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1 Uvod

Motto

»Business je jako jizda na kole. Musite pordd jet, jinak spadnete*

James Beasley Simpson

Nic neovlivnilo kazdodenni ¢innosti lidstva tak jako internet. V soucasnosti
miliony lidi na svété vyuZivaji internet at’ uz k préci, studiu, socialnim interakcim,
zébave, traveni volného Casu a nakupovani. Pfekotny technologicky pokrok ptinasi fadu
prilezitosti pro malé a stfedni podnikatele, v pfipad¢ oblasti sluzeb a vysoce
konkuren¢niho prosttedi, jakym je hotelnictvi, je vliv internetu zasadni. Stejné tak, jako
mezirocné roste pocet uzivateld internetu, roste ve svétovém meétitku 1 mnozstvi ndkupt
a rezervaci v odvétvi cestovniho ruchu, stejny trend je mozné sledovat i na ¢eském trhu.

E-commerce je v soucasné dobé pro fadu malych a stfednich hoteli pojmem
S nejasnym vyznamem, nemluvé o mnozstvi moznosti, které se malym a stiednim
hotelim nabizi a které ziistavaji nevyuzity. Proto autorka prace povazuje téma za
aktualni a véfi, Ze nastroje popsané¢ v diplomové praci mohou malym a stiednim
hotelim pomoci v orientaci ve spletitém a zaludném prostiedi internetu, hlavné novymi
formami komunikace s hosty, moZnostmi online prodeje ubytovacich kapacit
a marketingu.

Hlavnim cilem prace je na zdkladé ziskanych informaci a vyhodnoceni
priméarnich dat pfipravit ndvrhy opatfeni a vybrat konkrétni ndstroje pro vyuzivani
e-commerce pro online prodej ubytovacich kapacit v konkrétnim hotelu. Napomoci jeho
dosazeni maji dil¢i cile. Prvnim z nich je analyza soudasné situace vyuzivani nastroju
e-commerce V Jiho¢eském kraji. Dale zjisténi piistupli vybranych hotelli k dané
problematice na zakladé primarnich dat ziskanych dotaznikovym Setfenim provadénym
mezi vybranymi hotely v JihoCeském kraji. Poslednim dil¢im cilem je zji$téni pozice
konkrétniho hotelu ve srovnani s vybranymi hotely stejné kategorie v JihoCeském kraji
na zékladné vetrejné dostupnych udajui.

Prvni casti prace je literarni piehled feSené problematiky zahrnujici definici

pojmll z oblasti cestovniho ruchu, hotelnictvi a jeho historie a sluzeb, internetu,



e-commerce a marketingu. Poté nésleduje praktickd ¢ast, jejiz soucasti je vyhodnoceni
a interpretace dat ziskanych z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno mezi hotely
v Jiho¢eském kraji na téma online distribuce ubytovacich kapacit, vyuzivani socidlnich
médii, slevovych portald a online recenzi hotelu. Nasledné byl popsan konkrétni hotel
a urena jeho pozice ve srovnani s vybranymi hotely stejné kategorie na zakladé
hodnoceni hostti a dal$ich kritérii, jako jsou zpracovani webovych stranek a jejich
obsah. Poté nasleduje navrhova cast, kde byly formulovany navrhy online nastroji

a doporuceni pro zvoleny hotel.



2 Cile a metodika

2.1 Cile prace

Hlavni cil prace:
- Priprava nastroju a navrhy opatieni pro vyuzivani nastroji e-commerce pro online
prodej ubytovacich kapacit v konkrétnim hotelu.
Dilc¢i cile:
- Analyza soucasné situace vyuzivani nastroji e-commerce ve vybranych hotelech
v Jiho¢eském kraji
- Porovnani ptistupi vybranych hotelit k problematice e-commerce na zakladé
primarnich dat ziskanych z dotaznikového Setieni.
- Zjisténi pozice konkrétniho hotelu ve srovnani s vybranymi hotely stejné

kategorie v JihoCeském kraji prostiednictvim benchmarkingu.

2.2 Stanoveni hypotéz

H1l: Malé a sttedni hotely nesleduji svou online reputaci.
H2: Stfedni a malé¢ hotely hodnoti prodej prostfednictvim slevovych portalt

negativne.

2.3 Metodika a postup reseni

Na zaklad¢é studia odborné literatury, odbornych elektronickych zdroji a ucasti
na konferenci ,,Dotcomhotel“ byl vytvofen teoreticky zaklad pro pochopeni
problematiky spojené s hotelem a jeho marketingem a piedevsim prodeje jeho pokoji
prostiednictvim prostfedku elektronické distribuce.

Nasledné byly formulovany hypotézy a zvolena metoda vyzkumu. Byl zvolen
kvantitativni vyzkum vedeny formou dotaznikl, jejichz cilem bylo ziskat primarni
informace od odpovédnych pracovniki ve vybranych hotelech. Byl vypracovan
dotaznik obsahujici 15 otazek, rozdélenych do tii oblasti — online prodej, socialni média
a slevové portaly.

Po sestaveni dotazniku bylo provedeno pilotni dotazovani na deseti

respondentech za ucelem zjisténi srozumitelnosti otazek. Pfi pilotnim dotazovani byl



dotaznik s respondenty vyplnén osobné. Na zakladé zpétné vazby z této pilotni faze
byly vsechny otazky v dotazniku, kromé posledni dobrovolné oznaceny jako povinné.

Zkoumany vzorek byl sestaven z databaze ubytovacich zatizeni v Jiho¢eském
kraji. Z této databaze byly vybrany pouze subjekty, které jsou oznaceny jako hotel
a zaroven maji vice jak 10 pokoji. Pro ucely této prace bylo ponechano tridéni podle
okresti. Vysledny soubor ¢itd 153 hoteld riznych kategorii. S vzniklym datovym
souborem bylo dale pracovano, autorka doplnila kontaktni daje, odkazy na webové
stranky, e-mailové kontakty a telefonni ¢isla.

Dotaznik byl rozesilan respondentim elektronicky po piedchozi telefonické
domluvé. Odpoveédi respondentit byly nastrojem Google Form zaznamenavany do
tabulky a nasledné zpracovany prostfednictvim programu Excel, pifedev§im pomoci
nastroji kontingencnich tabulek. Vysledky dotaznikového Setfeni byly v programu
Excel zpracovany do tabulek a grafi.

Déle byla, prostiednictvim benchmarkingu, provedena analyza pozice
sledovaného hotelu mezi vybranymi hotely. Pro urceni pozice sledovaného hotelu bylo
vybrano Sest hotell, které maji shodnou velikost, kategorii a jsou umistény
Vv JihoCeském kraji.

Na zaklad¢ syntézy ziskanych informaci byl navrzen model vyuziti nastroju

e-commerce pro konkrétni hotel.

2.4 Zdroje informaci

- odborna literatura tisténa
- odborna literatura v elektronické formé
- odborné webové stranky

- navstéva konference ,,Dotcomhotel” konané v Praze ve dnech 30. — 31. fijna 2013



3 Teoreticka ¢ast
3.1 Prehled reSené problematiky

3.1.1 Definice cestovniho ruchu

Cestovni ruch je jednim =z nejvyznamnégjSich odvétvi svétové 1 narodni
se rozvijejicich vyvoznich komodit narodniho hospodarstvi. (Kosmak, 2003)

Definovani pojmu cestovniho ruchu proslo od svych pocatkt nezanedbatelnym
vyvojem. Definice, které se ve védeckych kruzich objevily, odrazely zptsoby, jakymi
Ize na cestovni ruch nahlizet, od vize cestovniho ruchu jako spole¢enského fenoménu
az po ekonomicky pohled. (Mala, 1999)

Jako vseobecné ptijimana definice cestovniho ruchu, je definice, kterou uvadéji
vyznamni autofi jako Geoldner a Ritchie (2009, s. 7) ¢i Mala (1999, s 10 - 12) je
definice, jez vzesSla z Mezinarodni konference o statistice cestovniho ruchu, pofadané
UNWTO! vroce 1991 vOttavé (Kanada). Zde byl cestovni ruch definovan
jako: ,.cinnost zahrnujici aktivity osob cestujicich a pobyvajicich na misté mimo jejich
obvyklé prostredi po dobu kratsi nez jeden kontinudini rok za ucelem trdaveni volného
casu, obchodu nebo jinych uceli*.

Heskova (2011) uvadi, ze cestovni ruch je multidisciplinarni védou, ktera v sobé
zahrnuje poznatky z ekonomie, geografie, sociologie, psychologie a dalsich obort. Vyse
uvedena autorka také zdtraznuje dulezitost cestovniho ruchu ve svétovém hospodaistvi
a narodnich ekonomikach. Cestovni ruch je soucasti spotteby a zpisobu zivota. Nelze
vsak pomijet fakt, Ze cestovni ruch je pfimo zavisly na disponibilnich dichodech jeho
ucastnikd, resp. na kupni sile a dostate¢ném fondu volného casu.

Podle svétové organizace cestovniho ruchu se cestovni ruch podili 11% na

svétovém HDP.

3.1.2 Ekonomické aspekty cestovniho ruchu

Podle Heskové (2011) cestovni ruch ptedstavuje souhrn aktivit s cilem prodeje

zbozi a sluzeb. Cestovni ruch tedy v hospodaistvi zemé hraje nékolik roli, je

! United Nation World Tourism Organization — Svétova organizace cestovniho ruchu je specializovanou
agenturou Organizace Spojenych narodt



realizatorem neviditelného exportu, ekonomickym multiplikatorem a také nositelem
konecné spotieby.

V Ceské republice je v cestovnim ruch a souvisejicich oblastech zaméstnano
témef 5% vsech pracujicich. Pfepocéteno na ¢isla je v cestovnim ruchu zaméstnano pies
230 tisic lidi, z toho téméF 42 tisic je zaméstnano v hotelech a ubytovacich zatizenich.?
Cestovni ruch jako takovy se podili na HPD Ceské republiky kazdoroéné
pFiblizng 3 %°.

3.1.3 Hotel a hotelnictvi

Ubytovaci sluzby jsou diileZitou soucasti cestovniho ruchu a predpokladem jeho
rozvoje. Podle udajii CSU z roku 2013 v Ceské republice existovalo 7631 ubytovacich
zatizeni, z toho bylo 4672 hoteltt a podobnych ubytovacich zatfizeni. Tato zatizeni
disponuji kapacitou 271 427 lazek. (CSU, 2014)

Beranek s Kotkem (2003, s. 7) definuji hotel jako zafizeni, které ,,poskytuje
ubytovani a doplikové sluzby lidem mimo domov.* Jak tato definice napovi, hotel neni
pouze objektem, stavbou, ale mistem, kde jsou do¢asnym hostim nabizeny ubytovaci,
stravovaci a také doplikové sluzby a to kratkodob¢ a za uplatu.

Podle oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské republiky je
hotel definovan jako ,ubytovaci zarizeni s nejméné 10ti pokoji pro hosty, které jsou
vybaveny pro poskytovani  prechodného ubytovani a S sluzeb s tim spojenych.

Ubytovaci zarizeni typu hotel se cleni do peti trid.“(Hotelstars.eu, 2012)

3.1.3.1 Historie hotelnictvi

Historie hotelnictvi saha az do stfedoveku, kdy se lidé cestovali za obchodnimi,
diplomatickymi ¢i studijnimi ucely. Samotné cesty byly ve vétsing pripadi dlouhodobé
a cestujici zacali vyhledavat mista, kde jim bude nabidnuto jak pristiesi, tak strava
(K¥izek, Neufus, 2011). Uroven téchto zafizeni se vlivem pokroku, zvysenych naroki
i vyvoje spolecnosti zvySovala a zaroven odrazela stupen hospodaiského vyvoje,

kulturni uroven spole¢nosti ¢i d&jiny architektury.

2 podle udajii Ceského statistického ufadu — Modul zamé&stnanosti cestovniho ruchu (2013).

3 Podle udaji Ceského statistick¢ho uradu - Hlavni ukazatele narodniho hospodaistvi a cestovniho ruchu
v CR v letech 2003-2012 (CSU, 2013)



Podle Neufuse a Krizka (2011) v evropském kontextu muzeme o rozvoji
cestovniho ruchu a stim spojenych ubytovacich sluzeb hovofit od 13. stoleti, kdy
poutnici kiizovali Evropou a navstévovali svata mista. Kvzniku hoteld, Kiizek
s Neufusem (2011,s. 40) uvadé;i:

»Prvnim prototypem novodobého hotelu se stal klaster v St. Gallen zaloZeny roku 820, k tomuto
klasteru nalezelo hospodarstvi, které zajistovalo pro kilaster potraviny. V oddélené cdsti kldstera bylo pro
cestujici ziizeno hospitium, kde se nachdzely samostatné mistnosti s postelemi. Kromé kldsterii se
cestujicich ujimala také tzv. hospitia, neboli spitaly, kde kromé hostit bylo postardno i 0 staré a nemocné.

Pro obchodni cestujici vznikali na vizemi celé Evropy zdjezdni hostince*

Ritchie (2009) praptvod hotelt datuje do antickych dob, kde v oblasti Orientu,
byli prvni hostinské mistnosti souc¢asti soukromych obydli, kde bylo o hosty postarano
jako o ¢leny rodiny. Hotel, tak jak ho zname dnes, vznikl postupnym vyvojem vSech
vySe zminénych forem ubytovani od 19. stoleti a to pfedevSim Vv metropolich
a lazenskych stfediscich. Hlavnim faktorem jejich rozvoje byl rozvoj zelezni¢ni

dopravy.

3.1.3.2 Charakteristika sluzeb hotelu

Maniu a Mrin-Pantelescu (2012) podstatu sluzeb ubytovacich a stravovacich
sluzeb urcuji prekladem anglického vyrazu hospitality, ktery lze piclozit jako
pohostinstvi. Jak vyznam slova napovida, cilem ubytovacich a stravovacich sluzeb je
poskytnout hostim misto, kde se citi vitani, cenéni, kde mohou odpocivat a kde jim
navstéva konkrétniho zatizeni téchto sluzeb ptinese piijemny zazitek.

Kiral’ova (2002) toto tvrzeni dopliuje konstatovanim, ze hosté si do hotelu

ptichazeji odpocinout a zptisob poskytovani sluzeb hodnoti piisnéji, nez obvykle.

3.1.3.3 Klasifikace a kategorizace ubytovacich zarizeni

Kategorie hoteli

,, Kategorizace znamend proces, kdy dochazi k déleni ubytovacich zarizeni do
jednotlivych kategorii - hotel, hotel garni, motel, penzion, botel, ubytovna, kolej,
svobodarna, interndat, kemp a skupiny chat apod.“ Takto vysvétluje kategorizaci
Orieska (2010, s. 121) i K#izek a Neufus (2011, s. 22).

