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Marketingova a prodejni strategie on-line vyhledavacii ubytovani
Anotace

Cilem bakalaiské prace je analyzovani marketingovych on-line nastroji vybranych
rezervacnich portalli. Teoretickd Cast je vénovana internetovému prostiedi, ve kterém
vyhleddvace ubytovani pltisobi a marketingovym on-line ndstrojim, které je mozné za
pomoci Internetu vyuzivat. V €asti zabyvajici se internetovym prostiedim je
zakomponovany stav e-commerce v Ceské republice. Prakticka ¢ast se zabyva tiemi
vybranymi spole¢nostmi a rozebira poskytované sluzby, fungovani jejich webovych stranek
a programu, které poskytuji svym zdkaznikim a inzerentim. Na zéklad¢ téchto dat byla
u kazdého portalu provedena SWOT analyza, na jejimz zéklad€ je postaveno zavérecné

shrnuti vyuzivanych nastrojt.

Klicova slova
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Marketing and sales strategy of accommodation search engines

Annotation

The aim of this thesis is to analyze marketing on-line tools of selected reservation portals.
The theoretical part is devoted to the internet environment in which accommodation search
engines operate and marketing on-line tools that can be used with the help of the Internet.
In the section dealing with the Internet environment, the state of e-commerce in the Czech
Republic is incorporated. The practical part deals with three selected companies and analyzes
the services they provided, the functioning of their websites and the programs they provide
to their customers and advertisers. On the basis of these data a SWOT analysis was carried

out for each portal on the basis of which a final summary of the tools used is built.
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Uvod

Téma mé bakalaiské prace vyplynulo z mého sou¢asného zaméstnani ve spole¢nosti, ktera
pusobi na ¢eském e-commerce trhu. Spojenim mého oborového zaméteni Cestovni ruch
a zaméstnani vzniklo téma zahrnujici ob¢ oblasti. Tedy téma zaméiujici se na marketingové

a prodejni strategie on-line vyhledavaci ubytovani.

Cilem préce je zanalyzovat prostiedi rezervacnich a srovnavacich portali v cestovnim ruchu
a také prozkoumat, jakym zptisobem tvoii a propaguji svilj obsah na Internetu. Za ucelem
realizace vyzkumu byly zvoleny tfi celosvétoveé znamé spolecnosti, které patii mezi leadery
v oblasti cestovniho ruchu a poskytovani ubytovani, u nichz byly analyzovany on-line

marketingové nastroje, pomoci nichZ nabizeji svoje sluzby.

Prace je rozd€lena do dvou casti, ve kterych jsou vysvétlena veskera hlediska spojena
s propojenim oblasti cestovni ruch a on-line propagace. Prvni Cast je teoreticka a zabyva se
piedeviim on-line obchodovanim a stavem e-commerce v Ceské republice. Tuto kapitolu
jsem zahrnula piedevsim proto, ze internetovému obchodu se zde mimotadné daii a obrat
e-shopti v Cechach neustale roste. Nejdiive jsem se zaméfila na marketing z obecného
pohledu a poté pfimo na marketingovy mix na Internetu. V zavéru teoretické Casti vénuji
prostor marketingovym on-line nastrojim, pomoci kterych mohou firmy zvysit navstévnost
stranek, povédomi o znacce i zvysit své zisky a dale také cestovnimu ruchu spole¢né

s e-turismem.

V praktické Casti prace se vénuji ttem on-line rezerva¢nim portaliim, na kterych vysvétluji,
Jjakym zptisobem aplikuji marketingové néstroje. Jmenovité se jedna o portaly Trivago.com,
Booking.com a Hotels.com. V zavéru celé prace shrnuji zjisténa data a zhodnocuji vysledky

realizovanych SWOT analyz.
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1. Elektronické podnikani

Pod pojmem elektronické podnikani byly dfive zahrnovany pouze internetové obchody,
rezervaéni portdly apod., Dnes jsou tyto aktivity v podstaté oznaCovany nazvem
e-commerce, tedy elektronické obchodovani. Nicméné pod pojmem e-business toho patii
mnohem vice a veskeré tyto aktivity maji za cil zvysit efektivitu internich i externich procest
podniku. Dtlezitou souc¢asti internetového businessu jsou bézni uzivatelé, kteti tvoti cilovou
skupinu, ale také vyuzivaji Internet za Gcelem zabavy, hledani informaci ¢i jako prostfedek
komunikace. Podnik vyuzivd v e-businessu aktivity spojené s obchodnimi cinnostmi,
vyrobnimi ¢innostmi a s ¢innostmi, které jsou dulezité pro integraci, podporu ¢i fizeni tak,
aby byly poskytnuty efektivni sluzby cilové skupiné ¢i individualnim zakaznikiim. Do této

oblasti patfi:

e fizeni vztahl se zdkazniky,
e marketing,

e prodej,

e fizeni objednavek,

e platby,

e fakturace,

e baleni,

e doprava,

e skladovani,

e prodejni servis,

e komunikaéni néstroje,

¢ informacni systémy,

e fizeni lidskych zdrojt,

e fizeni vztaht s obchodnimi partnery,
¢ finan¢ni management,

e vyvoj technologii,

e fizeni technologii,

e vyvoj produktd,

e vyroba,

15



e fizeni vyroby,

e fizeni zdroji,

e fizeni know-how,

e vrcholové fizeni tzn. top management,

e legislativa.

Ptedpokladem e-businessu je, Ze vySe uvedené aktivity jsou castecné ¢i zcela realizovany,
podporovany nebo fizeny elektronickymi nastroji. Témito nastroji jsou mysleny informacni
a komunikac¢ni technologie, pod které spadaji technologie pouZivané pro komunikaci a praci
s daty nebo informacemi. V podstaté to mohou byt veskeré prosttedky a technologie, jez

jsou pouzivany k potizeni, uchovani, zpracovani, pfenosu a prezentaci dat. (Suchéanek, 2012)

Definice e-businessu dle Ceského normalizaéniho institutu zni: ,, Elektronickym podnikdnim
rozumime sérii procesit majicich jasné srozumitelny ucel, zahrnujicich vice nez jednu
organizaci, realizovanych prostrednictvim vymény informaci a rizenych smerem k vzajemné
odsouhlasenym ciliim, které probihaji behem daného casového intervalu. “ (Suchanek, 2012,

st. 10)

E-business je nejvyssi urovenn pro podnikatelské cinnosti realizované s vyuzitim
informac¢nich a komunikacnich technologii. Cisté¢ obchodni aktivity jsou oznacovany jako

elektronické obchodovani, tedy e-commerce, v ramci né¢j jsou kliCovymi internetové

obchody (Suchanek, 2012).
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Elektronické podnikani
(e-business)

Elektronické obchodovani
(e-commerce, m-commerce)

Internetové obchody
(e-shops)

Obrazek 1 Casti elektronického podnikdini
Zdroj: Suchanek, 2012

Elektronické obchodovani zasahuje do oblasti distribuce, nakupu, prodejce, marketingu ¢i
servisu produktd a datova komunikace funguje pomoci elektronickych systémi. Soucasné
je za elektronické obchodovani povazovan obchod, jez probiha mezi obchodujicimi subjekty

pomoci informacnich a komunikacnich technologii (Suchanek, 2012).

Prodejce Nabidka Obchodai Distribuce

transakce o
(elektronicka) (Adsimrd )

Zéakaznik

(Dodavatel) (elektronicka) (spottebitel)

Obrazek 2 Vztahovy diagram realizace obchodni transakce s komunikaci se zakaznikem prostrednictvim IC

Zdroj: Suchdnek 2012

1.1 E-commerce

Vétsina populace povazuje za elektronicky obchod pouze nakup na internetu, tato oblast
vSak zahrnuje mnohem vice neZ zprostfedkovani finan¢ni transakce mezi podniky

a spottebiteli (Chaffey, 2009).

Definice e-commerce je dle OECD vymezena ve tfech dimenzich elektronického
obchodovani. Prvni tik4, Ze podle pouzitych prostiedkl rozliSujeme tzv. Sirsi a uzsi definici

elektronického podnikéni. Sirsi definice neboli Elektronicka transakce je prodej nebo nakup
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vyrobki a sluzeb a to, jak mezi jednotlivymi spottebiteli, vlidou, podnikateli vefejnymi ¢i
soukromymi organizacemi nebo domdcnostmi. Tento ndkup nebo prodej je vykondvan
pomoci pocitacové sité, Cili objednavky vyrobki a sluzeb jsou vytvafeny jejich
prostiednictvim. Uzsi definice neboli Internetova transakce je definovana jako prodej nebo
prodej vyrobkii sluzeb a to mezi jednotlivymi subjekty (domacnosti, podnikatelé, organizace
atd.). Objednavky jsou tak wvytvafeny pomoci Internetu stim rozdilem, ze oproti
Elektronické transakci nemtize byt vlastni dodavka vyrobku nebo sluzby provedena off-line

¢1 on-line (Suchanek, 2012).

Druhé déleni je dle obchodovani, tedy podle subjektti. Nejcastéji se miizeme setkavat se
subjekty, kterymi jsou podnikatelé na jedné stran¢ a se spotiebitelé na druhé, ptidavan je

také tieti subjekt a to vlada.

Tabulka 1 Kategorizace elektronického podnikani podle subjektii

Prodavajici Kupujici
firma spotiebitel Stat /vefejna sprava
Firma B2B B2C B2G
Spotiebitel C2B C2C C2G
Stat (vefejna sprava) G2B G2C G2G

Zdroj: Suchanek, 2012

e B2B (Business to Business) je prodej mezi podnikateli, takto nakoupené zbozi a sluzby
nejsou urcené ke konecné spotrebe.

e B2C (Business to Customer) znamena prodej od vyrobct koneCnym spotiebitelim.
V postaveni spotiebitele miize byt 1 dals$i podnik, pokud nebude konecnym
spotfebitelem.

e B2G (Business to Goverment) prodejci nabizi produkty statnim orgdniim.

e (2B (Customer to Business) je zvlaStni forma, kdy je spotiebitelska poptavka na
Internetu a vyrobce ji vyhovi. Tyto poptavky spotiebiteld mohou byt zprostfedkovany
pomoci riznych servert.

e (C2C (Customer to Customer) se znaci prodej mezi spotiebiteli. Mohou to byt napiiklad
aukce €1 inzerce.

e G2C aC2G (Goverment to Customer, Customer to Goverment) jedna se o nakupy zbozi

¢i sluzeb, které poskytuje stat.
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e (2B (Goverment to Business) jsou obchodni vztahy ¢i komunikace mezi statni spravou
a podnikateli, spadaji pod to naptiklad vetejné zakazky ¢i informace o grantech
e (G2G je cinnost mezi jednotlivymi organy vefejné spravy nebo mezinarodni spoluprace

(Suchanek, 2012, Chaffey, 2009).

