Stratégia e-marketingu

Bratislavy a Bratislavského kraja
ako turistickej destinacie

harmony

Pre SACR podla zadania
Hlavného mesta SR Bratislavy
a Bratislavského
samospravneho kraja

vyhotovila In Harmony s.r.o.

Autorsky tim:
Igor Kuhn
Oliver Fodor

Miloslav Christov



Ludia neprestant nakupovat, ani cestovat.
Prave v ¢asoch krizy je mozné ziskat vyznamné podiely na trhoch, ktoré
opustaju ti, ktori sa neprispésobia meniacim sa potrebam spotrebitela.

Dlhodobo ucinna stratégia prezitia spociva na troch pilieroch:

na jasnej vnutornej vizii, na holistickom pristupe a na flexibilite

- schopnosti priebezne prisp6sobovat svoje konanie neustalym zmenam
vo vnutri aj v okoli systému.
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MANAZERSKE ZHRNUTIE

Stratégia e-marketingu Bratislavy a bratislavského kraja ako turistickej destinacie je
dokument, ktory si kladie za ciel navrhnUt rieSenie pre vyuZitie modernych informacnych
a komunikacnych technoldgii v oblasti spravy a propagacie informacii cestovného ruchu

za UcCelom zvySenia navstevnosti tejto destinacie a ekonomického prinosu turizmu.

Spektrum vyuZitia IT v modernom destinatnom manaZzmente siaha od internetovych
stranok propagujucich zaujimavy produkt az po intenzivne elektronizovany poradensky
servis turistom (helpdesk). Stratégia vychadza z analyzy svetovych trendov pre E-
marketing a dobrého poznania aktudlneho stavu v skimanej destinacii aj najvacsich
domacich hracov v odvetvi turizmu. Vizia stratégie vznikala v rozhovoroch a sucinnosti
s nimi a stoji tak na realnych zakladoch Co sa tyka celkovej realizovatelnosti aj zapojenia

jednotlivych subjektov.

Stratégia neodporica budovanie nového kompaktného riesenia typu ,vSetko pod jednou
strechou", pretoze to nezodpoveda finanénym a organizacnym moznostiam ziadneho
z partnerov. V sulade s trendom komunitnej spoloc¢nosti a holistického pristupu hlada
partnerské rieSenia, kde spojenim kapacit a schopnosti jednotlivych partnerov dosiahne

vysledok efektivnejSie a v prospech vsetkych.

Ako uvadzaju stratégie rozvoja turizmu kraja aj mesta, hlavnou Ulohou pri rozvoji
turizmu v destindcii je ustanovit organizaciu pre destinaény marketing mesta a kraja. Aj
ked sa zda, ze v najblizSej dobe takato organizacia nevznikne, je tu vola aj priestor pre
spolupracu. Spolo¢ny portal a e-marketing sa moze stat platformou, okolo ktorej DMO

vznikne, ked budd vytvorené vsetky podmienky.

Stratégia navrhuje riesenie koncipovat ako integrovany destinaény manazérsky systém
bratislava.travel, ktory bude spolo¢nou platformou pre zabezpecenie potrieb Magistratu
mesta Bratislavy, Bratislavského samospravneho kraja, lokalneho odvetvia (privatnych

subjektov), obanov a navstevnikov.

Co sa tyka cielfovych skupin, primarnymi skupinami su obyvatelia regiénu, obyvatelia
prilahlych (aj cezhrani¢nych) oblasti a zahranicni navstevnici. Domacemu turizmu venuje
stratégia velkd pozornost, vychadza z potvrdenej premisy, ze zahrani¢nému turizmu sa
dari az potom, Co je etablovany regionalny.

Koneéné rieSenie by malo pozostavat z piatich podstrdnok, kde kazda sa venuje jednej

1

produktovej linii. Su to": City.bratislava.travel, Young.bratislava.travel,

' Nazvy produktovych linii sme zvolili pre potreby tejto Sttdie. Nezohladriuji potreby brandingu

a marketingovej stratégie. V pripade ich aplikacie do praxe ich navrhujeme prehodnotit odbornikmi.



Land.bratislava.travel (alebo Leisure), Business.bratislava.travel a Wine.bratislava.travel.

Kazda produktova linia ma mat vlastného redaktora a marketing.

V druhej faze navrhujeme do portalu integrovat aj ponuku cezhrani¢nych regiénov
Rakuska a Madarska. Vychadzame z presvedcCenia, Ze v oCiach navstevnika sme jednym
regionom a ze obyvatelia bratislavského kraja a mesta Bratislava tieto informacie

privitaju. Toto rieSenie tiez otvori nové moznosti v oblasti ziskavania zdrojov.

Uspesnost rieSenia nezdvisi iba od kvality informac¢ného systému, ale aj od jeho
udrzatelnosti. Z tohto dovodu v studii sledujeme taktiez organizacni a obchodnu
dimenziu systému a navrhujeme opatrenia pre zabezpecCenie jeho kontinualnej

prevadzky.

Realizacia stratégie je rozdelena na 4 fazy, ktoré su zhrnuté v nasledovnych sekciach.

FAzA A - TVORBA PORTALU /2009

Stratégia vstupuje do existujuceho procesu mesta, ktoré zaobstarava novy portal pre
navstevnikov. Portdl bude zakladnym stavebnym prvkom budliceho DMS
bratislava.travel, ktory sa stane integracnou platformou, umoznujlcou napojenie a

vyuzitie existujucich online sluzieb ako aj integraciu externého obsahu.

Realizator tejto Ulohy bude vychadzat z navrhov stratégie v dohodnutom rozsahu.
V prvej faze bude vybudovany portal technologicky oddeleny od mestského portalu. Bude

niest zakladné funkcionality a zédkladny obsah. Stratégia navrhuje rieSenie ktoré bude:

o flexibilné, moduldarne, umoznujlce tvorbu subportalov pri zachovani spolocnej
infrastruktury (CMS, databazy, zdielané moduly);

e otvorenou platformou umozZnujlcou integraciu externych sluzieb a cudzieho
obsahu;

e mat kvalitny obsah pre zvolené vystupy (subportaly), vratane prekladov;

e umoznovat distribuovani redakciu, teda aby rbézne Casti obsahu spravovali rozni
editori;

e podporovat mobilné technoldgie;

e mat kvalitné uzivatelské rozhranie a dobry, emotivny a inSpirujlci design;

e umoznovat integraciu socidlnych sieti smerom dnu aj von (publikaciu a export
obsahu);

e mat kalendar podujati.

Vznikne subportal city.bratislava.travel. Prva faza je finanCne zabezpecena zo zdrojov

Magistratu.

FAzA B - PREVADZKA PORTALU A ZACLENENIE PONUKY KRAJA /2009

V tejto faze navrhuje stratégia tieto hlavné ciele:



e zapojenie BSK, ktory rozsirenim existujuceho rieSenia pokryje potreby regiénu;

e ustanovenie procesov;

e rozvoj existujucich databaz;

e sprevadzkovanie subportalu land.bratislava.travel;

e rozsirenie portalov o dalSie jazykové mutacie.
Kraj ziska vlastny subportal land.bratislava.travel., s vlastnou funkcionalitou zdielanou
v ramci portalu. Spolupraca mesta a kraja sa v technicko-administrativnej realizacii moze
uberat dvomi cestami. Prvou je spolo¢né plne integrované riesenie (spolo¢né zdroje),
druhou suU dve autonomne, ale plne kompatibilné (zrkadlové) rieSenia. Prvé riesenie je

finan¢ne menej narocné.

