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Vyuziti revenue managementu v hotelnictvi

Abstrakt

Tématem diplomové prace je revenue management v hotelnictvi. Cilem diplomové
prace je navrhnout a realizovat cenotvorbu v obdobi od cervna do prosince roku 2019
pro konkrétni subjekt Vv oblasti hotelnictvi — Aparthotel. V teoretické casti prace jsou
vysvétleny pojmy: marketing, marketingovy mix s dirazem na pohostinstvi, online
cestovni kancelafe, internetové rezervacni systémy, recepcni / hotelovy systém, revenue
management a dynamicka cenotvorba. V praktické Casti prace je nejprve charakterizovan
Aparthotel, pro ktery byla dynamicka cenotvorba realizovana. Byl analyzovan produkt,
distribu¢ni kanaly, propagace, lidé. Kapitola Revenue management (cena) byla rozdélena
na dv¢ ¢asti: prvni ¢ast pied realizaci cenotvorby a druha samotnou realizaci cenotvorby.
Ptfed samotnou realizaci byla vytvofena cenova mapa pro rok 2019 reflektujici zadani od
Aparthotelu, jehoz cilem bylo zvysit trzby oproti roku 2018. Dale byly vytvoreny restrikéni
vzory pro fizeni restrikci. V zavére¢né casti byly predstaveny vysledky realizované
cenotvorby za obdobi od ¢ervna do prosince roku 2019 a vysledky analyz jednotlivych
oblasti marketingového mixu. Na jejich zaklad¢ byly formulovany doporuceni pro rok
2020.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, cenova politika, fizeni piijma (revenue
management), predpovéd poptavky a obsazenosti, receptni / hotelovy systém (PMS),

online cestovni kancelare (OTAS), internetové rezervacni systémy (IRS), hotelnictvi



Application of revenue management in the hotel industry

Abstract

The topic of the thesis is revenue management in the hotel industry. The goal of the
thesis is to design and implement pricing for a specific hotel — Aparthotel — between June
and December 2019. In the theoretical part, the following concepts are demonstrated:
marketing, marketing mix with focus on hospitality industry, Online Travel Agencies,
internet reservation systems, Property Management System, revenue management and
dynamic pricing. In the practical part Aparthotel — the hotel for which we implement
dynamic pricing — is described. Further, the product, distribution channels, marketing and
human capital are analysed. The section on revenue management (price) is split up into
two subsections: the first one describing steps before the actual implementation, and
second one describing pricing implementation. Before implementation a pricing map for
the year 2019 was created reflecting instructions from Aparthotel, whose goal was to
increase revenue compared to the year 2018. Further, restriction settings for managing
restrictions were constructed. In the final section, results of the implemented pricing
between June and December 2019 and results of analyses related to individual marketing
mix components are described. Based on these results, recommendations for the year 2020

are formulated.

Keywords: marketing, marketing mix, pricing policy, revenue management, forecasting of
demand and vacancy, Property Management System (PMS), Online Travel Agencies

(OTAS), Internet Reservation Systems (IRS), hotel industry
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Seznam pouzitych zkratek
e ADR (Average daily rate) — primérna cena za pokoj

e dynCen — dynamicka cenotvorba

e Forecast — predpovéd’ vySe obsazenosti €i trzeb

e |IRS (Internet Reservation System) — internetové rezervacni systémy, které
umoznuji zdkaznikovi rezervovat anebo koupit sluzby

e minStay — minimalni doba pobytu, patéi mezi restrikce

e Occ (Occupancy Rate) — obsazenost, vyjadiuje se v %

e OTAs (Online Travel Agencies) — poskytovatelé rezervaénich systému pres webové
stranky

e Overbook — situace, kdy ubytovaci zafizeni pifijme vice rezervaci, nez je jeho
kapacita

e PMS (Property Management System) — software, ktery umoznuje fidit chod celého

ubytovaciho zatizeni



RevPar (Revenue per available room) — trzba za disponsibilni pokoj, hlavni
ukazatel efektivniho prodeje ubytovacich kapacit. Vypocet: RevPAR = ADRxOCC.
RN (Roomnights) — pokojonoci, pocet pfenocovani

SE — Siesta Extranet, PMS od Siesta Solution s.r.o.



1 Uvod

Sristem pifjezdii nerezidenti (zahraniéni navitévnici, turisté, hosté) do Ceské
republiky, a zvlasté pak do Prahy do roku 2020, ktery uz je poznamenan pandemii virové
choroby Covid-19, rostl také trh subytovacimi kapacitami. Do oblasti hotelnictvi
a provozu ubytovacich kapacit pfichdzeli podnikatelé, ktefi neméli predchozi zkuSenosti
S provozovanim kratkodobého ubytovani. Diky rezervacnim portalim typu Booking.com,
Airbnb, Expedia bylo vcelku snadné dostat svou nabidku na trh a pokusit se ziskat
zékaznika na ukor konkurence. Pro mnohé zdhy pfiSlo lehké vysttizlivéni v podobé
zjisténi, Ze ubytovani se samo neprodd. I na tomto trhu a prodejnich kanalech existuji
pravidla pro uspéch, které ve forme& know-how maji ti nejlepsi na trhu.

Mezi nastroje, jenz vyrazn€ ovliviiuji uspéch ubytovacich kapacit, patii revenue
management. Jeho principy a nastroje umoziuji zvysit trzby, zisk a efektivitu ubytovaciho
zafizeni. Rada firem se zkuSenosti z hotelnictvi piichazi s nabidkou pomoci v podobé
softwarového feSeni pro provozovatele menSich zafizeni typu penzionl, malych
hotell a aparthotelii. Jednou z nich je firma Siesta Solution s.r.o., kterd nabizi ndstroj
Siesta Extranet, ktery funguje jako PMS (Property Management System). Vyhodou
kvalitniho PMS je velka tspora cCasu diky zautomatizovani zalezitosti, jako jsou
reportovani cizinci na cizineckou polici ¢i statistiky pro statisticky urad a jiné.
Z praktického hlediska umoznuje, kvili propojeni s Channel managerem, ptedejit tzv.
overbooklim, kdy je vice rezervaci nez dostupnych ubytovacich kapacit. A také umoziuje
fidit cenotvorbu z jednoho mista tieba na péti prodejnich kanalech. Siesta Solution v ramci
sveho produktu nabizi 1 poradenstvi a revenue management. Klienti, ktefi maji z4jem,
si mohou nechat od Siesty Solution spravovat ceny a nechat poradit v oblastech
souvisejicich s provozovanim ubytovacich zatizeni.

Jednim z takovych klientd byl Aparthotel, ktery se rozhodl svéfit svou cenotvorbu
do rukou experta na cenotvorbu ze Siesta Solution.

Tato diplomova prace se zabyva navrhem a realizovanim cenotvorby v obdobi
od ¢ervna do prosince roku 2019 pro Aparthotel nachazejici se v Praze. Jednim z dil¢ich
cili je zjistit, zda dynamickéd cenotvorba a dal$i néstroje revenue managementu, dokazi

zvysit trzby dle pozadavk klienta.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout a realizovat cenotvorbu v obdobi od cervna do
prosince roku 2019 pro konkrétni subjekt Vv oblasti hotelnictvi — Aparthotel' a ové&fit
hypotézu, ze aplikace dynamické cenotvorby zvysi trzby o vice nez 10 %.

Dil¢imi cili jsou:

e Zpracovani teoretickych vychodisek, na jejichz zédkladé bude moci byt
vytvofena vlastni prace.

e Zhodnotit oblasti Aparthotelu, které¢ ptimo souvisi s cenotvorbou jako jsou:
produkt, distribuce, propagace, lidé.

e Vytvotit cenovou mapu na obdobi ¢erven-prosinec 2019 jako podklad pro
dynamickou cenotvorbu.

e Vytvorit restrikéni vzory pro fizeni restrikci.

e Vytvotit ndvrh konkrétnich doporuceni zalozeny na pribéhu a vysledcich

cenotvorby a zhodnocenych oblasti Aparthotelu.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zaméfena obecné na charakteristiku marketingu
ana charakteristiku marketingového mixu s dirazem na oblast pohostinstvi. Nasleduje
popis OTAs (Online Travel Agencies) a rezervacnich systému. Dale je rozebran revenue
management a dals$i nastroje, které jsou pro revenue management vyuzivany, jako PMS
(Property Management System) s konkrétnim piikladem systému Siesta Extranet, ktery byl
pouzit pro fizeni dynamické cenotvorby ve vlastni praci. Teoretickd cast je zakoncena
definovanim dynamické cenotvorby a souvisejicich nastrojti. Cela teoreticka ¢ast prace je
zpracovana na zakladé komparace relevantnich informacnich zdroju, odborné literatury,
elektronickych zdroji a internich materidlti firmy Siesta Solution s.r.o. poskytujici PMS

a poradenstvi v revenue managementu.

! Aparthotel je konkrétni podnikatelsky subjekt plisobici v Praze, ale z diivodu citlivych dat je zachovéan
Vv anonymité. V textu je pii jeho zmince pouzita kurziva a velké pocatecni pismeno na rozdil od terminu
aparthotel v jeho obecném vyznamu, ktery je ponechan bez tprav.



V praktické casti je nejprve detailné¢ zpracovan klasicky marketingovy mix
Aparthotelu. V kapitole produkt je charakterizovan aparthotel, jeho umisténi dle webové
prezentace a osobni zkuSenosti autora této diplomové prace. Déle jsou podrobné popsany
jednotlivé apartmany na zaklad€ informaci dodanych Aparthotelem a rozhovoru
s manazerkou/provozni hotelu, v textu dale jen jako ,,manazerka™ (Ptiloha 8). V distribuci
jsou analyzovany jednotlivé prodejni kanaly Aparthotelu, jejich zastoupeni na celkovém
poctu rezervaci a kvalita prezentace. Zkoumani byly podrobeny fotky, popis a hodnoceni
na jednotlivych OTAs. Zpasob propagace byl zjistovan pii rozhovoru s manazerkou.
Cenova politika byla analyzovana na principech revenue managementu. Na zakladé¢
minulych dat o prodejich, sezon¢ a parametrii (jako je napiiklad bookwindow) byla
vytvoiena cenova mapa diilezitd pro naslednou dynamickou cenotvorbu. Data byla ziskana
z internich zdroju Aparthotelu, jejich PMS (Siesta Extranet) a z jednotlivych OTAs,
pfevazné z Booking.com. Analyzovaly se jak data primarni, tak data sekundarni. Rizeni
cenotvorby probihalo ve vymezeném case za konkrétnich podminek. Na zakladé¢
pozadavku Aparthotelu byl vypracovan plan trzeb na rok 2019, ktery se mél za pomoci
dynamické cenotvorby naplnit. Plan vznikal na zakladé autorovych zkuSenosti s trhem
ubytovacich kapacit v Praze a pozadavkt Aparthotelu.

Samotna dynamicka cenotvorba probihala 7 mésict od ¢ervna do prosince roku 2019
na denni bazi. Ceny se kontrolovaly dvakrat denné a upravovaly dle potfeby. Cely proces
cenotvorby byl kontrolovan a hodnocen na schiizkach s majitelem Aparthotelu (déale jen
,»majitel) a manazerkou. Kontrolni schiizky byly planovany v pravidelnych 2 — 3tydennich
intervalech. Ve vlastni praci, je tento proces ve zkracené verzi zdokumentovan vcetné
zéapist z kontrolnich schiizek a evidence pribéznych vysledkt s dil¢imi kroky cenotvorby.

Z rozsifeného marketingového mixu byl analyzovan nastroj ,,lidé“, a to predevSim
tym, ktery Aparthotel tidi. Zjisténé skutecnosti byly konzultovany s klicovymi lidmi
Z tymu, manazerkou a majitelem prostfednictvim osobnich schlizek a telefonickych
hovort. Ty byly podkladem k zhodnoceni tymové spoluprace a osobnich piinosu.

Zhodnoceni vysledkli cenotvorby je provedeno srovnanim planu a realnych
vysledki. Na zékladé¢ prabéhu 7 mési¢ni dynamické cenotvorby a celkové spoluprace
vzeSla doporuceni pro zkvalitnéni tohoto procesu. Dals§i doporuceni se netykaji pfimo

ceny, ale souvisejicich zaleZzitosti, jeZ cenotvorbu, a posléze trzby, ovlivituji.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

V obecném povédomi plati, ze marketing je zjistovani a napliiovani lidskych
se ziskem ** (Kotler, Keller, 2007, s. 43).

Dle American marketing association je definice tato: , Marketing je funkci
organizace a souborem procesii k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdakaznikim
a K rozvijeni vztahi se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma
i drzitelé akcii* (Kotler, Keller, 2007, s. 43).

Dévat zdkaznikovi nejvySs$i dllezitost, aby marketéfi velmi dobfe rozuméli
pozadavkum klienta, a tak mu mohli spravné vyhovét, 1ze nalézt u Fostera (2002).

Jisté provazani v definici marketingu je vidét u autord Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong (2007, s. 40), ktefi definuji marketing jako ,,spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jedinci své potreby a prani v procesu vyroby
a smeny produktii a hodnot “.

V odborné literatute se naléza mnoho podobnych definic marketingu, jez predevsim
zdUraziwji ,,vyznam zakaznika a jeho potreb” a zéaroven ,,uspokojovani zakazmickych
potreb musi byt pro firmu ziskové “ (Karlicek a kol. (2018, s. 20).

Definici marketingu je mnoho, piesto se autofi shoduji a doplnuji, jak je vidét vyse
Vv této kapitole.

Ve vymezeni pojmu marketing se d4 hojné setkavat s terminy jako: potieba, pfani,
trh a hodnota. Dle Kotlera a Kellera (2007) tyto pojmy patii mezi zakladni terminy
marketingu. Autofi v publikaci kromé téchto termind dale uvadeji: pozadavky, positioning,
segmentaci, nabidku, znacky, spokojenost, marketingové kandly, logisticky fetézec,
konkurenci, marketingové prosttedi a planovani. Pro spravné porozuméni zékladnich
terminti marketingu (viz vyse) pouzivanych v definicich je potfeba tyto terminy spravné
vymezit.

Potieby ,,jsou tim zdkladnim, bez ceho lidé nemohou Zit. Lidé potrebuji k preziti
potravu, vzduch, vodu, osaceni a pristresi. Citi rovnéz silnou potrebu relaxace, rekreace,
vzdelani a zabavy “ (Kotler, Keller, 2007, s. 62).

Ptani jsou potieby, ,,jakmile jsou zamérovany na specifické objekty, které dokazi tyto

potieby naplnit. Obyvatel USA potiebuje potravu, ale preje si hamburger, smaZené



brambiirky a néjaky nealkoholicky ndpoj. Clovék z ostrova Mauricius také potiebuje
potravu, ale preje si mango, ryzi, cocku a fazole. Prani jsou utvarena spolecnosti, v niz
clovek zije (Kotler, Keller, 2007, s. 63).

Trh lze definovat jak z pohledu ekonomického, tak z pohledu marketingového.
Stiisek a Kvasni¢kova-Stanislavska (2013, s. 16) popisuji ekonomicky trh jako ,,misto,
kde dochdzi k interakci nabidky a poptavky, a dochdzi zde k urceni ceny a mnozZstvi
realizovaného produktu a dalsich podminek . Pro marketingovou definici Kotler a Keller
(2013, s. 39) definuji trh jako seskupeni zakazniki. ,,Vnimaji prodavajici jako zastupce
prumyslu a kupujici jako jednotky tvorici trh. *

Hodnota , odrazi vnimané hmatatelné a nehmatatelné vyhody a vydaje
pro zakaznika. Hodnotu lze primarné pojimat jako kombinaci kvality, sluzeb a ceny
(quality, service, price — QSP), cemuz se rikda trojitd hodnota pro zdakaznika. Hodnota
se zvysuje s kvalitou a sluzbami a snizuje s cenou, i kdyz dulezZitou roli mohou hrat i dalsi

faktory. Hodnota je ustrednim pojmem marketingu* (Kotler, Keller, 2007, s. 63-64).

3.2 Marketingovy mix

Mezi zékladni pilite marketingové koncepce patii takzvany marketingovy mix. Tento
pojem se objevil roku 1964, kdy profesor Neil H. Borden publikoval sviij ¢lanek
., Koncepce marketingoveho mixu “. V ¢lanku se zamé&fil na propojeni vSech prvki, které je
treba mit na zfeteli pfi sestavovani marketingového planu pro rozvoj spolecnosti. Prvotné
takovy plan obsahoval mnohem vétsi mnozstvi marketingovych nastroji, jako je naptiklad:
cenotvorba, branding, distribuce, osobni prodej, reklama, promo akce, baleni, sluzby,
vyvoj produktt a tak dale (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105).

Na marketingovy mix se da divat jako na ,,soubor nastroju, jejichz prostrednictvim
miize marketing ovliviiovat své cile a vyrobni program co nejvice pribliZit potrebam
a pranim trhu “ Veber, Srpova a kol. (2012, s. 188).

A dle Foreta, Prochazky, Urbanka (2003, s. 53) ,,Marketingovy mix tedy v sobé
zahrnuje vse, ¢im firma miize poptavku po svych produktech ovliviiovat. V literature
se nejcasteji setkavame s nasledujici zakladni skupinou ctyr promeénnych, které jsou
definovany jako 4P. “

Nejstar§i z téchto modelt definoval vyznamny americky marketingovy teoretik
Edmund Jerome McCarthy, a je znamy jako model 4P, kdy jednotliva P jsou pocate¢nimi

pismeny jednotlivych slozek modelu.



e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (propagace)

Ptes velkou uZzitecnost je model 4P zaméfen na prodavajiciho a na procesy se diva
z jeho hlediska. Ukazuje se, ze uzite¢néjsi je sledovat zakaznika a jeho pohled. Z této

perspektivy vznikl model 4C analogicky k modelu 4P, kdy jednotliva C znamenaji:

e Customer value (hodnota pro zdkaznika)
e Costs (ndklady pro zdkaznika)
e Convenience (dostupnost produktu)

e Communication (komunikace)

Jeho autorem je oficialné profesor Robert F. Lauterborn, ktery model 4C formuloval
v roce 1990 (Janouch, 2014, s. 17).

Marketérim se doporucuje zaméftit nejdiive na model 4C, a az nasledné definovat
strategii na zaklad¢ 4P. ZkuSenost ukazuje, Ze spolecnosti, které se zaméefuji na hledisko
zédkaznika, dokéazi 1épe vyhovét jeho potiebam a jsou konkurenceschopnéjsi na trhu svého
podnikatelského ptisobeni (Kotler 2007).

Kromé zminéného modelu 4P se nachazi v marketingovém mixu také modely 5P
a 7P. Model 5P pridava jesté People (lid¢), kterymi jsou mysleni zédkaznici a personal.
Rozsiteni o dalsi dvé P z oblasti sluzeb, dava vzniknout modelu 7P: Evidence (fyzické
prostiedi) a Processes (procesy). Model 4P byva nékterymi lidmi kritizovan pro pfili$né
zjednoduseni, ale McCarthy chtél vytvofit model jednoduchy k zapamatovani, ktery nese
mysSlenku vyrabét spravné zbozi, za spravnou cenu, proddvat ho na spravném misté a ve
spravny ¢as s prislusnym reklamnim doprovodem (Vastikova, 2014).

Z uvedenych poznatkil je mozné vyvodit, Ze marketingovy mix je soubor néstrojd,
které¢ slouzi podnikiim k tomu, aby vyrabély vyrobky, ¢i poskytovaly sluzby efektivné
a optimalné vzhledem k pottebam zakazniki.

Marketingovy mix byva ¢asto modifikovan pro rizné oblasti podnikani. Modifikace

nalezneme od hotelnictvi pfes personalistiku az po primyslovy trh. Na modifikace byva



rizny nazor, at uz ze jde o zbytecnost, protoze vSe podstatné je obsazeno v klasickém
modelu 4P nebo jeho rozsifenych verzich, ¢i naopak Zze model 4P a jeho rozsifené verze
nevyhovuji z divodu nereflektovani specifik riiznych oblasti podnikani.

Odborna vetejnost jiz jednozna¢né oznacila rozdily mezi zbozim a sluzbou, nicméné
néktefi vyzkumnici zastavaji ndzor, ze klasicky marketingovy mix neni pro tento konkrétni
obor pfilis vhodny. Proto pro segment hospitality (pohostinstvi) vyvinuli modifikovany
marketingovy mix, ktery obsahuje pét ¢asti. Jsou to mix produkt-sluzba, prezenta¢ni mix,

komunika¢ni mix, cenovy mix a distribu¢ni mix (Reid a Bojanic, 2010, s.18).

3.2.1 Produkt

Podobn¢ Karlicek definuje produkt jako (2018, s. 154) ,,jakékoli fyzické zboZi,
ale také nejriiznejsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy
mohou byt predméte smeny.

