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Cilem diplomové prace nesouci ndzev ,,Rozvoj podnikatelského planu rezervacniho
portalu® je najit, vysvétlit a zhodnotit vhodné navrhy feseni, které pomohou vybrané firmé
dosahnout vyssich ziskii a lepsi kvality poskytovanych sluzeb. Diplomova prace je
zaméifena na rozvoj malé firmy. Pro nastinéni a lepSi pochopeni problematiky jsou nejprve
vysvétlena teoretickd vychodiska, jakozto definovani terminii z malého a stfedniho
podnikani, kde jsou v piipad¢ malych firem urcita specifika. Dale jsou uvedeny stru¢né
informace k podnikatelskému planu a piedev§$im jeho castem, které jsou pak soucasti
samostatné praktické ¢asti. Dalsi kapitola obsahuje informace k elektronickému
podnikani, na ¢emZ je postaven samotny zaklad rezerva¢niho portalu. Hlavni casti
diplomové prace je pak prakticky popis a nasledny navrh implementace a zhodnoceni

jednotlivych navrhid zmén ve firmé, které budou pro vybranou spole¢nost piinosem.

Elektronické podnikani, implementace, maly podnik, podnikatelsky plan, PPC, rezervaéni
portal.



The aim of the diploma thesis called ,,Development of business plan of a reservation
portal“ is to find, explain and evaluate suitable proposals of solutions that will help
a certain company to reach higher profits and better quality of services provided. Diploma
thesis is focused on development of a small business. For outlining and better
understanding of the issues, there is a theoretical background explained first, as well as the
definition of terms of small and medium businesses and especially its parts which are then
included in a separate practical part. The necht chapter contains information about the
business plan and its separate parts, and also a necessary knowledge about electronic
business, on which the core of the reservation systém is built. The main part of the thesis is
a practical description and subsequent implementation and evaluation of individual

proposals for changes in the company, which would benefit the selected business.

E-commerce, implementation, small business, business plan, PPC, reservation portal.
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B2B
B2C
C2B
c2c
MSP
PPA
PPC
PPL
PPP
PPS
PPV

Business-To-Business
Business-To-Customer
Customer-To-Business
Customer-To-Customer
Malé¢ a stiedni podnikani
Pay-per-action
Pay-per-click
Pay-per-lead
Pay-per-post
Pay-per-sale
Pay-per-view

World Wide Web
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Jednim z nejrychleji rozvijejicich se sektort trhu je sektor tercidlni, Cili sektor sluzeb.
Vzhledem k rychlému vyvoji aktudlnich trendd, pozadavkim zakaznika i rychle rostouci
konkurenci je nutné, aby se firmy tercidlniho sektoru neustale ptizpusobovaly okoli

a rychle se ménicim pozadavkim zékaznik.

Diulezitym fenoménem soucasné doby je podnikani pfes internet, tzv. e-komerce. Témét
kazda firma k dosaZeni svych cili pouziva pravé internetu. Internet mize firmé slouzit
pouze jako podpora podnikéani, prezentace, ¢i propagace jeho sluzeb, anebo muze tvofrit
samotnou podstatu celého podnikatelského zaméru firmy. Pravé touto variantou, kdy je

internet ptimo predmétem podnikani, se zabyva diplomova prace.

Vzhledem k neustdlému vyvoji a zméndm v ramci podnikéni na internetu se diplomova
prace zabyva jednotlivymi navrhy a implementaci novych procesii ve vybrané spolec¢nosti.
Cilem téchto navrhi je predevS§im piispét ke zvysSeni zisku spolecnosti, kvality

poskytovanych sluzeb a atraktivity firmy.

Vzhledem Kk tomu, ze se diplomova prace zabyva malym podnikem, jsou zde nejprve
vysvétleny a definovany jednotlivé terminy z oblasti malého a stfedniho podnikani. Malé
firmy maji sva vlastni specifika, ktera budou vysvétlena praveé v této kapitole. Dale je
struéné popsan podnikatelsky plan. Zaméfeni je pfedev§im na podstatné ¢asti planu, které
jsou pak soucasti praktické ¢asti. Pro lepSi pochopeni a nastinéni celé¢ problematiky jsou

Vv praci také informace k jiz dfive zminénému elektronickému podnikani.

Hlavnim cilem diplomové prace je rozvoj podnikatelského planu spole¢nosti Hotel.cz,
ktera je v soucasné chvili nejvétsim c¢eskym online rezerva¢nim portalem. V této ¢asti byla
nejprve popsana vybrana spolecnost a provedena analyza jejiho okoli. Nasledne byl
definovéan feSeny problém, kterym je podvodné jednani za strany hoteliérii, kterym jsou
zprostfedkovany rezervace ubytovani. Vzhledem ktomu, Ze za kazdou realizovanou

rezervaci si portal Hotel.cz inkasuje provizi za pfedané¢ho zakaznika, je v zdjmu nékterych

12



ubytovatelll rezervacni portal obejit a za uskutecnénou rezervaci, kterd vznikla na zaklade

pfedem stanovené smlouvy, provizi neuhradit.

Na zaklad¢ stanoveni tohoto problému byla za spoluprace s managementem firmy
navrhnuta tfi konkrétni opatfeni, ktera bud’ uplné odstrani, event. napomohou k vyteseni
zminéného problému. Soucasti téchto tii opatfeni, které jsou podrobné popsany a nasledné

zhodnoceny v praktické Casti, bylo také navrzeni jejich implementace.
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V soucasné dob¢ tvoii malé a stiedni podniky vyznamné misto v ekonomice a jsou nositeli
inovaci a rychlého ekonomického ristu. Vzhledem k jejich vysoké pruznosti jsou MSP
schopné se rychle pfizplisobit zméné¢ podminek, ¢i novému prostiedi dané ekonomiky.
Z toho lze vyvodit, Ze maji také vétsi Sanci vyplnit mezery ve strukturach obchodnich

vztaht v piipadé velkych firem.*

O vyvoji MSP miiZeme hovofit jiz za dob stfedovéku. V té dobé bylo MSP spojeno se
vznikem a vyvojem tehdejSich stfedovékych mést, kdy byly za uplatu poskytovany
femeslnické sluzby. S postupnym vyvojem femeslné ¢innosti bylo nutné zavadéni inovaci
a femeslnici se zacali sdruzovat a vytvaret tzv. cechy. Dulezity okamzik nastal béhem
18. stoleti, které bylo spojeno s vyznamnymi védeckymi objevy a vynalezy. Vyvijela se
manufaktura, zdokonalovala se d¢lba a organizace prace a vznikaly nové zplisoby
obchodovani. Drobna femesla byla ¢aste¢né potlacena a nahrazena tovarni velkovyrobou
a zakdzkova vyroba byla postupné nahrazovéna vyrobou velkosériovou. Se vznikem
tovaren byl spojen také rozvoj sluzeb, obchodu a dalSiho podnikani. V prubehu 20. stoleti
zaCind pfevladat primyslova vyroba a zacinaji se formovat kartely, coz vyvrcholilo na
pocatku svétové krize roku 1929, kdy kartely tvofily piiblizné 70 % ceskoslovenského
pramyslu. Velky pokles podnikani byl zaznamenan béhem valeéného obdobi z divodu

konfiskace a znarodnovani.

MSP se zacalo opét rozvijet po roce 1989. V této dobé bylo na uzemi Ceského statu

registrovano pouze 19 000 podnikii. Béhem nasledujicich osmi let vzrostl tento pocet

! Koncepce podpory MSP 2014-2020. BusinessInfo.cz - Oficidini portdl pro podnikéni a export [online].

2013 [cit. 2015-12-08]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/koncepce-politiky-msp-2014-
2020-27913.html
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registrovanych podnikli na téméf 1,5 milionu. Tyto podniky se zacaly soustiedit predev§im

na zemedélstvi, stavebnictvi, dfevaiské sluzby a obchod.

Na pocatku 21. stoleti se rozmohl v podnikani novy fenomén jménem internet. Tato zména
pfinesla do podnikdni nové moznosti, pojmy, piistupy k podnikdni i nové zpusoby

komunikace.?

Pted vymezenim podminek podnikéni a definic se stavi do cesty otdzka ,,Pro¢ vlastné

existuji firmy?“ Na tuto otazku odpovidaji Samuelson a Nordhaus:®

vvvvv

- Vyuzit uspory k rozsahu vyroby. K usporam dochdzi, jestlize vyrobni naklady
S rostoucimi objemy vystupu klesaji.
- Opatrit fondy, tedy schopnost opatrit zdroje pro vyrobu.

- Organizovat vyrobni proces, nutnost rizeni. Vyroby se nemiize organizovat sama. *

Dle zakona se podnikem rozumi soubor hmotnych i1 nehmotnych slozek podnikani.
K podniku ndleZi véci, prava a dal$i majetkové hodnoty, které slouzi k zajisténi provozu

podniku a patii podnikateli.*

2 RYDVALOVA, Petra. Malé a stredni podnikéani v podminkdch Ceské republiky od 1.1.2014. Vyd. 2.,
aktualiz. Liberec: VUTS, 2014. ISBN 9788087184431.

® SAMUELSON, Paul Anthony a William D NORDHAUS. Ekonomie. Praha: Svoboda, 1991, 472 s.
ISBN 80-205-0192-4.

* Obchodni zakonik. Business.center.cz [online]. [cit. 2015-12-16]. Dostupné

z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/cast1.aspx
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Podniky jsou dale de¢leny dle jejich velikosti, a to zriznych hledisek. Mohou byt

porovnavany kvantitativni a kvalitativni ukazatelé.

Zde je hlavnim ukazatelem porovnavani veli¢in. Pfedev§im poctu zaméstnanct,
ekonomického hodnoceni (obrat, vyse aktiv, ¢i majetku nebo zisku), pfipadné nezavislost

firmy.

Za drobného, malého, ¢i stfedniho podnikatele je tedy povazovan podnik, ktery
nezamé&stnava vice nez 250 zaméstnancl. V piipadé, ze je velikost podniku urcena dle vyse
aktiv ¢1 majetku, nesméji tyto ukazatel¢ piesdhnout korunovy ekvivalent castky
43 miliond eur. Jedna-li se o vysi obratli nebo pifijmi, nesmi tato hodnota byt vyssi nez

korunovy ekvivalent ¢astky 50 milioni EUR.

Drobny podnikatel

-V podniku je zaméstnano méné nez 10 zaméstnanc.
- Aktiva/majetek podniku, pfipadné obrat/pfijmy nepiesahuji korunovy

ekvivalent ¢astky 2 miliontt EUR.

Maly podnikatel

-V podniku je zaméstnano méné neZ 50 zaméstnanc.
- Aktiva/majetek podniku, ptipadné obrat/ptijmy nepiesahuji korunovy

ekvivalent ¢astky 10 milionia EUR.®

Definice malého a stfedniho podniku. Czechlnvest [online]. 2014 [cit. 2015-12-08]. Dostupné
z: http://lwww.czechinvest.org/data/files/definice-maleho-a-stredniho-podniku-2-1112.pdf
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Dle kvalitativniho hlediska jsou podniky déleny na zéklad¢ jejich vécnych ¢i typickych

vlastnosti, jako je napf.:

- Jednoduchy systém fizeni.
- Kapital podniku vlastni pouze jeden, pfipadné n€kolik malo vlastnikd.
- Podnik je zaméten prevazné na lokalni trhy.

- Pfi srovnani s nejvétsimi konkurenty z oboru je firma relativné mala.

Jak rGzni autofi, tak i1 rizné staty vSak podniky kvantifikuji dle vlastnich veliin, které se
mohou od vySe uvedenych nepatrné liSit. Zde jsou uvedeny ty nejpouzivangjsi, platné

predevsim v CR.

Nejvystiznéji je mozno maly a stiedni podnik definovat jako stav, kdy podnikatel sviyj
podnik za maly, ¢i sttedni povazuje on sam a jako maly a stiedni podnikatel se prezentuje
na vefejnosti. Drtiva vétSina podniki je pfi zalozeni mala a velkym podnikem se stavaji az

s postupem ¢asu.’

MSP s sebou pfinasi ur¢ité vyhody a nevyhody. Mezi hlavni vyhedy tohoto typu podnikéani

se fadi predevsim:

- Schopnost rychle reagovat a pfizpisobit se piipadnym zméndm na trhu.
- Pruznost a rychlost pfijimani podnikatelskych zmén.
- Vytvéfeni novych pracovnich mist.

wrw

- Rozsifeni stavajiciho sortimentu na trhu.

® RYDVALOVA, Petra. Malé a stfedni podnikdini. Liberec: Technickd univerzita, 2002.
ISBN 80-708-3561-3
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Nevyhodu MSP mohou pro n¢které podnikatele piedstavovat predevsim tyto faktory:

- Omezené zdroje kapitalu.
- Omezené finan¢ni zdroje predevsim na reklamu a propagaci.

- Zmafeni pfevazné na lokalni trhy.’

" RYDVALOVA, Petra. Malé a stfedni podnikdini. Liberec: Technickd univerzita, 2002.
ISBN 80-708-3561-3.
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rozvijeni samostatného podniku bé¢hem jeho existence. Spravné sestaveny podnikatelsky
plan urci, zdali je pfipravovany projekt zivotaschopny, definuje jeho hlavni cile, zptsoby
financovani, a také by mél odhalit veskera potencionalni rizika. V neposledni fad¢ pomuze

kvalitni podnikatelsky plan také k utfidéni myslenek podnikatele.

Dulezité je, aby podnikatelsky plan co nejvice korespondoval s realitou. V piipadé, Ze
podnik 7addd o poskytnuti financnich prostfedkii od banky ¢i investord, je kvalitni

zpracovani podnikatelského planu nezbytné.?

Podnikatelskym planem muze byt jakykoliv ndpad v podnikdni, postup feSeni krize, vstup
na novy trh apod. Podnikatelsky plan také nabizi moznost porovnat plany s realitou.

Srpova v literatufe uvadi nasledujici definici:®

., Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vsechny podstatné vnéjsi i vnitini
okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti podnikatelskych
cilii, duvodu jejich realnosti a dosaZitelnosti a shrnuti jednotlivych krokit vedoucich

«

k dosazeni techto cilu.

¥ KORAB, Vojtéch, Maria REZNAKOVA a Jifi PETERKA. Podnikatelsky plan. Brno: Computer Press,
2007. Praxe podnikatele. ISBN 978-80-251-1605-0.

% SRPOVA, lJitka. Podnikatelsky plin a strategie. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada), 14 s.
ISBN 978-80-247-4103-1.
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Dalsi z pouzivanych definic podnikatelského planu uvadéji Hisrich & Peters:*

., Podnikatelsky pldan je pisemny material zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny

klicove vnejsi i vnitrni faktory souvisejici se zalozenim i chodem podniku. “

Jinymi slovy je tedy mozné podnikatelsky plan vysvétlit jako dokument, ktery je urcen jak
pro majitele a manazery firmy, tak i pro jednotlivé investory a jeho cilem je predevsSim
urceni zivotaschopnosti podniku. Manazerim a majitelim firmy spravné sestaveny

podnikatelsky plan voditko pro jeho postup planovani do budoucna. *

Podnikatelsky plan by mél obsahovat urcité naleZitosti, které se mohou liSit odvétvim
a pozadavky danych bank a investort, dale je dilezité ptizplsobit ho dané situaci a Gcelu,
za kterym je plan vytvafen. RozliSuje se také skutecnost, zdali se jednd o vytvoreni
kompletné nového vyrobku ¢i sluzby, anebo jen o rozvoj stavajiciho podnikatelského

planu.

Pokud manazer ve firmé& planuje dalsi rozvoj firmy a plan bude prezentovat pouze v ramci
spole¢nosti, vytvari podnikatelsky plan predevSim z diivodu, aby si sdm pro sebe utidil
myslenky a vhodné ho odprezentoval vlastnikim firmy. Pokud bude podnikatelsky plan
predkladan 1 investorim nebo bance z divodu ziskani v€ru, musi byt plan obsahlejsi
a obsahovat podrobné informace o historii firmy, managementu a predev§im ndvratnosti

investic.

