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Anotace

Prace vychazi z obecnych znalosti marketingu sluzeb, které pak aplikuje na prostiedi
Internetu. Nejdiive je uren prostor, ve kterém se prace pohybuje, tzn. definuje se marketing
cestovniho ruchu jako soucast obecné€jSiho marketingu sluzeb a vymezi se charakteristiky
Internetu, které marketing cestovniho ruchu ovliviiuji.

V dalSich ¢astech se postupné popisuje, jak se diky Internetu méni pojeti produktu,
ceny, distribuce a propagace obecné pro cely cestovni ruch. Tyto poznatky se pak pouziji pri
kanceléii a agentur.

Na zavér prace rozebird pojem nova ekonomika, tlohu cestovniho ruchu v ni a snazi

se odhadnout mozny budouci vyvoj internetového marketingu v tomto oboru.

The work appears from general knowledge of services marketing theory, which are
then applied on the environment of the internet. First, the field of the work is determined,
which means that the travel and tourism marketing is identified as a part of more general
marketing of services. Moreover, the characteristics of internet which influence marketing are
defined, too.

In the main part, the work describes how the concept of product, price, place and
propagation changes regarding internet. This knowledge is used then for more detailed
analysis of the most important market segments — transportation, accommodation, tour
operators and travel agencies.

In the end, the work looks for answers about what is the new economy and how does
the travel and tourism fit in it. At the very end, it also tries to make suggestions on what the

future of internet marketing in travel and tourism industry will look like.
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1. Uvod

Jesté pred tim nez se pustim do definice marketingu a vlibec celého tématu mé prace,
rad bych se pozastavil u toho, pro¢ jsem si toto téma vybral a jak se ho budu snazit zpracovat.

Pro¢ cestovni ruch? Cestovni ruch se uz ne€kolik let podili vice nez 10 procenty (v roce
2007 se predpoklada 10,8 procent) na celkovém svétovém produktu'. Na rozdil od toho,
v Cesku to bylo v roce 2005 jenom 3,1 procent HDP?. Je to sice nezanedbatelna &ast hrubého
domaciho produktu, ale je ziejmé, ze Cesko nevyuziva sviij potencial naplno. Proto mé
zajima, jak se firmy a jiné organizace v tomto oboru chovaji, jak ziskavaji konkurenéni
vyhody.

Jelikoz pracuji pro cestovni agenturu, kde fidim piimo internetovy marketing firmy,
vim, ze nejdynamictéji rozvijejicim se komunikacnim prosttedkem v tomto oboru na celém
svéteé, je Internet. DalSim faktem je, Ze cestovni ruch je v soucasnosti jeden z nejvice
profitujicich (hned po porno primyslu) a nejrychleji vyvijejicich se oborti na Internetu.
Zajimaji mé proto nejen ekonomické aspekty Internetu, ale i Internet jako takovy.

Pokud by tyto ditvody nebyly dostacujici, navic mé zaujalo, Ze neexistuje zadna ceska
publikace, kterd by se timto specifickym tématem zabyvala a ani svétova literatura toho v
tomto sméru moc nenabizi.

Takze téma bylo zvolené a naskyta se otazka, jak ho zpracovat. Tato prace si nedava
za ukol vysvétlit vSechny detaily internetového marketingu v cestovnim ruchu. I kdyz bylo
téma zvolené co nejuzeji, stile by rozsah absolutné podrobného rozboru, pievySoval
moznosti, které nam bakalarska prace dava. Proto bych se rad, spiSe nez praktickymi radami,
zabyval ekonomickou (marketingovou) teorii souvisejici s timto tématem, ze které ostatné
praxe vychazi. Samoziejmée, pro lepsi predstavu budu k teorii uvadét priklady z praxe.

Dale bych na tomto misté rad uvedl, Ze C¢estina neni mij rodny jazyk. Omlouvam se

proto za stylistické a gramatické chyby, které z toho vyplynou.

! Zdroj: The 2007 Travel & Tourism Economic Research, World travel & tourism council, 2007.
? Zdroj: Jaky je podil cestovniho ruchu na ekonomice CR?, CSU, 2006. (Statistika pro 2006 neni k dispozici.)



2. Marketing v cestovnim ruchu = marketing sluzeb

2.1. Cestovni ruch

Definice cestovniho ruchu nema uplné ostré meze. Cestovnim ruchem se v literatute
oznacuje kratkodoby presun lidi na jina mista, nez ty, kde se obvykle pohybuji, bud’to za
ufelem prijemnych zazitki nebo jiného zvySeni uzitku. ZvysSenim uzitku se mysli
napiiklad 1 pracovni cesty, které nejsou podminény piijemnymi zazitky, ale néjakym
zptsobem je u&elem zvyseni uzitku osoby, osob nebo organizace Giastnici se pracovni cesty".

Nabidku cestovniho ruchu tvofi zejména cestovni agentury, cestovni kancelafe,
provozovatelé ubytovacich zatizeni (hotely, penziony, apartmany), letecké spolecnosti a jiné
dopravni podniky (statni nebo soukromé). Na dalsi subjekty nabidky vSak poukazuje Sirsi
definice cestovniho ruchu, ktera tika, ze vlastné¢ cokoliv co s timto pfesunem lidi souvisi, je
také soucasti cestovniho ruchu. Tim se dostavame k mensSim, ale vyznamnym firmédm
z oblasti stravovani (restaurace), zabavy (sport kluby, kina, muzea, divadla, atd.) a jesté
mnoho jinych sluzeb (soukromy privodci nebo dokonce 1ékaiské oSetient).

Mezi jiné sluzby zatazujeme naptiklad novy trend - medicinska turistika, kterd se ¢im
dal rozviji a nejvic pravé prostiednictvim Internetu. Medicinska turistika je novy fenomén,
ktery je disledkem riznych cenovych hladin na trhu l€karskych zdkrokt. Lidem z USA se
vyplati vynalozit naklady na letenku a obétovat ¢as na cestovéani, aby podstoupili zakrok,
ktery je v jejich krajin€ n€kolikandsobné draZzsi.

Neptitomnost jasnych hranic cestovniho ruchu je pro jeho marketing problémem. Pro
absolutni pfesnost bychom se méli zabyvat marketingem dil¢ich sektorti (marketing
ubytovani, marketing dopravy, atd.), coz jsou témata jedné z nasledujicich kapitol.

Na druhou stranu v dalS$im textu budeme zvazovat cestovni ruch v jeho rozsifeném
smyslu, protoze vétSina téch uzce definovanych soucésti cestovniho ruchu jsou natolik
propojena, ze je nejde oddélit. Luxusnéjsi hotely nabizeji vlastni stravovaci sluzby, cestovni
agentury maji vlastni privodce, zprostfedkovévaji rezervace mist v restauracich, v divadle,

apod.

? Uzavieni obchodu spojené s vycestovanim mize zvysit prijmy firmy nebo zvysit uzitek zaméstnance ve firmé,

ktery jde na pracovni cestu.



2.2. Marketing

Co je marketing? Obecné minéni je, Ze marketing je prodej a reklama. Neni tomu tak.
Prodej a reklama jsou jenom casti tohoto komplexniho, ale pomérné nového oboru. Nékolik
autori dokazuje znac¢ny rozdil mezi prodejem a marketingem. Dle nich se totiz prodej
soustied’uje hlavné na potieby prodavajiciho, kdezto marketing se zajima o spotiebitele.

Marketing se tak obecné zabyva vztahy mezi kupujicimi a proddvajicimi a hleda
moznosti, jak uspokojit jednu i1 druhou stranu. Je to ta ¢ast nabidky, kterd se snazi nasbirat
informace o poptavce, analyzovat je a pak aplikovat tak, aby prodejem zvysila sviij uzitek a
tim 1 uzitek poptavky. Prichazi sice ze strany nabidky, ale vychazi z myslenky, ze Gstfednim
z4djmem jakékoli organizace musi byt zdkaznik, protoze on je stfedem vSech rozhodovacich
procesil. Organizace se pravé proto snazi zjiStovat, co zdkaznik zada, co bude pozadovat po
produktu a tomu pak pfizptisobuje svoji produkei, svoje sluzby.

Co marketing neni? Marketing neni manipulace lidmi. Mnoho lidi povazuje marketing
za nebezpe¢ny. Jednim z argumentll je, ze marketing se nejenom snazi pochopit zékaznika a
pfipravit mu to, po ¢em touzi, ale zaroven se ho i snazi piesvéd¢it o tom, ze prave ten dany
produkt je to, co chce. Tento argument vSak ptredpokladad iracionalnost spotiebitele, coz
nemuzeme a nechceme piipustit. Spotiebitel piece jenom vi nejlépe, co je pro n¢ho dobré a co
neni. Samoziejmé&, musime pfiznat, Ze organizace do jisté miry vyuZivaji marketing i na
presvédcovani, ale rozhodné mizeme zamitnout, ze jde o manipulaci.

Tzv. model marketingového kontinua nam popisuje, ze obé situace (nezavislost

spottebitele a manipulace zékaznika) jsou dva extrémy a realita je vzdy né¢kde mezi.

Graf ¢.1: Model marketingového kontinua

« >

Nezavislost zadkaznika Manipulace zédkaznikt
(Centrem pozornosti je zdkaznik.) (Zakaznik je manipulovan, aby kupoval.)

Zdroj: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu — Aplikovany
marketing sluzeb, S. Horner a J. Swarbrooke (2003)

Pozdé&ji si pak vysvétlime, Ze v internetovém marketingu se organizace diky velké
informovanosti spotiebiteli spiSe posouvaji ke stran¢ nezavislosti spotiebitele. Spotiebitel se
na Internetu dosti piiblizuje modelu, ktery nabizi mikroekonomicka teorie, modelu dokonale

informovaného a dokonale racionalniho homo eoconomicus.



2.3. Definice a historie marketingu

Definice marketingu je dosti obtiZzna. Jednak proto, Ze je to mlady, rozvijejici se obor a
jednak proto, ze existuje mnoho hledisek, z kterych je mozné ho definovat. Muzete narazit na
n¢kolik odlisnych definici riznych marketingovych asociaci a teoretikd, ale u vétSiny se
vyskytuji urCité nedostatky. Typickym piikladem chyby v definici je zahrnuti slova ziskovost,
coz vynechava organizace, které mohou mit potfebu marketingu z jinych nez ziskovych
divodu.

Nejvystiznéjsi a dostateéné obecnou definici nabizi jeden z nejznaméjSich odborniku
v tomto oboru, Philip Kotler*, ktery marketing definuje takto: ,,Spoletensky a Fidici proces,
jehoZ pomoci jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co chtéji a potiebuji, prostiednictvim
vytvareni a vymény vyrobki a hodnot s druhymi.*“ Tato definice pfesné vystihuje podstatu
marketingu, protoze fika, ze je to fidici proces, ktery ptinasi uzitek jedné (nabidce) i druhé
stran¢ (poptavce). Pokud Adam Smith mluvil o ,neviditelné ruce trhu“, tak s urcitou
nadsazkou bychom mohli fict, Ze tohle je ta ,,ruka viditelnd®.

Jak jsme jiz uvedli, historie marketingu jako védného oboru je kratka, i kdyz jev jako
taky je ptitomny jiz od doby, kdy zacal fungovat obchod. Marketing byl odpraddvna spjat
s obchodem, dokonce i s tim vyménnym. Obchodnici se snazili pochopit zakaznika, aby mu
mohli poskytnout to, co by on rad. Velky boom vSak v marketingu nastal az n¢kdy v 50.
letech 20. stoleti, kdy ve vyspélych zemich nastala mohutnd expanze nabidky spotiebniho
zbozi, ktera predbihala poptavku. Za rostouci konkurence a rychlého riistu technologickych
inovaci se staval marketing nezbytnosti, ktera doddvala konkuren¢ni vyhodu tim, ze znala
chovani svych spotiebitelti. Efektivita vyrobniho procesu pro zdafilé podnikani jiz sama o
sob¢ nestaCila. Totéz 1 kdyZ s mens$im zpozdénim se projevilo i na trhu sluzeb, kde si
nejrychleji uvédomili potfebu marketingu praveé nejvétsi korporace. Byly to banky a letecké
spolecnosti, které i dodnes fidi vyvoj v tomto oboru. Konkrétné¢ marketing sluzeb se zacal

rozvijet béhem 70. a nejvic pak béhem 80. let.

2.4. Marketing sluzeb a marketing zboZi
Rekli jsme si, ze marketing je dileZity pro viechny organizace widastnici se trhu.

Naskyta se ale otazka, jestli je n€jaky rozdil mezi marketingem sluzeb a marketingem zbozi.

vvvvvv

# Zdroj: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného asu — Aplikovany marketing sluzeb, S. Horner a

J. Swarbrooke, 2003 — str. 29.



Nehmotna povaha sluzeb a fakt, ze sluzby nevedou ke vzniku vlastnictvi, ale ,,jenom*

rrrrr

pochopitelny, pokud si vyjmenujeme vlastnosti sluzeb a popiSeme, co z toho pro marketing

plyne. Sluzby bychom mohli charakterizovat na zéklad¢ téchto vlastnosti:

Nehmotnost — Sluzby nelze vnimat zadnymi smysly pted jejich nakupem. Tato
skutecnost sté¢zuje praci pro marketingové odd€leni organizaci, jelikoz pro lidi
muize byt nesnadné pfifadit hodnotu nééemu, co predem fyzicky nevnimaji. Ale!
Internet tento zapor velmi U¢inné kompenzuje. Jako informaéni médium dava
moznost poskytnuti prakticky neomezeného mnozstvi informaci o produktu a tim
snizi nejistotu potencionalniho zakaznika.

Neoddélitelnost — Produkce se piekryva se spotiebou, coz ptindsi poskytovatele a
spotiebitele bliz k sobé. Méla by to byt pro organizaci vyhoda, protoze miize
bezprostiedné ptizplisobovat sluzby tomu, co si zdkaznik pteje. Internet na této
neoddélitelnosti nic nezméni, protoze samotny produkt cestovniho ruchu neni
piedavan ptes Internet.

Riiznorodost — Na rozdil od vyrobkd, které lze urcitou technologii vyrobit zcela
stejné, sluzby se vétSinou tézko kopiruji. Sluzby v tom samém hotelu, pro toho
samého zakaznika, ale v jiny ¢as, pfinesou rizny uzitek. Mtze se totiz lisit velikost
pokoje, podavané jidlo, kvalita pracovnika na recepci, apod. Tato vlastnost pak
komplikuje marketingovy cil udrZet konstantni Groven kvality. V tomto piipadé
Internet dolad’'uje nevyhodu tim, Ze Ize alespon rezervaci standardizovat natolik, ze
kazdy zdkaznik mutze dostat ¢ast celkového produktu (rezervace) uplné stejnou.
Dokonce u nékterych cestovnich agentur je rezervace jedinou ¢innosti (tedy celym
produktem) a tak tyto firmy dodévaji Gplné stejné sluzby vSem zdkaznikiim.
Netrvanlivost — Sluzby jsou docasné, ¢asem zanikaji. Naptiklad rezervace pokoje
v hotelu nemize byt vyzvednuta kdykoliv, jako je to u vyrobki. Je piesné¢ vazana
na Cas. Z toho pak plyne, Ze marketing sluzeb celi v zavislosti na obdobi castym
vykyviim poptavky, coZ se snazi vykompenzovat hlavné cenovou politikou’.
Neexistence vlastnictvi — Sluzbou zdkaznik Zz4dné vlastnictvi nenabyva.
Spotiebitel ziskd uzitek z néjaké Cinnosti, ale po ukonceni sluzby nic hmotného
nenabyl. Pro marketing sluzeb to znamenda vétSi pravdépodobnost opakujici se

spotfeby a tim v¢Etsi zaméteni na podporu prodeje.

> Viz podkapitolu: Metody tvorby cen na Internetu.



Problémem je, Ze ne vzdy lze rozlisit jestli organizace nabizi jenom sluzbu nebo jenom
produkt. Jsou tu odvétvi rychloobratkového zbozi, které maji velmi podobné vlastnosti jako
sluzby. Naptiklad je tu silny prvek nehmotnosti, protoze takovéto zbozi nemiize byt pfedem
vyzkouseno. Podobnosti je do jisté miry neexistence vlastnictvi, protoze koupi tohoto zbozi
sice majetek nabyvame, ale jen na kratkou dobu, takze musime svoji spotifebu opakovat.

Dalsim prvkem vétSiny hmotného zbozi je znacka, kterd stejn¢ jako sluzba dodava
uzitek, ale fyzicky neni pfitomna. Takze i v tomto rozdé€leni tu existuje jist¢ kontinuum
zbozi-sluzby, kde na jedné stran¢ mame hmotné zbozi a na strané druhé mame cisté sluzby
s vlastnostmi, jak byli popsany vyse. VétSina produktt se pak rozmistuje nékde mezi témito

extrémy. V dal$im textu se nd$ zajem bude upirat k pravé ¢asti tohoto grafu.

Graf ¢.2: ZboZi-sluZby kontinuum

« >

Zbozi Mix Sluzby

Zdroj: Vlastni

2.5. Marketingovy mix
Z ptedchoziho lze usoudit, Ze ackoli jsou tu jasné znaky toho, Ze ptistup v marketingu
sluzeb by mél byt odlisny od marketingu vyrobki, zdroven maji ale hodné spole¢ného. Proto
zékladni déleni teorie marketingu sluzeb se i1 shoduje s marketingem vyrobk, ktery je obecné
definovan pomoci tzv. 4P — product, price, place, promotion. Cesky ekvivalent by mohl byt
PCMP — produkt, cena, misto, propagace. Jsou to Ctyfi proménné, které marketing ovlada:

- Produkt — Mysli se tim volba produktu, jeho vyvoj, pfizpiisobovani poptavce a
konkurenci. Jak uz jsme si tekli, produktem cestovniho ruchu jsou piedevsim
sluzby a mix zbozi/sluzba.

- Cena — Marketing se urcuje rtizné strategie cenotvorby. Cenova politika ve na
Internetu ma jisté moznosti, které si ozfejmime v jedné z piistich kapitol.

- Misto — Mysli se tim distribu¢ni kanal, kterym se produkt dostava ke spottebiteli.
Jde o zplisob, jak zdkaznik o produktu zisk4d povédomi, kde si produkt koupi a jak
se k nému dostane.

- Propagace — Z tohoto Sirokého tématu se budeme zabyvat jenom propagaci na
Internetu, a to internetovou reklamou a podporou prodeje.

Pokud chceme urcit marketingovy mix pro sluzby celkové, je tu nékolik dalSich



Ciniteld, které marketing sluzeb vyznamné ovliviuji:

Ulastnici — Jelikoz sluzby provozuji vétsinou lidé, dalezitou soudasti
marketingového mixu sluzeb se stdva interakce persondl — zdkaznik. Patii sem
problematika zakaznické podpory (customer service), pro kterou se pouzivaji
komunika¢ni prosttedky Internetu® (e-mail, instant messaging, internetové
telefonovani).

Proces — Krom toho zvolit, kdo a jak bude se zdkaznikem komunikovat, je
dilezité¢ zvolit proces této komunikace a proces doruceni sluzby. Ku ptikladu
nckteré rezervacni oddéleni hotelti pozaduji komunikaci vyluéné e-mailem, aby
meéli vSe ,,na papife”. V nas$i analyze bude proces hodné spjat s mistem a
produktem.

Vliv vnéjSiho prostiedi — Tento prvek mlze hrat vyznamnou roli v nékterych
ptipadech. Jako ptiklad bychom mohli uvést sluzby méstskych pravodct. V jejich
ptipad¢ kvalita sluzby hodn¢ zavisi na pocasi. Sice tato ¢ast marketingového mixu

je nesmirné diilezitd, mizeme ji jenom tézce ovliviiovat.

Tyto dalsi tfi body jsou u marketingu sluzeb oznacovény jako paté, Sesté a sedmé P-¢€ -

people, process, physical evidence. Internet k témto problémiim piindsi jen malo, proto se

budeme zabyvat jenom body, které jsme nazvali jako ,,4P*.

Pted tim nez zacneme s tradi¢nim rozborem marketingového mixu, vénujeme jednu

celou kapitolu moznostem, které¢ Internet pro trh cestovniho ruchu nabizi.

% Viz dalsi kapitolu: Internet a jeho vyuziti v marketingu.



3. Internet a jeho vyuziti v marketingu

Formalni definice Internetu je plna technickych vyraza z oblasti informatiky, které si

vysvétlovat nepotfebujeme. Budeme vychdzet z toho, Ze Ctenaf znd zakladni funkce a

techniky Internetu. Proto pro nasSe potfeby staci sdé¢lit, ze je to vefejna, celosvétova a

decentralizovana sit’ siti, kterd nepatii nikomu.

3.1. Vlastnosti Internetu

Internet ma vlastnosti, pro které je jeho vyuziti v marketingu velice vyhodné. Tyto

vyhody mohou i za to, Ze se mezi uzivateli a tim i v marketingu tak rychle §ifi. Jsou to:

Globalnost — Internet je nadnarodni, celosvétovy. Produkt nabizeny na Internetu
mize byt dostupny komukoli z celého svéta. Je to patrn€ nejvetsi vyhoda pro
cestovni ruch, ktery potiebuje spojit geograficky odlehlou poptavku a nabidku.
Konstantni naklady prenosu — Naklady na pfenos dat na libovolnou vzdalenost
jsou stejné. Nezalezi, jestli se uZivatel spoji s po¢itatem z Australie nebo z Ceska,
cena pienosu zustava stejna.

Interakce mezi poskytovatelem a prijemcem informace — Internet na rozdil od
jinych médii (TV, rozhlas, tisk) umoznuje zpétnou vazbu od pfijemce informace,
coz je vyhoda zejména pti vyvoji produkti.

Personalizace’ — Informace piedivané Internetem lze personalizovat. Produkt
cestovniho ruchu lze ptizpiisobit konkrétnim preferencim zakaznika.
Multimedialnost — Na Internetu je mozné integrovat jakykoliv druh informaci,
tzn. text, obrazky, zvuk, video. Poskytnutim informaci jakymi jsou obrazky nebo
video, se snizuje nevile zakaznikli kupovat sluzby cestovniho ruchu na Internetu
plynouci z jejich nehmotné povahy.

Real time® — SluZby nebo informace mohou byt poskytovany v realném &ase.
Otevirenost — Naklady vstupu na trh jsou na Internetu minimalni, coz rozsifuje
konkurenci, snizuje cenu a tlaci na vyvoj novych produkti.

Automatizace — Mnohé postupy Ize na Internetu automatizovat. Velkou vyhodou
pro cestovni ruch jsou hlavné automatizace rezervaci nebo (a zaroveil) cenotvorby,

které snizuji naklady na praci.

7 Viz podkapitolu: Personalizace a prizpiisobent.

¥ Vyraz, ktery lze jen stézi pielozit do &estiny. Jeho esky pieklad (realny &as) neni tak vystizny.



Pokud bychom m¢éli hledat zaporné ekonomické vlastnosti Internetu, tak jich
nenajdeme moc. Prozatim je nejvetsi nevyhodou mensi dostupnost (v porovnani s televizi)
v méné rozvinutych zemich. Obecné ale Internet dava vic moZnosti pro uplatnéni obchodu

nez jakékoli jiné médium.

3.2. Zakladni mozZnosti komunikace

Na otazku, které sluzby Internetu lze vyuzit pro marketing, by se dalo fici, Ze vSechny.
Avsak pro marketingu cestovniho ruchu jsou hlavni a nejvic vyuzivané: e-mail, webova
prezentace, internetové telefonovani a instant messaging. Protoze kazda ztéchto druha
komunikace ma urcité prednosti, vétSinou se v organizacich propojuji, a tak vytvareji velice
silny marketingovy nastroj.

E-mail neni potfeba predstavovat, ale je vhodné si piipomenout né¢kolik vyhod, které
piinasi oproti jinym formam komunikace. Ve srovnani s klasickou postou vyhrava kvili
rychlosti doruceni, skoro nulovym ndkladiim (cena e-mailu je obsazena v cené¢ za ptipojeni k
Internetu), pohodli, jednoduché archivaci a moznosti posilat multimédia jakychkoli formatd.
Nevyhodou je zatim jenom omezenost velikosti souborti.

Pravé pro tyto divody je vyuziti e-mailu nejen ve firmach dnes uz nezbytné.
Samostatni oblasti je pak e-mailovy marketing a reklama, kterou se budeme zabyvat
v kapitole o propagaci.

WWW (world wide web) je vedle e-mailu nejpouzivanéjsi a jeho efekt je jeste
dalekosahlejsi. WWW stranky, webové stranky nebo web jsou oznaceni pro tutéz véc. Jsou to
textové soubory zapsané urditym zpisobem tak, aby jich internetové prohlizede’ mohli
transformovat do riznych tvari a styli zobrazeni. I kdyZz je webova prezentace slozena
z textovych souborii, miize obsahovat nejenom text, nybrz i odkazy na jiné web stranky,
obrazky, video, poptipad¢ hudbu. Pravé vyuziti téchto dalSich forméati je vyzvou pro moderni
pracovniky marketingu.

Pro kontakt s uZzivateli jsou dilezité rizné formuléafe, pomoci kterych 1ze uskutecnit
mnoho operaci rychle, automaticky a s nizkymi néklady (rezervacni formulare, prizkumy,
zpetna vazba). Vlastnosti, které v soucasnosti délaji tuto technologii nejvice atraktivni, jsou
jednoduchost a dostupnost. Webové stranky proto lze efektivné pouzit pro prezentaci firmy,
pro reklamu nebo pro piimy prodej ptes Internet. Tato nejdiilezitéjsi internetova technologie

nas bude provadét celou praci.

