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1. Uvodni tutorial

1.1 Pruvodce kurzu

Obsah predmétu:

1.

© © N o g bk~ DN

Hotelovy informacni systém a problematiky jeho tvorby.
E-Business a E-Commerce Vv hotelnicvi.

Channel (distribution) Management.

Revenue Management.

Reputation Management.

Customer Relationship Management.

Business Intelligence.

CMS a Google Analytics.

Online marketing se zaméfenim na SEOQ a SEM.



Studijni literatura:

V ramci predmétu HO117 Hotelové informacni systémy je pro studenty klicova tato studijni
opora a teoreticky-prakticky zaklad probirany na jednotlivych soustfedénych kombinovaného
studia. Jak zakladni, tak doporucena literatura je vychodiskem pro vyklad a jednotlivé tituly
nezobrazuji celou problematiku ve vSech souvislostech a plném rozsahu. Opora dale
nevysvétluje terminy a problematiku popsanou v predmétech predchéazejicich tak, aby
nedochazelo k duplicité obsahu studijnich materiala.

Zikladni:

Piednasky uvefejiiované vIS VSH ve studijnich materialech pfedmétu HO117 Hotelové
informacni systémy.

Doporucena:

TVRDIKOVA, M. Aplikace modernich informaénich technologii. Praha: Grada Publishing,
2007. ISBN 978-80-247-6298-2.

BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu, krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1095-1.

ZELENKA, J. Informacni a komunika¢ni technologie v cestovnim ruchu. Hradec Kralové:

Gaudeamus, 2002. ISBN 80-7041-473-1.

Cile vyuky predmétu:
Absolvovani pfedmétu a zavérecné zkousky umozni studentovi:
e aktivné pouzivat odbornou terminologii spojenou s jednotlivymi hotelovymi systémy,
e praci s vybranymi systémy channel managementu, revenue managementu, reputation
managementu, Bl a PM,
e plynulou préci s reporty a analytickymi vystupy jednotlivych systémi,
e rozhodovat o zménach cen a poc¢tu prodavanych produktti na zakladé chovani trhu,
e zakladni orientaci v oblasti SEO,

e zakladni orientaci v oblasti SEM.

Znalosti
Absolvovanim pfedmétu ziskd student nasledujici teoretické znalosti:
e Znalost terminologie - PMS, rezervacni systémy, revenue management, reputation

management, channel management.



e Znalost vybranych nastrojii online marketingu.

e Znalost zakladnich metod Business Intelligence

Dovednosti
V prubéhu praktické vyuky ziska student praktické dovednosti spojené se zakladni obsluhou
vybranych hotelovych systémd.

e PMS systémy (Protel a HORES)

e Systémy Channel Managementu

e Systémy Reputation Managementu

e Systémy Revenue Managementu

Mimo zakladni obsluhy hotelovych systémii bude student schopen vytvofit a optimalizovat
online prezentaci ubytovaciho, pfipadné restaurac¢niho zatizeni.

Pozadavky ke zkousSce:

Piedmét HO117 je ukonen pisemnym testem na zakladé probirané problematiky a

zpracovanou semestralni praci na zadané téma.

1.2 Organizace studia

Formalni stranka vyuky:

Vyuka predmétu HO117 Hotelové informacni systémy (semestralni kurz) je rozdélena na
kontaktni a distan¢ni ¢ast. Vyuka probiha ve tfech modulech. Kontaktni vyuka v celkovém
rozsahu 12 hodin je realizovana ve tiech soustiedénich v ¢asové dotaci 4 + 4 + 4 hodiny
pfimé vyuky. V kazdém soustfedéni se uskute¢ni vyuka jednoho modulu, ktery tvoii dvé
povinné asti: tutorial a privodce studiem.

Ptevazna Cast kombinovaného studia pfedmétu HO11l7 Hotelové informacni systémy maé
distan¢ni formu, avSak z hlediska pedagogického pfistupu ke studentiim a jejich mozZnostem
spolupracovat s vyucujicim (tutorem), jde o prubé€znou vyuku. Na tutorialech a ve studijnich
materialech jsou zadavany ukoly, jejichz splnénim student doklada soustavnost svého studia.
Komunikace s vyucujicim je zajiSténa pres internet (chalupa@vsh.cz) a v prubéhu semestru
muze student navstivit konzultaéni hodiny ucitele. V piipadé problémového tématu ma
moznost naslechil pfednaSky ¢i seminafe prezen¢niho studia. Pokud mu nesta¢i konzultace

telefonickd ¢&i prostfednictvim vyukového prostiedi (IS VSH), mize si student domluvit



individualni ¢i kolektivni konzultaci. Administrativu studia zajiStuje piislusna referentka
studijniho oddé¢leni. VSechny kontakty mezi ucitelem a studujicim probihaji v ramci

informacniho systému VSH.

Casovy harmonogram vyuky a obsahové zaméfeni modulii:
1. modul = témata 1 — 3

1. Hotelovy informacni systém.

2. E-Business a E-Commerce v hotelnicvi.

3. Channel (distribution) Management.
2. modul = témata 4 - 6

4. Revenue Management.

5. Reputation Management.

6. Customer Relationship Management.
3. modul =témata 7 a9

7. Business Intelligence.

8. CMS a Google Analytics.

9. Digitalni marketing.

Tutorialy:

1) Na ivodnim tutorialu na zac¢atku semestru jsou studenti seznameni, v ramci tzv. privodce
kurzu, s obsahem pfedmétu, s casovym rozvrzenim vyuky jednotlivych tematickych okruhi, s
mistem predmétu ve studijnim planu oboru, s povinnou literaturou, cilem vyuky a s
pozadavky ke zkousSce. Je zde vysvétlen pfistup k studijnim oporam a zptsob odevzdavani
korespondené¢nich tikolt v informaénim systému VSH. Studentim je objasnén zpisob
hodnoceni korespondencnich ukold a terminy jejich odevzdavéani. Je probrana celkova

organizace vyuky.

2) Na prubézném tutorialu (uprostied semestru) ucitel vyhodnocuje dosavadni praci
studentli. Studenti musi zaslat vyfesené ukoly elektronicky pied zahajenim tydne konzultaci.
Ucitel upozorni na zavazné nedostatky a v piipadé potfeby obtizna témata vysvétli. Na
zavérecném tutoridlu na konci semestru ucitel vyhodnoti uloZzené ukoly z minulého tutoridlu a
praci studentd za cely semestr. Upozorni na problémové otdzky tematickych okruhti ke
zkousce. Podle potieby probéhne spolecnd konzultace. Studenti jsou sezndmeni s ¢asovym

harmonogramem zkousek.



Priivodce studiem:

V této kontaktni ¢asti studia je proveden metodicky vyklad (pfednaska) dané¢ho tematického
celku. Studenti jsou seznameni s tim, co budou studovat z povinné literatury, jaka problémy je
¢ekaji pii samostudiu a jak jim bude ucitel pomahat pii studiu. Velka pozornost je vénovana
jejich praci se studijnimi oporami, které jim nahrazuji bezprostfedni kontakt s vyucujicim na

cvi¢enich. Studijni opory jsou pfipraveny pro kazdy tematicky okruh (kapitolu ucebnice).

Vyklad jednotlivych kapitol je z metodického hlediska strukturovan tak, ze je dodrZzovana tato
posloupnost: studijni cile, klicova slova, metodika vykladu (avod do problematiky), studijni
text (vlastni vyklad tématu), shrnuti kapitoly (vylozené problematiky), ukoly k zopakovani a

procviceni, upozornéni na dalsi studijni zdroje.

Pii studiu predmétu HO117 Hotelové informacni systémy student vyuziva tri
informacni zdroje:

¢ metodologicky vyklad ucitele, ktery vychazi z ptredepsané ucebnice,

e kontaktni vyuku v rdmci tutoridlu a samostudia,

e piedepsanou ucebnici a metodické materidly.
Studijni opory student najde v informa¢nim systému VSH v &asti studijni materialy
predmétu HO117 Hotelové inforamcni systémy. Zpétnovazebni prvky vyuky, tj.
koresponden¢ni 1koly, vyucujici vkladaji v informacnim systému do polozky
odpovédniky. Vypracované ukoly studenti vkladaji do odevzdavarny, pripadné primo

vyucujicimu.



2. Priivodce studiem modulu 1 — kapitoly 1 az 3

Modul tvoii 4 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 1: Hotelovy informacni systém.

Kapitola 2: E-business, e-commerce v hotelnictvi.

Kapitola 3: Channel (distribution) Management.

Kapitola 1.: Hotelovy informacni systém.

1.1 Informacni a komunikacni technologie.
1.2 Informacni systémy.

1.3 Hotelovy informa¢ni systém.

Kli¢ova slova:
Informaéni a komunika¢ni technologie, IS, informace, syst¢tm, CRM, SRM, SCM, channel

managemer, revenue management, reputation management, OTA, GDS, WBE.

1.1 Informacni a komunikacni technologie.

vvvvvv

faktort rozvoje hotelnictvi, ale i dalSich obord. Jak jiz samotny nézev napovida, jedna se o

informacni technologie pouZivané pro komunikaci a vyménu informaci.

Samotné informacéni technologie jsou oblasti techniky, ktera se zabyva tvorbou, zavadénim a
zdokonalovanim procesii a metod sbéru, zpracovani, uchovani, vymeény, fizeni a vyuZiti dat a
informaci v€etn¢ jejich automatizace. IT je n€kdy také popisovano jako technika, ktera slouzi
k praci s daty a informace. IT maji 2 zékladni slozky, a témi jsou:

e hardware,

e software.




O této problematice pojednava samostatny pfedmét informacni a komunikacéni technologie, a
proto si vramci tohoto predmétu vystaéime pouze s obecnym zakladnim popisem

jednotlivych prvkda.

Stejnym zpisobem lze popsat také komunikacni technologie, které piedstavuji soubor

nastrojui pro komunikaci, tedy vyménu informaci.

Soucasna situace vSak neumoziuje oddélené vnimani téchto terminti a zaméfuje se na jejich

komunikaci, tedy praci s daty a informacemi véetn¢ jejich vymény (komunikace).

1.2 Informacni systém.

Stejné jako v ptedchozim piipade i zde mizeme vychdzet z odd€leni jednotlivych pojmi a
jejich nasledné agregace. Informace piedstavuji soubor dat s ptifazenym smyslem. Jednoduse
lze tedy fici, ze se jedna o data, kterda davaji smysl. V ramci jakékoliv ¢innosti jsou vsak
informace pouhym vstupem pro dalsi praci. Nasledujici pfehled zobrazuje vazby jednotlivych
prvka znalostni pyramidy.

e Data — fakta o realité.

e Informace — smysluplna data, data s pfifazenym smyslem.

e Znalosti - informace uspofadané v kontextu.

e Moudrost - aplikované znalosti.

Pro lep$i nazornost jednotlivych ¢asti této pyramidy je vhodné uvést také konkrétni piiklad,
ktery umozni lepsi chdpani vzajemné provazanosti jednotlivych prvka.
e Data — Jan Novak, dvoulizkovy pokoj, 13. 2. 2017, 16. 2. 2017, 1750 K¢, 5250 K¢, 2
osoby.
e Informace — Jan Novak si zarezervoval dvoultizkovy pokoje pro 2 osoby na 3 noci
v terminu od 13. 2. 2017 do 16. 2. 2017.
e Znalost —14. 2. 2017 ma je Valentyn. Pan Novak cestuje s partnerkou.
e Moudrost — Hotel nabidne p. Novakovi romantické menu, lahev sektu, kvétiny,
ptipadné dalsi produkty.
Systém predstavuje celek slozeny z jednotlivych cCasti, které na sebe vzijemné pulsobi,

ovliviiuji se a sleduji stejny cil.



Propojenim obou zminénych terminti vznika informaéni systém, tedy soubor prvku, které na
sebe vzajemné pulsobi, sleduji spolecny cil a k tomu vyuzivaji rizné nastroje a metody pro

vyménu, sdileni a vyuziti riznych data a informaci.

V kazdé organizaci funguji rizné systémy. Jiz samotnou organizaci mizeme popsat jako
uceleny systém slozeny z jednotlivych subsystému (pfikladem je organizacni struktura
podniku). Vedle toho 1ze Informacni systémy rozdélit na:

e formalni (smérnice, nafizeni, dokumenty a formuléie a dalsi),

e neformalni (drby, povéry, mytologie, piib¢hy a dalsi),

e “ICT based”, tedy postaveny na ICT (PMS, CRM, SRM a dalsi).

Tvorba inflacni systému, tedy jeho architektury, je vzdy podfizena kyzenému cili. Tedy
funkci, kterou ma Informaéni systém v ramci organizace plnit. Faze tvorba IS se rozdéluje na
3 urovné, kterymi jsou:

e konceptualni model,

e technologicky model,

e implementacni model.
Kazdy z modelii pfedstavuje riiznou uroven abstrakce reality, a proto je jasné, ze vytvoreni IS,

ktery by postihl celou realitu, je témét neredlné.

Konceptualni model IS ptedstavuje model reality, ktery popisuje vSechny informace, které
budou soucésti vysledného IS: Odpovida tak na otazku ,,CO?*.

Technologicky model IS je ovlivnén dostupnymi technologickymi prostfedky a odpovida na
otazku ,,Jak bude vysledny IS fungovat?*. Stanovuje datovou struktury a dalsi spiSe technické
vlastnosti vysledného IS.