1% HISRICH, Robert D a Michael P PETERS. ZaloZeni a iizeni nového podniku. Praha: Victoria Publishing,
1996, 501 s. ISBN 80-858-6507-6.

I KORAB, Vojtéch, Méria REZNAKOVA a Jiti PETERKA. Podnikatelsky pldn. Brmo: Computer Press,
2007. Praxe podnikatele. ISBN 978-80-251-1605-0.
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Obecné vsak plati, ze podnikatelsky plan by mél obsahovat tyto nalezitosti:

- Titulni strana,

- shrnuti podnikatelského planu,

- popis podnikatelské prilezitosti,

- popis podniku a vyrobku nebo sluzby,
- cile podnikatelského planu,

- propagacni a marketingové strategie,
- finan¢ni a SWOT analyzu,

- piilohy.*

Diplomova prace se zabyva rozvojem podnikatelského planu jiz existujici spole¢nosti. Na
nalezitosti dokumentu, které patii v praktické ¢asti prace mezi stézejni, je kladen v jejich
jednotlivych popisech vétsi diraz a jsou tedy vysvétleny podrobnéji. Jednd se piredevsim
o popis podnikatelské ptilezitosti a podniku, cile planu a analyzu prosttedi. Zbylé ¢asti jsou

pouze stru¢né definovany.

Kazdy podnikatelsky plan zacind titulni stranou, kterd ma obsahovat zdkladni daje
podnikatelského planu. PredevSim nézev a logo spole¢nosti, jméno a kontaktni udaje

autora a datum zaloZeni. Titulni strana by urcité¢ méla byt vizualné zajimava.

Dalsi dilezitou casti dokumentu je shrnuti, jehoz ukolem je jasn¢, vystizné a strucné
vystihnout cely obsah daného podnikatelského planu. Shrnuti by mélo tedy obsahovat
zkraceny popis toho, co je obsaZeno na dalSich strankach. Zaroven je nejdulezit&jsi Casti
celého dokumentu a jeho tkolem je Citatele zaujmout. Na zaklade této Casti se investofi
rozhoduji, zdali ¢ist dale, ¢i nikoliv. Shrnuti by urcité mélo obsahovat tfi stéZejni body,
kterymi jsou podnikatelsky zamér, jednotlivé faktory uspéchu a cile podniku.
Podnikatelsky zamér stru¢né charakterizuje zaméfeni podniku a popis daného vyrobku

nebo sluzby. Urcuje také cilové skupiny zakaznikli a mista na trhu. Faktory tspéchu

2 KORAB, Vojtéch, Méria REZNAKOVA a Jiti PETERKA. Podnikatelsky pldn. Brmo: Computer Press,
2007. Praxe podnikatele. ISBN 978-80-251-1605-0.
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zdvodnuji, pro¢ by se mél dany vyrobek ¢i sluzba prosadit na trhu, ¢im se odliSuje od
ostatnich, vyhody oproti stavajici konkurenci. Ukolem této &sti je piedevsim vyzdvihnout
prednosti celého projektu. Cile podniku jsou predevSim vize a strategie, kterymi chce

podnikatel dosahnout kratkodobych i dlouhodobych cilt, které musi byt pevné stanoveny.*

Stézejni Casti dokumentu je popis podnikatelské prilezitosti, ktery méa objasnit Ctenafi,
Vv ¢em spociva podnikatelska piilezitost daného podnikéni. Mize se jednat o nalezeni
mezery na trhu, nebo o vynélez nového technologického postupu. V této Casti se uvadi také
to, kdo dany vyrobek ¢i sluzbu potiebuje. Dilezité je také uvést, zdali se jedna
o kompletné novou véc na trhu, nebo jen vylepSeni stavajiciho produktu. Tato ¢ast miize

byt doplnéna i 0 vhodnou vizi podniku.*

Dulezitou c¢asti je zde také popis planovaného vyvoje firmy, a to minimaln€ na dva az tfi
roky dopfedu. Nedoporucuje se podnik piecenovat, nebot’ piipadni investoti nedokonalosti
thned odhali. Dobré urcité neni podnikatelsky plan ani podceiiovat pfiliSnou kritikou,
dlouhy vycet slabych stranek by pfipadné investory odradil. Idedlni je vytvofit vyvazeny
podnikatelsky plan. Doporucuje se také zpracovat rizné scénare a odhady, jak by se mohl
podnik vyvijet a v pfipad¢ negativniho vyvoje byt pfipraven zvolit potfebnd opatteni. Tato
¢ast je pak podrobnéji vypracovana ve SWOT analyze, ktera tvofi jeden z bodi

podnikatelského planu.*

Dalsi ¢ast tvoti popis podniku, kde je dilezité uvést jména tvirci projektu, pravni formu
podnikani a lokalitu, ve které bude podnikdni provozovano (tedy sidlo i provozovna

spolecnosti). V piipadé, Ze se jedna o podnikatelsky plan jiz existujiciho podniku, zmifiuje

B Podnikatelsky plan a strategie. Businessinfo.cz - Oficidlni portdl pro podnikéni a export [online]. 2012

[cit. 2015-12-08]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/podnikatelsky-plan-a-strategie-
23349.html

% SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plin a strategie. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4103-1.

> KORAB, Vojtéch, Méria REZNAKOVA a Jiti PETERKA. Podnikatelsky pldn. Brmo: Computer Press,
2007. Praxe podnikatele. ISBN 978-80-251-1605-0.
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se V této casti také historie spolecnosti. Mohou byt uvedeny i zplisoby vedeni ucetnictvi

a pojisténi.

Dalsi kapitola dokumentu uvadi popis daného vyrobku nebo sluzby. V piipadé vyrobku
se uvadéji parametry a vlastnosti vyrobku a jeho ndrocnost vyroby. U sluzby je nutné

predevsim popsat druh poskytované sluzby.™

Dalsim bodem podnikatelského planu je popis jednotlivych cili. V této kapitole je cilem
autora dokumentu presvédcit ctenafe o vhodnosti daného projektu k jeho uspésné realizaci.
Dulezité je jasné stanoveni cil, které musi byt méfitelné, redlné, pevné stanovené,
atraktivni a s jasné¢ danym terminem splnéni. Cile se doporucuje stanovit pfibliZzné na tfi az
pét let. Stanovuji se také cile jednotlivych osob figurujicich ve spole¢nosti a také cile

postupné, tzv. semistrategické. Tyto cile musi korespondovat s celkovym cilem podniku. *’

Pro wvytvofeni dobrého podnikatelského planu je nutné definovat propagaéni
a marketingové strategie. Tyto strategie jsou d€leny na tfi hlavni body — zacileni na
spravny trh, vymezeni pozice na trhu a vhodné definovany marketingovy mix. Spravného
vybéru cilového trhu je docileno jeho segmentaci s naslednym zvolenim potiebného
segmentu ¢i vice segmentli. Dale se zpravidla urCuje pozice na trhu, jaké chce firma
Vv daném segmentu dosdhnout. Stanoveni pozice zavisi piredev§im na spravném urceni
konkuren¢ni vyhody. Poslednim a neméné dileZitym faktorem je jiZ zminéné spravné

zvoleni marketingového mixu.

16 Ppodnikatelsky plan a strategie. Businessinfo.cz - Oficidlni portdl pro podnikéni a export [onling]. 2012
[cit. 2015-12-08]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/podnikatelsky-plan-a-strategie-
23349.html

7 KORAB, Vojtéch, Méria REZNAKOVA a Jiti PETERKA. Podnikatelsky pldn. Brmo: Computer Press,
2007. Praxe podnikatele. ISBN 978-80-251-1605-0.
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Nejcastéji pouzivanym modelem je model 4P, ktery se skldda ze ¢tyf nastroji, které se

vzajemné kombinuji a doplituji:

- Product (produkt),
- price (cena),
- place (distribuce),

- promotion (propagace).*®

Dalsi ¢asti podnikatelského planu jsou jednotlivé finanéni analyzy. Praveé v této Casti jsou
veskeré vySe uvedené cCasti prevedeny do ¢iselné podoby a dochazi zde ke kone¢nému
stanoveni, zdali bude projekt Zivotaschopny. Za pomoci vhodnych ukazatell je ve finan¢ni
analyze popsan na n¢kolik let dopfedu ocekavany vyvoj. Tento vyvoj by mél byt popsan

alespoil do doby névratnosti investic. Mezi hlavni ukazatele se fadi predevsim:

- Analyza bodu zvratu
Jedna se o nejvice vyuzivany ukazatel finan¢ni analyzy. Bod zvratu uréuje vysi produkce,
pii které se hospodaisky vysledek rovna nule. Pro spravny vypocet je dilezité definovat

naklady a vynosy spole¢nosti.

- Vykaz zisku a ztrat
Cilem tohoto ukazatele je urceni hospodarského vysledku béhem urcitého obdobi,
zpravidla jednoho roku. Z tohoto vykazu je také mozné vycCist informace o vysi zisku

spolecnosti a jeji platebni schopnosti.

- Cash flow
Popis realnych penéznich tokd do anebo z firmy. Pro lepsi ptehlednost je doporucovano

vyuzit penézni denik.

8 Podnikatelsky plan a strategie. Businessinfo.cz - Oficidlni portdl pro podnikdni a export [online]. 2012
[cit. 2015-12-08]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/podnikatelsky-plan-a-strategie-
23349.html
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- Rozvaha
Tento finan¢ni vykaz podava piehled o majetku, ktery je soucasti firmy, a o zptsobu jeho

financovani.

Dalsi dulezitou casti podnikatelského planu by meéla byt analyza podnikatelského
prostiedi podniku. Jednou za zdkladnich analyz, je SWOT analyza, kterd ma slouzit
Kk ptehlednému shrnuti silnych a slabych stranek podniku a k definovani pfilezitosti
a hrozeb na trhu. Kazdy projekt mé néjaka rizika a cilem podnikatelského planu rozhodné
neni tyto hrozby zatajit, ale sd¢€lit Ctenaiim, ze si tvirce projektu je védom i slabych

stranek a je pfipraven piijmout piipadna opatfeni ke snizeni rizika. Jednotlivé body SWOT

analyzy jsou uvedeny i s moznymi piiklady na obrazku 1.%

» Dariova reforma
« Nova sluzba konkurence
» Monopolni dodavatel

o .

Vnéjsi prostiedi

Obr. 1: SWOT analyza
Zdroj: Vlastnicesta.cz dostupné z: http://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/

Dalsi pouzivanou analyzou je PEST analyza, kterd slouzi pfedev§im ke zkoumani

a identifikaci jednotlivych externich faktor. Tato analyza zahrnuje Ctyfi hlavni oblasti,

19 Podnikatelsky plan a strategie. Businessinfo.cz - Oficidlni portdl pro podnikéni a export [online]. 2012
[cit. 2015-12-08]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/podnikatelsky-plan-a-strategie-
23349.html
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kterymi jsou politickd, ekonomicka, socialni a technologicka oblast. Jednotlivé oblasti jsou

uvedeny spolu s moznymi ptiklady na obrazku 2.%°

w“ W 2 -
PEST ANALYSIS @) busnesssrayain
POLITICAL ECONOMIC
1) Government type and stability 1) Economic growth
2) Government policies 2) Interest rates
3) Tax and trading policy 3) Exchange rates
4) Market regulation 4) Inflation rates
SOCIAL TECHNOLOGICAL
1) Literacy of the place 1) R&D activity
2) Lifestyle and social trends 2) Licensing
3) Company,/brand image in society 3) Patent acquiring
4) Media views 4) Maturity of technology

Obr. 2: PEST analyza
Zdroj: Business-analysis.in dostupné z: http://business-analysis.in/?p=1256

Posledni cast podnikatelského planu tvoii prilohy. Pocet a typ pfiloh zavisi vzdy na

konkrétnim podnikatelském planu. Uvadi se zpravidla tyto dokumenty:

- Zivotopisy dtilezitych osob figurujicich v projektu,
- vypis z obchodniho rejstiiku,
- dulezité ¢lanky z novin nebo Casopisii o daném produktu ¢i sluzbée,

- obrazky jednotlivych vyrobku, prospekty a technické vykresy.*

2 KORAB, Vojtéch, Maria REZNAKOVA a Jifi PETERKA. Podnikatelsky pldn. Brmo: Computer Press,
2007. Praxe podnikatele. ISBN 978-80-251-1605-0.

2L FOTR, Jifi. Podnikatelsky plin a investicni rozhodovani. Vyd. 2. Praha: Grada, 1999.
ISBN 80-716-9812-1.
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Diplomova prace se zabyva podnikdnim prostfednictvim internetu, je tedy nutné si objasnit

a nadefinovat nékteré pojmy, tykajici se elektronického podnikani.

Vzhledem k soucasné uspéchané a pohodlné dobé se vétSina podnikatelskych subjekti

snazi zjednodusit, urychlit a zefektivnit své podnikani jiz zminénou elektronickou cestou.

Podnikani na internetu lze rozdélit na dvé hlavni ¢asti:

- Podnikatele, pro které je internet pifimo pfedmétem podnikdni (firmy
poskytujici tvorbu webovych stranek, prondjem domén, poskytovatele

internetového pfipojeni apod.).

- Podnikatele, pro které slouzi internet jako podpora podnikani (elektronicky

obchod, marketing, propagace, reklama). #

Elektronické podnikani se rozvijelo pfedevsim v uplynulych tficeti letech, kdy doSlo ke
znaénym zméndm. Prvni zminky o tomto typu podnikdni se objevuji jiz koncem
sedmdesatych let minulého stoleti. V t¢ dobé tyto sluzby umoziovaly pievazné
elektronické transakce a vyménu obchodnich informaci pomoci internetu. Obchodnici méli

moznost elektronického zasilani objednavek zbozi a nasledné i faktur.

?2 SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikdni a koncepce elektronického obchodovdni. Praha:
Ekopress, 2012. ISBN 978-80-86929-84-2.
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Jednou z prvnich spole¢nosti, ktera zacala vyuzivat internet pro moznosti obchodovani,
byla v osmdesatych letech firma Sabre v USA a Tracivom ve Velké Britanii. Tyto dvé

firmy vyuzily systém, ktery umoznoval online rezervace letenek.

Prvni piipad elektronického obchodovéani s fyzickym zbozim byl zaznamenan az
v devadesatych letech, kdy spole¢nost Bosten Computer Exchange zacala obchodovat

S pouzitymi pocitaci.

Béhem nésledujicich let se vyvijely bezpecnosti protokoly, zlepSoval a rozvijel ptistup

k internetu.?

Elektronickd komerce je velice obecny pojem, ktery je casto nahrazovan zkratkou
e-komerce (n¢kdy také anglickym e-commerce), se kterym se setkal jiz kazdy uzivatel
internetu. Timto pojmem je oznacena vétSina obchodnich transakci provedenych za
pomoci internetu (jedna se ptredevSim o ndkup, prodej, distribuci, ale také marketing,
propagaci a technickou podporu). Hlavnim smyslem existence e-komerce je podpora
online prodeje zboZzi a sluZzeb. Nosi¢i elektronické komerce mohou byt tedy veskeré

e-shopy, internetové vyhledavace, emailovy marketing apod. *

2 History of Ecommerce. Web Development Company — Ecommerce Land [online]. 2008 [cit. 2015-12-08].

Dostupné z: http://ecommerce-land.com/history_ecommerce.html

* SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006. ISBN 80-730-0195-0.
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Pro uskute¢néni jakékoliv obchodni transakce musi existovat vzdy dvé strany (dodavatel
a odbeératel), kdy odbératel, neboli zdkaznik ma urcCité ptani, kter¢ se mu dodavatel

(prodejce) snazi splnit. Proces jednotlivych obchodnich aktivit je zobrazen na obrazku 3.

]

Pozadavek 1
! Komunikaéni {
/ kanak
Pozadavek 2 ot
/ )
Pozadavek 3

Splnéni pozadavk

Dodavatel

Sbér
pozadavkd

I

Zpracovani
pozadavki

Obr. 3: Procesjednotlivych obchodnich aktivit
Zdroj: SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikani a koncepce elektronického
obchodovani., s. 27.

