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Anotace

Tato bakalarskd prace se zabyva vyuzivanim rezervacnich hotelovych systémii.
Teoreticka ¢ast pojednava o historii a vyvoji rezervacnich systémi, soucasné situaci
rezervacnich systémi a hotelil, vyuzivané marketingové nastroje k propagaci a také
jakym zpiisobem funguje interakce mezi rezervacnim systémem, turisty a hotelem.
Pro praktickou ¢ast byl vybran jeden hotel, u néhoz byly blize zkoumany moznosti
rezervace, spoluprace s rezervacnimi portaly i cestovnimi kancelafemi a marketingova
strategie hotelu pro pfimé rezervace. Rovnéz byl proveden dotaznikovy prizkum
a na zaklad¢ jeho vysledkid poté doporuceny navrhy pro zlepSeni marketingové

strategie.

Kli¢ova slova: Rezerva¢ni systémy, informacni a komunikac¢ni technologie,
marketingova strategie, hotelnictvi, e-commerce, e-tourism



Anotation

Trends in using hotel reservation systems in the Czech Republic

This bachelor thesis deals with the use of hotel reservation systems. The theoretical
part deals with the history and development of reservation systems, the current
situation of reservation systems and hotels online marketing tools and how the
interaction between the reservation system, tourists and the hotel works. For the
practical part one hotel has been chosen, which has been examined for the booking
possibilites, cooperation with booking portals and travel agencies and marketing
strategy of the hotel for direct booking. A questionnaire survey was also carried out

to obtain suggestions to improve marketing strategy of the hotel.

Keywords: Reservation systems, information and communication technologies,

marketing strategy, hotel industry, e-commerce, e-tourism
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Seznam zkratek

B2B

B2C
B2G
C2B

c2C
CK
CRS
CCCR
EDI
G2C
G2G

GDS
ICT
IRS
OTA
SEO

SEM
P2pP

PPC
WWW

Business to Business (prodej mezi podnikateli, nakoupené zbozi ¢i sluzby
nejsou urcené ke konecné spotiebe)

Business to Customer (prodej od vyrobcti kone¢nym spotiebiteltim)

Business to Government (obchodni vztahy mezi vefejnou spravou a firmami)
Customer to Business (piipad, kdy vyrobce vyhovi spotiebitelské poptavce na
internetu)

Customer to Customer (nakup a prodej mezi dvéma spotiebiteli)

Cestovni kancelar

Centrélni rezervacni systém

Ceska centrala cestovniho ruchu

Elektronicka vyména dat

Government to Customer (nakup zbozi nebo sluzeb, které poskytuje stat)
Government to Government (spoluprace rtiznych statli v poskytovani zbozi
a sluzeb)

Globalni distribu¢ni systém

Informacni a komunikaéni sluzby

internetovy rezervacni systém

Online Travel Agency (Online cestovni kancelare)

Search  Engine  Optimization  (optimalizace  webovych  stranek
pro vyhledavace)

Search Engine Marketing (marketing v internetovych vyhledavacich)

Peer to Peer (prodej mezi zdkazniky, kde nefiguruje tfeti strana jako
zprostfedkovatel)

Pay per click (platba za proklik)

World Wide Web (jedna ze sluzeb sité Internet)
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Uvod

Moderni technologie zasadhly do vSech hospodaiskych odvétvi, véetné cestovniho
ruchu a hotelnictvi. VétSina hoteliéri jiz davno vyuziva informacni a rezervacni
systémy k zefektivnéni prace i uspote casu. Rozvoj cestovniho ruchu a informacénich
technologii umoznil, aby na trh vstoupil novy business, zabyvajici
se zprostiedkovanim prodeje ubytovani. Jednd se o rezervacni portaly, které maji
zakazniklim uSetfit Cas a namahu pii vybéru vhodného ubytovani. Jelikoz mé praxe
byla pravé na jednom z rezervacnich portald, rozhodla jsem se pro téma zamétujici

se na trendy vyuzivani hotelovych rezervaénich systémti v Ceské republice.

Teoreticka Cast prace je zaméfena na historii a vyvoj informacnich a komunikacnich
technologii, které zaptiCinily dneSni znaéné vyuzivani rezervacnich systému.
Pojednava o pojmech jako je e-commerce nebo e-tourism a rovnéz se zabyva
samotnym vznikem internetovych rezervaénich systémi. Dale je analyzovana
soudasna situace rezervacnich systéma a portala v CR, ve které dochazi k rozportm
mezi hoteliéry a rezervacnimi portaly. V neposledni fadé bude také popsano, jakym
zpusobem funguje interakce systémid mezi hotely a turisty a také marketingova

strategie rezervacnich systémt a hoteld.

Prakticka Cast je zaméfena na konkrétni hotel, u kterého podrobné&ji analyzuji,
jak funguji hotelové rezervace a s jakymi spole¢nostmi hotel spolupracuje pro ziskani
vétSiho poctu navstévnikd. Pro tyto ucely jsem vybrala znamy hotel Babylon, ktery
patii mezi nejvétsi hotely nejen v Libereckém kraji. Tento hotel je velmi specificky,
a pro turisty atraktivni (viz kapitola 5.2.), pfesto je potieba, aby hotel spolupracoval
s dalsimi firmami, které zprosttedkovavaji rezervace a tvoii tak nemaly podil na zisku
anavstévnosti hotelu. Pro vyhodnoceni jsem zvolila dotaznikové Setfeni, které by mélo

vice priblizit preference a typ navstévniki hotelu Babylon.

Cilem mé prace je zhodnoceni spoluprace hotelu s rezervacnimi portaly a uvedeni
moznych navrhl na zlepseni marketingové strategie hotelu pro vyssi prodej piimych

rezervaci.
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1. Ubytovaci sluzby, jejich vyvoj a nové technologie

Historie ubytovacich sluzeb a hotelnictvi saha az do starovéku, kdy lidé zacali
podnikat obchodni, diplomatické ¢i studijni cesty, ndbozenské pouté nebo také
vojenska tazeni. Zhruba od 14. stoleti se zacaly objevovat u sttedovékych mést prvni
hostince, které nabizely moznost ubytovani i stravy. Prvni hotely, jak je zndme dnes,
pak vznikaly v pribéhu poloviny 19. stoleti, a to diky rozvijejici se Zelezni¢ni dopraveé,
ktera umoznovala rychlejsi a pohodIn€jsi cestovani. Dalsim velkym meznikem
V historii  hotelnictvi bylo pak obdobi 80. let 20. stoleti, kdy se zacaly
v hotelech uplatnovat informacni technologie. Tyto technologie umoznovaly vétsi
efektivitu prace, lepsi ptistup k informacim, snizovani vyskytu chyb, snizeni nakladi,

lepsi sluzby zédkaznikim, a mély mnoho dalsich vyhod.

Rozvijejici se cestovni ruch a rizné inovace dnesni doby pomohly k tomu, ze hotely
jiz nemusi slouzit pouze k prostému pienocovani, ale nabizeji také moznosti vyuziti
napiiklad wellnessovych sluzeb, sportovnich aktivit, kultury a mnoho dal$ich. Tyto
moznosti tak vyvolaly vétsi poptavku po ubytovacich zafizenich nejen z divodu
cestovani, ale také za ucelem odpocinku a vyuziti danych sluzeb navic. (Ktizek, 2014,

s. 12)

Jeden z nejvétsich technologickych pokroki ve svété podnikani byla sluzba internetu
WWW (World Wide Web), jejiz zacatky se datuji kolem 90. let 20. stoleti. Diky této
moderni technologii postoupilo podnikani na novou uroven (Janouch, 2010, s. 15).

V dalsich podkapitolach této kapitoly je dané téma podrobnéji rozebrano.

1.1. E-commerce

Nové informacni a komunikac¢ni technologie (ICT) zasdhly do mnoha odvétvi lidské
prace véetné hotelnictvi. Doslo pfedevsim k zefektivnéni prace a rozvoji globalniho
trhu. Jak uvadi Suchanek (2012, s. 7): ,,Obchodni aktivity realizované elektronicky
zejména formou internetového prodeje pro béiné uzZivatele a specidlnich

komunikacnich rozhrani (napr. EDI — Electronic Data Inter-change) na urovni
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odbératelsko-dodavatelskych vztahit mezi podnikatelskymi subjekty se jiz davno

«

presunuly do kategorie standardné vyuzivanych postupii.

E-commerce je dle OECD definovana jako prodej ¢i ndkup zbozi a sluzeb vytvoieny
prostiednictvim pocitacové sité. Platba a kone¢né dodani zbozi nebo sluzeb nemusi
byt provadéné online. Zahrnuty jsou objednavky uskuteénéné prostiednictvim webové
stranky, extranetu, nebo elektronickou vyménou dat. Vylouceny jsou pak objednavky

vytvoiené telefonnimi hovory, faxem nebo ru¢né zadanym e-mailem. (OECD, 2002)

E-commerce Ize d¢lit do nékolika kategorii. Nejéastéji se rozlisuje dle subjekta, tedy

podle dodavatele a odbératele:

e B2C (Business to Customer) je prodej podnikateli koneénym spotiebitelim

e B2B (Business to Business) znamena prodej mezi podnikatelskymi subjekty.
Nakoupené zboZi ¢i sluzby nejsou ureny ke konecné spotiebe.

e C2C (Customer to Customer) se znaci jako prodej mezi spotiebiteli navzajem.
Muze se jednat napiiklad o internetové aukce apod.

e (2B (Customer to Business) je pfipad, kdy vyrobce vyhovi spotiebitelské
poptavce, ktera je na internetu.

e G2C a C2G (Goverment to Customer, Customer to Goverment) znamena
nakup zbozi nebo sluzeb, které nabizi statni sprava (stat).

e B2G (Business to Goverment) znac¢i obchody, které prodavaji statni spraveé
jako spottebiteli.

e P2P (Peer to Peer) je podobny ptipad jako C2C s tim rozdilem, ze pfi nakupu
zbozi ¢i sluzeb nefiguruje teti strana jako zprostiedkovatel.

e G2G (Goverment to Goverment) oznacuje koordinaci a spolupraci vice statd.
(Sedlacek, 2006, s. 98)

