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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva problematikou online recenzi se zvlastnim zameétenim
na hotelové odvétvi. Jelikoz vyznam online recenzi vyrazné stoupa a jedna se jiz o
béznou soucast spottebniho rozhodovani, byla zjisténa nutnost zavedeni systému fizeni
online reputace hotel. Tyto takzvané systémy ORM analyzuji vSechny piijaté recenze
s cilem ziskat co nejvice podnéta a pripominek od hostii. Jednim z hotell, které systém
tohoto typu vyuzivaji, je hotel Park Inn Prague. Tomu, jak zavedeni syst¢ému ReviewPro
v roce 2017 ovlivnilo naslednou online reputaci hotelu, bude vénovéana praktickd ¢ast
této diplomové prace. Na zavér bude provedena SWOT analyza, kterd shrne celou

problematiku a navrhne nékolik scénéiti dalstho mozného vyvoje.

Kli¢ova slova: online marketing, Park Inn by Radisson, online recenze, reputace,

hotelnictvi, Review Pro

Abstract

This master’s thesis deals with the topic of online reviews with a special focus on the
hotel industry. Since the significance of online reviews is growing steadily and reading
the reviews has become a standard procedure of consumer decision-making, it was
necessary to introduce systems of online reputation management. These so-called ORM
systems analyse all the reviews received for each accommodation facility focusing
mainly on acquiring the suggestions from guests. Hotel Park Inn Prague belongs to the
group of hotels where these systems were introduced. The analytical part of this
master’s thesis will be devoted to research of how much the introduction of the system
ReviewPro in 2017 has influenced the online reputation of hotel Park Inn Prague.
Finally, there will be a SWOT analysis conducted with an aim of suggesting several

possible scenarios of further development.

Keywords: online marketing, Park Inn by Radisson, online reviews,

reputation, hotel industry, Review Pro
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Uvod

Tato diplomova prace bude vénovédna tématu online recenzi v hotelovém odvétvi a
zpusobtim, jakymi mohou hotely (a firmy obecn¢) usilovat o zlepSovani celkového
obrazu znacky v myslich zakaznikli prostfednictvim riznych metod fizeni téchto

recenzi.

Ve 21. tisicileti se sveét nachézi ve fazi, kdy technologie tvofi zasadni a nepostradatelnou
soucast zivotll vétSiny obyvatel, a to nejen ve vyspélych statech, nybrz také ve statech
Sniz§i mirou rozvoje. Postupné dochdzi k neustdlému nartistu nakupovani
prostfednictvim internetu, komunikace mezi jedinci probiha stale castéji online a
veskeré obchodni transakce tak mohou byt uskute¢nény béhem nékolika sekund. Online

trh se tedy stal dynamickym mistem plnym energie, které nezna témét zadné hranice.

Dopad rozvoje internetu lze spatfovat také ve zméné mysleni jedinct. Diky internetu
doslo k transformaci z tradiéniho ptenosu doporuceni ze strany rodiny a znamych
(offline WOM) na tzv. eWOM, jehoz zakladem je pfijimani nazord od neznamych
jedincti a anonymnich osob. Lidstvo se stalo soucasti jakési globalni komunity, kde
pfenos informaci a osobnich zkuSenosti mlize ovliviiovat vysledky jednotlivych firem.
Soucasnost tedy pfinesla stav, kdy to, co je 0 firmé feceno, jiz neni kompletné v rukou
marketingovych pracovnikl, nybrZ spiSe Vrukou zdkaznikl sdilejicich své nazory.
Prispévkium tohoto typu se tika online recenze, a pravé ony budou predmétem této
diplomové prace. Dopad online recenzi lze velmi jasné spatfovat v odvétvi cestovniho
ruchu, nebot’ produktem jsou zde sluzby, a ty byvaji casto hodnoceny velice
subjektivné. Sluzby nelze hodnotit podle obecné danych pravidel a norem, a sice kazdy
zakaznik muze sdilet sviij osobni nazor ovliviuyjici rozhodnuti dalSich potencialnich
zakaznikl. Jedna-li se 0 nakup sluzeb restauraci, cestovnich kancelafi ¢i ubytovacich
zafizeni, lidé jiz téméf automaticky prochdzeji recenzni portaly pied samotnym
nakupem. Nejrozsifen¢jsim portalem tohoto typu se stal web TripAdvisor, jehoz
komunita pfispévatelii a Ctenafti dnes ¢ita vice jak 60 milioni uzivateli a bylo zde

zvetejnéno jiz 660 miliontl recenzi.

Podle studie zpracované agenturou comScore (2018) na 12 nejvyznamnéjsich trzich
cestovniho ruchu je TripAdvisor tim nejzasadnéj$im zdrojem informaci pro zakazniky

pted rezervaci ubytovani. Vyslo najevo, Ze vice jak 60 % potencialnich zakaznikt si



prochazi tyto stranky a ovéfuje si hodnoceni daného zatizeni. Déle nasleduji portaly
booking.com se 45% mirou navstévnosti pred rezervaci hotelu a portal Trivago s 28%
mirou. Zajimavé také je, ze primérny zakaznik stravi ptiblizn€ 89 dni zkoumanim vsech
dostupnych moznosti ubytovani a primérné pii tomto procesu navstivi 34 riznych

webovych stranek.

Je tedy evidentni, Ze vyznam recenznich portali pro vysledky hotelt a jinych zafizeni
V odvétvi cestovniho ruchu je na vzestupu a pro hotely je proces fizeni online recenzi
naprosto zasadnim faktorem uspéchu. Navzdory tomuto pomérné znamému faktu vSak
vétsina hoteltl nesleduje zadnou oficialni strategii a nechava online prostfedi v rukou
uzivatelii. Ackoliv neexistuje jedna vSeobecné platnd a ucinna strategie, doslo k sepsani
nékolika ¢lanku (Gretzel, 2007, Chakraborty, Bhat, 2017, Ten Dolle, 2014, Litvin et al,
2018) které se vénuji zpusobtim, jak mohou firmy pfistupovat ke spravé svych online
recenzi. Souhrnné byvaji nazyvany jako online reputac¢ni (¢i review) management
(zndmy pod zkratkou ORM). Hlavnim ukolem tohoto pfistupu byva zajistit, aby na
internetu byly dostupné zejména pozitivni informace o dané spolecnosti, a piipadné

negativni informace byly Gspé$né neutralizovany.

Cilem této diplomové prace bude zhodnotit piinos zavedeni Systematického feSeni
online reputa¢niho managementu na online hodnoceni hotelovych zatizeni a vysledky
aplikovat na ptipadovou studii hotelu Park Inn Prague. Spolu s timto hlavnim cilem si
prace klade nékolik cilt dil¢ich, a to nejprve charakterizovat problematiku online
recenzi z obecného hlediska, dale vysvétlit, o ¢em pojem online reputa¢ni management
pojednava, a nakonec vyvodit zavéry ohledné¢ vyznamu online recenzi pro ubytovaci

zafizeni.

V teoretické Casti prace budou nejprve objasnény zakladni vychodiska a pojmy dulezité
pro samotnou praci. Déale bude pojem online reputacni management definovan jako
soucast vétSiho celku, tzv. internetového marketingu (e-marketingu), a nasledn¢ budou
charakterizovany jednotlivé typy recenzi a strategie ORM. Praktickd cast bude
zamé&fena na piipadovou studii prazského ctyrhvézdickového hotelu Park Inn Prague,
ktery spada pod hotelovou skupinu Radisson Hotel Group. Park Inn Prague je jednim
z nejlépe hodnocenych prazskych hotelil na portalech TripAdvisor, booking.com a dale
byva velmi dobfe ohodnocen pii pravidelnych internich prizkumech mezi hotelovymi

hosty, at’ jiz v systétmu ReviewPro, ¢i V hotelové aplikaci. Pro¢ je tomu tak, a



zpusobum, jak se management hotelu vénuje problematice online recenzi, bude
vénovana prakticka ¢ast této diplomové prace. Hotel Park Inn Prague byl zvolen

zejména z diivodl osobnich pracovnich zkusSenosti autorky.

K naplnéni cilii této diplomové prace bude vyuzito zejména analyzy dostupnych
sekundarnich a primdrnich zdroji, pfedevS§im odbornych c¢lankid z oboru cestovniho
ruchu. V praktické ¢asti bude provedena analyza vystupnich dat ze systému ReviewPro

a dalsich dostupnych zprav.



1 Online recenze a moZnosti jejich fizeni ze strany firem

Neni tomu natolik davno, kdy svét dokazal fungovat bez internetu. Kdy veskera
komunikace probihala osobn¢ C¢i telefonicky a nikomu to nepfiSlo zvlastni.
S pfichodem fenoménu zvaného internet se vSak cely svét stal zavislym na online
spojeni a komunikace je tak vyrazné snadnéjSi. V dneSni dob¢ témét veskera
populace disponuje piipojenim K internetu, a to vcéetné nékterych obyvatel
rozvojovych zemi. Diky internetu lidé mohou sdilet vSechny druhy informaci za
ucelem prekondni rozdili v Case, vzdalenosti a lokalité. Ackoliv ptivodné byl ucel
internetu zamyslen pouze pro védecky rozvoj, diky technologické revoluci byl poté
rozsifen také do dalSich oblasti, az se nakonec stal nepostradatelnou soucasti bézné¢ho

zivota.

Zejména v poslednim desetileti pak nastal rozmach urcitého typu technologii
zvaného socialni média. Tento pojem je souhrnnym nazvem pro vSechny online
platformy, jejichz cilem je sdileni obsahu prostiednictvim rtiznych internetovych
aplikaci. Vollenbroek et al (2014, s. 281) definuje socidlni média jako ,,interaktivni
online aplikace umoznujici tvorbu a Sifeni uZivatelského obsahu a také tvorbu
osobnich socialnich siti“. Podminkou pro tento uzivatelsky obsah je, Ze by mél byt
tvofen slovy, zvuky ¢i obrazem, a mél by byt vysledkem alespoii minimalniho
kreativniho usili uZivatele. V soucasné dobé¢ internet nabizi rizné druhy socidlnich
médii, které se od sebe lisi s ptihlédnutim k cilové skupiné a k hlavnimu ucelu.
Existuji obecné socialni sité, napiiklad Facebook ¢i Twitter, déle sit¢ zamétené na
sdileni fotografii, naptiklad Instagram ¢i Flickr, a v neposledni fad¢ stranky, jejichz
cilem je sdileni uzivatelskych zkusSenosti a recenzi. V oblasti cestovniho ruchu lze do
této skupiny siti zatadit zejména TripAdvisor, booking.com, Yelp ¢i Foursquare,
ovSem recenzni portdly jsou dilezitym prvkem celé fady odvétvi, naptiklad

zdravotnictvi ¢i vzdélavani.

Recenznim portalim se v dneSni dobé dostava ¢im dal vice pozornosti také ze strany
samotnych firem, nebot’ jejich management je jednou z podstatnych Ccinnosti
oddéleni e-marketingu. Pfed nckolika lety podniky dokdzaly pomérné snadno
kontrolovat svou reputaci mezi zakazniky, jelikoz jediné, co k tomu bylo tieba, byli

kvalifikovani PR manazefi a strategicky umisténé reklamy v tisku (Ten Dolle, 2014).



V dnesni dobé, srozvojem socidlnich médii, dochézi k nahrazeni klasického
reputacniho managementu takzvanym online reputaénim managementem (ORM),
jehoz cilem je sprava online reputace dané firmy prostfednictvim reakci na dané
uzivatelské recenze. Jelikoz podniky nejsou pfedem varovany, Ze bude dany
hodnotici obsah sdilen, je vskutku rozhodujici pro jejich vyslednou reputaci, jak

rychle a jakym zplisobem bude spole¢nost reagovat.

Pokud budou podniky nésledovat jiz osvédc¢ené praktiky online reputacniho
managementu, je velice pravdépodobné, Ze pravé mira reakci na online recenze je
pro né¢ kli¢em k lepsi prosperité, a tedy zisku. Ackoliv je tato skutecnost vétSiné
spolecnosti velice dobfe zndma, mnohé z nich se stdle zdrdhaji vytvofit si vlastni
strategie pro efektivni koordinaci online recenzi. Ten Dolle (2014) podotyka, ze
nasledkem toho firmy casto ignoruji pfilezitosti a hrozby, které s sebou kreativni

uzivatelsky obsah pfinasi.

V nasledujicich kapitolach této diplomové prace bude poukazano na rostouci vyznam
online recenzi v pramyslu cestovniho ruchu, konkrétn€ v hotelovém odvétvi. Jak
ukazuje pruzkum spole¢nosti Market Metrix z roku 2010 (Anderson, 2012, s. 7),
jehoz vysledky jsou vyobrazeny na grafu €. 1, existuje celkem osm faktorh, které
ovlivituji zédkazniky ve vybéru hotelu. Faktor nazvany ,, guest experience”, ktery
V tomto prizkumu zahrnoval napfiklad online recenze ¢i obecné reputaci hotelu, se
umistil s 51 % na celkovém prvnim misté a piedstihl tak napiiklad lokalitu, cenu i
vybaveni. Je tedy evidentni, Ze vybér ubytovani je pro ucastniky cestovniho ruchu
diivodem pro navstévu recenznich portald, pficemz na ndzory ostatnich turistl je

Vv tomto procesu kladen velky diraz.



Graf ¢. 1 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani uc¢astnikii cestovniho ruchu
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Vlastni zpracovani. Zdroj dat: ANDERSON, C., 2012. The Impact of Social Media on Lodging
Performance [online]. Cornell University School of Hotel Administration. Cornell Hospitality Report.
12(15), s. 6-11. [cit. 2018-09-03]. Dostupné z: https://scholarship.sha.cornell.edu/chrpubs/5/

1.1 Internetovy marketing (e-marketing)

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu této kapitoly, aktivita na socialnich sitich ze strany
firem je soucasti vétsiho celku, ktery byva souhrnné nazyvan internetovy marketing
¢i e-marketing. Tento obor je jakousi podslozkou celkové marketingové strategie
firem a podléha tedy podobnym pravidlim jako bézny offline marketing. S rapidnim
naristem technologii a jejich dostupnosti pro bézné uzivatele je pravé e-marketing
jednim ze zésadnich nastroji propagace spolecnosti. Jak fika Litvin et al (2018, s.
315), ,,soucasna potieba prizpiisobeni se danym zméndm radikalné transformovala

radu aspektii marketingu v odvétvi cestovniho ruchu “.

Spotiebitelé a zdkaznici maji dnes k dispozici pfipojeni k internetu bez omezeni a
bylo prokazano, Ze zejména mladSi generace provadéji ukony online z alespon tii
ptipojenych zafizeni kazdy den (tamtéz). Pfedzvésti o tom, Ze mobilni internet brzy
pfedstihne internetové ptipojeni z pevnych pocitaci, jiz byly naplnény — piivodnich
400 miliont uZivatell mobilniho internetu v roce 2008 narostlo na neuvéfitelné 2
miliardy v roce 2015, a to zejména diky vyssi nabidce dostupnych chytrych telefont

a datovych tarifi. Tento fakt 1ze navic podlozit dal§im ¢iselnym odhadem, ktery fika,


https://scholarship.sha.cornell.edu/chrpubs/5/

ze v roce 2018 bude celkovy pocet vlastnikii mobilnich telefont na planeté Cinit 5,1
miliard, tedy vice nez dvé¢ tietiny svétové populace (We are Social, 2018). Podobn¢
markantni nartist zaznamenala v nedavné dobé¢ také oblast socidlnich siti, nebot’ mezi
lety 2016 a 2017 stoupl pocet aktivnich ucastnikli z 2,28 miliard na soucasné 2,62
miliardy (Statista, 2018).

Aspekty rozliSujici online marketing oproti tradicnimu marketingu jsou spojeny
zejména s obtizn¢jsi identifikaci a segmentaci uzivatell, nebot’ mobilni pfipojeni
z n€kolika zafizeni najednou ji zna¢né komplikuje. Dal§im faktorem specifickym pro
souCasny technologicky pokrok je nahrazeni osobniho kontaktu pouhou mobilni
interakci. Piikladem muze byt samoobsluzny online check-in na letisti ¢i v hotelu jen
pomoci aplikace, nebo samotny proces provadéni rezervace, k némuz jiz zdkaznici
nepotiebuji zadnou asistenci specialisty. Pro marketingové odborniky se tedy stava
hlavnim cilem pfekonat tuto neosobni rovinu, zkoumaji, jak zaujmout zdkazniky
jingym zplisobem a nabidnout jim pfidanou hodnotu v podob& origindlni online
marketingové komunikace. Klicem k uspéchu v této oblasti jsou digitalni strategie
upravené podle potieb konkrétnich zakazniki obsahujici dostatecné osobni zpravy
jednotliveim ¢i skupindm a neustdle dostupné online nastroje komunikace se

zakazniky (Litvin et al, 2018).

vvvvv

segmentace zakaznikli a positioning neboli stanoveni kyzené pozice znacky
v myslich zdkaznikid. Segmentace poskytuje firmdm moznost zaméfit se na konkrétni
relativné homogenni skupinu zékaznikli, coZz ve vysledku piinasi vétsi uzitek nez
masovy marketing. U dané cilové skupiny se dale sleduji jeji unikatni
charakteristiky, jako jsou naptiklad potteby a ndkupni zvyklosti, na jejichz zaklad¢ je
poté postavena na miru usitd marketingova strategie. S rozvojem socidlnich médii a
dalSich internetovych aplikaci vznikaji marketérim nové moznosti, jak dosahnout
efektivni segmentace trhu. Prvni pfilezitosti je sledovani aktivity vybranych
zékaznikli na socidlnich sitich, diky ¢emuz lze pomérné snadno vypozorovat
preference daného segmentu (Tsitsou et al, 2012). Dalsi autoii (Litvin, Goldsmith,
2018) zminuji koncept zvany ,sociografie”, jehoz podstatou je segmentace
potencialnich zdkaznika na zéklad¢ jejich chovani na sociélnich sitich. Zde se potom

lidé rozdé€luji podle typu médii, ktera pouzivaji, ¢i podle miry, s jakou spoléhaji na



informace pochazejici ze socidlnich médii atd. do péti skupin: zastit'ujici, tvofici,

komentujici, sdilejici a sledujici.

Ditlezitou slozkou marketingové strategie je také hloubka vztahu, ktery si chce
spolec¢nost se zdkaznikem utvofit. Jiz dlouhou dobu je vSeobecné znam fakt, ze cilem
marketingu nema byt pouze jednorazovy prodej produktu bez dal$i navazujici
komunikace se zdkaznikem, ovSem naopak by celé strategie méla byt zacilena spise
na dlouhodobé vztahy a budovani loajality znacce. Technologicky pokrok ptinasi
Vv tomto ohledu nové a atraktivni moznosti, nebot’ pro tento ucel firmy potiebuji znat
co nejvice informaci o daném zakaznikovi, a jsou to pravé technologie, které jim data
od lidi i o lidech mohou poskytnout (Litvin et al, 2008). Napftiklad socialni média
jsou dnes idedlni platformou pro sdileni zdkaznikovych nazort, konverzaci a tzv.
uzivatelského obsahu, ktery je pomoci riznych programi a specidlnich
matematickych algoritmt zpfistupnén marketingovym specialistim pro prizkum
trhu. Ti mohou poté snadno stanovit trendy ve vyvoji oblibenosti produktu a také
pfedpovédét budouci socidlni a emociondlni chovani specifickych segmentl
zakaznického spektra v online komunitach. Tato oblast vyzkumu byva casto
nazyvana Social Media Analytics neboli Socidalni analytika. Jedna se o relativné novy
obor, ktery je ovliviiovan celou fadou faktorii z mnoha odvétvi, jako jsou naptiklad
psychologie, sociologie, komunikace, informatika ¢i business analytics (Killekar et
al, 2013, s. 36). Cilem tohoto oboru je analyza chovani zakaznikti v online prostiedi
socidlnich siti. Ziskana data mohou byt poté vyuzita v pribéhu manazerského
rozhodovéani firmy, a to nejen v oblasti marketingu, ale napiiklad také ve vyvoji
novych produkti. Jak ftikd Colleoni (2012, s. 125), podobné praktiky byvaji
v nékterych ptipadech pfedmétem kritiky, nebot s sebou mohou pfinaset riizna
skrytd rizika ve spojitosti s komercializaci obsahu tvofen¢ho uzivatelem, zejména

v souvislosti s ochranou osobnich udaju.