Produkt dle Kotlera, Wongové, Saunderse a Armstronga (2007) ,,zahrnuje veskeré
vyrobky a sluzby, které spolecnost na cilovém trhu nabizi“, politika zaméfena na produkt
zahrnuje sluzby, sortiment, jeho kvalitu, design, vlastnosti, znacku, obal aj.

Dle citacich vySe bylo popsano jadro urcéeni produktu, nicméné je tfeba mit
na paméti, ze z marketingového hlediska je tteba chapat produkt v jeho nejvétsi §iti. Patii
do n¢j jak fyzické predméty, sluzby, tak informace, mista, organizace, myslenky a ideje.

Aby mohl byt produkt uspéSny, musi uspokojovat potieby zdkaznikl na cilovém trhu.

Urovné produktu
Pii planovani produktu je vhodné brat v uvahu tfi Grovné, z nichz kazda zvySuje

hodnotu pro zdkaznika (Obrazek 1).



Obrazek 1 — Tti urovné produktu
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Zdroj: Jakubikova, 2013

Kotler (2007) rozliSuje vrstvy vnitini, stfedni a vnéj$i. Vnitini vrstva je nejvnitinéjsi
a jsou vni obsazeny zakladni uzitek ¢i sluzba. Marketéii hledaji zakladni pfinosy,
které produkt pfinese zakaznikim. Proto je jadrem produktu zdkladni uzitek, jez fesi
potieby zakaznik.

Stfedni vrstva je uroven, kde ze zakladnich ptinost vzniké vlastni produkt. Vlastnim
produktem se rozumi skutecny vyrobek, ktery mé pét charakteristik: nazev znacky, baleni,
urovenn kvality, funkce produktu a design. Skrze tyto marketingové vlastnosti je pro
vyrobek budovana pozice na trhu a ziskédna konkurencni vyhoda.

Vnéjsi vrstvu tvofi takzvany rozsifeny produkt. Takovy produkt nabizi vice
nez vlastni produkt, protoze je doplnén o doplitkové sluzby a ptinosy spotiebitelim. Mezi
tyto sluzby patii dodaci podminky, Gvérovani, zaruky, prodejni servis, instalace. Sluzby

také slouzi k posileni konkuren¢ni vyhody.

Zivotni cyklus produktu

Na kazdém produktu, podobné jako na zivych organismech, miiZeme pozorovat
ruzna stadia vyvoje. ,, Kazdé stadium ma sva urcita marketingova specifika — klade urcité
ndroky a nabizi jisté moznosti.” Zivotni cyklus produktu se obvykle d&li na &tyfi

faze (Obrazek 2): fazi zavadéni, fazi rastu, fazi zralosti (stability) a fazi ipadku (zaniku).



Kazda faze se od sebe lisi nutnym vyuzZivanim néstroji marketingového mixu z divodu
vzajemné odliSnosti. Napiiklad v objemech a struktury nakladd ¢i objemem a tempem

rustu prodeje 1 dosahovanym ziskem (Foret, 2008, s. 90).

Obrazek 2 — Pribéh Zivotniho cyklu produktu
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Zdroj: Foret, 2008

Faze zavedeni zalina tehdy, kdy je novy produkt uveden na trh. Zékaznici zatim
novy produkt neznaji a nemaji s nim zadné zkusenosti. Kvuli tomu jsou piijmy z prodeje
malé a zisk nulovy. Je nutnosti investovat nemalé penézni ¢astky do propagace. V tomto
stadiu je pomérné¢ velkd mira rizika, zda se produkt na trhu uchyti. Je tieba zavadény
produkt neustdle upravovat, opravovat piipadné nedostatky a ladit vyrobni technologii
nebo spolupraci s odbérateli a dodavateli (Foret, 2008).

Ve fazi ristu je vétsi zajem o produkt, ktery se uz dostal do povédomi zakaznikd.
Roste vyrazné prodej a na trhu se zacinaji objevovat konkuren¢ni produkty zpravidla
za nizsi cenu. Konkurence vyuziva vyhody jiz pfipravené¢ho trhu. Nemusi tolik investovat
do vytvaieni povédomi o novém produktu a muiize se soustiedit na vlastni vyvoj a vyzkum.

Ve fazi zralosti je objem prodeje nejvétsi. Naklady na vyrobu a propagaci jsou nizké,
zato je spousta konkurenc¢nich produktl. Tato faze je z hlediska finan¢niho Gspéchu firmy
nejzasadnéjsi, pro firmy je tedy pfihodné tuto fazi mit co nejdelsi, at’ uz za pomoci inovaci
produktu nebo vstupu na nové trhy (Foret, 2008).

Faze upadku se vyznacuje vyraznym poklesem trzeb a odbytu. Trh je zaplnén

konkurenénimi mnohdy lepSimi produkty. Investice do reklamy nemaji témét zadny dopad.



V této fazi je firma postavena pfed rozhodnutim, zda trh opustit nebo jesté setrvat

(Foret, 2008).

Produkt — sluZzba mix v pohostinstvi

Oproti obecnému produktu mé produkt v pohostinstvi sva specifika. Obsahuje pét
Casti, jak bylo uvedeno v kapitole 3.2.1 Marketingovy mix v pohostinstvi. Tyto ¢asti jsou
v diplomové praci piitazeny analogicky k jednotlivym slozkam klasického modelu 4P.

Teorie z rozsifeného mixu pro pohostinstvi fika, Ze se jedna o kombinaci vSech
produktii a sluzeb, které nabizi provoz v pohostinstvi véetné hmotnych i nehmotnych
prvki. Patfi sem typ hotelového pokoje, jeho vybaveni a dalsi dopliikové sluZzby nabizené
zékaznikovi. Kvili tomu, ze zdkaznik zakoupi a spottebuje sluzbu, patii nehmotné prvky
sluzby mezi nejvetsi ¢ast mixu produktu — sluzby v pohostinstvi (Reid a Bojanic, 2010,

s.18).

Prezenta¢ni mix v pohostinstvi

Marketéfi pouzivaji prvky prezentacniho mixu ke zvySeni hmatatelnosti produktu
a sluzeb?. Vyuzivaji se k prezentaci sluzeb, kterou vnimaji zdkaznici. Mezi zminéné prvky
patii fyzické umisténi, vhodnost prostredi (osvétleni, zvuk, barvy) a kvalita personalu
(Reid a Bojanic, 2010, s.18).

Ubytovaci sluzby

Ministerstvo pro mistni rozvoj ve vyhlasce ¢. 501/2006 Sb., 0 obecnych pozadavcich
na vyuziti izemi ve znéni pozd&jSich pfedpisii stanovi: ,,c¢) stavbou ubytovaciho zarizeni
stavba nebo jeji cast, kde je poskytovano ubytovani a sluzby s tim spojené; stavbou
ubytovactho zarizeni neni bytovy a rodinny dum a stavby pro rodinnou rekreaci; ubytovaci
Zarizeni se zarazuji podle druhu do kategorii:

1. hotel, kterym se rozumi ubytovaci zarizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty,
vybavené pro poskytovani prechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych;

2. motel, kterym se rozumi ubytovaci zarizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty,

vybavené pro poskytovani prechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych pro motoristy;

2 Prezenta¢ni mix je uveden pod kapitolou produkt, vzhledem k logice ¢lenéni marketingového mixu v
souvislosti s modelem 4P.



3. penzion, kterym se rozumi ubytovaci zarizeni s nejméné 5 pokoji pro hosty,
S omezenym rozsahem spolecenskych a doplitkovych sluzeb, avsak s ubytovacimi sluzbami
srovnatelnymi s hotelem,

4. ostatni ubytovaci zarizeni, kterymi jsou zejména ubytovny, koleje, svobodarny,
internaty, kempy a skupiny chat nebo bungalovii, vybavené pro poskytovani prechodného
ubytovani. “

Pojem aparthotelu neni ve vyhlasce pfimo definovany a jeho definici uvadi naptiklad
Cambridge Dictionary (2020) jako: ,,soubor apartmanii, kde je mozné pobyvat kratkodobé
a které nabizeji sluzby jako hotel, napriklad caj, kava, rucniky a uklidove sluzby. “

Kiizek a Neufus (2014) a Ryglova, Burian a Vajcnerova (2011) cituji ISO normu
(CSN EN ISO 18513 - Sluzby cestovniho ruchu — Hotely a ostatni kategorie turistického

ubytovani — Terminologie®), ktera popisuje déleni ubytovacich jednotek, viz tabulka 1.

Tabulka 1 — Déleni ubytovacich jednotek dle CSN EN 1SO 18513

jednoliazkovy pokoj pokoj s lizkem pro jednu 0sobu

dvouliizkovy pokoj pokoj se dvéma luzky, a to ve form¢ dvouliizka nebo ve formé

dvou luzek umisténych vedle sebe

dvoultizkovy pokoj — | pokoj se dvéma oddélenymi lazky

twin

vicelizkovy pokoj pokoj se tfemi nebo vice luzky

rodinny pokoj pokoj se tfemi nebo vice lizky, z nichz alesponn dvé jsou

vhodné pro dosp€lé osoby

spole¢na loznice vicelizkovy pokoj nabizejici lizka pro osoby, které mohou

nebo nemusi patfit k urcité skupiné

junior suite ubytovani se zvlaStnim mistem pro sezeni v jednom pokoji

suite ubytovani poskytované ve vzijemné oddélenych propojenych
mistnostech s lizkem (loznice) a sedaci soupravou (obyvaci

pokoj)

apartma ubytovani poskytujici oddélenou mistnost pro spani a mistnost

se sedaci soupravou a kuchynskym koutem

studio ubytovani v jednom pokoji s kuchyiiskym koutem

spojené pokoje samostatné pokoje s liizky propojené spojovacimi dveimi




duplex ubytovani na vice podlazich s vyhrazenym propojenim

jednotlivych podlazi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kfizka a Neufuse (2014)
Kiizek a Neufus (2014, s. 48) oznaceni pro typy pokoji v hotelnictvi definuji (viz
tabulky 2 a 3), podle obecné zazitych terminut, které nejsou vzdy v souladu s ptislusnou

CSN uvedenou vyse.

Tabulka 2 — Rozd¢leni podle ubytovanych osob

Single pokoj uréeny k ubytovani jedné osoby

Double | pokoj uréeny k ubytovani dvou osob, miize mit jednu nebo vice posteli

Triple pokoj urceny k ubytovani tii osob, mtize mit dve nebo tfi postele

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ktizka a Neufuse (2014)

Tabulka 3 — Rozdé¢leni podle typu ltzek a dispozic

Queen pokoj se Sirokou matraci (nejcastéjsi
rozmér 200 cm x 154-165 cm); muze byt

obsazen jednou nebo dvéma osobami

King pokoje se Sirokou posteli (nejcastéjsi
rozmér 200 cm x 180-200 cm); muze byt

obsazen jednou nebo dvéma osobami

Twin pokoje se dvéma postelemi (nejcastéjsi dve
lizka 200 cm x 90-100 cm); muze byt

obsazen jednou nebo dvéma osobami

Double-double pokoj se dvéma Sirokymi postelemi, miZze

byt obsazen jednou nebo vice osobami

Studio pokoj s lizkem a pohovkou, kterda mize byt

zménéna na lizko; maze mit také pristylku




Mini-suite nebo junior jednolizkovy nebo viceluzkovy pokoj
S posteli a prostorem pro sedaci soupravu;
v ne¢kterych piipadech je loZznice oddélena

od obyvacich nebo jednacich prostor

Suite na obyvaci pokoj jsou napojeny jedna nebo

dvé loZnice

Connecting rooms pokoje se samostatnym vchodem a
spojovacimi dvefmi uprostfed; host mtize

prochazet, aniz by musel vyjit z pokoje

Adjoining rooms pokoje se spole¢nou sténou, ale bez

spojovacich dveti

Adjacent rooms pokoje vedle sebe spojené vstupni halou,

ptedsini, chodbou

Vlastni zpracovani dle Kt¥izka a Neufuse (2014)

3.2.2 Cena

Cena dle Kotlera, Wongové, Saunderse a Amstronga (2007) je ,,suma, jez zdkaznici
zaplati za produkt . Z pohledu kupujiciho je cena vyjadienim hodnoty urc¢ité komodity, tj.
vztah mezi jeji vnimanou kvalitou a mnozZstvim penéz. To potvrzuji svou definici Foret,
Prochazka a Urbanek (2003): ,,Cena je obvykle vyjadiena sumou penéz, mnozstvim
vyrobku nebo objemem sluzeb, které kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu
za urcity vyrobek nebo za poskytnuti néjaké sluzby “.

V nehmotném sektoru sluzeb je cena dulezitym indikatorem kvality. V cené by mély
byt zahrnuty jak ndklady spojené s jejim uskuteénénim, tak rovnéz i zisk. V pohostinstvi
to znamend, Ze hotel ziskava narok na odménu ve vysi, do jaké se mu povedlo uspokojit
potieby hosta, ktery je za to ochoten zaplatit adekvatni cenu (Beranek, 2013, s. 164).
cenu produktu patii: naklady na vytvareni produktu, cenové nabidky konkurence, objem
prodeje, elasticita poptavky, ceny ostatnich produktd, firemni cile a dalsi. Nejvetsi dopad
na cenu maji naklady, ceny konkurence a hodnota vnimana zékazniky (obrazek 3).
V zavislosti na jednotlivych faktorech a cilech, miiZze spolecnost zvolit rizné metody

ke stanoveni ceny (Machkova, 2015, s. 146).



Obrazek 3 — Klicové faktory tvorby cen

Zdroj: Karlicek, 2018, s. 179

Metody stanoveni ceny
Existuji tfi zakladni pfistupy, a to: nakladov€ orientovanid cena, konkurencné

orientovand cena a cena na zékladé vnimané hodnoty zdkaznikem.

Cena zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena)

Nejjednodussi a velmi rozsitenou metodou je tvorba ceny pfirdzkou. K nakladim
na jednotku vyroby se pficte standardni ziskovd marze. PrestoZze tato metoda nebere
v tvahu poptavku a konkurenci, t&€$i se mezi podniky vysoké popularité. Druhd metoda
Z této kategorie je analyza bodu zvratu. Pii pouziti této metody se stanovuje cena,

tak aby byly pokryty naklady na vyrobu a marketing (Kotler, Amstrong, 2004).

Cena na zikladé konkurence (konkurenéné orientovana cena)

Metoda konkurencné orientované ceny se neohlizi na néklady ani na poptavku,
ale tidi se podle cen konkurence. Metoda ma nevyhodu v tom, ze nepfihlizi ke skute¢nym
vyrobnim nakladiim (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 179).

Oblibenosti se t&€$i mezi hoteliéry zvlast€¢ z divodu, Ze na trhu s ubytovacimi
kapacitami je snadny pfistup k cenam v dané lokalité a zakaznici se pii podobné kvalité
rozhoduji dle ceny.

Cena podle vnimané hodnoty produktu ziakaznikem

Cena podle vnimané hodnoty produktu zédkaznikem je metodou, ktera je zaloZena
na znalostech hodnoty, jez zdkaznik pfipisuje produktu. Tato metoda se vétSinou opird
0 zavery vzeslé z marketingového vyzkumu. Cena je definovana tak, aby maximalné

odpovidala vysi hodnoty, jakou produkt pro zakaznika pfedstavuje (Foret, 2008, s. 96).



Cenovy mix v pohostinstvi

V pohostinstvi v cenovém mixu nachdzime kromé nastavenych cen a firemnich
poplatkll také vnimani hodnoty zdkaznikem. A to za pouZiti principli metod stanoveni cen
uvedenych v pfedchozi podkapitole. Cenovy mix obsahuje proménné, jako jsou
mnozstevni slevy a sdruzovani vice produkti dohromady za zvyhodnénou cenu, jako jsou
balic¢ky sluzeb (Reid a Bojanic, 2010, s. 19).

S cenou se Vv hotelovych sluzbach, kde je dostateCna poptavka, da pracovat nejen
staticky, ale i takzvané dynamicky. Dynamické cenotvorbé bude vénovana kapitola 3.4 —

Revenue management, protoze je hlavnim néstrojem pouZzitym ve vlastni praci.

3.2.3 Distribuce

Definice distribuce dle Kotlera, Wongové, Saunderse a Amstronga (2007) je uvadéna
jako pfistupnost sluzby koncovym zékazniklim s ohledem na jeji umisténi. Firmy se pfi
tom zamétuji hlavné na dostupnost, dopravu, umisténi, zasoby a dalsi.

Karlicek (2018, s. 216) popisuje distribuci jako dostupnost (neboli zptsob), kterym
se produkt dostava k zakaznikovi. Je dilezité, aby byl na trhu pfitomen na spravném miste,
ve spravny Cas a ve spravném mnozstvi, v jakém ho zdékaznici potiebuji. Idealné pii
pfimym spojenim mezi vyrobcem a zakaznikem, bez jakéhokoliv prostfednika. Pti pfimé
metod¢ se pouziva prodej ve vlastnich prodejnach, podomni prodej, prodej pomoci
automatli nebo telemarketingu. Druhou metodou jsou cesty nepfimé, kde do spojeni mezi
vyrobcem a koncovym zakaznikem vstupuji meziclanky.

V pohostinstvi jsou v distribu¢nim mixu vSechny prodejni kanaly mezi firmou
acilovym trhem. Dfive dochdzelo k distribuci sluZzby v misté vyroby, napiiklad
Vv restauracich. Dnes se pii technologickém pokroku vyuziva novych a modernich
distribu¢nich kanalii, a to pfedev§im internetu a souvisejicich oblasti jako e-commerce,
které duleZitost distribu¢niho mixu zvysuji (Reid a Bojanic, 2010, s. 19).

V hotelnictvi se ubytovaci zafizeni muze nabizet, jak pfimou cestou, naptiklad
vlastni webové stranky, tak nepfimou cestou za pomoci prostiednikil rezervacnich portala
takzvanych OTAs (Online Travel Agencies). Je na manaZerovi hotelu, pro jaké prodejni
kanaly se rozhodne, a které¢ bude zvlast’ rozvijet. OTAs budou dale podrobnéji popsany

v kapitole 3.3., protoze jsou dulezitym aspektem ve vlastni praci.



3.2.4 Propagace

Propagace, oznaCovana taky jako marketingovd komunikace ¢i komunikacni mix,
je mimotradné viditelnou ¢asti marketingového mixu. Mezi nastroje, které marketingova
komunikace pouziva, patii reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti),
osobni prodej a pfimy marketing (Foret, 2008, s. 113).

Kotler a Armstrong (2004) povazuji marketingovou komunikaci za velice dilezitou
soucast marketingového mixu, kterd obsahuje vSechny formy fizeného informovani

cilovych skupin, s jejiz pomoci spole¢nosti podporuji své marketingové strategie.

3.2.4.1 Tradi¢ni komunika¢ni nastroje

Reklama

Reklama je slozkou propagace, kterd je nejvice na ocich a ¢lovék se s ni setkava
v kazdodennim Zivoté¢ nejCastéji. Je nejstarSim a rovné€z nejzndméjSim nastrojem
marketingové komunikace. Je vSak dilezité si uvédomit, Ze v soucasnosti propagace neni
jenom reklama, ale i dalsi slozky, které jsou velmi dtlezité pro marketingovou komunikaci
(Foret, 2008).

,Jako placena, neosobni a jednosmérna funkce komunikace predstavuje ve své
podstate vidy ucelové (prodat produkt) zpracované sdéleni, které podnik adresuje
stavajicim i potenciondlnim zakaznikum, a to obvykle prostrednictvim riiznych sdélovacich
prostredki (medii) “ (Foret, 2008, s. 114).

Reklama se vyskytuje v riznych médii. Lze ji nalézt v rozhlasu (radiu), kde jednou
z vyhod je rychlost a niz§i nadklady na propagaci. Dale pak také zacileni na jednotlivé
segmenty dle posluchacské zékladny daného radia. Tiskova reklama se vyskytuje
Vv Casopisech, novinach a katalozich. Venkovni reklama byva oproti jinym mediim vétSinou
levnéjsi, a patii do ni billboardy, plakatové plochy ¢i prosvétlené vitriny na zastavkach
méstské hromadné dopravy (Vysekalova, 2007). Product placement je rozsifeny zptsob
alternativni reklamy, kdy se do filmu i vSech televiznich pofadi umistuje produkt
za ucelem propagace. Je to velmi vyuzivany typ reklamy, za ktery se u Hollywoodskych
filma plati vysoké castky (Kotler, Keller, 2007 s. 616). Dalsim typem reklamy je veskera

online reklama — na socialnich sitich, v oblibenych aplikacich ¢i webovych strankach.



Tento typ reklamy ma velké vyhody hlavné ve sledovani vysledkli zobrazeni, konverze
dané reklamy, zacileni na konkrétni skupinu zdkazniki nebo snadnou editaci (Kotler,

Keller, 2007).

Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje kratkodobé stimuly podnécujici zakaznika ke koupi
produktu ¢i sluzby v kombinaci s ostatnimi prvky marketingové komunikace. Patii do nich
slevy z ceny, vérnostni bonusy, zvyhodnéna baleni, darky zdarma, spotiebitelské soutéze,
vzorky zdarma, predvadéci akce a mnohé dalsi. Podpora prodeje se Vv zivotnim cyklu
vyrobku zpravidla nasazuje ve fazi zavadéni produktu, nebo naopak ve fazi jeho upadku.
Ma zvysit zajem zakaznika a pfimét ho k okamzitému nakupu (Foret, 2008).

V hotelnictvi se pouziti podpory prodeje vyuziva zvlasté pii doprodeji kapacit.
Vyuziva se také mimo sezonu, kdy je previs nabidky nad poptavkou a je tfeba pouzit

pro ziskani zdkaznika n€ktery zvyse uvedenych stimuli.

Public relations (vztahy s veiejnosti)

., Hlavnim ukolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy,
vytvareni pozitivnich vztahii a komunikace s verejnosti* (Foret, 2008, s. 115). Public
relations (PR) je neosobni forma komunikace a je v dneSni dobé nepostradatelnd
pro podnik. Vedeni spole¢nosti je zodpovédné za tuto dlouhodobou cilevédomou ¢innost,
ktera zlepSuje obraz o spolecnosti v ocich vefejnosti. Uziti public relations je nezbytné
piifeSeni krizovych situaci, kdy krizovd komunikace (naptiklad pfi néjaké nehod¢€) je

to jediné, co udrzi dobrou povést podniku v o¢ich vefejnosti (Kotler, Keller, 2007).

Kotler (2000) klasifikuje nastroje PR pod akronymem PENCILS:

e P = publications (publikace): Podnikové cCasopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro
zékazniky.
e E = events (vefejné akce): Sponzorovani sportovnich, ¢i uméleckych akci, nebo

prodejnich vystav.



e N =news (novinky): Ptiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich, nebo produktech

e C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu): Investice ¢asu a
penéz na potieb mistnich Spolecenstvi.

e | = identity media (nosi¢e a projevy vlastni identity): Hlavickové papiry, vizitky,
podnikova pravidla oblékani.

e L = lobbying aktivity (lobbyistické aktivity): Snaha o prosazeni ptiznivych, &i
zablokovani nepfiznivych legislativnich opatfeni.

e S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti): Budovani dobré

povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti.

Osobni prodej

Za pouziti nastroje osobniho prodeje muze firma v roli nabizejiciho ziskat snadno
reference, nebo reagovat na zpétnou vazbu poptavajiciho, ktery ma vyhrady. Ty jsou pak
mozné vyiesit komunikaci na osobni rovin€. Osobni prodej je spiSe zaméfeny na budovani
vztah u se zakaznikem nez na okamzity prodej. Je to tvorba duvéry, kterd vede k tomu,
ze se nabizeny produkt ¢i sluzba prodd. Pfi pouZivani tohoto ndstroje je tfeba pocitat
s naklady, které se poji s Casovou naroc¢nosti. A rovnéz s naklady na vyskoleni pracovnik,
kteti musi mit znalosti o produktech a prodejni dovednosti (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007).

Primy marketing

Pro piimy marketing (nékdy oznaCovany terminem cileny nebo anglicky direct
marketing) je typické presné zacileni na urcity segment trhu. Neoslovuje Sirokou vefejnost
ale ty zadkazniky, pro které nabidka firmy mulze byt zajimava. V tom se piimy marketing
lisi naptiklad od televizni reklamy. Mezi dalsi vyhodu tohoto nastroje patii interaktiva, kdy
od zadkaznika firma ziskd zpétnou vazbu na jeji nabidku. Mezi prostiedky piimého
marketingu patii letdky vhozené piimo do schranek, telemarketing, pisemné dopisni

nabidky (Foret, 2008. s. 118).

3.2.4.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing (zndmy i pod nazvem online marketing) nabyva stale vetsi
dulezitosti. Patrné€ i z divodu, ze lidé obecné travi na internetu stale vice ¢asu a internet

pouzivaji jako sviij primarni zdroj pro vyhledavani informaci.



Chaffey (2000) definuje internetovy marketing nasledovné: ,, Internetovy marketing
je synergii aplikace internetu a souvisejicich digitalnich technologii ve spojeni s tradicnimi
komunikacnimi nastroji, ktera slouzi k dosazeni marketingového cile.

Internet vytvari prostor pro neptetrzitou komunikaci, kde zdkaznici sdileji své
zkuSenosti, pozadavky a ptani. Janouch (2010) uvadi tyto charakteristiky:

e Konverzace — lidé spolu mluvi o vSem a bez zabran s ptekvapivou rychlosti.

e Posileni pozice zdkaznika — pozice zédkaznika se posilila, naopak pozice firmy je
slabsi. UZ si nevystaci s vagnimi reklamnimi slogany nebo s ignoraci monitoringu
trendll na internetu.

e Spolutcast — propojit lidi z vyroby nebo inovaci do komunikace se zdkazniky.

Vyvarovat se situacim, kdy, naptiklad, vznikne nova firma feSici problém, jehoz

feSeni nikdo nechce, nebo neni ochotny za to zaplatit adekvatni cenu.

Internetovy marketing ma oproti klasickému offline marketingu vyhodu
Vv jednoduchosti méfeni, monitorovani a analyze. Napiiklad u internetové reklamy vidime
vV redlném case, kolik potencionalnich zakaznikd reklamu rozkliklo az po ty, ktefi
si produkt opravdu zakoupili.
Janouch (2010) rozdéluje hlavni nastroje internetového marketingu analogicky
ke komunika¢nimu mixu:
e Reklama — PPC reklama, PPA, plosna reklama, pfednostni vypisy, zapisy v online
databdzich a katalozich.
e Podpora prodeje — pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni programy.
e Udalosti — udalosti na internetu.
e Public relation — novinky a zpravy, ¢lanky, viralni marketing, advergaming.
e Pifimy marketing — e-mailing, webové seminate, VoIP telefonie (telefonovani pies

internet), online chat.

Hlavnimi ¢tyfmi cili internetové marketingové komunikaci jsou: informovat,
ovlivnit, pfimét a udrzovat vztah. Mezi informace, které jsou podstatné v komunikaci
smérem od zékaznika, patii — informace o ndkupu, spokojenosti, potfebach, pozadavcich

a personalizaci zdkaznika.



Na internetu je dulezité byt vidét. Nestaci mit dobry produkt a k tomu skvélou
webovou prezentaci s rezerva¢nim systémem. K zakaznikovi se musi dana nabidka dostat.
V této oblasti vynikaji OTAs hlavné za pomoci nastroji PPC a SEO.

PPC (pay per click) je jednou z nejrozsifengjsich typi reklam na internetu. Objevovat
se muze v predplaceném potfadi ve vysledcich internetového vyhledavani
¢i na nejriiznéjSich webovych strankach jako bannery (obdélnikové obrazky ¢i animace).
Inzerenti plati za kazdé kliknuti uzivatelem internetu. Tento typ reklamy ma velkou
vyhodu v jasné cilovatelnosti na piislusny zakaznicky segment. Dalsi vyhodou je online
remarketing, kdy se po kliknuti na danou stranku a nasledném odchodu z této stranky,
po urcitém Case zobrazuji reklamy odkazujici pravé na tuto webovou stranku (Chaffey,
2000).

SEO (Search Engine Optimazition) je soubor metod, které pomahaji zlepsit
viditelnost v internetovych vyhledavacich. Vyhledavace na internetu pracuji slozitymi
algoritmy, kdy pouzivaji k vyhledavani rGzné podstatné informace — kli€ova slova.
Toto obstarava soustava programti takzvanych robotd a probiha automaticky.
Janouch (2010, s. 30) tento slozity proces popisuje ve tiech krocich:

e Prochazeni (Crawling) — robot prohleda stranky a sleduje odkazy,
Vv nich uvedené. Zaznamendva informaci, Ze stranky existuji. Prohledava
jen odkazy a tuto cinnost vykondva neustdle.

o Indexovani (Indexing) — robot p#i indexaci vybira klicova slova.
Podle toho stranky tridi, a pak je ulozi do databdze, aby je mohl zobrazit
ve vysledcich. Pri zadani dotazu uZivatelem robot stranky znovu neprochazi,
ale poskytuje vysledky, ze stranek, které md v indexu.

e Hodnoceni (Ranking) — robot mad na zdikladé indexace pro urcitou stranku
prirazena klicova slova. Po zadani dotazu pak posuzuje, do jaké miry
je stranka relevantni k pozZadovanému klicovému slovu k dotazu. Relevance se
zjistuje pro kazdé hledani zvlast. *

Prochazka (2012) SEO vysvétluje: ,, Optimalizaci je minéno vytvareni a upravovani
webovych stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné
pro automatické zpracovani roboty internetovych vyhledavacu. Cilem je pak ziskat vyssi
pozice (v idedlnim pripadé prvni stranu) ve vysledKu fulltextového vyhledavani na klicova

3

slova, uzce souvisejici s obsahem webu.



3.2.4.3 Komunikaéni mix v pohostinstvi

Komunikaéni mix obsahuje veskerou komunikaci, kterd se odehrdva mezi provozem
pohostinstvi a spotiebitelem. V tom je zahrnuta reklama, marketingovy vyzkum a zpétna
vazba o vnimani spotfebitele. Komunikace by méla byt v obousmérném spojeni, spiSe nez
V jednostranném a jednoduchém spojeni s pohostinskou cinnosti ku zakaznikovi.
Obousmérné spojeni umoziuje tradi€ni marketingovd komunikace, kterd vyplyva
ze vztahu prodavajici — kupujici. Také umozni marketingové vyzkumy a dalsi sbéry dat
0 provozu. Oteviend komunikace s riznymi segmenty trhu je vytvatena, kdyZ prodavajici
hled4 informace a tdaje od kupujiciho. V porovnani s klasickym marketingovym mixem
jsou Vv pohostinském marketingovém mixu lidé jako soucast vyrobniho procesu
ve sluzbach (Reid a Bojanic, 2010, s. 19).

V soucasné dobé je v propagaci stale vice vyuzivan internetovy marketing. OTAS
investuji obrovské Castky do internetového marketingu. Tim dosahuji vyS$si uspéSnosti
V nabizeni ubytovacich kapacit oproti svym konkurenttim, ktefi vétSinou nabizeji stejné
ubytovaci kapacity. Ve vétSin€ piipadii pordzi i1 internetovy marketing jednotlivych
provozovateli ubytovani, ktefi kromé OTAs K distribuci na internetu vyuzivaji i vlastni

webové stranky s rezervacni branou.

3.2.5 Lidé (5P — rozsireny marketingovy mix)

V hotelnictvi je dilezitost zainteresovanych lidi vysoka, at uz se jedna
0 zameéstnance nebo zékazniky. Je to z toho divodu, ze hotelnictvi patii do oblasti sluzeb,
kde dobra povést u zakaznikii a dobré hodnoceni na srovnavacich portalech je velmi
zasadni.

Oblast sluzeb je ptimo zavisla na kvalité lidskych zdroji, protoze lidé jsou zdkladnim
faktorem ovliviujici kvalitu sluzeb. V oblasti sluzeb zavisi dlouhodoba tspésnost
na spravném vybéru lidi. Jak zaméstnancii (zvlasté téch, kteti jsou v pfimém kontaktu se
zakaznikem), tak 1 zdkaznikd. Podnik by mél dbat na peclivy vybér zaméstnanct
a kvalitni proskoleni. Pfi vybéru nevhodného zaméstnance zpravidla dochazi ke sniZeni
trzeb Ci ztraty divéry ve znaCku. Naopak kvalitni zaméstnanec zvysi trzby a posiluje
divéru ve znacku, a tim nasledné pfivadi stilou klientelu. Obdobné nevhodny zékaznik

muze odradit jiné zakazniky. V hotelu mtize hlu¢ny host rusit ostatni hosty a zkazit jinak

dobry dojem zubytovani. Lidé jsou v tomto marketingovém mixu i napiiklad mistni



obyvatelstvo, které mize, a nemusi, byt k provozovani sluzeb v dané oblasti naklonéno

(Jakubikova, 2012).

3.3 Online travel agencies (OTAS)

Online travel agencies (znamé pod zkratkou OTAs) jsou poskytovatelé rezervacnich
systéml pfes webové stranky, ktefi zprostfedkovavaji sluzby jako prodej ubytovacich
kapacit nebo i bali¢kd. Tyto balicky jsou znamé z rozsifeného marketingového mixu 7P

pro cestovni ruch, do kterych patii letenky a dalsi sluzby.

Global Distribution System

OTAs patii pod rezervacni systémy, které vznikly spuSténim prvniho rezervacniho
systtmu GDS (Global Distribution System) leteckymi spoleénostmi ve 60. letech
20. stoleti. ,, Historie GDS muize byt datovana do roku 1953, kdy se nahodné v letadle
setkali president American Airlines C.R.Smith a R. Blair Smith, obchodni reditel IBM.
Tvorba poloautomatizovaného systému na prodej letenek trvala 6 let. Na tomto vylepseném
systemu v roce 1960 bylo v call centru realizovano 84.000 rezervaci denne. V roce 1976 se
k systemu pripojila prvni externi cestovni kancelar, ktera mohla rezervovat ze vzdaleného
pristupu. V roce 1978 byla prekonana magicka hranice 1 milionu uloZenych tarifii*
(Vaculka, Startl, Pesek, 2008. s. 24).

GDS vznikly pro rezervaci a prodej letenek, posléze se ptidaly velké hotelové
fetézce. Fungovani rezervacniho systému bylo zalozeno na transferu koédu jednotlivych
spoleCnosti. Rezervace probihaly za pouziti k tomu urenych terminali umisténych
na vyznamnych letistich. Pozd¢ji se rezervacni systémy napojily na internet a ptes néj byl
umoznén pristup 1 menSim podnikiim. Globalni distribuéni systémy zazily postupny
upadek souvisejici s ndstupem internetovych distribu¢nich systémii (znamé pod zkratkou
IRS). A proto nyni maji dilezitost opét jen pro velké hotelové fetézce nebo kongresova
hotely. Jsou pro né nadale vyznamnym distribu¢nim kandlem (Vaculka, Startl, Pesek,

2008).

Internetové rezervacni systémy
Pod internetové distribu¢ni systémy patii kazda OTA (Online Travel Agency —

online cestovni kancelar).



Internetové rezervacni systémy (IRS) jsou systémy, které umoziuji zakaznikovi

rezervovat, anebo koupit sluzby, jako jsou ubytovani a letenky. Po technologické strance

jsou rezervacni systémy internetové aplikace, jez umoznuji transformaci udaji z webové

stranky do dalsiho vystupu (Vaculka, Startl, Pesek, 2008).

Rozdé&leni tohoto typu online prodeje mizeme roztfidit do tfi polozek:

B2C (vztah obchodnik — zakaznik) — sluzba se pomoci vlastni webové
stranky prodavd koncovému zdkaznikovi. Vyhodou této moznosti je,
ze se obejde bez prostiednika. Nevyhodou jsou naklady na propagaci
a potteba vlastniho rezerva¢niho systému na webovych strankach.

B2B (vztah obchodnik — obchodnik) — sluzba se prodava jinym spole¢nostem.
V této moznosti nefiguruje koncovy zakaznik. Na trhu ubytovacich kapacit je
znama spolecnost Hotelbeds, kterd je takzvany wholesaler, pies niz vytvareji
rezervace cestovni kancelare.

B2B2C (vztah obchodnik — obchodnik — zakaznik) — sluzba je prodavana pres
prostiednika koncovému zakaznikovi. Na trhu s ubytovacimi kapacitami
funkeci prostfednika vykonavaji internetové rezervaéni systémy jako napiiklad
— Booking.com, Expedie.com a dalsi, které budou v této diplomové praci

rozebrany.

Charakteristiky OTAs
OTAs poskytuji své sluzby pies své webové stranky, kde nabizeji ubytovaci kapacity

vSech ftadné registrovany partneri (provozovateli ubytovacich kapacit). Ubytovaci

kapacity se zobrazuji v seznamu, kde mlze potencialni zakaznik filtrovat vybér dle jim

zadanych parametrii, mezi které patfi — oblast ubytovani, cena, vybaveni, kapacita, typ,

hodnoceni a mnoho dalsSich. Potadi zobrazenych ubytovacich kapacit urcuje vzdy dana

OTA, kterd mlze na prvni mista vzdy pfednostn¢ umistovat ta zafizeni, kterd si u nich

tuto moznost kupuji a dale fadi uz dle pouzitého filtru. Zakaznik vyhledavajici ubytovani

na OTAs je pii rozkliknuti konkrétniho ubytovani pfesmérovan na stranku s informacemi

0 tomto ubytovani, fotogalerii, referencemi a hodnocenim (Reid a Bojanic, 2010).



Z pozice partnera OTA, tedy provozovatele ubytovaciho zafizeni, kterym se stane
subjekt po uzavieni smluvniho vztahu, ziska k dispozici na webovych strankach OTA svij
extranet s vlastnim pfistupem. Extranet je vlastni sit’ provozovana skrze aplikaci
na webovych strankach poskytovatele dané sluzby, kterd slouzi k obsluze sluzby
a ke komunikaci s partnery, dodavateli a zakazniky. Do extranetu se dostane partner
az po piihlaseni. V extranetu na OTAS lze upravovat svou nabidku, to zahrnuje — pfidavani
fotografii a fizeni cen, prezentovanych informacich, slevovych akei atp.

OTA se lisi ve zptsobu fakturace za zprostfedkované rezervace. Nekteré z téchto
portald vybiraji od zdkaznikii platby, které ocisti o svou provizi a poSlou na ucet
provozovatele ubytovaciho zafizeni v pravidelnych platbach (mési¢né€). Jiné umoZznuji
vybér ptes takzvanou virtudlni kartu. Ta funguje za ptedpokladu, ze ma provozovatel
ubytovaciho zafizeni platebni termindl. Poplatek miZe za ubytovani stdhnout po zaplaceni
hostem na sviij Gcéet jeste predtim, nez samotné ubytovani prob&hne.

Ve spolupraci s OTA miize provozovatel ubytovaciho zafizeni nabizet své ubytovani
velkému poctu potencionalnich zakaznikli. Nestara se o propagaci, o tu se staraji jednotlivé
OTA, kterymi jsou nyni veliké nadnarodni firmy s viditelnou reklamou a propracovanou
marketingovou komunikaci, a jenz vlastni technologické feSeni rezervacniho systému.
Samoziejmé& poskytuji i zdkaznicky servis jak partnerim, tak potenciondlnim hostim.
Provozovatel ubytovani ma na starosti svou nabidku na jednotlivych OTA, at’ uZ to je
kvalita fotografii nebo prace s cenou ¢i restrikcemi. Z toho vyplyva, Ze za UspéSnost
prodeju kapacit je odpovédny partner (provozovatel).

V této kapitole byly predstavené OTAs i jejich ptvod v internetovych rezervacnich
systémech. V dalsich podkapitolach budou nejznaméjsi z nich podrobnéji rozebrany
z dtivodu jejich vyuzivani ve vlastni praci. Mezi nejznaméjsi OTAs patii Booking.com,

Expedia.com, Airbnb a dalsi.

3.3.1 Booking.com

Booking.com byl zalozen roku 1996 v Amstredamu, kde se mala holandska firma
stala vedouci sv€tovou online spoleCnosti v oblasti cestovani. Booking.com patii
pod skupinu Booking Holdings Inc., ktera je vedena na NASDAQ-100, a jejimz cilem je
usnadiiovat vSem poznavat svét. ,, NASDAQ-100 je index 100 nejvétsich nefinancnich

spolecnosti kotovanych na burze NASDAQ, které pochazeji z celé rady prumyslovych
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odvétvi, vcetné technologii, maloobchodu, zdravotnictvi, médii a biotechnologie’
(Capital.com, 2020). Booking.com je spolenosti investujici  do technologii,
které usnadiiuji cestovani a hostim piindS§i moznosti ubytovani, dopravy a zazitkd.
Booking.com je k dispozici ve 43 jazycich a nabizi vice nez 28 milionii evidovanych
ubytovacich jednotek (Booking.com, 2020).

Booking.com je dominantnim prodejnim kandlem mezi klienty firmy
Siesta Solution s.r.o. (pro kterou pracuje autor této diplomové prace), jak je vidét
na grafu ¢. 1. Patii mu az 49,5 % vSech piijatych a uskute¢nénych rezervaci.