Implementaéni model IS predstavuje finalni verzi IS a odpovéd’ na otazku ,,Cim je IS

realizovan?“. Popisuje tak jeho jednotlivé prvky, procesy, interakce.






VySe zobrazené schéma hotelového informacniho systému vychazi ze soucasného stavu
hotelnictvi, ve kterém existuje velké mnozstvi systémi, které vzajemné podporuji svoji
funkcionalitu. Napln tohoto pfedmétu navazuje na problematiku predmétu HO044 Hotelové
rezervacni a restauracni systémy. Blize se zabyva systémy CRM, reputation managmentu,

revenue managementu, business inteligence a channel managementu.

S rastem aplikaci, které tvoti hotelovy informacni systém, vznika cela fada problémua. Mezi
n¢ lze zaradit naptiklad:

e zvysSeni pozadavkl na jejich obsluhu jednotlivych systému,

e standardizace komunikace,

e snizeni efektivity prace jednotlivych zaméstnanctl,

e snizeni efektivity komunikace mezi jednotlivymi aplikacemi

e a mnoho dalSich.

Tyto problémy plné reflektuji problémy rtstu jakychkoliv systémi.

Co jsou to informacni technologie?

Co jsou to komunikacéni technologie?

Vlastnimi slovy popiste systém.

Jaky je rozdil mezi systémem a informacnim systémem?
Jaké jsou kroky tvorby informac¢niho systému?

Vlastnimi slovy popiste hotelovy informacni systém.

RO COR A

Jaké jsou mozné soucasti hotelového informac¢niho systému?
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Kapitola 2.: E-business, e-commerce, e-shop

2.1 E-business a jeho rozvoj.

2.2 Jednotlivé ¢asti e-business a jejich vazba na hotelnictvi.

Klic¢ova slova:

E-business, e-commerce, e-shop, internet

2.1 E-business a jeho rozvoj

E-business neboli elektronické podnikéni, je jednim z hlavnich néstrojli rozvoje nejen
hotelnictvi, ale také jinych obori. Pied samotnym popsanim vyvoje elektronického podnikani
je tieba tento pojem alespon obecn¢ definovat. V soucasné dobé jsou pouzivany 2 mozné
definice. Jedna z nich tvrdi, Ze elektronického podnikani je takové podnikani, které ke svym
aktivitdm vyuziva informacni a komunikaéni technologie a také internet. Druhd definice je

podstatné uzsi a omezuje se na vyuziti internetu k podnikani.

Vzhledem k obsahu této kapitoly pouzijeme prvni, $irsi definici. Pfi pohledu na jakékoliv
Z ubytovacich zafizeni je zcela jasné, ze témeft vSichni podnikatelé vyuzivaji ICT a internet
V podnikéni. Vzhledem k zavedeni EET v roce 2017 je konstatovat, Ze vSichni podnikatelé
Vv oblasti HoReCa podnikaji elektronicky. Vyvojem ICT a jejich vyuziti v hotelnictvi se
zabyva kapitoly 3 této studijni opory, a proto se v této ¢asti zaméfime na vyvoj internetu a

jeho vlivu na cestovni ruch a hotelnictvi.

Internet, nékdy oznacCovan jako sit’ siti, je celosvétovou siti (WAN), ktera umoznuje lehké a
rychlé propojeni jeho uZivateld. Vznik ,,internetu’ je datovan do obdobi studené valky mezi
SSSR a USA. Startem vesmirné druZice Sputnik 1 ziskal SSSR vyraznou pfevahu nad USA, a
to nejen v oblasti ,,dobyvani vesmiru®, ale také v oblasti novych technologii. Reakci USA

bylo zalozeni projektu ARPA (Advanced Research Project Agency) v roce 1958.

Zakladni myslenkou, ktera dala vzniknout internetu, byla bezpecnd komunikace mezi

libovolnymi body na zemi. Tato myslenka byla transformovana do projektu ARPANET, ktery
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byl financovéan Defense Advanced Research Project Agency. Nutné podotknou, ze odpovéd
na Sputnik 1 pfisla az témét po 11 letech v roce 1969. Diky rozvoji siti bylo mozné propojeni
stale vétsiho poctu pocitacli a samotnych siti, které umoziiovaly bezpecnou komunikace. Po
roce 1970 doslo k vyraznému rozvoji poc¢tu poctii pocitaci ptipojenych k sitit ARPANET.
Vedle ministerstva obrany se do sité zapojily také univerzity, kterym tato celosvétova sit’

umoznovala sdileni poznatkl a védeckych vystupl s ostatnimi univerzitami.

Prvnimi staty, které byly pfipojeny k této siti bylo Norsko a UK. Diky velmi dobrym
politickym vztahiim s USA a také jejich geografické blizkosti byly vybrany pravé tyto staty
pro testovani piipojeni k siti. Roz§ifeni mimo uzemi USA pfineslo také nové moznosti jako

napiiklad elektronickou postu (email) a sjednoceni protokolt (protokoly TCP/IP).

V nésledujicich 20 letech postupné dochazelo k masivnimu rozvoji internetu a jeho
dostupnosti téméf po celém svété. V roce 1992 bylo k internetu pipojeno také Ceské vysoké
uceni technické v Praze, které tak dalo vzniknout siti FESNET (Federal Education and
Science Network), ktera byla pozd&ji (v roce 1996) nahrazena siti CESNET). Sifeni pfistupu
k internetu mimo akademickou obec pfislo v roce 1994 a o rok pozdéji se jiz internet

postupné staval jednou z nejrozsitendjsich ICT i v Ceské republice.

Pomé&rné intenzivni rozvoj internetu umoznil podnikateliim v oblasti cestovniho ruchu a
hotelnictvi komunikace s celosvétovym trhem a celosvétovou distribuci jednotlivych
produktt. Pokud byste hledali nejstarsi a stale funguji spole¢nosti, ktera zacala vyuzivat

internetu k podnikani, mizete se podivat na portal Last.cz.

Pokud se vratime k obecné definici e-business, miizeme konstatovat, Ze stejné jako

V normalnim podnikéani jde primarn¢ o to uspokojit potieby zdkaznikl a vlastnikii organizace
(vytvofit zisk). Rozdil mezi normalnim a elektronickym podnikénim tvofi pouze metody,
kterymi je cilti dosahovano. Samotné elektronické podnikani v§ak nemiize byt cilem podniku.
Pti rozhodovani o tom, zda podnikat pomoci ICT a internetu ¢i nikoliv je tfeba vychazet

z vyhod, nevyhod a brzd e-podnikani.

Vyhody e-business
e Neexistuje konce pracovni doby.

e Prodavat sviij produkt muzete kdykoliv, tedy kazdy den, 24 hodin.
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e Sdileni velkého mnozstvi detailnich informaci.
e Automatizace procesu.
e Minimalizace chyb lidského faktoru.
e Zrychleni komunikace a prenosu dat.
o Zkraceni dodacich lhat.
o Rychlé a individualizovana nabidka.
o Témér okamzitd reakce na pozadavek zakaznika.
o Automatické zpracovani dat.

o Snizovani zasob, lepsi hospodateni v oblasti zasob.

Nevyhody a brzdy e-business
Vsechny zminéné vyhody mohou jednotlivi podnikatelé povazovat také za nevyhody, a proto
se zamé&fime spise na brzdy, tedy piekazky masivniho rozvoje elektronického podnikani. Tyto
brzdy vychazeji z rozvoje spole¢nosti daného statu. Velmi ¢asto byvaji projevy e-business
spojovany s nediivérou koncovych zédkaznikl a funkéni negramotnosti uzivatelil.
e Stale vyssi naroky na kvalifikaci obsluhy.
e Kuvalitni prace s lidskymi zdroji.
e Nepretrzité vzdélavani zamestnanct spojené se zvysujicimi se naklady na tyto aktivity.
e Rist mezd u kvalifikovanych zaméstnancu.
e Digitalni demence.
e Rust nakladii na vyvoj specifickych feseni.
e Bezpecnostni rizika zpiisobena
o nepoctivosti,
o predanim osobnich udaja,
o nedostate¢nou legislativni tipravou,
o slabym soudnictvim,
o nejasnou ochranou spotiebitele.
e Nizky redlny piijem obyvatel.
e Pfesycenost reklamou.
e VIiv na nezaméstnanost.

e Snizovani nékladl na persondlni fizeni spolecnosti.

Obecné lze tyto faktory rozdélit do 3 zakladnich skupin, a to:
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e Technické faktory
o dostupnost, rychlost, viry, neosobnost.

¢ Finan¢ni faktory

o neochota investovat do marketingu.
e Lidsky faktory

o neochota ucit se novym vécem.

2.2 Jednotlivé ¢asti e-business a jejich vazba na hotelnictvi
Stejné tak jako podnikani, e-business v sobé zahrnuje velké mnozstvi aktivit, které jsou

postavené nebo vyuzivaji internet a ICT.

Internetovy

obchod Elektronicky obchod
(e-commerce)

(e-shop)

Vyse zobrazené schéma zobrazuje vzajemny vztah e-business, e-commerce a také e-shop.

Mezi dalsi projevy e-business patii:
e E-commerce,
e E-marketing,
e E-procurement,

e E-government,

e E-learning,
e E-banking,
e E-payment,

e adalsi e-aktivity.
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V této souvislosti je vhodné vénovat pozornost vztahu e-commerce a e-marketingu. Tyto dva
pojmy byvaji velmi ¢asto vzadjemné odd€lovany a prezentovany zcela samostatné. Zde je tieba
vychazet ze vztahu marketingu a obchodovéani, které tvoii pouhou ¢ast samotného
marketingu. E-marketing je tak nutné povazovat za prvek nadiazeny e-commerce, e-
communication a elektronicky postaveném ocenovani produktd (pomoci specialni

automatizovanych nastroji).

8. Vlastnimi slovy popiste e-business.

9. Jaky je rozdil mezi e-business a e-commerce?

10.  Popiste vlastnimi slovy vzajemnych vztah e-business, e-commerce a e-shop.
11.  Jaky je vzajemny vztah e-marketing a e-commerce?

12.  Jaké jsou vyhody e-business?

13.  Jaké jsou nevyhody e-business?

14.  Jaké jsou brzdy e-business?

15.  Jaké jsou projevy e-business v hotelnictvi?

16.  Je mozné podnikat v hotelnictvi bez ICT a internetu?

17.  Stru¢né popiste jednotlivé ¢asti e-business a jejich projevy v hotelnictvi.
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Kapitola 3.: Channel (distribution) Management

3.1 MozZnosti distribuce hotelovych sluzeb.

3.2 Channel Magement a jeho piinosy.

Ubytovaci zafizeni maji v soucasné dob¢ velké mnozstvi moznosti, jak prodat svlij produkt.
Nartst poctu distribu¢nich kanalti s sebou mize prinést také velké mnozstvi problému. Je tak
tieba spravovat nejen sviij PMS a spravné nastavovat ceny a dalsi restrikce, ale také velké
mnozstvi dalSich extranetll (n¢které hotely pracuji s vice nez 10 distribu¢nimi kanaly).
Manualni zména jednotlivych tidaji na jednotlivych kanélech je pfilis zdlouhava a také

s sebou nese riziko tvorby chyb.

Tato kapitola se zamé&fuje na strucny ptehled distribuce hotelovych sluzeb, ktery vychazi
z ptedmétu HO044 Hotelové rezervacni a restauracni systémy, a také fizeni téchto kanalid pro

efektivnéjsi praci.

3.1 Moznosti distribuce hotelovych sluzeb.
Vzhledem k tomu, ze se samotnou distribuci a jejimi moznosti zabyva samostatny, zde
uvadime pouze struény prehled. Samotny piehled nerozliSuje mezi pfimou ¢i nepiimou
distribuci, fesi pouze otdzku offline a online rezervaci.
Offline rezervace
e Rezervace pomoci telefonu.
e Rezervace pomoci emailu.
e Rezervace na zéklad¢ smluvniho vztahu (CK a korporatni klienti).
e _ Walk-in“.
Online rezervace
e OTA (v CR hlavné Booking.com, HRS.com, Expedia.com a Hotel.cz)
e GDS (Sabre, Amadueus, Galielo, WorldSpan).
e WBE.
e Wholesalers.
e + dalsi distribu¢ni kandly.
Celkove se tak hotel miize pohybovat na Grovni cca 10 distribu¢nich kanal bez zapocteni

offline distribuce.

17



3.2 Channel Management a jeho pFinosy.

Channel Manager, ptipadn¢ Distribution Manager, je oznaceni pro software, ktery propojuje
jednotlivé systémy a usnadiuje distribuci cen a dostupnych kapacit na jednotlivé portaly.

V praxi tedy hoteliér nastavuje ceny a dostupny pocet pokojii v ramci channel manageru,
ktery tyto informace distribuuje na jednotlivé portaly. Napojeni probiha pomoci XML a pied
samotnym zakoupenim tohoto feSeni je tfeba zvazovat, zda umi vybrany channel manager
propojit jednotlivé distribucni kanaly a také dalsi systémy jako PMS a revenue management

system.

BOOKING
RMS A~ ENGINE R2 O—I

(Revenue Management System)

GDS (Global Distribution Service) Hotel Web Site

XML 2w
- M e syni .
/ 4 ng_isu__s synxis -

*IDS portali di booking online

ﬁExpedia Booking.com Social Network

XML 2 ways OHRSI  agoda facebook.
*PMS **gestionale camere *B2B - T.O. Meta Search

GP dati= protel ™ micros - AFNIAFNT  Go glc
. &
A

Pasry Hoto2 sk yeses nets tripadvisor' Trive go

V soucasné dob¢ se muzete setkat s 2 typy channel managert, respektive jejich rozhrani, a to

jednosmérnym a obousmérnym rozhranim.

