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Anotace a klicova slova

Diserta¢ni prace se zabyva marketingovou komunikaci v odvétvi ubytovacich sluzeb, ktera
je realizovana novymi online programovymi ICT nastroji. Na zakladé¢ dvoufazového
zevrubného vyzkumu, jenz byl proveden na uzemi Ceské republiky a jehoZ respondenty
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z procesniho hlediska. V ramci vymezeni novych pojml prace definuje tzv. online
platformy, které je mozné k online marketingové komunikaci vyuzivat. Model identifikuje
faktory, které prispivaji k vyS$Si tspéSnosti na trhu, ale rovnéz informuje o pomérné
sirokém ramci online marketingovych nastroji, které je mozné k online komunikaci
S potencidlnimi 1 souCasnymi zdkazniky vyuZzivat. Vyzkum této oblasti ma velky piinos
pro teoretické porozuméni role ICT online prostftedki v dneSnim marketingu,

ale i pro praktické vyuziti.
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Annotation and keywords

Online marketing Communication model

This dissertation thesis topic is marketing communication in lodging industry, which
is executed by new online programming ICT tools. On base of detailed two-phase research
performed in Czech Republic complex model describing this area from a process point
of view has been developed. Respondents of this research were lodging facilities
themselves. Within new terms definition thesis sets so called online platforms, which can
be used for online marketing communication. The model identifies factors, which
contribute for better success in this industry. Besides it also informs about quite wide range
of online marketing tools, which can be used for online communication with potencial and
present customers. Research of this area has a great benefit for theoretical understanding

of online ICT tools role in present marketing, but also for practical use.
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Die Annotation und Schusselworter

Modell der Online-Marketing-Kommunikation

Diese Dissertationsarbeit beschiftigt sich mit Marketing-Kommunikation im Zweig der
Unterkunftseinrichtungen, die durch den neuen online programmatorischen  ICT
Instrumenten  ausgefiihrt ist. Es wurde ecine detailierte zweiphasige Forschung
in der Tschechischen = Republik  durchgefiihrt, deren Respondenten sebst  die
Unterkunftseinrichtungen waren. Basierend auf dieser Forschung wurde ein umfassender
Modell erstellt, das die Problematik aus prozessualer Sicht beschreibt. Im Rahmen der
Abgrenzung neuer Begriffe definiert diese Arbeit auch die sogennanten Online-
Plattformen, die zur Online-Marketing-Kommunikation verwendet werden konnen.
Das Modell identifiziert solche Faktoren, die die hoéhere Erfolgreichkeit am Markt
unterstiitzen. Auflerdem informiert es iiber einem relativ weiten Rahmen der Online-
Marketing-Instrumenten, die fiir die Online-Kommunikation mit potentiellen und zugleich
den gegenwirtigen Kunden benutzt werden konnen. Forschung in diesem Bereich bedeutet
ein groBBes Beitrag nicht nur fiir teoretisches Verstindnis der Rolle ICT Online-Mittel

im heutigen Marketing, sondern auch fiir praktische Verwendung.
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Uvod

Marketingova komunikace realizovana novymi online programovymi ICT nastroji je jedno
poskytovani ubytovacich sluzeb. V poslednich letech se objevila fada novych velmi
vyznamnych nastrojl, pfikladem jsou servery jako Booking.com, AirBnB.com nebo cesky
Hotel.cz ¢i dokonce Slevomat.cz. Existence téchto serverti vyznamné ovlivnila zavedené
marketingové postupy v odvétvi, a proto 1ze z logického tsudku pfedpokladat, Ze se obor

V tomto odvétvi rozvinul jedine¢nym zplisobem, ktery bylo vhodné blize prozkoumat.

Online turismus vznikl s rozvojem internetu jako nové forma distribuce turistickych
produkt, kde poskytovatel¢ své sluzby nabizi rGznym skupinam zakazniki témér
vyhradné prostiednictvim internetu, bez ohledu na jejich fyzickou pozici. (Neuhofer,
Buhalis, Ladkin, 2014) Uzivatelé globalné shleddvaji online technologie jako uzitecny
prostiedek pro rozhodovani a ohodnocovéni nabizenych sluzeb ¢i produkti. Internet
poskytl zdkaznikiim po celém svété nastroj pro vyjadieni jejich potfeb a umoziuje jim
vyhledavat informace o destinacich, zafizenich, dostupnosti, cenach, klimatu ¢i sluzbach,

a udrzovat tak piimé vztahy s dodavateli po celém svéte.

Parets (2002) upozoriiuje, ze propracovany internetovy marketing neni pouze nastrojem,
ktery si mohou dovolit jen velké hotelové fetézce, ale naopak predstavuje moznost, jak se
i malé a stiedni podnikatelské subjekty mohou prosadit mezi vzrastajici konkurenci.
Naptiklad prehledné webové stranky mohou zafizenim s mensi kapacitou a ekonomickou
silou poskytnout levnou a uc¢innou platformu pro marketingovou komunikaci se zakazniky.
Pokud chtéji firmy vyuzivat plného potencidlu internetu a novych technologii, musi
neustale aktualizovat obsah ndstrojl, které aktualn€ pouzivaji, a zavadét ndstroje nové
umoziujici dikladné;jsi personalizaci poskytovanych informaci, aby co nejlépe vyhovovaly

pottebam zdkaznikl a odrazely velké i mensi konkuren¢ni vyhody firmy.

., Komunikace predstavuje proces sdelovani (ale také sdileni), prenosu a vymeny vyznamii
a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii
avysledku lidské cinnosti, jako jsou nejruznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce

zakaznikit na né. * (Foret, 2003, str. 3)

Vyzkum disertacni prace ma velky piinos pro teoretické porozumeéni role ICT online

prostiedkd v dnesnim marketingu. V konecné fazi také informace a znalosti ziskané timto
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vyzkumem jsou velmi cenné i pro samotna ubytovaci zafizeni, ale i internetové agentury,

marketingové poradce a jiné odborniky v online marketingu ¢i turismu.

Prace je strukturovana nasledujicim zpisobem: nejprve jsou vymezeny cile disertacni
prace, nasledn¢ je uveden piehled dostupnych informaci z domaci a zahrani¢ni literatury,
prace pokracuje vymezenim dodateCnych pojml podstatnych pro vyzkum, popisem
konceptu, metodologii sbéru dat a metodologii vyhodnoceni dat. Nosnou ¢asti prace jsou
vysledky vyzkumu a nakonec sestavené modely online komunikace ubytovacich zatizeni.

Zavérem jsou zdliraznény piinosy disertacni prace.
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1 Cile prace

Online marketingovd komunikace ubytovacich zafizeni dosud nebyla ve vétsi mite
prozkoumana a v literatufe 1ze najit jenom zdkladni zminky, postiehy a urcité Casto
neucelené poznatky. EXistuje velké mnozstvi rGznych nastroji online komunikace,
které 1ze vyuzit v marketingu. Otazkou, ktera zistava zatim nezodpovézena, je, zda tyto
nastroje maji univerzalni platnost a vyuziti, nebo se jejich vyuziti v riznych oblastech lisi.
Je vysoce pravdépodobné, Ze se online marketing ubytovacich zafizeni vyvinul jedineCnym
zpisobem. Objevuji se specifické nastroje (napiiklad vyhleddvace ubytovani),
které vyznamné ovlivituji chovani online marketingové komunikace pravé v tomto odvétvi.
Lze predpokladat, ze v poslednich letech vzniknul unikatni model zakaznického chovani
pii vybéru ubytovani online. Ve snaze prozkoumat tuto oblast se objevuji ti1 zakladni

problémy, resp. tii otazky:

1. Jaké nastroje lze v online komunikaci ubytovacich zafizeni vyuzivat?
2. Jak rozvinuté je vyuziti online néstrojii u ubytovacich zatizeni v Ceské republice?

3. Jaké postupy v online marketingu ubytovacich zatizeni jsou ty nejefektivnéjsi?

Hlavnim cilem prace bylo sestavit komplexni model online marketingové komunikace
ubytovacich za¥izeni, a to na lokalni virovni Ceské republiky. Model popisuje v§echny
prostiedky, které jsou momentialné ke komunikaci vyuzivany, diale v jaké mire

je ubytovaci zaFizeni vyuZivaji a jaké postupy se ukazuji jako nejucinné;jsi.

ProtoZze se v této oblasti dosud nerealizoval zadny podobny vyzkum, bylo nutné zalit
z velmi Siroké perspektivy. Jako nejvyhodnéjsi feSeni se jevilo rozdélit zkoumani
minimalné¢ do dvou fazi, s postupnym zpracovanim vysledkli. Nejprve bylo nutné
zmapovat, jaké nastroje ubytovaci zafizeni k online komunikaci pouzivaji a zjistit, do jaké
miry je jejich vyuZiti rozvinuté. Pravé touto otazkou se zabyva mapovaci faze. Po ukonceni
mapovaci faze bylo mozné piistoupit k fazi evaluacni, kdy pfedmétem zkouméni bylo
zjiiténi nejucinngjsich postupli a zpiisobi fizeni online marketingové komunikace. Casovy
odstup mezi realizaci obou fazi byl pfiblizné 3 roky, coz umoznilo uéinit i nékteré zavéry

0 zménach ve vyuZiti online technologii béhem pomérné kratkého ¢asového tseku.

Podrobny koncept disertacni prace, jez znazornuje ob¢ zminované faze, demonstruje

obrazek ¢. 1.
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Nasledujici podkapitoly definuji dil¢i cile obou fazi vyzkumu. Zkouméni neni pfedmétem
pouze marketingu, ale vzhledem k povaze komunikace zasahuje i do zédkladl informatiky —
prace s daty, informacemi, znalostmi, i informa¢nimi systémy. Vyzkum prace tedy

vykazuje interdisciplinarni charakter.

1. 1 Mapovaci faze a jeji cile

Cilem mapovaci faze vyzkumu bylo zmapovat vyuziti ICT online prostfedki marketingové
komunikace se zakaznikem v odvétvi ubytovacich sluzeb. Kromé& mapovani riznych
nastroji internetové komunikace firem v odvétvi ubytovacich sluzeb byla zjistovana
i uroven jejich vyuziti v téchto firmach. Na zaklad¢ vysledka z dotaznikového Setfeni bylo
mozné sestavit mapovaci model online komunikace se zdkazniky. Cilem prvni faze
vyzkumu bylo proto zjistit, co konkrétné firmy vyuZivaji, jakym zpisobem a zda
do online ICT nastroji investuji. Jinymi slovy ziskat prvotni pifedstavu a zmapovat

situaci na trhu.
V ramci mapovaci faze bylo cilem odpovédét na néasledujici vyzkumné otazky:

e Jakym zplsobem vyuZivaji ubytovaci zafizeni online ICT prostiedky v procesu
ziskavani zakaznika?

e Jakym zplsobem je vyuzivaji v procesu zpracovani zakazek?

e Jakym zpisobem je vyuzivaji v procesu sbéru zpétné vazby a vyhodnoceni
spokojenosti zakaznik?

e Do jaké miry jsou ubytovaci zatizeni schopna rozpoznat zdroje svych zakaznika?

e Jak hodnoti ubytovaci zafizeni efektivitu jednotlivych online marketingovych
platforem?

Ukolem mapovaci faze bylo rovnéz ovéfeni nize uvedenych hypotéz, které zkoumaji

zavislosti nékterych dilezitych proménnych:

e Mira vyuziti internetu k marketingové komunikaci neni zévisld na typu
ubytovaciho zafizeni.

e Vyse nakladii vynalozenych do online marketingové komunikace neni zavisla
na proménnych: typ ubytovaciho zafizeni, primérny ro¢ni obrat, vytizenost
zafizeni, mira vyuziti internetu k marketingové komunikaci.

e Vnimana efektivita online marketingové komunikace a vySe investic do ni jsou
nezavislé.
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e Sife vyuziti online komunika¢nich platforem (jejich pocet) neni zavisla
na proménnych: typ zafizeni, mira vyuZiti internetu k online komunikaci, vnimana

efektivita online marketingu.

1. 2 Evaluacni faze a jeji cile

Cilem evalua¢ni faze primarné¢ nebylo analyzovat miru vyuziti online platforem
pro marketingovou komunikaci ¢i zmapovat $ifi vyuzitelnych platforem. V druhé fazi
zkoumani problematiky bylo cilem sestavit model W@¢inné online marketingové
komunikace pro ubytovaci zarizeni, ktery vyjadiuje specificky stav a vazby existujici
v komunikaénim procesu, popisuje jednotlivé vyuZivané platformy a zhodnocuje

podminénost jejich efektivity.
Ukolem evaluaéni faze bylo odpovédét na uvedené vyzkumné otazky:

o Jaké faktory ovliviluji finanéni uspéSnost respondentli, vnimanou efektivitu
a métitelnou navratnost online platforem?

e Jsou online platformy schopné pokryt cely komunika¢ni mix — podporu prodeje,
piimy marketing, reklamu, public relations a osobni prodej?

e Piedstavuje oddé€lenost online platforem pro firmy tézko feSitelny problém
Z hlediska tvorby jednotného komunikovaného obrazu?

e Maji ubytovaci zafizeni zdjem o outsourcing online marketingové komunikace?

e Uprednostiiuji ubytovaci zatizeni investice do online marketingu oproti investicim
do tradi¢nich offline kanald?

Kromé¢ vySe zminénych vyzkumnych otdzek bylo cilem ovéfit tyto hypotézy:

e Mcfitelna navratnost nakladii vlozenych do online marketingové komunikace neni
z4visla na proménnych: obrat, mira outsourcingu spravy online marketingu, aroven
aktivity na socialnich sitich, ziskavani zpétné vazby.

e Obsahovy marketing zvysuje efektivitu webovych stranek.

e Responzivita webovych stranek zvysuje jejich efektivitu.

e Modernost designu ovliviiuje efektivitu webovych stranek.

e Aktivita na socidlnich sitich zvySuje efektivitu webovych stranek ubytovacich

zafizeni.
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Ubytovaci zafizeni s vy$Sim obratem vykazuji vyssi efektivitu vlastnich webovych

stranek.



2 Teoreticka vychodiska

Kapitola 2 uvadi ptehled dosavadnich poznatkd literatury k tématu disertaéni prace.
Predstavuje kybernetickou podstatu komunikace, komunikaci v marketingu, jeji povahu
v online prostfedi a nakonec uvadi zavéry svétovych vyzkumi pifimo na téma online

marketingova komunikace v turismu.

2.1 Moderni marketingova komunikace

V souCasné dob¢ se lidskd spole¢nost nachazi ve fazi obecné nazvané ,,informacni
spoleCnost”. Informacni spolecnost je takova spoleCnost, ve které kvalita zivota,
perspektiva socidlnich zmén a ekonomicky rozvoj zavisi v rostouci mife na informacich.
Rozvoj technologie umoznil globalni §ifeni informaci, jejich kritické hodnoceni, formulaci
alternativnich navrhi na feSeni problémil a snizeni rizikovosti rozhodovaciho procesu.
Technickym zékladem rozvoje informacni spoleCnosti je intenzivni rozvoj elektroniky,
informatiky, informac¢nich a komunikacnich technologii. Disciplina zvana informacni
management sleduje predevSim rozsah, obsah, kvalitu, dostupnost a pouzitelnost
informaci, jejich zdroji a sluzeb. V nasledujici fazi vyvoje spolenosti budou postupné
prebirat urcujici roli znalosti, jako vysledek analyzovani informaci, osvojovani
si zkuSenosti a jako vysledek praktického vyuzivani védomosti ziskanych vzdélavanim.
Spolecnost se tak méni ve spolecnost ,,znalostni“. V této spolecnosti jiz jsou zakladnim
ekonomickym zdrojem pravé znalosti. Zakladnim prostfedkem pro praci s informacemi
a znalostmi je stdle komunikace, jejiz vyznam neustale roste. Pfedev§im ve vyrobnich
organizacich, ale i v organizacich sluzeb se setkdvame s pozadavky na komunikacni
strategii jako nezbytnou soucast strategie informacni i podnikové. V oblasti obchodu
a marketingu je komunikace zakladnim ptfedpokladem podnikatelské uspésnosti

Vv soucasném zostfujicim se konkurenénim prostiedi. (Vymétal, 2008, str. 16 — 17)

Vzhledem k soucasné vysoké pruznosti trhu se uloha marketingu stale vice pfesouva
ke koordinovani pohotové reakce celé firemni organizace. Cim rychleji a disledngji je
marketing schopen pienaset trzni impulsy na celou organizaci, tim lepsi je reakceschopnost
celé organizace. Na trh nastupuje nova generace firem, jejichz uUspéch je zaloZen
na tzv. totalnim marketingovém fizeni. Zakladem uvedeného pfistupu je jasné¢ definovana

marketingova filozofie, znalost trhu, organizace podfizena marketingové strategii, pfedstih
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vV rozhodovani a dislednd finanéni méfitelnost pfinosu marketingovych aktivit. Bure§
(1992, str. 69 - 72) definuje tzv. marketingovy algoritmus, ktery se skladd z Cinnosti,
které¢ na sebe logicky navazuji a tvoii metodu systematického uvadéni podnikatelskych
napadl na trh. Soucésti algoritmu je i zpétnd vazba, kterd ma byt hybnou pakou celé

organizace a zamezuje nezadouci setrvacnosti.

Marketingovd komunikace je chiapéna jako fizené informovani a presvédc¢ovani cilovych
skupin, s jehoZz pomoci napliuji organizace své cile. Na souc¢asnych hyperkonkurenénich
trzich se bez marketingové komunikace neobejdou ziskové ani neziskové organizace.
Firmy musi pfesvédcovat své zdkazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty ¢i sluzby,
vladni a neziskové organizace se snazi omezit ve Spole¢nosti nezadouci chovani,
napt. koufeni, ¢i podpofit chovani prospésné, napt. veiejné sbirky (Karlicek a kol., 2016,
str. 10). Pro uspésné fizeni firmy je v konkuren¢nim prostfedi marketingova komunikace
jednim z klicovych faktort.. Pii zachovani moderniho marketingového ptistupu ma velky
vyznam orientace na zdkaznika, sledovani jeho potieb, pfani, vnimani, preferenci, loajality.
S rozvojem informacnich technologii se zménily pozadavky zdkazniki, siln€ se diferencuji
a méni se také zplisob komunikace. Dfive nejpouzivanéjsi zplisob komunikace — 0sobni

kontakt — je nahrazen novymi technologickymi prostiedky. (Foret, 2003)

2.1.1 Podstata komunikace

Po druhé svétové valce byl vSeobecné uzndn vyznam komunikace pro fungovani
rozsahlych a slozitych systémi. K rozvoji informacnich technologii tehdy ptispél prave
novy kyberneticky pohled na komunikaci, ktery rozvijeli autofi Wiener, Lasswell
a Shannon (Foret, 2003, str. 5). Zakladni pojmy kybernetiky jsou , zpétna vazba*“
a ,,informace ‘. Minimalnim prvkem kybernetického systému je ,, receptor”, ktery piijima
podnéty z prostiedi jako ,,vstupy“ a odtud je zprava vedena do ,,centra“, které uritym
zplisobem reaguje na zpravu a obvykle zesiluje obdrzené signaly. ,, Centrum* prenasi
zpravu na ,, efektor”, ktery reaguje na podnét ,,odpovedi* jako ,,vystup“. V teorii A. V.
Sokolova (2002, str. 308) je samotné sdéleni v komunika¢nim procesu (informace)
chapana jako abstrakce, mentalni konstrukce, ktera indikuje metodologicky informacni

princip védy.

I kdyz jsou kybernetické systémy velmi slozité, tak mohou byt rozlozeny na okruhy zpétné

vazby. Kyberneticky model je aplikovatelny na celou fadu biologickych, sociologickych
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I jinych problému, napiiklad je mozné takto popsat homeotermii - udrzovani stalé télesné
teploty u teplokrevnych zvirat, kterd strukturalné odpovida funkci termostatu a mize byt
zobrazena kybernetickym modelem. Je tedy zifejmé, Ze kybernetika mé interdisciplindrni
povahu a zérovei jejim stiedem je samotna komunikace (Bertalanffy, Clovék - robot
a mysleni, 1972, s. 94 - 96). Jeden z nejrozsifen¢jsich modeld komunikace, jak ukazuje

obrazek €. 2, se opira o sedm prvku (Foret, 2003, str. 5 — 6; Shannon a Weaver, 1949):

Komunikator (ten, kdo nese informaci a ma divod ke komunikaci)

Koédovani (vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvki, znakt, symbolt)
Zprava (vysledek kodovaciho procesu)

Kanal (distributor zpravy)

Komunikant (myslenkové pochody interpretace obsahu zpravy)

Zpétna vazba (reakce piijemce, oboustrannad komunikace)

N o g k~ w D RE

Sum (faktory ménici podobu &i pochopeni zpravy)

kédovadni kandal
Komunikator >| Zprava (sdéleni) y Dekddujici komunikant

A

zpétnd vazba \

Obr. 2 Kyberneticky model komunikace
Zdroj: Foret (2003), str. 6

Tento model ,,pifenosu” sdéleni ptedstavil jednotku méfeni informaci, a to ,byte
za sekundu®. Model rovnéZ definoval tfi stupné problému typickych pro néj. Prvnim je
problém technicky — s jakou pfesnosti mize byt informace prenaSena, druhym je problém
sémanticky — jak je pfenasen vyznam sdéleni a nakonec problém efektivity — s jakou
efektivitou ovliviiuje sdéleni chovani dekodujiciho komunikanta. (Shannon a Weaver,
1949)

Uvedeny model byl ovSem kritizovan, protoze povazuje komunikatora a recipienta sdéleni
za zcela oddé€lené, cozZ urcité neplati napf. v komunikaci osobni. Model téZ nebere v tivahu
cile komunikatora a recipienta, rozdilnost v interpretaci sdéleni obou Ucastnikl, rozdil

Vv socidlnim postaveni. Hierarchie obou stran zde neni uvazovana. (Craig, 1999)
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Se samotnou podstatou komunikace bylo vzdy feSeno, jak zabezpecit jeji maximalni
efektivitu, tedy minimalni Sum. Efektivni a uspéSna komunikace je takova, v niz
dosahneme pii minimalnich vydajich maximalnich cilti a jez se opira o davéryhodnost,
volbu vhodného casu, prostiedi a pochopitelnost a vyznamnost obsahu. Sdé€leni musi byt
rovné¢z jasné a vyjadiené jednoduchymi symboly a pojmy. Efektivni komunikace
je nekoncici proces vyzadujici soustavnost, osvédcené a provéfené kanaly a také znalost
adresata. Komunikace je nejefektivnéjsi, jestlize vyzaduje co nejmensi Usili na strané
pfijemce. V komunikaci naopak nejsou zadouci tato pochybeni: piekrouceni informace
v pribé¢hu toku kandlem, komunikaéni zahlceni, nevhodné zvoleny kanél, nevhodné
zvolené misto a Cas pro komunikaci, neschopnost vnimat druhé a jejich problémy,
neochota zabyvat se problémy a podcenéni neverbalni stranky komunikace. (Foret, 2003,

str. 7-9)

Schopnost efektivni komunikace podminuje rozvoj informacéni spoleCnosti. Pracovnici
firem, manazefi 1 marketéfi musi disponovat znalosti informacnich zdroji a jejich
optimalniho vyuzivani, musi umeét kriticky a analyticky vyhodnocovat informace, tidit
informacni toky, znalosti a komunikovat a prezentovat jedince i celé organizace.
Podminkou zvladnuti uvedenych dovednosti je schopnost efektivni komunikace.
Pokud naptiklad specialista nalezne vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, ktera by mohla
organizaci zajistit dlouhodoby strategicky rozvoj organizace, ale nedokdze o ptednostech
navrhovaného feSeni pfesvédCit management organizace a zajistit realizaci, bude piinos

jeho feSeni zanedbatelny. (Vymétal, 2008, str. 11)

2.1.2 Komunikac¢ni mix a jeho nastroje

Zakladnim ptfedpokladem pro efektivni komunikaci se zdkazniky je vypéstovana
podnikova identita, kultura a pfizniva image. Podstatna je i definice zdkaznika v€etné jeho
socioekonomickych charakteristik a co nejlepSich znalosti jeho pozadavkid a potieb.

Podnik musi mit:

e vymezenou a konkrétn€ stanovenou strategii a cile komunikace se zakaznikem,
e nabidku, ktera vystihuje a pfekonava pozadavky a predstavy zdkaznika,
e vymezenou pozici a srovnani nabidky s konkurenci,

e zakaznikem pochopenou a akceptovatelnou cenu,
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e distribuci umoziujici zdkaznikovi nalezit€¢ se s nabidkou sezndmit a produkt
¢i sluzbu zakoupit.

Vyznam komunikace v marketingu potvrzuje i samotna existence terminu ,, marketingova
komunikace”. V uz§im slova smyslu pfedstavuje marketingovd komunikace to, co
v marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagace, tedy komunika¢ni mix. Komunikaéni
mix v marketingu se tradi¢né opird o Ctyfi nastroje: reklamu, podporu prodeje, public
relations a osobni prodej (Foret, 2003, str. 171 - 172). Karlicek (2016, str. 17) vSak hovofi
dokonce o sedmi hlavnich disciplindch komunika¢niho mixu: reklama, direct marketing,
podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online
komunikace. Vysekalova (2012, str. 20) uvadi podobné soucasti komunika¢niho mixu:
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prace s vetejnosti (public relations), pfimy
marketing (direct marketing), sponzoring a novd média. V §irS§im pojeti autorka zatazuje
do komunika¢niho mixu 1 obaly (packaging) a veletrhy a vystavy. VSechny komunikacéni
nastroje mohou spole¢né ptisobit a mit nejlepsi efekt pouze tehdy, jsou-li koncipovany jako
soucast celé marketingové strategie, zaméfené na uspokojovani potieb cilové skupiny.
Marketingovd komunikace se vyviji zaroven s rozvojem spole¢nosti a vznikaji nové
specializované aktivity, jako napt. guerillovy, mobilni, digitalni, virovy ¢i event marketing.
Ve vSech ptipadech jde o stimulaci spotiebitele pusobenim na jeho pozornost, emoce
(Vysekalova, 2012, str. 30). Zakladnim cilem komunikace byva vétsinou zvyseni odbytu
na trhu a zvySeni zisku firmy. Podstatou uspésné komunikace je schopnost presvédcit
druhé. Obecné komunikace vyuziva dvou zakladnich strategii — strategie tlaku nebo
strategie tahu (push, pull strategie). Strategie tlaku ma za cil protlacit produkt pies
jednotlivé distribuéni kanaly az k zdkaznikovi. Tato strategie je postavena hlavné na
osobnim prodeji a na podpoie prodeje. Strategii tlaku v praxi vyuzivaji spiSe velké a
kapitalové silné firmy. Strategie tahu chce naopak nejprve presveédcit ke koupi zédkaznika a
vyvolat tak poptavku po pritazlivém produktu. Vyuziva predev§im reklamu a publicitu ve
sdélovacich prosttedcich. Zakaznici pozaduji zbozi u maloobchodnikt a ti pfendseji jejich
pozadavky déle na velkoobchodniky nebo az na vyrobce. Strategii tahu vyuZzivaji malé,

zacCinajici a na podnéty trhu vnimavé firmy. (Foret 2011, str. 243 — 244)

Kazda disciplina komunika¢niho mixu zahrnuje vétsi ¢i mensi pocet komunikacnich
nastroji (resp. médii), mezi kterymi lze volit. Casto je stanoveno jedno primarni médium
a n¢kolik sekundarnich nastroji. Kampain mize napt. vyuZzivat primarn¢ televizni reklamu

a podpurné tzv. out of home reklamu, pfipadné eventy. Volba konkrétniho vyuzivaného
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komunika¢niho mixu je ovlivnéna komunika¢nimi cili, a také charakterem trhu, na kterém
dana firma pasobi. Napf. firmy pusobici na spotiebnich trzich (business-to-consumer)
komunikuji se spottebiteli Casto kombinaci reklamy a podpory prodeje. Zaroven se
zamétuji na maloobchod. Pfi jednani v maloobchodu vyuzivaji osobni prodej a nastroje
jeho podpory. Oproti tomu firmy prodavajici dal§im organizacim, tedy firmy pusobici
na business-to-business trzich, se obvykle spoléhaji na osobni prodej a osobni komunikaci.

(Karlicek a kol., 2016, str. 17 — 18)
Nasledujici kapitoly podrobnéji popisuji hlavni soucasti komunika¢niho mixu.

2.1.2.1 Reklama

Reklama je zakladni a klasickou soucasti komunikacniho mixu. Je zaroven nastrojem,
ktery je nejvice diskutovany. Reklama denné konfrontuje Sirokou vetejnost, a proto je také
nejvice predmétem negativnich ohlasit ze vSech nastroji komunika¢niho mixu. Dnes$ni
trend je reklamu co nejvice nahrazovat takovymi nastroji, které zdkaznik nevnima

tak agresivné. (Heskova, Starchon, 2009, str. 81)

Reklamu definuje uz Ottav slovnik nau¢ny (Dvorak, 1904, str. 670), a to jako ,, Reklama je
verejné vychvalovani predmétu obchodnich, uméleckych a podobne, jez se déje prospekty,
plakaty, obchodnimi Stity, vyvoldvaci, nosici navesti atd., zvlasté pak casopisy“. Zakon
€. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (ve znéni novel) definuje reklamu takto: ,,Reklamou
se rozumi presvedcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek

‘

prostrednictvim komunikacnich médii.

