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Anotace

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni vybranych hotelovych fetézct, které plisobi jak na
tizemi Ceské republiky, tak i v zahrani¢i. Jsou vybrany &tyfi hotelové fetézce - Pytloun
Hotels, OREA Hotels and Resorts, Hilton Hotels and Resorts a Marriott Hotels and
Resorts. Pro zhodnoceni téchto jednotlivych fetézcl je vypracovana metodika v podobé
hodnoticich kategorii a kritérii, dle které se autorka prace tidi a postupuje. V teoretické
¢asti prace je definovan on-line marketing a jeho vybrané nastroje, které lze aplikovat
Vv oblasti hotelnictvi. Témito ndstroji jsou zejména webové stranky, socidlni sité ¢i
naptiklad internetova reklama. V praktické ¢asti prace je popsano pét nezavisle vybranych
hotelti z kazdého fetézce a na zaklad¢ jejich pusobeni je zhodnocen fetézec jako celek.
Zaveérecna cast prace obsahuje shrnuti hodnoceni jednotlivych hotelovych fetézci a

poznatki.
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Annotation

Evalution of on-line marketing strategies of the selected hotel facilities

The aim of this bachelor thesis is to evaluate selected hotel’s facilities, which are based in
the Czech republic o rabroad. Four hotel chains were chosen for this thesis — Pytloun
Hotels, OREA Hotels and Resorts, Hilton Hotels and Resorts and Marriot Hotels and
Resorts. For evaluation of the individual hotel’s facilities is developed a method using
evaluation categories and criteria, according to which the author of the work is following.
In the theoretical part of the thesis is defined on-line marketing and tools which are
connected to a hotel business. As an example of the marketing tools are web sites, social
networks or internet advertisment. In the practical part is described five independently
selected hotels from each of the four hotels chains and based on their effect, the chains are
evaluated as a whole. The final part contains summary of obtained evaluation and

information.

KeyWords

Hotel facilities, internet, on-line marketing, social network, website, advertisment
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Uvod

Dnes$ni moderni doba je ve znameni internetu, ktery doprovazi a usnadiiuje zivot téméf
kazdého jedince. Pravé rozvoj internetu zjednodusil nejen zivot dne$ni spole¢nosti, ale
oteviel dvefe né€kolika odvétvim a tak tomu je i v pfipadé marketingu. Diky relativné
nizkym nékladim a sile jeho dosahu se stal pro vétSinu firem ¢i podnikit vhodnou
platformou pro marketingové Cinnosti, do kterych lze zaradit naptiklad propagaci ¢i
komunikaci. Firmy ¢i podniky, které chtéji udrzet krok s konkurenci a moderni dobou
zahrnuji pasobeni na internetu do své celkové firemni strategie a tim ziskavaji moznost
obousmérné komunikace se zakazniky, zpétné vazby, ale i vytvoreni kampang, kterd je

piesné cilena a snadno méfitelna.

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou on-line marketingu a jeho vyuzitim
v oboru hotelnictvi. Cilem teoretické ¢asti prace je seznameni s problematikou on-line
marketingu jako celku. Déle tato ¢ast prace popisuje zvolené ndstroje, které jsou vyuzivany
v oblasti on-line marketingu jako jsou napiiklad webové stranky, vyuziti socialnich siti
jako je Facebook nebo Instagram, reklamu na internetu ¢i problematiku pfimého
marketingu. Prace se nezamétuje na popis veskerych nastroji on-line marketingu, ale
pouze na ty, které maji potencional v oblasti hotelnictvi. Posledni kapitola teoretické ¢asti
této prace se soustedi na internetové strategie, popisuje jejich podstatu a nepostradatelnost

a blize se vénuje medialnimu planovani, se kterym je spojena tvorba media planu.

Prakticka ¢ast popisuje Ctyii vybrané hotelové fetézce a z kazdého nasledné€ 5 nezévisle
vybranych zafizeni. Cilem této cCasti prace je zhodnotit zvolené nastroje on-line
marketingu, které tyto hotelové fetézce vyuzivaji a nasledné porovnat on-line aktivity
jednotlivych fetézcl v oblasti tohoto marketingového plisobeni. V zdvéru prace autorka
porovnava hodnoceni jednotlivych fetézcl a nastifiuje doporuceni tykajicich se slabin

vyuziti zvolenych on-line marketingovych nastroji.
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1. Nové pristupy v marketingu

Marketing je dynamické odvétvi, které ma tendenci se neustale ménit a rozvijet. Zejména
obor marketingové komunikace prosel znacnymi zménami na pielomu 20. a 21. stoleti.
Oproti tradi¢nimu marketingu, kde byl diraz kladen zejména na prodej a produkt, se
novodoby marketing soustfedi na zdkaznika a trh. Moderni pojeti marketingu se snazi
segmentovat své cilové zakazniky a zamétuje se na jejich spokojenost. Cilem je navézat se

svymi zédkazniky dobré vztahy a udrzet si je. (Pilik, 2008)

Spolecnost se neustale vyviji a s ni samozifejmé i naroky spotiebiteld. Spotiebitelé, ¢i
zakaznici jsou vybiravéjsi a odolné€jsi vuéi doposud ucinnym formam marketingové
komunikace. Marketingova komunikace v dnesni dob¢ neni jen v podobé reklamnich spotii
Vv televizi ¢i reklamnich poutacl. Jelikoz internet je nedilnou soucasti zivoti vétSiny
modernich lidi, zac¢alo se marketingové cileni rozvijet i v této oblasti. V dnes$ni dobé
muzeme tedy hovofit o digitdlnim, mobilnim ¢i virdlnim marketingu, které patii mezi

soucasné trendy v oblasti marketingové komunikace se spotiebiteli. (Frey, 2011)

Dle Janoucha je dnes internetovy nebo-li on-line marketing oproti offline marketingu
vyznamng&j$i a ucinnéj$i tam, kde lidé vyuzivaji vyspélé technologie. V dnesni dobé
internet hraje tak vyznamnou roli, Ze nékteré firmy zcela opustili offline prostiedi
a veskeré své marketingové procesy realizuji v on-line prostfedi. Je tomu tak z nékolika
divodu, diky kterym je internetovy marketing vyhodnéjsi oproti offline marketingu.
Nejvétsim kladem on-line marketingu je jeho dostupnost, tedy to, Ze je na internetu
provadeén nepfietrzité. DalSim je komplexnost, diky které lze oslovit vice potencionalnich
zakaznikli najednou. V neposledni fad¢ lze zminit dynamiCnost a moZnost nabidku

neustale ménit. (Janouch, 2011)

Lze tedy fici, ze dneSni doba je ve znameni piesycenosti a tzv. reklamni slepoty, kdy bézni
spotiebitelé nereaguji na standardni marketingové metody, které byly vyuzivany
Vv tradi¢énim, masovém marketingu a proto firmy reaguji na tuto situaci zejména pomoci
internetu, ktery je soucasti béznych Zivoti, a zejména se zaméfuji na individualitu svych

zakazniku.
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2. On-line marketing

On-line marketing nebo-li internetovy marketing, nékterymi autory oznacovan téz jako
digitalni marketing nese né&kolik charakteristik. V dnesni dobé Ize oznaceni on-line
marketing a internetovy marketing povazovat za téméf shodné terminy. Internetovy
marketing zahrnuje veskeré Cinnosti na internetu, zatim co on-line marketing je rozsifen
jesteé o marketing na mobilnich telefonech. V dnesni dob€ jsou ovSem mobilni zafizeni

natolik vyspé€la, Ze obsahuji bézny internetovy prohlizec a jsou srovnatelna s pocitaci.

Dle Janoucha internetovy marketing piedstavuje komplex ¢innosti, které na sebe navazuji
a vzajemné se podminuji. OznaCuje ho jako proces, ktery se neustidle méni. Déle se
zminuje, ze kvalitni marketing ma firm¢ vytvaret zisk, ktery plyne z uspokojovani potieb

zakaznikd. (Janouch, 2011)

,, On-line marketing je soubor marketingovych aktivit provadenych v prostredi internetu.
On-line marketing zahrnuje radu podoborii a specializaci. Tyto podobory jsou Search
engine marketing, Social media, Content marketing, E-mailing, User experience a Web
design “(Zeman, 2017).

VétSina autord se shodne na faktu, Ze internetovy marketing mé spolecné zéklady
s klasickym marketingem a navzdjem se propojuji. V internetovém nebo-li on-line
marketingu je nejvice kladen diraz na komunikaci, pro niz jsou vyuzivany razné formy
komunikacnich prostiedki na internetu, jako jsou naptiklad socidlni sité, webové stranky

¢1 ruzna komunikacéni fora.

Pro uplatnéni kvalitniho a efektivniho on-line marketingu nejsou potieba pouze znalosti
marketingu jako takového, ale jsou zde potieba i1 technické znalosti, které zahrnuji
napiiklad zdklady HTML kodovani, ¢i znalost zplisobu méfeni navSt€vnosti a dalsi.

(Janouch, 2011)
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2.1  Vyhody a nevyhody on-line marketingu

Jednou z hlavnich vyhod on-line marketingu z pohledu marketéra je, ze existuje diky
internetu, ktery ma podobu globalniho média s vysokou komplexnosti, diky které lze
oslovovat zékazniky né¢kolika zplGsoby najednou. K tomuto faktu se vaze i vyhoda
Z hlediska komunikace, kterou lze oznacit jako obousmérnou, kdy pomoci diskuznich for
¢i chatli zdkaznik mize komunikovat se zvolenou firmou. Nemén¢ dulezitou vyhodou je
rychlost, kterou internet nabizi. Odezva na urcité reklamni sdéleni mize byt okamzita
oproti offline marketingu. Mimo jiné je téZ usnadnéno méfeni a monitorovani nasbiranych

dat, ktera jsou diky vyuziti internetu kvalitngjsi j
hlediska. (Janouch, 2011)

ak z kvantitativniho, tak z kvalitativniho

Pokud se podivame na vyhody on-line marketingu z pohledu zékaznika, mezi hlavni

vyhody bude jisté pattit dostupnost, nenaro¢nost a kvantita poskytnutych informaci.

Siroky dosah marketingu na internetu lze povazovat, jak bylo vyse zminéno za vyhodu,
ovSem do urcité miry lze tento fakt povazovat i za uréitou nevyhodu. Vyuziti on-line
marketingu nema dosah na kazdého, tudiz miize byt velice obtizné klasifikovat cilovou
skupinu potenciondlnich zakaznik.. Dal$i nevyhodou miize byt i1 zneuZivani dat,
kopirovani ¢i plagidtorstvi, které jsou v dneSni dob¢ diky snadnému provedeni béZnou

¢innosti.

Dnesni doba je ve znameni internetu a socialnich médii, ale i pfesto ne vSichni tyto
platformy vyuzivaji. Coz lze té€z zatadit na stranu nevyhod on-line marketingu, jelikoZ on-

line marketing je dostupny jen tehdy, kdy je dostupny internet.

2.2  Marketingova komunikace na internetu

V poslednich né¢kolika desetiletich se komunikace radikdlné¢ promeénila zejména diky
internetu a rozviji se do dnes. Pied n¢kolika lety nastala éra e-mailti, kde se pievazné
odehravala veSkera komunikace. Dnes je doba socialnich siti, to dle Janoucha ovSem

neznamena, zZe by se e-mail pfestal vyuZivat Gplné. (Janouch, 2011)
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Pro marketingovou komunikaci je dilezity prostor, kde se bude odehravat. Janouch tento

prostor vycleiiuje na:

e WWW stranky,

e Dblogy,

e e-shopy,

e profily na socidlnich siti,

e adalsi.

Vyse zminénd média miizou tézZ slouzit pro zjiStovani reakci zdkazniku na urcité podnéty.
Dulezité je ovSem zminit, ze tato prostiedi nejsou komunikaci samy o sob¢, jsou pouze

prostorem, kde se komunikace muze utvaret. (Janouch, 2011)

2.2.1 Marketingovy komunika¢ni mix pro internet

Klasicky marketingovy mix, znamy jako 4P, ktery slouzi pro vnitrofiremni rozhodovani, se

sklada ze ctyt zakladnich elementt, kterymi jsou:

e product — produkt, sluzba ¢i vyrobek,
e price —cena,
e place — distribuce, ¢i misto

e promotion — podpora.

Tyto zdkladni elementy mohou byt rozsifeny o dalsi ,,P“. V oblasti sluzeb se setkdvame

s marketingovym mixem 7P, jenZ se kromé& 4 zakladnich slozek soustiedi téz na:

e people —lidé,
e process — zaméteni na to, jak je dana sluzba poskytovana,

e physical evidence — prostiedi, kde je sluzba poskytovana.

Vedle marketingového mixu 4P existuje 1 mix oznacovany jako 4C, ktery zkouma realitu

Z pohledu kupujiciho. Téz se sklada ze 4 zakladnich elementl, kterymi jsou:

e costumer solution — feseni potieb zakaznika,
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cost — cena,
convenience — dostupnost feseni,

communication — komunikace. (Bartosova, Krajnikova, 2011)

Marketingovy mix, jenz je vyuzivan v oblasti on-line marketingu, a ktery je alternativou

K vyse zminénym mixim se nazyva 4S. Vypracoval ho profesor Efthymios Constantinides.

Jak vyplyvé z ndzvu, i tento marketingovy mix se sklada ze ¢tyt zakladnich elementt:

Scope — nebo-li obsah, je chapan jako celkovy marketingovy plan, ktery obsahuje
jednotlivé Cinnosti a cile, jez se vzdjemné podminiuji. Zahrnuje téz analyzu trhu, ¢i
zakazniki.