Colleoni (2012) téz zminuje teorii pochazejici jiz z roku 1903 (Tarde, 1903), ktera
definuje dva zpiisoby, jimiz jsou myslenky jednotlivel déle Sifeny napfic
spolecnosti. Jedna se o imitaci a ovliviiovani. I po vice nez sto letech od vzniku této
teorie jsou tyto dva zpusoby stale aplikovatelné, pouze jsou Castéji spatfovany spise
Vv online prostfedi — na socialnich sitich apod. Prvni zptsob, tedy imitace, naznacuje,
ze 1lidé obecné maji tendenci tvofit relativné homogenni skupiny s lidmi, s nimiz je

spojuji n&jaké spolecné atributy. Piikladem mohou byt spole¢né nazory, vzdelani ¢i
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spoleCensky status. Informace jsou v téchto skupinkdch predavany na zakladé
vzajemné duvery a sdilenych hodnot. Druhym zptsobem je poté ovliviiovani neboli
v angli¢tiné Casto pouzivany pojem influencing. Tento proces popisuje situaci, kdy
lidé netvoii homogenni skupiny, ovSem jsou ovliviiovani jednim ¢i vice subjekty
jakozto nazorové dulezitymi jedinci. Kromé vyznamu a relevance ndzori tohoto
¢lovéka je také velmi podstatné, aby cilovou skupinu tvofili lidé, ktefi jsou ve svych
nazorech nestali a snadno ovlivnitelni. Na principu influencingu poté funguji i tzv.
recommender systémy neboli v soucasnosti pomérné bézny model, kdy ¢lovék

spoléha na doporuceni neznamych jedincti, aniz by mél své vlastni zkuSenosti.

V kazdodennim zivoté lidé Casto spoléhaji na nazory ostatnich jedinci. Mohou k nim
pronikat diky vzijemné komunikaci (mluvené slovo) ¢i prostfednictvim
zpravodajskych relaci. Dulezité cizi ndzory jsou také soucasti doporucujicich dopist
pii zadosti o zaméstnani, nebo naptiklad recenzi nejriznéjSich produkti na internetu.
Pravé posledni zminén4 oblast, tedy online recenze, bude diikladné¢ analyzovana
v nasledujici ¢asti diplomové prace, nebot’ velice uzce souvisi s pojmem electronic

word-of-mouth (eWOM).

1.2 Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth marketing neboli $ifeni mluveného slova byl odjakziva povazovan za
velice vyznamny zdroj Sifeni reklamy a povédomi o znacce piedevSim v procesu
nakupniho rozhodovani potencialniho zakaznika (Litvin et al, 2008). Podle Litvina et
al (2008, s. 459) zni nejSirSi definice tohoto konceptu nasledovné: ,, WOM
predstavuje komunikaci mezi spotrebiteli o produktu, sluzbe ¢i spolecnosti, v niz jsou

zdroje informaci nezavislé na komercnim viivu .

1.2.1 Tradi¢ni pojeti word-of-mouth

strany rodinnych ptislusniki, ptatel, sousedll a znamych. Odvétvi cestovniho ruchu
je vtomto ohledu vyznamnym zastupcem, nebot obecné byva velice obtizné
hodnotit nehmotné produkty (sluzby) diive, nez si je spotiebitel sam vyzkousi. Tyto
produkty jsou Casto charakterizovany jako vysoce rizikové, jelikoZ jejich cena je
mnohdy relativné vysokd ve vztahu ke hmotnym statkim bézné spotieby, jsou
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sezonniho charakteru a mezilidské pasobeni zde tedy figuruje jako zdsadni zdroj
informaci (Lewis, Chambers, 2000). V odvétvi cestovniho ruchu zaroven ptisobi celd
fada konkurenceschopnych poskytovatela sluzeb, pro néz ,, miize byt vyuzivani online
systemiut s cilem Sirit povedomi o znacce konkurencni vyhodou oproti méné

inovativnim spolecnostem *“ (Litvin, 2008, s. 458).

V celém procesu word-of-mouth figuruji dva vyznamné subjekty — ptvodce a
posluchac. Pivodce WOM je ten, kdo mé s danou znackou jiz zkusSenost, a to osobni,
¢i pouze zprostfedkovanou. Existuje nékolik proménnych, které utvaieji jeho nazor a
ovlivituji rozsah, sjakym bude zpravy S§ifit dale. Jedna se naptiklad o miru
ptekvapeni, kterd byla se spotfebou produktu spojena a kterd pozitivné ovliviiuje
Sifeni WOM. Pozitivni vliv na Sifeni povédomi o znac¢ce maji také osobni vztahy
mezi zaméstnanci firmy a zakazniky, a stejné tak i mira customer involvement neboli
toho, jak je zdkaznik do tvorby samotného produktu zapojen (ptikladem mohou byt

tzv. z4jezdy na miru).

Podobny pribéh ma také samotny piijem WOM ze strany posluchace, ktery je téz
ovliviiovan nékolika proménnymi. Velice zasadni pro piijem informace je fakt, zda
je poslucha¢ jiz obezndmen s existenci dané znacky. Pokud neni, nebude
pravdépodobné WOM natolik ovlivnén. Stejné dulezity je také posluchaciv vztah
k ptivodci informace, vzajemna divéra a znamost, jenZ ovSem v dne$nim pojeti

elektronického word-of-mouth piestava byt natolik relevantni.

Jak zobrazuje graf ¢.1, cely model tohoto procesu je zakoncen nékolika moznymi
vyusténimi. Samoziejme zalezi na typu zpravy, kterou ptivodce $ifil. Pozitivni WOM
pfinasi firmé kladné vysledky, zatimco negativni hodnoceni zhorSuje jméno firmy.
Poslucha¢ muze pftistoupit k rozhodnuti o ndkupu produktu, mize produkt sam
ohodnotit, zGstat znacce nadale vérny, ¢i naopak mize byt image této znacky v jeho
ocCich navzdy poSkozena. Existuje celda fada mezikulturnich studii a teorii, které na
zakladé¢ experimentd prokazuji pfevySujici vyznam negativniho WOM nad

pozitivnim.

Napftiklad prizkum zaméfeny na cestovni ruch Nového Zélandu od Morgana et al
(2003) osvetluje, pro¢ maji negativni recenze sdilené s okolim rozhodujici vyznam
pro findlni image destinace a zdlraznuje, jak klicové je postarat se o to, aby host

od;jizdél domu spokojeny.
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Graf ¢. 2 Koncepéni model procesu word-of-mouth
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1.2.2 Elektronické word-of-mouth (eWOM)

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, tradicni WOM diive probihalo pfedevs§im
prostiednictvim osobnich rozhovori (véetné téch telefonickych) a dochézelo k nému
bez vyuziti siti (tedy offline). S nastupem internetu se vSak cela oblast rozsifovani
doporuceni a recenzi stala vysoce komplexni, daleko rozsdhlejsi a mnohem vice
anonymni, nebot’ lidé zacali spoléhat na ndzory nejen svych blizkych, ale také lidi,
které¢ vibec neznaji. Prostfednictvim internetu jsou jedinci schopni sdilet své
mysSlenky snadnéji, rychleji a mohou jimi zasdhnout mnohem vét$si mnozstvi osob,
jelikoZ se stavaji soucasti globalni komunity internetovych uZivateld. Je zajimavé, ze
v novém stoleti modernich technologii to jiz nejsou samotné firmy, kdo urcuje, co
bude o dané znacce feCeno, nybrz jejich zakaznici, kteti své hodnoceni posilaji dale.
Tento novy koncept Sifeni povédomi o znacce dnes existuje pod nazvem electronic

word-of-mouth neboli eWOM.

Elektronické word-of-mouth 1lze definovat nasledovné: ,,jakykoliv pozitivni ci
negativni komentar od potencialniho, aktualniho, ¢i byvalého zakaznika, tykajici se
produktu ¢i spolecnosti, ktery je dostupny velkéemu mnozZstvi lidi prostrednictvim
internetu* (Hennig-Thurau et al, 2004). Tato definice zahrnuje komunikaci mezi

vyrobei a zakazniky, stejné tak jako komunikaci mezi zakazniky samotnymi, oba
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typy vSak zna¢né odlisné od bézné propagace znacky prostifednictvim masovych
médii a PR. Zakaznici dle dostupnych zdroji (Viglia et al, 2016) ve vétsSiné pripada
povazuji eWOM za diaveéryhodnéjsi, spolehlivéjsi a relevantnéjsi zdroj informaci, nez
jim mohou nabidnout marketingovi specialist¢ danych vyrobcu. Sviij podil na tom
muze mit také fakt, ze online recenze a doporuceni mohou kromé textu obsahovat
také obrazovy materidl, ktery je v kazdém piipadé ndzorné€jsi a prikaznéjsi nez

pouhé slovni ohodnoceni.

Podle Litvina et al (2008, s. 462) existuje nékolik druhti elektronickych médii, jejichz
prostfednictvim dochézi k ptenosu eWOM mezi jedinci a skupinami. Tyto druhy
maji rozdilny charakter, nebot’ mohou byt synchronni ¢i asynchronni (vztahuje se
K mife interaktivity pozadované od druhé strany) a mohou spojovat bud’ pouze dva
jedince, ¢i sméfovat k mnohem vétSimu mnozstvi posluchact/étenait. Graf ¢. 2
zobrazuje typologii riznych kanalii eWOM rozmisténych v prostoru podle hodnoty

vyse zminénych charakteristik.

Graf ¢ 3 Typologie eWOM prostiredkii podle miry interaktivity a typu
komunikace
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Tourism Management [online]. College of Business and Economics, College of Charleston. 29 (3), s.
460. Dostupné z: https://doi.org/10.1016/j.tourman.2007.05.011

Mezi asynchronni prostfedky fadime napiiklad emailovou komunikaci, weboveé

stranky, recenzni portaly ¢i blogy (tzn. uZivatel na nich sdm nemusi reagovat, staci,
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ze je navstivi). Naopak vice synchronnimi kandly jsou textové zpravy (vcetné

aplikaci typu Messenger), chatové mistnosti a diskuzni internetové stranky.

Email je asynchronni médium zprostiedkujici komunikaci pouze dvou jedincu
najednou, jehoz hlavni vyhodou je zajist¢ bezpeCi a ochrana informaci. Pro
marketingové specialisty firem je zisk emailovych adres od potencidlnich zakazniki
velice dilezitym krokem, nebot’ rozesilani skupinovych emailli neni nékladné, je
rychlé, a pokud je provedeno spravné, pak je velice efektivni. Seznamy emailovych
adres je tedy tieba neustdle aktualizovat, aby byly newslettery a slevové nabidky
zasilany vSem potencidlnim zakaznikim. Navzdory nespornym vyhodam tohoto
zpusobu existuje jedna pomérné zasadni nevyhoda: lidé dostavaji celou fadu téchto
zprav a jiz je tolik nezajimaji, tudiz je nutné je zaujmout atraktivni a ldkavou
nabidkou. Aby dosSlo po pfeCteni emailu k Sifeni informaci dale mezi uzivateli
(eWOM), idedlnim obsahem je néjaky humorny ¢i piekvapivy prvek zkombinovany

s nejruznéj$imi zdkaznickymi vyhodami.

Webové stranky jsou také asynchronnim médiem, které vSak zprosttedkovava
informace pochazejici od jednoho clovéka k vétsi skupin€ osob. Webové stranky
byvaji vétSinou povaZovany za spiSe staticky prostfedek sdileni informaci, ovSem
pokud poskytovatel sluzeb na strankach umozZni sdileni uZivatelskych recenzi, je
pravdépodobné, ze dojde k vytvofeni a ptenosu eWOM. V uZivateli bude néasledné
vzbuzen zdjem a touha produkt vyzkousSet, nebo naopak, kviili negativni recenzi bude
od nakupu odrazen. Webova stranka by tedy méla tvofit jakési forum pro sdileni
zazitka, zkusSenosti a napadi ohledné€ daného produktu (restaurace, hotelu, destinace

apod.).

Blogy, diskuzni fora a recenzni portaly disponuji riznou mirou interaktivity, ovSem
povétSinou zprosttedkovavaji informace od jedinci vétSim skupindm osob. Lze
konstatovat, Ze tato média mohou Sifit eWOM velice snadno, nebot’ se v nich
angazuji spise lidé stejnych z4jmi a nazord, mezi nimiz mize vzniknout jakési pouto
divéry diky sdilenému zazitku. Nespornou vyhodou téchto platforem pro firmy je, Ze
nabizeji bezplatny vhled do spektra subjektivnich nazorG zékaznikli na produkty
vSech dalSich konkurentdl. Lze tedy velice snadno kontrolovat uroven spokojenosti
konkurenénich zékaznikli spolecné s jejich preferencemi a pozadavky na vylepSeni

produktt. Také z tohoto diivodu je pro poskytovatele sluzeb klicové, aby neustale
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sledovali a hlidali online hodnoceni svych produktt, pfipadné se snaZzili o jeho
postupné vylepSovani. Jednotlivym piispévklim ze strany uzivatelt se fika online
recenze a zpusobu, jakym je firmy fidi poté online reputacni management (zndmy

pod zkratkou ORM).

1.3 Online recenze a jejich typologie

Online recenze jsou tim nejrozsifenéj$im nastrojem eWOM, jelikoz jsou nejlépe a
nejjednoduseji pristupné. Klaassen (2009) definuje recenzi jako nazor jednotlivého
zakaznika vyjadiujici zkusenost s ur¢itym produktem, sluzbou, nebo znackou. Online
recenze slouzi ke dvéma zédkladnim cilim: (1) poskytuji informace o produktech, (2)
obsahuji doporuceni. Ackoliv byvaji v dne$ni dobé hodnoceny témét vSechny druhy
sluzeb, Couzin a Grappone (2013) podotykaji, ze stile mnohym lidem pfijde
ponékud zvlastni psat recenze naptiklad o navstévé pravnika ¢i zubare. Naopak

Vv oblasti sluzeb cestovniho ruchu je online hodnoceni jiz zazitou a béznou praktikou.

Zakaznici spoléhaji na online recenze z nékolika moZnych diivodl. O'Reilly a Marx
(2011) na zakladé svého prizkumu mezi potencidlnimi zdkazniky zjistili tfi skupiny
motivacnich faktori pro pfijimani nazorG z online recenzi. Jedna se zaprvé o
vylepSeni vlastni image mezi zndmymi, dale o vyhybani se riziku a v neposledni fadé
o ovlivnéni negativnimi recenzemi. Vlastni image a hrdost mohou podle prizkumu
lidé vylepsit, pokud se stanou hodnotnym zdrojem informaci pro lidi ze svého okoli,
ktefi se pohybuji pouze v offline svété. V tom ptipad€ to budou pravé oni, kdo po
ptrecteni dostupnych online recenzi produktu bude §ifit vS§echna doporuceni a bude
tak ovlivilovat dal$i vyvoj. Druhym castym motivatorem je vyhybani se riziku pfi
nakupu zejména drazsich vyrobkil a sluZzeb. VSichni ucastnici prizkumu se shodli, Ze
pokud ma néjaky produkt ¢i sluzba malé mnoZstvi online recenzi, budou se spiSe
vyhybat jeho ndkupu. Stejna situace nastane také v piipadé pfevahy negativnich
recenzi, které podle Parka et al (2009) maji mnohem vétsi dopad na ndkupni
rozhodovéani a ptenos WOM neZli recenze pozitivni. S timto faktem souvisi také
posledni skupina motivaénich faktor, a to tendence k vyvazovani pozitivnich
recenzi étenim negativnich recenzi. Uastnici prizkumu vypovédéli, ze u vétsiny
produktl ¢tou jak extrémné pozitivni hodnoceni, tak extrémné negativni za tcelem

vyvarovani se chyby pii nakupu. Smyslem tohoto jednani je nejprve ovéieni toho, ze
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negativni recenze nejsou ,,pfili§ negativni®, aby zakaznik poté mohl pfiejit
K pozitivnim recenzim, které ho v nakupu pouze utvrdi. Viglia et al (2016, str. 2037)
tento fakt potvrzuje tvrzenim, ze Ctendii online recenzi jsou ve vétSin€ piipadi
inteligentni a v dané problematice zkuSeni, a tedy nepodléhaji snadno extrémnim

nazorum, aniz by prozkoumali vice dostupnych zdroja.

Lze pozorovat celou fadu piicin, pro¢ se zdkaznici opakované vraceji na recenzni
portaly a nechavaji se ovliviiovat ve svych rozhodnutich. Autofi Vermeulen a
Seegers (2009) ve své empirické studii pouze potvrdili fakt, Ze pozitivni recenze
zlepsuji minéni zékazniki o dané spolecnosti, a tedy zvySuji pravdépodobnost
zakoupeni jejiho produktu. Jeden z provedenych prizkumi na toto téma (Review
Trackers, 2018) ukazuje nékolik zajimavych trendl v oblasti online recenzi. Jak jiz
bylo fe¢eno diive v této praci, stale vice se zvétSuje procento lidi, ktefi duvéiuji
online hodnoceni stejné, ne-li vice nezli osobnimu doporuceni — podle tohoto
prizkumu az 85 % zakaznikd neshledavd zadny rozdil mezi online recenzi a
doporucenim od rodiny ¢i zndmého. Zarovenl bylo zjiSténo, ze zakaznici preferu;ji
podniky a firmy, jejichz online hodnoceni se pohybuje primérné nad
ctythvézdickovou hranici. Az 80 % respondentli uvedlo, ze dokonce vyuzivaji tzv.
filtry, diky nimZ se jim zobrazi pouze vysledky se ¢tyfmi, ¢tyfmi a pul, ¢i péti
hvézdickami. Podniky sniz§im ohodnocenim se tedy velmi ¢asto mohou stat
prehlizenymi v ramci svého odvétvi, nebot’ se zakaznikim ani nezobrazi. Cilem
firem by samoziejmé mélo byt nejvyssi neboli pétihvézdickové ohodnoceni, ovSem
s pfihlédnutim k castym faleSnym recenzim s pfehnané vysokym hodnocenim lze
predpokladat, ze také firmy se ¢tyfmi hvézdi¢kami budou poskytovat spolehlivé

sluzby.

Dtlezité je, aby vétSina pozitivnich a spokojenych recenzentli obdrzela odpovéd’ na
svou zpravu, a aby vSem nespokojenym recenzentim byla vénovana pozornost a
minimalné kratka omluva. VSichni zdkaznici podle vySe zminéného prizkumu
ocekavaji, ze na jejich recenzi bude brzy zareagovano. Vice nez polovina recenzentl
doufi, Ze se dockaji odpovédi do tydne, ovsem az 63 % pry zlstane zklaméno, nebot’
odpovéd’ na recenzi nedostanou nikdy. Pravé pravidelnd a vcasnd reakce na
zakaznikovu recenzi je jednim ze zdkladnich pravidel online reputacniho
managementu. Obecnym trendem poslednich né€kolika let zlistava zkracujici se délka

recenzi. Diive zdékaznici psali nckolikastrankové recenze zohlednujici vSechny
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mozné aspekty jejich zkuSenosti, zatimco dnes maji tendenci spiSe shrnout vse
podstatné do nékolika malo fadkl. KratSimi recenzemi totiz nestrdvi Ctenafi ani
pisatelé tolik ¢asu a mnohem I1épe vystihuji hlavni mysSlenku. Dalo by se
predpokladat, ze jednou z pficin psani kratSich ptispévkl je rychlost a uspéchanost
dnedni doby, kdy vétSinu online ukont 1idé provadéji z chytrych telefont a nemaji

tedy tolik prostoru pro psani dlouhych recenzi (Review Trackers, 2018).

