojimi fanisSikmi alebo zékaznikmi.
Stranky taktiez poskytuju analytické nastroje na sledovanie interakcie a dosahu, ¢o pomaha
pochopit, aky druh obsahu rezonuje s publikom. Vytvorenie stranky je efektivhym
prostriedkom na vytvorenie novej komunity l'udi, ako aj zapojenie sa do dialdogu, ktory maju
zaujem o produkty, ktoré dany administrator poskytuje. (Differences between Profiles,

Pages and Groups on Facebook, c2024)

1.2.2 Typy uzivatelov

Facebook je platforma, ktord hosti niekol’ko skupin uzivatel'ov, kazda z tychto skupin ma
jedine¢nt charakteristiku. Pre marketingovych odbornikov je klIacové porozumiet
spravaniu uzivatelov tak, aby mohli spravne urcit vhodni komunikacnu stratégiu.
Komunikéciu na Facebooku formuju individudlni uzivatelia bez zasahu vyssej autority,

ktord by urcovala pravidld. Medzi najbeZnejSie typy spravania patria:
Aktivny uzivatel’:

e tvorca adistributor — predstavujii zakladny pilier pre jej existenciu. Ich
vytvorené informacie sa rozSiruji nielen medzi ich priate'mi, ale aj medzi

SirSou komunitou l'udi;

e hodnotitel’ a distribtitor — venuju sa komentovaniu a Sireniu obsahu, mézu byt
CiastoCne povazovany za sucast predchadzajucej skupiny. Ich primarnou
¢innostou je vSak zdielanie a diskutovanie o prispevkoch inych. Z tohto
dovodu st nevyhnutne dolezity pre efektivhu propagaciu podnikov na

socialnych sietach;
Pasivny uZivatel’:
e hodnotitel obsahu — zameriava sa na hodnotenie obsahu, prispieva
k roz§irovaniu obsahu na socidlnych sietach hlavne prostrednictvom funkcie

,»Pacl sa mi to (like)*. Hoci nie je priamym tvorcom obsahu, jeho interakcia

s prispevkami poméha efektivne §irit’ informécie medzi ostatnymi uzivatel'mi;

e pozorujuca autorita — tento typ sa vyznacuje akumuldciou virtudlnych

kontaktov, av§ak sdm o sebe je skor pasivny. Disponuje rozsiahlym zoznamom
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priatel’'ov, s ktorymi len minimalne komunikuje, zriedka sa zapaja do diskusii
a sotva hodnoti obsah. Ked’ sa vSak rozhodne nieCo ohodnotit’ alebo zdiel'at’,
jeho kroky vzbudzuji medzi priateI'mi vel’ky ohlas. To ho ¢ini pozorovanou
autoritou. Hoci sa predpokladd, ze takychto autorit je v menSine, ich vplyv

a hlas ma vel’ku vahu;

e pozorovatel — je osoba, ktord sa neangazuje aktivne, nepridava prispevky
a neukazuje vysoku urovenl aktivity. Ich profil je charakteristicky velkym
poctom priatel'ov, ¢o ich robi atraktivnymi pre marketingové ciele. Ak sa
podari prilakat pozornost’ tejto skupiny, moze to vyrazne prispiet
k marketingovej stratégii firmy. (Marketing na socidlnych sietach, 2014;

BureSova, 2022)

1.3 Instagram

Instagram je platforma a socidlna siet’, ktora je navrhnutd na zdielanie obrazkov a videi
z mobilného zariadenia. Funguje na podobnom principe ako Facebook ¢i Twitter, kde si
kazdy uzivatel’ moze vytvorit’ profil, ktory sluzi ako jeho osobny informa¢ny kanal. Ked’
uzivatelia pridaju na svoj Instagram novy obrdzok alebo video, zobrazi sa to na ich profile.
Prispevky potom moézu vidiet’ ostatni uzivatelia, ktori ich sleduji vo svojich informaénych
kanaloch. Tak mozeme sledovat’ obsah I'udi, ktorych ste si zvolili ako sledovanych. (Co je

Instagram a ako funguje tato socialna siet™?, 2024)

Instagram bol zalozeny pocas revolu¢nej éry zariadenia iPhone, a ako reakcia na vzostup
produktov znacky Apple. Na trh bol uvedeny 6. oktobra 2010 a jeho zakladatelia boli Mike
Krieger a Kevin Systorm. Instagram bol povodne vytvoreny pre zariadenia Iphone, iPod
Touch a iPad, ale neskor bola aplikacia rozsirena aj pre zariadenia s operacnym systémom
Android. Mark Zuckerberg prevzal Instagram v roku 2012 a spristupnil ho taktieZ pre
pocitace, pricom niektoré funkcie, ako je nahravanie fotografii, neboli na pocitatovej verzii
dostupné. Instagram dnes pontka SirSie spektrum sluzieb, ale jeho hlavné vyuZitie zostava
na mobilnych telefénoch. Je dostupny v 25 svetovych jazykoch. V roku 2014 prekonal
Instagram aplikaciu Snapchat v pocte uzivatelov, ktord bola do tej doby povazovand za
preferovanu platformu na zdielanie fotografii. Instagram neustale expanduje a poskytuje

jednotlivcom aj firmdm moZznost’ rozvoja ich obchodnych aktivit. (BureSova, 2022)
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1.3.1 MozZnosti vyuZitia socidlnej siete Instagram

Na Instagrame maj uzivatelia moznost’ personalizovat’ svoje fotografie a vided r6znymi
filtrami a vizualnymi efektmi, interagovat’ s prispevkami inych, priddvat komentare,
pouzivat hashtagy na oznacenie obsahu a zvySovat’ pocet svojich sledujucich. Velkym
lakadlom su pribehy, ktoré sa automaticky vymazu po jednom dni. Platforma tiez umoziuje
uzivatelom vysielat’ video obsah v realnom &ase. Dalsie funkcie zahffiajii moznost’ posielat’
sukromné spravy, vytvarat’ skupinové chaty, uverejiiovat’ trvalé pribehy (IGTV), pouzivat
interaktivne nalepky, hlasovat’ v anketdch a dokonca aj nakupovat’ priamo cez aplikaciu.
Instagram si od svojho vzniku v roku 2010 vybudoval obrovsku uzivatel'ska zékladnu s viac
ako miliardou aktivnych ¢lenov. Platforma sa stala obl'ibenym miestom pre mladé
generacie, vplyvné osobnosti a komeréné znacky, ktoré tu nachddzaju priestor na vizualnu
komunikaciu, tvorbu komunity a marketingové aktivity. V suCasnosti je Instagram

nevyhnutnou sucast’ou socialnych médii a marketingu. (Blaho, 2023)

1.3.2 Stories

Stories st skvelym sposobom, ako nadviazat’ blizSie vztahy s 'ud’'mi, ako sa podelit’ o bezné
zazitky a zaujmy, ktoré st pre Vas dolezité, vd’aka zdiel'aniu obrdzkov a videoklipov, ktoré¢
sa po 24 hodindch vymazu. Je iba na Vas, ¢i sa rozhodnete tieto momenty zverejnit’ pre
vSetkych vaSich fantsikov alebo obmedzit’ iba na vybranu skupinu priatel'ov. Naviac je

mozné ich vystavit’ na svojom profile vo forme pripnutych pribehov. (Instagram, c2024)

Read (2023) uvadza, Ze optimalny pocet stories publikovanych na Instagrame je jeden az
sedem za den. Zato, Instagram odporaca zverejiiovat’ dve stories kazdy den pre lepSiu
podporu rastu uzivatel'skej zdkladne. Preto by mohlo byt vhodné vykonat vlastné testovanie,

aby sa zaistilo, ktora frekvencia je najvhodnejsia pre vasu znacku.
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2 ONLINE MARKETING

V sucasnej dobe sa marketing deli na dve kategorie. Jednou z nich je tradi¢ny offline
marketing (billboardy, vystavy, plagaty a pod.), ktory sa opiera o nas svet. Druhou, tou
zaujimavejSou kategoriou, je online marketing (obsahovy marketing, marketing na
socialnych sietach a pod.), ktory preniesol marketing do digitdlneho sveta internetu a kladie
nan ¢oraz vacsi doraz. Mozno ho chapat’ ako subor metdd a technik, ktoré vyuzivaj internet
na dosiahnutie stanovenych cielov v oblasti marketingu. Tento moderny pristup zahfna
rozne aktivity, ktorych cielom je ovplyviiovat, presvied¢at’ a budovat’ dlhodobé vzt'ahy so

zakaznikmi, o je podobné tradicnym marketingovym stratégiam. (Janouch, 2020)

Online marketing je subor néstrojov a postupov na propagéciu produktov a sluzieb online.
Obsahuje viac marketingovych prvkov ako tradicny marketing, a to vd’aka pristupu k

réznym kanalom a marketingovym néstrojom dostupnych na internete. (Rouse, 2023)

Zacal sa presadzovat’ v 90. rokoch minulého storofia v podobe webovych stranok a
bannerovych reklam. P6vodne firmy online marketingu vel'mi nedéverovali, ale s rasticim
poctom internetovych pouzivatel'ov sa ich postoj k nemu zmenil. Dnes prevazna vicSina
spolo¢nosti aktivne vyuziva online marketing a niektoré svoje marketingové aktivity
vytvaraju uz len online, bez toho aby sa viac sustredili na offline marketingové prostredie,
nakol’ko online marketing je viac efektivny ako offline. S tym sa pravidelne objavuju aj nové
marketingové nastroje. Rychly vyvoj v tejto oblasti vyZaduje od zamestnanca neustale
zlepSovanie a sledovanie najnovSich trendov pre efektivne marketingové kampane.

(Buresova, 2022)

Rouse (2023) uvadza, Ze online marketing prinaSa spolo¢nostiam mnozstvo vyhod, ako

napriklad:
e moznost rychleho rastu;
e 7znizenie nakladov;
e lepsia kontrola nad marketingovymi aktivitami;
e kvalitnejSie sluzby zdkaznikom;

e konkuren¢nt vyhodu.
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Online marketing zahffia aj rozne oblasti, ako je marketing na socialnych sietach,
optimalizdcia pre internetové vyhladdvace, reklama typu pay-per-click a marketing vo

vyhladavacoch.

2.1 Marketing na socialnych siet’ach

Pre efektivny marketing je vel'mi dolezité, aby sa marketéri zamerali na prostredie, v ktorom
sa nachadzaju ich potencialni zakaznici, pre mnoh¢é spolocnosti to su prave socialne siete,
ako Facebook a Instagram, kde je pravidelne aktivny obrovsky pocet I'udi. Tieto platformy
poskytuju cenné informdacie o preferenciach a nazoroch zakaznikov, ¢o spolo¢nostiam
umoziuje lepSie porozumiet’ ich potrebam a zelaniam. Ddlezité je vSak vyuzivat’ socidlne
médié nielen na propagaciu, ale predovsetkym na vzdjomnl komunikaciu so zdkaznikmi,
ktord sa prostrednictvom tradicnych médii neda realizovat’. Preto pravidelné zverejiovanie
zaujimavého obsahu a interaktivny dialég s pouzivateI'mi mozu viest’ k lepSiemu zapojeniu
zakaznikov, ¢im sa predide neefektivnej komunikécii, ktord by mohla zakaznikov skor

odradit’. (Buresova, 2022)

Christina Newberry (2023) zdoraziiuyje, Ze klI'icom k GspeSnému marketingu na socialnych
siet’ach je vytvorenie spojenia s cielovou skupinou prostrednictvom efektivnej komunikécie.
Okrem toho poukazuje na moznost vytvorenia emocionalneho vztahu a pocitu
spolupatri¢nosti, ktoré moézu viest k vacsej vernosti zakaznikov voci danej spolo¢nosti alebo

znacke.

Venovanie pozornosti emocidm aich aplikdcii v marketingu vyzaduje pochopenie
»~emociondlnej identity” jedinca ako spotrebitela a vplyvu rdznych marketingovych
nastrojov na nich. Emoécie hraji klI'i¢ova rolu v marketingovych stratégiach uz od ich
zaCiatku a stavaji sa stidle vyznamnejSimi v dneSnej dobe, ked’ dochadza k posilneniu

a aktivacii pozicie spotrebitel'a na trhu. (Vysekalova, 2014)

2.1.1 Marketingové stratégie na socialnych siet’ach

Socidlne siete sa stali neodmyslitelnou sucastou internetového priestoru a zaroven
kl'icovym prvkom marketingovych planov mnohych spolo¢nosti. Marketingové aktivity na
tychto platformach spocivaju na vyuziti odporucenia medzi siete uzivatelov, zdielanie
obsahu, vytvarania a upevilovania osobnej znacky, ale taktiez cielenie na trh ako rozmanita
skupinu jednotlivcov. Spolo¢nosti tu maji na vyber v zasade z dvoch moZnosti. Bud’ budu

celt marketingovu komunikaciu realizovat’ samy pomocou vlastnych kandlov alebo do nej
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zapoja externé subjekty, ktoré budu vedome ¢i nevedome propagovat produkty alebo znacku

spolocnosti. (Semeradova et al., 2021; Buresova, 2022)

Podl'a Semeradovej et al. (2021) by si jednotlivci mali pred vyuzitim socialnych médii na
propagéciu dokladne premysliet’, ¢i majt dostatoéné kapacity na ich spravu. Dalej by si mali

odpovedat’ na tri otazky:
e o chct dosiahnut’;
e (o je vhodné pre ich spolo¢nost’;
e aké zdroje maju k dispozicii.

Na zéklade odpovedi na tieto otdzky mdzu potom urcit’ optimalnu stratégiu pre vyuzivanie

socialnych sieti.

Obecne by sa mal tvorit’ obsah, ktory by sme sami radi videli na socidlnych médiach.
KTlacové su pribehy — namiesto predaja sa zameriame na rozpravanie. Nasi uzivatelia mézu
byt v tomto ohl'ade velkou oporou. V§imame si, aké ndzory o nds maju a aké informécie
onasej firme zdielaju online. Tieto prispevky potom mdzeme vyuzit' aj na vlastnych
socialnych platforméach. Cudia chcu vidiet' viac autenticitu, nie bezchybnu fikciu. Na
socialne siete I'udia prichddzaji za zabavou a nechct tam n4jst’ obsah, ktory je iba kopiou
toho, ¢o ponuka konkurencia. Preto je originalita tiez ddlezitou stcastou k dosiahnutiu
uspechu. Nakol’ko je clovek zvedavy tvor, neboji sa ukazat’ zdkulisné informacie. Umozni
svojim sledujucim pohl'ad do zdkulisia naSej spolo¢nosti. Rozsah informadcii, ktoré sa
rozhodneme zdiel’at, je len na vas. Majte ale na pamiti, Ze medzi vasimi sledujlicimi moze

byt aj konkurencia. (Konecnd, 2020)

2.1.2 Obsahovy marketing

Hlavnou ulohou obsahového marketingu je pritiahnut’ pozornost’ a zapojit’ cielovi skupinu
skrz vysoku kvalitu obsahu (contentu). Spolo¢nosti a znacky toto vyuzivaju k udrZaniu
zaujmu svojich potencidlnych zédkaznikov a k budovaniu silnych vzt'ahov v prostredi, ktoré
pdsobi na nich doveryhodne. Je im zndme, Ze pokial’ zdkaznici preferuja urcitii znacku, nie
su tak nachylné k beznym vyberovym kritériam pocas nakupu. Menej sa potom zameriavaju
na cenu a kvalitu produktu ¢i sluzby. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Uspech v oblasti virality nie je zalozeny iba na humornom a pttavom obsahu, ale taktieZ na

schopnosti presne oslovit’ cielova skupinu T'udi. Toto je kl'icovym prvkom efektivneho

obsahového marketingu. D4 sa teda skonStatovat, Ze obsahovy marketing predstavuje
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kombinéciu vsetkych sucasnych online marketingovych stratégii, ked’ vytvaranie kvalitného

obsahu je iba jednou zloZkou tejto rozsiahlej oblasti. (Prochazka a Rezni¢ek, 2014)

VELKOOBCHOD SE
2 handy I SPOJOVACIM MATERIALEM

Obrazok 1 Obsahovy marketing spolocnosti BMKco (zdroj: Facebook profil spolo¢nosti
BMKCco)

Podl'a Losekoota a Vyhnankovej (2019) je pre tvorbu obsahu kIi¢ova originalita a kreativny
pristup (Obrazok 1). Ich ciel'om je podnietit’ jedinca k tomu, aby sa stali tvorcom unikatneho

obsahu, miesto aby sa spoliehali na napodobovanie prace druhych.