Pro internetové obchodovani existuji Ctyfi zakladni modely, které jsou urceny na zakladé

stran, které mezi sebou obchod uzaviraji. Jedna se o tyto modely:

B2B (Business-To-Business)

Jedna se o nejstar$si model podnikani, ktery fungoval jesté pted vznikem prvnich www
stranek. Z anglického nazvu je zifejmé, Ze soucasti obchodniho vztahu jsou podnikatelé ¢i
firmy navzajem. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o prodej mezi firmami, jsou vétSinou

dohodnuty specialni podminky obchodovani (del$i doba splatnosti, vyhodnéjsi cena apod.).

% SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikdni a koncepce elektronického obchodovani. Praha:
Ekopress, 2012. ISBN 978-80-86929-84-2.
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B2C (Business-To-Customer)

Zde se jedna o klasicky obchod, kdy prodejce poskytuje své sluzby ptimo konecnému
spottebiteli. Cilem podnikatele je piedev§im ziskani a nasledné udrZeni zakaznika. Toho je
dosahovano dobrym grafickym zpracovanim webu, pichlednosti a nejriznéjSimi
marketingovymi ndstroji, které maji za kol zvySeni obratu (vyprodeje, vérnostni

programy, zaruky, moznosti vraceni zbozi apod.).

C2C (Customer-To-Customer)

V tomto modelu je zmiflovan obchodni vztah dvou spotiebitelti (zdkazniki), ktefi mezi
sebou obchoduji se svym zbozim, sluzbami ¢i informacemi. Tento model probiha zpravidla
prostfednictvim tfeti strany, ktera spotfebitelim zajiSt'uje potiebny pienos dat. Jednd se

predevsim o diskuzni fora, bazary, aukce. Typickym piikladem je auk¢ni portal ebay.com.

C2B (Customer-To-Business)

Jednd se o obchodni vztah, kdy spotiebitel (zékaznik) aktivné oslovi prodejce
(podnikatele), zjisti si jeho nabidku a sdm vyzaduje specialni cenu, pripadné si uréi vlastni
podminky transakce. Taktéz se mize jednat pouze o vzneseni néjakého navrhu ¢i ndmitky
zdkaznikem, které mulze vést ke zlepSeni poskytovanych sluzeb dané firmy. Hlavnim

iniciatorem je zde pravé spotiebitel.”

Modely elektronického podnikani jsou ¢lenény do mnoha skupin. NiZe jsou uvedeny ty, se

kterymi se bézny uzivatel setké nejcastéji:

Elektronicky obchod (E-shop)
Podnik mimo vlastni webové prezentace nabizi také moZnost zakoupeni daného zboZi
a sluzeb pfimo na webovych strankach. Takovyto internetovy obchod ptinési vyhody jak

pro podnikatele, tak pro koncové zakazniky.

% SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikdni a koncepce elektronického obchodovani. Praha:
Ekopress, 2012. ISBN 978-80-86929-84-2.
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Vyhody pro podnikatele:

- SniZeni rezijnich nakladl za energii a ngjem.
- Snizeni ndkladl na marketing.
- Snadnéj$i prinik na nové trhy. (Pokud se bude jednat o kamenny obchod

v ur€itém meésté, bude mit podnikatel vétSinu zakaznikli pouze z daného

mésta. V pripad¢ e-shopu mize pokryt daleko vétsi ¢ast trhu).

Vyhody pro spotiebitele:

- Nonstop dostupnost.
- Nizsi ceny, které mize podnikatel nabidnout v disledku snizenych nakladd.

- Hlavni nevyhodou je predevsim nedivéra a nedostatek informaci ze strany

obyvatelstva.

Elektronické zasobovani (E-Procurement)

Jedné se o dodani ¢i zprostiedkovani sluzby nebo zbozi, vétSinou na urovni B2B pomoci
internetu, kde je zdkladnim principem elektronickd vyména dokumentli mezi obchodnimi
partnery. Tento model nabizi svym uzivatelim moznost vyhledani zbozi a sluzeb napiiklad

na zaklad¢€ pozadované ceny ¢i specifikace produktu.

Elektronicky obchodni dim (E-Mall)
Tento model se sklada z n€kolika elektronickych obchodt. Hlavni vyhodou je zde snizeni
nakladli na pofizeni a chod samostatného obchodu a zvySeni konkurenceschopnosti

(v pfipadé, Ze zakaznik navstivi jeden obchod, navstivi 1 partnersky).
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Elektronicka aukce (E-Auctions)
Jedna se o obdobu klasické aukce. Pro tento model je tedy typicky jeden prodéavajici,

nabizi vyrobek ¢&i sluzbu, o kterou ma zajem vice zakaznikt (kupujicich).”

V piipadé, Ze se firma ke své propagaci rozhodne vyuzivat internet, je nutné, aby si
Vv pocatku polozila otdzku — pro¢ a jak chce dana spolecnost internet vyuzivat. Ujasnit si
pfedevSim cile plynouci z vyuziti internetu a jejich navaznost na vybranou strategii

spolecnosti.

[ 24

Technicky vyvoj v oblasti internetu umoznil vznik desitkim nejriznéjSich forem
internetové reklamy. Zde jsou uvedeny piedev§im formy propagace, které jsou vyuzivany

ve vybrané spolecnosti.

E-mail marketing

Jednd se o zplsob komunikace se stavajicimi nebo potenciondlnimi zakazniky c¢i
obchodnimi partnery, a to prostfednictvim zasilani e-mailovych zprav. Mezi hlavni vyhody
zde patii predev§im rychlost, aktualnost sd€leni, nizké naklady a zasazeni velkého
segmentu adresatd. Hlavnim cilem této formy reklamy je upoutat pozornost piijemce
a informovat ho o obsahu reklamniho sdéleni. Mezi hlavni formy reklamy patii predev§im
newslettery, autorespondery (napf. automaticky e-mail zaslany novému zakaznikovi),

e-ziny (internetové ¢asopisy) a dalsi.?®

2 ANTLOVA, Klara. Elektronické podnikdni. V Liberci: Technicka univerzita, 2006. ISBN 80-737-2086-8.

8 SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006. ISBN 80-730-0195-0.
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Graficka reklama

Grafickd reklama zahrnuje pfedevs§im reklamni bannery (tzv. reklamni prouzky), které
vznikly jiz v roce 1994 v Severni Americe. Jedna se o reklamni sdéleni raznych velikosti,
které je umisténo na vybrané webové strance. Ve vétSing pripadu se jedna o obrazek, ktery
uzivatele kliknutim odkdZze na webovou stranku dané firmy. K méfeni ucinnosti

reklamniho banneru se vyuzivaji dvé formy — pocet kliknuti a pocet zhlédnuti.

Textova reklama
V soucasné dobé patii textova reklama mezi nejvice vyuzivané formy internetového
marketingu. Jednad se predevSim o textovou reklamu vazanou na klicova slova

(tzv. kontextova textova reklama).

Nejvice vyuzivanym systémem textové reklamy je Google AdWords, ktery je produktem
celosvétové vyuzivaného vyhledavace Google. Tato reklama funguje na zékladé klicovych
slov, ktera uzivatel zadd do vyhleddvace. Mezi vyhledanymi odkazy bude na prvnich
mistech zobrazena pravé ta textova reklama, kterou si dana firma zaplati. Metoda urceni
pozice ve vyhledavaci je zavisla na cené, kterou je inzerujici ochoten za danou reklamu

zaplatit.

Platba za reklamu prostiednictvim Google AdWords probihd az ve chvili, kdy na dané
reklamni sdéleni uzivatel klikne a navstivi danou stranku. Tento zpiisob platby je nazvan
PPC (pay-per-click). Jedna se o velmi oblibenou reklamu, avSak tento zplsob inzerce
nezajiStuje dané firmé piijem (spotiebitel danou stranku milze pouze navstivit, nikoliv si

v§ak objednat).”

Pro zjisténi uspéSnosti dané marketingové kampané je nutné zjistit, kolik navstévniki
dané¢ho webu se stalo zdkaznikem. Toto ¢islo je nazyvéano jako konverzni pomér. Pro
usnadnéni vypoctu dané konverze spustil Google roku 2005 nastroj nazvany Google

Analytics. Vysledkem vyuZzivani této sluzby je zviditelnéni webu pti vyhledavani a zvySeni

» SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006. ISBN 80-730-0195-0
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spokojenosti navstévnikt. Sluzba Google analytics neposkytuje pouze informace o poctu
navstévniki. Na zéklad¢ ziskanych dat 1ze i vyhodnotit stabilitu internetovych stranek pfi
vysSim poctu navstévnikil v jednu chvili a zanalyzovat chovani navstévnika po opusténi

sledované stranky.*

Affiliate marketing

Tento piiklad marketingu je v CeStin€ znamy pod pojmem partnerské programy a je
oblibeny ptfedev§im v zahrani¢i. Nejcastéji vyuzivanou formou je tzv. provizni cenovy
model. V realné situaci to znamena, ze platba za reklamu se uskute¢ni az ve chvili, kdy je

dokonéen nakup zbozi nebo sluzeb (PPS — pay-per-sale).

Partnersky program je modelem marketingu, kdy kazda strana néco ziskd. Prodejce ma
diky vétsimu objemu prodeje vyssi trzby a partner affiliate programu ziska za kazdého
pfivedené¢ho zdkaznika domluvenou odménu formou provize. VysSe této provize zavisi

predevsim na hodnoté nakupu a domluvené odmeéné.

Asi nejznaméjsi spoleCnosti vyuzivajici affiliate marketing je americky Amazon.com,
ktery je provozovan jiz od roku 1996. Jedna se pravdépodobné o prvni program tohoto
typu. V soucasnosti na webovych strdnkdch Amazon.com nabizi své zbozi pies milion

jednotlivych subjekti.®

Socialni sité
Na socialni sit€ se denné pfipojuji miliony uzivatelli a travi zde i nékolik hodin casu.
Béhem poslednich pér let zde tedy bylo vytvofeno idedlni prostfedi pro reklamu. Mezi

nejroz§irenési a nejpopularné;si socialni sit’ dnesni doby patii bezesporu Facebook.

% PLAZA, Beatriz. Google Analytics: INTELLIGENCE FOR INFORMATION
PROFESSIONALS. Information Today, Inc. [online]. 2010 [cit. 2015-12-14]. ISSN 01465422. Dostupné
z: http://search.proquest.com/docview/749938954/fulltextPDF?accountid=17116

' SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technick4 literatura,
2006. ISBN 80-730-0195-0.
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Marketingovym uceltim jednotlivych podnikli jsou na Facebooku nejlépe ptizplisobeny
tzv. Stranky, které piipominaji jak funkcemi, tak i vzhledem osobni profily uZzivatelt
Facebooku. Uzivatelé, kteti chtéji odebirat aktualizace daného firemniho profilu, oznaci
Stranku tlaCitkem ,,To se mi libi“ a nasledné jim jsou veskeré prispévky Stranky
zobrazovany na jejich hlavni strance. Kazda Stranka ma svou vlastni Zed’, na kterou

mohou jeji fanousci vkladat ptispevky.

Na Facebooku je téZ moznost vyuziti mista pro placenou reklamu, ktera tvoii jeden
Z hlavnich pfijmut socialni sité. Jedna se pfedevSim o bannery, které uzivatele odkazi bud’

na vybranou facebookovou stranku, anebo pfimo na web dané firmy.*

Zpusoby platby za reklamu se déli na dvé hlavni oblasti:

Pausalni platba
Jedna se o tzv. Casovou cenu, ktera byla diive vyuzivana pfedev§im u reklamnich bannera.
Dnes se s ni mizeme setkat u nékterych forem textové reklamy, predevsim na webovych

vyhledavacich Seznam.cz a Centrum.cz.

Vyhodou je, Ze inzerujici zna pfedem piesné naklady na reklamni kampaii a jeho reklamni
sd€leni je pevné umisténo na urcité¢ pozici vyhledavace. Neni tedy nutna kontrola dané
kampané. Hlavni nevyhoda nastane, pokud stranky, kde si inzerujici plati za reklamu,

nemaji dostate¢nou navstévnost.*

%2 Marketing v socialnich sitich. Internetova agentura | MANZES [online]. 2011 [cit. 2015-12-09]. Dostupné

z: http://www.manzes.cz/marketing-v-socialnich-sitich

% SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006. ISBN 80-730-0195-0.
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Platba dle vykonané aktivity
V nasledujicich modelech neprobiha platba dle pevné stanovené Castky, ale za aktivitu,
kterou navstévnik daného webu vykona. Miize se jednat o pouhé kliknuti na odkaz, nebo

1 0 ndkup produktu ¢i sluzby.

- PPC - pay-per-click
Platba za reklamu probiha az ve chvili, kdy uzivatel klikne na dany odkaz, coz je hlavni
vyhodou této formy inzerce. PPC reklama probiha na zéklad¢ auk¢niho systému, kdy
inzerujici zvoli maximalni moznou ¢astku, kterou je ochotny zaplatit za jeden proklik.
V Ceské Republice se pouzivaji hlavné nasledujici PPC systémy — Google AdWords, Sklik

na Seznam.cz, Facebook a E-target.*

- PPA - pay-per-action
Tato forma reklamy je vyuZzivana piedevsim u affilate marketingu. Za reklamu se plati az
ve chvili, kdy uzivatel na prokliknutné strance vykona né&jakou akci. Mize se jednat bud’
0 platbu provize za objednavku (PPS — pay-per-sale), platbu za registraci, napf. za
prihlaseni k odbéru newsletteru (PPL — pay-per-lead), anebo za vlozeni prispévku na dany

web (PPP — pay-per-post) apod.®

- PPV - pay-per-view
Tento platebni model patii k jednomu z nejstarsich a inzerujici plati za zhlédnuti dané

reklamy uZivatelem. VyuZiti nalezneme predev§im v bannerové a dalsi grafické reklamé.*

% PPC. Tvorba webu | Adaptic [online]. 2015 [cit. 2015-12-09]. Dostupné

z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppc/

% Typy plateb za internetovou reklamu. WebCesky.cz [online]. 2012 [cit. 2015-12-09]. Dostupné

z: http://lwww.webcesky.cz/typy-plateb-za-internetovou-reklamu/

% (Cena kontextové reklamy - modely financovani. ALTOS - internetovy obchod, publikacni systém,

internetovy marketing, poradenstvi [online]. 2015 [cit. 2015-12-09]. Dostupné z: http://seo-

altos.altos.cz/kontextova-reklama/cena-kontextove-reklamy/
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Nabidka sluzeb prostfednictvim internetu je jiz soucasti vétSiny firem. Diky modernim
technologiim se zacal vyvijet novy fenomén pod ndzvem ,online rezervace“, ktery

umoziuje zakazniklim v realné dobé z pohodli domova rezervovat potiebnou sluzbu.

Online rezervaéni systémy jsou vyuzivany piedev§im v oblasti cestovniho ruchu, déle
Vv restauracnich zatizenich, bankach apod. Hlavni vyhodou pro koncového zakaznika je
moznost se v relativné kratkém cCase dozvédet dostupnost pozadované sluzby a moznost

ucinit tak okamzZitou koupi (rezervaci).”

Kazdy subjekt se pomoci podnikdni na internetu snazi zjednodusit, urychlit a zefektivnit
svou podnikatelskou ¢innost. Mezi dulezité faktory patii vymezeni hlavnich vyhod

a nevyhod podnikéani v oblasti online rezervaci.

Hlavni vyhody elektronického podnikani v oblasti online rezervaci:

- Neomezeny ptistup zakaznika (kdykoliv a prakticky kdekoli).
- Zrychleni sluzeb a aktualnost informaci (online rezervace).

- Rezervace z pohodli domova.

- Moznost ziskani slev pro zdkaznika pfi online rezervacich.

- Jednoduchost a piehlednost.

" Informadni a rezervadni systémy. Informacni a rezervacni technologie v cestovnim ruchu [online]. 2006

[cit. 2015-12-09]. Dostupné z: http://cgi.math.muni.cz/kriz/prevod/info5.html
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Hlavni nevyhody elektronického podnikadni v oblasti online rezervaci:

- Neosobni zpisob prezentace sluzby.

