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Abstrakt

Bakalafskd prace se zaméifuje na vymezeni problematiky internetové reklamy.
Specifikuje zplisoby propagace na internetu a nastroje na praci s internetovou reklamou
a jeji vyhodnocovani. Obsahuje analyzy aktualniho stavu a navrhy vylepSeni v propagaci
konkrétni spole¢nosti, které bude mozné implementovat v praxi.

Kli¢ova slova

internetova reklama, Google Analytics, Facebook Business Manager, klicova slova, SEO

Abstract

The bachelor's thesis focuses on defining the issue of Internet advertising. It specifies the
methods of promotion on the Internet and tools for working with Internet advertising and
its evaluation. It contains analyses of the current state and suggestions for improvements

in the promotion of a particular company, which will be possible to implement in practice.
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UvVOoD

Svet okolo nas sa rychlo meni astdle viac sa prestiva zredlneho sveta do online
prostredia. Posledny rok pocas pandémie sa tieto zmeny este viac urychlili, ale deju sa uz
dlho. Na internet sa presuva vel'ké mnozstvo obchodu aj reklamy. Na Slovensku boli
v roku 2012 vydavky do reklamy na internete 56 milionov Eur, v roku 2020 to bolo uz
140 milionov Eur. V Eurdpe a vo svete mdzeme vidiet’ velmi podobny trend. Na internete
sa inzeruje vSetko a vSade, takmer neexistuje miesto, kde na vas nevyskoc¢i reklama
v nejakej podobe. Na rozdiel od offline sveta, kde nam sta¢i vylepit’ billboard a hotovo,
na internete musime sreklamou viac pracovat, aby sme oslovili ¢o mozno

najrelevantnej$ich l'udi, uSetrili Co najviac peiiazi a zaroven zvysSovali zisky.

Na jednej strane musime s reklamou viac pracovat, ale mdme mnozstvo sposobov
a nastrojov ako s fiou pracovat’ efektivne. Mnoho podnikov si povie, Ze oni su maly
podnik, Ze ich sa reklama na internete netyka. To ale nie je pravda. Na zvySenie predaja
alebo povedomia o znaCke netreba investovat’ vela penazi, treba tieto peniaze len

investovat’ spravne.

V tejto bakalarskej praci bude spracovana jedna konkrétna firma, ktorou je hotel vo
Vysokych Tatrach na Slovensku. Hotelierstvo bolo pocas uplynulej pandémie jedno
Z najviac zasiahnutych sektorov podnikania. Pocas pisania bakalarskej prace nebol hotel
na par vynimiek vobec otvoreny, tym paddom boli aj marketingové aktivity vyrazne
utlmené. Preto nebudeme pracovat’ z aktualnymi adajmi a S vyvojom v tomto roku, ale
pozrieme sa na porovnanie &asu pred pandémiou a pocas pandémie. Dalej sa pozrieme na
uceleny rok 2020, v ktorom bol hotel pocas zimnej a letnej sezony normalne v prevadzke

spolu s reklamnymi aktivitami.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Cielom tejto bakalarskej prace je vymedzit problematiku internetovej reklamy.
V spolupraci s konkrétnou spolo¢nost'ou sa pozrieme na ich internetové marketingové
aktivity, zanalyzujeme si ich anavrhneme vhodny subor rieSeni, ktoré budi

implementovatel'né do praxe.

V teoretickej Casti sa blizSie zameriame na vSeobecné pojmy, ktoré patria do sveta
internetovej reklamy a budeme s nimi pracovat’. Dalgiu ¢ast’ tedrie tvoria platformy, ktoré
vo svojej podstate nie su primarne zamerané na reklamu, ale poskytuju vela
marketingovych ndastrojov a z reklam pochadza vicSina ich trzieb. Pozrieme sa na
Facebook a Instagram ako na dve najvicsie socialne siete na svete, na Google ako
najvacsi internetovy vyhladavac, YouTube ako najvacésiu socidlnu siet’ zamerani na
video a e-mail, ktory priamo nepatri k tymto gigantom, ale je to sluzba, ktorti vyuziva
takmer kazdy uzivatel’ internetu. Na zdver tedrie sa pozrieme na analytické nastroje, ktoré
mame k dispozicii na lepSiu pracu s vystupnymi datami. Pouzijeme Google Analytics
a Facebook Business Manager, oba nastroje spolo¢nost’ pouziva, ked’ze su zdarma a st aj

vel'mi rozSirené a uzivatel'sky privetive.

V druhej Casti sa pozrieme na spolo¢nost, jej fungovanie a aktualny stav. Pomocou
zvolenych analytickych nastrojov sa zameriame na analyzu aktualneho stavu socidlnych
sieti, Google reklam, ich konverzii a webu. Definovanie problémov je Ccastokrat
dolezitejSie ako samotné rieSenie, ktoré moze byt Uplne jednoduché, ak vieme

0 probléme.

V poslednej ¢asti navrhneme vhodné zmeny v stratégii reklamy s ohl'adom na zakaznikov
aich nadkupné rozhodovanie. Na webe navrhneme drobné optimalizatné a obsahové
zmeny, aby bol web prijemnejSi na pouZzivanie pre zakaznikov a aby aj spolo¢nosti
prinasal vac¢siu hodnotu. Navrhneme si aj zmeny na socialnych sietach, nové metody
propagacie, ktoré by mohli byt vhodné pre tento segment podnikania. Pozrieme sa aj na
iné zmeny, ktoré nesuvisia priamo s reklamou, ale su dblezité pre jej spravne nastavenie

a vyhodnotenie.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Teoreticka Cast’ je rozdelena na 3 vel'ké celky. Pre pochopenie problematiky internetove;j
reklamy sa najprv musime zoznamit’ s niekol’kymi zdkladnymi pojmami. Néasledne sa
pozrieme na vyuzivané reklamné platformy a na zaver tedrie na zakladné analytické

nastroje, s ktorymi budeme pracovat.
1.1 Vymedzenie zakladnych pojmov

Prostredie internetu a internetovej reklamy obsahuje mnoho skratiek a pojmov, s ktorymi
normalne neprichddzame do kontaktu. V tivode sa pozrieme na zakladné pojmy, ktoré sa

V tejto praci buda objavovat'.
1.11 PPC

PPC reklama (z anglického pay-per-click, teda platenie za kliknutie) je sposob
inzerovania, pri ktorom neplatime za uverejnenie reklamy, ako napriklad pri inzercii
Vv televizii alebo na bilboardoch, ale platime az v momente, kedy na naSu reklamu niekto
klikne. Jej vyhodou je personalizovanie reklamy, vieme si presne nastavit’, akej skupine
Pudi sa ma reklama zobrazovat’ a médme vicSiu Sancu, ze naSe peniaze budu dobre

investované.

Forma PPC reklamy je rézna, napriklad bannery (reklamné prvky na weboch), obrazky,
videa a tak d’alej, ktoré sa zobrazuji na roznych weboch, YouTube alebo na socialnych
sietach. Obl'ibena forma je aj textova, na zaklade vyhl'addvania stanovenych kl'aicovych
slov, ta sa nam zobrazuje pri vyhl'adavani (napriklad pomocou Google) ako odporticany

vysledok vyhl'adavania. [6]
1.1.2 CPC

CPC (z anglického cost-per-click, teda cena za kliknutie) je vel'mi tizko spojena
s pojmom PPC. CPC nam hovori aka bola priemerna cena za jedno kliknutie na naSu

stranku, inak povedané, aka je vykonnost’ nasej reklamy. Pocita sa ako celkovd suma

18



investovand do reklamy / celkovy pocet prekliknuti. MoZeme sa stretnut’ aj s pojmom
Max. CPC, to je cena, ktort si inzerujuci uréi na zaciatku kampane ako maximalnu cenu

za jedno prekliknutie. [7, 8]

1.1.3 CTR

CTR (z anglického click-through-rate, teda miera prekliku) je pomer medzi poctom
kliknuti na reklamu uzivatel'mi a celkovym poctom zobrazeni reklamy. Ukazuje nam to,
aké je naSa reklama efektivna, ¢i je zacielend na spravnu kategoériu l'udi a ¢i dokéaze
potencidlnych zékaznikov zaujat. Mieru prekliku v percentach vypocitame ako pocet
preklikov / pocet zobrazeni * 100. Vysledna miera zavisi od viacero faktorov, napriklad
od typu zariadenia, umiestenia reklamy na stranke alebo typu podnikania. Najvyssia
miera prekliku byva na mobiloch na reklamach umiestnenych vysoko na stranke.
Hodnoty sa pohybujt pri bannerovej reklame od 0,06 % po 1 % podla typu banneru, pri
PPC reklamach je to priemerne okolo 5 % a pri e-mailovej reklame 1-7 %. Tieto hodnoty

st iba orienta¢né a pre niektoré typy podnikania nemusia byt presné. [9]

1.1.4 KPuacové slova

KTIacoveé slovo je jedno slovo alebo slovné spojenie, ktoré slizi ako sumar vybranej témy.
V kontexte internetu ide o zhrnutie obsahu webovej stranky alebo o nieco, ¢o sa tyka
produktu, sluzby alebo znacky. Slizia na priradenie nasich stranok k vyrazom, ktoré
'udia vyhl'addvaju na internete. Ak chceme l'udi oslovit’, musia byt’ naSe kI'i¢ové slova
relevantné a kvalitné, aby vystihovali podstatu toho, ¢o pontkame aco Tludia
vyhl'adavaju. VyuZivaju sa v statickych strankach, blogoch aj v PPC reklaméch. Delia sa
na short tail a long tail kI'icové slova. Short tail obsahujt 1 az 3 slova, prinasaju velké
mnozstvo navstevnikov, ale je pri nich vécsia konkurencia, lebo je predpoklad, Ze ich
pouziva vel'ké mnozstvo spoloc¢nosti. Viac ako 70% vyhladavani st long tail kIai¢ové
slova. Obsahuju viac ako 3 slovd a st vdaka tomu viac Specifické. PrindSaji mene;j

navstev, ale ich propagacia je lacnejSia a miera konverzie vyssia. [10]
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1.1.5 Konverzia

Ak potencialny zakaznik vykona aktivitu, ktort si ur¢il majitel’ webstranky ako svoj ciel,
nazyva sa tato akcia konverzia. Ciele konverzie moézu byt rdzne, predaj produktu,
odoslanie formulara, registracia zédkaznika atak d’alej. Nasim primarnym cielom je

z navstevnika webu urobit’ zakaznika. [11]
1.1.5.1 Druhy konverzie

Prvé delenie je na zéaklade cielov konverzie, makrokonverzie st zamerané na hlavné
ciele stranky, ako je napriklad predaj produktu alebo odoslanie formuléra,
mikrokonverzie st nieco navyse, ¢o navstevnik na nasom webe vykonal aj napriek tomu,
7¢ to nebol na$ zamer, napriklad si prihlasil newsletter (zasielanie noviniek).
Mikrokonverzie je dobré sledovat’ aj kvoli lepSiemu pochopeniu spravania zékaznikov.
Mozeme vidiet', ¢o na naSom webe navstivili, kde stravili ¢as, pripadne ktory krok nakupu
bol kriticky a svoj ndkup pri iom ukon¢ili. Tieto informécie ndm mozu posluzit’ na d’alsie
optimalizovanie nasho webu. Makro aj mikro konverzie vieme sledovat’ a merat

pomocou nastroja Google Analytics.

Dalsie delenie je podla vyhodnocovania konverzii. Primirne konverzie vidime
Vv analytickych nastrojoch, ale méZzu byt znacne skreslené. Nie su oCistené o data, ktoré
ovplyviiuju kone¢né predaje. Realne konverzie naopak jasne hovoria otom, ako

efektivna bola nasa reklama. [12]
1.1.5.2 Meranie konverzie a konverzny pomer

Meranie konverzii je dolezité, aby sme ziskali d’alSie informacie o zékaznikoch a 0 ich
zvykoch pri nakupovani, aby sme vedeli z akych zdrojov k ndm prisli a ako sa spravali
na naSom webe. Vd’aka tomu vieme upravovat’ rozpocet na jednotlivé druhy reklamy.
Zaroven nam to sluzi na lepSie pochopenie funkénosti webu a jeho nésledné zlepSenia.
MoZeme merat’ Cas straveny na webe, mnozstvo dokoncenych objednavok, pripadne

rozne d’alSie parametre (kliknutia na podstranky, spustenie videa a podobne).
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Na ¢iselné vyjadrenie nam sluzi konverzny pomer, ktory nam ukazuje v percentach, ako
sa nam dari plnit’ nase ciele. Vypocitame ho ako pocet konverzii / pocet navstev * 100.
Nie je dobré pracovat’ s jednym cislom pre cely web. Musime sa pozriet’ na jednotlivé
zdroje, z ktorych k nam zakaznici prichadzali, navstevnost’ a konverzie na jednotlivych
podstrankach, vek a geograficka poloha navstevnikov a d’alSie. S konverznym pomerom
sa dobre pracuje v Case, ak robime upravy na webe alebo menime sposoby reklamy,
vidime ako sa konverzny pomer vyvija, aké zmeny fungovali a naopak, ktoré nemali

ziadny efekt.

