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Anotace a klicova slova

Diserta¢ni prace se zabyva marketingovou komunikaci v odvétvi ubytovacich sluzeb,
ktera je realizovana novymi online programovymi ICT nastroji. Na zakladé dvoufazového
zevrubného vyzkumu, jenz byl proveden na izemi Ceské republiky a jehoZ respondenty byla
ubytovaci zafizeni, byl sestaven komplexni model popisujici problematiku z procesniho
hlediska. V ramci vymezeni novych pojmi prace definuje tzv. online platformy,
které je mozné k online marketingové komunikaci vyuzivat. Model identifikuje faktory,
které prispivaji k vyssi Gispé$nosti na trhu, ale rovnéz informuje o pomérné Sirokém ramci
online marketingovych nastrojii, které je mozné k online komunikaci s potencidlnimi
i souéasnymi zakazniky vyuzivat. Vyzkum této oblasti ma velky ptinos pro teoretické

porozumeéni role ICT online prostfedktl v dnesnim marketingu, ale 1 pro praktické vyuziti.

Kli¢ova slova:

Online marketing, internetovy marketing, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix,

turismus.



Annotation and keywords

Online marketing Communication model

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

ICT tools role in present marketing, but also for practical use.

Keywords:

Online marketing, internet marketing, marketing communication, communication mix,

tourism.



Die Annotation und Schusselworter

Modell der Online-Marketing-Kommunikation

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

heutigen Marketing, sondern auch fiir praktische Verwendung.
Schliisselworter:

Online-Marketing, Internet-Marketing, = Marketing-Komunikation, = Komunikationsmix,

Tourismus.
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Uvod

Marketingova komunikace realizovana novymi online programovymi ICT nastroji je jedno
ubytovacich sluzeb. V poslednich letech se objevila fada novych velmi vyznamnych nastrojd,
piikladem jsou servery jako Booking.com, AirBnB.com nebo c¢esky Hotel.cz ¢i dokonce
Slevomat.cz. Existence téchto serverii vyznamné ovlivnila zavedené marketingové postupy
v odvétvi, a proto lze logickym usudkem predpokladat, ze se obor v tomto odvétvi rozvinul

jedine¢nym zpiisobem, ktery bylo vhodné bliZze prozkoumat.

Online turismus vznikl s rozvojem internetu jako nova forma distribuce turistickych produkti,
kde poskytovatelé své sluzby nabizi riznym skupinam zakaznikd témét vyhradné prostiednictvim
internetu, bez ohledu na jejich fyzickou pozici. (Neuhofer, Buhalis, Ladkin, 2014) UZzivatelé
globalné shledavaji online technologie jako uzite¢ny prostfedek pro rozhodovéani a ohodnocovani
nabizenych sluZeb ¢i produktii. Internet poskytl zakaznikiim po celém svété ndstroj pro vyjadieni
jejich potieb a umoznuje jim vyhledavat informace o destinacich, zafizenich, dostupnosti, cenach,

klimatu ¢i sluzbach, a udrzovat tak piimé vztahy s dodavateli po celém svété.

Parets (2002) upozoriiuje, Ze propracovany internetovy marketing neni pouze nastrojem,
ktery si mohou dovolit jen velké hotelové fetézce, ale naopak predstavuje moznost, jak se i malé
a sttedni podnikatelské subjekty mohou prosadit mezi vzristajici konkurenci. Napftiklad pirehledné
webové stranky mohou zafizenim s mensi kapacitou a ekonomickou silou poskytnout levnou

a ucinnou platformu pro marketingovou komunikaci se zakazniky.

., Komunikace predstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), prenosu a vymeny vyznamii a hodnot
zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledkii lidskeé
cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zdakaznikii na né.* (Foret, 2003,

str. 3)

Prace je strukturovdna nasledujicim zplsobem: nejprve jsou vymezeny cile disertaéni prace,
nasledné je uveden piehled dostupnych informaci z domaci a zahrani¢ni literatury, prace pokracuje
vymezenim dodate¢nych pojmi podstatnych pro vyzkum, popisem konceptu, metodologii sbéru dat
a metodologii vyhodnoceni dat. Nosnou ¢asti prace jsou vysledky vyzkumu a nakonec sestavené
modely online komunikace ubytovacich zafizeni. Zavérem jsou zdlraznény piinosy disertacni

prace.
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1 Cile prace

Online marketingova komunikace ubytovacich zafizeni dosud nebyla ve vétsi mife prozkouména
a Vv literatufe lze najit jenom zdkladni zminky, postfehy a urcité casto neucelené poznatky.
Lze ptedpokléadat, Ze v poslednich letech vzniknul unikatni model zdkaznického chovani pti vybéru
ubytovani online. Ve snaze prozkoumat tuto oblast se objevuji tii zakladni problémy,

resp. Tt otazky:

1. Jaké nastroje lze v online komunikaci ubytovacich zatizeni vyuzivat?
2. Jak rozvinuté je vyuZiti online néstroji u ubytovacich zatizeni v Ceské republice?

