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1 Uvod

V dusledku pokroku technologii se internet a socialni média staly neodmyslitelnou
soucasti zivota lidi po celém svété. Diky prenosnym pocitaciim a mobilnim telefontim
maji lidé neustaly pfistup k internetu a k informacim, které nabizi. S timto pfistupem k
internetu prichazeji i socialni média, kterd spojuji lidi po celém svété. Proto je v dnesni
digitalni éfe online marketing klicovym nastrojem pro propagaci a zvySovani povédomi
o jakémkoliv produktu ¢i sluzbé. V tomto kontextu se tato prace zaméfuje na vyuziti
online marketingu ve vybraném subjektu. Jako spolupracujici subjekt byl osloven LH
PARKHOTEL****Hlubok4a nad Vltavou. Cilem této bakalaiské prace je na zaklade
analyzy soucasného vyuziti online marketingu ve vybraném subjektu vypracovat kon-
krétni doporuceni pro inovaci. Tento cil byl zvolen z divodu relevance online marke-
tingu v soucasném prostfedi a ma za ukol zlepsit povédomi o efektivité¢ jednotlivych

nastroju a poslouzit jako doporuceni pro vybrany subjekt.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se zamétfuje na
problematiku online marketingu a pomoci literarnich zdroja poskytuje uvod do proble-
matiky. Stanovuje zadkladni pojmy jako marketing a internet, poté se posouva k online
marketingu a uvadi jisté vyhody a nevyhody, které s nim prichazeji. Nasledné se zamé-
fuje na konkrétni nastroje online marketingu, jako jsou webové stranky a socialni sité.
Prakticka ¢ast je dale rozdélena na metodiku, vlastni praci a nasledné vysledky a dopo-
ruCeni. Zaméfuje se na splnéni cili bakalarské prace a stanoveni odpovédi na polozené
vyzkumné otazky. Data, ktera jsou nezbytna pro stanoveni vysledku, byla ziskana po-
moci obsahové analyzy, dotaznikového Setfeni a individualniho rozhovoru s manazerem
podniku. Na zakladé analyzy ziskanych dat byla vytvofena konkrétni doporuceni pro

zlepSeni vyuzivani online marketingu ve vybraném podniku.



2 Prehled reSené problematiky
2.1 Marketing

Pojem marketing ma v dneSni dobé mnoho definici a d4 se proto chéapat nékolika
zpusoby. Americka asociace marketingu uvadi definici marketingu jako aktivitu skupi-
ny instituci a proces vytvareni, komunikovani, doru¢ovani a vyménovani nabidek, které
maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spoleCnost jako celek. (What Is
Marketing, 2017)

Kotler definuje marketing jako proces, ve kterém spoleCnosti oslovuji zakazniky,
buduji silné zadkaznické vztahy a vytvareni hodnotu pro zakaznika tak, aby zakaznik tuto

hodnotu vratil. (Kotler et al., 2021)

Na zaklade definic je zfejmé, ze pohled na marketing se mize lisit. V dnesni dobé
vSak marketing neni pouze zpusob premlouvani zakaznika ke koupi. Marketing se nyni
soustfedi na budovani zakaznickych vztahi v dlouhodobém hledisku, kde je snaha do-

sahnout stavu, kdy neni nutné zakaznika premlouvat, aby urcity produkt kupoval.

2.1.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor nastrojl, ktery pomaha firmam soustfedit se na za-
kladni slozky marketingu v tvorbé marketingové strategie. Dané nastroje se musi odvijet

od zvoleného segmentu zakaznikd, jinak by mohla byt strategie neefektivni.

McCarthy klasifikoval marketingové aktivity do ¢tyf marketingovych nastroju, kte-
ré oznacil jako 4P. Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce), Promotion (ko-

munikace) (Kotler & Keller, 2013)
Definice nastroju 4P:
Produkt je n¢jaka hmotnd ¢i nehmotna véc, kterd zakaznikovi pfinese hodnotu.

Hodnota mize byt vyjadiena vice zptsoby napf. jako uzitek z pouzivani produktu, dob-

ry pocit ¢i spoleCenské uznani. (Janouch, 2014)



Cena je urcita ¢astka, za kterou spolecnost nabizi produkt zakaznikovi. Cenotvorba
vychazi prevazné z nakladi na produkt, ale ovliviiyje ji i mnoho dal§ich marketingo-

vych vliva, jako je konkurence nebo vnimani zakaznika. (BureSova, 2022)

Distribuce piedstavuje zptsob doruceni produktu k zakaznikovi. Zajistuje, aby
produkt byl ve spravny ¢as na spravném misté. Také ho ovliviiuji ostatni vlivy, jako je

napiiklad demografie. (BureSova, 2022)

Komunikace zafizuje spojeni dvou stran (spoleCnost a zakaznik) a stard se o in-
formovani zakaznika o existenci produktu, seznameni s funkcemi a tcelem produktu,
predstaveni vyhod apod. Komunikace funguje oboustranné, kde spole¢nost ziskava in-
formace o tom, co zakaznici chtéji a jaké maji prani. Je proto tfeba, aby spolu ob¢ strany

komunikovaly. (Janouch, 2014)

Kromé koncepce 4P existuji 1 jiné koncepce, ale druha nejpouzivanéjsi je koncepce
4C, ktera se na problematiku kouka z pohledu zdkaznika a ne z pohledu spolecnosti jako
4P. Koncepce 4C rozlisuje slozky na Consumer (prodej pouze produktt, které maji pro
zakaznika hodnotu), Cost (nepfedstavuje jen cenu za produkt, ale veSkeré ostatni nakla-
dy jako je cas, sluzby, atd.), Convenience (snadnost nakupu a pohodli zakaznika),

Communication (komunikace se zdkaznikem). (Janouch, 2014)

2.2 Internet

Slovo, bez kterého st mnoho lidi nedokaze predstavit kazdodenni ¢innosti a zaslou-

71 si kratké predstaveni svého vyvoje do dnesni doby.

2.2.1 Definice internetu

Internet zacal v 50. letech minulého 20. stoleti jako komunika¢ni prostfedek ame-
rické armady jménem ARPANET. Prvni Gspésny pokus o komunikaci mezi pocitaci se
stal v roce 1965, kdy spolu dvé oddelené pocitace poprvé spolu ,,mluvily“. Nejveétsi
prolom internetu piisel v roce 1993, kdy se internet oteviel vefejnosti a mohli jej pouzi-

vat 1 neakademici. (THE ORIGINS OF THE INTERNET, 2020)



Internet 1ze rozliSovat dvéma pohledy, v uzsim a §ir§im smyslu. V uzsim smyslu se
internet vysvétluje jako celosvétovy systém navzajem propojenych pocitacovych siti,
které se propojuji pres sitové uzly. Pod pojmem uzel si miizeme predstavit pocita¢ nebo
router. Internet k spravnému fungovani komunikace (vymeény dat) bez moznych chyb
vyuziva rodinu protokola TCP/IP. Tyto protokoly se staraji o to, aby napiiklad mail

dosel spravné osobé.

Z irsiho vyznamu internetu se hovori o sluzbach, které je mozné provozovat na in-
ternetu. Do téchto sluzeb se fadi provozovani WWW stranek nebo email. O tyto sluzby
se staraji poCitacové programy, které mezi sebou komunikuji pomoci protokold (seznam
doporuceni pro bezproblémové fungovani). Dalsi priklady sluzeb na internetu jsou in-

stant messaging (WhatsApp), VoIP (skype), atd. (Struktura Internetu, 2012-2014)

Internet je svét bez zemépisnych hranic, je to prostor, kde se lidé se spole¢nymi za-
jmy mohou potkat bez ohledu na to, odkud jsou. Tyto skupiny lidi se spoleCnymi zajmy
mohou rust do neomezenych poctti na rozdil napf. pi osobnim setkani v realném zivote.
Skupiny s velkym poc¢tem Clend spolu spolupracuji a sdili spolu informace a takovych

skupin jsou na internetu tisice. ("Ekonom", 2006)

2.2.2 Vyvoj poCtu uzivatelu internetu

Po roce 1993 pocet uzivatell internetu rostl exponencialné. Za pouhé 3 roky vefe;j-
ného provozu se pocet aktivnich uzivateld pohyboval okolo 55 miliond. V roce 2000
pocet uzivatelt skocil na 250 miliont a za dalsich 5 let se posunul na 900 miliona. Bodu
2 miliard uzivateld dosahl internet v roce 2010 a v roce 2021 uz pouzivalo internet
zhruba 4,6 miliardy obyvatel, coz ¢ini pfiblizné 59,6% celkové populace. Toto procento
nejvice ovliviyji faktory jako je rozvoj zemi, kde v rozvojovych zemich je pouziti ome-

zené. (Buresova, 2022)

Nyni vyuziva internet zhruba 67% svétové populace coz predstavuje 5,4 miliard lidi
(viz Obrazek 1, kde je zobrazen rast poCtu uzivateld internetu v prubéhu let), jez jsou
nyni pfipojeni k internetu. To predstavuje rast 4,7 % od roku 2022, coz je narlst oproti
3,5 % v obdobi 2021 az 2022. Pocet lidi bez internetu klesl v roce 2023 na odhadova-

nych 2,6 miliardy, coz predstavuje 33 % svétové populace. (Internet use, 2023)



Obrazek 1: Poéet uzivatelu internetu
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Uzivatelé internetu se daji rozdélit dale podle véku a zaméstnani. Nikoho nepre-
kvapi, 7e mladsi demografie Ceské republiky je procentualnd vice zapojena s online
svétem nez starsi generace. Skupiny do 54 let se drzi nad 91 % uzivatelq, ktefi jsou na
internetu alesponl jednou denné€, nad 54 let uz vidime vétsi rozdily, kdy pouze 77,4%
obyvatel ve véku 55-64 let vyuziva internet denné, vékova skupina 65-74 let se jednou
za den na internet podivaji jen z 44,6 % a lidé nad 75 let spadaji na pouhych 22,2 %.
Dal3i zajimavé rozdéleni je podle vzdélani, kdy podle dat Ceského statistického tfadu
99,9 % vysokoskolskych absolventd vyuziva internet denné, zatimco lidé jen se zaklad-

nim vzdelani internet vyuziji jen z 69,3 %. (Pouzivdni internetu jednotlivci, 2023)

Ristu uzivateld internetu pomohl vyvoj mobilnich telefont, z kterych se v prubéhu
let staly pfenosné pocitace schopné pfistupu k internetu. Proto se vlastnictvi chytrych
mobilnich telefont da brat jako ukazatel penetrace internetu, avSak neni Gplné pfesna,
jelikoz jedno mobilni zafizeni muze vyuzivat vice lidi a nékteré telefony stale nepodpo-
ruji pfistup k internetu. Podle dat telefon vlastni vice lidi nez je uzivatelii na internetu.

Kdy telefon vlastni 78 % svétové populace. (Mobile phone ownership, 2023)



2.2.3 Vliv internetu na marketing

Marketingové nastroje, jako jsou multimédia, newslettery a bannerova reklama,
prosly postupnym vyvojem a zdokonalenim. Vznik internetového marketingu byl pod-
nicen zjisfovanim zakaznickych preferenci a nazor na produkty. Internet vyrazné
ovlivnil marketingovy prostor tim, ze umoznil snadny pfistup k informacim. Lidé nyni
mohou porovnavat nabidky, sdilet nazory, hodnotit produkty a provadét nakupy online.
Internet se stal rozsahlou virtualni trznici s téméf neomezenou nabidkou, kde jsou za-
kaznici dobfe informovani. Internetovy marketing piinasi ptilezitost vS§em, bez ohledu
na velikost firmy, umoznujici ziskat vliv a zdkazniky prostfednictvim efektivni reklamy,
podpory prodeje, public relations nebo pfimého marketingu. Dnes je internetovy marke-
ting v nékterych pfipadech vyznamnéjsi nez tradi¢ni marketing, zejména tam, kde jsou
lidé aktivni vyuzivani modernich technologii. Je vSak dulezité neodd€lovat oba pfistupy,
protoze marketing je celkovy proces, at' uz firmy provozuji elektronicky obchod, nebo
vyuzivaji tradini offline média. Nékteré firmy sice presly k vyhradnimu online prostie-
di, coz muze byt v nékterych piipadech opodstatnéné, ale obecné to muize byt chyba.

(Janouch, 2014)

Internet také zmeénil zptisob, jakym firmy komunikuji se zakazniky. Pred internetem
mély firmy obvykle omezené pfilezitosti zapojit se do interakci se zakazniky a vytvaret
s nimi vztahy. Omezovalo se to na osobni setkani nebo telefonické hovory. Nyni mohou
vyuzivat socialnich médii, jako jsou Twitter! a Facebook, nebo provadét marketingové
kampané pres email. To nejen umoziuje firmam budovat vztahy se zdkazniky, ale také
ziskavat cenné poznatky o svych cilovych trzich. Nakonec internet oteviel nové moz-
nosti pro firmy, jak monetizovat své nabidky. Evoluce elektronického obchodu firmam
usnadnila prodej svych produkti a sluzeb online a zaroven je propagovat pomoci strate-
gii content marketingu, jako jsou blogy a influencer marketing. Také firmam poskytla
prilezitost nabizet sluzby na zakladé predplatného, coz jim umoziyje generovat pravi-

delny ptijem. (How Has the Internet Changed Marketing?, 2022)

Vliv internetu na marketing je i vidét tim, ze stale vice firem si zaklada svuj profil
na socialnich sitich; v roce 2023 to bylo 53 % firem a u velkych firem dokonce 88 %.

Socialni sité se pro né€ stavaji klicovym nastrojem nejen pro sebeprezentaci a propagaci

I Twitter se v roce 2023 piejmenoval na ,,. X"



produktd, ale stale astgji také pro hledani novych zaméstnanct. Podle daji z Ceského
statistického uradu v roce 2023 nabizelo 64 % firem s vlastnim uctem na socialnich si-
tich volné pracovni pozice, coz je v porovnani s rokem 2015 narast o tietinu, kdy tako-
vou moznost nabizelo pouze 42 % firem. Pfedevsim cestovni agentury, firmy z medial-
niho sektoru a poskytovatelé ubytovani se na socialnich sitich aktivné prezentuji.

(Cieslar, 2023)

2.3 Online marketing

Podle Janoucha (2014) rozdil mezi internetovym a online marketingem je v tom, ze
online marketing obohacuje internetovy marketing o aktivity pfes mobilni telefony
a podobna zafizeni. AvSak tento rozdil je skoro uz neexistujici, jelikoz mobilni zafizeni

pln€ podporuji webové prohlizece a rizné dalsi aplikace.

Internetovy marketing je zpiisob, jakym Ilze dosdhnout pozadovanych marketingo-
vych cilii prostiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou
fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovdanim a udrzovanim vztahu se zdkaz-
niky. Marketing na internetu se soustredi predevsim na komunikaci, aviak casto se do-

tkd i tvorby cen.“ (Janouch, 2014, s. 20)

Dale se mize online marketing oznacit jako marketing, ktery firma vyuziva skrze
internet a pouziva firemni webové stranky, online propagaci, email marketing, online
video a blogy. Radi se sem i fizeni socialnich médii a mobilnich aplikaci, které jsou
peclivé koordinované s ostatnimi slozkami marketingu. Ale diky svym specifickym
charakteristikdm se fadi socialni média a mobilni aplikace do oddélenych sekci. (Kotler

et al., 2021)

Tudiz vidime, ze v dnesni dob¢ vétsina marketingové prace spada do online marke-
tingu, ktery zaroven ulehCuje praci. Poskytuje levnou a pfistupnou platformu
k propagaci vlastni spolenosti a zaroven umoziiuje mnohem leh¢i sbér dat zakaznikt
napf. pomoci cookies na webovych schrankach mizeme jednoduse analyzovat chovani

zakaznika a pfizpisobit tomu marketingové prostiedi.



2.3.1 Vyhody online marketingu

Online marketing nabizi spoustu vyhod i nevyhod a je tfeba si je uvédomit a pracovat se

silnymi 1 slabymi strankami online marketingu tak, abychom co nejefektivnéji dosahli

vytyCenych cili. Vyhod i nevyhod se da vyjmenovat spoustu, ale pro demonstrativni

ucely si predstavime par zakladnich bodua.

Vyhody online marketingu dle Buresové (2022) jsou:

Neomezena dostupnost — marketingové sdéleni pifidané na internet mize byt
zobrazeno kdykoliv. Na rozdil od tradicnich médii jako je televize, kde reklama
bézi ve vybraném case, tak reklama na internetu je dostupna neustéale a bez ja-
kychkoliv omezeni. Jelikoz je internet globalni je dana reklama dostupna po ce-
1ém svété bez dalsiho poplatku.

Zacileni (targetability) - internet poskytuje marketérum Sirokou skalu nastrojq,
které umoziuji precizné¢ zaméfit reklamni kampan na specifické segmenty trhu
podle geografické polohy, vzdélani, zaméstnani, jazyka, socioekonomickych
charakteristik nebo zajmu jednotlivych uzivateli. Na rozdil od televizni ¢i ven-
kovni reklamy je mozné na internetu flexibilné pfizpisobit kampar v zavislosti
na dni, Case, operacnim systému nebo prohlizeci webovych stranek. Pfesnost ci-
leni vSak vyvolava otazky etiky a respektu k ochrané osobnich udaja, coz je v
soucasné dobé regulovano GDPR, vyzadujicim souhlas uzivatele s pouzivanim
cookies nebo sledovanim jeho polohy.