Prevadzkové zabezpecenie a manazment takto vzniknutého systému sietach integrovat
do jednej spoloc¢nej organizacie. V pripade, ze legislativne alebo iné obmedzenia takato
integrovanl organizaciu neumoznia, sietach zabezpelovat Ulohy pre kraj a mesto

oddelene, avsak s ¢o najvyssou mierou koordinacie u jedného dodavatela.

Prevadzku navrhujeme realizovat na troch Grovniach:

a) Technickej - zabezpelujlicej starostlivost o softvér, hardvér a internetové
pripojenie;
b) Obchodnej - =zabezpelujlucej tvorbu a aktualizaciu obsahu, realizaciu e-

marketingovych aktivit, obchodné cinnosti smerom k navstevnikovi a odvetviu
CR;
c) Strategickej - zabezpeclujucej financovanie, kontrolu kvality a strategické
planovanie pre buduci rozvoj systému.
Aktivity v bode a) navrhujeme zabezpedlit prostrednictvom exkluzivheho dodavatela.
Aktivity v bode b) a c) sietach po ukonceni fazy A znovu zadefinovat a zabezpedit
dodavatelsky.

V tejto faze sa (okrem vlastného hodnotiaceho systému bratislava.travel quality monitor)

neuvazuje s novymi funkcionalitami, ciefom je stabilizacia a priprava dalSej fazy.

V radmci rozvoja systému sietach aktivovat cezhrani¢nl spolupracu s turistickymi
organizaciami Niederoesterreich a Burgenland (a vo faze D s GyoOr-Moson-Sopron. Jej
ciefom by mala byt koordinacia e-marketingovych procesov a aktivit za G¢elom zvysenia
ich efektivity pre vSetky zucCastnené strany (napr. reciproCna tvorba jazykovych mutacii),

ako aj spokojnosti navstevnika.

Faza B by mala byt zabezpedena zo zdrojov mesta a kraja.

FAzA C - KOMPLEXNY SYSTEM BRATISLAVA.TRAVEL /2010-2011

V tejto faze navrhuje stratégia tieto hlavné ciele:



dobudovat subportdly business, young a wine;

rozsirit marketingové aktivity a zvysit tvorbu vlastnych zdrojov;

ustanovit samostatny organizacny subjekt s viac zdrojovym financovanim;
rozsirit portaly o dalSie funkcionality;

rozsirit portaly o dalSie jazykové mutacie.

Niektoré navrhované funkcionality:

Faza

callcenter a PowerHelpdesk riesenia;

Specializovana aplikacia pre podporu backoffice a frontoffice (TIC);

zavedenie komplexného CRM systému;

tvorba vlastnych balikov (nekonkurujucich privatnym dodavatelom);
metavyhladavace pre dopravné spojenia, ubytovanie (s cezhrani¢nou
pésobnostou), hodnotenia navstevnikom a pozi¢ovne aut;

osobny planovac ciest (routeplanner);

integracia mobilného  parkovacieho systému do  mobilného  vystupu
bratislava.travel;

rieSenie pre integraciu externych dat na mapach;

C by mala byt zabezpelend zo zdrojov mesta, kraja, vlastnych zdrojov a

projektového financovania. Tuto fazu uz nie je mozné zabezpeclit bez centrdlnej

organizacie, ani presne obsahovo a ¢asovo ohraniit. Rozhodujlce bude ustanovenie

DMO a jej financnych zdrojov.

FAzA D - PREVADZKA A ROzVOl / 2011+

V tejto fadze navrhujeme integrovat ponuku madarskych partnerov, aplikacie mobilnych

technoldgii a funkcionalit, ktoré sa nerealizovali vo faze C.



UVODNA POZNAMKA

Autori stratégie s cielom spoznat aktudlnu situdciu na trhu uskutoénili hibkové rozhovory
s hlavnymi hra¢mi v online biznise v Bratislave a bratislavskom kraji. Dakujeme touto
cestou vsetkym, ktori ndm odovzdali svoje cenné poznatky a pomohli ku vzniku
stratégie:

Zivko Peev (magistrat Bratislava), Milan Vajda (magistrat Bratislava), Andrej Salner
(bratislavahotels.com/bratislavaguide.com/pizzaseo.sk), Alzbeta Melicharova (BSK),
Rudolf Bridzik a Ladislav Olek$ak (BSK, GIS geomapy), Peter Paska (obedovat.sk), Peter
Jaku$ik (BHA, Hotel Maty$dk), Lenka Duricovd (Niederoesterreich Tourism), Matej
Cervenka (Avance), Peter Filo (EU Bratislava), Alexandra Buckovd (BKIS), Martin
Brunovsky (limba.sk), Kristina Pirova (booking.com), Peter Palkovi¢ (Freemini), Ivana
Mastenova (Millenium 000).

V analytickej Casti sa ¢ast vystupov opiera o vyskumy z USA. DOvodom je, ze Internet a
E-marketing v USA je podla stadii o 4-5 rokov pred Eurdpou, ¢o je dolezité pre
sledovanie trendov.

Mnohé z pouzitych terminov nemaju svoj slovensky ekvivalent. Ak sme nasli primerany
slovensky preklad, pouzivame ho, v opacnom pripade pouzivame anglicky nazov, ktory je
nasledne vysvetleny.

V texte uvazujeme o vztahoch medzi subjektmi v turizme ako sU zobrazené
v nasledujicej schéme. Ich porozumenie je dblezité pre osvojenie si navrhovanych

obchodnych modelov.

spotrebitelia turista
DMO, cest. sprostredkovatelia
planovanie . ¥ .o agenttira
administrativa-- ftravel
. agent
Stata
verejna
sprava
- CRS/
S GDS
s\ cest.
Y\ RoMO kanceldria

Jftour 1
operitor i

1
\ !
l
1
'
'
hotel f
1
1

siel
LDMO incoming
agentiira

primamy letecky s
oddvater ycopre

Obrazok 1: E-turizmus - $trukttra?®

2 Werthner, Klein: Information Technology and Tourism, Springer 1999



SLOVNIK POIMOV

Problematika informacnych technolégii v oblasti cestovného ruchu nebola doposial na
Slovensku povazovana ako samostatny obor a vzhladom k tomu, Ze sa jedna o relativne
novy smer, neboli doposial' v slovenskom jazyku ustanovené vhodné pojmy. V tejto stadii
budeme vyuZivat Ciasto¢ne novozavedené vyrazy, ktoré sa snazime v texte objasnit.

Slovnik pojmov definuje zakladné pojmy cestovného ruchu, na ktoré stratégia nadvéazuje.

Turizmus (cestovny ruch) je cestovanie za Ucelom oddychu, stravenia volného casu
a obchodu. Svetova turistickd organizacia definuje turistu ako ,osobu, ktora cestuje do
a ostava na miestach mimo jej obvyklého prostredia na dobu nie viac ako jedného roku
nepretrzite s ciefom oddychu, obchodu a inych dévodov nevztahujlcich sa k zarabaniu

v mieste pobytu (napr. podnikaniu)

Turisticka destinacia je mesto, obec alebo ind krajinna oblast, ktord je v podstatnej

miere ekonomicky zavisla od obratov z turizmu. MdZe obsahovat turistick(/é atrakciu.