Site — v prekladu stranka, oznacuje jednu z hlavnich forem komunikace v oblasti
on-line marketingu.

Synergy — synergii lze chapat jako souhru mezi jednotlivymi marketingovymi
aktivitami, coz mize byt propojeni on-line a offline marketingu.

System — posledni element tohoto mixu oznacuje celkovou spravu a provoz
veSkerych aktivit provadénych on-line, které souvisi se spravou webovych stranek

apod. (Free management books, 2015)
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3. Nastroje on-line marketingu

Tato kapitola popisuje a rozebird nejvyuzivanéjSi nastroje on-line marketingu pro

propagaci spole¢nosti na internetu a téz se zaméfuje na jejich vyhodnocovani.

3.1 Webové stranky

V dnesni dob¢, ktera je ve znameni internetu, je vysoce pravdépodobné, Ze vétSina
zakazniki si vyhledava informace o produktech ¢i sluzbach online. Z tohoto diivodu jsou
webové nebo-li internetové stranky vétSinou autortt oznacCovany za jadro propagace na
internetu. Vétsina podnikd ¢i organizaci jiz ma své webové stranky, kterymi pasobi na své
stavajici ¢i potencionalni zékazniky. Jak bylo vySe zminéno, internetovy marketing
predstavuje soubor Cinnosti, z ¢ehoz plyne, Ze pouze webové stranky nezajisti celkovy

uspéch, ale Ize je povazovat za zaklad pro navazujici aktivity.

Dle Janoucha je pfi tvorbé webovych stranek zésadni soustiedit se na fakt, ze webové
stranky vytvatime pro zdkazniky. Proto je velice diileZité pfedem urcit, pro jakou cilovou
skupinu web tvofime a dle toho odvodit, jak by mél dany web vypadat, aby mu zékaznici

spravné porozuméli a byl pro né prehledny. (Janouch, 2011)

Webové stranky slouZi nejen jako vizitka spole¢nosti, ale téZ maji néjaky ucel ¢i divod,
pro¢ by se na n¢ zadkaznik mél podivat. Jednim z ucell vytvotreni webovych stranek mohou
byt napiiklad budovani znacky, poskytovani informaci o ¢innosti firmy nebo popis
vlastnosti produktl, které firma nabizi. Dal§im divodem pro tvorbu webovych stranek

muze byt prodej sluzeb ¢i produktti pomoci internetu. (Janouch, 2011)

Pii tvorbé webovych stranek je dulezitd analyza cilového chovani zakaznika. Cilové
chovani zékaznika lze popsat jako urcité chovani, které je pro danou firmu Zddouci — napf.
vyplnéni formulate ¢i provedeni objednavky. Toto chovani se oznacuje jako MDA — Most
desired action, coZ lze prelozit jako nejvice otekavana akce. Usp&§ny web by se tedy mél

optimalizovat pravé dle zminéného MDA. (Janouch, 2011)
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Tvorba webovych stranek neni snadnou zélezitosti a bez dostate¢nych znalosti je nemozna.
Existuje fada subjektii, které nabizeji tvorbu webovych stranek na miru vcetné nasledné
spravy, ale pro nékteré firmy se jedna o vysokou investici. Vedle vyse zminénych
moznosti existuji 1 nastroje, umoznujici vytvoreni webu zdarma. Horfidkova je rozdé€luje

do tfi hlavnich skupin:

1. Webgeneratory — to jsou internetové stranky, které umoznuji vytvoreni zdarma své
domény a maji sviij vlastni systém, ve kterém lze vytvofenou stranku spravovat
a upravovat.

2. Volné Sititelné systémy — lze oznacit jako aplikace, ve kterych se vytvareji webové
stranky, naptfiklad WordPress.

3. WYSIWYG editory — to jsou programy, které umoziuji vytvofit internetové

stranky bez znalosti programovaciho jazyka. (Hornékova, 2012)

3.1.1 Zasady tvorby webovych stranek

Co se tyce tvorby webovych stranek, existuji riizné Sablony a vzory, dle kterych Ize stranky
vytvofit. Dulezita otazka ale zni, zda je zvoleni tohoto pfistupu spravné. V oblasti
propagace je dilezité odliSeni a unikatnost, ktera mize byt silnou konkurenéni strategii
atyto dveé vlastnosti lze oznacit jako prvni ze zasad, kterymi se pii tvorbé internetovych

stranek fidit.

Dalsim dualezitym bodem je obsah stranky, ktery je kli€ovy pro komunikaci se zakaznikem.
Pokud se zakaznik na strankach dobie orientuje a poskytuji mu dostatecné a ocekévané
informace je pravdépodobné, Ze jeho chovani povede k pozadovanym ¢intim (napt. nakup,

¢i rezervace).

Aby stranky byly plné funkéni, je dileZita jejich piistupnost. Tato problematika je v Ceské
republice upravena zdkonem ¢. 365/2000 Sb. o informacnich systémech vetejné spravy
a provadéci vyhlaskou ¢. 64/2008 Sb. o pfistupnosti. Pfistupnosti lze rozumnét
pfizplisobeni svych webovych stranek pro télesné postizené lidi, ¢i vyuZiti strdnek na
zafizenich, které nejsou povazovany za klasicky pocita¢ (napt. mobilni telefon). (Janouch,

2011)
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Neméné dilezitym bodem, ktery je tieba zvazit pii tvorbé webovych stranek je jejich
pouzitelnost. Tento termin obsahuje celkem Sirokou Skalu bodd, ale obecné ho lze
definovat jako veSkeré cCinnosti, které vedou k pfizplisobeni stranek svym uzivatelim
a ucelu, pro ktery jsou vytvotreny. V praxi lze uvést priklady, jako jsou naptiklad rozlozeni
uvodni stranky, zobrazeni loga ¢i sloganu, ktery upozorni zédkazniky a informuje je, na
kterou webovou stranku se dostali. Pouzitelnost stranek se tyka i informaci, které jsou na

webové stranky umistény, ¢i celkova graficka uprava.

Posledni zminénou zasadou je diveéryhodnost stranek a ochrana dat, coz jsou v dnesni dobé
diskutovana témata. Duvéryhodnost stranky lze zvySit nékolika nenarocnymi
zpusoby, jako jsou naptiklad umisténi kontaktu, ¢i detailni popis ¢innosti firmy. E-shopy
mohou ziskat certifikace, které pfispivaji nejen k divéryhodnosti stranky, ale i celé

spole¢nosti. (Janouch, 2011)

3.1.2 Optimalizace webovych stranek

Hlavnim cilem pfi tvorbé webovych stranek je, aby tyto stranky byly vidény a oslovovaly
cilové skupiny, pro které byly vytvoieny. Tomu napomaha optimalizace webovych stranek
pro prohliZze¢e, ozna¢ovana anglickou zkratkou SEO (Search Engine Optimization). SEO
zjednodusuje pomoci vyhledavact (napt. Google, Seznam) vyhledavani webovych stranek
a dopomaha vytvofit stranky s obsahem, ktery bude relevantni k dotazim a potiebam

uzivatelu.

Princip SE optimalizace spociva v Upravé internetovych stranek tak, aby pii zadani
klicovych slov do vyhleddvace byly dané stranky umistény na co nejlepsich pozicich.
Proces SEO se sklada z nékolika tikont, u kterych je jejich provedeni pfi upravé webovych
stranek nezbytné nutné. Mezi tyto ukony lze zatadit naptiklad spravné pouzit¢ HTML
ukonem je ovSem volba spravnych klicovych slov. Existuje nékolik néstrojii, které
pomadhaji s volbou klicovych slov. Jako piiklad I1ze uvést Google Keyword Analyzer,

Quintura ¢i Sklik. (Soucek, 2012)
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Dalsi ukon, ktery lze zaradit k t€ém, které napomahaji optimalizaci webovych stranek, je
budovani zpétnych odkazl. To spociva v tom, ze se zdkaznici dostanou na web pomoci
odkazu, ktery je umistén na strance, se kterou dana firma spolupracuje. Pii vytvareni
zpétnych odkazl je tfeba si uvédomit piibuznost obsahu se strankou, na kterou je odkaz
umistén. Tento fakt dle Janoucha na danou webovou stranku piivadi ,,spravné
zakazniky*, ktefi hledaji ur¢itou souvislost s obsahem ptivodné navstivené stranky a jsou

zainteresovani do dané¢ho tématu.(Janouch, 2011)

Zpétné odkazy lze umistit napiiklad na stranky partnerskych firem, do katalogt ¢i na rizné
blogy a diskuzni féra. Na druhou stranu existuji 1 stranky, na které neni doporuceno zpétné
odkazy vkladat. Za takovou stranku lze povazovat napiiklad FFA — free for all, coz je
stranka, na kterou miize pridat odkaz zdarma kdokoliv a kviili tomu se na strance nachézi

obrovské mnozstvi odkazi, které maji minimalni vahu. (Janouch, 2011)

3.1.3 Analyza webovych stranek

Analyzu webu lze rozd¢€lit na dva druhy — heuristickou analyzu a uzivatelské testovani.
Heuristickd analyza je provddéna odborniky, ktefi zkoumaji pouZitelnost webu. Ti
zkoumaji rozsahlé mnozstvi faktd, do kterych lze zatradit naptiklad i to, zda je webova
strdnka dostate¢né viditelna, ¢i je dostateCné propojena s redlnym svétem nebo zda je
vhodné ptizptisobena pro uzivatele atd. Heuristickou analyzu provadi specializované firmy

za urcitou finan¢ni ¢astku. (Lichnovskd, Karberova, 2010)

Analyza uZivatelska spociva v hodnoceni internetovych stranek pomoci uzivateld,
0 kterych se pfedpokladd, ze danou stranku navs$tévuji nebo by ji navstivit mohli. Pocet
osob, tzv. testerd, na kterych je analyza provadéna by mél byt minimalné tfi. Testovani
probiha podle piedem stanovenych postupt, kdy pozvani testefi vykonavaji urcité ukony,
napt. registraci na dany web Ci objednavku. Déle jim jsou kladeny otazky, které souvisi
s webovymi strankami, diky kterym vyjadii svlj nazor a postoj vici danym
problematikdm. Po ukonceni testovani probihd vyhodnocovani a nasledné se navrhuji

feSeni zjiSt€nych nedostatkd. (Lichnovskd, Karberova, 2010)
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3.1.4 Zhodnoceni webovych stranek

K zhodnoceni webovych stranek je tfeba nckolika zakladnich ukont, které ndm odhali
funkénost a efektivitu webové stranky. Lze sem zaradit nékolik zékladnich ¢innosti, které
je vhodné provést, a diky kterym lze nasledné zhodnotit uspésnost webové stranky a
odhalit jeji nedostatky. Prvni fazi, na kterou je vhodné se zaméfit je zhodnoceni webu
Z vizualniho a obsahového hlediska. Co se tyce vizualni stranky webu, je dilezity prvni
dojem — tedy hlavni stranka, ktera by meéla obsahovat nazev spole¢nosti a vSechny
potiebné informace pro zdkazniky. Text by mél byt dobie Citelny, rozdéleny do odstavct
S vyhovujicim stylem pisma. Aby byl web uUspé$ny, je dilezité definovat pro koho je
internetova stranka urcena, a co ptesné, prostfednictvim ni chceme sdélovat, ¢i jaky je nas
cil. Nezanedbatelny je i fakt, zda je internetova stranka pfizptisobena mobilnim zafizenim,

které jsou v dne$ni dobé vysoce vyuzivany. (Skyvarova, 2017)

Dalsim prvkem, diky kterému lze zhodnotit UspéSnost webové stranky je analyza
navstévnosti. Ta se vyuziva proto, aby se zjistilo, jak efektivni je webova stranka a zda
splituje dané cile. Analyza navstévnosti poskytuje velké mnozstvi dat. Lze diky ni zjistit,
zda se na web zakaznici dostanou pfes mobilni zafizeni ¢i poc€itac. Dale diky ni lze urcit,
jestli se na web zdkaznik dostal pfimo z vyhleddvace pomoci kli€¢ovych slov nebo pomoci
odkazujicich stranek. Za hlavni ukazatel 1ze povaZovat celkovou navstévnost webu a jeji
trendy. Tento ukazatel sleduje celkovy pocet navstév, zda web navstévuji novi zékaznici,
¢i zda se na webové stranky vraceji. NejznadméjSim a nejpouzivanéjSim ndstrojem pro

analyzu navstévnosti je Google Analytics. (Systemonline.cz, 2010)

Pomoci nastroje Google Analytics 1ze vyhodnotit i budovani zpétnych odkazl. K tomu
jsou uréeny ukazatele, které vyhodnocuji primérnou navstévnost z odkazii, pocet aktivnich
odkazti ¢i pocet navstév s konverzemi. Diky témto ukazatelim lze nasledné vyhodnotit,
zda jsou jednotlivé zpétné odkazy uzitetné pro zviditelnéni webu ve vyhledavacich.

(Janouch, 2011)
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3.2 Facebook

Facebook je jedna ze socidlnich siti, ktera se stala fenoménem dne$ni doby a jeho vyuziti

Ize oznadit jako jeden z klicovych prvku efektivniho on-line marketingu.

Facebook byl zalozen vroce 2004 harvardskym studentem Markem Zuckerbergem.
Principem této socidlni sité je zalozeni profilu, ¢i stranky a nésledné ziskavani piatel, ¢i
fanouskt a sdileni raznych informaci. Velkou vyhodou pro marketéry je, Zze obsah sdileny
na firemnim profilu mize byt vefejny, tudiz si ho miize zobrazit kdokoliv a kdekoliv. Na
Facebooku probiha komunikace pomoci soukromych zprav, komentaitt pod pfidanymi

ptispévky ¢i pomoci diskuznich for.