Vyuziti mobilnich telefoni a aplikaci se promitd do vSech moznych aspektii naSich
zivotil, a online hodnoceni sluzeb a produkt neni vyjimkou. Mezi lety 2010 a 2016
doslo ke 14% nariistu poctu recenzi prectenych pies mobilni telefon. Zajimavé vsak
je, Ze toto procento nenahradilo recenze piectené na laptopech ¢i pevnych pocitacich,
naopak, 1 tento podil vzrostl o 7 %. Obecné lze tedy fici, Ze celkovy objem
prectenych recenzi sleduje rostouci trend, a to jak recenzi ¢tenych z pocitaci, tak

téch z mobilnich telefonu.

Existuje pomérné Siroké spektrum druht a tip online recenzi, které miize byt misty
az komplikované. Pro jednoduchost budou v nasledujici ¢éasti diplomové prace
popsany a charakterizovany jednotlivé zékladni tipy online hodnoceni (Couzin, G.,

Grappone, J., 2013, s. 22-26).

Produktové recenze jsou sdilené ndzory a zkuSenosti zakaznikdl s konkrétnim
zakoupenym produktem (napfi. véci ¢i sluzbou). Aby recenze tohoto typu byla jeste
vice nazornd, velmi Casto obsahuje dopliikovy material, kterym muizZe byt video,
fotografie, ¢i zvukova stopa (napiiklad v pfipadé nahravaciho zafizeni). Diky tomu
se mohou dal§i potencidlni zakaznici snadnéji orientovat v moZznostech a kvalité
produktu. Tento typ recenzi také vétSinou nabizi moznost ,hvézdickového
hodnoceni, ¢asto ve skale 0-5, a muze také pouze shrnovat pro a proti daného
vyrobku. Za hlavni portdl pro sdileni produktovych recenzi byva nejcastéji

povazovan internetovy obchod Amazon.

Firemni recenze lze definovat jako online hodnoceni sméfované k urcité firmé,
organizaci, spolecnosti, ¢i znacce jako celku. Existuje n€kolik desitek portald, které
shromazd’uji tyto recenze a sdruzuji tisice jejich pisateld, mezi ty nejzndméjsi patii
portaly TripAdvisor, Yelp, dale ResellerRatings a Google+. Ackoliv cilem téchto
recenzi neni hodnotit jeden vyrobek, ale celou znacku, velmi casto jsou vyvolany

praveé konkrétni zkusenosti s danou firmou (napft. zakoupenim ubytovani v hotelu).
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Komentarem na socidalnich sitich je myslen ndzor uzivatele socialni sité, ktery je
sdileny jako komentat pod urcitym ptispévkem, videem ¢i fotkou. Socidlni sité jsou
V dnesni dobé¢ soucasti témet vSech zivotl a at’ uz se jedna o Facebook, Instagram, ¢i
Twitter, lidé si zivot bez nich Casto jiz neumi predstavit. Komentafe pod ptispévky
jsou pro firmu zejména jakousi zpétnou vazbou, nebot’ do systémii ORM nebyvaji
zahrnuty. Je vSak pomérné bézné, ze firmy spolupracuji s reklamnimi agenturami,

jejichz naplni prace je sledovani a odpovidani na tyto ptispevky.

Stiznosti: existuje cela fada webli a portall, jejich hlavni funkci je shromazd’ovani
negativnich recenzi od nespokojenych zakaznikl. Jako ptiklad Ize uvést portaly
complaintsboard.com ¢i consumeraffairs.com, kde jsou vefejné k dispozici tisice
negativnich recenzi a také diskuzni fora o konkrétnich spolecnostech. Zajimavé je, ze
tyto stranky vétSinou nenabizeji moznost reagovat na dané recenze, coz znemoziuje
firmdm poskytnuti vysvétleni a piipadné omluvy. Nékteré spole¢nosti mohou
podobné praktiky chépat jen jako pomluvu ¢i vydéraCstvi, ovSem i piesto je dulezité

se negativnim recenzim soustavné vénovat.

Prizkumy zdkaznické spokojenosti byvaji soucasti zpétné vazby, kterd je vyZzadovana
od zékaznikl po nédkupu. Firmy je vétSinou automaticky zasilaji na emailové adresy,
mohou je rozdavat osobné, ¢i vyjimecné postou. Obsahuji nékolik otazek
vyzadujicich jen strucné odpovédi tykajici se vyrobku/sluzby. Cilem je, aby zakaznik
nebyl délkou dotazniku odrazen od dalSiho nadkupu, ba pravé naopak by v ném m¢él
byt vzbuzen dojem zajmu o jeho osobu. Nékteré systtmy ORM jsou s online
prizkumy propojeny a dokdzi tak vypracovat interni analyzu spokojenosti

klienti/zakaznikd/hostu.

Otdzky a odpovedi zakazniki jsou K dispozici na n€kolika internetovych obchodech
jako nastroj zprostfedkujici zkuSenosti zdkaznikl. Lidé, kteti zvazuji koupi urcitého
produktu, ovSem stile maji jist¢ nejasnosti ¢i pochyby, mohou ziskat informace
prave od jiz nakoupivsich zdkaznikl. Mezi stranky, které nyni tuto funkeci umoziuji,
patii napiiklad Amazon ¢i Bazaarvoice. Odpovédi spotiebiteld se tedy stavaji online

recenzi, nebot jsou vetejné pristupné i dal§im potencialnim zdkaznikiim.

Profesionalni recenze jsou ponékud samostatnou kategorii. VSechny pfedchozi typy
recenzi mohou byt Sifeny kymkoliv, tedy vSemi béZnymi uzivateli internetu, zatimco

recenze tohoto typu pochazeji od profesionalnich recenzenti, experti v oboru,
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testertt apod. Od tohoto faktu se odviji také mira komplexnosti a odbornosti recenzi,
jejichz analyza produktu je samoziejm& mnohem hlubsi a rozséhlejsi. Je vSak
pravdou, zZe prave tento druh recenzi je mnohdy zvetejiiovan za komercnim ucelem,

tedy za uplatu.

1.4 Recenzni portaly

Spolu s neustale se zvySujici oblibou psani a sdileni online recenzi, stejné jako s
narGstajicim poctem pisatelli 1 ¢tenait,, vzrasta logicky také pocet platforem pro
sdileni téchto recenzi. Portaly, které jsou ureny pro hodnoceni vyrobku ¢i sluzeb,
jsou navstévovany jiz nakoupivsimi zakazniky sdilejicimi recenze, ¢i potencidlnimi

zakazniky zvazujicimi nakup.

Firmy samotné nejsou v tomto piipadé nijak zapojeny do tvorby recenzi. Mohou (a
mély by) na né¢ samoziejmé reagovat, ovSem neni mozné, aby iniciovaly jejich
odstranéni ¢i upravu. Vyjimka nastava pouze v piipad€¢ podezieni na vyskyt faleSné
recenze. Tehdy ma spole¢nost narok na podani stiznosti sméfujici k provozovateli
recenzniho portalu a zalezi pouze na ném, jak na nastalou situaci zareaguje. Trendu
falesnych recenzi se v soucasnosti snazi portaly branit pomoci modernich postupt,
které ovétuji pravdivost zpravy a totoznost recenzenta. Ten je pfed sdilenim online
recenze povinen poskytnout Cislo své rezervace u poskytovatele sluzeb, ¢i Cislo
platebniho dokladu u obchodnika. Agarwal (2015) vSak zminuje pfipady, kdy je
psani faleSnych recenzi motivovano touhou po kompenzaci, tedy touhou po
vyhodéch slouzicich jako omluva za Spatnou zkuSenost. V tomto piipadé se vSak
jednd o jistou formu vydirdni, a jelikoz recenzent ve skutecnosti produkt

nevyzkousel, je toto jednani velmi neopravnéné.

Recenzni portaly jsou v soucasné dobé zahlcovany velkymi objemy recenzi kazdy
den, a to zejména proto, ze zakaznici jsou témeéf po kazdém nakupu vyzyvani k
online ohodnoceni produktu/sluzby. Miize se tak dit prostfednictvim osobni zadosti,
¢1 pfes emailovou a telefonickou komunikaci. Tento proces se stava jakymsi
nekone¢nym kolobéhem, nebot’ panuje vSeobecné presvédceni, ze ¢im vice online
recenzi firmy maji, tim vice zdkaznikl dok4zi zaujmout, a zdkaznici naopak

pravidelné€ recenzuji, aby ziskdvali nejriznéjsi vyhody. Motivatorem v tomto ptipadé
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mohou byt rizné drobné vyhody pfi dalsim nakupu, stejné tak jako jednoduse touha

byt soucasti komunity a sdilet své zkusenosti s dal§imi lidmi.

Z typologie online recenzi vysvétlené v predchozi kapitole plyne, ze existuje nékolik
oblasti, v nichz jsou recenzni portaly vyuzivany. Kromé klasického ¢i internetového
obchodu, kdy zebtickim oblibenosti vévodi recenze obchodu Amazon ¢i portal
ResellerRatings.com, ptevazuji podle Couzina a Grapponeho (2013) portaly
zaméeiené na sluzby. Hodnocenymi jedinci mohou byt napiiklad doktoii (web

www.znamylekar.cz), ucitelé (web www.ratemyteachers.com, fungujici jen v

Americe), ¢i advokati (web www.avvo.com). Pfevazna vétSina hodnocenych zatizeni

a poskytovatelit sluzeb vsak patfi do oblasti cestovniho ruchu, kde jsou sluzby

restauraci, ubytovacich zafizeni a atraktivit hlavnim produktem.

Recenzni portaly zacaly ovliviiovat podminky v oblasti cestovniho ruchu jiz v 90.
letech minulého stoleti, kdy nastal rozmach téchto stranek. Jako ptiklad lze uvést
portaly Expedia ¢i Travelocity (Agarwal, 2015), které v této dob¢ zacinaly fungovat.
Mezi nejvyznamnéjsi zastupce portali cestovniho ruchu vsak patii bezpochyby
servery TripAdvisor, Yelp, dale booking.com ¢i Foursquare. Znalost a piehled o
spektru téchto portali mize managementu zafizeni cestovniho ruchu umoznit lepsi
uchopeni vlastniho online reputacniho managementu. Jednotlivé recenzni stranky

budou charakterizovany v nésledujici ¢asti diplomové prace.

TripAdvisor byl zaloZzen v roce 2000 a za dobu svého fungovani se rozrostl do
podoby jednoho z nejvétsich recenznich portald na svété. V soucasné dobé zde lze
najit vice nez 660 milioni recenzi hodnoticich pfiblizn€ 7,7 milionii ubytovani,
restauraci, pamatek, leteckych spolec¢nosti a atraktivit po celém svété. Mésicni
primérny pocet navstévnikii je odhadovan na 456 miliond uzivateld. Ackoliv je
hlavnim lédkadlem téchto stranek bezpochyby sdileni recenzi, web nabizi daleko Sirsi
spektrum funkci. Pfikladem muze byt sdileni cestovatelskych fotografii, které jsou
ukladany k danému mistu a jsou tak viditelné pro dalsi uzivatele. TripAdvisor jiz
také nabizi funkci porovnavajici ceny jednotlivych ubytovani ¢i restauraci, coz mize
cestovatelim uSetfit Cas strdveny na webech téchto zafizeni. Diky funkci Flight
Estimator je na strankach dokonce moZzné vyhleddvat nejlevnéjsi letenky do
zadanych destinaci, ¢imz miZe web TripAdvisor konkurovat naptiklad aplikacim

Google Flights, Skyscanner ¢i Momondo. Dulezitou soucasti webu TripAdvisor jsou
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také diskuzni fora, kde mohou cestovatelé pokladat dotazy Siroké vefejnosti a
diskutovat nad tématy spojenymi s cestovanim. Posledni zajimavosti je aplikace
Tripwatch, diky niz mohou cestovatelé kazdy tyden dostavat emailové newslettery
usité na miru dle jejich preferenci a mohou také byt informovani v ptipadé pridani

nové recenze k danému mistu. (TripAdvisor, 2018b)

Yelp je dal$i velmi proslulou strankou pro sdileni recenzi. Americka verze byla
zalozena v roce 2004 a o necelych deset let pozdéji, v roce 2013, se své jazykové
verze dockala také Ceska republika. Jedna se o nékolikandsobné mensi platformu ve
srovnani s TripAdvisor, pficemz V soucasné dobé¢ je zde dostupnych 163 miliont
recenzi a mésicné ji navstivi pfiblizné¢ 100 miliont uzivateli. Zamétfeni Yelp neni
zcela omezené jen na cestovni ruch, mezi recenzované podniky patii také
provozovatelé kadernictvi, autoopraven apod. Cilem této platformy je udajné

spojovat uzivatele se skvelymi podniky v jejich okoli (Yelp, 2018).

Booking.com byl zaloZzen jiz vroce 1996 a dodnes je hlavnim zastupcem
rezervacnich portali umoznujicich rezervaci ubytovani v hotelech, hostelech ¢i
apartmanech. Spolu s rezervaci miize zédkaznik najit také hodnoceni téchto zatizeni,
nebot’ booking.com shromazd'uje recenze o vice nez 29 milionech ubytovacich
jednotek ve 230 zemich a teritoriich. Primérné je kazdy den na webu zarezervovano
cca 15 milionti noci, a to nejen v segmentu leisure, ale také business. (booking.com,
2018) Hodnoceni na booking.com se pohybuje na Skale od jedné do desiti bodi,
pficemz ubytovaci jednotky jsou hodnoceny celkem az v osmi kategoriich — Cistota,
misto, persondl, pohodli, pomér ceny a kvality, zafizeni, snidan¢ a WiFi zdarma.
Hotely jsou na zadklad€ obdrZzeného hodnoceni zatazeny do nésledujicich skupin:
dostacujici (6 a vice bodl), dobré (7 a vice bodil), velmi dobré (8 a vice bodl) a
fantastické (9 a vice bodi). Pravost a spolehlivost recenzi je ve vét§iné ptipada
ovétena, nebot’ na booking.com mohou sdilet své zkuSenosti jen ti jedinci, kteti dané
zafizeni skute¢né navstivili. Portdl totiZ po uskutecnéni pobytu zaSle uZivateli

emailem odkaz, diky kterému je mozné¢ sdilet danou recenzi online.

Foursquare neni pouze recenznim portidlem jako ptedchozi ptiklady, nybrz spise
geolokacni hrou, kterd ma za cil spojovat uzivatele se stejnymi zajmy a oblibenymi
misty. Byla zalozena v roce 2009 a postupné se rozSifuje do vétSiny zemi svéta.

V Ceské republice zatim neexistuje ¢eska verze, ovSem tu anglickou vyuziva stale
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veétsi pocet lidi. Podstatou této hry je sbirani bodd za kazdy check-in provedeny
v daném mist¢ — restauraci, baru, kavarné i obchod¢ s potravinami. Uzivatelé tedy
maji moznost postupné se seznamovat s lidmi, ktefi navstévuji stejnd mista, sdilet
fotky a davat si navzdjem tipy ohledné pozitivnich i negativnich aspekti. Jedna se
tedy v podstaté o sdileni online recenzi, ackoliv formou zabavné hry. (Foursquare,

2018)

Posledni dilezitou platformou pro sdileni recenzi je vyhledava¢ Google. Nejedna se
v prvé fadé o recenzni portal, ovSem jeho tvlircim se podafilo propojit sluzby
Google Maps s poskytovanim online hodnoceni jednotlivym mistim. Uzivatelé tak
zaroven s vyhledavanim lokace urcité restaurace (¢i hotelu) mohou vidét, kolik
hvézdicek (od 1 do 5) ji bylo ptid€leno. Hlavni vyhodou tohoto systému je zejména
jeho snadny piistup, jelikoz zakaznici velmi Casto nejprve hledaji pfesnou polohu
mista v mapé a spolu s ni tak ziskaji ndhled na zdkaznickou spokojenost. Druhym
ditvodem, pro¢ maji recenze na portalu Google rostouci tendenci, je fakt, ze Google
velice Casto uzivatele pobizi k zanechdni online recenze. Zejména pokud diky
geolokaci zjisti, kde se pravé nachézeji. Prizkum agentury BrightLocal (2016)
ukazal, Ze pokud jsou zakaznici pozadani o zanechani recenze, vice nez 70 % z nich

ji opravdu napiSe a bude sdilet.

Nasledujici graf ukazuje trendy v kumulativnim objemu online recenzi na
jednotlivych portalech v pribéhu poslednich péti let. Lze pozorovat exponencidlné
rostouci objem recenzi prostiednictvim Google, ktery je nasledovan ristem poctu
recenzi na socialni siti Facebook. Také portadly Yelp a TripAdvisor zaznamenaly
nartist objemu recenzi, ovSem ne natolik prudky. Divodem muze byt konkrétni
zametfeni téchto stranek na urcitou oblast sluzeb, které nasledné snizuje pocet

potencidlnich recenzentii oproti nijak omezenym socidlnim sitim.
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Graf ¢ 4 Trendy v kumulativnim objemu online recenzi dle jednotlivych

portali (2012-2017)
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1.5 Online reputa¢ni management (ORM)

Online recenze mohou byt pfilezitostné povazovany za synonymum pro eWOM,
nebot’ také funguji na principu prenosu informaci prostiednictvim internetu. Zasadni
rozdil mezi témito dvéma prvky vSak tkvi v hlavnim poslani téchto dvou zprav —
ptenos eWOM je vyvolan tvliircem obsahu, kterym vSak nemusi byt pouze byvaly
zakaznik dané znaCky. Miize se jednat také o potencidlniho ¢i aktualniho zakaznika
sdilejiciho svlij nazor do online prostfedi, zatimco online recenze vznikaji na zaklad¢
predchozi zkusenosti s produktem/sluzbou, a tedy ve vétSin€ piipadi ptichazeji od jiz
nakoupivsich zdkazniki. Bohuzel zde existuje urcitd mira rizika, Ze autenticita
recenzi nemusi byt vzdy stoprocentni a nékteré prispévky tedy nemuseji podavat
kompletni ¢i spravné informace (Coker, 2012, s. 1033). Cilem jedinct piSicich
faleSné recenze mize byt bud zlepSeni reputace vlastniho podniku pomoci
nepravdivé pozitivni recenze, ¢i naopak zhorSeni reputace konkuren¢ni spolecnosti

jejim negativnim ohodnocenim.

Sdileni falesnych recenzi mize byt provadéno v nékterych ptipadech také za uplatu,
pricemz v soucasnosti dokonce vznikaji pracovni pozice zaméfené na psani
podobnych nepravdivych piispévka. Vzhledem k tomu, ze Sifeni lzivych zprav
pomoci internetu a vyuzivani nepravdivych informaci k propagaci produktu neni ve
vétsiné zemi legdlni, byla zavedena fada opatfeni zabrafujicich podobnym
odeslanim pfispévku, ¢i kontrola toho, Ze byl produkt skuteéné v minulosti zakoupen
(napf. pomoci ¢isla objednavky apod.). Samy recenzni portaly velice ¢asto provadéji
filtrovani uzivatelskych recenzi, nebot’ i pro né je dvéryhodnost a kredibilita
znamkou Uspéchu. Chakraborty a Bhat (2017) ve své nedavné studii popisuji tii
znaky, které mohou mit vliv na vyslednou kredibilitu online recenzi — jsou jimi:
zdroj recenze, samotny obsah zpravy a zplsob pfijeti recenze ¢tenafem. Na zaklade
pro kredibilitu dané znaCky jsou ovéfeni a spolehlivi pisatelé recenzi a kvalita
daného textu. Podle nich jsou to praveé tyto dva elementy, které maji nejzasadnéjsi

dopad na vyslednou image znacky v myslich zdkaznikl ¢toucich recenze.
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Poskytovatelé sluzeb jsou si v dnesni dob¢ jist¢ védomi toho, jak velky vyznam maji
kladné recenze pro jejich reputaci a pro vyslednou image v myslich potencialnich
zékaznikl. Pokud je reputace poskozena, diisledkem mohou byt negativni dopady na
celkové vysledky spole¢nosti v budoucnu (Ten Dolle, 2014). Pravé z tohoto diivodu
vznikaji v soucasné dobé nejrtiznéj$i koncepty, jejichz cilem je pomoci firmam
Vv efektivnéjSim fizeni oblasti online reputace. VSechny tyto nastroje lze shrnout pod

jeden obecny pojem, ktery zni online reputacni management.

