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AHAJIN3 KOMMYHUKAIIMOHHBIX U MAPKETHUH-
I'OBbIX HTHCTPYMEHTOB, UCITIOJIb3YEMBbIX HA
BUPTYAJIbHOM OTEJIbHOM PBIHKE
EKATEPUHBYPI ' A.

COMMUNICATION AND MARKETING TOOLS
PREFERENCES OF THE YEKATERINBURG VIRTUAL
HOTEL MARKET

Alexandra Ivanovna Dmitrieva

Annomauun: Cegepa cocmenpuumcmea Examepunbypea nocieouue 10 nem oemoncmpupyem
8eCoMa NO3UMUBHYIO OUHAMUKY. PACMEM KOAULeCmBEo omenell, HOMEePHOU (DOHO, npumeHsembvle
omenAMU MeXHONI02UU CMAHOBAMCA 6CE Oonee KOHKYPEHMOCNOCOOHbviMU. B cesasu ¢ pocmom
aghpexmusnocmu  1eKMpoHHOU Kommepyuu, omenu Examepunbypea yoensiiom cCyuwecmeeHHoe
BHUMAHUE COBEPUIEHCTNBOBAHUIO COOCMBEHHLIX CAUMO8 U UMNIEMEHMAYUU COBPEMEHHO20
KOMMYHUKAYUOHHO20 U MAPKEMUH208020 UHCmMpymenmapus. Takum o6pasom, obvekmamu
uccneoosanusi cmaau cavmul 44-x omeneu Examepunoypea. BhumamenvHoMy u3yueHuio u aHaiu3y
nO0BEpP2NUCy NPEeUMYUeCMBEHHO Catimbvl KIACCUPUYUPOBAHHBIX 20CMUHUY, OJi1 MO20 UYmobdvl
Peanu308ams  803MONCHOCMb  BbIAGNIEHU NOMEHYUATbHOU  3A8UCUMOCTNU  KOMMYHUKAYUOHHOLUL
AKMUBHOCMU CAUIMO8 OMelsi OM UX KAme2opuu.

Abstract: Hospitality industry of Yekaterinburg now is represented by 106 hotels. Total number of

rooms goes up to 5602 including 9271 of beds. The number of certified hotels is 38 which is
responsible for 35,8% of the total amount of hotels. The list fo certified hotels includes two five-star
hotels, twelwe four-star hotels, twenty three-star hotels, two two-star hotels and two mini hotels the
number of rooms in which is 2712. That is only 48,4% of total amount of the city rooms.

Contemporary trends suggest the hotel site beeing one of the most effective tools of consumer’s
marketing and communication tools. Mainly, this research is devoted to analysis of web-sites of the
certified hotels because one of the aims of the authors was to define if the correlation between the
communication activities of hotel and the number of stars they obtain exsists. Therefore the web-
sites of 44 hotels of Yekaterinburg has become the research objects. Amoung them three five-star
hotels, fourteen four-star hotels, twenty two three-star hotels and five two-star hotels.

The proper study of the communication facilities of the Yekaterinburg hotel web-sites let us to
summarise that as a whole the variety of the consumer’s communication tools is not quite wide.
More ofthen the traditional tools as telephone, e-mail, fax, news line and social media are
implemented.

Possibly this tools seem the most efficient to the hotels in organizing interaction with their clients.
This could be connected with particularities of the accommodation as a service and also with the
tools clients involve in the process of their trip arrangement. All other tools could be used not so
willingly in order to optimize the site communication structure by reducing the costs volume.

Moreover the potential correlation between the number of hotel stars and the variety of

communication tools used hasn’t been revealed. The three- and four-star hotels seem to be a little

bit more active in the Yekaterinburg market. It could be a sequence of the high level of competition
1



between these categories of hotels because of the irrelevant difference in price policy and in the
variety of services offered.

As well majority of the hotels uses the traditional set of the marketing tools as the on-line
reservation and the multi-lingual version of the site. The marketing analysts working on the web-
sites elaboration agree on the effectiveness of the special offers upper placement in the zone which
eventually caches client’s eyes. However hotels in Yekaterinburg operate this tool rarely.

The potential correlation between the number of hotel stars and the variety of marketing tools used
hasn’t been revealed.

Klicova slova: caum omens, KoMMYHUKayus, MapKemuHe, UHOYCMPUsS 20CMEeNnpPUuUMmced,
Examepunbype, cpedcmea mapkemun2080t KOMMYHUKAYUU

Keywords: Hotel Web Site, Communication, Marketing, Hotel Industry, Yekaterinburg,
Communication and Marketing Tools

BBenenune. KpaTkuii anaiu3 ppIHKa

Cdepa rocrempunmctBa ExatepunOypra B HacTosiiee BpeMs npezctaBieHa 106 roctuHuiamu.
OO0mee komu4ecTBO HOMEpOB cocraBiseT 5602 Ha 9271 mecto. OOeCneYeHHOCTh MeCTaMu
pa3MenieHusl MO TOPOJy IMOYTH B HECKOJBKO pa3 MPEBBIIACT OOMIEPOCCHICKUI TOKa3aTelb |
cocrtaBisieT O6osee mATH MecT Ha 1 Thicauy xkuteneid. 06 3ToMm coobmaer KomMuTeT nmo opraHuzanumu

OBITOBOTO O6CJ'Iy>I(I/IBaHI/I${ HaCCJICHUA AI[MI/IHI/ICTpaI_II/II/I ropoaa EKaTepHH6ypra.

OO011ee KOJIMYECTBO KIAaCCHPUITMPOBAHHBIX oTenel cocraBisieT 38 (35,8% ot olriero koandecTna
roctuauI]). O6miee KoauyecTBo HOMEPOB B HUX 2712 (48,4% ot 0011ero Kojam4ecTBa HOMEPOB).
Ob6mee komuuyectBo MecT 4482 (50,1% ot oOmero komudyecTBa MECT) B TOM dHCTE 2
MATU3BE3/10YHbIE TOCTUHULBL;, 12 rocTtuHULl 4 3Be3abl, 20 Tpex3BE3A0YHBIX, 2 JABYX3BE3/I0UYHbBIC

TOCTUHHUIIBI U 2 MHHU OTeIIs.

Mo xonna 2013 roxa B ExatepunOypre miaHupyeTcsi BBECTU B SKCIUTYyaTallUIO €llle TPU TOCTHHMIIBI
Ha 140 HomepoB/ 230 mect: roctunuua Jlennna-Xoxpsikosa (89 Homepos, 150 mect), rocTuHHIa B
ousnec-ienTpe Bricoukuit (Kpacnoapmeiickas 10, 28 HomepoB, 50 mecT), roctununa «Becta»

(ITepBomaiickas 77, 23 Homepa, 30 mecr).

B pamkax peanmuzauum crparermueckoro mnpoekta «l'octununsl ExarepunOypra» B 2012-2018
rojiax IjaHUpyeTcs JaibHellee NoBbIIIeHHe 00beMa U KayecTBa NMPEeA0CTaBIsIeMbIX TOCTHHUYHBIX
YCIIYT 3a CUET CTPOMTEIHCTBA HOBBIX FOCTHHHI], OTBEYAIOLINX MHPOBBIM TpeOoBaHUSAM. B Teuenue
ISITU JIET 3a CUET HOBOI'O CTPOMTENILCTBA 3alNIAHMPOBAH BBOJ B AIKCIUIyaTanuio 18 roctuHun u
PEKOHCTPYKIUS MATH OOBEKTOB € 00mUM KoiudecTBoM 2413 HomepoB Ha 3620 mect. 3a cuer
Pa3BUTHS TOCTHHHYHOTO KOMILUIEKCA BMECTUMOCTh 00BEKTOB paszMmenieHus k 2018 romy BoszpacreT

roxy nouru Ha 40% x yposHto 2011 roza.



ExatepuHOypr 3aHMMaeT BTOpOe MeCTO cpeaud ropofoB Poccunm 1o  obecrnedeHHOCTH
TOCTUHUYHBIMH HOMEpPaMM Ha OJIHY Thicsady skuteneil. OH ycrynaer Tonbko Cankr-IletepOypry, a

Kazanb, PocToB-Ha-Jlony 1 MockBa ciienytoT B peitunre 3a ExarepunOyprom.

OmHako B POCCHICKON CTOJIMIIE, IO JaHHBIM HCClenoBareseii, OOJbIIe BCEro S5-3BE30YHBIX
otenel, a B ExarepuHOypre oHM HaXOJsATCS B MEHBIIMHCTBE, TOCTHHUIIBI C TpeMms '"3Be3aamMu"
SBIISIIOTCS 37IeCh HamOoJee paclpoCTpaHCHHBIMU. HecMoTps Ha 3TO, CTOMMOCTh HOMEPOB B
ExarepunOypre ogHa u3 cambiX BbICOKHX. Eciiu B OMcke HOMEp B 3-3BE3JHON TOCTUHUIIE CTOWT
2600 pyouseit B cytku, a B [Tutepe - 3200, To B ExarepunOypre oH 000i1€TCA TOCTOSIIBIY B HE
menee yem 4000 pyOneii. B 4-3Be3qHOYHOM oTenie CHATH HOMEp MOKHO 3a 5300 pyOnei, a B 5-

3Be31HOM - 3a 10000 pyOaeii.

B ExarepunOypre omymaercs HEJOCTaTOK OTeNeil IKOHOM-Kiacca (2*, MUHU-OTENH U TA.) DTOT

CCKTOP PbIHKA ITOKa Pa3BUT CPABHUTCILHO MaJIO.

Ecnu mporHossl CnenuasiucToB KOMUTETa MO0 OpPraHu3aluy OBITOBOTO OOCITY>KMBaHWS HACEIICHUS
OTPaBIAIOTCS, 00bEM TOCTUHUYHOTO Om3Heca B ExarepmHOypre coctaBuT yxe 1,6 mwmmmapna

pyOeii.

Bcero 3a 10 ner B ExatepunOypre crano B ABa pa3a Oosblie cpeacTB pa3melieHus. Ha nanHbii
MOMEHT ILIECTb OTeJed MPOBOAAT PEKOHCTPYKIMIO. BenyTcst paboTel MO PEKOHCTPYKLIMHU
HoMepHoTo (horna roctunnn «Mapunc [lapk Otenby, «Opmutaxy», «bonpmon Ypam» u «Ypai-
CnaBsinka», «MockoBckas ropka», «Maructp». K xonmy 2013 roma B ropoackux TrOCTHMHHIIAX

CMOT'YT pa3MCCTUTBHCA Ooisee 9 THICAY YeIOBEK.

[To oneHKaMm 3KCIEPTOB, TOCTUHUYHAS MHPPACTPYKTYypa ropoja MPaKTUYECKH TOTOBA K KPYIHBIM
MEXIYHAPOJAHBIM MEpOnpusATUsM. [l0PTOMY OHU TMPETOCTEperaloT YpalblleB OT YPE3MEPHOTO
YBEJTUYCHHUSI YUCJIAa TOCTHUHUII, TaK KaK Cpella SBISIETCS KOHKYPEHTHOHM, a TTIOTOMY PBIHOK OCTPO
pearupyeTr Ha HOBBIX UTPOKOB. MIHOTa IBYX-TpeX TOCTUHUIL TOCTATOYHO ISl TOTO, YTOOBI CUIIBHO

MOBJIUATDH Ha 3JIACTUYHOCTD CIIPOCA.

OKCHepThl TaKKe PEKOMEHYIOT FOPOJICKUM BIIACTSIM CTOUT OOpaTUTh BHUMAaHHUE Ha CePTU(UKAIIIO
roctuauIl. C 1 wurong 2015 roga, oHa craHeT 00s3aTENBHOM ISl BCEX TOPOJOB-OPTaHU3aTOPOB
yeMnuoHata Mupa no ¢yroomy-2018 (cm. Denepanbhblii 3akoH oT 07.06.2013 Ne 108-D3, crares

36. T'ocymapcTBEHHOE PETYIMPOBAHUE CTOMMOCTH TOCTUHHUYHOTO 00OCTY>KUBaHU).

ExarepunOypr craHeTr opraHuzaropoM YemnuoHata Mupa MO nporpammupoBaHuio-2014,
Yemnuonata mupa no gpyroony-2018. [IpuHumare ydacTHUKOB MeporpusaThii B ExatepunOypre

CMOT'YT TOJIBKO CepTI/I(I)I/II_II/IPOBaHHLIe TOCTHHMUIIEGI.


http://www.rg.ru/2013/06/24/reg-urfo/final.html

Ha ceropusmnuit nens B ExarepunOypre paGoTaioT nsaTh MHOCTpaHHBIX omneparopoB (ITapk WuH,
Xasrr, Pamana, Anxeno, HoBortenp). [B KauecTBe MaTepuaa Jijisi CAMOCTOSATEIbHOTO U3yUEHHUS IO
JTAHHOMY BOIIPOCY MOKHO MO3HAKOMUTHCS ¢ aHajmuTthuueckuM otuéroM KIIMIT B Poccum m CHI'

«[IpucyTcTBHE MEKIYHAPOIHBIX TOCTHHHYHBIX ceTei B Poccuny, okTs16pp 2012]

2009 rony B ExatepmnOypre mo mHMLIMATHBE pyKoBoauTenel oteneil CBepaioBCckoi obiactu
coznan Kiy0 orenbepoB. Liens Kiny0a: 00beAMHUTD 0TeIbePOB ISl pelIeHHs 00IuX MpodieM u

3a7a4, a TAaK)Ke IIsI OOMEHA OIBITOM.

['omoBoit koaddumment 3arpy3ku ortened Ha wutoiab 2013 roma mo manHeiM Komutera 1o
opraHu3ani OBITOBOTO OOCIIYy)KMBaHMSI HaceleHus AIMUHUCTpauuu ropoaa EkarepunOypra

cocraBui 64%.

MeToao0J10rusi MHCCJAETOBAHUSA

B coBpeMeHHOH JEHCTBUTENLHOCTH CAaWT OTENs SBJISETCS OMHUM H3 HamOoiee 3(deKTHBHBIX
WHCTPYMEHTOB MapKETHHTa M KOMMYHHUKanuu oTens ¢ kiueHtoMm. [lo manueiMm PBK, B Poccumn
0K0JI0 5% OpPOHMPOBAHUN TMPOUCXOAUT YEpPe3 CAUT OTeJA. ITOT MOKa3aTelb HECKOJIIBKO HUXKE, YeM
no CIHIA u Eponie (65% u 33%). Tem He MeHee, yUUThIBasA MOJIOKHUTEIBHYIO TUHAMUKY POCTa
CErMEHTa AJIEKTPOHHOW KOMHCCHUH, HEOOXOJMMO HCCJIECIOBAaTh KaKHUE MHCTPYMEHTHI UCIIOJIB3YIOT
EKaTepUHOYPICKHE OTEJIbHbIC CaWThl Ui OOINEHUS C MOTPEOUTENsIMH W COOCTBEHHOTO

MMO3UIIMOHHUPOBAHUS.

Ha mnepBoM »srame wuccineaoBaHusi BHHMATEIbHOMY W3YYEHUI0O M aHAIW3Y IOJBEPIJIUCH
MPEUMYIIECTBEHHO CalThl KIACCHU(PHUIIMPOBAHHBIX TOCTUHUII, [JII TOrO uTOOBI pearn30BaTh
BO3MOYKHOCTh BBISIBIICHUSI NMOTEHUMAIBbHON 3aBUCUMOCTH KOMMYHHMKAIIMOHHON aKTUBHOCTU CalTOB
OTeNII OT UX Kareropuu. TakuM 00pa3oMm, OOBEKTaMH HMCCIIEIOBAHUS CTad CalThl 44-X oTeneu

ExarepunOypra, u3 KOTOpbIX oTenu 5* - 3, 4% - 14, 3% - 22 2* - 5,

Pe3ym.TaT1,1 HCCJICJ0OBAHUA

KOMMYHI/IKS.I_II/IOHHLIC BO3MOKHOCTH OTEJIbHBIX CAalTOB:

B 82% otenell pa3MemaroT COOCTBEHHBIN MOYTOBBIA SIMIMK Ha caite (cM. PucyHok 1,

Ta6muma 1)
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Pucynok 1: Hanuuue nouyroBoro simyka Ha caite orens. IcTouHUK: aBTOp

HpI/I 9TOM 3aBHCHUMOCTBH OT KaTCropuHr OTECJIA HE IIPOCIICKHUBACTCA.

Tab6muua 1: Hanmnune moyToBOTO AIMKA HA CaliTe OTEIS

KATEropPus ECTb [TOYTOBbIA ALYNK | HET TOYTOBOIO SILLUNKA
5% 2 1
4* 11 3
3% 18 4
2% 5 o

HcrouHuk - aBTOp

BV 45% oteneil MOXXHO HAaliTH Ha caiiTe rOCTEBYIO KHUTY (cM. PucyHok 2)

HET roCTEBOH
11 _ KHMMM

24 C pervcTpaumed

bes permcrpaumm

Pucynok 2. Hannuue rocreBoi KHUTH Ha caiite oTelist. ICTOUHUK - aBTOp

m [IpeumymiectBeHHO 3TO oTenu 3* (59% oT oOuiero KoauuecTBa TPEX3BE3TOUHBIX OTeNei) 1

4* (43% ot 0011ero KOJIMYeCTBA YETHIPEX3BE3I0UHBIX OTENEH).
®  Toiubko 7% oTenel pa3MeNIaloT yaT Ha CBOEM caiite, U3 HUX 2 otens 4* u 1 otenp 3*.

m  Pasnen FAQ Takke UCMONB3YIOT UII KOMMYHHUKAITUU C TOCTSIMU TOJIbKO 7% WMCCIenyeMbIX

oreneii (1-4%*, 2-3%).



m 100% oteneit pa3MmemaloT CBOI CTallMOHApPHBIM TeleOH Ha caiiTe, OJHAKO TOIbKO 27%
MPEJOCTABIIAIOT BO3MOKHOCTh 3BOHHMTH IO O€CIIaTHOM ropstueit muHuu. 64% ykas3bIBaloT
HOMep (pakca, Tak Kak OJHUM U3 HHCTPYMEHTOB OpPOHMPOBAHUS HOMEPOB OOJBIIMHCTBA

oteneil siBisgercs dakc.

m Tonpko 7% caiiToB pa3pabaThiBalOT BEpPCHU Ui MOOWIBHBIX Tene(oHOB. MOOHIBHBIN

HoMep TenedoHa ykazaH Ha 32% calToB.

m Skype u ICQ Kak MHCTPYMEHT KOMMYHHMKAIMH C MOTCHUUAIBHBIMUA TOCTSIMH HCIIOJIB3YIOT

7% u 5% oTenell COOTBETCTBEHHO.

B Orenu Takxe JO0CTaTOYHO AKTUBHO NPEACTABICHBI B COIIMAJIBHBIX CCTAX. HH(bOpMaHI/IH 0

57% oteneit pa3MelieHa B pa3IUYHBIX COIMABHBIX ceTsaX (cMm. Pucynok 3, Tabnwuma 2)

Facebook
I ByoHTakTe
Twitter
B Googled

HHBIE CETH

Pucynok 3. Pasmenienne nHpopmanum od oTesnsix B COLUAIBHBIX CeTsX. VICTOUHHMK — aBTOp.

[TonmynsiprocTts cetn Facebook oObscHsieTcs, BeposiTHO, €€ MEXIYHApOIHBIM Xapaktepom. Yepes
He€ oTelu MOTYT 06HI&TLC$I C IMOTCHIIMaJIbHBIMH 3&py6€)KHI)IMI/I roCTsAMH, a TaKXKE C TOCTIMHU U3
Poccun. Cerp BkoHTakTe OOBEAMHSET POCCHUICKMX IMOJNb30BaTele, TakuM oOpa3oM,

HOTpe6I/ITeJIBCKI/II\/'I CErMEHT JJIg OTeJIel B JaHHOM CETH YiKe.

HpI/I 9TOM 3aBHUCUMOCTDb I[&HHOfI AKTUBHOCTH OT KaTCropruu OTCJIA HE MPOCIICIKUBACTCA.

Tabauna 2: Pazmernenre nHPOpMaUU 00 OTENISIX B COMATBHBIX CETAX

KATEropus OTENSA MPEACTABJIEHbI B COL|. CETAX HE NPEACTABJIEHbI B
Cou. CETAX
5% 2 1
4% 8 6
3* 12 10
2% 3 2

Hcrouynuk - aBTOp



B PasmenicHUMEe Ha CalTe ONpoOca TAaKKE HENb3s OTHECTU K IONYJSIPHBIM HMHCTPYMEHTaM.

Tonpko 9% oTenelt pa3sMecTUIN €ro Ha CBOEM CaliTe.

B lludopmanuio o nocemeHruu caidta pa3MenaroT Tojbko 18% oteneit. X0Ts B COBpeMEHHOM
TpeHne  mnoaobHas  uH@OpMAIMs  CHOCOOCTBYET — TMOBBIIMICHHWIO  MapKETUHTOBOM
NPUBJICKATEILHOCTH caiiTa. Taxke ¢ e€ MOMOIIbI0 MOKHO OLEHUTH 3((HEKTUBHOCTH pabOTHI

caiiTa (COOTHOIIIEHUE MOCETUBIINX CANT U 3a0pOHUPOBABIIUX HOMED).

B Bosmoxuoctsmu Newsletter u YouTube nonbs3ytorces Tonbko 7% oteneit (1-5%, 1-4%, 2-3*,

1-2%).

® 59% Benyr HoBocTHyr 5eHTy Ha caiiTe, HO Toiabko 14% mnpennararoT NOANUCKY Ha

HOBOCTHU. TakuM MHCTPYMEHTOM Kak OJIOT IOJIB3YIOTCS Takxke Bcero 14% otenei.

MapKeTI/IHFOBbIe BO3MOKHOCTH OTeJILHBIX CAHTOB

m  CaiiT OTelsl MOXKET UCIOJIb30BaTh MOTCHIIUAI CICIYIOIUX MapKETUHIOBBIX MHCTPYMECHTOB:
MYJIbTHS3BIYHOCTD, MYJIbTHBAFOTHOCTb, SIPKHE CHICIIHATIbHBIC MPEII0KECHUS, OPOHUPOBAHHE
Tparcdepa U JOMOIHUTENBHBIX YCIyT, MUHUMAIhHOE KOJUYECTBO IMOJICH WH(POPMAITUHU IS
rocTsi, MAKCUMaJIbHOE KOJUYECTBO CIIOCOOOB OIUIATHI, paboTa C He3aBEPIIEHHOW OPOHBIO,
NOJpOOHOE  ONMCAaHWE HOMEPOB, KAaJbKYJISATOPHl H  KajeHgapu. Hekoropeie U3
NEPEYHCIICHHBIX HHCTPYMEHTOB OBUIH BKIIFOUCHBI B UCCIICIOBAHUE 10 MOHUTOPHHTY CATOB

otenei EkarepunOypra.
® Ha 20% caliToB 1OCTYII€H OUCK I10 CauTy.

B 9% cailToB pa3MmemarT WHPOPMALMI0O O CBOMX CIEIHAIbHBIX MPEAJIOKEHUIX Ha caiire.
JlaHHBII  TIOKas3aTeNb  BBI3BIBAET  HEKOTOPOE  YAMBICHUE, YYMUTBIBAs  HACKOJBKO
CYIIECTBEHHYIO POJb B MHTETPUPOBAHHOW MAPKETHMHTOBOM KOMMYHHUKAIIUM UIPAET TaKOU

MHCTPYMEHT, KaK pa3paboTKa CrieualbHbIX PEAI0KEHUH.

B 75% callToB MMEIOT BEPCUI0 HAa MHOCTPAHHOM Sf3BbIKE, Yallle BCEro Ha aHriauickom. C
pPOCTOM TOTOKa WHOCTPAaHHBIX TYPUCTOB, MPEHMYIIECTBEHHO JEJOBBIX, MOTPEOHOCTH B
MHOSA3BIYHON KOMMYHHUKAIIMW BO3pacTaeT. JJaHHBIN MOKa3aTellb TaK)Ke MPUMEPHO PaBEH JJIst
pa3HBIX KaTeropuil oteneil (OONBIMMHCTBO OTENIed BCEX KAaTerOpvil MMEIOT BEPCUI0 Ha

HHOCTPpAaHHOM SI3BIKC).

B 66% caliToB PeOCTaBIIsAET BO3MOXKHOCTh on-line OpOHMpPOBaHMUS HOMEPOB Ha caifTe oTens

(cm. Tabmuma 3).

HpI/I 9TOM 3aBUCUMOCTDb JAHHOTO IMOKA3aTCJId OT KaTCTOPUH OTCJIA HE IIPOCIICIKUBACTCH.