Nejvétsi vyhodou Booking.com je jeho Sirokd nabidka, masivni marketingova
komunikace a dusledny online marketing. Ma kvalitni technologické zpracovani — filtry
pii vyhledavani, moznosti fazeni vysledkl, propracované hodnoceni ubytovacich zatizeni
arazné VIP, programy pro aktivni hosty a dal§i. To vSe znc¢ho d€la prvni volbu
vyhledavani ubytovacich zatfizeni pro mnoho hostu.

Nevyhody jsou zpohledu hoteliérGi zvlast¢ vysoky poplatek za zprosttedkovani
rezervaci, pohybujici se vétSinou v rozmezi 15-21 %, déle jeho tlak na hoteliéry
a potlatovani hospodaiské soutéZze zakazanymi dohodami s provozovateli ubytovacich
zafizeni v letech 2009 az 2015, za niz byl v Ceské republice pokutovan (Echo24, 2019).

Na obrazku 4 vidime vyhledavaci stranku Booking.com, kde je vidét promyslena
struktura. V nejvétsim sloupci jsou jednotlivé nabidky, které se daji zobrazovat
posouvanim stranky. U prvni nabidky je ervené zvyraznéné hodnoceni a pod nim
se nachazi cena. Jedna se o nejkliCovejsi atributy pii vybéru spolu s miniaturou fotky.
Cerveng je také zvyraznéno menu rychlého fazeni. Lze fadit vysledky napiiklad dle vybéru
vidét nalevo na zlutém pozadi. Zde se d4 zménit lokalita, poCet osob, datum atp. bez

nutnosti se vracet na hlavni stranu.



Obrazek 4 - vyhledavéani na Booking.com
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3.3.2 Expedia

Expedia.com patii pod velikou skupinu Expedia group, jez byla zalozena v roce 1996
spoleCnosti Microsoft, a pozdé€ji prodana. Zamétfuje se nejen na prodej ubytovacich
kapacit, ale také na prodej letenek (vyuziva pfedev§im GDS Amadeus a Sambre),
pujcovani aut, fakultativnich vyletii a kompletnich balickii. Sdruzuje pod sebou pies 200
cestovnich portalit v 70 zemich svéta. Mezi nejznaméjsi patii Hotels.com, Trivago,
Homeaway a Hotwire. Expedia group je stejn¢ jako Booking.com za listovana na burze
NASDAQ. V roce 2018 vykézala trzby ve vysi 11,2 miliard dolart a prodala 352 miliont
pokojonoci. Inzeruje pies ni milion ubytovacich zafizeni a vice jak 500 aerolinek. Nejvice
rezervaci zprostiedkovava Expedie group v domovské USA, UK, Severni Evropé, Novém
Z¢landu a Australii (Expedie, 2020).

Obdobn¢ jako Booking.com investuje do propagace, a je vidét pii prilezitostech jako
napiiklad zapasy anglické fotbalové Premier League. Samoziejmé& vyuziva dasledného

online marketingu.



V ceském prostiedi Expedia neni tolik vyuzivana, jak je vidét na grafu €. 1, nicméné
patii mezi OTAs, které by provozovatelé ubytovacich kapacit méli mit mezi svymi
prodejnimi kandly. Modely spoluprace, které Expedie nabizi, jsou tfi a jejich
charakteristiky jsou uvedené v ptilohach této diplomové préce (pfiloha 1).

Prvni vyhodou je prezentace na dalSich portdlech, ¢imz je zajiStén vétsi dosah
nabidky ubytovani. Druhou vyhodou Expedie je moZnost planovat ubytovani zaroven
s letenkami a pronajmutim auta, coz je nejlépe vyuzitelné v USA. Nevyhodou je
pro provozovatele ubytovacich kapacit prave to, ze tolik zakazniki, kteti by tuto moznost
v cesté do Ceské republiky vyuzili, necestuje (Siesta Solution, 2020).

Na obrazku 5 je vidét webova stranka vysledkd hledani na Expedii. Nalézaji se zde
podobné nastroje jako na Booking.com. V nejmensim cervené zvyraznéném obdélniku je
vidét hodnoceni uzivatell, které patii konkrétnimu nabizenému ubytovani. Nad nim

se nachazi moznost filtrovani dle ,,doporucené* ceny, hodnoceni atp.

Obrazek 5 - vyhledavani na Expedii
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3.3.3 Airbnb

Airbnb zacalo vznikat na podzim roku 2007 a oficialné bylo zalozeno roku 2008.
Jeho zakladatelé piisli s napadem na prondjem volného pokoje v jejich byté za Gcelem
kratkodobého az stfednédobého pobytu. Airbnb ziskalo ohromnou popularitu a stalo
se jednim ze symboll takzvané sdilené¢ ekonomiky. Nabizi pfes 7 milionii ubytovani
poskytované lokalnimi hostiteli, je dostupné v 62 jazycich a ptisobi ve vice nez 200 zemich
a regionti (Airbnb, 2020).

Zatazeni mezi podrobnéji prezentovana OTA v této kapitole je z divodu,
ze aparthotely, na rozdil od hotelii normdlnich, vyuzivaji Airbnb jako jeden ze svych
prodejnich kanald. Nékteré aparthotely maji ptes 80 % rezervaci skrze Airbnb a pro jejich
byznys je tento prodejni kandl kli¢ovy. Ponékud se vtom ztrdci mysSlenka sdilené
ekonomiky, protoze v téchto pfipadech je Airbnb brano (stejné jako Booking.com ¢i
Expedia) k tomu, aby se zvysil dosah nabidky ubytovacich kapacit. A nikoliv z toho
davodu, aby byly vyuzity docasn¢ prazdné byty ¢i pokoje. Provize za zprostiedkovani
sluzeb se pohybuje mezi 14-21 % v zavislosti na tom, zda poplatek za zprostfedkovani
hradi hostitel nebo host.

V piipadé, ze poplatek hradi hostitel, jako je tomu u jinych OTA, je poplatek 14 %. Pokud
se na poplatku podili zdkaznik, miZze poplatek dosahnout az 21 %.

Vyhodou Airbnb je zpohledu provozovatele ubytovani rozdilna skupina
potencialnich zadkaznikl, nez se vyskytuje na jinych portalech. Nevyhodou je nedostate¢né
technické feSeni rtiznych napojeni k hladkému fungovani pro provozovatele ubytovani.
Zda se, jako by na to Airbnb v nedavné minulosti nekladlo velky diraz a jeho konkurenti
se v technologickych feSeni dostaly pred néj. Dalsi nevyhodou je, Ze se Airbnb z vétSiny
piipadi v Ceské republice osvédéilo pouze ve velkych méstech, zejména v Praze. V jinych
lokalitach skrze né¢j ptichazi zanedbatelné mnozstvi rezervaci (Siesta Solutin, 2020).

Na obrazku vysledki hledani ubytovacich kapacit jsou vidét podrobnosti
z ptedchozimi OTAs (Obrazek 6). Znovu jsou zde cCervenymi ramecky zvyraznény
hodnoceni a filtr fazeni vysledkli vyhledavani. Kromé samotnych vysledkt hledani na levé
stran¢ obrazku je vidét mapa na stran¢ pravé zvyraznéna cCervenou barvou. NejveétSim
rozdilem oproti pfedchozim uvedenym rezervacnim portdlim je zobrazeni mapy

i s nabidkami vyhledanych ubytovani pfimo ve vysledcich hledani.



Obrazek 6 — vyhledavani na Airbnb
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3.3.4 Zastoupeni rezervaci jednotlivych OTAs

Mezi dalsi vyuzivané OTAs patii HRS a Hostelworld. Na grafu 1 je vidét rozlozeni
uskuteénénych rezervaci dle jednotlivych distribuénich kanald klientd Siesta Solution.
Z grafu je patrné, ze dominanci ma Booking.com, a to az 49,5 % z celkového poctu
uskute¢nénych rezervaci. Airbnb zaujima 5,5 % a Expedia 3,7 %. Je dulezité zminit,
ze U jednotlivych klientd (hoteliéri) se uvedené rozlozeni lisi v zavislosti na schopnostech
a na tom, zda viibec vSechny uvedené OTAs pouzivaji. Webova rezervacni brana (pifimé
rezervace) dosahuji ¢isla 8,7 % a lidé, ktefi pfijdou na recepci a chtéji se ubytovat,
tvoii 11,6 %.

Dulezitou poznamkou je, Ze Siesta Solution ma mezi svymi klienty pfevahu mensich
hotelli, aparthotelli a penzionii oproti velkym hotelim. Pro mnoho klientli bylo bézné
pouzivat webovou branu a jednu OTA, kterou zpravidla byl Booking.com (Siesta Solution,
2020).



Graf 1 — Rozlozeni uskuteénénych rezervaci

Web Z ulice Siesta Cloud Telefon Partnefi  Ostatni HRS Hostelworld Google Expedia  Email Vlastni  ZavienoBooking.com Airbnb

Zdroj: Siesta Extranet, 14.11.2020

3.4 Revenue management

Revenue management (RM) definuje Kimesova a Wirtz (2003) jako:
,,soubor ndstrojii  zamérenych na dosazeni optimdlniho zisku nabidkou sprdavného
produktu, spravnym zdkaznikum, prostrednictvim spravného distribucniho kandlu
ve spravny cas za spravhou cenu.” Podobné¢ RM definuje Cross (1997):
,, Revenue management je uméni a véda, jak predpovédet v redalném case na daném trhu
poptavky zakaznikii a zoptimalizovat ceny a dostupnost zbozi ¢i  sluzeb.
Cappochi (2019, s. 103) shrnuje a popisuje RM jako techniku a manazersky nastroj,
kde se vzajemné ovlivituje poskytovana sluzba, zakaznik, misto a cena (Obrazek 7).

Je vidét, ze definice RM jsou podobné a pro ucel této kapitoly staci.



Obrazek 7 — Revenue management
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Dle KftiZka a Neufuse (2014) pro plné vyuZziti potenciondlu Revenue managementu je
tteba splnit tyto predpoklady: fixni kapacita, vysoké fixni ndklady, nizké variabilni
naklady, segmentace poptavky, neskladovatelnost produktu, produkt je prodavan
s casovym predstihem pied vlastni konzumaci, poptavka se lisi v asovém horizontu (lead

time), schopnost pfedvidat budoucnost.

3.4.1 Dualezité pojmy RM
Na zakladé¢ autori Kiizka a Neufuse (2014), Cappochiho (2019) a internich
dokumentii Siesta Solution (Rabinak, Studnicka, 2018) jsou hojné vyuzivané tyto pojmy:
e Forecast — ptedpoveéd vyse obsazenosti Ci trzeb
e Budget — rozpocet uréujici predpokladané vysledky za dané oddéleni nebo segment
o Daily/weekly/monthly pick up — zména v poctu rezervovanych pokoji za danou
dobu
e Booking window — doba mezi uskute¢néni rezervace a piijezdem hosta
e Roomnights (RN) — pokojonoci, pocet pfenocovani
e Occupancy Rate (Occ) — obsazenost, vyjadiuje se v %
e Auverage daily rate (ADR) - primérna cena za pokoj.
e Revenue per available room (RevPar) — trzba za disponsibilni pokoj, hlavni
ukazatel efektivniho prodeje ubytovacich kapacit. Vypocet: RevPAR = ADRxOCC.



e Nizkd sezdna — sezéna slabého prodeje. V Praze je nizkd sezona Vv zim¢, kromé
Silvestra, kdy je naopak hlavni sezona.

e Hlavni sezéna — obdobi hlavniho prodeje, poptdvka je v této sezdéné vysoka
a dosahuje svého maxima. V Praze je napfiklad hlavni sezona v let€ a na Silvestra.

e Minimdlni cena — cena, kterd pokryje variabilni ndklady a ma malou pfirdzku,
z toho vyplyva, ze se za ni vyplati pronajmout. VétSinou pii prodeji na této cenové
hladin€ minimalizujeme ztratu nebo maximalizujeme zisk.

e (Cenova mapa — ceny navrhnuté na cely rok s ohledem na vysokou a nizkou sezénu,
veletrhy, svatky, prazdniny.

e dynCen — dynamicka cenotvorba.

e restrikce — omezeni prodeje, nejcastéji dle minimalni doby pobytu.

e minStay — minimalni doba pobytu, patii mezi restrikce.

e Overbook — Situace, kdy ubytovaci zafizeni pfijme vice rezervaci, nez je jeho
kapacita.

e PMS (Property Management System) — software, ktery umoznuje fidit chod celého
ubytovaciho zafizeni.

e Channel manager — nastroj, ktery umoznuje hotelovému managementu spojit
vSechny prodejni portaly do jednoho uceleného prostredi.

e SE — Siesta Extranet, PMS od Siesta Solution s.r.o.

3.4.2 Nezbytné nastroje pro kvalitni RM

Pro pouzivani RM na denni bazi jsou potfeba nastroje, které¢ to umozni. Je zadouci
jednotlivé distribu¢ni kanaly spravovat, tak aby nedochazelo k overbookim. Pfi vy$§im
poctu vyuzivanych OTAs je nezbytné mit vyfeSenou softwarovou vybavu. Idealné
OTAs/ webova stranka — Channel manager — PMS, kdy rezervace ptichazi skrze OTA.
V Channel manageru je roztfidéna a jsou automaticky uzavieny nabidky dostupnosti
rezervované ubytovaci kapacity na ostatnich OTAs ¢i webové brané. Nasledné se zobrazi
v PMS, kde se vedou statistiky, spravuji se nejriznéjsi poplatky (méstské aj.), vede

se kniha hostl ¢i probihd komunikace s hostem (Studnicka, 2019).



Channel manager

,Jedna se o nastroj, ktery umoznuje hotelovemu managementu spojit vSechny prodejni portaly
do jednoho uceleného prostredi. Channel manager patii mezi cloudova reseni cili neni potreba
instalace specialniho softwaru na prislusné zarizeni. Pripojeni do systému je tak umoznéno

ze vSech riiznych zarizeni na riznych mistech * (Kuzilek, 2017).

Property management system (PMS)

PMS, je software, ktery umoznuje spravu celého zatizeni. Je napojen na Channel
manager a pies n€j na jednotlivé prodejni kanaly. Kvalitni PMS by mél mit automatické
nahlaSovani cizinecké policii, dobfe zpracované prostiedi na fizeni cen, analyzy, grafy,
spravu utklidu, automatické e — maily, nastroje pro revenue management.

Na ceském trhu je velky vybér PMS, mezi znamé patii: Mews, Mefisto, Hores,

HotelTime, Previo a Siesta Extranet.

3.4.3 Siesta Extranet (SE)

Autor ve vlastni praci pro revenue management a dynamickou cenotvorbu pouziva
Siesta Extranet od Siesta Solution.

Siesta Extranet je komplexni feSeni pro fizeni ubytovaciho zafizeni. Je uréené pro
zvySeni efektivity, Setfeni Casu a pfedev§im zvySovani trzeb. Obsahuje vSechny dilezité
soucasti, které by mél zvladat kazdy moderni hotelovy systém: intuitivni PMS, booking
engine, channel manager, revenue manager.

Pro orientaci ve vlastni praci, kdy bude za pomoci SE fizena cenotvorba po dobu
nékolika mésicl, je tieba se orientovat v zakladnich funkci SE. Jednd se zejména

0 Management prodeje.

Tabulka cen

V SE — management prodeje se nachazi nastroj Tabulka cen viz Obrazek 8.



Obrazek 8 — Tabulka cen v SE
Management prodeje

Tabulka cen Uprava cen a restrikci Hromadna tprava cen Ideélni dostupnost

11.05.2018 il ] Zobrazit a =

145
Pondéli

1
184 o

Deluxe Suite

Double Room

Red Dwarf Dorm

Zdroj: Manual Siesta Extranet, 2020

V této tabulce je mozné ménit ceny pro jednotlivé typy pokoji. Jednotliva policka
predstavuji jednotlivé typy pokoji (Room Type) pro kazdy den. Na obrazku 9 je detail
jednoho policka.

Obrazek 9 — Detail dne pro jednotlivy typ pokoje

Zdroj: Manual Siesta Extranet, 2020

Cislo vlevo je cena, kterou je mozné zménit. Zmény je opét nutné ulozit. Horni &islo
vpravo indikuje restrikci na dany den/obdobi. Spodni ¢islo znaci dostupnost typu pokoje.
Pro lepsi ptehlednost jsou nedostupné typy Sedé, dostupné jsou zelené, s restrikci jsou zluté
a uzaviené jsou cerveneé.

Dal§im uZiteénym nastrojem je Uprava Cen a restrikci (Piiloha 2), kde mtizeme
upravovat cenu pro vice pokojl, nastavovat ceny a restrikce na rizné dlouhd obdobi,

zadavat cenové mapy a dalsi.



Idealni dostupnost

Mezi velmi uzitecné nastroje SE patii Idealni dostupnost, odkud lze vy¢€ist na prvni
pohled rychlost prodeje. To ma pro revenue manazera obrovskou cenu v tom, ze vidi (bez
toho, aniz by prochdazel jednotlivé rezervace), co se mu prodava, a zda rychlost prodeje je
pro n¢ho optimalni. Je to pravé revenue manazer, kdo urCuje parametry, které budou mit
nasledné barevné vystupy. Na obrazku 10 je zobrazena tabulka Idedlni dostupnosti, kdy se
Vv fadcich nachazi jednotlivé typy pokojii a ve sloupcich jsou tydny urcené presnym datem.
Pokud je na obrazku apartmanovy typ (se kterym je pracovano ve vlastni praci), ¢islo pred
zévorkou znamend, kolik dnti z tydne je proddno. A cislo v zavorce ukazuje, kolik by mélo
byt v tomto datu prodano. Jednotlivé barvy maji informativni funkci podle nasledujiciho

vyznamu jednotlivych barev:

7(1)

e U-2 - — uroven dostupnosti -2, ptili§ pomalu se prodavajici pokoje.
3@ _ .

e U-1 —uroven dostupnosti -1, pomalu prodavajici se.

e U=0 — uroven dostupnosti 0, prodavajici se podle planu.
2(3)

— uroven dostupnosti +1, prodavajici se rychleji nez plan.

U+l
0
U+2 @

— uroven dostupnosti +2, prodavajici se velmi rychle nad plan.

Obrazek 10 — Ideélni dostupnost

Zdroj: Siesta Extranet, 2020



Robot restrikéni a robot cenovy

Hlavni vyhodou oproti konkurenci ma Siesta Extranet ve svych robotech. Robot
se v SE nastavi podle pfani uZivatele, a pak funguje autonomné dle zadani. Miize fungovat
dle pfani pro vybrané typy pokojii ve vybraném obdobi. To znamend, ze prvni svou akci
udéla napriklad mésic pred piijezdem, dalsi akei 25 dni pted piijezdem az ke kazdodenni
akci.

Restrik¢ni robot upravuje restrikce. Reaguje na kazdou rezervaci, ktera piijde. Muze
naptiklad upravit z minStay 4 na minStay 1 kvuli vyprodanym lukrativnim dntim v tydnu.
Jako u kazdého nastroje plati, ze robot je fizen uzivatelem, ten musi nastavit spravny
restrikéni vzor na zdklad¢ znalosti trhu a zafizeni, které spravuje. Je to Cinnost,
ktera potiebuje piipravu, realizaci a naslednou kontrolu. Ma ptimo dopad na trzby.

Cenovy robot funguje obdobné jako robot restrikéni. S tim rozdilem, Ze misto
restrikci upravuje pfimo ceny. Zadava se cenovy vzor. Zasahy robot mize délat nékolikrat
denné. V lastminute prodeji lze po malych ¢astkach zleviiovat napiiklad kazdé 2 hodiny.
Miuze se to jevit jako detail, ale dle statistik Siesta Solution je velky rozdil mezi
cenotvorbou na denni bazi, kdy zleviiujeme skoro linearn€, oproti skokovému zlevnéni.
Pii skokovém zleviovani pfichazime o moznost prodavat zakaznikovi ubytovani na vyssi

cenov¢ hladiné neZ pfi linedrnim zleviiovani.

3.4.4 Dynamicka cenotvorba (dynCen)

V Siesta Solution se ¥idi cena klient, ktefi o tuto sluzbu zazadaji, dynamicky. Rizeni

ceny patii do marketingového mixu a je soucasti Revenue Managementu.

Faktory ovliviiujici cenu

Na zacatku prace s cenou se musi definovat segment trhu, pro ktery je ubytovani
uréeno. To znamena oblast, kde se ubytovaci kapacita nachazi, jeji jakost a urceni.

Oblast znamena mésto, ¢i turistickou oblast. Pro nazornost — v Praze je velky rozdil
mezi centrem a $ir§im centrem. Rozdil v cenach se pohybuje v desitkach € za pokojonoc.

Jakost urcuje, pro kterou klientelu je ubytovani urc¢eno. Ubytovaci kapacity, které
se prezentuji na OTAs maji svou jakost potvrzenou hodnocenim. Z toho divodu je tieba

velmi dbat na spravu hodnoceni a reagovani na podnéty vzeslé ze zpétné vazby.