? Internetové prohliZece jsou napiiklad: Internet Explorer, Firefox, Opera, Safari a dal3i.



Dal$imi moznostmi pro komunikaci na Internetu jsou instant messaging a
internetové telefonovani. Co se tyCe instant messaging-u, je to podobné jako email s tim
rozdilem, ze komunikace mtze probihat v redlném case. Tato piijemna vlastnost se vyuziva
pro zakaznickou podporu, kdy se zdkaznik pohodIné, rychle a bez nakladli dozvi informace
dilezité pro jeho vybrany produkt. Nejrozsifenéjsim takovymto programem je zndmé 1CQ.

Alternativou pro tuto komunikaci vredlném cCase je internetové telefonovani
(nejrozsifenéjSimi programy jsou Skype a Windows Messenger), které nabizi stejné
vymozenosti jako obycejny telefon, ale co do ceny a kvality mé navic dvé obrovské vyhody,
nulové néklady (cena je jiz zahrnuta v poplatku za Internet) a moznost video hovoru (volajici
prostiednictvim obrazovek na sebe vidi). Vyuziti je stejné jako u klasického telefonu, pro
veskerou komunikaci se zdkazniky, ale i dodavateli a odb¢rateli.

vvvvvv

v cestovnim ruchu. Co je obchod na Internetu, si pfiblizime v dalsi podkapitole.

3.3. E-komerce a internetové podnikani
Ted uz bychom méli mit jasno, které vlastnosti délaji Internet pro marketing
vyhodnym a jaké zplisoby vyuziti existuji. V této podkapitole bychom si méli vymezit pojmy
e-komerce (z anglického e-commerce) a internetové podnikéni. Existuje mnoho rtznych
definic e-komerce od rtiznych autort, ale uvedeme si tu nejdivéryhodnéjsi, piimo od
organizace OECD. V neposledni fad¢ i proto, ze tato organizace u zvefejiiovani svych statistik
a jinych analyz vychazi presné z této definice.
Podle OECD miizeme na elektronické obchodovani nahlizet ze tiech aspektii'”:
- Pouzit¢ prostiedky — RozliSujeme tzv. $irSi a uzsi definici elektronického
obchodovani (elektronicka transakce vs. internetova transakce).
- Subjekty — Rozdéleni dle toho, kdo se na obchodu podili, firma nebo zédkaznik.
- Procesy — Rozdéleni na ziklad¢ toho jaké procesy jsou do pojmu e-komerce
zahrnuty (prodej nebo reklama).
Dle pouzitych prostfedkii rozliujeme $ir$i nebo uz§i definici. Siri definice zahrnuje
viechny elektronické transakce. Elektronickou transakci se rozumi'': ,,Prodej & ndkup
vyrobkiu a sluZeb mezi podnikateli, domacnostmi, jednotlivci, viidou a jinymi vefejnymi

nebo soukromymi organizacemi, ktery je provadén prostiednictvim pocitacovych siti.*

10 Zdroj: Measuring the Information Economy, OECD, 2002.
"' Volny preklad autora z materidlu Measuring the Information Economy, OECD, 2002 - str. 89.
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Ui definice pak zahrnuje jenom internetové transakce, které OECD definuje jako'”: ,,Prodej
¢i nakup vyrobkii a sluZeb mezi podnikateli, domacnostmi, jednotlivci, viadou a jinymi
veiejnymi nebo soukromymi organizacemi, ktery je provadén prostiednictvim
Internetu.*

U obou pak plati, ze zbozi a sluzby jsou pfes tyto sit¢ objednavany, ale platby a
doruceni mohou byt online (pies Internet) nebo offline (mimo Internetu). To znamend, Ze
internetové transakce jsou podmnozinou elektronickych, i1 kdyz ted uz se stale vétSim
podilem. Jiné neZ internetové transakce mohou byt napiiklad objednavky pies interaktivni
televizi, které se ale v cestovnim ruchu viibec nevyuzivaji. Proto se v dal$im rozboru budeme
zabyvat pouze uzsim pojmem e-komerce — internetovym obchodem.

Dal$im moznym rozdélenim e-komerce je podle subjektt, které vstupuji do vztahu. V
z4sadé mame dvé skupiny subjektii: firmy a spotiebitele. Cleny kazdé skupiny mohou byt
ve vztahu s Cleny té druhé, ale i s ¢leny v rdmci stejné skupiny. Z toho dostaneme matici (2x2)

moznych vztaha.

Tabulka ¢.1: Matice rozdéleni e-komerce dle subjektii

Prodavajici Kupujici
Firma Spotiebitel
Firma B2B B2C
Spotiebitel C2B C2C

Zdroj: Measuring the Information Economy, OECD (2002)

- B2B (business to business) — Mezipodnikové obchodovani, prodej a nakup zbozi
nebo sluzeb mezi dodavateli a odbérateli. Je to vlastné trh kapitalu.

- B2C (business to consumer) — Prodej zbozi a sluzeb od podniki smérem ke
kone¢nym spotiebitelim. Spolu s B2B jsou to nejbeznéjsi transakce pres Internet.

- C2B (consumer to business) — Jde znovu o prodejné-nakupni vztah mezi podniky a
spotiebiteli, ale tentokrat pfichdzi iniciativa ze strany spotiebitele. Pfikladem miize
byt, kdyz poradatel konference nehledd piimo sadm agenturu, ktera zajisti
ubytovani pro ného a ucastniky, ale jenom zvetejni inzerci, Ze toto ubytovani hleda
na webové stranky konference. Namisto toho, aby hledal sluzby sdm, nabidka si

najde jeho. Je to ale pon¢kud neobvyklé chovani.

12 Volny preklad autora z materialu Measuring the Information Economy, OECD, 2002 — str. 89.
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- C2C (consumer to consumer) nebo P2P (peer to peer) — Prodej zbozi a sluzeb mezi
spotiebiteli. Patfi sem rizné aukce a spotiebitelské inzerce. Netypické chovani
v cestovnim ruchu, ale jiz vice se vyskytujici nez C2B. Jde tfeba o inzerce, kdy se
zakaznik kvili necekané udalosti nemize zucastnit koncertu a proto vyuzije
inzertni server k prodeji listku.

Nekteti autofi navic ptidavaji dalsi subjekt — vladu neboli statni spravu, kterd jednou
vystupuje jako nabizejici a jednou jako spotiebitel. Timto se ziskd matice 3x3, ale nckteré
vztahy jsou v této matici jenom teoretické (napiiklad vztah statni sprava - statni sprava).
Jelikoz pro nas$ dalsi vyklad neni zapotiebi pfistupovat ke statni spravé néjak specielné,
nebudeme si tyto vztahy vydélovat.

V online cestovnim ruchu vznikl specialni vztah, ktery se nazyva B2B2C" (business
to business to consumer). V zasad¢ jde o vyjadieni distribuce ptes jednoho zprostiedkovatele.
Ale v cestovnim ruchu na Internetu tato forma nabrala takovych rozméri, Ze se vy¢€lenil jako
specialni model e-komerce.

Poslednim moznym rozdélenim je dle procesti zahrnutych do e-komerce. Do e-
komerce patii bud’to jenom procesy prodeje a nakupu. Nebo se e-komerci mysli i internetova
reklama, kterd patii do SirSiho pojmu elektronického podnikéni. Touto problematikou se

budeme zabyvat v kapitole o propagaci.

3.4. Internet jako soucast podnikové strategie

Organizace by predtim, nez za¢ne Internet viibec vyuzivat, mé€la projit analyzou svych
cilt stejné, jako kdyz se chysta vstoupit na novy trh (coz Internet v podstaté je). Pokud se tato
faze podceni, mohou se cile internetového marketingu rozchazet s celkovym marketingem
spole¢nosti anebo cil miize uplné chybét.

Pokud se organizaci povede Internet plnohodnotné¢ integrovat, pak to bude znamenat
vyznamné konkuren¢ni vyhody. Obecné bychom tyto pfinosy z Internetu mohli rozdélit na
finan¢ni pfimé (trzby z prodeje), finan¢ni nepifimé (Gspora nakladi) a nefinancni (zlepSeni
jména, znacky firmy, tzv. branding). Trzby z prodeje se zvysi, jelikoz se oslovi novy
zékaznici. Naklady se snizi diky jiz zminéné automatizaci procest rezervace nebo piesnému
zacileni reklamy'®, ktera pak prinasi i zlepSeni jména firmy.

Je vSak potfeba podotknout, Ze ne vSechny organizace budou mit ze zavedeni Internetu

1% Viz podkapitolu: B2B2C

' Viz kapitolu: Propagace —Internetova reklama a podpora prodeje.
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do jejich marketingové strategie stejné vyhody. Je jasné, ze restaurace nebude mit z Internetu
stejny uzitek jako cestovni kancelar, kde predpokladame vétsi vyuziti a z toho 1 vétsi zisk. Lze
ale s jistotou fict, Ze pro organizace v cestovnim ruchu jsou vyhody ve srovnani s ostatnimi
odvétvimi markantni. Proto vétSina organizaci cestovniho ruchu jiz néjakym zpisobem na
Internetu pfitomna je.

Internet je ale predevsim skvély zdroj informaci. A jelikoz informace jsou pro firmy
z pohledu ucinné strategie nevyhnutné, vyuziti Internetu jako informacniho média je

zakladem jejich marketingu.

3.5. Internet jako zdroj informaci pro firmy

Informace obecné muizeme rozdélit podle riznych hledisek (jaké médium jej
distribuuje, dle pristupnosti, dle ceny). My se ted’ zaméfime na ty druhy informaci, které¢ se
distribuuji pomoci Internetu a jsou uziteCné pro firmy obecné a zvlaste pak pro firmy
v cestovnim ruchu. Jsou to pfedevsim firemni informace (hlavné web stranky a shromazdéné
informace o firmach u jinych subjektl), informace riznych asociaci a ministerstev, statistiky,
patentové informace, zpravodajské a odborné informace, pravni informace a jiné.

Vétsina firem v dne$ni dobé ma vlastni internetové stranky. Tahle skute¢nost a obecna
ptistupnost informaci ulozenych na téchto webech je obrovskym ulehéenim vstupu dalSich
firem na trh a ¢innym prosttedkem pro analyzu konkurence. Firmy, kdyZz vstupuji na trh,
diky Internetu presné védi, co a za jakou cenu jejich konkurence nabizi. Nova firma tak mtize
s obrovskou efektivitou diversifikovat sviij produkt anebo zvazit, jestli by mohla prodavat ten
samy produkt za nizsi cenu.

Informace, které lze ziskat pfimo z webové prezentace firem, jsou: identifikacni a
kontaktni idaje (nazev firmy, adresa, ICO, DIC, dcefiné spole¢nosti, partnefi, atd.), informace
o produktech (kvalita, cena, procesy rezervaci a jiné vhodné informace k analyze konkuren¢ni
nabidky), ekonomické udaje firmy (vyrocni, pololetni zpravy, statistiky a jiné).

Dalsi informace o konkurenci lze ziskat z jinych zdrojii, nez jsou pfimo z firemnich
web prezentaci. Kvalitni informace Ize naptiklad najit i v neformalnich katalozich firem jako
firmy.cz (produkt Seznamu'’) a podobné, kde jsou firmy sefazeny dle oborti a tim tyto
katalogy dévaji hodnotné informace tfeba o hustoté¢ konkurence a vyvoji celého oboru. Firma
tak mlze rychle zareagovat na novinky v oboru, pfizptsobit svoje vyrobky, hledat moznosti

kooperace, nebo predvidat rizika.

1% Viz podkapitolu: SEO, SEM.
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Dalsi druh informace, ktery jsme si uvedli jsou informace z oficidlnich zdroji, jakymi
jsou statni sprava a rtizné autoritativni organizace. Piikladem takového velmi hodnotného
zdroje v Cesku je vyhledavag, ktery provozuje Ministerstvo financi, tzv. ARES. Je to online
vyhledavac, ktery vyhledavad informace v téchto vefejnych registrech: Obchodni rejstiik,
Statisticky registr ekonomickych subjektii, Registr zivnostenského podnikani, Registr platct
spotfebni dané¢ a DPH. Urcité neni potieba zdliraznovat diilezitost téchto informaci nejenom
pro internetové podnikani. Jinym dileZitym registrem specielné pro ubytovaci agentury je
treba Katastr nemovitosti, ktery je vefejné ptistupny a poskytuje zdkladni informace o
vlastnicich nemovitosti.

Co se tycCe praktickych informaci k podnikéni od vefejné spravy, je pro firmy
nevyhnutné sledovat Portal vefejné spravy CR (portal.gov.cz), kde najdou oznameni o
povinnych hlasenich pro Cesky statisticky uiad, jak vypliovat riizné datiové formulate apod.
Pro firmy podnikajici v cestovnim ruchu jsou velice dobrym zdrojem zékladnich informaci
web stranky Ministerstva pro mistni rozvoj a zvlasté pak jeho projekt pro rozvoj ¢eského
cestovniho ruchu — CzechTourism. Tento projekt ma za tukol propagovat Ceskou republiku
v zahrani¢i a jejim vyznamnym marketingovym prosttedkem je pravé Internet. Na svych
strankach nabizi hodnotné informace pro ¢eské firmy cestovniho ruchu.

Vyuziti ostatnich druhd informaci (patentové, odborné a pravni) jsou dosti ziejmé a
hodné specifické. Organizace by pro uspé$né podnikani samoziejm¢é méli znat pravni

prostiedi, ve kterém podnikaji a pro podnikéni znat i novou legislativu tykajici se Internetu.

3.6. Marketingové vyzkumy

Tato podkapitola ptimo souvisi s predchozi, jelikoz vyzkumy jsou dalSim zptisobem
ziskani informaci z Internetu. Tyto informace slouzi pro ziskani pfedstavy o spotiebitelskych
preferencich, k vyhodnocovani ucinnosti Internetu jako reklamniho média a obecné
k vyhodnocovani pfinosu Internetu celé¢ firm¢. Vyuzivaji se k tomu data vlastnich webovych
stranek, at’ uz jsou pfistupné automaticky, dané konstrukci Internetu (méfeni navstévnosti
stranek) nebo jsou to data ziskané specialnimi aplikacemi (dotazniky).

Jind moznost je ziskat data zjinych webtl, kde se jednd hlavné o data z provozu
reklamy. Na téchto cizich strdnkdch se mohou (s pomoci provozovatele reklamy) méfit
proménné jako podet a mira proklika'® na reklamu, apod. Neuvéfitelng u¢inna mize byt

kombinace téchto prvki. Jak se zminime v kapitole o propagaci, 1ze sbirat data nejenom o

1 Proklik znaéi kliknuti uZivatele dané web stranky na reklamu (banner, textovy odkaz).
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poctech proklikl, ale pridanim jisttho kodu na stranky lze méfit i uspéSnost prodeje
prichazejiciho z tdchto proklikii a tak pfesné uréit vynosnost dané reklamy'”.

Online vyzkumy se, tak jako kazdé jiné, déli na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni jsou ty méné vyuzivané obecné a skoro viibec nevyuzivané v cestovnim ruchu.
Jde o vyzkumy typu web check nebo web groups, kde respondenti surfuji po jistych strankach
a zaroven komunikuji s ostatnimi respondenty a vyzkumnym pracovnikem (vétSinou pies
instant messaging nebo ptes e-mail). Téchto vyzkumi je pomérné malo.

Na rozdil od toho kvantitativni vyzkumy se d¢laji ¢asto a hlavné v cestovnim ruchu.
Nejvyuzivanéj$i metodou jsou dotazniky, které jsou distribuovany bud'to e-mailovou nebo
webovou formou. Nejcastéji se pouziva jejich kombinace, tzn. e-mailem se ozndmi
respondentovi, Ze mize vyplnit dotaznik na web strankéch.

Samoziejmé& musi se davat pozor na to, aby potencionalni respondent nevnimal e-mail
jako spam a proto ho je potieba n&jak motivovat k vyplnéni formulafe. Motivaci miize byt
vlastné cokoliv — sleva, vyhra, apod. Motivace ale musi motivovat pravé tu skupinu populace,
kterou chceme zkoumat. To znamend, ze pokud chceme zkoumat cestovni navyky lidi nad 60
let, nebude Uplné spravné nabidnout MP3 piehrava¢ jako kompenzaci za ¢as straveny nad
dotaznikem.

Na zavér bychom si ktéto podkapitole méli fict, jaké jsou vlastné vyhody
marketingového vyzkumu na Internetu:

- Cas — Vyhotoveni, provoz a zpracovani informaci z dotaznikii na Internetu je
mnohem rychlej$i, nez je to u béznych tisténych dotaznikd. Vysledkem
automatizace nékterych ukontl je nejenom uspora Casu, ale i minimalizace chyb.
Navic pro respondenty to také ve vétsSing ptipadli nezabere vic ¢asu nez par minut.

- Uspora nikladi — Jako u vétiiny &innosti na Internetu je velikou vyhodou tspora
nakladt. Tu totiz odpadaji ndklady na tisk, distribuci dotazniki na mzdy
pracovnikil, ktefi vyhodnocuji informace. Nejvétsi investice je vlastné tvorba,
programovani systému dotazniku. Mira Uspor samoziejmé zavisi od konkrétniho
vyzkumu.

- Zadné geografické omezeni — Z vlastnosti Internetu plyne, 7e¢ mizeme oslovit
respondenty z celého svéta, ale miizeme také stdhnout vyzkum na néjakou zemi
nebo oblast.

- Pohodli respondenta — JelikoZ respondent vyplni dotaznik, kdy chce a odkud

' Viz kapitolu: Propagace - Internetovd reklama a podpora prodeje.
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chce, je omnoho pravdépodobné;jsi, ze dotaznik vyplni.

- Anonymita respondenta — Neosobni charakter vyzkumu muze ptinést upfimné;jsi
odpovédi a tak presnéjsi vysledky.

Jsou to vlastné vSechny vyhody, které Internet obecné nabizi. Dalsi velké vyuziti jeho

vyhod pro firmy, které¢ uzce souvisi s cenovou politikou, jsou moznosti platby.

3.7. Platebni systéemy

Firmy v soucasné dob¢ se, krom vyvoje produktu a urceni jeho ceny na zakladé
informaci ziskanych od konkurence, musi rozhodovat o zptsobu, kterym budou platby za
produkty pfijimany. Nabizi se hned nékolik klasickych variant — platba hotové, pfevodem na
ucet, platebni karty. Tento maly seznam neni ani zdaleka vycerpavajici, ale v cestovnim ruchu
jsou tyto tfi klasické metody vyuzivany nejvic.

Internet k témto zakladnim druhtim platby ptidava jest€¢ moznost né€kolika novych,
z kterych kazdé ma svoje vyhody 1 nevyhody. Systémy, kde se pouzivda webové rozhrani pro
platbu, jsou podmnozinou $ir$i skupiny, souhrnné nazyvané elektronické platebni systémy. U
téchto systému je nejvétsi vyhodou pohodli zdkaznika 1 organizace, rychlost transakce a
moznost automatické fakturace. Naopak nevyhodou nekterych systému je nizké zabezpeceni
udajii posilanych pies systém.

Uzivatelé by méli mit v téchto technologiich jasno, aby pouzivali jenom ty, které¢ jsou
dostate¢né zabezpecené. Firmy cestovniho ruchu i proto vyuzivaji formy plateb, které jsou
nejvice rozsSifeny mezi zakazniky, aby tak minimalizovali pravdépodobnost, Ze se zdkaznik
nerozhodne ke koupi z divodii nedivéry k platebnimu systému. Pravé tento diivod pak vede
k tomu, ze firemni znacky, které nejsou divérné znamy ve svém cileném segmentu, nabizi
moznost vybéru z n¢kolika zptisobli platby. Vice metod plateb se ale objevuji i u nékterych
celosvtove znamych znacek z jednoduchého divodu, zvyseni kvality celkového produktu'™.

Platby platebni kartou patii sice mezi jiz klasické platebni systémy (platba kartou
osobné, pies fax nebo telefon), ale Internet posunul tuto metodu na kvalitativné vyssi uroven.
Diky zab&hanosti systému jsou platebni karty nejpouzivanéjsi v cestovnim ruchu.

Pro zvyseni bezpecnosti transakci se pouzivaji Sifrované prenosy dat SSL (secure
sockets layer) a TLS (transport layer security), které zarucuji, ze pti posilani diavérnych
informaci platebnich karet, nelze tyto informace odchytit, nebo odchycenou informaci nelze

desifrovat. Tato forma zarucuje, Ze informace o platebni karté se dostanou pouze k firmé, ale

'8 Viz kapitolu: Produkt cestovniho ruchu.
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nezaruc€uje nezneuziti informaci samotnou firmou.

Tuto garanci vSak poskytuje celkem novy systém 3DSecure, ktery posilad informace o
platebni karté jenom bance (samoziejmé také Sifrovang). Proto ta ¢ast nazvu 3D - banka,
firma, zakaznik. Pfi¢emz banka dostdva jenom informace o platebni karté a Castce, kterd se
ma stdhnout, ale nedostava informace o provedeném nakupu. Informace o produktu ndkupu
jsou samoziejme zasilany firmé, ale firma nemutze nahlédnout detaily platebni karty. Je to sice
dokonala ochrana spotiebitele pted zneuzitim jeho karty, pfece ale nejde o velice rozsifeny
zpisob plateb.

V jistych obchodnich transakcich cestovniho ruchu se totiz vyzaduji platby na vice
¢asti, coz by u 3DSecure znamenalo ,,otravovat® zakaznika tolikrat, nakolik ¢asti je celkova
platba rozloZena. Kdezto u jednoduchého SSL (popiipadé TLS) to znamend jenom jednu
objednavku, kde zdkaznik povoli (vlastn¢ tato forma je jeho z4jmem, ne firmy) stahnuti
castky na nekolikrat.

Mnohem vétsi nevyhoda 3DSecure je nemoznost tzv. autorizace. Autorizace je proces,
kdy zékaznik poskytne zaruku (autorizuje svou kartu k budoucimu nakupu) na rezervaci. Tato
autorizovana castka je pak ,,bloknutd* na jeho tctu (¢astka neni staZzena z uctu, ale nemutze ji
pouzivat ani zakaznik ani firma). Potom se bud’ transakce souhlasem obou stran provede nebo
firma blokaci celé nebo Casti této sumy uvolni v zavislosti na tom, jestli byla rezervace
uskute&néna, zruena bez poplatki, nebo zrusena s n&jakymi poplatky'’.

Velkou perspektivu mé v cestovnim ruchu systém, ktery vzesel z tzv. mikroplateb. Jde
o systém, ktery snizuje transakéni ndklady zuctovani natolik, ze se vyplati pfes n¢ho posilat 1
castky v fadu korun. Takovych systémt je vic, ale nejrozSifencjSi a vyuzivan jiz nejen pro
mikroplatby, ale i pro platby vys§ich ¢astek, je PayPal. Tento systém je v Cesku jiz nékolik
let pfistupny pro nakupy, ale pro firmy bylo do roku 2006 nemozné ptes PayPal pfijimat
platby. Proto pravé v této dob¢ ¢eské firmy zkousi a hodnoti vyuziti tohoto systému.

Hlavnimi kritérii pro rozhodovani firmy o druhu plateb jsou poplatky za transakci a
pohodli zdkaznika. Za kazdou transakci platebni kartou (nebo jinymi druhy plateb ptes
Internet) se odvadi jisté procento bance. Nevyhody pfimo pocituji organizace, ale nepfimo
pak zvySenim ceny i spotiebitel.

Zejména v oblasti nizkych provizi poplatky znacné snizuji zisk. U platebnich karet v
Cesku je to zhruba 5 % (v zavislosti od banky), coZ pfi nékterych cestovnich agenturach, které

pracuji s 10% provizi je ptimo zdrcujici. Proto se mnohdy mensi firmy v cestovnim ruchu

1 Viz kapitolu: Cenovd politika na Internetu.
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snazi ziskat platbu od zékaznika v hotovosti nebo bankovnim pfevodem, coz zase vyvolava
nechut’ zakaznikl. Proto se nékdy firmy rozhodnou zanechat druhy platby, ale stanovi rizné
ceny pro rizné formy platby (nizsi v ptipad€ hotovosti, vyssi v ptipadé platebnich karet).

Zahrani¢ni, uz ale i €esti zdkaznici jsou na tohle nesmirné citlivi a tak jsou tyto mensi
firmy v sevfeni kleSti mezi zakazniky a bankami. Navic banky méli nékteré obchodni
podminky pro platby pies Internet (tfeba vysoké ceny zavedeni 3DSecure systému) tak
svazujici, ze neni divu, ze v Cesku doneddvna mnoZstvi plateb platebnimi kartami viibec
nerostlo, ba dokonce klesalo.

Tyto platebni systémy jsou pak velice ucinné vkombinaci s internetovym
bankovnictvim, které patii jiz mezi samoziejmosti jakékoli moderni firmy. Hlavni vyhody
této spravy uctd jsou absolutni pfistupnost ¢asova 1 mistni (UCet lze spravovat kdykoli a

kdekoli, kde je ptistupny Internet) a nizsi poplatky na spravu ucta.
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4. Produkt cestovniho ruchu

Produkt je hlavni proménnou veskerého marketingu, marketingu sluzeb cestovniho
ruchu nevyjimaje. Produkt poskytuje spotiebiteli uzitek, kvili kterému je tento produkt
vyhledavan a spotiebovavan.

