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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast prace se zabyva internetovym marketingem a jeho nastroji, blize se vénuje
narokim na kvalitni webové stranky a zminuje specifika marketingu v sektoru ubytovacich
sluzeb. Podava zakladni informace o metodach marketingového vyzkumu dale

aplikovanych v praktické casti.

Prakticka ¢ast pomoci dotaznikového Setfeni zkouma vyuzivani internetového marketingu
v sektoru ubytovacich sluzeb, reflektuje postoje podnikatelti a nahlizi na né analyticky.
Dale se zabyva hodnocenim kvality webovych prezentaci, jakozto zdkladniho kamene
firemni komunikace na internetu. Vyhodnocuje vystupy akonfrontuje je s aktualnimi
trendy online marketingu a tvorby webovych stranek s dirazem na specifika ubytovacich

sluzeb.

Kli¢ova slova: Ubytovaci sluzby, internetovy marketing, web, dotaznikovy prizkum

ABSTRACT

The theoretical part of the thesis deals with internet marketing and its tools. It is engaged in
quality website requirements and it mentions marketing particularities in the
accommodation service sector. It provides basic information about methods of marketing

research applied further on in the practical part.

The practical part, using a questionnaire, examines the use of Internet marketing in the
accommodation service sector. It reflects the attitudes of entrepreneurs and looks at them
analytically. Furthermore, it evaluates the quality of websites, as the core of corporate
communications on the Internet. It evaluates outputs and confronts them with the latest
trends in online marketing and creating of websites, with the emphasis on the

accommodation service sector.

Keywords: Accommodation services, internet marketing, web, questionnaire survey.
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UVOD

Ubytovaci sluzby denné na internetu hledaji desetitisice lidi. Jen v rdmci nasi republiky
jemozné si vybrat zvice nez osmi tisic hromadnych ubytovacich zafizeni. Rada
provozovatelll si proto klade otazku: ,,Jaké ndstroje pouzit, aby si hosté nakonec zvolili

prave naSe zafizeni?*

Cilem bakalafské prace, nazvané Internetovy marketing hromadnych ubytovacich
zafizeni, je posbirat data o vyuzivani nastroji internetového marketingu a jejich

vyhodnocenim alesporii ¢astecné na tento zaludny dotaz odpovedét.

Uvod préce je vénovan definicim zékladnich pojmt marketingu sluZeb a specifikiim tohoto
sektoru. Nasledujici kapitoly se zabyvaji pozadavky nakvalitni webové stranky
ubytovacich zafizeni a popisuji nastroje internetového marketingu obecné. Posledni oddil
teoretické Casti je veénovan vybranym oblastem marketingového vyzkumu dale

aplikovanym v ¢asti praktické.

Analyticka ¢ast prace je zameéfena na hodnoceni kvality webovych stranek ubytovacich
zafizeni metodou pozorovani. Dale bylo pomoci dotaznikového Setfeni zkoumano, co
délaji provozovatelé pro to, aby nasvé webové stranky ptivedli nové potenciondlni

zékazniky a jaké zkuSenosti s internetovym marketingem a jeho néstroji maji.

Vybér tématu byl pfizpisoben pozadavkim zadavatele prace - spole¢nosti FTonline s. r. o.
tak, aby byla dobfe aplikovatelna v jeji praxi. Vystupy z prace mohou byt vyuzity jako
zdroj informaci o trhu, ddle pro PR komunikaci smérem k zdkaznikiim a odbornym
médiim. Jednotlivd zjiSténi bude mozno vyuzit jako prodejni argument pii nabizeni
marketingovych sluzeb nebo jako informacni zdroj pro nové spolupracovniky, ktefi

doposud nemaji s prostfedim internetového marketingu piili§ zkusenosti.



I TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA SEKTORU SLUZEB

»Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout druhé
strané. Je v zadsadé nehmotnd ajejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby

muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.* (Vastikova, 2008, s. 13)
Vastikova (2008, s. 20—24) pouziva k rozliSeni sluzeb od zbozi nasledujici charakteristiky:

e nehmotnost (Zakaznik se nemlze sluzby dotknout, ale sluzbu lze materializovat
napiiklad skrze misto, personal, vybaveni nebo symboly.),

e neoddélitelnost (Piekryvani ¢asu a mista produkce sluzby s jeji spotiebou.),

e heterogenita (Je naro¢né provést sluzbu uplné stejn¢ pii kazdé prilezitosti jeji
spotieby.),

e docasnost (Sluzby lze spotiebovat pouze v dany okamzik, nelze je uskladnit
a prodat pozdéji.),

e neexistence vlastnictvi (Sluzby produkuji uspokojeni, nikoliv hmotné vlastnictvi

veci.).

1.1 Specifika poskytovani ubytovacich sluzeb

Kiradlova (2006, s. 13) uvadi vedle zédkladnich charakteristik sluzeb, jeste¢ dalsi specifika

pro oblast ubytovani:

e .ZvySend mira emociondlnich faktori pii koupi sluzeb,

e duraz na ustni reklamu,

e rostouci naroky na jedine¢nost,

e dulezitost image pii koupi,

e trend kompletovani sluzeb do bali¢k,

e zvySena potieba kvalitnich podpirnych materiald,

e prudky narist vyuzivani informacnich technologii pti rozhodovani o koupi,

e dlraz na komunikaéni dovednosti poskytovatell sluzeb.*
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1.2 Marketingovy mix sluzeb

Nehmotnost sluzeb vyzaduje odlisny pfistup a odlisné pojeti. Ve srovnani s marketingem
vyrobki marketingovy mix znamy jako 4P (produkt, cena, distribuce a propagace)
se v oblasti sluzeb casto rozSifuje o dal§i prvky. Vastikova (2008, s. 26-27) zmiiuje
personal, prostiedi a proces poskytovani. Jakubikova (2009, s. 264—266) uvadi navic jesté

tvorbu balickt a spolupréci s partnerskymi organizacemi.

1.3 Hromadné ubytovaci zaFizeni

V préci se ¢asto operuje s pojmem hromadné ubytovaci zafizeni. Cesky statisticky uiad jej
definuje takto: ,Hromadné ubytovaci zafizeni je zafizeni s minimélné¢ péti pokoji
nebo deseti 1tzky slouzici pro ucely cestovniho ruchu, tj. poskytujici ptechodné ubytovani
hostim  (véetn¢ déti) za ucelem dovolené, zajezdu, lazenské  péce, sluzebni

cesty, Skoleni, kursu, kongresu, symposia, pobytu déti ve skole v ptirodé apod.© (©2013)
Mezi hromadné ubytovaci zatizeni fadime:

e rekreadni stiediska,

e hotely,

e penziony,

e kempy.
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2 INTERNETOVY MARKETING UBYTOVACICH SLUZEB

Janouch (2011, s. 19) definuje internetovy marketing jako ,,zptisob jakym lze dosahnout

pozadovanych marketingovych cili prostfednictvim internetu.*

Dalsi definice fikd, zZe internetovy marketing ,,je komplex strategii propagujici jakykoliv
produkt nainternetu. Spadd do né¢j doménova politika, webovd prezentace

firmy, distribuce produktu, propagace produktu atd.” (MediaGuru, © 2013)

Krutis (2007) ve své definici rozliSuje internetovy marketing v §ir§Sim a uzS$im pojeti:
,Nastroje, které internetovy marketing vyuziva, jsou v uz$im pojeti pouze internetova
reklama a vlastni webové stranky. V Sir§Sim pojeti pak idalsi nastroje marketingovych
komunikaci, které se na internetu také uplatiiuji: online public relations, online direct

marketing a podpora prodeje na internetu.*

Janouch (2011,s. 19) ve své praci dale poukazuje na fakt, Ze marketing na internetu
se soustfedi  predevSsim na komunikaci, ale zahrnuje ifadu aktivit spojenych
s ovliviiovanim, pfesvéd¢ovanim audrzovanim vztahu se zédkazniky. Nékdy byva také
oznacovan jako web-marketing, e-marketing, on-line marketing nebo digital marketing.
Posledni dva zmiflované pojmy vSak navic autor spojuje s marketingem pro mobilni

zatizeni, jako jsou telefony, iPady a podobné.

2.1 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je v marketingu ubytovani nezbytny, protoZe pftiblizuje spotiebiteli
lokalitu ubytovéani a seznamuje jej s nabizenymi sluzbami, a tim snizuje jeho pfirozenou
nejistotu z neznamého prostiedi. Mezi tradiéni nastroje komunikaéniho mixu patii
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a internetova komunikace. Pro
sektor sluzeb je typicky zvySeny dlraz na osobni prodej austni reklamu. Pro dspéch
komunika¢niho mixu je klicovy vybér vhodného nastroje azhodnoceni jeho piisobni

na skupinu zékaznikt. (Vastikova, 2008, s. 153)
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2.1.1 Komunikaé¢ni mix na internetu

Obrazek 1 zobrazuje rozdéleni marketingového komunika¢niho mixu internetového

marketingu a uvadi priklady ke kazdé z kategorii.

Podpora Public Primy ,
Reklama . . . Promo e-mail
prodej relations marketing
— PPC kampané — Sleque — We!aove Newsletter
portaly stranky
( 1\
— Online — Onllyve — Socialni sité — Messenger
katalogy soutéze
\ J (. (. J | N
)
Bannerova Rezervaéni Online clanky VOIP telefonie
— . — atiskové —
reklama portaly )
zpravy
A | —
) s s A
L SEO || Online hrya .| Audio avideo
optimalizace aplikace kanaly
C—
| Viralni
marketing
—
CEE——
| Blogy a
diskusni féra
| —
O
Webové
konference
—

Zdroj: Vlastni

Obrazek 1. Marketingovad komunikace na internetu

2.2 Reklama na internetu

Reklama je placend forma propagace produktu ¢i sluzby. Cile reklamy mohou byt
informativni (informovani o novém produktu), ptesvédcovaci (porovnavani s konkurenci)

nebo pfipominajici (udrZeni povédomi zakazniki). (Foret, 2006, s. 237)

Pomoci internetové reklamy je mozné operativné, velmi piesné a efektivné zacilit
na konkrétni zdkazniky. Dalsi vyhodou je, Ze vysledky internetovych kampani jsou velmi
dobfe meftitelné. Hlavni nevyhodou je zvySend néarocnost na odbornost anemozZnost

na internetu zastihnout zastupce vsech cilovych skupin.
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2.2.1 Platebni modely internetové reklamy

SdruZeni pro internetovou reklamu (©2011) uvadi tyto platebni modely internetové

reklamy:

e platba za provedenou akci, jakou je prihlaSeni k odbéru newsletteru, odeslani
objednavky ¢i stazeni souboru,

e platba za nové ziskaného fanouska na socidlnich sitich,

e platba za pocet zobrazeni na daném serveru,

e platba za kliknuti na reklamni sdéleni,

e platba za navstévnika ptivedeného na stranky inzerenta,

e platba za ¢asové omezené obdobi, v némz je zobrazeno reklamni sdéIni,

e platba za odeslany email se sdélenim inzerenta,

e platba za udrzeni pozice odkazu ve vyhledavacich nebo katalozich,

e platba za pfecteny email,

e platba za zalistovani odkazu na web klienta na urcité obdobi,

e platba za zhlédnuti nebo ¢aste¢né zhlédnuti reklamy.

2.2.2 SEO - optimalizace pro vyhledavace

,»Optimalizaci je minéno upravovani webovych stranek tak, aby jejich forma a obsah byly
vhodné pro automatizované zpracovani roboty internetovych vyhledavaci. Cilem pak je
ziskat vy$§i pozice ve vysledku fulltextového® vyhledavani nakliova slova uzce

souvisejici s obsahem webu.“ (Prochazka, 2012, s. 29)

Zakladni metodou SEO (Search engine optimization) je Uprava vlastnich webovych
stranek, tak aby odpovidaly technickym a SEO standardim a obsahovaly klicova slova
v hlavi¢ce, nadpisech, popisech obrazkl i vlastnim textu. Dal$i metody jsou ziskavani
abudovani kvalitnich zpétnych odkaz(, které sméfuji uzivatele nanasSe stranky

nebo tvorba a publikace PR ¢lanki. (Prochazka, 2012, s. 40—45)

> Pii fulltextovém vyhledavani vyhledava¢ hleda zadané slovo v celém textu nebo databazi.
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2.2.3 PPC kampané

Zkratka PPC (Z anglického Pay Per Click - cesky platba za kliknuti.)
vyjadiuje, Ze neplatime za zobrazeni reklamniho sdéleni, ale za proklik, ktery presméruje
uzivatele pfimo na nasi webovou stranku. PPC reklama ma textovou formu uspofadanou
do péti tadki. Prvni nadpisovy fddek mize obsahovat maximdalné 25 znaku, druhy a tfeti
az 35 znakd, na ¢tvrtém taddku se zobrazuje viditelnd adresa a na patém skute¢nd adresa
na niz reklama odkazuje. Inzerce je umist'ovana nejéastéji ve vyhledavacich a to v pravém

sloupci nebo ptimo nad neplacenymi vysledky vyhledavani do barevné zvyraznéné oblasti.

Eechny online kampané =
ik ! Viastni

&= Kampan: Zlaty val 19. 3. 2013 - 6. 4. 2013
# NHovi reklama v Upravit = Avtomatizovat + Stitky
] ° +Reklama Reklamni Stithy Stav F'odi\ zobrazeniv  Prokliky Zobr, CTR Priam. Cena Prim.

sestava % CPC pozice

[ ™ Zlaty vl - =) 88,28 % 100 3248 308% B591KE B9105kE 47
- Znojmo Schvaleno

Celkem — vyhledavaci sit' 106 3679 2,88% 592KE 627,06 KE 4,6

Celkem — reklamni sit' 1] 0 0,00% 000KE 0,00 Ké 0

Celkem — véechny kampang 106 3679 288% 5092KC 627,06 KE 4,6

Zdroj: Data spolec¢nosti FTonline s. r. o.