Bourgeois (2017) tikd, Ze jednim ze zakladnich pfedpokladli marketingu, na némz se
vétsina specialistii dokaze shodnout, je vyznam reputace znacky. Ta ovliviiuje piijmy
dané firmy a mize v krajnim piipad€ firmu nendvratné posSkodit prostiednictvim
ztraty zakaznikil, investorli 1 zaméstnanci. Zrakova et al (2017, str. 279) definuje
reputaci jako zpiisob, jimz je nahlizeno na organizaci ze strany verejnosti, ci ze
strany zainteresovanych osob (tzv. stakeholders). Diky aplikaci a vyuzivani sluzeb
online reputacnich systémil maji firmy neustdlou kontrolu nad v§eobecné panujicimi
nazory ohledn¢ svych sluzeb a produkti. A ackoliv by se mohlo zdat, ze hlavnim
cilem vsech firem je dobré a spolehlivé jméno spolecnosti, neni tomu vzdy tak,
nebot’ tento cil je velmi ¢asto nahrazen touhou po co nejvétsim nardstu objemu
zakaznikd. Stanovi-li si firma tento cil své online reputace, bude se pravdépodobné
snazit o co nejzajimavéjsi a nejkuridoznéjsi obraz znacky v myslich zakaznikl (Online

Product News, 2012).

Ten Dolle (2014, str. 3) shrnuje problematiku online reputa¢niho managementu
nasledovné: jedna se o ndstroje a postupy, diky nimz se spolecnosti mohou zabyvat
obsahem a hodnocenim na internetu efektivné, tak, aby ochranily svou reputaci.
Ackoliv mohou byt podobné postupy aplikovany ve vétSiné odvétvi, autofi se
shoduji, Ze cestovni ruch (a hotelové odvétvi obzvlasté) ma jista specifika. Prave ta

budou charakterizovana v nasledujici kapitole.
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1.5.1 Specifika ORM v hotelovém odvétvi

Odvétvi cestovniho ruchu sestdva z nékolika dilezitych obord, z nichz vétSina
dokaze fungovat nejlépe ve spolecnosti dalsich. Existuje zde vysoka mira vzajemné
zavislosti, nebot’ prosperujici turismus vyzaduje spolehlivost ve vSech zakladnich
oblastech. Témi muze byt hotelové a ubytovaci odvétvi, stravovaci a restauracni

odvétvi, doprava, vhodna infrastruktura ¢i sluzby cestovnich kanceléii a agentur.

Lze konstatovat, ze pro cestovatelovu spokojenost jsou efektivné fungujici slozky
cestovniho ruchu naprosto zasadni. Cestovni ruch se fadi do terciarniho sektoru, tedy

sektoru sluzeb.

Sluzby obecné byvaji charakterizovany jako nehmotné, neskladovatelné, nedaji se
vlastnit (po nakupu spotiebitel vlastni pouze “pfislib” toho, ze mu sluzba bude
poskytnuta) a jejich produkce je neoddélitelnd od jejich spotieby. Zaroven je jejich
poskytnuti podminéno piitomnosti spotiebitele (Claessens, 2015). VSechna tato
specifika nakonec usti v jeden vSeobecny a dllezity zavér: sluzby nemohou byt
predem vyzkouSeny. A sluzby cestovniho ruchu nejsou v tomto ohledu vyjimkou.
Zde je vSak problém umocnén jejich cenou, ktera je vétSinou nékolikanasobné vyssi
nez cena béznych sluzeb, jako jsou naptiklad kadetfnik ¢i Cistirna obleceni.
Pomocnikem pii rozhodovani spottebitele o zakoupeni produktu cestovniho ruchu se
tedy stavaji online recenze od piedchozich zdkaznikt. Jak tika Viglia et al (2016), v
zejména hotelovém odvétvi hraji recenze velice kritickou tlohu. Pravdivost svého
tvrzeni doklada tento autor na provedeném empirickém vyzkumu, jenz ukdzal, ze
jednobodovy nariist v online hodnoceni zkoumanych hotelti v Rimé zptisobil az 7,5%
narlst v mife jejich obsazenosti. Jako nejvyznamnéjsi faktor zde figuruje samotné
bodové ohodnoceni, nebot’ kuptikladu celkovému objemu recenzi autor natolik
velkou vahu neptikladd. Dokonce podle n¢j mize nadmérné velké mnoZzstvi recenzi
snizovat pozitivni dopad vysokého ohodnoceni na miru obsazenosti. Zaroven vsak je
v zévéru vyzkumu zdlraznéno, Ze pokud se hotel pohybuje pod primérem v
celkovém poctu recenzi, meli by manazeti apelovat na své zaméstnance, aby byli v
ziskavani recenzi vice aktivni (napf. pomoci nejriznéjSich motivacnich faktort,

odmén apod.).
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Graf ¢. 4 zobrazuje strukturu, podle niZ se mohou fidit hotelovi manaZeti pfi
rozhodovéani o zavedeni online reputacniho systému. Recenze maji vyznam jak pro
zékazniky, ktefi se diky nim rozhoduji o ndkupu, tak pro hotel, ktery z nich ziskava
podnéty a navrhy pro zlepSeni. Pokud hotel své sluzby skutecné vylepsi, dojde ke
sdileni dalSich pozitivnich recenzi, a tedy k nartistu prodeje sluzeb. Online recenze
mohou byt povazovany nejen za bezplatny a divéryhodny nastroj marketingu, ale
také za zdroj zpétné vazby pii vylepSovani produktu. Podminkou zde vSak ztstava
uspesnd snaha hotelu o efektivni fizeni online reputace, ktera pfinese pozitivni

vysledky.

Graf ¢. 5 Vyznam online recenzi pro zakazniky a hotelova zarizeni

Zikaznici Hotely
dulezity nastroj pro rozhodovani ———> dopad na prode;j

maji vliv na reputaci hotelu bezplatny marketing
povédomi o znacce
zlepseni poskytovanych sluzeb

vyssi spokojenost e vy$si hodnota produktu
pozitivni recenze _— > pozitivni dopad na prodej

Vlastni zpracovani. Zdroj: LITVIN, S., GOLDSMITH, R. E., PAN, B., 2018. A Retrospective View of
Electronic Word-Of-Mouth in Hospitality and Tourism Management [online]. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 30.1: S. 313-325. Dostupné Z:
https://doi.org/10.1108/1JCHM-08-2016-0461

Couzin a Grappone (2013) se ve své obsahlé publikaci vénuji tématice ORM ve
vSech odvétvich, ovSem s uz§im zaméfenim na hotelovy byznys. Podle téchto autorti
jsou podminkou fungujiciho online reputaéniho managementu dvé faze: 1) sledovani
vetejného minéni o své znacce, 2) aktivni jednani s cilem dosdhnout pozadovaného
obrazu znacky v myslich zakaznikl. Tyto dva kroky budou jakozto velmi dilezita

soucast ORM v nésledujici ¢asti prace podrobnéji analyzovany.
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Sledovani verejného minéni o své znacce

Aby hoteliéfi opravdu pochopili, jaké ndzory o jejich znacce mezi zdkazniky panuji,
je pro n¢ naprosto zasadni sledovat vSechny dostupné zdroje recenzi. Ackoliv toto
muze znit jako utopie, nebot’ recenznich stranek je velka tfada a jejich kontrola by
trvala celé hodiny, existuji nastésti systémy, které¢ poskytuji jednu zakladni funkci:
monitoring. Mnozi autofi (Couzin et al, 2013; Litvin et al, 2008; Proserpio et al,
2017; Agarwal, 2015) se shoduji na vyznamu monitorovacich systému a doporucuji

hotelovym zatizenim jejich zavedeni.

Prvnim krokem k ispéSnému monitoringu je vSak urceni stranek a portald, kde maji
byt recenze kontrolovany. Nejvyznamnéjsi portaly byly zminény v pfedchozi ¢asti
diplomové prace, pro hotelové odvétvi se jedna o TripAdvisor, booking.com, Expedia
¢i socialni sité jako jsou Google+ a Facebook. Kazdy cestovatel vSak ma urcity
pocet nejoblibenéjsich portall, které vyuziva, a podle Proserpia et al (2017) se ve
vétsiné piipadl v tomto portfoliu nachazi portdly TripAdvisor a booking.com.
Hoteliéti mohou za uc¢elem monitoringu zalozit tym zaméstnancii, jejichz tkolem
bude neustala a systematickd kontrola téchto stranek, ziskdvani hodnotné zpétné
vazby a reakce na dané recenze, stejn¢ jako snaha odhalit faleSné recenze. Druhou
moznosti hoteld je zavedeni a aplikace online reputacniho systému, ktery vétSinu z

vySe zminénych ukoll plni sam, ¢i je alespon notné€ zjednodusuje.

Zakladni funkci téchto systému je shromaZzd'ovani recenzi pochézejicich z velkého
mnozstvi recenznich portall, ur€eni, zda se jedna o recenzi pozitivni ¢i negativni, a
zobrazovani kompletniho pfehledu informaci na tivodni obrazovce systému. Diky
systtmim ORM maji hotely velmi snadno dostupné piehledné shrnuti online

reputace mezi zakazniky a védi presné, na které zaleZitosti je tfeba se zaméfit.
Hlavni funkce komplexnich systémi ORM uréenych zejména pro velké hotely jsou:

- notifikace v ptipadé zobrazeni nové recenze na nékterém z portalt
(monitoring)

- benchmarking neboli porovnavani vysledka s nejblizsimi konkurenty

- moznost zobrazeni trendii v online hodnoceni dle zvoleného obdobi

- moznost reagovat na recenze prosttednictvim ORM systému

- tfidéni zpetné vazby dle souvisejiciho oddé€leni hotelu
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- segmentace zdkaznikd dle ndrodnosti, zplsobu rezervace, ucelu navstévy

apod.

Existuji 4 nejznaméjsi a nejvyuzivangjsi systémy ORM: ReviewPro, Trust You,
Olery a Revinate. Druha cast této diplomové prace bude vénovana analyze
ReviewPro, ovsem pro uplnost zde budou nyni charakterizovany také dal§i 3

systémy.

ReviewPro je evropsky systém zalozeny v roce 2008, ktery v souc¢asné dob¢ funguje
ve vice nez 150 zemich svéta a nabizi firmam ptehled o aktivit¢ na 200 portalech a
strankach. Kazdy den diky nému dojde ke zpracovani vice nez 270 miliond recenzi

po celém svété. (ReviewPro, 2018a)

Systém Trust You byl zalozen také v roce 2008. Specializuje se konkrétné na analyzu
cestovatelskych recenzi z mnoha portali a stranek. Trust You nabizi Ctyfi rdzné
produkty, které se lisi podle Grovné analyzy recenzi, od zakladni po pokrocilé.
Uroveti Mobile je nejzakladngjsi, nebot’ uzivatelim zasila pouze upozornéni pii
zvefejnéni nové recenze, stupenn Silver nabizi také funkci uvodni stranky shrnujici
vSechny vysledky, aroveit Gold je doplnéna o dalsi marketingové analytické funkce a
nejvyssi stupent Entreprise vyhodnocuje celkovy dopad recenzi na online reputaci

hotelu. (Trust You, 2018)

Systém Olery pochazi zroku 2010 a funguje na podobném principu jako dva
pfechozi. Nabizi hotelim, cestovnim kancelafim, destinacim 1 restauracim moznost
analyzovat aktualni pfispévky od zdkaznikl, postupné na né odpovidat, definovat
klicové nedostatky a srovnat své hodnoceni s hodnocenim konkurence. Dulezita je
také moznost srovnani hodnoceni vSech pobocek v rdmci hotelového ¢i restauracniho
fetézce, kterd umoziuje majitelim kontrolu a dohled nad dodrZzovanim standardi ve

vSech podtizenych jednotkéch. (Olery, 2018)

Revinate je partnerskym systémem portalu TripAdvisor. Jeho vyuzivani neni natolik
rozSiteno jako u predchozich systémi, ovSem je na postupném vzestupu. Nabizi také
funkci analyzy recenzi, moZnost reagovat na negativni recenze, poskytuje srovnani
s konkuren¢nimi podniky a celkové usnadituje online reputa¢ni management s cilem

vyuzit vS§echny ziskané informace ve prospéch daného zatizeni. (Revinate, 2018)
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Aktivni jednani s cilem dosahnout poZadovaného obrazu znacky

Pokud jiz hoteliéti védi, na které portaly se chtéji zaméfit a maji prostiedky pro to,
aby je priubézn¢ sledovali, nastdva druhd faze, a tedy aktivni jednani ze strany
zamestnancu hotelu. To sestava z nékolika slozek, které jsou vSechny velice diilezité
a pro ORM nezbytné. Jednd se o odpovidani na online recenze, aplikace podneétii

Z online recenzi a povzbuzovani zakaznikit k zanechani online recenze.

Odpoveéd’ na online recenzi je dle Proserpia et al (2016) tim nejucinnéj$im a také
nejjednodussim krokem v cesté za efektivnim ORM. Nejenze kratka zprava ze strany
hotelu zanechd v hostu pocit divéry ve znacku a chut’ se znovu vratit, ale také
Vv pfipadé negativni recenze dokaze ,,zachrénit situaci“. Proserpio et al (2016, str. 2)
definuje odpovéd’ ze strany managementu jako krdtkou zpravu, ktera je permanentné
zobrazena pod online recenzi, na kterou reaguje a ktera Zdadnym zpiisobem
neovliviiuje online hodnoceni hotelu. Tento autor zaroven podotyka, Zze recenzni
portaly ve vétSing pripadi dovoluji hotelim zodpoveédét kazdou recenzi, ovSem tyto

odpovédi nesméji obsahovat urcité znaky, naptiklad agresivni a hrubé vyrazy apod.

Odpovédi managementu by mély byt psany profesionalné, zdvotile a mély by co
urceny jen konkrétnim recenzentiim, nybrz vSem potencidlnim cestovatellim, ktefi si
na jejich zdklad€ mohou utvofit nazor na hotel. Pozitivni recenze vyZaduji ve vétSiné
pfipadli podobné reakce obsahujici vyjadieni dikd za pochvalu, pod&€kovéani za
vyuziti sluZeb a vyzvani k dalsi navstéve. Zde by si vSak zaméstnanci pisici odpovédi
méli uvédomit, ze nelze na kazdou recenzi odepsat totéz. Vice totoznych zprav
naopak vyjadfuje lhostejnost a spiSe zakazniky odradi. V idedlnim piipad¢ by mélo
dojit k zodpovézeni recenze do 24 hodin, ovSem pokud to z jistych divodd neni

mozné, mél by se hotel zaméfit v prvé fad€ na recenze negativni. (Barsky et al, 2009)

Mnozi autofi (Barsky et al, 2009; Litvin et al, 2008, Proserpio et al, 2016) se shoduji
na tom, Ze zodpovidani negativnich recenzi mize hotelu pfinést velmi pozitivni
vysledky. Prvnim diivodem je fakt, Ze 1 nespokojeni hosté mohou zménit po piecteni
odpovédi svlij ndzor a vyzkouSet hotel jest¢ jednou, druhym divodem jsou
potencidlni zdkaznici, ktefi jist¢ budou kladné hodnotit snahu hotelu o neseni
odpovédnosti a o napravu Spatné zkuSenosti, a v neposledni fadé mohou vécné a
zdvorilé odpovédi na negativni recenze odrazovat hosty od sdileni dalSich
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nespokojenych néazorii. Proserpio et al (2016, s. 2) diky svému empirickému
vyzkumu dokdézali, ze pokud hoteliéti soustavné odpovidaji na negativni recenze
vystizné a profesionalné, dojde ve vysledku ke snizeni mnozstvi negativnich recenzi,
avSak za cenu prodlouzeni délky pftijatych recenzi. Lidé¢ si tedy spiSe rozmysli sdileni
kratkého kritizujiciho komentéie, pokud je hotel dokaze svymi argumenty presvédcit.
Na druhou stranu velmi nespokojeni hosté se nebudou bat napsat dlouhy pfispévek,

nebot’ budou ocekavat s napétim odpoved’ ze strany hotelu.

Dalsim velice zajimavym vysledkem vySe zminéného experimentu je dopad
efektivniho ORM na hodnoceni daného hotelu. Proserpio et al (2016) se zaméfili
pouze na hodnoceni portalu TripAdvisor, kde ovSem V dusledku odepisovani na
recenze ze strany managementu zaznamenali narast o 0,12 hvézdi¢ek v online
hodnoceni hotelu.* Pokud se tedy hotelovi manaZefi shodnou na vyznamu reakce na

online recenze, mohou ziskat lepsi hodnoceni a mensi mnozstvi negativnich recenzi.

Dalsi bod, aplikace podnétii z online recenzi je zékladnim stavebnim kamenem
uspésného ORM. Pokud by se hoteliéii nesnazili ziskavat uzite¢né informace od
zakazniki, veskerd snaha zaméstnanct o perfektni sluzby by byla témér zbytecna.
Recenze mohou obsahovat opravnénou kritiku, stejné jako konstruktivni navrhy na
zlepSeni tykajici se naptiklad vybaveni pokojl, poddvaného menu v restauraci ¢i
pristupu zaméstnanct. Nekteré systémy, naptiklad ReviewPro napomahaji hotelim
ve spravné interpretaci recenzi, nebot dokazi roztfidit podnéty tematicky dle
souvisejiciho oddé€leni hotelu. CoZ znamena, Ze si manazefi jednotlivych divizi poté
mohou konkrétni navrhy piehledné zobrazit a snadno aplikovat. Dulezité také je, aby
mezi sebou vSechna oddéleni hotelu izce spolupracovala, nebot’ malokdy je problém
spojeny jen s jednim aspektem sluzeb. Vedeni hotelu by idedlné¢ mélo potadat
pravidelné meetingy, béhem nichz dojde krozboru zakaznickych podnéti a

k navrhiim dal$iho postupu.

Poslednim krokem k uspéSnému fungovani ORM je povzbuzovani zakazniku
K zanechani online recenze ze strany zaméstnanci hotelu. Jak fika Barsky et al
(2009), méné online recenzi znamend méné oblibeny hotel, a tedy pro mnohé

zakazniky horsi sluzby.

! Pro ugely vyzkumu byla stanovena $kéla hodnoceni hotelu jen na 0,8 hvézdicek, nikoliv standartnich
5 hvézdicek. Proto je narlst o 0,12 hvézdi¢ek pomérné vyznamny. (Proserpio et al, 2016)
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Naopak pokud hotel ma vice recenzi, evokuje to v zdkaznicich pocit, ze byl jisté

vyzkousSen tolika lidmi diky ojedin€lému a hodnotnému zazitku, jenz nabizi.

Nejcastéji tento krok obstaravaji pracovnici recepce, nebot’ prave oni jsou poslednim
styénym bodem mezi hostem a ubytovacim zatizenim. Existuje n€kolik zptisobt, jak
pozéadat zékazniky o recenzi. Hosté mohou byt informovani pouze pomoci cedule
fikajici napiiklad: ,, Drazi hosté, mate-li podnéty ¢i navrhy ke zlepseni, ¢i pokud jste
byli plné spokojeni, sdilejte prosim sviij ndzor pomoci portalu TripAdvisor,
dekujeme. “. Druhou moznosti mize byt osobni zadost od konkrétniho pracovnika
recepce, ktery pii rozlouceni s hostem poprosi o zanechani recenze. Tento krok byva
¢asto motivovan danym pracovnikem, nebot’ hotely mohou odménovat zminku jeho
jména v recenzi pomoci riiznych benefiti. Motivaci hosta vSak zlistdva pouze dobra
vile a snaha pomoci dal$im cestovatelim v jejich rozhodovani. Posledni moznosti,
jak pozadat o recenzi je elektronicky zplsob, kdy na hostem poskytnuty email piijde

zprava obsahujici podékovani za pobyt a prosba o kratky komentat s odkazem.