S touto socialni siti lze spojit zejména pojem ,,virdlni marketing*, coz je forma marketingu
na internetu a jejim cilem je vytvoreni takového obsahu, ktery uzivatelé budou dobrovolné

Sifit dale.

3.2.1 Profil na Facebooku

Zakladnim pfedpokladem pro pfitomnost na Facebooku je vytvoteni profilu. Profil si miize
vytvofit kdokoliv star$i 13 let a to bezplatng€. Pomoci uZivatelského profilu, ktery lze
povazovat za virtudlni identitu probihaji jednotlivé ¢innosti, jez socidlni sit’ nabizi.
Facebookovy profil je klicovym bodem pro uspésnost, jelikoz reprezentuje danou osobu,

nese jeji jméno a vytvari dané prostiedni pro komunikaci s ostatnimi uzivateli.

Na obrazku nize je uvedena ukéazka facebookového profilu. Jak Ize vidét, na profilu se
nachazi tzv. profilovy obrazek, jméno uZzivatele a zakladni informace o ném. Déle se profil

skladé z hlavni zdi, kde se zobrazuji ptidané ptispévky v podobé ¢lanku ¢i fotografii.
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Obrazek ¢. 1: Facebookovy profil
Zdroj: (Techcrunch.com, 2011)

Jak bylo jiz vy$e zminéno profil je klicovym bodem pro komunikaci na Facebooku, a proto
je dilezité zminit 1 jeho optimalizaci. Kawasaki a Fitzpatrick zmifiuji n€kolik zékladnich
krok, které vedou k optimalizaci profilu. Zaméiuji se napiiklad na vhodné jméno uctu, jez
by mélo byt neutrdlni a logické. Popisuji téz volbu profilového obrazku, ktery by mél

vzbuzovat pocit divéryhodnosti a vypovidat o dané osobé.(Kawasaki, Fitzpatrick 2017)

3.2.2 Skupina na Facebooku

Vedle facebookového profilu lze na této socialni siti zalozit 1 tzv. skupinu. To je stranka,
kterd slouzi k diskuzi a komunikaci uzivateld, jez spojuje urCity spolecny zéijem. Je

zalozena zakladatelem a vedena spravci, kteti mohou rozhodovat o pfidani ¢i odebrani
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&lend, pidavani piispévkil a podobng. Clenem skupiny mize byt kazdy, kdo ma zalozeny

svij osobni profil a ¢lenstvi ve skupinach neni omezeno.

Skupina ma obdobné jako profil sviij profilovy obrazek, hlavni zed’, na kterou mohou

spravci a ¢lenové pridavat rizné prispévky pod kterymi mohou byt vedeny diskuze.

Pro marketing maji skupiny na Facebooku nepostradatelny vyznam v budovani komunity.
Déle pomoci ni mohou firmy informovat své zdkazniky o nejriznéjSich akcich, o novych

produktech ¢i vytvaret rizné udalosti.(Bednar, 2011)

3.2.3 Stranka na Facebooku

Nemeéné dlleZzitym facebookovym prvkem je rovnéZ stranka. Stranky jsou zakladany
firmami za cilem prezentace, sdélovani informaci a novinek ¢i nabizeni svych sluzeb nebo
produktii. Stranka ma vlastnosti, které jsou identické se skupinou. Pfesto existuji rozdily
mezi skupinou a strankou. Z technického hlediska ma stranka pouze jednoho
administratora, ktery je jejim hlavnim fidicim c¢lankem, a ostatni jsou vi¢i nému
Vv podfizené pozici. Dal$im rozdilem je Gcel, pro ktery je stranka vytvofena — pro propagaci

a prezentaci firem, kdezto skupina ma komunitni charakter. (Bednat, 2011)

3.2.4 Propagace obsahu

Zakladem 1speésné propagace je vySe zminéné virdlni Sifeni, které je dulezité pro
proniknuti do cilové skupiny uZivatelll. Toto Sifeni je do urcité miry kontrolovatelné
a ovlivnitelné a slouzi k nému nékolik ndstrojd, jimiz jsou naptiklad podpora diskuze
a sdileni obsahti, placena reklama, vytvareni partnerstvi s jinymi subjekty a jeho udrzovani

a aktivni podpora uZzivateld.

Prvnim zminénym nastrojem je podpora diskuze a sdileni obsahl. Pod tim si lze piedstavit
obousmérnou komunikaci mezi spravci skupiny, majitelem profilu a jeho fanousky. Firma,
ktera vyuziva Facebook jako jeden z marketingovych nastroju by dle Bednate ,, nikdy
nemela micet . Uvadi, ze by méla reagovat na jejich dotazy, vést diskuze a motivovat je ke
komunikaci pomoci sdileni ptispévkl. U tohoto nastroje je dualezité si uvédomit, Ze tato
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podpora musi byt provadéna trvale, coz znamend urCitou ¢asovou naroc¢nost. (Bednaf,

2011)

Placend reklama je oznaCovana za prostfedek, ktery ma dopliujici charakter a slouzi
k ziskani povédomi. Jeji vyhodou je, Ze dosahuje na zcela nové uzivatele, kteti doposud

nevidéli dany obsah.

Vytvéfeni partnerstvi s jinymi subjekty, téZ oznacovano jako barterova spoluprace spociva
ve spolupraci firem, které jsou jiz nositeli urcité miry daveéryhodnosti. Tyto firmy na sebe

mohou v ramci svych stranek odkazovat, coz vede k osloveni $ir§iho segmentu uZivatelu.

Bednat dale uvadi, ze pro Sifeni marketingového obsahu na Facebooku neexistuje zadny
univerzalni navod, ktery by byl uspéSny pro vSechny. Plati zde zdsada, Ze kopirovani
uspésnych koncepei nemusi mit vzdy pozitivni dopady, jelikoz uzivatelé mohou byt vici

znamym koncepcim odolni. (Bednat, 2011)

3.2.5 Méreni uspéSnosti facebookového profilu, skupiny ¢i stranky

Pro méteni a vyhodnocovani Gspés$nosti na socialnich sitich, v tomto ptipadé Facebooku
neexistuje jedno konkrétni meéftitko, které by vyhodnotilo celkovou Uspésnost plisobeni.
Existuje ovSem nékolik dil¢ich méfitek, které lze propojit do urité hodnotici metodiky.
Sterne, ve své knize zminuje 100 zptisobti, jak méfit socidlni média. Jednou z metrik, které
1ze aplikovat na socialni sit’ Facebook je naptiklad objem komunikace zalozeny na poctu
prispévku. Jako dal$i metriky, které vypovidaji o Gspé&Snosti puisobeni na Facebooku lze
uvést pocet pratel ¢i fanouskdl, pocet komentait, ¢i reakce fanouskii nebo pocet zhlédnuti.

Obecné lze fici, Ze u vySe zminénych méftitek plati, Ze ¢im vice, tim Iépe. (Sterne, 2011)

3.3 Instagram

Socialni sit’ Instagram, ktera byla zalozena Kevinem Systromem vroce 2010 je
oznacovana za nejrychleji rostouci socidlni sit. Tento fakt demonstruje i nasledujici

obrazek, ktery zachycuje narast uzivateld Instagramu v rozmezi péti let.
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Obrazek ¢. 2: Pocet uzivatelii Instagramu

Zdroj: (Pavlat, 2018)

Instagram je socialni sit’, kterd se zamétuje na vizualni vypraveéni piibéhi, sdileni fotografii
a videi. Zakladnim prvkem pro ptsobeni na Instagramu, je jako u Facebooku vytvoreni

profilu.

3.3.1 Profil na Instagramu

Zalozeni profilu na Instagramu je podminujici pro dal§i Cinnost s touto socidlni siti.
Instragram rozliSuje profil osobni a profil firemni. Tato prace se blize zaméfi na firemni
instagramové profily. Kazdy profil se sklada z profilové fotky a ¢asti, ktera se nazyva tzv.
bio. To je ¢ast, do které se vpisuji informace o daném uzivateli. Dale na instagramovém

profilu nalezneme ptidané piispévky v podobé fotek ¢i videi, viz obrazek €. 3.
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Obrazek ¢. 3: Instagramovy profil
Zdroj: (Tauchenové, 2016)

Firemni profily se od klasickych profila li$i tim, ze umoziuji podrobné;jsi popis v Casti bio.
Dalsi rozdil je, Ze firemni profil musi byt propojeny s Facebookovou strankou. Dale
firemni profil umoznuje uzivatelim oznacovat ve svych fotografiich produkty s odkazem
na prislusnou stranku. Firemni profily nabizi i jednoduchou analytiku v podobé dosahu

daného ptispevku. (Pavonickova, 2018)

3.3.2 Funkce Instagramu

Instagram nabizi nckolik funkci. Hlavni z nich je pfidavani fotografii a videi na dany
profil. Pro vétsi dosah prispévkil se pridavaji tzv. hashtagy coz jsou slova, ktera urcitym
zpusobem souvisi s danou fotografii ¢i videem a diky kterym jsou pro ostatni uzivatele

dohledatelné.
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Dalsi dostupnou funkci jsou Instagram stories nebo-li pfib&éhy, coz mohou byt téz
fotografie, ¢i videa, které uzivatel ptida na sviij profil s tim rozdilem, Ze se neobjevuji na
hlavni strance profilu, ale objevi se po prokliknuti na profilovou fotku na urcity casovy

interval.

Pro komunikaci na Instagramu kromé komentaii pod piispévky slouzi i tzv. Direct

messages, které funguji jako soukromy chat mezi uzivateli.

Nejnovéjsi funkei, kterou Instagram nabizi je IGTV, coz je prostor pro dlouhd vertikalni

videa.

3.3.3 Propagace na Instagramu

Pro optimdlni vyuziti profilu na Instagramu je dilezité sledovat a nésledovat trendy.
Statistiky, které vyhodnocuji pfidavani pfispévki na Instagram dokazuji, ze pridani
fotografie ma az o 36% v¢tsi zaujeti nez video. Déle pruzkumy ukazuji, ze fotografie, na
kterych jsou zachyceny osoby, maji vice ,,to se mi 1ibi“, nez fotografie pouhych produkti.
Pro spravnou viditelnost pfispévku je dllezité oznaceni ptispévku vhodnym popiskem

a hashtagem a oznaceni polohy, kde byl snimek potizen.

I presto, ze fotografie maji vétsi dosah, je dilezité pfidavat i videa, kterd ukazuji to, co

obrazek nedokaZze a navazuji tak osobnéjsi vztah s fanousky stranky.

Vysoky dosah miize mit i spravné vyuZiti Instagram Stories, u nichZ je podstatné, aby
obsahovaly dilezité a atraktivni informace a pfitahovaly pozornost sledujicich. Proto je

vhodné vymyslet urcity plan, ¢i postup jakym zptisobem budou tyto piibéhy publikovany.

Stejn¢ jako u Facebooku je nesmirné dilezitd interakce se sledujicimi a obousmérna

komunikace. (Némeckova, Michl, 2018)

Na Instagramu lze vyuzit téZ placenou reklamu a sponzorovat tak pfispévky pfimo skrze

firemni profil.
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Dalsi moznosti, jak podpofit propagaci firmy na Instagramu a tak ji dostat do podvédomi
uzivateli je spoluprace s tzv. influencery. To jsou zndmé osobnosti, které pisobi v rozhrani
Instagramu, maji velké mnozstvi fanouskt, a tudiz vysoky dosah. Princip této spoluprace
spo¢iva v nendsilné propagaci urcitétho produktu, ¢i firmy pomoci instagramovych

ptispévkl zvoleného influencera.

3.3.4 Zhodnoceni aktivity

Ke zhodnoceni aktivity na Instagramu je zdarma dostupna aplikace ,,Stats for Instagram®,

ktera vyhodnocuje a analyzuje aktivitu na této socialni siti.

K celkovému zhodnoceni ptisobeni na Instagramu Ize vyuzit i vyse zminéna méfitka, ktera
se tykaji Facebooku. Jsou jimi napiiklad pocet odbératelti, mira reakce na prispévky, pocet

,,to se mi libi* u ptispévku ¢i sdileného piib&hu.

3.4 Internetova reklama

Internetova reklama je téz jednim z nastrojii on-line marketingu a lze ji zatfadit mezi ty,
které se k propogaci na internetu vyuzivaji nejvice. Oblibenost reklamy je zejména diky
relativné nizkym nakladim, jejiho neustalého plsobeni, moznosti zacileni na urcitou
skupinu lidi a téz diky jeji snadné méfitelnosti. Reklama slouzi k upoutani pozornosti
publika, na které cili a podnécuje ho k urcité akci, kterou mlize byt naptiklad ndkup ¢i

navstiveni webové stranky dané spolecnosti. (Janouch, 2011)

3.4.1 Bannerova reklama

Bannerova reklama je typ internetové reklamy, kterda muaze nabyvat rtiznych podob
a formatli, nejcastéji ma ovSem podobu prouzku, ktery muze byt bud staticky, coz
znamena, Ze text je nepohyblivy a staly, nebo miize mit podobu animovanou s pohyblivym
reklamnim sdélenim. Cilem tohoto typu reklamy je zejména cil informaéni a pfipominaci.

Bannerova reklama ma téZ nezastupitelny vyznam pii budovani znacky.
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Pti tvorbé bannerové reklamy je dulezité dbat na jeji vzhled, smysl a umisténi. Banner by
m¢él byt na prvni pohled poutavy, s velmi jasnym a stru¢nym textem a v neposledni fadé
s logem spolecnosti. Umisténi banneru je téz rozhodujici. Banner by mél byt umistén na

takové¢ internetové strance, kterou navstévuje vybrana cilova skupina, kterou ma oslovit.