Obrazek 2. PPC kampan penzionu Zlaty vul v systému Google AdWords
Inzerat se uzivateli zobrazi jen v pfipadé, Ze do vyhledavace zada dotaz, ktery se shoduje
s klicovymi slovy kampané. Od zdjmu inzerentli o jednotliva kli¢ova slova se poté odviji
cena za kliknuti. Dal§im faktorem, ktery cenu mize ovlivnit, je zpracovani textu inzeratu

a kvalita cilové stranky, na niZ inzerat odkazuje.
V Ceské republice se nejéastéji vyuzivaji nasledujici PPC systémy:

e AdWords — systém spolecnosti Google, ktery ma Sirokou reklamni a vyhledavaci
Sit’,

e Sklik — zobrazuje inzerci na serverech spolecnosti Seznam a Atlas,

e FEtarget — nabizi reklamu na zpravodajskych serverech, socialni siti Facebook

a dalSich webech v ramci reklamni sité.
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2.2.4 Bannerova reklama

Banner neboli reklamni prouzek je tradi¢ni formét internetové reklamy. Smysl ma hlavné
pro budovani znacky apovédomi oni. V souvislosti sbannery hovoii Janouch
(2011, s. 131 — 132) o tzv. bannerové slepoté, ktera vznikla pfesycenim uzivatell internetu
touto formou reklamy. Podle této teorie si uzivatelé klasickych bannert nevsimaji

a prakticky je nevidi, protoze se oblastem, kde jsou umistény, o¢ima vyhybaji.

Dnesni bannery mohou kromé obrazkd obsahovat animaci, flash®, interaktivni flash
¢i video, diky ¢emuz na sebe dokazou strhnout pozornost uzivateld. Pravé video bannery
zazivaji v posledni dob&é nebyvaly rozvoj. Vysledky testl naznacuji, Ze by se dokonce

mohly stat levnéjsi alternativou k televiznim spotiim. (Media Guru, ©2013)

s L oz “ 1 g Rozméry
Anglicky nazev Cesky nazev v pixelech
Full banner Horizontalni reklamni prouzek 468x60
. o . y 745x100
Leader board Horizontalni reklamni prouzek 900200
Ahead Horizontalni reklamni prouzek 745x120
umistény v zahlavi stranky 1000x120
Square Ctverec 125x125
. .y 250x250
Big square Velky ctverec 300x300
a1 , . 120x600
Skyscaper Vertikalni reklamni prouzek 160x600

Zdroj: (Meidaguru, © 2013, www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/formaty/)

Tabulka 1. Obvyklé formdty bannerové reklamy

® Flash banner je oznaceni pro plonou reklamu na internetu vyuzivajici prvky videa ¢i animace.
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2.2.5 Kontextova reklama

~PPC  zdznam nebo banner, ktery se objevuje najinych webovych strankach
nez ve vyhledavacich. Tyto reklamni zdznamy se k danym webovym strankam pfifazuji
na zékladé prace automatizovaného algoritmu, ktery porovnava klicova slova obsazena

v reklamé s obsahem stranky* (Grappone a Couzin, 2007, s. 311)

2.2.6 Behavioralni reklama

,Behavioralni reklama je reklama, ktera vychazi z chovani zakaznik(i na internetu. Nejde
tedy o kontextovou reklamu ke strance, kde se navstévnik nachazi, ani o reklamu

na klicova slova.” (Janouch, 2010, s. 163)

Behaviordlni reklama je postavend na sledovani historie prohlizeni. Sleduje se, jaké
webové stranky navstévuje, co na socidlnich sitich oznacil tlac¢itkem like, co se objevuje
v jeho ptispévcich a podobné. Sbér téchto dat umoznuje personifikovat nabidku reklamy

pro jednotlivé uzivatele, a tim zvysit jeji u€¢innost. (Janouch, 2010, s. 163 — 164)

2.2.7 Online katalogy

V oblasti ubytovacich sluzeb jsou, vice nez kdekoliv jinde, rozsifené on-line katalogy.
Katalogy obsahuji kompletni prezentaci zafizeni véetné kontaktli na majitele a odkazu
na webové stranky zatizeni. Umisténi do n¢kterych katalogl je zdarma, jiné je zpoplatnéno
fixni ¢astkou na urcité obdobi. VéEtSinou jsou navic nabizeny dopliikové sluzby, jako jsou
prednostni vypisy ve vyhleddvani, odkaz nahlavni strdnce nebo vice prostoru

pro fotografie.

Mezi uzivateli jsou katalogy ubytovacich zafizeni oblibené, zejména diky moznosti
jednoduse porovnavat a filtrovat podle nabizenych sluzeb, polohy ¢i volnych termind.
Umisténim zafizeni do katalogli se vyznamné zvySuje Sance, Ze host zafizeni skute¢né
nalezne. Provozovatelé online katalogii si totiz mohou dovolit investovat
do propagace, maji profesionalné vedené weby a patficné know-how. Zarazeni do katalogti

je také moznosti, jak ziskat kvalitni zpétné odkazy.
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2.3 Podpora prodeje

,Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnéti a pozornosti zamétenych

na aktivizaci a urychleni prodeje a odbytu.* (Foret, 2006, s. 254)

2.3.1 Slevové portaly

Slevové portaly jsou webové stranky, prostiednictvim nichZ jsou nabizeny poukazy
sménitelné za slevnéné sluzby ¢i zbozi. Sleva se pfitom pohybuje od 30 procent vyse
a je omezena mnozstevné i cCasové. Mezi oblibené slevové portaly patii napiiklad

Slevomat.cz, Zapakatel.cz a Vykupto.cz.

2.3.2 Slevové agregatory

Vedle slevovych portalti existuji jesteé slevové agregatory, které shromazd’uji nabidky
z vice slevovych servert a tfidi je podle regiont a kategorii. Umoznuji tak navs§tévnikiim
sledovat slevy zregionu nebo oblibené kategorie najednom misté. K slevovym

agregatorim fadime naptiklad skrz.cz, zlateslevy.cz nebo slevin.cz.

2.3.3 Rezervacni portaly

Rezervaéni portaly jsou weby, které soustiedi nabidky ubytovani od vétstho mnozstvi
provozovatelli a zprostiedkovavaji prodej ubytovacich sluzeb. Samotnd prezentace

na rezervacnim portale nic nestoji, provozovatelé plati provize z ceny objednanych sluzeb.

2.3.4 Online soutéze

Online soutéZe jsou moznosti, jak levné upozornit na nabidku sluzeb. Jejich cilem muize
byt kratkodobé zvySeni prodejii nebo ptivedeni novych nadvstévnikd na webové stranky

¢1 na stranky na socidlni siti.

2.4 Primy marketing

Janouch (2011,s. 207) oznacuje za pifimy marketing na internetu takové formy
komunikace, u nichz dochazi k adresnému osloveni zakazniki, a zaroven ma zakaznik

moznost okamzité reakce.
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2.4.1 Newslettery

»~Newslettery jsou informacni zpravodaje distribuované prostiednictvim emailu, vzdy vSak

registrovanym zakaznikim, ktefi o né maji zajem.* (Foret, 2006 , s. 336)

Hlavnim smyslem newsletteru je udrzovat kontakt se zdkazniky a upoutat pozornost
k obsahu, ktery souvisi s produktem nebo firmou. Kvalitni informace mohou piesveédcit

zékaznika k opakovanému nékupu. (Janouch, 2011, s. 208)

V oblasti ubytovacich sluzeb jsou obsahem newsletterd nejéastéji ¢lanky tykajici
se ¢innosti zatizeni, zavadénych novinek a pozvanky na zajimavé akce. Vhodny je téz pro
last minute’ nabidky a ubytovatelé jej hojn& vyuZivaji i pro novoroéni blahopfani stalym

hostum.

2.4.2 Promo email

,Oproti newsletteru obsahuje promo e-mail zejména nabidku produkti (sluzeb) s cilem
pfimét zékaznika k ndkupu. Do e-mailové zpravy jsou vkladany odkazy na konkrétni
webové stranky, na které by meél uzivatel kliknout a dostat se na stranku s nabidkou.*

(Janouch, 2011, s. 209)

Zakladem funk¢éniho e-mailingu je zejména dobfe vedend databaze emailovych adres
hosti, kterou lze snadno filtrovat podle cilovych skupin. Spravnym zacilenim zvySujeme
jejich uginnost, navic nezatéZujeme spamem® zakazniky, ktefi o sluZbu nemaji zajem.
V ptipadé, Ze takovou databazi zafizeni nemd, je zde moznost objednat si rozeslani

placeného e-mailu — naptiklad registrovanym uzivatelim katalogu s ubytovanim.
2.4.3 Dalsi formy piimé marketingové komunikace

Dalsi formy marketingové komunikace na internetu jsou:

e chat,
e messengery,

e VoIP telefonie.

7 Oznaceni pro sluzbu objednanou na posledni chvili.

% Jako spam je oznatovano nevyzadané sd&leni hromadng ifené pomoci emailu.
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2.5 Public relations

,Public relations pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret
aupeviiovat duvéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s kli¢ovymi, dilezitymi

skupinami vefejnosti.” (Foret, 2006, s. 275)

V piipadé ubytovacich zafizeni muZeme za vefejnost oznacit
hosty, dodavatele, zamé&stnance, spolupracujici organizace, vefejnou spravu a obéany Zzijici

v nejbliz§im okoli.
2.5.1 Facebook

Facebook je nastrojem vhodnym pro ziskavani zpétné vazby abudovani vztahi
se zakazniky skrze interakci. Stranka na socidlni siti Facebook muze slouzit zaroven
jako referenéni stranka, pro komunikaci s hosty. Facebook je kanal, skrze ktery lze
pohotove informovat o novinkach, uspésich, zajimavostech, akénich

nabidkach, ¢i zdkazniky lakat na zajimavy multimediélni obsah.

2.5.2 Clanky

Clanky, provazané odkazem s nasim webem, p¥ispivaji k zvy3eni popularity nagich stranek
a ziskani novych zdkaznikli. Vytvatenim kvalitniho obsahu lze také ziskat zpétné odkazy
pripadové studie, ndvody, piekvapiva sdéleni nebo ¢lanky zaméfené na nové technologie
a aktualni trendy. Aby c¢lanek dobie plnil cile, je tfeba do textu inadpisi zapracovat

vhodné zvolena klicova slova a zpétné odkazy.

Nemaly vliv narelevanci &lanku ma ikvalita webu, nanémz je zvefejnén. Clanky
je vhodné umistovat na tematicky pfibuzné stranky a blogy, pfipadné na zpravodajské
servery nebo do patficné kategorie na portalech specidlné uréenych pro c¢lanky.

(Janouch, 2010, s 264 —268)
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2.5.3 DalSi online PR
Déle mezi online PR aktivity fadime:

e webové konference a seminare,
e diskusni fora,

 blogy,

e viralni marketing,

e videokandly,

e RSS’ kanaly,

e podcasting.'

° RSS je technologie, ktera umoziiuje uZivatelim Internetu piihlasit se k odb&ru novinek z webu.

' Podcasting spo¢iva v $ifeni zvukovych zdznamii ve formatu mp3 prostiednictvim RSS technologie.
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2.6 Webova analytika

»Webova analytika umoznuje nejen meéfit prodej akonverze. Nabizi také aktudlni
informace o tom, jak navstévnici vyuzivaji webové stranky, jak se na n¢ dostali a jak lze

zajistit, aby se na né vraceli.” (Google Analytics, ©2013)

Analyza navstévnosti slouzi jako kli¢ovy podklad pro rozhodovani o zlepSovani
stranek, ale 1icelého marketingu na internetu. Nastroje webové analyzy mimo jiné
umoznuji:

e vytvéfet piehledy,

e analyzovat obsah webu,

o  méfit vysledky mobilnich aplikaci,

e analyzovat interakce na socialnich sitich,

e analyzovat plnéni cild,

o méfit vysledky reklamnich kampani, analyzovat chovani navstévnikid na webu.
V soucasnosti se v CR pro méfeni vykonnosti webovych stranek nejéastéji pouziva nastroj

Google Analytics. Mezi dalsi $pickové ndstroje pouzivané zejména ve svete patii Omniture

Suite, Unica NetInsight, Coremetrics a WebTrends. (SNIZEK, 2010)

Prehled 1.2.2011-19.4. 2013
Névitduy = (V5. Vybrst metriu Kaidou hodinu | Den  Tyden Mésic
@ Navstéwy

120 000

60 000

devenec 2011 leden 2012 gervenec 2012 leden 2012

1.7.2012-7.7. 2012
= Navitdvy: 102 173

Pocet navstévnika tohoto webu: 1 470 055

M MNew Visitor B Returning Visitor

MNavatavy Unikatni ndvitévnici Zobrazeni stranek
A__N__ 2538092 A_N__ 14700585 AN 14319 360
Pocet stranek na navstévu Priim. doba trvani ndvitévy Mira okamzitého opudténi

M ~—_~ 5,84 S 00:06:23 AT 38.76.%

Zdroj: Data spolec¢nosti FTonline s. r. o.