V souladu s Oficialni jednotnou Klasifikaci ubytovacich zafizeni Ceské

republiky pro léta 2013-2015 jsou hotely rozdéleny do péti tfid:
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* Tourist

e Economy
***  Standard
**** - First Class

FHFEX Luxury

Klasifikace ubytovacich za¥izeni a definice kategorii *

Klasifikace ubytovacich zafizeni byla sestavena profesnim svazem Asociace
hotelti a restauraci Ceské republiky na zakladé usneseni vlady ze 17. 7. 1999 &. 17 a za
podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruch —
CzechTourism ma doporucujici charakter a slouzi pro snhazsi orientaci jak hostu, tak
zprostiedkovateld, kterymi jsou cestovni kancelare a agentury. Ubytovaci zatfizeni jsou
do jednotlivych kategorii zafazovana podle spInéni minimalnich pozadavka. Klasifikace
neni obecné zavaznym pravnim piedpisem, a je Cisté na dobrovolnosti provozovatele
ubytovaciho zatizeni, zda se pro certifikaci rozhodne ¢i nikoliv. Klasifikace tak slouzi
pro zlepSeni pichlednosti a usnadnéni orientace zainteresovanych stran, pro zvyseni
transparentnosti trhu ubytovani a pro zkvalitnéni sluzeb poskytovanych provozovateli
ubytovacich zatizeni.

Na zaklad¢ oficialni klasifikace jsou ubytovaci zatizeni rozdélena do péti
kategorii, a to podle poskytovanych sluzeb a stavebnich odlisnosti:

Hotel - ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro
poskytovani piechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (zejména stravovacich),
¢leni se do péti tiid.

Hotel garni - ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro
poskytovani pifechodného ubytovani, ma vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovani
(nejméné snidang), ¢leni se do ¢Etyr tiid.

Motel - ubytovaci zatizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty poskytujici prechodné
ubytovani a sluzby s tim spojené zejména pro motoristy, ¢leni se do Ctyt tfid, zafizeni se
nachazi v blizkosti pozemnich komunikaci s moznosti parkovani, recepce a restaurace

miliZe byt mimo ubytovaci ¢ast.

* Zdroj: Hotelstars.cz (2013)
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Pension - ubytovaci zatizeni s nejméné 5 a maximalné 20 pokoji pro hosty,
s omezenym rozsahem spolecenskych a doplikovych sluzeb (absence restaurace), ¢leni
se do Ctyr tiid

Botel - ubytovaci zatizeni umisténé v trvale zakotvené osobni lodi, ¢leni se do

Specificka hotelova zatizeni:
Lazensky / Spa hotel
Resort / Golf resort hotel

3.1.3.4 Yield a revenue management

Hodnota prodeji ma zasadni vliv na celkové piijmy hotelu. Je ziejmé, Ze prodeje
(resp. poptavku) je nutné korigovat a optimalizovat prostiednictvim restrikci a cenové
politiky a zvolenim vhodnych distribu¢nich kanali.

Beranek s Kotkem (2003) uvadé€ji, Ze revenue  managementu se vénuji
piredevsim velké hotely. Hlavnim tkolem je rozhodovani o stanoveni cen na zakladé
analyzy bézného trhu cestovniho ruchu a optimalizovat tak vyrobni kapacitu na denni
bazi, tedy zajistit co nejvyssi obsazenost a co nejvyssi ptijmy hotelu.

Jak uvadi Kiizek (2011, s. 135)

»Revenue management je dalezitou soucasti fizeni hotelu. Zabyva se analyzou a planovanim
obchodni strategie (obsazenosti hotelu a cenovou politikou). Na zakladé informaci ziskanych analyzami
obsazenosti, vyuziti rezerva¢nich zdroji, pramérné ceny ubytovani, celkovych vynosia ubytovacich sluzeb
a také analyzou cenové politiky konkurence, planuje cenovou politiku a preferované cesty prodeje tak,

aby bylo dosazeno co nejvyssich trzeb, potazmo zisku.

Na piistupy a vysledky analyz revenue managementu navazuje Yield
management, ktery sleduje opakujici se znaky v nakupnim chovani riznych segmenta
za ucelem predpovédi vyvoje poptavky. Jak je ziejmé z vySe uvedeného textu Revenue
a Yield management (RYM) spolu tizce souvisi.

Principy RYM vychazi z faktu, ze sluzba jako takova je neskladovatelna, tedy
vyviji snahu o maximalizaci trzeb zprodeje sluzeb prostiednictvi kontroly cen

a celkové kapacity.
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Soucasti RYM:

Cenova politika

Prizkum poptavky — prognoza obsazenosti
Prodejni strategie zaloZzené na poptavce

Rizeni kapacity — minimalizace nevyuzité kapacity
Skupinova politika

Analyza historickych dat

Overbooking®

K pfedpokladim vyuziti RYM patii (Beranek, 2003):

3.1.4

¢1 sluzeb probihd prostfednictvim pocitacem fizenou siti internet. OECD podle této
definice uvadi commerce jako podslozku e-businnessu.Ten zahrnuje pfimy prodej
konecnym zdkazniklim, platby, navazovani a wudrZzovani obchodnich kontakti,
sjednavani obchodt elektronickou cestou (online). E-commerce postihuje oblasti od
distribuce, ndkupu, prodeje a marketingu, pficemZz datova komunikace probiha

prostiednictvim elektronického systému, zejména internetu ¢i lokalnich pocitacovych

Siti.

Fixni kapacita — sedadla v letadle, pokoje v hotelu

Vysoké fixni naklady

Nizké variabilni naklady

Poptavka mize byt rozdélana na segmenty — podle ucelu cesty apod.
Nabizeny produkt je neskladovatelny — ubytovaci sluzby

Produkt je prodavan s casovym predstihem pied konzumaci
Poptavka neni vzdy stejna — lisi se v ¢asovém horizontu (lead time)

Schopnost predvidat budoucnost — zejména poptavku

E-commerce

OECD definuje e-commerce jako transakce, kde prodej nebo nakup zbozi

® Overbooking, neboli preknihovani. Situace, kdy hotel proda vice pokojii, nez je jeho fyzicka kapacita,

tak aby minimalizoval ztratu z neprodanych pokojt.
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Kotler (2007) e-commerce popisuje jako, proces nakupu a prodeje podporovany
elektronickymi prostiedky, primarné prostiednictvim internetu. E-commerce zmeénila
zpusob podnikani a vytvotila nové podnikatelské moznosti.

Suchanek (2012) upozornuje na skutecnost, ze vyvoj definice e-commerce se
Vv pribéhu ¢asti ménil v ndvaznosti na technicky a technologicky pokrok. Prvni definice
e-commerce se zacali objevovat v 70. letech 20. stoleti v navaznosti na rozvoj
elektronické vymény dat a online pievoda penéz.

Bariérami rozsifeni a rozvoje e-commerce jsou podle Kottlera (2007) predevsim
maly pocet zatfizeni pro piipojeni k internetu a nizké vyuzivani platebnich karet u

kterych je problém nedaveéra spotiebiteli v online platby.

Kotler (2007) také uvadi hlavni vyhody e-commerce pro zakazniky:
- Pohodli — neni tfeba nikam cestovat za nakupem
- Moznost ziskat vice informaci pted nakupem samotnym
- Otevieno non stop
- Vyssi vybér a lepsi ptistup k produktim
- Moznost nakupt v zahranici
Vyhody pro prodavajici:
- Budovani vztahu se zakaznikem (ziskavani informaci o zakaznikovi)
- Niz8i naklady, vyssi rychlost a efektivita
- Flexibilita

- Internet je globalni médium

Tabulka 1 Systém e-commerce

Cilovou skupinou jsou Cilovou skupinou jsou
spotrebitelé firmy
B2C prodej kone¢nym
spotrebitelim
C2C obchod mezi C2B obchod iniciovany
spotrebiteli zakazniky

Zdroj: Suchanek (2011)

Inicidtorem je firma B2B obchod mezi firmami

Inicidtorem je zakaznik

Internetovy prodej lze v oblasti cestovniho ruchu podle Sivka (2007) rozdelit na tii

oblasti:
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1) Prodej zajezda
2) Prodej ubytovani a sluzeb

3) Prodej sluzeb kongresové a incentivni turistiky

Vyhody prezentace a prodeje volnych kapacit na internetu spatiuje Kiral’ova
(2002) ptedevsim ve faktu, ze zakaznik mize své rezervace vytvaret bez ohledu na
denni nebo noc¢ni dobu, nizké naklady, grafickou upravu prezentace, moznost
segmentace zakazniki, sledovani a vyhodnocovani online kampani, ziskavani zpétné
vazby od hostt. Hotelu slouzi jako ué¢inny marketingovy nastroj a jako dulezity
prosttednik pro vytvaieni rezervaci, fakticky prodeje sluZzeb hotelu (at’” uz se jedna o

konference ¢i individualni klientelu.)

3.1.5 Distribuce v hotelnictvi

Hotel své kapacity, tedy wvolné pokoje nabizi prostiednictvim ptimych
a nepiimych prodejnich kanalu, pro téely této diplomové prace se autorka bude zabyvat
pouze online distribuci, ktera, pomineme-li rezervacni formulaf na strankach hotelu,
vyhradné spada do oblasti nepiimé distribuce.

Prodej pokoji pro hotel predstavuje nejvétsi cast piijmi. Optimalizaci téchto
piijmi a rozhodovani o0 vyuzivani konkrétnich distribu¢nich kanala se zabyva
specificka ¢innost Yield and Revenue management. (viz kapitola 3.1.3.4).

Horner a Swarbroke (2003) uvadi, ze hlavnimi distribu¢nimi kanaly pro vétsinu
hoteld jsou distribu¢ni kancelare. Toto plati zejména pro velké hotely. U malych a
stiednich hoteld je to pravé naopak. Tyto hotely nedisponuji takovou kapacitou, aby
mohli cestovnim kancelafim nabizet kapacity na alotment.

Distribu¢ni kanaly maji dvé funkce, pfedevsim maji informovat hosta, kterému
napomohou Vv jeho nakupnim rozhodovani a samoziejmé také zajisténi nakupu
samotného.  Zadny z distribuénich kanalti neni zcela dominantni, lisi se geografickou
oblasti pasobeni, narodnosti klienti ¢i lokalizaci. Z tohoto divodu je nutné, aby hotel
zvolit vhodnou kombinaci distribu¢nich kanala, jejichz prostfednictvim bude své

kapacity nabizet.
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3.1.5.1 Online prodej ubytovacich kapacit

Bibliografické zdroje k tomuto tématu takika neexistuji, nebo poskytuji zastaralé
informace. Podminky se méni takika kazdym dnem, a tudiz je velmi tézké poskytnout
uceleny ptehled moznosti, které hotel v této oblasti ma.

Goeldner a Ritchie (2009, s. 196) uvadi, ze podle vyvoje poslednich let lze
ocekavat, ze trh cestovniho ruchu, véetné ubytovani se postupné presouva na internet.
Toto tvrzeni je podpofeno i statistikami, které ukazuji, Ze objem rezervaci ubytovacich
kapacit v ramci elektronické distribuce roste. Toto s sebou nese jisté obtize. PfedevS§im
pro malé a stiedni hotely, pro které¢ je velmi tézké udrzet krok se vS§emi technologickymi
moznostmi, které jsou pro distribuci volnych pokoji v soucasnosti k dispozici, véetné
nastroj, které jim nabizi e-commerece.

Dulezitost e-commerce jako distribu¢niho kanalu v hotelnictvi se neustale
zvétSuje. Podle autort z Queen Margaret University College v Edinburghu (O'Connor,
Frew, 2004) je efektivni distribuce v hotelnictvi dilezita s ohledem na to, ze klicovy
produkt, tedy ubytovani, je extrémné pomijivy, navic prodavany na trhu, ktery je
charakterizovan vysokymi fixnimi naklady.

Hodnotit distribu¢ni kanaly pied jejich zavedenim je velmi obtizné z divodu
jejich piekotného vyvoje. Proto je nutné jejich vybér hodnotit z ekonomického

a mimoekonomického hlediska (spokojnost navstévniki, vzorek navstévniki).

Internetovy prodej miizeme rozdélit na tti kategorie:

1. Offline prodej — kupujici/host neobdrzi odezvu okamzité, pouze vznese
poptavku, ktera je posléze ubytovacim zatizenim bud’ potvrzena ¢i nikoliv

2. Pseudo online — neboli na vyzadani. Na prvni pohled se mize zdat, Ze se jedné
0 pIn¢ automatizovany systém avsak pii odeslani rezervace je host informovan,
ze jeho pozadavek bude zpracovan a volna kapacita bude nejprve ovéiena
s hotelem. Tento typ je v Ceské republice velmi rozsiten, piikladem miize byt
napiiklad www.ubytovani.cz

3. Online — jedna se o pln¢ automatizovany systém, kde hotel prostfednictvim
extranetu spravuje ceny a dostupné terminy. Po vytvofeni rezervace na internetu
hotel obdrzi rezervaci, véetné kontaktu na hosta, ptipadé cisla jeho platebni

karty. Tato rezervace podléha konkrétnim storno podminkam.
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3.1.5.2 Elektronické distribuc¢ni kandly

GDS (Global distribution channels) vznikaji v 50. letech 20. stoleti, prvotné
slouzili pro prodej letenek leteckymi spole¢nostmi, pozdéji byli pfipojeni i cestovni
kancelare, které mohly prodavat letenky pfimo bez nutnosti ovétovani volné kapacity u
letecké spolecnosti. V soucashosti GDS umoziuji rezervace letenek, ubytovani,
pronajmu automobill a dalSich sluzeb cestovniho ruchu. Mezi nejvyznamnéjsi systémy
patii Sabre, Amadeus, Galileo, Worldspan. Hotel, ktery své kapacity prodava
prostiednictvim GDS ma kontrolu nad svym inventaiem, tedy kdy a za kolik bude své
pokoje nabizet. Hotel se zavazuje k tomu, Ze vSechny rezervace ptes GDS budou
hotelem akceptovany a ze ze vSech rezervaci bude ve prospéch GDS odvedena provize.
Tento systém neni vhodny pro vSechny hotely, kvali principu na kterém GDS funguje.
Jak bylo jiz uvedeno, ptvodné byl systém urcen pro prodej letenek, tudiz vyhledavani
probihd podle IATA kodi mezinirodnich letiSt. Z tohoto divodu je tento systém
naprosto  Nevhodny pro véts§inu ubytovacich kapacit vramci Ceské republiky.
S prodejem prostrednictvim GDS se také vazou vysoké provizni naklady.