Reklama ma mnoho forem a zpiisobil pouziti. Mlze propagovat konkrétni produkt, sluzbu
nebo také image — dlouhodobou piedstavu, kterou si maji o firm¢ vytvorit kli¢ové
segmenty vetejnosti. Reklama dokaze prostfednictvim hromadnych sd€lovacich prostredkt
oslovit Siroky okruh vetejnosti, ale kvlili neosobitosti je méné presvédciva. Reklama muize
byt velmi ndkladna. Kromé& sdé€lovacich prostfedkti miize byt reklama realizovana i jinymi
zpusoby. Napftiklad prezentace produktii ¢i sluzeb jednotlivci, nazorovymi vidci
¢indzorovymi tvirci vynikd mimofddnou uCinnosti. Osobni prezentace miize byt
realizovana 1 skoro bezplatné, pokud lidé nosi reklamni predméty (tricka, taSky, destniky
a dalsi). Tuto formu reklamy je mozné chapat jako urcitou formu virdlniho marketingu.
Vedle této formy existuje jeSté osobni reklama placend, kdy prodejci, vyvolavaci

¢i hostesky maji za ukol propagovat nabidku. Na trzich B2C (business-to-consumer)
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se mohou vyvolavaci naptiklad pohybovat v centru mésta a zvat kolemjdouci k navstéve

prodejny, piipadné rozdavat letaky. (Foret 2011, str. 255 — 256)

Vv podnikatelskych aktivitich zplsobilo posun dilezitosti reklamy v komunikaci vSech
firem. Reklama muaze poskytovat efektivni, pomérné levnou a rychlou metodu, jak oslovit
zékaznika. Uginna reklama dokaze posilit loajalitu zékaznika, posilit vnimani kvality zboZi
a sluzeb. Zakazniky vede k Castéji opakovanym nakupiim a k menSim cenovym valkdm
mezi konkurenty. Reklama s vnimanou vysokou kvalitou a exkluzivitou umoziuje

realizovat strategie prémiovych ¢i luxusnich cen. (Piikrylova, Jahodova, 2010, str. 66 — 68)

Z hlediska orientace reklamy je mozné reklamni aktivity rozdélit na dva druhy — reklamu
s orientaci na produkt ¢i sluzbu nebo reklamu s orientaci na instituci. Tzv. vyrobkova
reklama je neosobni forma prodeje vyrobku nebo sluzby. Institucionalni (korporatni)
reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii, dobrou povést odvétvi nebo konkrétni
firmy. Instituciondlni reklama je Sir§im pojmem nez reklama firemni, kterd se vétSinou
omezuje pouze na nevyrobkovou reklamu firem s cilem vyssiho zisku. Firemni reklama
je funkéné blizka k public relations. Podle prvotniho cile sdéleni lze reklamu rozdélit
na informa¢ni (snazi se vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem), presvédcovaci (tikolem
je rozvinout poptavku po vyrobku) a pfipominkovou (pomaha zachovat pozici znacky,

sluzby, organizace v podvédomi vefejnosti). (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 66 — 70)

Velmi dtlezitym rozhodnutim v kazdé reklamni strategii je volba médii pro pienos
reklamnich sdéleni. Vybrana média musi korespondovat s komunika¢nimi cili a musi byt
schopnd tyto cile uskutecnit. Pfikrylova a Jahodova (2010, str. 71 — 78) déli reklamni
média na elektronickd (rozhlas, televize, kino, internet) a klasickd (noviny, Casopisy,
indoor a outdoor média). Foret (2011) uvadi, Ze Sifeni reklamniho sdéleni je otdzkou
tzv. mediadlni strategie. Pfi vybéru médii se vychazi ze znalosti o rozsahu a dostupnosti
adresatd. Cena za zvefejnéni limituje frekvenci, s jakou na né budeme pisobit. Na zaklad¢
téchto informaci se vybiraji konkrétni nejvhodnéjsi sdélovaci prostredky, ptipadné jejich
optimalni kombinace. Vlastni piiprava medialniho planu se sklada ze Sesti kroku (viz

obrazek ¢. 3):
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podstata cilové poslani — meédium: frekvence naklady:
sdélenti - N publikum 3 teho chceme 3 jakymi N — jak b kolik to
co - komu dosahnout prostredky casto bude stat

Obr. 3 Rozhodovaini o mediaplanu

Zdroj: Foret, 2011, str. 263

Jak je vidét z obrazku €. 3, rozhodovani o mediaplanu se zakladd na volbé marketingové
strategie firmy. Popsany proces rozhodovani lze pii dikladném promysleni z komplexniho

hlediska povazovat za velmi efektivni.

2.1.2.2 Podpora prodeje

V poslednich letech pfestava hrat reklama v komunika¢nim mixu hlavni roli, kterou
postupné¢ piebira podpora prodeje. Vysoky podil (az dvé tretiny z komunikaéniho
rozpo¢tu) neni dan pouze castou frekvenci praktického pouzivani podpory prodeje,
ale ptredevsim i samotnou nakladnosti. V principu jde jen o cilené obdarovavani
obchodnich partnerii, prodejcti ¢i zakaznikli. Podpora prodeje vyuziva kratkodobych,
ale uc¢innych podnétt, které jsou zaméfené na aktivizaci a urychleni prodeje. Zaméiuje
se nejen na zdkaznika, ale i na obchodni organizaci nebo na obchodni personal. Cilem
je povzbudit zakaznika, aby si vyzkouSel novy produkt, odlakat ho od konkurence nebo
jej odménit za vérnost. Podpora prodeje obchodnich organizaci ma za cil ziskat je k tomu,
aby pievzaly do svého sortimentu propagované zbozi. U obchodniho persondlu je cilem
zainteresovat samotné prodavace na zvySeném doporucovani. Podpora prodeje ma formy
pfimé a nepfimé. Pifima forma je takova, kdy okamzit¢ po splnéni urcitého ukolu
nebo dosazeni pozadovaného mnozstvi nakupu obdrzi zakaznik odménu. Je tedy ocenén
bezprostfedné po splnéni danych podminek. Obvykle zakaznici sbiraji ,,doklady* o nakupu
zbozi — znamky, razitka, kupony, etikety. U nepfimych nastroji je zakaznik po splnéni

predchozich podminek zafazen napt. do slosovani. (Foret 2011, 279 — 284)

Mezi nejpouzivanéjsi prosttedky podpory prodeje patii slevy, vyprodeje ¢i akce lakajici
na vyhodnéjsi  cenu, vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnani, kupony,
které spotfebitelim umoziuji ziskat pti nakupu urcitou tsporu ¢i nahradu, prémie formou
produktu nabizeného zdarma, odmény za vérnost poskytované v hotovosti nebo v jiné
form¢ za pravidelné nakupy, soutéZze a vyherni loterie, veletrhy, prezentace a vystavy

a nakonec vyhodna baleni. (Foret 2011, 279 — 284)
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Podpora prodeje ovliviiuje proces tvorby silné znacky a miize usnadnit tvorbu konkurencni
vyhody (Blattberg a Neslin, 1990). Podle studii Kwok a Uncles (2005) a Palazon-Vidal
a DelgadoBallester (2005) muze byt podpora prodeje pro zédkazniky vyhodna a miize
pozitivn¢ podpofit ndkupni chovani, protoze zdkaznici ziskaji urCity dodatecny benefit,
ktery by pouhym zakoupenim produktu bez podpory prodeje neziskali. Touto cestou si
zakaznici zapamatuji ndkupni zkusenost velmi pozitivné, s urcitym rozptylenim samotného
nakupu. Jejich postoj ke znacce je tedy vyrazné ovlivnén. Podpora prodeje se povazuje za
dobrou cestu pro dosazeni marketingovych cili a pro budovani silné znamé znacky

(Chattopadhyay a kol., 2010).

2.1.2.3 Piimy marketing

Piimy marketing pfedstavuje propracovanéj$i metody a postupy, které se zaméfuji
nacilenou a adresovanou marketingovou komunikaci. Jde o pfimou komunikaci
s vybranymi individudlnimi zdkazniky a cilem ziskat okamzitou zpétnou odezvu
a vybudovat dlouhodobé zikaznické vztahy. Verhoef (2003) definuje pifimy marketing
jako personalizovanou nabidku produktu nebo sluzby, jez zdkaznik dosud nevlastni a tvrdi,
7e tato nabidka dokéze vzbudit zdjem zakaznika ke koupi s vidinou kratkodobé odmeény.
V pocatcich se pfimy marketing praktikoval jako zasilani vyrobkid od vyrobce pifimo
spotiebiteli bez distribu¢niho clanku, v dalsi fazi se jednalo o zasilani katalogii postou.
Dnes se v podstaté¢ vSechny aktivity, které vytvari ptimy kontakt s cilovou skupinou,
oznacuji jako piimy marketing. V praxi se Ize setkat i s ozna¢enim one-to-one marketing.
Pfimy marketing ma vyhodu velmi pfesné meéfitelnosti odezvy na reklamni sdéleni,
pfesného zacileni, osobnéjSiho a rychlejSiho osloveni zakaznikil, utajeni pied konkurenci
a alternativy osobniho prodeje. Pro zdkaznika ptedstavuje vyhodu v podobé rychlého
a jednoduchého nakupu, pohodlného vybéru zbozi z domova, divéryhodnosti komunikace,
zachovani soukromi pii nadkupu a interaktivity — moznosti okamzité¢ odezvy. Diky témto
vyhodam se pfimy marketing stdva dnes nejdynamictéjSim odvétvim marketingové
komunikace. Jiz koncem 90. let minulého stoleti piekonala rocni mira rustu vydaji
na bézné formy piimého marketingu rist vydajii do reklamy. Pfimy marketing méa ovSem
dnes stale vétsi nevyhodu v pocitu zahlcenosti zékaznikil, protoZe se o jejich ptizen uchazi
stale vEétsi mnozstvi firem a navic neni pfiliS vhodny pro masovou komunikaci.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 94 - 95)
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Dle evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu se pifimy marketing déli
na Ctyfi hlavni ¢asti — direct mail, telemarketing (cilend komunikace vyuzivajici telefon),
reklama s pfimou odezvou a online marketing. Direct mail neboli piima zasilka
predstavuje sdéleni v pisemné podob¢, mé obchodni charakter a skryvéd v sob¢ informace,
které maji zdkaznika dovést ke koupi. MiZe se jednat o dopisy, pohlednice, letéky,
odpovédni karty, brozury, katalogy a dalSi. Direct mail se dale ¢leni na adresovany
a neadresovany, kdy adresovany mail ma svého adresata a text sdéleni je sméfovan
vybranému piijemci. Sdéleni je tedy néjakym zptisobem personalizované. Adresovana
komunikace vyvolava u pfijemce pozitivni psychologicky ucinek. Neadresovany direct
mail (roznaska letaki do schranek, rozdavani na ulicich a parkovistich, rozvazka vzorka
zbozi a dalsi) neni personalizovany, ale pfesto se nejedna o masovou reklamu. Rozdil lezi
v segmentaci publika, ktera piedchazela distribuci. Sdéleni je tedy urCeno pouze omezené
skuping piijemct. Casto jsou oviem vedeny diskuze, zda je neadresovany direct mail
opravdu soucasti ptimého marketingu a nepatii spiSe do nastrojii masové reklamy. Pokud
je ovSem splnéna podminka segmentace publika, pak jej do piimého marketingu zatadit

lze. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 96 - 104)

DalSim nastrojem pfimého marketingu je reklama s ptimou odezvou. Jedna se o vyuziti
masovych, neadresovanych médii pro komunikaci se spotiebiteli s cilem vzbudit jejich
reakci. Pfima reakce predstavuje moznost na reklamu odpoveédét a reklama je koncipovana
tak, aby vyvolala pfimou odezvu. Ptijemce naptiklad zavold na uvedené Cislo nebo odesle
kupon zinzeratu. Tento nastroj je mozné vramci komunika¢niho mixu zafadit
i do reklamy. Vzhledem k jeho povaze jej vSak lze povazovat i za piimy marketing.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 96 - 104)

Diky internetu, moznostem online transakci a tzv. prvkim call-to-action dostala reklama
s ptimou odezvou naprosto novy vyznam (Renault, 2017). Zde je patrné, Ze napi. online
PPC reklama s prvky call-to-action lezi nékde na pomezi pfimého marketingu a reklamy,
tedy ji neni mozné do tradicniho komunikacniho mixu jednozna¢né zatadit. Kdyz se
k tomu piida fakt, Ze prohlizeni webu dnes muze byt znatné personalizované, Ze
vyhledavace zobrazuji obsah uzivatelim ,,na miru®, tak se jedna spiSe o pfimy marketing.
Na druhou stranu vSak personalizace probiha vyhradné programovymi prostiedky, skrze

urcity algoritmus, a tak lze na tuto ¢innost nahlizet i jako na masovou reklamu.
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Online marketing jako soucdst piimého marketingu je definovadn jako komunikace
realizovand prostiednictvim elektronickych zafizeni. Je zalozena na odhadu chovani
a vnimani cilové skupiny spotiebiteli a na zakladé téchto faktort oslovuje pfijemce
a presvédcuje je k ngjaké cilové akci. Pfimy marketing na internetu je nejrychleji
se rozvijejici formou pfimého marketingu. Mezi jeho zékladni nastroje literatura fadi
webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery, viralni marketing, mobilni marketing.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 96 - 104)

2.1.2.4 Public relations

Public relations — vztahy s vefejnosti (dale jen PR) jsou definovany jako fizena
obousmérnd komunikace urcitého subjektu s vazbou na rtizné druhy vefejnosti s cilem
poznat a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni). Cilem je ziskat porozumeéni vetejnosti
a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz. PR souvisi i s prestizi a image celé organizace.
Spolu s ostatnimi marketingovymi aktivitami musi PR zajistovat Sifeni sjednoceného
obrazu celé¢ organizace. Akcentuje prvky divéry a vytvari podminky pro pozitivné
naladéné prostfedi. PR jsou dlouhodobou zalezitosti a akcentuji ne prodej zbozi ¢i sluzeb,
ale sympatie, dobrou vuli a soulad zajmi. Neni vSak pravda, Ze PR viibec neprodévaji,
protoze nic neprodava l1épe, nez dobra poveést podniku. V prostiedi vyrovnané

nebo az vyhrocené konkurence jsou PR ¢asto tim, co rozhoduje. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, str. 107 - 108)

Public relations dostaly v online prostiedi moznost se rozvijet novym a v mnoha ohledech
snadnéjSim zplsobem. Internet zpohledu PR usnadituje, obohacuje a povzbuzuje
komunikaci. Poskytuje moznost pfeménit star§i formy PR aktivit na nové. Nicmén¢ stale
jde zejména o tvorbu nejlepSich vztaht diky naprosté transparentnosti vzhledem ke
globalni vetejnosti. Problémem u online PR je vSak jejich permanentni dostupnost. I
nékolik let po zvétejnéni PR ¢lankd, tiskovych zprdv apod. se uzivatelé k informacim
dostanou velmi kratkou a snadnou cestou. Pokud jde o informace néjakym zplsobem
v minulosti nepovedené, zavadéjici, pak to mulZze z hlediska budovani image firmy
ptredstavovat vyznamny problém. Tato situace u klasickych offline PR nebyla v minulosti
bézna tak, jako dnes. (Philips, 2003, str. 44)

2.1.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je dal§i soucasti komunikacniho mixu firmy. Definuje se jako

interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky prodavajicim
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v pfimém kontaktu s kupujicim. Karli¢ek a kol. (2016, s. 159) popisuje, ze osobni prodej je
nejstarSim nastrojem marketingového komunikaéniho mixu, ktery si i v soucasnosti
udrzuje velmi dilezitou pozici v marketingové komunikaci. Kotler a Keller (2007, s. 575)
jej vnimaji jako osobni interakci s jednim ¢i vice potencialnimi zdkazniky, a to za ti¢elem
poskytovani prezentaci, odpovédi na otazky ¢i zajistovani objednavek. Stoli¢ny (2011,
s. 38-39) akcentuje za dulezité piesvédCovaci schopnosti prodejce, a tak je uspéS$nost

tohoto nastroje pfimo iimérna jeho motivaci.

Osobni prodej se uplatnuje v ptipadech primyslového prodeje, mezifiremniho obchodu,
prodeje do distribucni site, ale i v prodeji konecnym spotiebitelim. Obvykle se kona tvari
Vv tvar, ale lze realizovat 1 telefonicky, elektronickou telekonferenci nebo interaktivné
online. VétSinou jde o parovou, piipadné skupinovou komunikaci. Je interaktivni
a umoznuje obéma strandm ihned reagovat, odpovidat na otazky. Vyhodu piedstavuje
moznost maximalné ptizptsobit podobu sdéleni podle momentalni situace. Bohuzel ovsem
umoziuje horSi kontrolu nad obsahem sdéleni a jeho pfeddnim. Dalsi nevyhodou jsou
piipadné omyly prodavajiciho, pomlouvani konkurence, natlak, nesplnitelné sliby a dalsi.

Osobni prodej ma rovnéz mensi dosah. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 125 - 126)

2.1.3 Planovani komunika¢nich kampani

Planovani marketingové komunikace neni oddélenou zalezitosti, ale plati, Ze komunikacni
plan musi vzdy vychazet z planu marketingového a je mu podtizen. Oba procesy musi byt
dasledné sladény. U menSich organizaci je tato skuteCnost ziejma a nepiedstavuje
organizaéni strukturou a i skuteCnosti, ze vé&t§i instituce casto deleguji casti svych
marketingovych aktivit externim agenturam. Karlicek a kol. (2016, str. 11) uvadi rozdil
mezi zékladnimi kroky marketingového a komunika¢niho planovani. Podle autora zacina
marketingové planovani fazi situacni analyzy, pokracuje k definici marketingovych cild,
marketingové strategie a naposled k navrhu casového planu a rozpoctu. Komunikacni
planovani oproti tomu zacina rovnéz u situacni analyzy, pokracuje ke komunikacnim
cilim, komunikacni strategii a nakonec fesi rozpocet a casovy plan. Proces komunika¢niho
planovani neni jednosmérny ani mechanicky a ma byt navrzen tak, aby se marketingovi
pracovnici neustdle vraceli k pfedchozim fazim. Jedin¢ tak je mozné zajistit vnitini
konzistenci celého planu. Vnitini konzistenci se rozumi skutecnost, ze komunikacni cile

i strategie odpovidaji situa¢ni analyze, cilim a veSkeré aktivity odpovidaji rozpoctu.
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Pocatecni situaéni analyza je podstatnou ¢asti planu, umoziuje definovat klicové problémy
a prilezitosti na trhu. Podstatny neni pouze aktudlni stav, ale i trendy Vv odvétvi,
které je nutné identifikovat. Analyza by se méla zabyvat tim, jak vnima cilova skupina
propagovanou znacku, jak vnimé znacky konkurenéni, jak pfistupuje k dané produktové
kategorii a kterymi médii ji Ize nejefektivnéji oslovit. Vhodné je i analyzovat komunikaéni

aktivity konkurence. (Karlicek a kol., 2016, str. 11 - 19)

Po provedeni situacni analyzy je mozné ptistoupit ke stanoveni komunika¢nich cilta. Cile
urcuji, co a kdy ma byt pres komunikaéni kampan dosazeno a sjednocuji piedstavy a usili
vsech, ktefi se na kampani podileji. Pfedstavuji i kritéria pro vyhodnoceni kampang.
Mezi tradi¢ni cile komunika¢nich kampani patii napt. zvySeni objemu prodeje, zvySeni
povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace
chovani smétujiciho k prodeji, budovani trhu. ZvySeni prodeje je cilem naprosté vétSiny
komunikacnich kampani. Vyuzitelnost tohoto cile je ovSem velmi omezend. Nejvétsim
problémem je skutecnost, ze prodej siln¢ ovliviluje velké mnozstvi faktorl, které nelze
marketingovou komunikaci zménit. Patii sem napiiklad kvalita produktu, zpisob
distribuce, cenova politika, chovani konkurence, vyvoj trhu a dalsi. Komunikaéni kampan
tak mnohdy zvySeni prodeje vyvolat nemlze. Vyznamnym piedpokladem toho,
ze se uvedena znacka bude prodavat, je povédomi o ni. Neznadmé znacky jsou Casto
cilovou skupinou ignorovany a navic v obecné rovin¢ plati, Ze znamost koreluje

s preferenci. (Karlicek a kol., 2016, str. 11 - 19)

Heskova a Starchon (2009, str. 62) uvadi rtizné oblasti, na které se mohou zaméfovat cile

komunikacnich kampani:

e Vytvareni a stimulace poptiavky. Ke stimulaci poptavky se vyuZzivaji apely
z kratkodobych podnétt, z oblasti podpory prodeje. Ovliviiovat poptavku mohou
I aktivity z public relations, kde firmy Casto tispé€$né vyuzivaji sponzoringu.

e Diferenciace produktu, organizace. Na vysoce konkuren¢nich trzich Casto firmy
hledaji zpusoby, jak se odlisit od konkurence. Diferenciace se muze projevit
Vv oblasti cenové politiky, ale i v brand managementu.

e Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Tento cil se vyuziva pfi profilaci organizace
na urcité segmenty zékaznikili, kterym jsou nabizeny produkty a dodatkové sluzby

podle jejich specifickych ptani.
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e Stabilizace obratu a rist obratu, zvySovani trzniho podilu. Cilem je vyrovnavat
vykyvy zplisobené sezonnosti, cyklicnosti a vyrovnat se s projevy nepravidelnosti
Vv cyklu poptavky.

Komunikac¢ni cile by mély byt stanoveny tak, aby odpovidaly pravidlu SMART. M¢ly by
byt tedy konkrétni (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed),
realistické (realistic) a Casové ohraniené (timed). Pokud organizace stanovuje vice
komunikac¢nich cili, mé¢la by jim jednotlivé ptifadit priority. Komunikacni strategie poté
popisuje zpusoby, jak uréenych cilli dosahnout. Strategie by méla byt dostate¢né uderna,
aby cile mohly byt skute¢né naplnény. Obsahem komunikaéni strategie je vétSinou
samotné sdéleni, jeho kreativni ztvdrnéni a volba komunika¢niho a medidlniho mixu.
Marketingové sdéleni je obvykle odvoditelné z positioningu znacky (tj. proces,
kterym se urcuje, jakym zplisobem ma byt znacka vnimana cilovou skupinou, jde
0 strategické marketingové rozhodnuti o asociacich, které ma znacka u cilové skupiny
vyvolavat). Kreativni ztvarnéni sdéleni by mélo marketingové sdéleni vzdy posilovat.
Pti volbé medialniho a komunika¢niho mixu se marketéfi ohlizi nejen na komunikacni cile,
ale také na charakter trhu, na kterém organizace plsobi. Napfiklad firmy plisobici na trhu
B2C (business-to-customer) komunikuji ¢asto kombinaci reklamy a podpory prodeje.
Naopak firmy B2B (business-to-business) se Casto spoléhaji pouze na osobni prodej,
piipadné¢ vyuzivaji event marketing nebo direct marketing. (Karli¢ek a kol., 2016, str. 11 -

19)

V dal$i fazi komunikac¢niho planovani se stanovuje Casovy plan kampané, ktery rovnéz
odpovidd komunika¢nim cilim. Plan musi také zohlednit charakter poptavky
(napf. sezonnost) a ¢asovani konkuren¢nich kampani. Jednotlivd komunika¢ni média by
na sebe méla navazovat tak, aby se maximalizovaly synergické efekty. V ramci casového
planu je dale potfeba rozhodnout, jakd ma byt intenzita kampané v Case. MliZze pulsobit
stale stejnou intenzitou, s proménlivou nebo mize oba pfistupy kombinovat. Kontinudlni
intenzita je sice idealni, ale obvykle narazi na omezeni rozpoc¢tu. Podniky proto voli radéji
proménlivy prubéh kampané, ktery se oznacuje jako pulsing (urcita zakladni Groven je
udrzovana neustale a v kli¢ovych mésicich se pak intenzita kampané zvysuje). Organizace
musi marketingovou komunikaci vzdy vnimat jako investici. Pokud kampail nenaplni cile
sdanym rozpoCtem, pak byla neefektivni nebo chybné napldnovana. Autor uvadi,
7e V nasich podminkach byva plytvani v oblasti marketingové komunikace velmi Casté.

(Karlicek a kol., 2016, str. 11 - 19)
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2. 2 Marketingova komunikace v online prostiedi

Diky internetu se marketing zménil. Marketing dnes ptedstavuje osobni pfistup, péci
0 kazdého jednotlivého zdkaznika, moznost individualizace dané sluzby nebo produktu.
Marketing by mél byt maximalné komplexni, protoze pokud se aktivity realizuji odd€lené
a jednotlivé, nemaji smysl. Internetovy marketing je kontinudlni cinnost, podminky
se méni neptetrzite. Internet nabidnul organizacim nové zptisoby, jak oslovovat zékazniky.
Prostfedi a nastroje komunikace se vyrazné rozsifily. Tradi¢ni masova média jako televize,
radio a dalsi stavéla zakazniky do role pasivnich konzument bez moznosti zpétné vazby.
Internet ovSem dnes dava zakaznikiim moznost konverzace a moznost reakce. (Janouch,

2014, str. 19 — 20)

Nejvyznamnéjsi zmény v souvislosti s pfechodem marketingu na internet prodé¢lala pravé
marketingova komunikace. V této souvislosti se v literatufe i v praxi casto hovofi
0 internetovém marketingu, ktery ovSem realn¢ znamena internetovou marketingovou
komunikaci. Nékteti autofi odborné literatury (napiiklad Kotler) dokonce povazuji vse
na internetu za ptfimy marketing, coz uz dnes rozhodné neni pravda a je to velmi neptfesné.
Klasické ¢lenéni komunika¢niho mixu lze dnes dosadit i do komunikace na internetu.
Janouch (2014, str. 24 — 26) jmenuje nékolik oblasti pro marketingovou komunikaci
na internetu: www stranky, e-shopy, blogy, profily na socidlnich sitich, diskuzni fora,
wikis, sdilend multimédia, virtualni svéty. Tyto oblasti pfedstavuji prostor
pro marketingovou komunikaci a neptedstavuji komunikaci samotnou. (Janouch, 2014, str.
24 - 26) Nasledujici ptrehled uvadi Janouchovo rozdéleni nastroji marketingové

komunikace (mixu) na internetu:

e Reklama
o PPC (pay-per-click reklama), PPA (pay-per-action reklama), plosna
reklama, zapisy do katalogtli, pfednostni vypisy
e Podpora prodeje
0 Pobidky kndkupu (soutéze, slevy, vzorky...), partnerské programy,
vérnostni programy
e Udalosti
0 Online udalosti
e Public relations
0 Novinky a zpravy, ¢lanky, viralni marketing, adver gaming
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e Pfimy marketing

0 E-mailing, webové seminare, VoIP telefonie, online chat
2.2.1 Content marketing

Soucasné nejdiskutovanéjSim a nejpropagovanéjSim velmi slibnym trendem v online
marketingu je tzv. content marketing, jez je pfimou a ddlezitou soucasti online
marketingové komunikace. Neil Patel, marketér zvySujici trzby firmam jako eBay,
Microsoft a dalsi, je rovnéz zastancem tohoto piistupu. Filosofie content marketingu
nebo Cesky obsahového marketingu vysvétluje, Ze je lepsi dat lidem néco hodnotného
a budovat se zdkazniky vztah, ktery v kone¢ném disledku povede k trzbam. Zakladnim
ukolem je poutat pozornost zakaznikl, kterou si organizace ziska dlouhodobou tvorbou
dobrého obsahu, ktery zajisti opakované¢ a pravidelné zviditeliovani, které¢ muze
vybudovat davéru. Content marketing zahrnuje nastroje: blogy, podcast a video.
Srozumitelny a chytlavy obsah lze rozdélit do tfi Casti: zakladni obsah (ten, ktery
organizaci definuje), osobni obsah (nakouknuti do soukromi, budovani hlubsiho vztahu),
Stavnaty obsah (kontroverzni). Obsah content marketingu ovSem nesmi obsahovat

prvoplanovou reklamu, kterd by odrazovala Ctenafe. (Online marketing, 2014, str. 153 —

158)

Dulezitost obsahového marketingu byla v maximalni mife zdtraznovana i na Ceské
konferenci Content first 2016. Prispévky se shodovaly v tom, Ze pro efektivni content
marketing je nutné znat svou cilovou skupinu a nabizet ji takovy obsah, ktery je pro ni
zajimavy a chce ho ¢ist, poslouchat, sledovat. Anna Biezinova zagentury Newcast,
ktera se stara o marketing n€kolika automobilek, dokonce tvrdi, Ze pravidelné analyzuji,

o zajima fanousky jednotlivych stranek. (Slizek, 2016)

Vladimir Michna (2016) ve svém ¢lanku tvrdi, Ze content marketing vSak neni v ¢eském
prostiedi dobfe vyuZivan a neni provadén konzistentné. Diivodem je podle né€j nedlivéra
vnovy neproduktovy obsah a nepfekonané tradiCni pojeti reklamy, mozna 1 slaba
schopnost marketérii presvédcCit vedeni firem a také zaméfeni na okamzité obchodni
vysledky. V porovnani s TV reklamou, online bannery a tradicnimi forméaty se totiz muze
jevit content marketing jako mrhani penéz. Cilem neni primarné€ prodej, ale kvalitni obsah,
ktery prinasi nova témata, piib&éhy, videa, fotky, blogy, komentafe nebo infografiky.

Vytvati komunitu spjatou se znackou. (Michna, 2016)
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2.2.2 Online rozhodovaci proces o koupi

Teorie o rozhodovacim procesu postuluji, Ze lidské bytosti nejsou ve svych rozhodovacich
procesech kompletné racionalni. (Simon, 1955) Adaptuji se informacim, které jsou jim
prezentovany, snazi se maximaln¢ redukovat kognitivni usili a akceptovat nabizeny stav
v procesu uspokojeni potieby. (Payne, Bettman, Johnson 1993) V online prostiedi,
kde pouze par tdert do klavesnice a kliknuti mysi nabidne obrovské mnozstvi moznosti
a informaci, je uvedena strategie velmi relevantni. Toto je pravdépodobné diivodem, proc
jsou informace a obrazové vjemy nachéazejici se nahofe a napravo na strance s vysledky
vyhledavani nazyvany jako ,zlaty trojuhelnik* (golden triangle) a pfitahuji nejvice
pozornosti vétSiny online uzivateld (Hotchkiss, Alston a Edwards, 2005). Prizkumy
naznacuji, ze velké mnozstvi uzivateli ani neroluje po strance s vysledky vyhledavani
nize, natoz aby si prohlizeli napf. druhou stranku vysledkii (Jansen a Spink, 2006).
Nicméné, rozhodovani o vybéru ubytovaciho zatizeni neprobihd stejné jako volba kliknuti
na vysledky vyhledavani. Predpokladame, ze uzivatel¢ davaji procesu vybéru konkrétni

sluzby vyssi vahu a vénuji vice pozornosti.

Otazkou vlivu poctu moznosti na rozhodovaci proces zédkaznikl se zabyvalo vice studii.
Mohlo by se zdat, ze zdkaznici ocefiuji nepfeberné mnozstvi moznosti vybéru, ale nemusi
tomu tak vzdy byt. Velmi Siroky vybér muze byt dvousecnou zbrani. Jedna ze studii
reportovala, ze zédkaznici upfednostiiuji firmy nabizejici Sirokou $kalu moznosti a nabidek
(Chernev, 2003). Cim vice maji zikaznici informaci, tim lépe podloZena jsou jejich
nakupni rozhodnuti (Hutchinson, 2005). Velké mnozstvi moznosti rovnéz uspokojuje
zakazniky, ktefi vyzaduji originalitu, a zvySuje smysl pro sebekontrolu a vnitini motivaci
(Ariely a Levav, 2000). Nicmén¢ jiné studie indikuji, ze moznost velmi Sirokého vybéru
muze byt i kontraproduktivni a mize vést K nezajmu a depresi zakazniki (Oulasvirta a
kol., 2009). Ptesto, Ze si zakaznik muize vybrat sluzby z Sirokého spektra a zvolit to nejlépe
vyhovujici, mize nakonec citit mensi spokojenost a frustraci z procesu vybéru, piipadné 1
litost ze Spatného vybéru. Studie prokazala, Ze konverze je vice pravdépodobna tam, kde
maji zakaznici na vybér pouze z 6 moznosti nez z 24 nebo 30 moznosti (lyengar a Lepper,

2000).

Rozhodovaci proces o koupi online ovlivituje téZ design webovych stranek. Webové

oy e

I data textova. Obrazky a texty uvefejnéné na online kanalech maji na rozhodovaci proces
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zasadni vliv. Obrazky jsou povazovany za jednu z nejefektivnéjSich metod komunikace.
Prizkum prokézal, ze sluzby na webu prezentované obrazky s texty vykazuji kratsi
vyhledavaci Cas a vyss$i zajem o koupi (Hong, Thong, a Tam, 2004; O'connor, 2005).
Studie Jeong a Choi (2005) prokdzala, Zze na turistickych webovych kandlech vedou

produktové fotografie k vyssi zdkaznické spokojenosti, oblibenosti a sympatiim.

2. 3 Online marketingovd komunikace v turismu

Rozvoj informacénich technologii nastolil pro dnes$ni podniky zcela nové vyzvy
a prilezitosti v turismu. Rychlé nasazeni internetu, Webu 1.0 i Webu 2.0 a socidlnich médii
zpusobilo revoluci i pro podniky v odvétvi ubytovacich sluzeb. ZvySujici se poptavka od
sofistikovanych a informovanych spotiebiteli spojena s rostouci potiebou zvySeni
efektivity a zlepSeni spokojenosti zakaznikli vede manazZery v cestovnim ruchu
a pohostinstvi k vyss§i zavislosti na informacnich a komunika¢nich technologiich.