Obrazek 3. Prehled navstévnosti portalu dokempu.cz v programu Google Analytics
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3 WEBOVE STRANKY UBYTOVACICH ZARIZENI

Webova stranka je zakladnim komunikaénim kandlem internetového marketingu. Jejim
smyslem je informovat o nabizenych sluzbach, cenach, nabidnout srovnani s konkurenci

a poskytnout kontaktni informace nebo pfimo provést objednavku.
Janouch (2010, s. 80—81) uvadi tyto obecné zasady kvalitnich webovych prezentaci:

e . Ze stranek musi byt jasné, pro koho jsou uréeny,

e nesmi byt pfili§ umélecké,

e piilis mnoho grafiky ma negativni dopad na optimalizaci pro vyhledavace,
¢ minimalizovat pouzivani flash technologie,

e pravidelnd aktualizace,

e kvalitni navigace a provazani stranek,

e pouzivani klicovych SEO prvkd,

e bezproblémova funkce ve vSech prohlize¢ich.*

3.1 Navigace

»Navigacni systém webu musi byt snadno objevitelny alehce pouzitelny. Uzivatelé

oc¢ekavaji, ze najdou navigaci u horniho okraje stranky.* (Beaird, 2010, s. 26)

Mezi nejcastéji pouzivand navigaéni menu patii svislé nabidky podél jedné strany
nebo vodorovna nabidka umisténa pod hlavickou. Nékteré weby vyuzivaji jeste doplikova
menu Vv zapati a trendem poslednich let jsou dlazdicovd menu, ktera kombinuji textové

prvky s fotografiemi.

Janouch (2011, s. 88) doporucuje z diivodu uzivatelské narocnosti nepouzivat tzv. plovouci
menu, kterd se po piejeti mysi nad odkazem rozbali do podpolozky a po sjeti z odkazu

zase mizi. Jako vhodnou alternativu uvadi rozbalovaci menu.
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j Uvodni strénka Tipy na vylet - pésky

j Fotogalerie
j Sluzby

Tipy na vylet

L

» pashky e g
Koupalisté Havlickav Brod

= autem

= na kole Farma Kraty

= akce v okoli

_. Sportovni vyZiti
‘ Kontakt, rezervace

j Ke staZeni

Zdroj: (Chata Zalesi, © 2008, www.chata-zalesi.cz/tipy-pesky.html)

Obrazek 4. Nahled webové stranky vyuzivajici rozbalovaci menu

Ve vsech pripadech je nutné menu dobfe graficky odlisit a pe¢livé zvazit jednotlivé
polozky menu. Doporucuje se pfili§ neexperimentovat a v nazvech zdlozek pouZivat
zab&hld oznaceni jako o nds, fotogalerie, cenik, tipy na vylet, kontakt a podobné¢, z nichz

bude navstévnikim i bez klikani jasné, co pod danymi odkazy naleznou. Navigaéni oblast

vvvvvv

Déle se doporucuje umistit na webovou stranku fulltextové vyhledavani, které pomuze
uzivateli rychle nalézt, co hled4, umistit tlacitka zpét a vpred, kterd zjednodusi listovani
v ramci cesty. Pro lepsi orientaci je vhodné barevné odliSovat jiz navstivené odkazy.
U webi s rozsahlejsi hierarchii se bézn¢ pridava i popis cesty pomoci drobec¢kové navigace

ptipadné mapa stranek.

3.2 Textovy obsah

Od kvality textd se odviji uspéch stranky jak zpohledu navstévnika, tak z pohledu
umisténi ve vyhledavani. Pii tvorbé obsahu se doporucuje vychdzet z odpovédi na zékladni

otazky: kdo, co, kde a za kolik.

Pro lepsi identifikaci host je dobré popsat, kdo je typickym navstévnikem naseho zatizeni

a v bodech zdiiraznit hlavni diivody, pro¢ dany penzion nebo hotel navstivit.
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Pti tvorbé textl pro webové stranky ubytovacich zatizeni se doporucuje:

e pecliveé strukturovat za pomoci nadpisi a odstavced,
e pouzivat stru¢na a vystizna vyjadieni,

e vyvarovat se slozitych vétnych staveb,

e pfizpuUsobit jazyk klientele,

e (iselné udaje uvadét v tabulce,

e vyuzivat odrazek,

e uvazlivé pouzivat klicovych slov,

e peclivé zpracovat kontaktni udaje.

3.3 Grafické provedeni

,Kvalita designu je ddna vztahy mezi jednotlivymi prvky, které musi byt v rovnovaze.*

(Beaird, 2010, s. 15)

Od webu ubytovaciho zatizeni se o¢ekava profesiondlni, nad¢asové zpracovani, které je
v souladu s aktualnimi trendy webdesignu. Na druhou stranu neni nutné za kazdou cenu
aplikovat veskeré modni vystielky, jako jsou tfeba animace vytvoiené v technologii

flash, které neimérné zpomaluji rychlost nacitani.

Dilezité je dodrzeni ucelenosti stylu jednotlivych prvki a fontii, zvoleni optimalni barevné
kombinace a kontrastu pro dobrou ¢itelnost textli. Rozhodujicim faktorem pro uspofadani

prvki na strance je uzivatelsky komfort.

3.4 Technické provedeni

Rozliseni webovych stranek by mélo byt co mozna nejuniverzalngjsi, aby jej mohli
zobrazit vSichni uzivatelé na riiznych zafizenich, bez nutnosti posunovat stranku na Sifku.
Nabizi se zde volba proménlivé Sitky stranky, ktera problém rtznych rozliseni odstranuje.
U velkych ubytovacich komplexti stoji za zvaZeni varianta stranek pfizptisobend pro ¢im
dal rozsitenéjsi mobilni zafizeni.

Web musi byt mozné bez chyb nacist v nejpouzivangjSich internetovych prohlizecich —

Internet Explorer, Mozila Firefox, Opera a Google Chrome.
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»Profesionalni weby respektuji obecnd pravidla pro vytvéfeni stranek formulovana
organizaci W3C''. Tato pravidla uréuji nejen, jak ma vypadat zdrojovy kéd, ale také jaky

zpusob formatovani prvka je spravny.” (Janouch, 2010, s. 86)

Kod webovych stranek by meél obsahovat prvky optimalizace pro vyhledavace
ptizptisobené klicovym sloviim, jako jsou napiiklad popis webu, nadpis stranky, znacka
meta'? nebo alternativni popisy obrazka.

(Grappone a Couzin, 2007, s. 62—67)

Pti vytvafeni stranek je nutné myslet na snadnou udrzbu. Standardem je jednoduchy
redakéni systém, ktery umozni personalu bez znalosti programovani vkladat na web

¢lanky, novinky a fotografie a udrzet tak web aktudlni.

Do stranek je tieba zabudovat méfici kod a dalsi prvky, které umozni prostiednictvim
analytického programu vyhodnocovat navstévnost, tok navstévniki ¢i  Gspésnost

probihajicich kampani.

3.5 Vybrané soucasti webovych stranek

Na obsah webovych stranek jsou kladeny ¢im dal vét$i naroky. Mezi dnes jiz bé&zné

soucasti, které by kazdy moderni web ubytovaciho zatizeni mél obsahovat, patii:

o fotogalerie,

e tipy na vylet,

e jazykové pieklady webd,

e aktualizace a novinky,

e propojeni se socidlni siti Facebook,

e uzivatelské hodnoceni a reference,

e rezervacni formulaf,

e video prezentace a virtudlni prohlidka,
e piktogramy a certifikaty,

e online mapa.

""'World web konsorcium je mezinarodni sdruzeni vénujici se vyvoji webovych standardii.

"2 Meta znagky jsou znaky ve zdrojovém kodu, které nejsou pro uzivatele viditelné — slouzi k upiesnéni

informaci pro prohlizece a vyhledavace.
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4 VYBRANE METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Zvoleni spravné metody ziskavani informaci je pro vyzkumnou praci stéZejni. Zavisi nejen
na charakteru feSeného problému, ale ina ¢asovych a finanénich mozZnostech. Vybér
zvolené metody se Casto odviji od zvoleného typu vyzkumu. U kvantitativnich
vyzkumd, které zjiStuji spiSe faktické udaje amaji méfitelny charakter, patii mezi
nejbéznéjsi metody pozorovani, dotazovani a experiment. Kvalitativni metody zaméfené
pfedevs§im na analyzu vztahi, zavislosti a pfiin se realizuji nejcastéji prostiednictvim

skupinovych diskusi a hloubkovych rozhovort. (Maly, 2008, s. 45—-46)

Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje podle Vastikové (2008, s. 84) nasledujicich pét
kroka:

,Definovani problému a vyzkumnych cila,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazdéni informaci,

analyzu a vyhodnoceni informaci,

AN

prezentaci vysledki.*

4.1 Pozorovani

Maly (2008,s. 46) definuje pozorovani jako: ,proces pozndvani a zaznamendvani
smyslové vnimatelnych skute¢nosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti
né&jak zasahoval.” Kazdé pozorovani ma presné vyty¢eny cil, dopfedu je naplanovano kolik
pozorovani se uskute¢ni, ptipadné jsou stanoveny i dalsi podminky. Pozorovani mize byt
pfedem standardizovdno. Vysledky je poté mozno zafazovat do rlznych kategorii
a vystupy od ruznych pozorovateli lze srovnavat. Specidlnim druhem je mechanické
pozorovani, které probihd s vyuzitim techniky. Mezi nejznaméjsi prostredky patii
kamera, psychogalvanometr'”, mouse tracking'®, o¢ni kamera'’ a pupilometr'®,

(Maly, 2008, s. 46)

" Pristroj k méfeni kozniho odporu v zavislosti na psychickych reakcich zkoumané osoby.
' Software shromazd'ujici informace o pohybu kurzoru my3i po obrazovce pogitace.
!> Kamera piesné snimajici pohyb o&i pi sledovani podnétu.

' P¥istroj k méfeni zmén §itky zornice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

4.2 Dotazovani

Jednou z nejrozsitengjSich metod sbéru dat pouzivanych v oblasti marketingového
vyzkumu je dotazovani. Spociva v kladeni pfesné cilenych otazek. Umoziuje tak ziskat
najednou  mnoho  informaci  orespondentovi.  Dotazovani je  provadéno
osobné, telefonicky, elektronicky  nebo pisemné za vyuziti scénafe (skupinové
rozhovory), zdznamového archu (dotazovani tazatelem), zaznamovych technickych
prostiedkil (dotazovani tazatelem) nebo dotazniku (samostatné vypliiovani respondentem).

(Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 199-201)

4.2.1 Dotaznik

Dotaznik je papirovy nebo elektronicky formulaf se sérii otdzek, nanéz respondent
odpovida. Hlavnimi pfednostmi dotazniku je mensi ¢asova naroc¢nost, lehce zpracovatelné
vystupy a niz$i naklady nez u strukturovaného rozhovoru, ktery se svou formou dotazniku
podoba nejvice. Riziko spociva predevS§im ve spravném pochopeni otdzek a ochoté
respondenta pravdivé na né odpoveédét. Vzhledem k tomu, Ze se tazatel dotazovani Casto
osobné neucastni, je tu riziko, Ze dotaznik vyplni za respondenta n¢kdo jiny.

(Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 199-201)

4.2.2 Otazky podle variant odpovédi
Podle variant odpovédi se ¢leni na otazky:
e Oteviené — otazky na které odpovida respondent vlastnimi slovy.
Priklad: Jaky je vas ndzor na revitalizaci namésti v Hradci Kralové?

e Uzaviené — otazky, u nichz respondent vybira z pfedem danych variant odpovédi.
Priklad: Souhlasite se zavedenim regulacniho poplatku ve zdravotnickych
zarizenich?

a) ano b) ne c) nemam ndzor
e Polouzaviené — respondent mize vybirat z variant odpovédi nebo pfipsat konkrétni

odpoveéd’ vlastnimi slovy.

Priklad: Jaky vyhledavac vyuzivate nejcastéji? a) Seznam.cz b) Gogle.com

c) Centrum.czd) ... ......
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4.2.3 Otazky podle funkce

Kozel, Mynafova, Svobodova  (2011,s. 209-213) ¢leni otazky podle ucelu

nebo funkce, kterou v rdmci dotazovani plni. Rozlisuji otazky:

e Kontaktni — slouzi k navazani avodniho kontaktu s respondentem, pomahaji udrzet
pozornost respondenta a davaji mu prostor vyjadrit vlastni nazor.
Priklad: Jaké znacky automobilii povaZujete za luxusni?

e Filtra¢ni — maji za ukol rozdélit respondenty podle danych kritérii a ménit tok
otazek podle odpovédi na tuto otazku.
Priklad: Navstivil jste nékdy v minulosti koncert vazné hudby? Ano/Ne
V pripade, Ze jste oznacil ne, otocte list a pokracujte otdazkou cislo 12.

e Identifika¢ni — slouzi k dalsimu tfidéni odpovédi ptfi dalsSim zpracovani a analyze
vyslednych dat, mohou zérove slouzit jako otazky filtracni.
Priklad: Uvedte Narodnost:
a) Ceska b) Slovenskd c) Jind),

e Nominalni — poskytuji slovni vyjadieni zkoumanych skutecnosti. Jejich vyznam je
ve zjistovani znalosti a skute¢nosti.
Priklad: V jakém obchodnim retézci s potravinami nejcastéji nakupujete?

o Mefitkové — umoznuji méfeni zkoumanych jevi. Zjistuji  intenzitu
jevu, postoje, hodnoceni a motivy.
Priklad: Jak casto jite jogurty
a) denné b) 4-6x tydné c) 1-3x tydné d) méné casto

e Dokreslujici — poméhaji upiesnit odpovédi na otdzky nomindlni a méfitkové.
Priklad: Jaky je ditvod, proc nejite jogurty castéji?

vvvvvv

Priklad: Kdy jste naposledy jedli mlécny produkt?