3. Jaké postupy v online marketingu ubytovacich zatizeni jsou ty nejefektivné;si?

Hlavnim cilem prace bylo sestavit komplexni model online marketingové komunikace
ubytovacich zaf¥izeni, a to nalokalni urovni Ceské republiky. Model popisuje vSechny

prostiedky, které jsou momentalné ke komunikaci vyuzivany, dale v jaké mife je ubytovaci

zarizeni vyuZivaji a jaké postupy se ukazuji jako nejucinnéjsi.

Protoze se v této oblasti dosud nerealizoval zadny podobny vyzkum, bylo nutné zacit z velmi Siroké
perspektivy. Jako nejvyhodnéjsi feSeni se jevilo rozd€lit zkoumani minimalné do dvou fazi,
S postupnym zpracovanim vysledkd. Nejprve bylo nutné zmapovat, jaké nastroje ubytovaci zatizeni
k online komunikaci pouzivaji a zjistit, do jaké miry je jejich vyuziti rozvinuté. Prave touto otazkou
se zabyva mapovaci faze. Po ukonceni mapovaci faze bylo mozné pftistoupit k fazi evaluacéni, kdy
pfedmétem zkoumani bylo zjisténi nejucinngjSich postupti a zplsobl fizeni online marketingové
komunikace. Casovy odstup mezi realizaci obou fazi byl pfiblizné 3 roky, coz umoznilo uginit

I nékteré zaveéry o zménach ve vyuziti online technologii béhem pomérné kratkého ¢asového tseku.

Podrobny koncept disertacni prace, jeZ zndzorfiuje obé zmifiované faze, demonstruje obrazek €. 1.

12
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1. 1 Mapovaci faze a jeji cile

Cilem prvni faze vyzkumu bylo zjistit, co konkrétné firmy vyuZivaji, jakym zpisobem a zda

do online ICT nastroji investuji. Jinymi slovy ziskat prvotni piedstavu a zmapovat situaci

na trhu.

Ukolem bylo odpovédét na nasledujici vyzkumné otazky:

Jakym zplisobem vyuZivaji ubytovaci zafizeni online ICT prostiedky v procesu ziskavani
zakazniki?

Jakym zplisobem vyuzivaji ubytovaci zafizeni online ICT prostiedky v procesu zpracovani
zakazek?

Jakym zpiisobem vyuzivaji ubytovaci zatizeni online ICT prostfedky v procesu sbéru zpétné
vazby a vyhodnoceni spokojenosti zakaznik?

Do jaké miry jsou ubytovaci zafizeni schopna rozpoznat zdroje svych zdkazniki?

Jak hodnoti ubytovaci zatizeni efektivitu jednotlivych online marketingovych platforem?

Ukolem bylo rovnéz ovéfeni hypotéz, které zkoumaji zavislosti n&kterych diilezitych proménnych:

Mira vyuziti internetu k marketingové komunikaci neni zavisld na typu ubytovaciho
zatizeni.

VysSe nakladi vynaloZzenych do online marketingové komunikace neni zavisla
na proménnych: typ ubytovaciho zafizeni, ro¢ni obrat, vytizenost zafizeni, mira vyuziti
internetu k marketingové komunikaci.

Vnimana efektivita online marketingové komunikace a vyse investic do ni jsou nezavislé.
Site vyuziti online komunikaénich platforem (jejich poéet) neni zavisla na proménnych: typ

zafizeni, mira vyuziti internetu k online komunikaci, vnimana efektivita online marketingu.

14



1. 2 Evaluacni faze a jeji cile

V druhé fazi zkoumani této problematiky bylo cilem ziskat odpovidajici data a na jejich

zakladé sestavit model uc¢inné online marketingové komunikace pro ubytovaci zafizeni,

ktery vyjadiuje specificky stav a vazby existujici v komunikaénim procesu, popisuje

jednotlivé vyuzivané platformy a zhodnocuje podminénost jejich efektivity.

Ukolem bylo odpovédét na uvedené vyzkumné otazky:

Jaké faktory ovliviiuji finan¢ni UspéSnost respondentii, vnimanou efektivitu a méfitelnou
navratnost online platforem?

Jsou online platformy schopné pokryt cely komunikaéni mix — podporu prodeje, piimy
marketing, reklamu, public relations a osobni prode;j?

Predstavuje oddé€lenost online platforem pro firmy tézko fesitelny problém z hlediska tvorby
jednotného komunikovaného obrazu?

Maji ubytovaci zafizeni zajem o outsourcing online marketingové komunikace?
Uptednostiiuji ubytovaci zafizeni investice do online marketingu oproti investicim

do tradi¢nich offline kanala?

Cilem bylo 1 ovéfit tyto hypotézy:

Meéfitelnd navratnost nakladt vlozenych do online marketingové komunikace neni zavisla
na proménnych: obrat, mira outsourcingu spravy online marketingu, Uroven aktivity
na socialnich sitich, ziskdvani zpétné vazby.

Obsahovy marketing zvysuje efektivitu webovych stranek.

Responzivita webovych stranek zvysSuje jejich efektivitu.

Modernost designu ovliviiuje efektivitu webovych stranek.

Aktivita na socialnich sitich zvySuje efektivitu webovych stranek ubytovacich zatizeni.

