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Abstrakt

Diplomova praca je zamerana na oblast’ elektronického marketingu v hotelierstve.
Jej zakladom je analyza ukazovatelov vykonnosti elektronického marketingu dvoch
prazskych hotelov, Aria a Golden Well, ktoré vyuzivaji technologie elektronického
marketingu pre podporu predaja.

Cielom prace je analyzovat’ vykonnost’ elektronického marketingu na zaklade
vybranych ukazovatelov, ktoré st z hl'adiska oboch hotelov pre analyzu klucové.
Vysledkom analyzy bude vyhodnotenie vykonnosti elektronického marketingu,
pripadne vypracovanie odporucani, ktoré¢ povedu k zvySeniu jeho efektivnosti.

Teoreticka Cast’ prace je venovana technologii socialnych sieti, ktord je v dnesnej
dobe povazovana za dolezity element marketingového mixu hotelov. V ramci tejto Casti
budem charakterizovat’ technologiu socialnych sieti a nasledne popisem predpoklady
pre implementéciu tejto technoldgie do marketingového mixu hotelov Aria a Golden
Well.

Zaverecna Cast’ bude venovana charakteristike vybranych technoldgii socialnych

sieti, ktoré z pohl'adu hotelov povazujem za dolezité.

KPacové slova: elektronicky marketing, socidlne siete, facebook, tripadvisor, PPC

kampan, klacové slova, twitter, blog;



Abstract

My thesis is focused on the area of electronic marketing in the hotel industry. It’s
based on the analysis of the metrics of electronic marketing effectiveness, in particular
in the view of two Prague hotels, Aria and Golden Well.

The main goal of my thesis is to provide an analysis of selected metrics, which are
crucial for evaluating the effectiveness of electronic marketing. The output of the
analysis will represent overall evaluation of the electronic marketing effectiveness,
followed by the recommendations for optimizing individual processes in order to gain
better results.

The second part of my thesis is focused on theoretical explanation of the social
media technology. This technology is currently considered to be an important element
of the hotel’s marketing mix. Firstly, I will describe the basics of the social media
technology and also requirements, which need to be fulfilled in order to implement this
technology into the marketing mix of the Aria hotel and Golden Well hotel.

I the final part of my thesis, I will describe selected social media technologies,

that can be used within both hotels.

Keywords: electronic marketing, social media network, facebook, tripadvisor, PPC

campaign, keywords, twitter, blog;
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1.Uvod

Trh elektronického marketingu v sti¢asnosti ponika velké mnoZstvo nastrojov,
ktorych prioritnym cielom je presved¢it zakaznika k ndkupu réznych produktov
a sluzieb. Hlavnym distribu¢nym kanalom elektronického marketingu je bezpochyby
web. Jednotlivé vyvojové etapy webu su pri¢inou zmien postavenia uzivatel'a vo vztahu
k prijimanym informéaciam. Kym pri pouziti webu 1.0 zastava uzivatel’ pasivnu ulohu
vroli prijemcu informacii prostrednictvom statickych webovych stranok, web 2.0
predstavuje novu etapu, v ktorej sa sam uZzivatel podiela na tvorbe jeho obsahu
a distribticii informacii d’al$im potencialnym zakaznikom. Vyvoj webu Uzko suvisi
s formovanim marketingovych trendov, ktoré tiez prechadzaju svojimi vyvojovymi
etapami.

Hlavnym cielom mojej prace je analyza technologii elektronického marketingu
v hotelierstve. Konkrétne sa zameriam na dva prazské hotely Aria a Golden Well, ktoré
patria do spoloCnosti Trzist¢ a.s.. Dévodom zadmeru je moja pracovna sktisenost’
v oblasti informacnych technolégii, atiez osobné pracovné =zaradenie v ramci
spolocnosti, kde som od 1.11.2009 plne zodpovedny za elektronicky obchod
a marketing. Pocas siedmych rokov posobenia v spolo¢nosti Trzist¢ a.s. na réznych
pracovnych postoch som mal moznost’ sledovat’ marketingové aktivity oboch hotelov.

Stucastou prace je taktiez analyza ukazovatelov vykonnosti elektronického
marketingu, ktoré tieto hotely vyuzivaju. Na zéklade vystupov zanalyzy budem
formulovat’ postupy, ktoré podporia elektronicky marketing, a tym umoznia dosahovat’
lepsie vysledky v jeho vykonnosti.

Mojim dalSim cielom je oboznamit’ Citatelov s technologiou socialnych sieti,
ktora spada pod vyvojovi etapu webu 2.0. DetailnejSie sa zameriam na hodnotiaci
portal TripAdvisor.com, ktory je vyhradne zamerany na hodnotenie cestovného ruchu,
a d’alej na socialne siete Facebook, Twitter a Flickr.

Praca je koncipovana do siedmych kapitol, z ktorych tretia kapitola sa zaobera
analyzou sucCasného stavu na prazskom trhu ubytovacich zariadeni. Okrem toho, tu
skimam na priklade hotelového retazca Hilton, chovanie zdkaznika pri vybere
ubytovania.

V nasledujticej kapitole sa zameriam na analyzu ukazovatelov vykonnosti

elektronického marketingu, ktoré sledujeme v ramci hotelov Aria a Golden Well. Popis



jednotlivym ukazovatel'ov je doplneny o redlne vysledky sledované v priebehu piatich
mesiacov vyskumu. Jednym =z pouzivanych nastrojov na meranie vykonnosti
elektronického marketingu je Google Analytics, ktorého formulacia a popis su taktiez
zahrnuté v tejto kapitole.

Predmetom piatej kapitoly je definicia socidlnych sieti, ktora sa radi do vyvojovej
etapy webu 2.0. V ramci kapitoly uvediem predpoklady pre integraciu socialnych sieti
do marketingového mixu hotelov Aria a Golden Well.

Nasledujuce dve kapitoly st zamerané na analyzu jednotlivych etap
marketingovej kampane na socialnych sietach atiez st doplnené o charakteristiku
vybranych technologii, ktoré su prijatelné pre hotelovy marketing. Kazda z uvedenych
technologii  je Specificka svojou funkcionalitou, zameranim a prinosom do
marketingového mixu. Vyber vhodnych technologii som zostavil tak, aby v ¢o najvacse;j
miere pokryvali potreby spolocnosti Trzisté a.s., a maximalizovali ndvratnost’ investicie.

V zavere prace uvediem subor postupov a odporucani, ktoré som navrhol pre
spolo¢nost” Trzisté a.s.. Tento sthrn rad a krokov je zamerany na efektivne vyuzitie

socialnych sieti v elektronickom marketingu hotelov Aria a Golden Well.



2. Charakteristika hotelov Aria a Golden Well

Luxusné hotely Aria a Golden Well sa nachiadzaji na Malej Strane hlavného
mesta Prahy. Svojou lokalitou, vybavenim a sluzbami sa radia medzi 5 najluxusnejsich
hotelov v Ceskej republike.

Hotel Aria bol uvedeny do prevadzky v roku 2003, ako jediny hotel s hudobnym
konceptom v Eurdpe. Jednotlivé izby a apartmany st pomenované podla réznych
skladatel'ov a hudobnikov. Jednotlivé podlazia su rozdelené podl'a hudobného zanru.
Sucastou vybavenia hotelu je reStauracia CODA, streSna terasa, sukromné kino,
zasadacia miestnost’, fitnes centrum, kozmeticky salon La Prairie a podzemna garaz.

Hotel Aria sa stal najluxusnejSim hotelom sveta pre rok 2009 na zaklade
hodnotenia serveru TripAdvisor.com

Hotel Golden Well je situovany priamo pod prazskym hradom. Povodna budova
hotelu pochadza zo 16 storocia, kedy ju dal postavit’ Cisar Rudolf II. Ten ju nasledne
predal do uzivania zndmemu danskemu astrologovi Tychonovi Brahe. Koncept hotelu
predstavuje renesancny styl, ktory reflektuje historicki hodnotu tejto budovy. Sucastou
hotelu je streSnd restauracia so stikromnym vchodom do prazskych zahrad. Hotel
Golden Well ziskal ocenenie najkrajsi skryty klenot sveta pre rok 2008, najluxusnejsi
hotel sveta pre rok 2010 a hotel s najlepSimi sluzbami na svete pre rok 2010. Uvedené
ocenenia boli udelené serverom TripAdvisor.com

Nasledujtica tabul’ka zobrazuje zakladné informacie o oboch hoteloch:

Ukazovatel’ Hotel Aria Hotel Golden Well
Pocet izieb 51 19
Pocet 1670k 124 38

Rok spustenia prevadzky 2004 2000

54%- individualna klientela, | 94% - individualna klientela

Klientela 46% - biznis klientela 6% - biznis klientela
Priemerné ro¢n4 trzba 83 mil. CZK 45 mil. CZK
Priemerna cena za izbu / noc 4955 CZK 5335 CZK
Priemerna ro¢na obsadenost’ 51 % 59 %

Pocet zamestnancov 85 39

Tabul’ka 2-1: Prehl'ad zakladnych tidajov o hoteloch Aria a Golden Well
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3. Analyza su¢asného stavu

3.1.Aktualna situicia na prazskom trhu ubytovacich zariadeni

Trh cestovného ruchu v Ceskej republike zaznamenal za rok 2009 znaény prepad,
ktorému sa nevyhlo ani najlakavejsie hlavné mesto Praha, v ktorom, podl'a Ceského
Statistického uradu (CSU), bol zaznamenany 8%-ny pokles obsadenosti a 15%-ny
pokles trzieb oproti roku 2008. V metropole bolo v roku 2009 oficidlne registrovanych
654 ubytovacich zariadeni' s celkovym po&tom 82 132 1670k*.

Pocet novych 16zok sa zacal zvySovat’ v obdobi od roku 2005 az do roku 2007,

ked’ Praha zazivala ,,BOOM* v prijazdove;j turistike, ¢o vykazuje i nasledujuci graf 3-1.

Priemerna obsadenost’ hotelov v Prahe

80,0% -
70,0%
60,0%
50,0%
40,0% -
30,0% -
20,0%
10,0% -

0,0%

2005 2006 2007 2008 2009

M Priemernd rocna obsadenost v %

Graf 3-1: Vyvoj obsadenosti prazskych hotelov

S uvedenym trendom zazivali rozmach i cestovné kancelarie, ktoré aj napriek
znacnému ubytku rezervacii generovali vysoké trzby. Tento ubytok rezervacii je,
u klasickych cestovnych kancelarii, dosledkom vyvoja novych systémov v oblastiach
elektronického marketingu a informaénych technolégii. V dneSnej dobe uz i hotely

vyuzivaju on-line elektronické rezervacné systémy priamo na vlastnych webovych

! Pocet hromadnych ubytovacich zariadeni v turistickych regionoch; Zdroj: Cesky itatisticky urad -
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cru_cr

? Kapacita hromadnych ubytovacich zariadeni v turistickych regionoch; Zdroj: Cesky Statisticky urad -
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cru_cr
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strankach. Jednymi z vyznamnych producentov rezervacii st jednoznacne svetové
rezervacné portaly, ktoré ponukaji hotelom moznost vlastnej on-line prezentdcie
a zékaznikom moznost rezervacie ubytovania.

Dal§imi producentmi rezervécii su globalne distribuéné systémy, s technologiou

v dnesnej dobe nemodernou, ale ich podiel rezervécii cez GDS? je este stale vyznamny.

Podiel produkcie rezeracii jednotlivych distribu¢nych kanalov

B On-line rezervacne systémy
B GDS - Gloodlny distribucny systém

B Kamenné cestovné kancelarie a
dalsiezdroje

Graf 3-2: produkcie rezervacii prazskych hotelov prostrednictvom jednotlivych distribuénych kanalov

24

Graf 3-2 potvrdzuje, ze najvacsim distributorom rezervacii ubytovania je web.
Prave siet’ internet v sucasnosti poskytuje moznosti on-line rezervacie, interaktivne
prezentacie jednotlivych poskytovatelov ubytovania, rychlu a bezpecni komunikaciu
a tieZ moznost’ elektronickej platby. Vynimkou je v tomto pripade systém GDS, ktory
(z vicsej Casti) nevyuziva internetové protokoly pre svoju komunikaciu.

Internet poskytuje zdkaznikom Siroké spektrum moznosti, ktoré v Casoch
vyznamného posobenia cestovnych kancelarii boli absolitne nemozné. Zakaznik si
takto méze sam vyhladat’ ubytovacie zariadenia v jeho zvolenej destinacii, a zaroven
ma ihned’ k dispozicii napriklad aktudlny prehl’ad cien, popis, fotografie atd’. Zaujemca
mé moznost’ si dany hotel skontrolovat’ na d’al§ich portaloch, ¢i tam ndhodou nendjde

lepsie podmienky pre kipu, ako je napriklad nizsia cena za rovnaky produkt, alebo ¢i

? GDS — Globalny distribuény systém ( angl. Global distribution system)
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iny rezervacny portal neposkytuje d’alsi benefit ako napr. zl'avu na letenku, dopravu
z letiska zdarma, upgrade do vyssej kategorie a pod.

Dalej si zakaznik moze pregitat’ hodnotenie hotelu na prestiznych portaloch ako
napr. Tripadvisor® alebo Booking’. Tieto hodnotenia ubytovacich zariadeni vznikaji na
zéklade hlasovania zdkaznikov, ktori dany hotel uz navstivili. Z vlastnej skusenosti
mozem potvrdit, ze tieto portaly maji vel'mi vysokt vahu pri rozhodovani zdkaznika

o kuipe ubytovania.

3.2.Priklad rozhodovacieho procesu pri rezervacii ubytovania

Celkovy proces rozhodovania potencidlneho zdkaznika o kuipe ubytovania méze
trvat’ niekol’ko dni. Podl’a spolo¢nosti Google, doba stravena od prvého vyhl'adania az

po ukonéenie rezervacie predstavuje v priemere az 25 dni. [Pozniak, 2009]

Studies show the average booking process is more ol
>
than 25 days Google
Accumulated duration (as a %) from first search to purchase
apee  100%
100% - 039, 96%
BO%Y
~ a5%
80% Ave. 25 Days 6% o®
70%
63%
0% o 55%,
4T%
4% 35%
20% 1 15%
0% - . . . . . . . . . . . .
3 & 5 ) ] & ] ] ] ) Gl ] &
Time since first G}orb & £ 4@2’\& éw‘z’* é@é& {@‘z\’k \!Lz.e'b \éfk ﬁz‘f g_.‘z\'k ‘312‘6* ‘!lz‘gv
search ¢ N Y ) o ) A &) C R R
Q\ (s \(’.) \C‘J O (s} (s} (s] s} \0 \O \_C
ANERC M S SN R RN SN SN R M

Graf 3-3: Priemerna di7ka rezerva¢ného procesu pri nakupe ubytovania [Pozniak, 2009]
Celosvetovo znamy hotelovy retazec Hilton [Barrasso, 2009] uskuto¢nil 12 —

tyzdiovy prieskum s cielom zistit’ chovanie zakaznikov pri vybere a rezervacii hotelu

on-line spésobom.

* Dostupné z www.tripadvisor.com
> Dostupné z www.booking.com
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V tejto stadii boli sledované Styri najvicsie rezervacné portaly (Expedia, Booking,
Hostels.com a Lastminute) a dva portaly zamerané na hodnotenie hotelov (Tripadvisor,
Yahoo). Na obrazku 3-1 je znazorneny cely rozhodovaci proces.

V prvej faze sa jedna o vSeobecné vyhladavanie na zaklade zvolenej destinacie.
V priebehu Siesteho dna sa uz zdkaznik rozhodol pre konkrétny hotel asnazi sa
porovnat’ ceny na jednotlivych rezervacnych portaloch. Pre porovnanie si zakaznik tiez
vybral d’alsi hotel (Hilton). Okolo oOsmeho dna zdkaznik zacina sledovat’ rozne
hodnotenia hotelu, ¢o trva cca. sedem dni, kedy zakaznik opdt porovnava ceny
ubytovania. Po 17-tich diloch si zakaznik ubytovanie nakoniec zarezervuje, avSak vo

finale si vybera hotel Hilton.

How customers research and buy online... RN
First Search Purchase
barcelona_hotel : @ F wle!‘l—Tﬂng
Day 1 Day 6 Day Day 15 Day 17

Barcelona Hotel Barcelona Hotel Barcelona Hotel Barcelona Hotel
reviews reviews

" Hilton Diagonal Mar
City Hotels Barcelona

Searches

&) Expedia.com D Expedia.com D Expedia.com
2 @
i Hillon SO
> dip YAHOO! 1rRavEL

@ ST— Hgon

- futon @ Expeciacom

Source: comScors custom analysis
Travei searchers in January fime aligned and monitared over 12 week period from first search
*Purchases fracked at set of anline fravel i ing Expedia, L inute, RyanAir and EasyJtet

Obrazok 3-1: Rozhodovaci proces zakaznika pri vybere ubytovania [Barrasso, 2009]

Vdaka novym technologidm sa rozhodovanie pri vybere ubytovania plne
prenieslo priamo na zakaznika, pretoze ma k dispozicii vSetky informacie, ceny
a hodnotenia. Pre hotely tento stav znamena, Ze vSetky distribucné kanaly,
prostrednictvom ktorych ponukaju svoje sluzby, musia byt dostato¢ne optimalizované.
Ina&¢ povedané, hotel, ktory je na webe dostatocne ,,viditelny*, ma vécsie Sance ziskat’ si
zakaznika. Malokedy sa totiz stava, ze zakaznik vie dopredu, ktory hotel si vyberie,

a taktiez nevyhl'adava ubytovanie podl'a nazvu hotela.
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Hotely utracaju nemalé prostriedky na rézne internetové kampane, ktoré im
zaruCia napr. top poziciu vo webovych vyhladavacoch, umiestnenie reklamnych

bannerov na najnavstevovanejsie portaly a pod..

3.3.Nové technologie v oblasti elektronického marketingu

Za posledny rok sa do popredia v oblasti elektronického marketingu dostali nové
technologie, ktoré sustreduju velké mnozstvo uzivatelov atym hotelom poskytuju
moznost’ oslovit’ vel'ky pocet potencidlnych zakaznikov. Su to predovsetkym socidlne
siete (angl. Social Media Network), ktoré zazivaji vel’ku obl'ubu svojich uzivatel'ov.
Pre hotely znamenaju socialne siete idealne miesto pre umiestnenie svojej reklamy, a to
hlavne zuz wvysSie zmieneného dbévodu- vysokej koncentracie navstevnikov.
Problematike socialnych sieti sa hlbsie venujem v piatej kapitole.

Na to, aby cely systém elektronického marketingu spravne fungoval a jeho
navratnost’ bola realna, je dolezité, aby vsetky prvky el. marketingu boli integrované do

logického systému.

4. Analyza vykonnosti elektronického marketingu

Jednym z hlavnych cielov prace je vyhodnotit vykonnost elektronického
marketingu prostrednictvom réznych ukazovatel'ov. Spolocnost’ Trzisté a.s. ma vsSetky
aktivity elektronického marketingu zamerané na jediny vstupny zdroj — webové stranky.
To v praxi znamena, ze efekt plynlci z vyuzitia marketingovych nastrojov by mal
zaruCit' vacsi pocet navstevnikov webovych stranok, ktori prostrednictvom nich
uskutoCnia rezervaciu ubytovania v hoteloch Aria a Golden Well.

