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Abstract: This article is about the accommodation capacities implementation progress regarding their
use of on-line communication measures. The tested businesses are from the North Bohemian region. A
questionnaire based survey was done with the sample of 342 accommodation facilities. The results show
that the average number of on-line communication tools being used in an accommodation capacity is
5,5. It was found out that hotels use the highest number of on-line communication tools and that there
is a correlation between the number of communication tools, which are used, and the facility capacity.
In the next part the research focused on social media. The contemporary biggest social network is
Facebook followed by YouTube. Though, the accommodation facilities are not very active on social
networks. 46% of respondents submit new posts once in a month at maximum. On the other hand, 66%
of respondents agree that social networks are beneficial for them. The conclusion is that social networks
have business potential, which is not being fully utilized.
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Uvod

Oblast cestovniho ruchu, ktera zahrnuje rovnéz ubytovaci kapacity, je v soucasnosti jednou
zZ nejsledovanéjsich priorit v Evropské unii. Hranice v unii jsou otevieny, lidé mohou svobodné
cestovat za nakupy, za praci ¢i za poznanim. Diky tomu se zvySuje potieba kratkodobého
ubytovani a cely segment se tak stava velice dulezitym pro ekonomiky jednotlivych zemi
Samborska, aj. (2016). Rozvoj cestovniho ruchu sice piinasi ubytovacim kapacitam pfileZitost
K ristu, na druhou stranu ale vytvafi nebyvale konkurenéni prostiedi. V podminkach vysoké
konkurence se neustale zvy3uje dilezitost internetu Ho a Lee (2007). V Ceské republice stoupl
pocet uzivateltl internetu za deset let o vice nez tretinu. V roce 2017 se pravidelné ptipojovalo
6,7 milionu obyvatel starSich Sestnicti let, coZ je 76,5 procenta tuzemské populace’. S timto
rostoucim poctem uzivatelti internetu se také zvysuji vydaje do internetové marketingové
komunikace. V roce 2017 se vy$plhal objem finan¢nich prostiedkti do komunikace na tomto
médiu na 23,3 miliardy korun, coz bylo o 18 % vice nez v ptedchozim roce?.

Internetova marketingova komunikace je pro turisticky ruch kli¢ova, z divodu potieby
oslovovat potencialni zakazniky z celého globalizovaného svéta. Dostat informace o destinaci
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1 Zdroj: KUCERA, P., 2017. Pocet uzivateli internetu v Cesku stoupd, stale jsme viak pod evropskym primérem,
Hospoddrské noviny, [online]. 2017. [vid. 7 kvétna 2018]. Dostupny z: https://byznys.ihned.cz/c1-65673310-
pocet-uzivatelu-internetu-v-cesku-stoupa-stale-jsme-vsak-pod-evropskym-prumerem.

2 Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2018. Internetova reklama hlasi rekordni investice za lofisky rok: vice nez 23
miliard korun. Sdruzeni pro internetovy rozvoj. [online]. 2018. [vid. 7 kvétna 2018]. Dostupny z:
http://www.spir.cz/internetova-reklama-hlasi-rekordni-investice-za-lonsky-rok-vice-nez-23-miliard-korun.
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v soucasnosti Scott (2009). Kasapi a Koc (2012) identifikovali devét komunika¢nich kanalu, ze
kterych potencialni zakaznici Cerpaji informace o destinacich a ubytovacich kapacitach. Jedna
se 0 0sobni zkuSenost, zkuSenost piatel a znamych, 0 katalogy a ¢asopisy, 0 oficialni webové
stranky hotelll a destinaci, socialni sité, cestovni kancelafe a agentury, média a jiné informacni
technologie. Tiago aj. (2015) konstatuje, Ze v soucasnosti se informace ohledné cestovani
ziskavaji prevazné na internetu. Osobni kontakt s pracovnikem v cestovni kancelafi za¢ina byt
mén¢ Castym zpusobem ziskani informaci o dovolené. Vyzkumem Toh aj. (2011) bylo dokonce
zjisténo, ze az 80 % hotelovych hostl konkrétniho hotelu v USA vyuzilo k vyhledani hotelu
internet. Vice nez polovina vSech dotazanych si dokonce prostfednictvim webovych stranek
hotelu nebo pomoci vyhledavact ubytovani hotelovy pokoj rezervovala. Pouze 5 %
respondentl zajistilo své ubytovani pies cestovni kancelare. Z téchto vysledka je patrné, ze
internet je v soucasnosti klicovym médiem pro marketingovou komunikaci v cestovnim ruchu,
potazmo pro ubytovaci kapacity, které jsou pifedmétem tohoto ¢lanku. Parets (2002) naptiklad
uvadi, Ze internetova marketingova komunikace je vhodna nejen pro velké ubytovaci kapacity,
ale vzhledem k cené a velice ptivétivému klientskému prostiedi také pro malé ubytovaci
kapacity, které na fadu béznych komunikacnich nastroji nemaji financni prostiedky.