Destinacny manazment je strategicky pristup, ktory koordinuje zaujmové skupiny
(stakeholders) pri planovani, vyvoji, marketingu a nasadzovani zdrojov s cielom posilnit
rast cestovného ruchu v konkrétnej destinacii v zaujme ndvstevnika, subjektov
cestovného ruchu ako aj miestnych komunit bez toho, aby nicil zivotné prostredie teraz
alebo v budlcnosti. Destinaény manazment je manazment vztahov a procesov, ktorého
cielom je trvalo udrzatelny rozvoj turizmu, v ktorom je vplyv navstevnika na prostredie a
komunitu riadne manazovany, nepriaznivé dopady si minimalizované, a jeho dlhodoby
rozvoj je zabezpeceny takymi investiciami, ktoré maju za ciel udrzat ¢o najviac prijmov z
turizmu v miestnej komunite. Destinacny manazment prebieha v dvoch neustdle sa
opakujucich krokoch - planovani a implementacii. Destinacny manazment réznych oblasti
bude rozny, pretoze diverzita krajiny a moznosti cestovného ruchu je znacna. Je velmi
dolezité, aby sa vystupy destinacného manazmentu - tzv. plany destinacného
manazmentu pravidelne spracovavali, vyhodnocovali a prisposobovali meniacim sa

podmienkam.

Destinacna, narodna a regionalna marketingova organizacia (DMO) sU

organizacie vykonavajluce destinacny manazment



Stratégia e-marketingu Bratislavy a bratislavského kraja ako turistickej destinacie

| REGIOM 1 |

| oowor || owoz | ooy |

Obrazok 2: Ilustracna schéma DMS

Destinacny manazérsky systém (DMS) je softwarové rieSenie, ktoré v sebe integruje
zakladné nastroje potrebné k manazmentu partnerstiev (komunikacia, predaj,
administrativa a uc¢tovnictvo zmluvnych vztahov), k manazmentu multichannel distriblcie
komplexného obsahu destinacie (napr. predaj rezervacii, packaging, doprava, podujatia,
doprava a ostatné s turizmom suvisiace produkty. DMS by mal byt identicky, alebo

kompatibilny pre viac DMO.
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E-MARKETING

Cielom E-marketingu je vyuzit internet a ostatné formy elektronickej komunikéacie ku

komunikacii s cielovymi trhmi ¢o nejefektivnejSim sposobom (o sa tyka nakladov)

a umoznit spolupracu s partnerskymi subjektmi tam, kde je spoloény zdujem. Hlavné

vyhody elektronickej komunikacie oproti tradicnym sp6sobom komunikacie su v lahkej

¢asovej aj miestnej dosiahnutelnosti, v moznosti interaktivity a v pritazlivosti tychto

médii.
[ ]

Hlavné vyhody E-marketingu su:

Dorucenie velkého mnozstva informacii v uzivatelsky pritazlivej forme;
Budovanie znacky prostrednictvom dramatickej obraznosti, animacie ako aj SirSej
komunikacie a interakcii;
Obojsmerna interakcia so zakaznikmi, s dodavatelmi a medzi zakaznikmi
navzajom (B2C, B2B, C2C) pred, pocas a po navsteve destinacie;
Zmysluplné spojenie propagacie a online predaja;
Efektivita vynaloZzenych nakladov v doruceni informacii, predaji, Vv nizkych
nakladoch a kratkom case dorucenia priamo zakaznikovi prostrednictvom stranky,
emailu a mobilnych technoldgii;
Moznosti budovat partnerstva s verejnou spravou, komerénymi organizaciami vo
vnutri odvetvia aj mimo neho. Partnerstva moézu byt s ciefom:
o zdielat poznatky a know-how vo vnutri odvetvia;
o prezentacie moznosti marketingovych prileZitosti a kooperacii v destinacii;
o zdruzovania dat o produkte cez data feeds a umozneni aktualizovat data
dodavatelom;
o vyvoja novych spolo¢nych produktov;
o integrovanom a  koherentnom brandingu  destinacie, = narodného
a regionalneho brandu a ich verejnych a privatnych zaujmovych skupin;
o interaktivne partnerstvda medzi zakaznikmi s podobnymi preferenciami
(napr. golfisti, cyklisti a pod.);
Vzajomnej podpore s offline marketingovymi aktivitami  (web->brozury,
web-telefdn, telefbn>web a podobne);

MozZnosti destinacie komunikovat k zakaznikovi one-to-one ale aj one-to-many.

Rozne techniky e-marketingu je mozno vyuzit s rozli¢cnymi cielmi:

Vytvorenie znalosti (awareness), zaujmu, emécie:

budovanie brandu a motivacného obsahu vratane videa na webe a interaktivnej
TV;

e-mailové a viradlne promoaktivity;



e distriblcia informacii cez imidZzotvornych prostrednikov ako su Expedia,
Travelocity, WorldTravel Guide, Concierge, Rough Guide a pod.;

e optimalizacia pre vyhladavace (Search engine optimisation - SEO) propagovanim
kltic¢ovych hodnoét, zazitkov a motivatorov;

¢ na zakaznika orientovany marketing (Customer related marketing - CRM) s travel
media a travel trade pri generovani pribehov a obrazov;

Poskytnutie ,hard" informacii napriklad o:

e ubytovani, doprave, podujatiach a pod.;

¢ planovacich nastrojoch pre klienta (ako su routplannery a pod.);

e informaciach o destinacii v socidlnych sietach a umozneni socidlny networking;
e Specialne ponuky a akcie emailom;

Umoznenie rezervacie a nakupu:

¢ vyhladavanie produktov na internete;
e rezervacia na stranke destinacie alebo sprostredkovanie na strankach tretich
stran;
e porovnavacie vyhladdvanie s moznostou triedenia napr. podla ceny;
Sluzby navstevnikom v destinacii:
e interaktivny planovac (itinerar) pre navstevnikov;
e pouzitie novych médii na rozpravanie pribehov; ich interpretacia /pretvorenie;

e Casované lokalne ponuky odosielané na mobily a email;

informacie a informacné nastroje infocentier;

distriblcia do hotelovych izieb, recepcii, nakupnych centier prostrednictvom TV a
infokioskov;

Vyskum a komunikacia po navsteve - vyskum a udrziavanie vztahu (follow-up action) :

¢ online vyskum navstevy a spokojnosti s navstevou;
e vytvaranie komunity navstevnikov, umoznenie tvorby obsahu navstevnikom (user
generated content);

¢ e-mail marketing, podpora odporudcania znamim.
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KRATKA HISTORIA VYVOIA IT V TURIZME

Turizmus ako sUcast lokalnej aj Statnej ekonomiky presSiel vo svete dlhym vyvojom.
KedZe bol jeho prinos dlho nedocenovany, zaostaval v pouzivani modernych
marketingovych metdd a technoldgii oproti inym odvetviam priemyslu. Aj nastup E-
marketingu a jeho razancia boli oneskorené. Prvé webové stranky mali hotely, ale
rezervacné systémy (ktorych jednoduché softvérové rieSenia sa v hoteloch pouzivali off
line) sa na stranky dostali az po Case. Cestovnym kancelariam trvalo este dlhsie, kym
zacali presuvat cast obchodov - nie len informacii - zo svojich kamennych pobodiek
a tlacenych kataldogov na web. Webové stranky destinacii dlho plnili iba informacnu

funkciu.

PRVE REZERVACNE SYSTEMY UBYTOVANIA

Spolocny rezervacny systém viacerych hotelov zaviedli hotelové siete, ktoré dokazali
vytvorit rozpocty dovolujlce presadit sa na trhu plosne. Prvé rezervacné systémy boli
offline zo strany poskytovatelov. Hotel si urcil fixné ceny na pracovny den a vikend, na
silnd a slabu sezdénu casto na rok vopred. Zakaznik vyplnil na stranke dopyt, ktory
systém e-mailom alebo faxom postupil konkrétnemu hotelu. Tento systému e-mailom
potvrdil rezervaciu a ruc¢ne ju zaniesol do svojho interného rezervacného softvéru.
Systém odoslal potvrdenie o rezervacii zakaznikovi. (Takto - offline - funguja niektoré

mensie hotely na Slovensku dodnes.)