Pre analyzu ukazovatel'ov v ramci spoloCnosti Trzist€¢ a.s. pouzivame nastroj
Google Analytics, atieZ systém reportov od spolo¢nosti Travelclick, ktora je
vyhradnym dodavatel'om marketingovych produktov a sluzieb pre hotely Aria a Golden

Well.

4.1.Popis nastroja ,,Google Analytics*

Google Analytics je volne dostupny nastroj pre analyzu webovych stranok

a hodnotenie efektivity elektronického marketingu. Ako je mozné poznat znazvu,
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produkt bol vyvinuty spoloc¢nostou Google, ktora je povazovana za najuspeSnejSiu
v oblasti webovych technologii a vyhl'adavania na internete.

Cely systém je plne konfigurovatelny a preto ponuka Siroké uplatnenie pre rdzne
druhy analyz. Na to, aby mohol tento nastroj vyhodnocovat’ vykonnost’ webu, je nutné,
webova stranka obsahovala tzv. ,tracking code, Specidlny skript, ktory sleduje aktivity
na webovej stranke a informacie o tychto aktivitdch odosiela k spracovaniu.

Najkratsia doba, za ktorti je mozné generovat’ vysledky je 1 def. Zaujimavostou
nastroja ,,Google Analytics* su tiez doplnkové reporty, podla ktorych mézeme zistit
napriklad aké rozliSenie obrazoviek maju navstevnici naSich stranok, aké pouzivaji
verzie webovych prehliadacov alebo ktoré jazykové verzie stranok st najviac
vyuzivané. To umoziuje prisposobit’ webové stranky plne k potrebam navstevnikov.
Jednotlivé reporty predstavim v priebehu prace pri analyze vykonnosti elektronického

marketingu.

4.2.Ukazovatele vykonnosti elektronického marketingu

U webovych stranok sledujeme niekol'ko ukazovatelov:
e Pocet navstev
e Priemerna doba stravena na webovych strankach
e Miera opustenia stranok
e Miera konverzie elektronického obchodu
e Ukazovatel’ zdrojov navstev
e Prehlad obsahu

e Mapa navstev
4.2.1.Pocet navstev

Ukazovatel' poctu navstev udava, kolkokrat zakaznik navstivi danu webova
stranku. Systém Google Analytics rozliSuje dva druhy navstev:
e Celkové navstevy stranok — celkovy pocet novych a opakovanych navstev
stranok
e Absolutne unikatne navstevy — celkovy pocet novych (unikatnych) navstev

stranok.

16



Pocet navitévniki této stranky: 42 335 Pocet navstévnikii této stranky: 57 858

soherrnhons 52 473 Navitévy Ll 67 768 Navitévy

doendhe. 42 335 Absolutni unikatni navEtévnici | 57 858 Absolutni unikatni navitévnici

Tabul’ka 4-1: Navstevnost’ webovych stranok hotelov Aria (vI'avo) a Golden Well (vpravo) za obdobie 1.1.2010 —
31.5.2010

Ukazovatel' poctu navstev moze byt za urCitych okolnosti skresleny, pretoze
mobze obsahovat’ aj takzvané neziaduce navstevy. Prikladom tohto ukazovatel’a je server
hotelrooms.com, ktory za prvych pat’ mesiacov vygeneroval na strdnkach hotelu Golden
Well celkom 640 navstev a stal sa tak deviatym najvykonnejSim zdrojom. V tabulke 4-2
je dalej uvedend priemerna doba stravena na danom webe. V pripade navstev

generovanych serverom Hotelrooms.com je to iba 28 sekund.

Zdroj/médium Zadny ¥ Havstéuy ) Strankyihavitéva | Prim. doba na webu % Move navitevy Mira opusténi

1 google [ organic 20 444 3,36 00:05:23 76,07% 2519%
2. pejzaze.onet.pl freferral 17 528 222 00:01:32 96,59% 43,33%
3. (direct) f(none) 8 585 254 00:05.00 T413% 37.53%
4 podroze.onet pl / referral 5556 1,79 00:01:08 96,18% 62,80%
5 goldenwvel .cz i referrsl 3914 115 00:00:44 85,73% 90,04%
[ novinky.cz / referral 1834 361 00:0310 95,75% 25,24%
7 firmy cz [ referral 1475 4,16 00:0324 90,17% 14,10%
g SEZNEM  orgEnic 84 387 00:03.05 82,23% 27.25%

I ] haotelrooms com f reterral 640 2,09 00:00:25 95,28% 29,05%]

10, ariahotelnet Jreferral 625 2,69 00:04:05 80,64% 40,50%

Tabul'ka 4-2: Zdroje navstevnosti stranok www.goldenwell.cz za obdobie 1.1.2010 —31.5.2010

Pri porovnani doby stravenej na webe u ostatnych zdrojov je doba 28 sekund
vysoko podpriemerna. Dévodov pre tento stav mbze byt niekol’ko:

e Navstevy zo serveru hotelrooms.com generuje ,robot“ prostrednictvom
automaticky meniacich sa IP adries, aby vysledok predstavoval vysoky pocet
unikatnych navstev. Tuto skutoCnost’ ale vyvracia nizka miera opustenia stranok
a tiez priemernd doba stravend na strankach hotela Aria navstevnikmi, ktori
stranky navstivili prostrednictvom zdroja hotelrooms.com.

o Systém Google Analytics nedokéaze spravne stopovat’ priebeh navstev zo serveru
hotelrooms.com. AvSak tato variantu som vylucil na zaklade uskutocnenych
testov®, ktoré preukazali, 7e systém Google Analytics je schopny spravne

stopovat’ navstevy generované serverom hotelrooms.com.

% Po zadani trakénych kodov, boli uskuto¢nené skuSobné rezervacie, ktoré boli spravne zaznamenané
hotelovym rezerva¢nym systémom.
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e Server hotelrooms.com oslovuje klientelu, pre ktort nie st sluzby nasich hotelov
relevantné (poloha, cena, kategoria atd’.).

Ukazovatel' navstevnosti webovych stranok je tiez dolezity zhladiska ich
dostupnosti. Pokial pocet navstev odpoveda dlhodobému trendu s odpovedajicim
narastom, znamena to, Ze hotel je dostatoCne ,viditelny“, stranky su postavené na
technologii, ktora nie je blokovana z hl'adiska bezpecnosti. (napr. korporacie maji
blokované stranky, ktoré obsahuji aplikaciu Flash’, ktord mézZe ohrozit’ bezpe&nost ich
dat).

Kazda webova stranka ma Specificku navstevnost’, preto nie je mozné stanovit,
aky pocet navstev predstavuje vysoké alebo naopak nizke hodnoty. To zavisi na
odvetvi, velkosti podniku, pocte zakaznikov, zamerani webovych stranok a ich obsahu
atd’.. Idealnym stavom pre nasu analyzu by bolo, ak by sme mali k dispozicii informacie
o navstevnosti stranok konkurencnych hotelov, ktorych koncept najviac odpoveda
konceptu hotelov Aria a Golden Well. Pretoze tieto informdacie nie st k dispozicii,
mozeme navstevnost webovych stranok analyzovat' na zaklade vyvoja navstevnosti
z predoslych obdobi.

Na dole uvedenych grafoch 4-1 a4-2 je znazornena navstevnost webovych
stranok hotelov Aria a Golden Well v obdobi od 1.1.2010 do 31.5.2010. Z grafov je
evidentné, ze navsStevnost’ stranok sa celorocne drzi pomerne na ustalenej hodnote.
V pripade hotelu Aria je to v priemere 312 navstev, Golden Well hotel generuje

v priemere 270 navstev denne.

Panel 1.1.2010 - 31.5.2010

~ Navstévy = EIE

ledna 4 ledna edna 3 unors 12 dnora 25 bfezna 10 bfezna 23 dubn dubna 18 torétna 1 etna 1

Graf 4-1: Prehl'ad navstevnosti webovych stranok www.ariahotel.net

7 Flash — technologia pre vyvoj interaktivneho a animovaného webu

18



Panel 1.1.2010- 31.5.2010

A~ Navstévy Ela=

sabota, B, Gnora 2010
|dna 4 Mavstewy: 263 o (inora 12 ifora 25 brezna i prezna 23 dubna & 1 oritna 1 oriina 14
—il

—

Graf 4-2: Prehl'ad navstevnosti webovych stranok www.goldenwell.cz

Zaujimavostou vo vyvoji navStevnosti stranok je hodnota namerana dna
26.2.2010 na strdnkach hotelu Golden Well. Pocet ndvStev v tento deni totiz
mnohonasobne prevysil dlhodoby priemer a dosiahol hodnotu 18 458 navstev za jeden
deti. Tato skutocnost nie je ndhodna aodpovedd vyznamnej udalosti, ked dna
26.2.2010 bol hotel Golden Well oceneny ako najluxusnejsi hotel sveta a zaroven sa stal
hotelom s najlepSimi sluzbami na svete. Vysledky hodnotenia hotelov aich sluzieb
kazdorocne sleduje velké mnozstvo navstevnikov, Comu odpovedd aj vysoka
navstevnost’ stranok hotelu.

Ocenenie ,, Travelers’ Choice” udel'uje kazdy rok server TripAdvisor.com na
zéklade hlasovania zakaznikov, ktori hotel v minulosti uz navstivili a chcu sa podelit
0 svoje pozitivne resp. negativne zazitky, pripadne odporucit’ hotel prostrednictvom
tohto serveru, ktory navstivi mesacne 30 milionov unikatnych navstevnikov. Blizsie

tuto technologiu popisem v siedmej kapitole.
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Panel
0 Havstéuy

20000 pétek, 26. Gnora 2010 | @
Maviidvy 18 458

10 000

ledna 4

Graf 4-3: Navstevnost webovych stranok www.goldenwell.cz k diiu 26.2.2010

4.2.2.Priemerna doba strivena na webovych strankach

Uvedeny ukazovatel' sleduje dobu straven od nacitania strdnok az po ich
opustenie konkrétnym zaujemcom. Tento udaj vypoveda o kvalite webovych stranok,
ato tak, ze stranky so zaujimavym obsahom, logickou Strukturou a jednoduchou
navigaciou maji pomerne vysoku priemerni dobu stravenu na strankach. Hodnota
daného ukazovatel'a taktiez zavisi od rozsahu celého webu. To znamena, ze pokial je
sledovana doba prili§ kratka (v radoch niekolkych sekiind), méze byt problém aj

technologického charakteru (napr. stranka nie je pristupna v inych druhoch webovych

prehliadacov).
Cas na strankach pro vsechny navstévniky 1.1.2010 - 31.5.2010
~/ Priim. doba na webu ( V- E B =

001220 00:13:20

ledna 4 ledna 17 ledna idnara 12 (nora 26 bfezna 10 bfezna 23 dubna § lorétna 1

=

00:02:47 Priim. doba na webu

Graf 4-4: Prehl'ad doby stravenej na strankach wwwe.ariahotel.net za obdobie 1.1.2010 —31.5.2010

Cas na strankach pro vsechny navstévniky 1.1.2010 - 31.5.2010

/" Prim. doba na webu & Elj =

002220 00:32:20

00:16:40 00:16:40
ledna 4 le 1 nora 12 ora 26 zna 1 Tazn M= dubna & etfa 1]

00:03:22 Praim. doba na webu

Graf 4-5: Prehl'ad doby stravenej na strankach www.goldenwell.cz za obdobie 1.1.2010 — 31.5.2010
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Jednym z marketingovych cielov oboch hotelov je prevadzkovat’ webové stranky,
ktoré zakaznik nie je nuteny opustit’, aby ziskal d’alSie informacie. To znamena, Ze od
prvej navstevy az po dokoncenie rezervacie ubytovania stranky neopusti. Tym
dosiahneme zvysenie priemernej doby stravenej na webovych strankach, ako aj vyssi
konverzny pomer (vid' cast 4.2.4). Prikladom je umiestnenie panelu TripAdvisor
priamo na stranky hotelov Aria® a Golden Well’. Navitevnik ma tak pristup k
vysledkom hlasovania o kvalite hotelu bez toho, aby opustil stranky daného hotelu.

Navstevnici stravia na webovych strankach hotelu Aria v priemere 2,47 mintt a
webovym strankam hotelu Golden Well venuju v priemere 3,22 minat. Na zaklade
vyskumu'® kvality webovych stranok spoloénostou Analytics SEO bolo zistené, ze
priemerna doba stravena navstevnikom na stranke je 2,59 mintt, comu sa priblizuju aj

hodnoty namerané na strankach analyzovanych hotelov.
4.2.3.Miera opustenia stranok

Mierou opustenia sa vyjadruje percentudlna hodnota navstev jedinej stranky resp.
navstev, pri ktorych uzivatel’ opustil web uz na vstupnej stranke (angl. ,,landing page®).
Mnohé statistiky uvadzaji tento ukazovatel' v anglictine, tzv. ,bounce rate”. Podla
tohto ukazovatela moézeme posudzovat kvalitu navStev — vysoka miera opustenia
spravidla naznaduje, Ze vstupné stranky webu nie su pre navitevnikov relevantné. Cim
su vstupné stranky presvedcivejsie, tym viac navstevnikov pokracuje v prehladavani
ostatnych stranok a miera opustenia stranok sa tak znizuje.

Pre vypocet miery opustenia stranok je mozné pouzit’ nasledujiici vzorec'":

R}, = Bounce rate (miera opustenia stranok)
T, = Total number of visits viewing one page only (celkovy pocet navstev jedinej stranky)

T.= Total entries to page (celkovy pocet navstev webovych stranok)

8 Dostupné z http://www.ariahotel.net/blog/

® Dostupné z http://www.goldenwell.cz/blog/

' Vyskum zalozeny na permanentnom sledovani vykonnosti 1000 webovych stranok. Uvedena hodnota
je aktuélna ku diiu 8.6.2010; Zdroj: http://www.analyticsseo.com/seo-community-research-program

' Dostupné z http:/en.wikipedia.org/wiki/Bounce_rate
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V praxi nie je mozné, aby ktorakol'vek stranka odpovedala nulovej miere
opustenia. Z analyz nizSie uvedenych zdrojov vyplyva, Ze priemerna miera opustenia

stranok sa pohybuje medzi 38% az 45%. Zistené hodnoty su uvedené v tabulke 4-3:

Zdroj Priemerna miera opustenia
Analytics SEO"” 43,1%
NZS.com" 38,2%

Tabul’ka 4-3: Priemerna miera opustenia webovych stranok vyplyvajucich z analyz uvedenych zdrojov.

Systém Google Analytics umoziuje hlbSiu analyzu miery opustenia stranok.
Doposial’ som tento ukazovatel' kalkuloval vyhradne na zaklade poc¢tu navstev a poctu
opusteni stranok, avSak pre naSu analyzu uvadzam dalSie dva pohlady, ktoré su
z hl'adiska optimalizacie stranok dolezité.

Tabulka 4-4 a4-5 zobrazuje prehlad desiatich najproduktivnejSich zdrojov
navstev stranok hotelov Aria a Golden Well, kde pre kazdy tento zdroj je vypocitana
miera opustenia. V pripade oboch hotelov tvoria najvysSiu mieru opustenia zdroje
s oznatenim ,ariahotel.net/referral® a ,goldenwell.cz/referral“. Tieto zdroje
reprezentujii odkazy na hotelové stranky, ktoré st umiestnené na inych webovych
strankach. Okrem oznacenia ,,refferal mozeme v tabulke sledovat’ 1 d’alSie oznacenia,
ako su ,organic“ a ,none“. BIliz§i popis jednotlivych oznaceni je uvedeny
v terminologickom slovniku.

Analyza zdrojov navstev oboch hotelov d’alej ukazala, Ze najvacsim producentom
navstev hotelovych stranok je vyhladava¢ Google. Miery opustenia tychto navstev
dosahuju 38,78% v pripade hotelu Aria a 25,19% v pripade hotelu Golden Well, ¢co

povazujem za pozitivny vysledok.

Zdrojimécdium Zadny ¥ Havstéuy -J- Strénkynévitéva | Prim. dobs na webu % Move névEtéyy Mira opugténi

1. google / organic 22 106 284 00.03:.05 80,87% 38.78%
2. (direct) finonel 10 307 2E0 000349 BE47% 4440%
3. podroze.onstpl freferral 3263 1,86 o0:01:02 96,54% 56 97%
4. yahoo J organic 2 507 188 00:00:55 92,94% 66,49%
5. seznam [ organic 1485 2490 000218 53,40% 50,91%
6. firmy oz freterral 1197 410 00:03:39 T7,78% 1257%
7. ariahotel net freferral 1023 116 00:00:57 TE,93% 87.78%
8. hing [ organic 943 239 00:01:31 85,02% 49.73%
9. golderell oz [ referral 888 2/ oooz12 86,49% 37 Bd%
10.  hotelrooms.com /referral 123 334 00:01:47 9391% 60,72%

Tabul’ka 4-4: Zdroje navstevnosti stranok www.ariahotel.net za obdobie 1.1.2010 —31.5.2010

12 Dostupné z http://www.analyticsseo.com/seo-community-research-program
" Dostupné z http://www.nzs.com/website-resources/usability-user-behaviour/bounce-rate-statistics/
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Zdrojfmédium Zadny % Havstévy - Strénkyindvitéva | Prim. doba na weebu %o Mové ndvEtéyy Mita opusténi

1 google [ organic 20 444 3,36 000523 7607% 2519%
2 pejzaze.onetpl f referral 17 528 222 0o:o:32 96,89% 43,33%
3. (direct) /(none) 8 585 254 00:05:00 7413% 3T 53%
4. podroze.onetpl i referral 5 556 1,79 00:01:08 96,158% 62 80%
& goldenwvell.cz freferral 304 115 000041 88.73% 90,04%
B navinky.cz freferral 1834 3,81 0o:0z10 9575% 28,24%
7. finmy.cz [ referral 1475 4,16 000324 a0,17% 14,10%
8. =eznam ! organic 844 387 00:03:05 §225% 27 25%
El hotelrooms .com f reterral 640 2,09 00:00:28 98,28% 29, 06%
10, arishctelnet [ referral 625 289 00:04:05 80,64% 40,80%

Tabul'ka 4-5: Zdroje navstevnosti stranok www.goldenwell.cz za obdobie 1.1.2010 —31.5.2010

Taktiez je mozné sledovat mieru opustenia strdnok z pohladu kl'uc¢ovych slov.
Tato analyza je dolezitd pre spravne stanovenie klaCovych slov v pripade platenej

internetovej kampane (napr. PPC kampai).