Na zlepSenie konverzného pomeru musime pracovat’ s roznymi aspektmi. Na prvom
mieste je produkt alebo sluzba, ktoré musia byt pre navstevnikov zaujimavé. Dolezita
ulohu ma aj grafické prevedenie webu, jeho zrozumitel'nost, musi byt uzivatel'sky
prijemny a doveryhodny. Taktiez musime zlepSovat’ efektivnost’ navstev a snazit’ sa, aby
sa na na$ web dostavali hlavne l'udia, u ktorych je vysoka Sanca, Ze na konci nakupného

cyklu si ho zakupia prave u nas, pripadne prebehne iny druh konverzie. [13]

1.1.5.3 Hodnota konverzie

Konverziu je potrebné vycislit’ aj finan¢ne. Ak napriklad predame pomocou newslettra
priemerne produkty za 100 € a konverzny pomer mame 2 %, potom hodnota konverzie je
2 €. Pre rozne druhy konverzie bude tdto hodnota rdzna, v zavislosti na dosahovanych

percentach a predajoch. To ndm pomdze lepsie stanovit’ si celkovy rozpocet na reklamu.

1.1.5.4 Konverzné cesty

Hovoria ndm, akymi kanalmi sa k ndm zékaznik dostal, od prvej navstevy az po nakup.
Prva navsteva stranky napriklad mohla byt nahodnym vyhladavanim na Googli.
Nasledne si na nasej stranke nasiel zaujimavy produkt, ktory ale nechcel v tej chvili
zakupit. Po par dnoch ten produkt hladal a dostal sa k nam opit’, tentoraz cez PPC
reklamu, zaujal ho nas blog, prihlasil sa na odoberanie noviniek pomocou e-mailu a na

zaklade e-mailu nasledne zakupil nas produkt.
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V Google Analytics a v konverziach je takyto nakup pripisovany len poslednej polozke
Z celej cesty, napriek tomu Ze predaju predchadzalo ovela viac krokov. Potom sa robia
chyby, ze rozpocet na finalny krok sa navysi na ukor ostatnych, ¢o mdze spdsobit’ VO

vysledku nizsie konverzie. [14]
1.1.6 SEO

SEO (z anglického Search Engine Optimization) je metodika vytvarania a Optimalizacie
formy a obsahu webu takym sposobom, aby sa web dostal vysoko vo vyhl'adavani, bol
pri vyhladavani relevantny a dostali sa k nam zakaznici, na ktorych cielime. Jeden

z hlavnych ciel'ov byva zvySenie organickej navstevnosti webu. [4]
1.1.6.1 Sposoby optimalizacie

Daju sa rozdelit’ na on-page faktory, ktoré sa tykaju priamo nasho webu, ako napriklad
obsah, Struktara, dizajn, pristupnost’ alebo technické rieSenia a off-page faktory, ¢o su
externé zalezitosti mimo nasho webu, napriklad odkazy na nas web, povedomie o webe

alebo marketingové aktivity s nim spojené.
1.1.6.2 On-page faktory

Na zlepSenie umiestnenia vo vyhladavani je dobré umiestiovat kl'ucové slova do
nadpisov, oznadeni stranky aj do URL $truktary adries. Dalsim krokom je pri vietkych
obrazkoch na webe vypliat ,alt text”, ktory nie je viditelny, ale ma vplyv na SEO pre
vyhladavace, ktoré¢ moézu lepSie pochopit’ obsah stranky. Je zauzivané opisat’ obrazok

pomocou 8-10 kl'i€ovych slov, pripadne polohy a miesta, ak je to vhodné.

Vyhl'addvac sa pri umiestiiovani stranky pozera aj na rychlost’ na¢itania a 0dozvy stranky.
Tie sa daji znizit' napriklad optimalizaciou kdédu webu alebo lepSim webhostingom.
Dolezité pre vyhladavac je aj zobrazovanie webu na rdznych, hlavne mobilnych

zariadeniach.

Co sa tyka obsahu, je potrebné mat’ na strankach relevantny obsah, ktory je zaujimavy

vvvvv
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k nemu l'udia vedeli dostat’ z viacerych zdrojov. Dobré na zlepsenie SEO je aj pouZzivanie
internych hypertextovych odkazov, ktoré nés odkazu na iné ¢asti naSho webu a moznost’

priameho zdiel'ania obsahu na socialne siete. [4, 15, 16, 51]

1.1.6.3 Blog

Blog je web, ktory sa sklada z ¢lankov. Blog v§ak mdze byt aj sucastou webov, ktoré sa
zaoberaju napriklad predajom produktov. Blog slizi na poskytnutie dodato¢nych
informaécii pre navstevnikov. Zaroven webom pomaha s optimalizaciou pre vyhl'adavace,
ak obsahuje relevantné kli¢ové slova, ktoré suvisia s konkrétnym webom. Blogy

pomahaji budovat’ znacku a lep$i vzt'ah so zakaznikmi. [4]

1.1.6.4 Off-page faktory

Na off-page faktory sa treba pozerat’ v SirSom kontexte, pretoze sa tykaju vsetkého, ¢o
prinasa povedomie o nasej spolo¢nosti. Nejde len priamo o optimalizaciu navstevnosti
webu. Najhlavnejsim off-page faktorom st spéatné odkazy (z anglického backlinks) na
nas web. Ide 0 mnozZstvo, ale hlavne kvalitu linkov, ktoré odkazujt na nas web. Pri kvalite
je rozhodujuce, z akého webu pochadzaji. Vdaka spitnym odkazom moéZzeme ziskat’

novych navstevnikov nasho webu.

Spdsobov, ako zvysit mnozstvo odkazov je viacero, napriklad vytvarat’ hodnotny obsah,
0 ktorom Tudia budu pisat’ a ktory budu zdielat. Socialne siete generuju obrovské
mnozstvo odkazov. Uzitocné tiez je, ked’ sa o webe piSe na nejakom blogu, ktory sa

venuje danému segmentu trhu, pripadne na inych weboch z danej oblasti podnikania.

Spolo¢nost’ by nemala zabudnut’ ani na budovanie znacky a dobrého mena, aby l'udia
vyhladavali priamo nas§ web vd’aka tomu, Ze nas poznaju. Zistilo sa, ze 97 % l'udi, ktori
nakupuju online, pouzivaju socidlne siete, preto na nich nemdZeme zabudat’. Socialne
siete su dolezity nastroj na prezentaciu spolocnosti, vd’aka ktorému sa vieme zviditel'nit’.
So socialnymi sietami je spojeny aj takzvany influencer marketing, v ktorom ide o to, ze

nas produkt alebo spolo¢nost’ propaguje konkrétna znama osoba s velkou fantasikovskou
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zakladnou. Ako pri vSetkom aj pri off-page faktoroch plati, ze treba sledovat’ aktudlne

trendy a prisposobovat’ sa im. [4, 15, 17]

1.1.6.5 Ranking stranky

Kazdy vyhl'adava¢ ma svojich botov, ktori prechadzaju webové stranky, stahuju subory
a indexuju ich. Popularite strdnok sa hovori ranking stranky, napriklad pri Googli je to

PageRank alebo pri Sezname.cz S-Rank. Tento rank systém vyjadruje vierohodnost’ alebo

dolezitost’ stranky, od ¢oho je zavisla nasa pozicia pri vyhl'adavani.

PageRank sa odvija od poétu spitnych odkazov na inych weboch. Uroveii 0 znamena,
ze web este len zacina, 4, 5, 6 je priemerné hodnotenie, s ktorym uz mézeme byt spokojni

a najvyssie hodnotenia 9 a 10 dosahuje vel'mi malo stranok. [4]

1.1.7 Druhy navStevy webovej stranky

Uzivatelia mézu webové stranky navsStevovat zrdéznych kanalov. Aby sme lepsie
pochopili nakupné spravanie, musime vediet, ktory navstevnik z akého zdroja pochadza,

za ktoré navstevy sme museli platit’ a ktoré sme mali zadarmo.
1.1.7.1 Paid search (z platenej reklamy)

V Google Analytics taktiez oznacovany aj ako CPC, indikuje vstup na nasu webovu
stranku z nejakej nami platenej reklamy vo vyhladavaci. Tieto navstevy funguju na

zaklade PPC reklam, takze za kazdu taktito navstevu sme museli zaplatit’. [18]
1.1.7.2 Display

Ak sa navstevnik na na§ web dostal pomocou platenej bannerovej reklamy na inom
webe, ktory si moéze vybrat inzerent. Vyhodou je, ze okrem textu moézeme l'udom

ponuknut aj nejakt graficki hodnotu. Taktiez moze ist’ aj o video reklamu. [19]
1.1.7.3 Organic

Ide 0 organické (prirodzené) vyhl'adavanie a navstevnost’ stranky, to znamena, Ze l'udia

sa na na$ web dostanu sami, na zaklade vyhl'adavania obsahu, o ktory maju zdujem bez
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platenej reklamy. Vo vystupoch z Google Analytics sa stretavame s Google, Bing,
v naSich podmienkach aj Seznam organic. Na organické navstevy ma najvacsi vplyv

metoda SEO. [20]
1.1.7.4 Direct

V pripade, ak uzivatel’ zadal priamo nasu URL adresu, vtedy uz nevieme zistit’, aky bol
povodny zdroj, odkial’ sa dozvedel o naSom webe. Mozu to byt stali zdkaznici, ale
napriklad aj nasi zamestnanci a v takom pripade je dobré, aby sme ich IP adresy odstranili
z Google Analytics, aby sme mali neskreslené data. TaktieZ pri niektorych zdrojoch, kde
by za inych okolnosti malo byt referral sa objavi direct, lebo tieto tipy zdrojov analytické
nastroje nevedia vyhodnotit’ (napriklad ak ¢lovek pride cez odkaz prostrednictvom sluzby
Skype). [21]

1.1.7.5 Referral

Hovori nam, na akej stranke bol odporué¢any nas web, respektive odkial’ sa navstevnik
dostal k odkazu na na§ web. Vdaka tomu vieme, aké externé zdroje nam pomahaji
zvySovat’ navstevnost’ webovej stranky, vieme si vyhodnotit’, aké zdroje su pre nds

relevantné a ktoré naopak nie. [22]
1.1.7.6 DalSie druhy navstev

Existuju este aj d’alsie druhy, E-mail — ak k nam navstevnik prisiel prostrednictvom e-
mailu, Social — preklik zo socialnej siete (Facebook, Instagram, Twitter a podobne),
Other (ostatné) — ak zdroj nevieme blizsie Specifikovat’ a zaradit’ do niektorej z vyssie

uvedenych kategorii. [21]
1.1.8 A/B TESTOVANIE

Pouziva sa na meranie vykonnosti réoznych variant rovnakej premennej, v naSom
pripade reklamy. Sledujeme spravanie pouZivatelov amieru dokoncenia nami

stanovenych cielov. Nasledne vyhodnocujeme a porovnavame jednotlivé varianty.
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Mobzeme takto testovat’ rozne aspekty, €i uz stranku, na ktora navstevnik pride po kliknuti
na reklamu alebo reklamu samotnu, pripadne sa to da vyuzit’ pri e-mailovom marketingu.
Pri reklamach vytvorime viacero variant jednej reklamy, odliSovat’ sa budu napriklad
Vv obrazku alebo v texte. Po ukonceni testovania nechame fungovat’ tu, ktora ndm prinasa
lepSie vysledky za lepSiu cenu. Nami stanovené ciele sa mozu liSit’ a musime vediet’, ¢o
od reklamy ocakavame, ¢i je to vySSia miera konverzie alebo vacsi pocet navstev.
Najlepsie to funguje pri reklamnych kampaniach, ktoré funguja dlhsiu dobu a nie iba par
dni. [23, 50]

1.1.9 See Think Do (Care) Framework

See Think Do (Care) je metodika, ktora nam hovori ako mame premyslat’ nad spravanim
zakaznikov. Téato metodika ndm pomaha lepSie pochopit’ potreby zakaznikov v réznych
castiach nakupného cyklu a nasledne tvorit’ hodnotny obsah pre dané skupiny I'udi. Podl’'a
toho, kde v nakupnom cykle sa zakaznik nachadza, ich rozdeluje do troch hlavnych
skupin anasledne jednu d’al§iu doplnkovu. Tento framework ndm poméha vhodne
propagovat’ obsah na roznych platformach a lepSie merat’ jeho dopad. Tyka sa suhrnne

vSetkych aktivit v online prostredi.

Faza See nam slizi na rozSirenie povedomia o nasej znacke. Nasim cielom je oslovit’ ¢o
byt l'udia, ktori by sa v budicnosti mohli stat’ nasimi zdkaznikmi. V tejto faze sa
nesnazime ni¢ predat’. Chceme, aby si nas I'udia zapamatali a zac¢iname si s nimi budovat’
vzt'ah. Cielom v tejto faze nie su konverzie, ale moZeme napriklad sledovat’ dosah na
socidlnych sietach, nové navstevy na webe alebo pocty kliknuti na reklamu.
Z marketingovych kandlov su pre tato fazu vhodné socialne siete, budovanie SEO

optimalizacie webu, pripadne bannerova reklama.