Trend rezervacnych systémov pre viac hotelov zachytili lokalni privatni podnikatelia, ktori
vytvorili rezervacné stranky jednotlivych destinacii, kde ponukali vsSetky, aj mensie
nesietové hotely. Bolo treba zladit rozdielne reklamaéné poriadky, spdsob
platby, rezervacie, storna a pod. Privatne subjekty vsSak na svojich strankach
neposkytovali dostatok informacii o destindcii a nevladali drzat krok s marketingovymi
investiciami turistickych organizacii a tak navstevnici ich stranok za informaciou migrovali
na oficidlne stranky destinacii. Turistické organizacie destinacii po ¢ase vyvinuli vlastné,
alebo kupovali uz hotové rezervacné systémy, alebo nadviazali spolupracu s existujucim

lokalnym partnerom. Ak zastihli prvl vinu, dokazali ziskat relativne velky podiel na trhu.

GLOBALIZACIA

Paralelne s rastom podielu jednotlivych turistboardov destinacii prislo ku globalizacii.
Jednotlivé rezervacné portaly pokryvali Coraz vacSie Uzemie a spajali sa v globalnych
hracov, ponukou pokryvajlcich cely svet a schopnych akumulovat zdroje potrebné na

budovanie svetovych znaciek (ako je napr. expedia.com, hrs.de, booking.com...).



K rezervaciam ubytovania postupne pridali moznost rezervovat si letenku ¢&i prenajat

auto. Tak vznikli velké online travel agentury.

Tento trend turistické organizacie zvééSa nedokdazali zachytit. Podiel destinaénych
rezervacnych portalov zadal padat, aj ked dodavatelia technoldgii pre nich potrebné
nastroje vyvinuli. Ako zvécSa subvencované (a predajom nemotivované) subjekty
nedokazali vyvinut obchodny tah, ktory by mohol konkurovat privatnemu sektoru. Ako

jednotlivci sa nedokazali vzdy plne presadit na globalnom trhu.

Mensie hotely, penzidony a ostatné ubytovacie kapacity sa vSak do velkych rezervacnych
systémov dostanu iba zriedkakedy, alebo sa v nich stratia. Nedokdzu podpornymi
marketingovymi aktivitami konkurovat velkym znackam a sietam, ani dosiahnut

umiestnenie na prvych poziciach v listingu vyhladavaca ubytovania v tej ktorej destinacii.

Nevyhodou globalnych systémov je, Ze neposkytuju pInd ponuku hotelov v destinacii. Aj
ked ponukaju ubytovanie vo vSetkych cenovych relaciach, orientuju sa na tie, kde je
zabezpedeny urcity obrat. Druhou nevyhodou je, Ze nedokdzu sprostredkovat lokalne

informacie, ktoré navstevnik vyhladava, teda napriklad podujatia v ¢ase navstevy a pod.

NOVE TECHNOLOGIE

Co sa tyka novych technoldgii, tieto umoznili online rezervaciu priamo vo vndtornom
rezervacnom systéme hotela. Po obdrzani objednavky systém zaniesol automaticky - bez
nutnosti akéhokolvek ru¢ného zasahu - poziadavku priamo do planu vytazenia izieb vo
vnutornom rezerva¢nom systéme hotela. Hotel zase online menil cenu priamo na stranke

rezervacného systému.

Takato flexibilita ponuky a silnejuca konkurencia zmenili cenotvorbu hotela. Aktualna
online cena izby vo velkom hoteli sa meni niekolko krat za den pre rozne kanaly.
V zavislosti od okamzitej vytazenosti, ceny konkurencie a pod., a rézne stranky ponutkaju
diametralne ro6zne ceny. Napr. spominana Expedia kontrahovala iba hotely, ktoré jej
zarudili 30%n0 zlavu oproti pultovej cene. Hotelom vs$ak davala Sancu dostat sa do
systému s desat tisicami navstevnikov denne, ktori hladali niz$iu cenu. Pre hotely vznikla
nutnost byt vo viacerych takychto navzadjom si konkurujlcich systémoch. Spominana
Expedia je najsilnejSia v Amerike, ale v Eurdpe je lidrom booking.com a rozdielni sU aj
lidri napr. pre nemecky hovoriace krajiny. Bolo treba vyvazovat ceny v kazdej z tychto
systémov a zvazovat rentabilitu slabsich rezervacnych systémov.
Aj ked sa cena ubytovania v najvacsich systémoch pomaly nivelizuje, predsa existuju
rozdiely. Ak chce navstevnik dobre kapit, stravi hodiny hlfadanim najlepsej ceny na webe.
Na tuto situaciu reaguju metavyhl'adavace - softvéry, ktoré vyhladavaju v databazach
vybranych velkych partnerov - rezervaénych portalov. Metavyhladavace zadaju klucové

slova, ktoré zakaznik vpisal do okna metavyhladavaca simultdanne do partnerskych



vyhladavacov a zoradia vysledky vyhladavania s cenami. Takéto vyhladavace funguja

nad rezervacnymi systémami ubytovania, leteckymi prepravcami, poziCoviiami aut a pod.

Nevyhodou metavyhladavacov je, Ze nevyhladavaju medzi vSetkymi webovymi
strankami, ale iba medzi zmluvnymi partnermi. Sklseny browser teda vie, Ze ich

pouzitie je na vlastné nebezpecie.

HODNOTIACE SYSTEMY A OBSAH GENEROVANY UZIVATELOM

Nedostatkami globalnych rieseni, ale aj stranok turistboardov je nedostatok a nizka
objektivita informacii: kazdy vychvaluje svoj tovar. RieSenie ponukaju stranky, ktoré
umoziuju skutoénym navstevnikom uverejiiovat recenzie jednotlivych ubytovacich
kapacit. Na takychto strankach je mozné vyhladat si posledné hodnotenia jednotlivych
hotelov v destindcii. Prikladom je Tripadvisor, kde mozno najst miliébny prispevkov.
Stranky ponukaju aj informacie o jednotlivych destinaciach editované prevadzkovatelom.

Tieto v8ak nie je mozné globalne spravovat v potrebnej kvalite.

Hotely sa dlho branili previazaniu rezervacnych systémov s hodnotiacimi systémami,
dnes ale vidime integraciu hodnoteni na strankach rezervacnych portalov, rovnako ako

integraciu metavyhladavacov na strankach s hodnotiacimi systémami.

Inym prikladom stranok, kde obsah generuje uzivatel’ (User generated content UGC)
si komunitné stranky cestovatelov, ktoré zacali uverejriovat svoje tipy na cesty, recenzie
na hotely v ktorych boli ubytovani, tipy na restauracie a moznosti ako stravit volny ¢as.
Vyvinuli sa z blogov cestovatelov. Niektoré si zakladaju na svojej objektivite a prijem
generuju iba z oznacenej reklamy, iné postupne integrujui metavyhladavace, alebo

rezervacné systémy.

Komunitné stranky este viac oslabili poziciu klasickych turistboardov, ktoré zatial nenasli
vhodny model spoluprace. Prave tu je pritom priestor na vytvorenie zaujmu a dopytu.