Ta6suua 3: Bo3mokHOCTh On-line GpOHMPOBaHUSI HOMEPOB Ha CaliTe OTeJIs

KATEFOPUSl | ECTb OH-JIAUH BPOHUPOBAHUSA | HET OH-JIAMH BPOHUPOBAHMUSA
5% 3 0
4% 12 2
3* 18 4
2% 4 1

Hcrounuk -aBTOp

®  OCHOBHBIM CITIOCOOOM OIIATHI OPOHUPOBAHMS Ha CalTE ABJAETCS OIIaTa KPEAUTHOW KapTon

(cM. Pucynok 5)

-

KpeaWTH.KapTa WebMoney  Angekc.JeHeru EAvHbBIA

KOLWCNCK

Pucynok 5. Crioco0b! OIUTaThl OH-TaliH OpOHUPOBaHUs. FICTOUHHK — aBTOD.

B 89% orenel pa3MemalOT KOPIOPATUBHYIO CUMBOJIMKY Ha CaiiTe, T.€. TaKHWe DJIEMEHTHI Kak

TOProBasi MapKa, KOPIIOPaTUBHBIE IIBETA, IPUDTHI).

BrIBOABI

Takum 00pa3zoM, M3yueHHEe KOMMYHUKAIIMOHHBIX BO3MOXKHOCTEH caiiToB oteneil ExarepunOypra

MO3BOJIACT CACIaTh BBIBOJABLI O TOM, YTO B LCJIOM aCCOPTUMCHT KOMMYHUKAIWHU C HOTpe6I/ITeJ'I$IMI/I

HCJIB3s Ha3BaTb JOCTAaTOYHO p33H006p33HBIM. OcHOBHas cTaBKa ACIAaCTCd Ha TPAaAWUIUOHHBIC

HUHCTPYMCHTBI KOMMYHHUKAIINHU, TAKUC KaK TCJIC(I)OH, QJICKTpOHHAA I104Ta, (I)aKC, HOBOCTHAaA JICHTA U

conuanbHbIe ceTH (cM. PucyHok 4).
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Pucynox 4. IHCTpyMeHTB KOMMYHHKAIIUU CalTOB oTenel. MICTOuHHUK — aBTOp.

Bo3MoxHO,  yKa3aHHBIE  HMHCTPYMEHTHI  HamOoiee  A(G(EKTUBHO  IMO3BOJSIOT  OTEISAM
B3aMMO/ICHICTBOBATh CO CBOMMH LIE€JIEBBIMH MOTPEOUTENSIMU, B OCHOBHOM B CBSI3U CO crenu(puKoit
IPO/IaBaeMOM yCIIYTH, a TaKKe HAOOPOM HHCTPYMEHTOB, KOTOPBIE HCIIOJIb3YIOTCS IIPU OPraHU3aLuU
nyremecTBus. OcTalbHOH WHCTpyMEHTAapuil 3ajeiicTBOBaH MEHbLIE I  ONTHUMU3ALUHU

KOMMYHUKAI[MOHHOW CTPYKTYpPBI caiiTa U €€ IEHEKHOTO HYKBUBAJICHTA.

[ToreHIManbHON KOPpEIALNN MEXIAY KaTeropuei oTeis W IMIMPOTOM MCIOJIb30BAHMS PA3IMYHBIX
KOMMYHHUKAIIMOHHBIX HHCTPYMEHTOB He 0OHapyxeHo. UyTh Oosiee akTHBHBI Ha ExarepunOyprckom
pblHKE oTenu 3* m 4*, Tak Kak B 9TOM CErMEHTE, B CBA3M C HEOOJBINOHN pa3HHUIEH IIEHOBOrO
JMana3oHa M acCOpPTUMEHTa YCIyr, Ha JaHHbI MOMEHT YCTaHOBHWJIACh HambOozee KEcTkas

KOHKYPEHIIHS.

BonpmmHCTBO OTENelt UCIONB3YyeT CTaHIaPTHHIN HAOOP MapKETHUHTOBBIX HHCTPYMEHTOB, TaKUe KaK
OH-TIAlH OpPOHUPOBAaHHWE U HHOS3BIYHBIE BEPCUU CaWTOB. bBONBIIMHCTBO MapKETOJIOTOB
pa3pabaThIBAIOIMX CAWTBHl oOTenel oTMedaroT 3(G(EKTUBHOCTh Pa3MEMICHHUS CIEeIHATBHBIX
MpeIOKEHUH B HamOoJiee MPOCMATPUBAEMON 30HE B BEpXHEH MOJIOBUHE CaliTa, OJHAKO STHUM

HHCTPYMCHTOM EKaTepI/IH6ypI‘CKI/Ie OTCJIU MOJIB3YIOTCA HCAOCTATOYHO AKTHUBHO.

IloTenuuanpHOM KOppeiiinuu MCEKIAY KaTeFOpHCﬁ OTCIIA U H.IPIpOTOﬁ HCIIOJIb30BaHUA PA3JIMYHBIX

MapKETHUHTOBBIX HHCTPYMEHTOB HE OOHAPYKEHO.



CHcox HCIoJIb30BAHHBIX HCTOYHHKOB

[1] ITepcrieKTHBBI pa3BUTHSI TOCTUHUYHON HHPpacTPpyKTyphl ropoaa ExarepunOypra B paMkax MoJroToBKH K
MEKIyHapOIHBIM MEPOIIPUATHAM: npe3eHTanus AdanacbeBa Makcuma Cepreesuda — [Ipencenarens Komurera
10 OpraHu3alyy OBITOBOTO 0OCITY)KUBAaHUS HaceJIeHUs] AIMUHUCTpanuu ropona ExarepunOypra.

[2] OdurmansHslit nopran Exarepunbypra http://exatepunOypr.pd/news/2/37740-sfera-gostepriimstva-v-
ekaterinburge-na-1-tysyachu-zhiteley-prikhoditsya-bolee-pyati-mest-razmeshcheniya/, 12. 10. 2012

[3] Poccuiickast razera: kpyrisiid cron « Dxcrept: Otenu ExarepunaOypra rotoBsl kK UM-2018 mo gpyTdomy»
http://www.rg.ru/2013/07/03/reg-urfo/hotel.html, 3.7. 2013

Peuensuu
Hanexna Bmagumuposraa byrposa (Crapmuii npenogasatens kadeapst CKCT UT'HN)

Exarepuna [TnaronoBHa Yunosa (Accuctent kadeapst CKCT)
Nudopmanus 06 aBrope

Accuctent Anekcanapa MiBanosHa JMutpueBa

Kagenpa conpanbHO-KyIbTypHOTO CEPBHUCA U TYpU3Ma

Henaprament «Mcropudeckuii paxyabTeT»

WMHCTUTYT ryMaHUTApHBIX HAYK U UCKYCCTB

VYpanbckuii penepanbubiii yHuBepcuTeT uMenu nepBoro I[pesunenta Poccun b.H.Enbiiuna
Typrenesa 4, ExarepunOypr, Poccus

E-mail: sasha dmitrieva@mail.ru

Tel:+7 (343) 350-59-23
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OLIEHKA D®®PEKTUBHOCTHU UHCTPYMEHTA OH-
JJAMH BPOHUPOBAHUS HA CAUTAX OTEJIEN
EKATEPUHBYPTA.

EFFICIENCY OF THE ON-LINE BOOKING TOOL OF THE
YEKATERINBURG HOTELS’ WEB-SITES.

Ekaterina Platonovna Chilova

Annomayun: Jlannas cmamesi noceswjena on-line 6poHuposanuio Kaxk 3pdexmusHomy
uHcmpymenmy npooadc. B cmamve npoananuzupoean pulHOK udemvipex 36e300UHbIX 20CMUHUY
Examepunbypea, npugedenvl OCHOBHble aneopummvl pabomsl cucmem on-line 6poHuposanus,
8bIAABIIEHbI ONMUMAIbHbIE XAPAKMEPUCMUKY 011 OCYUeCMEIeHUs npooaxc yepes cucmemy on-line
OpPOHUPOBAHUS, OYEHEHA BO3MOJICHOCHb NPOOSUINCEHUS OONOIHUMENbHBIX YCIye uepe3 caim
20CMUHUYbL, OAH PO peKOMeHOayull Oisi NO8blueHUs AP pekmusHocmu cauma no nPoOSUNCEHUIO
OCHOBHBIX U OONOIHUMETbHBIX YCIYe 20CTMUHUYDL.

B kauecmee 0cHOGHBIX Kpumepueg aHaiuza 3@GekmueHocmu yuumul8aemcs 6pems HaxX0HCOeHUsl
20Ccms Ha cailime U ONMUMU3AYUSA KOIULeCm8d wazoe 00 3mana noomeepicoeHus OpoOHUpo8anusl,
epaghuyeckull akyenm Ha O10Ke OPOHUPOBAHUS, OOCMYNHOCMb U GU3YAIUAYUA UHDOpMayuu o
O0ONONHUMENbHBIX YCY2ax 20CMUHUYbL.

OcHo8HbIM pe3yTbmamom pabomvl AGUNCA PAO PEKOMEHOAYUL N0 NOBbIUEHUIO dhPeKkmusHocmu
UHCMPYMEHMA NPooa;c Ha Caumax ekamepuHoypeckux omeineu.

Kpome moeo, cmamovs cooepacum ungopmayuro o mexkywem coCmosnus 20CMUHUYHOU cghepbl
Examepunbypea, o konuvecmee npeonpusmuil 20CMenpuuMcmed U nepcneKmueax pa3eumusl
0anHo2o puinka. Takoce 6 cmamve npucymcmeyem nepeueHb aKkmyaibHblX MpeHoo8 8 UHmepHen -
mapxemunee na 2014 200.

Abstract: By the year 2015 the number of the certified hotels in Yekaterinburg will increase up to
110 hotels. The number of hotel rooms will rise up to 11000.

The hotel industry of Yekaterinburg is considered as a competitive one. The average occupancy rate
in 2013 was 63%. Hotel’s web-site supposed to be an efficient instrument of its services sale.

As the main efficiency analysis criteria of the web-sites more often are the time of the site’s visit, the
number of steps in on-line booking process, the highlighting of the on-line booking area with the
help of graphic tools and the accessibility of the additional services information.

The efficiency of the on-line booking process of the four-star hotels in Yekaterinburg was evaluated
in this research. This hotel category was chosen because the segment weight on the hospitality
market and its tendency to follow the high-standards of operating.

The analysis of the internet portals such as booking.com, 66.ru, ekaterinburg.goZall.ru,
101hotels.ru, uralhotels.ru, oktogo.ru, hotels.com allowed defining the panel of 15 hospitality
enterprises for our research. Atlaza City Rezidens and Soldi don’t have the on-line booking gear
except an opportunity to fill in the electronic application. It is possible to go through the full on-line
booking procedure with the instant confirmation only on 13 hotels’ web-sites: Angelo Airport

11



Hotel, Grand Hall, Novotel, Panorama Apart & Business Hotel, Park Inn, Richmond, «Business
hotel “Senator”», «Voznesenskyy, «Moskovskaya gorka», «Oktyabrskaya», «Oneginy, «Pale
Royaly, «UralOtel».

Considered that the optimal number of the steps for on-line booking procedure is three, and only
one hotel managed to adjust these requirements. To make the reservation on the hotel web-site
guest needs to follow the easy algorithm which includes three steps: “Review” — “Reservation” —
“Confirmation”.

On seven web-sites the room reservation could be done with using 5 clicks: “choosing dates” —
“choosing the type of room” — “guests’ information” — “payment” — “confirmation”.

The combination of steps “choosing room” and “choosing extra-services” allows reducing the
number of clicks from 6 to 5. Novotel that is the representative of the large hotel chain includes the
step “list of hotel” which enlarges the click number up to 6.

To sum up, the possible ways for optimizing the Yekaterinburg hotel web-sites are the following:
B allocating the on-line booking gear on the web main page;
B |highlight ing the on-line booking gear;
B cutting down the number of steps to three;
B making the information about extra-services more accessible;

B visualizing the extra-services using pictures or icons.

Klicova slova: E-mapxemune, ummepnem-mapkemuHe, OHIAUH OpoHUposanue, 3¢hghekmusHbiii
UHCMPYMeHm npooaic

Keywords: E-marketing, Internet Marketing, On-line Booking, Efficient Sales Tool

BBenenue

l'octunnunas cgepa ropoga ExarepunOypra Ha 01.10.2013 nHacuuteiBaer 106 cpexncts
pasmenienus 5602 Homepa Ha 8946 MecT U NMPOJOIDKAET JUHAMUYHO pa3BUBaThcsa. ExaTepuHOypr
YCIIEIIHO TpEeBpallaeTcsi B LEHTP Typu3Ma U HE TOJIbKO [EJIOBOTO, NMPUBJIEKAeT Bce Ooubliee
KosmyecTBOo TypuctoB. MHTepec k ExarepunOypry pacter, TypnoTok B croiuiy Ypana ¢ 2005
roga Belpoc B 2,5 pasza u cocraBun 891,5 Teic. TypucrtoB B 2010 r. I'opox mpeBpamiaerca B
TJIOMIAKY JUTSl KPYIMHBIX MEXKIYHApOIHBIX cOObITH. [Imanupyercs, uto k 2020 r. HOMepHOU GOoH]

TOCTUHUIL B Topoze OyneT yBenudeH A0 11 Teicsay mecT.

l'octunnynas otpacas EkarepunOypra mnpu3HaHa BBICOKOKOHKYPEHTHOM, TaK KaK YpPOBEHb
3arpy3ku oteneit Ha 2013 rox cocraBun 63%. IlpeanpusTHsM rocTeNpUUMCTBA HEOOXOIUMO

AKTUBHO HCII0JIb30BAaTh MAPKCTUHTOBBIC MHCTPYMCHTHI IJIA IPUBJICUYCHUA HOTpe6I/ITeJ'IeI\/'I.
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DNEeKTPOHHBIA MapKeTHMHI WM e-marketing — TMO3BOJSET UCIOJIB30BaTh HHCTPYMEHTHI
TPaJUIIMOHHOTO MapKEeTWHTa B MHTEPHETE, IIeJIb KOTOPBIX MOJYYUTh MAaKCUMANbHBIA 3(deKT oT

MOTEHIMAIBLHON ayIUTOPUM CaiTa.
Cpenu OCHOBHBIX TPEHJIOB 3JIEKTPOHHOTO MapkeTuHra B 2014 roay BbIIEIAIOTCS:
B UCIOJIb30BaHWE MHOTOKAaHAIbHOTO MHTEPHET-MAPKETHHTA;
B aKIICHTa Ha CMApT-00BEKTHI KaK JOTOJTHUTEIbHBIA 3JIEMEHT MapKETHHTa;
B KOHTEHT-MapKETHHT;
B OpraHu3anys JIaTHOTO OPraHMYECKUN MOUCK 10 COLMENA;
B  JCIOJb30BaHUE «areHTOB BIMUSHUS B MApPKETHUHTE;
B JJOMHHUPOBAHHE BU3YaJIbHOTO KOHTEHTA;
B KJIHMEHT-CEPBUCHBIE TEXHOJIOTHUH;
B TapreTHHT;
B CTOPHU-TEJUIMHT U CHUIIETHI KaK 3JI€MEHT MPUBJICYCHHS] BHUMAHMUS,
B  VHHOBAlUOHHOCTD.

Onement B2C wyamie Bcero MCHojib3yeTcsi B TOCTEINPUHMMCTBE M CalT TNOCTUHHULBI HalleJeH Ha
KOHEYHOro motpedutena. O((eKTUBHOCTh SJIEKTPOHHON KOMMEPIHMH  3aBUCUT OT airopurMa
paboThl: TEHEPUPOBAHUE CIIPOCA — MOBBILICHUE CTENEHU MOJIE3HBIX MOCEIICHUNH — ONTUMHU3ALIHS
JIOXO/IOB — YyJAepKaHHe KIMEHTOB — TEeHEpPUpPOBAaHHME HOBOIO CIIpoca. 3ayacTylo, calTam
TOCTHHHYHBIX MPEANPHUATAN MPUXOAUTCS KOHKYPHUPOBATh C CEPBHCAMH, NPEJIATalONIIMH YCIIYTH
on-line OponupoBanus. COTPpyIHUYECTBO TOCTUHUYHBIX MPEANPUATUH ¢ MOJOOHBIMHU MOpTaTaMHU
MO3BOJISIET PAaCIIMPUTh MPUCYTCTBUE B ceTH VIHTepHeT, MOBkIIas JOCTYHOCTh OTENS U pacIiupsis
Kpyr notpebutenel, HO TpeOyeT OmpeesIeHHbIX (UHAHCOBBIX 3aTpaT M 3aTpyJHSET BeJICHUE
KJIIMEHTCKOM 0a3bl COOCTBEHHO TOCTHUHHUIIBI. Takum o0pa3om, OpOHUPOBAHMS, MPOU3BEIACHHBIC

HCIMMOCPCACTBCHHO Ha CaiiTe TOCTUHHUIIBLI HanOoJee BBII'OJJHBI TOCTUHUYHBIM IMPECAPUATUAM.

CaiiT rOCTUHHUIIBI, HE CMOTPSl Ha Ba)KHble (DYHKLIUHU MMO3ULIMOHUPOBAHUS U TPOJIBUKEHHUS, JOJKEH
OBITh 3(PPEKTUBHBIM MHCTPYMEHTOM peaji3allil OCHOBHBIX U JIONOJHUTENBHBIX yciyr. Pemas
MOCIIEAHIO0 33/1a4y, HE0OX0JMMO MaKCHMaJIbHO COKpPAaTHTh BpeMsl MPHOOpETEeHUs MpOIyKTa U

c/enaTh JOCTYIHON MH(OpMAIUIo 00 yciyrax.
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MeToa0J10rusI HCCJIETOBAHUA.

Jnist onieHKH 3P PEeKTUBHOCTH cepBUca on-line OpoHHpoBaHUs HEOOXOAMMO OTCICIUTH CIEAYIOIINE

KPUTEPHH:
B BHU3YyaJbHBIN aKIICHT Ha OJI0Ke on-line OpOoHUPOBAHUS;
B KOJIMYECTBO ATAIOB - KKIUKOBY» JI0 MOJHOTO 0OPOPMIICHHUS TIPOLIEAYPHl OPOHUPOBAHUS;
B JIOCTYITHOCTh MH(OPMAIIUU O TOTIOTHUTEIBHBIX YCIyTax;
B BO3MOXKHOCTH 3a0pOHHUPOBATH JOTIOJTHUTEIHHBIC YCIYTH.

Ha kpynHom uaTepHET-IopTasie Booking.com mnpencrasiensl 136 npeanpusTuii roCTePUUMCTBA,
NpUBSA3aHHBIX K cTpaHuue «EkarepuHOypr», u3 HuxX B Kareropuu 5* — 3 roctuHuis! (Atrium
Palace Hotel, Ramada Hotel u Briconkuii(3anymennsiii B 2014rony), 4*—15 roctunun, 3*—32
rocTUHULBL, 2*—12 roctuHul, B Kareropuu 1*—2 rocTUHULBI U 72 OPEeanpUsITHS, B OCHOBHOM
XOCTeJIbl U alnapTaMeHThl, PE/ICTaBIEHbl B KaTeropun «0e3 kareropum». B crnucke oTcyrcTBYyeT

KpymnHbIii S*orens — Haytt Regency Ekaterinburg.

PaccmoTpuM Hanbosee UHTEPECHYIO KATErOPUI0 — YEThIPE 3B€3/1bl, T.K. JaHHAsl KaTeropus oTesen
JIOJDKHA COOTBETCTBOBAThH JIOCTATOYHO BBICOKMM KPHUTEPUSIM, U OHAa IIUPOKO IMPEACTaBICHA B

ExarepunOypre.

Pe3yJILTaTbI Hccjiea0BaHus.

B pesynbrare anHanmuza psna uHTEpHET-TopTaioB 66.ru, ekaterinburg.go2all.ru, 10lhotels.ru,
uralhotels.ru, oktogo.ru, hotels.com Obutn ompenenensl 15 00BEKTOB TOCTENPUHUMCTBA, KOTOpHIE
o0o3HaueHsl B cermeHTe 4 3Be3nbl. M3 15 roctunnn nse Atlaza City Rezidens un Soldi He numeror
BO3MOXXHOCTH oOn-line OpOHMpOBaHUS, HO Ha CalTe MpeICTaBleHA JJEKTPOHHAs ¢Gopma 3asBKH.
[IpoiiTn monHyro mpouenypy OpOHHPOBAHUS C MOMEHTAJIBHBIM IOJITBEP)KICHUEM BO3MOXKHO Ha
caritax 13 roctunui: Angelo Airport Hotel, Grand Hall, Novotel, Panorama Apart & Business
Hotel, Park Inn, Richmond, «busznec-otens «Cenarop», «Bo3HeceHckHil», «MOCKOBCKas TOPKay,

«OkTs0pBCcKasgy, «Oneruny, «Ilane Posiby, «YpanOrenby.
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Tabmmua 1: CpaBHUTENbHAS XapaKTEPUCTHKA CAHTOB TOCTHHUI]

CpaBHUTENBbHAS XapaKTEPUCTHKA CAUTOB TOCTHHMIL

HassaHue Hanunume caiita BpoHupoBaHue|Konnuecrso (UHdopmauusa |Bo3MOXKHOCTb CroMMocTb
FOCTUHMLIbI on-line waros 0 gon. ycnyrax |3abpoHupoBaTh |cTaHAapTHOro
odopmneHuns aon.ycnyrun HOMepa B
6poHMpoBa- CYTKM
HUA
Angelo Airport |www.vi-hotels.com + 6 + + MeHee 12 vacos
Hotel -4 000 py6
Atlaza City www.atlaza.ru dopma 3asBkM + + 3240 py6
Rezidens Ha 6poHb
Grand Hall www.ghhotel.ru + 5 v + 3220 py6
Novotel www.novotel.com + 6 + + 110,85eur /
5 430 py6
Panorama www.hotelpanorama-ural.ru + 8 v + 4 845 py6
Apart &
Business Hotel
Park Inn http://www.parkinn.ru + 3 + 4 950 py6
Richmond www.richmondhotel.ru + 5 + 3780 pyb
Soldi www.dom-soldi.ru dopma 3asBku 2 100 py6
Ha 6poHb
BusHec-oTenb  \www.hotel-senator.ru + 5 v + 5000 py6
«CeHaTop»
BosHeceHckmit  |http://v-hotel.ru + 5 v + 4 400 py6
MockoBckast www.mosgorka.ru + 5 v + 4 770 py6
ropka
OkTsbpbckasi  |www.hotel-okt.ru + 5 + + 3 600 py6
OHernH www.hotelonegin.com + 5 + + 4 800 py6
MNane Posinb en.paleroyal.ru + 6 + + 4 500 py6
YpanOtenb http://uralhotel.ru + 5 v + 3960 py6
O6o03nauenus B rpade «MHpopmalLys 0 AOIL.yCIyrax»:
V- JIOTIOJTHUTEIBHBIC YCIYTH 0003HAUCHBI B HABUTAIIMOHHOM MEHIO caiTa
+ - IOTIOJTHUTENbHBIE YCIYTH BHIHECEHBI B OBICTPBIN TOCTYII
Hcrouynuk - aBTOp
Tpu mara — onTUManbHOE KOJIMYECTBO 3TAloB JUIs on-line OpOHHMPOBaHMS, TOMY MpPABUILY

cilenyeT Jullb cucreMa OpoHupoBaHusi roctuHunel Park Inn, mnoctpoennas mo anropurmy

«ITpocmoTp» — «bponupoBanue» — «lloaTBepANTHY.

B rocruammax Richmond, Grand Hall, «busnec-orenr «Cenatop», «Bo3HeceHCKUit»,

«OKTa0pbeKas», «OHernH», OpOHUPOBaHHE BO3MOXKHO MPOBECTH 3a 5 IIAroB: «BBIOOP JaTb» —
«BBIOOP HOMEPOB» — «MH(POPMALIUSA O TOCTIX» — «OIJIaTa» — IOATBEPKIACHNUE». BO3MOXKHOCTD
BbIOOpa JIONMOJIHUTENIBHBIX YCIYT HaXOAWUTCS Ha JTale «BBIOOP HOMEPOB», UYTO COKpAIaeT

KOJIMYCCTBO «KJIIMKOB» U OIITUMU3UPYCT BPEM HAXOXKIACHUA I'OCTA HA caiite.