Poradie Kruacové slovo oxiizzia Pocet navstev

1 luxury prague accommodation 0,00% 8

2 aria hotel in prague 18,18% 121
3 5 star hotel prague 19,35% 31
4 aria prague 19,91% 437
5 aria hotel prague 22,33% 3758
6 music hotel prague 27,50% 40
7 luxury hotel prague 28,57% 42
8 restaurant coda prague 28,57% 21
9 luxury hotels prague 30,30% 36
10 5 star hotels in prague 32,14% 56
1 boutique hotel prague 33,33% 3
12 hotel prague 40,58% 69
13 5 star prague hotels 41,67% 12
14 coda restaurant 43,86% 57
15 aria hotel 58,74% 6350
16 luxury hotel in Prague 60,00% 15

Tabul'ka 4-6: Prehl'ad miery opustenia navstev generovanych na zaklade kI'aCovych slov (platena PPC kampat) za
obdobie 1.1.2010 — 31.5.2010 — stranka www.ariahotel.net

Tabul'ka 4-6 predstavuje vyber 16 najefektivnejSich klacovych slov, ktoré st
predmetom PPC kampane hotelu Aria. Vysledok vyhl'addvania na zaklade uvedenych
klucovych slov je efektivny, pokial’ je hotel zobrazeny maximalne na prvych troch

strankach vyhladavacich zoznamov. Cielom PPC kampane je tak dosiahnutie
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prioritného umiestnenia odkazu na hotelové stranky v pripade, Ze navstevnik zada do
vyhl'adavaca jedno z uvedenych kl'a¢ovych slov.

Co sa tyka sledovanej miery opustenia, z tabul’ky 4-6 je mozné pozorovat, ze 14
z celkového poctu 16 kl'ucovych slov nepresahuje Groven miery opustenia viac ako
45%. Zaujimavé vsak je, ze iked ma pouzité klicové slovo ,aria hotel mieru
opustenia relativne vysoku - 58,74%, generuje napriek tomu vysoky objem navstev
webovych stranok. Naopak, v pripade d’alSieho generovaného kltacového slova, tj.
»luxury hotel in Prague®, je nielen miera opustenia navstev vysoka, ale navyse aj pocet
navstev nizky, ¢o naznacuje, ze toto kI'icové slovo nie je pre kampai efektivne a preto
by som odporucil jeho vymenu za iné.

V tabulke 4-7 st uvedené kI'icové slova pre PPC kampail hotelu Golden Well.
Osem pouzitych slov nevygenerovalo za sledované obdobie ani jednu navstevu, preto
ich z pohl'adu kampane hodnotim za neefektivne. V uvedenom pripade je nutné dodat,
ze klucové slovo, ktoré nevygeneruje ziadnu navstevu, nevytvara pre hotel ziadny
naklad. Neefektivnost’ spociva v jeho zacleneni do kampane, pretoze méze blokovat

miesto pre iné kIicové slovo, ktoré bude dosahovat’ ziaduce vysledky.

Poradie Krucové slovo Miera opustenia | Pocet navstev

1 luxury boutique hotel prague 12,50% 8

2 golden well prague 18,23% 1624

3 golden well hotel prague 18,29% 3510

4 golden well 19,60% 1934

5 golden well hotel 19,75% 957

6 prague wedding venue 33,33% 3

7 luxury hotel prague 44,44% 27

8 wedding hotel in prague 50,00% 2

9 accommodation at Golden Well _ _
Prague

10 Central Prague Accommodation " -

11 golden well prague wedding hotel - -

D luxury centrql Prague _ _
accommodation

13 luxury Prague accommodation - -

14 luxury Prague hotel accommodation - -

15 prague wedding hotel - -

16 wedding facilities in prague - ="

Tabul’ka 4-7: Prehl'ad miery opustenia navstev generovanych na zaklade kI'aCovych slov (platena PPC kampat) za
obdobie 1.1.2010 — 31.5.2010 — stranka www.goldenwell.cz
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Podrobna analyza PPC kampani oboch hotelov je uvedena v casti 4.3.
4.2.4.Miera konverzie elektronického obchodu

Konverzny pomer hodnoti, kol'ko navstevnikov webovej stranky uskutocnilo
nakup urcitého produktu alebo sluzby. V pripade zmietiovanych hotelov udava miera
konverzie informaciu o pomere poctu navstevnikov stranok, ktori uskutocnili rezervaciu
ubytovania, k celkovému poctu navstevnikov webovych stranok. Tato hodnota sa udava
v percentach a v praxi dosahuje toto ¢islo pomerne nizku uroven (0 az 5 %).

Nedostatkom ukazovatel'a miery konverzie v naSom pripade je jeho nepresnost.
Systém Google Analytics je schopny zaznamenat’ konverziu uskuto¢nenych rezervacii
ubytovania, no na druhej strane, v pripade zruSenia rezervacie, konverzny pomer
neupravi. Na zaklade udajov o pocte skutocnych rezervacii som zistil, Ze odchylka
konverzného pomeru voci skutocnosti je v pripade hotelu Aria 0,02 %, v pripade hotelu

Golden Well je to 0,12%.

Konverzni pomér 1.12010-3152010

" Mira kanwerze elektronického obshodu

3,00%

1,50%

_NAA |adna 17 ladna 30

0,27% Konverzni pomér
Gratf 4-6: Prehl'ad miery konverzie na strankach www.ariahotel.net za obdobie 1.1.2010 —31.5.2010

Konverzni pomér 1.12010-3152010

~* Mira kanverze elektronickéha abshodu - g —

0,55% Konverzni pomér

Grat 4-7: Prehl'ad miery konverzie na strankach www.goldenwell.cz za obdobie 1.1.2010 — 31.5.2010

Na grafoch 4-6 a 4-7 je uvedeny vyvoj miery konverzie hotelov Aria a Golden
Well. Pri porovnani s grafmi navstevnosti stranok (grafy 4-1 a 4-2), mézeme sledovat’

vysoku fluktudciu hodndt konverzného pomeru v jednotlivych dioch.
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Dalsia analyza ukézala, ze pocet uskutocnenych rezervacii

diioch v tyzdni meni. Na grafe 4-8 mézeme vidiet, Ze najvacsi

sa v jednotlivych

objem rezervacii

v hoteloch Aria a Golden Well je uskutoCneny v strede pracovného tyzdiia a naopak,

piatok a sobota sa vyznacuju najniz§ou rezervac¢nou aktivitou.

O TUESDAY-17.75%

O THURSDAY-15.13%
B WEDNESDAY-1346%
O SUMDAY-14.025%

O MONDAY-13.623%

O FRIDAY-12.23%

O SATURDAY -10.7 2%

Day of Weesk
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2 THURSDAY
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Booking Res No. Rm Mgts

EUR402057,00

ELURTZ244 2,00
EUREE053,00
EUREZ093,00
EURS7204,00
EURSSE27,00
ELR49294,00
EUR43728,00

Se0
10z
t=h]
=]
7z
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=]
&7

1766
210
275
273
239
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210

ADR
EUR231.06
EURZ233,68
EURZ240,21
EUR225,95
EUR239,25
EURZ225.17
ELURZ239,.88
EURZ08,22

Graf 4-8: Rezervacna aktivita v jednotlivych ditoch na strankach www.ariahotel.net a www.goldenwell.cz za
obdobie 1.1.2010 —31.5.2010

V pripade hotelu Aria dosiahol konverzny pomer, za pit mesacné obdobie,

hodnotu 0,27%. Skutocnd hodnota po od¢itani nameranej odchylky dosiahla Grovei

0,25%. V pripade hotelu Golden Well je tato sledovand miera vysSia, kde som po

od¢itani odchylky nameral hodnotu 0,43%.

4.2.5.Ukazovatel’ zdrojov navstev

Ukazovatel' zdrojov navstev sleduje vykonnost' jednotlivych zdrojov, ktoré

generuju navstevy na webovych strankach. Zdrojom sa rozumie distribu¢ny kanal webu,

prostrednictvom ktorého navstevnici pristupuju na webové stranky. Pomocou systému

Google Analytics sledujeme tri zakladné skupiny zdrojov néavstev hotelovych stranok

Aria a Golden Well:
e Priame navstevy
e Vyhladavace
e Odkazujtce stranky
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B yyhledavadée
27 754,00 (52,91 %)

B Odkazujici stranky
14 304,00 (27, 25%)
B Prima navstéunost
10 407,00 (19,832 %)
Jine
1 (= 0,00%)

Graf 4-9: Prehl'ad zdrojov navstev na strankach www.ariahotel.net za obdobie 1.1.2010 — 31.5.2010

B Odkazujici stranky
26 390,00 (53, 70%)

B yyhledavace
22 793,00 (33263 %)
B Prima navstéwnost
2523500 (12,67 %)

Graf 4-10: Prehl'ad zdrojov navstev na strankach www.goldenwell.cz za obdobie 1.1.2010 — 31.5.2010

4.2.5.1. Priame navstevy

Za priamu navstevu webovych stranok povazujeme takl navstevu, pri ktorej nie je
pouzity odkaz na stranku hotela umiestneny na inych strankach, alebo zoznam odkazov
vygenerovany vyhladavacom. Navs§tevnik musi v tomto pripade poznat URL adresu
stranky, ktort zad4 priamo do internetového prehliadaca.

Pri analyze zdrojov navstev oboch hotelov mdzeme pozorovat, Ze priame
navstevy tvoria u oboch hotelov najmensiu skupinu zdrojov navstev webovych stranok.
Pomer navstevnosti stranok hotelu Aria, prostrednictvom priamych navstev, je za

sledované obdobie 19,83%, v pripade hotelu Golden Well je to 12,67%.
4.2.5.2. Vyhladavace

Navstevy, ktoré boli uskutocnené pomocou vyhl'adavacov, tvoria v pripade hotelu
Aria najproduktivnej$iu skupinu zdrojov navstev webovych stranok hotelu. Tato
skupina zahriiuje navstevy plynuce jednak zorganického vyhladavania, tak i
z platenych odkazov.
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Najvacsi podiel navstev uoboch hotelov generuje vyhladavac Google.
Vyhladava¢ Yahoo je druhy najproduktivnejsi v pripade hotelu Aria a zastava tretiu
priecku v pripade hotelu Golden Well. Trojicu najproduktivnejSich vyhladavacov
uzatvara Cesky Seznam.

Vysledky analyzy uvedené v tabulkach 4-8 a4-9 naznacluji, Ze produktivita
navstev ostatnych vyhladavacov je v pripade oboch hotelov zanedbatelna a d’alSia

analyza by bola preto bezpredmetna.

Zdraj ¥ Fadny ¥ Hawstivy Jo

1. google 22 108
2. wahoo 2807
3. seznam 1485
4. bing 243
5. search 280
8. aol 214
7. azk E5
8. rambler 44
9. wandex 24
10, kvasir 21

Tabul’ka 4-8: Produktivita navstev vyhl'adavacov na strankach www.ariahotel.net za obdobie 1.1.2010 —31.5.2010

Zdroj ¥ Fadny ¥ Naw EtEvy L

1. google 20 444
2. zeznam 544
3. wahoo pat=h |
4. bing 368
5.0 aol 310
G. search 128
7. ash 23
2. wvandex 24
9. hvasir 22
0. waila 0

Tabul’ka 4-9: Produktivita navstev vyhladavacov na strankach www.goldenwell.cz za obdobie 1.1.2010 —31.5.2010

4.2.5.3. Odkazujuce stranky

Odkazujuce stranky predstavuju také stranky, na ktorych je umiestneny odkaz na
stranky hotelu. ViacSinou sa jednd o on-line zoznamy (napr. Yahoo directory), rozne

¢lanky v elektronickych médiach, alebo o platené reklamy s priamym odkazom.
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V poslednej dobe sa zvysil zaujem o vymenu odkazov medzi réznymi webovymi
strankami. Spolocnost’, ktora chce zvysit' navstevnost’ svojich webovych stranok sa
dohodne s inou spolo¢nostou, ktorej stranky maju vysoku navstevnost o umiestneni
svojich odkazov na jej webe. Tymto si stranky vytvaraja tzv. ,,inbound links®, ktorych

pocet zvySuje atraktivitu webu.
4.2.6.PrehlPad obsahu

Ukazovatel prehladu obsahu analyzuje vykonnost jednotlivych stranok
hotelového webu. Podla toho moZeme zistit, ktoré stranky s najCastejSie
navstevované, aka je doba stravena na jednotlivych strankach, alebo ktora stranka webu
ma najvyssiu mieru opustenia. Tento ukazovatel’ je d’alej dolezity z hl'adiska analyzy
vykonnosti PPC kampane, alebo analyzy zaujmu o dany produkt ¢i sluzbu.

Tabul'ky 4-10 a 4-11 zobrazuju Statistiku jednotlivych stranok webov hotelov Aria
a Golden Well. U oboch hotelov dosahuji najvysSiu mieru navstev Gvodné stranky
hotelov (angl. ,landing page®), ¢o povazujem za pozitivne. Cielom optimalizacie
webovych stranok je spravidla snaha o ziskanie ¢o najvéacsieho poctu navstev prave na
uvodné stranky. Dovodom je obsah tychto stranok, ktory zahriiuje zakladné informacie
pre navstevnika, ako aj potrebnil navigaciu pre moznost’ navstevy d’al§ich stranok webu.

Uvodné stranky by mali mat’ ¢o najvyssiu kvalitu spracovania, aby v dostatoéne;

miere zaujali navstevnika a presvedcili ho zostat’ na danom webe ¢o najdlhsi Cas.

Unikatn{

Zobrazeni Prim. doba na

Stranka Zadny ¥ e + mbrqzenf T Mira opusténi % odchodd Index USD
stranek

1. 7 44 341 35583 00:01:19 39,62% 41,00% 173€
2. ¥ fgallery-en.html 8355 7137 00:01:55 69,60% 44 20% 113 €
3 2 IReservation_Load 7715 6350 00:06:00 88,00% 60,91% 17.20€
4. [ joffers-en.html 5781 4993 00:02:16 53,20% 3513% 467 €
5 2 lcentral-prague-hotel- location-en. html 5338 4 455 00:01:32 56,53% 34,36% 308€
8. CF faccommedation-en.html 5004 4175 00:02:05 63,39% 32,01% 3,16€
7. [f Iprague- accommodation-en.html 4 260 3494 00:01:40 50,00% 2697% 349€
8. [ rdefault-en.html 4048 3335 00:01:48 68,50% 51,33% 210€
9. f /prague- codarestaurant-en.html 30988 3148 00:01:36 59,75% 43 T6% 158 €
10. [ nideo-en.html 2881 2338 00:01:40 67,64% 36,24% 2T2€

Tabul’ka 4-10: Prehl’ad zobrazeni stranok www.ariahotel.net za obdobie 1.1.2010 —31.5.2010
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Zobrazeni Unikatni | b dobana

Strénka Zadny =

stranek + zobrazeni e Mira opusteni % odchodd Index USD
stranek

1. 66 400 52877 00:01:25 3577% 39,39% 352€
2. [ /Resemvation_Load 20776 16 546 00:08:42 88,04% 61,23% 16,77 €
3 2 laccommaodation-en. html 16 306 13371 00:01:44 55,48% 27 44% 838€
4. [ joffers-en.html 13 651 11009 00:01:06 35,75% 27,62% 8.03€
5 2 igallery-en_html 13 534 11776 00:02:11 61,58% 49 13% 233€
6. [ /default-en.html 6237 4761 00:01:24 34,23% 27,06% TITE
7. [ rabout-en.html 5 066 4048 00:01:28 46,33% 2787T% T14€
8. ¥ rdining-en.html 4383 3554 00:01:56 43,32% 34,20% 442 €
9. [ rdefault-cs.html 3795 2721 00:01:27 28,91% 26 46% 151€
10. [ faccommaedation-cs html 3638 2762 00:01:15 48,67% 18,17% 060€

Tabul'ka 4-11: Prehl'ad zobrazeni stranok webu www.goldenwell.cz za obdobie 1.1.2010 —31.5.2010

PocCet navstev uvodnych stranok hotelov bol za sledované obdobie 44 841
v pripade hotelu Aria, a 66400 v pripade hotelu Golden Well. Dalej si mozeme
vSimnut' navstevy oznacené odkazom ,default-en.html“ a ,default-cs.html. Tieto
odkazy opédt’ prestavuju navstevy uvodnej stranky hotelov, pri ktorych bola zvolena
jazykova verzia (anglickd alebo ceska). Existuji dva spbsoby, ktoré generuju
navstevnost stranok s jazykovymi verziami:

e Navstevnik zadd do webového prehliadaca adresu www.ariahotel.net

(pripadne www.goldenwell.cz) a nasledne si zvoli jazykovu verziu.

e Navstevnik pristupuje na stranky hotelov prostrednictvom odkazujtcich
stranok, ktoré obsahuju odkaz na hotelové stranky v konkrétnej jazykove;j

verzii (napr. www.ariahotel.net/default-cs.html)

Prvy spdsob predstavuje navstevy, ktoré boli v naSej analyze uz zapocitané
v zdznamoch ¢. 1 uvedenych tabuliek. Jedna sa teda o duplicitny zaznam, ktory je pre
tuto analyzu irelevantny. Druhy sposob predstavuje skutoéné navstevy uvodnych
stranok hotelov. Systém Google Analytics umoziiuje pouzitim filtrov analyzovat’ pocet
duplicitnych navstev webovych stranok. To predstavuje hlbsiu analyzu jednotlivych
stranok, ktora vSak nie je predmetom mojej prace.

Pre tplnost’ informécii sa opat’ vratim k tabul’kdm 4-10 a 4-11. Okrem navstev
uvodnych stranok mézeme d’alej sledovat’ pocet zobrazeni najnavstevovanejSich stranok
webov hotelov Aria a Golden Well. Napriklad odkaz ,,Reservation Load* reprezentuje
pocet zobrazeni stranok, kde je umiestneny rezervacny formular. Pocet zobrazeni je
v pripade hotelu Golden Well o 12 421 vy$si nez v pripade hotelu Aria. Tato skuto¢nost’

vypoveda o tom, ze pocet pravdepodobnych rezervacii je v pripade hotelu Golden Well
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vys$§i. Obdobné vysledky moZeme sledovat pri porovnani vSetkych stranok

analyzovanych webov.
4.2.7.Mapa navstev

Poslednym ukazovatelom vramci mojej analyzy ukazovatelov vykonnosti
elektronického marketingu, zobchodného hladiska doélezitym, je mapa navstev.
Predstavuje prehl’ad lokalit, odkial’ ndvStevnici vstupuji na webové stranky. Napriklad
podla demografického prehladu mézeme efektivnejSie nastavit obchodné aktivity
spolocnosti a zamerat’ sa na novy potencialny trh vo svete. Mapa navstev moze byt
taktieZ napomocna pri rozhodovani o vytvarani jazykovych mutécii stranok.

V tabulkach 4-12 a 4-13 je zobrazenych 10 krajin, ktorych obyvatelia generuju
najvyssi pocet navstev webovych stranok hotelov Aria a Golden Well. Medzi Stvoricu
najproduktivnejsich krajin sa v sledovanom obdobi radi Ceska republika, Pol'sko, USA

a Vel’ka Britania.