Tento ¢lanek se zabyva identifikaci nejpouzivanéjsich internetovych komunikacnich nastroji
ubytovacich kapacit v Ceské republice, konkrétné v Libereckém, Kralovehradeckém a
Usteckém kraji. Hlavnim cilem ¢&lanku je identifikovat nejpouZivanéjsi internetové
komunikaéni nastroje vyuzivané k prvotnimu ziskani zikaznika (ziskani povédomi o
ubytovaci kapacité a rezervace ubytovani) a zjistit, zda jsou ke komunikaci vyuzivany
také socialni sité. Tento hlavni cil je dekomponovan do 6 dil¢ich cild a sady vyzkumnych
otazek:

1) Identifikovat internetové komunikac¢ni néstroje pouzivané ubytovacimi kapacitami
K prvnimu kontaktu se zakaznikem.
2) Zjistit, zda je pouZivany pocet online komunikacnich nastrojii zavisly na typu ubytovaci
kapacity a na jeho velikosti.
VOI1: M4 pocet lizek ubytovaci kapacity vliv na pocet vyuZivanych internetovych
komunikacnich néstroja?
VO2: Ma typ ubytovaci kapacity vliv na pocet vyuzivanych internetovych
komunikacnich néstroja?
3) Zjistit, kolik procent ubytovacich kapacit pouziva ke své komunikaci socialni sité.
4) ldentifikovat vztah mezi typem ubytovaci kapacity a pouzivanim socialnich siti.
VO3: Ma typ ubytovaci kapacity vliv na pouzivani socialnich siti?
5) Identifikovat nejpouzivangj§i socialni sit’ vyuZivanou ubytovacimi kapacitami v Ceské
republice.
6) Zhodnotit, zda existuje vztah mezi poctem pfidanych ptispévki na socialni sité a subjektivné
hodnocenou efektivnosti téchto siti.
VO4: Existuje vztah mezi poctem piispévka vkladanych na socidlni sité a subjektivné
hodnocenou efektivnosti téchto siti?

1 Socialni sité

Janouch definuje socialni sité takto: ,,Socidlni sité jsou online média, kde je obsah (spolu)
wtvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrzité meni tim, jak se méni (pribyva) jejich
obsah a také pridavanim mnoha funkci* Janouch (2011, s. 210). Socialni sité je tedy mozno
oznalit za prostiedi, kde se setkdvaji a interaguji lidé ve velice rychlém case a utvareji tak
rozsahlé virtualni prostiedi Lee (2013). Socialni sit€¢ v dnesni dob¢ neustale rostou a stavaji se
tak globalnim fenoménem ve vSech vyspélych zemich. Diky své velké oblibé mezi nejsirsi
vrstvou vefejnosti se socialni sit¢ staly velice vyhleddvanych marketingovym kandlem.
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Marketing se zde stal preciznim, osobnim a interaktivnim nastrojem pro ucinné osloveni
zakaznikt. Marketingovi manazefi maji jedinec¢nou pfilezitost k hypertargetingu kampani, k
zapojeni ¢lent komunity do diskuzi ohledné produktd ¢i mohou pracovat s osobnimi
doporucenimi napfi¢ existujici zakaznickou zakladnou Shih (2010). Socialni sité pfinaseji
moznost zkoumat nazory zakaznikl na vyrobky ¢i sluzby a zjist'ovat tak, co si konkrétni cilova
skupina mysli a co citi Sterne (2011). Podle Janoucha jsou socialni sit¢ mistem s ,,kolektivni
moudrosti®, kde nazor vytvoreny na urcity produkt je vétSinou pravdivy Janouch (2011).

V oblasti cestovniho ruchu hraji socidlni sité¢ nezastupitelnou roli napiiklad v rozhodovacim
procesu cestovatelll, ktefi na socidlnich sitich vyhledavaji informace o turistickych lokalitach
¢i ubytovacich kapacitach Zeng a Gerritsen (2014). Toto tvrzeni potvrzuje i dal$i vyzkum, ve
kterém bylo zji$téno, Ze tematické stranky na socialnich sitich a jejich obsah (fotografie, videa
a komentare) jsou ¢im dal popularnéjsi pii planovani vyleta a cest Xiang, aj. (2015). Yu-Lun
Hsu (2012) zkoumal vyuziti socidlni sit¢ Facebook ke komunikaci Sesti velkymi hotely na
Taiwanu. Autor zjistil, Ze tato marketingova komunikace ma pozitivni vliv na obsazenost vSech
Sesti ubytovacich kapacit. Jako nedostatek autor zminuje jazykovou bariéru stranek
jednotlivych hotelu, které jsou pouze v ¢insting, a proto nemohou pfilakat zahrani¢ni klientelu.
Vyzkum provedeny v Ceské republice ukézal, ze mladi lidé do 30 let nejéastéji hledaji
informace o dovolené na socialnich sitich (nej¢astéji na Facebooku a Instagramu, v minimalnim
zastoupeni na YouTube). Tito mladi zakaznici dokonce vyuzivaji Instagram jako inspiraci pro
vybér destinace své dovolené. Velice pozitivné hodnoti také sponzorované piispévky na
Instagramu, které nejsou zasadné odlisné od ptispévka sledovanych uzivateli Malacka a Vesela
(2017). Vyuziti socialnich siti v cestovnim ruchu se tedy ukazuje jako vynikajici strategické
rozhodnuti Zeng a Gerritsen (2014).