OTI[CJ'ILHO CJICAYCT BBIACINTL I'OCTUHHIBI «MOCKOBCKas T OpKa» U «VpanOTeﬂL», HaxXoaAIIuecs

non ynpasienueM USTA group, rje rocts cTajaKMBaeTcs ¢ JUIIHUM 3TAlloM, U MOMNajaeT cHavasa
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Ha MH(QOPMAIIMOHHYIO CTpaHHUIly, NPEAYNPEKAAONYI0 O Tepexoie B EIUHYI0 CHCTEMY

OoponupoBanus oteneit USTA, 1 numib mocie 3Toro MoXeT IPUCTYIHUTh K CICIYIOEMY ATaIly.

B roctunnmax Angelo Airport Hotel, Novotel u «Ilane Posuib» konn4uecTBO 3TarnoB OpOHUPOBAHMS
YBEIMYCHO 110 6 M3-3a dTara «JIOTOJHUTEILHBIC YCIYTHy, 32 UCKIIOYeHne rocTuHuIbl Novotel —
npeaACTaBUTCIbHUILIBL prHHOﬁ TOCTUHUYHOU CCTHU, KOTOpas NpHUACPKUBACTCA aJITOPHUTMA «(CIIMCOK
otenei»y — «HoMepa U Tapu(db» — «BO3MOXKHOCTH» — «OOIINE CBEACHHUS» — «OIIaTay —

KIIOATBCPIKIACHUC)).

AnropuT™ M3 6 maroB npu OPOHHUPOBAHWM MPUCYTCTBYET M B oTesie Panorama Apart & Business
Hotel, nBa numHmMX 3Tana BO3HUKAIOT M3-3a HaIWuus wHGopMamuu o0 on-line OpoHUpOBaHUHU
JUIIb B HABUTALIMOHHOM MEHIO CalTa, ¢ IOCIEAYIOUIEH CCBUIKOM Ha CTpaHULy C 3aCTaBKOM U
KHOTIKOH «OpoHHpoBaThy. [1log0o0Hast cTpyKTypa aBTOMAaTUYECKH YBEIMYHMBAET KOJMYECTBO IIAroB

1o 8 U JienaeT cucTteMy OpOHHPOBAHUS TPOMO3JIKON U HEYTOOHOI.

Yro kacaercs 00630pa JOMOIHUTENBHBIX YCIYT, TO Julllb 6 roctunul (Angelo Airport Hotel, Atlaza
City Rezidens, Novotel, «OxtsOpsckas», «Onerun», «llane Posuby) 3 15 cnegyror
COBPEMEHHBIM TEHACHLMUSAM HWHTEPHET-MAapKETUHTa — BHU3YAIM3HPYIOT  JIOTIOJHUTEIILHBIC
BO3MOXKHOCTH TOCTHHHUIIBI M OQOPMIISIFOT CCBUIKM OBICTPOTO  JIOCTYIIA, OCTaJlbHBIE —
OTPaHMYMBAIOTCSl CCBUIKOW B HaBHTallMOHHOM MeHI. Hambornee ynauHbIM, HO HE COBCEM
TPaJUIIMOHHBIM C TOYKH 3PEHHUSI BU3YaJIbHOTO BBIICICHUS OJoKa on-line OpOHMpPOBaHUS, MOKHO

Ha3BaTh callT «buzHnec-otens «OHETuH» (CMOTPHU PUCYHOK 1).
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Pucynok 1: biok onnaiin 6poHupoBanus Ha caiite 6usHec-otens «Onerun». Ucrounuk - http://www.hotelonegin.com/

Taxum oOpa3oM, 17151 ONTUMHU3ALUHU paboThI caliToB TocTuHUIaM ExaTepuHOypra Heo6X0auMo:
B pa3MmecTuTh GopMy IS on-line GpoHMpPOBaHUS HA TTABHOW CTPAHULIE;

B crenarh on-line OpoHUPOBaHUSI IPKUM U BBIAETSIONIMMCS Ha (DOHE OCTAIIbHOTO KOHTEHTA;
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B COKPaTUTh KOJMYECTBO 3TANIOB OPOHUPOBAHUS JI0 TPEX;

B BHIHECTH JIONIOJHUTENbHBIEC YCIYTH Ha TJIABHYIO CTPAHUIY M 00€CTIeUUTh OBICTPBINA JOCTYH K

nHpopmanuu;
B BH3YAIM3HPOBATH JOMOJIHUTEIBHBIC YCIYTH, UCIIONB3Ys rpauuecKue KapTHHKH.

m CoBepuICHCTBOBaHME  mpouecca  on-line  OpoHHpOBaHHS  TO3BOJUT  IOBBICHTH

3P PEKTUBHOCTH pabOTHI CaliTa U YBEIMYUTH YPOBEHb MTPOAAXK B TOCTUHHIIE.

CnucoK HCIO0JIb30BAHHBIX HCTOYHHUKOB

[1] AdanacseB M.C. IlepcieKTHBEI pa3BUTHS TOCTHHIYHON HHPPACTPYKTYpHI ropona ExkatepuHOypra B pamkax
HOATOTOBKH K MEXIYHAPOIHBIM MEPONIPUSITUIM

[2] http://www.ekbpromo.ru/ckfinder/userfiles/files/administratsiya.pdf

[3] Cxkop6enko C. B. MHTepHeT Kak MHCTPYMEHT MPOJIBIKEHHUS YCIYT JUisl UHAYcTpuH rocrenpuumcrsa URL:
http://tourlib.net/statti_tourism/skorbenko.htm

[4] 10 TpenmoB onnaitn mapketunra Ha 2014 roq URL: http://www.siliconrus.com/2014/01/online-marketing-2014/
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VYBRANE MARI’(ETINGOVE ASPEKTY E-BUSINESSU
V HOTELNICTVI

SELECTED MARKETING ASPECTS FOR E-BUSINESS IN
HOSPITALITY

Jan Chromy

Abstrakt: Prispévek seznamuje s vyzkumem poskytovanych informaci o konferencnich salech hotelii
na webovych strankdch, které jsou zdkladem jejich e-businessu. Poskytované informace jsou
soucasti marketingové komunikace hotelu. Kvalita konferencnich sali proto vyrazné ovliviiuje
kvalitu marketingové komunikace. Lze predpokladat, zZe informace o sdlech jsou pravdivé. Klamavé
informace by se nasledné velmi negativné projevily v redlnych situacich pri poradani konkrétnich
akci. Vyzkum tedy ukazuje nejen soucasny stav konferencnich salu hotelii, ale také znalosti
kompetentnich pracovnikii z oblasti auditoriologie a jejich potencialni diisledek v marketingu
hotelil.

Abstract: The paper introduces the research of the conference hotel halls made on the basis of
information provided by the hotel websites. Such information is an essential part of the hotel
marketing communication with clients. The quality of conference halls therefore significantly
affects the quality of marketing communications. It can be assumed that this information about the
conference halls is true. Misleading information would subsequently very negatively affect the
process of organizing specific events. The research shows not only the current status of hotel
meeting rooms, but also the level of knowledge of the competent workers from the field of
auditoriology and the potential effect of such knowledge on the marketing of the hotels.

Kli¢ova slova: konferencni sal, e-business, marketing, auditoriologie.

Keywords: Conference Hall, E-business, Marketing, Auditoriology.

Uvod

E-business tvofi specifickou formu oblasti hotelnictvi. Je logické, Ze v hotelnictvi neni mozné
podnikat pouze elektronickou cestou. Ta zde tvoii ,,pouze” urCitou, rdzné rozsahlou a slozitou
podporu, s jejiz pomoci mohou byt v hotelu poskytovany ptislusné sluzby a je zajisténa obousmeérna
komunikace s cilovym segmentem trhu. Je nutné si vzdy uvédomovat, Ze e-business ma
v hotelnictvi svilj vyznam a dulleZitost, piestoze je mnohdy, spiSe zneznalosti, jeho vliv

podceniovan.

E-business je velmi Siroky pojem, ktery muzeme chapat jako jakoukoliv ¢innost souvisejici

s podnikanim. Ve své primitivni podobé mize podporovat nebo usnadiiovat pouze vybrané ¢innosti

pak je jiz vedeni elektronického nebo internetového obchodovani. Zejména u vétSich firem pak
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muze pomdhat nebo dokonce automaticky zajiStovat tok jednotlivych procesti, v¢. kooperace

s externé spolupracujicimi firmami (fetézec hoteld, dodavatelé apod.).

S e-businessem souvisi oblast elektronickych marketingovych komunikaci, kterou je mozné oznacit

vvvvvv

Marketingova vychodiska

Kazdy hotel, at’ jiz védomé nebo neuvédoméle, vychédzi z marketingového mixu, ktery je oznacovan
4P (Product, Price, Place, Promotion). Produktem jsou vSechny sluzby, které¢ hotel nabizi. Za
poskytovani svych sluzeb pozaduje cenu, kterd zpravidla vychazi z ucetnich kalkulaci. V souvislosti
s cenou, je na misté zde upozornit, ze kalkulovana cena viibec nemusi odpovidat cené konecné,
kterou je ochoten zaplatit zakaznik. Miize se pfitom pohybovat v kladném i zdporném sméru.
Kone¢na cena do jisté miry souvisi s mistem. Napi. ve vyhledavanych turistickych destinacich
muze konec¢nd cena dosdhnout i ndsobkll ceny kalkulované z nakladli. Kazdy hotel vhodnym

zpusobem komunikuje se svym cilovym segmentem trhu.

Jiz v ptedchazejicim odstavci bylo naznaceno, ze konecna cena nemusi odpovidat cen¢ vzniklé na
zakladé¢ ucetnich kalkulaci. V tomto ptipad¢ jde o cenu, kterou je zdkaznik ochoten za dané sluzby
zaplatit. Ta je soucasti marketingového mixu 4C a je oznacovana jako Consumer value. Dal§imi
sloZzkami marketingového mixu 4C jsou néklady s produktem - Consumer cost, pohodli zdkaznika —

Convenience a komunikace — Communications zdkaznika s firmou.

Vybrané marketingové aspekty e-businessu v hotelnictvi

V ramci naSeho vyzkumu jsem se zabyval konferen¢nimi saly. Lze fici, Ze konferencni saly tvoti
samostatnou problematiku, kterd souvisi svelmi zajimavym oborem — auditoriologii.
Auditoriologie se zabyva vzijemnymi vazbami a feSenim stavebné technickych, materidlovych,
architektonickych, prostorovych, hygienickych, ergonomickych, svételnych, optickych, akustickych
a jinych podminek divadelnich, koncertnich, promitacich a pfedndskovych salt. Sleduje jejich
casové vytizeni i ekonomiku provozu, viz J. Chromy a V. Manéna (2006).

Pronajem konferen¢niho séalu je z hlediska marketingového mixu 4P nabizenym produktem, ktery

ma urcitou cenu, je umistén v urcitém mist¢ a udaje o konferencnim séalu apod. jsou soucasti

komunikace s cilovym segmentem trhu.

Z hlediska marketingového mixu 4C je zfejmé, Ze jde o usnadnéni poradani urcité akce, zakaznik
ma s produktem dodatecné naklady (naptf. dopravu do mista konani), komunikuje s hotelem o

prondjmu, zméné vybaveni sdlu apod. Stézejni je cena, za kterou je pronajem salu pro zédkaznika

19



redlny. Ta zavisi na kvalit€ salu, jeho umisténi v urcité destinaci, doplikovych sluzbach atd.,

podobné J. Chromy a J. Sedivy (2012).

V oblasti e-businessu lze nalézt potfebné informace na webovych strankéch hoteld, podobné J.
Chromy a M. Sobek (2013). To znamend, ze udaje o konferen¢nich salech lze povazovat za
vyznamnou soucdst marketingové komunikace. Nabizi se pak otazka, zda poskytnuté tidaje o
konferencnich salech ukazuji vysokou kvalitu sald, nebo zda jsou poskytnuté udaje ukazkou
neschopnosti a zdkladnich neznalosti at jiz na stran¢ managementu hotelu, odpovédnych

pracovniki, ptipadné firem, které ptislusné saly projektovaly, budovaly nebo ,,jen* vybavovaly.

Je mozné predpokladat, ze evidentni znamka nizké kvality konferencniho salu na webovych
strankach hotelu vede ke snizeni kvality marketingovych komunikaci a divéryhodnosti hotelu. Je
naprosto samoziejmé, ze zde nemd vyznam zatajovani skutecnosti, uvadéni klamavych udaji apod.
To by se pak mnohem hiie pro hotel projevilo pii konfrontaci zdjemce o prondjem silu se
skute¢nosti. Déle tedy budeme ptepokladat, ze kazdy hotel uvadi korektni udaje, které odpovidaji

skuteénosti.

Cilem tivodniho vyzkumu bylo zmapovani kvality konferencnich salti a tim mozného negativniho

ovlivnéni marketingovych komunikaci hotelu.

Metody hodnoceni

Metody hodnoceni jsou jednoduché. Webové stranky hotell byly podrobeny analyze, pti které bylo

zjistovano, zda hotel vlastni konferencni sal a pokud ano, zda:
» uvadéné udaje odpovidaji stavebnimu zdkonu a souvisejicim vyhlaskam,

= fotografie sdlu naznacuji vyrazna pochybeni, kterd v diisledcich vedou ke snizené kvalité

audio a video prezentaci.

Zjistované udaje lze povazovat za objektivni. Nelze diskutovat napt. o tom, zda uvadéna vyska
salu, plocha pfipadajici na jednoho Uc€astnika, vyména vzduchu apod. vyhovuje ptisluSnym
predpistiim. Podobné nelze diskutovat napt. o sloupu pied projekéni plochou, kiistdlovym lustrem
nad projek¢ni plochou (nebo ji dokonce ¢astecné prekryvajici) apod. Existuji pouze dvé moznosti -

urcity jev je nebo neni bez zavad.

Kvalitu video prezentaci lze spolehlivé v hrubych rysech odhadnout z ptedlozenych fotografii,

ptipadné dalSich udajii na webovych strankach hotelu.

U audio prezentaci nelze kvalitu odhadnout na zéklad€ fotografii, zeyjména pokud nejde o velmi
vyraznd pochybeni. Ptikladem muze byt umisténi reproduktorii neodpovidajici Sifce mistnosti

(blizko sebe nebo v rozich). Proto jsem kvalitu audio prezentaci posuzoval pouze informativné, jako
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mozné piedpoklady snizené kvality. V pfedlozenych vysledcich tdaje o audio prostiedcich

neuvadim.

Stanovené hypotézy

Zakladnimi hypotézami byly:

» V hotelovych konferen¢nich salech nejsou dodrzovany pozadavky vyplyvajici ze stavebniho

zakona a souvisejicich vyhlasek.

= Kvalita video prezentaci v hotelovych konferen¢nich salech je nizka.

Vybrané idaje z vyzkumu

Dale jsou uvedené vyzkumem zjisténé vybrané informace. Pfi jejich vybéru bylo ptihlédnuto
k moznému rozsahu ptispévku, pfipadné¢ nutnym vypoctim, které je nutné se zjiSténymi udaji
ucinit. To se tyka napt. plosnych rozmért salt a jejich souvislosti s poctem ucastniki. Kompletngjsi
informace budou uvedeny ve spole¢né monografii ¢lent vyzkumného tymu o vyzkumu webovych

stranek hoteld.

a) Udaje dileZité pro zakazniky

Priméarnim udajem je existence konferen¢niho salu.

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze pronajem konferencniho salu nabizi 76,3 % hoteld.

Smérodatna chyba odhadu je 4,9 %. Minimélné 66,76 % zkoumanych hotelli uvede existenci
konferen¢niho salu. Zjistény tdaj je smérodatny.

Dulezité jsou rovnéz tidaje o velikosti projekéni plochy, resp. poméru jejich stran.

V mnoha publikacich je vcelku jednotné uvadéno, ze prezentace (popi. film) pfipravend na pomeér
stran 4:3 a nasledné promitana na projekéni plochu 16:9 prfedstavuje 20 % nevyuZité projekéni
plochy po stranadch. Naopak prezentace (popt. film) pfipravend na pomér stran 16:9 a nasledné
promitand na projek¢ni plochu 4:3 piedstavuje 20 % nevyuzité projekéni plochy nahote a dole.
Udaje o pomérech stran projekéni plochy by mél kazdy pofadatel konference uvadét pro potieby

prezentujicich, viz R. Drtina (2011).

Vyzkumem bylo zjisténo, ze v konferen¢nich salech uvadi projekcni plochu s pomérem stran 4:3

celkem 44,8 % hotelq.
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Smérodatna chyba odhadu je 7,5 %. Minimalné 30,08 % a maximalné 59,57 % zkoumanych hoteli
uvede existenci projekéni plochy s pomérem stran 4:3. ZjiStény udaj neni smérodatny, je ale

vyznamny pro potencionalni zakazniky pro kvalitu jejich prezentaci.

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze v konferen¢nim salu uvadi projekéni plochu s pomérem stran 16:9

celkem 37,9 % hoteld.

Smérodatna chyba odhadu je 7,9 %. Minimalné 22,51 % a maximalné 53,35 % zkoumanych hoteli
uvede existenci projekéni plochy s pomérem stran 16:9. Zjistény udaj neni smérodatny, je ale

vyznamny pro potencionalni zakazniky pro kvalitu prezentaci.
Vhodnym udajem z hlediska marketingu jsou fotografie konferenc¢niho salu.
Vyzkumem bylo zjisténo, ze fotografie konferencniho salu poskytuje 81,0 % hotelt.

Smérodatna chyba odhadu je 4,6 %. Minimalné 72,08 % zkoumanych hoteli poskytuje fotografie

konferen¢niho salu. Zjistény Gdaj je smérodatny.

b) Stavebni ziakon a souvisejici predpisy

Jednim ze zcela zasadnich udaji je vyska salu. Pfedepsana minimalni vyska je 3,3 m.

Vyzkumem bylo zjis$téno, ze minimalni vyska konferen¢niho salu je mensi nez 3,3 m v ptipad¢ 39,7

% hotelu.

Smérodatna chyba odhadu je 7,5 %. Minimalné 24,90 % a maximalné 54,41 % zkoumanych hotelti

uvadi nedostatecnou vysku konferencniho sélu. Zjistény tdaj neni smérodatny.
Dulezitou informaci je také zptisob vétrani konferencniho salu, napt. klimatizaci nebo vétranim.

Vyzkumem bylo zji§téno, Ze pfipominky k vyméné vzduchu (vétrani) konferen¢niho sélu jsou u
51,7 % hotell. Jde o pfipominky upozoriujici, Ze napf. nutné otevieni oken pro vétrani souvisi se
zvySenim parazitniho osvétleni projekéni plochy, pfisunem hluku zvenéi, vzniku neunosného

pravanu (pii malé a nizké mistnosti s velkym poctem ucastnikl konference) apod.

Smérodatna chyba odhadu je 7,0 %. U minimdlné 38,00 % a maximalné¢ 65,45 % zkoumanych
hotelii existuji pfipominky ke zplsobu vymény vzduchu konferen¢niho salu. Zjistény tidaj neni

smerodatny.
Vyzkumem bylo zjisténo, Ze vyuzivani klimatizace v konferencnich salech uvadi 41,4 % hotelt.

Smérodatna chyba odhadu je 6,2 %. Minimalné 46,46 % a maximalné 70,78 % zkoumanych hotelti

uvadi klimatizaci jako zplsob vymény vzduchu konferen¢niho salu. Zjistény tidaj neni smérodatny.
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¢) Vyzkumem zjisténé nedostatky

Jednim z mnoha ukazatelll je tzv. okruh, pfipadné kiivka dobré viditelnosti. Tu Ize jednoznaéné

urcit z rozméra projekéni plochy a porovnat ji grafickymi metodami s fotografii salu.

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze pfipominky souvisejici s okruhem, resp. kiivkou dobré viditelnosti
jsou u 77,6 % hotelti. Pfitom nejsou vyjimkou napft. sloupy nebo predsednicky stil mezi divaky a

projekeni plochou, projekéni plocha umisténa na bo¢ni sténé salu apod.

Smérodatna chyba odhadu je 2,2 %. Minimalné 73,37 % a maximalné 81,80 % zkoumanych hoteli

nema optimaln¢ vyieSeny okruh, resp. kiivku dobré viditelnosti. Zjistény udaj je smérodatny.

Dalsim ukazatelem je tzv. parazitni osvétleni, které velmi vyrazné snizuje kontrast obrazu na

projekeni plose a tim vyrazn€ snizuje kvalitu obrazu.

Vyzkumem bylo zji§téno, ze piipominky souvisejici s parazitnim osvétlenim jsou u 43,10 % hotelt.

Pfitom nejsou vyjimkou napft. osvétleni popf. lustry nad projekéni plochou apod.

Smeérodatna chyba odhadu je 7,6 %. Minimalné 28,17 % a maximalné 58,04 % zkoumanych hotelti

nema optimalné vyfeSené parazitni osvétleni. Zjistény tidaj neni smérodatny.
Zavér

Z vybranych vysledkii vyzkumu je bohuzel zfejmy nedostatek kvality konferencnich sali. Pokud
hotel prezentuje konferencni sal nedostate¢né kvality, negativné ovliviluje marketingovou
komunikaci s cilovym segmentem trhu. Snizuje sou€asné uroveini své firemni identity. Pro laiky Ize
néco takového ptirovnat napt. k fotografii az do zelena plesnivého masa zobrazen¢ho na webovych

strankach e-businessu feznictvi.

Je nutné zde uvést, ze nekvalitni konferencni sdl nemusi byt vytvofen vinou neznalosti
odpovédnych pracovnikii hotelu. V mnoha ptipadech jsou odpovédni pracovnici velmi silné
poskozeni firmami, které konferen¢ni saly buduji tzv. ,,na klic* a deklaruji pfitom Spi¢kovou kvalitu
své prace. Jak ukazuje vyzkum kvality téchto firem, ktery uvadi napt. J. Chromy (2012), je situace

v CR velmi Zalostna a majitele hotel? silné poskozuje.

Pfitom vibec nemlzZe byt fe¢ o vyssSi cené stavby nebo vybaveni konferen¢niho salu. V mnoha
pfipadech je mozné zajistit vyssi kvalitu konferen¢niho salu s podstatné mensimi naklady. Jednim
z mnoha jednoduchych piikladii miiZze byt parazitni osvétleni projekéni plochy. SniZzeny kontrast na

projekeni ploSe 1ze zvysit v podstaté Etyfmi zplsoby:

» ZvySenim svételného vykonu dataprojektoru — pravdépodobné se vyrazné¢ zvysi cena a

tim investice hotelu. Podle zkuSenosti 1ze predpokladat, ze toto feSeni voli realizacni firmy.
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» ZvySenim kontrastu dataprojektoru — opét souvisi s cenou. Je nutné upozornit, Ze vyrobci
uvadéné kontrastni poméry plati pouze v laboratofi za absolutni okolni tmy. V praxi jsou

nedosazitelné.

= ZmenSenim projekéni plochy — zcela zasadné souvisi s plochou, resp. kiivkou dobré

viditelnosti, ktera by se musel piislusn¢ zmensit a tim by doslo ke snizeni poc¢tu divaka.

* Snizit intenzitu parazitniho osvétleni — nejjednodussi zptisob. V mnoha ptipadech by
stacilo vypnout osvétleni v blizkosti projekéni plochy. Toto opatieni dokonce pfinese hotelu
usporu ve vydajich za elektricky proud. Je ale nutné pamatovat, ze v konferen¢nim salu je

nutné zajistit vhodné osvétleni pro pohyb osob, moznost psani pozndmek apod.

Reseni dané problematiky lze vidét ve vytvofeni skupiny pro auditoriologii pii AHR CR, ktera by
byla vytvofena z odbornikil tii VS. Ti jiz v sou¢asné dobé disponuji znalostmi a pfi vyuziti méfici
techniky pro spolehlivé a objektivni méfeni na zaklad¢ fyzikalnich jevi by byli schopni hotelim
nabidnout jiz kontrolu nebo pfipravu projektu, ptipadné kontrolni méfeni po stavbé nebo vybaveni
konferen¢niho salu. Jejich Cinnost skupiny by soucasné poskytovala ochranu proti nekalym
praktikdm néckterych firem zabyvajicich se AV technikou. V prvé fad¢ je nutné si uvédomit, ze tato
skupina by nemé¢la za cil zvySeni nakladi hotelti za v mnoha ptipadech zbyte¢né vybaveni, ale

skutecnou kvalitu salt pfi co mozna nejnizsich nékladech hoteli.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE: CAS A ZMENY
PROMOTION: TIME AND CHANGES

Dagmar Jakubikova

Abstrakt:Cilem tohoto clanku je zdiiraznit nutnost komunikace a zamérit pozornost na
marketingovou komunikaci a jeji proménu v zavislosti na vyvoji techniky. V c¢lanku jsou uvedeny i
vysledky priizkumu uskutecnéného v hotelich v Ceské republice.