2.1.3 Al v online marketingu

V sucasnej dobe, ked’ sa svet neustdle vyvija, hrd umeld inteligencia kl'aicovl rolu pri
vytvarani marketingovych stratégii a metdd. Marketingové aktivity sa stale viac spoliehaji
na sofistikované analyzy dat poskytované umelou inteligenciou, ¢o vedie k vyrazne lepSim
a presnejSim zaverom. Pre dosiahnutie vysokej kvality informacii je potrebné mat’ dobre
definované a odborne pripravené prompty (zadanie). Stru¢ne povedané, nejasny vstup
nevyhnutne vedie k nejasnému vystupu, ktory potom straca Specificky kontext vzt'ahujuci
sa k zakaznikovi, produktu a d’al§im dolezitym detailom, ktoré su povaZované za

samozrejmé. (Dimitrov, 2023; Knihova, 2024)

Socialne siete predstavuju viac nez len platformu pre zdiel'anie informécii. St to miesta, kde
moézu znacky a spolo¢nosti nadvidzovat’ osobné vztahy so svojimi zadkaznikmi. KI'ai¢om je
vytvarat’ taky obsah, ktory nie len zaujme a poskytne potrebné informécie, ale je taktiez

Specificky prisposobeny pre kazdu socidlnu siet’ a ich unikadtnym uZivatelom. S pomocou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

promptov pre socialne média su spolo¢nosti schopné okamzite reagovat’ na najnovsie dianie,
efektivne zdiel'at” hodnoty svojej znacky (produktov) a podporovat’ zapojenie komunity. To
im umoznuje flexibilne sa prispdsobit’ dynamickému svetu socidlnych médii, o je v dnesne;j

dobe kl'aicové. (Knihova, 2024)

2.1.4 Spitna vazba

Debata o merani efektivity socialnych sieti je ¢astym predmetom diskusii. Vd’aka internetu
a socidlnym médiam mame k dispozicii obrovské mnozstvo dat. Sledovanim uZzivatel'skej
aktivity na internete, ako je klikanie na odkazy, zdielanie tweetov alebo lajkovanie
prispevkov, je technicky jednoduché a poskytuje rozsiahle informacie. Tieto informéacie su
omnoho obsiahlejSie nez data dostupné z tradi¢nych médii, kde sa da iba odhadnut, kol’ko
Pudi videlo urcitd reklamu. V ociach niektorych expertov vSak tieto metdody merania
vyvolavaju viac otdzok nez odpovedi, a niektori dokonca tvrdia, Ze aktivitu na sociadlnych

sietach nemozno vobec spol'ahlivo merat. (DiStaso, 2011)

Losekoot a Vyhnankova (2019) tvrdia, Ze jednym z najhorSich kritérii je pocet fanusikov.
Mnozstvo fanusikov vobec nemusi odrazat’ kvalitu alebo efektivitu spravy profilu. Profil
s menS$im poctom fanusikov mdze byt vd’aka aktivnemu zapojeniu a interakcie Gspesne;jsi

nez profil s va¢$im poctom fanusikov.

Dalsim dovodom, preco je hodnotenie efektivity socialnych sieti komplikované, je Siroka
Skala platforiem a spdsobov interakcie. Je zlozité porovnavat, ak(i hodnotu ma napriklad
prihlasenie a odoberanie videi na platforme YouTube v porovnani stat’ sa fantiSikom stranky

na Facebooku. (Dahl, 2015)

2.2 Komunikaény mix na socialnych sietach

Na platformach socidlnych médii sa daji uplatnit’ r6zne tradi€né néstroje marketingove;j
komunikacie, ako st reklamné kampane, priamy marketing, PR a podpora predaja. Okrem
toho socidlne siete ponukaji unikatne metddy, ako je WOM (world of mouth), virdlny
marketing a guerilla marketing, ktoré su Specifické pre tento priestor a Casto efektivnejSie
nez v inych médiach. Tieto Specialne pristupy davaji marketingovym odbornikom nové
moznosti, ako oslovit’ zakaznikov a vybudovat’ ich lojalitu ku znacke ¢i spolocnosti.

(Buresova, 2022)
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2.2.1 Viralny marketing

Viralny marketing suvisi s platformami socidlnych médii. Podstata virdlneho marketingu
spoc¢iva v jeho podobnosti s tradicnym WOM, ked’ informacie prechadzaju z jednej osoby
na druhu a dosahuju stale vacsie mnozstvo l'udi, vd’aka exponencidlnemu Sireniu medzi

znamymi. (Semeradova et al., 2021)

Podl'a BureSovej (2022) su prispevky, ktoré vzbudia zaujem, rychlejsie rozSirované medzi
uzivatelmi nez tie, ktoré neputaji pozornost. K dosiahnutiu virality je pozadovana
originalita a kreativna schopnost’ marketéra. Obsah viradlneho zdiel'ania moze byt prakticky
I'ubovolny, pokial’ sa da sirit. K uspechu virdlneho obsahu je kI'icové, aby odpovedal

nasledujucim kritéridm:
e jednoduché zdiel'anie;
e atraktivita;
e uzitoénost’;
e vtipnost’ apod.

Pre tspesné spustenie virdlnej marketingovej kampane je nutné zaistit’ niekol'’ko kI"ai¢ovych
prvkov. Po prvé, je dolezité mat uz aktivne publikum, ktoré interaguje so znackou na
roznych socidlnych médiach. Po druhé, je treba rozsirit’ dosah na SirSie online publikum,

ktoré tak mdze napomoct’ k Sireniu marketingového posolstva. (Semeradova et al., 2021)

BureSova (2022) upozoriiuje, ze jednym z hlavnych nedostatkov virdlneho marketingu je, Ze
firmy nemaju kontrolu nad tym, ako sa bude ich obsah §irit’. Existuje riziko, Ze l'udia, ktori
spravu dalej Siria, ju mozu zmenit takym spdsobom, ktori mdze byt pre spolocnost

nakoniec $kodlivy.

2.2.2  Guerilla marketing

Guerilla marketing predstavuje inovativnu a Casto aj prekvapivu marketingova stratégiu,
ktora si kladie doraz za ciel’ zaujat’ pozornost’ verejnosti. Tato metdda sa opiera o neobvyklé
formy médii a neakané lokécie, aby sa dosiahlo toho, Ze sa o akcii bude Siroko diskutovat’
a vytvori sa okolo nej velky rozruch. Vd’aka svojej efektivite a nizkym nékladom je tento
pristup oblibeny najméa u malych a strednych podnikov, ktoré nemaju dostatok financnych
prostriedkov na to, aby konkurovali velkym spolo¢nostiam v oblasti reklamy. Je vSak

zrejmé, Ze iniciativa vychadza Casto od velkych korporacii, ktoré st nadnarodné a maja tak
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globalny dosah. (Wojciechowski, 2016; Co udé¢lat, aby se o vasi zna¢ce mluvilo? Guerillu!,

2021; BureSova, 2022)

Get them off
your dog.

FLEA & TICK SPRAY
avatatie of JARFETS

Obrazok 2 Guerilla marketing znacky Frontline (zdroj: brogan.com)
Frontline, znaCka produktov proti parazitom, vytvorila kreativnu reklamnu kampan
umiestnenim velkého obrdzku psa, ktory sa Skriabe, na dolnej Casti ndkupného centra
(Obrazok 2). Zakaznici, ktori nakupovali na tomto podlazi, netusili, Ze s sucast’ou reklamy
a e sa stali figirkami bich v kozuchu tohto psa. Az ked’ sa premiestnili na vyssie poschodia
aohliadli sa dolu, tak uvideli tento obrazok a pochopili cely koncept. Tento chytry
marketingovy tah si ziskal obrovsku pozornost’ a stal sa ikonickym prikladom guerilla

marketingu. (Pryor, 2020)

Guerilla marketing je Casto efektivne implementovany na platforméach socidlnych médii.
Snimky uspesnych guerilla marketingovych kampani sa mozu rychlo $irit’ medzi tisice a
miliény l'udi na Facebooku. Preto vel'a spolo¢nosti fotografuje svoje guerilla projekty

a zdiel’a ich na socialnych siet’ach. (Buresova, 2022)

2.3 Influencer marketing

Tato marketingova stratégia spoCiva vo vyuziti influencerov na propagaciu produktov
a znaciek, a tak spolo¢nosti profituji z ich rozsiahleho dosahu medzi fanusSikov.
Influencerom moéze byt celebrita (herec, spevak, umelec, atd’.) alebo obycajny ¢lovek, ktory

sa rozhodol vytvorit' osobnll znacku na socialnych sietach. Tieto osoby maji schopnost
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ovplyvnit' svoju skupinu sledujucich, a preto s nimi spolo¢nosti ¢asto spolupracuji, aby
oslovili svoje cielové publikum a zvysili povedomie o svojich produktoch. (Talavasek,

2019; BureSova, 2022)

Stadie naviac naznaduji, ze influencerom doveruje viac I'udi ako tradiénym marketingovym
aktivitam firiem, konkrétne im doveruje 88 % spotrebitel'ov. Pri rozhodovani o nakupe sa
takmer polovica zakaznikov (presnejsie 49 %) riadi prave odporuc¢eniami influencerov, a 40
% z nich si dokonca kupilo produkty, ktoré propagoval ich obl'ibeny influencer. Tento trend
ma vyznamny dopad na vysledky firiem, pricom niektoré kampane pri zapojeni influencerov
vykazali az 11-krat vysSiu navratnost’ investicii oproti beznym reklamnym kampaniam.

(Babankova, 2020)

2.3.1 Influencer

Influenceri sa klasifikuji do dvoch hlavnych kategorii. Prva kategoria je zaloZena na pocte
ich sledujtcich, teda followerov a platformy, ktort vyuzivaju pre svoju ¢innost’. Influenceri

sa daju kategorizovat’ do Styroch hlavnych skupin:

e nano influencer (s poctom followerov medzi 500 a 1000, nemusia si byt vedomi
svojho vplyvu na okolie, ked’ si to uvedomia, snazia sa ziskat' viac fanuSikov

a monetizovat’ svoj vplyv);

¢ mikro influencer (s po¢tom followerov medzi 1000 a 10 000, obvykle sa Specializuju
na Specifickil oblast, ako je napriklad materstvo, zéhradnictvo alebo pecenie.
Sledujuci im plne doveruju, o vyuzivaji spolocnosti, ktoré im casto ponukaju

spolupracu vo forme barterov, co znamena poskytnutie produktov zadarmo);

e makro influencer (s poctom followerov medzi 10 000 a 100 000, ¢asto influenceri
z oblasti hudby, filmov ¢i Sportu, maji vacsi dosah, ale nizSiu doveryhodnost’, snazia
sa byt aktivni aj mimo online svet — organizuju pre fanusikov roézne podujatia

a objavuju sa aj v televiznych programoch);

e mega influencer (s po¢tom followerov nad 100 000, st znami aj v inych krajinach
nielen prostrednictvom socialnych sieti, vzhladom na velky pocet sledujucich ich
vztah nie je az taky osobny, fantiSikovia st heterogénna skupina I'udi, ktorych spaja

iba obl'ibena osoba).

V druhej skupine s influenceri charakterizovani podl'a platformy, na ktorej st najviac

aktivni, o urcuje ich Specificky typ. Je dolezité nielen sledovat’ pocet ich fanasikov, ale aj
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zistovat, aky obsah tieto osoby vytvaraji. Moéze to byt napriklad tvorcovia videi na
YouTube, blogeri alebo autori podcastov. Na zaklade platformy, kde influencer prevazne
vystupuje, je potrebné rozhodnut’, ¢i je efektivne oslovit’ cielovu skupinu prostrednictvom

tejto platformy. (Co je to Instagram?, 2022; Bure$ova, 2022)

2.3.2 Vyber influencera

Vyber vhodného influencera, ktory efektivne prezentuje produkty, dant znacku a ma déveru
svojho publika, je kI'aiCovy pre tspech firemnych kampani. Vzhl'adom k tomu, Ze to nie je
prave jednoduchd tuloha, niektoré spolocnosti sa spoliehaju na sluzby marketingovych
agentur. Tieto agentiry potom v mene spolo¢nosti vyberu influencera, navrhnu stratégiu

spoluprace a zabezpecia s nim dohodu. (Buresova, 2022)

Podl'a Babankovej (2020) je pri vybere kIicové, aby influencer mal rovnaké hodnoty ako
znacka, ktort propaguje. Doraz by sa nemal klast’ len na pocet followerov, ale skor na mieru
zapojenia a angazovanosti publika v prispevkoch, ¢o ovplyviiuje aj fungovanie algoritmov

na socialnych sietach, ktoré na zaklade toho odporacaju prispevky.

2.4 Sucasné trendy v online marketingu

Rozvoj umelej inteligencie zahdjil radu inovécii, ktoré sa dotykaju nielen marketingu.
Nakol'ko je Al jeho klIicovym prvkom, existuji aj d’alSie oblasti, ktorym by mali firmy
venovat’ svoju pozornost’. O¢akéavaju ich vyznamné zmeny v oblastiach ako je analyza dat,
tvorba znacky, stratégie na socidlnych médiach a d’alSich aspektoch, ktoré dominuju na

internete. (Zlatnickova, 2024; Hajkova, 2024)

2.4.1 Umela inteligencia

V oblasti marketingu sa umeld inteligencia rychlo dostala na predné miesto, pricom
vyznamnu rolu zohral ChatGPT od Open Al, ktory v obsahovom marketingu spdsobil obrat.
Hlavne pri vytvarani obsahu, nakol’ko umoznuje efektivny pristup k informaciam, podporuje
tvorbu origindlnych népadov a zjednodusSuje proces brainstormingu. Umeld inteligencia
taktieZ meni marketingovy priemysel prostrednictvom chatbotov, ktoré zaist'ujii okamzita
zdkaznicku podporu, odpovedaju na otdzky a ponukaju produktové odporucenia. Okrem
toho sa Al vyuziva taktiez pre optimalizdciu reklamnych kampani tym, ze analyzuje
spotrebitel'ské chovanie a preferencie, co umoziuje identifikovat’ najacinnejSie kanaly pre
reklamu a prispdsobit’ sa tak reklamnej komunikécii s konkrétnym zdkaznikom. (Svoboda,

2023)
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2.4.2 Rast obl'uby mensich socidlnych sieti

Aj cez to, ze Meta (majitel’ Facebooku a Instagramu) spolu s YouTube patri medzi tradi¢né
giganty v reklamnom priemysle, nemusi vzdy ponukat’ najvy$$iu navratnost investicii
(ROI). Oc¢akéava sa, ze v roku 2024 dojde k vzostupu mensich socidlnych platforiem, ako su
X (novy nazov pre Twitter), Pinterest, Snapchat a TikTok. Tieto platformy ponikaji nové
moznosti pre inovativne a cielené reklamné kampane, ktoré viac oslovuju rdéznorodé

demografické skupiny, predovsetkym mladych I'udi. (Hajkova, 2024)

Bauer (2020) prave TikTok povazoval za jednu z nadchadzajticich veduacich socialnych
platforiem s polovicou miliardy mesacne aktivnych uzivatelov ana pozicii druhej
najCastejSie stahovanej aplikdcie v trefom kvartali roku 2019. Ahlgren (2024)
poznamenava, ze TikTok aj po 6smych rokoch svojho fungovania, neprejavuje Ziadne
zndmky utlmu. V roku 2023 platforma zaznamenala 1,5 miliardy aktivnych uzivatel'ov

denne a reklamné prijmy na TikToku dosiahli viac ako 13 miliard dolarov.

2.4.3 Video marketing

Podl'a Svobody (2023) majt vided vdcsiu schopnost’ zaujat’ divakov neZ texty. Prave preto
vided na socialnych siet’ach ako je Facebook a Instagram vykazuji vys$$iu mieru interakcie
nez obycajné textové prispevky. YouTube, ktory je hned po Google druhym
najfrekventovanej§im webom, to len potvrdzuje. Vided su ucinnym nastrojom pre
komunikaciu s klientmi, prezentaciou sluzieb a produktov a poskytovanie odpovedi na ich
otazky. Tento trend dokazuje aj analyza NP Digital, ktord skiimala viac ako 6 miliénov

prispevkov a zistila, Ze najviac angaZovanosti generuju prave videa.
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Obrazok 3 Najviac pouzivané typy obsahu (vlastné spracovanie, zdroj: npdigital.com)
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Z obrazku 3 vyplyva, zZe sucasny trend smeruje k preferencii kratkych videi so spomenutym
TikTokom ako leadrom tohto fenoménu, vd’aka jeho Specializacii na tento format. Dlhé
videozaznamy a podcasty ¢i rozhovory sa umiestiiuji na d’alsich prieckach popularity. Tento
trend tak otvara dvere k novym pristupom v tvorbe obsahu, ako je rozklad rozsiahlych
materidlov na kratSie segmenty. Tomu napomaha taktiez prichod umelej inteligencie, vd’aka
nemu sa stava tvorba videi I'ahsia a dostupnejsia pre Sirokt verejnost’. Al néstroje ponukaju
usporu casu pri produkeii videi a zdrovenn umoznuju vytvarat' obsah vo va¢Som mnozstve.

