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Abstrakt

UHROVICOVA, Eleonéra: Digitdlny marketing v prostredi internetu. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra informatiky obchodnych firiem. —
Vedtci zavereénej prace: Ing. Peter Cervenka, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 109 s.

Cielom zédverecnej prace je navrhnit vhodné odporucania pre efektivne nastavenie
digitalneho marketingu na internete vo vybranom podniku cestovného ruchu. Praca je
rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 5 tabuliek, 5 grafov, 4 schémy, 25 obrazkov a 8 priloh.
Prva kapitola sa venuje teoretickému vymedzeniu pojmov stvisiacich s digitalnym
marketingom a jeho néstrojmi. V préci sa bliz§ie zameriavame na digitalny marketing
ubytovacich zariadeni a na aktualne trendy v tejto oblasti. V d’alsej kapitole definujeme
hlavny ciel’ prace a parcialne ciele prace. Sformulovali sme aj tri vyskumné otazky, na ktoré
sme Vv praci odpovedali. V tretej kapitole sa venujeme charakteristike objektu nasho
skimania, ktorym je ubytovacie zariadenie Boutique Hotel Siglisberg, ale aj metodikou
prace a vedeckymi metodami, ktoré boli aplikované v diplomovej praci. V poslednej kapitole
sa zaoberame analyzou sucasného vyuzitia nastrojov digitdlneho marketingu vo vybranom
hoteli, analyzou digitdlneho marketingu vybranych konkuren¢nych hotelov, ale aj
predstavenim naSich odportcani a navrhov pre digitalny marketing zariadenia Boutique
Hotel Siglisberg. Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrh konkrétnych nastrojov
digitalneho marketingu, ktoré¢ by zlepsili marketingovii komunikaciu hotela v online

prostredi.
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digitalny marketing, online marketing, nastroje digitalneho marketingu, digitalny marketing

ubytovacich zariadeni



Abstract

UHROVICOVA, Eleonoéra: Digital marketing on the internet. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Informatics of Business Companies. —
Supervisor of the Thesis: Ing. Peter Cervenka, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 109 pages.

The aim of the final thesis is to propose advisable recommendations for the effective setting
of digital marketing on the Internet in selected tourism enterprise. The thesis is divided into
4 chapters. It contains 5 tables, 5 graphs, 4 diagrams, 25 pictures and 8 attachments. The first
chapter deals with the theoretical definition of the terms related to digital marketing and its
tools. In this chapter we take a closer look at the digital marketing of accommodation
facilities and current trends in this area. In the next chapter we specify the main and partial
objectives as well as three research questions, which were answered in our thesis. The third
chapter deals with characteristics of the object of research, which is the accommodation
facility Boutique Hotel Siglisberg. It also deals with methodology and the methods applied
in the thesis. The final chapter deals with the analysis of the current use of digital marketing
tools in the selected hotel and with the analysis of digital marketing in the selected competing
hotels. This chapter also deals with presentation of our recommendations and proposals for
digital marketing of the Boutique Hotel Siglisberg. The solution of the examined problem is
the proposal of specific digital marketing tools which could improve the marketing

communication of the hotel in the online environment.
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digital marketing, online marketing, digital marketing tools, digital marketing of

accommodation facilities
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Slovnik

Bounce rate — pocet navstevnikov, ktori prisli na webov stranku a okamzite z nej aj odisli.
Call-to-action (CTA) — v preklade ide o vyzvu na akciu; ide o tlac¢idlo na webstranke, ktoré
vyzyva navstevnikov k prevedeniu pozadovanej akcie (napr. odber newstlettera).

Carousel — rotujica reklama na socialnej sieti, obyc¢ajne zlozena z 2 az 10 obrazkov.
Co-branding — partnerstvo viacerych znaciek na jednom produkte alebo sluzbe.

Emotikon — obrazok, ktory vyjadruje l'udské emocie, ale aj aktivity, zvierata, jedlo a I.
Vv pisomnej elektronickej komunikécii.

Engagement — priama interakcia (zaujatie) uzivatel'a na publikovany obsah (na socialnych
siet’ach, webstrankach a i.)

Feed — nastenka s aktualnymi informaciami a novinkami. Predstavuje obsah profilu na
socialnej sieti, pozostavajici predovsetkym z najnovsich prispevkov.

Follower — resp. sledovatel’ je uzivatel’ socialnej siete, ktory sa prihlasi k odberu prispevkov
iného uzivatela, firmy alebo znacky.

Gif (Graphics Interchange Format) — graficky format s bezstratovou kompresiou umoziujtci
vytvarat’ jednoduché animécie zo suborov obrazkov.

Hashtag — fraza, resp. kl'a¢ové slovo, ktoré je na za¢iatku oznacené symbolom mriezky ,,#.
Influencer — nazyvany aj ovplyvnitel' je osoba znama na socidlnych sietach, ktora vie
prostrednictvom publikovaného obsahu ovplyviovat nazory a spravanie vel’kého mnozstva
l'udi, predovsetkym svojich sledovatel'ov.

Instagramer — influencer pdsobiaci na socidlnej sieti Instagram.

In-store — reklama v mieste predaja, najcastejSie vo velkych obchodnych centrach (napr.
reklama na regaloch).

Landing page - cielova vstupna stranka, na ktorej ,,pristane” potencialny zakaznik po
kliknuti na odkaz z reklamnej kampane.

Like / lajk — vyjadrenie suhlasu, resp. paci sa mi to, va¢sinou v prostredi socialnych sieti
Linkbuilding — ¢innost’ zamerana na zvySovanie poétu spatnych odkazov, ktoré priveda
navstevnikov na konkrétnu webstranku.

Post — prispevok (text, obrazok, odkaz a i.), ktory sa publikuje na socidlnych siet’ach.
Slideshow — prezentacia skupiny fotografii premietanych za sebou v uréitom casovom
intervale.

Storytelling — marketingova aktivita zamerana na rozpravanie pribehu znacky, ktora pomaha

zakaznikom lepSie sa s fiou stotoznit’.



Stbory cookies — malé textové stibory, ktoré sa ukladaju do pocitaca, resp. iné¢ho zariadenia
pri navsteve webovej stranky.

User experience — uzivatel'ska skisenost’, resp. zazitok pri interakcii s webovou strankou.
Vloger — video bloger, ktory na socialnych siet’ach zdiel'a videa.

World-of-mouth — forma marketingu zalozend na osobnom odporti¢ani a ustnom S§ireni
reklamy medzi samotnymi zdkaznikmi.

Youtuber — ¢lovek, ktory pravidelne nataca a nasledne zdiela videa na socialnej sieti

Youtube.



Uvod

Rychly rozvoj informac¢no-komunika¢nych technoldgii, sprevadzany vznikom
internetu, transformoval nie len spravanie spotrebitel'ov, ale prenikol aj do jednotlivych
podnikovych aktivit vratane marketingu. Vplyvom novych technolégii a internetu sa tak
marketingové Cinnosti firiem v snahe oslovit’ zdkaznikov v spravnom Case a na spravnom
mieste museli zamerat’ na prostredie, v ktorom dnes travi ich publikum najviac ¢asu — na
internete. Digitalne technoldgie sa postupne rozsirili a vytvorili skvelé prilezitosti vo
viacerych odvetviach, cestovny ruch nevynimajic. RozSirovanie digitalneho priestoru
a narast novych digitdlnych nastrojov zvysil v podnikoch cestovného ruchu objem
a rozmanitost’ ponukanych produktov a sluzieb, zefektivnil marketingové aktivity zamerané
nie len na pritiahnutie novych zékaznikov, ale aj na komunikaciu s existujicimi, a umoznil
od nich ziskat’ okamzita spiatni vdzbu, ktord napomoze k skvalitiovaniu poskytovanych
sluzieb. Podniky cestovného ruchu, vratane hotelov, tak vd’aka digitdlnemu marketingu
sprevadzaju svojich klientov pocas celej zakaznickej cesty.

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnit vhodné odportacania pre efektivne
nastavenie digitdlneho marketingu na internete vo vybranom podniku cestovného ruchu.
Objektom nasho skimania je novootvoreny Boutique Hotel Siglisberg, ktory sa nachadza
v obci Stiavnické Bane, ned’aleko mesta Banska Stiavnica. Hlavnym dovodom aplikécie
naSej témy diplomovej prace na dany podnik cestovného ruchu je blizky osobny vztah
k spominanému hotelu. Vysledok nasej prace, ktorym je navrhnutie konkrétnych digitalnych
nastrojov a odporticani pre digitalny marketing Boutique Hotela Siglisberg na internete, by
bolo v buducnosti mozné realne implementovat’ do marketingovej komunikacie hotela.

Teoretickd cast’ diplomovej prace sa zameriava na definovanie digitalneho
marketingu a jeho cielov a hlavnych rozdielov oproti online marketingu a predstavenie
nastrojov digitalneho marketingu so zretelom na aktualne trendy. Dalej sa préaci venujeme
charakteristike digitdlneho marketingu a jeho ndstrojov vyuZivanych v ubytovacich
zariadeniach a vymedzeniu sti€asnych trendov v digitalnom marketingu hotelov.

Prakticka Cast’ prace sa sustredi na detailna analyzu sticasnych digitalnych nastrojov,
ktoré vyuziva Boutique Hotel Siglisberg a vymedzenie silnych a slabych stranok jeho
marketingovych aktivit v digitdlnom prostredi. V praktickej Casti sa taktieZ zameriavame na
analyzu digitalneho marketingu vybranych konkurenénych hotelov. V poslednej Casti nasej
prace na zaklade vysledkov uskutocnenych analyz prezentujeme odporticania a navrhy

novych rieseni na zlepSenie digitalneho marketingu Boutique Hotela Siglisberg.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Marketing zohréva v ¢innostiach podniku velmi délezita ulohu. Prostrednictvom
marketingu ako fundamentalnej zlozky podnikatel'skych aktivit a optimalnym vyuzitim jeho
nastrojov je podnik schopny efektivne uspokojovat’ potreby nie len predavajucich, ale aj
kupujtcich.

Jedna z najzname;jsich autorit v odbore sti¢asného marketingu Philip Kotler (2009, s.
12) definuje marketing ako ,, spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju prostrednictvom vytvarania vymeny produktov a hodnot to, ¢o potrebuju a chcu. “
Moébzeme teda povedat’, ze zdkaznici za ucelom uspokojenia svojich potrieb hl'adaju na trhu
tie produkty a sluzby, ktoré im prinesi pozadovany uzitok. Prave prostrednictvom
marketingu st podniky schopné informovat svojich potencialnych zadkaznikov ponukanych
produktoch a sluzbach. Pri uvadzani marketingu do praxe podniky spracovavaji vhodnu
marketingovu stratégiu a pre kazdy ponukany produkt pripravuji tzv. marketingovy mix.
Zakladny model marketingového mixu, nazyvany aj 4P, je zlozeny zo Styroch navzajom
prepojenych nastrojov, medzi ktorymi prebicha vzajomna interakcia. Kita (2017, s. 39)
definuje marketingovy mix ako subor ndstrojov, ktoré vyuzivaju podniky za ucelom
naplnenia ich marketingovych cielov na cielovom trhu. Tymito nastrojmi st produkt
(product), cena (price), distribucia (place) a marketingova komunikacia (promotion).
V stcasnosti existuje mnozstvo modifikacii tradi¢nej koncepcie marketingového mixu 4P,
ktoré ju rozSiruji o dalSie nastroje. Znamy je napriklad model 7P, ktory poévodny mix
rozsiruje o I'udi (people), fyzické prostredie (physical evidence) a procesy (process).

Dynamickost’ prostredia, v ktorom posobia podniky, ich konkurenti a aj samotni
spotrebitelia, vytvara na podniky tlak hladat’ nové marketingové kanaly, ktoré by im
priniesli vacSiu efektivitu a zarovein by ich dostali bliZsie k svojim cielovym trhom. Rychlo
meniace sa prostredie, ovplyvnené predovSetkym globalizdciou a technologickym
pokrokom spolo¢nosti, meni nie len preferencie a potreby zdkaznikov, ale aj svet samotny.
Vzhl'adom na to, Ze marketing sa usiluje primarne o uspokojovanie potrieb zédkaznikov,
dochadza k transformadcii klasického marketingu na moderny marketing, ktory vstupuje do
nového — digitalneho sveta.

Informac¢né a komunikacné technologie sa stavaju dostupnejSimi pre stale vacsiu Cast’
populacie a pocet tych, ktori dennodenne vstupuju do online sveta stale rastie. Internet a nové

digitalne technologie sa stali sucastou naSich Zivotov. Internet predstavuje zdsadnu
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revoluciu v komunikacii, ktord zmenila nie len pravidld komunikécie, ale aj pravidla
marketingu. Mézeme ho definovat’ ako rozsiahlu verejna siet’ pocitatovych sieti, vdaka
ktorej moézu uzivatelia z celého sveta spolu navzijom komunikovat' a pristupovat
K mimoriadnemu mnozstvu zdrojov a dat. Ide o akusi ,,informaéna dialnicu, ktora
umoziuje obrovskou rychlostou prenos bitov, tokov jednotiek a nul tvoriace zaklad
digitalizacie, z jedného miesta na druhé. (Kotler, 2007, s. 175)

Devitdesiate roky 20. storoia so sebou priniesli vznik siete World Wide Web
a internetovych prehliadacov a z internetu, dovtedy jednoduchého komunikaéného nastroja,
sa stala na naozaj revolu¢na technologia, ktora k sebe lakala stale viac pouzivatel'ov.

Podla Medzinarodnej telekomunikaénej tnie (ITU - International
Telecommunication Union), ktora je Specializovanou agentirou OSN pre informaéné
a komunikacné technoldgie, sa za posledné tri roky pocet uzivatel'ov internetu konsStantne
zvysuje 0 priblizne 5 % a v roku 2021 pouzivalo internet az 63 % svetovej populacie. Toto
¢islo predstavuje priblizne 4,9 miliardy I'udi a kazdym ditiom sa zvysuje. Ide o jasny dokaz
toho, ze Zivot bez pripojenia k internetu si uz véac¢Sina populacie sveta nevie predstavit’.
Vyznam internetu v naSich Zivotoch eSte viac umocnila pandémia Covidu-19, ktora
presunula markantnti ¢ast’ komunikacie do online priestoru. (ITU, 2021)

Dnesna digitalna doba ovplyvnila a pohltila aj oblast’ marketingu, nasledkom ¢oho
bol vznik novej oblasti marketingu, tzv. digitalneho marketingu, ktory pomaly, ale isto
vytlaca do izadia Coraz menej efektivny klasicky marketing.

Marketing, ktory sa usiloval o spojenie s publikom v spravnom ¢ase a na spravnom
mieste dnes vd’aka novym technolégiam a internetu presiel zna¢nou transformaciou, ¢o pre
firmy znamena, ze sa so svojim publikom musia stretn(it’ na mieste, na ktorom travia najviac

dasu — na internete.

1.1 Digitalny marketing a online marketing

Digitalne technologie stali za vznikom mnoZstva novych vyrobkov, ako st
televizory, pocitate, mobilné telefony, inteligentné chladnicky a umyvacky riadu,
a samozrejme prenikli aj do mnozZstva procesov a oblasti spojenych s ¢innost'ou podnikov.
Jednou z tychto oblasti je marketing.

Digitdlny marketing moézeme definovat ako cely komplex marketingovych

nastrojov, technik a metod, ktoré na svoju implementéciu vyuzivaju digitalne prostredie,
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digitalne komunikaéné prostriedky a digitalnu pritomnost’ cielového publika. (Miklosik,
2013) Zjednodusene teda moézeme povedat, Ze digitadlny marketing predstavuje subor
marketingovych aktivit podniku za vyuZitia elektronickych zariadeni alebo internetu. Casto
je oznaCovany aj pojmami online marketing alebo elektronicky marketing (e-marketing),
avSak medzi odbornikmi existuje zna¢na diskrepancia v nazoroch na rovnocennost’ tychto
pojmov.

Frost a Strauss (2019) tvrdia, Ze elektronicky marketing vyuziva informacné
technoldgie na marketingové aktivity a procesy za ucelom tvorby, komunikacie a vymeny
informacii medzi zdkaznikmi, podnikmi a d’al§imi zainteresovanymi subjektmi. Je
vysledkom integracie informaénych technolédgii do klasického marketingu s cielom zvysit
jeho efektivnost’. Hlavnou technologiou, ktoru e-marketing vyuziva, je internet, avSak okrem
neho vyuziva aj satelitné a moderné technoldgie, a preto ho nemozno povazovat’ vyhradne
za internetovy marketing. (Gucik, 2018)
pojmov tykajucich sa digitdlneho marketingu, pretoze ,, e-marketing obsahuje nadstroje, ktoré
sa realizuju prostrednictvom internetu, rovnako aj dalSie nastroje, ktoré na svoje fungovanie
nevyhnutne internet nevyzaduju.“ lde 0 nastroje ako elektronické prezentacné materialy,
formy internej elektronickej komunikécie, firemné intranety, ale aj pouzivanie mobilnych
zariadeni v marketingovej komunikécii.

Vzhladom na jeho Siroké zameranie, digitdlny marketing stanovuje niekol'ko
rozdielnych cielov, ktoré st rozdelené do dvoch kategorii:

1. Ciele smerujuce od podniku k zakaznikovi. Do tejto kategorie zaclefiujeme ciele
e informovat’ zakaznika,
e Ovplyvnit’ zédkaznika,
e podnietit’ zakaznika k akcii (k cielenej obchodnej transakcii)
e udrziavat’ vzajomné vzt'ahy so zakaznikom.
2. Ciele smerujtce od zakaznika k podniku je mozné rozdelit’ do oblasti:
e informacie tykajlice sa nakupu,
e informacie o potrebach, spokojnosti alebo poziadavkach

e informacie o samotnom zakaznikovi. (Dankova, Nas¢akova, 2017)
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Schéma 1 Ciele digitadlneho marketingu

Ciele digitalneho
Informovat’ marketingu
\

Informécie tykajice
sa niakupu

Ovplyvnit’
Informacie
Smerom Smerom od o potrehich,
k zakaznikovi zakaznika spokojnosti,
poziadavkach
Podnietit’ k akeii

Informacie
o zdkaznikovi

Udrziavat’ vzijomné
vzt'ahy

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Dankova a Nas¢akova (2017)

Pojem digitalny marketing zahfiia pouzivanie novych digitalnych technik a médii
v marketingu samotnom, no najvacsie uplatnenie ma prave v marketingovej komunikécii,
ktorej sa stal neoddelitelnou sucastou. Polldk a Markovic (2021) definuju digitalny
marketing ako marketingovi komunikaciu, ktord vyuziva hlavne nastroje internetu. Tito
autori povazuju pojmy digitalny marketing, e-marketing a online marketing za synonyma,
avsak v odbornej literature, ale aj v praxi sa stretavame s odliSnymi nazormi na jednotnost’
vyznamu tychto pojmov.

Podl'a Asocidcie digitdlnych marketingovych agentir (skr. ADMA) predstavuje
digitalny marketing nie len online komunikéciu prostrednictvom internetu, ale aj celkovu
marketingoviu komunikaciu, v ktorej firma vyuziva Siroku skalu digitalnych technologii,
resp. novych médii a nastrojov z oblasti mobilnych komunikacii, internetu a digitalnych
komunikaénych prostriedkov. Digitalny marketing vyuziva aj rieSenia tzv. Digital signage,
ktoré predstavuje rozne zariadenia v elektronickej podobe, posobiace ¢i uz vo vonkajsom,
outdoorovom alebo v in-store prostredi. Ide o rozne formy digitalnej reklamy, digitalnych
stitkov, informaénych dotykovych kioskov a i. (Kusnir, 2017)

Digitalny marketing teda mézeme chapat’ ako S§irsi, komplexnej$i pojem, ktory
zastreSuje d’alSie typy ako st mobilny marketing, online marketing a sociadlne média. Aj
podnikatel’ a autor niekolkych knih Hafiz vo svojom blogu upozoriiuje na to, Ze do
digitalneho marketingu zarad’ujeme vSetky komunikacné kanaly vyuzivajice digitalne
technologie, pricom nie je podmienkou, aby pri ich vykone vyuzivali internetové pripojenie.
(Hafiz Muhammad Ali, 2021)
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Vziajomny vztah marketingu, digitdlneho marketingu a online marketingu
znazornuje nasledovna schéma, ktord chépe online marketing ako stcast’ a podmnozinu
digitdlneho marketingu, ktory je zaroven podmnozinou marketingu ako celku, priCom vSetky

tieto tri mnoziny su vzajomne previazané. (Murgai, 2018)

Schéma 2 Vzt'ah medzi marketingom, digitalnym marketingom a online marketingom

ONLINE

MARKETING

Zdroj: Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Murgai (2018)

Online marketing, ktory oznacujeme aj ako internetovy marketing, mozeme
definovat’ ako subor nastrojov a technik zameranych na propagaciu produktov, sluzieb,
znacky, miesta alebo osoby prostrednictvom internetu. Prostrednictvom Sirokej Skaly
nastrojov umoziuje efektivne cielenie komunika¢nych aktivit podniku na potencidlnych
zakaznikov. Viaceri autori sa zhoduju na tom, ze zakladnym odliSovacim znakom online
marketingu od digitdlneho je pouzitie internetového pripojenia. Prave internet je pojem,
ktory sa najviac spdja s digitalnym marketingom, preto sa ¢asto nespravne zamiena za pojem
online marketing. V odbornej literattre, ale aj v praxi sa teda stretavame s réznymi nazormi
na problematiku rozlisovania digitalneho a online marketingu a dynamika rozvoja
marketingu ako celku umocnuje nejednotnost’ ich vyznamov.

V stvislosti s problematikou nasej diplomovej prace, ktora sa zameriava na digitalny
marketing na internete, ho budeme chapat’ a oznacovat’ aj pojmom online marketing, ktory
je vzhl'adom na vysSie vysvetlenu problematiku definicie digitdlneho marketingu v tomto

pripade ekvivalentny.
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1.2 Nastroje digitdlneho marketingu

Sucastou digitalneho marketingu je rozsiahly subor nastrojov, ktorymi moze podnik
oslovit’ neznamych potencidlnych pouzivatel'ov, konvertovat’ ich na zakaznikov a este im aj
priamo predavat’ svoje produkty. Digitdlne nastroje, nazyvané tiez digitalne kandly,
predstavujt sucast’ digitalnej marketingovej stratégie firmy a pomahaju jej dosahovat’ ciele
vytyCené v stratégii. Kazdy zo zvolenych nastrojov vSak musi mat’ svoje presné¢ miesto
a jasne stanoveny Ciastkovy ciel’.

Asociacia digitalnych marketingovych agentir (ADMA, 2018) rozdel'uje nastroje
digitalneho marketingu do troch skupin. Tieto néstroje priamo nadvézuji na tri rézne ciele,
ktoré moze podnik v ramci svojej digitalnej komunikacie sledovat’. Jednotlivé ciele a k nim
prisluchajuce néstroje, ktorymi podniky mozu tieto ciele dosiahnut’ uvadzame v nasledujucej

schéme:

Schéma 3 Ciele a nastroje digitadlneho marketingu

Nastroje na | - PR ¢lanky
Sirenie . * Videoreklama
povedomia Displejova reklama

PPC reklama
Socidlne siete

Obsahovy (content)
marketing
Starostlivost’

o zakaznikov

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a ADMA (2018)

Prvym ciel'om je tzv. brand awarness, ktory znamena Sirenie povedomia o znacke.
Mozeme povedat’, ze udava pocet I'udi v cielovej skupine, ktori poznaju uréiti znacku.
K nastrojom na Sirenie povedomia o znacke patri napr. zverejiiovanie PR c¢lankov,

videoreklama a displejova reklama.
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Druhym cielom je performance, ktory predstavuje priame zvySovanie vykonnosti
predajov. Do tejto skupiny zarad’'ujeme napriklad PPC reklamu a sociélne siete.

Poslednym ciel'om digitalnej komunikacie je budovanie vzt'ahov s potencialnymi
zakaznikmi, znamy ako customer relationship management. K nastrojom budovania

vzt'ahov so zdkaznikmi m6zeme zaradit’ obsahovy marketing a starostlivost’ o zakaznikov.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2019) nastroje digitalnecho marketingu rozdeluju do
Siestich kategorii:

1. Marketing vo vyhladavacich nastrojoch. Jeho vyuzitim sa podnik snazi
0 zvidite'nenie vo vyhladavaci (Google, Yahoo, Bing) s cielom pritiahnut’ na
webovu stranku ¢o najviac pouzivatel'ov. Zameriava sa na podporu prekliknuti na
webovu stranku po tom, ako pouzivatel’ zada konkrétne kl'icové slovo. Podniky sa
teda snazia po zadani konkrétneho kl'aicového slova dostat’ svoju webovu stranku vo
vysledkoch vyhl'addvania ¢o najvyssie. Marketing vo vyhladavacoch zahfiia dva
klicové néstroje:

a. Platené odkazy alebo sponzorované odkazy na zéklady Pay Per Click (PPC),
Cize platby za kliknutie. Ide o spoplatnené pozicie vo vyhladdavacoch,
vyuzivajuce platby na zaklade poctu uskuto¢nenych preklikov.
Charakteristickym znakom tohto néstroja je, Ze zadavatel neplati za
zverejnenie reklamy, ale aZ za jej vykonnost’ — v tomto pripade kliknutie.

b. Optimalizacia webu pre vyhl'adavace, ktora sa pouziva na zlepSenie pozicie
firmy v neplatenych, tzv. organickych alebo prirodzenych vysledkoch
vyhl'adavania.

2. Online PR. Tento nastroj, ktory je sucastou content marketingu, sluzi na
maximalizaciu mnozstva pozitivnych zmienok o podniku, znacke a produktoch
Vv réznych spravodajskych a informaénych webovych strankach tretich stran, ale aj
na socialnych sietach a blogoch s cielom oslovit’ ¢o najvacsie mnozstvo uZivatel'ov.
Uverejiiovanie tychto reklamnych ¢lankov poméha podnikom budovat pozitivny
obraz, zvySovat’ hodnovernost’ a ziskavat’ spitné odkazy. Online PR zahina tiez
odpovedanie na negativne zmienky a udrziavanie vztahov s verejnost'ou.

3. Online spoluprace. Predstavuje rézne formy dlhodobej spoluprace podnikov
a znaciek v online prostredi. Cielom online partnerstiev je propagacia znaciek alebo
produktov na webovych strankach tretich stran, v e-mailovej komunikacii alebo na

digitalnych platformach. Patri sem napr. linkbuilding, pri ktorom sa podnik snazi pre
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svoju webovl stranku ziskat' ¢o najviac kvalitnych spédtnych odkazov z r6znych
webstranok s ciel'om zlepsit’ svoju poziciu vo vysledkoch vyhl'adavania. Za online
spolupracu sa povazuje aj affiliate marketing, v ktorom jedna firma zaraba vd’aka
provizii zo sprostredkovaného predaja produktov inej firmy. Inzerentom umoziuje
rozsirit’ svoje propagacné kanaly a sprostredkovatel'om zas ¢erpat’ vyhody z podielu
na predaji. Za online partnerstva su povazované aj weby na porovnavanie cien, online
sponzorstvo a co-branding, ¢iZze partnerstvo viacerych znaciek na jednom produkte
alebo sluzbe.

Displejova reklama vyuzivajiuca online grafické reklamy, najcastejSie bannerovi
reklamu, ktora vyuziva zvdéSa obrazky alebo pohyblivé animacie. Cielom
displejovej reklamy je zvysit povedomie o znacke a podporit’ prekliknutie na cielova
webstranku.

E-mailovy marketing. Je zaloZzeny na cielenom rozosielani e-mailovych sprav na
vybrany zoznam adries za ucelom predaja alebo propagacie produktu alebo sluzby.
Na zhromazd’'ovanie e-mailov a nasledné zasielanie newsletterov vSak firma
potrebuje sthlas od ich vlastnikov, ktory zvicsa ziskava tak, ze zdkaznik priamo zada
SvVoju e-mailovl adresu do formuldra na webovej stranke firmy. (Vivantina, 2019)
Marketing na socialnych siet’ach. Vyuzitim socidlnych sieti vie podnik efektivnym
sposobom §irit’ svoje reklamné posolstvo a oslovit’ a zapojit’ svoje ciel'ové publikum.
Firmy prostrednictvom socialnych sieti o sebe zvySuji povedomie zdiel'anim
zaujimavého obsahu, vyuzitim virdlneho marketingu, influencer marketingu alebo

vyuzitim online world-of-mouth.

Vzhl'adom na néstroje, ktoré budeme aplikovat’ v praktickej Casti naSej diplomovej

prace sa budeme podrobnejsie venovat’ nasledovnym digitalnym nastrojom, ktoré su sii¢asne

povazované aj za trendy v digitdlnom marketingu:

1.2.1 Webové stranky

Webové stranky su v dnesnej dobe povazované za jeden z najddlezitejSich nastrojov

digitalneho marketingu na internete. St akousi branou k zadkaznikom a vytvaraji o podniku

prvy dojem. VacSinou predstavuju prvotny zdroj informacii o podniku, jej produktoch
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a sluzbach a ich cenach. Ide o vel'mi efektivny distribucny kanal, prostrednictvom ktorého
maju zékaznici moznost’ si tovary, resp. sluzby rezervovat’ alebo priamo zakupit’.