Tteti dimenzi se rozumi vymezeni e-commerce dle zahrnutych procest. V podstaté se jedna
o zkoumani, které procesy patfi ¢i nepatii do elektronického obchodu. To, ze nakup a prode;j
zbozi a sluzeb patii do elektronického obchodu je jasné, co ale patii mezi problematické

a nejednoznacné je reklama na Internetu, ktera se stdva ¢im dal vice vyuZivanou.

1.1.1 Trendy v e-commerce

Trendt, které se v e-commerce vyskytuji je mnoho, ¢asto jsou vSak finan¢n¢ nédkladné a tak
neni pro mensi prodejce mozné je implementovat. Existuji vSak 1 takové trendy, které jsou
pro tyto prodejce redlné. Prvnim trendem jsou naptiklad kvalitni fotky a videa. Pro zakaznika
je prinosnéjsi vidét produkt tak, jak se skutecné vyuziva a to jak na fotografiich, tak ve
videich. Vytvoii si tak lepSi a realnéjSi predstavu o produktu a tim se pro né stava
atraktivnéj$im. Dal§im oblibenym trendem je inzerce na Instagramu, ktery vyuziva v Ceské
republice vice nez 1,5 milionli obCanu a tim se uzivatelé této aplikace stavaji potencialnimi
zékazniky. Velkou vyhodou je, Ze vétSina této skupiny ma mobilni zatizeni neustale u sebe
a stava se tak snadnou inzerci pro vyrobce kosmetiky, obleceni ¢i jidla. Obliben¢ jsou rtizné
soutéze a zapojeni influencert, ktefi znacku budou propagovat. Na druhé strané se tento typ
inzerce nehodi pro podniky, které¢ prodavaji software ¢i jiné abstraktni sluzby, které neni
mozné vizualizovat. Dal§im zajimavym trendem je zrychleni dopravy a zjednoduseni plateb,
kdy si zdkaznik pieje zaplatit jednim kliknutim. Dnes jsou poskytovany riizné platebni brany
jako PayU, PayPal ¢i GoPay, kde si zdkaznik vytvoii ucet a zaregistruje svoji kreditni kartu.
Udaje o své karté mize ulozit a platbu potvrdit heslem, které mu pfijde do mobilniho
telefonu. V dopravé jsou nyni misto klasickych dopravnich sluZeb oblibend vydejni mista,
jelikoz si zékaznik vyzvedne zboZi kdy on sdm chce a nemusi se domlouvat piimo

s dopravcem (Gopay, 2018).
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1.1.2  Stav e-commerce v Ceské republice

E-commerce se v Ceské republice velmi dafi a jeji obrat kazdy rok stoupi. Leto$ni
predpokladany obrat je 139 800 000 000 K¢, coz znamené 18,5% narast oproti roku 2018.
Lidé stale vice vyuzivaji on-line nakupovani z riznych e-shopi, kterych je na ¢eském trhu
pres 40 000. Nejvice prodavanym vyrobky byly v roce 2018 mobilni telefony na prvnim
misté, na druhém misté gadgety a na tfetim bazény. V obrazku ¢islo 3 lze vidét, které

produkty se vyskytuji na e-shopech nejvice (Ceska-ecommerce, 2019).

B Obleceni a dopliky
= DUm a zahrada

m Elektronika

B Potraviny

B Sport a turistika

H Ostatni

Obrazek 3 Nejcastejsi sortiment internetovych obchodii
Zdroj: vlastni zpracovani podle (CESKA-ECOMMERCE, 2019)

Aktudlng klesa vyuzivani platebniho zpisobu pomoci dobirky ¢i osobnich plateb a naopak
se zvySuje zdjem o platby béZnym bankovnim ptfevodem a online platebni kartou. Podil typt
plateb je zobrazen v obrazku 4. V Cesku patfi mezi nejoblibengjsi zptisob dopravy Ceska
posta, kterd pokryva 36% logistiky. Jak jiz bylo zminéno, trendem v dopravé jsou odbérna
mista, mimo osobniho odbéru na pobockéch prodejcii to jsou Zasilkovny ¢i Ulozenky. Podil

jednotlivych typti dopravy zaznamenava obrazek 5 (Ceska-ecommerce, 2019).
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B Dobirka
= Bankovni pievod
H Osobné

B On-line platba kartou

Obrazek 4 Nejcastejsi zpiisoby platby
Zdroj: viastni zpracovani podle (CESKA-ECOMMERCE, 2019)

m Ceska posta
m Zasilkovna

= PPL

B Osobni odbér
E DPD

mGLS

m Ostatni

Obrazek 5 Nejcastéjsi zpuisoby dopravy
Zdroj: viastni zpracovani podle (CESKA-ECOMMERCE, 2019)

1.1.3 Model e-commerce systémii

Na nejjednodussi trovni mizeme e-commerce chédpat jako webovy server, ktery je

propojeny s podnikovym informaénim systémem, jehoz ukolem je poskytovat zdkladni
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komunika¢ni rozhrani mezi zdkazniky a prodejci nebo poskytovateli sluzeb. Zakladnimi

subjekty e-commerce jsou:

e zakaznici,

e internet,

e webovy server,

e CRM (Customer Relationship Management),
e ERP (Enterprise Resource Planning),

e [AN (Local Area Network),

e platebni systém,

e systém dodavky a zboZi,

e ptedprodejni, prodejni a poprodejni sluzby,
e komunikacéni rozhrani,

e personalni zajisténi,

e legislativa,

e e-government.

Déle to mohou byt poskytovatelé¢ telekomunikacnich sluzeb, outsourcingovi partnefi,
poskytovatelé softwarovych suzeb apod. Smyslem e-commerce je podporovani online
prodeje a k jeho uskutenéni jsou zapotiebi vzdy dvé strany a to dodavatelé a odbératelé.
Féaze e-commerce zahrnuji monitorovani potieb zdkaznikii, nabidky zbozi, objednavky,

platby, distribuci a nasledny servis (Suchanek, 2012).
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2. Marketing

Podstata marketingu spocivd ve snaze najit rovnovahu mezi zajmy zakaznika a zajmy
podniku. Jednd se o aktivity, které maji za cil predpovidat, zjiStovat, stimulovat
a uspokojovat potieby zdkaznika. Podnikatelsky subjekt musi soufasné reagovat na
proménlivost trhu a plsobit na vztah mezi nabidkou a poptavkou. K zajisténi rovnovahy

slouzi rizné metody, principy a nastroje, mezi které patii marketingové koncepce:

e Podnikatelskd koncepce vyjadiuje mysleni ¢i ptistup k tomu, jak podnik dosdhne co
nejefektivnéji svych cili.

e Vyrobni koncepce vychdzi z pfedpokladu, Ze zakaznici zvoli spiSe levné a snadno
dostupné produkty.

e Prodejni koncepce predpoklada, Ze spotiebitel je obvykle pasivni a je nutné ho ke koupi
pfemluvit naptiklad reklamou.

e Vyrobkova koncepce vychazi z predpokladu, Ze zédkaznici zvoli pfi ndkupu nejvyssi
kvalitu a jsou ochotni za ni zaplatit vyssi cenu.

e Marketingova koncepce se zaméiuje na princip trvalé orientace na zakaznika
auspokojeni jeho potieb je nejvyssi prioritou. Zakladem této koncepce je poznat potieby
zékaznika a nasledn¢ je uspokojit.

e Socidlni marketingova koncepce se snazi dosahnout rovnovahy mezi potfebami a zajmy
zékaznikl, dlouhodobymi socidlnimi a etnickymi zajmy spolecnosti. Podnikatelé tak

budou uspokojovat i veiejny zdjem a uvédomuji si svou spolecenskou odpoveédnost.

Marketingova orientace firmy vyuzivd marketingové ndstroje neboli marketingovy mix,
ktery je souborem takovych nastrojii, kterymi mtze firma plsobit na okoli a pomoci kterych
dosahuje svych cilii. Souc¢asti marketingové mixu je vyrobek, cena, distribuce a komunikace

(Zamazalova, 2010, Kolektiv autort, 2014)

2.1 Marketing sluzeb

Spojenim definic sluzby ,,Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo nevyhoda, kterou miize jedna
strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miiZe,
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ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem * (Kotler et al. 2007, st. 710) a marketingu
., Marketing je manazersky proces zodpovidajici za identifikaci, predvidani a uspokojovani
pozadavkii zakazniku pri dosahovani zisku. *“ (Kotler, 2004) ziskdme vyznam marketingu ve

sluzbach (Vastikova, 2014).

Marketing na Internetu je chépan jako vyuziti jeho sluzeb k podpofe a realizaci
marketingovych ¢innosti, lze zde ¢astecné vyuzit zazité marketingové nastroje ,4P*.
Marketér by se mél zamyslet nad spojenim jednotlivého ,,P*“ s Internetem a uvédomit si
moznosti jeho vyuziti. Napiiklad komunikace je ve spojeni s Internetem zasadni, jelikoz
on-line a off-line marketing od sebe. Naopak je diilezité dosahnout vzajemného souladu
a oboustranné podpote, to je tzv. integrace Internetu do marketingového mixu. Podnik musi
byt na Internetu 1 mimo né¢j chapan stejné¢ a nesmi mast spotiebitele jinym piistupem

v marketingové komunikaci (Zamazalova, 2010).

2.1.1 Vyrobek na Internetu

Vyrobek znamend vSe, co mizeme na trhu nabidnout. Mohou to byt jak hmotné, tak
nehmotné vyrobky, ale také sluzby na Internetu jako napiiklad WWW stranky. Internet
zménil trh, jelikoz diky nému nastoupily nové produkty a sluzby, dale vsak profese ¢i obory

podnikani. Mohou to byt néasledujici:

tvorba WWW stranek a webdesign,

e poskytovani ptipojeni k Internetu,

e zprostiedkovani plateb,

e dopravni a logistické sluzby pro zajiSténi distribuce,
e vyhledavaci sluzby,

e optimalizace pro vyhledavace,

¢ sluzby reklamnich a interaktivnich agentur,

* Vyvoj.
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Produkty, které byly vyrdbény pied Internetem jsou casto ovlivnény a zménény.
Mnohokrat také dochézi k jejich dematerializaci, coz se tyka naptiklad map, jizdnich fada
¢i knih.

2.1.2 Informacni podpora potencialnich zikazniki

Internet slouzi jako informacni servis zakazniktim, jelikoz na webovych strankach podnik
¢1 na nekomer¢nich portalech si mohou rychle zjistit podrobné informace o daném vyrobku
nebo sluzbé. Pro podniky to znamené poskytovat pravdivé informace on-line, protoze pokud
spottebitel tyto informace nenajde, najde je rychle u konkurence, kde ndsledné uspokoji svou
potiebu. Mnozstvi informaci by mélo byt velké, aktualni a musi byt vhodné strukturované,
aby nebyl potencidlni zdkaznik zavalen zbyte¢nymi informacemi. Prodejce by nemél
komplikovat pfistup k informacim registracemi ¢i nabidkami, naopak by mél nabidnout

reference stavajicich zakaznikl a reagovat na dotazy spotiebitelil (Zamazalova, 2010).