Zminéné tii kroky, tedy odepisovani, aplikace podnétii | Zadost o recenzi jsou esenci
pro efektivni a fungujici ORM, jehoz cilem neni jen a pouze zlepSeni hodnoceni
hotelu na online recenznich portdlech, ovSem také pochopeni hostl a jejich navrhi,
diky nimz mohou byt sluzby hotelu jeSt€ kvalitn&j$i. V nésledujici Casti této
diplomové prace bude analyzovan pfistup k online recenzim c¢tyrhvézdickoveho

hotelu Park Inn Prague.
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2 Analyza ORM hotelu Park Inn Prague

Nasledujici kapitola této diplomové prace bude zaméfena jiz na konkrétni ubytovaci
zafizeni, jimz byl zvolen prazsky hotel Park Inn Prague. K této volbé doslo zejména
z dtivodu osobni pracovni zkuSenosti autorky prace z oddéleni recepce. Zaroven je
vSak tento hotel velmi zajimavym piikladem moderniho a fungujiciho zafizeni, které
vyuziva vétSiny nejnovéjSich technologii, a to také v oblasti online marketingu.
Systém online reputatniho managementu tedy neni vyjimkou, a pravé jeho

podrobnému rozboru bude vétsina této kapitoly vénovana.

2.1 Charakteristika hotelové skupiny Radisson Hotel Group

Tento rozbor je vSak vhodné zacit charakteristikou hotelové skupiny, do niz hotel
Park Inn Prague patii. JeSt€ donedavna ji byla skupina se jménem Carlson Rezidor
Hotel Group, ktera vSak byla v letoSnim roce pfejmenovana na Radisson Hotel
Group. S timto pomérné zasadnim krokem byla spojena celkovd proména znacky a
hotelového brandingu. Pivodni skupina Carlson Rezidor Hotel Group ma vsak za
sebou velice dlouhou historii, nebot’ jiz v roce 1960 jeji zakladatel Curt Carlson
odkoupil prvni podil v hotelu Radisson v americkém Minneapolis. Od té doby prosla
skupina celou fadou zmén, expandovala do nejriiznéjSich Casti svéta, zejména do
statti Evropy a Asie, déle ziskavala rizna ocenéni, jako napiiklad ‘Nejetictéjsi znacka
roku’, ‘Hotelova skupina roku’ apod. Dal§im velice zasadnim krokem v historii této
spolecnosti byla fuze v roce 2012, kdy doslo ke spojeni dvou hotelovych skupin, a to
Carlson Hotel Group a Rezidor Hotel Group (Hotel Analyst, 2012). Obé skupiny
spolu jiz dfive uzce spolupracovaly a toto spojeni bylo tedy logickym vyusténim s
cilem ziskat co nejvétsi podil na hotelovém trhu. Lze konstatovat, Ze tento krok byl
pomérné uspésny, nebot v soucasné dobé je Radisson Hotel Group jednou
z nejvétsich hotelovych skupin svéta. Se svymi fungujicimi 1423 hotely (ACN
Newswire, 2018) a mnoha dalSimi zatim v procesu vyjednavani je tato skupina v

soucasnosti 10. nejvétsi hotelovou skupinou svéta (Yiing Zhi, 2018).

Na nésledujicim grafu je zobrazeno procentualni rozmisténi hotelovych pobocek

skupiny Radisson Hotel Group dle jednotlivych kontinentl. Je patrné, Ze jako
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americka znacka buduje tato skupina nejvice hotel pravé v severni Americe,
zatimco kontinenty Afriky a Latinské Ameriky zistavaji stdle v mensing. Presto vSak

1ze znacku Radisson oznacit jako globalni, nebot’ je pfitomna na vSech kontinentech.

Graf ¢. 6 Geografické rozloZeni hotelit Radisson Hotel Group mezi jednotlivymi

¢astmi svéta (v %)

B Severni Amerika

m Evropa, Stfedni Vychod

= Asie a Tichomori (v¢.
Ruska)

W Jizni Amerika

m Afrika

Vlastni zpracovani. Zdroj: RADISSON HOTEL GROUP, 2018. Hotel Portfolio — A Global Presence

[online]. Dostupné z: https://www.radissonhotelgroup.com/development_our-portfolio

Kromé geografického rozsifovani po celém svété dochédzelo postupem casu také
Kk pronikani do novych segmentl postupnym nabyvanim dalSich znacek hotelovych
fetézcl. V 80. letech byla vytvofena znacka Country Inn & Suites, ktera je dnes
znama zejména v Americe. Vyznamnym rokem pro tuto skupinu byl také rok 2000,
kdy odkoupila dokonce dvé znacky (Park Inn, Park Plaza) od spole¢nosti Olympus
Hospitality Group. Celkem se hotelové skupiné Carlson Rezidor podatilo zastitit
sedm nasledujicich hotelovych fetézcu: Radisson Blu, Radisson, Red Radisson, Park
Plaza, Park Inn by Radisson, Country Inn & Suites by Radisson a Prizeotel.
Spolecné s prejmenovanim Carlson Rezidor na Radisson Hotel Group, ke kterému
doslo v bfeznu roku 2018, byla do portfolia zafazena také novéa luxusni znacka
butikovych a designovych hoteli Radisson Collection, ktera se tedy stala osmym

zéstupcem a v soucasnosti jeji hotely najdeme jiz na 14 mistech po celém svété.

Vznik této exkluzivni znacky a obecné cela proména skupiny Radisson je podle CEO

spolecnosti Federica Gonzalese dal$im vyraznym krokem ke splnéni hlavniho
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dlouhodobého cile skupiny, jimz je stat se do n¢kolika let jednou z top tii nejlepSich
hotelovych skupin na svété (Fox, 2018). Diky Siroké skale hotelovych znacek, které
uspokoji jak velice narocné a specifické zakazniky, tak spiSe tradi¢néjsi jedince
hledajici pouze pohodlné ubytovani, dokaze Radisson Hotel Group vyhovét témer
vSem zdkaznickym segmenttim. Nejcastéji vSak v jeho fetézcich hledaji ubytovani
business klienti, v mensi mife leisure skupiny ¢i rodiny s détmi. V jeho portfoliu
najdeme pétihvézdiCkové luxusni hotely (napt. Radisson Blu), déle ctyrhvézdickové
moderni hotely (napt. Park Inn by Radisson), tfihvézdickové hotely se zakladnim
vybavenim (napf. Country Inn & Suites), ale také cenové velmi dostupné
dvouhvézdickové hotely (napt. Prizeotel). Hlavni sidla spole¢nosti Radisson Hotel
Group se nachazeji v americkém Minneapolisu, belgickém Bruselu a v Singapuru.
Vétsina hoteltl patticich do skupiny je fizena na principech tzv. franSizingu, ovSem
stale vétsi mnozstvi hotelli podepisuje tzv. manazerské kontrakty, kdy hotely vlastni

jiny subjekt, nez ktery je provozuje.

V ramci zmény identity znacky dosSlo v letosnim roce k nékolika men$im zménam,
které se vSak piimo dotykaji zdkaznickych sluzeb. Byl naptiklad pozménén vérnostni
program skupiny, dfive pojmenovany Club Carlson, v soucasnosti jiz zndmy pod
nazvem Radisson Rewards. Hlavni rozdil mezi dvéma verzemi programu spociva
Vv algoritmu vypoctu naroku na noc ubytovani zdarma, ktery je v nové&jsi verzi
mnohem piiznivéjsi pro zakaznika. Aby host mohl vyuZit tento benefit, sta¢i mu jiz
mnohem mensi (aZ o 40 %) pocet vérnostnich bodi ziskavanych za jednotlivé noci
ubytovani. Dalsi vyhody zlstavaji nadale stejné — ¢lenové programu maji stale narok
na upgrade kategorie zdarma, moznost prednostniho early check-in/late check-out ¢i
na slevy vrizné procentualni vysi v hotelovych restauracich a lobby barech.

Z plivodnich ¢tyf urovni ¢lenstvi zvanych Red, Silver, Gold a Concierge doslo

k pfejmenovani na Grovné Club, Silver, Red a Platinum. (ACN Newswire, 2018)

Za ucelem dalSiho zvySeni vérnosti zakaznikli znacce Radisson umoziuje veérnostni
program sbirat body také vyuZivanim dopliikkovych sluzeb od partnerskych
poskytovateld, jako jsou napfiklad prondjmy auta, organizace meetingli a konferenci,
nakupy kvétin a vina ¢i navstévy partnerskych restauraci. Zakaznici se tedy budou
s podobnymi pozadavky vzdy obracet na hotel, nebot’ diky vyuzivani téchto sluzeb
ziskaji vice veérnostnich bodl. Diulezitou soucasti tohoto procesu je vSak dostatecna

informovanost hostii o vérnostnim programu a postupné navySovani poctu

34



registrovanych ¢lend. Jednd se o ndplil prace zaméstnanci, ktefi jsou v neustalém
kontaktu shostem. Napiiklad aktivita recepénich je vtomto piipadé dokonce
odménéna, nebot’ pifi dosazeni kyzené¢ho poctu nové zapsanych clenti poskytuje
spolecnost Radisson Hotel Group danému hotelu finan¢ni odménu, kterou je mozné

vyuzit na rizné team-buildingové akce ¢i jiné volnocasové aktivity dané¢ho tymu.

2.2 Ptedstaveni hotelu Park Inn Hotel Prague

Park Inn Hotel Prague je soucasti hotelové skupiny Radisson Hotel Group a nese
jméno i firemni kulturu znacky Park Inn by Radisson. Tato znacka byla do portfolia
firmy zatfazena v roce 2000, kdy ji hotelovd skupina odkoupila od spolecnosti
Olympus Hospitality Group. Jednd se o znaCku hotelt stiedni tiidy, které se
vyznacuji svym modernim vybavenim a typicky barevnym designem. Tato ,,barevna
filosofie* byla podpotfena vznikem nového loga v roce 2003, které symbolizuje

energii (Cervenad), veselost (zluta), klid (modra) a pohodli (zelena). (viz obrazek ¢. 1).

Obrazek ¢. 1 Logo znacky Park Inn by Radisson z roku 2003

Zdroj: BRANDS OF THE WORLD, 2015. Dostupné z:
http://www.brandsoftheworld.com/logo/parkinn-by-radisson

V soucasné dob¢ existuje na svété vice nez 140 hoteli této znacky, ptficemz uplné
prvnim hotelem Park Inn se stal tisicipokojovy Park Inn Berlin lezici pobliz namésti
Alexanderplatz. Nejrychlejsi nardst poétu téchto hoteltt byl od pocatku tisicileti
zaznamenan prave v Némecku, dale v Irsku, Svédsku a Velké Britanii. Velmi
dilezité byly pro znacku také roky 2008-2010, kdy se ji podafilo zalozit velky pocet
hotell ve vychodni Evropé a v postsocialistickém prostoru, napt. v Ceské republice,

na Slovensku, v Polsku ¢i v Litvé. (Park Inn, 2018a)

35


http://www.brandsoftheworld.com/logo/parkinn-by-radisson

V Ceské republice doslo postupem &asu Kk zaloZeni celkem dvou hoteltt Park Inn, a to
Vv Praze a v Ostrave. Tato diplomova prace bude vSak zamétena konkrétné na prazsky
hotel Park Inn, jelikoZ se nachazi v hlavnim mésté a autorka prace zde jiz druhym

rokem pracuje na pozici recepcni.

Prazsky hotel Park Inn je étythvézdickovy hotel nachdzejici se v centru Prahy, ve
¢tvrti Nové meésto pobliz tramvajové zastavky Vyton. Budova, vniZz je hotel
situovan, byla postavena jiz vroce 1907 ve stylu art deco. Zajimavosti je, ze
Vv prubehu dvacatého stoleti zde byly provozovany tiskarenské a vydavatelské sluzby,
nez doslo k prestavéni celého objektu na hotel. Dodnes tento fakt pfipominaji cetné
historické fotografie, které zdobi celé lobby hotelu. Dominantou vstupni haly hotelu
je také na zdi visici zvétSeny vytisk ptilohy Rudého prava, které bylo pravé zde
jakozto klidné okoli a blizkost historického centra v dochazkové vzdalenosti. Na
druhou stranu pro nékteré hosty muze byt pravé zdejsi klid nevyhodou, zejména
pokud vyhledavaji bujaré vecirky v taneénich klubech. Dalo by se vSak konstatovat,
Ze nejvyznamngj$im segmentem navs$tévujicim hotel Park Inn jsou leisure turisté,

postarsi pary, také rodiny s détmi a v nemensi mife také skupiny mladych turisti.

V pribéhu pracovniho tydne je hotel vyuzivan zejména business klientelou, ktera
ptijizdi bud’ individualné ¢i jako soucast pocetnych firemnich skupin. Vzhledem
k velkému poctu hostit navstévujicich prazské konference je blizkost Kongresového
centra na VySehradé¢ povazovana za velkou konkurenéni vyhodu. Aby vsak hotel
dokazal tomuto typu hostd kompletné vyhovét, nabizi bezplatny ranni transfer praveé
na VySehrad a do okolnich kancelatskych budov. Také hotel Park Inn Prague ovSem
disponuje Sirokou nabidkou konferen¢nich mistnosti, které dokazi pojmout az 260
o0sob a rozkladaji se na ploSe vétsi nez 400 m2. Vybér typt konferen¢nich mistnosti je
velmi bohaty, nebot’ zde najdeme Ctyfi mensi mistnosti pro 10-15 osob, stejné jako

dva rozsahlé prostory pro n€kolik set ucastnikti. (Machacek, 2018)

Hotel Park Inn Prague nabizi ubytovani celkem ve 210 pIn¢ vybavenych pokojich,
pfiCemz hosté si mohou vybirat ze Ctyf kategorii — standard, superior (business
friendly), superior s terasou (executive) a suite (dvoupokojovy apartman). Vechny

pokoje jsou dvouliizkové, avsak s moznosti doplnit kapacitu o ptistylku.
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Dale je hotel vybaven fitness centrem s terasou v Sestém patie (to je otevieno
neomezeng), gardzovym stanim pro 40 vozidel, venkovnim stanim pro 10 vozidel a

hotelovou restauraci s lobby barem.

Ackoliv restaurace s barem patii pod znacku Park Inn, nese také svou interni znacku
RBG (red bar & grill), ktera oznacuje restaurace luxusnéjsiho typu nachazejici se jen
v n¢kolika malo hotelech Park Inn. RBG ma své vlastni logo, firemni barvy a také
vizi, ktera obsahuje zejména snahu o neustalou nabidku kvalitniho a poctivého jidla
z Ceské a mezinarodni kuchyné. Kromé vybéru a la carte ptimo v restauraci a
nabidky hotelovych snidani obstarava restaurace také bufetové obcCerstveni pro vétsi
skupiny turistti a tzv. coffee breaks pro business klientelu. Hotel Park Inn nasleduje
filosofii zvanou Smart Meetings, ktera urcuje, jakym zpiisobem by spravné mély byt
konference organizovany. Pravé pfiprava chutnych a jednoduchych pokrmi pro
coffee breaks je jeji soucasti — jidla by méla byt snadna na konzumaci, zaroven vSak
syta a vyzivna a mé¢la by odpovidat aktualnim potifebam ucastnikt konferenci (Pikal,

2018).

Hotely Park Inn jsou soucasti skupiny hotelti, kde mohou hosté sbirat své body za
vérnostni program Radisson Rewards, prazsky hotel této znacky neni vyjimkou.
Diky tomuto programu nésledné roste procento loajalnich zékaznik, kteti mohou
vyuzivat nejriznéjsi vérnostni benefity zdarma, nejvice jsou vsak vyuzivany slevy
Vv restauraci ¢i narok hosta na upgrade pokoje zdarma. Pan Bohuslav Machacek,
manazer rezervaéniho oddéleni hotelu odhaduje, Zze podil ¢leni programu na

celkovém poctu hostl je ptiblizn€ 15 % (Machacek, 2018).

Pro kompletni charakteristiku hotelu je dulezité zminit také konkurenci, S niZ byva
hotel srovnavan a kterou je dilezité znat pro tiCely revenue managementu a stanoveni
cenové strategie. Hotely jsou rozdé€leny do dvou konkurenénich setii podle miry
shodnych ¢i  podobnych ukazateli S porovnavanym hotelem. Do prvniho
konkuren¢niho setu hotelu Park Inn Prague byvaji zatazovany nésledujici hotely:
Holiday Inn Congress Centre, Andel’s, Angelo, dale hotel Occidental (dfive znamy
jako Barcelo Praha) a Jurys Inn. Vsechny tyto hotely jsou ctythvézdickove, jsou
podobné velikosti a nabizeji srovnatelné sluzby jako hotel Park Inn, zejména tedy

pronajmy konferen¢nich prostor riznych velikosti.
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Dalsimi sledovanymi ukazateli jsou naptiklad obsazenost hoteld, primérna cena za
noc a penetrace trhu (tedy marketingova strategie zvySovani podilu na trhu

hotelovych sluzeb).

Do druhého konkuren¢niho setu hotelu Park Inn lze zatadit hotely vyssi kategorie ¢i
vétsi svou rozlohou, které vsak maji vyhodngjsi polohu z pohledu vyuziti pro
business klientelu. Do této skupiny hoteli patii napiiklad pétihvézdi¢kovy hotel
Corinthia lezici v tésné blizkosti Kongresového centra na Vysehrad¢, ¢i hotel NH
Prague City, ktery se nachdzi na Smichové v blizkosti taméjsich kancelatskych
budov. Jak jiz bylo feceno diive, hotel Park Inn se tento nedostatek snazi
kompenzovat nabidkou transferti do kancelafi zdarma, jez byva vyuzivana nejcastéji

zaméstnanci ze zahrani¢nich firem, jako jsou Accenture ¢i MSD.

Vlastnikem hotelu Park Inn Prague je investorskd spole¢nost Red Group, kterad
uzaviela s Radisson Hotel Group (diive Carlson Rezidor Group) tzv. management
kontrakt na 20 let. Diky této smlouvé ziskava hotel vSechny potfebné informace
ohledn¢ fungovani a provozu. V prvé fad¢ ziskal know-how, dale manualy popisujici
standardizaci jednotlivych ukonu, postupy, jak jednat v riznych situacich (tzv.
SOP’s) a také hotelovy management property systém, kterym je OPERA Express.
Vedeni hotelové skupiny Radisson urcilo regionalniho feditele pro oblast EMEA
(neboli Evropu, Stfedni Vychod a Afriku) a dale dalsi regionalni zastupce v oblasti

financi, revenue, marketingu a dalSich.

Také hotel je rozdélen do nékolika samostatnych tsekd, které vsak vzajemné velice
uzce spolupracuji. Jedna se o rezervaéni oddéleni, housekeeping, food&drinks usek,
sales a marketing odd¢leni, IT, technickou spravu, personalni oddéleni, uctarnu, front
office a finan¢ni oddéleni. Kazdy isek ma svého manazera, ktery je vedoucim pro
svllj tym zaméstnanctl, pfiCemZ na chod celého hotelu dohlizi jeho generalni feditel.
Celkovy pocet zaméstnancl hotelu se pohybuje kolem 60 osob, ov§em toto €islo se
méni v zavislosti na aktudlni obsazenosti naptiklad v dobé vedlejsi sezony apod.
V hlavni sezéné (duben-fijen) dosahuje obsazenost hotelu primérnych hodnot 85-90

%, zatimco v mimosezonn¢ (listopad-biezen) pouhych 50-60 % (Machacek, 2018).
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2.3 Internetovy marketing hotelu Park Inn Prague

Jelikoz je hotel Park Inn Prague soucasti hotelové skupiny Radisson Hotel Group,
nema nijak velkou pravomoc pfi Gpraveé pravidel a plana tykajicich se marketingové
strategie znacky. V¢tSina marketingovych nastroji pochazi piimo od hotelové
skupiny, jako je naptiklad logo, firemni barvy, pritb¢h kampani pro cely fetézec Park
Inn by Radisson, podpora prodeje na svétové urovni apod. Za tyto sluzby jsou
jednotlivé hotely povinny platit hotelové skupiné¢ marketingovy poplatek, ktery je
vSak pouhym zlomkem toho, jaky efekt ma znacka na prodej. Znacka Park Inn
dodéava hotelu silu a hostlim jistotu, ze nebudou zklamani, nebot’ se jedna o znacku
znamou, spolehlivou a rozsifenou po celém svété. Jak potvrzuji O’Neill a Xiao
(2016), zdkaznici, kteti jsou vérni dané znacce, jsou velmi Casto ochotni zaplatit
vys$si cenu za poskytnuté sluzby s ohledem na garanci kvality spojenou se znackou.
Zaroven je také obvyklé, ze tito lidé Sifi silngjs$i a pozitivnéjsi WOM, nebot’ se s
danou znackou setkavaji pravidelné a maji s ni vice zkuSenosti. (tamtéz) Hotelové
tetézce usiluji o loajalitu zdkaznikd také pomoci nejriiznéjSich zasad, které museji
byt dodrZzovany, aby bylo dosazeno vzdy stejné kvality. Tyto standardy byvaji
obsazeny v manudlech, v ptipad¢ feté¢zce Park Inn se jim fikd SPO’s, které definuji

pozadované postupy ve vSech oblastech provozu hotelu.

