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Abstrakt

MOSLER, M. Moznosti vyuziti ndstrojii e-marketingu pii rozhodovani spotie-
bitele o vybéru ubytovanti v turistickych destinacich.
Diplomova prace. Brno 2016.

V této diplomové praci jsou zhodnoceny moznosti vyuziti nastroji e-marketingu
pfi vybéru ubytovani v turistickych destinacich. Jednotlivé mozZnosti e-
marketingu a jeho formy jsou analyzovany pro pouziti ke zvySeni konkurence-
schopnosti. Na z4kladé dat z Ceského statického tiadu a provedeného dotazni-
kového Setfeni jsou navrzena doporuceni v oblasti optimalizace webovych stra-
nek, ubytovacich portaldi, socialnich siti, search reklamy a e-mailingu.

Klicéova slova

Chovani spottebitele, e-marketing, internetova reklama, néastroje e-marketingu,
vyhledavaci portaly, dotaznikové Setieni, marketingova komunikace.

Abstract

MOSLER, M. Possibilities of e-marketing tools in determining the consumer's
choice of accommodation in tourist destinations. Diploma thesis. Brno 2016.

This thesis evaluates the possibilities of e-marketing tools when choosing ac-
commodation in tourist destinations. Individual options of e-marketing and its
forms are analyzed for use to enhance competitiveness. Based on data from the
Czech Statistical Office and a realized questionnaire survey is suggested recom-
mendations in the field of website optimization, accommodation portals, social
networks, search advertising and e-mailing.

Keywords

Consumer behavior, e-marketing, internet advertising, e-marketing tools,
search portals, survey, marketing communication
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1 Uvod

Mnoho lidi povazuje dne$ni dobu za uspéchanou, a to zejména kviili velkému
pracovnimu vytizeni mladych i starSich, muzi iZen, ktefi vétSinu dne travi
v praci. Doma pak stravi pouze par hodin, ve kterych mnozi pres mnozstvi
dal$ich povinnosti nemaji ¢as relaxovat. Po casto kratkém noc¢nim odpocinku
zac¢ind denni program znovu. Brzo rano vstat, odjet do prace a po celodenni
psychické ¢i fyzické namaze opét cestovat domi, kde ceka dalSich mnoho
povinnosti anezbyva témér cas ani na rodinu, ani na jakoukoli formu
odpocinku. Neni divu, Ze pak tito lidé svoji vytouZenou dovolenou travi mimo
domov, odtrZzeni od vsSech starosti. Pro nékteré je nejkrasné€jsi odpocinek
v prirod€, at uz pasivni ¢i aktivni, pro jiné poznavani novych mist, pro nékoho
treba jen bezstarostny odpocinek vhotelu ¢i penzionu. V dnesSni dobé je
moznosti mnoho a ¢asto da praci si nékterou ze vSech nabizenych vybrat.

Proto je pro firmu piisobici na trhu ubytovani velmi dilezité mit dobte
zpracovany e-marketing. Nejedna se vSak jenom o zpracovani webovych stranek
ubytovani ¢i registraci na rtiznych ubytovacich portalech, ackoli obé uvedené
hraji svou vyznamnou roli, prvkli e-marketingu je v dnesni dobé mnohem vice
avSechny tyto prvky maji vliv na rozhodovani potencidlniho zdkaznika. Jde
mimo jiné také ortzné formy reklamy na internetu ¢i mozZnosti primého
marketingu pres internet.

Samoziejmé nejacinnéjsi formou propagace je spokojeny zakaznik, ktery
doporuci ubytovani svym znamym, a to nejen osobné, ale i naptiklad sdilenim
fotek a zazitkl z dovolené na socialni siti, které mohou zaujmout a nalékat jeho
okoli, které poté miiZze uvazovat o svém vlastnim navstiveni daného ubytovaciho
zarizeni nebo vyuziti jeho sluzeb.

Vyznamnou roli v§ak nehraji jen sociélni sité, ale i veskera socialni média.
Nejenze se zde mohou propagovat ubytovaci zafizeni piimo, ale také formou
propagace turistickych destinaci a vzbudit tak v lidech z4jem o danou lokalitu, at
uz formou videa, zajimavych ¢lankt ¢i prispévki o prirodé nebo formou
cestovniho deniku. Navic zde mohou z&kaznici komunikovat primo se
zastupcem daného ubytovaciho zarizeni, ale také hlavné spolu navzijem, sdilet
své zazitky, postiehy a nazory. A pravé tato prace se snazi priblizit a popsat
moznosti vyuziti vybranych néstroji e-marketingu.
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2 Cil prace

Hlavnim tkolem této diplomové prace je zhodnotit mozZznosti vyuziti nastroji e-
marketingu p¥i vybéru ubytovani v turistickych destinacich v Ceské republice.
Dil¢imi cili jsou:
e analyza trhu se =zaméfenim na prvky, které mohou zvysit
konkurenceschopnost organizaci poskytujicich ubytovani,
e vyhodnoceni nakupnich preferenci spotiebiteld a vyznam vlivu jednotlivych
faktort ovliviiujicich zptisob vybéru ubytovani,
e na zakladé vysledki dotaznikového Setieni sestavit doporuceni pro Penzion
Rudolf,
e na zakladé marketingového prtizkumu sestavit doporuéeni pro drobné
penziony do 10 zaméstnanci v odvétvi sluzeb poskytujicich ubytovani.
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3 Metodika

Dostupna odborna literatura pro tuto praci byla postupné prostudovavana
béhem cervence az zaii a tvorila podklad pro vypracovani literarni ¢asti této
prace. Teoreticka ¢ast prace je zamérena na spotiebni chovani véetné fazi a typt
nadkupné rozhodovaciho procesu. Dale je rozpracovdna problematika
internetového marketingu ajeho forem vhodnych pro osloveni spottebiteld,
kteri vyhledavaji ubytovani.

Nasledné, béhem fijna alistopadu 2015, byly shromazdovany odborné
clanky a sekundarni data, ktera v této praci slouzila jako vychozi podklady pro
vlastni praci. Hlavnimi sekundarnimi daty byly podklady z Ceského
statistického aradu, doplikovymi daty pak studie spoleénosti INCOMA, na
zakladé kterych byla provedena charakteristika spotiebitelii v Ceské republice
z hlediska jejich chovani na internetu aanalyza ocekavanych sluzeb
v ubytovacich zatizenich.

Pti planovani dotaznikového Setfeni v pribéhu prosince 2015 se vychazelo
ze zjisténého problému nevyuzité kapacity u mnohych ubytovacich zarizeni
v Ceské republice, a to nejen mimo sezénu, ale i béhem ni. Na zékladé problému
byl stanoven cil vhodnéjsiho vyuziti nastrojii e-marketingu za Géelem zvysSeni
konkurenceschopnosti ubytovacich zafizeni. Ué¢elem samotného dotaznikového
Setfeni bylo ziskani informaci o chovani spotiebitele pfi vybéru ubytovani
v turistickych destinacich na internetu aojeho vniméni areakci na vybrané
formy internetové reklamy. Dil¢im cilem bylo zjisténi dilezitosti jednotlivych
faktorti pti vybéru ubytovani ataké to, jak na spottebitele pilisobi vybrané
nastroje e-marketingu v situaci, kdy ubytovani hled4 a nehleda. Dotaznik byl
sestaven ve Skolnim on-line systému Umbrela. Pfed samotnym spusténim
a Sitenim dotazniku byl v noru 2016 proveden pretest, ktery napomohl 1épe
definovat nékteré otazky, jiné vyradit nebo naopak pridat. Pretestu se ticastnilo
celkem 8 osob.

Piivodné bylo zvazovéno Sifeni dotazniku skrze Cesky narodni panel, ale po
kontaktu s tamnim zameéstnancem bylo od této varianty upusténo, ato kvili
vysokym cenam. Ziskani vzorku 500 respondenti by stalo 22 000 K¢, 700 re-
spondentil 27 300 K¢ a 1 000 respondentti 35 000 K¢. Dotaznik byl tedy Sifen
v elektronické podobé, prevazné e-mailem a skrze Facebook, kde byly kontakto-
vany skupiny astranky zaméfené na ubytovani a turistiku. Jedni se
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o nereprezentativni vyzkum, bylo vSak snahou zachovat vypovidajici hodnotu
Setfeni tim, Ze byly stanoveny filtra¢ni otazky napft. na zacatku dotazniku, a to
zda respondenti vyhledavaji informace o ubytovani na internetu. Elektronicky
zpusob Sifeni dotazniku byl zvolen predevs§im kviili zajiSténi vétsi ochoty vypl-
néni, aby si lidé sami mohli zvolit, v jakou dobu dotaznik vyplni, ¢imz se prede-
jde pripadné neochoté zodpovédét otazky z divodu momentalniho nedostatku
¢asu. Samotny sbér dat probihal od 8. inora do 7. bfezna 2016, tedy jeden mé-
sic.

Ziskana data z dotaznikového Setfeni byla béhem biezna a dubna 2016
tfidéna avyhodnocovidna podle jednotlivych otazek v programu Excel.
Dotaznikové Setieni bylo vyhodnocovano prevazné na zakladé véku a pohlavi za
vyuziti kontingenc¢nich tabulek a graft.

Stanovenych pét hypotéz bylo testovano ve statistickém programu
STATISTCA Cz 12. Pro testovani byl pouzit chi-kvadrat test o testu nezavislosti.
Testovanym kritériem byl Pearsontiv chi-kvadrat a byla zvolena 5% hladina
vyznamnosti. Hypotézy byly stanoveny nasledné jako:

e zavislost hledani informaci o ubytovani na pohlavi,

e zavislost nedtivéry v ubytovani, které neméa webové stranky na pohlavi,

e zavislost pouzivani ubytovacich portali na pohlavi a poté na véku,

e zavislost vyplnovani hodnoceni na webovych strankach ubytovani na véku,

e skupina hypotéz o nezavislosti dilezitosti faktorti pro respondenty, kteri
pouzivaji ubytovaci portaly, na pohlavi.

Pro analyzu soucasného stavu ubytovaciho zatizeni bylo vyuzito osobnich
rozhovort s majitelem Penzionu Rudolf Janem HereSem a byla také probrana
blizk4 konkurence. Tyto rozhovory probihaly béhem srpna 2015 anasledné
béhem biezna roku 2016.

Na zakladé ziskanych dat zdotaznikového Setfeni, sekundarnich dat
aosobnich zkuSenosti autora, nabytych na pozici konzultanta on-line
marketingu Penzionu Rudolf, byla béhem kvétna 2016 sestavena doporuceni
pro Penzion Rudolf aodvétvi. Tato doporuceni se predevSim tykala oblasti
webové optimalizace, placené reklamy, ubytovacich portald, slevovych portald,
socialnich médii a e-mailingu.
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4 Teoreticka vychodiska

4.1 Spotirebni chovani

Podle Bartové (2007, str. 8-9) jsou pro marketingové strategie zapottebi infor-
mace o chovani spottebitele v urcitych situacich a informace zjistujici, pro¢ se
tak chova. Déle je tfeba znat, jak se miiZze spotiebitel zachovat pii zménénych
podminkéch, hlavné pfi pouziti jinych marketingovych nastroji. S chovanim
spottebitele Gzce souvisi pojmy potieby, motivy, motivace. Motivaci chapeme
jako déni, které reguluje vztah ¢lovéka k jeho prostiedi. Pokud je vychozi moti-
vacni stav charakterizovan néjakym deficitem, 1ze jej chapat jako potrebu. Motiv
vyjadfuje obsah uspokojeni, které je zprosttedkovano naplnénim potieby. Pro
marketingovy vyzkum je diilezité, Ze potirebou je pocit uspokojeni, ne predmét,
ktery spotiebitel kupuje, tedy ne samotna cena, ale pocit dobrého nakupu!. Dale
je nutné uvést, Ze jeden predmét dokaze uspokojit celou fadu potreb.2

Podstatou spotfebniho chovéni je podle Koudelky (2006, str. 6) rovina
lidského chovani, ktera zahrnuje jak davody, pro¢ si zboZi vlastné spottebitel
koupi, tak zplisoby kterymi koupi provadi, véetné vlivii, které tento proces
provazeji. Dale se do spotfebniho chovani promita jednani bezprostfedné
spojené s nakupem nebo pouzitim vyrobku, dale vliv okoli, které miize mit
zasadni vliv na spotiebni chovani a hlavné vazby na samotné stranky lidského
choviimiakladé jsou podle Koudelky (2006, str. 7-10) tfi modely, podle kterych
1ze vylozit spotfebni chovani. Jedna se o racionalni, psychologicky a sociologicky
model. Racionalni model vychazi z pohledu na spottebitele jako na ¢loveéka, kte-
ry se v zasadé chova ekonomicky a uvazuje, ,,pocitd“ co mu ktera varianta ptine-
se a neni zde tedy moc prostoru pro psychologické a socialni prvky. Tento model
vychézi z n€kolika predpokladd, a to je napriklad dokonald informovanost spo-
trebitele, znalost veSkerych moznosti, jeho pripadny rozhodovaci strom, podle
kterého se védomeé ridi, sleduje vztahy mezi cenami, prijmem, vybavenosti, roz-

1t Naptiklad pocit, Ze nakupem u$ettil.

2 Napftiklad internet dokaze uspokojit nékteré fyziologické potteby (nakup potravin), da se Fici,
Ze i pottebu bezpedi a jistoty (napojeny bezpecnostni systém na internet a kontrola domacnosti
na déalku nebo sjednani pojisténi pies internet), spolecenské potreby, sounaleZitost a lasku (ko-
munikace témér s kymkoli ptes internet, s kamarady, rodinou nebo poznavani novych lidi) nebo

i potiebu seberealizace (psani svého blogu, hledani préace, natac¢eni a sdileni videa).
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poctovym omezenim, meznimi uzitky. V psychologickém modelu se sleduje pie-
devsim psychicka podminénost rozhodovani. Tento model je zaloZen na behavi-
oristickém pristupu, tedy na chovani spottebitele, jeho reakci na vnéjsi podnéty,
a na projevech hloubéji ukrytych motivli na jeho spotfebnim chovani. Spottebi-
telovo chovani je uréeno na zaklad€ jednoduchého schématu, kdy existuje uréity
podnét, z kterého se stane reakce neboli popsani toho, jak reaguje spotrebitel na
urcéity stimul. Dale je dilezité sledovat podvédomé reakce a neuvédomované
motivy. Z behavioristického pristupu se vyvinul pfistup se zapojenim tzv. ,,éerné
skrinky“. Coz je v podstaté nitro spottebitele, které je utvareno jeho predispozi-
cemi — spottebni, kulturni, socidlni, osobni a psychické. V tomto pristupu se
sleduje, jak reaguje spotiebitel na stimul a jak je pfi rozhodovani ovlivnén jeho
predispozicemi, situac¢nimi vlivy a nakupnim rozhodovanim. Sociologicky model
je zalozen na zkoumani vztahd, jakymi je spottebitel ovlivnén pii vybéru, rozho-
dovani a ndkupu po sociologické strance, tedy jak na néj ptisobi okoli, kamaradi,
rodina a dal$i socialni skupiny. Veblen! shrnul socialni chovani lidi nésledné:
»,Lidé maji za normalnich podminek silné tendence dodrzovat sociadlni normy*.
Tento vyrok l1ze snadno demonstrovat na motivech lidi sledovat médni trendy,
které nejsou nijak definované, ale mezi lidmi se velice snadno a rychle Siii.

Pro marketing je tedy potfeba chapat chovani spotiebitele jako komplexni.
Brat ohled na jednotlivé faktory ovliviiujici chovani lidi, jejich vniméani a emoce
pri reakci na stimul a nasledné rozhodovéni.

4.1.1  Nakupné rozhodovaci proces

Katona (1951, str. 63-64) charakterizoval dvoji typ rozhodovani spottebitele
~genuine decision” a ,habitual behavior®, tj. pravé a navykové rozhodovani. Pra-
vé rozhodovani probiha zpravidla u zbozi investi¢niho charakteru a je doprova-
zeno systematickym ziskavanim informaci o produktu a opakovanym porovnéa-
vanim s konkuren¢nimi produkty, chovanim pri planovani nebo sporeni
a prozivanim budouci spotieby. Pii navykovém rozhodovani spottebitel vyuziva,
védomé ¢i podvédomeé, piedchozich zkuSenosti, coz cely rozhodovaci proces
zjednodusuje a zpravidla nepredchézi systematicka priprava nakupu. Tyto uve-
dené typy rozhodovani jsou pouze krajnimi pripady, kazdy célovék ma blize
k jednomu nebo druhému typu. Bartova a kol. (2006, str. 79) navic dodava, ze je
rozhodovaci proces ovlivnén i osobnostnimi vlastnostmi, napt. 1Q. Lidé s vySsim
IQ jsou schopni své nakupni rozhodnuti na zakladé novych informaci zménit,

tin Bartova [1]
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ato itehdy, kdy si vybrali konkrétni produkt, a naopak lidé s nizsim IQ casto
sviij rozhodovaci proces uzaviou drive a je velice tézké jejich rozhodnuti zmeénit.

Bartova a kol.(2007, str. 79) i Koudelka (2009, str. 118) se shoduji v nazoru
tykajiciho se fazi nakupniho rozhodovani a oba tito autoti d€li toto rozhodovani
na pét zakladnich fazi: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni
alternativ, nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani.

Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je spojeno s okamzikem, kdy si jedinec uvédomi rozdil
mezi poZzadovanym a soucasnym stavem. Vznik problému muze byt bud kviili
nepriznivé zméné soucasného stavut, nebo kviili zvySeni tirovné pozadovaného
stavu. Spottebitel tak rozpozna vyssi, lepsi moznosti, kterymi miize uspokojit
danou pottebu. Nemusi jit pouze jen o nabidku lepsich produktii, miize dojit i ke
zlepSeni finan¢ni situace spotrebitele. Vzniklé problémy a velikosti rozporu mo-
hou mit fadu stupni, na soucasny i pozadovany stav ptusobi naptiklad faktory
rodiny, finan¢ni podminky, ptedchozi rozhodnuti, kultura, socialni stratifikace,
trzni situace, informacni zazemi. Nékdy se vSak po rozpoznani problému na-
kupni proces jiz vice nerozviji, protoze rozpor nemusi byt dostate¢né€ motivujici,
nebo podminky spojené s feSenim jsou velice ndroéné na cas, informace, apod.
Snaha vzbudit u spotrebitele rozpoznani problému je velice choulostiva, jelikoz
se miiZe snadno stat, Ze spotiebitel rozpozné problém, ale vyrobek nebo sluzbu
nakoupi od konkurence. Nestaci tedy pouze na problém poukéazat, ale je potieba
spotiebitele vést celym nakupnim rozhodovacim procesem az k poptavce po
konkrétnim vyrobku nebo sluzbé.

Hledani relevantnich informaci

Po rozpoznani problému spotrebitelem, jak uvadi Bartova a kol. (2007, str. 81),
nasleduje spotrebitelovo hledani relevantnich informaci. Jedna se o tzv. vnitrni
hledani a vnéjsi vyhledavani informaci. Vnitinim hledanim je mysleno oZiveni
informaci z dlouhodobé paméti aopird se o asociaéni pamét, jde o atrzky
avjemy. Vnéjsi hledani je ziskadvani informaci pro nakupni rozhodovani
a hodnoceni ze svého vnéjsiho okoli. Lze jej dale rozdélit na formu zvySené po-
zornosti a na aktivni vyhledavani. Forma zvySené pozornosti je stav, kdy aktual-
nost potreby jesté neni pro spotrebitele natolik silna, aby ji fesil ihned, ale spo-
trebitel jiz vniméa informace z okoli, které se tykaji dané potieby. Protoze ale po-
cituje ptipadny nakup jesté jako nenaléhavy a vzdaleny, omezuje se pouze jen na
pasivni pristup. Oproti tomu aktivni vyhledavani predstavuje jiz systematické,

1 Napriiklad poskozeni né€jakého zafizeni nebo vybaveni, vyCerpanim zasob nebo neptiznivé

zmeény cen.
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aktivni a cilené vyhledavani informaci o velké vétsiné moznosti feSeni problé-
mu. Spottebitel pti hledani informaci, které povazuje za dtlezité pro své nakup-
ni rozhodovani, vyuziva rtiznych zdroji informaci, a to zdroje referen¢niho oko-
li, neutralni zdroje a zdroje vnéjSiho hledani v okruhu marketingového mixu.
Referencni okoli predstavuje predev§im rodinu, pratele a pribuzné. Na spotteb-
ni rozhodovani ma tento zdroj nejvétsi vliv, protoze se jedna, z pohledu spotte-
bitele, o nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci. Tento zdroj informaci snizuje
vSechny druhy vnimaného rizika a jako jediny, na rozdil od ostatnich zdrojt in-
formaci, je pro spotiebitele smérodatny v pripadé socialniho rizika. Neutralni
zdroje predstavuji informace o struktutre a kvalité nabidky, které jsou obsazené
v nezavislych zdrojich. Jsou pro spotrebitele objektivni a tedy i vérohodné, ale
nemusi byt vdaném éase dostupné nebo mohou byt neaktuélni. Zdroje vnéjsiho
hledani v okruhu marketingového mixu zahrnuji osobni vnéjsi zdroje!
a neosobni vnéjsi zdrojez, jejichz velikou vyhodou je piredevsim velmi tzka vazba
na konkrétni rozhodovaci proces.

Koudelka (2006, str. 121-122) dale rozebira vlivy podminujici pribéh hle-
dani informaci. Mezi tyto vlivy zahrnuje pfedchozi zkuSenosti, které urcuji, jak
moc spotrebitelé hledaji nebo ziskavaji informace o daném vyrobku. Spotrebite-
1é, kteti o dané kategorii védi hodné, své rozhodnuti vice opiraji o vnitini hleda-
ni, nez spotrebitelé, ktefi nemaji takové znalosti, a rozhodovani opiraji prede-
v§im o vnéjsi zdroje informaci. Za dalsi vliv povazuje vnimané riziko, které je
spjato s nakupem uréitého vyrobku nebo sluzby. Riziko je silnym faktorem, kte-
ry ovliviiuje dohledavani informaci. Cim vice tedy spotiebitel pocifuje siln&jsi
riziko pripadné Spatné koupé, tim vyraznéji se bude snazit toto riziko snizit po-
moci dodate¢nych informaci. Vnimana rizika lze kategorizovat nasledovné: fi-
nan¢ni, funkéni, fyzické, socidlni a psychické riziko. Finanéni riziko je prede-
v§im zvaZovano v pripadé nizkych prijmé spotiebitele a zaroven vynakladani
znacnych financnich prostfedkti. Funkéni riziko se tyka moznosti, Ze vyrobek
nebude pracovat tak jak mas, a zvazuji jej ti spotiebitelé, ktefi jsou vice prakticti.
Fyzické riziko zahrnuje moznost, Ze vyrobek muze spotiebiteli zptisobit porané-
ni nebo bolest, miize se tykat i potravin a napoji — lidé se mohou obavat, Ze jim
po konzumaci mtize byt Spatné. Toto riziko je vyraznéjsi u starSich nebo

1 Naptiklad prodavaci a prodejci, obsluha.

2 Reklamni informace, inzeraty, reklamni Soty, obaly vyrobkii (tato mozZnost se vaze predevsim
na zbozi bézné spotreby), prospekty, letacky, brozurky, které spotrebitelé vétSinou ziskavaji
v misté prodeje nebo na informacnich centrech.

3 Napiiklad novy pocitac neni tak vykonny, telefon nevydrzi na jedno nabiti tak dlouho.
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i konzervativnéjsich spotiebiteld. Socialni riziko je strach, ze okoli bude vnimat
dany nakup negativné. Ohrozuje sebevédomi a sebetctu, timto rizikem jsou tedy
vice ovlivnéni méné sebevédomi lidé a tyka se predevsim moédniho zbozi, auto-
mobild, telefonii a sportovniho vybaveni. Psychické riziko se vaZe na nikup, kte-
ry mizZe vyvolat vnitfni konflikt u spottebitele. Jedna se tedy o pocit viny pri
impulzivnim nakupu nebo pocit viny znakupu jako takového, ktery by byl
v rozporu se zasadami nebo presvédcenim spotiebitele.

Hodnoceni alternativ

Za dal$i fazi nadkupniho rozhodovani Koudelka (2006, str. 123) povazuje
hodnoceni alternativ, které ma podle néj tii ¢asti: vybér typu vyrobku, vytvoreni
vybérového souboru a hodnoceni, rozhodovani uvnitt vybérového souboru.
Vybér typu vyrobku se zac¢ina odvijet uz pti feSeni mozného problému. Vybérovy
soubor vyrobku je vlastni rozhodovani spotrebitele mezi znackami na trhu
a vybér moznosti, které budou realné zvazovany. Celkovou nabidku trhu lze
rozdélit z hlediska rozhodovani spotiebitele do skupin viz obr. 1.