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

15



2 Teoreticka vychodiska

V soucasné dobé se lidskd spole¢nost nachazi ve fazi obecné nazvané ,,informac¢ni spolecnost®.
Informacni spolecnost je takova spolecnost, ve které kvalita zivota, perspektiva socialnich zmén
a ekonomicky rozvoj zavisi vrostouci mife na informacich. Disciplina zvana informacéni
management sleduje pfedevsim rozsah, obsah, kvalitu, dostupnost a pouzitelnost informaci, jejich
zdrojl a sluZzeb. Spole¢nost se méni ve spole€nost ,,znalostni*. Zakladnim prostfedkem pro praci
sinformacemi a znalostmi je stile komunikace, jejiz vyznam neustale roste. PredevSim
ve vyrobnich organizacich, ale i v organizacich sluzeb se setkdvdme s poZzadavky na komunikaéni

strategii jako nezbytnou soucast Strategie informac¢ni i podnikové. (Vymeétal, 2008, str. 16 — 17)

2.1 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je chépana jako fizené informovéni a ptesvédcovani cilovych skupin,
sjehoz pomoci napliuji organizace své cile (Karli¢ek a kol., 2016, str. 10). Pii zachovani
moderniho marketingového pfistupu ma velky vyznam orientace na zdkaznika, sledovani jeho
potieb, pféani, vnimani, preferenci, loajality. S rozvojem informacnich technologii se zménily
pozadavky zakaznikd, siln¢ se diferencuji a méni se také zpisob komunikace. Diive nejpouzivangjsi
zpusob komunikace — osobni kontakt — je nahrazen novymi technologickymi prostfedky.

(Foret, 2003)

Vyznam komunikace v marketingu potvrzuje samotna existence terminu ,,marketingova
komunikace®. V uz§im slova smyslu ptedstavuje marketingova komunikace to, co v marketingovém
mixu obvykle zahrnuje propagace, tedy komunika¢ni mix. Komunika¢ni mix v marketingu se opira
o Ctyfi nastroje: reklamu, podporu prodeje, public relations a osobni prodej. (Foret, 2003,
str. 171 - 172) Marketingova komunikace se vyviji zaroven s rozvojem spole¢nosti a vznikaji nové
aktivity, jako napt. guerillovy, mobilni, digitalni, virovy ¢i event marketing (Vysekalova, 2012,
str. 30).

2.1.1 Marketingova komunikace v online prostredi

Marketing dnes ptedstavuje osobni pfistup, pé¢i o kazdého jednotlivého zakaznika, moznost
individualizace dané sluzby nebo produktu. Internetovy marketing je kontinuélni ¢innost, podminky
se méni nepfetrzité. (Janouch, 2014, str. 19 — 20) Nejvyznamnéjsi zmény v souvislosti s piechodem
marketingu na internet prodélala pravé marketingova komunikace. Janouch (2014, str. 24 — 26)
jmenuje n¢kolik oblasti pro marketingovou komunikaci na internetu: www stranky, e-shopy, blogy,
profily na socialnich sitich, diskuzni fora, wikis, sdilend multimédia, virtualni svéty. Tyto oblasti

pfedstavuji prostor pro marketingovou komunikaci a nepfedstavuji komunikaci samotnou.
16



2. 2 Online marketingova komunikace v turismu

Rozvoj informacnich technologii nastolil pro dnesni podniky zcela nové vyzvy a pfilezitosti
V turismu. Rychlé nasazeni internetu, Webu 1.0 i Webu 2.0 a socidlnich médii zptisobilo revoluci i
pro podniky vodvétvi ubytovacich sluzeb. ZvySujici se poptavka od sofistikovanych a
informovanych spotiebitelll spojend s rostouci potfebou zvyseni efektivity a zlepSeni spokojenosti
zakaznikli vede manaZery v cestovnim ruchu a pohostinstvi k vyssi zavislosti na informacnich a
komunikac¢nich technologiich. Tento vyvoj zputsobil také revoluci v operaénim a strategickém

managementu téchto firem. (Buhalis, 2003)