Urceni znamend, zda ubytovani slouzi spiSe turistické klientele nebo pro obchodni
cestujici. Zda je vhodné pro rodiny s détmi, ¢i zda jsou povoleni domaci mazlicci aj.
V3e z uvedeného ovliviiuje cenu jednotlivych dnt v tydnu.

Vyse uvedené faktory souvisi s produktem, ale z divodu propojenosti celého
marketingového mixu jsou uvedeny zde.

Dalsim faktorem ovliviiujici cenu je sezona, kterd manifestuje poptavku. Na trhu
s ubytovacimi kapacitami se rozliSuje hlavni sezomna, sezona, nizka sezona. Revenue
manazer musi mit sezonu dobie zmapovanou. Pomoci mu jsou data z minulych let. Pokud
ma piistup k témto datim, zjisti, jak vypada sezona pro danou ubytovaci kapacitu, a kdy

zaZiva nejvyssi obsazenost. I naopak, kdy ma obdobi s volnymi terminy ubytovani.

Cenova mapa

Cenova mapa se tvoii zpravidla na rok. Vyuziva se dat z minulosti,
které se analyzuji. Pokud tato data nejsou nebo nesedi, je tfeba provést hloubkovy
rozhovor s provozovatelem ubytovaciho zafizeni. A diky tomu zjistit, co nejvice
0 sezonach a obsazovani jednotlivych dnti v tydnu.

Cenova mapa piifazuje piesnou cenu pro kazdy konkrétni den v roce. Proces tvorby
cenové mapy je velmi slozity. Nepracuje se jen s minulymi daty, ale i s odhadem poptavky
a situaci v nasledujicim roce. Je to do jisté miry umeéni, a kromé¢ tvrdych dat se vyuziva
zkuSenosti daného revenue manazera a jeho celkovych schopnosti.

Postup dynamické cenotvorby

Nejprve se nahraje cenova mapa do SE, kde slouzi jako podklad pro zakladni ceny
na dalsi rok. Dale se nahraji restrikce, nebo se spusti restrikéni robot s konkrétnim
restrikénim vzorem. Poté za pomoci nastroju rychlost prodeje a tabulka cen sleduje
revenue manazer vyvoj prodeje kapacit. U vétSiho zafizeni né€kolikrat denné. Kontroluje
prodej a upravuje cenu. Zvlasteé si dava pozor na dny, které jsou osamoceny v tabulce cen
zleva a zprava, atim jejich hodnota klesa, protoZze mohou byt prodany jen samostatn¢.
Revenue manazer mé k dispozici spoustu statistik a reportli. Nékteré ze statistik jsou

uvedeny v piiloze 3.



4 Vlastni prace

Objektem revenue managementu a dynamické cenotvorby ve vlastni praci je
existujici Aparthotel. Z divodu citlivych udaji je vynechan jeho nazev a jiné zbytné
identifika¢ni znaky pro tuto praci. Ve vlastni praci se pracuje se skute¢nymi daty.

Dulezitou skute¢nosti je, ze autor diplomové prace v té dobé pracoval pro Siesta
Solution s.r.o., ktera nabizi produkt Siesta Extranet a v tarifu — Expert, i konzultaci a fizeni
cen. Autor tedy pracoval pro Aparthotel jako externi expert — revenue manazer s presahem
do oblasti marketingu, které ptimo ovliviiuji cenotvorbu. Nevyhodou této pozice je nutnost
konzultace délanych krokd a svym zptisobem ,,prodej navrhovanych doporuceni. Nestaci
byt jen expertem, své znalosti se musi prodat i klientovi, ktery ma spole¢ny zajem
na dobrém vysledku.

Autor pro Aparthotel zacal pracovat v ¢ervnu 2019. Vychozi situace nebyla piizniva,
protoZze s pfedchozim revenue manaZzerem klient nebyl spokojen, a néasledné si rok 2018
a prvni cast 2019 spravoval sam. Nicméné vysledky nebyly uspokojujici, a tak se vratil
k moznosti vyuzit sluzeb Siesty Solution na externi cenotvorbu a poradenstvi s podminkou
splnéni konkrétniho pldnu zvySeni pfijmil za rok 2019. ZvySeni pocitalo s ristem za trzby
za rok 2019 o 15 % oproti roku 2018. Tento cil byl velkou vyzvou hlavné z divodu, ze na
toto zvyseni bylo jen 7 mésicli a zpravidla se cenova mapa na dalsi rok upravuje na podzim
aktudlniho roku. Pravé diky témto prekazkdm byly dobré podminkyzjistit, jak moc je
ucinnd dynamicka cenotvorba, jeji limity a omezeni, a zda jde dosdhnout daného ristu
piijmu v roce 2019.

Kwvli propojenosti cenotvorby s dal$imi slozkami marketingového mixu je ve vlastni
praci vyuzit tento koncept v souvislosti fizeni nejen cenotvorby aparthotelu. Marketingové
nastroje jsou uvedeny v poradi: produkt, distribuce, komunikace a cena ktera je hlavnim

tématem revenue management. Z rozsifené¢ho marketingového mixu jsou ptidani lidé.

4.1 Produkt

Aparthotel se nachazi v budove, ktera byla postavena na sklonku 19. stoleti a naléza
se ve Ctvrti Nové Mésto velmi blizko Narodniho muzea a Véclavského namésti. Lezi
prakticky v samém centru Prahy. Metro Muzeum je pouze 3 minuty péSky, na Hlavni

nadrazi je to nékolik set metri. Nové Mésto je nejpopularnéjsi ¢ast Prahy pro bydleni,



ktera je plna skvélych i tradi¢né ¢eskych restauraci a moznosti kulturniho vyziti. Residence
Aparthotel je rodinny podnik, budova je zcela nové a velkoryse a citlivé rekonstruovana.

V budové je vytah, vSechny prostory jsou nekufacké a k dispozici je recepce.
Loznice jsou situovany do vnitrobloku, takze neni slySet zadny hluk z ulice, a¢ se

aparthotel nachazi v centru Prahy.

4.1.1 Recepce

V budové je k dispozici recepce, ktera funguje od pondéli do patku od 9:00 do 16:00.
Pii piijezdu mimo oteviraci dobu recepce host obdrzi piistupovy kod pro otevieni trezoru s
kli¢em k apartmanu. Tato sluzba je pfistupna pouze pii vyplnéni online check — inu, ktery
se hostlim automaticky odesila emailem pfi vytvoteni rezervace.

Na recepci lze ulozit cennosti do trezoru, uschovat zavazadla po check — outu nebo

pfed uvolnénim pokoje pti ¢asném check— inu.

412 Apartmany

V tabulce 4 jsou uvedeny vsechny apartmany se zakladnim popisem a dilezitymi
informacemi. Apartmant je celkem 12 a jsou rozdéleny na apartmany typu A a B.
Apartmany typu A jsou vétsi (75 m?) s maximalni kapacitou pro 6 0sob a luxusnéji
vybavené nez apartmany typu B (45 m?), které maji maximalni kapacitu pro 0soby.
Samostatnym typem jsou apartmany 0A a 6A. Apartman OA se nachazi v suterénu, je
velky 59 m? s maximdlni kapacitou pro 4 osoby. Apartman 6A je uvadén Aparthotelem
jako studio s plochou 57 m? a maximalni kapacitou pro 2 osoby, ale spravnym typem

apartmanu je duplex.

Tabulka 4 — apartmany

Interni , . Kapa- ., . Velikost| Doplii.
oznatni Nazev Pokoje Typ cita Patro | Postele |Pfistylka|Kuchyii| Koupelna |Terasa vm2 Info
. oo =
A;v),artmz'in v Loz,m,ce dvoul}lzko | Manvelska| (1sofa
0A (2+2) | ptizemi se | obyvak + vy 4 suterén ano | ano sprcha ne 59
) (180) pro 2)
zahradou kuchyn | apartman
Apartman
D,e Lu?<e s 1 loznice + dvoul}Jzko ., . |Manzelska | 2xsofa 2 koupelny
1A (2+4) | jednim vy 6 ptizemi ano |(1xsprchaa| ano 62
, kuchyn . (180) pro2
velkym apartman 1x vana)
pokojem




. . dvouliizko L
1B (2+2) Apartman s |1 loZnice + » 4 tizemi Manzelska | 1 sofa ano ano sorcha ne 45
1 lozmici / B| kuchyn v P (180) | pro2 P
apartman
2B (2+2) Apartman s |1 loznice + dVOUl, 0 4 1. patro Manzelska | 1 sofa ano ano sorcha ne 45
1 lozmici /B| kuchyn e P (180) | pro2 P
apartman
3B (2+2) Apartmins |1 loZnice + dVOl\lzl’ ° 4 2. patro Manzelskd | 1 sofa ano ano sprcha ne 45
1 loznici / B| kuchyn v P (180) | pro2 P
apartman
Lok
4B (2+2) Apartmins | 1 luznice dvo?/’ ° 4 3 patro Manelské | 1 sofa ano ano sprcha ne 45
1 loznici / B| kuchyn v P 180) | pro2 P
apartman
Apartman . o
+
De Luxe se Loz,m,ce dvoul,qu © Manzelska | 2x sofa 2 koupelny
2A (2+4) N obyvak + vy 6 1 patro ano | (1xsprchaa| ne 75
dvéma , (180) pro 2
L. kuchyn | apartman 1x vana)
loznicemi
Apartman - o
+
De Luxe se Loz,m,ce dvoul,quO Manzelska | 2x sofa 2 koupelny
3A (2+4) y obyvak + vy 6 |2.patro ano | (1xsprchaa| ne 75
dvéma , (180) pro 2
.. .| kuchyn | apartman 1x vana)
loznicemi
Apartmin |, o e + | dvoulizko L 2 koupelny
De Luxe se o , Manzelska | 2x sofa
4A (2+4) . obyvak + vy 6 3. patro ano | (I1xsprchaa| ne 75
dvéma . (180) pro 2
.. .| kuchyn | apartman 1x vana)
loznicemi
Apartmin | Loznice + dVOUl, ° Manzelska [ 2x sofa +
5A (2+4) | De Luxe/ | obyvak + Vy, 6 4.patro ano ano vana ne 73 |klimati-
Spisovatel | kuch apartmEn v (180) pro2 zace
P wn podkrovi
dvoultizko +
5B (2+2) Awhem,vy 1 loznice + vy' 4 | 4. patro Manzelsid | 1 sofa ano ano sprcha ne 46 | klimat-
apartman kuchyn |apartman v (180) pro2 .
, izace
podkrovi
. dvoulizko
Apartmén s vy ManzZelska ’+
6A (2+0) |vestavénym| Studio y, 2 4.patro X ano ano vana ne 57  |klimat-
odlazim aparin v (180) izace
P podkrovi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci z aparthotelu, 2020

Apartmany jsou velmi bohaté vybaveny. Z kuchyniského vybaveni je k dispozici
jidelni stdl, kavovar, Cdistici prosttedky, varna deska, trouba, kuchyiiské potieby,
rychlovarna konvice, mycka na nddobi, mikrovlnna trouba, ledni¢ka s mrazakem, kava a
Caje k dispozici. Z dalsiho vybaveni je k dispozici fén, pracka, susak na pradlo, Zehlicka.
Kazdy apartmdn méa také TV splochou obrazovkou, kabelové programy, radio
a vysokorychlostni internet v celé budové zdarma.

Apartmany jsou vybaveny vkusnym luxusnim a designovym nabytkem. Regeni
jednotlivych apartmanti bylo pod dohledem zkuSeného interiérového architekta. Hosté jsou

ubytovani v luxusnich prostorech.

Na nasledujicich fotografiich lze vidét apartman De luxe (Obrazek 11), koupelnu
(Obrazek 12) a chodbu s vytahem (Obrazek 13).



Obrazek 11 — Apartman De luxe

Zdroj: Siesta Solution, 2020
Ob‘rézek 12 — koupelna .,
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Zdroj: Siesta Solution, 2020



Obrazek 13 — chodba s vytahem

Kvalitni dobie nasvicené fotografie jsou zakladem pro uspéch prodeje. I kdyby byl
produkt, zde nabizeny apartman, kvalitni a designové zajimavy, ale fotky by byly tmavé a
osklivé, nebude velka Sance jej prodat za pfiméfenou cenu. Fotky jsou pro Aparthotel
obalem produktu, a pokud obal neni dost zajimavy, produkt se nebude dobie prodavat.
V piipadé Aparthotelu jsou fotky kvalitni a realistické. Dalsi fotky pokoji jsou
k nahlédnuti pfilohach (Ptilohy 4, 5, 6, 7, 8).

Jakost produktu je ddna hodnocenim hosti. Na Booking.com je 483 hodnoceni,
jejichz vysledna znamka pro Aparthotel je ,naprosto vyjimecné“ (terminologie
Booking.com) 9,5. Boduje se na skale od 1 do 10, kdy 1 je nejhorsi a 10 je nejlepsi.
Hodnoti se celkovy dojem a volitelné jednotlivé oblasti jako jsou Cistota, pohodli, lokalita,
zafizeni, personal, pomér ceny a kvality (viz Obrazek 15). To znamend, Ze produkt
Apartehotelu patii mezi nejjakostnéj$i na rezervacnim portale Booking.com, ktery je pro

¢esky trh klicovy. Hodnoceni bude detailngji rozebrano v kapitole 4.2.1.



4.2 Distribuce

Aparthotel prodava své rezervace pies OTAs, vlastni webové stranky a takzvané
,,Z ulice”, kdy pfijedou hosté pifimo a na recepci si objednaji ubytovani. Zastoupeni
jednotlivych prodejnich kanalt uvadi graf 2. Aparthotel funguje od roku 2018 a Siesta
Extranet pouziva od kvétna 2018. Od kvétna 2018 do dubna 2020 bylo uskute¢néno 2120

rezervaci.

Graf 2 — rozlozeni uskute¢nénych rezervaci aparthotelu
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Zdroj: Siesta Extranet, 2020

Z grafu Ize vy¢ist, ze dominantni pozici mezi OTAs ma Booking.com s 1189 rezervacemi
a s podilem 56 % na celkovém poctu vSech rezervaci. To je dokonce vyssi podil, nezZ ma
pramér vSech klient Siesta Solution, ktery byl uveden v kapitole 3.3.4 a k datu 14.11.2020
¢inil 49,5 %. Druhym nejvétsim prodejnim kanalem, co se poctu rezervaci tyce, je Expedie
S 342 rezervacemi a 16 % podilem. Na tfetim misté se nachazi Airbnb s 231 rezervacemi a
11% podilem na celkovém poctu rezervaci. Skrze webové stranky se uskutecnilo pouze 38
rezervaci a podil na vSech rezervaci ¢ini pouze 2 %. ,,Z ulice* se uskutecnilo 144 rezervaci
a podil ¢ini 7 %. ,,Ostatni je zbytek vSech rezervaci, kde dominantni slozkou jsou
»zaviené dny, kdy se rezervace nenabizely. Jejich celkovy pocet je 176 a zaujimaji 8 %

vSech rezervaci.



4.2.1 Aparthotel na Booking.com

Jak bylo zjisttno na zakladé¢ Grafu 2, prostiednictvim Booking.com bylo
uskute¢néno 56 % vsSech rezervaci. Je nejsilné;si distribu¢nim kanéalem, a proto je mu tieba
vénovat zvlastni péci.

Z hlediska fotografii, které jsou stejné na vSech prodejnich kanalech, jsou
na Booking.com ve spravném potfadi (Obrazek 14). Toto potfadi bylo zménéno na
doporuceni autora této diplomové prace. Z analyz Booking.com bylo zjisténo, ze lidé
prohlizeji 3-5 prvnich fotek (Skoleni Booking.com). Pfedtim byl na titulni fotce apartman

duplex se zdbérem na schodistém, ktery byl nevhodny pro titulni fotografii.

Obrazek 14 - Aparthotel na Booking.com
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MUSTEK

Co se tyCe jakosti zminéné v ¢asti produkt (kapitola 4.1), dosahuje apartmdn
hodnoceni 9,5, které je absolutné na vrcholu mezi zafizenimi ubytovacimi kapacitami
V Praze. Na obrazku 15 je rozbor hodnoceni za poslednich 365 dni a od prvniho hodnoceni
31. 7. 2018. Tomuto hodnoceni nelze nic vytknout, a je zasluhou dobré prace tymu
Aparthotelu. S negativnim hodnocenim je pracovano bud’ omluvou, a pokud je to Cisté

poskozujici hodnoceni, tak se slusnou odpovéedi s argumenty.



Obrazek 15 - analyza hodnocenti

Pramérmé hodnoceni ubytovani za poslednich 365 Fantastické: 9+
dni na zakladé 94 hednoceni

94

Priimérné hodnocen( vaseho ubytovani (za obdobf od . i
31. ervence 2018) na zakladé 483 hodnoceni Spatné: 3 - 5

‘ 9,5 ] Velmi 3patné: 1- 3

Dobré: 7 - 9

Obstojné: 5-7

Breakdown Score

Cistota Personal
Pohodli Pomér ceny a kvality
Lokalita

Zafizeni

Zdroj: Booking.com, 2020

Vyhodou dominance Booking.com v poctu pfijatych rezervacich je moZnost pouZivat
statistiky Booking.com s vysokou vypovidajici hodnotou a se srovnanim ostatnich zatizeni
na Booking.com.

Nevyhodou je velkd zavislost na jednom prodejnim kanale, a byt do jist¢ miry
absolutné zavisly na Booking.com. CoZz se projevilo zvlas§t¢ v nucenych stornech pfi

nastupu koronaviru v prvnim ¢tvrtleti roku 2020.

4.2.2 Aparthotel na Expedia

Expedia nabizi Aparthotel na velkém mnozstvi svych rezervaénich portalt. V prvni
poloving roku 2018 ptichazely rezervace primarné z téchto rezervacnich portalt a Expedia
byla hlavnim zdroje rezervaci pro Aparthotel. Poté ptevzal prvenstvi Booking.com a
mnoho asijskych hostl, ktefi neuméli anglicky a nebylo jednoduché se s nimi vzdy
domluvit. ITlustra¢ni obrazek k Expedii neni uvadén. A 10 jiz ze zminénému divodu, ze
Expedia Group pod svou znackou spravuje mnoho rezervacnich portald, jak bylo uvedeno
V teoretické Casti.

Z Expedie pfislo 342 rezervaci z toho 148 v prvni pulce roku 2018. Expedia je pro

Aparthotel druhym nejvétsim zprostiedkovatelem rezervaci.



4.2.3 Aparthotel na Airbnb

Airbnb je s 231 uskuteCnénymi rezervacemi pro Aparthotel tfetim nejvétsim
prodejnim kanalem. Rozdilem oproti Bookingu.com a Expedii je, ze kazdy apartman se
nabizi zvlast’ (Obrazek 16), prestoze se vsechny spravuji z jednoho profilu.

Na Airbnb je dulezité stit se ,superhostitelem®, protoze pak je nabidka
provozovatele ubytovacich kapacit 1épe vidét, zobrazuje se na piednich mistech ve
vyhledavani a hosté na Airbnb jej preferuji. Aparthotel status superhostitele ma.

Hodnoceni je podobné jako na Bookingu.com excelentni. Jak je vidét na obrazku 16,
zobrazeny apartman dosahuje nevysSiho hodnoceni 5 hvézdicek pti 32 hodnoceni. Co se
tyCe profilu, fotografii a hodnoceni — nelze nic vytknout.

Dle statistik ziskavalo Airbnb vétsi podil na uskute¢nénych rezervaci, a to na zakladé
strategie navrhnuté autorem. V lednu 2020 doséhlo dokonce vice rezervaci (57 rezervaci)

nez Booking.com (52 rezervaci).

Obrazek 16 - aparthotel na Airbnb

2A - Deluxe apartment with 3 rooms
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Zobrazit vechny fotky >

Cely byt s hostitelem I
6 hostd - 11oznice - 3 0zKa - 2 koupelny K zobrazenicen zadej 502
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Pre¢téte si viadni omezeni cestovani v této oblasti v souvislosti s COVID-19.
Zjistit vice Zkontrolovat dostupnost

Zdroj: Airbnb (upraveno), 2020
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4.2.4 Webové stranky Aparthotelu

Webové stranky Aparthotelu (Obrazek 17) s vlastni webovou branou napojenou
pfimo na channel manager zprostfedkovavaji jako jediné rezervace piimo bez dalSich
mezi¢lankl jako jsou OTAs. Webové stranky jsou v modernim provedeni s kvalitnimi
fotografiemi a takzvanym tlacitkem ,,call to action button® (tla¢itko, které nabizi rychlé
uskute¢néni rezervace), tedy rychlym zjisténim dostupnosti a pfesmeérovanim na rezervacni
branu. Navzdory tomu z webové brany pfiislo jen 38 rezervaci.