Obr.1  Vybérovy soubor vyrobku

celkova nabidka

[]

k!

spontanné <— vybaveny soubor — s pomoci

'nevybtl;any uvazovany soubor nete¢ny soubor | |odmitany soubor
soubor

Zdroj: Howard, Sheth, 1969, vlastni zpracovani

Howard a Sheth (1969, str. 478-479) uvadi, ze vybaveny soubor, awerness
set, predstavuje ten typ vyrobki a znacek, které si spotiebitel spontanné vybavi,
tedy vzpomene si na né sam. Pokud je potfeba mu je pripomenout, jedna se
o vybaveny soubor s pomoci. Uvazovany soubor, evoked set, zahrnuje vSechny
moznosti, které spotiebitel pii rozhodovani zvazuje jako mozné feSeni problé-
mu. Nete¢ny soubor, inert set, obsahuje ty znacky a vyrobky, o kterych spotiebi-
tel vi, ale v jeho rozhodovani ptichazeji na fadu az tehdy, pokud neni dostupné
zbozi ¢i sluzby z uvazovaného souboru. Odmitany soubor, inept set, zahrnuje ty
vyrobky a znacéky, o kterych spotrebitel vi, ale ma k nim negativni postoj. Vlastni
rozhodnuti uvniti uvazovaného souboru vychazi zdomnének spottebitele
o podstatnych vlastnostech danych vyrobki, z vyznamu, ktery spotiebitel vlast-
nostem priklada, a zdomnének o sledovanych vlastnostech u jednolitych alter-
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nativ. Pro marketing je uzitecné védeét, co tvori u spotiebitele soubor vybaveny
a co soubor uvazovany. Tyto informace se vétSinou ziskavaji marketingovym
vyzkumem, pti kterém jsou hledany odpovédi na otazky typu: ,,Na jaké znacky si
vzpomenete, co se VAm vybavi...“ a nasledné ,znate napft. tyto znacky...?*

Pribéh samotného rozhodovani spotrebitele, podle Koudelky (2007, str.
124), je jako kazdé jiné rozhodovani proces, ktery se ridi urcitym postupem, al-
goritmem. U spotfebniho rozhodovani si jen maloktery spotiebitel své chovani
védomeé uvédomuje. Jde spiSe o ramcové obrysy urc¢itého sklonu rozhodovat se
uréitym zptisobem. Bartova a kol. (2007, str. 84) uvadi dva zakladni zpiisoby,
jak se miize spotrebitel rozhodnout, a to: nekompenzaéni a kompenzacni pravi-
dla. Koudelka (2006, str. 125) jesSté navic pridava heuristické rozhodovani. Ne-
kompenzacni pravidla maji prednost v jednom kritériu ¢i ve vice kritériich dané
alternativy vyrobku ¢i znacky, nemohou ale vyrovnat nedostatky v jinych kritéri-
ich. Kompenzac¢ni rozhodovani znamena, Ze nevyhody nékterych vlastnosti mo-
hou byt v ocich spottebitele vynahrazeny vyhodami v jinych kritériich. Disledné
uplatnéni kompenzacéniho pravidla tedy znamenad, Ze spotrebitel porovnava vy-
znam jednotlivych kritérii, srovnava je u vSech uvazovanych vyrobkil a ve vy-
sledku vybere tu variantu, ktera ma nejlepsi celkovy vysledek. Jestlize do rozho-
dovani nezasahuji vahy jednotlivych kritérii a méfeni se pohybuje spise
v porovnavani: dobry—s$patny, jedna se o jednoduché kompenzaéni rozhodovani
a vybira se varianta s nejvice pozitivnimi vlastnostmi. Heuristické rozhodovani
spottebitel vyuziva v pripadé nizsiho zaujeti, tzv. omezeném feSeni problému,
a do rozhodovani zapoji zjednodusené postupy*. Autoii Hawkins, Best a Coney
(1989, str. 571) uvadi, ze tendence ke kompenzac¢nimu chovani se prosazuje spi-
Se v souvislosti s vyrobky, které velice zaujmou spotiebitele, a pocet jejich alter-
nativ neni moc vysoky. Zato pii velkém poctu alternativ se spisSe projevuje kon-
junktivni pravidlo?, a teprve az se vybér zazi, je mozné vyuzit uréitou podobu
kompenzaéniho rozhodovani.

1 Spottebitel miize spoléhat na znamou znacku, protoZe ji vnima jako méné riskantni, nebo ma
ten nazor, Ze velmi propagované vyrobky budou dobré, protoZe jinak by vyrobce nemél na zapla-
ceni reklamni kampané.

2 U konjunktivniho pravidla si spottebitel ur¢i minimalni hranici u kazdé vlastnosti a vybere tu,

kter4 spliiuje vSechna kritéria.
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Nakupni rozhodnuti

Néakupni rozhodnuti popisuje Bartova akol. (2007, str. 87) jako fazi po
zhodnoceni alternativ, kdy spotiebitel dospiva k ndkupnimu zameéru, ktery
bezprosttedné predchazi samotnému nakupu nebo odmitnuti nakupu, viz
obrazek ¢. 2. Tato faze prinasi promitnuti predchozich krokt, proto ji autori
Berkowitz, Kerin a Rudelius (19809, str. 142) oznacuji jako prednakupni fazi.

Obr.2  Nékupni rozhodovani

Postoje
ostatnich

e

Zhodnoceni Né’kulv)ni _, | Situaéni | | Nékupni’
alternativ zamér faktory rozhodnuti
™~ Vnimané
riziko

Zdroj: Bartova a kol., 2007, vlastni zpracovani

Nékupni zamér neni stejny jako nakupni rozhodnuti. Do nakupniho rozhodnuti
mohou totiz jesté vstoupit bezprostiredni okolnosti, a to: postoje ostatnich, tedy
lidi pritomnych pti ndkupni situaci, ne¢ekané situacni vlivy a, opét, vnimané
riziko. Socialni prostredi, postoje ostatnich, v této situaci chapeme jako ptisobe-
ni jinych osob! tésné pred nakupem. Situacni vlivy plisobi na nakupni proces
nejen v této fazi, ale zde je dopad nejviditeln€jsi. Mnoho okolnosti miize jesté na
posledni chvili ndkupni rozhodnuti zménit. Patti sem vlivy obchodniho prostte-
di jako je merchandising, sortiment zbozi, atmosféra obchoduz a personal a jeho
socialni aspekty, odbornost a prodejni kvalifikovanost. Pro kontrolu téchto
vlastnosti personalu byl zaveden tzv. mystery shopping, tedy predstirané naku-
povani a zaroven hodnoceni personalu. Samotné nakupni rozhodnuti zahrnuje
rozhodnuti o kategorii, znac¢ce, obchodu a zptisobu placeni a miize vyustit ve tfi
mozné situace, jak se spottebitel zachova: nakup urcitého vyrobku, odlozeni na-
kupu a odmitnuti ndkupu.

Ponakupni chovani

Jako posledni fazi ndkupné rozhodovaciho procesu uvadi Bartova a kol. (2007,
str. 89-93) i Koudelka (2006, str. 127-131) chovéani spottebitele po ndkupu. Tato
faze zacina vlastnim uzitim vyrobku a spotiebitel porovnava ocekavany

1 Dal$ich zdkaznik, prodavacd, obsluhy.

2Vzhled, vyklad, pocet a pohyb zakaznikd, piisobeni na smysly jako hudba, barvy, viiné, apod.
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a skutecny efekt. Nejdilezitéjsi bod této faze je tedy to, jak je spottebitel spoko-
jeny s vyrobkem. Proto, pokud se chce firma zav¢as vyhnout negativni reakci
spotrebitele, je vhodné umoznit spottebiteli vyrobek vratit za predpokladu, Ze je
neposkozeny. BohuZel moznost vratit vyrobek neni vzdy mozna nebo vhodna,
proto je zadouci spotiebiteli poskytnout moznost si vyrobek jesté pred ndkupem
vyzkouset. VétSinou se totiz tendence spokojenosti nebo nespokojenosti proje-
vuji jiz pfi prvnim pouziti vyrobku. Pouhé vniméani ponakupniho chovani jako
spokojené anespokojené je pro marketingové aktivity zjednodusujici
a zkreslujici. Je proto vhodné zmapovat vlivy?, proc si spottebitel produkt ¢i na-
kup vybral, i pti celkové spokojenosti nebo nespokojenosti. Mezi faktory posilu-
jici spokojenost patii vyrobek fesici spotiebiteliv problém, odpovidajici komu-
nikace o rysech vyrobku, kvalitni informace, servis a pondkupni sluzby, citlivy
pristup knéastrojim podpory prodeje, marketing zaloZzeny na vztazich
a nespokojenost s konkurenci. Mezi faktory, které posiluji ponakupni nespoko-
jenost, patti situace, kdy se spotiebitel musi rozhodovat mezi vice rovnocenny-
mi moznostmi, nemiiZe si vyrobek vyzkouset, existuje velkd dobrovolnost koupé,
je mald moznost odstoupit od koupé, nebo ma spotiebitel malo informaci
o vyrobku, je spokojeny s nabidkou konkurence.

Spokojenost s vyrobkem, dle Koudelky (2006, str. 127), je zdkladem marke-
tingového konceptu a promita se do kladného vztahu k produktu ¢i znadce
v nékolika smérech, ato zejména do vérnosti, kladnych referenci a prenosu
kladné zkuSenosti na dalsi vyrobky spole¢nosti, viz obr. 3. Vérnost ke znaéce
nastava v pripadé€, Ze je spotiebitel se znackou ¢i vyrobkem natolik spokojen, ze
pristé vyrobek od dané znacky koupi znovu. Tato vérnost mé nekolik vlastnosti:
je zamérna, trva v Case, je zaloZena na vybéru z alternativ, je funkci hodnoticiho
procesu. Vérni spotiebitelé jsou zakladem tspésného postaveni firmy a pro fir-
mu znamenaji niz§i marketingové naklady. Generalizace popisuje spotiebitele,
ktery prenasi své dobré zkuSenosti sjednim vyrobkem na znacku jako celek
a tim mé v budoucnu vétsi sklon nakoupit u daného vyrobce znovu i jiny vyro-
bek. Kladné slovo z tst, viz obr. 3 kladné S-z-U, prenasi spokojeny spotiebitel
mezi dal$i ¢leny svého referenéniho okoli. Nesmime ale opomijet diisledky ne-

1 Mezi tyto vlivy mtZzeme zafadit spokojenost s funkénimi charakteristikami, estetickymi rysy
a socialnimi charakteristikami vyrobku, dale spokojenost s dal§imi marketingovymi aktivitami,
vyznamnost, kterou spottebitel piiklada danému rysu ¢i charakteristice, vazbu na acel, k jakému
je produkt vyuZivan, primérnou spokojenost v daném trznim prostoru a individualni spokoje-

nost.
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spokojeného zakaznika, které mohou vést ke zméné znacky! , diskriminaci2
a negativnim referencim3 . Nespokojenost s vyrobkem miize mit velice nicivé
disledky, a proto je nezbytné zjistovat piripadnou nespokojenost, prikladat velky
vyznam stiznostem spottebitelli a stiznost nalezité vyridit, nebo zjistit, pro¢ jsou
zakaznici nespokojeni. SniZzeni nespokojenosti hned v zarodku je velice dilezité
a muze vést i ke kladné referenci mezi spotiebiteli.

Obr.3  Ponakupni chovani

—>|  Vérnost |

—>‘ Generalizace \

o] —
/ —%l Kladné S-z-U |

|Uéiti|—>| Spokojenost |
\ —| Zména/odchod |
‘ Ne ‘——)\ Diskriminace ‘

—| Zaporné S-z-U |

Zdroj: Koudelka, 2006, vlastni zpracovani

4.1.2 Typy nakupné rozhodovacich procesa

Vyse uvedené faze nakupné rozhodovaciho procesu jsou pouze modelové situace
a tedy znacné zjednodusené, a jak uvadi Koudelka (2006, str. 131-134) ve sku-
teCnosti se jednotlivé faze prolinaji a vzdy nemusi dojit ke vSem fazim. V zasadé
lze rozdélit nakupni rozhodovani na komplexni, rutinni, impulzivni a ¢astecné
reSeni problému. Ke komplexnimu rozhodovani dochazi u vyrobki s vysokou
cenou, dlouhodobou spotfebou, vhimanym vysokym rizikem. V tomto ptipadé je
vhodné, aby vyrobce poskytoval nejuplnéjsi informace, protoze spotiebitel pod-
stupuje v podstaté vSechny faze nakupneé rozhodovaciho procesu. Rutinni naku-
povani je mozné definovat jako opakujici se rozhodnuti, pti kterém témeér nedo-
chazi k hledani informaci a hodnoceni moznosti. Nakupy vyrobkt nebyvaji dra-
hé, témér bez rizika a s minimalnim hodnocenim. Spottebitel ¢asto nakupuje
stejné znacky nebo znacky, které kupuji ostatni, jelikoZ tim snizuje riziko nebo
Setti asili vynakladané na hledani informaci. Impulzivni nakupovani se podoba

1 Spottebitel pii pristim ndkupu voli produkt jiné znacky.
2 Nejen, Ze spotiebitel nekoupi jiz jednou zakoupeny produkt, ale nekoupi ani jiny produkt od
stejné firmy.

3 Spotiebitel pfedava negativni zkusenosti dalsim ¢lentim svého referenéniho okoli.
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rutinnimu nakupovani, ale spottebitel jedna na popud okamzitého impulzu ¢i
zvédavosti. Pro impulzivni nakupovani jsou ¢asté zmény znacek. Omezené resSe-
ni problému plati pro zbozi nakupované obcas, ale spotiebitel zna vyrobkovou
kategorii a rozhoduje se mezi nevyzkouSenymi vyrobky.

4.2 Internetovy marketing

Historie a charakteristika internetu

Roberts a Zohay (2013, str. 3-5) uvadi, Ze pocatek internetu se datuje az k roku
1957, kdy byl vypustén rusky satelit Sputnik astim spojeny zavod o dobyti
vesmiru. President Eisenhower vytvoril projekty ARPA, pozd€ji DARPA! za Gce-
lem dohnéani Ruska. Tyto projekty mély za kol financovat vyvoj a vyzkum vo-
jenskych komunikacnich technologii, které by byly téZce napadnutelné. Bylo
zapotiebi dvou priilomi, aby mohl takovyto systém vzniknout. Prvni byl tzv.
»lime-sharing“, tedy moznost soubézného pouzivani vicero programi vicero
uzivateli na jednom pocitaci. A druhym prilomem bylo propojeni pocitact
ucastnicich se instituci do jedné sité, ta se tehdy jmenovala ARPANET2. ARPA-
NET umozioval lidem komunikovat skrze velké vzdalenosti a témér okamzite.
Zacatkem 70. let bylo na sit pripojeno pres 20 instituci v USA, o par let pozdéji
byly pripojeny instituce v Londyné a v Norsku. Piivodni ARPANET slouzil ke
komunikaci mezi vyzkumniky a postupné byla sit zpristupriovana pro komeréni
vyuziti. Jiz od pocatku mél systém kapacitu, ktera by zvladla velky provoz uziva-
teld, ale mél pouze par uZzivatell, coz se mélo béhem par let zménit. V roce 1984
bylo 1 000 poskytovateld internetu, do roku 1987 jich bylo 10 000 a hranice
300 000 byla prekroéena v roce 1990. V roce 2010 je udavan pocet 575 miliont
poskytovatelti. I bez komerce na internetu bylo na prelomu 9o. let obtizné hle-
dat informace. Na zacéatku 9o. let byl uveden do provozu Word Wide Web, své-
tova sift slouzici k prohliZzeni a zaroven sjednocujici formy sdileni obsahu na in-
ternetu. Vroce 1993 Mosaic predstavil prvni graficky prohlize¢, a teprve az
v roce 1995 Yahoo! pfislo s prvnim katalogem, vyhledavacem, coz umoznilo uzi-
vateltim l1épe pristupovat k informacim.

Chromy (2010, str. 86-87) dodava, ze internet byl jiz od pocatku, na zadani
americké armady, definovan jako decentralizovany, bez konkrétniho vlastnika,
aby byla zajisténa ochrana armady a neznicitelnost internetu. Tato skute¢nost se
promita do soucasnosti, proto tato sit neni nijak organizovana a nemé definova-
nou strukturu. Jirak a Képplova (2007, str. 197) na toto tvrzeni navazuji

1 Defence Advanced Research Projects Agency

2 The Advanced Research Projects Agency Network
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a zdlivodnuji to tim, Ze neexistuji zddna Gspésné prosaditelna regulacni opatie-
ni. Neexistence regulace vede k rozporuplnému obsahu celého internetu. Na-
jdou se zde jak hodnotna dila, tak i brak nejnizsi trovné, ktery miize piisobit na
obyvatele, zejména na mladistvé a déti, velice negativné. O to vic kviili tomu, dle
Janoucha (2014, str. 14 — 16), Ze zakladni prace s internetem je pro uzivatele
velmi jednoduché. Pokud uZivatelé néco hledaji, napisi do vyhledavace sviij do-
taz a vyhledavac zobrazi vysledky ve formé odkazii. Vyuzivani internetu prinasi
také dalsi rizika. Populace v bohatsich zemich ma snadnéjsi pristup k internetu
a tedy i k informacim nez chudsi zemé a tento rozdil se miize jesté vice prohlu-
bovat. Informace znamenaji pristup ke vzd€lani. Obecné se predpoklada, ze
problémy nastanou spiSe v socialni oblasti nez v oblasti technologii. A to také
z toho diivodu, Ze jednou z velkych vyhod internetu je i jeho vysoka interaktivita
a mozna zpétna vazba, proto je takové prostiedi vhodné pro podnikani a vyuku.

Jak uvadi Orieska (2010, str. 35), internet umoznuje pristup k rozsahlym
databazim ze vSech obort lidské ¢innosti, véetné nabidky sluzeb cestovniho ru-
chu. Informacni sluzba internetu WWW?! je soustava stranek plnych textti, grafi-
ky a dalsich multimedialnich informaci, které jsou vzijemné propojeny odkazy.
Ke komunikaci prostrednictvim internetu se vcestovnim ruchu vyuziva
i elektronicka posta, ktera je efektivnim zptisobem komunikace a oproti klasické
posté je nejen levnéjsi, ale i rychlejsi. A pravé komunikace, coz je technicky vy-
meéna dat, je, dle Janoucha (2014, str. 14), cilem internetu. Nejvice je vyuZivana
pravé sluzba WWW, bézné se vSak pouziva pojem webové stranky nebo jen web.
Charakteristickym znakem internetu je jeho rychlost a éasova dostupnost.
V soucasnosti jsou jiz také dostupné sluzby pracujici v realném case. Diky hy-
pertextovym odkazlim se zpravy $iti obrovskou rychlosti, lidé si je posilaji mezi
sebou a tak se §ifi mnohem rychleji a dostavaji se tak ke spravnym piijemctim.
Navic, jak pokracuje Janouch (2014, str. 27), stale roste vyznam socialnich siti.
Vyuzivani mobilnich zatizeni na tkor tradi¢nich PC a trvalé pripojeni na inter-
net a nepretrzité prihlaseni na Facebook, Twitter nebo Google+ ¢i jina socilni
meédia je patrné jiz v soucasnosti.

Vyvoj internetu, dle Janoucha (2014, str. 27), je ¢im dal rychlejsi proces.
V terminologii se jiz upustilo od pojmi jako web 2.0 nebo 3.0 a moderni je ope-
rovat s pojmem Internet véci. Na pojmech ale nezalezi, dilezité je, kam bude
vyvoj smérovat. Zdokonalovani technologie vyhledavaci a diraz na sémantiku
by mél umoznit dalsi zlepSeni vysledki vyhledavani diky lepsimu chipani dota-

1 World Wide Web
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z a souvislosti. Pro firmy to tak znamena, zZe se musi soustiedit vice na obsaho-
vou stranku.

Zasady marketingu

Jak uvadi Scott (2008, str. 28-30), spotiebitel hledajici na internetu informace
o vyrobcich ¢asto bohuzel narazi na skuteénost, Ze vétSina velkych vyrobcii na
svych strankach prezentuje vyrobky formou videi nebo fotografii, ale konkrétni
informace jsou tézko dostupné. Kdyby spottebitel chtél vidét reklamy, tak si
miiZe pustit televizi, ktera jich je plna. Za starych casi byla jedinou moZnosti
reklamy tradiéni necilena reklama v novinach, casopisech, televizi, radiu
a billboardech. Tento zptisob je sice stile vyuzivan a pro nékteré velké znacky
stale funguje, ale jiz ne tolik co dfive. Web umoznil ziskat uzké spektrum
kupujicich pfimo cilenymi zpravami, které stoji zlomek ceny velké reklamni
kampaneé.

Drive, dle Scotta (2008, str. 31), marketing znamenal pouze reklamu, ktera
byla jednosmérna 1, zalozena na kampanich, které mély omezeny zivot a jednalo
se v ni vyhradné o prodeji produktti. Tato reklama musela oslovovat masy, a tak
spoléhala na vyruseni lidi, aby je prinutila vénovat pozornost reklamni zprave.
Jeji nejdilezitéjsi slozkou byla kreativita. Pro reklamni agenturu bylo ¢asto d-
lezit€jsi vyhrat reklamni ocenéni nez ziskat pro klienta nové spotrebitele. Re-
klama a PR, public relations, byly oddé€lené discipliny, vedené jinymi lidmi
s odlisnymi cili. Nic z toho ale jiZz neni pravda. Web pietvoril zasady a firma mu-
si pretvorit marketing, aby vyuzila vSechny moznosti, které web umoznuje. Na
webu se hranice mezi marketingem a PR stiraji. Marketing ani PR nejsou o tom,
aby agentura vyhrala ocenéni, je to o tom, Ze firma vyhraje obchod. Firma je to,
co publikuje a zverejiiuje. Marketing je vice neZ jen reklama, a misto jedno-
smérného vyruseni je marketing véci doruc¢eni obsahu v piresny cas, kdy to cilo-
va skupina potiebuje. PR je vice nez jen mainstreamova medialni cilova skupina
aneni o tom, aby vedeni vidé€lo firmu v televizi, ale je o zadkaznicich, ktefi vidi
firmu na internetu. Ten, po letech vyhradniho zaméfeni na média, uéinil styk
sverejnosti opé€t verejnym. V soucasnosti organizace komunikuji ptrimo
s kupujicimi a zajemci, a ti chtéji autenti¢nost, ne prekrucovani. Blogy, podcas-
ty, e-knihy, tiskové zpravy a dalsi formy on-line obsahu dovoluji firmam komu-
nikovat s kupujicim ve formé, kterou zakaznici oceni, a pravé timto on-line ob-
sahem musi dana spole¢nost zdkazniky do ndkupniho procesu pritdhnout.

Kdyz zékaznik zkouméa kategorii vyrobki s vyuzitim vyhledavade, nezalezi
na tom, jestli prvni zobrazeni je pristup na strdnku nebo zprava, kterou firma

1 Od firmy ke spotrebiteli.
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zverejnila nebo C¢lanek vinternetovém deniku nebo zapisek na blogu. Scott
(2008, str. 49) tvrdi, ze dobry obsah ve vSech formach je pro kupujiciho dika-
zem, zZe firmé muze vice divérovat a tim spise se pro ni rozhodne. Obsah je tim,
co vyvolava akei.

Obsah a vyhody internetového marketingu

Janouch (2014, str. 18) uvadi, ze od roku 1994 existovala reklama na internetu
anékteri marketéri zacinali chapat, Ze potencial internetu je velky, avsak
technické moznosti a pristup k internetu moznosti marketingu omezovaly nebo
vylucovaly. Pribézné se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettry
a internetova reklama. Ve chvili, kdy se zacaly zjistovat zadkaznické preference,
nazory a pripominky, zrodil se internetovy marketing. Internet umoznil lidem
porovnavat nabidky vcéetné cen, diskutovat o produktech, hodnotit
a samoziejmé inakupovat. Vliv a zakazniky si miiZze ziskat i mal4d firma nebo
i jednotlivec, sta¢i dobte vyuzivat moznosti, které internet nabizi.

Scott (2008, str. 161-) uvadi, Ze kdyz se potencialni klienti dostanou na
stranku firmy, at uz skrze vyhledavac ¢i prostfednictvim jiné stranky, nebo
zareaguji na marketingovou kampan, mé firma moznost dorucit zacilenou
zpravu otom co nabizi pravé vokamziku, kdy hledaji. On-line vztah zadina
v momentu, kdy se zdkaznik dostane na stranku firmy. Obsah neni limitovan jen
slovy a texty, ale lze vyuZit i fotografii, obrazki, videoklipti, komiksti, schémat
a grafi. Zejména fotografie jsou pro mnoho stranek mocnym obsahem, ale je
potfeba si dat pozor, aby vypadaly realné a nebyly zbyte¢né velké, protoze
uzivatelé chtéji svizné arychle se nacitajici stranky. Velice dulezité je také
snadné nalezeni kontaktnich informaci a také je vhodné umistit na web moZznost
zpétné vazby pro uzivatele. Moznost ohodnotit nakup, sluzbu, napsat recenzi
nebo komentai je velice cennd informace pro dal$i navstévniky. Umoznit
navstévnikiim zivé komunikace prostirednictvim diskusniho féra ¢i sociélni site,
kde si mohou radit a ptat se, je skvély marketing. Po uzavireni nakupu je jesté
dtlezité pokradovat v komunikaci se spotiebitelem, umoznit mu pristup na
stranku pro zakazniky, pridat jej do newsletterového seznamu a umoznit
spotrebiteli poskytnout zpétnou vazbu o tom, jak zlepsit produkt nebo prodejni
proces. Apravé ztéchto vySe uvedenych skutecnosti vychéazi internetovy
marl®lénnoucha (2014, str. 19) nejsou pojmy internetovy a on-line marketing
totéz. Internetovy marketing je pro vSechny marketingové aktivity na internetu
a on-line marketing je pojem rozsitujici tyto aktivity o marketing ptres mobilni
telefony nebo podobné zatizeni. Rozdil mezi témito pojmy se vSak stira.
V mobilnich telefonech je jiz plnohodnotny prohlize¢ alidé zacinaji pouzivat
mobil nebo tablet jako bézny pocita¢ a brzy budou pripojeni k internetu témér
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vSude a vZdy. Internetovy marketing je dnes vyznamnéjsi nez klasicky, nelze je
vSak od sebe oddélit. Mezi prednosti internetového marketingu patti jeho jed-
nodussi monitorovani a méreni, dynamicky obsah, ve kterém lze nabidku neu-
stdle ménit, neustald dostupnost, moznost individualniho pristupu, komplex-
nost a moznost zdkazniky oslovit nékolika zpiisoby. Nékteré firmy offline mar-
keting zcela opustily. Firma by se vSak neméla spoléhat pouze na internet, pro-
toze nejen ze muze dojit k technickym problémiim, ale hlavné, Ze je dynamicky
a neustale se vyviji. Za pouhych 10 let fungovani internetu, od roku 1990, se
zménilo témér vSe a béhem dals$ich 10 let se diky Googlu zménilo vSe znovu. Bez
solidniho zazemi je firma velmi zranitelna.