V dal$im textu budou ptedstaveny socidlni site, které dle vysledki prizkumu autorky ¢lanku
nejcastéji pouzivaji oslovené ubytovaci kapacity.

1.1 Facebook

Nejveétsi socialni siti na svété je jiz po fadu let Facebook, ktery byl zalozen 1. inora 2004
Markem Zuckerbergem, studentem Harvardské univerzity. V roce 2006 byl Facebook otevien
pro Sirokou vefejnost nad 13 let Treadaway a Smith (2011). Nejnovéjsi udaje o poctu uzivatelt
na celém svété, ktefi se pripojuji alespoii jednou mési¢ng, hovoii o 2 miliardach®. Pocet ¢eskych
uzivatelt byl v roce 2017 okolo 4,9 miliont, pocet lidi, ktetfi Facebook sleduji kazdy den je jiz
po n&jakou dobu konstantni a to 3,7 miliontt Cechti*.

Na Facebooku si mohou zalozit profil firmy a tim ho zacit vyuZzivat jako nastroj marketingové
komunikace. Facebook piedstavuje velkou ptilezitost jak pro nejmensi rodinné, tak pro velké
mezinarodni spolenosti S mnohaletou tradici. Je zde mozno vyuzivat celou fadu
marketingovych komunikacnich néstroji, jako je naptiklad ,,WOM* (slovo z ust), pfimy
marketing, PR, virdlni marketing, reklama, podpora prodeje, guerilla marketing, mobilni
marketing a buzz marketing Ungerman (2014). Firmy mohou oslovit fanousky na své firemni
strance, prostfednictvim zprav, udalosti ¢i placené reklamy Janouch (2011). Pomoci spravné
komunikace na firemni strance se d4 dokonce budovat pozitivni vztah k propagované znacce
Shih (2010). Kdyz fanousek stranky zareaguje na novy piispévek na strance tim, ze mu da

3 KASIK, P., 2017. Facebook ma dvé miliardy aktivnich uZivatelti mésiéng, technet.idnes. [online]. 2017. [vid.
22 kvétna 2018]. Dostupny z: https://technet.idnes.cz/facebook-ma-dve-miliardy-aktivnich-uzivatelu-mesicne-
pOi-/kratke-zpravy.aspx?c=A170628 103550 _tec-kratke-zpravy pka.

4HUSKOVA, L., 2017. Facebook v CR sleduje uz 4,9 miliont uzivateli.. Newsfeed. [online]. 2017. [vid. 22
kvétna 2018]. Dostupny z: https://newsfeed.cz/facebook-v-cr-sleduje-uz-49-milionu-uzivatelu/.
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»like* nebo ho sdili, tato aktivita se zobrazi na jeho soukromé zdi. Diky tomu tento pfispévek
vidi jeho pratelé, prispévek se tedy velice rychle a zdarma $iti Facebookem. Toto je jedna z
nejvetsich vyhod Facebooku Kwok a Yu (2013). Dalsi vyhodou je fakt, Ze uZivatel nemuize
smazanim cookies ve webovém prohlize¢i znemoznit cileni reklamy. Uzivatelé Facebooku
poskytuji velké mnozstvi osobnich udajt, diky kterym se reklama na Facebooku dobie cili.
Diky témto moznostem je V soucasnosti Facebook jednim z nejoblibenéjSich mist pro
marketingovou komunikaci Dempster a Lee (2015).