Internetovy rezervacni systémy (dale IRS) jsou piistupné nejen agentum
cestovnich kancelafi, ale i koneénym uzivatelim. Tento systém téz funguje na zakladé
provize a pro nezavislé hotely je vyrazné vyhodnéjsi nez prodej prostiednictvim GDS.
Hotel s IRS uzavira smlouvu napiimo a hotel ma dvé moznosti, bud’ nabizet své pokoje
IRS za velkoobchodni ceny, kdy si IRS ptida svou marzi a pokoje jsou poté prodavany
piimému zakaznikovi, ptipadné mize hotel prostfednictvim IRS nabizet své pokoje za
pultové ceny, ze kterych IRS posléze, zpravidla jednou za mésic obdrzi provizi (10-20%
z ceny ubytovani). IRS je urCeno vétSinou pro koncové spotiebitele a zaroven
shromazd’uje udaje o jejich preferencich ¢i ndkupnim chovani. Tato data jsou pak
zdrojem pro aplikaci marketingovych nastroji, které jsou hotelem nabizeny, ¢i pro
samotny marketing IRS. Mezi zastupce IRS patii napiiklad Booking.com, Expedia.com,

Opodo.com, HRS.com
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Obrazek 1 Prehled elektronickych distribu¢nich kanala

rezervace
zwebu
hotelu

Property management system
(rezervacnis systém hotelu)

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.5.3 Konsolidace nabidky IRS

Internetovy vék s sebou piinesl fadu moznosti, jak nakupovat po internetu a také
nastroje pro rozhodovani cenové senzitivniho zakaznika. Jednim znich jsou tzv.
,metasearch engines”, neboli pielozeno volné do cestiny porovnavace cen, které
funguji na principu PPC (pay per click), zatazeni konkrétniho IRS do vysledku
vyhledavani je podlozeno smluvnim vztahem. Tyto porovhavace cen mohou byt
zaméfeny na porovnani cen zbozi v internetovych obchodech (napf. zbozi.cz,
heuréka.cz), v oblasti online distribuce tento nastroj porovnava ceny stejnych hoteli na
ruznych IRS vcetné webovych stranek hotelti a zaroven kumuluji recenze a hodnoceni
poskytované hosty. Mezi zastupce metasearch engines patfi naptiklad trivago.com,

Tripadvisor.com, Google Hotel Finder.
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3.1.6 Marketing

3.1.6.1 Obecny marketing

Cile marketingu jsou napliovat potieby a prani implementujici firmy, ty se lisi
podle oboru, ve kterém firma podnika. Obvykle se vsak jedna o maximalizaci zisku,
dosazeni prodejnich cilti nebo trzniho podilu. Podstatou marketingu je tedy myslenka,
ze uspéch vychazi z porozuméni potfebam a pranim okoli a vytvarenim produktd a
sluzeb, které tyto potieby a prani naplni.(Kotler, 2007)

Kotler (2007, str. 39) poukazuje na fakt, Ze marketing je nutné piredevsim chapat
vV novém vyznamu tohoto slova a to jako uspokojovani potieb zakaznika. Marketing je
Kotlerem definovan jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoZz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktit
a hodnot.*

Morison ke Kotlerové definici dopliiuje rozmér marketingu sluzeb, kdy je
definice marketingu rozsitena o zjisténi zakaznikovych potifeb a skrytych piani.
(Morison, 1995)

Otazkou marketingu je rozhodnuti na jaky okruh zakaznik se firma zaméfi,
k tomuto slouzi segmentace trhu. Segmentace jako takova umoziuje cileny marketing,
tedy marketing relevantni k trznimu chovani. Segmentace se zpravidla odehrava na

zakladé nasledujicich kritérii (Zamazalova & kol., 2010):

a) Demograficka
b) Geograficka

c) Socioekonomicka
d) Psychologicka

e) Nakupni chovani

3.1.6.2 Marketing sluZeb

Kotler (2007, str. 709) definuje sluzbu jako ,.aktivitu nebo vyhodu, kterou miize
jedna strana nabidnout druhé. Jedna se o predmét nehmotné povahy, jejiz viastnictvi se
neprendsi. Produkce sluzby miize byt spojena s fyzickym vyrobkem. *

Horner a Swarbroke (2003) uvadéji, ze marketing sluzeb je od marketingu

vyrobku odlisny predev§im v tom, Ze nejsou prodavany hmotné statky a tedy, ze neni
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mozné si sluzbu predem vyzkouset. Nehmotnost sluzeb urcuje téz podobu
marketingového mixu.

Kotler marketingovy mix popisuje jako ,,soubor taktickych marketingovych
Ndastroju, které firma pouziva K uprave nabidky podle cilovych trhu* (2007, str. 70).
Marketingovy mix zahrnuje vSe, co muze firma pro ovlivnéni poptavky po svém
produktu, sluzbach udélat.

Tradi¢ni marketingovy mix z pohledu prodavajicich je predstavovan tzv. 4P
(price, product, promotion, place) v piipadé sluzeb se jedna o rozsifeny marketingovy
mix zahrnujici 8P (place, partnership, packaging, programming).

Price (Cena) je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt

Product (Produkt) ptedstavuje vse, co je trhem akceptovano ke koupi, pouziti, spotiebé
a zaroven je schopné uspokojit potteby a prani zdkaznika. Mize se jednat o predméty
hmotné povahy, sluzby, mista ¢i myslenky.

Promotion (Komunikace) je ptedstavovana aktivitami, jez sd¢luji informace o produktu
a vyzdvihuji jeho vlastnosti a tim se firma snazi presvéd¢it zakazniky ke koupi.

Place (distribuce) je chapana jako c¢innosti, které ¢inni produkt dostupny cilovym
zakaznikim.

People (lidé) — ve sluzbach obecné hraje velmi dulezitou roli lidsky faktor. Na strané
jedné poskytovatelé sluzeb, na stran¢ druhé konzumenti sluzeb.

Packaging (sestavovai bali¢ck) — kombinace rtuznych sluzeb, za které zakaznik zaplati
souhrnnou cenu.

Programming (programova specifikace) — uzce souvisi se sestavovanim balickd,
programovani napomaha vytvareni zajmu o urcity balik sluzeb.

Partnership — kooperace

Pii ptipravé marketingového mixu je nutné se zaméfit i na takzvané 4C°, které
predstavuji faktory na stran¢ zakaznika (Kotler, 2007)

Podle Morisona (1995, s. 44-45) existuji specifika, ktera marketing sluzeb
odliSuji a to pfedevS§im kratsi expozitura sluzeb, vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pti
nakupu sluzeb, vétsi vyznam vngjsi stranky poskytovanych sluzeb, diraz na image,

vvvvvv

ustni reklamy, vztahovy marketing.

® Potieby a prani zdkaznika, naklady na strané zakaznika, dostupnost a komunikace
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Kotler (2007), Morison (1995) i Zamazalova (2010) vychazeji ze stejnych

charakteristickych znaku sluzeb:

Nehmotnost — sluzby nelze zméfit, vystavit, citit. Hodnotu sluzeb je tézké
komunikovat, ziskavat zakazniky pro nakup sluzeb a obtizné jsou i reakce na
nakupni chovani zakaznikd, ktera se vaze na emocionalni stranku rozhodovani.
Neoddélitelnost - sluzby vyzaduji aktivni participaci jak poskytovatele sluzby,
tak 1 jejiho konzumenta na stejném misté ve stejny ¢as (U osobnich sluzeb,
hotela a restauraci). U sluzeb plati, ze nemohou byt hodnoceny ¢i méfeny pred
svym poskytnutim.

Nestalost - sluzba je fixovana v ¢ase a prostoru, sluzba ma zpravidla omezenou
kapacitu na den. KdyZz neni denni kapacita prodana, znamena to ztratu jak
ptijmu, tak ptilezitosti neprodanou sluzbu opétovné prodat.

Neskladovatelnost - pro producenta sluzeb neni mozné sluzby vyrabét na sklad,

¢i dopiedu

Morison (1995) k tématu dopliuje, Ze marketing sluzeb, potazmo cestovni ruch

je ovliviiovan povahou poptavky po produktech cestovniho ruchu a ptidruzenych

odvétvi. Na marketing cestovniho ruchu maji dopad piedev§im vlastnosti sluzeb jako

takovych, sezéna, vstup vysokych fixnich nakladd, technologie, znalosti, zaméstnanci

a zakaznici.

3.1.6.4

Marketing sluZeb hotelu

Kiral’ova (2002, s. 14) uvadi, ze podstatou marketingu sluzeb v hotelu je

,, ...Nabizet spravny produkt na spravném misté ve spravny cas, spravnym zpiisobem a

za hostem akceptovanou cenu ““.

Podle Goeldnera a Ritchieho (2009) je srdcem dobrého marketingu v oblasti

sluzeb marketingovy koncept a orientace na zakaznika.
Zékladni segmentace hosti hotelu podle Middltona(2009, str. 98):

Ucastnik zajezdu
Nezavisly navstévnik
Balickovy navstévnik
Delegat konference

Obchodni cestujici
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3.1.6.5 Internetovy marketing

Podle Zamazalové (2010) internetovy marketing zahrnuje komplexni
marketingové ¢innosti realizované prostfednictvim internetu. Ackoliv se jedna o
relativné mladou disciplinu, kdy se prvni pociny v této oblasti objevili v devadesatych
letech 20. stoleti, je internetovy marketing v soucasnosti pro mnoho podnikatelskych
subjektti naprosto nepostradatelny.

Janouch (2010, s. 17) uvadi, ze internetovy marketing je prostfedek pro
zjistovani potieb zakaznika a zaroven ziskavani zakazniki a informaci o jejich

nakupnim chovani. Jako vyhody online marketingu uvadi:

1) moznost monitorovani a méieni

2) dostupnost nonstop, marketing na internetu je provadén nepietrzité

3) komplexnost - zakaznika je mozné ovlivnit nékolika zpusoby (stalking banner,
cookies)

4) moznosti individualniho p¥istupu - zakaznik ptrestava byt anonymni,
formovani komunit, kli¢ova slova a obsah

5) dynamiénost obsahu - nabidku je mozné ménit neustale, v piipadé¢ sluzeb i s

minimalnimi naklady

Marketing na internetu je nepfetrzity komplex ¢innosti, kde se vSe prolina,

navazuje na sebe a vzajemné podminiuje a nepietrzité méni.

Jak uvadi Janouch (2010) i Stédroni (2009), v nékterych publikacich je uvadén
rozdil mezi internetovym a online marketingem. Kdy internetovy se vaze vyhradé k
internetu, pficemz online marketing rozsifuje internetovy marketing o telefony a
podobna zatizeni. S postupem doby lze fict, ze tyto dva pojmy splyvaji v jeden, nebot
realitou dneska je internet i v mobilnich zatizenich.

Kotler (2007) uvadi, ze jeden ze tii spotiebiteld spoléha do znacené miry na
informace z internetu, at’ uz se jedna o informace k nakupu nového auta, vybéru skoly
nebo rozhodovani kam investovat. Online prostfedi umoziuje spole¢nostem ziskavat
velké mnozstvi informaci o svych zakaznicich za relativné nizkych naklada. Tyto

informace maji tu vyhodu, Ze je mozné je diferencovat a personalizovat. Tyto informace
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slouzi k nabidce konkrétniho produktu, konkrétnimu zakaznikovi, konkrétnim
zptisobem komunikace.

S internetovym marketingem souvisi i pojem online reputace, ktery Janouch
(2010, s. 21) definuje jako: ,,zanechdni stopy na internetu, tedy provazani, vzajemné
dopliovani a podminovani aktivit internetového marketingu®. Online reputace tady
zahrnuje nejen vlastni prezentaci v podobé webovych stranek, ptispévkiu v diskuzich,
blogach a aktivni t¢asti na socialnich sitich.

Janouch (2010) i Stédron (2009) se shoduji na uréeni nejdtllezitéjsich nastrojt
internetového marketingu:

1) reklama (PPC - pay per click - platba za klik)

2) PPA (pay per action - platba za akci)

3) zapisy do katalogi

4) ptednostni vypisy

5) podpora prodeje

6) public relations (noviny a zpravy, ¢lanky, viralni marketing, advergaming)

7) ptimy marketing (e-mailing, webové seminaie, online chat)

Vyse uvedeni autofi opomijeji potencial socidlnich siti pro internetovy
marketing. Podle udaji zveiejnénych v projektu Doba webova, je v Ceské republice 3,8
miliont uzivateli Facebooku, 150 tisic uzivateli Twitteru, 400 tisic uzivateld Google +.
Data z projektu téz ukazuji, Ze roste navstévnost stranek prosttednictvim odkazd ze
socialnich siti. (Doba webova, 2013). V kontextu hotelového podnikani jsou socialni
sit€¢ nastrojem nejen vztahového marketingu a budovani image hotelu, nebot
v poslednich n€kolik letech doslo k posunu v duavéie vefejnosti od zpravodajskych
instituci k socialnim médiim. Uvédoméni si této skutecnosti je zcela zasadni pro
vytvofeni nastroji a standardu vyuzivani socialnich siti pro komunikaci se zakazniky.
Socialni sit¢ umoziuji dvousmérnou komunikaci v realném case a v dob¢é nutnosti.
Cestovni ruch a hotelnictvi obecné je vysoce zakaznicky orientované odvétvi. Jeden
spokojeny zakaznik/host mize ptilakat svym doporucenim dalsi zakazniky a naopak.

Jak uvadi Kotler (2007) spokojenost zakaznika s nakupem zavisi na pfinosu
produktu v porovnani s ocekavanim zakaznika. Nadseni zakaznika vytvaii emocionalni

vazbu na produkt, tim vznika loajalita zakaznika.

23



Podle ucastnikti konference ,,dotcomhotel* je prodejni potencial socialnich siti
jako jsou Facebook, Twitter, Instagram, Foursquare ¢i Pinterest pro oblast hotelnictvi

zcela zasadni, le¢ ne pIn¢ vyuzit.

3.1.7 Internet

Internet byl pied vice jak 40 lety vyvinut ptivodné pro vojenské ucely americké
armady a mél zajistit propojeni radarovych stanic. Pozdé&ji byly k internetu ptipojeny i
vzdélavaci instituce. Zasadnim zlomem bylo uvedeni myslenky hypertextu v roce 1980.
Az do roku 1993 byl internet vysadou relativné uzaviené skupiny lidi. Mezi masovou
vefejnost zacina internet pronikat od roku 1993 a meziro¢né enormné roste pocet jeho
uzivateld. (Janouch, 2010) Oficialni ptipojeni Ceské republiky k internetu probéhlo
13. 2. 1992.

Podle vyzkumu Sdruzeni pro internetovou reklamu internet vyuziva 69%
populace Ceské republiky. U mladych lidi ve véku 10-24 let je mira penetrace internetu
vice jak 90%, u lidi starSich 55 let je procento vyrazné nizsi a to 34,9%. Prumérny

uzivatel internetu je mladsi a vzdélangjsi nez pramérny obéan CR (Kolat, 2013).

Ceska republika v siti

Podle setteni CSU zroku 2010 &eiti uzivatelé internet pouzivaji zejména
K posilani a pfijimani e-maila (59,4%), dale pak k vyhledavani informaci o zbozi a
sluzbach (53,4%). Informace o cestovani a ubytovani na internetu vyhledava 26,5%
obyvatel a na internetu v roce 2010 nakupovalo 22,5% populace. (CSU, 2013)

Ceska republika s podtem uzivateldl internetu se fadi k priméru Evropské unie,
V porovnani se se sousednimi zemé&mi centralni Evropy ma nejvice uzivatelit Némecko,

Rakousko, Slovensko, Ceska republika, nejméné pak Polsko (Internetworldstats, 2013).

Internetova ekonomika v Ceské republice

Google a Boston Consulting Group realizovali v roce 2011 vyzkum na téma
postaveni internetu v narodni ekonomice Ceské republiky, a potencial rozvoje
internetového podnikani s nazvem Zemée internetova.
Tato studie ukazala, ze ackoliv internetova penetrace je nizsi nez pramér Evropské unie,

podil maloobchodu realizovaného v Ceské republice pies internet je nad evropskym
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pramérem a viubec nejvyssi v porovnani zemi byvalého vychodniho bloku, které
ptistoupili do EU od roku 2004.