Niektoré turistboardy podporuju jednotlivcov, ktori na komunitné stranky prispievaju.
Celkovo mozno sledovat nasledujlce javy:

¢ Technoldgie menia ndkupné spravanie a v rychlych 2-4 ro¢nych cykloch;

¢ Hybnou silou zmeny je novy benefit pre klienta. V okamihu ked' benefit prilaka
kritické mnozstvo ludi (traffic), prevadzkovatel hlada sposob ako premavku
komercionalizovat a v mensej alebo vacsej miere stréca kredibilitu. Prichddza cas
pre novu technoldgiu;

e Kazdy trend vyvolava proti-reakciu, napr. vznik globdlnych stranok podnecuje
vznik malych, osobnych stranok s lokalnymi obsahmi;

¢ (C2C (komunikacia zakaznika k zakaznikovi) ziskava kredit v rozhodovacom

procese a meni zaklady marketingu.
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ANALYZA TRENDOV

RYCHLY RAST POUZIVANIA INTERNETU

V Severnej Amerike dosahuje penetracia

internetu 73,1%

v celej Amerike 45%.

Nasledujlca tabulka popisuje penetraciu internetu v US podla vekovych skupin, vysoké

percento je aj vo vyssich vekovych skupinach.

Us Internet Users, by Age, 2005 & 2008 (% of
respondents in each group)

2005 2008
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2

whtnw. eNarieter.com

V Eurépe je penetracia o nieco
nizSia. V Eurdépe je v roku 2008
cca 384,633,765 uzivatelov, co
tvori 48.1% eurdpskej populacie.
To predstavuje narast o 266%
oproti roku 2000 (30th June 2008,
World Stats).
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INTERNET JE NAIDOLEZITEISIM A DOVERYHODNYM ZDROJOM INFORMACII

Vyhladavanie na internete je dnes na vsSetkych eurdpskych trhoch najdélezitejSim
zdrojom informacii. Internet ma vyrazny vplyv na rozhodovacie a nakupné procesy.
V roku 2008 v niektorych krajinach Eurdpy internet ako zdroj rozhodujucich informacii
v ndkupnom procese po prvy krat v historii predcil doporucenia rodiny a znamych. Podla
studie Digital Influence Index (DII) spolocnosti Fleishman-Hillard International
Communications vykonanej v Nemecku, Franclzsku a Velkej Britanii internet bezmala
zdvojnasobil svoj vplyv oproti na druhému najsilnejSiemu médiu - televizii - a bezmala 8-

nasobne oproti tradicnym tlacovym médiam.

Travel Trust Index report (boo.com), ktory skima nakupné spravanie v turizme v UK
ukazal, ze 78% uzivatelov na webe vyhladava a rezervuje a 77% dbveruje odporacaniam
webu vo veci turizmu. Naproti tomu iba 6% hovori, Ze doveruje cestovnym agentiram.
Spotrebitelia pri nakupnych rozhodnutiach viac déveruju nazorom prezentovanym
v blogoch, socialnych médiach a ratingovych strankach, nez informacidm na strankach
spolocnosti. Ale pri transakciach este stale dbéveruju iba strankam velkych a znamych

spolocnosti.

PLANOVANIE CESTY (TRAVEL PLANNING)

Celosvetovy vyskum uZivatelov internetu (online uZivatelia vo veku 16-54 rokov,
Universal McCann, September 2008) ukazuje, Ze najhladanejsie informacie su v kategorii
prazdniny/destinacie (61.9%), zatial ¢o na cestovanie (ako su lety/vlaky) pripada 56.9%.
Vacsina ludi zacina proces vyhladavania informacii tak, Ze hlada sprievodcu po destinacii
(typicky cez Google). Casto takito hibkovi sprievodcovia neexistujl, alebo ich zékaznik na
velkych rezervacnych portaloch nenajde. Tym, Ze tieto informacie stranky venované
cestovaniu neposkytuju, riskuju odchod zakaznika, ktory si ich najde niekde inde.
Niektoré organizacie naopak vSetky informacie stahuju na internet. Napriklad VisitBritain,
narodny turistboard pre Anglicko, Skétsko a Wales zatvara svoje walk-in navétevnicke
centrum v New Yorku. To umozni sustredit viac zdrojov online a expandovat v novych
oblastiach ako su socidlne média. V roku 2008 bolo 98% globalneho obchodu VisitBritain

realizované online v porovnani so 40% v roku 2000.

ONLINE NAKUP (ONLINE TRAVEL RETAIL)

Predpoklada sa, Ze explozivny rast online travel predaja bude pokracovat. Podla stvrtého
vydania PhoCusWright's European Online Travel Overview ndkup na internete
reprezentuje 29 % z celkového obratu 246 miliardového eurdpskeho trhu turizmu.
Euromonitor International predpoklada narast tohto trhu v Eurdpskej Unii o 20% medzi
rokmi 2006 a 2011.



Ipsos MORI spracovalo pre ABTA (Asociaciu britskych cestovnych agentir) prieskum,
podla ktorého celych 57% ludi v Spojenom kralovstve si poslednd zahrani¢nd dovolenku
rezervovalo on-line. Iba 9% tak urobilo cez telefén a asi 35% prostrednictvom agenta,
pricom 21% iSlo priamo do leteckej spolo¢nosti, 19% na web stranke, 16% u operatora,

12% priamo v hoteli a 2% v cruise company.

Podla inej $tudie skoro dve tretiny zo siedmych milidnov Spanielov, ktori nakupovali
online, hladali a rezervovali ubytovanie ainé s cestovanim sulvisiace sluzby. Druhym
najvyhladavanejsim predmetom (36%) boli vstupenky na podujatia, ¢o Casto tiez suvisi

s cestovanim.

Ina studia (eMarketer. Nov 2008) hovori, Ze v priebehu posledného polroka roku 2008
40% Ameri¢anov nakupujucich online nakupilo v kategérii cestovanie. Eurdpska online
cestovka Opodo hlasi za rok 2008 obrat 1,3 miliardy Euro, ¢o je 26%-ny rast oproti roku
2007. Eurdpa tak nasleduje nakupné spravanie USA, kde je nakup cez internet o 3-4
roky vpredu. Samozrejme, aj v Eurdpe existuju rozdiely. NajsilnejSie su Velka Britania
a Skandinavia, ktord ma na eurdpskom turizme sice iba 5,5%-ny podiel, ale aZ? 8%
v online nakupe. PhoCusWright predpovedd, Zze vo Velkej Britanii a Skandinavii dosiahne
podiel online rezervacii az 50% celého trhu turizmu - sto aj v podmienkach recesie.
Odhaduje, Ze trh online travel vzrastol v r. 2008 o 19%, zatial' ¢o turizmus ako celok iba
0 3%.

Dynamika rastu online nakupu vsak ni¢ nemeni na fakte, Ze travel trade je stale velmi

silny hlavne v predaji.



OPTIMALIZACIA PRE VYHLADAVACE

Optimalizacia pre vyhladavace - SEO (search engine optimization) je proces zvySovania
mnozstva a kvality navstevnikov (traffic) web stranky z vyhladavacov ,prirodzenym"
(organickym, alebo algoritmickym) vyhladadvanim. Vyhladavade su automatizované
systémy - roboty - ktoré prechadzaju obrovské mnozstvo webovych stranok a hladaju tie

Z nich, ktoré najlepsSie zodpovedaju zadanym pojmom.