Tyto obchodni modely e-commerce postupem €asu zac¢inaji byt nahrazovany novymi
modely, diky dneSnimu globalnimu a vysoce konkurenénimu prostiedi.
Z dvoustupiiového modelu jako je napt. B2C se stava ttistupiiovy B2B2C model, ktery
je momentaln€ nejéastéjsi na trhu v cestovnim ruchu i v né€kterych jinych odvétvich.
Jedna se o zprostifedkovatele prodeje. Mezi piiklady mizeme uvést pravé rezervacni

portaly nebo inzertni portdly. Tento model Ize popsat jako tfeti stranu trzisSté,
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ktera je mezi spotiebitelem a prodejcem. Dalsi tfistupniové modely pak mohou byt
B2B2B nebo B2B2G. Ttistupiiovy model e-commerce je vyhodny zejména kviili
uspote Casu, piehlednému hledani pii ndkupu a vétSimu komfortu pro uzivatele.
(Agarwal, Kumar, Singh, 2011)

Internet a jeho moznosti se stale rozrustaji. Mezi nové trendy e-commerce lze uvést
napiiklad technologie virtualni reality, ktera pomaha lepsi prezentaci zbozi a sluzeb.
Zékaznik tak mlze 1épe poznat produkt ¢i sluzbu, kterou si chce koupit. V cestovnim
ruchu jsou tyto inovace také hojné¢ vyuzivané. Jedna se napiiklad o realistické

prohlidky mist v trojrozmérné perspektive. (Kozak a Andreu, 2006, s. 41)

1.2. E-tourism

Rozvoj ICT umoznil hoteliérim vyuzit vét§i mnozstvi distribuénich kanali, prilakat
tak vice navstévnikil 1 ze zahranici, zvétsit efektivitu prace, shromazd’ovat informace
0 zékaznicich na individudlni urovni a pouzit ji naptiklad pro marketingovou strategii

Mrve

rozvoj i cestovniho ruchu a vznikl tak novy pojem E-tourism nebo také e-turismus.

E-tourism pfedstavuje digitalizaci vSech procesli a hodnotovych fetézcl v cestovnim
ruchu, pohostinstvi a stravovani. Na taktické Grovni zahrnuje elektronicky obchod
a pouziva ICT pro maximalizaci efektivity a u€innosti organizace cestovniho ruchu.
Koncept e-tourism zahrnuje vS§echny obchodni funkce (tj. e-commerce, e-marketing,
e-finance a e-tcetnictvi, e-production apod.). E-tourism tedy spojuje tfi odlisné

discipliny: fizeni podniku, informac¢ni systémy a cestovni ruch. (Buhalis, 2011, s. 6)

Momentalni trendy v oblasti e-turismu se projevuji pfedevs§im rozvojem aplikaci ICT
pro cestovni ruch a vzajemné propojovani riznych platforem a médii. E-tourism

s sebou piinasi velké mnozstvi vyhod:

o Dostupnost informaci pro zékazniky, ktefi si tak mohou vybrat z velké nabidky
sluzeb

e SniZeni byrokracie a mensi spotieba papiru diky moZznosti ndkupu online (napf-.
elektronické vstupenky, elektronické katalogy)

e SniZeni naroki na lidskou praci
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e Moznost presnéjSich marketingovych vyzkumi, které zajiStuji vytvaieni
produkti a sluzeb na miru zakaznika
e Flexibiln¢jsi a transparentnéj$i cenova politika

e Snizeni jazykovych bariér diky automatickym pieklada¢iim

Mezi nevyhody, které E-Tourism pfinasi, 1ze poté zatadit naptiklad neosobni zptisob
prezentace sluzeb, piehlceni informacemi nebo moznost snadného kopirovani

produktu a sluzeb konkurenci. (Zelenka a kol., 2008, s. 23)

1.2.1. Historie e-tourismu v Ceské republice

Pocatky budovani jednotného informaéniho systému pro cestovni ruch v Ceské
republice zacaly po padu komunistického rezimu v roce 1989. V prvni fadé¢ to byly
pociny turistickych informac¢nich center, ktera se snazila o komplexni sbér turistickych
dat a jejich katalogizaci. Pozd¢ji se do tohoto projektu zapojily i statni instituce, které
timto chtély podpofit rozvoj cestovniho ruchu. V roce 1993 vznikla piispévkova
organizace Ceska centrala cestovniho ruchu (CCCR), ktera méla za {ikol vytvofeni
a provoz celostatniho informa¢niho systému pro cestovni ruch. V tentyz rok, o par
mésicl pozdé&ji, vytvorila CCCR pracovni skupinu s nizvem Narodni informaéni
arezervatni systém cestovniho ruchu (NIRES) za ucelem vytvofeni daného
jednotného informacniho systému. Prace této skupiny bohuzel nebyla nijak efektivni
a postupem casu se jednotlivé zapojené subjekty zacaly zabyvat tvorbou vlastnich

informacnich a rezervacénich systémi.

Roku 1994 ptisel prvni software s nazvem ODYSSEUS vytvofeny CCCR, ktery mél
na starosti prenaseni dat mezi jednotlivymi informac¢nimi stiedisky. Ve stejném obdobi
vznikaly 1 dal$i informacni systémy, které byly nezavislé na statu. Jedna se naptiklad
0 Regionalni informacni systém (RIS), konkrétné verze pro operacni systém Windows
(WinRIS), ktery byl navrhnut firmou ECOdate, S.r.o. Ani jeden ze systému vSak

v dlouhodobéjsim hledisku neuspél.

Az v roce 2000 bylo vypsané a realizované fadné vybérové fizeni pro uskute¢néni

centralizovaného funk¢éniho informacniho systému pro cestovni ruch v CR.

20



Vybérové tizeni vyhralo konsorcium firem, které zastupovala firma BEDY, a.s. a 20.
3. 2002 byl zahgjen provoz systému Czech Tour Servise, ktery nabizel potiebné
informace pro turisty, rezervacni systém pro zajezdy, moznost jazykovych mutaci
(anglic¢tina a némcina) apod. Bohuzel i tento projekt se postupné zacal potykat
se zavaznymi problémy, jednalo se napfiklad o nedostatek financnich prostredkd,
Spatnou koordinaci, nedodrzovani harmonogramu, nedostate¢ny rozvoj informacnich
a komunikacnich technologii atd. Systém Czech Tour Servise byl proto v zafi roku

2003 vypnut.

V dnesni dob¢ existuje nékolik projektd celostatniho charakteru za ucelem
regionalnitho rozvoje a cestovniho ruchu. Mezi nejzndméjsi patii zejména
CzechTourism.cz a CzechTourism.com, ktery uvadi informace pro turisty, trendy
Vv cestovnim ruchu, statistiky, kontakty, a i zahrani¢ni zastoupeni. Dal$im velmi
znamym projektem je Kudy znudy.cz. Tento projekt byl vytvofen predevsim
za ucelem oziveni domdaciho cestovniho ruchu a nabizi mozZnosti aktivit v daném

regionu ¢ mésta v Ceské republice. (Zelenka a kol., 2008, s. 31-35)
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2. Elektronické distribucni systémy

V poslednich letech se informacni systémy a zvlast pak internetové rezervacéni
systétmy staly nedilnou soucésti e-tourismu a distribucni strategie. Pocatek
rezervaénich systému lze piifadit k vyvoji globalnich distribu¢nich systému (GDS),
které se zaCaly objevovat v devadesatych letech 20. stoleti. Druhy elektronickych
distribu¢nich systému pak ukazuje Obrazek 1. (Sivek a kol., 2007, str. 7)

Elektronické distribucni systémy

Globalni distribuéni systémy  Internetové rezervatni systémy  \jjastni internetové stranky
(GDs) (IRS)

Obrazek 1: Elektronické distribucni systémy
Zdroj: Viastni vypracovani dle Sivek a kol., 2007, s. 7

2.1. Globalni distribuc¢ni systémy (GDS)

Nejvétsimi priakopniky ve vyvoji informacénich systémi v ramci cestovniho ruchu byly
letecké spolecnosti. Jako zacatek tohoto vyvoje lze pokladat systém od American
Airlines “Lazy Susan” z roku 1930. Tento systém fungoval na principu call-centra,
kde operatofi zjist'ovali dané informace a vytvareli ptipadné rezervace. (Abdaal, 2018)
Prvni systém, ktery umoznil automatizaci rezervace letenek, byl systém Reservisor
piedstaveny taktéz spolecnosti American Airlines roku 1946. Tento systém o par let
pozdé&ji nahradil systém Magnetronic Reservisor, ke kterému méli pfistup
specializovani agenti a diky napojeni na databazi, mohli agenti sami zkontrolovat

dostupnost mist a prodat ¢i zrusit letenku. (Cook a Billig, 2017, s. 252)
Uplné prvni plnohodnotny systém GDS bylo uvedeno do provozu roku 1963

pod nazvem Sabre, ktery umoznil k pasazérovi ptiradit veskeré relevantni informace.

(Van Slyke, 2008, s. 260)
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V roce 1976 byly nainstalovany prvni termindly v cestovnich agenturach, které tak
ziskaly pfistup do systému a jiz nemusely ovéfovat informace s agenty aerolinek.

Dodnes je systém Sabre bran jako nejsilngj$i GDS v Severni Americe. (Sabre, 2014)

Soucasti Sabre je i mensi GDS Abacus zalozeny ptivodné spolecnostmi Cathay Pacific
a Singapore Airlines. Souc¢asti Abacusu byl i systém Infini, ktery byl spustén v roce
1990 japonskymi aerolinkami All Nippon Airways. Databaze obou systému byly

prefazeny do systému Sabre v roce 1998. Tyto GDS pusobi pievazné v Asii a Pacifiku.

Na vyvoji vlastnich GDS zacaly pracovat i dalsi letecké spolecnosti. Roku 1987 byl
zaloZen spolecnostmi Air France, Lufthansa, Iberia a SAS systém Amadeus, ktery se
stal velkou konkurenci Sabre. (Sivek a kol., 2007, s. 9) Roku 1995 se do skupiny
zakladajicich leteckych spolecnosti pfidali i Continental Airlines a dnes systém

wev

Americe. (Business Travel iQ, 2018)

V 60. letech vytvotily United Airlines systém Apollo a v roce 1987 spole¢né s dalSimi
deseti spole¢nostmi (British Airways, KLM, Swissair a dalsi) zalozily systém Apollo
Galileo International. (Travelopro, 2020) Tento systém byl znamy pod nazvem Galileo

a pusobil pfedevSim v Severni Americe, Anglii, Africe a na Blizkém Vychodé.