Snadné méreni reakce uzivatelu a efektivnosti online nastroju — reklamni
agentury a firmy mohou na internetu sledovat uzivatelské reakce na e-mailovou
reklamu, navstévnost webovych stranek, obsah vyhledavany na strankach a
ucinnost reklamnich bannerti. Propojeni webovych stranek s Google Analytics
umoziuje zhodnoceni vlivu reklamy na povédomi o znaCce a vlastnostech pro-
duktt. Na socialnich sitich 1ze méfit reakce pomoci lajkti a komentait, s dostup-
nymi metrikami v tabulkéach a grafech. Klicovy je vSak spravny vyklad dat a na-
staveni strategie pro efektivni interpretaci vysledka.

Flexibilita — oproti jinym offline reklam pfi Spatné odezvé na propagaci je moz-
né okamzité jednat. Zadavatel vidi okamzité statistiky uspéSnosti jeho reklamni

kampan€ a jestlize odezva na kampari neni dle jeho predstav mize kampan bez
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vétSich nakladi dynamicky zménit. Samoziejme zélezi na formé propagace, kdy
napiiklad video propagace se zdarma a rychle nepfetoci.

e Interaktivita a obousmérna komunikace — marketing na internetu nabizi in-
teraktivitu, coz je kliCovy rozdil oproti tradicnim médiim. Kliknutim na reklamni
banner ziska uzivatel podrobné informace a muaze pfimo provést nakup. Internet
také umozrnuje obousmérnou komunikaci mezi firmou a verejnosti prostiednic-
tvim online chati a komentaii na socialnich sitich. Tato interakce umoziiuje
firmam zapojit vefejnost do vyvoje novych produktti a budovat silné pouto s bu-
doucimi zakazniky. Sledovani ponakupnich aktivit spotiebitelt je pro prodejce
rovnéz klicové.

e Cenova flexibilita — online marketing uz zdaleka neni levny, ale zalezi na zada-
vateli, jestli si zvoli levnéj§i nebo drazsi variantu. Mala firma si vystaci
s profilem na socialnich siti, ktery je zdarma, zatimco velk4 spolecnost se bez
placené reklamy neobejde. Na zakladé téchto informaci se da fict, ze internet po-
skytuje velkou cenovou flexibilitu a v porovnani s offline reklamou napft. v tele-

vizi je na internetu levnéji.

2.3.2 Nevyhody online marketingu

Kromé vyhod je nutné znat i nevyhody a byt na né pfipraven ¢i se jim pii nejlepsim
uplné vyhnout.

Neékteré nevyhody podle BureSové (2022) jsou:

e Omezeny rozsah publika — tyka se hlavné nizkopfijmovych segmentt
obyvatel, kdy je tfeba zvazit, zda pro jejich osloveni nebudou lepsi né&jaké
oftline moznosti.

e Kilesajici Click through rate — uzivatelé internetu v dnesni dobé& dosahli
presycenosti, ktera je vede k ignorovani reklam na internetu. V roce 1995
dosahoval Click through rate (= pocet prokliknuti/zobrazeni x 100) kolem
10 az 20 %, tak v dnesni dobé dosahuje pouhych 0,2-1 %. Proto je tfeba
znat naSe cile a peclivé promyslet, které nastroje pouzijeme k jejich dosaze-
ni. Napfiklad banner reklama je neefektivni pro privedeni zakaznik( na e-

shop, ale je vhodna pro zvySeni znalosti o znacce.
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e Software blokujici internetovou reklamu — existuje spousta spolecnosti,
co nabizeji software, ktery rozpozna reklamy na internetu a nasledné je za-
blokuje, tudiz je uzivatel neuvidi.

e Celosvétova konkurence — v dnesni dobé¢ je na internetu tisice firem a kaz-
da se snazi ziskat co nejvice zakaznikd. S vys$si konkurenci roste i vyssi
uroven marketingovych kampani a vétsi firmy, které jsou schopny vice in-
vestovat do reklamy, maji nespornou vyhodu nad mensimi firmami, které
v nékterych situacich ztraci moznost konkurovat. Proto je nutné spravné vy-
brat nastroje, do kterych se bude investovat tak, aby byly co nejucinnéjsi.

e Negativni recenze — vice zakaznikli rozhoduje hlavné prostiednictvim re-
cenzi, kdy jedna $patna recenze muze zménit zakaznikovo rozhodnuti. Plati,
ze lidé radgji pisou negativni nez pozitivni recenze, a proto muzou byt re-
cenze pro firmu kladné i zaporne. Je dilezité slusné odpovidat na Spatné re-
cenze a poucovat se z nich.

e C(Cileni na uzivatele musi byt uzivatelem schvalené — od ledna 2022 musi
kazda webova stranka po spusténi uzivateli nabidnout moznost, zda si preje
1 nepieje sdilet své cookies s webem. Pokud to odmitne, neni mozné ho
sledovat na internetu pro marketingové ucely a timto se prichazi o data.

e ZKkracena pozornost — uzivatelé internetu jsou zavaleni ohromnym mnoz-
stvim informaci a sdélenimi a diky tomu se mozek naucil néktera tato sdéle-
ni nevnimat. Je proto dalezité zaujmout uZzivatele a co nejrychleji sdélit to

podstatné a snadno zapamatovatelné.

2.4 Nastroje online marketingu

Marketingové nastroje slouzi k oslovovani co nejvétsiho poctu zakaznikt dané spo-
leCnosti. Jak bylo jiz diive zminéno, tak zavedeni online marketingovych nastroju
v dnesni dob€ neni levna zalezitost, proto je dulezité volit spravné nastroje s ohledem na

dany segment vybranych zakaznika.
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Zakladni rozdéleni dle Janoucha (2014) maze byt takto:
e Prezencni nastroje — webové stranky (napf. e-shopy)
e Vykonnostni nastroje — PPC systémy (napt. Google ads), zbozové srovnavace
(napt. Heureka, Zbozi.cz), socialni sité¢ (napf. Facebook, Instagram, LinkedIn)
a email marketing
e Analytické nastroje
e SEO

Tyto nastroje jsou predstaveny dale v textu.

2.4.1 Webové stranky

Webové stranky jsou dnesni dobé zadkladnim prvkem online marketingu spole¢nos-
t1, které slouzi hlavné prezentacné, kdy spolecnosti chtéji prezentovat co nejlepsi image
firmy. Velky daraz pii tvorbé webovych stranek by mél byt dat na design a intuitivnost
webovych stranek. Podle Janoucha (2014) jsou webové stranky zakladnim prostfedkem
marketingové komunikace. Diky webovym strankam se lidé dozvidaji informace o na-
bizenych produktech firmy, naleznou zde dulezité kontakty, polohy spole¢nosti a spous-

tu dalSich podstatnych informaci.

Webové stranky spoleCnosti slouzi pro vice forem marketingové komunikace.
Hlavni podstatou stranek je informovat a udrzet zdkazniky v kontaktu se spolecnosti a s
jejimi produkty. Vyhodou webovych stranek je to, ze se mohou ziskavat i informace od
zakazniki. To muze byt zprostfedkovano dotazniky, diskusnimi foéry a on-line chat.
Webové stranky jsou vhodné pro public relations, podporu prodeje nebo pifimy marke-

ting, avSak nejsou tolik vhodné pro reklamu. (Janouch, 2014)

Kotler (2021) rozd€luje webové stranky na marketing websites a brand commu-
nity websites. Marketing websites jsou navrzeny k osloveni zakaznikt a pfiblizeni je ke
koupi produktu, ktery spoleCnost poskytuje nebo k jinému marketingovému tucelu.
Brand community websites neslouzi k prodeji produktu, ale sblizeni zdkaznika se spo-
leCnosti, a to vytvorenim obsahem souvisejici se znackou spolecnosti a tvofenim zakaz-
nickych komunit. Pfiklad Brand community websites mohou byt webové stranky Pam-
pers.com na kterych se nedaji koupit produkty, ale stranky poskytuji ¢lanky a prispévky

souvisejici s produktem a davaji zakazniktim prostor pro diskuzi a rady mezi sebou.
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Duavoda pro vytvoreni webovych stranek je spoustu a kazda firma by je méla zvazit.
Buresova (2022) uvadi fadu divodu napt.:

e Sdileni informaci a prezentace produktd

e Dohledatelnost a divéryhodnost

e Budovani image firmy nebo znacky

2.4.2 SEO (optimalizace pro vyhledavace)

Samotné vytvoreni stranek nestaci k uspéchu spolecnosti, stranky se museji optima-
lizovat tak, aby je systém SEO zachytil a doporuc¢oval zakaznikim.

»SEO v prekladu znamena optimalizace pro vyhledavace, coz miize byt zavadejici.
Zadna optimalizace se nedéla pro vyhledavace, ale pro uzivatele. ... Zlepseni pozic ve
vyhledavdni je samozirejmé stdale cilem SEQO, ale klicova je celkovd optimalizace stranek
proto, aby byly prinosné pro navstévniky, aby se na strdnkdch dobre orientovali, nasli

to, co hledali, udélali ndkup, vraceli se zpét . (Janouch, 2014, s. 235)

SEO vyhledava podle urcitych faktort, které voli provozovatel vyhledavace. Tyto
faktory mohou byt vidét na Obrazku 2.

Obrazek 2: SEO faktory

SEO faktory
o0 rt
& —> SR — [ —)E_— SEO
Technickeé On-page UZivatelské Off-page Lokalni Viditelnost
SEO SEO signaly SEO SEO ve
vyhledavacich

Zdroj: (Novak, 2021)

Technické SEOQ zkouma hlavné bezpecnosti certifikaty webu, rychlost a architek-
turu webu. On-Page SEO pracuje s klicovymi slovy, titulky a nadpisy. Hleda relevantni

webové stranky podle uzivatelova pozadavku. Vyhledava i podle relevantnich obrazka,

14



videi, tabulek atd. Uzivatelské signaly hodnoti navstévnost stranek a Cas straveny na
strankach. Off-page SEO na rozdil od On-page SEO pracuje s internimi a externimi
zpétnymi odkazy. Resi také silu znatky a PR (public relations). Lokalni SEO zkouma

uzivatelské recenze a rizné zminky znacky ve spojeni s adresou. (Novak, 2021)

Je tedy vidét, Ze inzerent musi vlozit praci do optimalizace stranek v nékolika fak-
torech, pokud chce dosahnout co nejvétsi efektivnosti, ale samotné vysledky efektivnos-
tt SEO se nedaji lehce zméfit. Podle BureSové (2022) je SEO uzite¢né z dlouhodobého
hlediska, protoze jeho techniky se projevi az za zna¢ny Casovy usek. Cilem SEO by
melo byt dlouhodobé zviditeliovat stranku ve vyhledavacich a dostavat se na lepsi
a lep§i mista. Samotné naklady na SEO se daji vy¢islit v hodinach prace vynalozenych
na optimalizaci, ale vycisleni vynost uz je horsi, jelikoz SEO pfinasi dlouhodoby efekt

a jeho pfinos neni hned viditelny, ale presto je nezbytny.

2.4.3 Email marketing

Email marketing znamena posilani silné segmentovanych, vysoce personalizova-
nych, vztahu rostoucich marketingovych zprav pres email. Email marketing zGstava
velice pouzivanym a dalezitym marketingovym nastrojem. Dnesni email ové zpravy uz
nejsou jen prazdné texty, ale vysoce personalizované zpravy. Prikladem personalizova-
nych zprav muze byt napt. email pfipominajici rok uplynuty od prvni objednavky od
spoleCnosti a zaroven piiklada odkazy jak na webové stranky, tak i na socialni média.

(Kotler et al., 2021)

Rozesilani emailt neni tak snadné, jak se na prvni pohled zda. Osloveni zakaznikt
musi byt diferencované a osobni, k tomu nestaci mit pouze email zakaznika. Je nutno si
vést podrobnou databazi, ktera bude obsahovat informace, jako je adresa, telefon, oblast
atd., ale i informace o pfedchozich nakupech a posledni osloveni zdkaznika (pfipadné
i uspésnost osloveni). Databaze se daji koupit i od tietich stran, ale z divodu personali-
zace nejsou moc vhodné. Nejlepsi databaze je ta vlastni pro zédkazniky jiz seznamené se
spolecnosti. Databaze tfetich stran jsou vhodné hlavné pro masové osloveni zakaznikd.

(Janouch, 2014)
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Email marketing pfinasi vyhody i nevyhody, které se musi zvazit a pfizpusobit se
jim. Par ptikladd vyhod i nevyhod uvadi Janouch (2014), kde mezi vyhody se radi
snadna personalizace, diferencovany pfistup a nizké naklady. Mezi nevyhody patii
moznost spadnuti do spamu, obtézovani zakaznika velkym poctem emailt a technické

problémy.

Nejcastéjsi formou emailu je newsletter. Vyskytuje se hlavné ve formé hromadné-
ho emailu, ktery je zaslan piihlaS§enym odbératelim. Hlavnim ukolem je informovani
o novinkach ve firmé, nové poradanych akci ¢i o novych produktech. Newsletter plni
ukoly jako je pfipominani o existenci firmy, pfedavani informaci, zvyseni divéryhod-
nosti znacky a ziskavani zpétné vazby od odbératelti. Také se snazi odbératelim podat
vétsi informace, které by bézny zakaznik nezjistil a tim prohloubit vztah se zdkaznikem.

(Buresova, 2022)

Cile kazdého emailu mohou byt rizné, ale i pres to se daji specifikovat na par za-
kladnich kroka — viz Obrazek 3. Nékteré emaily chtéji dosahnout okamzitého prodeje
a jiné jen udrzuji vztah se zakaznikem. K dosazeni vytyCenych cilti emailu se musi nej-
prve splnit technické predpoklady. Prvnim pfedpokladem je doruCeni emailu, uz je do-
ruCeni, mize byt pfinosem pro spolecnost (konkrétni zakaznik existuje a neodmita do-
rudeni emailu). Dale je nutné usilovat o &tenost emaild. Ctenost zistuje, jestli pifjemce
mail oteviel (da se méfit , neviditelnym* obrazkem, ktery se stahne ze serveru odesilate-
le po otevieni emailu). At je cilem emailu cokoliv, méla by zde byt moznost prokliku
pro méfeni dalsich krokii uzivatele. Pokud email obsahuje odkaz, tak vytycCeny cil emai-
lu nejspise byla konverze. Vyhodnocuje se predevsim, zda ptijemce zpravy vyplnil for-

mular, precetl clanek apod. (Janouch, 2014)
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Obrazek 3: Cile emailingu

R ”
b y
Kapvq_rZe

Zdroj: (Janouch, 2014)

2.4.4 Online recenze

V dnes$nim svété se spotiebitelé silné spoléhaji na online informace pii rozhodovani
o nakupu, at' uz jde o novy smartphone nebo dalsi dovolenou. Pfi hledani ubytovani
online vice nez polovina evropskych spotiebiteld uvedla, ze jsou ovlivnéni online re-
cenzemi a hodnocenimi zakaznikd, zatimco jen pétina spotiebiteli povazuje sebe za
odolné viici témto recenzim a hodnocenim. Dva z péti evropskych spotiebiteld také po-
vazuji hvézdna hodnoceni za ovliviujici faktor pfi rezervaci hotelovych pokojl, zatim-
co pro piiblizné€ jednoho ze tii spotiebiteld hvézdna hodnoceni nehraji zadnou roli.

(Online hotel reviews are more important to consumers than star classification, 2022)

Online recenze pfinasi fadu vyhod i pro samotné podniky, které jsou hodnoceny.
Vyhodou pozitivnich recenzi ze strany zakaznika je vétsi davéryhodnost pro dalsi spo-
tfebitele, protoze recenzi od zakaznika berou na podobnou vahu jako osobni doporuce-
ni. Kdyz se pfesuneme k negativnim recenzim, tak ty nabizi moznost ,, vyhrat zakaznika
zpatky*, kdyz uz si dal zékaznik Cas a praci s psanim negativni recenze, je moznost, ze
mu na podniku zalezi a je ochoten vyslechnout moznou néapravu ze strany podniku.

(6 Undeniable Benefits of Online Reviews, 2022)
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2.4.5 Socialni site

Dalsi velice popularni moznosti online marketingu predstavuji socialni sité, které
spojuji velké komunity lidi po celém svété. Podle Janoucha (2014) jsou socialni sité
mista pro setkavani lidi, kde si vytvareji okruhy svych pratel nebo je pouzivaji k tomu,
aby se pripojili k nékteré komunité se spolenymi zajmy. Déle deli socialni sit€é na

osobni (Facebook) a profesni (LinkedIn).