Tento vyvoj zplsobil také revoluci v opera¢nim a strategickém managementu téchto firem.
(Buhalis, 2003)

Toh a kol. (2011) provedli dotaznikové Setfeni s 249 hotelovymi hosty v metropolitni
oblasti Seattlu a ve své studii zjistili, ze témét 80 % respondentti pouzilo k vyhledani
hotelu internet. Pouze 5 % se obratilo na cestovni kanceldfe. Studie také uvadi,
ze zékaznici obecné povazuji internet za zdroj nejlepSich cen ubytovani. Jordan a kol.
(2013) prozkoumal a porovnal chovani pii online vyhledavani u turisti cestujicich z Belgie
a USA. Vysledky tohoto vyzkumu ukazuji, Ze turisté z Belgie vénuji vice ¢asu planovani
jejich cest a prozkoumani moznosti nez turisté z USA, ktefi pouzivaji napf. jedinou
webovou stranku pro naplanovani celé cesty. Podle autord Wu, Law a Jiang (2013) jedna
tietina zahrani¢nich cestujicich v Hong Kongu vyhledavala informace o hotelech online
a asi 50 % provedlo rezervaci ubytovani ze stejné stranky, kde uvedené informace ziskali
v pozadované kvalité. Vyzkum Toh, DeKay a Ravena (2011) vykazuje jesté presveédcivejsi
vysledky. Celkem 80 % z 249 cestujicich odpovidajicich na dotaznik hledalo informace
0 ubytovani webovymi nastroji a vice nez polovina cestujicich rezervovala ubytovani
pies webové stranky hotelu nebo online zprostiedkovatele ubytovani (vyhledavace,
cestovni agentury). Z uvedenych dvou vysledkt vSak Ize usuzovat, ze patrné existuji velké
rozdily ve vyuzivani online néstroji k vyhledavani ubytovani v jednotlivych ¢astech svéta.
Proto ma smysl se v této oblasti zabyvat vyzkumem na riznych lokdlnich urovnich.

MacKay a Vogt (2012) zkoumali rozSifovani vyuziti informac¢nich komunika¢nich
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technologii na cestovni aktivity. Jejich vyzkum ukazuje vysokou a stile se zvySujici
frekvenci pouzivani internetu pifi planovani vyletd. Jako pfi¢inu oznacCuji rostouci
vyuzivani bezdratovych mobilnich zafizeni. Mobilni zafizeni mohou poskytnout
spotfebitelim rychl¢ informace formou virtudlni recepéni sluzby, se kterou mohou
konzultovat kdykoli a kdekoli. Tato zjiSténi ukazuji velky vyznam mobilnich zafizeni
v marketingu. Ho a kol. (2012) prozkoumali ve své studii vzorce chovani uzivateld,
ktefi vyhledavaji turistické informace, jak je zpracovavaji a vyuzivaji v online i offline
prostiedi. I jejich zavéry nabadaji manaZery pusobici v turismu, aby vyvijeli stale u¢inngjsi

online marketingové strategie.

Na dikaz vyznamu IT (pfedev$im online technologii) upozorfiuje i vyzkum (Jansen,
Ciamacca a Spink, 2008), ktery reportoval, ze 6,5 % vyhledavacich dotazi v internetovych
vyhledavacich se tykd ubytovani. Bylo také zjiSténo, Ze vice nez 50 % trzeb velkych

brandovych hotelti pochazi z online marketingovych zdroji (Pan, Zhang a Law, 2013).

Provedené vyzkumy se zabyvaly i obecnou roli ICT komunikacnich prosttedka
ve vyhledavani informaci a rovné€z v rozhodovacich procesech. Mauri a Minazzi (2013)
naptiklad prozkoumali, jaky vliv ma obsah vytvofeny uZivateli na webovych strankach
recenzi hotelii pravé na rozhodovani o koupi ubytovani. Jejich vysledky dokazuji,
Ze recenze vytvorené piimo uzivateli maji velky vliv na rozhodovaci proces zakaznika
a dokonce prokazali, Ze odpovédi na recenze ze strany ubytovaciho zatfizeni maji na ndkup
negativni dopad. To c¢asteCné naznacuje, ze informace podané ze strany ubytovaciho
zafizeni jsou pro spotfebitele méné davéryhodnym zdrojem informaci. Jind studie
(Jacobsen a Muna, 2012) ovSem prokazala, ze tradi¢ni nejdiveéryhodnéjsi zdroj informaci

jsou stale osobni doporuceni ve form¢ word-0f-mouth a sdé€lené zkusenosti.

2.3.1 Turismus a informacni technologie

Data a informace se Vv turismu staly nejvice cenénou komoditou a vyuziti informacnich
technologii je pro turismus nutnosti. Na rozdil od spotifebniho zbozi ubytovaci sluzby neni
mozné vystavit a zakoupit pfimo na misté prodeje, nakup tedy probiha s ur¢itym ¢asovym
pfedstihem Cerpani sluzby a vétSinou 1 na vzdalené lokaci. Komunikaci ubytovacich sluzeb
lze tedy realizovat pouze skrze multimédia a slovni popisy. To vSe musi stacit k tomu,
aby byl zakaznik pfilakan k nakupu. Velmi cCasto je tedy klicem ke konverzi presné

nacasovana a kvalitni informace podana potencidlnimu zakaznikovi s diirazem
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na uspokojeni jeho vlastni konkrétni potfeby. IT poskytuje firmam v turismu velmi mocny
nastroj, jak konkrétni potieby zakaznikl zachytit, evidovat a nasledné je velmi efektivné
a s presnym cilenim oslovit — a to v globalnim méfitku. IT poskytuji jedine¢nou platformu
pro stfet nabidky s poptavkou a napomdhaji obéma strandm. V tomto stfetu hraji nyni
kritickou ulohu — Vv distribuci, propagaci a i koordinaci nakupniho procesu. (Sheldon, 1997,
Cooper a Buhalis 1993)

Klicem k uspésnému online prodeji je rychla identifikace zakaznické potieby spolu
S ptesvéd¢ivym, personalizovanym a aktudlnim komunikaénim sdélenim. Potencialni
sofistikovanéj$i a pozaduji nejvyssi dostupnou uroven kvality v jejich cenovém limitu —
maximalni zakaznickou hodnotu. Rozvoj IT vturismu je hnan vyvojem velikosti
a komplexnosti turistické poptavky, ale 1 rapidni expanzi novych turistickych sluZeb, které
adresuji i na velmi malé segmenty trhu. Potencialni zdkaznici jsou stale méné ochotni
cekat a trpélivost se jim vytraci. Je nutné reagovat okamzité, coZz umoziuji pouze IT.

(Rach, 1997; WTO, Guidelines for the transfer of new technologies, 1988)

V dlouhodobém horizontu tedy pro firmy v turismu neexistuje Zadna jina mozna cesta, jak
si ukrojit ¢ast turistické poptavky pro sebe, nez adaptovat se a ptijmout IT a soucasnou
interaktivitu trhu (Rach, 1997; WTO, Guidelines for the transfer of new technologies,
1988). Jiz zabéhnuté IT v turismu umoznuji zékaznikim pfistupovat k divéryhodnym
a presnym informacim, ale 1 si ubytovani velmi snadno a rychle rezervovat, provést
konverzi. IT zvysuji kvalitu servisu a pfispivaji k vyssi zdkaznické spokojenosti, kterd je
zavisld pouze na piesnosti a Uplném podani informaci o dostupnosti destinace,
0 ubytovacim zafizeni, atrakcich a aktivitach (Fesenmaier a kol., 1992). Mezera mezi
zdkaznickym ocekavanim a vnimanou naslednou zkuSenosti se zmenSuje a proto
se minimalizuje i pocet nepiijemnych piekvapeni po piijezdu do destinace, do ubytovaciho
zatizeni (Buhalis, 1997).
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IT nastroje zvySuji celkovou zdkaznickou spokojenost skute¢né rozmanitymi zplsoby

(Buhalis, 1998):

zakaznici disponuji vy$§im mnoZzstvim informaci

uzivaji si rozmanit&jsiho vybéru moznosti

redukuje se byrokracie spojend s objednavkou

customizace sluzeb je dostupnéjsi

one-to-one marketing vyuzivajici data-mining a business inteligence je pfesnéjsi
dopliikové sluzby jsou dostupnéjsi a 1épe propagovatelné

vy$si integrace aktivit uvniti firem zlepsSuje troven poskytovanych sluzeb

Buhalis (1998) ve své publikaci navrhuje multi-dimenzionalni strategicky ramec

pro vyuziti IT vturismu. Ramec, ktery uvadi tabulka ¢. 1, systematizuje dosavadni

porozumnéni vyuziti IT v turismu a ilustruje strategické implikace v odvétvi. 1 pfesto,

ze uvedené zavery byly publikovany jesté ve 20. stoleti, plati uvedené implikace vyuziti IT

v turismu i v dne$ni dobé, pouze v mnohem S$ir§im méfitku.
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Tab. 1 Komunikacni vzorce a funkce IT v turismu

Intra-organizaéni komunikaéni procesy a Inter-organiza¢ni komunikaéni procesy a

funkce funkce
e  Uvnitf organizace e Dodavatel¢ a zprostfedkovatelé
o Management o Pre-travel dohody

= Strategické planovani * Obecné informace

=  Analyza konkurence =  Vyjednavani

* Financ¢ni planovani a 0 dostupnosti/cené
controling » Rezervace

»  Marketingovy vyzkum a potvrzeni

= Marketingova strategie dodatecnych sluzeb
a implementace o Dokumentace

= Taktika a cenova = Seznam
rozhodnuti navstévnik/skupin

= Stfednédobé planovani =  Dokumenty
a zpétna vazba = Vouchery, vstupenky

= Reporty pro management o Post-travel dohody

= Operativni kontrola = Plathy a komise

= Funkce managementu = Zpétna vazba

o Komunikace mezi odd€lenimi a navrhy

* Networking a vyména * Nakladani se

informaci stiznostmi

=  Koordinace zaméstnanct
=  QOperativni planovani
= UCetnictvi

=  Mzdy

= Informace pro
management

o Komunikace a fungovani
S pobockami

= Koordinace operativnich
¢innosti

= Dostupnost/cenova
rozhodnuti/informace

= Sdileni spole¢nych zdroju,
databazi

Komunikace zakaznikd s turistickymi Komunikace mimo odvétvi turismu
objekty

e Dalsi dodatavelé a dodatecné servisy

e Elektronicka komerce o Ockovani, formality, viza
e Rady cestovateltim e Pojistovny

e Dostupnost, ceniky, informace e Meteorologie

e Rezervace a potvrzeni e Zabavni podniky

e Dodatky k rezervaci e Bankovni a finan¢ni instituce

e Specifické pozadavky e Kreditni karty

e 7/pétna vazba, stiznosti Dalsi business servisy

Zdroj: Buhalis (1998)
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3 Koncept a metodologie disertacni prace

Kromé zékladnich pojml uvedenych jiz v reSersi literatury je potieba zdliraznit vyznam
dalsich pojmu, které se objevuji v samotném vyzkumu disertacni prace. Kapitola 3. 1 uvadi
oficialni klasifikaci ubytovacich zatizeni v Ceské republice, kapitola 3. 2 pomé&mé novou
definici online platforem a kapitola 3. 3 vysvétleni pojmu jako efektivita a navratnost,
které¢ byly klicové pro spravné sestaveni metodologie vyzkumu, ale nasledné i pro

interpretaci vysledkt vyzkumu.

Koncept a metodologii mapovaci a evaluacni faze vyzkumu oddélené popisuji dalsi

kapitoly 3. 4 a 3. 5. Kapitoly vysvétluji jejich odlisné zaméry.

3. 1 Klasifikace ubytovacich zaiizeni Ceské republiky

Asociace hotell a restauraci Ceské republiky na zékladé usneseni vlady ze dne 17. 7. 1999
a za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruchu —
CzechTourism sestavila oficialni jednotnou klasifikaci ubytovacich zafizeni Ceské
republiky - kategorie hotel, hotel garni, penzion, motel a botel pro obdobi let 2013 - 2015.
Asociace hoteli a restauraci CR je od roku 1993 ¢lenem evropské konfederace HOTREC
zastfeSujici hotely a restaurace na urovni Evropské Unie. Klasifikacni systémy
jednotlivych zemi sméfuji k postupné harmonizaci. Clenové HOTREC piijali dokument
21 kritérii sjednocujici evropské klasifikacni systémy. Oficidlni jednotnd klasifikace
ubytovacich zatizeni Ceské republiky se stala soudasti evropského systému Hotelstars
Union, ktery v soucasné dobé sjednocuje klasifikaéni kritéria v ramci CR, Némecka,
Rakouska, Mad’arska, évycarska, Svédska, Nizozemi, Lucemburska, Litvy, LotySska,
Estonska a Malty. Hotelstars Union zarucuje stejné parametry kvality ubytovacich sluzeb

V tomto vyznamném regionu. (Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky, 2013)

Hotel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani
piechodného ubytovani a sluZeb s tim spojenych (zejména stravovaci). Cleni se do péti
ttid. Hotel garni ma vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovani (nejmén¢ snidan¢) a Cleni

se do ¢tyt tid. (Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky, 2013)

Penzion je ubytovaci zafizeni s nejméné 5 a maximalné 20 pokoji pro hosty, s omezenym

rozsahem spolecenskych a doplitkovych sluzeb a ¢leni se do Ctyf tfid. Omezené sluzby
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stravovani spocivaji v absenci restaurace. Penzion vSak musi disponovat minimalné
mistnosti pro stravovani, ktera zaroven muze slouzit k dennimu odpocinku hosti.

(Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky, 2013)

Kempy a chatové osady jsou ubytovaci zafizeni pro piechodné ubytovani ve vlastnim
zatizeni hostl (stan, obytny pfivés, obytny automobil, maringotka a dalsi)
nebo v ubytovacich objektech provozovatele (chaty, stany, obytné pfivésy, mobilni buiky,
maringotky a dalsi) nebo jejich samostatné¢ pronajimanych ¢astech. Pozadavky
na vybaveni, druh, rozsah a troven poskytovanych sluzeb jsou pro podnikatelské subjekty
minimdlni. Pfi vystavbé nového kempu se doporucuje vytvofit technické podminky
pro piipojeni kempovych jednotek na rozvod vody, kanalizace a plynu. Kempy jsou
zafazovany do &tyt tifd, které se oznaluji hvézdi¢kami. (Svaz podnikateli CR

ve venkovské turistice a agroturistice, 2010)

Turistickd ubytovna je prosté ubytovaci zafizeni pro pfechodné ubytovani hostd s vétsim
poctem luzek. Turistické ubytovny se zatazuji do dvou tfid oznacenych hvézdickami a to

jednou nebo dvéma. (Svaz podnikatelti CR ve venkovské turistice a agroturistice, 2010)

3. 2 Definice platforem

Online marketing je vsoucasné dobé nejrychleji se meénici a rozvijejici odvétvi
marketingu. Realizované vyzkumy prokazaly, ze co platilo jesté pred n€kolika lety, je dnes
uz jinak. Potvrzuje to napiiklad i tvrzeni Viktora Janoucha (2014, str. 19): ,, Internetovy
marketing je navic kontinudlni cinnost, protoze podminky se méni nepretrzite,
ato doslova.* Tento fakt rychlé dynamiky zmén naznacuje i skutecnost, ze se v ¢eském
prostiedi posledni roky vydalo jen minimum knih ¢i jinych publikaci na toto téma. Nachazi
se zde tedy rozsahly prostor pro dalsi vyzkum. Zakladnim problémem starSi literatury
je skutecnost, Ze online marketing povazuje pouze za doplitkkovy jev. Jak jiz bylo zminéno,
napiiklad Philip Kotler povazuje online marketing ve svych publikacich za pouhou ¢ast
pfimého marketingu. Jini autofi (napf. Foret, Pfikrylova, Jahodovd) zafazuji online
marketing pouze do ¢asti komunikacniho mixu nebo ho zafazuji jako samostatny nastroj
stojici vedle tradi¢nich nastroji. Jak ale potvrzuje publikace z roku 2014 (Janouch),
tak online marketingovd komunikace je mnohem rozsahlejsi model, ktery se sklada

z uréitych specifickych prostredi (www stranky, e-shopy, blogy, socialni sit¢ a dalsi)
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a na nich provadénych specifickych aktivit. Je proto nutné oddélit marketingové aktivity

od platforem a aplikovat je na teorii komunika¢niho mixu.

Online platformu tedy tato disertacni prace definuje jako online prostor pro aplikaci
aktivit komunikaéniho mixu — reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu,

public relations.

Typickym ptikladem online platformy mohou byt webové stranky ubytovaciho zafizeni,
které¢ poskytuji prostor pro reklamu, podporu prodeje, piimy marketing (skrze
personalizaci webu) i pro public relations. Star$i vnimani online platformy jako nastroje

je v disertacni praci povazovano za zavadé&jici a nepiesné.

3. 3 M¢é¥itelna navratnost a vanimanda efektivita

Zakladni proménné podstatné predevsim pro evaluacni fazi vyzkumu byly stanoveny jako
meéfitelnd navratnost a vnimana efektivita. Uvedené proménné bylo nutné rozdélit
z divodu logického predpokladu, Ze neni mozné u vSech respondentii uréit pfesnou
meéfitelnou ndvratnost, G€innost online marketingu. Bylo vSak mozZné se respondentil
alesponl zeptat, jak efektivitu online marketingu vnimaji subjektivné. I kdyZ by se mohlo
zdat, ze subjektivni zhodnoceni ucinnosti online marketingu nemd pro vyzkum zadny
podstatny vyznam, neni tomu tak. V evaluaéni fazi bylo mozné navic na zdklad¢ téchto dat

porovnat rozdily subjektivniho vnimani a realného zhodnoceni tG¢innosti.

Méritelna navratnost byla definovana jako ROI (return-on-investment),
tj. navratnost nakladi vloZenych do marketingové aktivity. Je urCena tradi¢nim

vzorcem:

ROI = ((zisk — vynalozené naklady) / vynalozené naklady) * 100 [%]"

' I kdyz je pojem ROI (return-on-investment) tradi¢ng definovan jako navratnost , investice®, je patrné, Ze
v tomto piipadé jde o zcela zavade€jici termin. Financni prostfedky vlozené do marketingu nemohou byt
z ucetniho hlediska chapany jako investice, ale patfi mezi vynalozené néklady. Proto je pojem ,investice®
Vv tomto pripadé ve vzorci nahrazen vynaloZzenymi naklady.
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Vnimana efektivita byla v diserta¢ni praci definovana jako subjektivni ohodnoceni
naskale 1 — 5 (1 nejméné efektivni, 5 nejvice efektivni), které odrazi celkovou

subjektivni spokojenost a zkuSenost firmy s danou marketingovou aktivitou.
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3. 4 Koncept a metodologie mapovaci faze vyzkumu

Mapovaci vyzkum byl realizovan prostiednictvim dotaznikového Setfeni pouze
v Libereckém, Kralovéhradeckém a Usteckém kraji. Tento realizovany vyzkum

a jeho vysledky predstavovaly zakladni vychodisko pro naslednou evalua¢ni fazi.

Cilem mapovaci faze bylo ziskat informace tykajici se problematiky: Jak firmy v oblasti
ubytovacich sluZzeb komunikuji na internetu se svymi stavajicimi i potencidlnimi

zakazniky?
Pro vyzkum byly definovany dil¢i cile:

e Zmapovat vyuziti online marketingové komunikace v procesu ziskavani zdkazniku.

e Zjistit, jakym zplisobem je vyuzivano online komunikace se zdkazniky v procesu
zpracovani zakazek (rezervace ubytovani).

e Identifikovat, jakym zpiisobem se vyuziva online komunikace v nasledném procesu
zpétné vazby a vyhodnoceni spokojenosti zakazniki.

e Na zikladé¢ poznatkl z literatury a vyzkumu sestavit ndvrh univerzalniho
mapovaciho modelu vyuziti online komunikace se zdkazniky v odvétvi ubytovacich
sluzeb, jez zahrnuje vSechny vyuzivané dostupné online ICT nastroje.

Za ucelem zjisténi stavu implementace marketingovych online komunikacnich néstroju
ataké za ucelem piiblizného zjisténi jejich vnimané efektivity byl proveden vyzkum,
jehoz respondenty byli sami provozovatelé nebo manazeii ubytovacich zatizeni v krajich
severovychodnich Cech. Bylo logicky predpokladano, 7e data ztéchto 3 kraji budou
pro mapovaci fazi zcela dostacujici. Oproti tradi¢nim vyzkumtim v turismu, které dotazuji
cestujici vyuzivajici ubytovaci zafizeni (o nichz se zminuje kapitola 2. 3), jsou zde
dotazovany pfimo firmy a zjiStovan jejich pohled na véc. Syntéza téchto dvou pohledi

a vysledkll nabizi zajimavé zavéry.

Vybér respondentd byl proveden nahodné (pomoci generovani nahodnych ¢isel), S oporou
databaze Ceského statistického ufadu, ktera obsahovala viechna ubytovaci zaiizeni
v téchto krajich. Vzhledem k Cetnosti zastoupeni jednotlivych typt ubytovacich kapacit
v Libereckém, Kralovéhradeckém a Usteckém kraji byly vybrany kategorie hotel, penzion
a dale pak chatové osady, turistické ubytovny a kempy, které jsou definovany ve zvlastnim

dokumentu Svazu podnikateli CR ve venkovské turistice a agroturistice.
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Ubytovaci zatizeni bylo z databdze ndhodné vybrano, na internetu vyhledano a nasledné
osloveno s ptipravenym online dotaznikem. V ramci vyzkumu byla analyzovana také mira
vyuzivani internetu jako komunika¢niho média se zdkazniky s ohledem na kategorii, do niz
dle klasifikace ubytovani spadaji. Dale byla feSena otdzka typu vyuzivanych online
nastroju a jejich spravy, interni ¢i externi (outsourcing). Respondenti byli rovnéz pozadani,
aby ohodnotili jimi vnimanou efektivitu téch nastrojii, které oni sami ve svém zafizeni
aktivné vyuzivaji. Ackoli efektivita jednotlivych nastrojii nebyla hlavnim pfedmétem
vyzkumu na prvni Grovni, otdzka sem byla zatfazena. Divodem pro zafazeni byla nutnost
zjisténi, zda budou ubytovaci zafizeni umét efektivitu subjektivné ohodnotit a ziskani

prvotni ptedstavy o zplisobu vnimani online marketingu respondenty.

V ramci mapovaci faze prob¢hl i kvalitativni vyzkum, ktery byl realizovan prostiednictvim
osobnich rozhovoril s manazery vybranych firem, jesté pred provedenim dotaznikového
Setfeni. Casteéné i diky témto rozhovorim bylo moZné stanovit viechny sou¢asné nastroje
internetové marketingové komunikace, udélat si zdkladni pfedstavu a sestavit na zakladé
ziskanych poznatki dotaznik. Nasledny kvantitativni vyzkum byl provadén metodou
e-mailového dotazovani. Respondenti vyplnili dotaznik pfes webovou stranku. Dotaznik
byl sestaven tak, aby mu respondenti porozuméli (s napovédou). Dotaznik je uveden

Vv ptiloze A této prace.

Aby bylo mozné odlisit, s jakym cilem dand komunikace probihd a v jaké fazi

komunika¢niho procesu se nastroj vyuziva, byl dotaznik rozdélen do nasledujicich Casti:

e Identifikacni udaje

e Vyuziti internetu ke komunikaci se zakazniky (avod)

e Vyuziti online platforem k ziskavani zakazniki

e Vyuziti online platforem ke komunikaci v prub&hu zpracovani objednavky

e Vyuziti online platforem k ziskavani zpétné vazby od minulych zakaznika
V prvni casti respondenti odpovidali, v jaké mife celkové vyuzivaji internet
ke komunikaci, v druhé ¢asti bylo zjistovano, které platformy vyuzivaji pro ziskavani
zakaznikl. Ve tfeti ¢asti dotazniku byly mapovany platformy vyuzivané pro komunikaci
Vv pribéhu zpracovani objednavky a v posledni ¢asti byly zjistovany platformy vyuzivané
pro ziskavani zpétné vazby od zékaznikd. Je mozné konstatovat, ze se pravdépodobné

podaftilo zmapovat vyuziti vSech moznych internetovych komunika¢nich nastrojii. Otazky
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v dotazniku nebyly pfesné kvantifikovany, respondenti pouze subjektivné na zakladé¢

své realné zkusenosti hodnotili miru vyuzivani téchto néstroji, investic do nich a dalsi.

Za rozhodujici kritérium pro vyhodnocovani volby a vnimané efektivity jednotlivych
nastroju byl zvolen typ ubytovaciho zatizeni dle oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich
zafizeni. Hlavnim diivodem pro volbu této proménné byl logicky predpoklad vychazejici
z vlastniho tsudku a z rozhovorii s ubytovacimi zatizenimi, Ze typ ubytovaciho zatizeni
ma nejvetsi roli pii rozhodovani o tom, jaké internetové komunikacni nastroje vyuzit
a kolik finan¢nich prostfedkt do nich vlozit. Celkem se ve tfech sledovanych krajich
vroce 2014 nachazelo 2835 ubytovacich kapacit. Ndhodnym vybérem bylo vybrano
aosloveno 60 % ztéch, ktefi na internetu néjakym zpusobem komunikuji. Celkova
navratnost pii poctu 356 odpovédi ¢inila 20,92 %. Jednotlivé kategorie klasifikace byly
Vv celkovém poctu 356 respondentd zastoupeny nasledovné: 17 chatovych osad (4,8 %),
47 hotelu (13,2 %), 12 kempu (3,4 %), 138 penziontl (38,8 %), 43 turistickych ubytoven
(12 %) a 99 zatfizeni jiného nespecifikované¢ho typu (27,8 % - typ zafizeni nebyl
specifikovan a nebylo ho mozné zaradit do zadné z vyse uvedenych kategorii, jedna se

0 riizné horské chaty, fary, hostely a dalsi).

Mapovaci faze vyzkumu prokazala, ze online marketingovd komunikace vykazuje
procesni, az systémové chovani, coZ popisuje kapitola 5. Jaky je ovSem pravy charakter
tohoto procesu, jednotlivé vazby, zavislosti, vztahy? Jak by méla probihat integrovana
sjednocend online marketingova komunikace? Co je nejlepsi strategii pro tsp€$nou online
komunikaci ubytovacich zafizeni? Proto byla nutna dalsi jiz zmifiovana evaluacni faze

vyzkumu.

3. 5 Koncept a metodologie evaluacni faze vyzkumu

Evaluaéni faze se soustiedila na to, aby odhalila soucasné trendy a nové vazby v celém
procesu, tedy nejlepsi a nejucinngjsi know-how. Pfinasi odpovéd na tyto otazky:
Které typy ubytovacich zafizeni implementuji jaké typy online komunikaénich strategii?
Jaka je méfitelna navratnost online ICT nastrojii a na dem opravdu zavisi? Uroveii vyuZiti
online prosttedkit ke komunikaci byla zkoumana proto, aby potvrdila teoreticka
vychodiska a ptredpoklady pro analyzu dat. Rovnéz podklady o dosazené Grovni online

marketingové komunikace u ¢eskych ubytovacich zafizeni slouzi jako podplrny dukaz,
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ze online komunikace je alespoil u ¢asti zafizeni na kvalitni a rozvinuté trovni a je mozné

zde odhalit nejnovejsi trendy a poznatky.

Evaluacni faze vyzkumu se zabyva specifikaci volby komunikacénich cilii, samotnym
online komunika¢nim mixem a jeho strategii, fizenim online komunikace, dale
konkrétnimi platformami, stanovenim rozpoctu pro online komunikaci a zpétnou vazbou.

Jednotlivé oblasti vyzkumu shrnuje koncept na obrazku €. 4.

Koncept evaluaénifaze vyzkumu online marketingové
komunikace

ika¢nici Povédomi
Komunika¢ni cile RESPONDENTI:
Znalost Majitelé, manaZefi ¢i referenti
Sympatie marketingu ubytovacich zafizeni
Preference v celfe Cfi(na}jodnyv.yb.ers: op?fou
databdze Ceského statistického dfadu)
Pfesvédceni
Koupé Osloveni prostfednictvim online
dotazniku
Komunikaéni mix a strategie Reklama

Podpora prodeje
P¥imy marketing

Public relations

Rizeni komunikace

Weboveé stranky, e-mail newslettery, socialni
Platformy sité, vyhledavace ubytovani, online cestovni
agentury

VynaloZené nédkladyonline
komunikace

Zpétnd vazba

Mé&fitelnd ndvratnost
a subjektivn&vnimana efektivita
online marketingové
komunikace

Obr. 4 Koncept evaluacni faze vyzkumu online marketingové komunikace ubytovacich zarizeni
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Inovaci provaddéného vyzkumu v problematice online marketingové komunikace
je definice tzv. platforem, které predstavuji prostor, jez je poskytovan urcitym
technologickym online nastrojem (bylo blize definovano v kapitole 3. 2). Mezi tyto
platformy patii u ubytovacich zafizeni webové stranky, e-mail, socialni sité, vyhledavace

ubytovani, online cestovni agentury, blogy a pravdépodobné 1 dalsi.
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Pro ucely vyzkumu byla zvolena Kotlerova (2007, str. 822 — 823) obecné klasifikace
komunikac¢nich cilii. Tyto cile jsou vlastné fazemi piipravenosti k nakupu — povédomi,
znalost, sympatie, preference, piesvédceni, koup€. Komunikacni cil povédomi je vyuzivan,
pokud vétSina cilového segmentu o produktu ¢i organizaci vibec nevi. Komunikace
se snazi vytvofit ur€ité povédomi, které zacina pouhym rozpoznanim nazvu. DalSim
stupném je znalost. Cilovy segment si mize byt védom existence znacky ¢i produktu,
ale nemusi o nich dost védét. Kdyz uz segment vykazuje né¢jakou znalost o znacce, firmé,
produktu, prichdzi faze sympatie. Cilem sympatie je, aby si cilovy segment vytvoril
Kk organizaci a produktim ¢i sluzbam naklonost. Pokud ma segment vii¢i znacce negativni
pocity, musi nejprve firma zjistit ditvod a pak teprve mlze ptipravovat novou komunikaéni
kampan pro cil sympatie. Dal$i fazi je preference. Segment miiZze byt znacce naklonén
a mit dostateCnou znalost, ale stale ji nemusi preferovat pied ostatnimi. V takovém ptipade
se komunikace soustfedi na propagaci kvality, hodnoty a dalSich prospésnych vlastnosti
produktu. Faze pfesvédCeni je charakteristickd tim, Ze cilovy segment ma ke znacce
preference, ale stale neni presvédéen k nakupu. Ukolem je vzbudit presvédéeni, Ze tato
nabidka je nejleps$i. Posledni fazi je koupé. Segment jiz mize byt pifesvédéen 0 produktu,
ale nedostane se kuskuteénéni nakupu. Muze probihat rozhodovani a vyckavani
na zlepseni ekonomické situace, na dal$i informace. Komunikace se v tomto pfipadé
soustfedi na podporu prodeje — akéni ceny, bonusy a dalsi, pfipadné i na nastroje ptimého

marketingu.