(Svoboda, 2023; Hajkova, 2024)
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3 KOMUNIKACIAV HOTELIERSTVE

Marketingova komunikécia predstavuje kl'aCovy prvok, ktory je zamerany na podnecovanie
predaja audrzovanie vztahov ako s momentalnymi, tak aj s potencidlnymi novymi
zakaznikmi. V odvetviach, ako je hotelierstvo, kiipel'nictvo a cestovny ruch, sa kladie vel'ky
doraz na poskytovanie zazitkov a emocionalneho naviazania, spolahlivosti sluzieb ana
ponuku, ktora je neobvykld a odlisSnd od konkurencie. K propagécii sa ¢asto vyuzivaji
vel'trhy, seminare, tlaené materidly typu brozar a letdkov, rovnako ako reklamné
a propagacné materidly, katalogy, inzercie v médiach, online obsah na webovych strankach

a vyuzitie socidlnych sieti. (Zelenka, 2010)

3.1 Nastroje marketingovej komunikacie

Marketingova komunikacia vyuziva rézne ndstroje, ktoré st kombinované podla
Specifickych potrieb a premennych kazdej spolocnosti. Tato kombinacia sa nazyva
komunika¢ny mix. Jeho cielom je dosiahnut' marketingovych a komunikaénych ciel'ov,
ktoré dana spolo¢nost ma stanovené. Nutné zmienit, ze kazdy ndastroj ma svoje
charakteristické vlastnosti a ndklady, ktoré je potreba zohladnit. V dnes$nej konkurenc¢nej
dobe je pre firmy klI'iCové vytvarat efektivne komunikacné stratégie. (Jakubikova, 2013;

Vysekalova a Mikes, 2018)

Komunikaény mix sa pouZiva najCastejSie v podobe (Jakubikova, 2013; Vysekalova

a Mikes, 2018; Jakubikova et al., 2019; BureSova 2022):
e reklama;
e cvent marketing;
e internetovy marketing;
e guerilla marketing;
e virdlny marketing;
e marketing na socidlnych sietach;
e adalSie.
3.1.1 Reklama

Podl'a Vysekalovej a Mikesa (2018) sa podstata reklamy zaklad4 na komunikécii zaddvatel'a

s cielovou skupinou prostrednictvom vybraného média za t¢elom dosiahnutia komerénych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

cielov. Zjednodusene povedané, je to forma komunikacie zamerand na podporu predaja.
Obvykle sa reklama nevyuziva k priamemu presvedceniu spotrebitel’a k nakupu, nakol’ko to
moze byt neefektivne a nakladné. Skor je jej cielom upozornit’ na produkt alebo sluzbu,

ktora by mohla naplnit’ ich potreby.

V oblasti kipel'ného a hotelového priemyslu sa ¢asto vyuzivaja tlacené reklamné formy, ako
su brozury, letaky, billboardy a inzercie. Nevyhodou tla¢enej reklamy je obmedzeny dosah

a ucinnost’, pretoze posobi iba na jeden zmysel — zrak. (Jakubikova et al., 2019)

3.1.2 Event marketing

Event marketing je pristup, ktory marketéri vyuzivaji k tomu, aby upozornili na svoju
znacku, vyrobok ¢i sluzbu skrz priame zapojenie alebo interakciu v redlnom case. Tieto
udalosti mézu prebiehat’ ako online, tak offline, a firmy sa m6zu zapojit’ ako usporiadatelia,
spoluorganizatori, Ui€astnici ¢i partneri. Bez ohl'adu na to, ¢i ide o online alebo osobné
stretnutie, event marketing predstavuje idedlnu cestu k vytvoreniu spojenia s cielovou

skupinou, ukézanie znacky a dosiahnutie pozadovanych cielov. (Muhammad, c2024)

V oblasti kupelnictva a hotelierstva sa Casto usporaduvaju veltrhy a vystavy z urcitych

dévodov (Jakubikova et al., 2019):
e su platformou pre ziskavanie novych obchodnych kontaktov;
e sluzi k pritahovaniu verejného zdujmu o nové ¢i momentalne produkty;
e umoziuju zdiel'anie profesijnych sklisenosti a podporuju vytvaranie partnerstva.

Event marketing v oblasti hotelierstva je stratégia, ktora prindSa prospech firmam,
sponzorom a ucastnikom. Organizacie takych akcii vSak predstavuje vyzvu. KlIucové je
urcit’ cielovll skupinu. Pochopenie zdujmov, cestovnych zvyklosti a preferencii (tejto
skupiny) umoziuje vytvarat’ personalizované marketingové kampane. Dalej je dolezité
vyuzivat' socidlne média. Pouzivanie viacerych platforiem a skiimanie novych kanalov
optimalizuje oslovenie cielovej skupiny. OdliSenie znacky je taktiez rozhodujuce. Silna
znacka posilituje doveru, zaroven podporuje ndvstevnost’ a zlepSuje povest. Planovanie
udalosti s oh'adom na meratel'né ukazovatele vedie k tispechu. Prisposobuje akcie tak, aby
ziskali medidlny ohlas alebo nadviazali partnerstvo v odbore, podporuje ciele organizacie

a zaist'uje vysledky. (Smithers, 2023)
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3.2 Vyznam socialnych sieti v hotelierstve

V sucasnej dobe maju taktiez technologie zasadny vyznam v hotelovom priemysle. Rozvoj
internetu a modernych technologii pretvoril spdsob, ako sa zakaznici chovaju pri planovani
ciest, vyberu arezervacii ubytovania aprevedeni platieb. Socidlne siete, ktoré su
momentalne stcastou kazdodenného zivota vacSiny l'udi, slizi ako platforma pre
vyhladavanie informaécii o leteckych spolo¢nostiach, hoteloch a restauraciach. Umoziuje
uzivatel'om zdiel'at’ svoje cestovatel'ské sklisenosti s ostatnymi. Pre hotely socidlne média
predstavuju cenny nastroj, ktory im umoznuje ziskavat’ doélezité informéacie o rdéznych
skupindch hosti. Aktivity hosti na socidlnych sietach sa daji monitorovat’ a ziskané
informécie vyuzit' k vylepSeniu sluzieb a zvySeniu spokojnosti zdkaznikov. (Héan et al.,

2017)

Greenlaw (2022) tvrdi, ze hotely moézu vyuzivat socidlne média ako je Facebook, X
(Twitter), Instagram alebo TikTok, k nadviazaniu kontaktu s hostami este pred ich
prijazdom. Tym, Ze poskytuju zaujimavy obsah, ktory podporuje interakciu sledujiicich
na tychto platformach, napriklad fotografiami alebo videami hotelového vybavenia (reels)
alebo miestnych zaujimavosti. Tym moézu hotely urobit’ trvaly dojem na potenciondlnych

hosti este pred tym ako vstipia do vstupnej haly.

Internet a platformy socidlnych médii mozu efektivne prispiet’ k rozsireniu povedomia
o hotelovej znacke. Vdaka tomu je mozné vytvorit silni komunitu zékaznikov, ktori
prejavuji skutoény zaujem o hotelové sluzby, ¢o mdze viest’ k ich vicSiemu vyuZivaniu.

(Héan et al., 2017)
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4 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ tejto bakalarskej prace je zamerana na spracovanie literarnych poznatkov
z oblasti online marketingu a hotelierstva. Ziskané znalosti st nasledne aplikované

v praktickej Casti.

Prva cast’ diskutuje o socidlnych médidch a predstavuje ich ako komunika¢né nastroje, ktoré
umoziuji I'udom a spolo¢nostiam nadvdzovat spojenie vdaka zdielaniu a prijimaniu
informacii. Nasledne su tu predstavené dobré zname socidlne siete Facebook a Instagram.
U oboch dochédza k vyuzitiu moznosti ich pouzivania, pri Instagrame je naviac popisana

funkecia stories, kde sa ukazuje optimalny pocet pridavania pribehov denne.

Druh4 cast’ sa zameriava na vymedzenie pojmov online marketingu. Ten je mozny chéapat’
ako subor metdéd atechnik, ktoré prostrednictvom internetu usiluji o dosiahnutie
stanovenych marketingovych ciel'ov. Jednou z jeho metdd je prave marketing na socidlnych
sietach, ktory sa stava atraktivnym pre ¢im d’alej viac spolo¢nosti vd’aka obrovskému poctu
aktivnych l'udi na socidlnych médiach, ako st prave Facebook a Instagram. Tu dochadza
k vymedzeniu marketingovych stratégii na socidlnych sietach, obsahového marketingu,
vyuzitie Al vonline marketingu a v poslednej rade spitnej véizby ajej naroénému
vyhodnoteniu. Dal$ou metddou je tu popisany komunikaény mix na socialnych sietach, kde
je blizSie definovany virdlny marketing, jeho podstata sa zaklad4 na zdiel'ani informacii
medzi uZivate'mi. Nasledne je tu vymedzeny guerilla marketing, jeho vysledky sa odporuca
aktivne zdiel'at’ na socidlnych sietach. Nakoniec je tu definovany influencer marketing od

samotného vyberu influencera. Zaverom tejto Casti su definované sucasné trendy.

Tretia a zaroven poslednd Cast’ sa zameriava na komunikéciu v hotelierstve. V tomto
odvetvi sa kladie vel’ky doraz na poskytovanie zaZitkov, spol'ahlivost’ sluZieb a odliSenie sa
od konkurencie. K propagacii sa tu pouzivaju najcastejSie prvky komunika¢ného mixu.
Prevazne reklama je v oblasti hotelierstva a kiipelnictva vel'mi bezna. Pouziva sa vo forme
reklamnych letdkov, brozur, billboardov a pod. Event marketing prindSa firmam z tejto
oblasti taktiez Uispech. Tato forma sa pouZiva prostrednictvom usporiadania akcii, vel'trhov
a je to skvely spdsob, ako nadviazat’ spojenie so svojimi klientmi. Na konci je spomenuté,

aky maju vyznam socialne siete v hotelierstve.

Na zaklade spracovanej reSerSe su ziskané znalosti aplikované v praktickej cCasti tejto

bakalérskej prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

33

II. PRAKTICKA CAST
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S PREDSTAVENIE HOTELA ALEXANDRIA SPA&WELLNESS

ALEXANDRIA **** Spa & Wellness hotel (d’alej len Hotel Alexandria) patri spolocne
s d’alS$imi hotelmi z kiipelného mesta LuhaCovice pod spolo¢nost’ Lazné Luhacovice, a.s.,

ktora je svojim portfoliom hotelov zaradend medzi jednotku v tomto meste.

Hotel Alexandria je povazovany za elegantny anachddza sa v samotnom centre mesta
Luhacovice v Ceskej republike. Tento hotel zaroven patri medzi vyhladiavané miesta

turistov, ktori sem prichaddzaji za oddychom a kupel'nymi procedurami.

Prave hotel Alexandria bol opakovane ocenovanym v Zlinskom kraji, v ramci ktorého
taktiez ziskal titul osemnéstnasobného vitaza v ankete o najoblibenejsi hotel roka. Ide
o najvicsie kapele v meste, ktoré pontkaju rad atrakeii, ako je saunovy svet, bazén, virivku,
ale aj Sirokt Skélu procedur, masazi tvare a telovych kapelnych ritudlov. Hostia sa mézu
taktiez teSit’ na zazitkovu gastrondmiu, medzi ktora patri flambovanie jedal priamo pri stole,
¢o je jednym z nezabudnutelnych zazitkov, ktoré ponuka ich francuzska restauracia. (Hotel

s pribéhem, 2024)

5.1 Udaje z obchodného registra

Obchodné meno: Lazné Luhacovice, a.s.

Datum vzniku: 30. aprila 1992

Sidlo: Lazenské namésti 436, 736 26 Luhacovice

Spisova znacka: B 809 vedena u Krajského stidu v Brne

Pravna forma: Akciova spolocnost’

Identifika¢né ¢islo: 436 47 828

Zakladny kapital: 40 000 000,- K¢

Predmet podnikania: - Lozkova kupelnd starostlivost’ pri vyuZziti miestneho

lie¢ivého zdroja, ambulantnd Specializovana starostlivost’

a vSeobecné praktické lekarstvo
- Spréava a vyuzitie prirodnych lie¢ivych zdrojov
- Poskytovanie ubytovacich sluzieb

- Zmenarenska ¢innost’
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- Podnikanie v energetickych odvetviach — vyroba a rozvod

tepla, rozvod elektrickej energie
- Hostinska ¢innost’
- Cestna motorova doprava

- Kozmetické sluzby (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2024)

A

5.2 Organizaéna Struktira Lazné Luhacdovice, a.s.

Na prilozenom obrdzku sa nachadza organiza¢na Struktura uz spomenutej akciovej
spolo¢nosti Lazn€¢ Luhacovice. Vd’aka nej je tak mozné vidiet’ zakladny princip hierarchie
spolo¢nosti a predovSetkym to, kto méa na starosti marketingové aktivity. Organizacna
Struktira zaCina Utvarom generalneho riaditel’a, ktory stoji nad riaditelmi jednotlivych
hotelov, ale aj obchodnt riaditel’ku, ktora mé na starosti marketingové oddelenie akciovej
spolo¢nosti a zameriava sa na marketing hlavnych cinnosti (ubytovania) jednotlivych
hotelov, ktoré pod fiu patria, na tomto spolupracuje s PR agenturou, vratane prezentécii na

vel'trhoch alebo podporu kultarnych akeii.

Co sa tyka marketingovej komunikacie hotela, ti ma na starosti obchodna manazérka, ktora
sa tejto ¢innosti venuje sama. Detailny popis sicasnych marketingovych aktivit sa nachadza

v kapitole 5.5 Analyza si¢asného stavu marketingovej komunikacie.

|
[ | | | |
Riaditel’ hotela Riaditel’ hotela Riaditel’ hotela Riaditel’ hotela Obchodny
Morava Palace Jurkoviciv dim Alexandria riaditel’
]
I | | |
Veduci wellnes Obchodny Veduci Prevadzkovy
prevadzky manazér stravovania manazér

Obrazok 4 Organizacna Struktira Lazné Luhacovice, a.s. (vlastné spracovanie podl'a
internych zdrojov)

5.2.1 Organy spolo¢nosti

Akciova spolocnost’” Lazné¢ Luhacovice je v sulade s obchodnym zdkonnikom, tvorena

spravnou radou, Statutdrnym orgdnom — riaditelom a dozornou radou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Spravnu rada tvoria traja ¢lenovia — predseda, ¢len, ¢len. Obdobne to je aj pri dozornej rade,

ktora je tvorena predsedom a dvomi lenmi. Statutarny organ tvori riaditel’ spolo¢nosti.

5.3 Historia a charakteristika hotela Alexandria

Hotel Alexandria sa m6ze pochvalit’ bohatou a inSpirativnou histériou, na ktoru st po pravu

hrdi a snazia sa na iiu nadviazat’ a rozvijat’ ju.

5.3.1 Histdria

Historia tohto hotela sa datuje viac ako 75 rokov, ked’ bol povazovany za jeden z klenotov
medzi kupelnymi hotelmi v krajine. Hotel bol pomenovany podla jeho architekta,
Alexandra Lozovského, ktory spolu s Rudolfom Hrabétom stél za jeho vizualnou podobou.
Tento hotel bol vystaveny ako svadobny dar prave pre manzelku Alexandra Lozovského.

(Stiipky z historie, 2024)

Hotel sa otvoril v roku 1939, ked taktiez privital aj svojich prvych hosti. VtedajSich
novinach bol hotel oznaceny ako ,,posledny“ vyznamny architektonicky projekt, ktory

priniesol Luhacovice na medzinadrodnu troven kupelov. (Sttipky z historie, 2024)

V case druhej svetovej vojny bol hotel Alexandria pouZzivany pre vojenské ucely. Hotel ¢elil
ohrozeniu, nakol’ko 30. aprila 1945 nemecka arméada umiestnila vybusniny na nosné stipy.
Nastastie naloZze neboli odpalené, pravdepodobne z dovodu objavenia zasob vznikajiceho

vina v pivnici. (Stfipky z historie, 2024)

Po konci druhej svetovej vojny bol hotel vyhladdvanym miestom pre funkciondrov
minulého rezimu, vratane ministrov, prezidentov a zahrani¢nych vladnych delegacii, naymé
vd’aka svojej vynikajucej obsluhe a kvalitnej kuchyne. V roku 2010 hotel Alexandria ziskal
spat’ svoju povodnu slavu z obdobia prvej republiky, hoci prebehla jeho vel'ka rekonstrukcia,
a tak ziskal novli modernt budovu s najvacsim wellness centrom v Luhaoviciach. (Stiipky

z historie, 2024).