1.2 YouTube

YouTube je nejvétsi svétovou siti pro sdileni videi, a tedy druhym nejvétsim vyhledavacem po
Google. Uzivatelé po celém svété zde denné shlédnou az 1,2 miliardy videi. Diky tomuto
obrovskému poctu uzivatelil je YouTube hojné vyuzivan pro marketingovou komunikaci firem
Janouch (2011). Je mozné zde vyuzit nékolik formati reklamy: obsahovou reklamu,
prekryvajici reklamu, videoreklamu s moznosti pteskoceni, videoreklamu bez moznosti
preskoceni a dlouhou videoreklamu bez moznosti ptreskoCeni. VSechny typy reklam jsou
zalozené na systému platby za impresi — CPM (cost per thousand/cost per million). Nejcastéji
je v soucasnosti pouzivana videoreklama s moznosti pieskoc¢eni po péti vtefinach. Firmy se tedy
musi pokusit vytvorfit reklamni kampan, kterd své hlavni poselstvi stihne divakovi sdélit za
prvnich pét vtefin. Od roku 2007 existuje na YouTube Partnersky program, soucasti kterého je
funkce YouTube Analytics, ktera shromazd’uje statistiky 0 vykonnosti videi a reklam Baéikova
(2017). Piedpokladem tuspésné reklamni kampané je zobrazovani u videa s velkym poctem
zhlédnuti. Dalsi moznosti komunikace je zalozeni firemniho kanalu, kde mize firma sdilet sva
videa o firmé&, vyrobcich, svych zaméstnancich apod. V tomto ptipad¢ je klicovym ukazatelem
uspésnosti kanalu pocet odbérateli. Videa z firemnich kanali muze kdokoli sdilet na dalsich
socialnich sitich. Kompatibilni je YouTube hlavné s Facebookem, prostiednictvim néhoz se
muzou videa velice dobfe dale Sifit. Video je rovnéz mozno umistit na blog nebo na vlastni
webové stranky. Diky témto funkcim je YouTube v sou€asnosti velmi vyhleddvanou socialni
siti Janouch (2011).

1.3 Twitter

Twitter celosvétové pouziva 328 milionu uZivateli, v Ceské republice se po¢et odhaduje na 400
tisic Kasik (2017). Twitter je mozno oznacit za mikroblog, ktery je vyuzivan ke sdileni kratkych
zprav nazyvanych tweety o maximalné 280 znacich. Kazdy, kdo sleduje pisatele takovéhoto
tweetu, si mliZze okamzité precist jeho ndzor a vyjadfit se k nému. Informace na Twitteru se
proto §iif velkou rychlosti. Zhavé novinky a nejnovéjsi udalosti se jako prvni ¢asto objevi pravé
na Twitteru, kam je odesle néktery z pfimych ucastniki Lakhani (2010). Tweety se na hlavni
strance fadi podle data, proto je nahotfe vZdy ten nejaktualng;si piispévek.

Na rozdil od Facebooku si firma na Twitteru nemtze vytvofit vlastni stranku, ale musi
komunikovat prostfednictvim bézného uzivatelského uctu. Vyhodou Twitteru je jednoduché
propojeni mezi uZivateli. Uzivatel pouze klikne na tlacitko sledovat, které je umisténé na profilu
jiného uzivatele, a automaticky zacne odebirat jeho obsah. Do tweetu se da vlozit odkaz na
webovou stranku, obrazek ¢i video, ale stejné jako na Instagramu také hashtag. Hashtagy
pomohou rozsifit obsah mezi uzZivatele, ktefi se o dand témata zajimaji a také napomahaji
vyhledavani Salova, aj. (2015). Twitter pifedstavuje ohromnou viralni silu, ktera mize ovlivnit
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potencial Rudat a Buder (2015).
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2 Metodologie

Pro dosazeni vyzkumnych cili a vyzkumnych otazek byl proveden kvantitativni prazkum
online nastroju, které pouzivaji ubytovaci kapacity ke komunikaci s potencialnimi zakazniky,
ktefi si rezervuji ubytovani. Ugel prizkumu byl deskriptivni a kauzalni, cilem tedy bylo popsat
soucasnou situaci v pouzivani online komunika¢nich nastroji a identifikovat vztahy mezi
vybranymi proménnymi. Nejvhodnéjsi metodou sbéru dat bylo zvoleno pisemné dotazovani za
pomoci online dotazniku vytvofené¢ho v programu Google Disk, jehoz odkaz byl distribuovan
prostiednictvim emailt. Zakladnim souborem byly stanoveny vSechny ubytovaci kapacity
v Libereckém, Usteckém a Kralovéhradeckém kraji, které maji emailovou adresu. Dle databaze
Ceského statistického ufadu se Ve stanovenych krajich nachazi 2 339 ubytovacich zafizeni
raznych typt®. Emailovy kontakt se podafilo dohledat k 1 559 ubytovacim kapacitam, kterym
byl nésledné dotaznik rozeslan. K tomuto kroku bylo pfistoupeno z divodu piedpokladané
pomérné nizké navratnosti dotaznikd rozesilanych emailem. Literatura udava navratnost
dotaznikd kolem 20 %, Casto vSak klesa az k 10 % Kozel (2011). Email byl adresovan
majitellm a manaZzerim ubytovacich zafizeni, ktefi jsou zodpovédni za marketingovou
komunikaci. Dle ptivodniho piedpokladu byla celkova névratnost pii poctu 342 odpovédi 22
%.