Abstract:The aim of this article is to emphasize the necessity of communication and to focus on the
marketing communication as well as the changes in communication depending on the development
of technologies. The results of the survey that has been carried out in hotels in the Czech Republic
have been published in the article as well.

Klicova slova: komunikace, marketingova komunikace, hotel, Internet, mapové aplikace, socialni
sit, virovy marketing, event marketing.

Keywords: promotion, marketing communication, hotel, Internet, map application, social network,
viral marketing, relationship marketing, event marketing.

Uvod

Lidé od pocatku své existence spolu komunikuji. Komunikuji v§im, co délaji i tim, co nedélaji.
Také firmy a organizace komunikuji. Spolu s vyvojem lidstva a vyspélosti techniky, se vyviji i

zpisoby komunikace.

V marketingu existuje ndstroj, ktery je nedilnou sou€dsti marketingového mixu, a tim je
marketingova komunikace (promotion). Ta v poslednich desetiletich zaznamenala bouflivy vyvoj,
ktery byl zplisobem zejména rozvojem internetu a v soucasnosti rychlym nastupem chytrych

telefonu.

Cilem tohoto pfispévku je ve strucnosti poukazat na zmény, které se v marketingové komunikaci

udaly a také na to, jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivaji hotely v Ceské republice.

Firemni a marketingova komunikace

Firemni komunikace piedstavuje celkovy integrovany postoj ke komunikaénim aktivitam
provadénym vSemi ¢astmi firmy s cilem budovat a udrZovat vztahy mezi jejimi strategickymi cili,

identitou a image (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 32).
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Komunikace jiz ddvno neni prostiedkem slouzicim k pouhé vyméné informaci. Rozvinula se do
podoby moderni multifunkéni discipliny, jejimz tkolem je pfesvédCit, prodat, vytvofit novou

hodnotu (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2000, s. 11).

K zékladnim atributim uspésné komunikace patii jasna vize, peClivé oSetfovana znacka ztélesnujici
odli$nost a jedinecnost, integrace a provazanost jednotlivych komunikacnich aktivit a komunikace
§itd na miru jednotlivym zdjmovym a cilovym skupindm (stakeholders) (Jakubikova, 20013, s.

296).

Marketingova komunikace je komponent firemni komunikace, ktery se soustfed’'uje na podniceni
prodeje a ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvoreni jednotného image.
Je prosttedkem, pomoci néhoz muize spole¢nost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli vztahy

(Kotler, Keller, 2013).

Ukolem marketingové komunikace je upoutat pozornost, vzbudit zajem, vyvolat touhu

a iniciovat jednani. S timto je spojen model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action).
Moderni marketingova komunikace, za kterou je povazovéana integrovand komunikace, se stava
faktorem integrace vnitinich a vné&jSich marketingovych procest. Odrazi nejen zajmy firmy, ale
ovliviiyje 1 jeji poCinani.
Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patii (Jakubikova 2013, s. 298):

B uzivatelé produktu;

m stavajici kupujici;

®m potencialni kupujici;

B iniciatofi nakupu;

® rozhodovatelé pii ndkupu;

m ovlivilovatel¢ ndkupu.

Marketingovy komunika¢ni mix

Cilem marketingového komunika¢niho mixu (viz obr. 1) je seznamit cilovou skupinu s produktem
firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a piesveéd¢it ji o nakupu, vytvofit skupinu vérnych zakaznik,
zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zdkazniky,

komunikovat se zakazniky, redukovat fluktuaci prodej.
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Marketingovy komunikaéni mix

Reklama Préce s verejnosti Pfimy marketing
(advertising) (public relation) (direct marketing)

Podpora prodeje Osobni prode;j Interaktivni/internetovy

(sales promotion) (personal selling) marketing
(interactive/internet

Obr. €. 1.:  Marketingovy komunika¢ni mix. Zdroj - autor

Kotler s Kellerem (2013) do marketingového komunika¢niho mixu zafazuji osm prvki, k nimz
patii: reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relation a publicita, pfimy marketing,

interaktivni marketing, ustni Siteni a osobni prode;.

Klasicky marketingovy mix, ktery po 1éta obsahoval pét zakladnich prvkl: reklamu, podporu
prodeje, PR, osobni prodej a ptimy marketing, je v obou vyse uvedenych ptikladech rozsifen o dalsi

~ ™ 4

prvky, a to interaktivni/internetovy marketing, udalosti a zazitky (events) a Gstni $ifeni.

Dalsi text bude zaméten prave na tyto rozsifujici prvky marketingového mixu.

Digitalni a interaktivni komunikace

»Svet digitalni, interaktivnich komunikaci je podle Dru (2006, s. 177) zobecnénim nekonvencnosti.
Jde o nejvice nestabilizujici prvek, jaky se v oblasti komunikace za dlouhou dobu objevil.
Interaktivni moznosti méni zazitad pravidla: od strategie tlaku ke strategii tahu, od zaméfeni na
nékolik subjekti k zaméfeni na jediny, od pohodlnosti k aktivité, od vyruSovani lidi k ziskani jejich
svoleni®. V tabulce ¢. 1 jsou uvedeny zdkladni odliSnosti mezi konvenénim a novych pfistupem

komunikace.

Tab. ¢. 1..  Konvenéni a nekonvenéni piistupy

Konvence Novy pristup
Masova média konkrétni zacileni ,,1-to-1"
Tlak Tah
Vas Cas Jejich Cas
Casovy rozvrh kampané Podle potieb
Redlny Cas, transaktivni charakter, okamzité uspokojeni
Jednosmérnost Interaktivni charakter
Zadavatel reklamy — zakaznik Zakaznik — zakaznik
30-60sekundové spoty 60 sekund — 60 na vice minut

Zdroj: DRU, J-M.:Zménte pravidla byznysu ve sviij prospéch. Metoda Disruption. Praha: GradaPubl. 2006
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VyuZiti internetu

»Internet ma fadu vyznacnych a do zna¢né miry unikétnich vlastnosti, které ho ¢ini mimotadné

zajimavym pravé z hlediska komer¢niho vyuziti. (Sedlacek 2006, s. 25)

Internet je povazovan za perspektivni a velmi bonitni typ média. Mezirocni narasty
do reklamy na internetu se pohybuji okolo25%. Internetovy trh si tak dlouhodobé drzi nejvyssi

dynamiku ze vSech médii.

Virova reklama, advert gaming, pay per click, SEO, SEM, microsites CMS, Word of Mouth, Word
of Mouse, Trendsetting, WEB 2.0, YouTube, Twitter, Facebook, Linkedln a Stream aj. jsou

v souc¢asném on-line marketingu béznou zalezitosti.

Virovy (viralni) marketing

Rozvoj virdlniho marketingu umoznila digitalni média. Zménil konvenéni podobu reklamy. Diive
zalezelo na vili zdkaznika, zda zpravu sdéli. Zprvu totiz firmy pfijemce zpravy za jeji Sifeni nijak

neodméiovaly. Dnes je pro néj piinosné se zapojit do kampang. (Dru 2006)

Podstatou virového marketingu je pfimét spotiebitele ke spolupraci s firmou na zékladé nabidky
néjakého zvyhodnéni, naptiklad v podobé bezplatné e-mailové adresy, z niz mohou obesilat dalsi
potencialni klienty a §ifit tak informaci o dané firmé, o destinaci, o urcité¢ akci atd. ,,Za virovou
zpravu se povazuje sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez s nim pfijdou do kontaktu,

natolik zajimavé, ze ji sam §ifi dal.“ (Jakubikova 2009, s. 257)
Firmy pouZivaji virovy marketing ke zvySovani svého ,.kreditu®. (Solomon, Marshall 2006).

Za soucast virového marketingu I1ze do urcité miry pokladat i ,,Mouth to MouthCommunication*,

tzv. slovo z st do Ust, nebo-li ,,Septandu®, ktera je nejstarSim zplisobem komunikace.

Septanda je formou osobniho kontaktu, ktery je vniman jako autenticky a iniciovany samotnymi
zékazniky. ,,Reklama je naopak zavrhovand jako neautenticka, jako propaganda nasazena

spole¢nosti pouze za ucelem sledovani jejich vlastnich cili* (Solomon, Marshall 2006).

Marketingova komunikace hoteli

Hotely a dal§i zafizeni cestovniho ruchu se registruji do databazi firem. Zfizenim zapisu na
Firmy.cz dojde soucasn€ k zobrazeni zafizeni cestovniho ruchu na Mapach.cz. S mapami
umisténymi na Seznamu souvisi také mapova aplikace Mapy.cz pro chytré telefony. Oblibené jsou
rovnéz mapy Googlu — maps.google.cz. K zatim méné vyuzivanym mapam se fadi mapy Centra a

Atlasu. V zahranic¢i jsou oblibené mapy spolecnosti Apple, Nokia HERE mapy a dalsi.

29



Z pruzkumu, ktery se uskuteCiuje v ramci zpracovani seminarnich praciv roce 2014 na katedre
marketingu a medidlnich komunikaci, VSH v Praze zatim vyplynulo, Ze vétsina hoteld pro svou
propagaci vyuziva vlastni webové stranky umisténé na nejnavstévovanéjsich portalech, ke kterymu
nas patii Seznam, Google, Centrum a Atlas,dale pak reklamu na internetu, reklamuve vlastnich

brozuréch, v turistickych brozurach, v oborové zamétenych casopisech, v novinach, aj.

K novym zptisobim komunikace patii socidlni sité, broadcoast (You Tube), komunikacni server

(Skype) a QR kody.

V poslednich né¢kolika letech sili komunikace prostfednictvim socialnich siti. Nejrozsifenéjsi a
nejvyuzivangjsi siti je v Ceské republice Facebook. Techniétgji zaloZeni uZivatelé si oblibili Twitter
a Google plus. Zatim ponékud opomijend, ale je potésitelné, ze postupné dochazi spolu s nastupem

chytrych telefonti k jeji vétsi oblibenosti, je socialni sit” Foursquere.

Komunikace se zdkazniky, klienty hotelu, je v pfevazné mife zajiStovana pomoci e-mailového
dopisovani, s vyuzitim hotelovych databdzi klientl, call centra a telefonického spojeni. Dnes jiz

mén¢ vyuzivané je faxové spojeni.
Hotely se zabyvaji potadanim nejriznéjsich zazitkovych (eventovych) akei.
K podnécovani ndkupu svych hostl vyuzivaji vnitini televizni okruhy, cross promotion atd.

Vysledky prizkumu se tykaji soucasnosti. Jakd bude budoucnost?
Zavér

Marketing je stale jesté Sirokou vefejnosti chapan jako zplisob komunikace, propagace zbozi, sluzeb
1 samotného podniku, ¢i organizace. Za poslednich témé&f dvacet pét let se v tomto sméru mnoho
nezménilo. Mnohem vétSi zména nastala v jednom z komponentli marketingového mixu, a to
v marketingové komunikaci. Spolu s rozvojem internetu a rozvojem technickych zatfizeni doslo
v marketingové komunikaci doslova k revoluci. Tradi¢ni prvky marketingové komunikace v mnoha
pfipadech jsou nahrazovany novymi zpisoby komunikace, dnes zejména komunikaci
prostfednictvim socidlnich siti. Stale znalej$i a naro¢néjsi zékaznik, 1 v oblasti cestovniho ruchu a
vyhledavani hotelovych sluzeb, hleda nejvyssi hodnotu, kterou za své penize mize ziskat. VSichni
nabizejici, kteti si uvédomuji, ze jejich uspéch zavisi na spokojenosti zdkaznika, musi jit s dobou.
K novym zplisobiim komunikace patii nejenom zminované socialni sité, ale také broadcoast (You
Tube), komunikaéni server (Skype), QR kddy, event. marketing a dalsi, o kterych v tomto ¢lanku

nebylo nic uvedeno.

Nekomunikovat znamend, prosté nebyt, neexistovat.
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MOZNQSTI MODERNiCH TECHNOLOGII VE
SLUZBACH NA PRIKLADU MALOOBCHODU

POSSIBILITIES OF MODERN TECHNOLOGIES
IN SERVICES - EXAMPLE IN RETAIL

Eva Klanova

Abstrakt: Prispévek se zaméruje na soucasné moznosti modernich technologii z pohledu
maloobchodu. Hlavni trendy, které hybou oborem, lze shrnout do tii oblasti: vyvoj chovaini
spotrebitele, vyuziti modernich technologii ve staciondrnich obchodech a on-line versus kamenny
obchod. K hlavnim trendiim, které se prosazuji do ndkupniho procesu, patii kromé e-commerce
stale vice také m-commerce. Standardem se stavaji QR kody, které mohou slouzit nejen jako nastroj
marketingu, ale také jako uzitecny pomocnik primo v procesu ndkupu a placeni, self scanning ci
riizné inteligentni ,, pomiicky *“ usnadnujici nakup.

Abstract: The paper describes the current possibilities of modern technologies from the point of
view of retail. The main trends in retail can be summed up into three areas: changes in consumer
behavior, using of the modern technologies in stores and on-line versus traditional shopping. To the
main trends in the purchasing process belong except e-commerce also m-commerce. The standard
is becoming QR codes that serve not only as a marketing tool but also help in shopping and
payments, self-scanning or various smart devices facilitating the purchase.

Kli¢ova slova: e-commerce, m-commerce, marketing, moderni technologie, obchod, spotrebitel

Keywords: consumer, e-commerce, m-commerce, marketing, modern technology, retail

Uvod

Sektor maloobchodu a velkoobchodu se v soucasné chvili nachazi uprostied globalni revoluce,
ktera s sebou piinasi klicové zmény ve zpiisobu, jakym spotiebitelé nakupuji. Mnoho obchodnikd,
malych 1 velkych, pfijima tuto digitdlni technologii a ptechdzeji na multikandlovy prodej.
Obchodnici kombinuji tradiéni kamenné obchody s on-line sluzbami a nabizeji nova feSeni dodani,
jako napt. ,,click and collect™ (zakaznik si objedna zbozi ptes internet, ale vyzvedne si jej na nékteré

pobocce obchodu) [3].

Digitalni revoluce dava spotiebitelim obrovskou moc. Maji lepsi pfistup k cené¢ a informacim o
produktu, je pro né tedy jednodussi nalézt nejvyhodnéjsi nabidku. Spottebitelé stale vice oCekavaji,
ze nakoupi to, co chtéji, jak to chtéji a kdy to chtéji. Sektor maloobchodu v Evropské unii obslouzi

kazdy den 500 miliont spotiebitell [3].

Dalsi oblasti sluzeb, do které se budou nové technologie vyuzivané jako nastroj pro lepsi
komunikaci se zakaznikem rozsifovat, bude stdle intenzivnéji i gastronomie. Standardem jsou
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webové stranky, které umoznuji rezervaci a objednavky, zapojeni se do socialnich siti, ale také
moderni technologie pifimo na provozovnach. Elektronické jidelni listky, tablety slouzici

k prezentaci pokrmi i objednavkédm a samoziejmé moznosti bezhotovostniho placeni.

Inovatorem ve vyuziti novych technologii ve sluzbach vSak predev§im maloobchod, kterému se

vénuje i1 nasledujici prispévek.
Obchod v EU a v Ceské republice

Maloobchod a velkoobchod patii v Evropské unii k nejvétsi zaméstnavatelim. Tvoii 25 % podnikt
v Evropé, pfispiva 11 % k hrubé ptidané hodnoté Evropy a poskytuje 14 % pracovnich mist.
V tomto sektoru ekonomiky pracuje podle udaji evropské profesni organizace EuroCommerce

témer 30 mil. Evropantl.

Odvétvi maloobchodu v Ceské republice patii v sou¢asnosti k nejmoderndjsim v Evropé.
Zaméstnava pres pal miliond lidi a je druhym nejvétsim zaméstnavatelem; obchod v CR
ptedstavuje 16,0 % (v€. pohostinstvi 19,2 %) z celkové zaméstnanosti v€. podnikateli. Na zdrojich
HDP se ¢esky obchod podili 11,1 %. Roc¢ni piijem trzeb maloobchodu v¢. motoristického segmentu
a pohostinstvi dosahl témér 1,4 bil. K¢; objem trzeb velkoobchodu ¢inil 2,1 bil. K¢, a to i jako
soucast zahrani¢niho obchodu dosahujiciho az 6 bilionli obratu. Odhaduje se, ze investice do
obchodni sit¢ v ¢eském maloobchodu i velkoobchodu dosdhly od 90. let ptes 600 mld. K&.
Maloobchod podporuje cestovni ruch a naopak — vydaje nerezidenti v privatni spotifebé dosahuji

roéné az 130 mld. K¢ [5].

Spotiebni chovani pod vlivem novych technologii

Globalni komunikacni sité, které vytvaieji virtudlni prostor, méni nas Zivotni styl a zasahuji 1 do
naSeho spotiebniho a ndkupniho chovani. Internet umoZnuje vyraznou zménu v interakci mezi
spotiebiteli 1 jejich interakci s firmami. Jde vlastné o novy model marketingové komunikace
v hypermedidlnim prostiedi, kdy spotiebitelé mohou na dané médium reagovat, byt snim

v interakci a zaroven si vytvaret vlastni prostiedi, které prozivaji [6].

Vice nez dvé tietiny tuzemskych domécnosti, tedy 2.8 mil., je podle udaji Ceského statistického
ufadu vybaveno pocita¢em. Vydani casopisu Retail Info Plus 1-2/2013 uvadi, Ze osobni pocita¢ v
roce 2012 pouzivalo Sest miliont jednotlivei, tj. témét 70 % populace starsi 16 let. Za poslednich
pét let tak pocet uzivatelli osobniho pocitace vzrostl o 1,5 mil. Navic vSichni uzivatelé uvadéji, ze
zaroven pouzivaji také internet. To znamena, ze ho pouziva sedm dospélych z 10, kdezto na

pocatku minulého desetileti to byla zhruba tietina dospé€lé populace.
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Podle zkuSenosti dodavateld technologii pro obchod neni ¢esky zakaznik konzervativni. Spole¢nost
Wincor Nixdorf zjistovala, kdo jiz vyuzil néktery z alternativnich zptsobti ndkupt. Vyslo ji, Ze ve
veku do 30 let to je vétsina lidi, ve véku nad 45 let pouzitelnost téchto modernich technologii klesa

a neché se v obchodé radéji obslouzit u standardni pokladny.

Z hlediska vyuziti smarthphone jsme na zacatku. Rozvoj je vSak dramaticky. Kazdy druhy mobil
prodany v Ceské republice ma inteligentni opera¢ni systém. V souvislosti s mobilnim marketingem
se proto v nasledujicim horizontu bavime o mobilnim nakupovani, resp. nakupovani
prostiednictvim mobilniho telefonu, az po mobilné¢ rozSifenou realitu. Zakaznik si vezme
smartphone nebo tablet a ten dokdze rozpoznat prostiedi, ve kterém se nachazi, informuje o daném
produktu, obchod¢ a ak¢énich nabidkach v ném. To je horizont nasledujicich nékolika let. Mobilni
technologie také umoziuji poskytnout zékaznikovi aktudlni nabidku slevovych kuponti nebo vyuzit
telefon jako dalS$i zdroj informaci napf. naskenovanim QR koéda. Zatim se sice bavime o

vyuzitelnosti v fadu jednotek procent, ale jde o trend, ktery nelze podcenit [1].

V zakaznické anketé na portalu AkcniCeny.cz se v lednu 2013 Casopis Retail Info Plus zeptal, zda
radi zkousi nové technologie v obchodech (samoobsluzné pokladny, bezkontaktni platebni karty,
nakupni seznam v mobilu, informace prostfednictvim QR koédi apod.). Ankety se b&hem 3.
lednového tydne ucastnilo 1149 respondentii. Pro odpovéd’ ,,Ano, rdd/a zkouSim vSe nové, co
zrychli a zptijemni nédkup* hlasovalo 53,6 % respondenti; 46,4 % zvolilo odpovéd ,,Ne, davam
prednost proskolenému a milému personalu prodejny.* K vyuziti novych technologii pii nakupu se
vyjadtil v rozhovoru pro Casopis Retail Info Plus, vydani 1-2/2013, také Zdenck Skala, Research
Director Retail & Shopper, INCOMA GfK: ,Nové generace vyriistaji v internetovém prostiedi a
jsou zvyklé uvazovat jinak. Budou mit patrné 1 jiny piistup k rozhodovacimu procesu. Myslenka

aktivniho vyZadovani a sledovani ur¢itych informaci bude na potadu dne [1].%

Vyvstane vSak jind bariéra. Cloveék bude schopen konzumovat podobné mnoZstvi informaci jako
dnes. Informaci pfi tom explozivné pribyva. To znamend, Ze budoucnost bude silné modelovana

tim, kdo dokaze relevantné komunikovat.

V ptipad€ pfistupu k informacim a schopnosti jejich praktického vyuZiti pro ndkupni chovani
v soucasné dobé& pietrvavaji generacni rozdily. Marketingovy odbornik Mark McCrindle definuje
chovani spottebitelll v zavislosti na generacnich rozdilech nasledovné: ,,Generace X (lidé narozeni v
60. a 70. letech minulého stoleti) — proZili dospivani bez internetu, jejich hlavnim médiem byla
televize. Tato generace byla tahounem popkultury a vSeho, co s ni mame dnes spojené. Generace Y
(lidé narozeni od 80. do poloviny 90. let 20. stoleti) - prozivali boom sitovych technologii béhem
svého dospivani. Také se nejvice podileji na vzniku novych trendl v oblasti sitovych médii, urcuji

jejich podobu, néco piijimaji a rozvijeji, néco zavrhuji, coz urCuje vyvoj sitovych médii do
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kterému jednozna¢né vladla televize. Pied jejich o¢ima a pod jejich prsty se popkultura zacala
pretvaret v kyberkulturu. Generace Z (lidé narozeni 1995-2010) - je prvni generace, kterd chape
komunikacni sit’ jako néco zcela piirozeného. Svét bez internetu je pro ni stejné tézko

ptedstavitelny jako pro nas svét bez aut. U internetu travi vice ¢asu nez u televize [4].

Kamenny obchod versus nakupy on-line

Internetové obchody nadale posiluji své pozice a ubiraji z obratl kamennych prodejcti. Svaz
obchodu a cestovniho ruchu CR odhaduje, Ze internetové prodeje v Ceské republice predstavuji 80

az 90 mld. K¢, vezmou-li se v tivahu trzby z obchodu a sluzeb véetné on-line nakupii v zahranici.

Silnym trendem retailu konce prvni dekady 21. stoleti je piiblizovani obou obchodnich filozofii
zakaznikovi. Zatimco ,kamenni* obchodnici oteviraji e-shopy, ,klasi¢ti“ internetovi obchodnici
oteviraji vydejny a show roomy. V této souvislosti hovofime o tzv. multichannel retailingu, ktery se
momentalné jevi jako sprdvnd, resp. pro mnoho prodejcii jediné mozna cesta, jak ustat tvrdy
konkuren¢ni boj na trhu. At se jednd o e-commerce, m-commerce nebo kamenny obchod,

,rozhrani“ mezi obchodnimi podniky a zdkazniky budou stale rozmanitéjsi a budou vyzadovat, aby

se obchodni podniky jasné¢ a konzistentné prezentovaly ve vSech distribu¢nich kanalech.

Vedle tradi¢nich pokladen obsluhovanych pracovniky prodejen se kromé jiz bézné rozsifenych
samoobsluznych pokladen nabizeji napt. koncepty, v nichz se zdkaznik zbozi sdm naskenuje nebo
se cena nakoupen¢ho zbozi automaticky zaznamena ve skenovacim tunelu. Transakéni data

obchodnik posléze vyuziva pro loajalitni systémy, CRM nebo CEM.

Piiklady novych technologii uréenych pro misto prodeje

K hlavnim cilim modernich technologii uréenych pro obchod patii urychleni obchodnich procest a
zvySeni ndkupniho komfortu. Nasledujici ¢ast ptispévku predstavi nékteré z novinek, které

soucasné trendy vystihuji.

Multichannel retailing

Jednou z novinek, které se v ramci pilotnich projektl objevuji v obchodech, je dotykovy panel (viz
obr. 1) idealni napf. pro odévni prodejny s mensi prodejni plochou. Nedostatek prostoru pro

prezentaci v kamenném obchodé supluje umistény panel s e-shopem.
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Obr. ¢. 1. Dotykovy panel. Zdroj - autor

Retailové aplikace QR kodu

Prvni test vyuziti QR koédu pro pfimou prodejni praxi provedla spolecnost Tesco Stores v roce 2011
v jihokorejském Soulu. Ve stanicich metra instalovala virtudlni obchody a cestujici mohli
nakupovat pii ¢ekéni na dal$i vlak. Pilotni projekt byl uspéSny, a tak v roce 2012 v Soulu

instalovala virtualni obchody na 20 autobusovych zastavkach.