5.3.2 Sluzby hotela Alexandria

Ako uZ bolo spomenuté, hotel Alexandria patri v si€asnej dobe medzi najvicsie wellness
centrum spolo¢nosti Lazn€é Luhacovice, a.s., disponuje ako wellness procedirami, tak aj

ubytovacimi priestormi. (Hotel s pribéhem, 2024)

Momentéalne ponuka 56 izieb s celkovou kapacitou 104 16zok. Okrem dvojlozkovych izieb

ponuka taktieZ 10 jednoldzkovych izieb (Lux K) a1 Stvorlozkova izbu (Lux Plus K).
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Ponukané izby su rozdelené do kategérii podla poziadaviek klienta. (Pokoje, 2024; interné

zdroje hotela Alexandria, 2024) Kategodrie s nasledujuce:

Tabulka 1 Cennik izieb hotela Alexandria (vlastné spracovanie podl'a cenniku 2024)

Kategoria izby Pocet izieb Pocet os6b v izbe Cena na osobu/noc
Superior 14 2 2 985 K¢/119,40 EUR
Superior K 2 2 3 095 K¢/123,80 EUR
Lux K 25 2 3 515 K¢/140,60 EUR
Lux Plus K 3 2 3 650 K¢/146,00 EUR
Apartma K 1 2 4 070 K¢/162,80 EUR

Hotel okrem zarezervovania jednotlivych izieb ponuka taktiez atraktivne pobyty, ktoré su

medzi navstevnikmi hotela vel'mi obl'ibené. Ich prehlad je pre zédkaznikov dostupny na

webovych strankach. Pontikané pobyty su nasledujuce:

e Tradi¢na luhacovické kara & Wellness
e Medical Wellness

e Relaxacény tyzden

e Wellness dovolena

e TOP pre kazdy vek v Alexandrii
e Wellness tyzdeit EXKLUZIV

e Wellness bez procedur

e Relax & Wellness

e Wellness na mieru

e Wellness vikend EXKLUZIV

e Predizeny vikend

e Vikendovy wellness

e Romantika pre dvoch

e Damska/Péanska jazda

e Hotelové ubytovanie

e Tematické ponuky

(7 noci, od 24 115 K<)
(7 noci, od 24 640 K<)
(7 noci, od 22 085 K<)
(7 noci, od 21 420 K<)
(7 noci, od 21 105 K<)
(7 noci, od 25 525 K<)

(7 noci, od 17 955 K<)

(2, 3, 4 alebo 5 noci, od 6 290 K<)

(3, 4 alebo 5 noci, od 9 750 K<)

(3 noci, od 14 710 K<)
(3 noci, od 11 340 K<)
(3 noci, od 7 380 K¢)
(3 noci, od 13 015 K<)
(2 noci, od 6 220 K¢)

(1 noc, od 2 875 K¢&)
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e AkeEné ponuky

e Last minute

5.3.3 Obsadenost’ hotela Alexandria

Obsadenost’ hotela Alexandria sa rocne pohybuje okolo 53 %. NajsilnejSie mesiace sa
vyskytuju v tretom kvartali. Naopak najslabsia obsadenost’ hotela je v zimnych mesiacoch,
ako vyplyva z prilozeného obrazku (Obrazok 5). Toto je spdsobené sezonnymi akciami, ked’
navstevnici primarne zavitaji do Luhacovic v letnych mesiacoch. Obsadenost’” sa v tychto

mesiacoch pohybuje okolo 60,9 %, hotel tak zaznamenéava priemerne narast navstevnikov

zhruba o 8 %.
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Obrazok 5 Obsadenost’ hotela za rok 2021 — 2023 (vlastné spracovanie podla internych
dat)

Z obrazku vyplyva, ze na zaciatku roka 2021 hotel vykazoval nulovi obsadenost’, ¢o bolo
zapric¢inené pandémiou Covid-19. Po zruSeni lockdownu sa hotely nadStandardne darilo,
avSak tento trend sa nepodarilo udrzat’, nakol'’ko v mesiaci november obsadenost’ klesla na

Standardnt uroven, ktora hotel vykazoval aj nasledujtce roky.

5.4 Cielova skupina hotela

Hotel Alexandria sa primarne zameriava na oslovenie tuzemskej skupiny zdkaznikov, ktora

tvori 90 % klientely. Ich klientelu primarne tvoria starSie ro¢niky, tomu taktiez zodpovedaju
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udaje za rok 2023, ktoré boli pre vacsiu prehl'adnost’ vlozené do nasledujucej tabul’ky (zdroj:

interné data):

Tabulka 2 Navstevnost’ hotela Alexandria (vlastné spracovanie podl'a internych dat)

Vekova kategoria Navstevnost
Do 30 rokov 4%
31 -50 rokov 22 %
51 - 65 rokov 40 %
65 rokov a viac 34 %

Zote (2024) vo svojom vyskume o najcastejSie vyuzivanych socidlnych siet’ach v zavislosti

na vekovych kategoriach dospela k nasledujicim zaverom:

e 18-29 rokov Snapchat (41 %); TikTok (35 %); Instagram (32 %)
e 30-39 rokov LinkedIn (34 %); X/Twitter (34 %); Instagram (32 %)
e 4049 rokov LinkedIn (25 %); Facebook (22 %); X/Twitter (21 %)
e 50-59 rokov Facebook (29 %); LinkedIn (24 %); Pinterest (24 %)

Vysledky boli ziskané prostrednictvom analyzy déat zroéznych socidlnych platforiem.
Zaverom je mozné stanovit, ze starSie rocniky preferuju Facebook, zato mladSie ro¢niky
naopak Instagram. Dolezité su taktieZ percentudlne hodnoty, ktoré hovoria, ze obycajne
starSie rocniky pouZzivaju zdsadne menej socialne siete nez mladSie ro¢niky. V buduicnosti
by hotel chceel oslovit’ nizSiu vekovu kategoriu zdkaznikov, hoci védcSina zdkaznikov patri
prave do vyssich vekovych kategorii. Nakol'ko zo Statistik jasne vyplyva, ze kl'ai¢ova je pre
nich komunikacia na socialnej sieti Instagram. Tento marketingovy tah tak mdze priniest’

novych zakaznikov, ktori v rdmci moznosti, predstavuji budicnost hotela.

Zaujimavostou je, Ze hotel ubytovava deti az od 12 rokov. Co sa tyka poétu stravenych noci
v hoteli, tak hostia do 65 rokov si svoje pobyty bookuji priemerne na 3 noci. Zakaznici

z vekovej kategorie 65 rokov a viac travia v prostredi hotela viac ¢asu, v priemere 4,5 noci.

5.5 Analyza sucasného stavu marketingovej komunikacie

V sucasnej dobe realizuje hotel Alexandria svoje marketingové aktivity primarne zo svojich
vlastnych zdrojov. AvSak urcité marketingové aktivity, ako uz bolo spomenuté, prenechava

akciovej spolocnosti Lazn¢ Luhacovice. V nasledujicich kapitolach budi podrobne
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popisané jednotlivé marketingové aktivity, ktoré budua nésledne priradené osobam, ktoré su

za dané aktivity zodpovedné.

5.5.1 Marketingové nastroje

Cely marketing, ktory realizuje sam hotel Alexandria, ma na starosti iba jedna osoba, a to
obchodné manazérka. Vyznamnu Cast’ rozpoctu, ktory hotel alokuje pre potreby marketingu,
vklad4 do offline marketingu. Ten hotel realizuje prostrednictvom billboardov, city-light
bannerov a pod., ktoré si rozmiestnené v okoli LuhaCovic. Za zmienenie stoji taktiez
inzercia v tlaCovych médiach, plagaty v areali Lazenského namésti alebo v partnerskych

hoteloch, pri ktorych je prevazna Cast’ nakladov spojena prave s tlaCou tohto materidlu.

Co sa tyka online marketingu, stal sa prioritou hotela. Prevadza ho prostrednictvom svojich
socialnych sieti (Facebook, Instagram), kde pravidelne vyuziva platent reklamu. Spravu
tychto profilov mé na starosti uz zmienend obchodna manazérka, ktord profily spravuje

sama. Do spravy profilu patri aj nasadenie a reporting zmienenej platenej propagacie.
PrehladnejSie rozlozenie vydajov na reklamu je mozné vidiet’ v nasledujucej tabulke.

Tabul'ka 3 Komunikacné kandly hotela (vlastné spracovanie)

Marketingové nastroje Rozpocet
Velkoplo$nd exteriérova reklama (billboardy, city

. 80 %
—light bannery a pod.)
Online marketing (reklamy na soc. sietach) 15%
Inzercia v tlacenych médiach 3%
Nastenky v hoteloch 2%

5.6 Analyza sucasného stavu socialnych sieti

V stucasnej dobe hotel Alexandria aktivne pouziva socidlnu siet’” Facebook a Instagram.
Obsah na tychto siet’ach je v podstate rovnaky, a preto bol dany va¢si doraz na hlbsSiu analyzu
siete Instagram, hoci ta obsahuje viacero prvkov nez Facebook, ktoré umoziuju lepsi dopad

na vizualny efekt. A da sa s fiou tak lepSie pracovat’.

5.6.1 Socialna siet’ Instagram

V sucasnej dobe ma hotel takmer 500 sledujucich (adaje z konca roka 2023), ¢o hotel moze
povazovat’ za priemerny vysledok. V porovnani s konkuren¢nymi subjektmi a ich vykonom

na socialnych sietach viak hotel Alexandria zaostava. Co sa tyka popisu profilu, v fiom hotel
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uzivatelom priblizuje, o aké ubytovanie ide, Ze disponuje wellness centrom a spravuje
vlastnu reStauraciu a klub. V popise sa naviac vyskytuji odkazy na profil restauracie hotela
a akciovej spolo¢nosti Lazné¢ LuhaCovice. Nutnost'ou je taktiez odkaz na webové stranky,

ktory odkazuje na cennik sluzieb a pripadnou rezervaciou ubytovania.

alexandria_luhacovice Sledované Poslat spravu "8 eee

Prispevky: 331 Sledovatelia: 496 Sledované: 125
£ 'F" 5‘;\ Alexandria Spa&Wellness hotel

:{' g7 Hote

%E{-E,AC e Komfortni ubytovani, wellness ve stylu starcfimskych lazni, zaZitkovs @francouzska restaurace a

2 & Klub 5 atmosférou prvni republiky.

@lazneluhacovice cz
@ w c2/25344-wellness-and-fitness-p jnost

Pausivatela sleduje michal zahradnik

B PRISPEVKY ) REELS 0 5 OZNACENIM

Obrazok 6 Sucasny stav socialnej siete Instagram (zdroj: Instagram, profil hotela
Alexandria)

Instagram obsahuje vel'a zaujimavych funkcii, ako je vyber s pribehmi alebo moZznost
pripnutia prispevkov. Skoda je, Ze ani jednu z tychto funkcii hotel nevyuziva. Pripadné

pridanie tychto funkcii by isto bolo pre zdkaznikov uZito¢né.

Co sa tyka prispevkov, tak v ramci sledovaného obdobia (september az december 2023)
hotel pridal 35 prispevkov, z toho bolo 10 reels. Z reakcii vyplyva, Ze v priemere uZivatelia
zanechaju na prispevku 13,4 likov, ¢o sved¢i o slabej interakcii zo strany zakaznikov, hoci
v sledovanom obdobi mal profil takmer 500 sledujticich. Detailny opis interakcii zakaznikov
v jednotlivych mesiacoch sa nachadza v tabulke 4.

Tabulka 4 Analyza interakcie uzivatel'ov za sledované obdobie na Instagrame (vlastné
spracovanie podl'a Instagramu, profil hotela Alexandria)

Mesiac Prispevky Priemerny pocet Pocet komentarov
likov

September 7 11,4 1

Oktdber 9 15,9 3

November 10 12,7 1

December 8 13,4 1
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Pripadné odporucenie a navrhy na zmeny boli popisané v kapitole 9.1 Odporucenie pre

socialne siete.

Data z Meta Analysis

Spolo¢nost’ Meta pravidelne poskytuje firemnym/profesijnym Gctom report dat, ktory im

nacrtne mozné trendy a smer, ktorym sa ich profil ubera.
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Obrazok 7 Navstevnost’ na Instagrame za 4Q 2023 (vlastné spracovanie podl'a Meta
Analytics)

Na priloZzenom spojnicovom grafe sa nachddzaji informécie o ndvStevnosti profilu.
V septembri vykazoval profil minimalnu aktivitu po cely mesiac, podobne tomu bolo aj
v novembri, kde dochadzalo k drobnym vykyvom uprostred mesiaca. November a december
profil zaznamenal najvyraznejSie narasty na zaciatku (novembra) a na konci (decembra)

mesiaca. Spojnice trendov za cely Stvrty kvartal naznacuje rastuci trend.

Napriek tomu navStevnost je nestabilna a je pravdepodobne sposobend nepravidelnym
spravovanim socialnych sieti. Aby profil mohol prosperovat’, je dolezita konzistencia, ktora
v sucasnej dobe nie je zrejma. Zanedbana sprava socidlnych sieti ma vplyv aj na dosahy,

ktoré vypadali behom sledovaného obdobia nasledovne.
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Obrazok 8 Dosahy na Instagrame za 4Q 2023 (vlastné spracovanie podl'a Meta Analytics)
Dosahy hotela st Standardne nizke, avSak v polovici novembra dochadza k anomalii, ked’
dosahy vzrastli radovo o dvadsatnasobok. Tento narast mohol byt’ zapri¢ineny zdiel'anim od
uctu akciovej spolo¢nosti Lazné Luhacovice. Druhou moznostou je spustenie platenej
reklamy, hoci v rovnaky Cas zacal hotel propagovat’ galavecer so $é¢fkuchdrom Romanom
Paulusom, ktory sa uskutoc¢nil zaCiatkom roka 2024. Zasadny narast dosahu je mozné vidiet

od polovice septembra, ¢o bolo opat’ spdsobené platenou reklamou profilu.

5.6.2 Priklad dobrej online prezentacie profilu na Instagrame

Porovnanim s profilmi konkurenénych, ale aj zahrani¢nych hotelov, m6Ze spolo¢nost’ ziskat’
cenné informacie, ktoré mozu viest’ k optimalizacii online prezentacie a k nadviazaniu
silnejSieho vztahu so sledujucimi. Nakolko pri prieskume konkuren¢nych profilov na
Instagrame, nebol n4jdeny dobry priklad spravy socialnych sieti, tak pozornost’ smerovana

do zahranicia.

Prikladom dobrej online prezentacie je napriklad profil spolo€nosti Soneva (Obrazok 9),
ktora poskytuje rozne typy ubytovania v Azii (Thajsko a Maldivy). Nutné spomeniit, ze
spolo¢nost’ Soneva nemozno povazovat’ za priameho konkurenta hotela Alexandria. Tento
priklad sluzi iba k priblizeniu prezentacie, ktorou spomenutéd spolocnost’ poskytuje svojim
zakaznikom. Znalosti z tejto kapitoly budu vyuZzité v €asti 9.1 Odporucenie pre socidlne

siete.
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soneva & m Poslaf sprdvu 42, e+

Prispevky: 4 538 Sledovatelia: 1,3 mil. Sledované: 315

Soneva
(@ scneva

Znatka

Inspiring a lifetime of rare experiences

Discover barefoot luxury in the Maldives and Thailand
@50best_hotels No. 7 Soneva Fushi & No. 36 Soneva Jani
@ www.soneva.com

e 0 @

Soneva Kiri Soneva Secret SOUL Fest Soneva Fushi Villa Owners... Delights Wellness

B PRISPEVKY () REELS [@ S OZNACENIM

SEVENRQOMS ICON AWARD

SONEVA JANI -

= MALDIVES

Obrazok 9 Instagram profil Soneva (zdroj: Instagram)
Profilovy obrazok predstavuje samotné logo spolo¢nosti, ktoré je dobre zvolené, nakol'ko
ihned’ zaujme pozornost’ a zdkaznikom je hned’ jasné, o aky hotel sa jedna. Porovnanie

profilového obrazku ako loga alebo fotky je mozné vidiet’ niZSie.

maximusr... hotel_tom... soneva

Obrazok 10 Porovnanie loga a fotky ako profilového obrazka (zdroj: Instagram)
Spolo¢nost’ taktiez pouziva vo velkej miere vybery s pribehmi. Zakaznici si tak mozu
prehliadnut’ wellness priestory, ubytovacie zariadenia avela dalSicho obsahu, ktory

spolo¢nost’ zdiel'ala formou stories a nasledne ich vlozila do jedného vyberu.

Co sa tyka obsahu, tak ten ma profil zladeny do svetlych odtiefiov, ¢omu napomaha aj
lokacia ubytovania, ktoré pontka. U prvych troch prispevkoch bola vyuzitd funkcia

,pripnutie prispevku*, kde spolo¢nost’ pripnutim zvyraznila ziskané ocenenia a umiestnenia.

Co sa tyka podtu prispevkov, tak v ramci sledovaného obdobia (september az december
2023), kedy bola prevedend analyza socidlnych sieti hotela Alexandria, spolo¢nost’ pridala
163 prispevkov, z toho 111 reels. Z reakcii vyplyva, Ze v priemere uZivatelia zanechali (za

toto obdobie) na prispevku 2021,1 likov, ¢o sved¢i o silnej uzivatel'skej zakladne, v tomto



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

odvetvi. Detailny popis interakcii zakaznikov v jednotlivych mesiacoch sa nachadza

v tabul’ke 5.

Tabul’ka 5 Analyza interakcie uzivatel'ov za sledované obdobie na Instagrame (vlastné
spracovanie podla Instagramu, profil Soneva)

Mesiac Prispevky -I'—‘riemerny’: pocet Celkovy rfoéet
likov na prispevok komentarov
September 39 1569,8 706
Oktober 41 2024,2 869
November 46 2837,9 1016
December 37 1477,7 521

5.6.3 Socialna siet’ Facebook

NajsilnejSou socialnou siet'ou, ktorou hotel disponuje je prave Facebook, na ktorom ma

v aktudlne dobe priblizne 3 100 sledujtcich ako je moZné vidiet’ na nasledujicom obrazku.