- Pfehlceni informaci.

- Neduveéra kupujiciho pii elektronickém obchodovani.

- Moznost zneuziti osobnich udaju (platebnich karet).

- Nevzdélanost a nedostatek informaci ze strany zakaznika.

- Moznost snadného kopirovani produktii jinymi subjekty.*®

Diplomova prace je zaméfend na podnikatelsky pldn rezerva¢niho portilu nabizejiciho
ubytovaci sluzby, proto bude tato Cast zaméfena pouze na metody tykajici se rezervaci

ubytovani.

Online rezervace vytvofené pomoci internetu byvaji casto za vyhodngj$i ceny, nez
rezervace vytvorené klasickou cestou (napft. telefonicky nebo osobné€). Jednim z hlavnich

davodu poskytovani téchto slev je usnadnéni procesu ze strany prodejce.

Prodejce nastavi do pouzivaného systému aktudlni pocet dostupnych kapacit urenych
Kk prodeji. Dale se jiz o ovéfovani kapacit nemusi starat. Odpada i nutnost vyzadani
kontaktnich a osobnich udaji klienta a zpétné vyzadovani zalohovych plateb apod. Pro
vytvofeni online rezervace musi zdkaznik vSechny tyto udaje vyplnit a rezervace do
ubytovaciho zafizeni zpravidla dorazi i s udaji o platebni kart¢ zdkaznika, kterd miize
slouzit bud’ pro dopfednou platbu, pfedautorizaci poZzadované Castky, anebo pro zpétné

strZzeni pfipadnych storno poplatkd.

% JOSEF ZELENKA .. [ET AL.]. E-Tourism v oblasti cestovniho ruchu [online]. Praha: Ministerstvo pro
mistni rozvoj CR, 2008 [cit. 2015-12-09]. ISBN 978-808-7147-078.
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Razné ceny mohou mit i rizni zprosttedkovatelé prodeje. Pokud jedna spolec¢nost doda
ubytovacimu zafizeni vétsi pocet rezervaci, nez jina, bude mit pravdépodobné spolecnost,

ktera zasSle prodejci vétsi pocet rezervaci, vyhodnéjsi cenu.

Konec¢nou cenu, kterou jednotlivi zprostfedkovatelé nabizeji, mize ovlivnit i vySe provize,
kterou zprostiedkovatel od ubytovaciho zafizeni za uskute¢néné rezervace pozaduje.
Pokud jeden zprostfedkovatel ma domluvenou provizi ve vysi 20 % a druhy ve vysi 15 %,
nabidne ubytovaci zafizeni vyhodnéj$i cenu pravdépodobné tomu, kdo z rezervaci

vyzaduje nizsi provizi.

Pro ptiklad jsou uvedeny ceny ze dne 15. 11. 2015 na nahodné zvoleny termin
(9. 12. 2015) v hotelu Rezidence Emmy v Praze za standardni dvoultizkovy pokoj
v ¢eskych korunach. Prodejni ceny pfi rezervaci online jsou porovnany na oficialnich

strankach hotelu a dvou rezervacnich portalech — Hotel.cz a Booking.com.
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Hotel.cz

Na obrazku 4 je vidét, ze Hotel.cz nabizi ubytovani na vybrany termin za castku 987,- K¢

véetné snidang.®

Termin pobytu

Datum pifjezdu; 09.12.9015 L}';f
Datum odjezdu: 10129015 L::if
Potet pokojd

Pocet pokojii Cena ?
JednoliiZkowy 2 -
DvouliZkowy 22 1 - OB7 K¢
Trillizkovy gug  Obsazeno

¥ Pro vybrany termin je snidané v cené

Obr. 4: Cena ubytovani na Hotel.cz
Zdroj: Hotel.cz dostupné z: http://emmyrezidence.hotel.cz/

% Hotely a ubytovani v Praze a celé¢ Ceské republice. Hotel.cz [online]. [cit. 2015-12-16]. Dostupné
z: http://lwww.hotel.cz/
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Booking.com
Na webovém portalu Booking.com je stejny pokoj ve stejném terminu nabizen k online
prodeji za ¢astku 1135,- K¢ vCetné snidané. Termin ubytovani i aktualni cena je zobrazena

na obrazku 5.%°

Datum piijezdu Datum odjezdu

3 9. prosince 2015 v 5 10. prosince 2015 v

Pobytna 1 noc

Ména: | Ceska koruna (KE)

i e A i

» Dvlr:-uluzkow pokoj s manielskou m moznostl Y] 1 pokoj za
\ postell . vraceni 1135 K¢
e 5

penéz

1027 Ke ,
DNES 53% SLEVA @ Dnedni . I Spidané Rezervujte hned
Ceny jsou za pokoj Smart nabidka pro 2 v cené

- . . - . Mate tu nejlepsi cenu!
V cené: DPH ve vysi 15 %, Méstska dan ve vysi 060 €na

osobu za not as '2_49'5'*&” * Zrueni 2] | L | Fotvrzeni ihned
" _— " 1135 Ké ZDARMA
Nejlevnéjsi pokoj UEetfite 52 % do7.
prosince =
2015 Podrobnosti:
« Zruseni ZDARMA do
« ZAPLATITE 7. progince 2015
POZDEJI « FAPLATITE POZDEJI
, « Snidané pro 2 v cené
« ¥ Snidang
pro 2 v cené

Obr. 5: Cena ubytovani na Booking.com
Zdroj: Booking.com dostupné z: http://www.booking.com/hotel/cz/rezidence-emmy

% Booking.com: 840 937 hotelii po celém svéts. Rezervujte hotel hned!. Booking.com [online]. [cit. 2015-
12-16]. Dostupné z: http://www.booking.com/
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Oficialni web hotelu
Na obrazku 6, ktery zobrazuje piimo oficidlni stranky hotelu Rezidence Emmy, je

dvoulizkovy pokoj v¢etné snidané ve zvoleném terminu nabizen za ¢astku 1135,34 K&.*

BOOKING SUMMARY ‘i change my booking details

Booking not confirmed until credit card details are verified
Emmy Rezidence

Wed 9-Dec-2015 - Thu 10-Dec-20153, 1 night
2 adults, 0 children

} 1 x Standard Room for 2 people with Breakfast

CZK 1135.34 x 1 room x 1 night: CZK 1135.34

Obr. 6: Cena ubytovani na oficialnim webu hotelu
Zdroj: Rezidenceemmy.com dostupné z: http://www.rezidenceemmy.com/reservations/booking/

Ve vSech tfech pfipadech je nutno rezervaci dopfedu garantovat poskytnutim udaji
z platebni karty. Tyto tidaje nejsou poskytovany z ditvoda platby, ale pouze jako pojistka
pfijezdu na ubytovani. Ve vSech ptipadech je téZ moZzné rezervaci stornovat bezplatné
nejpozdéji 48 hodin pred piijezdem. Pokud by zdkaznik rezervaci v€as nezruSil a na
ubytovani nepfijel, jsou z karty strhavany prislusné stornopoplatky, coz je také jeden
z diivodd, proc¢ jsou pro rezervaci prostfednictvim online systému pies internet nabizeny

nizsi ceny.

V ptipadé, ze by zakaznik neprovedl rezervaci online pfes internet, ale telefonicky nebo
osobné& na recepci, by byla Castka za ubytovani vyssi. Napt. pokud dorazi zdkaznik ptimo
na recepci hotelu a chce se jeSté ten konkrétni den ubytovat, mize byt pultova cena

ubytovani 1 2000 K¢. Vyssi cena je predevSim z diivodu, Ze klient, ktery ptijde na hotel

1 Official web page of Hotel Rezidence Emmy Prague - Rezidence Emmy. Rezidence Emmy [online]. [cit.

2015-11-17]. Dostupné z: http://www.rezidenceemmy.com/
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s cilem se ubytovat, vétSinou nezna ceny, které jsou nabizené na internetu, a nema moznost

porovnavat nabidky jednotlivych zprosttedkovateli ubytovani.*

Jiz bylo vysvétleno, ze v ptipadé online rezervaci ptes internet mize zakaznik uSetfit
nemalé castky. V oblasti cestovniho ruchu je vyuzivano i dalSich typt slev, které jsou
poskytovany bud’ z divodi snahy prodat potfebnou kapacitu, anebo také z divodu, Ze
urcity typ rezervace usetii ubytovateli naklady, které mize z ¢asti proménit ve slevu pro

spotiebitele.

Vyuzivané slevy v rdmci online rezervaci jsou predevs§im:

Last minute

Spousta lidi nechdva rezervace na posledni chvili z divodu moZznosti finan¢ni uspory.
Jedna se o doprodej poslednich volnych kapacit se slevou. Prodejce se tak snaZi zamezit
ztraté, ktera by vznikla v pfipadé neobsazeni volnych kapacit a ubytovani nabizi alespoil
S minimalni marzi, nékdy i za vysi samotnych ndkladt. Neni vyjimkou, Ze tyto slevy

byvaji mnohdy i ve vysi 50 %.

First minute
Jedna se o cenu za vCasnou rezervaci. Nabizené ceny byvaji nizsi zpravidla z divodu
jistoty naplInéni kapacit. V tomto pfipad¢ byva Casto pravidlem, ze zékaznik plati dopiedu

zalohu a ubytovatel ma tedy jistotu, Ze dané rezervace probéhne.

V piipad¢ prodeje kapacit dopiedu si muze ubytovatel vytvofit alesponi piibliznou
pfedstavu o tom, jak v daném obdobi bude ubytovaci zatizeni obsazené, a dle toho zvolit

vysi cen, za které bude ubytovani nadale poskytovat. V ptipad¢, ze vétSinu volnych kapacit

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. V'yd. 2.
Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.
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na Cerven 2016 ma ubytovatel vyprodanych jiz na konci roku 2015, mize ubytovani
prodavat za vyssi ceny. Pokud se naopak ubytovateli nedafi kapacitu na urcity termin
vyprodat, je to znamkou toho, Ze by dostupné ubytovaci kapacity mély byt pro zakazniky

nabizeny za niz§i ceny.®

Sleva za pobyt na vice noci

Sleva, kterd je poskytovana pii dlouhodobych pobytech. Ubytovatel usetii jak finance za
kompletni tklid pokoje mezi jednotlivymi ubytovanymi, tak 1 cas spojeny
s administrativou béhem vytvafeni novych rezervaci a ubytovani jednotlivych hostu.
Ubytovani byva zpravidla hrazeno za cely pobyt jiz pfi piijezdu, takze mé ubytovatel

jistotu pfijmu.

Nevratna cena

Jedna se o cenu, kterd byva zpravidla nizsi, nez klasicka pultova cena. V ptipadé nevratné
ceny klient hradi cely pobyt doptfedu jiz v okamziku potvrzeni rezervace. UZ v tuto chvili
pfichazi klient o jakykoliv narok na vraceni penéz za pobyt. V pfipadé, Ze by pobyt
stornoval, propadd celd zaplacena castka ubytovateli i v pfipadé, ze klient rezervaci
nevyuzije a ubytovatel tu samou ubytovaci kapacitu prodd dalsimu zékaznikovi. Klient,
ktery si je tedy jisty, ze urcité rezervaci vyuzije, je spokojeny, protoze za ubytovani zaplati
niz8i c¢astku. Prodejce je naopak spokojeny z diivodu, Ze mé penize na uctu okamzité

a jistotu, ze o né jiz nepfijde. “

Sleva za skupinovou rezervaci
V ptipad¢ ubytovani vétSiho poctu osob, miZe byt nabidnuta sleva aZz v ramci desitek
procent. Tyto slevy jsou poskytovany piedev§im z divodu uSetfeni administrativy

S vytvafenim jednotlivych rezervaci a komunikace s jednotlivymi klienty.

8 SYSEL, Jiti a Josef ZURYNEK. Management cestovni kanceldre a cestovni agentury. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-78-5.

* Be&zné denni, akéni a nevratné ceny. Hotelovy rezervacni a recepcni systém Previo [online]. [cit. 2015-12-

17]. Dostupné z: http://manual.previo.cz/nastaveni/ceny/denni
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Zvolenou spolecnosti je HOTEL.CZ, a. s., ktery je dcefinou firmou spole¢nosti ONLINE
HOLDING, s. r. 0. Spole¢nost provozuje stejnojmenny rezervacni webovy portal Hotel.cz,
ktery je zaméfeny na zprostiedkovani prodeje ubytovani v Ceské republice a na Slovensku.
V soucasné dob¢ nabizi portdl Hotel.cz ubytovani ve vice nez 4 300 ubytovacich
zatizenich. Dle dostupnych informaci se pies portal Hotel.cz ubytovalo roku 2013 vice nez
115 000 klientd a finan¢ni objem rezervaci téhoz roku ptesahl ¢astku 180 milioni korun.
HOTEL.CZ, a. s. mimo hlavniho projektu Hotel.cz provozuje i dalsi projekty jako je
Spa.cz, Turistik.cz, Hory.cz a dal§i. Od unora 2015 také nov€ provozuje i portal

HOTELY .cz, ktery se do té doby tadil mezi nejvétsi ¢eské konkurenty.

Spole¢nost Zadné hotely sama neprovozuje, jejim cilem je pouze zprostiedkovani nabidky
jednotlivych ubytovacich zatizeni. Za pobyty uskute¢néné pomoci portalu Hotel.cz pak
spole¢nost pfijimd od jednotlivych ubytovateli pfedem domluvenou provizi. Narok na
provizi HOTEL.cz ziskava az ve chvili, kdy je pobyt uskutecnén a vyse provize je

schvalena pfimo danym ubytovatelem.

Spole¢nost HOTEL.CZ, a. s. byla zaloZena roku 2004 a obratem vclenéna do nadnarodni
finan¢ni skupiny APALEX. Webovy portadl v podobé, jak je zndm nyni, byl spustén
v dubnu roku 2008, kdy spole¢nost HOTEL.CZ, a. s. vlastnila firma MITON, ktera
spolecnost rok pred tim odkoupila. V fijnu roku 2008 se kancelate ptesunuly do Liberce
a zacal se vytvaret novy pracovni tym. V tu dobu také zahgjilo svoji ¢innost call centrum.
V cCervnu roku 2009 vstoupila do spolecnosti nadnarodni skupina Allegro Group
a odkoupila vétsinovy podil akcii. V lednu roku 2014 opousti Allegro segment cestovniho
ruchu a celou spole¢nost prodava managementu portalu Hotel.cz, ktery nadale pracuje na

jejim rozvoji.*®

* 0 portalu Hotel.cz. Hotely a ubytovéni v Praze a celé Ceské republice [onling]. 2014 [cit. 2015-12-09].

Dostupné z: http://www.hotel.cz/o-nas/
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Jak jiz bylo zminéno, webovy portal Hotel.cz byl spustén roku 2008. Na obrazku 7 je
zobrazen soucasny vzhled tvodni strany portalu, ktery byl noveé aktualizovan v prosinci
2014. Zakladem webovych stranek je predev§im jednoduchost, funkénost a piijemny
vzhled. NaSeptava¢ vyhledavani umoziuje zakaznikiim vyhledavéani jak podle lokality,

turistickych cild, tak i podle ndzvu konkrétnich ubytovacich zatizeni.

& Hotel.cz 20222 939539 (e v [8

R

Piijezd Odjezd Hosté  Pokoje

PO 16.11.2015 (@ || UT 17.11.2015 ‘I ’Z nezélezi I

Mapa hotelii v CR Hledat ubytovani roziirené vyhledsvani 35
B skupinove rezervace 48

Obr. 7: Uvodni strana portalu Hotel.cz
Zdroj: Hotel.cz dostupné z: http://www.hotel.cz

V soucasné dob& se pracuje na Upravé designu jednotlivych webovych prezentaci
konkrétnich ubytovacich zafizeni. Je nutné, aby web co nejvice odpovidal aktudlnim
trendim a pozadavkiim zakaznika. Cilem je zjednodusit nejen vyhledavani pro stavajici
1 potencialni zdkazniky, ale také usnadnit praci operatorkam call centra pifi vyhledani

vhodného ubytovaciho zatizeni dle poZadavka klienta.