Algoritmy, podla ktorych robot vyhladava su prisne strazenym tajomstvom a daju sa
odhalit iba dbkladnou analyzou mnozstva vysledkov vyhladavania. Algoritmy su
predmetom neustdlych zmien a ru¢ného editovania s cielom zabezpedit objektivitu

vysledkov.
Algoritmy zohladnuju najma:

¢ Vek domény

e Podet a vyznamnost linkov (referencii) z inych stranok

e Obsah stranky, ¢i je relevantny a uspokojuje poZiadavky hladajuceho: ,unique

content is king"

o Struktura a kddovanie stranky, & st ,search engine friendly"

e Texty a meta data, ¢i su optimalizované pre klticové slova vyhladavania

¢ Textové linky na stranke a URL stranky, ¢i st bohaté na klticové slova

¢ Mapa stranky, ¢i obsahuje textové linky k stranke
SEO sa snazi zabezpeclit, aby bola stranka dostupnd vyhladdvacom, hladd klGcové
pojmy, ktoré sa zadavaju do vyhladavacov, manipuluje s obsahom stranky a pod. Cielom
je aby kazda podstranka optimalizovanej stranky dosiahla vysoké umiestnenie pre

potrebné vyrazy. SEO je priebezny proces, kedZe algoritmy sa neustale menia.

SEO moéze byt pouzité samostatne, alebo v kombindcii s platenym umiestnenim vo
vyhladavacoch (oznacenych ako reklama), ako napr. Google AdWords, kde inzerent

zaplati vzdy, ked' sa niekto cez inzerovany link preklikne na jeho stranku.
SEO vyZaduje:

e poznanie aktualnych algoritmov, ktoré pouzivaju vyhladavace

e poznanie najCastejSie pouzivanych pojmov pri vyhladavani. Najviac ludi pouziva
dvojslovné frazy, ale Casté je aj pouzivanie troj- a viac slovnych fraz.
(Nielsen/NetRatings (2007), Nielsen/NetRatings announces June U.S. search share rankings, July 19)

e poznanie spdsobu ako kddovanie, obsah, sStruktira stranky a pod. ovplyviuju

navigaciu, jazykovu analyzu (parse) a indexovanie obsahu



NajddlezZitejSie vyhladavace si Google, Yahoo a MSN. Vyuzivanie tychto vyhladavacov je
rozne v kazdej krajine, ale pre Eurdpu je najdélezitejSi Google, ktory ma napr. v UK

takéto podiely na trhu:

¢ www.google.co.uk: 70% vyhladavani
¢ www.google.com: 15% vyhladavani
e uk.search.yahoo.com: 3.5% vyhladavani
¢ www.uk.ask.com: 3.5% vyhladavani
Na kazdom trhu su aj lokalne vyhladavace, prevazne su to vSak vyhladavace nad ich

vlastnym zoznamom adries (u nas Zoznam, AZET a pod.).

Aj ked' sa to m0Oze zdat, SEO nie je zadarmo, a je riskantné. Zakladné poznatky o SEO by
mal mat kazdy tvorca webovych stranok, ale ak sa chceme presadit na $picke,
potrebujeme odbornika-3pecialistu eurépskeho formatu. Spickové SEO je samostatna
vedna disciplina. Specialista by mal stat minimalne pri dizajnovani $truktlry stréanky
a zaskolit redakciu v zdkladoch SEO. Na SEO sa $pecializuju profesionalne konzultantské

spolo¢nosti a e-marketingové agentury.
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WEB 2.0, SOCIALNE SIETE A OBSAH TVORENY UZIVATELOM

,Je to fenomén ako Ziadny iny v histérii médii. A dotyka sa bezmala vsetkych Casti
internetu: od zabavy cez komunikaciu az po E-commerce: zakaznici stale viac beru do

svojich ruk tvorbu, distribuciu a spotrebu digitalneho obsahu."

Obsah tvoreny uzivatelom (user generated content — UGC) je dnes aktualnym javom,
ktory nielen ze transformuje tvar internetu, ale radikalne meni aj distriblciu vSetkych
médii a marketérov nuti zmenit spésob uvazovania. Vznika otazka ako finanéne zhodnotit
situaciu, ked zdakaznici o produkte komunikuji medzi sebou, metavyhladavace
v niekolkych sekundach najdu najlacnejSiu cenu a reklama a PR rychlo stracaju

déveryhodnost.

US User-Generated Content Creators, 2008-2013 Socialne média su masovym
{millions and % of Internet users)

oo .
o

e TYYTYTT bude 155 miliénov. eMarketer

fenoménom. V roku 2008 uzivalo v USA
UGC 116 miliénov ludi, v roku 2013 to

2011 101.7 (48.2%) predpoklada, Ze pocet uzivatelov

2012 108.0 (50.0%) aktivne tvoriacich obsah v USA vzrastie

FLINE] 114.5 (51.8%)

na viac ako polovicu internetovej
Sowrce; eMarketer, Decamber 2008

100E wrnoeMarketer.com
celkova hodnota trhu UGC, ktory zahfna social networking, zoznamovanie a personal

verejnosti. Podla Juniper Research

content delivery services (PCD - komunikacia osobného obsahu), vzrastie z 1.1 miliardy
USD v roku 2008 na viac ako 7.3 miliardy USD v roku 2013.

US User-Generated Content Creators, by Content Najrychlejsi narast bude mat
Type, 2008-2013 (millions)
2008 2009 2010 2011 2012 2043 uzivatelom vytvorené video,
User-generated video 154 181 204 227 x99 2732 najpomalél' virtualne svety.
social networking 13 Fey  8FF  wdF 1001 1053
Blogs 212 23% MY ZBS 2 321
wirtwal wiorlds M6 13% 154 169 164 19.9
User-generated content 825 838 953 1017 108.0 1145
creators
Sowrce: eMarketer, January 2009
100843 wenw, eMarketer com

Us Online Social Network Users, by Age, 2008 & 2013V roku 2008 v USA skoro 80 miliénov
{millions and % change)

ludi, ¢o je 41% internetovej populacie,

2008 2013 % change

Children {3-11) 17 28 £11%  aspon raz mesacne navstivilo socidlne

Teens (12-17) 149 17.9 201% , . .
. . o

Adults (18] 528 Py 19.5% siete. To je 11%ny narast oproti

Total 795 1146 44.2%  predchadzajucemu roku. Social

Note: wse at feast montfly; numbers may not add up to total due to

reunding
Source: eMarketer, February 200%

101258 wtnw, eMarketer com 25
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networking nie je celkom doménou mladych.

V roku 2013, bude cca 52% uzivatelov internetu v USA zapojenych v socidlnych sietach.
.Sledovat nepretrzity prid informacii a noviniek v sieti je dnes tyzdennym, ak nie
dennym zvykom mnohych online uzivatelov. A nie len Ze rastie polet uzivatelov, ale aj
hibka ich zainteresovanosti a ¢as, ktory v nich stravia.“ hovori Debra Aho Williamson,

senior analyticka eMarketeru.

Podla Datamonitor (Eurostat) sa pocet uzivatelov socialnych sieti v Eurépe do roku 2012
viac ako zdvojnasobi na 107,4 mil. ludi. Podla Forrester Research, Inc (vyskum
"Europeans Have Adopted Social Computing Differently") sa 60% vsetkych Eurdpskych
uzivatelov internetu zlcastfiuje ,social computing" aktivit, ¢i uz je to pisanie/Citanie
blogov, pocluvanie podcastov, nastavenie RSS odberu, citania a pisania zakaznickych
hodnoteni, alebo su zacleneni do socialnych sieti. Rozdiely v adaptovani jednotlivych
typov roznymi krajinami st vsak znaéné. Citanie hodnoteni kolegami (peer reviews) je
najcastejSou cinnostou v celej Eurdpe, zudastiiuje sa jej 1/3 online spotrebitelov. Ale
napriklad v socidlnych sietach je aktivnych 1/3 Britov a Svédov, ¢o je dvojnédsobok
europskeho priemeru, zatial' ¢co Nemcov a FranclUzov to zaujima menej. 9% vsSetkych
Eurdpanov udrzuje blogy alebo vlastni webovu stranku, ale v Holandsku je to 15%.
Spanieli aktivne komentuju na strankach, ale Nemci st viac odmerani vo zverejiovani

svojich nazorov.