Studie se zabyva i internetem v oblasti cestovniho ruchu a upozoriuje na fakt, ze
vV Némecku, které je primarnim zdrojovym trhem ptijezdového cestovniho ruchu do
Ceské republiky, vice jak polovina obyvatelstva organizuje svou dovolenou na
internetu. Studie také hodnoti nejoblibené;si prostiedky rezervace ubytovani, kde vedou
online cestovni kancelare a poté rezervacni formulare na strankach hotelti. Autofi studie

uvadgji, Ze ptiblizné 60% turisti rezervuje hotel online. (Zemé¢ internetova, 2011)

3.1.8 Benchmarking

Benchmarking je proces métfeni a porovnavani organizaci navzajem za ticelem
identifikovat a implementovat mozna zlep$eni. Robert C. Camp, viidéi osobnost quality
managementu, definoval benchmarking jako "hleddni nejlepsich postupii v podnikani,
které vedou k vynikajicim vysledkim" (Poradce podnikatela, 2014) Piedmétem
benchmarkingu mohou byt pozadavky zakaznika, vyrobené produkty a sluzby, kritické

faktory ¢i procesy.
Existuje n&kolik pohledf na benchmarking (Karlof, Ostbloma, 1995):

- vnitfni (interni) se tyka srovnavani procest V ramci stejné organizace

- vnéjsi porovnava podobné operace mezi firmami ¢i kolegy v ramei firmy

Déle je mozné typy benchmarkingu délit nasledovné:

- konkuren¢ni, soustiedici se na porovnani produktu s jeho konkurenty

- funkcionalni se zamétuje na vybrané funkce organizace

- genericky se zajima o konkrétni procesy v organizaci v porovnani s podobnou
¢innosti, s tim, Ze se nemusi nutné jednat o konkurencni podnik

- zakaznicky porovnani sluzby poskytované organizaci s pozadavky, které¢ maji

zakaznici

Cilem benchmarkingu je srovnani a nasledné implementovani zlepSenych
procest, strategii. Jedna se o neustaly proces, jeZ si klade za cil identifikovat ty nejlepsi
postupy a dosdhnout tak vyssi efektivity. Vysledky benchmarkingu jsou zéavislé na
kvalité¢ a mnozstvi dostupnych dat, jejich relevanci, zaroven zjistovani takovychto dat

narazi na otazku, jak legalni byl proces ziskavani informaci.
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4 Prakticka cast

4.1 Dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi aktualni situace v oblasti e-commerce
u hotelt v JihoCeském kraji. Dotaznikové Setieni probihalo od 9. dubna 2014 do 9.
kvétna 2014. Dotaznik byl rozeslan v elektronické podobné v sedmi vinach podle

byvalého okrasniho administrativniho ¢lenéni. Dotaznik je k nahlédnuti v pfiloze ¢.3.

Dotazovany soubor ¢inilo 153 hoteld z Jihoceského kraje, hotely byly vybrany
z databaze hromadnych ubytovacich zafizeni sestavené Statistickym tfadem. Pavodni
databaze byla rozsahlejsi, avsak obsahovala i ubytovaci zatizeni, které maji méné nez
10 pokoju, tato ubytovaci zafizeni byla z databaze vyfazena, nebot poctem pokoji
neodpovidaji definici hotelu podle Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni
CR (Hotelstars, 2013).

Celkova bylo shromazdéno 54 odpovédni, coz predstavuje navratnost 35%,
navratnost podle okresii i celkova navratnost je uvedena v tabulce ¢. 2. Nejlepsi skore
navratnosti bylo dosazeno v byvalém okrese Ceské Bud&jovice, nejhorsi pak v byvalém

okrese Jindiichav Hradec.

Tabulka 2 Navratnost dotaznikového Setfeni

Okresy Osloveno Odpovédélo Ndvratnost
Ceské Budéjovice 30 15 50%
Cesky Krumlov 48 13 27%
JindfichGv Hradec 24 5 21%
Pisek 8 3 38%
Prachatice 24 11 46%
Strakonice 5 2 40%
Tabor 14 5 36%
Celkem 153 54 35%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dtvodem tak nizké navratnosti je celkova neochota respondenti ucastnit se

dotaznikového Setfeni ¢i chybéjici orientace v problematice ze strany provozovateli
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ubytovacich zatizeni. Pfedev§im v Jindfichohradeckém okrese se nachazi mnozstvi
nezavislych ubytovacich zarizeni, kterd jsou rodinnymi podniky, vedouci pracovnici
jsou tudiz vytizeni béznym provozem ubytovaciho zatizeni natolik, ze nejevili zajem o

jakoukoliv formu spoluprace.

Predmétem této diplomové prace jsou predevsim malé a stiedni hotely.

Navratnost dotazniki v tomto segmentu je uvedena v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3 Navratnost dotaznika podle velikosti hotelu

Velikost hotelu Pocet pokojt Odpovédélo Navratnost
Maly 10 - 21 pokojl 24 36%
Stredni 21 az 45 pokojl 19 32%
Velky 45 az 90 pokoju 10 42%
Velky+ 91 a vice pokoju 1 33%
Celkem - 54 35%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl rozdélen do 6 ¢asti:

- zakladni informace o hotelu

- -prodej ubytovacich kapacit

- online prodej

- online recenze a socialni média

- slevové portaly

Pro ucely diplomové prace, byla vyhodnocena a dale pouzita pouze data ziskana pouze

od malych a stfednich hotelt, celkem 43 respondentt (viz. tabulka ¢. 3).
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4.2.1 Prodej ubytovacich kapacit

V dotazniku byli respondenti tazani,

kolik procent odbydlenych rezervaci

(realizované rezervace, které nebyly zruSeny ani nedo$lo k nedojezdu hosti), bylo

vytvoreno prostiednictvim zminénych online prodejnich kanala.

Graf 1 Procentni podil vybranych online prodejnich kanald na realizovanych
rezervacich v malych a stfednich hotelich za rok 2013 (n=43)

70%
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54% 54%
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online online cestovni hosty na GDS e-mailové slevové
rezervacni  ubytovaci  kancelare recepci rezervace portaly
formular portaly
Eménénezl0% ®m11-25% ®26-50% ®Wvicenei51% M nevyuZivan

Online rezervace

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dotazniku ukazaly, ze malé a stfedni hotely v JihoCeském kraji ve

vétsin€ nevyuzivaji k prodeji ubytovacich kapacit GDS.

U rezervaci prostiednictvim e-mailu 51% hoteli uvedlo, Ze tyto rezervace tvofi
11-25% rezervaci. U slevovych portali 39% hotelll uvedlo, Ze tyto rezervace tvofri
pouze 10% z celkového poctu rezervaci. Rezervacni formuldf na strankach hotelu

prindsi méné nez 10% rezervaci u 41% z oslovenych hotelli. Ubytovaci portaly maji
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jednu z nejsilngjSich pozic mezi prodejnimi kanaly, 54% dotazovanych hoteli uvedlo,

ze rezervace prostfednictvim rezervacnich portalt tvoii 11-25% rezervaci.
Offline rezervace

Cestovni kancelafe vytvareji mén¢ nez 10% rezervaci u 44% oslovenych hotelti.
Hosty vytvofené rezervace piimo na recepci hotelu tvoii méné jak 10% rezervaci u 54%

hotelu.

4.2.2 Online prodej

Jako nejvyuzivanéjsi portalem pro online prodej ubytovacich kapacit uvedlo
83% malych a stiednich hotelu portal booking.com. Druhym nejvyuzivanéjsim je portal
hotely.cz, ktery vyuziva 69% dotazovanych. VSechny portaly, které dosahly vice, nez
50% maji ceské lokalizace, jsou tedy ptistupné v mateiském jazyce jak provozovatelim

ubytovacich zatizeni, tak tuzemskym hosttm.

Graf 2 Pouzivané online rezervacni nastroje (n=43)
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Zdroj: vlastni zpracovani

V souvislosti s prodejem prostfednictvim internetovych ubytovacich portald,
byli respondenti tazani, zda sleduji a vyhodnocuji trzby, které jim jednotlivé
portaly/kanaly generuji. Vétsina respondenti (80%) odpovédéla, ze tyto tdaje sleduje a
dale vyhodnocuje. Naopak 20% respondenti tento ukazatel nesleduje.
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Graf 3 Sledovani a vyhodnocovani online prodeji (n=43)

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Online recenze

Soucasti dotazniku zaslaného respondentt byla i otazka tykajici se online
recenzi. Témét vétsina respondentd (93%) uvedla, ze online recenze svého ubytovaciho
zatizeni na internetu sleduji. Pozornost online recenzim nevénuje pouze 7%

respondentd.

Graf 4 Hotely sledujici své recenze na internetu (n=43)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka recenzi také souvisi s vlastni aktivitou hotelu, zda maji nastroj, kterym
mohou na online recenze reagovat. Pro tucely této prace byly vybrany pouze webové
stranky, které nabizeji hoteliériim na konkrétni platformé si ztidit ucet pro komunikaci
shosty a pro reakce na recenze ze strany hostl. Dotaznikové Setieni ukazalo, ze

hoteliéfi vyuzivaji moznost hoteliérskych G&ti predevsim na strankach Trip Advisor’ a

" Existuje v 38 lokalizacich, platforma s celosvétovou piisobnosti.
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Holidaycheck® v obou pripadech ma aktivni hoteliérské uéty 39% respondenti. Na

v

platformé trivago® ma hoteliérsky uéet aktivovano pouze 10% dotazovanych.

Graf 5 Aktivované a pouzivané hoteliérské ucty (n=43)
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.4 Socialni média

Sekce dotazniku nazvana ,,socialni média®“ smétovala ke zjisténi, na kterych
socialnich siti maji vybrané hotely své profily a k ¢emu konkrétné socialni média
vyuzivaji. Konkrétni vysledky jsou zobrazeny v grafech Cislo 6 a 7.

U otazky tykajici se existence a vlastnictvi profilu hotelu na socialnich sitich,
byly zvoleny socialni sité¢ v Ceské republice rozsitené. Respondenti u uvedenych
moznosti meli uvést, zda profil na dané siti maji ¢i nikoliv. Z dotaznikového Setieni
bylo zjidténo, Ze nejpouzivangjsim socialnim médiem je Facebook'®, na kterém ma
profil 71% respondentii. Druhym nejpouzivangjsim se stala FourSquere®’, na kterém ma
svij profil 20% dotazovanych. Profil na siti Googlet ma 14 % respondentt, na

Twitteru'? 11%. Nejméné pouzivanym se ukéazal byt mezi jihoGeskymi hoteliéry

& Dostupny v 10ti lokalizacich, primarnim trhem je Evropa.

° Trivago, existuje v 45 lokalizacich, celosvétova ptisobnost. Sluzba trivago Hoteliér nebyla na Geském
trhu jesté predstavena.

% Facebook mé podle dat spoletnosti SocialBakers.com v soucasnosti piibliz 4 miliony uZivateli.
(http://mww.socialbakers.com/reports)

! Fourquare je geolokacni sluzba s prvky socialni sité. Uzivatelé se prostfednictvim chytrého telefonu &
jiného komunikacniho zafizeni na daném misté check-inuji a sbiraji za to virtudlni body a odznaky,
zarovein check-inem informuji své ptatele o své aktualni poloze. Podnikatelé maji moznost na Foursquare
profil svého podniku vytvorit a dale spravovat, naptiklad prostfednictvim aplikace nabizet uzivateltiim
slevy, ¢i specialni nabidky. V Ceské republice v roce 2013 bylo 47 867 uzivatelt aplikace Foursquare.

12 Twitter je socialni sit, jez umoziiuje svym uZivatelm posilat a Gist prispévky zaslané jinymi uZivateli,
tzv. tweety, které mohou mit maximalné 140 znakt. Twitter vyuziva tzv. hashtagt, tedy frazi zacinajicich
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Instagram™, ktery nepouziva zadny z respondentii. Pomérng prekvapivym bylo zjisténi,
7e Pinterest', ktery ma v Ceské republice nejméng uZivateli, ma sviij profil 3%

respondentd.

Graf 6 Vyuzivané socialni sité hotely v Jiho¢eském kraji (n=43)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli téz dotazani, k jakym aktivitam profily svych podnika na
socialnich sitich vyuzivaji, u této otazky mohli respondenti oznacit vice moznosti,
konkrétni vysledky jsou znazornény v grafu ¢. 7.

Hlavni aktivitou, kterou na profilech svych podnikti na socialnich sitich
respondenti vyvijeji je predev§im neplacena propagace, které vyuziva 69% respondentu.
Druhou nejrozsifené;jsi aktivitou byla obousmérna komunikace s hosty a informovani o
lokalnich  zajimavostech, tuto moznost oznadilo shodné 60% respondenti.
Kinformovani o akcich potfadanych piimo v hotelu vyuzilo socialni sité¢ 57%
dotazovanych, téméf polovina (49%) dotazovanych uvedlo, ze profily na socialnich
sitich pouziva ke sdileni fotografii.

Nizké procento (9%) dotazovanych uvedlo, Ze socialni sit¢ vyuziva k placené
propagaci a 14% vyuziva socialni sité¢ jako prodejni kanal. Téméf tretina respondentt

socialni sité vyuziva k informovani o promoakcich, které v jejich hotelu probihaji.

symbolem ,#“. Twitter na hashtag zareaguje proménénim fraze na odkaz, pres ktery je mozné najit dalsi
stejné hashtagy. Twiter mél v roce 2013 v CR a SR dohromady ptes 100 tisic uzivateli.

B3 Instagram je socialni sit, ktera umozituje sdileni fotografii a videi, podle serveru LUPA.CZ ma
Instagram v Ceské republice 14tisic uzivatelt (Lupa.cz, 2014)

4 Pinterest uzivatelim umoziiuje vytvatet tématické kolekce obrazki a fotografii, jedna se o sluzbu
umoziuyjici online bookmarking, tedy zalozkovani obrazkl. Presnd cisla o poctu uzivateli v Ceské
republice nejsou k dispozici.
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Graf 7 Aktivity na socialnich sitich (n=43)

jiné
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propagace neplacend 69%
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.5 Slevové portaly

Posledni ¢ast dotazniku byla vénovana otazce slevovych portali a to predev§im
jejich hodnoceni z hlediska hotelt, jako dodavateli sluzeb. Respondenti méli na vybér
Z péti moznosti, kde bylo mozné oznacit pouze jednu. V nasledujici otdzce méli
respondenti své konkrétni zkuSenosti specifikovat. V grafu ¢. 8 jsou znazornény
vysledky otazky, u které respondenti hodnotili své zkusenosti s prodejem ubytovacich
kapacit prostiednictvim slevovych portali. A¢koliv AHR CR™ vold jménem svych
¢lent po regulaci slevovych portalti, vzorek dotazovanych hotelt ukazal, ze zkusenosti
respondentd s prodejem ubytovacich kapacit prostfednictvim slevovych portali jsou
veskrze Kladné, 20% respondent hodnotilo prodeje prostfednictvim slevovych portali
kladng, 46% hodnotilo spise kladné. Neutralni hodnoceni zvolilo 23% respondentu.