Data ziskana dotaznikovym Setfenim byla vyhodnocena ve statistickém programu Statgraphics.
Podle druhu proménnych byla pouzita pro vyhodnoceni jednofaktorova analyza rozptylu
(ANOVA), test nezavislosti slovnich proménnych a korela¢ni analyza. Zakladni charakteristiky
proménnych byly vyhodnoceny pomoci popisné statistiky Vavrek, aj. (2016). ANOVA byla
zvolena na zaklad¢ piedpokladu, ze hodnotici Skaly pouzité v dotazniku jsou kardinalni
proménné a také kvili velkému poc¢tu proménnych v kazdé vybéru, ktery €inil vice nez 20. Diky
témto vlastnostem nemusela byt ovéfovana normalita dat Churchill (1987). Druha podminka
pouziti analyzy rozptylu, tedy shoda rozptylt, byla ovéfovana pomoci Bartlettova testu, jehoz
P-Value musi byt vétsi nez 0,05 Hendl (2004).

2.1 Vzorek respondentii

Velikost vzorku respondentii na zaklad¢é navratnosti 22 % byla 342. Nasledujici tabulka ¢. 1
ukazuje rozloZeni ubytovacich kapacit ve vzorku podle jejich typu. Typ ubytovaci kapacity
stanovuje dokument Svazu podnikatelti CR ve venkovské turistice a agroturistice na zakladg
smérnice evropské konfederace HOTREC, kterd zastfeSuje ubytovaci kapacity na urovni

Evropské unie®.

Tabulka 1: Vzorek respondentl a zakladni soubor dle typu ubytovacich kapacit

Vzorek Zakladni soubor
Typ ubytovani Cetnost Cetnost v % Cetnost Cetnost v %
hotel 87 25 566 24
penzion 177 52 933 40
apartman” 19 6
chata” 39 11 591 25
kemp 13 4 93 4
turisticka ubytovna 7 2 156 7

Zdroj: vlastni vysledky priazkumu, CSU (2014)
* Apartmany a chaty jsou CSU zafazeny do kategorie ostatnich ubytovacich kapacit, kterych je ve zkoumanych

krajich dohromady 591.

5 CSU, 2014. Hromadné ubytovaci zafizeni Ceské republiky. CSU, [online]. 2014, [vid. 31 ledna 2015]. Dostupné

z: https://vdb.czso.cz

8 Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky, 2018. Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské

republiky  2015-2020.

Hotelstars.

[online].  2018.

http://www.hotelstars.cz/oficialni-klasifikace-v-cr
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Tabulka 2 ukazuje velikost ubytovacich kapacit podle primérného poctu lizek a podle medianu
poctu ltizek. Nejvetsimi ubytovacimi kapacitami jsou kempy, které maji primérné 101 1tzek
(spiSe mist pro stany). Druhou nejvétsi ubytovaci kapacitou jsou podle ofekavani hotely a na
tietim misté turistické ubytovny.

Tabulka 2: Vzorek respondentt dle velikosti ubytovacich kapacit

Typ ubytovani Priamérny pocet liizek Median poctu lizek
hotel 85 86
penzion 31 25
apartman 11 10
chata 23 21
kemp 101 110
turisticka ubytovna 42 38

Zdroj: vlastni vysledky prazkumu

3 Vysledky prizkumu

3.1 Online komunika¢ni nastroje

Prizkumem bylo identifikovano 11 internetovych komunikacnich nastroji, které ubytovaci
kapacity vyuzivaji ke zvySeni povédomi o své existenci a ptipadné k rezervaci ubytovani
(tabulka 3). Email ma 100 % dotazanych, jelikoz to byl pfedpoklad zatazeni ubytovaci kapacity
do prizkumu. Pfevazna vétsina ubytovacich kapacit ma rovnéz vytvorenou webovou stranku.
Socialni sité se umistily na patém mist¢, vyuziva je 190 dotazanych.

Tabulka 3: Online komunika¢ni nastroje

Poradi Online marketingové nastroje Cetnost Cetnost v %
1 email 342 100
2 Webova stranka 325 95
3 Online vyhledavace 308 90
4 Online formulaf 239 70
5 Socialni sité 190 56
6 Online agentury 185 54
7 PCC 109 32
8 Online PR 92 27
9 Online navs$tévni kniha 86 25
10 Slevové portaly 55 16
11 skype 51 15

Zdroj: vlastni vysledky prazkumu

Analyzou ziskanych dat bylo zjiSténo, ze primérny pocet internetovych néstroji na ubytovaci
kapacitu je 5,5. Pomoci korela¢ni analyzy bylo néasledné zjisStovano, jestli existuje vztah mezi
kapacitou ubytovaciho zafizeni (pocet lizek) a poctem pouZzivanych nastrojii. Korelacni
koeficient vySel 0,287, jde tedy o pozitivni korelaci. Na vyzkumnou otazku VOL1 je tedy mozno
odpoveédét, ze pocet lizek ubytovaci kapacity ma vliv na pocet internetovych komunikacnich
nastrojt, které ubytovaci zafizeni vyuziva. Cim vétsi ubytovaci kapacita, tim vice nastroji
pouziva.