Toh a kol. (2011) provedli dotaznikové Setfeni s 249 hotelovymi hosty v metropolitni oblasti Seattlu
a ve sve studii zjistili, Ze témét 80 % respondentti pouzilo k vyhledani hotelu internet. Pouze 5 % se
obratilo na cestovni kancelare. Studie také uvadi, ze zdkaznici obecné povazuji internet za zdroj
nejlepSich cen ubytovani. Jordan a kol. (2013) prozkoumal a porovnal chovéani pii online
vyhledavani u turistd cestujicich z Belgie a USA. Vysledky tohoto vyzkumu ukazuji, Ze turisté
Z Belgie vénuji vice Casu planovani jejich cest a prozkoumani moznosti nez turist¢ z USA, ktefi
pouzivaji napt. jedinou webovou stranku pro naplanovani celé cesty. Podle autort Wu, Law a Jiang
(2013) jedna tfetina zahrani¢nich cestujicich v Hong Kongu vyhledavala informace o hotelech
online a asi 50 % provedlo rezervaci ubytovani ze stejné stranky, kde uvedené informace ziskali
v pozadované kvalit¢. Vyzkum Toh, DeKay a Ravena (2011) vykazuje jesté¢ piesvédcive)si
vysledky. Celkem 80 % z 249 cestujicich odpovidajicich na dotaznik hledalo informace o ubytovani
webovymi néstroji a vice nez polovina cestujicich rezervovala ubytovani pfes webové stranky
hotelu nebo online zprostfedkovatele ubytovani (vyhledavace, cestovni agentury). Z uvedenych
dvou vysledki vsak lze usuzovat, Ze patrné existuji velké rozdily ve vyuzivani online nastroji
k vyhledavani ubytovani v jednotlivych ¢astech svéta. Proto ma smysl se v této oblasti zabyvat
vyzkumem na riznych lokalnich trovnich. MacKay a Vogt (2012) zkoumali rozsifovani vyuziti
informac¢nich komunikac¢nich technologii na cestovni aktivity. Jejich vyzkum ukazuje vysokou a
stale se zvySujici frekvenci pouzivani internetu pii planovani vyletl. Jako pfi¢inu oznacuji rostouci
vyuzivani bezdratovych mobilnich zafizeni. Mobilni zafizeni mohou poskytnout spotiebitelim
rychlé informace formou virtualni recepéni sluzby, se kterou mohou konzultovat kdykoli a kdekoli.
Tato zjisténi ukazuji velky vyznam mobilnich zafizeni v marketingu. Ho a kol. (2012) prozkoumali
ve své studii vzorce chovani uZivatelll, ktefi vyhledavaji turistické informace, jak je zpracovavaji a
vyuzivaji v online i offline prostiedi. I jejich zavéry nabadaji manaZery pusobici v turismu, aby

vyvijeli stale u€¢innéjsi online marketingové strategie.
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Na dikaz vyznamu IT (pfedev§im online technologii) upozoriiuje i vyzkum (Jansen, Ciamacca a
Spink, 2008), ktery reportoval, ze 6,5 % vyhledavacich dotazii v internetovych vyhledavaéich se
tyka ubytovani. Bylo také zjisténo, Ze vice nez 50 % trzeb velkych brandovych hotelt pochazi

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

Provedené vyzkumy se zabyvaly i obecnou roli ICT komunikacnich prostiedki ve vyhledavani
informaci a rovnéz v rozhodovacich procesech. Mauri a Minazzi (2013) napiiklad prozkoumali,
jaky vliv ma obsah vytvofeny uzivateli na webovych strankach recenzi hotelll pravé na rozhodovani
o koupi ubytovani. Jejich vysledky dokazuji, Ze recenze vytvorené piimo uzivateli maji velky vliv
na rozhodovaci proces zakazniki a dokonce prokazali, Ze odpovédi na recenze ze strany
ubytovaciho zafizeni maji na nakup negativni dopad. To ¢asteéné naznacuje, Ze informace podané
ze strany ubytovaciho zafizeni jsou pro spotiebitele méné divéryhodnym zdrojem informaci. Jind
studie (Jacobsen a Muna, 2012) ovSem prokazala, ze tradi¢ni nejdiveéryhodnéjsi zdroj informaci

jsou stale osobni doporuceni ve form¢ word-of-mouth a sdélené zkusenosti.
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3 Koncept a metodologie disertac¢ni prace

Nasledujici kapitola pfedstavuje koncept a metodologii obou zminénych fazi vyzkumu disertacni

prace.

3. 1 Koncept a metodologie mapovaci faze vyzkumu

Mapovaci vyzkum byl realizovan prostfednictvim online dotaznikového Setfeni pouze
v Libereckém, Kralovéhradeckém a Usteckém kraji. Tento realizovany vyzkum a jeho vysledky
predstavovaly zakladni vychodisko pro naslednou evaluacni fazi. Respondenty vyzkumu byli sami
provozovatelé nebo manazefi ubytovacich zafizeni. Oproti tradi¢nim vyzkumim v turismu,
které dotazuji cestujici vyuzivajici ubytovaci zatizeni, (o nichz se zmiiuje literarni reSerse) jsou zde
dotazovany piimo firmy a zjistovan jejich pohled na véc. Vybér respondentti byl proveden nahodné
(pomoci generovani nahodnych &isel), s oporou databize Ceského statistického wiadu,
kterd obsahovala vSechna ubytovaci zafizeni v téchto krajich. V rdmci mapovaci fdze probéhl
i pfedchozi kvalitativni vyzkum, ktery byl realizovan prostfednictvim osobnich rozhovora
s manaZery vybranych firem. Caste¢né i diky tomuto Setfeni bylo mozné stanovit viechny soucasné
nastroje internetové marketingové komunikace, udé€lat si zakladni predstavu a sestavit na zaklade

ziskanych poznatkl dotaznik.

Celkem se ve tiech sledovanych krajich vroce 2014 nachazelo 2835 ubytovacich kapacit.
Nahodnym vybérem bylo vybrano a osloveno 60 % z téch, ktefi na internetu n¢jakym zptsobem
komunikuji. Celkova navratnost pfi poctu 356 odpovédi Cinila 20,92 %. Jednotlivé kategorie
klasifikace byly v celkovém poctu 356 respondentii zastoupeny nasledovné: 17 chatovych osad
(4,8 %), 47 hotelt (13,2 %), 12 kempu (3,4 %), 138 penziont (38,8 %), 43 turistickych ubytoven
(12 %) a 99 zafizeni jiného nespecifikovaného typu (27,8 % - typ zafizeni nebyl specifikovan
a nebylo ho mozné zaradit do zadné z vyse uvedenych kategorii, jedna se o rizné horské chaty,

fary, hostely a dalsi).