WEB 2.0 A TURIZMUS

Aj v turizme Eurdpy sa internet sa stal rozhodujlcim nastrojom. Prichod Web 2.0 eSte
posilnil jeho rolu. Tato evollcia je vysledkom dvoch javov: presytenia spotrebitelov
informaciami a klesajucou doverou v reklamu a marketing. Vysledkom je narast C2C
marketingu (consumer to consumer, vztah spotrebitel’ spotrebitelovi) prostrednictvom
web 2.0.

Je skutoCne evidentné, Ze Uloha oficidlnych turistboardov sa radikdlne meni, ked’
mnozstvo spotrebitelov uz vyhladava informacie nie na ich strankach, ale napriklad na
virtualtourist.com a tripadvisor.com, kde clenovia umiestriuju lokalne informacie o tom,
¢o v destinacii robit a domu sa vyhnut. Obsah tvoreny uzivatelom (UGC) priamo
ovplyviiuje on-line travel predaj (viac ako 10 milidard US$ roCne). Zakaznici povazuju
UGC za kredibilnejsi, ako profesionadlne hodnotenia a informacie od dodavatelov
a ocefuju, ak sa manazment znacky (napr. destinacie) prisp6sobuje hodnoteniam

klientov.

Vyskum uverejneny na brandweek.com potvrdzuje, ze popularitu maju tie stranky, ktoré

uverejiuju hodnotenia hotelov a atrakcii napisané skuto¢nymi uzivatelmi produktu. Vplyv



socialnych sieti sa eSte zvySuje pouzitim blogov a tagovanim. Obe slUzia na zvacsenie

komunity uzivatelov, ktori maju spolo¢ny zaujem (napr. cestovanie).

Silu socidlnych sieti ocenuje aj reklamna branza a marketing, hoci eSte iba hlada
efektivny model ako ich spojit s predajom. Aj ked este stdle povazuju vyhladavanie za
najefektivnejsie on-line médium, zaujem o socialne média nastupuje velmi rychlo, hlavne
ak si kombinované s on-line videom a blogmi. Enormny narast sledovania videi ma tiez
silnd spojitost s rozsirenim sieti. Tu sa vytvara priestor pre DMO pri Sirokej komunikacii

esencie destinacie.
Co sa tyka UGC, stranky sa snazia dosiahnut hlavne:

¢ Kredibilitu. Podla Noah Kurnera, riaditela Noise Marketingu, sa stava médium,
ktoré dorucuje obsah dolezitejsSim, ako samotna sprava.

¢ Frekvenciu. Podla Jupiter Research 50% on-line dospelych uZivatelov social
networking udava, Ze je minimalne raz denne na stranke social netwok a 25%
udava navstevu niekolko krat denne.

¢ Zacielenie. Social networking rastie a Specializuje sa na niche oblasti ako su

rozvody, domace zvierata, nakupovanie atd.

Socidlne médida moézeme rozdelit do niekolkych

podskupin: ding ~ YufD
. vy s v, L W)
e Social news umoznuju uzivatelovi m]) .;;5 flickr

sprostredkovat a volit najoblibenejsi ¢lanok.
Na obrazku ich zastupuju stranky Digg
a Reddit.

¢ User-generated content stranky umozfuju

uzivatelovi uverejnit ich vlastny obsah, na
obrazku YouTube a Flickr.

e Social networking poskytuje uzivatelovi férum na stretdvanie sa na internete,
napr. LinkedIn a Facebook.

e Blogs umoznuju prezentovat UGC ¢&i uz na privatnej alebo korporatnej stranke,
kde citatefom umozfiuju umiestnit vlastny komentar k ¢lanku a pozvat inych aby

ho komentovali.

SOCIAL NETWORKING A BLOGY

Podla odhadu Universal McCann je na internete 184 milidnov blogov a 77% uzivatelov,
teda 346 miliénov ludi cita blogy. Blogeri celosvetovo publikuji skoro miliéon prispevkov
denne. Facebook ma 41.0 a MySpace ma 75.1 milidna uzivatelov. Ako blogosféra rastie

a ziskava vplyv, hranice medzi blogom a tradiCnou strankou sa stieraju. Velké blogy
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preberaju charakteristiky stranok a stranky zaclenuju do Struktdry sStyly a formaty
blogov. 95% z top 100 US novin ma reportérov blogov. Vacsina navstevnikov cCasto ani

nezisti, ze Cita blog (Technorati).

Spolo¢nosti zistili, Ze blogy sU uzito¢né pri budovani vztahu k zdkaznikom. Studia
Technorati dokazala, Ze blogy maju nielen mienkotvorny vplyv, ale ich dopad na nakupné

rozhodnutia je vac¢si (25%), ako u socidlnych sieti (19%). Studia Marketing Executives

Networking Group (MENG, okt. 2008) zistila, Ze 66% marketérov zamestnava blogerov.

NIEKOLKO PRIKLADOV POUZITIA WEB 2.0 V TURIZME

Facebook je stranka generacie web 2.0, ktorej Uspech spociva v rozvetvenom a
roznorodom socidlnom networkingu. Jeho aplikacia Trips (akokolvek eSte nedostatoCne

rozvinutd), umoznuje spojit sa s ostatnymi ¢lenmi a pldnovat buduce cesty.

facebook  Home Profile Friends Inbox IgorKuhn Settings Logout Q
trip Profile Search | Friend Finder
AllResults e
& 3 tri) 3N o -
Displaying 1 €<J0 out of 300 application results for: trip 123 Next Pohlad'te svoje
chodidla
A :  Trip Planner View Application
= Robert Allen, Pip Seton Bennett, and Jeremy Boote ‘
t = :  An application to plan trips and show your friends where &
g o] o
I you have been, all drawn out on maps. |
P anner| Users: 229 monthly active users - 1 friend
Matches: Application Mame and Application Description -
Pre vadu starostiivost’ o
chodidlé ziskate od nas 2x
< o Ped Egg, Ped Shaper s 10
;’t‘)\ﬂ?d Trip View Application néstaveami, pink. A to
wvietko za fantastickl cenu,
Road Trip cription:  The BMW 1 Series is taking a Road Trip. Where it goes,
who comes, and what they bring is up to your friends.
Will it go to Vegas? Paris? Nowhwere Ashland, MA?

There's onlv one wav to find out. Invite some friends Online Currency

Tripadvisor je jedna =z najoriginalnejsich a najoblUbenejSich web 2.0 stranok, kde
navstevnici piSu napr. svoje komentare k hotelom a umiestiiuju vided izieb, v ktorych
spali. Pri zadani slova ,bratislava® do vyhladavaca najdeme 1500 hodnoteni hotelov,
a 2000 for.