Definice produktu dle Kotlera® je nasledujici: ,,Produkt je cokoli, co 1ze nabidnout
trhu k prozkoumani, ziskdni, uZivani nebo ke spotiebé a co miiZe uspokojit néjakou
potifebu nebo poZadavek. Mohou to byt hmotné predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace a mySlenky.“ Jiné definice nabizi fada autord z oblasti marketingu sluzeb, kde
zdiirazituji, 7e produkt u vétsiny sluzeb je kombinaci hmotného zbozi a nehmotnych sluzeb”'.
Zavedl se tak pojem ,,mix vyrobek/sluzba* (product/service mix).

Kazdopadné Kotlerova definice je dostatecné obecna, aby zahrnovala kombinace
sluzeb a zbozi a i Cisté sluzby. Ty jsme si charakterizovali jiz v piedeslé kapitole a urcili jsme
si, ktera vlastnost pfinasi pozitivum a kterd je naopak negativni pro marketing v porovnani
s marketingem zbozi. Stejné tak jsme si fekli, jak Internet nékteré negativa vykryva, takze tato
problematika by ndm méla byt jasna.

Kotler ve své definici produktu poukazuje na tfi dimenze (roviny, trovn¢) produktu.
Tento tFidroviiovy model produktu se snazi vysvétlit, Ze zdkaznik nekupuje jenom produkt
samotny, ale i uzitné hodnoty, jakymi jsou obchodni znacka, dopliujici sluzby a servis, které

1ze jen tézko kvantifikovat.

Diagram ¢.1: Tii urovné produktu
Zakladni

Realny

Rozsiteny

Zdroj: S. Horner a J. Swarbrooke (2003)

20 Zdroj: S. Horner a J. Swarbrooke, 2003 — str. 154.

' Viz Graf é.2: Kontinuum zbozi-sluzby.
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Jadro produktu (zékladni produkt) je to, co zdkaznik skute¢n¢ kupuje. Sklada se
z hlavni uzitné hodnoty a hodnot, kvili kterym zakaznik produkt primarn¢ koupil. Realny
produkt pak zahrnuje provedeni, znacku, kvalitu, styl a obal produktu. A pokud navic ptidame
k redlnému produktu vSechny ostatni sluzby a uzitné hodnoty, mluvime o tzv. rozsiteném
produktu.

Tento model vychazi (ostatn€ jako cela teorie marketingu) z hmotného produktu, kde
vSechny dimenze produktu jsou pod kontrolou producenta. Musime si ale uvédomit, ze u
produktl sluzeb jsou nékteré z prvki mimo kontrolu poskytovatele sluzeb. Ptikladem muze
byt jiz zminovany pravodce, ktery nemuize ovlivnit pocasi jakoZzto soucast kvality jeho sluzby.

V mnoha sektorech cestovniho ruchu je zékladni produkt skoro totozny (letecké
spole€nosti) a konkurencni boj pak probihéd pravé v roviné redlného a rozsiteného produktu.
Dobrym piikladem jsou i hotely, které nabizeji tytéz zakladni sluzby, na které se pak nabaluji
dalsi rozsifené sluzby, aby vysledny produkt Iépe uspokojil cilovou skupinu zdkaznikl. Praveé

v tomto ptipad¢ mize Internet velice dopomoci.

Diagram ¢.2: RozSiifovani hotelovych sluZeb
Rozsiteny
produkt

Zakladni
produkt

Reklamace Reéln}'l

produkt

7Znacka

Rezervace

Internet

Zdroj: Vlastni zdroj podle S. Horner a J. Swarbrooke (2003)

Na diagramu jsme si znazornili mozné rozsifovani produktu hoteld, pticemz tucné jsou
vyznaleny ty polozky, které se tykaji Internetu. Jednd se pouze o dimenze realné¢ho a

rozsiteného produktu, protoze zakladni produkt (ubytovani) nelze nijak Internetem ovlivnit, je
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totiz vazan na hmotné zbozi (Internet nemtize nabidnout postel k noclehu). Zakladni produkt
je u vSech hoteli stejny, proto neumoziuje ziskat konkurencni vyhody. Internet ale vylepsuje
pravé doplilujici sluzby jako vyfizovani reklamaci (rychlost, jednoduchost), rezervace
(rychlost, jednoduchost), nebo uzitek, ktery zakaznici maji ze znacky™. Internetové piipojeni
je samo o sebe sluzbou, takze i to 1ze zaradit do rozsifené¢ho produktu.

Pokud zahrneme Internet do tfiuroviiového modelu produktu, pfijdeme k tomu, ze
neovliviiuje zdkladni produkt. Zakladni produkt cestovniho ruchu se totiz vaze na fyzickou
pfitomnost zédkaznika a poskytovatele sluzby, coz Internet neumoziiuje. Internet ale muze

pomoci a pomaha v druh¢ a tteti irovni produktu, kde se odviji vétSina konkurenéniho boje.

4.1. Internet jako zdroj informaci o produktech

Znovu se vracime k tomu, Ze Internet je pfedev§im vynikajicim zdrojem informaci.
Tuto funkci vyborné plni i1 v pfipad¢ produkéni politiky. Informace, které firma o svych
produktech na Internetu nabizi, mizeme rozdélit do dvou skupin — informace pro

potencionalni zékazniky a informace pro stavajici zdkazniky.

4.1.1. Informacni servis pro zajemce o koupi

Tak jako pro vSechny, tak 1 pro ndkupy na Internetu plati, ze nakupujici shromazd’uje
vice informaci pfed nadkupem v piipadé¢ draz§ich a méné obvyklych produkti nez levnéjsich a
béznych. Obecné miizeme fici, ze produkty cestovniho ruchu spadaji do této kategorie. Sluzby
cestovniho ruchu vétSinou =zakaznici nevyuzivaji dennodenné a proto je pecliveé
prozkoumavaji predem.

Pravé pro tyto nebézné produkty ma Internet veliky vyznam, protoze potencionalnimu
zékaznikovi lze o daném produktu nabidnout prakticky neomezené mnozstvi informaci.
Informace o produktu byvaji: textovy popis, obrazky, nazory a hodnoceni uzivatela (tzv.
product reviews) nebo jenom jejich kladnd cast (references), odkazy na rGznd odborna
hodnoceni a recenze.

Prikladem firmy, kterd se snazi nabizet co nejvic informaci o svych sluzbach, mize
byt cestovni agentura, kterd na svych webovych strankach nabizi rezervaci pokoju v hotelech.
Na konkrétni strance hotelu (jednoho z mnoha produktli) najdeme vétSinou tyto informace:
popis vybaveni a sluzeb hotelu, popis a cenik jeho pokoji, obrazky interiéru a exteriéru,

nazory byvalych zdkaznikl (i ty Spatné), pfipadné¢ odkazy na web stranky hotelu. Tyto

2 Viz podkapitolu: Znacka a baleni.
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informace se snazi byt co nejuplnéjsi, aby kompenzovaly charakter nehmotnosti sluzeb ve
smyslu toho, ze je pfed jejich nakupem nelze fyzicky vnimat. Diky témto vyCerpavajicim
informacim ma potenciondlni zdkaznik vét§i moznost ptirazeni hodnoty celkovému produktu
a mensi pravdépodobnost, ze se zmyli.

Samoziejmé jinym problémem je, pokud firmy zdmérné vylepsuji informace o svych
produktech, aby dosahly prodeje. Timto zpiisobem sice firma muze ziskat kratkodobé vyhody
zvyseni zisku, ale dlouhodobé¢ se ji to nemusi vyplatit a na Internetu to plati dvojnasob. Takto
podvedeny zadkaznik uz urcité svij ndkup nezopakuje (coz je ztradta samo o sob€) a diky

riznych for mize velice lehce a G€inné §ifit Spatnou reklamu o firmé.

4.1.2. Informace pro stdvajici zékazniky?*

Pro stavajici zékazniky jsou dilezité¢ informace o moznych problémech s produktem,
pomoc pii jejich feSeni, vyfizovani reklamaci a poprodejni servis. Patfi sem hlavné casti
webovych stranek jako FAQ (frequently asked questions neboli nejcastéji kladené otazky),
Terms and Conditions (pravni podminky), informace o vé€rnostnim programu, apod.

Tyto informace jsou pak dopliiovany pfimou zdkaznickou podporou pracovnika firmy,
kde se vyuzivaji komunikac¢ni kandly Internetu jako e-mail, instant messaging (ICQ) a

internetové telefonovani (zejména Skype).

4.2. Uzitna hodnota produktu

Jak jsme si jiz v predchozim textu fekli, divodem nakupu produktu je uzitek, ktery
z ného spotiebitel ziskdva. Pfitom z téhoz produktu mohou a i maji rizné skupiny spotiebitelt
riizné uzitky a tim i rizné divody nakupu. Ukolem marketingu je spravné tyto skupiny

rozpoznat a zacilit produkt potfebam nekterych zvolenych (nebo vsech) skupin.

Tabulka ¢.2: Skupiny zdkazniki hotelu a jejich ocekdvdani

Skupina zdkazniki Ocekavané hodnoty
Mladi, odvazni Vzruseni, nové zazitky
Pod vlivem mddnich trendil Postaveni, ukazovani se na vefejnosti
Rodiny s malymi détmi Zabava pro déti, uspornost, spolehlivost
Pecujici o zdravi Zdravé strava, Cisté prostiedi
Starsi Spolehlivost, bezpecnost, ispornost

Zdroj: S. Horner a J. Swarbrooke (2003)

** Tato podkapitola uzce souvisi s podkapitolou Podpora prodeje.
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Kromé¢ charakteristiky zakaznikti je dilezité si uvédomovat charakter samotného
produktu, ktery ma také vliv na vyhledavané hodnoty. Ten samy zdroj uvadi nasledovni

ocekavané hodnoty v zavislosti na charakteru produktu.

Tabulka &.3: Typy atraktivit a hodnoty vyhleddavané zakazniky

Typ atraktivity Ocekavané hodnoty
Zéabavni park Vzru$eni, atmosféra, spolecCnost, nenaro¢nost
Plaz Opalovani, koupdni, uspornost
Katedrala Historie, esteticky zazitek
Muzeum Nové poznatky, nostalgie, suvenyry
Divadlo Zabava, atmosféra, postaveni
Sportovni stfedisko Cviceni, fyzicka vyzva, postaveni

Zdroj: S. Horner a J. Swarbrooke (2003)

Takze uzitnou hodnotu produktu maximalizujeme, pokud zacilime vhodné vybrané
skupiny zékaznikli a zaroven pfizpisobime produkt tomu, jaky je jeho charakter, co se od
ncho ocekava. Je ziejme nespravné nabizet jako atrakci hotelu skok na lan¢ (bungee jumping),
pokud jsou naSim cilovym segmentem rodiny s détmi. Nebo v hotelu nebudeme nabizet
moznost kempovani, jeho charakter je jiny. Nékteré piipady jsou ziejmé, nckteré ne tak
docela.

S timto tématem uzce souvisi nasledujici podkapitola o personalizaci, jelikoz
personalizace produktu ddva mozZnosti zacilovdni a pfizplsobeni charakteru produktu

zakaznikovi.

4.3. Personalizace a prizpusobeni

Internet je velice silnym nastrojem pro personalizaci produktu cestovniho ruchu kvili
mnozstvim informaci o zakaznikovi, které lze pies n¢j ziskat. A stejné tak diky moznosti
automatizace nékterych tkont. Jde vlastné o ,,uSiti produktu na zédkaznikovu miru®. V této
souvislosti se pouzivaji tfi anglické pojmy: personalization, customization a mass
customization. U vSech tfi je spoleCnym rysem, Ze se snazi zvysit uzitnou hodnotu produktu
piizptisobenim zakaznikovi.

Personalizace je vétSinou spojovana s webovymi strankami, protoZe jde o systém,
ktery na zaklad¢ vloZenych nebo jinak ziskanych dat zakaznika (nebo prozatim jenom
potenciondlniho zakaznika), nabidne produkt, ktery nejvic vystihuje jeho potieby.
Ptizplisobeni (customization) je pak systém, ktery dovoli uzivateli samému si produkt upravit

dle svého ptani.
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Pro nédzornost si znovu mizeme vzit priklad web stranky cestovni agentury, ktera
nabizi rezervaci hotelovych pokoji. Jak jsme si uz fekli 1 samotna rezervace a tim 1 webova
stranka patii do rozSifen¢ho produktu. Personalizovat svoje sluzby miiZze tato cestovni
agentura napiiklad tim, Ze naprogramuje svoje webové stranky tak, aby se automaticky
ukazovali v jazyce uzivatele. Nebudeme zachézet do podrobnosti, ale fekneme si, Ze jazyk
uZivatele lze zjistit na zakladé jeho IP adresy’, kterd je unikéatni pro kazdy stat. Timto
zptijemni uzivateli rezervaci zédkladniho produktu (tfeba hotelového pokoje) a ptida ke kvalité
celkového (rozsifen¢ho) produktu. Samoziejmé toto je jenom jeden z mnoha zplsobu jak
personalizace miize zvysit uzitnou hodnotu produktu.

Prizpisobeni (customization) je jiZ omnoho intuitivnéj$i. Lze si jednodusSe predstavit
piizplsobeni na stejném piikladé cestovni agentury. Cestovni agentura miize kromé rezervace
hotelovych pokoju nabizet jiné doplitkové sluzby jako prohlidky, piijc¢eni auta, rezervaci stolt
v restauraci, rezervaci mist v divadle, apod. Uzivatel si pak z téchto dil¢ich produktii posklada
vlastni. Vysledny produkt pak mutze vypadat nasledovné: hotelovy pokoj na Ctyfi noci se
snidani a obédem, prohlidka mésta ve druhy den pobytu, piij¢eni auta na celou délku pobytu a
rezervace mist v divadle na posledni vecer.

Tato personalizace a piizptisobeni pak, spolu s dynamickymi cenami® a dal§imi
méficimi technikami chovani uZivatele na webu, tvoii tzv. behavioralni marketing®. Tento
druh marketingu se jakoby snazi nahradit osobni kontakt tim, Zze sleduje historii pohybu
uzivatele a tim 1 jeho preference, pak dle toho automaticky nabizi optimalizovany produkt.

Personalizace se oznacuje jako budoucnost i ve vyhledavani produktii a informaci ptes
internetové vyhledavace. Nejvétsi z nich (Google, Yahoo, MSN) personalizaci do jisté miry
jiz pouzivaji. UZ ted’ je rozdil ve vysledcich hledani v zavislosti na jazyce a lokaci uzivatele.
V budoucnu by tfeba hledani fraze ,,hotel v Praze* v Google mélo dat jiné vysledky produkt
pro lékafe-chirurga a jiné vysledky pro délnika. Pfedpoklada se totiz, Zze 1¢kaf ma spiSe zdjem

o luxusnéjsi hotely a d€lnik preferuje ty levngjsi.

4.4. Znacka a baleni

Znacka produktu je také informace pro potenciondlniho zadkaznika, kterda mu

P adresa je unikatni identifika&ni &islo kazdého piipojeného poéitade na Internetu.
 Viz kapitolu: Cenovd politika na Internetu.

% Viz podkapitolu: Vyvoj internetového marketingu v cestovnim ruchu.
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ulehéuje rozhodovani v tom, jestli produkt koupit nebo ne. Kotler’’ definuje znacku jako:
»Znacka je jméno, termin, symbol, design nebo jejich kombinace, které slouZi
k rozpoznani zbozZi nebo sluZeb urcitého prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a
k jejich odliSeni od zboZi nebo sluZeb konkurenti.“

Znacka produktu je dalsi zpisob ke snizeni nejistoty potencionalniho zékaznika
plynouci z faktu, ze si kvalitu sluzby nemuze pfedem ovéfit. Znacky tak diky garanci kvality
povzbuzuji zdkazniky ke koupi. Krom toho je oznacovani sluzeb obchodnimi znackami i
vyznamnou pomuckou pro rozliSeni, které mize byt obtizné kviili nehmotnému charakteru
sluzeb. Prikladem znacky miize byt sit’ luxusnich hotelti Hilton, u kterych zakaznik vi, ze
kdekoli na svété vyuzije jejich sluzeb, mize oekavat velice podobnou hladinu kvality.

Nicméné teorie znaCek na Internetu se vztahuje vyluéné na doménovy ndzev
webovych stranek a na internetovou propagaci znatky®. Vybér domény je tak rozhodujici
v péstovani znaCky na Internetu, protoze umoziiuje i jeji lepSi propagaci ostatnimi prostiedky.
V soucasnosti to zaslo tak daleko, ze je volba znacky nebo dokonce nazvu firmy zavisla na
moznosti registrace piislusSného doménového nazvu. V pfipad¢, Zze na tento aspekt firma
nehledi, mize mit v budoucnu velké ztraty kvili Spatné strategii internetového péstovani
znacky.

Prikladli se Spatnymi doménovymi nazvy je mnoho. Z oblasti cestovniho ruchu
bychom mohli uvézt jiz zminény hotel Hilton, ktery mtize ztracet zakazniky tim, ze nevlastni
doménu hilton.cz. Potencionalni zékaznici intuitivné zkouSeji tuto doménu zadat do
prohlizece, aby provedli rezervaci. Tim, ze na této doméné€ nenajdou to, co o¢ekavaji, mize se
né¢jaka ¢ast z nich rozhodnout, ze nebude hledat jejich pravou doménu a piejde ke konkurenci.
Z tohoto a dalSich divodl je dilezité, aby se znacka rovnala doménovému ndzvu. Jinak se
stane, Ze firma, kterd uspe$né péstuje svou znacku mimo Internetu, na Internetu netimyslné
propaguje né€koho jiného, ktery si tu doménu registroval (pfipad Hilton.cz).

Pokud si nékdo doménu zaregistruje Umysln¢ s védomim toho, Ze bude takto
propagovan jinou firmou, nebo pocita s tim, ze tuto doménu prodéa za vysokou cenu majiteli
znaCky, mluvime o spekulativni registraci. Jinym zplsobem vyuZivani znacky firmy je
parazitizmus, kdy si spekulant zaregistruje doménu velice podobnou existujici znac¢ce (napf.
hollidayin.com, coz je podobné znacce hotelového fetézce Holiday Inn - holidayinn.com) a

doufa, ze se k nému dostanou uzivatelé diky ptreklepim, chabému ovladani gramatiky jazyka

?7 Zdroj: S. Horner a J. Swarbrooke, 2003 — str. 159-160.

¥ Viz kapitolu: Propagace — internetovd reklama a podpora prodeje.
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(v tomto pfipadé angliCtiny) nebo Spatnému zapamatovani znacky. Stava se také problém, kdy
maji dvé firmy stejny ndzev a tu spravnou doménu mize mit samoziejmé jenom jeden z nich.
V tomto ptipadé mluvime o pocitacové homonymii, kterd je jen tézko feSitelna.

Velké firmy ve snaze piedchéazet témto problémtim, registruji vS§echny mozné variace
svych doménovych znacek. Napiiklad sit’ hoteli Marriott mé registrovano tyto domény:
marriott.com, mariot.com, marriot.com, mariott.com, marriott-hotel.com, a dal$i. V mnohych
ptipadech se dokonce oplati doménu odkoupit od spekulanta i za obrovské néklady, které se
vyrovnaji s vynosy v dlouhodobém méfitku.

Pokud uvazujeme o baleni u hmotnych produktt, je uplné zfejmé, na co myslime. Ale
co muze byt baleni sluzeb? Balenim sluzby miize byt obchodni znacka, logo, atraktivni
nabidkové materidly nebo atraktivni prostfedi, kde se sluzba provadi. Internet zasahuje praveé
do oblasti nabidkovych materialti. Jde zejména o design (vzhled) a pouzitelnost (co nejvétsi
jednoduchost) webovych stranek.

To samé plati i pro pouziti baleni e-mailové propagace. Méli by byt upoutavajici,
nezdlouhavé a vzhledové atraktivni. Navic je velice logické pro péstovani znacky, aby se od
doménového nazvu odvijeli e-mailové adresy zaméstnancii, aby 1 zkomunikace se

zaméstnanci firmy bylo jasné, co je znatka firmy na Internetu®.

4.5. Zivotni cyklus produktu
Pfed masivnim vyuzitim Internetu panoval nazor klasickych péti fazi zivotniho cyklu
produktu, ktery vychazel z marketingu hmotného zbozi. Jsou to faze vyvoje, zavadéni, ristu,

zralosti a poklesu. Jak vidime z nasledujiciho grafu, kiivka Zivotniho cyklu ma esovity tvar.

¥ Viz podkapitolu: E-mailovd reklama.
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Graf ¢.3: Peét fazi Zivotniho cyklu produktu

Yo Favadéni Ri=t Zralost Pokles
W nnEY
Zizk
’ \
Caz

Zdroj: S. Horner a J. Swarbrooke (2003), upraveno podle autora™

Ptesny popis fazi vyCteme z nasledujici tabulky.

30V ptivodnim zdroji se neuvadi prvni fize - vyvoj. Vice autord ale tuto fizi také fadi do Zivotniho cyklu

produktu. Proto autor graf upravil a tuto fazi ptidal.
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Tabulka ¢.4: Souhrn viastnosti, cilit a strategii Zivotniho cyklu produktu

Vyvoj | Zavadéni | Riist | Zralost | Pokles
Vlastnost
, . 1 Rychle -
Vynosy Nulové Nizké , Vrchol Klesajici
rostouci
Primérné Nekonec¢né . I _—y i
Al velke! Vysoké Stfedni Nizké Nizké
Zisk Hl uboc,e Zaporny Rostouci Vrchol Klesajici
zaporny
Zakaznici Zadni Novotafi VI.)rvm . Vr(,:hol P ’ocotu Opozdilci
uzivatelé zékaznik
Konkurenti Zadni Malo Pocet roste Staly pocet Pocet klesa
Cile Vyvoj Uvedeni Nejvyssi Nejvyss1 SniZeni
marketingu produktu produktu ve podil na trhu zisk, snaha vydajt
Znamost udrzet podil
Strategie
Vyvoj Nabidka Rozsiteni | Nové variace Stahovini
Produkt rot}g‘z : u zékladniho roduktu rodukty slabsich
P yP produktu P p modell
Naéklady + Strategie .
. RN o Strategie cen v
Cena Zadna pramérny pronikani o Snizovani
. . konkurenti
zisk (nizkych cen)
Distribuce Prvni dohody | Selektivni Intenzivni ZvysSovani Vylucovani
s distributory | distribuce distribuce intenzity neziskovych
Prvni Budovani Diraz na Minimalni
Reklama Zadna seznamovani védomi o odli$nosti reklama
s produktem produktu produktu
Podpora y Snizovani Podpora Snizeni na
Do’ Zadna Intenzivni | diky rostouci | jinych druhil L
prodeje . o minimum
poptavce produktli

Zdroj: S. Horner a J. Swarbrooke (2003), upraveno podle autora®

Cyklus produktu zacind fazi vyvoje, neboli inovaci produktu, kdy firma vyviji
produkt, ktery zacili urcity segment trhu. Nasleduje faze zavadéni, pro ktery je typicky
pomaly rist a nizky nebo zadny zisk. Pokud produkt prosel uspésné touto fazi, prechdzi do
faze rustu, kdy se rychle zvysuji trzby a tim i zisk. Postupné se pak produkt dostava do faze
zralosti, kdy jsou zisky nejvyssi a po jistou dobu stabilizované. Nakonec nastava faze poklesu

a zisky klesaji. Tu se musi organizace rozhodnout, jestli bude produkt nadale udrzovat,

3! Prodané mnozstvi je nula, proto celkové naklady / prodané mnozstvi = kladné nekone&no.
32V pivodnim zdroji se neuvadi prvni fize - vyvoj. Vice autorii ale tuto fazi také fadi do Zivotniho cyklu

produktu. Proto autor tabulku upravil a tuto fazi ptidal.
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inovovat anebo pfijde s Gplné novym.

S koncepci péti fazi zivotniho cyklu je mnoho problémt 1 bez vzati do Gvahy Cinitele
Internetu. MnozZstvi produktii cestovniho ruchu podléhaji vnéjSim faktorim jako je moda,
vladni zasahy (napf. propagace konkrétni destinace né&jakou vladni agenturou), nebo ma
produkt diky charakteru poptavky ptirozené kiivku zivotniho cyklu dvou nebo vice
vrcholovou.

Internet v tomto sméru také velkou mirou pfidal k neplatnosti tohoto modelu. Umoznil
totiz rychlejsi fazi inovace (kvili rychlejsimu ziskani informaci od konkurence) a tim umoznil
rychle pribyvajici konkurenci, coz zpiisobilo, ze se n¢které fazi tohoto cyklu prekryvaji nebo
jsou fakticky preskakovany.

I dfive uZzivana praxe, Ze se vyrobky zavadeli nejdiive na lokdlnich trzich a pak na

globalnich, diky Internetu a jeho globalnimu charakteru odpada.

4.6. Vyvoj produktu

V ptedchozi podkapitole jsme si tekli, ze cely zivotni cyklus produktu zacind
vyvojem. Vyvoj novych produkti je dilezity z hlediska pteziti firmy v prostiedi rychle
rozvijejici se konkurence. Rekli jsme si také, Ze Internet u mnoha produkti cestovniho ruchu
(hlavné v jejich roz8ifeném smyslu) umoziuje vyvoj ,,za b€hu*. Jde hlavné o vyvoj webovych
stranek a jejich rezervacnich systémil. Ale jak uz bylo feceno nékolikrat, Internet je vybornym
zdrojem informaci, takze mize poslouzit i jako zdroj napadu k vyvoji produktu mimo
Internetu.