Vyzkum se vSak zabyval i konkrétnimi strategickymi cili online komunikace, které uvadi
Heskova a Starchofi (2009, str. 62) - vytvafeni a stimulace poptavky, diferenciace
produktu, organizace, diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizace obratu a rist obratu,

zvySovani trzniho podilu.

Pro koncept evaluacni faze bylo nutné stanovit zakladni piedpoklady, bez jejichz splnéni

by realizace vyzkumu neméla smysl a vysledky by nemély relevantni vypovidaci hodnotu:
1. Online marketingova komunikace je model vykazujici procesni chovani.
Toto procesni chovani potvrzuji i vysledky mapovaci faze vyzkumu.

2. Ubytovaci zatizeni sleduji soucasné trendy, uci se od konkurencnich
i nekonkurenc¢nich firem, zabyvaji se online marketingovou komunikaci a jejim
planovanim.
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Mapovaci faze zjistila, ze tomu tak skute¢né je a ze online marketingovd komunikace

ubytovacich zatizeni v CR je na dostate¢né rozvinuté urovni.

4. Alespon ¢ast ubytovacich zafizeni je schopna diky webové analytice a ucetnictvi

rozpoznat zdroje svych zakazniki, kteri uskutec¢iiuji objednavky.

V ramci mapovaci faze bylo zjisténo, ze 93 % respondentli mé piedstavu o zdrojich
zakaznikd alesponl obcas jasnou nebo lepsi. Velmi pfesnou az stoprocentni predstavu
0 zdrojich zékaznikti ma 14 % respondentl (o pfesnych vysledcich pojednéava kapitola 4. 1.
4). Tyto vysledky naznacily, Ze existuje alespon Cast ubytovacich zafizeni, u kterych je
mozné urcit métitelnou navratnost online marketingové komunikace. Nemohlo tomu tak
vsak byt u vSech respondentl. Ne¢které firmy nemaji prostfedky k tomu, aby bylo mozné
tuto proménnou zjistit. V téchto pripadech bylo mozné ohodnotit marketingové aktivity
alespon subjektivni, ackoli méné presnou cestou a navic bylo mozné i porovnat skutecny

stav a subjektivni vnimani provozovatelli ubytovacich zatizeni.

5. Ubytovaci zarizeni pravdépodobné v soucasné dobé prechazi na vyuziti vyhradné
online marketingu a jiZ neinvestuji prili§ do tradi¢nich offline marketingovych
aktivit.

Platnost predpokladu rovnéz potvrzuji vysledky mapovaci faze vyzkumu.

Efektivni fizeni online marketingové komunikace uUbytovacich zafizeni je jednou
komunikace se soustiedilo jiz vice autora literatury. Philip Kotler (2007, str. 815 — 816)
upozoriiuje, ze zakaznici nerozliSuji mezi jednotlivymi zdroji sdéleni stejnym zplsobem
jako marketingovi pracovnici. Spotiebitel vnima reklamni sdéleni z rlznych médii
jako jediny obraz. Vsechna sd€leni pfedavana na rtiznych platformach se slévaji v jeden
obraz, v celkové sdéleni o dané spolecnosti. Navzajem si protifecici sdéleni z riznych
zdrojii mohou zptlisobit zmatenou image firmy i pozici znacek. Firmy az pfili§ Casto nejsou
schopné integrovat rizné komunikacni kandly. Vysledkem je potom komunikacni
,miSmas“. Dnes je vSak tento problém jiz zndmy a fada firem jiz vyuziva koncept
integrované marketingové komunikace. SpoleCnosti se snazi peclivé integrovat
a koordinovat mnozstvi svych komunikacnich kanali, aby organizace komunikovala
sjednocené konzistentni a jasné sdéleni. Integrovana marketingovd komunikace napomaha
budovani silné identity znacky sjednocenim a posilenim vSech firemnich sdéleni.

Nekonzistence marketingovych aktivit se vSak netyka jenom velkych firem, ale mize se
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tykat 1 malych podnikateld 1 zivnostnikii, ktefi neustdle méni své strategie
bez dlouhodobégjsiho planovani. V ramci evaluaéni faze vyzkumu bylo proto potiebné
se ptat i na to, zda si respondenti tyto skute¢nosti uvédomuji a zda online marketingovou
komunikaci fidi cilenym a konzistentnim zplsobem. Zatazeni této otazky do dotazniku
umoznilo nasledné identifikovat miru vlivu této proménné na uspéSnost v online

marketingové komunikaci.

| v evaluaéni fazi vyzkumu byla data sesbirana prostiednictvim online dotazniku, ktery byl
odeslan manazerim a majitelim ubytovacich zafizeni. Vybér byl proveden nahodné,
soporou databaze Ceského statistického Ufadu. Zakladnim souborem byla tentokrat
ubytovaci zafizeni v celé Ceské republice. Celkem se v Ceské republice v roce 2017
nachazelo 9008 ubytovacich zafizeni. Bylo osloveno 15 % ztéch, ktefi na internetu
skutecné néjakym zptisobem komunikuji a vyuzivaji alespon nékteré¢ platformy online
marketingu. Pro zestru¢néni a zpfesnéni prizkumu byly tentokrat osloveny pouze hotely
a penziony, u kterych lze ptedpokladat, ze si na internetu konkuruji. Na dotaznik
se podafilo ziskat celkem 200 relevantnich odpovédi. Celkova navratnost tedy cinila
14,81 %. ? Vzhledem ktomu, Ze dotaznik je pomémé dlouhy, podrobny a naroény
na odbornost, 1ze toto povazovat za uspokojivy vysledek a dostate¢nou navratnost. Cely

dotaznik je uveden v ptiloze B.

3.5.1 Kategorialni analyza hlavnich komponent

Vzhledem Kk pomérné komplexni povaze vyzkumu a také k tomu, Ze pfislusna data
obsahovala jak ordinalni, tak nomindlni proménné, byla pro vyhodnoceni zvolena
vicerozmérna statickd metoda CATPCA - kategoridlni analyza hlavnich komponent.
Kategorialni analyza hlavnich komponent (déle jen CATPCA) je vhodna pro redukci dat,
pokud jsou proménné kategoridlni, tj. nomindlni nebo ordindlni, a zaroven se vyzkum
zabyva identifikaci skrytych komponent setu proménnych (otazky dotazniku), zatimco je
maximalizovan pocet variant zapoctenych pro jednotlivé polozky (dle principidlnich

komponent). CATPCA optimalnim Skalovanim transformuje kategorialni proménné

27 pruzkumu byly pro ziskani co nejlep$ich a nejvice relevantnich vysledkt vyfazeny odpovédi respondentt,
které byly velmi neuplné. I tak se podafilo ziskat soubor 200 pomérné relevantnich odpovédi na dotaznik.
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na proménné kvantitativni. Kvantifikace proménnych vede k ziskani optimalnich hlavnich
komponent. Skaly jednotlivych proménnych se mohou li§it. Nejsou kladeny zadné
pozadavky na pravdépodobnostni rozdéleni proménnych. Tato analyza, na rozdil
od standardni analyzy hlavnich komponent (PCA), si navic dokaze poradit s nelinearnimi
vztahy mezi proménnymi. Jestlize se vSechny proménné fidi multinomickym
pravdépodobnostnim rozdélenim, CATPCA je identickd s vicerozmérnou korespondencéni

analyzou. (Starkweather, 2010)

Iterativni postup v SPSS (De Leeuw a kol., 1976, IBM SPSS Statistics) lze shrnout

nasledujicim zptisobem:

Proces je zahdjen tak, Ze kazdému objektu je pfifazeno néjaké ndhodné cislo (tj. skore
objektu), pokud neni definovano jinak. Matice skore objekti je oznacena X.

Poté je ziskana vazend ortonormalni matice X,," = WX tak, aby platilo

nT=M.WX=0 a X'M.WX=n_mI.

kde M- = XM, pfiemz M; je diagonalni matice s prvky mgi, vyjadiujici vahy v;
Jjednotlivych proménnych pro kazdy objekt (implicitn€ v; = 1, neni-li vdha specifikovana).
Dale W znaci diagonalni matici, jejiz prvky w; jsou vahy jednotlivych objekt (implicitné
w; = 1 pro nevazené objekty), n, znaci soucet vah objekti a my, je soucet vah proménnych.

Kvantifikace proménnych za¢ina nejprve vypoctem prvotni vektorové zatéze
X, % (T— M, pp” W/(p™, Wp)) h,.

kde h; je vektor indikatori kategorii pro j-tou proménnou. Optimdlni vektor

komponentnich zatézi
AT
a;=n,Y D;

a kvantifikované kategorie (tj. hlavni komponenty) piivodnich prom&nnych®

*Hodnoty hlavnich komponent pro jednotlivé kategorie piivodnich proménnych (centroid coordinates).
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Tt — A ot !
lj' }}' df

ziskame metodou ALS (Alternating Least Squares). Pivodni odhad je vyjadien jako
7 —T-1 Tw +
Y=D}G'X;

kde G;j je indikatorova matice j-té proménné s prvky g gjir = 1, pokud i-ty objekt nabyva
r-t¢ kategorie pro j-tou proménnou, a Dj je diagonalni matice typu Kj X Kj(kj je pocet

kategorii j-té proménné) vazenych sloupcovych soudti
: —CTWC
G.ti.D =GI'WG;
V dals$im kroku je provedena optimalizace skore objekta, tj.
X"=(I - M.uu” W/(u"M.Wu)) Z .

/ 7+ 7+
kde Z je pomocna matice MG, , V niz % souhrn¢ znac¢i kvantifikace kategorii Y]

v r ’ r ’ S P 1. 1 ;o T
pro proménné s vicendsobnym nomindlnim Skélovanim a vektor hodnot Yy;g
pro jednoduché Skalovani. Ortonormalni feSeni pro optimalizované skore objektd je

nalezeno pomoci prokrustovské rotace. (Cliff, 1996)

Cilem vicerozmérné analyzy bylo zjistit, jaké jsou u jednotlivych typi ubytovacich
zafizeni rozdily v pouziti rtiznych online marketingovych nastroji, jak se pro tyto
ubytovaci zafizeni lisi cile jejich marketingu, zpisoby objednavky jejich sluzeb a druhy

zpétné vazby.

Na zakladé uvedenych proménnych bylo cilem rozliSit marketingové strategie
a vyuziti jednotlivych online platforem podle typu ubytovaciho zatizeni, po¢tu hvézd,
zisku, obratu, navratnosti, subjektivniho vnimani efektivity a miry outsourcingu

spravy online platforem.

Kategoridlni analyza hlavnich komponent vytvoii ze vstupniho velkého mnozstvi
ordindlnich a nomindlnich proménnych, tykajicich se marketingové strategie, nckolik
klicovych dimenzi. Kazd4d ztéchto dimenzi je charakterizovdna a interpretovdna
na zékladé skupiny proménnych, se kterymi nejt€snéji souvisi. Jednotliva ubytovaci

zafizeni jsou poté charakterizovana skoéry ve vSech dimenzich a na zakladé toho graficky
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zobrazena. Z vyslednych grafi lze poté vycist, které dimenze odd€luji jednotlivé typy
zafizeni a tim tyto typy rozliSit dle marketingové strategie. Jinymi slovy, metoda umoziuje
respondenty roztiidit do pomysinych skupin dle odpovédi na jednotlivé otdzky. Vysledky

davaji jasnou piedstavu o tom, jaké platformy, cile, strategie aplikuji v online marketingu

vvvvvv

Vystupy byly vytvofeny pomoci programu IBM SPSS Statistics 22, pfiCemz zvolena

metodika, kategorialni analyza hlavnich komponent, byla vytvotena skupinou:

Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral sciences
Leiden University, The Netherlands

3.5.2 Koncept a metodologie vyzkumu efektivity webovych stranek

Vzhledem k tomu, ze vysledky mapovaci faze pomérné jednoznaéné prokazaly podstatnost
online platformy webové stranky, byla této platformé vénovana vétsi pozornost.
Pro ovéteni hypotéz o efektivit¢ webovych stranek ubytovacich zafizeni byl realizovan
dodateény sbér dat. S oporou databdze Ceského statistického ufadu bylo prozkoumano
100 webovych stranek ubytovacich zafizeni v CR. Vramci tohoto prazkumu byly

ke kazdému ubytovacimu zafizeni zaznamenany tyto vetejn¢ dostupné udaje:

e URL adresa webové stranky

Zaznamenand URL adresa webu slouZzi pro ucely evidence.

e Vefejn¢ dostupny tidaj o obratu zatizeni, klasifikovany do kategorii:
1 do 200 tis. K¢
2 200 tis. — 1 mil. K¢

o 3 1 mil. — 10 mil. K¢

o 4 10 mil. — 100 mil. K¢

o 5 100 mil. K¢ a vice

©)

o

Obrat je vefejn¢ dostupny udaj databidze administrativniho registru ekonomickych
subjektl. Je moZné jej povazovat za pomérné piesny ukazatel vykonnosti a velikosti

ubytovaciho zarizeni.
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e S-rank (orienta¢ni hodnota ,,oblibenosti” stranky, nezavisly ukazatel algoritmu
druhého nejrozsifengjsiho internetového vyhledavate v CR — Seznam.cz, nabyva
hodnot 0 - 10)

S-rank pfedstavuje nezavisly ukazatel pravdépodobné oblibenosti webu, naznacuje pozici
ve vysledcich vyhledavani a celkovou uspésnost webu. Jednim z hlavnich cild SEO
optimalizace je zvySeni tohoto ukazatele na maximum. Proto bylo moZné povazovat

S-rank za dostate¢né vypovidajici ukazatel efektivity webovych stranek.

e Google Backlinks (pocet zpétnych odkazii vedouci na web podle vyhleddvace
Google)

Mnozstvi zpétnych odkazti na web vyjadiuje uroven aktivity v oblasti SEO optimalizace.
Linkbuilding, budovani zpétnych odkazi, je hlavni soucasti. Lze ptedpokladat,
ze ubytovaci zafizeni, jeZ maji vyssi hodnotu Google Backlinks se né&jakym zplsobem
SEO optimalizaci vice vénuji. Muze vSak jit i o odkazy z podvodnych ,link farms®,
které¢ naopak webu ve vyhledava¢i uSkodi. Takovy pfipad by byl s nejvyssi
pravdépodobnosti charakterizovan nizkou hodnotou S-ranku a zaroven vysokou hodnotou

Google Backlinks.

e Facebook Likes & Shares (pocet Like a sdileni na socidlni siti Facebook)
Hodnota Facebook Likes & Shares jednoznané demonstruje aktivitu ubytovaciho zatfizeni

na nejrozsirenéjsi socialni siti Facebook.

e Responzivita (nabyva hodnot ano/ne)
Responzivita nabyva hodnot pouze ano (web je responzivni) nebo ne. Na kazdém webu
byly vyhledany responzivni prvky a web byl otestovan, jak se pfizpisobuje mobilnimu
rozliSeni. Pokud se né&jaké responzivni prvky objevily a web se pfizptisobil mobilnimu

zobrazeni, byla zaznamenana hodnota ano.

e Obsahovy marketing (nabyva hodnot ano/ne)
Na kazdém webu byly vyhledavany prvky obsahového marketingu — novinky, blog,
zajimavé ¢lanky, vylety v okoli, povidani o oblasti, kde se ubytovani nachazi. Pokud bylo
néco podobného nalezeno, byla zaznamenana hodnota ano. Obsahovy marketing by mél
nejen pusobit velmi dobrym dojmem na vSechny potencidlni zdkazniky, ale také, pokud
je dobte provedeny, ma svou funkci v SEO optimalizaci. ZvySuje pocet relevantnich

kli¢ovych slov na webu a mlze obsahovat pro vyhledava¢ hodnotné informace.
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e Design ohodnoceny na Skéle 1 — 3:
o1 SpiSe zastaraly
o 2 Ptijatelny
o 3 Moderni
V posledni fad¢ byl ohodnocen design webu na Skale 1 — 3. Protoze byl design zkouman
pouze jednim hodnotitelem a porovnadvan mezi jednotlivymi subjekty v ramci celého

prazkumu, je mozné jej povazovat za dostatecné objektivni.

Vyhodou tohoto dodatecného sbéru dat je beze sporu vysokd davéryhodnost dat
a objektivita. Uvedené proménné jsou velmi presné méfitelné, snadno zjistitelné

a umoziuji ziskat odpovédi na dalsi zajimavé hypotézy.
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4 Online marketingova komunikace ubytovacich
zarizeni v Ceské republice

Nasledujici podkapitoly shrnuji vysledky vyzkumu v mapovaci a nasledné 1 v evalua¢ni
fazi. Na zaklad¢ uvedenych vysledkii byly sestaveny modely online marketingové

komunikace ubytovacich zafizeni, jez jsou prezentovany v kapitole 5.

4. 1 Soucasné platformy a aktivity online komunikace ubytovacich

zaiizeni v Ceské republice (mapovaci fize)

Tato kapitola demonstruje vysledky analyzy odpovédi v realizované mapovaci fazi
vyzkumu. Prvni ¢ést této kapitoly popisuje zjistovani zavislosti mezi riznymi proménnymi
a druha c¢ast popisuje vysledky mapovani online ICT nastrojii marketingové komunikace.
Pfi analyze byla soustiedéna pozornost na otestovani hypotéz vychazejicich z logického
usudku a z kvalitativniho zakladniho vyzkumu — rozhovory s manazery ubytovacich
zafizeni. Za rozhodujici test zavislosti byl zvolen test dobré shody Chi-kvadrat. Ackoli tyto
testy davaji zajimavé vysledky, 1ze se zamyslet nad tim, zda lze tyto vysledky 1 zobecnit
napf. pro celou Ceskou republiku. Navic byly proménné ohodnoceny pouze subjektivng,
ne na zékladé redlnych ucetnich vykazi, a proto je vypovidaci schopnost téchto vysledki
limitovana. Piesto poskytly zajimavy pohled a koncepcni vychodiska pro vyzkum
evaluacni. Vysledky rovnéz poskytly ramec pro porovnani domnélé ucinnosti online
marketingu s u¢innosti skute¢nou (porovnani proménnych méfitelna navratnost a vnimana

efektivita).

4.1.1 Mira vyuziti internetu ke komunikaci se zakazniky

Uvodni &ast dotazniku se soustfedila na zjistovani miry celkového vyuZiti internetu
ke komunikaci se zakazniky a také na identifikaci pracovniho mista osoby, ktera ma
komunikaci se zdkazniky pfes internet na starosti. Na otdzku “Jak moc vyuzivate internet
ke komunikaci s vasimi zakazniky?” vybirali respondenti odpovéd z pétibodové Skaly
(Vibec, Malo, Primérng, Vétsinou, Vyhradné). Za alarmujici 1ze povazovat skutecnost,
ze U 45 % respondentt bylo zjisténo, Ze internet ke komunikaci se zdkazniky nevyuZzivaji
vibec. Byla zde zjiSténa i naprostd absence webovych stranek, e-mailovych schranek

a dalSich zadkladnich nastrojii. Jednd se o respondenty, u nichZ po ndhodném vybéru
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z databaze nebyla zjiSténa zadnd pfitomnost na internetu. V ramci analyzy proto bylo
zjistovano, o které typy zafizeni se jedna a co je pro né charakteristické. Pozitivni je vSak
to, Zze 36 % dotazanych uvedlo, ze internet ke komunikaci vyuzivaji vétSinou. Pouze necela
3 % dotdzanych odpovédéla, ze ke komunikaci se zdkazniky vyuZzivaji pouze internet,
tedy zadné jiné komunikacni prostiedky. Ukazuje se tedy, Ze internet je pro ubytovaci
zafizeni vyznamnym komunikaénim kandlem, ale ¢ast respondentii dosud nevéii

V moznost nahrazeni i jinych dilezitych komunika¢nich médii jako napf. telefon.

Tabulka ¢. 2 demonstruje vysledky testu o nezavislosti proménnych Mira vyuziti internetu

ke komunikaci a Typ ubytovaciho zatizeni.

Tab. 2 Test o nezavislosti proménnych - Mira vyuziti internetu ke komunikaci a Typ ubytovaciho
zarizeni

Ho H1 Hladina  Chi-kvadrat P-Value
vyznamnosti
Mira vyuziti internetu ke komunikaci a Typ non HO 95% 186,026 0,0000

ubytovaciho zafizeni jsou nezavislé.

ProtoZe je P-value nizsi nez 0,05, 1ze zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumand proménnd
Vyuziti internetu ke komunikaci je v danych vysledcich vyzkumu zavisla na promenné Typ ubytovaciho
zarizeni.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Predpokladana zavislost miry vyuziti internetu ke komunikaci se zdkazniky a typu
ubytovaciho zafizeni se potvrdila. Pfi pohledu na respondenty, ktefi nevyuzivaji internet
ke komunikaci vibec, lze zjistit, ze se jedna pfedev§im o drobna zafizeni jiného
nespecifikovaného typu, dale o nékolik penzionii, nékolik turistickych ubytoven
a chatovych osad. Je mozné se domnivat, ze se jedna hlavné o drobna zatizeni, skautské
a jiné¢ ubytovny, jejichz cilem neni pfildkat co nejvice zdkaznikli, mit co nejvyssi zisk.
Dle oc¢ekavani nejvice vyuzivaji internet ke komunikaci hotely (23 % pramémé a 66 %
vétSinou) a v druhé fadé¢ penziony (51 % vétSinou a 20 % primérné). U kempil
a turistickych ubytoven byly vysledky rozporuplné — ¢ast nevyuziva internet
ke komunikaci viibec a ¢ast naopak vétSinou. Ziejmé v této kategorii existuji vyznamné

rozdily ve volbé marketingové-komunikacnich strategii. Kontingen¢ni tabulka (¢. 3)

demonstruje piesné vysledky.
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Tab. 3 Kontingencni tabulka: Mira vyuzivani internetovych komunikacnich nastroju podle Typu
ubytovaciho zarizeni

Chatovi Hotel Jiné Kemp Penzion Turisticka

osada ubytovna
Viibec 14 4 94 5 25 16
% 82 9 95 42 18 37
Milo 0 1 1 0 8 2
% 0 2 1 0 6 5
Primérné 0 11 3 1 27 6
% 0 23 3 8 20 14
Vétsinou 3 31 1 6 70 17
% 18 66 1 50 51 40
Vyhradné 0 0 0 0 7 2
% 0 0 0 0 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na otazku “Kdo ma na starosti propagaci a komunikaci vasi firmy pres internet?”
odpovédélo 56 % respondentl, ze pfimo majitel ubytovaciho zafizeni, 21 % jeden
konkrétni zaméstnanec, 14 % vice zaméstnancti a pouze v9 % vyuzivaji ubytovaci
zafizeni sluzeb externiho odbornika nebo agentury. Tyto vysledky ukézaly mizivy

potencial marketingovych IT agentur v tomto odvéetvi.

4.1.2 VySe vynaloZenych naklada do online komunikaénich

nastroju

V dalsi casti dotazniku respondenti subjektivné hodnotili, jak moc investuji
do marketingové komunikace firmy na internetu (vybér z odpovédi Nulové investice,
Nevyznamné investice, Bézné investice, Vyznamné az klicové investice) a dale odpovidali,
zda maji pocit, Ze se jim tyto vynaloZzené naklady vraci. Pfiblizné¢ 49 % respondenti,
ktefi odpovidali na tuto otazku, oznaCilo vy$i svych investic jako béznou, 31 %
nevyznamnou, 11 % vyznamnou a 9 % do internetovych komunikacnich néstroju

neinvestovalo vitbec. V ramci analyzy byla zkoumdna zavislost vySe vynaloZenych

naklada na riznych faktorech. Vysledky testli ukazuje tabulka €. 4.
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Tab. 4 Testy o nezavislosti proménnych - Vyse vynaloZenych ndkladii v zavislosti na proménnych:
Typ ubytovaciho zarizeni, Rocni obrat, Vytizenost zarizeni, Mira vyuZiti internetu ke komunikaci

Hladina
HO H1 Chi-kvadrat P-Value
vyznamnosti
VySe vynaloZenych nakladi a Typ ubytovaciho
non HO 95% 9,326 0,8599

zaFizeni jsou nezavislé.
Protoze je P-Value vyssi nez 0,05, nelze zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumand promeénna

Vyse vynalozenych nakladii je v danych vysledcich vyzkumu nezavisla na proménné Typ zarizend.

Vyse vynaloZenych nakladi a Ro¢ni obrat jsou
non HO 95% 11,051 0,5246
nezavislé.

Protoze je P-Value vys$si nez 0,05, nelze zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumand proménnd

Vyse vynalozenych nakladii je v danych vysledcich vyzkumu nezavisla na proménné Rocni obrat.

VySe vynaloZenych nakladii a VytiZenost
non HO 95% 389,775 0,6200
zafizeni jsou nezavislé.

Protoze je P-Value vyssi nez 0,05, nelze zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumand proménnd

Vyse vynalozenych nakladii je v danych vysledcich vyzkumu nezavisla na proménné Vytizenost zarizeni.

Vyse vynaloZenych naklada a Mira vyuZiti
non HO 95% 23,472 0,0052
internetu ke komunikaci jsou nezavislé.

Protoze je P-value nizsi nez 0,05, nelze zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumand promeénnd
Vyse vynaloZenych nakladii je v danych vysledcich vyzkumu zavisld na proménné Mira vyuziti internetu ke

komunikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Testy ukazuji, ze vySe vynalozenych nakladt do internetové komunikace pravdépodobné
neni ovlivilovdna typem ubytovaciho zafizeni, primérnym rocnim obratem ani vytizenosti
zafizeni. Ukazalo se vSak, ze vySe téchto ndklada zavisi na tom, v jaké mife je internet
ke komunikaci vyuzivan. Vysledky naznacuji, ze ¢im vice ubytovaci zafizeni vyuzivaji

internet ke komunikaci, tim vice finan¢nich prostfedkt do téchto nastroji také vynakladaji.

Ohledn¢ vnimané efektivity online marketingu bylo testovano, zda tato proménna zavisi
na vysi nakladi do komunikace vlozenych. Vysledky naznacuji, ze ziejm¢é zadna takova
zavislost neexistuje a vnimana efektivita online marketingu zavisi pravdépodobné
na jinych faktorech. Nelze to ale povazovat za odpovéd’ definitivni, kvili subjektivnimu
ohodnoceni této proménné respondentem. Uz na zakladé osobnich rozhovort bylo vsak
zjisténo, ze ne vSechna ubytovaci zafizeni zjiStuji skuteCnou méfitelnou névratnost

marketingu, reklamy nebo marketingovych ICT nastroju a jejich effektivitu spise tipuji.
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Tab. 5 Test o nezavislosti proménnych — Vnimana efektivita a Vyse vynalozenych nakladu

HO H1 Hladina  Chi-kvadrat P-Value
vyznamnosti
Vnimana efektivita a VySe vynaloZenych non HO 95% 11,260 0,0807

nakladi jsou nezavislé.

Protoze je P-Value vyssi nez 0,05, nelze zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumand proménnd
Navratnost investic je V danych vysledcich vyzkumu nezavisla na promenné Vyse investic.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Studie prokazala potiebu zlepSeni soucasné situace piedev§im u menSich kategorii
ubytovani (turistické chaty, ubytovny, penziony, kempy a dal$i). Divodem pro rozsahle;jsi
implementaci online marketingu i u téchto typu zafizeni je pfedevs§im vysledek ziskany
z odpovédi na otazku zabyvajici se ohodnocenim navratnosti investic do internetové
komunikace, kde 67 % ubytovacich =zafizeni uvedlo, Ze se jim jejich investice
do komunikace vraci. Lze se tedy domnivat, Z7e internet muZe predstavovat v kratké
budoucnosti rentabilni investici, kterd nutné nemusi generovat vysoké pocatecni naklady.

Obecné je internet vniman jako jeden z levnéjSich komunikac¢nich néstrojt.

4.1.3 Sife vyuZivani internetovych komunikaénich platforem

Cilem vyzkumu bylo také zmapovat, kolik a konkrétné¢ jaké internetové komunikacni
platformy ubytovaci zatizeni vyuzivaji, a zda je spravuji externé ¢i interné. Ze ziskanych
dat byla generovana proménna Pocet vyuzivanych komunikacnich platforem.

K této proménné byly rovnéz zkoumény zavislosti na riznych faktorech.
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Tab. 6 Testy o nezdvislosti proménnych - Pocet komunikacnich platforem v zdvislosti na
proménnych: Typ zarizeni, Mira vyuziti internetu ke komunikaci, Vaimand efektivita

HO H1 Hladina Chi-kvadrat P-Value
vyznamnosti
Pocet komunikac¢nich platforem a Typ zaFizeni non HO 95% 246,793 0,0000

jsou nezavislé.

Protoze je P-value nizsi nez 0,05, 1ze zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumana proménnd

Pocet komunikacnich platforem je v danych vysledcich vyzkumu zavisla na proménné Typ zafizeni.

Podet komunikaénich platforem a Mira vyuziti non HO 95% 454,221 0,0000

internetu ke komunikaci jsou nezavislé.

Protoze je P-value nizsi nez 0,05, 1ze zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumana proménnd
Pocet komunikacnich platforem je v danych vysledcich vyzkumu zavisla na proménné Mira vyuZiti internetu

ke komunikaci.

Pocet komunikaénich platforem a Vnimana non HO 95% 55,437 0,0003

efektivita jsou nezavislé.

Protoze je P-value nizsi nez 0,05, 1ze zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumana proménnd

Pocet komunikacnich platforem je v danych vysledcich vyzkumu zavisld na proménné Vnimand efektivita.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vysledky ukazuji, Ze nejvice komunikaénich platforem vyuzivaji hotely a penziony, o néco
mén¢ kempy a nejméné ostatni drobnéjsi zafizeni. Potvrdil se také logicky predpoklad,
7e ¢im vice vyuZivaji zafizeni internet ke komunikaci, tim vice riznych platforem k této
komunikaci vyuzivaji. Potvrdila se také pravdépodobnd vzijemnd zavislost poctu
komunikacnich platforem a vnimané efektivity online marketingu. Z tohoto hlediska
se ukazuje jako idealni stiedni pocet komunikaénich platforem (4 — 8). Celkové se ukazuje,
ze vétSina ubytovacich zatizeni komunikujicich na internetu vyuziva 5 - 7 komunikacnich

platforem. Tento pocet se jevi dostacujici.

V ramci analyzy odpovédi respondentd bylo také zjistovano, jaké internetové platformy
ubytovaci zafizeni vyuzivaji nejvice a jakym zplisobem je spravuji (externé ¢i interng).

Vysledky ukazuje obrazek €. 5.
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Obr. 5 Mapovaci faze: Zpisoby sprdavy a mira vyuziti internetovych komunikacnich platforem
ubytovacimi zarizenimi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi nejvice pouzivané platformy online komunikace patéi vlastni webové stranky
ubytovaciho zafizeni, ddle e-mailovd komunikace, vyznamnym ndstrojem jsou také
vyhledavace ubytovani. Zpracovani obsahu a formy webovych stranek by meélo byt
vzhledem k vysledkiim vyzkumu co mozna nejkvalitnéjsi a z ¢asového hlediska hledani
informaci 1 kontextové optimalni. Ukazuje se, Ze ubytovaci zafizeni vyuZivaji Casto také
objednavkovy formulaf na vlastnim webu. Mezi doplikové platformy patii socidlni sité,
online cestovni kancelafe/agentury, dale online PR ¢lanky, PPC a diskuze nebo navstévni
kniha na vlastnim webu. Online chat, skype a jiné messangery jsou témer nevyuzivané.
Za potencial k ristu a zlepSeni Ize povazovat vyuzivani socialnich siti, které mohou
ubytovacim zafizenim poskytnout novy komunikacni kanal, zvysit divéryhodnost podniku
a pusobit jedin¢ pozitivné. I z obrazku ¢. 5 je vidét obecna snaha vSechny platformy
spravovat interné. Pouze spravu nékterych platforem, jako je vlastni web, vyhledavace

ubytovani nebo online cestovni kancelafe byla ubytovaci zafizeni ochotna outsourcovat.
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4.1.4 Hodnoceni efektivnosti jednotlivych online komunikaénich
nastroju

v

Po zmapovani §ife vyuziti internetovych komunikac¢nich néstrojii respondenti subjektivné
hodnotili vnimanou efektivitu jednotlivych nastroji. Pfedpokladem pro ohodnoceni
efektivnosti téchto nastrojii jsou vsSak dostacujici informace o tom, které komunikaéni
nastroje piinasi kolik zdkaznikd. Jen za ptredpokladu, Ze maji ubytovaci zatizeni takové

informace, mé smysl interpretovat vysledky hodnoceni jednotlivych nastrojt.