Podet uzivateli socialni siti kazdoroéné roste, kde vice nez polovina populace Ces-
ka star$i nez 16 let se registrovala minimalné na jedné ze socialnich siti. Pfestoze jsou
socialni sité nejméne diveéryhodna média v zemi, tak pramérna doba stravena na social-
nich siti je 2,75 hodin denné. Nejuzivanéjsi v roce 2022 byl Facebook, ktery zazname-
nal pies 6 miliont uzivateli a za nim se umistil Instagram se 4 miliony uzivateli. Podle
pruzkumu vzrostl meési¢ni pocet aktivnich uzivateli socialnich siti na 8,18 milionu

v roce 2023. (Social media in Czechia - statistics & facts, 2023)

Z tohoto divodu se na socialni sité pienesly i spoleCnosti a zacaly jim vénovat
mnohem vétsi pozornost. Socialni sit€ umoziiuji spole¢nostem mnohem vétsi rast nez
jind média a buduji mnohem osobné&jsi vztahy se zdkazniky. Sociélni sité poskytuji
témer okamzité zpétné vazby od zakazniki a moznost dosahnuti velkého mnozstvi po-
tencionalnich zakazniki. Dale se zaméfime na par konkrétnich moznosti, které vybrany

podnik jiz pouziva nebo by mél zvazit pouzit.

2.5 Popis jednotlivych platforem socialnich siti
2.5.1 Facebook

Jak jiz bylo zmin&no, tak Facebook je stale nejvétsi socialni sit’ jak v CR tak i ve
svété. Facebook dava spoleCnostem moznost sdileni pfispévka ve formé samotného

textu, obrazku, videa nebo 1 zivého vysilani.

Na socialnich sitich, jako je Facebook a Instagram, muzete Sifit prispévky dvéma
zpusoby: organicky a placenou reklamou. Organické Sifeni zavisi na pifitazlivosti obsa-
hu, ktery vytvari uzivatelé a je sdilen mezi ostatnimi. Socialni sit€ se snazi udrzet zajem
uzivatell tim, ze preferuji zajimavé prispévky, méfené interakcemi jako jsou lajky, ko-

mentafe a sdileni. Algoritmus urcuje Uspéch a Sifeni prispévka mezi uzivateli. Pro fi-
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remni stranky je klicové, jestli algoritmus podporuje Sifeni mezi stavajicimi fanousky
nebo 1 mimo n€. Druhou moznosti je placena reklama. U placené reklamy si zadavatel
vybira, jestli vyuzije CPM (cost per mil) nebo PPC. CPM se vyuziva pro budovani vé-
domi o znacce, kdy zadavatel plati za poCet zobrazeni a nasledné prokliknuti uz se ne-
plati. Opak CPM je PPC, ktera se plati za pocet prokliknuti a pouziva se pro budovani
prodeju. (Buresova, 2022)

2.5.2 Instagram

Instagram patii stejné spoleCnosti jako Facebook, proto je jejich propojeni velice
jednoduché a prispévky se mohou jednoduse sdilet na obou platformach. Instagram se
vyuziva spiSe pro sdileni obsahu, kdy nabizi moznosti sdileni obrazka, videi, ale i reels
a sdileni prispévkt do story (tyto pfispévky zmizi po uplynuti 24 hodin). Zavedeni for-
my piispévka reels slouzi jako vyrovnani konkurence od TikToku a principem tohoto

formatu jsou kratka videa (do 60 vtefin), ktera maji za el rychle zaujmout uzivatele.

Instagram pro podporu firemnich u¢th umoziuje zjistovani o trendech, tyto infor-
mace uvadi v reportech. Reporty slouzi k formovani strategie tvofeni obsahu. Instagram
dale nabizi dalsi novinky a tipy, jak co nejlépe propagovat svoji firmu na jejich siti.

(Instagram for business, 2024)

2.5.3 LinkedIn

LinkedIn se fadi mezi profesni socialni sité, a proto se vice hodi na propagaci

v B2B segmentu.

Jednim z klicovych benefit reklamy na LinkedInu je schopnost precizniho a speci-
fického cileni. Vzhledem k charakteru této socialni sité¢ lze predpokladat, ze uzivatelé
poskytuji na svych profilech presné a pravdivé informace o svych pracovnich pozicich
a spolecnostech. To umoziuje efektivni cileni reklam 1 na velmi konkrétni skupiny. Na
LinkedInu tak 1ze ucinné oslovit 1 tak specifickou cilovou skupinu, jako je napiiklad
prezident zemé&koule, coz by na jinych socialnich sitich, jako je Facebook, mohlo byt
obtizngj§i kvili mensi presnosti uzivatelskych informaci. (Priivodce propagaci na

LinkedInu, 2020)
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2.5.4 TikTok

TikTok je velmi mladé médium a umistuje se celosvétoveé mezi nejnavstévovane;-
§imi sitémi hlavné u mladSich generaci. Obsah TikToku je stavén na tvorbé kratkych
videi a algoritmu, ktery vas neustale zahlcuje dal§im a dal§im obsahem podobného té-

matu.

TikTok ziskava popularitu z nékolika divodi. Na rozdil od Facebooku a Instagra-
mu nemusi uzivatel sledovat profily nebo ,,To se mi libi“ firemnim strankam pro zobra-
zeni obsahu; TikTok nabizi aktualni trendy obsah bez nutnosti sledovani. Uzivatelé mo-
hou sledovat videa i1 bez Gctu, pfi¢emz registrace umoziiyje vytvoreni profilu s moznosti
nastaveni soukromi. Domovska stranka prezentuje dva hlavni kanaly — jeden s nejnovéj-
§imi videi a druhy nazvany ,,Pro tebe®, ktery algoritmus personalizuje podle konkrétni-
ho uzivatele. Vyznamnou funkci je upozornéni pro vSechny sledujici, kdyz se objevi
nové video na sledovaném uctu, coz zajisti, ze fanousci nezmeskaji zadné novinky.

(Buresova, 2022)
Spole¢nost muze do svoji propagace zapojit piimo i uzivatele TikToku a to napf.

tvofenim tzv. hashtag challangt, kde firma vytvori ,,trend” a k nému hashtag a uzivatelé

TikToku organicky Sifi propagaci za firmu.
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3 Metodika
3.1 Cil vyzkumu

Cilem bakalafské prace je na zdkladé analyzy vyhodnotit soucasné vyuziti online
marketingu ve vybraném subjektu a vypracovat konkrétni doporuceni na inovaci. Vy-

branym subjektem je LH PARKHOTEL****Hluboka nad Vltavou.

3.2 Vyzkumneé otazky

Na zakladé dil¢ich cilt byly stanoveny vyzkumné otazky, které pomohou cile napl-
nit:
e Ktery nastroj online marketingu je nejefektivnéjsi pro propagaci analyzova-
ného podniku?
e Jak reaguji na reklamni pfispévky analyzovaného podniku uzivatelé social-
nich siti a jaky k nim maji postoj?
e Jak ovliviiuji online recenze potencionalni zakazniky analyzovaného podni-

ku?

3.3 Metody vyzkumu

Ve vyzkumu byly vyuzity metody obsahové analyzy, dotaznikového Setfeni a indi-

vidualni rozhovoru s manazerem podniku.

Obsahova analyza byla uskute¢néna na zakladé verejné dostupnych informaci a in-
ternich informaci vybraného podniku. Tato metoda zkouma pouzivané online marketin-

gové nastroje a analyzuje jejich vyuziti.

Dotaznik byl vytvoren k zjisténi nazort a postoju Siroké vetejnosti na problematiku
vybéru ubytovani a vyuzivani jednotlivych nastroji pro vybér. Dotaznik byl vytvoren
pomoci webové aplikace Google forms a byl nasledné volné distribuovan pfevazné po-
moci sdileni na socialnich siti. Pfed zvefejnénim dotazniku probehl pilotni prizkum,
kterého se ucastnilo 5 respondentti. Na zakladé jejich zpétné vazby byly otazky v dotaz-
niku upraveny tak, aby jim bylo snadno porozuméno. Dotaznik vyplnilo 106 responden-
tt a skladal se z celkem 30 otazek. Dotaznik je tvoren z uzavienych otazek, polouzavie-

nych otazek, ale také specifické otazky jako napf. matice a Likertova skala.
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Likertova §kala byla zvolena na hladiné 1 az 4. Sudy pocet odpovédi slouzi k zabranéni
neutralnich odpovédi a tim napomaha ke zvyraznéni preferenci respondentd. Pro vybra-
né otazky byl proveden Chi-kvadrat test nezavislosti a dobré shody, také jsou vyuzity
filtracni otazky, které zaruCuji, ze na konkrétni dotazy odpovidaji jen respondenti, co
dané nastroje vybéru ubytovani vyuzivaji. V prvni ¢asti dotazniku jsou obecné otazky
pro uvedeni respondenta do tématiky dotaznikového Setfeni. Nasledujici cast se zabyva
postoji a nazory respondenti na nastroje online marketingu vybraného podniku.

V posledni ¢asti se nachazeji identifikacni otazky.

Osobni rozhovor s manazerem vybraného podniku slouzi k ziskani informaci oh-
ledné chodu fizeni online marketingu v analyzovaném podniku a k porovnani pohledu
podniku na problematiku online marketingu vic¢i pohledu respondentii dotaznikového
Setfeni. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni pied uskuteCnénim rozhovoru s manazerem
podniku umoznilo manazerovi prezentovat vysledky a zistit jeho reakce. Porovnani
uhlu pohledu jak ze strany spotiebitele, a tak i ze strany manazera podniku je velice
dulezité, jelikoz umozni zjistit, jestli se obé strany soustfedi na stejnou problematiku
marketingu a marketingovych nastroju. Toto porovnani umozni mnohem piesn¢jsi a
konkrétnéjsi doporuceni na zlepSeni marketingové strategie pro podnik po vyhodnoceni

vysledka.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni vybraného podniku

Pro tuto bakalafskou praci byla navazana spoluprace s manazerem podniku
LH PARKHOTEL****Hluboka nad Vltavou se sidlem na adrese Masarykova 602,
Hluboka nad Vltavou 373 41. Tento podnik je jednim ze Sesti hoteld, ktery spada do

fetézce hotela Ceské spolecnosti LH Hotels & Resorts s.r.o.

Jak jiz bylo zminéno, LH Hotels & Resorts s.r.o. je Cesky hotelovy fetézec, ktery
provozuje hotely ve Ctyf hvézdickové kategorii. Zaklada na dynamicnosti vlastni spo-
leCnosti, kterou tvoii odbornici a praktici, ktefi se pohybuji v hotelové sfére celou svou
profesionalni kariéru a neustale zlepSuje vlastni sluzby a vybaveni. SpoleCnost se sou-
stfedi na dlouhodobou stranku podnikani a vSichni zaméstnanci maji stanoveny stejny
cil, a to je zdokonalovani ve své praci. Spole¢nost podporuje individualitu manazert
jednotlivych hotell, ktefi maji podporu v prazské centrale, ale preferuji samostatnost

a napaditost jednotlivych manazert. (O nds, 2024)

LH PARKHOTEL****Hluboka nad Vltavou, situovany v bezprostfedni blizkosti
zamku Hluboka nad Vltavou patficiho mezi nejfrekventovanéjsi kulturni pamatky
v Ceské republice. Hotel je obklopen parkem a disponuje 62 pokoji o 150 lazkéach, re-
stauraci s letni terasou, lobby barem, multifunkénim salem az pro 400 osob, wellness
centrem a monitorovanym parkovistém pro cca 60 automobili a 3 autobusy. V arealu
budovy se nachazi restaurace Lovecka chata, kde si hosté mohou vychutnat nabizenou
gastronomii. Okoli Hluboké nad Vltavou predstavuje vyznamnou turistickou destinaci
s rozvinutou infrastrukturou pro rizné rekreacni aktivity po cely rok. Poskytuje Sirokou
Skalu moznosti pro aktivni i odpoc€inkové traveni volného Casu, coz Cini tento region

atraktivnim cilem pro navstévniky ruznych zajma. (Hotel a lokalita, 2024)

4.2 Obsahova analyza

Obsahova analyza byla provedena na zakladé volné dostupnych zdroji a internich
informaci poskytnutych manazerem vybraného podniku. Mezi pouzivané online marke-
tingové nastroje patii webové stranky, socidlni sit€¢ (Facebook, Instagram, LinkedIn),

spoluprace se srovnavacimi portaly (Booking.com, Trivago, Slevomat, Hotely.cz, Pre-
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vio) a email marketing (newslettery). Jednotlivé nastroje jsou nasledné rozebrany do
hloubky. Vybrany podnik pouziva také Google ads, ale z nedostatku internich zdroja

nemohu zjistit efektivitu této propagace.

Webové stranky Parkhotelu Hluboka nad Vltavou jsou vytvofeny s dirazem na
strukturu a design, coz zajistuje snadnou navigaci a piistup k informacim pro uzivatele.
Jasné menu s odkazy na ruzné sekce, jako jsou informace o hotelu, pokoje, wellness,
restaurace, konference a akce, balicky a poukazy, galerie a kontaktni informace, usnad-
fiuje zakaznikim prochazeni stranek a nalezeni pozadovanych informaci. Na tvodni
strané webovych stranek je také prehledna moznost vytvoreni piimé rezervace, coz zvy-
Suje pohodli pro zakazniky, ktefi si preji rychle a snadno rezervovat ubytovani. Tato

funkce podporuje zlepSeni uzivatelské zkuSenosti a usnadiiuje proces rezervace.

Webové stranky obsahuji odkazy na socialni média hotelu, jako jsou Facebook
a Instagram, coz umoziiuje hotelu komunikovat se svymi zakazniky prostfednictvim

téchto kanala a zvySuje povédomi o znacce.

Vizualni obsah hraje také klicovou roli v prezentaci hotelu online. Webové stranky
obsahuji bohatou galerii fotografii, které ukazuji rizné aspekty hotelu, vcetné pokoju,
restaurace, wellness centra a okoli hotelu. Tento vizualni obsah pfispiva k atraktivité

webovych stranek a pomaha potencialnim zakaznikim Iépe si pfedstavit pobyt v hotelu.

Dulezitou soucasti webovych stranek je také informace o lokalité hotelu. Parkhotel
Hluboka poskytuje uzitecné informace o své poloze, vCetné blizkosti k zamku Hluboka,

coz muze byt pro hosty dulezité pii planovani jejich pobytu.

Krom¢ toho nabizi webové stranky rizné specialni nabidky a bali¢ky, coz muze byt
atraktivni pro zakazniky hledajici hodnotu. Tento pfistup umoziiuje hotelu efektivné
vyuzivat online marketing k propagaci svych sluzeb a poskytovani uziteCnych informaci

pro zékazniky.

Webové stranky nabizi moznost pfepinani jazykl mezi CeStinou, anglictinou

a némcinou. Tyto moznosti jsou velice dulezité pro ziskavani zahrani¢nich hosti.
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S ohledem na SEO, webové stranky vyuzivaji n€kolik klicovych slov relevantnich
pro hotel (napt. hotel, ubytovani, wellness, restaurace, konference). Také nabizi optima-
lizaci webovych stranek pro mobilni zafizeni, tato optimalizace je v dnes$ni dobé¢ velice
podstatna. Rychlost nacitani stranek je velice rychla a struktura URL je kratka a rele-
vantni. Na zakladé téchto zjisténi, 1ze konstatovat, ze SEO je dostatecné optimalizova-

no.

Nasledné se zaméfime na socidlni sité. Hotel vyuziva Facebook, Instagram a Lin-
kedIn. Jelikoz LinkedIn slouzi pouze pro ziskavani zaméstnanct jsou dale rozpracovany
jen Facebook a Instagram. Diky tomu, ze Facebook a Instagram vlastni jedna spolec-
nost, tak sdileni pfispévkl na obou platformach zaroven neni zadny problém, protoze
platforma Vam sama nabidne, jestli to chcete sdilet 1 na druhé platformé. I ptes to jsou

mezi platformami rozdily.

Profil na Facebooku ma 4,9 tisice sledyjicich k 30.3.2024. Na uvodni strance profi-
lu je moznost sledovani, zaslani zpravy podniku a rezervace. Bohuzel, po kliknuti na
tlacitko rezervace se zobrazi stranka hotelu s chybou ,,404 — stranka nenalezena“. Na
profilu jsou piehledné zobrazené informace, jako je adresa hotelu a kontaktni udaje
s funkénim odkazem na webové stranky. Za zminku stoji, ze hotel nevyuziva zadné
hashtagy u zverejnénych piispévka. U profilu hotelu je také uvedeno uzivatelské hod-
noceni, které v dobé zpracovani (30.3.2024) cinilo 4,8 z 106 recenzi. Pfi prochazeni
recenzi bylo zjisténo, ze hotel reaguje na recenze, jak pozitivni tak 1 negativni. K dalSim
rozdilim mezi platformy patii vybrané piispévky, které jsou sdilené pouze na Faceboo-

ku, tyto pfispévky jsou propagacni materialy na konkrétni akce.

Profil na Instagramu meélo k 30.3.2024 1062 sledujicich. V sekci BIO jsou uvede-
ny hashtagy, vCetné #hotel, které usnadnuji uzivatelim vyhledavani obsahu. Nicméne,
ne¢které hashtagy jsou nefunkcni, konkrétné se jednd o hashtagy #Restaurace
a #Wellness. Bylo zji§téno, ze tyto hashtagy funguji v mobilni aplikaci Instagramu, ale
nefunguji pfes webové stranky Instagramu, proto by bylo vhodné sledovat funkcnost
pres vSechny platformy Instagramu a zarucit, ze hashtagy budou funkéni a napomocné
k propagaci firemniho uctu. Profil také obsahuje sekci s pfibehy, kde jsou prezentovany
rizna témata, jako jsou eventy, wellness a svatby. Je vSak potieba poznamenat, ze né-

které z téchto pribeht pusobi zastarale. Napiiklad ptispévek v sekci ,,Pokoje” byl zve-
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fejnén pred 126 tydny, a to ke dni 30.3.2024. Prispévky na Instagramu obsahuji odkazy
na webové stranky, které vSak nefunguji, coz znesnadriuje prechod mezi t€émito dvéma
platformami. DalSim nedostatkem pfispévka je absence hashtagl, timto hotel omezuje

dosah zverejnénych piispévka.