U této otazky méli respondenti moznost slovné se k prodeji prostrednictvim
slevovych portall vyjadrit. Ti, ktefi poskytli kladné¢ hodnoceni, zaroven uvedli, Ze
spolupracuji stale se stejnym portalem a jsou spokojeni se serioznim jednanim, podle

slov respondenttl je patrné, ze slevové portaly pouzivaji predevsim k doprodeji volnych

15 Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky
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kapacit v terminech s nizkou poptavkou. Zaroven tito respondenti uvadéji, ze kazda
kampan realizovana prostfednictvim slevovych portalii byla vzdy, ke spokojenosti hostli
1 provozovateld hotelu, uspésna. Zaroven provozovatelé¢ hotelli uvadéji, ze hosté, ktefi
pricestovali k Cerpani pobytu pies slevovy portal, se do hotelu vraci za bézné ceny.

Ti z respondentd, kteti svou zkuSenost se slevovymi portaly hodnotili negativné
¢i spiSe negativné poukazuji na fakt, ze slevové portaly degraduji hotel a sluzby
celkové. Zaroven uvadéji, ze klienti piijizdéjici pres slevové portdly jsou velmi
komplikovani a kladou nesmysIné naroky na zaméstnance hoteli a poskytované sluzby.
Respondenti, ktefi se rozhodli pro neutralni odpovéd’, se shoduji na tom, Ze slevové
portaly jsou nutné zlo a Ze je nutné najit rovnovahu mezi prodejem vlastnimi silami a
kde vyuzit sluzeb zprostiedkovatele tohoto typu. Respondenti, ktefi hodnoti prodeje
pies slevové portaly neutralné, priznavaji, ze jim tento zplsob prodeje napomaha

vyprodat vétSinu volné kapacity v okrajovych sezonach.

Graf 8 Hodnoceni prodeji ubytovacich kapacit prostfednictvim slevovych portali
(n=43)

Zaporné 9%
Spise zaporné 3%
Neutralné 23%
Spise kladné | | 46%
Kladné | 20%
|

% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Shrnuti a interpretace vysledku

H1: Malé a stiedni hotely nesleduji svou online reputaci.

Tato hypotéza je vyvracena vysledky dotaznikového Setfeni, kde 93%
respondentll z fad malych a stfednich hoteli uvedlo, Ze online reputaci svého hotelu
sleduji a zabyvaji se ji. Dikazem toho je i fakt, ze vice jak tfetina hoteld (39%) je
vlastniky hoteliérskych u¢tu na platformach Trip Advisor a Holidaycheck, které

hotellim nabizeji reagovat na online recenze hosti.

H2: Stfedni a malé hotely hodnoti prodej prostiednictvim slevovych portali
negativné.

Hypotéza je na zéklad¢€ vysledki ziskanych z dotaznikového Setfeni vyvracena.
Malé a stiedni hotely hodnoti prodeje svych ubytovacich kapacit prostfednictvim
slevovych portalti veskrze kladné¢ 66% (spise kladné 46% respondentti, kladn¢ 20%).
Naopak negativné prodej prosttednictvim slevovych portald hodnoti 12% respondentt
(9% zéaporné, 3% spise zadporn€). Neutralni odpovéd’ zvolilo 23% respondentd.
Respondenti kladné¢ hodnotici prodeje prostiednictvim slevovych portali uvadéji, ze
vyuzivaji sluzeb portalu, se kterym maji dobré zkuSenosti. Zaroven zduraziuji
skutecnost, ze prodej prostifednictvim slevovych portali zajiStuje vytizenost hotelu
v obdobi s nizkou poptavkou. Neutralné¢ hodnotici mini, ze prodej prostiednictvim
slevovych portali by mél byt vyuzivan obezietné¢ a zaroven své kapacity prodavat i
prostiednictvim jinych kandlt a slevovy portal vyuzivat pouze jako dopln¢k. Negativné
hodnotici jsou nespokojeni piedevS§im s jednanim hosti a povazuji prodej

prostiednictvim slevovych portali za velmi nerentabilni.
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4.4 Charakteristika Hotelu Zavis z Falkenstejna

Pro tucely diplomové prace byl zvolen hotel Zavis z Falkenstejna, ktery se
nachazi v centru Hluboké nad VlItavou. Hotel byl vybudovan za piispéni fonda
Evropské unie na misté ptivodniho domu Na Ruzku, jehoz historie se datuje az do
17. stoleti. Hotel je vprovozu od roku 2007, jedna se o Cctyfhvézdickovy
necertifikovany hotel.

4.4.1 Nabidka hotelu

Ubytovani

Budova hotelu ma dvé patra a disponuje 28 pokoji, ztoho jsou 2 pokoje
bezbariérové, typy pokoju a jejich podlahova plocha jsou uvedeny v tabulce ¢&. 4.
Vsechny pokoje hotelu maji jednotnou kategorii a jsou k dispozici v upravé single nebo
twin. Pokoje maji vlastni socialni zatizeni, koupelny jsou standardné vybaveny sprchou,
apartmany maji v koupelné vanu. K dalsimu vybaveni pokoju patii pracovni stil,
bezplatné wi-fi pfipojeni k internetu, bezpecnosti schranka, satelitni televize, telefon,
minibar s obCerstvenim, fén, kosmetické zrcadlo a piislusenstvi pro piipravu kavy a

Caje.

Tabulka 4 Piehled typi pokoju

Typ pokoje Velikost pokoje Pocet pokoju
Jednollzkovy pokoj 14m* 4
Dvoullizkovy pokoj 2m’ 18
Apartman 30m? 4
Bezbariérovy pokoj 24m’ 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Stravovani a dalsi sluzby

Hotel kromé vlastniho nehlidaného parkovisté, které je pro hotelové hosty
zdarma nabizi hostim i zapujceni jizdnich kol, masaze ¢i zprostfedkovani vstupu do
wellness zony hotelu RRC, ktery se nachazi v sousedstvi hotelu Zavi§ z Falkenstejna.

Soucasti hotelu jsou tii restaurace. Nekufackd hotelova restaurace s détskym

koutkem, ktera muze byt vyuzita i jako konferencni salonek. Dale se v hotelu nachazi
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formanka Na Ruzku a vytapénou terasou s celorocnim provozem a sklepni vinarna
Satlava s atypickym interiérem a krbem. Hotel, pokud neni uvedeno jinak, nabizi
ubytovani se snidani, kterd je podavana bufetovym zpisobem Vv nekutdcké hotelové

restauraci.

4.4.2 Soucasna pozice hotelu

Hlavni sezénou pro hotel je obdobi od dubna do fijna. Hosté hotelu pochazeji
predevsim z okolnich zemi. Pfehled zdrojovych zemi, ze kterych hosté za posledni tti
roky pftijeli, je uveden v tabulce ¢. 5. NejvyznamngjSim zdrojovym trhem, co do poctu
hostt, je stabilné Ceska republika, ktera se ve tiech sledovanych letech umistila vzdy na
prvnim misté, vroce 2012 i 2013 procento navitévniho z Ceské republiky rostlo,
zejména diky prodeji pobytl prostfednictvim slevovych portali. V Sestici zdrojovych
zemi se ve vSech sledovanych letech drzi zejména navstévnici z Némecka a Rakouska.
V letech 2012 a 2013 se do TOP 6 dostali i hosté ze Slovenska. Absence navstévnika
z Francie v letech 2012 a 2013 je zpisobena oslabenim spoluprace s cestovnimi

kancelafemi specializujici se na francouzskou klientelu.

Tabulka 5 Nejvyznamngéjsi zdrojové zemé v letech 2011 - 2013

2011 2012 2013

Y pocet o . pocet o N pocet 0
zeme hostu % zeme hostu % zeme hostt %
CR 1248 | 39,32% CR 1687 | 63,28% | |CR 2044 | 56,36 %
Francie 610 19,22 % Némecko 260 9,75 % SR 710 19,58 %
Némecko 433 13,64 % SR 174 6,53 % Némecko 338 9,32%
Italie 116 3,65 % Kanada 81 3,04 % Slovinsko 88 2,43 %
Rakousko 105 3,31% Rakousko 76 2,85 % Rakousko 86 2,37 %
Celkem 3176 | 100 % Celkem 2666 | 100% | | Celkem 3627 | 100%
host( host( host(

Zdroj: vlastni zpracovani
Zdroje rezervaci

Na zakladé dat poskytnutych hotelem Zavis z Falkenstejna byla provedena
analyza zdroju realizovanych rezervaci (vycisleno v pokojonocich) v letech 2011 az

2013. Pro ucely této prace byly stanoveny nasledujici segmenty:
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- hotelové balicky

- cestovni kancelar

- korporatni klientela

- individualni klientela
- MICE®"

- online rezervace

- slevové portaly

Jak je uvedeno v tabulce ¢. 6, vyvoj realizovanych pokojonoci ma mezi lety
2011 az 2013 sestupnou tendenci, v roce 2011 bylo realizovano prosttednictvim online
rezervaci 189 pokojonoci, vroce 126 pokojonoci a vroce 2013 pouhych 110
pokojonoci. Vzestupnou tendenci naopak vykazuje pocet pokojonoci realizovanych
prostiednictvim slevovych portal,, kdy meziroc¢ni rist dosahuje desitek procent.
Znatelny je téz narist pokojonoci u segmentu individualni klientely a pokles pokojonoci
realizovanych prostiednictvim cestovnich kancelafi. Zda narast realizovanych
pokojonoci u individualni klientely ma spojitost s narustem poctu pokojonoci
v segmentu slevovych portalt, tedy zda se jedna o vracejici se hosty k opakovanému

pobytu, ¢i nikoliv bohuzel neni mozné z dostupnych dat urcit.

Tabulka 6 Realizované pokojonoci podle segmenta v letech 2011 - 2013

Segment 2011 2012 2013
Hotelové balicky 185 191 147
Cestovni kancelaf 2864 1136 1012
Korporatni klientela 1080 583 895
IndividuadlIni klientela 812 1702 3018
MICE 465 342 334
Online rezervace 188 125 109
Slevové portély 580 958 1711
Celkovy pocet odbytelnych pokojonoci 6175 5038 7227
Kapacita hotelu (maximalni poéet pokojonoci) 10220 | 10220 | 10220
Obsazenost 60% 49% 71%

Zdroj: vlastni zpracovani

1 MICE je zkratkou anglickych slov meetings, incentives, conferences a exhibitons. V piipadé hotelu
Zavis z Falkenstejna se jedna prfedev§im o meetingy, a organizované akce pro vice nez 18 lidi, kromé
rezervaci cestovnich kancelari.

38



Konkrétni online rezervacni kanaly vyuzavané hotelem Zavis z Falkenstejna
a pocty realizovanych pokojonoci ve sledovaném obdobi jsou uvedeny v tabulce €. 7.
Hotel Zavis z Falkenstejna nesleduje, kolik rezervaci bylo vytvoteno prostiednictvim e-
mailové komunikace, proto se tento udaj v tabulce neobjevuje. Na rezervacnich
portalech hotel Zavis z Falkenstejna neprodava celou svou kapacitu, ale k online prodeji
nabizi pét pokoju i v pfipade€, ze hotel ma minimum rezervaci. Inventare na extraktech
online rezervacnich portalt je stazen z prodeje pouze v piipadé, Ze je celkova kapacita

hotelu rezervovana pro skupinovou rezervaci, at’ uz CK nebo segmentu MICE.

V roce 2011 sledovany hotel vyuzival sluzeb Bookasisst, ktery poskytuje sluzby
booking engine®’ podléhajici proviznim platbam, zpravidla v rozmezi 8-15% za kazdou
uskutecnénou rezervaci. Tento nastroj byl z pohledu vedeni hotelu neefektivni.
Spoluprace se spolecnosti Bookasist byla ukoncena a booking engine odstranén
z webovych stranek hotelu. Tato funkce byla nahrazena prostym poptavkovym
formulafem. Hotel rezervace prichazejici pfes poptavkovy formulai na webovych
strankach hotelu neeviduje a jejich konkrétni pocet bohuzel neni znam. V roce 2012
nebyla znovu obnovena smlouva se spolecnosti e-climb z diavodu nizké konverze

rezervaci.

Relativné stabilnim rezerva¢nim portalem v poctu realizovanych pokojonoci je
Booking.com, nejstabilnéjsim pak hotel.cz. Nejvétsi meziro¢ni propad V poctu
realizovanych pokojonoci je zfejmy u portalu HRS, divod takovéhoto propadu neni

bohuzel znam.

Pocet realizovanych pokojonoci rezervovanych prosttednictvim rezervacnich
portalt pfedstavuje velmi malé procento na celkovém poctu realizovanych pokojonoci.
V roce 2011 se online rezervované a realizované pokojonoci na celkovém poctu
realizovanych pokojonoci podilely 3,06%. Meziro¢né toto procento klesa az na 1,52%

v roce 2013. Konkrétni tidaje jsou uvedeny v tabulce €. 7.

17 Jedna se o aplikaci umoziiujici provadét rezervace na internetu v realném &ase, prostiednictvim
interface 1ze napojit ptimo na PMS (Property management systém), napi. Opera, Fidelio ¢i Protel.
Booking engine je na webovych strankach hotelu umistén v podobé rezervaéniho formulare.
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Tabulka 7 Realizované pokojonoci u rezervaci provedenych online

Provize 2011 2012 2013
Booking.com 15% + DPH 73 59 69
Hotel.cz 12,5% + DPH 16 16 13
Hotel.de 15% + DPH 26 11 4
Hotelia.com 15% + DPH 0 0 1
Hotely.cz 15% + DPH 3 8 15
HRS 15% + DPH 27 32 7
Bookasist 15% + DPH 36 - -
E-climb NA 7 - -
Ubytovani.cz NA 1 0 0
Celkem realizovanych pokojonoci (online rezervace) 188 125 109
Podil online na celkovém poctu pokojonoci 3,06% 2,50% 1,52%

Zdroj: vlastni zpracovani
Socialni média a internet

Hotel Zavi§ z Falkenstejna vlastni stranku nesouci jméno hotelu na socialni siti
Facebook, tato stranka je ve vlastnictvi hotelu a je hotelem ptilezitostné spravovana.
Piispévky jsou sdileny s fanousky stranky adhoc, bez konkrétniho rozvrhu ¢i schématu
urcujiciho, ktery druh ptispévku bude publikovan. V soucasné dobé ma Hotel Zavis
z Falkenstejna 615 fanousku z deseti zemi svéta, predevsim z Evropy, Nejvice fanouskt
je z Ceské republiky. Z demografického hlediska tvoii fanousky stranky 66% Zen a 34%
muzd, nejvice fanousku je ve véku 25-34 let. Podle statistiky stranky nejvice fanouskt

prichazi na facebookovou stranku v patek v obdobi mezi 12:00 az 13:00.

Stranky hotelu na Facebooku v soucasné dob¢ slouzi primarné k propagaci

hotelu a informovani o kulturnich akcich ve mésté ¢i blizkém okoli.