Jednim z hlavnich kroki pro planovani rozvoje firmy je provedeni analyzy vné&jSiho
podnikatelského prostfedi a urceni soucasné situace v odvétvi. Pro tyto ucely byla zvolena

PEST analyza, kterd slouzi pfedev§im k identifikaci a zkoumani jednotlivych externich
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faktorti. Soucasti této analyzy jsou Ctyfi hlavni oblasti — politickd, ekonomicka, socialni

a technologicka. *°

Politické faktory

- Pro ubytovani je pouzivana sniZzena sazba DPH (15 %).*
- Dobré podminky pro podnikani v soucasné dobg.

- Piisngjsi hygienické normy oproti minulosti.

Ekonomické faktury
- Rast poctu obyvatelstva.

- Snizovani miry nezamé&stnanosti (aktualné 6,2 %).

- Rist primérné mzdy (aktualné 26 287 K¢&).*

Socialni faktory
- Rast zjmu o ubytovani ze strany firem (teambuildingy, firemni akce

a Skoleni).

- Starnuti obyvatelstva.

% KORAB, Vojtéch, Maria REZNAKOVA a Jifi PETERKA. Podnikatelsky plan. Brno: Computer Press,
2007. ISBN 978-80-251-1605-0.

" Dat z ptidané hodnoty (DPH). Businessinfo.cz - Oficidlni portdl pro podnikdni a export [online]. [cit.

2015-12-17]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/dan-z-pridane-hodnoty-zakl-info-2007-
dph-3529.htmi#dph5b

*® Nezamestnanost v CR, vyvoj, rok 2015. Kurzy mén, akcie, komodity, zikony, zaméstndni -

Kurzy.cz [online]. [cit. 2015-12-17]. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/

¥ Mzdy - vyvoj mezd, pramémé mzdy 2015. Kurzy mén, akcie, komodity, zdkony, zaméstndni -

Kurzy.cz [online]. [cit. 2015-12-17]. Dostupné z: http://www .kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/
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Technologické faktory

- Kladeni vyssiho dirazu na kvalitu a aroven poskytovanych sluzeb.

- Standard kazdodenniho vyuziti internetu.

Spolecnost Hotel.cz je zaméfend na sektor sluzeb, ktery je v soucasné dobé jednim
z nejrychleji se rozvijejicich sektord, coz je patrné i z vyse uvedené PEST analyzy. Jednou
Z hlavnich vyhod je sniZzena sazba DPH za ubytovani, diky ¢emuz nemusi ubytovatelé
navysovat cenu ubytovani o odvadénou dan, jako je tomu napf. u zbozi se sazbou dan¢
21 %. Kvhodnym podminkdm pro podnikani pfispivd 1 postupné snizovani
nezaméstnanosti a rust prumérné mésicni mzdy, coz ma za nasledek vysSi zdjem

obyvatelstva pravé o sektor sluzeb.

Dlouhodoba situace, se kterou se Ceska republika potyka, je postupné starnuti
obyvatelstva, coz vSak i vtomto ptipadé¢ lze povazovat za vyhodu, a to vzhledem
K rostoucimu zajmu o 1é¢ebné pobyty pro seniory, ktery byl zaznamenan i na poptavanych

pobytech ve spole¢nosti Hotel.cz.

Jednim z dulezitych socidlnich faktord, které se rozmahaji v posledni dobé, je rostouci
zajem o nepenézni benefity poskytované za stran zaméstnavateld, které casto pak byvaji
pravé v podobé teambuildingli, vanoc¢nich vecirkli, vyjezdnich Skoleni apod. Hlavnim
fenoménem posledni doby je internet, na kterém je postavena celd podstata
podnikatelského zaméru spolecnosti Hotel.cz. V soucasné dobé ma téméi kazdy moznost
pfipojeni k internetu doma, v zaméstnani i v mobilnim telefonu, coz vyznamné napomaha

k rozvoji Hotel.cz.

Z negativnich faktorl stoji za zminéni stale se zpftisiiujici hygienické normy a zvySovani
dirazu na kvalitu a troven poskytovanych sluzeb ze strany zakaznika. V silach spolec¢nosti

Hotel.cz bohuzel neni mozné ovlivnéni hygieny a distoty v nabizenych ubytovacich
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zatizeni. Je tedy dulezité, aby se firma zaméfila predevsim na kvalitni a precizni

poskytovani sluzeb svym klientlim.

Pro snazsi pochopeni nasledujicich casti diplomové prace je nutné popsat jednotlivé
procesni postupy v organizaci. Jedna se predevSim o vysvétleni fungovani spoluprace mezi

portalem Hotel.cz a ubytovacim zafizenim a postup mezi zdkaznikem a portalem.

V piipadé, ze se zakaznik rozhodne zarezervovat ubytovani pies portal Hotel.cz, at’ uz sam
prostfednictvim online formulafe, nebo za pomoci operatorky call centra, je nutné, aby
klient mimo terminu ubytovani a vybraného pokoje uvedl i své kontaktni udaje (telefonni

¢islo a emailovou adresu), které mohou slouzit pro pozdéjsi komunikaci.

Pokud je rezervace potvrzena a pfeddna do daného ubytovaciho zafizeni, jsou i tyto
kontaktni idaje na klienta piredany pfimo ubytovateli. Klientovi jsou naopak ptfedany
kontaktni udaje pfimo do konkrétniho hotelu. Zakaznik vzdy zaplati celou ¢astku, véetné
pfedem domluvené provize piimo ubytovateli. Na zacatku kazdého mésice je odesilan do
jednotlivych hotel email s zddosti o odsouhlaseni vySe aktualnich provizi. Tento proces je
zde z duvodu, ze existuje uréité procento rezervaci, které nebyly odbydleny (napf. pokud
zékaznik na ubytovani nedorazil a rezervaci nestornoval). V piipadé€, Ze ubytovatel danou
rezervaci oznali jako nezrealizovanou, neni zni uctovana zadna provize. Faktury se

zpétnym vyuctovanim provizi jsou jednotlivym hotelim odesilany aZ po tomto procesu.

V okamziku, kdy ma hotel pfiznat a zaplatit domluvenou vysi provize, se firma setkava
s problémem, kdy se ubytovatel snazi portal obejit a za zprostiedkovaného klienta
domluvenou provizi nezaplatit. Proces na omezeni téchto probléml byl jiz ve firmé
zaveden a uspéSné funguje (tento proces spocivd ve zpétném telefonickém ovéteni
pracovnika ze spolecnosti Hotel.cz pfimo s klientem, zdali byl ubytovan, ¢i nikoliv).

Priimérna realna odbydlenost potvrzenych rezervaci se pak pohybuje kolem 90 %.
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Ve vyse zminénych 90 % nejsou vSak zahrnuty rezervace, které byly pted uplynutim doby
ubytovani zruSeny ze strany klienta, ale ve skute¢nosti odbydleny. Mezi témito
rezervacemi totiz existuje i urcité procento rezervaci, které byly potvrzené a na zakladé
toho byly ubytovateli predany kontaktni udaje pfimo na klienta. V tu chvili hoteliér ve
snaze obejit rezervacni portdl a neplatit provizi za zprostfedkovani hosta, zkontaktuje
ptimo klienta s zadosti, at’ rezervaci zrusi a vytvoii si ji naptfimo bez vyuziti rezervac¢niho
portalu. Na oplatku ubytovatel klientovi nabidne slevu, kterd je nizsi nez vyse provize,
kterou by zaplatil portalu Hotel.cz. Klient tak ucini, protoze dostane vyhodnéjsi cenu a pro
ubytovatele jsou kone¢né naklady taktéz nizsi. Hotel.cz tedy zprostiedkuje klienta pifimo
ubytovacimu zafizeni, ale kone¢ny pfijem pro spolecnost Hotel.cz je nulovy. V ptipadé
dalsich jedinecnych pozadavkii klienta stravi operatorky call centra navic jeSté Cas se

zafizenim rezervace.

Tento problém se tyka predevsim hotelii s mensi kapacitou a penziond, kde nemaji tolik
hostl a ubytovatel ma dostatek ¢asu na individudlni ptistup ke kazdému zékaznikovi. Dale
pak u rezervaci za vyssi €astku, pfipadné u rezervace pro vétsi skupinu osob, kde je jiz

ztrata, o kterou spole¢nost pfichdzi, dost znatelna.

Dle soucasnych internich prizkumi ve firmé a zpétné vazby s klienty ohledné spokojenosti
S ubytovanim a z recenzi je odhadovano, Ze kazd4 desata rezervace, kterd byla po potvrzeni
zruSena piimo zakaznikem, byla nakonec zrealizovana. Sance pro ziskani provize za
ubytovani zpétné, i pies to, zZe je zjevné, ze klient byl ubytovan a hotelu zprosttedkovan
portalem Hotel.cz, jsou v tomto piipad¢ téméf nulové. Ukonceni spoluprace s takovym
hotelem by vSak nebylo vhodnym feSenim, nebot’ ubytovatel nepfiznd provizi napt. pouze

u jedné rezervace za vyssi ¢astku, ale dalsi spoluprace funguje bez problém?.

Priizkum ohledné odbydlenosti zruSenych rezervaci ve firmé probihal za letni sezonu, tedy
za meésice Cervenec a srpen 2015. Za tyto mésice bylo zaznamenédno cca 1 000 zrusenych
rezervaci, které byly predtim potvrzeny, pfiblizné 100 jich bylo i pfesto uskutecnéno.

Mimo letni sezonu je celkovy pocet pifijatych poptavek zhruba polovi¢ni. Je tedy pocitano

50



I S poloviénim poctem zrusenych rezervaci, které byly odbydleny. Primérna ¢astka za
jednu rezervaci dle internich zdroju firmy je 2 000 K&. Rezervace, které vSak byly zrusené
a dle dostupnych informaci zrealizovany, byly za daleko vyssi ¢astky. Primérna hodnota
této objednavky byla na zaklad¢ ziskanych udaji vycislena na 11 500 K¢. Primérna vyse
provize pro Hotel.cz je 15,1 % (primérnd vySe provize z jedné rezervace je tedy

1736,50 K¢). Odhadovana rocni ztrata je pro spolecnost tedy 608 000 K¢.

Cilem diplomové prace je navrhnout vhodna opatieni proti tomuto problému, ktery vznika
nesolidnim pfistupem ze stran ubytovacich zafizeni. V ptipadé viditelnych vysledkl dale

implementovat tento postup ve firme.

Jako mozné zplisoby opatfeni proti obchazeni rezervaéniho portdlu Hotel.cz
u uskutecnénych rezervaci by autorka diplomové prace navrhovala tfi mozné zpiisoby
feSeni, které jsou rozepsany a propocitiny na nasledujicich strandch. Jedna se konkrétné
o omezeni pieddvani kontaktl po potvrzeni rezervace, vybirdni plateb od klientl

a nésledné pteposilani ubytovacim zatizenim a spoluprace s externi event agenturou.
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Jednim z moznych navrhti opatieni je zruSeni predavani kontakti na klienty do
ubytovacich zafizeni. Mohlo by se jednat bud’ o uplné zruSeni predavani kontaktti, anebo
alespon jeho omezeni u konkrétnich ubytovacich zatizeni, kde byly zjistény problémy

s nepfiznanim provizi z uskutecnénych rezervaci.

V piipadé, ze by byla ve firm¢ zavedena tato zména a kontakty by se ptestaly predavat
uplné, vzniknou naklady spojené jak s pfechodem na novy systém, tak i naklady spojené
s administrativni ¢innosti, kterd vznikne dodate¢nou komunikaci s klienty i ubytovateli po

potvrzeni rezervace, a to z divodu pridani prostiednika.

Soucasny proces spociva v tom, Ze klient si zarezervuje vybrany pokoj ptes online systém,
potvrzeni mu pfijde emailem, kde ma uvedené kontaktni udaje na ubytovaci zafizeni. Ve
chvili, kdy je rezervace vytvorena a klientem potvrzena, je odesilan ptimo do hotelu email
s kontaktnimi udaji na klienta. Tento proces je zcela automaticky. V nékterych piipadech
jesté operatorka call centra vyfizuje specialni pozadavky klienta, které je potieba ovéfit
u hotelu (napt. pozadavek na konkrétni pokoj apod.). Nésledné je rezervace opét potvrzena

a predany kontakty.

V piipadé€, ze ubytovatel poZaduje zaplaceni zalohy pfedem nebo chce od klienta zjistit
upiesiiujici informace (napft. ¢as jeho ptijezdu), spoji se tedy pfimo s nim. U rezervaci za
vysSi Castku byva vzajemny kontakt ubytovatele s klientem ptfed nastoupenim na pobyt
témet pravidlem. Naopak pokud si chce klient zjistit dodatecné nckteré informace
o ubytovani (naptf. mozZnosti parkovani), kontaktuje bud’ operatorku call centra Hotel.cz,
anebo také pfimo ubytovatele. Denné byva potvrzeno v priméru 200 rezervaci, béhem

letni sezony 1 dvojnésobek.
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Pokud by se ptestaly kontakty na klienty jednotlivym ubytovacim zafizenim ptedavat,
znamenalo by to pro firmu nové naklady, vyhody i nevyhody, ale také by se uplné
odstranil feSeny problém. Pro lepsi orientaci jsou jednotlivé aspekty usporadany do SWOT

analyzy.

Silné stranky

-V pfipad¢ implementace 100% Gc¢innost.

- Kompletni pfehled o tom, co se s rezervacemi d¢je.

Slabé stranky

- Vétsi ¢asova a administrativni naro¢nost.

- Vyssi finan¢ni naro¢nost.

Prilezitosti

- Ziskani stalych klientl z divoda osobnéjsiho ptistupu.

Hrozby

- Ukonceni spoluprace s hotelem z dlivodl neposkytnuti kontaktu.

- RusSeni rezervaci ze stran klient z divodi prodlouzeni rezerva¢nich procest.

Vzhledem ktomu, Ze by hoteliér nemél moznost kontaktovat klienta a naopak klient
ubytovaci zafizeni, by veSkerd komunikace probihala pifes zprostiedkovatele (tedy pies
portal Hotel.cz). Na zaklad¢ tohoto faktu je mozné odvodit, Ze by tato metoda byla u¢inna
na 100 %. Hotel.cz by mél kompletni informace o tom, co se s rezervacemi dé¢je (napi. kdy
a kdo platil zalohu). Navic by byly 1épe feSeny problémy, v ptipadé, ze do ubytovaciho
zafizeni piijde online rezervace a hoteliér, z divodi Spatné nastavené volné ubytovaci
kapacity Vv pouzivaném systému, zarezervovany pokoj pro klienta nema k dispozici

(v nékterych piipadech, pokud tento problém nastane, kontaktuje ubytovatel klienta
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s informaci, Ze zarezervovany pokoj nemd volny a rezervaci neni mozné realizovat, ¢imz
muze byt vytvoteno Spatné povédomi o Hotel.cz). Ptistup vici klientim by byl tedy daleko

osobngjsi, coz by do budoucna mohlo pfinést i spokojené stalé zakazniky.

4

Do firmy by bylo nutné pfijmout a zaskolit dal$i operatorky, coz by mélo za nasledek dalsi
naklady spojené s implementaci této metody. Néklady jsou propocitany v nasledujici

kapitole.

Ve SWOT analyze byly zminény i dvé mozné hrozby, kterymi je ukonceni spoluprace
S ubytovacim zafizenim, z divodll ukonceni pieddvani kontaktli a ruseni poptavek klienty
z ditvodu zdlouhavého procesu rezervace. Tyto dvé hrozby by mohly konecny vysledek

nepiizniveé ovlivnit.

wewvr

k tomu, Ze veskerou komunikaci, kterou si fesi ubytovatel sam piimo s klientem, by od
nynéjska musely fesit operatorky call centra, bylo by nutné rozsifit pocet brigadnic na call
centru v ¢ase od 9,00 do 17,00 hodin ve vSedni dny. Primérna hodinovd mzda jedné
operatorky je 90 K&. Na call centru jsou zaméstnany operatorky na dohodu o provedeni
préace, hodinovd mzda je tedy rovna hodinovému nakladu na jednu operatorku. Ptiblizny
mésicni ndklad na jednu operatorku je tedy 15 000 K¢ (operatorka by byla na call centru

navic 8 hodin denné, ve vSedni dny — pfiblizné€ 20 pracovnich dnli v mésici).