Na vytvorenie webstranky musi podnik najprv zaregistrovat’ svoju doménu, Cize
webovu adresu, ktora budu pouzivatelia zadavat’ do internetového prehliadaca. Doména by
mala jasne vyjadrovat’ predmet podnikania a mala by byt dobre zapamatatel'na. Podnik ju
moZe registrovat cez registratora ako je napr. WebSupport. Dalej je pri tvorbe webu
potrebné zabezpecit’ si tzv. webhosting, ¢ize prenajom priestoru na serveri — vV datovom
centre poskytovatel'a, ktory je neustale pripojeny na internet. Pradve na tomto mieste st
ulozené vSetky data webovej stanky. Na samotnu tvorbu webu ma podnik viaceré moznosti.
Moéze vyuzit’ sluzby Specializovanej firmy zameranej na tvorbu webu alebo si webstranku
vytvorit’ vo vlastnej rézii prostrednictvom bezplatnych Sablon, alebo Sablon za pomerne
nizku cenu. Na tento ucel sluZia tzv. CMS systémy, €ize redakéné systémy, ktoré zabezpecia
fungovanie webstranky na pozadi bez nutnosti jej programovania. Najpouzivanejsie CMS
systémy su WordPress. Joomla a Drupal. (Kadlec, 2020)

Najmodernej$im rieSenim na vytvorenie webstranky v dnesnej dobe predstavuje tzv.
cloudova webstranka. Tvorca si vie tymto spdsobom vytvorit svoju profesiondlnu
webstranku priamo na internete. Ide 0 vel'mi rychle a jednoduché riesenie, ktorého obsah sa
da spravovat’ odkial’kol'vek, dokonca aj cez mobilné zariadenie. (Pixenio, 2020)

Obsah webovej stranky by mal reSpektovat’ ciel'ovu skupinu, ktorej je urcena, ale tiez
ucel, na ktory bola vytvorena. Na zaklade toho sa potom prispdsobuje aj jej dizajn a ponuka.
Na webstranke by mali byt umiestnené zakladné informacie o spoloc¢nosti, pontkané
produkty a sluzby a samozrejme kontaktné udaje podniku. Dolezitym aspektom je samotny
obsah webu prinasajtici zadkaznikom uréitG pridani hodnotu. Okrem uZz spominanych
informacii by mal disponovat’ aktualitami, planovanymi akciami a zaujimavymi ¢lankami.
Sucast'ou webstranky by mali byt’ aj referencie od spokojnych zédkaznikov, ktoré s akousi
vizitkou firmy a zvySuju jej doveryhodnost’.

Kvalitna webova stranka by mala zaujat’ origindlnym a putavym grafickym dizajnom, ktory
ju odlisi od konkurencie a bude vyjadrovat’ jeho podnikova kultaru, ale tiez jednoduchou
a prehladnou navigéciou vdaka vhodnému rozlozeniu jednotlivych prvkov, a tiez
moznost'ou vyhl'adavania. (Gucik, 2018)

Doélezitymi nalezitost'ami webstranky je aj rychlost’ jej na¢itavania, prepojenie so socialnymi
sietami a e-mail marketingom (odber newsletterov), a responzivny dizajn, Ccize

prispdsobenost’ Struktiry a obsahu webstranky viacerym druhom zariadeni (mobilny telefon,

22



notebook, tablet a i.). Ak cielovy trh zakaznikov presahuje aj do zahraniéia, je vhodné
vytvorit’ viaceré jazykové verzie webstranky. (CreateW3b, 2021)

Vsetky tieto elementy by mali sledovat’ spolo¢ny ciel — ziskat' spokojnych
navstevnikov, ktori sa radi a opakovane vracaji na webovu stranku. Jednotlivé navstevy je
mozné zaznamendvat prostrednictvom webovych analytickych néstrojov, ako je napr.
Google Analytics, sledujucich spravanie zdkaznikov na webstranke — napriklad ich pohyb,
vyhladavanie a nakupy. Vd’aka tymto nastrojom Vvie nasledne podnik tvorit’ na svojom webe
personalizovany obsah prisposobeny konkrétnemu navstevnikovi, a postupne tak posilinovat’
vzajomné vzt'ahy so zakaznikmi. (Tomarco, 2018)

V neposlednom rade je vel'mi podstatnou nalezitostou webovych stranok ich

optimalizacia pre vyhladavace, ¢ize tzv. SEO.

1.2.2 SEO - optimalizacia webu pre vyhladavace

Tento nastroj patri do marketingu vo vyhl'adavacich nastrojoch, tzv. SEM (search

engine marketing), ktory sme si charakterizovali v stvislosti s ¢lenenim digitalnych
nastrojov podl'a Chaffeya a Chadwicka.
SEO, ¢ize search engine optimization, predstavuje tzv. optimalizaciu webovej stranky pre
vyhladéavacie nastroje. SEO mdzeme definovat’ ako ,,vsetky aktivity, ktorych cielom je
zlepsit pozicie odkazov na webovu stranku firmy alebo produktu v organickych vysledkoch
vyhladavania. *“ (Labska, 2014, s. 224) Vyhodou je, Ze podniky za organicku navstevnost’
neplatia, ako to je v pripade Pay Per Click reklam, bannerov alebo video reklam. Na
dosahovanie vysokej navstevnosti z organického vyhladavania je nutné webstranku firmy
vhodne optimalizovat’. Preto je Ziaduce poznat’ algoritmus vyhl'addvaca Google (resp. iného
nastroja), na zaklade ktorého zorad’uje vysledky vyhladdvania podla relevantnych
klaicovych slov, a aj trendy v jeho zmenach. Podnik ma pri optimalizacii na vyber z dvoch
skupin nastrojov: (Slovak Business Agency, 2020)

e On-page SEO, v ktorom podnik realizuje optimaliza¢né aktivity réznych Casti svojej
webstranky. Podnik by sa mal zamerat’ primarne na kvalitny obsah, ktory bude
zaroven relevantny pre cielené kl'i¢ové slova. Na ich zistenie méze vyuzit’ napriklad
sluzbu Keyword planner, ktora funguje v ramci Google Ads G¢tu zdarma. Tieto
kl'icové slova by sa mali nachadzat’ na rozli¢nych miestach na webe — v ndzve webu,

Vv jednotlivych nadpisoch, v ndzvoch a popisoch obrazkov atd’.
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e Off-page SEO sa zameriava na ¢innosti realizované na inych webovych strankach,
ktoré podnik nemé pod svojou vlastnou kontrolou a vie ich len Ciasto¢ne ovplyvnit.
Moze ist’ o webstranky inych podnikov, ale aj blogy, diskusné fora a socialne siete.
Ciel'om off-page SEO je ziskat’ kvalitné spitné odkazy z inych webov, pretoze vo
vSeobecnosti plati, Ze webové stranky, na ktoré odkazuju iné zdroje a ktoré maju
vel'ku navstevnost’, su povazované za kvalitné a doveryhodné. Mnozstvo spitnych
odkazov webovej stranke teda pomaha zvysit' jej autoritu a popularitu, a tym

zlepSovat’ aj poziciu vo vyhl'adavacich nastrojov. (Infovek, 2019)

1.2.3 Bannerova reklama

Bannerova reklama, ako jedna z foriem displejovej reklamy, patri medzi vel'mi
rozsirené digitalne nastroje na internete. Popularita bannerovej reklamy vSak v dnesnej dobe
zacina postupne klesat’ a U pouzivatel'ov internetu sa prejavuje tzv. bannerova slepota, pri
ktorej uzivatelia zdmerne reklamu prehliadaji. Tento trend je podporovany aj réznymi
roz$ireniami webovych prehliadacov, ktoré maji za ulohu blokovat takéto reklamy
objavujuce sa na webovych strankach. Aj napriek tomu je stale vyuzivana, pretoze aj ked’ ju
zakaznici ¢asto ignoruju, stale ju vnimaju a postupne sa im dostava do povedomia. (TOpSEO,
2020)

Bannerovéa reklama sa zvyc€ajne zobrazuje na webovych strankach, ktoré¢ uzZivatelia
navstevuju z desktopu (Cize stolového pocitaca) a z mobilného telefonu, alebo v mobilnych
aplikaciach. Pozostava z kombinécie textového a grafického obsahu v roznych rozmeroch,
tvaroch a formatoch a po kliknuti zvycajne presmeruje pouzivatela na webovl stranku
inzerenta, ktory za fu plati poplatok. Byva situovand na viditelnych, vysoko
frekventovanych miestach na webstranke — zviac¢sa na jej prednej, bo¢nej alebo spodne;j Casti.
(Fiala, 2020)

Délezitym prvkom kazdej bannerovej reklamy je jej vizudlne prevedenie, ktoré
prilaka pozornost’ uzivatel'a a prinuti ho k akcii — ku kliknutiu. Zvolena farba, obrazky
a animacie zohravaji klI'a¢ovi ulohu v u¢innosti bannerov a v ich schopnosti vzbudit’ zaujem
pouzivatel'ov a vytvorit' u nich pozitivny postoj k znacke a jej produktom. V dnesnej dobe
moézeme najst’ aj rézne formy dynamickych bannerov alebo bannerov s hrami, ktoré su

schopné v eSte vicSej miere uputat’ pozornost’ publika.

24



Ciel'om bannerovej reklamy je primarne vzbudit’ pozornost’ a prilakat’ uzivatel'a na
webstranku a tym zvysit povedomie o znacke, vzbudit’ zaujem o urcity produkt alebo sluzbu,
ale tiez pripomenut’ znacku zakaznikovi. (Kolektiv autorov, 2014)

Pri bannerovej reklame je vel'mi ddlezité¢ jej zacielenie na ista skupinu ludi
a umiestnenie v ramci online reklamného priestoru, od ktorého sa zvicsa odvija aj cena za
takuto reklamu. V stcasnosti je vel'mi popularne umiestniovat’ tieto reklamy na internetovych
platformach ako je Google — vyuzitim sluzby Google Ads, alebo Facebook -—
prostrednictvom Facebook Ads, resp. Instagram (Instagram Ads).

Bannerova reklama na Googli predstavuje reklamu v obsahovej sieti, za ktora
inzerent zvac¢sa plati za pocet kliknuti. Vyhodou umiestnenia prostrednictvom Google Ads
je prave masovost’ vyuzivania Googlu ako vyhl'addvacieho nastroja, vd’aka ¢omu sa reklama
dostane k sirokej skale potencialnych zdkaznikov. Sticastou Google Ads je moznost’ vybrat’
si rozne formy cielenia — napriklad cielenie na ur€iti skupinu pouzivatel'ov, na vybrané
klucové slova, podla konkrétnych tém, ale aj umiestnenie na vybrané¢ webstranky v ramci
siete Google. Bannerové reklamy na Googli st najvhodnejSie na zvySovanie tzv.
performance, ¢ize vykonu so zameranim na konverzie, ¢ize na rast objednavok a predaj
produktov a sluzieb na webstranke. (TOpSEO, 2020)

Bannerova reklama na Facebooku, resp. na Instagrame sa zaciel'uje podla toho, kto
st jej uzivatelia, Co sa im paci a ako sa spravaji. Tak ako aj pri Googli, kvoli mnozstvu
pouzivatel'ov oboch socidlnych sieti sa tieto reklamy zobrazia velkému mnoZstvu l'udi,
ktorych moze firma oslovit a prilakat’ na svoju webstranku. Reklamu v ramci Facebook Ads
a Instagram Ads je mozné cielit’ podl'a demografickych udajov pouzivatel'ov, ich zaujmov
alebo podla stranok a Gi¢tov, ktoré sa im pacia. Bannerova reklama na Facebooku je idedlna
pre budovane tzv. brand awarness, ¢ize povedomia o znaCke a jej webstranke
u potencialnych zékaznikoch.

Podl'a viacerych odbornikov je vSak kombinacia oboch platforiem — Google aj
Facebook, najlepSou moZnost'ou, pretoze umoziuje vyuzit ich silné stranky a podl'a potreby

presunut’ rozpocet a stratégiu z jednej platformy na druhu. (Becker, 2021)

1.2.4 Marketing na socialnych sietach

Socialne siete, tieZ nazyvané ako socidlne médid, predstavuji vo svete digitalneho

marketingu pomerne novy pojem, ktorého oblibenost, pocet uZivatelov a moZnosti
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propagacie vel'mi rychlo napreduju a rasti. Dnes ich vyuziva priblizne 58 % svetovej
populacie. (DataReportal, 2022)

Socialne siete mézeme definovat’ ako ,,virtudlny priestor, kde sa stretava urcité
mnozstvo pouzivatelov s cielom vzajomnej interakcie. *“ (Kuchta, Miklosik, 2017) Primarne
st socialne siete ur¢ené na budovanie vztahov, Spajanie pouzivatelov a ich vzajomnu
komunikaciu, a tiez publikovanie, zdiel'anie a komentovanie rézneho obsahu. Su zdrojom
zabavy a prostredim, v ktorom l'udia travia mnozstvo vol'ného ¢asu.

Avsak v dnesnej dobe sa z nich stali vel'mi dolezité a efektivne marketingové
nastroje, na ktoré sa postupne presuva Coraz viac znaciek. Su skvelym prostriedkom na
tvorbu vzajomnych vztahov medzi firmou a jej publikom, utvaraja priestor pre rozne druhy
online reklamy a firmam davaji moznost ziskat’ pozitivne alebo negativne spatné viazby od
svojich zdkaznikov. Marketing na socialnych sietach sa zameriava na vyuzitie platforiem
socialnych sieti za Gi¢elom budovania znacky a povedomia, zvic¢Sovania jej popularity,
zvySenia navstevnosti webstranok, rastu predaja produktov a sluzieb a nadviazania kontaktu
a budovania vztahov s publikom. Uzivatelia socidlnych sieti st vzajomne prepojeni
priatel'stvami, spolonymi zaujmami, vlastnostami alebo zmyslanim. VSetky tieto vizby
moze nasledne firma vyuzit’ na realizaciu svojich marketingovych zamerov.

Pri volbe socialnych sieti musi podnik zvazovat niekolko faktorov — charakter
obsahu, ktory chce zdiel'at,, ¢as vyhradeny na rozvoj socialnych sieti a mnoZstvo finan¢nych
prostriedkov na podporu vytvaraného obsahu. NajdolezitejSie je vSak poznat’ cielovu
skupinu podniku a miesta — socialne siete, ktoré navstevuje. (Slovak Business Agency, 2020)

Na Slovensku su najviac pouzivanymi socialnymi sietami Facebook, Instagram a Youtube.

Facebook

Facebook predstavuje najpouzivanejSiu socidlnu siet’ na Slovensku, ktort vyuZziva
priblizne 76 % obyvatel’stva. (Stratégie, 2021)

Na Facebooku pdsobia dve zékladné skupiny uZivatel'ov. Prvou skupinou st osobné
profily, ktoré si zakladaji I'udia za G¢elom vytvarania vézieb s priateI'mi, ich vzéjomne;j
komunikacie a tvorby skupin, ale aj za ucelom sledovania profilov znamych osobnosti,
spravodajstiev a firiem, ¢i jednotlivych produktov a sluzieb.

Druht skupinu tvoria profily firiem, ktoré posobia na tzv. Facebook strankach, ktoré
spravuje jeden alebo viac osobnych profilov.

Pre mnozstvo mensich firiem predstavuje Facebook vstupnll branu do online sveta

a nahradza klasické webové stranky. Vd’aka vel'kému poctu pouZzivatel'ov zoskupuje rozne
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cielové skupiny a tym ul'ahcuje a zefektiviiuje cielenie zdielaného reklamného posolstva.
Velkou vyhodou tejto socialnej siete pre firmy je tzv. Facebook Business Manager, ktory
umoziuje spravovanie stranky, nastavovanie cielenia reklamy, napr. podla pohlavia, veku,
geografickej polohy, zaujmov, fanusikov, vzt'ahov a pod. (Slovak Business Agency, 2020,
s. 9) Taktiez dava moznost’ merat’ mieru konverzie alebo dosah, ¢ize kol’kym uzivatel'om sa
prispevok zobrazil a ako nan nasledne reagovali — lajkom, komentarom, zdiel'anim.

Firma moéze na Facebooku publikovat’ obsah roznych foriem — aktuality a dolezité
informacie z prostredia firmy, textové prispevky, obrazky, videa, gify, odkazy na ¢lanky
a webové stranky, sut'aze, Specialne akcie, interaktivne prispevky alebo tzv. carousel, ¢ize
rotujucu reklamu zlozenu z 2 az 10 obrazkov. (Murgasova, 2020)

Pri produkcii obsahu je vel'mi dolezita jeho vizualna stranka, ktoru je potrebné zladit’
s identitou celej znacky. Je teda potrebné pouzivat’ totoZné prvky, fonty, korporatne farby,
slogany a pod. Vd’aka tomu sa znacka dostane publiku hlbsie do povedomia a bude 'ahko
rozpoznatelnd aj v inych médiadch. Publikovanie zaujimavého obsahu na pravidelnej
a aktivnej baze, ktoré publikum firmy oslovi a bude ochotné ho viralne $irit” d’alej, je

klicovym faktorom pre efektivne vyuZzivanie tejto platformy.

YouTube

YouTube je webova stranka patriaca pod Google, ktora je primarne urena na
zdiel'anie a sledovanie video obsahu. Dnes je povazovana za druhy najvacsi internetovy
vyhladavag, ktory ma viac ako dve miliardy aktivnych pouzivatelov po celom svete.
Z YouTube sa v priebehu rokov stal dolezity marketingovy kanal pre firmy na propagaciu
ich produktov a sluzieb prostrednictvom tvorby originalneho video obsahu, ktory publikum
jednoducho konzumuje a zdiel'a. Velkou vyhodou takychto videi je, ze informacie v nich
obsiahnuté si pouzivatelia zapamitaji v niekol’konasobne vysSej miere ako pri samotnom
Citani textu. lde teda o efektivny kanal, ktory umoznuje firmam S§irit" obsah vizualnym
a putavym spdsobom, oslovit’ obrovské mnozstvo potencialnych zakaznikov, zlepsit SEO
webstranky a zvysit celkovll pritomnost’ znacky v digitdlnom prostredi. Firmy maja
moznost napriklad prepojit svoj YouTube kanal s ostatnymi digitalnymi kandlmi
a umiestiovat’ svoje vided na webovej stranke, socidlnych sietach, alebo ich zasielat
e-mailom.

YouTube v ramci online marketingu pontka firmam aj moznost’ vsadit do videi

rozne formy rekldm vytvorenych prostrednictvom sluzby Google Ads, vdaka ktorym vie
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znacka nadviazat’ kontakt s jej cielovym publikom, napr. na zaklade veku, klI'acovych slov
alebo pohlavia.

Aj tato platforma ponuka znaCkdm moznost nadvdzovat spolupriace s tzv.
influencermi, ktori sa v ramci YouTube nazyvaji youtuberi. Svoje produkty alebo sluzby
vedia propagovat’ napr. ich umiestnenim vo videu, ¢im st schopni oslovit’ §iroké spektrum

sledovatel'ov v pomerne kratkom ¢ase. (Coleman, 2022)

Instagram
Instagram je predovsetkym vizualna socialna siet’ patriaca pod Facebook, dnes
znamy skor ako Meta. Patri k vel'mi populdrnym platformam vo svete, ale aj na Slovensku,
ktorej prvotnym tcelom je zdielanie fotografii a videi. Ma viac ako miliardu pouzivatel'ov,
ktori prostrednictvom neho sleduju nie len svojich priatelov, ale aj znacky, firmy a zname
osobnosti. Vd’aka tomu predstavuje pre firmy moznost’ spojit’ sa s obrovskym publikom,
zvysit’ povedomie o znacke, ziskat spdtni vdzbu prostrednictvom lajkov a komentarov,
a Vv kone¢nom désledku zvysit’ aj predaj produktov a sluzieb.
Firmy si na Instagrame vytvaraju tzv. firemné profily, ktoré im umoziuja napr.:
e sledovat rézne Statistiky tykajuce sa demografii alebo interakcii,
e propagovat prispevok ako reklamu,
e zlepsit pristup k influencerom,
e tvorit’ nakupné prispevky, ktoré si synchronizované s e-shopom firmy,
e vyzvat k akcii (tzv. Call-to-Action), ¢o umoziuje rezervaciu stretnutia, sluzby alebo

prechod na webovu stranku a kontaktné informacie. (Differentmarketing, 2021)

Vyznamnou funkciou pre firmy, ktoré chcu prostrednictvom Instagramu predavat’
svoje produkty, je tzv. Instagram shopping, ¢ize Instagram nakup, ktory umoziuje predaj
produktov priamo z instagramovych prispevkov alebo z pribehov.

Ked’ze Instagram je vizualne médium, publikovany obsah by mal byt vizuélne
pritazlivy, origindlny a konzistentny — priddvany pravidelne niekolko krat do tyzdna
a v sulade s identitou znacky. Firma sa pri tvorbe obsahu na svojom profile méze zamerat’
na niekol’ko tém: (Jokelova, 2021)

1. Propagacia poniukanych produktov alebo sluzieb. Firmy m6zu publikovat fotografie
produktov pri ich pouzivani v beZznom Zzivote, pretoze takéto prirodzene posobiace

prispevky st u publika mnohokrat obl'ibenejSie ako fotky od profesionala.
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Popularnymi st aj prispevky vyzdvihujliice vyhody produktov, ukazky praktickych
tipov na ich pouzivanie, rozne video navody alebo prispevky o planovanych
novinkach.

Spoluprace s influencermi. Znacka moéze zdiel'at’ prispevky s influencermi, ktori
vyuzivaju jej produkty alebo sluzby. Vyhodou takejto reklamy je, Ze nie je vnimana
ako reklama, posobi vel'mi prirodzene a autenticky a vd’aka vel'kej fanusikovskej
zakladni influencerov vie zasiahnut’ vel'’ké mnozstvo l'udi naraz.

Zdielanie zékulisia firmy. Publikovanie prispevkov, v ktorych firma predstavi
jednotlivych zamestnancov a timy, prispevkov z vnutorného prostredia firmy, zo
spolo¢nych aktivit, konferencii, Skoleni alebo zo zakulisia pripravy projektov vie
skvelym sposobom budovat’ vzt'ah a doveru k firme.

Sezénna komunikdacia. Prispdsobenie obsahu prispevkov podla roéného obdobia,
pocasia alebo aktualnych sezonnych trendov a diania v spolo¢nosti. V stvislosti
s aktualnou pandémiou moze firma zdielat’ napr. prispevky tykajlice sa zmien, ktoré
jej priniesli zavedené opatrenia.

Prispevky zamerané na Casté otazky. Firma moze publikovat’ aj obsah, v ktorom
bude postupne odpovedat’ na frekventované otdzky svojich fanusSikov. Diskusiu
mdze nasledne rozvinit' v komentaroch pod prispevkom.

Obsah od sledovatel'ov. Podnik ma moZnost’ poprosit’ svojich sledovatel'ov, aby
publikovali fotografie s ich produktami pri ich pouzivani a nasledne tieto prispevky
prezdiel’at’ na svojom firemnom profile. Takéto prispevky buda u fanusikov znacky
zvySovat’ doveryhodnost” a ukazuju ostatnym l'udom, ze jej produkty s redlne
vyuzivané. Zdielanie prispevkov od fanuSikov taktieZ zvySuje konverzie, CiZe
pokial’ ostatni 'udia znacku zatial’ nepoznaji, dovera inych sledovatel'ov ich moze

presvedcit’ ku kupe.

Dolezitou sti¢astou Instagramu su tzv. hashtagy, ¢ize mriezky, za ktorymi nasleduje

kI"acové slovo bez medzery. Hashtagy sluzia na vyhl'adavanie postov, oznacenych urcitym

kl'icovym slovom, na urcitt tematiku. Vd’aka nim si uZivatelia vedia vyhl'adat’ relevantné

profily, firmy, blogerov alebo inSpiracie. (Goncarova, 2021)

Vytvorenie firemného profilu na Instagrame je vhodné pre podniky, ktoré st schopné

na nom publikovat’ kvalitny a zaujimavy obsah v podobe fotografii a videi. Firmy, ktoré

nedokazu takyto obsah produkovat’, mézu na uputanie pozornosti na Instagrame vyuzit’ dnes

vel'mi obl'ibeny influencer marketing.
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1.2.5 Influencer marketing

Influencer marketing, ktory moZeme nazvat’ aj ako marketing vplyvu, spociva vo
vyuzivani tzv. influencerov na propagaciu produktov alebo sluzieb urcitej firmy. Podstatou
influencer marketingu je teda vyuzitie verejne znamej tvare v reklamnej kampani za G¢elom
zvysenia autentickosti, uveritel'nosti a originalnosti. Vel'ky vplyv tejto osoby firme mdze
dopomoct’ k zvySeniu povedomia o jej produktoch a sluzbach a v kone¢nom dosledku aj
k ich predaju.

Influencer, alebo tzv. ovplyvnitel’, predstavuje osobu, ktora je schopna ovplyvnit
potencidlnych zdkaznikov tym, ze prostrednictvom vlastnej online komunikacie odporaca
ur¢ity produkt alebo sluzbu. Délezité je, aby tieto osoby produkovali kvalitny a putavy
obsah, ktory oslovi ¢o najviac I'udi, a zarovei boli s propagovanymi produktami stotozneni
a mali ich odskusané. Napriklad na propagaciu mésovych vyrobkov nie je vhodné oslovit’
influencera, ktory je vegetarian.

Influencer marketing vSak existuje uz pomerne dlhy ¢as. Napriklad v minulosti vel'ké
znaCky na podporu predaja a propagacie svojich produktov vyuzivali celebrity alebo
znamych Sportovcov, pretoze ich slovo vyvolalo u potencidlnych zédkaznikov doveru. Sila
influencerov funguje aj dnes, avSak zmena nastala v tom, kto st dnesné celebrity a koho
povazujui l'udia za doveryhodného. Novodobymi influencermi st najmd mladi youtuberi
s milionovou fanusikovskou zakladiou a instagrameri s vel’kym mnozstvom sledovatel'ov.
Influencer marketing sa teda kvoli jednoduchosti propagacie a velkému mnoZstvu
uzivatel'ov spaja najviac prave so socialnymi siet’ami. (Beno, 2019)

Princip celého influencer marketingu spociva v tom, ze 'udia maju tendenciu verit’
skor nejakej osobe s vplyvom (influencerovi) ako samotnej znacke, resp. reklame. Influencer
je schopny vzbudit’ zdujem o produkt sposobom, ktory je nevtieravy a na prvy pohl'ad sa
nejavi ako priama reklama. Sucasne poskytuje o produkte doveryhodnti a uveritelnt
recenziu. Zakaznici ziskavaju touto formou informacie o znacke ovel'a jednoduchsie, pretoze
obsah publikovany influencerom konzumuju prirodzene. Influencerov beru ako svojich
kamaratov a ich odporuc¢ania vnimajui ako rady od osdb, ktoré s mu sympatické a ktoré

chctll nasledovat’ a podobat’ sa im.
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V stcasnosti su trendom aj tzv. mikroinfluenceri, ktori dokazu taktiez zaujat’
Specifickil skupinu T'udi mnohokrat efektivnejSie, pretoze disponuji svojou vlastnou

skupinou fanasikov spojenou S urcitou oblast'ou zaujmu.

1.2.6 Content Marketing

Content marketing, v naSich kon¢inidch znamy ako obsahovy marketing, sa
zameriava na tvorbu a publikovanie hodnotného, konzistentného a relevantného obsahu za
ucelom zaujat’, prildkat, vzdelavat’ a udrziavat' cielové publikum podniku. Prave tvorba
hodnotného obsahu, ktory moze mat’ naducny, informativny, uzito¢ny, ¢i zdbavny charakter
je kIicovym pravidlom kvalitného obsahového marketingu. (Visibility, 2021) Hodnotny
obsah, ktory oslovi potencidlnych zakaznikov vytvara prirodzeny zaujem a tizbu po
produktoch a sluzbach, ktoré firma ponuka. Implementacia content marketingu do digitalne;j
marketingovej stratégie firmy jej teda v kone¢nom dosledku dokaze priniest vyhody
v podobe vicsieho predaja, Gispory nakladov vynalozenych na reklamné aktivity a zvySene;j
lojality svojich zakaznikov.

V praxi sa content marketing vyskytuje v r6znych formach, z ktorych najrozsirenejsie
st blogy, socialne siete, fotografie a videa, infografiky, prezentacie, e-mailové newslettre,
e-booky, ¢i dnes vel'mi popularne podcasty. (Digital Partner, 2019) Vytvoreny obsah by mal
byt’ rozmanity, putavy, vzdy aktudlny a pravidelne publikovany, aby bola udrzana pozornost’
publika.

Obsahovy marketing sa zakladd na prirodzenom konzumovani obsahu cielovym
publikom. Skvelym spdsobom, ako to dosiahnut’ je propagacia znacky, resp. jej produktov
vytvorenim pribehu pre obsahovy marketing. Rozpravanie pribehu alebo tzv. storytelling
vyvolava v konzumentoch obsahu rézne emocie. Vytvoreny obsah tak posobi putavejSie,

uprimnejsie a pre cielové publikum je I'ahSie zapamétatel'ny ako strohé data a informacie.
1.2.7 Mobilna aplikacia
V naSej préaci sa budeme venovat aj d’alSiemu efektivnemu nastroju digitdlneho

marketingu — mobilnej aplikacii. M6zeme ju definovat’ ako softvérovu aplikaciu, ktora je

vytvorend Specialne pre smartfony, tablety alebo iné mobilné zariadenia. Od beznej webovej
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stranky sa 1iSi tym, Ze na jej pouZivanie sa vyzaduje inStaldcia do mobilného zariadenia.
(Elite - Monday Lovers, 2020)
RozliSujeme dva zakladné druhy mobilnych aplikacii:

a) Nativne aplikacie, ktoré su vytvorené pre konkrétny mobilny operacny
systém, zvycCajne pre iOS alebo Android a na ich pouzivanie je potrebné
stiahnut si ich do svojho mobilného zariadenia prostrednictvom
internetového obchodu, ako napriklad App Store.

b) Druhu kategériu tvoria webové aplikacie, ku ktorym uzivatelia pristupuji
z webového prehliadaca vyuzitim internetu. Na ich pouzivanie nie je potrebna
inStalacia aplikdcie do =zariadenia, ale pouzivatel' ich otvara priamo
Vv internetovom prehliadaci. Ich nevyhodou je, ze ich pouzivanie vyzaduje

pripojenie na internet.

V praxi sa mozeme stretnut’ eSte s hybridnou aplikaciou, ktord kombinuje prvky
nativnej a webovej aplikdcie. M6zeme povedat’, Ze ide o akési webové aplikacie, ktoré su
zamaskované v nativnom obale — je ich mozné do zariadenia nainstalovat’.

Z hladiska typov mobilnych aplikacii su na trhu dostupné herné aplikacie, ktoré
patria medzi najobl'ibenejSie typy aplikacii, ale aj vzdelavacie aplikacie, aplikacie na
zvysenie produktivity, zabavné aplikécie, kam zarad’ujeme aj socidlne siete, alebo aplikacie
m-commerce, ¢ize mobilného obchodu, pouzivané na online nakup tovarov. (Techopedia,
2020) Mobilné aplikacie postupne prenikaji aj do d’alSich odvetvi, akym je napr. cestovny
ruch, ¢im nie len zlepSuju cestovatel'ské skusenosti pouzivatel'ov, ale vo vel'kom prospievaju

aj podnikom pdsobiacim v cestovnom ruchu.