2.1.3 Informacni podpora stavajicich zakazniki

Minula zkusenost je pro zékaznika rozhodujici a urcuje jeho budouci nakup. Marketing se
snazi udrzet si zakaznika 1 po nadkupu a to tieba pomoci s feSenim problému a vytizovani
reklamaci. Stavajicim, ale i1 potencidlnim, zakaznikiim by mél byt poskytnut informacni
servis ve form¢ diskuznich skupin, e-mailové podpote, call centrem ¢i rubrikou FAQ, tedy

casto kladené otazky a odpovédi na né¢.

2.1.4 Personalizace a customizace vyrobki

Diky Internetu méa prodejce moznost pfizpisobit nabidku individudlnim poZzadavkim
spottebitele. Zakaznik si smi sestavit vlastni produkt ze standardizovanych komponentt dle
vlastnich potieb a preferenci. Vyhodou je uspokojeni potieb zdkaznika a zarovei se vyrazné
nezvysi naklady prodejce. Personalizaci nabizi fada portall, kde si zdkaznik miize sestavit
vlastni nastaveni od vzhledu, struktury informaci az po jejich obsah. UZivatel se identifikuje

piihlaSenim ¢i pomoci cookies a portal se zobrazi dle nastaveni uZivatele. Customizace je
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spojena s nakupem produktd. Zakaznik si zvoli podobu vyrobku, dle variant, které prodejce

nabizi (Zamazalova, 2010, Ayala, 2018).

2.1.5 Marketingova komunikace na Internetu

V oblasti komunikace se jedna o doposud nejsilnéjsi médium, které celosvétoveé ovlivituje
oblast obchodu, marketingu a komunikace. Internet poskytuje firmam Sirokou nabidku

vyuziti jako:

informacni zdroj,

o cfektivni obchodni kanal,

e fizeni internich procest firmy,

e fizeni logistického fetézce,

e prostor pro prezentaci firmy a jejich vyrobkd,

e fizeni vztahl se zakazniky.

Podstatny rozdil oproti jinym komunikacnim ndstrojim je, ze zakaznik ma vétsi kontrolu
nad nakupnim a prodejnim procesem a je daleko informovang;jsi. Pro firmy je to jednoducha

cesta, jak byt se zdkaznikem kdykoliv v kontaktu.

Komunikace na Internetu miize probihat v riznych forméch, podle kterych se voli vhodné

marketingové nastroje. Mohou jimi byt:

reklamni kampang,
e on-line PR,

¢ virdlni marketing,
e advergaming,

e marketing na podporu komunit (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

2.1.6 Cenové srovnavace

Srovnat cenu si miize zdkaznik sdm a to tak, ze si stejny vyrobek najde u jiného prodejce.

Dnes vSak existuji portaly, které srovnaji vyrobky u tisice prodejcii a zdkaznikovi zobrazi
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uspotadany prehled, ktery si mize sefadit dle vlastnich preferenci jako jsou napiiklad cena,
dostupnost ¢i oblibenost ostatnich zakaznikd. Vyhodou téchto portdla je rychlost, recenze
jinych zakaznikli a uspotadané informace. Zakaznik si mize i samotné vyhledavani upravit
dle parametri a to zaddnim cenového rozmezi, barvy, vyrobce nebo hmotnosti. Dalsi
parametry pak zavisi na daném produktu. V Ceské republice patii mezi oblibené srovnavace

Heureka.cz nebo Zbozi.cz (Zamazalova, 2010).

2.1.7 Cenova strategie

Metody tvorby cen na internetu, se téméf neliSi od téch klasickych. Tvofi se prirdzkou
k nédkupni cené, kdy se prodejce miize orientovat podle konkurence nebo poptavky, vétSinou

se vSak jedna o mix téchto dvou zpiisobu.

e Strategie nizkych cen
Tato strategie cili predev$im na zékazniky, ktefi maji obavy z nakupovani na Internetu
a nizkou cenou se je snazi presvédCit k prvnimu nakupu. Po kladné zkuSenosti
s nakupem na Internetu je pro zdkaznika snazsi vytvoftit dalsi objedndvku on-line. Nizka
cena vSak nemusi pfi nakupu hrat u zakaznika hlavni roli. Dilezité pro zédkaznika je,
vyzkouset si produkt a proto vznikd necenova konkurence mezi prodejci, kdy
k objednavce nabizi dalsSi sluzby, které mohou byt formou vraceni produktu,

jez nebude zékaznikovi nevyhovovat a to zcela zdarma.

e Strategie vysokych cen
Tato strategie se vyuZziva pii nadkupu luxusniho zboZi, u kterého podnik nabizi dopliikkové
sluzby, za které je zdkaznik ochoten si pfiplatit. Takovou sluzbou mize byt expresni

doprava, montdz, odvoz starého produktu, servis nebo delSi zaru¢ni Ilhuta.

o Strategie ziskil z doplikovych vyrobki
Strategie vyuziva tzv. cross-selling, kdy zékladni vyrobek je cenové vyhodnéjsi, nez
doplitkovy. Podniku upouta zédkaznika velmi nizkou cenou za notebook a pii ndkupu
nabidne doplikovy produkt, kterym miiZze byt obal, flesh disk ¢i sluchatka, jejich cena

vSak nebude tak vyhodna, jako nakup samotného pocitace.
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e Strategie cenovych variant
Tato strategie se zaméfuje na individualni potfeby zdkaznika, jelikoz podnik nabizi
velké mnozstvi riznych variant produktt.

e Strategie dynamické tvorby ceny
V tomto piipad¢€ je cena pohybliva a méni se dle riiznych faktord, napiiklad podle
nakupni historie spotiebitele. Tento zptsob se netésil velké oblibé a proto se prilis
nevyuziva (Zamazalova, 2010).

e Penetracni strategie
Vhodna v ptipadé, Ze je trh citlivy na cenu a bariéry pro vstup konkurence jsou omezené.
Strategie spoc¢iva v co nejrychlejSim vniknuti na trh. Prvotni ceny jsou velmi nizké
a penetrace je podporovana masivni komunikaéni kampani (Karli¢ek

a kolektiv, 2018).

2.1.8 Distribuce na Internetu

Internet sdm o sob¢ piedstavuje distribucni cestu nebo misto nakupu. Hmotné zbozi lze

pouze vybrat nebo zaplatit. Doru¢eni zbozi miize probéhnout riiznymi zpiisoby:

e kuryrni sluzbou,
e 0sobnim odbérem,
e expresni balikovou sluzbou,

e obycejné zasilky.

Prodejce mliZze mit 1 vlastni zpisob dopravy a tim mize poskytovat nadstandardni sluzby

jako jsou doruceni ve ve€ernich hodinach, instalace, zprovoznéni ¢i odvoz starych vyrobkii.

Pokud se jedna o nehmotného zboZzi je internet samotny distribu¢ni kandl a to zejména

u vyrobk, které je mozné digitalizovat. Jsou to naptiklad tyto kategorie:

e hudba,
e film,
o fotografie,

e software,
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elektronické knihy,
letenky,
zabava a hry,

informace (Zamazalova, 2010).
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3. Online marketing

Je Casto oznaCovany jako synonymum pro internetovy marketing, jenze to neni presné.
Online marketing rozsifuje marketingové aktivity pies mobilni telefony a podobna zatizeni.
V poslednich letech vSak funguje vétSina stranek ¢i programi i v telefonnich zafizenich

(Janouch, 2011).

3.1 SEM (Search Engine Marketing)

Seach Engine Marketing je efektivni marketingovy néstroj slouzici k ukazani cesty
zakaznikovi ndmi nabizené¢ho vyrobku ¢i sluzby. Rozdil mezi SEM a klasickou reklamou,
ktera je zalozena na push marketingu je, Ze se vyrobek nesnazi zakaznikovi vnutit pomoci
billboardil ¢i reklamou v televizi. SEM naopak vyuZiva pull marketing, coZ znamena, ze
dava zakazniklim to, co sami chtéji. Typicky zakaznik se snazi na webu najit vyrobek i
sluzbu, o jejiz koupi uvazuje €i je jiz rozhodnut. Pravé SEM ukéze zakaznikiim ptesné tu

sluzbu ¢i vyrobek, ktery hledaji (Kubicek, 2010).

3.2 SEO (Seach Engine Optimalization)

SEO méa za cil posunout webové stranky podnikatelskych subjekti ve vysledcich
vyhledavani ve vyhledavacich, kterym mize byt Google, Seznam ¢i Bing, na lepsi pozice
a tim zvysit navstévnost webovych stranek, coz povede ke zvySeni ziskli podniku. Je to
souhrn technik, sledovani, ladéni a marketingu. Cinnosti, které SEO zahrnuje jsou

nasledujici:

e volba spravné a logistické struktury webovych stranek,
e smysluplny, atraktivni a zajimavy obsah,
¢ budovani zpétnych odkazi,

e prib&zna analyza pozic webu.

Je dilezité zminit, ze SEO ma vliv na pozici stranek pouze ve fulltextovém vyhledavani,
nikoliv v ramci katalogti. Fulltextové vyhleddvanim znamend, ze se vyhledava po celém

Internetu, kdeZto v ramci katalogli se jedna pouze o odkazy na weby. Odkaz na sviij web
30



musite do katalogu zatadit sami a miize to byt napiiklad stranka Firmy.cz, ktera spada pod
Seznam. Vyhledéavac katalogt hled4 vysledky podle nazvu kategorie ¢i kli¢ovych slov. Svou

pozici si mizete ve vétsing katalogii koupit (Domes, 2012).

33 Linkbuilding

., V Sirsim méritku by se dalo Fici, Ze se jedna o proces ziskavani kvalitnich, relevantnich,

prichozich odkazii, které vedou na vase stranky. “ (Dvotak, 2014, st. 26).

Pomoci Linkbuildingu lze zvySovat povédomi o znacce a zvysit navstévnost strdnek. Odkazy

lze ziskat nékolika zpiisoby:

registraci do katalogt,

e piirozenou cestou,

e ucasti v diskuzich ¢i forech,

e pomoci tiskovych zprav a ¢lankd,
e na vlastnich webech,

e linkbaitingem.

Nejidealn€jSim zplisobem je ziskat zpétné odkazy ptirozenou cestou, coz znamena, ze bude
vytvofen kvalitni projekt, ktery bude sam o sob¢ natolik poutavy, Ze na néj budou odkazovat
piimo uzivatelé. Samoziejmé, Ze se nelze spoléhat pouze na tuto cestu a proto existuje fada
nastrojii. Dllezité je vybirat stranky, které jsou tématem podobné a nezamétovat se pouze
na uvodni stranku. Je nutné na cely web pohlizet komplexné a uvédomovat si, ze kazda

stranka je dulezit4 a nezastupitelna (Kubicek, 2010).