Vo faze Think sa nachadzaju l'udia, ktori uz zvazuji nakup. V tejto faze sa snazime
ziskat’ si doveru zakaznikov a snazime sa ich dostat’ k tomu, aby po ¢ase nakupili prave
U nas. Poskytujeme im uz viac informacii o produktoch a sluzbach, aby sme im ulah¢ili
rozhodovanie. Ciele tejto fazy mozu byt rozne mikrokonverzie, ako napriklad prihlasenie

sa na odber newslettra, prispevky do diskusii alebo opakované ndvstevy na webe. Vhodné
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marketingové kanaly pre tto fazu sa tazsie definuju a daja sa vyuzit’ vhodnym spdsobom
vSetky, ale zainame sa vo vicSej miere zaujimat’ o remarketing — opéatovné cielenie na

l'udi, ktori uz navstivili na§ web alebo inak prejavili zaujem o nase sluzby.

Faza Do obsahuje 'udi, ktori si uz rozhodnuti, Ze chcli nakapit. Nasim cielom je
dosiahnut’ konverziu tychto I'udi a finan¢ny zisk. V tejto faze pouzivame hlavne PPC
reklamu, e-mail marketing a organicku navstevnost’ zalozenti na SEO. V tejto faze uz su

pre nas ddlezité pocty konverzii, konverzny pomer alebo kliknutie na telefénne &islo.

Ak uz zékaznik preSiel tromi hlavnymi fdzami prichddza na rad Stvrta, faza Care
(Coddle) . Pri zakaznikoch, ktori uz nase sluzby vyuzili raz, pripadne opakovane, je $anca
opatovného predaja, preto sa o nich treba starat. Framework vychadza z toho, ze ak
niekto nakupi uz 2 krat, je z neho verny zakaznik a na tych sa treba zamerat, aby sme si
ich udrzali. SnaZime sa zaroven, aby nas odporucil d’alej alebo ziskat’ dolezitu spétna

véazbu. Tu funguje hlavne E-mail marketing. [24, 25]

Obrazok 1: Vyvoj poctu ludi v nakupnom cykle (Zdroj: prevzaté 25)

1.2 Reklamné platformy

Reklama na internete méze mat’ mnoho poddb. Medzi najrozsirenejSie patria tie, ktoré si
vieme l'ahko vytvorit' a mame istotu, Ze budii mat’ vel’ky dosah. Na takato reklamu su
najvhodnejsie velké webové platformy, ktorych trzby su prevazne z rekladm, preto maja

ambiciu reklamné sluzby poskytovat kvalitne a pre vSetkych.
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1.2.1 Google

Google je globalne najpouzivanejsi vyhladdva¢ obsahu na internete. Denny pocet
vyhl'adavani je na arovni okolo 3,5 miliardy a kazdym rokom stipa. Okrem webovych
stranok sa na nom daju vyhladavat obrazky, vided, spravodajské servery a mnoho

d’alsieho. [26]

1.2.1.1 Google AdWords

Google AdWords je reklamny systém od spolo¢nosti Google. Slizi na spravu online
reklamy a je poskytovany zdarma. Funguje prevazne na systéme klucovych slov.
Reklame su na prvej stranke vyhl'adavania vyhradené prvé 4 miesta a taktiez posledné 3
a je graficky odliSena. Medzi vyhody Google reklamy patri, Ze platime iba za kliknutia
na reklamu (metdda PPC). Zobrazuje sa 'ud’om, ktori aktivne hl'adaju nas produkt alebo
sluzbu a vyhl'addvaju nami zadané kIicové slova. Okrem vyhladavaca Google sa mozu
zobrazovat’ aj na inych weboch. M6ze mat’ r6znu formu, ako text, obrazok alebo video.
Nase klI'icové slova musia zodpovedat’ obsahu webu, ak Google usudi, Ze nase kl'icové
slova nesuvisia S tym ¢o pontkame, nase reklamy nebude zobrazovat. M6zeme mat’
stibezne spustenych viacero kampani a v kazdej si vytvorit' skupinu inych kl'icovych
slov, ktoré¢ vieme dynamicky menit’ podl'a ich vykonnosti a uspechu. Musime si ale davat’
pozor, aby boli relevantné a vystizné, Google totiz prihliada na popularitu reklam a vyssie

sa zobrazuju viac navStevované weby.

Okrem zadania kI'i¢ovych slov si mézeme nastavit’ aj d’alSie Gdaje, ktoré nam pomozu
lepsie zacielit reklamu, ako napriklad geograficka polohu, kde sa ma reklama zobrazovat’
alebo Cas dia, kedy sa ma reklama zobrazovat. Taktiez si nastavujeme rozpocet
a maximalnu cenu, ktora sme ochotni zaplatit’ za jedno kliknutie (Max CPC). Pri kazdom
zobrazeni reklam prebieha automaticka ,,aukcia®, pri ktorej sa rozhoduje, ktord reklama
sa zobrazi, pripadne ¢i sa vObec nejaka zobrazi a v akom poradi vo vyhladavani.
Rozhodujuca pri tomto procese je cenova ponuka a kvalita reklamy, ale aj mnozstvo
konkurentov, ktori maji zacieleni reklamu na rovnaké klucové slova. Ak mame
relevantné reklamy, mozu sa zobrazovat aj vyssie za mensiu sumu penazi. Pocet znakov,

ktoré mézeme v reklame pouzit’ je obmedzeny, preto musime vhodne zvolit’, ¢im chceme
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zakaznika oslovit. Momentalne je dovolené mat’ v textovej reklame po 30 znakov v troch

nadpisoch a po 90 znakov v dvoch popisoch.

Dalsi sposob je reklama formou bannerov, ktoré sa zobrazuju bud’ vo vyhladavani,
alebo pri navsteve roznych webov. Reklamné bannery sa lisia od vysledkov vyhl'adavania
tym, ze nabadaju k impulzivnym kliknutiam. Je ich tazSie vytvorit, pretoze vopred
nevieme, na akych strdnkach budu zobrazené a musime zvolit’ okrem vhodného textu aj
vhodny obrazok a banner vyhotovit’ v roznych velkostiach, pretoze v roznych ¢astiach

stranky majt bannery rozne velkosti. [3, 27, 28]
1.2.2 Facebook

Socialna siet’ je stibor technologii, ktora zachytava komunikaciu, obsah a podobne medzi
jednotlivcami, ich priatelmi a ich virtudlnymi vztahmi. Socidlne siete st v sti¢asnosti
najobl’ibenejSou webovou aplikaciou. Na Slovensku aj v Ceskej republike jasne
dominuje Facebook. Podl'a odhadov ma na Slovensku okolo 3,2 miliéna pouZivatelov
av Ceskej republike 5,5 miliona azastipené su vietky vekové kategorie. Aj za
predpokladu, Ze tato Statistika nie je uplne presnd, v oboch krajinich Cislo prekracuje
polovicu velkosti populécie. Facebook sa stal univerzalnym komunika¢nym nastrojom.
Pre komunikéciu so svojim publikom ho vyuZzivaji tradicné média, firmy, ale aj Statne

institacie. [1, 29, 50]
1.2.2.1 Metdody propagacie na Facebooku

Facebook spaja rozne komunikacné prostriedky, ktoré firmy moézu vyuzZivat na
komunikaciu a propagéciu. Efektivne je vyuzivat’ ich kombindciu podl’a toho, ¢o od toho
ocCakdvame aakym smerom sa chceme vydat. Facebook ndm pomdha informovat
0 znacke, zoznamovat’ I'udi s naSou spolo¢nostou, inzerovat nas produkt alebo naSe
sluzby, presviedcat’ potencidlnych klientov o vyhodach naSich produktov, zaroven
poskytovat’ spéatnti vizbu a komunikovat’ individuélne s 'ud'mi podl'a ich potrieb. Sluzi

nam na dlhodobt komunikaciu s naS§imi potenciondlnymi aj minulymi zakaznikmi.

Moznosti ako sa prezentovat’ je niekol'ko, ¢i uz prostrednictvom profilov, skupin alebo
vytvaranim stranok. Pod profilom sa vdc¢sinou chape fyzicka osoba, ktord mé vytvoreny

svoj sukromny profil. Tieto osoby nasledne mozu vytvarat’ skupiny, v ktorych 'undia mézu
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volne pridavat’ prispevky, diskutovat’ a pridavat’ fotografie &i videa. Dalsim prvkom si
stranky. Tie si zakladaju firmy alebo institucie, aby sa mohli prezentovat’, poskytovat’
informacie 'ud’om, predstavovat’ novinky a podobne. Tie spravuje administrator, ktory
na stranku priddva prispevky, ostatni 'udia maji moznost’ len diskutovat’, hodnotit’
a zdielat’, nie vytvarat’ vlastny obsah. Zékladom uspesnej stranky je Sirenie jej obsahu
a povedomia o0 nej dlhodobo a pravidelne. Firma by nikdy nemala ml¢at’ a mala by byt’

sustavne aktivna.

Sirenie prispevkov mozeme docielit’ platenou reklamou, ale aj organicky, ak motivujeme
uzivatelov aby nas§ obsah Sirili a zdiel'ali. Platena propagacia by mala byt vyuzivana
skor ako doplnok a nie hlavny zdroj Sirenia. Platend propagacia nema vyznam, ak nie je
spojend s cestami ako si zabezpecit’ konverziu zdkaznikov. Taktiez by propagécia na
Facebooku mala byt’ sucastou marketingového mixu a nie jedind forma propagacie. Pri
zaCiatkoch propagacie si musime zodpovedat’ niekolko otazok, ktoré nadm pomozu
v efektivite. Musime vediet’, kto je ciel’ naSej prezentacie a koho chceme oslovit’, podla
stavu v nakupnom cykle, veku, pohlavia, vzdelania, zaujmov, geografickej polohy
apodobne. Tiez musime vediet ¢o chceme dosiahnut’, ¢i presved¢it’ zakaznikov
k nakupu, ziskat' navstevnikov webu alebo budovat povedomie o znacke. Musime
poznat’ svoju konkurenciu a §tyl ich komunikacie. Ak sa ptiStame do platenej propagacie,

musime si stanovit’ aj rozpocet, ktory sme ochotni akceptovat’. [1, 50]
1.2.3 YouTube

YouTube je socidlna siet’ uréena na nahravanie videi vietkého druhu, ktoré splinaju
pravidla uréené samotnou spolo¢nost'ou. Obsah sa da 'ahko zdiel'at’ okrem samotného
webu na webovych strankach, blogoch alebo ro6znych socialnych sietach. Ludia si na tejto
platforme pozri viac ako miliardu hodin videa denne apo Googli je druhou
najnavstevovanejSou strankou na svete. Na Slovensku mesacne navstivi YouTube 2,7

miliona 'udi a az 80% l'udi do 35 rokov. [30]
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1.2.3.1 YouTube reklama

YouTube je vlastneny spolo¢nost'ou Google, vd’aka ¢omu sa im l'ahko prepdja reklama.
V stucasnosti ndjdeme na YouTube rozne druhy reklam, klasické textové a grafické
bannery, ale hlavne video reklamy, ktoré mézu mat réznu diZzku, od piatich sektnd aZ po
niekol’ko mintt s tym, Ze po piatich sekundéach sa dé video reklama preskocit. Vyuziva
model platby za prehratie, teda za reklamu platime, az ked’ si z nej divak pozrie viac ako
30 sekund. Ak je video kratSie ako 30 sekund, platime za dopozeranie videa do konca.
Podobne ako pri inych druhoch online reklamy mozeme presne zacielit’ na konkrétnych

l'udi, podl'a demografickych tdajov, zaujmov a podobne. [31]
1.2.4 Instagram

Instagram je socidlna siet’ vlastnend Facebookom zamerana na vizudlny obsah (fotografie
a kratke vided) a po Facebooku najvicsia socidlna siet’ na svete. Instagram sa casto
oznacuje aj ako socialna siet’ mladych, kde najvacsie publikum tvoria I'udia vo veku 18
az 35 rokov. Reklamy na Instagrame st spojené s reklamnym systémom na Facebooku,
¢im je l'ahko dostupny pre véc¢sinu firiem, ktoré inzeruji svoje produkty a sluzby aj na

Facebooku.