V Ceské republice se prvni virtualni obchod umoziiujici nakup prostiednictvim QR kodu a chytrého
telefonu objevil na podzim roku 2011. Spole¢nosti Mall.cz ve spolupraci s firmou Procter &
Gamble v obdobi od 18. fijna do Vénoc instalovala virtudlni prodejny na néstupisti ve vybranych
stanicich metra. Na sloupech byly ,,vystaveny®, podobn¢ jako v béZném supermarketu, nabizené
produkty. K nékupu stacilo jen vytdhnout mobilni telefon, vyfotit specialni QR kdédy vybraného
produktu a pomoci aplikace, kterd zdkaznika provedla celou objednavkou, si zbozi nakoupit, viz

obr. 2.

Obr. & 2.:  Vyuziti QR kodu. Zdroj - Mall.cz
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QR kod jako nastroj pro usnadnéni prodeje a komunikace se zakaznikem

Zatimco prodej prostfednictvim QR kodu je stale jesté v zacatcich, jeho vyuziti pro informovani
zékaznika je jiz pIlné docenéno. Zakaznik ho najde na letacich, obalech, v médiich a dalSich
mistech. Rychlé plosné rozsifeni umoznila v prvni fad¢ jednoduchost celého procesu. Vlastni QR
kéd s informacemi o produktu nebo sluzbé, kterou nabizi, si mize vytvofit kazdy. V soucasné dob¢

nepodléha takovy QR kod zadné registraci a kontrole.

Technologie musi nakup zjednodusit a zakaznika bavit

K nejvyraznéjSim argumentim, jak udrzet zakaznika v kamenné prodejné patii v soucasné dob¢
emoce a zazitky. Jednu ze slibnych moznosti v tomto sméru ptedstavuje interaktivni nakupni
terminal fungujici na principu Personal Shopping System. Provadi zakaznika obchodem, umoziuje
mu, aby si ndkup sam naskenoval, poskytuje mu v online rezimu informace o tom, za kolik uz
nakoupil, co mu jesté z ndkupniho seznamu zbyva, kolik uz nasbiral loajalitnich bodt, upozornuje
ho na aktualni akce v prodejné¢ apod. Terminidl mize byt ,propojen” s mobilnim telefonem

zakaznika, ktery se pfihlasuje prostfednictvim QR kodu, viz obr. 3.

Obr. €. 3.:  Vyuziti QR koédu pfi ndkupu. Zdroj - autor

QR kod lze vyuzit také Cisté pro zlepSeni nakupniho komfortu v nékterych sortimentech. AZ dosud
je standardné pouzivan k rozsiteni mnozstvi informaci o produktu, které se nevejdou na obal apod.
Novinkou piedstavenou na veletrhu Wincor World 2012 byl regél urceny pro prodejny obuvi, viz
obr. 4. Zakaznik muize prostfednictvim QR kodu ziskat nejen informace o vybrané obuvi. Soucasti
je 1 zafizeni, které zdkaznikovi zméfi nohu a podle naméfenych parametri nabidne vhodny typ

obuvi [2].
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Obr. ¢. 4.:  Interaktivni nabidka obuvi. Zdroj — autor.

V ramci pilotniho projektu byla na letoSnim mezindrodnim veletrhu EuroShop v Diisseldoru
pfedstavena aplikace Prestige glass vytvofena pro datové bryle Google Glass. UmozZiuje
zékaznikovi, aby si vyvolal informace o produktu a jeho slozeni tim, ze se na n¢j zadiva. Bryle
Google glass identifikuji sledovany produkt pomoci aplikace Prestige glass a zobrazi napt., jaké

alergeny se v ném skryvaji, viz obr. 5.

Obr. ¢. 5.:  Vyuziti bryli Google glass. Zdroj - EuroShop 2014

Pro prodejny s odévy je ur¢eno Charming Gender Mirror. Na zaklad¢ digitalni velkoplo$né
obrazovky propojené s webovou kamerou je mozné poskytovat zédkaznikiim individudlni
poradenskou sluZzbu v oblasti mody. Webova kamera rozpozna diky analyze obliceje jak pohlavi,
tak 1 stafi zdkaznika, ktery se postavi pfed ,,digitalni zrcadlo®, a pfedloZi mu individualni navrhy
vhodnych mddnich vyrobkii. Soucasné je toto digitalni feseni i ,,skutecnym® zrcadlem — dokonce
s 360° pohledem. Kdyz se zakaznik postavi pted zrcadlo a oto¢i se — miize si sim sebe prohlédnout

1 zezadu.
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Obr. €. 6.:  Vyuziti Charming Gender Mirror. Zdroj - EuroShop 2014

Aplikace MasterCard Mobile pribliZila mobil obchodu

Od dnes rozsifenych a oblibenych e-shopii smétuje zakazniky technologicky vyvoj k dalsi forme
pohodIného nakupovani a feSeni obchodnich procesii. V zkratce hovoiime o tzv. m-commerce,
jinak feeno vyuziti mobilniho telefonu pro nakupovéni a operace s nim spojené. Koncem ledna
2013 piedstavily spole¢nosti MasterCard Europe, CSOB, Era, Global Payments Europe a Wincor
Nixdorf aplikaci MasterCard Mobile, kterd umozinuje jednoduse vlozit vSechny platebni karty
(nezavisle na vydavajici bance) do mobilniho telefonu a pak jej pouzivat k placeni. Aplikace slibuje
pohodIné nakupovani — kdykoliv a kdekoliv, staci pouze mobilni telefon a neni tfeba mit pfi ruce
platebni karty. V blizké budoucnosti se poc€ita s postupnym rozsifovanim aplikaci a mist, kde bude
mozné placeni pomoci QR kdédi vyuzit, napf. pii nakupu jizdenek, vstupenek na kulturni a
sportovni akce, vyuziti pro platby ve vozech taxi, platby mezi sebou, parkovné, katalogové
nakupovani pfes QR kody, interaktivni nakupovani, platba faktur, sloZzenek, vérnostni programy,
slevové kupony apod. V blizké budoucnosti by se mohlo takto nakupovat ptes televize nebo treba
billboardy. V roce 2014 ma byt i v Ceské republice spustén globalni standard MasterPass, jehoz je
MasterCard Mobile soucéasti. Lze snim platit kdekoli na svété prostfednictvim nejriznéjSich

zatizeni: mobilu, tabletu nebo pocitace.
Zavér

MozZnosti, které v soucasné dobé nabizi obchod pfi prodeji a prezentaci zboZi vychazeji ze
Spickovych technologii a na zdkaznika kladou jeden zékladni pozadavek: musi byt ochoten — a

schopen — tyto technologie vyuzivat. Moderni technologie, které obchod vyuziva, fadi cely obor
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k inova¢nim odvétvim. Rizikem, které v této souvislosti oboru hrozi, je nesoulad ve vztahu
technologie — zaméstnanec — zakaznik. DrZet krok s technickymi novinkami neni pro obchodniky
vzdy jednoduché nejen z finan¢niho hlediska, ale Casto také z personalnich divodu. Problém drzet
krok s modernimi technologiemi mize mit i sdm zdkaznik. Trend do budoucna je proto ziejmy:

nabidnout obchodu a zdkaznikovi technologie, které vyzaduji co nejjednodussi obsluhu.
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CO NAS CEKA PRI (MOZNE) CTVRTE INFORMACNI
EXPLOZI?

WHAT CAN BE EXPECTED FROM THE (POSSIBLE)
FOURTH INFORMATION EXPLOSION?

Libor Pavera

Abstrakt: Autor se zabyva problematikou informacnich explozi, tj. takovych epoch, kdy dojde
k rapidnimu zndasobeni poctu informaci, které se pozdéji dostavaji k recipientum. Po pismu,
knihtisku, internetu a elektronickych médiich lze predpoklddat, Ze dalsi informacni exploze bude
bud’ probihat mimo dosah clovéka (Zemé x vesmir) nebo zcela bezprostiredné mezi clovekem a
okolnim svetem (napr. diky nanotechnologiim a jejich skokovému vyvoji).

Abstract: The author deals with the problems of information explosions, i.e. of such periods during
which the number of information will rapidly increase and will later get to recipients. It can be
presumed that after the script, book print, the internet and electronic devices other information
explosion will be realised either outside man (the Earth x space) or right away between man and
the surrounding world (e.g. due to nanotechnology and its step development).

Kli¢ova slova: pismo, knihtisk, informace, informacni exploze, budoucnost médii.

Keywords: script, book print, information, information explosion, media future.

Uvod

Historie médii zacina v zasad¢ tam, kde ¢lovek pocitil potfebu komunikovat s druhym ¢lovékem a
s pospolitosti, jiz byl obklopen. Zadna socialni a spoledenské struktura nemiize bez komunikace
existovat a ani bez ni dobfe fungovat; souCasny stav to jen podtrhuje a zvyznamnuje (napf. vyuzitim
elektronické komunikace a komunikace prostiednictvim socidlnich siti je moZzno ovladat uz i1
revoluce, coZ bylo pfiznacné pred nckolika mésici v zemich severni Afriky, v Tunisku nebo v
Egypte). Nemyslime tu pfitom jen na komunikaci prostiednictvim slov, nebot” ta je nejbéznéjsi a
kazdého napadne v prvé fadé: jde tu rovnéz o komunikaci prostfednictvim ,.feci téla“. Odborna
literatura, kterd proporce jednotlivych prostfedkti komunikace propocetla, dosla k moZzna
necekanym zaveérim, ze pomoci slov (,,promluv®) vyjadiujeme jen asi do 10 % obsahu sd€leni,

zatimco tonem hlasu az 38 % sdéleni, na vlastni ,,fec t€la* pak ptipada vice nezli 50 % sdélovanych

informaci.[1]

Informace, kterd byva pii komunikaci pfendSena, ale zarovei v jistém stupni rovnéz deformovana (z
nejruznéjsich pficin, zvIasté vlivem Sumil, z neznalosti kodu a Sifry na strané vysilatele a ptijimatele

informace apod.), ma charakter nemateridlni, nelze ji (zcela) zuzitkovat, jednotlivé informace lze
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kumulovat do vétsich celkli a informace 1ze — na rozdil od v§eho materidlniho — rovnéz inovovat a
revitalizovat, také je st€zi mozno informace pln¢ vycerpat; pochopitelné vSechno za predpokladu, ze
jejich nositel je materialni povahy. Jmenované znaky (nematerialnost, absolutni nevycerpatelnost,
schopnost kumulovat se ve vétsi celky, moznost verifikovat, aktualizovat a revitalizovat informace
aj.) vytvareji z procesu generovani informaci a ptenosu informaci svého druhu znak vyveje. Neni
snad vibec ndhodné, Ze se v Casti odborné literatury setkavame s ¢lenénim dé€jinnych celki na tzv.

epochy informacnich explozi.

Byvaji pocitany od vzniku pisma, které umoznilo ve vétsi mife nez dosud zaznamendvat vytvoiené
informace a zejména informace pienaSet — nejen v rovin¢ synchronni (v urcité dob¢€), ale i

diachronné (konzervaéni vyznam), coz dfive bylo vymezeno jen folkloru a jinym tradicim (zvyky).

Prvni az tieti informacni exploze

Do epochy prvni informacni exploze byva zpravidla fazena Siroka etapa od vzniku pisma nckdy
ve 4. tisicileti pfed Kristem v oblasti Mezopotamie (oblast mezi fekami Eufrat a Tigrid) a Egypta

(adoli toku Nilu).[2]

I kdyz v definici informacéni exploze se uvadi jeji spojitost s etapou védeckotechnické revoluce, 1ze
ji uplatnit rovnéz pro starov€ék, nebot vznikem pisma nesporné doSlo k vyrazné proméné
v informacni sféfe — nariist informaci pfenaSenych prostfednictvim pisma (nosi¢em byly nejdiive
hlinéné tabulky, pozdé&ji svitky, papyrus, textilie, papir a jiné) musel nutné ptsobit na kvalitativni
proménu lidského védomi a nesporné¢ muselo dojit ke kvantitativnimu rozmachu v pfesunu
informaci. Spolu s transferem informaci v prostoru doslo rovnéz k rozvoji technologii.

Za patrné jeSt¢ vyrazn€j$i meznik pfispivajici k rozvoji lidského ducha za pomoci S$ifenych
informaci je mozno oznacit druhou informacni explozi spjatou s vynalezem knihtisku Janem
Gutenbergem kolem roku 1450. Ackoliv se pochybuje o jeho primatu, nebot’ tisk byl znamy jiz
diive, pravé Gutenbergovo pouziti pohyblivych liter a moznost tisknout dokumenty v kvantitativné
takika neomezeném poctu pfisp€lo k Sifeni informaci a poznatkl i kvalitativné se odrazilo pfimo
v rozvoji metod a technologii zasluhou pfenosu informaci. AZ nekritickéd renesanc¢ni vira v ¢lovéka
(jisty antropocentrismus) 1 humanistickd touha po védéni a popularizaci poznatkl védy (zvlasté veéd
pfirodnich) dokazaly v knihtisku zahy najit vhodny nastroj k uskute¢néni svych cili: tvirci energie
jednéch se tak komunika¢nim kandlem (knihami a jinymi tisky) mohla dostavat mezi stale Sirsi
vrstvy obyvatelstva. S postupem doby doslo az k masovému ptenosu informaci, coz je typické pro

dobu smérem od pramyslovych revoluci k dnesku.

Druhé informacni exploze v zasadé€ byla dovrSena vyuZzitim telekomunikaénich prostiedki masové

komunikace pfi pfenosu informaci (rozhlas a televize).
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Treti informa¢ni exploze

O soucasnosti, kterou vyznacuje spjatost s internetem, elektronickymi médii a jejich Zanry, se piSe
jako o epose tieti informacni exploze. Zasadnim rozdilem oproti predchazejicim explozim je vyuziti
zcela nového komunika¢niho modelu — sitového. Umoznuje informace cerpat z nékolika mist
nezéavisle a na nékolika mistech je rovnéz uchovavat, zaroven dovoluje informace v kazdém
okamziku pfetvafet a transformovat, a tim je multiplikovat. Pod vlivem internetu a zmeén
v informacni oblasti piijimaji 1 jednotlivé vlady urcitd opatfeni nebo plany, jak by se méla
s nastalou situaci vyrovnat spolecnost (srov. osm priorit Ceské vlady vymezenych v souvislosti
s informatizaci spoleCnosti: informacni gramotnost, informatizovand demokracie, rozvoj
informacnich systémii vefejné spravy, komunikacni infrastruktura, elektronicky obchod,

transparentni ekonomické prostiedi, informacni spolecnost: stabilni a bezpecna).[3]

Tteti informacni exploze dala lidstvu nejen nové mechanismy komunikace (internet) a pfenosu
informaci snad vSeho druhu, ale 1 nové Zanry, napt. chat, blog, on-line systémy, umoziujici vytvaret
ze svéta ,globalizovanou vesnicku“ a gumujici v zasad¢ nékdejsi ,.centra® a ,periferie®.
V informacéni spolecnosti (idedlni) je vSe transparentni a dohledatelné. Samoziejmé informacéni
spole¢nost ma i své neduhy (pocitacova kriminalita, faleSny e-byznys apod.). Integrujici svét se
pfetvaii v jeden ekonomicky celek, Casoprostorova komprese dava jedincim na celém svété
bohuzel i jeden axiologicky systém, coz muze vést a mnohdy jiz vede k fizenym celosvétovym
,modam™ a jisté nezadouci unifikaci (zejména prostrednictvim reklamy a TV-shoppingu).

Clovék — stale vice zavislejsi na pocitadi a internetové siti — odekava jesté vétsi piivétivost www
stranek a prostiedi elektronickych médii, ,,zlid$téni* www stran ve spojeni se zvukem, ktery bude
nahrazovat druhého jedince v dialogu, existenci ,,chytrych® vyhledavaci, které budou schopny na
ptimy dotaz podat i pfesnou piimou odpovéd s napojenim na svét byznysu (napf. si zjistim
konkrétni kulturni pamétihodnost a vyhleddvac sd€li rovnéz ubytovani v okoli podle pfedem
danych jasnych kritérii, provede rezervaci a zajisté vSe potiebné k realizaci cesty). Rizikem, které je
mozné, je nedostupnost sité nebo blackout: jedinci v siti vytvarejici organismus se rozpadnou na

individudlni jedince neschopné reakce.

Ctvrta informacni exploze? Prospektiva na zakladé soucasnosti

Lze povazovat za nesporné, ze béhem 21. stoleti se informacni véda a globalizované spolecnosti
dostanou ke ¢tvrté informacni explozi. AvSak ta miZe mit rizné privodni jevy, a ziistava rovnéz
otazkou, kde se odehraje: zda mezi lidstvem a jednotlivymi jedinci nebo skupinami, nebo mezi

lidstvem a entitami v kosmu.
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Béhem 21. stoleti, na jehoz prahu stojime, nesporné dojde k mnoha zvratiim, které zpiisobi zejména
kulturni a etnické rozdily mezi lidstvem. Podle znalcii a vlivnych politologhh mtize dojit i na valky,
které¢ se budou tykat celych civilizaci (S. P. Huntington). Je mimo pochybnost, zZe svét uz neni
tvofen a rozpolcen mezi Vychod a Zapad, ale ke slovu se dostavaji rovnéz kulturni oblasti asijskych
civilizaci, které rostou nejen ekonomicky, ale rovnéz vojensky a politicky; problémem muze byt

béhem 21. stoleti rovnéZ masivni vzestup Ciny nebo militantni islam a jeho piivrZenci ve svéte.

Propagator informacnich studii u nas Jifi Cejpek kdysi porovnal megatrendy, jisté trsy globalnich
problémt, jak se jevily v letech osmdesatych 20. stoleti a kolem roku 2000. Uvad€él mezi nimi
globalni rozmach ekonomiky zalozeny na tendenci vytvofit jednotné svétové hospodaistvi,
renesanci uméni na zakladé pfiznivého hospodéiského vyvoje, vznik volnotrzniho socialismu,
globalni zivotni styl, privatizaci zestatnénych prostiedkii, vzestup jihovychodni Asie, vstup zen do
vedouciho postaveni, vék biologie, ekologie a biotechnologie, duchovni obrodu a triumf jedince.
Cejpek chapal nékteré trendy jako reakci lidstva na posledni zvonéni, Ze je potieba od globalnich

hrozeb piejit k jejich globalnimu feseni.[4]

Spanélsky predstavitel propektivy José Luis Abelldn ve své stale podnétné knize Myslienky pre 21.
storocie (1997, Spanélsky original vysel pod titulem Ideas para el siglo XXI, 1994) uvadi nckteré
hlavni kontury trendi, jeZ 1ze o€ekavat v novém stoleti; maji souvislost, alespoii n¢které, s témi, jez
uvadél J. Cejpek. Abellan v podstaté formou samostatnych, do knihy sfetézenych eseji oziejmuje,
v ¢em se jiz nyni, na prelomu 2. a 3. tisicileti, projevuji civiliza¢ni zmény, a jak miize ,,globalni
vesnice* vypadat ve vSech hlavnich sférach v pribéhu 21. stoleti. Styka se tak vlastné s t€émi, kdo
uvazuji jiz po nékolik desetileti o tzv. megatrendech. Za hlavni zménu, k niz Abellan upird svoji
pozornost, povazuje zménu mySleni. Mluvi pfimo o ,,historick¢é mutaci“, k niz doslo v dé&jinach
lidského mysleni a kterd vyvolala v zivot ,,triumf pfitomnosti®, jisté zahledéni do ,tady a ted™;
Htriumf pfitomnosti zase zplisobuje jako by zastaveni pokroku, ptesnéji lidské viry v pokrok.
V§imé si rovnéZ revoluce v pojeti prostoru, nové etiky, respektovani ,,jiného* a ,,odlisného®,
premén v ekonomice a zapocatych svétovych trendl v byznyse, podobé nového intelektudla, ristu
poctu pasivnich spoleCenskych vrstev, nacionalismu, zmén v kultufe, plisobeni a vlivu Zen ve

spole¢nosti, navratu citil a srdce do duse spolecnosti apod.

Zcela jisté nelze piehlédnout fakt, ktery pfipomina rovnéz Abellan (1997 : 39), Ze ,,vel’ké problémy
buducnosti nebuda teda pochadzat zo sveta vyroby, t. j. zo sektora prace /.../, ale zo sveta
konzumu.“ Rozvoj telekomunikacnich technologii, multimedializace, robotizace a s nimi spojeny
ubytek pracovnich ptileZitosti povede zcela jisté k socidlnimu problému zvanému volny Cas. Skryva
vSak v sobé nebyvaly rozvoj telekomunikac¢nich technologii jen negativa? Na misku pozitiv 1ze sice
s Abellanem pftifadit stile se zmenSujici vzdalenosti mezi lidmi ve svétovém meéfitku (o sou¢asném

informaénim svété se jiz davno zlexikalizovanou metaforou hovoii jako o ,,globalni vesnici® a
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proces je zvan ,,planetarizaci” nebo zpravidla a ¢astéji,,globalizaci®), ale na protilehlou misku nutno
vlozit problém solidarity a pravé jmenované socialni problémy souvisejici s nadbytkem volného
Casu. Nabizi se pravdépodobny vyvoj udélosti: volného ¢asu jedincti se zmocni (a zmocnuji) velice
rychle masmédia. Neobejde se to samoziejmé bez dan¢, kterou lidstvo za multimedializaci (za)plati
tim, ze se na médiich stavd de facto zavislé. Na misto vyrobnich zavislosti, které probirali a ve
svych spisech zpravidla odsuzovali marxisticti nebo utopic¢ti myslitelé v 19. 1 20. stoleti, se zde
objevuje svého druhu novy typ lidské zavislosti — podminénost ¢lovéka na médiich. Neni se pfitom
¢emu divit: multimédia a jejich zanry — na rozdil od literatury nebo statického obrazu — ptfinase;ji
skutecnost v paralelné simultanni podob¢, navic divak nemusi do procesu dekodovani zapojovat
svoji imaginaci a fantazijni svéty, nebot pfenasen je obraz i zvuk vcetné jinych vizualizaci.
Vizualizaci, které jsou schopny piedvadét déje az ad absurdum, takze se zcela vytraci lidska
schopnost citu a empatie, coz samoziejm¢ je dalSim vyraznym negativem rozvoje
telekomunikacnich siti a technologii; svého Casu se pouzival termin an-esteti¢nost (W. Welsch).
Novy intelektual, podotyka v jednom z eseji Abellan (1997 : 78), ,,pokial’ je ochotny zriect' sa
vlastnej tvorby a vyhoviet objednavkam a poziadavkdm masmédii, nebude mat’ ekonomické

tazkosti. Naopak najde uspokojenie v tom, Ze sa dobre zaclenil do systému.

Ptedevsim se ukazuje, Ze (ekonomicky) liberalismus, ktery zdomécnil po revolu¢nich udélostech
z prelomu osmdesatych a devadesatych let 20. stoleti ve vétSiné postsocialistickych zemi nélezicich
do tzv. sovétského bloku, neni jedinym a vSeplatnym lékem na ekonomické problémy, v nichz se
tyto i jiné zemé ocitly. Vyvoj fizeného, plénovitého a direktivniho hospodafstvi smérem
k ekonomice volného trhu neni zarukou, jak ukazuji krize v jednotlivych zemich, k povéstnym
$tastnym zititkam, které byly obyvatelim slibovany politickymi $§pi¢kami v porevoluéni éte. Clovék
by se mél znovu propojit s minulosti a myslet na budoucnost: je dobfe znamo, Ze uz od antiky
platilo v lidskych d&jindch znamé heslo ,,historia magistra vita est* a spolecnost ocekavala zmény, o
nichz se davalo védét ve véstirnach nebo je udélovali ve svych spisech filozofové (utopie). Bez
ohlédnuti zpatky a bez fiktivnich svéth ziejmé Clov€k snadno ustrne ve svém vyvoji; konecné 1
kategorie vyvoje, zejména vyvoje lidského rodu, jak ji reprezentoval ve své dobé vlivny Charles

Darwin, byva opousténa a prohlasovéana za neplatnou.