1.3 Digitalny marketing ubytovacich zariadeni

Digitdlny marketing sa stal sucastou efektivnej marketingovej komunikécie
podnikov posobiacich v ré6znych odvetviach hospodarstva. Aj podniky posobiace v oblasti
cestovného ruchu si uvedomili vyznam S$irokej dosiahnutelnosti cielového publika
v digitdlnom priestore. Rast vyuZivania internetu a d’alSich informa¢no-komunika¢nych
technologii v podnikoch, ale aj v domacnostiach mal vplyv na stipajuci zaujem podnikov
cestovného ruchu o vyuZivanie ndstrojov digitdlneho marketingu. Najviac vyuZivanymi

nastrojmi v podnikoch cestovného ruchu st marketing na socialnych sietach, marketing cez

32



webovu stranku, e-mailovy marketing, mobilny marketing a bannerova reklama na internete.

(Gugik, 2018)

1.3.1 Vymedzenie pojmu ubytovacie zariadenie

Ubytovacie zariadenia patria k najtypickej$im podnikom cestovného ruchu. M6zeme
ich definovat’ ako zariadenia, ktoré na pravidelnej, resp. prilezitostnej baze ,, poskytuju
prechodné ubytovanie navstevnikom. Za ubytovacie zariadenia sa povazuju hotely,
penziony, botely, motely, turistické ubytovne, kempingy, chatové osady, ubytovania
v sukromi a ostatné hromadné zariadenia poskytujuce ubytovanie. (SU SR, 2021)

Do februara 2021 sa na Slovensku ubytovacie zariadenia radili do kategorii a tried
podla Vyhlasky Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky ¢. 277/2008 Z.z., ktorou sa
ustanovovali klasifikacné znaky na ubytovacie zariadenia pri ich zaradovani do kategorii
a tried. Podla tejto vyhlasky predstavuje ubytovacie zariadenie ,, budovu, priestor alebo
plochu, na ktorych sa verejnosti celorocne poskytuje za uhradu prechodné ubytovanie
a snim spojené sluzby. “ Dana vyhlaska zaroven urcovala 9 kategorii ubytovacich zariadeni
na zaklade vymedzenych klasifika¢nych znakov. Sucasne upravovala aj triedu ubytovacieho
zariadenia podla Urovne poskytovanych sluzieb, vSeobecne oznaCovani hviezdickami
Vv intervale od jednej hviezdiCky (najnizSia troven) az po pat’ hviezdiciek (najvyssia trieda).
Islo o nasledovnych 9 kategorii ubytovania: (Slovak Business Agency, 2019, s. 2-3)

1. Hotel, garni hotel, horsky hotel, wellness hotel, kongresovy hotel, kiipel'ny hotel,
boutique hotel, aparméanovy hotel, motel,
botel,
penzion,
apartmanovy dom,
turisticka ubytovia,
chatova osada,
kemping, minikemp,

taborisko,

© L N o g bk~ DN

ubytovanie v sukromi, izba, objekt, prazdninovy byt.

Spominana vyhlaska bola zruSend najmad kvoli jej zastaralosti a neprimeranej

prisnosti, pretoze poziadavky z nej plynice neboli v stlade so skutoénymi potrebami hosti
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a aktualnymi trendami v oblasti ubytovacich sluzieb. Dolezité je ale poznamenat’, Ze jej
zruSenie neznamena zakaz uvadzania kategorii a tried ubytovacich zariadeni. Na
novelizaciu, resp. zrusenie spominanej vyhlasky vo vel'kej miere tlacila Asocidcia hotelov
a reStauracii Slovenska, ktora sa uz dlhsiu dobu usiluje o jednotn klasifikaciu ubytovacich
zariadeni, znamu pod nazvom Hotelstars Union, v ktorej od roku 2019 zastava funkciu tzv.
pozorovatel'a. Prave ¢lenovia tejto organizaciu uplatiiuju v rdmei ubytovacich zariadeni
jednotnu eurdpsku klasifikaciu, ktora zarucuje rovnaké kvalitativne parametre ubytovacich
sluzieb vo vsetkych ¢lenskych krajindch. Podl'a vykonného manazéra Asociacie hotelov
a reStauracii Slovenska Mareka Harbul'aka je prave klasifikacia podl’a Hotelstars Union pre
slovenské hotelierstvo cestou, ako drzat krok s kvalitou a konkurenciou ubytovacich
zariadeni v eurdpskych krajinach. (Senkova, 2020)

Najviac vyuzivanym ubytovacim zariadenim je hotel, ktoré sa podl'a uz spominanej
klasifikacie ubytovacich zariadeni definuje ako ubytovacie zariadenie, ktoré disponuje viac
ako desiatimi izbami, a okrem ubytovacich sluzieb svojim hostom poskytuje aj stravovacie
sluzby, doplnkové sluzby, zdbavné sluzby, ale tiez priestory a zariadenia potrebné na
realizaciu sluzobného pobytu a rekrea¢no-Sportové sluzby umoziiujice vykonavanie
vol'noc¢asovych aktivit.

Vzhl'adom na to, Ze v praktickej ¢asti diplomovej prace sa budeme zameriavat’ na
aplikaciu nastrojov digitdlneho marketingu na ubytovacie zariadenie Boutique hotel
Siglisberg ****  si blizsie charakterizujeme ubytovacie zariadenie typu boutique hotel.
Boutique hotel, alebo butikovy ¢i dizajnovy hotel, predstavuje ubytovacie zariadenie, ktoré
disponuje niz§im poétom izieb — v rozpiti 10 az 100 izieb. Tento hotel spiia poziadavky
minimalne hotela triedy ****. Spravidla je takyto hotel situovany v historickych budovach
a v objektoch s umeleckym alebo architektonickym rieSenim a jeho interiér je zariadeny
originalne, §tylovo, luxusne az exkluzivne, no pritom stale ttulne. Pre boutique hotely je
charakteristicka ich rodinna, prijemna a komornd atmosféra s vysoko individualnym
pristupom zo strany personalu, Stylovymi, tematicky a dizajnovo zariadenymi izbami
S historickymi prvkami v kombinacii s modernymi a elegantnymi detailmi, a kvalitné
gastronomické sluzby. Niektoré butikové hotely disponuji aj wellness centrom alebo

konferen¢nou salou. (Travelcase, 2019)
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1.3.2 Vyuzitie nastrojov digitalneho marketingu v hoteli

Za ucelom zvidite'nenia ubytovacieho zariadenia a prildkania novych hosti maja

hotelovi manazéri na vyber z viacerych digitdlnych néstrojov: (Majkova, 2018)

Webové stranky hotelov. Zverejilovanie putavého, aktualneho a hodnotného obsahu
na oficidlnej webstranke hotela, ¢i uz formou blogu alebo fotografii a videi, ktorymi
moze hotel potencidlnym navstevnikom ukdzat krasne vyhlady, ktoré ponuka ich
zariadenie. Hotel moze napr. umoznit’ bezplatné stiahnutie turistického sprievodcu,
zverejnit mapku s vyzna¢enymi zaujimavymi miestami v okoli hotela alebo vypracovat’
konkrétny itinerar. Skvelym nastrojom je aj umoznenie tzv. 360 ° virtualnej prehliadky
priestorov hotela, ktord sa sklada z niekolkych, do jedného celku spojenych
panoramatickych fotografii, ktoré umoZznuji navstevnikom prezriet' si jednotlivé
priestory hotela. Zaujimavym spdsobom realizacie digitalneho marketingu moze byt aj
vytvorenie cestovatel'ského podcastu, ktory bude dostupny prave na webstranke hotela.
Socialne siete. Publikovanie zaujimavého obsahu v roznych formach — fotky, videa,
animacie, infografiky, z prostredia a cinnosti hotela na Facebooku, Instagrame,
YouTube alebo Linkedlne. K zvySeniu povedomia o ubytovacom zariadeni moze
vyrazne dopomoct’ aj influencer marketing.

Marketing vo vyhPadavacich nastrojoch. Viac¢sina l'udi pri vyhl'addvani ubytovacieho
zariadenia vyuziva Vv prvom rade vyhl'addva¢ Google. Hotely by sa preto mali snazit’
0 optimalizéciu svojej webstranky (SEO) s cielom zvysit’ jej ndvStevnost’. Tato aktivita
zahffia c¢innosti ako prieskum kliCovych slov, vytvaranie zaujimavého obsahu,
ziskavanie spdtnych odkazov z inych webstranok a zabezpecenie rychleho webu, ktory
bude prispdsobeny viacerym zariadeniam (pogitad, smartfon, tablet a i.). Dalsim
efektivnym nastrojom je tzv. Google Hotel Ads, ktory umoziuje nastavit' na Google
informa¢ny kanal s aktualnymi informaciami 0 dostupnosti, typoch izieb a cenach, s
cielom oslovit’ 'udi, ktori aktivne vyhl'adavaja hotely podl'a urcitych parametrov. Tento
nastroj umoznuje napr. zacielit' na hosti v urcitych lokalitach alebo sa zamerat’ na
zariadenia s nizSou mierou obsadenosti.

Publisherské siete, ktoré predstavuju reklamné kampane realizované na blogoch
a magazinoch o cestovani. Publikovanie sponzorovaného obsahu na rdznych
cestovatel'skych blogoch a magazinoch vie hotel zviditelnit' a priniest mu novua

klientelu. Vzajomna spolupraca hotelov a blogerov moéze fungovat’ napriklad tak, ze
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hotel zabezpeci vo svojom zariadeni blogerovi ubytovanie, za ktoré neplati, no na
oplatku bloger na svojom webe zverejni ¢lanok o danom hoteli, poskytne nan recenziu,
zverejni fotografie a vlozi aj odkazy na webovu stranku hotela, ¢o okrem reklamy zlepsi
aj SEO webstranky daného hotela.

E-mailovy marketing, prostrednictvom ktorého moézu hotelové zariadenia rozosielat’
formulare so ziadost'ou o ohodnotenie pobytu, newslettery a vyhodné ponuky a akcie
vybranym cielovym klientom z internej databazy hotela, samozrejme v stlade s GDPR.
Na zéklade uz ziskanych dat o ubytovacich hostoch ma hotel moznost’ zasielané ponuky
personalizovat vzhl'adom na zaujmy a preferencie hosti. Vybornou moznostou je aj
vytvorenie programu pre lojalnych zakaznikov, ktorym budu zasielané Specialne
a exkluzivne ponuky a zl'avy na ubytovanie.

Webové stranky s recenziami a katalégy ubytovacich zariadeni. Publikovanie
sponzorovaného obsahu a vyuzivanie platforiem, na ktorych su zverejinované recenzie
hosti, ako napr. TripAdvisor. Recenzie zohravaji velmi doélezita ulohu prave
v hotelierstve a pre vac¢sinu klientov su klI'icovym faktorom pri rezervovani konkrétneho
ubytovania. V suvislosti s nimi by sa teda hotely mali snazit’ o rast pozitivnych recenzii,
redukovane tych negativnych a 0 sustavné sledovanie a odpovedanie na nové recenzie.
Rezerva¢né portaly, ktoré disponujii obrovskou ponukou ubytovacich zariadeni od
apartmanov az po rézne typy hotelov. NajznamejSim spomedzi vSetkych portalov je
Booking.com. Prave mnoZstvo rezervacii vykonavanych cez tento portal zvysuje
povedomie 0 jednotlivych hoteloch, a aj Sancu, Ze si navstevnik portalu rezervuje prave
konkrétny hotel. Dolezité je napisat’ ¢o najlepsi popis k danému hotelu a poskytnut’
pekné a kvalitné fotografie. Ich vel'’kou vyhodou je aj zapojenie do Google Ads kampani.
Zravové portaly, ktor¢ si v dneSnej dobe velmi oblibené a pocet rezervacii
prostrednictvom tychto portdlov vyrazne rastie prave kvoli znizenym cendm za
ubytovacie, stravovacie a wellness sluzby. V naSich kon¢inach st najznamej$imi

Zlavomat, Zl'avaDna a i.

1.4 Trendy v digitalnom marketingu ubytovacich zariadeni

Podniky cestovného ruchu sa musia kazdy rok prispdsobovat’ rychlo meniacim sa

trendom v oblasti digitalneho marketingu. Aby boli hotely Gspesné, je nevyhnutné, aby tieto

trendy sledovali a kazdoro¢ne sa novym zmenam prispdsobovali.
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Internetova platforma Revfine, ktord sa orientuje na poradenstvo v oblasti
pohostinstva, hotelierstva a cestovného ruchu a poskytuje firmam praktické tipy za ucelom
zvySovania ich zisku a podielu na trhu vytvorila rebricek nasledovnych siedmych digitalnych
marketingovych trendov: (Revfine, 2022)

1. Prvym trendom je zameranie sa na video obsah a nové platformy socialnych
médii. VicSina hotelov mé uz na socidlnych siet’ach vytvorené profily, no do hry vstapili aj
nové Specifické platformy zalozené na video obsahu, ktoré urcite stoja za zvazenie. Takouto
umoznuje vytvarat’ kratke video klipy zabavnou a kreativnou formou a oslovuje najma
publikum novej generacie, ktora tvori majoritu na tejto platforme. Ocakava sa, ze v roku
2022 pride na TikTok mnozstvo hotelov, ktoré na fiom budi vytvéarat spoluprace
s obl'ibenymi tvorcami na tejto socialnej sieti, s cielom ziskat’ ¢o najvacsi dosah. Vyhodou
je aj to, ze mnozstvo viralneho obsahu z TikToku sa zdiel’a aj na Instagrame, ¢o umoziuje
zasiahnut’ d’alSich pouzivatelov.

Dal$ou socialnou siet'ou na tvorbu video obsahu je Instagram, konkrétne jeho funkcia
Instagram Reels, ktora umoziiuje vytvarat' inSpirativne 45-sekundové videa, ktoré vedia
zaujimavym a putavym spoésobom predstavit’ hotel potencialnym host’om.

Pinterest je skvelou inSpirativnou platformou s obrovskym mnozstvom uzivatelov,
ktorti vyuZivaji najmi za Ucelom planovania vyletov a ciest. Obsah prispevkov, ktory je
mozné vyfiltrovat podla rozlicnych tém (napr. dizajnové hotely), by mal byt putavy
a kvalitny. Charakteristické pren je, ze priamo odkazuje na webovu stranku hotela a je ho
mozné jednoducho pripnat’ a znova zdiel'at’ za icelom ziskania vac¢sieho dosahu.

2. Meniaci sa svet influencerov. Oc¢akava sa, ze rok 2022 prinesie mnozstvo zmien
stvisiacich s pracou hotelov s influencermi. Jednou z hlavnych zmien je vymena
jednorazovej reklamy, propagovanej influencerom, za dlhodobu spolupracu, kedy sa takato
vplyvna osoba stava sucastou marketingového timu hotela. Kedysi hotely poskytovali
influencerom bezplatné ubytovanie vo svojich zariadeniach vymenou za jednorazovy obsah
publikovany influencerom, resp. za jeho recenziu. Dnes vsak hotely mézu s influencermi
vytvarat’ trvalejSie platené vztahy a vysokokvalitny obsah, ktori budi publikovat’, bude
nasledne zdiel'any aj na socialnych sietach hotelov.

Dalsou délezitou zmenou vo svete influencerov je vi¢si rozsah vyuZivania
mikroinfluencerov, ktori maju sice mensi pocet sledovatel'ov, no s velkou angazovanostou
a aktivitou. Prave vd’aka ich cielenejSiemu, zaujatejSiemu a lojélnejSiemu publiku budu

hotely nadvézovat’ viac spoluprac prave s mikroinfluencermi.
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3. Dizajn webstranok zamerany na hosti. Ked'Ze webstranky su casto prvym
kontaktnym bodom potencidlnych hosti s hotelom a zdrojom prvého dojmu, je dolezité, aby
mali skvely dizajn a relevantny a zaujimavy obsah. KI'ai¢ovym trendom v tejto oblasti je
zjednoduseny, no stale atraktivny dizajn webovych stranok, ktory zahfiia va¢sie mnozstvo
tzv. negativneho, ¢ize bieleho priestoru, ktory ddva moznost’ zamerat’ pozornost’ na samotny
text — obsah webstranky. Dalsim trendom v tejto oblasti je optimalizacia stranok pre rychlost’
naditania za zachovania vysokej kvality obrazkov. V kurze je tiez rodovo neutralny dizajn
odmietajuci stereotypné rodové Styly, napr. v pripade farieb — ruzova je dievCenska farba,
modré zas chlapCenska farba. S tymto trendom stvisi aj vytvaranie inkluzivneho dizajnu
a jazyka, ktory zohl'adituje dostupnost’ a rozmanitost’ jeho pouzivania.

4. Live Chat a Chatboty. Live chat, ¢ize online zakaznicka podpora umiestnena na
webovej stranke firmy, umoznuje komunikaciu so zdkaznikmi vo chvili, ked’ to potrebuju.
Chatbot je naopak pocitacovy program vyuzivajici umela inteligenciu, ktory je schopny
viest konverzaciu so zakaznikmi prostrednictvom sluchovych alebo textovych metod.
Vyuzivanie tychto néstrojov sa stalo vel'mi populdrnym aj v hotelierstve, pretoZe umoziuju
hostom komunikovat’ s hotelom 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni. Prave v ¢ase pandémie,
kedy mnozstvo zariadeni ¢eli nedostatku personalu, je ich implementacia eSte dolezitejSia.
Na zakladné a jednoduché otazky je schopny odpovedat’ aj chatbot, no v pripade zlozitejsich
a konkrétnejSich otdzok je vhodné prepojit navstevnika webstranky so skutoénym
zamestnancom hotela, ktory mu moZe zodpovedat' jeho otazky bez potreby casovo
naro¢nych a vyCerpavajucich telefonatov.

5. Rastuci vyznam Meta Search. Meta Search, resp. metavyhl'adavace st rychlo
rasticim distribu¢nym kanalom sucasného cestovného ruchu. V kontexte hotelierstva
mozeme Meta Search definovat’ ako vyhladavacie nastroje ubytovacich zariadeni, na
ktorych dochddza k zhromaZd’ovaniu a vzdjomnému porovndvaniu dostupnych cien
a volnych kapacit z réznych zdrojov (vyhladavacov tretich stran, online cestovnych
kancelarii, webstranok hotelov a 1.). Va¢s§inou zobrazuju ponuky velkych online cestovnych
kancelarii (skr. OTA — Online Travel Agencies), ako je napr. Booking.com alebo
Hotels.com. Ocakava sa, Ze v roku 2022 bude najviac rezervacii hotelov prichadzat’ prave
cez Meta Search nastroje, ako st platformy Tripadvisor alebo Trivago.

6. Aktualizované hotelové vernostné programy. Trendom roka 2022 st nové
vernostné programy, ktoré hotelovym hostom umoznuju Cerpat’ svoje odmeny hned’, ked’
chcl. Vernostné programy su zaroven aj skvelym zdrojom informacii o navstevnikoch

hotelov, na zédklade ktorych mdzu nasledne personalizovat’ svoju ponuku. Okamzité odmeny
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mdzu ubytovani hostia vyuzivat’ uz pocas svojho pobytu. Hotel svojim vernym zédkaznikom
moéze napriklad umoznit’ na zdklade spoluprace s resStaurdciami v jeho blizkom okoli
vyuzivat rozne zl'avy. V Case pandémie, v ktorej st l'udia zavreti vo svojich domovoch
a pracuju na dial’ku, im moze hotel v rdmci vernostného programu poskytnut’ k prendjmu
konferenc¢nej miestnosti ako odmenu napr. bezplatné wellness sluzby.

7. Oslovenie cestovatelov novej generacie. Tuto novl generdciu tvoria
predovSetkym mileniali a generacia Z, ktori maji Cas, peniaze a predovsetkym chut
cestovat’. Dolezité je pri nich pochopit’, Ze vyzaduji autentickost, flexibilitu a digitalnu
angazovanost. Vyhl'adavaju dobrodruzstvo a pohodlie a chcu zazitok, ktory je jedine¢ny, no
zaroven udrzatel'ny. St vel'mi aktivnymi v digitalnom prostredi a silu internetu a platforiem
socialnych médii vyuzivaju pri pldnovani svojich ciest. Pri rozhodovani o vybere hotela sa
spoliehaju na recenzie, influencerov, blogy a samotnii webstranku hotela. Vsetkym tymto

atributom by sa mali samotné hotely prispdsobit’ v ramci svojej digitalnej komunikacie.
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnut vhodné odporucania pre efektivne

nastavenie digitalneho marketingu na internete vo vybranom podniku cestovného ruchu.

Za ucelom naplnenia naSho primarneho ciel’a sme si stanovili nasledovné parcidlne

ciele:

A

Systematizovat” ziskané teoretické poznatky z dostupnych domacich
a zahrani¢nych zdrojov, ktoré su potrebné na spracovanie praktickej Casti
zaverecnej prace.

Identifikovat’ sucasné trendy v digitdlnom marketingu ubytovacich zariadeni.
Analyzovat’ sucasné vyuzitie nastrojov digitalneho marketingu v Boutique
Hoteli Siglisberg.

Analyzovat digitdlne marketingové aktivity konkurenénych ubytovacich
zariadeni.

Na zaklade vzajomnej spoluprace s vedenim Boutique Hotela Siglisberg
navrhnit’ konkrétne rieSenia a odporticania k digitdlnym marketingovym

aktivitdm hotela.

Za ulelom dosiahnutia hlavného ciela prace sme si sformulovali niZSie uvedené

vyskumné otazky:

1.

Aké nastroje digitdlneho marketingu vyuZiva v sucasnosti Boutique Hotel
Siglisberg?

Aké su slabé stranky digitalneho marketingu Boutique Hotela Siglisberg?
Aké nastroje digitdlneho marketingu v internetovom prostredi je vhodné

aplikovat’ v Boutique Hoteli Siglisberg?
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3 Metodika prace a metody skumania

Diplomova praca sa zameriava na navrhnutie konkrétnych rieSeni a odporicani
k digitalnym marketingovym aktivitam Boutique Hotela Siglisberg. V nasledovnej kapitole
sa budeme zaoberat’ charakteristikou naSho objektu skimania, predstavime si pracovné
postupy vyuzité pri pisani diplomove;j prace, ktoré viedli k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov
prace. Oboznamime sa so spdsobmi, ktorymi sme ziskavali Gdaje a teoretické poznatky
z danej problematiky a sucasne si uvedieme vedecké metddy aplikované pri spracovavani

teoretickej Casti, ako aj pri vyhodnocovani vysledkov prace v praktickej Casti.

3.1 Charakteristika objektu skimania — Boutique Hotel Siglisberg

Hlavnym objektom skiimania nasej diplomovej prace je Boutique Hotel Siglisberg.
Tento hotel spada pod spolo¢nost” Slovtravel s.r.o., ktora bola zalozena v roku 2006. Ide
0 rodinny podnik, ktory zalozili Ing. Rastislav Uhrovi¢, Ing. Peter Uhrovi¢ a Mgr. Zuzana
Uhrovicova, ktori momentalne zastavaju aj funkciu konatel'ov tejto spolo¢nosti. Spolo¢nost’
vykonava ¢innost’ cestovnych kanceldrii a agentir a zameriava sa primarne na domaéci
a aktivny cestovny ruch, so zretelom na regién Banskej Stiavnice. (MS SR, 2022)
V produktovom portféliu cestovnej kancelarie Slovtravel s.r.o. sa nachadzajii poznavacie
zdjazdy na Slovensku, zajazdy do zahranicia, ako aj poskytovanie sluzieb ubytovacich
zariadeni a organizovanie fakultativnych vyletov. Spolo¢nost’ vlastni dve ubytovacie
zariadenia — Boutique Hotel Siglisberg a Banicky dom Siglisberg, ktory funguje ako
depandance vopred menovaného hotela. V sti€asnosti sa podnikatel’ska ¢innost’ cestovnej
kancelarie Slovtravel s.r.o. najviac sustred’uje prave na poskytovanie ubytovacich, ako aj
stravovacich a doplnkovych sluzieb v Boutique Hoteli Siglisberg.

Boutique Hotel Siglisberg bol otvoreny v juni 2021. lde 0 4-hviezdickovy boutique
hotel situovany v obci Stiavnické Bane, ktora sa nachddza v okrese Banska Stiavnica. Nazov
hotela je odvodeny od byvalej banickej obce Siglisberg, na ktorej izemi sa hotel nachadza.
Dnes je toto tizemie stidastou obce Stiavnické Bane. Spolo¢nost’ Slovtravel s.r.o. povodny
objekt sti¢asného hotela kupila v roku 2007 a hned’ v nasledujucom roku zacala s jeho
rekonstrukciou. Objekt je od roku 2004 narodnou kultirnou pamiatkou, preto musela cela

rekonstrukcia prebiehat’ v sulade s podmienkami Pamiatkového tiradu Slovenskej republiky.
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Tato rekonstrukcia bola financovana z finanénych prostriedkov ~ Ministerstva
podohospodarstva a rozvoja vidieka SR vo forme grantu.

Hotel disponuje 8 dvojlozkovymi izbami a 2 apartmanmi, ktoré su zariadené stylovo,
no zarovein citlivo vzhl'adom na historickost’ objektu, v ktorom sa zariadenie nachadza.
Ubytovaciu kapacitu je mozné navysit' 13 pristelkami, ako aj vyuzitim Banickeho domu
Siglisberg, ktory je samostatnym objektom stojacim hned’ vedl'a hotela a funguje ako jeho
depandance. Nizsia ubytovacia kapacita samotného hotela (34 o0sdb), je zapriCinena
Specifickym dispozi¢nym rieSenim izieb, ktoré je limitované pévodnym stavom budovy
a naroc¢nostou samotnej rekonstrukcie vzhladom na fakt, ze ide o narodnt kultarnu
pamiatku. Na druhej strane je nizSia kapacita hotela garanciou stikromia a pokojného
a pohodového pobytu. Vsetky izby hotela disponujt uterakmi a osuskami, LCD televizorom,
minibarom, ¢ajovym servisom, trezorom, Zupanom a hotelovymi papuc¢ami a hotelovou
kozmetikou.

Hotel poskytuje okrem ubytovacich sluzieb aj stravovacie sluzby v hotelovej
reStaurécii, ktorej sucastou je aj predzahradka umoziiujuca posedenie vo vonkajSich
priestoroch hotela. ReStauracia poskytuje svoje sluzby nie len pre ubytovanych hosti, ale tiez
pre verejnost. Hotelovym hostom sa v rannych hodindch podévaju ranajky vo forme
bufetovych stolov. O zabezpecenie kvalitnej gastronomie sa v Boutique Hoteli Siglisberg
stard znamy a skuseny Séfkuchar Matej Homola. Navstevnici reStaurdcie si mozu vybrat
z A la Carte menu, ktoré je tvorené klasickymi jedlami so zretefom na suasné trendy
V gastrondmii, ale aj vybrané sezonne Speciality. ReStauracia pontka aj moznost’ pripravy
obcerstvenia pre hosti so sebou na vylet, ale aj piknikové koSe a vo vybranych diioch aj
denné menu.

Sucastou hotela je aj Citaren, ktord funguje ako kaviaren s velmi prijemnou
atmosférou a poskytuje priestory, v ktorych si hostia mo6zu vychutnat’ kvalitni kavu, ¢i
domaéce kolace vlastnej vyroby. Pre skupinové posedenia ponuka hotel priestory vinarne
umoziujuce napriklad degustaciu vin.

V ramci doplnkovych sluzieb pontika Boutique Hotel Siglisberg vd’aka priestranne;
kongresovej sale aj kongresové sluzby pre pracovné stretnutia a firemné akcie. Kapacita saly
je priblizne 50 oséb a disponuje kompletnym kongresovym vybavenim i salonikom na
neformalne rokovania. Hotel zaujemcom poskytuje bufetovi alebo servirovani formu
stravovania, kongresové balicky, obCerstvenie na vylety, ako aj tipy na teambuildingové
aktivity v prostredi banskostiavnického regionu. Ucastnici kongresov maju moznost’ vyuzit’

wellness sluzby hotela, ako aj jeho ubytovacie sluzby.
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Vel'mi dolezitou doplnkovou sluzbou, ktoru ubytovacie zariadenie ponuka, su sluzby
wellness centra, urené ako pre ubytovanych, tak aj pre neubytovanych hosti hotela. Jeho
sucastou je 13 metrovy bazén S protipradom, bublinkami a s teplotou vody 32 °C, a tiez
saunovy svet s tradicnou suchou saunou, parnou saunou, ochladzovacou kad’ou a relaxa¢nou
miestnostou. Wellness centrum disponuje i masdznou miestnostou, V ktorej sa mozu
navstevnici zrelaxovat’ pri masazi. Hotel svojim hostom poskytuje taktiez moznost’ dopriat’
si kupel’ pod holym nebom v exteriérovej kadi, ktora je situovana v hotelovej zahrade. Vel'ka
zahrada Boutique Hotela Siglisberg disponuje terasami, romantickym jazierkom
a posedenim. V jej zadnej Casti je situovany cateringovy party stan, ktory tvori primérne
priestory na realizaciu svadieb a oslav.

Hotel svojim klientom poskytuje aj moznost vyuzit' niektory z dostupnych
pobytovych balickov. Celorocne je ponukany vikendovy pobytovy balicek, ktorého
sucast’ou je ubytovanie na 2 noci s polpenziou, neobmedzenym vstupom do wellness centra,
welcome drinkom, ako aj rozne zl'avy na wellness procediry a jedl4 z A la Carte v hotelovej
reStaurécii. Hotel pravidelne do svojej ponuky zarad’uje aj rozne sezonne pobytové balicky

prisposobené aktuadlnemu ro¢nému obdobiu. (Hotel Siglisberg, 2021)

3.2 Pracovné postupy

Zaucelom vypracovania diplomovej prace sme realizovali viaceré pracovné postupy.
V prvej etape sme sa zamerali na vymedzenie hlavného ciel’a a Ciastkovych cielov nasej
prace, ktoré sme chceli vo vysledku naplnit. Za Ucelom dosiahnut’ tieto ciele sme
sformulovali vyskumné otazky, na ktoré sme sa snazili v nasej praci najst’ odpovede.