Na otazku “Jak presnou mate predstavu o tom, jaké zdroje vam obecné prinasi nejvice
zakaznikii?” vybirali respondenti odpovéd’ z pétibodové skaly: Zadnou, nejasnou, obcas
jasnou, spise jasnou nebo velmi piesnou. Tabulka ¢. 7 ukazuje vysledky testii zavislosti

miry znalosti zdroji zakaznik( na riznych faktorech.

Tab. 7 Test o nezdvislosti proménnych - Mira znalosti zdrojii zdkaznikii V zdvislosti
na promennych: Typ zarizeni, Mira vyuZiti internetu ke komunikaci, Vyse vynaloZenych nakladii

HO H1 Hladina Chi-kvadrat P-Value
vyznamnosti
Mira znalosti zdroji ziakaznikua a Typ zafizeni non HO 95% 14,449 0,8070

jsou nezavislé.

Protoze je P-Value vyssi nez 0,05, nelze zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumand proménnd

Mira znalosti zdrojui zakaznikii je v danych vysledcich vyzkumu nezavisla na promeénné Typ zarizeni.

Mira znalosti zdroji zakaznika a Mira vyuZziti

internetu ke komunikaci jsou nezavislé. non HO 95% 52,959 0,0000

Protoze je P-value nizsi nez 0,05, Ize zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumand proménnd
Mira znalosti zdrojii zakaznikii je v danych vysledcich vyzkumu zavisla na proménné Mira vyuziti internetu

ke komunikaci.

Mira znalosti zdroji zakaznika a VySe

vynaloZenych nakladi jsou nezavislé. non HO 95% 30,688 0,0022

Protoze je P-value nizsi nez 0,05, 1ze zamitnout HO na 95,0% hladiné vyznamnosti. Zkoumand proménnd
Mira znalosti zdroji zakaznikii je v danych vysledcich vyzkumu zavisla na proménné Vyse vynalozenych

naklad.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Mira znalosti zdroj zadkaznikl zfejmé& neni Zddnym zplisobem zavisla na typu ubytovaciho
zafizeni. Prokéazala se vSak vzdjemnd zavislost s mirou vyuziti internetu ke komunikaci.
Bylo zjisténo, Ze nejlepsi piedstavu o zdrojich zakaznikd maji ta ubytovaci zafizeni,
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kterd vyuzivaji internet ke komunikaci vétSinou. RovnéZz byla zjiSténa zavislost miry
znalosti zdroji zakaznikd s vysi vynalozenych nakladt do online komunikace. Ubytovaci
zatizeni, kterda do online komunikace n&jakym zpisobem investuji, maji nasledné lepsi
predstavu o tom, jaké nastroje jsou efektivnéj$i. Rozdil mezi béznymi a vyznamnymi

investicemi vSak z hlediska poznani efektivnosti jednotlivych néstrojii neni znacny.

Vysledky naznacuji, Ze 93 % respondentli mé predstavu o zdrojich zékaznikd alespon
obcas jasnou nebo lepsi. Velmi presnou az stoprocentni piedstavu o zdrojich zdkaznikii ma
14 % respondentli a nejasnou nebo zadnou piedstavu o zdrojich zakaznikti ma 7 %
respondentli. Vysledky lze pro ucely evaluace efektivnosti jednotlivych internetovych

komunikac¢nich néstroji povazovat za dostacujici.

Vysledky ohodnoceni efektivity jednotlivych nastroji ukazuje obrazek ¢. 6. Respondenti

hodnotili pouze ty nastroje, které jsou nejvhodné;jsi v procesu ziskavani zakaznik.

M Pouiivame,

Viastni web

jak je
Zadny pfinos
nepfinosné
P W Obdéas
" - M spige
) M velmi
PRC NEN
Slevove portaly ..l
0 50 100 150 200

Obr. 6 Mapovaci faze: Vysledky ohodnoceni efektivity jednotlivych komunikacnich platforem

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Za nejptinosnéjsi z hlediska ziskavani zakaznikl lze tedy povazovat platformy: vlastni
webové stranky, e-mail, vyhledavace ubytovani. SpiSe pozitivné ohodnotili respondenti
také socidlni sité, online cestovni kancelafe a online PR ¢lanky. Za nejméné piinosné
online platformy lze povazovat slevové portaly a PPC reklamni systémy, u kterych je
vysledek prekvapujici. Nizkd efektivita a mizivy piinos PPC reklam mutze byt vsak

zpusobena jejich vy$§i cenou, coz by znamenalo, Ze naklady vynalozené na PPC

se ubytovacim zafizeni nevraci.
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Vzhledem ke zjisténé skutecnosti, ze webové stranky jsou pro ubytovaci zafizeni velmi
vyuzivanou a dulezitou platformou online komunikace se zakazniky, byly vyhodnoceny
i dal§i otazky zabyvajici se jejich spravou. Prvni otdzka zkoumala, zda respondenti
n¢jakym zplisobem fesi optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Respondenti
mohli vybirat z nasledujicich moznosti: Ano, Ne, Nevim. Tabulka ¢. 8 rozdé€leni ¢etnosti

V sob¢ zahrnuje nejen redlné ¢etnosti odpovédi, ale i relativni a kumulativni ¢etnosti.

Tab. 8 Tabulka rozdéleni cetnosti: otdzka reSeni optimalizace pro vyhleddavace

Odpovéd’ Cetnost Relativni ¢etnost |Kumulativni Kumulativni
cetnost relativni ¢etnost

ANO 105 0,5412 105 0,5412

NE 68 0,3505 173 0,8918

Nevim 21 0,1082 194 1,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jak je vidét z tabulky ¢. 8, optimalizace pro vyhledavace je pro ubytovaci zafizeni
diilezitou aktivitou. Témét 54 % respondentd, kteti vyuzivaji webové stranky k prezentaci

svého ubytovani, odpovedélo, Ze se optimalizaci pro vyhledavace vénuji.

Dalsi otdzka teSila, jak Casto aktualizuji respondenti své webové stranky. Respondenti
vybirali odpoveéd’ z pétibodové Skaly: nikdy nebo asi 1x za ne€kolik let (0), asi 1 — 2x za rok
(1), asi 4x za rok (2), kazdy mésic (3), Castéji nez jednou za mésic (4). Celkem na tuto
otazku odpovédéelo 192 respondentl, prumér odpovedi je 1,83, respondenti tedy primérné
aktualizuji své webové stranky skoro 4x za rok. Hodnota medidnu vysla 1, ¢ili 50 %
respondentli aktualizuje své webové stranky alespoit 1 — 2x za rok. Je zde vidét,
7e ubytovaci zafizeni nedavaji velky daraz na aktualizaci svych webovych stranek. Je zde

tedy jesté prostor pro zlepSeni.

4.1.5 Shrnuti poznatkti mapovaci fize vyzkumu online
marketingové komunikace

Online marketingova komunikace v soucasné dob¢ predstavuje vzristajici trend v oblasti
globalnich marketingovych strategii aplikovanych ubytovacimi zafizenimi v Ceské
republice. Vysledky tohoto vyzkumu poukazuji na nerovnomérnost v mife vyuzivani
internetu jako komunika¢niho média. Nejvice online ndstroje implementuji hotely

a penziony. Na druhou stranu ubytovaci kapacity nabizejici sluzby nehotelového typu
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- chatové osady a ostatni blize nespecifikovana zafizeni - nejsou v tomto sméru schopny
internet efektivné vyuzivat. Studie prokdzala potiebu zlepseni soucasné situace
u zminovanych menSich kategorii ubytovani. Dlvodem pro rozsdhlejsi implementaci
internetu i1 u téchto kategorii je predevsim fakt, ze 67 % ubytovacich zafizeni uvedlo,
ze se jim jejich investice do komunikace vraci. Lze se tedy domnivat, ze internet
ptedstavuje v kratké budoucnosti rentabilni investici, kterd nutné nemusi generovat vysoké
pocateéni naklady. I piesto, ze az 86 % ubytovacich kapacit internet ke komunikaci
sezakazniky pouziva, jen 9 % dotazanych spravu téchto nastroji outsourcovalo
prostfednictvim externich odbornikti a agentur. Ve vétSin€ pripadli implementoval
tuto komunikaci sam majitel objektu. Vysledky naznacuji veliky prostor pro vétsi
profesionalizaci internetové komunikace a s nim spojeny potencidl pro marketingové
komunikacni agentury. Vzhledem k tomu, Ze vétSina ubytovacich zatizeni uptednostiiovala
spravu internetovych komunikacnich nastroji vlastnimi silami, by se meéla tloha
marketingovych komunika¢nich agentur posunout spiSe do role “poradcti”, kteti budou
schopni ubytovaci zafizeni naucit, jak mohou internetové komunikacni nastroje sama

spravovat a rozvijet.

Hlavni ¢ast mapovaci faze méla za cil identifikovat vSechny soucasné platformy a aktivity
online komunikace relevantni pro ubytovaci zatizeni v Ceské republice a rovnéz piiblizng
zhodnotit, jak jsou jednotlivé nastroje pro tyto provozovatele uzite¢né. Jak jiz bylo
uvedeno, nejpouzivangj$im a soucasné nejefektivnéjSim nastrojem jsou dle subjektivniho
ohodnoceni respondentl vlastni webové stranky, z ¢ehoz vyplyva, Ze zpracovani obsahu
a formy tohoto komunika¢niho kanalu by mélo byt, co mozna nejkvalitnéjsi a z casového
hlediska hleddni informaci i kontextov€ optimélni. Na pfednim misté rovnéz zlstava
e-mail, ktery je uzivateli stale povazovan za piinosny, v nékterych ptipadech dokonce
izavelmi pfinosny nastroj. Na druhou stranu novéjsi formy komunikaénich
a marketingovych prostiedkil, jakymi jsou Skype nebo slevové portély, jez v poslednich
letech ziskavaji stale vétsi dilezitost, uzivad jen velmi malo dotdzanych. U slevovych

portall se navic respondenti shoduji na tom, Ze pro né nejsou moc efektivni.

Lze konstatovat, ze online ICT prostfedky zcela proménily souCasny marketing
Vv ubytovacich sluzbach. V piipad¢ hotelti a penziond jsou jiz tradi¢ni online platformy
jako napt. webové stranky nebo e-mail pouzivany bézn€, modernéjsi platformy stale jeste

na hlubsi implementaci ¢ekaji. U dalSich typl ubytovacich zafizeni jsou mnohdy vlastni
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webové stranky €i e-maily stdle jeSt¢ nevyuZivanym néstrojem. I pfes pomérné dobrou
uroven online marketingu u zafizeni hotelového a penzionového typu lze, pii nejmensim
V severoCeském kraji, pozorovat pietrvavajici nedostatky. Vysledky rovnéz poukazuji
na pravdépodobné nedostatecnou troven védomosti samospravcl jednotlivych nastroju,
ktera by mohla byt zvySena spolupraci s externimi odborniky, jez byla vSak ubytovacimi
zafizenimi ve vétSin€ ptipadii zavrhovéna, nejspisSe z divodu vysokych nékladii a pfehnané

davéry ve vlastni schopnosti majitela zafizeni.

Realizovany vyzkum mapovaci faze potvrdil, Zze online marketingova komunikace
je v soucasnosti jednim z nejvice rozvijejicich se marketingovych odvétvi. Bylo rovnéz
prokazano, Ze specialné u ubytovacich sluzeb zahrnuje marketingova online komunikace
i netradi¢ni nastroje a postupy, které se v jinych odvétvich nevyskytuji (vyhledavace
ubytovani, online cestovni agentury). Potencial online komunikac¢nich platforem
je vyznamny nejen pro velké podniky s méné omezenym kapitalem, ale pravdépodobné
umoziiuje proniknout na trh a soutéZit s vyznamnou konkurenci i malym jednotlivetim.
Rozhodujici v této oblasti je ovSem znalost povahy téchto nastroji a dobfe pfipravena

komunikacni strategie.

4. 2 Charakteristika online marketingové komunikace
ubytovacich zaiizeni (evaluacni faze)

S ¢asovym odstupem piiblizné 3 roky prob¢hla druhd faze vyzkumu — evaluacni. Jak jiz
bylo vysvétleno v kapitole 3. 5, tato faze se soustfedila na zjisténi méfitelné navratnosti
online marketingu a rovnéz na zji$téni nejkvalitngjSich postupti. Koncept vyzkumu v sobé
zahrnoval i otdzku metody fizeni online komunikace, stanovenych cilli a stanovenych
strategii. Vzhledem k vyssi naro¢nosti dotazniku na odbornost se evaluacni faze vyzkumu
zaCastnila jiz pouze v¢tSi a ziskovéjSi ubytovaci zafizeni — penziony a hotely.
Pro vyhodnoceni a interpretaci vysledki byla zvolena vicerozmérnd statistickd metoda

kategorialni analyza hlavnich komponent. Metoda byla vysvétlena v kapitole 3. 5. 1.
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4.2.1 Hlavni komponenty online marketingové komunikace

ubytovacich zarizeni stanovené kategorialni analyzou

Do kategoridlni analyzy hlavnich komponent vstoupilo celkem 46 proménnych tykajicich
se online marketingové strategie a 4 proménné tykajici se typu ubytovaciho zatizeni. Prvni
rozhodnuti se tykalo po¢tu dimenzi, na které¢ bude informace ze vstupnich proménnych
zredukovana. Neexistuje obecné platné kritérium pro volbu poctu dimenzi, toto rozhodnuti
je pro kazdou analyzu specifické. Zakladni prehled pro sedmidimenzionalni feSeni uvadi

tabulka &. 9:

Tab. 9 CATPCA: Prehled pro sedmidimenzionalni reseni

Model Summary

Variance
Accounted For
Cronbach's Total

Dimension Alpha (Eigenvalue)

1 ,881 7,222
2 ,663 2,846
3 ,592 2,376
4 574 2,281
5 ,483 1,894
6 463 1,829
7 419 1,694
Total ,971° 20,142

a. Total Cronbach's Alpha is based on the total

Eigenvalue.
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPSS).

Pfi redukci dimenze dat ma standardné smysl zahrnout ty dimenze, jejichz vlastni Cislo
(Eigenvalue) je vyssi nez 1. Dle tfetiho sloupce tabulky vidime, Ze to plati minimalné
pro prvnich 7 dimenzi. Déle 1ze brat do tivahy hodnoty Cronbachova Alpha (druhy sloupec
tabulky), kdy standardn¢ pouzivané hrubé pravidlo pokladd za dostatecné wvnitiné
konzistentni takovou dimenzi, jejiz hodnota Cronbachova Alpha je alesponn okolo 0,7.
A tieti faktor, ktery je potfeba brat do Givahy, je ten nejpodstatnéjsi — interpretovatelnost
feseni. Cim vice dimenzi bude zvoleno, tim vice komplikovana bude jeho interpretace.
Standardné je interpretace nejptrehlednéjsi pro 2 dimenze, které je mozné interpretovat

na zéklad¢ grafti se dvéma soutadnicemi. Prvni 2 dimenze maji také dostatecné hodnoty
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Cronbachova Alpha. Proto bylo zvoleno dvoudimenzionalni feSeni, jehoz zékladni piehled

je uveden v tabulce ¢. 10:

Tab. 10 CATPCA: Prehled pro dvojdimenziondlini Feseni

Model Summary

Variance
Accounted For
Cronbach's Total
Dimension Alpha (Eigenvalue)
1 ,889 7,662
2 ,664 2,851
Total ,925% 10,513

a. Total Cronbach's Alpha is based on the total

Eigenvalue.

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Jakym zptsobem jsou ob&é dimenze spojeny s kategoriemi pouzitych proménnych,

je standardné mozné vycist ze spoleéného grafu, kde jsou jednotlivé kategorie zobrazeny

jako body.
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Obr. 7 CATPCA: Zobrazeni dimenzi spojenych s kategoriemi promeénnych

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Obrazek ¢. 7 demostruje vyznam jednotlivych proménnych v obou dimenzich. Vzhledem

K tomu, ze bylo pouzito velké mnozstvi proménnych, je tento graf nepfehledny. Namisto

toho tedy byly jednotlivé proménné zobrazeny zvlast. U proménnych je rovnéz

okomentovan jejich konkrétni vliv na obé dimenze. Konkrétni implikace v online

marketingové komunikaci ubytovacich zafizeni a interpretace vysledkd jsou uvedeny

Vv zavéru této kapitoly.
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Obr. 8 CATPCA: Category Points - Sprdava online marketingu
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Proménné Sprava online marketingu byla kdédovana nasledovné:
1 zcela €1 z vetsi Casti v externi sprave

2 50 % v externi sprave

3 z vEtsi Casti v interni sprave

4 zcela v interni sprave

V grafu jsou jednotlivé kategorie zobrazeny dvéma zpusoby: vektorovymi a centroidovymi
soufadnicemi. Pro ordindlni proménné jsou smeérodatné vektorové soufadnice,
protoze jednotlivé kategorie musi lezet na pfimce. Centroidové soufadnice jsou podstatné
pouze U nomindlnich proménnych s vice nez dvéma kategoriemi. Takové se vSak v analyze
nevyskytly, takze budou vzdy interpretovany vektorové soufadnice. Z obrazku ¢. 8 plyne,
ze vSechny kategorie proménné Sprdva online marketingu maji velmi podobné soutadnice
druhé dimenze, zatimco v ramci prvni dimenze se soufadnice lisi. Kategorie 4, tj. zcela
interni sprava marketingu ma zapornou hodnotu o néco nizsi nez -0,2, zatimco zbyvajici
3 kategorie, tedy marketing z vetsi casti v interni spravé, 750 % v externi spravé a zcela
Ci Z veétsi casti v externi spravé maji kladnou hodnotu ptiblizné 0,4. Znamena to, Ze prvni
dimenze rozliSuje objekty na zakladé spravy online marketingu, zatimco druhd dimenze
nikoli. Ubytovacim zafizenim, ktera spravuji marketingové aktivity pouze intern¢, prispeje
tato proménna k zdpornému skére v prvni dimenzi, a naopak ubytovacim zafizenim,

ktera davaji marketing alespon castecné do externi spravy, prispéje
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tato proménna ke kladnému skore v prvni dimenzi. Dilezitym faktem je, ze kategorie 1, 2
a 3 splyvaji v jednom bod¢ (popisek Cisel 1 a 3 je pies sebe, dvojka nalevo od nich), coz
zna¢i, Ze vnami zvoleném dvojdimenziondlnim feSeni mezi témito kategoriemi neni
rozdil. Ubytovaci zafizeni jsou tedy rozliSena pfedev§im na ziklad€é toho, zda maji
¢i nemaji online marketing zcela v interni spraveé, a pokud nemaji, tak uz neni podstatné,
jakou jeho ¢ast maji ve sprave externi.

Category Points: 16 - stupen vyuziti webovych stranek
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Obr. 9 CATPCA: Category Points - Stuperi vyuziti webovych stranek
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Proménné tykajici se stupné vyuziti ur€itého online marketingového nastroje byly
kédovany nasledovné:

1 Nevyuzivame

g B~ W N

Vyuzivame v maximalné mite

Soutadnice tykajici se jednotlivych kategorii proménné Stupern vyuziti webovych stranek se
lisi vramci prvni dimenze. Ubytovacim zafizenim, kterd tento nastroj vyuzivaji
v maximalni mife (5), pfisp&je tato proménna kladnym skoére v prvni dimenzi,
a ubytovacim zafizenim, ktera tento nastroj nevyuzivaji (1), vyuzivaji malo (2)

nebo pramérné (3), prispéje tato proménna zapornym skore v prvni dimenzi. Ubytovacim
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zafizenim, kterd vyuzivaji webové stranky ve velké mife (4), nepfispéje tato proménna

V prvni dimenzi zddnym skore.

Druhé dimenze ubytovaci zatizeni dle stupné vyuziti webovych stranek nerozlisuje, nebot’
je zobrazeny vektor témét vodorovny.

Category Points: 17 - stupen vyuziti socialnich siti
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Obr. 10 CATPCA: Category Points - Stupen vyuziti socidlnich siti
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Souradnice tykajici se jednotlivych kategorii proménné Stupen vyuZiti socialnich siti se 1isi
pfedevS§im v ramci prvni dimenze. Ubytovacim zafizenim, kterd tento ndstroj vyuzivaji
Vv alespont primérné mite (3, 4 a 5), prispcje tato promeénna kladnym skore v prvni dimenzi,
pfiCemz zafizenim v kategorii 5 nejvyraznéji. Ubytovacim zafizenim, ktera tento nastroj
nevyuzivaji (1), pfispéje tato proménna zdpornym skore v prvni dimenzi. Ubytovacim
zafizenim, kterd vyuZivaji socialni sit€ v nizké mife (2), pfisp&je tato proménnd v prvni

dimenzi pouze minimalnim skore.

Druha dimenze ubytovaci zafizeni podle stupné vyuziti socialnich siti rozliSuje
jen minimalné. Kladny prispévek do skore v druhé dimenzi ziskaji zafizeni,
kterd maximaln& vyuZivaji socidlni sit¢ (5), v minimalni mife také kategorie 3 a 4. Naopak

zafizeni nevyuzivajici socialni sité ziskaji do skoére v druhé dimenzi zaporny piispévek.
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Category Points: 18 - stupen vyuZiti online PR &lank
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Obr. 11 CATPCA: Category Points — Stupert vyuziti online PR ¢lankii
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Soutadnice tykajici se jednotlivych kategorii proménné Stupen vyuziti online PR clanku
se lisi predevSim vramci prvni dimenze. Ubytovacim zafizenim, kterd tento nastroj
vyuzivaji v alespoit minimalni mife (2, 3, 4 a 5), pfispéje tato proménna kladnym skore
Vv prvni dimenzi, pfi¢emz zafizenim v kategorii 5 nejvyrazngji. Ubytovacim zafizenim,
ktera tento ndastroj nevyuzivaji (1), pfispéje tato promeénnd zapornym skore v prvni

dimenzi. Vliv této proménné na druhou dimenzi je minimdlni.
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Obr. 12 CATPCA: Category Points - Stupen vyuziti vyhledavacii ubytovini
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Soutadnice tykajici se jednotlivych kategorii proménné Stupen vyuziti vyhledavacii
ubytovani se lisi predevSim v rdmci prvni dimenze. Ubytovacim zafizenim, kterd tento
nastroj vyuzivaji ve velké ¢i maximédlni mife (kategorie 4 a 5), pfispcje
tato proménna kladnym skore v prvni dimenzi. Ubytovacim zafizenim, kterd tento nastroj
nevyuzivaji (1), prispéje tato proménna zapornym skore v prvni dimenzi. Dvojice kategorii

2+3 a 4+5 jsou v ramci zvoleného dvojdimenzionalniho feSeni nerozliSitelné.

Vliv této proménné na druhou dimenzi je minimalni.

Category Points: 20 - stupen vyuziti online cestovnich agentur
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Obr. 13 CATPCA: Category Points - Stupen vyuziti online cestovnich agentur
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Souradnice tykajici se jednotlivych kategorii proménné Stupern vyuZiti online cestovnich
agentur se li§i vyrazné¢ vramci prvni dimenze a minimdlné¢ v rdmci druhé dimenze.
Ubytovacim zatizenim, ktera tento néstroj vyuzivaji v alesponn malé mite (kategorie 2, 3, 4
a 5), pfispéje tato proménna kladnym skore v prvni dimenzi a zdpornym skore v druhé
dimenzi, z toho zafizenim v kategorii 2 mén¢ vyrazné. Ubytovacim zafizenim, ktera tento
nastroj nevyuzivaji (1), pfispéje tato proménna zapornym skore v prvni dimenzi a kladnym
skore v druhé dimenzi. Kategorie 3, 4 a 5 jsou v ramci zvoleného dvojdimenzionalniho

feSeni nerozliSitelné.
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Category Points: 21 - stupen vyuziti newsletterd
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Obr. 14 CATPCA: Category Points - Stupen vyuziti newsletterii
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Soutadnice jednotlivych kategorii proménné Stupen vyuziti newsletterii se 1i§i vyrazné
vramci prvni dimenze a minimalné v ramci druhé dimenze. Ubytovacim zafizenim,
ktera tento ndstroj vyuzivaji v alespon malé¢ mife (kategorie 2, 3, 4 a 5), prispéje
tato proménnad kladnym skore v prvni dimenzi a zapornym skoére v druhé dimenzi.
Ubytovacim  zafizenim,  kterd  tento  nastroj nevyuzivaji (1),  prispéje
tato proménna zdpornym skoére v prvni dimenzi a kladnym skore v druhé dimenzi.

Kategorie 2 a 3 jsou v ramci zvoleného dvojdimenzionalniho feseni velmi podobné.
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Category Points: 22 - stupen vyuziti seo
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Obr. 15 CATPCA: Category Points - Stupen vyuziti SEO
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Soutadnice jednotlivych kategorii proménné Stupen vyuziti SEO se 1i$i predevSim v ramci
prvni dimenze. Ubytovacim zafizenim, ktera tento nastroj vyuzivaji v alespoit primérné
mife (kategorie 3, 4 a 5), prispéje tato proménnd kladnym skore v prvni dimenzi.
Ubytovacim  zafizenim,  kterd  tento  nastroj  nevyuzivaji (1),  pfispéje
tato proménnd zapornym skore v prvni dimenzi. Ubytovaci zafizeni, ktera SEO vyuzivaji

V malé mife, nebudou v prvni dimenzi rozliSena.

Vliv této proménné na druhou dimenzi je minimalni.
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Category Points: 23 - stupen vyuziti PPC reklamy
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Obr. 16 CATPCA: Category Points - Stupen vyuziti PPC reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Kategorie proménné Stupen vyuziti PPC reklamy budou rozliSeny v ramci obou dimenzi
pomérné rovnomérné. Ubytovaci zafizeni v kategoriich 3, 4 a 5 ziskaji kladny ptispévek
do skore v prvni dimenzi a zaporny prispévek do skoére ve druhé dimenzi. Naopak
ubytovaci zafizeni v Kategoriich 1 a 2 ziskaji zaporny piispévek do skore v prvni dimenzi
a kladny ptispévek do skoére ve druhé dimenzi. Ubytovaci zafizeni, ktera PPC reklamu
vyuzivaji ve velké (4) nebo maximalni mife (5), nebudou ve zvoleném

dvoudimenzionalnim feSeni rozliSena.
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Category Points: 24 - stupen vyuZiti obsahové sité
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Obr. 17 CATPCA: Category Points - Stupen vyuziti obsahové sité
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Kategorie proménné Stupen vyuziti obsahové sité budou rozliSeny v ramci obou dimenzi
pomérné rovnomérné. Ubytovaci zafizeni v kategoriich 2, 3, 4 a 5 ziskaji kladny pfispévek
do skére vprvni dimenzi a zaporny piispévek do skére ve druhé dimenzi. Naopak
ubytovaci zafizeni v kategorii 1 ziskaji zaporny prispévek do skore v prvni dimenzi
a kladny piispévek do skore ve druhé dimenzi. Ubytovaci zafizeni, kterd obsahovou sit’
vyuzivaji ve velké (4) nebo maximalni mife (5), nebudou ve zvoleném

dvoudimenzionalnim feSeni rozliSena.
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Category Points: 25 - stupen vyuZiti bannerové reklamy
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Obr. 18 CATPCA: Category Points - Stupen vyuziti bannerové reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Soufadnice jednotlivych kategorii proménné Stupen vyuziti bannerové reklamy se lisi
pfedev§im v ramci prvni dimenze. Ubytovacim zafizenim, kterd tento nastroj vyuzivaji
v alespon malé mite (kategorie 2, 3, 4 a 5), pfispéje tato proménna kladnym skoére v prvni
dimenzi. Ubytovacim zafizenim, kterd tento ndstroj nevyuzivaji (1), piispéje
tato proménna zapornym skore v prvni dimenzi. Ubytovaci zafizeni, kterd SEO vyuZzivaji

v malé mife, nebudou v prvni dimenzi rozlisena.

Z absence kategorie 5 je patrné, ze zadné ubytovaci zafizeni neuvedlo maximalni stupeni

vyuziti bannerové reklamy.

Vliv této proménné na druhou dimenzi je minimalni.
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Category Points: 26 - stupen vyuziti slevovych portald
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Obr. 19 CATPCA: Category Points - Stupen vyuziti slevovych portihi
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Kategorie 2, 3, 4 a 5 proménné Stupern vyuziti slevovych portalii nelze v ramci zvoleného
dvoudimenzionalniho feseni rozliSit. Ubytovaci zatizeni v téchto kategoriich ziskaji kladny
piispévek do prvni dimenze a ziporny pfispévek do druhé dimenze. Naopak ubytovaci
zafizeni v kategorii 1, tedy ta, kterd slevové portaly nevyuzivaji, ziskaji zdporny ptispévek
do prvni dimenze a kladny pfispévek do druhé dimenze. Vzhledem k tomu, Ze ptispévky
pro kategorii 1 jsou oproti kategoriim 2, 3, 4 a 5 minimalni, musela tato kategorie
mezi ubytovacimi zafizenimi pievazovat. VétSina ubytovacich zafizeni tedy slevové

portaly nevyuziva.

Na zaklad¢ stupné vyuziti slevovych portalti rozliSuje ubytovaci zatizeni prvni dimenze

0 néco vice nez druha dimenze.
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Category Points: 28 - jak moc planuji online marketing
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Obr. 20 CATPCA: Category Points - Stupern planovani online marketingu
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Planovani online marketingu je ordinalni proménnou s kategoriemi 1 (neplanujeme viibec)
az 5 (planujeme vzdy). Tuto proménnou rozliSuje prvni dimenze dvoudimenzionalniho
feSeni, kdy kategorie 4 a 5 jsou spojeny s kladnym skére v této dimenzi a kategorie 1
se zapornym skore v prvni dimenzi. Druhd dimenze tuto proménnou nerozlisSuje. Kategorie

2 a 3 nejsou rozliseny zadnou z dimenzi.
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Obr. 21 CATPCA: Category Points - Stupen souladu online a offline reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Stupen souladu online a offline reklamy je ordinalni proménnou s kategoriemi 1 (nejsou
vsouladu) az 5 (jsou maximaln¢ v souladu). Kategorie této proménné jsou rozliSeny
V prvni dimenzi o néco vice nez ve druhé dimenzi. Soutfadnice kategorii 2 a 3 se pohybuji
okolo nuly, tyto kategorie tedy nejsou zddnou z dimenzi rozliSeny. Ubytovaci zafizeni
v kategorii 4 a 5, tedy ta s vysokou mirou souladu, obdrzi kladny piispévek ke skore
vV obou dimenzich. Naopak zafizeni s nizkou mirou souladu online a offline reklamy obdrzi

zaporny piispeévek do obou dimenzi.