V neposledni fadé tu byl jesté systém Worldspan zaloZeny roku 1990 spole¢nostmi
Northwest a Delta Airlines. I tento systém byl nejvice vyuzivany pfedevs$im v Severni

Americe.

Dle (Sivek a kol., 2007) Sabre, Amadeus, Galileo a Worldspan byly nejrozsahle;jsi
GDS systémy ve svéte a predstavovaly témer 99 9% celé produkce globélnich
distribu¢nich systémi. Zbylé procento zaujimaly malé GDS systémy jako je napiiklad

Axess nebo Sahara.

V poslednich letech doslo u téchto GDS k vyznamnym zméndm. GDS Sahara je nyni
zndma jiz jen pod nazvem SITA, jez je zkratkou pro Société Internationale
de Télécommunications Aeronautiques (Beaver, 2005, s. 275). Spole¢nost Travelport,

ktera se zabyva distribuci a technologii v ramci cestovniho ruchu, odkoupila roku 2006
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GDS Galileo a Worldspan. Travelport se tak stal jednim ze tfi nejvétSich GDS spolecné
se Sabre a Amadeus (PR Newshire, 2007). V bieznu 2019 se navic Travelport spojil
S japonskou spolecnosti Axess a vznikla tak spole¢nost s nazvem Travelport Axess

(Travelport, 2019).

Moznost automatizované¢ho rezervacniho systému zacalo postupné vyuzivat
i hotelnictvi ke konci 60. let. American Express byla prvni spole¢nost, ktera
provozovala rezervacni sit’ zvanou Telemax (American Express Company, 2020).
Letecké spolecnosti vyuzily prilezitosti a zacaly skrze své rezervacni systémy nabizet
1 rezervaci ubytovani. Tento systém fungoval na principu alokace, kdy agent zadal
do systému ptislusnou destinaci, datum pfijezdu a pocet noci. Piikaz v systému pak
vypadal naptiklad: HAPAR20OCT-3 (zkratka pro Hotel Availability, Paftiz, piijezd
20. 10. ubytovani na 3 noci). Bylo také mozné zadat bliz§i parametry a filtrovat
tak vyhledani tieba podle blizsi vzdalenosti nebo podle ceny. (Sivek a spol., 2007, s.
12-13)

2.2. Centralni rezervacni systémy (CRS)

Centralni rezerva¢ni systémy lze popsat jako: ,.elektronicky informacni a rezervacni
systém v cestovnim ruchu ve vétsiné pripadii provozované samotnym poskytovatelem
sluzeb, umoznujici okamzité zjisténi rozsahu volné kapacity poskytovanych sluzeb
a jejich rezervovani nejen riiznymi subjekty (napr. hotely v hotelovém retezci, leteckou
spolecnosti, cestovni kancelari, B2B), ale i koncovymi klienty (B2C). CRS byvaji
propojovany sdilenim volné kapacity s GDS a zpristupiiovany pomoci teminalu a bran

na www strankdch koncovym uzivatelum” (Zelenka a kol., 2008, s. 212)

CRS se vyvijely podobné jako GDS. Hotely se spojovaly do skupin s centralni
rezervacni kancelafi, kde pfijimaly rezervace. Moznost napojeni pfimo na GDS bylo
nakladné a mohly si ho dovolit jen velké hotelové fetézce jako Marriott nebo
Intercontinental. Poskytovatelé CRS tak vyuzili mezery na trhu a zacali se zabyvat
rezervacemi do menSich hoteli, které si napojeni na GDS nemohly dovolit. VétSina
CRS nabizela pifimé napojeni na ctyii hlavni GDS najednou misto nutnosti
individualnich registraci u kazdého GDS. Hotely platily za CRS pomoci provizi, tedy

urcité procento za kazdou vytvotrenou rezervaci skrze CRS. Pricitaly se k tomu také
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tzv. pass-through fee, coz lze povazovat za poplatek uréeny jednotlivym GDS, na néz

je pripojeny CRS. (Sivek a spol. 2007, str. 19).

Dle Jakubikové (2009, s. 215), tyto systémy je mozné podrobné;ji ¢lenit na informacné-
rezervacni systémy a rezervacni systémy. Informacné-rezervacni systémy poskytuji
informace v ramci cestovniho ruchu (atraktivity, informace o destinaci, kulturni
¢i sportovni aktivity apod.) a umoziuji soucasné urcité sluzby rezervovat vcetné
ubytovani. Rezervacni systémy, poskytuji pouze rezervace ubytovani a jsou ¢im dal

vice nahrazovany prave informacné-rezervacnimi systémy.

2.3. Internetové rezervacni systémy (IRS)

Pojem internetovy rezervacni systém je interpretovan rliznymi zpusoby. V S§irSim
smyslu jsou zde zahrnovany tzv. online cestovni kancelare (OTA), které Zelenka a kol.
(2008, s. 217) definoval pod pojmem internetové cestovni kancelafe (dnes je Castéji
pouzivan ndzev online cestovni kancelét): , organizace, které nabizeji a prodavaji
viastni zdjezdy, zdjezdy pripravené jinymi cestovnimi kancelaremi a dalsi sluzby
cestovniho ruchu vSem zdjemcum ve svété, a to pouze prostrednictvim sité internet.”

Piiklady téchto kancelati jsou napt. Expedia, Travelocity, Orbitz atd.

Déle se mezi IRS zahrnuji rezervaéni portéaly 1 rezervaéni okna, které mé ubytovaci
zafizeni na svych webovych strankach. Do této kategorie jiz vSak nespadaji internetove
srovnavace hotelovych zatizeni jako je Trivago, KAYAK apod. nebo inzertni portaly,
které presmérovavaji rezervaci pfimo na stranky hotelu (pf. Sumavanet.cz). Tyto
inzertni portaly a srovnavace cen funguji na bazi PPC (pay per click). To znamena,
ze spolecnosti, jez tyto portaly inzeruji, plati za kazdy proklik uzivatele na stranky
dané spolec¢nosti. Zatimco IRS si uctuji ceny pouze za uskutecnéné rezervace piimo
skrze jejich portél. (Kobzova, 2017)

IRS jsou obdobu kamennych cestovnich kancelafi, nabizejicich papirové katalogy,
ve virtualni sféfe. Piikladem jsou cestovni kancelafe Cedok a Fischer, jez nabizeji

kromé& prodejnich mist také online nabidku hoteld. Stranky IRS funguji na stejném
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principu jako katalogy s tim, ze pro koncového klienta je nabidka dostupnéjsi,
je mozné ji filtrovat dle pozadavki a je stale aktualni. (Sivek, 2007, s. 28)

Spoluprace mezi hotely a IRS se rozd€luje na dva zékladni modely:

e Nepiima spoluprace hotelu s IRS pies GDS

o Piima spoluprace hotelu s IRS

V piipadé nepfimé formy je spoluprace IRS stejnd jako u GDS. Hotel ma plnou
kontrolu nad cenou a poétem pokoji, tudiz se nemusi aktualizovat stav u kazdého

portalu zvlast, jelikoz jsou informace zadédvany piimo z hotelového CRS.

U ptimé spoluprace se situace odviji dle zprosttedkovatelské smlouvy IRS a hotelu.

Dle typu ceny se spoluprace rozdéluje na tzv. provizni ceny a netto ceny. IRS
pozadujici provizni ceny, si Uctuje provizi za kazdou vytvotrenou rezervaci a mési¢né
zasila fakturu za odbydlené rezervace. Provize se pohybuje okolo 10-20 % z ceny

rezervace. Tento systém upifednostiiuji portdly Booking.com, HRS.com atd.

V druhém ptipadé netto ceny, pozaduje IRS urcitou fixni cenu, kterou pak navysuje
0 svoji marzi, ktera je piiblizné 0 25 % niZsi nez cena uvedena na portale. Host plati
za ubytovani pfimo IRS a aZ poté dostane hotel podil ve vysi netto ceny. Portal

vyuzivajici tento systém je napiiklad Lastminute.com.

Dalsi mozné déleni IRS je dle klientely. MiiZe se jednat o IRS zaméfené na koncové
klienty, nabizejici své sluzby piimo koncovym hostim (Booking.com, Expedia.com),
anebo IRS zaméfené na agentury, které zpfistupiiuji informace jen cestovnim
agenturam s heslem. Tento model neni pfili§ vyuZivany, jako ptiklad je zde mozné

uvést Gullivers Travel nebo Transhotel (Sivek, 2007, s. 32).
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2.3.1. Soucasna situace rezervacnich systémi

V dneSni dobé je prezentace ubytovacich zafizeni skrze internet nevyhnutelnou
soucasti uspéSného prodeje. Oblibenost cestovani zvlaste po Evropé stale roste
a turisté si vybiraji ubytovani hlavné ptes internet skrze rezervacni portaly. Cestovni
kancelare se jiz davno nevyuzivaji tak, jako dfive a turistim slouZi spiSe pro cestovani
do vzdalengjsich destinaci, jako je napt. Cina, Japonsko nebo Izrael. JelikoZ
si rezervacni portaly drzi prvni pozice v inzerci na vyhledavacich jako je Google,
Bing, Seznam apod., zajistuji tak spolupracujicim hotelim i znacnou Cast
marketingové komunikace. Rezervaéni portaly také nabizeji informace o ubytovani ve
vice jazycich, coz ma pfiznivy vliv na zahrani¢ni turisty, a moznost rychlé online
platby rovnou skrze portal. Hotely ¢i penziony si tyto sluzby pak nemusi zafizovat
samy. V neposledni fadé velkou vyhodou (spise tedy pro turisty) je i moznost recenzi,
podle kterych se cestovatelé z velké vétsiny fidi pii vybéru ubytovani. (Gintlerova,
2018)