Druhé vyzkumna otdzka VO2 se zaméfila na vliv typu ubytovaci kapacity na pocet pouzivanych
nastroju. Pro zjisténi odpovédi na tuto vyzkumnou otazku byla vyuzita jednofaktorova analyza
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rozptylu (ANOVA), jelikoz typ ubytovaci kapacity je slovni proménou. Pro tuto analyzu byla
vyfazena kategorie turistickd ubytovna z divodu velice malého zastoupeni ve vzorku
respondentt. Tabulka 4 ptedstavuje vysledky, ze kterych je patrné, ze typ ubytovaci kapacity
ma vliv na pocet vyuzivanych komunikac¢nich nastroji (P-value = 0,02). LSD post hoc testem
bylo zjisténo, ze nejvice nastroji maji hotely 6,9 nasledované kempy, 6,1. Nejmensi pocet
nastroji pouzivaji chaty 4,9.

Tabulka 4: ANOVA

Source Sum of Squares Df Mean Square | F-Ratio | P-Value | Bartlett's test
Between groups 51,3772 4 12,8443 3,29 0,0137
Within groups 445,614 334 3,9089
Total (Corr.) 496,992 338 0,645859

Zdroj: vlastni vysledky prazkumu

3.2 Socialni sité

Jak jiz bylo zminéno vySe, socialni sit¢ vyuziva 56 % dotazanych. Po emailu (100 %),
webovych strankéach (95 %), online vyhledavacich (90 %) a online formulatich (70 %) se jedna
0 paté nejpouzivanéjsi internetové médium. Jak jsou socidlni sit¢ vyuzivany riznymi typy
ubytovacich zafizeni, ukazuje obrazek 1. Nejcastéji socidlni sité pouzivaji hotely a takeé
penziony. Naopak apartmany, chaty a kempy maji ucty na socidlnich sitich zalozeny mén¢
Casto.

Obrazek 1: Pouzivanost socialnich siti ubytovacimi kapacitami

ot | | B povsivime
Penzion ﬁ
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chata ;l
kemp ;I
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Zdroj: vlastni vysledky prazkumu

Pro zjisténi, zda jsou rozdily v pouZzivéni socialnich siti jednotlivymi typy ubytovacich kapacit
statisticky vyznamné, byl proveden test nezavislosti slovnich proménnych. Vysledky ukazuji,
ze typ ubytovaci kapacity a pouzivani socialnich siti je na sobé zavislé (Statistic = 12,128, P-
value = 0,016). Je mozno odpovédét na vyzkumnou otazku VO3, Ze typ ubytovaci kapacity ma
vliv na pouzivani socidlnich siti.

V dalsi casti ¢lanku budou prezentovana pouze data od ubytovacich kapacit, které maji ti¢ty na
socialnich sitich. Tabulka 5 ukazuje, jaké socialni sité ubytovaci kapacity pouZzivaji. Z tabulky
je patrné, Ze nejvice ubytovacich zafizeni (180) pouzivd Facebook. Na druhém misté je
YouTube, ktery vyuziva pouze 20 dotdzanych a na tfetim Twitter. Dal$i socidlni sit€ nejsou
ubytovacimi kapacitami vyuZzivany prakticky nikdy.
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Tabulka 5: Pouzivani socialnich siti

Socialni sit’ Cetnost Cetnost v %
Facebook 180 95
YouTube 20 11
Twitter 12 6
Google+ 4 2
Foursquare 2 1
Instagram 2 1
Pinterest 2 1

Zdroj: vlastni vysledky prazkumu

Facebook je tedy jednoznacnou jedniCkou mezi socialnimi sit€émi pouzivanymi ubytovacimi
kapacitami. Zajimavym zjisténim také bylo, ze pouze 22 ubytovacich kapacit plati za reklamu
na socidlnich sitich. Ostatni spoléhaji pouze na organickeé Siteni svych ptispévk.

Prizkum se déale zaméftil na identifikovani Cetnosti pfidavani ptispévkll na socialni siteé. Tabulka
6 ukazuje, Ze pouze 6 % dotdzanych ptidava na své profily pfispévky alespon jednou denné.
Nejbéznéjsi frekvence pridavani prispévki je nékolikrat za meésic.