K analyze piispévka skrz obé platformy bylo zpracovano poslednich deset piispév-
ki podniku zvefejnénych na jejich platformach a porovnal pocet ., To se mi libi“ a ko-
mentaiu, zaroven bylo pozorovano, v jaké frekvenci byly piispévky zvefejiovany.
Z analyzy vyslo, ze Facebook ma vice interakci s uzivateli, a to jak v poctu ,,To se mi
libi“ tak v komentafich — viz Tabulka 1. Pfispévky na Facebooku mély v priméru pfi-
blizné 11 ,To se mi libi“ zatimco Instagram mél necelych 9 interakci v primeéru na je-
den piispévek. Podnik zvefejioval v pruméru pfiblizn€ kazdy osmy den, kdy tento pra-

mer zlepsila frekvence zvefejinovani u poslednich tii analyzovanych piispévku.

Tabulka 1: Porovnani interakci u Facebooku a Instagramu (ke dni 30.3.2024)

Facebook Instagram

Datum zverejnéni | Pocet "To se Pocet ko- Pocet "To se Pocet ko-
prispévku mi libi" mentaru mi libi" mentaru
27.03.2024 5 0 2 0
26.03.2024 23 5 12 0
22.03.2024 23 0 18 0
14.03.2024 18 0 13 1
07.03.2024 5 0 6 0
29.02.2024 8 0 10 0
13.02.2024 10 0 10 0
01.02.2024 5 0 4 0
23.01.2024 6 2 6 0
16.01.2024 8 0 6 0

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Vzhled prispévku je riznorody, nékdy jsou pouzivany profesionalni fotky a obcCas
se objevi fotka, ktera kvalitou neodpovida ostatnim — viz Obrazek 4. Prispévky jsou
prevazné zaméfené na lifestyle na Hluboké nad Vltavou a prezentace gastronomie
z restaurace, ktera spada k hotelu (Lovecka chata). Prezentace prostor hotelu neni tak
Casta. Také stoji za zminku, ze hotel nevyuziva hashtagy pfi zvefejiiovani svych pfi-

spévkl a omezuje tak dosah uzivatelt socialnich siti.
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Obrazek 4: Priklad vzhledu prispévku

‘ Ihhotels_parkhotel -

Ihhotels_parkhotel Velikonocni nedéle za
zvyhodnénou cenu ¥

Uijte si wellness a jami atmosféru v Hluboké nad
Vitavou.

Nyni za zvyhodnénou cenu @
& pobyt z nedéle na Velikonocni pondéli

Rezervujte zde

https://www.parkhotel-hluboka.cz/booking

2 Pami sauna s hvézdnym nebem

2 To se mi libi

Zdroj: ("lhhotels_parkhotel", 2024)

Nasledné byly zkoumény srovnavaci portaly. Pii vyzivani sluzeb srovnavacich
portalt podnik za jejich sluzby neplati, ale odvadi procentualni podil z ceny rezervace.
Konkrétné dle internich zdroju hotel odvadi 15 % z ceny rezervaci, které byly uskutec-

nény pres jejich web Booking.com a stejnou sazbu odvadi i Slevomatu.

Dale bylo vypracovano Ciselné porovnani vynosnosti riznych nastroja viz Tabulka
2 za obdobi od 24.03.2023 do 24.03.2024. Pro hotel jsou nejvydélecnéjsi jeho webové
stranky a za uplynuly rok pfinesly trzbu 6 172 505,67 K¢. Zatimco v poctu pokojodnti?
je nejefektivn€j§i Booking.com s 2513 pokojodny a 1499 rezervacemi. Mezi témito
dvéma nastroji nasleduje velky propad v trzbach. Vouchery (newslettery) zaznamenaly

pouze 51 448 K¢ v trzbach za uplynulé obdobi.

2 Pokojoden je jednotka pouzivana k m¢feni poctu pronajatych pokoji za jeden den
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Tabulka 2: Trzby jednotlivych platforem

Platforma Pocet rezervaci| Pocet pokojodnu Trzba
Hotely.cz 6 11 30 803,00 K¢
Booking.com 1499 2513 5077 372,07 KC
Webové stranky 661 1175 6 172 505,67 K&
Travelking 15 32 29 352,00 K&
Previo 98 204 562 530,94 K&
Vouchery (web + email) 41 60 51 448,00 K¢

Zdroj: (Viastni zpracovani, interni materialy spolecnosti)

Dalsi zajimavou informaci je, ze podle internich zdroja konkrétné na platformé Bo-
oking.com vétsina rezervaci uskutecni 91 a vice dni pfed planovanym pobytem a vétsi-
nou je rezervovaly pary na 2 noci. Tyto informace jsou relevantni k tvofeni dostate¢né

predcasnych propagacnich materialt na konkrétni akce napt. Valentyn.

4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno s cilem ziskat potifebna data k vytvoreni
konkrétnich navrhi a doporueni, které budou uvedeny na konci prace. Ziskana data
poukazuji na prostredky, které respondenti preferuji pii volbé ubytovani a na zakladé
téchto dat byl vytvoren navrh na prizptisobeni marketingovych aktivit vybraného podni-
ku LH PARKHOTEL****Hluboka nad Vltavou.

Vybrany podnik poskytuje své sluzby jak domacim, tak zahrani¢nim hostim,
presto stale vétSina hostd podniku je Ceské narodnosti. Proto byla forma dotaznikového
Setfeni uskute¢néna pouze na obyvatele Ceské republiky.

Sbér dat probihal od 10.3. 2024 do 24.3. 2024 a byl ukonc¢en po ziskani 106 re-

spondent.

U prvni polozené otazky — Kolik casu denné priblizné stravite na internetu? se pro-
jevilo ve vysledcich, ze Cas na internetu se zvysuje, kdy 73,6 % respondent uvedlo, ze
na internetu travi vice jak 2 hodiny — viz Graf 1. Otazka byla polozena pro uvedeni re-

spondentt do kontextu dotazniku.
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Graf 1: Cas na internetu

Kolik ¢asu denné pfiblizné stravite na internetu?
106 odpovédi

@ Do 1 hodiny
@ Do 2 hodin
Do 3 hedin
@ Do 4 hadin
@ Vice jak 4 hodiny

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Druhé otazka se zamétuje konkrétn€ na email marketing — Berefe na povédomi re-
klamni sdéleni (newslettery) zaslané na vds email? z vysoké miry pievazovaly odpove-
di, u kterych respondenti uvadéli, ze jim nevénuji pozornost a to ze 62,3 % a 0 respon-
dentli uvedlo, ze reklamni sdé€leni zasilané ptes email opravdu ¢te — viz Graf 2. Respon-
denti uvadeli odpoveédi na skale od ,,Nevénuji jim pozornost™ (1) do ,,Opravdu je ctu*
(4). Z danych vysledkt lze doporucit podniku, aby své finance sméfoval na vice efek-

tivni nastroje, nez je email marketing.

Graf 2: Povédomi o newsletterech

Berete na povédomi reklamni sdéleni (newslettery) zaslané na vas email?
106 odpovédi

80
60
40

20

5 (4,7 %) 00 %)

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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U tieti otazky — Sefadte podle duleZitosti tyto faktory pri vybéru ubytovani v hotelu.
respondenti uvedli, Ze nejdulezitéjsi faktor pfi vybéru ubytovani je cena (49 responden-
th) a za ni je lokace (23 respondentti) viz Graf 3. Jako nejméné dulezity faktor byla nej-
Castéji zvolena nabidka sluzeb (43 respondentii) a byla nasledovana poctem hvézdic¢ek

(33 respondenti).

Graf 3: Dulezitost faktoru pri vybéru hotelu

Seradte podle dllezitosti tyto faktory pfi vybéru ubytovani v hotelu.

B Cena WM Poget hvézdicek Lokace M Online recenze M Vzhled hotelw/prostor hotelu [ Nabidka sluZeb (wellness, obéerstveni,...)

40

20

1. NejdlleZitgjs| faktor 2. Nejdlezit&jsi faktor 3. NejdileZitgj&i faktor 4, NejdUleZitéjsi fakior 5. NejduleZitgjsl faktor 6. Nejdulezitéjsl faktor
. 7 ; g
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Ctvrta otazka — Kde vyhledavdte informace o hotelu? se zamé&fuje na konkrétni pro-
sttedky vyhledavani informaci. 67 % respondentt uvedlo jako nejvice pouzivany zdroj
webové stranky a jako nejméné vyuzivany zdroj byly zvoleny sociélni sit€, kde vyhle-
dava informace pouze 25,5 % respondentd — viz Graf 4. Dale byly zminény moznosti

jako Airbnb a Booking, ktery spada do kategorie srovnavacich portalt.

Graf 4: Zdroje informaci o hotelu

Kde vyhledavate informace o hotelu?
106 odpoveédi

Webové stranky daného hotelu 71 (67 %)
Socialni sité daného hotelu 27 (25,5 %)
Srovnavaci portaly 52 (49,1 %)
Online recenze 47 (44,3 %)
2 (1.9 %)

Booking| —1 (0,9 %)
pfes google také, nez se rozho...|—1 (0,9 %)

Booking, Airbnb 1(0,9 %)

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Pata otazka — Navstévujete webové stranky hotelu pri vybéru ubytovani? je vyuzita
jako otazka filtrovaci pro nasledujici otdzku a zaroveni nam poukazuje, ze prevazna vét-
Sina (88,7 %) respondentt navstévuje webové stranky hotelt pii vybéru ubytovani — viz
Graf 5. Otazka podle odpovédi dale odkaze respondenty, co navstévuji webové stranky

na nasleduyjici otazku a respondenti co webové stranky nenavstévuji nasledujici otazku

preskoci.

Graf 5: Navstévovani webovych stranek hotelu

Navstévujete webové stranky hotelu pfi vybéru ubytovani?

)

106 odpoveédi

® Ano
® Ne

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Sesta otazka — Které informace hleddte na webovych strankdch hotelu? zji¥tuje ja-
ké informace respondenti hledaji na webovych strankach hotelu a mezi nejvice zvolené
odpovédi patii ceny a nabidky, fotografie a videa a popis pokoju a vybaveni — viz Graf
6. Jelikoz na otazku odpovidali jen respondenti, co skutecné navstévuji webové stranky,

jsou vysledky velice relevantni.
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Graf 6: Vyhledavané informace na webovych strankach hotelu

Které informace hledate na webovych strankach hotelu?
94 odpovédi

84 (89,4 %)

Ceny a nabidky
Fotografie a videa 82 (87,2 %)
Popis pokoju a vybavenfi 72 (76,6 %)

Poloha a okoli 60 (63,8 %)
36 (38,3 %)

33 (35,1 %)

Rezervacni informace
Kontaktni informace

Recenze (rUzné zdroje, mapy,...| —1 (1,1 %)

projdu veskeré informace, kter...[—1 (1,1 %)

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Sedmé otazka — VyuZivate socidlni sité? slouzi jako dalsi filtracni otdzka do nasle-
dujici sekce, ktera se tyka socialnich siti. Podle odpovédi respondenti budou posunuti na
sekci ohledné socialnich siti, pokud respondenti uvedou odpovéd’ , Ne“ tuto sekci pre-
skoci, jelikoz jejich nazor by nebyl relevantni pro analyzu dat. Z vysledkd je patrné, ze
provozovani marketingovych €innosti na socialnich siti je v dnesni dobé& nezbytné, pro-

toze 93,4 % respondentt uvedlo, Ze je vyuziva — viz Graf 7.

Graf 7: Uzivatelé socialnich siti

Vyuzivéte socidlni sité?
106 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Odpovédi na osmou otazku — Které socidlni sité nejvice vyuzivdte? poukazuji na
dvé aplikace, a to na Facebook a Instagram, které pfevazna vétSina respondentd vyuZi-
va. Déle se umistil X se 12 respondenty a TikTok s 10 respondenty — viz Graf 8.

Z vysledku l1ze doporucit, aby se subjekt nejvice soustfedil na Facebook a Instagram.

Graf 8: Pouzivané socialni sité

Které socidlni sité nejvice vyuzivate?

99 odpovédi
Facebook 73 (73,7 %)
Instagram 75 (75,8 %)
LinkedIn 7(7.1%)
X (pGvodné Twitter) 12 (12,1 %)
TiKTok 10 (10,1 %)

Zadné 0(0 %)

Telegram 1
Google 1
Snap 1

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Devata otazka — Jak vnimate propagacni prispévky na socidlnich sitich? sleduje na
Skale, jestli respondenti vnimaji pozitivné nebo negativné propagacni piispévky na soci-
alnich sitich. Vysledky ukazuji, ze vétSina respondenti je nebere pozitivné ani negativ-
n¢, ale jsou neutralni spiSe naklonéni k negativnimu vnimani — viz Graf 9. Respondenti

odpovidali na skale od ,,Negativné“ (1) do ,,Pozitivne"™ (4).
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Graf 9: Postoj vuci propagacnim prispévkam na socialnich sitich

Jak vnimate propagacni pfispévky na socidlnich sitich?
99 odpovédi

60

40 43 (43,4 %)

37 (37,4 %)

20

12 (12,1 %)

7(7.1 %)

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Desata otazka — Jak casto navstévujete socidlni sité hotelu pri vybéru ubytovdni?
poukazuje na to, Ze navstévovani socialnich siti hotelu neni tak popularni jako napf.
navs§tévovani webovych stranek hotelu. 25,3 % respondentt uvedlo, Ze socialni sité ho-
telu viibec nenavstévuji a pouze 9,1 % uvedlo, Ze je navstivi pii kazdém vybéru hotelu.
Vétsina respondentd se drzela v neutralnim stfedu naklonéného spise k mensimu na-
vstévovani socialnich siti hotelli a to ze 37,4 % viz Graf 10. Respondenti uvadéli odpo-

védi na Skale od ,,Nikdy* (1) do,,Pokazdé™ (4).

Graf 10: Pravidelnost navstévovani socialnich siti pri vybéru hotelu

Jak Casto navstévujete sociélni sité hotell pri vybéru ubytovani?
99 odpovédi

40
37 (37,4 %)
30
28 (28,3 %)

25 (25,3 %)
20

10

EICRED)

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Jedenacta otazka — Dokdzete si predstavit vybér hotelu podle prispévkii na TikToku
nebo LinkedInu? je zaméfena na konkrétni dvé socialni média, které nejsou tolik zndmé
jako napt. Facebook. Zatimco 60,6 % respondentt uvedlo (viz Graf 11), Ze by si nedo-
vedlo vybrat ubytovani podle téchto médii, tak zbytek respondentti uvedl, Ze by si to

dovedl predstavit, a to spise na TikToku.

Graf 11: Vybér hotelu podle LinkedIn a TikTok

Dokézete si predstavit vybér hotelu podle pfispévkl na TikToku nebo LinkedInu?
98 odpovédi

@ Ano, dokézu

@ Ano, pouze na TikToku
Ano, pouze na LinkedInu

@ Ne, nedokazu

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Vysledky na dvanactou otazku — Vybrali jste nékdy hotel na zdkladé socidlnich siti?
ukazuji, ze provoz socialnich siti vede k ziskavani zakaznikt, a proto je v dnesni dobé
nutnost mit firemni socialni sit€. 42,4 % respondentt uvedlo (viz Graf 12), Ze si hotel
vybralo na zéakladé socidlnich siti, coz mé piekvapilo. Tabulka 3 pomoci
Chi-kvadratového testu nezavislosti porovnava vysledky z otazek tykajicich se vybéru
hotelu na zakladé socialnich siti a pohlavim respondentti dotaznikového Setfeni. Nulova
hypotéza tvrdi, ze neexistuje zavislost mezi vysledky. Alternativni hypotéza tvrdi, ze
existuje zavislost mezi vysledky. P-hodnota je vétsi nez hrani¢ni hodnota 0,05, tudiz se

zamita alternativni hypotéza a potvrzuje se nulova. Mezi vysledky neexistuje zavislost.

Tabulka 3: Porovnani vybéru hotelu na zikladé socialnich siti a pohlavim

Ano Ne Celkem
Muz 16 29 45
Zena 26 28 54
Celkem 42 57 99
p-hodnota 0,20683

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Graf 12: Vybér hotelu na zakladé socialnich siti

Vybrali jste nékdy hotel na zékladé sociélnich siti?
99 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Nasledujici tfi otdzky se zaméfuji na konkrétni propagacni materidly vybraného
podniku a sleduji, jak dané ukazky prispévk vnimaji respondenti. Respondenti odpovi-

dali na Skale od ,,Nezaujal me¢* (1) do,,Zaujal me* (4).