Na uvodnej stranke sa nachadza kratky popis, ktory je neuplny. Pod nim sa nachadzaju
zékladné informacie, ako je lokalita, kontaktné udaje, hodnotenie alebo otvaracie hodiny.
V pripade tvorby contentu hotel nevytvara na Facebooku originalny obsah, ale vyuziva

rovnakeé prispevky, ako v pripade Instagramu (vizualne aj tonalitou).

Alexandria Spa & Wellness hotel
3 tis. aznacuje Padi sa mi to - sledovatelia: 3,1 tis. | @ Sprava  uls Patisamita

Prispevky  Informacie  Mentions  Recenzie  Reels Fotky  Viac v

Uvod Prispevky 25 Filtre:

Hotel s nejvétiim a nejmodeméj
se nachazi v centru |3

@ strinka - Hotel
€ Masarykova 567, Luhacovice, Czech Republic

. 577682700

© cenova kategéria - $5%

Obréazok 11 Stucasny stav socidlnej siete Facebook (zdroj: Facebook, profil hotela
Alexandria)
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Interakcia prispevkov na Facebook stranke je lepSia ako na Instagrame, hoci za sledované

obdobie ziskal hotel v priemere 14,5 lajkov z celkovych 39 prispevkov (z toho 9 reels, 5

udalosti). V celkovom porovnani to ale nie je az taky dobry vysledok, nakol’ko Facebook

stranka hotela ma 3 100 sledujucich. V tomto merani vychadza lepSie Instagram, vd’aka

mensiemu poctu sledujicich. V nasledujticej tabulke je mozné vidiet analyzu interakcie

sledujucich na stranke Facebook za jednotlivé mesiace.

Tabulka 6 Analyza interakcie uzivatel'ov za sledované obdobie na Facebooku (vlastné
spracovanie podl’a Facebooku, stranka hotela Alexandria)

Mesiac Prispevky Priemern\’/ pocet Pocet komentarov
lajkov
September 7 16,1 4
Oktober 11 18,5 8
November 11 10,9 4
December 10 12,4 4
Data z Meta Analytics

Podobne ako pre Instagram, tak aj pre Facebook poskytuje spoloénost Meta report dat. Co

sa tyka névstevnosti strdnky hotela Alexandria na tejto platforme, tak vyzerala nasledovne.
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Obrazok 12 Navstevnost’ na Facebooku za 4Q 2023 (vlastné spracovanie podl'a Meta

Analytics)

Rovnako ako pri Instagrame, tak aj tu je navstevnost’ profilu vel'mi nizka. Isty nadstandardny

narast bol zaznamenany iba na konci decembra. V porovnani s Instagramom sa navstevnost’

na tejto platforme javi ako konzistentnd, ked’ sa nevyskytuju ziadne zédsadné vykyvy. To ale

nie je dobré.
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Obrazok 13 Dosahy na Facebooku za 4Q 2023 (vlastné spracovanie podl'a Meta
Analytics)

Dosahy su opat velmi podobné ako u Instagramu. Na spojnicovom grafe je od druhej
polovice septembra vidiet' zretelny narast, ¢o bude spdsobené platenou reklamou.
Zaujimavostou je ale novembrovy ndrast, ktory sa vyskytoval u dat z Instagramu, a na
Facebooku sa nepremietol. Napriek tomu tu bol zaznamenany nérast na konci decembra, ¢o
bude suvisiet’ s narastom navstevnosti. Dovodom toho mézu byt vianoc¢né, ¢i novoro¢né

akcie, alebo zdiel'anie od akciovej spolo¢nosti Lazné Luhacovice.
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6 METODOLOGIA DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Pre analyzu vnimania socialnych sieti hotela Alexandria boli najskor stanovené tri hypotézy.
Nasledovne na ich zéklade bol zostaveny dotaznik, ktory bol neskor rozposlany medzi

zakaznikov hotela.

6.1 Hypotézy

Pre overenie moznych zavislosti boli stanovené 3 hypotézy na zaklade rozhovoru s vedenim
hotela Alexandria tak, aby boli ziskané odpovede na zavislosti, ktoré su pre hotel kI'icové.
Pre ich vyhodnotenie bol pouzity proporény binomicky test, binomicky test a test dobrej
zhody. Vysledky, testu dobrej zhody boli nasledne overené pomocou Standardizovanych

rezidui v kapitole 7.7 Vyhodnotenie hypotéz.
e HI1: Viacsina navstevnikov sleduje hotel na socidlnych siet’ach.

e H2: Prispevky na socialnych sietach a recenzie maji vplyv na rozhodovanie pri

rezervacii pobytu.

e H3: Zdielanie momentov a zazitkov z hotela Alexandria je zavislé na sledovani

hotela na socidlnych siet’ach.

6.2 Technika zberu dat

K ziskaniu primarnych dat bola pouzitd technika dotaznikového Setrenia. Dotaznik bol
v elektronickej podobe rozposlany do emailovych schranok minulym, ale aj sucasnym

zakaznikom hotela Alexandria.

K vytvoreniu dotazniku bola pouzita aplikacia Google Forms, ktord je spolo¢nost’ou Google
dostupnéd zadarmo. Dotaznik bol zloZeny z 29 otazok, ktoré boli rozdelené do 8 sekcii, tie
boli vytvorené pre kvalitnej$i zber dat a Gisporu €asu pre respondentov (zakaznikov hotela).
Kvalitnejsi zber bol zaisteny dvomi filtraCnymi otdzkami a pre tsporu ¢asu boli jednotlivé
sekcie prepojené tak, aby respondenti odpovedali len na nevyhnutné otazky v nadvéznosti

na ich predoslé odpovede.

Dotaznikové Setrenie bolo spustené do obehu v pondelok 9. oktobra 2023 a ostalo otvorené
do utorka 28. novembra 2023, takze toto Setrenie prebiehalo po dobu 7 tyzdnov. Dotaznik
bol rozposlany celkom na 616 emailovych adries zdkaznikov hotela Alexandria, ktori pri

rezervacii pobytu suhlasili so zasielanim marketingovych materidlov hotela. Spat’ sa vréatilo
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iba 114 odpovedi a vd’aka dvom filtraénym otazkam bol zaznamenany iba jeden chybne
vyplneny dotaznik, ktory bol vyhodnoteny ako irelevantny.
6.3 Zakladné informacie o respondentoch

V dotaznikovom Setreni boli pouzité Styri demografické otazky, ktoré sa zakaznika pytali na

vek, pohlavie, ndrodnost’ a popr. kraj, z ktorého pochéadzaju.

Tabulka 7 Rozdelenie zakaznikov podl'a veku a pohlavia (vlastné spracovanie)

; . . Pohlavie Vo
Vekova kategoria < = Celkovy sucet
Muz Zena
19-27 rokov 1 2 3
28-35 rokov 2 5 7
36-45 rokov 3 8 11
46-60 rokov 11 31 42
61 rokov a viac 25 25 50
Celkovy sucet 42 71 113

Ako z tabul’ky vyplyva z celkového poctu 113 respondentov sa nachadza 92 za hranicou 46
rokov (¢o odpoveda 81,4 %) z toho 50 je starSich viac ako 61 rokov (44,2 %). Iba tieto

vekové kategorie ukazuju priebeh celého vykonaného Setrenia.

Hotankova (2021) vo svojom clanku popisuje, ze vekova skupina, ktora aktivne pouZziva
socidlne siete (Facebook a Instagram) sa pohybuje vo vekovom rozmedzi 13-45 rokov na
Facebooku a 13-35 rokov na Instagrame. PriCcom aktivna skupina uZzivatel'ov sa nachadza

eSte v uzSom rozmedzi.

Napriek tomu, Ze sa dotaznikové Setrenie zaobera tym, ako respondenti vnimaju hotel
Alexandria na socialnych siet’ach, tak neoddelitelnou sucast'ou je otdzka pytajica sa na to,
¢1 vobec zdkaznici pouZivaju socidlne siete. Hned’ pri tejto otazke bolo vyradenych 46
respondentov, lebo socialne siete nepouzivaju. Ako je mozné vidiet’ v tabulke 8, prave 30
zakaznikov, ktori nepouzivaji socidlne siete, sa nachadza vo vekovej kategorii 61 rokov

a viac.

Tabul'ka 8 Pouzivanie socidlnych sieti v zavislosti na veku (vlastné spracovanie)

Vekova kategdria Nepouziva sociadlne siete

36-45 rokov 1
46-60 rokov 15
61 rokov a viac 30
Celkovy sucet 46
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7 ANALYZA VYSLEDKOV DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Vtejto Casti boli zanalyzované ziskané data z dotaznikového Setrenia (Priloha P
I: Dotaznik), ktoré boli podrobne popisané a v zavere bolo prevedené overenie Statistickych
hypotéz. Zber dat prebiehal metédou kvantitativneho vyskumu za pomoci dotaznikového

Setrenia.

7.1 Vnimanie socialnych sieti
Tato sekcia obsahuje 3 otdzky, ktoré priblizia, aku socialnu siet’ respondenti pouzivaju

najcastejSie, k ¢omu ich najviac vyuZzivaju a ¢i sleduji hotel Alexandria na jeho socialnych

siet’ach.

7.1.1 Socialne siete

Prva otazka sa zamerala na to, aku socialnu siet’ respondenti pouzivaju najcastejsie. Na vyber
mali tri moZnosti, klI'aicové odpovede boli Facebook a Instagram, hoci prave na tychto
platforméch je hotel Alexandria najaktivnejsi. Doplitujicou moznostou bola moznost’ ,,Iné*,

vd’aka nej respondenti mali slobodnt vol'bu v podobe vlastnej odpovede.

Tabul’ka 9 Preferencie socidlnych sieti podl'a vekovej kategdrie (vlastné spracovanie)

i . Socialna siet .

Vekova kategéria Celkovy sucet
Facebook Instagram

19-27 rokov 0 2 2

28-35 rokov 2 5

36-45 rokov 2 10

46-60 rokov 17 4 21

61 rokov a viac 14 1 15

Celkovy sucet 41 14 55

Zo ziskanych dat bolo zistené, Ze mladSia skupina zékaznikov primarne vyuziva socialnu
siet’ Instagram, naopak starsia, pocetnejsia skupina, preferuje Facebook. Pre ziskanie novych
klientov a zaujmu mlad$ich ro¢nikov sa vyskytuje prileZitost’ pri socidlnej sieti Instagram.
Klientela hotela v sucasnej dobe pouZziva primarne socidlnu siet’ Facebook, takze relativne
vel’ky priestor pre novo—prichadzajicich zakaznikov odkryva prave socidlna siet’ Instagram.
Na nej ma hotel priemernt divacku zakladiu, z ktorej by sa mohli stat” potencialni hostia
hotela. Co sa tyka marketingovej stratégie a odporuéenia, tak tie budu priblizené v kapitole

9.1 Odporucenie pre socialne siete.
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7.1.2 Vyuzivanie socialnych sieti

Zistenie, k ¢omu zakaznici vyuzivaju socialne siete, je kI'iCové pre ich spravne nastavenie.
V tejto otazke zakaznici dostali na vyber z celého radu moznosti, aby vedenie hotela dostalo

¢o najlepsiu predstavu o svojich zdkaznikoch a ich potrebach.

Tabul'ka 10 K ¢omu zakaznici vyuzivaju socialne siete (vlastné spracovanie)

MozZnosti Sucet
Nakupovanie (online) 12
Tipy na cestovanie 31
Vzdeldvanie 14
Komunikacia s priatelmi/rodinou 34
Vyhladavanie ubytovania 18
Zabava 29
Celkovy sucet 138

Ako vyplyva z predoslej tabulky, celkom bolo od zédkaznikov ziskanych 138 reakcii, hoci
respondenti mali na vyber v niektorych otazkach viacero moznosti (vid. Priloha P I), z toho
bolo zistené, Ze najcastejSie komunikuju prostrednictvom socialnych sieti so svojou rodinou

a priate'mi (34).

Pre vedenie hotela st daleko zésadnejSie moznosti, a to ,,Tipy na cestovanie” a
»Vyhladavanie ubytovania®, ktoré boli zvolené¢ dohromady 49-krat, ¢o potvrdzuje, Ze

socialne siete sa vyplati aktivne vyuzivat’ v tomto odvetvi.

7.1.3 Sledovanie hotela Alexandria

Poslednd otazka ztohto sektoru bola filtracnd. Téato otdzka mala poskytnit’ informacie
o tom, ¢i respondenti sleduju aktivne profil hotela Alexandria na socidlnych sietach. Celkom
hotel sledovalo 27 zédkaznikov, ktorym boli nasledne poloZené otazky ohl'adne jednotlivych

socialnych sieti a spravani sa na nich.

7.2 Nazor sledujucich

Nasledujuca sekcia sa sklada z dvoch otazok, ktoré sa pytaji na nazor sledujicich ohl'adne

znacky hotela.
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7.2.1 Znacka hotela

Pri prvej otazke bolo kIicové zistit’, ¢i pri pohl'ade na profil hotela na socialnych siet’ach je
mozné spoznat, o aku znacku hotela ide. Na tento ucel bola k otdzke prilozend fotografia

instagramového profilu hotela Alexandria.

Nadvézujlca otazka sa vzt'ahovala k vizudlnej stranke profilu. Respondenti boli osloveni, ¢i

by ich profil na prvy pohl'ad zaujal a ¢i by ho pripadne boli ochotni sledovat’.

U oboch otdzok bola zaznamenana skor pozitivna odozva. Dohromady bolo ziskanych iba
pat’ negativnych odpovedi od zdkaznikov. PresnejSie, pri prvej otdzke boli tri negativne

odpovede a pri druhej boli iba dve.

alexandria_luhacovice Sledované v Poslat spravu ~ *&

Prispevky: 312 Sledovatelia: 473 Sledované: 85

Alexandria Spa&Wellness hotel

Hote

Komfortni ubytovani, wellness ve stylu starofimskych lazni, zaZitkova @francouzska_restaurace a
klub s atmosférou prvni republiky.

@lazneluhacovice.cz

@ www.hotelalexandria.cz/25344-wellness-and-fitness-pro-verejnost
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- S c Fo
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b 1IN

N FRANCOUZSKA
RESTAURACE

Obrazok 14 Sucasny vzhl'ad profilu Alexandria na socidlnej sieti Instagram (zdroj:
Instagram, profil hotela Alexandria)

7.3 Vizualna komunikacia

Nasledujucich osem otdzok sa zameriavalo na vizudlny obsah. Sekcia obsahuje otazky
hodnotiace momentalny obsah, ale taktiez otazky, kde zdkaznici vyjadruji svoj nédzor na

obsah, ktory by im na danej socidlnej sieti vyhovoval a bavil ich sledovat’.
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7.3.1 Nazor zakaznikov na sucasny vizualny obsah

Otézka sa zamerala na to, ako zadkaznici hodnotia sucasny vizudlny obsah. Tato otazka bola
nasledne rozpracovana o to, akym Stylom (7.3.3 Celkovy S§tyl vizualneho obsahu) na

zakaznikov obsah posobi.

Z tohto prieskumu hotel vySiel pozitivne, hoci najpocetnejSia odpoved’ bola, ze sucasny
vizualny stav je dostacujuci. Viac—menej je tu priestor na zlepsenie a doladenie nedostatkov.
Po blizSom prieskume bolo zistené, Ze prave ti, ktori hodnotili vizudlny stav negativne, patria

do mladsej vekovej generacie.

11%

= Skvely
= Dobry
Priemerny

m Zly

Obrazok 15 Hodnotenie vizualneho obsahu hotelu Alexandria (vlastné spracovanie)
7.3.2 Napad na novy vizualny obsah

Doplnujticou otazkou bolo zistované, aky vizualny obsah by respondentov najviac zaujal.
Vysledky boli jednostranné, hoci viac ako 50 % zakaznikov by uvitalo prispevky zo Spa &
Wellness centra hotela, ako vyplyva z obrazku 16.
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4%

m Reels

66%

Obrazok 16 Navrhy vizudlneho obsahu (vlastné spracovanie)

Pri podobnej otazke, pytajlcej sa na to, aky obsah na socidlnych siet’ach zdkaznikom najviac

chyba alebo by na profile ocenili, boli vysledky nasledujuce.

Tabul’ka 11 Prvky vizudlneho obsahu (vlastné spracovanie)

= Fotografie prostredia hotela
m Fotografie okolia hotela

Fotografie Spa & Wellness

Prvky vizualneho obsahu Pocet
Fotografie prostredia hotela 7
Fotografie Spa&Wellness 2
Reels s tipmi na vylet 6
Reels s prehliadkou hotelového komplexu 10
Pribehy zo zékulisia (kuchyne, pripravy 14
zby,...)