3. 2 Koncept a metodologie evaluacni faze vyzkumu

Evaluaéni faze se soustiedila na to, aby odhalila soucasné trendy a nové vazby v celém procesu,
tedy nejlepsi a nejucinnéjsi know-how. Dotaznik se zabyval specifikaci volby komunika¢nich
cil, samotnym online komunikacnim mixem a jeho strategii, fizenim online komunikace,
dale konkrétnimi platformami, stanovenim rozpoc¢tu pro online komunikaci a zpétnou vazbou.
Dotaznik zjistoval jak skuteCnou meéfitelnou ndvratnost ndkladi vynalozenych na online

marketingovou komunikaci, tak i subjektivni hodnoceni efektivity komunikace respondenty.
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Inovaci provadéného vyzkumu v problematice online marketingové komunikace je definice
tzv. platforem, které predstavuji prostor, jez je poskytovan urcitym technologickym online

nastrojem.

Jednotlivé oblasti vyzkumu shrnuje koncept na obrazku €. 2.

Koncept evaluaéni faze vyzkumu online marketingové

komunikace
ikaéni ci Povédomi
Komunikaéni cile RESPONDENTI:
Znalost Majitelé, manaZefi ¢i referenti
Sympatie marketingu ubytovacich zafizeni
Preference v celfa CRv{natlodnyvyb.er s opc')tou
databdaze Ceského statistického tfadu)
Piesvédceni
Koupé Osloveni prostfednictvim online
dotazniku
Komunikaénimix a strategie Reklama

Podpora prodeje
Pfimy marketing

Public relations

Rizeni komunikace

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

VynaloZené naklady online
komunikace

Zpétnavazba

Méfitelna navratnost
a subjektivné vnimana efektivita
online marketingové
komunikace

Obr. 2 Oblasti evaluacni faze vyzkumu online marketingové komunikace ubytovacich zarizent
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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| v evaluaéni fazi vyzkumu byla data sesbirana prostfednictvim online dotazniku, ktery byl odeslan
manazerim a majitelim ubytovacich zafizeni. Vybér byl proveden nahodné€, s oporou databdze
Ceského statistického ifadu. Zakladnim souborem byla tentokrat ubytovaci zafizeni v celé Ceské
republice. Celkem se v Ceské republice vroce 2017 nachizelo 9008 ubytovacich zaiizeni.
Bylo osloveno 15 % z téch, ktefi na internetu skuteéné n&jakym zptisobem komunikuji a vyuZzivaji
alespon né¢které platformy online marketingu. Pro zestru¢néni a zpiesnéni prizkumu byly tentokrat
osloveny pouze hotely a penziony, u kterych lze ptedpokladat, ze si na internetu konkuruji.
Na dotaznik se podafilo ziskat celkem 200 relevantnich odpovédi. Celkova navratnost tedy ¢inila
14,81 %. ' Vzhledem k tomu, Ze dotaznik je pom&rné dlouhy, podrobny a naroény na odbornost,

Ize toto povazovat za uspokojivy vysledek a dostate¢nou navratnost.

! Z prizzkumu byly pro ziskani co nejlepsich a nejvice relevantnich vysledki vyfazeny odpovédi respondenti, které byly
velmi neuplné. T tak se podafilo ziskat soubor 200 pomérné relevantnich odpovédi na dotaznik.
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3. 3 Kategoridalni analyza hlavnich komponent

Kvuli pomérné komplexni povaze vyzkumu byla pro vyhodnoceni vhodnéjsi vicerozmérna staticka
metoda. Pro tyto Ucely byla zvolena metoda CATPCA - kategorialni analyza hlavnich komponent.
Kategorialni analyza hlavnich komponent (dile jen CATPCA) je vhodna pro redukci dat, pokud
jsou proménné kategorialni, tj. nomindlni nebo ordinélni, a zaroven se vyzkum zabyva identifikaci
skrytych komponent setu proménnych (otazky dotazniku), zatimco je maximalizovan pocet variant
zapoctenych pro jednotlivé polozky (dle principidlnich komponent). CATPCA optimalnim
Skalovanim transformuje kategoridlni proménné na proménné kvantitativni. Kvantifikace
proménnych vede k ziskani optimalnich hlavnich komponent. Skaly jednotlivych proménnych
se mohou liSit. Nejsou kladeny zadné pozadavky na pravdépodobnostni rozdéleni proménnych.
Tato analyza, na rozdil od standardni analyzy hlavnich komponent (PCA), si navic dokaze poradit
S nelinearnimi vztahy mezi proménnymi. Jestlize se vSechny proménné fidi multinomickym
pravdépodobnostnim rozdélenim, CATPCA je identicka s vicerozmérnou korespondencni analyzou.

(Starkweather, 2010)

Na zdkladé uvedenych proménnych bylo cilem rozliSit marketingové strategie a vyuZziti
jednotlivych online platforem podle typu ubytovaciho zafizeni, poctu hvézd, zisku, obratu,

navratnosti, subjektivniho vnimani efektivity a miry outsourcingu spravy online platforem.