Dale je hotel vlastnikem profilu nesouci jméno hotelu na socialni siti
Foursquare, tento profil v§ak neni udrzovan, management hotelu se pouze ptihlasil
k jeho vlastnictvi pravé proto, aby profil mohl byt v budoucnu v pfipadé potieby

pouzivan.
Recenze hotelu

Hotel ma aktivovany hoteliérsky profil na www.holidaycheck.cz, recenze hostd
na této platformé nikterak nekomentuje. Opacnym piipadem jsou facebookové stranky
hotelu, kde na kazdou publikovanou recenzi manazerka hotelu odpovida v ¢asovém

horizontu nékolika hodin.
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4.4.3 Srovnani hotelu s podobnymi hotely v Jiho¢eském kraji

Pro srovnani pozice hotelu Zavis z Falkenstejna mezi ostatnimi hotely
Vv JihoCeském kraji bylo vybrano pét hotelt, které patii do kategorie ¢tyrhvézdickovych
hotelu, bez ohledu zda se jedna o hotely certifikované ¢i nikoli. Vybrané hotely
disponuji srovnatelnym mnozstvim pokoji a spliuji podminku blizkosti atraktivity
cestovniho ruchu. Pro srovnani byla pouzita metoda benchmarkingu na zaklad¢ vefejné

dostupnych informaci.
Internetova prezentace a socialni sité

Hodnoty u jednotlivych hoteli byly urceny na zakladé informaci z bézené
dostupnych vetejnych zdroju, pfedev§im pak z internetu. Kritéria tiidéni a hodnoceni

byla stanovena nasledovneé:

Tabulka 8 Kritéria hodnoceni

Subjektivni dojem z webovych stranek hotelu 1 - nejhorsi
6 - nejlepsi
s e Ano — hotel ma profil na dané
Socidlni sité

soc. siti

Ne — hotel nema profil na dané
soc. siti

Obsah webovych stranek

Rezervacni formular

Ano — obsazeno na webovych

Rezervace doplikovych sluzeb strankach

Cenik

Ne - neni obsazeno na webovych

Balicky oo
strankach hotelu

Odkazy na socidlni sité

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 9 je uveden piehled informaci z vetejné dostupnych zdroji véetné
subjektivniho hodnoceni webovych stranek, u kterého byl kladen diraz piedevsim na
jejich funk¢nost a celkovy vzhled. Webové stranky byly hodnoceny na stupnici od 1 do
6, piiemz 6 je nejlepsi hodnoceni a 1 nejhordi. Udaje tykajici se webovych stranek

hotelu jsou hodnoceny pouze na skale ano x ne.

Nejvyse jsou hodnocené webové stranky hotel Nautilus, které jsou velmi
uzivatelsky ptijemné a ptehledné, s ladicimi barvami, kvalitnimi fotografiemi hotelu a

okoli, véetn¢ prijatelného mnozstvi informaci. Naopak nejhtife dopadly webové stranky
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hotelu Zavis z Falkenstejna. Stranky se pomalu nacitaly, bylo zde velmi malo fotografii,
byt’ kvalitnich. Rezerva¢ni formulaf je pouze na homepage s proklikem na jakoukoliv
Jjinou stranku se rezervacni formulai ztrati, stranky relativné ptrehledné a logicky

¢lenéné, avsak chybi moznost navratu na homepage.

Vsechny sledované hotely maji na svych webovych strankach rezervacni
formulat, z toho pouze polovina téchto rezerva¢nich formulait je online, druha polovina
jsou pouze poptavkové formulafe, kde hosté museji pockat na zpétné potvrzeni
rezervace hotelem. Pouze 2 hotely pfi procesu rezervace ubytovani nabizeji moznost
zakoupeni dodatec¢nych sluzeb, zpravidla se jedna o parkovani, vstup do wellness,
masaze, kvétiny ¢i vino pii prijezdu na pokoj. Cenik ma na svych strankach zvefejnén
vétsina hotelu (5 z 6), stejné tak jako nabidku balickt (4 z 6).

Svuj profil na Facebooku a Foursquare ma 5 z 6 sledovanych hotelt, Twitter
vyuziva pouze 1 hotel, sluzeb Google + nevyuziva zadny ze sledovanych hotelt.

Odkazy na socialni sité maji a svych stranek pouze 2 hotely.

Tabulka 9 Data pro benchmarking - webové stranky a socialni média

webové stranky hotelu Socidlni sité
(4]
£
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© [ - Y R > 2z >-8
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N >8 £ S = ~ —
& o | E £ < =
S| 5| & & o
S| = = o] o]
S| 5|5 | 8 c | x| +
2] ¢ g g > c o > s v
0] je - j- X~ fﬁ g o] & 3 )
ey g g g c © = 3 5 g S
a o o o 8 S (@] L 2 = O
Grandh.otel 4 |37 Jindfichtv 4 | Ano | Ano Ne Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne
Concertino Hradec
HloteIMaIy 4 |29 Ceskve. . 2 | Ano | Ne Ne Ano | Ne Ne Ne | Ano | Ne Ne
pivovar Budéjovice
. Cesky
Hotel Mlyn 4 |35 Krumlov 3 [ Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ne | Ano | Ne Ne Ne
Hotel Nautilus 4 | 22 |Tabor 6 | Ano | Ano | Ano Ne | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne Ne
Hotel restaurace ,
Samek Zdikov 4 | 30 |Zdikov 5 | Ano | Ne Ne Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne Ne
HoteIZvaw.sz 4 | 28 Hluboka nad 1 | Ano | Ne Ne Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne Ne
Falkenstejna VIt.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro srovnani vybranych hotel byla zvolena metoda potadi, kdy bylo stanoveno
poradi objektt v jednotlivych ukazatelich, pficemz kazdému ukazateli byla autorkou
stanovena vaha podle dalezitosti. Nejvyssi vahu mélo subjektivni hodnoceni webovych
stranek, nejnizsi vahu méla pfitomnost na socialnich sitich, které nejsou v Ceské
republice masivné vyuzivany (Twitter a Google+). Konkrétni udaje o zvolenych vahach

jsou uvedeny vy tabulce ¢. 10.

Tabulka 10 Stanovené vahy pro benchmarking

Webové stranky Socialni sité

Tl

2 c
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Ukazatel Al oeleles| S|l al ol & 81 21 @
Vaha 0,3(0,13(0,2 (0,15 |0,02|0,02|0,05|0,05|0,04|0,02|0,02|1

Zdroj: vlastni zpracovani

V hodnoceni webovych stranek hotelu a socidlnich siti dosahl nejlepsiho
hodnoceni hotel Nautilus, ktery kromé kvalitné graficky a obsahové zpracovanych
webovych stranek nabizi moznost online rezervaci jak ubytovani, tak dalSich

doplikovych sluzeb, vcetné zajisténi transfert ¢i objednavku vecete.

Hotel Zavis z Falkenstejna se umistil piedposledni, zejména kvuali kvalité
zpracovani webovych stranek a skutecnosti, ze soucasny poptavkovy formulaf
neumoziuje hotelu nabizet hostiim jesté pred prijezdem rezervace ¢i zakoupeni dalSich
sluzeb a aplikovat tak metodu cross-selling %, Konkrétni vysledky benchmarkingu jsou

uvedeny Vv tabulce ¢. 11.

18 Cross-selling je pojem oznacujici aktivity, jejich cilem je navyseni celkové objednavky zakaznika
doporucenim souvisejiciho zbozi.
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Tabulka 11 Benchmarking — vyhodnoceni
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Hotel restaurace |, | 35 | 7400y 0,6|0,13|04 | 0,3 |0,02|0,02| 0,1 |0,04|0,05|0,04|0,04|1,74]| 2
zamek Zdikov
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Hotel Zavis z a |28 |HueOkE 1 g 1013] 04 |03 00200201 |00a|005| 0 |004]29 |5
Falkenstejna nad VIt.

Hodnoceni na rezervaénich portalech

Vybrané hotely byly mezi sebou porovnavany také na

rezervacnich portalech, které jsou danymi hotely vyuzivany

kapacit. Tato hodnoceni jsou vytvaiena skuteénymi hosty,

Zdroj: vlastni zpracovani

zékladé hodnoceni na

k prodeji ubytovacich

to znamena, Ze bez

realizované rezervace neni mozné ubytovaci zafizeni hodnotit. Dale také bylo

porovnavano hodnoceni, jehoz jednotlivé hotely dosahly na metasearch engines.

Recenzovani hotelu na téchto strankach je mozné i bez realizované rezervace. Do

celkového hodnoceni jsou vSak zahrnuty i hodnoceni ze spolupracujicich rezervacnich

portald a dalSich faktoru liSicich se podle konkrétniho metasearch engine.

Pro porovnani vybranych hoteli byl pouzit benchmarking, konkrétné bodova

metoda, nejvyssi hodnoceni na sledovanych portalech bylo ohodnoceno nejvyssim

poctem bodl. Celkovy soucet byl poté vydélen poctem portalt, kde bylo hodnoceni

konkrétniho hotelu dostupné. Na zakladé ziskané hodnoty bylo jednotlivym hotelim

ptidéleno poradi.
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Jak je uvedeno vtabulce ¢. 12, nejlepsiho hodnoceni dosahl hotel Nautilus,

nejhorsiho pak hotel Grand hotel Concertino. Hotel Zavis z Falkenstejna se umistil

ptedposledni pozici. Konkrétni hodnoceni jednotlivych hoteld je uvedeno v piiloze ¢. 4

Tabulka 12 Hodnoceni hotelti na vybranych rezervacnich portalech
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Falkenstejna Vit.

Yprepoceteno na pocet dostupnych hodnoceni
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4.5 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ zjisténi situace v otdzce e-commerce u vybranych hotelt
v JihoCeském kraji a uréeni pozice hotelu Zavi§ z FalkensStejna vzhledem k vybranym
konkurenénim hoteliim, jsou v ndsledujici kapitole formulovany ndvrhy, nastroje a

opatieni pro vylepseni soucasné situace hotelu na poli e-commerce.
Vychodiska pro vlastni navrhy:

- Internetova prezentace hotelu je stroh4 a neodpovidéa soucasnym pozadavkim na
prezentaci hotelu

- Hosté nejsou vyzivani k zanechani zpétné vazby ze svého pobytu

- Hotel ma potencial pro zlepSeni komunikace s jiz existujicimi hosty

- Aplikace yield &revenue managementu

4.5.1 Uprava webovych stranek hotelu

Design

Internet je pfedevSim vizudlni médium a v marketingu sluzeb cestovniho ruchu
je kvalitni zpracovani jak vizualni, tak obsahové Céasti webové prezentace alfou a

omegou uspechu.

Od svého otevieni v roce 2007 ménil hotel Zavis z FalkenStejna design svych
webovych stranek dvakrat, soucasna verze byla spousSténa online v lednu 2014. Tato
verze byla vytvofena na pfedem definované Sabloné pro redakéni systém Drupal.

Autorka prace navrhuje upravu designu webovych stranek na vizualné poutavé;jsi.
Uprava webovych stranek:

- Uprava designu a funké&nosti
- Odkazy na socidlni média
- Implementace online rezerva¢niho formulafe na stranky hotelu

- Doplnéni kvalitnich fotografii hotelu
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Uprava designu a funké&nosti

Soucasnd podoba webovych stranek hotelu (obrazek ¢. 2), plni predevSim

informacni funkci, misto rezerva¢niho formulafe je na home page pouze odkaz na

poptavkovy formulat, dal§im nedostatkem je strohost webové prezentace hotelu.

Obrazek 2 Pivodni webové stranky

EEEmC

Hotel

A& Etaing *rrx
Zavi$ z Falkenstejna Onés Ubytovini Restaurace Fotogalerie Kontskt Hiuboké nad Viavou Svatby Aktusininabidka

Ubytovani
Komfortni ubytovéni v rodinném hotelu v Hiuboké nad
Viavou,

Restaurace

K dispozici je neku7cki restaurace s détskym
koutkem, kufacka restaurace, vinarna Satlava,
zastfedena terasa &i letni terasa.

AKtivity
Mésto Hiuboka nad Vitavou je ideinim mistem pro
rozmanité sportovni a voinoCasove aktiviy.

Ubytoviniv centru mésta Hiuboké nad Vitavou
za ZVYHODNENE ceny. REZERVACE

Zdroj: www.hotelzavis.cz

Navrh upravy webovych stranek hotelu (obrazek €. 3), obsahuje implementovani

online rezerva¢niho formulare, odkaz na socialni média.

Obrazek 3 Navrh upravy webovych stranek

fa B2 -
"/. 2 — a5 ']: —
§G@m Hotel =
% ’ Zavis z Falkenstejna *™** oms uyonn Kontat atty Axtuind natidia

e I o [N
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47

Zdroj: vlastni zpracovani



Autorka prace oslovila s poptavkou upravy webovych stranek 3 spole¢nosti —
BlueGhost.cz, s. r. 0., Inizio Internet Media s.r.o., E-works, s. r. 0. Na ptani oslovenych
spole¢nosti, byly nabidky pro Gcely diplomové prace nahodné oznaceny, jako A, B a C,

tak aby nebylo mozné urcit, od jaké firmy pochéazi konkrétni nabidka.

Vsechny z oslovenych spole¢nosti zabyvajici se vyvojem webovych stranek
navrhovali upravu webu tak, aby byl optimalizovan pro prodej, zejména se jednd o
analyzu kliC¢ovych slov, kterou lze v budoucnosti vyuzit pro pPPC* kampané. Déle se

jedna o nasazeni analytického nastroje pro méteni navstévnosti webu a konverzi.

Oslovenym spole¢nostem byl poskytnut seznam pozadavkid na moduly, které

maji webové stranky obsahovat:

aktuality

- pobytové balicky

- fotogalerie

- propojeni s booking engine

- kontaktni formulaf

- 0objednavkovy formulaf

Soucasti poptavky bylo 1 vytvofeni obsahu webovych stranek, konkrétné texth

a piiprava stranek pro nahrani jazykovych mutaci (bez piekladil). Pouze jedna ze

spolec¢nosti do své nabidky zahrnula vytvofeni mobilni verze webovych stranek.