Charakteristika marketingu na internetu

Internetovy marketing, dle Janoucha (2014, str. 20-21), je kontinualni ¢innost,
protoZze podminky se méni nepretrzité. Soucasti marketingu na internetu je
konverzace, lidé jsou schopni komunikovat témér o cemkoli a bez zabran. Jiz ve
stiredoveku se lidé potkavali na trzistich, jednak aby kupovali a prodavali, ale
hlavné aby se setkali a mluvili spolu. Pak nastala doba velkovyroby a masmédii
a doslo k odcizeni prodavajiciho a nakupujiciho. Internet to méni zpét a ptimo
vyzyva ke konverzaci a firmy se musi prizplisobit. Zakaznik ma diky internetu
siln€jsi pozici, neni totiz ,sam*“. Kazdy uZivatel internetu muZe najit feseni svého
problému nejen na socialnich sitich, ale také vyhledavanim ve vyhledavadich,
prochazenim diskuznich for, kladenim nebo hledanim otazek v Q&A:! portalech.
Spolutcdast je dnes velice dilezita, protoze se manazefti vétSinou odcizili produk-
tu — nerozumi tomu, co firma vyrabi. Je nutné zapojovat lidi spjaté s produktem
a propojit je se zdkazniky.

Kozel (2011 str. 18) uvadi, Ze klicovou roli pii prizkumu potieb hraje
internetovy vyhledavac. Internetové vyhledavace a e-shopy jsou pro vyzkumniky
a prodejce neocenitelnym pomocnikem. Predstavuji dilezity marketingovy
nastroj pro komunikaci, ktery dokaze zachytit aktualni poptavku, a zaroven
prodavaji zbozi. Janouch (2014, str. 14) doplnuje, Ze vyhledavace sice umi najit
spoustu dat, ale zda jsou v nich relevantni informace, je jiz diskutabilni. Na
nékteré dotazy nemusi vyhledavac¢ najit odpovéd ve smyslu informace. Ukaze
sice seznam odkazti na stranky a dokumenty, ale ,nic“ vnich neni. Bez
vyhledavacti bychom vsak nasli jen zlomek informaci a internet by nebyl tim,
¢im dnes je. Google a jeho vyhledavac se vlastné zaslouzil o to, Ze lidé pouzivaji
internet na celém svété.

17 angl. Questions and Answers, tedy Otazky a Odpovédi.
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4.2.1 Reklama na internetu

Dle Janoucha (2014, str. 77) je reklama forma placené propagace. Patii
k nejpouzivan€jsim zplisobim marketingové komunikace na internetu
a inzerenti za ni stale utraci vyssi ¢astky. Masivni rozsifeni reklamy na internetu
zpusobilo u uzivateld pokles jeji ti¢innosti. To se vSak netyka PPC reklamy, ktera
naopak vykazuje stile vyssi tic¢innost. Koukalova (2014, str. 48-49) uvadi, ze
drive uvadéné rozdéleni placené reklamy jako reklamy ve vyhledavacich
a reklamy v obsahové siti, miiZeme s nastupem novych technologii pifehodnotit.
Stejné tak starsi zptisob nakupovani reklamnich ploch, nahrazuje nakup publik.
Inzerentovi jiz nejde o konkrétni plochu, ale ourcity typ uzivateld. Lépe
vyhovujici terminy jsou search adisplay reklama. Pojem search reklama
vystihuje nakupy, které jsou zaloZeny na klicovych slovech, tedy na reklamu ve
vyhledavani a kontextovou reklamu. Dale by sem Slo zaradit i vyhledavace
zbozi a katalogy firem, které jsou také zaloZeny na klicovych slovech. Display
reklamy funguji jak na principu nakupu reklamni plochy napiimo, tak ina
principu aukénich modelti. Mezi display reklamu lze zatadit ivideoreklamu
nebo reklamu na socialnich sitich.

Pri tvorbé jakékoli reklamy je potfeba vzit na védomi regulaci ze zadkona ¢.
40/1995 Sb. oregulaci reklamy apri uvazovani o vyuziti rozhlasu nebo
televizniho vysilani pro Sifeni reklamy se tidit zdkonem ¢&. 231/2001 Sb.
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Dale je tifeba se vyhnout
klamavé reklamé, tou je Siteni udajli o vlastnim nebo cizim podniku, takovym
zpusobem, Ze ve spottebiteli vyvola klamnou predstavu a tim se vlastnimu nebo
cizimu podniku sjednd prospéch v hospodarské soutézi na tkor jinych
soutézitelt ¢i spotiebiteld.

Plo$na reklama

Janouch (2014, str. 82-83) uvadi, Ze plosna reklama byla prvni reklamou, ktera
se objevila na internetu. Nejuc¢innéjsi je plosna reklama kontextova, svazana
s tématem stranek, coZz umoznuji predev§im PPC! systémy. Plosna reklama je
malo Ucinna z hlediska miry prokliku, mtize vSak mit vliv na vyhledavani a také
pri budovani znacky. Kromé nizké Géinnosti je i technicky dtivod proc¢ se prilis
nespoléhat na plosnou reklamu. Moderni prohliZzece jsou schopné plosné rekla-
my blokovat, atak se nemusi uzivatelim viibec zobrazit. Plosn4 reklama je
ucéinna prevazné na strankach tematicky odpovidajici reklamé, navic se obvykle
neplati za zobrazeni, ale za proklik. Koukalova (2014, str. 46) dodava, ze plosna

1Z ang. Pay Per Click, tedy platba za kliknuti, dale vysvétleno na stranach 29—32.

28



reklama, textova nebo bannerova, ma za kol vyvolat poptavku, pfipomenout se
uzivateli a budovat znacku. Plosna reklama se vyskytuje v podobach reklamnich
prouzki, vyskakovacich oken a tlaéitek.

Podle Janoucha (2014, str. 83) reklamni prouzky, bannery, proZzivaji rene-
sanci. Bannery byly uz na astupu, ale lidé si jich zacali znovu vice v§imat. To
mohlo byt zplisobeno tim, Ze vyhledavace zlepSily provazanost zobrazené
reklamy s obsahem stranek, nebo tim, Ze vyhledavace zavedly zobrazeni reklamy
podle historie pohybu uZzivatele na internetu.

Automaticky vyskakovaci okna zarazuje Janouch (2014, str. 85) mezi
nejvice kritizované formy reklamy na internetu, které porusuji pravidla
pristupnosti. Je jednak neeticka, ale navic, v ptipad€ pouziti statni spravy, také
protiEbkotkea.definuje Janouch (2014, str. 85) jako malé reklamni plochy
obvykle umisténé na konci stranek nebo pod menu. Takto se mohou propagovat
jednotlivé weby navzajem.

Zapisy do kataloga

Zapisy do katalogu podle Janoucha (2014, str. 88-89) jsou vhodné zejména
proto, aby lidé nasli firmu ajeji produkty. Sice je mozné takto ziskat zpétné
odkazy, ale vyhledavade jim nepiikladaji velky vyznam. V Ceské republice je
nejvyznamnéjsi katalog Seznamu — Firmy.cz. Zapis do tohoto katalogu ma velky
prinos, protoze vyhledava¢ Seznam jej povazuje za relevantni a priklada mu
vétsi vahu neZ jakymkoliv jingym katalogim. V praxi se vyplati rozsahlejsi zapis
s vloZenim vice informaci. Jednak je to vice textu a tim padem vice klicovych
slov, ale také vice informaci o firmé. Dilezité je, aby se firma zapsala do
kategorie, ktera presné odpovidd predmétu cinnosti, aby pravidelné
vyhodnocovala néavstévnost daného katalogu aaby porovnala naklady
privedeného zakaznika z katalogu s naklady na PPC.

Pirednostni vypisy

Janouch (2014, str. 91) uvadi, Ze tento typ reklamy je zaloZen na vyhledavani.
A to jak ve smyslu zadavani kli¢ovych slov, tak prochazeni katalogem. Typickym
predstavitelem je Seznam se svoji sluzbou Firmy.cz.! Uzivatel mtize pokladat
dotazy anebo hledat postupnym prochazenim kategorii v katalogu. Uzivatelé
mohou jednotlivym zapisiim v katalogu udélovat hodnoceni a pridavat si zapisy
do oblibenych polozek, coz miize mit vliv na pozici firemniho zapisu.

1 Dalsimi predstaviteli jsou srovnavace cen — zbozi.cz, heureka.cz; dale oborové a odborné por-

taly.
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PPC reklama

Janouch (2014, str. 94-95) definuje PPC jako Pay per Click, tedy platbu za
kliknuti. PPC reklama je jednou znejacinn€jSich forem marketingové
komunikace na internetu. Vysoka ti¢innost je nejen diky relativné nizké cené
této reklamy, ale hlavné diky presnému cileni na konkrétni zakazniky. Moznost
svazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na internetu hledaji, znamenéa vysokou
pravdépodobnost ziskani navstévnikd a nasledné i zdkaznikd. Vysoka aéinnost
ma jesté jednu pric¢inu, lidé prestavaji postupné rozliSovat mezi tzv. prirozenymi
vysledky a vysledky poskytnutymi reklamnim systémem. Tento typ reklamy
funguje na principu zadani kli¢ovych slov do vyhledavace a uzivateli se zobrazi
nejdiive reklamni odkazy souvisejici pouze se zadanymi klicovymi slovy
a nasledné prirozené vysledky vyhledavani. Zobrazeni reklamy zadavatele nic
nestoji, plati az poté, co uzivatel klikne na reklamni odkaz. Mezi nejvétsi vyhody
PPC reklamy tedy patti fakt, ze se plati pouze za navstévnika, cileni reklamy je
velice presné, kampan lze dikladné kontrolovat a vyhodnocovani piinost je
snadné. Zaroven nejvétsi nevyhoda je nutnost neustalé kontroly, vyhodnocovani
a pripadné zmény reklamni kampané, protoze co je pro jednoho préace navic,
muze byt pro druhého naopak prilezitost ke zdokonaleni kampané. Mezi dalsi
vyhody patii moznost nastavit si denni nebo meésiéni maximalni rozpocet,
moznost zobrazovat reklamu v uréitou hodinu nebo den vtydnu, mozZnost
zobrazovat reklamu pro mobilni vyhledavani a moznost zabranit zobrazovani
reklamy urcité oblasti nebo mistu — vylou¢enim IP adres.

Janouch (2014, str. 97) rozd€luje PPC reklamy na 3 skupiny. Kampané pro
budovani znacky, kampané pro zvySovani navstévnosti a na vykonové kampané.
Cilem kampané pro budovani znacky je vysoky pocet navstév a zobrazeni.
S touto kampani souvisi sledovani CPM, mira prokliku a doba striavena na
strankach. Casto se za tento typ kampané plati za tisic zobrazeni, neboli CPM,
namisto za proklik, PPC. Kampan pro zvySeni navstévnosti je uréena prevazné
pro weby, kde je klicova vysoka navstévnost! a proto se sleduje, jak dlouho lidé
zlistavaji na strankach, kolik stranek si prohlédli, jaka je mira opusténi stranky
a také zda se vraceji. Vykonové kampané maji za cil konverziz nebo prodej pro-
duktt. Dilezitym ukazatelem je zisk na zadkaznika. Sleduje se jak primarni, tak
sekundarni konverze, mira prokliku, celkovy pocet prokliki a cena za proklik.

1 Takové weby mohou naptiklad prodavat reklamni prostor.
2 Primarni konverze vyzyvaji navstévnika k urcité akei, naptiklad odeslani poptavky, dotazu

nebo kontaktnich tdaji. Sekundarni konverze jsou skuteéné realizované nakupy.
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Prestoze moznosti PPC reklamy jsou rozsahlé, ne pro vSechny firmy je tato re-
klama vhodnat.

Janouch (2014, str. 98) uvadi mezi nejcastéji pouzivané PPC systémy ve
svété Google AdWords a v Ceské republice Seznam Sklik. Je viak dileZité rozli-
Sovat, zda se jedna o vyhledavaci nebo obsahovou sit. Ve vyhledavaci siti se re-
klama zobrazuje ve vysledcich vyhledavani na zakladé zadani klicového slova
obsazeného v kampani. Obsahova sit je sit partnerskych webti2, kde je reklama
zobrazovana vedle relevantniho obsahu konkrétniho webu. Google AdWords
nabizi jeden znejlepSich néstroji na provadéni, sledovani a vyhodnocovani
kampani. Pomoci off-line editoru je mozné stahnout cely ucéet do pocitacde, upra-
vovat kampané a nasledné zmény odeslat zpét do programu AdWords. Editor
také umoznuje provadét hromadné zmény, nebo kopirovat a presouvat polozky
mezi reklamnimi sestavami a kampanémi. Velmi uziteénym nastrojem je export
v riznych formatech, pokud je kampan v editoru vytvorena a vyexportovana, lze
ji snadno importovat do systému Seznam Sklik. Podstata systému Seznam Sklik
je stejna jako u Googlu. Sklik zobrazuje reklamy ve vysledcich vyhledavacde Se-
znam.cz3, v partnerskych vyhledavacich a také v obsahové siti.

Janouch (2014, str. 101) uvadi, ze klicova slova se z pocatku kampané voli
spiSe obecn€jsi a naslednym vyhodnocovanim se zpiesnuji nebo omezuji. Pri
tvorbé PPC reklam je tfeba upoutat pozornost uzivateli. Obecné se uvadi, Ze je
vhodné, kdyz uzivatel vidi hledané klicové slovo mezi textem reklamy. Jenze
PPC reklamy jsou omezeny poctem znakii a fadki, navic by bylo velice pracné
vytvaret takové reklamy, ve kterych se hledané kli¢ové slovo zobrazi. Proto je
reSenim vyuzit dynamické vkladani slov do reklamy. Google je oznacuje jako
funkci vkladani slov a Seznam ji nazyva dynamickou proménnou. Je potieba mit
pripravenou sadu klicovych slov, které bude systém vkladat do textu reklamy
podle toho, jak bude dotaz poloZen. Jestlize se provadi vykonnostni kampan, tak
je dilezité pouzivat pouze takova klicova slova, ktera prinasi konverze. Ostatni
slova se maji vymazat nebo zadat jako vylucujici. V sestavich mohou mit slova
az 5 druh@t shod, ato volnou, volnou modifikovanou, frazovou, piesnou
a vylucujici.

1 MizZe jit naptiklad o firmy na B2B trhu, kde je velice slozité si PPC reklamou ziskat povédomi
zékaznikd. Nebo, protoZe lidé n€kdy nevédi co hledat nebo urcité véci nehledaji, je mozna lepsi
nez vytvaret PPC kampané zvolit jinou formu marketingové komunika¢niho mixu.

2 Napriklad sluzby Google patiici do programu Google AdSense.

3 Déle na Firmy.cz, Encyklopedie.Seznam.cz, Smobil.cz, Zbozi.cz.
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V pripadé volné shody dojde k zobrazeni reklamy nejen pti zadani klicové-
ho slova, ale také pti pouziti slovniho spojeni obsahujici klicové slovo. Nékdy se
miiZe zobrazit na plné jiné slovo — synonymum. Klicova slova se zadavaji bez
uvozovek nebo zavorek. Volna shoda se hodi spiSe pro obecnéjsi fraze na zacat-
ku kampané, nebo pro situace, kdy je potreba zjistit, co lidé v dotazech zadéavaji
pro ucely optimalizace.

Modifikovanou volnou shodu lze vyuzit pouze u systému Google AdWords.
Reklama se spousti na klicova slova, pied kterymi je vlozen znak ,+“ a jejich
modifikace. Blizi se frazové shodé€, ale pokryva mnohem vétsi variabilitu.

Pokud jsou vyuzita slova ve frazové shodé€, reklama se zobrazi pouze, pokud
zadany vyraz obsahuje slova ve spravném poradi. Slova ve frazové shodé se
davaji do uvozovek. Frazova shoda je presn€jsi nez volna, ale jeSté neni tak
striktni jako pfesni shoda. Pomoci frazové shody lze cilit na mensi segment, ale
stéle je zachovan prostor pro ziskani novych zakaznikd.

Pri vyuziti presné shody se reklama zobrazi pouze po zadani naprosto
totozného vyrazu. Slova v presné shodé€ se davaji do hranatych zavorek.
Spousténi reklamy je znacn€ omezeno a pocet zobrazeni tak je mnohem nizsi
nez v predchozich pripadech, zato je ale cileno na konkrétniho zakaznika a mira
prokliku bude mnohem vyssi.

Pokud se reklama neméa zobrazit na néktera slova, je vhodné vyuzit
vylucujici shodu. Jakmile se mezi klicovymi slovy vyskytne vyloucené slovo,
reklama se nezobrazi ani v ptripad€, Ze v dotazu jsou klicova slova, na ktera je
cilenMezi mozné chyby pfi tvorbé PPC reklamy Janouch (2014, str. 119-120)
uvadi pouziti prilis mnoha klicovych slov, nepouzivani slov ve vylucujici shode,
prilisné zvySovani ceny?, $patné cileni, vybér prili§ obecnych slov, nesouvisejici
text reklamy s hledanym textem a smérovani zakazniki jen na hlavni stranku.
Kontextova reklama
Jako kontextovou reklamu Janouch (2014, str. 120) oznacuje jak plosnou
reklamu, tak prednostni vypisy nebo reklamu na obsahovych sitich v PPC
systémech, ale také reklamu v textu spoustéjici se najetim mysi na zvyraznéna
slova. Jde tedy oreklamu v kontextu s obsahem stranky nebo celého webu.
Kontextova reklama miuze mit formu banneru, textu nebo videa. Zvlastni
formou kontextové reklamy je intextova reklama, coz je reklama svazana
s uréitym slovem, ktera je zobrazena po najeti na toto slovo. BohuZel u vétsiny
systémil je intextova reklama Spatn€ provedena, takze nesouvisi s obsahem.

1 S cenou je svazana pozice umisténi ve vyhledavaci, ale neni vZdy nutna 1. pozice u vSech PPC

systémd.
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Behavioralni reklama

Behavioralni reklamou oznacuje Janouch (2014, str. 123) reklamu, ktera vychazi
z chovani zakaznika na internetu. Pro ucely této reklamy se sleduje historie na-
vStévnika, tj. jaké stranky jiz navstivil, nez prisel na danou stranku. Tyto metody
jsou na hranici etiky. V systémech Google AdWords a Seznam Sklik se pouziva
znackovani uzivateldi, remarketing/retargeting, kteii navstivili konkrétni web,
a nasledné je jim zobrazovana souvisejici reklama s danou webovou strankou.
Vysledky behavioralni reklamy jsou vyssi nez podobné, avsak necilena reklama.
Dle Baelsovy studie [16] 6,8 % uzivateld, ktefi klikli na behavioralni reklamu,
udélalo konverzi, kdezto u ostatnich reklam v obsahovych sitich udélalo konver-
zi pouze 2,8 % uzivatelii. Studie dale poukazuje na to, Ze behavioralni reklama
prinasi dobré vysledky, prestoze je mnohdy vyrazné drazsi, nez bézna kontexto-
va reklama.

Duvéra v reklamu

Jak uvadi Janouch (2014, str. 125) reklama je vSude kolem nas. Lidé denné vidi
tolik reklamy, Ze neni mozné, aby si v§e pamatovali. Naopak to vypada, ze lidsky
mozek dokaze ,,vypnout“ a reklamu ignorovat. U televizni reklamy jsme se do-
stali do situace, kdy se da témér rici, Ze reklama je prerusovana filmem. Internet
neni vtomto sméru vyjimkou, pfedevsim plosna reklama muze byt velice obté-
Zujici, na rozdil od PPC reklamy. Firmy se proto snazi zjistit, zda lidé reklamu
vnimaji, reaguji na ni ajestli ovlivituje jejich ndkupni chovani. Dle agentury
Factum Invenio a jeji studie! ,Postoje ceské verejnosti k reklamé® internetové
reklamé naprosto divéruji pouze 4 % dotazanych a 35 % ji spise divéruje.

4.2.2 Primy marketing na internetu

Dle Jakubikové (2008, str. 261) je pfimy marketing zaloZen na budovani stalého
vztahu se zakazniky, ktefi jsou pozadéani o reakci prostrednictvim riznych
komunikacnich cest, a to telefonem, poStou, internetem nebo osobni navstévou.

Janouch (2014, str. 203) dopliuje, Zze se primym marketingem nazyvaji
¢innosti, kdy komunikace probiha skute¢né mezi dvéma subjekty. Pro adresné
cileni je nutna velmi dobra segmentace, aby nabidka meéla nejvétsi moznost
vyvolat okamzitou reakci. Proto je nejvice vyuzivana forma zasilani sdéleni
prostrednictvim e-mailu, kde je pomérné jednoduché vytvorit zvlastni obsah
nejen pro skupinu, ale dokonce ipro jednotlivce. Mezi dalsi formy primého
marketingu na internetu patfi webové seminare a konference, e-learning, VoIP
telefonie a on-line chat.

1in Janouch [5]
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E-mailing

E-mailing se dle Janoucha (2014, str. 204) miize zdat na prvni pohled velice
snadny, stacilo by mit seznam adres a rozesilat e-maily. Tim se ale tspéchu ne-
dosdhne, je potfeba mit podrobné kontaktni informace, informace
o predchozich nakupech a udaje o minulych kampanich, ve kterych byl zdkaznik
osloven ajakym zptisobem reagoval. Pokud vase vlastni databaze neexistuje
nebo neobsahuje prili§ mnoho kontaktd, je mozné vyuzit nabidky tietich stran,
které disponuji statisici kontaktii, které jsou tridény podle rtiznych kritérii.
Takové adresy se hodi spiSe pro masové osloveni trhu a pti budovani znacky,
nez pro cilenou nabidku. Urcitou moznosti mlize byt spojeni se s firmou, ktera
disponuje vlastni Sirokou databézi klientdi, a do jejich newslettru vlozit vlastni
reklamu nebo informace o firmé. Komunikace prostrednictvim e-mailu prinasi
fadu vyhod oproti jinym zptisobim marketingové komunikace na internetu, a to
snadné personalizace, diferencovany pristup, moznost okamzité reakce, nizké
naklady a jednoduché vyhodnocovani efektivity. Samoziejmé existuji i nevyhody
jako nedorucditelnost, obtézovani zdkazniki prili§ ¢astym posilanim, nemoznost
zjistit pro¢ zdkaznik nereagoval a technické problémy.

Cile e-mailingu

Cilem nékterych e-maildi, dle Janoucha (2014, str. 208), je dosahnout okamzité-
ho prodeje, jiné mohou udrzovat vztahy se zakazniky!. Prvotnim cilem je doru-
¢eni e-mailu, protoze pokud je e-mail dorucen, znamena to, Ze konkrétni zakaz-
nik existuje a/nebo neodmita doruceni e-mailu. Déle je nutné usilovat o vysokou
¢tenost, ta se zjisStuje neprimo jako stav, kdy prijemce otevie e-mail. Pokud e-
mail obsahuje odkaz, pak je koneénym cilem konverze. Kromé miry prokliku se
vyhodnocuje, zda prijemce nakoupil nebo vyplnil formular pomoci oznackova-
nych odkazi.

Zasady e-mailingu

Janouch (2014, str. 210-211) uvadi, ze v nabidkovém e-mailu je nejlepsi nabizet
jen jeden produkt, pokud spolu produkty souvisi, mtize jich byt vice. Ve vétsiné
pripadd nabidka vice jak tii produkti znamen ztratu zakaznikovy pozornosti.
E-mail by mél byt poutavy, slibny a vzbuzujici zvédavost. Zakaznik je pravdépo-
dobné obeznamen se spoleénosti, od které odebira e-maily, nepottebuje proto
slySet reklamy a vychvalovani produktt. Pii prihlasovani zakaznika k odbéru
nabidkovych e-mailii je vhodné stanovit frekvenci posilani e-mailt a tu nikdy

1 Udrzovani vztahu se zakazniky znamena zjistovani informaci smérem od zikazniki
a generovani nejriznéjsich podnétt vyuzitelnych ke zlepsovani nabidky produktd a dosazeni

vys$i spokojenosti zakaznik.
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neprekracovat. Pied stanovenim frekvence je dtleZité polozit si otazku: ,Posi-
lam e-mail, protoZe mam néco nového, naléhavého, ¢asové ohrani¢eného?“ Pro
rozhodovani o frekvenci je tieba sledovat reakce, komentare a konverze. Dilezi-
tou roli hraje také sezénnost produktii, roéni obdobi, dovolené a rtizné udalosti.
Pii tvorbé samotného obsahu e-mailu je dilezité dodrzovat jednoduchost
a prehlednost, ato vSeho: textu, grafiky, nabidky, rozhodovacich procesi. Je
dulezité, aby se zakaznik v nabidce jasné orientoval, a proto plati, Ze by e-mail
mél byt vsouladu se strankami dané firmy. Dale je vhodné zasilat e-mail jak
v textovém, tak v HTML tvaru. Také je vhodné vytvorit stejnou nabidku na sa-
motné strance webu, coz je vhodné pro zakazniky, ktefi mohou mit problém se
zobrazenim e-mailu. Na konci e-mailu musi byt informace o ochrané dat
a snadném zptisobu odhléaseni, coz by mélo byt zajisténo pouhym kliknutim na
odkaz. Pokud odhlaseni podminite odepsanim na e-mail ,,odhlasit“, spolehlivé
zakaznika pobouftite a tim spise se odhléasi.