Jak uvadi Gintlerova (2018), na druhé strané¢ je dominantni postaveni portalt
pro hotely nevyhodné, diky zvy3ujici se marzi za poskytovani sluzeb. V Ceské
republice se vySe provizi za rezervace pohybuje okolo 20 % 1 vice. Naptiklad
v Rakousku je vySe marze limitovana na pfiblizn¢ 13 %. Dalsi intrikou portala je
nabidka umisténi hotelu na pfednich ptickach vyhledavani za navySenou cenu. Pokud
hotel tuto nabidku odmitne, je ve vétSin€ piipadli dan mezi posledni moZné pricky,

kterych si zakaznici ani nevSimnou. (Gintlerova, 2018)

Ponékud diskutabilni je zajiStovani tzv. smluvni parity cen. Jinymi slovy, hotel nesmi
nikde nabizet levn&j§i ceny nez na daném portale. Asociace hoteli a restauraci CR toto
chovani poklada za rozporné se zdravou hospodarskou soutézi. V Némecku, Francii
a Rakousku jsou tyto pfipady feSeny antimonopolnim ufadem. Na druhou stranu,
pokud hotel tuto dohodu s portalem nema, nastavaji situace, kdy hotel danou provizi
portalu pficte ke své cené€ za ubytovani a pro zékaznika to znamena, ze zaplati o danou
¢astku marze vice, nez kdyby si rezervaci zajistil ptimo na strankach hotelu. Portal tak
ztraci na trzbach i vérohodnosti. Zden€k Zajic, manazer hoteld Pytloun, zastava nazor,
ze penézni Castky, které hotely plati jako provizi portalim, by stejné hotely musely

investovat do marketingu. (Horacek, 2017)
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V poslednich letech také rapidné stoupla oblibenost sluzby Airbnb, kterad velmi dobie
substituuje sluzby rezervacnich portala. Airbnb funguje na bazi kratkého pronajmu
soukromého bytu, pokoje €i apartmanu osobami, které tento pronajem maji pouze jako
dodatecny ptivydélek. Ceny jsou tedy ve vétSin€ pripadl nizsi a zakaznik si mize
vyhledat ubytovani GpIn¢€ stejnym zpiisobem jako na portalu. Airbnb je vSak také stale
kontroverznim tématem a jak hoteliéfi, tak 1 statni instituce usiluji o to,
aby poskytovatelé ubytovani pies Airbnb zacali platit ur¢ené dané a poplatky a zacali
tim pfispivat také do statniho rozpoctu, jako to maji hotely ¢i penziony. (Gintlerova,

2018)

V lofiském roce probéhla také kauza u rezerva¢niho portalu Booking.com, ktera
dostala pokutu za naruieni hospodaiské soutéze. Utad pro ochranu hospodaiské
soutéze (UOHS) ulozil spoleénosti pokutu 8,3 milionu korun kvili zakdzanym
dohodam o vyhodngjsich cenach za ubytovani. Podle zjisténi UOHS Booking.com
v letech 2009-2015 uzaviral tzv. vertikalni dohody s hotely (CTK, 2019). Vertikéalni
dohody se na rozdil od horizontalnich zabyvaji komplementarnimi (navazujicimi)
produkty a nikoli substituty. Pro podniky, které jsou ve vertikdlnim vztahu,
je vyhodnéjsi, pokud druhy podnik prodava levnéji a tim tak zvysuje zisky prvnimu
podniku. Vertikalni omezeni jsou pak z toho diivodu, aby omezila trzni moc jedné
strany (Kindl, 2009, s. 240). Tyto vertikalni dohody =zajistovaly spolecnosti
Booking.com moznost nabizet klientim niz$i ceny za ubytovani, nez kdyby se klienti
rozhodli pro jiny rezervacni portal nebo pro kontaktovani hotelu napiimo. Nekalé
praktiky spole¢nosti byly potvrzeny u vice jak stovky ubytovacich zafizeni v CR.

(CTK, 2019)

V oblasti marketingu maji rezervacni portaly velkou vyhodu diky velkému rozsahu,
moznosti vétSich investic do propagace a dlouholetému budovani urcité image
na internetu. Jak uvadi feditel prazského hotelu Perla Tomas Startl : ,,Rezervacni
portaly pro nas delaji velkou cast marketingu. Napriklad Booking je nejvétsim
inzerentem na Googlu. Kdybych si to délal sam, tak je otdzka, zda bych nezaplatil vice

nez téch zhruba 18 procent, které platim jako provizi “ (Gintlerova, 2018).
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2.3.2. Budouci vyvoj a trendy internetovych rezervacnich systémii

Internetové rezervacni systémy se jiz od jejich zacatka rychle vyviji a méni, proto neni

jednoduché predvidat ptesny budouci vyvoj. Avsak existuji uréité prognozy a fakta:

Sifeni prodejnich kanali
Jedna se o rozristani online prodejnich kanalt skrze socialni média, mobilni aplikace
a dalsi platformy. Hoteliéfi i rezervacni systémy se budou muset piizplsobit

rostoucimu poctu typi prodejnich kanald.

Mobilni svét
Nebot’ vyuzivani mobilnich telefoni mezi spotiebiteli roste, internetové rezervaéni
systémy jiz pfizpusobuji své stranky mobilnim zafizenim a investuji prostiedky

do aplikaci pro mobilni transakce a jednodussi zptisob rezervace. (Koestler, 2014)

Vérnostni programy

Neékteré rezervacni portaly jako je naptiklad Booking.com jiz vérnostni programy
zavedly a nabizi slevy pfi dal§im ubytovani, bonusovy systém atd. V budoucnu
se o¢ekava, ze se tyto vérnostni programy rozsifi do vSech rezervacnich portalt
a budou se nabizet nové bonusy pro zakazniky nejen v ramci vyhodnéj$iho ubytovani.

(Ross-Smith, 2020)

Dynamické ceny
Nejvétsim rozporem mezi hotely a rezervacnimi portaly jsou predevsim provize. To by
se vV budoucnu mohlo zlepsit tim, ze vzniknou dynamické provize, které tak mohou

1épe odraZet hodnotu obdrzenou hotely. (Otainsight, 2018)

Akvizice

Nynéj$im trendem rezervacnich systémil je ziskavani a odkupovani jinych spolecnosti
podnikajici v tomto odvétvi. Nejvétsimi podniky v online prodeji pro cestovni ruch
jsou Booking Holdings a Expedia, které ovladaji vétsinu trhu. Pod spolecnost Booking
Holdings patti napiiklad Agoda, Kayak, Rentalcars.com, Momondo atd. Expedia pak
na druh¢ strané vlastni Hotels.com, Hotwire.com, Trivago, Travelocity, Orbitz apod.

(Hotel Tech Port, 2020). Dokonce i ¢esky rezervacni portal Hotel.cz byl odkoupen
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vroce 2019 madarskou spolecnosti Szallas.hu Zrt za ulelem expanze (Hotel.cz,

2020). Je tedy otazkou, jak tyto akvizice budou probihat dale.

Automatizace

Pro urychleni procest vramci rezervaci je tfeba, aby byly systémy co nejvice
automatizované. Proto nejen rezervacni portaly zacinaji vyuzivat tzv. chatboty, ktefi
zajistuji automatické odpovédi na nejcastéjSi dotazy a potieby zakaznikl. Tito
chatboti se nadale vyvijeji, aby zvladali co nejvice tikonii a urychlily tak cely proces

vytvareni rezervaci nebo feSeni problémd.

Hlasova asistence

Dle spole¢nosti TravelPort Digital pouzilo pfiblizné 39 % cestujicich béhem své cesty
hlasové asistentky, zejména pro dotazy tykajici se letu ¢i odbaveni. Hlasovou asistenci
maji dle prizkumti v oblibé predevsim obchodni cestujici. I kdyz se tedy prozatim
nejednd o dominantni trend, pro rezervacni portily je to tedy dalsi pftilezitost,

jak zlepsit a zkvalitnit své sluzby. (MindSay, 2019)

30



3. Interakce rezervacnich systémii s hotely a turisty

Ke spolupraci hotelu a rezervac¢niho portalu je potieba zprosttedkovatelskd smlouva,
ktera hotel zavazuje predevSim k placeni provize za uskutecnéné rezervace skrze
portal. U nekterych rezervacnich portalti (napt. Hotel.cz) se hotel mize rozhodnout,
zdali si pteje rezim tzv. poptavkovy nebo online. U poptavkového rezimu neni nutné
uvadét informace o aktualni kapacité pokoji, kazdd poptavka se provétuje
s ubytovatelem a poté se pak potvrdi nebo zamitne u klienta. Online rezim je opakem
poptavkového rezimu. Hotel uvadi vzdy dostupnou kapacitu pokojii k prodeji, véetné
aktudlniho ceniku, klienti si tak mohou rovnou vytvaret potvrzené rezervace. (Previo

s.r.o., 2018)

Jelikoz rezervacni portaly nabizeji velké mnozstvi ubytovacich zatizeni, je v zajmu
hotelu, aby byl na portadlu fazen mezi prvnimi. Prvni pficky ve vyhleddvani maji
nejvetsi pozornost potencidlnich klienti a odviji se od nich mnozstvi rezervaci.
Rezervacni portaly proto hotely fadi ve vétSiné ptipadi podle tzv. ratingl. V ptekladu

se jedna o hodnoceni hoteltl dle urcitych parametri. Jedna se naptiklad o:

dodrZovani aktudlnosti kapacity pokojii a zédkladniho ceniku (napt. plusové
body za nastaveni ceniku na 1 rok dopiedu)

e konverzni pomér objednavek (kolik rezervaci se redln¢ uskutecni)

e splatnost faktur (odecitani bodl za pozdni splatnost)

e uzivatelské hodnoceni (dobré recenze od klientl)

e vyse placené provize (Previo s.r.0., 2018)

Jak bylo jiz zminéno v kapitole 2.3.1., jsou tyto podminky, které urcuji rezervacni
portaly, pfinejmensim diskutabilni a mnohé hotely diky témto okolnostem nechté&;ji

s portaly spolupracovat.
Z tohoto divodu se snazi nékteré hotely vyuZzivat pouze vlastni webové stranky,

na kterych je také mozné vytvaret rezervace. I ptes velkou snahu hoteliéri jsou vSak

rezervacni systémy u turistd stale obliben€j$i a vice vyuzivané nez webové stranky
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hoteldi. Petrun¢ikova (2020) uvadi nekolik divodi, pro¢ jsou internetové rezervacni

portaly tak popularni:

e Moznost filtrovani nabidek (dle ceny, lokalizace, vybaveni apod.)
e Porovnani cen jinych hotelti

o Recenze predchozich navstévnikt hotelu

e Piehlednost webovych stranek

e Duvéra (vetsi systém, ktery je jiz léta provéieny)

o Slevy a vérnostni programy

3.1. Finan¢ni toky mezi rezerva¢nim systémem, hotelem a turisty

Platby za online rezervace se mohou liSit dle podminek rezervac¢niho portalu,
viz kapitola 2.3. Ve vétsiné piipadt (Booking.com, HRS.com, Hotel.cz apod.) vsak
plati, ze zakaznik zaplati ubytovani skrze rezervacni portal, ktery platbu poté zasle
piimo do hotelu. Rezervaéni portal pak zasilad jednou za mésic faktury hoteliim, kde

je uvedena celkova provize za zprostifedkované rezervace.