Mame na vyber 3 ciele, ktoré si mdéZeme zvolit’ ako ciel’ nasej kampane. Prvym cielom
je viac navstev profilu, pri ktorom je vhodné zvolit’ ¢o najzaujimavejsi prispevok a aj do
profilu pridat’ ¢o najviac zaujimavych a relevantnych informacii a prispevkov. Potom je
predpoklad, Ze nas l'udia za¢nu sledovat’ alebo sa stant zdkaznikmi. Druhym cielom je
navstevnost’ webovej stranky. Dosah tejto propagacie nie je az taky velky, ale je vacsi
predpoklad, ze ziskame novych zédkaznikov. Poslednym ciel'om, ktory si moézeme zvolit’
je propagacné zobrazenie, ktoré nas prispevok rozsiri medzi vel’ké mnozZstvo l'udi. Podla
Statistik mé& sponzorovany prispevok na Instagrame 60 krat vysSiu interakciu ako

sponzorovany prispevok na Facebooku. [32, 33]
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1.25 E-mail

Elektronickt postu v dnesnej dobe vyuziva takmer kazdy, kto vyuziva aj internet. Vd’aka
tomu je e-mail marketing dblezitou stGcastou online propagacie a podnikania. Ide
0 zasielanie e-mailov, ktorych cielom byva informovat’ o novinkach a akciach, budovat’
doveru a dobré vztahy so zdkaznikmi alebo propagovat’ svoje produkty a sluzby. Jeho
vyhodou je rychlost’, efektivnost’ a aj mala finan¢na naro¢nost’. Aby prijimatelia tychto
e-mailov nepokladali nase spravy za spam (nevyziadanu postu) je vhodné, aby sme mali
ich suhlas na zasielanie noviniek, takzvaného newslettra. Jeho odoberanie mozu l'udia

kedykol'vek zrusit, ak sa rozhodnu, Ze spravy od nas uz nechcu dostavat’. [34]

1.3 Analytické nastroje

Na efektivnejSiu pracu s reklamou, webom a ich datami potrebujeme pouzivat’ nastroje,
ktoré nam tato pracu zjednodusSuju. V nasom prostredi pre nas buda dva najdolezitejSie
nastroje, ktoré pontkaju platformy, na ktorych sa odohrava vicsina reklamy a konverzii

V naSom biznise.

1.3.1 Google analytics

Je online nastroj, ktory ndm umoZiuje ziskavat’ Statistické udaje o0 uzivateloch
a webovej stranke. Mdézeme vd’aka nemu sledovat’ navstevnost’, Cas straveny na webe,
konverzie z navstevnikov na zakaznikov, predaje a tak d’alej. Pomaha nam zbierat
a vyhodnocovat’ tieto data do zrozumitel'nej podoby. Podl’a Statistik ho vyuziva viac ako
polovica webovych stranok, ktoré sleduji navstevnost’, je to teda najpouzivanejsi nastroj

Vv tejto oblasti na svete. [2, 5]

1.3.1.1 Technolégia merania

Pre potrebu merania sa vyuziva metdda znac¢kovania stranok. Na webovu stranku, ktora
chceme sledovat, je vlozeny znackovaci kéd v JavaScripte, ktory nam poskytuje data
z prehliadaca navstevnika. Tento JavaScript je vloZzeny do samostatného prieinka,

vkladanie na kazdu stranku zv1ast by bolo nepraktické a neprehl’adné. Pri tejto metdde sa
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pouzivaju cookies. Medzi hlavné vyhody tejto metddy patri vysokd presnost’, lahké
rozdelenie meranych stranok podla roznych typov, dokaze sledovat’ Siroku skalu veci,
jednoduché pouzivanie a vyhodnocovanie takmer v readlnom c¢ase. Aktivacia scriptu
vyzera ako poziadavka na zobrazenie jedného pixelu. Vieme zistit’ z akej stranky prisiel,

z akého zariadenia, z akého prehliadaca, z akej geografickej lokacie a tak d’alej. [2, 5]

1.3.1.2 Cookies

Cookies su malé subory, ktoré sa ulozia na nas$ pocita¢ alebo mobilné zariadenie pri
navsteve webovej stranky. Obsahuju informacie z webovej stranky, ktoré hovoria ako
dlho maju byt ulozené a akt hodnotu uchovavaju, napriklad ulozené prihlasovacie udaje
alebo jazyk stranky. Pri opdtovnej navsSteve stranky sa tieto ulozené informacie

automaticky nacitajti, odoslu stranke a ta nas pomocou nich identifikuje. [2, 5]

1.3.1.3 Ochrana osobnych udajov

Google si dava zalezat' na ochrane dat svojich uzivatelov a zakaznikov. Snazi sa ich
informovat’, aky typ dat a za akym ucelom uchovava. Google zabezpecuje ochranu dat
pred vonkajSimi faktormi. Data, ktoré nazbiera, neposkytuje tretim stranam, kym im to
neprikazuje zdkon danej krajiny. Nezbiera osobné udaje, za zaklade ktorych by mohol
priradit’ konkrétneho cloveka k datam. Medzi tieto idaje patria meno, priezvisko,
emailova adresa, faktura¢né udaje a d’alSie. Zbiera a vyhodnocuje iba aktivitu na danych
weboch. Zbiera ale IP adresy, pomocou ktorych vie uréit, z akych Statov a miest
pochadzaju uzivatelia. IP adresy zbiera aj kvoli bezpe¢nosti sluzieb. VSetky data sa
ukladaju Sifrované, s optimalizovanym vykonom. Su triedené do logickych a fyzickych

zostav, kvoli lepSiemu pristupu a zalohovaniu. [2, 5]

1.3.1.4 Obmedzenie merania Google Analytics

Nastavenie hranic a limitov zabraiiuje chybam a pret'azeniu, ktoré by mohlo ovplyviovat
uzivatel'ov. Kazda uzivatel'ska interakcia je odosielana sa servery Googlu ako samostatna
poziadavka. Medzi interakcie patri napriklad navsteva stranky, vykonanie transakcie,
sledovanie videa, pohyby mySou ainé. Limit poziadaviek, ktoré Google Analytics

zabezpeci za mesiac je nastaveny na 10 miliénov, po prekonani tohto limitu nemusia byt
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vSetky d’alSie poziadavky spracované. Ak sa na§ web dostane do situdcie, ze tento limit
dosiahneme, mdézeme si dokupit’ rozSirenu kapacitu alebo sa pozriet’, aké data odosielame
a vykonat’ zmeny. Pre kazdu navstevu uzivatel’a je stanoveny limit na 500 poziadaviek
a zaroven 200 000 za jeden denl pri neobmedzenom pocte navstev. To sa mdéze naplnit’
nevhodnou implementaciou sledovanych udalosti. Google garantuje pristup k datam

spatne minimalne po dobu 25 mesiacov. [2, 5]

1.3.2 Facebook Business Manager

Facebook Business Manager zahffia v sebe viacero nastrojov, ku ktorym nemame
v klasickom rozhrani Facebooku pristup. Tieto nastroje vie vyuzivat’ kazdy zdarma, bez
ohl'adu na velkost’ spolo¢nosti. Medzi hlavné vyhody patri spravovanie uc¢tov a stranok,
ako na Facebooku tak aj na Instragrame, vyuzitie Facebook Analytics alebo zabezpecenia

celkového prehl'adu o prispevkoch. [35]

1.3.2.1 Facebook Pixel

Facebook Pixel je nastroj, ktory ndm pomaha lepsie vytvorit a cielit' reklamu na
Facebooku, tym zvySovat aj efektivnost’ a znizovat’ naklady. Ide o javascriptovy kod,
ktory je potrebné umiestit’ na nasu webovu stranku. Zbiera informacie o névstevnikoch
nasho webu. Vieme merat’ efektivitu reklamy priamo v rozhrani Facebooku, napriklad
konverzie z reklamy na Facebooku alebo aj iné¢ udalosti, zobrazenie webu po kliknuti na
reklamu, vyhl'addvanie produktu na naSom webe, pridanie produktu do koSika, vykonanie
platby a tak d’alej. Da sa tam nastavit’ aj cena konverzie, tym padom rovno vidime, ¢i bola
naSa reklama ziskova alebo stratova. Vieme vdaka tomu vyuZivat' remarketing, to
znamena cielit’ na 'udi, ktori uz naS web navstivili, ale ndkup nedokon¢ili. Reklama

zacielena pomocou remarketingu byva vysoko uspesna. [36]

1.3.2.2 Facebook audience insights

Ide 0 marketingovy nastroj, ktory rozvija planovanie a datové analyzy. Dozvieme sa viac
0 cieleni naSej reklamy, kto st nasi realni zakaznici a v akych kategoriach hl'adat’ novych.

Vieme sa vd’aka tomu dozvediet’ vel'a zaujimavych dat. Demografické ukazovatele ako

34



st vek, pohlavie, vzdelanie a vztahy. Lokaliza¢né, z akej krajiny a mesta pochadzaju nasi
zakaznici, ale vieme sa aj dozvediet, aké stranky odoberaju, ¢o sa im na socidlnej sieti

paci, alebo z akého zariadenia navstevuju Facebook. [37]

1.3.2.3 Facebook Ads Manager

Facebook Ads Manager je nastroj, v ktorom vytvarame, spravujeme a vVyhodnocujeme
reklamy na Facebooku a na Instagrame. M6zeme v iom vytvarat’ kampane, nastavovat’
ciele rekldm, vytvérat’ vzhl'ad a text rekldm, nastavovat’ denny a dlhodoby rozpocet,

testovat’ rozne kampane, vyhodnocovat’ uspesnost’ alebo sledovat’ konverzie. [38]
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Aby sme vedeli navrhnut’ vhodné rieSenia, potrebujeme najprv poznat' aktudlny stav
Vv spolo¢nosti. Potrebujeme vediet, aké platformy a sposoby reklamy vyuziva, akii maju
tieto metddy efektivnost’ a aké maji nedostatky. Na analyzu navstev vykonnosti reklam
pouzijeme nastroje od Google a Facebooku, ktoré sme si uz predstavili. Tiez sa
pozrieme na navstevnost’ webu, jeho optimalizaciu a s fiou spojené hodnotenia v ro6znych
nastrojoch. Na meranie vykonnosti webu sme pouzili nastroj od Google PageSpeed
Insights a GTmetrix. Zvolili sme nastroje, ktoré st zdarma a pre potreby bakalarske;j
prace s dostato¢né na vytvorenie si obrazu o nedostatkoch. Ak by sme sa tomu chceli

venovat’ podrobnejsie, bolo by vhodné uvazovat’ nad lepsimi platenymi nastrojmi.
2.1 Profil spolocnosti

Ide o stvorhviezdickovy hotel s bohatou historiou, sluzby poskytuje uz takmer sedem
desatro¢i. Ponuka ubytovacie sluzby, stravovanie, wellness procedury s bazénom,
saunami a masazami a rozne d’alSie doplnkové sluzby v priestoroch hotela. Prvorada je
spokojnost’ navstevnikov, ktorti zabezpeCuje takmer stovka zamestnancov 24 hodin
denne. Podl'a poétu zamestnancov ide o stredne velka spolo¢nost’ s roénymi trzbami
okolo troch milionov eur. Hotel ma dvoch spolumajitelov, ktori urcuji hlavné
smerovanie hotela, pod nich spada riaditel’, hotelovy manazér a d’al$i manaZzéri roznych
sekcii. Najvicsia tarcha lezi na pleciach recepcie, ktord zabezpecuje priamy kontakt

s hostami a vybavuje vietky poziadavky, st'aznosti a rezervacie pobytov. [40]
2.2 Sposoby rezervacie

Poziadavky na rezervacie pobytov prichadzaji z roznych zdrojov. Prvym zdrojom su
internetové zlavové portaly. Vytvorené rezervacie prichddzaji do rezervacného
systému hotela, kde treba potvrdit’ ich vytvorenie. Dalsim zdrojom si rezervacie
vytvorené pomocou hotelového webu, tie ale tvoria vel'mi malé percento vSetkych
rezervacii. NajvdcSiu skupinu tvoria rezervacie vytvorené telefonicky alebo

prostrednictvom e-mailu. Prostrednictvom e-mailu prichddzaju aj nezavazné dopyty na
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cenové ponuky. Formular na nezdvizny dopyt si potencialny zdkaznik vie ,,vyklikat™ na

webe a cenova ponuka mu pride e-mailom. [40]

2.3 Formy online marketingu a vyuzivané platformy

Hotel vyuziva Facebook ako hlavnu platformu na svoju komunikéaciu. Funguje aj na
Instagrame, ktorého dosah je vSak podstatne mensi. Na Facebooku spolo¢nost’ aktivne
komunikuje so zakaznikmi, pridava niekol’ko prispevkov tyzdenne. Niektoré prispevky
na zvySenie dosahu propaguje. Dobry marketingovy tah su aj obcasné sutaze, ktoré
zvysuju dosah velmi zasadne a pritom organicky. Dalsou formou marketingu st reklamy
prostrednictvom Googlu. Pouzivaju sa dva typy, prvy je paid search, teda platenie
klicovych slov vo vyhladavani. Druhy je bannerova reklama, ktord sa zobrazuje

navstevnikom inych webov.