Piima rezervace je pro Aparthotel nejvyhodnéjsi, protoze nemusi platit provizi
za zprostiedkovani tfeti strané¢. Nevyhodu je, Ze zvySeni podilu pfimych rezervaci je
naro¢ny proces. A to z toho divodu, Ze ubytovaci zatizeni konkuruje vlastnim nabidkam
inzerovanym na OTAs, které maji internetovy marketing na nejvyssi trovni.

Webové stranky jsou optimalni z hlediska funkce prodejniho kanalu, protoze spliuji
kritéria: jednoduchosti, kvalitni prezentace (fotografie), designového feSeni a funkéni

webové brany.

Obrazek 17 — webové stranky Aparthotelu

DEN ' N
23.11.2020 ZNISTIT DOSTUPNOST

Pouze par krokt od Vaclavského namésti a Narodniho
muzea

Rezervujte ihned - 15% sleva (Promo kod: MS)

—~a "
Zdroj: webové stranky Aparthotelu (upraveno), 2020

4.3 Propagace

Aparthotel se vlastni propagaci nevénuje, coz se odrazi na malém poctu piimych
rezervacich, jak bylo uvedeno v predchozi kapitole.
Neékteré argumenty hovoti proti investovani do vlastni propagace a radi spoléhat se

na prostfedniky zastoupené¢ OTAs. A to z divodu slozitého zacileni reklamnich kampani.



vvvvvvvv

svéta. Je velice slozité zacilit optimalné reklamu. Konkurenci v podobé OTAs nabizejicich
stejnou nabidku je tézké porazet, zvlast, kdyz skrze své rezervaéni portaly poskytuji
nabidku na ubytovani po celém svété a jejich reklama je velice ¢asto plosna.
Majitel Aparthotelu nebyl investicim do vlastnich propagacnich ¢innosti (pfedevsim
internetového marketingu) naklonén a radéji nechava propagaéni aktivity na OTAs.
Aparthotelu chybi profily na socialnich sitich: Facebook a Instagram. Slevovy kupon

prezentovany na webovych strankach slouzi k podpote prodeje viz Obrazek 17.

4.4 Revenue management

V uvodu do Vlastni prace je nastinéna situace, ktera byla na zacatku prevzeti fizeni
cen autorem Vv cervnu 2019. V této kapitole bude rozvedeno piesné zadani, postup prace
scenou Vv obdobi cerven—prosinec 2019, zkracené zapisy schiizek na sledovani vyvoje
trzeb. Cely probéhly proces je zjednodusen pro potieby této diplomové prace, ale je
zachovan co nejvérngjsi popis revenue managementu a nasledné dosazenych vysledki, ze
kterych vzejdou zhodnoceni a doporuceni pro dalsi praci s cenou.

Autor této diplomové prace, ktery pracoval pro Aparthotel, je dale v textu uvadén

jako ,, autor*.

4.4.1 Vychozi situace prevzeti fizeni cen

Prvni schiizka na domlouvani podminek spoluprace s autorem na pozici account
manazera pro klienta (aparthotel), kde byly domluveny kompetence, zadani a zpisob
komunikace, se uskute¢nila 30.5.2019.

Schiizky se za Siestu Solution ucastnil autor a za Aparthotel majitel s manazerkou a
recepCni v jedné osob&. Na schlizce byla feSena dosavadni situace a nespokojenost
S revenue manazerem ze Siesty Solution v roce 2018. Diivodem byla nedtivéra v fizeni cen
a nedostatecné objasnéni krokt, které revenue manazer pii cenotvorbé délal. Autor proto
vysvétlil metody revenue managementu dle Siesty Solution. Diskuze byla hlavné o cenové
hladiné, za kterou se budou apartmany prodavat. Jak je vidét v kapitole 4.1. Produkt,
apartmany a celd budova jsou zafizeny v luxusnim stylu a majitel trval na vysoké cenové
hlading. Nicméné v druhé poloviné roku 2018 a v necelé prvni poloviné roku 2019, kdy si

fidili cenotvorbu sami, nedosahli uspokojujicich vysledki a apartmany se neprodavaly dle



jejich ocekavani. Byl tedy vysvétlen princip revenue managementu zalozen na
vyprodavani ubytovacich kapacit po splnéni podminky zaplacenych vSech variabilnich
nakladl souvisejicich s ubytovanim. Podobné jako u letadel, kdy se zaplati vSechny fixni
naklady, je kazdé volné misto v letadle ztratou. Je tieba toto misto prodat, i kdyz v case
lastminute a za polovi¢ni cenu oproti ostatnim sedadlim prodavajicich se v hlavni dobé
prodeje. U apartmant je hlavni doba prodeje 3 az 1 mésic pied piijezdem a plati zde stejna
pravidla jako u letadel. Recepce funguje nezavisle na zaplnénosti apartmanti, v zim¢ se
topi a spole¢né prostory se pravidelné uklizi. Kazdy volny apartman je z tohoto divodu
ztratou, a kdyz je prodan nad minimalni cenou, zvysuje zisk, nebo snizuje ztratu. To zavisi
na sezoné, ve které se obydleni apartmanti uskutecni, ale vétSinou plati, Ze v zimé& sniZuje
ztratu a v 1ét¢ zvysuje zisk.

Kdyby existoval funk¢ni prodejni kanal, kde by existovali zakaznici ochotni platit
adekvatni cenu, podle pfestav majitele, nebylo by potieba ,,jit™ s cenou v pribéhu prodeje
nizko, bohuzel takovy prodejni kanal nebyl k dispozici.

Dalsim argumentem majitele proti pohybu cenou a zleviiovani byl strach z toho, ze
za nizkych cen budou ptijizdét hosté, ktefi ponic¢i apartman. Tento argument byl vyvracen
pouhym uvédomeénim, kolik takovych ptipadi se stalo za rok a pil od pocatku existence
aparthotelu. Stalo se to pouze jednou a Skoda byla do 20 000 K¢, coz je v milionovych
trzbach zanedbatelna ¢astka.

Domluvil se kompromis, kdy budou ponechany vysoké ceny dle piedstav majitele u
apartmanu 5A, ktery je z jeho pohledu nejluxusnéjsi a uvidi se, zda se bude prodavat. Pro
zbytek apartmani ziskal autor volnou ruku, za podminky dodrzeni minimalnich cen
predstavenych majitelem.

Spole¢n¢ s majitelem a s manazerkou byly prodiskutovany a zhodnoceny nasledujici

oblasti:

Oblast prezentace na internetu:
e Kvalitni fotografie — ano, maji kvalitni fotografie apartmanti, jak lze vidét

v kapitole 4.1. nebo v ptilohach.
e Kvalitni web — ano, maji kvalitni webové stranky zamétené na prezentaci a prodej

apartmant s rezervacni branou pro piimé rezervace, viz kapitola 4.2.4

Oblast jakosti:



Rizena ¢istota — na uklid apartmant je domluvena uklizetka pies uklidovou firmu,
kteréd zajistuje tiklid kazdy potiebny den a ruc¢i i za nédhradu pfi nemoci uklizecky.
Uklizecka provoz dobfe zna a aktivné spolupracuje na vytvateni lepSiho prostiedi
pro hosty.

Rizeny komfort a vybaveni — vybaveni pokoji je dostate¢né a na zakladé zpétné
vazby se dopliiuje pozadované vybaveni.

Motivovany kvalitni persondl — personal je na OTAs hodnocen velice kladné.
Nicméné manazerka/recepéni neméla pies rok dovolenou a je na ni znat
vycCerpanost a pokles motivace.

Automatické emaily a online check-in — 0bé je doruc¢eno a zprovoznéno od Siesty
Solution. Aparthotel tim uSetii mnoho ¢asu a umoznuje pitijezd hosti v jakoukoliv
dobu.

Rizeni nakladti — mnoho zaleZitosti kolem aparthotelu zafizuji firmy tietich stran.
Podle zkuSenosti Siesta Solution by se na sluzbach pradelny se zménou dodavatele
mohlo usetfit, nicméné¢ majitel to fesit nechce.

Hodnoceni na OTAs — je excelentni, viz. Kapitola 4.2.

Porady — nejsou zadné pravidelné, Reeno narazové dle potieb.

Oblast prace Siesty Solution:

Cenova mapa — zajisti revenue manazer (autor).

Dynamicka cenotvorba — zajisti revenue manazer.

Restrikce — zkontroluje a nastavi revenue manazer.

Restrik¢ni robot — zkontroluje a nastavi revenue manazer.

Spravné nastavené OTAs — zkontrolovano, bezproblémova funkénost a profily na
OTAs kompletné doplnéné.

Vhodné nastavené roomtype — typy pokoji jsou spravné nastavené. Je zvoleny

takzvany ,,flat” model.

Zkraceny zapis ze schizky 30.5.2019

Dynamickou cenotvorbu bude délat autor — novy revenue manazer pro aparthotel. Je

domluveno pravidelné setkavani na osobnich schiizkach ve slozeni autor, majitel,



manazerka/recepéni, kde se bude hodnotit stav a budou se probirat dalsi kroky C¢i
pozadavky. Dalsi schlizka je naplanovana na 11.5. ve 13:30.

Prodej apartmant bude vrukou autora svyjimkou pokoje 5A, ktery nebude
zlevitovan a zastane na cenové hladiné dan¢ho obdobi, aby klienti, kteti maji navyky a
pozadavky podobné jako majitel (nekupuji levné produkty), méli moznost si dany
apartman objednat za pfiméfenou cenu. Pokud se to osvéd¢i a tato klientela se objevi, bude
piidan dalsi apartman, a ptipadné jesté dalsi, dokud tuto poptavku neuspokojime. Majitel
stanovil minimalni cenu na jednotlivé mésice, pod kterou nechce prodavat, a ktera je pro
autora zavazna.

Klientela pro apartmany jakosti aparthotelu na prodejnich kanalech typu
Booking.com, Airbnb, Expedia spiSe k nalezeni nebude. K tomu bude potieba se zaméFit
na spolupraci napiimo s rdznymi firmami sidlicimi v Praze, a je to v kompetenci
manazerky. Smlouva mezi Siestou Solution a aparthotelem ztstava nezménéna. Procesni
véci bude autor nadale probirat na pfimo s manazerkou a s majitelem se bude potkavat na

osobnich schuzkach.

4.4.2 Plan cen a trzeb na rok 2019

Na zadost majitele byl vypracovan plan trzeb na rok 2019, od kterého se odvijely
kontrolni a hodnotici schiizky. Plan (tabulka 5) pocital se zvySenim trzeb v roce 2019 o
15 % oproti roku 2018 (tabulka 6). S tim ze aktivni cenotvorbu dle know-how autora bylo
mozné pouzivat od 30. 5. 2019. ZvySeni trzeb za 7 mésici, aby rust v roce 2019 byl 15 %,
nebylo malym cilem. Plan na rok 2019 musel zohlednit dosavadni vykon prodeju, kdy rust
trzeb za obdobi leden-kvéten (v tabulce 2 zvyraznéno) v roce 2019 byl o 8 % vyssi nez za
stejné obdobi roku 2018. Z tohoto diivodu autor musel vytvofit takovy plan trzeb, ktery
naplnil v celkovém obdobi jednoho roku riist trzeb na 15 %. Co se tyce tabulky 2, je vidét,
ze a¢ byly ceny v lednu vysoké, prodavalo se malo a obsazenost byla jen 11 %. Kviili
tomuto je v tabulce ukazatel RevPar, jenz ukazuje vykonnost v konkrétnim mésici. Je tiecba
zminit, ze aparthotel zlepsil svou cenotvorbu za prvnich 5 mésict oproti roku 2018 o
zminénych 8 %, coz neni samo o sobé malé zlepSeni. Pokus o naplnéni planu na rok 2019

je predmétem dalSich kapitol.



Tabulka 5 — plan trzeb na rok 2019

Plan - priimérné prodejni ceny v € na rok 2019

Leden | Unor | Biezen | Duben | Kv&ten | Cerven |Cervenec| Srpen Z4i Rijen | Listopad | Prosinec| Rok

Cena 114 52 59 82 85 94 94 95 90 84 65 100 85
Obsazenost 11% 36% 60% 84% 83% 79% 85% 85% 75% 72% 60% 70%| 67%
Mésicni trzba 4686 6293| 13246 24711| 26324| 26592| 28764| 29070 24300{ 21773| 14040 25200( 244999
RevPar 12 18 35 68 70 74 80 81 68 60 39 70 56
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Tabulka 5 — trzby za rok 2018

Realné vysledky v € za rok 2018
Leden | Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen | Zaii Rijen |Listopad | Prosinec| Rok

Cena 64 55 63 118 96 88 114 100 85 84 64 121 88
Obsazenost 32% 24% 49% 45% 76% 66% 64% 56% 67% 70% 35% 55% 53%
Meési¢ni trzba 7613 4455 11429| 19116 27141 20909| 27141| 20832| 20502| 21874 8064| 24757|213831

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

443 Cenova mapa na rok 2019

Pro tvorbu cenové mapy, kterou bylo potieba aktualizovat jako prvni, je tfeba znat
sezOnost v Praze. Zjistit, které mésice jsou silné, a které slabé. Kromé internich zdroju
Siesta Solution je k dispozici detailni zprava od praguecitytourism.cz, ktera vykazuje velmi
podobné hodnoty, viz Tabulka 7. Lze vidét, ze hlavni sezona je od kvétna do fijna.
Nejvyssi pocet hostu je v Cervenci a srpnu. Zajimavy je také propad v zafi a op€tovné
zvySeni v fijnu v dvou poslednich letech (2017-18). V situaci vytvafeni cenové mapy na
zacatku Cervna je dulezité prodavat, co nejdiive slabé mésice. Prvni slaby mésic je
listopad, dalsi je prosinec, krom¢ adventnich vikendl, kdy byva Praha v tuto dobu
navstévovand. Poté je tieba se zaméfit na leden a unor 2020, které budou soucasti cenové
mapy na rok 2020. Tabulka 6 kromé& trzeb uvadi i obsazenost za jednotlivé mésice
roku 2018. Rijen ma obsazenost 70 % a listopad jen 35%, co je propad o celou polovinu.
V prosinci je obsazenost 55 % a v lednu 2019 je propad na 11%, po némz nasleduje tnor

S 36 % obsazenosti.




Tabulka 6 — sezonnost v Praze

Praha - Vyvoj celkového poctu hosti podle mésicii v obdobi 2012-2018

900 000
800 000
700 000
600 000
500 000
400 000
300 000
200 000
100 000

0

. . . . cerven s - listopa |prosine
leden | dnor |brezen | duben | kvéten | Cerven ec srpen | zafi fijen dp p c

==2012 293 036|281 333|448 338|521 451|549 728|513 733|564 894|601 489559 827|543 050417 021432 554
=—=2013 298 986|290 061|486 257|499 667|595 159|509 713|572 166(623 077,570 757|559 039|430 169|464 579
==2014 315 634|290 554{436 332|536 203|573 391|552 841|603 929|653 744/592 674,585 326|444 892|510 095
w2015 323 927|331 993|475 348|555 319|634 937|616 311|690 520|705 193/622 748/609 801|492 869|546 810
2016 358 608|386 410|548 016|561 355|666 043|640 328|741 900|737 886/675 524|665 826|535 883|609 779
w2017 1402 548|407 837|567 435|665 589|702 489|712 927|769 490|773 693709 401|714 147|576 866|650 339
—=2018 446 4031447 777623 779|661 565|721 067|704 518|780 557,780 822|703 905|727 193|617 306|677 292

Zdroj: www.praguecitytourism.cz/, 2020

Na zaklad¢ sezonnosti, jakosti aparthotelu a zkuSenosti autora byla vypracovana
cenova mapa. Dilezité bylo prodat za motivujici cenu slabé mésice. Listopad byl vyrazné
pod cenou konkurence, aby se prodaval, co nejvice na tkor konkurence, ktera obecné
dlouho drzi ceny vysoko, aby nasledné s cenou klesala skokové. Prosinec byl nastaven
kromé¢ adventnich vikendt a vanoc¢nich svatki se Silvestrem podobné jako listopad. A byl
nastaven prvni kvartal roku 2020, ktery ale neni pfedmétem této diplomové prace. Naopak
v ervenci a srpnu byly nastaveny ceny vyssi. Uplné nejvyssi ceny byly nastaveny pro
Silvestr.

Na zakladé analyzy jednnotlivych dni bylo zjisténo, Ze jsou rozdily i mezi dny
v tydnu. Jejich obsazovanost na zakladé¢ ceny wuréila hodnotu dn nasledovné:
nejhodnotné&jSimi jsou patek a sobota, po nich nésleduje ctvrtek, pak trojice dni — pond¢€li,
utery, stieda a nejslabsi nedéle. To je zpusobeno tim, ze hosté piijizdejici do aparthotelu
jsou skoro vsichni turisté viz. graf 3. Situace by byla jina, kdyby hlavni klientelou byli

obchodni cestujici, v tom piipad¢ by byla napiiklad nedéle mnohem hodnotné;jsi.


http://www.praguecitytourism.cz/

Graf 3 - tcel pobytu
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Zdroj: Siesta Extranet (upraveno), 2020

Dalsim kritériem pro tvorbu cenové mapy byla jakost jednotlivych aparmani.
Ty byly rozdélyny do 3 skupin. Prvni skupina byly aparmény typu A 1-5, které mély
vychozi cenu nejvyssi, pak nasledovaly apartmany OA a 6A a nakonec apartmany typu
B 1-5.

Nize jsou uvedeny dva detaily z cenové mapy na rok 2019 pro jednotlivé dny. Ceny
uvedené v tabulkéch jsou vzdy za dv€ osoby, zatimco za kazdou dal$i osobu se piiplaci
15 € prirazka. Kapacity apartmant jsou k nalezeni v tabulce 4 (kapitola 4.1.1). Ceny jsou
uvedeny v eurech.

V tabulce 8 je vidét vybér z 1éta od pondé€li 29.7. do pondéli 5.8. Mezi jednotlivymi
dny a apartmany jsou rozdily jak dle jakosti, tak dle dnti v tydnu.

Tabulka 7 — cenova mapa vybér (€), 1éto

pondéli Utery stfeda Etvrtek patek sobota nedéle pondéli

29.07.2019(30.07.2019| 31.07.2019|01.08.2019|02.08.2019|03.08.2019|04.08.2019|05.08.2019
0A (2+2) 122,00  122,00] 122,000 13400 152,00 152,00 109,00 122,00
1A (2+4) 133,00 133,00 13300 14600 169,00 169,00 119,00 133,00
1B (2+2) 113,00 113,00 11300 12400 14400 144,00 101,00 113,00
2B (2+2) 113,00 113,00 11300 12400 14400 144,00 101,00 113,00
38 (2+2) 113,00 113,00 11300 12400 14400 14400 101,00 113,00
4B (2+2) 113,00 113,00 113,00 12400 14400 144,00 101,00 113,00
2A (2+4) 133,00 133,00 13300 14600 169,00 169,00 119,00 133,00
3A (2+4) 133,00 133,00 133,00 146,00 169,00 169,00 119,00 133,00
4A (2+4) 133,00 133,00 133,00 14600 169,00 169,00 119,00 133,00
5A (2+4) 133,00 133,00 13300 14600 169,00 169,00 119,00 133,00
5B (2+2) 113,00 113,00 11300 12400 14400 144,00 101,00 113,00
6A (2+0) 122,00 122,00 122,000 13400 15200 152,00 109,00 122,00




Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 9 zobrazuje ceny pro vybrany tyden v listopadu od 11.11. do 18.11.
Pfi porovnani téchto dvou vysekll z cenové mapy je videt, jak velké rozdily déla sezona.
To znamend, jak moc se méni poptavka po ubytovani v Praze béhem roku, a jak bylo

na tuto skute¢nost reagovano.

Tabulka 8 — cenova mapa vybér (€), listopad

pondéli Utery stfeda Etvrtek patek sobota nedé&le pondéli

11.11.2019|12.11.2019|13.11.2019|14.11.2019| 15.11.2019| 16.11.2019|17.11.2019| 18.11.2019
0A (2+2) 56,00 56,00 56,00 61,00 73,00 73,00 50,00 56,00
1A (2+4) 62,00 62,00 62,00 68,00 81,00 81,00 55,00 62,00
1B (2+2) 53,00 53,00 53,00 58,00 69,00 69,00 47,00 53,00
2B (2+2) 53,00 53,00 53,00 58,00 69,00 69,00 47,00 53,00
3B (2+2) 53,00 53,00 53,00 58,00 69,00 69,00 47,00 53,00
4B (2+2) 53,00 53,00 53,00 58,00 69,00 69,00 47,00 53,00
2A (2+4) 62,00 62,00 62,00 68,00 81,00 81,00 55,00 62,00
3A (2+4) 62,00 62,00 62,00 68,00 81,00 81,00 55,00 62,00
4A (2+4) 62,00 62,00 62,00 68,00 81,00 81,00 55,00 62,00
5A (2+4) 65,00 65,00 65,00 71,00 81,00 81,00 65,00 65,00
58 (2+2) 53,00 53,00 53,00 58,00 69,00 69,00 47,00 53,00
6A (2+0) 56,00 56,00 56,00 61,00 73,00 73,00 55,00 56,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.4 Restrikéni vzory

Spravné nastavené restrikce uzce souvisi s cenotvorbou. Je v zajmu Aparthotelu
prodavat vicedenni pobyty oproti jednodennim & dvoudennim. Cim vice kompaktnich
celkl k prodeji, tim Iépe. Pokud by se vyskytovaly naptiklad ptl roku doptfedu prodané
jednodenni pobyty v tydnu v hlavni sezéné, znamenalo by to znehodnoceni zbyvajicich
disponibilnich dnli k prodeji. Kviali tomu se tento aspekt pii nastavovani restrikci
zohlediiuje a zadavaji se takové restrikce, které dovoluji v prodeji pfed hlavni dobou
prodeje rezervovat jen vicedenni pobyty. Plati, ze ¢im blize je datum pfijezdu, tim volné&;si
by restrikce mély byt.