Hotel si dle podminek rezerva¢niho systému muze zvolit, jak budou turisté platit

za ubytovani. NejbéZnéjsi moznosti platby jsou (Krasula, 2019, Hotel.cz, 2020):

e zakaznik si vytvoii online rezervaci a plati az pfi ptijezdu na hotel (to mize
zpusobit mnozstvi nezaplacenych rezervaci, podvodné online rezervace atd.)

e zakaznik zaplati ubytovani rovnou pii vytvafeni rezervace pomoci kreditni
karty (rezervacni systém nabidne zdkaznikovi na svych strankdch online
platbu, ktera je pak nasledné pfevedena do hotelu)

e zakaznik nezaplati ubytovani pfi vytvareni online rezervace, avsak vyplni ¢islo
kreditni karty a datum expirace jako garanci. (platba se zdkaznikovi
Z bankovniho uctu nestrhne ihned, ale az ve chvili, kdy bude platba nevratna

dle storno podminek hotelu)
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Ptehled finan¢nich tok mezi rezervacnim systémem, hotelem a turisty znazoriuje

Obrazek 2.

Pteposlani platby
Platba za ubytovani Rezervacni od turisty
Turista | =——  ss————) , I —— Hotel
system

 ——

Platba faktury za provize z uskute¢nénych

rezervaci pres rezervacni systém

Obrazek 2: Schéma financnich toki pri online rezervaci

Zdroj: vlastni vypracovani dle Krasula, 2019 a Hotel.cz, 2020
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4. Marketingova strategie rezervacnich systému a hoteli

Jeden z hlavnich diivodia velkého vyuzivani rezervacnich portali patii také propagace
a online marketing téchto portalt. Hlavni marketingové néstroje téchto portali jsou

popsany v nasledujicich podkapitolach.

4.1. SEO

(Search Engine Optimalization) ma za cil posunout dané webové stranky na vyssi
pozice ve vyhledavacich jako napt. Google, Bing nebo Seznam. Timto zptisobem tak
zvySuje navstévnost webovych stranek a jejich vyuziti. (Domes, 2012). Fungovani
tohoto nastroje si Ize predstavit jako software, ktery pouziva algoritmy pro ziskavani
a shromazd’'ovani informaci o webovych strankach. Tyto informace jsou obvykle
klicova slova nebo fraze, které jsou moznymi ukazateli toho, co je na webové strance
obsazeno jako celek, adresa URL stranky, kod, ktery tvofi stranku, a odkazy
na stranky. Shromazdéné informace se poté indexuji a ulozi do databaze (Ledford,
2008, s. 5). Tento nastroj ma tedy na starosti neustalou analyzu pozic webu
ve vyhledavacich, spravnou strukturu stranek, atraktivni obsah pro uzivatele

a budovani zpétnych odkazti. (Domes, 2012)

4.2. SEM

(Search Engine Marketing) je forma digitalniho marketingu, ktera se sklada z riznych
druhti taktik ve snaze o propagaci a viditelnost webovych stranek pro vyhledavace
(Morant a Hunt, 2015, s. 10). SEM je na rozdil od SEO zpoplatnéna sluzba a musi
se platit provozovatelim internetovych vyhledavact jako je Google, Seznam apod.
zvlast. Navic, je tato sluzba také casové omezend. Tento marketingovy ndstroj
je vhodné pouzit v ptipadé velké konkurence stejné dobie optimalizovanych

webovych stranek se stejnym zaméfenim. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 233)

4.3. PPC reklama

(Pay per click — platba za proklik) jsou reklamni odkazy, které se poji s urcitymi
klicovymi slovy, za tuto reklamu se plati v piipad¢, Ze se uzivatel proklikne skrze tuto
reklamu na dané webové stranky. Pozice zobrazeni PPC reklamy urcuji dva faktory.
Prvni faktor je CPC (Cost per click) v piekladu se jedna o maximalni cenu za proklik,

kterou podnikatel nabidne.
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Druhym faktorem je pak CTR (Click through ratio), coz znamena frekvenci kliknuti
na odkaz. Cim vyssi oba faktory jsou, tim lepsi pozici mize PPC reklama mit.
Jeden z nejvétsich vyhledavaci na svété, Google, pouziva pro zobrazovani téchto
reklam systém Google AdWords. Systém zobrazuje reklamy inzerenti dvéma
zpusoby. Bud’ pokud uzivatel aktivné hleda urcité slovo nebo frazi, jez se vztahuje
k reklam¢, anebo je soucasti webovych stranek, které spolu kontextové souvisi.
V Ceské republice je nejvyuzivangjsim vyhledavatem Seznam.cz pouZivajici systém
Sklik. Rozdil mezi Google AdWords a Sklik je takovy, ze Sklik nenabizi cileni na vice
zemi neZ CR a neni ani mozné cilit na obsahovou sit’ na rozdil od Google AdWords.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 231)

4.4. Linkbuilding

Linkbuilding definuje Filip Podstavec jako: ,,kontinudlni ¢innost, vedouci k ziskavani
strategickych partneru a umisténi. Tyto aktivity maji za cil lepsi viditelnost webovych
stranek na mistech, kde je potenciondlni zdakaznici hledaji (Podstavec.cz, 2016).
Jedna se o vytvafeni a ziskavani odkazii na jinych webovych strankach, které¢ vedou

na vase stranky. Odkazy je mozné ziskat nékolika zplsoby:

e Pfirozenou cestou — vytvofeni kvalitnich poutavych stranek, na které uzivatelé
sami odkazuji

e Rucni budovani odkazli — jednotlivé osloveni ostatnich majiteld webovych
stranek a blogerd, aby na né¢ odkazali na svych strankach

e Odkazy na svych dalSich webovych strankach (Moogan, 2020)

4.5. Socialni sité
Socialni sité jsou Vv poslednich letech velmi vyuzivanym prostiedkem k propagaci
ruznych produkti a sluzeb. Firmy maji moZnost ukazat se v jiném uthlu a dostat
se do podvédomi zakaznikd. Mezi nejvyuzivangjsi socialni sité patii predev$im
Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn a Twitter (Janouch, 2014, s. 312). Tradi¢ni
média (televize, radio, ¢asopisy apod.) jsou jednosmérné a statické. Socidlni sité
nabizeji moznost zpétné vazby a libovolné Sifeni mezi dal§imi uZzivateli. (Zarella,

2010, s. 1-3)
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4.6. E-mail marketing
E-mail vytvaii pfileZitost nabidnout potencialnimu zakaznikovi nakup ve spravny ¢as
a za minimalni naklady. Uzivatelim umoznuje védét o nejnovéjSich nabidkéch,
¢lenskych klubech, slevach a mnohem vice. E-maily jsou také velmi dobry zpusob,
jak udrzet vztah se zdkazniky po dokonceni objednavky. Poskytuje zakazniklim
pobidku k dalSimu ndkupu a muze také napiiklad nabizet specidlni nabidky

k narozeninam apod. (Kaur, 2017)

4.7. Mobilni marketing
Mobilni telefony za¢inaji byt také velmi duleZitou souéasti marketingové strategie
podniktli. Jedna se o pfizpusobeni webovych stranek pro mobilni zafizeni z diivodu
pribyvajicich objednavek pies telefon. Tento trend je také znamy pod pojmem

m-commerce, tedy mobilni komerce. (Li¢bana-Cabanillas, Marinkovi¢, Kalini¢, 2017)

4.8. Influencer marketing
Vyuzivani influencerii je rovnéz velkym trendem v propagaci zbozi ¢i sluzeb
na internetu. Pojem influencer pochazi z anglického slova influence — vliv. Jedna
se 0 popularni uzivatele socialnich siti, ktefi propaguji v ramci spoluprace s firmami
néjaké zbozi ¢i sluzby. Tato reklama je velmi u¢innd ztoho divodu, Ze ustni
doporuceni od osoby, kterd je ndm blizk4, nebo k ni vzhlizime, je seri6znéj$i nez

klasicka reklamni kampan. (Ranga a Sharma, 2014)

4.9. Elektronické hry

Elektronické hry jsou popularni pfedevs§im v odvétvi cestovniho ruchu. Turisti mohou
vyuzit mobilni telefon, ktery na zéklad¢ snimané zemépisné polohy umozZni turistiim,
aby zabavn¢jsim zplisobem zjistili vice informaci o dané lokalité. Tyto hry mohou také
slouzit pro zvysSeni povédomi o obchodni znacce nebo piilakani potencialnich

zakaznikd na dané misto. (Xu, Tian, Buhalis, Weber, 2013)

4.10. Offline marketing

I offline marketing je stale dileZitou soucasti propagace zvlasté u starSi generace.
Jedna se ptfedevsim o televizi, rozhlas, noviny a asopisy, billboardy apod. (Ptikrylova,

2019, s. 81)
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5. Hotel Babylon

Hotel Babylon v Liberci je jednim z nejvice navstévovanych hotelti Libereckého kraje.
Svym originadlnim tematickym vzhledem a velkou nabidkou volnocasovych aktivit

si ziskal oblibu nejen u Ceskych turistil. Vzhled hotelu Babylon ukazuje Obrazek 3.