Tabulka 6: Frekvence ptidavani ptispévku

Kumulativni

Kumulativni ¢etnost v

Frekvence pridavani Cetnost Cetnost v % «
Cetnost %
Neékolikrat denné 2 1 2 1
Denné 9 5 11 6
Neékolikrat za tyden 23 12 34 18
Ne¢kolikrat za mésic 67 35 101 53
Jednou za mésic nebo méné Casto |88 47 189 100

Zdroj: vlastni vysledky prazkumu

Tabulka 7 ptedstavuje, jak majitelé a manazefi ubytovacich zafizeni hodnoti pfinos socialnich
siti pro jejich podnikani. Hodnoceni zahrnuje jak placenou, tak neplacenou formu komunikace.
Dle vysledki jsou socialni sité spiSe pfinosné aZ pro 44 % dotdzanych. Na druhou stranu si 10
% dotazanych mysli, Ze komunikace na socidlnich sitich nema zadny ptinos a 16 % dotdzanych
netusi, jestli jsou pro né socidlni sité pfinosné.

Tabulka 7: Hodnoceni pfinosu marketingové komunikace na socialnich sitich

Hodnoceni piinosu Cetnost Cetnost v %
Velmi ptinosné 23 9
Spise piinosné 90 35
Obcas piinosné 56 22
Spise neptinosné 18 7
Z4dny piinos 27 10
PouZzivame, ale nevime jak je piinosny 41 16

Zdroj: vlastni vysledky prazkumu

Aby mohla byt zodpovézena vyzkumna otazka VO4, byla provedena korelacni analyza mezi
proménnou frekvence priddvani piispeévkii a hodnocenim piinosu socidlnich siti. Korela¢ni
koeficient vySel 0,22. MiZeme tedy fici, Ze mezi prom€nnymi existuje pozitivni vazba. Je
mozno konstatovat, ze existuje vztah mezi poctem piispevkil vkladanych na sociélni sité a
subjektivné hodnocenou efektivnosti téchto siti. Marketingovi manazefi ubytovacich kapacit,
ktefi ptidavaji ptispévky na socialni sité¢ Casteji, hodnoti socialni sité jako efektivnéj§i médium
nez ti, ktefi ptispévky vkladaji méné Casto.
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Diskuze a zavér

Hlavnim cilem tohoto ¢lanku bylo identifikovat nejpouzivanéjsi internetové komunikacni
nastroje vyuzivané k prvotnimu ziskani zakaznika a zjistit, zda jsou ke komunikaci vyuzivany
také socidlni sité. Prizkum identifikoval Sest nejpouzivanéjsich internetovych komunikacnich
nastroju a to email, webové stranky firem, online vyhledavace, online formulare, socialni sit¢ a
online cestovni agentury. Skrze tyto nastroje tedy ubytovaci kapacity lékaji potencialni
zékazniky k rezervaci ubytovani. Nejvice internetovych komunikac¢nich nastroji pouzivaji
ubytovaci kapacity s velkym poctem lizek. Z tohoto zjisténi je patrné, ze vétsi zatizeni mohou
mit problém S obsazenosti, a proto musi sv¢ sluzby intenzivné komunikovat. Pocet pouzivanych
nastrojii je rovnéz zéavisly na typu ubytovaci kapacity. Nejveétsi mnozstvi komunikacnich
nastrojui pouzivaji hotely a kempy. Pravé tyto dva typy ubytovani patii mezi kapacitné nejvetsi.
Hotely, které se zG¢astnily pruizkumu, maji v praiméru 85 lizek a kempy 101. Souhrnné je tedy
mozno konstatovat, Ze nejvice internetovych komunika¢nich néstrojti pouzivaji hotely a kempy
a to z divodu jejich velké kapacity a nutnosti tuto kapacitu napliovat.