Ttinacta otazka — Jak moc Vas zaujal tento typ prispévku? Je zaméfena na prispe-
vek, ktery byl sdilen na Facebooku viz Obrazek 5. Vysledky zobrazuji, Ze respondenti
byli vyvazeni pii odpovidani, i pfes to vice nez polovina respondentti uvedla spise pozi-
tivni nebo pozitivni reakci na ptispévek viz Graf 13. Ackoliv se nesmi opomenout, ze
20,2 % respondentt tento prispévek nezaujal a naznacCuje, Ze by se propagacni piispévek

mohl zlepsit a stat se vice atraktivnim a efektivnim.
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Obrazek 5: Ukazka reklamy Facebook

LH Parkhotel Hluboka a Lovecka chata
9 v1214-Q@
Ochutnejte nase specialni valentynské menu, které je soucasti valentynského
balicku.
= ubytovani s polopenzi na 2 noci
= lahev sektu na pokoji
= slavnostni 4chodova vecefe pfi svickach
= privéatni koupel nebo whirlpool pro dva
% Termin 16. - 18. 2. 2024

Rezervujte zde
https://www.par

otel-hluk

Ualentjnské menu
PREDKRM

Anglicky roastbe kfenovou

majonézou, dyné, kapary, hoféice

POLEVKA
Krém z erného kofene s mandl

mlékem a uzenym pstruhem

HLAVNI CHOD

licko na

mi brambdrky na bylinkach

ok a demi-glace omaéka

DEZERT

Yomaci malinovy che

malinovym sorbete

Zdroj: ("Valentynské menu", 2024)

Graf 13: Postoj k reklamnimu prispévku na Facebooku

Jak moc Vas zaujal tento typ prispévku?
99 odpovédi

40
30

20

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Ctrnacta otazka — Jak moc Vas zaujal tento typ prispévku? se tyka postoje respon-
dentli na reklamni pfispévek na Instagramu konkrétné formou vlozeni pfispévku do
,,pribéhu” na profilu viz Obrazek 6. Z vysledku je patrné, ze vétSinu respondentt, kon-
krétn€ 42 respondentd tento prispévek nezaujal. Zaujal pouze 6 respondentii a zbytek
respondentt zvolil neutralni odpovédi s pfevahou na odpovédi 2 (viz Graf 14), ¢ili je

piispévek spise nezaujal.

Obrazek 6: Ukazka reklamy Instagram z pribéhu

Premyslite, co se zbytkem
léta?

No.zapomﬁiitc, Ze stéle

Zdroj: ("lhhotels_parkhotel", 2023)

Graf 14: Postoj k reklamnimu sdéleni na Instagramu ve formé pribéhu

Jak moc Vas zaujal tento typ pfispévku?
99 odpoveédi
60

40

20

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Patnacta otazka — Jak moc Vas zaujal tento typ prispévku? se tyka postoje vuci
konkrétni vybrané reklamé také na Instagramu, ale tentokrat ve formé piispévku — viz
Obrazek 7. Zde se nachazi riznorodé rozprostieni odpovédi, kdy vétsina respondentt

(53) skoncila v kategorii spise zaujal a zaujal, avSak 25 respondentt piispévek nezaujal
—viz Graf 15.

Obrazek 7: Ukazka reklamy Instagram prispévek

lhhotels_parkhotel ! Nové degustacni menu v restauraci
Lovecka chata

Ochutnejte ¢tyfchodové degustacni menu, které zahmuije:
Anglicky roastbeef s dyriovou majonézou, marinované
cibulky a kapary

Nasi vyhlasenou jihoceskou kulajdu s posirovanym vejcem,
cerstvym koprem, liskami a brambory

Hrbet z divocéka s kastanovym pyré, restovana hliva
kralovské na mésle, kapusta, silnéd masova omacka

Bl Listové tésto se Slehanym cokolédovym krémem, cerstvé
ovoce, ofechové zmrzlina

Idedlni také jako déarek i

Voucher zakoupite v naSem e-shopu

Zdroj: ("lhhotels_parkhotel", 2023)

Graf 15: Postoj k reklamnimu sdéleni na Instagramu ve formé prispévku

Jak moc Vés zaujal tento typ pfispévku?
99 odpovéd|

40
30

20

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Po porovnani tii ukazek propagacnich pfispévki podniku je patrné, ze nejvice re-
spondenty zaujal pfispévek na Instagramu (20 respondentll) a nejméné je zaujal piib€h
na Instagramu (6 respondenttt). Tyto vysledky budou pouzity pro konkrétni doporuceni

na zlepSeni online marketingu vybraného subjektu.
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Sestnacta otazka — Jak vnimdte predchozi ukdzky prispévkii? shrnuje postoje re-
spondentt na celkovou prezentaci podniku v ramci tfech vybranych ukazek reklamnich
piispévka v predchozich otazkach. Respondenti hodnotili na skale od , Negativné* (1)
do ,Pozitivné“ (4). VétSina respondentt (54,5 %) méla spiSe pozitivni postoj

k vybranym ukazkam reklamnich pfispévkl — viz Graf 16.
Graf 16: Celkovy postoj k ukazkam reklamnich prispévki podniku

Jak vnimate predchozi ukéazky pfispévka?
99 odpovédi
60

40

20

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Vysledky sedmnacté otazky — Jak je pro Vds diilezZita aktivita hotelu na socidlnich
sitich? poukazuji, jak respondenti vnimaji aktivitu ¢i neaktivitu na socidlnich sitich
vybiraného ubytovani. Respondenti hodnotili dulezitost aktivity hotelu na socialnich
sitich pomoci skaly od , Nepodstatna“ (1) do ,, Dulezita“ (4). Vysledky poukazuji, Ze
pouze 11,1 % respondentti hodnoti aktivitu na socialnich siti dalezité, zatimco 27,3 %

respondentt aktivita hotelu nepodstatna — viz Graf 17.
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Graf 17: Dulezitost aktivity na socialnich sitich

Jak je pro Vas dllezita aktivita hotelu na socialnich sitich?
99 odpovedi

40

30 33 (33,3 %)

27 (27,3 %) 28 (28,3 %)

20

10 1 (11,1 %)

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Osmnacta otazka se pfesouva na vyuzivani srovnavacich portala — Vyuzivdte srov-
navaci portaly pri vybéru ubytovani, pokud ano, jaké? zjistuje, se kterymi srovnavacimi
portaly je vhodné spolupracovat pro dosazeni co nejvice zakaznikd. Vysledky ukazuji,
ze v této kategorii je nejvyuzivanéjsi Booking.com a to z 84,9 % a za nim Slevomat
$ 40,6 % viz Graf 18. Jako nejméné vyuzivany byl zminén Travelking. Respondenti dale

zminovali portdl Agoda, coz je dcefina spolecnost Booking.com.

Graf 18: Vyuzivané srovnavaci portaly

Vyuzivéte srovndvaci portaly pfi vybéru ubytovani, pokud ano, jaké?
106 odpoveédi

Trivago

20 (18,9 %)
Booking.com 90 (84,9 %)
Travelking
Slevomat 43 (40,6 %)
Nevyuzivam
Airbnb

12 (11,3 %)
3(2,8 %)

1(0,9 %)

1(0,9 %)

1(0,9 %)

1(0,9 %)

Agoda - dcefina spolecnost bo...

Agoda

zadam do google.com a hleda...

0 20 40 60 80 100

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Devatenacta otazka slouzi jako filtracni pro nadchéazejici sekci otazek — Vyhledava-
te online recenze pri vybéru hotelu? podle odpovédi odkaze respondenty na nasledujici
sekci, ktera se zabyva online recenzemi. Z vysledki plyne, ze online recenze vyhledava

95,3 % respondentt — viz Graf 19.

Graf 19: Online recenze

Vyhleddavate online recenze pfi vybéru hotelu?
106 odpovedi

® Ano
® Ne

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Vysledky dvacaté otazky zistuji, kterym platformach s online recenzemi davetuji
respondenti nejvice - Jak moc duvérujete online recenzim na danych platformdch?
Nejvice respondentt duveéfuje portalu Booking.com, 33 respondentli recenzim na
portalu plné duvétuje a 55 jim dava vétsi vahu. Dal§im vyznamnym portaly jsou Google
maps a Slevomat. Zatimco portaly jako TravelKing a Trivago jsou neyméné vyuzivané
mezi respondenty - viz Graf 20. MenS$i pozornost se muze vé€novat recenzim na

TravelKing a Trivago, jelikoz vétSina respondentt tyto portaly nevyuziva.
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Graf 20: Platformy online recenzi

Jak moc dlvéfujete online recenzim na danych platformach?

80 M Vibec jim neveiim-—— [l Nedavam jim velkou vahu Davam jim vétsivahu [l Piné jim daveruji-— [l Nevyuzivam
60
40
20

0 | |
Booking.com TravelKing Trivago Google Maps Facebook Slevomat

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

U jednadvacaté otazky — Jak casto vyhleddavdte online recenze pred planovdanim
pobytu v hotelu? respondenti hodnotili na skale od ,,Nikdy* (1) do ,,Vzdy (4). 59,4 %
respondentli uvedlo, ze online recenze vyhledavaji vzdy pred vybérem hotelu a zbyla
vétsina se rozhodla pro volbu skoro pokazdé (3) viz Graf 21. Tato otazka je dulezita
z pohledu podniku v tom, aby vedeni mélo piehled o online recenzich, protoze je ctou

potencionalni zdkaznici a mohou vidét, jestli hotel reaguje na recenze a bere je v potaz.

Graf 21: Pravidelnost vyhledavani online recenzi pri vybéru hotelu

Jak tasto vyhledavéte online recenze pred planovanim pobytu v hotelu?
101 odpovédi

60
40

20

0 (0 %)

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Dvaadvacata otazka — Zajima Vas celkové hodnoceni podle recenzi vybraného hote-
lu nebo ctete jednotlivé recenze ? Zaznamenala, ze 75,2 % respondenti zajima jak cel-
kové hodnoceni, tak 1 samostatné recenze. Mezi celkovym hodnocenim a samostatnymi
recenzemi respondenti voli radéji jednotlivé recenze — viz Graf 22. Proto je dulezité,
aby vybrany podnik reagoval na recenze, aby potencionalni hosté vidéli, ze je aktivni a

bere recenze predchozich host vazné.

Graf 22: Celkové a samostatné recenze

Zajima Vas celkové hodnoceni podle recenzi vybraného hotelu nebo ctete jednotlivé recenze?
101 odpovédi

@ Zajima mé jen celkové hodnoceni
@ Zajimaji mé jednotlivé recenze
Zajima mé oboji

|

22,8%

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Ttiadvacata otazka — Jaké informace nejcastéji hleddate v online recenzich hotelu?
zjistuje jaké informace vyhledavaji respondenti v online recenzich a diky tomu muze
analyzovany podnik vybrat nejpodstatnéjsi recenze, na které by mél reagovat. Respon-
denty nejvice zajimaji zkusenosti pfedchozich hosti, které vyhledava 86,1 % respon-
dentq, dale je zajimaji recenze na Cistotu a pohodli pokoji 81,2 % viz Graf 23. Nejméné
respondenti vyhledavaji vybavenost hotelu, avsak stale 30,7 % respondenta to zajima
a nemélo by se to pii reagovani na recenze piehlizet. Dale par respondentd zminilo, ze

je zajima chovani personalu.
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Graf 23: Vyhledavany obsah online recenzi

Jaké informace nejcastéji hledate v online recenzich hotelu?
107 odpovédf

Kvalita sluzeb 59 (58,4 %)

Cistota a pohaodli pokoji 82 (81,2 %)
Zkusenosti pfedchozich hostl 87 (86,1 %)
Pomér “cena vykon" 52 (51,5 %)
Vybavenost hotelu 31(30,7 %)
Nevim kam jinam to napsat, nic...
personal

Chovani personalu

0 20 40 60 80 100
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Vysledky Ctyfiadvacaté otazky — Jak Vas ovliviiuji online recenze pri rozhodovani
o rezervaci hotelu? poukazuji jaky vliv maji online recenze na respondenty pii vybirani
ubytovani. 69 respondentti uvedlo, ze online recenze berou v potaz a 28 respondentt
velmi ovliviiuji pfi vybirani ubytovani. Zadny respondent si nevybral moznost, Ze je
neovliviiuji vibec a pouze 4 uvedli, Ze online recenzim nedavaji velkou vahu — viz Graf

24.
Graf 24: Vliv online recenzi na vybér ubytovani

Jak Vas ovliviuji online recenze pfi rozhodovani o rezervaci hotelu?
101 odpovédi

® Vibec

® Nedavam jim velkou vahu
@ Beru je v potaz

@ Velmi mé ovliviiuiji

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Pétadvacata — Jak reagujete na prevdazné pozitivni recenze hotelu? a Sestadvacata
otazka — Jak reagujete na prevazné negativni recenze hotelu? se zamétuji na stejnou

problematiku, ale za opacnych situaci a daji se diky tomu pfimo porovnat.

Z Grafu 25 je zfejmé, ze pro vétsinu respondentil vedou prevazné pozitivni recenze
k vétsi naklonénosti k rezervaci ve vybraném hotelu, to uvedlo 84 respondenti. Ale
pouze pro 8 respondentl je to rozhodujici faktor a 9 respondentim prevazné pozitivni

recenze neméni nazor.

Zatimco Graf 26 ukazuje, Zze pfevazné negativni recenze odradi od podniku 53 re-
spondentt a 47 respondentt je bere v potaz, ale nejsou pro n€j rozhodujici. Pouze jeden
respondent uvedl, Ze je prehlizi. Z porovnani vysledkl je vidét, ze negativni recenze
maji pro respondenty mnohem vétsi vahu nez pozitivni, kdy se pro rezervaci podle pozi-
tivnich recenzi rozhodne jen 8 respondentdl, zatimco negativni recenze odradi od rezer-

vace 53 respondentt.

Graf 25: Reakce na pozitivni recenze hotelu

Jak reagujete na prevazné pozitivni recenze hotelu?
101 odpovédi

@ Citim se vice naklonén/a k rezervaci
@ Neméni muj nazor

Jsou pro mé rozhodujicim faktorem

83,2%

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Graf 26: Reakce na negativni recenze hotelu

Jak reagujete na pfevazné negativni recenze hotelu?
101 odpovédi

@ Piehlizim je
@ Beru je v potaz, ale nejsou rozhodujici
@ Odradi mé od rezervace

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Vysledky sedmadvacaté otazky — Jak je pro Vs diilezité, aby hotel reagoval na ne-
gativni recenze predchozich hostii? Zobrazuji, jak je pro respondenty dulezité, aby hotel
odpovidal na negativni recenze. Respondenti odpovidali na Skale od ,, Nezalezi mi na
tom* (1) do ,.Je to pro mé velmi dilezité“ (4). Z vysledka je vidét, ze pro vétsinu re-
spondentt je odpovidani na negativni recenze velmi dulezité (uvedlo 37 respondentd) a
pro 41 respondentti je to dulezité. Pouze 9 respondentd uvedlo, Ze jim na tom nezalezi —
viz Graf 27. S ohledem na vysledky je dilezité, aby hotel odpovidal na negativni recen-
ze a ukazal tak potencionalnim hostim, Ze je bere v potaz a poucuje se z negativnich

recenzi.

Graf 27: Dulezitost reakce na negativni recenze

Jak je pro Vés dllezité, aby hotel reagoval na negativni recenze predchozich hostd?
101 odpovédi

60

40

41 (40,6 %)

37 (36,6 %)

20

14 (13,9 %)
9 (8,9 %)

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Osmadvacata otazka — Vybrali jste nékdy hotel na zdkladé online recenzi? 73,3 % re-
spondentt uvedlo, ze jiz vybrali hotel na zaklad€ online recenzi — viz Graf 28. Vysledky

znovu poukazuji na dilezitost online recenzi pro ziskavani novych zakazniku.

Graf 28: Vybér hotelu podle online recenzi

Vybrali jste nékdy hotel na zakladé online recenzi?
101 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Devétadvacata otazka — Jaké je Vase pohlavi? a tticata — Jaky je Vas vék? Slouzi jako
identifikaCni otazky pro zjisténi reprezentace respondentt v dotaznikovém Setfeni — viz
Graf 29 a Graf 30. V Tabulce 4 byl proveden chi-kvadrat test dobré shody pro ovéfeni
vyvazenosti vzorku respondentd v dotaznikovém Setfeni. Nulova hypotéza tvrdi, ze roz-
déleni vzorku je vyvazené. Alternativni hypotéza tvrdi, ze rozdéleni vzorku neni vyva-
zené. P-hodnota piesahla hodnotu 0,05 a timto se zamitla alternativni hypotéza. Tudiz

rozdéleni vzorku je vyvazené.

Tabulka 4: Test vyvazenosti vzorku

Pohlavi Skutecna Cetnost | OCekavana Cetnost
Muz 51 53

Zena 55 53
Celkem 106 106
p-hodnota 0,6976

Zdroj: (Viastni zpracovani)
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Graf 29: Pohlavi

Jaké je Vase pohlavi?