2.4 Aktualny stav

Aktudlna situdcia pre tento sektor podnikania nie je najlepSia v dosledku pandémie.
V roku 2020 bol hotel z nariadeni vlady zatvoreny od marca do maja, nasledne fungoval
do septembra a nasledne v obmedzenom rezime do konca roka. V roku 2021 k otvoreniu
prislo aZ v priebehu aprila. Tieto faktory sa preniesli aj do oblasti marketingu, navstev
webu aj Facebooku a taktiez do predajov. Udaje, s ktorymi budeme pracovat treba preto
chapat’ v kontexte roku, pocas ktorého boli zbierané. Budeme sa pozerat’ na porovnanie
druhého polroka roku 2019 s druhym polrokom roku 2020, kde si vSimneme dopady
pandémie. Nasledne sa pozrieme na vyvoj v roku 2020. Nie je mozné porovnanie celého
roku 2019, ked’ze spolocnost’ zacala vyuzivat Google Analytics az v priebehu roka

a chceme sa pozerat’ na rovnaké ¢asové obdobie.

2.5 Navstevnost’ a dosah Facebooku

V grafoch nizsie vidime vyvoj dosahu v priebehu casu. People reached — dosah nam
hovori, kolko T'udi videlo nas prispevok asponi raz. Interakcie, kolko T'udi vykonalo
nejaku aktivitu s naSim prispevkom. Tieto aktivity s kliknutie na odkaz v prispevku,

komentovanie, zdielanie, reakcie a kliknutia na fotku. Posledné dva tdaje sa tykaju
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novych sledovatel'ov nasej stranky. Na poslednom grafe moézeme vidiet porovnanie
druhého polroku 2019 (Seda farba) a druhého polroku 2020 (modra farba). Je tam narast
o takmer 31 % napriek tomu, ze Cast’ roka 2020 hotel nebol v prevadzke, ale aktivita
prispevkov sa zvysila. Taktiez hotel zacal usporaduvat’ sutaze na Facebooku, ktoré
priniesli vel’ké mnoZstvo navitev, interakcii a novych sledovatelov. Dal§im faktorom
bola pandémia, odhaduje sa, ze Cas strdveny na socialnych sietach sa pocas pandémie
zvysil 0 20 — 40 %. Takmer kazdy narast dennych zobrazeni nad 50 000 suvisel s nejakou
sutazou. Vynimkou boli prispevky, ktoré T'udi nabadali na interakciu formou
komentovania bez naslednej vyhry. V druhom polroku 2020 bolo 6 715 kliknuti na odkaz,
¢o je narast oproti roku 2019, kedy ich bolo 5 949. Je to pre nas zaujimave, ked’ze Cast’
tychto I'udi sa dostala na nas web a je pri nich Sanca konverzie. Ked’ sa pozrieme na cely

rok 2020, bolo kliknuti na odkaz 10 643.

People Reached

684 305 People Reached 332 877 Previous Period

80 fis.

Jal 1 Jal 15 Jal 29 Aug 12 Aug 26 Sep9 Sep 23 Okt 7 Okt 21 HNov 4 MNov 18 Dec2 Dec 16 Dec 31

People Reached Interakcia Link Clicks Komentare Zdielania Reakcie Photo Views New Followers Sledovatelia netto

684 305 101 861 5949 7577 5699 11032 5056 2038 1807

Obrazok 2: Dosah na Facebooku v druhom polroku 2019 (Zdroj: prevzaté 42)
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People Reached Interakcia Link Clicks Komentare Zdiefania Reakcie Photo Views New Followers Sledovatelia netto

895711 110 462 6715 10 261 6559 14 457 9436 3808 3551

Obrazok 3: Dosah na Facebooku v druhom polroku 2020 (Zdroj: prevzaté 42)

People Reached
1. 2020 - 31.12. 2020

1183 889 People Reached 855 740 Previous Period
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People Reached Interakcia Link Clicks Komentare Zdiefania Reakcie Photo Views New Followers Sledovatelia netto
1183 889 206739 10 643 18183 11 532 26 468 16 201 5995 5403
Obrazok 4: Dosah na Facebooku v celom roku 2020 (Zdroj: prevzaté 42)
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Obrazok 5: Porovnanie navstevnosti na Facebooku (Zdroj: prevzaté 43)

2.6 Struktira Pudi na Facebooku

Na Facebookovej stranke je k dnesnému ditu okolo 22 800 fanusikov. Na grafoch vidime,
7e 77 % publika tvoria Zeny, najviac vo vekovej kategorii 35 - 44 rokov, tesne za nimi
nasleduju Zeny vo veku 25 - 34 rokov. Medzi muzmi je najviac zastipena kategoria 25 -

34 rokov. Co sa tyka miest, najviac sledovatelov pochiadza z Kogic a z Bratislavy,
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Z oboch miest je okolo 5,5 % vSetkych sledovatel'ov. Medzi krajinami jasne dominuje
Slovensko stakmer 90 % vsetkych sledovatelov, z Ceskej republiky je 3.8 %

sledovatelov.

Publikum

Facebook Page Likes
22,8 1is.

Vek a pohlavie

e

20%

O | . . - — —

1317 18-24  25-34 3544  45-54 5564 65+
Women B Mg
23%

7 7%

Obrdzok 6: Struktira sledovatelov na Facebooku (Zdroj: prevzazé 43)

2.7 Organicky a plateny dosah na Facebooku

Organicky dosah sa §iri prirodzene medzi I'udi, ktori nas sleduju, pripadne cez zdiel’ania
a komentovanie. Pozrieme sa teraz na dosahy prispevkov v druhom polroku 2020. Druhy
polrok 2020 si vyberame ztoho dovodu, Ze pocas leta bola najvdcSia aktivita na

socialnych siet’ach aj na webe.

Co sa tyka organického dosahu, najlepdie sa $iril pomocou sutazi. Vybrali sme tri
S najvacsim dosahom, ktoré sa uskutocnili 4. augusta s dosahom priblizne 172 000
zobrazeni, 23. augusta s dosahom priblizne 246 000 zobrazeni a posledna bola 21.

novembra a mala dosah 170 000 zobrazeni.
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Plateny dosah znamena, Ze sa zobrazoval aj 'ud’om, ktori by sa k nemu za inych okolnosti
mozno nedostali, ale bola na nich cielena naSa reklama na Facebooku. Propagované
prispevky sice produkuji dosah, ale my sa pozrieme na to, ¢i ndm vygenerovali interakcie
anavstevy webu. Pozrieme sa na S$tyri prispevky, ktoré mali jednoznacne najviac
plateného dosahu v druhom polroku 2020. Platenych prispevkov bolo viacero, niektoré
mali dosah par tisic, ale tieto vy¢nievali oproti ostatnym. 23. a 24. jala boli uverejnené 2
prispevky a obidva mali zaplatenii propagaciu. Dokopy mali vyse 150 000 plateného
dosahu, d’alsi vyznamny prispevok bol 3. augusta a mal dosah 75 000. Posledny, na ktory

sa pozrieme bol 18. septembra s dosahom 62 000 zobrazeni.

Ak scitame tychto 7 prispevkov S najvacsim dosahom, organickym aj platenym, zistime,
Ze sa podielali na priblizne 53 % vSetkého dosahu prispevkov na Facebooku v druhom
polroku 2020 (celkovy pocet prispevkov v danom obdobi bol 77). Avsak iba pri dvoch
Z tychto prispevkov bol odkaz na na§ web. Pocet kliknuti na odkaz, ktoré patrili
Kk prispevkom s najvac¢§im dosahom preto dosiahli len 6,5 % zo vsetkych kliknuti na
odkaz. To je oproti 53 % vsetkych navstev zna¢ny nepomer a nevyuzity potencial.

Takmer vSetky kliknutia na odkazy vygenerovali prispevky s malym dosahom.

Pri navstevnosti webu preto nemozme Cakat’ vel'ké vykyvy v dosledku nérastu aktivity na
Facebooku, kedze chybalo priame prepojenie medzi prispevkami na Facebooku
a webom. Prekliknutia na odkazy su rozloZzené rovnomerne na viacero prispevkov

a skokovo sa preto v Statistikach neprejavia.

Celkovo za druhy polrok roku 2020 pribudlo na Facebookovej stranke spolo¢nosti okolo
3500 sledovatel'ov, z toho najviac pocas sut'aze na konci augusta, kde za 4 dni pribudlo

okolo 1000, ¢o bol v tom ¢ase narast o 5,5 %.
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Organické Zaplatené

Obrazok 7: Organicky a plateny dosah prispevkov na Facebooku (Zdroj: prevzaté 43 ')
2.8 Instagram

Instagram je vyuzivany vel'mi okrajovo. MnozZstvo prispevkov je poloviéné oproti
Facebooku. Celkovy pocet sledovatel’'ov na Instagrame je okolo 1 200 (oproti Facebooku
kde ich je takmer 23 000). Ked’ sa ale pozrieme na percentualny dosah prispevkov, je na
tom lepsie Instagram. Ak boli uverejnené zhodné prispevky na oboch socialnych sietach,
na Facebooku bol organicky dosah priblizne 15 % z celkového poctu sledovatelov, zatial’
¢o na Instagrame sa to blizilo k 40 %. Instagram ma teda vac¢si organicky dosah
prispevkov, ¢o je spOsobené tym, Ze na Facebooku si vo véc¢Sej miere zastupené
propagované prispevky a organické prispevky sa tazSie dostdvaju medzi l'udi.
V Instagrame je vacsi potencidl dostat’ nas obsah k vac¢Siemu poctu I'udi, ak sa zvysi pocet
sledovatel'ov. Celkovo mali prispevky na Instagrame pocas roka dosah na priblizne

130 000 l'udi.
Co sa tyka $truktury sledovatelov na Instagrame, rovnako ako na Facebooku prevazuji

zeny. Na Instagrame ako na ,,sieti mladych* prevazuji vo veku 25 — 34 rokov a az na

druhom mieste je vek 35 — 44 rokov.
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Obrdzok 8: Struktiira sledovatelov na Instagrame (Zdroj: prevzaté 43)

2.9 Navstevnost’ webu

Videli sme, ze pri ndvstevach Facebooku neprislo k zasadnému poklesu v dosledkoch
pandémie. Socialne siete fungovali bez zmeny a 'ud’om sa prispevky zobrazovali rovnako
ako dovtedy. Aj v pripade webu sa pozrieme na porovnanie druhych polrokov 2019 a
2020. Na navstevnosti webu vidime lepsie dopady pandémie ako na Facebooku. Pocas
leta, ked’ sa vSetko otvorilo a véd¢Sina I'udi uprednostnila dovolenku doma na Slovensku,
sa denna navstevnost’ webu zvysila. Zaroven mézeme vidiet', Ze na jesen, po tom ako
priSlo k opdtovnému zatvoreniu sa navstevnost webu prepadla a v celkovom sucte to
sposobilo medziro¢ne nizs§iu navstevnost. Z0 106 244 pouzivatel'ov, ktori navstivili web
a zacali aspon jednu relaciu v druhom polroku 2019, na 82 600 pouzivatel'ov v druhom
polroku 2020. Celkovy pocet zobrazeni stranky sa zniZil z 438 262 na 334 961. Na
obrazku niZSie vidime aj d’alSie ukazovatele a niektorym znich sa budeme venovat

neskor.
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1.7.2020 - 31.12.2020: @ Poutivatelia
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Priem. trvanie relacie Miera ckamZitych odchodov
0, 0,

-2,61 % 0,38 %

00:01:43 v. 00:071:46 5131 %v. 51,11 %
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Obrazok 9: Porovnanie navstevnosti na webe v druhom polroku 2019 a 2020 (Zdroj: prevzaté 44)

Ak sa pozrieme na cely rok 2020, vidime tam aj pocas jari dosledky pandémie. Po nastupe
pandémie a zatvoreni hotelov sa navStevy webu pocas aprila prepadli na celoro¢né
minimum. Relacia je Casovy usek, pocas ktorého pouzivatel aktivne interaguje
s webovou strankou. Miera okamzitych odchodov nam hovori, kol'ko T'udi ukoncilo

navstevu webu bez akejkol'vek interakcie. Takato reldcia trva 0 sektind.

® Pouzivatelia

1500
1000
500
—— ————
februar 2020 marec 2020 april 2020 maj 2020 jan 2020 Jal 2020 august 2020~ september 2020 oktéber 2020 november 2020 december 2020
M New Visitor M Returning Visitor
Pocet relacii na jedného
Pouzivatelia Novi pouzivatelia Relacie pouZivatela
146 999 145698 213311 1,45
B T i WWWINR L o WO o i WP
Zobrazenia stranky Pocet stranok na relaciu Priem. trvanie relacie Miera okamzitych odchodov
595 857 2,79 00:01:41 51,73 %

Ee UL, L N VA et | M AN | i i A

Obrazok 10: Navstevnost na webe v roku 2020 (Zdroj: prevzaté 44)

2.10 Struktira navstev na zaklade roznych faktorov

Aby sme lepSie pochopili navstevy, musime vediet’ kto st nasi zdkaznici a navstevnici
webu. Od toho sa nasledne musia odvijat’ nase d’alsie kroky v reklame alebo v obsahovej

naplni webu.
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2.10.1 Publikum

Pri zakladnom c¢leneni na zaklade veku a pohlavia vidime podobny trend ako na
socialnych sietach. Prevazuju Zeny vo veku 25 - 34 rokov a nasledne zeny vo veku 34 -

44 rokov.