Newsletter se, dle Janoucha (2014, str. 213), lisi od nabidkového e-mailu
hlavné tim, Ze nema prodejni ani reklamni charakter, ale je to pravidelné posi-
lany e-mail s informacemi. Nejlépe plisobi jako bézny e-mail a pokud je graficky
zpracovan, pak ma mit stale stejny design a umisténi prvki. Pozornost je tfeba
sousttedit na vybér témat, ktera budou obsazena. Téma musi zaujmout a piinést
uspéchl. Mezi zajimava témata patii zejména tipy, navody, IeSeni problémid,
pripadové studie, wvahy, negativni zkuSenosti, zebti¢ky, rozhovory
s profesiondly, informace, pozvanky na seminare, konference ajiné akce.
Newsletter je typicky pro zajmové a oborové portaly.

Pravni ramec e-mailingu

Dle Janoucha (2014, str. 205-206) je témér ve vSech zemich rozesilani e-mailu
upraveno zakonem. V Ceské republice plati zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané
osobnich tdajt a zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spo-
leénosti, ktery mimo jiné upravuje posilani obchodnich sdéleni prosttednictvim
e-mailu. Dilezitym bodem jsou podminky, za kterych miize byt zprava odeslana
prijemci, coz je upraveno v § 7. Zjednodusené lze fici, Ze e-mail ve formé ob-
chodniho sdéleni lze zasilat pouze lidem a firmam, kteri k tomu dali souhlas ne-
bo jsou jiz zdkazniky dané firmy. Posilani e-maili bez souhlasu pfijemce je
nejen poruseni zdkona, ale m4 také minimalni efekt z pohledu marketingové
komunikace. Neni vhodné toto podcenovat, protoze lidé jsou zahlceni spamem
a nevahaji nahlasit firmy rozesilajici spam na Utad pro ochranu osobnich tdaju.

1 Uspéchem je mysleno napiiklad zvyseni poctu predplatiteld, vice podnétii, nAmétd.
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Dle § 11 v pripadé poruseni zakona lze vymérit pravnické osobé pokutu az do
vySe 10 mil. K¢, pro fyzickou osobu hrozi pokuta dle § 10 do vySe 100 000 K¢.

4.2.3 Optimalizace webovych stranek

S optimalizaci webovych stranek, dle Janoucha (2014, str. 234-25), souvisi
ipojem SEO, optimalizace pro vyhledavace. Pojem SEO miize byt lehce
zavadéjici, optimalizace se ned€la pro vyhledavace, ale predevsim pro uzivatele.
Samoziejmé zlepSeni pozice ve vyhledavani je cilem SEO, ale klicova je celkova
optimalizace stranek proto, aby byly pfinosné pro navstévniky, aby se na nich
dobre orientovali, nasli to, co hledaji, nakoupili a vraceli se zpét. Vyhledavac je
zde pouze v roli prostiednika mezi firmou a zdkaznikem. Optimalizace stranek
i optimalizace pro vyhledavace je kontinualni a dlouhodoby proces. Jednak
proto, Ze i konkurence stale upravuje stranky, protoze se taky pottebuje udrzet
na prednich mistech, a také proto, Ze se stale méni algoritmus vyhledavacii a tim
i zptisob hodnoceni webovych stranek. Cely proces je nutné sledovat, analyzovat
a vylepSovat. Optimalizace pro vyhledavace neznamené vyuZzivani riiznych trika,
jak obelstit vyhledavac, aby umistil webové stranky na prvnich pozicich. Autoti
Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, str. 294) uvadéji, ze je potfeba nejdrive
porozumét zakaznikim a jejich potfebam a teprve poté vytvorit web takovym
zptsobem, aby slouzil zdkaznikim 1épe nez konkurence. Janouch (2014, str.
236-243) dale uvadi, ze uspéch délad promysSleny akomplexni marketing.
Hlavnim cilem SEO je privést navstévniky na webové stranky. Jestlize ale
navstévnik ihned odejde, je celd snaha kni¢emu. Zakladem pro vytvoreni
kvalitniho obsahu stranek je nalezeni spravnych klicovych slov. To jsou takova,
ktera nejen privedou navstévniky, ale udélaji z nich i zdkazniky. Klicova slova je
potfeba volit sohledem na =zikazniky, ti se totiz vyhledavace ptaji
a z nabidnutych odkazti cekaji relevantni odpovédi. Prili§ obecna slova sice
privedou spoustu navstévniksi, ale konkrétni slova privedou zékazniky. Pii
konecné volbé klicovych slov je potieba dbat na optimalizaci slovniho spojeni
dvou az péti slov, hledat neobvykl4 slovni spojeni, neoptimalizovat piili§ obecna
ani prili§ konkrétni slova, vyuzivat synonyma, antonyma a pripadné vyuzivat
i@éﬁ@h‘i‘iﬁ"é’ ‘mobilni zarizeni

Janouch (2014, str. 277-281) uvadi, Ze mobilni zatizeni jsou stale vice pouzivana
ve vétsi mife. Pro mobilni zafizeni existuji specidlni aplikace, které usnadnuji
jejich pouzivani a rozsifuji zptisoby vyuziti. Také jiz tato zarizeni obsahuji plno-
hodnotny webovy prohlize¢, ale vmensim rozliSeni nez stolni pocitace
a notebooky, proto je potfeba internetové stranky pro tato zarizeni upravit.
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Stranky pro mobily atablety by mély byt mnohem jednodus$si na pouZzivani
a pripadné se selektivné vybranym obsahem. Jsou tii moznosti eSeni, a to kla-
sicky web, web pro bézna a pro mobilni zafizeni, a responzivni web. Klasicky
web je stejny pro vSechny uzivatele, bez ohledu na pouzivané zatizeni. Mobilni
web je vytvoreni dalSich stranek pro mobilni zatizeni, které lze pripadné
prepnout na klasické zobrazeni. Jde tedy o dalsi stranky, o které je potieba se
starat, zato ale zobrazuje obsah vytvoieny specidlné pro uzivatele na telefonu
a tabletu. Mobilni web, tak mtiZe uzivatelim poskytnout piesné to, co potirebuji.
Miize byt tézké se rozhodnout, kterou z téchto tii variant vybrat. Mobilni web je
nejméné naroény z hlediska rychlosti nacitani, a tedy nejrychlejsi. Responzivni
web je forma klasického webu, ktera se automaticky prizptisobi mobilnimu za¥i-
zeni. Obsah je pro vSechny uzivatele stejny, tedy i sprava stranek je jednodussi,
ale bohuzel vétsinou neni mozné ji ptepnout na klasické zobrazeni.

4.2.4 Socialni média

Dle Kozla (2011 str. 19) dochazi k poklesu ucinnosti klasickych médii, ale
zaroven se rozvijeji socialni média, ktera Janouch (2014, str. 299) definuje jako
média, kde je obsah vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se nepiezité méni
pridavanim nového obsahu a novych funkci. Jsou zdrojem informaci o nazorech
lidi, jejich pocitech, trendech a otom, kam se ubird jejich pozornost. Kozel
(2011, str. 17) uvadi, ze socialni média umoznuji drive nemyslitelné. Béhem
hodiny si mtze bez problému precist prispévek nebo informaci sto tisic nebo
i milion lidi na celém svété. Osobni zkuSenost, ktera je vyznamna pro vytvoreni
poptavky, je diky socialnim médiim sdilena a pripadné doplnéna o vlastni
zkuSenost.

Janouch (2014, str. 299) pokracuje, ze socidlni média nejsou urcena
k propagaci a reklamé. Ukolem je komunikace se zakazniky. Oproti tradié¢nim
médiim, kde je komunikace jednostrann4, je na socialnich médiich komunikace
oboustranna. Kozel (2011 str. 19) dodéava, Ze s nastupem socialnich médii do-
chazi k posilovani vztahu komunit, pricemz pocet uzivateli komunitnich webi
stale roste, stejné jako zajem o tyto weby. Janouch navazuje, Ze komunita
v socidlnich médiich m4 pomoci firmé budovat povédomi, dobré jméno a hlavné
usmeérnovat produkty tak, aby lépe vyhovovaly zdkaznikim — to je jeden
z hlavnich kol marketingové komunikace na socialnich médiich. Socialni mé-
dia nejsou jen socialni sité, jak se ¢asto mylné uvadi. Socidlnim médiem mohou
byt i webové stranky nebo e-shop vyuzivajici socialni prvky, kterymi jsou jednak
diskusni fora nebo blogy, zaroven tak lze chapat propojeni na YouTube kanal ¢i
profil na Facebooku nebo Twitteru. Pokud se firma angazuje pfimo tim, Ze ma
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profil na Facebooku nebo Twitteru, uréitym zptisobem se zavazuje k denni nebo
minimalné casté aktualizaci. To miize vést k neimérnym nakladim. V takovém
pripadé je potteba zvazit prinosy a podle toho se rozhodnout.

Socialni sité

Janouch (2014, str. 302) oznacuje socialni sité za mista, kde se setkavaji lidé,
aby si vytvorili okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se
spolecnymi zajmy. Existuji profesni sité, znichz nejvétSi a nejznamejsi je
Linkedln, kde se setkavaji profesionalové a diskutuji o svych pracovnich
zajmech. Nejvice jsou vSak rozsirené osobni sité. Kozel (2011 str. 20) doplnuje,
7e v CR reprezentuje socialni sité zejména Facebook, a to jak mezi uZivateli, tak
mezi firmami, coZ je patrné iztoho trendu, Ze za rok 2010 zaznamenal
Facebook milionovy nartist uzivatel. Na konci roku 2010 ¢inil pocet jeho
uzivateli témér tfi miliony a ucet na Facebooku mél kazdy druhy internetovy
¢len populace CR. Nékteré firmy nejdfive chybné vyuZivaly Facebook pro
sdéleni typu ,,Nakupujte u nas!“, ale brzy prisly na to, Ze potencialni zakazniky
lze nalakat na netradi¢ni formu reklamy, ktera je ukryta za poutavym namétem
jako je hra nebo soutéz, které nejlépe funguji v kombinaci s komunikacni
kampani, kter4 je v souladu s informacemi na Facebooku. Janouch dodava, ze
nejlepsi cas pro zverejiiovani prispévki je sobota v poledne.

Podle autort Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, str. 334) socialni sité
predstavuji komunika¢ni model many-to-many, coz znameni, Ze je mozné
vytvorit nové téma, avsak naslednou konverzaci jiz neni mozné ridit. Socialni
sité jsou zalozeny na participaci a oboustranné komunikaci. Pfi navrhovani
kampani vyuzivajici tohoto kanalu je potfeba zajistit, aby tyto kampané
obsahovaly urcity prvek participace. Na socialni sité je tfeba nahlizet jako na
dilezity faktor ovliviiujici proces hodnoceni pii nadkupu i po ném. Nejlepsim
feSenim, jak se vtéto oblasti prosadit, je pilné pracovat na spokojenosti
zakaznikl, byt otevieny a transparentni, a zajistit minimalni rozpor mezi tim, co
mohou zakaznici od produktu, dle poskytnutych informaci, oéekavat, a tim, co
jim je skute¢né poskytnuto.

38



5 Vlastni prace

5.1 Charakteristika uzivatelti internetu

Vyvoj internetu jde neustale kupredu, a proto je potreba nejdrive zmapovat, kdo
vSechno a jak internet vyuziva. V této kapitole, pokud neni uvedeno jinak, je
vyuzivano pro analyzu dat z Ceského statistického tifadu CSU a referen¢énim
obdobim je 2. étvrtleti 2015 v CR. Pro tdely této prace budou blize p¥iblizeny tfi
skupiny uzivatelt a to: jednotlivei, doméacnosti a podniky.

5.1.1  Analyza chovani jednotlivcu

Pocitac pouziva celkove 74 % populace. Nejvice vyuzivany je pocitac¢ populaci ve
véku od 16 do 44 let, od této vékové skupiny pouzivani pocitace zacina klesat.
Pravidelné, alesponi 1x tydné, pouziva pocita¢ 71 % populace a pouze 17 %
populace pocita¢ nikdy nepouzilo. Tablet je vyuzivan spiSe mladsi generaci, 22
% tvori vékova skupina 16—24 let. U populace starsi 45 let klesid procento
pouzivani tabletu pod 7 %, coZ je oproti pouzivini mobilu a pocitace

zanedbatelné. = | e
Obr.4  J eélnothvm starsi 16 let pouZivajici internet (v %)

76
70
65
56
45
32 I

2005 2007 2009 2011 2013 2015

Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Pocet uzivateld internetu kazdoro¢né roste, viz obr. 4. Jednotlivé procen-
tualni podily za rok 2015 jsou bliZe uvedeny v tabulce €. 1. V roce 2015 internet
vyuzilo, alespon jednou za referenc¢ni obdobi bez ohledu na prostredi, témér
76 % populace. Internet pouziva 94 % vysokoskolsky vzdélané populace, 84 %
stfedoskolské a pouze 30 % populace se zakladnim vzdélanim, z ¢ehoz lze kon-
statovat, Ze s vysSim vzdélanim je vySsi pravdépodobnost pouzivani internetu
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jednotlivci. Specifickou skupinou uzivateld internetu jsou studenti, ktefi z 99 %
pouzivaji internet, a dalsi specifickou skupinou jsou starobni dtichodci, kterych
je na internetu témér tretina. Ve vékové skupiné 16—34 let pouziva pravidelné
internet vice uzivateli nez téch, ktefi maji pristup kinternetu jen z domova.
Pravdépodobné k tomu dochéazi proto, Ze se mohou k internetu pripojovat ze
skoly, protoze v této skupiné je velka ¢ast studujicich. S rostoucim vékem se to-
lik neméni rozdil mezi pravidelnym pouzivanim internetu a pouzivanim interne-
tu doma, vesmeés je tento rozdil mezi 2-4 p. b., z ¢ehoz vyplyva, ze tato skupina
populace vyuziva internet doma.

Tab. 1 Jednotlivei v CR pouZivajici internet v roce 2015 (v %)

Celkem |Doma |Pravidelné
Celkem 16+ 75,7 73,6 71,7
podle pohlavi
muzi 77,9 75,7 74,2
Zeny 73,5 71,6 69,4
podle vékovych skupin
16—24 let 97 93,8 96,1
25—34 let 95,4 93,7 94,4
35-44 let 93,9 92,6 90,8
45—54 let 86,7 84,3 80,9
55—64 let 68 64,2 60,6
65+ 28,4 27,5 23,6
podle dokonéeného vzdélani (25+)
zakladni 30,4 28,2 23,8
stfedni bez maturity 62,6 60,3 56,3
stiedni s maturitou 84,2 82,4 80,9
vysokoskolské 94,1 92,9 93,2
podle specifické skupiny populace
Zeny na rodicovské dovolené 93,9 92,7 91,5
studenti 16+ 99 96,5 98
starobni duchodci 32,8 31,5 27,3

Zdroj: CSU, vlastni zpracovéani

Dal$im rostoucim trendem je pouzivani mobilniho pripojeni k internetu. Za
posledni tfi roky, 2013, 2014 a 2015 roste rocné témer o 9 p. b., ve vékové kate-
gorii 25—34 let témér o 15 p. b. za rok. Ostatni vékové kategorie viz tabulka ¢. 2.
Internet v mobilu pouziva 80,1 % studentt starsich 16 let, coz je nejvice oproti
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ostatnim skupinam populace. Z tohoto trendu lze také vyvodit, jaka ¢ast popula-
ce pouziva chytry telefon s internetem v mobilu.

Tab. 2 Jednotlivei v CR pouzivajici internet v mobilu za rok 2015 (v %)

2013 2014 2015
Celkem 16+ 20,7 28,5 37
podle pohlavi
muzi 25,6 34,3 41,7
zeny 15,1 23 32,5
podle vékovych skupin
16—24 let 49,2 64,8 77,1
25-34 let 37,2 52,9 68
35-44 let 24,9 34 48,6
45—54 let 13,8 22,6 28,1
55—64 let 4,8 9,9 14,2
65+ 1,3 2,5 3,1

Zdroj: CSU, vlastni zpracovéani

Kazdoroéné také roste pouzivani socialnich siti, ackoli ne tak razantné. Za
posledni rok doslo k ristu pouze o 0,5 p. b., pficemz nejvetsi narist uzivatelt
socialnich siti je v populaci ve vékovém rozmezi 35—44 let. Ve vékové skupiné
16—24 let dokonce doslo za posledni rok k propadu z 90,1 % na 88,7 %, tedy
0 1,4 p. b., presto jsou socialni sité v této vékové skupiné stale pouzivany nejvice.
Ve vékové skupiné 25—34 let pouziva socialni sité 72,3 % populace, ve skupiné
35—44 let 46,9 % a ve skupiné 45—54 let 23,9 % populace a ve skupiné nad 55
let pouziva socialni sité pod 10 % populace. Celkové Zeny a muzi pouzivaji
socialni sité ve stejném, 37%, zastoupeni.

Obrazek ¢. 5 atabulka ¢. 3 popisuji jednotlivce, kteii vyhledavaji informace
o cestovani aubytovani na internetu. Celkem si informace na internetu
vyhledavd 45 % populace, ztoho, dle udaji CSU, 55 % Zen na rodifovské
dovolené a také 55 % studentii. Nejvice, kolem 60 %, si informace o cestovani
a ubytovani na internetu vyhledava populace ve vékovych skupinach 25—34 let
a 35—44 let. Ve vékové skupiné 45—54 let jde o 50 % populace. S dale rostoucim
vékem vyraznéji klesa pocet uzivatelt internetu, a tudiz klesa i pocet lidi, kteri
vyhledavaji informace o ubytovani na internetu. Jak ale vyplyva z obrazku, mezi
uzivateli internetu nedochazi vtéto vékové kategorii ktak dramatickému
poklesu vyhledavani informaci o cestovani a ubytovani na internetu. Celkové 59
% jednotlivedl pouZivajici internet vyhledavd informace o ubytovani na
internetu.
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Obr.5  Jednotlivei v CR vyhledavajici informace o cestovani a ubytovani na internetu za rok
2015 (v %)

|l Jednotlivci celkem OJednotlivei pouzZivajici internet

Pl

Celkem Mu zi Zeny 16—24 25—34 35—44 45—54 55—64

Zdroj: CSU, vlastni zpracovéani

Tab.3  Jednotlivci v CR vyhledavajici informace o cestovani a ubytovani na internetu za rok
2015 (v %)

Celkem

Celkem 16+ 44,6
podle dokonéeného vzdélani (25+)

zakladni 9,3
stifedni bez maturity 29
stredni s maturitou 54
vysokoskolské 69,3
podle specifické skupiny populace

Zeny na rodicovské dovolené 55,5
studenti 16+ 55,1
starobni diichodci 15

Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Internet k posilani e-maili pouziva 70,6 % populace. Ve véku od 16 do 44
let jej pouziva kolem 90 % jednotlived. Celkem 93 % jednotlivel pouzivajici
internet posila e-maily.

5.1.2 Analyza chovani domacnosti

Za referen¢ni obdobi! disponuje 73,1 % domacnosti pocitacem, z toho je 42 %
domacnosti vybaveno stolnim podéitacem a 55 % prenosnym. Za rok 2015 52 %
domacnosti, které disponuji poc¢itacem, pouziva dva a vice pocitact a 48 % pou-

1 Referen¢nim obdobim je 2. étvrtleti 2015 v CR
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ze jeden pocita¢. Témér 94 % doméacnosti s détmi pouZziva poditac, oproti do-
maéacnostem bez déti, kdy pocita¢ pouziva pouze 65 % téchto doméacnosti.

Kinternetu je pripojeno celkové 73,1 % doméacnosti, z toho 70 % je pripoje-
no vysokorychlostnim prepojenim. K internetu je pripojeno 93,6 % domacnosti
s détmi a pouze 65,2 % domacnosti bez déti. Vysokorychlostnim mobilnim in-
ternetem (4G, LTE) je pokryto 94 % domacnosti.

5.1.3 Analyza chovani podnikt

K internetu je pfipojeno témér 94 % podniki, v odvétvi ubytovani je to dokonce
95 % podnikd viz. tabulka €. 4.

Tab. 4 Podniky v CR s piipojenim k internetu za rok 2015 (v %)

2 30 100
Mb/s a vyssi | Mb/s a vyssi | Mb/s vyssi

Celkem 93,8 19,2 7>5
malé (10—49 zaméstnanci) 92,8 15,9 6,5
stfedni (50—249 zaméstnancii) 06,9 27,8 9,6
velké (250 a vice zaméstnancii) 99,1 45 19,1
podle ekonomické ¢innosti
Ubytovani 95 29,9 10,6
Stravovani a pohostinstvi 81,2 11,4 3,8

Zdroj: CSU, vlastni zpracovéani

Webové stranky pouziva celkem 82,7 % podniki, ztoho 35 % nabizi
vicejazycné verze stranek a 26 % podniki ma webové stranky prizptisobeny pro
mobilni zafizeni. V odvétvi ubytovani pouziva celkem 98 % podniki webové
stranky, témér 85 % podnikli mé cizojazyénou verzi a53 % podnikli méa
prizptisobené stranky pro mobilni zatizeni viz. tabulka ¢. 5.

43



Tab. 5 Podniky v CR s webovymi strankami za rok 2015 (v %)

Prizptisobené
pro mob.

Celkem | Cizojazy¢né| zarizeni
Celkem 82,7 35 20
malé (10—49 zaméstnanci) 80,4 28,3 24,6
stfedni (50—249 zaméstnanctl)) | 90,2 56,7 29,5
velké (250 a vice zaméstnancii) 94 71,5 39,1
podle ekonomické ¢innosti
Ubytovani 98,1 84,4 53,1
Stravovani a pohostinstvi 74,7 33,9 35,5

Zdroj: CSU, vlastni zpracovéani

Celkové jedna c¢tvrtina vSech podniki pouzivad socidlni média, 23,5 %
podnikii pouziva socialni sité. Podnikové blogy se pouzivaji minimalné, pouziva
je pouze 4,6 % podniki. Mezi provozovateli ubytovani pouziva socialni média
67,9 % podnikii, 66 % podnikl pouziva socialni sité a 16 % podnikové blogy viz.
tabulka ¢. 6.

Socialni média pouzivd 90 % podnikl za tcelem zlepsovani obrazu firmy
nebo pri uvadéni produkti na trh, 67% podnikl timto zptisobem ziskava nazory
nebo otazky od zakaznikd a 42% skrze socialni média ziskava zaméstnance. Nej-
¢astéji vyuzivanymi socialnimi médii mezi podniky jsou z 24 % socialni sité1, 9 %
tvori weby zalozené na sdileni multimedialniho obsahu?, drobnéjsi podil pak
tvori podnikové blogys awebové stranky zalozené na sdileni znalosti
a informaci4.

t Napfiklad Facebook.

2 Napiiklad YouTube.

3 Naptiklad mikroblog Twitter.
4 Napriklad Wikipedie.
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Tab. 6 Podniky v CR pouZivajici socialni média za rok 2015 (v %)

Socialni | Podnikové
Celkem | sité blogy

Celkem 24,9 23,5 4,6
malé (10—49 zaméstnanci) 23,3 21,7 3,6
stfedni (50—249 zaméstnanci) | 28,5 27,6 6,6
velké (250 a vice zaméstnancll) | 41,6 39,9 14
podle ekonomické ¢innosti

Ubytovani 67,9 66,1 16,1
Stravovani a pohostinstvi 41,2 40,5 4,4

Zdroj: CSU, vlastni zpracovéani

Podniky pouzivaji internet k prodeji, celkova hodnota elektronickych pro-
dejti podniki je 28,8 % vSech prodejli, pricemz témér tretina podnikt uskutec-
nuje prodeje elektronickou vyménou dat (EDI) a pres webové stranky uskutecni
prodej cca 5—6% podniki. Mezi podniky zaméiujici se na ubytovani je tomu
témér naopak, jen 7,9 % prodeju je skrze EDI. Pfes webové stranky podniky
uskuteéni 19,8 % prodeji viz. tabulka ¢. 7.