V druhej etape pracovného postupu sme sa zamerali na zhromazd'ovanie a Studium
domacej, ale aj zahrani¢nej odbornej literatiry suvisiacej s rieSenou problematikou. Pri
spracovavani teoretickej Casti prace sme vyuzivali hlavne kniZni¢né a elektronické zdroje,
odborné publikacie v Casopisoch, ale tiez online zdroje, ktoré st verejne dostupné na
internete. VSetky zistené teoretické poznatky sme nésledne systematizovali a vyuzitim
syntézy boli transformované do jednotlivych kapitol teoretickej Casti diplomovej préace.

V dalSej Casti prace sme sa zaoberali zberom udajov 0 objekte nasho skimania,
ktorym je Boutique Hotel Siglisberg. Informacie sme Cerpali z oficidlnej webovej stranky
hotela, jeho socidlnych sieti, ale aj z informacii publikovanych na rezervacnych a zlI'avovych

portaloch. Na ucely vypracovania diplomovej prace boli pouzité aj interné udaje vybraného
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hotela, ziskané za vyuzitia kvalitativneho vyskumu prostrednictvom osobnych
a telefonickych rozhovorov s majiteI'mi hotela.

Vo stvrtej etape pracovného postupu sme skimali sicasné vyuzitie nastrojov
digitalneho marketingu v Boutique Hoteli Siglisberg, ako aj u konkurenénych hoteloch.

Na zéklade zistenych nedostatkov v digitdlnom marketingu analyzovaného hotela
sme sa v poslednej etape venovali navrhu konkrétnych rieSeni, vratane vytvorenia grafickych
navrhov, ktoré by zlepsili digitadlny marketing Boutique Hotela Siglisberg. Navrhované
odporucania, ako aj Specifické navrhy sme vypracovali na zaklade vysledkov uskuto¢nenych

analyz.

3.3 Sposoby ziskavania udajov a ich zdroje

Teoretické ¢ast’ diplomovej prace bola vypracovana za vyuzitia sekundarneho zberu
udajov z odbornej a vedeckej literatary, periodik a elektronickych zdrojov slovenskych, ale
tieZ zahrani¢nych autorov. Zdrojom teoretickych poznatkov boli aj webové stranky dostupné
na internete.

Pre vypracovanie praktickej ¢asti bol vyuzity sekundarny zber tidajov z oficialnych
webovych stranok skimanych hotelov. Primarny zber udajov prebiehal na zdklade osobnych
a telefonickych rozhovorov s majitelmi Boutique Hotela Siglisberg, ale aj vyskumom
realizovanym za pomoci digitalnych softvérov schopnych monitorovat’ vykonnost’
digitalnych nastrojov. V pripade analyzy webovych stranok sme udaje ziskavali pomocou
softvéru SimilarWeb. Vykonnost’ webstranky vo vyhl'adavacich nastrojoch sme skiimali
pomocou nastroje Google Keyword Planner, ale aj priamym zistovanim pozicie vo
vysledkoch vyhladavania na vybrané kl'icové slova vo vyhladdvaci Google. Parameter
Domain Authority bol zistovany pomocou nastrojov ahreafs.com a WebSupport Ranking
Coach. Rychlost’ nacitania webovej stranky sme skiimali za vyuZitia softvéru PageSpeed
Insights. Analyzy socidlnych sieti boli realizované za vyuZitia néstroja toolzu.com,

HypeAuditor, ale aj z vol'ne dostupnych dat vyuzivanych socialnych sieti.

3.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pri vypracovavani diplomovej prace bolo pouzitych niekol’ko metéd vedeckého

skimania. Metoda analyzy bola vyuzitd pri spracovani teoretickej Casti prace pri
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preskimavani jednotlivych teoretickych poznatkov a zistovani ich suvislosti. Zistené
poznatky boli nasledne za vyuzitia syntézy pretransformované do osobitych kapitol
zavereénej prace. Metoda analyzy bola pouzita aj v praktickej Casti, v ktorej sme analyzovali
stcasné vyuzitie nastrojov digitalneho marketingu v Boutique Hoteli Siglisberg, ako aj
v konkuren¢nych hoteloch. Tato metéda bola doplnena aj o syntézu, indukciu a dedukciu,
ktoré boli vyuzité pri vytyCeni silnych a slabych stranok digitdlneho marketingu Boutique
Hotela Siglisberg zistenych z analyzy digitalnych kanalov, a tiez pri formulovani odporucani
a navrhov na zaklade vysledkov ziskanych z uskuto¢nenych analyz. V zaverecnej praci sme
vyuzili aj metdodu komparacie, ktord bola pouzitd v pripade porovndvania teoretickych
pristupov k skiimanej problematike, ale aj pri porovnavani vyuzitia digitadlnych nastrojov
skiimaného hotela s konkurenénymi hotelmi, ako aj pri vzajomnom porovnani ich vyuzitia
v samotnych konkuren¢nych hoteloch. Diplomova praca za vyuzitia grafickych metdd
obsahuje aj grafy a schémy, ktorymi sme sa pokusili sprehladnit’ ziskané teoretické

poznatky, ako aj vysledky realizovanych analyz.
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4 Vysledky prace a diskusia

V nasledovnej Kkapitole prezentujeme vysledky zaverecnej prace Vv sulade
s vyty¢enymi ciel'mi prace. Kapitola je rozdelena na Styri podkapitoly. V prvej podkapitole
sme realizovali detailni analyzu digitalnych nastrojov Boutique Hotela Siglisberg, ktoré
aktudlne vyuziva a z naSich zisteni sme vypracovali prehl'adni schému prezentujicu silné
a slabé stranky digitalneho marketingu analyzovaného hotela. V druhej podkapitole sme sa
zamerali na charakteristiku a analyzu digitalneho marketingu vybranych konkurenénych
hotelov, ktoré nam pomohli zistit’ charakter a intenzitu vyuzivanych digitdlnych néstrojov,
a zaroven nam posluzili ako inSpirdcia pri navrhovani novych rieSeni pre digitdlny marketing
v nami skimanom hoteli. V tretej podkapitole sme na zaklade vysledkov ziskanych
z uskuto¢nenych analyz navrhli nové rieSenia a odporicania pre digitalny marketing
Boutique Hotela Siglisberg. Vo S$tvrtej podkapitole sme v casti diskusia vyhodnotili
uspesnost’ dosiahnutia hlavného, ale aj ¢iastkovych ciel'ov prace, objasnili odpovede na nami

stanovené vyskumné otazky a predstavili prinos vysledkov nasej prace pre prax.

4.1 Analyza sucasného vyuzitia nastrojov digitalneho marketingu

v Boutique Hoteli Siglisberg

Boutique Hotel Siglisberg momentalne nedisponuje marketingovym oddelenim ani
marketingovym Specialistom, ktory by sa zaoberal vyhradne touto podnikovou ¢innost'ou.
Hotel v tejto oblasti nevyuziva ani outsorcing marketingovych aktivit, ani sluzby
reklamnych agentur. Tato skutocnost’ je dand tym, Ze hotel bol otvoreny len minuly rok
vV jini 2021, v tazkych pandemickych c¢asoch, ¢o ovplyvnilo aj finan¢nl situdciu
ubytovacieho zariadenia, a aj napriek tomu, ze trzby rast a klienti hotela pribudaja,
vzhl'adom na jeho zavézky aktudlne nema financné prostriedky na realizaciu silnejSich
marketingovych kampani v offline, ako aj v online priestore za vyuzitia marketingovych
Specialistov. Spominana situdcia, ako aj mala vel’kost hotela a jeho niZSia kapacita vplyvaja
aj na mnozstvo zamestnancov, ktorym hotel disponuje. Aktudlne zamestnava 12
zamestnancov, a aj preto v hoteli panuje skor rodinna atmosféra a jednotlivé pracovné
¢innosti zamestnancov sa casto prelinaju. O marketingové aktivity Boutique Hotela

Siglisberg sa stara manazérka hotela spolu s jeho majitel'mi. Digitdlny marketing na internete
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tvori zaklad celkovej marketingovej komunikacie Boutique Hotela Siglisberg. Téato
skutocnost’ je dana primarne tym, ze hotel bol otvoreny v roku 2021 — v dobe, kedy sa
vplyvom pandémie Covid-19 vyuzivanie digitdlneho marketingu v podnikoch, ako aj
celkové vyuzivanie informacno-komunikaénych technolégii v spolocnosti eSte viac
umocnilo a zdoraznilo ich dolezitost'.
Boutique Hotel Siglisberg v ramci svojej digitalnej marketingovej komunikacie na

internete vyuziva nasledovné nastroje digitadlneho marketingu:

e Wwebova stranka,

e Google My Business,

e socialne siete Facebook a Instagram,

e influencer marketing,

e rezervacné a zl'avové portaly,

e Meta Search webstranky.

4.1.1 Webova stranka

Webova stranka Boutique Hotela Siglisberg funguje pod doménou
www.hotelsiglisberg.sk a je vytvorena v redakénom CMS systéme WordPress. Dizajn
hotelovej webstranky je vel'mi jednoduchy, no zaroven prehl'adny. Vytvorena je na bielom
pozadi za pouzitia iernej farby pisma oby&ajného, no dobre &itatelného fontu. Cierno-biela
kombinacia farieb vel'mi dobre ladi s logom, ktor¢ je tiez vel'mi jednoduché a ladené do

tychto dvoch farieb.

Obrazok 1 Logo Boutique Hotela Siglisberg

[rrr]r]
[dddid

wEEE

Siglisberg
Zdroj: Boutique Hotel Siglisberg. Dostupné na: https://hotelsiglisberg.sk/

Po zadani domény do internetového prehliadaca je uzivatel’ presmerovany na tvodnu
stranku, tzv. homepage Boutique Hotela Siglisberg. Na tivodnej stranke sa zobrazuje velka

fotografia predovsetkym hotelovej zahrady — altanku a jazierka, a bocnej strany hotela.
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Fotografia zaberd takmer celil ¢ast' obrazovky, na jej spodnej Casti je viditelné uz aj
navigatné menu. V lavej dolnej Casti obrazka sa nachédza logo hotela, ktoré je vSak dost’
malé a tazsie Citatené. Vedla loga, v spodnej Casti fotografie, je uvedeny bielym velkym
tlaCenym pismom nazov hotela a pod nim informécia o tom, ze ide o Narodnu kultarnu
pamiatku, a lokalita hotela. Toto pismo je vSak kvoli velkej farebnosti fotografie t'azsie
CitateIné a pri posunuti na nizSiu Cast’ stranky sa tento nazov posuva smerom vyssie po
fotografii.

Web vynika jednoduchou interakciou vd’aka vel'kym viditeInym tlacidlam a jasne;j
a prehladnej navigacii. Navigacné menu obsahuje 7 kategorii odkazujucich na jednotlivé
podstranky webu. Niektoré kategoérie st rozdelené este na menSie podkategoérie —

podstranky. Nacrt navigaéného menu analyzovanej webstranky je zobrazeny na obrazku 2.

Obrazok 2 Navigacné menu webstranky hotelsiglisberg.sk

*Galéria *Darcekovy *Restauracia *Bazén ebez ebez ebez

*Okolie poukaz *Menu *Sauna podkategdrie podkategdrie podkategdrie
*Vikend Séfkuchar *Masaze
*Ubytovanie *Exteriérova
s rafajkami kad’a
*Izby, ) *Wellness
apartmany etiketa

a depandance

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a hotelsiglisberg.sk

Texty v ramci jednotlivych podstranok st dobre spracované a s pisané vel'mi
priatel'skym a emotivhym $tylom, ktory koreSponduje s deklarovanou rodinnou
a priatel'skou atmosférou hotela. Pismo je dobre Citate'né, ma spravnu velkost’ a dolezité
veci su v textoch zvyraznené tuénym pismom.

Webstranka disponuje aj prepojenim na profily hotela na socidlnych sietach
Facebook a Instagram. Odkazy maji podobu ikon vyuzivanych socialnych sieti a nachadzaju
sa v pdte webstranky. StiCastou je aj ikona e-mailu, ktora uzivatel'a po kliknuti presmeruje
na postového klienta, do ktorého moze priamo vpisovat’ adresny text.

Za vel'ké negativum tejto webovej stranky povazujeme chybajlice informacie v rdmci
niektorych podstranok. Obsah absentuje na strankach Galéria a Okolie v ramci kategorie
O nés, ¢o znizuje profesionalitu a doveryhodnost webstranky, ako aj samotného
ubytovacieho zariadenia.

Mnozstvo pouzivatel'ov, ktori navstevuju webové stranky z mobilnych telefonov

stale rastie, a preto je nevyhnutné, aby bola webstranka optimalizovana aj pre tieto
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zariadenia. Vytvorenie responzivneho webu je vhodné nie len na zvySenie uzivatelskej
skusenosti, ale aj znizenie odchodov névstevnikov z webovej stranky a zlepSenie jej pozicie
vo vysledkoch vyhladavania, ked’ze Google uprednostiiuje weby optimalizované pre rozne
typy =zariadeni. Oficidlna webstranka Boutique Hotela Siglisberg je vel'mi dobre
optimalizovana pre mobilné zariadenia. Navigacné menu je prehladné a vsetky texty st
dobre Citatelné a prisposobené rozliSeniu obrazovky. Obrazky na stranke su tiez
prispdsobené na zobrazenie na mobilnych zariadeniach a su dobre viditeI'né a pdsobia
esteticky.

Hotelova webstranka nepouziva stbory cookies, ktoré by jej umoznili ziskavat
0 navstevnikoch informacie o ich preferenciach a aktivite na webe. Na zaklade tychto
informécii by vedela prispdsobit’ stranku konkrétnemu pouZzivatel'ovi, zobrazovat mu
relevantnt reklamu, ale aj ziskavat’ informacie potrebné k analyze webu (pocet navstev a ich
zdroje ai.).

Myslime si, ze celkovy dizajn webstranky je minimalisticky, prehl'adny a vel'mi
jednoduchy, no hotel takejto kategdérie by mal mat’ kvalitnejSiu a profesiondlnejSiu
webstranku nie len dizajnovo, ale aj obsahovo. Jej vizudl je vSak nudny, obsahuje vel'mi
malo grafickych prvkov, v désledku ¢oho je na webstranke mnozstvo bielej plochy. Slabou
strankou webu je aj maly pocet informdcii a textu uvedenych na jednotlivych strankach,
preto by bolo vhodné tieto podstranky zlucit’ do jednej a na jednotlivé sekcie vytvorit’ odkazy
V ramci webu a navigaéného menu. Nepaci sa ndm ani rozdelenie na jednotlivé podkategorie,
ktoré by sme zredukovali a zjednodusili, a tiez pridali niektoré dolezit¢ odkazy, napr. na
cennik sluZieb, ktory by sa mal nachidzat’ na dobre viditelnom mieste na webstranke.
V tomto pripade je vSak ukryty v podkategorii Ubytovanie s rafiajkami v rdmci kategorie
Pobyty a izby, a tak je pre uzivatela vel'mi t'azké ho najst’. VSetky nase vylepSenia vizualu
danej webstranky st spracované v kapitole 4.3.2.

Obrovskym negativom analyzovanej webove] stranky je jej vyhotovenie len
Vv slovenskom jazyku. Pri zariadeni, akym je hotel, pdsobiaci v odvetvi cestovného ruchu,
ktoré je charakteristické aj zahrani¢nou klientelou je nevyhnutné, aby disponoval webovou
strankou s minimalne dvomi jazykovymi mutaciami — slovenskym jazykom a anglickym
jazykom. V neposlednom rade je slabou strankou webu absencia vlastného rezerva¢ného
systému, ktory by zefektivnil komunikaciu medzi hotelom a budicimi navstevnikmi a

sprehl'adnil informadcie tykajice sa rezervacii ako aj jednotlivych klientov.
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Sucastou nasej analyzy webovej stranky hotelsiglisberg.sk nie je len subjektivne
hodnotenie dizajnu webstranky, ale aj analyza objektivnych kritérii zameriavajtcich sa na
hodnotenie vykonu webovej stranky. Analyzovali sme nasledovné parametre:

A. Navstevnost’
Analyza organickych kIi¢ovych slov
Vykonnost’ vo vyhl'addvacom nastroji Google

Domain Authority

mo oW

Rychlost’ nac¢itania

A. Analyza navstevnosti webovej stranky hotelsiglisberg.sk

Pri tomto kritériu sme analyzovali navStevnost’ webovej stranky hotelsiglisberg.sk.
Na analyzu sme pouzili digitalny softvér SimilarWeb. SimilarWeb je nastroj, ktory odhaduje
celkovll navstevnost’ roznych webovych stranok. Umoziiuje zobrazovat’ napriklad hlavné
zdroje navstevnosti webovej stranky a jej konkurentov, ako napriklad Google ¢i socialne
siete, ale tieZ zoznamy kI'i¢ovych slov s najlepSim vyhl'adavanim na Google. DdlezZité je
podotknut’, Ze ide len o odhadované vysledky, ktoré nie su na 100 % presné, ako to je
Vv pripade nastroja Google Analytics. Aj napriek tomu ide o skvely nastroj, ktorym mozeme
monitorovat’ rozne parametre tych webovych stranok, ktoré nevlastnime. (Backlinko, 2022)
Nevyhodou tohto nastroja je, Ze nedokaze odhadntt’ navstevnost’ pri webstrankach s malou
navstevnost'ou (menej ako 5000 navstev).

Téato situacia nastala aj v pripade webstranky hotelsiglisberg.sk, pri ktorej nevidime
presné Cislo celkovych navstev v sledovanom obdobi, ale len udaj <5 000, ktory vypoveda
0 tom, Ze stranku navstivilo v obdobi od decembra 2021 do februara 2022 menej ako 5000
navstevnikov. Nastroj SimilarWeb nam vSak poskytol informaciu o tom, Ze sa pocet tychto
navstev zvysil o 63,5 % Vv porovnani s predchadzajicim mesiacom. Tento narast je
sposobeny pravdepodobne uvolfiovanim protipandemickych opatreni a bliziacou sa jarou,
kedy si mnozstvo potencidlnych klientov planuje dovolenky a vylety, a tak stapol dopyt po
sluzbéach ubytovacich zariadeni.

Avsak nastroj SimilarWeb nam poskytol informaciu asponn o celkovom pocte
navstev, ktoré webova stranka hotelsiglisberg.sk ziskala z vysledkov vyhladdvania na

Google. Vysledky prezentuje graf 1.
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Graf 1 Porovnanie navstevnosti z vyhl'adavania (januar 2022 — marec 2022)

Zdroj: SimilarWeb

V obdobi od januara 2022 do februara 2022 webovu stranku touto cestou navstivilo
takmer 1700 uzivatelov — Vv januéri to bolo 471 navstevnikov, vo februari az 1200. K 27.
marcu vSak navstevnost’ opét’ poklesla a webstranku navstivilo v poslednych 28. diioch iba
552 pouzivatel'ov. Udaje za december 2021 neboli dostupné.

V ramci analyzy navstevnosti webstranky hotelsiglisberg.sk sme skumali aj
mnozstvo ¢asu, ktoré travili navstevnici na tomto webe. V obdobi od decembra 2021 do
februara 2022 tu travili navstevnici v priemere 3 minuty a 45 sekand a navstivili v priemere
6 stranok v ramci analyzovanej webstranky. Pocet navstevnikov, ktori prisli na webovu
stranku a okamzite z nej aj odisli, oznacované ako bounce rate, bolo v tomto obdobi 22,73%.
Pre porovnanie, v ¢ase naSej analyzy stravili navstevnici za poslednych 28 dni (od 13.2.2022
do 14.3.2022) na webovej stranke tohto hotela priemerne 8 minut a 27 sekiind. Islo teda
0 zvySenie o takmer 5 minit v porovnani s priemernym ¢asom stravenym v obdobi od
decembra 2021 do februara 2022.

Z hl'adiska geografického €lenenia prichadzalo v sledovanom obdobi od decembra
2021 do februara 2022 az 91,25 % navstevnikov webovej stranky zo Slovenskej republiky
a8,75 % navstevnikov prislo z Ceskej republiky. Ostatné krajiny neboli zastiipené v Ziadnom
pomere. Predpokladame, Ze tento stav je spdsobeny tym, Ze webova stranka
hotelsiglisberg.sk je vyhotovena len v slovenskom jazyku, ktorému zo zahrani¢nych
navstevnikov rozumeju len ceski obcania. To vyraznym spdsobom odradza zahrani¢nych
pouzivatel'ov od navstevy tohto webu, a zaroven neumoziuje zobrazenie webovej stranky v
zahranié¢nych vysledkoch vyhl'adavania.

Technologia SimilarWeb nam poskytla informaciu aj o tom, ze az 100 % vSetkych

navstevnikov hodnotenej webovej stranky prichddza z desktopu, ¢ize z vyhladdvani cez
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stolovy pocita¢. Dolezitou sucastou analyzy bolo aj zistovanie kanalov, z ktorych

prichadzaju navstevnici na webov stranku Boutique Hotela Siglisberg.

Graf 2 Zdroje navstev webstranky www.hotelsiglisberg.sk

Channels overview
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AZ 67 % navstevnikov webovej stranky hotelsiglisberg.sk prichadza v sledovanom

obdobi z organickych vyhl'adavani v Google a 8,75 % priamo po zadani nazvu webstranky

do internetového prehliadaca. Zo socialnych médii plynie 21,6 % uzivatel'ov, pricom vsetci

tito uzivatelia pochadzaju zo socialnej siete Facebook.

B. Analyza organickych klico

vych slov

Dalsou &astou naSej analyzy webovej stranky hotelsiglisberg.sk bola analyza

organickych kl'a¢ovych slov, ¢ize takych, ktoré webovej stranke zabezpecia bezplatnu

navstevnost’ pomocou jej optimalizacie pre vyhl'adavace (SEO).

Najcastejsie vyhl'adavané kl'u¢ové slova v organickom vyhl'adavani na Google, ktoré

priniesli uzivatel'ov na webovu stranku hotelsiglisberg.com, boli v sledovanom obdobi od

decembra 2021 do februara 2022 nasledovné vyrazy:

Tabul’ka 1 Najhl'adanejSie vyrazy v organickom vyhl'adavani

Top organic keywords

Keyword Traffic

hotel siglisberg 502
siglisberg 489
boutique hotel siglisb... 398
svadba v banskej stia... 279

Zdroj: SimilarWeb

Volume

11% 260

I w

w

100

13

100

1
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Tabul'ka zobrazuje najviac vyhl'adavané klIucové slova (keywords) z organického
vyhl'adavania na Google, ktoré priniesli uzivatelov na webovu lokalitu hotelsiglisberg.sk.
Pri kazdom kl'icovom slove je uvedeny pocet navstev (traffic) za sledované obdobie,
percento navstevnosti z vyhladavania dané¢ho klIi¢ového slova z celkovej navstevnosti
z vyhladavania, a mesa¢ny priemer vyhl'adavania daného kl'ucového slova na Google,
oznacovany ako objem (volume).

Z uvedenej Statistiky vyplyva, Ze tri Stvrtiny najviac pouzivanych klIicovych slov pri
organickom vyhlad4dvani boli tzv. znackové klIiCové slova, ktoré obsahovali nazov znacky
—nazov hotela. Najvacsi pocet navstevnikov prichddza na analyzovanu webovu stranku po
vyhl'adavani kI'icového slova ,,hotel siglisberg* (30 %). Za nim nasleduje slovo ,,siglisberg*
(29 %), a dalej kl'acové slova ,,boutique hotel siglisberg™ (24 %) a ,,svadba v banskej

Stiavnici (17 %).

C. Analyza vykonnosti vo vyhl’addvacom nastroji Google

V analyze vykonnosti hodnotenej webovej stranky vo vyhl'addvacom nastroji Google
sme sa zaoberali poziciami, na ktorych sa stranka umiestnila po zadani nami definovanych
klicovych slov. Pri tychto slovach o¢akdavame, ze by mohli byt pouzité potencialnymi
zékaznikmi pri hladani webstranok ubytovacich zariadeni v lokalite Banska Stiavnica.
Zadefinovali sme si nasledovné kl'icové slova, ku ktorym sme na zaklade nastroja Google
Planovaca kl'icovych slov (Google Keyword Planner) uviedli aj pocet vyhladavani za
mesiac na Slovensku, pricom tato hodnota predstavuje mesacny priemer hodndt za obdobie

12 mesiacov (od marca 2021 do februara 2022):

Tabulka 2 Mesa¢ny poc¢et vyhl'adavani vybranych kl'ai¢ovych slov

1 ubytovanie banska Stiavnica 1 tisic — 10 tisic
2 reStaurdcia banska Stiavnica 1 tisic— 10 tisic
3 ubytovanie Stiavnické bane 100 - 1 tisic

4 hotel banska Stiavnica 100 — 1 tisic

5 boutique hotel 100 — 1 tisic

6 ubytovanie Stiavnica 10100

7 hotel Stiavnica 10 - 100

8 dovolenka banska Stiavnica 10-100

9 wellness banska Stiavnica 10-100

10 svadba banska Stiavnica 10— 100

11 hotel b3 N/A

12 kongres banska Stiavnica N/A

13 teambuilding banska Stiavnica N/A

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Google Keyword Planner
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Na tcely hodnotenia pozicie analyzovanej webovej lokality vo vyhl'adavaci Google
sme si ur€ili 13 najrelevantnejSich klI'iCovych slov. Pre kazdé kI'icové slovo sme nésledne
zistovali poziciu webstranky v ramci vysledkov vyhl'addvania, pricom hodnotené boli len
organické pozicie (nie pozicie ziskané platenou reklamou). Meranie sa uskuto¢nilo v marci
2022. Na urcenie tychto umiestneni vo vyhl'adavaoch existuju r6zne nastroje, ako napr.
spyserp.com, ktoré su vSak zvicsa platené. Preto sme sa rozhodli pozicie zistovat’ priamo
zadanim konkrétneho kI'icového slova do Google. Pokial’ sa webové stranka umiestnila vo
vyhladavaci na vy$Som ako 30. mieste, ¢ize d’alej ako na tretej strane, dostala hodnotu N/A
(not available). Umiestnenie webovej stranky vo vysledkov vyhladavania uvadzame

Vv nasledujucej tabul’ke:

Tabulka 3 Ziskané udaje — pozicie vo vysledkoch vyhl'addvania na Google

1 kongres banska Stiavnica 2

2 wellness banska Stiavnica 14

3 boutique hotel 17

4 teambuilding banskd §tiavnica 19

5  hotel $tiavnica 20
6  ubytovanie §tiavnické bane 20

7  hotel banska Stiavnica 27

8  ubytovanie banska stiavnica N/A
9  ubytovanie stiavnica N/A
10 hotel b§ N/A
11 dovolenka banska Stiavnica N/A
12 reStauracia banska Stiavnica N/A
13 svadba banska $tiavnica N/A

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Google.com

Webova stranka hotelsiglisberg.sk sa umiestnila na najlepsej pozicii vo vyhl'adavaci
Google po zadani kl'aicového slova ,.kongres banska Stiavnica®, a to na 2. mieste. Na druhej
stranke vysledkov vyhlad4vania sa analyzovand webova lokalita umiestnila po zadani
klucovych slov ,,wellness banska Stiavnica™ (14. miesto), ,,boutique hotel* (17. miesto),
»teambuilding banské Stiavnica® (19. miesto), a napokon ,,hotel Stiavnica™ a ,,ubytovanie
Stiavnické bane* (20. miesto). Posledné klIi¢ové slovo, na ktoré sa este webstranka Boutique
Hotela Siglisberg objavila vo vysledkoch vyhl'adavania, bolo ,,hotel banska Stiavnica™ (27.
miesto). Pri zvy$nych kl'icovych slovach sa webstranka neumiestnila na Ziadnom mieste,

resp. d’alej ako na 30. pozicii. Z uvedenych vysledkov vyplyva, ze analyzovana webova
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lokalita hotelsiglisberg.sk je vel'mi zle optimalizovanad pre vyhladavace. Po zadani 7
relevantnych kIicovych slov sa sice objavila vo vysledkoch vyhladdvania, ale okrem
kl'acového slova ,,kongres banska Stiavnica™ obsadzovala miesta na druhej, resp. az tretej
strane Google. Avsak navstevnost’ webovych stranok z vysledkov vyhl'addvania sa znizuje
so zvySujucou sa poziciou, pricom na druhu stranu sa dostane len velmi maly pocet
pouzivatel'ov a na tretiu stranu uz takmer nikto. Mézeme preto predpokladat’, ze v pripade
takychto umiestneni na analyzovani webstranku kliklo skuto¢ne len malé mnozstvo
uzivatel'ov. LepSie pozicie vo vysledkov vyhl'addvania vie teda webovej stranke priniest
viac pouzivatel'ov, a teda aj vacsie mnozstvo potencialnych zakaznikov.

Prekvapujucim zistenim bola, Ze napriklad v pripade slova ,,ubytovanie banska
Stiavnica“ sa analyzovana stranka neumiestila na Google na Ziadnej pozicii, pricom toto
kIa¢ové slovo ma 1000 — 10 000 hl'adani mesaéne. Vzhl'adom na ziskané vysledky je teda
nevyhnutné, aby webova stranka optimalizovala svoju webstranku na uvedené klucové

slova nie len na zaklade ich relevantnosti, ale aj po¢tu vyhl'adavani za mesiac.

D. Domain Authority

Dalsim hodnotenym parametrom, ktorym sme sa zaoberali, je ukazovatel Domain
Authority. Predstavuje mieru autority webovej stranky na zakladne poctu a kvality externych
spatnych odkazov na webstranku. Ukazuje teda, aku silu md webova stranka na stranke
s vysledkami vyhl'adavania — Google. Je akymsi ukazovatel'om schopnosti umiestnit’ sa vo
vysledkoch vyhladdvania. Na zistenie tohto kritéria sme si zvolili webova stranku
ahrefs.com, ktora okrem tejto funkcie poskytuje mnozstvo dolezitych dat pre analyzu
domén, spitnych odkazov, ale tiez obsahu a konkurencie. Stupnica, na ktorej sa miera
autority hodnoti, sa pohybuje od 0 — 100. VSeobecne plati, ze ¢im je Cislo vyssie, tym sa
stranka povaZzuje za silnejSiu a autoritativnejsiu.