Podla geografickej polohy majt jasnu prevahu Slovaci, tvoria nieco vyse 90 % navstev,
ale len 64 % z celkovych vynosov. Navitevy z Ceskej republiky tvoria 10 % navitev a na
vynosoch sa podielajii objemom 26 %. Dalsie percenta vynosov tvoria transakcie
roztrisené do viacero krajin, napriklad Nemecko, Rakuisko, Mad’arsko alebo Svajéiarsko.
Zaujimavé su este 3 % navstev z USA, ¢o buda pravdepodobne tvorit’ prevazne boti, ktori

indexuju webové stranky.

Viacsinu navstevnikov tvoria novi uZivatelia, az 83 %. Pri vracajucich sa je ale vicSie
percento konverzie a tvoria aj va¢sinu vynosov. LCudia najviac web navstevuju v Case

medzi 10:00 — 15:00, ale najviac transakcii je vykonanych medzi 19:00 — 21:00.

Az 65 % pouzivatel'ov navstevuje web z mobilného zariadenia. Pocita¢ alebo notebook
vyuziva 29 % a zvy$né navstevy su z tabletu. UZivatelia, ktori prisli z pocitaca, na webe

travia najviac ¢asu. Majl najvyssiu mieru konverzie a na vynosoch sa podiel’aju az 78 %.
2.10.2 Vstupné kanaly

Tento prehl'ad ndm hovori, z akého vstupného kandlu sa uzivatelia dostali na na§ web.
Najvicsie percento pripada na paid search, teda platenie kI'i¢ovych slov vo vyhl'adavani.
Na druhom mieste sa umiestnili bannerové reklamy. Pri nich vSak vidime vel'ka mieru
okamzitych odchodov, ¢o je sposobené tym, ze l'udia na banner kliknu omylom pri
prezerani inej stranky a 0 na§ web nemaji skutoény zdujem. Dalej nasleduje organické
vyhl'adévanie a priamy vstup na web. Tieto vstupy nés nestoja Ziadne financie a ich sucet
tvori len priblizne 25% celkovych navstev webu. Niekol'ko tisic ndvStev priniesli aj
socialne siete, kde ma najvacsi a takmer jediny podiel Facebook. YouTube a Instagram
nemaju takmer ziadny prinos. Pri polozke referral, ¢o je vstup na zédklade prekliku z iného

webu, vidime vysoké percento konverzii. To je spdsobené jednou konferenciou, ktorej
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ucastnici si kupovali pobyty na webe na zaklade promo kodu. Ostatné zdroje a e-mail

maju zanedbatel'ny prinos.

Hlavné kanaly

M Faid Search
M Display
M Organic Search

Akvizicia Spravanie Konverzie
Poutivatelia 4 Novipousivatelia Relacie Miera okamitjeh Potet sirdnok na Priem. trvanie Miera konverzie Transakeie Vinosy
odchadov reléciu relicic elektranickéno
abehodu
125 999 145698 213311 51,73% 2,79 00:01:41 007 % 145 4480120 €
3 m Organic Search 22614 - 3473% _ 0,07 % -

Obrazok 11: Prehlad vstupnych kandlov (Zdroj: prevzaté 44)

2.11 Konverzie a plnenie cielov

V tomto odvetvi je miera konverzie vel'mi skreslend a hodnota z Google Analytics
nezodpoveda realite. Vel'a I'udi si n4jde hotel na Facebooku, na webe alebo na inych
portaloch a nasledne si pobyt rezervuje telefonicky, alebo e-mailom. Tieto rezervacie
nam priamo nevstupuji do miery konverzie. Miera konverzie, ¢o sa tyka predajov
vychéadza na trovni 0,07 %. Musime ale brat’ do tvahy aj iné ciele, nie len predaje. Iné
ciele, ktoré spoloc¢nost’ sleduje, st kliknutie na e-mail, kliknutie na telefonne ¢islo,
nezaviazna ponuka pop up, odoslany nezavédzny formular, kliknutie na rezervacny
formular a prihldsenie sa na odber newsletteru. Ak berieme do uvahy vsetky tieto ciele,
je v druhom polroku 2020 miera konverzie 28,2 %. Nevyhodou tohto merania je, Ze jeden

¢lovek vie splnit’ viacero cielov a to dokonca opakovane. V tomto pripade nepouzivame
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porovnanie s rokom 2019, lebo niektoré ciele boli zmenené, pripadne pridané. Ak by sme
brali do ivahy zmenené ciele medzi rokmi, miera splnenia stanovenych ciel’ov by sa

zvysila z 20,18 % na 28,2 %.

® spinenia ciefov
600

400

200

august 2020 seplember 2020 oktober 2020 november 2020 december 2020

Kliklina e-mail (Dokonzenia | Nazévazna ponuka popup Odoslany nezavazny formular | Prekiik - rezervacny formuldr
Splnenia cielov Hodnota ciela Miera ciefovej kenverzie Celkova miera opustenia ciefa 1) (Dokonéenia ciefa 2) (Dokonzenia ciefa 3) (Dokonzenia ciefa 4)
9 9
33479 0,00¢€ 28,20 % 0,00 % 563 20 827 555 6740
Prihlasenie sa na odber Odoslany nezvazny formular | Odoslany nezévazny formuldr Kiikli na telefonne cislo -
newsletteru (Dokoncenia ciefa | Kliklina telefonne cislo (0d 0kt.19) (Dokoncenia ciefa | pre kongresy (od okt 19) Kiiklina email - Jedinecne Jedinecne sviatky (Dokoncenia
5) (Dokonenia ciela 6) 7) (Dokencenia ciel a8) sviatky (Dokonenia ciefa9) | ciefa 10)

Obrazok 12: Prehlad plnenia cielov (Zdroj: prevzaté 44)

2.12 Konverzie z reklamnych kampani

Spolo¢nost” dava desiatky, niektoré mesiace az stovky eur denne do online propagécie
areklamy. V tejto Casti sa pozrieme na Google kampane, ktoré sa skladaji z bannerovej
reklamy a z PPC reklam vo vyhladavaci na zaklade kIiCovych slov. Pri tvorbe mojej
bakalarskej prace som nemal pristup kUplnym podrobnostiam o reklamnych
kampaniach, ale vieme sa pozriet’ aspon na niektoré aspekty. Pri reklamnych kampaniach
opét’ nebudeme porovnavat’ 2 rozne roky, pretoze prebiehali iné kampane a odohravali sa

za rozdielnych podmienok.

Miera Pocet Miera
o Pouzivatelia . okamzitych stranok na konverzie Transakcie .
Kliknutia + Cena CZK Relcie odchodov relaciu elektronického Vynosy
obchodu

145218 24958,30€ 0,17€ 95300
%z %ZC oty Priem. na e

dnoty my 00 zobrazenie

13467

it

9 5742 % 2,54 003% 15 920,89
€] 7_F~.‘?I na | Prie na Prie na %2 celk <

Obrdzok 13: Vykonnost reklamnych kampani (Zdroj: prevzaté 44)

V tabulke vidime, kol’ko pouzivatel'ov zasiahla nasa reklama a kol'ko kliknuti to prinieslo
nasmu webu, aka bola celkova cena vynalozend na online reklamu a priemerné cena za
jedno kliknutie na reklamu a d’alsie. Celkova cena bola takmer 25 000 €, pricom CPC
(cena za kliknutie) bola v priemere 0,17 €. Pri kI"a¢ovych slovach, ktoré obsahovali meno

hotela bola podstatne nizsia ako pri ostatnych, ¢o je pochopitelné vzhI'adom na to, Ze tieto
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kl'acové slova si nasa konkurencia neplati. Vynosy boli len necelych 16 000 €, ale ako
sme uz hovorili, miera konverzie tu nie je uplne smerodajna. Z vynosov priblizne 20 %

pripada na bannerovu reklamu a 80 % na PPC reklamu.

Pri blizSom pohl'ade na platené kl'aicové slova vidime, ze prvé 3 klicové slova, ktoré
priniesli najviac navstev a ktoré platime, obsahuji meno hotela. Z top 10 klI'ai¢ovych slov,
polovica z nich obsahuje meno hotela. Celkovo transakcie priamo z webu prinieslo 14
kla¢ovych slov, pricom az 11 z nich obsahovalo meno hotela. Je teda zrejmé, Ze tito 'udia
nas hotel vyhlad4vali zamerne, s cielom uskuto¢nit’ transakciu. V kampaniach pocas
roka bolo pouzitych az 530 roznych kI'iCovych slov a ich kombindcii. Z toho len necela
polovica dokazala ziskat' asponi niekol'’ko desiatok navstev. Zvys$na polovica mala len

jednotky néavstev, ¢o je zanedbatel'né ¢islo.

2.13 Organické vyhPadavanie

Organickych navstev na webe v roku 2020 bolo 22 614. Cudia si web nasli pomocou 566
roznych vyhladavacich dopytov. Z prvej dvadsiatky najpouzivanejSich dopytov az 18
obsahovalo meno hotela. Priblizne 60 % kliknuti z organického vyhl'addvania obsahovalo
presny nazov. Zobrazeni bolo samozrejme viac, preto je pre nas dolezité aj CTR (miera
prekliknutia). Pri zadani presného nadzvu hotela bolo CTR na trovni 11 %, to znamena,
ze len 11 % zobrazeni vo vyhl'adavaci viedlo k navSteve webu. Ak by sme brali do tvahy
aj hl'adania, v ktorych bol preklep a meno hotela zle napisané, percento navstev by bolo
eSte vicsie. Pri vSetkych dopytoch je miera prekliknutia na urovni 4 %. Len vel'mi malé
percento I'udi sa k ndm dostalo pomocou iné¢ho Specifického vyhladavania, ktoré by
neobsahovalo meno hotela v nejakej podobe. To je spdsobené zlou SEO optimalizaciou

webu.
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2.14 SEO

V tejto Casti sa pozrieme na uroven SEO optimalizacie webu. Pouzijeme na to dva
nastroje. Jeden priamo od Googlu a druhy od spolo¢nosti GTmetrix, ktoré nam na zaklade
rychlej analyzy webu povedia, o je na webe dobre optimalizované a ¢o naopak potrebuje
zlepSit. Nastroj PageSpeed Insights ndm podava spravy o vykonnosti strdnky na
mobilnych aj stolovych zariadeniach a poskytuje navrhy, ako je mozné tito stranku
vylepsit. Nastroj ndm poskytuje laboratdrne a terénne idaje o stranke. Laboratérne ndm
pomahaji pri ladeni problémov s vykonom v kontrolovanom prostredi, terénne
zachytavaju skutocnu pouzivatel'sku skusenost. Skoére vykonu v hornej casti nam
poskytuje suhrnné skore celej stranky, pri€om hodnota pod 50 sa povazuje za zIu, 50 - 90

dobré, ale potrebuje zlepSenie a nad 90 sa povazuje stranka za dobru.

\
15

A 0-49 50-89 ® 99-100 (D

Udaje pola — Pogas poslednych 28 dni tidaje pol'a preukézali, Ze tato stranka nespifia test | prehladu
Core Web Vitals.

First Contentful Paint (FCP) 2s @ FirstInput Delay (FID) M 52 ms
ECI D G
Largest Contentful Paint (LCP) W 4s @ Cumulative Layout Shift (CLS) 0,03

CEENECED CET

Obrazok 14: Analyza z nastroja PageSpeed Insights pre mobily (Zdroj: prevzaté 46)
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A 0-49 50-89 @ 98-100 (0)

Udaje pola — Poas poslednych 28 dni tidaje pola preukazali, Ze tato stranka nespifia test J prehladu
Core Web Vitals.