Zdroje novych néapadii obecné délime na zdroje uvnitt a zdroje mimo organizace.
Uvnitf organizace ma nejveétsi vyznam marketingové oddéleni, ale obecné napad muze vzejit
od kteréhokoli zaméstnance. Kazdopadné nejvyznamnéjsi je Internet pro napady, které se
hledaji mimo organizace™.

Népady na novy produkt nebo inovaci stavajiciho produktu mohou ptichazet od
zékaznikil. K ziskani tchto informaci poslouzi marketingové vyzkumy™, které se diky
Internetu daji délat Castéji (nebo i neustale) a s mensimi néklady. Zakaznik vétSinou velice
ochotné¢ nabidne svoje postichy pro vylepSeni produktu, nebo ho lze k tomu vhodné
motivovat. Nékdy se zakaznikovi napady dostdvaji do organizace az pies zprostiedkovatele -

distributora, ktery ma také zajem na vylepSeni produktu, proto tyto informace radd poskytne

33 Viz podkapitolu: Internet jako zdroj informaci pro firmy.

¥ Viz podkapitolu: Marketingové vyzkumy.
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producentovi.

Vyvoj nového produktu ma také své faze™:
Napad — Provéreni — Analyza — Vyvoj — ZkuSebni marketing — Komercionalizace

Zdroje napadi jsme si jiz uvadéli. Obvykle je ale népadii vic nez by mohla organizace
uskute¢nit, proto se napady provétuji. Konzultuje se s odborniky a délaji se prizkumy
potencionalnich zdkaznikii. Obchodni analyza pak ma za ukol zjistit vynosnost dan¢ inovace.
Pokud obchodni analyza ukéaze, Ze investice do nového produktu bude vynosna, pfechazi se
do faze vyvoje. Nasleduje pak zkuSebni marketing, cozZ je zavedeni produktu pro urcitou ¢ast
zéakaznikl a sledovani jejich reakci. V této fazi se jesté délaji posledni upravy produktu pied
jeho plnou komercionalizaci, kdy se produkt zavede na trh. Tato ¢ast je doprovazena velkymi
naklady na propagaci a umistovani produktu do povédomi zédkaznik.

Organizace se pro jisté produkty (nebo soucasti produktll) v oblasti cestovniho ruchu a
v prostiedi Internetu chovaji jinak. Internet diky nizkym ndkladim na propagaci, vysoké
konkurenci a rychlosti ziskdvani informaci pro vyvoj tyto tradi¢ni faze potird. Navic pokud
jde o vyvoj nehmotné ¢asti sluzby, naklady na dodatecni zménu jsou pomérné nizké 1 bez
Internetu. Organizaci se tim padem vyplaci chovat dle zndmého pokus-vysledek. Tedy vyvoj
nového produktu prochdzi jenom tfemi nebo Ctyfmi fadzemi: vznik néapadu (poptipadé
provétovani, anebo proveéfovani provedla jiz konkurence nebo jiny zdroj napadu), vyvoj
produktu a komercionalizace. Pokud produkt uspéje, organizace ho dale vyviji, pokud ne,
organizace vyviji novy népad. Internet také umoziuje vyvijet vice produktl najednou, kdezto

pted tim se organizace spiSe koncentrovali na jeden novy produkt.

4.7. Pro¢ je produkt cestovniho ruchu tim spravnym pro Internet?
Sedlacek™ uvadi nasledujici charakteristiky zbozi, které se dobfe prodava na
Internetu:

- Zbozi je prodejné ve velké geografické oblasti.

- Neni ho tfeba lokalizovat resp. lokalizace neni nakladna.

- Je ho velké mnozstvi druhu.

- Je dobre skladovatelné a trvanlivé.

- Zbozi, kde lze spojit mistn€ odlehlou poptavku a nabidku.

- Zbozi, kde se nabidka velmi méni nebo je nutno prodat do urcéitého terminu.

3% Zdroj: S. Horner a J. Swarbrooke, 2003.

36 Zdroj: E-komerce — Internetovy a mobil marketing, Jifi Sedlacek, 2006.
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- Komoditni zbozi: je jasné, co kupuji.
- Maly, lehky predmét.

- Ne prili§ levné zboZi.

- Neni prili$ drahé.

- Cilovy segment je ten, ktery jiz na Internetu pravidelné nakupuje.

- Muze byt na Internetu prodavano levn€ji nez jinde.

- Je technologicky pokrokové.

- Jakkoli se tyka pocitact.
- Zvlastnost jinak tézko sehnatelna.
- Darkové zbozi.

- Lze individualn€ pfizpusobit potiebam zakaznika.

- Zbozi lze na Internetu obohatit o dopliikové sluzby jinak nerealizovatelné.

- Informace.

- Sluzby.

Z 20 vlastnosti, z kterych se n¢které navzajem vylucuji (takze je nelze vSechny splnit),
je 13 vystiznych pro produkty cestovniho ruchu.

Fakt, Ze produkty cestovniho ruchu jsou pro nakup pies Internet idealni, zjistili, nebo
vlastné urcili spottebitelé. Nasledujici tabulka ukazuje nejCastéji nakupované zbozi na

Internetu v Ceské republice.

Tabulka ¢.5: Nejcastéji nakupované zboZi a sluzby na Internetu

Druh zboZi a sluzeb Procent’’
Elektronické vybaveni 35,1
Knihy, ¢asopisy, ucebnice 31,3
Vstupenky 30,8
Sluzby v oblasti cestovani a ubytovani 22,4
Bila technika a jiné vybaveni domécnosti 20,0

Zdroj: Setient o vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech
a mezi jednotlivci, CSU (2006)

22,4 % ceskych uzZivateli Internetu si jiz objednalo sluzby z oblasti cestovani a
ubytovani (uzsi definice cestovniho ruchu), ¢imz cestovni ruch zaujima ¢tvrtou pozici. Krom
toho velka ¢ast rezervace vstupenek, kterou pouzilo 30,8 % uzivatell, patii do $irs$i definice
cestovniho ruchu.

Samoziejmé, 1ze predpokladat, Ze ve svétovém meéfitku je tento podil jeste veétsi.

37 Procento jednotlivet 16+, kteti koupili nebo objednali zbozi & sluzby pres Internet v poslednich 12 mésicich.
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maximalizovala zisk nebo vytvarela poptavku (u organizaci, kterych cilem neni zisk). Cena a
dalsi casti marketingového mixu jsou Uzce propojeny a maji se dopliiovat. Organizace bude
zbyte¢né poskytovat sluzby spravné zacilené, pokud cenova politika bude Spatna, produkt se
na trhu neujme. Spravna cena mulZe napomoci i1 propagaci produktu (napi. bezplatnou

nabidkou produktu na zacatku jeho komercionalizace) a mlize motivovat distribucni kanaly

5. Cenova politika na Internetu

Cena je dalsim ,P-¢“ v marketingovém mixu. Musi byt urCena tak,

k vys$$im prodejim.

5.1.

Obecna teorie cenotvorby

NS 24

Diagram ¢&.3: Faktory ovlivitujici tvorbu cen

Cile cenové
politiky
Cile

organizace

Predstavy Rozhodnuti

Ostatni ,,P*

distributort o cené

Pohled Zakony a

zakaznika predpisy

Zdroj: S. Horner a J. Swarbrooke (2003)
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Tyto faktory mizeme rozdélit do dvou kategorii, a to na interni a externi. Z internich
faktorii jsou rozhodujici cil cenové politiky a néklady.

Primarnim cilem marketingu neni vzdy maximalizace zisku, jak to ptedpoklddame
v mikroekonomii. Mtze tim byt i mocensky faktor, kdy se organizace chce v kratkodobém
horizontu stat vedouci znackou na trhu, at’ to stoji co chce. Samoziejmé to pak v disledku
umoznuje zvysit ceny a zisky v dlouhodobém horizontu. Tato strategie ,,rist za kazdou cenu*
je prave velice u¢inna na Internetu, kde je v daném oboru pozice prvniho jen tézko otfesitelna.

Naklady jsou druhym z internich Ciniteld pro stanoveni ceny. Mikroekonomicka teorie
fika, ze firma maximalizuje zisk pokud se mezni piijem (cena produktu) rovnd meznim
nakladim. V realit¢ ale n€kdy firmy kratkodobé urcuji ceny, které jsou niz§i nez mezni
naklady, aby ziskali vétsi podil na trhu. Tento postup se nazyva takticka cenova redukce. Tato
redukce je mozna diky revoluci Internetu, kterou ptinesl do fixnich ale i variabilnich nakladi.
Mezi hlavni zdroje Uspor patii snizeni nakladi na komunikaci se spotiebiteli a dodavateli,
niz$i naklady na reklamu a distribuci a dokonce v nékterych piipadech internetova stranka
plné nebo Castecné nahrazuje kancelaf a tim odpadaji dalsi fixni ndklady.

Cena zavisi 1 od ostatnich internich prvki marketingu — kvalita produktu, néklad
distribuce a naklad propagace. Za vyssi cenu zakaznik ptirozené o¢ekava vyssi komfort, proto
je dilezité, aby zdkaznik vid€l souvislost mezi cenou a kvalitou produktu. Distribu¢ni kanaly,
jakymi jsou cestovni agentury, pozaduji provizi nebo rizné slevy v piipadé¢ velkych
objednévek, coz také méni tivahy o cen¢. Nakonec, musi se pocitat i s propagaci, kterd se
stejn¢ tak promitne do ceny jako naklad.

Co se tyce externich faktorti, konkurence je nejvic urcujici. V teorii mikroekonomie je
konkurence hlavnim faktorem, ktery tlaci na snizovani ceny, coZ pIn€ souhlasi s internetovou
realitou. Firmy vi¢i konkurenci mohou zaujmout redlné dv¢ strategie. Bud’to nabizet podobny
nebo stejny produkt a konkurovat cenou, nebo cenu zachovat vyssi nez ma konkurence a
snazit se presvédcCit zakaznika o vyhodach jejiho produktu. Tato strategie se nazyva necenova
a je podminéna diferenciaci produktu. Miize se tykat pfimo webovych stranek (atraktivni
design, rychlé nacitani stranek, logickd navigace, kvalitni vyhleddvéani), nebo nabidky
pridanych sluzeb (rozsah, kvalita informaci o produktu, nabidka rizné distribuce, rtiznych
platebnich moZznosti, zaruky, atd.).

Volba mezi témito strategiemi (cenovd nebo necenova) zavisi na hustoté trhu. U
vétsSiho poctu konkurentl Castecné i1 z ditvodu tézké diferenciace je pravdépodobné, ze se boj

promitne na ceny, kdezto u oligopolistického uspotadani je to spiSe umisténi produktu, které
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rozhoduje. Jelikoz Internet umoziuje vstup na trh s minimalnimi néklady a zisky z cestovnim
ruchu jsou pomérne vysoké, konkurence v tomto oboru je velkd. Mensi firmy spiSe voli cestu
nizSich cen (nizko-nékladové aerolinky) a vétsi maji prostfedky na diferenciaci.

Zakony a predpisy jsou také externim Cinitelem, ktery je potfeba brat v uvahu pfi
cenotvorbé. V nékterych statech se reguluji ceny hoteli nebo ceny leteckych spolecnosti.
Jinde jsou vysoké poplatky za provoz ubytovacich zatizeni.

Nastésti se od toho upousti a ceny se liberalizuji.

5.2. Metody tvorby cen na Internetu
Vyhody tvorby cen na Internetu jsou nepopiratelné. Pred jeho pouzivanim se ceniky
sestavovali v tiSténych katalozich, coz pfimo znemoziovalo rychlé pfizpisobeni cen a navic
zména ceniku byla velice nakladnd. Pfi aktualizaci ceniku na Internetu lze prakticky bez
nakladi navic brat v avahu obsazenost pokojii (v piipadé hotelll) a zmeény poptavky a dle toho
ceny zvednout nebo snizit.
Automatizace se vyuzivd i v poskytovani slev dle pfedchozich objednavek, dle
vérnostniho programu apod. VétSina firem v cestovnim ruchu mé velice sofistikované
programy ,,8it€ na miru®, které spojuji vn&jsi internetové rozhrani s vnitinimi postupy firmy.
Obecné organizace v cestovnim ruchu pouzivaji tvorby cen, které mizeme rozdélit do
tti hlavnich kategorii:
- Tvorba cen podle nakladi — Organizace vychazi ze svych nakladl, ke kterym
piidava tzv. marzi (obchodni pfirazka). Nevyhodou této metody je, ze nebere
v uvahu ekonomické aspekty poptavky a nabidky.

- Tvorba cen podle poptavky — Tato metoda odpovida zndmému chovani nabidky
a poptavky. Pokud poptavka roste, ceny se zvysuji a naopak. Prikladem mutize byt
sezonni cena hotelu, ktera je vyssi a tak vede k vysSim zisktim.

- Tvorba cen podle konkurence — Organizace se snaZi ceny tlacit pod ceny

konkurence, ale tak, aby jesté produkovali zisk.

V praxi se nejvic vyuzivaji kombinace vSech tii, aby byla vyslednd cena co
nejoptimalnéjsi. Nejlepsi cena je vysSi nez naklady, kopiruje poptdvku a je nizs$i nez cena
konkurenéni.

Mezi nejzndméjsi strategie cenotvorby obecné patii strategie nizkych a strategie
vysokych cen, strategie zisku z dopliikkovych sluzeb, strategie pro soustavy produktii a

strategie dotovani cen. Nejdiive si probereme, co na téchto strategiich méni Internet a pak si
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vysvétlime nové cenové nastroje, které prisli s Internetem.

5.2.1. Strategie nizkych cen neboli strategie pronikani

Jde o cenovou strategii, kterd se vyuziva pii zavadéni produktu na trh, ale mluvime o
stejné strategii 1 v pripadé, kdy se ceny produkti na Internetu ur¢i niz§i nez ceny piimo na
misté fyzického prodeje. Internetovy prodej je vlastné také zavadéni nového produktu.

Jde o situace jako je prodej letenek, kdy jsou k letenkdm koupenym piimo v kancelari
pfidané tzv. handling fees, tedy poplatky za spravu, a tim je cena vyS$si nez na Internetu.

Dutvody této strategie mohou byt rizné. Hlavni pfic¢inou (pfipad letenek) levnéjsiho
nakupu ptes Internet jsou uspory z toho plynouci (neni potfeba tolika zaméstnancii na
pfepazkach a v kanceléfich pro vybavovani klientil). Niz§i cena na Internetu je ale zcasti
minéna i jako kompenzace za nemoznost produkt fyzicky ohodnotit (na pfepazce dostanete
fyzickou letenku, kdeZto na Internetu jenom &islo®®). Uspory diky Internetu se tak promitaji

do nizs8i ceny zakaznika.

5.2.2. Strategie vysokych cen neboli ,,sbirani smetany*

Strategie vysokych cen se objevuje u luxusnich sluzeb (luxusni hotely, prvni tfida v
letadle) nebo u produktd, které jsou absolutné diferencované, tudiz nemaji konkurenci.
Organizace tak nasadi vysokou cenu od zacatku, aby ziskala co nejvic v pocatecnich fazich
zivotniho cyklu produktu, pfed tim, nez se pro produkt vytvoii konkurence.

Strategie vysokych cen byla piivodné na Internetu ocekdvana ve vEétsi mire, nez se
nakonec ujala. V porovnani s koupi pfimo v kanceladfi je totiz objednavka pres Internet
pohodInéjsi a zdalo by se, ze kviili tomu mtize byt i cena vyssi. Jenomze prevladaji prave
opacné argumenty uvedeny ve strategii nizkych cen.

U nizko-ndkladovych leteckych spolecnosti je zajimavosti strategie vysokych cen
v ¢asovém rozlozeni. Nejlevngjsi jsou totiz letenky koupené v predstihu mésict (tzv. akce
first minute). Cim bliZ je termin letu, tim je cena vétsi a to dokonce nezavisle na obsazenosti

letadla, protoze tato cena je stale nizsi nez u klasického dopravce.

5.2.3. Strategie zisku z doplrikovych sluzeb

Nekteré firmy voli postup, kdy nastavi svoje ceny o néco nizsi, nez jsou u konkurence,

ale do ceny nejsou zahrnuty vedlejsi sluzby, které si musi s produktem zakoupit. Proto

3 Viz podkapitolu: Letecké spolecnosti.
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napiiklad vypadaji n¢které penziony levnéji nez hotely stejné kategorie a pfitom nabizi stejné
sluzby a komfort.

VyuZivaji totiz toho, Ze zdkaznik vétSinou neporovnava dalsi ndklady s produktem
spojené. Proto za sluzby jako parkovani nebo pfistup k Internetu musi piiplacet. Pokud tyto

dopliikové sluzby nejsou ptilis drahé, mize to byt velmi ucinnd metoda.

5.2.4. Strategie pro soustavy produktu

V ptipadé, ze je vysledny produkt sestavovan z dil¢ich, kde jeden produkt je primarni
a ostatni jsou komplementy, je velice dobrou pravée tato strategie. Primarni produkt se prodava
,»pod cenu® a zisk se vytvaii z dopliujicich produkti.

Tuto taktiku vyuZzivaji nékteré cestovni agentury, které jsou ochotni nabizet ubytovani
v hotelu bez provize nebo s velmi nizkou provizi nepokryvajici néklady, ¢imz ziskaji vice
zéakaznikl. Doufaji, ze si klient objedna 1 jiné sluzby jako prohlidky, ptjceni auta, apod., které
jsou naopak draz$i nez u konkurence a tak vykryvaji ztratu zpisobenou nizkou provizi za
primarni produkt. Nebo tyto sluzby na rozdil od ubytovani provozuje pfimo agentura a tak je
jeji provize z doplitkovych sluzeb vlastné 100 %.

Z touto technikou souvisi i pfizpusobeni produktu, kdy si uzivatel mize z dil¢ich
sestavit vlastni celkovy produkt. V nékterych piipadech agentur je napiiklad nizka cena hotelu
(s nizkou provizi) podminéna objednavkou jiné¢ho produktu (prohlidka, pGijceni auta).

Internet v tomto sméru slouzi perfektné, protoze lze naprogramovat, aby se cena
jednotlivych produkti ménila v zavislosti na dalSich objednanych produktech a tak

optimalizovala vyslednou cenu celkového produktu.

5.2.5. Dotovani ceny z jinych prijmu

Tato strategie je dosti rozSifena na Internetu. Jde hlavné€ o dotovani ceny z pifijmil
reklamy. Organizace nabidne sluzby zdarma, diky ¢emuz ziska vysoky podil trhu a pak to
vyuzije na prodej reklamy pro jiné subjekty.

Tato praxe neni béZznd pro firmy v oblasti cestovniho ruchu. Pro organizace
v cestovnim ruchu tato taktika ma spiSe vyznam kviilli moznosti se v ni ucastnit pravé jako
subjekt, ktery se chce propagovat.

Nebo viibec i1 poskytnuti produktu zdarma k vyzkouSeni slouzi hlavné pro podporu

prodeje, kterou rozebirdme v samostatni kapitole.
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5.2.6. Diskriminacni cenova politika

Strategie diskriminace je typickd pro organizace v cestovnim ruchu. Organizace se
v tomto ptipad€ snazi ziskat cast nebo cely spotiebitelsky prebytek tim, Ze ctuji rizné ceny
pro rizné segmenty zékazniki. Pfikladem je divadlo, které pro rizna mista sedadel nastavuje
rizné ceny, nebo hotel, ktery ma pro rizné obdobi rtizné ceny (tzv. high season, low season a
top terms neboli sezona, mimo sezéna a svatky).

Tato cenové politika se diky Internetu rozvinula az do rozméri, ze lze automaticky
urcit jinou cenu kazdému zékaznikovi na zakladé néjakych jeho osobnich dat a preferenci,
nebo cenu automaticky ptizpisobovat poptavce a obsazenosti. V tomto piipadé mluvime o

dynamické tvorb¢ ceny, ktera je tématem dalsi podkapitoly.

5.2.7. Dynamicka tvorba cen

Dynamické (individualni, plovouci, pohyblivé) ceny maji za tkol natolik
rozsegmentovat trh, ze je vlastné kazdy zakaznik zvlastnim segmentem. Kazdému segmentu
se pak nastavi cena tak, aby se co nejvic vyuzil prostor spotiebitelského prebytku.

Diive, pfed rozvojem délby prace, se o cendch smlouvalo mezi prodejcem a kazdym
kupujicim zvIlast. Internet tuto praktiku pfinasi zpét, ale na uplné jiné Grovni. Dnes Ize takto
individudln¢ smlouvat s prakticky neomezenym poctem zakaznikd. I kdyz se u kazdého
zékaznika vyuzije stejny balik informaci (coz zpisobuje, ze smlouvani neni dokonalé), tento

zpusob mulize vykryt velkou ¢ast spotiebitelského prebytku.

Graf &.4: Spotiebitelsky pirebytek™

Zdroj: Vlastni

%% Q zna¢i mnoZstvi produktu, P je cena produktu, S je graf nabidky a graf D vystihuje chovani poptavky.
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Jak vidime z grafu, bod, kde se protne poptavka s nabidkou (Po,Qo), uréuje trzni cenu
produktu a mnozstvi, které bude za tuto cenu proddvano. Jenomze tato cena je pro urcitou Cast
spotiebitell nizsi, nez by byli ochotni zaplatit. Tito zdkaznici se nachdzi na poptavkovée kiivce
nad cenou, ktera je optimalni. Spottebitelé by proto ptfi dokonale diskrimina¢ni cené vytvofili
pro firmu pfijem vétSi o velikost vyznaCené c¢asti (spotiebitelsky piebytek). A praveé
dynamické ceny zcasti vykryvaji fakt, Ze riizni spottebitelé jsou ochotni zaplatit rizné ceny.

Programy pro stanovovani dynamickych cen mohou vyuzivat informace o minulych
nakupech, o hledanych produktech na daném webu, dale pak informaci o web strankach,
odkud uzivatel pfiSel, nebo informaci o klicovych slovech, které hledal, a mnohem vic. Proto
cena pro uzivatele, ktery jiz pied tim nakupoval drazsi zbozi, mize byt nastavena vyssi. Nebo
stejn¢ tak uzivateli, ktery na strankdch zadal do vyhledavani ,,Juxusni ubytovani®“. Nicméné
uvést konkrétni ptiklad na tento druh cenotvorby je tézké, protoze se tyto, nékdy velice
pokrocilé programy, nezvetejiuji. Navic tento zplisob stanovovani cen se déla velice potichu,
protoze tam, kde se dynamické ceny tohoto typu zavedly, se u uzivateld setkaly s nechuti. Pak
uz nasledovala jenom negativni reklama a ztraty.

Jinym typem dynamickych cen, pro spotiebitele mnohem akceptovangjsi, je vazani
cen na obsazenost, vytiZenost produktu. Jak vidime z nasledujiciho grafu, i tento zptsob

muze vykryt znacnou ¢ast piebytku.

Graf &.5: Spotiebitelsky piebytek®
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% Q zna¢i mnozstvi produktu, P je cena produktu, grafy S, S1, S2, S3 zobrazuji chovani nabidky a graf D

chovani poptavky.

38



V tomto ptipadé se po urcitém prodaném mnozstvi (Qo — Q1) nabidkova kiivka posune
doleva (z S do Si) a cena z Po automaticky zvysuje na Pi. Za tuto novou cenu se pak proda
mnozstvi (Qi — Q2) a znovu se cena zvySuje, atd. Firma tak ziskd dodatecny zisk o velikosti:
(P1-Po) x Q1 + (P2-P1) x Q2 + (P3-P2) x Qs .

Stejné tak mluvime o dynamické tvorbé cen, kdy se cena vaze na ¢asovou osu. Nebo
kdyz producent dynamicky urcuje provizi pro distributora dle distribuovaného mnoZzstvi,
obsazenosti a terminu.

Automatizace tvorby cen na zaklad¢ urcitych dat (obsazenost, Cas, preference) prinesla
na jedné strané obrovské uspory, jelikoz se ceny nemusi neustdle naro¢né¢ ménit dle dat,
z kterych by nékteré bez Internetu ani neSlo zjistit (preference uzivatele). Na stran¢ druhé
dynamické ceny umoziuji zvysit vynosy diky, sice ne dokonalému, ale dostacujicimu vyuziti

spotiebitelského prebytku nastavenim diskrimina¢nich cen.

5.3. Komparativni nakupovani produktu cestovniho ruchu

Internet (jako informacni zdroj) snizil pro uZivatele transakéni ndklady (Casové a jiné
naroky) na ziskéni informaci pro porovnani cen a kvality produkti tak, ze se spotfebitelé
piiblizili k dokonalé informovanosti. Nékteré firmy jim toto srovnavani jesté vic ulehcuji tim,
ze soustfed’uji nabidku mnoha dodavateli na jedné web strdnce, Cemuz se pravé fika
komparativni nakupovani. Na oplatku za tuto sluzbu pozaduji vétSinou provizni model platby.

V tad¢ oblasti cestovniho ruchu (rezervace letenek, hotelovych pokojt, pij¢ovny aut,
dalSich segmentti. U téchto webi je pravidlem velice rozumné vyhledavani na zéklad¢ ceny a
riznych kvalitativnich znakl produkti. Uzivatel si zadd svoje pozadavky o produktu a pak
webova aplikace hledd, jestli né&jaky produkt nékteré firmy z databaze odpovida jeho
pozadavkiim. Nejvétsi takou strdnkou na svété a zaroven nejvetsi online cestovni kancelar je
Expedia, ktera nabizi hotely, letenky, z4jezdy a mnoho jinych sluzeb do destinaci po celém
Ssvete.