Pro automatické aktualizovani restrikci je v Siesta Extranetu Kk dispozici restrikéni
robot. Pro n& byly vytvofeny restrikéni vzory, které zohlediovaly sezony a dobu od

prijezdu.



Pro aparthotel byly nastaveny restrikce, dle sezonnosti nasledovné:

Nizka sezona 5.1. — 5.3.: byla rozdélena na dvé obdobi.
1) 0-7 dni do ptijezdu, které bylo bez restrikei.
2) 8-365 dni do piijezdu, které mélo restrikce minStay 2 na vikend (pate¢ni

a sobotni noci).

Stfedni sezona 6.3. — 15.4.: byla rozdélena na tfi obdobi.

1) 0-7 dni do ptijezdu, které bylo bez restrikci.

2) 8-70 dni do piijezdu, které mélo restrikce minStay 2 na vikend.

3) 71-365 dni do ptijezdu, které mélo vSedni dny nastaveny na minStay 2

a vikendy na minStay 3.
Hlavni sezéna 16.4. — 30.9.: byla rozd¢€lena na Ctyfi obdobi.
1) 1-30 dni do pfijezdu, které¢ mélo restrikce minStay 2 na vikend.
2) 31-70 dni do pfijezdu, které mélo restrikce minStay 2 na ctvrtek, patek
sobota a pfi vicedennich celcich vikendové restrikce na minStay 3
3) 71-110 dni do piijezdu, které mélo minStay 2 na vSedni dny a minStay
3 na vikend.
4) 111-365 dni do pfijezdu, které mélo minStay 3 na vSedni dny a minStay
4 na vikend.
Stfedni sezona 1.10. — 31.10.: nastavena stejné jako stfedni sezona 6.3. — 15.4.
Nizka sezona 1.11. — 30.11.: byla rozdélena na tii obdobi.
1) 0-7 dni do piijezdu, které bylo bez restrikci.
2) 8-200 dni do ptijezdu, které mélo restrikce minStay 2 na vikend (pate¢ni
a sobotni noci).

3) 201-365 dni do ptijezdu, které mélo restrikce minStay 2 na vSechny dny.
Stfedni sezona: 1.12. — 19.12.: nastavena stejné jako stfedni sezona 6.3. — 15.4.
s vyjimkou vikendt, které byly nastaveny s minStay 3 a pracovalo se s nimi
,,rucné.

Silvestr a Vano¢ni svatky 20.12. — 4.1.: specialni nastaveni na minStay 4-5, dle

prodeji ruéné upravovano na mirngjsi restrikce.

445 Bookwindow

Pro kvalitni dynamickou cenotvorbu je nutné védét, jaké je bookwindow

aparthotelu. Ktomu lze vyuzit graf 4, ziskany z Booking.com. Z grafu lze vy¢ist, ze



obdobi lastminute (0-14 dni do piijezdu) ptichazi 40,4 % rezervaci a v takzaveném super
lastminute (0-3 dni do ptijezdu) ptichazi 17,8 %. To je velmi vysoké ¢islo, které znamena,
ze se prodavalo z velké ¢asti v lastminute obdobi za nizké ceny. V hlavnim obdobi prodeje
14 dni az 3 mésice do ptijezdu nebyly nastaveny ceny tak, aby se zde prodavala vétSina

ubytovacich kapacit.

Graf 4 — hookwindow 2019

0-1 den (last
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minute)
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mésica)

90 dnd a vice (vice
nez 3 mésice)

Zdroj: Booking.com (upraveno), 2020

4.4.6 Tarif (rate) a minimalni cena

Piedpokladem dynamické cenotvorby jsou rezervace v tarifu (angl. rate) Non-
Refundable (nonref). Tarif nonref nema moznost stornovani rezervace a je kvili tomu
levnéj$i nez tarif Stadard, ktery moznost stornovani rezervace ma. Pfi dynamické
cenotvorbé se s cenou V ¢ase hybe, a kdyby vétsina rezervaci byla stornovatelna, tak by pro
hosta, ktery ma rezervovano pii vyssi cenové hlading, bylo logické rezervaci zrusit a znovu
zarezervovat za niz§i cenu. Druhou vyhodou tarifu nonref je skuteCnost, ze se velmi
rozmohla praxe, kdy hosté objednali ubytovani U péti riznych provozovatelii ubytovani a
¢ekali, jaky z nich bude mit vyhodnéjsi cenu. To vedlo k tomu, Ze 14 dni pied piijezdem,
dokdy se vétSinou v tarifu Standard mlze stornovat, pfichdzelo mnoho storen do prodeje
na obdobi lastminute a provozovatelé ubytovacich zatizeni ztraceli nemalé penézni castky.

Nicméné existuji hosté, ktefi si za moznost storna ptiplati, protoze planuji dovolenou
pul roku az rok doptedu. Z tohoto divodu pro aparthotel byl zachovan tarif Standard, ale

S 25% ptirazkou na rozdil od tarifu nonref.



Minimalni cena jako termin byl vysvétlen jiz v teoretické ¢asti. V piipadé
aparthotelu byla minimalni cena po domluvé s majitelem a manZerkou stanovena pro
apartmany typu A a B zvlast. Typ apartmani A mél nastavenou minimalni cenu na 55 € a
apartamy typu B na 45€. Vyjimkou byl apartmén OA, pro ktery byla minimalna cena

stanovena na 50 €.

4.4.7 Dynamicka cenotvroba ¢erven — prosinec 2019

V této kapitole je popsan proces dynamické cenotvorby v obdobi ¢erven—prosinec. A
zda pfi principech revenue managementu, které byly uvedeny ve vlastni praci a nastrojem
dynamické cenotvorby, se podafilo napliiovat zadani klienta — apartohotelu. Proces bude
prezentovan ve zkracené podob¢, ale dostatecné dikladné pro potieby této diplomové

prace.

Kontrolni a hodnotici schuzka 11.6.2019
Prvni z kontrolnich a hodnoticich schiizek se uskutecnila 11.6.2019. Byla na ni
piedstavena cenova mapa (kapitola 4.4.3.) a dokument na zaznam uprav cenotvorby, do

kterého autor zapisoval jednotlivé kroky a zdznamy.

Obrazek 18 — Idealni dostupnost 10.6.2019
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Zdroj: Siesta Extranet, 2019



Na obrazku 18 je vidét tabulka idealni dostupnosti. V teoretické ¢asti bylo
vysvétleno, co jednotlivé barvy znamenaji a symbolizuji. Lze tedy tabulku pfecist tak, ze
prodej neprobiha dle o¢ekavané rychlosti a hrozi ztrata mnoha neprodanych dni. V tabulce
jdou rozeznat dva pokoje ur¢ené na dlouhodoby pronajem z minulého roku, kterymi jsou
pokoj 1B a 4A, a které mohou byt nyni ignorovany.

Pro zrychleni prodeje se autor rozhodl zleviiovat rychlosti 3 % denné na celé obdobi
az do 15.8. S tim, Ze v pribéhu tydne rozsitil toto obdobi az do 31.8.

Pro prodej lastminute, ktery se ,,nehybal®“ byla zvolena uprava jednotlivych dnti
a zlevnéni na hodnoty z obrazku 19. Na obrazku vidime 1 neprodany vikend apartmanu 5A,
ktery dle domluvy s majitelem neni zlevilovan. Jiz nyni je pravdépodobné, ze se zminény
vikend neproda, a to znamena pomérne velikou ztratu, protoze vikend je mnohem cennéjsi
nez vSedni den.

Obrazek 19 - tabulka prodeje 10.6.2019

10/6 3 6 8/6 206 26
Pondali Otery Patel Utery Covrtek Patek Sobota

M o 123 o
2 2
0 0 0
3 141 o 14 o

136 o

Zdroj: Siesta Extranet, 2019

Zkraceny zapis ze schiizky 11.6.2019

Majiteli byly znovu vysvétleny postupy pro cenotvorbu a ukazan zaznamovy arch
pro zaznam cenotvorby, ktery je ve form¢ sdilen¢ho textového dokumentu, a ke kterému
ma i S manazerkou pfistup. Majitel zatim v uc¢innost dynamické cenotvorby nevéril a staveél
se k probiranym tématim spiSe skepticky. Po navrhu autora byly zruseny kumulativnich
slevy na portalu Booking.com, jejichz nastaveni bylo provedeno byvalym zaméstnancem
Aparthotelu, a o kterych majitel ani manazerka nevédéli. Domluvili jsme termin dalsi

kontrolni a hodnotici schtizky.



Kontrolni a hodnotici schiizka 16.7.2019

Dynamicka cenotvorba v obdobi od minulé schiizky zafungovala a zacaly pfichazet
rezervace V rychlejSim tempu. Podafilo se vyprodavat vétSinu ubytovaci kapacity.
V Cervenci se dokonce prodej kapacit zatim pohybuje na 90 %.

Kromé ftizeni optimalniho poklesu cenové hladiny, bylo naopak 12.7. zdrazeno
dvakrat 0 5 %. Reagovalo se na zrychleni prodeje, které bylo vy$s$i nez optimalni
zrychleni. Po tomto kroku se prodavalo na pozadované cenové hladiné bez zasahu s denni
kontrolou az do 16.7.

Obrazek 20 — Idealni dostupnost 16.7.2019
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Zdroj: Siesta Extranet, 2019

V tabulce idealni dostupnosti na obrazku 20, je vidét optimalni zrychleni prodeje.
Narozdil od tabulky idealni dostupnosti (obrazek 18) se toto zrychleni projevilo
V barevném upozornéni, kdy zeSedly nebo zezelenaly policka v prvnich 4 sloupcich,
tj. obdobi jednoho mésice pied piijezdem. Naopak cervenych, a tedy neprodavanych
policek (dni) ubylo.

Dale jsou vidét zelena policka svitici v listopadu a informujici 0 prodejich v tomto
mésici. Zelena policka svitici v obdobi pied idealnim prodejem za normalnich okolnosti
nejsou zadouci, nicméné vtomto piipadé, je to spravné dle strategie, kterou autor

ptichystal na listopad. Strategii je prodavat listopad a zimni mésice nizké sezony, cO



nejdiive za niz8i ceny scilem mit prodano za vét$i nez minimalni ceny. Strategie je

popsana V kapitole 4.4.3 0 cenové mapé.

Zkraceny zapis ze schiizky 16.7.2019:

Na schiizce probéhlo zhodnoceni dosavadniho vykonu. Aktualni vysledky zanesené
v tabulce 10 ukazuji rust trzeb v ¢ervnu 0 29 % viaci Cervnu roku 2018. dale byla
prezentovana dynamicka cenotvorba a jeji kroky od posledni schiizky viz. popis vyse a
obrazek 20. Majitel zacal byt vice naklonény K fizeni cen timto zptisobem. Manazerka byla
spokojend, protoze pocitila zvySené trzby na bézném uctu a je tou, ktera dokaze porovnat
rozdily oproti minulému roku i z pozice recep¢ni a obsazenosti hotelu.

Byl proveden audit prodejnich kanalt a podan navrh na provedeni zmén v nastaveni
jednotlivych OTAs. Jednalo se 0 zmény v popisech produkti, fazeni fotek a aktualizace

nékterych informaci.

Tabulka 9 - Vysledky za rok 2019 (16.7.)

Vysledky za rok 2019
Leden Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen Zari Rijen | Listopad | Prosinec | Rok
Cena 114 52 59 82 85 93 82 75 62 78,34
Obsazenost 11% 36% 60% 84% 83% 79% 89% 58% 24% 19% 60%
M¢sicni trzba 4686 6293| 13246| 24711| 26324| 27070] 27130] 15955 5511 1730 152656
RevPar 12 18 35 68 70 75 72 44 15 45,44

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontrolni a hodnotici schiizka 28.10.2019

Dalsi kontrolni schiizka byla pro tuto diplomovou praci zvolena 28.10.2019, protoze
se dalo jiz zhodnotit prodej v 1ét¢ 2019 a zacala nizka sezoéna, ktera vyzaduje jiny styl
prodeje. V obdobi od 16.7. do 28.10. prob&hly ¢étyti hodnotici a kontrolni schiizky.

Jak zacala nizka sezona, zpomalilo se tempo prodeje a vysledek je vidét v idealni
dostupnosti (Obrazek 21).

Volné dny v zaii se doprodavaly v lastminute ru¢né¢ za ceny blizko minimalnim
cenam. Na fijen a listopad se zleviiovalo 0 3 % 2-4 krat tydné.

Zacal se prodavat prvni tyden v lednu. V této dob¢ jsou pravoslavné Vanoce, které se
Vv poslednich letech na zvysené poptavce neprojevovaly. Protoze se poptavka zvysila, da se
oc¢ekavat i jeji udrzeni na obdobi pravoslavnych Vanoc a piijezd turistii z Ruska. Z tohoto

divodu na prvni tyden v lednu byly ceny zvyseny o 25 %.



Dilezitou zménou bylo zavirani apartmand K prodeji 1-2 dni pted ptijezdem, které si
prosadila manazerka z davodu pracovniho vytizeni. Tim Se piestalo vyuzivat 8,5 %
rezervaci, které prichazely 1-2 dny pied prijezdem (viz Graf 4). Reagovalo se tedy
rychlejSim zleviiovanim do obdobi 2 dny pied piijezdem, které se stalo z prodejniho
hlediska novou dobou pfijezdu.

Obrazek 21 - ldealni dostupnost 28.10.2019
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Zdroj: Siesta Extranet, 2019

Z idealni dostupnosti lze vycist, ze 0-7 dni pfed piijezdem se dafi vyprodavat
kapacity. Je vidét, ze listopad uz se prodava daleko pomaleji, a bylo velmi dalezité ho
prodavat uz béhem Iéta. Dobie se prodava prosinec kromé obdobi Vanoc a prodal se jiz

nékolikrat Silvestr.

Zkraceny zapis ze schiizky 28.10.2019:

Na zéaklad¢ vysledkl zobrazenych v tabulce 7 byly zhodnoceny letni mésice. Zvlasté
pozitivni byl prodej v Cervenci $91 % obsazenosti a trzbami ptes 29 tis.€. Srpen byl
obsazeny z 85 % a trzby dosahovaly necelych 27 tis. €. Mensi obsazenost v srpnu mohla
mit divod, taky ve zméné — zavirani prodeje 1-2 dny do pfijezdu, kterou prosadila
manazerka Viz vysSe. Spokojenost ze strany aparthotelu byla vysoka a divéra v autora

na pozici revenue manazera byla zna¢na. Apartman 5A byl svéfen do péce autora, ktery jej



mohl prodavat stejnou technikou, jako ostatni apartmany. Divodem byla nefunkénost

ponechavani vysoké ceny a majitel uznal, ze to neni zadouci strategie, pr otoZe nepiinasela

srovnatelny zisk ve srovnani S ostatnimi apartmany.

Velkym milnikem bylo ptekroceni celkovych trzeb roku 2018, jiz v druhé poloving
fijna roku 20109.

Tabulka 10 - Vysledky za rok 2019 (20.10.)

Vysledky za rok 2019
Leden | Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen Z4H Rijen | Listopad | Prosinec | Rok
Cena 114 52 59 82 85 91 85 83 77 81 55 81| 78,84
Obsazenost 11% 36% 60% 84% 83% 81% 91% 85% 80% 70% 51% 48% 65%
Mé&sicni trzba 4686 6293| 13246 24711| 26324| 27070| 28969| 26701| 22241| 23401 9505 9363| 222510
RevPar 12 18 35 68 70 74 78 70 61 61 28 25| 50,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontrolni a hodnotici schizka 8.1.2020

Posledni

kontrolni

a hodnotici

v roce 2019 se odehrala 8.1.2020. K dispozici jiz byly vysledky za cely rok 2019.

schiizka na zhodnoceni prodeji apartmant

V obdobi od 28.10. byla cenotvorba zaméfena na doprodej listopadu a prodej

vanocnich svatku a Silvestra. Co se ty¢e nizké sezony Vv listopadu, byl prodej veden tak,

aby skoncil na minimalnich cenach. Poté se z perspektivy cenotvorby da uz jen vyckavat,

protoze i konkuren¢ni ubytovaci kapacity jsou na svych minimalnich cenach a na trhu

ubytovacich kapacit v Praze je pievis nabidky nad poptavkou.

Na obrazku 22 je vidét idealni dostupnost ze dne 11.11.2019, kdy bylo dilezité zadit
prodavat dny v obdobi 20.12.2019 az 2.1.2020 a udrzovat Castymi zasahy optimalni

cenovou hladinu pro prodej téchto lukrativnich dni.




Obrazek 22 - Idealni dostupnost 11.11.2019

1M 4(2) 74 44 7(6) 7(8) 7 70 7 7 7 7 70
3 1@ 2 ¢4 3@ 7(6) 7(8) 7@ 70 7() 7@ 7@ 7@ 70
1) 52 7(4) 414 30) 41(6) 7(8) 30) 7@ 7@ 7@ 7@ 7@ 7@ 7@
2() 402 7(4) 74 7(5) 6 (6) 7(6) 70 70 70 7() 7() 70 70 70
1@ 2(2) 7 74 605 7(6) 7(6) 30 7 iyl 70 70) 70 iyl iyl 70
2(1) 32) 2 2) 3 74 74 76) 7(6) 7(8) 70 7() 77 77 7() 70 7() 77 77
3 5Q2) 3Q) 54 2(4) 7 () 7(6) 7(8) 7@ 7@ 7@ 7@ 7@ 7@ 7@ 7@ 7@
10 3(1) 32) 4(2) 3@ 7(4) 54) 7(5) 7(6) 7(6) 7@ 7 70 70 7@ 7@ 7 70 70
1M 4 22 4@ 42 S 0 65 7(6) 7(6) 7 70 70 70 7() 7 70 70 70
1 S 4(2) 12 42 74 2(4) 70 7(6) 7(8) 7 7 7 70 7 7 7 7 70
o) o) 42) 3Q2) 1@ 2(3) 6(4) ) 76 7(6) 7(8) 7@ 7@ 7@ 70 7@ 7@ 7@ 7@ 70

o) 2Q) 402 1@ 10 53 74 74 76) 7(6) 7(8) 7@ 7@ 7@ 7@ 7@ 7@ 7@ 7@ 7@

14(17) 54(34) 82(42) SO0(50) 62(59) B4(67) 158(B4) 110(101) 156(118) 160 (134) 168 (151) 160 (168) 160 (168) 168 (168) 168 (168) 168 (168) 168 (168) 168 (168) 168 (168) 168 (168)

709 7(17) 411 25@5 3129 42034 79(42) 55(0 78(59) 80(67) 84(76) BO(B4) 80(84) B84(84) 84(84) 84(B4) B4(B4) B4(84) B4(B4)  84(84)
8772% 6786% 5119% 6988% 631%  50%  595% 3452% 714%  476% 476%  476% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
85 % % 75% 70% 65 % 60 % 50 % 40% 30% 20% % 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
53.23 6241 65.57 6663 7138 25196 20645 8125 5845 0 0
3033.94 330795 393406 359825 3140.85 125979 619343 .83 32500 29223 0

46.69 371 31.95 45.82 42.04 35.69 14.99 71.27

Zdroj: Siesta Extranet, 2019

V tabulce idedlni dostupnosti na obrazku 22 je vidét, ze listopad se prodava dle planu
az na posledni tyden 25.-1.12, kde se nachazi nejvice neprodanych dnti. Nicméné to je
vzhledem k nizké sezoné, ve které se tyto dny nachazi, o¢ekavana zalezitost.

Varovné sviti tyden 23.-29.12, kdy se v 10 apartmanech neprodal ani den
a ve 2 apartmanech se dohromady prodalo jen 6 dnti. To znaci vysokou cenu a v disledku
této ceny Cini vanoc¢ni tyden neprodejny. Bylo tedy zavedeno zleviiovani 2X denné po 2 %
na neprodané dny trovné -2 (Cervend poli¢ka) pro obdobi 16.-26.12. nez se prodej rozhybe
na pozadovanou uroven.