First Contentful Paint (FCP) 19s First Input Delay (FID) W 136 ms
CI— I D
A Largest Contentful Paint (LCP) R 47s @ Cumulative Layout Shift (CLS) A 0,1

CEENGAECEED CETEECD

Obrazok 15: Analyza z nastroja PageSpeed Insights pre stolné zariadenia (Zdroj: prevzaté 46)

Metrika Prvé vykreslenie obsahu (FCP) meria ¢as od zac¢iatku nacitavania stranky do
vykreslenia ktorejkol'vek Casti obsahu stranky na obrazovke. Moze ist’ 0 text, obrazok
pripadne obrazok na pozadi. Metrika Prva necinnost’ procesu (FID) meria ¢as od prve;j
interakcie pouZzivatela so strankou do casu, kedy je prehliada¢ schopny zacat' tuto
interakciu spracovavat. Meria sa iba oneskorenie pri spracovani, nie samotna dizka
spracovania. Metrika Najvidcsie vykreslenie obsahu (LCP) je zamerana na meranie
rychlosti nacitania najvdésieho obsahu stranky, obrazka, textového bloku, videa alebo
niecoho d’alsicho. Metrika Kumulativny posun rozloZenia (CLS) sa pouziva na meranie
vizudlnej stability, poméha kvantifikovat’, ako Casto pouzivatelia zazivaju neocakavané
posuny rozloZenia stranky. Meria sucet jednotlivych posunov pocas celej zZivotnosti
stranky. K takymto posunom dochéadza, pretoze sa zdroje nenacitaju synchroénne alebo sa

prvky dynamicky pridavaju na stranku nad existujuci obsah. [45]
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Good Needs Improvement Poor

FCP [0, 1000mg] (1000ms, 3000ms] over 3000ms
FID [0, 100ms] (100ms, 300ms] over 300ms
LCP [0, 2500mg] (2500ms, 4000ms] over 4000ms
CcLS [0,0.1] (0.1,0.25) over 0.25

Obrazok 16: Referencné hodnoty pre PageSpeed Insights (Zdroj: prevzaté 45)

Percenta pod uvedenymi metrikami st opét’ rozdelené do troch farieb, zelend je dobra,
oranzova znamena, ze stranka potrebuje vylepsenie a ¢ervena je zla. Hovoria ndm, kol’ko
percent zo vSetkych pozorovanych hodndt spadd do danej kategorie. Tieto udaje
predstavuju suhrn vSetkych nacitani strdnky za predchédzajicich 28 dni. Hodnoty, na
zaklade ktorych sa to vyhodnocuje, sa nachadzaja v tabul'ke nizsie. Hodnoty FID, LCP
a CLS su kl'acové a ak su vyhodnotené v 75% pripadoch ako dobré, je ako dobra

hodnotena aj cela stranka. [45]

Do celkového hodnotenia este vstupuju d’alSie metriky . Prvou je Speed Index, ktory nam
hovori, za aky ¢as sa viditeI'ne doplni obsah stranky, Time to Interactive, ktory ukazuje
kol’ko ¢asu prejde, kym bude stranka plne interaktivna a Total Blocking Time, o je sticet
¢asovych obdobi medzi prvym vykreslenim obsahu a ¢asom do interaktivity. PageSpeed
Insights nam dalej poskytuje navrhy, ktoré mézeme implementovat’ na stranku, aj
s odhadovanym ¢asom uspory, aby sme zlepsili celkové skore webu. Poslednou ¢ast'ou
je diagnostika, ktord poskytuje informacie o tom, ako stranka dodrziava osvedcené

postupy pri vyvoji webu. [45]

Druhym nastrojom, ktory sme pouzili je GTmetrix. Stupen alebo znamka hovori, ako
rychlo nasa stranka funguje a ako dobre je zostavena pre optimalny vykon. Pricom ide
0 vazeny priemer, kde skore vykonnosti ma vadhu 70% a skore Struktury ma 30%.
Performance (skore vykonnosti) nam povie, ako si naSa strdnka vedie z pohladu
pouzivatel'a. Hodnotia sa rovnaké metriky ako pri PageSpeed Insights, ako stt FCP, Speed
Index, LCP, Time to Interactive, Total Blocking Time a CLS, ktoré maji roznu vahu.
Data z GTmetrix sa moézu lisit od dat z PageSpeed Insights, kvoli geografickym

rozdielom, kde nevieme s istotou povedat’, kde robi Google testy. Naopak, cez GTmetrix

51



si vieme urobit’ test z nami urcenej oblasti. Odlisné moézu byt aj hardvérové a sietové
podmienky pocas testovania a to nasledne spdsobuje rozdielne vysledky, ktoré by ale

mali byt’ porovnatel'né. Dobré¢ je, ak si naS web otestujeme cez oba tieto nastroje. [47]

GTmetrix Grade Web Vitals

4 Performance ? Structure ? LcP B TBT B as g

- 7%  51%
Obrazok 17: Analyza z nastroja GTmetrix (Zdroj: prevzaté 47)

2.15 Backlinky

Spatné odkazy nam hovoria, kol’ko odkazov na nas web existuje na inych webovych
strankach a akej su kvality. Viac spitnych odkazov neznamend automaticky viacsiu
pridant hodnotu. Tato hodnota je tiez dolezita v suvislosti so SEO optimalizaciou. Na
zistenie mnozstva a kvality spatnych odkazov sme pouzili nastroj BackLink Checker,

ktory je poskytovany zdarma.

Domain Rating Backlinks Referring Domains

37 120468 311

Obrazok 18: Pocet spditnych odkazov webu (Zdroj: prevzaté 48)

Domain Rating (hodnotenie domény) nam ukazuje silu webovej stranky v porovnani
S ostatnymi. Zavisi od toho, kol'’ko r6znych webov na nas odkazuje a v akom mnozstve.
Vicsiu hodnotu ma 10 webov, ktoré odkazuji raz, ako jeden web, ktory odkazuje 10 krat.
TaktieZ zavisi od toho, ako je hodnoteny web, ktory na nas odkazuje. Dalej vidime, Ze na
web odkazuje okolo 120 000 odkazov na 311 roznych doménach. Vysoké ¢islo odkazov

je sposobené tym, ze sa zapocitavaji vSetky odkazy aj na naSom vlastnom webe. [48]

2.16 Page Rank

Na zistenie rankingu, teda hodnotenia webu v indexovani sme pouzili nastroj Check
PageRank. Tento nastroj je zdarma a rychlo nam odpovie na otdzku, aké hodnotenie ma

nas web. Dolezité je pre nas hlavne celkové skore, ktoré ndm vyslo na trovni 3. To je
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podpriemerné hodnotenie, ¢o sposobi, ze vo vysledkoch vyhl'adavania sa na§ web
neumiestni na poprednych prieckach, ak ma naSa konkurencia lepSie optimalizované

webové stranky. [49]

2.17 Zhrnutie

Na zéklade analyzovania roznych aspektov, ktoré maju vplyv na elektronicky obchod
a elektronicku reklamu sme zistili, Ze spolo¢nost’ ma priestor na zlepsenie v mnohych
oblastiach. Potrebuje optimalizovat’ web, aby sa zlepSilo jeho hodnotenie a bol
prijemnej$i na pouzivanie pre navstevnikov, na socialnych sietach zlepsit organicky
dosah prispevkov a navstevy webu zo socialnych sieti. ,,Upratat™ v platenych kI'ai¢ovych

slovéach a v kl'i¢ovych slovach na webe, aby sme zlepsili organické vyhl'adavanie.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Riesenia, ktoré navrhneme vV tejto Casti, budii zamerané na vSeobecné smerovanie
a odporacania. Konkrétne obsahové prvky budu riesené len okrajovo. Pozrieme sa na
viacer¢ oblasti. V prvom rade sa pozrieme na metodiku See Think Do a zadefinujeme si
naSich zdkaznikov do tychto faz, aby sme s nimi vedeli pracovat’. Potom sa pozrieme na
zmeny, ktoré vieme vykonat’ na webe, ako ho optimalizovat’ a upravit’. Nasledne na pracu
so socidlnymi sietami. Na zdklade dat z Google Analytics vyhodnotime pouzivanie
klicovych slov, ich vplyv na konverzie a navstevy a navrhneme vhodnejsie zacielenie.
Taktiez navrhneme pouZzivanie A/B testovania a nejaké drobné procesné veci v chode

hotela vo vztahu k elektronickym aj offline predajom.
3.1 See Think Do Care

Spolo¢nost’ musi vytvarat’ reklamu podl'a toho, v akej faze nakupného cyklu sa zakaznik
nachadza. Navrhnat viacero druhov bannerovej reklamy s naslednym preklikom na rézne
cielové stranky na webe. TaktieZ prispevkami na socidlnych sietach pokryvat vsetky

fazy rozhodovania.

V skupine See, teda so Sirokym publikom potencionalnych zakaznikov sa v naSom
pripade bude pracovat primdrne prostrednictvom socidlnych sieti, rozSirovanim
organického vyhl'adavania pomocou pisania blogu a cielenej bannerovej reklamy.
Musime si najprv definovat’, kto vSetko spadé do tejto kategorie a je teda naSou cielovou
skupinou. Su nimi vSetci l'udia ktori maju radi hory, letni a zimnl rekreaciu a Sporty,
wellness procedury a sauny, ubytovanie s kvalitnym jedlom, pripadne rodiny s detmi
hl'adajuce vhodné zariadenie pre ich dovolenku. Na zaklade tychto zaujmov sa vytvori
viacero bannerov, prispevkov na socidlnych sietach alebo blogov, ktoré l'udom
predstavia nasu znac¢ku a moznosti v okoli. Nebudi sa priamo zameriavat’ na pontikanie
ubytovacich sluzieb. Tychto I'udi chceme dostat’ napriklad na nas blog, pripadne do

fotogalérie.
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Z tejto mnoziny l'udi sa cast dostane do fazy Think, teda zani premyslat’ nad
ubytovanim sa. V tejto faze by sme uz mali zacat' ukazovat’ aj moznosti ubytovania,
predstavit’ aké izby a sluzby pontikame. Tu mézeme pracovat’ s podobnymi kanalmi ako
pri faze Think, iba zmenenou stratégiou. Cudi uz chceme dostat’ na stranky s ponukou

pobytovych balikov, pripadne k cenniku sluzieb.

Do poslednej fazy Do sa dostane len zopar I'udi, ktori si uz pobyt chct zaktpit a vyberaju
si vhodné zariadenie. Tito 'udia budi aktivne vyhl'adavat’, preto sa zameriame primarne
na PPC reklamu. Mo6Zeme im tiez pontkat’ zl'avy a zvyhodnené ponuky bannerovou
reklamou. Tu nam uz ide o konverzie. Vzhl'adom na segment podnikania nam nejde iba
0 priame konverzie na webe, ale aj 0 zaslanie e-mailu alebo kliknutie na telefénne islo,

ked’Ze z tychto kandlov prichadza najvicsie mnozstvo rezervacii.

Nasledne doplnkova faza Care, by nam mala slazit’ na udrziavanie vzt'ahu s byvalymi
zakaznikmi. Informovat’ ich o novych sluzbach, vyhodnych ponukéch a dat’ im pocitit,
zZe su pre nas doleziti. Tu je najvhodnejSou metédou e-mail marketing, na rychlu a priamu
komunikaciu. Taktiez sa daju e-maily l'ahSie personalizovat’, ak mame vhodne vytvorent

databazu. Napriklad ¢loveka priamo oslovit’ menom a vytvorit’ si s nim osobnejsi vzt'ah.

3.2 Zmeny na webe

Z dlhodobého hl'adiska je pre spolo¢nost’ vyhodnejsie kvalitné SEO, z kratkodobého
hl'adiska ndm viac prinest Google reklamy. Ani jedno ndm vSak neprinesie Zelané
vysledky bez spravne optimalizovaného webu. Prvym krokom k dspeSnému

marketingu je preto audit webu a zmeny na fiom.

Obsahovo web nie je zly, ale v analyzach sme videli, Ze rychlost’ a optimalizacia webu
nie je idealna a je tam priestor na zlepsenie. Ako sme si povedali, 65 % l'udi navstivi web
Z mobilného zariadenia. Web ma vel'mi zIé hodnotenie pre mobilné zariadenia a nie je
spravne optimalizovany na tento typ zariadenia. Niektoré odporucané zmeny nam
navrhuje priamo Google v jeho nastroji PageSpeed Insights. Napriklad zmena formatu
obrazkov, aby sa nacitavali rychlejSie a efektivnejSie pri navsteve webu alebo odstranenie

nepouzivaného kodu a Sablon.
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Taktiez potrebujeme zlepsenie SEO optimalizacie na zvysSenie organického vyhl'adavania
a umiestiiovania vo vyhladdvaci. Medzi jednoduché a efektivne rieSenia patri pisanie
blogu. Dalsie zmeny, ktoré nam odportéa nastroj SEMrush zamerany na kladové slova
ana SEO, su pouzitie kliCovych slov v zdrojovom kdéde webu, v roznych tagoch
(znackach). Vyhladavace na to prihliadaji pri indexovani stranok. Niektoré kl'ucové
slova sa napriklad na webe nevyskytuja vobec, priCom konkurencia ich vyuziva a my tak

prichadzame o potencionalnych navstevnikov.

Vec, ktora tiez nepriamo suvisi s naSim webom st spitné odkazy. Treba zvysit' ich
mnozstvo. Tie sa daju ziskat’ tvorenim kvalitného obsahu, ale napriklad aj PR ¢lankami,
pripadne aktivne pridavat’ nas hotel na cestovatel'ské portaly, kde si o iom l'udia budu

moct’ precitat’ viac.