Kategorialni analyza hlavnich komponent vytvoii ze vstupniho velkého mnozstvi ordindlnich
a nominalnich proménnych, tykajicich se marketingové strategie, nékolik klicovych dimenzi. Kazda
Z téchto dimenzi je charakterizovdna a interpretovana na zaklad¢ skupiny proménnych, se kterymi
nejtésnéji souvisi. Jednotlivd ubytovaci zafizeni jsou poté charakterizovana skoéry ve vSech
dimenzich a na zéklad¢ toho graficky zobrazena. Z vyslednych graft 1ze poté vy¢ist, které dimenze
oddé€luji jednotlivé typy zafizeni a tim tyto typy rozlisit dle marketingové strategie. Jinymi slovy,
metoda umoznila respondenty roztfidit do pomysinych skupin dle odpovédi na jednotlivé otazky.

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

vvvvvv
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3. 4 Efektivita webovych stranek

Vzhledem k tomu, ze vysledky mapovaci faze pomérné jednozna¢né prokazaly podstatnost online
platformy webové stranky, byla této platformé vénovana vétsi pozornost. Pro ovéfeni hypotéz
o efektivit¢ webovych stranek ubytovacich zafizeni byl realizovan dodatecny sbér dat. S oporou
databaze Ceského statistického wifadu bylo prozkoumano 100 webovych stranek ubytovacich
zafizeni v CR. V ramci tohoto prizkumu byly ke kazdému ubytovacimu zafizeni zaznamenany
nékteré vetejné dostupné tdaje jako napt. obrat zafizeni, S-rank, Google Backlinks, Facebook Likes

& Shares, Responzivita a dalsi. VSechny proménné jsou vysvétleny v disertacni praci.

Vyhodou tohoto dodate¢ného sbéru dat je beze sporu vysokd diivéryhodnost dat a objektivita.
Uvedené proménné jsou velmi pfesné méfitelné, snadno zjistitelné a umoznily ziskat odpovédi

na dalsi zajimavé hypotézy.
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4 Navrh modell online marketingové komunikace

Na zéklad¢ poznatka z literatury, ale pfedevsim z provedeného vlastniho vyzkumu disertacni prace
byly sestaveny dva modely popisujici online marketingovou komunikaci ubytovacich zafizeni.
Z kazdé faze vyzkumu — mapovaci a evaluaéni — vznikl jeden model. Oba jsou piedstaveny

Vv nasledujicich podkapitolach.

4.1 Mapovaci model online komunikace se zdakazniky v odvétvi
ubytovacich sluzeb

Nejprve byl sestaven mapovaci model implementujici vS§echny, v souc¢asné dobé dostupné, online
platformy a aktivity vyuzitelné pro ubytovaci zatizeni. Nastroje byly rozdéleny do jednotlivych etap
procesu komunikace se zakaznikem. Prezentované schéma poskytuje inovativni pohled
na internetovou komunikaci ubytovacich zatizeni, jelikoz upozoriiuje na veskeré oblasti takovéto
komunikace, které¢ je nutné fidit, aby zatfizenim zvolend strategie byla Gspésné realizovana. Model

se ukézal byt kvalitnim podkladem pro evaluaéni fazi realizovaného vyzkumu.

Jednotlivé podruzné marketingové aktivity byly souhrnné zatazeny do nékolika hlavnich skupin
komunika¢niho mixu (online vztahy s vefejnosti, online pfimy marketing, online podpora prodeje,
online reklama, skupina aktivit starajici se o vys§i navstévnost webovych stranek, skupina
zajiStujici samotny prodej sluzeb online, skupina zjistujici zpétnou vazbu od zdkazniki).
Lze predpokladat, ze tento model skutecné mapuje veskeré mozné aktivity, které mize v ramci
online marketingu firma vykonavat. Provedeny vyzkum ukazal, Ze mezi jednotlivymi aktivitami
existuji vazby a ze cely model vykazuje procesni chovani. Zarovein velmi dobie koresponduje
I se zakladnim kybernetickym modelem komunikace a Ize jej interpretovat jako celistvy systém.

Diky tomuto modelu se podatrilo sestavit koncept pro evaluacni fazi vyzkumu.

Model je znazornén na obrazku ¢. 3.
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Obr. 3 Mapovaci model procesu online marketingové komunikace ubytovacich zarizeni
communication within hospitality industry (Semeradova, Vavrova, 2016).



4. 2 Model optimdlni online marketingové komunikace ubytovacich
zarizeni

Na zakladé CATPCA analyzy byl sestaven model optimalni online marketingové komunikace
ubytovacich zafizeni. Uvedeny model vyjadiuje chovani téch ubytovacich zafizeni, kterd v prvni
dimenzi ziskaly nejvyssi skore - ptevazné hotely, konkrétné tiihvézdickové ¢i Etythvézdickové.
V ramci prvni dimenze bylo jednoznacné prokazano, ze ¢im vyssi je skore v prvni dimenzi, tim
vyssi je 1 zisk a obrat ubytovaciho zatfizeni. Model tedy zobrazuje pouze nejvyznamnéjsi faktory,

0 kterych se lze domnivat, ze ptispivaji k vyssimu zisku.