Vyhodou bannerové reklamy je zejména jeji dosah, diky kterému masivné zvySuje
povédomi o znacce. Dalsi vyhodou je jeji grafické zobrazeni, u kterého je moznost vyuziti

kreativity a tim i odliSeni od konkurence.

Jako nevyhodu bannerové reklamy Ize uvést tzv. bannerovou slepotu, coZ znamena jev,
ktery se vyznaCuje ignorovanim reklamniho sdéleni. V dne$ni dobé, kdy je internet
ptehlcen reklamami, se stimto jevem setkdvdme ¢im dal castéji. Bézni uzivatelé jsou
ptehlceni reklamnimi sdélenimi, a proto je automaticky ignoruji. Z tohoto divodu se do
popiedi dostava tzv. reklama nativni, ktera oproti banneru nerusi zazitek zakaznika a

piirozené splyva s okolim a kontextem webové stranky. (Petryl, 2017)

Na obrazku nize mizeme vidét rozdil v zobrazeni klasické bannerové reklamy a tzv.

nativni reklamy, kterd ma za kol splynout s obsahem dané stranky a nerusit zakaznika.
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Obrazek ¢. 4: Bannerova a nativni reklama
Zdroj: (Sklik.cz, 2019)

3.4.2 PPC reklama

PPC anglicka zkratka, které oznacuje pojem pay per click, coz lze do ¢estiny ptelozit jako
platba za kliknuti. Jak z ndzvu plyne, u tohoto druhu reklamy se neplati za jeji zobrazeni,
ale platba probihd v momenté, kdy na danou reklamu uZivatel klikne. Nejcastéji je PPC
reklama vyuZzivana v podobé tzv. textové reklamy, kterd se nachazi ve vyhledavacich
a zobrazuje se pomoci zadani klicovych slov. Déle je PPC reklama vyuzivéana téz ve formé

kontextové nebo-li obsahové reklamé. (Kobzova, 2018)

Ptiklad kontextové PPC reklamy muzeme vidét v nasledujicim obrazku €. 5, kde jsou dané

PPCreklamy oznacené ¢ervenym oradmovanim.
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Obrazek ¢. 5: Kontextova PPC reklama
Zdroj: (Kobzovd, 2018)

v W

Mezi nejrozsitenéjsi systémy PPC reklamy patii Google Ads a Sklik. V dnesni dobé na své
popularité nabiraji 1 socialni sité, které maji své vlastni systémy na podporu reklam, jako je

napiiklad Facebook Ads, nebo Instagram Ads.

Mezi vyhody PPC reklam lze zejména zatadit kontrolu a nastaveni rozpoctu kampané a téz
kontrolu jejiho cileni. Dal§im pozitivem PPC reklam, je jejich flexibilita, kdy lze spusténi
reklamy pfizplsobit soucasné strategii, napt. v obdobi slev ¢i jako jednordzova upoutavka

na néjakou akci.

Na druhé strané existuje 1 n€kolik nevyhod. Hlavni nevyhodou PPC reklamy je nutna
znalost PPC systému a celkové slozitost nastaveni kampani. Jako dal$i negativum Ize uvést
1 moznost zvySujici se konkurence, na kterou se vaze zvyseni ceny za proklik. (Horidkova,

2012)
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3.5 Primy marketing

Ptimy nebo-li direct marketing je v nékterych literaturach oznacovany téz jako ,,one to one
marketing” nebo ,marketing na miru“ se vyznacCuje piimou komunikaci s pfedem
selektovanou skupinou zdkazniki s cilem okamzité zpétné vazby a vybudovanim

pozitivnich vztah se zdkazniky.

Dle Jahodové a Piikrylové ma piimy marketing hned nékolik vyhod, a to jak na strané
zékaznika, tak na stran¢ prodavajiciho. Jako vyhody na strané¢ zékaznika lze zminit
zejména divéryhodnost komunikace, zachovani soukromi pii nakupu ¢i zjednoduseni
a zrychleni nakupu. Ze strany prodavajiciho to potom je zejména osobnéjsi kontakt se

zakaznikem, ptesné zacileni ¢i utajeni pfed konkurenci.

Oproti vyhodam piimého marketingu zminuji i negativa. Jako ptiklad 1ze uvést nevhodnost
pro komunikaci s masovym trhem ¢i pomérné vysoké naklady.(Jahodova, Ptikrylova,
2010)

3.5.1 Nastroje pfimého marketingu

Definice nastrojii pfimého marketingu je zadvisla na pojeti autori a existuje nckolik
vykladl. Tato prace se bliZze zaméfuje na popis nastroji v podobé Direct mail

a Telemarketing.

Direct mail oznacuje reklamni sdéleni v pisemné podob¢, které mé obchodni charakter
a obsahuje takové informace, které¢ vedou potencionalniho zakaznika ke koupi. Direct mail
ma nespocet podob, které 1ze pouzit v rozhrani internetu (e-mail) ¢i prostfednictvim posty
¢1 osobnich roznasek (letdky, katalogy, dopisy, atd.). Osloveni zdkaznikli poStovni cestou
je oproti vyuziti internetu nakladnéjsi, pfesto je i tak velice vyuzivané. Tento fakt lze
podlozit existenci legislativnich prekazek, neptistupnosti ke vSem e-mailovym adresdm c¢i

faktem, ze internet neni, vyuzivam veskerou populaci (napf. seniofi).

Direct mail lze rozdélit na:
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e Adresny mail — forma komunikace, ktera ma svého adreséata a reklamni sdéleni je
sméfovano piimo jemu.
e Neadresny mail — nemé urcitého adresata, je uren vymezené skupiné lidi.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Telemarketing je oznaeni pro cilenou komunikaci, ktera probiha skrze mobilni zafizeni
a zamé&fuje se zejména na nalezeni novych zadkaznikl a ziskani vztahu s nimi ¢i na utvrzeni
vztahll stavajicich. NejcCastéji je telemarketing vyuzivan mobilnimi operatory, c¢i

finan¢nimi a pojistnymi firmami.

Telemarketing lze rozd¢lit na:

e aktivni — voldni stdvajicim ¢i potenciondlnim zdkazniklim za cilem ucinéni urcité
nabidky,
e pasivni — spoc¢iva vV odpovidani potenciondlnim ¢i stavajicim zdkaznikiim pti volani

na zakaznickou linku, ¢i call centrum.

Telemarketing je ¢eskymi spotiebiteli povazovan spiSe za negativni formu reklamy, ktera
pusobi nedvéryhodné, ale 1 pfes to ma své vyhody a zna¢né vyuziti. Na urcité cilové
skupiny mé telemarketing velice pozitivni dopad a diky tomu muze firmé¢ dopomoci
k tvorb¢ spravné strategie, ¢i provedeni analyzy trhu. Aktivni telemarketing se pfi
spravném vyuziti a zacileni na vhodny segment zdkaznikii mlZe stat funk&ni podporou
manazerti prodeje, miZze zvySovat komunikaci se zdkaznikem nebo muze slouZit jako
nastroj pii realizaci prizkumi. Na druhou stranu pasivni telemarketing zajiStuje

spokojenost volajiciho a tim padem se podili na dobrém jménu spolecnosti. (Zeml, 2008)
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4. Marketingova strategie na internetu

V dnesni dob¢ je internet soucasti bézného Zivota a diky nizkym nakladim je mozné, aby
on-line marketing vyuzivaly vSechny firmy bez ohledu na jejich velikost. Pro vyuziti
internetového marketingu jako soucast propagace spolecnosti je dualezitd predem

definovana strategie a jeji zaclenéni do celkové strategie podniku.

Stejn¢ jako marketingové strategie, predstavuji i internetové strategie presnou koncepci
odpovédnosti jednotlivych ¢lankd a jejich presné vyuziti. Internetova strategie musi

vychazet z celkové strategie podniku a byt s ni v souladu.

Pti tvorbé internetové strategie plati, ze kazdy podnik vychazi a vytvari strategii dle
vlastnich potfeb a podminek — jeji obsah je tedy rliznorody a neexistuje jeden konkrétni

model, ktery by vyhovoval v§em firmam.

Existuje ovSem nékolik doporuceni, jak postupovat pii tvorbé internetové strategie.
Nékterymi doporu¢enymi kroky jsou naptiklad vytvofeni strategického tymu pro pusobeni
na internetu, analyza zakaznikl a trhu, definovani cilovych oblasti ¢i rozhodnuti o vysi
investic pro propagaci na internetu. Jednim ze zakladnich krokl k vytvoifeni efektivni

internetové strategie musi byt definovani jasnych, konkrétnich a métitelnych cilt.

Pfedem vypracovand marketingova strategie muze piedejit fatalnim chybam, které
nastavaji zejména diky Spatné volb&€ on-line marketingovych nastroji, jejich
neprovazanosti a nejasného cileni a diky tomu muizZe uSetfit nemalé finan¢ni prostredky

podniku. (Optimalmarketing.cz, 2019)

4.1 Medialni planovani

Medialni planovani je nedilnou soucasti pfi planovani reklamni kampané, kde se rozhoduje
o zvolené strategii, ¢i objemu investic. Vystupem medidlniho planovani je tzv. media plan,
ktery oznacuje plan medialniho nasazeni kampané. Cilem media planu je zmapovani trhu
Vv oblasti médiich ve vybraném segmentu zékaznikl a téz rozhodnuti o umisténi urcité vyse

investic do vhodnych medialnich formatid. Velké spolec¢nosti ¢i nadnarodni korporaty ve
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vétsSiné piipadi sveéfuji medialni planovani profesionalnim medidlnim agenturam, které
dany media plan vytvofi na miru dané spoleCnosti. Mensi podnikatelé, ktefi nemaji
dostate¢né financni prostfedky pro spolupraci s agenturami, si mohou vytvofit media plan

sami, dle Sablon, které jsou dostupné na internetu.

Eckhardtovd popisuje zakladni kroky, které doporucuje vykonat v ramci medialniho

planovani:

e Sestaveni medidlniho mixu - ten obsahuje specifikaci cilové skupiny, névrh
rozpoctu na zvolenou dobu, urceni medialniho prostoru, ve kterém dana firma chce
pusobit, zjisténi cen a dostupnosti zvolenych medidlnich formati. Vystupem
Z medidlniho mixu by mél byt pfesny vybér medii a jejich forem.

e Zalozeni medialniho listu — coZ je seznam s komunikaci a kontakty na novinafre,
inzertni a obchodni oddéleni atd.

e Nacasovani media planu — tento krok obsahuje terminy a harmonogramy tvorby
obsahti kampané, dikladné planovani uzavérek a rozpoctu. Hlavnim cilem tohoto
kroku je peclivé naplanovani, propocitani a stanoveni vysledné ceny medialni
kampané.

e Vyhodnoceni c¢innosti — zavéreCny krok mediadlni kampané, ve kterém se

vyhodnocuje dosavadni aktivita.

Jak jiz bylo vySe zminéno vystupem medialniho planovani je media plan, ktery je
vypracovavan nejcastéji v programu Excel ve formé tabulky, ve které jsou jednotliva

média rozepsana pod sebou a u kazdého z nich jsou uvedeny informace, jako je naptiklad:

e cilova skupina a lokalita,
e ceny, Cislevy,
e kontakt na dané poskytovatele,
e komunikace s danymi kontakty,
e 7pétnd vazba,
e uzavérky,
e vysledny rozpocet,
e zhodnoceni. (Eckhardtova, 2018)
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5. Metodika hodnoceni vybranych hotelovych retézcu

Tato kapitola popisuje zvolenou metodiku, kterd bude slouzit k naplnéni ptredem
stanovenych cili prace, kterymi jsou zhodnoceni on-line marketingového plsobeni
vybranych hotelovych fetézci. Tato prace se blize zaméti na hotelové fetézce Pytloun

Hotels, Orea hotels and resorts, Hilton hotels and resorts a Marriot hotels and resorts.

Autorka prace si zvolila zakladni kritéria pro hodnoceni jednotlivych nastroji on-line
marketingu, jez byly popsany v teoretické c¢asti prace, které poslouzi Kk zhodnoceni

celkového pusobeni vybranych hotelovych fetézct na internetu a k naslednému porovnani.

Hodnoceni bude provedeno podle hodnoticich tabulek a pfedem definovanych kritérii,
které jsou blize specifikovany v nésledujicich podkapitolach. Kazdy hotelovy fetézec mize
V souctu ziskat maximaln¢ 200 bodl. V zavérecné kapitole autorka porovna souhrnné

vysledky jednotlivych hotela.

5.1 Metodika hodnoceni webovych stranek

V nasledujici tabulce (tabulka €. 1) jsou shrnuty zakladni kritéria, kterd autorka zvolila pro
hodnoceni webovych stranek vybranych hotelovych fetézcl a maximalni moZzné dosazeni
bodového hodnoceni. Vybrana kritéria jsou inspirovana kritérii, kterd vyuziva spole¢nost

Webtop100 pii vyhodnocovani soutézi o nejlepsi webové stranky.

Za prvni hodnotici kategorii je zvolen uzivatelsky prozitek, jenz se sklada z dil¢ich aspektt
jako naptiklad celkovy dojem ze stranky, ktery zahrnuje celkovou pouzitelnost webu,
vzhled a celkové plisobeni na zakaznika pii navs$tiveni dané stranky a celkovou souhru
jednotlivych prvkl stranky. DalSi podkategorii je pfidana hodnota, kterou lze v tomto

ptipadé¢ chapat jako odlisnost od konkurence.