3.3 Blog

Pisanie blogu alebo ¢lankov na webe ma mnohé benefity pre spolo¢nost’. Medzi hlavné
urcite patri zlepSenie SEO a rozSirenie kI'icovych slov. Ak sa nejaké kI'i¢ové slovo na
naSom webe nenachadza, I'udia ho nem6Zu pomocou neho najst’. Spektrum tém, ktoré by
sa dali spracovat’ do blogu v tomto odvetvi, je Siroké. Novinky v hoteli, historia hotela,
gastrondmia, informacie o wellness procedurach, ochrana prirody, tipy na turistiku
avylety vokoli hotela, informécie o akciach, ktoré sa konaju v Tatrach, mesacné
zhrnutia, ¢o sa dialo v hoteli a mnohé iné. Dalsi efekt, ktory prinesie blog ak bude kvalitny
a zaujimavy, je zdielanie napisanych ¢lankov. Zdielania, pripadne citovania prinest
nové spiatné odkazy, o nas opat’ vracia k SEO, ale aj to zvysi povedomie o nasom hoteli.
Vytvorit’ nejakll pravidelnt periddu pridavania, na ktora si I'udia zvyknd, nové ¢lanky

uverejnit’ aj na socialnych sietach a priebezne vyhodnocovat’, aké témy funguju a aké nie.
3.4 Obsahovy marketing
Obsahovy marketing musi zdkaznikom prindsat’ nejakti hodnotu, poméhat’ s rieSenim

problému alebo prezentovat’ podnety na zamyslenie. Zameriava sa primarne sa skupinu

See v nakupnom cykle. Nemusi ist’ 0 priamu propagaciu znacky, ale tvori cestu, ako sa
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k ndm mozu dostat’ novi zakaznici. Musime mat’ stanoveny jasny ciel’, ktory chceme touto

formou dosiahnut’ a tiez musime poznat’ svoje publikum.

Jednou z hlavnych naplni obsahového marketingu je textovy obsah. Blog, o ktorom sme
si uz povedali, d’alej je to napriklad newsletter alebo texty na socidlnych sietach.
Vizualny obsah tvoria obrazky, fotografie alebo videa, interaktivny obsah ako ankety,
kvizy alebo sutaze. Z tohto vSetkého treba vytvorit’ nejaky spravny mix, naplanovat’ si
ho na urcité Casové obdobie a pravidelne 'udi zasobovat’ roznym obsahom. Nasledne
musime obsah dorucit’ zakaznikom, ¢i uz prostrednictvom webu, socialnych sieti alebo
e-mailom. Jeden napisany blog na webe mdzeme zverejnit’ aj na Facebooku a s odstupom

¢asu sa k nemu vracat’.

Aktuélne nie je na obsah kladeny velky doraz. Blog je aktualizovany len sporadicky a
prispevky na socidlnych sietach st prevazne zamerané len na propagaciu hotela. Pri par
prispevkoch na Facebooku, ktorymi boli drobné hadanky alebo zaujimavosti z prostredia
hotela a Tatier, boli ovel'a lepsie ¢isla dosahu, ako pri oby¢ajnych prispevkoch alebo aj
pri platenych prispevkoch. Treba ich vSak zapracovat’ do stratégie vo vicSe] miere

a naplanovat na dlhSie ¢asové obdobie.

3.5 Praca so socidlnymi siet’ami

Spolo¢nost’ by sa mala zamerat’ vo vacSej miere na Instagram. Je to socidlna siet’, ktora
ma rastlci trend a prestiva sa na fiu stale viac I'udi aj z prostredia Facebooku, na ktorom
je spoloCnost’ aktivna. V suCasnosti nema Instagram dostatocny dosah a mnoZstvo
sledovatel'ov, aby prinasal nejaka va¢siu hodnotu. Taktiez nie je vel'mi vhodne vyuzivany
na propagaciu ponukanych sluzieb. Bolo by potrebné zaviest’ jednotny $tyl komunikacie
na Instagrame a na Facebooku. Instagram poskytuje mnozstvo nastrojov na interakciu
l'udi, ¢i uz pomocou réznych ankiet, otazok a odpovedi a mnohych d’alSich. S nimi by

mala spolo¢nost’ tiez vhodne pracovat, aby zaujala l'udi.
Facebook ma dobru frekvenciu prispevkov, len obcas je problém sich dosahom.

Riesenim by mohlo byt zacat' ponukat’ prispevky, ktoré l'udi printtia komentovat’,

pripadne zdiel'at’ bez toho, aby iSlo 0 stt'az. Pontknut’ im hodnotu, o ktorti sa budu
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zaujimat’ a budu s nou radi interagovat’. Klast' 'ud'om rézne otazky a takouto formou ich
nabadat’ ku komentovaniu. Ak uz ale spolo¢nost’ pristupi k platenej reklame, musi k nej
pristupovat’ na zaklade toho, aké skupiny l'udi ju sleduju a aké skupiny sa podiel’aju na
konverziach. Na zaklade dat vieme, Ze najviac navsStevuju web zeny, vo veku 25 - 44
rokov atie dominuju taktiez na Facebooku v struktire sledovatelov. Konverzie tiez
priblizne zodpovedaji danej vekovej kategorii. Ak teda chceme, aby sme spravne zacielili
reklamu, mali by sme sa primarne pozerat’ po tejto vekovej kategérii u Zien. Co sa tyka
zaujmov, ziadny vyrazne nedominuje, ale geograficky vidime, Ze najviac konverzii je vo
vagsich krajskym mestach. Na Slovensku Bratislava, Nitra, Zilina a Banska Bystrica,
v Ceskej republike dominuje Praha a Brno. Na tieto mesta by sa oplatilo zacielit, ak bude

hlavny zdmer zvySovat predaje.

Hotel ale musi mysliet’ aj na zvySovanie povedomia o znacke a budovania mena. Preto je
vhodné obc¢asna reklama so Sir§Sim zameranim. Taktiez by bolo dobré v ramci obsahového
marketingu ladkat' T'udi promovanim regionu ako takého, potencidlnych moznosti na
turistiku, podujati, ktoré sa konajt v okoli a podobne a spojit’ to s moznost'ou ubytovania

sa V naSom hoteli.

Dalsim nedostatkom je, e v prispevkoch, ktoré maju najvacsi dosah, nie je odkaz na web.
Prispevok dosiahne niekol’ko tisic interakeii, ale vo vysledku nam to neprinieslo Ziadne
zvySené navstevy webu. V kazdom prispevku, kde sa nachadza sutaz alebo ide
0 prispevok s predpokladom viacsieho dosahu, musi byt odkaz na web. Pre uzivatel'a je
to pohodlnejsie, ako si v profile spolo¢nosti a vV popise hl'adat’ odkaz. Pri poslednej
sut’aZi na Facebooku (v aprili 2021) sa uZ do prispevku pridal odkaz na web

a prinieslo to niekol’ko stoviek navstev navyse.
3.5.1 Video

Praca svideo propagéciou je takmer nulova. Vided pritom zvySuju navstevnost,
konverzny pomer aj doveru v znacku. MozZnosti v tomto smere st pre spolo¢nost’ vel'ke,
vzhl'adom na polohu atyp podnikania. Kratke propaga¢né videa priamo z hotela,
ukazat’ ponuku sluzieb aj inak ako na fotografiach, vided z blizkeho okolia hotela alebo

z prostredia hor. Staci zopar videi, ktoré sa daji vyuzivat' opakovane na roznych
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platformach. Vided maju tiez vacSiu mieru zdiel'ania na socidlnych sietach, kde by sme

ich primarne umiestiiovali aj my.
3.5.2 Influencer marketing

Influencer je osoba s vel'’kym dosahom na socialnych sietach, ktory vieme ako spolo¢nost’
vyuzit. Musime si ale vhodne zvolit, aki osobu oslovime na spolupracu, aby jej
fanusikovia mali zdujem o nase sluzby. Moze to byt napriklad osoba, ktord sa venuje
cestovaniu, jej sledovatelia budi pravdepodobne tiez fanuSikovia cestovania a na
odportcanie svojej obl'ibenej osoby by mohli zvazovat’ pobyt u nas. V minulosti uz hotel
mal podobné spoluprace, neboli vSak dotiahnuté do konca a preto nevieme, ¢i mali aj

skuto¢ny prinos alebo nie.

3.6 AJ/B testovanie

Mali by sme sa na A/B testovanie zamerat' pri vietkych kampaniach. Ci uz pdjde
0 bannery alebo o kampane na Googli. Navrhnut’ a spustit’ viacero verzii pre kazda fazu
rozhodovania zékaznikov. Budeme musiet kvoli tomuto pristupu vytvarat velké
mnozstvo roznej reklamy a taktiez bude narocnejSie vyhodnocovanie, kvoli rozne
nastavenym ciel'om. Budeme ale vediet’, ze to za ¢o platime a o robime, ma pre nas

skuto¢ny prinos.
3.7 KUPucové slova

V stcasnosti su najviac platené kl'a¢ové slova, ktoré priamo obsahuji nazov hotela.
Nazov hotela tiez dominuje v kI'icovych slovach, na zaklade ktorych l'udia organicky
navstivili web. LCudia, ktori poznaji znacku, chcl navstivit' tento konkrétny hotel. Za
predpokladu, ze l'udia cielene hl'adaju nés hotel, nie je potrebné za tieto kIicové slova
platit’ taku vysoktl sumu. Bolo by lepSie tieto peniaze investovat do inych kIaicovych
slov, ktoré neobsahuju meno hotela. Napriklad velké mnoZstvo navstev prisSlo zo
vseobecného hotely v Tatrdch alebo wellness Tatry. Tento typ kl'ucovych slov treba vo

vacSe] miere propagovat’ a rozsirit povedomie o znacke.
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Dal§im problémom je platenie velkého mnoZstva roznych kI'a¢ovych slov (530 pocas
roka). Vybrat’ len tie, ktoré su naozaj relevantné. Neplatit’ zbytocne za slova, ktoré sa nas
dotykaji iba okrajovo alebo vobec, pripadne ktoré st drahé a neprinaSaju potrebné
kliknutia. Napriek vel’kému mnozstvu kIicovych slov niektoré dolezité aspekty nie st
vobec pokryté. Napriklad hotel disponuje velkym saunovym svetom, ktory by l'udia
mohli mat’ zaujem navstivit, ale tymto smerom nie je orientovana ziadna reklama. Chyba

komunikacia medzi hotelom a agentiirou, ktora sa stara o internetovu reklamu.

3.8 Ostatné zmeny

Pri vytvarani rezervacie ¢asto nevieme, z akého zdroja rezervacia prisla. Vieme to iba pri
rezervaciach, ktoré prisli z rezervaénych portalov alebo boli vytvorené prostrednictvom
webu. Pri ostatnych rezervaciach nie je jasné, Ci bola rezervécia vytvorena na zaklade
telefondtu alebo e-mailovej komunikécie. Bolo by potrebné pri vsetkych zakaznikoch
jasne evidovat’, ako bola rezervacia vytvorend, aby sme vedeli na zaklade spétnej vizby
priradit’ tieto predaje k internetovej reklame, pripadne k socialnym sietam. Od vsetkych
zakaznikov by bolo dobré ziskat’ e-mailovu adresu a zacat’ si budovat’ databazu byvalych
hosti. Nejaka uz existuje, ale je neaktudlna a neprehl'adna. Nasledne vd’aka tomu, Ze od
vietkych hosti budeme mat’ e-mailovi adresu, im po skonéeni pobytu zaslat’ ,,Dakovny
e-mail“, v ktorom im ponukneme moZnost’ odberu newslettra, v ktorom sa obcasne
dozvedia novinky z hotela, pripadne im budi ponuknuté pobyty za zvyhodnené ceny.
Dalej by bolo dobré spomenut socidlne siete a budovat fanusikovsku zikladiu.
Poslednou vecou by mohol byt formuldr na recenziu. Okrem spokojnosti klientov
S roznymi sluzbami by bolo vhodné zistovat, ako sa hostia o naSom hoteli dozvedeli,
kvoli lepSiemu vyhodnocovaniu kampani. Ak napriklad povedia, Ze sa dozvedeli o naSom
hoteli na socialnych sietach, na zaklade datumu vytvorenia rezervacie budeme vediet’,

akéd kampan alebo sut'aZ v danom case prebiehala.
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3.9 Zhrnutie a prinosy

Hlavné zmeny bude musiet’” spolo¢nost vykonat na webe aV pristupe k socidlnym
sietam. Google kampane potrebuju skor kozmetické zmeny, ako nejaké velké zasahy.
Drobné zmeny st potrebné aj v riadeni rezervacii a lepSie ich prepdjat’ so zdrojom.
Prinosom tychto zmien by mali byt’ mensie néklady na reklamu pri rovnakom vysledku,
zaroven véacsia organickd navsStevnost’ astym spojené vacsie mnozstvo konverzii
apredajov. Zmeny SEO alebo pristupu K socialnym sietam nebude mozné vidiet

okamzite, ale budu sa musiet’ vyhodnocovat’ az s odstupom casu.
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ZAVER

Navrhy riesenia boli odprezentované vedeniu spolocnosti a mnohé sa implementuju alebo
uz implementovali do praxe. Zmeny nebolo mozné priamo zachytit’ v tejto praci, pretoze
z dovodu pandémie vysledky neboli okamzite viditeIné. Taktiez som pocas pisania priSiel
aj na mnoh¢ d’alSie nedostatky, ale mnoho z nich boli iba drobné zmeny, ktoré neboli
vhodné pre potreby tejto prace (napriklad nefunkéné odkazy na webe alebo neaktudlne
popisy sluzieb). Reklama na internete sa neustale vyvija a ¢o bolo napisané dnes, moze
byt o par mesiacov uz neaktudlne. Preto hlavné a posledné odporucanie je: Sledovat’

trendy a prisposobovat’ sa dobe.
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