Webova stranka hotelsiglisberg.sk ziskala hodnotenie 3,8 zo 100 z ¢oho vyplyva, ze
ma vel’'mi nizku autoritu a ve'mi maly pocet externych spatnych odkazov. Je teda velmi
slabo optimalizovana a tato skutocnost’ potvrdzuje aj d’alsi pouzity nastroj — WebSupport
Ranking Coach, ktory po analyze webstranky hotelsiglisberg.sk zistil len 10 % optimalizaciu

pre vyhl'adavace.
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E. Rychlost’ nac¢itania webstranky

Velmi dolezitym parametrom, ktory sme analyzovali, bola rychlost’ nacitania
webovej stranky. Tento parameter stoji dokonca na Cele tzv. UX = user experience, ¢ize
uzivatel'skej sktisenosti, resp. zazitku pri interakcii s webovou strankou, a pre pouzivatel'ov
je dolezitejsi ako samotna atraktivita webstranky. (Kurtuldu, 2017)

Google na zdklade zhromazdenych udajov o rychlosti a navstevnosti webstranok
zistil, ze az 53 % pouzivatel'ov okamzite opusti web v pripade, ak sa nenacita do 3 sektnd.
Rychlost” webovej stranky ma vSak priamy vplyv aj na SEO, CiZe jej umiestnenie vo
vyhl'adavacoch, pretoze ide o jeden z hlavnych parametrov SEO optimalizacie. (Schmol,
2021)

Rychlost’ nacitania webovej stranky hotelsiglisberg.sk sme merali pomocou néstroja
PageSpeed Insights od spolo¢nosti Google. Prvé vykreslenie obsahu webu (textu, resp.
obrazku) na desktope nastalo po 1 sekunde a cely obsah webstranky sa doplnil po 2,2
sekundach. Hodnotena stranka tak ziskala 88 bodov zo 100. Takyto vysledok je povazovany
za dobry, avsak je isté, Ze web potrebuje zlepSenia. Nastroj odporucil primarne skratit’
pociatocny ¢as odpovede servera a zobrazovat’ obrazky vo forméatoch, ktoré st vhodnejsie
ako PNG a JPEG, napr. v modernych obrazovych formatoch ako AVIF alebo WebP, ktoré
vedia az o polovicu zlepsit’ kompresiu, ¢ize usetrit’ data, a zaroven poskytnuat’ aj lepsiu kvalitu
obrazka.

Ked'Ze ¢oraz viac uZivatel'ov prechadza webové stranky prostrednictvom mobilnych
telefonov, zmerali sme aj rychlost’ nacitania z takychto zariadeni. Prvé nacrtnutie obsahu sa
zobrazilo po 3,6 sekundéch a cely obsah sa viditel'ne doplnil za 7,3 sekundy. Webova stranka
na zaklade tychto vysledkov ziskala 67 bodov zo 100. Eliminovanie diagnostikovanych
problémov by nemalo vplyv len na zrychlenie nacitania webstranky, ale doSlo by aj

K znizeniu bounce rate (aktualne 23%) a zlepsilo jej pozicie vo vyhl'adavacoch.

4.1.2 Google My Business

Boutique Hotel Siglisberg ma vytvoreny Google firemny profil, vdaka ¢omu sa
zobrazuje v lokalnych vysledkoch vyhl'adavania na Google alebo v Mapach uzivatel'om na
zaklade Specifickych hl'adanych kl'aicovych slov, ako aj ich geografickej polohy.

Hotel ma v tomto néstroji vytvoreny svoj vlastny profil, ktory zahfia informacie ako

adresu ubytovania a jeho polohu v Google Mapach, telefonicky kontakt na recepciu,
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prepojenie na oficialnu webstranku, informacie o vybaveni hotela a aktivitach v okoli,
a fotografie zariadenia. Profil vie uzivatel'ov prepojit’ na partnerské rezervacné portaly
Booking.com a Bluepillow.com, kde si uzivatel’ vie dokon¢it’ svoju rezervaciu.

Obrovskou vyhodou tohto nastroja je, ze umoznuje uzivatel'om pridavat’ recenzie,
samostatne ohodnotit’ jednotlivé sluzby a pridavat’ vlastné fotografie vytvorené pocas ich
navstevy. Potencidlni klienti si tak mozu prezriet’ autentické fotografie izieb, jedal, ako aj
priestorov a okolia hotela. Recenzie hotelu poskytuji hodnotni spitnti viazbu a pre
potencidlnych navstevnikov predstavuju vyznamny prvok ndkupného rozhodovania
vediiceho k rezervovaniu sluzieb hotela. Boutique Hotel Siglisberg md na Google
k dnesnému diu 44 recenzii a v celkovom hodnoteni ziskal 4,9 hviezdi¢iek z moznych 5.
Takéto hodnotenie je deklarované ako vyborné. Az 87 % vSetkych recenzii malo hodnotenie

5 hviezdiciek. 13 % klientov ho ohodnotilo 4 hviezdi¢kami.

Obrazok 3 Recenzie Boutique Hotela Siglisberg na Google

Suhrn recenzii na Googli @ + Napisat recenziu

1 9 Vyborné
0% ? 44 recenzii

e T I Y
o

Zdroj: Google.com

Délezitost’ tychto recenzii pod¢iarkuje aj fakt, Ze konecné poradie v sluZzbe Google
My Business pri hodnoteni lokalnych vysledkov vyhlad4dvania na zadklade Specifickych
kl'aCovych slov zavisi nie len od vzdialenosti od hl'adanej lokality, uplnosti tidajov na
profile, ale aj na zaklade poctu recenzii a pozitivnych hodnoteni.

Boutique Hotel Siglisberg sa uzivatel'om hl'adajiicim ubytovanie v Banskej Stiavnici
zobrazuje v lokalnych vysledkoch vyhladavania na Google a v Mapach na poprednych
poziciach, za ¢o vda¢i primarne mnozstvu pozitivnych recenzii. Napriklad v pripade
kla¢ového slova ,.hotel banska Stiavnica®, ktoré ma v priemere 100 — 1000 vyhl'adavani za
mesiac, sa hotel umiestnil na druhej priecke. V pripade kI"i¢ového slova ,,ubytovanie banska
Stiavnica“ s priemernym mesa¢nym vyhl'adavanim 1000 — 10 000 sa hotel zobrazoval na 3.
mieste. Hor$i vysledok ziskal pri kIi¢ovom slove ,,wellness banska Stiavnica™ (10 — 100

vyhl'adavani za mesiac), kde skon¢il na 5. mieste.
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4.1.3 Socialne siete

Socialne siete sa stali kazdodennou sucastou zivota I'udi ale aj podnikov. Su nie len
nastrojom na budovanie povedomia o znacke, zdrojom novych zdkaznikov, ndstrojom
udrziavania vzt'ahov s uz existujucimi zakaznikmi, ale aj prostriedkom na ziskanie cennych
informacii 0 ich aktivite v tychto médiach. Umoznujt pridavat’ rozne typy obsahu — od
textovych prispevkov alebo tzv. statusov, cez obrazky, vided a ¢asovo obmedzené pribehy,
az po rdzne podujatia, ankety a prispevky s odkazom. (SKALINDAM, 2020)

Boutique Hotel Siglisberg ma vytvorené Ucty na socidlnych sietach Facebook
a Instagram a oba Ucty st spravované manazérkou hotela. Aktivitu hotela na spominanych

socialnych sietach sme rozoberali v nasledovnej Casti prace.

Facebook — Hotel Siglisberg

K marcu 2022 mal Boutique Hotel Siglisberg na Facebooku, najpouzivanejsej
socialnej sieti na Slovensku, 1196 fantsikov a 1236 sledovatel'ov. Povazujeme za dolezité
poznamenat’, ze fanusikovia predstavuju pocet I'udi, ktori dali stranke ,,paci sa mi to* alebo
tzv. like. Sledovatelia, tzv. followeri st zas T'udia, ktori sleduju obsah stranky vo svojich
Novinkach a nad tymto obsahom majti kontrolu — mézu si nastavit’, aky typ prispevkov chcu
sledovat’ a v akom poradi sa im maji zobrazovat’. Zaujimavostou je, ze sledovanie stranky
sa da nastavit’ aj bez toho, aby dal uzivatel’ stranke ,,paci sa mi to*, uzivatel’ ho vie tiez na
nejaky ¢as obmedzit’, a dokonca aj zrusit'.

Sucastou nasej analyzy bolo aj zistovanie interakcie uzivatelov s publikovanym
prispevkom. Ide o d6leZitli metriku, ktorou sa meria vykonnost’ obsahu na socialnych siet'ach
a predstavuje pocet zapojenych uzivatelov. V odbornej praxi je tato metrika zndma aj ako
engagement. (Pavlickova, 2018) V ramci Facebooku je mozné hovorit’ primarne o troch
typoch interakcii — like (resp. vyjadrenie emoécie pomocou emotikonov), komentar
a zdiel'anie. Pre tvorcov obsahu je interakcia kl'icova, pretoze ukazuje, ako prispevky
oslovili fanusikov a sledovatelov stranky, a je schopna zlepSovat organicky dosah
prispevkov, ked’ze algoritmus Facebooku uprednostituje prispevky, ktoré I'udi zaujimaja.
(Fortuity, 2019)

Facebookova stranka Hotel Siglisberg bola vytvorena 4. jina 2022. Profil obsahuje

zakladné informacie o hoteli — jeho polohu, otvaracie hodiny, poskytované sluzby, kontaktné
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udaje a prepojenie na instagramovy profil a webov stranku hotela. Stranka disponuje aj tzv.
Call-to-action tlacidlom vyzyvajucim uzivatel'ov k akcii. Ide o tla¢idlo s nazvom ,,Zavolat™
a po kliknuti zobrazi telefonne ¢islo na recepciu hotela. Aktualny nahl'ad stranky Hotela

Siglisberg na Facebooku je zobrazeny na obrazku 4.

Obrazok 4 Facebook stranka Boutique Hotela Siglisberg

Hotel Siglisberg

Siglisbery

@siglisberg.hotel - % 5 (12 recenzii)
Hotel/Ubytovanie . Zavolat

Domov Recenzie Vided Fotky Viac v 1l Picisamito @ Sprava Q
Spytajte sa stranky Hotel 0 Vytvorte prispevok
Siglisberg e

1‘ Fotka/video ° Nahlasit sa : Oznacit priatelov
“Kde sidlite?” © Spytat sa
Aké vybavenie ponukate? @ Spytat sa

== Hotel Siglisberg
“MozZem skontrolovat B "= 7.marcao1214-Q
dostupnost vo vybranych © spytat'sa
datumoch?”

tor a kartograf Samuel Mikovini pocas svojho pdsobenia
v Banskej Stiavnici ukry! na nezndmom mieste svoj poklad. Zanechal o

Zdroj: Facebook Hotel Siglisberg. Dostupné na: https://www.facebook.com/siglisberg.hotel

Na profile hotela je mozné najst’ aj 4 uverejnené videa a 8 albumov s fotografiami.
Okrem Standardnych Facebook albumov s titulnymi a profilovymi fotkami stranka vytvorila
tematické fotoalbumy wellness, kongres, izby/standard a izby a apartmany/exclusive.
Fotoalbumy Historia a RekonStrukcia publiku prezentuju putavé fotografie z historie
objektu, v ktorom sa dnes hotel nachadza, ako aj z jeho rekonstrukcie.

Uzivatelia, ktori uz hotel navstivili, mo6Zu na stranke pridavat’ recenzie a ohodnotit’
poskytnuté sluzby. Na profile Hotela Siglisberg bolo k 20. marcu 2022 uverejnenych 12
recenzii, na zaklade ktorych ziskal hotel 5 hviezdi¢iek (z moznych 5).

K 20. marcu 2022 pridal hotel na svoju nastenku 133 prispevkov, ani jeden z nich
vSak nebol plateny. Prispevky sa tykali prevazne noviniek z hotela, poskytovanych sluZzieb,
aktualnych pobytovych balickov a aktivit, ktoré je mozné vykonéavat’ v banskostiavnickom
regione. Hotel casto zverejnoval aj vizualne pritazlivé fotografie jedal a dezertov
pripravovanych v hotelovej reStauracii.

Frekvenciu prispevkov uverejnenych od januara 2022 do 20. marca 2022 a ich

interakcie uvadzame v nasledovnom grafe:
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Graf 3 Pocet prispevkov stranky Hotel Siglisberg a ich interakcia v sledovanom obdobi

Pocet prispevkova interakcii - obdobie 1.1.2022 - 20.3.2022
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Facebook Hotel Siglisberg. Dostupné na:

https://www.facebook.com/siglisberg.hotel

Od zaciatku roka 2022 uverejnila Facebook stranka Hotel Siglisberg 13 prispevkov.
Posledny prispevok bol publikovany 17.3.2022 a uverejneny bol po viac ako 1 mesiaci.
Najvacsi pocet prispevkov (8) bol publikovany v mesiaci januér, v mesiaci februar boli
zverejnené 4 prispevky a najmenej ich bolo v mesiaci marec — 3 prispevky.

Viditel'ne najvacsiu interakciu dosiahol prispevok z 21. januara, ktory prezentuje
vizualne velmi pritazlivymi fotografiami jedld pripravované v hotelovej reStauracii.
Prispevok ziskal 68 likov a 13 zdiel’ani a jeho nahl'ad uvadzame v Prilohe ¢. 1.

Zaujimavym obsahom hotelovej stranky na Facebooku bola kolekcia prispevkov
pridavana v decembri 2021 vo forme adventného kalendara. Kazdy den od 1. decembra az
do Vianoc hotel publikoval jeden prispevok oblibeného miesta nachadzajiiceho sa v okoli
hotela — celkovo bolo teda pridanych 24 prispevkov. VSetky tieto prispevky boli pridané
0 9:00, z ¢oho vyplyva, Ze ich publikovanie bolo dopredu naplanované pomocou nastrojov
na spravovanie obsahu stranky na Facebooku.

V ramci nasSej analyzy sme sa zamerali aj na interakcie spojené s prispevkami
pridavanymi v ramci kolekcie ,,adventny kalendar”. Vysledky uvadzame v nasledovnom

grafe:
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Graf 4 Interakcie s prispevkami z kolekcie ,,adventny kalendar*

Facebook prispevky - ADVENTNY KALENDAR

Like =K omentar Zdielanie

Zdroj: vlastné spracovanie podla Facebook Hotel Siglisberg. Dostupné na:

https://www.facebook.com/siglisberg.hotel

V obdobi od 1.12. 2021 do 24.12. 2022 v ramci kolekcie ,,adventny kalendar* bolo
publikovanych 24 prispevkov. Najvacsiu interakciu mal prispevok publikovany 23.12.,
ktory ziskal 79 likov, 1 komentar a 6 zdiel'ani. Nahl'ad tohto prispevku uvadzame v Prilohe
¢. 1. Témou prispevku bola prezentacia timu zamestnancov Boutique Hotela Siglisberg.
Popularitu daného prispevku mozeme odovodnit’ tym, ze na publikovanej fotografii boli
oznacen¢ profily niektorych osdb na fotografii, a tak sa prispevok zobrazil nie len fantiSikom
stranky hotela, ale aj priatelom l'udi oznacenych v prispevku. Druhym najoblibenejSim
prispevkom z adventného kalendara bol viano¢ny prispevok z 24.12., ktory ziskal 23 ,,paci
sa mi to“ a 1 zdiel'anie. Prispevok obsahoval video zo zasnezenej zahrady hotela a prianie
Stastnych a veselych Vianoc. Prispevok o kastieli vo Svitom Antone zo 4.12. s po¢tom likov
21 a 2 zdiel'aniami sa umiestnil na 3. pozicii v rebri¢ku obl'ibenosti prispevkov z kolekcie
»adventny kalendar. Na druhej strane, prispevkom s najmensou interakciou bol prispevok
z 19.12., ktory ziskal iba 1 like a 1 zdielanie. Dany prispevok bol zamerany na aquapark
Vodny raj, nachadzajuci sa v obci Vyhne.

Ostatné prispevky z tzv. adventného kalendara Boutique Hotela Siglisberg ziskali

v priemere 6 likov, 0 komentarov a 1 zdielanie.

Instagram — siglisberg.hotel

Boutique Hotel Siglisberg ma na Instagrame vytvoreny ucet s nazvom
siglisberg.hotel, ktory mal v ¢ase analyzy 677 sledovatel'ov, tiezZ nazyvanych ako followerov.
Jeho profil obsahuje struény opis hotela v anglictine S oznacenim vlastného hashtagu

#siglisberg, 78 prispevkov zlozenych zo 76 fotografii a 2 kratkych videi, tzv. Reels a 1
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archivovany pribeh, tzv. Story Dolezitou metrikou, ktord meria efektivnost’ komunikacie na
socialnych siet’ach je engagement rate alebo miera zapojenia fanasikov. Tento ukazovatel
vyjadruje, v akej miere reaguju fanusikovia na prispevky vo forme like, komentara alebo
zdiel'ania. Priemernd miera zapojenia sa pritom pohybuje v rozmedzi od 1 % do 3 %.
(Lafluence, 2022) V pripade instagramového profilu Boutique Hotela Siglisberg sme
prostrednictvom nastroja toolzu.com zistili, ze jeho engagement rate predstavuje 0,35 %.
Znamena to teda, Ze 0,35 % fanusSikov profilu siglisberg.hotel interaguje s uverejnenym
obsahom a pod prispevkami zanechali like, komentar, zdiel'ali ho alebo si ho ulozili.

Instagram Boutique Hotela Siglisberg je spracovany vel'mi originalne — prispevky,
nazyvané ako posty, su pridavané vo forme rozpravania pribehu hotela. Prva fotografia bola
zverejnena 4. aprila 2021. Jednotlivé fotografie boli pridavané chronologicky a v logickej
postupnosti. Tie starSie informovali o histérii objektu, v ktorom sa hotel nachadza, o
uskutocnenej rekonstrukcii, az postupne prechadzali k zobrazovaniu prvych detailov
z hotela, a napokon predstavili vSetky hotelové priestory — recepciu, izby a apartmany,
saunovy svet s bazénom, hotelovi reStaurdciu a exteriér hotela s velkou zahradou
a jazierkom.

Mimoriadne zaujimavym a kreativnym prvkom v celkovom obsahu hotelového
Instagramu alebo tzv. feedu, je vyuzivanie textovych mriezok vo forme puzzle. Takyto druh
obsahu sa nazyva Instagram puzzle feed a ide o usporiadanie prispevkov v profile tak, aby
vizudlne a vyznamovo koreSpondovali s ostatnymi prispevkami v mriezke. NajCastejSie sa
vytvara rozdelenim jedného obrazka do viacerych prispevkov. Vysledkom je jednotny Styl
instagramového feedu. (Timeforworkshop, 2020)

Analyzovany instagramovy profil hotela vyuzil textovli mriezku, skladajiicu sa vzdy
z dvoch za sebou nasledujucich prispevkov s textom, na oddelenie jednotlivych skupin
prispevkov. Textové prispevky boli pridavané vzdy v rovnakej postupnosti:

e 1. riadok — textova mriezka na pravej strane,
e 2. riadok — fotografie
e 3. riadok — textova mriezka na l'avej strane.

Pre lepSiu predstavu priddvame nadhl'ad vyuzitia textovej mriezky:

62



Obrazok 5 Instagram Boutique Hotela Siglisberg
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Zdroj: Instagram siglisberg.hotel. Dostupné na:

https://www.instagram.com/siglisberg.hotel/

Ked'ze prispevky boli publikované vo forme rozpravania pribehu, mdzeme
konstatovat’, ze tieto textové mriezky mali funkciu akychsi kapitol, ktoré oddelovali
jednotlivé témy prispevkov.

Sucastou Instagram feedu st aj dve kratke videa nazyvané Instagram Reels, ktoré st
aktudlne vel'kym trendom na tejto socialnej sieti. Prvé video je zamerané na prehliadku
hotelovej izby. Uverejnené bolo 1.7.2021, ma 1148 prehrati a 21 likov. Druhé video,
zverejnené 28.7.2021, zachytava proces rekonStrukcie a dokoncovania hotelovej recepcie.
Video ma 2476 prehrati a 21 likov.

Hotelovy profil ma archivovany aj jeden pribeh vo Vybere — zlozka Nase, v ktorom
je zobrazeny produkt Agatovy med, ktory je mozné si zakupit’ priamo v hoteli.

V oblasti frekvencie pridavania prispevkov Boutique Hotel Siglisberg velmi zaostava a
posledna fotografia bola pridand 9. oktobra 2021. Zistili sme, Ze jednotlivé fotografie boli
publikované Vv skupinach. Mesiace, v ktorych boli prispevky uverejnené zobrazuje

nasledovny graf:
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Graf 5 Frekvencia pridavania prispevkov profilu siglisberg.hotel
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Instagram siglisberg.hotel. Dostupné na:

https://www.instagram.com/siglisberg.hotel/

Najviac prispevkov bolo publikovanych v aprili 2021 (36), kedy hotel zacal
oboznamovat’ fantsikov s hotelom a postupne im rozpravat’ svoj pribeh. Oboznamil ich
s historiou, rekonstrukciou a predstavil prvé detaily hotela. V maji 2021 sa objavili na profile
dal$ie fotografie (6) interiéru aj exteriéru hotela. V juni 2021, v ¢ase otvorenia ubytovacieho
zariadenia, boli postupne fanti§ikom prostrednictvom prispevkov (18) predstavené izby,
wellness centrum, recepcia a chodbové priestory. Posledna skupina prispevkov z oktdbra
2021 (6) bola zamerand na hotelova reStaurdciu. Prispevkom s najva¢§im mnoZzstvom
interakcii bola fotografia dizajnovej hotelovej chodby, ktora ziskala 35 likov.

V naSej analyze sme preskiimali aj oznacenia profilu siglisberg.hotel na inych

instagramovych profiloch. I§lo o tri formy oznaceni:

1. Oznacenie profilu priamo na fotografii, resp. zmienka o profile v texte znakom @
(@siglisberg.hotel). Hotelovy profil siglisberg.hotel bol oznaceny na 4 fotografiach
inych instagramovych profilov.

2. Oznacenie hashtagom (#siglisberg, #siglisberghotel, #hotelsiglisberg). Hashtag
#siglisberg bol pouzity v pripade 59 prispevkov, z ktorych 54 bolo publikovanych
priamo hotelom, a v 5 pripadoch iSlo o pouzitiec hashtagu v prispevkoch cudzich
profilov. Druhy pouzivany hashtag #siglisberghotel bol pouzity pri 10 prispevkoch

(5 na profile hotela, 5 na cudzich profiloch). Profil siglisberg.hotel eSte pouziva vo
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svojich prispevkov hashtag #hotelsiglisberg, ktory vsak u cudzich profilov doposial’
nebol pouzity.

3. Oznacenie polohy (Hotel Sigliserg). Poloha analyzovaného hotela (Hotel Siglisberg)
bola oznacena v pripade 22 prispevkov, vsetky tieto prispevky boli publikované na

profiloch I'udi, ktori tento hotel navstivili.

4.1.4 Influencer marketing

Za ucelom zvysenia povedomia o hoteli vyuzil Boutique Hotel Siglisberg v auguste
2021 aktualne jeden z vel'mi popularnych nastrojov digitalneho marketingu — influencer
marketing. Vybranym influencerom bola Ivanka Antal (Petrusova), na socialnych siet’ach
znama ako sweetladylollipop, ktora svoje publikum inSpiruje primarne prispevkami zo sveta
mody, cestovania a stravovania.

Uget sweetladylollipop sleduje na socidlnej sieti Instagram 46,2 tisic sledovatelov
a publikovanych ma 4880 prispevkov. Dolezitymi ukazovatel'mi pri vybere influencera je
tzv. saturation rate alebo miera nasytenia, ¢ize percento reklamnych prispevkov zo vSetkych
publikovanych prispevkov, a engagement rate alebo miera zapojenia fantsikov vo forme
like, komentara, zdiel'ania alebo uloZenia.

Vdaka softvéru HypeAuditor sme zistili, Ze instagramovy profil Ivanky Antal
dosiahol engagement rate v hodnote 1,85 %. Znamena to teda, Zze 1,85 % fanusikov profilu
sweetladylollipop interaguje s uverejnenym obsahom a pod prispevkami zanechali like,
komentar, zdiel'ali ho alebo si ho ulozili, pricom priemerny pocet likov na prispevkoch je
854 a priemerny pocet komentarov pod postom je 7.

V pripade ukazovatel’a saturation rate sme skumali percento reklamnych prispevkov
Z poslednych 21 uverejnenych prispevkov. Profil dosiahol hodnotu 29 %, ¢o znamend Ze
influencerka pomerne ¢asto vo svojom feede publikuje spoluprace s roznymi firmami. Treba
vSak davat’ pozor na to, aby kvoli vysokému percentu reklamnych prispevkov nedochadzalo
k znizovaniu autenticity influencera a k znizovaniu engagament rate, ku ktorému spravidla
dochadza pri zvySovani spominanej miery nasytenia (Saturation rate). (Garnes, 2019)

Boutique Hotel Siglisberg v ramci vyuzitia influencer marketingu pripravil Ivanke
Antal (sweetladylollipop) a jej manzelovi vikendovy pobyt s bohatym programom §itym na
mieru. Jeho stucastou bol wellness a romantické kipanie pod holym nebom v exteriérovej

kadi, hra Stiavnicka patracka zamerana na prehliadku Banskej Stiavnice zabavnou formou,
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vV ktorej sa plnenim tuloh rozmiestnenych po celom meste dopracovali az k pokladu,
cyklovylet Stiavnickymi cyklotrasami na elektrobicykloch, no¢né sprevadzanie po
Stiavnickych tajchoch, ale aj romanticka vecera vo dvojici Vv altanku v hotelovej zéhrade.
Z celého pobytu Ivanka zaznamenavala Pribehy, ktorymi sa snazila vtiahnut’ jej fantsSikov
do programu a sprostredkovat’ im zazitky, ktoré mézu vd’aka Boutique Hotelu Siglisberg
zazit' aj oni. Tychto 64 Pribehov ulozila aj do Vyberu na svojom instagramovom profile
s nazvom Hotel Siglisberg, a tak su jej zazitky a postrehy z pobytu stale dostupné vSetkym
jej fanusikom. Okrem putavého programu svojich fanusikov prostrednictvom Pribehov
previedla po izbach hotela, priestoroch wellness centra, ale aj po nadhernej hotelove;j
zahrade. Na konci tejto kolekcie Pribehov poskytla svojmu publiku recenziu Boutique
Hotela Siglisberg, ktord bola vel'mi pozitivna. VSetky Pribehy z hotela st dostupné na
webovej lokalite https://www.instagram.com/stories/highlights/17876921606522493/.

Okrem Pribehov influencerka uverejnila z hotela aj dva prispevky, oba boli
publikované ako na Facebooku, tak aj na Instagrame. Prvym prispevkom bola fotografia z
romantického kiipania pod holym nebom. Interakcia na tento prispevok na Facebooku bola
280 likov, 4 komentare a 8 zdiel'ani, na Instagrame ziskal post 3548 likov a 11 komentarov.
Druhym prispevkom bola fotografia, na ktorej Ivanka prezentovala svoj outfit v hotelovej
zahrade. Post ziskal na Facebooku 287 likov, 2 komentare a 1 zdiel'anie, na Instagrame zas
2376 likov a 30 komentarov. Nahl'ad prispevkov uvadzame v Prilohe ¢. 2.

Z vysledkov teda vyplyva, ze prispevky z hotela mali lepSie interakcie na socialnej
sieti Instagram, na ktorej ma influencerka aj vacsiu fanusikovska zakladnu v porovnani
s Facebookom (IG 46,2 tisic, FB 18,7 tisic). Zistili sme tiez, Ze posty z hotela ziskali na
Instagrame nadpriemerné interakcie v porovnani s priemernymi interakciami s prispevkami

ifluencerky (854 likov, 7 komentarov).

4.1.5 Rezervacne a zlavové portaly

Rezervac¢ny portal Booking.com, Agoda a zlavovy portal Zl'avaDna sa skvelymi
distribu¢nymi kanalmi pre mnozstvo hotelov, ktoré¢ o nich zvySuji povedomie, ako aj pocet
rezervacii. Napomahaju aj pri online marketingovej komunikécii hotela, pretoZe sa zapajaju
do Google Ads a tym pomahaja hotelu zviditeI'nit’ sa napr. vo vyhl'adavaéi Google.

Rezervaény portal Booking patri medzi najzndmejSie OTAs (Online Travel

Agencies) a pre mnohych l'udi predstavuje prvii vol'bu pri vybere ubytovacieho zariadenia.
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Globalne pdsobenie portalu zabezpeCuje poskytovatelom tychto sluzieb pristup
k obrovskému poctu potencialnych navstevnikov z celého sveta. Umoznuje propagovat
ubytovanie vo vyhl'adavacich nastrojoch a online mapéach, a vd’aka spolupraci s leteckymi
spolo¢nostami pontikat’ ubytovanie na ich portaloch. MnoZstvo rezervacii vykonavanych
cez tento portal zvySuje povedomie o jednotlivych hoteloch, a aj Sancu, ze si navstevnik
portalu rezervuje prave konkrétny hotel. Velkou vyhodou vyuzitia OTAs je znizenie
nakladov na prevadzkovanie vlastnej webovej stranky a predovsetkym rezervacného portalu,
ale aj usetrenie Casu spojeného s administrativou.

V pripade Boutique Hotela Siglisberg predstavuje Booking hlavny zdroj zékaznikov
— prichadza z neho az 40 % vSetkych rezervécii, a je teda najddlezitejSich distribuénym
kanalom. Hotel ma kompletne spracovany popis hotela a vel’kou vyhodou je, Ze pri zmene
jazyka sa tento text automaticky prelozi. Ceny ubytovania prostrednictvom tohto
rezervaéného portalu su takmer zhodné s oficidlnymi cenami hotela — Standardna
dvojlozkova izba s ranajkami na noc stoji na Bookingu 150 € a webstranka hotela uvadza za
tento typ izby cenu 149 €. Booking navyse pri rezervacii tohto ubytovania nevyzaduje platbu
vopred, a tiez umoziiuje bezplatné zruSenie rezervacie maximalne 4 dni pred prichodom.
Ubytovacie zariadenie je zapojené aj do vernostného programu Bookingu s nazvom Genius,
vd’aka ktorému ziskavaju verni ¢lenovia zlI'avu na pobyt vo vyske 10 — 20 %.

Velkym pozitivom je, Ze Boutique Hotel Siglisberg méa na Bookingu pri kazdom
pontkanom type izby zverejnené fotografie, vd’aka comu klienti presne vedia, ako vyzera
rezervované ubytovanie, ¢im sa po prichode do zariadenia znizuje riziko nespokojnosti
a reklamacii.