Tab.7  Hodnota elektronickych prodej podniki v CR za rok 2014 (v %)

Pres
Pomoci | webové
Celkem | EDI' |stranky
Celkem 28,8 23,6 5,2
malé (10—49 zaméstnancii) 13,8 8,7 5,1
stfedni (50—249 zaméstnanci) 17,8 11,3 6,5
velké (250 a vice zaméstnancii) | 38,8 34,2 4,6
podle ekonomické ¢innosti
Ubytovani 27,8 7,9 19,8
Stravovani a pohostinstvi 5,9 1,8 4,1

Zdroj: CSU, vlastni zpracovéani

5.2 Analyza oc¢ekavanych sluzeb v ubytovacich zaiizenich

Analyzu ocekavanych sluzeb zpracovala pro ministerstvo pro mistni rozvoj
vroce 2010 spoleénost INCOMA [17]. Tato studie se zabyvala vyuzitim hotelti
a penziont podle jednotlivych kategorii ubytovacich zatizeni, vlastnostmi uby-

1 EDI = elektronicka vyména dat (Electronic Data Interchange).
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tovaciho zatizeni, kvalitou sluzeb, oc¢ekavanymi i chybéjicimi sluzbami, infor-
macnimi zdroji o hotelich a penzionech arezervacemi ubytovani. V prizkumu
bylo pouzito hodnoceni jako ve Skole, 1—5, 1 zastupovala vysokou miru dilezi-
tosti.

Pri srovnani vytizeni ubytovacich zarizeni z hlediska kvalitativni trovné by-
la ubytovaci zarizeni rozdélena do kategorii niz§i trovné!, stredni trovnéz
a vyssi arovneés. Ubytovaci zatizeni nizsi irovné vyuzilo pti poslednim ubytovani
22 % respondentd, stfedni Grovné 49 % respondentd a vyssSi Grovné 25 % re-
spondentd.

Pri vybéru hotelu nebo penzionu, kde se chce respondent ubytovat, je na
prvnim misté Cdistota zarizeni nésledovand pocitem bezpecnosti, pocitem
pohodli, lokalitou a cenovou urovni. Subjektivné zabarvené faktory tak co do
dilezitosti predéily nékteré objektivnéjsi prvky, jakymi jsou naptiklad
poskytované sluzby ¢i pritomnost restaurace.

Cela rada vlastnosti vykazuje vysokou miru dilezitosti, coz poukazuje na
narofnost zakaznikii ubytovacich zatizeni. Zcelkovych 22 sledovanych
vlastnosti dosahlo 16 z nich primérné znadmky pod 2.

Vibec nejméné vyznamnou vlastnosti je pritomnost konferencnich
prostorti s primérnou znamkou 3,06. Nizkou dileZitosti se také vyznacuje
znacka, resp. prislusnost k fetézci ubytovacich zatizeni, pritomnost wellness,
kategorie zarizeni vyjadrena poctem hvézdi¢ek, moznost pripojeni k internetu
a dobré jméno ubytovaciho zatizeni.

Narocnost respondentli je patrna ive vztahu k aspektim kvality sluzeb
poskytovanych ubytovacim zarizenim. Celkové mezi vSemi vlastnostmi
ubytovacich zarizeni vede co do dilezitosti spravnost vyaétovani, dilezitymi
prvky kvality sluzeb jsou také kvalita pokrm@ ajmenovité kvalita snidani,
flexibilita pri odstranovani zavad a vyrizovani pripominek a stiznosti.

Kategorie ubytovaciho zatizeni je vyznamnym prvkem diferenciace
ocekavani, atedy narocnosti ve vztahu kubytovacimu zatizeni. Nésledujici
tabulka sumarizuje vysledky z hlediska ocekavanych sluzeb v jednotlivych
kvalitativnich drovnich ubytovacich zatizeni. Vysoka narocnost je evidentni
u hoteli ¢ty a vicehvézdickovych, tyto luxusni kategorie oddé€luje od ostatnich
ostra hranice ve spektru pozadovanych sluzeb. Obecné jsou zakaznici hotelt
v porovnatelnych kategoriich naro¢néjsi nez zdkaznici penzionii viz tabulka ¢. 8.

1 Hotely a penziony s jednou az dvéma hvézdi¢kami.
2 Hotely a penziony se tfemi hvézdickami.

3 Hotely a penziony se ¢tyfmi az péti hvézdickami.

46



Tab.8  Ocekavané sluzby ve vztahu ke kategorii ubytovaciho zatizeni

Kategorie ubytovaciho

e . Ocekavané sluzby
zarizeni

pohodlné postel, bezpe¢nost a ochrana
Penzion do ** majetku, dobre vybavena koupelna,
snidané v cené

navic: garaze / hlidané parkovani,
doplnkovy prode;j

dale navic: snidané formou Svédského
Penzion **** stolu, kontaktni osoba pro pozadavky
hosta

Penzion ***

pohodlna postel, bezpecnost a ochrana
majetku, dobre vybavena koupelna,

Hotel do ** N o, .
snidané formou svédského stolu v cené,
garaze / hlidané parkovani

Hotel *** navic: dopliikovy prodej, Internet na

pokoji

dale navic: kontaktni osoba pro
pozadavky hosta, telefon na pokoji,
klimatizace, pozdéjsi/drivejsi

Hotel nad *** checkout/check-in, letdkova sluzba,
informace a vstupenky na kulturni
akce, zajisténi dopravnich sluzeb,
wellness sluzby, minibar na pokoji

Zdroj: INCOMA GfK, vlastni zpracovani

Z hlediska portfolia poskytovanych sluzeb vrespondentem navstiveném
zafizeni jsou uZivatelé spokojeni. Jen 10 % znich postradalo néjakou sluzbu
v ubytovacim zatizeni. Mezi Castéji zminovanymi chybéjicimi sluzbami figuruji:
moznost pripojeni kinternetu, wellness ¢i relaxacni centrum abazén. Jiné
chybéjici sluzby zminilo pod 5 % relevantnich respondenti.

Informacni zdroje o ubytovacich zatizenich lze z hlediska vysledki vyzku-
mu rozdeélit do ¢tyr kategorii. Prvni kategorii zastupuje internet, 31 % respon-
dentd vyhledavalo informace pfimo na webu ubytovaciho zafizeni, 18 % na
strankach tykajicich se ubytovani, 11 % na recenznich strankach
a 8 % v internetovych diskuzich. Dalsi kategorii tvofi doporuceni, 29 % z této
kategorie tvori doporuceni znamych, 16 % cestovnich kancelari a 15 % zamést-
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navatele. Celkem 17 % respondenti da na osobni zkusenost a na propagacni ma-
terialy ubytovaciho zarizeni 12 % respondentt.

Celkem 31 % dotazanych vyuZziva recenzni internetové stranky, pro 9 % jsou
vyznamnym zdrojem informaci. Naopak necela c¢tvrtina dotdzanych nevi o jejich
existenci.

Sviij hotel ¢i penzion si doptredu rezervovalo 71 % respondenti. Z téch, kteri
si rezervovali pobyt dopiedu, tak ucinilo 28 % s mési¢nim predstihem a 24 %
¢tvrt roku predem. Celkem alespori ¢tvrt roku dopiedu si sviij pobyt rezervovala
jedna tretina respondentdi, alesponn mésic dopredu 60 % aalespon tyden
doptedu 95 % respondentii. Jen 4 % provadéla rezervaci last moment, tedy den
¢i dva dny predem.

Hlavnimi distribuénimi kanaly byly v pripadé€ rezervaci telefon, 38 %, a ve
29 % pripadi webové stranky hotelu. SpiSe dopliikovou tulohu zde hraly
rezervace svyuzitim zprostfedkovatele nebo zprostredkujici sluzby, tj.
prosttednictvim cestovni kancelare nebo agentury, a ubytovacich portald.

5.3 Dotaznikové Setreni

5.3.1 Plan dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskani informaci o chovani spottebitele pti
vybéru ubytovani v turistickych destinacich v Ceské republice na internetu.
Dil¢im cilem bylo zjisténi dilezitosti jednotlivych faktort pti vybéru ubytovani
a také to, jak na spotiebitele plisobi vybrané nastroje e-marketingu v situaci,
kdy ubytovani hled4 a nehleda.

Prvni otazka dotazniku byla filtraéni avyradila ty respondenty, kteri
nevyhledavaji informace o ubytovani na internetu, a naslednou otazkou byly
zjistovany diivody, pro¢ tomu tak respondenti necini. Tteti otazka se zabyvala
vyuzivanim zarizeni, na kterych respondenti vyhledavaji informace. Dotaznik
byl dale rozdélen na tti ¢asti.

Prvni ¢ast byla rozdélena do nékolika skupin otazek, kdy vzdy prvni z nich
byla pro danou skupinu filtra¢ni. Otazky 4—7 se vztahovaly ke spotiebitelim
pouzivajicim ubytovaci portaly, nasledujicich pét otazek se tykalo téch
spottebitelli, ktefi vyhledavaji ubytovani skrze vyhledavaci portaly, otazky 13—19
se zabyvaly chovanim spottebitelti, ktefi pouZivaji socialni sité. Posledni dvé
skupiny otazek v této casti se tykaly slevovych portalt a odebirani informacnich
e-maili. Druh4 cast dotazniku se vénovala chovanim spotiebiteli vzhledem
k vybranym formam internetové reklamy azavéreénd cast byla vénovana
identifikacnim tdajim respondentd.
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Dotaznik byl Sifen v elektronické podobé€, prevazné e-mailem a skrze Face-
book, kde byly kontaktovany skupiny astranky zaméfené na ubytovani
a turistiku, konkrétné byly osloveny stranky Cestovani; Klub cestovateli;
HotelyPenziony.cz; Hotely.cz; Cestuji levné! NewGo.cz; Cestuji, tedy jsem —
Levné zajezdy, rady atipy na dovolenou; Cestuji rad(a) po Ceské republice;
Turistika.cz; Cestuji na moto.cz; BrnoNaKole a Motorkari cz/sk.

5.3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznik vyplnilo celkem 411 respondentii, z toho 103 muzl a 308 Zen. Z tohoto
divodu je dotaznik vyhodnocovan s pifihlédnutim na tento nepomeér. Prvni
otazkou, tykajici se vyhledavani informaci ohledné ubytovani na internetu, bylo
vylrazeno 24 respondentli, ato 6,8 % muzli a5,52 % Zen. Mezi nejcastéjsi
divody, pro¢ tyto informace na internetu nehledaji, uvedli pravidelné cestovani
na stejnad mista anedostatek ¢asu na cestovani. Informace o ubytovani na
internetu nejméné hledaji respondenti ve vékové kategorii 51 az 60 let.

Dalsi otazka byla zarazena piredev§im pro zkoumani nutnosti ptizptisobovat
webové stranky ubytovaciho zatizeni novéjsSim elektronickym zatizenim.
Naprosta vétSina respondentd, 97,92 % muzi a92,44 % Zen, pouziva
k vyhledavani informaci ohledné ubytovani, jak je patrné z obrazku ¢. 6, stolni
pocita¢ nebo notebook. Mobilni zarizeni, chytry telefon nebo tablet, pouziva
33,1% respondentd.

Obr.6  Zarizeni, na kterych respondenti vyhledavaji informace
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Ubytovaci portaly pouzivd 12,41 % dotazanych muzi avyrazné vice,
40,15 %, dotazanych zZen. Témér dvé tretiny téchto respondentli pouzivaji portal
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Booking.com, mezi dal$i ¢asto pouzivané portaly patii Invia.cz, Trivago.cz
a Hotely.cz. Na obrazku ¢. 7 jsou uvedena procenta pouzivani i ostatnich ubyto-
vacich portald.

Obr.7  Pouzivanost jednotlivych ubytovacich portala
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Dilezitost faktort pii porovnavani vysledkti z ubytovacich portald se lisi
sohledem na pohlavi. Zatimco pro dotdzané muZe je nejduleZitéjsi cena
ubytovani, zeny tento faktor, ktery je pro né vSak také velmi dilezity, kladou az
na treti misto aupfrednostiiuji predevsim vlastni socialni zarizeni. Velmi
dtlezitymi faktory, pro muze iZeny, jsou dale popis a hodnoceni ubytovani.
Respondenti fadi mezi dtlezité faktory, vtomto poradi, dostupnost parkovani,
vzdalenost od centra ¢i turistickych cil, nekutracké prostredi, které Zeny
uprednostiiuji vice nez muzi, dale moznost storna, vybaveni pokoji, internet na
pokoji, moznost stravovani, snidané v cené ubytovani, moznost varit si sam
a atraktivni ivodni fotografii ubytovani. Faktortim jako jsou nabizené sluzby,
prostiedi vhodné pro déti a moznost vzit si své zviratko na pokoj neprikladaji
respondenti uz tak velkou vahu.

Pouze 16,7 % respondenti pouzivajici ubytovaci portaly nekontroluje
informace s webovymi strankami ubytovani, pricemz rozdil mezi muzi a zenami
je témér zanedbatelny.

Celkem 88,81 % respondenti vyhledava informace o ubytovani pres
vyhledavaci portaly. Z toho 84,47% muzi a 90,26% Zen. Jak je patrné z obrazku
¢. 8, srostoucim veékem klesd procentni podil vyuzivanosti vyhledavace
Google.cz, a naopak roste podil vyhledavace Seznam.cz.
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Obr.8  Pouzivani vyhledavact pii vybéru ubytovani vzhledem k véku respondentti
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Dalsi otazka zjisStovala, co je pro respondenty dilezité pii prohliZeni webo-
vych stranek ubytovani. Mé€li na vybér pro hodnoceni §kalu 1—5, jako ve $kole, 1
znamenala naprosto dulezité, 2 dilezité, 3 ani dtlezité ani nediilezité, 4 nedile-
Zité a 5 naprosto nedtlezité. Pro respondenty je nejdilezitéjsi cenik ubytovani,
dale je velmi dtilezita prehlednost stranek, jejich aktualnost, fotogalerie ubyto-
vani, obecny popis, on-line rezervace a fotogalerie konkrétnich pokojd,
ve kterych by se mohli ubytovat. Mezi dilezité prvky uvedli mapu ubytovani,
nabizené sluzby!, vybaveni pokojt, informace o dostupnosti parkovani, popis
okoli a vzhled a design stranek. Jiz méné dilezité je pro respondenty umisténi
jidelnich a napojovych listki, informace o dostupnosti MHD a prostfedi vhodné
pro déti. Mezi prvky, které nejsou pro respondenty ani diilezité ani nedtlezité,
bylo zarazeno umisténi aktualniho pocasi na stranky a popis nebo fotografie
snidané.

Vysledky se mirné lisily dle pohlavi, pro piehlednost jsou uvedeny
vtabulce ¢. 9. Nejvice se umuzlii aZen liSila dilezitost dostupnosti MHD
a prosttedi vhodného pro déti, ktera byla u Zen na vy$$im misté nez u muzd.

1 Snidané, polopenze nebo plna penze, bar s obsluhou, bazén apod.
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Tab. 9

Faktory a jejich dtlezitost pro muze a Zeny na webovych strankach

Muzi DiileZitost | Zeny DiileZitost
Cenik ubytovani 1,30 Cenik ubytovani 1,40
Prehlednost stranek 1,53 Aktualnost stranek 1,54
Fotogalerie ubytovani 1,61 Fotogalerie ubytovani 1,560
Obecny popis ubytovani 1,65 Prehlednost stranek 1,561
Aktualnost stranek 1,66 Obecny popis ubytovani 1,562
Fotografie konkrétnich
pokoji 1,84 On-line rezervace 1,69
Fotografie konkrétnich
On-line rezervace 1,84 pokojt 1,79
Mapa ubytovani 1,90 Mapa ubytovani 1,91
Dostupnost parkovani 2,07 Nabizené sluzby 1,99
Vybaveni pokoji 2,13 Vybaveni pokojii 2,13
Nabizené sluzby 2,20 Dostupnost parkovani 2,16
Vzhled, design stranek 2,51 Popis okoli 2,20
Popis okoli 2,57 Vzhled, design stranek 2,39
Informace o dostupnosti
Jidelni a napojové listky 2,86 MHD 2,71
Informace o dostupnosti
MHD 3,16 Prosttedi vhodné pro déti 2,77
Prosttedi vhodné pro déti 3,22 Jidelni a napojové listky 2,78
Aktualni pocasi v okoli 3,32 Aktualni pocasi v okoli 3,19
Popis nebo fotografie Popis nebo fotografie
snidané 3,33 snidané 3,24

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Pozn.: Hodnotici $kala 1—5, jako ve Skole, 1 naprosto diileZité a 5 naprosto nedtlezité.

Otézka ¢islo 11 zjistovala, zda respondenti uprednostrnuji fotogalerii pred
videem o ubytovani. Jak je vidét na obrazku ¢. 9, 83 % respondentt
uprednostnuje fotogalerii a 17 % respondentii upfednostiiuje video o ubytovani.
Pohlavi ani vék tuto skutec¢nost nijak dramaticky neméni, pouze respondenti
starsi 41 let mirné vice uptrednostiuji video o ubytovani.
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Obr.9  Uprednostiiovani fotogalerie pied videem na webovych strankach ubytovani
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Hodnoceni na webové stranky, pokud to umoziuji, piSe celkové 34 %
respondentli, zcehoZz je témeér ctvrtina muzli avice nez tretina Zen.
Nejochotnéjsi vékové skupiny Zen jsou od 31 do 40 let a 51 az 60 let, kde je
hodnoceni ochotno vyplnit pies 40 % z nich. Nejvice pisi hodnoceni na webové
stranky muzi z vékové kategorie 24 az 30 let a 51 az 60 let. Podrobnéji jsou adaje
uvedeny v tabulce ¢. 10.
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Tab.10 Psani hodnoceni po skonceni pobytu na webové stranky

Pohlavi Vék Ano Ne
Muzi do 23 let 0% 100 %
24 az 30 let 32,26 % 67,74 %
31 az 40 let 27,27 % 72,73 %
41 az 50 let 5,56 % 94,44 %
51 az 60 let 31,25 % 68,75 %
vice jak 61 let 20,00 % 83,33 %
Muzi Celkem 23,96 % 76,04 %
Zeny do 23 let 18,92 % 81,08 %
24 az 30 let 20,27 % 70,73 %
31 az 40 let 43,24 % 56,76 %
41 az 50 let 37,50 % 62,50 %
51 az 60 let 41,67 % 58,33 %
vice jak 61 let 38,89 % 61,11 %
Zeny Celkem 37,28 % 62,72 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Respondenti na otazku, zda pouzivaji socialni sité, odpoveédéli z 69 % ano,
z toho 52,4 % muzl a 74,7 % Zen. Nejvice jsou socialni sité pouzivany mladsi
generaci asrostoucim vékem pocet uzivateli mezi respondenty klesa.
Nejpouzivan€jsi socialni siti mezi respondenty je jednozna¢né Facebook s 95%

uzivateli.
%r 10  Pouzivani socialnich siti vzhledem k véku
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Dalsi socialni sité pouzivané respondenty jsou Instagram, Google+, LinkedIn,
kdy kazda z uvedenych je vyuzivana 13 % respondentli. Nejméné pouzivany je
Twitter, vyuZziva jej pouze 3,5 % respondenti. Mezi muzi je vice pouzivany
Google+ a Twitter, zato mezi Zenami je vice pouzivany Instagram.

Z obrazku ¢. 11 snadno vyCteme, Ze s vySSim vékem je vice respondentli
odrazeno od ubytovani, které nema profil na socidlni siti. Existence profilu
ubytovani je dilezit€jsi vice pro Zeny neZ pro muze. Ve vékové kategorii 51 az 60
let je odrazeno 25 % respondenti, jak muzi, tak zen.

Obr.11  Kolik respondentii odradi, kdyz ubytovani nemé profil na socialni siti.
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Celkem 16,31 % respondentt uvedlo, Ze upiednostiiuje ¢teni novinek vice
na socialni siti nez na webu ubytovani. V tabulce ¢. 11 je vidét rozdil mezi muzi
azenami pouze ve vékovych kategoriich, nejvétsi rozdil je ve vékovych
kategoriich 41 az 50 let a 61 aZ 70 let, protoze vSichni tazani muzi v této kategorii
uprednostiiuji ¢teni novinek na webu ubytovani.
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Tab.11  Uprednostriovani ¢teni novinek o ubytovani vice na sociélni siti nez na webu
Vék Muzi Zeny Celkem
do 23 let 25,00% |17,05% |18,60 %
24 az30let |19,23% [13,51% [15,87%
31az40let [13,33% [9,00% 9,88 %
41az50let [0,00% [16,28% (14,89 %
51az60let [25,00% |28,13% |27,78%
61az70let |0,00% |27,27% |25,00%
Celkem 16,67 % (16,23 % (16,31 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Chovani respondentii na socialni siti vzhledem kubytovani lze popsat
obrazkem ¢. 12. Rozdil mezi muzi a Zenami je vesmés minimalni, spiSe se méni
chovani respondentii vzhledem kjejich v€ku. Zatimco vice nez polovina
respondentt ve véku do 23 let sdili na socialni siti své zazitky a fotky z dovolené,
s vékem toto sdileni postupné klesa a respondenti ve vékové kategorii 61 az 70
let uz své zazitky nesdili vibec. Stim souvisi icelkové aktivni chovani na
socialni siti, které je také nejvétsi u mladsich 23 let. Na doporuceni znamych
pres socialni sit da témeér stejny pomeér respondentii, ktery se pohybuje
vrozmezi od 66 % do 72 %, bez ohledu na vék. Stejné€ tak se vyrazné nelisi
procentualni podil téch respondenti, ktefi si vS§imaji stranek a skupin spojenych
s cestovanim, a kteri sleduji prispévky na téchto profilech. V tomto pripadeé se
rozdily vzhledem kvéku pohybuji od 40 % do 50 % arozdilné chovani
respondentt tedy neni nijak vyrazné.
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Obr.12  Vybrané vysledky zjisténého chovani respondentti na socialni siti
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Obrazek ¢. 13 zobrazuje, Ze hodnoceni o ubytovani na socialni sité v pripadé
spokojenosti pisi vice dotazované Zeny nez muzi. V pripadé nespokojenosti
s ubytovanim hodnoceni piSe ¢tvrtina respondentii, bez ohledu na pohlavi.

Obr.13  Vyplilovani hodnoceni v piipadé spokojenosti a nespokojenosti s ubytovanim
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Ochota psani recenzi se zvySuje umérné s vékem, jak je patrné z tabulky
¢. 12. Zatimco recenze, jak v pripadé spokojenosti, tak v pripadé nespokojenosti
s ubytovanim, piSe pouze necelych 10 % respondentti mladsich 23 let, ve vékové
skupin€ 51 az 60 let pise recenze okolo 38 % respondentti. V kategorii 61 az 70
let se jedné az o 45 % respondentti, kteti byli spokojeni s ubytovanim.

Tab.12  Vyplnovani hodnoceni v pfipad€ spokojenosti a nespokojenosti s ubytovanim
vzhledem k vé€ku respondentt

Spokojeni Nespokojeni
veék Ano Ne Ano Ne

do 23 let 9,30% 190,70% 19,30% |90,70 %
24 az30let |15,87% |184,13% [19,05% |80,95 %
31az40let |24,05% |75,95% [21,95% |78,05%
41az50let |3542% |64,58% |40,43% |59,57%
51az60let |37,14% [62,86% [38,80% |61,11%
61az70let [45,45% |54,55% |25,00% |75,00%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Nésledujici dvé otazky zdotazniku, které popisuje tabulka ¢. 13, byly
zaméfeny na nabidky ubytovani na slevovych portalech, na kterych prozatim
nikdy nenakoupilo 39 % zdotazanych, a2 % respondenti sice jiz jednou
nakoupila, ale uz nechtéji opakovat. Na téchto portalech jiz nékdy nakoupilo 42
% dotazanych a 15 % dotazanych nad tim uvazovalo. Nejvice respondentti, kteri
na slevovém portalu nakoupili, je z vékové skupiny 25 az 40 let, v této vékové
skupiné to byla témér polovina respondentii. Rozdil mezi muZi a Zenami nebyl
nikterak vyrazny.

Tab.13  Pouzivani slevovych portalt pii ndkupu ubytovani vzhledem k véku

vék Ano Ne Jednou zkusili® | Uvazovali
do 23 let 38,10 % | 30,95 % 0,00 % 30,95 %
24 az 30 let 45,21 % | 39,73 % 1,37 % 13,70 %
31 az 40 let 46,88 % | 37,50 % 3,13 % 12,50 %
41 az 50 let 41,46 % | 43,90 % 2,44 % 12,20 %
51 az 60 let 40,00 % | 41,54 % 1,54 % 16,92 %
61 az 70 let 48,00 % | 40,00 % 4,00 % 8,00 %
vice jak 71 let 0,00 % |50,00 % 0,00 % 50,00 %
Celkovy soucet | 42,89 % | 39,53 % 2,07 % 15,50 %
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni Pozn.: *Jednou zkusili, ale jiZ nechtéli opakovat.
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Nejcastéjsim diivodem vybéru ubytovani pres slevovy portal, zastoupenym
68 % respondentt a ztoho 88 % Zen, byla vyhodna cena. Dale slevovy portél
zaujal 52 % dotazanych zajimavou nabidkou, ktera odpovidala jejich zajmu, 49
% respondentti dalo na kladné hodnoceni predchozich kupujicich, a pouze 9 %
zaujala nabidka netradi¢niho zazitku.

Informacni e-maily, newslettery, odebiraji vice dotazané Zeny nez muzi,
jedna se 0 45 % Zen a 33 % muzd.

Posledni ¢ast dotazniku byla vénovana zkoumani toho, jak respondenti
vnimaji internetovou reklamu zaméfenou na ubytovani, ato konkrétné
reklamni e-maily, bannery a reklamy na socialni siti. Reakce spotrebiteld na
vybrané typy internetové reklamy popisuje tabulka ¢. 14.