8 _m_a Mira konverze
Prumerna

Stupefi detail; . Zemé teritorium 3 Havstéuy -l Trihy Transakce hodnota elektronického
obchodu

1. Czech Republic 12 846 267320 € [ 445,53 € 0,05%
2. United States 12 198 45 959,30 € 54 07 21 € 0,44%
3. United Kingdom 4547 1272180 € 22 575,26 € 0,45%
4. Poland 434 000 € [u] 0,00€ 0,00%
5. Germany 2026 178980 2 594,90 € 0,10%
G. Canada 1733 5158370 € 5 103074 € 0,29%
7. France 1316 260120 € 3 867,07 € 0,23%
8. ftaly 1232 214320 € 8 716,40 € 0,24%
9. Slovakia 954 5 364,50 € 4 1341 12€ 0,42%
0. Spain 349 277780 € 3 92593 € 0,35%

Tabul’ka 4-12: Mapa navstev webovych stranok www.ariahotel.net za obdobie 1.1.2010 — 31.5.2010
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Primim Mira konverze
Stupefi detail: | Zeméteritorium 3 Havstévy ) Trihy Transakce elektronického
IRBEED obchodu

1. Poland 23918 #1,10% 1 a110% = 0,00%
2. CrechRepublic 10 236 601540 € 13 46272 € 0,13%
3. United States 6420 105 414,80 € 125 843,32 € 1,95%
4. United Kingdom 6221 5902610 € 77 7660 € 1,24%
5. Germany 2351 9706,00 € 10 970,60 € 0,43%
6. France 1544 11 024,50 € 10 110246 € 0,65%
7. Spain 1542 5267 80 € 5 105356 € 0,32%
8 taly 1302 911,00 € 2 455,50 € 0,15%
9. Denmark 1005 552 60 € 1 55260 € 0,10%

10, Canada 956 £ 590,60 € 9 74340 € 0,94%

Tabul’ka 4-13: Mapa navstev webovych stranok www.goldenwell.cz za obdobie 1.1.2010 — 31.5.2010

Zaujimavym zistenim mojej analyzy je pripad Pol'ska, ktorého pocet navstev
dosiahol vysoké hodnoty uoboch hotelov. Tento ziaujem pol'skych navstevnikov
o analyzované hotely vzrastol po uskutocneni marketingovej kampane pod zastitou
Czechtourismu (Ceské centrila cestovného ruchu - MMR) a pol'ského portdlu Onet.pl.
Predmetom tejto kampane bola propagacia hlavného mesta Prahy na pol'skom trhu
cestovného ruchu, asucastou tejto propagacie bola sutaz o pobyt v Prahe, ktory
venovali hotely Aria a Golden Well. Odmenou pre oba hotely bola aktivna reklama po
dobu jedného mesiaca na portali Onet.pl, ktory sa radi medzi najnavStevovanejsie
informacné portaly v Pol'sku.

Hodnota navstevnosti webovych stranok podla jednotlivych krajin ale
nevypoveda o realnom prinose pre hotely. Tento ukazovatel' je nutné analyzovat z
d’alsicho pohladu, ato miery konverzie elektronického obchodu. Vysledna hodnota
potom udéava, aké percento navstev uskutoCnilo rezervaciu ubytovania. V pripade
jednosmerne zacieleného Pol'ska je pomer konverzie u oboch hotelov nulovy. Naopak,

najvyssiu mieru konverzie generuju navstevy stranok USA a Vel'kej Britanie.
4.2.8.Zaver k analyze ukazovatel’ov vykonnosti elektronického marketingu

Predmetom casti 4.2 bola analyza ukazovatel'ov vykonnosti elektronického
marketingu, ktoré som monitoroval udvoch konkrétnych pripadov (hotelov Aria
a Golden Well). V ramci analyzy bolo sledovanych 7 ukazovatelov, ktoré pre ucel
mojej prace dostatoéne vypovedaju o kvalite a vykonnosti marketingovych aktivit

spojenych s webovymi strankami zmiefiovanych hotelov.
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Webové stranky oboch hotelov generujii dostatocne vysokt navstevnost. Za
dostatocnit ju hodnotim z pohladu nizkej miery konverzie elektronického obchodu,
ktora dosiahla trovne 0,27% v pripade hotelu Aria a 0,55% v pripade hotelu Golden
Well. Za optimalnu mieru konverzie hotelovych stranok je povazovand hodnota medzi
1-2%. Pri aktudlnej navstevnosti webovych stranok oboch hotelov existuje dostato¢na
rezerva pre ziskanie novych zdkaznikov, ktori sa rozhodnt pre rezervaciu ubytovania.

Nizka miera konverzie elektronického obchodu nam naznacuje, Zze webové
stranky oboch hotelov su:

e bud obsahovo a graficky malo atraktivne, anedokdzu tak presvedcit’
zékaznika k ndkupu hotelovych sluZieb,
e alebo cielené na nespravne zvolenu oblast’ potencialnych zakaznikov.

Vzhl'adom ktomu, Ze obidve stranky reprezentuju hotely s ohladom na ich
celkovy koncept a kvalitu, maju logicku Strukturu a zaujimavy dizajn, hodnotim obsah
a grafické prevedenie stranok hotelov Aria a Golden Well pozitivne. To dokazuje
iukazovatel' priemernej doby stravenej na webovych strankach hotelov, ktorych
hodnoty sa na zaklade vyskumu spolo¢nosti Analytics SEO priblizuju svetovému
priemeru. Nizku mieru konverzie elektronického obchodu preto povazujem za dosledok
zamerania sa na nespravne zvolenu oblast’ potencialnych zakaznikov.

Analyza mapy navsStev v Casti 4.2.7 napriklad ukazala, Ze medzi najvicsich
producentov navstev webovych stranok patri Pol'sko. Tieto navstevy vSak maju,
z vysSie uvedeného dovodu, nulovi hodnotu miery konverzie, a tak Pol'sko evidentne
nepatri medzi potencialny trh zdkaznikov pre oba hotely.

V ramci dalSieho obdobia odpora¢am zamerat’ sa na perspektivnejSie eurdpske
trhy, ako st Nemecko, Franctizsko a Taliansko, pretoze miera konverzie u tychto krajin
momentalne dosahuje priemernych hodndt, a zaroven tieto Staty disponuju bohatou
klientelou, v com vidim vysoky potencial ziskania novych zakaznikov. K zvySeniu
miery konverzie, ako aj celkovému zvySeniu navstevnosti stranok, by urcite prospelo
vytvorenie nemeckych, franctuzskych a talianskych jazykovych verzii webovych stranok
hotelov, ako aj smerovanie marketingovych kampani na uvedené Staty.

Daldim analyzovanym ukazovatelom bola miera opustenia webovych stranok,
ktora hodnotim uoboch hotelov, zpohladu zdrojov navstevnosti, pozitivne.
NajproduktivnejSie zdroje navstev, ktorymi st vyhl'adavac Google a priame navstevy

webovych stranok, dosahuju mieru opustenia v priemere 41,59% v pripade hotelu Aria
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a31,36% v pripade hotelu Golden Well. Uvedené dva zdroje tieZ dosahuju vysoku
mieru konverzie (v ramci celkovej miery konverzie hotelov Aria a Golden Well)
elektronického obchodu, ktora v priemere ¢ini 0,28% v pripade hotelu Aria a 0,85%
v pripade hotelu Golden Well.

Analyza miery opustenia webovych stranok z pohladu pouzitych klaiCovych slov
poukézala na nevhodnost’ vyberu tychto slov pre PPC kampan. Bolo zistené, ze niektoré
zvolené slova negeneruju Ziadnu navstevnost, a to hlavne na strankach hotelu Golden
Well. Problematike PPC kampani sa v hlbSej miere venujem v Casti 4.3.

Analyzou ukazovatelov vykonnosti elektronického marketingu som dospel
k zaveru, Ze medzi jednotlivymi ukazovatelmi existuji vzajomné zavislosti, co
znamena, ze pri sledovani jedného ukazovatela je mozné uplatnit’ analyzy viacerych
dimenzii, to znamena z pohladu d’alSich zmienovanych ukazovatelov. Prikladom je
analyzovany ukazovatel mapy navstev, ktory som sledoval z pohl'adu poctu navstev
webovych stranok a tiez miery konverzie elektronického obchodu.

PocCet analyzovanych dimenzii ovplyviiuje kvalitu vysledkov uskuto¢nenej
analyzy. Cim je polet analyzovanych dimenzii vi¢si, tym su vysledky analyzy
presnejsie. Z tohto dovodu odporac¢am vyuzitie minimalne dvoch dimenzii pri analyze

jednotlivych ukazovatel'ov vykonnosti elektronického marketingu.

4.3.Analyza vykonnosti PPC kampane v hoteloch Aria a Golden Well

Pay per click kampan, tzv. ,PPC kampan®“, hotelov Aria a Golden Well
predstavuje platenu marketingovi kampan vo vyhladdvaci Google, ktorej cielom je
zobrazovanie odkazov na hotelové stranky v poprednych poziciach vysledkov
vyhladavania. Anglicky nazov ,,Pay per click® vo vol'nom preklade znamena ,,poplatok
za kliknutie na odkaz“. Tento typ kampane je v sucasnosti mozné aplikovat’ na rézne
vyhl'adavace ako st Google, Yahoo, Bing, alebo tiez ¢esky Seznam.

PPC kampan je zpohladu navstevnika zaloZzenda na systéme zobrazovania
odkazov na konkrétne webové stranky. Jej podstatu popisuje nasledujici priklad hotelov
Aria a Golden Well.

Navstevnik zada do vyhladdvaca klIicové slovo, ktoré vystihuje ciel
vyhl'adavania, napr. ,,luxury prague accomodation®. V pripade, Ze zadané kl'aicové slovo
je predmetom PPC kampane uvedenych hotelov, vyhladava¢ vygeneruje odkaz na

cielovu stranku. Cielom PPC kampane je, aby vygenerovany odkaz obsadil co mozno
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najprioritnejSiu poziciu v zozname vysledkov vyhl'adavania, ¢o v praxi predstavuju prvé
dve stranky vysledkov vyhladavania. Po kliknuti na niektory z vygenerovanych
odkazov sa navstevnik dostane na ciel'ovu stranku.

Pre hotely Aria a Golden Well predstavuje PPC kampan doélezity element
marketingového mixu, ktory podporuje propagaciu obchodného mena, produktov
a sluzieb hotelov. Ked’Ze sa jedna o platenu kampan, musia hotely za kazdy navstiveny
odkaz zaplatit’ poplatok, ktory odpoveda cene kli¢ového slova, na zaklade ktorého bol

dany odkaz vygenerovany.
4.3.1. Analyza ukazovatelov PPC kampane

V ramci PPC kampane hotelov Aria a Golden Well analyzujeme 6 ukazovatelov,
ktoré hodnotia vykonnost’ tejto kampane z r6znych pohladov. Blizsia charakteristika

jednotlivych ukazovatel'ov je uvedena v tabulke 4-14.

Ukazovatel’ Charakteristika
Impressions Pocet zobrazeni odkazov na webové stranky hotelov
. Pocet navstev (kliknuti) stranok na zaklade zobrazenych

Clicks
odkazov

Bookings Pocet vytvorenych rezervécii na prostrednictvom kampane PPC

Revenue Generovana trzba na zaklade kampane PPC

Costs Néklady na kampan za jednotlivé mesiace

CTR - Click through rate Pomer pavstey (clicks) k poctu zobrazeni (impressions) odkazu
webovych stranok

Tabul’ka 4-14: prehl'ad ukazovatel'ov vykonnosti PPC kampane

Pocet zobrazeni (impressions) odkazov na webové stranky hotelov Aria a Golden
Well je uvedeny v tabul'kach 4-15 a 4-16. Za sledované obdobie 05/2009 — 05/2010
bolo zobrazenych 355 315 odkazov na webové stranky hotelu Aria, ¢o je 061918
zobrazeni viac, nez v pripade hotelu Golden Well. V druhej polovici sledovaného
obdobia sa pocet zobrazeni u oboch hotelov vyrovnal, a celkovy rozdiel zobrazeni
za obdobie od 01/2010 do 05/2010 ¢inil 807 odkazov viac pre hotel Aria, o povazujem

za zanedbatelnu odchylku.
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Date Ranges Impr. Clicks CTR Cost Bookings Revenue

May 09 (05/01/08 - 05/31/09) 36,681 760 207 % €1,462.12 8 €6,742.00|
June 09 (06/01/09 - 06/30/09) 28,160 657 233 % €1,194.3C 5 €3,899.00|
July 09 (07/01/09 - 07/31/09) 44272 747 168 % €1,344.33 4 €1,825.00
August 09 (08/01/09 - 08/31/09) 48,442 1,019 210 % €1,127 68 8 €5,802.00
September 09 (08/01/09 - 09/30/09) 36,890 966 261% €1,037.17 11 €6,998.00
October 09 (10/01/09 - 10/31/09) 32,132 893 277 % €1,105.08 6 €6,169.00
November 09 (11/01/09 - 11/30/09) 23,295 678 291 % £€866.98 9 €6,078.00
December 09 (12/01/09 - 12/31/09) 21,530 71 330 % €708.5¢€ 3 €1.497.00
January 10 (01/01/10 - 01/31/10) 16,551 758 4.57 % €566.48 8 £€5,276.00|
February 10 (02/01/10 - 02/28/10) 14,241 967 6.79 % €751.62 9 €7,365.00|
March 10 (03/01/10 - 03/31/10) 18,146 1,191 6.56 % €960.49 18 €13,215.00]
April 10 (04/01/10 - 04/30/10) 18,150 1.110 6.11 % €1,004.92 9 €9,386.00|
May 10 (05/01/10 - 05/31/10) 16,825 1,099 6.53 % €1,011.02 12 £5,306.00|
Total: 355,315 11,556 325% €13,182.82 110 €82,560.00

Tabul’ka 4-15: Prehl'ad nameranych hodnét ukazovatel'ov vykonnosti PPC kampane za obdobie 05/2009 — 05/2010 —
stranka www.ariahotel.net

Date Ranges Impr. Clicks CTR Cost Bookings Revenue

May 09 (05/01/09 - 05/31/09) 27,392 643 234 % €979.02 9 €8,592.00
June 08 (06/01/09 - 06/30/09) 19,175 543 283 % €647 .37 7 €8,263.00
July 09 (07/01/09 - 07/31/09) 26,572 738 277 % €801.01 11 €7.,553.00
August 09 (08/01/09 - 08/31/09) 71,908 1,058 147 % €911.0C 17 €13,537.00
September 09 (09/01/09 - 09/30/09) 17,207 843 4.89 % €675.29 20 €14,153.00
QOctober 09 (10/01/09 - 10/31/08) 17,396 794 4.56 % €720.5€ 15 €15,151.00
November 09 (11/01/09 - 11/30/09) 14,491 588 4.05 % €546.44 14 €9,961.00
December 09 (12/01/09 - 12/31/09) 16,150 713 441 % €653.65 19 €10,800.00
January 10 (01/01/10 - 01/31/10) 13,635 794 582 % €582.51 27 €17.474.00
February 10 (02/01/10 - 02/28/10) 16,311 1,021 6.25 % €703.2C 18 €12,917.00
March 10 (03/01/10 - 03/31/10) 15,552 1,099 7.06 % €610.09 19 €16,335.00
April 10 (04/01/10 - 04/30/10) 18,245 a74 533 % €842 42 17 €12,976.00
May 10 (05/01/10 - 05/31/10) 19,363 7786 4.00 % €838.99 15 €12,998.00
Total: 293,397 10,584 3.60 % €9,711.64 208 €162,712.00

Tabulka 4-16: Prehl'ad nameranych hodn6t ukazovatel'ov vykonnosti PPC kampane za obdobie 05/2009 — 05/2010 —
stranka www.goldenwell.cz

Na zaklade zobrazenych odkazov (impressions) vo vysledkoch vyhladavania su
d’alej generované navstevy (clicks) webovych stranok uvedenych hotelov. Pocet
navstev, resp. pocet kliknuti na zobrazeny odkaz nadm udéava, kolko zobrazenych
odkazov bolo navStevnikmi vyuzitych pre vstup na webové stranky hotelov Aria
a Golden Well. Tento pomer je potom vyjadreny percentudlne prostrednictvom
ukazovatela CTR. V obdobi 01/2010 az 05/2010 boli namerané priemerné hodnoty
CTR 6,11% v pripade hotelu Aria a 5,69% v pripade hotelu Golden Well.

Dalsi analyzovany ukazovatel’ vyjadruje celkové néklady, ktoré boli pouzité na
PPC kampan oboch hotelov. Vyska celkovych nakladov zavisi od poctu kliknuti na
zobrazeny odkaz, priCom samotné zobrazenie odkazu nevytvara ziadny naklad. Vydaje
na jednotlivé odkazy d’alej zavisia na cene klI'iCovych slov, prostrednictvom ktorych
boli tieto odkazy vygenerované. Kazdé klicové slovo ma Specifickll cenu, ktora stupa s
rastucou popularitou daného slova. Napriklad cena kl'icového slova ,,accomodation in
Prague®, ktoré pre svoju kampan vyuziva vicsina prazskych hotelov, bude v porovnani
s kI'ic¢ovym slovom ,,aria hotel Prague* niekol'’konasobne vyssia, pretoze druhé uvedené

klucové slovo je mozné pouzit’ jedine v kampani hotelu Aria.



Pre potreby tejto analyzy budem vychadzat’ z priemernej ceny za jedno klacové
slovo (resp. za jeden navstiveny odkaz na webové stranky hotelov Aria a Golden Well),
ktoré v obdobi od 01/2010 az do 05/2010 dosiahlo hodnoty 0,85 EURO v pripade hotelu
Aria a 0,81 EURO v pripade hotelu Golden Well.

Najdolezitejsim ukazovatelom PPC kampane pre hotely Aria a Golden Well je
ukazovatel’ navratnosti investicie (angl. ROI — return on investment), ktory vyjadruje
pomer celkovych nédkladov vynalozenych na kampan k celkovym trzbam, ktoré
spolo¢nost’ vygenerovala prostrednictvom PPC kampane. Zjednodusene to znamena,
kol'ko EUR spoloc¢nost’ utfzila pri vynalozeni 1 Eura na PPC kampaii.

Podla tabuliek 4-15 a 4-16 je mozné jednoducho vypocitat pomer navratnosti
investicie za obdobie 01/2010 - 05/2010, ktory v pripade hotelu Aria dosiahol uroven
1/10 (tzn., ze vynalozené 1 Euro na PPC kampan prinieslo do hotelu névratnost’ 10 Eur)

a v pripade hotelu Golden Well je celkovy pomer navratnosti investicie 1/20.
4.3.2. Analyza kPicovych slov PPC kampane hotelov Aria a Golden Well

Princip PPC kampane oboch hotelov je zaloZeny na pouziti vhodne zvolenych
klicovych slov, prostrednictvom ktorych st generované odkazy (impressions) na
webové stranky hotelov. Na kvalite kl'uCovych slov zavisi celkovy uspech kampane,
ktory je hodnoteny pomerom néavratnosti investicie na kampan. Vyberu klI'icovych slov
je preto nutné venovat’ vel’kll pozornost’.

Po obsahovej stranke st klI'iCové slova pre hotely Aria a Golden Well zamerané
na tri oblasti zaujmu:

e Koncept a kategoria hotelov
e Lokalita
e Produkty a sluzby

Koncept a kategoriu hotelov reprezentujii napriklad kl'acové slova: ,,5 star hotel
prague®, ,,music hotel prague“, alebo ,luxury hotel prague®“. Tieto kl'icové slova
vyuzivaju navstevnici, ktori vyhl'adavaji ubytovacie zariadenia Specifickej kategorie,
pripadne hotely, ktoré st tematicky zameran¢, ako je prave hotel Aria.