106 odpovédi
® Muz
® Zena

48,1%

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Graf 30: Vék

Jaky je vas vék?
106 odpoveédf

® 18-25 let

@ 26-35 let
36-45 let

@ 46-55 let

@ 56 let a vice

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

4.3.1 Shrnuti vysledk( dotaznikového Setfeni

Vysledky z prvni ¢asti dotazniku se zaméfovaly na otazky obecného charakteru
a poskytuji zakladni prehled k problematice. Podstatnymi vysledky jsou napt. jak ¢asto
respondenti Ctou newslettery zaslané na jejich emailové schranky. Z téchto vysledku
vyslo najevo prevazné ignorovani newsletterti a to uvedlo 62,3 % respondentt, z t€chto
vysledku je vidét, Ze co se tyCe efektivity vyuziti financnich prostfedki na propagaci
vybraného podniku existyji mnohem leps§i moznosti a podnik by nemél vkladat vétsi

mnozstvi financi do newsletterti. Dal§im podstatnym vysledkem jsou hlavni zdroje vy-
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hledavani informaci o ubytovani, respondenti uvedli, Ze nejCastéji vyuzivaji webové
stranky a srovnavaci portaly. Proto je dulezité, aby podnik pokracoval v udrzbé a pre-
hlednosti webovych stranek a spolupraci s vybranymi srovnavacimi portaly, aby zde

mohl prezentovat vybrany podnik co nejlépe.

Nasleduje kratka sekce s vysledky pfimo konkrétnimi na webové stranky. Zde vy-
sledky ukazuji, Ze 88,7 % respondentli navs§tévuje webové stranky hotela Cili potvrzuje
nalezy z predchozi Casti, Ze webové stranky jsou stale velice dilezité a nestaci pouze
socialni sité. Dalsi otazka se zaméfila na konkrétni informace, které respondenti hledaji
na webovych strankach hotelu. Respondenti nej¢astéji hledaji ceny a nabidky, fotografie
a videa, popis pokoju a polohu a okoli hotelu. Tato informace je podstatna pro prehled-
nost webu, pro nejvetsi efektivitu webovych stranek by tyto hledané informace mély byt
snadno pfistupné a na o€ich, at’ se navstévnici neztrati ve webovych strankach a neodra-

di je to od rezervace.

Dalsi ¢ast dotazniku se zabyva socialnimi médii a postoji, které maji respondenti
vuci propagaci na socialnich sitich. Mezi dilezité vysledky patfi nejvyuzivanéjsi social-
ni sit€, do kterych patii Facebook a Instagram. Tento vysledek zdarazriyje, ze na téchto
dvou médiich by se mély nejvice soustiedit marketingové aktivity podniku pro dosazeni
co nejvétsiho poctu zakaznikid. Pro potencionalni rist na dalsi socialni sit€ se jevi jako
moznost TikTok, kde uvedlo 33,3 % respondentd, Ze by si dokazalo predstavit vybér
ubytovani podle tohoto média. I presto, ze socialni sité neslouzi jako primarni zdroj
informaci pro vybér ubytovani, tak 42,4 % respondentt uvedlo, Ze si jiz vybrali hotel na
zakladé socialnich siti. Zajimavé vysledky vysly i z otazky 17 na podstatnost aktivity
hotelu na socialnich siti, kdy pro vétsinu respondenti to nebylo tolik podstatné, tudiz
preferuji kvalitu nad kvantitou a pro vétsi efektivitu piispévkiu se vyplati je poradné

promyslet.

Dale nasleduje série otazek na konkrétni ukazky propagacnich piispévki podniku
na socialnich sitich, konkrétn¢ na Facebooku a na Instagramu jednou ve formé piispév-
ku a druhy ve formé ptibéhu. Respondenti zvolili, ze nejvice je zaujal prispévek na In-
stagramu (20) a nejméné je zaujal piibéh na Instagramu (6). Piispévek na Facebooku
zaujal 11 respondentt, ale 20 respondenti nezaujal. Tudiz propagacni piispévky jsou

z mensi Casti efektivni, ale vétsi Cast respondentd celkové nezaujaly. Na celkové skale
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pro celkové hodnoceni prezentace podniku podle vybranych ukazek respondenti nejvice

zvolili hodnotu 3 (na skale od ,,Negativne* (1) do ,,Pozitivne* (4)).

Nasledujici cast dotazniku se zaméfuje na srovnavaci portaly a podstatnost online
recenzi pro respondenty. Zajimavymi vysledky jsou nejvyuzivanéjsi srovnavaci portaly,
kde se nejvySe umistil Booking.com a Slevomat, naopak nejméné pouzivanymi jsou
Travelking a Trivago, coz mé prekvapilo. Dale se tyto vysledky povedlo ovéfit v dalsi
otazce a zaroven zjistit, kterym portala online recenzi respondenti diveéruji nejvice.
V této kategorii se nejvyse opét umistil Booking.com a dale se umistily Google maps
a Slevomat. Tyto vysledky potvrzuji mé tuseni a naznacuji, na kterych platformach by
mél podnik vénovat vétsi pozornost online recenzim a reagovat na né. 60 respondentt
vyhledava online recenze pokazdé, kdyz hledaji ubytovani a 76 respondentt zajima ne-
jen celkové hodnoceni hotelu, ale 1 jednotlivé recenze. DalSim zajimavym vysledkem je,
jak respondenty ovliviiuji pfevazné€ pozitivni a negativni recenze. Kdy pfevazné nega-
tivni recenze odradi od rezervace 52,5 % respondentt, tak pouze 7,9 % se rozhodne pro
volbu hotelu Cisté na zaklade online recenzi. Z téchto vysledkl plyne, Ze negativni re-
cenze maji pro respondenty vét§i vahu a pozitivni recenze jejich nazor na rozhodnuti
ohledné& ubytovani jen vice piikloni k danému hotelu a to z 83,2 %. Hotel si na zakladé
vysledkl z otazky na reakce na negativni recenze muze zlepsit image, jelikoz 37 re-
spondentt uvedlo, Ze je pro né velmi dulezité, jestli hotel reaguje na dané negativni re-
cenze, pro dalSich 41 respondentt je to dilezité a pouze 9 respondentt uvedlo, Ze jim na
téchto reakci nezalezi. Proto stoji za snahu na negativni recenze odpovidat a tim si zlep-

Sit image pred potencionalnimi zdkazniky.

Posledni dvé otazky slouzi jako identifikacni otdzky pro statistické rozdéleni re-

spondent.

4.4 Rozhovor s manazerem analyzovaneho podniku

Rozhovor byl proveden s manazerem Parkhotelu Hluboka nad Vltavou Miroslavem
Pychou v prostorach budovy hotelu 22.3.2024. Na zadost manazera rozhovor nebyl na-

hran.
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Rozhovor s manazerem slouZzi pro ziskani informaci a postoji v zavislosti s online
marketingovou aktivitou podniku. Diky tomu, ze byl rozhovor uskute¢nén po uzavieni
dotaznikového Setfeni, mohly byt vysledky prezentovany manazerovi pro zaregistrovani
jeho reakce. Dale jsme fesili, jak on hodnoti stav sou¢asného marketingu a které nastro-

je vnima jako kli¢ové pro chod hotelu.

V ramci rozhovoru s manazerem podniku jsme zkoumali strategie online marketin-
gu v hotelovém pramyslu a identifikovali kliCové prvky, které ovliviiuji aspésnost pod-
niku. Jednim z prvnich témat, ktera jsme probirali, byla sezonnost a segmentace zakaz-
nikt. Podle manazera je dulezité rozliSovat mezi sezonami, letni prazdniny pfinasi stale
nejvice zakaznikt hlavné Ceské narodnosti, zatimco podzimni a zimni obdobi pfivadi
pfevazné zahrani¢ni hosty. V obdobi bfezna az Cervna slouzi hotel spiSe pro ucely ji-
nych firem, jako jsou napft. konference. Zatimco celoro¢né slouzi jako ubytovani pro
sportovni kluby a jejich hrace pfi cestovani za zapasy. Co se tycCe vékové segmentace,

tak manazer uvedl, ze jejich segmentace je na muze 1 Zeny ve véku 30-40 let.

Dalsi zkoumanou oblasti byly faktory pro vybér hotelu. Manazer uvedl, ze dle jeho
nazoru jsou pro zakazniky nejpodstatnéjsi faktory cena, lokace a pocet hvézd. Dale roz-
vedl, ze lokace je na Hluboké nad Vltavou velice dilezita, jelikoz hosté chtéji ubytovani
co nejblize do centra a vybrany hotel je spiSe na kraji mésta. Z tohoto divodu podnik
zvolil cenotvorbu podle konkurence. Hotel ceny upravuje tydné a drzi se cenové mezi
dvéma zvolenymi konkurenty, které subjekt identifikoval jako rovné konkurenty. Kon-
krétn€ se jedna o Hotel Podhrad a Hotel Zavi§ z Falkenstejna, tyto hotely také dosahly
hodnoceni ¢tyt hvézd. Dale byly manazerovi prezentovany vysledky dotaznikového
Setfeni, kde respondenti vybirali, jaké faktory jsou pro né nejdilezitéjsi pii volbé ubyto-
vani. Vysledky odpovidaly pohledu manazera, avSak ho zaskocilo, ze nabidka sluzeb se

umistila jako nejméné dulezita.

V kontextu online marketingu bylo feSeno vyuZiti riznych nastroju. Webové stran-
ky a moznost piimé rezervace jsou klicové pro vybrany podnik, s dirazem na platformy
jako Booking.com a Slevomat. S témito platformami ma vybrany podnik uzavienou
spolupraci a odvadi procentualni ¢ast vydélku poskytovateli platformy. Toto tvrzeni
potvrdily vysledky mého dotaznikové Setfeni, kde respondenti zvolili Booking.com

a Slevomat jako nejvice vyuzivané srovnavaci portaly. Pfi navraceni se k webovym
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strankam, bylo zminéno, ze tvorba stranek probiha pres centralu a vybrany hotel pouze
poskytuje materialy jako jsou fotografie prostor atd. pro tvorbu obsahu. Pfi zminéni
newsletter a email marketingu nebyl manazer vibec piekvapen, kdyz vidél vysledky
dotaznikového Setfeni, Zze 0 respondentt pravidelné Cte zaslané newslettery a pozname-
nal, Ze hotel rozesila pfedchozim zakaznikim v ramci email marketingu vyhodné se-
zo6nni balicky, ale jelikoz vSechny rezervace vzniklé z newsletterti jsou pfesmérovany na

web, tak nemlze s jistotou uvést jakou maji efektivitu.

S tim souvisi také sprava socialnich siti. Vybrany podnik ma ucet na Facebooku,
Instagramu a LinkedInu. Dale manazer uvedl, ze tyto u¢ty nejsou vedeny lokalng, ale
vede je jedna osoba v centrale fetézce a vede socialni sité pro vSechny hotely v fetézci
spoleCnosti LH Hotels & resorts s.r.o. Vybrany podnik nafoti a poskytne materialy na
tvorbu prispévki a samotné piispévky tvori zodpovédna osoba v centrale. Pii zkoumani
vysledki dotaznikového Setfeni, které zjistovalo nejvyuzivangjsi socialni sité, manazer
poznamenal, Ze jiz pfemyslel nad zalozenim U¢tu na TikTok s cilem dosazeni mladsiho
segmentu zakaznikd, ale samotny napad jest€ nezrealizoval. K nazoru zalozeni TikTok
uctu ho prisvédcily i vysledky, kde 33,3 % respondentt uvedlo, Ze si dokaze predstavit

volbu ubytovani podle ptispévku na TikToku.

V ramci socialnich siti se manazer zajimal o vysledky mého Setieni, kdy jsem zjis-
toval dojmy respondentti na konkrétni ukazky propagacnich prispévka hotelu. S témito
vysledky souhlasil a zminil, ze by je rad sdilel se zodpovédnou osobou za jejich tvorbu.
Dal§im tématem, byla aktivita hotelu na socialnich sitich, kde by si manazer predstavo-
val, alespon jeden prispévek tydné. A vysledky Setfeni potvrdily jeho predstavu, jelikoz
vétsina respondenttl uvedla, ze preferuji kvalitu nad kvantitou, co se tyCe piispévkil na
socialnich sitich. Dale byla feSena problematika zvefejfiovani piispévkl na konkrétni
akce/eventy v dostate¢ném predstihu, kdy manazer uvedl, ze dle jeho nazoru spravce

socialnich siti nezvefejiuje piispévky na konkrétni akce s dostatenym predstihem.

V posledni casti rozhovoru jsme se piesunuli k problematice online recenzi. Mana-
zer oznamil, ze online recenze neberou na lehkou vahu a uvédomuje si, ze je Cte spousta
zakaznika pred volbou hotelu. Toto tvrzeni potvrzuje dotaznikové Setfeni, které zjistilo,
ze 95,3 % respondentli vyhledava online recenze pred zakoupenim rezervace v hotelu

a tyto vysledky manazera nepiekvapily. Pfi otazce, jestli si hotel hlida recenze a reaguje
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na n¢, manazer uvedl, ze reakce na recenze ma na starost zameéstnanec na recepci a hotel
si zaklada na odpovidani na veSkeré recenze. Dale uvedl, Zze je samoziejmé dulezité
filtrovat skrze recenze pii zvazovani jejich obsahu, protoZze nemalo recenzi je zaujatych
a nemuzou se brat do pismene vazné. Pii prezentovani vysledkt dotaznikového Setfeni
na problematiku podstatnosti negativnich a pozitivnich recenzi poznamenal, ze bohuzel
negativni recenze maji mnohem vétsi vahu, ale byl potéSen, ze respondenty také zajima,

jestli na takové recenze hotel reagyje. (M. Pycha, osobni komunikace, 22.3.2024)

Rozhovor s manazerem byl uzite¢ny k poznani chodu online marketingu v podniku
a zjisténi postoje vaci riznym faktorim pro volbu hotelu ze strany zakaznik. Tyto po-
stoje budou porovnany s vysledky mého dotaznikového Setfeni a na jejich zakladé bude

vypracovani doporuceni pro inovace a konkrétni navrh pro vybrany podnik.

4.5 Diskuse vysledku

Cilem bakalatské prace bylo na zaklade analyzy vyhodnotit soucasné vyuziti online
marketingu ve vybraném subjektu a vypracovat konkrétni doporuceni na inovaci. Dale
byly stanoveny vyzkumné otazky, které jsou zaméfeny na konkrétni problematiku onli-
ne marketingu, které ve vysledku pomohou k vyhodnoceni soucasného stavu online

marketingu analyzovaného podniku. Tyto otazky jsou:

» Ktery nastroj online marketingu je nejefektivnéjsi pro propagaci analyzovaného
podniku?

» Jak reaguji na reklamni pfispévky analyzovaného podniku uzivatelé socialnich
siti a jaky k nim maji postoj?

+ Jak ovliviiyji online recenze potencionalni zakazniky analyzovaného podniku?
Nize jsou uvedeny odpovedi na vyzkumné otazky.

Ktery nastroj online marketingu je nejefektivnéjsi pro propagaci analyzova-

ného podniku?

Tato otazka byla zvolena k zisténi, jestli se analyzovany podnik soustiedi na

spravny marketingovy nastroj a jestli mu vé€nuji dostate¢nou pozornost.
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Je tfeba zdlraznit, ze pii provadéni této studie jsem narazil na urcita omezeni, ktera
ovlivnila analyzu a vysledky. Predevsim jsem se setkal s omezenim piistupu k internim
datim podniku, coz mi znemoznilo ziskat kompletni pfehled o historickych vysledcich
a uspesich online marketingovych kampani. Toto omezeni mélo dopad na rozsah mé
analyzy a schopnost poskytnout podrobné&jsi zhodnoceni ucinnosti marketingovy nastro-

ju subjektu.

Navzdory tomuto problému byla provedena obsahova analyza, pfi které jsem
zkombinoval volné dostupné informace s internimi zdroji, které mi poskytl manazer
podniku. Z vysledkt obsahové analyzy vyslo, ze pro hotel jsou nejefektivnéjsi jeho we-
bové stranky, které za meéfené obdobi (24.3.2023 az 24.3.2024) vygenerovaly
6 172 505,67 K¢ v ramci 661 vytvorenymi rezervacemi viz Tabulka 2. Pro porovnani
s Bookingem.com (ktery generoval 5 077 372,07 K¢ za 1499 vytvofenych rezervaci)
byla vypoCtena primérna trzba na jednu rezervaci. Po vypocteni vyjde, ze webové
stranky maji v priméru 9338,13 K¢ za jednu rezervaci zatimco Booking.com generuje
pouze prumérné 3387,17 K¢ za jednu rezervaci. Rozdil v trzbach na pocet rezervaci
vznika z provize, které hotel odvadi spolecnosti Booking.com za sluzby, které jim po-
skytuje, zatimco webové stranky generuji zisk bez proviz a jediné naklady co tvofi jsou
na spravu webovych stranek a jejich propagaci. Jak jiz bylo zminéno v obsahové analy-
ze, SEO webovych stranek analyzovaného podniku je optimalni, ¢imz napomaha vyso-
ké efektivité tohoto online nastroje. Dilezitost SEO potvrzuje kvalifikacni prace
(Vnenk, 2022), ktera oznacuje SEO jako nejefektivnéjsi cestu k navySeni poctu zdkaz-

nikd, tudizi zisku.

Tuto efektivitu potvrzuji 1 vysledky dotaznikového Setteni, které zjistily, ze 88,7 %
respondentt navstévuje weboveé stranky hotelu pii vybéru ubytovani (viz Graf 5) a 67 %
respondentti webové stranky hotelt uvadi jako hlavni zdroj informaci pro vybér ubyto-

vani (viz Graf 4).