BABYLON

Obrazek 3: Hotel Babylon Liberec
Zdroj: CK Rekrea, 2020

5.1. Historie hotelu Babylon

Centrum Babylon vznikl ze 150 let star¢ textilni tovarny, kde se vyrabély podsivkoveé
a dekora¢ni tkaniny s urenim pro damskou a panskou konfekci. Tovarna Hedva
Liberec, a.s. zanikla v roce 1996 s celkovou rozlohou 6 fotbalovych hiist’. V roce 1997
tento objekt odkoupili manzelé Vajnerovi za ucelem vybudovani zdbavniho centra.
Nazev Babylon byl zvolen pro jeho rozlehlost, vnitini dispozice pfipominajici bludisté
a také pro atmosféru zdbavniho centra, které pfipominalo jinou exotickou krajinu.
Pivodni zamér byl orientovat styl centra do asyrské fiSe, ze kterého ale seslo. Misto
toho se Babylon stal mistem, kde se setkava mnoho kulturnich a architektonickych
prvki. Jedna se napiiklad o secesni kavarnu Slavie, pivnici ve stylu 30. let 20. stoleti,
antické lazné v aquaparku a ve fontanové hale, babylonské vyjevy v chodbach hotelu

a mnoho dalSich.

37



V poslednich letech byla také prestavéna hotelova cast, kterou dopliuji dvé tématicka
atria, Hadi chram a Tropické zahrada, ktera slouzi jako odpoc¢inkové zazemi pro hosty.
Dnesni komplex centrum Babylon zaujima plochu 30 000 m? a celkova vyse investic

do tohoto objektu je témét dvé miliardy K¢.

Centrum Babylon je ukazkovym ptikladem uspé$né revitalizace tzv. brownfields.
Tento termin znamena rekonstrukci opusténych budov, které jiz neplni svéa poslani.
Na misto rozpadajicich se budov tak vznikaji nova atraktivni mista. Dal§im piikladem
opusténych a nevyuzitych prostor, kromé byvalé tovarny Hedva Liberec, a.s., 1ze také
brat i byvalou textilni fabriku Textilana, kterd se nachazi nedaleko hotelu Babylon.

(Vajner a Bér, 2013)

5.2. Nabidka hotelu Babylon

Jednim z divodd, pro¢ je tento hotel turisticky oblibeny, je nabidka volnocasovych
aktivit jak pro dosp¢lé, tak i pro déti a dospivajici. Zakaznici hotelu mohou vyuzit
wellness sluzeb, zajit do zabavnich parki jako je 1Qpark nebo Lunapark, navstivit
nékteré z restauraci Jizerka, Nostalgia nebo StaroCeska rychta, zahrat si bowling, laser

game nebo vyzkouset ¢asoveé neomezené kasino. (Centrum Babylon, 2020)

Wellness

Hotelovy wellness zaujima plochu okolo 1000 m? a nabizi rozmanité procedury. Jedna
se naptiklad o solné a bylinné inhalace, klasickou 1 finskou saunu, tureckou a fimskou
paru, Kneippovu koupel, tepidarium, solny dul, vifivé bazény nebo slunecni louku.
V nabidce jsou také rlizné maséaze, peelingy, koupele a dalsi. Celé 1azné jsou ve stylu
antiky, pfistup je pouze od 15 ti let a kazdé pondé€li od 17. do 19. hodiny je wellness
ptistupné pouze zenam. (Hotel Babylon, 2020)

Lunapark

Zéabavni parky jsou hotelovou nejvétsi atraktivitou, protoze jsou velmi ojedinélé.
Prvnim zdbavnim parkem je Lunapark, ktery nabizi zdbavu pfedevS§im pro déti.
Jsou zde atrakce jako autodrom, kolotoce, houpacky a prolézacky, horolezecka sténa,

trampoliny, mechanicky byk, virtualni reality apod. Za poplatek je také mozné v aredlu
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Babylon zajit na laser game, staroceskou stielnici nebo na indoor adventure golf.

(Centrum Babylon, 2020)

IQpark

Druhy park je velmi popularni i u dospélych névstévnikt. Jedna se interaktivni zptisob
seznameni navstévnika s védou a technikou. Je zde vice jak 200 exponatd a k tém
nejzajimavejsSim  patii napiiklad zrcadlové bludisté, bublinarium nebo vodni
experimenty. S IQparkem je spojeno i science centrum IQlandia, ktera se nachazi hned
naproti centra Babylon. IQlandia byla oteviena v roce 2014 a vstup do tohoto science
centra, jevramci pobytového balicku zdarma. (Centrum Babylon a IQLANDIA,
2020)

Aquapark

Tfetim zdbavnim parkem je nejvétsi tematicky aquapark, ktery nabizi vodni svét
ve stylu ptib&hti Julese Verna. Aquapark nabizi jednak vodni atrakce pro déti jako jsou
tobogany, skluzavky, vodni hrad, laser show, divokou feku apod. Ale také relaxacni
z6ny, vodni jeskyné, vifivky a mensi wellness se saunou a fimskou parou. (Centrum

Babylon, 2020)

5.3. Moznosti ubytovani

Hotel ma celkem 406 pokoji typu standart nebo superior a tim tak disponuje bezmala
1000 lizky. Diky tomu patii Wellness hotel Babylon do nejvétsich ubytovacich
zaiizeni v CR. Hotel poskytuje také moznost poiadani firemnich akei a teambuildingti

wewvr

ubytovani pro zakazniky se nabizi ve ¢tyfech variantach (Hotel Babylon, 2020):

1. Pouze ubytovani

2. Ubytovani se snidani formou bufetu

3. Pobytovy balicek s wellness — neomezeny vstup do wellness centra a ZOO
Liberec

4. Pobytovy balicek zabava — neomezeny vstup do aquaparku, IQparku, IQlandie,
zrcadlového labyrintu, lunaparku, kde se nachazi také indoor adventure golf
a ZOO Liberec
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5.4. Rezervacéni systém hotelu Babylon

Jak uvadi v rozhovoru s autorkou této prace obchodni manazer hotelu Babylon, pan
Ing. Michael Smrz, rezervace do hotelu je mozné vytvaret pfimo na strankach hotelu
pfes rezervacni formulaf nebo pfes e-mail ¢i telefon. Pro rezervace vyuziva Babylon

hotelovy software Fidelio. (Smrz, 2020)

5.4.1. Fidelio

Tento systém vyvinula spole¢nost Micros-Fidelio, kterd nabizi jak individualni feseni
pro mensi podniky, tak i1 centralni feSeni pro hotelové fetézce, které plisobi ve vice
zemi. Pro velké hotelové komplexy a fetézce slouzi piedev§im hotelovy systém Opera
a pro individualni podniky je uplatiovan ptedevsim systém Fidelio. Oba tyto systémy
i celou spole¢nost Micros-Fidelio zastfeSuje mezinarodni firma Oracle. (MICROS-

Fidelio GmbH, 2011).

Fidelio je integrovany softwarovy balicek, ktery je navrzen tak, aby maximalizoval
efektivitu hotelovych operaci. Mezi zékladni vlastnosti tohoto softwaru patii (Oracle,
2015):

e prehled o stavu obsazenosti a dostupnosti hotelového zatizeni

e podpora ve vice jazycich a moZznost zadavani ¢astek ve vice ménach
e navigace mezi obrazovkami

e grafické prehledné ikony

e moznosti statistik a reportd tzv. no¢ni audit

e modul pro zadavani rezervaci

e moznost propojeni na restauracni a telefonni systém

e sprava pokojli

V ramci doplitkkovych produkti je také moznost zahrnout do softwaru (MICROS-
Fidelio GmbH, 2011):

e myfidelio.net — internetovy rezervacni systém umoznujici online rezervace
e mymicros.net — informacni portal dostupny pfes internetovy prohlize¢

e e-learning — nastroj slouzici k samostudiu pro snizeni naklada za skoleni
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e micros-fidelio retail — komplexni feSeni pro spravu malych a stfednich

spolecnosti

propojeni hotelového systému s online distribu¢nimi systémy, jako jsou rezervacni
portaly nebo GDS, viz Obrazek 4. Jedna se o softwarovou aplikaci fungujici jako

rezervacni modul, jenz je také znamy pod pojmem booking engine.

aMaDEUS ;==
P HOTELZON
B 2TELEON
ST D Expedia
werldspan. hotel.de

Galileo <

myOelio.net

]
Version 6/7

Obrazek 4: Napojeni myfidelio.net na distribucni kandly
Zdroj: Best solution d. o. 0., 2020

suite

Nicméné hotel Babylon vyuZiva pouze zékladni verzi softwaru Fidelio a misto
doplitkkového produktu myfidelio.net si nechal vytvofit vlastni booking engine
od partnerské firmy Travel data s. r.0., ktery je napojen na systém Fidelio a ¢erpa z né&j
informace o dostupnosti, cenach a popisu pokoji. Hotel tyto informace muze
u riznych rezervacnich portali ménit a korigovat tak naptiklad mnozstvi rezervaci
vytvofené pres rezervacni portdl tim, ze uvolni pro portdl pouze urcité mnozstvi

pokoji. (Smrz, 2020)
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5.5. Spoluprace hotelu srezervanimi portialy a cestovnimi

kancelaremi

Ackoli je hotel Babylon sam o sobé dost znamy a turisticky oblibeny, piesto
spolupracuje s nékolika rezervanimi portaly a cestovnimi kancelafemi, které maji

zasluhu na urcitych procentech rezervaci. (Smrz, 2020)

Cestovni kancelaie (CK)

Hotel spolupracuje predevSim se zahrani¢nimi cestovnimi kancelafemi, které
zprostiedkovavaji velkou navstévnost predevsim z Némecka a Polska. Za rok 2019
tvotily rezervace utvoiené pies cestovni kancelare 19 %. Mezi nejvyznamngéjsi CK

patfi:

e TUI (Némecko a Polsko)
e Kirakus (Polsko)

e Dertour (Némecko)

e Alltours (Rakousko)

e ITS (Némecko)

e CEDOK

e Typ agency

e Daen
o Atis
e Geovita

Rezervaéni portaly

Spoluprace s rezervacnimi portaly je vyznamna nejen kviili tuzemskym navstévnikim,
ale také kvuli turistim ze zahranici, kteti nechtéji vyuzivat CK. Podil na rezervacich
ucinénych pfes rezervacni portaly za rok 2019 v hotelu Babylon byl 29 %.