Tabulka 13 Shrnuti cenovych nabidek pro tvorbu webovych stranek

Spolecnost A Spolecnost B Spolecnost C

Analyza a navrh feseni projektu 9590 K¢ 0 K¢e 0 K¢
Navrh designu 12 950 K¢ 5000 K¢ 5350K¢
Vytvoreni XHTML Sablony 11 400 K¢ 4900 K¢ 6 000 K¢
Nasazeni CMS, moduld a funkcionalit 17 740 K¢ 7 500 K¢ 13 900 K¢
Ptiprava obsahu a copywriting 4 890 K¢ 7 000 K¢ 5500 K¢
Jazykové mutace (bez prekladi) 11 890 K¢ 4000 K¢ 6 000 K¢
Optimalizace obchodni vykonnosti webu 6 490 K¢ 9000 K¢ 5500 K¢
Mobilni verze stranek - 9000 K¢ -
Celkem bez DPH 21% 74 950 K¢ 46 400 K¢ 42 250 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

9 PPC, neboli ,,pay per click® je nastrojem internetové reklamy, kde inzerent plati za kazdy proklik na
jeho reklamu na internetu. Mezi poskytovatele na éeském internetu patii GoogleAdWords a Sklik, ¢i PPC
na socialnich sitich.
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Online rezervaéni formular

Rezervaéni online formuldf bude umistén v list€ v horni C¢asti na vSech
strankach. Hlavni vyhodou pro hotel je skutecnost, ze prostiednictvim online
rezerva¢niho formulafe bude mozné realizovat i tzv. cross-selling, tedy, ze kromé
samotné rezervace ubytovani ¢i pobytovych balickii bude i moznost doprovodnych

sluzeb.
Pozadavky na booking engine:

- nizké naklady na instalaci a provoz

- nizka provize poskytovateli booking engine

- moznosti vlozeni typu pokojt, specifikace, fotografii, balicki sluzeb
- uzavieni prodeje, vkladan restrikci prodeje

- upselling a cross-selling

Navrhované doprovodné polozky k prodeji online:

- Masaze, ¢i vstup do welness zony hotelu RRC, ktery se nachdzi v sousedstvi
hotelu Zavis z FaleknStejna
- Vecefe
- kvétiny, ovocné misy, sladkosti ¢i vino na pokoji pii ptijezdu
- rezervace kola
- vstup na zamek, ¢i na koupalisté (v prib¢hu 1éta)
- piknikovy kos
Cela tada PMS, tedy hotelovych rezervac¢nich systémi nabizi booking engine
jako nadstavbovy balicek k recepnimu systému. Jmenovat miizeme Previo nebo Hores.
Hotel Zavis z FalkenStejna vyuZiva rezervacni systém Savarin, ktery moZnost modulu

online rezervaci nenabizi.

Samostatny booking engine k implementaci na webové stranky hotelu, bez
nutnosti zakoupeni kompatibilniho recepéniho systému nabizi spole¢nosti Bookassist a
Bookolo Systems. Obé zminované spole¢nosti nabizeni booking engine na principu
provizniho systému. VySe provize u spolecnosti Bookassist je 5% z ceny ubytovani,
véetné DPH, spolecnost Bookolo vyzaduje provizi 3% z ceny ubytovani, véetné¢ DPH.

Neni vyzaovani zadny vstupni poplatek.
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Soucasti navrhu pro upravu webovych stranek hotelu je i implementovani
bezplatného analytického nastroje Google analytics pro méfeni navstévnosti webovych
stranek a identifikaci toho, kdo jsou ti, kdo navstévuji webové stranky, z jakého zdroje
ptrichazeji, zda se na stranky hotel vraceji. Dulezitou informaci je také identifikace
nejvyznamnéjsich landing page, tedy stranek, na kterou navstévnik vstoupi nejcastéji

jako na prvni stranku webu a tuto stranku optimalizovat pro prodej.

4.5.2 Zasilani newsletteru

Pro sluzby a obchod obecné plati, Ze ziskdni nového zdkaznika je vyznamné
finanéné naro¢néjS$i nez udrZeni zakaznika jiz existujiciho. Hotel ma k dispozici
obsahlou databazi hostti, ktefi v minulosti v hotelu pobyvali, zejména jejich e-
mailovych adres. Tato databdze vSak neni v soucasnosti udrZovana ¢i vyuZivana ke

komunikaci s hosty ¢i k obchodnim sdélenim.

Podle ustanoveni § 7 zakona ¢. 480/2004 Sb., provedené zakonem ¢. 214/2006
Sb? mutize hotel vyuzivat téchto kontaktl K zasilani obchodniho sdéleni. V piipadé hotel
Zavis z Falkenstejna autorka navrhuje zasilat ¢tvrtletni newslettery pouze individualnim

hosttim. Navrh obsahu newsletteru je uveden v tabulce €. 14.

2 podle této Gipravy je mozné zasilat obchodni sd&leni elektronickymi prostiedky na principu opt-out na
adresy zakaznikti, nebo subjekti s jiz existujicich obchodnich vztahil. V piipad€, Ze obchodni ziska od
svého zakaznika podrobnosti elektronického kontaktu v souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby,
muze byt tento kontakt vyuzit pro potfeby Sifeni obchodniho sdéleni, tykajicich se jejich vlastnich
obdobnych vyrobki nebo sluzeb, aniz by si opatfovala ptedchozi souhlas s vyuzitim elektronického
kontaktu, za i€elem Sifeni obchodnich sdéleni, od svych zakaznikl. Stale vSak musi byt dodrzen
predpoklad, ze zakaznik m4 jasnou a zietelnou moznost jednoduchym zpiisobem, zdarma nebo na ticet
této fyzické nebo pravnické osoby odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elektronického
kontaktu i pii zasildni kazdé jednotlivé zpravy, pokud ptiivodng toto vyuziti neodmitl. (Utad pro ochranu
osobnich udaja [online], 6.8.2014)
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Tabulka 14 Navrh obsahu newsletteru

Nazev Me§1? , Obsah
rozesilani

Jarni unor - ptehled akci, konanych v Hluboké nad VlItavou v jarnich
mésicich
- nabidka slev na v¢asné (ptredplacené) rezervace pro dany rok
- nabidka velikono¢nich a vikendovych balicki
- navrhy sportovnich aktivit, které je mozné v destinaci
V jarnich mésicich provozovat

Letni duben - nabidka letnich aktivit v destinaci + novinky v nabidce

destinace

- predstaveni sezonniho jidelniho listku a letnich specialit
(napt. domaci limonady, specialita §¢tkuchate atd.)

- nabidka letnich pobytil + slevy na vCasné rezervace

Podzimni | zafi podzimni aktivity v destinaci

nabidky slev na ubytovani (napiiklad v prabéhu vSednich dni
balicky se vstupem do wellness

pfedstaveni zimniho programu v destinaci + pozvanka na
Silvestra.

Zimni listopad |doprodej zimnich kapacit, pfedstaveni planti na dalsi rok

Zdroj: vlastni zpracovani

V navrhu obsahu newsletteru je opakované¢ zminéna moznost zvyhodnéné
vCasné rezervace, tento typ rezervaci by podle navrhu autorky podléhalo specidlnim
storno podminkdm zaroven s omezenou moznosti zmény rezervace. Tyto vcasné
rezervace budou nabizeny zaroven se standardni nabidkou hotelu a podle standardnich
stornopodminek, které hotel ma v souCasnosti, uvedeni téchto nabidek souvisi

s implementaci yield a revenue managementu.

Jak je uvedeno v kapitole 4.3.2., v letech 2012 a 2013 se na poctu realizovanych
pokojonoci vyznamné podilely slevové portély, jejichZz provize se zpravidla pohybuje
Vv rozmezi 15-20% z ceny proddvaného balicku. Podle informaci, které hotel Zavis
z FalkenStejna poskytl, hosté, kteti v hotelu pobyvali pfes slevovy portal, se znovu
vraceji. V mnoha piipadech opét prostiednictvim slevovych portali. Je evidentni, Ze se
jedna o cenové senzitivniho klienta. Nabidkou v newsletterech mize hotel vracejici se
klienty oslovit s nabidkou bez nutnosti vyplacet provize zprostiedkovateli, v tomto

ptipadé¢ slevovému portalu.

Pro rozesilani newsletterti autorka prace navrhuje vyuzit nastroje MailChimp, ktery

umozinuje piimo vytvafeni newsletteru bez nutnosti znalosti kodovaciho jazyka,
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rozeslani newsletteru a nasledné vyhodnoceni kampané. MailChimp se nabizi

v nékolika variantach v zavislosti na mnozstvi odbérateli, adresatt newsletteru.

Tabulka 15 Nabizené verze sluzby MailChimp

Verze pocet odbératell | pocet e-maild/mésic | cena/mésic
Entrprineur 0-2000 12000 zdarma
Growing business 0-500 Neomézené 10USD

Zdroj: www.mailchimp.com

Pro ucely hotelu Zavis z Falkenstejna je plné dostacujici bezplatna verze Entrprineur.

4.5.3 Implementace principt Yield & Revenue managementu

V soucasné¢ dob€ hotel pii prodeji ubytovacich kapacit vyznamné spoléhd na
slevové portaly. Autorka prace je piesvédCena, ze pruznéjs$i cenovou politikou a
uplatiovanim yield & revenue management je moZné snizit podil pokojonoci
realizovanych prostfednictvim slevovych portdli a zvySit procento pokojonoci

rezervovanych pies kanaly s nizsi provizi.
Konkrétni navrhované nastroje pro hotel Zavis z FalkenStejna jsou:

- Pruznéd cenova politika
- Maximalizace obsazenosti

- Upselling

Problematika pruzné cenové politiky pfimo souvisi s maximalizaci obsazenosti hotelu.
Hotel Zavis z FalkenStéjna v soucasné dobé nabizi rozdilné ceny v zavislosti na
segmentech (individudlni; korporatni hosté, cestovni kancelafe, MICE), avSak nenabizi
slevy zohledniujici ¢asové hledisko rezervace. V tabulce ¢. 15 jsou uvedeny navrhy
cenovych urovni. Tento navrh se nevztahuje na hotelové balicky, které¢ jsou vzdy
kalkulovany individualné. Pocet pokoji dostupnych v dané cenové urovni podléha

dostupnosti kapacit hotelu v konkrétnim terminu.
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Tabulka 16 Navrh cenovych urovni

Druh slevy Podminky vyse

slevy

Véasna rezervace Rezervace mII] 21 fjni pred pfl’jezdem, musi byt 100% predplacena, 20%
nelze provadét zmény v terminu pobytu

Noc zdarma Pobyt 4 noci, uctovany bvu'do.lf 3 Plativppuze pro pobyt ve vSedni 15%
dny, nebo pro pobyty zacinajici v nedéli

Nabidka na posledni | rezervace mozna max. 24 hodin pted prijezdem, vyprodej zbylé 10%

chvili volné kapacity. ?

Zdroj: vlastni zpracovani

Je nutné zajistit to, aby hotel pfi rezervacich tzv. napifimo nabizel vzdy nejnizsi
ceny, tedy vyvarovat se situaci, kdy u zprostfedkovatele bude cena niz§i nez cena
nabizend hotelem napiimo. Vyslednym efektem pruzné cenové politiky bude sniZzeni
procenta pokojonoci realizovanych prostfednictvim slevovych portali a v idedlnim
piipad€ narast rezervaci realizovanych pies prodejni kandly s niz§i provizi, nebo
rezervaci vytvofenych v hotelu napiimo (booking engine na webovych strankach

hotelu).

Autorka navrhuje vyuzivat slevovych portali zejména v obdobi mimosezony
(listopad — biezen), pfipadné operativné k vykryti propadu piijmu pii velkém stornu

v kratkodobém horizontu.

Jak uz bylo zminéno dfive, V soucasné dob¢ hotel prodava vSechny pokoje
V jednotné kategorii, liSici se pouze ve velikosti podlahové plochy a zda je koupelna
vybavena vanou nebo pouze sprchou. Zde se nachazi dosud nevyuzity potencial pro
upselling vytvofenim dalsi kategorie pokoje. V tabulce ¢. 17 jsou uvedeny navrhované

kategorie pokojli a k nim nélezici sluzby.

Tabulka 17 Navrhované kategorie pokoju

Cena
Typ pokoje | Sluzby v hlavni

sezéné
Standard Snidané v cené pokoje, pfisluSenstvi pro pfipravu kdvy a ¢aje, wi-fi 1900CZK

pripojeni zdarma, parkovani zdarma.

Sluzby jako u pokoje typu standard. Navic jsou hostiim k dispozici Zupany
Superior a papuce, hotelova kosmetika, Ziva kvétina na pokoji, sladkost jako 2300CZK
pozornost podniku

Sluzby jako u kategorie Superior, postele maji prehozy. Lahev vina na
Apartman | pokoji jako welcome drink, kazdy den pobytu sladkost ¢i ovoce doruéeno |2900CZK
na pokoj jako pozornost podniku.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5.4 Komunikace s hosty a ziskavani zpétné vazby

Zpétna vazba od hosti je ve sluzbach zcela stézejni, je nutné zjistovat
spokojenost hostll v pribéhu jejich pobytu a reagovat na jejich pfani a stiznosti jesté
b&hem pobytu, aby host mél ze svého pobytu co nejlepsi pocit. Spokojeny host udéla
hotelu bezplatnou pozitivni reklamu mezi svymi znamymi a blizkymi. V cestovnim
ruchu, kde si nelze objednané sluzby pfedem ovétit, jsou recenze velmi dilezité a maji
vliv na rozhodovani o vybéru ubytovaciho zafizeni. K recenzim je tfeba pristupovat
obezfetné a neignorovat je. Pro fizeni online reputace hotelu a fizeni samotné kvality

poskytovani sluzeb je nutné ziskavani zpétné vazby a jeji nasledné vyhodnocovani.

Autorka prace navrhuje vytvotreni dotazniku spokojenosti, ktery bude zasilan na
nahodné vybrané e-mailové adresy hosti do 3 dnd po jejich odjezdu z hotelu, kde hosté
budou povzbuzeni k hodnoceni hotelu na vybraném recenznim portalu. Soucasti
dotazniku spokojenosti budou i1 odkazy na socidlni sité, kde se host¢ mohou stat
fanouSky hotelu, ptihlasit se k odebirdni newsletteru ¢i odkazem na booking engine

vytvofit dalsi rezervaci.

Soucasti strategie komunikace s hosty a jejich povzbuzovani k zanechani zpétné
vazby budou den pied odjezdem na pokoje pracovniky housekeepingu distribuovany

karti€ky s QR kody (obrazek €. 4) nesouci odkaz na dotaznik spokojenosti.

Obrazek 4 Letak pro vyplnéni dotazniku spokojenosti

Zélezi nAm na Vasem nézoru!

Jak se Vam u nas libilo? Méli bychom
néco zménit? Bylo néco, co jste béhem
svého pobytu postradali v nabidce
hotelu? Podélte se s nami o sviij nazor.