Pfi rozhovoru s manazerem vybraného podniku bylo ovétfeno, ze vskutku bere we-
bové stranky jako jeden z nejefektivnéjsich marketingovych nastroj a vénuje mu dosta-
teCnou pozornost. Dulezitost webovych stranek potvrzuje i1 jejich nedavné predélani

a zmodernizovani, které podnik uskutecnil na konci roku 2023.
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Jak reaguji na reklamni prispévky analyzovaného podniku uzivatelé socialnich

siti a jaky k nim mayji postoj?

Vyzkumna otazka byla zvolena pro zjisténi nazoru na konkrétni piiklady prispévka
na socialnich sitich a jak tyto piispévky pusobi na respondenty. Otazka je velice rele-
vantni pro vyhodnoceni soucCasného stavu marketingu na socidlnich siti podniku

a k vytvoreni piipadného doporuceni na zakladé vysledka analyzy.

Nejdiive se zjistil z dotaznikové Setieni celkovy postoj respondentd vici propagac-
nim prispévkim na socialnich sitich. V této otazce respondenti zvolili na skale od , Ne-
gativné“ (1) do ,,Pozitivné* (4), nejCasteji odpoved 2 (43 respondentil) a 3 (37 respon-
dentt) — viz Graf 9, coz po souctu ¢ini 80 respondentd z 99 se umistilo ve stiedu Skaly.

Da se tedy usoudit, Ze pro vétSinu respondenti puisobi propagacéni piispévky neutralné.

Dale respondenti hodnotili konkrétni prispévky na Skale od ,,Nezaujal mé“ (1) do
,Zaujal me“ (4). Toto Setfeni obsahuji otazky 13,14,15. Pfi analyze vysledkt bylo zjis-
téno, ze nejvice pozitivni reakci vyvolal pfispévek na Instagramu (viz Obrazek 7), ktery
zaujal 20 respondenti a 33 respondentl tento prispévek ohodnotili na skale hodnotou 3.
Prispévek presto 46 respondentti zvolilo hodnoty 1 a 2, Cili nebyli pfispévkem zaujati

(viz Graf 15).

Postoj vuci piispévku na Facebooku (viz Obrazek 5) byl nejvice neutralni, kde
se 68 respondentt rozhodlo pro hodnoty 2 a 3, maji tedy spiSe neutralni postoj vuci pii-
spévku. Dalsich 20 respondentt pfispévek nezaujal, zatimco pouze 11 respondentt zau-

jal (viz Graf 13).

Nejméné piiznivou reakci vyvolal piibéh na Instagramu (viz Obrazek 6), u kterého
uvedlo 42 respondentl, Ze je nezaujal, 51 respondent bylo umisténo v neutralni zoné

a jen 6 respondentd zaujal viz Graf 14.

Posledni otazka v dotaznikovém Setfeni, kterd se zabyvala t€émito pfispévky se ptala
na celkovy dojem z ukazek pftispévkil, respondenti hodnotili na skale od ,,Negativné*
(1) do ,,Pozitivné” (4). 54 respondentt uvedlo hodnotu 3 a dalSich 27 respondentti uved-

lo hodnotu 2 (viz Graf 16), ¢ili vétSina respondentt to vnima neutraln€, ale spise jsou
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naklonéni k pozitivni strané. 8 respondentti uvedlo, ze ukazky pfispévku vnima negativ-

n¢ a 4 uvedli, Ze je vnimaji pozitivne.

Z vysledku je patmé, ze prispévky podniku na socialnich sitich nejsou vnimany ve-
lice pozitivn€ a bude dulezité pro zefektivnéni vyuziti socialnich siti, aby vybrany pod-
nik vynalozil vétsi snahu na tvorbu danych piispévku a tim zvysil zajem zakaznik.
Jelikoz se vyzkumna otazka zabyva konkrétnimi piispévky analyzovaného podniku,

nelze tyto vysledky podlozit na zaklade literarnich zdroju.

Jak ovliviiuji online recenze potencionalni zakazniky analyzovaného podniku?

Otazka byla zvolena z relevance pro odvétvi, ve kterém se vybrany podnik nachazi.
Online recenze slouzi pro potencionalni zakazniky jako dal§i moznost, dle které mohou

vybirat ubytovani tak i pro hotel jako zpétna vazba od predchozich hostu.

Online recenze maji zasadni vliv na rozhodovani potencialnich zakaznik( pii vybi-
rani ubytovani. Z vysledkd vyplyva, ze 95,3 % respondentti vyhledava online recenze
pred vybérem hotelu, coz naznacuje vysokou dilezitost téchto recenzi v rozhodovacim
procesu viz Graf 19. Respondenti vyjadiuji diveéru zejména v recenze na platformach
jako Booking.com, Google Maps a Slevomat, coz naznacuje, ze vybrany podnik by m¢l
zaméiit svou pozornost na sledovani a reakci na recenze praveé na téchto platformach viz

Graf 20.

Dulezité je 1 zjisténi, ze respondenti vykazuji zajem jak o celkové hodnoceni, tak
1 0 jednotlivé recenze, pfiCemz Casto preferuji pravée tyto individualni zkuSenosti. Kon-
krétn€ 75,2 % respondent uvedlo, Ze je zajimaji ob€é moznosti a 22,8 % respondent
uvedlo, ze je zajimaji pouze jednotlivé recenze viz Graf 22. Tim se potvrzuje vyznam
reakce podniku na jednotlivé recenze, aby potencialni hosté vidéli, ze je podnik aktivni

a bere zpétnou vazbu svych hostl vazné.

Z poslednich dat vyplyva, ze jak pozitivni, tak 1 negativni recenze maji vyznamny
vliv na rozhodovani potencialnich zakaznikti. Zatimco pozitivni recenze vedou k vyssi
naklonénosti k rezervaci a to pro 83,2 % respondentt, ale je rozhodujicim faktorem

pouze pro 7,9 % viz Graf 25. Zatimco negativni recenze maji tendenci zajemce odradit,
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52,5 % respondentt uvedlo, ze pfevazné negativni recenze je upln€ odradi od rezervace
hotelu viz Graf 26. Zejména negativni recenze jsou vyznamnym faktorem pii rozhodo-
vani o rezervaci, coz zduraziuje potfebu aktivniho fizeni online reputace podniku
a rychlé reakce na pripadné negativni ohlasy. Toto tvizeni podporuje vysledek dotazni-
kové Setieni, kdy 36,6 % respondentti uvedlo, Ze je pro né reakce na negativni recenze

ze strany hotelu velice dulezita a pro dalSich 40,8 % je to dulezité viz Graf 27.

M¢ vysledky podporuje akademickd prace (Karlsson & Strom, 2021), kterd také
zdlraziiuje vyznamny vliv online recenzi na rozhodovaci procesy potencionalnich za-
kaznika pii vybéru ubytovani. Prace také podporuje mé vysledky tykajici se negativnich
recenzi a jejich dopad na rozhodovani pii koupé rezervace hotelu. Shoda vysledkt zdi-
raziiuje kliCovou roli online recenzi v hotelovém pramyslu a dilezitost toho, aby hotely

byly schopny s témito recenzemi pracovat.

Celkové vyhodnoceni souc¢asného vyuziti online marketingu ve vybraném pod-

niku

Cilem této analyzy bylo porozumét sou¢asnému stavu online marketingové strate-
gie hotelu a zhodnotit ucinnost a efektivitu jednotlivych marketingovych kanalt a na-
stroju v propagacnich aktivitach. Diskuze byla postavena na vysledcich a poznatcich z
predchozich kapitol, které zahrnuji analyzu obsahu, dotaznikové Setfeni a osobni rozho-

vor s manazerem podniku.

Mezi nejefektivnéjsi nastroje online marketingu vybraného podniku patii webové
stranky a srovnavaci portal Booking.com. Dulezitost téchto nastroji se ovéfila i ze stra-
ny respondenti pii dotaznikovém Setfeni. Po obsahové analyze a rozhovoru
s manazerem podniku je vidét, Ze podnik tyto dva nastroje bere velice vazné a uvédo-
muje si jejich dulezitost. Webové stranky jsou velice prehledné, optimalizované a mo-

derni.

Znamky zanedbani se zjevuji u socialnich médii. Nejen, ze jak Facebookovy, tak
Instagramovy profil maji malo interakci, také nejsou optimalizované a obsahuji napf.
nefungujici odkazy, nefungujici hashtagy, pochybny vzhled pfispévki a slabou propa-

gaci. Analyzovany podnik také zvetejniuje piispévky na socidlnich siti bez relevantnich
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hashtagu u pfispévkl, ¢imz snizuje dosah prispévku v ramci socialnich siti. Po rozhovo-
ru s manazerem bylo zji§téno, ze socialni sité spravuje jedna povefena osoba pro vSech-
ny hotely v fetézci. Pfi bliz§im prozkoumani socialnich siti a vysledki dotaznikového
Setfeni, které se zaméfilo na tfi konkrétni pfispévky subjektu naznacuje, ze je tieba da-
vat socialnim sitim vétsi pozornost. Vénovani vétsi pozornosti spraveé a vedeni social-
nich siti pro propagaci podniku potvrzuje i dotaznikové Setfeni, kde 93,4 % respondentti
uvedlo, ze vyuZzivaji socialni sit€ (viz Graf 7) a 42,4 % respondenti uvedlo, ze si jiz
vybralo hotel podle socialnich siti (viz Graf 12). Byla by chyba, aby analyzovany pod-
nik nevyuzil tak velkou Cast trhu. Vénovani velké pozornosti socialnim sitim potvrzuje
i Ghoshal (2019), ktery uvadi, ze socialni média jsou nejmocnéjsi, nejvydélecné)si
a nejvice efektivni platforma pro propagaci podniku mezi zvolenym segmentem
zakaznik(. Autor také ve svém Clanku potvrzuje zjisténi Chi-kvadrat testu nezavislosti,
ktery byl proveden mezi volbou hotelu na zéklad€ socialnich siti a pohlavim. Kde autor
¢lanku uvadi, ze dle jeho vysledkd neni zadna proména ve vnimani socialnich médii

a analyzovany podnik by tak mél uzptsobit obsah na socialncich siti pro obé pohlavi.

V néavaznosti na online recenze si jich je analyzovany podnik pln¢ védom a jejich
dulezitosti pro zakazniky pifi vybéru ubytovani. Hotel ma pozitivni pfistup jak
k pozitivnim, tak i k negativnim recenzim. Na ob& verze recenzi se snazi co nejvice od-
povidat. Reakce na negativni recenze hraji roli pro respondenty dotaznikového feSeni
a pomaha tak budovat lepsi prezentaci hotelu v o¢ich potencionalniho zdkaznika. Zaro-
ven mirni nasledek negativni recenze, ktery je dle vysledki dotaznikového Setteni dile-
Zit&j$i pro rozhodnuti respondent nez pozitivni recenze. Analyzovany podnik by mél
pokracovat v proaktivnim feSeni a reagovanim na online recenze, které v dnesni dobé

hraji velkou roli.

4.6 Doporuceni na inovaci

Na zaklad¢ provedenych analyz, jmenovité obsahové analyzy, dotaznikového Sette-
ni a rozhovoru s manazerem je nize uvedeno nekolik navrhii na doporuceni a inovaci

online marketingu vybraného podniku LH Parkhotel Hluboka.
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4.6.1 Optimalizace socialnich siti

Po provedeni analyz bylo zjevné, ze socialni sité jsou jako nastroj marketingu za-
nedbavané oproti nastrojum jako napfiklad webové stranky. Doporuceni na optimalizaci
socialnich siti zahrnuje vice konkrétnich doporuceni, a to jmenovité opravu stavajicich
chyb (napf. nefunkcni odkazy, Spatné napsané uvodni informace atd.), vyuzivani rele-
vantnich hashtaga u piispévku, sdileni piispévka s dostateCnym piedstihem a zlepSeni

kvality piispévka.

Doporuceni na opravu stavajicich chyb se tyka konkrétné nefungujiciho odkazu
na rezervaci ve firemnim profilu na Facebooku, kde pfi rozkliknuti odkazu vyjede
stranky, ktera oznamuje error. Tato chyba mlze odradit nékteré zakazniky, ktefi si chté-
li rezervovat pobyt pres profil analyzovaného podniku. Dalsi opomenuti u Facebooku
jsou Spatné sepsané uvodni informace, které jsou uprostied slova odseklé a pusobi ne-
dokonc¢ené. Dale pfispévky na Instagramu obsahuji v popisu nefunkéni odkazy na we-
bové stranky, protoze Instagram neumoziuje pfidat do popisu piispévku funkéni odkazy
je jejich vypisovani zbyte¢né a mize byt frustrujici pro navstévniky profilu. Tuto chybu
se da napravit tim, ze v popisu prispévku budeme odkazovat na funk¢ni odkaz webo-

vych stranek, ktery je v BIU profilu.

Po obsahové analyze socialnich siti podniku bylo zjisténo, ze u svych ptispévki
zvetejiovanych na socidlni sité nepouziva podnik hashtagy. Hashtagy slouzi k dosazeni
vétsiho poctu uzivatelt socialnich siti a tim, Ze je vybrany podnik nevyuziva, omezuje
dosah, ktery jejich pfispévek mize mit. Pfi uzivani hashtagt je dulezité pouzivat rele-
vantni hashtagy. V ramci pfispévkl vybraného podniku bych do kazdého piispévku
ptidal #hotel, #ubytovani, #hlubokanadvltavou a poté v zavislosti na konkrétnim pfi-
spévku by mohly byt vyuzity hashtagy jako je #resatuarce, #wellness atd. Také bych
doporucil vytvoreni vlastniho hashtagu #parkhotelhluboka, ktery by podnik vyuzival u
vSech svych pfispévka a mohli jej nasledné pouzivat i hosté hotelu pro rozsifeni propa-

gace na socialnich siti.
Na nedostatecné vcCasné zvefejnovani prispévkd upozornil manazer podniku

v rozhovoru s nim provedeném a toto tvrzeni potvrdila obsahova analyza, kde se zjistilo

z internich informaci, ze hosté hotelu si nejCastéji tvoii rezervace priblizn€ 91 dnu pred
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samotnym ubytovanim. Proto navrhuji, aby se vytvoril kalendar s planovanymi akcemi
idealné rok dopfedu a diky tomu spravce socialnich siti mohl zvetejnit piispévek o nad-

chazejici akcich pfiblizn€ 90 dna predem, a to alespon jednou.

Vysledky dotaznikového Setfeni poukazaly na to, ze respondenti nejevili velky za-
jem o vybrané prispévky, které jim bylo prezentovany. Proto doporucuji, aby podnik
zvysil kvalitu svych pfispévkl, a to dvéma zplisoby. Jako jedno z feSeni tohoto problé-
mu je vyuziti sluzeb profesionalniho fotografa, kterého by si podnik pronajmul na nafo-
ceni a natoCeni videi prostor hotelu. Tyto ziskané fotografie a videa by se zaslaly do
centraly, kde by je zpracovala zodpovédna osoba. Diky vétSimu mnozstvi fotografii
a videi prostor hotelu by méla spravce socialnich siti dostatek profesionalné nafocenych
fotografii a videi pro tvorbu relevantnich piispévka o soucasném stavu hotelu. Po kon-
zultaci s nezavislym fotografem mi byl pfedlozen mozny névrh a kalkulace na provede-
ni tohoto doporuceni. Dle fotografa by tato zakazka byla cca na ¢tyfi dny. Odhadovany
harmonogram a naplil prace je v Tabulce 5 a cenovy odhad byl ur¢en na 40 000 az
50 000 K¢. Tyto piispévky by se mély rozvrhnout po delsi ¢asové obdobi s frekvenci
zvefejiiovani jedenkrat tydné. Velké mnozstvi podkladd na tvoreni prispévka zaruci
spravci socialnich siti vétsi ¢asovy prostor pro co nejkvalitn€jsi zpracovani. Dalsim fe-
Senim toho problému by bylo najmuti samostatného spravce socialnich siti, a to bude

rozebrano v nasledujici podkapitole.

Tabulka 5: Harmonogram navrhovaného foceni

Harmonogram Napln dne

1.den Foceni hotelu (pokoje, vefejné prostory atd.)
2.den Foceni personalu a nabizenych sluzeb
3.a4.den Nataceni videi

Zdroj: (vlastni zpracovani ve spolupraci s oslovenym fotografem)

4.6.2 Zaméstnani samostatného spravce socialnich siti

Vétsina respondentti z dotaznikového Setfeni vyjadiila maly zajem nebo neutralni
postoj k obsahu zvetejiiovanému na socialnich médiich. Tento nalez naznacuje, Ze pou-
ziti jediného spravce socialnich siti pro celou sit hotelt mize byt neefektivni. Na zakla-

dé vysledka dotazniku a obsahového Setfeni bych doporucil analyzovanému podniku
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zameéstnat samostatného spravce socialnich siti, ktery by spravoval socialni sité pouze

vybranému podniku a mohl jim tak vénovat vét§i pozornost.

Toto feSeni pfinese fadu vyhod jako zvySeni kvality piispévku, veétsi flexibilitu
a umoznuje rychlé reakce na udalosti a akce v okoli hotelu. Spravce socidlnich siti by
byl v kontaktu s centralou, se kterou by fesil harmonogram planovanych akci a predpfi-
pravenych piispévku, které se k t€émto akcim vztahuji. Jeho hlavni ¢innosti by bylo udr-
zovani stavu socialnich siti, poskytovani relevantnich pfispévkd k novinkam v hotelu
a prezentovani sluzeb, které hotel poskytuje. Dale bude fotit a natacet rizné konference

a akce, které se d&ji v hotelu a ty nasledné sdilet na socialnich sitich.