Jde ptedevsim o tyto rezervacni portaly:
e Booking.com
e eHotel

e HRS
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e Hotel.cz
e Expedia.com

e Reconline.com

Nekteré rezervacni portaly se propisuji na jiné, dalsi portaly. Naptiklad spolecnost
Booking.com vlastni rezervac¢ni portal Agoda, a proto se tak hotel Babylon zobrazuje

I na strankach Agody i piesto, Ze kontrakt je uzavieny pouze s Booking.com.

Hotel také vyuzivd pfimé napojeni na vSechny 4 globdlni distribu¢ni systémy

(viz kapitola 2.1.), které jsou ureny predevsim pro firemni klientelu (Smrz, 2020):

e Amadeus (ON PRGBAB — kéd pod kterym se hotel nachazi v GDS)
e Galileo (ON 344468)

e Sabre (ON 075262)

e Worldspan (ON PRGBY)

Ostatni rezervace vytvorené piimo pies hotel za rok 2019 ¢inily 52 %. Do téchto
rezervaci patfi také rezervace z ubytovacich smluv, které jsou uzavieny s mistnimi
firmami a zahrnuji i skupiny, které byly ubytovany v ramci potadani akce v hotelu.
Tyto skupiny jsou evidovany pod piimé rezervace, i kdyz se mlize jednat o rezervace

vytvoiené tfeti stranou, proto hodnota 52 % nemusi byt zcela odpovidajici.

5.5.1. ZkuSenosti hotelu s rezerva¢nimi portaly

Pan Ing. Michael Smrz uvadi, Ze zkuSenosti s rezervacnimi portaly jsou podobné
informacim, které jsou uvedené v kapitole 2.3.1. Tudiz, ze, i kdyZ hotel musi odvadét
nemalé penize za zprostfedkované rezervace, tyto portaly odvadi na druhou stranu
velké penize do svého online marketingu, a tak zvysSuji hotelu zisky za vétsi pocet

rezervaci.

Nejvetsi investici pro tyto portaly je predevsim SEO a SEM (viz kapitola 4.), ktera
zajist'uje prvni pficky na webovych vyhledavacich. V praxi to pak vypada tak, ze kdyz
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si klient na vyhledavaci (napt. Google) chce vyhledat hotel Babylon, nejprve najde

odkaz na Booking.com a az poté odkaz na stranky hotelu Babylon.

Dalsi marketingovou investici rezervacnich portali jsou také rtizné slevové akce
na rezervacnich portalech. Sleva neni dana kvili snizeni ceny v hotelu, ale kvili
snizeni ceny za provizi, kterou plati hotel rezervacnimu portalu. V téchto ptipadech
zaplati zékaznik rezerva¢nimu portalu méné, hotel dostane od rezervacniho portalu
stejnou Castku za ubytovani jako obvykle a rezervaénimu portdlu vzroste pocet
uskutecnénych rezervaci v hotelu a zaroveil vzroste i popularita portilu mezi

zakazniky. (Smrz, 2020)

5.5.2. Marketingova strategie hotelu pro piimé rezervace

Pro hotel je samoziejmé vyhodnéjsi, aby si zdkaznici vytvéreli rezervace ptimo

v hotelu, a proto ma hotel ur€itou strategii a nastroje:

Vérnostni program

Bonusovy systém je urceny pro hosty, ktefi se do hotelu vraceji opakované. V tomto
programu mohou zékaznici sbirat body, které¢ se pfipisi na jejich bonusovy ucet a pii
dalsi navstéve hotelu pak tyto body uplatni pro tthradu z nékterych sluzeb hotelu. 1 bod
odpovida 1 K¢. Napiiklad za ubytovani bez snidané dostane zdkaznik 60 bodl
a za dalsi nakoupené sluzby obdrzi body, které¢ odpovidaji 5 % z ceny dané sluzby.

Tento program se vSak nevztahuje na specialni akce nebo pobytové balicky.

Cenové zvyhodnéné pobytové balicky

Zlevnéné pobytové balicky mohou zdkaznici objednat pouze pfimo na strdnkach
hotelu a neni mozné je zakoupit pfes rezervacni portaly nebo cestovni kancelafe.
Nékdy se také hotel snazi motivovat zakazniky nabidkou sluzby navic, kterou pies

zprostfedkovatele nedostane.
Marketingova podpora

Hotel Babylon vyuziva Sirokou Skalu marketingovych néstroji k propagaci hotelu.

Hlavni marketingové nastroje hotelu jsou:
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e PPC kampané

e e-mail marketing

e tiskova inzerce

e outdoor reklama (napf. billboardy)

e influencer marketing (propagace na socidlnich sitich od Katefiny Kristelové
a Tomase Repky)

e socialni sité (oficialni stranky na Instagramu a Facebooku, kde jsou sdileny
ptispévky o déni v Centrum Babylon)

e prezentace na vystavach a veletrzich

e reklamayv televizi (spoluprace se Spa.cz, ktery je soucasti rezervacniho portalu
Hotel.cz)

o letdkové a vylepové kampané

e prezentace hotelu a zdbavnich parki na obrazovkach MHD (po celé CR)

e placené reklamni ¢lanky v novinach a na internetu

e podpora sportovnich a charitativnich akci

e spoluprace se zahrani¢nimi agenturami, které 1épe rozumi potiebam zakaznikt

na daném trhu.

V aktudlni situaci, kdy musely byt vSechny hotely v Ceské republice uzavieny
z diivodu Sifeni nemoci COVID-19, se hotel snazi motivovat turisty k rezervacim
na nadchézejici sezony. Nabizi tak slevu 30 % na pobyt v mésicich Cerven a zati 2020.
V ostatnich mésicich (az do 15. 12. 2020) je mozné vyuzit akci, kdy hosté pti pobytu

dvé a vice noci ziskaji dals$i noc zdarma. (Smrz, 2020)
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6. Navrh marketingové strategie pro hotel Babylon

Jednim z cilii této prace bylo navrzeni marketingové strategie pro konkrétni hotel,
kterym se stal hotel Babylon. Aby byl navrh marketingové strategie adekvatni, byl pro
tento ucel zvolen dotaznik, ktery by mél vice upfesnit preference hosti a cilovou

skupinu zakaznikd.

6.1. Dotaznikové Setreni

Tento prizkum ma za cil analyzovat navstévnost hotelu Babylon a pomoci tak
pfi navrhu moznych zlepSeni v marketingové strategii. Dotaznikové Setfeni bylo
sestaveno s pomoci pana Ing. Smrze a bylo inspirovano jiz existujicim dotaznikem,
ktery ma hotel Babylon pro své hosty. Dotaznik byl zasilan nej¢astéji formou e-mailu
nebo pies socialni média z divodu nafizené karantény. Vybér respondenti byl
nahodny, uéelem bylo oslovit co nejvice lidi v Ceské republice, ktefi hotel Babylon
navstivili. Pfi zpracovani vysledkt pak byly vylouceny ty odpovédi, kde respondent
nebyl navstévnikem hotelu, viz Pfiloha A, otazka 1. Celkem bylo ziskano 115
respondentll, ktefi navstivili hotel Babylon. Pro cile této prace byla vybrana pouze
nékterd data, diky kterym bylo mozné 1épe posoudit, jaci zdkaznici hotel navstévuji
ajaké jsou jejich preference. Natomto zakladé pak byla vytvofena vhodna

marketingova strategie.

6.1.1. Navstévnost hotelu Babylon

Priizkum ukézal, ze nejvice respondentti pochazi ze Stfedoceského a Libereckého
kraje. 19 % respondentii pochézelo pak z riiznych &asti CR, nejvice se jednalo o Plzef,
Brno a Olomouc. Vékové rozpéti klienti se pohybuje nejcastéji mezi 25-45 lety,
coz ukazuje na vyuzivané rodinné pobyty. Grafové znazornéni téchto udaju zobrazuje
Obrazek 5 a Obrazek 6.
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Odkud navstévnici pochazi

H Liberec
m Liberecky kraj
® Praha

m Stredocesky kraj

Ostatni
Obrdzek 5: Odkud navstévnici pochadzi
Zdroj: Dotaznikové Setrent autorky této prdace
Vék navstévnikd
m15-25let
m25-35]et
m35-45 let
m45-55 let
55 a vice let

Obrdzek 6: Vék navstévnikil
Zdroj: Dotaznikové Setreni autorky této prace

6.1.2. Odkud hosté znaji hotel Babylon

V ramci prizkumu bylo cilem také zjistit, jak se hosté o hotelu Babylon dozvédéli.
Nejcastejsi odpovedi bylo doporuceni od znamych a blizkych osob, viz Obrazek 7, coz
ukazuje na fakt, ze ustni doporuéeni je ve vétSiné piipadi tou nejlepsi reklamou.
Zvlasté u respondenttl z Libereckého kraje byla velmi ¢asta odpoveéd’, Ze hotel jiz znaji

dlouho, predevsim diky osobitosti hotelu.
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Odkud hosté znaji hotel Babylon

® Hotel znaji hosté jiz dlouho
® Doporuceni od znamych

m Reklama na internetu

m Rezervacni portal

Jiné

Obrdazek 1: Odkud hosté znaji hotel Babylon
Zdroj: Dotaznikové Setieni autorky této prace

6.1.3. Zpisob rezervace

Dalsim bodem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi zptsobu rezervace navstévnika, viz
Obrazek 8. Ukazalo se, Ze nejoblibengjsi forma rezervace je stale e-mail nebo
telefonicka domluva. Procento rezervaci pfes rezervacni portdl zhruba odpovida

celkovym statistikam hotelu za rok 2019, viz kapitola 5.5.