Funkcionalita jednosmérného rozhrani

Jednosmérné channel managery funguji velmi jednoduse. V samotném channel manageru jsou
nastaveny ceny a dostupné kapacity. Tato informace je rozesldna na jednotlivé portaly, které
dle instrukci nabizeji kapacitu kK prodeji. Pokud naptiklad dojde k prodeji jednoho pokoje na
Booking.com, informace je poslana do Channel Manageru a poté¢ do PMS. Dojde ke sniZeni
prodavanych kapacit na Booking.com, na ostatnich portalech zlstava kapacity stejna.

Jak je vidét, velmi jednoduse tak muze dojit k overbooku, a proto se tento druh channel

managert téméf nepouZziva.

Funkcionalita obousmérného rozhrani
Obousmérné rozhrani funguje velmi podobné, jen s tim rozdilem, Ze po rezervaci na

libovolném portalu a jejim pieneseni do PMS dochazi k odeslani nové instrukce, ktera snizuje
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pocet prodavanych kapacit na vSech portalech. Pokud tedy piijde rezervace na Booking.com,
dojde ke snizeni prodédvanych kapacit nejen na Booking.com, ale také na vSech na channel
manager napojenych portalech. Dochazi tak k minimalizaci rizika a pfesnéjSimu a

efektivnéjsimu zptsobu distribuce.

Vyhody pouzivani channel managera
+  Uspora ¢asu.
« Uspora penéz na praci osoby, ktera by jinak musela travit manualni aktualizaci viech
systémi.
» Eliminace chybovosti zptusobené lidskym faktorem.
* Cenova parita je zarucena.
*  Online 24 hodin denn¢ a 7 dni v tydnu .
* VSe aktualizovano ihned, protoZe proces probiha online.
* Kdyz se cena neulozi, pak Channel Manager zobrazi chybu a zpravu o chybé.
* Reporty a jejich archivace.
» Zakaznicka podpora ze strany poskytovatele.

«  Skoleni ze strany poskytovatele

Co zvaZovat pied zakoupenim channel managera?
*  Obousmérné propojeni s PMS.
* Propojeni s OTA, GDS a BE.
* Vyse ro¢niho poplatku.
» Poplatky za propojené kanaly.
* Poplatky za nastaveni.
* Zpusob notifikace.

» Zékaznicka podpora.

Cenovy a distribu¢ni plan

Vyse zminéné vyhody obousmérného channel manageru jsou prvnim krokem k opravdu
efektivnimu fizeni distribuce hotelovych produktii. Diky moznému provazani (jak
absolutnimu — ptiplatky, tak relativnimu — procentudlni pfirazky) je mozné praci jesté vice
zefektivnit.

Nize ptilozeny ptiklad zobrazuje cenovy plan, ktery jasn¢ ukazuje provazanost jednotlivych

pokoji a nabizenych cen (o cenach vice v ¢asti zaméfené na revenue management).
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3* town hotel sample :g:ﬁ;rjbb:(x:‘: m":-“‘r surc‘::wrge Tenile surcl::wrgc Ml',OSJ "::n\:mﬂ)r\g‘c MLOS3
rate-structure room-type MR | oaNR - on NR — NR
1|Comfort double room 0%]| € 85,00 15%| €97,75 -7%| € 79,05 15%] € 90,91
2|Superior double room 15%| €97,75 15%)| € 112,41 “7%| € 90,91 15%] € 104,54
3| Triple room 25%| € 106,25 15%| € 122,19 -7%| € 98,81 15%| € 113,63
4|Family room 55%| € 131,75 15%)] € 151,51 -7%| € 122,53 15%)| € 140,91
. surgarge (%) % Y% % surcharge
4%city hotel akmple ngalinstbx(xslc) nnn'-rff surcharge —— surcharge - L.OSJ on Ml.()Sl:l MLOS4
rate-structure room-tvpe i on NR e on NR " NR
1{Superior double room 0%| € 85,00 15%| € 97,75 -12%| € 74,80 15%] € 86,02
2|Superior single room -€5| €80,00 0%| € 80,00 -12%] € 70,40 0%| € 70,40
3|Deluxe double room 25%)| € 106,25 15%| € 122,19 -12%| € 93,50 15%| € 107,53
4|Junior suite 60%| € 136,00 15%)| € 156,40 -12%| € 119,68 15%]| € 137,63
5| Triple room 30%| € 110,50 15%| € 127,08 -12%| €97,24 15%)| € 111,83
6|Family suite 55%)| € 131,75 15%| € 151,51 -12%| € 115,94 15%]| € 133,33

Distribué¢ni plan je cenovému planu velmi podobny. Zaméiuje se primarné na optimalizaci

nabizenych kapacit na jednotlivych portalech s ohledem na celkovou dostupnost pokoje. Pti

jeho sestaveni je nutné vyhazet z predpokladu, Ze jednotlivé portaly jsou rizné efektivni, a

proto je tfeba pocet dostupnych pokoji upravovat nejen na urovni celého hotelu, ale na urovni

jednotlivych distribu¢nich kanala. Pokud ma tedy hotel posledni volny pokoj, je téméf

nerealné jej nabizet na vSech riznych portalech.

Co je to channel manager?

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

Jak funguje jednosmérny channel manager?
Jak funguje obousmérny channel manager?

Jaké jsou vyhody pouziti channel manager?

Jaké distribucni kanély je mozné diky channel managerovi spravovat?

Co je to cenovy plan a jaké je jeho pouziti?

Co je to distribucni plan a jaké je jeho pouziti?
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3. Privodce studiem modulu 2 — kapitoly 4 az 6

Modul tvoii 4 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 4: Revenue Management

Kapitola 5: Reputation Management

Kapitola 6: Customer Relationship Management

Modul 2 se zamétfuje na problematiku optimalizace prodejnich cen a také vytvareni

pozitivniho vztahu se zdkazniky pomoci fizeni online reputace a vztaht se zakazniky.

Kapitola 4.: Revenue management

4.1 Zakladni principy revenue managementu
4.2 KPIs — ukazatele hotelové vykonnosti
4.3 RateGain — priklad systému

Revenue management se v poslednich letech stal nedilnou soucasti fizeni hotelového provozu.
Statické ceniky a prodej ubytovacich kapacit, ktery nereflektuje soucasny stav nejen trhu, ale
samotného ubytovaciho zafizeni, je jednim z divodu, proc rust Ceského hotelnictvi neni tak
dynamicky, jak se v minulych letech piedpokladalo. Ceska republika se stale drzi na $picce
zebticku destinaci s nejlepSim pomérem ceny a dosazené kvality. Za to ovS§em mohou
prevazné velmi nizké ceny. Praha, jako turisticka destinace, je na stejné tirovni jako
Bratislava, ptipadné Budapest, a velmi vyrazné zaostava svoji vykonnosti za destinacemi,

jakymi je tfeba Viden, Patiz, Berlin a dal$i zapadoevropské metropole.

Cilem této kapitoly neni podat studentiim uceleny podrobny navod (ptfehled) o revenue
managementu, k tomu slouzi samostatny predmét HO168 Revenue management, ale struény

prehled myslenek, které vedou ke zvyseni efektivity ubytovaciho zafizeni.
4.1Zakladni principy revenue managementu

Definice revenue managementu tik4, ze jeho cilem je prodat ten spravny produkt (pokoj),

tomu spravnému zakaznikovi, ve spravny ¢as a za spravnou cenu. Sami muzete vidét
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vyrazné prolnuti s definici marketingu, ktery navic pocita také se spravnym mistem.

Vzhledem k rozvoji online rezervaci je timto mistem primarn¢ internet. [ pfesto nelze v ramci

revenue managementu opomijet offline aktivity, jako up-selling, cross-seling a dalsi prodejni

aktivity jak pfi pfijezdu, tak béhem pobytu hosta.

Nekteii autoti hovoti o revenue managementu jako o procesu pochopeni, odhadovani a

ovliviiovani chovani spotiebitele s cilem maximalizace pfijmii. Z této definice je jiz

patrné, ze hlavnim ovlivitujicim faktorem je samotna poptavka po ubytovacich sluzbach. Jaké

jsou tedy zékladni principy revenue managementu?

Segmentace trhu. Znalost zakazniku a jejich segmentace (n€ktefi hoteliéfi jiz dnes
nerozliSuji zdkaznické segmenty, ale ptistupuji k zdkazniklim individudlné, coz
predstavuje dalsi stupen behaviordlni segmentace) s ohledem na jejich chovani a
cenovou flexibilitu umoziiuji stanoveni maximalnich moznych pfijatelnych cen.
Vyuziti historickych dat. Historickd data pfinaseji dobré postiechy o nakupni chovani
hostd.

Forecasting poptavky. Piedpovéd’ poptavky umoziuje stanoveni téch spravnych cen
S ohledem na trzni poptavku. Jiz v ptedstihu Ize diky dobré znalosti trhu stanovovat
vhodné ceny, a to jak pro nizsi, tak vyssi sezonu.

Odhad rezervacnich zvyklosti a overbooking. Pokud vime, ze 5 — 10 % hosti

Z OTA rusi své pobyty v urcitém ¢asovém predstihu pfed piijezdem, lze ¢ast této
kapacity prodat ,,navic*. Stanoveni spravné politiky v oblasti overbooking je klicové
pro maximalni prodej ubytovacich kapacit.

Rizeni kapacit a cen. Dynamické stanoveni ceny a efektivni distribuce jsou jedim ze
zékladnich nastrojii dobrého revenue managementu.

Vyuziti ICT. Revenue managemt systémy, channel managery a také reputation
management systémy vzajemné propojené s PMS umoznuji lepsi dostupnost dat a
trznich informaci, na kterych je moZzné stavét forecasting poptavky a efektivni fizeni
distribuce hotelovych sluzeb.

Méreni vykonnosti ubytovaciho zarizeni. Pouze dobra znalost vykonnosti umoziuje
hotelu vytvofit vhodny distribu¢ni a cenovy plan.

Sledovani poptavku ovliviiujicich faktori. Napiiklad konference, kongresy,
sportovni akce a mnoho dalSich udélosti zvySuje poptavku po ubytovacich sluzbach.

Rist poptavky je také spojen s moznym riistem prodejnich cen.
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Vyse zminéné principy nejsou fazeny podle jejich dilezitosti, ale je také nutny jejich prinik a

kombinace vzajemného vlivu.

4.2KPls

KPIs, neboli klicové ukazatele vykonnosti, jsou souborem metrik, které umoznuji sledovani
vykonnosti ubytovaciho zafizeni, na kterych je mozné stavét efektivni cenotvorbu, ptipadné

strategie pro praci s jednotlivymi segmenty, distribu¢nimi kanaly atd.

Jednotlivé ukazatele Ize brat pouze jako vstup do rozhodovaciho procesu, samotné, bez

ohledu na jejich kontext a budouci vyvoj nemusi podavat zcela relevantni informace.

e ADR - Average Daily Rate — Primérna denni cena. Pomér mezi celkovymi vynosy
z prodanych pokoji a poctem prodanych pokoji. Vzdy je nutné uvazovat zvolené
obdobi.

e Occupancy Rate — Obsazenost — Pomér mezi po¢tem obsazenych pokoju a celkovym
poctem pokojt. VétsSinou uvadéna v procentech.

e RevPAR - Revenue Per Available Room — Vynosy na disponibilni pokoj. Pomér
mezi celkovymi vynosy z prodeje pokoji a poctem dostupnych pokojli. Za dostupny
pokoj je mozné povazovat takovy pokoj, ktery je mozné prodat (neprodejné pokoje
nejsou v tomto ukazateli zohlednény).

e TRevPAR - Total Revenue Per Available Room — Celkové vynosy na disponibilni
pokoj. Pomér mezi celkovymi vynosy ubytovaciho zafizeni a poctem dostupnych
pokojli. Za dostupny pokoj je mozné povazovat takovy pokoj, ktery je mozné prodat
(neprodejné pokoje nejsou v tomto ukazateli zohlednény).

e GOPPAR - Gross Operating Profit per Available Room — Hruby opera¢ni zisk na
disponibilni pokoj.

e OverBooking Rate — Metrika, které ukazuje moznou tGroven zdravého overbookingu.
Bez vazngjsich dopadli na hospodateni hotelu.

e Booking Window — Nastroj pro sledovani chovani zakaznikti v ¢ase. Zobrazuje prodej
kapacit v Case, porovnava tedy obsazenost ubytovaciho zafizeni v jednotlivych dnes

pted piijezdem hosta do hotelu.
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4.3RateGain — piiklad systému

Jednim z nastroju, ktery umoziuje efektivni revenue management je UNITY od spole¢nosti

RateGain. UNITY je komplexni nastroj, ktery v sobé zahrnuje n€kolik diive samostatnych

reSeni, a to:

BrandGain — Online Reputation Management.
Price Intelligence — Optima — Rate Shopping and Parity Check
RevGain — Revenue Management System

RezGain — Channel Management Tool

Nize se zaméfime na vystupy revenue management systému RevGain.

Nejdulezitéjsi ¢ast sytému predstavuje kalendar zaméteny na optimalizaci prodejnich cen.

RateGain pouziva sofistikovany algoritmus zahrnujici data o poptdvce a jejim vyvoji,

konkurenci, trhu a také stavu ubytovaciho zatizeni pro navrzeni optimalnich prodejnich cen.