Druhu skupinu reprezentuju kl'aicové slova zamerané na lokalitu hotelov. Jednym
z hlavnych kritérii pre vyber hotela je jeho umiestnenie. Ked'Ze obidva hotely st
zameran¢ prevazne na individualnu klientelu, ktora preferuje ubytovanie v centre mesta,

vyber klicovych slov odpoveda tymto preferenciam. Pri pohlade na tabulku 4-17
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zistime, Ze hotel Aria neméd medzi Sestndstkou najefektivnejSich klacovych slov
zastipené ani jedno slovo, ktoré popisuje lokalitu hotelu. Co sa tyka hotelu Golden
Well, mézeme v nasledujucej tabul’ke 4-18 najst’ kl'aicové slova ako: ,,central prague
accommodation® alebo ,,luxury central prague accommodation®.

Tretiu skupinu predstavuju kI'icové slova reprezentujuce produkty a sluzby, ktoré
tieto hotely ponukaju. Je to napriklad ,,coda restaurant™ pre hotel Aria, alebo ,,prague

wedding venue® pre hotel Golden Well.

Search engine / Keyword Competition Pozition Results Page
. Google
5 star hotel prague 937 000 ! 3 1
5 star hotels in prague &04 000 ! 4 1
5 star prague hotels 936 000 ! [ 1
aria hotel 2 560 000 ! 3 1
aria hotel in prague 51100 ! 1 1
aria hotel prague 33600 ! 1 1
aria prague 303000 ! 1 1
boutique hotel prague 254000 ! 29 3
coda restaurant 263000 [prague- codarestaurant-en.html 4 1
hotel prague 4440 000 ! 15 2
luxury hotel in Prague 5050 000 ! ] 1
luxury hotel prague 572000 ! 7 1
luxury hotels prague 775000 ! 7 1
luxury prague accommodation 507 000 [brague-accommodation- deluxerooms-er 10 1
music hotel prague 657 000 ! 1 1
restaurant coda prague 305 000 [braque- codarestaurant-en.html 1 1

Tabulka 4-17: Prehlad klI'i¢ovych slov PPC kampane, ktoré dosiahli najlep$iu poziciu vo vyhl'adavacich zoznamoch
— stranka: www.ariahotel.net

Search engine / Keyword Competition Web page Position Resultz Page
» Google
accommodation at Golden Well Pr 27 600 l 1 1
central Prague Accommodation 727000 [accommodation-en. himl 18 2
golden well 56 600 000 l 1 1
golden well hotel 14 200 000 l 1 1
golden well hotel prague 91 500 1 1 1
golden well prague 135 000 1 1 1
golden well prague wedding hote 12 000 [fevents-en,himl 1 1
luxury central Prague accommod; 191 000 faccommodation-en.html 2 1
luxury hotel prague 512 000 l 9 1
luxury Prague accommodation 510 000 [accommodation-en.himl 13 2
luxury Prague hotel accommodat 1 540 000 l 9 1
prague wedding hotel 475 000 [levents-en,himl 2 1
prague wedding venue 1010 000 [levents-en.himl 13 2
wedding hotel in prague 474000 fevents-en.html 3 1

Tabulka 4-18: Prehl'ad klI'i¢ovych slov PPC kampane, ktoré dosiahli najlepsiu poziciu vo vyhl'adavacich zoznamoch
— stranka: www.goldenwell.cz

V tabulkach 4-17 a 4-18 st okrem kIi¢ovych slov uvedené i d’alSie informacie:
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e Competition - pocet ,.,konkurentov* na urcité klI'icové slovo. V praxi to znamena
celkovy pocet odkazov, ktoré¢ boli vyhl'adané prostrednictvom kl'acového slova.

e Web page — odkaz na konkrétnu stranku. Odkaz moze smerovat’ bud’ na tvodnu
stranku (landing page), pripadne na Specifické stranky, ktoré odpovedaju
klicovému slovu (napr. stranka konkrétneho produktu).

e Position — pozicia odkazu vo vysledku vyhladavania. Umiestnenie odkazu je
hodnotené vo vztahu k poradiu stranky, na ktorej je odkaz zobrazeny.

¢ Result Page — poradie stranky na ktorej je odkaz umiestneny. Z tabuliek 4-17 a
4-18 vycitame, ze vSetky uvedené klIicové slova boli zobrazené na prvych troch

strankach vyhl'ad4avacich zoznamov.

4.3.3.Zaver k analyze PPC kampane hotelov Aria a Golden Well.

Cost (€) vs Revenue (€) and ROAS
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Graf 4-11: PPC kampat, graf nakladov(cost), trzieb(revenue) a pomeru navratnosti investicie (ROAS — return on ad
spending) hotelov Aria a Golden Well

Vysledky analyzy PPC kampane hodnotim u oboch hotelov kladne. Pomer trzieb
k ndkladom vynalozenym na kampain méa u oboch hotelov stupajucu tendenciu, o
zobrazuje graf 4-11, ktory registruje stav kampane oboch hotelov pocas jednotlivych
mesiacov za obdobie 05/2009 — 05/2010.

Pomery navratnosti investicie, ktoré dosiahli urovein 1/10 v pripade hotelu Aria
a 1/20 v pripade hotelu Golden Well, su dokazom efektivity zvolenej kampane. Z tychto
pomerovych hodnét vSak nie je mozné stanovit, ¢i sa jedna o dostatone vysokl
hodnotu. Z pohladu vsetkych marketingovych aktivit, ktoré hotely uskutoc¢nili, dosiahla
PPC kampan najvyssi pomer navratnosti investicie.

Analyza kIaiCovych slov zvolenych pre PPC kampail dok4zala nevhodnost’ vyberu

niektorych slov v pripade hotelu Golden Well. Ako sme mohli pozorovat’ v tabulke 4-7
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Casti 4.2.3, osem kI'icovych slov nevygenerovalo ani jednu navstevu webovych stranok
hotelu Golden Well. Tieto kl'icové slova st sice najefektivnejSie z pohl'adu umiestnenia
odkazov (position, result page), avSak z hladiska vygenerovanych navstev vsak
dosahuju nulovych hodnét.

V ramci optimalizacie PPC kampane pre hotel Golden Well odporucam vyber
novych kliovych slov, ktoré zarucia vysSiu navStevnost webovych stranok.
Navrhujem d’alej nahradit’ slovd obsahujice vyraz ,,accommodation® a ,,wedding* za
efektivnejSie priklady. Je totiz evidentné, Ze hotel Golden Well nevyhladdvaju
zéujemcovia o svadobné sluzby.

Dalej mozeme v pripade oboch hotelov pozorovat’ nedostatok kI'a¢ovych slov so
zameranim na lokalitu a produkt, ktoré¢ by generovali odkazy v prioritnych poziciach
vyhl'adavacich zoznamov. Optimalizaciou vyberu kl'a€ovych slov moze byt prinosom

pre d’alsi potencial k zvySeniu pomeru navratnosti z investicie kampane PPC.

5. Socialne siete

Socialne siete su povazované za novodobu revoliciu komunikacie medzi 'ud’'mi
na celom svete. Spolu s ostatnymi webovymi technolégiami si spolo¢ne oznacované
ako ,,WEB 2.0, Hlavnym rysom webu 2.0 je prechod od statického webu, v ktorom
uzivatel’ zastupoval pasivnu funkciu obmedzent na prijem informacii, k dynamickému

webu, v ktorom sa kazdy uzivatel’ méze podielat’ na tvorbe jeho obsahu.

5.1.Definicia socialnych sieti

Podrla Safka (2009) existuji dva pohl'ady definicie socidlnych sieti.

Prvy pohlad definuje socialne siete ako prirodzent formu komunikécie 'udi, nad
ktorou prakticky neexistuje Ziadna kontrola. Pre demonstraciu uvadza priklad futbalistu,
ktory ,,sa nemohol zucastnit’ futbalovych zapasov, pretoze nezniesol predstavu, ze sa
jeho spoluhraci o nom na striedacke rozpravaju, zatial’ co on bol na travniku. Futbalista
prakticky nemal Ziadne moznosti zabranit’ tejto diskusii o iom“'*. Na obdobnej analogii

funguji socialne siete. Ludia spolu hovoria o inych I'ud’och, komentuju, ohovaraji,

¥ SAFKO,L..BRAKE, D.: The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success,
New Jersey, John Wiley and Sons, 2009, 840 str., ISBN 04-704115-5-4., str. 4
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stazuju sa, hadaju sa, predstavujii, prezentuji produkty, sluzby, svoj biznis atd’. Clovek
prakticky nemdze tejto komunikacii zabranit’, pretoze sa jedna a prirodzenu l'udski
aktivitu, a socialne siete tuto aktivitu vyrazne podporuju.

Druhy pohlad socidlnych sieti hodnoti Satko(2009) z pozitivnejSieho hladiska.
Predstavme si Cloveka alebo firmu, ktora pontka nejaky kvalitny produkt alebo sluzbu
a snazi sa pre tento produkt najst’ viac zakaznikov. Ustny prejav nikdy nezarudi, Ze sa
tato informacia rozSiri medzi dostatocne velky pocet potencidlnych zakaznikov.
Socialne siete to vSak umoznuju. Mo6ze sa vSak tiez stat, Ze Sirenie tychto informacii sa
vymkne kontrole, ¢o niekedy vedie k negativnej reklame. Tomu moZno ciastocne
predchadzat’ voI'bou vhodnej stratégie, ktora zaisti urcity vplyv vo vztahu k ostatnym
uzivatel'om socialnych sieti.

Z hore uvedeného plynti, podla Safka (2009), tri zakladné pravidla socidlnych
sieti :

e Socialne siete umoznuju konverzacie.

e Clovek tieto konverzacie nemédze kontrolovat, ale méze ich slasti
ovplyviiovat’.

e Moznost ovplyvnit je zakladom vSetkych ekonomicky orientovanych
vztahov.

Dalsiu definiciu socialnych sieti uvadza Evans (2008), ktory ich definuje ako
»Spojené média, ktoré prostrednictvom webovych strdnok verejne publikuju fotky,
videa, spravy a iné formy obsahu. Sucastou socidlnych sieti je tiez moznost’ hodnotenia

publikovaného obsahu,,ls.

Socidlne siete podla Safka(2009) predchadzali vSetkym druhom technologii.
Napriklad konverzacia viac nez dvoch l'udi vytvara svojim spdsobom socialnu siet’.
Konverzicia by mohla napriklad vyzerat’ takto'®:

e _Bude prsat?*
e _Neviem, ale moj brat mi povedal Ze vcera vecer prsalo v Denveri.*

e . Tvoj brat Zije v Denveri? Ja sa tam chystam o tyzden.*

S EVANS,D.,BRATTON, S.: Social Media Marketing: an hour a day, Indianapolis, Wiley Publishing,
Inc 2008, ISBN 04-703440-2-4, str. 33
1 SAFKO,L..BRAKE, D.: The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success,
New Jersey, John Wiley and Sons, 2009, 840 str., ISBN 04-704115-5-4., str. 449
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Tato konverzacia méze byt podla Satka (2009) rozSirend vyuzitim nastrojov
socialnych sieti, ktoré umoziuji napriklad spojit doty¢ného s bratom v Denveri
prostrednictvom Facebooku. Brat méze mat’ vo svojom profile Facebooku zoznam
obl'ibenych restauracii, barov atd’.. Pre ¢loveka, ktory Denver nepozna nie je nic lepsie,
ako odporacanie niekoho, na koho spoliechame , aj ked’ zozndmenie s danym ¢lovekom
prebehlo sprostredkovane cez d’alsiu osobu.

Podobné typy konverzicii sa mézu stat’ stiCastou marketingovej stratégie hotelov
Aria a Golden Well. Predstavme si, akymi spOsobmi by sme posudzovali thto
konverzaciu v pripade, ze pracujeme pre spolocnost’, ktorda vyraba dazdniky, alebo

vlastnime nejaky bar v Denveri [Safko, 2009].

5.2.Charakteristika technologie ,, WEB 2.0%

V stcasnosti existuje viac nez 9,5 miliénov'’ definicii pojmu WEB 2.0. Z toho je
mozné konStatovat, ze tento pojem nejde Uplne presne vymedzit. Problematikou

WEBU 2.0. sa do velkej miery zaoberal Tim O’Reilly, ktory v roku 2005 vymedzil jeho

zékladné principy (stavebné prvky)[O’Reilly,2005].

Nasledujici obrazok 5-1 zobrazuje rozdiel v pouzitych technologiach medzi

WEBOM 1.0 a WEBOM 2.0.

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick - Google AdSense
Ofoto - Flickr
Akamai > BitTorrent
mp3.com - Napster
Britannica Online - Wikipedia
personal websites - blogging
evite > upcoming.org and EVDB
domain name speculation - search engine optimization
page views - cost per click
screen scraping --> web services
publishing -—-> participation
content management systems -—-> wikis
directories (taxonomy) - tagging ("folksonomy")
stickiness -—-> syndication

Obrazok 5-1: Rozdiel technologii medzi WEBOM 1.0 a WEBOM 2.0. [O’Reilly, 2005]

" O’REILLY, Tim.; Whar is web 2.0.: design patterns and business models for the next generation of
software [online], 2005-09-30, [cit. 2010-04-30]. Dostupny z WWW:

<http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html>.

42



Dalsim vymedzenim pojmu WEBU 2.0 je podla Sklendka (2007) vyuZivanie
nasledujucich technologii a postupov:

e Tagy — oznaCovanie obsahu uzivatel'om,

e Socialne vztahy - prislusnost’ k skupinam,

e RSS — syndikacia obsahu. UzZivatel' nebude musiet’ hl'adat’ nové informaécie, tie
k nemu potect prostrednictvom zvolenych kanalov,

o Long tail — blogy, RSS, Goolde adsense — samoobsluha pre zdkaznikov,

e Blogy a Wikipedia — uzivatel' v roli prispievatel'a a tvorcu obsahu. Blogy ako
zdroj obsahu spolu s RSS znamenaju rozsirenie obsahu, uzivatelia sa na fiom
podielaju spravy a uvahy, ktoré boli pred casom iba v centralnych médiach,

e Programové nadstavby pre spracovanie dat: AJAX — technoldgia, ktord umoziuje
asynchronny prenos dat, aplikdcie nad obsahom databdz a webu, webové
rozhrania (API) pre pristup nadstavbovych aplikdcii tretich stran,

e Vznikne nieCo ako webové sluzby, ktoré dokazu prepojit’ data, napr. RSS
a d’alSie webové sluzby pre prenos dat (SOAP — simple object access protocol

a REST - representational data transfer, prenos cez xml format)

5.3.Ekosystém socialnych sieti

V predoslej Casti 5.1 a 5.2 som blizZSie predstavil podstatu socialnych sieti. Dospel
som k tomu, ze cely tento socidlny systém sa to¢i okolo komunikacie. V nasledujtcich
Castiach priblizim, aké prostriedky a technoldgie umoznuju 'undom zdiel'at’ informacie,
a tym vysielat’ ich pocity, nalady, vieru a pod.

Vyuzitie socidlnych sieti ma naozaj velmi Siroky zaber. NajvacSiu skupinu
uzivatelov tvoria skupiny ludi, ktori vyuzivaju siete pre osobné ucely. Komunikuju
medzi sebou, zdielaju fotografie avidea, zoznamuji sa, alebo si hladaju pracu.
Vytvaraji sa tak rozne zdujmové skupiny, tzv. komunity, ktoré maju spolo¢nu oblast’
zdujmov a venuju sa konkrétnej problematike.

Firmy taktiez rychlo pochopili dblezitost’ socidlnych sieti. Napriklad doposial
bolo takmer nemozné oslovit’ tak velké mnozZstvo I'udi na jednom mieste. Preto sa

socialne siete stali obrovskym generatorom reklam, prezentacii a odkazov.
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5.4.Kanaly socialnych sieti

Socialne siete, rovnako ako iné média, vyuzivaju rézne kanaly pre pristup

k cielovym uzivatelom. Evans (2008) vo svojej knihe uvadza 12 kanalov, ktoré su

vyuzivané v technologiach socialnych sieti a podporuju konverziu. S to nasledujice

kanaly:
¢ Blogy
e Zdiel'anie fotografii
e Zdiel'anie videa
e Personalne socialne siete
e Planovanie akcii
e Email
e _White label“ socialne siete
e Wiki — socialne siete
e Audio
e Mikroblogy
e SMS

o Nastroje pre vytvaranie spoluprace
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SOCIAL /

\NETWOR

b

WHITE-LABEL

EVENTS SOCIAL NETWORKS

/

BROADCAST S~ T
PRINT WIKIS T T BLOGS
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Figure 3.4 The Social Media Starfish

ALDIO
(BACHN) (PODCAST)

VIDED SHARING

Obrazok 5-2: princip fungovania socialnych sieti [Evans, 2008]

5.5.Sociilne siete ako sucast’ marketingového mixu hotelu

Predtym, ako hotel zacne integrovat’ socidlne siete ako sucast’ elektronickej

marketingovej kampane, musi vediet’ aky prinos mu tato technologia méze zabezpecit'.
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Ako som sa uz zmienil, socialne siete umoznuji uzivatelom podiel'at’ sa na tvorbe
obsahu (angl. UCG — User generated content). Typickym prikladom je server
TripAdvisor'®, ktory hodnoti kvalitu hotelov na zaklade referencii hosti, ktori hotel uz
minimalne raz navstivili.

Podl'a Evansa (2008) socialne siete vytvaraji dva marketingové elementy:

e Socialne siete umoznuju Siroku Skalu aktivit (zdielanie fotiek, blogovanie,
atd’.).

e Efektivnost’ vyuzitia socidlnych sieti v marketingu zavisi na spravnom
vybere uvedenych aktivit, ktoré¢ spolu s tradicnymi marketingovymi
kanalmi vytvoria marketingovy mix, akceptovatelny cielovou skupinou

zakaznikov.

5.6.Vyznam technolégie socialnych sieti v cestovnom ruchu

Studie spolo¢nosti Gartner, Retail Magazine a PowerRevies hodnotili vyznamnost
socidlnych sieti v cestovnom ruchu adospeli k nasledujicim zaverom [Leonhard,
2009]:

e 80-90% vsetkych referencii vznikd po zaslani emailu zdkaznikovi potom
ako kupil produkt ¢i sluzbu,

e 78% zakaznikov stravi viac nez 10 minut ¢itanim referencii na socidlnych
siet’ach,

e 86% zéakaznikov povazuje referencie za extrémne alebo vel'mi dblezite,

e 76% zakaznikov povazuje zoznam najlepSie hodnotenych produktov za

vel'mi dolezity element pri rozhodovani.

Na zéklade vysledkov uvedenej Studie je mozné konStatovat, ze hlavnym
prinosom socialnych sieti pre danu firmu je budovanie dévery zikaznikov. To
dokazuje tiez anketa spoloc¢nosti Nielsen, ktorda uskutoc¢nila v roku 2009 prieskum,
ktorého cielom bolo zistit’, ktoré formy propagacie dosahuji najvyssi stupeit dovery

zékaznika [Stigsen, 2009].

'8 Dostupné z http://www.tripadvisor.com
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Prieskum ukézal, Ze najvacsi stupenn dovery zakaznika dosahuji odporucania od

znamych l'udi, ktori dany produkt ¢i sluzbu v minulosti zakupili. 70% respondentov

doveruje referenciam spotrebitel'ov publikovanych on-line.