Rezervacny portal Booking.com pouzivatelom ddva moznost’ pokladat’ ubytovacim
zariadeniam otazky, na ktoré nasledne odpovedajii. Nami analyzovany hotel doposial
odpovedal na vsetky otazky a zvyc¢ajne odpoveda do niekol’kych dni.

Obrovskou vyhodou Bookingu je, Ze na iom hostia po skonceni svojho pobytu mézu
zanechavat' recenzie. Prave hodnotenia zohravaji doéleziti rolu pri rozhodovani sa
potencialnych navstevnikov o vybere konkrétneho ubytovacieho zariadenia. Preto je pre
hotely dolezité nie len poskytovanie kvalitnych sluzieb s ciel'om ¢o najviac uspokojit’ svojich
hosti, ale aj podnecovat ich k zanechaniu recenzii, ktoré¢ im pomdZu zlepsit' celkové
hodnotenie hotela. Boutique Hotel Siglisberg ma na Bookingu skvelé recenzie. Aktualne
disponuje 78 hodnoteniami so skore 9,4 z moznych 10. NajlepSie hodnotenia ziskal
Vv kategoriach Cistota a personal (9,8), najnizsie v kategorii poloha a wi-fi (8,8). Poskytované

ranajky boli hodnotené ako vynikajuce so skore 9,5.
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Nevyhodou vyuZzivania tohto rezervacného portalu je vysokd provizia za
poskytované sluzby vo vyske az 20 %., vd’aka ktorej sa vSak ubytovanie nachadza na prvej
pozicii vo vysledkoch vyhl'adavania na Bookingu.

Boutique Hotel Siglisberg pdsobi aj v ramci druhého velkého rezervacného portalu
Agoda, ktory funguje podobne ako portal Booking a klienti si cezeti m6zu priamo rezervovat’
svoj pobyt a nasledne poskytnut’ hotelu spatnu vézbu vo forme recenzii. Cena za 1 noc
Vv Standardnej izbe pre 2 osoby aj s ranajkami tu stoji 150 €, je teda totozna s oficidlnou cenou
zariadenia, ako aj s cenou na Bookingu. Hotel ma na Agode uverejnenych 70 recenzii so

skvelym skore — 9,5 Z moznych 10.

Slovensky zlavovy portal ZlavaDha, ktory funguje aj v Ceskej republike pod
nazvom SlevaDne, je stale populdrnejSim distribuénym kandlom reStauracii, salénov ale aj
hotelov. Vo velkom ho vyuzivaji najmé novo otvorené prevadzky a zariadenia, no vhodny
je aj pre dlho fungujuce podniky, ktoré chcu o sebe zvysit’ povedomie a ziskat novych
Klientov. Spolupracou mézu podniky, vratane ubytovacich zariadeni, oslovit’ mesa¢ne viac
ako 800 000 navstevnikov prichadzajicich na tento zlavovy portal a tym pritiahnut’ vel'ké
mnozstvo novych zékaznikov. ZI'avaDna vie navySe hotelom nahradit’ celi marketingovu
komunikaciu na internete. Okrem samotného umiestnenia na portali Zl'avaDna sa ponuky
zobrazuju aj na partnerskych portdloch ako Zlavy.SME.sk alebo Zlavy.Pravda.sk.
Potencialnych zékaznikov hotela portal oslovuje tieZ uverejiiovanim jednotlivych ponuk na
svojich socialnych sietach na Facebooku a Instagrame. Ponuky na pobyty st na pravidelnej
baze zasielané aj odoberatel'om newsletterov, ktorych je viac ako 370 000. Ubytovacie
zariadenia sa uzivatelom zobrazuju na tzv. retargetingovych banneroch, ktoré predstavuju
formu online cielenej reklamy na webstrankach zapojenych do obsahove;j sieti, ktord sa im
zobrazuje na zaklade ich minulého spravania na webe zisteného vd’aka siborom cookies.
ZlavaDna dokaze hotelom v ramci digitalneho marketingu za poplatok spracovat’ aj
reklamné texty, natoCit videa, nafotit’ profesionalne fotografie, vypracovat’ propagaéné
materialy, nadviazat’ spoluprace s vlogermi a influencermi alebo spravovat uz spominané
PPC kampane s cielom ziskania novych zadkaznikov. Ponuky su zaroven zaradené aj do
benefiéného systému bank a poistovni (Tatra banka, Dovera a i.). Velkou vyhodou
spoluprace so Zl'avaDiia je aj poskytnutie online rezervacného systému Bookio, komplexnej
analyzy zakaznikov a d’alSich Statistik o GspeSnosti ponuky na tomto zl'avovom portali, ale

aj podrobnych hodnoteni od zékaznikov. (ZI'avaDia, 2022)
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Pre Boutique Hotel Siglisberg predstavuje Zl'avaDia vel'mi dolezity kanal, z ktorého
pochédza priblizne 30 % vSetkych rezervacii ubytovania. VySka provizie pre portal
predstavuje 17 %, pricom hotel vopred neuhradza ziadne poplatky a plati len za uskutonené
rezervacie. V ponuke st dva druhy pobytov:

1. Wellness pobyt pre 2 osoby na 2 noci, ktory je mozné vyuzit cez PRACOVNY
TYZDEN a zahfia ubytovanie pre 2 osoby na 2 noci s rafiajkami a s neobmedzenym
vstupom do hotelového wellness.

2. Wellness pobyt pre 2 osoby na 2 noci ktory je mozné vyuzit' cez VIKEND a zahftia
ubytovanie pre 2 osoby na 2 noci S ranajkami a S neobmedzenym vstupom do

hotelového wellness.

Prvy variant je dostupny za cenu 299 €, druhy variant za cenu 344 €. Tieto ceny su
porovnatelné s tymi, ktoré uvadza hotel vo svojom cenniku, avSak v pripade Zl'avaDna je
navyse poskytnuty aj neobmedzeny vstup do hotelového wellness.

Sucastou ponuky st aj kvalitné fotografie ubytovacieho zariadenia, kontaktné
informacie a poloha, tipy na aktivity v okoli ale aj recenzie. Hotel ma doposial 14
vynikajucich hodnoteni so skére 9,9 (z moznych 10). Zakaznici najviac ocenili kvalitu jedla
a ubytovania, okolie, vybavenie pre deti a spolocenské vyzitie. 12 zakaznikov toto
ubytovanie rozhodne odporti¢a. Néhl'ad celej ponuky uvadzame v Prilohe €. 3.

Ponuka Boutique Hotela Siglisberg sa pravidelne zobrazuje aj v newsletteri
zl'avového portalu jeho aktivnym odoberatelom. Hotel je vd’aka ZI'avaDna propagovany aj
prostrednictvom reklamy vo vyhl'addvani Google (Google Ads), zobrazenie vo vyhl'adavaci
uvadzame V Prilohe €. 3.

Ponuka Boutique Hotela Siglisberg sa zobrazila taktiez v prispevkoch portalov
ZravaDna a SlevaDne na ich socialnych siet’ach Instagram aj Facebook. Nahl'ady uvadzame

na obrazkoch 6 a 7:
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Obrazok 6 Prispevok portalu Zl'avaDna na Facebooku

ZlavaDna.sk
10. oktébra 2021 - Stiavnicke Bane - @

Za nas palec hore &3 ., v takejto krasnej izbe sa moZete ubytovat' aj vy. Staci navstivit Hotel
Siglisberg v Stiavnickych Baniach.
& https;//u.zlavadna.sk/pkknt — na mieste: Hotel Siglisberg.

Paci sa vam, ked’ je hotelova
izba zladené do jedného
farebného tonu?

Q Vy a 84 daldich 1 zdielanie

1l Paci samito (D) Komentovat 7> Zdielat 0-
Zdroj: Facebook ZlavaDna.sk. Dostupné na:

https://www.facebook.com/ZlavaDna.sk/photos/a.125639540829319/4458419424217954

Obrazok 7 Prispevky portalov Zl'avaDia a SlevaDne na Instagrame

zlavadna

Sledovat  «++ S. slevadne Sledovat
Hotel Siglisberg

ZlavaDna.

- SlevaDne.
16 [udom sa to paci slevadne Okouzli milovniky romantiky, rodiny s détmi... viac
zlavadna Treba si uzit « slnko, pokym je & Napriklad... viac 15. oktébra 2021 - Zobrazif preklad

5. oktébra 2021

Zdroj: Instagram zlavadna a slevadne
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Boutique Hotel Siglisberg je tiez sGcastou cestovnej agentiry Sorger, ktord na
svojom portali uverejiiuje pobyty ubytovacich zariadeni posobiacich na Slovensku. Z tohto
kandla prichddza hotelu priblizne 8 % rezervacii. Zaujemcovia si vedia jednoducho
rezervovat’ pobyt v minimalnej dizke 2 noci, pri¢om ceny st totozné s cenami v inych

distribu¢nych kanaloch.

4.1.6 Meta Search webstranky

Meta Search webstranky, ktoré sme blizSie charakterizovali v kapitole 1.4
zhromazd'uju ubytovacie zariadenia a vzajomne porovnavaju ich ceny a vol'né kapacity na
zaklade informacii z réznych zdrojov, akymi s napr. vyhladavace tretich stran, online
cestovné kancelarie, webstranky hotelov a i. NajéastejSie vSak zobrazuju ponuky velkych
online cestovnych kancelarii (skr. OTA — Online Travel Agencies), ako je napr.
Booking.com alebo Hotels.com. Najznamejsimi Meta Search platformami su Tripadvisor
a Trivago. Medzi zakaznikmi st oblibené nie len kvoli porovnavaniu cien, ale aj
zverejnenym recenziam, ktoré im pomahaji pri vybere konkrétneho zariadenia. Boutique
Hotel Siglisberg momentéalne posobi len na portéli Tripadvisor, na ktorom vSak zatial’ nema
publikované Ziadne recenzie. Ak ma navstevnik o ubytovanie zaujem, je presmerovany na
rezervacny portal Agoda, na ktorom modZe dokoncit’ svoju rezervaciu. Negativom je, Ze

Vv pripade tohto hotela chyba prepojenie na portal Booking.com.

Z vykonanej analyzy digitalneho marketingu Boutique Hotela Siglisberg nam
vyplyva, ze portfolio nastrojov digitalneho marketingu je diverzifikované — hotel vyuziva
mnozstvo nastrojov digitdlneho marketingu. Uskuto¢nend analyza nam vSak ukézala nie len
silné stranky digitalneho marketingu hotela, ale odkryla aj nedostatky, ktoré sa pokusime
vyriesit’ v kapitole 4.3 vypracovanim odporacani a navrhov pre digitalne nastroje hotela.
Kvoli lepsej prehladnosti sme odhalené silné a slabé stranky aktudlnej marketingovej
komunikacie analyzovaného hotela v digitdlnom prostredi pretransformovali do nasledovnej

schémy 4.
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Schéma 4 Silné a slab¢ stranky digitalneho marketingu analyzovaného hotela

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Absencia marketingového oddelenia
Jednoduchy a nudny dizajn webstranky
Chybajuce informacie webstrank
Chybajuci preklad webu do anglictiny
Absencia vlastného rezervacného

Webstranka zladend s identitou znacky
Putavé texty na webstranke

Rychle naditanie webstranky
Responzivita webstranky

Pravidelnd aktivita na Facebooku systému

Vyborné recenzie na digitalnych » Slabé SEO

platformach . mg\ir(yufzivlfnie pvlater}ej retlamy
» Dobrd pozicia v lokdinych vysledkoch ° 1 £ WAL AT ] [P BTN 7 [

Ty . nstagrame

“'tha‘f’q“’“"'a « Nizke engagement rate
« Kreativny feed na Instagrame » Slaba komunikacia vyuZitého influencer
» VyuZitie influencer marketingu marketingu

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov vykonanych analyz ndm vyplyva, Ze slabé stranky digitdlneho
marketingu Boutique Hotela Siglisberg prevladaji nad jeho silnymi strankami. Najvicsie
nedostatky boli zistené v pripade webovej stranky hotela a jeho socialnych sieti. Za ucelom
zefektivnenia marketingovej komunikacie hotela v online prostredi sa preto budeme
zaoberat’ vylepSenim spominanych nastrojov, ale aj navrhom novych digitalnych nastrojov,
ktorému musi predchadzat’ analyza digitdlneho marketingu konkuren¢nych hotelov, ktora
bude uskutoénena v nasledovnej kapitole. Jej vysledky budi sluzit na porovnanie
konkurencieschopnosti skumané hotela, ale aj ako inSpiracia pri tvorbe navrhov

a odporucani pre nas objekt skimania.

4.2 Analyza digitalnych marketingovych aktivit konkurenénych hotelov

Banskostiavnicky region je aktualne vel'mi atraktivhou a Ziadanou destindciou
cestovného ruchu vd’aka mnoZstvu kulturnych a historickych pamiatok mesta Banska
Stiavnica, pozostatkom banskej ¢innosti v podobe $acht, bani a tajchov, ale aj nadhernej
prirody Stiavnickych vrchov. Rastici zdujem o tito destiniciu podnecuje mesto, ale aj
samotnych podnikatelov k vybudovaniu kvalitnej infrastruktry a suprastruktary
cestovného ruchu s dorazom na dostatok kvalitnych ubytovacich a stravovacich zariadeni.

V tejto Casti diplomovej prace sme sa zamerali na priamu konkurenciu Boutique
Hotela Siglisberg, za ktoru povazujeme hotely triedy s tromi hviezdickami a Styrmi
hviezdickami, ktoré su situované priamo v meste Banska Stiavnica alebo v jeho
bezprostrednom okoli a poskytuji podobné sluzby ako Boutique Hotel Siglisberg. Do

analyzy konkurencie sme vybrali 5 hotelov, ktoré sme najprv charakterizovali a nasledne
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sme ich analyzovali z pohl'adu nastrojov digitalneho marketingu, ktoré vyuzivaju na

komunikaciou so svojim publikom.

4.2.1 Charakteristika konkuren¢nych hotelov

Nasledujtca tabul’ka predstavuje prehl’'adné zobrazenie a porovnanie konkurencnych

subjektov Boutique Hotela Siglisberg.

Tabul’ka 4 Porovnanie priamej konkurencie hotela Boutique Hotel Siglisberg

BOUTIQUE
HOTEL HOTEL | " \VianbRa | HOTELDARO |y
SIGLISBERG BRISTOL *** e
o RESORT **** VYHNE ***

Kapacita
(izby/l67ka) 10/34 38/78 20/55 56/150 19/47 36/87
Lokalita S -

. , Stiavnické Bane % % Hodrusa Hamre Hodrusa Hamre
gréz;lmlenost od (5.5 ke) Centrum BS Centrum BS (12 km*) (12 km*) Vyhne (13,5 km)
Cena
(dvojlozkova 150 €+R 80 € 78 €+R 155 €+R 101 €+R 121 €+R
izba/noc)
‘Wellness Ano Ano Nie Ano Ano Ano
Konferen¢na /
kongresova sila Ano (50) Ano (200) Ano (50) Ano (130) Ano (40) Ano (80)
(kapacita)
Hodnotenie
e 9.4 7,7 79 8,7 9.1 8.5

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul'ke sme skumali kritéria — kapacitu hotela s dérazom na pocet izieb a 16zZok,
lokalitu a pripadne vzdialenost’ od Banskej Stiavnice, ceny za §tandardnt dvojlozkova izbu
na 1 noc na rezerva¢nom portali Booking vo vybranom vikendovom termine 2. — 3. aprila
(sobota — nedel’a), pricom sme uviedli, &i s su¢ast'ou ceny aj ranajky (skratka R). Dalej sme
zistovali, ¢i ubytovacie zariadenia disponujii wellness centrom a konferencnou, resp.
kongresovou salou a akd je jej kapacita, a nakoniec sme uviedli hodnotenie kazdého

zariadenia na portali Booking.
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Hotel Grand Matej ***

Hotel Grand Matej je 3-hviezdickovy hotel, ktory sa nachadza priamo v historickom
centre Banskej Stiavnice. Okrem ubytovacich sluZieb s kapacitou 78 16zok poskytuje aj
stravovacie sluzby v reStauracii s velkou terasou a wellness sluzby so saunou a virivkou
s vyhl'adom na mesto. Hotel tiez disponuje vel’kou kongresovou salou s kapacitou 200 osdb,
ktora je vhodna na organizovanie konferencii a inych firemnych akcii, ale aj svadieb a ¢i
roznych oslav. (Hotel Grand Matej, 2022)

Cena ubytovania v standardnej dvojldzkovej izbe je v analyzovanom termine 80 € na
noc. Hostia si mézu za priplatok (7 €/0sobu) objednat’ aj ranajky formou bufetovych stolov.
Hotel Grand Matej ma na rezervaénom portali Booking 1157 hodnoteni so skoére 7,7
z moznych 10, pricom najlepSie hodnotena je poloha hotela (9,3), najhorsie zas vybavenie

hotela (7,4). (Booking.com, 2022)

Hotel Bristol ***

Hotel Bristol je 3-hviezdic¢kovy hotel nachadzajuci sa v historickom objekte v centre
mesta Banska Stiavnica. Svojim hostom pontika ubytovacie sluzby v izbach s kapacitou 55
16zok, stravovacie sluzby, ale aj moznost organizovania spolo¢enskych udalosti
a sukromnych podujati v hotelovej restauracii alebo v konferen¢nej miestnosti s kapacitou
50 os6b. Hotel nedisponuje wellness centrom. (Hotel Bristol, 2022)

Cena ubytovania v hoteli Bristol je v $tandardnej dvojlozkovej izbe na noc vo vyske
78 €, pricom sucast’ou ceny st aj ranajky v podobe Svédskych stolov v hodnote 6 €/osobu.
Hotel Bristol ma na rezerva¢nom portali Booking uverejnenych 678 recenzii so skore 7,9
z moznych 10, pricom najlepsSie hodnotena je poloha hotela (9,5), najhorsie zas pripojenie
na Wi-Fi (7,3). (Booking.com, 2022)

Hotel Salamandra Resort ****

Hotel Salamandra Resort je ¢lenom skupiny PREMIUM STAR HOTELS (PSH),
ktora je prevadzkovatelom hotelov na Slovensku a v Chorvatsku. Hotel disponuje 4
hviezdi¢kami a je sucastou rezortu s nazvom Salamandra Resort, ku ktorému patria
multifunk¢éné ihriska a detské ihrisko, lyziarsky svah, Hornohodrus$sky tajch a infrastruktara
pre cyklistov. Hotel sa nachadza v obci HodruSa Hamre, ktora je vzdialend od Banske;j
Stiavnice 12 km, aviak po zlej a tazko dostupnej ceste. Hlavny pristup k hotelu je z druhej

strany v smere od mesta Zarnovica.
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Hotel hostom poskytuje ubytovanie v 56 izbach a apartménoch s kapacitou 150 osdb.
Okrem ubytovacich sluzieb navstevnikom ponuka stravovacie sluzby v hotelovej reStauracii,
v ktorej maju hostia moznost’ vyuzivat’ aj polpenziu formou bufetovych stolov. Hotel
disponuje aj wellness centrom s bazénom, virivkami a saunami. Svoje sluzby S$pecidlne
prisposobuje detom, pre ktoré ma pripraveny detsky kutik a ihrisko a bohaty animacny
program. Hotel Salamandra Resort je vhodny aj pre organizdciu rdoznych firemnych
a skupinovych akcii vd’aka priestorom s kapacitou 130 osdb. (Hotel Salamandra Resort,
2020)

Cena ubytovania v hoteli Salamandra v standardnej dvojlozkovej izbe je 155 € na
noc a sucast'ou ceny su aj ranajky a neobmedzeny vstup do wellness centra. Hotel ma na
rezervaénom portali Booking publikovanych 617 hodnoteni so skore 8,7 z moznych 10,
pricom najlepsie hodnotena je Cistota hotela (9,3), najhorsie zas pomer cena/kvalita (8,0).
(Booking.com, 2022)

Hotel Daro ***

Hotel Daro je 3-hviezdickovy hotel situovany v obci Hodrusa Hamre, ktora sa
nachadza 12 km od Banskej Stiavnice. Cesta ktora spaja obec s mestom je vSak tazko
prejazdna a hlavny pristup k hotelu je z druhej strany — v smere od mesta Zarnovica. Hotel
ponutka ubytovanie v izbach a apartmanoch s celkovou kapacitou 47 16zok. Sucast'ou hotela
je reStauracia, ktord ponuka aj priestory na organizovania rdéznych spolocenskych akcii.
Firmam je k dispozicii konferenénd miestnost’ s kapacitou od 40 miest. Hostom je
k dispozicii aj wellness centrum so saunami, virivkou a tureckym kupel'om. (Hotel Daro,
2022)

Ubytovanie v standardnej dvojlozkovej izbe na noc stoji 101 €. Stcastou ceny su aj
ranajky a vstup do wellness centra. Hotel poskytuje tiez moznost’ doobjednat’ s polpenziu
V cene 15 € na osobu. Na rezerva¢nom portali Booking ma hotel Daro 413 hodnoteni so
skore 9,1 z moznych 10, priCom najlepSie hodnoteny je personal a Cistota hotela (9,6),

najhorsie zas poloha hotela (8,1). (Booking.com, 2022)

Hotel Termal Vyhne ***

3-hviezdni¢kovy hotel Termal Vyhne sa nachadza v prostredi Stiavnickych vrchov
V obci Vyhne, ktora je vzdialend od Banskej Stiavnice priblizne 13,5 km. Hotel ma

k dispozicii 37 izieb S celkovou kapacitou 87 16zok. V hoteli sa nachadza restauracia, ktorej
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priestory je mozné vyuzit’ aj na organizovanie spolo¢enskych akcii. Firemnej klientele hotel
pontuka kongresové centrum zlozené zo 4 kongresovych sal s pribliznou kapacitou 80 miest
v zavislosti od typu saly a sposobu usporiadania miest. Hotel svojim klientom okrem
spominanych sluzieb pontika aj moznost’ vyuzit’ wellness centrum s bazénmi s termalnou
vodou, vonkaj$im vyplavovym bazénom, saunami a relaxa¢nou miestnost'ou. (Hotel Termal
Vyhne, 2020)

Cena ubytovania v Hoteli Termal Vyhne v Standardnej dvojlozkovej izbe stoji 121 €
na noc a sucastou ceny su aj ranajky formou bufetu a vstup do wellness centra. Hostia si
modzu za priplatok objednat’ aj stravovanie formou polpenzie. Hotel méd na rezerva¢nom
portali Booking 161 recenzii so skoére 8,5 z moznych 10. Klienti najlepSie ohodnotili

personal hotela (9,1), najhorsie zas pripojenie k Wi-Fi (7,5). (Booking.com, 2022)

4.2.2 Analyza webovych stranok konkurencnych hotelov

Cielom tejto Casti diplomovej prace bolo analyzovat’ a porovnat webové stranky
vybranych konkurenénych hotelov z hl'adiska ich vizualneho prevedenia a rychlosti ich
nacitania. Informdacie z uskutocnenej analyzy boli nasledne zohl'adnené pri ndvrhu novej
webovej stranky Boutique Hotela Siglisberg.

V analyze webovej prezentacie vybranych konkuren¢nych hotelov sme sa zamerali
na hodnotenie 6smych parametrov. V pripade vizualneho prevedenia webstranok islo o nase
subjektivne zhodnotenie, rychlost nacitania bola zmeranid prostrednictvom ndstroja
PageSpeed Insights. Hodnotili sme tieto parametre:

e P1: farebnost’ — sulad s farbou znacky, ladnost’ zvolenych farieb, konzistentnost’ farieb,
e P2: prehladnost’ — rozlozenie stranky, prehl'adna navigacia, viditeI'né informacie,

e P3: velkost a typ pisma — jeho CitateI'nost’, farba a font,

e P4: grafické prvky — vypovednd hodnota, bannery, farebnost’, ¢itateI'nost,

e P5: fotografie a videa — mnozstvo, virtualna prehliadka, videa,

e P6: responzivita webstranky — optimalizacia pre mobilné zariadenia,

e P7: rychlost’ nacitania webstranky — néstroj PageSpeed Insights, systém hodnotenia:

e 100-80b —> 5 bodov

e 79-60b > 4 body

e 59-40b > 3 body

e 39-20b > 2 body
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e 19-0b—~> 1 bod

e P8: celkovy dojem, ktory v nds zanechala webstranka.

Jednotlivé parametre sme hodnotili bodmi v intervale 1 (najhorsie) az 5 (najlepsie).
Nasledne sme aritmetickym priemerom s presnost’ou na dve desatinné miesta zistili vysledné

bodové hodnotenie vizualu a grafického dizajnu analyzovanych webstranok.

Tabul’ka 5 Hodnotenie Vybranych parametrov analyzovanych webstranok

P4 PS5

HOTEL GRAND

www.grandmatej.sk
MATEJ ***

HOTEL
BRISTOL, *** www.hotel-bristol.sk 5 4 5 4 4 4 4 4 4,25 3.

HOTEL

SALAMANDRA www,salamandra.sk 5 3 4 5 5 5 4 4 4,38 2.
RESOR *hk%k

HOTEL DARO
o www.hoteldaro.sk 5 4 5 4 5 4 3 5 4,38 2.

HOTEL

TERMAL wwwtermalvyhnesk 5 5 5 5 4 3 4 5 4,5 1.
VYHNE =%

Zdroj: vlastné spracovanie

Webova stranka hotela Grand Matej *** je charakteristicka farebnostou, ktora je
miestami az rusiva, a velkym mnozstvom obrazkov. Okrem farebnych obrazkov na stranke
dominuje biela a bézova farba. Najlepsie hodnotené boli parametre P3: vel’kost’ a typ pisma
(4 body), a P5: fotografie a videa (4 body). Pismo textov je vel'ké, Citatené a s konformnym
fontom. Farba pisma navigaéného menu a nadpisov je bielej farby, zvysny text je pisany
¢iernou farbou. Ako uz bolo spomenuté, webstranka disponuje mnozstvom kvalitnych
fotografii, avSak vided a virtualna prehliadka hotela absentuji. Zaujimavym zistenim bolo,
ze vel’ky pocet obrazkov nespomalil nacitanie webu. Pomocou néstroja PageSpeed Insights
sme zistili, Ze celd stranka sa nacitala za 1,2 sekundy a vV bodovom hodnoteni dosiahla skvely
vysledok — 96 bodov (zo 100). Okrem tychto parametrov hodnotime pozitivne aj viditeI'né
umiestnenie ikon socidlnych sieti s ich funkénym prepojenim, blog, na ktorom vsak bol
posledny ¢lanok uverejneny v decembri 2019, a vyhotovenie stranky v dvoch jazykovych

mutacidch — v slovencine a anglictine.
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Najmenej bodov (2) ziskali parametre P1: farebnost’, prave kvoli mnozstvu farebnych
obrazkov, ktoré spolu nie vzdy ladia a pdsobia chaoticky, a parameter P6: responzivita
webstranky, pretoze hodnoteny web je vel'mi zle optimalizovany pre mobilné zariadenia
— obsah sa nezobrazuje spravne a jednotlivé prvky a obrdzky su poprehadzované. Na
webovej stranke chyba logo hotela, ktoré by malo byt viditeI'ne umiestnené a malo byt na
stranke dominovat. Negativne hodnotime tiez neexistenciu rezervacného systému
a jednotnej a vidite'ne situovanej stranky s cennikom, a nezobrazovanie niektorych Casti
textu a ikony na prepnutic webstranky do anglického jazyka v desktopovom zobrazeni webu.

Webstranka hotela Grand Matej ziskala vo vyslednom hodnoti 3,13 bodov a skonc¢ila

na poslednom, 4. mieste. Nahl'ad uvodnej strany uvadzame v Prilohe ¢. 4.

Webova stranka hotela Bristol je peknd, elegantna a farebne konzistentnd, zladena
podl’a farby loga do bledo-hnedej a bielej farby s ¢iernou farbou pisma. Prevladaju tri fonty
pisma — font pisma v navigatnom menu, v nadpisoch a v samotnom texte. Jednotlivé stranky
a informéacie na nich su viditel'né, niektoré stranky vSak disponuju prili§ vel’kym mnozZstvom
textu, ktory pdsobi neprehl'adné (napr. Historia objektu). Webstranka disponuje dostatkom
kvalitnych a farebne zladenych fotografii, ale aj zaujimavou video prezentaciou hotela na
uvodnej webstranke. Taktiez pozitivne hodnotime viditeI'né, dobre umiestnené a funkcéné
jazykové mutacie webu (anglictina, slovencina) a rezerva¢ny formular, cez ktory si mézu
uzivatelia hotel rezervovat'.

Mierne rusivo na néds posobi zvolena ikona socidlnej siete Facebook, ktora je sice
funkcnd a dobre viditel'na, ale mohla by byt zamenend za neutralnejSiu ikonu. Negativne
hodnotime aj absenciu jednotného cennika vSetkych poskytovanych sluzieb hotela
a neaktualne ceny uvedené pri jednotlivych typoch izieb. Webova stranka ma mierne
nedostatky aj v pripade jej optimalizacie pre mobilné zariadenia a na niektorych strankach
sa obsah nezobrazuje spravne, alebo je slabsie CitateI'ny a menej prehl'adny. Stranka dosiahla
horsi vysledok v hodnoteni jej rychlosti na¢itavania nastrojom PageSpeed Insights — cela
stranka sa nacitala za 2,4 sekundy a ziskala 64 bodov (zo 100).

Vo vyslednom hodnoteni ziskala webova stranka hotela Bristol 4,25 bodov

a umiestnila sa na 3. mieste. Nahl'ad ivodnej strany uvadzame v Prilohe ¢. 4.

Webova stranka hotela Salamandra Resort je v sulade s kvalitativnou triedou hotela,
ako aj so samotnou identitou znacky. Vystizné logo hotela so salamandrou je sucast'ou

hlavicky webovej stranky spolu s prehl'adnym navigacnym menu, a pocas celého pohybu na
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webe ostava konzistentné a viditeI'né. Na stranke prevlada biela, bézova a bordova farba,
ktora je zvolend najmd v pripade grafickych prvkov a tlacidiel vyzyvajicich uzivatelov
k akcii. Font pisma je zladeny na celej webstranke, jednotlivé typy pisma sa liSia v zavislosti
od typov textu (navigacia, nadpisy, zakladny text). Prevladaju bledohneda a biela farba
pisma v pripade nadpisov a ¢ierna farba v pripade navigacie a zakladnych textov. Zvolena
velkost” pisma je optimdlna, ale v pripade navigacného menu mohlo byt’ zvolené o nieco
vacsie pismo, ¢im by sa zlepsila jeho Citatelnost’.