Celkovy pocet 39

Zo ziskanych dat jasne vyplyva, Ze najviac zakaznikov prejavilo zdujem o pribehy zo
zakulisia. Thned’ v zapédti bol ziujem o priddvanie viacero kratkych videi (reels)
s prehliadkou hotelového komplexu. Tieto vided by boli obzvlast pre zdkaznikov zaujimave,

nakol’ko by si tymto mohli navstevnici virtudlne pozriet’ najzaujimavejsie Casti hotela.

7.3.3 Celkovy styl vizualneho obsahu

Tato otazka sa v dotaznikom Setreni vyskytovala preto, aby vedenie hotela malo predstavu

o tom, kde jeho zdkaznici hotel zarad’'uju. Toto Setrenie hotelu pomdze zistit’, ¢i hotel

smeruje tam, kam chce.
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Tabul’ka 12 Vysledky hodnotenia vizudlneho stylu (vlastné spracovanie)

MozZnosti Pocet
Luxusny 6
Moderny 11
Tradi¢ny 9
Zastarany 1
Celkovy sucet 27

Z tabulky sa dé jasne urcit’, Ze vacSina sledujucich hodnoti vizualny §tyl profilu hotela ako
moderny. Tesne na druhom mieste sa vSak umiestnilo taktiez hodnotenie ,,Tradi¢ny*, ¢o
naznacuje, ze obsah v ramci komunikécie hotela sa da povazovat’ za 'ahko zamenitel'ny, ¢o
pre hotel nie je vel'mi dobré avedenie hotela by si to malo uvedomit. K vytvoreniu
unikatneho obsahu, ktory nebude konzervativnym, sa venuje kapitola 9.1 Odporucenie pre

socialne siete.

Nasledujtica otazka sa respondentov pytala, ¢o ich napadne, ked’ sa povie hotel Alexandria.
Na zéklade toho zistenie, aké povedomie ma hotel Alexandria medzi svojimi zdkaznikmi, je

kl'ai€ové pre riadenie marketingového obsahu.

19%

= Relaxa¢nd dovolenka
= Dobrodruzstvo

Luxus
18%
= Klud a pohoda

63%

Obrazok 17 Prva myslienka pri spomenuti hotela Alexandria (vlastné spracovanie)
Z vyseCového grafu jasne vyplyva, Zze zakaznici si najCastejSie pri spomenuti hotela
Alexandria vybavia pojem ,,Relaxacna dovolenka®. Toto zistenie je pre hotel pozitivne a

mohlo by byt’ zakomponované napriklad v popise profilu na ich socialnych siet'ach.
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7.4 Content na socialnej sieti Instagram

V tejto sekcii bola viac do hibky rozobrana socialna siet’ Instagram. Respondentom boli
polozené otazky ohl'adne hodnotenia obsahu, frekvencie publikacie novych prispevkov, ich

typov, formatov a pod.

7.4.1 Obsah socialnej siete

Prva otazka sa zamerala na aktualnu kvalitu obsahu. V tejto otdzke respondenti hodnotili
obsah na skale od 1 do 5, kde 5 bolo najlepsie a 1 najhorsie. Ako je mozné vidiet’ v priloZenej
tabul’ke, najcastejsie zdkaznici hodnotili znamkou 4, ¢o sved¢i o urcitych kvalitach, avSak

nachadza sa tu priestor k potencialnemu zlepseniu.

Tabul'ka 13 Kvalita obsahu — Instagram (vlastné spracovanie)

Skala moznosti Pocet
1

2 3
3 3
4 11
5 6

Nasledujtica otdzka sa respondentov pytala, aky druh contentu na tejto platforme by im
prisiel zaujimavy. Respondenti mali na vyber zo siedmych moZnosti, ktoré hodnotili na Skale
od 1 do 5, kde opét’ 5 bolo najlepsie a 1 najhorsie. Rozhodne najlepSie ohlasy mala moznost’
»Informacie o usporiadanych akciach v hoteli*, hned’ v zapiti nasledovala mozZnost’ ,,tipy na
vylety*. Obe tieto moZnosti poskytuju cenné informécie pre zékaznikov, takze niet divu, Ze

prave tieto mozZnosti boli umiestnené na prvych prieckach.

7.4.2 Frekvencia pridavania prispevkov

Z poslednej otazky v tejto sekcii bolo od respondentov zistené, akd je idealna frekvencia

v pridavani prispevkov, aby im ¢o najviac vyhovovala.
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= 1x tyzdenne
3x tyzdenne
m 5x tyZzdenne

m Kazdy den

Obrazok 18 Frekvencia pridavania prispevkov — Instagram (vlastné spracovanie)
Ako vyplyva z vysecového grafu, respondenti zvolili iba dve moznosti, a to 1x tyzdenne a 3x
tyzdenne. Za optimalnych podmienok by bolo dobré pridavat’ aspoil dva prispevky tyZzdenne

pre zachovanie aktivity so zdkaznikmi.

7.5 Content na socialnej sieti Facebook

Po zodpovedani otdzok na socidlnu siet’ Instagram boli respondenti nasmerovani na obdobné
otazky tykajuce sa siete Facebook. Otazky boli formulované rovnako ako u predchéadzajuce;j

sekcie (7.4 Content na socialne;j sieti Instagram).

7.5.1 Obsah sociilnej siete

Rovnako, ako pri obsahu na socidlnej sieti Instagram, tak aj v pripade tykajtcich sa obsahu
na Facebooku, bola najcastejSia odpoved’ Styri. Pri hlbSom skiimani bolo zistené, Ze sa tu
vyskytuje viacero pozitivnych odpovedi, o je zapri¢inené vysSou vekovou skupinou

respondentov, ktora tuto siet’ primarne vyuziva.

Tabul’ka 14 Kvalita obsahu — Facebook (vlastné spracovanie)

Popis riadkov Pocet
1 2
2 1
3 3
4 14
5 7
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Pri nasledujucej otdzke mali respondenti na vyber z rovnakych moznosti ako v
predchadzajucej sekcii. Vysledky sa v podstate nelisili, len sa zmenilo poradie, kde najlepsie
ohlasy mali ,,Tipy na vylety* a hned’ za nimi boli ,,Informéacie o usporiadanych akciach

hotela“.

7.5.2 Frekvencia pridavania prispevkov

Taktiez vysledky v tejto Casti dotaznikového Setrenia boli vel'mi podobné. Hoci drviva
vicsina uzivatel'ov socialnej siete Facebook patri do starSej vekovej kategorie, tak by bolo
dobré pridavat prispevky asponn 1x tyzdenne. Toto bolo potvrdené aj zo ziskanych

vysledkov, kde tuto moznost’ zvolilo 67 % respondentov.

33%

= 1x tyZzdenne
3x tyzdenne
= 5x tyZzdenne

m Kazdy den

Obrazok 19 Frekvencia pridavania prispevkov — Facebook (vlastné spracovanie)
7.6 Content na socialnych siet’ach

Tato sekcia bola vytvorena pre respondentov, ktori nesleduju hotel Alexandria na Ziadnej
socialnej sieti. Ciel'om tejto sekcie bolo ziskat’ obecné informéacie o spravani zakaznikov na
socialnych sietach. Sekcia obsahovala tri otazky, pri ktorych bol kladeny doraz na to, ¢i
recenzie na socidlnych sietach maja vplyv pri rezervacii pobytu alebo ¢i vedia, ¢o by mohol

hotel na socidlne siete pridat’, aby bol pre nich profil hotela dostatocne zaujimavy.

7.6.1 ZdiePanie momentov z hotela

V tejto otdzke bolo zistované ¢i zdkaznici zdiel'aju svoje momenty a zazitky pri tom, ked’
navstivia priestory hotelu. Zo ziskanych vysledkov vyplyva, ze vyse 50 % respondentov by

svoje zazitky z hotela nezdiel’alo. Nakol'’ko pristup k tejto otdzke mali aj ti zdkaznici, ktori



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

hotel na socialnych sietach nesleduju, preto boli tieto vysledky porovnané s otazkou
zameranou na to, ¢i respondenti sleduju hotel na socialnych sietach. Tato zavislost’ bola

overena Statistickou metodou v nasledujiacej kapitole.

7.7 Vyhodnotenie hypotéz

Na zaciatku tejto prace boli stanovené tri hypotézy, ktoré su v tejto kapitole vyhodnotené.
K ich vyhodnoteniu boli pouzit¢ uz spomenuté testy ako proporcny binomicky test,
binomicky test a test dobrej zhody o hladine vyznamnosti 5 %.

7.7.1 HI: VidSina navstevnikov sleduje hotel na socialnych siet’ach

Nulova a alternativna hypotéza H1 bola vyhodnotend pomocou proporéného binomického

testu.
e Ho:po=0,5
e Ha:po>0,5

Respondentom bola polozena otazka, ¢i sleduju hotel Alexandria na socidlnych sietach,

ziskané data boli vlozené do tabul’ky 15, a z nich bol neskdr pocitany binomicky test.

Tabul'ka 15 Vyhodnotenie hypotézy H1 (vlastné spracovanie)

Odpovede Pocet
Nie 41
Ano 27
Celkovy sucet 68

Z tejto tabul’ky bol vyjadreny pocet tispechov (x), pocet pokusov (n) a pravdepodobnost’ (p),
ktora je zadana v hypotéze. Na zéklade hodnot z tabul’ky 16, bola pouZita v programe Excel

funkcia BINOM.DIST, ktora vysla priblizne vo vyske 0,94.

Tabulka 16 Hodnoty k vypoctu propor¢ného binomického testu (vlastné spracovanie)

Pocet uspechov (x) 27

Pocet pokusov (n) 68
Pravdepodobnost (p) 0,5
Proporény binomicky test 0,942872847
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Tato hodnota bola nasledne porovnana so stanovenou hladinou vyznamnosti (5 %). Nakol'ko
bol vysledok véacsi ako hladina vyznamnosti, z toho vyplyva, ze dochadza k potvrdeniu

nulovej hypotézy (HO).

Na zéklade tohto zistenia je mozné zhodnotit’, Ze vacSina navstevnikov hotela Alexandria

nesleduje hotel na socidlnych sietach.

7.7.2 H2: Prispevky na socialnych sie’ach a recenzie maju vplyv na rozhodovanie
pri rezervacii pobytu.

Nulova a alternativna hypotéza H2 bola vyhodnotend pouzitim testu dobrej zhody a ich

vysledky boli nasledne overené Standardizovanymi reziduami.
e Ho: Neexistuje vyznamny rozdiel v preferencidch
e Ha: Existuje vyznamny rozdiel v preferenciach

Tabulka 17 Relativna pocetnost’ (vlastné spracovanie)

Oznacenie riadkov Pocet
Nemaju vyznamny vplyv 12
Urcity vplyv, ale nie su hlavnym rozhodovacim faktorom 44
Velky vplyv 12
Celkovy sucet 68

Tabulka 18 Ocakéavana pocetnost’ (vlastné spracovanie)

Oznacenie riadkov Pocet
Nemaju vyznamny vplyv 22,7
Urcity vplyv, ale nie si hlavnym rozhodovacim faktorom 22,7
Velky vplyv 22,7
Celkovy sucet 68

K vypoctu bola pouzita funkcia CHISQ.TEST v programe Excel, k jej vypoctu musela byt’
stanovena relativna pocetnost’ a oakavana pocetnost. Relativna pocetnost’ bola ziskana
v podobe odpovedi od respondentov, ktoré¢ neskor boli vyjadrené v tabulke 17. Nasledne
bolo nutné vyjadrit’ o¢akavani pocetnost’. Nakol'ko respondenti mali na vyber iba z troch

moznosti, tak bolo jednoduché vyjadrit’ o¢akdvana hodnotu, a to ako ,,Celkovy sucet / 3.

Z tychto tabuliek bola vypocitana, pomocou spominanej funkcie CHISQ.TEST, hodnota p-
value, ktora vysla priblizne vo vyske 2,88 a bola nasledne porovnana s hladinou vyznamnosti
(5 %). Ziskany vysledok bol overeny pomocou Standardizovanych rezidui, ktoré mozno

vidiet’ v tabul’ke niZSie.
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Tabul’ka 19 Standardizovana rezidua (vlastné spracovanie)

Standardizovana rezidua
—2,240448134 Odpoved’ je menej preferovand nez sa oakavalo
4,480896269 Odpoved’ je viacej preferovana nez sa oakavalo
—2,240448134 Odpoved’ je menej preferovana nez sa oakavalo

Z porovnania vyplyva, ze prispevky na socidlnych sietach maja uréity vplyv na

rozhodovanie pri rezervacii pobytu. Nutné je ale podotknut’, Ze nie st hlavnym faktorom.

7.7.3 H3: ZdiePanie momentov a zazitkov z hotela Alexandria je zavislé na sledovani
hotela na socialnych siet’ach.

Nulova a alternativna hypotéza H3 bola vyhodnotena pomocou binomického testu.

e Ho: Zdiel'anie momentov a zazitkov z hotela Alexandria nie je zavislé na sledovani

hotela na socidlnych siet'ach

e Hi: Zdiel'anie momentov a zdzitkov z hotela Alexandria je zavislé na sledovani

hotela na socidlnych siet'ach

Tabul'ka 20 Relativna pocetnost’ (vlastné spracovanie)

Sleduju hotel Nie Ano Celkovy sucet
Nie 29 10 39
Ano 12 17 29
Celkovy sucet 41 27 68

Tabulka 21 Ocakéavana pocetnost’ (vlastné spracovanie)

Sleduju hotel Nie Ano | Celkovy sucet
Nie 23,51 15 39
Ano 17,49 12 29
Celkovy sucet 41 27 68

Na zéklade pocetnosti z tabuliek bola za pomoci funkcie CHISQ.TEST v programe Excel
stanovend hodnota p-value vo vyske 0,005979. Ta bola nasledne porovnana s hladinou
vyznamnosti (5 %). Zo ziskaného vysledku vyplyva, ze zdielanie momentov a zazitkov

z hotela Alexandria je zavislé na sledovani hotela na socidlnych sietach.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

8 ZAVERY Z ANALYZ

Z prevedenych analyz socialnych sieti hotela (Facebooku a Instagramu) bola zistena nizka
interakcia, ako zo strany uzivatelov, tak hotela. Hotel za posledny kvartal minulého roka
(2023) zverejnil na sieti Instagram 34 prispevkov a na Facebooku 39. Co sa tyka dosahu, tak
ten sa u oboch platforiem pohybuje konsStantne na nizkej urovni. Doslo tu iba v septembri
k vyraznému navyseniu, ¢o bude zapri¢inené spustenim platenej reklamy. Podobne na tom

su udaje o navstevnosti.

Z prevedenej analyzy vnimania socidlnych sieti hotela bolo zistené, Ze prevazna véacSina
uzivatel'ov uprednostiiuje socialnu siet’ Facebook pred sietou Instagram. Toto je spdsobené
najpocetnejSou vekovou skupinou hotela, ktord sa podla internych dat hotela pohybuje
v rozmedzi 51-65 rokov. Zarovenn bolo zistené, Ze z tejto vekovej kategérie nepouziva

socialne siete 45 respondentov dotaznikového Setrenia.

Doélezitymi poznatkami z analyzy bolo porozumenie poziadavkam zédkaznikov tak, aby novy
obsah zodpovedal uzivatel'skym potrebam a bol pre nich prinosny. Zakaznici by ocenili
viacero pribehov zo zékulisia hotela (napriklad z kuchyne alebo pripravy izieb apod.)
a prispevky z wellness centra. Co sa tyka znacky hotela, tak zékaznici si hotel naj¢astejsie
spajaju s relaxacnou dovolenkou, ¢o je pre hotel vyznamné spojenie a mal by na toto

naviazat’ vo svojich marketingovych aktivitach.

Obsah socidlnych sieti zdkaznici hodnotia vSeobecne dobre, avSak v stvislosti s oslovenim
novych zékaznikov a mladsich vekovych kategorii by mal obsah prejst’ zdsadnou zmenou
v podobe pribehov a reels, ktoré maji vacsi dosah nez samotné fotografie. V nadvéznosti na
to zakaznici vyzaduji pravidelni frekvenciu v pridavani obsahu. U oboch socidlnych

sietach sa frekvencie takmer stotoznovali v podobe jedného az troch prispevkov tyzdenne.

Z vysledkov vyhodnotenych Statistickych hypotéz nebolo potvrdené, ze vécSina
navstevnikov sleduje hotel Alexandria na socidlnych sietach. Taktiez bolo zistené, Ze
prispevky na socialnych siet’ach a recenzie maju urcity vplyv na rozhodovanie pri rezervacii
pobytu. Pri poslednej hypotéze bola zavislost’ potvrdend, takze zdielanie momentov

a zazitkov z hotela je zavislé na sledovani hotela na socidlnych siet’ach.