Druhou hodnotici kategorii je obsah stranky. Tato kategorie obsahuje kritéria, jako je
relevantnost obsahu — souvisejici s adekvatnimi informacemi a zajimavosti obsahu,
piehlednosti obsahu a téz je do této kategorie zahrnuto kritérium vyuziti fotogalerie, které

je pii prezentaci hoteld na internetu stézejni.
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Posledni kategorii je design stranek, u kterého se hodnoti zejména originalita a efektivnost.

(WebTop100.cz, 2018)

Tabulka ¢. 1: Hodnoceni webovych stranek

Maximalni pocet

Kategorie Kritéria
bodu
Celkovy dojem 20
Uzivatelsky prozitek | Pfidana hodnota 15
Relevantnost 15
Prehlednost 15
Obsah
Fotogalerie 10
Citelnost 15
Design Originalita 10
Soucet udélenych bodi (max) 100

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Metodika hodnoceni socialnich siti

Tato podkapitola popisuje zpiisob hodnoceni vyuziti socialnich siti, a to zejména
Facebooku a Instagramu. Hodnotici kategorie jsou shrnuty v tabulce ¢. 2. Tyto kategorie

budou zhodnoceny jak u socialni sit¢ Facebook, tak i u Instagramu.

Prvni kategorii je pocet odbératelti, kdy budou body udélovany na zakladé komparace mezi
jednotlivymi fetézci. Druhou kategorii je aktivita na profilu, ve které bude hodnoceno

pridavani piispévki slovni formou, formou fotografii ¢i videi a potddani rdznych udalosti.

39



Posledni kategorie se zabyvéa reakcemi na komentafe. V této sekci bude zhodnocena

rychlost odezvy a jeji relevantnost.

Tabulka ¢. 2: Hodnoceni socidalnich siti

Kategorie Maximalni pocet bodi
Pocet odbératelii/sledujicich 10

Aktivita na profilu 10

Reakce na komentare 5

Soucet udélenych bodi (max) 25

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3 Metodika hodnoceni ostatnich on-line marketingovych nastroju

V nasledujici tabulce (tabulka ¢. 3) jsou shrnuty vybrané kategorie z ostatnich on-line
marketingovych nastrojt, které dopomahaji k propagaci spole¢nosti na internetu. Prvni
kategorie zahrnuje vyuziti reklamy, a to v podob¢é bannerd ¢i PPC reklamy. Druha
kategorie hodnoti vyuziti pfimého marketingu reprezentovaného emailingem. Nasledujici
kapitola se zamé&fuje na spolupraci, kterd mize byt v prvnim ptipadé s rezerva¢nimi portaly
a ve druhém se slevovymi portaly. Hodnotit se v této kategorii bude zejména mnoZstvi

a objem dané spoluprace.
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Tabulka ¢. 3: Zhodnoceni ostatnich nastroju on-line marketingu

Kategorie Kritéria Maximalni

pocet bodi

Reklama

Piimy marketing Emailing 10
Rezervacéni portaly 10
Spoluprace
Slevové portaly 10
Soucet udélenych 50

bodu (max)

Zdroj: Vlasnti zpracovani
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6. Pytloun Hotels

Prvnim hotelovym fetézcem zvoleny autorkou prace je fetézec Pytloun Hotels. Tento
fetézec se sklada celkem z osmi hotelli, z toho 7 hotel se nachédzi v Libereckém kraji, a
dvou penzioni. Tento hotelovy fetézec se vyznacuje hotely s designovymi pokoji

a sluzbami na vysoké trovni.

Kapitola se zabyva popisem a zhodnocenim vyuziti on-line marketingovych nastroji

fetézce Pytloun Hotels, k hodnoceni bylo zvoleno pét nasledujicich hotelt.

Prvnim hotelem je Pytloun Boutique hotel Prague, coz je ¢tythvézdickovy, designovy
hotel, ktery se nachdzi v centru Prahy na Vaclavském namésti. Hotel nabizi pies 56 pokoji
rozdélenych do tii tfid: - Superior, Rodinny pokoj Superior a Junior suite. V hotelu se
nachdzi restaurace, jez se zaméfuje na mezindrodni i ¢eskou gastronomii a lobby bar.
Tento hotel lze zatadit do stfedni cenové kategorie, kdy cena za pokoj pro dvé osoby

zacina na 2 500 K¢ a mize presahnout castku 4 500 K¢. (Pytloun hotels, 2019a)

Druhym hotelem je Pytloun Grand Hotel Imperial, coz je téz ¢tythvézdiCkovy hotel, ktery
se nachazi v centru mésta Liberec a nabizi celkem 96 pokoji ve tfech kategoriich. Kazdy
z téchto pokojli byl navrZen jinym designérem, tudiz kazdy pokoj je originalni a jedinecny.
Ceny za pokoj se v tomto hotelu pohybuji od 1 100 K¢ do 2300 K¢. V hotelu se téz
nachazi restaurace Zlaty kohout a Cafe Imperial. (Pytloun hotels, 2019b)

DalSim hotelem, ktery patii do sit€ hotelt Pytloun, je City Boutique Hotel, ktery se nachazi
pfimo v centru mésta Liberec a je nositelem Ctyf hvézdicek. Jednd se o luxusni, moderni
hotel s terasami a vyhledem na celé mésto. Nabizi pokoje v nékolika kategoriich. Za
nejluxusnéjsi kategorii 1ze povazovat pokoje typu Royal club deluxe s terasou, které nabizi
plné vybaveni pokoje, koupelnu s vifivou vanou a designovy interiér. Ceny v tomto hotelu
zacinaji na castce 1 100 K¢ a dale se rlzni, - dle vybraného typu pokoje a zvolenych
sluZzeb. V hotelu se téz nachdzi restaurace s nazvem ORO a Dream sky bar. (Pytloun

hotels, 2019¢)

Pytloun Wellness Travel hotel se téZ nachéazi v Liberci, ovSem ne v centru meésta, ale

v odlehlé ¢asti v piivodni roubené zastavbé ze 17. stoleti. Hotel je drzitelem tii hvézd
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anabizi ubytovani zejména pro turisty, a lyzafe diky své poloze. Ve srovnani
s ptedchozimi hotely tento hotel nenabizi luxusni vybaveni pokoji a jeho interiéry jsou
skromnéj$i. Ceny v tomto hotelu se pohybuji zhruba od 460 K¢ do 1 500 K¢ dle vybraného
pokoje. Mimo jiné se v hotelu nachazi relaxa¢ni centrum s bazénem se slanou vodou,

finskou saunou ¢i vifivkou. (Pytloun hotels, 2019d)

Pytloun Wellness Hotel Harrachov, je poslednim z péti vybranych hotelli a je ocenén
Styfmi hvézditkami a nachazi se v Harrachové pobliz Certovy hory. Hotel je uren
zejména pro turisty, lyzate a je vhodny pro rodiny s détmi. Diky své vybavenosti je vhodny
1 pro pofadani riznych firemnich akci. Ceny hotelu se pohybuji zhruba od 850 K¢ do
3500 K¢ dle zvolen¢ho typu pokoje, ¢i sluzeb. V 5. patfe hotelu se nachazi wellnes
centrum s ndzvem Luxury Mountain Spa, které nabizi saunu, vifivku a maséaze. Soucasti
hotelu je téz restaurace, hotelovy bar a kavarna ¢i Skolici mistnost az pro 150 osob, kterou

lze pronajimat. (Pytloun hotels, 2019c¢)

Nasledujici tabulka shrnuje zakladni informace o zvolenych hotelech.
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Tabulka ¢. 4: Vybrané hotely hotelového retezce Pytloun Hotels

Nazev Pocet Klientela Poloha Vyuziti Socialni sité Spoluprace

hotelu hvézdicek webovych S rezervaénimi
stranek portaly

Pytloun 4 Business | Centrum, | Ano Ano Ano Ano

Boutique klientela, | Praha

hotel pary

Prague

Pytloun 4 Business | Centrum, | Ano Ano Ne Ano

Grand klientela, | Liberec

hotel pary

Imperial

Pytloun 3 Rodiny, | Odlehla Ano Ano Ne Ano

Wellness pary, cast meésta

Travel business | Liberec

hotel

Pytloun 4 Pary, Centrum, | Ano Ano Ne Ano

City business | Liberec

Boutique klientela

hotel

Pytloun 4 Rodiny, | Harrachov, | Ano Ano Ne Ano

Wellness pary, Liberecky

hotel Skoly kraj

Harrachov

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.1 Zhodnoceni vyuziti on-line marketingovych nastroja

Prvnim on-line marketingovym néstrojem, ktery tento hotelovy fetézec vyuziva pro svou
propagaci, jsou webové stranky. Webové stranky jsou u jednotlivych hotelti sjednoceny do
stejného designu a stylu, ktery je na vysoké urovni. Prvni dojem pfi navstéveé stranky je
velice pozitivni, stranka je designova a moderni. Velkym plusem jsou rozsahlé fotogalerie
jednotlivych hotelt, které konkrétni stranky nabizi a rezervacni panely, které se objevi pfi
navstiveni webu na vodni strance. DalSim pozitivem je téz volba zobrazeni stranek
v nékolika moznych jazycich a kompatibilita na mobilnim zafizeni. Na druhou stranu pro
negativum se jevi nedostate¢né informace o hotelu samotném, jako je naptiklad jeho
historie. Celkové zhodnoceni webovych stranek hotelového fetézce Pytloun hotels shrnuje

nasledujici tabulka s bodovym ohodnocenim.
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Tabulka ¢. 5: Zhodnoceni webovych stranek, Pytloun hotels

Kategorie Kritéria Udéleny pocet

bodii/max. pocet

Celkovy dojem 19/20
UZzivatelsky prozZitek | Pfidana hodnota 15/15
Relevantnost 12/15
Obsah Piehlednost 14/15
Fotogalerie 10/10
Citelnost 15/15
Design Originalita 10/10
Soucet udélenych bodii/max. pocet 95/100

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle tabulky je zfejmé, Ze hotelovy fetézec ziskal 95 bodli z maximalniho poctu 100 bodi.

Dalsim hodnocenym nastrojem jsou socidlni sité, konkrétn&ji Facebook a Instagram.

Pytloun hotels vyuZziva pro propagaci a komunikaci se zdkazniky ob& socialni sité.

Zhodnoceni vyuziti socialni sit¢ Facebook shrnuje nasledujici tabulka ¢. 6. VSechny
zvolené hotely vyuzivaji propagaci na Facebooku. Napiiklad hotel Pytloun Boutique
Prague sleduje 177 odbératelll, coz je pomérné nizké Cislo v ptipad€ hotelu, ktery se
nachdzi v centru Prahy. Divodem nizkého ¢isla sledujicich mize byt ovSem i fakt, Ze tento
hotel je aktivni na této siti pouze od roku 2018. Na druhou stranu naptiklad hotel Grand
Imperial méa na svém profilu 4 270 odbératelti, Wellness hotel Harrachov mé zhruba 1 200
odbérateld a Travel hotel pouze 267. Jelikoz se jedna o znamy hotelovy fetézec, tyto Cisla

jsou hodnocena jako relativné nizka. Co se ty¢e aktivity na profilu, lze ji ohodnotit jako
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dostacujici. Prispévky jsou pfidavany v nepravidelnych intervalech, zpravidla minimalné
jednou tydné, ovsem obousmérnd komunikace se zédkazniky pomoci komentari je témér

nulova.

Tabulka ¢. 6: Zhodnoceni aktivity na Facebooku, Pytloun hotels

Kategorie Pocet udélenych

bodi/max. pocet

Pocet odbératelii/sledujicich 6/10
Aktivita na profilu 7/10
Reakce na komentare 2/5

Soucet udélenych bodi (max) 15/25

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha zminéna socialni sit’, Instagram, je zhodnocena v nasledujici tabulce €. 7. Co se tyce
této socialni sité, Pytloun hotels vyuziva jeden profil, ktery propaguje cely hotelovy
fetézec. Tento fakt je hodnocen spiSe negativné z dlivodu neptehlednosti ptidavanych
piispévkil, nejasnosti a obtiznosti spojeni jednotlivych piispévkl ke konkrétnimu hotelu.
Profil sleduje zhruba 941 sledujicich, coz je v tomto ptipadé pomérné nizké Eislo, jelikoz
se jednda o souhrnny profil, ktery propaguje cely hotelovy fetézec. Na profilu je
publikovano zhruba 330 piispévkll v podobé fotografii. V priméru mé jedna fotografie
zhruba okolo 40-50 ,,to se mi libi*. Jako pozitivni je hodnocena aktivita na profilu a vyuziti
tzv. Instastories. V tabulce ¢. 7 je bodové ohodnoceni vyuziti této socialni sité a je ziejmé,

cvwr

komunikace.
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Tabulka ¢. 7: Zhodnoceni vyuZiti Instagramu, Pytloun hotels

Kategorie Udéleny pocet bodi/max.

pocet bodi

Pocet odbérateli/sledujicich 3/10

Aktivita na profilu 5/10

Reakce na komentare 2/5

Soucet udélenych bodi (max) 10/25

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni hodnocené nastroje shrnuje tabulka ¢. 8. Hotelovy fetézec Pytloun hotels
dosahuje ve vétSin€ kategorii maximalniho poctu bodi, kdy je vyuziti téchto nastroju dle
nazoru autorky na vysoké Urovni. Dva body byly odeteny v kategorii reklama a téz

Vv kategorii spoluprace, piesnéji ve spolupraci se slevovymi portély.
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Tabulka ¢. 8: Zhodnoceni ostatnich nastrojii on-line marketingu, Pytloun Hotels

Kategorie Kritéria Udéleny pocet

bodii/max. pocet

bodu
Reklama 1820
Piimy marketing Emailing 10/10
Spoluprace Rezervacéni portaly 10/10
Slevové portaly 8/10
Soucet udélenych 46/50
bodii (max)

Zdroj: vlastni zpracovani

V celkovém souctu ziskal hotelovy fetézec Pytloun hotels 166 bodi z moznych 200.
Nejlépe hodnoceny jsou webové stranky, které dle ohodnoceni zvolenych kritérii jsou
témeét bez negativnich pfipominek. Co se tyce propagace a komunikace pomoci socidlnich
siti, vidi autorka nevyuzity potencial, na kterém by bylo tieba zapracovat, jelikoz dnes$ni
doba je ve znameni socidlnich siti a pfi spravném a efektivnim vyuziti mohou byt velice

uc¢innym marketingovym nastrojem.
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7. OREA Hotels and Resorts

Druhym vybranym hotelovym fetézcem je téz Cesky fetézec OREA Hotels and Resorts,
ktery se sklada z celkem 12 zafizeni. Ty lze rozdélit na 7 hoteld a 6 resortii po celé Ceské
republice. Pro ucel zhodnoceni on-line marketingové strategie tohoto hotelového fetézce

bylo individualné zvoleno 5 nasledujicich hoteld.