V pripadé, zZe respondenti hledaji ubytovani a prijde jim e-mail s nabidkou
ubytovani, vétSina z nich, 68,6 %, si jej prohlédne a pokud je né€jaka nabidka
zaujala, klikli by na ni. Na takovyto e-mail by se 2,3 % dotazanych vibec
nepodivala nebo by jej rovnou smazala. Pokud respondenti ubytovani nehledaji,
ihned by tento e-mail smazalo 42,3 % z nich, na druhou stranu by si jej ale 14,9
% dotazanych prohlédlo a pokud by je n€ktera z nabidek zaujala, klikli by na ni.

Co se tycCe bannerti, 17 % zrespondentii hledajicich ubytovani by na né
kliklo. Polovina respondentti, 49,7 %, by si banneru vSimla a v piipadé, Ze by pro
né byl zajimavy, at uz vyhodnou nabidkou ¢i zajimavou grafikou, klikla by na
néj. Banneru by si viibec nevSimlo 11,1 % respondentli, popiipadé by jej
ignorovali. Pokud by vSak respondenti ubytovani nehledali, banner by
ignorovalo 45 % z nich.

Pokud se respondenti hledajici ubytovani setkaji s reklamou na socialni siti,
pétina znich ji aplné ignoruje. Pokud by tato reklama zobrazovala akéni
nabidku, 33,8 % respondentti hledajicich ubytovani by na ni kliklo a dokonce by
na ni kliklo jesté dalsich 28,4 %, i kdyby reklama obsahovala pouze obecné
informace. Naopak pokud ubytovani nehledaji, tuto reklamu ignoruji tfi ¢tvrtiny
respondentd.
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Tab.14 Vnimani a reakce na vybrané typy internetové reklamy

E-mail Hledaji* | Nehledaji”
Rovnou se nechaji presmérovat na webové stranky | 18,0 % 1,2 %
E-mail si prohléd kud je néjaka idk
rr}al si Pro. é nou', a pokud je néjaka nabidka 68,6 % 14,9 %

zaujala, klikli by na ni
L .. 11 .

etrfl.o by _].e_] prohlédli, ale velkou vdhu by mu 1.0 % 417 %
neprikladli
Hned by jej smazali nebo by se na néj nepodivali 2,3% 42,3 %
Banner
Kliknuli by na néj 17,0 % 1,5 %
Vsimli by si jej, pokud by byl du zaji y

simli by Sl,JeJ poku y y opraf/ u Z-aJlmavy la07% 15,9 %
(grafikou, vyvhodnou nabidkou) kliknuli bych na né;j.
Vsimli by si jej, ale nekliknuli by na n€j 22,2 % 37,6 %
Nevsimli by si jej nebo by jej ignorovali 11,1 % 45,0 %
Reklama na socialni siti
Kliknuli b i i kdyby obsahovala obecné
! iknuli by na ni i kdyby obsahovala obecné 28.4 % 27 %
informace
Kliknuli b i, kud by zob la akéni
nalb 1r(11111< 111 y na ni, pouze pokud by zobrazovala akéni 3.8 % 125 %
Ne]’drlve by se podivali n.a jejich Facebookovou 171 % 10,6 %
stranku a pak se rozhodli
Ignorovali by ji 20,7 % 74,2 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Pozn.: Respondenti si predstavuji, ze hledaji ubytovani a nasledné ze ubytovani nehledaji.

Mezi muzi aZenami je ve vnimani internetové reklamy tykajici se ubytovani
nékolik odlisnosti. Obecné muzi nehledajici ubytovani na jakoukoli vyse
uvedenou reklamu klikaji méné nez zeny, a pokud ubytovani hledaji ana
reklamu kliknou, 20 az 26 % z nich ji stejné nepriklada velkou vahu. Naopak
vice tyto reklamy vnima a vice na né reaguje podstatna c¢ast zen. Obecné lze tedy
Fici, Ze internetova reklama plisobi vice na Zeny nez na muze, a to nejvice skrze

e-madig.reklamu na socidlnich sitich reaguje podstatné vice respondentti mlad-

§ich 23 let nez respondenti v ostatnich vékovych kategoriich. VSichni respon-
denti starsi 51 let, kteri hledaji ubytovani a kterym ptijde nabidkovy e-mail, si jej
alespon prohlédnou, naopak nikdo z nich, v pripadé ze ubytovani nehleda, se
nenechava presmérovat na webové stranky ubytovani. Ve vékovych kategoriich
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jinak nejsou prili§ velké rozdily ve vniméani vySe uvedenych typl internetové
reklamy.

Respondenti byli dale pozadani, aby vybrali tii varianty zvysledka
vyhledavani Google.com a Seznam.cz, na které by klikli podle poradi. Na
obrazku ¢. 14 je zobrazen vysledek z vyhleddvace Google.cz. Na pozicich A—D
jsou reklamni vysledky vyhledavani, pozice E—G jsou vysledky prirozeného
vyhledavani a H—K jsou vysledky v mapach Google dle placeného reklamniho
systému AdWords a predpokladu, Ze dan4 firma pridala sviij podnik do sluzby
Moje firma od spole¢nosti Google.

Nejvice oznacovana byla vramci prvniho kliknuti varianta A,
pravdépodobné témi respondenty, ktefi nerozliSuji vysledky ptirozeného
vyhledavani areklamni vysledky azareaguji na prvni ldkavou nabidku. Na
moznost E by nejprve kliklo 56 respondentli, coz si zdivodiuji tim, Ze tito
respondenti naopak rozliSuji mezi reklamnim a prirozenym vysledkem
vyhledavani. V ramci druhého kliknuti byla nejcastéjsi odpovédi varianta F a E
a ve tretim kliknuti varianta G. Obecné 1ze konstatovat, Ze lidé prevazné klikaji
na vyhodné ¢i ldkavé nabidky a vysledky prirozeného vyhledavéani. Ve vékové
kategorii do 30 let prevazuji, pro prvni Kkliknuti, vysledky pfirozeného
vyhledavani, kdezto urespondenti nad 31 let naopak zacinaji prevazovat
reklamni vysledky a s vy$§im vékem je tento rozdil znateln€jsi. Rozdil v pohlavi
nenilyai oybrkaldikgyd patbrazen vysledek z vyhledavace Seznam.cz. Na pozicich
A—C aJ—Q jsou reklamni vysledky vyhledavani, pozice D—E jsou vysledky
prirozeného vyhledavani aF—Ijsou vysledky zkatalogu Firmy.cz, za
predpokladu, Ze dana firma piidala sviij podnik do tohoto katalogu. V ramci
prvniho kliknuti lidé nejvice oznacdovali variantu A, izde se jedna o lakavou
inzerci od portalu Booking.com nabizejici az 50% slevu na ubytovani. Druhou
nejéetnéj$i oznacovanou variantou bylo pismeno D, prirozeny vysledek
vyhledavani, nabizejici levné chaty a chalupy. Tato moznost byla uvedena jako
nejcasté€jsi varianta druhého kliknuti. V ramci tretiho kliknuti byla nejcastéjsi
volbou moznost F, nabizejici konkrétni ubytovani v Janové nad Nisou, tedy
v turistickém stiedu Jizerskych hor. Pfi prvnim kliknuti nejvice reagovala na
variantu A vékova kategorie 41 az 60 let. Tedy ina vyhledava¢i Seznam.cz,
stejné jako v pripadé pouziti vyhledavace Google.cz, starsi vékové kategorie
sméruji prvni kliknuti na reklamni vyhledavani. Na pohlavi pti volbé klinuti,
i v pripadé pouziti vyhledavace prilis nezaleZelo.

61



Obr. 14  Poradi kliknuti respondentii na vyhledavaci Google.cz
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Ubytovani v Jizerské hory - Rezervujte a udetiete aZz 50%
A ‘www booking.com/Ubytovani-Jizerske-Hory ¥
Ubytovani v Jizerské hory

Prectéte si hodnoceni - Bez rezevaénich poplatkl - Zabezpecend rezemvace m Penzion Hajenka nia Pekle

Bedfichov
Ubytovéni na zitfej3 noc Bez rezervagnich poplatic 5 .
Ubytovani na dnesni noc Zabezpecena rezenace " ’@Pizmnkhla:‘ﬂuscesn
Liberec fiztendhony v 2
Ubytovani Jizerské hory - Janov n - pensionrozcesti.cz \ %*(@) Penzion Jana Hitbnerova 4
www pensionrozcesticz/ ¥ \ T .

Nisou (2km od Bedfichova) Koupelna, TV, WiFi. Domdci kuchyné IZI.‘!E o Ninon B it wB e
Ubytovani Jizerske hory - hotel-bon.cz Penzion Hajenka na Pekle ® N

4.2 Jcd k% (12) - Penzion Webova

www.hotel-bon.cz/ ¥
114 - 723 465 895 stranka

Nové otevirame hotel pa kompletni rekonstrukci. Bowling. weliness!

Trasa

Penzion Na Rozcesti - Jizerské hory @ Yl
4.9 %%k k% (10) - Penzion Webova
Janov nad Nisou 358 - 483 380 169 stranka

Ubytovani Jizerské hory - Siroka nabidka za nizké ceny
www region-jizerskehory cziubytovani ~ 608 608 677 Trasa
Rezemvujte online jedté dnes!

Chaty Jizerské hary - Hotely Jizerské hory - Penziony Jizerské hory Penzion Jana Hibnerova @
J 3 recenze - Penzion Webova ?

Albrechtice v Jizerskych horach 360 - 602 872 445 stranka ey

Ubytovani Jizerské hory - Ceské hory

www.ceskehory cz/ubytovani/jizerske-hory htm

Ubytovéni Jizerské hory Databéze ubytovani obsahuje piimé kontakty na viastniky
ubytovani. Rezervace ubytovani probihaji bez prostfednika a bez provize.

= Daldi mista

Ubytovani - Jizerské hory

www jizerske-hory cz/cs/ubytovani ¥

Jizerské hory - jeding vjimeéna radinna dovalens v Gesku _ Ubytovani ve 3 novich
piné vybavenych 4-6 liZkovych apartmanech; TV-SAT a WiFi pfipojeni v .

Ubytovani Jizerské hory - levné chaty a chalupyk ...
www.e-chalupy.cz/ubytovani_jizerske_hory_dovolena.php v
Ubytovani na chaté, chalupé nebo apartmanu k pronajmu v Jizerskyeh horach

Zdroj: vlastni dotaznikové Settfeni
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Obr.15 Poradi kliknuti respondentti na vyhledavaci Seznam.cz

35 7 32 w1 kliknuti m 2. kliknuti 3. kliknuti

30

25
5 22
21

20

15 7 13 13

Ubytovani v Jizerské hory
Rezemujte a uSetfete az 50%! Ubytovani v Jizerské hory Josefiv Dil. Hotel v Nebi
booking.com/ubytovani-jizerske-hory Stylovs vybaveny hotel v Jizerkach!
Klid, relaxace a vybomna kuchyné
hotelnebi cz

Ubytovani Jizerské hory
200 m od ski aredlu ép\fék, Vyhfivana mistnost pro hyZe. . .
jizerky-ubytovani.cz/ubytovani Horska chata JeStédka K

+] Ukazat na maps: Albrechtice v Jizerskych horich, 267 Ubiytovant v Dibercinadestidu:
Cena od 340 K& za noc.

* . B jestedka.cz
Jizerské hory - penzion s
restauraci 2 km od Bedfichova. WiFi TV, koupelna. Ceny od 330 K&/os. e 9
> B Y Ubytovani Jizerské hory
R, Pensiomeecest.oz Utulné stylové apartmany, zahrada
*+ Ukazat na mapé: Janov nad Nisou, 358 YO S T :

vybaveni pro déti, wifi zdarmal
penzion-solaris.cz

Ubytovani Jizerské hory - levné chaty a chalupy k ...
Ubytovani na chaté, chalupé nebo apartmanu k prondjmu v Jizerskych hordch. ... zimé jsou

Jizerské Hory idedinim mistem pro lyZovani, snow-boarding i dal3i zimni sporty. Ubytovani Jizerské hory ubytovani
e-chalupy.cz/ubytovani_jizerske_hory_dovolena.php Levné ubytovani - Pardubické chaty.

Vietné stravy a vyZiti. Plijedtel
5 e . psvp.cz/jizerske_hory
Ubytovani Jizerské hory Karenov 19
Ubytovani Jizerské hory. Databdze ubytovani obsahuje pfimé kontakty na viastniky
ubytovani. Rezervace ubytovani probihaji bez prostiednika a bez provize. ... Pokrogilé
sekce pro vwbér ubytovani v Jizerskych horach
ceskehory cz/ubytovani/jizerske-hory htm

Kualitni ubytovani. Od 375 K& / os.
se snidani, garaz. Wifi zdarmal
pensionpokorny.com/

ubytovani jizerské hory v katalogu firem » Firmy.cz &

@ Penzion Na rozcesti

Rodinny penzion Vam nabizi pokoje s

vlastnim socialnim zafizenim, WiFi, az
Janov nad Misou 35
+420 483 380 169

Levné ubytovani Jizerl
Pfijemné ubytovani - 290 K& osoba.
v. n. Jose MozZnast tvirétha pobytu v ateliéru.

tvurcipobytvjizerkach cz/ubytovani
3 Janov i
nad Nisou

Ubytovani Jizerské hol N

Jizerske hory - ubytovani

Ruéime za kvalitu a cenu ubytovani. P
Rezemujte si pobyt jesté dnes!
region-jizerskehory cz/ubytovani

© Apartmany Plimésic
Ubytovani v luxusné vybavenych
apartmanech v centru Jablonce nad..
Dvorska 4954/7, Jablonec nad Nisou
& +420 602 136 439

Jizerské hory - TopSleva

Levné pobyty v Jizerskych horach.
Dopfejte si relax, sport, wellness!
topsleva.czijizerske-hory

(@ UBYTOVNA Koicka, s.ro
MNabizime ubytovani ve stfedu mésta
Liberec, ve dvou aZ tyfliZkovych..
Kosicka 471/2, Liberec

+420 486 131 470 AW NN o Tady miiZe byt i vase reklama »
. }3:;??:) Rychnoyv

I Dalsich 604 firem »

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Posledni otazka dotazniku byla zamérena na to, zda respondenty odradi,
kdyz ubytovani nema webové stranky. Celkové tento fakt odradi 83 % dotaza-
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nych, z toho 79,3 % muzi a 85 % Zen. Nejvice je odrazena vékova skupina 31 az
40 let a nejméné vékové kategorie 24 az 30.

Vyhodnoceni hypotéz
Stanoveno bylo 5 hypotéz, které byly testovany ve statistickém programu
STATISTCA Cz 12. Pro testovani byl pouzit chi-kvadrat test o testu nezavislosti.
Testovanym kritériem byl Pearsontiv chi-kvadrat a byla zvolena 5% hladina
vyznamnosti.

Prvni testovana hypotéza byla stanovena nasledné:

Ho: Hledani informaci o ubytovani nezavisi na pohlavi.

Ha: Hledani informaci o ubytovani zavisi na pohlavi.
Dle vysledkii uvedenych vtabulce ¢. 15 neni nulovd hypotéza o nezavislosti
zamitnuta, protoze p-hodnota je vyS$si nez stanovena 5% hladina vyznamnosti.
Tato hypotéza doklada, ze nerovnost pohlavi pti vyplnovani dotazniku neni tak
zavazna.

Tab.15 Zavislost hledani informaci o ubytovani na pohlavi

Koeficient Hodnota
Pearsontiv chi-kvadrat | 0,228792
P-hodnota 0,632421

Zdroj: STATISTICA 12 na zakladé vlastniho dotaznikového Setfeni

Druha testovana hypotéza:

Ho: Nedivéra v ubytovani, které nema webové stranky nezavisi na pohlavi.

Ha: Nediivéra v ubytovani, které nema webové stranky zavisi na pohlavi.
Vysledky v tabulce ¢. 16 dokazuji, Ze nulova hypotéza o nezavislosti se nezamita.

Tab. 16  Zavislost nedivéry v ubytovani, které nema webové stranky na pohlavi

Koeficient Hodnota
Pearsontiv chi-kvadrat | 0,001544
P-hodnota 0,968656

Zdroj: STATISTICA 12 na zakladé vlastniho dotaznikového Setfeni

Treti a ¢tvrta testovana hypotéza:

Ho: Pouzivani ubytovacich portali nezavisi na pohlavi.
Ha: PouZzivani ubytovacich portéld zavisi na pohlavi.
Ho: Pouzivani ubytovacich portali nezavisi na véku.
Ha: Pouzivani ubytovacich portalti zavisi na véku.
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Vysledky v tabulce ¢. 17 dokazuji, Ze nulova hypotéza o nezavislosti se nezamita,
tudiz miZeme konstatovat, ze pouZzivani ubytovacich portali nezavisi ani na veé-
ku ani na pohlavi.

Tab.17  Zavislost pouzivani ubytovacich portal{ na pohlavi, a na véku

Koeficient Hodnota

Zavislost na pohlavi

Pearsonuv chi-kvadrat | 0,509475
P-hodnota 0,475366
Zavislost na véku

Pearsonuv chi-kvadrat | 4,54031

P-hodnota 0,474509
Zdroj: STATISTICA 12 na zékladé vlastniho dotaznikového Setfeni

Pata testovana hypotéza:
Ho: Vypliiovani hodnoceni po skonéeni ubytovani na webové stranky
ubytovani nezavisi na véku.
Ha: Vyplnovani hodnoceni po skoncéeni ubytovani na webové stranky
ubytovani zavisi na véku.
Vysledky ztabulky ¢. 18 prokazuji, Ze nulova hypotéza o nezavislosti se
nezamita, dale je vhodné podotknout, Ze pokud by byla stanovena méné prisna
hladina vyznamnosti napi. 10%, doslo by jiz k zamitnuti hypotézy.

Tab. 18 Zavislost vypliiovani hodnoceni na webovych strankach ubytovani na vé€ku

Koeficient Hodnota
Pearsonuv chi-kvadrat | 9,27109
P-hodnota 0,008728

Zdroj: STATISTICA 12 na zékladé vlastniho dotaznikového Setfeni

Dale byla testovana skupina hypotéz o nezavislosti dilezitosti faktort pro
respondenty, ktefi pouzivaji ubytovaci portaly, na pohlavi. U vSech faktort
nebyla nulova hypotéza o zavislosti faktoru na pohlavi zamitnuta az na jediny
faktor, a to dtlezitost vlastniho socidlniho zarizeni. Tim se tedy zamita nulova
hypotéza o nezavilosti dtleZitosti vlastniho socidlniho zafizeni na pohlavi
a prijima se alternativni hypotéza, ¢imz se prokazuje urcita zavilost mezi
dilezitosti vlastniho socialniho zatizeni na pohlavi.
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5.4 Ubytovaci zarizeni Penzion Rudolf

5.4.1 Charakteristika Penzionu Rudolf

Penzion Rudolf se nachazi na okraji Liberce a je vzdalen 4 km od centra tohoto
mésta a 2 km od Bedrichova, lezi tedy v turistickém stiedu Jizerskych hor. Jed-
nad se orodinny podnik se tfemi zameéstnanci, majitel penzionu se stara
o veskery chod podniku, veskerou marketingovou aktivitu a propagaci. Cely
penzion je nekuracky a restaurace funguje pouze pro ubytované hosty. Je cely
pokryt bezdratovym internetem, ktery je k dispozici vSem zakaznikiim. Nabizi
moznost stravovani od snidané ve formé svédského stolu az po plnou penzi, ale
tu pouze pro skupiny o 10 a vice lidech.

Primarné se penzion zamétruje na rodiny s détmi. Velkou konkurenc¢ni
vyhodou v tomto segmentu jsou ziskani ocenéni, a to sttibrny certifikat ,Baby
Friendly* a némecky certifikat ,Alles fiir Kinder“. Penzion nabizi moznost
zapujéeni postylky, vani¢ky, noc¢niku, vSe zdarma. Dale je k dispozici détsky
koutek u restaurace a prostorné détské hristé venku, v1été izahradni bazén.
Navic zde byvaji poradany animacni programy pro déti.

Celkova kapacita ubytovani je 35 osob celkem v 10 pokojich, dvou az Sesti-
lizkovych. VSechny pokoje maji vlastni WC, koupelnu, lednici, televizi a radio.
Vlastni parkovisté pfimo u penzionu je hlidané kamerami. Cena ubytovani je
zavisla na poctu stravenych noci, do tii noci je cena 340 K¢ a od ¢tyt noci 290 K¢
za noc. Ro¢ni obrat penzionu je 625 830 K¢ za rok.

Analyza konkurence

Nejvétsim konkurentem pro Penzion Rudolf je blizky penzion Ceska Chalupa.
Penziony jsou od sebe vzdaleny 700 m. Nabizi velice podobny sortiment sluzeb
a kapacitu ubytovéani, ale Penzion Rudolf m4 nizsi ceny. Cesk4a Chalupa nabizi
liizko na jednu noc za 500 K¢ a za delsi pobyt 390 K& za noc. Ceska Chalupa
inzeruje na ubytovacich portalech Hotel.cz, Hotely.cz.

Pro analyzu webovych stranek bylo vyuzito kodu stranek www.penzion-
ceskachalupa.cz ajeho rozebranim bylo nalezeno nékolik nedostatki. Titulek
stranky je zvolen S$patné, jsou v ném uvedena klicova slova a samotny popis je
vztazen pouze k ndzvu penzionu, navic je cely titulek ptilis dlouhy a pti zobraze-
ni vysledku z vyhledavade se tak ani cely nezobrazi. Meta popisek je nevhodné
popsan jako seznam klicovych slov, navic je opét prili§ dlouhy, bylo by vhodné
jej prepsat opravdu jako stru¢ny popis webu. Dale chybi alternativni popisek
obrazki. Pokud by z néjakého divodu nedoslo k zobrazeni obrazku, mél by mis-
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to néj byt zobrazen textovy popis obrazku. Dale pomér samotného textu ke kodu
stranek je maly, 11,87 % obsahu webovych stranek je text.

5.4.2 Zhodnoceni soucasného stavu

Penzion Rudolf v soucasné dob€ vyuziva inzerce na ubytovacich portalech Ho-
tel.cz a Pampeliska.cz, oba tyto ubytovaci portaly si Gétuji provizi ve vysi 15 %
z ceny ubytovani. Provizi je mozné navysit za ucelem lepsi propagace, tuto moz-
nost majitel vyzkousel, ale penzionu se to nevyplatilo a vice rezervace nepfines-
lo. Za posledni tii roky doslo k riistu poc¢tu ubytovanych hostti skrze tyto portaly.
Za rok 2013 se ubytovalo ptes ubytovaci portaly 30 hosti, za rok 2014 38 hostti
a za rok 2015 celkem 93 hostu.

V letech 2011—2012 a poté v roce 2014 bylo vyuzito PPC reklamy pies sluz-
bu Seznamu Sklik.cz. Kampané pro tento reklamni systém byly sestaveny per-
sonalem Skliku.cz pti zalozeni uc¢tu. PPC reklamy byly inzerovany prevazné na
vyhledavaci siti, na obsahové miniméalné. Jako konverze! bylo stanoveno kliknu-
ti navstévnika webu na odkaz Kontakty na internetovych strankach Penzionu
Rudolf. Prvni realizace trvala od 1.5. 2011 do 1.4. 2012. Tato kampan Penzion
Rudolf stala 8 994,70 K¢, mira prokliku celkové dosahla pouze 0,3 %, ztoho
nejaspeésnéjsi sestava byla ,Bézky“, kde byla mira prokliku 7,32 %. Konverzni
pomeér byl celkové 5,31 %. Konverzni pomér byl nejvyssi u sestavy zamérené na
lokalitu Bedtichov, déale na cykloturistiku, bézky a ubytovani v lokalité Bedri-
chov. Pti porovnani rezervaci za rok 2010 a 2011 nebylo zjisSténo patrné navyseni
oproti piredchézejicimu roku, proto se majitel Penzionu rozhodl tuto kampan
pozastavit. K obnoveni této kampané doslo v ¢ervenci a srpnu roku 2014. Tato
kampari stala 1 493,60 K&, konverzni pomér celkové dosahoval 5,14 %. Uspésné
sestavy byly cykloturistika a ubytovani v Bedrichové, konverzni pomér se pohy-
boval od 11 do 17 %. Ani tehdy nedoslo k navyseni rezervaci a majitel se rozhodl
pro posledni realizaci reklamni kampané zamérenou na sestavy ubytovani
v Liberci a okoli, Bediichové, levné ubytovani, ale tato kamparn, realizovana od
zaii 2014 do ledna 2016, nepiinesla Zzaddnou konverzi. Proto se majitel rozhodl
tento zplisob reklamy opustit a jiz se nepokusil o spusténi dalsi kampané. Nej-
vétsim problémem prti realizace této kampané bylo, Ze sice vyvolala relativné
vysoky pocet novych navstévniki stranek, ale maloktery na strankach zistal.

1 Konverze jsou bliZze popsany na str. 30.
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Analyza webu

Penzion Rudolf provozuje dvoje stranky, prvni je hlavni web www.penzion-
rudolf.com, je obecnéjsi a je zaméreny na veskerou klientelu v nékolika jazyko-
vych mutacich, ¢esky, anglicky, némecky a polsky. Druhé webové stranky jsou
zaméreny na rodiny s détmi www.dovolena-s-detmi.biz. K analyze nedostatki
webovych stranek byl pouzit néstroj site-analyzer.com a seo-servis.cz.