V Cesku je t&chto webil jiz také dost. Pro rezervaci letenek je nejznaméjsi Letuska.cz,
ktera nabizi 1 jiné sluzby jako napiiklad ubytovani, pijceni auta nebo cestovni pojisténi.

Specidlnim piipadem jsou web stranky, které zahrnuji jenom akéni (last minute)
produkty. Jednu takovou sekci na svych strankdch ma online cestovni kancelaf Invia (last-
minute.invia.cz), kterd zahrnuje nabidku vice nez 200 cestovnich kanceléii a je 1 nejveétSim

takovym serverem v Cesku.
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6. Misto - Internet jako distribuéni kanal

Misto je také jednim ze ¢tyt zakladnich ,,P* a jeho dilezitost snad ani neni potieba
zdlraznovat. Zakaznik totiz mize mit zdjem o produkt, dokonce muize byt ochoten za ten
produkt zaplatit pozadovanou cenu, ale pokud mu neni dostupny, obchod neprobéhne.

Tato prace si zvolila jako misto marketingu Internet. Obecné lze ale i na Internetu
sledovat dva zpisoby distribuce. Jednak je to pies tradicni distributory (cestovni agentury a
kanceléte), které pak pouzivaji Internet pro pfimy kontakt se zdkazniky. A druhy zplsob je

pfima distribuce producenta pies Internet.

6.1. Distribucni politika

Distribuce se obecné d€li na distribuci nehmotného zbozi a sluzeb na jedné strané a
distribuci hmotného zbozi na strané¢ druhé. Internet pak miize byt pfimo distribu¢nim
kanalem, nebo jenom mistem nakupu a distribuce probihd tradi¢nimi zplsoby, coz je
typictéjsi pro cestovni ruch.

Jak jsme si tekli distribuce produktli cestovniho ruchu na Internetu méa dvé zakladni
formy, pfimo od producenta k zakaznikovi nebo neptimo ptes zprostiedkovatele. Organizace
muze vyuzivat jednu ztéchto moznosti distribuce nebo ob¢. Volba zavisi na ndkladech
zprosttedkovani, mife UspéSnosti, stupni kontroly a pozadované trovni sluzby. Naptiklad,
malé firmy v cestovnim ruchu (hotely, penziony, restaurace, apod.) se snazi riziko podnikani
rozkladat tak, ze vedle pfimého prodeje sluzeb zakaznikiim vyuziva zprostiedkovatele —
cestovni agentury nebo rizné online rezervacni systémy.

Smér vyvoje je vidét u produktii cestovniho ruchu smétujici do zahranici. K takovému
prodeji se vyuzivali vyhradné cestovni agentury, kdezto v soucasnosti se tato metoda dopliiuje
(nahrazuje) vlastni distribuci pfes Internet. Diivodem jsou nizké naklady, nizké ve srovnani
s Usporami na provizich a ziskem ze zvySeni prodeje.

Nasledovni schéma znézornuje distribu¢ni kanaly hotelu v hotelovém fetézci.
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Graf ¢.6: Distribucni kandly hotelu
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Fakaznik

Zdroj: Vlastni

Zprosttedkovatelé na trhu cestovniho ruchu jsou hlavné cestovni agentury a kancelate.
Cestovni agentura slouzi jako maloobchodni prodejce pro cestovni kanceldi nebo pro
jakéhokoli dodavatele sluzeb v cestovnim ruchu. Pro produkty svych dodavatelii stanovi
vlastni ceniky a prezentuje je pomoci vlastnich propagacnich kanali. Jelikoz se agentura
specializuje jenom na prodej a zahrnuje nékolik (i stovek) producenti', mize tyto sluzby
prodavat efektivnéji. Navic se v souCasnosti vétSina agentur soustfed’'uje na pouziti Internetu
jako svého distribu¢niho kanalu vyuzivajic vS§echny jeho zminéné vyhody.

Pouzitim elektronického rezerva¢niho systému agentura urychli a zlevni vyfizeni
objednavky a tim pfidd ke kvalité celkové sluzby. Stejné tak ma elektronické rezervacni
systémy (ale vétsim méfitku) fetézec, kterého je hotel soucasti. A pravé pro uSetieni nakladi
pro distributory se hotely snazi mit i vlastni rezervacni systém na Internetu. Toto rameno

(napravo) distribuce ¢im dal vic sili, ¢imz podporuje rast pfimého marketingu.

6.2. Rust prfimého marketingu
Internet je v oblasti distribuce sluzeb (a nejen sluzeb) pokrokovy v tom, ze usnadiuje

pfimy marketing, tzn. od producenta piimo k zdkaznikovi. Zdalo by se tak, ze pro aerolinky

*1'Viz podkapitolu: Komparativni nakupovéni produktii cestovniho ruchu.
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nebo hotely jiz nejsou cestovni kancelafe, agentury nebo jini zprostiedkovatelé tak dileziti
jako v minulosti. Internetem mohou svoje sluzby prodavat piimo koncovému zikaznikovi
s minimalnimi ndklady (minimélni v porovndni s jinymi distribu¢nimi kanaly). Tento jev se
v anglické literatufe nazyvé disintermediation (nezprostiedkovani*?) a jeho uzsi definice
znamena vynechdni urc¢itého nebo vSech ¢lanku distribuce.

Horner a Swarbrooke® (1996) dokonce piedpovidali: ,,Technicky pokrok
v multimedidlnich systémech nabizi mnoho moZnosti vytvareni kanali primého
marketingu. Tato situace miiZe vést k zaniku marketingovych zprostiredkovateli typu
cestovnich agentur.“ Po vice nez deseti letech a internetovém boom-u, ktery nastal koncem
90. let, miizeme fici, ze se v tomto tvrzeni mylili. Pfi tomto vyroku autoii zapomnéli na jeden
velmi dilezity faktor zprostiedkovatelll v cestovnim ruchu a to, Ze agentury mohou zahrnovat
nabidky vice, mezi sebou konkurenénich firem*. A tak, diky moZnosti piimého srovnani
kvality a cen na jednom misté se cestovni agentury stdvaji velmi silnym a vyhleddvanym
distribu¢nim kanalem ze strany zdkaznik a tim i ze strany dodavatelti. DalSim ldkadlem je, Ze
zprostiedkovatelé diky vysokym mnozstvim rezervaci dostavaji specialni cenu od producenta
(niz8i nez jeho vlastni) a tim mohou prodavat levnéji nez samotny producent.

Mnohem realisti¢téjs$i je pohled na tuto tendenci v jejim SirSim pojeti, kdy se mysli
spiSe transformace, ptizpisobeni distributorti na jiné formy prodeje. Nebo vznikaji nové
formy distribuce, pro které prednim faktorem je Internet. Tento jev se oznacuje terminem
reintermediation (znovu zprostfedkovani).

Jisté ale je, Ze ptimy marketing zplsobil, Ze fetézce distributorii se zkracuji. Dokonce
se v cestovnim ruchu ustalil vyraz marketing B2B2C*. To znamend, e se distribuuje

maximalné pies jednoho distributora.

6.3. Model e-komerce v cestovnim ruchu

Na Internetu mizeme pozorovat dva modely e-komerce nebo dva modely distribuce.
Tradi¢ni, ktery zprostiedkovava produkt tradicnimi kandly, pfi¢emz pouzivé Internet k vyssi
efektivnosti. A revolucni , ktery zahrnuje ty moznosti obchodu, které pred Internetem nemohli

byt uskute¢nény.

“2 Volny preklad autora.
# Zdroj: S. Horner a J. Swarbrooke, 2003 — str. 198.
* Viz podkapitolu: Komparativni nakupovéni.

* Viz podkapitolu: B2B2C.
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Graf ¢.7: Model e-komerce cestovniho ruchu

Plvod hodnaty Fachyceni hodnoty
E-SHOP E-MALL
Tradicni batel ckrumiay info
E-TRAWEL wIRTUALME KOMUMITY
Revalicni
EvouEn! online agentura TripAdvizar
Picani hocdrioty whytwofeni hodnaty

Zdroj: A Theoretic Discussion of Tourism E-commerce, Si-qing Liu (2005)

Tradi¢ni pivodci hodnoty samoziejmé zlstavaji, protoze ve vysledku jsou to oni, kdo
sluzbu pro zdkaznika provedou. Na Internetu tito producenti zakladaji web stranky podobné
modelu e-shopti®® (v §irdim smyslu jejich web stranky tak i maZeme nazvat), aby zvysili
efektivnost prodeje a uSetfili na nakladech na distribuci. Tyto procesy zahrnuji automatizaci
objednavky a zakaznicky outsourcing’’ (automatické respondery, self-check-in).

Napravo od plvodctii se v modelu nachazeji ti, co hodnoty ,,zachycuji“. Jsou to
agregaty nabidky, které neptidavaji k produktem nic nového. Tento obchodni model se
nazyva e-mall a zahrnuje nabidku nékolika souvisejicich e-shopl. Piikladem muze byt
v modelu uvadény ckrumlov.info, na kterém lze najit nabidky hoteld, restauraci, katalog firem
a daldi e-shopy sluZeb tykajicich se Ceského Krumlova. P¥inosem pro cestovatele je to, Ze
nemusi prohleddvat vSechny e-shopy po jednom, ale vSe, co se ty¢e daného regionu, najdou
na jednom misté.

Ve spodni ¢asti modelu se nachdzi e-komerce/distribuce revolucni. Piidavani hodnoty

piimo souvisi s plivodci sluzby, proto je vyznacena pod nimi. Jde o subjekty, které kombinuji

46 E-shop je webova stranka, ktera nabizi k prodeji nékolik produkta.

*7 Outsourcing znamena vyuzivani externich zdroji pro feeni nékterych problémi firmy.
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tradi¢ni produkty cestovniho ruchu s novymi internetovymi sluzbami a tim ptidavaji hodnotu
k vyslednimu produktu. Patfi sem tieba online cestovni agentury, systémy GDS a CRS* nebo
1 jednotlivé technologie tradi¢nich piivodct hodnoty. Takovym ptikladem je naptiklad spojeni
mobilni komunikace a web stranek u aerolinek, ktefi automaticky varuji zakazniky pted boufi
a pted piipadnym odloZenim letu.

Pokud e-mall modelim piidame dal$i informace o produktech, vytvaiime nové
hodnoty v podobé¢ informace, které jsou tak ptepotiebné pro ohodnoceni sluzeb. Mluvime pak
o virtualnich komunitach nebo specielné o virtudlnim cestovani. Pfikladem je komunita
TripAdvisor, kterd nejen nabizi produkty cestovniho ruchu, ale poskytuje hodnoceni,
reference a mnoho dal$ich divéryhodnych informaci. Tim vytvaii nové hodnoty pro produkt.

Nejvice zfejmé jsou vztahy pivodce-pfidani a zachyceni-vytvofeni hodnoty, ackoli
tyto Ctyfi Casti jsou propojené kazdy s kazdym. Kombinace téchto modelt pak vytvaii trh

cestovniho ruchu.

6.4. B2B2C

Novou formou distribuce a e-komerce v cestovnim ruchu je tzv. B2B2C model
(business to business to consumer). Jde model e-komerce, kdy se produkt prodava pies
jednoho zprosttedkovatele. Pfi¢inou ustdleni tohoto nestandardniho nazvu je to, Ze rist
pifimého marketingu zptsobil, Ze se zprostfedkovatelské fetézce zkracuji na minimum.
Vytvéii se tak obrovska zavislost mezi dodavateli a producenty.

Vztahy jsou az tak uzké, ze producent se dokonce v ramci svoji marketingové strategie
snazi napomoci distributorovi k prodeji tfeba specidlnimi cenami, nebo poskytnutim co
nejlepSich informaci o produktu. Proto se mnohdy stavd, Ze je zaméfeni producenta na
distributora tak silné, Ze distributor ma lepsi podminky prodeje (cena, zaruka, informace o
produktu) pro zakaznika nez producent.

V modelu hotel-zdkaznik (graf ¢€.6) je takovych vztahli hned n¢kolik. Hotel je zavisly
na svém fetézci nejen kvili znacce, ale 1 kvili prodejim, které z toho plynou. Stejné tak mtize
byt zavisly na cestovni kancelafi nebo agentufe, kterd jeho produkty prodava ve velkém
mnozstvi. Pravé vztah hotel-cestovni agentura (kancelar) je ptikladem toho, kdyz hotel
napomaha cestovni agentufe k lepSimu prodeji. Webové stranky cestovni agentury pouziva
jako vlastni (m& moZznost vlastni editace), ale pocitd stim, Ze jisté procento zisku musi

odevzdat agenture.

* Viz podkapitolu: GDS a CRS.

44



Hotel a dulezity distributor mohou mit svoje rezervacni systémy propojeny bud’to
centralnim rezervacnim systémem (CRS) nebo v ptfipad€é propojeni nékolika distributorti

globalnim distribu¢nim systémem (GDS).

6.5. GDS a CRS

Tyto dvé zkratky jsou zminény snad ve vSech marketingovych publikacich, které
n¢jakym zplsobem tesi problém distribuce po Internetu. GDS pochazi z anglického Global
Distribution System (globalni distribu¢ni systém), kterého predchiidce byl CRS - Computer
Reservation System (pocitacovy rezervacni systém).

Jsou to systémy, které propoji rezervacni oddéleni producenta s distributorem (nebo
s n€kolika distributory) tak, Ze je veskerd transakce mezi nimi automatizovana. Rezervace od
distributora se automaticky promitne do rezervace u producenta, automaticky se spocita
provize, provede se fakturace pro klienta, fakturace mezi dodavatelem a odbératelem a
provedou se vSechny ostatni interni procesy jako archivace a tomu podobné.

Nejdiive se vyvinuly CRS systémy u aerolinek, které jako prvni pfiSly na uspory
z pocitatového zpracovani dat. Pozdéji kvili efektivnéjSimu prodeji pies distributory, zacaly
své distributory poustét do svych systémut. Vznikli ¢tyfi nejvétsi GDS systémy — Sabre,
Galileo, Amadeus a Worldspan®. Z t&chto nejvétsi co do zisku je Sabre (30,8% podil na trhu),
ktery je nasledovan Galileem (26,4 %) a tfetim Amadeem, ktery je zas s 31% podilem
nejrozifendjsim>’. Pokryvaji tak rezervaci letenek pies cestovni agentury a kancelafe v celém
USA a ve vétSing svéta a jejich podil 1 v ostatnich oblastech roste.

Na téchto systémech je znat jev reintermediation. Tyto systémy posilily postaveni
zprosttedkovatelli leteckych spole¢nosti, ktefi si diky velikosti objednavek vybojovali vyssi
provize, nez byly pfed zavedenim Internetu a pfed zavedenim GDS. Ani jev sniZzenych

nakladii na Internetu tyto provize nesnizuje.

6.6. Rezervacni systémy
cestovnich kanceldfi a hoteld. Objevuji se 1 uspéSné projekty online rezervaci v jinych

oblastech cestovniho ruchu, naptiklad rezervace stola v restauracich (viz Squaremeal.cz).

* Worldspan bude v roce 2007 pravdépodobné odkoupen konglomeratem Travelport, ktery vlastni znacky
Galileo, Orbitz a dalsi. Zdroj: http://www.forbes.com/home/feeds/afx/2007/07/31/afx3969449.html

%0 Zdroj: http://en.wikipedia.org/wiki/Computer_reservations_system.
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GDS systémy jsou velice rozsifené ve svété a hlavné u distribuci letenek, ale
v prosttedi s nizkym prodejem nebo nizkymi provizemi se firmy spiSe snazi o vlastni
rezervacni systémy a ptipadnou komunikaci s distributory fesi ptes tradi¢ni internetové kanaly
(e-mail, instant messenger, internetové telefonovani).

Obecné vyhody rezervaénich systému jsou:

- Pohodli zdkaznika pfti koupi,

- Automaticky fakturacni systém,

- Marketingové informace,

- Moznost stanovovani dynamickych cen.

Rezervaéni systémy se staly tak dilezitymi, ze pro mnoho zprostiedkovatelt sluzeb
cestovniho ruchu (hlavné cestovni agentury) je dokonce rezervacéni systém hlavnim
pfedmétem podnikani. Stava se, Ze cestovni agentura postavi internetové rozhrani, kde si
producenti sami vkladaji informace o svych produktech, urcuji vlastni ceny a jedinym tkolem

cestovni agentury je propagace tohoto webu.

6.7. Priklady distribuce — letenky a zajezdy

Jak uz jsme se zminili, nejvétsim piinosem zprostfedkovatelii na Internetu je moznost
nabizet produkty konkuren¢nich firem. Napiiklad, na jednom webu lze soustfedit nabidku
aerolinek ¢i nabidku hotelti, umoznit vyhledavani v produktech dle ceny a kvality (5, 4, 3, 2-
hvézdickové hotely, nebo jestli ma hotel vlastni bazén apod.), poskytnout podrobné informace
o produktech nebo o destinaci, fotografie hotelovych pokojti, ndzory uzivateli a dalsi
dopliyjici sluzby (pljceni auta, prohlidka meésta, atd.). Da se fici, Ze je vice cestovnich
kancelafi a agentur, ktefi jsou agregatory nabidek vice druht produktii, nez specializovanych
na jeden produkt. V tomto piipad¢ totiz musi byt produkt velmi diferencovany, coz ale na
Internetu velice rychle vyvola nasledovatele.

V Cesku pravé cestovni agentury zadali s webovymi prezentacemi jako prvni, v druhé
poloviné 90. let. Jde naptiklad o agregatory nabidek ,kamennych® cestovnich kanceléii a
hlavné jejich ,last minute* zajezdl, nebo o konkrétni nabidky cestovnich kanceladfi pfimo
klientm.

Pokud bychom chté€li hodnotit konkuren¢ni bitvu na ceském Internetu, tak nejvetsi je
v oblasti eského incomingového’' cestovniho ruchu, kde jsou hlavnimi hragi cestovni

agentury jako zprostfedkovatel¢é a mistni hotely jako producenti. Divodem vysoké

*! Incomingovy cestovni ruch nabizi sluzby cestovniho ruchu zahrani¢nim turistim v dané zemi.

46



konkurence je to, ze cilend audience je svétova, vétsinou anglicky mluvici, coz zpisobuje i
celosvétovou konkurenci. Anglicky internetovy specialista muze lehce vstoupit na
incomingovy trh, nejsou tu pro ného zadné jazykové bariéry. Kdezto zacileni Ceskych
zakaznikl bude pro n¢ho problémem.

Ackoli jsou agregatory nabidek velice rozsifené, v cestovnim ruchu jsou stile
nejvetsSimi hraci letecké spolecnosti. Jako prvni zacali s aktivnim marketingem sluzeb, jako
prvni zacali vyuzivat Internet k rezervacim a stejné tak v soucasnosti je vyvoj v jejich rukach.
V oblasti ptimého marketingu se posunuli diky tzv. e-ticketing,. Vice se o tom zminime
v kapitole Letecké spolecnosti.

Online distribuce mensiho vyznamu jsou naptiklad, jiz zminéna rezervace stola
v restauraci, portaly pro rezervaci listkii do divadla, do kina, a jiné. I kdyZ jsou zisky z téchto

aktivit nizké, diky nizké konkurenci se tyto firmy na trhu cestovniho ruchu udrzi.
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7. Propagace - internetova reklama a podpora prodeje

Ptedchozi tfi kapitoly se zabyvaly tim, jak produkt cestovniho ruchu navrhnout,
stanovit jeho cenu a distribuovat zdkazniklim. Netekli jsme si jesté, jak se produkt dostane do
povédomi zakaznikl a jak se vytvaii dobry obraz o produktu. Prostfedkem k tomuto cili je
komunikace se zakazniky, marketingova komunikace. Ukolem marketingové komunikace je
povzbudit potenciondlni zdkazniky k vyzkouSeni produktu a zaroven pobizet jiz stavajici
zékazniky k dal$i koupi.

Metody marketingové komunikace jsou rizné (vztahy s vefejnosti — public relations,
katalogy, sponzorstvi, atd.), nejdulezitéjsi jsou ale reklama a podpora prodeje. Protoze se
nachazime v oblasti Internetu, blize se podivame na internetovou reklamu a na podporu
prodeje pomoci Internetu. D4 se fici, Ze realitu moc ani nezuzujeme, jelikoz je Internet v
soucasnosti nejvyuzivanéj$Sim médiem vyuzivanym na propagaci sluzeb cestovniho ruchu.

Zajimavy je vyvoj internetové reklamy v Cesku. Jak vidime z nasledujici tabulky, za
Ctyfi roky se podle odhadli objem penéz vynalozenych na reklamu skoro zdvojnasobi, coz ho

.....

v objemu vynaloZenych penéz, ale hlavnim divodem je jeho nizk4 cena.

Tabulka ¢.6: Vydaje na reklamu v CR*

2004 2005 2006 2007
TV 8,53 9,30 9,44 9,55
Tisk 6,60 6,86 7.25 7,25
Venkovni 1,55 1,55 1,80 1,80
Radio 1,75 2,00 221 2,30
Internet 0,71 0,86 1,09 1,35
Kino 0,09 0,09 0,09 0,09
Celkové 19,23 20,66 21,88 2234

Zdroj: CZ Media Ad expenditures Estimates, OMD (2007)

Vyhody, pro kter¢ je Internet tak rychle rozsifujicim se reklamnim médiem jsou:
- Rychlost - Reklama na Internetu mtize byt prakticky spusténa ihned.

- Vysoky stupen zacileni - Zaciluje se segment s nejvyssi navratnosti.

52 Vydaje jsou uvadény v mld. K&.

>3 Odhad agentury OMD z 5.1.2007 - http://www.omd.cz/soubory/00000000248.pdf.
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- Nizké naklady - Stejné jako u vSeho na Internetu.
- Flexibilita - Lze ji dynamicky ménit dle riznych faktort.
- Dobra méfitelnost vysledku reklamni kampané - V nékterych ptipadech lze

uplné presné spocitat naklady a vynosy, teda i zisk z kampané.

7.1. Zakladni druhy internetové reklamy

Zakladni déleni internetové reklamy se odviji od formy. Rozd¢leni je nasledovni:

- E-mailova reklama — Rozesilani reklamnich e-mailti nebo pouziti ¢asti (vétSinou
¢ast zvana paticka) e-mailu normalni komunikace.

- Grafickd reklama — Bannery (reklamni prouzky), pop-up okna a jiné .

- Textova reklama — Kontextova a nekontextova.

- Jiné¢ formy — Virdlni marketing, partnerské programy (affiliate marketing),
nepiima reklama (soft selling), sponzorovani obsahu (content sponsorship), atd.

- SEO a SEM — Optimalizace webovych stranek pro vyhleddvace (search engine

optimization) a marketing pro vyhledavace (search engine marketing).

vvvvvv

ze grafickd reklama je v cestovnim ruchu na ustupu a nejvétsi ,,boom* zaziva v soucasnosti
SEO a textova reklama.
Nékteré vyjmenované formy reklamy se navzajem podporuji nebo dopliuji. Napiiklad
SEO vyzaduje spravnou e-mailovou reklamu, ulehfuje ji virdlni marketing, partnerské
programy, sponzorovani obsahu a miiZe ji podpofit i grafickd nebo nekontextové reklama.
Jiny pfipad je vztah SEO a kontextové reklamy, které se nepodporuji (jedna
neusnadiiuje druhou), ale dopliuji se a spravnou kombinaci Ize dosahnout vic nez pouzitim

jenom jedné metody. Obé jsou pak podmnozinou SEM (viz nize).

7.1.1. E-mailova reklama
Je nejstarsi formou internetové reklamy, ktera v posledni dobé& trpi spamovanim™, ale
stale ma své vyuziti. E-mail marketing je pak termin trochu obecnégjsi, protoze zahrnuje
vSechny aktivity, které vyuzivaji e-mail (naptiklad e-mail komunikace s klienty apod.).
E-mail ziistava G¢innym prostfedkem pro reklamu kvili svym vlastnostem. Jsou to:

- Rychlost — Rychlost doruceni zpravy se méti v fddech sekund (ve vyjimeénych

>4 Zasilani nevyzadanych e-mailg.
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ptipadech mize doruceni trvat nékolik minut).

- Nizké nédklady — Je jedno kolik je adresatd, néklady jsou dény naklady na
ptipojeni, napsanim zpravy a jeho odeslanim.

- Moznost automatizace — Ve spojeni s webovym rozhranim je mozno rozesilat
automatické zpravy Sité na zdkaznika. Firma maze pomoci ptedpiipraveného e-
mailu na zéklad¢ udaji zékaznika, které ziskala tieba z webového dotazniku,
automaticky rozesilat ptani k narozeninam.

- Jednoduché archivace — Zpravy jsou archivovany automaticky u adresata, tak se na
n¢ muze kdykoli podivat.

- Iniciativa na stran¢ odesilatele — Odesilatel rozhoduje o tom, jestli
potenciondlnimu zakaznikovi zpravu posle a adresat proti tomu piedem nic
nezmuze.

Pro e-mailovou reklamu je prvotfadé nejdiive urcit adresaty reklamy. Mnozstvi firem
cestovniho ruchu vyuzivaji protipravni databaze e-mailovych adres, nebo s nimi dokonce
obchoduji. Dal§i moznosti je vytvofeni programu, ktery e-mailové adresy sesbird z web
stranek. V Ceské republice jsou tyto postupy protizakonné a tak existuji jenom tfi moznosti,
jak e-mailovou reklamu zasilat legalné:

- E-mailové adresy pouzit z vlastni databaze stavajicich zakaznika.

- UZivatel se sdm musi pfihlasit a souhlasit se zasilanim e-mailu.

’ v . ’ . . 155
- Pobizet uzivatele, aby sami rozesilali e-mailovou reklamu dal’".