Dékujeme,

Management hotelu Zavis z Falkenstejna
QR kod naskenujte svm telefonem, dotaznik se zobrazi automaticky

Hotel Zavié z Faleknitejna nam. €SL 25, 373 41 HLUBOKA NAD VLTAVOU www.hotelzavis.cz  tel: 387 966 666

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5.5 Socialni sité

V oblasti socialnich siti je hotel Zavi§ z Falkenstejna aktivni pouze na
Facebooku, kam ptispiva adhoc. Je nezbytné, aby vedeni hotelu identifikovalo osobu,
ktera bude o socidlni sit¢ a online prezenci hotelu peCovat. Tato osoba bude piimo
odpovédna managementu a vlastnikovi hotelu. Tento pracovnik bude dohlizet na

aktualnost udajii o hotelu na internetu a recenznich strankach.
Facebook

Na zdkladé¢ jiz existujicich dat o navstévnosti stranky hotelu sestavit plan
pfidavani prispévkll vzdy v konkrétni den a konkrétni hodinu. Facebook umoZiuje
piispévky nacCasovat. Autorka prace doporucuje ptidavat piispévky dvakrat tydné.
Charakter doporucenych piispévku se bude tykat zejména novinek z jidelniho listku,

sezonni nabidky, specidlni akce

V soucasné¢ dob¢ je pro hotel nutné, aby byl vlastnikem vSech profili na
socidlnich sitich, tak aby nad vSemi m¢l kontrolu, bez ohlednu na to, zda jej bude ¢i

nebude vyuzivat.
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5 Zaveér

Hotelnictvi a cestovni ruch obecné¢ vzdy pattily k odvétvim, kterd pausalné
drzela krok s technicko-technologickym pokrokem. V piipadé rozvoje internetu tomu
nebylo jinak. Zaroven je nutné zminit, ze pravé segment hotelnictvi je tvofen velkym
mnozstvim malych a stiednich podniki, pro které je sledovani a implementace novych
technologii naro¢né. Nikoliv financné, ale pfedev§im na ¢as vénovany vyhledavani
informaci a uceni se, jak vhodné vyuzivat prostiedky a nastroje, které s sebou
technicko-technologicky pokrok nese. Autorka prace si plné¢ uvédomuje, ze hotelnictvi
je velmi dynamicky obor s proménlivou poptavkou, vysokym podilem fixnich nakladia
a neustalym tlakem na snizovani cen, i pfes neustaly rist cen vstupti- Pravé proto jsou
Vv navrhové ¢asti, s vyjimkou navrhu webovych stranek, vyuzity predevSim nastroje,
které vyzaduji ve vétSin€ piipadli minimalni vstupni ndklady, nebo jsou majitelim

hoteld k dispozici zcela zdarma.

Tato diplomovéa prace poskytuje ndhled na soucasny stav vyuzivani e-commerce
ve vybranych hotelech v JihoCeském kraji. Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni byla
zjisténa soucasna uroven vyuzivani nastrojet e-commerce u vybranych malych
a stfednich hoteli. Dotaznikové Setieni a mezipodnikové porovnani Hotelu Zavis
z Falkestejna s jinymi hotely jiho¢eského kraje vykazujici shodné znaky poslouzilo jako

zéklad pro navrhovou cast této diplomové prace.

Vysledky dotaznikového Setieni identifikovaly nejfrekventovanéjSi nastroje
online rezervaci v malych a stfednich hotelech, kterymi je booking.com, hotely.cz
a vlastni rezervacni formuldf na webu hotelu. VétSina dotazovanych hotelt sleduje
a vyhodnocuje trzby, které jim prostfednictvi online kanali plynou. Dale dotaznikové
Setfeni ukdzalo, ze témét vSechny hotely sleduji své online recenze, ale registrovanych
majiteld hoteliérskych Uc¢th, které umoziluji management online recenzi, je pouze
tretina. V oblasti socialnich siti je ze strany malych a stfednich hotelli nejvyuzivané;jsi
Facebook, zejména k neplacené propagaci, komunikaci s hosty a informovani o akcich
probihajicich v hotelu. V kontextu e-commerce nelze opominout problematiku
slevovych portali. Ze strany malych a stfednich hoteld ma spoluprace se slevovymi

portaly pozitivni ohlas.

Hotel Zavi§ z FalkneStejna byl v rdmci mezipodnikového srovnani porovnavan

s dalsimi péti hotely z JihoCeského kraje na zakladé hodnoceni hostil na rezervacnich
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portalech a metasearch engines, dale bylo provedeno srovnani stavu a obsahu webovych
stranek a prezence na socialnich sitich. V rdmci mezipodnikového srovnani se Hotel
Zavi§ z FakenStejna umistil vzdy na 5. pozici ze Sesti moznych. Kdy hlavnimi
nedostatky hotelu byla pfedev§sim kvalita webovych stranek, absence online
rezerva¢niho formulafe, nabidky prodeje dalSich sluzeb a odkazu na socialni sité, na

kterych je hotel aktivni.

Vystupem diplomové prace jsou konkrétni navrhy pro Hotel Zavis
z FalkenStejna a to uprava webovych stranek hotelu, oblast komunikace s hosty
a podpora online prodeje a ziskavani zpétné vazby od hostl. U webovych stranek je
navrhovdno pfedev§im vylepSeni jejich funkc¢nosti, véetné implementace prodejniho
systému. Dal$i oblasti navrha je oblast komunikace s hosty a podpora online prodeje
prostiednictvim zasilani newsletter. Soucasti prace je navrh obsahu a frekvence
zasilani. U prezence na socialnich sitich je navrhovana identifikace odpovédné osoby,
ktera bude ve spolupraci s vedenim hotelu a jednotlivymi useky ptipravovat aktualizace
socialnich médii. Soucasti navrhl a opatfeni je 1 komunikace a ziskdvani zpétné vazby

od hostti a to 1 prostfednictvim socialnich siti.

Hotel Zavis z Falkenstejna Vv soucasné dobé spoléhd v prodeji ubytovacich
kapacit ve zna¢né mife na slevové portaly, které se t€si mezi hosty velké oblibé, avSak
Ize oc¢ekavat, ze tento trh se diive ¢i pozdéji nasyti a proto je pro hotel bezpodmineéné
nutné hledat nové zdroje rezervaci, upeviiovat si na nich svou pozici, at’ uz specialnimi
nabidkami pro hosty, ktefi jiz v minulosti v hotelu pobyvali ¢i roz$ifenim nabidky
sluzeb. Zaroven je nutné sledovat a fidit recenze hotelu, hostim ukazat, ze jejich
pfipominkami se vedeni hotelu seriozné¢ zabyva. Nebot' v oblasti sluzeb plati, ze
spokojeny zdkaznik poskytne hotelu dobré reference a Ustni doporuceni zndmym

a pratelim maé vétsi icinnost nez jakakoliv forma placené prezentace.

v v

Klientelou. Otevienost k novym trendim, hodnoceni jejich konkrétniho piinosu

a uvazovani v §ir§im kontextu je nejvyznamnéj$i konkurenéni vyhodou.
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Summary

This thesis provides comprehensive insight into the current status of e-commerce

usage among chosen small and medium sized hotels in Southbohemian region.

Based on questionnaire among small and medium sized hotels in particular
region it was identified how the e-commerce is driven. Results provide answers to
questions regarding most frequent tool for online reservations, tracking of online sales
according to booking channel, monitoring of online reviews and its management.
Moreover hotels were questioned regarding usage of social media and main activities
they use social media for in their business. In context of e-commerce we can not neglect
area of ,,.Deal-of-the-day* portals. Cooperation between them and small/medium sized
hotels is rated positively form hotels side.

According to benchmarking of selected hotels, results of Hotel Zavis
z Falkenstejna shown deficiencies which are taken into account in proposals. Main
focus is devoted to redesign and improvement of current websites, in context of
monetization and fulfilling requirements for modern hotel websites. Communication
between hotel and guests was, is and always will be essential in hotel business.
Nowadays communication became even more crucial due to demanding guests and
communication possibilities we have on both sides. Therefore author of this thesis
introduce proposal for area of communication, covering social media, newsletters and
enhance guests willingness to provide hotel with feedback on their stay and services

received.

Currently Hotel Zavi§ z Falkenstejna is dependent mostly on sales via “deal-of-
the-day” portals, which are popular among guest. We can expect the decline of such
reservation due to the fact that, sooner or later, market will get oversaturated. Therefore

it is necessary to identify new sources of business and establish own position there.

Hospitality is a highly competitive business area with increasingly demanding
clientele. Openness to new trends, evaluating of their practical benefits, open mindset

reasoning in a broader context is the most important competitive advantage.

Key words

Online distribution, social media, hotel, online, sale, metasearch engine, e-commerce
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MICE Meetings, incentives, conferencing, exhibitions
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Priloha 1

Cinnosti provadéné na internetu v letech 2005 - 2010

% z celkové populace Ceské republiky
Cinnosti 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Posilani/pFijiméani e-maill 27,0 37,2 41,9 51,4 54,7 59,4
telefonovani ~pres internet, | ¢ o 8,8 16,1 22,0 26,0 27,3
véetné videohovoru
vyhlevdalvam informaci o zbozi 19,7 317 373 44,9 50,3 53,5
a sluzbach
vyhledévani informaci o zdravi 3,5 10,0 10,7 14,2 20,1 20,5
vyhledavani informaci o
., L, 12,3 22,2 25,0 25,9 27,0 26,8

cestovnani a ubytovani
stenl ' ?nllne zprdv, novin, 116 19,0 218 32,8 425 44,0
Casopisli
hledani zaméstnani 2,4 4,3 3,8 4,8 7,9 7,8
online hrani pocitacovych her 6,5
stahovani pocitacovych her 4,8
stahovani pocitacovych her 12,8
s.tah?v?nl/prehravanl 16,1
filma/videa
stahovani a prehravani hudby 2,9 8,5 9,7 8,4 13,9 12,0
stahovani/pfehravani hudby 2,8 6,5 8,4 13,4 19,1 22,5
stahovan: pocitacovych 55 12,6 16,5 22,7 237 274
programd
posle.ch radia, sledovani 50 42 85
televize
nakupovani pres internet 5,2 9,7 11,5 14,5 18,5 22,5
prodej zbozi (napf.

. , 3,3 16,1 14,0 13,1 22,8 15,3
prostiednictvim aukci)
internetové bankovnictvi 1,4 3,0 3,5 3,6 4,8 3,9

Zdroj: CSU



Priloha ¢. 2

Jednotlivci nakupujici pres interent v zemich
EU, vyvoj v letech 2007 - 2011 v % z celkové
populace ve véku 16 - 74 let

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

% 2007 2008 2009 2010 2011%*)
e EU27 primér 30% 32% 37% 40% 43%
= Ceska republika 17% 23% 24% 27% 30%
=== Madarsko 11% 14% 16% 18% 22%
=e=Neémecko 52% 53% 56% 60% 64%
Polsko 16% 18% 23% 29% 30%
Rakousko 36% 37% 41% 42% 44%
e==S|ovensko 16% 23% 28% 33% 37%

Zdroj: CSU



Priloha ¢. 3

Dotaznik

E-commerce v hotelnictvi

Dobry den,

jako studentka Ekonomické fakulty Jino&eské univerzity v Ceskych Budgjovicich si Vas timto
dowoluji pozadat o wplnéni dotazniku pro ucely diplomové prace na téma "E-commerce v hotelnictvi”.

Dotaznik je anonymni, ziskana data poslouzi pouze pro uely diplomove prace. Konrkétni data a
jména oslovenych hotell nebudou v diplomové praci zvefejnéna.

Dékuji Vam za pomoc a €as straveny wplnénim tohoto dotazniku.

Bc. Tana Nedorostova

*Povinné pole

1. Kolik pokoji ma Vas hotel *

Oznacte jen jednu elipsu.
1 az 20 pokojl
21 az 45 pokojl
46 aZ 90 pokojl

91 a vice pokajl

2. Kategorie hotelu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

"
-
5
»
o

Garni

3. V jakém okrese se Vas hotel nachazi? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ceské Budsgjovice
Cesky Krumlov
Prachatice
Strakonice
Pisek
Tébor

Jindfichv Hradec



Prodej ubytovacich kapacit

4. Kolik procent odbydlenych rezervaci bylo vytvoreno prostiednictvim nize uvedenych
prodejnich kanalua *
(uvedte priblizZnou hodnotu)
Oznacte jen jednu elipsu ha kazdem radk u.

-
=N
|
]
(S]]
]
D
|
(8]
o

vice nez
% 51%

mene nez newuzZivan
10%

online rezenacni formular na

webowch strankéach hotelu

online ubytovaci portaly

cestowni kancelére

rezervace wtwofené hosty na

recepci

globalni distribuéni systémy

(GDS)

e-mailové rezervace

slevové portaly

00]0000
00j0000|
J00j0000
J00j0000
0aj00y0

Online prodej

5. Z nize uvedenych online rezervacnich portalu prosim vyberte ty, které pouzivate pro
prodej ubytovacich kapacit ve Vasem hotelu *

Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti.
online rezerva&ni formulaf na webowch strankéch hotelu

booking.com

expedia.com
hrs.com

venere.com
hotel.info
hotels.com
hotelopia.com
agoda.com
hotely.cz
hotel.cz

OOO0ooddonon

6. Sledujete a vyhodnocujete objemy trZeb, které hotelu ubytovaci portaly generuji? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
O Ne



Online recenze

7. Sledujete recenze Vaseho hotelu na internetu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
() Ne

8. Mate aktivovany hoteliérsky Gicet na nékterém z nize uvedenych portal( a vyuzivate jej?

*

Oznacte jen jednu elipsu na kazdem fadku.

Ano Ne
Tripadvisor C H)C )
Trivago C) C)
COC)

HolidayCheck

9. Kdo se stara o spravu online recenzi?
Prosim uvedte nazev pracovni pozice. *

10. Povazujete pozitivni online recenze za podminku budoucich rezervaci? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
() Ne

Socialni média

11. Ma Vas hotel profil na socialnich sitich, ktery spravujete? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdem radku.

Ano Ne
Facebook @ Q
Twitter Q Q
Pinterest C OC )
FourSquare C) C)
Google+ C IC )
Instagram @ @



12. K jakym aktivitam profil Vaseho hotelu na socialnich sitich predevsim pouzivate? *
Zaskrtnéte vdechny platné mozZnosti.

|:| Propagace (placena)

|:| Propagace (neplacena)

|:| Obousméma komunikace s hosty

| | Sdileni fotografii

|:| Informovani o lokalnich zajimavostech

| | iako prodejni kanal

|:| informovani o akcich poradanych v hotelu

|:| informovéni o promoakcich

|:| Jing:

Slevove portaly

13. Jak hodnotite prodej ubytovacich kapacit prostrednictvim slevovych portala? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radk u.

kladné spise kladné neutrainé spiSe zaporné zaporné

(o O O O (D

14. Jaké jsou Vase zkusSenosti s prodejem pres slevové portaly? *

Misto pro Vase postrehy

15.




Priloha ¢. 4

Hodnoceni hotelli hosty na vybranych rezervacnich portalech a metasearch engines

. . Metasearch
Rezervacni portaly .
engines
o3 & € € S
v |2 8_ 8 S| e g S 2
5l 2 QIO E| | .E A S B o >
> 50 | + o = e o = | = © | = o o0 ©
3 .3 2 S8l 8|g|g|¢g|2
z S| & £ 2 | s|le|le|2| ¥ 2|5 |52
Grand hotel Concertino 4 * |37 |Jindfichtv Hradec 77 |3 |76|83|75]- 8,7/92 |80 |4,8
Hotel Maly pivovar 4 * |29 | Ceské Bud&jovice 84 |- - - 7,2181(9,1|/80 |82 |5,3
Hotel Mlyn 4 * |35 | Cesky Krumlov 84 |- 8,4 |- - 8,5]- 89 (81 |x
Hotel Nautilus 4 * 122 | Tabor 92 |46]- 99|95|- |- 10091 |54
Hotel restaurace zamek Zdikov 4 * |30 | Zdikov 86 |- 8,5 |- 9,2 |- - - 85 |5,6
Hotel Zavis z Falkenstejna 4 * 128 | Hluboka nad Vitavou 84 |- - 8 |7,5]- 8 |- 82 |49
Maximalni mozna hodnota 10 |5 |10 |10 {10 |10 |10 [100|100 |6

Zdroj: vlastni zpracovani