Navrhuji pfidavat pfispévky jednou tydné, a to z davodu preference respondentt
dotaznikového Setfeni kvality nad kvantitou. Nejvhodnéj§imi dny pro zvetejiiovani pfi-
spévku jsou jak na Instagramu, tak i na Facebooku jsou tutery a stfeda (Sproutsocial,

2023).

V Tabulce 6 je zpracovan Casovy odhad napln€ prace spravce socialnich siti pro
vybrany podnik. Jelikoz se zvefejiuji prispévky jen jednou tydné bude vénovan vétsi
Cas a usili na kvalitu piispévku. Jelikoz napli prace neni tolik Casové narocna, bylo by

vhodné zvolenou osobu zaméstnat jako brigadnika a sepsat dohodu o provedeni prace.

Tabulka 6: Mési¢ni ¢asovy odhad spravy socidlnich siti

Frekvence | Tydenni ¢asovy odhad [h] | Mésicni odhad [h]
Planovani obsahu Ix tydné 2 8
Vytvoreni obsahu 1x tydneé 1,5 6
Graficky design a uprava 1x tydné 0,5 2
Sdileni prispévku 1x tydneé 0,25 1
Celkem [h] 17

Zdroj: (vlastni zpracovani)

V Tabulce 7 jsou zpracovany naklady, které pfijdou s novym brigddnikem. Financ-
ni odména na pozici spravee socialnich siti v tzemi Ceskych Budgjovic je 166,69 K&
(jooble, 2024). Jelikoz je tieba vétsi kvalita prispévka tudiz vétsi kompetence pracovni-

ka, byla zvolena vyS§si hodinova sazba.
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Tabulka 7: Odhadované mési¢ni ndklady na spravce socialnich siti

Pozice Pocet hodin| Hodinova sazba | M¢&si¢ni naklady

Spravce socialnich siti 17 300 K¢ 5100 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.6.3 Placené propagacni prispévky

Dalsi doporuceni je vyuziti placené propagace na Facebooku a Instagramu. Tyto
dvé média jsou podle vysledkt dotaznikového Setfeni nejvice pouzivané mezi respon-
denty. Z divodu, ze Instagram je podle vysledki dotaznikového Setfeni vyuzivanéjsi
a vybrany podnik mé na Instagramovém uctu o poznani méné sledujicich nez na Face-
booku, doporucil bych placenou propagaci pfispévku na Instagramu nejen z toho duvo-
du, ale i z ddvodu, ze Instagram je vhodnéjsi pro Sifeni kvalitnich fotografii prostor ho-

telu.

S ohledem na sezonni povahu hotelového odvétvi a informaci ziskané z rozhovoru
s manazerem podniku, Ze nejvydélecnéjsi je obdobi letnich prazdnin. Po spojeni téchto
informaci s obsahovou analyzou, pii které bylo zjisténo, ze hosté hotelu rezervuji uby-
tovani 91 dni pfed uskutecCnénim pobytu, doporucuji spustit placenou propagaci na za-
catku brezna a platit ji po dobu 4 mésicu Cili do Cervna (122 dni). V Tabulce 8 je zpra-
covana kalkulace nakladu této propagace. Pro propagaci prispévku byl zvolen rozpocet
300 K¢ na den po dobu 122 dni. Zvoleny rozpocet by mél denné pfinést odhadem dosah
800—1800 uzivatela Instagramu. (Instagram, 2024)

Tabulka 8: Odhadované naklady propagace na socialnich sitich

Polozka Cena za sluzbu | Doba trvani| Naklady

Placend propagace pfispévku | 300 K¢ za den 122 dni | 36600K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

4.6.4 Zalozeni firemniho uctu na TikTok
Na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni, kde 33,3 % respondentti projevilo za-
jem o vybér hotelu prostfednictvim platformy TikTok (viz Graf 11), doporucuji analy-
zovanému podniku zalozeni firemniho UCtu na této socidlni siti. Tato doporuceni jsou
podpoiena rychlym rustem TikToku a jeho schopnosti oslovit mladsi generaci zakazni-
k.
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Vzhledem k tomu, ze obsah na TikToku prevazuji kratka videa, 1ze tyto videa vyu-
Zit 1 na jinych socidlnich sitich, jako je Instagram, a to ve formé tzv. reels. Tento multi-
platformni pfistup umozni analyzovanému podniku efektivnéji oslovit mladsi generaci
a ziskat pozornost potencialnich zakaznika prostfednictvim inovativniho a atraktivniho

obsahu.

Jelikoz TikTok neni tak popularni jako Instagram nebo Facebook, doporucil bych
zvetejiiovat 1-2 videa mési¢né. Sprava uctu TikTok nepiedstavuje financni zatéz, jeli-
koz se kratkd videa mohou nahravat na mobilni telefony a vypadat reprezentativné.
Predstavuji spiSe Casovou zatéz. Proto doporuCuji se primarné soustiedit na Instagram
a Facebook, ale pfi zaméstnani brigaddnika na spravu samostatného uctu vybraného

podniku by bylo mozné vénovat vétsi pozornost 1 TikToku.
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5 Zaver
Cilem bakalarské prace bylo na zakladé analyzy vyhodnotit soucasné vyuziti online

marketingu ve vybraném podnikatelském subjektu a vypracovat konkrétni doporuceni

na inovaci.

Teoreticka cast prace byla zaméfena na predstaveni obecné problematiky online
marketingu. Byly zde specifikovany vyhody a nevyhody, které pfinasi pfi jejich vyuzi-
vani. Dale byly specifikovany jednotlivé nastroje online marketingu relevantni pro od-
vétvi, ve kterém se nachazi vybrany subjekt. Socialni sité byly rozpracovany na jednot-

livé aplikace a jejich specifikace.

Pro feSeni bakalaiské prace byla oslovena spolecnost LH PARKHO-
TEL****Hluboka nad Vltavou, ktera poskytla informace ohledné trzeb, které byly spo-
jeny s verejn¢ dostupnymi informacemi pro utvoreni obsahové analyzy na subjektem
vyuzivané nastroje online marketingu. Dale bylo zpracovano dotaznikové Setteni, které
se zamefovalo na nazory a postoje Siroké vetejnosti na vyuzivani urcitych platforem pii
vybirani ubytovani. Jako posledni metoda byl proveden rozhovor s manazerem subjek-
tu, ktery slouzil k ziskani informaci o chodu online marketingu v subjektu a k porovnani
pohledu respondentti dotaznikového Setfeni a pohledu manazera podniku. Diky tomu, Ze
dotaznikové Setfeni bylo ukonceno a vyhodnocenu jiz pfed rozhovorem, tak byly vy-

sledky prezentovany manazeru a sledovany jeho reakce.

Diky témto metodam byly zodpovézeny vyzkumné otazky, jaky nastroj online mar-
ketingu je pro subjekt nejefektivné;si, jak reaguji uzivatelé socialnich siti na propagacni
ptispévky subjektu, jak ovliviiuji online recenze potencionalni zakazniky analyzované-
ho subjektu. Nasledné byla ziskdna data porovnana s jinymi studiemi, které potvrdily

dulezitost online recenzi pii vybéru ubytovani a dulezitost socialnich siti.

Na zéakladé analyzy ziskanych dat byla vytvofena doporuceni v kapitole 4.6 Dopo-
ruceni na inovaci na inovaci a zlepSeni vyuziti online marketingu subjektu LH
PARKHOTEL****Hlubok4a nad Vltavou. Doporuceni se tykala korekci aktualnich

chyb, které se vyskytuji na socialnich profilech subjektu, navrzeni najmuti brigadnika
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pro spravu socialnich siti subjektu, placeni propagace na Instagramu a zalozeni a spravu

uctu na socialni siti TikTok.

Véiim, ze poznatky ziskané z této bakalaiské prace jsou relevantni a vyuzitelné
v praxi. Pro podrobnéjsi analyzu by bylo potieba vétSiho mnozstvi internich informaci
jako naptiklad naklady na provoz jednotlivych nastroju atd. Prace ukazala, ze i pres
popularitu socialnich siti jsou stale webové stranky nejefektivnéjsim nastrojem pro ge-
nerovani trzeb subjektu, avSak na samotné socialni sit€¢ se v podnikatelské praxi nesmi
zapomenout diky moznému dosahu zakaznikd, které nabizeji. Pro optimalizaci social-
nich siti budou analyzovana data a navrhy na doporuceni predany spolecnosti za ucelem

zlepSeni jeji efektivity online marketingu.
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|. Summary and keywords

The bachelor thesis focuses on analyzing and evaluating the use of the online mar-
keting strategy employed by LH PARKHOTEL****Hluboka nad Vltavou. The primary
objective is to evaluate current state of company’s online marketing and propose specif-
ic approaches for improvement. The research investigates current utilization of online
marketing tools, public perception regarding usefulness of platforms for gaining infor-
mation about accommodation and aims to provide recommendations for enhancing the

strategy.

To achieve this, the thesis utilizes a multi-method approach, including content
analysis of the hotel's online marketing tools, a questionnaire survey to map customer
opinions and preferences, and personal interview with the manager to gain insights into
internal processes and strategies. The results of the analysis will provide valuable in-
sights into the strengths and weaknesses of the hotel's current online marketing efforts,
ultimately informing recommendations for optimizing the strategy and enhancing the

customer experience.

Keywords: marketing, online marketing, marketing tools, marketing strategy
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V. PFilohy

Priloha ¢€.1: Dotaznik
1. Kolik ¢asu denné pfiblizné€ stravite na internetu?

a. Do 1 hodiny

b. Do 2 hodin
c. Do 3 hodin
d. Do 4 hodin
e. Vice jak 4 hodiny

2. Berete na povédomi reklamni sdéleni (newslettery) zaslané na Vas mail? (Liker-

tova Skala)

Nevénuji jim pozornost Opravdu je Ctu

3. Serad’te podle dulezitosti tyto faktory pfi vybéru ubytovani v hotelu.

Ce- | Pocet Loka- | Online | Vzhled ho- | Nabidka

na hvézdi- |ce recen- | telu/prostor | sluzeb
éek ze hotelu (wellness,
obcCerstve-

ni,)

1. Nejdulezit&)si
faktor

2. Nejdualezitéjsi
faktor

3. Nejdulezt&)si
faktor

4. Nejdulezitéjsi
faktor

5. Nejdualezitéjsi
faktor

6. Nejdulezit&)si
faktor




4. Kde vyhledavate informace o hotelu? (Vyberte vice moznosti)
a. Webové stranky daného hotelu
b. Socialni sit€¢ daného hotelu
c. Srovnavaci portaly
d. Online recenze

e. Jina...
5. Navstévujete webové stranky hotelu pfi vybéru ubytovani?
a. Ano

b. Ne

6. Které informace hledate na webovych strankach hotelu? (Vyberte vice moznos-

ti)
a. Ceny a nabidky
b. Fotografie a videa
c. Popis pokoju a vybaveni
d. Poloha a okoli
e. Rezervacni informace
f. Kontaktni informace
g. Jina...

7. Vyuzivate socialni sité?
a. Ano

b. Ne

8. Které socialni sité¢ nejvice vyuzivate? (Vyberte vice moznosti)

a. Facebook

b. Instagram

c. LinkedIn

d. X (pavodné Twitter)
e. TikTok

f. Zadné

g. Jina...



9. Jak vnimate propagacni piispévky na socialnich sitich?

1

2

3

4

Negativné

Pozitivné

10. Jak Casto navstévujete socialni sit€ hotelu pfi vybéru ubytovani?

1 2

3

4

Nikdy

Pokazdé

11. Dokazete si predstavit vybér hotelu podle pfispévka na TikToku nebo LinkedI-

nu?

Ano, dokazu

a
b. Ano, pouze na TikToku

¢. Ano, pouze na LinkedInu

d. Ne, nedokazu

12. Vybrali jste nékdy hotel na zakladé€ socialnich siti?

a. Ano

b. Ne




13. Jak moc Vas zaujal tento typ piispévku?

LH Parkhotel Hiuboka a Lovecka chata
Qo
Ochutnejte nase specidlni valentynské menu, které je soucasti valentynského
balicku.
= ubytovani s polopenzi na 2 noci
= lahev sektu na pokoji
= slavnostni 4chodové vecefe pii svickdch
= privatni koupel nebo whirlpool pro dva
% Termin 16. - 18. 2. 2024
Rezervujte zde
https

www.parkhotel-hluboka.cz/booking

Nezaujal mé

Zaujal mé

14. Jak moc Vas zaujal tento typ prispévku?

Premyslite, co se zbytkem
léta?

Nezapomeiite, Ze stéle
muzZete vyuZit
balicek -

Zaujal mé

Nezaujal me




15. Jak moc Vas zaujal tento typ prispévku?

Nové degustacni menu v restauraci

ctyfchodové degustacni menu, které zahmuje:
roastbeef s dyriovou majonézou, marinované
cibulky a kapary

Nasi vyhladenou jihoceskou kulajdu s posirovanym vejcem,
Zerstvym koprem, liskami a brambory

Hibet z divotaka s kadtanovym pyré, restovana hliva
krélovska na mésle, kapusta, silné masovs omacka

Listové tésto se Slehanym okoladdovym krémem, Cerstvé
ovoce, ofechové zmrzlina

Idealni také jako darek

Voucher zakoupite v nasem e-shopu

Zaujal mé Nezaujal mé

16. Jak vnimate predchozi ukazky piispévka?

1 2 3 4

Negativné Pozitivné

17. Jak je pro Vas dilezita aktivita hotelu na socialnich sitich?

1 2 3 4

Nepodstatna Dulezita

18. Vyuzivate srovnavaci portaly pfi vybéru ubytovani, pokud ano, jaké? (Vyberte
vice moznosti)

Trivago

ISEE

Booking.com

Travelking

e o

Slevomat

o

Nevyuzivam

g

Jina. ..

19. Vyhledavate online recenze pii vybéru hotelu?
a. Ano

b. Ne



http://Booking.com

20. Jak moc davétujete online recenzim na danych platformach?

Vibec jim

neverim

Nedavam jim

velkou vahu

Davam

vétsi vahu

jim

Plné¢ jim

déivetuji

Nevyuzivam

Booking.com

Travelking

Trivago

Google Maps

Facebook

Slevomat

21. Jak casto vyhledavate online recenze pred planovanim pobytu v hotelu?

1

2

3

4

Nikdy

Vzdy

22. Zajima Vas celkové hodnoceni podle recenzi vybraného hotelu nebo ctete jed-

notlivé recenze?

a. Zajima mé jen celkové hodnoceni

b. Zajimaji mé jednotlivé recenze

C.

Zajiméa mé oboji

23. Jaké informace nejcastéji hledate v online recenzich hotelu? (Vyberte vice moz-

nosti)

ISE

o a o

=

Kwvalita sluzeb

Cistota a pohodli pokoji

Zkusenosti predchozich hostt

Pomér ,,cena vykon*

Vybavenost hotelu

Jina. ..



http://Booking.com

24. Jak Vas ovliviiuji online recenze pii rozhodovani o rezervaci hotelu?
Vibec

a
b. Nedavam jim velkou vahu

o

Beru je v potaz

o

Velmi mé ovliviiuji

25. Jak reagujete na pfevazné pozitivni recenze hotelu?
a. Citim se vice naklonén/a k rezervaci
b. Neméni muj nazor

c. Jsou pro mé rozhodujicim faktorem

26. Jak reagujete na pfevazné negativni recenze hotelu?
a. Prehlizim je
b. Beru je v potaz, ale nejsou rozhodujici

c. Odradi mé od rezervace

27. Jak je pro Vas dulezité, aby hotel reagoval na negativni recenze predchozich

hosta?

Nezalezi mi na tom Je to pro mé velmi dulezité

28. Vybrali jste nékdy hotel na zaklad€ online recenzi?

a. Ano

b. Ne

29. Jaké je VasSe pohlavi?
a. Muz

b. Zena




30. Jaky je Vas vek?

a. 18-25let
b. 26-35 let
c. 36-45 let
d. 46-55 let

e. 56letavice

Priloha 2: Seznam otazek pro individualni rozhovor s manazerem
1. Jak se lisi poptavka po ubytovani v zavislosti na sezoné?
2. Na ktery vékovy segment se nejvice soustiedite?
3. Které faktory jsou podle Vas nejdulezit€jsi pro vybér hotelu ze strany za-
kaznika?
Které online nastroje marketingu jsou pro Vas nejdulezitéjsi?
Jak probiha sprava webovych stranek?
Jsou podle Vas efektivni newslettery?
Na jakych socialnich sitich vede vas podnik ucet?

Jak probiha sprava téchto ucti?

R

Zvazoval jste zalozeni uctu na TikToku?

10. Pfi zvefejnovani piispévkl na socialnich siti dbate spiSe na kvantitu nebo
kvalitu, pfipadné jak Casto byste chtél idealné sdilet prispévky?

11. Jaky je Vas ptistup k online recenzim?

12. Reagujete a vyhledavate recenze Vasich hosta?