Category Points: cil - zvySeni povédomi
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Obr. 22 CATPCA: Category Points — Cil zvyseni povédomi

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Zvyseni povédomi jako cil online marketingu je prvni nomindlni proménnou v analyze.
Jedna se o proménnou se dvéma kategoriemi ano/ne. Pro nomindlni proménné se dvéma

kategoriemi jsou vektorové i centroidové soufadnice dimenzi totozné.

Vzhledem Kk tomu, Ze je piimka spiSe svisla nez vodorovna, jsou ubytovaci zafizeni
dle aplikovaného cile zvySeni povédomi rozliSena spiSe ve druhé dimenzi. Zafizeni, jejichz
online marketingovym cilem je zvyseni povédomi, ziskaji kladny ptispévek do skore druhé
1 prvni dimenze. Naopak zafizeni, ktera zvySeni povédomi jako online marketingovy cil

neuvedla, ziskaji zaporny ptispévek do skoére druhé i prvni dimenze.

Piispévky kategorie ,ne“ do skore jednotlivych dimenzi budou vzdy opacéné

nez pro kategorii ,,ano*“. Tento fakt jiz nebude v dalSich grafech uvadén.
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Category Points: cil - znalost sluzeb
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Obr. 23 CATPCA: Category Points — Cil znalost sluzeb
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle marketingového cile znalosti sluzeb budou ubytovaci zafizeni rozliSena primarné
ve druhé dimenzi. Ubytovaci zafizeni s timto marketingovym cilem ziskaji v prvni i druhé

dimenzi kladny ptispévek do skore.

Category Points: cil - sympatie
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Obr. 24 CATPCA: Category Points — Cil sympatie
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle marketingového cile ziskavani sympatii budou ubytovaci zafizeni rozliSena v obou
dimenzich rovnomérn¢é. Ubytovaci zafizeni stimto marketingovym cilem ziskaji

v obou dimenzich kladny prispévek ke skore.
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Category Points: cil - preference pred konkurenci
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Obr. 25 CATPCA: Category Points — Cil preference pred konkurenci
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle marketingového cile preference pred konkurenci budou ubytovaci zafizeni rozliSena
primarné v prvni dimenzi. Ubytovaci zafizeni s timto marketingovym cilem ziskaji v prvni

1 druhé dimenzi kladny ptispévek do skore.

Category Points: cil - pfesvédéeni zakaznika
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Obr. 26 CATPCA: Category Points — Cil presvédceni zakaznika
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Dle marketingového cile presvédceni zdakaznika budou ubytovaci zafizeni rozliSena v obou

dimenzich rovnomérné. Ubytovaci zafizeni stimto marketingovym cilem ziskaji

v obou dimenzich kladny ptispévek ke skore.

Category Points: cil - postréeni ke koupi
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Obr. 27 CATPCA: Category Points — Cil postrceni ke koupi
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle marketingového cilepostrceni ke koupi budou ubytovaci zafizeni rozliSena primarné
v prvni dimenzi. Ubytovaci zafizeni s timto marketingovym cilem ziskaji v prvni dimenzi

kladny a ve druhé dimenzi zaporny piispevek do skore.
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Category Points: strategie - vytvareni a stimulace poptavky

Ocentroid Coordinates
JWector Coordinates

0,24

0,1

0,0000

Dimension 2

-0,1

024 M

T T
04 02 0,0 02 04 08

Dimension 1

Optimal Scaling Level: Nominal.

Wariable Principal Normalization.

Obr. 28 CATPCA: Category Points — Strategie vytvdreni a stimulace poptdavky
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle marketingového cile vytvareni a stimulace poptivky budou ubytovaci zafizeni
rozliSena v obou dimenzich rovnomérné. Ubytovaci zafizeni s timto marketingovym cilem

ziskaji v obou dimenzich kladny piispévek ke skore.

Category Points: strategie - diferenciace od konkurence
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Obr. 29 CATPCA: Category Points — Strategie diferenciace od konkurence
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Dle marketingového cile diferenciace od konkurence budou ubytovaci zafizeni rozliSena

Vv obou dimenzich rovnomérné. Ubytovaci zafizeni s timto marketingovym cilem ziskaji

vV obou dimenzich kladny ptispévek ke skore.
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Obr. 30 CATPCA: Category Points — Strategie diiraz na uZitek
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle marketingové strategie diiraz na uzitek budou ubytovaci zafizeni rozliSena primarné
ve druhé dimenzi. Ubytovaci zafizeni s touto marketingovou strategii ziskaji v prvni

i druhé dimenzi kladny ptispévek do skore.
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Category Points: strategie - stabilizace vykyvi
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Obr. 31 CATPCA: Category Points — Strategie stabilizace vykyvii
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle marketingové strategie stabilizace vykyvii budou ubytovaci zafizeni rozliSena primarné
v prvni dimenzi. Ubytovaci zafizeni s touto marketingovou strategii ziskaji v prvni dimenzi

kladny ptispévek do skore a ve druhé dimenzi maly zdporny piispévek do skore.
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Ocentroid Coordinates
JVector Coordinates

0,24

0,19

=

0,0000
0,1

0,24

Dimension 2

0,3
0,4

0,5

T T T T T
04 02 00 02 04 06 08

Dimension 1

Cptimal Scaling Level: Mominal

Wariable Principal Normalization.

Obr. 32 CATPCA: Category Points — Strategie zvyseni zisku
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Dle marketingové strategie zvyseni zisku budou ubytovaci zafizeni rozliSena v obou

dimenzich rovnomérné. Ubytovaci zatizeni s touto marketingovou strategii ziskaji v prvni

dimenzi kladny a ve druhé dimenzi zdporny piispévek do skore.
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Obr. 33 CATPCA: Category Points — Strategie zvySovani trzniho podilu

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle marketingové strategie zvySovani trzniho podilu budou ubytovaci zafizeni rozliSena

v obou dimenzich rovnomérné. Ubytovaci zafizeni s touto marketingovou strategii ziskaji

V obou dimenzich kladny ptispevek ke skore.
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Category Points: 33 -responzivita
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Obr. 34 CATPCA: Category Points — Responzivita webu
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle responzivity stranek pro mobilni zarizeni budou ubytovaci zafizeni rozliSena primarné
v prvni dimenzi. Ubytovaci zatizeni s responzivitou stranek ziskaji v prvni dimenzi kladny

ptispévek do skore.
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Obr. 35 CATPCA: Category Points — Objedndvkovy formular na viastnim webu
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Dle objednavek pres formular budou ubytovaci zafizeni rozliSena primarné v prvni

dimenzi. Ubytovaci zafizeni, kterd svym klientim nabizeji moZnost objednat sluzby

ptes formulat, ziskaji v prvni dimenzi kladny ptispévek do skore.
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Obr. 36 CATPCA: Category Points — Telefonické objedndvky

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle telefonickych objedndvek budou ubytovaci zafizeni rozliSena primarné v druhé

dimenzi. Ubytovaci zafizeni, kterd pfijimaji objednavky ubytovani pies telefon, ziskaji

kladny ptispévek do skore ve druhé dimenzi a zaporny piispévek do skére v prvni dimenzi.
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Category Points: objednavka - email
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Obr. 37 CATPCA: Category Points — Objedndvky pies e-mail

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle objedndvek pres email budou ubytovaci zafizeni rozliSena v druhé dimenzi. Ubytovaci

zatizeni, ktera pfijimaji objednavky pies e-mail, ziskaji ve druhé dimenzi do skore kladny

prispévek.
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Category Points: objednavka - pfes socialni sité
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Obr. 38 CATPCA: Category Points — Objednavky pres socialni sité
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Dle objednavek pres socialni sit¢ budou ubytovaci zafizeni rozliSena v druhé dimenzi.

Ubytovaci zafizeni, ktera svym klientiim nabizeji moznost objednat sluzby ptes socialni

sité, ziskaji ve druhé dimenzi do skore kladny piispévek.
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Obr. 39 CATPCA: Category Points — Objednavky pres vyhleddvace ubytovani

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle objedndvek pres vyhledavace budou ubytovaci zafizeni rozliSena rovnomérné v obou

dimenzich. Ubytovaci zafizeni, kterd svym klientim nabizeji moznost objednat sluzby

ptes vyhledavace ubytovani, ziskaji v obou dimenzich do skore kladny ptispévek.
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Category Points: objednavka - pfes cestovni agenturu
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Obr. 40 CATPCA: Category Points — Objednavky pres cestovni agentury
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle objednavek pres cestovni agenturu budou ubytovaci zafizeni rozliSena v prvni
dimenzi. Ubytovaci zafizeni, kterda svym klientim nabizeji moznost objednat sluzby
pies cestovni agenturu, ziskaji v prvni dimenzi do skore kladny ptispévek.

Category Points: objednavka - pres affiliate stranky
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Obr. 41 CATPCA: Category Points — Objednavky pres affiliate stranky
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dle objednavek pres affiliate webové stranky budou ubytovaci zafizeni rozliSena
piedev§im v prvni dimenzi. Ubytovaci zafizeni, kterd svym klientim nabizeji moznost

objednat sluzby ptes affiliate stranky, ziskaji v prvni dimenzi do skoére kladny prispévek.
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Obr. 42 CATPCA: Category Points — Zpétnad vazba pres formuldri na webu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Z hlediska zpétné vazby pres formuldr na viastnim webu budou ubytovaci zafizeni
rozliSena o néco vice v prvni nez v druhé dimenzi. V piipadé poskytovani moznosti tohoto

typu zpétné vazby ziskaji kladny prispévek do skore v obou dimenzich.
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Obr. 43 CATPCA: Category Points — Zpétnd vazba pres e-mail

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Z hlediska zpétné vazby pres email budou ubytovaci zafizeni rozliSena v obou dimenzich
rovnomérné. V piipadé poskytovani moznosti zpétné vazby pies e-mail ziskaji kladny

ptispévek do skore v obou dimenzich.
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Obr. 44 CATPCA: Category Points — Zpétnd vazba pres online chat
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Z hlediska zpétné vazby pres online chat budou ubytovaci zafizeni rozliSena v obou
dimenzich rovnomérné. V ptipadé poskytovani moznosti tohoto typu zpétné vazby ziskaji

kladny pfispévek do skoére v prvni dimenzi a zaporny piispévek ve druhé dimenzi.
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Category Points: zpétna vazba - socialni sité
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Obr. 45 CATPCA: Category Points — Zpétnd vazba pres socidalni sité
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Z hlediska zpétné vazby pres socidlni sit¢é budou ubytovaci zafizeni rozliSena Vv obou
dimenzich rovnomérné. V ptipadé poskytovani moZnosti tohoto typu zpétné vazby ziskaji

kladny piispévek do skore v obou dimenzich.
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Obr. 46 CATPCA: Category Points — Zpétnad vazba pres vyhleddvace ubytovani
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Z hlediska zpétné vazby pres vyhledavace ubytovani budou ubytovaci zafizeni rozliSena
V obou dimenzich rovnomérné. V ptipadé poskytovani moznosti tohoto typu zpétné vazby

ziskaji kladny ptispévek do skore v obou dimenzich.
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Obr. 47 CATPCA: Category Points — Zpétna vazba pres cestovni agenturu
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Z hlediska zpétné vazby pres cestovni agenturu budou ubytovaci zafizeni rozliSena
ptedevsim ve druhé dimenzi. V pfipad€é poskytovani moznosti tohoto typu zpétné vazby

ziskaji zaporny ptispévek do skore v druhé dimenzi.
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Category Points: zpétna vazba - neziskavame
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Obr. 48 CATPCA: Category Points — Zpétna vazba neni ziskavina

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Z hlediska toho, zda ubytovaci zatizeni vubec ziskavaji zpétnou vazbu, budou rozliSena
vprvni dimenzi. V pfipad¢, ze zpétnou vazbu neziskdvaji (kdédovano jako A),
ziskaji zdporny ptispévek ke skore v prvni dimenzi. Naopak ziskdvani zpétné vazby

(kodovano N) je spojeno s kladnym ptispévkem do skore v prvni dimenzi.
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Obr. 49 CATPCA: Category Points — Zpétnd vazba osobné
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Z hlediska zpétné vazby osobnim kontaktem budou ubytovaci zafizeni rozliSena predevsim
ve druhé dimenzi. V ptipadé¢ poskytovani moznosti tohoto typu zpétné vazby ziskaji

kladny pfispévek do skore v druhé dimenzi.
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Obr. 50 CATPCA: Category Points — Zpétnd vazba ziskdvand viastnim internim systémem

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Z hlediska toho, zda ubytovaci zatizeni ziskavaji zpétnou vazbu pres viastni interni systém,
budou rozliSena v prvni dimenzi. V pfipad¢, Ze zpétnou vazbu timto zplisobem ziskévaji,
ziskaji kladny piispévek ke skore v prvni dimenzi. Z hlediska vyvazeni kategorii A a N
vV ramci prvni dimenze (N je zapornd jen zanedbateln¢) lze usoudit, Ze tuto moznost voli

jen minimum ubytovacich zafizeni.
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Category Points: zpétna vazba - informacni systém tretich stran
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Obr. 51 CATPCA: Category Points — Zpétnd vazba pres informacni systémy tretich stran
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Z hlediska zpétné vazby pres informacni systémy tretich stran budou ubytovaci zafizeni
rozliSena predevsim v prvni dimenzi. V piipad€ poskytovani moznosti tohoto typu zpétné
vazby ziskaji kladny ptispévek do skoére v prvni dimenzi.
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Obr. 52 CATPCA: Category Points — Vyuziti remarketingu
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
Z hlediska vyuziti remarketingu budou ubytovaci zafizeni rozliSena v prvni dimenzi vice
nez ve druhé. Zarizeni, které remarketing vyuzivaji, ziskaji kladny piispévek do skore

V prvni dimenzi a zaporny ve druhé dimenzi.
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Category Points: 37 - vyuziti obsahového marketingu
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Obr. 53 CATPCA: Category Points — Vyuziti obsahového marketingu
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Z hlediska wvyuziti obsahového marketingu jsou ubytovaci zafizeni rozliSena v obou
dimenzich rovnomérné. Zatizeni vyuzivajici obsahovy marketing ziskaji kladny ptispévek

ke skoére obou dimenzi.

Pro vSechny kategorie jednotlivych proménnych bylo podrobné uvedeno, jakym zptisobem
pfispivaji do jednotlivych dimenzi. Nyni Ize pfistoupit ke grafickému zobrazeni
jednotlivych ubytovacich zafizeni v obou dimenzich a zavéreCné interpretaci.
Prvni rozliSeni ubytovacich zafizeni bude provedeno na zdkladé jejich typu. Vzhledem
k tomu, Ze se v datovém souboru vyskytlo pouze 5 hotelti garni, byly hotely garni slou¢eny

s hotely do stejné kategorie s kodem H. Penziony budou v grafu zobrazeny s popiskem P.
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Object Points Labeled by 3 - typ zafizeni
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Obr. 54 CATPCA: Rozliseni ubytovacich zarizeni do dvou dimenzi dle jejich typu
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Prvni dimenze hotely a penziony vyrazné¢ odd€luje. Lze si vSimnout shluku objekth
se skore v prvni dimenzi vyS§Sim nez 1,5, mezi nimiz jsou, az na jednu vyjimku, samé
hotely. Smérem doleva k niz§imu skore nez 1,5 postupné nartstd podil penziond,
které pro zapornd skore jednoznacné prevazuji. Lze tedy fici, Zze v souboru sledovanych
ubytovacich zafizeni plati, Zze hotely jsou spjaty s vysSimi skore v prvni dimenzi

neZ penziony. Oproti tomu ve druhé dimenzi nejsou hotely a penziony odd¢€leny.

107



Vzhledem ktomu, sjakymi kategoriemi proménnych jsou obé dimenze spojeny,
Ize usoudit, ze hotely vice nez penziony vyuZzivaji nastroje online marketingové
komunikace, z nichz silné byly s kladnymi hodnotami prvni dimenze spjaty vysoké stupné
vyuziti socidlnich siti, PR ¢lankd, online cestovnich agentur, newsletteri, SEO, PPC
reklamy, vyuziti obsahové sit€¢ a vyuziti bannerové reklamy. Méné silné, avSak také
ve prospech hotelti, bylo s kladnymi hodnotami prvni dimenze spjato vyuziti webovych
stranek, vyhleddvacli ubytovani a slevovych portald. Siln¢ ve prospéch hotelit hovoftilo
také planovani marketingu. Co se tyce cilli online marketingové strategie, hotely, Castéji
nez penziony, maji za cil preferenci pred konkurenci ze strany zakaznika a postréeni
zakaznika ke koupi. U ostatnich cild, jako jsou zvySeni povédomi, znalost sluzeb, sympatie
a pfesvédceni zdkaznika, neni rozdil mezi hotely a penziony vyrazny. Ohledné volby
marketingové strategie jsou hotely zainteresovanéj$i ve vytvafeni a stimulaci poptavky,
stabilizaci vykyvl, zvySeni zisku a zvySovani trzniho podilu. Naopak diferenciace
od konkurence a diraz na uzitek jsou cile, které od sebe hotely a penziony v ramci
dvoudimenzionalniho feSeni neodliSovaly. V rdmci riiznych moznosti objedndvani byly
hotely vice spjaty s objedndvkami pres formulaf, vyhleddvafe ¢i cestovni agenturu,
zatimco penziony byly o néco vice spjaty s telefonickymi objednavkami. U objednavek
pfes email, socialni sité ¢i affiliate strdnky nebyly hotely a penziony rozliSeny. Okruh
faktort tykajici se zpétné vazby ukdzal, Ze penziony ziskavaji zpétnou vazbu celkové méné
Casto. Hotely castéji ziskavaji zpétnou vazbu pies formuldi a vyhleddvace ubytovani,
zatimco pro penziony je o néco vice typickd osobni zpétna vazba. V kladné casti prvni
dimenze, ve které se vétsinou vyskytovaly hotely, bylo zjisténo také cCastéjsi vyuziti
remarketingu a obsahového marketingu. Celkové lze shrnout, ze az na nékolik vyjimek
se hotely ukazaly jako vyrazné vsestrannéjsi pii budovani online marketingové strategie
a vyuzivani jejich online néstroji. Dalsi proménnou, kterd byla z hlediska marketingové

strategie a jejich nastrojii prozkoumana, byl pocet hvézd.
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Obr. 55 CATPCA: Rozliseni ubytovacich zarizeni do dvou dimenzi dle jejich poctu hvézd
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Rozdéleni ubytovacich zatizeni do jednotlivych segmenti dvoudimenziondlniho prostoru
dle po¢tu hvézd uZz neni tak vyrazné jako dle déleni na hotely a penziony. Vizudlni
posouzeni komplikuje také fakt, ze u Casti zafizeni nebyl pocet hvézd zjistén (peziony
klasifikaci podle hvézd nevyuzivaji). Pfesto lze urCité zavéry ucinit. Drtiva vétSina
ubytovacich zafizeni byla troj ¢i Ctyrthvézdickova, pficemz cCtythveézdickova zafizeni
se vyskytuji spiSe v pravé ¢asti dle prvni dimenze. Trojhvézdickova, popt. méné kvalitni
zafizeni se vyskytuji spiSe v levé Casti dimenze. To, v ¢em se dle predchozi casti liSily
hotely a penziony, tedy ve slabsi mife rozliSuje 1 vicehvézdickova a ménéhvézdickova
zafizeni. Zafizeni, u kterych nebyl pocet hvézdicek zjistén, se vyskytuji téméf vyhradné

vV zaporné Casti prvni dimenze a lze u nich predpokladat nizsi kvalitu poskytovanych
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sluzeb, ¢ili s danym zavérem koresponduji (jde 0 penziony). Z hlediska druhé dimenze

nebyla zadna tendence tykajici se po¢tu hvézd pozorovana.

Dale byla na zvolené¢ dvoudimenzionalni feSeni vyprojektovana skore zatfizeni oznacenych
dle celkového roéniho zisku. Zisk byl klasifikovan do 3 kategorii:

1 do 300 tisic K¢

2 300 tisic az 2 miliony K¢

3 vice nez 2 miliony K¢

Kategorie 1, 2, 3 jsou Vv zavislosti na zvolenych dimenzich zobrazeny v obrazku ¢. 56.
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Dimension 2

Obr. 56 CATPCA: Rozliseni ubytovacich zaiizeni do dvou dimenzi dle jejich zisku
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Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Z obrazku €. 56 je patrna pomérné vyrazna tendence, kdy v ramci prvni dimenze se v levé
¢asti veétsinou vyskytuje kategorie 1 a v pravé ¢asti kategorie 3. Kategorie 2 je nejcastéji
zastoupena Vv levém stiedu. Celkovée tedy plati, Ze ¢im vySs$i ma zatizeni zisk, tim vySsiho
skore dosahlo vramci prvni dimenze. Jak bylo podrobnéji uvedeno vysSe v odstavci
tykajicim se typu zafizeni, tato dimenze je spjata s obecné vySSi mirou vyuZziti vétSiny
online marketingovych nastrojii, strategii, cili a prvkl zpétné vazby a objednavek.
Podrobngji, pro jednotlivé proménné, zde plati stejné zavéry jako Vv odstavci tykajicim

se hotell a penziontll. V rdmci druhé dimenze neni pozorovéna zadna vyraznéjsi tendence.
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Ve zvoleném dvoudimenziondlnim feSeni byla vyprojektovana i skore zatizeni dle ro€niho

obratu. Obrat byl klasifikovan do 5 kategorii:

1 do 200 tis. K¢
2 200 tis. - 700 tis. K¢
3 700 tis. - 2 mil. K&
4 2 - 11 mil. K¢
5 11 mil. K¢ a vice
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Obr. 57 CATPCA: Rozliseni ubytovacich zarizeni do dvou dimenzi dle jejich obratu
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
Graf na obrazku ¢. 57 potvrzuje zavery ucinéné u podobné proménné — zisku. Zatizeni
S vySSim obratem se vyskytuji pfevazné v pravé ¢asti prvni dimenze, naopak zafizeni
S niz§im obratem se témét vyhradné nachézi v levé Casti prvni dimenze. Z hlediska druhé

dimenze opét nelze ucinit jednoznaéné zavery.
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V dalsi variant€¢ byla ubytovaci zafizeni zobrazena z hlediska subjektivniho

efektivity online marketingu. Kodovani této proménné bylo definovano jako:

1

2
3
4

Obr.
celkové efektivity online marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Dimension 2

neefektivni + malo efektivni
stfedné efektivni
vice efektivni

maximalné efektivni

Object Points Labeled by 13 - subjektivni vnimani celkové efektivity online marketingu

vnimani
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3
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T
1

Dimension 1

Wariable Principal Normalization.

58 CATPCA: Rozliseni ubytovacich zarizeni do dvou dimenzi dle subjektivniho vnimani

Z obrazku ¢. 58 lze vypozorovat, ze jednotlivé kategorie vnimané efektivity jsou rozloZzeny

ve vSech ¢astech dvoudimenziondlniho prostoru, bez vyraznéjsi tendence. Lze tedy uzavfit,
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ze z hlediska vnimané efektivity online marketingu nebyly pomoci dvoudimenzionalniho
feSeni kategoridlni analyzy hlavnich komponent nalezeny vyrazné rozdily v jeho
nasledném vyuzivani. Z obrazku ¢. 58 vyplyva, Ze i ziskovéjsi zafizeni s vy$§im obratem
vnimaji efektivitu online marketingu velmi rdznorodé. Lze se domnivat,
ze vyhodnocovacim néstrojim jako Google Analytics priklada vétsi vahu pouze mala cast

zafizeni a vétSina je bud'to nevyuziva nebo nevi, jak je spravné vyuzit.

Zatizeni byla zobrazena v dvoudimenziondlnim prostoru také dle druhu spravy online

marketingu.

1 Online marketing je zcela v interni spravé
2 Vice v interni sprave

3 50 % ve sprave interni, 50 % v externi

4 Vice v externi spravé

Object Points Labeled by 5 - sprava online marketingu

4=
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Dimension 2

0~

-2

Dimension 1
Obr. 59 CATPCA: Rozliseni ubytovacich zaiizeni do dvou dimenzi dle sprdavy online marketingu
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
Z obrazku ¢. 59 je patrné, Ze mezi respondenty byla pomérné velkd Cast zafizeni,
ktera vyuziva vice externi spravu online marketingu. Mnoho téchto zafizeni se nachazi
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spiSe vlevé Casti prvni dimenze. Toto pfedstavuje pomérné piekvapivy zadvér — méné
ziskova zafizeni externi spravu online marketingu vyuZzivaji, ale mize to pro n¢ mit
i negativni dopady. Rada respondentd se v prab&hu vypliiovani dotazniku zapojila
do diskuze, ze které Casto byly patrné velmi negativni zkuSenosti a negativni subjektivni
ohodnoceni efektivity online marketingu. Maze to byt zptisobeno naptiklad i tim, Ze sluzby
externich odborniki v této oblasti jsou na nedostate¢né urovni. Lze se domnivat,
7e penziony a méné ziskova zafizeni v levé Casti dimenze si nemohou dovolit investovat
do kvalitnich externich odbornikii a vyuziji radgji sluzby, které jsou jim nabizeny
co nejlevnéji. Vysledkem vsak miize byt Spatné vynalozené néklady do online marketingu

S minimdlni ndvratnosti a velmi negativni zkusenost.

Poslednim grafem je dvoudimenzionalni zobrazeni zafizeni podle méfitelné névratnosti

vynaloZenych nakladi do online marketingu.
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Obr. 60 CATPCA: Rozliseni ubytovacich zarizeni do dvou dimenzi dle méritelné navratnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Mg¢ftitelna navratnost zde byla rozdéléna téz do 5 kategorii. Z obrazku €. 60 bohuzel neni

patrna zadna vyrazna tendence. Navratnost investic vSak bohuzel nelze povazovat
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za dostate¢né vypovidajici proménnou, a to piedev§im kvili nizké schopnosti zjistit

spravné hodnoty u vétSiny zatizeni.
4.2.2 Zavislost méritelné navratnosti na riznych faktorech

Kromé¢ kategorialni analyzy hlavnich komponent byly ovéfovany i dalsi hypotézy, které se
tykaji méfitelné navratnosti vynalozenych finan¢nich prostiedkli do online marketingové
komunikace. Stanovenou proménnou blize vysvétluje kapitola 3. 3. Vysledky testu

zavislosti popisuje tato kapitola.
H1: MéFitelna navratnost je zavisla na obratu firmy.

Hypotéza 1 ptedstavuje ovefeni skutecnosti, Ze navratnost vynalozenych nakladt do online
marketingu je zavisla na velikosti firmy, konkrétné na jejim obratu. Veli¢ina obrat byla
vybrana proto, ze existuje realny piedpoklad, ze firmy s vy$Sim obratem jsou schopné
vynalozit vys$i investice do vzdélavani zaméstnanci v online marketingu, ptipadné
dooutsourcingu téchto aktivit profesionalnimi agenturami S dobrymi vysledky. Diky tomu

vvvvvv

a respondenti nem¢li problém ve vétSing piipadt na tuto otazku v dotazniku odpovedét.

Protoze se jednd o dvé spojité numerické proménné, mohla byt pouzita pro zjisténi

zavislosti klasické korelac¢ni analyza.

Tab. 11 Korelacni analyza - zavislost méritelné navratnosti na obratu

Correlations

ROI 7 - obrat

ROI Pearson Correlation 1 ,238

Sig. (2-tailed) ,007

N 126 126

7 -obrat  Pearson Correlation 238" 1
Sig. (2-tailed) ,007

N 126 155

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPSS).

Podle Pearsonova koeficientu korelace se jedna o mirnou kladnou zéavislost. Zavislost byla

zobrazena v linearnim modelu:
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Tab. 12 Linedrni zavislost méritelné navratnosti na obratu

Dependent Variable: ROI

Model Summary Parameter Estimates
Equation | R Square F df1 df2 Sig. Constant b1
Linear ,057 7,449 1 124 ,007 85,869 | 1,670E-006

The independent variable is 7 - obrat.

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Obr. 61 Linedrni zavislost méritelné ndvratnosti na obratu

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Analyza prokazala, ze navratnost skute¢né v realném trznim prostiedi zavisi na obratu
firmy. VEtsi a ziskovéj$i zafizeni jsou tedy skutecné v online marketingové komunikaci

uspeésne;si.
Otestovany byly téz dalsi hypotézy o ndvratnosti investic:

H2: MéFitelna navratnost je zavisla na volbé interni ¢i externi spravy online
marketingu.

H3: Méritelna navratnost je zavisla na urovni aktivity firmy na socialnich sitich.

H4: Méritelna navratnost je zavisla na aktivnim ziskavani zpétné vazby.
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Pro ovéfeni hypotéz vySe nemohly byt pouzity parametrické testy s vys$i piesnosti,
protoze nebyla prokazana normalita rozdéleni proménné métitelné navratnosti. Jak je vidét

Vv tabulce ¢. 13 a na obrazku ¢. 62, hodnota Sikmosti je pfili§ vysoka.

Tab. 13 Sikmost méritelné navratnosti

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Dewviation | Skewness
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic
ROI 126 -1,00 5999,00 | 141,7523 561,19530 9,402
Valid N (listwise) 126

Descriptive Statistics

[Skewness Kurtosis
Std. Error | Statistic Std. Error
ROI 216 96,893 428
Valid N (listwise)

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).
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Obr. 62 Histogram méritelné navratnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Pro ovéfeni uvedenych hypotéz musely byt pouzity testy neparametrické.
Jako nejvhodnéjsi se zdal vybér Kruskal-Wallisova neparametrického  testu,
ktery piedstavuje neparametrickou variantu analyzy rozptylu (jez by byla pouzita v ptipadé
normalniho rozdéléni). Bohuzel se vSak nepodafilo zjistit zddnou zéavislost u vsech dalSich
uvedenych hypotéz. U H2, H3 i H4 nebyla zamitnuta zakladni hypotéza o nezavislosti.

VeliCiny jsou tedy pravdépodobné nezavislé.
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4.2.3 Efektivita webovych stranek a faktory, které ji ovliviiuji

Ostatni zkoumané hypotézy se zabyvaji jednou z nejrozsifenéjSich platforem online
marketingu, a to webovymi strankami. Hlavni otdzkou bylo, co ovliviiuje jejich efektivitu.
Data pouzita pro vyhodnoceni efektivity webovych stranek byla sesbirdna dodate¢nym
vyzkumem, jehoZ koncept byl popsan v kapitole 3. 5. Diky sesbiranému mnozstvi pomérné

uplnych dat bylo mozné vyhodnotit nasledujici hypotézy.
H8: Obsahovy marketing zvySuje efektivitu webovych stranek.

Efektivita webovych stranek je zde ohodnocena vysvétlenou hodnotou ukazatele S-rank.
ProtoZe se jedna o test zavislosti ordindlni a alternativni proménné, z nichZ jedna miize
nabyvat hodnot 0 — 10 (realn¢ byla vSak nejvyssi hodnota S-rank 6) a druhd pouze hodnot
dvou (ano, ne), kontingencni tabulka neni v tomto pfipadé soumérnd. Proto bylo zvoleno

jako vyhovujici koeficient Kendallovo Tau C.

HO: S-rank neni zavisly na vyuziti obsahového marketingu na webu.
H1: non HO
Tab. 14 Test 0 nezavislosti proménnych - S-rank a vyuziti obsahového marketingu

Crosstab

Count

ObsahovyMarketing
ANO NE Total
Srank 00 0 1 1
1,00 15 11 26
2,00 15 5 20
3,00 12 9 21
4,00 16 7 23
5,00 6 2 8
6,00 1 0 1
Total 65 35 100

Symmetric Measures

Asymp. Std.
Value Error® Approx. L Approx. Sig.