Druha polovina praktické ¢asti ¢lanku se zabyvala jiz pouze socialnimi sitémi, které pouziva
56 % respondentt, nejvice hotely a penziony. S piehledem nejpouzivanéjsi socialni siti je
Facebook, ktery pouziva 95 % ubytovacich kapacit, které komunikuji prostfednictvim
socialnich siti. Facebook nabizi firmam fadu moZnosti, jak komunikovat se zdkazniky. Zakladni
forma komunikace je zcela zdarma, pro lepsi Sifeni je ovSem nutné si své prispévky zaplatit.
Od zacatku roku 2018 Facebook upravil algoritmus, ktery tlumi $iteni firemnich ptispévki mezi
uzivatele Facebooku. Nové maji dostavat vice prostoru prispévky od fyzickych osob (ptatel)
nez prispeévky na firemnich strankach. Dopad tohoto opatfeni v soucasnosti zkouma Jitka
Ladrova (2018), ktera porovnala ucinnost tfi totoznych reklamnich kampani, které byly
sméfovany na stejnou cilovou skupinu, a byla za n€ zaplacena stejna ¢astka. Prvni sada reklam
byla spusténa v roce 2017, druhd v roce 2018 po zavedeni nového algoritmu. Vysledky ukazaly,
7e pii zachovani stejnych podminek byl dosah ptispévkil v roce 2017 vétsi nez v roce 2018. To
znamena, ze reklama se stejnym dosahem stoji v roce 2018 az o 34 % vice, nez reklama pied
zavedenim nového algoritmu. Algoritmus tedy ovliviiuje nejen organické Sifeni ptispévki, ale
i placenou formu reklamy. Toto je Spatna zprava pro manazery ubytovacich kapacit, ktefi jsou
zménou zna¢né ovlivnéni. Malé podniky nemohou zpravidla davat do reklamy na Facebooku
velké finan¢ni ¢astky a se zménou algoritmu budou muset platit vice nebo se jim snizi dosah
piispévkl. Vyhodu maji ubytovaci kapacity, které jsou na Facebooku jiZ delsi dobu, a maji
tudiz vybudovanou stabilni fanouskovskou zakladnu. Za souc¢asnych podminek bude stale tézsi
oslovovat potencialni zdkazniky prostfednictvim nové vzniklych firemnich stranek.

Druhou nejpouzivanéjsi socialni siti mezi ubytovacimi kapacitami je dle vysledkli YouTube a
tieti Twitter. Tento vysledek nekoresponduje se zjisténim Malacky a Veselé (2017), které
uvadéji, Ze hlavné mladi lidé hledaji informace o dovolené na Facebooku a Instagramu. Pfitom
ucet na Instagramu maji dle vysledki prezentovaného prizkumu pouze 2 ubytovaci kapacity.
Z vysledku je patrné, ze manazefi ubytovacich kapacit jesté nepfisli na to, Ze Instagram je pro
jejich komunikaci vhodnym médiem. Manazerim lze doporucit, aby si na Instagramu zalozili
ucet, kam mohou vkladat fotografie svého ubytovaciho zatizeni, fotografie jidel, které vaii v
restauraci, ale i fotografie z akci, které ubytovaci kapacity potadaji. Zafazenim Instagramu do
komunikacni strategie Ize oslovit mladou generaci potencialnich zakaznikt. Instagram ovsem
neni uplné vhodny pro komunikaci s vékovou kategorii nad tficet let, kterd Instagram zatim
pfili§ nepouziva. Rizikem Instagramu pro ubytovaci kapacity mize byt rovnéZz dlouhodoby
nedostatek zajimavého a kvalitniho obsahu, ktery vyusti v malou sledovanost profilu a tedy
neucinnost marketingové komunikace. Pfedpokladem pro spravnou komunikaci je tedy kvalitni
obsah a povéfend osoba, kterd se bude o profil pravidelnég starat.
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Poslednim dil¢im cilem c¢lanku bylo zhodnotit, zda existuje vztah mezi poctem piidanych
prispévkl na socidlni sité¢ a subjektivné hodnocenou efektivnosti téchto siti. Socidlni sité
hodnoti jako efektivni 44 % manazerti. Manazefi nejcastéji na své profily piidavaji piispévky
nckolikrat mésiéneé, pouze 6 % dotdzanych pridava piispévky jednou denné. Analyzou
ziskanych dat bylo zjiSténo, ze marketingovi manazeti ubytovacich kapacit, kteii ptidavaji
prispévky na socialni sit¢ ¢astéji, hodnoti socidlni sit¢ jako efektivni médium. Z tohoto zjisténi
vyplyva, ze socialni sité jsou efektivnim médiem v situaci, kdy se na nich pravidelné
komunikuje. Problémem velké ¢asti ubytovacich kapacit je fakt, ze maji sice profily na
socialnich sitich zalozeny, ale nedostatecné je vyuzivaji. V ptipad¢ nizké frekvence ptidavani
ptispévki jsou jejich firemni stranky prakticky mrtvé a neslouzi k predem stanovenému cili —
oslovovani zédkaznik.

Na zaklad¢ zjisténych poznatkii 1ze ubytovacim kapacitam doporucit vyuzivat internetové
komunikaéni nastroje, zejména socialni sit¢ Facebook a Instagram. Jestlize se manazeti
ubytovaci kapacity rozhodnou profil na socidlni siti zalozit, musi zajistit pravidelné ptidavani
obsahu a spravu firemni stranky. Zvlasté v posledni dob¢, kdy Facebook zptisiiuje podminky
Sifeni prispévkil, je pravidelnd a kvalitni komunikace zdkladnim ptedpokladem uspeésné
komunika¢ni kampané ubytovacich kapacit.
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