Have some degree of trust* in the following forms of advertising

April 2009

Recommendations from people known

Consumer opinions posted online

N ©0%
I 0%

Brand websites

Editorial content (e.g. newspaper article)
Brand sponsorships

™

Newspaper

Magazines

Billboards [ outdoor advertising
Radic

Emails signed up for

Ads before movies

Search engine results ads
Online video ads

Cnline banner ads

Textads on mobile phones

I 705
I <5
N ¢ %
I G5
I 615
I <o
I 555
N s s
I 1%
T
N 115
I 7
I ::

I 4

Source; The Mielsen Cormpany

*E.g. 90 percent of responderts trusted “completely™ or "somewhat” recommendations from people they know

Graf 5-1: Rézne trovne dovery zakaznika na zaklade jednotlivych foriem reklamy [Stigsen, 2009]

5.7.Vekova Struktira uzivatelov socidlnych sieti

Dal§im dolezitym faktorom pri tvorbe marketingovej stratégie je vekové $truktiira

zékaznikov. Prevlada totiZ nazor, Ze socialne siete vyuzivaji hlavne mladi l'udia vo

veku od 18 do 34 rokov. V pripade hotelov Aria a Golden Well by tato vekova hranica

nepriniesla znatel'ny vysledok, pretoze priemerna vekova hranica zakaznikov tychto

hotelov sa pohybuje medzi 40 aZ 63 rokov'”. Popredna spolognost’ PhoCusWright, ktora

sa Specializuje na prieskumy trhu cestovného ruchu uskutocnila v roku 2009 prieskum

trhu s cielom zistit', aka vekova skupina vyuziva socialne siete pri rozhodovani o kipe

produktu ¢i sluzby cestovného ruchu [Leonhard, 2009].

1% Vekovy priemer navitevnikov hotelov Aria a Golden Well za obdobie 2007 - 2009
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Use of Social Media by Age
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35-44

Read a review of a
product or service

45-54
55 -64

65 +

Graf 5-2: Vekova struktara uzivatel'ov socialnych sieti [Leonhard, 2009]

Prieskum ukézal, Ze socialne siete vyuZzivaju vo vysokej miere uzivatelia réznych
vekovych skupin pri vybere produktu ¢i sluzby v oblasti cestovného ruchu. Je
evidentné, Ze v sucCasnosti nepredstavuje vek uzivatela zasadnu bariéru, ktora by

znizovala pocet aktivnych uzivatel'ov socidlnych sieti.

5.8.Prinosy vyuzivania socialnych sieti pre hotel

Prinosy socidlnych sieti pre hotelovy marketing je mozné zhrnut’ do troch skupin.
Socialne siete prispievaju tym, ze [Smith, 2009]:
e vytvaraju vzt'ahy so zakaznikmi
0 umoznuju oslovit’ nové skupiny zakaznikov
0 vytvaraju vztahy, aktivne zapojenie zakaznika pri ich budovani
0 reprezentuju d’alsi sposob, ako ,,predat’™
¢ buduju déveru zédkaznikov
O vytvaraju priatel'ov, nasledovnikov, fantusikov nasSej znacky, ktory
sa na jej prezentacii aktivne ucastina
0 umoznuju rychly reakciu firiem na potreby zdkaznikov
e generuju zisky spolo¢nosti
0 velky prinos pre SEO — pritahuju zakaznikov na webové stranky
firmy
O vytvaraji novy sposob reklamy, oslovuji nové segmenty
spotrebitel'ov

0 podporuju konverziu v produkty a sluzby
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5.9.Meratel’nost’ vykonu a navratnost’ investicie do socialnych sieti

v hoteloch Aria a Golden Well

Cielom marketingovej kampane oboch hotelov je vysokd néavratnost’ investicie
(angl. ROI — Return on investment), o znamena pomer trzieb ziskanych na zéklade
kampane k ndkladom vynaloZzenym na dant kampan. Meratel'nost’ kampane zalozenej
na socialnych sietach vyzera byt na prvy pohlad pomerne zlozita. Je vSak dblezité si
uvedomit, Ze sa jedna o on-line technoldgie, atie su v dneSnej dobe meratelné.
Zakladnym predpokladom pre zavedenie metrik socialnych sieti je uvedomenie si, ¢o
vlastne chceme merat’.

Obidva hotely maju zavedeny systém merania vykonnosti elektronického
marketingu, kde pomocou analytického systému Google Analytics sme schopni
sledovat" vykonnost’ réznych ukazovatelov. Analyza ukazovatelov elektronického
marketingu hotelov Aria a Golden Well bola predmetom tretej kapitoly. Obdobny
systém sledovania mézeme aplikovat’ i v spojeni s technoldgiou socialnych sieti.

Pre potreby hotelov Aria a Golden Well odpori¢am sledovanie nasledujucich
ukazovatel'ov vykonnosti socialnych sieti

e Pocet navstev webovych stranok hotelov

e Pocet novych navstev webovych stranok hotelov

e Pocet opakovanych navstev webovych stranok hotelov
e Miera opustenia navstev webovych stranok hotelov

e Mapa navstevnikov

e Cas straveny na webovych strankach hotelov

e Miere konverzie elektronického obchodu

Kritériom hodnotenia uvedenych ukazovatelov je v tomto pripade zdroj navstev,
ktory tvoria jednotlivé socidlne siete (Facebook, Twitter, atd’.). Systém Google
Analytics umoznuje pomocou roznych filtrov ziskat' vysledky jednotlivych socialnych
sieti, pripadne stanovenej skupiny. VSetky uvedené ukazovatele st v systéme
sledovania vykonnosti elektronického marketingu oboch hotelov uz zavedené, takze ich
pouzitie je mozné aplikovat’ ihned’.

Technologie socialnych sieti umoznuju sledovanie d’al§ich ukazovatel'ov, ktoré su
pre tto technoldgiu Specifické:

e Pocet externych odkazov na webové stranky
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e Pocet konverzacii o hoteloch

e Pocet aktivnych uZivatel'ov v socialnych sietach hotelov

5.10.Ekonomické a organiza¢né predpoklady pre zavedenie

technologie socialnych sieti v hoteloch Aria a Golden Well

Zavedenie technologie socidlnych sieti vyzaduje naplnenie niektorych
predpokladov, aby efekt plynici zich zavedenia naplnil ciele hotelov Aria a Golden
Well. Z ekonomického hladiska prestavuju hlavny predpoklad finan¢né prostriedky,
ktoré st hotely ochotné investovat. Napriek tomu, Ze vyuzivanie vac¢Siny socidlnych
sieti je zdarma, existuju vSak naklady spojené s uzivanim a optimalizaciou tychto sieti.
St to napriklad:

e Naklady na vytvorenie obsahu — fotografie, videa, grafické prezentacie,
elektronické brozury, dokumenty, atd’.

e Naklady na optimalizaciu pouzivanych kanalov socidlnych sieti — graficka
a obsahova tprava socilnych sieti s ohladom na koncept hotelu (corporate
identity), prioritné umiestnenia vo vyhl'adavacoch, platené reklamy

e Néklady na technologiu — PC, software, internetové pripojenie

e Personalne naklady — platy zamestnancov, ktori obsluhuju socialne siete,

profesionalny tréning, Skolenia atd’.

Socidlne siete vyzaduju aktivny pristup zo strany hotelov pri udrziavani
jednotlivych kanalov v aktualnej forme. Pracovnici zodpovedni za kvalitu socidlnych
sieti musia denne sledovat’ vyvoj informacii na jednotlivych kanaloch (diskusie,
hodnotenia, novy obsah atd’.), pripadne reagovat na dotazy navsStevnikov, alebo
aktualizovat’ obsah. Profesionalny pristup pracovnikov spolocnosti je jednym
z hlavnych predpokladov pre dosiahnutie pozitivnych vysledkov vo vykonnosti
socialnych sieti. Organiza¢nymi predpokladmi pre zavedenie socialnych sieti si:

e Plnd informovanost’ pracovnikov o cieloch, ktoré chcu hotely v ramci
socialnych sieti naplnit’.

e Skolenie pracovnikov na pravidelnej baze (vyvoj technoldgii socidlnych
sieti je vel'mi dynamicky, je dolezité ist’ ,,s dobou®).

e Pravidelné hodnotenie vysledkov vykonnosti socialnych sieti.
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6. Priprava stratégie kampane socialnych sieti pre hotely Aria

a Golden Well

Celkova kampan bude prebiehat v niekolkych etapach, ktoré su uvedené

v nasledujucej tabul’ke:

. . Odhadovana
Nazov etapy Popis doba
1 Analyza sucasného Prehl'ad pouzivanych technologii 14 dni
stavu socidlnych sieti a kvalita ich obsahu
Vyhodnotenie postavenia firmy
2 SWOT analyza ; pohl'adu i.ntern}'lcl.l’a exter.n’}'lch . 3 dni
aktorov v interakcii so socidlnymi
sietami
3 Priprava kanalov pre Vyb?r VhOdI.ly“:h kan’élov , 5 dni
kampati somalpych sieti ktoré efektivne nl
pokryju potreby oboch hotelov
Transformacia jednotlivych kanalov
socialnych sieti na efektivnu
4 Optimalizacia obsahu prezentaciu hotelov, ktoré generuju -
vysoku navstevnost’ a buduji
aktivny vztah so zakaznikmi.
5 Hodnotenie vsledkov Nastavenie metrik t€innosti _

socialnych sieti a ich porovnanie

Tabulka 6-1: Etapy integracie socidlnych sieti do marketingového mixu hotelov Aria a Golden Well

6.1.Analyza stic¢asného stavu

Predmetom tejto fazy by malo byt zhodnotenie aktualnej situdcie v oblasti

vyuzivania socialnych sieti. Napriek skutocnosti, ze hotely Aria a Golden Well doposial’

neintegrovali socidlne siete do stucasti marketingového mixu, st niektoré technologie

socidlnych sieti uz vyuzivané. Cielom analyzy sucasného stavu je zistit, akym

sposobom a v akej kvalite st tieto technoldgie pouzivané. Analyza stucasného stavu by

sa mala tykat’ nasledujucich bodov:

e Ktor¢ z dostupnych technolégii maju hotely Aria a Golden Well zavedené.

e Akym sposobom je hodnotena (pokial’ skuto¢ne je hodnotena) efektivita

pouzivanych sieti.

e Aka je kvalita obsahu publikovaného na socialnych sietach, ako Casto je

obsah aktualizovany.

e Aka je navStevnost socialnych sieti hotelov,

navstevnikov pristupuje na socialne siete hotelov.

aka velka komunita
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e Aké s financné a organizacné naroky pri aktudlnom udrziavani stavu
socialnych sieti.

Odpovede na uvedené body su dblezitym predpokladom pre efektivne nastavenie
celkovej kampane socialnych sieti. M6Zu vyrazne prispiet’ ku skrateniu ¢asu potrebného
r . J4 ~ 7 4 s . ’ A v b

na pripravu kampane (niektoré elementy vyuzivanych socidlnych sieti mézu byt
spravne nastavené a umozinuju nadviazanie dalSich aktivit pre zvySenie efektivnosti),
alebo mo6zu byt z kampane hned’ vylic¢ené (napr. pri zisteni, ze niektoré socialne siete

maju kvalitny obsah, ale nie st vyuzivané potencialnymi zakaznikmi hotelov).

6.2.SWOT analyza

Sucastou pripravy kampane by mala byt SWOT analyza. Mnohi experti ju
povazuju sa nesmierne dolezitu sucast’ celej kampane, ktord moéze vyrazne ovplyvnit’ jej
celkovy priebeh. Pomocou SWOT analyzy by sme mali byt schopni stanovit, ktoré
nastroje a technoldgie socialnych sieti by mali generovat’ najvacsi prinos pre spolocnost’

[Satko, 2009].
6.2.1.Silné a slabé stranky

Analyza silnych a slabych stranok nam mo6ze pomdct pri stanoveni charakteristik
firemnych procesov. Analyzuje vyhradne interné vlastnosti spolo¢nosti, tzn. spdsob
komunikacie a delegacie v tyme, tiroven znalosti atd.. Experti stanovili skupinu otazok
a ich odpovede reprezentuju bud’ silné alebo slabé stranky spoloénosti*:

e V Com je Vasa spolo¢nost’ dobra. Tato otazka sa netyka iba socialnych sieti,
snazi sa zistit ¢o hodnotné je spolocnost” schopnd svojim zakaznikom
ponuknut’.

e V ¢om nie je Vasa spoloc¢nost’ dobra.

e Aké vyhody prinasa pouzivanie technoldgii vo Vasej firme

e Na akej urovni st Vasi zamestnanci schopni tieto technologie pouzivat

e Mate vo svojej spolocnosti zamestnancov, ktori uz pouzivaji socialne siete
v ich osobnom Zivote?

e Pouzivaju Vasi zamestnanci socidlne siete pre plnenie pracovnych aktivit?

20 SAFKO,L.,BRAKE, D.: The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success,
New Jersey, John Wiley and Sons, 2009, 840 str., ISBN 04-704115-5-4.; str. 703
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e S manazéri v spolo¢nosti povazovani za dobrych ucitelov? Ako casto

poskytuju tréning? Aké metody k tréningu pouzivaja?

e Je Vasa spolocnost’ prijemnym miestom pre pracu?

Povazujete Vasu spolocnost’ za kreativnu?

6.2.2. Prilezitosti a hrozby

Analyza prileZitosti a hrozieb reprezentuje externé faktory, ktoré mézu ovplyvnit

nas biznis. Je doblezité poznat’ svoju konkurenciu, ¢im nas moZze ohrozit, v com sme

naopak lepsi. Medzi externé faktory patria izakaznici. Poznanie ich potrieb je

klucovym predpokladom pre ich ziskanie a nasledné dlhodobé udrzanie si ich. Experti

opat’ zvolili sled otazok, ktoré pomézu stanovit, aké prilezitosti a hrozby spolo¢nost’

ovplyviiuje':

Co ocefiujii Vasi klienti najviac na Vasej spoloénosti? Ste schopni to merat’?
Co ocefujii Vasi klienti najmenej na Vasej spolocnosti? Ste schopni to
merat’?

Na akej urovni znalosti technoldgii st Vasi klienti? Pokial’ existuje velky
rozdiel medzi klientmi s dobrou znalostou a slabou znalostou, popiste
dovod.

St medzi Vasimi klientmi taki, ktori vyuzivaji socidlne siete v suikromnom
zivote? Pokial’ nie ste schopni na to odpovedat’, ako naro¢né by to bolo
zistit™?

St medzi Vasimi klientmi taki, ktory vyuZzivaju socialne siete pre svojej
praci?

Akymi spdsobmi v sucasnosti komunikujete s Vasimi klientmi? Povazujete
dany sposob komunikacie za efektivny?

Ocakavate spétnt vidzbu od svojich klientov?

Aké faktory ovplyviiuji VasSich klientov pri ich rozhodovani pre biznis
s Vami?

Co robi Vasa konkurencia lepsie nez Vy?

2 SAFKO,L.,BRAKE, D.: The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success,
New Jersey, John Wiley and Sons, 2009, 840 str., ISBN 04-704115-5-4.; str. 705
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e Zavisi Vas vztah so zakaznikom na Vasej schopnosti zaru¢it' dobra

skusenost’ s produktom alebo sluzbou ktortt mu pontkate?
6.2.3.Zaver k SWOT analyze

Pocet otdzok, ktoré je mozné pouzit vramci SWOT analyzy je prakticky
neobmedzeny. Uvedené priklady demonstruju len urcita cast’ otazok, ktoré som v ramci
mojej prace povazoval za doblezité. Pre vyhodnotenie analyzy je nutné rozclenit’
odpovede do prijatelnej formy. Asi najjednoduchsi spdsob je zostavit’ si dobre znamu
tabul’ku so Styrmi bunkami. V praxi sa pouzivaju i d’alSie techniky pre spracovanie

SWOT analyzy, ktorym sa v tejto praci nebudem venovat'.

6.3.Vyber technolégii socidlnych sieti pre marketingovi kampan

hotelov Aria a Golden Well

Vyber vhodnych technologii je pre marketingovi kampan klicovy. Tato etapa
nadvédzuje na analyzu sucasného stavu a SWOT analyzu. Kvalita vyberu vhodnych
technologii preto vyrazne zavisi na dokladnom spracovany uvedenych etap.

Ciel'om tejto etapy je navrh vyberu konkrétnych technologii socidlnych sieti, ktoré
sa stanil sucastou marketingového mixu hotelov Aria a Golden Well. Jednotlivé
technologie by vuvedenom pripade mali podla méjho nazoru spliiovat’ nasledujuce

funkcie:

Hodnotenie (reviews)

Zdiel'anie interaktivneho obsahu (fotky, vided)

Bloging
Mikrobloging

Uvedenu funkcionalitu som nevybral ndhodne. Na zéklade sedemrocnej
sktisenosti v hotelovom prostredi som dospel k zaveru, ze zdkaznici hotelov v prvom
rade vyhl'adavaju informacie, ktoré im pomo6Zzu pri rozhodovani o ndkupe ubytovania.

St to informacie typu hodnoteni (reviews), ktoré obsahuju pozitivne ale aj
negativne skusenosti z navstevy hotela, d’alej rozne fotky a vided, ktoré umoziuji

zékaznikom vytvorenie realnejSej predstavy o danom hoteli.
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Technologie ,,bloging™ a ,mikrobloging™ sa v poslednych rokoch stali vel'mi
popularnymi a predstavuji vhodny nastroj pre Sirenie roznych informacii, ¢lankov,

kratkych sprav, uputaviek a atd’.

6.4.Optimalizacia obsahu socialnych sieti

Proces optimalizacie obsahu publikovaného na socialnych sietach predstavuje
subor permanentnych aktivit zodpovednych pracovnikov. Socidlne siete sa ,,vyvijaju
a tomu musi odpovedat’ aj tvorba obsahu.

Pociato¢nou fazou je optimalizacia socidlnych sieti, aby odpovedali konceptu
hotelov. Po stanoveni pravidiel, ktoré vymedzuju zakladni podobu socidlnych sieti, sa
tym zodpovednych pracovnikov podiel’a na pravidelnej aktualizacii obsahu. V tejto faze
je z marketingového hladiska dolezitda vcasnd reakcia na podnety navstevnikov
socialnych sieti hotelov (napr. pri staznosti zdkaznika na serveri TripAdvisor.com bude
spracovana odpoved’ s vysvetlenim, pripadne s ospravedlnenim).

Pre nastavenie spravneho rozsahu aktivit marketingovych pracovnikov je nutné
vychadzat’ z analyzy ekonomickych a organizacnych predpokladov, ktorej popis bol

predmetom casti 5.10.

6.5.Hodnotenie efektivnosti socialnych sieti

Hodnotenie efektivnosti socialnych opat’ predstavuje subor pravidelnych aktivit
marketingovych pracovnikov hotelov Aria a Golden Well. Vyhodou v tomto pripade je
skuto¢nost’, Ze obidva hotely maji zavedeny kvalitny systém sledovania vykonnosti
elektronického marketingu, ktory som analyzoval vo Stvrtej kapitole. RozSirenie tohto
systému o nové ukazovatele bude podl’a mojich predpokladov vel'mi jednoduché.