Prvnim hotelem je OREA hotel Pyramida, ktery je ocenén ¢tyfmi hvézdi¢kami a nachazi se
v centru Prahy, nedaleko Prazského hradu. Celkova kapacita hotelu je 340 pokoji
a nékolik konferencnich salii. Pokoje jsou zde nabizeny ve tfech kategoriich, coz jsou
pokoje Deluxe, Executive a pokoje Junior suite, dale jsou v hotelu nabizeny apartmany
v kategoriich Deluxe a Superior. Pokoje nabizi moderni design a vybaveni, soukromé
socialni zdzemi a televizi. Ceny pokojii se pohybuji od 1 200 K¢ do 2 500 K¢ pii vyuziti
standardnich sluZzeb za noc. V hotelu se nachazi restaurace, bar a wellness centrum.

(OREA hotels and resorts, 2019a)

Druhym vybranym hotelem je Spa hotel Palace zvon, ktery se nachédzi v Marianskych
laznich a fadi se do kategorie pétihvézdickovych hoteld. Hotel ma kapacitu 172 pokojt,
které prosly v roce 2006 celkovou rekonstrukci. Pokoje jsou v honosném lazenském stylu,
vybaveny televizi, trezorem a plné¢ vybavenou koupelnou. V hotelu se nachazi rozsahlé
wellness centrum, které se zaméfuje na rehabilitaéni a relaxacni procedury. V budové
hotelu se také nachazi dvé restaurace. Ceny se v tomto zafizeni pohybuji od 1 700 K¢ do

3 500 K¢ za noc - pii vyuziti zékladnich sluzeb. (OREA hotels and resorts, 2019b)

Hotel Voronéz je dal$im subjektem, ktery poslouzi k celkovému zhodnoceni hotelové sité
OREA Hotels and Resorts. Nachazi se v Brn€ a jedna se o ¢tyrhvézdiCkovy, kongresovy
hotel. Celkova kapacita je 690 lazek v 368 pokojich, dale se v hotelu nachazi dva
kongresové saly s kapacitou 700 a 150 osob a 3 jednaci salonky. Mimo hotelové restaurace
Atrium a Grill baru Gurmet, ktery se v hotelu nachédzi, nabizi hotel i cateringové

sluzby.(OREA hotels and resorts, 2019c¢)

Nasledujicim zatizenim je hotelovy resort, pfesnéji OREA Resort Santon, ktery se nachazi

Vv Brné, nedaleko piehrady. Tento resort se sklada z hotelu, jenz nabizi 107 dvoultizkovych
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pokoji, 3 apartmany, 2 rodinné pokoje a 1 bezbariérovy pokoj. Dale se v resortu nachazi
restaurace, wellness centrum, cvicebni sl a vicetcelové sportovni hfisté. Resort je diky
své vybavenosti vhodny pro potfadani teambuldingovych akci, Skoleni ¢i konferenci.

(OREA hotels and resorts, 2019d)

Poslednim zvolenym zafizenim je Resort Horal, ktery se nachazi ve Spindlerové Mlyné,
nedaleko lyzatfského stfediska a je ocenén ¢tyfmi hvézdickami. Resort nabizi 164 pokoju, 2
restaurace, letni terasu, wellness centrum, konferencni saly a bohaté sportovni vyziti.
Hotelové pokoje jsou rozdéleny do 3 kategorii — Deluxe, Standard a Rodinny pokoj.
Vsechny pokoje jsou vybaveny televizi, telefonem, trezorem a vybavenou koupelnou.

(OREA hotels and resorts, 2019¢)
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Tabulka ¢. 9: Vybrané hotely hotelového retezce OREA Hotels and Resorts

entela Polonha 0 DO
ote CD0
FB | INSTA |
Hotel Business | Centrum, | Ano Ano | Ne Ano
Pyramida klientela, | Praha
pary
Spa hotel Pary, Marianské | Ano Ano | Ne Ano
Palace rodiny lazné
Zvon
Hotel Business | Brno Ano Ano | Ne Ano
Voronéz klientela,
pary
Resort Péry, Brno Ano Ano | Ne Ano
Santon business
klientela
Resort Rodiny, | Spindlertv | Ano Ano | Ne Ano
Horal Skoly Mlyn

Zdroj: vlastni zpracovani

7.1  Zhodnoceni vyuZiti on-line marketingovych nastroja

V této kapitole autorka prace zhodnotila vyuziti on-line marketingovych nastroji vyse
predstaveného hotelového fetézce OREA Hotels and Resorts. Primarnim vyuzivanym
nastrojem pro propagaci na internetu, jak je tomu u vétSiny hotelovych fetézci, jsou
webové stranky. Ty jsou v jednoduchém a modernim designu a vSechny jednotlivé hotely
a resorty maji tento typ nastroje sjednocen, coz je v pripad¢ propagace hotelového fetézce

jako celku velmi pfinosny krok. Oproti predchozimu fetézci tyto webové stranky nejsou na
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tak vysoké urovni, co se designového zpracovani tyce, ale nékteré prvky na webovych
strankach jsou vyuzity efektivnéji. Na ivodni strance kazdého hotelu je vyrazné viditelny
kontakt a odkazy naptiklad na facebookovy profil, Youtube kanal ¢i Instagram, coz slouzi
Kk propojeni vyuzitych nastroji pro propagaci, a to mize nasledné vést ke zvyseni

povédomi o hotelovém fetézci.

Tabulka ¢. 10: Zhodnoceni webovych stranek, OREA hotels and resorts

Kategorie Kritéria Maximalni pocet
bodi
Celkovy dojem 17/20
UZivatelsky prozitek | Ptidana hodnota 13/15
Relevantnost 14/15
Obsah Piehlednost 13/15
Fotogalerie 10/10
Citelnost 15/15
Design Originalita 9/10
Soucet udélenych bodi (max) 91/100

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle tabulky je ziejmé, ze hotelovy fet¢zec OREA Hotels and Resorts ziskal v souctu
celkem 91 bodli z moZznych 100 bodu, coZ znaci o kvalitnim vedeni webovych stranek jak

Z obsahového hlediska, tak 1 z celkového provedeni.

Dalsim nastrojem, ktery hotelovy fetézec vyuziva, jsou socidlni sit€. Jednou z nich je
Facebook. Zde je zalozen profil, ktery propaguje fetézec jako celek. Tento profil ma témér

42 000 sledujicich. Aktivita na profilu je hodnocena velice pozitivné. Na profilu se nachazi
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dostate¢né informace o hotelovém fetézci a jsou pravidelné pridavany piispévky, akce
I soutéze pro sledujici tohoto profilu. Kromé tohoto souhrnného profilu existuji i
facebookové profily pro jednotlivd zafizeni. Aktivita na téchto profilech neni zdaleka
takova jako na profilu souhrnném, ale i tak Ize existenci profili jako takovou hodnotit

spiSe pozitivné.

Naésledujici tabulka shrnuje celkové bodové ohodnoceni vyuziti socialni sit¢ Facebook. Pti
hodnoceni autorka prace hodnotila veskeré facebookové profily, které dany hotelovy
fetézec spravuje, tudiz body byly zejména odebrany v kategoriich pocet odbératelii
a aktivita na profilu, jelikoZ bylo tfeba vzit v potaz nizkou aktivitu na profilech

jednotlivych zatizeni i ptes to, ze profil OREA Hotels and Resorts je na vysoké trovni.

Tabulka ¢. 11: Zhodnoceni vyuziti Facebooku, OREA hotels and resorts

Kategorie Pocet udélenych

bodii/max. pocet

Pocet odbératelii/sledujicich 7/10
Aktivita na profilu 7/10
Reakce na komentaie 4/5

Soucet udélenych bodi (max) 18/25

Zdroj: Vlastni zpracovani

V souctu dle tabulky ¢. 11 ziskal hotelovy fetézec OREA hotels and resorts celkem 18
bodu.

Dalsi vyuzivanou socidlni siti je Instagram. V tomto pfipad€ ma tento fetézec veden pouze
jeden souhrnny profil s nazvem ,,oreahotels®. To lze ohodnotit obdobné jako u pfedchoziho
hotelového fetézce. Profil sleduje pouze 278 sledujicich, coz je v porovnani
s facebookovym profilem velice nizké Cislo. Na profilu se nachézi celkem 29 ptispévka

v podobé¢ fotografii a ostatni funkce Instagramu jako naptiklad Instastories nejsou vyuZzity.
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Tabulka ¢. 12: Zhodnocent vyuziti Instagramu, OREA hotels and resorts

Kategorie Udéleny pocet bodii/max.
pocet bodi

Pocet odbératelii/sledujicich 4/10

Aktivita na profilu 5/10

Reakce na komentaie 2/5

Soucet udélenych bodi (max) 13/25

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky €. 12, kterd shrnuje bodové ohodnoceni aktivity na Instagramu je ziejmé, ze
pusobeni v této oblasti neni na pfili§ vysoké tirovni. Co se ty¢e poc¢tu odbérateld, jak bylo
jiz vy$e zminéno, byly udéleny pouze 4 body. Nekolik boda bylo téZ odeéteno v kategorii,
kterd hodnoti aktivitu na profilu diky nizkému poctu pfispévki a nevyuZivani veSkerych

funkei této socialni sité. V souctu ziskal hotelovy fetézec 13 boda z 25 maximalnich.

Posledni tabulka v této kapitole shrnuje hodnoceni ostatnich vyuzivanych nastroji on-line
marketingu, jako je naptiklad reklama, ktera neni na internetu pro tento fetézec Casta, tudiz
v této kategorii bylo udéleno 15 bodu. Spoluprace se slevovymi portaly je u tohoto
hotelového fetézce minimalni, z toho divodu byl v této kategorii odebran nejvétsi pocet

bod.
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Tabulka ¢. 13: Zhodnoceni vyuziti ostatnich nastrojii, OREA hotels and resorts

Kategorie Kritéria Udéleny pocet

bodii/max. pocet

bodu
Reklama - 1520
Piimy marketing Emailing 10/10
Spoluprace Rezervacéni portaly 10/10
Slevové portaly 2/10
Soucet udélenych 37/50
bodii (max)

Zdroj: vlastni zpracovani

V celkovém souctu veskerych hodnocenych kategorii u jednotlivych nastroji ziskal tento
hotelovy fetézec celkem 159 bodi z moznych 200. V zavéru lze fici, Ze webové stranky
a pusobeni na Facebooku je na vysoké Urovni, coz mize vést k efektivni propagaci
a komunikaci se souc¢asnymi ¢i potencionalnimi klienty. Jak tomu bylo i u pfedchoziho
hotelového ftetézce, neni zde plné¢ vyuzit potenciondl socidlni sit¢ Instagram, ktera
Vv poslednich letech ziskava na oblibenosti a dle nazoru autorky by bylo vhodné zaméftit se

a vylepsit aktivitu na této platformé.
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8. Hilton Hotels and Resorts

Jako tieti hotelovy fetézec pro tuto praci byl zvolen fetézec Hilton hotels and resorts.
JelikoZ predchozi hotelové Fetdzce maji ¢esky piivod a jejich hotely se nachéazi jen v Ceské

republice, pro porovnani byl jako dalsi fetézec zvolen zahranic¢ni.

Hotelovy fetézec Hilton hotels and resorts byl zalozen roku 1919, kdy Conrad Hilton
zalozil svtjj prvni hotel. Tento fetézec ¢ita 570 hotelid v 80 zemich v 6 kontinentech svéta,

z toho 2 hotely se nachazi v Ceské republice.

Jelikoz tento fetézec ma nespocet hotell po celém svété, hodnoceni autorka zaméftila na 5

zvolenych hotelt.