Zpusob rezervace

B Po telefonu ¢i e-mailu
B Pfes internetové
stranky hotelu

m Pres rezervacni portal

Bez rezervace

Obrazek 8: Zpiisob rezervace
Zdroj: Dotaznikové Setreni autorky této prace
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6.2. Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Z analyzy prizkumu vzeSlo, ze hotel nejvice navstévuji predev§sim lidé
ze Stiedoceského a Libereckého kraje. Respondenti z Libereckého kraje predevsim
vyuzivali wellnessovych sluzeb a u respondenti ze Stfedoceského kraje byla
nejéastéjsi volba zakoupeni pobytového balicku se zabavou, ktery vyuzili s rodinou.
Liberecky Babylon je vcelku znamy, a proto vétSina hosti do hotelu zavitala
na zaklad¢ tstniho doporuceni od znamych. U rezervaci do hotelu je ziejmé, Ze je stale
nejbeéznéjsi volbou piimy kontakt s hotelem, i1 presto v§ak rezervace skrze rezervacni
portal tvoii celkem vyznamnou cast. Nejcasteji byly rezervace vytvoreny na portalu
Hotel.cz a Booking.com. Na zavér respondenti hodnotili také spokojenost pfi pobytu

V hotelu. Celkove hotel ziskal 8,7 bodt z 10.
6.3. Navrhy na zlepSeni

Hotel Babylon ma propracovanou marketingovou strategii, viz kapitola 5.5.2.
Diikazem je vice jak 50 % pfimych rezervaci do hotelu a opakované navstévy hosta.
Vérnosti program pro stalé zdkazniky a cenové zvyhodnéné pobytové balicky
na strankach hotelu jsou jednim z nejlepsich zptisobii, jimz se da zvysit pfimy prodej
ubytovacich kapacit. Kazdopadné se nabizi nékolik moznosti, jak jesté vice zvysit
zajem o hotel. Autorka této prace v nasledujicich odstavcich navrhuje 3 moZnosti

vylepseni marketingové strategie hotelu Babylon.

Prvnim bodem jsou nevyuzité prostory hotelu. V centru Babylon se nachazi prostory,
kde jsou malé obchody se suvenyry tzv. Babylonské méstecko. Kviili velké konkurenci
ostatnich prodejcti komerénich prostor (volné prostory v centru mésta Liberce, levnéjsi
podnajem atd.) obchody témér vymizely. Toto misto se ma v budoucnu piestavét
pro jin¢ vyuziti. Dle prizkumu dotaznikem v Pfiloze A jsou nejvétsi zakaznickou
skupinou pfevazné rodie s détmi, a proto by bylo vhodné nakupni zénu pouzit
pro dalsi interaktivni zabavu pro déti 1 dospé€lé, ktera motivuje dalsi zakazniky

k pobytu.

Ackoli je centrum Babylon na socidlnich sitich aktivni, nebylo by na Skodu vice

zapojovat 1 pfispévky o hotelu, naptiklad sdilet slevové akce na pobytové bali¢ky apod.
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Také by bylo mozné spojit nékteré poradané akce v prostorach Babylonu se slevou

na ubytovani v hotelu Babylon a tim tak naldkat navstévniky i z jinych mést.

Tteti bod se tyka spoluprace s rezervacnimi portadly a vyplyva z autoréiny praxe
na rezervaénim portalu Hotel.cz. Jelikoz hotel koriguje pocet volnych pokojt
k ubytovani, je potieba, aby hotel sledoval aktualni obsazenost a ptipadné postupné
dopliioval volnou kapacitu hotelu z toho diivodu, ze pokud jsou pokoje na dany termin
obsazené, rezervacni portaly radéji pfesméruji zdkaznika na jiné ubytovani, nez aby
poskytly ptimy kontakt na hotel a pfisly tak o provizi. Dulezita je i komunikace
ainformovanost  ohledné novinek ainovaci narezervacnich  portalech
nebo rezervacnich systémech. V neposledni fadé je podstatné udrzovat aktualnost
informaci v prezentaci hotelu a poskytnout co nejvice kvalitnich fotografii, které

zakaznikim piiblizi vice pobyt v hotelu.

6.4. Srovnani marketingovych nastroji v hotelu Babylon
Pro lepsi piehled existujicich marketingovych nastroju, které by se daly vyuzit v hotelu
Babylon, byla vytvofena tabulka, sestavena na zakladé¢ poznatkli z teoretické

I praktické ¢asti této prace.
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Tabulka 1. Aplikovatelnost marketingovych nastrojii v hotelu Babylon

Marketingové nastroje

Aplikovatelnost v hotelu Babylon

SEO a SEM (kapitola 4.1. 2 4.2.)

Optimalizace vyhledavani hotel vyuziva,

ovSem v tomto odvétvi maji rezervacni
portaly vétsi pievahu zvlasté v placené
reklamé ve vyhledavacich, viz kapitola

2.3.1.

PPC reklama (kapitola 4.3.)

Hotel vyuziva PPC kampang, viz kapitola
5.5.2.

Socialni sité (kapitola 4.5.)

Hotel ma oficialni Gi¢et na Facebooku
i Instagramu, nicmén¢ jsou zde prostory

ke zlepseni, viz kapitola 6.3.

E-mail marketing (kapitola 4.6.)

Hotel tento nastroj vyuziva, viz kapitola
5.5.2.

Mobilni marketing a elektronické hry
(kapitola 4.7 a2 4.9.)

Hotel marketingovy nastroj nevyuziva.

Influencer marketing (kapitola 4.8.)

Hotel byl propagovan Tomasem Repkou

a Katefinou Kristelovou, viz kapitola 5.5.2.

Offline marketing (kapitola 4.10.)

Hotel ma billboardy, letakové kampang,

reklama v televizi apod., viz kapitola 5.5.2.

Vérnostni programy (kapitola 2.3.2.)

Hotel ma sviij vérnostni program, viz

kapitola 5.5.2.

Automatizace (kapitola 2.3.2.)

Hotel vyuziva moderni technologie, oviem

bylo by mozné vyuzivat tzv. chatboty.

Hlasova asistence (kapitola 2.3.2.)

Tuto moZnost hotel nevyuziva.

Zdroj: viastni
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Tabulka 1 ukazuje, ze v pfipad¢ online marketingovych nastroji by bylo jesté¢ mozné
vyuzit mobilni marketing a elektronické hry, viz kapitola 4. Tyto interaktivni hry, které
jsou pristupné prostifednictvim mobilnich telefonli, mohou pfivést nové potencionalni

zakazniky a zvysit 1 ndvratnost stavajicich navstévnikd.

Body tykajici se automatizace a hlasové asistence, viz kapitola 2.3.2. jsou spise mozné
vyhledy do budoucna, které by hotel mohl pozdé€ji vyuzit pro zkvalitnéni sluzeb

pii ubytovani.
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Z.aveér

Jak jiz bylo zminéno Vv Kapitole 1., vyvoj informaé¢nich a komunikacnich technologii
obchodovani, kde kromé vyrobce a kone¢ného spotiebitele ptisobi i zprostredkovatel
prodeje. V oblasti cestovniho ruchu jsou témito zprosttedkovateli prodeje rezervacni
portaly, které maji pomoci zakazniklim pfi vybéru ubytovani. Nazory na tyto portaly
se li8i. Nekteti je shledavaji velmi uziteCnymi a néktefi tyto portaly vnimaji jako umély
business, ktery jen preprodava informace. Faktem zlstava, Ze rezervacni portaly
vyuziva ¢im dal tim vice lidi a hotely srezerva¢nimi portaly spolupracuji, aby

si udrzely konkurenceschopnost.

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnoceni spoluprice hotelu Babylon
s rezervacnimi portdly a na zdklad€ informaci poskytnutych od hotelu a analyzy
dotaznikového Setfeni navrhnout mozna zlepSeni, kterd by zvysila prodej piimych
rezervaci. Zvyseni pifimych rezervaci pro hotel znamena vyssi ziskovost a také mensi
zavislost na zprostfedkovatelich prodeje, jako jsou praveé rezervacni portaly a cestovni
kancelate. Dle statistik navstévnosti hotelu, viz kapitola 5.5., je marketingova strategie
hotelu Gspés$na, nicméné se zde nabizely urcité navrhy na zlepseni, viz kapitola 6.3.
Mezi mozna rizika, ktera by mohla nastat pii zvySeni prodeje pfimych rezervaci, lze
zaradit technické pietizeni rezervacniho softwaru, ktery by mél byt proto aktualni
a uzptsobeny potfebam hotelu. Z tohoto diivodu jsou nutné pribézné investice

jak do informacnich technologii, tak i do vzdélavani zaméstnancti v této oblasti.

Téma této prace jsem si piedevsim zvolila kviili mé praxi na rezerva¢nim portalu
Hotel.cz. Bylo velmi zajimavé porovnat, jak spolupraci vnima rezervaéni portal a jak
ji vnima hotel. Urcita ¢ast je o vzajemné spolupraci a podpote, ale zaroven se jedna

i 0 konkurenci, ponévadz kazdy usiluje o svij zisk.

Momentalni situace s COVID-19, bohuzel ohrozila celé odvétvi cestovniho ruchu,
a proto je té¢zké odhadnout dalsi prognozy do budoucna. Hotely i rezerva¢ni portaly
se jiz ted’ snazi zakazniky motivovat k rezervacim na léto pies rtizné slevové akce,

viz kapitola 5.5.1., avsak je otazkou, jak se cela tato situace bude vyvijet.
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1. Nayvstivili jste hotel Babylon?
ANO
NE
2. VyuZzili jste pobytovy bali¢ek?
NE
Balicek se zabavou
Wellness bali¢ek
Jak jste se o hotelu dozvédéli?
Odkud jste?
Kolik Vam je let?

S kym jste navstivili hotel?

N o g > w

Jak jste provedli rezervaci?
Po telefonu ¢i e-mailu
Ptes stranky hotelu Babylon
Ptes rezervacni portal
Jiné
8. Pokud jste rezervovali pres rezervacni portal - o jaky portal se jednalo?
Booking.com
Hotel.cz
Expedia.com
Jiné
9. Jak se Vam libil pobyt v hotelu Babylon?

Body od 1 do 10 (10 bodt je nejlepsi mozné ohodnoceni a 1 nejhorsi)
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