V kalendati je vidét soucasna prodejni cena (preskrtnutd v levém dolnim roku daného dne),

pak také navrhovana zména a vysledna optimélni cena. Revenue manager tak mé moznost

vyuzit tohoto navrhu, pfipadné jej podle svého poupravit. Nekteré vlivy, jako naptiklad blizici

se udalosti a jejich dopad na hotel ani programy neumi kvantifikovat. Proto je tieba pred

pfijetim téchto navrhi i vyuziti vlastnich postieht.
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Pfi oznaceni vybraného dne RateGain nabizi také celou fadu dalSich grafli a statistik. Jsou

jimi napftiklad:

ks

Obsazenost (%) ubytovaciho zafizeni v dany den.

Dostupnost nabidky (%). Ta zobrazuje nabidku v ramci konkuren¢niho setu a jeji

vyvoj v poslednich 30 dnech. RevGain sleduje uzaviené kapacity jednotlivych hotelti

a zZ toho odvozuje dostupnost nabidky na trhu.

Benchmark Rate. Neboli primérmou cenu konkurencniho setu, ktera zobrazuje

cenovou hladinu v ramci konkurenéniho setu.

Soucasnou prodejni cenu a jeji vyvoj v poslednich 30 dnech.

Value Index. Ten zobrazuje praimémé vysledky z recenzi a hodnoceni ubytovaciho

zafizeni v porovnani s konkurenénim setem.

HD

Occupancy (%)

16

o | 16

Supply Available (%)

97

0%

Benchmark Rate (EUR)

298

0%

Subscriber Rate (EUR)

243

0%

Check-in Date: 14 Ju

Value Index

1.04

n, 2017

Vedle toho RevGain nabizi také jednoduchy rate shopping. Tedy ptehled cena jednotlivych

konkurentl na jednotlivych portalech.
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|~ B Check-in Date: 01 Jul, 2017

Property Lowest Average Booking.com Expedia Galileo Brand
Competitor Euro 2 320 341 352 320 352 NP
Competitor Euro 1 262 300 340 262 298 NP
Competitor Euro 3 387 408 387 ND 430 ND
Competitor Euro 5 255 274 280 255 280 280
Competitor Euro 7 445 467 505 445 459 459
Competitor Euro 4 - - NR X X ND
Competitor Euro 6 228 240 ND 228 242 251
Competitor Euro 8 264 302 343 312 264 290

Poslednim velmi dilezitym tdajem je booking window, jehoz vyznam byl popsan jiz dfive.

HOUSE Check-in Date : 09 Aug, 2017
80
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Days Before Check-in

25.  Popiste vlastnimi slovy revenue management.

26.  Jaké jsou prinosy aplikace revenue managementu?

27.  Jaké jsou zakladni principy revenue managementu?

28.  Cojeto ADR a jaka je interpretace jeho vystupu?

29. Cojeto RevPAR a jaké je interpretace jeho vystupu?

30. Cojeto TRevPAR ajaka je interpretace jeho vystupu?

31.  Coje to Occupancy Rate a jaka je interpretace jeho vystupu?
32.  Co je to Booking Window?
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33.
34.

Dle ¢eho se stanovuje Overbooking rate?

Co je to Rate Shopping a jaky je jeho ptinos?
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Kapitola 5: Reputation Management

5.1 Vliv online reputace na zakaznika
5.2 Vliv online reputace na ubytovaci zarizeni
5.3 Strategie online reputation managementu

5.4 Strategie odpovédi na recenze

Recenze a uzivatelska hodnoceni jsou jednim z kliCcovych nastroji pro ovlivnéni zékaznika, a
to pfi jeho rozhodovani béhem nakupniho procesu. Samotné recenze maji pfimy vliv na

zakaznika a zprostfedkovany vliv na ubytovaci zatizeni. Vyznamnou roli v tomto sméru hraje
spravné zvolena strategie reputation managementu a také spravné zvolena strategie odpoveédi

na recenze.
5.1Vliv online reputace na zakaznika

Uzivatelska hodnoceni se stala nedilnou souc¢ésti rozhodovaci procesu zakaznika pii vybéru a
rezervaci ubytovaciho zafizeni. Dulezitou roli hraje velka dostupnost téchto hodnoceni a také
jejich divéryhodnost, ktera je po ptimych doporucenich znamych druhé nejvyssi. Vice nez
jedna tfetina zakaznikl portalu Laterooms.com piiznava, Ze by si nezarezervovala ubytovani
bez ptedchoziho ¢teni uZivatelskych hodnoceni. Z té samé studie vychazeji 1 dalsi dilezité

posttehy pro obsah hodnoceni.

¢ 90 % zakaznikl by si nezarezervovalo ubytovaci zatizeni, které je oznaené v
recenzich jako Spinavé.

e Necela polovina zakazniki by nerezervovala ubytovani v hlu¢ném prostredi.

Nejvetsi agregator uZivatelskych recenzi v cestovnim ruchu, TripAdvisor.com, dlouhodobé
spolupracuje se spolecnosti PhoCusWright pfi tvorbé studii tykajicich se chovani zadkazniki a
vlivu recenzi a reputace hotelu na jejich nakupni rozhodovani. TripAdvisor Hotel
ReviewSurvey(Fox, 2012) pfinesl n€kolik zasadnich postfehil. Pfi psani recenzi zlstavaji
zakaznici pozitivni. Vice nez 74 % hostl se rozhodlo zanechat hodnoceni na TripAdvisoru,

aby se podélilo o svoji dobrou zkuSenost. Na zakladé studie spolecnosti ReviewPro je 60 %
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vSech hodnoceni pozitivnich, 28 % hodnoceni neutralnich a pouze 12 % hodnoceni
negativnich (Mackenzie, 2011). Proto mé kazdé ubytovaci vétsi moznost ziskat vice
pozitivnich hodnoceni nez hodnoceni negativnich.

Samotna hodnoceni se stala métitkem kvality ubytovacich zafizeni a piedstavuji jednu ze
zékladni informaci. Témét 53 % navstévnikl TripAdvisoru by si nezarezervovala ubytovaci
zafizeni, které nemé zadné hodnoceni, a proto je dilezité vytvofit vhodnou strategii ziskavani
zpétné vazby od zdkaznikil. VétSina zédkaznikl (87 %) vyuziva recenze pro ujisténi se ve

vlastnim vybéru.

Z pohledu ubytovaciho zafizeni je dilezité vnimani pozitivnich a negativnich recenzi
zékazniky. Pouze 5 % oslovenych uzivateli TripAdvisoru vyhledava negativni recenze
ubytovacich zafizeni, aby zjistila, kterym zafizenim se ma vyhnout. Témét 60 % zakaznikl
extrémni hodnoceni (jak pozitivni, tak negativni) hodnoceni zcela ignoruje a zamétuje se

pfevazné na primérna hodnoceni.

Dilezitou roli pfi rozhodovani zdkaznikl hraje také aktivita managementu hotelu a jeho
reakce na jednotliva hodnoceni.

o 78 % zakaznikl vnima odpovédi na hodnoceni jako fakt, zZe se ubytovaci zafizeni
opravdu stard o své zakazniky.

e 57 % zakaznikl pomahaji odpovédi na hodnoceni pii rozhodovani o tom, zda
ubytovaci zafizeni rezervovat ¢i nikoliv, v porovnani s ubytovacimi zatizenimi, ktera
na hodnoceni nereaguyji.

o 84 9% zakazniku tvrdi, Ze spravna odpoveéd’ na Spatné hodnoceni zlepSuje vnimani
ubytovaciho zafizeni.

e 63 % zakaznikt tvrdi, ze agresivni nebo obranné odpovedi na hodnoceni snizuji

pravdépodobnost zarezervovani ubytovaciho zatizeni.

Zakazniky do zna¢né miry ovliviiuje celkova vySe hodnoceni a také umisténi v Zebticku
ubytovacich zatizeni. Pfi posunu online reputace o 1 stupen na pétistupniové skale se zvySuje
Sanci vybéru a dokonceni rezervace zakaznikt 0 13, 5 % . V porovnani stejnych ubytovacich
zafizeni, kterd maji hodnoceni 4 a 5 hvézdicek, jsou zdkaznici ochotni zaplatit za stejné
sluzby o 38 % vyssi cenu pfi hodnoceni 5 hvézdic¢ek nez u ctyfmi hvézdi¢kami hodnoceném

ubytovacim zafizeni.
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5.2 Vliv online reputace na ubytovaci zarizeni

Uzivatelskd hodnoceni nemaji pouze vliv na samotné rozhodovani zdkazniki o rezervaci
ubytovaciho zafizeni, ale také pfimo na jeho vykonnost, objem prodeji a trzby. Vliv online
reputace na ubytovaci zafizeni je piimo spojen i jejim vlivem na zakazniky. Cim vice
potencialnich zdkaznikl je osloveno silnou image hotelu na online rezervacnich a recenznich

portalech, tim lepsi 1ze pfedpokladat ekonomické vysledky hotelu.

Na zaklad¢ analyzy portalu Travelocity pfinasi kazdy bod na pétistupiiové Skale moznost
navyseni ceny o 11, 2 % pii zachovani stejné pravdépodobnosti vybéru ubytovaciho zatizeni

zékaznikem.

Jednou z nejvétsich spolecnosti poskytujicich sluzby reputation a review managementu je
spole¢nost Review Rank S.A. se svym systémem ReviewPro. Systém ReviewPro poskytuje
hostliim agregovand hodnoceni z vice nez 140 rezervacnich a recenznich portali rozsifend o
statistiky a zakladni textovou analyzu a analyzu sentimentu hodnoceni. Stejn€ tak umoznuje
porovnani s konkurencnimi hotely na zaklad¢ vytvofen¢ho benchmarkingového ukazatele
GRI (GlobalReview Index). GRI pracuje se 100 bodovou skalou 1 az 100. Hodnoty pro
jednotliva ubytovaci zafizeni jsou tvofena na zakladé vytvoreného algoritmu. Propojeni
ukazatele GRI s ekonomickymi ukazateli hotelu a celého odvétvi pomoci statistik STR
umoznilo pfimou identifikaci vlivu uZivatelskych hodnoceni na vykonnost hotelu. ZvySeni
celkového hodnoceni online reputace ubytovaciho zatizeni o 1 bod v ukazateli GRI vede k:

e navySeni ADR o0 0, 89 %,

e navySeni miry obsazenosti o 0, 54 %,

e navySeni RevPAR ubytovaciho zafizeni o 1, 42 %.

Aktivita ubytovaciho zafizeni na recenznich a rezerva¢nich portdlech v oblasti reakci na
uzivatelskd hodnoceni je pfinosnd nejen pro potencidlni zakazniky, ale umoznuje hotelim
eliminovat relativni pocet negativnich hodnoceni na svém profilu. Relativni pocet negativnich
hodnoceni se u neaktivnich ubytovacich zafizeni pohybuje okolo 20 % z celkového poctu

hodnoceni. U aktivnich hodnoceni je tento relativni pocet okolo 6 % .
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Vsechny recenzni a rezervaéni portdly umozinuji svym zakaznikim fazeni ubytovacich
zafizeni podle celkového hodnoceni. Dle informaci nejvétSich portali (Booking.com,
TripAdvisor.com, Expeia.com a dal$i) jsou ubytovaci zatfizeni fazena v zebficcich oblibenosti
dle samotnych uzivatelskych hodnoceni a celkové pofadi tak neni mozné ovlivnit napiiklad
vysi provize ¢i vyuzivani dalSich sluzeb jednotlivych portald. VéEtSina uzivateli vyuziva

nabidky z prvnich stranek zebticki, a proto je dilezité uzpusobit svoji strategii pro ziskani a

udrzeni co nejvyssi pozice.

5.3Strategie online reputation managementu

Aplikace reputation managementu piinasi ubytovacimu zafizeni mnoho benefitd, které se
odvijeji od poctu a kvality UGC a aktivity hotelu. Strategie se vyrazné odviji od samotného
typu ubytovaciho zafizeni, jeho tirovné a mnoha dalSich faktort (napf. vyuzivané distribu¢ni

cesty, oslovované zakaznické segmenty).

Analyzaa
optimalizace
distribucnich

cest

Analyza
hodnoceni a
klicovych slov

Sprava
hodnoceni

Optimalizace
poskytovanych
sluzeb

Sbér nowvych
hodnoceni

Strategie reputation managementu
1 Analyza a optimalizace distribu¢nich cest. Pied samotnou analyzou hodnoceni a
klicovych slov je tfeba analyzovat v§echny distribu¢ni cesty a postaveni ubytovaciho
zatizeni na jednotlivych portalech. Pro spravny reputation management je nutné védét,
kde vSude je hotel zalistovan a jak mlZze ovliviiovat svlij profil v€etné prace s

uzivatelskymi hodnoceni.
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2 Analyza hodnoceni a klicovych slov. Analyzu hodnoceni a klic¢ovych slov je mozné
provadeét tremi zptisoby. Prvnim z nich je manualni analyza jednotlivych hodnoceni a
identifikace klicovych slov pro ubytovaci zafizeni (ta se dale daji vyuzit v SEO a SEM).
Ta umoznuje piimou identifikace silnych a slabych stranek, také ptilezitosti a hrozeb, ale
také analyzu konkurence vzhledem k volné dostupnosti vétSiny hodnoceni. Druhym
zpiisobem je mechanické zpracovani hodnoceni pomoci specialnich analytickych
software, které umoziuji data mining, text mining, shlukovou analyzu, analyzu
sentimentu a mnoho dal$iho. Posledni moznosti je vyuziti specializovanych dodavatela

review a reputation management systémi.