Webova stranka je vyhotovena aj v anglickom jazyku a disponuje vlastnym
rezerva¢nym systémom. Pozitivne hodnotime aj mnozstvo fotografii a videi, casto vyuzitych
formou slideshow, resp. pohyblivych rotujucich obrazkov, a hlavne virtualnu prehliadku
celého exteriéru a interiéru hotela, vratane samotnych izieb. Na webe st zobrazené aj
aktualne zabery z webkamery situovanej priamo v lyziarskom stredisku. Webstranka je
vel'mi dobre optimalizovana pre mobilné zariadenia a vSetok obsah sa zobrazuje spravne.

Negativne hodnotime parameter P2: prehl'adnost’ webstranky, ktorému sme pridelili
najmenej bodov (3), pretoze jednotlivé stranky obsahuju prili§ vel'a informaécii, obrazkov
a grafickych prvkov, ¢o zhorSuje prehl'adnost’ a orientaciu uzivatel'a na webovej lokalite.
Vd’aka néstroju PageSpeed Insights sme zistili, Ze sa webstranka nacitala az za 2,7 sekundy
a ziskala 74 bodov (zo 100), a tento vysledok bol spoésobeny primarne zlou optimalizaciou
obrazkov. Odkazy na socidlne siete hotela by mohli byt premiestnené z péty webstranky do
viditel'nejSej Casti — hlavicky.

V celkovom hodnoteni ziskala webova stranka hotela Salamandra Resort 4,38 bodov

a umiestnila sa na 2. mieste. Nahl'ad ivodnej strany uvadzame v Prilohe ¢. 4.

Webova stranka hotela Daro pdsobi vel'mi pekne, elegantne a je zladena do sivej,
bielej a bledo-hnedej farby, ktora koreSponduje s farbou loga umiestneného na viditeI'nom
mieste v hlavicke webovej stranky. Naviga¢né menu je prehl'adné a zvoleny font pisma je
zladeny a dobre Citate'ny na celom webe. Nadpisy su prevazne bielej a bledo-hnedej farby,
a zakladny text Ciernej farby je na bielom podklade dobre citateny. Webstranka disponuje
primeranym mnozstvom kvalitnych fotografii, Casto za pouzitia slideshow a vel'mi pozitivne
hodnotime virtudlnu prehliadku interiéru hotela a umiestnenie propagacného videa, ktoré
sprevadza uzivatel'a po celom hoteli. Webstranka je dobre optimalizovana pre mobilné
zariadenia, aj ked’ v jednom pripade sa text prekryval s obrazkami.

Negativne na webe hodnotime nefunk¢ény rezervacny systém, absenciu jazykovej

mutacie webu a horsie vidite'né odkazy na socialne siete hotela. Stranka dosiahla vel'mi zly
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vysledok v oblasti rychlosti nacitania — nacitala sa za 7,3 sekundy a ziskala 51 bodov (zo
100).

Vo vyslednom hodnoteni ziskala webova stranka hotela Daro zhodny pocet bodov
s webstrankou hotela Salamandra Resort — 4,38 bodov, a tak sa s nim deli o 2. miesto. Nahl'ad

uvodnej strany webu uvadzame v Prilohe ¢. 4.

Na webovej stranke hotela Termal Vyhne prevlada tmavo-hneda, biela a oranzova
farba, ktoré koreSponduju s logom hotela. Celda webova stranka je vel'mi elegantna a vSetky
grafické prvky, vratane viditeI'ne umiestnenych odkazov na socidlne siete, su vynikajico
zladené. Navigaéné menu je prehl'adné a vd’aka bielej farbe textu na hnedom podklade aj
vel'mi dobre CitateI'né. Nadpisy maju prevazne tmavo-hneda a bézovu farbu a zdkladny text
¢iernej farby na bielom pozadi je dobre viditelny. Webova stranka disponuje velkym
mnozstvom fotografii, niektoré z nich st vSak horsej kvality, ¢o mierne znizuje pouzivatelov
zazitok z webu. Pozitivne hodnotime vytvorenie virtualnej prehliadky celého hotela.
Webova stranka disponuje aj anglickou mutaciou, vlastnym rezerva¢nym formularom
a strankou, ktord prehl’'adne zoskupuje vsetky cenniky za hotelové sluzby. V merani rychlosti
nacitania webstranky ziskala stranka hotela Termal Vyhne 77 bodov (zo 100) a nacitala sa
za 1,4 sekundy.

Negativne hodnotime optimalizaciu webu pre mobilné zariadenia. Fotografie a texty
st sice dobre rozlozené a viditeI'né, avSak navigacné menu je prili§ malé, ¢o zhorSuje
moznost’ kliknut’ na jednotlivé polozky v navigacii. Po kliknuti na konkrétnu podstranku je
navigacné menu vel'mi zle viditeI'né a neprehl’adné.

Vo vyslednom hodnoteni ziskala analyzovana webova stranka 4,5 bodov, a tak sa

umiestnila na 1. mieste. Nahl'ad uvodnej strany uvadzame v Prilohe ¢. 4.

4.2.3 Analyza socialnych sieti konkurencnych hotelov

Hotel Grand Matej ma zaloZzené ¢ty na socialnych sietach Facebook a Instagram.
Na Facebooku ma vytvorenu stranku s nazvom Hotel GRAND MATEJ, ktora existuje od
16.3.2009 a sleduje ju 4329 Tudi. Polohu si v nej nahlasilo 1280 l'udi. Na stranke je
uverejnenych 74 recenzii, na zéklade ktorych ziskal hotel 3,5 hviezdi¢iek z 5. Profilova
fotografiu stranky tvori logo hotela, na titulnej stranke fantisikov zas vita fotografia budovy

hotela Grand Matej. Stranka disponuje aj call-to-action tlac¢idlom s nazvom ,,Kontaktujte
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nas®, ktoré navstevnika presmeruje na oficialnu webovu stranku hotela. Stranka publikuje
prispevky na pravidelnej badze a za mesiac marec ich uverejnila 14. Prispevky maju
najcastejSie formu fotografie, resp. kolekcie fotografii v kombinacii s textovym popisom.
Z hladiska tém dominuju prispevky prezentujuce atraktivity Banskej Stiavnice a jej okolia.
Prispevkom s najvdcSou interakciou Sa Vv mesiaci marec stala skupina fotografii
z banskostiavnickej kalvarie, ktora ziskala 50 likov a 2 zdiel'ania. Stranka usporadiava na
Facebooku i podujatia, ktorymi propaguje chystané akcie a udalosti konajtce sa v prostredi
hotela.

Druhou socialnou sietou, na ktorej hotel posobi pod menom hotel_grandmatej, je
Instagram. Ucet sleduje 306 sledovatelov a uverejnenych ma 224 prispevkov. Tieto
prispevky sa vSak liSia od prispevkov publikovanych na Facebooku. Posty maji podobu
klasickych fotografii a videi z exteriéru a interiéru hotela a mesta Banska Stiavnica a jeho
okolia. Celkovy feed nie je originalny a zjednoteny a jednotlivé prispevky nemaji rovnaky
format, nie st planovane rozvrhnuté a farbene zladené. Uéet prida za mesiac v priemere 3
prispevky. Engagement rate alebo miera zapojenia fanasikov je 0,34 % €o znamena, ze 0,34
% fanusikov profilu hotel_grandmatej pod jeho prispevkami zanechava like, komentar,
zdiel'a ho alebo si ho uklada. Prispevkom s najvyssSou interakciou bolo kratke video, tzv.
Reels z prechadzky po zamrznutom Poctvadlianskom jazere, ktoré bolo
publikované 15.1.2022 a ziskalo 57 likov. Hotel ma na svojom profile uloZenych aj 5

vyberov Pribehov zameranych na fotografie z prostredia Banskej Stiavnice.

Hotel Bristol ma vytvorené ucéty ako na Facebooku, tak aj na Instagrame. Stranka
hotela bola vytvorena 21.4.2016, sleduje ju 1126 Tudi a nahlasilo sa tu 399 l'udi. Na
facebookovt stranku hotela Bristol bolo pridanych 53 recenzii, na zaklade ktorych bol hotel
ohodnoteny 4 hviezdickami z 5. Na profilovej fotografii stranky sa nachadza kolaz vytvorena
Z historickej fotografie vonkajSej budovy hotela a jeho aktualnej podoby. Titulnt fotografiu
tvori pohl'ad na ikonicku Stiavnicku ulicu a budovu hotela Bristol. Na stranke sa tiez
nachadza tla¢idlo vyzyvajuce k akcii, ktoré pouzivatel'a po kliknuti presmeruje do aplikacie
WhatsApp, cez ktori moze zaujemca nadviazat’ s hotelom kontakt. Facebook stranka hotela
Bristol pravidelne uverejiiuje prispevky na svojej ¢asovej osi. Za mesiac marec ich bolo
uverejnenych 15, mali vSak vyhradne textovi podobu a boli zamerané na publikovanie
denného obedového menu podavaného v hotelovej restauracii. Takéto prispevky mali vel'mi

nizku interakciu v intervale od 0 do 4 likov. Stranka v minulosti usporaduvala na Facebooku
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aj podujatia, ktorymi informovala svojich fanuSikov o planovanych udalostiach konajtcich
sa v hoteli.

Hotel Bristol méa vytvoreny profil aj na socialnej sieti Instagram, ktorého nazov je
hotelbristol. Doposial’ publikoval 62 prispevkov a sleduje ho 204 followerov. V obsahu
prispevkov dominuju fotografie vnutornych a vonkajsich priestorov hotela, mesta Banska
Stiavnica a fotografie jedal, ktoré su zo vietkych uverejnenych prispevkov vizuilne
najpritazlivejsie. Feed instagramového profilu hotela Bristol posobi amatérsky, prispevky
nie st farebne ani obsahovo zladené. Instagramovy profil hotelbristol je neaktualny
a posledny prispevok bol pridany 21.5.2020. S uverejnenymi prispevkami interaguje 1,64 %
fantsikov uctu (engagement rate), pricom najvacSiu interakciu mal prispevok z dina
4.6.2019, ktory zobrazoval vonkajSie posedenie hotelovej reStauracie s vyhladom na
ikonicku banskostiavnicku ulicu. Fotografia ziskala 30 likov. Hotel ma na svojom profile

ulozenych aj 7 vybranych Pribehov, na ktorych dominuju fotografie jedal a okolia hotela.

Hotel Salamandra Resort ma svoje uéty zalozené na troch socialnych sietach —
Facebook, Instagram a Youtube. Na Facebooku stranku SALAMANDRA Resort, vytvorent
19.10.2009, sleduje 24 101 T'udi. Vdaka 393 uverejnenym recenziam ziskal hotel na
Facebooku hodnotenie 4,2 hviezdi¢ieck z 5. Profilova fotografia stranky obsahuje
salamandru, ktora je aj sicastou loga hotela a na titulnej fotografii vitajucej navstevnikov
stranky je vyobrazeny pohl'ad na hotel ponad zamrznuty tajch. Stranka disponuje tla¢idlom

k(19

call-to-action s nazvom ,,Rezervovat™, ktoré uzivatel'a po kliknuti presmeruje na oficialnu
webovu stranku hotela. Hotel na svojom Facebook profile pravidelne uverejiiuje prispevky,
ktoré su vo vel'kej Casti totozné s prispevkami na Instagrame a boli publikované naraz v tom
istom case. V mesiaci marec stranka zverejnila 9 prispevkov. NajcastejSie si vo forme
fotografie, resp. kolekcie fotografii v kombinacii s textovym popisom, priCom vsetky maju
jednotny vizual vd’aka rovnakym grafickym prvkom. Z hl'adiska tém dominuju prispevky
prezentujiice atraktivity Banskej Stiavnice a jej okolia. Najvacsiu interakciu mala
spomedzi marcovych prispevkov fotografia S$éfkuchara hotelovej restauracie s textom
»Laska ide cez zaludok*, ktord ziskala 47 likov, 2 komentare a 10 zdiel'ani. Svoje interakcie
sa stranka snazi zvySovat' aj prostrednictvom roznych prispevkov, ktoré l'udi vyzyvaju
k urditej Ginnosti — napr. zahlasovat’ za najoblibenej$ie pamiatky v Banskej Stiavnici.
Stranka sa snazi zvySovat’ povedomie o planovanych akciach v hoteli vytvaranim Facebook

podujati.
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Hotel Salamandra Resort taktiez pdsobi na Instagrame, kde ho je mozné najst’ pod
menom salamandra_resort a do dnesného dna uverejnil 408 prispevkov, ¢o je najviac z0
vSetkych nami analyzovanych hotelov. Instagramovy profil hotela Salamandra Resort ma
spomedzi spominanych hotelov najlepSie zjednoteny a zladeny feed, vd’aka comu pdsobi
profil najprofesionalnejsie. Dominuju prispevky odkazujice na aktivity z prostredia hotela,
akciové pobyty a videa z interiéru a exteriéru hotela. VSetky prispevky maju celistvy vizual
— fotografie obsahuju jednotné grafické prvky a text. Hotel ma vel'mi dobré vysledky aj
V priemernom pocet publikovanych postov za mesiac — uverejiiuje ich mesa¢ne v priemere
12. Profil dominuje tiez v pocte sledovatel'ov, ktorych ma aktualne 6609. Miera zapojenia
tychto fantsikov je vSak slaba (engagement rate) — predstavuje len 0,08 %. Najvacsiu
interakciu ziskal prispevok publikovany v spolupraci s influencerkou Silviou Krizanovou,
znamou ako sisa_kr, ktory ziskal viac ako 1800 likov a 6 komentéarov. Zna¢na Cast’ interakcie
vSak pochadzala od fanusikov influencerky, nie hotela. Druhy, vlastny prispevok hotela
S najvacsim pocCtom interakcii bol uverejneny 10.11.2021. ISlo o sutaz, ktord vyzyvala
fanasikov, aby sa podelili o svoje zazitky z pobytu v komentaroch. Hotel nasledne
z komentarov vyzreboval vyhercu pobytu v hoteli Salamandra Resort. Post ziskal 59 likov
a 15 komentarov. Profil ma ulozenych aj 7 tematicky a vizualne odliSenych vybranych
Pribehov.

Tretou socialnou sietou, ktora hotel vyuziva na svoju komunikaciu s publikom je
Youtube, na ktorom ma 190 odberatelov. 23 publikovanych videi vyobrazuje hlavne
aktivity, ktoré mozu hostia v prostredi hotela vykonavat, ale aj samotny hotel s ciel'om ho
¢o najlepsie odprezentovat’. SiiCastou videi si aj dve nazivo vysielané vided z lyziarskeho

strediska.

Hotel Termal Vyhne pdsobi na socidlnych sietach Facebook a Instagram. Na
Facebook stranke zalozenej 1.1.2010 ho sleduje 9233 I'udi a polohu si tu nahlasilo 2343 T'udi.
Na stranke je zverejnenych 127 recenzii, na zédklade ktorych hotel ziskal 4,9 hviezdic¢iek z 5.
Titulna fotografia stranky je v jarnom $tyle a zobrazuje fotografiu hotela s kvetovym ramom.
Na profilovej fotke sa nachadza logo hotela. Na stranke sa nachadza tlacidlo ,,Poslat’ e-mail®,
ktoré po kliknuti presmeruje navstevnika stranky do jeho e-mailovej schranky a thned’ mu
umozni poslat’ hotelu e-mail. Prispevky hotel publikuje na pravidelnej baze. Za mesiac
marec bolo zverejnenych celkom 11 prispevkov a zna¢na cast’ z nich bola sucasne pridana
aj na instagramovy Ucet hotela. Okrem fotografii jedal a priestorov hotela st publikované

rozne akciové pobyty a bali¢ky, ktoré hotel aktualne pontika. Najvacsiu interakciu spomedzi
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marcovych prispevkov mala fotografia koni spolu s jazdkyhami stojacimi pred budovou
hotela, ktora ziskala 146 likov a 2 zdielania. Hotel prostrednictvom tvorby Facebook
udalosti na svojej stranke informuje publikum aj o organizovanych hotelovych podujatiach.

Druhou socialnou siet'ou, na ktorej pdsobi hotel Termal Vyhne, je Instagram. Profil
s nazvom hoteltermalvyhne sleduje 603 sledovatelov. Doposial hotel uverejnil 209
prispevkov, ktoré¢ st najcastejSie zamerané na prezentaciu jedal, akciovych ponuk
a vnatornych a vonkajSich priestorov hotela. Prispevky maji casto podobu kolaze
z viacerych fotografii, uverejnenych je aj viacero propaga¢nych videi hotela. Celkovy feed
profilu hoteltermalvyhne je zladeny len ¢iastocne, prispevky s jednotnym vizudlom sa
nepravidelne striedaju s fotografiami a prispevkami zameranymi na rézne témy. Pozitivnym
zistenim bolo, Ze hotel na svoj profil priddva prispevky pravidelne — publikovanych je
Vv priemere 8 prispevkov za mesiac. S prispevkami interaguje 0,20 % sledovatel'ov, pricom
najvacsiu interakciu zaznamenala fotografia persondlu hotela Termal Vyhne z diia 3.1.2022,
ktory ziskal 59 likov a 1 komentar.

Hotel Daro funguje na socialnej sietach Facebook a Instagram. Facebook stranka
hotela bola vytvorena 14.9.2015, momentalne ju sleduje 3442 T'udi a nahlasilo sa tu 1142
'udi. Na stranku klienti hotela pridali 142 recenzii, vd’aka ¢omu hotel ziskal 4,9 hviezdi¢iek
z 5. Na profilovej fotke hotela Daro sa nachadza tradi¢ne logo hotela. Titulna fotografia zas
vyobrazuje zasnezenli budovu hotela. Stranka disponuje aj tlacidlom call-to-action a po
kliknuti na toto tlacidlo za¢ne uZivatel strdnku sledovat’. Prispevky st publikované na
Casove] osi pravidelne a véc¢Sina z nich je totoZzna s prispevkami publikovanymi na
Instagrame. V mesiaci marec ich bolo uverejnenych 6 s dominanciou fotografii jedal
a dezertov. Prispevkom s najvacsou interakciou bola v mesiaci marec fotografia tulipanov
pred budovou hotela Daro, ktord vyjadrovala prianie Zenam k Medzinarodnému diiu Zien.
Fotografia ziskala 33 likov, 3 komentére a 1 zdiel'anie. Stranka hotela Daro usporadiiva na
Facebooku aj podujatia, ktorymi propaguje chystané akcie a udalosti konajuce sa v prostredi
hotela.

Dalou socialnou sietou, na ktorej mé hotel Daro vytvoreny tdet, je Instagram. Uet
s nazvom hoteldaro ma aktualne ma 590 sledovatel'ov a uverejnil 171 prispevkov, ktoré
publikuje pravidelne — v priemere 4 prispevky za mesiac. Feed instagramového profilu
hotela Daro je obsahovo aj farebne vel'mi dobre zladeny s vyraznou dominanciou prispevkov
roznych dezertov a zakuskov. Uverejnené fotografie su kvalitné, vizualne pritazlivé a spolu

pekne ladia. Takyto obsah vSak vzbudzuje dojem, Ze ide o cukraren, nie o ubytovacie

84



zariadenie. Miera zapojenia fanusikov profilu hoteldaro predstavuje 0,32 %. Prispevok

S najvacsou interakciou bol pridany 24.9.2021 a ziskal 55 likov a jeden komentar.

Na zaklade uskuto¢nenej analyzy socialnych sieti konkurencie Boutique Hotela
Siglisberg moézeme skonstatovat’, ze vSetkych 5 hodnotenych hotelov ma najvacsiu zakladiu
fantsikov na socialnej sieti Facebook. Okrem Facebooku maju vSetky hotely vytvorené ucty
aj na socialnej sieti Instagram. Na oboch socidlnych sietach v mnozstve sledovatel'ov
jednozna¢ne dominuje hotel Salamandra Resort a ako jediny z analyzovanych hotelov
pdsobi aj na socialnej sieti Youtube.

Vsetky hotely, s vynimkou Hotela Bristol, komunikuji so svojim publikom
prostrednictvom socialnych sieti na pravidelnej baze. Prispevky maji vo véicSine formu
fotografii priestorov hotela, mesta Banska Stiavnica, ale ¢asto sa objavuji aj fotografie jedal
a prispevky informujice o aktualnych ponukach a pobytoch. Najviac zladeny a jednotny
dizajn prispevkov publikuje Hotel Salamandra Resort. Okrem hotela Grand Matej a hotela
Bristol st takmer vSetky prispevky na Facebooku a Instagrame publikované spolo¢ne

a interakcia fanusikov na tieto prispevky je porovnatel'na na oboch socidlnych médiach.

4.3 Navrh nastrojov digitalneho marketingu pre ubytovacie zariadenie

Boutique Hotel Siglisberg

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnut’ vhodné odporti¢ania pre efektivne
nastavenie digitalneho marketingu na internete vo vybranom podniku cestovného ruchu.
Objektom nasho skimania je ubytovacie zariadenie Boutique Hotel Siglisberg, sidliace
v banskostiavnickom regione — v obci Stiavnické Bane.

Nasledujiica kapitola je zamerand na navrhnutie novych rieSeni pre digitalny
marketing Boutique Hotela Siglisberg. Sustredili sme sa na zlepSenie uz vyuzivanych
nastrojov digitalneho marketingu, ako aj na navrh novych néstrojov, ktoré by pomohli zvysit’
povedomie o hoteli, zvacsit’ pocet rezervacii a prilakat mu novych hosti, ale aj zlepsit
vztahy s uz existujucimi klientmi a budovat’ ich lojalitu. Vybrané rieSenia boli navrhnuté na
zéklade vysledkov uskutocnenych analyz zameranych na aktudlne vyuzitie nastrojov
digitalneho marketingu v skimanom hoteli, ako aj v konkuren¢nych hoteloch, v kombinacii

s aktualnymi trendami v digitdlnom marketingu.
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Pri navrhovani novych rieSeni v oblasti digitdlneho marketingu pre Boutique Hotel
Siglisberg je vel'mi dolezité pochopit’ tiez cielovu skupinu zakaznikov, na ktoru sa hotel vo
svojej marketingovej Cinnosti zameriava, a ktora bude tvorit’ aj jeho cielové publikum

vV ramci vybranych nastrojov digitalneho marketingu.

4.3.1 Cielové publikum Boutique Hotela Siglisberg

Nasledovny obrazok prezentuje cielovi skupinu zakaznikov Boutique Hotela
Siglisberg. Ku kazdej z uvedenych ciel'ovych skupin sme priradili produkty hotela, ktoré su

urcené pre danu cielovu klientelu.

Obrazok 8 Ciel'ova skupina zakaznikov Boutique Hotela Siglisberg

RODINY S DETMI BEZDETNE PARY “ NAVSTEVNICI BS OBYVATELIA

* Wellness pobyty « Valentinske pobyty ¢+ Teambuildingy * Restauracia * Wellness
« Rodinné pobyty « Romantické pobyty « Konferencie « Wellness ¢ Restauracia
* Svadby a kongresy « Svadby a oslavy
+ Romantické vecere * Pracovné
» Wellness pobyty stretnutia
* Firemné
vecllerky

Zdroj: vlastné spracovanie

Vdaka rodinnej atmosfére hotela, wellness centru s teplou vodou, izbam
prispdsobenym pre rodiny s det'mi, vel'kej hotelovej zdhrade, tichej lokalite a okoliu, ktoré
poskytuje bohaté moznosti vyuzitia volného Casu tvoria hlavnu skupinu zakaznikov
Boutique Hotela Siglisberg rodiny s detmi. Tejto klientele st odporti¢ané rodinné pobyty
a wellness pobyty.

Druhou skupinou zdkaznikov su bezdetné pary, ktoré si v hoteli chcti oddychnut
a uzit' si romantiku vo dvojici vdaka romantickej atmosfére hotela a zahrady, Gtulnému
wellness s exteriérovou kad’ou situovanou pod holym nebom, vynikajicej kuchyni a skvelej
lokalite v srdci Stiavnickych vrchov. Tymto klientom hotel pontika romantické a wellness
pobyty, ¢i sezonne valentinske pobyty, romantické vecere a tiez priestory pre organizovanie
svadieb.

Dalsiu ciel'ovi skupinu tvoria firmy. Vd’aka kongresovej sale s kapacitou 50 osob,
kompletnému kongresovému vybaveniu, ¢itdrne vhodnej na neformalne pracovné stretnutia,
vinarne, restauracii s vybornym jedlom, wellness centru a dostatku parkovacich miest je

hotel skvely na organizovanie kongresov a konferencii, pracovnych stretnuti a firemnych
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vecierkov. Boutique Hotel Siglisberg je kvoli bohatym exteriérovym moznostiam lokality aj
miestom pre organizovanie firemnych teambuildingov.

Stvrtou skupinou zékaznikov st navstevnici mesta Banska Stiavnica, resp. jeho
okolia, ktori nie su v hoteli ubytovani, ale mézu vyuzivat’ sluzby restauracie, a taktiez
hotelovy wellness.

Poslednu ciel'ovu klientelu tvoria obyvatelia okolitych miest a obci, ktori si do hotela
pridu pochutnat’ na skvelom jedle hotelovej restauracie, zrelaxovat’ vo wellness centre alebo
si priestory hotela vyberu na organizovanie svadieb ¢i r6znych oslav.

Vyssie definované ciel'ové skupiny je potrebné brat’ do tivahy pri navrhovani, ako aj
pri samotnej implementacii vybranych nastrojov digitalneho marketingu Boutique Hotela

Siglisberg.

V danej kapitole si na zdklade doteraz ziskanych informacii a identifikovanych
nedostatkov predstavime navrhy a odportcania pre nasledovné nastroje digitalneho
marketingu Boutique Hotela Siglisberg:

e webova stranka,

e-mail marketing,

e bannerova reklama,

socialne siete,

mobilna aplikacia.

4.3.2 Navrh webovej stranky

Analyza webove] stranky Boutique Hotela Siglisberg ndm odkryla viaceré
nedostatky najmd v oblasti jej vizudlnej prezentdcie a optimalizdcie pre vyhladavacie
nastroje. Preto sme sa v tejto Casti zamerali na vytvorenie nového vizualneho navrhu
webovej stranky www.hotelsiglisberg.sk. Na tento tc¢el sme pouzili webova platformu na
tvorbu grafického materialu s nazvom Canva. InSpirdciou nam boli nie len webové stranky
konkurenénych hotelov, ale aj d’alSie weby ubytovacich zariadeni posobiacich na Slovensku
a v zahrani¢i. Vytvorili sme dizajn, ktory by bol putave;jsi ako aktualny vizudl, ale zaroven
by si zachoval svoju jednoduchost. Samozrejmostou je zladenie novej webovej stranky

S vizudlnou identitou celej znacky, ako aj s d’alSimi vyuZivanymi néstrojmi digitdlneho
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marketingu. Dominantnymi farbami nového webu je biela, ¢ierna, oranzova a bézova. Vizual
novej webovej stranky uvadzame v Prilohe €. 5.

Na webovu stranku by sme odporuc¢ali umiestnit’ rozne grafické prvky v podobe
tlacidiel vyzyvajucich k akcii, kvalitné fotografie, ¢i pohyblivé rotujiice obrazky vo forme
slideshow. Hotelu odporac¢ame taktiez vytvorit’ virtualnu prehliadku celého objektu hotela
vratane jednotlivych izieb, ale aj propagacné videa prezentujiice samotny hotel, prostredie
a aktivity, ktoré je v nom mozné vykonavat’. Zaujimavym prvkom by bolo aj vytvorenie
Chatbota, ktory by odpovedal na najcastejSie otazky uzivatelov a pomahal by s navigaciou
po webstranke.

Stustredili sme sa aj na redizajn naviga¢ni menu webovej stranky. To by pozostavalo
z 8 kategorii, ktoré by boli rozdelené na d’alSie podkategorie odkazujice na jednotlivé

stranky webu. Nahl'ad nového navigaéného menu uvaddzame na nasledovnom obrazku 9.

Obrazok 9 Nové navigatné menu webovej stranky hotelsiglisberg.sk

= O nds = Ubytovanie = bez podkategorie *Bazén - Kongresya * bez podk orie « bez podk orie * bez podk orie
= Okolie = Vikendovy pobyt * Sauny eventy
= Virtudlna * Wellness pobyt * Masize * Svadby a oslavy
prehliadka - Sezénne pobyty « Exteriérova kad’a
= Recenzie hosti = Darcekové  Wellness etiketa
= Cennik sluzieb poukazy

Zdroj: vlastné spracovanie

Vel'mi dolezitou sucast'ou novej webovej stranky hotela by bol vlastny rezervacny
systém, ktory by bol prepojeny na hotelovy recepény systém a d’alSie vyuZivané online
predajné kanaly ako Booking a Zl'avaDna a disponoval by tieZ online platobnou branou.
Rezervaény systém by bol zaroven nastaveny tak, aby si mohli buduci klienti napr. vybrat
obsah minibaru (vyber z viacerych moznosti), vyplnit, ¢i maju nejaké Specidlne stravovacie
poziadavky (intolerancie, veganstvo...), alebo Ci preferuju urcité aktivity. Tym, Ze je hotel
maly, dokéazal by na zéklade tychto informacii personalizovat’ sluzby poskytnuté hostom po
ich ubytovani — napriklad vytvorit im program na mieru, pripravit veganske jedlo, do
minibaru dat’ preferovana znacku piva atd’.

Vzhl'adom na to, Ze banskostiavnicky regién navstevujl aj zahrani¢ni turisti, ktori s
zaroven potencialnymi klientami Boutique Hotela Siglisberg, je nevyhnutné rozsirit’ webova
stranku o d’alSie jazykové muticie — minimalne o anglicka verziu.

Z analyzy sucasnej webovej stranky hotela sme zistili, Ze nedisponuje strankou
s cennikom, Vv ktorej by boli prehl'adne a na jednom mieste prezentované ceny hotelovych

sluzieb. Tuto skuto¢nost’ sme brali do uvahy pri tvorbe nasho navrhu, a preto sme v nasom

88



navrhu vytvorili jednotnu stranku s cennikom, ktora je sucast'ou navigaéného menu, no je
na fiu odkazované aj na uvodnej stranke.