8.1 Obmedzenie vyskumu

Dotaznik bol celkom rozposlany na 616 emailovych adries (6.2 Technika zberu dat), pricom

sa vratilo spat’ iba 114 odpovedi. Na zéklade neStandardizovaného rozhovoru s vedenim
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hotela sa zvolilo zapojenie iba aktudlnych zakaznikov a zakaznikov, ktory v minulosti
navstivili hotel Alexandria, ¢o ale predstavovalo vo finidle zisadné obmedzenie
kvantitativneho vyskumu. Nakol'ko sa vyskum zameriaval na vnimanie socialnych sieti
hotela, mohlo by jeho vedenie spravit podobné Setrenie, ktoré by bolo dostupné pre Sirok
verejnost’. Vyhodou by boli presnejsie data, na ktoré by odpovedali uzivatelia socidlnych

sieti. Hotel by tak cielil aj na novych zakaznikov.
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9 NAVRH RIESENI

V tejto kapitole budu predlozené navrhy v zavislosti na zavery prebehnutych analyz
a vysledkov hypotéz, na radu problémov, ktoré boli zistené. Budu tu taktiez poskytnuté
navrhy na rieSenie tychto problémov tak, aby socidlne siete hotela Alexandria prosperovali

a boli pre zdkaznikov uzitocné.

9.1 Odporucenie pre socialne siete

Zo ziskanych vysledkov jasne vychéadza, ze prevazna viacSina zdkaznikov hotela sa nachadza
vo vekovej kategorii 61 rokov aviac. Ako uz bolo spominané v priebehu tejto prace,
spomenuta skupina nevyuziva aktivne socidlnu siet’ Instagram, preferuje skor Facebook, na
tomto zaklade by bolo dobré sa zamerat’ prevazne na tu siet’, kde hotel mdze oslovit’ viacero

novych zakaznikov.

Siet’ Facebook je viacej konzervativna ako Instagram, takze tu nejda spravit’ tak zdsadné
zmeny ako u Instagramu. Z uskuto€nenej analyzy je mozné vidiet’, ze hotel spravuje svoj
profil na Facebooku adekvatne k cielovej skupine uzivatel'ov. Vyrazné medzery sa ale
vyskytuju pri sprave siete Instagram, kde hotel nevyuziva plny potencial tejto siete.

Pripadnym zmenam sa venuju nasledujuce podkapitoly.

9.1.1 Navrh nového vizualneho $tylu na socialnej sieti Instagram

Pri tvorbe nového vizualneho $tylu profilu hotela sa vychéadzalo, nielen z vysledku hypotézy
H3, ale aj zotazky dotaznikového Setrenia, kde respondenti boli opytani na to, ¢o si
predstavia pod pojmom hotel Alexandria. Tu zdkaznici, ako uz bolo spomenuté, najCastejSie
zvolili moznost’ ,,Relaxacni dovolena® a tento pojem bol zakomponovany aj do nového

popisu profilu, ktory je mozné vidiet’ nizsie (Obrazok 20).

Pre tento popis bolo zvolené slovné spojenie ,,Alexandria Spa&Wellness hotel! Vase dalsi
relaxacni dovolend!* Toto slovné spojenie kombinuje nazov hotela s jeho Specializaciou (spa
a wellness) a sl'ub relaxacie a postaranie sa o hosti, ¢o mdze potenciondlnym zékaznikom
predstavovat’ atraktivnu moznost’ pre ich d’alSiu dovolenku. Do celého popisu boli taktiez
zakomponované emotikony pre spestrenie a zaujatie pozornosti uzivatel'ov. Cely popis bol
na zaver doplneny o informécie, ¢o pripadnych zakaznikov vo wellness centre ¢aka. Taktiez
tu boli zachované povodné odkazy na profil akciovej spolocnosti Lazné¢ Luhacovice

a Francuzskej restauracie hotela.
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Obrazok 20 Novy vizualny §tyl profilu hotela (vlastné spracovanie)
Co sa tyka pripadného odporuéenia, tak s ohladom na spravu profilu hotela iba jednym
¢lovekom (obchodnou manazérkou) by v suvislosti s tym bolo dobré zvazit’ zruSenie profilu
svojej Francuzskej reStauracie hotela a presunutie vSetkého obsahu na primarny profil
hotela. Tato vol'ba by bola privetivejsia pre uzivatel'ov, nakol’ko by nemuseli navstevovat’
dva profily pre ziskanie prevazne doplnkovych informécii. S tym by stviselo aj niZSie
pracovné vytazenie a zat'az pre obchodni manazérku, ktora sa momentalne o komunikaciu
na socialnych sietach stara. Mohla by tak venovat svoj ¢as a energiu inym potrebnym

veciam.

9.1.2 Interakcia so zakaznikmi

MozZnosti interakcii so zdkaznikmi je niekolko. Hlavnou funkciou, ktorou uZivatelia
interaguju so svojimi divakmi, st stories (24-hodinové pribehy). Pomocou nich moéze
uzivatel’ vytvorit’ napriklad anketu alebo okienko s otazkami, sledujuci sa tak mdézu opytat

na to, ¢o ich zaujima. Toto je prikladny spdsob, ako zostat’ aktivny na socidlnych siet’ach
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a zaroven si udrzat’ aktivitu svojich sledujucich. Hotel Alexandria, bohuzial’, tieto spdsoby
komunikacie so zakaznikmi nevyuziva, ked’ uz tak v nizkej miere a skor preferuje priddvanie
prispevkov pred alternativnym zdiel'anim informacii. Na nasledujicom obrazku je mozné

vidiet’ typicky prispevok, ktory by mohol byt’ aj pitavym stories.

@ alexandria_luhacovice
Luhacovice

@ i dria_luh ice Cokoladovy kokos a & compoté
8%

chutna jako oblibena Pina Colada

#hotelalexandria #lazneluhacavice #amazingfood #gurman
#visitmoravia #luhacovice #jecozazit #sweet #pinacolada
#dessert #francouzskarestaurace

391j%. Zobrazit preklad

oQv W

| 19Patisamito
8 20 jon 2023

© Pridat komentér...

Obrazok 21 Prispevok hotela Alexandria (zdroj: Instagram, profil hotela Alexandria)
Tento prispevok prakticky ukazuje sledujucim novy dezert, ktory hotelova reStauracia
poskytuje vo svojej ponuke. Z popisu prispevku sa sledujuci dozvedia iba to, ze dezert

pripomina chut’ Pifia Colada a nevyskytuje sa tu Ziadna vyzva k navsteve hotela.

Obrazok 22 Vizualizacia stories (vlastné spracovanie)
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Preto by bolo lepsie transformovat’ tento prispevok do formy stories (Obrazok 22). K jej

vytvoreniu boli pouzité funkcie, ktoré Instagram automaticky ponutka pri tvorbe pribehov.

V hornej casti sa nachddza vyzva pre uzivatelov, aby nevahali a sami prisli ochutnat’
novinku, ktorou hotel disponuje. Nad samotnym dezertom sa nachadza animécia hviezdy
(GIF), ktora ma sluzit’ k zaujati pozornosti sledujtcich, a taktiez reprezentuje novinku. Na

zéaver, v dolnej Casti sa nachadza popis prichute dezertu.

Na nasledujucom obrazku je mozné vidiet’ d’alSie kreativne navrhy na publikaciu stories za

pomoci ankety, kvizu, stickers a pod.
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Obrazok 23 Dalsie navrhy stories (vlastné spracovanie)
Obecne sa odportca pridavat aspon tri pribehy denne. Nakolko hotel do tejto chvile
nepridaval pribehy pravidelne, bolo by vhodné nasadit’ jeden pribeh za den. Naviac cely
tento proces sa da automatizovat’, kedy zodpovedna osoba za spravu profilu by na zaciatku
mesiaca tento proces naplanovala a pribehy s prispevkami by sa nasledovne pridavali

automaticky. Tento proces je popisany v kapitole 9.1.3 Zapojenie modernych technologii.

Co sa tyka frekvencie pridavania prispevkov, pre gastrondmiu je idealny defi na priddvanie
prispevkov v pondelok a pre pohostinstvo piatok (Nejlepsi ¢as, kdy publikovat ptispévky na
Instagramu, 2021). Tato skuto¢nost’ nadvizuje na ziskané data, kde respondenti pozadovali

1 az 3 prispevky za tyzden.
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Tabul'ka 22 Névrh tyzdenného harmonogramu (vlastné spracovanie)

8:00 10:00 12:00 14:00 16:00 18:00 20:00
Pondelok Stories Prispevok
Utorok Stories
Streda Stories
Stvrtok Stories
Piatok Prispevok Stories
Sobota Stories
Nedel’a Stories

V tabul’ke 22 sa nachddza plan harmonogramu pridavania prispevkov a pribehov na
Instagrame. Prispevky by boli priddvané uz spomenutou formou, ktora bola popisana vyssie.
Co sa tyka obsahu prispevkov, tak tu by hotel mal vychadzat z prebehnutej analyzy
dotaznikového Setrenia, kde zakaznici prejavili najvacsi zdujem o pribehy zo zékulisia
hotela, napriklad pri pripravovani izieb alebo varenia jedla. Dobrou voI'bou by bolo spravit’
virtualnu prehliadku hotela, ktora by sa postupne priddvala na socialne siete formou pribehu

a tie by sa nasledne vkladali do vyberu.

Podla informacii z webu Hopper je idedlny Cas pre publikiciu stories na socidlne siete
v dobe obeda, konkrétne od 11 do 14 hodin (Best Time To Post On Instagram In 2024, 2024).
Tento udaj bol zakladom pre odporucenie uvedeny v tabul’ke 22. Je vSak dolezité, aby hotel

postupne zistil, ktord doba je pre zdiel’anie stories najefektivnejsia.

9.1.3 Zapojenie modernych technologii

Na zaciatku roku 2023 svet zacal aktivne vyuZivat moderné technologie, ako je umela
inteligencia alebo strojové ucenie. Vd'aka spolo¢nosti Open Al, ktord prisla na trh so svojim
modelom ,,Chat GPT*, zacala Siroké verejnost’ aktivne vnimat’, o sa okolo tejto technologie

deje a coho je schopna.

Nakol’ko vSetky marketingové aktivity ma v hoteli Alexandria na starosti iba jedna osoba,
ktorou je obchodna manazérka. Stalo by preto za zvazenie zautomatizovat’ niektoré procesy,

¢o by jej usetrilo vela ¢asu. K tomu by bolo mozné vyuzit’ nasledujuce aplikacie.
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Tabul’ka 23 Zapojenie modernych technologii (vlastné spracovanie)

Nastroje Cena/mesiac
Copilot; Gemini; Chat GPT 0,00 K¢
Canva 0,00 K¢
Buffer 142,17 K¢&
Manychat 347,04 K&

K vytvoreniu obsahu alebo reklamnych bannerov je skveld aplikacia Canva. Uzivatel' tam
mdze vytvorit’ informativne prispevky na socialne siete, reklamné bannery alebo upravovat’
fotografie. Uzivatelia tu mozu vyuzit’ dopredu vytvorené Sablony, ktoré cely proces urychlia
alebo pracovat’ od nuly. To najlepSie na tomto programe je, ze k tymto aktivitdm postaci
bezplatna verzia. V pripade obmedzenych funkcii aplikdcia pontka platenti verziu v sume

15 dolarov za mesiac.

Co sa tyka textacie prispevkov, tak k tomu mézu poslazit’ aplikicie Copilot, Gemini alebo
spomenuty Chat GPT. Chat GPT je by bolo mozné vyuZit’ aj v platenej verzii vo vyske 20
dolarov mesacne. Spomenuté alternativy plateni moZnost' neposkytuji. Vdaka tymto
aplikdcidm mozu popisy prispevkov vyzerat’ omnoho originalnejSie, vd’aka neobmedzenym

moznostiam generovanych slov.

Aplikacia Buffer moze byt hotelu ndpomocna vd’aka automatizécii pridadvania prispevkov
na vSetky socidlne siete. KI'udne aj na cely mesiac. Vyhodou je, Ze aplikacia obsahuje aj
analyticku Cast’, vd’aka ktorej je mozné analyzovat’ uskuto¢nené interakcie a napldnovat tak
optimalny pocet pridanych prispevkov za tyzden. Aplikacia funguje na baze mesa¢ného

predplatného, ktoré by hotel vySlo na 6 dolarov.

Posledn4 najdrahSia aplikacia sa vold Manychat. Vd’aka nej hotel moéZe automatizovat’
interakciu so zdkaznikmi. Nevyhodou tejto aplikacie je cena, ktora sa pohybuje okolo 15
dolarov za mesiac, preto by bolo vhodné zvazit jej vyuzitie az po nasadeni predchadzajicich

aplikacii.
9.2 Navrh kalkulacie aktivit

Nasledujuca podkapitola sa bude zameriavat na vycislenie nakladov na interné¢ho
zamestnanca, ktory by sa aktivne venoval sprave socidlnych sieti a spustaniu reklam, a

externej spolo¢nosti, ktora by vykonavala tato ¢innost’ namiesto neho.
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9.2.1 Dodato¢né naklady sic¢asného zamestnanca na spravu socidlnych sieti

V sucasnej dobe sa socidlnym sietam v hoteli venuje obchodnd manazérka, ktord z dovodu
casovej vytazenosti nestiha aktivne spravovat’ socidlne siete. K ul'ah¢eniu prace by mohla
vyuzit’ moderné technolégie, ktoré by jej so spravou socidlnych sieti pomohli. Dnesna doba
poskytuje pre spolocnost’ nespocetne vel'a moznosti, ktoré dokazu firmam usetrit’ naklady
na zamestnanca a sprijemnit’ posobenie na trhu. Vyber a odporucenie modernych

technoldgii bol blizsie rozpracovany v kapitole 9.1.3 Zapojenie modernych technologii.

Co sa tyka mesacnych nakladov sucasného zamestnanca na spravu socialnych sieti, tak tie

by okrem priamej mzdy obchodnej manazérky obsahovali dodato¢né naklady z tabulky 24.

Tabul’ka 24 Dodato¢né naklady suicasného zamestnanca na spravu socidlnych sieti (vlastné

spracovanie)
Nastroje Cena/mesiac
Copilot; Gemini; Chat GPT 0,00 K¢
Buffer 142,17 K¢
Lightroom 303,26 K¢
CapCut 0,00 K¢
Celkom 445, 43 K¢

Sucasny zamestnanec by si vzdy na zaciatku mesiaca vyhradil ¢as, kedy by presiel priestory
hotela a vytvoril zaujimavy obsah na socialne siete v podobe fotografii a kratkych videi.
Zaroven by taktiez vypracoval prispevky na socidlne siete, ich pridavanie by nastavil
v aplikécii Buffer. K vypomoci s textaciou prispevkov by posluzili aplikacie Copilot,
Gemini alebo Chat GPT. K editacii fotografii by mohla byt uZito¢na aplikéacia Lightroom,
ktora je obl'ibena v okruhu fotografov a je jednoducha na uzivanie. Co sa tyka editacie videf,
tak v poslednom case sa stdva Coraz popularnejsia aplikacia CapCut, ktoré je vhodna aj pre

zaciato¢nikov.

9.2.2 Kalkulacia nakladov na nového interného zamestnanca

Dal§im spdsobom, ako by hotel mohol docielit’ aktivne spravy svojich socialnych sieti, je

prostrednictvom prijatia nového zamestnanca idealne na dohodu a prevedeni prace (DPP).
Vhodnym kandidatom na tlito poziciu je:
e Student/Studentka univerzity (marketingového alebo ekonomického zamerania);

e ma4 skusenosti so spravou socialnych sieti — vel’kou vyhodou;
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e ma zmysel pre detail a kreativne citenie;

e je zodpovedny/a a opatrne pristupuje k rieSeniu zverenych uloh;

e schopnost’ prace s grafikou (uprava fotiek/videi, bannerov a pod.);
e zakladné znalosti nastrojov pre spravu socialnych sieti.

Zaroven by mal byt flexibilny/a a ochotny/a pracovat’ min. 20 hod./tyzdenne. Za takto
stanovenych podmienok by naklady nan pri hodinovej] mzde 150 Kc¢/hod. vyzerali

nasledovne:

Tabul'ka 25 Tyzdenné kalkulacia mzdy nového interného zamestnanca (vlastné

spracovanie)
TyZzden Pracovna doba P.O Cet !mdi’n Mzda
priamej prace
Pondelok 8:00 — 16:00 8 hodin 1200 K¢
Utorok 10:00 = 12:00 2 hodiny 300 K¢
Streda 12:00 — 14:00 2 hodiny 300 K¢
Stvrtok 14:00 — 16:00 2 hodiny 300 K¢
Piatok 16:00 — 18:00 2 hodiny 300 K¢
Sobota 8:00 — 10:00 2 hodiny 375 K¢
Nedela 8:00 — 10:00 2 hodiny 375 K¢
Celkom 20 hodin 3150 K¢

Pondelok by bol vyhradeny na vytvorenie tyZdenného obsahu na socialne siete (tj. prispevky,
reels a stories). Tento den by zamestnanec stravil asponl Ciastocne priamo v hoteli
Alexandria, kde by dany obsah vytvéral. V poc¢te hodin priamej prace je zahrnutd taktiez
potrebnd doba na upravu celého materialu, konzulticie s obchodnou manazérkou, ktora

doteraz spravovala profil hotela a komunikéciu so zakaznikmi.

Nasledujuce dni (utorok az piatok) je na pripadni pracu vymedzeny cas dvoch hodin,
v ktorom by zamestnanec mal nahrat’ pribehy na socidlne siete, popr. prispevky a aktivne
interagovat’ s uzivatelmi. Tieto dni by mohol zamestnanec vykondvat svoju pracu

z pohodlia domova alebo priamo z univerzity.