Na Silvestra 27.12.-5.1. bylo zvoleno zleviiovani 2X denné po 1 %. Pti cenach 300 €
za noc se sleva pohybuje lehce pod 6 € denné. V nastaveném tempu by se mély apartmany

do lastminute prodat. Pokud by se prodéavaly rychleji zleviiovat se pfestane.

Zkraceny zapis ze schiizky 8.1.2020:

Finalni schiizka ke zhodnoceni vysledki a K porovnani domluveného planu
na zacatku spoluprace se skuteénymi vysledky za rok 2019 se konala na zacatku druhého
tydne roku 2020. V tabulce 12 se nachazi kone¢né vysledky za rok 2019. Vsechny hodnoty

jsou ziskané ze Siesta Extranetu a mohou se v nékterych mésicich lehce lisit s predchozimi



tabulkami z divodu, ze OTAS vyrovnavaji n¢které rezervace se zpozdénim a posilaji
pieplatky zpétné.

Vysledky vedli k vzajemné spokojenosti, protoze plan se skute¢né podatilo splnit,
a dokonce o 3050 € pickonat. Majitel byl velmi spokojeny a souhlasil s dalsi spolupraci.
Bylo domluveno, ze autor doda plan trzeb na rok 2020 a v nastavené formé spoluprace se
bude pokracovat.

Byl prezentovan také vyvoj prodeje v prosinci, kdy se dobie prodaval Silvestrovsky
tyden, ale vanoc¢ni tyden se prodaval naopak slabé.

V pribéhu listopadu byla nahrana nova cenova mapa do Siesta Extranetu a otevien
prodej az do 20.12.2020.

Z pohledu cenotvorby se dafilo dobie prodavat obzvlasté prvni tyden v lednu.

Celkové leden vypada slibn¢.

Tabulka 11 - Vysledky za rok 2019 (8.1.)

Vysledky za rok 2019
Leden Unor | Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen Z4F Rijen | Listopad | Prosinec| Rok
Cena 114 52 59 83 89 93 87 85 79 82 58 88| 80,79
Obsazenost 11% 36% 60% 84% 83% 81% 91% 85% 80% 82% 69% 80% 70%
Mesicni trzba 4686 6293 13246 24711 27317 27228 29463 27153 22529 25050 14251 26122| 248049
RevPar 12 18 35 68 73 75 79 72 62 67 39 70| 55,83

Zdroj: Vlastni zpracovani

45 Lidé

Prvni skupinou dulezitou pro Aparthotel jsou lidé, kteti jsou zainteresovani na chodu
sluzeb, Ucastni se fizeni aparthotelu a vstupuji do interakce s hosty. Druhou dulezitou

skupinou lidi jsou samotni hosté.

45.1 Tym Aparthotelu

Tym se sklada z 4 1idi s rozlicnymi kompetencemi a odpovédnostmi:
e Majitel — ma hlavni slovo v rozhodovacim procesu. Opravuje jednodussi
zavady v apartmanech.
e Manazerka/recepéni — ftidi fakticky chod Aparthotelu na denni bazi.

Komunikuje s hosty, a také firmami, které zajist'uji sluzby typu: prani pradla,



technickou spravu budovy a zprostiedkovani rezervaci (OTAs) a spravu PMS
(Siesta Solution).

e UklizeCka — =zajistuje veskery uklid. Je zameéstnancem uklidové firmy,
ale na plny tvazek pracuje v Aparthotelu, kde v ptipadé potieby pomaha
manazerce i s dal$imi tkoly.

o Utetni — zajidt'uje spravu uéetnictvi. Vede uéetnictvi majiteli i pro jiné firmy.

Nesidli pfimo v budové aparthotelu.

vvvvvv

majitel s manazerkou. Pfi vedeni mnoha spole¢nych rozhovorech, at’ uz na schiizkach nebo
pii telefonickych konzultaci, m¢l autor moznost identifikovat jejich kompetence i silné a

slabé stranky pro specificky byznys s ubytovacimi kapacitami na kratkodoby pronédjem.

Majitel

Vzdélany ¢lovek pilisobici v predstavenstvu nékolika softwareovych firem. UCi na
vysoké 8kole. Usudek na lidi, se kterymi jedna, si déla dle osobniho rozhovoru. Aby
s nékym spolupracoval na provazanéjsi Grovni, musi mu dany c¢lovék byt sympaticky
a diveéryhodny. Je to Clovék zdsadovy a drzi své slovo, to samé chce po druhych. Ocenuje
samostatnost a kompetenci. VyZzaduje proaktivitu v komunikaci a informovani o situacich,
které se tykaji fizeni aparthotelu. M4 své pfedstavy a nazory, které neni snadné

argumentaci zmenit, a proto ¢lovek, ktery s nim komunikuje, musi umét své kompetence

a znalosti prodat.

Manazerka

V Aparthotelu ptisobi od jeho vzniku v roce 2017. Je velmi schopna, co se tyce fizeni
provozu. Je kladn¢ hodnocena hosty na rezervacnich portalech za komunikaci a vychazeni
vstfic jejich pozadavkiim. Zastava funkci manazerky, ale i funkci recepcni a nema za sebe
nahradu. Co se tyce provozu, vSechno zvlada dobfe a je schopna zapojit do leh¢ich ukolu
uklizecku, kdyZ zrovna neni uklid vyzadovan. Naopak nemd problém s uklidem pomoci,
kdyz je potieba. Je zodpov€dna. Neumi délat cenotvorbu na pozadované tirovni majitelem.
Od zacatku nastupu do funkce manazerky/recepéni neméla dovolenou a je piepracovana.
Je znat 1 postupna ztrata motivace. Méla n€kolik spolupracovnikii na polovi¢ni tivazek, ale

zadny nevydrzel, tak dlouho, aby ji mohl kvalitn¢ vypomoci a ulevit od jeji agendy.



Pti komunikaci s manaZerkou a majitelem bylo zji§téno, ze si navzajem nepiedavaji
informace. Pfi spole¢nych schiizkach se snazil byt autor nad ramec svych povinnosti
mediatorem, aby se spravné informace dostali k majiteli, a naopak nékteré zamyslené
plany a zmény byly véas komunikovany manazerce. Komunikace mezi majitelem

a manazerkou méla ptimy vliv na cenotvorbu.

452 Hosté

Hosté piijizdéli za turistickym ucelem, jak bylo jiz vidét v kapitole 4.4.3. Co se tyce
statniho ob&anstvi, tak nejvice hostd bylo z Ciny, Némecka, Velké Britanie, Ceské
republiky, USA, Polska, Korejské republiky a Slovenska. Dohromady pfijelo hosti ze
riznych 46 zemi. Jejich vékové slozeni je v grafu 5.

Dle informaci od manazerky byl velky rozdil v jednotlivych hostech. Velmi ji
zalezelo, aby hosté typu mladi Evropané na rozluéce se svobodou nebyli jejich zakazniky,
z davodu hrozicich Skod na vybaveni. DalSim problémem, se kterym se setkavali, bylo
nepochopeni pouzivani odpadkovych kosi a jiného typu nepotadku v apartmanech. Zde se
negativné projevovali hosté z jinych kultur.

Graf 5 — v&kové slozeni host
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Zdroj: Siesta Extranet, 2019



5 Vysledky a diskuse

Na zéklad¢ provedené cenotvorby a analyz s hodnocenim oblasti ovliviiujicich
cenotvorbu byly ziskany vysledky, které jsou v této Casti diplomové prace piedstaveny
i s doporu¢enimi k vybranym oblastem. Ve vlastni praci byly analyzovany a popsany

oblasti tykajici se produktu, distribu¢nich kanalt, propagace a lidi.

5.1 Dynamicka cenotvorba

V tabulce 13 jsou srovnany trzby za rok 2018, s planovanymi trzbami za rok 2019 a
se skute¢nymi trzbami v roce 2019. Pozadovany plan se podafilo naplnit, a dokonce
ptekrocit o0 3050 €.

Tabulka 12 - srovnani trzeb

Trzby Srovnani s r.2018 Trzby ku planu
Trzby v 2018 213 831 € X
Plan na 2019 244 999 € 31167€
Trzby v 2019 248 049 € 34218 € 3050€

Zdroj: Vlastni zpracovani

Samotnd dynamicka cenotvorba byla realizovana v obdobi od cervna do prosince
roku 2019. Jak bylo uvedeno ve vlastni préci, trzby v mésicich od ledna do kvétna 2019
vykazovaly rist o 8 % vici stejnému obdobi roku 2018, coZ bylo méné nez pottebnych
15 %. Ztohoto divodu musela byt dynamickd cenotvorba vykonna tak, Ze v obdobi
od ¢ervna do prosince 2019 vzrostou trzby o 17 % ku stejnému obdobi v roce 2018.
Ve skute¢nosti dynamické cenotvorba zvedla ve zminovaném obdobi trzby o 18 %.

Nyni Ize ovéftit hypotézu, ktera byla stanovena v cilech této diplomové prace a znéla:
maplikace dynamické cenotvorby zvysi trzby o vice nez 10 %.“ (kapitola 2.1). Protoze
dynamicka cenotvorba zvysila trzby o 18 % je tato hypotéza potvrzena jako platna.

Vysledky byly ovlivnény tim, Ze se zacalo s dynamickou cenotvorbou a se vSemi s ni
provazanymi procesy az v ¢ervnu. Kdyby byla cenova mapa stanovena jiz v roce 2018 na
zéklad¢ prislusnych analyz, ziskala by dynamicka cenotvorba daleko vétsi prostor
pro manévrovani, a to by vedlo k vyrazn¢jSimu zvyseni ristu trzeb. To samé plati pro
nastaveni restrikénich vzorG. Pavodni restrikéni vzory nebyly dostatecné komplexni

a uceln¢ nastavené, coz v disledku vedlo k hor§imu obsazovani hotelu. Nové vzory, které



byly nastaveny zkraje mésice Cervna, umoznily efektivitu dynamické cenotvorby Iépe
rozvinout. Podkladem pro tato tvrzeni je leden 2020, kdy zafungovala v€asna a spravné
nastavend cenova mapa v kombinaci se spravn€ nastavenymi restrikénimi vzory a
pravidelnou dynamickou cenotvorbou. Za leden 2020 trzby dosahly objemu 12 975 €
a byly 2,8x vétsi nez trzby za leden 2019, které Cinily pouze 4 686 €.

Nejvetsi zménou, kterd negativné ovlivnila trzby a kvilli, které se musel upravit styl
prace s cenou bylo zavedeni zavirani prodeje uz dva dny do piijezdu manazerkou. Jak bylo
rozebrano ve vlastni praci, dle dat jezdilo v tomto terminu 8,5 % hosti. O tyto hosty
Aparthotel pfisel a musel naplnit své ubytovaci kapacit uz do 2 dnti pied piijezdem. Celé to
vedlo K rychlejsimu zleviiovani v obdobi lastminute, coz mélo za nasledek prodavani
za niz8i cenovou hladinu, nez by bylo jinak nutné. Je nezbytné od této praxe, co nejrychleji
odstoupit a mit tak K dispozici jesté 2 dny do piijezdu. Tato zména bude mit nejrychlejsi

pozitivni dopad na trzby.

5.2 Ostatni nastroje marketingového mixu

Produkt je na vysoké urovni. Apartmany jsou luxusné vybaveny a hodnoceni na
prodejnich kanédlech (OTAs) dosahuji téch nejvysSich hodnoceni. To vSe souvisi
s kvalitnim fungovani recepce a sluzeb, které zajistuji chod aparthotelu. Apartmany jsou
profesionalné nafoceny, a to je diilezité z prodejniho hlediska, protoze zdkaznici si vlastné
kupuji apartman z velké ¢asti na zakladé fotografii prezentovanych na prodejnich kanalech.
Jakost apartmant je podepfena vysokym, vySe zminénym, hodnocenim na OTAS. Je
dilezité drzet nastaveny standard kvality a neposkodit si toto vyjime¢né hodnoceni.

S produktem rozebranym v predchozim odstavci je zcela zasadné spojena distribuce
na jednotlivych prodejnich kanalech, kde pravé fotky, hodnoceni a komunikace s hosty
jsou zéasadnimi prvky tspéchu ve velké konkurenci jinych ubytovacich kapacit. V téchto
oblastech nebyla zjisténa zadna podstatna slabina.

Propagace je delegovana na zprostfedkovatele, tedy na jednotlivé OTAs. Webové
stranky, které slouzi diky rezervaéni brang, jako samostatny a jediny prodejni kanal na
piimé rezervace, nemaji zadnou internetovou komunikaci zajisténou. Z divodu pouhych
38 rezervaci, které skrz né byly uskuteénény od pocatku fungovani Aparthotelu, nebylo
s nimi nijak zvlast' pracovano. Zde je zadouci zvysit podil rezervaci, které chodi piimo,

tedy bez prostfednikd. Z tohoto duvodu je dulezité vénovat se zvySovani viditelnosti



vlastnich webovych stranek za pomoci PPC reklamy, reklamni kampané na socialnich
sitich Facebook a Instagram. Ud¢lat dikladné SEO a piipadné upravit webové stranky na
zaklad€ nutnych zmén ke kvalitni optimalizaci. Mezi dalSi doporuceni v této oblasti patii
ptes OTAs, protoze je to vyhodné jak pro né, kvili niz§i cenné, tak pro Aparthotel,
z divodu neplaceni poplatku za zprostfedkovani.

Z pohledu na kategorii lidé, v tomto ptipad¢ jako tymu zprostfedkovavajici sluzby
Aparthotelu, analyza vychazejici z pozorovani a rozhovori ukazala, ze jako jednotlivci
zvladaji svou tlohu v tymu na dostate¢né urovni. Problém byl identifikovan v komunikaci
mezi majitelem a manaZerkou, ktera je zaroven recepcni. Zde neprobiha dostate¢né jasna
komunikace. Ta ma za nasledek brzdéni navrhovanych zmén nejen v cenotvorbé. Tato
nedobra komunikace vytvari neefektivni prostfedi pro feSeni inovaci a napadu. Je dilezite,
aby majitel byl v jasném obrazu, co se v Aparthotelu déje a manazerka méla zase prehled o
chystanych zménach. Za timto uc¢elem byl navrhnut systém tydennich reportt pii osobnich
setkani kazdé utery, kdy manazerka ptedstavi dalezité véci, co se udaly v tydnu a preda
majiteli seznam pozadavkd na feSeni, které ma v kompetenci sam majitel. Druhym
doporucenim z této oblasti je zajisténi nového pracovnika, ktery bude zaméstnan na pul
uvazek, ale bude znat cely systém a dokaze na recepci zcela nahradit manazerku, ktera je
za této situaci nepostradatelna. Velké riziko se nachazi ve vypadku manazerky, at’ uz
zdivodu nemoci C¢i vnejhorSim piipadé v rozvdzadni spoluprace. Z rozhovort
S manazerkou byla potvrzena jeji velka pretizenost a tim 1 ztrata motivace. Pokud by nastal
scénaf vypadku manazerky, znamenalo by to ovlivnéni dalSich souvisejicich oblasti
s pfimym dopadem na trzby. Za ptedpokladu zapojeni nového pracovnika a zlepSeni
komunikace mezi majitelem a manaZerkou, klesne riziko vypadku sluzeb. Da se také
ocekavat 1 pozitivni dopad na trzby kviili otevieni prodeje az do dne piijezdu, ktery je kvili
vytizenosti manazerky otevien jen do 2 dnd do pfijezdu.

Vsechny doporuceni vychazeji z predpokladu, ze trh subytovacimi kapacitami se

bude vyvijet podobné jako v piedchozich letech bez néjaké zasadni zmény.



6 Zavér

Diplomovéa prace méla za cil navrhnout a realizovat cenotvorbu v obdobi od ¢ervna
do prosince roku 2019 pro Aparthotel nachazejici se v Praze. V teoretické casti bylo
postupovano od fundamentalnich zakladl ke konkrétnim nastrojiim a pojmtm. Nejprve byl
definovan marketing z pohledu nékolika autorti na zaklad¢ odborné literatury. Dale byl
rozebran marketingovy mix s dirazem na pohostinstvi. Nasledné byly predstaveny Online
Travel Agencies (OTAs) a jejich rezervacni portaly. Na zdklad€ odborné literatury byl
piedstaven soubor nastroji znamy jako revenue management. V souvislosti s nim byl
pfedstaven Siesta Extranet, coz je Property Management System (PMS) vV jehoz
uzivatelském rozhrani bylo pracovano s cenou ve vlastni praci. Nakonec teoretické Casti
byl vysvétlen postup dynamické cenotvorby vychazejici z know-how firmy Siesta
Solution.

V praktické ¢asti byl nejprve charakterizovan Aparthotel, pro ktery byla dynamicka
cenotvorba realizovdna. Postupovalo se dle marketingového mixu. Byl analyzovan
produkt, distribu¢ni kanaly, propagace, lidé. Kapitola Revenue management (cena) byla
rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast vznikla pied realizaci cenotvorby a druha samotnou
realizaci cenotvorby. Pied samotnou realizaci byla vytvofena cenova mapa pro rok 2019
reflektujici zadani od Aparthotelu, jehoz cilem bylo zvysit trzby oproti roku 2018. Dale
byly vytvofeny restrikéni vzory pro fizeni restrikci, bez nichz se dynamicka cenotvorba
neobejde. Cely proces dynamické cenotvorby byl ve zkracené verzi popsan, tak aby
neztratil na své vypoveédni hodnot¢.

V zavérecné casti byly piedstaveny vysledky realizované cenotvorby za obdobi
od Cervna do prosince roku 2019 a vysledky analyz jednotlivych oblasti marketingového
mixu. Doslo k pozadovanému zvyseni trzeb a potvrzeni hypotézy stanovené v cilech prace.
Na jejich zédkladé byly formulovany doporuceni pro rok 2020, které by mély zvysit trzby,
ziskat vice piimych rezervaci a stabilizovat situaci v tymu spravujici Aparthotel.
Doporuceni vychazely z predpokladu, ze na trhu ubytovacich kapacit nenastane zadna
zésadni zmeéna.

Zasadni zména ale nastala s pfichodem tzv. koronavirové pandemie a zavienim
viech ubytovacich kapacit v Ceské republice 16. biezna 2020. Pro oblast turistického
ruchu to byla obrovska rana. Z tohoto divodu jiz v bieznu bylo doporuc¢eno Aparthotelu

ptejit na poskytovani dlouhodobého prondjmu a pockat na zotaveni turistického ruchu.



Na podzim roku 2020 je situace s koronavirem v Ceské republice jesté vaznéjsi a je tedy

mozné, ze pro kratkodoby pronajem nebude aparthotel fungovat ani v roce 2021.
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8 Prilohy

Ptiloha 1 - Expedia spoluprace

@ Expedia
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Piiloha 2 - Uprava cen a restrikci

Management prodeje

Tabulka cen Uprava cen a restrikci Hromadna Gprava cen  Ideélni dostupnost

Do

=) 17112 =]

Jednotia zmény ceny

Minimlni détia pobytu Maximélni délia pobytu

Min. délia pobytu pi phijezdu

/Otevieno

vat vyprodané dny

Ignorovat minimélni a maximalni cenu

Zdroj: Siesta Extranet, 2020
Ptiloha 3 - statistik

Management analyzy

I Obisszenost - poimjooc

Pt e el gk g e s, T el s sbowery

I8 PrlimEmi tr3ba 2= pakajonoc (ADR) -€
Dana robeang | e T 7 astinar it i 2 s | 20 pohalnie L ELONIEN 0N 4 pFEN | Sanke Skl

Typ pokoje
Royal

Deluxe Suite
Double Room
single Room
Red Dwarf Dorm

Labut

Zmeény prodeje Alokace Revenue Management

UloZit zmény

Export ceniku
Import cenilu

Zvolit soubory [EITEESNTET

Nastaveni




Piiloha 4 —apartman typjlé A1)

Zdroj: Siesta Extranet, 2020

Ptiloha 5 — apartman typu B (1)

Zdroj: Siesta Extranet, 2020

Ptiloha 6 — ap?r‘gnan typu B (2)




Pfiloha 7 — apartman typu A (2)

©

Zdroj‘: Siesta Extranet, 2020

Piiloha 8 — otézky pii hloubkovém rozhovoru

1) Jak jste spokojeny(4) s komunikaci v tymu?

2) Jak byste hodnotil(a) kvalitu sluzeb Vaseho zatizeni?

3) Co povazujete za piednosti aparthotelu?

4) Co povazujete za nedostatky aparthotelu?

5) Jakou mate zkusenost s cenotvorbou?

6) Co povazujete za kritické oblasti v provozu aparthotelu.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019