Ordinal by Ordinal ~ Kendall's tau-c - 117 107 -1,097 273
N of Valid Cases 100

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Protoze je P-value (Sig.) vyssi nez 0,05, nelze zamitnout HO. Z vysledku je patrné,
Ze efektivité webovych stranek ziejmé nijak zvlast v realném prostiedi neprospiva

obsahovy marketing na webu. Lze se domnivat, Ze problémem muiZe byt i nedostatecna
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uroven obsahového marketingu, ktery neni natolik zajimavy, aby pfildkal internetové

uzivatele.
H9: Responzivita webovych stranek zvySuje jejich efektivitu.

Druha podobna hypotéza testuje zavislost proménné S-rank na responzivit¢ webovych

stranek.

HO: S-rank neni zavisly na responzivite webu.
H1: non HO

Tab. 15 Test 0 nezavislosti proménnych — S-rank a responzivita webu

Crosstab
Count
Responzivita
ANO NE Total
Srank 00 0 1 1
1,00 14 12 26
2,00 11 9 20
3,00 12 9 21
4,00 12 11 23
5,00 5 3 8
6,00 1 0 1
Total 55 45 100
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error® Approx. ™ Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal  Kendall's tau-c -,057 12 =511 ,609
N of Valid Cases 100

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Protoze je i zde P-value vyss$i nez 0,05, nelze zamitnout HO. Ani responzivita webu

ziejmé neovliviiuje hodnotu S-rank.
H10: Modernost designu ovliviiuje efektivitu webovych stranek.
Dalsi hypotéza testuje, zda moderni design miize byt spojen s vyssi hodnotou S-rank.

HO: S-rank nezavisi na modernosti designu webu.

H1: non HO
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Tab. 16 Test o nezavislosti proménnych — S-rank a modernost designu webu

Crosstab
Count
Design
Zastaraly | Uchazejici | Moderni Total
Srank 00 0 0 1 1
1,00 6 5 15 26
2,00 6 6 8 20
3,00 4 4 13 21
4,00 3 4 16 23
5,00 0 1 7 8
6,00 0 0 1 1
Total 19 20 61 100
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error® Approx. T Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Kendall's tau-c ,169 ,080 1,987 047
N of Valid Cases 100

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

P-value je zde men$i nez 0,05 a proto zamitame HO. Vysledek testu ukazuje
pravdépodobnou zavislost S-ranku na trovni designu. Z kontingenéi tabulky

vyplyva, Ze ¢im vyssi je S-rank, tim méné zastaraly je design webovych stranek.

H11: Aktivita na socialnich sitich zvySuje efektivitu webovych stranek ubytovacich

zarizeni.

HI11 ovétuje, zda S-rank zdvisi na Urovni aktivity na socidlnich sitich (na proménné

Facebook Likes & Shares).

HO: S-rank a Facebook Likes & Shares jsou nezavisié.
H1: non HO
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Tab. 17 Test o nezavislosti proménnych — S-rank a Facebook Likes & Shares

Crosstab
Count
FacebookLikesSharesKategorie
0 1-25 26-75 76-170 | 171 avice Total

Srank ,00 1 0 0 0 0 1

1,00 6 7 6 5 2 26

2,00 5 6 6 2 1 20

3,00 1 8 5 5 2 21

4,00 1 4 4 6 8 23

5,00 0 1 0 1 6 8

6,00 0 0 0 0 1 1
Total 14 26 21 19 20 100

Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error® Approx. T Approx. Sig.

Ordinal by Ordinal Kendall's tau-c 368 077 4802 ,000
N of Valid Cases 100

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Protoze je P-value nizsi nez 0,05, zamitame HO. Cim vysi je S-rank, tim vy33i je i aktivita
na socialnich sitich. Bylo prokazano, Ze ubytovaci zarizeni mohou ovlivnit oblibenost
svych webovych stranek i tim, Ze budou na socialnich sitich sdilet atraktivni obsah,

ktery ziska vétSi mnozstvi Likes a sdileni.

H12: Ubytovaci zaftizeni s vysSim obratem vykazuji vysSi efektivitu vlastnich

webovych stranek.

Hypotéza 12 ovéfuje, zda jsou zafizeni s vyS$§im obratem lépe schopna vyuzit platformu

webovych stranek. Test zavislosti zkouma, zda je S-rank zavisly na obratu.

HO: S-rank a obrat jsou nezavislé.

H1: non HO
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Tab. 18 Test o nezavislosti proménnych — S-rank a obrat

Srank * Obrat Crosstabulation

Count
Obrat
1- 200 000 200000 -1 1 mil = 10 mil 10 mil - 100 100 mil a vice
Ke mil K& Ké mil K& Ke
Srank 00 0 1 0 0 0
1,00 3 3 T 2 4
2,00 12 3 1 2 2
3,00 3 3 7 3 5
4,00 2 1 10 ] 1
5,00 0 0 1 1 5
6,00 0 0 0 0 1
Total 20 11 26 23 18
Srank * Obrat Crosstabulation
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error® Approx. T Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal  Kendall's tau-c 188 076 2,459 014
M of Valid Cases g8

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Protoze je P-value mensi nez 0,05, zamitame HO. Test prokézal, ze pravdépodobné existuje
zavislost mezi obratem a hodnotou S-rank. Z kontingen¢ni tabulky je patrné,

Ze zaFizenim s vyS§im obratem se lépe dafi dosahnout vys$Sich hodnot S-rank

a jejich web je proto efektivnéjsi.

Celkové lze shrnout, Ze se nepodafilo prokazat jakoukoli zavislost mezi efektivitou
¢1 oblibenosti webu a responzivitou nebo ptritomnosti obsahového marketingu. Je ale nutné
podotknout, Ze jiz v roce 2016 bylo celkové mnozstvi uzivateld internetu prochdzejicich
web mobilnim zafizenim vysS$i, nez mnoZzstvi uzivateli na klasickém stolnim pocitaci
(Mobile and tablet internet usage exceeds desktop for first time worldwide, 2016). Proto by
rozhodné ani ubytovaci zafizeni neméla nutnost mobilni verze webovych stranek
podceniovat. N¢jaké rysy obsahového marketingu na svych webovych strankach
vykazovalo pomérné¢ vyznamné mnozstvi ubytovacich zafizeni — konkrétné 65 %
zkoumanych zatizeni. Nebyly zde vSak nalezeny Zadné vyznamné rozdily ve vyuZziti

obsahového marketingu vii¢i obratu zatizeni, S-ranku ani vii¢i jinym proménnym.

Bylo vsak prokazano, Ze existuje zavislost hodnoty S-rank na modernosti webovych

stranek. Cim moderngjsi je vzhled webu, tim vyssi jsou hodnoty S-rank. Lze predpokladat,
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ze zafizeni, kterym se podaii zdatily moderné vyhlizejici web, disponuji vyssi efektivitou
svého webu. Dals§im velmi vyznamnym faktorem je aktivita na socidlnich sitich, u niz byl
také prokazan vliv na S-rank. Cim vice a l1épe ubytovaci zafizeni propaguji své sluzby
na socialnich sitich, tim vice efektivni jsou nasledné jejich webové stranky. Rovnéz bylo
prokazano, ze se vyssi efektivity webovych stranek 1épe dafi dosahovat zafizenim
externi sluzby odbornikl v online marketingu nebo vice investovat do kvality a vzdélavani

vlastnich zaméstnancu.

4.2.4 Kvalitativni posouzeni stavu a vyuziti online marketingové
komunikace ubytovacich za¥izeni v CR

Soucasti vyzkumu jsou 1 odpovédi na nékteré zajimavé vyzkumné otazky. Tyto otazky

odrazi spise kvalitativni stav online marketingové komunikace u ubytovacich zatizeni.

VO1: Jsou online platformy schopné pokryt cely komunikaéni mix — podporu

prodeje, primy marketing, reklamu, public relations a oesobni prodej?

Prvni vyzkumna otazka se zabyva problémem, zda mohou online platformy nahradit
tradi¢ni offline nastroje v celém komunika¢nim mixu. Je mozné vyuzivat v marketingové

komunikaci online néstroje?

Pro zodpovézeni je nutné se podivat na mapujici model online komunikace (jez je

podrobné uveden v kapitole V):
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VSTUPY | VYSTUPY

Online pfimy Online podpora
4{ Online PR marketing prodeje Online reklama
% L Affiliate Reklama
: Clanky v jinych E-mailing 3 e
Viastni web online médiich marketing ve vyhledavacich
. Newslettery Soutée Platba za .pr:d_rms.ml'
Jing weby Cpachivoant umesténi
Pripadové o Virdini marketing e SED
studie, E-booky Zpravodajské Kupomn
portaly Word of E-mail pony PPC reklama
Socidlni sité WVEmostni .
Bannerova
Word of M
Blogy oree programy a video reklama
Online eventy Word of Web Srovndvade cen

shufeh

Messaging

Mobilni marketing

Primy messaging

Obr. 63 Komunikacni mix mapovaciho modelu online komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Provedeny vyzkum prokazal, Ze zatizeni aktivné vyuzivaji predev§im platformy — webové
stranky, socidlni sit€¢, vyhleddvace ubytovani. Ostatni platformy sice vyuzivaji,
ale v minimalni mife. Je mozné tedy konstatovat, Ze lze v ramci online marketingovych
platforem efektivné realizovat public relations (na webovych strankach), podporu prodeje
(skrze vyhledavace ubytovani ¢i socialni sit€) a téz reklamu (na socidlnich sitich). Piimy
marketing lze realizovat formou newslettert, ale dle vysledkt prizkumu jej ubytovaci
zatizeni pfili§ nevyuzivaji. Piiblizn¢ 67 % uvadi, ze zasilani newslettert vyuzivaji pouze
vV minimalni mife nebo vibec. Fakt, Ze nékteré aktivity vétSina ubytovacich zafizeni
neprovadi, ovS§em neznamena, ze by to pro né¢ nemuselo byt vyhodné. CATPCA analyza
prokézala, Ze online PR ¢lanky, newslettery a naptiklad i méné vyuzivana PPC reklama
jsou jasné spojeny s vySSim ziskem ubytovacich zatizeni. Zde maji mensi a méné ziskova
zatizeni velky prostor pro zlepSeni a rozvoj. Celkové l1ze konstatovat, ze online platformy
jsou schopné z vétSiny pokryt cely komunikaéni mix a muze to byt dokonce velmi
efektivni. Protoze vSak vyzkum neporovnaval offline a online marketingové aktivity
a jejich efektivitu, neni mozné zodpovédét, zda je rozumnym feSenim veSkerou offline

propagaci nahradit. Vzhledem k tomu, Ze dle prizkumu 70 % investic ubytovacich zafizeni
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je vynalozeno do online platforem, je mozné usuzovat, Ze trend jde smérem k vétSinovému

nahrazeni offline komunikace online platformami.

Pokud vSak zafadime do komunika¢niho mixu i osobni prodej, je z principu nutné vyloucit
pokryti tohoto kanalu online prostiedky. Online prostiedky vSak mohou slouzit
I jako podptrna aktivita pro planovani osobniho prodeje, komunikace udalosti osobniho

prodeje a dalsi.

VO2: Predstavuje oddélenost online platforem pro firmy tézko FeSitelny problém

z hlediska tvorby jednotného komunikovaného obrazu?

CATPCA analyza prokazala, ze jednoznacné lepsSich vysledkt v online komunikaci
dosahuji zafizeni, kterd si davaji zéalezet na jednotnosti komunikovaného obrazu.
| literatura ma v této otdzce pomérné jasné odpoveédi. Vyzkum prokazal, Ze nadpoloviéni
veétsiné respondentll se dafi udrzet jednotnost a soulad reklamy ve vSech svych
marketingovych aktivitach (v grafu hodnoty 1 — nejsou vibec vsouladu, 5 — jsou

maximaln¢ v souladu).

31-
stuFeﬁ
souladu
online a
offline
reklamy

]

Obr. 64 Kolacovy graf stupné souladu online a offline reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Z vysledku lze konstatovat, Zze ani pro mensi ubytovaci zafizeni nemusi vzdy dodrZeni
jednotnosti komunikovaného obrazu piedstavovat velky problém. Je vSak otazkou,
zda jsou si i mala zafizeni této nutnosti védoma a zda jsou schopna efektivné planovat
marketingové aktivity do budoucna. | zde je prostor pro vzdélavani a rust, piipadné

0 adekvatni pomoc a radu externiho odbornika.
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VO3: Maji ubytovaci zaFizeni zajem o outsourcing online marketingové komunikace?

Uz piedbézny vyzkum ukéazal, Ze ¢eska ubytovaci zafizeni pravdépodobné nemaji zajem
0 outsourcing a externi spravu online marketingové komunikace. Navazny vyzkum mg¢l

tuto skute¢nost ovéfit v narodnim méfitku.

Vyzkum ukazal, ze skoro 60 % ubytovacich zafizeni vyuzivd externi spravy online
marketingu dokonce z vétsi Casti. Vysledky se pomérné lisi od vyzkumu ptedbézného,
ve kterém byla znat spiSe opacna tendence — respondenti odpovidali, ze vyuzivaji spise
interni spravy online marketingu. Jelikoz vSak mezi dvéma fazemi uplynuly pfiblizné
3 roky, lze predpokladat, ze se situace v odvétvi ubytovacich sluzeb mohla vyrazné zménit
asluzby odborniku se staly dostupnéjSimi. To potvrzuje 1 kontingenéni tabulka,
ktera srovnava typ ubytovaciho zafizeni a typ spravy online komunikace (1 — zcela intern¢,

5 —zcela externg).

Tab. 19 Kontingencni tabulka — typ ubytovaciho zarizeni a typ spravy online komunikace

5 - sprava online marketingu * 3 - typ zafizeni Crosstabulation

3 - typ zafizeni

H P Total
5- sprava online 1 Count 7 27 34
marketingu o within 3- typ zafizen! | 10.0% | 208% | 17.0%
2 Count 15 19 34
% within 3 - typ zafizeni 21 4% 14 6% 17,0%
3 Count 15 1] 15
% within 3 - typ zafizeni 21 4% 0,0% 7.5%
4 Count 33 a4 117
% within 3 - typ zafizeni 47 1% G4,6% 68,5%
Total Count 7o 130 200
% within 3 - typ zafizeni 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Z tabulky je patrné, ze pomérné¢ velké mnozstvi penzionli (65 %) vyuziva z vétsi Casti
externi spravu online nastroji. U hotell je trend podobny, ale neni tolik vyrazny — 47 %
vyuziva z vétsi Casti externi spravy. Lze shrnout, Ze ubytovaci zafizeni maji nyni zajem
0 outsourcing online marketingové komunikace. Dulezité je vSak podotknout jiZ zminény
fakt, Castou velkou nespokojenost s efektivitou online platforem, a téz nedivéru v nové
marketingové prostfedky. Tento fakt potvrzuje kontingenc¢ni tabulka proménnych typ
ubytovaciho zafizeni a vnimana efektivita online marketingu (1 — velmi neefektivni,

5 — maximaln¢ efektivni).
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Tab. 20 Kontingencni tabulka — typ ubytovaciho zarizeni a vnimand efektivita online marketingu

13 - subjektiviii vinimani celkové efektivity online marketingu * 3 - typ zafizeni Crosstabulation

3 - typ zaiizeni

H P Total
13 - subjektivni vnimani 1 Count a 12 20
Eﬁgﬁﬁ;ﬁ:;ﬁ““‘m‘ onling % within 3 - yp zafizeni | 12,7% | 102% | 11,0%
2 Count 28 a7 75
% within 3 - typ zafizeni 44 4% 39,8% 41 4%
3 Count 2 34 60
% within 3 - typ zafizeni 333% 331% 33,1%
4 Count i3 20 26
% within 3 - typ zafizeni §,5% 16,9% 14 4%
Total Count 63 118 181
% within 3 - typ zafizeni 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (vystup SPPS).

Je patrné, Ze nadpoloviéni vétSina hotelil i penzionid subjektivné hodnoti efektivitu online
marketingu jako spiSe neefektivni nebo okolo priméru. Dokonce Zzadné zafizeni
Vv pruzkumu neoznacilo efektivnost jako maximalni. | zde jsou z vysledku patrné negativni
zkuSenosti nabrané pravdépodobné v poslednich letech, jelikoz v pfedbézném vyzkumu

byla efektivita online marketingu hodnocena o poznani pozitivngji.

VO4: Uprednostiiuji ubytovaci zarizeni investice do online marketingu oproti

investicim do tradiénich offline kanalu?

Rozvoj a preference online marketingu v poslednich letech naznacuji, ze firmy zjistily,
ze online platformy pro né¢ mohou byt vyhodné. Nahradily ICT nastroje uz zcela tradi¢ni

formy marketingu? V jaké mite ubytovaci zatizeni investuji do online platforem?

Respondenti v dotazniku odpovidali na otazku, kolik % z jejich investic do marketingu
pfipada pravé na online formy. Bylo zjisténo, Ze vice nez 60 % ubytovacich zatizeni
investuje do online platforem z vice nez 75 %. To znaci, ze investice do offline marketingu
jsou stale niz8i. 1 pies negativni ohodnoceni efektivity online nastroji je do nich
v tomto odvétvi vynaloZzeno znacné mnozstvi investic. Lze predpokladat, Ze toto chovani

muze zpusobit nutnost zacastnit se online konkurenéniho prostiedi.
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5 Navrh modell online marketingové komunikace

Na zéklad¢ poznatki z literatury, ale piedev§im z provedeného vlastniho vyzkumu byly
sestaveny dva modely popisujici online marketingovou komunikaci ubytovacich zafizeni.
Z kazdé faze vyzkumu — mapovaci a evaluacni — vznikl jeden model. Oba jsou ptedstaveny

Vv nasledujicich podkapitolach.

5. 1 Mapovaci model procesu online marketingové komunikace
ubytovacich zavizeni

Na zéklad¢ predchozi analyzy dotaznikovych odpovédi z provedeného vyzkumu mapovaci
faze a na zakladé¢ obdobnych studii realizovanych jinymi autory vénujicimi
se této problematice byl sestaven mapovaci model implementujici vSechny, v soucasné
dob¢ dostupné, online platformy a aktivity vyuzitelné pro ubytovaci zafizeni. Nastroje byly
rozdéleny do jednotlivych etap procesu komunikace se zakaznikem. Prezentované schéma
poskytuje inovativni pohled na internetovou komunikaci ubytovacich zafizeni, jelikoz
upozoriiuje na veskeré oblasti takovéto komunikace, které je nutné fidit, aby zafizenim
zvolend strategie byla Uspésné realizovana. Model se ukazal byt kvalitnim podkladem

pro evaluac¢ni fazi realizované¢ho vyzkumu.
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Obr. 65 Mapovaci model procesu online marketingové komunikace ubytovacich zarizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle ¢lanku Using a systemic approach to assess Internet marketing

communication within hospitality industry (Semeradova, V
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Jednotlivé podruzné marketingové aktivity jsou souhrnné zatfazeny do nckolika hlavnich

skupin komunika¢niho mixu. Jsou to

e online vztahy s vefejnosti (sprava webovych stranek, komunikace na jinych
webovych strankach, e-knihy, pfitomnost na socialnich sitich, online udélosti,
¢lanky v online médiich, specializované servery a portaly, blogy),

e online pfimy marketing (e-mailing, newslettery, viralni marketing, elektronické
word of mouth, mobilni marketing ¢i messaging),

e online podpora prodeje (affiliate marketing, konkurence, advergaming, kupony,
programy zékaznické loajality, produktové vyhledavace),

e online reklama (reklama na vyhledavacich, optimalizace pro vyhledavace, pay-per-
click reklama, bannerova a video reklama),

e skupina aktivit starajici se o vyssi navstévnost webovych stranek (copywriting,
reference, updaty, tagy, uzivatelsky obsah),

e skupina zajiStujici samotny prodej sluzeb online (objedndvkovy formulaf,
produktové vyhledavace, specializované servery),

e skupina zjiStujici zpétnou vazbu od zdkaznikl (specializované servery, recenze
na vyhledavacich produkti, socialni sité, vlastni navstévni kniha na webu).

Lze ptedpokladat, ze tento model skutecné mapuje veskeré mozné aktivity, které muze
vramci online marketingu firma vykondvat. Provedeny vyzkum  ukazal,
7e mezi jednotlivymi aktivitami existuji vazby a Ze cely model vykazuje procesni chovani.
Zaroven velmi dobte koresponduje i se zakladnim kybernetickym modelem komunikace
a lze jej interpretovat jako celistvy systém. Online marketingovou komunikaci tedy neni
mozné brat jako jednostrannou aktivitu bez zpétné vazby, ale je nutné ji vnimat jako proces
nebo dokonce informacni systém. Tento poznatek odpovida i teoretickému uvodu
a poznatkum z literatury — jedin¢ dusledné sjednocenou komunikaci mize byt zajisténa
konzistence celého marketingového planu. Diky tomuto modelu se podafilo Iépe online
komunikaci porozumét a sestavit koncept pro evaluaéni fazi vyzkumu,

ktera se problematikou zabyva vice do hloubky a z trochu odlisného pohledu.
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5. 2 Model optimalini online marketingové komunikace
ubytovacich zaiizeni

Na zakladé CATPCA analyzy byl sestaven model ti¢inné online marketingové komunikace
ubytovacich zafizeni. Z mapovaci faze byl zachovan jeho procesni charakter. Uvedeny
model vyjadfuje chovani téch ubytovacich zafizeni, kterd v prvni dimenzi ziskaly nejvyssi
skore - pfevazné hotely, konkrétné tfihvézdickové ¢i CEtythvézdickové. V ramci prvni
dimenze bylo jednozna¢né prokazano, ze ¢im vyssi je skére v prvni dimenzi, tim vyssi
je i zisk a obrat ubytovaciho zatizeni. Model tedy zobrazuje pouze nejvyznamnéjsi faktory,

0 kterych se Ize domnivat, Ze pfispivaji k vyssimu zisku.
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Obr. 66 Model optimdlni online marketingové komunikace ubytovacich za

Zdroj: Vlastn
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i zpracovani.
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Marketingovd online komunikace by méla u vSech ubytovacich zafizeni zacinat vzdy
dikladnym planovanim. Vysledky jednozna¢né prokazuji, ze zafizeni, ktera planuji
faktem souvisi i prokazana potfeba maximalniho souladu online a offline reklamy. Vysoka
mira souladu online a offline reklamy, jednotny design a podpora kampani z vice kanald,
avSak ve stejném duchu, velmi pfispivaji k Gspéchu. Vyzkum rovnéz potvrdil alespoii
¢asteCnou nutnost externi spravy online marketingu. Pro ubytovaci zafizeni je vyhodné
obcas svefit své aktivity profesionalnim agenturam. Z vysledka je vSak patrné, ze néktera
mensi ubytovaci zafizeni maji problém s planovanim marketingovych kampani doptedu
a s tvorbou jednotného komunikovaného obrazu. Vyznamnd ¢ast malych zafizeni uvadi,
7e jejich kampané nejsou pfili§ v souladu a jsou spiSe nahodilé. Pokud jesté navic vEtsi ¢ast
svych online aktivit outsourcuji marketingovym odbornikiim, zptisobuje to problém
vyrazné oddelenosti. Je tedy logické, Ze celkova efektivita online marketingu u mensich
zafizeni bude vyrazné nizsi. ReSenim a cestou k uspéchu by pro tato zafizeni mohla byt
takova externi sluzba, ktera se nezabyva pouze jednou svéfenou oddélenou aktivitou,
ale pomaha zatizenim i s dlouhodobym planovanim strategii a tvorbou jednotné image

firmy, s ohledem na efektivni planovani budoucich investic do marketingu.

Analyza CATPCA umoznila sestavit Zebti¢ek vyuzivanych cili a strategii podle vah
jednotlivych odpovédi v prvni dimenzi. Zatizeni s vy$Sim ziskem zatazuji do svych cili
online komunikace tedy hlavné postréeni zakaznika ke konverzi, piesvédceni zakaznika

a sympatie s image. V modelu na obrazku ¢. 66 je konkrétni potadi uvedeno.

Z hlediska zatazovanych strategii se ukazaly jako nejvhodnéjSi vytvafeni a stimulace

poptavky, zvySeni trzniho podilu, zvySeni zisku.

Velmi zajimavé vysledky nabizi potfadi nejvyznamnéjSich platforem online marketingu.
Jako nejpodstatnéjsi nastroje se piekvapivé ukazuje SEO optimalizace pro vyhledédvace,
newslettery, online PR ¢lanky, reklama v obsahové siti, PPC a bannerova reklama a dalsi
uvedené v modelu na obrazku ¢. 66. Celkové lze shrnout, ze pestrost vyuZzivanych
platforem vyznamné piispiva k vyssi ziskovosti a ze i1 zdanlivé nedulezité¢ platformy
a nastroje, které¢ nejsou piili§ vyuzivané nebo je lze vyuzit jen obtizn€¢, mohou byt
pro uspéch az klicové. Lze se domnivat, ze pravé SEO, PR ¢lanky a reklama PPC
aVvobsahové siti (v€etné remarketingu) jsou nastroje na spravu velmi naro¢né

a proto mohou byt ¢asto svéfovany pravé do externi spravy. Odbornici v online marketingu
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dokazi tyto nastroje 1épe vyuzit a zajistit vy$$i ndvratnost, nez by byla dosazena v piipadé
interni spravy. Vyzkum prokazal i podstatnou tllohu nutné responzivity webovych stranek
pro mobilni zafizeni a rovnéZz diileZitost obsahového marketingu, ktery pomaha potencialni

zakazniky presvédcit, zvysit jejich sympatie a celkové je sezndmit s hotelem ¢i penzionem.

Vys§imu skore pro zafizeni v prvni dimenzi pfispivd pomérné vyznamné i zpusob
objednavani ubytovani a zplisob sbéru zpétné vazby. Jako nejefektivnéjsi zplisob konverze
se ukazal objedndvkovy formuldf na vlastnim webu, na druhém mist¢ objednavka
ptes vyhledavace ubytovani a na tfetim misté konverze ptes cestovni agenturu. Dtlezitost
objednavkového formuléfe na vlastnim webu mimo jiné ukazuje, ze webové stranky jsou
stale dalezitym nastrojem, ktery sbird nejvyssi mnozstvi konverzi. Ubytovaci zafizeni
jej pravdépodobné preferuji i proto, ze konverze skrze vlastni webové stranky s sebou
nenese zadné dodate¢né naklady (nemusi hradit pfipadnou provizi na cizich platformach,
napt. na vyhleddvacich ubytovani). Mezi nejlepsi zpisoby sbéru zpétné vazby patii
informacni systémy tfetich stran, vlastni interni informacni systém, vyhledavace ubytovani

a 1 o¢ekavané socialni sité.

Celkoveé lze shrnout, ze vice platforem online marketingu, strategii, cili a prostfedka
pouzivaji hotely, zafizeni s vy$Sim ziskem a vétSim poctem hvézd. Pro tyto kategorie
ubytovacich zafizeni plati, Ze Castéji vyuZivaji platformy jako socialni sité, PR ¢lanky,
online cestovni agentury, newslettery, SEO, PPC reklama, reklama v obsahové siti
a bannerova reklama. Jako cile pak maji tendenci upfednostiiovat predev§im preferenci
pied konkurenci a postréeni zakaznika ke koupi. Z prvk marketingové strategie nejcastéji
akcentuji vytvareni a stimulaci poptavky, stabilizaci vykyvl, zvySeni zisku a zvySovani
trzniho podilu, méné nebo vibec pak diferenciaci od konkurence a diraz na uzitek.
Tyto zavéry koresponduji s faktem, ze ubytovaci zatizeni chtéji byt na internetu piitomna
a musi byt soucasti online konkurencniho prostiedi. Zviditelnéni se v online prostiedi je

pro n¢ hlavnim cilem.

Co se tyce metod objednavek jejich sluzeb, tato zafizeni vice preferuji objednavky
pies kontaktni formuléf, vyhledavace ¢i cestovni agenturu, zatimco ostatni typy zafizeni
vice vyfizuji objednavky telefonicky. Naopak objednavky pies email, socidlni sité
¢i affiliate stranky jsou skupinou proménnych, v jejichz pouziti se jednotlivé typy
ubytovacich zafizeni od sebe pfili§ nelisi. Uvedend zafizeni Castéji vyuzivaji remarketing

a obsahovy marketing. Z hlediska zpétné vazby se ukéazalo, Ze tato zafizeni ziskavaji
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zpétnou vazbu Castéji neZz ostatni typy zafizeni, pficemz preferuji zpétnou vazbu
pies formular a vyhleddvace ubytovani, zatimco pro ostatni zatizeni je typicka spiSe osobni

zpétnd vazba.
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6 Prinosy prace

Vyzkumem ziskand data umoznila sestavit dva procesni modely online komunikace
ubytovacich zafizeni, coZ bylo hlavnim cilem disertani prace. Na zaklad¢ kategorialni
analyzy hlavnich komponent se podatilo odliSit faktory, které déli GspéSnad ubytovaci
zafizeni od téch méné uspéSnych. Projevila se zde fada velmi zajimavych, zcela novych
a neoCekavanych skuteCnosti. Z reSerSe literatury bylo ziejmé, Ze dosavadni vyzkumy
se dotazovaly spiSe ,,druhé strany*, a to potencidlnich zakaznikl. Ve svété jiz bylo zjisténo
a publikovano, jakym zplsobem si uzivatelé¢ vybiraji ubytovani online. Teorie poskytla
téz dobry zakladni rdmec komunikacniho mixu, kybernetického modelu komunikace
a zakladd online marketingu. Diserta¢ni prace na zjisténé poznatky navazala a konkrétné
se zam¢fila na online marketingovou komunikaci v odvétvi ubytovacich sluzeb. Inovaci
je v této oblasti tedy dotazovani pravé firem pusobicich v tomto odvétvi. Vyzkum byl
proveden pouze na tzemi Ceské republiky, proto neni mozné tvrdit, 7e by uvedené modely
meély byt zobecnény celosvétové. I pres globalizaci ICT nastrojii 1ze ptedpokladat rozdily
uzivatelského chovani v jinych zemich a ¢astech svéta. Zameéteni disertacni prace je proto

pomérné uzké. Uvedend problematika byla na tomto trhu prozkouména do detailt.

Realizovany vyzkum ma védecky pfinos v novém pohledu na vyuziti online programovych
ICT nastroji v marketingové komunikaci. Vysledky vyzkumu popisuji rtizné aspekty
prostiedi online marketingové komunikace ubytovacich =zafizeni a poskytuji novy
teoreticky ramec. Modely prozkoumaly, jaké si firmy voli komunikaéni cile a jaké
se objevuji nové strategie k jejich dosazeni. Model ucinné online komunikace se rovnéz
zabyvd metodami fizeni a pldnovani online marketingové komunikace a to hlavné
ve vétSich firmach. Velka cast vysledki vykazuje popisny charakter a novy ptehled toho,
co obnasi souCasnd online komunikace ubytovacich zafizeni. Oba popsané modely
vykazuji procesni charakter. Odpovida to i zakladni teorii pojmu komunikace, ktera za¢ina
na strané¢ komunikéatora a kon¢i dekddujicim piijemcem zpravy. V naSem piipadé vSak
proces online marketingu za¢ina u dikladného planovani a konc¢i sbérem zpétné vazby,

v

ktera dava podnéty ke zméndm v piistich kolech.