Taktiez po dobu vikendu je ddlezité zostat’ aktivny a nepreruSovat’ kontakt so svojou
uzivatel'skou zdkladiiou. Opét’ st tu vyhradené dve hodiny na aktivnu spravu socialnych
sieti. Dochadza tu k narastu mzdy o 25 % v dosledku priplatku za vikendy. Priemerna

mesacna mzda by teda bola vo vyske 12 600 K¢&.
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9.2.3 Kalkulicia externej spolo¢nosti

Dnes coraz viac spoloc¢nosti vyuziva na spravu svojich socidlnych sieti sluzby externych
firiem. Tento trend sa objavuje ako u vacsich spolo¢nosti, tak aj u malych, a preto by aj hotel
Alexandria mohol zvazit’ tuto moznost’ spravy socidlnych sieti. Alternativou je moznost’
spravy socialnych sieti prostrednictvom zivnostnikov, ti si ale za svoje sluzby uctuju
hodinovi sadzbu v rozmedzi od 300 K¢ — 600 K¢&. V pripade marketingovych spolo¢nosti sa
naklady na poskytnuté sluzby pohybuju podl'a Tabul'ky 26. Tieto sadzby boli skonzultované

s marketingovym Specialistom.

Tabul’ka 26 Kalkulacia sluzieb marketingovych firiem (vlastné spracovanie)

Sluzby marketingovych firiem Cena
Manazment socialnych sieti 6 600 K¢ — 15 000 K¢
Vytvéranie obsahu a grafika 3 000 K¢ — 10 000 K¢
Reklama na socidlnych sietach 2 000 K¢ — 14 000 K¢
Influencer marketing 6 500 K¢ — 15 000 K¢
Analyza a reportovanie 2 500 K¢ -6 000 K¢
Celkom 20 000 K¢ - 60 000 K¢

Na samotnom zaciatku spolupréce, ked’ je nutné pripravit’ materialy, grafické podklady,
stanovenie vizudlnej identity a pod., sa moze cena vySplhat' az na hranicu 145 000 K¢,
v urcitych pripadoch mdZe cena prekro€it’ tato hranicu (napriklad natoCenie minatového
spotu moZe samo o sebe stat’ 100 — 150 tis. K¢). Vo vicsine beznych pripadov sa ndklady na
agentlirne fee pohybuju okolo 7 — 15 tis. K¢ mesaéne bez pripocitania ndkladov na reklamné

priestory (vydavky v Meta/Google a pod).

9.3 Porovnanie nového interného zamestnanca a externej spolo¢nosti

Rozhodnutie o tom, ¢i realizovat’ marketingové aktivity za pomoci vlastnych zdrojov alebo
prostrednictvom externej spolo¢nosti je pre kazdi spoloc¢nost’ klIaové rozhodnutie.
Spolo¢nost’ by si na samotnom zaciatku mala odpovedat’ na tri otazky (Semeradova et al.,

2021):
e o chct dosiahnut’;
e ¢o je pre nich vhodné;

e aké zdroje maju k dispozicii.
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Najskor az po zodpovedani na tieto otazky si spolocnost’ moze ur€it’ optimalnu stratégiu,
ako bude spravovat’ svoje socialne siete.

Pre podporu rozhodovania bola vytvorend nasledujuca tabul’ka, ktord porovnava vyuzitie

nového zamestnanca a externej spolocnosti.

Tabul’ka 27 Vyhody a nevyhody nového interného zamestnanca a externej spolo¢nosti
(vlastné spracovanie)

Novy interny zamestnanec (DPP) Externa spolo¢nost’

Vyhody Nevyhody Vyhody Nevyhody
Flexibilita Obmedzené Velke spektrum Flexibilita
znalosti sluzieb

Interné znalosti

Obmedzeny cas

Vymedzeny ¢as

Vicsie finanéné
naklady

Kontrola

Obmedzené
znalosti

Siroké sktusenosti

Strata kontroly

Co sa tyka flexibility, tak zamestnanec moze byt oproti externej spoloénosti lepsie
dostupnej$i a rychlejSie reagovat’ na potreby hotela. Na druhej strane je jeho nevyhodou
obmedzeny cas, ktory (ako pripadny Student) mé, naopak externa spolo¢nost’” ma jasne
vymedzeny &as, ked sa hotelu bude aktivne venovat. Dalsou kl'i¢ovou vyhodou, ktora
zasadne ovplyvni rozhodnutie, su znalosti a skusenosti. Vyhodou externej spolo¢nosti oproti
internému zamestnancovi su jednozna¢ne znalosti a sksenosti so spravou socidlnych sieti,

¢o sa odraza aj na cene.

Vedenie hotela sa musi rozhodnut, ¢i je pre nich preferenciou zachovanie si kontroly nad
spravou socialnych sieti a budovanie nového zamestnanca alebo garantovana kvalita so

Sirokou radou znalosti a dlhodobymi skusenost’ami.
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ZAVER

Bakalarska praca sa zaoberala analyzou vnimania socidlnych sieti hotela Alexandria,

Spa&Wellness s cielom zvysenia konkurencieschopnosti hotela.

V teoretickej Casti boli blizsie definované socidlne média, prevazne Facebook a Instagram,
lebo prave tie hotel pouziva. Dalej tu bol definovany pojem online marketing, ktory sa
prevazne zameriaval na marketing na socialnych sietach. V poslednom rade tu bol popisany
priebeh komunikécie v hotelierstve spolu s vybranymi metédami a vyznamom socialnych

sieti v hotelierstve.

Predmetom praktickej cCasti bola samotnd analyza vnimania socidlnych sieti hotela
Alexandria, Spa&Wellness s ciel'om zefektivnit’ komunikaciu hotela so svojimi zékaznikmi
azvysit tak jeho konkurencieschopnost. Na jej zaciatku doSlo k predstaveniu hotela
spolo¢ne s prevedenim analyzy sucasnej marketingovej komunikacie a sucasného stavu
socialnych sieti. Nasledovala samotné analyza vnimania socialnych sieti, ktora prebiehala
za pomoci kvantitativneho vyskumu, ktory bol prevedeny pomocou dotaznikového Setrenia
prostrednictvom aplikéacie Google Forms. Z vysledkov prebehnutych analyz jasne vyplyva,
ze doteraz prevedena komunikécia so zdkaznikmi sa nejavi ako prili§ efektivna. Tento fakt
Ciastocne vyplyva aj z dotaznikového Setrenia, kde bolo navySe zistené, aky obsah sa
zakaznikom javi ako najzaujimavejsi, a ¢o by na sociadlnych sietach uvitali. Zo Setrenia
taktieZ vyplyva, Ze hotel Alexandria najviac evokuje v zdkaznikoch pojem ,,Relaxaéni
dovolena®, s ¢im bolo nasledne blizSie pracované v odporuceniach. Zaverom analyticke]

Casti nesmie chybat’ vyhodnotenie hypotéz, z ktorych sa potvrdili dve z troch hypotéz.

V Casti navrh rieSeni bola pozornost’ zamerand na siet’ Instagram, hoci tu hotel disponuje
mensSou uZzivatel'skou zdkladnou, a taktieZ tu je vacsi priestor k osloveniu mladSej skupiny
uzivatel'ov (novych zdkaznikov). Odporucenia tu boli smerované k novej vizualizécii profilu
a k vic¢Siemu zapojeniu ,,pribehu®. V suvislosti s neefektivnou komunikéciou so zdkaznikmi,
ktora bola sposobend ¢asovym vycerpanim obchodnej manazérky, ktora sa prave socidlnym
sietam venuje uplne sama, tu boli odporucené¢ moderné technoldgie, ktoré by cely proces
zjednodusili. Na Zaver bola prevedend kalkulacia dodatoénych nédkladov na spravu

socialnych sieti, spolo¢ne s kalkuldciou vyuzitia externej spolo¢nosti, ¢i zivnostnika.

Celkovo sa teda da konStatovat’, ze praca prindsa uceleny pohl'ad na problematiku vnimania
socialnych sieti hotela Alexandria, Spa&Wellness a ponuka konkrétne nadvrhy na zlepSenie

jeho konkurencieschopnosti prostrednictvom efektivneho vyuzitia online marketingu.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

Al

GIF

GPT

IGTV

PR

ROI

WOM

Artificial intelligence (uméla inteligence)

Graphics Interchange Format (oznacenie pre hybajtci sa obrazok)
Generative Pre — trained Transformer

Instagram televizie

Public relations

Return on Investment (névratnost’ investicie)

World of Mouth (predavanie odporucenia ,,ustnou* cestou)
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Analyza vnimani socialnich siti hotelu
Alexandria, Spa&Wellness

Vazeni respondenti,

srdec¢né Vas zveme k Ucasti na nasem dotaznikovém Setfeni s nazvem "Analyza vnimani socidlnich
siti hotelu Alexandria", Vase nazory a postiehy jsou pro nas velmi cenné a pomohou nam lépe
parozumét zplsobu, jakym hotel Alexandria vyuZiva sociadlni média a jaky dojem timto zplsobem
vytvafi u svych zékazniku.

Vyplnéni tohoto dotazniku by Vam mélo zabrat bezmadla 5 minut. Je dllezité podotknout, Ze Vase
odpovédi budou zpracovany anonymné a Vase Ucast nam bude velmi platna? Pomohou nam nejen
vyvaret lepsi a hodnotnéjsi obsah pro zakazniky hotelu Alexandria, ale také prispéji k autor¢iné

bakalarské praci.

Dékujeme Vam za V&s ¢as a otevienost pfi vypliiovani tohoto dotazniku. Vase ucast je pro nés velm
cenna.

Autor: Kristina Babcanova

1. Pouzivate socialni sité? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 2

Ne Preskocte na otazku 26

Vnimani socialnich sitf



2. Na co pouzivate socialni sité nejcastéji? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

' Zabava

|| Vyhledavani ubytovani

| Komunikace s prateli/rodinou
Vzdélavani

L] Typy na cestovani/vylety

L] Nakupovani (online)

_\ Jiné:

3. Kterou socialni sit pouZivate nejvic? *
Oznacte jen jednu elipsu.
__) Instagram

) Facebook

C ) Jiné:

4. Sledujete nas hotel na socialnich sitich? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano Preskocte na otazku 5

) Ne Preskodte na otazku 23

Vnimani socialnich siti

5. Je ziejmé z profilu soc. siti hotelu o jakou znacku jde? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

__JNe



6. Zaujal by Vas, na prvni dojem, profil hotelu Alexandria na soc. sitich, sledovali byste ho? *

alexandria_luhacovice Sledované Poslat spravu~ *2

Prispevky: 312 Sledovatelia: 473 Sledovaneé: 85

Alexandria Spa&Wellness hotel

Hotel

Komfortni ubytovani, wellness ve stylu starofimskych lazni, zaZitkova @francouzska_restaurace a
klub s atmosférou prvni republiky.

@lazneluhacovice.cz

& www.hotelal wdria.cz/25344 1l d-fit: p jnost

B PRISPEVKY &) REELS [ 5 OZNACENIM

FRANCOUZSKA
RESTAURACE

AwisR

Oznacte jen jednu elipsu.

C) Ano Preskocte na otdzku 8

C) Ne Preskocte na otazku 7

Vas nazor

7. Proc by Vas profil hotelu Alexandria nezaujal? *

Vizual



8. Jak hodnotite vizualni obsah (fotografie a videa) hotelu Alexandria na jeho socialnich
sitich?

Oznacte jen jednu elipsu.
() skvély

") Dobry

( : Primérny

C ) Spatny

9. Ktery konkrétni typ vizualniho obsahu Vas na socialnich sitich hotelu Alexandria nejvice
zaujal?

Oznacte jen jednu elipsu.
(O Fotografie prostfedi hotelu
__) Fotografie okoli hotelu
O Fotografie Spa & Wellness
) Reels

) Jiné:

10. Jaky dojem na Vs zanechavaji videa a reels hotelu Alexandria? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Inspirujici
() Informativni
() zébavny

- Pouény



11.  Vnimam vizualni obsah hotelu Alexandria jako: *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Velmi kreativni a originalni
- Spise kreativni a origindlni
() Primérné kreativni a originalni
() Malo kreativni a originalni

(") Nekreativni a neoriginalni

12. Které prvky vizualniho obsahu Vam chybi nebo byste chtéli vidét vice na socialnich sitich
hotelu Alexandria?

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

|| Fotografie prostiedi hotelu

L] Fotografie Spa & Wellness

| |Reels s tipy na vylet

|| Reels s prohlidkou hotelového komplexu

|| Pfibéhy ze zakulisi (kuchyné, pipravy pokoje, ..

|7 Jiné:

13. Jak byste popsali celkovy styl vizualniho obsahu hotelu Alexandria na socialnich sitich?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Luxusni

() Moderni
() Tradieni
() Zastaraly

() Chaoticky



14, Jaka slova nebo fraze Vas napadaji, kdyz se zmini hotel Alexandria? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Relaxacni dovolena
Dobrodruzstvi
Luxus

Klid a pohoda

15. Mate pocit, Ze vizualni obsah hotelu Alexandria na socialnich sitich Vas motivuje k tomu,
abyste si u nich rezervovali pobyt (napf. oproti konkurenci)?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 17

Ne Preskocte na otdzku 16

Vas nazor

16. Pro€ u Vas vizualni obsah hotelu nevzbudil zajem o rezervaci pobytu? *

Kontent Instagram



17. Jak hodnotite kvalitu obsahu, ktery hotel sdili na soc. siti Instagram? *

Ohodnotte na gkale 1-5, kdy 5 je nejlepsi.

Oznacte jen jednu elipsu.

18. Jaky druh obsahu na soc. siti Instagram, hotelu Alexandria, byste povaZovali za zajimavy

Ohodnofte na gkéle 1-5, kdy 5 je nejlepsi.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém fadku.

1 2 3 4 5
Sdileni recenzi hosti, pribéhi ) ) O O O
Informace o akcich poradanych v hotelu D ) - - -,
Edukativni obsah (saunovani, otuZovani, — — — — —
well-being) "‘*" s . R —
Co se déje za scénou hotelu (co se déje v — — — — —
kuchyni, v pradelné, pfiprava pokojti) — — — R —
Doporuéeni a tipy co najit v okoli @D, D ) @ )
Piibéhy zaméstnanci ) - - ) -
Tipy na vylety v okoli D @) D) D )

19. Jaka frekvence pridavani pfispévkd Vam, na soc. siti Instagram, vyhovuje nejvic? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ixtydné
() 3xtydné
() 5xtydné

() Kazdy den



Kontent Facebook

20. Jak hodnotite kvalitu obsahu, ktery hotel sdili na soc. siti Facebook? *

Ohodnotte na $kéle 1-5, kdy 5 je nejlepsi.

Oznacte jen jednu elipsu.

21. Jaky druh obsahu na soc. siti Facebook, hotelu Alexandria, byste povaZovali za zajimavy'
Ohodnotte na gkale 1-5, kdy 5 je nejlepsi.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém rfadku.

1 2 3 4 5
Sdileni recenzi hosti, pfibéhi D) D O @D O
Informace o akcich pofadanych v hotelu D) D) D D @D,
Edukativni obsah (saunovani, otuZovani, — — —
we"'ming) N _/ N/ / A
Co se déje za scénou hotelu (co se déje v Y — — ) —
kuchyni, v pradelné, pfiprava pokoj) — — — — —
Doporuéeni a tipy co najit v okoli ) D) > ) D)
Piib&hy zaméstnancii - O O O -

Tipy na vylety v okoli @) - -, D) (




22. Jaka frekvence pridavani prispévkd Vam, na soc. siti Facebook, vyhovuje nejvic? *
Oznacte jen jednu elipsu.
1x tydné
3x tydné

5x tydné

Kazdy den

Kontent na socidlnich sitich

23. Jaky vliv na Vas maji prispévky a recenze na socialnich sitich, pfi rezervaci pobytu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Velky vliv
Urcity vliv, ale nejsou hlavnim rozhodovacim faktorem

Nemaji vyznamny vliv

24. Sdileli byste Vase momenty, zaZitky z hotelu na socialnich sitich? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

25. Mate néjaké napady, jak by hotel Alexandria mohl zlepsit svou pritomnost na socialnich
sitich nebo jaky obsah by mél sdilet?

Demografické otazky



26.

27.

28.

Jaké je vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Do které vékové kategorie spadate? *

0znacte jen jednu elipsu.

()08 et
C)19-27 let
() 28-351let
() 36-45 let
() 46-60 let
()61 let avice

Z jakého statu pochazite? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ceska republika

(") Slovenska republika

) Jiné:



29. I jakého kraje pochazite?
Odpovézte, pokud jste u pfedchozi otazky zvolil(a) moZnost “Ceska republika”

Oznadte fen jednu elipsu.

' Praha
Stiedocesky kraj
Jihotesky kraj
Plzefsky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Vysocina

Obsah neni vytvofen ani echvélen Googlem.

Google Formulare