3 Optimalizace poskytovanych sluzeb. Jednotliva hodnoceni obsahuji pro management
ubytovaciho zafizeni velmi dilezitou zpétnou vazbu a také hodnoceni jednotlivych sluzeb
a zamé&stnanci, které mize vést k pfimému ovlivnéni poskytovanych sluzeb a jejich
kvality. Soustavnou integraci poznatkll z hodnoceni a recenzi je mozné uzpusobit
poskytované sluzby potiebam svych zédkaznikli na velmi detailni Grovni. Sluzby
poskytované na velmi vysoké trovni vedou k dobry hodnocenim, které zvysSuji pozici

ubytovaciho zafizeni na trhu.

4 Sbér novych hodnoceni. Sbér novych hodnoceni je nejjednodussi pomoci osobnich
emailll, pfipadn€ pomoci tabletil umisténych v blizkosti recepce ubytovaciho zatizeni.
Pokud ubytovaci zatfizeni zvetejiiuje recenze hostll na svych strankach, mize pozadat
hosty o vypracovani hodnoceni v extranetu svého systému, piipadné také pomoci odkazu
na portal TripAdvisor.com. VétSina rezervacnich portald dnes jiz aktivné oslovuje své

zakazniky s Zadosti o udéleni hodnoceni ubytovaciho zatfizeni na zdklad€ svého pobytu.

5 Sprava hodnoceni. Po sbéru a analyze uzivatelskych hodnoceni je tfeba tato hodnoceni
dale spravovat a pomoci manazerskych odpovédi budovat svoji image. Stejné€ je mozné
vyuzit poznatky tykajici se aktivity managementu a jeho zavislosti na vnimani
ubytovaciho zatfizeni a jeho image. Soucasti spravy uzivatelskych hodnoceni je 1 strategie

odpovédi na recenze.

5.4 Strategie odpovédi na recenze
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Strategie odpovédi na recenze by méla byt jednim z klicovych dokument pro reputation
management kazdého ubytovaciho zafizeni, ktery by mél odpovidat na 4 zékladni otazky.

Kde? Kdo? Kdy? Jak?

Management kazdého ubytovaciho zatizeni by m¢l védét, na kterych portalech je listovan, k
¢emuz miize pomoci analyza a optimalizace distribu¢nich cest. V soucasné dobé¢ existuje vice
nez 200 rezervacnich a recenznich portalt, které mohou diky recenzim a hodnocenim vyrazné

ovlivnit ekonomiku hotelu.

Vétsina téchto portald dnes umoznuje managementu odpovidat na jednotliva hodnoceni. Pro
maximalizaci dopadu manazerské odpoveédnosti je vhodné dodrzovat nasledujici 4 doporuceni
spole¢nosti Review Rank S.A.
e (Odpoved na hodnoceni by mél psat manazer hotelu, ptipadné nékdo ze starSich
manazeru.
e Osoba odpovédna za odpovédi by méla mit velmi dobry pisemny projev a
diplomatické dovednosti.
e Pied samotnym zvefejnénim by méla byt kazda odpovéd’ zkontrolovana tieti osobou
pro piipad preklepii ¢i dalSich chyb, které mohou plisobit neprofesionalné.
e Kazdé odpovéd musi byt podepsédna odpovédnou osobou. Tento podpis piinasi pocit
personalizace a vétsi dulezitosti kazdého hodnoceni.
Nacasovani odpoveédi mizZe hrat velmi vyraznou roli. Prvnim kdekom by mélo byt porovnani
recenze s prob&éhlymi rezervacemi. Déle pak konfrontovani obsahu recenze s osobami, které
jsou v ramci recenze zminéné. Celd odpovéd’ by méla byt vloZena co nejdiive, ptipadné
nejpozdéji do 72 hodin po vlozeni recenze, v ptipad€ velmi negativnich recenzi do 24 hodin.
Diilezité je sledovat jazyk manazerské odpovédi tak, aby nevypadala agresivné, pfipadné
pfehnané obrané.
Poslednim dilezitym bodem je samotny zptisob odpovédi. Pro hotelovy management je velmi
diilezité odpovidat na v§echna hodnoceni, jak pozitivni, tak negativni. Odpovéd’ pouze na
pozitivni nebo pouze na negativni hodnoceni plisobi velmi neprofesionalné a hosté si mohou
pasivitu ubytovaciho zafizeni brat osobné. Jak u pozitivnich, tak u negativnich recenzi je
vhodné drZet se nésledujiciho checklistu(Review Rank S.A., 2016).
e Podé&kujte za hodnoceni a €as straveny nad jeho vytvofenim.

e Zopakujte jednotlivé zkuSenosti.
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e Zduraznéte vSe pozitivni.

e Znovu ujistéte hosta o jeho vyznamnosti.

e Nebojte se omluvy.

e Pozvéte hosty zpét.

e Bud’te osobni.

e Personalizujte kazdou odpovéd’ jednotlivym hostim.

e Nespéchejte a neodbyvejte odpovédi. Veénujte stejny ¢as odpovédi na recenzi, jako
veénoval host pii jejim psani.

e Bud'te stru¢ni, zaméite se pouze na dulezité informace.

e Prokazte svoji empatii.

e Vyhnéte se frazim, které plisobi neprofesionalné a lacing.

e Nebudte defenzivni a povyseni.

e Vyhnéte se opakovani a pristupujte ke kazdé recenze individualné.

35.  Popiste vlastnimi slovy dulezitost reputation managementu z pohledu ubytovaciho
zafizeni.

36.  Vlastnimi slovy popiste dopad online hodnoceni na zakaznika.

37.  Jaké kroky by méla obsahovat spravné zvolena strategie reputation managementu?

38.  Je mozné pouzit online reputaci pro fizeni kvality?

39.  Umoziuji online recenze optimalizaci produktu a produktového portfolia?

40.  Kdy, kdo a jak ma odpovidat na online hodnoceni?

41.  Jaké prvky by méla obsahovat spravna odpovéd’ na hodnoceni?

42.  Jaky dopad maji odpovédi na zakaznika?
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Kapitola 6: Customer Relationship Management
6.1 CRM pristup

6.2 CRM aplikace

6.3 Prinosy CRM

Rizeni vztahtl se zakazniky je jednim z kli¢ovych nastrojii ndkladové optimalizace. Prace se
stavajicimi a pfipadné i minulymi zékazniky umoziuje zvySeni vykonnosti ubytovaciho
zafizeni bez nutnosti dalSich distribu¢nich a komunikacnich nakladi. CRM je tak idedlnim
nastrojem pro udrzeni zékazniki a vytvofeni velmi bonitni, loajalni zdkaznické zadklady. CRM
pristup je postaven na osobnim pfistupu a ta maximalni personalizaci jak poskytovanych
sluzeb, tak také komunikace. Cilem CRM je nejen naplnit, ale také pred¢it ocekavani hostd a

vytvoftit v nich pocit ndklonnosti, ktery povede k budoucimu vyuZiti poskytovanych sluzeb.
6.1 CRM pristup

Jednou z moznosti ziskani konkurencni vyhody je strategie individualizované nabidky
produktt, kterd je spojena s CRM (Customer Relationship Management). CRM muiZze mit
n¢kolik vyznamt (Customer Relationship Management, Customer Relationship Marketing a
dalsi), nicméné je vzdy postaveno na stejnych procesech a postupech. CRM, tedy fizeni
vztahl se zdkazniky, mize byt definovano jako proces maximalizujici hodnotu pro
spotiebitele pomoci marketingovych aktivit vytvofenych na zakladé velmi podrobné znalosti
zakaznikt diky sbéru, fizeni a analyzovani dat o zakaznicich a jejich historii.
Vzhledem k vysoke integraci ICT v podnikatelskych procesech, je mozné vnimat CRM
dvéma moznymi zpisoby.

e Softwarova aplikace umoziujici aktivni fizeni vztaht se zékazniky.

e Procesy vyuzivajici ICT k maximalizaci hodnoty produktu pro spotiebitele.
Pro aktivni fizeni vztahti se zakazniky je nutné vnimat CRM jako soubor procesti vedouci k
maximalizaci hodnoty pro zdkaznika. Vyuzivani CRM aplikaci pak pouze umoziiuje
Lostakova vnima CRM jako nastroj diferencovaného marketingu, ktery predstavuje systém
péce o jednotlivé zakazniky umoziiujici vytvoreni individualizované nabidky pro kazdého

zakaznika jednotlivé.
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Spolecnym rysem téchto pohledii a definic je maximalizace hodnoty pro zékaznika postavena

na datech o jednotlivych zakaznicich.

Pied samotnou implementaci CRM v organizaci je vhodné znat samotnou hodnotu CRM, tedy

jeho ptinos pro organizaci, ktery je mozny shrnout v nasledujicich bodech.

Podpora daty Fizené, ucici se organizace. Sledovani pfedem stanovenych procesi
umoziuje analyzovani ziskanych dat a jejich vyuziti pro podporu podnikéni.
Monitoring dat, jejich analyza a tvorba navrht a jejich implementace umoziuji
neustaly vyvoj organizace sméfujici k uspokojovani potieb zdkaznikli v ten pravy cas.
Odstranéni neefektivnich ¢innosti a zvySeni produktivity prace. CRM postavené
na presné identifikaci procesti umoziuje snizeni procesnich duplicit a jasna rozdéleni
aktivit mezi ¢leny pracovniho tymu. Sdileni informaci a jejich pfesné adresovani na
zodpoveédného zaméstnance zvysuje produktivitu prace.

Poskytovani lepSich sluzeb zdkaznikiim. Spravné CRM umozZiuje neustale
sledovani historii komunikace se zdkaznikem a plynule na ni navazovat bez ohledu na
to, s kym zakaznik jednotlivé véci fesi. Nekteré systémy (aplikace) umoziuji
zéakaznikim ptistup pro sledovani stavu jednotlivych pozadavki, piipadné specialnich
nabidek a moZnosti.

Podpora pii rozhodovani. Znalost trhu a zdkaznikti postavena na datech v CRM
umoziuje zvySeni kvality manazerskych rozhodnuti. Tato data umoziuji presnéjsi
odhady a progndzy objemu prodeje, zvyseni efektivity fizeni lidskych zdrojt,
planovani marketingovych aktivit, monitoring a kontrolu obchodniho oddé€leni a v

neposledni fad¢ také Fizeni produkce, ptipadné Gpravu produktu.

Z vyse zminéného je zcela patrné, Ze se CRM neorientuje pouze na Uzce specifikovany styk

se zédkaznikem, ale fesi toto fizeni vztahli komplexnéji. Samotna komunikace se zdkaznikem a

feSeni jednotlivych ¢asti této komunikace je vSak nedilnou soucéasti CRM, bez které se

podniky v jakémkoliv odvétvi neobejdou.

6.2 CRM aplikace

Rizeni vztaht se zdkazniky je v dne$ni dobé velmi silné podporovano nejriiznéjSimi

aplikacemi. Tyto aplikace jsou vZdy postaveny na databazich a moznosti interakce s nimi.

R4

Pted vybérem vhodného néstroje je nutné fesit nékolik zasadnich otazek.
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Vyzaduje velikost organizace a pocet zaméstnanct zapojenych v CRM programu
sofistikované softwarové feSeni?

Umoznuje CRM aplikace ptidéleni pfistupu potfebnému poctu zameéstnanci?

Je CRM aplikace kompatibilni s dal$imi pouzivanymi systémy?

Umoznuje CRM aplikace zdznam dat v potfebném rozsahu?

Je soucasti aplikace i analyticky modul?

Jsou jednotlivé ¢asti CRM aplikace vhodné pro dany obor podnikani?

Bude zakoupeni a nasledny provoz této aplikace rentabilni?

Odpovédi na tyto otazky pomohou zainteresovanym osobdm pii vybéru CRM aplikace.

Rozhodujici ¢ast této aplikace poté tvofti jeji funkéni vybaveni. Nasledujici seznam zobrazuje

zakladni funkcionalitu, kterou by méla nabizet zdkladni CRM aplikace.

Databaze zakazniki sestavend z pfedem stanovené datové struktury umoziujici
vyhledavani v datech, dolovani informaci, testovani hypotéz a dotazovani nad daty. U
kazdého zakaznika je dilezité sledovat zékladni udaje a jejich propojeni s dalSimi
profily v ramci databaze.

Marketingovy modul umoznuji realizaci jednotlivych marketingovych aktivit, jako
napiiklad email marketing, telemarketing, ale také sledovani potieb jednotlivych
zékaznickych segmenti.

Obchodni modul spravujici data spojend s obchodnimi aktivita obchodnim zastupct
véetné informaci spojenych s jednanimi, uzavienymi smlouvami a nadchéazejicimi
eventy. Tento modul by mél umét také progndzovat, ptipadné modelovat budouci
vyvoj obchodnich aktivit.

Aplikace zakaznického servisu zamétend na poskytovani spravnych a presnych
informaci jednotlivym zdkazniktim na zaklad¢ historickych dat. Kazdy zaméstnanec
musi védét, v jakém stadiu je jednani s jednotlivymi zdkazniky tak, aby mohl plynule
navazovat na predeslou interakci.

Nastaveni zabezpec€eni dat a restrikci praci s nimi.

Konfigurace a kastomizace zakaznické databaze a struktury dat.

Reporting.