Pouze druhym strankdm (dovolena s détmi) chybi meta popisek, prvni jej
maji v poradku. Na obou strankach chybi alternativni popisek obrazku, to miize
byt problém, pokud se z néjakého diivodu obrazek navstévnikovi webu nezobra-
zi a on se tak nedozvi, co obrazek popisuje. Prvni stranky (hlavni) maji 26,69 %
vlastniho textu stranek ke kédu stranek, coz je naprosto dostacujici, ale chybi
néktera uvedena klicova slova z titulku stranky ve vlastnim textovém obsahu
stranky. Druhé stranky (dovolena s détmi) maji opacny problém, kli¢ova slova
maji v poradku, jen je tieba zménit jejich poradi, zato pomér 14,33 % vlastniho
textu ke kédu stranek neni prilis vhodny. Tim, ze prvni stranky (hlavni) vznikly
daleko drive, nejsou na rozdil od druhych stranek (dovolena s détmi) ptripraveny
na novy protokol IPv6, ktery ¢asem nahradi stary protokol IPv4. Dale by bylo
vhodné odstranit z prvnich stranek (hlavnich) komentar k vlastnimu kédu stra-
nek, ktery je zbytkem z jejich tvorby a pouze prodluzuje ¢as a data, ktera je po-
treba nacist pro zobrazeni stranek. Ani jeden z webtl neni ptizptisoben pro mo-
bilni zatizeni, navic druhé stranky nejsou vedeny v cizi jazykové mutaci. Dal§im
problémem je, Ze webové stranky nejsou casto aktualizované, posledni ,akce“
vedena jako ,,Vitani jara 2016“ je jiz dva mésice neaktualni. Fotogalerie na prv-
nich strankach (hlavnich) je jiz zastaral4 a obrazky jsou v nizké kvalité, na dru-
hych (dovolena s détmi) je jiz fotogalerie aktualn€jsi, ale neni jednotna.

5.4.3 Doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti

Pro Penzion Rudolf byla formulovana doporuceni v oblasti webové optimalizace,
placené reklamy, ubytovacich portald, slevovych portéld, socialnich médii a e-
mailingu.

Jak jiz bylo zminéné v charakteristice Penzionu Rudolf, penzion ziskal stfi-
brné ocenéni ,Baby Friendly“. Vramci této certifikace je zajisténa podpora
a bezplatné poradenstvi ze strany ,Baby Friendly* a zajiSténa propagace v ramci
on-line i off-line medii. V rdmci tohoto certifikatu doporucuji, aby Penzion Ru-
dolf na portalu ,Baby Friendly“ vyplnil sviij profil a mohl timto zptisobem za-
ujmout vice navstévniki toho portalu.
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Webova optimalizace

Na zakladé dotaznikového Seti‘eni bylo zjisténo, Ze tietina respondentti pouziva
mobilni zatizeni, proto by bylo vhodné optimalizovat webové stranky pro tato
zarizeni, aby pri navstiveni webovych stranek Penzionu Rudolf mohli potenciél-
ni zakaznici pohodIné prohliZet jejich obsah. Z analyzy sily webu na strankach
www.seo-servis.cz bylo zjisténo, zZe po zadani prvnich ¢tyt klicovych slov z webu
penzion-rudolf.com se toto ubytovaci zarizeni objevuje na 4. pozici resp. na 1.
pozici mezi prirozenymi vysledky vyhledavani vyhledavade Google i Seznam.
Bohuzel toto neplati o strankach dovolena-s-detmi.biz, prvni ¢tyfi klicova slova
nevedou k uvedeni stranek na relevantni pozici. Bylo by vhodné zménit poradi
klicovych slov, aby doslo k pozitivnimu vysledku vyhled4vace. Dale obé stranky
obsahuji fadu chyb v kodu, které nejsou pro provoz stranek podstatné, ale i tak
by bylo potreba je odstranit. Mozn4 by bylo vhodné uvazovat nad kompletnim
vytvofenim novych stranek, které by byly pro majitele 1épe upravovatelné. Pro
vlastni tvorbu stranek je doporucen redakéni systém WordPress, ktery je do-
stupny zdarma. Jedna se o otevirenou platformu, tudiz se stéale vyviji a je mozné
vyuzit spoustu aktualizovanych rozsiteni, vétsina je zdarma, né€které pokrocilejsi
za poplatek. A po zavedeni stranek je velice snadny pro editaci a zmény. Cas po-
trebny pro znovuvytvoreni stranek je odhadovan na 30 hodin. Majitel penzionu
si hodinu svého volného ¢asu ceni na 500 K¢, pokud by si tedy tuto zménu udé-
lal sam, znovuvytvoreni stranek by stalo 15 000 K¢. Pokud by se majitel rozhodl
pouze pro Upravu stavajicich stranek, cas straveny témito zménami je odhado-
vany na 12 hodin, tedy na 6 000 K¢. Tim, Ze majitel penzionu preferuje osobni
kontakt, bylo zvoleno, jako druhé varianta, kontaktovani liberecké firmy prezen-
tujtese.cz a vyuziti jejich sluzeb. Tato firma nabizi moZznost kompletniho web-
designu a sestaveni stranek na miru. Hodinovou sazbu mé stanovenou od 400
K¢ bez dané, cena by se odvijela od komplexnosti a naro¢nosti webovych stra-
nek. Pri vySe uvedené ¢asové narocnosti by predpokladana cena byla 14 520K¢
v¢. dané.

Dale by bylo vhodné, na zaklad€ vysledkt dotaznikového Setfeni, umistit na
webové stranky prvky, kterymi tyto stranky nedisponuji. Pro respondenty bylo
velice dilezité, aby byly stranky aktualni, tudiz by bylo vhodné poradat vice te-
matickych vikendovych pobytii nebo alesponn umistovat nejen nové fotografie
a pripadné dalsi rtizné soutéze, ale také informace o nadchazejicim kulturnim
déni na Liberecku. V ptipadé, Ze by majitel nemél ¢as vymyslet stale nové akce
nebo soutéze, bylo by alespont vhodné nenechavat jiz neaktualni akce vyvésené
na strankach. Dale doporucuji umistit na stranky rezervacni systém, diky kte-
rému by lidé méli moznost sledovat, které pokoje jsou v daném terminu volné.

69



Bylo by také vhodné umistit na stranky do popisu zarizeni konkrétni popisy
a fotografie pokoju, aby se lidé mohli pripadné podivat, jak by vypadal pokoj,
ktery by si mohli zarezervovat.

Ubytovaci portaly

Jak vyplyva z analyzy soucasného stavu Penzionu Rudolf, je vhodné déle pokra-
covat v inzerci na ubytovacich portalech, obzvlasté pokud bude dale pokracdovat
zvySujici se trend ubytovanych hosti. Mimo jiz pouzivané portaly Hotel.cz
a Pampeliska.cz bych dale doporucil pripojit se na celosvétovy portal Boo-
king.com. Vramci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze se jedna
o nejpouzivan€jsi platformu v této kategorii. Dalsi vyhodou této platformy, jak
jiz bylo zminéno, je jeji mezinarodnost, a protoZe se Penzion Rudolf nachazi
v blizkosti hranic s Némeckem a Polskem, je pravdépodobné, Ze skrze Boo-
king.com ziska nové zakazniky. Kontaktoval jsem tuto platformu o sdéleni vyse
provize, kterou si G¢tuji za zprostifedkovani hostli, bohuzel jsem nedostal zad-
nou odpovéd, ale z internetovych diskuzi jsem se dozvédél, Ze jejich provize se
pohybuje mezi 10 az 30 % v zavislosti na propagaci ubytovani.

Dale doporucuji portal Airbnb.cz, jedné se také o mezinarodni portal, jeho hos-
titelsk& provize navic ¢ini pouze 3% ajeho popularita stale roste.
Z dotaznikového Setieni jej pouziva témér 15 % respondentd.

PPC reklamy

V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenti pti prochézeni vysledkt
vyhledavani ¢asto klikaji na reklamni vysledky vyhledavani. Proto bych Penzio-
nu Rudolf v ramci search reklamy doporucil projit a procistit PPC kampané od
sestav, které mély nizkou miru konverzi. Déle silné doporucuji nechat pouze
velice uzce specifikované sestavy, které by oslovily opravdu jen ty, kteri hledaji
tento typ ubytovani. Pro konzultaci a navrh kampané doporucuji obréatit se na
firmu prezentujtese.cz, ktera sidli v Liberci, aje tedy mozné vyuzit osobniho
kontaktu k projednani podrobnosti. Jeji zakladni hodinova sazba ¢ini 400 K¢
bez dané, prace na reklamni kampani se odhaduje na 16 hodin, tedy na 7 744 K¢
vé. dané. Vramci PPC reklam by bylo vhodné se zamérit nejen na Sklik od Se-
znamu, ale také na Google AdWords, jelikoz z dotaznikového Setreni vyplyva, ze
71 % respondentt vyuziva k vyhledavani informaci vyhledavac¢ Google.cz.
Socialni média

Bylo zjisténo, Ze relativné mélo respondentt vypliiuje hodnoceni ubytovani po
skonceni pobytu, ale velka ¢ast respondentt je témito hodnocenimi ovlivnéna.
Proto bych Penzionu Rudolf doporucil, aby vyzyval hosty k vyplnéni hodnoceni
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po skonéeni pobytu, at uz na profilu ubytovani na portalu Firmy.cz, Google fir-
my nebo na Facebookovém profilu Penzionu Rudolf.

Dale bylo z dotaznikového Setieni a na zakladé sekundarnich dat zjisténo,
7e v Ceské republice je ze socidlnich siti nejvice vyuzivana sif Facebook. Nejen
proto doporucuji byt aktivnéjsi na této siti. Penzion Rudolf za posledni dva roky
pridal na sviij Facebookovy profil pouze par prispévki, bylo by proto vhodné,
aby se frekvence psani prispévki zvysila nebo alespon, aby penzion reagoval na
prispévky pridané na jeho stranky. Pro penzion by bylo velmi dobré udrzovat
vétsi kontakt se zakazniky po skonéeni pobytu. Doporucuji pridavani vlastnich
piispévkil jednou za dva tydny jak s nastupem sezény, tak béhem ni. Cas po-
trebny pro zvetfejnéni jednoho vlastniho prispévku se odhaduje na 2 hodiny,
vcetné porizeni nebo obstarani vhodné fotografie. Doporucuji k této praci vyuzit
brigadnika z Liberce, hodinova mzda brigadnika je dle portalu prace.cz v Liberci
80 K¢. Déale doporucuji, aby tento brigadnik ptidaval aktualni informace
o kulturnim déni v mikroregionu Liberecka a doplnoval tak facebookovy profil
o aktivity, o které by mohli mit zdjem odbératelé stranek. Cas na tuto aktivitu se
odhaduje jako 4 hodiny tydné. Timto ozivenim profilu se zvysi pocet fanouskii
a tim padem i propagace penzionu. Cena za mési¢ni spravu Facebooku se stano-
vuje, béhem sezbény, na 1 600 K¢.

E-mailing

Dalsi doporuceni se tyka rozesilani informacnich e-maild o planovanych akcich
a vikendovych pobytech. Bylo by vhodné tyto zpravy rozesilat prevazné mimo
sezonu, pripadné se snazit vyplnit tzv. ,hluchi mista“ v dob€ sezéony. Poradanim
riiznych soutézi at jiz skrze webové stranky nebo pres socidlni sit, by mohl Pen-
zion Rudolf rozsitit databazi e-mailovych adres pro osloveni zakaznikd.

Pro tvorbu informacnich e-maili doporucuji internetovou aplikaci Mail-
Chimp.com, ktera je v zdkladni verzi zdarma. Bezplatna verze je limitovana ma-
ximalnim poc¢tem kontakti v seznamu piijemct a odeslanymi zpravami za meé-
sic. JelikoZ tento limit je stanoven na 2 000 kontakti a 12 000 e-maili za mésic,
a Penzion Rudolf ma k dispozici zatim cca 500 e-mailovych kontaktti, je pro néj
tato moznost vice nez dostacujici. V aplikaci MailChimp.com je mozné vyuzit
predem definovanych Sablon a sestavit si jednoduse na miru potfebnou skladbu
informacéniho e-mailu. Do této aplikace se nasledné importuje seznam kontaktd,
kterym se poté rozeSlou e-maily. V aplikaci 1ze jiz jednou vytvorené e-maily
ukladat a kopirovat, ¢imz se znaéné€ zjednoduSuje proces nutny pro vytvoreni
dal$ich informacénich e-mailii. Prace na prvni vytvofeni e-mailu se odhaduje na
2 hodiny, pri vyuziti brigadnika s hodinou mzdou 80 K¢ se stanovuje vytvoreni
prvni e-mailové kampané na 160 K¢.
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5.5 Doporuceni pro zvyseni konkurenceschopnosti
odvétvi

Odvétvi je charakterizovano na zakladé velikosti Penzionu Rudolf, ato jako
mensi ubytovaci zatizeni do 10 pokoji, do 5 zaméstnancti a obratem kolem
600 000 K¢. Pro toto odvétvi by bylo vhodné predevS§im analyzovat webové
stranky s dlirazem na spravné uvedena klicova slova, meta popisky, né€kolikrat
zopakovana klicova slova v obsahu stranky, a udrzovat vyssi pomér vlastniho
obsahu stranek ke kédu stranek. Bez zajimavého a dobte zpracovaného vlastni-
ho obsahu jsou takové stranky pro navstévniky nezajimavé a opusti je velmi brzy
po navstiveni. Zdroje vynakladané na reklamu by byly v takovém ptipadé zby-
tecné utraceny. Webové stranky by mély predev§im obsahovat prvky uvedené
v tabulce €. 19, tedy ty které byly zjiStény v rdmci dotaznikového Setteni.

Tab.19  Faktory a jejich dtleZitost pro respondenty na webovych strankach

Cenik ubytovani 1,374
Prehlednost stranek 1,554
Aktudlnost stranek (novinky, akce, slevy, apod.) 1,567
Fotogalerie ubytovani 1,572
Obecny popis ubytovani (popis pokojti, vybaveni pokoji, 1,584
sprcha/vana, WC, vybavena kuchyrika, apod.)

On-line rezervace (prehled volnych a obsazenych termini) 1,729
Fotografie konkrétnich pokoji 1,798
Mapa ubytovani ,Kde nas najdete” ktera lze posunovat 1,915

a zvétSovat/zmensovat

Nabizené sluzby (snidané, polo-plna penze, bar s obsluhou, bazén |2,043
apod.)

Vybaveni pokoji (fén, ru¢niky, TV, ledni¢ka,varna konvice) 2,130
Dostupnost parkovani (v misté, vzdalenost parkovisté, cena) 2,142
Popis okoli (odkazy na okolni pamétky a turistické cile) 2,200

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
Pozn.: Hodnotici §kala 1—5, jako ve Skole, 1 naprosto diilezité, 2 diilezité a 5 naprosto nediilezZi-
té.

Dale je dilezité, jak je uvedeno vyse, udrzovat stranky aktualni, doplnovat
nové fotografie. Zdtraznil bych piredevsim dilezitost zverejnovat fotografie
konkrétnich pokojti, které jsou pro respondenty dilezité, a pritom malokteré
ubytovaci zarizeni takto své pokoje prezentuje. Dale je vhodné zaclenit na webo-
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vé stranky on-line rezervaci a také mapu ubytovani. Stale vétsi ¢ast populace
pouziva k hledani informaci, nejen o ubytovani, mobilni zafizeni proto je vhod-
né pro takovato zarizeni prizptisobit webové stranky. Byla by skoda, kdyby se
timto zptisobem navstévnici odradili.

Stejné jako pro Penzion Rudolf i pro odvétvi doporucuji vyuzivani ubytova-
cich portalti. Pokud se ubytovani nachazi v blizkosti hranic nebo v turisticky vy-
tizené oblasti, doporucuji vyuZit mezinarodnich portald Booking.com
a Airbnb.com. Dale doporucuji portaly Hotely.cz, Ubytovani.net, které v ramci
dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny jako zndmé a pouzivané. Provize za
zprostfedkovani hostli se pohybuje od 15 %, mtze ale byt i vyssi, pokud ubyto-
vani chce vétsi propagaci.

V ramci placené reklamy bych na zakladé analyzy dotaznikového Setreni
doporucil pouzivani PPC reklam, ale jen pod podminkou, Ze samotné webové
stranky jsou kvalitné zpracované, jsou piehledné, poskytuji dostatek relevant-
nich informaci a, pokud se jedna o ubytovani v blizkosti hranic, maji uvedené
jazykové mutace stranek. Tento typ reklamy doporucuji pouze jako doplitkovy
a je potteba, aby byl velice tzce specifikovan a privedl pouze navstévniky, kteri
se o dany typ ubytovani zajimaji.

Jako moznou formu komunikace se zakazniky a udrzovani kontaktu s nimi
doporucuji socialni sité. Mohly by také obsahovat informace o novinkach
a planovanych akcich samotného ubytovaciho zatizeni, ale také o rtzném kul-
turnim déni a aktivitach v jeho blizkosti. Stejné jako v ptipadé Penzionu Rudolf
bych doporuédil poprosit hosty o vyplnéni hodnoceni po skonéeni pobytu.
K tomu lIze vyuzit e-mailové zpravy a uvedeni moznosti, kde se da hodnoceni
vyplnit.

Posledni doporuceni sméfuje k vyuziti ziskanych e-mailovych adres od za-
kaznikd, at jiz pri rezervaci ubytovani, skrze rtizné akce ¢i soutéze nebo tim, zZe si
sami zazadali o zasilani informacnich e-mailti. Je vhodné pro efektivni rozesila-
ni pouzivat internetovou aplikaci MailChimp.com, ve které lze snadno vytvaret
a spravovat informacni e-mailové kampané. Zakladni verze je zdarma, je vSak
limitovana maximalné 2 000 kontakty v databézi a 12 000 rozeslanymi zprava-
mi za mésic. Pokud by to bylo pro ubytovani nedostatecné, 1ze vyuzit placené
verze podle poctu kontaktli, napf. maximum 5000 kontakti by stélo
50 americkych dolarii mésiéné. Je mozné platit kreditni kartou nebo pres Pay-
Pal Gcet.
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6 Diskuze

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit moznosti vyuziti nastroji e-marketingu
pii vybéru ubytovani v turistickych destinacich v Ceské republice. Na zakladg
analyzy primarnich a sekundarnich dat a jejich statistického vyhodnoceni byla
sestavena doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti pro Penzion Rudolf
a pro odvétvi, popsana v kapitolach 5.4.3 a 5.5. Na zakladé provedenych analyz
byla sestavena doporuceni pro jednotlivé marketingové aktivity. V doporuceni
nebyly zminovany slevové portaly, a to proto,, Ze se pro mensi ubytovaci zatrizeni
nedoporucuji. Podstata slevovych portali je vtom, Ze nabizi relativné velkou
slevu nebo néjaky balicek sluzeb. Z tohoto diivodu neni pro bézné ubytovaci za-
fizeni mozné poskytnout napt. 50% slevu a navic jesté uhradit provizi slevové-
mu portalu, nebot ta se pohybuje od 35 do 50 % v zavislosti na propagaci. Pokud
by ubytovéani stalo 400 K¢ za noc a byl by domluven prodej pres slevovy portal,
uvazujme 50% slevu a 40% provizi za zprostiredkovani, ve vysledku by se ubyto-
vani dostalo na cenu 120 K¢ za ubytovani jedné osoby za noc. Tento typ nabidky
se miZe vyplatit pouze tém ubytovanim, které se zaméruji na takovéto slevové
akce a maji fiktivné nastaveny vysoké ceny, které mohou v ramci akce slevit na
polovinu. Dale bych nedoporuéil pouzivani bannerové reklamy, ato jednak
z divodu moznosti blokovani této reklamy prohlizeci a tudiz jejiho nezobrazeni,
a jednak proto, Ze pro mensi ubytovaci zafizeni je rozpocet omezeny a je tézké
delit penézni prostiedky na vice zptisobli propagace, pricemz by tyto prostiedky
nemusely byt vyuzity efektivné. Je proto lepsi zamérit se na méné zptisobti pro-
pagace, zato ale dtikladnéji.

Tim, Ze je dotaznikové Setifeni zaméfeno obecné na respondenty z celé Ces-
ké republiky, bylo by vhodné dale pokradovat somezenim na respondenty
v pohranic¢nich oblastech a také na nejvytizenéjsi turistické destinace. Ke snizeni
vypovidajici schopnosti dotaznikového Setieni dochéazi kviili jeho nereprezenta-
tivnimu charakteru. Mohlo by tedy alespon slouzit jako vychozi prace pro dalsi
Setfeni. Pro detailn€jsi rozpracovani doporuceni pro Penzion Rudolf by bylo
vhodné se pri dal$im Setfeni zamérit konkrétné na rodiny s détmi a cilit na jejich
potreby a pozadavky, pripadné primo zamérit dotaznikové Setreni na ty, kteri
rozhoduji o vybéru ubytovani, nejen tedy na ty, ktefi jej mohou pouze vyhleda-
vat.
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V ramci doporuceni ubytovacich portalt byl doporucen portal Airbnb.cz.

Zde bych rad zminil otazku, jak dlouho tento portal zlistane provozovan
v nezménénych podminkach, protoze jiz v Berliné doslo ke zméné podminek pro
nabizeni ubytovani. Neni jiZz mozné poskytovat celou nemovitost k pronajmu,
ale pouze jednotlivé pokoje. Za porusSeni této vyhlasky hrozi pokuta az
100 000 eur. Pro provoz hotelu by se tak nemélo snad nic ménit, ale je otazkou,
zda se do budoucna i v Ceské republice nezavede podobné omezeni, vy$si popla-
tek apod. Dalsi otazkou v ramci ubytovacich portali je nové spusténa kampan
»,Book Direct — Rezervujte pfimo®, kterou zastituje Asociace hotelli a restauraci
CR spole¢né s ostatnimi hotelovymi asociacemi EU. Za touto kampani nestoji
zadna rezervacéni platforma a miize se k ni dobrovolné pripojit jakykoli hoteliér,
restauratér ¢i podnikatel v sektoru cestovniho ruchu. Otazkou tedy zlistava, jak
moc se tato kampan rozvine a v pripadé, Ze tato kampan bude tspésna, bude
jesté dulezitéjsi vice se zamérit na optimalizaci webovych stranek.
V ramci PPC reklam byl analyzovan ¢lanek od autort Lo, Hsieh a Chiu [19], kte-
ry pojednava o chovani respondentli pti klikdni na reklamni odkazy a pohyb
jejich oéi. Tento vyzkum zjistil, Ze ti respondenti, ktefi neklikaji na reklamni od-
kazy, alespon reklamni prostor prohlédnou. Za prvé doporucuji, aby se inzerent
nesnarzil zatraktivnit sviij inzerat, ale aby se snazil 1épe specifikovat volbu kli¢o-
vych slov a tedy, aby se inzerat zobrazil tém, ktefi jej hledaji. A za druhé doporu-
¢uji zameérit se na zlepsSeni optimalizace stranek pro vyhledavace tak, aby se
webové stranky dané spolecnosti zobrazovaly v pfirozeném vysledku vyhledava-
ni. Ktomuto doporuceni jsem také dospél na zikladé analyzy v aplikaci Sklik
Penzionu Rudolf, proto jsem PPC reklamy doporucil jako podpiirny nastroj e-
marketingu, ktery je vhodny zaradit az v ptipadé dokoncéené optimalizace webo-
vych stranek pro vyhledavace, s velmi specifickym zamétrenim klicovych slov pro
ubytovaci zarizeni.
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7 Zaver

Diplomova prace se zabyva analyzou moznosti vyuziti e-marketingu pti rozho-
dovani spotiebitele o volbé ubytovani v turistickych destinacich. Pro pochopeni
rozhodovani spottebitele a jeho chovani byla prostudovana dostupné literatura
a odborné ¢lanky. Na zakladé osobniho rozhovoru s majitelem Penzionu Rudolf
byla sestavena charakteristika podniku ajeho konkurence, ktera byla dale
zkoumana z pohledu internetového marketingu. Orienta¢ni analyza byla prove-
dena na z4kladé dostupnych sekundarnich dat, prevazné z Ceského statistického
uradu, a rozhovori s majitelem penzionu.

Vlastni doporucéeni byla sestavena na zakladé dat ziskanych z provedeného
dotaznikového Sefeni, které bylo Sifeno elektronicky a sestaveno ve skolnim on-
line systému Umbrela, analyzy webovych stranek a aplikace Seznam Sklik. Do-
taznik vyplnilo celkem 411 respondentti. Primarni data byla nasledné tfidéna
a vyhodnocovana podle jednotlivych otazek. Pro zpracovani primarnich dat byl
vyuzit program Microsoft Excel.

Vyhodnoceni stanovenych hypotéz na zakladé vystupt z dotaznikového Set-
feni probihalo ve statistickém programu STATISTICA 12. Nebyla zjisténa zavis-
lost na pohlavi pri vyhledavani informaci o ubytovani na internetu. Nebyla ani
prokazana zavislost nediivéry v ubytovani, které nema webové stranky na po-
hlavi. Hypotézy o zavislosti pouzivani ubytovacich portal na pohlavi a na véku
také nebyly prokazany jako zavislé. Ani zavislost vypliiovani hodnoceni na
webovych strankach ubytovani na véku nebyla prokazana jako zavisla, ikdyz
tato hypotéza méla k zamitnuti nejblize, protoze v ptipadé€ stanoveni volnéjsi
hladiny vyznamnosti, misto 5% napf. 10%, by jiz doslo k zamitnuti hypotézy
o nezavislosti.