Ako som uviedol v Casti 5.9, vicsia Cast’ ukazovatel'ov vykonnosti socialnych sieti
je totoznd s tymi, ktoré hotel uz vyuziva pre hodnotenie elektronického marketingu. Pre
nové ukazovatele bude nutné stanovit’ pravidla, na zaklade ktorych budi marketingovi
pracovnici vyhodnocovat’ vysledky a analyzovat pripadné odchylky od Zziaduceho

stavu.
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7. Charakteristika vybranych socialnych sieti

7.1.Facebook

Facebook bol zalozeny Markom Zuckerbergom, byvalym Studentom Harvardskej
univerzity. Povodne bol tento systém obmedzeny iba pre Studentov Harvardu. Behom
dvoch mesiacov bol rozsireny na d’alSie univerzity. Nakoniec bol pristup otvoreny pre
vSetkych uzivatelov s univerzitnou adresou (.edu, .ac.uk, ...). Od 27.2.2006 sa zacali do
systému pripojovat’ niektoré vel'ké spolocnosti. Od 11.8.2006 sa moze pripojit’ kazdy,
kto je star$i nez 13 rokov?”. Uzivatelia sa v systéme moézu pripojovat k réznym
socialnym siet'am, napriklad v ramci jednej Skoly, firmy alebo geografickej lokality
[Wikepdia, 2010].

Zaciatkom decembra 2007 sa stal Facebook so svojimi 57 milionmi aktivnymi
Clenmi strankou s najvacSim poctom uzivatelov medzi Studentskymi webmi. Od
septembra 2006 do septembra 2007 sa Facebook dostal z 60. na 7. poziciu medzi
najnavstevovanejS$imi strankami sveta [Facebook, 2010]. V USA je Facebook jednickou
pre on-line zdielanie fotografii s viac nez 60 mil. nahranych fotografii za tyzden.
Hlavnym zdrojom prijmov spoloc¢nosti Facebook, Inc. je predaj reklamnych spotov,
ktoré st presne cielené podl'a zaujmu uzivatel'a. Hodnota spolo¢nosti bola v roku 2006
odhadovana na 100 mil. USD. Podl'a serveru TechCrunch, malo v roku 2005 na
Facebooku profil 85% Studentov americkych univerzit, z ktorych sa 60% prihlasilo

denne, 85% aspon tyzdenne a 93% aspon jeden krat za mesiac [Arrington, 2005].

22 T ;. . . v .
Upravené v§eobecnymi podmienkami spolo¢nosti Facebook
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Vyvoj poctu aktivnych uZivatel'ov serveru Facebook

tel'ov v mil.

Ziva

Podet aktivnychu

Graf 7-1: Vyvoj poctu aktivnych uzivatel'ov serveru Facebook [Facebook, 2010]

7.1.1.Oblast’ vyuZzitia pre hotely Aria a Golden Well

V obchodnom svete sa Facebook vyuziva na vytvorenie komunikac¢nej siete medzi
jednotlivymi subjektmi atiez pre spojenie so zakaznikom. Pomocou Facebooku je
mozné organizovat' a sledovat’ rézne obchodné akcie. S ohl'adom na jeho vysokl
popularitu a navstevnost’ je Facebook vhodny nastroj na predstavenie nového produktu
¢i sluzby.

Facebook je schopny spolupracovat’ s roznymi aplikaciami ako st: Owned, Lil
Green Patch, YouTube, Poked, Super Wall, aplikdcie pre iPhone a mnozstvo inych.
Vyhodou Facebooku je moznost’ pre inovatorov vytvarat’ ich vlastné aplikacie a tym sa
ich zoznam neustale rozsiruje. [Wikepdia, 2010].

Facebook je vhodna platforma pre tych, ktori hl'adaji sposob ako zdiel'at’ r6zne
druhy informacii naraz velkému poctu uzivatelov v rovnakych alebo iroznych
demografickych lokalitach.

Facebook je sohladom na pocet aktivnych uzivatelov strategicky element
marketingovej stratégie hotelov Aria a Golden Well. Vyzaduje vSak aktivny pristup pri
jeho vyuzivani. V nasledujucich Castiach uvediem niekol'ko doporucenych postupov,

ktoré uz svetové hotely vyuzivaju:
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7.1.1.1. Tvorba obsahu a podpora konverzacii

Namiesto neustadleho publikovania roéznych sprav odporu¢am vytvorit’
konverzaciu. Prikladom je znamy Hotel Ritz London®, ktory vytvoril pre svojich
fantsikov zaujimavi otdzku, o by robili, kebyze su v pozicii generdlneho manazéra

hotelu Ritz. Z obrazku 7-1 mozeme vidiet’ zapojenie fanusikov do konverzacie.

2 The Ritz London A Friday question for you all: share your opinion with
e US: if you were the General Manager of The Ritz, what would you do?
August 21, 2009 at 4:30pm - Comment - Like

&3 view all 10 comments

Sean Charles Hall I would revive the Golden Age of Travel of
i the Belle Epoque, or the Jazz Age as themes to build a night or

& weekend around. Then T would have a night or weekend in

which the restaurant would have a band playing 1920s and 30s

era jazz with a retro style singer, dancing, and all. Then [

would find menus which were being served in say 1926, or

1930 ..,

See More

August 28, 2009 at 7:17pm * Delete * Report

Sl Jan Zajec fantastic, sean!
by MNovember 6, 2009 at 3:42pm * Delete * Report
Write a comment..

Obrazok 7-1: Priklad konverzacie na sieti Facebook

7.1.1.2. Humor a zabava

Obsah s humornym alebo zabavnym kontextom pridava strankam charakter
Pudskosti. Uzivatel si rad precita vtipny odkaz a podeli sa o neho s d’al$imi uzivate'mi
Facebooku. Opét’ vznikne konverzacia, ktor sice rozbehol hotel, nasledne sa dostava

pod kontrolu uzivatel'ov Facebooku.

T jotel Villa Emilia Hotel Villa Emilia "on the rocks". Last monday we left
-' our ice machine on, upst! we are sorry
o

E March 12 at 12:20pm - Comment * Like - Share

&9 2 people fike this.

Rodica A &% %% Dinu :))
March 12 at 10:07pm * Delete - Report

Vrite 2 comment...

Obrazok 7-2: Priklad humornej konverzacie na sieti Facebook

 Dostupné z http://www.facebook.com/theritzlondon
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7.1.1.3. Aktualizacia statusu

Status uzivatela je prva informadcia, ktort zdiel'a s ostatnymi ¢lenmi komunity. Na
: . . . 24 . .
obrazku 7-3 je zobrazeny status hotelu InterContinental London™, ktory informuje
o aktudlnom diani. Ako moézeme vidiet’, sprava sa nemusi viazat’ k aktivitim priamo
v hoteli, moze informovat’ o diani danej lokalite, alebo o projekte na ktorom sa hotel
ucastni.
“T% nterContinental London Park Lane Led by Head Concierge Simon Rose,
* volunteers from Number One Park Lane gave a helping hand on a dramatic garden
makeover project for national children's charity WellChild. To be featured at
National Geographic's Global Geotourism Conference in Washington next month, it

took the team of 15 volunteers only two days to transform Reefah's garden into a
beautiful, accessible playground.

WellChild Helping Hands Garden Makeover Project
42 new phato:

ﬁ] anuary 27 at 10:32am - Share

& 10 people lke this.

Dora Tomor Next fime I would ke to help:)
January 27 at 9:57pm - Report

Obrazok 7-3: Priklad zverejnenia statusu na sieti Facebook

7.1.1.4. Zapojenie zamestnancov do tvorby obsahu

Aktivne zapojenie zamestnancov do marketingovej kampane je d’alsSim nastrojom,

ako zvysit’ navstevnost’ hotelovej stranky na Facebooku. Obrazok 7-4 ukazuje spravu
. 2 . .y , < ’ , ,

hotelu Hesperia Tower”, v ktorej someliér dava rady pri vybere vina. Obdobné spravy
moze publikovat’ concierge hotelu ako napriklad aktudlny program divadelnych
prestaveni, predpoved’ pocasia, tipy na vylety a iné.
| Hotel Hesperia Tower Esta semana Amnaud Echalier nos recomienda
probar un Atalaya 2007 D.0. Almansa. Se sale de lo habitual, lleva
Garnacha Tintorera, Monastrell y una pizca de Merlot, Cabernet
Sauvignon y Syrah. Se produce en una zona emergente que nos estd

sorprendiendo con buenos vinos y una buena relacidn calidad-precio.
Si quieres sabe...

See Mare

E]J':f.':'.'i';:—':EE:' Comment - Like ° Share

Obrazok 7-4: Priklad zapojenia zamestnancov hotelu do publikécie na sieti Facebook

 Dostupny z http:/en-gb.facebook.com/InterContinental.London
* Dostupny z http://www.facebook.com/hesperiatower
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7.1.1.5. Publikovanie udalosti

Jednou z funkcii Facebooku je moznost’ publikovat’ informécie o udalostiach, na

ktoré sa mdzu fanuSikovia stranok prihléasit, pripadne ich zdielat s ostatnymi. Po

ukonceni mozZeme k danej udalosti pripojit’ fotky a videa a oslovit’ ucastnikov udalosti,

aby sa stali fanuSikmi hotelovych stranok. Na fotografiach maju fanusikovia moznost’

umiestnit’ svoj ,.tag®, ¢im zvysuju vizualitu hotelovych stranok.

Golden Well Hotel + ostatni {eGERVEGLEZN  Jen ostatni

Golden well Hotel \Wwhen planning an exira special occasion in the
upcorning beautiful month of May, remermber the date of 5.5.2010, for it
will leave a rermarkable memory in the dining experiences of the
restaurant’s Terasa U Zlate Studne visitors that day, Champagne
maesto Clovis Taittinger presents 2 spectacular dinner with vertical
wing...

Zobrazit vics

Clovis Taittinger directs a Champagne degustation
@ S, kwiten 2010 v 18:00
. Restaurant Terasa U Zlaté Studné

27 duben v 15:00  Pridat komentai - To se mi libi -+ Sdilet © GdpovEdEt na tuto pozvanky

© Nastaveni

Obrazok 7-5: Sposob publikacie udalosti na sieti Facebook

7.1.1.6. Propagacia

Propagacia hotelového profilu na Facebooku moéze prebiehat niekolkymi

spdsobmi:

e Umiestnenim priameho odkazu na Facebook a ostatné kanaly socialnych

sieti priamo na hotelovych webovych strankach.

¢ Umiestnenim odkazu na Facebook v emailovych novinach (newsletter)

e Umiestnenim odkazu na Facebook v emailovych podpisoch

e Vytvorenim zoznamu pouzivanych socidlnych sieti v tlacovych spravach

o hoteloch

Join ol Sacial Seene and SRars wim your Friends! Tm ©)

_D SHRRE w2 E

Obrazok 7-6: Priklad umiestnenia odkazov na socialne siete v tlacovych spravach

7.2. TripAdvisor

TripAdvisor je verejny elektronicky cestovny sprievodca, ktory hodnoti hotely

a in¢ zariadenia cestovného ruchu na zaklade jednotlivych skusenosti hosti, ktori dany

hotel navstivili. Cielom tejto stranky je pomdct cestovatelom vo vybere kvalitného

hotelu (tiez reStauracie,

barov, atd’.).
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TripAdvisor je typickym prikladom média, ktorého obsah generuju sami
uzivatelia. V stcasnosti nema Tripadvisor vo svojom zamerani konkurenta. Disponuje
obrovskou komunitou l'udi, kedZze stranky navstivi 30 miliénov navstevnikov za
mesiac. Navstevnici sa rozhoduji na zaklade viac nez 25 milidnov hodnoteni a recenzii
tykajucich sa viac nez 800 tisic hotelov, reStauracii a inych zariadeni vo viac nez 60
tisicoch destinaciach [Verdon, 2009].

TripAdvisor sa povazuje tiez za technologickt spolo¢nost’, o je mozné vidiet’ na

neustalom vyvoji funkcionality tejto stranky.
7.2.1.Oblast’ vyuZzitia pre hotely Aria a Golden Well

Tripadvisor je jediny portal, ktory je primarnou sucast’ou marketingovej stratégie
oboch hotelov. Generuje vysoku navstevnost' hotelovych webov a miera konverzie je
tiez pomerne vysoka. Vytvorenie profilu hotelu je zdarma, hlavnym zdrojom zisku je
platena reklama, ktora konkrétne na tomto servery je pomerne draha. Dal§im zdrojom
zisku s r6zne marketingové aktivity, jednou z nich je napriklad zobrazenie priameho
odkazu na webové stranky hotelu, telefonne Cislo a adresa. Vacsina podobnych portalov
tato sluzbu neposkytuje, pretoze ich snahou je, aby si zakaznik zarezervoval pobyt
prostrednictvom ich vlastného alebo preferovaného rezervacného systému.

Sluzbu zobrazenia kontaktov vyuzivaju i nase hotely a jej zavedenie sa vyplatilo.
Existuje totiz velké mmnozZstvo zakaznikov, ktori preferuji telefonicki rezervaciu
namiesto elektronickej. Takto maju okamzite k dispozicii ¢islo a nemusia ho nikde

zlozito hl'adat’.

f Connect with Facebook Signin | Register MNowl =~ 2=
/\
tl |padV| SOI Find a great summer vacation rental

Golden Well (U Zlate Studne) Hotel,

City, hotel name, efc 0ver® million trusted traveler reviews & opinions
Home + Europe - Czech Republic + Bohemia -+ Prague + Prague Hotels

Prague Tourism Golden We” (U Zlate Studne) ' Lke B Be the first of vour friznds to like this,

Prague Hotels

Goldden VWell (Ll Ziate Hotel photos TripAdvisor Popularity Index
Studne) Map this hotel #1 of 618 hatels in Prague
Wacation Rentals Hotel amenities Ranked #3 for business in Prague

Flights to Prague Virtual tour: VFM Interactive

Details | Photos (241} | Map
Prague Deals Hotel class

I Zlate Studne 166 / 4 | Praha 1-Hradcany, Prague 11200, Czech - - -
Republic TripAdviser Traveler Rating

More On Prague
L b~ 00420 257 011 2138 | www.goldenwell.cz | E-mail hotel (@)@)N®)®)®) 544 Reviews

Dot i

Obrazok 7-7: Zobrazenie kontaktnych udajov v profile hotelu Golden Well na strankach www.tripadvisor.com
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Server TripAdvisor poskytuje mnozstvo nastrojov, ktoré pomahaji hotelom
moznost’ prepojenia vlastnych webovych stranok so strankami TripAdvisoru. Na
obrazku 7-8 modzeme vidiet’ banner, ktory je umiestneny na strankach hotelu Golden
Well. Jedna sa o vyznamné ocenenie, v ktorom hotel ziskal prvé miesto na svete
v kategorii najlepSie sluzby anajlepsi luxusny hotel sveta. Umiestnenie banneru je
velmi jednoduché. Server TripAdvisor na svojich strankach umoziuje automaticky
vygenerovat’ kdd vo forme javascriptu pre konkrétny hotel. Nasledne sa tento kod vlozi

do html kddu stranky na miesto kde ho chceme mat’ umiestneny.

Call us:

lom -~ (+420) 257011 213 &
reservationz@golden el cz
Skype: goldenwellhotel

* Golden Well blog

* Special occasion

) share | Eq"\?@

WINNER
TRAVELERS’
CHOICE 2010

Golden Well (U Zlate
Studne)

{&¢@ tripadvisor

Visit our sister ho click herel

Obrazok 7-8: Zobrazenie odkazu na server Tripadvisor, umiestnené¢ho na strankach hotelu Golden Well —
www.goldenwell.cz

Uroveii prezentacie oboch hotelov na strankach TripAdvisor je na vysokej Grovni.
Vyhodou tohto serveru je, ze 95% obsahu tvoria jeho navstevnici. O ostatny obsah sa
stara jeho tym. Jedinym navrhovanym postupom je snaha o udrZanie poprednej pozicie

a sledovanie poctu navstev hotelovych stranok prichadzajtcich zo serveru TripAdvisor.

7.3.Flickr

Flickr sa zameriava na publikovanie vizualneho obsahu na webe. Tento server je
sucastou asociacie s Yahoo, vd’aka comu mé vysoky rating pri vyhladédvani odkazov

umiestnenych na tejto socialnej sieti. Jeho hlavnou vyhodou je zobrazovanie obsahu na
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roznych typoch vystupnych technologii ako st weby, mobilné telefony, emaily, RSS
kanaly, blogy a samozrejme vlastny web spolo¢nosti. Flickr je dostupny v 6smych
jazykovych mutaciach [Wikipedia5, 2010].

Flickr umoziuje na kazdom uzivatel'skom ti¢te publikovat’ 100 Mb fotiek a videa
mesacne. Obsah je mozné zdiel'at’ verejne alebo sukromne (odhaduje sa, Ze 80% obsahu
je zdielanych verejne) [Wikipedia5, 2010]. Vyhodou systému je pokrocila sprava
obsahu. Fotky a vided je mozné vkladat’ do rdéznych setov a albumov, uzivatelia mézu
obsah okomentovat, pridavat tzv. ,tagy“, ktoré podporujii vyhladavanie. Dalsou
prednostou systému Flickr je uz spominana moznost’ zobrazenia obsahu na rdéznych
vystupnych aplikaciach a socialnych sietach. Flickr sa tak stava centralnym uloziskom

vizualneho obsahu a ostatné aplikacie tento obsah zdielaju.

GOLDEN WELL FLICKR
Text: Hotel rating GALLERY

Flickrpress: Golden well Flickr Gz
Title:  Golden well Flickr Gal
Display: Photos from Flickr RSS >

Flickr RSS URL: 2
http:/fapi flickr.com/services/feads

Number of thumbnails: 9
¥ Display random
Randamn mode will intraduce delays far

all but RES mode, Why?

@ View as square thumbnails
© View as propartional thumbnails
 view as large thumbnails

¥ Use Lighthox, ete.

M Add €55 styling 2

oo | Glose oo

Obrazok 7-9: Zobrazenie fotografii na hotelovom blogu. Fotografie su umiestnené na serveri Flickr a pomocou RSS
kanalov zdiel'ané s hotelovym blogom.

7.3.1. Oblast’ vyuzitia pre hotely Aria a Golden Well

Hotely Aria a Golden Well vyuzivaju Flickr pre verejné publikovanie fotiek. Tie
su umiestnené na hotelovych blogoch pomocou RSS kanalu, ktory je Specificky pre
kazdy fotoalbum. Princip zobrazenia fotoalbumu je vel'mi jednoduchy. Blog umoziuje
inStalaciu doplnku, ktory pomocou RSS kanalu zobrazi konkrétny fotoalbum.
Zobrazenie fotiek mdze byt do urcitej miery upravované. Uzivatel si moze vybrat
vel'kost’ zobrazenych miniatir, nahodné poradie, pocet fotiek v panely atd’.