Prvnim z téchto hoteltl je Hilton Prague Old Town. Dle nazvu je zitejmé, kde se dany hotel
nachdzi, a to tedy v Praze, pfesn¢ji na Starém mésté¢. Hotel nabizi ptes 300 plné
vybavenych pokojii s modernim desginem v né¢kolika kategoriich. Mimo ubytovani hotel
nabizi 1 prondjem sall, které jsou vhodné pro potfadani riznych akei, ¢i meetingl
s kapacitou az 340 hostl. V hotelu se nachdzi restaurace a bar, kryty bazén, fitness
a wellness centrum. Mimo jiné se v budovée hotelu téZ nachdzi tzv. executive lounge, coz je
typ klubovny, ktera je k dispozici ubytovanym hostim. Ceny ubytovani v tomto hotelu se
pohybuji od zhruba 3 250 K¢ za noc. (Hilton Prague Old Town, 2019)

Dalsim zvolenym hotelem z hotelového fetézce Hilton je Double Tree by Hilton Kosice.
Tento hotel se nachdzi v centru mésta KoSice a nabizi 170 pokoji a 10 apartmant.
V hotelu se nachazi Café Slovan a restaurace Olive Tree. Jako u pfechoziho hotelu je zde
hostiim k dispozici wellness a fitness centrum. V hotelu se nachazi nékolik konferen¢nich
prostorli s maximalni kapacitou 450 hostii a spolecenské saly, které jsou vhodné k potfadani
svateb ¢i oslav. Ceny v tomto hotelu se pohybuji od 125 euro za noc. (Double Tree By

Hilton Kosice, 2019)

Tteti hotel Hilton Waikiki Beach se nachazi na ostrové Hawai na znamé plazi Waikiki.
Hotel nabizi vice jak 500 pokojl s vyhledem na mofte, restauraci, grill bar a nékolik bart.

V hotelu je k dispozici hotelova sluzba, fitness centrum, stfe$ni bazén a business centrum.
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Ceny pokoju se odviji dle zvolené kategorie, ¢i sluzeb a pohybuji se od 5 600 K¢ za noc.

(Hilton Waikiki Beach, 2018)

Ctvrtym hotelem je Bomoti hotel and conference center Istanbul, coZ je jeden z nejvétsich
evropskych hotelll z fetézce Hilton hotels and resorts. Nabizi 829 pokoji Vv nékolika
kategoriich. V hotelu se nachazi tfipatrové wellness centrum, 2 tanec¢ni saly a vice jak 30
konferenc¢nich salti. Ceny pokoju se pohybuji od 133 Euro za noc. (Hilton Bomonti hotel

and conference center Istanbul, 2019)

Poslednim vybranym zafizenim z fetézce Hilton hotels and resort je resort Hilton
Seychelles Labriz Resort and Spa, ktery se nachazi na ostrové Silhouette. Ubytovani
Vv tomto hotelu je nabizeno v privatnich chatkach v nékolika kategoriich. Kazda chatka ma
své socialni zafizeni a vybaveni dle kategorie jako naptiklad privatni bazén ¢i polohu
pfimo na plazi. V resortu se nachazi fitness a spa centrum ¢i restaurace a bary. Hotel nabizi
i sportovni vyziti jako naptiklad potapéni, ale i potfaddani riznych spolecenskych akci.
Resort 1ze zaradit do vyssi cenové kategorie, kdy cena za noc zacina na zhruba 9 050 K¢.
Cena se li8i dle sezony ¢i zvolenych sluzeb. (Hilton Seycheles Labriz Resort and Spa,

2019)

Nasledujici tabulka shrnuje zakladni zjiSténé informace o 5 vybranych hotelech

Z hotelového fetézce Hilton hotels and resorts.
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Tabulka ¢. 14: Vybrané hotely z hotelového Fetézce Hilton hotels and resorts

Nazev Pocet Klientela Poloha Vyuziti Socialni sit¢  Spoluprace
hotelu hvézdicek webovych S rezervaénimi
stranek portaly

Hilton 5 Business Ano | Ano | Ano
Prague klientela,
Old Town pary
Double 4 Pary, Kosice, Ano Ano | Ano Ano
Tree by rodiny, Slovensko
Hilton business
Kosice klientela
Hilton 4 Péry, Honolulu, | Ano Ano | Ano Ano
Waikiki rodiny, Hawai
Beach business

klientela
Bomoti 5 Business | Istanbul, Ano Ano | Ano Ano
Hotel and klientela, | Turecko
Conference pary,
Centre rodiny
Hilton 5 Rodiny, | Seychelles, | Ano Ano | Ano Ano
Seychelles pary, Afrika
Labriz business
Resort and klientela
Spa

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.1 Zhodnoceni vyuziti on-line marketingovych nastroju

Prvnim hodnocenym nastrojem jako u ptfedchozich hotelovych fetézci jsou webové
stranky. Retézec Hilton hotels and resorts uplatiiuje odli§nou strategii od piedchozich dvou
hotelovych fetézcl, co se tyCe vyuziti a sjednoceni webovych stranek svych zafizeni.
Nektera zatizeni maji odlisSny design, jiné se v nékterych aspektech podobaji ¢i jsou
identické. Toto odliseni lze vysvétlit tim, ze do toho hotelového tetézce spadaji i jiné
hotelové sité, které je tieba odlisit. I pfes tento fakt, jednotlivé stranky pasobi nesourodé
a kromé loga hotelového fetézce Hilton, nenesou zddny spole¢ny prvek, ktery by je
spojoval. Autorka prace negativné hodnoti téZ pozici stranek ve vyhledavadich. Nekteré
webové stranky jsou pii zadani nazvu hotelu hife dohledatelné nebo se zobrazuji na
nizsich pozicich. Co se tyce designu stranek ve srovnani s predchozimi dvéma fetézci je
ponckud jednodu$si a nepropracovany, coz by se u tohoto celosvétového fetézce
neo¢ekavalo. Na druhou stranu pozitivem webovych stranek je moZznost virtudlni
prohlidky, tipy a rady na vylety v okoli jednotlivych hotelti ¢i moznost prokliknuti na

rezervacni portal, ktery fetézec spravuje.

Nasledujici tabulka shrnuje bodové ohodnoceni vyuziti webovych stranek, ptfi¢emz tento
hotelovy fetézec ziskal celkem 82 bodi a nejvice bodi bylo odecteno v kategorii

uzivatelsky pozitek, kvlli vySe zminénym faktim.
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Tabulka ¢. 15: Zhodnoceni webovych stranek, Hilton hotels and resorts

Kategorie Kritéria Maximalni pocet
bodi
Celkovy dojem 12/20
UZzivatelsky prozZitek | Pfidana hodnota 13/15
Relevantnost 14/15
Obsah Piehlednost 12/15
Fotogalerie 10/10
Citelnost 13/15
Design Originalita 8/10
Soucet udélenych bodi (max) 82/100

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim hodnocenym on-line nastrojem jsou socidlni sit¢. Facebookové  profily
jednotlivych hoteld jsou vedeny velice aktivné. Profily dosahuji tisice sledujicich a nachazi
se na nich stovky doporuceni od jednotlivych uzivateli. Piispévky jsou piidavany
nékolikrat tydné a neomezuji se pouze na piidani fotografie s popisem, ale jsou pridavany
i videa, ¢i vytvafeny udalosti na ruzné akce, které hotel pofada. Primérna reakce na
komentate, ¢i zpravy je na profilech tohoto fetézce béhem nékolika hodin, az maximalné

jednoho dne.

Do nasleduyjici tabulky je promitnuto bodové ohodnoceni vyuziti socialni sit¢ Facebook

hotelovym fetézcem Hilton hotels and resorts.
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Tabulka ¢. 16: Zhodnoceni vyuziti Facebooku, Hilton hotels and resorts

Kategorie Pocet udélenych

bodii/max. pocet

Pocet odbératelii/sledujicich 10/10
Aktivita na profilu 9/10
Reakce na komentare 5/5

Soucet udélenych bodi (max) 24/25

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky je zfejmé, ze autorka pfi hodnoceni piisobeni hotelového fetézce na socidlni
siti Facebook nem¢la dle pfedem zvolenych kritérii témét zadné vytky. Jediny bod byl
odecten v kategorii aktivita na profilu, kdy by pfispévky mohly byt vkladany v CastéjSich

intervalech.

Tabulka ¢. 16 obsahuje hodnoceni socidlni sit¢ Instagram. Jak tomu bylo u vyuziti
Facebooku, i tato socidlni sit’ je vyuzivana aktivné. Kazdy hotel ma sviij instagramovy
profil, kdy zahrani¢ni hotely dosahuji n€kolika tisic sledujicich. Hotel Hilton Prague Old
Town sleduje 842 sledujicich. Na jednotlivych profilech se nachazi velky pocet piispévka
v podob¢ fotografii ¢i videi a jsou zde vyuzivana tzv. Instastories, coz je v tabulce
hodnoceno velice pozitivnég, jelikoz tento nastroj mize fungovat jako aktivni podpora pfi
komunikaci se zakaznikem. PInym poctem boda je ohodnocena kategorie, ktera shrnuje

reakci na komentafe, jelikoz 1 ta je téméef stoprocentni.
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Tabulka ¢. 17: Zhodnocent Instagramu, Hilton hotels and resorts

Kategorie Udéleny pocet bodii/max.
pocet bodi

Pocet odbératelii/sledujicich 8/10

Aktivita na profilu 9/10

Reakce na komentaie 5/5

Soucet udélenych bodi (max) 22/25

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni hodnocené nastroje on-line marketingu shrnuje tabulka ¢. 17, kde jsou hodnoceny
kategorie, jako je napiiklad spoluprace se slevovymi portaly, ktera je v piipadé tohoto
hotelu nulova, coz je v tomto pfipadé ohodnoceno nula body, ale je dilezité vzit v potaz,
ze tento fakt je hodnocen pouze z hlediska vyuziti on-line nastroji ne celkové strategie
téchto hotelti. V celkovém souctu ziskal hotelovy fetézec Hilton hotels and resorts pfi

hodnoceni ostatnich nastrojii on-line marketingu 37 bod.
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Tabulka ¢. 18: Zhodnoceni ostatnich nastroji, Hilton hotels and resorts

Kategorie Kritéria Udéleny pocet
bodii/max. pocet
bodu

Reklama 17/20

Piimy marketing Emailing 10/10

Spoluprace Rezervacéni portaly 10/10

Slevové portaly 0/10
Soucet udélenych 37/50
bodii (max)

Zdroj: vlastni zpracovani

V celkovém souctu ziskal tento hotelovy fetézec 165 bodli z maximalnich 200 moznych.
Nejlépe bylo ohodnoceno vyuZiti socidlnich siti, kdy propagace a komunikace se
zdkazniky je na vysoké urovni a v porovnani s pfedchozimi ceskymi fetézci je toto
pusobeni nesrovnatelné. Jako nejvétsi negativum pii vyuziti nastroju on-line marketingu
bylo shledani obtizné¢ vyhledani webovych stranek a ne pfili§ atraktivni pozice ve

vyhledéavacich.
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9. Marriot Hotels and Resorts

Jako druhy zahrani¢ni hotelovy fetézec byl zvolen Marriott hotels and resorts, coz je
fetézec, ktery se skladad z 6900 zatizeni v 130 zemich svéta. Tento fetézec byl zalozen
v roce 1927 J. Willardem Marriotem a nyni je pod vedenim jeho syna. Retézec se sklada
230 sveétovych znacek a nabizi ubytovani na vysoké trovni ve svych designovych

zafizenich.

Podobné jako u ptedchoziho fetézce bylo vybrano nezavisle na sobé 5 hoteld, od kterych

se odviji hodnoceni on-line marketingového plisobeni tohoto fetézce.

Prvnim zvolenym zatizenim je hotel, ktery se nachazi v Ceské republice a je jim Prague
Marriott hotel. Tento hotel nabizi nov€ zrenovované, moderni pokoje V nékolika
kategoriich jako je naptiklad Deluxe, Executive ¢i City room, které maji zékladni
vybaveni. Hotel nabizi i luxusni pokoje v kategorii Crystal suite nebo Moser Suite, které
maji vétsi rozlohu a nadstandardni vybaveni. V hotelu se nachazi restaurace, grill house,
coffee house a bar. Pro hosty tohoto hotelu je k dispozici fitness centrum. V hotelu se
mimo jiné nachazi 11 spoleenskych mistnosti s nejvétsi kapacitou 319 hosti, které jsou
vhodné pro potfadani pracovnich meetingt ¢i spolecenskych akci. Hotel Ize zaradit do vyssi
cenové kategorie, kdy cena za osobu na jednu noc za¢ina na zhruba 5 600 K¢ a miliZe se

vySplhat na vice jak 25 000 korun. (Marriott hotels and resorts, 2019a)

Druhym zafizenim je Marriott Warsaw hotel, ktery se nachazi v centru VarSavy a je
drzitelem 5 hvézdicek. Hotel nabizi pokoje celkem v 7 kategoriich v modernim designu.
Hotel je vhodny pro potfddani konferenci, ¢i business meetingii diky 21 salim s maximalni
kapacitou 700 hostli. V hotelu se nachazi téz italska restaurace, bary a fitness centrum.
Mimo vysSe zminéné sluzby hotel nabizi pofddani svateb a nonstop pokojovou sluzbu.
| tento hotel lze zaradit do vysSi cenové kategorie, kdy cena za pokoj se pohybuje od 566

PLN, cozZ je zhruba 3 450 K¢&.(Marriott hotels and resorts, 2019¢)

Ttetim zatizenim je hotel, ktery se té€Z nachazi v Evrop¢, pfesnéji v Milané€ a je jim Milan
Marriot hotel. Tento hotel nabizi pokoje ve &tyfech kategoriich, jako je Guest room,

Executive room, Junior suite ¢i Presidential suite. V hotelu se nachazi restaurace, bar,
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kavarna a fitness centrum. Jako je tomu u vétSiny hoteli v tomto hotelovém fetézci i tento
hotel nabizi k prondjmu konferenc¢ni sély, ¢i pofddani svateb. Ceny se v tomto hotelovém

zarizeni pohybuji od zhruba 2 700 K¢ za noc.(Marriott hotels and resorts, 2019¢)