Dale by bylo nutné pfijmout minimélné jednu novou brigadnici, aby byly pokryty vSechny

smény. Pfiblizné néklady na zauceni jedné nové operatorky jsou 5 000 K¢.

Pro zavedeni tohoto opatfeni nejsou nutné¢ zadné zasadni zmény. Kontaktni udaje jsou
posilany pouze v ubytovacim voucheru, ktery je odeslan automaticky s potvrzenim

rezervace. Vymazani téchto kontaktl by stalo programatora n¢kolik minut préce.
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Béhem hlavni letni sezony by byly néklady samoziejmé dvojnasobné. Béhem jedné
pracovni smény by tedy bylo nutné zaméstnavat minimalné dvé operatorky navic. Déle by
bylo nutné vytvoreni dalSiho pracovniho mista. Do nékladi jsou tedy zahrnuty jesté
naklady na pofizeni pocitaCe, telefonu, sluchatek a dalSi pottebné elektroniky. Tyto

naklady jsou uvedeny v tabulce 1.

Tab. 1: Ndklady na nakup nové elektroniky

Nazev zbozi Cena

Pocita¢ ASUS M32BF-CZ003S 13 499 K¢
Monitor Samsung S24D300H 3590 K¢
Pocitacova mys Logitech Wireless Mouse M185 365 K¢
Klavesnice Logitech Keyboard K120 299 K¢
Sluchatka Plantronics .Audio 310 261 K¢
Telefon Panasonic KX-TS520 363 K¢
CELKEM 18 377 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle aktualni nabidky na Heureka.cz

Celkové ro¢ni naklady tedy €ini ptiblizn€ 210 000 K¢&. Jednorazové naklady pak 10 000 K¢
na zasSkoleni novych operatorek a 18 377 K¢ na nakup technického vybaveni pro vytvoteni

pracovniho mista.

Celkova roc¢ni ztrata, o kterou spole¢nost Hotel.cz piijde, ¢ini dle odhadu spocitaného
Vv pfedchozi kapitole 608 000 K¢&. Zavedeni tohoto opatieni by tedy firmé pfineslo za prvni
rok predpokladany zisk navic ve vysi 369 500 K¢. V nasledujicich letech, kdy by jiz
nebylo nutné potizovat kapitdl ani nové brigadniky z divodu zavadéni nového procesu, by

mohl odhadovany zisk za rok navysit pribliZné o 400 000 K¢.

Casteénym fesenim zde je, Ze by kontakty nebyly piedavany pouze u hotelil, kde byl
zaznamenan feSeny problém. Tyto hotely by byly postupné ptidavany ve chvili, kdy by byl
tento problém zaznamendn ze strany spolecnosti. V tomto piipad€ by se ¢astecné snizila

administrativni ndro¢nost, ale zvolend metoda by nebyla stoprocentné ucinna.
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Dalsi moznosti pro odstranéni feSeného problému, kterou navrhl pifimo manazer
spole¢nosti, je, Zze by platba od klienta prob¢hla pfimo na ucet Hotel.cz a spolecnost by
dale preposlala ¢astku za ubytovani pfimo do hotelu. Platba by mohla byt bud’ ve vysi celé

¢astky, anebo formou zalohové platby.

Z predchoziho prizkumu vyplynulo, Zze zrusené rezervace, které byly ve skutecnosti
odbydleny, jsou v primérné hodnoté 11 500 K¢ na jednu rezervaci. Platba pfedem by tedy
nebyla potebna u mensich rezervaci v hodnoté do 8 000 K¢, kdy vySe provize z rezervace
neni tak vysokd a ubytovaci zafizeni tedy nemd potiebu spolecnosti provizi odpirat
(zvolend castka 8 000 K¢ byla urena predevsim na zakladé dlouholetych zkuSenosti
zamé&stnancl Hotel.cz a také na zaklad¢ toho, ze 80 % téchto rezervaci je praveé ve vysi nad

8 000 K&).

Pro moznou implementaci této metody je opét nutné definovéni silnych a slabych stranek
a piipadnych piilezitosti a hrozeb. Jednotlivé body jsou opét uspofadany do SWOT

analyzy.

Silné stranky
- VyfeSeni problému u rezervaci za vyssi ¢astku, kde by ztrata provize byla jiz

znatelna.
-V ptipad¢ zaplacené zalohy je jistota ziskani provize.

- Lepsi vymahani pfipadnych storno poplatki, oproti rezervacim, které by byly

hrazeny pfi pfijezdu na ubytovani.
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Slabé stranky

- Vétsi ¢asova a administrativni naro¢nost.

vewr

- Slozitéjsi komunikace s ubytovacim zatizenim.

Prilezitosti
- Ziskani stalych klientl z diivoda osobnéjsiho ptistupu.

- Odstranéni problému s nedojezdem klienti (pfi uhrazeni zédlohy predem je

niz$i procento stornovanych rezervaci, nebo neohlaSenych nedojezdu).

Hrozby
- Ztrata klienta (klient bude chtit platit pfimo ubytovateli, ne prostiednikovi).

- Ukonceni spoluprace s hotelem z diavodu prodluZzovani procesu pievodu
platby od klienta do hotelu (hotelu by tim mohla vzniknout druhotnd platebni

neschopnost).

Vzhledem k tomu, Ze pouziti této metody bude aplikovano pouze u rezervaci v ¢astce nad
8 000 K¢, je dle vyse uvedené SWOT analyzy ziejmé, ze by feSeni problému nebylo tplné
stoprocentni. Kazdopadné by vSak bylo u¢inné¢ zamétfené na znacnou cast problémovych

rezervaci.

Druhym problémem, ktery zde nastava, je, Ze i po zaplaceni zalohy za pobyt ma klient
narok na bezplatné storno rezervace, dle uvedenych storno podminek. U vétSiny
ubytovacich zafizeni ma klient ur€itou dobu prdvo na moznost bezplatného stornovani
rezervace, a to i po zaplaceni zalohy. Zaloha by tedy klientovi musela byt posldna

bankovnim pfevodem zpét.

Tento fakt op€t snizuje Gi€innost pouzité metody, protoze ubytovatel po potvrzeni rezervace
obdrzi kontaktni udaje na klienta a miZze opé¢t klienta kontaktovat s zadosti o zruSeni

rezervace pres prostfednika a vytvoteni rezervace napiimo. Konecné ¢islo téchto rezervaci
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by vsak mélo byt rozhodné nizsi, protoze by zde hrala zna¢nou roli nedivéfivost zékaznika

V tom, Ze mu bude zaplacena zéloha skutecné vracena zpét na ucet.

Toto zjisténi vyplynulo ze skute¢nosti, Ze u diive zminéné stovky rezervaci, které¢ byly po
potvrzeni zruSeny, ale ve skuteCnosti odbydleny, je pouze pét rezervaci, které byly
garantovany platebni kartou (klient poskytl pro potvrzeni rezervace udaje ze své platebni
karty, které nasledné slouzily pro pfipadnou piedautorizaci ¢astky za ubytovani, anebo pro
zminéné storno poplatky). Je mozné tedy predpokladat, ze pokud klient zalohu jiz zaplati,

nebude pak rezervaci rusit.

Aby byla tato metoda efektivni, je nutné, aby kontakty na ubytovaci zatizeni a klienta byly
pfedany az ve chvili, kdy bude pfijata platba na uctu Hotel.cz. Toho lze dosdhnout tak, ze

by rezervace byla klientovi potvrzena az ve chvili pfijeti platby.

vvvvvv

vznikne z divodu nutnosti vysvétlovani procesniho postupu. Tedy Ze klient zaplatil za
pobyt spolecnosti Hotel.cz a ubytovacimu zafizeni tedy nebude platit pfimo klient, ale
Hotel.cz. Dle autorky diplomové prace by se nemélo jednat o zavazny problém, nebot’
Hotel.cz ma jiz uzavienou smlouvu s firmou SAT, s. r. o. na zéakladé dlouhodobé
spoluprace. Tato spoluprace spocivd v tom, Ze partnerskd firma si vytvaii kazdy den pro
své zaméstnance rezervace pies portal Hotel.cz a jednou mési¢né zaplati celou ¢astku za
vSechny zrealizované rezervace spolecnosti Hotel.cz. Jednotlivé platby jsou pak zpétné
rozposilany do konkrétnich ubytovacich zatfizeni. Hotel.cz se zatim nesetkal s problémem,
Ze by tento proces néjak zavratné omezoval fungovani spolecnosti, ¢i zdrZzoval operatorky

call centra, které musi tuto informaci vysvétlit ubytovateli.

Platby s touto spole¢nosti zafizuje stala zaméstnankyné€, nebylo by tedy nezbytné nutné
zaucovat dalSi osoby. Pobytl, které jsou v Castce nad 8 000 K¢, byva denné potvrzeno
pfiblizné 5-10. Casova naroénost na realizaci a kontrolu téchto plateb by nebyla téméf

znatelna.
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Pro zafizovani plateb by nebyl nutny vyvoj nového softwaru ani programovani novych
funkci. Platby by mohly byt zafizovany pies platebni branu, kterd je vyuzivana jednim
z projekti Hotel.cz, kterym je Spa.cz (www.spa.cz). Portal Spa.cz nabizi klientim lazenské
a wellness pobyty. VSechny tyto pobyty jsou vzdy hrazené piredem na ucet spolecnosti
Hotel.cz a nasledné fakturovany od jednotlivych ubytovacich zafizeni. Portal Spa.cz je
vSak samostatnym projektem Hotel.cz, kterym se pfimo zabyvaji zaméstnanci, majici tyto

pobyty na starosti. Nebylo by tedy realné jim tyto platby outsourcovat.

Dale by bylo nutné tuto informaci sdélit operatorkam call centra, a to z toho diivodu, aby
o této skutecnosti mohly informovat klienta i ubytovaci zatizeni, cely proces jim béhem
vytvoreni rezervace vysvétlily a dale predaly informaci zaméstnankyni, kterd ma zminéné
platby na starosti. Tuto informaci by bylo mozné sdélit pomoci hromadného

informativniho emailu, ktery by byl zaslan jednotlivym operatorkam.

Z téchto zavért je zfejmé, Ze zavedeni vybirani celych plateb ¢i CasteCnych zaloh by

spole¢nosti Hotel.cz nevytvoftilo zadné dalsi naklady.

Tato metoda by feSila diive uvedenych 80 % rezervaci (tedy rezervace, které jsou
V hodnot¢ 8 000 K¢ a vyssi). V ptipadé, ze by tedy zvolend metoda svou tc¢innost splnila
ve vysi predpokladanych 80 %, byla by celkova ztrata z 608 000 K¢ sniZena na piiblizné
122 000 K¢. Implementace této metody by spole¢nosti tedy prinesla ro¢ni navySeni

zisku az o 486 000 K¢.

Bohuzel vSak neni mozné definitivné urc€it piesny zisk, ktery by spolecnost ze zavedeni
tohoto opatieni vykazovala. Kolik klientd by se rozhodlo svou rezervaci jesté¢ pied
potvrzenim zru$it z divodu, Ze nechce Castku za ubytovani zaplatit dopfedu na ucet
Hotel.cz, neni moZzné predem jasné stanovit. Je vSak mozné piedpokladat, Ze urcita cast
klientl by chtéla o platebnich moznostech jednat pouze s ubytovatelem. Dalsi otazkou je,
kolik klientd by svou rezervaci zrusilo i po zaplaceni zalohy a bylo by nutné zalohu vracet

zpét — zde by pak vznikala 1 urcitd administrativni a ¢asova naro€nost.
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Tyto otdzky by byly pravdépodobné zodpovézeny az po implementaci této metody.
Vzhledem Kk nulové finan¢ni naro¢nosti nevidi vSak autorka diplomové prace problém
V tom, pro¢ by tato metoda nemohla byt zrealizovana, a v ptipadé€, Ze by nasledné nebyly

vykazovany vysledky, by nebyl navrat k ptivodni metod¢ problémem.
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4

vyuzit jen u poptavek pro vétsi skupiny osob. Po zhodnoceni dal§ich pfinost pro samotnou

spolecnost by stalo nad jejim zavedenim urcité uvazovat.

Jednalo by se o navazani oboustranné spoluprace s eventovou agenturou. Zahajenim této
spoluprace by se vyfesSilo urcité procento rezervaci, které byly po potvrzeni zruseny
a nasledné¢ i1 presto obydleny, ale také by se odstranil jeden z problémi, ktery jesté nebyl

Vv diplomové praci zminén.

Do spole¢nosti Hotel.cz chodi denné také poptavky pro skupiny nad 20 osob. Zna¢nou cast
téchto poptavek tvoii poptdvky pro firemni akce, Skoleni a teambuildingy. V téchto
pfipadech klient nema zajem pouze o ubytovani a stravu, coZ jsou pracovnici Hotel.cz
schopni bézné zaridit, ale ma zajem také o konferencni prostory, saly, zabavné aktivity

(bowling, zajisténi projizd’ky na konich apod.), ¢i n¢jaky doprovodny program.

Poptavek tohoto typu dorazi denné do spolecnosti v priméru kolem patnécti, v sezoné
a pred Vanoci pak o trochu vice. Vzhledem k tomu, Ze Hotel.cz zafizuje klientim pouze
ubytovani, ptipadné stravu, a klienti si musi zbylé pozadavky zatidit individualng, byva
Z patnacti zpracovanych nabidek na ubytovani potvrzena a nasledné odbydlena maximalné
jedna rezervace. Pro upfesnéni feSeného problému je v nasledujici kapitole uvedeny

typicky ptipad a postup feseni poptavky pro firemni akeci.

Klient ma zajem o uspotadani vanocniho vecirku pro 50 osob s ubytovanim v Praze. Dale
ma zdjem o prondjem prostoru s moznosti tance a DJe, raut a doprovodny program ve

formé tanec¢niho vystoupeni, jakoZto zpestfeni zdbavy pro své zaméstnance.

Klientovi je tedy zaslana nabidka na ubytovani pro 50 osob s informaci, Ze na hotelu je

moznost prondjmu salu i rautu, ale ptresnou kalkulaci a dal$i pozadavky je nutné fesit
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pfimo s ubytovacim zafizenim po potvrzeni rezervace ubytovani (pravé v tuto chvili jsou
klientovi ptedany kontakty do hotelu). Zaméstnanci Hotel.cz bohuzel nejsou schopni
z ¢asovych diivodu se pln¢€ vénovat klientovi ohledné dofeSeni veskerych drobnosti, které
se netykaji pfimo ubytovani. Zakaznikovi jsou piedany kontakty na ubytovaci zafizeni az
ve chvili, kdy potvrdi rezervaci, kterou vSak klient nema zdjem potvrdit do chvile, nez

ziska kompletni kalkulaci.

V zavéru tedy zakaznik zkontaktuje ubytovaci zafizeni sam, pfipadné svij pozadavek
pfeda agentufe, kterd se pfimo zabyva konanim téchto akci a nabidky, kterou ziskal od

Hotel.cz, nevyuzije.

V ptipadé¢, Ze by si Hotel.cz chtél do svého portfolia pfidat tuto sluzbu, tedy organizaci celé
event akce, bylo by nutné najmout a podrobn¢ zaskolit minimaln¢ jednoho zaméstnance na
hlavni pracovani pomér (brigddnik by se tomuto projektu z casovych divodi nemohl
dostate¢n¢ vénovat). Vzhledem k tomu, Ze by se jednalo o novy projekt, ktery v soucasné
dob¢ Hotel.cz nenabizi, bylo by pravdépodobné nutné i odborné zaskoleni externi firmou.
Celkovy mési¢ni naklad firmy na mzdu jednoho stalého zaméstnance je odhadovan ve vysi
30 000 K¢&. V této vysi nejsou zahrnuty naklady spojené s pofadanim jednotlivych akci,
tedy s cestovnym a s Casem stravenym na akci, které by se odvijely od aktualni vzdalenosti

konan¢ akce a od poctu akci v mésici.