4.2.4 Skaly

V marketingovych vyzkumech se Skl vyuzivd nejcastéji k méfeni respondentovych
postoji, ndzori aminéni. Ty promitd respondent na Ciselnou nebo grafickou
stupnici, cozZ umoziuje jinak jen tézko méfitelné postoje kvantifikovat a nasledné

analyzovat. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 217-218)
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Hodnotici skala
Priklad: Jak jste spokojeni s produkty firmy Philips?

velmi spokojen, spise spokojen, ani spokojen ani nespokojen, spise nespokojen ,

velmi nespokojen

Skala poradi

Priklad: Seradte nasledujici hudebni styly dle vasich preferenci:

Rock, Techno, Pop, Disco.

Skala ocefiovaci

Priklad: Ohodnotte, jak dileZité jsou pro vds ve volném case ndsledujici aktivity:
(0 znamenda vubec, 10 znamend nejvice)

posezeni s prateli, sport, Cetba, cestovani, kultura

Skala parové komparace

Priklad: Informujete se castéji prostrednictvi:

tisku nebo televize, televize nebo radia, radia nebo tisku

Skala konstantni sumy

Priklad: Rozdélte mezi nasledujici parametry mobilnich telefonii 100 bodii podle
toho, jak jsou pro vds diileZité:

dotykovy display, fotoapardt, 3g internet

Specialni typy skal:

o Sémanticky diferencial,
o Stapelova skala,

o Likertova $kala.

Naprosto Spise . Spise Naprosto
. . Nevim . .
souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim
a) Ubytovaci zafizeni na venkové musi
S ) 1 2 3 4 5
vice investovat do marketingu
b) Ubytovaci zafizeni orientované na
firemni klientelu nepotiebuji ke své 1 2 3 4 5
komunikaci Facebook
¢) Ubytovaci zafizeni s vysokym
rozpoctem investuji nejcastéji do 1 2 3 4 5
bannerové reklamy

Zdroj: Vlastni

Obrazek 5. Priklad Likertovy Skaly
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4.2.5 Zasady pro formulaci otazek

Vétsina chyb, kterych  se respondenti  pfi  odpoviddni  na dotaznik  dopousti, je
zpusobena Spatnou  formulaci  otazek, proto ve  svych publikacich uvadi Maly
(2008, s. 66—67) a Kozel, Mynatova, Svobodova (2011, s. 201-204) nasledujici pravidla

pro formulaci otazek:

e pouzivat jednoduchy jazyk a znamy slovnik,

e ptat se jasn¢, konkrétn¢ a ptimo,

¢ neslucovat vice témat do jedné otazky,

e pamatovat na genderové vztahy,

e pouzivat jednoznacné vyrazy,

e vyloucdit sugestivni a zavad¢jici otazky,

¢ vyloucit neptijemné a negativni otazky,

¢ vyloucit odhady a otazky s nejednozna¢nou odpovedi,

e umoznit neposkytnout odpovéd'.
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II PRAKTICKA CAST
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5 HODNOCENI VYBRANYCH WEBOVYCH STRANEK

5.1 Predmét hodnoceni

Pfredmétem hodnoceni byla skupina devadesati internetovych stranek hromadnych
ubytovacich zafizeni ztoho 30 webt hoteld, 30 penzioni a 30 kempt a rekrea¢nich

stiedisek.

Pozorovana skupina webi byla vybrana ndhodné pocitatovym vygenerovanim z databaze
firmy FTonline s.r. o., kterd obsahuje 577 rekreacnich stiedisek, 1.036 kempt, 1.431

hoteli a 3.105 penzionil. Vyfazena byla vSechna zafizeni bez vlastnich webovych stranek.

5.2 Cil hodnoceni

Vyhodnotit kvalitu vybranych webovych stranek, shrnout poznatky a hlavnich nedostatky.

5.3 Metoda sbéru dat

Pro sbér dat byla zvolena metoda strukturovaného pozorovani a hodnoceni predem danych
parametri. Ovéfovalo se, zda dana stranka obsahuje nékteré soucasti ¢i nikoliv, a dale
se podle preddefinované metodiky hodnoceni hodnotily parametry uvedené v tabulce 2.
Navic byly ke kazdému zdznamu pofizovany kratké textové poznamky, slouzici

k zachyceni mimotadnych a jinak nehodnocenych jev.

5.4 Prubéh hodnoceni

Vsechna zafizeni byla  hodnocena jedinym  hodnotitelem  (autorem  prace)
v Casovém rozmezi od 6. bfezna 2013 do 12. biezna 2013. Kazdy den bylo provedeno
patnact analyz, v nichz byly zastoupeny vSechny sledované typy zafizeni rovnomérné.
Data byla zapisovana do hodnoticiho formulafe v poc¢itaovém programu Microsoft Excel.
(Viz ptiloha I) Analyza jedné webové stranky zafizeni trvala dle mnoZstvi obsahu

cca 15 minut.
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5.5 Metodika hodnoceni

Voprvni ¢asti byly zkoumany jednotlivé  soucasti obsazené na webovych
strankach, bez ohledu na kvalitu jejich zpracovani. Zaznamendvano bylo pouze, zda

se dand soucast na webove strance vyskytuje ¢i nikoliv.
Sledované soucasti webti:

e sekce aktualizace nebo novinky,

e uzivatelské hodnoceni a reference,

e rezervacni formulaf,

e video prezentace,

e provazanost se socialni siti Facebook,
e virtualni prohlidka,

e pohyblivost grafiky,

e piktogramy a certifikaty,

e online mapa,

e jazykové verze webu.
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V druhé ¢asti byly hodnoceny vybrané parametry zndmkami na stupnici 1 az 5. Hodnoceni
1 ziskala zafizeni, jejichz weby uspokojivé splnily 90 % kritérii pro dany parametr
hodnoceni. Znamku 5 naopak obdrzely internetové stranky spliujici méné nez 10 %

pozadavkli na dany parametr. Hodnocené prvky ujednotlivych parametri detailnéji

popisuje tabulka 2.
. Hodnotici
Parametr Hodnocené prvky .
stupnice
Navigaéni menu, provazanost
. stranek, srozumitelnost polozek menu, odliseni
Navigace 1-5

odkazu od textu, rozdéleni do sekci
a podsekci, drobec¢kova navigace

Usporadani textl a grafiky, zarovnani
Prehlednost textd, nadpisy, pomér textu a grafiky, délka 1-5
stran, celkova orientace, velikosti pisem

Kvalita textu, relevance sdéleni, délka textu, ¢lenéni

T . L . 1-
exty do odstavci, zpracovani ceniku a kontaktii 3
Facebook Pvrf)pczjencl s webem, pocet fanouasku', zaj 1mavos,t ) 125
prispévki, reakce provozovateli, diskuse na nasténce
Sladéni prvki, ucelnost
Grafické provedeni grafiky, modernost, interaktivita, volba barev, celkova 1-5
harmonie
Technicka kvalita fotografii, uzivatelska privétivost
Fotografie o, . S ., 1-5
prohliZeni, popisky, ¢lenéni do kategorii
Zajimavost zpracovani, pocet
Tipy na vylet typu, fotografie, doprovodny text, ¢lenéni, tipy 1-5

na akce

Zdroj: Vlastni sbér dat

Tabulka 2. Prehled parametrii a hodnocenych prvkii

5.6 Pouceni

Vzhledem k velikosti zkoumaného vzorkuneni mozné vysledky tohoto prizkumu
generalizovat. [tak mohou poskytnout zajimavy obrdzek, poukdzat na nedostatky

a naznacit trend, kterym se webové stranky ubytovacich zatizeni vyviji.
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5.7 Rozbor soucasti obsazenych na webovych strankach

Naprosta vétSina zkoumanych webovych stranek byla staticka. Jen uzhruba 20 %
prezentaci byla zaznamenana pohybliva grafika. Nejcastéji se jednalo

o fotografie, které se na homepage stiidaly v nekonecné smycce.

100%
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Zdroj: Vlastni sbér dat
Graf 1. Ptehled soucasti vyuzitych na webovych strankach v procentech

Reference od hostl vyuzivaji ke své propagaci nej¢astéji hoteliéfi (necela tetina). Celkove
byly zaznamenany jen u devatendacti procent zafizeni. V idealnim ptipadé byly integrovany
piimo do webovych stranek, v hor§im pfipadé sejednalo pouze o odkaz na weby

s referencemi jako je tripadvisor.com nebo czechadvisor.cz.

Rezervacéni formular se stal v sektoru ubytovacich sluzeb jiz viceméné standardem.
Na strankach byl dostupny u 2/3 hoteld a penziont. Néktera zafizeni maji online rezervacni
systém, ve kterém host hned vidi, které pokoje jsou vjakém terminu dostupné a mize

podle toho svou objednédvku ptizpiisobit.

Videoprezentaci obsahovalo jen asi 10 % zkoumanych webtll. Zajimavé je, ze mezi nimi
nebyl ani jeden penzion. Pravdépodobné je to zplsobeno ¢asovou a finanéni

narocnosti této formy prezentace, do niz mensi zafizeni nechtéji investovat.

Web provazany se socidlni siti Facebook mélo okolo 30 % vSech zatizeni, z ¢ehoz

ptiblizné polovinu ¢inily hotely. V 1/3 ptipadi bylo propojeni obsahu feSeno pomoci
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pole, v némz se nacitaly nejnovéjsi piispévky z nésténky stranky fanousku, u zbylé casti
webl pouze ikonkou s odkazem.

Virtualni prohlidky jsou doménou hoteld (cca 1/3 sledovanych webtl). Ve vétsiné piipadii
fungovaly dobfe, jen umalé casti byly odhaleny problémy s uzivatelsky nepfijemnym

del$im ¢asem naditani.

Dalsi jazyk SR

Némcina :
Anglictina
Aktuality e
Online mapa
Certifikaty [
—

Piktogramy
Virtualni prohlidka
Provazanost s FB
Videoprezentace
Rezervacni formulaf
Hodnoceni reference
Pohybliva grafika

B Kempy a RS

Parametr

Penziony

= Hotely

0 5 10 15 20 25 30
Pocet zarFizeni

Zdroj: Vlastni sbér dat

Graf 2. Pocet webovych prezentact obsahujicich vybrané prvky
Velmi nizky vysledek vyskytu byl zaznamenan u vyuzivani piktogrami (11 % zafizeni)

a certifikata (18 % zafizenti).

Na dnesni dobu piekvapivé bylo i zjisténi, Ze okno s ndhledem do online mapy ma

integrovano jen polovina webti a to nezavisle na typu zafizeni.

Vice nez polovina zatizeni md webové stranky prelozené do anglického a némeckého
jazyka, 1/3 ma navic jeste dalsi jazykové verze. Nejcastéji ruskou (hotely), nebo

holandskou (kempy).
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m Aktualni

B Neaktualni

Zdroj: Vlastni sbér dat

Graf 3. Procentni zastoupeni prezentaci s aktudlnimi a neaktudlnimi udaji

v zdloZce novinky

Zalozku aktuality nebo novinky obsahovalo 35 % zkoumanych webovych stranek. Hlavni

problém spocival v tom, Ze celych 23 % zafizeni mélo posledni zpravu v této zalozce starsi

nez 2 mésice a 19 % dokonce star$i nez 6 meésicu!
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5.8 Hodnoceni vybranych parametru

Ve vSech parametrech vyjma tipd na vylet ziskaly nejlep$i hodnoceni webové stranky

hoteld. Jinak ale byly vysledky (zejména penzionii a hotell) pomérné vyrovnané.

Hodnoceni
Parametr
1 2 3 4 5
Navigace 26 51 12 1 0
Prehlednost 17 46 23 4 0
Texty 10 35 33 10 2
Aktivita FB 4 12 8 2 0
Grafické provedeni 24 22 27 11 6
Fotografie 10 29 29 12 10
Tipy na vylet 13 19 16 14 28

Zdroj: Vlastni sbér dat

Tabulka 3. Cetnost zarizeni podle vysledkii hodnocent

5.8.1 Navigace

Nejlepsi znamky ziskala zafizeni za navigaci. Ve vétSin€ piipada Slo o jednoduché menu
a dopliujici prvky. Mensi ¢ast zatizeni pouziva dlazdicova menu, jedno ze zafizeni mélo
integrovany naviga¢ni prvky do obrazku nauvodni strané. Mezi objevené nedostatky
v navigaci patfily nevhodné pojmenované zalozky, nepraktické umisténi a nedostate¢né

grafické odliSeni menu, nefunkcnost nékterych odkazi a nelogicka struktura navigace.

5.8.2 Prehlednost

Ptehlednost byla problémem zejména u vétSich zafizeni, kterd nabizi vice druhd sluzeb
zaroven. U ne€kterych prezentaci byly napoditany i vice nez 4 odli§né fezy a barvy pisem,
navic doplnéné rlznymi typy zarovnani. Pfehlednosti webi téZ nepiispivaji dlouhé

stranky, které vyzaduji scrollovani'.

5.8.3 Texty

U nékterych zafizeni se vyskytovaly dlouhé, nestrukturované texty s kvétnatymi
vétami, které postradaly veécnost. K ptehlednosti by prispélo také zpracovani ceniku

do tabulky a shrnuti zédkladnich informaci v bodech.