Vysledky jednoznacné prokazuji, Ze =zafizeni, kterd planuji vétSinou nebo vzdy,
potifeba maximalniho souladu online a offline reklamy. Vyzkum rovnéz potvrdil alesponi ¢astecnou
nutnost externi spravy online marketingu. Vyznamna ¢ast malych zafizeni uvadi, ze jejich kampané
nejsou piiliS v souladu a jsou spiSe nahodilé. Pokud jesté¢ navic vétsi ¢ast svych online aktivit
outsourcuji marketingovym odbornikiim, zpisobuje to problém vyrazné oddélenosti. Je tedy
logické, e celkova efektivita online marketingu u mensich zaiizeni je vyrazné niz§i. ReSenim
a cestou k uspéchu by pro tato zatfizeni mohla byt takova externi sluzba, ktera se nezabyva pouze
jednou svétenou oddélenou aktivitou, ale pomahé zatizenim i s dlouhodobym planovanim strategii

a tvorbou jednotné image firmy.

Celkove Ize shrnout, Ze vice platforem online marketingu, strategii, cilti a prostfedkl, pouzivaji
hotely, zafizeni s vys$Sim ziskem a vét§im poctem hvézd. Tyto zavéry koresponduji i s faktem,
7e ubytovaci zafizeni chtéji byt na internetu pfitomna a musi byt soucasti online konkurenéniho

prostiedi. Zviditelnéni se v online prostiedi je pro n€ hlavnim cilem.

Model je zndzornén na obrdzku €. 4.
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5 PFinosy prace

Vyzkumem ziskani data umoznila sestavit dva procesni modely online komunikace ubytovacich
zafizeni, coz bylo hlavnim cilem disertacni prace. Na zadklad¢ kategoridlni analyzy hlavnich
komponent se podafilo odlisit faktory, které déli GspéSnd ubytovaci zafizeni od téch méné
uspeésnych. Projevila se zde tfada velmi zajimavych, zcela novych a neocekavanych skuteCnosti.
Z reSerSe literatury bylo ziejmé, Ze dosavadni vyzkumy se dotazovaly spiSe ,,druhé strany®,
a to potencialnich zakazniki. Ve svété jiz bylo zjisténo a publikovano, jakym zptisobem si uzivatelé
vybiraji ubytovani online. Teorie poskytla téZ dobry zakladni rdmec komunika¢niho mixu,
kybernetického modelu komunikace a zakladi online marketingu. Disertacni prace na zjisténé
poznatky navazala a konkrétné se zaméfila na online marketingovou komunikaci v odvétvi
ubytovacich sluzeb. Inovaci je v této oblasti tedy dotazovani praveé firem pulsobicich v tomto
odvétvi. Vyzkum byl proveden pouze na tizemi Ceské republiky, proto neni mozné tvrdit, Ze by
uvedené modely mély byt zobecnény celosvétove. I pres globalizaci ICT nastroju 1ze predpokladat
rozdily uzivatelského chovani v jinych zemich a Castech svéta. Zaméfeni disertaéni prace

je proto pomérné uzké. Uvedena problematika byla na tomto trhu prozkoumana do detaild.

Realizovany vyzkum ma védecky piinos v novém pohledu na vyuziti online programovych ICT
nastroji v marketingové komunikaci. Vysledky vyzkumu popisuji rizné aspekty prostfedi online
marketingové komunikace ubytovacich zafizeni a poskytuji novy teoreticky ramec. Modely
prozkoumaly, jakeé si firmy voli komunikacni cile a jaké se objevuji nové strategie k jejich dosazeni.
Model uc¢inné online komunikace se rovnéz zabyva metodami fizeni a planovani online
marketingové komunikace a to hlavné ve vétSich firméach. Velka ¢ast vysledki vykazuje popisny
charakter a novy piehled toho, co obnasi souCasna online komunikace ubytovacich zatizeni.
Oba popsané modely vykazuji procesni charakter. Odpovida to i zakladni teorii pojmu komunikace,
ktera zacind na stran¢ komunikatora a kon¢i dekodujicim pfijemcem zpravy. V tomto piipadé
vSak proces online marketingu za¢ina u dikladného planovani a konci sbérem zpétné vazby,

ktera dava podnéty ke zménam v piistich kolech.

Mimo hlavni dotaznik byla sestavena dodatecna ¢ast vyzkumu, kterd zkoumala faktory uspésnosti
nejpouzivanéjsi online platformy pro marketing — webovych stranek. Bylo otestovano nékolik
hypotéz, které mimo jiné¢ prokdzaly jasnou souvislost efektivity webovych stranek s obratem
zafizeni a s modernosti designu. Z vysledkli je patrné, ze zatim nebyl prokazan vliv vyuziti
obsahového marketingu na efektivitu webovych stranek. Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti
prace — obsahovy marketing bohuzel neni v ¢eském prostiedi efektivné vyuzivan a neni provadén

konzistentné (Michna, 2016).
28



Poznatky maji urcit€¢ potencial i pro vyuziti ve vyuce marketingu, kde mize byt dany model

prezentovan jako vhodna ptipadova studie online marketingové komunikace v ur€itém odvétvi.