Postmoderni filozofové tvrdi, Ze zijeme vlastné jiZ mimo d&jiny (Giani Vattimo) a jen v prostiedi
simuldkrii (Gilles Deleuze), ale tyto teze maji své opravnéni potud, pokud se s nimi pracuje v teorii.
Nepochybné cenngjsi je zjisténi, které uvadi rovnéz citovany Abellan, Ze soucasnému clovéku
schéazi emoce a doktrina srdce. Jeden z obrazkii ¢inského pisma uvadi k terminu interpretace nejen
vnimani pomoci oka (vidéni) a ucha (sluch), ale i srdce. S tim je spjato i budovani spolecnosti, ktera
bude daleko vice zaméfend na solidaritu a konstrukci novych etickych zasad, které budou
respektovat odliSnosti (vek, barva pleti, ndbozenské nebo politické vyznani apod.).
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XAPAKTEPUCTUKA PECTOPAHHOI'O MAPKETHUHTI A
EKATEPUHBYPI'A (2009-2014 I'T".)

CHARACTERISTICS OF THE RESTAURANT MARKETING:
CASE STUDY OF YEKATERINBURG (2009-2013)

Yulia Yevgeneyevna Pyankova

Annomayun: Pazsumue nompedumenvckozo pwinka Examepumbypea noenexkio 0ocmamoyno
cmpemumenbHoe (OpMUposanue 3HAYUMENIbHO20 Ce2MEeHmd, MaKo2o Kak, Npeonpusmus
obwecmeenno2o numanus. B cmamve npeocmasiena OUHAMUKA PA3BUMUSL PECOPAHHO20 DbIHKA
Examepunbypea 3a nocneonue namo nem. OmoenvHwlll aKyeHm aemopom cOelaH HA aHAIU3
I60NIOYUU MAPKEMUH208LIX DeUleHUll U UHCIMPYMEHMO8, NPUMEHAEMbIX PecCmopaHamu 20pood.
Kpome mozo, aemop ¢hopmynupyem cneyuguxy pecmopannozo mapkemunea cmoauysl Ypanua.

Abstract: The Sverdlovsk Region is located in the heart of the Russian Federation, on the border of
Europe and Asia, and takes its place among the five most innovative regions of Russia. In recent
vears the region demonstrates strong economy growth and becomes a perspective area for the
establishment, implementation and business development.

The capital of the Ural region, Ekaterinburg, is a big business center. In the past few years a
number of grand events were organized in the city.

The development of the consumer market in the city in recent years has become one of the factors
which allowed the capital of the Urals to take one of the leading positions among Russian cities. In
early 2013 it falls 1,189 square feet of retail space per one thousand residents of the Urals capital;
according to this indicator the city overtook Moscow.

Ekaterinburg’s catering market began to shape in the mid 90-s of the XX century and now
continues to develop constantly, despite the problems that have arisen during the crisis in Russia in
2009. The Ekaterinburg catering market’s trends include the opening and promotion of economy-
class restaurants, the process of the construction of restaurants and cafes in residential areas of the
city; the development of Internet services to the consumer market; high competition among the
enterprises of such format as coffee shops and a rising investment interest in Ekaterinburg of
foreign companies.

The capital of the Urals is quite perspective from the point of the opening of the restaurants and
cafes. The dynamic of the enterprises’ number of early 2014 shows that the market is not yet
saturated. As the market reveals the high level of competition restaurateurs are increasingly using
different marketing approaches to attract and retain the customers. However the marketing
strategies of the restaurants, cafes, bars, coffee shops, fast-food in Ekaterinburg are similar to the
other big developing cities. But each region depending on the variety of reasons has its own
peculiarities. In Ekaterinburg, to name a few, the main features include the opening of the high
cuisine restaurants and the strategies of the restaurants suggesting the design of the particular
cuisine offer, the concentration of catering establishments in the downtown areas and the situation
in the coffee market.

Klicova slova: unoycmpus keiimepunea,  Examepunbype, mapxemune pecmopand, KiueHm,
NOKynamenw, pblHOK
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BBenenue

ExarepunOypr - OypHO pa3BHUBAIONIUH, JE€IOBOM, KYJbTYPHBIH, CIOPTUBHBIA TOPOI-MUJUTHOHHHK.
lopon  TpagumuoHHO 3aHUMAaeT 0Co00€ MECTO B COIHMAIBLHO-DKOHOMHYECKOM Pa3BUTHH Kak
Poccun, Tak m YpambCKOro peruoHa, siBIseTcsl 1HeHTpoM CBEpIIOBCKOM 00NacTH — OJHOTO U3
KpYIMHEHIINX B HSKOHOMHYECKOM OTHOIIeHHH cyObekToB P®. EkarepunOypr — oauH wus
KpPYIMHEHIINX TOProBeIX HEeHTpoB Poccuu. MIMeHHO pa3BuTHE MOTPEOUTENHCKOIO PhIHKA TOpoja B
MOCNIEAHUE TOJABI CTANO0 OAHUM U3 TeX (PAKTOpPOB, KOTOPHIE MO3BOJMIM CTOJIMIE Ypana 3aHATh
BEJlylllee NOJIOKEHUE CPEU POCCUMCKUX TOponoB. Ha onHy ThICAYY KUTENEH YPaIbCKON CTOIMULBI
B Hauane 2013 roma mnpuxomwiock 1189 kBagpaTHBIX METPOB TOPrOBBIX ILIOLIAJICH.
Ob6meeBpornelickum crangaptom cuntaercs oT 1000 qo 1500 «kBaapaToB» Ha ThicsS4y yenoBek. [1o
00eCreYeHHOCTH TOProBeIMU IomaasiMu ExaTepunOypr oOorsan Bce pOCCHUHCKHE Tropoja-

MUJUTMOHHHKY, BKIFOUYast MockBy u CaHkT-IletepOypr.

XapakrTepucTuKa pbIHKAa o0wmecTBeHHOro nuranusi ExarepunOypra (¢gakropsl pa3BuTHA,

yYIrpo3bl 1Jisl HHIYCTPHH)

ITo nanubM PoccTara, 00beM pblHKA OOIIECTBEHHOIO NUTAHUA B cTpaHe npupactaer Ha 10 — 16%
€XKEroJIH0. DKCIIEPThl MIPOTrHO3UPYIOT, 4To K 2015 roay pbIHOK JOCTaBKH €bl JOCTUTHET 2 MIPJ
JI0JIIapOB. CraObunpbHOMY pPa3BUTHIO TOTPEOMTENBCKOTO pBHIHKA, B YacTHOCTH CQepsl

oOmiecTBeHHOTo nuTanus B ExatepuHOypre criocoOCTBYIOT psifi paKTOpOB, a UMEHHO:

1. Hanmume coOCTBEHHBIX MMPOU3BOJACTBCHHBIX MOIITHOCTEH IS BBIITYCKA NHUIICBLIX TPOAYKTOB

BBICOKOM CTETIEHN TEXHOJIOTUYECKON TOTOBHOCTH,

2. JlocTaTOYHO BBICOKHMI YpOBEHBb Pa3BUTHsI TPAHCIIOPTHO-3KCHEAUIIMOHHBIX YCIYT U CXEMBI

TOBAPOABUIKCHUA,
3. Hammume MeCTHBIX TOPrOBBIX CCTCI\/'I, o6naﬂa}0mnx MOTCHIUAJIOM JIS1 pa3BUTHA;

4. N3meHeHME CTPYKTYpbl TOPTrOBBIX CETEH, pa3BUTHE ceTHU (hopMara «Mara3uH-CKJIaa», 4TO
0COOEHHO Ba)KHO I MAJbIX U CPEIHUX MPENNPUITHIA 0OLIECTBEHHOIO MUTaHUS, KOTOpbIE
MOJIYYHMITH BO3MOXKHOCTb IPUOOPETaTh MPOIYKILUIO IO ONITOBBIM IIEHAM, TEM CAMBbIM CHIDKas

ce0eCTOMMOCTh MPOAYKIIMU U CTOUMOCTb PeaTn3yeMOi MPOTyKIIUH;

5. PazButue B ropojie KOHKypEHIIUU Ha NOTPEOUTETHCKOM PhIHKE (CITOCOOCTBYET MOBBIIIEHUIO
KayecTBa YCIYTI IPEINpHUsITH OOLUIECTBEHHOIO MUTAHMUS W MOSBIECHUIO PA3IUYHBIX THUIIOB
IPEIIPUITHN);
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6. Pa3Butne ExarepuHOypra Kak ONTOBOTO MEKPETHOHAIBHOTO TOPrOBOTO  IIEHTpPA

(crtocoOCTBYET MPUBJICYCHUIO HHBECTUILIMY MIPUTOKY KAIUTalla B PETUOH).

Bwmecre ¢ TeM skcnieptsol emie B 2009-2010 rogy oTMeTHIIN psll YIpo3, KOTOPbIE MOTYT OBJIUATH Ha
TEMIIbl Pa3BUTHUS PbIHKA o0mienuTa: YdacTHUKU mpoekTa «KyxHs Ha d11000i BKYC», CO3AaHHOTO
npu KOMHTETe IO TOBapHOMY pbIHKY EkarepunOypra B 2009 romy BBIOETSUIM CPEOH YIpo3

CJICOAYIOIUC MTO3UITHUHU:

1. HepaBHOMEpHOE pacmpe/elieHue MPEeANPUsITHI OOIMIECTBEHHOTO MUTAaHUS HAa TEPPUTOPUU

ropoja;
2. HepocraToyHOE KOJIMYECTBO OOIIEIOCTYITHON CETH NMPEANPUATHI 00IIECTBEHHOTO MUTAHUS;
3. HecooTBeTcTBHE KadyecTBa yCIYyT U MUTAHUS 0KUJACMBIM TPEOOBAHHSIM ITOTPEOUTEIIS;
4. OTCyTCTBHE CHCTEMBI OIIECHKH Ka4eCTBa yCIYT;

5. HepocratouHblii oXBaT yCIyraMm NHUTaHUS PA3JIMYHBIX COLUAJIBHBIX TPYIIII HACCIICHUS U

rocTeu ropoja.

I/ICTOPI/IH Pa3dBUTHUSA O0TPACTIH OﬁHlCCTBeHHOFO NIUTAHUSA B EKaTepmlﬁypre

Kak o camocrosrensHol oTpaciu B ExarepuHOypre o pbIHKE OOILENUTa MOKHO TOBOPHUTH C
cepenunbl 90-p1x To10B XX BeKa, IMIIAHOMEPHOE pa3BHUTHE ObLIO mpepBaHo kpusucom 2009 roga. K
2008 romy cdepa oOmenuTa cuuTanach OW3HECOM, MPHUHOCSIIMM CTaOWIBHBIA noxon. B
ExarepuHOYypr yxe MpUILIA W3BECTHBIC CTOJIMYHBIC CeTeBhIe OpeHbl, Takue Kak «lllokomamaumay
u «COappo»; HaOmIOMaICs CTaOMIBHBIM POCT KOJMYECTBA PECTOPAHOB U Kade, TeMOKpaTUYHBIC
MecTa OoOIIenuTa CTald MPOHHKATh B CHAJIbHBIE PaliOHBI TOPOJAa; aKTHBHO HaOWpalyd TEMIIbI
aBTOMAaTHU3alMs 3aBelCHUI 0OIenuTa, Habupan MOMYISIPHOCTh CPEAM KPYIHBIX OpraHu3alui
KEUTEpUHT U PECTOPaHHBIM KOHCAJITUHT, MECTHBIE UTPOKH BCE Yallleé OTKPHIBAJIA HE MPOCTO TOUKY
o01enura, a MECTO Kyaa Obl MPUXOAWIIN JIFOU C ONPEEICHHBIMU BKYCOBBIMU MPEIMOYTCHUSIMU U
C OIpe/IeTICHHBIM B3TJISI0M Ha OTABIX (KOHIENTYyalbHbIE 3aBEJICHUS, PECTOPAHBI C )KUBOW MY3BIKOM,

1aosl).

['maBHBIE (akTOpbl, TOPMO3SIIME pa3BUTHE — OTCYTCTBUE CBOOOJHBIX IUIOIIAJEH B MecTax

MacCcCOBOTI'O CKOIIJICHUSA J'IIOJIGI71 M HEXBATKa KaJgpoOB.

B ron xpu3uca o pasHbIM OLIEHKaM, IMOCEIaeMOCTh pecTopaHoB B EkarepunOypre, paboTaroniux B
CPEIHEM U BBICOKOM CETMEHTaxX, COKpPAaTUJIaCh MUHUMYM Ha TPETh, & peHTa0elbHOCTh ynana Ha 30 -
50%. bombmie Bcero moctpamanu goporue pectopansl: B 2009 rogy B cpeaHem no Poccum onun
notepsuiv 37% BBIPYUYKH, KOJTMYECTBO HeZoporux pectopaHoB B 2009 roay no cpaBHenuto ¢ 2008-

M B IIEJIOM IO CTpaHe YBETU4HIoch Ha 2,2%, 3aBefeHuil ¢act-pyna - Ha 2,5%, kodeeH - Ha 4,2%.
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Kade u 3akycounbix crano menbie Ha 3%. CBOM MO3UIMK HA PBIHKE CMOTJIN yJEpKaTh PECTOPAHBI
u Oapel cpeanero ypoBHs. (I'paduk 1 u 2 neMOHCTPUPYIOT U3MEHEHHUs CIIpOca Ha MPEIIpUSTHSL

001IeCTBEHHOT0 MUTaHM pa3HbIX opmatos, 2009 ros.).

[TocTOSIHHBIX TIOCETHTENEH, KOTOpPhIE B PECTOpaHax MPOBOAAT U 3aBTPaK, U o0€l, W YKHH, HE
6onbme 5%. Jo kpu3uca 3Ta Kareropus pocia (BMECTe CO CIIPOCOM Ha KBAapTUPHI 0e3 KyXOHb), HO
nocie 2009 r. xutenn ExatepuHOypra cranu yamie ecth AoMa. UToOBI BHITAIIMTh MX OTTyAa H
3aCTaBUTh PACKOILIEIUTHCS, HYKHbI BeCKUe ocHOBaHuA. 1 pecTopaTopsl nepBoi BOJIHBI, KOTIMBIIHE
ONBIT ¢ cepeauHbl 90-X IT., U UX HBIHEUTHUE KOHKYPEHTHI MPUIILIN K BBIBOJY: MPUBJICYD KIMEHTA
MOXXET TOJIBKO MOHATHOE 3aBeneHrne. OHU Hadaau TOJCTpamBaThes Moj ayauTopuro. [losBrimch
COBCEM Y3KHE€ HHIIM: PECTOPaHbI, MPEIararolifue dKOJOTHYECKH YHUCThIE MPOAYKTHI (MHOTIA —
COOCTBEHHOTO  MPOM3BOJACTBA), TMEPEIBIKHBIE a3MATCKUE  PECTOPAHbI, PECTOpPAHbl  Jid
BEreTapUAHIICB M CTOPOHHUKOB ChIpoeAcHMs, (pprmanc-kade. 3aBeACHUS, TEPSBIINE TOCETUTEICH,

3aKpBUTHCH UM CMEHUIIN opmar.

Tpenabl pa3zBuTHA HHAYCTPHUHU 001IecTBeHHOr0 nuTanusi Exarepundypra B 2012-2013 rr.

[Mocne xpusucHbix siBaeHuit 2009 roma MHAYCTpUS OOIIECTBEHHOTO NHTAHUS HE HCIBITHIBAJA
00JIbI1Ie 3HAYUTENBHBIX KPU3UCOB U IPOAOHKAET HAOUpaTh TEMbI Pa3BUTHS. DKCIEPThl HA MEPUOJT

2011-2013 roap! BeIAEHSAIN CIEIYIOUIME TPEH Il B OTPACIIH:

1. AxTHBHOE pa3BUTHE JEMOKPAaTUYHBIX 3aBEACHUMN, IPEAJIATAIOIINE PYCCKYIO U €BPOIIEHCKYIO
KyxHU. TpeHIOM CTaHOBATCSA PECTOpPaHbl C KOHUENLMEH 3J0POBOM M IOJIE3HOM KYyXHH, C

HCIIOJIb30BAHHUEM B ITPUT'OTOBJICHUUA 6J'IIO}1 9KOJOIMYCCKHU YHUCTBIX IPOJAYKTOB.
2. Bpbicokas KOHKYpEHIUS Ha PhIHKE Kode.
3. AKTHUBHBII HHTEpEC HHOCTPAHHBIX CeTel K PhIHKY oOmienuTa ExatepunOypra.
4. CTpoHTEeNnbCTBO PECTOPAHOB U Kade B CHANTBHBIX pailOHaX TOPo/Ia.

5. PasButue omnumM mpenocTaBiieHue yciayr uepe3 MHTepHeT, pacmmpeHue (QyHKIHMOHaa

CaliToOB MpeAnpusATUil O0IenHTa.

[To maHHBIM rOpPOJICKOTO KOMMTETa 1O TOBapHOMY pbIHKY EkarepunOypra, 3a 2013 rox B ropoje
OTKPBUTOCH 242 3aBefeHus obmenuta. CeroaHs B ypaabCKOM MErarnojiice UX YUCIO COCTABIISIET 2
013 — wu3 mHux 1 305 obmenoctynHbiX. B cTpykType npeanpuaruil oOUIECTBEHHOTO MUTaHUS
YBEIUYUIIOCh KOJMYECTBO OOBEKTOB, PACCUMTAHHBIX HA IIEHOBOM CEIMEHT CpEIHEro M HIKE
cpeanero ypoBHs. Cpeau HHMX CTOJIOBBIE, 3aKyCOYHBIE, MPENNPUATUS OBICTPOro 0OCITYyKMBaHUS,

yaiiHple u Kade, OpUEHTHPOBAHHBIE HA CpeHEro morpedutens. B ropoae HapaBHE ¢ MECTHBIMH H
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(benepanbHBIMU pa3BUBAIOTCS M MEXKIyHapoAHble ceTH. Tak, ceiiuac B ExaTepmHOypre OTKpHITO

cemb pectopaHoB McDonald’s, ctonbko xe 3aBenennii cetu Burger King, Tpu pecropana KFS.

MapkeTHHIroBasi MOJUTHKA NPeANPUATHIH 001IeCTBEHHOT0 NuTaHusA Exarepunoypra

[To xonuyecTBY mpennpusTHili odniecTBeHHOro nutanus B ExarepuHOypre MOXXHO CMEJNO CKa3aTh
4YTO pBIHOK INPEACTaBISIET COOOM BBICOKOHKYPEHTHyIO cpeay. W ecium paHblie  ycrmex,
BOCTPEOOBAHHOCTh W MOMYJSPHOCTH 3aBeleHHs OOIIenuTa CKIaablBajlach M3  YCIOBUH
KAUeCTBEHHBIX IPOJYKTOB, OOYYEHHOIO IIEpCOHAJa M BBIFOJHOTO PACIOJIOXKEHUS, TO Ha
CETOAHSIIHUKA JE€Hb - O3TO O00s3aTelbHblE MHHHMAJbHBIE YCIOBHS [UIsl CYILECTBOBaHUS

PEIIPUITHSL.

B wuHmyctpum  OOIIECTBEHHOTO NHUTAHUS  YCIEUIHOCTH BO  MHOTOM  OOYCIIaBIMBAETCs
YIOBIIETBOPEHHOCTBIO TOCTEH, Ta K€, B CBOK 04Yepedb - CBOCBPEMEHHBIMH, I'PaMOTHO
[IPOBEACHHBIMA MApKETUHIOBBIMU HCCICAOBAHUAMU. MapKETHUHI MOXET ClejlaTb OY€Hb MHOIOE
JUIsl TPaBWJIBHOIO IO3ULIMOHUPOBAHUA, 4 TAK)Ke IPOABMKEHUA pectopaHa. M Bce ke, OH He
MaHanes U He PElIUT MOJHOTO CHEKTpa MPOOJEMHBIX BOINPOCOB, BBI3BAHHBIX, CKaXEM, KaJpOBBIM
roJoAOM WM CKyIHBIM (UHAHCUPOBAaHMEM HOBOTO TIPOEKTa. PecropaTopbl mpumum K
3aKJII0YEHUIO0, YTO PECTOPAHHBIM PBIHOK PAa3BUBACTCS CIMIIKOM CTPEMUTEIBHO, OIEpexas I10
TEMIIaM PAa3BUTHUS MHOTHME JApPYTHE€ OTpacid, U TO, 4YTO €IlIe Buepa Ka3aloChb PECTOpaTOpaM
W3JIIIECTBOM, 3aBTpa OKAXETCS KIIOYEBBIM YCIOBHEM IPUCYTCTBUA. braromapss rpaMOTHOU
MapKETUHOI'OBOM IOJUTHKE XO34MH OOLIENHTa CMOXKET OTCIIEKUBATH IIOSBIEHUE HHTEPECHBIX
CHJIBHBIX UI'POKOB, HOBBIX HallpaBlIeHUH BHYTpH (hopMaTa, COLMAIbHBIX U3MEHEHUH U M3MEHEHUI

HOTpe6I/ITeHBCKI/IX HpeHHOQTCHHﬁ.

Kaxnapiii pectopan u kxade NpOBOJUT MApPKETUHIOBBIE HCCIIEOBAHMS U COCPENOTOUYMBAETCS HE
TOJIbKO, U HE CTOJBKO HAa KAayeCTBE OOCIYKUBaHUs, KOTOPblE OE3yCIIOBHO BaKHBI, a CKOJBKO Ha

YPOBHE YAOBJICTBOPECHHOCTH KIIMCHTOB CO3IaHHBIMU YCJIIOBUAMMU.

[TpriemMbl TpUBIEYEHUS] KIUEHTA, CO3JAaHUS KIMEHTOOPUEHTHPOBAHHOW aTMoc(hephl, B KOTOPYIO
rOCTh 3aX0UET BEPHYTHCS MOTYT OBITh pa3HbIMU. [IpHBeneM HECKOIBKO CaMbIX paCIpOCTPaHEHHBIX
npuMepoB. B nepByto ouepenb CTOUT OTMETUTH CTAaBLIYIO YK€ MPAKTUYECKU 00s3aTeIbHON - KapTy
rocts (KapTa Kak TMPaBUIO TPEAOCTaBISET BO3MOXKHOCTh KJIHEHTY MpPH YacTO MOCEIICHUU
pecTopaHa HaKalJauBaTh OAJUIbI M BIIOCIEICTBUHU OIIAYMBATh YaCTh CBOETO 3aKa3a M3 HAKOTUICHHBIX
O6aiuoB). Pectopanpl u Kkade cCHenNUalbHO MO CMEHY CE30HOB, Ha TMPA3IHUKH CO3AI0T
CIeNUaIbHbIE TIPEAJIOKEHUST U TIPOBOJIAT aKIMU C BbIIauel (raepoB Ha TPUOOPETEHUE TOTO HHOTO

npoaykTra co ckuakoi. Tak ke CTOUT YIIOMAHYTb MHOT'OYHCJICHHBIC TCMATUYCCKUC BCUCPUHKH,
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KOTOPBIC ITPOBOJAT MPAKTUYCCKUC BCC PECTOPAHBI B T'OPOAC, KOTOPHIC OPUCHTHUPOBAHBI HA CCTMCHT

noceTuTeneu B Bozpacte ot 18 no 40 ner.

Oco0eHHOCTH pecTOpaHHOro MapkeTuHra B Exarepunoypre

AHaIM3UPYI0 MaPKETUHTOBYIO MOJIUTUKY BEAYIIUX NPEANPUATHI OOIIECTBEHHOIO MMUTAHUS MOXKHO

TOBOPUTDH O CICAYHOIIUX OCOOCHHOCTSIX

1. HeGomnbIioil cerMeHT phIHKAa PECTOPAHOB IPEJCTABICH PECTOpPAHAMHU BBICOKOW KYXHH H
aBTOPCKMMU pecTopaHaMu. Kak OTMeuaroT 3KCIEepPThI-PECTOPATOPHl — YPOBEHb JAHHBIX
3aBEJICHUI BBICOK, KQ4eCTBO OOCIYKMBAHHS B HUX O€3yCIOBHO OCTaBIISIET TOJIBKO CaMble
HOJIOKUTENbHBIE BIieuaTieHus. Ml BMecTe ¢ TeM, He BCerja, HO 3a4acTylo TaKHe peCTOPaHbl

— CKOpee croco0 peanu3anuu Xo00u, HeXeln YCIENTHbINH OU3HeC, MPUHOCSIINA TOXO/IbI.