34 Placena reklama

Postupem casu se reklama stala samostatné vydélecnym produktem. Existuji dva typy
uzivateld. Jedni si neuvédomuji, Ze existuje rozdil mezi placenou a neplacenou reklamou na

internetu, druzi vSak rozdil vidi a dle toho také vybiraji. Textova nebo bannerové reklama
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ma za cil vyvolat poptavku, pfipomenout se uzivateli a vybudovat znacku. Zakladni druhy

reklamy jsou:

e c-mailova reklama — reklamou je cely e-mail ¢i pouze Cast,

grafickd reklama — bannery, pop-up okna,

textova reklama — kontextova reklama vazana na kli¢ova slova,

ostatni formy — viralni marketing, partnerské programy (Kolektiv autort, 2014).

3.5 Socialni sité

Socialni sité jsou typem webovych aplikaci, jejichz podstatou je komunikace mezi uzivateli
a sdileni informaci. Obsah téchto siti je tvofen uZivateli a neexistuje zde Z4dna profesionalni
kontrola, kterd by jednotlivé piispévky schvalovala. Firmy si mohou pro propagaci svého
podnikani zalozit ucet na riznych socidlnich sitich. NejpopularnéjsSimi aplikacemi jsou
Facebook a Instagram, které maji nejvétsi dosah a mohou nejlépe zvysit povédomi o znacce

(Kawasaki a Fitzpatrickova, 2014, Bednaft, 2011).

3.6 Pay per Click

Pay per click je zvlastni typ platby za reklamu, kterd se zobrazuje uzivatelim, ktefi
vyhledavaji informace, jejichZ obsah se poji s obsahem reklamy. Zaroven se jednd o jeden
z nejucinnéjSich typt marketingové komunikace na Internetu. Reklama funguje tak, ze
uzivatel vyhleda urcity termin a vyhledava¢ mu poskytne vysledky spole¢né s reklamou,
kterd souvisi s hledanym terminem. Vyhodou je nizkéd cena a pfesné cileni na konkrétni
zakazniky. Cena je relativné nizké predevSim proto, Ze za ni inzerent plati az ve chvili, kdy
uzivatel na reklamu klikne. Reklama se vSak nemusi tykat pouze produktu, ktery firma
prodava. Mohou to byt brandové kampané, pomoci kterych chce firma zvysit povédomi
o své znacce nebo kampané, které maji za cil zvySit navStévnost webovych stranek. Existuje

nékolik systémd, které pomahaji s PPC reklamou (Janouch, 2011).
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3.7 Google AdWords

Google AdWords jsou nejznaméjsim reklamnim systémem a hlavnim zdrojem pifjmu pro
spolecnost Google. Zacatek s Google Adwords je velmi jednoduchy, uzivatel se musi
registrovat a zaplatit aktivacni poplatek. Minimalni ttrata zde neni, naopak se uzivatel mize
nastavit denni limity pro kazdou reklamu a cenu za proklik. Vyhodou Google Adwords je,

ze se reklama inzerentl zobrazuje také na jinych vyhledavacich (Domes, 2012).

3.8 Webova analytika

., Webovad analytika zahrnuje méreni, sber, analyzu a reportovani internetovych dat za

ucelem pochopeni a optimalizace vyuzivani webu. “ (JaSek, 2014, st. 88).
Webova analytika vyuziva dva typy dat:

e kvantitativni data odpovidaji na otazky co a jak se stalo, mé&fi zobrazovani stranek,
prokliky, dokonceni objednavek a dalSi interakce, data jsou sbirdna pomoci
JavaScriptového méticiho kodu

e kvalitativni data odpovidaji na otazku proc€ se stalo, data miizeme ziskat pro od nékolika

uzivatell pies dotazniky a jiné metody

Samotny monitoring dat je neuzite¢ny, pokud nedostaneme upozornéni na zmény dilezitych
ukazatelti nebo pokud neprovedeme podrobnou analyzu dat z riznych pohledi. Teprve poté
ziskdme informace o chovani naSich zdkaznikli a na zdklad¢ téchto informaci mizeme
provést a ovétit zmény, které maji vysledky zlepsit (Kolektiv autort, 2014).

3.8.1 Vyuziti webové analytiky

Webova analytika pomdhd s pochopenim soucasného fungovani, tak i s podporou

manazerského rozhodovani pro optimalizaci. “* (JaSek, 2014, st. 90).
Existuje fada otdzek, na které miizeme pomoci webové analytiky najit odpovedi.
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e pochopeni toho, co se na webu déje — Jak se navstévnici chovaji? Je web pouzitelny pro
dosazeni cilii navstévnika? Jaky je nakupni rozhodovaci proces zakaznikii?

e rychle identifikovat, co nefunguje — Jak chytteji utracet za reklamni kampané? Je vyssi
pravdépodobnost objednavky u PPC kampani na Google nebo Seznamu?

e vyzdvihnout obsah, o ktery je zajem — Které texty jsou nejvice komentované a sdilené?
Jaké jsou nejCastéji prohlizené produkty?

e vypocitat hodnotu webu pro firmu — Jakd ¢ast navstévnikl ptichdzi do kamenné
prodejny? Kolik objednavek je vytvateno piimo pies web a kolik web nepiimo
ovliviiuje?

e zlepsit obchodni vysledky — Jak zvysit pocet vyplnénych kontaktnich formulaia? Jak
ziskat vice penéz od inzerentti?

e OspravedlInit sirozhodnuti a investice do rozvoje webu a kampani — Jak upravit rozpocty

do marketingu na pfiSti rok? Které marketingové kanaly posilit a které potlacit?

(Kolektiv autorii, 2014).

3.8.2 Analytické techniky a modely

Tato podkapitola se vénuje vyhodnocovani kampani analytickych technik, segmentaci

a analyze nakupniho kosiku.

Vyhodnocovani kampani

Zde je mozné vyuzit tfi pohledy a to vykonnost, kdy sledujeme jaké ma podnik vysledky
a jestli se blizi stanovenym cilim. Déle uCinnost a to napiiklad hodnoty navratnosti investic
¢1jaké jsou ndklady na ziskanou objednavku. Poslednim pohledem je efektivita, podle které
podnik zjistuje, zda déla vSe spravné napiiklad zda diky kampani prodava produkty, které

v ni inzeroval (Kolektiv autort, 2014).

Segmentace
U webové analytiky poméaha segmentace diferencovat chovani navstévnikd a zakaznikd.
Sledovat se mohou dopady kampani, navigace navstévniki ¢i rozdilny obsah segmenti.

Segmentovat 1ze podle:

e podle typu zatizeni,
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e podle prohlizece,
¢ podle lokality,

¢ podle zdroji navstévnosti

Analyza niakupniho koSiku
U e-shopt je dulezité sledovat nakupni postupy spotiebiteld, napiiklad jaké produkty
vkladaji do kosiku spole¢né. Souvisejici ¢i alternativni produkty je vhodné zobrazovat vedle

sebe (Kolektiv autorti, 2014).
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4. E-turismus a cestovni ruch

., Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich viastni prostredi do mist, kterd jsou
vzdalena od mista jejich bydlisté, za riiznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni
prace. “(Jakubikova, 2009, st. 18) Cestovni ruch se mtze rozvijet za ptedpokladu, Ze jeho
ucastnici maji dostatek volného Casu. Poté se mlize stat vyznamnym zdrojem piijmi pro
obce, které diky témto zdrojim mohou vytvaiet nové pracovni prtilezitosti, prilezitosti

k revitalizaci a ke  zkrdSlovani obci a  mést  (Jakubikova,  2009).

4.1 E-turismus

Informacéni a komunikac¢ni technologie (dale jen ,,ITC*) hraji roli v témét kazdém sektoru,
jinak tomu neni ani v cestovnim ruchu. Jejich cilem je usnadnéni komunikace a globalni
interakce mezi dodavateli a spotiebiteli po celém sveté (Egger a Buhalis, 2008). S nastupem
ITC zacaly vznikat internetové stranky leteckych spolecnosti, hotelti, autoptjCoven
¢i cestovnich kancelafi a agentur. Tyto stranky mohou diky informa¢nim a komunika¢nim
technologiim poznavat potieby zdkaznika a rychle na né reagovat. Zaroven poskytuji
aktualni a pfesn¢ informace o destinacich a novinkach v cestovnim ruchu. Dulezitou roli
hraje v cestovnim ruchu také virtualni realita, pomoci které mohou hoteliéti propagovat hotel
a to naptiklad videi ¢i fotografiemi pokoji, které si mohou potencialni hosté diky virtualni
realité ,,projit* z pohodli domova. Dalsi dilezitou soucasti e-turismus jsou socialni sit¢,

jejichz prostiednictvim sdili uzivatelé své zazitky z riznych destinaci (UNWTO, 2018).

4.2 Trendy

Implementaci ITC do cestovniho ruchu vznikaji nové trendy, které maji za ukol zjednodusit
poskytovani o cestovnim ruchu, ale také zjednodusit cestovani samotné. At uz on-line
rezervacemi letenek, hotelli ¢i prondjmu automobilu na jiném kontinentu. Mezi aktudlni

trendy patfi:
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Zjednoduseni komunikace zavedenim ITC a to formou on-line chatii ¢i videohovorg.
Novinkou jsou konverza¢ni roboti, ti maji za ukol komunikovat se zakaznikem
a odpovidat na zakladni typy dotazi, které jsou vétSinou shrnuty ve FAQ. Vyhodou
téchto chatterbotl je to, Ze mohou fungovat nonstop a nahradi tak drahou komunikaci

s Clovékem a zédkaznikovi mohou poskytovat informace, kdykoliv je potiebuje.

Orientace v mapach miize byt pro nékoho velmi slozité a proto se i v této oblasti inovuje
a vyvijirizné technologie. Ke snazsi orientaci poslouZi zékaznikovi pouze jeho mobilni
telefon, na kterém povoli zaméteni své aktudlni polohy. Diky tomuto zaméfeni se
uzivateli na mapé ukaZze bod, na kterém se nachazi a zaroven se zobrazi veskeré
poskytované sluzby v jeho okoli. Funguje tak naptiklad i vyhledavani na rezervacnich

portalech, kdy se uzivateli zobrazi nejblizsi hotely a spolu s nimi i cena za jednu noc.

Aktualnost, tplnost a ptesnost veskerych informaci je dnes taky velmi béznou soucasti
cestovani. Zakaznik mize pomoci aplikaci sledovat téméft vSe, at’ uz se jedna o dopravni

situaci, polohu zavazadel, pocasi v dané lokalité, aktualni novinky apod.