Prvni piipad, pokud neni piehénén, je velice vhodny na podporu prodeje u stavajicich
zakaznikll. VétSinou se e-maily zasilaji v mési¢nich intervalech nebo jenom ve specidlnich
nepravidelnych pfipadech. Do této kategorie patii i tzv. autorespondery (automatické
odpovidace), tedy pfedem piipravené e-mailové zpravy, které se odesilaji na zdklad¢ urcitého
podnétu ze strany zakaznika. V cestovnim ruchu se nejvice vyuziva autoresponder pro piijeti
e-mailu, potvrzeni objednavky nebo pro vystaveni faktury.

Druhy zptlisob se vyuziva na ziskdni novych zakaznikt, ale poslouzi i jako podpora
prodeje. Firma vtomto piipadé vétSinou vydava tzv. newsletter (zpravodaj) o néjaké
problematice ji blizké a uzivatelé se sami piihlasi, aby jim tento naptil informativni, napil
reklamni material byl zasilan. Napfiklad agentury nabizejici ubytovani v Praze vydévaji
newsletter-y o aktualnim déni v Praze, které jsou velice pozitivné piijimany nejen lidmi

eey

v Praze zijicimi, ale 1 uZivateli planujicimi do Prahy cestovat.

> Uzce souvisi s viralnim marketingem. Viz podkapitolu: Dalsi formy reklamy nejen na Internetu.
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Posledni zplsob se nevyskytuje velice &asto, ale v Cesku ho napiiklad pouziva
SkyEurope. Jde o mail typu: ,,Posli e-mail dal tfem kamaradiim a dostanes letenku zdarma.*
Tato nabidka je velice motivujici, proto vétSina lidi tento e-mail posle dal. Timto zplisobem e-
mail nabird pocet zacilenych uZzivatelli exponencialni rychlosti. Teoreticky, pokud se tento e-
mail rozesle stavajicim zakaznikiim (feknéme, Ze je jich 1000°°) a kazdy znich ho posle
dalSim tfem, v sedmi krocich (Casov¢ tfeba jeden tyden) firma oslovi vic nez dva miliony
potencionalnich zakaznikli. Samoziejmé tolika lidem firma neni schopna nabidnout letenky
zdarma, proto se malymi pismeny v e-mailu doctete, Ze nabidka plati jenom prvnim 100,
nebo, ze se jedna jenom o nékteré terminy leti a jenom nékteré destinace, které by
pravdépodobné beztak nenaplnili. Tato metoda je velice u€innéd co do poctu oslovenych lidi,
ale je na hranici etiky, proto ve vysledku mlize takovato kampan firmu poskodit.

E-mail marketing mize pomoci v komunikaci B2B”’, s distributory a dodavateli.
Hotely maji vlastni databézi distributorti (cestovni agentury), kterym v ptfipadé¢ zmény ceny
produktu nebo specidlni nabidky automaticky rozesilaji e-mail. Stejné je to v ptipadé
dodavateli. Cestovni agentury maji svoji databazi e-mailovych adres hotell (dodavateli),
kterym zasilaji rizné dotazniky ohledem jejich vybaveni a sluzeb. Tento zpiisob je pouzivan
v Ceské republice. Alternativou jsou omnoho pokrokovéjsi systémy GDS.

Do e-mailové reklamy spada i zptsob, kdy je reklamou jenom ¢ast e-mailu, vétSinou
paticka (spodni Cast) e-mailu. Jde o dva zpiisoby:

- Firma pouzivéa reklamu ve vlastnich e-mailech.

- Firma plati provozovateli e-mailovych sluzeb (Seznam, Centrum) za umisténi

reklamy do vSech e-maild, které jsou z téchto adres odesilany.

Reklama ve vlastnich e-mailech by méla byt automatickou. Paticka firemnich e-mail
by méla obsahovat kontaktni informace firmy kvili péstovani znacky a také néjakou
zajimavou nabidku produktu firmy kviili zvySeni prodeje.

Zpisob reklamy pomoci provozovateli tzv. freemail-i (Seznam, Centrum) neni
v cestovnim ruchu obvykly, ale jsou piiklady, kdy firma pfi praniku na novy trh pouziva tuto

techniku a né€kdy velice uspésné.

7.1.2. Graficka reklama

Graficka reklama stejné jako e-mail patii k tém starSim zplisobim internetové

36 Cislo 1000 nevychazi ze zadnych realnych udajii. Mysli se jen jako piiklad.

> Viz podkapitolu: E-komerce a internetové podnikani.
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reklamy. Patfi do ni dobfe zndmé bannery (reklamni prouzky), ale i pop-up okynka (okynka,
které vyskakuji pii nacteni urcité stranky) a rizné interaktivni grafické panely. Bannery pak
maji standardizované velikosti a kazd4 velikost ma i svoje oznaeni. Tyto informace jsou
spiSe technického charakteru, takze jen pro piiklad si uvedeme tieba full banner (velikost
468x60 pixelt’®), half banner (234x60 pixelt) nebo skyscraper (120x600 pixeli).

Tento druh reklamy byl silné vyuzivan v pocatcich Internetu. Dneska jiz diky tzv.
bannerové slepoté (uzivatelé se kviilli vysoké Cetnosti bannerii pii prohlizeni webovych
stranek pfirozené naucili na n¢ nehledét) a moznostem v prohlizec¢ich (Internet Explorer,
Firefox, Opera, atd.) vypnout pop-up okynka a dokonce uz i bannery, nejsou tyto techniky tak
uspésné. D4 se fici, ze piimé zisky z proklikl se ve velké mife uz ani neocekavaji. Vyuziti pro
tento druh reklamy stale existuje, protoze jde zejména o vyborny zpiisob budovani znacky.
Uzivatel 1 kdyz na reklamu neklikne, banner nemuze ptehlédnout a podvédomé si znacku
zapamatuje.

Kazdopadné uzivatelé¢ jiz omnoho vic sleduji textové odkazy, coz je téma dalsi

podkapitoly.

7.1.3. Textova reklama

Zvysujici averze uzivatell vici grafické reklamé rozvinul moznosti textové reklamy.
Pivodné existovala jenom nekontextova textova reklama, kterd v praxi znamend, ze se
inzerent (firma) dohodne s hodné navstévovanou web strankou na umisténi kratkého popisu
produktu firmy a textového odkazu na firemni web. Uginnost této reklamy tkvi v nevtiravosti
a vtom, ze zabirda malo mista na strankach, coz naopak jsou pravé problémy reklamy
grafické. K pochopeni, pro¢ se tento druh textové reklamy nazyvéa nekontextova, si spise
vysvétlime reklamu, ktera pfisla po ni, ne jako ndhrada, ale jako doplnék.

Kontextova reklama udélala revoluci nejen v internetové reklamé a nejen v oblasti
cestovniho ruchu. Zachovava vyhody, které ma nekontextova reklama a pridava dalsi:

- Vysoka mira zacileni — Kontextové, geografické a jazykové.

- Piesné méfeni ziskovosti — Diky zpiisobu platby a moznosti méfeni konverzi®.

Nézev této reklamy souvisi s jeji hlavni vyhodou, vysokou mirou zacileni. Kontextova

reklama je to proto, Ze se objevuje jenom na strankach, kde je obsah podobny nebo souvisejici

%% pixel je jeden bod obrazovky. Pro piedstavu §iika vétsiny webovych stranek je 1024 pixel.
% Konverze neboli konverzni pomér je pomér mezi celkovym podtem navitévniki webové stranky a mezi

poctem téch, kteti si produkt zakoupili.
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s obsahem webové stranky inzerenta. Tim je zacileni takika perfektni, protoze reklamu uvidi
uzivatelé, ktefi maji o obsah zajem. Zacileni probiha na zaklad¢ tzv. klicovych slov, coz mize
byt vlastné cokoliv, co lze hledat ve vyhleddvacich (Google, Yahoo, Seznam, atd.). Inzerent si
sam urci klicové slova, na které chce, aby se jeho reklama ukazovala. Pfirozen¢, voli klicové
slova, které souvisi s jeho produkty nebo obsahem stranky. Jinak by totiz ziskal uzivatele,
ktery hleda néco jiného nez je jeho stranka, takze uZzivatel stranku hned opusti. Tim padem si
nic neobjedné a inzerent ziské jenom naklad jednoho prokliku.

Pro vysvétleni si udame ptiklad. Uvazujme cestovni agenturu, které produktem jsou
hotely v Praze. Pro ni je spravna volba klicovych slov nasledovni: ,,hotel v Praze, hotely
Praha, hotel Praha, Prazské hotely, atd.”. Pokud by zacilila klicové slovo ,,prodej pocitacia®,
ziska uZzivatele, ktery prokliknul, protoZze ocekaval web strdnku o prodeji pocitact. Takovy
uzivatel béhem vtefiny zjisti, Ze se dostal na strdnku cestovni agentury, proto stranku
jednoduse opusti a bude hledat dal. Takze inzerent neziskal zakaznika, ale musi zaplatit cenu
jednoho prokliku.

Kontextovou reklamu lze zacilit nejenom na urcité klicové slova blizké produktu teda
oborové, ale zacileni je mozné i1 geograficky nebo dle jazyka, kterym uzivatel mluvi. Reklama
se pak bude objevovat jenom uZivateldim z Ceska, nebo uZivateliim, ktefi prohlizeji ¢eské
stranky.

Dalsi vyhodou je moznost piesné kontroly ndkladii a méfeni vynosnosti reklamy.
Zpusob platby je totiz tzv. PPC (pay per click = platba za proklik), takZe ndklady lze
jednoduse urcit: pocet proklikli x cena za proklik. Cenu za proklik si urcuje znovu sdm
inzerent, ale musi pocitat s tim, ze kdyz cenu za proklik ur¢i velmi nizkou, nikdo na jeho
reklamu neklikne. Algoritmus kontextovych reklam je totiz chytfe postaven nejen na
kontextové shodé, ale 1 na vysi ceny za proklik. Vyhledavac¢ nejdiive vybere inzerenty, kteti
jsou pro dana klicova slova relevantni a pak je sefadi dle miry této relevance a vysi ceny za
proklik, kterou inzerenti urcili. Takze nejvic prokliki dostane stranka, kterd je
nejrelevantnéj$i hledanému vyrazu a je ochotna zaplatit nejvyssi cenu za proklik. Funguje to
obdobné jako aukce: ,.kdo dé vic, ziska proklik“. Naklady je mozné ale regulovat i celkové,
nastavenim horni hranice celkovych ndklad za mésic.

Vynosy pak lze urcit pomoci tzv. conversion tracking code (kédu sledujiciho
konverzi), ktery sleduje pohyb uzivatele, ktery prokliknul na stranku firmy z kontextové
reklamy. Pokud se tento kod ptidé i do rezervaéniho formuléfe, miiZze firma pfesné zjistit co a
za kolik si objednal a tim pfesné€ srovnat néklady a vynosy celkové reklamni kampang.

Nejpouzivanéj§im a klidné mizeme fict, Ze nejlepSim takovymto systémem je
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vyhledava¢ Google a jeho produkty AdWords a AdSense. AdWords je systém, ktery
umoziuje tento typ reklamy pfimo ve vyhledavani Google a i na jinych web strankach.
Prikladem muze byt hledani klicové fraze ,,hotely Praha®, kde na samém vrchu a napravo od

regulérnich vysledk jsou ,,Sponzorované odkazy*.
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AdSense je produkt pro ty, co maji vlastni, vétSinou hodné navstévované web stranky
a chtgji reklamu prodavat. Tém, pokud umisti ur€ity kéd na svoje stranky, Google poskytne
provizi z ceny za proklik, kterou zaplati inzerent AdWords. Pfiklad takové reklamy je na

obrazku nize.

80 Zabér obrazovky.
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Obrizek &1: Screenshot® 7 Prague-tribune.cz
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Inzerent AdWords si miliZze zvolit, jestli chce byt jenom ve vysledcich hledani nebo 1
na jinych strankach, které pouzivaji produkt AdSense. V AdSense reklamé¢ nejsou klicova
slova, takze Google na zaklad¢ velice sofistikovanych algoritmi ur¢i zaméteni obsahu stranky
a podle toho a ceny za proklik reklamu zobrazi.

Tento systém je pfimo fantasticky vtom, Ze na ném vSichni vydé¢lavaji. Majitel
stranky nemusi sdm shanét inzerenty pro jeho jinak nekomeréni web a ziskava podil z ceny za
proklik. Google ziskava cenu za proklik po odeéteni provize pro majitele webu. Inzerent
ziskavd maximalné zacileného potencionalniho zdkaznika pfi moznosti ptesného srovnani
nakladi a vynost. A nakonec zédkaznik diky kontextové shodé¢ ziskava relevantni informace,

popiipad¢ produkt, ktery hledal.

61 Zabér obrazovky.
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Kromé Google nabizi podobné produkty tada vyhledavacl, z kterych
nejvyznamnéjSim, ale presto hodné zaostavajicim konkurentem je Yahoo. Google vitézi diky
nejlepsi technologii ur€eni kontextudlni shody a diky nejvétSimu podilu vyhledavani na
Internetu. Oboji spolu souvisi, protoze lidi hledaji nejvic tam, kde dostanou nejlepsi vysledky
hledani (kontextové nejblizsi k hledanym vyraziim). Z ¢eskych vyhledavact je nejvétsim co
do poctu vyhledavani (podil kolem 60 %) Seznam, kterého produkt Sklik je tak

vewr

ten pokryva jenom 5 % hledani na ¢eském Internetu. Dal$i ani nestoji za zminku.

7.1.4. Dalsi formy reklamy nejen na Internetu

Tyto dalSi formy tzce souvisi s pfedchozimi typy reklamy a i se SEO a SEM.
Napftiklad pro viralni marketing nebo také ,,word of mouth* (reklama hovotfeného slova) se
Casto vyuziva e-mailova reklama. Je to taktika, kdy je reklamou zasdhnutd jen mald Cast
uzivateli (oproti cilenému poctu), ale tito uzivatelé jsou pobizeni k dalSimu rozSifovani
zpravy (viz ptiklad SkyEurope). Marketingové sdé€leni se tak Sifi jako virus (odtud i nazev
viralni) exponencialni fadou. Této form¢é reklamy nahrava fakt, Ze lidé vice sleduji reklamu
ptichazejici od zndmych nez tu, ktera jim na jejich e-mailové ucty ,,padne z nebe* (comes out
of the blue). Zaporem je, ze jistd velka Cast uzivatel e-mailil zna tyto techniky a v jejich
ocich je tento druh reklamy jenom chytfejSim spamem. Firma se u téchto zdkaznikti mtze
zdiskreditovat.

Affiliate marketing (partnerské programy) jsou nejvic oblibené v USA, ale i
v Cesku jiz existuji zivotaschopné modely. Jde o typ reklamy, kdy majitel (vétSinou
navstévovaného nekomercniho webu) umisti odkazy na web stranky provozujici dany affiliate
program a platbu dostane jako provizi za provedenou objednavku nebo za kazdou objednavku
dostane pauSalni sumu. Na ¢eském trhu cestovniho ruchu jsou nejvétsi partnerské programy
téchto firem®*:

- Invia.cz - nejvétsi online cestovni kancelat v Cesku,

- Turistik.cz — ubytovani v Cesku,

- Nettravel.cz — cestovni kancelar,

- Letuska.cz — online prodej letenek,

- Limba.cz - prodej ubytovani po celé¢ Evropé,

- Kralovna.cz - prodej letenek online,

62 Konkrétni ceny za prokliky si neuvadime, jelikoz se dost ¢asto méni.
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- Ubytovani.cz - ubytovani v Cesku.

Dalsi moznosti, kterd souvisi i se SEO, je nepfima reklama (soft selling). Na
Internetu je velice dilezity charakter nevtiravosti a tento zpisob reklamy je pravé z tohoto
soudku. Firma se v tomto piipad¢ snazi pesvédcit potencionalni zakazniky, Ze je odbornikem
v daném oboru a zdarma poskytuje informace na riznych diskusnich forech nebo na vlastnich
webovych strankach. Uzivatel si pak sdm spoji firmu s produktem, ktery chce koupit, jelikoz
je presvédcen (vétsinou je to pravda), Ze firma ma nejlepsi produkty. Typickym piikladem
tohoto chovani na ¢eském trhu cestovniho ruchu jsou cestovni agentury nabizejici ubytovani
v Praze.

Zahrani¢ni zajemci o navstévu Prahy si vétSinou pred koupi produktd (ubytovani,
letenky, prohlidky, atd.) zjiStuji informace o Praze, a to bud’ na cestovnich férech a
virtudlnich komunitach LonelyPlanet, Fodors, VirtualTourist, TripAdvisor, apod., nebo pfimo
hledaji stranky tzv. insiderti (subjekty pifimo =z prostiedi destinace), vtomto piipadé
prazskych. Proto vétSina cestovnich agentur je ptihlaSena na tyto féra a zdarma jim dava rady
ohledn¢ méstské hromadné dopravy, restauraci, ohledn¢ cen bézného zbozi, atd. a tak
nendsilné propaguji své produkty. Druhy zpisob pro zacileni téch, ktefi hledaji insider
informace, je vyclenéni ¢asti firemnich stranek nebo vytvofeni zcela novych web stranek,
které obsahuji pravé tyto obecné informace. Tato technika velice souvisi se SEO, jelikoz
drtiva vétsSina uzivatelll najde tyto informace na strankach prave pies vyhledavace.

Sponzorovani obsahu webovych stranek nebo programii pro jejich vyvoj se v Cesku
témef nevyskytuje. Tato praktika uzivana nejvic v USA je stejnd jako kterékoliv sponzorstvi.
Inzerent podporuje tvorbu obsah webu vyménou za propagaci jeho znacky nebo produktu.
Ojedinély piiklad v cestovnim ruchu ceského prostiedi se ukazal u nové cestovni agentury
Traveliana. Tato agentura sponzorovala vyvoj produktu, ktery se pouzivd pro webové
aplikace, vyménou za to, Ze kdokoli si tuto aplikaci nainstaluje, program mu automaticky
prida odkaz na hlavni stranku sméfujici na Traveliana.cz. Tato firma to ale nedélala kvili
primé reklamg, ale zejména kvili vyhodam, které z toho plynou pro SEO®.

Je jest€ n€kolik jinych zplsobi reklamy, ale ty se (kromé SEO) jiz v tak velké mife
jako tyto nevyskytuji.

3 . 01 Nviir ’ o o < r AT ’ s . ros
8 Pro SEO je dillezité mit co nejvic odkazii z cizich web stranek smé&fujicich na firemni. Pro vice informaci viz

dalsi kapitolu.
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7.1.5. SEO, SEM

Jak uz jsme ftekli pfed tim, SEO souvisi s internetovymi vyhledavaci. NejvétSim
svétovym vyhledavacem (s nejvétSim podilem trhu) je Google (64% podil) nasledovan Yahoo
(21 %) a MSN (Microsoft network — 9 %)**. Co se tyCe Ceského trhu tak jiz dlouhé roky ma
prvni misto Seznam (50-65% podil), dalsi je Google (25-35 %, ale posiluje) a pak Centrum a
Atlas (oba kolem 5 %). TakZe tyto jsou v nejvétsim zajmu firem cestovniho ruchu v Ceské
republice.

SEO je zkratka anglického terminu Search Engine Optimization, coz v piekladu
znamena optimalizace pro vyhledavace. SEO ma za ukol vytvofit nebo upravit web stranky
tak, aby se umistili co nejvySe v neplacenych vysledcich hledani na kli¢ové slova, které jsou
pro stranku relevantni. Tim se zvysi jejich navstévnost a konverzni pomér, tedy i prodeje.

SEM je pak celkovy marketing pro vyhledavace, ktery zahrnuje SEO, kontextovou
reklamu a dokonce i nepfimou reklamu, sponzorovani a z¢€asti 1 virdlni marketing. Tyto dalsi
typy reklam totiz podporuji SEO reklamu. SEO a SEM jsou mixem mnoha technickych
problémtli z oblasti programovani internetovych aplikaci a marketingovych praktik. Jelikoz
podrobnéjsi vysvétleni této problematiky vyZzaduje vyS$i znalosti z oblasti internetovych
aplikaci, nez u ¢tenafe predpokladame, nebudeme se do ného poustét. Rekneme si alespoit
zéakladni principy.

Vyhody SEO pro firmy cestovniho ruchu jsou obrovské. Piedev§im jde o nizké
naklady, jelikoZ se za jednotlivé zdkazniky neplati, pfichadzeji zdarma. Plati se jenom SEO
firmy nebo vlastni zaméstnanci, ktefi web stranky provozuji tak, aby pfinaseli z vyhledavact
co nejvic uzivatell. Jsou to nizké naklady, které zplsobily, ze prakticky vSechny cestovni
agentury a vétSina cestovnich kanceléii se soustfed’'uje na tuto formu propagace. Ne nadarmo

se v oblasti ¢eského SEO oznacuje oblast cestovni ruch a specielné ¢esky incomingovy trh

vV wr

wvr

Optimalizace webovych stranek krom toho, Ze musi byt stranky spravné nakédovany,
zavisi hlavné na mnozstvi a kvalité (kvalita se urcuje na zéklad¢ zpétnych odkazi, odkazl
vedoucich na stranku) odkazli vedoucich na stranky. Tento algoritmus déva vyhleddvactm
moznost urcit kvalitu obsahu stranek bez toho, aby program musel poznat podstatu obsahu

(bez toho, aby musel program simulovat ¢lovéka, coz by Slo asi tézko). Obsah, na ktery

8% Zdroj: http://www.hitwise.com/press-center/hitwiseHS2004/searchenginesmarch2007.php . Data za bezen
2007.
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odkazuje mnozstvi stranek, nabizi urcité¢ vic a je tedy kvalitngjsi nez obsah, ktery nikoho

nezaujal natolik, aby ho pomoci odkazu doporucil svym uzivateltim.

Proto se SEO snazi ziskat co nejvic odkazli na firemni stranky. Mohou se ziskavat

n¢kolika zpasoby:

Obsah — Firmy se snazi vytvofit obsah web stranek natolik kvalitni, aby majitelé
jinych webl povazovali tento obsah za uzite¢ny pro jejich uzivatele, a tak sami od
sebe umistovali odkazy na stranku. Do této kategorie patii i forma nepiimého
marketingu (soft sellling), kdy se na strankach vytvari insider informace (tieba
pravodce Prahou), které prilakaji odkazy a nasledné i uzivatele. Tato metoda je
nejperspektivnéjsi, protoze o to v celém algoritmu vyhledavani jde, nabidnout
obsah, ktery je zajimavy pro uzivatele. VSechny ostatni formy diive nebo pozdéji
pfestanou fungovat, protoze se vyhleddvacim postupné daii tyto vice ¢i méné
nekalé praktiky vytlacet lepSimi algoritmy. Pfitom ale neni zakdzano tento kvalitni
obsah propagovat jinymi zpusoby, které vyhledavace nevidi, tieba e-mailovou
reklamou, virdlnim marketingem, apod.

Vyména odkazi — Pii této technice se hodné vyuziva e-mailova reklama. Jde o
dohodu mezi dvéma strankami, ze na sebe budou vzajemné odkazovat, ¢imz si oba
polepsi. Je wvelice dulezité, aby se odkazy vyménovali jenom s obsahové
podobnymi, relevantnimi strankami. Jinak se tato taktika mine u¢inkem, protoze
vyhledévace pochopi (pomoci sofistikovanych algoritmil), ze stranky vyménuji
odkazy ne kvuli prospéchu uzivatelii, ale kviili vyhledavacim. Ptiklad Spatné
vymény odkazil je mezi cestopisni strankou a strankou o prodeji pocitacti. Tézko
se hledéd takova souvislost mezi témito strankami, ktera by je pfirozené piivedla
k odkazovani na sebe. Kdezto na druhou stranu vyména odkazii mezi cestopisni
strankou a strankou cestovni agentury nebo letecké spole¢nosti, je jasné pojitko a
jasna vyhoda pro uzivatele.

Kupovani odkazi — Kupovani odkazt jako takové neni nic Spatného. Je to jen
jind forma reklamy — nekontextova. Ale kupovani odkazl kviili zlepSeni pozic ve
vyhledéavacich se jiz vyhleddva¢im nelibi. Zejména v posledni dobé Google udélal
veliky pokrok v algoritmickém odhalovani takovych odkazt. Pfitom nejde jenom o
kupovani za penize, ale i pro vyhledavace tézko rozeznatelné, kupovani vyménou

za sluzby (ptipad Traveliana.cz).

V¢étSina firem cestovniho ruchu pouziva vSechny mozné prostfedky k lepSim pozicim

ve vyhledavacich. Nekteré praktiky funguji jen kratkodobé, nekteré dlouhodobé. Kazdopadné

59



obnos, ktery firmy plati za SEO a SEM, se neustalym rozsifovanim uzivatelli Internetu a

konkurence, zaCina rapidné zvySovat.

7.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje na Internetu neni tak intenzivné vnimana jako internetova reklama.
Pravdépodobné to vychdzi z faktu, ze rGst novych uzivatelii je stale velky. Tim neustéle
pfibyva obrovské mnozstvi novych zékazniki, které 1ze reklamou oslovit. Tento trend ale
zaCind ustavat a ¢im dal, tim vic si firmy cestovniho ruchu uvédomuji potfebu konzistentni
podpory prodeje. Jednim z divodi by mél byt, ze udrzet stavajiciho zakaznika je podle
nckterych odhadt 4 az 6-krat levnéjsi nez ziskat nového.