Spoluprace s agenturou by pro firmu byla urcité¢ vyhodnéjsi, nejenom vzhledem K vysi
nakladi, ale také ke zkuSenostem, které event agentury mohou nabidnout. Celd akce by

pak vypadala mnohem profesionalng;i.

Spoluprace by byla postavena na zdkladé vytvofené smlouvy alespon se dvéma
eventovymi agenturami v CR (alespoii jednu pro Cechy a jednu pro Moravu). Spoluprace
by spocivala vtom, Ze pokud klient zaSle do spolecnosti Hotel.cz poptavku typu

teambuildinové akce, pfedal by Hotel.cz poZadavky klienta snavrhovanym typem
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ubytovani eventové agentuie S zadosti o priblizny ndvrh prubéhu akce a cenovou kalkulaci.
Celkova kalkulace bude zaméstnancem Hotel.cz zasldna piimo klientovi. V tuto chvili

bude v hotelu vytvofena pro klienta jiZ nezavazna rezervace.

Hotel.cz by klientovi dale poskytl i veskeré informace k ubytovani a ptedal kontakt na
eventovou agenturu, ktera by s klientem dofeSila veskeré dalsi detaily ohledné planované

akce.

Pokud se jedna o vétsi akci, ma klient ve vétSin€ pripadi zdjem o osobni navstévu
ubytovaciho zafizeni a prostori hotelu. Zde jiz klient bude komunikovat piimo se
zaméstnanci hotelu a je tedy mozné, ze by se zaméstnanci ubytovaciho zatizeni mohli

snazit presvédcit klienta, aby rezervaéni portal obesel.

V piipad¢ spoluprace s externi agenturou by navstéva ubytovaciho zafizeni probchla za
pfitomnosti zaméstnance eventové agentury. Ze strany hotelu by tedy nebylo mozné
navrhnout klientovi, aby rezerva¢ni portal obesel. Dale by zamé&stnanec event agentury byl
schopny klientovi poskytnout bliz§i informace ke kondni akce a diky mnohaletym
zkuSenostem by byl také schopen eliminovat nedostatky, které by mohly vzniknout béhem

prabéhu akce.

Na organizaci akce by se tedy pfedev§im podilela eventova agentura za spoluprace
s Hotel.cz a komunikace klienta ptimo s hotelem by mohla byt omezena na minimum.
Timto by byl vyieSen problém s obchazenim rezervacniho portalu v ptipadé rezervaci pro

vétsi skupiny.

Jak jiz bylo dfive zminéno, tak smlouva, kterou by Hotel.cz mél uzavienou s eventovou
agenturou, by byla oboustrannd. Pokud by tedy klient poptal akci pfimo u eventové
agentury, poptdvala by nésledné eventova agentura ubytovani u Hotel.cz. Spole¢nost
Hotel.cz by tedy zafidila ubytovani pro klienty eventové agentury, za coz by od
konkrétniho hotelu inkasovala provizi (primérnd vysSe provize pro Hotel.cz je ve vysi

15,1 %). Z vyse provize, kterou Hotel.cz ziskd od ubytovaciho zafizeni, by byla pfedem
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domluvena cast nasledn¢ fakturovana od event agentury, jako odména za zprostiedkovani

klienta.

Tato forma spoluprace by tedy, mimo casteného vyifeSeni problému s obchizenim
rezervacniho portalu v ptipadé skupinovych rezervaci, ptinesla do firmy i dalsi klienty.
Jednalo by se predevsim o klienty, kterym byla zasldna nabidka prostiednictvim emailu,
avSak nevytvorena rezervace (klient si zde nechal pouze doporucit ubytovaci zatizeni a dal
si kvtli komplikovanosti procesu zaridil celou rezervaci pfimo s ubytovacim zafizenim).
Hotel.cz by také ziskal klienty od event agentury, ktefi poptali akci s ubytovanim piimo

u agentury, se kterou Hotel.cz navazal spolupraci.

Vzhledem ke slozitosti zavedeni této spoluprace je nutné prozkoumat a rozebrat jednotlivé
siln¢ a slabé stranky a mozné ptilezitosti a hrozby tohoto projektu. Jednotlivé aspekty jsou

tedy uspotadany do SWOT analyzy:

Silné stranky

- Casteéné vyfeseni problému s obchazenim portalu Hotel.cz.
- Ziskéani novych zakazniku.

- Nabidka komplexni sluzby.

- Dojem profesionality.

- Dle dostupnych informaci je trh aktualné bez konkurence.

- Nizka ¢asova naro¢nost na administraci (Hotel.cz by stale poskytoval pouze

ubytovani).
- Neni nutnost dlouhého zaskolovani novych zaméstnancti.

- Elimininovéni neefektivni prace se zpracovanim nabidek pro klienta, které si

pak zajisti mimo Hotel.cz
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Slabé stranky

- Nabizeni sluzby pftes prostiednika.

- Slozitost komunikace (rezervace ubytovani musi byt vytvofena pfes systém

Hotel.cz, komunikace vSak probiha spiSe s agenturou).

vewr

- Oproti jinym navrhovanym opatfenim del$i doba pfipravy projektu a vyssi

naklady.

Prilezitosti

- Ziskavani dalSich zakaznikt na zéklad¢ doporuceni.
- Vstup na zahrani¢ni trh (poskytovani event akci i na Slovensku).

- Rozsiteni firmy.

Hrozby

- Vstup nové konkurence na trh.
- Nevyhledani agentury, ktera by o danou spolupraci méla zajem.

- Obchazeni portalu ze strany event agentury.

Nekteré body SWOT analyzy jiz byly popsany a odivodnény v ptedchozi kapitole. Diive

nepopsané aspekty budou vysvétleny v nasledujicich odstavcich.

Zavedenim této sluzby by Hotel.cz byl poskytovatelem komplexni sluzby. Klient by celou
akci poptal u Hotel.cz a ddle by se nemusel starat o vyhleddvani a zafizovani dalSich
sluzeb. Zakaznik by neplatil Zadné poplatky za zorganizovani eventu, jak portalu Hotel.cz
za zprosttedkovani ubytovani, tak ani eventové agentuie za organizaci akce. Hotel.cz by
mél pfijem z provize od hotelu, kde by probihalo ubytovani a eventova agentura by méla

zisk na zdkladé¢ marze za poskytnuté sluzby (napt. zapujceni kolobézek, doprovodny
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program, nebo zajisténi cateringu ¢i hostesek). Zajisténi celé akce pod odbornym

dohledem by pak na klienta ptsobilo velmi profesiondlng.

V piipadé, ze by celd akce byla poptana u Hotel.cz, ziskala by spolecnost provizi jest¢ od
event agentury v pfedem domluvené vysi. Pokud by akce byla poptina u eventové
agentury, ziskala by agentura navic jesté provizi od Hotel.cz za zprosttedkovani klientii na

ubytovani.

Hotel.cz by tedy dale zafizoval pro klienty pouze ubytovaci sluzby, event. zakladni
stravovani (snidané, polopenze apod.). Nebylo by nutné tedy vytvaret nové procesy ve
firmé, které by vznikly v ptipad¢, ze by se Hotel.cz rozhodl vzit si celou organizaci eventu
na starost. Tato moznost by nebyla dobfie realizovatelna z diivodu nedostatku zaméstnanct,
kontaktd, vybaveni a zkuSenosti. V tomto piipadé by odpadla i nutnost zdlouhavého

Skoleni zaméstnancii pro nové procesy.

Na strankach Hotel.cz je moznost vyplnéni formuléfe s poptavkou pro skupinovy pobyt.

Formulaf je zobrazen na obrazku 8.

Skupinové rezervace

Poradate firemni akd nebo jen planujete dovolenou pro sebe a své pratele? VyuZijte nasich zkusenosti a podpory centra zakaznické podpory a zaslete nam
skupinovou poptavku.

» sleva pro skupiny dle poétu noci a osob
= bezplatna r bezplatng moZnost storna
nich nakladf - Setiim

* (ispora pro

as i ostatni naklady spojené s rezervaci

slete svou poptavku prostiednictvim kontaktniho formulafe, nadi operdtoii pro Vas ve vybraném hotelu ovéfi kapacitu a budou Vas kontaktovat s piesnymi podminkami

Minimalni pofet osob pro skupinovou rezervaci je 10.

Kontaktni formulaf

Kontaktni osoba *

Telefon * .
Dalsi
E-mail * informace
) s
Lekelitz (napf.: skladba pokojll, zvltni poZadavky na stravu, platebni podminky,
. dostupnost kulturnich paméatek, sportovist’, koupalidt, ...)
Podet hostd
Datum piijezdu [FA) Odeslat
* povinné poloZky jsou oznadeny hvézdickou.
Datum odjezdu Wz

Obr. 8: Formular pro poptavku skupinové rezervace
Zdroj: Hotel.cz dostupné z: http://www.hotel.cz/skupinove-pobyty/
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Poptavek pro ubytovani skupiny prostiednictvim tohoto formulare pifijde do firmy denné
v priméru 15. Pfiblizné v deseti piipadech se jednad pouze o klasické hotelové ubytovani
skupiny. Zbylych pét poptavek je pro firemni akce, kde jiz klient pozaduje né&jaky
doprovodny program, ktery neni mozné ze strany Hotel.cz nabidnout. Na vSechny tyto
poptavky je odpoviddno formou nabidky jednoho ¢i vice ubytovacich zafizeni se
zpracovanou piedbéznou kalkulaci za ubytovani. V drtivé vétsiné piipadu si klient necha
doporucit ubytovaci zafizeni, které¢ si nasledn¢ vyhleda sam a rezervaci provede piimo
s hotelem a zbylé sluzby si zatidi také sam. Zpracovani téchto poptavek tedy autorka prace
povazuje za neefektivni. Zavedenim této spoluprace by bylo mozné klientovi zafidit
organizaci celé akce za odborného dohledu s mnozstvim pfedchozich zkusenosti. Klient by
tedy nemél potiebu kontaktovat ubytovaci =zafizeni sdm, protoZze méa mozZnost

zorganizovani celé akce naraz.

Jednou ze slabych stranek tohoto projektu je slozitéjsi proces planovani, vyhledani vhodné
eventové agentury a sepsani smlouvy o podminkach spoluprace, kterd musi byt vyhodna
pro ob¢ strany. Oproti dvéma diive navrhovanym metoddm by nebylo moZné tento proces
zavést hned a pro zahdjeni poskytovani této sluzby je nutnost ptedchozi pfipravy
a planovani. Bylo by také nutné podrobné vyftesit veskeré procesy, kdy a kdo bude komu
platit. Komu bude zadkaznik platit zdlohu za akci a komu za ubytovani a jak budou
uctovany provize mezi Hotel.cz a event agenturou. Vyplaceni provize od hotelu za

ubytovani by mohlo ziistat stejné jako doposud (tedy po odbydleni klienta).

Moznou pfilezitosti tohoto projektu je =ziskdni novych klientl, pomoci vhodné
marketingové kampané. V piipadé volby dobré propagace této sluzby je moZnost ziskéani
novych zékaznikil, ktefi plivodné neméli v pldnu poptat organizovani akce u spolecnosti
Hotel.cz. Pro tyto ucely by byl vytvoien pfimo kontaktni formulaf pro odeslani poptavky
pro event akci a zvoleny vhodné marketingové néstroje. Jednalo by se predev§im o vyuziti
PPC systémil a rozeslani informativnich email stavajicim klientim. Podrobné&ji budou

tyto metody vysvétleny v nasledujici kapitole.
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Navrh je prozatim uréen pouze pro Cesky trh. Vzhledem k tomu, Ze Hotel.cz nabizi
ubytovaci zafizeni i na Slovensku, bylo by do budoucna redlné rozsitit moznost ptisobnosti

prave tam.

Cilem projektu by bylo mimo jiné rozsifeni firmy, ziskani novych zékaznikt, kteti by do
budoucna mohli vyuzit sluzeb portdlu Hotel.cz napi. pro rezervaci individualniho

hotelového ubytovani, a také zvyseni obratu firmy.

Zavedeni spoluprace sevent agenturou by z ¢asti vyfeSilo problém s obchdzenim
rezervacniho portdlu ze strany ubytovaciho zatizeni. Jednou z moznych hrozeb tohoto
projektu je, ze by se Hotel.cz rozhodla obejit ptimo eventova agentura, a to z divodu, aby
spole¢nosti nemusela zaplatit pfedem domluvenou provizi. Vzhledem k tomu, Ze se
zpocatku planuje uzaviit spoluprace maximalné¢ se dvéma eventovymi agenturami, by
nem¢la byt tato hrozba nijak velka. To pfedevsim z diivodu, Ze zde bude moznost osobniho
pfistupu a individudlni komunikace se spolupracujici agenturou. V piipadé¢ klasické
rezervace ubytovani pomoci online systému piijde do hotelu ve vétSiné ptipadid pouze
automaticky potvrzujici email. Hotel.cz spolupracuje k prosinci 2015 s necelymi 4 500
ubytovacimi zafizenimi, tudiz zde neni prostor pro individudlni pfistup vici kazdému
ubytovateli. V piipad¢ spoluprace s event agenturou by byl na individualni piistup kladen

vyssi diraz.
Déle bude po skonceni kazdého eventu klient pozadan o zpétnou vazbu a zhodnoceni celé

akce. Klient bude mit také moznost vyplnéni recenze, kde mize podat navrhy na zlepSeni

a pfedat zkuSenosti dal§im potencionalnim zékazniktim.

68



Pro snadn¢jsi zadani nové poptavky od klienta by byl vytvofen novy poptavkovy formulaf,
ktery by byl vlozen pfimo na stranky portdlu Hotel.cz. Klient by zde m¢l moZnost zadani
poctu osob, lokality, terminu a pozadovanych sluzeb. Zpracovani navrhu samotného

formulate je na obrazku 9.

Poptavka event akce

Mate zajem o usporadani firemniho teambuildingu se sportovnimi aktivitami, ¢i event akce s doprovodnym programem?
Yyuzijte nasich dlouhaletych zkusenosti v oblasti ubytovani za spoluprace s renomovanou event agenturou.

event akct a my Van béhem do nékolika malo dnl: zash
dani eventové akce j2 15

Kontaktni formular

Kontaktni osoba * ‘

Telefon * ‘

| Dalsi
E-mail * ‘ informace
Lokalita [

| Iapf - doprovodng kul
sportov oud

cké zaméfeni, forma cateringu,
naroky na velikostprostor, pfechéin

ubytovéni a skladbu pokojd,
zpocet na celou akci atd

Pocet hostd

|Odesat|

* Povinné poloZky jsou oznaceny hvézdickou.

Datum piijezdu ‘

Datum odjezdu ‘

= &

Obr. 9: Formular pro poptivku event akce
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odkaz piimo na kontaktni formulat by byl vloZen pfimo na stranky Hotel.cz. Navrh na

konkrétni vzhled tlacitka je zobrazen na obrazku 10.

@ Hotel.cz wsuiaimsss +420 222 539 539 B 2,
B8

'« ONLINE REZERVACE UBYTOVANI

("\*‘ Event akce m Darkové poukazy = Pfidat hotel = Skupinové rezervace

Obr. 10: Tlacitko pro odkaz na formular
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Stejny odkaz by byl zobrazen i na kazdé prezentaci konkrétniho hotelu. Klient by si tedy
mohl nejprve vybrat pfimo konkrétni hotel (napf. i pomoci vyhledavace Google) a na

tlacitko ,,Event akce* kliknout z konkrétni prezentace dané¢ho hotelu.

Jednim zcild tohoto projektu je také ziskani novych klientd ztad potencionalnich
zakazniki, kteti by méli zdjem o usporadani eventové akce, ale doposud neméli zdjem ani
moznost uspoiadani akce za spoluprace s portalem Hotel.cz. Aby se novy projekt dostal do

podvédomi potenciondlnich zakazniki, je nutné zvolit vhodné propagacni strategie.