Ve sluzbach je pro zakazniky dilezity styk s osobou, ktera sluzbu poskytuje. Dnesni
moderni svét se vSak snazi v riznych oblastech poskytovani sluzeb nahradit lidskou
pracovni silu umélou inteligenci. Naptiklad restaurace, ve kterych vam objednané jidlo
¢i piti doveze robot, obchodni centra, kdy misto tradi¢ni ostrahy dohlizi roboti nebo

funguji jako informacni stiedisko.

Trendem se stava i ekologické cestovani, coz zahrnuje z4jezdy do rtiznych destinacich,
ve které ucastnici ziskaji informace a zkuSenosti o tom, jak danou oblast v budoucnu

chranit (MMR, 2008)
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5. Trivago

Spole¢nost Trivago byla zaloZzena v hlavnim mésté spolkové zemé Severni Poryni-
Vestfalsko v Diisseldorfu roku 2005 tfemi studenty: Rolfem Schrogmensem, Petrem
Vinnemeierem a Stephanem Stubnerem. Aktudln¢ stranka slouzi jako vyhleddvaci
a srovnavaci portal, ktery zobrazuje nabizené ubytovani z riiznych rezervacnich stranek
a hotelovych fetézci. Tyto stranky plati poplatky za kliknuti uzivatele na jejich nabidku.
Nabidka je velmi Siroka, jelikoz si uzivatelé mohou vybrat ze 2,5 miliont hotelii ¢i jinych
ubytovacich zafizeni a to az ve 190 zemich. Jedna se tak o jednu z nejvétSich databéazi
ubytovani na svété. K dispozici je pro uzivatele také mobilni aplikace, kterd stejné jako

webové stranky funguje ve 33 jazycich (Company Trivago, 2019).

5.1 Fungovani stranek

Prvotni vyhledavani je zalozené pouze na misté pobytu a asovém rozmezi, které ukaze
n¢kolik nabidek. Nasledné je mozné pouzit rozsdhle filtrovani, mezi které patii naptiklad
cena, dostupnost, poloha, vybaveni nebo hodnoceni. Béhem vyhledavani se uZzivateli
zobrazuje stranka se seznamem ubytovacich zafizeni, na které jsou zakladni informace jako
je nazev, obrazky, hodnoceni ¢i vzdalenost k vybranému mistu. Zaroven je zde cenové
rozmezi nabizené n¢kolika inzerenty. Pokud se uzivateli nabidka libi, klikne na ,,Ukazat
nabidku‘ a bude pfesmérovan na stranky inzerenta, kde mize vytvofit rezervaci. Mlize se
vSak stat, Ze na Trivagu je jind cena, nez na strankach inzerenta. Tomu tak mize byt ze dvou
davodi. Prvnim je, ze Trivago obdrzelo Spatné udaje od rezervacniho portalu nebo se

nabidka mezitim vyprodala. (Trivago, 2019)
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CZK Vytvofit Ucet Prihlasit

trivago

Najdéte svuj idealni hotel a porovnejte ceny
z rtznych webovych stranek

Prijezd Odjezd Pokoj
ﬁ I — 8:5 Dvoullzkovy p... m

Obrizek 6 Uvodni stranka Trivago.cz
Zdroj: TRIVAGO, 2019

5.1.1 Trivago Rating Index

Trivago Rating Index (TRI) je komplexni index hodnoceni hoteli, ktery se kazdy den
aktualizuje a poskytuje tak relevantni informace pro potencialni hosty. Jedna se o velmi
transparentni zptisob hodnoceni, ponévadz uzivatel mize vidét, pres ktery portal byla
recenze vytvorena. Vyhodou pro inzerenty je, ze algoritmus je nestranny a je tak jedno, zda
ma hotel 30 nebo 300 hodnoceni. To znamena, Ze hotel s velkym mnoZstvim recenzi nemuze
pievazovat nad hotelem s niz§Sim po¢tem hodnoceni. Zajimavosti je, Zze vyssi vahu ma prvni
recenze z nového zdroje, nez nova recenze ze zdroje, od kterého je jich jiz mnoho. Recenze
mohou pochazet z mnoha zdroji a tak jsou pievedeny na skore TRI a hotely tak mohou byt
jednotné porovnavany. Aby byl hotel zafazen do TRI, musi mit minimalné 10 recenzi. Index
ma rozmezi 1 az 10, kdy 1 je nejhorsi a 10 nejlepsi. Hodnoceni slouZzi pro uzivatele, ktefi

daji vice na osobni zkuSenosti jinych uzivateli. (Company Trivago, 2019)

5.1.2 Trivago Hotel Manager

Marketingovym nastrojem portélu je Trivago Hotel Manager, ktery je ur€en pro hotely, které

diky jeho pomoci mohou analyzovat svou ¢innost. Hoteliéfi si mohou zvolit z né¢kolika verzi:
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e trivago Hotel Manager ,,Basic“ je bezplatna nastroj pro spravu hotelu, diky kterému
mohou hoteliéti budovat sviij profil na Trivagu. K dispozici maji veSkeré statistické
udaje, mohou upravovat obrazky, vybaveni, sluzby nebo informace o hotelu. Néstroj
jim ma predevsim pomoci sledovat jejich nabidku na portalu a pomoct prildkat hosty

a tim zvysit pocet rezervaci (Trivago N.V, 2017).

e trivago Hotel Manager ,,Pro* je zpoplatnéna sluzba, kterou je mozné zaplatit na jeden
rok. Funkce je téméf stejnd jako u ,,Basic* verze, s rozdilem nckolika dopliujicich
a pokrocilejsich funkci, které maji za tikol profil hotelu zdokonalit. Propagace se miize
zvysit exkluzivnimi novinkami ¢i prominentnimi kontaktnimi tdaji, diky kterym je
mozné vyrtidit vice rezervaci. Sluzba poskytuje rozSifenou analyzu o tom, kdo hotel

vyhledava (Trivago N.V, 2017).

e trivago Hotel Manager ,,Rate Connnect* umoziuje nezavislym hoteliim zvefejiiovat
jejich webové stranky pfimo na profilu a tim vzniké daleko vice pfimych rezervaci. Pro
takové hotely je vytvarena marketingovd kampan, kterd vychazi z jejich mési¢niho
rozpoctu. Kampan obsahuje vypocitané ceny za proklik, které jsou konkurenceschopné
a maji zvysit pocet doporuceni. Pro hotely, které sluzbu vyuzivaji je k dispozici tym

marketingovych odbornikti (Trivago N.V, 2017).

5.2 Firemni kultura

Firemni prostfedi je velmi pratelské a oteviené novym napadim, jelikoz podnik véti, Ze
zaméstnanci pracuji nejlépe, kdyz délaji veskeré projekty po svém a proto se snazi
zaméstnavat zvédavé lidi, ktefi jsou plni vasné a odhodlani ucit se novym vécem. Existuje
zde nekolik zakladnich hodnot, které¢ spolecnost definuji. Jsou jimi divéra, autenticita,
podnikatelska vasen, sila dikazi, neochvéjna soustfedénost a neustdlé se uceni. Zejména
posledni bod je velmi dulezity, jelikoZ za Gispéchem stoji neustalé zlepSovani a proto maji
zaméstnanci moZnost zucastnit se doplikovych Skoleni a stile se tak mohli vzdélavat

(Company Trivago, 2019).
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5.3 Strategie

V této kapitole bude rozebrano nekolik piliit, na jejichz zaklad¢é Trivago vytvari strategie.

5.3.1 Produkt

Na strankach Trivaga se nachdzi vysoky pocet hotelovych nabidek a pro uzivatele se tak
stava tak ¢im obtiznéj$i najit idedlni hotel. Z toho diivodu jsou nutné neustalé investice do
technologické platformy a ,,rekonstrukce* back-endové infrastruktury. Tato rekonstrukce by
meéla v budoucnu usnadnit vyhledavani hoteld, dle pozadavki uzivatele. Uzivatelské
rozhrani se neustdle vylepSuje pfiddvanim novych uzite¢nych funkci, mezi které patii
neomezené mapy. Pomoci téchto map se zjednodusi vyhledavani hotelu, které je zalozeno
na aktualni poloze uzivatele. Dalsi novinkou je zaclenéni alternativniho ubytovani od
spole¢nosti HomeAway do vyhledavani. Cilem spole¢nosti je sousttedit se vice na zdkaznika
a jeho uZivatelsky zazitek na webovych strankach, nez na vynosy z rezervaci. Vysledkem
by mélo byt zvySeni konverzi, ale také vynost v dlouhodobém horizontu. Mezi zmény,
pomoci ktery chtéji dosdhnout lepSich vysledkli patii zjednodusSeni cesty k vytvoreni

rezervace (Trivago N.V, 2017).

5.3.2 Trzisté pro inzerenty

Mimo hlavni inzerenty jsou pro Trivago dileziti i ti mensi, ktefi maji konkuren¢ni nevyhodu
na trhu, at’ uz diky nizsi technické struktuie ¢i méné zkuSenostem. Tu se vSak snaZzi
spole¢nost snizit na minimum poskytovanim riznych sluzeb ¢i nastroji, které vytvoii rovné

podminky pro veskeré inzerenty (Trivago N.V, 2017).

5.3.3 Brand Building

Podnik se mliZze pySnit rozsahlymi televiznimi spoty, kterych bylo v roce 2017 odvysilano
vice na 800 po celém svété. Povédomi o znacné se diky témto spotim zvysilo v Evropé
a Australii na 80% a v USA na 75%. V planu je nynirozvijet povédomi o znacce v segmentu,
ktery spole¢nosti oznacovan jako ,.Zbytek svéta®. Cilem je Brand buildingu je byt prvnim

zdrojem pro vSechny cestovatele a to jak na on-line tak na off-line trhu. Diky neustale se
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vyvijejicim technologiim na IT prostiedi, planuje firma zlepSovani mobilni aplikace
a nabidek v ni. V mobilni aplikaci ¢i mobilni verzi webovych stranek vidi firma velky
potencidl, jelikoz tak zvySi pfistup uzivatele k jejich sluzbach at bude kdekoliv

a kdykoliv (Trivago N.V, 2017).

5.3.4 Konkurence

Hlavnim konkurentem jsou off-line média ¢i on-line marketingové kanaly. Konkuruji si
v navstévnosti, cené za proklik, doporuceni nebo navratnosti investic inzerentd. Ackoliv si

s nimi konkuruji, zaroven také tvoii ¢ast piijml Trivaga a nabidky na ném.