Ackoliv plosny marketing je pln€ v rukou globalni hotelové skupiny, aspekty tykajici
se lokalniho marketingu hotelu zlstavaji v pravomoci hotelu Park Inn Prague. Hotel
ma své obchodni a marketingové oddéleni, v jehoZ Cele stoji marketingovy manazer
hotelu. Ten je zodpovédny za volbu strategie pro lokalni propagaci, a to jak offline,
tak také online. V této kapitole se diplomova prace zamé&fi na internetovy (online)

marketing hotelu Park Inn.

Existuje celd tfada strategii pro efektivni internetovy marketing, které obsahuji
nespocet nastrojit s riznou mirou vyzadované aktivity ze strany hotelu, efektivity
apod. Dalo by se fici, Ze hotel Park Inn nesleduje Zadnou konkrétni strategii, spise
vSak dodrzuje vSeobecné platna pravidla a udrzuje tak krok s konkurenci. Jednim ze
zékladnich pravidel a nastrojii internetového marketingu je v soucasné dobé SEO
neboli Search Engine Optimization, které oznacuje techniky optimalizace webovych
stranek pro pravdépodobnéjsi zobrazeni ve vysledcich internetovych vyhledavaci,

napi. Google. Hotel Park Inn Prague tyto metody téz vyuziva, ovSem pravdépodobné
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ne natolik efektivné jako dal$i prazské hotely, nebot’ pii vyhledani hesla hotel in

Prague je zobrazen az na ¢tvrté strance Google, na niz se maloktery zakaznik podiva.

Dal8im, ponékud novéj§im, nastrojem online marketingu je posileni lokalniho SEO,
k ¢emuZ v soucasné dobé slouzi néstroj Google My Business (Forbes, 2018). Jedna
se o funkci vyhledavace, kterd nabidne wuzivateli shrnuti nejzakladnéjSich a
nejaktudlnéjsich informaci ohledné vyhledavaného podniku, aniz by musel navstivit
dany web. Google tak miiZe ovlivnit preference zdkaznika jiz pti vyhledavani, nebot’
mu sdéli adresu, oteviraci dobu, ukaZe kontakt, hodnoceni na nejzndméjSich
recenznich portdlech a zobrazi fotky. Tim, ze si hotely zprovozni tuto funkci (je

zdarma), velmi vyrazné navysuji pravdépodobnost zaujeti uzivatele. Hotel Park Inn

Prague ji vyuziva a sdili tak vSechny zékladni informace s potencialnimi uZivateli.

Obrazek ¢. 2 Google My Business — Hotel Park Inn Prague

i i
T 3t

- s
Prohlédnéte si exteriér

Podivejte se na fotk

Park Inn Prague

Web Trasa UlozZit

46 # &Kk 1040 recenzi Google
4hvézdickovy hotel

REZERVACE POKOJE

Adresa: Svobodova 1961/1, 128 00 Nové Mésto
Telefon: 225 995 225

Zjistit dostupnost

@ ne 25 11 3] po 26. 11.

Do
N

Zdroj: GOOGLE, 2018. Hotel Park Inn Prague [online]. [cit. 2018-11-14]. Dostupné z:

https://www.google.com/search?client=firefox-b-

ab&ei=t_frW7SBJczMgAalmomwBA&g=hotel+park+inn+praha&og=hotel+park+inn+&gs l=psy-
ab.3.0.0110.117621.120332.0.122505.12.12.0.0.0.0.206.1191.8j3j1.12.0....0...1.1.64.psy -
ab..0.12.1183...0i131k1.0.5jnEk2bsT Xw
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Dal$im velmi dulezitym a v soucasné dobé az nezbytnym ndastrojem internetového
marketingu jsou socidlni sit€. Samotny profil na siti v§ak neni zarukou uspéchu,
socialni sit¢ vyzaduji pravidelnou a systematickou aktivitu ze strany firmy. Je tedy
dualezité sdilet nejriznéjsi pfispévky, reagovat na komentaie uzivatell a vyjadfovat
zdjem o nazory ostatnich. Hotel Park Inn Prague je aktivni na nékolika socidlnich
sitich, z toho na tfech vSeobecné nejpouzivanéjSich: Facebook, Instagram a Twitter.
Na Facebooku ma tento prazsky hotel nejvice sledujicich, celkem 1992 a je zde
pomérn¢ aktivni. Piispévky jsou zde sdileny vzdy pftiblizn¢ jednou za 8-10 dni,
ovSem vétSinou se jedna o stejné fotografie a texty jako ty, které jsou sdileny na
Instagramu, coz by mohlo byt n¢kterymi hosty negativné hodnoceno. Na Instagramu
sleduje hotel Park Inn Prague témét 600 uZivateld, pfi¢emz zde bylo piidano jiz 305
fotografii. Pravidelnost pfispévkil nelze presné¢ odhadnout, ovSem pfiblizné€ ptibyvaji
3-4 fotografie za meésic. NejCastéji se jednd o fotografie nového menu hotelové
restaurace, o novinky z Prahy ¢i o dokumentace volno¢asovych aktivit zaméstnanct.
Hotel Park Inn Prague byva vSak velmi ¢asto oznacovan na fotkach hostii pomoci
tzv. hashtagu, ¢imz také dochazi ke zvySeni povédomi o znacce a k lepsi vysledné
reputaci hotelu. Twitter je rozhodné nejméné vyuzivanou socialni siti, nebot” jak 1ze
vidét na Grafu €. 6, jeho oblibenost ve svété postupné klesa. V soucasné dobé je na
Twitteru celkem 326 milionii uzivatel(, kteti jsou alespont jednou za mésic aktivni,

ovsem je oCekavan spise dalsi pokles tohoto mnoZzstvi.

Graf ¢ 7 Pocet aktivnich uZivateld soc. sité Twitter (2010-2018) - v milionech
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Vlastni zpracovani. Zdroj: STATISTA, 2018b. Number of monthly active Twitter users worldwide
from 1st quarter 2010 to 3rd quarter 2018 (in millions) [online]. [cit. 2018-11-14]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/
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Hotel Park Inn je na Twitteru sledovan 281 uzivateli a prozatim piispel 437
ptispévky (neboli tweety). K této socialni siti se hotel ptipojil jiz v roce 2013, tudiz
jeho vysledky na Twitteru nemohou byt oznaCeny jako nikterak uspokojivé. Za
zminku viak stoji fakt, ze v Ceské republice tato socialni sit’ nema natolik velkou
uzivatelskou zakladnu jako v zahrani¢i. Ctvrtou velmi zndmou sociélni sit’ zvanou
LinkedIn prozatim hotel Park Inn Prague nevyuziva — najdeme zde pouze oficialni
stranku celé hotelové skupiny Radisson Hotel Group. Dalo by se predpokladat, ze
ziizenim profilu na této siti by se hotel dostal do povédomi potencidlnim
zaméstnancim, nebot’ tato sit’ je prostfednikem zejména pro nabor novych

pracovnikd.

Aby byl hotel schopen 1épe a pruznéji reagovat na podnéty pochazejici ze socidlnich
siti, doSlo ke zfizeni nové pracovni pozice nesouci nazev Social Media Manager
neboli Manazer socidlnich siti. Nejedna se o jedince z externi firmy zajist'ujici
podobné sluzby (coz se stava v soucasnosti béznou praktikou), nybrz o interniho
zaméstnance hotelu. Néplni prace tohoto pracovnika je neustald kontrola ptispevkl
na vSech socialnich sitich a snaha o co nejvétsi mnozstvi zodpovézenych komentait
a hodnoceni. Hotel Park Inn Prague totiz usiluje o co nejlepsi reputaci na online
portalech, a jak bylo jiz podrobné¢ vysvétleno V teoretické c¢asti, odpovédi
managementu jsou jednim ze zakladnich kroku k Gspéchu. Nastrojem, ktery
manazerovi socialnich siti v hotelu Park Inn Prague ve velké mife vypomaha, je jiz
diive zminovany syst¢ém ReviewPro, ktery monitoruje vSechny dostupné zdroje
recenzi. Jeho bliz§im specifikiim pro tento konkrétni hotel bude vénovana nasledujici

kapitola.
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2.4 Systém ReviewPro jako néstroj pro fizeni online reputace

ReviewPro je jednim z nejznaméjSich systému navrzenych pro fizeni online reputace
ubytovacich zafizeni. Byl zalozen jiz v roce 2008 a jeho prvni produkt byl uveden na
trh jen o necely rok pozdé¢ji. V soucasné dobé na vyvoji nejnovejSich funkcionalit a
na spraveé systému pracuje az 70 osob z vice nez 25 zemi svéta. Hlavni motivaci pro
vyvoj tohoto systému bylo piesvédceni autorti, Ze pochopeni toho, po ¢em lidé touzi
a toho, co nemaji radi, je zdkladem pro vytvareni nezapomenutelnych zazitkl v

hotelech a restauracich.

vvvvvv

vvvvvv

uvodni strance (vSeobecné znamé jako dashboard), ktera je vyobrazena na obrazku ¢.
3. Jedna se konkrétné o dashboard pro hotel Park Inn Prague pochazejici z konce
fijna roku 2018.

Obrazek ¢. 3 ReviewPro hotelu Park Inn Prague — Dashboard 2018

ReviewPro Reviews — 2018

92.8%
® 92.4%

8.9/10-
® Set Goal

79.8 +9
© 725

rkinn

HOTEL PRAGUE

Zdroj: REVIEW PRO, 2018. [software]. [pfistup 28. {jna 2018]. Park Inn Hotel Prague.

43



Jak lze vidét na obrazku vyse, ktery shrnuje obdobi roku 2018 (leden—tijen),
dashboard obsahuje celkem 6 grafi popisujicich 6 klicovych metrik online reputace.
Prvni metrikou, ktera ma velmi vysokou vypovidaci hodnotu, je tzv. Global Review
Index (GRI). Jedna se o velmi komplexni a vSeobecny indikator, ktery zapocitava
hodnoceni na vSech dostupnych portalech s online recenzemi, a tedy vysledné
procento je jakymsi praimérnym hodnocenim zaloZzenym na specifickych metrikach
jednotlivych stranek. Tento ukazatel je viceméné vSetikajici, nebot’ naznacuje obecné
online hodnoceni daného hotelu. V ptipadé hotelu Park Inn se jedna o 92,8 %, coz je
o osm desetin lepsi vysledek nez ve stejném obdobi minulého roku. Zaroven je zde

mozné vidét cil hotelem stanoveny na 92,4 %, ktery byl tedy splnén.

Dalsim ukazatelem, ktery je k dispozici na dashboardu je celkovy pocet novych
recenzi za dané obdobi, pocitany ze vSech dostupnych zdroji. Opét je zde vidét

nartist oproti loniskému roku o necelych 500 piispévka.

Velice zajimavou soucasti systému ReviewPro je tzv. sémanticka analyza, ktera
analyzuje pfispévky obsahujici kromé ciselného/hvézdic¢kového ohodnoceni také
textovou Cast. Systém je schopen prozkoumat tyto texty ve 14 jazycich a automaticky
rozeznat, které oblasti sluzeb v nich byly zminény. Mize se jednat naptiiklad o
Cistotu, zaméstnance, vybaveni pokoje, internet, restauraci apod. Zaroveni dojde
k rozdé€leni téchto textovych prispévki na dvé skupiny: pozitivni a negativni. Shrnuti
na Gvodni strance poté zobrazi pomér téchto kladnych a zdpornych zminek, v ptipadé
hotelu Park Inn Prague se jedna o 92,8% pfevahu pozitivnich nazor (ov§em pouze

téch obsazenych v textovych recenzich).

Dalsi funkcionality tohoto systému pak uZivateli umoziuji nahlédnuti do konkrétnich
zminovanych sekei, také do sémantické analyzy konkurenénich hotelt a jako shrnuti
nabizi hotelim tzv. tag cloud, ktery shrnuje jednotlivé zminky dle vyznamu. Tag
cloud hotelu Park Inn Prague je zobrazen na obrazku ¢&. 4. Lze zde spatfovat
prevazujici pozitivni ohodnoceni zaméstnancti hotelu (napis Staff je nejvétsi), dale

Cistoty hotelu a sluzeb recepce.
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Obrazek ¢. 4 ReviewPro hotelu Park Inn Prague — Tag Cloud 2018

furniture

Cleanliness quality

wifi
bar

Zdroj: REVIEW PRO, 2018. [software]. [piistup 28. fijna 2018]. Park Inn Hotel Prague.

Dashboard systému ReviewPro indikuje také miru odpovidani na recenze, a to jak
prostfednictvim absolutniho poétu zodpovézenych recenzi, tak relativné
v procentech. Manazefi socialnich siti hotelu Park Inn Prague vtomto roce
zodpovédéli o 331 recenzi vice nez v roce lofiském, coz potvrzuje stale vétsi snahu

hotelu o zlepSeni online reputa¢niho managementu.

Poslednim indikdtorem zobrazenym na dashboardu je tzv. Net Promoter Score
(NPS). Ten vychazi nikoliv z online recenzi, nybrz z dotaznikti systému ReviewPro
zvaného Surveys, ktery je zasilan vSem hostim, od nichz ma hotel k dispozici
emailovy kontakt. Host¢ v ném zodpovi piiblizn¢ 10 uzavienych otazek, pficemz
jedna z poslednich zni: ,,Doporudili byste tento hotel svému kolegovi ¢i znamému?“
Host poté na Skéale od 0 do 10 urc¢i pravdépodobnost tohoto dal§iho doporuceni, ¢imz
se stava bud’ promotérem (9-10), pasivnim jedincem (7-9), ¢i kritikem (0-6). Celkové
NPS je vypocitano jako rozdil podilu propagatort a podilu kritikli. V piipadé hotelu
Park Inn bylo za rok 2018 dosazeno NPS v hodnoté 79,8, coz je o 9,1 bodu lepsi
skore nezli v pfedchozim roce a byl také splnén cil stanoveny hotelem. (ReviewPro,
2018b).

Pomérmé dilezitou funkci tohoto syst¢tmu ORM je schopnost srovnat dany hotel
s jeho konkuren¢nim setem, coz manazerim poskytne hodnotné informace ohledné
spokojenosti zakaznikt jinych hotelii. Kromé této funkce vSak ReviewPro nabizi také
zebticek hotelll v ramci celé hotelové skupiny, v tomto pfipadé skupiny Radisson
Hotel Group. Srovnani probiha na zakladé celkového ukazatele Global Review Index,

dale podle poctu recenzi a podilu pozitivnich zminek dle sémantické analyzy.
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Zebticek hotelti ve skupind Radisson za rok 2018 je vyobrazen na obrazku ¢&. 5,
Z n¢jz je mozné vycist velice dobré umisténi hotelu Park Inn Prague. Nachazi se totiz

na 16. misté z celkového poctu 378 zkoumanych hoteld.

wvrw

Obrazek ¢. 5 ReviewPro hotelu Park Inn Prague — Zeb¥ic¢ek vysledka skupiny
Radisson Hotel Group 2018

Summary
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Zdroj: REVIEW PRO, 2018. [software]. [ptistup 28. fijna 2018]. Park Inn Hotel Prague.

Veskeré recenze i jednotlivé zminky mohou byt velmi jednoduse roztfidény dle
neékolika moznych specifik. Nejcastéji byvaji recenze filtrovany dle portalu, z néjz
pochazeji (tedy naptiklad z TripAdvisor, booking.com, hotels.com apod.), dale dle
narodnosti pisatele, dle typu cestovatele (business/leisure), dle jazyka, v némz jsou
napsany a mnoho dal§iho. Sekce zvana Tracking je poté zaméfena na efektivni fizeni
ORM a je jakousi platformou pro odpovidani na recenze. Manazeti socialnich médii
zde mohou monitorovat nové piispévky a rovnou na né ze systému reagovat (pokud
to umoziuje dana recenzni stranka). Nepopiratelné velmi uzite¢na je moznost tiidéni
recenzi na pozitivni/negativni a zodpoveézené/bez odpovédi. Jak bylo jiz naznaceno
Vv teoretické Casti této diplomové prace, manazeti by se méli zaméfit zejména na

negativni recenze, jejichz prostfednictvim se snaze §iti tzv. eWOM. Diky této funkci

ReviewPro tedy mohou byt zobrazeny pouze stale nezodpovézené negativni recenze,
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na néZ pracovnici nasledné zaméii svou pozornost. Systém Review Pro lze tedy
charakterizovat jako vysoce komplexni databazi vSech online recenzi, ktera
umoziiuje detailni analyzu online reputace s pfihlédnutim k mnoha riznym

hledisktim.

Kromé analyzy online recenzi nabizi tento systém také moznost rozeslani internich
dotaznikd, jiz dfive zminénych Surveys. Ty predstavuji zptusob, jak zjistit konkrétni
pozadavky a postichy zakaznik, nebot’ jsou zasilany na emailovou adresu ihned po
odjezdu hosta, a poté jesté¢ jednou v ¢asovém odstupu nékolika dnti. Zakaznik je
v emailu pozadan o vyplnéni kratkého dotazniku, a zaroven o zanechani recenze na
portalu TripAdvisor. Dotaznik se sklada z nékolika riznych sekci — obecné, check-
in, vybaveni pokoje, cCistota, check-out, snidan¢ a restaurace, internet, fitness
centrum, parking, vérnostni program a na uplny zavér je polozena otazka ohledné
dalsiho doporuceni hotelu (na jejimz zaklad¢ je poté vypocitan index Net Promoter
Score). Ukazku dotazniku lze vidét na Obrazku ¢. 6. Hotel Park Inn Prague diky této
zpétné vazb¢ jiz ziskal mnoho hodnotnych podnét, na jejichz zakladé¢ doslo

napiiklad k zavedeni internetového pfipojeni v hotelu zdarma (Machacek, 2018).

Obrazek ¢. 6 ReviewPro hotelu Park Inn Prague — ukazka dotazniku Surveys

How would you rate your overall experience with our hotel?

Short title for your review

Please explain your experience to us in a few words

What was the main reason for your visit?

Would you recommend this hotel?

Zdroj: REVIEW PRO, 2018. [software]. [pfistup 28. {jna 2018]. Park Inn Hotel Prague.
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3 Vyhodnoceni vysledkil online recenzi a interniho dotazniku
Surveys

V nasledujici kapitole diplomové prace bude vyhodnocena snaha hotelu Park Inn
Prague o funk¢ni a efektivni fizeni online reputace. Zarovenn bude na vysledcich
z n¢kolika portalii poukazano na vyznam vyuziti systému ReviewPro, ktery je

v tomto hotelu pouzivan od dubna roku 2017.