Automatizace pracovnich toki. Tento modul se zamétuje na efektivnéjsi CRM
podporované nastavenymi procesy, které probihaji nad databazi zdkaznikii. Mezi tyto

automatizované procesy lze zatadit systém pfipominek (napiiklad VIP hosti,
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specifickych pozadavkul a dalsi), pfipadné systém upozornéni pro up selling a cross

selling.

Vyse uvedené moduly a Casti predstavuji pouze zakladni funkcionalitu CRM aplikaci. Jejich

rozsifeni a nasledna kastomizace by méla byt vzdy ovlivnéna potfebami organizaci.

6.3 Pfinosy CRM

Cross Selling na zakladé historickych dat. Znalost minulych nakupti a vyuzitych
produktti umoziuje pracovnikiim nabizet zakaznikim rizné produkty dle jejich
preferenci jiz s predstihem. Tento proaktivni pfistup umoziiuje maximalizaci
hotelovych produktii a zvySeni spokojenosti hosta.

Up Selling na zakladé hodnoty zakaznika pro ubytovaci zaFizeni. Rozd¢leni
zakaznik dle jejich hodnoty pro hotel je jednim ze zékladnich pilift CRM. V
hotelnictvi, stejné jako v dalSich oborech, je tfeba pracovat velmi intenzivné s VIP
hosty, ktefi maji pro hotel nejvyssi hodnotu. Témto hostiim je pak mozné nabizet
ubytovani v pokojich vyssi kategorie, ptipadné dalsi doplitkové sluzby. Tento piistup
vede op¢t k vyssi spokojenosti hosta a jeho loajality.

Plynula péce o zakaznika. Neni nic horsiho, nez kdyz zdkaznik te$i sviij problém s
vice zaméstnanci hotelu, ktefi spolu nesdileji vSechny informace a zdkaznik tak musi
neustale opakovat specifické ¢asti svého problému. Pomoci CRM je mozné plynule
navazovat na pfedchozi komunikaci a vyfesit tak jakykoliv problém k maximalni
spokojenosti hosta.

Osobni pristup k hostim. Pfimé osloveni jménem, piani ptijemného pobytu nebo
uspésného dne, pomoc pfi feSeni jakychkoliv probléml a mnoho dalsich jsou malé
detaily, které mohou vyrazné zvysit spokojenost hostil, a proto je tieba jim vénovat
dostate¢nou pozornost. VSechny potifebné informace mohou pracovnici nalézt v CRM
aplikacich.

Nabidka nadstandardnich sluZeb. Stejné jako v ptipadé up sellingu je nabidka
nadstandardnich sluZeb postavena na hodnoté zakaznika pro ubytovaci zatizeni. VIP
zakaznikim musi vychéazet hotel maximalnég vstfic s jakymikoliv mali¢kostmi
(transfery, taxi, objednani letenek, zarezervovani mista v restauraci, €iSténi obleceni a
mnoho dalSich), 1 kdyZ se jedna o sluzby, které hotel jinak nenabizi.

Komunikace se zakaznikem jiZ pied jeho prFijezdem. Propojeni jednotlivych

systémil umoziuje pfisluSnym pracovnikiim komunikovat se zdkazniky jiZ pfed jejich
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piijezdem pro zajisténi maximalni spokojenosti hosta jiz pti piijezdu. Diky tomu je
mozné vytvotrit WOW efekt, ktery zdkaznici velmi ocetiuji a nasledné se radi pochlubi
se svou dobrou zkusSenosti. Tuto komunikaci je opét mozné vyuzit pro up selling a
cross selling, ale také pro vytizeni specifickym pozadavku klienta.

e Cilena a personalizovand marketingova komunikace. Ackoliv byl email marketing
povazovan za jednu z nejméné ucinnych zptisobii komunikace se zdkaznikem, je pro
néj stale znacny prostor a jeho spravné fizeni vede k velmi dobrym vysledktim.
Personalizované emaily, newslettery, specialni nabidky vychazejici z CRM databazi
mohou vyrazné ozivit komunikaci s navstévniky, kteti maji s hotelem minulé
zkuSenosti a mohou se do hotelu navratit.

e Tvorba nabidKky ,,Sité na miru®. Stejné jako v predchozich piipadech se opét vychazi
z hodnoty zakaznika pro ubytovaci zatizeni. Cim vy3ii je jeho hodnota, tim
flexibilngjsi by mél hotel byt pii tvorbé nabidky a maximalné mu vychézet vstiic. V
kazdém ubytovacim zatizeni je prostor pro tvorbu specialni produkti, za specialni
ceny, které hodnotni zdkaznici oceni.

e Cenova diferenciace v ramci vérnostniho programu. Vérnostni programy jsou
dlouhodobé¢ povazovany za efektivni nastroj pfimého prodeje. Z pohledu zédkaznika
poskytuji ur¢ité vyhodu v podobé personalizované komunikace, doplitkovych sluzeb,
nizsich cen a dalSich vyhod. Samotné programy hraji dilezitou roli i z pohledu
revenue managementu, kdy je tfeba k témto zakaznikiim pfistupovat obezietn¢. Ne
vsichni zékaznici jsou zcela loajalni a novi zdkaznici mohou pfinést vyrazné vétsi
piinos.

Konwoioticky ke apivolee:
43. Cojeto CRM?

44.  Jaké je rozdil mezi aplikaci CRM a CRM pfistupem?
45.  Ktery z téchto pristupi je vhodné;si?

46.  Jak by méla vypadat vhodna CRM aplikace?

47.  Jaké jsou pfinosy CRM pro ubytovaci zatizeni?
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3. Pruvodce studiem modulu 3

Modul tvoii 3 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 7: Business Intelligence

Kapitola 8: CMS a Google Analytics

Kapitola 9: Digitalni marketing

Kapitola 7: Business Intelligence

8.1 Zakladni pojmy
8.2 Metody BI
8.2 Vyhody a nevyhody BI

Ubytovaci zatizeni neustéle ziskavaji a skladuji velké mnoZstvi dat, ktera mohou byt pouZita
pro komplexni analyzu ubytovaciho zafizeni a jeho efektivity. Tato data umoziiuji manazerim
skutec¢né efektivni a na datech postavené fizeni hotelového provozu. Jednou z moznosti

analyzy téchto data je vyuziti nastrojii Business Intelligence.

8.1 Zakladni pojmy

Business Intellingence je oznaceni pro analytické a vykazovaci podnikové aplikace.
Umoznuji ucelenou a efektivni praci s firemnimi daty, slouzi jak pro zpracovani dat z
minulosti, tak také pro predpovédi ¢i simulace budouciho vyvoje. Jejich hlavnim cilem je

poskytnout kvalitni data pro rychle;jsi a efektivnéjsi rozhodovani.

Proces aplikace Bl v ubytovacim zafizeni je slozen z n€kolika krokti. Zde vychazime
z modelu SAS.

* Planovani (Jaky je cil, pro¢ BI, atd.)

* ETL (Extract, Transfer, Load) — datova pumpa.

* Skladovani dat dle jejich potfeby — relacni databaze.

* Bl —spravna data.

* Al —spravné informace (Soucasné nastroje agreguji Bl a Al).
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VysSe zminéna ilustrace zobrazuje jednotlivé soucasti, které vstupuji do BI a je jich béhem
analyzy vyuzivano.

e Datové zdroje. V hotelnictvi nejCastéji PMS, z kterych je mozné ziskat komplexni
datové soubory.

e Datova pumpa ETL umoziuji transformaci dat z jednotlivych datovych zdroji do
komplexniho datového skladu.

e Datovy sklad. Centralni ulozisté dat pro organizaci se standardizovanou strukturou
dat. Nejedna se vSak pouze o ulozisté, ale také nastroje pro tfidéni, fazeni a filtrovani
dat v datovych strukturach. Vysledky analyz se opét ukladaji do DW.

e Datové trzisté. Uzce zaméfeny datovy sklad, jehoz smyslem je podpora uréité &asti

organizace (Business Unit). DW je slozen z velkého mnozstvi DM.

8.2 Metody BI
V ramci BI se pouziva velké mnozstvi riznych analytickych metod, které je mozné rozd¢lit
dle jejich zaméfeni na:

e Historical (what happened).

e Operational (what is happening now).

e Analytical (why did it happen).

e Predictive (what might happen).

e Prescriptive (what should | do about it).

e Exploratory (what's out there that | don't know about).
V ramci jednotlivych pfistuptl je poté mozZné pouzit vybrané konkrétni metody.

e Data Mining
e Text Mining
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e Prediktivni modely
e Korelace a regrese
o Kilasifikace

e OLAP

e Klastrova analyza

e Exploracni analyza dat
8.3 Vyhody a nevyhody BI

Vyhody BI jsou nasledujici.
e Datove¢ fizena rozhodovani.
e Zvyseni efektivity prace.
¢ Snizeni nékladii (nutnd vstupni investice).
e Eliminace procesnich chyb.
e Ziskéni presnéjsich a dlouhodobé pfinosnéjsich vystuptl.

e Predikce a progn6zovani budouciho vyvoje.

Oproti tomu stoji nevyhody.
¢ Standardizace dat.
e Vytvofeni infrastruktury ICT.
e Vysoka investice.
e Vysoké pozadavky na obsluhu.
e Neptehledny trh.

48. CojetoBI?

49. CojetoETL?

50.  Coje to datovy sklad?

51.  Co je to Data Mining a jaké je jeho mozné pouziti?
52.  Coje to Text Mining a jaké je jeho mozné vyuZiti?
53. K ¢emu je mozné vyuzit vystupy klastrové analyzy?

54.  Jaké jsou vyhody a nevyhody BI?
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Kapitola 8: CMS a Google Analytics

8.1 CMS
8.2 Google Analytics

Vyrazny tlak na snizovani naklad, jak provoznich, tak distribu¢nich, vedl k opétovnému
z4jmu o piimé rezervace. Kampan Book Direct s dalsi vedou hoteliéry k tomu, aby si opét
Vv tomto ohledu webové stranky ubytovaciho zatizeni. Ty jsou téméf jedinym (pokud
pomineme socidlni sit€) nastrojem piimé online distribuce hotelovych sluzeb. Kvalitni
webové stranky a dobie nastavené SEO a SEM umoznuji hotelim ziskani velkého mnozstvi

pfimych rezervaci, coz se poté projevi i na samotném hospodateni hotelu.
8.1CMS

Redakéni  systémy nebo také Content Management Systems (CMS) predstavuji
administrativni rozhrani spravy obsahu webovych stranek. Diky tomuto systému nahranému
k webové strance je mozné zcela operativné ménit obsah webovych stranek. Webové stranky
bez CMS by bylo velmi tézké spravovat, protoze by bylo nutné neustale piepisovat jejich
zdrojovy kod. CMS tak pfinasi moznost zakladni spravy webovych stranek bez nutnosti

znalosti programovaciho jazyka. Obsah tak mize spravovat jakakoliv autorizovana osoba.

V soucasnosti existuje velké mnozstvi CMS, které jsou vétSinou napojeny i1 na systémy
s moznosti moduldrni tvorba webovych stranek. Celosvétové nejpouzivangj§im CMS je
WordPress s témét 60% trznim podilem, druhé je CMS Joomla s vice nez 6% trznim podilem
a tfetim je CMS Drupal s téméf 5% trznim podilem. Ostatni CMS se pohybuji pod necelymi 3
% trzniho podilu. VSechny tfi zminéné CMS jsou k dostani zdarma a jsou zalozeny na
programovacim jazyku PHP. Vzhledem k tomu, Ze webové stranky v hotelnictvi jsou velmi
specifické a na jejich tvorbu se zamétuji specializované vyvojatské firmy, je mozné se
Vv ramci spravy obsahu hotelovych webovych stranek setkat také se specializovanymi CMS

jako naptiklad Zoom-Driver spole¢nosti virtual-zoom s.r.o.
Wordpress

WordPress je celosvétové nejpouzivanéjsim CMS, které zacalo jako platforma pro tvorbu

blogli. V minulosti to piineslo diskuze o tom, zda se jednd o CMS ¢i nikoli. V soucasnosti
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pouziva WordPress velké mnozstvi webovych stranek (od jednoduchych jednostrankovych
webovych stranek az po mensi socialni site), a proto se jedna jednoznaéné¢ o CMS. WordPress
nabizi tisice riznych témat a Sablon pro tvorbu webovych stranek a také velké mnozstvi
pluginti a widget. Velkou vyhodou WordPress je velmi aktivni vyvojarskd komunita, ktera
slouzi jako helpdesk (ten oficidlné téméf neexistuje) a poradenské centrum pro vSechny jeho
uzivatele. V dispozici jsou tak diskusni fora ¢i pfima podpora od vyvojari jednotlivych
plugini nebo widgetd vcetné dokumentace (zdrojovy kod) a navodid. WordPress nabizi jak
placeny, tak neplaceny obsah, ale i1 pfi vyuziti neplaceného obsahu Ize vytvofit jakykoliv typ
webovych stranek. Nevyhodou takto velkého rozsahu nabidky je az zbyte¢na zatéz pii tvorbé

velmi jednoduchych webovych stranek a jejich sprave.

Celkovéa administrace vychazi z velmi piehledné nésténky a dalSich rozhrani. Administrace

probiha velmi intuitivné a je tak vhodna i pro méné zkuSené uzivatele.

LETT AT iy Tl el e

hem by WasdPresu

Joomla!

Druhym nejpouzivanéjsim CMS je Joomla!, kterd neni tak rozsahld jako WordPress, ale i
pfesto ma velmi silnou komunitu programatorti, ktefi stejné¢ jak v pfipadé WordPress
komunity poskytuji volné poradenstvi, veskerou dokumentaci k vytvofenému obsahu a také

navody, jak s jednotlivymi prvky pracovat.