7 Posunovani stranky kole¢kem mysi nebo posuvnikem smérem doli.
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5.8.4 Socialni sit’ Facebook
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Zdroj: Vlastni sbér dat

Graf 4. Prumérné hodnoceni aktivity na socidlni siti Facebook, ve vztahu

k procentu zarizeni, které vyviji aktivitu na socialnich sitich

Web provazany se socidlni siti Facebook mélo jen asi 30 % zafizeni — nej¢astéji se jednalo

o hotely. Jejich aktivity na Facebooku ale v priméru ziskaly hor$i hodnoceni nez aktivity

penziond ikempt arekreacnich stredisek. (Viz graf 4) U mnohych =zafizeni bylo

vidét, Ze se provozovatelé spravé profild piiliS nevénuji. Nejcastéjsi chybou bylo

nedostate¢né provazani s webovymi strankami astim spojeny maly pocet uzivateld

zapojenych k odbéru novinek. Takova stranka uz zlogiky véci nemlze fungovat pfiilis

dobfe a brzy se z ni stane nudny monolog ptispévkil provozovatele. U penziond, kde je

Casto veétsi a vielej$i kontakt mezi ubytovateli a hosty, mély ptispévky mnohem castéji

podobu pozitivné ladéné reference.
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5.8.5 Fotogalerie

Znédmku 1 ziskalo za svou fotogalerii 11 % zafizeni, stejné procento ziskalo hodnoceni
z opacného pdlu stupnice — znamku 5.
Hlavni pozorované nedostatky u fotogalerii:
e piilis malé rozliseni,
e duplicita fotografii,
e nemoznost zveétSeni,
e absence prohlizece,
e maly nebo pfili§ vysoky pocet fotografii,
e chybg¢jici popisky,
e nevhodny vybér fotografii,
e S$patnd technicka kvalita,
e pomalé nacitani,
e aranzma fotografii plisobici pfili§ nepfirozené/uméle,
o fotografie netfidéné do kategorii,
e ochranné prvky fotografii, které rusi,

e nutnost oteviit kazdou fotografii v novém okné.

5.8.6 Tipy na vylet

Rozhodné nejvice hodnoceni nedostatecné bylo udéleno v kategorii tipy na vylet. Hlavnim
davodem je fakt, Ze nékterd zafizeni, zejména hotely (t€mét 50%), této problematice
na svych strankdch nevénuji Zadnou pozornost. Pii¢iny tohoto jevu mi nejsou
znamy, domnivam se, Ze i pro hotely, které cili na business klientelu, mohou byt informace
o zajimavostech v okoli dobrym prodejnim argumentem. V tadé¢ ptipadli piipominala tato
podstranka spiSe nez typy na vylet ,smeti§t¢ odkazii“ najiné webové stranky. Nasly
se ale i zainé priklady (20 % kempd, 13 % penzioni a 10 % hotel), které pékné
a piehledné zakazniktim serviruji hlavni zajimavosti z okoli, doplnéné fotografii a kratkym

popiskem.
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5.9 Vysledky hodnoceni vs. cena za noc

Z hodnoceni webli vyplynulo, Ze kvalita webovych stranek casto odrazi kvalitu
zafizeni, potazmo jeho cenovou relaci. Tabulka 4 nabizi porovnani cen zafizeni s nejlepsi

a nejhorsich prezentaci v ramcei hodnoceni a tento jev dobfe ilustruje.

Zatizeni s nejlepsimi vysledky Zatizeni s nejhor$imi vysledky
Typ zatizeni
Webova stranka Cena'® Webova stranka Cena
www.hotelmorris.cz 3 490 K¢ www.kormoran-ubytovani.cz 600 K&
Hotely www.benica.cz 1790 K& www.uapostola.cz 700 K&
www.hotelbelcredi.cz 1550 K¢ www.hotelkollerhof.com 720 K¢
www.slovackachalupa.cz 900 K¢ www.penziontendr.cz 400 K¢
Penziony www.penzion-lucie.cz 900 K¢ www.pensionskrychov.cz 600 K¢
www.pension-helene.cz 1380 K¢ www.lipno-hochficht.cz 900 K¢&
www.vranovska-plaz.cz 220 K¢ www.zakouti.eu 250 K¢
Kempy www.volny.czrspuknov 140 K¢ www.vasuvmlyn.cz 160 K¢
www.camp.kokorin.info 240 K¢ www.oazacamp.sk/ 180 K¢&

Zdroj: Vlastni sbér dat

Tabulka 4. Zarizeni s nejlepsimi a nehorsimi vysledky a jejich ceny ubytovani

'8 Srovnavaci cena za noc pro 2 osoby v dvouliizkovém pokoji v hlavni sezon&. V piipadé kempii je navic
zahrnuta cena za stan. U rekreacnich stfedisek, kterd nenabizeji pokoje, byla jako srovndvaci cen uréena cena

pronajmu chatky na noc.
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5.10 Piehled vysledku hodnoceni

Navigace
1

Tipy na vylet Prehlednost

=== Hotely
Penziony

Fotografie Texty =—Kempy a RS

Graficke
provedeni

Zdroj: Vlastni sbér dat

Graf 5. Porovnani primérnych vysledkii hodnoceni za ubytovaci zarizeni

Postrehy k prehledu hodnoceni:

e Vysledky se podle jednotlivych typa zafizeni ve vétSin€ parametri zasadné nelisi,
e navigaci ma vétSina zafizeni dobfe vyfeSenou,

e hotely maji nejlepsi primérné hodnoceni ve vétSin€ parametrt,

e aktivita na Facebooku je nejproblémovéjsim ¢lankem u vSech typt zatizeni,

e hotely nejc¢astéji ze vSech tipli zafizeni nemaji dobie zapracované tipy na vylet.
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5.11 Doporuceni pro webové stranky

7 vysledkti analyzy webovych stranek vybranych zafizeni vyplyvaji tato doporuceni

pro provozovatele a webmastery:

e pravidelng vkladat aktuality,

e integrovat do webu on-line mapy,

e v odrazkach zdlraznit nejvétsi vyhody a dlivody pro¢ zatfizeni navstivit,
e popsat v textu typického navstévnika zatizend,

e doplnit vyzvy k provedeni objednéavky,

e zvysit svou aktivitu na Facebook,

e provazat web s Facebookem pomoci ndhledového okna,

e zavést na strankach moznost hodnoceni a psani referenci,

e pracovat s piktogramy a certifikaty,

e doplnit kvalitn&jsi fotografie,

o fotografie rozdélit podle oblasti a opatfit popisky,

e integrovat do webu prohlize¢ pro pohodIné prohlizeni fotografii,
e vytvorit zalozku tipy na vylet s obrazky a kratkymi popisy,

e dbat na profesionalni grafické zpracovani,

e do grafiky vnést pohyblivé prvky,

e zvySovat kvalitu texti,

¢ informace na webu peclivé strukturovat,

e vytvorit video prezentaci nebo virtualni prohlidku,

e pridat na stranky rezervacni formulaf.
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6 PRIPRAVA A PRUBEH DOTAZNIKOVEHO SETRENI

6.1 Vyzkumny problém

Nedostatek informaci o vyuzivani internetového marketingu v sektoru ubytovacich sluzeb.

6.2 Cile vyzkumu

e Analyzovat vyuzivani internetového marketingu hromadnych ubytovacich zatizeni.

e Vyhodnotit postoje provozovatell k problematice internetového marketingu.

6.3 Obsah vyzkumu

e Vyznam internetového marketingu v marketingovém mixu ubytovani.

e postoje provozovatell k internetovému marketingu obecné,

e (etnost uzivani a dulezitost jednotlivych nastrojii internetového marketingu
pro ubytovatele,

e dopliyjici informace k jednotlivym formam internetového marketingu.

6.4 éasovy harmonogram vyzkumu

Ptipravna ¢ast vyzkumu 20.3.-28.3.2013
Predvyzkum 28.3.-3.4.2013
Sbér dat 3.4.-9.4.2013

Vyhodnoceni vyzkumu 9.4.-19.4.2013

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tabulka 5. — Casovy harmonogram vyzkumu

6.5 Metoda sbéru dat

Pro sbér dat byla zvolenametoda dotazovani prostiednictvim online formuléie
od spole¢nosti  Google. (Viz ptiloha III) Ato pfedevS§im zdivodu minimalizace

nakladi, rychlosti a snadné zpracovatelnosti.

6.6 Vybér respondenti

Dotaznik byl postupné rozeslan viem 5469 hromadnym ubytovacim zatizenim, které ma

spole¢nost FTonline s. r. 0. ve své databazi potencionalnich klienti. Diraz byl kladen
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na to, aby na otdzky odpovidala vzdy jen ta osoba, ktera za internetovy marketing dané¢ho

zatizeni zodpovida, pfipadné ma dostatek informaci k zodpovézeni otazek.

6.6.1 Motivace respondenti

Provozovatelé obdrzeli  privodni e-mail (viz  priloha  II) s zadosti
o vyplnéni, ktery osvétluje zdkladni parametry asmysl vyzkumu. Respondenti byli
k vyplnéni motivovani zejména piislibem, Ze za své odpovédi obdrzi souhrnné vysledky
vyzkumu, které jim umozni porovnat své online aktivity s aktivitami konkurence a utvofit

si ptehled o stavu na trhu.

6.7 Predvyzkum

Ptedvyzkum byl proveden na vzorku deseti ndhodné vybranych respondentt. S péti z nich
bylo telefonicky konzultovano porozuméni otdzkam. Na zakladé ptipominek byly nékteré

otazky a odpovédi na n¢ upraveny.

6.8 Prubéh sbéru dat

Sbér dat probihal od 3. dubna 2013 do 9. dubna 2013, celkové byl dotaznik rozeslan
na 5469 e-mailovych adres ubytovacich zafizeni, z ¢ehoz se 680 e-mailli nepodafilo
dorucit. Na dotaznik odpovédélo 113 penzionti 45 hotelti 48 kempid a 33 rekreacnich
stiedisek. Celkoveé odpovédelo 239 respondenttl, coz odpovida navratnosti, kterd se u vSech

typl zatizeni pohybovala od 3,56 do 3,89 %.

Prekvapiva byla rychlost, s jakou ubytovatelé na dotaznik reagovali. Rozesilani bylo
zahijeno ve stiedu 3. dubnav 17 hodin, béhem prvnich dvou hodin odpovédélo
49 zatizeni, do pllnoci celkem 103. Do dvou dnl od odeslani dotaznik vyplnilo 86 %
respondentti. Nejrychlejsi reakci méli provozovatelé penzionti (v prvni stovce byla zhruba
polovina penziontll), naopak nejméné pruzné reagovali majitelé kempi, unichz je
to v tomto piedsezonnim obdobi pomérné pochopitelné. Z rychlosti reakei na dotaznik lze
vyvodit, Ze ubytovatelé elektronickou postu pravidelné sleduji a povazuji ji za dulezity

komunikac¢ni kanal.
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7 ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU

Vyhodnoceni vyzkumu se provadélo za pomoci kontingenénich tabulek a funkei programu
Microsoft Excel. (Chyby ve vyslednych datech nejprve byly opraveny, tak aby bylo mozno
vysledky pocitacoveé zpracovat.) Oteviené otazky byly vyhodnocovany na zékladé tisudku
hodnotitele. Vybrané ¢asti odpovédi respondentll jsou pro doplnéni publikovany piimo

v textu prace.

7.1 Marketing hromadnych ubytovacich zarizeni

Vysledky prvni ¢asti vyzkumu popisuji marketing ubytovacich zafizeni obecné. Prostor je
vénovan koncepénimu planovani, konkuren¢nim vyhodam, ziskavani

zéakaznik, spolupraci se zprosttedkovateli a cenové politice.

7.1.1 Marketingovy plan, vize

Ackoliv 66 % dotazanych odpovédélo, ze si dopiedu stanovuji zptisoby, jak dosahnout
firemnich cili, marketingovy plan kazdoro¢né sestavuje jen asi tfetina zatizeni. Nejéastéji
jej sestavuji hotely svySSim standardem klasifikace, vétsi kapacitou i vys$Sim

marketingovym rozpoctem.

Majitel penzionu, Liberecky kraj:

., Neobjevili jsme nic, co by nefungovalo. Je to zdleZitost dobrého marketingového pldanu.

11%

®ano
23%
Ene

nevim

66%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 6. Stanovujete si marketingové cile a zpiisoby, jak jich dosdahnete?
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7.1.2 Konkurenéni vyhoda

Ubytovatelé pii nabizeni sluzeb nejcastéji spoléhaji na svou dobrou povést, vyplyvajici ze
zpusobu prace se zdkaznikem. Za silnou stranku ¢asto povazuji i atraktivni okoli, dobré

sluzby a pfiméfené ceny.

Marketing za svou konkuren¢éni vyhodu povazuje 9 % zatizeni. Pro tato zafizeni je typicky

marketingovy rozpocet piesahujici 100 000 K¢ a nadstandardni péce o vlastni webovou

prezentaci.
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Zdroj: vlastni Setfeni

Graf'7. Co povazujete za vasi konkurencni vyhodu?

7.1.3 Cenova politika

Pti tvorbé cen vychazi ubytovatelé hlavné z nakladi a cen konkurence. Obvyklé jsou slevy
pro stalé zakazniky a mimosezonni zvyhodnéné nabidky. Z odpovédi Spickovych zatizeni
vyplynulo, Ze nizké cena jejich klienty naopak odrazuje. Takové zatizeni vice neZ na cenu

dbaji na kvalitu a pfidanou hodnotu.
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 8. Metody stanoveni ceny a vyuzivani cenovych strategii

7.1.4 Ziskavani zakazniku

Jako nejobvyklejsi zplsob ziskavani zakazniki vétSina ubytovateli uvadi opakované
navstévy nebo ustni doporuceni jinych hostt. Pro tyto ucely slouzi i profily na recenznich
serverech, kde hosté mohou sva hodnoceni zvetejiiovat online. Témét 70 % zafizeni
Casto, ¢i pravideln¢ ziskdva hosty vlastni propagaci. Naopak v posledni dobé tolik

popularni slevové portaly nejsou pro 65 % respondentti relevantnim zdrojem zakaznikd.
Provozovatel kempu, jihomoravsky kraj:

,, Hosté k ndm jezdi pravidelné, nebo o nas védi z jinych zdrojii (doporuceni).
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Jinak

Slevové portaly
Rezervacni systémy
Doporuceni, recenze
Opakované navstévy hostl
Vyuziti zprosttedkovateld

Vlastni propagace

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

® pravidelné
M Casto
Hobcas

B vyjmecné

Hvibec

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 6. Jak ziskavdte zdkazniky?