5.3.5 Marketplace

Algoritmus Trivaga je navrzen tak, aby ukazoval nabidky cen, na které bude s nejvetsi
pravdépodobnost kliknuto a jsou pro uzivatele nejzajimavéjsi. Uzivatel poté vytvori
rezervaci na webovych strankach inzerenta. DokoncCend rezervace je ukazatelem
spokojenosti a je oznaCovana jako konverze. Lepsi umisténi dostavaji nabidky, které jsou
inzerenty lépe placeny. Inzerenti mohou upravovat ceny za prokliknuti kazdy den. Urcovani
dualezitosti nabidek a jejich umisténi zavisi 1 na jinych faktorech. Mezi takové faktory patii
sazba inzerenta pro dany hotelovy pokoj, zkusenosti uzivateli, nabidky CPC, které ptredlozi
inzerenti a kritéria vyhledavani hotelu. Obecné plati, ze pokud je hodnota rezervace vyssi
a konkuren¢néjsi, tim vice jsou inzerenti ochotni nabidnout za reklamu na dany hotel na
Trivagu, jelikoz predpokladaji, ze u takovych nabidek je vysoka Sance, ze vznikne rezervace

(Trivago N.V, 2017).

5.3.6 Marketing

Marketingové nastroje, které Trivago vyuziva jsou piedevs§im nakupy klicovych slov, které
se tykaji cestovan a hotelll a reklamy na jinych marketingovych online kandlech. Tyto
aktivity zahrnuji reklamy skrze vyhledavace jako je Baidu, Bing, Google nebo Yahoo! Dale
umist'uje své reklamni kampané na partnerskych webovych strankach ¢i socialnich sitich.

Firma se neustédle snazi optimalizovat svoje marketingové nastroje a zaméiuje se predev§im
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na dokoncené rezervace a to nove aktualizovanym néstrojem Search Engine Marketing, diky

kterému véti, ze se zvysi celkové konverze (Trivago N.V, 2017).

5.4 SWOT analyza Trivago

Tato ¢ast je rozdélena do Ctyi podkapitol, ve kterych jsou rozebrany veskeré casti SWOT

analyzy spole¢nosti Trivago.

5.4.1 Silné stranky

Za silné stranky povazuje spolecnost pfedev§im produkt samotny, jelikoZ se jedna o velmi
efektivni a intuitivni platformu, kterd pomaha cestovatelim. Velké usili je vynakladano na
aktualizovani webovych stranek a mobilni aplikace, aby tvofila co nejlepsi uZivatelsky
zazitek a zkuSenost a inzerentiim nabidla co nejefektivnéjsi zapojeni do platformy. Mezi
dalsi silné stranky patii obrovské mnozstvi téméf vSeho, at’ se jedna o ubytovaci zafizeni,
pocet jazyki, recenzi nebo destinaci, které Trivago pokryva. Spolecnost zachycuje obrovské

mnozstvi dat, které miize analyzovat a dle téchto vysledkii pak produkt vyvijet.

5.4.2 Slabé stranky

Slabou strankou Trivaga je pomérné omezeny produkt, ktery nabizi jelikoz pokryva pouze
cestovni ruch a v samotném cestovani fesi otazku pouze ubytovani, kdezto pro uzivatele jsou
dilezité 1jiné aspekty, jako doprava do destinace, pojisténi apod. Z diivodu neustale rostouci

konkurence mé Trivago omezeny podil na trhu.

5.4.3 Rizika a hrozby

Trivago ziskdva vyznamnou ¢ast svych vynosii z pomérné nizkého poctu inzerentl a ve
chvili, kdyby jeden znich zménil strategii nabidek ¢i chtél snizit vydaje na reklamu,
znamenalo by to snizeni vynost pro Trivago. Mezi hlavni inzerenty patii Expedia a Booking

Holdings, které funguji na Trivagu v Cost per Click (CPC) rezimu, také znamy jako Pay per
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Click. Hrozbou je také neustdle se vyvijejici konkurence, kterou je pro Trivago piedevsim

Trip Advisor, Hotelscomparea a Hotelscombined (Trivago N.V, 2017).

5.4.4 Prilezitosti

Trivago ma za cil zjednodusit cestovani a to pro kazdého, bez ohledu na jazyk, narodnost
apod. Snazi se lidem ptiblizit cestovani a zvysit v nich zdjem o poznavani novych destinaci.
Takové zvySovani zajmu o cestovani by mohlo vést ke zvySeni poctu hoteliérti a spolupraci,
ktefi by Trivago mohli zacit vyuzZivat a tim se zvysi celkova nabidka spolecnosti, kterd by
vedla k vy$$im ziskiim. Stejné tak je pro Trivago pftileZitosti to, Ze se pohybuje v neustéle
rostoucim prosttedi, jelikoZ cestovni ruch je spolu s informa¢nimi technologiemi nejrychleji

rostouci odvétvi.
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6. Booking.com

Booking.com je on-line spole¢nost, kterd vznikla v roce 1996 v Amesterdamu a nyni patii
mezi jednu z nejvétSich firem fungujici v oblasti cestovniho ruchu na Internetu. Soucasné
spada pod skupinu Booking Holdings Inc. a zaméstnava vice nez 17 000 zaméstnancti ve
svych 198 pobockach, které se nachdzi v 70 zemich po celém svété. Spole¢nost funguje
s cilem usnadnit lidem pozndvat svét tim, Zze nabizi ptistup k obrovskému mnozstvi
ubytovéani, apartmanti, prazdninovych domi, rezorti a mnoho dal$ich. Radi se mezi
rezervacni portal, ktery ma v nabidce vice nez 28 miliond ubytovacich jednotek (Booking

Holdings Inc., 2017)

6.1 Booking Holding, s.r.o

Booking Holdings je leader na trhu s on-line cestovanim a poskytovanim sluzeb ve vice nez
200 zemich. Spole¢nost neposkytuje pouze rezervace ubytovani, ale také pronajem aut, taxi,
rezervace veceti, letli, plaveb, prohlidek ¢i pouze pro porovnani cenovych nabidek. Spada
pod ni nékolik spole¢nosti jako je Booking.com, KAY AK, Priceline, Agoda, Rentalcars.com
a OpenTable. V roce 2018 bylo pomoci Booking holdings provedeno rezervaci za vice nez
93 miliard dolarti. Casopisem Forbes byla ohodnocena jako nejinovativngjsi spole¢nost na
svete, nejlepsi zaméstnavatel na svéte, nejlepsi svétovy zaméstnavatel pro Zeny a nejlepsi
svétovy zaméstnavatel pro rozmanitost. Zdroje pifijmi jsou piredevSim z provize za
zprostiedkovani rezervaci ¢i prondjmt automobild, zreklam, cestovniho pojiSténi c¢i

rezervaci v globalnim distribuc¢nim systému GDS. (Booking Holdings Inc., 2017)

6.1.1 Strategie Booking Holdings

Poslani firmy zni ,, The mission of Booking holding sis to help people experience the world. “,
v podstaté se snazi o sniZeni ¢i eliminaci piekdzek pii cestovani, kterymi miize byt jazyk,
¢as €i finanéni prostiedky. Snazi se poskytovat sluzbu, kterou mohou zakaznici vyuzit na
jakémkoli misté, na jakémkoli zatfizeni za nejlepSi cenu. Firma si uvédomuje neustale
rostouci on-line prostfedi a snazi se do n¢j svou strategii zapojit. Strategii firmy je byt

leaderem v on-line cestovani a sluzbach, které s nim souvisi jako naptiklad:

45



e vyuziti technologie pro poskytovani nejlepsiho spottebitelského zazitku,
e partnerstvi s poskytovateli cestovnich sluzeb,
e provozovani vice znacek, které spolupracuji,

e investice do ziskového a udrzitelného rustu (Booking Holdings Inc., 2017).

6.2 Fungovani stranek

Pfi otevieni webovych stranek Booking.com si uzivatel mize vybrat, jakou sluzbu chce
vyhledat a zarezervovat. Na vybér ma z ubytovani, pronajmu aut, rezervace letenek ¢i
zajiSténi dopravy na letiSté. Uprostied stranky se nachazi vyhleddvaci fadek, do kterého
uzivatel napiSe vybranou destinaci, datum ptijezdu a odjezdu a pocet osob. Poté zacne portal
vyhledavat ubytovani. V pravé ¢asti obrazovky se zobrazi sloupec s rtiznymi filtry, kde mtze
uzivatel zménit prvotni zaddni a omezit vyhledavani dle rozpoctu, hvézdi¢ek ubytovaciho
zafizeni, poskytovanych sluzeb, dostupnosti, stravovani nebo podle vybaveni pokoje.
Prostfedni a prava Gast stranek se vénuje zobrazeni nabizenych hotelii. Razeni si miize
uzivatel vybrat dle ceny, hodnoceni a ceny, hvézdicek, vzdalenosti od centra apod. Hotelova
nabidka ukazuje prvotné pouze zakladni informace, kterymi je nazev, hodnoceni, vzdalenost
od centra ¢i stanice metra, zakladni popis pokoje a cena za uzivatelem vybrany pocet noci.
Pokud ma uzivatel o hotel zajem, jednoduse na né¢j klikne a zobrazi si podrobné informace.
Tyto informace by mély byt kompletni a komplexni, protoze pokud by uzivatel nenasel
veskeré informace, podival by se na jinou nabidku, ktera mu je poskytne a vytvofil rezervaci
tam. Samotna karta nabizené¢ho hotelu poskytuje fadu fotografii nejen pokojii a budovy, ale
také veskerych poskytovanych sluzeb, kterymi miize hosta naldkat. Na strance uzivatel najde
veskeré dilezité informace o hotelu, sluzbach v okoli, vybaveni pokoje a celé¢ho zatizeni,
podminky ubytovani jako je platba, omezeni, ptijezd ¢i odjezd apod. V levém sloupci
zUstdva moznost zménit zadani a pod nim se zobrazi hodnoceni uZzivateli, kteti hotel jiz

navstivili. Pokud je pro uzivatele nabidka zajimava, klikne na tlacitko ,,Rezervovat ithned*
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a bude pfesmérovan na rezervacni formulaf, kde rezervaci dokonéi. (Booking, 2019)

_ I
Booking = [y

Ubytovan( Lety Prondjem aut Leti$tni taxi

Vyuzijte nabidek pro véechny sezény

0d utulnych venkovskych chalup aZ po stylové apartmany

Los Angeles Datum pfijezdu Datum odjezdu 2 dospéli - O déti 2 Hledat

Cestuji pracovné

Obrdzek 7 Uvodni stranka Booking.com
Zdroj: BOOKING 2019

6.2.1 Partner Help

Jedna se o platformu, kterda ma za tkol poskytnout rady, tipy a nastroje, které slouzi ke
zviditelnéni podnikani. Poskytovatelé maji k dispozici rGzné analytické nastroje, které

poskytuji ptehled o podnikani ¢i porovnani s konkurenci (Booking Holdings Inc., 2017).