Systém Joomla! je pfevazné urcen ke komerénimu uziti a neni pfizpisoben tvorbé blogii jako
WordPress, a proto se k jeho zakaznikiim fadi nadnarodni organizace (Ebay, Peugeot), vladni

organizace, ale 1 mistni organizace jako napiiklad Savoy Hotels, Resorts and Residences na

Madeife.
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Dalsi vyhodou je mozné vyuziti rozhrani pro tvorbu back-endovych siti (nejsou verejné
pfistupné) a feSeni pro spravu majetku, tvorbu rezervacnich systémt nebo tfeba komplexnich

vnitropodnikovych adresar.

AN | 5 saMOCA - Administration + EaE=lol X
€ X localhost'a ator/inde: | |2~ Google Pl B
Administration 21 Joomlal’
site | Usegs ‘ Menus  Content  Components  Extensions  Help & 0Visiors & 1Admin = 0 8 Viewste @ Logout

& User Manager

& Groups

7 v Last 5 Logged-in Users
5. Accesslevels ’ d 1 -8 99!
tame Location D Last Activity Logout
User Notes 3
fanager Category Manager Media Manager Menu Manager Super User Administrato 42 2012-02-13 23:45:10
User Note Categories ¥

» Top 5 Popular Articles
» Last5 Added Articles

Mass Hail Users

- — S
User Manager fodule Manager bal Configuratio
6
Template Manager Edit Profie
Joomia! 2.5.1
Joomia'® is free software released under the GNU ublic

http://localhost/administrator/indexphp¥

(@ ol
Drupal

Drupal je tfetim nejpouzivangj$im CMS na svét€, které pouziva celd fada vyznamnych
spolecnosti (Sony Music, MIT, Popular Science). Systém obsahuje velké mnoZstvi néstroj,
modulll, pluginli pro tvorbu internich i externich webt. Drupal ma stejné jako ptredchozi
systémy velmi aktivni programatorskou komunitu, diskusni fora, ktera slouzi jako helpdesk
pro zacinajici a stavajici uzivatele, ale také pofddana osobni setkani, kterd umoziuji ptimou

interakci jednotlivych programatort.

Drupal nabizi vice nez 12 000 moduli, které umoziuji tvorbu téméf jakéhokoliv obsahu
uvnitf libovolnych struktur. Nevyhodou celého feSeni velmi malé mnozstvi kvalitnich a volné
dostupnych Sablon a témat. Proto ma Drupal vétSinu uzivatel v fadach vladnich i nevladnich

organizaci.
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Zoom-Driver

CMS Zoom-Driver vyuzivaji weby spole¢nosti virtual-zoom s.r.o. Rozhrani tohoto CMS je
mozné vidét na obrazku 2.6. Diky tomu, Ze je CMS vytvofeno pifimo na miru pro vytvafené
webové stranky, si mize uzivatel upravit sviij web pomoci pred vytvofenych plugint. Stejné
jako v piipadé na miru Sitych webovych stranek je mozné jednotlivé pluginy dodate¢né

"
vytvorit.
Vypis webi Nastaveni | Help | Aktualizace | Odhlasit

Aktivni uzivatele:

8.2Google Analytics

Spole¢nost Google, Inc. je dlouhodobym lidrem v oblasti online marketingu a také jednim
Z nejvetsich poskytovateltl online reklamy, a to diky propracovanému systému placenych a
neplacenych nastrojl a jejich podpote. Google Analytics jsou jednim z neplacenych nastroja,

ktery umoznuje sledovat vykonnost webovych stranek. Samoziejmé vedle zakladni verze
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pracuje i verze placena (Google Analytics 360 Suite), kterd je spiSe vhodnd pro velké
spole¢nosti, které nejsou schopné samostatné zpracovavat veskera data (jedna se prevazné o
nadnarodni korporace z oblasti FMCG). Vyhodou placena verze Google Analytics je zvySena
procesni kapacita samotného nastroje (zpracovani vice dat v rychlejSim Case), tvorba modela
a jejich testovani, non stop technickéd podpora a zvySeni garance ze strany Google tykajici se
kvality dat a jejich zpracovani. Vyznam Google Analytics je tim vétsi, ¢im vice nastroju
Google na néj napojite. Pti pfipojeni na Google AdWords umoznuje Google Analytics pfimo
sledovat vykonnost SEM a webovych stranek. Vyhodou vyuzivani Google Analytics je
propojeni tohoto nastroje s databazemi Google, které ziskavaji zna¢né mnozstvi dat o
jednotlivych uzivatelich a mohou je pak distribuovat v nékolika dulezitych ¢astech Google

Analytics.

Pro samotnou tvorbu a néslednou zakladni analytiku webovych stranek vSak plné dostacuje
zakladni verze nastroje Google Analytics bez propojeni na dalsi nastroje Google (propojeni na
databaze s daty o uzivatelich je automatické, pfipadné jej staci nastavit v nastaveni nastroje).
Pfihlaseni je velmi jednoduché, jediné, co potfebujete, je funkéni webova stranka, kterou
chcete sledovat, a emailovy ucet (ptfipadné profil Google), kterou budete pouzivat pro
pfihlaSeni do systému. V pribéhu registrace je automaticky generovan unikatni kod, ktery se
vklada do zdrojového kodu webovych stranek a umoziuje sledovani zakladnich ukazatell a
metrik. Pokud vyuzivate webové stranky vytvofené na zdklad¢é Sablony, pfipadné nékterého

CMS systému, je mozné kod vkladat pomoci uZivatelského rozhrani do ptisluSné kolonky.

Po ptihlaseni je tfeba samotny profil doplnit o dilezitd data a ptipadné napojit dalSi nastroje.
Toto zakladni nastaveni probiha na zaklad¢ privodce, ktery po nové registrovaném uzivateli
pozaduje vSechny potfebné idaje a informace. Po nastaveni se jiz uZivateli zobrazi zékladni
Dashboard, ktery je mozné velmi jednoduSe a rychle nastavit podle vlastnich potieb. Jedna se

o velmi struény piehled o aktivité na webové strance.
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Sessions Sessions by Browser

Browser Sessions
1 Dashboards Chrome 17
Firefox 30

41 Shortcuts Safari 3

@ Intelligence Events
Bounce Rate
O N ® Bounce Rate
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100.00%
il Audience 2 — 114 l
50.00%
2, Acquisition
Avg. Session Duration and Pages / Session
[ Behavior ® Avg. Session Duration Pages / Session 15 ul22 Jul29 Augs
0s 1
K Conversions

Revenue

® Revenue

Google Analytics — Dashboard
Pro zékladni analytiku a sledovani jednotlivych metrik bez napojeni na dal$i néstroje
(sledovani zakladnich ukazatell tykajicich se webovych stranek) jsou nejdilezitéjsi zékladni

oblasti reportt.
Real-Time

Prvni nabidku pfedstavuje mozZnost sledovani chovéani poctu navstévnika a jejich chovani
V realném cCase (Real-Time). V realném case tak muzete sledovat, kolik maji vase stranky
Vv soucasné dob¢ navstévnikd, jakou ¢ast webovych stranek si zrovna prohlizeji a jak dlouho si
Ji prohlizeji, dale také zdkladni geografické tidaje, misto, z kterého se na webové stranky
dostaly (vyhledava¢, socialni sit’, atd.), a jaké klicové slovo zvolili. V realném case tak

muzete sledovat, kdo se zrovna pohybuje na vasSich strankach.
Audience

Druhou a velmi dtlezitou nabidku pifestavuje publikum (Audience). V této nabidka je mozné
ziskat velmi podrobné informace o navstévnicich webovych stranek. Kazda z nabidek po

otevieni zobrazuje souhrn nejdulezitéjSich dat, grafii a metrik.
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Google Analytics — Audience
Obrazek Google Analytics — Audience zobrazuje 6 zakladnich metrik pouzivanych pro

sledovani publika webové stranky.

e Sessions — celkovy pocet navstév webovych stranek ve zvoleném ¢asovém obdobi.

e Users — celkovy pocet individualnich navstévniki. Tuto metriku je mozné déle rozsitit
o déleni novych a vracejicich se navstévnik.

e Pageviews - pocet shlédnutych stranek.

e Pages/Sessions - pocet shlédnutych stranek za navstévu.

e Avg. Session Duration — primérna délka trvani navstévy.

e Bounce Rate — mira okamzZitého opusténi stranky.

Mimo tyto zékladni metriky vSak nabizi Google Analytics hlubsi pohled na strukturu
navstévnikd webovych stranek. VétSinu z nabizenych ukazateld a metrik je dale mozné
vkladat do dvoudimenzionalnich tabulek a sledovat tak napiiklad data pro vybrané

demografické skupiny odd¢lené.

e Demographics - zakladni demografické ukazatele v€ku a pohlavi. VEk je dale ¢lenén
do jednotlivych vékovych skupin a umoznuje sledovani chovani navstévniki na
zaklad¢ jejich veéku.

e Interests — zajmy jednotlivych navstévnika. Tyto z4jmy jsou tvofeny na zéklade dat
Google o vyhledavani a konzumaci online obsahu jednotlivymi uzivateli. Proto je
mozné uzpusobit obsah nebo vytvofit specialni nabidku na zakladé nejcastéjsich zajmua

a pfimo tak oslovit vracejici se zakazniky se specidlni akci.
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Geo — geografické ukazatele polohy na trovni kontinentu a statu a pouzivaného
jazyka. Tyto ukazatele umoziuji op€t optimalizaci obsahu a jeho jazykovych mutaci a
geografické cileni.

Behaviour — podrobné chovani navstévnikt za pouziti dfive zminénych zakladnich
metrik.

Technology—-technologické ukazatele vychazejici s pouzivanych ptistroji, opera¢nich
systémd, prohlizect a siti, pomoci kterych se navstévnik dostal na webovou stranku.
Mobile — sledovani typt mobilnich zafizeni pouzivanych pro piistup na webové
stranky a porovnani celkovych ptistupti na zaklad¢ pouzitého zatizeni (mobilni
zatizeni, desktop, tablet).

Custom- uzivatelem vytvorené ukazatele a jejich porovnani s dal§imi ukazateli.

Benchmarking — porovnani s dalsimi webovymi strankami z vybranych segmentu.
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Users Flow

Google Analytics — User Flow

Velmi zajimavym nastrojem pro sledovani a dal$i optimalizaci webovych stranek je User

Flow, ktery zobrazuje tok uzivateli v ramci celych webovych stranek. Je tak mozné sledovat

vSechny cesty, které navstévnici voli v ramci prohlizeni webovych stranek. Z pohledu stavby

stranek je také mozné optimalizovat provazanost jednotlivych stranek na webu a usmérnit tak

tok navstévnikl od vstupu na stranky po vytvofeni rezervace v rezerva¢nim pluginu.

Acquisition

Tteti nabidkou je pfehled zdroji navstévniki, tedy zdrojovych stranek, ze kterych navstévnici

pfichazeji. Zakladni ¢tyfi skupiny predstavuji:



e Referal (pies sdilené odkazy na webové stranky),

e Organic Search (ptimo z vyhledavani pomoci kli¢ovych slov),

e Social (ze socialnich siti),

e Direct (ptimo zadanim jména domény, piipadné adresy jednotlivé stranky).

V této kategorii se zobrazuje jedna z nabidek po propojeni s Google Adwords, pomoci které

je mozné sledovat jednotlivé kampang, klicova slova vedouci na webové stranky a mnoho

dal$ich udaju z AdWords.

'!, Acquisition
Overview
~ All Traffic
Channels
Treemaps
Source/Medium
Referrals

» AdWords

» Search Console NW

» Social

» Campaigns

[0 Behavior

K Conversions

‘

CUSTOMIZATION

1 m Referral

2 m Organic Search

3 m Social

4 m Direct

ADMIN

Acquisition
% New
Sessions
2,141 9253% 1,981

28 i
EUN |
N |

To see all 4 Channels click here.

Conversions

—-—
Behavior -

-
Pages / Avg. Session Bounce Rate
Session Duration

112 00:00:22 92.76%

Set up a goal.

To see outcome metrics, define
one or more goals.

2 N pr——

This report was generated on 8/11/16 at 3:56:11 PM - Refresh Report

Analytics Home | Terms of Service | Privacy Policy | Send Feedback

Behaviour

Google Analytics — Acquisition

Posledni dilezitou nabidkou je Behaviour, tedy chovani navstévnikii na webovych strankach

ve zvoleném Casovém obdobi. Diky tomu je mozZné piehledné sledovat vSechny dilezité

ukazatele (PageViews, Bounce Rate, Avg. Time on Page a mnoho dalsich). V nabidce se

dale nachazi BehaviourFlow, coz predstavuje velmi podobné diagram jako UsersFlow s tim

rozdilem, ze sleduje jednotlivé rozhodovaci stupné, které jsou odd€lené zménou stranky.
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» Site Speed
» Site Search
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» Publisher

Experiments
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CUSTOMIZATION ADMIN
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@ Pageviews
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Site Content Page Pageviews % Pageviews
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Google Analytics — Behaviour

Stejn¢ jako UsersFlow lze Behaviour flow vyuzit pro optimalizace obsahu a prolinkovani

jednotlivych stranek. Velkou vyhodu pfestavuje vice moZnosti nastaveni, podle jaké metriky

lze Behaviour Flow zobrazit. Dal$imi ¢astmi nabidky jsou casové piehledy jednotlivych

stranek, rychlost odezvy stranek a vyhledavané vyrazy v ramci webovych stranek.