Mimo hlavni dotaznik byla sestavena dodate¢na cast vyzkumu, kterd zkoumala faktory
uspésnosti  nejpouzivanéjsi online platformy pro marketing — webovych stranek.
Bylo otestovano né¢kolik hypotéz, které mimo jiné prokazaly jasnou souvislost efektivity

webovych stranek s obratem zafizeni a s modernosti designu. Z vysledkii je patrné,
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ze zatim nebyl prokdzan vliv vyuziti obsahového marketingu na efektivitu webovych
stranek. Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace — obsahovy marketing bohuzel neni

v ¢eském prostiedi efektivné vyuzivan a neni provadén konzistentn¢ (Michna, 2016).

Poznatky maji urcité potencidl i pro vyuziti ve vyuce marketingu, kde mize byt dany
model prezentovan jako vhodna piipadova studie online marketingové komunikace

V ur¢itém odvétvi.

Ptinos pro praktické vyuziti je zde velmi jednoduchy. Vysledky vyzkumu jsou pomérné
snadno aplikovatelné v praxi. Prace shrnuje nejlepsi mozné know-how pro firmy
poskytujici ubytovaci sluzby v Ceské republice. Tyto informace jsou pro né velmi cenné,
jelikoz poskytuji pfimy navod, co a v jaké mife vyuzivat a pfipadné jakym zplsobem
si své investice rozlozit. Pfinos maji tyto vysledky i pro marketingové agentury,
které mohou obohatit své znalosti o nové poznatky a zvysit tak kvalitu svych poradenskych
sluzeb. Vzhledem Kk tomu, Ze byla zjisténa zna¢na nespokojenost ubytovacich zafizeni
s efektivitou online marketingu a soucasné bylo prokdzano pomérné rozsahlé vyuziti
sluzeb externich agentur, se Ize domnivat, Ze zlepSeni znalosti v této oblasti by bylo v praxi
velmi zadouci. Predstavovalo by to pfilezitost i pro malé firmy, jak se na trhu 1épe
zviditelnit a ziskat vice zakaznikl. Odstranilo by to pravdépodobné i ekonomickou

prekazku vstupu na trh a pocatek podnikéni.

6. 1 Casovd ndvaznost vysledkii

Diky ¢asovému rozestupu (pifiblizn¢ 3 roky) ve sbéru dat prvni a druhé faze vyzkumu
se podatilo ziskat i urCity pohled na casovou navaznost novych poznatkii. Mapovaci
vyzkum prokézal, Ze ubytovaci zafizeni své online aktivity neoutsourcovala a neméla
zajem o sluzby profesionalnich marketingovych agentur. Kromé toho byla efektivita online
marketingu v prvni fazi vyzkumu hodnocena spise pozitivné. Béhem pomérné kratkého
Casového horizontu vSak doSlo v téchto zjisténich k vyrazné zméné, kterd nebyla
na zacatku vyzkumu ocekévana. Evaluacni faze vyzkumu prokazala, Ze vétSina zatfizeni
outsourcingu Vv online marketingu nyni vyuziva a to pomérné ve vyznamné mife. Zaroven
se vSak bohuZel snizila efektivita a ,,dobra povést online marketingu, na ktery ubytovaci
zatizeni nyni nahlizi spiSe negativng. Je pravdépodobné, ze konkuren¢ni prostfedi nabidky
ubytovéni online se v poslednich letech vyrazné rozrostlo. Cim vyssi je online konkurence,

tim niZsi je efektivita online marketingové komunikace pro inzerenty (napt. PPC reklama
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pravdépodobn¢ divodem celkové nizsi efektivity a patrné nespokojenosti ubytovacich
zafizeni s U€innosti online marketingu. Jak jiz bylo podotknuto, nizsi efektivita miize
byt zptisobena téz neznalosti prostfedi externimi odborniky, pfipadné poskytovanim
neprofesionalnich sluzeb v této oblasti. Prokazani uvedenych divodi by vSak mélo byt

vV budoucnu pfedmétem dalSiho zkoumani.
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Zaver

Cilem diserta¢ni prace bylo sestavit model online marketingové komunikace pro ubytovaci
zafizeni, ktery vyjadiuje specificky stav a vazby existujici v komunikaénim procesu,
popisuje jednotlivé vyuzivané platformy a zhodnocuje jejich efektivitu. Rozd¢€leni
vyzkumu na mapovaci a ndsledné¢ evaluacni fazi zabezpecilo, Ze dani oblast byla
prozkoumana skutec¢né do detaildi, a Ze s nejvyssi pravdépodobnosti nebyl vynechan zadny
aspekt, ktery by mohl online marketingovou komunikaci jesté¢ ovliviiovat. Uvedené zavéry
maji proto maximalni vypovidaci hodnotu. Diky kategoridlni analyze hlavnich komponent

vvvvvv

nez ostatni. Ostatni hypotézy ovétily dalsi zajimava fakta.

Vysledky vyzkumu jsou piinosné pro zhodnoceni soucasného stavu fungovani online
marketingové komunikace se zdkazniky v odvétvi ubytovacich sluzeb a ptindsi nové
teoretické pohledy na online marketing, jez jiZ nyni neni mozné vnimat jako okrajovou
aktivitu marketingu. Online marketingovou komunikaci je nutné zac¢it vnimat jako uceleny
proces s identifikovanym cilem, kterym je konverze. Velky vyznam vSak mohou mit
vysledky vyzkumu i Vv praxi pravé pro ubytovaci zafizeni, ktera se z vysledki mohou

poucit do budoucna tak, aby byl jejich online marketing co nejefektivné;si.

Model online marketingové komunikace ubytovacich zafizeni je jenom jedna z oblasti,
kterou je vhodné prozkoumat. Je pravdépodobné, ze ziskany koncept vyzkumu by bylo
eventuelné mozné aplikovat i na jina odvétvi (sluzby, maloobchod a dalsi). Zajimavé by
bylo jej pfesunout pravé do odvétvi jinych sluzeb. Takové zkoumani by piineslo mozné

porovnani rozdilného fungovani marketingové online komunikace.

,,Obor Ekonomickad informatika na Ekonomicke fakultée Technické univerzity v Liberci
je zaméren na vyuziti technickych prostiedkii, programového vybaveni a teoretickych
poznatku z oblasti informatiky v hospodarském rizeni. Jde o oblast makrosféry (sféry
centralniho 7izeni, makrourovné) a mikrosféry (podnikove urovne, mikrourovné) a jejich
komunikacniho propojeni a informacniho zabezpeceni jak na horizontalni urovni
(jednotliva odvetvi narodniho hospodarstvi, podniky), tak na vertikalni urovni (propojeni
sfery centrdlniho Fizeni s podnikovou sférou). Jde o jednotlivé cinnosti napr. management,
marketing a obchod, financovani a ucetnictvi, persondlni management a podobne.
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Diilezitou roli hraji ekonomicke aspekty aplikace informacnich technologii v rizeni
podnikit a verejné spravy.” (Informace a pravidla studia v doktorskych studijnich

programech, 2014)

Ackoli se mize na prvni pohled zdat, ze se realizovany vyzkum tyka pouze marketingu
a ekonomie, neni tomu tak. VySe uvedeny odstavec charakteristiky studijniho oboru
ptipousti 1 zabyvat se vyuzitim technickych (ICT online prostfedkil) na urovni podnikové
sféry, na mikrourovni, i v marketingové Ccinnosti. Disertatni prace se zabyva
marketingovymi online ICT prostiedky a jejich vyuzitim pro online komunikaci
se zakazniky. Ziskané modely tuto komunikaci komplexné¢ popisuji a navazuji na zakladni
teorii kybernetické komunikace. Lze tedy konstatovat, ze tento vyzkum patii do oboru

Ekonomické informatiky.
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Piiloha A: Dotaznik — mapovaci faze

6. Jaky je vas primérny ro¢ni obrat?

a.
b.
C.
d.

e.

Vs ro¢ni obrat je nizsi nez 1 000 000

Vas roc¢ni obrat se pohybuje v rozmezi 1 - 3 miliony
Vs ro¢ni obrat se pohybuje v rozmezi 3 - 5 milionQ
V4as ro¢ni obrat se pohybuje v rozmezi 5-10 milionti

Vas rocni obrat je vyssi nez 10 miliont

VYUZITI INTERNETU KE KOMUNIKACI SE ZAKAZNIKY - UVOD

7. Jak moc vyuzivate internet ke komunikaci s vasimi zdkazniky (minulymi, sou¢asnymi i

budoucimi)?
a. Vibec (vyuzivate jiné prostiedky)
b. Malo (trochu internet ke komunikaci vyuzivate)
€. Primérné (internet ke komunikaci vyuzivate, dopliiyjete i jinymi prostiedky)
d. Vétsinou (ke komunikaci vyuzivate hlavné internet)
e. Vyhradné (prakticky nepouzivate jinou formu komunikace nez internet)

8. Kdo ma na starosti propagaci a komunikaci vasi firmy pies internet?

Jeden vas konkrétni zaméstnanec
Vice vaSich zaméstnancu
Externi pracovnik

Externi firma (agentura, marketingova firma, IT firma apod.)

9. Jak moc podle vas investujete do propagace (komunikace) vasi firmy na internetu?

a.
b.

Nulové investice (vyuzivame zdarma dostupné néstroje)

Nevyznamné investice (vzhledem k vasemu obratu je investovana castka
minimalni)

Bézné investice (investovand cCastka je vysSSi, ale nepfedstavuje pro vas
vyznamny vydaj)

Vyznamné investice (vydaje na internetovou komunikaci pro vas predstavuji

vyznamny vydaj)

10. Mate pocit, Zze se vam investice do propagace vasi firmy na internetu vraci?

a.
b.

C.
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11. Zaskrtnéte, které internetové ndstroje pouzivate a oznacte, zda je spravujete interné
(vasi zaméstnanci) nebo externé (najata firma, outsourcing):

a. VLASTNI WEBOVE STRANKY

b. SOCIALNI SITE (Facebook, Twitter, YouTube...)
¢. VYHLEDAVACE

d. PR CLANKY

e. E-MAIL

f. PPC — internetova reklama

g. SLEVOVE PORTALY

h. ONLINE CHAT

i. SKYPE

j. MESSENGERY
k. OBJEDNAVKOVY FORMULAR NA VLASTNIM WEBU
|. DISKUZE /NAVSTEVNI KNIHA NA VLASTNIM WEBU
m. Jiné (jakeé)
VYUZITI INTERNETOVYCH NASTROJU K ZiSKAVANi ZAKAZNIKU
12. Subjektivné ohodnotte, jak presnou mate predstavu o tom, jaké zdroje vam obecné
pfinasi nejvice zakazniki:
a. Zadnou (viibec nevite, jak se o vas zikaznici dozvedali)
b. Nejasnou (trochu tusite, jak se o vas zakaznici dozvédéli)

€. Obcas jasnou (o nekterych vite, o nékterych ne)

o

Spise jasnou (SpiSe vite, jak se o vas zdkaznici dozvédeli)

e. Velmi pfesnou (Skoro 100% vite, odkud vasi zakaznici ptichazeji)
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13. Ohodnot’te, jak moc jsou pro vas jednotlivé internetové nastroje piinosné pii ziskavani
zdkaznikl (PouZivame, ale nevime jak je piinosny; Zadny piinos; Spise nepiinosné;
Obcas pfinosné; SpiSe pfinosné; Velmi ptinosné; Tento nastroj nevyuzivame)

a. SOCIALNI SITE (Facebook, Twitter, YouTube...)

VYHLEDAVACE

c. PR CLANKY

d. SLEVOVE PORTALY

e. VLASTNI WEBOVE STRANKY

f. E-MAIL

=

g. PPC — internetova reklama
14. Redite vy nebo najatid firma SEO optimalizaci — optimalizaci vaseho webu pro
vyhledavace?
a. ANO
b. NE

c. Nevim

VLASTNI WEBOVE STRANKY
15. Jak Casto aktualizujete své webové stranky?
a. Nikdy nebo méné¢ Castéji nez 1x za rok
b. Ccal-2xzarok
c. Cca4xzarok
d. Kazdy mésic
e. Castgji
16. Mate predstavu o navstévnosti vaSich webovych stranek?
a. ANO
b. NE
17. Pokud ANO (mate piedstavu), uvedte soutasny PRUMERNY DENNI podet
unikatnich (neopakovanych navstévniki):
a. Jednotky unikatnich navstévnikti denné
b. Desitky unikatnich navstévnikd denné
c. Stovky unikatnich névstévnik denné

d. Tisice unikétnich navstévnikt denné

155



SOCIALNI SITE

18. Kter¢ socialni sit¢ vyuzivate pro prezentaci Vasi spolecnosti?

a. Facebook
b. Twitter
c. YouTube
d. LinkedIn
e. Jiné:

19. Jaké formy propagace na socialnich sitich pouzivate?
a. Vlastni stranka
b. Osobni profil

c. Skupina

d. PPC reklama (obrazkova nebo textova reklama na internetu, jejiz cena se pocita
za proklik)

e. Sponzorované piispévky

f. Videa

g. Jiné:

20. Jak casto obvykle aktualizujete své stranky (profily) na Facebooku a jinych soc. sitich
véetné piidavani novych piispévka?
a. Jednou za mésic nebo méné Casto
b. Neékolikrat za mésic (cca 2 — 6x)
c. Nekolikrat za tyden (cca 2 — 6x)
d. Denn¢ nebo témét denné

e. Nékolikrat denné

ONLINE PR CLANKY
21. Jak cCasto vkladate na internet online PR ¢lanky?
a. Jednou jsme ho vyzkouseli
b. Ne¢kolik jich bylo
c. Pravidelné nékolikrat do roka
d. Kazdy mésic

e. Castgji
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22. Online PR ¢lanky vkladate na internet za ucelem:

Ziskani zakaznikt (aby si n¢kdo piecetl o vaSem ubytovani, sluzbach)
Ziskani zpétnych odkazi (SEO optimalizace vaSeho webu - aby byl vas web
vidét ve vyhledévacich Google, Seznam a dalsi vidét na co nejlepsi pozici)

Oboji

E-MAIL (PRO ZiSKAVANI ZAKAZNIiKU)

23. Jak casto vyuzivate e-mail k ziskdvani novych objednavek od minulych i potencialnich

zakaznikd?
a. Nikdy, ale planujete zacit
b. Ccal-2xzarok
c. Cca4x zarok
d. Kazdy mésic
e. Castgji

24. Jakou formu maji tyto e-maily?

a.
b.
.
d.

Newslettery — novinky, nové nabidky
Slevové akce
Cista nabidka sluzeb

Jiné:

25. Jakym zptisobem tyto e-maily posilate? (jak ziskavate respondenty?)

a.
b.

C.

d.

Zasilame na e-maily nasich minulych zédkaznikt

Zasilame na e-maily, které se pfihlasi k odbéru na nasem webu

Vyuzivame placenou sluzbu reklamnich e-mailt (napt. e-maily od Googlu
Adwords apod.)

Sbirame e-mailové adresy, kde se d4, a posilame na né e-maily bez povoleni

PPC REKLAMA

26. Jaké reklamni systémy PPC vyuzivate?

a.
b.
C.
d.
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VYUZIVANI INTERNETU KE KOMUNIKACI V PRUBEHU ZPRACOVANI
OBJEDNAVKY

27. Jakym zpisobem si nejCasteji vasi zakaznici u vas objedndvaji ubytovani po internetu?

(Nepouzivame vibec; 1 nejméné ¢asto - 5 nejcastéji)

a.

o

- D o O

FORMULAR OBJEDNANI NA VLASTNIM WEBU
E-MAILEM

PRES ONLINE CHAT NA VASEM WEBU

PRES MESSANGERY (icq, msn, apod.)

PRES SOCIALNI SITE

PRES SKYPE

E-MAIL - PRI ZPRACOVANI OBJEDNAVKY

28. Jsou potvrzujici e-maily odesilany automaticky nebo nékdo vase e-maily piSe a odesila

sam?
a.
b.

C.

Automatické e-maily
Rucné psané operatorem

Oboji

29. Jak casto kontrolujete e-mailovou schranku s dotazy od zakaznika?

a.
b.
C.
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Nékolikrat denné



VYUZiVANI INTERNETU K ZiSKAVANI ZPETNE VAZBY OD MINULYCH

ZAKAZNIKU

30. Zaskrtnéte, jakymi zplisoby ziskavate zpétnou vazbu (ohodnoceni ubytovani) od vasich
zakaznikl a zda to probiha aktivné (musite zdkazniky vybizet k ohodnoceni) ¢i pasivné
(zdkaznici sami z vlastni iniciativy hodnoti): (AKTIVNE; PASIVNE;Takto zp&tnou
vazbu NEZISKAVAME)

a. OSOBNE

PROSTREDNICTVIM ONLINE DOTAZNIKU NA WEBU

PRES SOCIALNI SITE (Facebook, Twitter apod.)

ZPETNYM TELEFONICKYM DOTAZOVANIM

POMOCI E-MAILOVE KOMUNIKACE

JINYM ZPUSOBEM

=

h ® o O
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Priloha B: Dotaznik — evaluacni faze

1. Uvedte prosim mésto, region ¢i kraj, kde se vaSe ubytovaci zafizeni nachazi:
b

2. Jaky je typ vaseho ubytovaciho zatizeni?

160

HOTEL

HOTEL GARNI

PENZION

MOTEL

CHATOVA OSADA

KEMP

TURISTICKA UBYTOVNA
HOSTEL

jiné

Vypliite pocet hvézd (u hotel):

* k%

Jakym zplsobem fesite spravu internetové reklamy pro vase zatizeni?

Internetovy marketing je zcela v na$i interni spravé. Nenajimdme Zadné
marketingové agentury ani externi odborniky. O vSe se stardme pouze v nasi firmé.

Internetovy marketing je z vétsi Casti v nasi interni sprave.

Cca 50 % je v nasi interni spravé, cca 50 % je v externi spravé (externi odbornik
nebo agentura).

Internetovy marketing je z veétSi Casti v externi spravé. Najimdme externiho
odbornika/agenturu.

Internetovy marketing je zcela v externi spravé. Najimdme externiho

odbornika/agenturu.



10.

11.

12.

13.

14.
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V jaké mife vyuzivate internetovou reklamu oproti klasickym offline formam reklamy?

e 1 (pouze offline reklama) az 10 (pouze online reklama)

Uved'te alesponl fadove celkové ptijmy vaseho ubytovaciho zatizeni (obrat) za posledni
rok (v K¢):

Kolik % z vaSich celkovych pfijml predstavuji celkové naklady na provoz zatizeni?
(alespon fadove)

Jaky byl objem vasich investic do marketingu, reklamy vaseho zafizeni za posledni
rok? (v K<)

Kolik procent z vySe uvedeného objemu investic piipadalo na reklamu na internetu?
Kolik procent z vaSich pfijmii alespon odhadem ptedstavuji pfijmy z internetového
marketingu?

Dokazete zjistit, jestli se vam internetova reklama vyplati a pfipadné i porovnat, zda se

vam vice vyplati bannerové kampané, PPC kampané na Google nebo jiné?

e 74dné znalosti, nedokazeme zjistit

e drobné znalosti, spiSe odhady nebo jen malé ¢asti

e stiedni znalosti, néco zname, néco ne

e dobré znalosti, webova analytika nam dokaze reportovat vynosnost a efektivitu
jednotlivych online aktivit

e vyborné znalosti, dokdZzeme skoro pfesné¢ porovnat, jak jsou nastroje internetové
reklamy efektivni

Jak vnimate celkovou efektivitu internetovych forem propagace?

e neefektivni

e malo efektivni

o stfedné efektivni

e vice efektivni

e maximalné efektivni

Kolik K¢ jste ochotni maximalné dat na ziskani jednoho zdkaznika (jedné primérné
objednavky ubytovani)?

Jaky je celkovy konverzni pomér vasi online reklamy? (v %)



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.
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Jak moc vyuzivate k reklamé vlastni webové stranky?

e 1 -nevyuzivame, 5 - vyuzivame v maximalni mire

Jak moc vyuzivate k reklamé facebook, Instagram ¢i jiné socialni sit&?

e 1-nevyuzivame, 5 - vyuzivame v maximalni miie

Jak moc vyuzivate k reklamé online PR ¢lanky?

e 1-nevyuzivame, 5 - vyuzivame v maximalni miie

Jak moc vyuzivate online vyhledavace ubytovani (Booking, Hotel.cz, apod.)?

e 1-nevyuzivame, 5 - vyuzivaime v maximalni mite

Jak moc vyuzivate online cestovni agentury?

e 1 -nevyuzivame, 5 - vyuzivdme v maximalni mife

Jak moc vyuzivate k reklamé email marketing (zasilani newsletterti)?

e 1 -nevyuzivame, 5 - vyuzivdme v maximalni mife

Jak moc vyuzivate SEO optimalizace pro vyhledavace?

e 1-nevyuzivame, 5 - vyuzivame v maximalni mire

Jak moc vyuzivate placenou reklamu ve vyhledavacich (Sklik, Google Adwords)?

e 1-nevyuzivame, 5 - vyuzivame v maximalni mite
Jak moc vyuzivate placenou reklamu v obsahové siti bannery (Sklik, Google
Adwords)?

e 1-nevyuzivame, 5 - vyuzivame v maximalni mite

Jak moc vyuzivate bannerovou reklamu - pfimy nakup banneru na urcitém webu?

e 1-nevyuzivame, 5 - vyuzivame v maximalni miie

Jak moc vyuzivate slevové portaly?

e 1 -nevyuzivame, 5 - vyuzivdme v maximalni mife

Je vase zatizeni zapsdno na mapach Google/Seznam?
e ano
e e



27. Jak moc planujete internetovy marketing?

neplanujeme vibec
planujeme méné
planujeme obcas
planujeme vétSinou

planujeme vzdy

28. Jakeé jsou vase cile internetové reklamy?

zvySeni povédomi o vaSem zatizeni, aby se o vas dozvédélo co nejvice lidi
znalost vaSich sluzeb, aby lidé pochopili, co vSechno jim nabizite
sympatie s vaS$im businessem, aby vam lidé fandili a sympatizovali s vami
preference pred konkurenci

presvédceni zakaznika, o tom, Ze jste pro n&j ti pravi

koupé zvyseni poctu objednavek, postréeni ke koupi

29. Jaka je vase strategie v internetové propagaci?

30. Jsou vase reklamy online a offline v souladu? SnaZite se ve vSech udrzet jednotny

vytvareni a stimulace poptavky po vasich sluzbéch, ziskani novych zakazniki

diferenciace, chcete byt odlisni od konkurence

diraz na uzitek/hodnotu pro zdkaznika, chcete zakaznika presvédEit, ze mu nabizite

hodnotné sluzby
stabilizace obratu, vyrovnani sezonnich vykyvi, udrzeni podilu na trhu
rust obratu, zvySeni zisku

zvySovani trzniho podilu, chcete porazit konkurenci

design, myslenku?

nejsou vibec v souladu
jsou trochu v souladu

¢astecn¢ jsou v souladu
vétsSinou jsou v souladu

jsou maximalné v souladu

31. Jaky je primérny denni pocet navstév na vasem webu za posledni rok?
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32. Jsou vase webové stranky pfizpiisobené pro zobrazeni na mobilnich telefonech?

e ano
e ne

33. Jakym zplisobem si u vas zakaznici nejcastéji objednavaji ubytovani?

e objednavkovym formuléfem na webovych strankach
e telefonicky
e e-mailem
e pies online chat/messangery/skype
e pres socialni sité (facebook)
e pfes vyhledavace ubytovani (Booking, Hotel.cz apod.)
e pfes cestovni agenturu
e pres affiliate stranky (pfes jiné webové stranky)
34. Jakym zptusobem ziskdvate zpétnou vazbu (hodnoceni vasich sluzeb, spokojenost) od

vasich zdkazniku?

e formulafem na vlastnim webu

e e-mailem

e pres online chat/skype/messangery

e pfes socialni sit¢ (facebook)

e pfes vyhledavace ubytovani

e pfes cestovni agenturu

e neziskavame

e o0sobné (rozhovory se zakazniky na mist¢)

e vlastni interni systém s vyuzitim IT (na pocitaci nebo ptes mobilni zafizeni)

e pfes informacéni systémy tfetich stran (napt. AskNow - stojany sbirajici zpétnou
vazbu apod.)

35. VyuZivate ve vaSich internetovych kampanich remarketing?

e ano

e nNe
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36. Vyuzivate obsahovy online marketing?

e ano

e e
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Priloha C: Vahy proménnych v dimenzich (CATPCA)

Component Loadings

Dimension

1 2
5 - sprava online marketingu -,282 ,019
16 - stl’Jpen vyuziti 392 013
webovych stranek
17 - stupef  vyui 490 211
socialnich siti
18 - sntupen vyuziti online PR 696 -.083
¢lankud
19 - stupen vyuziti
vyhledavaga ubytovani 397 017
20 - st’upen vyuZiti online 557 175
cestovnich agentur
21 - ostupeh vyuziti 720 -146
newslettert
22 - stupen vyuziti seo 721 -,130
23 - stupen vyuziti PPC 657 -386
reklamy
24 - ’svtupen vyuZiti 684 -.429
obsahové sité
25 - stupen vyuziti 657 121
bannerové reklamy
26 - stur’)eun vyuziti 148 -.085
slevovych portald
28 - jak moc planuji online
marketing 731 -025
cil - zvySeni povédomi ,222 411
cil - znalost sluzeb ,148 ,450
cil - sympatie ,308 ,293
cil - preference pred 228 1099
konkurenci
cil - pfesvédceni zakaznika ,384 377
cil - postréeni ke koupi ,495 -,224
st'rategle - 'vytvarenl a 388 271
stimulace poptavky
strategie - diferenciace od 216 263
konkurence
strategie - ddraz na uZitek ,252 ,568
strategie - stabilizace vykyvu ,257 -,041
strategie - zvySeni zisku ,359 -,263
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strategie - zvySovani trzniho
podilu

31 - stupen souladu online a
offline reklamy

33 - responzivita
objednavka - formular
objednavka - telefonicky
objednavka - email
objednavka - pfes socialni
sité

objednavka - pfes
vyhledavace

objednavka - pfes cestovni
agenturu

objednavka - pres affiliate
stranky

zpétna vazba - formulaf na
vlastnim webu

zpétna vazba - email

zpAOtnA; vazba - online
chat

zpétna vazba - socialni sité

zpétna vazba - vyhledavace
obytovani

zpétna vazba - cestovni
agentura

zpétna vazba - neziskavame
zpétna vazba - osobné

zpétna vazba - Vvlastni
interni systém

zpétna vazba - informacni
systém tfetich stran

36 - vyuZziti remarketingu

37 - vyuziti obsahového
marketingu

379

AL17

273
,489
,266
,065

,015

,399

,370

,297

,266
,195
,061
,245

,267

,058

,273
,080

,293

,361
,652

,428

,251

,237

,061
,085
,495
,460

,197

,267

,000

,062

,134
,182
-,066
,297

,232

-,133

-,038
,228

,040

-,047
-,312

,329
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Priloha D: Skory objektii (CATPCA)

Object Scores

Dimension

3 - typ zafizeni 1 2

P -, 759 -,637
P -1,216 176
P -,915 ,071
P -,572 911
P -,850 ,283
P -1,281 -, 741
P -1,052 -,549
P -1,198 , 7164
P -,925 -,364
P -1,258 ,010
P -1,008 -,241
P -1,081 -,319
H -,319 1,100
P -1,008 -,241
P -1,081 -,319
H -,319 1,100
P -,983 -,351
P -,039 1,246
P -1,200 -,580
P -1,171 426
H -1,632 -,483
P -,985 -,954
=] -1,199 -,172
P -1,312 ,651
P -,423 ,208
P -,808 ,708
P -1,088 , 111
P -,601 -,678
P ,103 1,918
P -,389 1,669
P -,496 ,224
P -, 175 -,129
=] -1,120 -,327
P -,530 -,246
P -1,447 -,218

168



¥ v v r r r r r r r v v r " v v v v v v v v v v v v U IXr U U I U U U I U U U UV T

169

-,380
-,101
-,505
-,892
288
-114
-1,017
-,081
-1,102
-,085
-,684
-,216
023
-,685
-,224
-,821
-,678
-1,009
-,366
-,759
-,031
-,990
-,509
- 722
-,185
-,057
-,956
354
-,545
504
- 772
-,110
019
1,739
1,739
2,212
2,025
312
-, 487
-,647

-1,300
,900
261
221
656
,019

-,561
1,192
165
688
,024
564
,075
-,240
474
347
673
236
1,358
401
1,142
265
-,085
-,223
1,133
-,658
,025
1,932
-,028
3,053
518
1,670
334
-,536
-536
-,979
-,886
2,347
-,088
-,071




9 v r r r r r r r r v r " " r v v v vIrTIr OO U U U U U U U U U U U U U U U U U T

170

-,596
-,198
-,384
-,323
-,198
413
144
-,439
-,147
-,100
-,414
-,081
159
-,607
-,272
-,105
-,105
017
-,135
624
-372
-727
499
-,561
244
,980
,001
403
546
-,319
1,787
637
767
581
319
552
1,711
1,711
308
-,005

1,085
-,215

412
1,110
-,215

,601
1,077
-,140
1,313

,013
1,029
1,650
1,697

381
1,017
-,740
-,740
1,740
-,375
-,816

912

119
-,924

,025
1,073
-,821
1,404
-,543
1,477
-,030
-,586
-,551

984
1,093

861
2,741
1,288
1,288
1,846
-, 417




¥ v v " v v "™ v v v v v r TrIr 9 v vvIrIT U r r r r r r U r r r r r r r U I U IT I

171

545
617
563
1,717
2,251
1,767
1,497
1,778
1,734
1,835
3,083
3,083
150
-,309
2,106
2,293
2,293
3,173
3,173
-,393
686
686
-,402
-1,655
-,940
-,311
593
,070
-,042
-1,446
-,735
-1,523
-1,218
-1,311
-712
-1,187
-,657
-,332
-,896
286

-,713
-,044
-,826
-,705

-1,200
-,782
1,316
-,293
-,272

-1,182
1,190
1,190
2,466
-,045

212

-1,722

-1,722
1,319
1,319
-,518

347
347
-,362
-,669

-1,414

-1,890
-521
1,368
-,814
-,810

375

-1,064
-,131
-,691

-1,096

-1,173

-1,107

967
-,669
-,043




U r r r r r v r v v r v v " r r v v Ir 0" " vr r vr r v U U Tr r T U T U I T U I

172

-,416
-,787
-,335

237

-1,199
-,644
-,418
-,025
-,390
1,149
-,064
-,061
-,061
-,281
-,157

101
505
028
-,333
-,148
524
-,238
515
308
661
-,166
-,206
832
982
913
833
,086
253
918
2,692
2,651
2,224
-,695
-,695
-,802

-,108
-,398
-, 773
1,769

-1,189
-,142
-,220
-,315

;300

-1,731

-,506
689
689

-,336

-,503
379

-1,154

-,255
596
,049
628

-,889

- 772

-2,679

-2,033
-,432

509

-1,219

-1,482

-1,523
-,769

509

-1,146

-1,243

-1,866

-1,831
-,660

-2,032

-2,032

-2,013




T I U UV T

-,695
-,802
-,802
-, 377
-,648

-2,032
-2,013
-2,013
-1,017
-1,538

Variable Principal Normalization.
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Podékovani

Chtéla bych podekovat své vedouci disertacni prace doc. Ing. Jozefiné Simové, Ph.D.

za odborné vedeni, za pomoc a rady pii zpracovani této prace.