7.1.5 Vyuziti zprostiedkovatelu

Provizni spoluprace je mezi ubytovateli velmi rozsifena a vSeobecné dobie piijimana.

Casto ji vyuziva az 80 % zatizeni.

rekreadni stiedisko

|

penzion

kemp

hotel

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

B pravidelng
H Casto
W obcas
B vyjimecné

H viibec

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 9. Jak casto ziskavate zdkazniky prostrednictvim zprostiedkovatelu?
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Provozovatel penzionu, Praha:

,» Spolupracuji pouze na badzi provize,tTj. platim za redlného hosta, ktery opravdu prijel a

zaplatil. *

Provize pro zprostfedkovatele se obvykle pohybuje od 10 % do 20 %. Primérna provize
u vSech zatizeni ¢ini 13,3 %, ubytovatelé, kteti zaroven uvedli, Ze pravidelné¢ ziskavaji
zékazniky vyuzitim zprostfedkovateld, jsou ochotni zaplatit na provizi primérné o 4,6 %
vice. U hoteli apenzioni je nejobvyklejsi provize 15 %,ale piiblizné 1/4 je
ochotna pfistoupit ina provizi okolo 20 %. Zadné z dotazovanych zafizeni neni ochotné

akceptovat provizi prevysujici 30 % z ceny ubytovani.

rekreadni stfedisko “

m5%
penzion | S
m10%
« " 15%
emnp | I
| m20%
hotel a5
ote
m30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Pocet zarizeni

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 10. Kolik % z ceny objednaného pobytu jste maximdalné ochotni zaplatit jako marzZi

zprostredkovateli?

7.2 Komunika¢ni mix v ubytovani

vvvvvv

Neinvestuje do n&j pouze 5 % zafizeni. Néktera zafizeni jako dopln€k k internetové
komunikaci vyuzivaji kampané v tiSténych médiich, méné¢ casto potom v radiu.

Provozovatelé ¢asto investuji do tisténi letdku, brozur a do venkovni reklamy ¢i navigace.
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Graf 11. Jak casto investujete do nasledujicich forem propagace?
Sectenim vsech zafizeni, ktera uvedla, ze nékterou z forem vyuzivaji ¢asto, ¢i pravidelné,
ziskdme prstencovy graf 12. ktery dobfe znazoriiuje vyznam jednotlivych sloZek

v komunika¢ni mixu ubytovacich sluzeb.

® Venkovni reklama

® Radio

H Internet

B TiSténa média

H PR, akce

¥ Direct mail

B Veletrhy a vystavy

¥ Brozury a letaky
Kupony, slevy

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 12. Podil jednotlivych forem na komunikacnim mixu hromadného

ubytovani
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7.3 Internetovy marketing

Zatimco za marketing obecné zodpovida u 90 % zatizeni sdm provozovatel, ¢i jeho
zaméstnanec o propagaci na internetu se mnohem Cast&ji staraji externi pracovnici.
Pravdépodobné to souvisi sezvySenou naroCnosti na odbornost atechnickou

zdatnost, kterou potvrdilo 55 % dotazanych.

B majitel, provozovatel
B spravce webu

m externi odbornik

B nikdo

¥ nékdo jiny

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 13. Zodpovédnost za propagaci na internetu

Postoje k internetovému marketingu jsou spiSe pozitivni. Podle 95 % provozovateli je
pro ubytovaci zafizeni vyhodny a 64 % jej dokonce pokladd za zaklad vlastniho
marketingového mixu. Divodem je jeho efektivita, moznost piesného cileni na konkrétni

zakazniky, snadna métitelnost a flexibilita.

Efektivni

Zakladem naseho.. M zcela souhlasim

Naro¢nd na odbornost B spiSe souhlasim

Snadno zacilitelna ¥ nevim, nemam nazor

, . , B spise nesouhlasim
Vyhodna pro ubytovaci..

m zcela nesouhlasim
Dobie mefitelna

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

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 14. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi vztahujicimi se k marketingu

na internetu. Internetovy marketing je....
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7.3.1 Celkové vydaje na internetovy marketing

Zatizeni investuji do internetového marketingu v priméru 73 % svého marketingového
rozpo¢tu. V pfepo¢tu najedno luzko arok vydavaji nejvice penziony (1857 K¢)
a hotely (1409 K¢). Na rozdil od toho rekrea¢ni stfediska vydavaji praimérné jen (376 K¢).
Vétsina ze zafizeni, ktera se priizkumu ucastnila, méla na internetové aktivity k dispozici

¢astku do 60 000 K¢.

E_(I)EE rolf:tti;; Hotely Penziony E&iﬁzgi Kempy
do 30 001 K¢ 30% 46% 47% 25%
30001 —60 000 K¢ 35% 34% 35% 40%
60 001 — 120 000 K¢ 22% 20% 12% 15%
nad 120 000 K¢ 13% 0% 6% 20%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 7. Rocni rozpocet na internetovy marketing podle typu zarizeni

7.3.2 Investice do internetového marketingu

Vétsina zatfizeni (86 %) alespon obcas investuje do vlastnich webovych stranek
arezervacnich portalti (66 %). Polovina zafizeni k tomu navic vyuziva sluzeb online
katalogli a alesponi obcas investuje do SEO. Nejméné vyuzivané jsou online soutéze

a slevové portaly.
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Graf 15. Cetnost investic do internetového marketingu

7.3.3 Vlastni web

Do vlastnich webovych stranek alesponi obcas investuje 86 % zafizeni, Casto
nebo pravidelné potom 45 %. Témto investicim odpovida stav webovych prezentaci —
ti, kdo uvedli, Ze do webovych strdnek investuji pravidelné, povazuji soucasny stav
vlastniho webu za optimalni, naopak vétSina ubytovateld, kteti uvedli, Ze zlepSovani

stranek se vénuji jen obcas, zlepSeni teprve pfipravuje.

Polovina ubytovateli ohodnotila své stranky jako profesionalné zpracované, 40 %
provozovatelll pfiznalo, Ze by stranky potiebovaly zlepsit, zbyli provozovatelé jsou

si védomi nedostatkd, ale o zasadné&jSich upravach zatim neuvazuji.

Zietelny je duraz na aktudlnost a modernost zpracovani - zasadnimi zménami proslo

béhem poslednich dvou let 65 % prezentaci.
Vedouci hotelu, Vysocina:

., Nejlepsi propagace jsou perfekiné zpracované a optimalizované webové strdanky

s kvalitnim obsahem. “
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 16. Pocet zarizeni podle roku provedeni poslednich zdsadnéjsich uprav

webu/spusténi nové prezentace

V ramci zlepSovani pozic stranek ve vyhledavacich polovina zafizeni alespoil obcas

investuje do SEO a budovani zpétnych odkazi.

7.3.4 Online katalogy

Polovina zkoumanych zatizeni investuje alesponi obCas do placenych zdpisi v online
katalozich, 25 % pouze vyjimecné a 25 % vlbec. Nejobvyklejsi je tento zplisob propagace
u penziontl. Rada respondentd ve slovnich komentafich zminila, ¢ mezi efektivitou
jednotlivych katalogti panuji velké rozdily. Cast po negativnich zkusenostech s katalogy

preferuje pouze provizni spolupraci.
Webmaster penzionu, Vysoc€ina:

., Diilezité  je vyhodnocovat prinos pomeérem - kdyz portil chce za prezentaci
1 000 K¢, tak ocekdavam, Ze doda alesponn 100 ndavstév. Pokud jde o vétsi cenu nez 10 K¢
za navstévnika, tak musim délat podrobnéjsi analyzu ohledné navstévnikii z daného

zdroje.

7.3.5 Rezervaéni portaly

Spoluprace formou placeni provizi za zprostfedkované hosty je uubytovateli
oblibend, zejména diky své jednoduché méfitelnosti a efektivité. Provize se obvykle
pohybuji od 10 % do 20 %. Rezervacni portdly se nejvice poji shotely — 90 % jich
uvedlo, ze alespon ob¢as vyuziva rezervacni portaly. I v pfipadé ostatnich typll zatizeni

se jedna o osvédceny instrument, obasné vyuzivany 55 — 65 % ubytovatelt. Ti, kdo maji
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vyrazng€j$i podil zahrani¢ni klientely, nejcasteji zminuji pozitivni zkuSenosti se serverem

booking.com.

7.3.6 Bannerova reklama

Bannerovou reklamu vét$ina ubytovateli neuznava, 80 % jich investuje do bannerové
reklamy pouze vyjimecné nebo viibec. K pravidelnému inzerovani skrze bannerovou
reklamu se ptihlasila pouze 2 zatizeni. V obou piipadech se jednalo o hotely zaméfené

na narocnéjsi klientelu. Hotely obecné jsou bannerovym kampanim naklonény vice

neZ ostatni tipy zatizeni. (Az 40 % hotelt ji ob¢as vyuziva.)

7.3.7 PPC kampané

PPC reklamu vyuzivaji nejcastéji rekreacni stfediska (alespoii obcas 60 %) a hotely
(alespon obcas 50 %). Polovina zafizeni vyuziva jenom jeden reklamni systém, i pfesto
maji Google Adwords a Seznam Sklik na trhu s ubytovanim vyrovnanou pozici. Ti, kdo
uvedli, ze pouzivaji PPC kampané pravidelné nebo ¢asto, kombinuji vétSinou oba tyto

reklamni systémy.

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

B Vyjmeéné
B Obcas

m Casto

B Pravidelng

hotel kemp penzion rekreacni stiedisko

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 17. Cetnost vyuzivani reklamnich PPC kampani
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Vétsina provozovateld PPC systémy povazuje za efektivni a smysluplné, v slovnich
komentafich se ale kromé tohoto odrdzela i skutecnost, Ze PPC reklama je oproti jinym

typtiim pomérné citliva na spravné nastaveni a diisledny monitoring.

81 % téch, kteti pravidelné investuji do PPC kampani, investuje zaroven pravidelné

i do SEO, aby zlepsili své pozice v piirozeném vyhledavani.
Provozovatel kempu, Jihocesky kraj:

., PPC reklama je dobra, ale pri Spatné formulaci textu dochdzi k vysoké mire okamZitého

opusténi webu a tim k plytvani penézi.

7.3.8 Socialni sit’ Facebook

Do reklamy, ¢i komunikace na socialni siti Facebook alespoii obcas investuje 40 %
zafizeni. Az 28 % hoteld, 25 % kempti, 22% rekreacnich stfedisek a 13 % penzionti do ni
investuje pravidelné nebo ¢asto. Reklamu na socialnich sitich vyuZzivaji nejcastéji zatizeni

s marketingovym rozpoc¢tem nad 120 000 K¢.

Provozovatel penzionu, Zlinsky kraj:

r v v

., PR internetové aktivity a socidlni sité jsou pri omezeném rozpoctu nejefektivnéjsi - tém

nic nestoji a jsou vyborné pro utuzovani vztahu se zdkaznikem i ziskavdani novych.«

7.3.9 Online soutéze

Do online soutézi 85 % =zafizeni vibec neinvestuje. VétSina zafizeni s kapacitou
prevySujici 100 lhzek uvadi pouze vyjimecné nebo obcasné vyuziti. Oproti tomu casté

vyuziti uvedla 4 zatizeni. Tfi z nich byly penziony s lizkovou kapacitou do 20ti mist.

7.3.10 Slevové portaly

Se ziskdvanim zdkaznikd pomoci slevovych portdld ma zkuSenost 31 %
dotazanych, z nichZ polovina tuto formu propagace pouziva jen vyjimecn¢. Alespoil obcas
slevové portaly vyuziva 24 % hotelt, 23 % kempd, 13 % rekreacnich stiedisek a9 %

penziond.

Sleva je v naprosté vétSiné urCovana ze skutecnych cen, 4 zafizeni se pfiznala, Ze tésné
pred zahdjenim akce navySuji ceny. Néazory provozovatelii na slevové portaly se znacné
rozchazi, ¢ast jich ma s touto formu podpory prodeje pozitivni zkusenosti, jini ji vibec

neuznavaji a tvrdi, Ze jim pouze nabouravaji cenovou politiku.
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7.4 Srovnani vyuziti nastroju internetového marketingu

To, jaké nastroje internetového marketingu zafizeni vyuziva, zavisi na dlouhé fad¢ faktort.
Mezi n¢ muZze patiit napiiklad typ azméfeni zafizeni, kvalita sluZzeb nebo reklamni
rozpocet. Smyslem nasledujicich stranek je srovndni vyuzivani téchto ndstroji v ramci

riznych skupin respondentt.

7.4.1 Rozbor podle typu zarizeni

Clenéni podle typu zafizeni je zakladnim typem ¢lenéni respondentd pouzivanym v ramci

préace. Srovnani souhrnnych vysledkt poodhalilo tato fakta:

e Hotely castéji nez jind zafizeni vyuzivaji sluzeb rezervac¢nich portall, bannery
a PPC kampang.
e Internetovy marketing kempi a rekrea¢nich stiedisek se vyraznéji neodliSuje.