Conversions

Posledni nabidkou v menu je Conversions. Tato nabidka umoziuje sledovani vykonnosti

webovych stranek ubytovaciho zafizeni z hlediska stanovenych cili a e-commerce. Diky

tomu je mozn¢ sledovat velké mnozstvi metrik, mezi které patfi:

e E-commerce Conversion Rate (konverzni pomér),

e Transactions (celkovy pocet provedenych transakci),

e Revenue (celkové piijmy z provedenych transakci),

e Avg. Order Value (primérna hodnota objednavky),

e Unique Purchases (pocet unikatnich nakupt),

e Quantity (celkové mnozstvi prodanych produkti).

Pomoci téchto souhrnnych ukazatelli je mozné dlouhodobé

stranek.

sledovat vykonnost webovych
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Overview
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Transactions
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Google Analytics — Conversions

Google Analytics predstavuje jeden z nejpouzivanéjSich nastroji o analytiku webu, nicméné
nejde o jeden jediny. VéEtSina webl tvofenych na zakladé Sablony, pifipadné pomoci CMS
systému v sob¢ zahrnuje 1 zdkladni metriky a analytiku. V porovnani vice nastrojli mlize dojit
k velmi rozdilnym vysledkiim a to kvuli odlisnosti metrik, které jednotlivé nastroje pouzivaji.
Pfed samotnym uzivanim jednotlivych nastrojii je proto nutné podrobné seznameni se

S jednotlivymi metrikami a jejich moZnym pouZitim.

55. Cojeto CMS?

56. K ¢emu tento systém slouzi?

57.  Jaky obsah je pro webové stranky ubytovaciho zafizeni nejdilezitéjsi?
58. K ¢emu slouzi aplikace Google Analytics?

59.  Jaké je jeji vyuziti v online hotelovém marketingu?

60.  Jaké metriky lze diky této aplikaci sledovat?
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Kapitola 9.: Digitalni marketing

9.1 Nastroje digitalniho marketingu

9.2 SEO 7z pohledu systému

9.3 SEM z pohledu administrace

Digitalni marketing dnes jednou z nejdilezitéjsich soucasti hotelové marketingu. Spotiebni

chovani a pfesun vétSiny aktivit online stavi digitalni marketing na prvni pozici z pohledu

dualezitosti, a proto je vhodné mu vénovat také patficnou pozornost. Druha a tteti kapitola jsou

zaméteny na SEO a SEM z pohledu pouzitych systému. Této problematice se vénuji vice

samostatné kapitoly studijni opora HO172 E-business v hotelnictvi.

9.1 Nastroje digitalniho marketingu

K ilustraci moznosti digitalniho marketingu je mozné vyuzit nasledujiciho ptehledu.

Internetovy marketing

Marketingové komunikace na internetu
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Tiskove zpravy
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naslroje
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| Clanky do online | | vyzadany Affiliate | ]
médii emailing marketing
! E-mail Soutéze L4

Ll Newslettery
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Word of email

Word of IM

Word of web

| Messaging

Instant
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SMS (mobile

marketing)

vzorky, dema

Advergaming |4

Kupony, stevy, | _J

Vémosini
programy

Vyhledavade
zbozi

Nastroje internetového

marketingu
(o) et | m—AVSTEVNOS ol
—

|_| Search marketing

Platba za umisténi
s 0y o il o\ e
zapisy v katalozich, ptednosini vypisy

Optimalizace pro
vyhledavate (SEO)
-

Reklama ve
vyhledavadich

PPC systémy - AdWords, Skiik

\_| Plogna reklama

bannery. interstitialy,
video rekiama, AdSense

. Textova reklama

AdSense. bbText

2Zde je moina
P kontextova 4
reklama

@© Michal Kruti§, 2007
www krutis.com

Miastni webove
sirdnky

brm—

- | KONVERZE

L. Copywriting

. Reference

Ll Microsity

a Aktuality

L Funkce doporutit
znamemu,
tagovani

UZivateli tvofeny
b | obsah

V ramci hotelnictvi je nejvetsi pozornost vénovana webovym strankdm, SEO a také SEM.

Email marketing a marketing na socialnich sitich pfedstavuji oblasti se znacnym potencidlem

a jejich vyuziti zatim nedosahuje jejich moZnosti.
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Zminény piehled neni nutné rozvadeét, protoze pln€ navazuje na predchozi predméty zaméeiené

na marketing, hotelovy marketing a podnikani v hotelnictvi.

9.2 SEO 7z pohledu systému

Problematice SEO je vénovana samostatna kapitola studijni opory pfedmétu HO172 E-
business v hotelnictvi. V ramci této kapitoly se zaméfime na systémové moznosti, kterymi je

mozné tuto optimalizaci provadeét, piipadné jak ziskat vhodné vystupy pro tuto aktualizaci.

Zakladnim nastrojem o nastaveni SEO je CMS. Kazdy dobry CMS systém by mél uzivateli
umoziovat u jednotlivych stranek nastavovat:

e vlastni URL adresu,

o titulky,

e popisky,

e kliCova slova,

e a dal$i meta tagy.

Dale je vhodné provedeni SEO analyzy, a to pomoci volné dostupnych nastrojt, které jasné
poukazuji na mozné chyby a jejich odstranéni. Z tohoto pohledu je mozné vyuzit nasledujici
nastroje.

e https://www.seocentro.com/tools/seo/seo-analyzer.html

e https://seositecheckup.com/

e http://www.seoptimer.com/

e A mnoho dalSich.
Optimalizace webovych stranek poté probihd v ramci rozhrani CMS systému, piipadné
samotnou Upravou HTML kodu. Samotnym CMS systémiim je vénovana jedna

zZ predchazejicich kapitol.

9.3 Funkcionalita restauracnich systému

55


https://www.seocentro.com/tools/seo/seo-analyzer.html
https://seositecheckup.com/
http://www.seoptimer.com/

Problematice SEM je vénovana taktéz samostatnd kapitola studijni opory piedmétu HO172 E-
business v hotelnictvi. V této kapitole se zaméfime na rozhrani systému Google Adwords a

prace s nim.

Prvnim krokem pro pouziti tohoto néstroje je samotna registrace, piipadné¢ ptihlaSeni pomoci
Google uctu. Po registraci je tfeba vyplnit zakladni idaje a uzivateli a také o webovych

strankach a dalSich podnikatelskych detailech.

Pokud jiz pouzivate Google Adwords, zobrazi se vam nabidka s komplexnim prehledem
k vykonnosti jednotlivym kampani, ale také s celkovym piehledem vykonnosti daného Gctu.
Muzete tak velmi rychle sledovat zakladni metriky, jako naptiklad:

e Pocet kliknuti.

e Celkova imprese.

e CTR - Click-Through-Rate.

e Primérné néklady na kliknuti (CPC).

e Pocet konverzi.

e Naklady na konverzni akci.

e (Celkové ndklady na SEM a ramci Google Adwords.

I Allcampaigns ~ MCicks - vs  None ~
Clicks Impr. CTR Avg. CPC Conv. (1iclick) Costiconv. (1fclick) Cost
862 27,714 3.11% $0.75 92 $7.05 $648.93
Alerts and announcements (2) - |~ Performance graph =

Missed clicks due to budget (300)

Increase traffic by adding 149
potential new keywords

View alerts » 120f2
#' Good quality but low traffic keywords (249) b | SIRES #' Keywords below first page bid (1) hd | EINES

i Conv. Cost/ b 0 i Costi 5

Keyword Clicks  Cost CTR  Impr. “ t:;::) "?1 f:’.::) 5 Keyword Clicks Cost CTR Impr. Conv. (ficlick) "?1 Jf:fl'::’

[ 49  §$35.45 9.68% 506 5 $7.00 . 12 $9.99 0.58% 2,066 1 39.09

. 34 $2607 2464% 138 5 $5.21 View saved fier » 1-10f4

#' All non-active keywords (255) hd | EINES

1 33 $21.81 7.99% 413 4 $5.45 Costiconv

Keyword Clicks Cost CTR Impr. Conv. (1iclick) (ticlick)

. 3 §2808 1348% 230 4 §7.01 . o 5000  0.00% 0 o $0.00

Prvnim krokem vytvofeni uspésného marketingu v ramci vyhledavace Google je vytvoteni
reklamni kampané. Pfehled kampani a jejich zakladni nastaveni zobrazuje nasledujici

obrazek.
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‘(:003[12 AdWords Home Campaigns Oppodunities  Tools e

5 All online campaigns Last 7 days: Sep 30,2013 - Oct 6, 2013 ~
All online campaigns “
I Gampaign 1 Campaigns | Adgroups  Settings  Ads yword Audi Di Display Netwark | ™
ampaian &
Bl Campaign #13 All enabled campaigns - Sagment = Filier = Columns [EE 3 Search

@ Campaign #14

ign #
[@ Campaign #15 4+ Campaign ~ Edit = Dotaits ~ Bid strategy ~ Mutomate - -
B Campaign #18

I Campaign #31 |+ o Campaign Budget 7| Status 7| Campaign type ? Campaign Clicks 7 Cost|? Avg. Labels 7| Search Lost IS

subtype Pos. {rank) 7
- @ Campaign #1 330.00vday Eligible  Search & Display All features 0 3000 00 - -
MNatworks
. B Campaign #13 $5.00/day Eligible  Display Metwork only Al features o $0.00 0o - -
- @ Campaign #14 $5.00/day Eligible  Search & Display All features. o 3000 00 - -
Networks
C . I Campaign #15 $5.00iday Eligible  Search & Display Slandard 0 3000 0o - -
MNetworks
= . B Campaign #18 #1.00/day Eligible  Display Network only  Mobile apps 0 §0.00 0o - -
. @ Campaign #31 $5.00iday Eligible  Search & Display Standard 0 000 00 -
MNetworks
Tontal - all enabled
campaigns o §s0.00 0.0 =
Total - Search 7 o0 §0.00 0.0 =
I;ﬂal - Display Netwark o som0 0.0 _
Total - all campaigns 351.00/day 0 50.00 0.0 -
Show rows: 10 = 1-Gol&
Shared library
Bulk operations:
Reports and uploads far some madrics Learn mare
Labals © 2013 Google | AdWords Home | Editorial Guidelines | Privacy Policy

All video campaigns

Pro vytvoteni kampan¢ staci kliknout na ervené tlacitko a vybrat zdkladni druh kampané
podle umisténi inzerati. Téch Adwords nabizi hned nékolik, a to:

e vyhledavaci siti,
Edit + Details « Bid

e obsahové siti, [ Search Network with Display Select
Best cppertunity to reach the moest customers

e vyhledavaci a obsahové siti, T

Google search and search partners

e Vv Google nakupech,

7] Display Network only
e piipadné jako textové a video reklamy na YouTube, Bhagies bk dF paher wetites
. . [ Shopping
e nebo v samostatné aplikaci. Elest way o erasti Shopping Ads

@ Universal app campaign

Promote your app ss Search, Display and YouTube

| -
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Zakladni nastaveni kampan¢ je prvnim krokem, na ktery navazuje tvorba reklamnich skupin a

Vv neposledni fadé také vytvotreni samotnych reklam.

o Select campaign settings

Create ad groups

Create ads Review ad groups

Samotné reklamni sdéleni ma sva specifika a po¢tu moznych pouzitych znakd.
e Titulek 1 — 30 znaku
e Titulek 2 — 30 znaku
e URL adresa

e Popis — 80 znakd.

Select an ad group

Choose... ~

New text ad

Write your text ad below. Remember to be clear and specific. Learn how to write a great text ad

Text ads have been expanded to give you more headline and description space. Learn more

Final URL

Headline 1 2

Headline 2

Path 7

Description (7

www.vsh.cz

Dalkové studium hotelnictvi.

Vzdélavejte se flexibilné

vsh.cz/ !

Studujte hotelnictvi v kombinované formé a posuiite
svoji kariéru.

+ Ad URL options (advanced)

What happens next?

Preview > Mobile | Deskiop

Dalkove studium hotelnictvi. - Vzdélavejte se
flexibilné
www.vsh.cz

Studujte hotelnictvi v kombinované formé a posurite svoji
kariéru.

Sample ads View more
New College Programmes For You - Plan For Your Future

www.example.com/Online_Courses
Apply For Campus Or Online Courses Of Your Choice. Request Information Today!

Ad extensions expand your ad with additional information, like a business address or
phone number. Take a tour

Your new ad will be reviewed by Google, and might not run until that review is complete. Most ads are reviewed within 1 working day. Learn more

m S

Dulezity faktor predstavuji klicova slova. Diky néstroje Google Keyword Planner je mozné

nastaveni té€ch spravnych kli¢ovych slov podle jejich relevantnosti k obsahu webovych

stranek, pfipadné podle trendil v jejich pouZiti.
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Keyword Planner
Where would you like to start?

BY Find new keywords and get search volume data

» Search for new keywords using a phrase, website or category
» Get search volume data and trends

» Multiply keyword lists to get new keywords

61.  Uvedte priklady digitalniho marketingu.

62. Cojeto SEO?

63. Jak je mozné vyuzit CMS v ramci SEO?

64. Cojeto SEM?

65.  Jaké je mozné cileni SEM?

66.  Jaka jsou vhodna kli¢ova slova pro vytvotrenou reklamu?

67.  Jakou strukturu maji reklamni sdéleni v ramci SE?
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