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

a pocatek podnikani.
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5. 1 Casovd ndvaznost vysledkii

Diky ¢asovému rozestupu (priblizné 3 roky) ve sbéru dat prvni a druhé faze vyzkumu se podaftilo
ziskat 1 urcity pohled na casovou navaznost novych poznatkl. Mapovaci vyzkum prokazal,
Ze ubytovaci zafizeni své online aktivity neoutsourcovala a neméla zdjem o sluzby profesionalnich
marketingovych agentur. Kromé toho byla efektivita online marketingu v prvni fazi vyzkumu
hodnocena spiSe pozitivné. Béhem pomérné kratkého casového horizontu vSak doSlo v téchto
zjisténich k vyrazné zméné, ktera nebyla na zacatku vyzkumu ocekavana. Evaluacni faze vyzkumu
prokazala, ze vétSina zafizeni outsourcingu v online marketingu nyni vyuziva a to pomérné
ve vyznamné mife. Zaroven se vSak bohuzel snizila efektivita a ,,dobra povést™ online marketingu,
na ktery ubytovaci zafizeni nyni nahlizi spiSe negativné. Je pravdépodobné, Ze konkurencni
prostiedi nabidky ubytovani online se v poslednich letech vyrazné rozrostlo. Cim vys§i je online
konkurence, tim nizsi je efektivita online marketingové komunikace pro inzerenty (napi. PPC

N 24

pravdépodobné divodem celkové nizsi efektivity a patrné nespokojenosti ubytovacich zatizeni
sucinnosti online marketingu. Jak jiz bylo podotknuto, nizs$i efektivita muze byt zplisobena
téz neznalosti prostfedi externimi odborniky, ptipadné poskytovanim neprofesionalnich sluzeb
Vv této oblasti. Prokdzani uvedenych divodi by vSak mélo byt v budoucnu predmétem dalsiho

zkoumani.
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Zaver

Cilem diserta¢ni prace bylo sestavit model online marketingové komunikace pro ubytovaci zafizeni,
ktery vyjadiuje specificky stav a vazby existujici v komunikaénim procesu, popisuje jednotlivé
vyuzivané platformy a zhodnocuje jejich efektivitu. Rozdéleni vyzkumu na mapovaci a nasledné
evaluacni fazi zabezpecilo, ze dana oblast byla prozkouména skutecn¢ do detailli, a Ze s nejvyssi
pravdépodobnosti nebyl vynechan zadny aspekt, ktery by mohl online marketingovou komunikaci
jesté ovlivitovat. Uvedené zaveéry maji proto maximalni vypovidaci hodnotu. Diky kategoridlni

analyze hlavnich komponent se podafilo odhalit rysy, diky kterym je urcitd skupina ubytovacich

vvvvvv

Vysledky vyzkumu jsou ptinosné pro zhodnoceni soucasného stavu fungovani online marketingové
komunikace se zékazniky v odvétvi ubytovacich sluzeb a ptinasi nové teoretické pohledy na online
marketing, jez jiz nyni neni mozné vnimat jako okrajovou aktivitu marketingu. Online
marketingovou komunikaci je nutné zacit vnimat jako uceleny proces s identifikovanym cilem,
kterym je konverze. Velky vyznam vSak mohou mit vysledky vyzkumu i Vpraxi pravé
pro ubytovaci zatizeni, ktera se z vysledki mohou poucit do budoucna tak, aby byl jejich online

marketing co nejefektivnéjsi.

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

fungovani marketingové online komunikace.

,,Obor Ekonomicka informatika na Ekonomicke fakulté Technicke univerzity v Liberci je zaméren
na vyuziti technickych prostredkii, programového vybaveni a teoretickych pozmnatkit z oblasti
informatiky v hospodarském rizeni. Jde o oblast makrosféry (sféry centralniho rizeni, makrourovneé)
a mikrosféry (podnikové urovné, mikrourovné) a jejich komunikacniho propojeni a informacniho
zabezpeceni jak na horizontalni urovni (jednotliva odvetvi narodniho hospodarstvi, podniky),
tak na vertikalni vrovni (propojeni sféry centralniho rizeni s podnikovou sférou). Jde o jednotlivé
¢innosti napr. management, marketing a obchod, financovani a ucetnictvi, personalni management
a podobné. Dulezitou roli hraji ekonomické aspekty aplikace informacnich technologii v rizeni
podnikii a verejné spravy.“ (Informace a pravidla studia v doktorskych studijnich programech,

2014)
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Ackoli se mize na prvni pohled zdat, Ze se realizovany vyzkum tyka pouze marketingu a ekonomie,
neni tomu tak. VySe uvedeny odstavec charakteristiky studijniho oboru pfipousti i zabyvat
se vyuzitim technickych (ICT online prostfedki) na Urovni podnikové sféry, na mikrourovni,
I v marketingové Cinnosti. Disertacni prace se zabyva marketingovymi online ICT prostiedky
a jejich vyuzitim pro online komunikaci se zakazniky. Ziskané¢ modely tuto komunikaci komplexné
popisuji a navazuji na zakladni teorii kybernetické komunikace. Lze tedy konstatovat,

ze tento vyzkum patii do oboru Ekonomické informatiky.
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