¢ Online katalogy vyuzivaji nej¢astéji kempy a rekreacni strediska.

Online soutéze

Vlastni web Online katalogy

Zpétné odkazy Slevové portaly

Rezervaéni portaly

FB komunikace FB reklama

hotel kemp penzion rekreaéni stiedisko

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 18. Procentni zastoupeni zarizeni podle vyuzivani jednotlivych forem internetového

marketingu
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7.4.2 Rozbor podle zaméieni

V ramci srovnavani podle zaméteni byla vybrana Ctyfi zaméfeni s nejCastéjSim vyskytem

v ramci vyzkumu. Graf 19 mimo jiné ilustruje nasledujici skute¢nosti:

e Zafizeni zamétena na firemni klientelu se vice neZ ostatni zamétuji na PPC reklamu
a SEO optimalizaci.
e Venkovskd a rodinnd zatizeni nevyuzivaji k podpoie prodeje soutéze.

e Zafizeni na venkovée nevyuzivaji bannerovou reklamu.

Online soutéze

\——

Vlastni weB

Slevové portaly

|

Bannerova reklama FB Komunikace

SEO Optimalizace FB reklama
PPC reklama Zpétné odkazy
horské na venkové business rodinné

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 19. VyuzZivani jednotlivych forem internetového marketingu podle zaméreni
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7.4.3 Rozbor podle vydaji na internetovy marketing

Dals$im dtlezitym parametrem, podle né¢hoz je mozno respondenty ¢lenit, je rocni rozpocet

na marketingové aktivity na internetu. Ze srovnani vzesly tyto zavéry:

e Vsichni ubytovatelé s ro¢nim rozpoctem nad sto tisic se vénuji zlepSovani vlastniho
webu, optimalizaci pro vyhledavace, vyuzivaji online katalogy a rezervaéni portaly.

e Zafizeni s marketingovym rozpoctem do 30000K¢ vyuzivaji k propagaci
nejcastéji online katalogy a rezervacni portaly.

e Bannery si zpravidla objednavaji zafizeni s vy$$im reklamnim rozpocétem.

e Slevové portdly se u zafizeni s marketingovym rozpoctem do 30 000 K¢ vyuzivaji
jen ziidka.

e Polovina provozovateli s rozpoctem od 30 001 do 120 000 K¢& vyuziva alespoil

obcas PPC reklamu.

Vlastni web
100%

Online soutéze Online katalogy

Slevové protaly

K

Reklama FB

Komunikace FB

Zpétné odkazy PPC Reklama

do 30000 K& ===30001 - 60000 K¢& 60001 - 120000 K¢ nad 120000 K¢

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 20. Vyuzivani jednotlivych forem podle vySe rocniho rozpoctu na internetovy

marketing
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7.4.4 Rozbor podle hvézdickové klasifikace
Pomoci srovnavani respondenti dle hvézdickové klasifikace, se podafilo zachytit vazby
mezi internetovym marketingem a kvalitou ubytovacich zatizeni:
e Ctythvézdickova zafizeni vyuzivaji bannery osmkrat castéji nez zafizeni
bez klasifikace.
e Na Slevovych portalech prodavaji hlavné dvou a tii hvézdickova zatizeni.
e Cetnost vyuzivani jednotlivych forem internetového marketingu se do zna¢né miry

odviji od kvality zatfizeni.

Vlastni web

Online soutéze

Slevové portaly

FB Komunikace

FB reklama

Zpétné odkazy PPC reklama

==bez klasifikace = ** HHF o KKK

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 21. Vyuzivani jednotlivych forem internetového marketingu podle klasifikace zarizeni
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ZAVER
Hlavnim cilem prace bylo provést Setfeni postojii ubytovatelt k internetovému marketingu

a analyzovat vyuzivani jeho ndstroji. V plnéni tohoto ukolu jsem uzce spolupracoval

se spole¢nosti FTonline s. 1. 0., kterd ma s marketingem ubytovani bohaté zkuSenosti.

Pro prizkum byla zvolena metoda dotazovani za pomoci elektronickych formuléit
od spole¢nosti Google. Hlavnimi argumenty pro vybér této metody byla moznost
pocitacového zpracovani a Casova nendro¢nost tohoto zpusobu dotazovani. Dopliikovou
metodou bylo hodnoceni ndhodné vybranych webt z datab4dze pomoci strukturovaného

formuléte. Vysledky odhalily mnohé nedostatky, drobného i vaznéjsiho razu.

Vyzkum potvrdil, Ze internetovy marketing hraje v oblasti ubytovacich sluzeb zasadni roli.
Provozovatelé si jsou toho dobfe védomi a do internetovych aktivit smétuji az tii ¢tvrtiny

svych marketingovych rozpocti.

Zakladnim informaénim zdrojem pii vybéru ubytovani jsou webové stranky.
Prostiednictvim webu také nejcastéji hosté prichazi se zafizenim poprvé do styku a jeho
kvalita vyrazné ovliviiuje jejich rozhodovani. Internetovou stranku si Ize predstavit jako
vykladni skiii, kterd od prvniho okamziku nesmi zanechat zédkaznika na pochybach, ze je
na spravné adrese. Z toho didvodu byl tvod praktické casti prace vénovan webovym

strankam ubytovacich zafizeni a jejich analyze.

Ackoliv 45 % respondentd v prizkumu uvedlo, Ze do svych webid investuji pravidelné
nebo casto, prezentaci na skute¢né profesiondlni urovni byla sotva tietina. Pfitom pokud
web neni dobfe naprogramovany, aktualni a optimalizovany pro vyhledavace ztraci tada

investic do internetové reklamy opodstatnéni.

Moderni trendy webdesignu jsou ziejmé — méné textu, vice obrazkl a interaktivity.
Do budoucna Ize ocekdvat dal$i zvySovani tlaku na kvalitu a atraktivitu obsahu, rozvoj
moznosti online recenzi, lepsi provdzanost webovych stranek se socidlnimi sitémi a ¢astéjsi

aktualizace.

7 dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ubytovatelé na internetovém marketingu nejvice
oceniuji dobrou zacilitelnost, snadnou meéfitelnost a vyslednou efektivitu. Lze

konstatovat, Ze internet je v sektoru ubytovacich sluzeb nejdilezitéjSim komunika¢nim

kanalem a jeho vliv bude nadale silit.
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Provozovatelé nejcastéji investuji do rezervacnich portall, online katalogli, SEO a PPC
reklamy. VSeobecné dobie piijimand je mezi ubytovateli i provizni spoluprace, naopak

nejvetsi kontroverze vyvolavaji slevové portaly.

Pro volbu vhodné marketingové strategie na internetu je zasadni vySe rozpoctu, cilova
skupina, kvalita nabizenych sluzeb, lokality a finan¢ni moznosti provozovatele. Hotelim
a zatizenim s vy$$im podilem cizinct se naptiklad osvéd¢ily rezervaéni portaly, kemplim

a rekrea¢nim stfedisktim naopak spiSe online katalogy a prace s vlastnimi weby.

Internet skyta spoustu moznosti, jak oslovit potencionalni zakazniky - vyplati se proto
testovat, experimentovat a peclivé vyhodnocovat co méa smysl aco nikoliv. Je tfeba

si uvédomit, Ze bez webové analytiky se efektivni internetovy marketing délat neda.

Nejvétsim vnimanym problémem marketingu na internetu je jeho naro¢nost na odbornost
a souvisejici rychlost vyvoje odvétvi. Méné znalym proto Ize jen doporucit spolupraci
sexternimi  odborniky.  Levnd, neprofesiondlni  feSeni  totiz  casto  vedou

k neefektivite, kterd se neptimo projevi ve vysi uslého zisku.

Do budoucna se na poli online marketingu o¢ekava dalsi rozvoj nastroji a aplikaci pro
mobilni zafizeni, rozSifovani moznosti jesté presnéjSitho cileni na zédkazniky a méfeni
efektivity, rist marketingu na socidlnich sitich a re-marketingovych sluzeb. Ubytovatelim
nezbyva, nez bedlivé sledovat vyvoj aktualnich trendii a pfizptisobovat svou komunikaci
novym podminkdm. Jeding to je cesta, jak si udrZzet konkuren¢ni vyhodu, kterou kvalitné

zpracovana online komunikace hromadnym ubytovacim zatizenim pfinasi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie:

1.

10.

11.

12.

BEAIRD, Jason. Principy krdasného webdesignu: privodce krok za krokem. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 145 s. ISBN 978-80-247-2895-7.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2006, xvii, 443 s. ISBN 80-251-1041-9.

GRAPPONE, Jennifer a Gradiva COUZIN. SEO: Search Engine Optimization :
ovladnéte SEO Vyd. 1. Brno: Zoner Press, 2007, 328 s. ISBN 978-80-86815-85-5.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2009, 288 s. ISBN 978-80-247-3247-3.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich
sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

JANOUCH, Viktor. 333 tipii a triki pro internetovy marketing: [sbirka

vevr

Press, 2011, 278 s. ISBN 978-80-251-3402-3.

KIRALOVA, Alzbeta. Marketing hotelovych sluzeb. Vyd. 2. Praha:
Ekopress, 2006, 148 s. ISBN 80-86119-44-0.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s.
ISBN 978-80-247-3527-6.

NIELSEN, Jakob a Marie TAHIR. PouZitelnost domovskych stranek. Vyd. 1. Brno:
Zoner Press, 2005, 323 s. ISBN 80-86815-18-8.

MALY, Vaclav. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. Vyd. 2. Praha:
Oeconomica, 2008, 181 s. ISBN 978-80-245-1326-3.

PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, 144 s. ISBN 978-80-247-4222-9.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Elektronické zdroje:

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Cesky statisticky ttad, ©2013. Metodika cestovni ruch [online]. [cit. 2013-03-17].
Dostupné z: www.czso.cz/csu/redakce.nst/i/metodika casove rady cestovni_ruch
Google Analytics, ©2013. Ziskejte informace které maji vahu. [online].

[cit. 2013-04-17]. Dostupné z: www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/uvod
KRUTIS, Michal, 2007, Co je to internetovy marketing. In: Krutis.com [online].
[cit. 2013-04-17]. Dostupné z: www.krutis.com/co-je-to-internetovy-marketing/
Media Guru, ©2013, Medidlni slovnik. [online]. [cit. 2013-04-17]. Dostupné z:
www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/internetovy-marketing

Media Guru, ©2013. Reklama na internetu. [online]. [cit. 2013-04-17]. Dostupné z:
www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/uvod

SdruZeni pro internetovou reklamu, ©2011. Obchodni modely. [online].

[cit. 2013-03-13]. Dostupné z: www.spir.cz/obchodni-modely

SNIZEK, Martin, 2010. Pokrocilé ndstroje webové analytiky (aneb az vam Google
Analytics prestanou stacit). In: Lupa.cz [online]. 23. 3. 2010 [cit. 2013-01-17].

Dostupné z: www.lupa.cz/clanky/pokrocile-nastroje-webove-analytiky

Ostatni zdroje:

20.

Data spolecnosti FTonline s. r. o.



SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
FB Facebook

KC Koruna ¢eska

PPC  Pay per click

SEO  Search engine optimization

WWW  World wide web

W3C World web consorcium



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1. Marketingova komunikace na internetu............ocveeveeeueeeiienieeniieenieeeieeseeeneens 14
Obrazek 2. PPC kampai penzionu Zlaty vil v reklamnim systému Google AdWords...... 16
Obrazek 3. Zékladni ptehled informaci o ndvstévnosti portdlu dokempu.cz

v programu GoOogle ANALYLICS ....cc.eeriiiiiieiiieiie ettt 23
Obrazek 4. Nahled webové stranky vyuzivajici rozbalovaci menu...........ccceeeveevveecieennnnnn. 25

Obrazek 5. Priklad LIKertovy SKALY .....ccuveeiiiiiiieiiecieeieecic et 31



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1. Obvyklé formaty bannerové reklamy ...........ccccoovveviiiiiiiiniiienieiieeieeeie e 17
Tabulka 2. Pfehled parametrii a hodnocenych prvKill .......c.cccveeiieciieiiieiieiiieieeeieeeeeene 36
Tabulka 3. Cetnost zatizeni podle vysledki hodnocent .............ocovvueveveeeveeeeeeeeeeeeees 40

Tabulka 4. Ptehled zafizeni s nejlepSimi vysledky a zafizeni s nehorSimi vysledky

a jejich cen za UbYtOVANT Pro 2 0SODY ...ocoviiiiiiiiieiieeieeitecte et 43
Tabulka 5. — Casovy harmonogram VyZKUIMU ..............cceureeeeeueeeeeeeeereeeeeeeeeese e 46
Tabulka 6. Odpovédi na otazku: Jak ziskavate zakazniky?...........ccoceeviniininiiniencnicnene 51

Tabulka 7. Ro¢ni rozpocet na internetovy marketing podle typu zafizeni ..............cceeunee.n. 55



SEZNAM GRAFU

Graf 1. Pfehled soucasti vyuzitych na webovych strankach v procentech .......................... 37
Graf 2. Pocet webovych prezentaci obsahujicich vybrané prvky .........cccceevveeviieiiieciiennnns 38

Graf 3. Procentni zastoupeni prezentaci s aktualnimi a neaktudlnimi udaji v zaloZce