2. Bormpoc ¢ NO3UIMOHUPOBAHUEM KYyXOHBb Pa3HBIX HapoaoB Mupa. B ExatepunOypre mmpoxo
IPEJCTaBJIEHbl PECTOPaHbl UTAIBSIHCKOM, (paHIly3CKOM, AIMTOHCKOM, KUTallCKOH, y30€KCKOH,
cepOCKOl KyXHH. DTOT CIMCOK MOXXHO IpPOAOJDKAaTh M Jajee, HO He 3To riaBHoe. He
CMOTps. Ha JOCTYIHOCTb BC€X BMJIOB IIPOJIYKTOB, 3a4acTyl0 TO OJI0A0, KOTOPOE BbI
nonpoOyere B cTpaHe OyJIeT OTIIMYAThCS OT 0J10/1a IPEJI0AKEHHOIO BaM B PECTOPAHE KYXHH

Hapoaa Mupa. CBs13aHO 3TO C HpO6HeMaMI/I JOCTaBKH CHGI_[I/IQ)I/I‘ICCKI/IX HUHI'PCIHUCHTOB.

3. Emie ogHa 0COOEHHOCTh KyXOHb HAPOJOB MHpa 3aKJIF0YAETCs B TOM, YTO JIOCTaTOYHO YacToO,
B CHUJIy CIIPOCa PECTOpPaHbl MEHSIOT CBOE TPAJULMOHHOE MEHIO, A00aBisAs K HeMy Onrona
€BpOIENCKON KyXHH. OTO OOBEKTHBHasi HEOOXOAMMOCTb CIpOCa Ha MPEIIPUSITUS
oOmecTBeHHOro mnuranus. Ecnum pectopan He nmpejaraer OW3Hec-JaHY — OH

ABTOMATHYCCKUC TCPACT OIPCACICHHYIO KAaTCTOPUTIO MMOCETUTEIICH.

4. ExkarepuHOypr — ropoJ MWUIMOHHHUK, cocTosiiuuid u3 11 kpymHbeIX paiioHoB. Ha
CETOAHSIIHUN JI€Hb COXpaHsSeTCSd TEHIEHIHUS CTPOUTENIbCTBA U OTKPBITUS BCEX KPYIMHBIX
pecropaHoB U Kade B ieHTpe ropoaa. K coxxanenuto, B yJajlleHHbIX pailoHaX KOHIIEHTpaLus
NpeanpusTHA 00IIECTBEHHOTO MUTAHUS U UX BBHIOOP Oy/AET 3HAUUTEIbHO MEHbIIIE, HEXKEIU B

LEHTPAJIbHBIX PAMOHAX.

5. Ha peiake kodeeH n000W CTOPOHHMM HAOIIOIATENh, JaKe HE JTIOOUTETh KOPEe MOKET
HaOJI01aTh KEeCTKYI0 KOHKypeHIHto. Celyac MpakTHYECKH B J000H TOUKe OOIIEnUTa BbI
MOXETe HaWTH MeEHI0, TJe OyIyT TMpelICcTaBlIeHbl KJIacCHUeCKue KOo(eHHble HaIHUTKH.
[To3unmonupoBanue KoeeH Kak MecTa, I/ie MOCETUTEIh MOXKET B CIIOKOWHOM O0OCTaHOBKE
pacciabuThCs, BBITUTH KO, CheCTh KyCOUEK TOPTa, MOCTYIIATh )KUBYIO MY3BIKY — TEpPSET
CMBICJI, TaK KaK JJaHHBIH HaOOp ycayr JI0OOH KHUTEIh TOpoJia MOXKET HAaWTH MPAKTHUYECKU

BC31C.



6. Bce uame B ExkaTepuHOypre mosIBISIFOTCS 3aBEJCHIS] MEHEKEPhI, KOTOPBIX MPeIararoT s
NPOJBMKCHHSI pEecTOpaHa wWiM Kade Ha pBIHKE KOHIICTIIMKM CMEIICHUS HECKOJIbKUX
HampaBiaeHud. Hampumep, yxe ceiivac MOXHO HaWTH Kapaoke-0ap ¢ TOJHOIICHHOM

WUTAJIbSTHCKOM KyXHEH.

7. llpennpustusM OOLIECTBEHHOTO MUTaHUA, pacnoiioxkeHHbIM B TPLI ropoama, mpuxomaurcs
JIOCTAaTOYHO CJIOKHO C TOYKM 3peHus KoHKypeHumu. Ha mnomankax TPI[ mamermnucs
TEHJICHIINH Mepexo/a OT MPEeANpUATHil ObBICTPONHTA K MOJHOLEHHBIM pecTopaHaM H Kade.

XOTsI 3TH TEHJEHIMHU CKOPEE OTHOCATCA K MapKeTUHroBoM nosutuke TPLI.

8. HecmoTpss Ha HanmuuMe COOTBETCTBYIOIIEH HMH(PACTPYKTYpbl — pECTOpaHbl C OMACKOU
OTHOCSITCSI Kak JIIOASIM C OrpaHUYEHHBIM BO3MOXHOCTSIMHU. M3BecTeH ciiydail, korja B
pEeCTOpaH HE IMYCTWIM HWHBAIUIA-KOJSCOYHUKA, AK€ MPU HATWYUK 3a0pOHHUPOBAHHOTO
cronuka. OtcyrcTBUE HHGPOpPMAIMM O KIMEHTOPHUEHTUPOBAHHOCTH IO OTHOIICHUIO K
JAHHOMY CETMEHTY HPUBOJAT K TOMY, YTO JIFOJIU C OTPAaHUYCHHBIMU BO3MOKHOCTSIMH HE

MOCEIIAI0T PECTOPaHbI U Kade.

BriBOA

Bce HOBOBBeieHUs M MHHOBAILMM B cpepe OOIECTBEHHOr0 MUTAaHUsI OPUEHTHPOBAHBI HAa OJIHY LIENb
— TNpHUBJICYECHUS M yJepxkaHue rocred. Mcxoas M3 KoauyecTBa 3aBEJCHMM DPHIHOK OOIIENUTa
ExarepunOypra MOXHO Ha3BaTh BbICOKOKOHKYPEHTHBIM, KaXXJO€ 3aBEJIEHUE TIIATEIbHO
IIPOYMBIBAET MApKETHUHIOBBIE IArM JUIs IPOJBHMIKECHMS U 3aKPEIUICHHs CBOETO 3aBEACHUS Ha

PBIHKE.
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FACEBOOK HOTELS: OPPORTUNITIES AND REALITY
OF INTERNET MARKETING

HOTELY NA FACEBOOKU: PRILEZITOST A REALITA
INTERNETOVEHO MARKETINGU

Liubov Ryashko

Abstract: Increasing competition in the hospitality sphere produces new challenges to hotels.
Currently, in addition to traditional ways of promoting hospitality services, social networks as a
relatively new channel of communication with existing and potential clients are starting to play an
increasingly important role. The purpose of this paper is to analyze the opportunities and used
approaches of Facebook networking in the hotel marketing policy.

Abstrakt: Zvysujici se konkurence ve sfére pohostinstvi tvari nové vyzvy pro hotely. V soucasné
dobe, krome tradicnich zpiisobii propagace pohostinskych sluzeb, socialni site, jako relativné novy

vvvvvv

této prdce je analyza moznosti a pristupii vyuziti socialnich siti v marketingové politice hotelii.
Kli¢ova slova: Socidlni site, Facebook, Hotel, Marketing

Keywords: Social Networks, Facebook, Hotel, Marketing

Introduction

Social networks today are one of the most popular services that hold attention of more than half of
the Internet audience (the number of active users has exceeded the level of one billion) [1].
Nowadays total audience of social networks, for a long time being used by youth, is growing
mainly due to the older age categories. Two-thirds of social networks users (70%) are people from
18 to 44 years. This fact shows that social networks are not just a way of entertainment, but also an

effective channel to promote business.

Social networks including the most popular Facebook are a relatively new phenomenon, and their
role in our lives has not yet been completely investigated. A huge amount of statistical information
available on the Internet requires an accurate analysis. However, many marketing experts consider
that companies that produce products or services aimed at the end user can use social networks

effectively for interacting with existing and potential customers.

It is already clear that the "competent" company's presence in social networks has a great number of
positive points. Social networks allow quickly and effectively informing the company target
audience, forming its image through positive word of mouth, getting feedback and having a

valuable channel for receiving customer data for future marketing campaigns [2]. The secret of the
20



new technology success is mainly its ability to maintain a constant dialogue with each customer and

build long-term relationships with them [3].

The Role of Social Networks in Hotel Marketing Policy

A powerful impulse of social networks development in the Czech Republic, no doubt, was the fact
that they became available in Czech language a few years ago. Nowadays in the Czech Republic
almost half of the population (48%) has access to the Internet, among them - about 42-44% - users
of social networks. At present, all world social networks are gaining confidence at the Czech

market.

Nevertheless Facebook is the most popular social network in the country. Facebook audience here
is more than 2 million people. Forecast of Facebook development, as well as of other world social
networks in the Czech Republic, is very optimistic. Further increase of their number of users is
expected in the next years. At the same time, earlier popular domestic social networks such as
Lide.cz / Spoluzaci.cz (Seznam.cz) and Libimseti.cz are continuing to lose their positions at the

Czech Internet market.

The possibilities of using social networks, especially Facebook, as a marketing channel for
hospitality services promotion have been actively discussed for the last few years only. However, it
can be already stated that building online communities, uniting people by specific interests, is
rapidly developing area of hospitality internet marketing. Nowadays more and more hotels are
turning towards the social media experience to increase revenue and generate greater brand
awareness. Thus, according to some researches (2012), about 95% hotels around the world have

used Facebook to promote themselves on the hospitality market [4].

This global tendency has given a life to a new term. Hotels on Facebook that take advantage of

interaction with huge amount of Facebook fans are so called Facebook hotels [1].

Advantages of using Facebook by the hotels have been eloquently proved by recent studies showing
«that 77% of guests on Facebook happily interact with brands like hotels on Facebook, including
inns and B&Bs, and 56% of them say they are more likely to recommend a hotel they follow. 71%
of guests make purchase decisions like booking a room after listening to their friends’

recommendations on Facebook» [1].

Internet marketing using Facebook provides hotels with a broad range of unique opportunities to
promote their products to the service market. There are some main approaches hotels are using on

Facebook [5]:
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1.

2.

3.

Facebook as a powerful informative source about exceptionally hotel property. If people
want to know anything about the hotel, they have to follow it through Facebook. Some
hotels use this channel of communication with clients very uncommonly. These hotels
reward their Facebook fans by information that is going to happen before posting it
anywhere else, including hotel website. Social media profiles can include company news
and events, photos and detailed description of hotel rooms, information about rates and so
on. Basically we can expect Facebook pages to look and function more and more like a
traditional website. Such approach is likely to be very attractive for clients and thus
effective. According to some researches, hotel features rooms, photos, contests concerning
hotel and company news & events belong to the most popular content on hotel Facebook

pages that does this approach good reasonable [4].

Hotel Facebook profile can serve as a local guide for coming tourists as well for local
community. Some hotels use social media to inform their community and tourists on what is
happening in the city. Their Facebook pages are linked closely with local attractions and
events. It is a good basis for increasing revenue that can be obtained from local residents
interested in additional hotel services such as spa or restaurant and from tourists attracted by

local events.

Facebook may be very effective direct sales tool. Some hotels use social media as a
channel for delivering exclusive offers. It means that rates offered are available only through
Facebook. It is a powerful way to focus clients’ attention and increase hotel revenue.
Moreover Facebook page has already provided booking functionality. Visitors can book a
room directly without passing on to the hotel website. According to information available on
the Internet today about 10% of hoteliers offer full booking capabilities on their Facebook
page. E-commerce has already become an important part of Facebook activity. It is
expected that this trend will continue and Facebook will play an increasingly powerful role

in generating hotel room revenue [4].

Does this mean that every hotel has to integrate a social media campaign into its current marketing
plan? Numerous reports generated by a number of hotels and hotel chains give negative answer on

this question not excepting some online hotel presence.

According to these reports only boutique, luxury and high tech hotels «appear to get the most traffic
and have the highest and most continuous interaction level with consumers» by using social media

[6]. On the contrary, ordinary budget hotels don’t profit much from social media marketing. In
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other words, only outstanding unique hotel is most likely to increase its revenue from social media

marketing efforts.

Taking into account these conclusions, we have chosen five-star hotels located in Prague as an
object of our research. We assume that these hotels the most can pretend for originality and
individuality. In turn that is a good basis for effective using Facebook. In accordance with the

official statistic information, there are 41 five-star hotels in the capital of Czech Republic [7].
The main questions set at this article are the following ones:
= How many five-star hotels in Prague use Facebook for promoting their services?
=  Which of the above mentioned approaches have been mostly used by these hotels?
» How many five-star hotel Facebook pages have already provided booking functionality?
»  What is the average Facebook Engagement Factor of hotel pages (further - the F.E.F.)?
*  Which hotels are the best with the F.E.F.?

* How to increase engagement rate of Facebook hotel pages?

Our hypothesis is based on the assumption that the five-star hotels actively use new technologies,
including social networking in their marketing efforts. We suppose that the most successful in this

regard may be small independent hotels aiming to cut off their marketing expenses.

Engagement Rate Calculating Methodology

The presence of hotels in Facebook such as in other social networks cannot be considered as the
guarantee of marketing success. In order to be successful regular interacting with the audience and
quality monitoring of this interaction is required. Facebook provides a number of opportunities for

such monitoring.

Anyone visiting a company (in our case — hotel) page on Facebook can see two metrics: the total
"People Talking About This" on the left side of the page and the "Total Likes" — on the right one.
This statistical information is luckily available to everyone and can be efficiently used for the

purpose of our investigation.

"Total Likes" shows the number of unique people who have “liked” hotel's Facebook page,
regardless of whether they are actively engaging with it or not. It is the total number of fans or
followers that hotel's page has managed to accumulate. It is a measure of how many people have

come across a specific Facebook page and found it useful or liked it.
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Unfortunately there are plenty of Facebook pages with huge follower counts but horrible
engagement. Certainly nobody wants that. Everybody wants good, quality followers who interact.
Facebook page must have fan engagementin order to truly succeed. How to measure

fan engagement?

In addition to “Total Likes”, there is one more metric - “People Talking About This”. This metric
shows the number of unique users who have created a “story” about a specific Facebook page in a
seven-day period. Users create stories when they like the page, post on the page wall, like a post,
comment on a post, answer a question, write a recommendation etc. This metric gives information
of how many people are actively dealing with a Facebook page in a seven-day period. It is
important to underline, that this metric tracks only unique users interacting with a page. It means if
a fan leaves more than one comment or both likes and shares a post within that limited time, it adds
only one point to "People Talking About This". However, the number changes daily so it is

important to engage fans consistently to keep this number up.

Those two metrics are used for calculating the overall level of engagement on hotel's Facebook
page [8]. It is the ratio of the “talking about this” number to the number of “likes”. This indicator
shows proportion of users actively engaged on this page. This metric has been called the Facebook
Engagement Factor (F.E.F.). It is calculated by the following way: Facebook Engagement Factor
(F.E.F.) = (Number Talking About This / Number of Likes) X 100 (because this ratio of “talking

about” to “likes” is usually small, it is multiplied by 100 for more obvious comparisons).

Let’s take the example of Hotel Le Palais in Prague. This hotel had about 31 fans about it over the
last 7 days (on January 17, 2014). Divide this by its 610 likes on Facebook, multiply it by 100, and

we get a Facebook Engagement Factor of 5.

Conclusion

1. Czech hotels are surely not out of the mentioned above world trend, although it seems they are
following it with some delay. According to our research, 95% of all five-star hotels in Prague have
been registered on Facebook, but 39% of registered hotels do not use their Facebook pages
absolutely. It means their Facebook pages include maximum contact information, without any hotel
photos, and informative posts. Only 56% of registered five-star Prague hotels deal with this Internet

marketing channel and update their Facebook profiles.

2. The most part of Facebook hotel pages — 92% - can be considered as local community and
coming tourists’ guidelines. Their content extends far beyond description of hotel accommodation
property. They focus on additional hotel services such as new items of the restaurant menu or

wellness services; share information about events held in the hotel and beyond, and give tips on
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recreational activities in Prague. As a rule, their pages are decorated with beautiful landscapes of

the city.

3. 18% of registered five-star hotels are using Facebook as a direct sales channel for their services.
It is possible to book rooms online directly from Facebook page without leaving to the hotel web
site. All these hotels are independent ones. Correlations between hotel capacity and using booking

functionality on Facebook have not been revealed.

4. Are Prague 5* hotels doing well at the F.E.F.? It is important to note that "People Talking About
This" is being updated daily, so Facebook Engagement Factor varies a lot from day to day. Data for

this analysis were collected on January 17, 2014.

Social media specialists underline that in the leisure sector the number of Facebook fans are
generally much smaller than for other fields, however the overall engagement rates tend to be

higher. The average global travel and leisure engagement rate has been calculated at the level 4.8%
[9].

This indicator can be used for evaluating the F.E.F. of investigated hotels. 56.5% of these hotels
show the lower F.E.F. The low level of client involvement into communication process running on
Facebook means that hotel marketing activities using this social medium are likely to be not so
effective. It is obvious that this point very negatively affects the hotel efforts to use Facebook as a

direct sales channel.

5. The large hotels, including such hotel chains as, for example, Four Seasons have surprisingly the
best F.E.F. It refutes our hypothesis formulated at the beginning. 41% of hotel with high
engagement rate (more than 5%) has capacity of 100 and more rooms, 24% - capacity of 51-100
rooms, 29% - capacity of 11-50 rooms, and only 6% - capacity less than 10 rooms. The large hotels

look more interested in positive results of their interactions with customers.

6. One of the obvious mistakes made by the most part of Facebook hotels with the low F.E.F, that
catches the eye when viewing their Facebook pages, is irregular update. On average the information
is updated 1-2 times a month instead of at least 1-2 times a week that is obviously not enough to
keep customers' interest to the posts. Irregularity update is, in our opinion, a clear indication that
hotels do not fully understand the power of social networking for being successful on the market
and as a result do not pay due attention to managing this marketing tool. Judging by the frequency
of updates, it seems that in most hotels there is no special staff responsible for updating Facebook

pages. People who are dealing with it are likely to lack needed time to do it regularly.
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ITPOEKTBI CTPOUTEJIbCTBA B EKATEPUHBYPI'E
I'OCTUHUI MEXKXAYHAPOJIHBIX CETEUN

INTERNATIONAL HOTEL CHAINS CONSTRUCTION
PROJECTS IN EKATERINBURG.

Alexei Anatoljevi¢ Safronov

Annomayun: Pocm sxonomuxku Examepunbypea u nogvluienue e2o mMedncOyHapooHo2o cmamyca
coenanu 20po0 NPUBLeKAmeIbHuIM OISl MeAHCOYHAPOOHBIX 20CmuHuyHblx cemetl. lIpeumywecmasa
NPUCYMCMBUS 8 POCCULICKOM PECUOHATIbHOM YeHmpe omeell, Cepeuc KOmopbix OYeHEH 2100aTbHbIM
nompeoumenem, O04esUOHbL: pPACMEM YPOBEHb KOHKYPEHMOCNOCOOHOCMU DbIHKA 6 YeloM,
JIOKANIbHble — OMenU  BbIHYHCOEHbl  NOOHUMAMb  NIAHKY — OOCHYMHCUBAHUA,  OpMUpyemcs
KOHKYDEeHmMOCNnOCOOHble YeHa U npediiodxcenue. B oannoti cmamve npedcmasnen ananuz mexkyuje2o
NPeOoNoNCeHUsT  MeNCOYHAPOOHBIX —ONepamopos, a makdce MNiaHvl OdlbHeliue2o o0xeama
eKamepuHOypecko20 pPuIHKA 3a CYém Ccmpoumenbcmea omenei pabomarowux no @panuiuze
KPYRHBIX 20CIMUHUYHBIX ONEPAMOpO8.

Abstract: Ekaterinburg is one of the leading city in the Russian tourism and hotel market.
According to the City Hall information, nowadays there are 109 hotels in Ekaterinburg. They
accommodate approx. 900 thousands tourists in a year.

Remarkable event in the hotel development process of Ekaterinburg was that some international
chain hotels were built in recent years. There are 5 such hotels in the city now: Park Inn
Ekaterinburg, Hyatt Regency Ekaterinburg, Ramada Ekaterinburg, Angelo Airport-Hotel-
Ekaterinburg, Novotel Ekaterinburg Center. In 2010 the preparatory work for building a new
Radisson hotel in the city downtown was started. The local developer “Atomstroikomlpeks” in
cooperation with the Finnish construction company “SRV International” planned to build a new 45
floor skyscraper. After one year when construction works have been finished, it was announced
about changing the concept of future building into premium boutique hotel named “Opera”.

Another noticeable project in Ekaterinburg hospitality industry development is Kempinski hotel. By
the February 2011 this hotel chain has declared a project of 24 floor building, that will be built in
next years by the local developer “Rusgrad”.

Thus, some years after in the city downtown will be formed a new hotel claster with overall
capacity about 1000 rooms.

Kli¢ova slova: mescoynapoonas 20cmuHuyHas yens, cmpoumenbCmeo, panoiodiceHue omeis

Keywords: International Hotel Chain, Construction, Hotel Placement.

ExarepunOypr 3aHuMaeT JIUIUpPYIOIIEE IOJIOKEHHE B Pa3BUTHUM TOCTUHUYHOIO pPBIHKA CpEau
pEerMoHaNbHBIX IIEHTPOB cTpaHbl. [lo naHHBIM TOpoACKOW anaMuHHCTpauuu, B Hadaie 2014 r.

B cTOoiuIEe VYpana HacuutbiBaiock 109 cpeactB pasmemenus Ha mnoutd 9 000 wmecr,
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00€CIeYeHHOCTh MECTaMU B TOCTHHMIIAX cocTaBisuia 5,6 mecta Ha 1000 xwureneii (poct k 2005 1. B

1,6 paza). ITo aromy nokasaremo ExatepunOypr B 3 pa3a onepexaer 00IepoCCUCKUN yPOBEHb.

Bo MHOroM pocT TOCTMHHMYHOTO CEKTOpa aJeKBAaTHO pearhupyer Ha YBEJIMYEHHE TYpPUCTCKOTO
notoka B ExarepunOypr — c¢ 2005 mo 2011 rr. KOJWYECTBO TYPHUCTOB, MOCEIIAIOIIUX TOPOJ
yBENMUYMWIOCh Ooee yem B 2,5 paza — ¢ 350 Teic. 1o 900 ThICc. yenoBek B ron. MHTepecHO
OTMETHUTH, uTO 3a nepuoj ¢ 2005 r. B cronune Ypana 6110 OTKpbITO S0 CpeACcTB pa3MelieHus Ha

2768 mecT, Obl1a MPOBEAEHA PEKOHCTPYKIMS 15 rocTUHHULL.

Ha sTom ¢oHe ObICTpOro pa3BUTHUS CEKTOPAa TOCTUHUYHBIX YCIYT 0CO00 BBIJIEISIETCS CTPOUTEIBCTBO
B ExarepunOypre oteneil MeXIyHapOIHbIX TOCTUHUYHBIX ceTeil. Huxke B Tabnuie, cocTaBiIeHHON
o MartepuasiaM O(pHUUIMAIBHBIX CAWTOB TOCTUHUII, MpHUBEACHA MH(OPMAIHS O JCHCTBYIOUIMX Ha

Hayayio 2014 r. oteneit MeXIyHapOJAHBIX CETEH.

Tabnmna 1: ocTHHUIEI MexXTyHapOOHEIX ceTeil B EkatepuHOypre

NQ | Ha3BaHue oTens lon oTKpbITUS Konnyectso HoMepoB
1. | Park Inn Ekaterinburg 2006 160
2. | Hyatt Regency EkatepuHbypr 2009 296
3. | Ramada EkatepuHbypr 2009 156
4. | Angelo AsponopT-OTtenb EkaTepnHbypr 2009 211
5. | Novotel EkaTtepnHbypr LleHTp 2010 168

Hctounuk — aBTOp

Kak BuaHO n3 Tabnuuel, B ExaTepunOypre npeacTaBieHbl 5 MEX/IyHApOAHBIX OTEJIBHBIX OpEHIOB,
npuyeM 3 u3 HuX Havanu padory B 2009 r. CTOUT OTMETHUTbH, YTO OTKPBITHE 3TUX TOCTHHUI] CTAJIO
HE TOJBKO 3HAKOBBIM COOBITHEM B Pa3BUTHM PBhIHKA TOCTEIPUUMCTBA, HO U 3aMETHO M3MEHUJIO
apXUTEeKTypHbIH daHamadT ctoiauubl Ypana. Cratyc ExaTepunOypra kak camMoro JUHAMHUYHO
Pa3BUBAIOILErOCS PETMOHAIBHOTO IIEHTpa Poccuy NMOATBEPKIAETCS M YCHEXAMH CTPOUTENBHON
UHAYCTPUU CTONMIBI Ypasa, B HehOpMalbHOM PpPEWTHHIE 3J1aHUI BBICOKOW 3TaKHOCTHU
ExarepunOypr 3anumaer 3 mecto B Poccun (107 BBeIEHHBIX B AKCIUTyaTallMio 00BEKTOB OT 20
3TaXkei W BBILIE), MPONYCTUB Brepeau ceds Toabko MockBy u Cankt-IlereOypr. (s cpaBHeHus

— B HoBocuOupcke noctpoeHo Tonbko 44 takux 3nanusi, B Kazanu — 11)

PasButne TrOpoma Kak ILIEHTpa J€IOBOTO UM COOBITMIHOrO TypHu3Ma, OJIaronpusiTHBIN
VMHBECTUIMOHHBIM KJIMMAaT U MOIIHAs cTpouTenbHass MHAycTpus ExarepuHOypra crnocoOCTBYIOT

pcajii3alin HOBBIX I'PaJOCTPOUTCIIBHBIX IIPOCKTOB, B TOM YHCJIC 1 TOCTUHUYHBIX KOMIIJICKCOB.