Vzhledem Kk tomu, ze se nebude jednat o stéZejni sluzbu poskytovanou portalem Hotel.cz,
nemély by naklady na propagaci byt nijak vysoké. Pro zacatek by se jednalo o jiz zminéné

vyuziti PPC systémi a rozeslani informacnich emaili jiZ stavajicim klientim Hotel.cz.

Principem tohoto typu propagace by byl vybér vhodnych klicovych slov (napf.
teambuilding na miru, vdno¢ni vecirek, firemni akce apod.). V soucasné dob¢ jsou ve firmeé
pouzivany PPC systémy predevS§im ve vyhledavaci Google. Z celkového poctu
potvrzenych rezervaci je pfiblizné polovina vytvoifena na zékladé vhodného vybéru
klicovych slov (na rok 2015 se odhaduje celkovy pocet potvrzenych rezervaci na 75 000).
Pokud naptiklad zakaznik zadd do vyhledavace termin ,,ubytovéani Liberec*, mezi prvnimi

sponzorovanymi odkazy se zobrazi odkaz na stranky Hotel.cz.

Pro tento projekt by mohl byt pouzit predpoklad jiZ zavedeného fungujiciho systému, kde
je 50 % vsSech potvrzenych rezervaci vytvoreno na zakladé kontextové reklamy. Presné
naklady a vydaje, které by ptineslo pouziti PPC systémd, je velice obtizné predem urcit,
nebot’ se jednd o zcela novy projekt. V tuto chvili neni jesté mozné piesnéji urcit, kolik lidi

by se na dané stranky prokliklo pfes sponzorovany odkaz, kolik z téchto lidi by skute¢né
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rezervovalo, ani jaké by byla pfesnéd uctovana c¢astka za jeden proklik, nebot’ tyto systémy

funguji na principu aukce.

Vhodnou formou propagace by bylo rozeslani informativnich emailt jiz stavajicim
klientim. V soucasné chvili obsahuje databaze Hotel.cz pfiblizné¢ 280 000 kontakti,
kterym je jednou za 14 dnl odesilan pravidelné newsletter s aktualni nabidkou pobytt.
Informace o nové poskytované sluzbé by tedy mohla byt soucasti newsletteru a stavajici

zakazniky informovat o moznosti uspotfadani tzv. eventu na miru.

Odesilani newsletteru je vhodnou formou propagace, a to z divodu, ze ptiblizné tii dny po
odeslani nabidky je zaznamenan zvySeny pocet poptavek o aktudlné¢ nabizeny pobyt.
V newsletteru je vétSinou nabizeno tii az pet pobytovych bali¢kl. Neni vyjimkou, ze do
par dnil po odeslani newsletteru je na Hotel.cz pfijato i pies 40 poptavek na jeden z pobyta.
Jedna rezervace z newsletteru se pohybuje pfiblizné v cené¢ 4 000 K¢ za pobyt pro dvé
osoby. V soucasné dobé se konverzni pomér z poptavky ubytovani na potvrzenou rezervaci
pohybuje kolem 60 %. Ze zminénych 60 % potvrzenych rezervaci byva realné odbydleno
90 % pobyti. Primérné vyse provize je pak 15,1 %. V kazdém newsletteru jsou nabizeny
primé&rmé Ctyii pobyty. Celkovy priblizny zisk z jednoho odeslaného newsletteru je

tedy mozné odhadnout az na 52 000 K¢.

V ptipadé¢ odeslani newsletteru s moZnosti organizace event akce nebo teambuldingu urcité
neni vhodné pocitat stak vysokym ndrGstem poptavek dvakrat za mésic. Konverzi
z poptanych akci na potvrzené je mozné predpokladat stejnou, odbydlenost se bude blizit
ke 100 %, nebot’ budou dopiedu vybrany od klient zalohy a nepiedpoklada se tedy, ze by
na zorganizovanou akci nepfijeli. Primérna vySe provize za ubytovani se také nebude
menit. Vzhledem k tomu, Ze by se jednalo o skupinové rezervace, byly by castky za
jednotlivé rezervace mnohem vyssi, avSak pocet zaznamenanych poptavek by byl niZsi.
Konkrétni hodnotu vySe zisku z jednoho odeslaného newsletteru by vSak bylo mozné urcit

az po implementaci této metody.
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Vyhodou hromadného emailu je zasazeni velkého segmentu potencionalnich zakaznikii

a minimalni nadklady na realizaci.

V priméru je jedna pfijata skupinova poptavka piiblizn¢ pro 30 osob a primérna cena
ubytovani za jednu osobu na noc je 500 K¢&. Primérna doba pobytu jedné skupinové
rezervace se vétSinou pohybuje od jedné do dvou noci, bude tedy pocitano s pobytem na
1,5 noci. Jak jiz bylo diive zminéno, denn¢ je pfijato piiblizn€ 15 poptavek pro skupinovy
pobyt, z nichZ piiblizné v péti je poptavan i doprovodny program, ktery ze strany Hotel.cz
neni mozné zafidit. Konverzni pomér z poptavky na potvrzenou rezervaci se pohybuje
aktudlné kolem 60 %. Primérné vyse provize je pak 15,1 %. Celkovy mésicni zisk za tyto
rezervace by byl v priblizné vysi 204 000 K¢ (za piedpokladu 20 pracovnich dnu

V jednom mésici).

V této ¢astce neni dale zapocitana vyse provize, kterou by Hotel.cz ziskal navic od event
agentury za zprostfedkovani klientli, ani rezervace, které by Hotel.cz vytvofil navic na

zaklad¢ spoluprace s agenturou a inkasoval by za né provizi.

Déle v kalkulaci nejsou zapocitdny rezervace od potencionalnich klientd, kteti by cilené
poptavali event akci a na nabidku od Hotel.cz by pfisli bud diky rozesilanym

newsletterim, anebo pomoci sponzorovanych odkazli na Google.

Ptesné néklady ani vynosy v pfipadé implementace této sluzby neni prozatim mozné urcit,
predevs§im z diivodu, Ze se jednd o kompletn€ novou sluzbu. Pro stanoveni podrobnégjsSich
vysledkl a kalkulaci by bylo nutné provést prizkumy stavajiciho trhu a bliz8i odhady.
Navrhnuti kompletniho projektu by bylo ovlivnéno také pfedevs§im dal§imi rozhodnutimi

uvniti spolecnosti Hotel.cz.

Cilem této metody bylo pfedevSim navrhnout feSeni problému, ktery nastdva se snahou
obejit rezervacni portdl ze strany ubytovacich zafizeni, coZ tato metoda fesi u konkrétniho

typu skupinovych rezervaci (jedna se pfedevSim o rezervace za vysoké castky, kde je jiz
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provize pomérné¢ vysoka a jeji pfipadnd ztrata je pro firmu znatelnd). DalSi piidanou
hodnotou poskytovani této sluzby je ziskdni novych klientl a uskute¢néni rezervaci navic,
tudiz zvySeni zisku spolecnosti. Realizace tohoto projektu by mohla byt naimétem na

samostatnou diplomovou préci.
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Pro lepsi ptehlednost a pochopeni jednotlivych navrzenych metod feSeni budou
Vv nasledujici kapitole shrnuty jejich jednotlivé vyhody a nevyhody a nésledné také jejich

mozné vyuziti v praxi.

Omezeni poskytovani kontaktti by danou problematiku vytesilo na 100 %. V piipadé jeho
uspésného zavedeni by firmé i pres urcité naklady, které s sebou tato metoda nese, ptineslo

zisk navic ve vysi az 400 000 K¢ ro¢né.

Jednou z moznych hrozeb této metody je moznost ukonceni spoluprace s ubytovacim
zafizenim, a to z divodu neposkytnuti kontaktnich udaji a nasledné protahovani
a komplikace procest. Jak moc nepfiznivy vliv by na zavedenou metodu mél tento vliv, by

bylo zjisténo az v pritbéhu implementace na zéklad¢ zjisténych vysledki.

Vybirani plateb od klientd by nebylo feSenim, které by fungovalo na 100 %, ale vyiesilo
by dany problém u rezervaci za vyssi Céastky, konkrétné u rezervaci v celkové hodnoté
8 000 K¢ a vyssi, nebot platby by Hotel.cz vybiral pouze u téchto rezervaci. Pravé
rezervace v hodné od 8 000 K¢ tvoii 80 % rezervaci, které byly ze strany klienta zruSeny
a nasledn¢ odbydleny. V pfipadé, Ze by tedy svou uUCinnost splnila ve vysi
predpokladanych 80 %, byl by celkovy zisk z implementace této metody pro spolecnost ve
vysi 486 000 K¢, coz je vice nez u predchozi metody a to i za pfedpokladu, ze by tato

metoda nevytesila dany problém na 100 %.

Jednou z hrozeb této metody je ruseni rezervaci ze strany klienta z divodu, Ze zalohu platit

nechce, anebo ji chce uhradit pfimo ubytovacimu zafizeni. Jak moc by tato hrozba
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ovlivnila celkovy vysledek, by bylo mozné zjistit az v ptipadé, kdy by tento postup byl

zaveden v praxi.

Predpoklada se, ze by tento problém nemél byt nijak zavratny, nebot’ béhem psani
diplomové prace bylo zavedeno vybirani zaloh u skupinovych rezervaci nad 100 000 K¢

a prozatim nebyl ze strany klienta zaznamenan problém.

Jednou z moznych variant je také kombinace téchto dvou uvedenych metod. Tento proces
by zahrnoval zafizovani plateb u rezervaci v hodnoté 8 000 K¢ a vyssi a také omezeni
preddvani kontaktii, ale pouze u ubytovacich zatizeni, kde byl v minulosti zaznamenan
feSeny problém (dle dostupnych internich informaci se v soucasné chvili jedna maximalné
o 60 hoteltl). Kombinace této metody by sice nebyla stoprocentni, ale jednalo by se
o metodu, ktera by mohla spole€nosti pfinést navyseni zisku o vyssi ¢astku, nez by ptinesla

kazdé z navrhovanych metod samostatné.

Tteti navrhovana metoda je trochu odlisna od ptedchozich dvou, a to pfedevsim z diivodu,
Ze problém s obchazenim portalu u potvrzenych a nasledné zruSenych rezervaci fesi pouze
Vv pfipad€ vétSich skupin. Tato metoda vSak navic fesi rezervace, které nebyly ze strany
Klienta potvrzeny z divodu nesplnéni urcitych klientovych pozadavkt a pfinasi moznost
ziskdni novych potencidlnich klienth a ziskd diky spolupraci s externi eventovou

agenturou.

Implementace této metody by spolecnosti mohla pfinést mésicni zisk ve vysi az
204 000 K¢, a to pouze z poptavek, které v souCasné chvili denné chodi do firmy. Dalsi
pfidanou hodnotou tohoto projektu je ziskdni dalSich klientd, at’ uz na zékladé¢ nové
moznosti poptat celou firemni akei, nebo diky rezervaci zprosttedkované partnerskou event

agenturou. Pfinosem by byla také provize od event agentury za zprostiedkovani klienta.
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Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o novy projekt, neni v soucasné chvili mozné celkovy
finan¢ni pfinos pro firmu piesné vycislit, avSak vzhledem k sou¢asnym trendiim je mozné
tento projekt povazovat za projekt s vysokym potencidlem. Firemni akce, vecirky
a teambuildingy jsou v sou¢asné chvili potadany ve vétsing firem (napt. roku 2014 v Ceské

republice uspotadalo vanoéni veéirek ptiblizné 70 % firem).®

0" Firmy nejradgji nad&luji penize &i darkové balicky. Investujeme.cz | Fincentrum [online]. 2015 [cit. 2015-
12-15]. Dostupné z: http://www.investujeme.cz/firmy-nejradeji-nadeluji-penize-ci-darkove-balicky-na-

vecircich-ale-setri/
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Diplomové prace se zabyvala tercidlnim sektorem, konkrétné elektronickym podnikanim,
coz je mozné v soucasné dob¢ povazovat za jedno z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi.
Spolecnosti podnikajici v sektoru sluzeb je tedy nutné neustale rozvijet, sledovat aktualni
trendy na trhu a pozadavky zakaznikli. Pravé rozvoj podnikatelského planu rezerva¢niho

portalu byl tedy hlavnim tématem diplomové prace.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout pro firmu vhodné feseni, které by vyiesilo
aktudlni problém s obchdzenim rezervacniho portalu ze strany ubytovaciho zafizeni a tim
padem snaze nezaplatit predem domluvenou vysi provize za zprostiedkovaného klienta.
Tento problém byl ve firmé zaznamenan pied cca pul rokem a predstavoval pro ni uréitou

finanéni ztratu.

Nejdiive je struéné vysvétleno malé a stfedni podnikédni, dale je také struén€ popsan
podnikatelsky plan se zaméfenim predevsim na jeho Casti, které jsou pak soucasti praktické
¢asti prace. Ddle jsou zde uvedeny informace k internetovému podnikéni. V zévéru
teoretické Casti jsou také vysvétleny pojmy z oblasti online rezervaci a vysvétleny postupy

pii tvorbé ceny z oblasti hotelnictvi.

Prakticka cast je pak zaméfena pfimo na vybrany podnik, ktery je v této casti popsan,
charakterizovan a nésledné je analyzovano také jeho podnikatelské prostiedi. V této ¢asti
je podrobné vysvétlen feseny problém, jehozZ feSeni ma piispét k rozvoji firmy, a na kterém
je zaloZena stéZejni Cast diplomové prace. V nésledujicich kapitolach jsou navrhnuty tii
konkrétni zmény ve firmé, které by vyfeSily, ¢i alespoii napomohly k vyfeSeni
definovaného problému. Postupy jsou podrobné okomentovany, implementovany

a v pripadé dostupnych informaci byly provedeny i financni vypocty.

Prvni navrhovanou zménou bylo omezeni piedavani kontakti na ubytovatele a klienta po
potvrzeni rezervace. Celd komunikace mezi klientem a ubytovatelem by tedy probihala

pies prostfednika, tedy pfes rezervacni portdl. Tato metoda byla jedind, kterd by vyfesila
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dany problém stoprocentné, avSak by nebyla tak ziskova jako druha navrhovana zména,
kterou bylo vybirani plateb u rezervaci od urcité celkové hodnoty za ubytovani. Tato
zména by dle vypocti vyieSila dany problém z 80 %, avSak vzhledem k nulovym

nakladiim na provoz by tato metoda piinesla spolecnosti vyssi zisk, nezli metoda prvni.

Na zaklad¢ tohoto zjisténi by autorka diplomové prace doporucila kombinaci obou metod,
coz by obnaselo vyfizovani plateb u hodnotnéjSich rezervaci a kontakty by se piestaly
predavat pouze u ubytovacich zafizeni, u kterych byl zaznamenan feSeny problém. Tato
kombinace obou metod by firmé pfinesla vyssi zisky, nez kdyby byla kazda z metod

pouzita samostatné.

Tteti navrhovand metoda je od dvou pfedchozich navrhi odlisna, a to predevsim z diivodu,
ze je dany problém feSen pouze v piipad¢ skupinovych rezervaci. Mimo to by tato metoda
pfinesla do firmy dalsi zisky, diky kterym by tuto metodu bylo urcité¢ vhodné podrobné

zvazit tak, aby pozdé¢ji mohla byt zatazena do portfolia poskytovanych sluzeb.

Diplomovou praci povazuje autorka prace za ptfinosnou vzhledem k ndvrhu konkrétnich
feSeni, které nejsou finanéné naro¢né a vysledky by mély byt znatelné ihned po uvedeni do
praxe. Dal$im z divodl, pro¢ lze navrhy povazovat z piinosné, je také fakt, Ze se
o navrzené metody zajima 1 management spolec¢nosti a jiz v pribéhu navrhu jednotlivych
postupt byla z ¢asti ve firm€ zavedena v praxi druhd navrhovani metoda, kterd byla ze
strany firmy povazovéana za nejzajimavéjsi pfedevSim z ditvodu snadné implementace

a nulovych néklada.
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