Mezi hlavni formy podpory prodeje na Internetu patfi:

- Slevy a specialni ceny,

- Slevové a darkové kupony,

- Vérnostni programy,

- Zakaznické soutéze,

- Poskytnuti produktu zdarma k vyzkouseni.

Slevy a specialni (ak¢ni) ceny souvisi s cenovou politikou, kterou jsme si jiz
vysvétlovali. Rikali jsme si, Ze tyto slevy jsou vice méné na Internetu o¢ekavany, jelikoz
zakaznik ocekava, ze uSetfené ndklady budou pfeneseny na néj. Slevy patii k zakladnim
moznostem podpory prodeje, kterou firmy v cestovnim ruchu vyuzivaji v nejvétsi mite.
Nejvice se to projevuje v podobé znamych ,last minute® nabidkach, které¢ odrazi ¢asovou
zavislost produktu (docasnost, netrvanlivost produktu). Kvili tomu je firma nucena
stabilizovat poptavku a v pfipadé neuspéchu prodat celé mnozstvi produktu do jisté doby, je
ochotna jit i pod cenu nakladid jen, aby snizila ztratu. Problém nastava u jisté skupiny velice
flexibilnich (vétSinou mladsich) zdkazniki, ktefi se na tyto last minute akce spoléhaji. Slevy
se navic poskytuji i v ptipadé vétsiho odbéru, ale v cestovnim ruchu jde spiSe o ojedinélé,
individudlné dohodnuté¢ slevy.

Krom této klasické formy literatura obecného marketingu uvadi i slevové a darkové
kupony, které¢ se v cestovnim ruchu skoro vibec nepouzivaji. I kdyz pokusy o darkové
kupony v cestovnim ruchu se objevuji uz i v Cesku. Darkové kupony nejsou nic jiného nez
obycejny prodej s nékolika specifikami. Jde spiSe o novy produkt neZ ptimo podpora prodeje.

Naptiklad, jedna z nejvétsich prazskych incomingovych cestovnich agentur - Mary’s,

spustila akci ,,ubytovani jako darek®, coz je stejny produkt jako ostatni, jen s extra sluzbami
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(specialni ptiprava pokoje, apod.). Jde tu hlavné o vyhodu vyuziti jiného segmentu trhu ke
koupi. Ptikladem je kdyz rodice, ktefi maji vétsi vztah k méstské turistice, koupi ubytovani (a
jiné doplitkkové produkty) v Praze pro svoje déti (tfeba manzelsky par). Tento manzelsky par
by moZna toto ubytovani nekoupil, rad&ji by jeli k mofi, ale darek neodmitnou.

Slevy v kombinaci s vérnostni programy jsou v cestovnim ruchu nejvyuzivanéjsi.
Vérnostni programy maji za ucel odbouravat moznost nakupu stavajiciho zdkaznika u
konkurence. Zakaznik vétSinou automaticky nebo po vyplnéni dotazniku je veden ve ,,VIP*
klubu dané firmy. Ten pak diky dal$im ndkuptim, které se vétSinou provadi na body, ziskava
vEtsi a veétsi slevy. Problémem pfi velké orientaci firmy na cenovou politiku slev mize byt, ze
veétsinou jsou ,,normalni slevy* a slevy vérnostniho programu neslucitelné. Miize se pak stat,
7e pii ,,last minute” akcich vérny zdkaznik koupi produkt draZe nebo za stejnou cenu nez
novy. Proto by firma méla vzdycky pii své cenové politice nebo sestavovani vérnostniho
programu déavat pozor na to, aby vérny zakaznik mél vyhodu nad novym za kazdych
okolnosti.

Dalsimi zpisoby jsou vyzkousSeni produktu nebo zakaznické soutéze, které jsou také
velmi U¢innd forma podpory prodeje, ale prevazné v jinych sférach trhu. Nékteré cestovni
kancelafe sice nabizi akce, kdy se ozndmi, Ze vylosovani zékaznici dostanou zdjezd zdarma.
Je vsak otazkou, jak tato metoda funguje, protoze zdjezd neni levny produkt a je vétSinou
dlouho zvazovan pted jeho koupi. Proto maji tyto hry pravdépodobné jen nepatrny efekt na
podporu prodeje.

S taktikou dotovéani cen z jinych piijma souvisi poskytovani produktu zdarma. Tato
metoda mize mit rizné divody a vyuziti. Nabidnuti produktu zdarma mutze naldkat dalsi
zékazniky, ktery jiz ale budou za sluzbu muset zaplatit. Timto zplisobem se mize ptilakat
vice uzivatell na internetové stranky, nebo se produktem muze ptimo zaplatit za reklamu, atd.
Metoda poskytnuti produktu zdarma ma velké vyuZziti pro podporu prodeje.

Stejné techniky plati i pro podporu prodeje u distributori (B2B2C), ktery ale vétSinou
tyto formy piedavaji ve stoprocentni mife na zdkazniky, aby ziskali konkuren¢ni vyhody.
Jedin€ problematika mnoZstevnich sleva je trochu jina. Distributor se n&€kdy rozhodne
propagovat ze Siroké nabidky dodavateli jenom nékolik znich, aby zvysil odbér od
konkrétnich dodavatell a tfeba tak ziskal lepsi ceny a vétsi provize. Plati to i naopak, kdy
dodavatel poskytne mnoZzstevni slevy sdm od sebe, aby motivoval distributora k prodeji

hlavn¢ jeho vyrobk.
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8. Dilé¢i sektory cestovniho ruchu na Internetu

V této kapitole si  vyli¢ime nékteré konkrétnéjsi marketingové informace
k jednotlivym ¢astem cestovniho ruchu. Z mnoha souvisejicich segmentl si vybereme jenom
ty, které jsou na Internetu nejvic rozvinuté — doprava, ubytovani, zprostiedkovatelé (cestovni
ruchu vibec.

Nasledujici graf nam ukazuje, jaky je podil jednotlivych segmenti na evropském

Internetu.

Graf ¢.8: Online prodeje v Evropé dle segmentii trhu cestovniho ruchu

8% 4% O Letecka doprava
B Ubytovaci sluzby
O Balicky cestovnich

kancelafi
OVlakova doprava

56%

B Pdjcovny aut

Zdroj: Trends in European Internet Distribution of Travel and Tourism Services,
Centre for Regional and Tourism Research, Carl H. Marcussen (2007)

8.1. Doprava
Je n€kolik zptsobti dopravy, piicemz kazdd mé pro zakaznika své silné i slabé stranky:
- Letecka — pravidelné a charterové lety,
- Zelezni¢ni — vlaky, metra, tramvaje,
- Vodni — zébavni plavby, trajekty,
- Silni¢ni — auta, autobusy, kola, motocykly,
- Jiné — lanovka, vlek, chtze, koné, atd.

Produktem vSech zpiisob dopravy je moznost dostat se zjednoho mista na druhé
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v Case zvoleném zakaznikem. Tento produkt je distribuovan a nasledné i propagovan na
Internetu, pokud je rezervace v oboru normou. Proto nejvétsi potfebu Internetu maji letecké

spole¢nosti.

8.1.1. Leteckeé spolec¢nosti
Letecka doprava je jednim z hlavnich odvétvi cestovniho ruchu, ale tento druh
dopravy udéava tempo vyvoje internetového marketingu i u ostatnich, necestovnich oblasti
podnikani. Aerolinky si nejen jako prvni mezi sluzbami zacali uvédomovat potiebu
marketingu, ale stejné tak se jako prvni zaméfili na Internet.
Jelikoz zékladni produkt vSech leteckych spolecnosti je stejny, aerolinky se ho snazi

diverzifikovat v jeho rozsifenych castech.

Diagram ¢.4: Prvky produktu letecké dopravy

Let

- odletové Casy,

frekvence, trvani,

Zaruky Zavizeni

spojeni...

- zpozdéni, - terminal,

zruSeni letu odbaveni,

komfort pfi letu

Produkt
leteckych

Sluzby

- letusky,

Reputace

spole¢nosti ., :
spolecnosti jidlo, noviny

Metody

Bezpecnost

rezervace

Zdroj: S. Horner a J. Swarbrooke (2003)

Internet zasahuje hned do nékolika polozek jejich produktu. NejvétSim piinosem je
nova kvalitativni Grovei rezervace, nasledovan novymi metodami platby a ve smyslu uleh¢eni

komunikace i odbavovanim reklamaci.
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Rezervace letenek je historicky prvni, kde se vyuzil Internet a tak se v soucasnosti jiz
vétsina letenek distribuuje pres Internet (u nizko-nékladovych spolecnosti se vlastné jiz jinak
ani neprodavd). Pfi prodeji pies Internet se nevystavuje letenka, jako u prodeje piimo
v kancelati spole¢nosti, ale letenka elektronickd. Je to vlastné jenom pfifazené unikétni Cislo,
pomoci kterého, po zadani do databaze letecké spoleCnosti, lze zjistit vSechny detaily letu.
Toto ¢islo je zasilané zakaznikovi pomoci e-mailu a zdkaznik pak na letiSti nepotiebuje nic
jiného (kromég pasu nebo obcanského pritkkazu) nez védét to Cislo. Tento systém se jmenuje e-
ticket nebo e-ticketing. U e-ticketing-u se odhaduje tspora nékladi az 50 % a navic se
zrychluje odbaveni klienta na letisti. Je vhodné poznamenat, ze i kdyby klient své ¢islo ztratil,
bez problémt ho Ize dohledat pomoci jeho jména. Takze tento zpiisob vystavovani letenky je i
bezpecny, protoze se vaze na jméno osoby. I kdyby znal né€kdo ¢islo letenky, nemtiZe tuto
informaci nijak pouZit.

Navic letecké spole¢nosti vyvojem CRS a GDS pfinesly pfevratnou technologii, ktera
se dnes jiz vyuziva i v ostatnich oblastech, kde pro ziskani produktu je rezervace podminkou.
Tyto technologie umoznily, pfepojenim rezervacnich systému dodavatele a distributora, stejny
komfort zakaznika pfi objednavkach pies zprostiedkovatele jako piimo u letecké spolecnosti.

Do systémt GDS se zapojuji i internetové platby a automatické vystavovani faktur,
které nabizeji distributofi ale i samotné spolecnosti. Z moznosti, které Internet nabizi, jde
vyhradné o platby kreditni kartou pies zabezpecené odesilani dat.

Kromé¢ letii zacaly letecké spolecnosti nabizet rezervaci hoteld, pijcovani aut a jiné
doplitkové sluzby. Tyto sluzby také pfispivaji k rozSifovani produktu a mohou byt i zdrojem
zisku. Nékdy je tato sluzba nabizena bez provize, aby tak aerolinky propagovali sviij hlavni
produkt — dopravni sluzby. Tato strategie je vysvétlena v podkapitole o cenovych strategiich,
konkrétné v podkapitole o dotovani z cen z jinych piijmu.

Cenové politiky, které letecké spolecnosti pouzivaji, se déli dle velikosti spolecnosti a
druhu nabizenych sluzeb. Pro velké aerolinky neni typicka strategie nizkych cen (strategie
pronikani), jelikoz jsou to spole¢nosti dlouho etablované na trhu a maji velikou distribucni
sit, kterd jim zajiStuje prodej. Tyto koncerny spiSe vyuzivaji strategii vysokych cen, protoze
nabizeji produkty o vyss$i kvalité. Vedlejsi produkty (hotelovy pokoj, piijceni auta) pak n¢kdy,
pii nakupu zékaznika spole¢né s dopravou, prodavaji bez provize, ¢imz vyuzivaji strategii pro
soustavy produkti, kterd je na Internetu plné automatizovana.

Nizko-nakladové spolecnosti zas pronikaji na trh pravé nizkou cenou a je pro né
typické, ze vyuzivaji vedlejsi sluzby, jakymi jsou rezervace hoteld, na zvySovani zisku. Krom

toho u téchto mensich spole¢nosti se dynamicka tvorba cen vyuziva ve vétsi mire, respektive
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prodejiim a urcité jistot¢ prodejli, nemusi svoje ceny menit tak Casto, jako mensi spolec¢nosti.
Nizko-nakladové spolecnosti omnoho vice vyuzivaji téchto internetovych technik k upravé
ceny dle obsazenosti nebo terminu letu. VyuZzivaji pfitom faktu, Zze zdkaznik za let do
primoiského statu je v 1ét€ ochoten zaplatit vic nez v zimé.

Co se tyce pristupti ke propagaci, tak znovu vidime rozdil mezi velikostmi podnikd.
Velké firmy jsou natolik zndmé a maji tak rozsahlou distribu¢ni sit, ze nepotiebuji velké
reklamni kampané k prodejim. KdeZzto velké investice do reklamy sazi jejich distributofi a
mensi spolecnosti. Pfi¢emz vyuzivaji vétSinu moznosti, které Internet nabizi, zejména pak

kontextovou reklamu a SEO.

8.1.2. Vlakova doprava

Internetovy marketing se v Zelezni¢ni dopravé v Evropé vyuzivéa dost (8 % z online
prodejii cestovniho ruchu), v Cesku ale skoro viibec. Divodem je, Ze Internet pro tuto
dopravu nabizi omnoho mén¢ vyhod nez pro leteckou.

V ceské vlakové dopravé totiz neni takova poptavka (nebo je tak velka nabidka), aby
byla rezervace nutnosti a tak Internet je tu pfitomen jenom jako informa¢ni médium.
Poskytuji se ,,jenom* informace potfebné k cestovani vlakem a online vyhledavani vlakového
spojeni (idos.cz). Nakup dopravy uz probihd fyzicky pfi nastupu nebo dokonce az ve vlaku.

Je ale pravdou, ze Ceské drahy postupné za¢inaji zavadét online rezervace pro nékteré,
hodné¢ frekventované spoje (viz eshop.cd.cz). Jsou to hlavné nové spoje, jako naptiklad zndmé
Pendolino na trase Praha — Ostrava nebo InterCity vlaky.

Nekteré cestovni agentury sluzby rezervace vlakového spojeni sice také nabizi, ale jen
jako roz$ifeni svych sluzeb, protoze jim neni poskytovana zaddné provize. Agentury se tak

snazi vic prodavat autobusové linky, které jim provizi poskytnou.

8.1.3. Vodni doprava

Ze stejnych davodui jako vlakova, tak 1 vodni trajektovd doprava nema velky rozmér
na Internetu. Na rozdil od toho je na Internetu Gspé$né prodédvana zabavni plavba.

Zabavni plavbou se mysli krom¢ vicedennich plaveb i prohlidkové plavby, které trvaji
jenom par hodin. Tyto dva druhy plaveb se 1isi nejen v povaze produktu, ale 1 v distribuci,
propagaci a cenové politice. Riizné pfistupy k marketingu plynou z rizné povahy konkurence.

U dlouhych plaveb, jelikoz konkurence neni velikd, prevlada strategie vysokych cen.

Tyto plavby jsou mnohdy ojedin¢lé, takové produkty, které nikdo jiny nenabizi. Proto nemaji

65



konkurenci, ktera by tlacila jejich ceny dolii. U prohlidkovych plaveb je nabidka mnohem
Sirsi, proto voli spiSe strategii nastaveni cen podle konkurence. Dynamicka tvorba cen se
vyuziva jen malo, vétSinou jsou stanoveny jenom dv€ ceny — sezona a mimo sezona.

Pokud se podivame na jejich distribuci, tak dlouhé vyletni plavby voli pfimy prodej
pres Internet pied distribuci zprostiedkovateli. Vychazi to znovu ze slabé konkurence, ktera je
nenuti vyuzivat vSechny mozné prostredky distribuce. Tyto firmy jsou schopny vyprodat své
kapacity naplno, a tak nejsou ochotni vzdavat se ¢asti zisku. Opacné je to u prohlidkovych
plaveb. Snazi se motivovat cestovni agentury k prodeji jejich produktu specidlnimi cenami.

Naklady na propagaci jsou vyssi u vyletnich plaveb, které se propaguji pies Internet
kvili jeho globalni povaze. Na Internetu jim nejde o boj pfimo s konkurenci v oboru, ale
propaguji, aby upozornili na svlij produkt. Konkurenci totiZ nachazeji v jinych odvétvich

cestovniho ruchu.

8.1.4. Autobusova doprava

Autobusova doprava nemd velkou internetovou historii, ackoli jeji novodoba éra
vypada byt GspéSnou a stalou. Jednak jde o pravidelné autobusové linky a jednak o
autobusové zajezdy. U autobusovych zdjezdi je rezervace nevyhnutnd, ale piimo souvisi
s objednavkou celého zajezdu (tento dil¢i produkt nelze vyclenit ze z4jezdu) a pro vylety na
delsi vzdalenosti na vyznamu postupné ztraci, protoze je nahrazovan levnymi leteckymi
spole¢nostmi.

D4 se fici, ze u pravidelné autobusové dopravy je potfeba rezervace nizsi nez u
letecké, ale vys$si nez u vlakové. Proto autobusové spolecnosti maji vlastni rezervacni systémy
a vyuzivaji rezervaénich systémi cestovnich agentur k distribuci (tyto systémy v Cesku zatim
nejsou propojene).

V Cesku je znama spoleénost Student Agency, ktera poskytuje online rezervaci
jizdenek a poskytuje provizi cestovnim agenturam za prodeje. I kdyz platba (nizké platby jsou
na Internetu problémem kvili vysokym poplatkiim bank) se u vétSiny linek provadi pfimo na

misté, Internet velice zjednodusil procesy dodani sluzeb této dopravy.

8.1.5. Pujcovny aut
PijCovny aut jsou jednim z nejrozsifenéjSim produktem cestovniho ruchu na Internetu.
I kdyz v Evropé prodeje vykazuji jenom 4 % (polovinu vlakové dopravy), je existence téchto
spole¢nosti na Internetu mnohem vice vidét.

Plyne to totiz z povahy jejich zakaznikl. Zakaznik, ktery mé zdjem o pujceni auta, ma
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profil dobrodruzného individualniho cestovatele (miize to byt individudlni rodina), ktery ve
velké mife pouziva Internet a jesté typictéjsi je, ze nehledi na reklamy.

Z toho se odviji druh propagace, kterou tyto firmy preferuji. Nejvic lze takovéhoto
zakaznika oslovit pravé pres neplacené vyhledavani, proto se tyto firmy soustfed’uji na pfimy

prodej a propagaci pomoci SEO technik.

8.2. Ubytovani

Nejvétsi podil v rdmei ubytovacich sluzeb maji hotely, ale jsou tu dalsi dilezité typy
ubytovani: penziony, apartmany, hostely, ubytovny, motely, botely, kempy, chaty a jiné. Tyto
vSechny maji sice mirn¢ odlisné celkové marketingové strategie, ale z pohledu internetového
marketingu je mizeme klidné pfirovnat k marketingu hotelt.

Zakladni produkt je u vSech stejny, je to ubytovani. Proto, tak jako u leteckych
spolecnosti, se zafizeni usiluji vylepsit redlnou Cast a rozSifenou cast produktu. Paralela
s aerolinkami je tu 1 v rozdé€leni. Rozdé¢lit tento segment lze na tii ¢asti dle toho, jakou kvalitu
ubytovani nabizeji, z ¢ehoz pak plyne i jejich marketingova strategie.

Luxusnéjsi hotely jdou strategii pfimého marketingu s podporou hotelového fetézce
(pokud v né¢jakém jsou). Distribu¢ni kanaly cestovnich agentur vyuzivaji jen velice malo a
pokud ji vyuzivaji, tak je jejich strategie cen ve vztahu k cestovnim agenturdm velice
zajimava. JelikoZ na nich luxusni hotely nejsou natolik zavislé, zddlo by se, Zze pljdou
strategii vysokych cen, ale neni tomu tak.

Vlastni ceny odpovidaji strategii vysokych cen s ur€itym stupném diskriminace (dle
sezOny). Avsak ceny pro cestovni agentury jsou nékdy az o 60 % levné&jsi nez vlastni a tak
agentury mohou prodéavat nékdy i o 50 % levnéji. Zajimavé z naseho pohledu je to, ze jakkoli
je Internet perfektni informacni médium, jenom maly utrzek zdkaznikli tuto skutecnost
zpozoruje a rozhodne se pro rezervaci pres agenturu. Pravdépodobné tento jev plyne
z charakteru zékaznika, ktery si tento hotel chce objednat. Jsou to vétSinou spotiebitelé
s v&tsim rozpoctem, pro které jsou transakéni ndklady pro hledani nejlevnéjsi varianty vyssi
nez mozny zisk. Maji prost¢ svlij oblibeny fetézec, kterému véti a vyhovuje jim snadno a
rychle objednat ubytovani pies obvykly rezervacni formular.

Propagaci za tyto hotely spiSe d¢la mateisky koncern a vétSinou je znacka jiz pevné
etablovand. Ackoli jsou znacky wvelice dulezité, nckteré ftetézce si az doneddvna
neuvédomovaly vyhody Internetu v oblasti propagace. Napiiklad Google vyhleddva¢ na

klicové slovo ,hotel” dava vysledky n¢kolika znamych hotelovych fetézct: Marriott, Hilton,
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Radisson, Best Western, a dalsi. Ale v samém poptedi chybi dalsi, jako Holiday Inn, ktery az
v posledni dob¢ zacal investovat do SEO zptisobu reklamy.

Do dalsi kategorie patii hotely stfedni tridy. Tyto hotely vétSinou nejsou soucasti
hotelovych fetézcii a cely marketing spo¢iva na nich (tedy vcetné propagace). Maji vlastni
webové stranky s vlastni rezervaci, ale kvelké castizdkazniki se dostdvaji pies
zprostiedkovatele. Vyuzivaji rezervacni systémy cestovnich agentur, piicemz bojuji o kazdé
procento provize. Tyto hotely na Internetu nemohou konkurovat agenturdm, které nabizeji

Nakonec jsou tu levnéjsi ubytovaci zarizeni, které jsou na Internetu zéavislé na
cestovnich agenturach. I kdyz maji webové stranky, nejsou na takové urovni, aby sami od
sebe prodavali. Navic jejich stranky nemaji rezervacni systémy a pokud né&jaké rezervace
z vlastnich stranek pfichazeji, tak prostfednictvim e-mailu a zdlouhavym osobnim kontaktem
s pracovnikem zafizeni. Propagace téchto levnych hotelll a jejich web stranek probihd spise
pomoci virdlniho marketingu.

Na tomto rozdéleni znovu vidime, ze nejlépe se pfimym marketingem pies Internet
prodavaji nelevné sluzby a levnéjsi pak spiSe pies distribuci a nésledné komparativni
nakupovani. Plyne to jednoduse z toho, Ze zdkaznik, ktery hled4 levné sluzby, je ochoten
obétovat Cas, hledat a porovnavat produkty. Kdezto zakaznik, ktery chce vysokou kvalitu
nedba tolik na cenu jako na své pohodli pti objednavce. Zaroven ale vidime, ze pro oboji ma

Internet veliké vyuziti.

8.3. Cestovni kancelare a cestovni agentury

Klasicke pojeti téchto dvou subjekti je, ze cestovni kancelar stoji v fetézci distributort
(producent - prostfednik - ... - prostiednik - zdkaznik) na samém zacatku, hned za
producentem a cestovni agentura je jako posledni, hned pred zakaznikem. Toto pojeti je diky
Internetu naruseno. V cestovnim ruchu zménil model distribuce na B2B2C, takze kazdy
distributor stoji pfimo pfed zdkaznikem a pfimo za producentem.

V soudasnosti je charakterizujicim rozdilem v Cesku to, Ze cestovni agentura nemiize
nabizet vlastni kombinace sluzeb jako jeden produkt (nemtize nabizet tzv. balicky), kdezto
cestovni kancelat slouzi prave pro tento ucel. Pravni Gprava se snazi cestovni agentury odradit
od tendence, kterou nabirali. Velice rychle totiz pochopili dalezitost Internetu a byli mezi
prvnimi, které nabizeli komparativni nakupovéni cestovnich sluzeb. Diky rychlému naristu

zékaznik, méli zadkaznici vys$i pozadavky na vSestrannost sluzeb. Cestovni agentury tak
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zacali nabizet fadu dopliikkovych sluzeb od rezervace stolu v restauraci az po dopravni sluzby
a prohlidky. Vytvareli se tzv. packages (balicky sluzeb), které ale uz nezahrnovaly jenom
sluzby jinych, ale i vlastni. Ceské cestovni agentury tak zadaly pohlcovat hlavng dopravni a
privodcovské spolecnosti, které neprodédvali na Internetu, ale ,,internetova poptavka“ po nich
byla vysoka. Problémem bylo, ze zakaznici, ktefi si tyto balicky sluzeb objednali, ziskali
obdobny produkt, jakoby méli pres cestovni kancelaf, ale nebyli pojisténi. Cestovni agentury
na rozdil od kancelafi nemusi platit pojisténi proti ptipadnému krachu.

agentury rozd€lujeme na outgoing a incoming. Outgoing jsou ty, které nabizi cestovni sluzby
ven ze zem¢ a incoming jsou ty, které nabizeji sluzby zahrani¢nim turistim v zemi. Je docela
patrné, pro koho je Internet zasadnéjSim médiem. Je to incoming.

Incomingové agentury totiz maji sviij produkt lokalné dan (Cesko), ale zakaznici
nejsou geograficky urceni. Tyto agentury maji v Internetu globélni néstroj, kterym oslovuji za
stejnych nakladi potencidlni zdkazniky zcelého svéta. Internet tak spojuje vzdalenou
poptavku s lokalni nabidkou. Jelikoz je vyuziti Internetu perspektivngjsi, techniky, které tyto
agentury provozuji, jsou na mnohem vys$i Grovni. Znaji a kombinuji vS§echny mozné metody
internetové reklamy (zejména pak SEO) a podpory prodeje. Ceny jsou dynamické v zavislosti
na profilu zadkaznika, obsazenosti a terminu tak, aby maximalizovali zisk. Konkurence se
v tomto odvétvi méni velice rychle, protoze zisky jsou veliké a naklady na vstup do odvétvi
velmi nizké.