Stanovené doporuceni byla rozdélena na konkrétni doporuceni pro Penzi-
on Rudolf a na obecna doporuceni pro odvétvi. Tato doporuceni se predevsim
tykala oblasti webové optimalizace, placené reklamy, ubytovacich portald, sle-
vovych portald, socidlnich médii a e-mailingu.

Na prvnim misté byla doporuéena optimalizace webovych stranek, a to pre-
devSim ztoho duavodu, ze S$patné zpracované stranky, jak vyplyva
z dotaznikového Setfeni, odradi navstévniky. Navic jsou v pfirozeném vysledku
vyhledavani jen téZce nalezitelné. vyplyva Je vhodné, aby webové stranky obsa-
hovaly prvky, které byly pro respondenty v ramci dotaznikového Setteni diilezi-
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té. Byla zdiraznéna piehlednost a aktudlnost stranek, které obsahuji dostatek
relevantnich informaci. AZ po splnéni této podminky je vhodné vyuziti PPC re-
klam jako podpiirného reklamniho nastroje. Pfitom je nutna velice tzka specifi-
kace tohoto reklamniho systému, ktera zajisti privedeni pouze téch navstévnikd,
ktefi se o dany typ ubytovani opravdu zajimaji. Jinak takovy navstévnik ze stra-
nek odejde a reklama se plati zbyte¢né. Z trendu, ktery byl zjistén jako rostouci,
byla dale formulovana doporuceni pro pouzivani ubytovacich portali. Pokud méa
provozovatel ubytovani nevyuzitou kapacitu, tak se mu tato sluzba rozhodné
vyplati, jelikoz provize za zprostfedkovani hosti je relativné nizka. Byla také
formulovana doporuceni k vybizeni hostli k vypliiovani hodnoceni, jelikoz na né
respondenti kladli velky diiraz, ale méloktery je sdm od sebe vypliioval. A také
doporuceni pro socialni sité, tato sit by se méla vyuzivat predevsim jako mozna
forma komunikace se zakazniky a udrzovani kontaktu s nimi. Posledni doporu-
ceni sméfovalo kvyuziti ziskanych e-mailovych adres od zakaznika
a navstévnikli webovych stranek. Je vhodné pro efektivni rozesilani pouzivat
internetovou aplikaci MailChimp.com, ve které 1ze snadno vytvaret a spravovat
informacni e-mailové kampané, které vypadaji daleko 1épe nez obydejny textovy
e-mail. Celkové naklady pro zavedeni téchto zlepSeni byly stanoveny na 25 000
K¢ s moznym cenovym posunem nahoru i dold v zavislosti na naro¢nosti zvole-
nych zlepsSeni.

Zavéry vychazejici z této diplomové prace budou vyuzity a postupné implemen-
tovany v pritbéhu druhé poloviny roku 2016, poéinaje kompletnim redesignem
a vytvorenim novych stranek pro Penzion Rudolf.
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Piilohy



Seznam priloh

Dotaznikové Seti‘eni
Vysledkové tabulky testovanych hypotéz
Nahled webovych stranek ubytovani

Pozice Penzionu Rudolf na mapé



Dotaznikové setreni

MozZnosti e-marketingu pfi vybéru ubytovani v CR

Hezky den, jmenuii se Martin Mosler a v ramd diplomové prace, ktera se zabyva mozZnostmi vyuZitl e-marketingu pro vybér ubytovani si Vas dovoluji
pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, které trva priblizng 10 minut, Yechny Vami poskytnute Udaje zistanou anonymni. Prosim vyplite odpovéd', kterd
se nejvice hodi k Vagemu vyjadreni, Za vyplinéni dotazniku Vam moc dékuji, Text si miZete zvétsit napf. stisknutim kldves CTRL a "+" nebo zmensit CTRL
a”™",

1. Vyhledavate informace ohledné ubytovani (napf.
dovolena) na internetu?

2. Proc nehledate informace o ubytovani na
internetu?

El 1 MO

050 VY

" Nemém Eas cestovat,

& Radé&ji wyufivam osobni kontakt mapf. v cestowni
kancelafi.

 Démna doporudeni znamych,

" Nemam dived hledat jing ubytovani (pravidelné
jezdim na stejna mista).

" Informace za mé hledd nékdo jiny  (manielka,
partner ka, rodic, atd.)

o Spim pod stanem/pod Sirdkem,

3. Na kterych zafizenich vyhledavate informace
ohledné& ubytovani?

modnost ;

™ Na stolnim poditadi nebo notebooku.
™ nNa chytrém telefonu,
™ Na tabletu,

4. PouZivate ubytovaci portaly (napf. AirBnB.com,
Booking.com, Trivago.cz, Hotely.cz, apod.)?

5. Jaké pouZivate ubytovaci portaly?
Z j =la

s E i imisie s

AirBnB.com
Booking.com
Fireflies,com
Hotely.cz
Invia.cz

Interhome.cz
Pampeliska.cz
Studentagency.cz
Trivago.cz
Ubytovani.net
Jing:




6. PFi porovnavani vysledkd z ubytovacich portali
ohodnot'te, co je pro Vas dileZité? (jako ve skole,
1=dileZité, 5=nedileZité)

Cena ubytovani.

EEEEEEEE——
FEE E E E E E———
M —
FEEE

a3 IBtE) o

A
EEEE
;

Vybaveni pokojb (fén, rucniky, TV, lednicka, atd.).
Viastni socialni zaf i ' i i i '

Nabizené sluzby (bar s obsluhouw, jidlo na objednani, bazén, atd.). el ' e e el
Prostiedi vhodné pro déti (hiisté, détsky koutek, apod.). ‘s 's ‘. e ‘s

MoZnost varit si sam, kuchyiika k dispozici. el ' e e el

7. Kontrolujete informace z ubytovaciho portalu s
webovymi strankami daného ubytovani (pokud
néjaké ma)?

o Ano
Ne

8. Hledate informace o ubytovani zadavanim dotazi
pies wyhledavaci portdly (napf. Google.cz,




9. Ktery vyhledavac pouZivate nejtastéji?

Seznam.cz
Google.cz
Centrum.cz
¥ahoo.com
Bing.com
Jing:

-
-
-
-
-
-
|

10. Ohodnot'te, co je pro Vas dileZité, pfi prohliZeni
webovych stranek ubytovani. (jako we skole,
1=dilefité, 5=nedileZité)

pooh modi I
e [y S e
[ Y S S &

Vzhled, design stranek. ~ ~ -~ ~ e
Aktualnost stranek (novinky, akce, slevy, apod.). [ o o N o R o
Cenik ubytovani. r s I I e

Popis nebo fotografie snida édského stolu nebo 1 porce). ‘e (" ‘o (" ‘o

0Obecny popis ubytovani (popis pokoji, vybaveni pokojid, sprcha /vana, we, vybavena ' ' i ' i
kuchyiika, apod.)

Popis okoli (odkazy na okol matky a turistické ‘s ' i ' i

Informace o dostupnosti MHD (cena do centra, vzdalenost na vlak, jizdni Fady). el [ e [ e

Dostupnost parkovani (v misté, vzdalenost parkovisté, cena). ‘e (" ‘o (" ‘o

Vybaveni pokoji (fén, ruéniky, TV, lednicka,varna konvice). ‘e (" ‘. (" ‘.
Mapa ubytovani .Kde nas najdete” ktera lze posunovat a zvétSovat/zmensovat. ‘e (" ‘o (" ‘o
Prostiedi vhodné pro dét détsky koutek, apod.). ‘e ' i ' i

MNabizené sluZby (snidané, polo-pina penze, bar s obsluhou, bazén apod.). ‘e (e ‘. (e ‘.



11.

12,

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Upfednostriujete fotogalerii ubytovani pied
videem o ubytovani?

i

Licich moZno:
" Ano
' Ne

Pisete po skonceni pobytu hodnoceni, recenze na
webovych strankach ubytovani (pokud tuto
moZnost nabizeji)?

Z na:

Licich moZnoss vl

' ano
' Ne

VyuZivate socialni sité (Facebook, Google plus
Aapod. )?

Facebook
Google plus
Twitter
Instagram
Youtube
Jing:

— 1k

Odradi vas, kdyZ ubytovani nema profil na socialni
siti (Facebook, Google plus, atd.)?

£ na:

Laah moznosE vyhe

' ano
' Ne

Upfednostriujete cteni novinek o ubytovani vice na
socialni siti (Facebook, Google plus) nez na webu
ubytovani?

" ano
' Ne

" dém na doporuceni zndmych (napf. sdili fotky z
dowvolené, ke které pfipidi, jak byli spokojeni s ubytovanim).

I sdilim své zaiitky a fotky z dovolené na svoji zed™.

r zaujmou mne stranky nebo skupiny tematicky
spojené s cestovanim  (ubytovdnim) & sleduji jejich
piispévky a dal si sdm hledam informace,

r jsem aktivni (sdilim své zazitky, fotky) a komunikuii
na fanouskovskych strankéch, skupindch spojenych s
cestovanim, ubytovanim,

V pfipadé spokojenosti pisete hodnoceni, recenze
na socialni sité (Facebook, Google plus) danému
ubytovani na jejich profil?

£ Lifaah moznosE




19. V piipadé nespokojenosti pisete hodnoceni,
recenze na socialni sité (Facebook, Google plus)
danému ubytovani na jejich profil?

20. Makoupil/a jste nékdy na slevovych portalech
ubytovani (Slevomat, Vykupto, apod.)?
Z né:

Lgioich moZnost vyberte fednu.

[

Ano

MNe

Uvazoval/a jsem o tom

Jednou jsem zkusil, ale nechd opakovat

YY)

21. Co Vas oslovi pfi vybé&ru na slevovém portalu?
Z ; Sl

D0 2 oL

VeI

M Vyhodna cena.

[ Hodnoceni, recenze, spokojenost  pfedchozich
kupuijicich.

[ Netraditni zésitek,

M Zajimava nabidka (ne cenou, ale byla by blizka mému
zajmu napi. lokalita, gastronomicky, sportovni zazitek,
apod.).

Rovnou se necham Mail si prohlédnu a Letmo bych jej prohlédi, Hned bych jej
piesmérovat na pokud mé néjaka ale velkou vahu bych smazal/a nebo bych
webové stranky nabidka zaujala, klikl/a mu neprikladl/a se na né&j nepodivalfa

bych na ni

25. PFi prohliZeni internetu se Vam zobrazil banner
(reklamni prouZek, obrazek) informujici o
ubytovani.

Lificch moZnost vyberfe pro &

Kliknul/a VZiml/a bych si jej, pokud by byl V&iml/a bych si jej, Nev&iml/a bych si jej
bych na né&j opravdu zajimavy (grafikou, ale nekliknulfa bych nebo bych ho
vyhodnou nabidkol_l} kliknul{a bych na né&j ignoroval/a

ubytovani

26. Pri prohliZeni socialni sité (napi. Facebooku) se
Vam zobrazila reklama na portal s ubytovanim
(Booking, Invia, atd.) nebo konkrétni ubytovani.

Licich moZnost vyberte pro ka .

Kliknul/a bych na nii Kliknul/a bych na ni, NejdFive bych se podivalfa na Ignorovalfa
kdyby obsahovala pouze pokud by jejich facebookovou stranku a bych ji
obecné informace zobrazovala ak&ni pak se rozhodl/a

nabidku



27. MNyni se, prosim, podivejte na obrazek a odpovézte
na otazku pod nim.

. Tyka se otdzek & 27, 28, pokud je nevidite tento
text, prosim, preskocte,

28. Hledate ubytovani v Jizerskych horach a rozhodli
jste se hledat informace na serveru Google.cz.
Zobrazila se Vam tato stranka. Vepiste prosim 3
varianty (do okénka pod obrazkem), na které
byste klikli jako prvni podle pofadi kliknuti. nap¥.
AHK

Pod obrézkem prosim vepiste 3 Vami vyhrané varianty.

-

Ubytavan| v Jizerske hory - Rezervujte a udethele a2 0%
wrw boakong com/Ubytovani-Jizerske-Hory =
Ubrytoviini v Jizerski hory
Plelifty 3 Rodescpsi - Bay tpranalnich poplatkd  Tabersadond pranace
Ubstonalnd nia zRlefl nec Bz rezenadnich poplatic
Urtoaini na dnedni noc Zabezpelend mzerace

W DT SONTOZ0EEN O Y
hesou (T od Bedhchons). Keupsina, TV, Wik Demdei kuchynd

-B Ubytovani Jizerska hory - Janov n - pensionrozcesti.cz

www holel-bon c v

C Ubytovani Jizerskeé hory - hotel-bon.cz
Nl chivithern hotid po kosgletal inkongtrukei, Bowlng, wilnedad!

Ubytovéni Jizarské hery - Siroka nabidka za nizké ceny
W regin- il rakenory CUUbYIovan| *  GOE 08 677

Rezeteate oo pltd does!
Chaty Jizershod hory - Motsty Jzersiod hory - Panziony Jizerské hory

Ubytovani Jizerske hory - Ceské hory

weew ceskehory coubytovanijize rske-hory him *

Ubrytowhini Jizersiké hory. Databize ubytodnd obsahege pimé koatakey novastniy
ubrylowini. Rezenace ubylosind probihag bez prosthednda a bez provize.

Ubytovani - Jizerské hery

W ek hery C I SuBYIOVanI ¥

Jigorski hoey - jedind wipmednd rodned dovelend « Cetku. | Ubytewing v 3 nowich
piné whavermpch £.6 Kidkaowich apartmanech: TV.SAT & WiFi phpojenl v

Ubytovani Jizerské hory - levné chaty a chalupy k ...
wirn e-LNialupy coubytovani_jizerske_nory_dowolkena php +
Ubylovani ra chatd, chalupd rabo apadmass k posdyme v Jizerskych horach

H
I
J
K

r
2 + I
U @ penion ek iy Pein
W}l“)\‘ .
' bWMWI
Liberec '_‘"'"NM" ot -
=, *(2) Penzion Jana Hilboerovi
*, m
s alane
Lon i B smebeka Taranid uﬂ-mm

Piengion Higenka na Peide ] 7
2 e () Feadon Webovi
14 723465 855 stk Tinsa
Peenzion Na Rezcest - Jzersk hory [.4] Y'
L9 % & %k % (10)  Penan Webovdi
Janov nad Mises 358 - 453 380 169 shrbnks Teasa
Penzion Jana Hibnerovd [A] +
Jrecenze  Panzun Webad
Adbrechice w Jzorskpch herdch 380 - 502 872 448 stuinka Trasa
= Daldimista



29. Hledate ubytovani v Jizerskych horach a rozhodli
jste se hledat informace na serveru Sezmam.cz.
Zobrazila se Vam tato stranka. Vepiste prosim 3
varianty (do okénka pod obrazkem), na které
byste klikli jako prvni podle poradi kliknuti. nap¥.
AGI

i vibrang vananty.

-

S Ubytovani v Jizerské hory

e = Rezerujie 3 ubathate a2 50%! Ubytovdni v Jizarské hory
== [ booking comiubytovani-jizerske-hory

T Ubytovani Jizerské hory
B 200 m od ski aredu Spidk. Vyhiivand mistnost pro hyze,
m rzerky-ubytovani czfubytovani

+! Ukizat na mapé: Albrechtice v Jizerskych hordch, 267

Jizerské hory - penzion s
restauraci 2 km od Bedfichova, WiFi TV, koupaina. Ceny od 330 Kéies
pansnrozce

*| Ukdzat na mapé: Jan fl Mesou, 358

Ubytovani Jizerské hory - kewné chaty a chalupy k ...

Ubytovani na chaté, chalupd neba apartmanu k prondjmu v Jizerskych hordch. ... zimé jsou
Jizerskié Hory ideilnim mistem pro hyZovini, snow-baarding i daldi zimni sporty. Ubytovani
e-chalupy cziubytovani_jizerske_hory_dovalena php

R Ubytovani Jizerské hory
i — = | Ubytovdni Jizerské hory. Databdze ubytovhni cbsahuje phimé kentakty na vastndy
T — ubytovani. Rezerace ubytovini probdhay bez prostiednika a bex provize. ... Pokrodild
E E— E. sakee prowhdr ubytowdni v Jizerskych horich

ceskehony c2/ubytovani/jizerske-hory htm

ubytovéni jizerské hory v katalogu firem » Firmy.cz &
@ Penzion Na rozcesti 1
Rodinej penzion Viam nabizi pokaje 3 ////’

wiastnim somﬂu‘m_zﬁaﬁzenrm_ Wi, ﬁzlr r:' LIBEREC

Janov nad Misou 358
: la. E
nad Nisou &

¥ |

+420 483 380 163

@ Apartmany Plimésic
Ubytovini v luxusnd vybavwenych

apatminech v centru Jablonce nad... Jablonec
Dvorska 495417, Jablonec nad Misou nad Nisou
+420 602 136 439 R -

=
(@ UBYTOVNA KoSickd, sro r (‘
Mabizime ubytovani ve stfedu mésta E=
Libsree, ve dvou a2 Eyilidkenyeh
KoBicka 4712, Liberec =
+420 486 131 470

now

cesiama

Josefilv Dl Hatel v Nebi
Stylowd vybarany hotel v Jzgrkach]
lid, relaxace 8 wiboma kuchyné
hotebmebi.cz

Ubyteviéni v Liberci na Jegtddu.
Cena od 340 KE zanoc
jestedka.cz

Horska chata Je&tédka K

Ubytowani Jizerskeé hory
Utulné stylové aparimany, zaheada, L
wybinveni peo diti, wifi zdammal
penzion-solans.cz

Jizerské hory ubytovani

Livné ubytovani - Pasubickd chaty M
WiEetnd stravy a vt Phijedne!

pavp czfjizerske_hory

u vani Jizerské hol

Hyvalitni ubytewani. Od 375 KE / os.
se snidani. garig, Wifi zdarmal
pensionpokomy.com'

Lév: wl wani Jizer

Piijemné ubytovan| - 290 KE osoba.
Modnost birEiha pobytu v atelidnu
nurcipobytgizerkach cziubytewani

Jizerské hory - u ani

Rutime za kvalitu 3 cenu ubytovani. P
Rezenujte si pobyt jebté dres!
regicn-jizerskehory cziubytovand

Jizerské hory - TopSleva

Lewné pakryty v Jizerskych hordeh.
Dapiajte si relax, sport, wellness!

topsbeva. czi]izenske-hory



30. Jaky je vas vék?

do 23 et

24 aZ 30 let
31a# 40 let
41 aZ 50 let
51aZ 60 let
61af 70 let
vice jak 71let

~
r.
~
(..
r.
~
(..

31. Jaké je vase pohlavi?
fioch mofnost

 Zena
g

32. Jaké je vase nejvy&si ukonéené vzdélani?
Zi i

o Zakladni, vyucen,
" stfedoskolske (i wyE&i odborné),
o Vysokoskolské (bakaldrske, magisterskeé, doktorske).

33. Jaké je Vase pievaZujici povolani?

Zaméstnanec,

0svE, podnikatel,

Student.

Matefska frodifovska dovolena,
Nezaméstnany.

Dichodee.

u
~
r.
~
=
r.

34. Ubytovavam se vétsinou:

1 moZne

Sam nebo s partnerem,
Se skupinou piatel,

5 détmi, rodinou.
Neubytovdvém se,

u
~
(..
r.

35. Odradi vas, kdyZ ubytovani nema webové stranky
(pfipadné Epatné zpracované, neaktualni)?

i

aLpicich moZnosi

o Ano
. MNe



Vysledkové tabulky testovanych hypotéz

Cetnost oznadenych bunék = 10

Souhrnna tab.: Oéekavané Eetnosti (dotaznik)

Pearsonlv chi-kv. - 228792 sv=1, p= 632421

(1) Vyhledavate informace (31) Jake je Va%e pohlavi? (31) Jaké je VaSe pohlavi? Radk.
ohledné& ubytovani (napf. fena Muz soutty
dovolena) na internetu?

Anog 290.0146 96.9854| 387.0000
MNe 17,9854 6.0146 24,0000
WE.skup. 308.0000 103,0000 411.0000
Souhrnna tab.: Ofekavané Cetnosti (dotaznik)
Cetnost oznaenych bunék = 10
Pearsondy chi-kv. © 001644, sv=1, p= 968656
(35) Odradi vas, kdyz (31) Jakeé je Va3e pohlavi? (31) Jaké je VaSe pohlavi? Radk.
ubytovani nema webové Zena Muz soucty
stranky (pfipadné Spatné
zpracované, neaktualni)?
[Ano 242 8760 80.12403|| 323,0000
Me 48.1240 16.87697 64,0000
V& skup. 291,0000 96,00000{ 387,0000
Souhrnna tab.: OZekavané Eetnosti (dotaznik)
Cetnost oznagenych bundk > 10
Pearsonly chi-kv. © 509475, sv=1, p=,475366
(4) PouzZivate ubytovaci (31) Jaké je VaZe pohlavi? (31) Jaké je Va3e pohlavi? Radk.

portaly (napi. AirBnB.com, fena Muz souty

Booking.com, Trivago.cz,

Hotely.cz, apod.)?
Me 146,1314 48,8666) 1895,0000
Ana 161.8686 541314 216.0000
W3 skup. 308,0000 103,0000f 411,0000




Souhrnna tab.: Ocekavané Eetnosti (dotaznik sta)

Cetnost oznadenych bunék = 10

Pearsoniv chi-kv. : 4,540, sv=5, p=.474509

(4) PouZivate ubytovaci (30) Jaky je Vag vek? (30) Jaky je Va3 vek? (30) Jaky je Vas vek? (30) Jaky je Va3 vek? (30) Jaky je Va3 vek? (30) Jaky je Vas vek? Radk.
portaly (napf. AirBnB.com, 51 az 60 let do 23 let 24 az 30 let 31 az 40 let 41 az 50 let vice jak 61 let soucty
Booking.com, Trivago.cz,
Hotely.cz, apod.)?
MNe 35.10949 21.35036 36.05839 46,3942 39,37956 14.70803[ 195,0000
Ano 38.89051 23.64964 39.94161 53.6058 43.62044 16.29197] 216.0000
V5 skup. 74,00000 4500000 76,00000 102,0000 83,00000 31,00000f 411,0000
Souhrnna tab.: OZekavané cetnosti (dotaznik sta)
Cetnost oznagenych bunék » 10
Pearsonlv chi-kv. - 927109, sv=5, p=,098728
(12) Pisete po skonceni pobytu | (30} Jaky je Vag vek? (30) Jaky je Vas vek? (30) Jaky je Vas vek? (30) Jaky je Vas vek? (30} Jaky je Vas wek? (30} Jaky je Vas vek? Radk.
hodnoceni, recenze na 51 aZ B0 let do 23 let 24 a7 30 let 31 az 40 let 41 az 50 let vice jak 61 let soutty
webovych strankach ubytovani
(pokud tuto moZnost nabizeji)?
Ne 42 27676 2642298 47.56136 6341514 54 16710 19.15666( 253,0000
Ano 2172324 13.57702 24 43864 3256486 27 63290 9.84334| 130.0000
VE.skup. 64,00000 40,00000 72,00000 9600000 62,00000 29.00000] 383,0000




Nahled webovych stranek ubytovam
A Penzion Rudolf (Wi G S

Domi Cenik ubytovani Rezervace Tipy navylet Galerie Kontakty

tel Rudoff} se nachazi v

e Rudolfov (Liberec) v Jizerskych horach tésng

i Bedfichova (2 km} a Liberce centrum (4 km) - neilepdi p 0
chny - méstské turisty, nebo horské tu

koleni, rodinnych o
riiznych vefirkd.

anije jako od maminky, vytecna aci Ceska kuchyné. MoZnost snidané, polopenze, plné penze, ale i bez stra
ici je mikrovinnd trouba a varmna konvice.

ydvozu z nadradi, po predchozi dom

no ke gjezd

NAPISTE Pro nejme m jceni w vie zdarma. Ddle mame d koutek u restaurace a
NAM SVE prostomé détsk
HODNOCENI Pofddame pro d&t animacni prograrmyt!!

Cely penzion je nekufdcky a restaurace funguje pouze pro ubytované hosty zajistuje pro vas dostatedny kiid.

73 kafdého podasi si ngjdete zabavu 1ak v Bedfichové, tak v leern kde
naleznete Gpiné -Jak zd i (lunapark, r|e1
nas, ZOO a mnoho dalsh pro sportovce vach oc
( mi haly}, ale i
ohem s dobry




Pozice Penzionu Rudolf na mapé

(15 [
= \
b e
Belidlo s
Straz nad e A
R _ & Penzion Rudolf Bedrichow
1S /,'
i
1 = Penzion Valenting
Janoy 1
= Pension Bambino Micol
Hotel Radnice = = |nter Hostel Liberec
Liberec
. <.,‘.,,J,mf;_
Centrum Babylon Libereg A
-1 Pytloun Penzion
= ] g G
. 1 +== Teleny Haj
2 \
m
m Vratislavice
e : nad:Nisou
o
o NIS®
o™
o Serné e A
o
%
DJ'S
5
?Penzinn Rudolf
L)
P e e
7 2
t3
&
D
&
L

5 = Penzion Ceska Chalupa