6.2.2 Pulse App

Jedna se o mobilni aplikaci spole¢nosti Booking.com urc¢enou pro poskytovatele ubytovani,
ve které mohou spravovat své rezervace. Aplikace podava piehled o rezervacich, hodnoceni,
pozadavcich, vyprodanych terminech apod. Vyhodou je snadna komunikace s hosty a makra
odpovédi, diky kterym je komunikace rychlejsi nebo okamzitd moznost aktualizace

dostupnosti pokoji (Booking, 2019).

6.3 Marketing

Spole¢nost vynaklada velké mnozZstvi penéz na marketingové kampané a brand marketing
a oCekava, ze se tyto ndklady budou i nadale zvySovat. V roce 2018 dosahly naklady na
marketing zhruba 4,4 miliond americkych dolarti, pfi¢emz valna vétSina byla vynalozena na
on-line vyhledavace (nejvice Google), meta-vyhledavani ¢i affiliate marketingu. Velké

investice padly také na propagaci znacky formou televiznich reklam, on-line videi na
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YouTube ¢i Facebooku na on-line reklamu. Firma chce i nadale zvySovat propagaci znacky

a to jak skrze oft-line tak i on-line média (Booking Holdings Inc., 2017).

6.4 Affiliate partner program

Affiliate marketing je vykonnostni forma marketingu umoznuje platbu za uskutecnénou
konverzi. Jednd partnersky marketing, ktery funguje tak, Ze inzerent vytvoii affiliate
program a jeho partnefi se do néj zaregistruji. Poté obdrzi sviij unikatni odkaz, jehoz
prostrednictvim mtize partner obdrzet pfedem domluvenou provizi. Cely program funguje
diky cookies, které¢ se umisti do internetového prohlizece klienta. Partnefi poté propaguji
produkty inzerenta a to riznymi zptsoby. Muze to byt naptiklad formou videa, ¢lanku,
recenze, newsletterem ¢i statusem na socidlnich sitich. Affiliate partner Bookingu umisti
jejich nabidku na své webové stranky a pokud uzivatel klikne na nabidku a vytvoii rezervaci,
vyplati Booking partnerovi provizi. Partner si miize vybrat, jakou destinaci bude na svych
webovych strankach propagovat a miize si celou nabidku ptizpusobit a sladit dle své potieby.
V piipadé, ze rezervace provedena nebude, provize se nevyplaci. Zde nastava velky rozdil,
mezi PPC rezimem, kdy se plati za kazdy proklik a ne za konverzi (Booking Holdings Inc.,

2017, Ajala, 2018)

Spole¢nost ma smluvni vztah s poskytovateli ubytovani, ktefi na Bookingu inzeruji své
nabidky a plati za to poplatek. Tento poplatek je provize a musi se uhradit poté, co je
uskute¢nén pobyt ¢i po vyuZit jejich produkt. Sazby se pohybuji v rozmezi 10-25%, pfesné
procento zavisi na lokalité ¢i typu ubytovani. Kazdy poskytovatel si mize ve své
administraci spocitat, jak velkou provizi bude platit. Veskeré informace, které jsou na
strankach dostupné poskytuji pfimo inzerenti. Informace jako je cena ¢i dostupnost jsou
aktualizovany prostiednictvim extranetu, ke kterému maji piistup pouze poskytovatelé

(Booking Holdings Inc., 2017).
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6.5 SWOT analyza Booking.com

6.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky bezpochyby patfi distribuce a dosah Bookingu, ktery ma pobocky témér
ve vSech zemich na svété a tim je dostupny pro vSechny a vSude. SpoleCnost se také pysni
kvalifikovanymi zaméstnanci, jelikoz investoval do rozsahlého Skoleni svych zaméstnanci.
Pracovni sila je velmi riiznoroda, jelikoz zaméstnava lidi z riznych kultur, ras a vzdélavacich

zafizeni a tim tvofi rozmanité pracovni prostiedi.

6.5.2 Slabé stranky

Témet veskeré nemovitosti, ktery ma Booking k dispozici jsou pronajaté a s tim se poji
velmi vysoké ndklady za ndjemné veskerych prostorti. Dalsi slabou strankou jsou pro
Booking.com zaméstnanci, piesto, ze byli zminéni v silnych strankach, ma Booking.com
velmi vysokou fluktuaci a to predevs§im z toho diivodu, Ze zaméstnanci nejsou hodnoceni za
sviij vykon. Tato skutecnost vede k nizké pracovni moralce, nedostatku pracovnich
prilezitosti a ztrat¢ motivace. S tim se poji 1 vysoka pracovni zatéz na jednotlivého
zaméstnance, coz vede k vysokému stresu a nizsi produktivité. (Booking Holdings Inc.,

2017).

6.5.3 Rizika a hrozby

Jelikoz Booking poskytuje rezervaci ubytovani v ramci cestovniho ruchu, jakékoliv vykyvy
v této oblasti by mohly podnikdni a stabilitu firmy ohrozit. VeSkeré finan¢ni vysledky jsou
zavislé na prodeji cestovnich sluzeb, kterymi jsou rezervace letenek, prondjem automobill
¢irezervace ubytovani. Prodej téchto sluZeb vSak zavisi na hospodarské a politické situaci,
které mohou snizovat jejich zajem cestovat. Pfikladem by mohl byt odchod Spojeného
Kralovstvi z Evropské unie, ktery vzbuzuje politickou nejistotu a snizuje poptavku po

cestovani jak jejich obyvatel do jinych destinaci, tak cestovani do Spojeného Kralovstvi.
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Rizikovym faktorem je také vysoka konkurence, ktera by financni vysledky Bookingu mohla
snizit spole¢né s jeho podilem na trhu. Konkurence neni pouze v on-line prostfedi, ale také
mimo néj. Tradi¢né to jsou restaurace a dal$i podniky, které plisobi v oblasti cestovniho
ruchu. Spole¢nost Google, kterd je velkym konkurentem, spustila produkt Google Flights,
ktery vyhledava nejvyhodnéjsi lety ¢i Book on Google (Booking Holdings Inc., 2017).

6.5.4 Prilezitosti

Booking.com je on-line portal, coZ znamend, Ze velké pfileZitosti mu poskytuje on-line
prostfedi a komunita prostfednictvim Internetu, jehoz pocet uzivateli se neustale zvysuje,
diky tomu by se mél zvysit 1 pocet rezervaci provedenych on-line. PtileZitost Bookingu se
projevuje i prostiednictvim socialnich siti jako je Facebook, Instragram ¢i Twitter, které maji
nejvyssi mésicni nartist uzivatelii. Na téchto sitich mtize spolecnost propagovat sviij produkt,
komunikovat se zdkazniky a ziskat od nich zpétnou vazbu. Velkou pfilezitosti mize byt i
neustale se vyvijejici doprava a snizovani nadkladi na ptepravu, coZ vytvoii pro zakazniky

idealni prostiedni pro cestovani.
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7. Hotels.com

Z divodu nedostatku poskytnutych informaci byl rezervacni portal Hotel.cz zaménén za

rezervacni portal Hotels.com.

Spole¢nost Hotels.com se zaméfuje na zprostiedkovani rezervaci v hotelech. Svym
zakaznik(im poskytuje velmi Sirokou nabidku a s vice nez stovky tisic objekti po celém svéte
se fadi mezi pfedni rezervacni portaly. Hotels.com je soucasti skupiny EXPEDIA GROUP,
pod kterou spada naptiklad Trivago, Expedia, HomeAway ¢i CarRentals (Expedia Inc.,
2017)

7.1 Fungovani stranek

Hlavni stranka Hotels.com nabizi okno, ve které si uzivatel zada cilovou destinaci, pamatku
¢1 adresu. Dale vybere datum pfijezdu a odjezdu, pocet pokojii a pocCet osob a nechd portal
vyhledat nejvyhodné;jsi nabidky. Nyni se uzivateli zobrazi nékolik nabidek rtiznych hoteli,
které si miize nechat setadit dle ceny, hodnoceni hostli, vzdalenosti od mistnich pamatek,
poctu hvézdic¢ek ¢i doporucené, coz odpovida relevanci hledanému vyrazu. V levé strané
obrazovky se zobrazi sloupek s riznymi filtry, pomoci kterych miize uzivatel definovat svoje
potieby a prani. Mezi filtry uzivatel najde cenové rozmezi, pocet hvézdicek ubytovaciho
zafizeni, hodnoceni hostl, typ ubytovani, vybaveni, tématiku ¢i bezbariérovy pfistup.
Prosttedek stranky uz zobrazuje jednotlivé nabidky hotelii. Jedna se o stru¢ny piehled, jehoz
soucasti nazev a fotografie hotelu, ¢ast mésta, ve které se hotel nachazi, hodnoceni uzivateli
a cena ubytovano za cely pobyt. Pokud ma uzivatel o ubytovani zajem, klikne na tlacitko
zvolit a tim se dostane k podrobnéj$im informacim o hotelu. Nachézi se zde popis prostiedsi,
vybaveni pokoje, hotelem poskytované sluzby ¢i pamatky v okoli. Zaroveii je niZe tabulka
s riiznymi cenami za rizné typy pokoji, které hotel nabizi. V této tabulce si uzivatel vybere
pokoj a ten si jednoduse zarezervuje. Hotels.com poskytuje hodnoceni z portalu

TripAdvisor.com. (Hotels, 2019)
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M Hotels.com v Oz Népoveda v == VaSerezervace  Vytvofitiget  Prinlasit

Vyhodné nabidky Skupiny a skupinové akee Inzerovat ubytovaci zafizeni na tomto webu Hotels.com™ Rewards

1 Q Vyhledat hotel

Napf. Praha

Destinace, pamatka, ubytovaci zaf{zen! neba
adresa

Prijezd Odjezd
16042019 A 17.04.2019
Utery Stfeda

Pokoje

1 pokoj, 2 dospéli 3

Obrdzek 8 Uvodni stranka Hotels.com
Zdroj: HOTELS 2019

7.2 Hotels.comRewards

Je doprovodnd sluzba portalu, kterou vyuziva pies 29 milionti uzivateli. Smyslem toho
programu je, ze uzivatel dostane kazdou 10. noc zdarma, jediné co zaplati jsou dané
a poplatky. Registrace do programu je zcela zdarma a je do néj zapojeno vice nez 213 000
hotelti. Pii vytvafeni rezervace mize uzivatel vidét, zda je ubytovaci zatizeni do programu
zaregistrovano a noci stravené v ném se tak pocitaji. Zakaznik si svou noc zdarma muize
vybrat v jakémkoliv typu ubytovaciho zatizeni. Vyhodou programu je, ze mate pfistup k

»tajnym cenam® pomoci kterych mizete usetiit. (Hotels, 2019)

7.3 Marketing a propagace

Cilem marketingovych programli a kampani Hotels.com je, Ze se snazi udrzovat a budovat
hodnotu znacky. Mezi hlavni marketingové nastroje patii on-line reklama, v¢etné Search
Engine Marketingu, stejné tak meta-vyhledavani, socidlni sité, off-line reklama, v€rnostni
programy, mobilni aplikace ale také komunikace se zakazniky prostfednictvim webovych
stranek. Spole¢nost poskytuje propagacni nabidky formou kuponilt ¢i specialni sezénni

cestovatelské nabidky. Hotels.com vyuzivd Affiliate marketing, kdy pfijima rezervace od
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uzivatel, ktefi klikli na nabidku Hotels.com na ptislusnych webovych strankach partnerti

(Expedia Inc., 2017).