V teoretické cCasti této prace byly uvedeny dva kroky k efektivnimu ORM, a to
monitoring recenzi a aktivni jednani ze strany hotelu, které zahrnuje odpovédi na
recenze, aplikaci podnétit a podnécovani zakazniki k zanechéani recenze. Ackoliv
hotel Park Inn Prague spliiuje vSechny tyto podminky, zidstava nadale otazkou,
nakolik je toto jednani pfinosné pro celkovou online reputaci hotelu. Monitoring
probihd pomoci systému ReviewPro, ktery hlida vSechny portidly a notifikuje
manazery v piipad¢ zvefejnéni nové recenze. Manazeti zodpovédni za recenze hojné
vyuzivaji moznost zodpovidat recenze pifimo Vtomto systému, nebot’ tak uSetii
znaéné mnozstvi ¢asu. Co se tyCe aplikace podnétl zrecenzi, o tu Se hotel
samoziejm¢ také snazi a vzdy by méla byt naprosto klicova. Je dilezité, aby se
postiehy hostl dostaly vzdy tam, kam jsou sméfovany, tzn. vedouci vSech oddéleni
hotelu by méli mit zijem na zjistovani relevantnich informaci od manazera
socialnich siti. V hotelu Park Inn tento proces funguje prostfednictvim pravidelnych
meetingt a také diky tzv. Guest Relations Committee, coz je skupina sdruzujici
nékolik pracovnikii z kazdého oddé€leni hotelu. Jejich cilem je co nejucelné;si
uplatnéni zdkaznickych podnétli do bézného provozu hotelu, na némz se domlouvaji
krokem k fungujicimu ORM jsou vsak hosté, ktefi recenze pisi, bez nichz by zadny
reputacni management vlastné¢ nemél divod k existenci. Je vskutku velice dilezité
davat hostim najevo, jaky vyznam pro hotel jejich recenze maji. V Park Inn hotelu
se jedna o (milou) povinnost recep¢nich, ktefi hosta pfi odjezdu pozadaji o kratky
komentai na serveru TripAdvisor. Pokud navic bude v recenzi zminéno jméno
daného recepcniho, bude mit narok na odménu, ¢imz dochéazi k pfimé motivaci
zamé&stnancl. VSechny kroky procesu ORM jsou tedy v hotelu Park Inn Prague
spliiovany a na to, jaké kvalitativni vysledky zavedeni systému ReviewPro pfinasi, se

zamé&fi nasledujici ¢ast prace.
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Surveys

Prazsky hotel Park Inn usiluje o fizenou online reputaci jiz relativné dlouho, nebot’
systtmy ORM vyuziva po dobu alesponi 5 let. Prvnim systémem tohoto typu, ktery
byl v hotelu implementovan, byl systém Medallia, Inc., ktery byl v dubnu roku 2017
nahrazen systémem ReviewPro (Machacek, 2018). Systém Medallia, Inc. fungoval
na podobném principu jako soucasny systém, ovSem byl vice zaméfen na interni
dotaznikova Setfeni mezi hosty, nikoliv v takové mife na online recenze. Jednou
z tehdejsich metrik spokojenosti byl indikator Net Promoter Score, ktery stejné jako
vV soucasném systému ReviewPro vyjadioval pravdépodobnost doporuceni hotelu
dal$im znamym. Za rok 2014 tento ukazatel dosahl hodnoty 72,13, nebot’ skupina
zdkazniki zvana promoters (neboli promotéfi, tedy lidé pozitivné doporucujici
sluzby hotelu) cinila 76,84 %. V roce 2015 doslo k mirnému zhorSeni tohoto
indikatoru, kdy NPS bylo jen 69,29. K tomuto zhorSeni doslo vs$ak nikoliv z divodu
sniZeni mnozstvi promotéri, nybrz kviili pfesunu lidi ze skupiny pasivnich do

skupiny kritickych hostl. V roce 2016 byl opét zpozorovan nartst indexu NPS, a to

Mrwe

S rokem 2017 se zacinaly objevovat tendence zaméfit se v analyze zakaznické
spokojenosti kromé internich dotazniki také na online recenze, nebot’ recenzni
portaly postupné ziskavaly na dulezitosti pii zdkaznickém rozhodovani. Vedeni
hotelu Park Inn tedy postupné piistupovalo ke zmén¢ reputacniho systému a v dubnu
roku 2017 zavedlo novy, komplexngjsi systém ReviewPro. Hlavnim pfinosem
nového systému byla zejména schopnost analyzovat také prispévky pochazejici
z n€kolika rGznych recenznich portali a zdroven pokracovat v zasilani internich
dotaznikovych Setfeni zvanych Surveys. Ty nadale pokracovaly v generovani Net
Promoter Score a navazaly tak na systém Medallia, Inc. Na pocatku roku 2017, kdy
byl novy systém zaveden, nedochazelo zatim k zadné vyrazn&jsi zméné a hodnota
NPS postupné klesala na hodnotu 71,45, ovsem s rokem 2018 ptisel velice vyrazny
narast. Lze se pouze domnivat, zda byl tento nartist zplisoben zlepSenou kvalitou
sluzeb ¢i spiSe tim, ze hotel zacal skute¢né reagovat na podnéty a postiehy hosti,
ovSem hodnoceni se vyrazné zlepSilo. Hosté v internich dotaznicich velmi kladné
hodnotili zejména sluzby personalu a volili ¢asto moznost dal§iho doporuceni hotelu,
¢imz ukazatel NPS vzrostl na kone¢nych 81 bodi. Rostouci vyvoj ukazatele Net

Promoter Score v letech 2015-2018 je znazornén na grafu €. 7.
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Graf ¢. 8 Vyvoj ukazatele Net Promoter Score v letech 2015-2018
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Vlastni zpracovani. Zdroj dat: REVIEW PRO, 2018. [software]. [pfistup 28. fijna 2018]. Park Inn
Hotel Prague.

Jak (a jestli viubec) se ovSem promitlo zavedeni systému do celkového online
hodnoceni hotelu, to bude na zakladé reportii z jednotlivych stranek vyzkoumano
v nasledujici ¢asti prace. Jako vzorové stranky byly zvoleny booking.com a
TripAdvisor, nebot’ jsou nejCastéjSim cilem cestovateli hledajicich inspiraci a
doporuceni pfi vybéru hotelu. Kromé téchto dvou recenznich portalt bude v nékolika
faktorech zohlednéna také socidlni sit’ Google, nebot je téz soucasti systému
ReviewPro a v celkovém objemu recenzi pro hotel Park Inn je jiz na tfetim miste.
Jedinou komplikaci této analyzy miize byt odliSny zptsob vypoctu celkového
hodnoceni a také fakt, Ze na sit Google neexistuje zddny Zebticek vSech prazskych
hotelll. Navzdory tomu dojde vSak v této praci ke srovnani vysledkl zejména tam,
kde to metody umoziuji. Booking.com vyuziva pro hodnoceni desetibodovou
stupnici, zatimco TripAdvisor jen pétibodovou, coz muze implikovat vySsi
vypovidaci hodnotu vysledkti zbooking.com. Hodnoceni na siti Google je

srovnatelné s metodami TripAdvisoru, nebot’ také obsahuje pétihvézdickovou skalu.

Srovnavany budou vysledky let 2016 (kdy v hotelu fungoval pouze systém Medallia,
Inc. zamé&feny jen na analyzu internich dotazniki), 2017 (kdy byl postupné zavadén
komplexni systém ReviewPro a cely tym se uéil ho naplno vyuzivat) a 2018 (kdy je

systém jiz zcela funkéni a tidi online reputaci hotelu) (Machacek, 2018). Do grafa
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budou pro lepsi nazornost piifazeny také nékteré¢ vysledky z roku 2015, ty ovSem

nejsou z divodu tehdejsi nedostatecné miry analyzy recenzi zcela kompletni.
Objemy obdrZenych recenzi

Prvni podkapitola této analytick¢é sekce bude zaméfena na celkové objemy
obdrZenych recenzi a na to, jak se vyvijely ve vSech zkoumanych letech. S obecné
nartistajici popularitou recenznich portald ptirozené dochazelo k navySeni mnozstvi

pfijatych recenzi, to se vsak lisilo podle jednotlivych stranek.

Prvnim portalem, ktery bude z tohoto pohledu analyzovan, je booking.com, jelikoz
ve vSech zkoumanych letech pravé odsud pfichdzelo nejvétsi mnozstvi online
recenzi. Vroce 2016 bylo obdrzeno celkem 975 recenzi, vroce 2017 bylo
zaznamenano 1001 novych recenzi a v roce 2018 prozatim 1272 recenzi (zkoumané
obdobi kon¢i poslednim fijnovym dnem). Tento zna¢ny objem recenzi pfibyvajicich
kazdym rokem je s nejvétsi pravdépodobnosti zptisoben snahou serveru booking.com
pozadat kazdého zakaznika o sdileni jeho zkuSenosti online. Po odjezdu z hotelu
pfijde kazdému, kdo si vytvofil rezervaci na booking.com, zaslan pfipominkovy
email s odkazem na dotaznik vytvarejici recenzi. Pravé z toho divodu jsou pocty

recenzi z tohoto portalu natolik vyznamné.

Druhym zkoumanym portadlem je server TripAdvisor, jehoZ vyznam pro ndkupni
rozhodovani neustdle stoupd (Vermeulen et al, 2009). Primérny ro¢ni pocet
ziskanych recenzi pro hotel Park Inn diky portalu TripAdvisor se pohyboval ve vSech
ptipadech okolo 400, tedy o néco méné nez prostrednictvim booking.com.
V soucasné dobé¢ je zde k dispozici celkem 2867 recenzi, pticemz nejvetsi podil tvori
recenze psané v anglictiné (1788), dale v némciné (295) a v ital§ting (170)
(TripAdvisor, 2018a). Také na socialni siti Google, kterd hodnoti ubytovaci zatizeni,
ma hotel Park Inn Prague také pomérné velké mnoZstvi ziskanych recenzi.
V soucasné dobé se jedna o 1071 recenzi, které Vv nedavné minulosti rostly

exponencialnim tempem.

Trendy v letech 2015-2018 tykajici se celkového (kumulativniho) objemu recenzi na
vSech portdlech znazorfiuje graf ¢. 8, zn&jz je patrny pozvolny narist po cely
zkoumany interval. Zajimavé vsak je, ze praveé vroce 2017, kdy v hotelu doslo
k zavedeni systému ReviewPro, a hotel se tak zacal vyrazné vice soustfedit na své

vysledky zonline portald, byl zaznamenan prudsi narGst v celkovém mnoZstvi
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ziskanych recenzi na zkoumanych strankach. Timto bodem pocinaje prudsi narast

objemu recenzi pokracoval a je velice pravdépodobné, Ze tomu tak bude i nadale.

Graf ¢. 9 Objemy obdrzZenych recenzi (kumulativni) na portalech booking.com,

TripAdvisor, Google (2015-2018)
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Vlastni zpracovani. Zdroj dat: REVIEW PRO, 2018. [software]. [pfistup 28. fijna 2018]. Park Inn
Hotel Prague.

Mentions

Dalsim hodnocenym aspektem v této analyze online reputace je sekce mentions,
ktera zohlediiuje mmnozstvi pozitivnich a negativnich zminek tykajicich se
konkrétnich sluzeb/vybaveni hotelu. Toto hodnoceni musi byt soucéasti psaného
textu, tedy slovniho hodnoceni od zakaznika, aby bylo do vysledného procenta

zapocitano.

V ptipad€ booking.com byla v minulych letech zaznamenana pozitivni zména v této
sekci, nebot’ ve vSech zkoumanych letech tento ukazatel vzrostl. Zejména v roce
2017 doslo k prud$imu nartstu z 85,4 % na 88,8 %, coZ znamend, ze jednotlivé
sluzby hotelu byly v letosnim roce slovné hodnoceny o 3 % lépe neZ v roce minulém.
Zlepsily se zejména zminky tykajici se recepce, zabavy a lokality. Jedinou soucasti
produktu, kterd nov€ obdrZela vice negativnich zminek neZ v loniském roce, je Cistota
hotelu. I takovyto nazor je vSak velmi cenny a management se mu musi v budoucnu

vénovat (Machécek, 2018).
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Také na serveru TripAdvisor zaznamenala sekce mentions znac¢né zlepSeni pocinajici
rokem 2016. Tehdy doslo (po mirném poklesu) k naristu na 91 % v roce 2017,

ptiCemz v roce 2018 se jiz koncem fijna dostal na 94,3 %.

Jedna se tedy o znaCny nartst pozitivnich recenzi obsahujicich slovni zminky
konkrétnich jedinct/sekci hotelu. Rostouci tendence tohoto ukazatele je jisté velmi
zadouci, nebot’ pravé diky specifickym postichim hostii se hotel muze nadale
zlepsovat a vyvijet, coz je tou nejvetsi motivaci pro fungujici online reputacni
management. Na socidlni siti Google zaznamenal hotel Park Inn v oblasti slovnich
zminek pomérné znacné vykyvy, které se v soucasné dob¢ vsak ustaluji na podobné
urovni jako na serveru TripAdvisor. Systém ReviewPro dokaZze velmi dikladné
analyzovat také ptispévky na Google a 1ze ptedpokladat, Ze do budoucna bude velka
¢ast podnétl pochazet praveé odsud, nebot’ je tato socidlni sit’ momentalné ve vedeni,
co se ty¢e mnozstvi ziskanych recenzi (viz graf ¢. 3) po celém svété. Trendy v oblasti

mentions v letech 2015-2018 jsou znazornény na grafu ¢. 9.

Graf ¢. 10 Vyvoj sekce Mentions pro jednotlivé portaly (2015-2018)
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Vlastni zpracovani. Zdroj dat: REVIEW PRO, 2018. [software]. [pfistup 28. fijna 2018]. Park Inn
Hotel Prague.
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Posun v zebriéku hotela

Dalsi oblasti, kterou lze analyzovat z pohledu online reputa¢niho managementu je
umisténi hotelu v zebficku vSech prazskych ubytovacich zafizenich. Tento ukazatel
je poskytovan pouze portaly booking.com a TripAdvisor, kde je uzivatelim

k dispozici pfiblizné 650 hoteld.

Na serveru booking.com byl zaznamenan veliky posun vzhiru ve v§ech zkoumanych
letech. V roce 2016 se hotel nachazel na 120. misté z 619 hoteltl, coz bylo v dalsim
roce navyseno na 109. pticku z 612 hotelt. Ze 109. mista na konci roku 2017 se
hotelu podafilo vystoupat na soucasné 81. misto (z 635 hotellr), piicemz posun do

prvni stovky znamena pro hotel velké zlepSeni (Machacek, 2018).

Také na TripAdvisoru se hotel Park Inn Prague posouval vySe mezi prazskymi
hotely. V roce 2017 zde zaznamenal velky posun z 67. mista (z 668 hotelt) na 50.
misto (z 646 hoteltl). V soucasnosti se hotel nachazi na 41.pficce (z 652 hotellt), coz
je vskutku vynikajici umisténi. Hotel Park Inn je napfiklad jen o jednu pficku pod
pétihvézdickovym Art Deco Imperial hotelem. Kompletni vyvoj a trendy v posunech

na téchto dvou portélech jsou zndzornény na grafu ¢. 10.

Graf ¢. 11 Umisténi hotelu Park Inn v ZebFi¢ku prazskych hoteli (2015-2018)
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Vlastni zpracovani. Zdroj dat: REVIEW PRO, 2018. [software]. [pfistup 28. fijna 2018]. Park Inn
Hotel Prague.
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Online hodnoceni hotelu

Hotel Park Inn vSak kromé vysokého poctu recenzi usiluje také o co nejvyssi
hodnoceni dostupné na recenznich portalech a socialnich sitich. Pravé hvézdickové
(¢i bodové) ohodnoceni byva nejcastéjsim divodem zékaznikl pro zakoupeni daného

produktu (Anderson, 2012, s. 9).

Meziroén¢ doslo ve zkoumaném obdobi ke zméné€ hodnoceni na vSech tfech
portalech, pricemz ve vSech pfipadech bylo postupné zlepSovano. Na serveru
booking.com byl zaznamenan kazdoro¢ni pfirastek o 0,1 bodl, coz pfispélo
k soucasnému devitibodovému hodnoceni. V roce 2016 se hotel Park Inn zlepsil na
8,8 bodl ve svém hodnoceni, na jate v roce 2017 poté na 8,9 bodi a teprve na konci
dubna roku 2018 ptekonal kyzenou devitibodovou hranici. Ackoliv se posledni
zména muze zdat jako nepatrna, jedna se o znaény posun z kategorie hoteld velmi
dobry do kategorie fantasticky, coz pro hotel znamena vyrazné lep$i pozici pii
vyhledavani hotelt a velice dlouho o ni usiloval (Machacek, 2018). Pokud si
zakaznik preje zobrazit jen hotely nejvyssi kategorie, Park Inn Prague nyni bude

soucasti téchto vysledkd.

Dalsim portalem, kde hotel Park Inn dba na své online hodnoceni, je TripAdvisor.
Jak jiz bylo zminéno vySe, tato stranka vyuZziva odliSnou stupnici hodnoceni neZ
booking.com, konkrétné je zde moznost udélit 0-5 hvézdicek znacicich stupné
priserné, spatné, primeérné, velmi dobré a vynikajici. Z téchto udélenych stupni je
poté prumérem vytvoreno celkové hodnoceni hotelu. Mezi lety 2016, 2017 a 2018
nedoslo v ptipadé€ hotelu Park Inn k vyrazné€j§im zménam, po celou dobu si zachoval
své 4,5 hvézdickové hodnoceni, které vydrzelo az dodnes. Pokud se vSak podivame
na distribuci jednotlivych stupni, zjistime, Ze celkem 1750 jedinct udélilo 5 hvézd,
960 osob pridélilo hotelu 4 hvézdicky, 137 osob dale 3 hvézdicky a jen 13 jedinct
dalo hodnoceni 2 hvézdicky, znaCici stupen Spatné. Pouze pétkrat hotel obdrzel
hodnoceni priserné, které vsak ptichazelo v prvnich letech po otevieni hotelu. Stejné
hodnoceni jako na serveru TripAdvisor, ma hotel Park Inn také na siti Google, nebot’

1 zde se stale nachazi na primérném stupni 4,5 hvézdicek.
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Global Review Index

V piedchozi kapitole diplomové prace byl charakterizovan index GRI (Global
Review Index), ktery zohlediiuje vysledky na vSech dostupnych portalech
vyuzivajicich bodové hodnoceni. Viceméné se opét jednd o primér jednotlivych
hodnot pochézejicich z danych stranek, které jsou uvadény v procentech. Na
nasledujicim grafu ¢. 11 je zobrazen vyvoj ukazatele GRI pro stranky booking.com,

TripAdvisor a také pro socialni sit” Google.

Graf ¢. 12 Vyvoj Global Review Index na jednotlivych portalech (2015-2018)

Vyvoj GRI na jednotlivych portalech

94,00%
92,00%
90,00%
88,00%
86,00%

84,00%
2015 2016 2017 2018

=@ Booking.com TripAdvisor Google

Vlastni zpracovani. Zdroj dat: REVIEW PRO, 2018. [software]. [pfistup 28. fijna 2018]. Park Inn
Hotel Prague.

Global Review Index na vSech zkoumanych strankach vykazuje od roku 2016
rostouci tendenci, pfi¢emZ nejpruds$i narist byl zaznamenan v roce 2017 na siti
Google. Ten mize byt pfiten predev§im skokovému nardstu objemu zaslanych
recenzi. Je vSak pravdépodobné, ze diky usilovné snaze hotelového managementu o

funk¢ni fizeni reputace budou tyto ukazatele 1 nadale vykazovat podobné tendence.