B xonme 2009 r. B mpecce mosBWiIAack uWHPoOpManMs O HAMEPEHMHM KOMIAHWUU
«ATOMCTpPONKOMILIEKC) BMecTe ¢ (puHCKOM cTpouTenbHON koMmanueil SRV International B Hauane

2010 r. mpuCTYInUTh K CTpouTeNnbcTBY B ExatepunOypre 4-x 3Be3nouHoi roctunuisl Radisson (B
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HNapTHEPCTBE C 3TOM Jke KOMIaHHEeW «ATOMCTPOWKOMIUIEKCOM» OblIa paHee BO3BEICHA B

ExarepunOypre rocrununa Park Inn).

Torna ’xe ObUIM MOKa3aHbl IEpBbIE peHIEpPbl Oyayuiero 3aaHus. MecTo uis CTpOMTENbCTBA
KoMIuUIeKkca oOmel mmiomansio 90 ThIC. KB. M. BbIOpaHO Ha mepekpecTke yinul MaubleBa u
Kpacnoapwmeiickoit — Hanpotus otens Park Inn. ¥V 2-X rocTuHMII IUTaHUpOBAJICS OOIIMIA OmepaTop
— xommanus Rezidor SAS. IlpumeyarenbHO, YTO TJIABHBIM apXUTEKTOPOM IPOCKTA SBISICTCS
exkatepuHOypkenr Banepuit ['apanuH, apXUTEKTypHOE MPOEKTUPOBAHHE BBIMOJIHSJIOCH C

npuBiedeHreM Oputanckoi cryauu Stuff International Design Ltd., apxurektop Hun Yaiirxa.

bauskoe cocencTBo Oyayliel rOCTUHMIBI ¢ OQPUCHBIM KOMILJIEKCOM «Bpicorkuii» (Ou3Hec-LeHTp
«Bpiconkuity — 53-3Taknslii Hebockped BbicoTOl 188 MeTpoB, camoe Bbicokoe 31aHue B Poccun
3a mpenenamMu MockBbl. CUHTAETCsl CaMbIM CEBEPHBIM HEOOCKPEOOM B MHUPE) IMPENONpeIeIniio
Ba)XHOE T'PaJIOCTPOUTENIbHOE TPeOOBaHUE: TAPMOHUPOBATh C APXUTEKTYPHBIM OOJIMKOM BBICOTHOM
JIOMUHAHTbl TOPOJAA, CIYXHTb €MY BTOPbIM YpaBHOBELIMBAIOLIUM BBICOTHBIM 3jeMeHToM. Ha
cocrosiBuiemMcst oceHbto 2010 r. 3acemanum I'papoctpoutenbHoro cosera EkarepuHOypra
oOcyxnancs TOpaOOTaHHBIM TPOCKT 3[aHUs, MpUYeM Oobllas 4YacTh 3aMEYaHHW Kacallach

H606X0)II/IMOCTI/I JOTIOJIHUTEIIHbHOM YBA3KH 2-X BBICOTHBIX KOMIIJIEKCOB.

B ampene 2011 r. mpomio odepenHoe 3acenanue I'paocTpoOUTENLHOIO COBETa, HA KOTOPOM ObUI
Ipe/cTaBiIeH InepepaboTaHHbI mpoekT orens Radisson. CormacHo NpeacTaBICHHBIM 3CKU3aM,
31aHue OyAeT MPEACTaBIATH COO0M 45-3TaKHYI0 OAUTHIO MOJYHMIMHIAPUIECKOH (OpMBI, yaadyHO
HepeKyIMKaroIeics: ¢ Ou3Hec-eHTpoM «Bricoukuii». B HOBOM mpoekTe ObUIM yMEHbIIEHBI 10 3
TBIC. KB. M. TOPrOBBIE IUIOIIAJH, C IENBI0 COKPATUTh HPUTOK AaBTOTPAaHCHOpTa B Oyaylui
KoMIUIeKC. KoMIblOTepHBIM peHaep, OTpakalolUMii OKOHYATENIbHBIN apXUTEKTYPHBIH OOJIHK

Oyayiiero orens npeAcTaBlIeHbl Ha puc. 1.
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Pucynox  1: Ilpoekr orens Radisson B  EkarepunOypre  (Becma 2012 r1.). Hcrounmk -
http://itsmycity.ru/blog/post/id/1787

[Tnanupyemas BwicoTa 31anus — 150 m. 3xech Oyner pa3memarbes roctununa Ha 300 HOMEpPOB,

amapTaMeHThl, O(HCH, a TaKXKe pa3BleKaTeIbHBIA IEHTP. [IpeaycMOTpEHO CTPOUTENBCTBO 4-

ATAXHOTO MOJ3eMHOr0 mapkuHra. Cepbe3Hoe BHUMAHUE YACJICHO MapIIPyTH3alUU TPAHCIOPTHBIX

MOTOKOB BOKPYT 3/1aHUsl, B YACTHOCTH, yxe B Jekadpe 2013 r. 6b110 OpraHu30BaHO OJJHOCTOPOHHEE

neuxkeHue 1o yi. Kpacnoapmerickoit (oT ya. MansieBa B cTopoHy mp. JIeHHHa), a ABMKEHHE TIO

yi1. Mamunaa-Cubupsika pa3BepHyTO B OOpaTHOM HAINpPaBIICHUH.

CrpourenbHble pabOThl Ha 00BEKTE HA4YaIUCh B ceHTs0pe 2012 r., celiuac yxe BBINOIHEH 0O0JIbIION
00beM MO MOATOTOBKE OyAylied MOA3EMHOM yacTW KoMIUleKkca, Ha Hayayno 2014 r. 3aBepuiaercs
BO3BE/ICHUE M013eMHOI yacTu 31anud. Jletom 2013 r., onHako, moctynuia uHpopmanus o0 oTKaze
komnanun Rezidor SAS BelcTynuTh omneparopoM OyAyllero orens, ceddac 3acTpOMIIUK —
KOMIAHUS  «ATOMCTPOWKOMILJIEKC»  3aHMMaeTcsi  mepenpouiIMpoBaHUEM  O0bEKTa  «B
MHOTO()YHKIIMOHAJIBHBIA KOMITJIEKC, KOTOpBIH OyaeT BKJIOYaTh B ceOs TOProBYIO Taliepero,

MIATU3BE3I0YHBIN 6YTI/IK—0TGJ'H> " altapTaMCHTBI Vip-ypOBHH».

Jpyroii MUpOBOIl TOCTUHUYHOHN CEThIO, 3asBHBIIEH O CBOMX IJJaHAX HayaThb pabOTy B CTOJIMLE
Vpana, crana orenpHas rpynmna Kempinski. B nagane despans 2011 r. Ha odunmuansHOM caiite
KeMnuHCcku OBl pa3MeliieH npecc-pein3, B KOTOPOM Cpeid MPOYMX HOBBIX HANpaBiIeHUN pabOThI
6bu1 Ha3zBaH M ExarepunOypr. Kak cienyer M3 IuilaHOB KOMIAHMHU, B LIEHTPE TOpoja, Ha YIUIle
['orons, Oymer mocTpoeH 24-3TaXKHBIW TOCTUHWYHBIN KOMIUIEKC, BKJIoUaromuid B ceds 200

HOMepoB, 4 pectopaHa. Cpeau YHUKQJIbHBIX IPEUMYIIECTB OYIYyLIEro OTes YIOMUHAETCs
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6mu30cTh K KOHCYNbckuM yupexkaenusMm CLIA, BenukoOputanuu, Yexum u Benrpum, a Taxxe

COCCACTBO C ACJIOBBIM LICHTPOM ropoJia.

BeposiTHO, CTPOUTENIECTBO TOCTHHUYHOTO KOMILJIEKCAa OYIET OCYIIECTBIISATh KoMIaHusi «Pycrpany,
Ha ee caiite oTenb Kempinski 3Ha4uTCS B CMCKE peann3yeMbIX MPOEKTOB. Tam ke ecTh U PeHIePbI

OyIyiiei rOCTUHHUIIEL.

Pucynok 2: TIpoekr otesst Kempinski 8 Ekarepun0ypre. Mctounuk - http://www.rusgrad.com/

Kak ckazaHo B omucaHum OyAyIIEro apXWUTEKTYpHOro obmuka otens: «ns dopmupoBanus
BBICOKOTO CTaTyca TOCTHUHHIIBI M COOTBETCTBHUSI MCTOPUYECKOMY IIEHTPY Topona ¢acambl 31aHUSL
pelIeHsl B CIIOKHOW TUIACTHKE, C TPUMEHEHHEM OOJBIIOr0 KOJMYECTBA JEKopa M JICTTHBIX
351eMeHTOB. B oTnenke (acagoB HCHOIB3YIOTCS HAaTypalbHBI KaMEHb M BUTPAXKHbIE KOHCTPYKIIUH,

JICMTHBIC 3JIECMCHTBI BBIIIOJIHAIOTCS U3 APXUTCKTYPHOTO OeToHay.

Ha caiite «Pycrpaga» mpuBoaWiiach M CXeMa 3aCTPOMKHM y4dacTKa, TAE€ IJIAHUPYETCS BO3BECTH

OTCJIb.
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Pucynok 3: Cxema 3acTpoiiku kBaprana Marsiiiesa - ['orons - P. JlrokcemOypr. Mcrounuk - http://www.rusgrad.com/

K coxanenuto, obemannpie B 2011 r. cpoku BO3BENEHUS, OYEBUIHO, MOAJIEKAT MEPECMOTPY B

CTOPOHY YBCJIIMYUCHUA, HaA ,I[aHHLIﬁ MOMCHT HOBasa I/IH(i)OpMaLII/ISI 0 IUIAHUPYEMbBIX ITallax

CTPOUTCIILCTBA OTCYTCTBYCT.

Takum o0Opa3oM, uepe3 HECKONBbKO JeT B EkarepuHOypre MODKHBI TIOSBUTBHCS eme 2
MPEJICTaBUTENIbHBIX UTPOKA HA PhIHKE YCIYr FOCTUHUYHOIO pasMeunieHus. [lpuMeuarensHo, 4TO B
paiioHe ymumpbl ManbimeBa Ha orpe3ke oT ['orons no Mamuna-CuOupska CIOXHUTCS MOIIHBIN
TOCTUHMYHBIN KjacTep: oT HblHemHero «Hosotens» no Oyaymero «Kemmuncku» — okono 200
MeTpoB, Ha pacctossHuM MeHee 500 meTpoB oT Hux paboraer «llapk-UHH» u Oynaer mocrtpoeHa
«Opera». B 3Tux 4eTbIpex MeXIyHApOJIHBIX OTENIIX eMKOCTh (poHAa cocTaBUT Oosee 800 HOMEpOB.
Ecnu yuects roctununel rpynnsl USTA «ExatepunOypr-Lientpansueiiiy u «lIpembep-Otensy, To
00K HOMEPHOH rOCTUHHYHBINA (OHJ] B 3TOM paiioHE BIJIOTHYIO mpubnusurcs K mudpe B 1000
HOMepoB. Takoe 011M3K0€ COCEACTBO BHICOKOYPOBHEBBIX OTENIEH MO3BOJISET OKUAATH M JOCTHXKEHUS
CHUHEPreTHYecKoro 3@¢eKxra MOBBIMIEHUS HX MPHUBIEKATEIbHOCTH NPU IPOBEACHUH MaCCOBBIX

KOHTPECCHBIX MEPOTPHUSITHI B TOPOJE 3a CUET OOJIETYCHUS TPAHCIOPTHOW JIOTUCTUKH JUIS

OpTraHHu3aTOPOB. C YYC€TOM BBIIBUIKCHHUA KaHAUAATYPbI TOpOda EKaTCpI/IH6ypI‘a KaKk MCECTa

IMPOBCACHU A 3HaAYUMBbIX MCKAYHAPOIHBIX MCpOHpI/IﬂTI/Iﬁ (qCMHI/IOHaTa MHupa 110

nporpaMMupoBaHuio, YemmnuoHata wmupa 1o (QyrdOIy), CTPOUTEIBCTBO HOBBIX TOCTHHHIL
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MCKAYHAPOIHBIX ceTeil MOXKET 0Ka3aThCs OOHHUM U3 (baKTOpOB, ITOBBIIIAOIINX peﬁTI/IHF CTOJINIbI

VYpana B pany Apyrux ropoa0oB-KaHAUAATOB.
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INFORMA(:Ni A KOMUNIKACNI TECHNOLOGIE V
CESTOVNIM RUCHU

INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES
FOR TOURISM

Lenka Turnerova

Abstrakt: Cestovni ruch je casoveé omezend aktivita nevydeélecného charakteru provozovanda mimo
misto trvalého pobytu. Souvisi s travenim volného casu, rekreaci, odpocinkem, pozndavanim. Rozvoj
cestovniho ruchu souvisi s narustajici mobilitou obyvatelstva motivovanou snahou o uspokojeni
potieb v oblasti vyuzivani volného casu, rekreace, cestovani, poznavani, budovani socialnich
kontaktii a kulturniho vnimani.V soucasné dobé lze oblast cestovniho ruchu oznacit za dynamicky se
rozvijejici soubor aktivit, majici velmi Siroké souvislosti, jejichz pozndni neni mozné bez zapojeni
informacnich a komunikacnich technologii.

Abstract: Tourism is a time-limited activity of the non-profit character of the off-site residence.
Linked with pastimes, recreation, relaxation, sightseeing. Tourism development is related to the
increasing mobility of the population sought to meet the needs in the use of leisure time, recreation,
travel, learning, building social contacts and cultural feeling. In present tourism can be described
as a dynamic set of activities having a very wide context, the knowledge is not possible without the
involvement of information and communication technologies.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, informacni technologie, komunikace, traveni volného casu

Keywords: tourism, information technology, communication, leisure

Uvod

Uspéch vyuzivani modernich IT technologii a tedy i e-businessu pro kazdy podnik by mél vychazet
z dikladné analyzy jeho situace a jeho skute¢nych potieb a nasledné stanoveni strategie rozvoje
podniku v horizontu péti let tak, aby se nastup jednotlivych novych technologii odehraval postupné
tak, aby bylo mozné ho v podniku bezproblémové aplikovat. Je tfeba pocitat s investicemi nejen
ekonomického dopadu, ale uréenych i do lidskych zdroja, predevsim do oblasti vzdélavani, Skoleni
apod. V oblasti rozvoje cestovniho ruchu je tfeba vychéazet ze dvou hlavnich cill, které je nutné
optimalné¢ kombinovat: ekonomickd prosperita podniki poskytujicich sluzby cestovniho ruchu a

zajmy klientli, kone¢nych spotiebitelli co nejefektivnéji vyuzit sviij volny ¢as.
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Specifika sluZeb cestovniho ruchu a mozZnosti uplatnéni informaénich a komunikacnich

technologii

Sluzby cestovniho ruchu maji za cil uspokojit potieby klienti maximaln¢ flexibiln¢ se sou¢asnym
dosazeni zadoucich efekth. Maji tadu specifik, kterd lze vztdhnout k moznostem vyuziti

informacnich technologii:

1. Atraktivita mista — sluzby cestovniho ruchu jsou vadzany mistem, prostorem, kulturnimi ¢i
sportovnimi pfilezitostmi. Informacni a komunikac¢ni technologie nachazeji své uplatnéni v oblasti
vyhledavani, poradenstvi, preference urcitych oblasti ¢i omezeni navstévnosti v souladu se spravou

ochrany ptirody a krajiny, mistni spravou, pfizpisobeni nabidky preferencim klienta, navstévnika.

2. Sezonnost sluzeb cestovniho ruchu — v této oblasti se od informacénich technologii ocekava
dosazeni rovnomérnosti riznych ¢asti destinace dle sezonnich vykyvi. Zde se uplatituje predevsim
propagace méné navstévovanych c¢asti destinace, demarketing chranici oblasti dosud vice
navs§tévované, pietizené ¢i znehodnocené. Do této oblasti patii i pfilezitosti pfi konani vyznamnych
akci (vystavy, kongresy, sportovni udalosti), sezonnost souvisejici s oteviraci dobou atraktivit
destinace (hrady, zadmky). Z hlediska poskytovatele je tfeba zabezpecit dopravni podminky,
z hlediska klienta v€asnost rezervace ubytovani, dopravy atd. Informacni technologie se uplatni pii
vyhleddvani podminek néavstévy destinace (pocasi, stitni svatky, snéhové podminky, vegetacni

obdobi, podminky pro ekoturismus atd.):

» online pohled na destinaci (moznosti prohlizeni na PC, web kamery v misté, televizni

kandly)

» vyuziti marketingu (balicky sluzeb, sezonni slevy, pfilakani na urc¢itou udalost (akce, muzea,

galerie apod.)

* informovanost — poskytovani flexibilnich informaci, aktualizace databazi akci, nabidky

ubytovacich kapacit, dopravni informace, online rezervace, prodej, storna.

3. Riiznorody charakter sluzeb cestovniho ruchu - ma komplexni charakter. To znamena, Ze
vyslednd sluzba je kombinaci sluzeb riznych poskytovatelil, jejichz ¢innost je nutné koordinovat.
Informacni technologie v tomto ptipadé plni funkci podpory vyhledavani, rezervace a placeni
jednotlivych sluzeb, které jsou obsahem ,balicku®. Je tfeba pocitat i s nutnosti flexibility dle
pozadavkl klienta (moznost vytvotfeni balicku na miru). Informac¢ni technologie by mély umoznit
klientovi porovnat sluzby cestovniho ruchu z riznych pohledl (cena, kvalita, zpisob propagace,

vztah k ekologii, moZnosti traveni volného casu atd.)

4. Zastupitelnost produktii - z pohledu klienta jsou produkty cestovniho ruchu zastupitelné jak

z hlediska destinace, tak i z hlediska dodavatele ¢i zprostfedkovatele. Informacéni technologie by
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mely poskytnout dostatek informaci pro rozhodovani o prioritich (bezpecnost lokality, celni

bariéry, ochrana klientdl, zdravotni rizika a jejich eliminace, moznost individudlni turistiky...... )

5. Segmentace trhu - v cestovnim ruchu se velmi vyznamné prosazuje segmentace trhu, resp.
supersegmentace az na jednotlivé zékazniky. Informacni technologie v této oblasti mohou
vyznamné pfispét ke kvalité marketingového vyzkumu v oblasti zdkaznické segmentace, tedy
vymezeni segmentl klientli podle jejich preferenci, podle miry aktivity ve vyhleddvani nabidky,
podle jejich chovani v terénu apod. Pak je mozné sofistikované vytvaret nabidku na miru (balicky)
online, flexibiln¢ ménit cenu (last minute, first minute, ak¢ni nabidky apod.). U klientli zamétenych
vyhradné na cenu umozni informacni technologie vyuzivat typicky nizkonadkladovou nabidku

(nizkonakladové letecké spolecnosti, levné ubytovani, standardni sluzby, mén¢ ndkladné destinace).

E-turismus jako vysledek rozvoje cestovniho ruchu

Cestovni ruch prochazi znaénymi zménami, zaznamendva dynamicky rist, ktery je vysledkem

rovnéz aplikace informacnich a komunikacnich technologii. Tyto zmény maji charakter :

» kvantitativni (vznik a definice novych destinaci a jejich prosazovani na webu a dalSich
informac¢nich médiich, automatizovany monitoring po¢tu domacich i zahrani¢nich turisti,

rostouci pocet rezidentii zapojenych do rozvoje turistiky)

» kvalitativni (nové produkty, lepsi kvalita sluzeb, lepsi dostupnost informaci o produktech a

sluzbéch, nové informacni kanaly, nové zptisoby nabidky produkti
= Casove (prodluzovani sezony, mimosezonni atrakce)

Tyto zmény vytvaii novy fenomén cestovniho ruchu, zahrnujici rychlou a pfimou komunikaci
s klienty prostfednictvim e-business, e-turismus. Diky témto rozvojovym prvkiim se stava cestovni
ruch kategorii sméfujici k trvale udrzitelnému rozvoji. Udrzitelnost rozvoje je prioritou hlavné
v chranénych tzemich a na uzemi vysoké kulturni hodnoty, kde muZe aplikace informacnich
technologii zprostfedkovat ,.elektronickou dostupnost* kulturnich pamétek (vzacné, jinak

nepiistupné predméty a dokumenty).

Rozvoj aplikace informacnich technologii umoziuje propracovanost systému ziskavani loajalnich
zakaznikd, marketingového vyzkumu, modelovani v marketingu, predikce budouci poptavky po
sluzbach cestovniho ruchu.Od komplexnosti sluzeb sméfuje cestovni ruch k vyhleddvani
extrémnich zazitk klientl, ale i k romantice, klidu a pohodé¢. Je mozné dokonale segmentovat

zékazniky a plisobit na jejich loajalitu.

Na strané klienttl je patrny odklon od klasického vnimani dovolené u mote ve prospéch poznavani a
bliz8iho kontaktu s mistni populaci, interpretaci zivotniho prostiedi, kulturniho bohatstvi, atraktivity
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ekoturismu. Roste poptavka po individualnim (resp. v mensich kolektivech) poznavani mistnich
atraktivit. Roste vyznam tvorby kognitivnich a mentdlnich map v interaktivni podobé, coz vede

k dokonalejSimu poznani vybraného prostoru a jeho zajmii a odpovédnéjsimu chovani.

Sofistikovanost e-turismu klade naroky na kvalifikaci pracovni sily vSech poskytovateli a
zprosttedkovatelti sluzeb a rovnéz tvlrci informacnich systémil. Roste pozadavek na rozvoj

celozivotniho vzdélavani, vyuzivani e-learningu, rekvalifikaci lidskych zdrojt.

Rozvoj informacnich technologii urychluje koncentraci sluzeb do alianci, fetézcd,
multinacionalnich touroperatorti, kteti mohou diky propojeni svych elektronickych databazi nabizet
komplexni produkt za minimdlnich nékladi. Nabidka produkti ma velmi casto celosvétovy

charakter.

V poslednich letech dochdzi v cestovnim ruchu k vyraznému rlstu poctu transakci v ramci e-
business. Transakce cestovniho ruchu ptekonaly v ramci e-business svym poctem i objemem
»Klasické* komodity (knihy a hudebni nosice, software), ¢ini zhruba 50 % v radmci B2C. E-business
je jednou znejdynamictéji se rozvijejicich soucasti cestovniho ruchu, kterou lze posuzovat
z nékolika riznych hledisek — miry jeho kvantitativniho rozvoje, zastoupeni riznych distribu¢nich
kanal, souvislosti e-business a technického vyvoje a kvantitativnich i1 kvalitativnich zmén

koncovych klientl atd.[1]
Zavér

Budoucnost spéje ke komplexnosti a individualizaci sluZzeb cestovniho ruchu, které maji stale vétsi
lokalni charakter ve smyslu LBS (anglické oznaceni Local Based Services, tedy sluzby zaloZené na
specifikdch dané lokality ¢i destinace). To znamend diraz kladeny na vytvafeni odpovidajicich
destina¢nich databézi vSech moznych atraktivit historického, kulturniho, sportovniho, informac¢niho
charakteru. Databaze musi spliiovat naroky na interaktivou a uzivatelskou pfijatelnost. Je tieba
pocitat s propojenim aktivniho cestovniho ruchu s e-turismem cili vyuZzivanim informacnich

technologii pro rozvoj destinaci. Proto dal$i vyzkum si stanovuje tyto hypotézy:
m V Ceské republice neni region s komplexni elektronickou databazi atraktivit destinace
® Rozvoj e-turismu vede ke zvySeni atraktivity destinace

B Rozvoj e-turismu posiluje mistni zaméestnanost a podnikatelskou aktivitu
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