7.4 SWOT analyza Hotels.com

7.4.1 Silné stranky

Silnou strankou Hotels.com je bezpochyby kvalitni zdkladna, jelikoZ spole¢nost spada pod
Expedia Group, ktera je v cestovnim ruchu velice zb&hld a ma pod sebou nékolik uspésnych
portalt. Diky tomu ve firmé ptisobi kvalifikovani pracovnici. Déle je to samotny produkt,
ktery je pro uZzivatele atraktivni a stale vice vyuzivany, jelikoZ se zvySuje pocet uZzivateli
Internetu a stejné tak i prosttedi cestovniho ruchu, které nabyva na popularité. Silnou
strankou je nazev spoleCnosti, jelikoZ obsahuje klicové slovo pii vyhledavani ubytovani

(Expedia Inc., 2017).

7.4.2 Slabé stranky

Slabou strankou Hotels.com jsou webové stranky, které jsou uzivatelsky nepftitazlivé

a v porovnani s konkurenci je uzivatelsky zazitek horsi.

7.4.3 Rizika a hrozby

Jednim z nejvétSich rizikovych faktort je pro Hotels.com konkurence, kterd se v sektoru
cestovniho ruchu neustdle vyviji a zvétSuje. Mezi hlavni konkurenci patii Booking.com, ¢i
Agoda.com. Dalsi konkurenci mohou byt cestovni kancelafe a agentury a to jak on-line tak
off-line. Konkurenci mohou byt samotné hotelové fetézce, které na Hotels.com pisobi,

zaroven vsak tvofi partnerstvi s jinymi hotely a vytvaii vlastni rezervacni a webové stranky.

Silnd konkurence vznika i v oblasti internetovych vyhledavaci, které vytvareji vlastni
rezervacni portaly a to je ne na ubytovani, ale tfeba k rezervaci letenek ¢i planovani cest.
Spousta z téchto konkurentli mé lep$i nejen marketingovou zakladnu, ale také technickou
a finan¢ni. Veskeré tyto faktory znamenaji neustéle se zvysujici ndklady pro spolecnost.
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Dalsim rizikovym faktorem jsou tzv. alternativni moznosti ubytovani jako je Airbnb apod.
které konkuruji zejména nizkymi cenami a Sirokymi moznostmi ubytovani. Zaroven do

svych sluzeb pridavaji moznosti zajezdd, riznych aktivit a jiné (Expedia Inc., 2017).

7.4.4 Prilezitosti

Prostor k rozvoji je v jejich vérnostnim programu, ktery je pro zdkazniky velmi atraktivni,
zejména diky slevam, které mohou jako ¢lenové programu obdrZet ¢i noci zdarma.
Nevyhodou programu je, Ze nema dostateCnou propagaci a pro vétSinu uzivatelii neni tolik
znamy, pritom by to mohlo byt kli¢ové pro veskeré uzivatele, ktefi se rozhoduyji, pies jaky

rezervacni portal rezervaci vytvori.

54



8. Shrnuti

V této kapitole jsou shrnuta nasbirand data jednotlivych subjekta.

8.1 Zhodnoceni Trivago.com

Spole¢nost Trivago porovnava nabidky on-line rezervacnich portali, kterymi jsou naptiklad
1 dal§i dva mnou vybrané portaly Booking.com a Hotels.com. Nejdiive jsem popsala
fungovani webovych stranek a poté se vénuji doplitkovym sluzbam pro uzivatele a inzerenty.
Nejdiive jsem se zameétila na Trivago Rating Index, coz je sluzba vyuZivand primarné
uzivateli, jelikoZz ukazuje hodnoceni ubytovacich zatizeni, na jehoz zdkladé¢ mohou
potencialni zdkaznici zvolit hotel. Co se ty€e nastroji pro inzerenty, patii mezi
nejzajimavéjsi Trivago HotelManager. Jedny se o sluzbu, kterd ma n€kolik verzi a ma za

ukol pomoci inzerentim analyzovat ¢innost, sledovat nabidku ¢i ptilakat hosty.

Marketingové on-line ndstroje vyuzivané Trivagem je piedev§im CPC rezim, na kterém
funguje. Jedna se o platby za proklik uzivateld, na rezervac¢ni portal, ktery poté plati Trivagu
poplatek. Dal§im nastrojem je nakup kli¢ovych slov, které souvisi s cestovanim a dostanou

uzivatele na webové stranky Trivaga.

Silnou stranku spolecnosti je samotny produkt, ktery je velmi efektivni a svym zptisobem
jedinecny. Dale propracované webové stranky a mobilni aplikace, které maji za ukol
zjednodusit uzivateli vybér ubytovani. Nelze opomenout Sirokou nabidku jazyki, rezervaci,

destinaci, ale pfedev§im ubytovacich zatfizeni.

Ptesto, ze silnou strankou je produkt, je to zaroven také slaba stranka. Jedna se o produkt,
ktery je pomérné omezeny, jelikoz se zaméfuje pouze na ubytovani a tim fesi pouze jeden

aspekt cestovani.
Zavérem lze tici, ze Trivago nabizi zajimavy a netradi¢ni produkt, ktery je pro uzivatele
Internetu a Ucastniky cestovniho ruchu atraktivni. Pro uzivatele poskytuje jedine¢nou

moznost srovnani rezervacnich portdli a pfindSi jim nejvyhodnéjs$i cenovou nabidku.
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Velkym piinosem mize byt pfedevSim pro mensi inzerenty, ktefi maji omezeny podil na

trhu a musi konkurovat velkym portalim.

8.2 Porovnani Booking.com a Hotels.com

Rezervacni portaly Booking.com a Hotels.com jsou konkurenty na trhu. Nabizeji totozné
sluzby a z toho dtivodu je jejich SWOT analyza velmi obdobna. Stejné€ jako u Trivaga jsem
nejdiive popsala fungovani jednotlivych webovych stranek a vyzdvihla doplitkkové sluzby €1
programy, které poskytuji svym uzivatelim a inzerentim. Tyto sluzby se na rozdil

o produktu li§i a mohou patfit mezi dilezité faktory, na zadklad¢ kterych se uzivatel rozhodne.

Ob¢ spolecnosti si uvédomuyji, Ze oblast cestovniho ruchu a pfedev§im ubytovani je neustale
se rostouci odvétvi, ve kterém se konkurence zvétSuje. Pfesto, ze spoleCnosti piisobi
piredevSim na Internetu, jejich konkurenty jsou i1 off-line média, mezi které patii cestovni
kancelare apod. Naopak vyhodou internetového prostfedi je rostouci pocet uzivateli
Internetu, ktefi ¢im dal Castéji vyuzivaji pro zajiSténi ubytovani rezervacni portaly, diky
kterym je vSe velmi rychlé a jednoduché. Riist informacnich a komunikacnich technologii,
hraje ve prospéch on-line portali a proto je v tomto odvétvi spousta pfilezitosti, pomoci
kterych mohou ziskat konkuren¢ni vyhodu a to at’ uZ mezi sebou navzijem ¢i off-line

médiim.

Mezi marketingové on-line nastroje, které jsou nejCastéji vyuzivany patii Aftiliate
marketing, pomoci kterého se muize nabidka portalli zobrazovat na riznych webovych
strankach. Dale se vyuzivéa on-line reklama, PPC rezim a nakup klicovych slov. Diky témto
informacim je zfetelné, Ze on-line rezervacni portaly vyuzivaji podobné marketingové

nastroje, které jsou nejefektivnéjsi v jejich podnikani.
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Z.avér

Bakalaiskda prace byla rozdélena na dvé dilci ¢asti. V prvni ¢asti jsem se vénovala obecné
teorii, jez se poji s Internetem a jeho prostfedim. Nejprve jsem se zamétila na elektronické
podnikani a vysvétlila, jakym zpisobem funguji internetové obchody a jejich piinos jak pro
podniky tak pro zédkazniky. V rdmeci této kapitoly jsem zminila stav ¢eské e-commerce, ktera
se v Ceské republice neustale vyviji a tvofi podstatnou ¢ast Geského maloobchodu. Jelikoz
se praktické casti zamétuji na marketingové on-line nastroje, bylo nutné zakomponovat do
teoretické Casti kapitolu vénovanou marketingovému mixu na Internetu. Na tuto kapitolu
navazuji predstavenim nejcastéji vyuzivanych on-line nastrojii, pomoci kterych mohou
podniky zvysit své zisky, navstévnost stranek ¢i obecné povédomi o znacce. V zavéru

teoretické casti se vénuji oblasti cestovniho ruchu, ve ktery pisobi mnou vybrané podniky

Trivago, Booking a Hotels.

Hlavnim pilifem bakalaiské prace je Cast praktickd. Zde se zabyvam tfemi jiz zminénymi
vyhledavaci ubytovani. Nejdiive jsem se vénovala kazdému portalu zvIast’, abych vysvétlila
jaké sluzby poskytuje a jaké marketingové nastroje vyuziva. Na zakladé téchto informaci
jsem ke kazdému portalu vytvotila SWOT analyzu. Vysledky analyzy jsem v zavéru prace
rozdé¢lila, ponévadz Trivago nabizi ¢astené odlisné sluzby nez Booking.com a Hotels.com.
SpoleCnost Trivago se zaméiuje na srovnavani cen rezervacnich portali a hotelovych
fetézcli. Da se fici, Ze Booking.com a Expedia Group patii mezi nejveétsi inzerenty a zavisi

na nich vétSina financ¢nich zdroja Trivaga.

Booking.com a Hotels.com jsou ptimy konkurenti, ktefi nabizi totoznou sluzbu. Rozdilem
jsou dopliikkové sluzby a programy, které poskytuji svym zdkaznikiim a inzerentim.
Diusledkem toho jsou jejich SWOT analyzy velmi podobné a stejné tak i jejich marketingové
on-line néstroje. JelikoZ tyto portaly plsobi v oblasti cestovniho ruchu, ktery patii mezi
nejrychleji rostouci odvétvi, neustéle se potykaji s rostouci on-line i off-line konkurenci,
kterd je také hlavnim rizikovym faktorem. Naopak pozitivni je rozvoj cestovniho ruchu a

neustale se rozsitujici skupina uzivateli Internetu, ktefi tvoii potencidlni zdkazniky.
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