Outgoing kancelafe a agentury, jelikoz nemaji tak velky problém s geografickou
vzdalenosti poptavky, vyuzivaji Internet spiSe k zvySeni pohodli zdkaznika a poskytovani
informaci (coz je u incomingu také samoziejmosti). D4 se ale fict, Ze vyvoj jiz nabral podobné
obratky jako u incomingu. I ceské ,kamenné* cestovni kancelafe pochopily moznosti
Internetu a zacinaji své produkty vic a vic propagovat. Kromé propagace, stejné tak vyuzivaji
moznosti dynamickych cen a ptizptisobeni produktu.

Problémem zprostiedkovateld (cestovni kancelaie a agentury) v Ceské republice je
hlavné roztfiSténost rezervacnich systémii a nedivéra klientely vic¢i platbam ptes Internet.
Nekonzistence rezervacnich systémli a neochota zakaznikli (hlavné ceskych) platit ptes
Internet nuti nékteré operace prodeje délat mimo Internetu, disledkem c¢ehoz jsou zvysené

naklady (nebo spiSe nesniZzeni ndkladi na minimum).
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9. Postaveni a vyvoj cestovniho ruchu na Internetu

V ptedchozim textu jsme si uvedli nespocet ptikladl, jak se Internet v cestovnim

ruchu vyuzivd a nespocet jevi, které marketing cestovniho ruchu ovliviiuji. Tyto jevy

souhrnné vytvari a zaroven plynou ze zcela nové formy ekonomiky, tzv. nové ekonomiky.

9.1. Nova ekonomika

Novéa ekonomika je vyjadfenim jevd, které nasledovali po velkém rozvoji

informacnich a komunikacnich technologii a jejich masivnim vyuziti. Pouzivany jsou i

ekvivalentni terminy: informacni ekonomika, digitalni ekonomika, internetova ekonomika a

znalostni ekonomika. I kdyz kazdy z téchto nazvli mé mirn€ jiny vyznam, vétSinou se mini to

samé. JelikoZ ani pojem neni jednotny, té¢Zko by se hledala n¢jaka jednotna definice a uceleny

koncept. Jde spise o vyjadieni zmén a pojmenovani novych jevu, které v klasické ekonomice

neexistovali. Urcité jeji charakteristiky vSak miizeme najit a vétSina autort uvadi tyto:

ZaloZena na znalostech — Tento fakt je jasny, ale ma vedlejsi ucinky, které
nemusi byt tak zfejmé. Tim, ze je zaloZena na znalostech, zvySuje se podil
obchodt s informacemi a z hmotnych produktl se piechdzi na nehmotné sluzby.
Tento trend se nazyva dematerializace, ktery ale nelze aplikovat na vSechny
produkty (klasické letenky lze pfenést na Ciselny kod, ale postel nelze nahradit
sluzbou). Zakladnim faktorem konkuren¢niho boje se stali znalosti.

Propojenost a molekularizace — Tyto dva pojmy si sice odporuji, ale na Internetu
muzeme pozorovat obé. Propojenost plyne z globalni vlastnosti Internetu. Vznikaji
velké korporace diky neomezenym hranicim obchodu. Na druhou stranu, néktefti
autofi poukazuji na opacny efekt, kdy se trh d€li na mensi ¢asti (molekuly), které
jsou uzce propojené. Tento jev je vysledkem vetsi moznosti pfimého marketingu.
Virtualizace ekonomiky — Spotfebitelim je umoznéno pfistupovat ke zbozi a
sluzbam odjinud, nez se fyzicky nachazeji. Znovu tuto vlastnost miizeme pfipsat
globalnosti Internetu, ktery tak stira geografické omezeni klasické ekonomiky.
Disintermediation® (v §ir§im smyslu) — Diky moznosti pfimého marketingu
uloha zprostiedkovatelti klesd. Nicméné zprostfedkovani nezanikne, méni se

jenom jeho povaha.

% Viz podkapitolu: Riist pFimého marketingu.
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Nekteri autofi do této charakteristiky ptidavaji ulohu informac¢nich a komunika¢nich
technologii, coz je nesporna podminka nové ekonomiky. Ale ostatni vlastnosti z téchto
technologii vyplyvaji, takZe tato charakteristika je spis$ implicitné¢ déna. I kdyz vlastné nejde s
jistotou fict, jestli nové technologie zpisobili novou ekonomiku nebo nova ekonomika si
vynutila rozvoj technologii.

Informacéni a komunikacni technologie pfinesly obrovsky potencial pro rist
produktivity. Rychly pfistup k informacim zvySuje konkurenceschopnost firmy, protoze je na
zakladé téchto informaci pldnovani snazsi a distribucni i1 prodejni procesy lze automatizovat.

Kladné zmény se ukazuji i pro zdkaznika a v pfistupu firmy k zdkaznikovi. VéEtsi
informovanost zmensuje pravdépodobnost vyuziti jeho nevédomosti firmou (zakaznik si mize
zakoupeny produkt srovnat na Internetu a nemusi véfit prodejci, Ze jeho produkt je nejlepsi).
Pro firmy je Internet levngj$im reklamnim médiem, jenomze pro zdkaznika to plati dvakrat.
Pro nespokojené¢ho zékaznika jsou transak¢éni ndklady provedeni Spatné reklamy natolik

nizké, ze firmu mize dosti poskodit. Firma je proto nucena vice peovat o svoje zakazniky.

9.2. Uloha cestovniho ruchu v nové ekonomice

Nova ekonomika ma mnoho vyhod pro obé¢ strany (firmu a zékaznika), pro které se
rychle rozsifila i v cestovnim ruchu nebo spiSe cestovni ruch v nové ekonomice. Casto je
pravé cestovni ruch motorem tohoto vyvoje (viz letecké spolecnosti, jejich rezervacni
systémy, distribu¢ni kanaly, atd.).

Pokud se podivame na charakteristiky nové ekonomiky, zjistime, Ze vSechny se naplno
projevuji i vnové ekonomice cestovniho ruchu. Moderni cestovni ruch je zaloZzen na
znalostech a informacich. Znalost konkurence zptisobuje rychlejsi vyvoj ve firm¢é a pak
v oboru celkové. Informace zase pomahaji snizit nejistotu zékaznika pfi ndkupu sluzby
plynouci z jejich nehmotnosti.

Globalnost Internetu zptsobuje, Ze firmy rostou omnoho rychleji neZ by mohly bez
n¢j. Jednotlivé obory cestovniho ruchu se tak omnoho vice propojuji a vznikaji korporace. Ve
stejné dobé ale lze badat tendenci k molekularizaci diky moznosti piimého marketingu. Cim
dal castéji se stava, ze hotel odchdzi z korporace hotelového fetézce, protoze piimym
marketingem se mu povedlo oslovit tolik zakaznikli, ze muze pokryt svoji nabidku bez
pomoci fetézce. Nebo vedle obrovskych fizi aerolinek vznikaji nizko-ndkladové spole¢nosti,
které si pfimym marketingem zabezpecuji preziti.

Virtualizace ekonomiky jakoby pfimo vychazela z cestovniho ruchu, protoze spojuje
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odlehlou poptavku s nabidkou, coz je pravé pro tuto ¢ast ekonomiky typické. Cestovni
agentury nabizeji ubytovani, které je daleko od poptavky, ale diky Internetu je do jisté miry
poznatelné a dostupné.

Posledni vlastnost nové ekonomiky, jev pfizpusobeni distributord, nas provadi celym
textem. Distributofi diky hrozb& pfimého marketingu ze strany dodavatelti, musi nabidnout
vic nez jenom prodej. Cestovni agentura musi nabidnout informace, rizné moznosti platby,
niz8i cenu, atd., aby se udrzela.

Na zéklad¢ téchto poznatkid Ize fici, Ze cestovni ruch do nové ekonomiky
plnohodnotné patfi a je nejen uzivatelem modernich technologii, ale mnohdy popudem pro

jejich vyvoj.

9.3. Vyvoj internetoveho marketingu cestovniho ruchu

Na rok 2007 se odhaduje, ze jedna tietina hotelovych rezervaci bude pies online
rezervace a dal$i tfetina bude vedena jinymi zplsoby pfes Internet (e-mail, vyhledani pies
Internet ale telefonickd objednéavka). Proto pochopeni vyznamu internetového marketingu

samotného a jeho vyvoje je velice dulezité.

9.3.1. Vychozi pozice
V poslednich n¢kolika letech jsme mohli pozorovat obrovsky nartist online prodeje
produktti cestovniho ruchu. S rostoucim poctem uzivatell, ktefi hledaji zabavu a oddych na
Internet, rozsifujicim se pfipojenim v domécnostech, jsou firmy vic a vic tlaceny k prezenci

na webu. Jak vidime, podle odhadl tento trend bude nadéle pokracovat.

Tabulka &.7: Podil online prodeje v cestovnim ruchu®®

2005 2006 2007 2008

Evropa 12,5 15,5 18,4 21,1

Zdroj: Marcussen C. (2007)

I kdyz rozdily nevypadaji né¢jak markantné, musime si uvédomit, ze 1 cely cestovni
ruch zvysuje svoje prodeje. Tato tabulka nam ukazuje, Ze internetovy prodej se v cestovnim

ruchu zvySuje rychleji nez celkovy.

% Data jsou vyjadieny v procentech.
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9.3.2. Prima vs. neprima distribuce
Tendence primého marketingu budou prevladat. Cely cestovni primysl totiz
prichdzi nejenom na to, Ze zdkaznici ndkup na Internetu preferuji, ale i1 na to, Ze tento
distribuc¢ni kanal je nejlevnéjsi. V cestovnim ruchu byl v roce 2006 pomér ptimych prodeji
k neptimym®”: 69 ku 31. Tento udaj zahrnuje i oblasti cestovniho ruchu na Internetu zatim
nevyvinuté. Lze predpokladat, ze pro hotelové fetézce je pomér mnohem vyssi. Tendenci k

pfimému prodeji je vidét i z nasledujicich udaji.

Tabulka &8: Podil piimého a nepiimého prodeje v evropském cestovnim ruchu®

2002 2003 2004 2005 2006
Piimy prodej 63 64 68 68 69
Zprostiredkovatelé 37 36 32 32 31

Zdroj: Marcussen C. (2007)

Neprima distribuce ale nezanikne. Pocet zprostiedkovatell se pravdépodobné bude
snizovat a stejn¢ tak se bude snizovat poskytovana provize. Ve svété je vétSina distributor
navazana na nékteré formy elektronickych systémd, které je propojuji s producenty (GDS,
CRS). Producenti jiz nemaji kapacity dé¢lat rezervace manualné a navic pomoci téchto
systémi mohou dynamicky nastavovat provize dle obsazenosti.

Opaény piipad se da pozorovat v Ceské republice, kde online rezervace, jsou
automatizovany jen zC€asti a to tim, Ze se poSsle, ulozi a vyfakturuje objednavka. Samotna
rezervace pokoje ale probchne rucné a stejné tak komunikace se zédkaznikem je pies rucné
napsané e-maily. Pokud se chce Cesko modernizovat, musi nutné piijmout globélni rezervaéni
systémy pro zrychleni rezervacnich sluzeb.

Taktiky jak zvysit pfimy prodej se pravdépodobné budou rozvijet. Lze si predstavit, ze
bude nésledovat trend, Ze producent bude nabizet produkty, které pies zprostiedkovatele nelze

ziskat (extra baliCky sluzeb, vérnostni programy, apod.).

9.3.3. Obsah tvoreny uzivateli
Obsah web stranek, ktery je vytvafen samotnymi uzivateli, bude mit ¢im dal vétsi

vyznam. Diskusni fora, chat stranky, blogy, stranky s hodnocenim produktl uzivateli (review

67 Zdroj: Trends in European Internet Distribution - of Travel and Tourism Services, Centre for Regional and
Tourism Research, Carl H. Marcussen, 2007.

% Data jsou vyjadieny v procentech.
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sites jako TripAdvisor) se jiz dnes stali soucasti reklamni kampané vétSiny marketingovych
strategii v ubytovani. V roce 2006 vyhledalo takovéto stranky 28 % vSech zakaznikd, ktefi si
koupili produkt pfes Internet (ve srovnani se 4 % v roku 2005).

Producenti v cestovnim ruchu musi proto nejen optimalizovat obsah svych vlastnich
stranek, ale pozorné sledovat uzivateli tvofené stranky (user generated content - UGC, nebo
consumer generated media - CGM) a spravné jim prizptisobit sviij produkt. Pokud chce firma
zvysit pravdépodobnost, Ze jeho popis produktu zaujme vice nezZ CGM, musi psat pravdivé a
musi zaujmout.

Naptiklad na hodnoceni velkych cestovnich stranek (TripAdvisor, Fodors, Frommers),
které tvoii stavajici zakaznici, se potencionalni zédkaznici divaji vic nez na klasické ptidéleni
hvézdicek (5, 4, 3, 2). I tento vyvoj bude pokracovat. Zakaznici budou vice véfit tomu, co se o

hotelu tika nez tomu, co o sobé& pise.

9.3.4. Vztah se zakazniky

Ackoli jdou rezervace smérem k automatizaci, nesmi se zapominat na vztah se
zakazniky. Na Internetu se tato praktika oznaCuje jako eCRM (electronic customer
relationship managing).

Jde o novou formu podpory prodeje, ktera za internetovou reklamou dosti zaostava.
eCRM zahrnuje zplisoby ziskavani informaci o zakaznikovych preferencich, zdokonalovani
sluzeb ve fazich hledani, planovani a rezervace sluzeb, personalizaci produktu a budovani
vérnostnich programii.

Vérnostni programy projdou pravdépodobné velkou zménou, jelikoz tento
marketingovy néstroj je nejmiil rozvinuty s nejvétSim potencidlem. Nejenze ziskani
stavajiciho klienta k nakupu je omnoho levnéjsi, navic i mnohem vic poslouché reklamé a je

ochoten v z4jmu jemu znamé firmy konat (viz e-mailova reklama, virdlni marketing).

9.3.5. Behavioralni marketing
Internet nabizi obrovské moznosti pro tento zptisob marketingu. O uzivateli lze ziskat
velice dobry obraz o jeho preferencich a tak personalizovat nejenom produkt samotny, ale 1
jeho cenu, nebo propagaci. Pomoci personalizace produktu dostane zdkaznik ptfesné to, co
preferuje. Uréi se mu dynamickd cena, kterd odpovidd nejen jeho preferencim, ale i
preferencim firmy (obsazenost, termin). Nékteré firmy tyto techniky kombinuji uz i
v souCasnosti a umi zacilit zdkaznika podle jeho chovani, jeho demografickych a

geografickych informaci.
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Takové zacilovani prinese pak vétsi zisky od samotného zékaznika, ale diky ptresné
namifené propagaci (viz kontextudlni reklama) uSetti na nakladech, které byli vynalozené na
nevynosné segmenty trhu.

Trh se bude vyvijet smérem ke zdokonaleni personalizace produktu, k zavedeni
dynamickych cen a kontextualni a SEO propagaci. Behavioralni marketing se stane velkou

konkuren¢ni vyhodou firem.

9.3.6. Mobilni technologie

Na mobilnich telefonech Ize prohlizet Internetové stranky jiz dnes, ackoli ho moc lidi
k tomu nevyuzivd. Divodem je pomalé pfipojeni a nizkd mira kompatibility webovych
strdnek s mobilnimi programovacimi protokoly. Ale i v tomto oboru pljde vyvoj rychle
doptedu.

Nejde pfitom jenom o to, aby aerolinky nebo hotely méli webové stranky kompatibilni
s mobilnimi pfistroji. Jsou tu dal$i moznosti vyuziti tfeba jako posilani propaga¢nich sms-ek,
které¢ mohou byt diky geografické alokaci velice personalizované.

Letecké spolecnosti uz dneska tuto technologii vyuzivaji pro zasilani upozornéni o
Spatném pocasi nebo zméné leteckého fadu. V budoucnu budou rezervace letenek nebo hoteli

pres mobilni aparat stejné ptirozené jako pies Internet.

9.3.7. Rychlejsi internetové pripojeni

Rychlost pfipojeni je rozhodujicim faktorem ve vybéru formdtu propagacéni zpravy.
Pro webové stranky se zvySujici rychlosti pfipojeni méni napiiklad kvalita a reélnost
fotografii produktd. Umisténim fotky vysS$i kvality a rozliSeni mtze potencionalniho
zékaznika produkt vice zaujmout, jelikoz je ho schopen 1épe ohodnotit.

Dal8i médium, které ¢eka na své velké vyuziti je video. Video je vynikajici v tom, Ze
lze vném v pomérné kratké dobé sdélit mnoho informaci, mnohem vic nez text a obrazky
spolu. Video marketing se jiz pomalu rozbih4, ale v cestovnim ruchu zatim jenom malo.

Mnohem vic se rozmdha nejnovejsi trend, virtualni fotografie. Jiné nazvy jsou tieba
3D fotografie nebo fotografie 360x360. Jde o zplisob nafoceni (tfeba pokoje) tak, Ze pomoci
mysi se Ize otacet v kouli (360 x 360 stupiii) a vidét pokoj, jako bychom v ném stali.
S pomalym pfipojenim nahlédnuti takovéto fotografie mohlo trvat i hodiny, kdezto dnes je to
otazka né€kolika sekund. Odbourava se tak zazité podezieni, ze hotely svoje pokoje nafoti z té

»lepsi strany*.
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10. Zaver

Stal se Internet soucasti cestovniho ruchu nebo se cestovni ruch stal nedilnou soucasti
internetového podnikani? Plati pravdépodobné oboji. Nejdiive tradicni distribu¢ni kanély
implementovaly Internet do své marketingové strategie, zejména vyuzivanim jeho vyhod jako
komunika¢niho prostfedku. Jakmile se objevila ,,internetova poptavka®, rozvinuly se nové
zpusoby propagace a vznikaly nové modely obchodu, které jiz umoznoval jenom Internet.

Tento vyvoj zasahl vSechny aspekty marketingu. Produkt, cena, distribuce a ani
propagace jiz neodpovidaji klasické teorii marketingu, kterd typicky vychazela z
prostiedi vysokych ndkladi na ziskédvani informaci. Snadno ziskatelné, de¢litelné a snadno
reprodukovatelné informace jsou navic podporovany moznosti automatizace vétSiny procesu
na Internetu, coz zptsobuje rychlejsi vyvoj.

Prakticky neomezené mnozstvi informaci o produktu, a to zejména u produktd
cestovniho ruchu, odbouravé problém zakaznika s pfifazenim hodnoty k nehmotnym sluzbam.
Tim se zvySuje divéra zdkaznika v produkt a ptindsi zvySeni prodeje. Stejné tak mohou
poslouzit informace o zakaznicich, at’ uz ziskané ptimo z povahy Internetu nebo specialnimi
dotazniky. Ty se naptiklad vyuZzivaji pro personalizaci produktu, kdy se produkt upravuje
zakaznikovym preferencim. Dostupnost informaci o zédkaznicich spolu s dal§imi (informace o
konkuren¢ni nabidce, odborni ¢lanky a vyzkumy) navic zpusobily, ze jsou nékteré faze
klasického zivotniho cyklu produktu prakticky ptfeskakovany. Stejné tak se smazavaji nebo
ptekryvaji faze vyvoje produktu, coz umoziuje cely proces vyvoje zrychlit.

V cenové politice firem byla pfinosem hlavné automatizace zpracovani cenovych
informaci. Umoznila ceny dynamicky upravovat dle Casu, obsazenosti a spotiebitelskych
preferenci. Dynamické tvorba cen v zévislosti na ¢asu tak vyrovnava poptavkové vykyvy,
které zplisobuje netrvanlivy charakter sluzeb. Dynamické ceny dle obsazenosti (mnozstvi
prodeje) se zas firmy snazi co nejvic vykryt plochu spotiebitelského piebytku. Tato metoda je
navic zdokonalovédna diskrimina¢nimi cenami, které se nastavuji na zdklad¢ informaci o
preferencich zakaznika. Z toho by se mohlo zdat, Zze pro spotiebitele je cena na Internetu
nevyhodou, ale neni tomu tak. Diky sluzbdm komparativniho nakupovdni ma spotiebitel
moznost ceny jednotlivych nabidek porovnat. Navic se mu nabizi nejenom mozZnost
srovnavani cen, ale i moznost porovnat produkt na zaklad¢ rtiznych kvalitativnich znakd.
Komparativni prodej je jednim z hlavnich znak i nového typu distribuce.

Pro distribuci se stala dostupnost informaci na Internetu také diilezitou. Informace o
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produktech totiz mohou byt pfijimany piimo spotiebiteli, takze je producenti mohou oslovit
piimo a za nizkych nakladi. Pro firmy to pfinasi uspory na provizich distributoriim a lepsi
propagaci vlastni znacky. Kazdopadné pfimy prodej stile ziistava jen jako jedna ze dvou
moznosti, kde tou druhou je model B2B2C. V tomto modelu zprostfedkovani (obecné modelu
celé e-komerce v cestovnim ruchu) se klade diraz na co nejmensi ztratu efektivity, ktera je
dosazitelna pouze prepojenim rezervacnich systému, tedy efektivnim predavanim informaci
mezi producentem a zprostiedkovatelem.

Piedavani informaci mezi firmou a spotiebitelem je pak propagace. O ni miizeme fict,
ze je pro ni Internet idealni. Diky skoro dokonalému zacileni segmentii trhu Ize néklady na
propagaci efektivné vyuzit k vétSim vynosim, nebo pro stejné vynosy ndklady snizit
zastavenim propagace u neperspektivnich segmentii. Kromé informaci potiebnych
k pfesnému zacileni, Internet nabizi dilezité¢ informace o vynosnosti reklamni kampané.
Moznost firmy pfesné spocitat naklady a vynosy reklamni kampané jsou luxusem, ktery
umoziuje presnou marketingovou strategii.

Jak je vidét, vyvoj prodeje na Internetu upravil nebo uplné reformoval nékteré faktory
marketingu, ale stejné tak pozménil 1 jednotlivé ucastniky trhu.

Stvofil nového spotiebitele, ktery je maximalné informovany. Je typicky tim, ze
preferuje produkt, ktery si mize pfizpusobit svym potiebam. Oba faktory, informovanost
spotifebitele a prizptsobeni produktu, spolu souvisi. Totiz pravé diky vysoké dostupnosti
informaci jsou dostate¢né vybaveni na to, aby se mohli sami rozhodnout o ¢astech celkového
produktu. Cestovatelé jsou jiz stejn€ informacné vybaveni jako zprostiedkovatelé, proto zacali
preferovat individualni sestavovani svych dovolenych pted nabidkami cestovnich kancelafi.

Pro nového spotiebitele zakonit€¢ musel vzniknout i novy producent. Novy typ
producenta vyuziva internetovy prodej, ktery mu umoziuje s nizkymi naklady zakaznika
oslovit pfimo. Prostfedkem k tomuto pfimému marketingu je vyvoj webovych aplikaci a
rezervaCnich systému, které jiz samo o sob¢ pfindSeji Gispory. Dalsi uspory pak plynou z
usetfenych provizi pro distributory nebo z niz§ich nakladii na propagaci. USetifené prostiedky
mohou byt pouzity na dal$i propagaci na Internetu a disledkem je spirdla, kterd zptisobi vice
piimych zdkaznikli a znovu dalsi Gspory.

I kdyz je tu zjevna tendence k pfimému marketingu, neznamena to, ze si producenti
mohou dovolit podcenit jiné moznosti distribuce. Novy model e-komerce B2B2C ukazuje, ze
celkovy zanik distributori nehrozi. Ti totiZz mohou nabidnout zdkaznikim sluzby, které
samotny producent nemiiZze. Jednou z moznosti, jak konkurovat pfimému prodeji producenta,

je naptiklad komparativni prodej. Nabizeni produkti nékolika konkuren¢nich firem
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s moznosti porovnani cen a kvality, je pro novodobé zidkazniky velkym ladkadlem.
Distributofi, ktefi nic nového pro zdkazniky nenabidnou, nebo se jinak nové ekonomice
nepfizplisobi, zaniknou. Sanci na pfeziti maji hlavné vysoko specializované firmy, které
budou nabizet produkt (v jeho rozsifené podobég) s vysokou mirou specifi¢nosti. Jinak totiz
uspory z rozsahu zpusobi, ze velké rezervacni systémy budou moci svoje ceny stlacit pod
prumérné naklady mensSich firem a tim je vyfadi z trhu.

Internetové prostiedi se v tomto velice podob4a dokonalému trhu mikroekonomické
teorie. Dokonaly by byl sice jenom v ptipad¢€, ze by soucasti trhu (firmy a spotiebitelé¢) byli
dokonale informovani o produktech a cenach nabidky. Ackoli tato situace v redlném svété jen
stézi nastane, internetovy trh se svou nabidkou informaci k této dokonalosti blizi.

V piedeslé kapitole jsme nacrtli n€kolik moZnosti vyvoje ,,informaéniho trhu“ a
marketingu v ném. Jestli vyvoj ptjde timto smérem, nebo se najdou jiné modely podnikani, je

otazka. Jasné ale je, ze kterdkoli firma nebo organizace zucastiiujici se trhu cestovniho ruchu

dnes uz musi jit cestou Internetu.
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