Dalsim zatizenim byl zvolen resort, ktery se nachazi mimo Evropu a je jim Phuket Marriot
Resort and Spa Nai Yang Beach, ktery se nachézi v Thajsku a nabizi ubytovani
v oddé€lenych pokojich, ¢i samostatnych vilach. Soucasti ubytovani v menSich vilach je
soukromy bazén se zahradou. Resort nabizi vifivkovy bazén, détsky bazén, fitness centrum
a spa centrum. Mimo jiné se v resortu nachdzi restaurace a bary s vyhledem na mote.
Resort nabizi mimo jiné moZnosti potddani meetingd, ¢i svateb diky spolecenskym
prostoriim kterymi disponuje. Ceny za noc se v tomto resortu pohybuji od zhruba 2 600
korun, ale mohou presdhnout i ¢astku 20 000 K¢ za noc. (Marriott hotels and resorts,
2019d)

Poslednim vybranym zafizenim tohoto fetézce je hotel, ktery se nachazi v Americe a je jim
New York Marriott Marquis, ktery se nachdzi pfimo v centru New Yorku na zndmém
Times Square. V hotelu se nachazi luxusni pokoje, nékolik restauraci a baru, fitness
centrum a spolecenské prostory o celkové rozloze 1 200 m2 Hotel je vhodny pro business
Klientelu, ale i pro rodiny s détmi. Hotel spada do vysoké cenové kategorie, kdy ceny
vV tomto hotelu se pohybuji od zhruba 13 400 K¢ za noc. (Marriott hotels and resorts,
2019Db)

Naésledujici tabulka €. 19 shrnuje zakladni informace o vySe zminénych hotelech.
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Tabulka ¢. 19: Vybrané hotely z hotelového retézce Marriott hotels and resorts

Nazev

hotelu

Pocet

hvézdiéek

Klientela | Poloha

Vyuziti

webovych

stranek

Socialni sité

Spoluprace
S rezerva¢nimi

portaly

Prague |5 Business | Praha Ano Ano | Ano Ano
Marriott klientela,
Hotel pary
Marriott | 5 Pary, Varsava, Ano Ano | Ano Ano
Warsaw rodiny, Polsko
Hotel business
klientela
Milan 4 Pary, Milano, Ano Ano | Ano Ano
Marriott rodiny, Italie
Hotel business
klientela
Phuket |5 Business | Phuket, Ano Ano | Ano Ano
Marriott klientela, | Thajsko
Resort pary,
and Spa rodiny
New 4 Rodiny, | New York, | Ano Ano | Ano Ano
York pary, USA
Marriott business
Marquis klientela

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.1 Zhodnoceni vyuziti on-line marketingovych nastroji

Jako v ptedchozich kapitolach i v této jsou prvnim hodnocenym nastrojem webové
stranky. V porovnani s pfedchozim fetézcem je vzhled webovych stranek jednotlivych
zafizeni jednotny, V jednoduchém designu, kde dominuje Cervena barva, ktera je typicka
pro logo tohoto hotelu. Postaveni odkazu na webové stranky je téz daleko lepsSi nez
u ptedchoziho ftetézce a webové stranky jsou tak snadnéji dohledatelné. Co se tyce
celkového vzhledu stranek je jednouchy a pii prvnim navstivenim ptisobi pozitivné. Velmi
pfinosnéje ohodnoceno zobrazeni hodnoceni hotelu hosty, které se nachazi na tvodni
strance, vedle kontaktu na dany hotel. Pfi rozkliknuti jednotlivych zaloZek, stranka muze
pro nékteré uzivatele pusobit lehce nepiehledné. Pozitivné lze i ohodnotit pfizplsobeni
webovych stranek mobilnimu zafizeni. V nésledujici tabulce je promitnuto hodnoceni

zvolenych kategorii dle pfedem stanovenych kritérii.

Tabulka ¢. 20: Zhodnoceni webovych stranek, Marriott hotels and resorts

Kategorie Kritéria Maximalni pocet
bodu
Celkovy dojem 17/20
Uzivatelsky prozitek | Pfidana hodnota 13/15
Relevantnost 14/15
Obsah Prehlednost 10/15
Fotogalerie 10/10
Citelnost 14/15
Design Originalita 7/10
Soucet udélenych bodi (max) 85/100

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledujicim hodnocenym ndastrojem je vyuziti Facebooku. Tento fetézec ma nékolik
souhrnnych profild, které propaguji fetézec jako celek a dale jednotlivé profily pro
jednotliva zatizeni. Profil Marriott hotels ma vice jak 2,5 milioni odbérateli, coz je vysoké
¢islo. Jednotlivé hotely dosahuji zhruba 3 500 odbératelt a vice. Aktivitu na této socidlni
siti 1ze hodnotit velice pozitivné. Na profilech se nachéazi ptispévky v podobé fotografii,

¢lankq, videi a jsou ptidavany i udélosti, které se tykaji jednotlivych zatizeni.

Tabulka ¢. 19 shrnuje bodové ohodnoceni facebookovych profili hotelového fetézce

Marriott hotels and resorts.

Tabulka ¢ 21: Zhodnoceni Facebooku, Marriott hotels and resorts

Kategorie Pocet udélenych

bodii/max. pocet

Pocet odbératelii/sledujicich 10/10
Aktivita na profilu 9/10
Reakce na komentare 5/5

Soucet udélenych bodi (max) 24/25

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bodové ohodnoceni této socialni sité¢ je témét totozné s predchozim hotelovym fetézcem,

jelikoz plisobeni téchto fetézcll je v porovnani na stejné trovni.

Druhou hodnocenou socialni siti je Instagram, ktery je veden téZ bez zavaznych
piipominek. Profily hotelu sleduji vysoké pocty sledujicich, srovnatelné s Facebookem
a aktivita na profilech je téZ na vysoké tirovni. Podobné jako u pfedchoziho fetézce jsou
vyuzivany veSkeré nastroje Instagramu spolecné s tzv. Zivymi vysilanimi. Diky vySe

zminénym faktim bylo fetézci ud€leno celkem 24 bodi, viz nasledujici tabulka.
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Tabulka ¢. 22: Zhodnocent Instagramu, Marriott hotels and resorts

Kategorie Udéleny pocet bodii/max.
pocet bodi

Pocet odbératelii/sledujicich 10/10

filu 9/10

Reakce na komentare 5/5

Soucet udélenych bodi (max) 24/25

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ostatni nastroje on-line marketingu jsou zhodoceny v posledni tabulce této kapitoly.
Hodnoceni je totozné jako u piedchoziho fetézce, kdy nula bodi bylo udéleno v kategorii

spoluprace se slevovymi portaly a maximalni po€et bodl v kategorii pfimy marketing.

Tabulka ¢. 23: Zhodnoceni ostatnich nastrojii, Marriott hotels and resorts

Kategorie Kritéria Udéleny pocet
bodu/max. pocet
bodu

Reklama 17/20

PFimy marketing Emailing 10/10

Spoluprace Rezervacni portaly 10/10

Slevové portaly 0/10
Soucet udélenych 37/50
bodu (max)

Zdroj: vlastni zpracovani
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V zavéru lze fici, ze i tento hotelovy fetézec si nejlépe vede v komunikaci a propagaci na
socialnich sitich, zejména na Facebooku a Instagramu. Jako pozitivum lze vyzdvihnout
i sjednocené webové stranky, coz je pro propagaci fetézce jako jedné znacky dilezité.

V celkovém souctu hotelovy fetézec Marriott hotels and resorts ziskal 170 bodii.
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10. Porovnani zhodnoceni vybranych hotelovych retézci

Autorka prace dle pfedem zvolené metodiky zhodnotila marketingové ptlisobeni Ctyt
vybranych hotelovych fetézcti. Dva z vybranych hotelovych fetézci maji ryze Cesky ptivod
a jejich hotely se nachazi pouze na tuzemi Ceské republiky. Zbylé dva fetézce byly zvoleny

zahrani¢ni, které nabizi ubytovani v n¢kolika zemich na celém svéte.
Nasledujici tabulka shrnuje celkovy dosazeny pocet bodt jednotlivych fetézci.

Tabulka ¢. 24: Celkovy pocet udélenych bodui jednotlivych retézcu

Pytloun Hotels 166
OREA hotels and resorts 159
Hilton hotels and resorts 165
Marriott hotels and resorts 170

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky je zfejmé, Ze zahrani¢ni fetézce, kterymi jsou Hilton hotels and resort
a Marriott hotels and resort dosdhli vysSiho bodového ohodnoceni nez ftetézce Ceske,
ovSem bodovy rozdil neni ani zdaleka vysoky. Tento vysledek lze vysvétlit zejména
faktem, kterym je kvalitn&jsi vyuziti socialnich siti pro propagaci hoteld, nez se kterou se
muzeme setkat u fetézcl Ceského puvodu. OvSem co se tyka vedeni a zpracovani
webovych stranek ¢i spoluprace se slevovymi portaly, Ceské fetézce nepatrné zastinuji ty

zahrani¢ni.

V celkovém porovnani ziskal nejvice bodu hotelovy fetézec Marriott hotels and resorts,
ktery byl ohodnocen 170 body z 200 maximalnich. Tento fetézec ma sjednocené a kvalitn¢
zpracované webové stranky, na kterych zakaznik nalezne veskeré informace o ubytovani
ajeho cenach, ¢i naptiklad informace a rady na mozné vylety v okoli, coz autorka prace
ohodnotila velice pozitivné. Tento fetézec nad ostatnimi nejvice vynikal svym plisobenim
na socialnich sitich, zejména na Instagramu, ktery se v poslednich letech dostava ¢im dal
tim vice do poptedi a ukazuje se, Ze mize byt velice t¢innym marketingovym néstrojem.
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Na druhém misté se umistil esky hotelovy fetézec Pytloun se 166 body. Tento fetézec ma
Z vybranych fetézcli nejlépe zpracovany webové stranky zejména co se tyCe stranky

designu a celkového vzhledu.

Se 165 body se na tfetim misté umistil fetézec Hilton hotels and resorts. I ptes to, ze je
tento fetézec jeden z nejznaméjSich a ma své hotely po celém svété jeho propagace na
webovych strankach plisobi na autorku nesjednocen¢ a zmatecné. Webové stranky maji
Spatnou pozici ve vyhledavacich, tudiz je v nékterych piipadech obtizné je vyhledat. Na

druhou stranu, pisobeni na socialnich sitich tohoto fetézce je vyuzito téméf na maximum.

v

Posledni pticku obsadil hotelovy fet¢zec OREA hotels and resorts, ktery v celkovém
souctu obdrzel 159 bodu. Je tomu tak zejména diky netplnému vyuziti socialnich siti, a to

jak Facebooku, tak i Instagramu.

V zavéru lze fici, Ze rozdil v celkovém bodovém ohodnoceni neni tak rapidni a vSechny
fetézce si ve vyuziti ndstroji on-line marketingu vedou nejméné obstojné. Potencidl pro
budouci pusobeni vidi autorka zejména u Ceskych fetézcl, které by se méli zaméfit
zejména na propagaci svého plisobeni na socidlnich sitich, nebot’ je dulezité drzet krok
s moderni dobou. Internet a socidlni sit¢ jsou a budou nedilnou soucasti dneSniho
moderniho Zivota a jejich spravné vyuZiti mize byt velice efektivnim nastrojem
marketingu, jak pro propagaci, tak i pro komunikaci se zdkazniky, kterd je nedilnou

soucasti podnikani.
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Z.avér

Cilem prace bylo popsat a zhodnotit vyuziti vybranych on-line marketingovych nastroju
u zvolenych hotelovych fetézcii. Pro hodnoceni byly zvoleny dva fetézce ceské (Pytloun
Hotels, OREA hotels and resorts) a dva fetézce zahrani¢ni (Hilton hotels and resorts,

Marriott hotels and resorts.)

V prvni ¢asti prace byl popsan on-line marketing jako celek a zminény jeho vyhody, které
v celkovém vyctu prevySuji mozné nevyhody vyuziti internetu jako marketingové
platformy. Soucasné byly popsdny vybrané nastroje on-line marketingu, které jsou
vyuzitelné v oblasti hotelnictvi. Témito nastroji jsou zejména webové stranky, které jsou
nepostradatelnym ¢lankem v propagaci hoteld na internetu, dale socialni sité — Facebook
a Instagram, ¢i pfimy marketing a reklama, ktera se objevuje nejcastéji ve dvou forméach,

coz je ve formé bannert, ¢i jako PPC reklama.

Nasledné byla sestavena metodika hodnoceni téchto vybranych on-line marketingovych
nastrojii, dle které autorka postupovala pii hodnoceni jednotlivych hotelovych fetézcii.
Jako nejlépe ohodnoceny fetézec ve findlovém souctu bodii byl Marriott hotels and resorts,
ktery nad ostatnimi fetézci vynikd zejména ve vyuZiti socialnich siti jako nastroje pro
propagaci a komunikaci se svymi zdkazniky. S nejmensim poctem ziskanych bodl se na
poslednim misté¢ umistil ¢esky hotelovy fetézec OREA hotels and resorts, u kterého
autorka prace ohodnotila pozitivné vyuziti webovych stranek, ovSem co se tyce oblasti

vyuZiti socialnich siti, je zde nevyuZity moZny potencial.

V zavéru lze fici, Ze Ceské hotelové fetézce, maji kvalitni a efektivni vedeni svych
webovych stranek, které jsou na vyssi Grovni nez weboveé stranky zahrani¢nich fetézct.
Ovsem hlavnim nedostatkem u ¢eskych hotelovych fetézcl je nevyuziti socidlnich siti,
které se staly nedilnou soucasti dneSnich zivotl a pii spravném vyuziti mohou byt velice

efektivnim nastrojem v oblasti propagace hoteli na internetu.
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