NMOVITIKY 1. ntiteeiiie ettt e ettt e ettt e et e e e taeeesabee e tseeessaeeesseeesseeensseesssaeesssseessseeesnseeanns 39
Graf 4. Primérné hodnoceni aktivity na socidlni siti Facebook, ve vztahu k procentu

zafizeni, které vyviji aktivitu na socidlnich sitich .........cccocveviiiiiiniiniiiee 41
Graf 5. Porovnani primérnych vysledkt hodnoceni za ubytovaci zatizeni ........................ 44
Graf 6. Stanovujete si marketingové cile a zpiisoby, jak jich dosdhnete?................cccc.ee.. 48
Graf 7. Co povazujete za vasi konkurencni vyhodu? ..........ccccoecviiviiiiiiiiiiniieieeieeeees 49
Graf 8. Metody stanoveni ceny a vyuzZivani cenovych strategii.........cccoevverveerveenieeneennenns 50
Graf 9. Jak casto ziskévate zdkazniky prosttednictvim zprostiedkovateld?........................ 51

Graf 10. Kolik % z ceny objednané¢ho pobytu jste maximalné ochotni zaplatit jako

marZi ZproStredKOVALElI? .........eieiiiieiieeie e 52
Graf 11. Jak Casto investujete do nasledujicich forem propagace? ........cccccceevvverireciiennnns 53
Graf 12. Podil jednotlivych forem na komunika¢nim mixu hromadného ubytovani.......... 53
Graf 13. Zodpoveédnost za propagaci Na iNtEINETU.........eeeeeerieerieeriierie et eeeeiee e esieesaeeens 54

Graf 14. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi vztahujicimi
se k marketingu na internetu. Internetovy marketing je.........cccoceevvveerieeciieneenneennen. 54
Graf 15. Cetnost investic do internetového marketingu ..............co.eveveveeeeveeneeeeeeereeeee. 56
Graf 16. PocCet zafizeni podle roku provedeni poslednich zasadnéjSich uprav
WebU/SPUSEENT NOVE PIEZENTACE ....veevvieereeiieeriieeiieeieeteesteereessseesseesseesseessseesseessseans 57
Graf 17. Cetnost vyuzivani reklamnich PPC Kampani .............cooeeeeueveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeae 58
Graf 18. Procentni zastoupeni zafizeni podle vyuzivani jednotlivych forem
internetoveho MarketingU.........cocuieiiiiiiiiiiieie e 60
Graf 19. Vyuzivani jednotlivych forem internetového marketingu podle zaméfent........... 61
Graf 20. Vyuzivani jednotlivych forem podle vys$e ro¢niho rozpo¢tu na internetovy
TNATKELINE ..ottt ettt et et e et e st e et e e sabe e bt e snteeseesaneans 62
Graf 21. Vyuzivani jednotlivych forem internetového marketingu podle klasifikace

ZAFIZEIU oo e e e e e e e e e e e e e e eee e e e e e e e e eaaeeeeeeaeaanaaaeeeeeeeaannaas 63



SEZNAM PRILOH
PI Formulat hodnoceni webovych stranek
PII Pruvodni e-mail k dotaznikovému Setieni

PIII  Dotaznik



PRILOHA I: FORMULAR HODNOCENI WEBOVYCH STRANEK

Cislo prizkumu 1 2 3 4 5 6 8 9

Zakladniudaje
Webova adresa

struktura webu, navigace

piehlednost

texty

znamka 1-5 aktivita socialni sité

grafik - jako celek

Fotografie

Tipy na vylet

Vypychnuti vyhod centralné

Typicky nav§tévnik

Akutallizace ne/zastaralé/ano

Reference, hodnoceni

Vyzvy k akei

Rezervacni systém

Video

Provazanost soc. sité
Ano/Ne

Virtualni prohlidka

Grafika stat/pohyb/interakt

Piktigramy

Certifikaty

Online mapa

Aj

De

Dal§i

Poznamka

Vysvétlivky: A - Ano, N - Ne, Z - zastaralé, S-staticka, P-pohybliva, I - interaktivni



PRILOHA II: PRUVODNI E-MAIL K DOTAZNIKOVEMU SETRENI

hugopelikan@email.cz

Ziskejte zdarma uZite&né wsladky prizkumu o marketingu ubytovacich sluzeb
Dnes 20_ 4. 2013, 20:05:49

Komu: hugopelikan@email.cz

Dobry den,
jsem studentem marketingu na Univerzité Tomase Bati ve Zliné a v sou€asné dobé pisi bakalafskou na téma: Internetovy marketing
hromadnych ubytovacich zafizeni.

Vage zafizeni spada do cilové skupiny prizkumu a proto si Vas dovoluji poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku. Zpracované vysledky
dotazovani budou k dispozici, vSem kdo se do vyzkumu zapaoii.

Odkaz na online formulaf: https://docs.google. comforms/di1 QIRXTAI_ZWnOfscXNTzIhS1 GOtvrGhoskPAbSmMAWSY viewform
Pro¢ se zapojit do prizkumu?

¢ Dotaznik je anonymni

¢ Nezabere Vam vice nezZ 8 minut

» Ziskate zajimava data o trhu

¢ Dozvite se vice o moZnostech internetové reklamy
e NiZete své internetové aktivity srovnat s konkurenci

Maoc mi svou odpovédi pomiZete. Piedem dékuji za Vasi ochotu a cas!

Hugo Pelikan
Tel: 721 146 424
Emal.: hugopelikan@email.cz




PRILOHA III: DOTAZNIK

Dotaznik je zcela anonymni a jeho wplnéni Vam nezabere vice neZ 8 minut. Pokud na nékterou z
otazek neumite/nechcete odpovédét, kolonku preskocte.

Piedem dékuji za Vasi ochotu a casl

Hugo Pelikan

Kategorizace zarizeni

Zaskrtnéte typ Vaseho zafizeni.
(Lze whbrat vice moZnosti, pfipadné doplnit vastni.)

[[] kemp

[] rekreatni stiedisko

[7] penzion
[7] hotel

[] Other:

Jakému standardu jednotné klasifikace vase ubytovaci zafizeni odpovida?
(Uvedte potet hvézdicek - pokud nejste klasifikovani wplnite 0)

Vyberte kraj v kterém pulsobite.

[=]

Jaka je vase ubytovaci kapacita?
(Vypliite pocet IiZek bez piistylek.)

Do jaké kategorie vase ubytovaci zarizeni nejlépe zapada?

L]

Zakaznik

Jak ziskavate zakazniky?

vilbec wijimetné obias Casto pravidelné

vlastni propagace ®




Dotaznik je zcela anonymni a jeho wplnéni Vam nezabere vice nez 8 minut. Pokud na nékterou z
otazek neumite/nechcete odpovedét, kolonku preskocte.

Pfedem dékuji za Vasi ochotu a ¢as!

Hugo Pelikan

Kategorizace zafizeni

Zaskrtnéte typ Vaseho zarizeni.
(Lze vybrat vice moznosti, pfipadné doplnit Mastni.)

] kemp
[] rekreaéni stiedisko

"] penzion
[7] hotel

[] Other:

Jakému standardu jednotné klasifikace vase ubytovaci zafizeni odpovida?
(Uvedte pocCet hvézdicek - pokud nejste klasifikovani vyplrite 0)

Vyberte kraj v kterém plisobite.

[=]

Jaka je vase ubytovaci kapacita?
(Vyplrite pocet lUzek bez pristylek.)

Do jaké kategorie vase ubytovaci zafizeni nejlépe zapada?

[=]

Zakaznik

Jak ziskavate zakazniky?

wvibec wjimecné obcas Casto pravidelné

vastni propagace ® ® i () &



https://docs.google.com/forms/d/1QfRXTAl_ZWnOf5cXNTzlhIS1GOtvrGboskPAb9mAW9Y/edit

wuziti

zprostiedkovateld, ) ) ] 3] @]

napr. cestowni

agentury

opakované — — — = =
v v o " i} " i} " i} ] | L |

navstéwy hostl = = = - -

doporuceni host,
recenze a |:_:| |: :I - |: :I |: :I
hodnoceni

elektronické

rezervacni ) & O ] 3]
systéemy

slevové portaly (@) © O ® ©
jinak © © © () &

Kolik % vasich zakazniku tvori ¢eska klientela?
(Uvedte Cislo.)

Znate své zakazniky, kdo je vas typicky zakaznik, o jaké zakazniky stojite a o které ne? Pro¢
k vam hosté jezdi?

Jaka je vase obsazenost v hlavni sezéné?
(Vyplnte pfibliznou procentni obsazenost.)

Jaka je vase obsazenost mimo sezénu?
(Vyplrite pfibliznou procentni obsazenost.)

Marketingova strategie

Mate definovanu vizi a poslani. Stanovujete si cile a zplsoby, jak jich dosahnete?




Sestavujete kazdorocéné marketingovy plan.

Jak stanovujete ceny?
(Hodici se zaSrtnéte, pfipadné doplrite vastni odpovéd.)

["] podle nakladu

[ podle poptawky

"] podle konkurence

[ mame wsoké ceny odpovidajici kvalité

[ konkurujeme nizkou cenou

[7] davame slewy stalym zakaznikdm

[7] davame slewy v obdobi nizké poptawky nebo lastminute zakaznikim
["] davame slewy tomu, kdo o n& pozada

[] Other:

Co je vase silna stranka (konkurenéni vyhoda)?
(MUzete wybrat vice odpovédi, pfipadné piidat vastni.)

[7] sluzba

[] cena

["] zplsob prace se zakaznikem
] marketing

[ personal

[ proce poskytovani sluzeb

["] dobra povést

"] atraktivni okoli

[”] moznosti sportu, zabawy

[ kvalitni gastronomie

[] Other:

Jaky je vas celkovy rozpocet na marketing?
(KE&/Rok)

Kdo ve vasem ubytovacim zafizeni zodpovida za propagaci?
(Vyberte jednu moznost, pfipadné doplrite Vastni.)

71 majitel, provozovatel

(71 poweéfeny zaméstnanec

1 externi odbornik

|
%

™1 nikdo




71 Other:

Jak ¢asto investujete do nasledujicich forem propagace?

Propagace v
radiu

Reklama v
novinach/
Casopisech

Internetova
propagace

Brozury, letaky

Venkowni
reklama,
poutace, stojany

Soutéze, kupony,
slewy

Veletrhy a
wstawy

Zasilani reklam
poStou/emailem

PR aktivity
(tiskove zprawy,
konfrerence,
prohlidky, dny
otevienych
dvefi...)

Jiné formy

Vubec Vyjmecné Obcas

Internetovy marketing

Kdo ve vasem ubytovacim zafizeni zodpovida za propagaci na internetu?

(Vyberte jednu moznost, pfipadné doplrite Vastni.)

|
%

1
&

() spravce webu
1 majitel, provozovatel
() spravce webu

1 externi odbornik

nikdo
Other:




Kolik investujete do internetové reklamy?
(KE&/Rok)

Jak c¢asto investujete do nasledujicich forem internetové propagace?

Vibec Vyjmecné Obcas Casto Pravidelné
VylepSovani
vlastnich www @) @) @] o o
stranek
Placena inzerce v
internetowych ® © O ® ©
katalozich
Prezentace na
rezervaénich @) () ] e o
portalech
Bannerova — — — — —
klam a I-\._.-I I-\._.-I I-\._.-I I-\._.-I I-\._.-I
re
Optimalizace
viastni www — — — — —
stranek pro < - - ~ =
whledava¢ (SEO)
Rklama ve
whledavagich ) © © @) ©
(PPC)
Zpétné odkazy @) @) @] o o
Reklama na —
“ ’ rer | ] 1 1 1 ] | ] 1 1
socialnich sitich = = = . -
Komunikace na - — — — —
.z ’ e '-; _.' I.._ _.' I-\. .-I I-; .-I I-\. .-I
socialnich sitich - - - - -
Slevové portaly ® © O ® ©
Online Soutéze @) @) @] o o
Jiné formy ® (@) @) & ®

Popiste prosim jaké jsou vase dosavadni zkusenosti s marketingem na internetu. Co se vam
ve Vasem zafrizeni osvédcilo a co nikoliv?




Vyuzivate-li slevové portaly, jakym zplisobem stanovujete cenu?

=]

Pokud jste uvedli, ze vyuzivate placenou reklamu ve vyhledavacich (PPC), tak kde?
(Lze za$krtnout vice odpovedi, pfipadné Vozit Mastni.)

"] Google (AdWords)
"] Seznam (Sklik)
["] Nepouzivame

[] Other:

Kolik % z ceny objednaného pobytu jste maximalné ochotni zaplatit jako marzi
zprostredkovateli?
(Vyplnte Cislo.)

Jak hodnotite kvalitu svych www stranek?

[=]

Kdy jste naposledy provedli zasadni upravy vaseho webu/spustili novy web?
(Uvedte rok.)

Odpovézte, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi vztahujicimi se k internetové
reklamé. Internetova reklama je....

zcela spiSe nevim, spiSe zcela
souhlasim souhlasim nemam nazor nesouhlasim  nesouhlasim
dobie méritelna & & & & &
whodna pro
ubytovaci |:::| |:::| |":"| |:::| |:::|
zarizeni
snadno
zacilitelna na @) ® © 3] ©
zakaznika
naroCna na
I-\. .-I I-\. .-I I-\. .-I I-\. .-I I-\. .-I

odbornost - - - - -
zakladem naseho . . . . —

. (| ] 1 ] 1 ] (| ] 1 ]
marketignu (" ) = (" )
efektivni & (@) & )] &)

Vase poznamky a pfipominky k prizkumu




Pokud si prejete obdrzet vysledky priizkumu, prosim uvedte email pro zaslani

Dotaznik prosim odevzdejte kliknutim na tlacitko "Odeslat™

Never submit passwords through Google Forms.
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