Pokud bychom se dale zaméfili na celkové online hodnoceni hotelu, dostali bychom
se k priméru jednotlivych GRI vSech analyzovanych stranek — celkovému GRI. Ten
se v prib&hu poslednich dvou let také zménil, jelikoz v roce 2017 dosahoval hodnoty
92,02 %, ¢imz nedoslo ke splnéni ro¢niho cile hotelu stanoveného na 92,4 %. Rok
2018 a s nim dalsi rozvoj procesu ORM vSak pfinesl zlepSeni na vétSin¢ portalt
(kromé¢ hotels.com a Holidaycheck, kde doslo k poklestiim v fddu desetin procent) na

soucasnou hodnotu GRI 92,6 %. Cil hotelu zstal po oba roky stejny, coZ znamena,
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ze letos byl jiz splnén o dvé desetiny a existuje zde urcita pravdépodobnost, ze ve

zbyvajicich dnech roku 2018 mize nastat dalsi zlepSeni.
Obsazenost hotelu

Celkové online hodnoceni hotelu Park Inn (vyjadiené indexem GRI) bude nyni dano
do vzajemné souvislosti s obsazenosti hotelu. Jako logickd by se nabizela moznost,
kdy s vyssim hodnocenim bude postupné dochazet k nartistu procenta obsazenosti
hotelu. Stejn¢ tak tuto zavislost hodnoti Anderson (2019, s. 11), ktery fika, ze
,jednoprocentni ndriist v ukazateli GRI bude mit za ndsledek 0,54% nariist
v obsazenosti hotelu “. Obsazenost je samoziejmé ovlivnéna sezénnosti, kdy nejvyssi
hodnoty nastavaji piirozené v letnich mésicich, zatimco v zimni sezéné je hotel

obsazen pouze z 50-60 %.

Vzajemny vztah GRI a pramérné ro¢ni obsazenosti hotelu Park Inn Prague je
zobrazen na grafu ¢. 12. Na ném je mozno vidét, ze oba ukazatele vykazovaly
Vv poslednich 3 letech podobné rostouci tendenci, pficemz obsazenost hotelu zacala
stoupat prudceji pravé v roce 2017. Dalo by se predpokladat, ze na rostouci miru
obsazenosti m¢lo vliv mnohem vice faktorti nez jen zlepsujici se online hodnoceni,
jako je naptiklad vys$s$i kvalita sluzeb, ovSem praveé zlepSujici se hodnoceni
(vyjadiené zejména umisténim Vv zebticku prazskych hoteld) mohlo piispét k vyssi

vuli zadkaznikl rezervovat ubytovani.

Graf ¢. 13 Korelace mezi GRI a obsazenosti hotelu (2015-2018)
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Vlastni zpracovani. Zdroj dat: REVIEW PRO, 2018. [software]. [pfistup 28. fijna 2018]. Park Inn
Hotel Prague.
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Zodpovidani recenzi

Jedina oblast, kde Vv letoSnim roce doslo ke zhorSeni vysledkli oproti roku 2017 je
pravé oblast odpovédi na recenze. Obrazek ¢. 7 zobrazuje uvodni stranku sekce
odpovédi v ReviewPro, kterd tikd, ze bylo zodpovézeno 97,6 % recenzi, coz je
pfiblizn€ o 2 % méné nez v lofiském roce. Zaroven se bohuzel zhorsila rychlost,
s jakou jsou recenze zodpovidany, a to na primérnou dobu 7,2 dni. Jedna se o 4,2 dni
vice nez tomu bylo v predchozim obdobi. Ackoliv je hotel zcela jisté srozumén
s klicovym vyznamem této aktivity a ma k dispozici vSechny potiebné nastroje, je
mozné, ze na stoprocentni Uspésnost nestaci kapacitné. Manazer pro socidlni sité je
ve vSech hotelech velice vytizenou pracovni pozici, nebot’ musi byt neustle online a
k dispozici v ptipadé jakychkoliv dotazli. OvSem jak jiz bylo zminéno v této praci,
hotel Park Inn Prague zaméstnava tohoto pracovnika soubézné i na jiné pozici, cozZ

wevr

by mohlo mit za nasledek daleko slozit&jsi organizaci prace, a tedy i horsi vysledky.

Obrazek ¢. 7 ReviewPro hotelu Park Inn Prague — zodpovidani recenzi
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Paositive 673/687 98.0% -1.8 6.9d
Neutral 62/66 93.9% -6.1 10.5d
Negative 10/10 100.0% - g4d

Zdroj: REVIEW PRO, 2018. [software]. [ptistup 28. fijna 2018]. Park Inn Hotel Prague.

Pokud bychom tedy méli shrnout, jaky efekt pro vyslednou reputaci hotelu mélo
zavedeni systému ReviewPro, dalo by se fici, Ze spiSe pozitivni. Jiz pfed timto
systétmem fungoval v hotelu star§i Medallia, Inc., ktery byl ovSem zamétfen jen na
interni hodnoceni od jiz ubytovanych hosti, které slouzilo zejména k vnitini analyze
v ramci hotelu. Tehdy se hotel jest¢ pfilis nesoustfedil na online recenzni portaly
jako jsou booking.com ¢i TripAdvisor, proto taméjsi hodnoceni nebylo natolik

uspésné. Naptiklad na portalu booking.com doSlo pravé v dubnu roku 2017 ke
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zlepSeni hodnoceni z 8,8 na 8,9 a hotel se také zacal posouvat vyse v celkovém
zebricku, kdyz zacinal na 120. misté a na konci roku byl jiz na 109. Na TripAdvisoru
lze pozorovat podobné tendence, nebot’ v dubnu 2017 se hotel posunul z 68. mista
Vv celkovém poctu hotel na 62. misto a do konce roku se mu podaftilo vySplhat az na
50. pricku. Je tedy ocividné, Ze se v roce 2017 spolu S novym systémem zacalo
pozitivné vyvijet online hodnoceni hotelu, coz vSak muselo byt podminéno
zlepSenim poskytovanych sluzeb. V roce 2017 hotel soucasné¢ zaznamenal nartst

prumérné miry obsazenosti, ktera z 85,18 % vrostla na 91,94 %.

Vyjimecné pozitivné byva v hotelu Park Inn Prague hodnocen personal, nebot’ v celé
hotelové siti se velice dba na jeho pracovni i osobni rozvoj. Diky nejriznéjsim typtim
Skoleni ohledné pozitivniho pfistupu k zakaznikovi jsou zaméstnanci velmi dobie
pfipraveni a ochotni kdykoliv pomoci. Tato Skoleni probihaji ve vétSiné ptipadd
prostfednictvim e-learningu, tedy online, ovSem organizuji se také bézné skupinové
workshopy a tréninky. Zavérem by se tedy dala konstatovat jista souvislost mezi
systematickym fizenim online reputace a zlepSovanim online hodnoceni hotelu,
ovSem ta je v kazdém piipadé podminéna konstantnim usilim o poskytovani vysoce
kvalitnich sluzeb ze strany hotelu. Na zptsoby, jak by se dala tato vzajemna zavislost

jeste vice podpoftit kvalitn€jsim ORM, se zaméii nésledujici kapitola.
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3.1 Navrhy pro dalsi rozvoj online reputacniho managementu

Po rozsahlé analyze, ktera se zabyvala vSemi aspekty feSeni problematiky online
reputace, je také nutné nastinit také mozny budouci vyvoj. Hotel Park Inn se fizeni
svych recenzi zhostil velice dobfe, nebot’ jiz nekolik let ispésné€ zkouma jednotlivé
nazory hostl a Vv soucasné dobé ma jeho image na recenznich portalech rostouci
tendenci. Aby tomu tak bylo i nadale, snaha hotelového managementu v této oblasti
by neméla polevit, nebot’ mohou pfijit nové prilezitosti, které¢ bude tieba vyuZzit.
Pro systematické vyhodnoceni vSech moznych budoucich scénaitt vyvoje byla
zvolena tzv. SWOT analyza. Ta velmi ptehledné charakterizuje vnitini i vnéjsi
aspekty soucasného fizeni online reputace hotelu Park Inn. Vnitini analyza obsahuje
siln¢ a slabé stranky, které jsou pfimo ovlivnitelné hotelem, zatimco vné&jsi analyza
shrnuje prilezitosti a hrozby pfichazejici z okolniho prostéedi. Pravé ty mohou byt

zdrojem navrhi pro dal$i rozvoj online reputacniho managementu.

Vnitini analyzou lze dospét k zavéru, Ze silnymi strankami ORM hotelu Park Inn
jsou zejména vysoké pocty online recenzi a celkové velmi vysoké hodnoceni na
nejvyznamnéjSich portalech. Hotel tedy velmi efektivné vyuziva svij systém
ReviewPro, nebot” se snazi vyslySet pfipominky od kazdého zhosti a ty poté
aplikuje v praxi. Slabou strankou tohoto procesu miize byt vSak prodluzujici se doba
zaslani odpovédi na recenze, kterd od lofiského roku stoupla o 4,2 dni na vice nez
tyden. Lze usuzovat, Ze s ¢im dal vétSim objemem piichazejicich recenzi by bylo
vhodné dale rozsitit tym pracovnikid budujicich online reputaci. Diky tomu by se tato
doba mohla zkratit a mohla by zaroven byt podpofena aktivita na socialnich sitich,

jako jsou Instagram ¢i Facebook, kde v soucasnosti aktivita hotelu neni pfili§ vysoka.

Vnéjsi analyza dale hodnoti mozZné pfilezitosti a hrozby, které mohou nastat. Do
prilezitosti k rozvoji lze zatfadit naptiklad vznik novych recenznich portall, které
Vv jistém smyslu mohou byt dal$i moZnosti pro hotel, aby opét ziskal své kladné
hodnoceni a prokazal tak svou kladnou reputaci. Dale by se mezi piilezitosti daly
zatadit nové podnéty piichazejici od hostl, které mohou poukazat na dfive zcela
prehlizené zalezitosti. Prostfednikem pro zisk téchto podnéti muze byt systém
ReviewPro, a to diky velkému mnozstvi nastroji, které prozatim nejsou v hotelu
Park Inn vyuzivany v plné mite. Jako piiklad Ize uvést moznost hodnotit konkrétni

pokoje dostupné v hotelu, a to bud’ podle kategorie (standard, business-friendly,
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executive), ¢i pfimo podle ¢isla pokoje. Hotel poté miiZze reagovat na postiehy hostli
tykajicich se napiiklad pokoje €. 114 a velice cilen¢ smétfovat své dalSi kroky.
Upravit lze jak cenovou strategii, tedy zménit cenotvorbu pro konkrétni pokoje, ¢i
strategii pfifazovani danych typt konkrétnim hostiim. Dalsim, v hotelu stale jesté
nezavedenym nastrojem, ktery vSak skytd velky potencial, je platforma pro
komunikaci s hosty v realném case. Jedna se o urcity typ aplikace umoznujici
konverzaci s hosty, ktefi se v danou dobu nachazeji stale jesté v hotelu a mohou tak
sdélit zaméstnanciim hotelu své aktualni prosby a pripadné stiznosti. Hotel Park Inn
Prague podobnou aplikaci v soucasné dob¢ jiz vyuziva, ovSem k jejimu plnému
vyuziti stale nedochazi, nebot’ informovanost o jejim fungovani neni mezi hosty
ptili§ rozSifena a zpravy od hostl pfichazeji velice ojedinéle (Machacek, 2018). |

tento nastroj lze tedy zatadit mezi dalsi pfileZitosti pro rozvoj reputace.

Hrozbou pro celou online reputaci hotelu mize byt aktivita konkuren¢nich hotelt,
zejména prvniho konkuren¢niho setu, ktery také cili na uspésné vysledky na
recenznich portalech. Hotely mohou pfistoupit na nejriznéjsi inovace v systémech
ORM, mohou zahajit kompletné nové marketingové strategie, a tak zaujmout své
potencidlni zdkazniky v online prostiedi. Stejné¢ jako hodnocenim konkurenc¢nich
hoteld mlze byt reputace daného hotelu narusena kvili faleSnym recenzim, jejichz
cilem byva v prvé fad€ neopravnéné zhorSeni hodnoceni hotelu. Tento trend byva
praktikovan pfedevSim na strankach, které nevyzaduji ovéfeni totoznosti pisatele
recenze, jako je naptiklad TripAdvisor. Jedna extrémné negativni recenze miize
nakonec vyustit ve zbytené snizeni hodnoceni hotelu, a tedy Vv nizsi
pravdépodobnost zakoupeni jeho sluzeb. V tabulce €. 1 jsou piehledné¢ popsany
jednotlivé sekce této analyzy. Zavérem je tfeba shrnout navrhy pro dal$i rozvoj ORM
hotelu Park Inn Prague — hotel v prvé fadé nesmi polevit ve svém usili, aby neztratil
svou téZce nabytou reputaci, musi usilovat o zisk novych podnéth od zakaznikl a

zejména zlepsit frekvenci svého odpovidani na jednotlivé recenze.
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Inn Prague

Tabulka ¢. 1 SWOT Analyza online reputaéniho managementu hotelu Park

SWOT analyza ORM hotelu Park Inn Prague

Silné stranky (Strengths)
- velké mnozZstvi online recenzi

- vysoké hodnoceni na
recenznich portalech
(TripAdvisor, booking.com)

- vyhodna pozice v zebticku
vSech prazskych hoteli
(booking.com: 81. misto,
TripAdvisor: 41. misto)

- vyuzivani komplexniho
systému ReviewPro

Slabé stranky (Weaknesses)

- pramérna doba zasilani
odpovédi na recenze delsi nez 7
dni

- nizka aktivita na socialnich
sitich (Instagram, Facebook)

- nevyuzivani systému
ReviewPro k analyze pfispévki
na socialnich (Instagram,
Facebook)

Ptilezitosti (Opportunities)

- mozny vznik novych
recenznich portald

- efektivnéjsi rozdéleni prace
manazeru socialnich siti —
koncentrace vzdy jen na danou
problematiku

- zisk novych podnéth
prostiednictvim internich
dotazniki a recenzi

- vyuzivani dalSich nastroju
ReviewPro (napt. aplikace pro
komunikaci s hosty v realném
case)

- lepsi analyza hodnoceni na
socialnich sitich — napf.
Google+, Facebook

Hrozby (Threats)
- fale$né recenze

- inovace u konkurence — lepsi
hodnoceni, lep$i umisténi

v zZebtiCcich (nyni napr. Andel’s
hotel:111. misto; Holiday Inn:
283. misto, Jurys Inn: 66. misto
na serveru TripAdvisor)

Vlastni zpracovani.




Zaver

doporuceni, pokud spotiebitel uvazuje o zakoupeni urcitého produktu. Nejedna se jiz
0 tzv. word-of-mouth, které diive ptichazelo od znamych a rodiny a diky némuz se
lidé rozhodovali pro nakup, nybrz o tzv. elektronické word-of-mouth (eWOM).
Fenomén ziskavani informaci o zkusSenostech se presunul z osobni roviny do roviny
anonymni V momenté, kdy lidé zacali vétit nazorim cizich jedinci. V soucasné dobé
jsou pravé online recenzni portdly tim mistem, kam potencidlni zdkaznik zamifi,
pokud chce ziskat vice nédzorii tykajicich se produktu, a to jak kladnych, tak
kritickych. Tento trend je dnes viditelny ve vétS§iné odvétvi, oviem velmi zasadné se
projevuje Vv oblasti sluzeb. Sluzby jsou totiz produktem, ktery nemuze byt doptedu
vyzkousen a je relativné drazsi ve vztahu ke statkiim bézné spotieby, coz nakonec
vylsti v pomémé vysokou mirou rizika spojenou s nakupem. Sluzby cestovniho

ruchu, a hotelového odvétvi konkrétné, nejsou vyjimkou.

Turisté maji k dispozici celou fadu recenznich portald, kde mohou hledat inspiraci,
¢ist nazory ostatnich, kde mohou sami své recenze sdilet a také jednotliva ubytovaci
zafizeni hodnotit. NejvyznamnéjSimi portaly tohoto typu jsou napiiklad TripAdvisor,
booking.com, Google a mnoho dalsich. Aby byly hotely schopny kontrolovat a
spravovat sviij obraz v oCich potencialnich zakazniki, vznikl koncept znamy pod
nazvem online reputacni management (¢i také online review management). Ten
obsahuje nékolik nastrojii i navrhi, jak by mély hotely reagovat a postupovat, aby
jejich reputace byla vylepSena. VétSina autorti védeckych ¢lanka tykajicich se tohoto
tématu se shoduje na vyznamu aktivniho jednani ze strany hotelu, a to jak
prostfednictvim zodpovidani recenzi, tak zejména prostfednictvim vnimani toho, co
recenze obsahuji. Manazeti hoteli musi zlstat bd€li a s vyuzitim systémid ORM
(napt. ReviewPro) detailn¢ analyzovat aspekty vSech recenzi, nebot’ spokojeni

zékaznici (v tomto ptipadé hosté) jsou pro né€ jedinou zarukou tspéchu.

Tato diplomova prace byla kromé obecné charakteristiky problematiky online
recenzi vénovana jednomu konkrétnimu prazskému hotelu — hotelu Park Inn Prague.
Tento Ctythvézdickovy hotel se oblasti své online reputace vénuje jiz nékolik let,
ovSem teprve od dubna roku 2017 vyuZziva specificky systém za Gcelem zvySeni

efektivity svého snazeni. Jedna se o systétm ReviewPro, ktery je jednim
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Z nejznaméjsich nastroji svého druhu. Park Inn jakoZto soucast hotelové skupiny
Radisson Hotel Group nema své marketingové plany a strategie kompletné ve svych
rukou, ovSem rozhodovani o fizeni online recenzi ano. V hotelu existuje pozice tzv.
manazera socialnich médii, ktery je zodpov€dny za spravnou komunikaci se
zakazniky prostfednictvim socialnich siti, ddle za pravidelné zodpovidani recenzi a

téz za analyzu piijimanych podnéta.

Hlavni otazkou, ktera byla feSena v této diplomové praci, vSak je, nakolik bylo pro
hotel piinosné zavedeni systému ReviewPro a zda se néjak promitlo do jeho
vysledkll na recenznich portalech. Odpovéd’ je v tomto ptipadé¢ kladnd, nebot’ na
zaklad¢ analyzy vystupnich zprav z portalli booking.com a TripAdvisor doslo prave
vdubnu 2017 kpomémé vyraznému zlepSeni, a to jak V oblasti bodového
(hvézdickového) hodnoceni, tak také co se ty¢e umisténi v Zebricku vsech prazskych
hoteld. V soucasné dobé je Park Inn velice kladné hodnocen na obou zminénych
strankach a najdeme ho v prvnich né&kolika desitkédch hotelti mezi vS§emi prazskymi
hotely. Zaroveni dochazi k postupnému zlepSovani vysledku internich dotaznikt
zvanych Surveys, kde hlavnim vystupem je pravdépodobnost, s jakou by lidé hotel
dale doporucili. Toto ¢islo je vsoucasné dobé na svém historickém maximu.
Spole¢né s online hodnocenim dochéazelo v poslednim roce také k ristu primérné
ro¢ni miry obsazenosti hotelu Park Inn, ktera s ptfihlédnutim k sezonnim vykyvim a
véetné zapoctenych piedpoveédi ohledné poslednich 2 mésicti roku 2018 vzrostla na
vice nez 91 %. Navzdory témto pozitivnim vysledkim je vSak dilezité, aby vzdy
byla dobfe fizena online reputace hotelu doprovazena vysoce kvalitnimi sluzbami,

nebot’ ty jsou ve své podstaté zakladem celého Gspéchu ubytovaciho zatizeni.

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit piinos zavedeni systematického feSeni
online reputacniho managementu pro vysledné hodnoceni hotelovych zatizeni a tyto
poznatky aplikovat na konkrétni hotel Park Inn. Tento cil byl splnén na zéklad¢
analyzy vystupt a zprav ze systému ReviewPro, které naznadily jisty pozitivni vztah
mezi vy$e zminénymi faktory. V souladu s plnénim tohoto cile doslo také ke splnéni
cilu dil¢ich, jimiz byla charakteristika online recenzi z obecného hlediska (vcetné
jejich typologie), dale vysvétleni pojmu online reputacni management (s poukazanim
na jeho specifické aspekty v hotelovém odvétvi) a nakonec predstaveni vyznamu

online recenzi pro ubytovaci zafizeni. VSechny tyto cile byly splnény s vyuZitim
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literarnich pramenti a elektronickych zdroji uvedenych v seznamu literatury, které

byly doplnény o n€kolik osobnich rozhovorii S vedenim hotelu Park Inn Prague.
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