S cielom poskytnut’ uzivatel'ovi ¢o najvacsi zazitok z nadvstevy webu je nevyhnutné
vytvorit’ na nom hodnotny obsah. Preto sme na novl webstranku umiestnili aj blog, na
ktorom by boli uverejiiované ¢lanky o roznych novinkach a tipoch na zaujimavé aktivity
Vv banskostiavnickom regione, ale aj planové podujatia organizované v hoteli, ale aj priamo
v meste Banské Stiavnica. UZivatelia by ocenili tieZ turistického sprievodcu na stiahnutie
alebo umiestnenie mapky s vyzna¢enymi atraktivnymi miestami v okoli hotela.

Kedze v nasich navrhoch pre analyzovani webovu stranku sa budeme venovat’ aj e-
mail marketingu a vytvoreniu newslettera, dolezitym prvkom na webovej stranke je aj
moznost’ registracie e-mailovej adresy uzivatela do jeho odberu. Registraény formular,
ktorého stucastou je aj zaSkrtavacie policko na vyjadrenie sthlasu s poskytnutim osobnych
udajov, sme umiestnili do spodnej Casti ivodnej webovej stranky. Vyznamnou castou
nového webu je aj zdiel'anie recenzii od hosti, ktoré budu tiez zobrazené aj na ivodnej Casti
stranky.

Z analyzy sme zistili, Ze webova stranka bola, s vynimkou znackovych kl'aicovych
slov, zle optimalizovana pre vyhladavace. Stranke preto odporucame zamerat sa na jej
optimalizaciu pre vyhladavace tak, aby sa zobrazovala na relevantné kl'uCové slova,
identifikované v kapitole 4.1.1 v tabulke 2, na poprednych prieckach vo vysledkoch
vyhl'addvania s ciel'om zvysit’ organickd navstevnost’ webu.

Ked'Ze mnozstvo vyhl'adavania z mobilnych telefonov rastie, samozrejmost’ou novej
webovej stranky je aj jej optimalizicia pre tieto druhy zariadeni. Z analyzy webstranky
hotela sme vSak zistili, Ze 100 % navstevnikov webu plynie z desktopového vyhl'addvania,
¢o je sposobené prave kvoli zlej SEO webstranky. Preto je nutné zamerat sa tiez na
optimalizacia webstranky pre vyhl'adavanie na mobilnych zariadeniach. Zakaznici totiz na
svojich mobiloch vyhl'adavaju kratsie, jednoduchsie a vystiznejSie frazy ako na stolovych
pocitacoch.

V neposlednom rade odporacame danej webovej stranke aby zacala s vyuzivanim
stborov cookies, ktoré by jej pomohli s analyzou pouzivania a vykonnosti webovej stranky,
ale tieZ s personalizaciou obsahu pre konkrétneho navstevnika. Vyuzivanie tychto suborov
musi byt samozrejme v sulade s platnou legislativou a GDPR — uzivatel’ by musel na
webovej stranke vyjadrit sthlas s vyuzivanim cookies suborov. Za ucelom zlepSenia
webovej analytiky odporuc¢ame Boutique Hotelu Siglisberg zacat’ pouzivat’ na svojom webe

aj nastroj Google Analytics, ktory umoznuje tiez implementaciu do redakéného systému
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WordPress. Vd’aka tomuto nastroju dokaze hotel néasledne ziskavat’ obrovské mnozstvo
informadcii o navstevnikoch webovej stranky, o tom, ¢o na nej hl'adaju alebo z akého zdroja

sa na nu dostanu.

4.3.3 Navrhy pre e-mail marketing

Jednym z najosobnejsich kanalov, ktory méze vyuzit' hotel v ramci svojej online
marketingovej komunikacie, je zasielanie e-mailov s newsletterom. Ide o skvely nastroj na
udrziavanie vztahov so zakaznikmi za pomerne nizke naklady. Pre Boutique Hotel
Siglisberg sme vytvorili navrh newslettera uvedeného v Prilohe ¢. 6, ktory je zamerany na
propagéaciu velkono¢ného pobytu. Jeho vizual sme vytvarali pomocou online nastroja
MailChimp, ktory je uréeny na hromadné zasielanie newsletterov jeho odberatel'om.
Skumanému hotelu odporti¢ame vytvorit’ si vlastnl databazu kontaktov (e-mailovych adries)
existujucich zékaznikov ziskanych z rezervacii, samozrejme v stlade s aktudlnou
legislativou a GDPR. Odberatelia newslettera preto museli suhlasit’ s jeho odberom ¢i uz pri
uskutocneni rezervdcie, registraciou do vernostného programu alebo priamo na webovej
stranke hotela. Hotel by mal pri jeho odosielani kldst' doraz na segmentaciu zakaznikov
a vytvorit’ viacero druhov newsletterov pre hlavné zakaznicke segmenty a udrziavat’ s nimi
pravidelni komunikaciu. To by sa dalo realizovat’ aj implementovanim CRM systému do
podniku, no segmentaciu umoznuje aj spominany nastroj MailChimp. Hotel by vd’aka tejto
kategorizacii zdkaznikov a informaciam z minulych rezervacii zasielal len relevantné
ponuky — napr. rodinam s detmi bude posielat’ ponuky na letné pobyty, vel'ka noc atd’.
Naopak nebude im posielat’ ponuky na romantické a valentinske pobyty, resp. im ich posle,
avSak so sloganom / informéciou: ,,Oddychnite si od deti.*.

Hostom, ktori nedavno ukonéili pobyt, by hotel prostrednictvom e-mailovej
komunikacie mohol zasielat’ aj zdvorilé vyzvy na udelenie recenzie alebo ich obdarovat’
zl'avovym kupénom na nasledujuci pobyt, resp. sluzbu v hoteli. Taktiez by im mohol

prostrednictvom e-mailu pomdct’ s rieSenim pripadnych staznosti.

4.3.4 Navrh bannerovej reklamy

Za ucelom upevnenia povedomia o znaCke a zvySenia pocCtu rezervacii, resp.

preklikov na oficidlnu webovl stranku Boutique Hotela Siglisberg navrhujeme hotelu
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zaclenit’ do jeho online marketingovej komunikacie bannerovu reklamu. Reklama by bola
zabezpeCend prostrednictvom platformy Google Ads v tzv. obsahovej sieti Google
a zobrazovala by sa na webstranka a aplikaciach poskytujucich priestor na zverejiiovanie

reklam. Pre hotel sme vytvorili prostrednictvom néstroja Canva nasledovny navrh bannera:

Obrazok 10 Navrh bannerovej reklamy

Zdroj: vlastné spracovanie

Banner je vo forme statického obrazka a vytvoreny je vo formate tzv. Medium
Rectangle alebo stredny obdiznik v rozmeroch 300x250 pixelov, ktory je jeden
Z najpouzivanejsich formatov v Google Ads.

Pri tvorbe bannera sme kladli déraz na konzistentnost s ostatnymi vyuzitymi
nastrojmi s cielom podporit’ budovanie identity znacky hotela. Tak, ako v pripade
webstranky, dominuju farby cierna, biela, oranZovd a béZzova. Pozadie bannera tvori
fotografia hotelovej izby, okrem toho obsahuje i reklamny text, logo a vyrazné Call-to-
action tlac¢idlo, ktoré motivuje uzivatela ku kliknutiu, ktoré ho presmeruje na vstupnui
stranku, tzv. landing page, na ktorej dokonc¢i pozadovanu konverziu — v naSom pripade
rezervaciu izby.

Bannerova reklama by bola zacielena na l'udi, ktori by mali vo svojich zaujmoch
cestovanie, zaujimali by sa o regién Banskej Stiavnice, ale aj Pudi, ktori vyhladavali
dovolenku na Slovensku ¢i hotely s wellness centrom a vybornou restauraciou. Podla
cielenia zalozeného na demografickych tudajoch by sa hotel mohol zamerat’ na bezdetné

pary, ale aj na rodiny s det'mi.
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4.3.5 Navrh prezentdacie hotela na socialnych sietach

Z uskutocnenej analyzy sucasného vyuzitia nastrojov digitdlneho marketingu
Boutique Hotelom Siglisberg sme zistili, ze ma vytvorené U¢ty na socidlnych sietach
Instagram a Facebook, pri¢om ovel’a vyssiu aktivitu zaznamenal na Facebooku.

Hotelu odporucame, aby sa vo svojich prispevkoch zameral na prepajanie I'udi na
svoju webovl stranku. Na tento ucel by mohol sluzit’ napriklad prispevok o naroc¢nej
rekonstrukcii objektu hotela, ktory je narodnou kultirnou pamiatkou, a preto sa museli
vsetky zmeny realizovat’ s citom. Prispevok by zaroven obsahoval vyzvu na preklik na
webovu stranku hotela, na ktorej si mézu fanusikovia prezriet’ ako sa rekonstrukcia podarila
a aké typy izieb dnes hotel pontika. Hotelu tieZ odpora¢ame pridat’ do svojho profilu na
Facebooku Call-to-action tlacidlo s nazvom ,,Rezervovat™, ktoré po kliknuti presmeruje
uzivatel'a priamo do rezerva¢ného systému na webovej stranke hotela. Mimo hlavnej sezony
by sa prispevky mali zameriavat’ na propagéaciu vyhodnych akcii a ponutk, ktoré by zvysili
pocet rezervacii. Vhodné by bolo vyuZzivat aj ¢asovu obmedzenost’ akcii a zliav, pretoze
naliehavost’ podnecuje k nakupu.

Vybornym typom prispevkov pre hotely je aj karuselovy prispevok, ktory v ramci
jedného prispevku publikuje sériu viacerych obrazkov a odkazov, a teda umoziuje zmestit’
viac obsahu do menSieho priestoru. Hotel by mohlo tymto spdsobom prezentovat’ jednotlivé
typy izieb v hoteli, pontikané sluzby, ale aj aktualne pobytové balicky.

Dalej hotelu odporu¢ame upriamit’ pozornost na zvySovanie interakcii na
prispevkoch, pretoze ¢im viac interakcii post ma, tym viac sa zobrazi d’al§im pouZivatel'om.
Vys$sia miera zapojenia fantsikov (engagement rate) je dolezita preto, lebo ukazuje
relevantnost’ zdiel'aného obsahu, ¢ize ¢i je zdielany obsah pre followerov zaujimavy a
relevantny. K zvySeniu angaZovanosti faniSikov dokazu prispiet’ kvizy ¢i prispevky kladtce
publiku otazku, napr. o ich oblibenom mieste v Banskej Stiavnici. Pomoct’ moze aj
hlasovanie, ktoré mdze hotel vyuZzit’ pri tvorbe nového sezonneho menu — fanuSikom da
moznost’ hlasovat’, ktoré¢ jedlo by chceli v jedalnom listku. Takéto prispevky sa daju
realizovat’ aj formou karuselového prispevku. Skvelym spdsob, ako zapojit' svojich
fantsikov je aj organizovanie sut’azi, ktoré je hotelu odpori¢ame vyhlasovat aspon raz za 3
mesiace. Vyhry by mohli byt v podobe pobytu, ale aj vecere ¢i vstupu do wellness. Navrh

sutazného prispevku uvadzame na nasledovnom obrazku:
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Obrazok 11 Navrh prispevku na Facebooku
w

[rrrlrFrr]
Edddididd

Vyhrajte romanticky pobyt
pre dvoch

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyhrou v sut’azi by bol romanticky vikendovy pobyt pre dvoch v Boutique Hoteli
Siglisberg. Prvou podmienkou zapojenia sa do stutaze by bolo sledovanie Boutique Hotela
Siglisberg na Facebooku a Instagrame. Uzivatel’, ktory by sa chcel zapojit’ by zaroven musel
oznacit’ v komentari osobu, s ktorou by si tento pobyt chcel uzit. Tymto sposobom by sa
prispevok dostal aj k ozna¢enym uZzivatel'om. K zvySeniu dosahu prispevku, ale aj k zvySeniu
interakcie by mohla dopomoct’ jeho platend propagacia. Sponzorovany prispevok by bol
cieleny na slovenskych uzivatel'ov v produktivhom veku so zaujmom 0 cestovanie, pricom
by mohlo ist’ bezdetné pary, ale aj o rodi€ov s det'mi, ktori si chci oddychnut’ od deti a uzit’
si romantiku vo dvojici.

Z analyzy sme zistili, Ze na socialnej sieti Instagram ma hotel ovel’a nizSiu aktivitu
ako na Facebooku a posledny prispevok pridal este v oktobri 2021. Ak ma ale hotel
zefektivnit’ jeho pdsobenie na Instagrame, zvySovat pocet faniSikov ako aj ich zapojenie, je
nevyhnutné, aby zvysil frekvenciu pridavania tychto prispevkov v rozsahu minimélne 2x za
tyzden. Jednotlivé prispevky by vSak mali poskytovat’ sledovatelov hodnotny obsah. Hotel
by sa mohol zamerat’ na prispevky, v ktorych sa nieco 'udia m6zu dozvediet’, ¢i uz z bohate;j
historie hotela, obce Stiavnické Bane alebo z Banskej Stiavnice. V dnesnej dobe st
popularnymi prispevkami z vysokou mierou zapojenia kratke vided, tzv. Instagram Reels,

ktoré by mohli byt zamerané napriklad na hotelovy wellness. Zaujimavymi by boli aj vtipné
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videa so zamestnancami hotela, videa z kuchyne prezentujtice pripravu jedal, alebo z vyletov
organizovanych hotelom.

Z analyzy socialnych sieti sme zistili, Ze feed profilu siglisberg.hotel bol vel'mi pekny
a konzistentny. My sme sa nan V naSom navrhu snazili nadviazat’ a vylepsit’ ho. Jednotlivé
prispevky sme vytvarali prostrednictvom grafického nastroja Canva a uvadzame ich

V Prilohe ¢. 7. Nahl'ad Instagram feedu hotela prezentuje nasledovny obrazok 12:

Obrazok 12 Navrh Instagram feedu

4 siglisberg.hotel N

siglisberg.hotel Q

78 680 n
Prispevky Sledovatelia Sledované

e/\

Siglisberg Hotel

Eco-chic hotel with family atmosphere. Ten minutes drive from
Banska Stiavnica. #siglisberg

Stiavnicke Bane 439, Stiavnicke Bane

Zobrazif preklad

g’; Sledovatelia: zuz.ka12, _z_uhrovicova a dalsi (15)

Sledované v Napisat spravu Kontakt +2
@ @ o lﬂ]l e ® uzite si Velka noc
Restaurant Rooms Wellness  Special Offers  Trip Tips ‘ v Wﬂ"?«/
- 6 ® __ - T
- =
et

.......

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednotlivé prispevky sme farebne aj tematicky zladili. Zamerané boli na Styri témy —
recenzie hotela ziskané z portalov Booking, Zl'avaDna, ale aj zo socialnych sieti; fotografie;
citaty o cestovani a tipy na vylet v banskosStiavnickom regione. Vytvorili sme mriezku
z prispevkov, ktoré sa logicky striedali. Vyuzili sme aj kreativny prvok — puzzle feed
zamerany na propagaciu velkono¢ného pobytu, ktory rozdelil jednu fotografiu do troch
prispevkov.

Hotelu odporuc¢ame aj vyuzivanie pribehov, tzv. Instagram Stories na informovanie

fanusikov o aktualitach z hotela, 0 limitovanom pocte dostupnych izieb na vyvolanie pocitu
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nedostatku, ale aj na zdiel'anie prispevkov a pribehov hotelovych hosti. V naSich ndvrhoch
sme vytvorili dva druhy pribehov — prvy sa zameriava na propagaciu vel’kono¢ného pobytu,
druhy zas na propagaciu hotela ako priestoru na organizovanie svadieb. Navrhy

prezentujeme na nasledovnom obrazku:

Obrazok 13 Navrh pribehov na Instagrame

Zdroj: vlastné spracovanie

Pribehy prezentujuce pobyty alebo hotelové sluzby by mali obsahovat’ aj nalepku
alebo tzv. Sticker s odkazom na stranku s danou ponukou, resp. priamym odkazom na
rezervacny systém. Niektoré pribehy by boli uloZzené do tzv. Vyberov na profile. Ndhl'ad
nami navrhnutych Vyberov uvadzame na obrazku 12.

S ciel'om zabezpecit’ jednotnost’ prispevkov po vizualnej a obsahovej stranke, ako aj
pravidelnost’ ich pridavania, odpori¢ame hotelu ich plénovanie prostrednictvom nastroja
Facebook My Business. Prispevky by sa mali planovat’ ideélne na mesiac dopredu. Facebook
umoznuje nastavit’ ich zverejnenie na konkrétny deni a cas podl'a dostupnych Statistik, kedy
je najvyssia interakcia fantsikov stranky.

Okrem vopred spominanych navrhov hotelu odporuCame nadviazat' dalSie

spoluprace s influencermi a microinfluencermi, orientovanymi primarne na cestovanie,
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s vysokym engagement rate. Vo svojich prispevkoch a pribehoch by mal aj nad’alej vyuzivat’
hashtagy a vyzyvat svojich sledovatel'ov k ich vyuzivaniu.

V neposlednom rade by mal Boutique Hotel Siglisberg vo svojej Cinnosti na
socialnych sietach nad’alej pokraCovat’ v priatel'skej a emotivnej komunikacii SO svojimi
fanusikmi, ktora odraza fakt, ze hotel je maly, rodinny, s priatel’kou a rodinnou atmosférou.
Pobyt v lom hreje pri srdci a hostia sa v flom citia prijemne a ako doma.

Hotelu by sme odporucili vytvorit Gty aj na d’alSich socialnych sietach. Prvou z nich
je LinkedIn, ktord zoskupuje firmy, profesionalov a odbornikov z rdéznych oblasti.
Prostrednictvom tejto socialnej siete by mohol hotel hl'adat’ nie len novych zamestnancov,
ale tiez propagovat svoje kongresové priestory urené na organizovanie konferencii,
kongresov alebo teambuildingov. Navrh prispevku na propagaciu kongresovych sluzieb

hotela prezentuje obrazok 14.

Obrazok 14 Navrh prispevku na socidlnu siet’ LinkedIn

KONGRES

& TEAMBUILDING

Pies(e e s (it

T
B R

KONGRESOVA SALA S KAPACITOU 50 0SOB
KOMPLETNE KONGRESOVE VYBAVENIE
BALICKY OBCERSTVENIA

BOHATE MOZNOSTI SPESTRENIA PROGRAMU

Zdroj: vlastné spracovanie

Prispevok je opét’ zladeny s dizajnom ostatnych néstrojov digitdlneho marketingu,
pricom jeho obsahom je aj poskytnutie zdkladnych informdcii o kongresovych sluzbach,
ktoré hotel ponuka firemnym klientom.

Druhou odport¢anou socialnou sietou je Youtube, na ktorej by hotel uverejioval

propagacné vided hotela a prezentoval jeho okolie a aktivity, ktoré sa v iom dajii vykonavat'.
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Samozrejmost’ou by bolo odkazovanie na tieto videa prostrednictvom d’alSich socialnych

sieti, ako aj webovej stranky.

4.3.6 Navrh mobilnej aplikdacie

Nasim poslednym navrhom pre digitalny marketing Boutique Hotela Siglisberg je
vytvorenie mobilnej aplikéacie pre ubytovanych hosti a d’alSich existujucich klientov, ktori
uz hotel navstivili v minulosti. K stiahnutiu mobilnej aplikacie by boli hostia vyzvani pri ich
ubytovavani na recepcii, tzv. check-ine, prostrednictvom QR koédu. Nahl'ad mobilnej
aplikacie vytvorenie pomocou sluzby MobiRoller uvadzame v Prilohe ¢. 8.

Aplikacia pozostava zo 6 kategérii. Prostrednictvom Menu by mohli ubytovani
hostia zavolat’ na recepciu hotela, objednat’ si upratovaciu sluzby. Kategéria obsahuje aj
diskusné forum odpovedajuce na najcastejSie kladené otazky, informécie o atraktivitich
v okoli hotela, ktoré presmeruju uzivatela na turisticki webstranku regionu Banska
Stiavnica (Www.banskastiavnica.travel), ale aj aktudlne menu re$tauracie a kontaktné
informécie vratane mapy, kontaktného formuldra a priamych odkazov na socidlne siete
Facebook, Instagram a LinkedIn. Druha kategoria O nas struéne charakterizuje hotel.
Aktuality zas presmeruju uzivatela na Facebook stranku hotela, resp. na stranku
s aktudlnymi informéaciami na oficidlnom webe hotela. V kategorii Fotogaléria sa nachadzaja
fotografie hotela a jeho okolia. Prostrednictvom aplikacie si mozu hotelovi hostia
zarezervovat’ aj stol v reStaurdcii, wellness alebo transfer, resp. taxi, a dokonca aj d’alsi
pobyt. Poslednou kategoriou v aplikacii je vernostny program pre lojalnych klientov hotela.
Na vstup do tohto programu sa v§ak vyzaduje registracia a nasledné prihlasenie. Verni hostia
hotela budli mdct’ prostrednictvom tohto programu zbierat body za zaktipené hotelové
sluzby a na zaklade nich ziskavat’ rozne zl'avy, ktoré su um vytvorené na mieru na zaklade

ich preferencii a prechadzajtcich nakupov.
4.3.7 Dalsie odporiicania pre digitalny marketing Boutique Hotela Siglisberg

Okrem vytvorenych navrhov tykajicich sa néastrojov ako webova stranka hotela, e-
mail marketing, bannerova reklama, socidlne siete a mobilna aplikdcia, hotelu dalej

odporucame:
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e Vyuzit nastroj affiliate marketing nadviazanim spoluprace s cestovatel'skymi blogmi
a magazinmi, ktoré budu za poplatok publikovat na svojich webstrankach
sponzorovany obsah. Hotel sa vd’aka tejto spolupraci vie eSte viac zviditelnit’
a ziskat’ novych klientov. Za ucelom vzajomnej spoluprace hotela a cestovatel'ského
blogu by hotel zabezpecil danému blogerovi bezplatné ubytovanie a za odmenu by
po skonéeni pobytu nasledne bloger uverejnil ¢lanok, aktsi recenziu, o danom hoteli
vratane fotografii a odkazov na hotelovli webstranku. Vd’aka tomu by okrem reklamy
hotel ziskal aj spdtné odkazy na svoju webstranku, ¢o by zlepsilo aj jej SEO.

e Motivovat’ hosti k uverejniovaniu recenzii na samotny hotel, ale aj restauraciu na
platforme TripAdvisor. Tato motivacia by mohla mat’ napriklad formu udelenia
zl'avy za uverejnenie recenzie.

e Dbat’ na to, aby hotel pravidelne odpovedal na recenzie na vSetkych vyuzivanych
kandloch — aj na negativne recenzie, ktoré musi brat’ ako priestor na zlepSovanie
svojich sluzieb.

e Pravidelne analyzovat’ data o publiku zozbierané z jednotlivych kanalov — webovej
stranky, socialnych sieti, e-mailov, mobilnej aplikacie a .

e Prepijat’ komunikdciu na vyuZivanych nastrojoch digitdlneho marketingu.
Prikladom moéze byt poslanie newslettera cielovému publiku v kombindacii
s cielenou reklamou na Facebooku a Instagrame, rozsirenou eSte o bannerovu
reklamu so SirSim cielenim, ktord sa bude zameriavat’ na vSetkych potencidlnych

zakaznikov.

4.4 Diskusia

Cielom diplomovej prace bolo navrhnit vhodné odporucania pre efektivne
nastavenie digitalneho marketingu na internete vo vybranom podniku cestovného ruchu. Za
objekt nasho skiimania sme si vybrali ubytovacie zariadenie Boutique Hotel Siglisberg, ktoré
sa nachadza v obci Stiavnické Bane v okrese Banska Stiavnica.

V diplomovej praci sa ndm podarilo odpovedat’ na vSetky sformulované vyskumné
otazky. Po preskimani a vyhodnoteni digitdlnych nastrojov, ktoré aktudlne vyuziva
Boutique Hotel Siglisberg sme zistili, Ze hotel sa zameriava na digitalne kanaly ako webova
stranka, socialne siete, influencer marketing, Google My Business, rezervacné a zl'avové

portadly a Meta Search webstranky. Vd’aka uskutoCnenej analyze sme vSak zistili, Ze tieto
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nastroje nie su vyuzivané efektivne a v sulade s aktudlnymi trendami. Zistili sme niekol’ko
nedostatkov tykajucich sa predovsetkym webovej stranky hotela a jeho socialnych sieti. Na
zéklade vysledkov spominanej analyzy, ale aj analyzy digitalnych néstrojov vyuzivanych
vybranymi piatimi konkuren¢nymi hotelmi, v kombinacii s aktualnymi trendami v
digitdlnom marketingu sme sa zamerali na zlepSenie uz vyuzivanych digitalnych nastrojov,
ale aj na navrh novych nastrojov, ktoré¢ by zlepsili marketingovi komunikaciu hotela na
internete.

Venovali sme sa navrhnutiu novej webovej stranky pre vybrany hotel, zavedeniu e-
mail marketingu a vytvoreniu newslettera a navrhnutiu bannerovej reklamy zameranej na
zvysenie poctu rezervacii v hoteli. Sucast’ou nasich navrhov bola aj prezentacia hotela na
socialnych sietach Facebook, Instagram a LinkedIn. Na zvySenie interakcii sme vytvorili
sutazny prispevok na Facebooku, v ktorom mohli fantSikovia stranky hotela vyhrat
romanticky pobyt pre dve osoby. Dalej sme vytvorili 15 instagramovych prispevkov, ktoré
vd’aka svojej vizualnej aj obsahovej konzistentnosti vytvarali patavy a jednotny feed.
Zamerali sme sa aj na instagramové pribehy, vytvorili sme navrh prezentacie vybranych
pribehov, ale aj vizudl pribehov zameranych na propagaciu velkono¢ného pobytu, a tiez
hotela ako priestoru na organizéaciu svadieb. Hotelu sme odporucili vyuzivat’ aj socialnu siet’
LinkedIn, na ktorti sme vytvorili prispevok propagujici konferencné sluzby poskytované
firmdm. Nasim poslednym nadvrhom bolo vytvorenie mobilnej aplikécie uréenej ubytovanym
hostom, ale aj vernym klientom hotela. Aplikacia by poskytovala Siroké mnozstvo
informacii, umoZnovala rezervaciu niektorych sluzieb a spravovala aj vernostny program,
ktor¢ho stcastou by bolo aj poskytovanie réznych personalizovanych zliav vernym
Klientom hotela. V zavere sme hotelu navrhli eSte d’alSie odporiucania na zlepSenie jeho
digitalneho marketingu na internete.

Hlavny ciel’ diplomovej préace, ako aj podporné parcidlne ciele sa nam podarilo
naplnit’ a jej vysledky st prinosom pre prax, pretoZe praca prezentuje Siroké mozZnosti
vyuzivania digitalneho marketingu a jeho nastrojov v hotelierstve. Vytvorené navrhy,
vratane ich vizudlneho prevedenia, budu predstavené vedeniu hotela a po prekonzultovani
a pripadnej Uprave ich bude mozné redlne implementovat’ do digitdlnej marketingovej

stratégie hotela.
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Zaver

Hlavnym ciel'om diplomovej prace bolo navrhntit’ vhodné odporucania pre efektivne
nastavenie digitalneho marketingu na internete vo vybranom podniku cestovného ruchu —
Vv ubytovacom zariadeni Boutique Hotel Siglisberg. Vysledkom naSej prace bol navrh
digitalnych nastrojov, vratane ich vizudlneho prevedenia, ktoré povedu k zlepSeniu
marketingovej komunikécie hotela na internete.

V prvom kroku pri vypracovani zavereCnej prace Sme sa zamerali na
zhromazd’ovanie a $tadium domacich a zahrani¢nych odbornych literarnych zdrojov, ale tiez
online zdrojov tykajucich sa rozoberanej problematiky. Sustredili sme sa na charakteristiku
digitalneho marketingu a jeho ciel'ov a vztahu s online marketingom a na jednotlivé nastroje
digitdlneho marketingu, ktorym sme sa venovali aj v praktickej Casti prace. Nasu pozornost’
sme d’alej upriamili na digitdlny marketing ubytovacich zariadeni. V tejto Casti sme sa
zamerali na vymedzenie pojmu ubytovacie zariadenie, ako aj na vyuzitie digitalnych
nastrojov v hotelierstve a na aktudlne trendy v tejto oblasti. Nadobudnuté teoretické
poznatky sme nasledne aplikovali na prakticku ¢ast’ nasej prace.

V praktickej Casti zdverecnej prace sme sa zamerali na analyzu sucasné¢ho vyuzitia
nastrojov digitdlneho marketingu v objekte nasho skimania, ktorym bolo ubytovacie
zariadenie Boutique Hotel Siglisberg. Vysledky analyzy nam odhalili silné, ale tiez slabé
stranky digitalneho marketingu analyzovaného hotela. Vyskum sme realizovali zberom
internych udajov na zaklade osobnych a telefonickych rozhovorov s majiteI'mi hotela, ale aj
vyskumom realizovanym za pomoci digitdlnych softvérov schopnych monitorovat
vykonnost’ digitdlnych nastrojov. Tie boli pouzité aj v pripade analyzy digitalneho
marketingu vybranych piatich konkurencnych hotelov. VSetky vysledky realizovanych
analyz tvorili zaklad pre vypracovanie navrhov nastrojov digitalneho marketingu pre
Boutique Hotel Siglisberg. Jednotlivé navrhy a odporucania, vratanie ich vizualneho
prevedenia, sa tykali primarne webovej stranky hotela, e-mail marketingu, bannerovej
reklamy, socialnych sieti hotela, ale aj hotelovej mobilnej aplikacie. Z vysledku naSej
zaverecnej prace, ktorym je ndvrh vyssie spominanych digitdlnych nastrojov nam vyplyva,
ze stanoveny ciel’ diplomovej prace, ako aj jej Ciastkové ciele sa ndm podarilo dosiahnut’.

Prinos tejto zaverecnej prace spociva v prezentovani Sirokych moZznosti vyuZivania
digitalneho marketingu a jeho nastrojov v hotelierstve a vytvorené navrhy je mozné realne

implementovat’ do digitalnej marketingovej stratégie Boutique Hotela Siglisberg.
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Zoznam priloh

Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.

Priloha ¢.

: Prispevky hotela na socialnych sietach

: Prispevky z influencer marketingu — sweetladylollipop
: Propagécia hotela zI'avovym portdlom Zl'avaDna

: Nahlady tivodnej strany webstranok

: Navrh webovej stranky

: Navrh newslettera

: Navrh prispevkov na Instagram

: Navrh mobilnej aplikacie
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