Profily oboch hotelov podl'a mdjho nazoru, niekol’ko uprav. Z velkej casti obom
hotelom chyba proces publikovania zakladnych informacii o hoteloch. Taktiez
navrhujem vytvorenie uplne novej fotogalérie aroznych tematickych fotoalbumov

z uspesne realizovanych akcii. (Napriklad lekcia varenia so $éfkucharom, ktoru si host’
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objednal). Kazda fotka by mala byt oznacena (tagged), aby ju bolo mozné vyhladat
prostrednictvom webovych vyhladavacov.

Flickr by sa mal stat’ jedinym uloziskom fotografii pre rozne distribucné kanaly.
Vdaka jeho funkcionalite je mozné prostrednictvom RSS kanalov pripadne API
mapovat fotoalbumy do ostatnych aplikacii a socidlnych sieti. ZaruCime tym, ze

fotografie budu spravované z jedného miesta, o zvysi efektivitu prace.

7.4. Twitter

Twitter je poskytovatel’ socidlnej siete a mikroblogu, ktory umoznuje uzivatelom
posielat’ a Citat’ prispevky zaslané inym uZzivatelom, zname ako ,tweety®. Tweety si
textové prispevky s maximalnym rozsahom 140 znakov, ktoré sa zobrazuji na
uzivatel'ovej stranke a na strankach jeho odberatel'ov (followers). Prispievatelia mozu
obmedzit’ doru¢ovanie prispevkov iba na okruch svojich priatel'ov alebo povolit’ pristup
k prispevkom kazdému. Uzivatelia posielaju alebo prijimaju tweety cez stranku twitteru
pomocou kratkych textovych sprav (SMS) alebo externych aplikacii. Sluzba je na
internete zdarma, ale zasielanie SMS sprav je za bezny poplatok poskytovatela

telefonnych sluzieb [Twitter, 2010].
7.4.1. Oblast’ vyuZitia pre hotely Aria a Golden Well

Obidva hotely maju vytvorené profily na Twittri. Ich dizajn vSak nereflektuje so
Standardami hotelov. Obsah je tvoreny len sporadicky, ¢o nema na tomto serveri pre
hotely Ziadny marketingovy efekt.

V pripade oboch hotelov je mozné vyuzit Twitter v spojeni s ostatnymi
socialnymi sietami. Kratke spravy, ktoré Twitter umoznuje posielat, mézu obsahovat
rozne informacie o Specialnych ponukéch alebo o aktudlnom diani v hoteloch. Sti¢astou
sprav moze byt odkaz na stranky hotelov, pripadne hotelovych blogov, kde ma uzivatel
k dispozicii d’alSie informéacie. Tento systém vyzaduje pomerne vysoku aktivitu spojenti
so zasielanim kratkych sprav. Je preto nutné stanovit’ jasné pravidld a systém, na

zéklade ktorého bude zasielanie kratkych sprav fungovat'.
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7.5.Blogy

Blogy v stcasnosti predstavujii ¢asto navstevované diskusné fora, ktoré su
vacSinou zamerané na urciti oblast’ zaujmu, vekovej skupiny apod. Nazov ,,blog*
vznikol z povodného ,,web log“, teda akysi webovy zapisnik [Wikipedia6, 2010].
Navstevnik si na blogu moze precitat’ rézne spravy a informacie na ktoré méze nasledne
reagovat’ a tym vytvorit’ diskusiu na urc¢ité téma. V dnesnej dobe takmer kazda znama
spolo¢nost’ ma na svojom webe zavedeny blog. To pomaha zvysit’ navstevnost’ stranok
a preto je vhodné umiestnit’ na blog rézne reklamné informéacie, ktoré moézu podporit’
biznis. V hotelierstve st blogy velmi oblibenym ndastrojom. Za najznamejsi blog
mozeme bez diskusie povazovat server ,,Tripadvisor®. Jeho stranky navstivi 30

milionov 'udi za mesiac a tiez sa radi medzi najvacsiu komunitu I'udi na svete.
7.5.1. Oblast’ vyuZitia pre hotely Aria a Golden Well

Vyuzitie blogov v hoteloch Aria a Golden Well nachaddza pomerne Siroké
uplatnenie. Obidva blogy sii postavené na technologii ,,WordPress®®, ktora umoziuje
jednoduchu prvotnu konfiguraciu celého systému. Pouzitim réznych doplnkov je mozné
rozsirit’ zékladnu funkcionalitu o rézne zaujimavé funkcie. V pripade hotelov Aria
a Golden Well st pouzité nasledujuce rozsirenia:

e Panel pre zobrazenie videa z YouTube
o Tripadvisor panel

e Google maps

o Flickr fotogaléria

Blogy oboch hotelov sluzia predovsetkym ako informacny portal, na ktorom si
navstevnici mozu precitat’ r6zne spravy z prostredia hotelov a tiez informacie o Prahe
a aktualnom diani. Do budiicna je mozné tieto blogy rozsirit’ o d’alSiu funkcionalitu, ako
je napr. e-concierge, ktory poskytne navstevnikom kompletny prehlad kultarneho

programu v Prahe a jeho moznost’ rezervacie on-line.

%% Dostupné z www.wordpress.org
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8.Zavery a odporucania

Predmetom mojej diplomovej prace bola analyza vykonnosti elektronického
marketingu v hotelierstve apopis vybranych technologii socidlnych sieti, ktoré
povazujem za vhodné pre oblast’ hotelového marketingu. Konkrétne som sa zameral na
dva luxusné prazské hotely ,,Aria“ a,Golden Well“, kde som aplikoval analyzu
zalozenu na vybranych ukazovatel'och vykonnosti elektronického marketingu.

Prva cCast’ prace predstavuje analyticka S$tadiu, v ktorej som hodnotil vysledky
vykonnosti elektronického marketingu v hoteloch Aria a Golden Well za obdobie
piatich mesiacov (01/2010 — 05/2010). Ako analyticky nastroj som pouzil systém
Google Analytics, ktory ponuka Siroké moznosti pre ziskanie analytickych dat. Vystupy
systému Google Analytics je mozné vo velkej miere upravit' na zaklade poziadaviek
uzivatela, ¢o povazujem za vel'ké pozitivum.

Vysledky analyzy jednotlivych ukazovatelov naznacuju urcité nedostatky
v oblasti elektronického marketingu. Jednym z hlavnych nedostatkov su neproduktivne
trhy, na ktoré hotely zamerali svoje marketingové aktivity. Prikladom je Pol'sko, ktoré
napriek masivnej kampani nevygenerovalo ziadne rezervécie a teda konverzny pomer
webovych stranok bol v pripade pol'skych ndvstevnikov nulovy. Na druhej strane, trhy
ako Nemecko, Francuzsko alebo Taliansko st, podla ukazovatela miery konverzie
amiery navstev, povazované za potencialne trhy, hotely vSak na tychto trhoch
nevyvijaju Ziadnu marketingovt aktivitu.

Za dalsi kI'a€ovy nedostatok povazujem vyber kl'icovych slov pre PPC kampan
hotelov Aria a Golden Well. Napriek pozitivnym vysledkom miery navratnosti
investicie, ktora ¢ini 1/10 v pripade hotelu Aria a 1/20 v pripade hotelu Golden Well, sa
tato kampan vyznacuje urcitymi nedostatkami. Pri analyze navstev generovanych na
zéklade preferovanych kl'icovych slov aich miery opustenia som zistil, Ze vybrané
klucové slova sice zarucuju vyhodnu poziciu odkazu vo vysledkoch vyhladavania,
pravdepodobnost’ ich pouzitia navstevnikom je vSak v uvedenych pripadoch nulova.
Ocakavam preto, ze hlbSia analyza klucovych slov aich nésledny vyber pre PPC
kampan hotelov méze mieru ndvratnosti este zvysit'.

Teoretickd Cast’ prace bola zamerand na charakteristiku technologie socialnych
sieti a ich mozného vyuzitia v oblasti hotelového elektronického marketingu. V prvej

casti som uviedol rozne pohlady zakladnej definicie socialnych sieti. V d’al$ej Casti som
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sa zameral na vyuzitie socialnych sieti ako sucasti marketingového mixu hotelov Aria
a Golden Well. Na zéklade mojich skusenosti a d’al§ich informacii ziskanych z r6znych
zdrojov som vymedzil zakladné predpoklady pre integraciu socidlnych sieti do
elektronického marketingu oboch hotelov. Tieto predpoklady sa tykaji ekonomickych,
organizacnych a technickych parametrov, ktoré s pre pripad integracie kIicové.

Zakladom efektivnej aplikdcie marketingovych aktivit je schopnost’ tieto aktivity
merat’ aanalyzovat. Na =zaklade analodgie analyzy ukazovatelov vykonnosti
elektronického marketingu v tretej kapitole som vypracoval obdobny zoznam
ukazovatelov, arozSiril ho rozsiril o tri d’alSie ukazovatele, ktoré st Specifické pre
socialne siete. V pripade hotelov Aria a Golden Well je opidt mozné k hodnoteniu
pouzit' nastroj Google Analytics, ¢im dosiahneme jednotnych vystupov analyzy
vykonnosti elektronického marketingu.

Domnievam sa, ze som dostato¢ne naplnil obsah dvoch hlavnych cielov mojej
prace, ¢oho dokazom je aj analyza vykonnosti elektronického marketingu hotelov Aria
a Golden Well v kapitole ¢. 4. Jednotlivé ukazovatele som zhodnotil z viacerych
pohladov, aby vysledok analyzy ¢o najpresnejSie identifikoval aktualnu situdciu
a konkrétne nedostatky.  Vysledkom analyzy bolo celkové zhodnotenie a sthrn
odporucani pre optimalizaciu stavu, ktoré budi v pripade hotelov Aria a Golden Well
aplikované v praxi.

Druhym hlavnym cielom mojej prace bola charakteristika technoldgie socidlnych
sieti. Okrem zakladnej charakteristiky tejto technoldgie som vypracoval ramec
postupov, ktory je mozné vyuZit’ pri zavadzani technoldgie socidlnych sieti do hotelov
Aria a Golden Well. Nasledne som sa zameral na popis 5 technologii socialnych sieti,
ktorymi su Facebook, TripAdvisor, Twitter, Flickr a blogy. Svojou funkcionalitou mézu
prispiet’ k zvySeniu vykonnosti elektronického marketingu. Pocet uzivatel'ov uvedenych
sieti stale stupa a tym sa zvySuje moznost’ ziskania novych potencidlnych zakaznikov
pre hotely. Dal§im prinosom socialnych sieti je moznost’ vytvorenia dobrych vztahov so
zékaznikmi a tym budovania dobrého mena oboch hotelov. Na zéklade vypracovanych
Casti hodnotim i tento ciel’ za splneny.

Za hlavy prinos prace povaZujem jej praktické vyuzitie v hoteloch Aria a Golden
Well. Analyza ukazovatel'ov vykonnosti elektronického marketingu bola vypracovana
na zaklade skuto¢nych dat, jej vystupy st preto vhodné pre stanovenie marketingovych

opatreni, ktoré povedu k optimalizacii elektronického marketingu v oboch hoteloch.
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Teoreticka Cast’ prace, ktord je zamerana na technoldgiu socialnych sieti, mbéze
byt pouzitd ako suhrn postupov aodporucani pri integracii socialnych sieti do
marketingového mixu oboch hotelov. Niektoré technologie socialnych sieti su v ramci
oboch hotelov uz vyuzivané, doposial vSak neexistuje systém merania vykonnosti

jednotlivych kanalov a tym nie su hotely schopné posudit’ efektivnost’ socidlnych sieti.
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Terminologicky slovnik

Termin

Skratka

Vyznam [zdroj]

Application
programming interface

API

Oznacuje v informatike rozhranie pre programovanie
aplikacii. Tento termin pouZziva softwarové
inzinierstvo. Ide o zbierku procedur, funkeii ¢i tried
nejakej kniznice, ktoré moze programator vyuzivat.
Pri pouziti v kontextu vyvoja webu je API typicky
definované HTTP a pozaduje spravy spolu s definiciou
Struktary odpovedi obvykle v XML alebo JSON
formate. Web API umoznuju kombinaciu réznych
sluzieb do novych aplikacii znamych ako ,,mashups*.
[Wikipedial,2010 ]

Blog

Blog predstavuje webovu stranku, pripadne jej urcita
Cast’. Obsah blogu tvoria rdzne spravy, fotky, videa

a d’alsi interaktivny obsah, ktory spravidla publikuja
jednotlivi uzivatelia. Prispevky na blogu st vacSinou
radené v opacnom chronologickom poradi.
[Wikipedia2,2010]

Facebook

Socialna siet,, ktord umoziuje zdiel'anie interaktivneho
obsahu medzi uzivatel'mi na celom svete. Jedna sa

o siet’ s najvacsim poctom aktivnych uzivatel'ov na
svete. [Autor]

Flickr

Socidlna siet’ zamerana na zdiel'anie fotografii a videa.
[Autor]

Globalne distribuéné
systémy

GDS

Svetova pocitacova rezervacna siet’, ktora slizi pristup
rezervacii leteniek, ubytovania a d’alSich sluzieb
spojenych s cestovanim. GDS tvoria v zéklade 4
hlavné distribu¢né kanaly: Amadeus, Galileo, Sabe

a Worldspan. [Business directory,2010]

Google

Spolo¢nost’ zamerana na internetové technologie,
hlavnym produktom je vyhl'adava¢ Google, ktory je
v sucasnej dobe najpouzivanejs$im vyhl'adavacom na
svete. [Autor]

Google Analytics

Analyticky systém pre sledovanie vykonnosti
webovych stranok prostrednictvom rdéznych
ukazovatelov. Systém vyvinuty spoloc¢nostou Google.
[Autor]

IP adresa

IP adresa je Cislo, ktoré jednoznacne identifikuje
sietové rozhranie v pocitacove;j sieti, ktord pouziva IP
(internetovy protokol). V sucasnej dobe je
najrozsirenejsia verzia IPv4, ktora pouziva 32 bitové
adresy v podobe ,,192.160.0.1“. Z dévodu nedostatku
IP adries bude sa zacina vyuzivat’ protokol IPv6, ktory
pouziva 128 bitové IP adresy [Wikipedia3,2010 ]

KTacové slovo

Termin ,,kl'icové slovo™ je pouzivany vo vyzname
dnesnych tagov (metadat), jedna sa o frazu, ktora
oznacuje najCastejSie sa opakujuci vyraz v texte.
[Adaptic,2010]

Landing page

V preklade ,,ciel'ova stranka“ , oznacuje sa tak stranka,
na ktory prichadza navstevnik po kliknuti na reklamny
odkaz. Vo vicsine pripadov ide o domovsku stranku
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webu. [Adaptic, 2010]

Mikroblogy

Mikroblogy predstavuju formu blogu, ktorého obsah je
oproti Standardnym blogom vyrazne obmedzeny.
Uzivatelia mikroblogov mézu spravidla posielat’
kratke slovné spojenia, pripadne nejaky obrazok alebo
video. Predstavitel'om mikroblogu je napr. Twitter,
ktory umozituje posielat’ spravy v dizke max. 140
znakov. [Wikipedia4,2010]

Organic search

V preklade ,,organické vyhl'addvanie®, predstavuje
vyhladavanie odkazov, ktoré nie si zobrazené
pomocou platenych sluzieb. Zobrazenie odkazov je
vyvolané v pripade, ze uzivatel’ zada urcité kl'acové
slovo, ktoré odpoveda kl'aicovému slovu webovej
stranky, ktorej odkaz je zobrazeny vo vysledkoch
vyhladdvania. [Autor]

Pay per click

PPC

V preklade ,,poplatok za kliknutie na odkaz®. Systém
platenej internetovej reklamy, ktory uctuje poplatok

v pripade, ze navstevnik klikne na odkaz uvedeny vo
vysledkoch vyhl'adavacich zoznamov. Cena kliku
zavisi na hodnote kI"aCového slova, na zaklade ktorého
bol dany odkaz vygenerovany.[ Autor]

PPC kampan

Marketingova kampan zalozena na PPC, ktorej cielom
je zobrazenie odkazu na preferovanych poziciach vo
vysledkoch vyhl'adavania. Objednavatel’ PPC
kampane zaplati poplatok v pripade, zZe navstevnik na
zobrazeny odkaz klikne. V opacnom pripade nie je
poplatok Gctovany. [Autor]

Referral search

Sposob vyhl'adavania, pri ktorom uzivatel’ navstivi
cielové webové stranky po kliknuti odkazu, ktory je
umiestneny na inych strankach webu. [Autor]

Return on ad
spendings

ROAS

Synonymum k ROI, skratka ROAS sa vyuziva
v pripade investicie do platenej reklamy a hodnoti
navratnost’ vlozenej investicie. [Autor]

Return on investment

ROI

V preklade ,,Navratnost’ z investicie®, predstavuje
pomer trzieb (prip. zisku) k celkovym vynalozenym
nakladom. [Autor]

Rich Site Summary

RSS

RSS predstavuje format pre doru¢ovanie pravidelne sa
meniaceho obsahu na webe ku kone¢nym uzivatel'om.
Tuto technologiu vyuzivaji najmé informaéné portaly,
webové blogy a iné stranky, ktoré pravidelne
publikuju novy obsah. [Whatisrss,2010]

Search engine
optimization

SEO

Stbor aktivit veducich k zvySeniu premavky na
webovych strankach a tym i k zvySeniu navratnosti
z investicie. [SEO,2010]

Social Media Network

SMN

V preklade ,,Socialne siete*, subor roznych
technologii, ktoré sluzia pre komunikaciu komunit
P'udi na zéklade urcitého zaujmu. [Autor]

TripAdvisor

Blog zamerany na cestovny ruch, ktory hodnoti
kvalitu hotelov, reStauracii a d’alSich zariadeni
cestovného ruchu na zaklade hlasov navstevnikov.
[Autor]

Tweet

Sprava poslana prostrednictvom mikroblogu
Twitter.[ Autor]
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Twitter

Socialna siet’ na principe mikroblogu. Uzivatelia mézu
publikovat’ spravy s max. rozsahom 140 znakov.
[Autor]

Web 1.0

Vyvojova etapa webu, ktora je charakteristicka
statickou podobou webovych stranok, kde uzivatel
zastava pasivnu ulohu prijemcu informacii a nepodiel’a
sa na ich tvorbe. [O’Reilly,2005]

Web 2.0

Druha vyvojova etapa webu, charakteristicka
aktivnym zapojenim uzivatel'a do tvorby obsahu. Web
ziskava dynamicky charakter, vyvoj novych
technologii rozsiruje jeho vyuzitie (socialne siete, on-
line encyklopédie, optimalizacia webu atd’.
).[O’Reilly,2005]

YouTube

Socidlna siet’, ktora je zamerana na zdielanie video
nahravok a obrazkovych sekvencii. [Autor]
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Zdroj: vid’ [Stigsen, 2009]
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Graf 7-1: Vyvoj poctu aktivnych uzivatel'ov serveru Facebook

Zdroj: vid' [Facebook, 2010]
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Prilohy
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Priloha 1: Priklad zakladného vystupu analyzy systému Google Analytics; webova stranka: www.ariahotel.net
Zdroj: Vystup z analytického systému Google Analytics —24.6.2010
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Priloha 2: Priklad zakladného vystupu analyzy systému Google Analytics; webova stranka: www.goldenwell.net
Zdroj: Vystup z analytického systému Google Analytics —24.6.2010
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