Refine Search

{al Hotels (10)

% Reviews (1,501)
{@ Overviews (2)
"D Attractions (3)
@ Resources (3)
@ Forums (2,044)

& My TripAdvisor | Signin | Register Now! | v & .
Q Trawveler Articles (24)

B tripadvisor*

over{l)million traveler reviews & opinions! B Traveler Lists (4)
The best hotels for 2009. raveler Lists

Search Again | bratislava Write a Review

Priklad prezentacie hodnoteni je viditelny na nasledujucom obrazku:
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% 11213 @ Review: Bratislava, Bratislava
Bratislava - Lovely
C er 27, 2005 Hazel_Lorraing, Canada
I .,as in Bratlslava from November 11 - November ... ...
Mothing bad to say about Bratislava, people find ... ... go if
you are visiting Bratislava this Christmas season. Overall, I
loved Bratislava. Friendly people, good ...

Prikladom komerénej organizacie kombinujicej marketing a web 2.0 je hotelova siet
Starwood Hotels. Ich stranka odkazuje na adresu starwoodlobby.com, kde su neoficialne
hodnotenia ich hotelov, ktoré tam pdvodne umiestfiovali dvaja ich zakaznici. Starwood
tiez umiestnila virtudlne verzie svojich hotelov na Second Life, kde zdkaznici mdzu
uverejnit svoje postrehy k este iba dokoncovanym hotelom. Second Life im umozriuje
oslovit tiez klientelu, ktord nenavstevuje veltrhy ani cestovné agentdry. Aj turistboard

Malediv umoznuje potencidlnym zakaznikom navstivit virtudlnu verziu destinacie.

Aj americké firmy Southwest Airlines a Carnival Cruise Lines rychlo adaptovali socialne
siete do svojich marketingovych stratégii. SU pritomni vo vsetkych velkych strankach pre
social networking a foto/video zdielanie. Maju stranky na YouTube, Facebooku, Flickri a
Twitteri. Obe maju vlastné blogy a vlastné online network komunity. Carnival ma stranku
CarnivalConnections.com, ktora sa celd krati okolo spajania rodin a priatelov
v spolo¢nom planovani dovolenky na lodi. Ich blog uverejifiuje historky z plavieb a ma 3
miliény navstevnikov a 25 000 komentarov. Carnival ma svoj foto stream na Flickri, kde
Gcastnici uploaduju svoje fotky a takisto svoj vlastny kanal na YouTube. Ako prvi zacali
vyuzivat Twitter k monitorovaniu brand image, komunikacii akcii a zdielaniu skdsenosti.

Na stranke FunShipIsland.com vytvorili virtual tour s r6znymi benefitmi.

Southwest Airlines implementovali stratégiu socialnych médii pred viac ako troma rokmi
a podobne ako Carnival, zvolili holisticky pristup. Participuju simultanne na Twitter,
Flickr, Facebook, YouTube a LinkedIn. Pre YouTube produkuju videa na tyzdennej baze,
¢o ma dosah nielen na pocetnu cielovl skupinu, ale aj na umiestnenie vo vyhladavacoch.
Na vlastnom blogu zamestnavaju 30 ludi, ¢oho vysledkom je 70 000 navstev mesacne.
Na Twitteri majui mikroblog stranku s 8000 ¢lenmi. (Twitter umozfiuje uzivatelom odoslat
a Citat kratke spravy - tweets). Southwest ma aj funkénd siet 3000 zamestnancov na
najpopularnejsej profesijnej sieti - LinkedIn. Vysledkom je silny brand, nevidany traffic
a hlavne nepretrzity profit za uplynulych 35 rokov, ¢m sa nemdze pochvalit Zziadna ina
americka leteckd spolo¢nost. ,Nas brand sa prispOsobil socidlnym médidm, pretoze tieto
si iba pokra¢ovanim nasej 37 rocnej snahy o autenticky vztah a rozhovor s nasim

zakaznikom.™ hovori Jeremy Jameson, strategicky planovac Southwest Airlines.
Triplt je aplikacia, ktord umoziuje zostavit si itinerar cesty so vSetkymi potrebnymi
Gdajmi o lete, hoteli, programe, vydavkoch, trasach na priloZzenych mapach a pod. Tato

praktickd aplikdcia umoziuje itinerar zdielat, komentovat a pod. Nedadvno sa otvorila
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tretim stranam, aby zhodnotila dosiahnuty traffic, takze rdzni partneri (napr.

touroperatori) si na strdnku mozu pridat tladidlo “Add to TripIt”.

I~ Remember e Forgot your password?
= ' | | —
r’f BETA
r’ p Organize your travel

The best way to organize and share your travel plans

Just forward your travel confirmation emails to: plans@tripit.com

How Triplt Works

Sign Up
New Email
igor.kuhn@gmail.com

New Password

Triplt creates a master travel With Triplt it's easy to access and =1g

r’
|NE
=y
El
S
i e
g
El-]
H

Email Triplty
ing, hote

dielin itinerary with all your trip plans share itineraries - online or from
matter where you booked and more your mobile device [ Send me Triplt updates and tips
By clicking Sign Up, you confirm that
you accept the User Agreement
"Addictive” "Incredibly easy to use and just a perfect, simple service” "Best for organizing travel details"
WALL STREET JOURNAL TC TachCrunch @NNI CNN

Aj ,budget" stranka Priceline.com uviedla blog, ktory z jej ponuky vybera tipy na vsetko
od lacnych ponuk az po najlepSie party miesta na svete. Na stranke Priceline najdeme
vSetky klasické funkcie: rezervacie hotelov, leteniek, aut a podobne; moznost uschovavat
obsah na vlastnej podstranke, ale aj jedine¢nu funkciu ,povedz si svoju cenu“. Po zadani
ceny napr. na ubytovanie systém naozaj ponukne ubytovanie v navrhnutej cene, az do

zaplatenia vsak nespristupni informaciu v ktorom zariadeni.

+ sign in | + my profile | + my tri

pricel i ne.CDI'I'I‘ ‘ see the new TV ads!

flights | hotels | rental cars | vacation packages | cruises | tours & attractions | pricebreakers | city guides | groups

shop for discount travel s T freshly negotiated travel deals

hotels

For Deeper Discounts my.[ecent SeArches

NAME YOUR [setect a recent search =] @ . Pricedr\lfp

owﬂ!.g P!:'BACE search for hotels near ppof{c”o” g
e a city or airport |5 Cash back if flight or

city or airport vacation package prices drop

“MO ONE DEA!S 'y (| -~ book by june 1st- S
LIKEWEDO™" check-in check-out
[mmiddiyy Eg [mmiddiyy

see more

rooms

‘1 Room -

‘search now!
more search options: . travel deals for you
= hotel brand = hotel name > star level !

¥ my deals | my rewards

worldwide spring vacation sale

half price hotels everyday

hotels for you

Hotel deals you might like:

name your own price@ - get deeper discounts

Beverly Hills - West Holly... *hdk §105

- Iy ﬁ Los Angeles,CA
— "
T Los Angeles Airport (LAX) *hhk §70
Los Angeles,CA
save up to save up to save up to o
40% on flights 50% on hotels 30% on cars Miami Beach EAE T HEEL

Itiami,FL

© See more winning bids

UpTake.com je americka stranka pre vyhladavanie v turizme. Kombinuje rozsiahle
informacie o tom, kam ist, kde sa ubytovat a ¢o vidiet a robit, zo zberom a organizéaciou
viac ako 20 milionov hodnoteni cestovatelov a inteligentnym vyhladavanim medzi nimi.
Hodnotenia pochadzaju z najpopularnejsich stranok.
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. How UpTake Works

l/:\.fhere to 9 ‘\\
What to do?

c‘: 1 T
@#rptosl@ LAY ED
Ask UpTake your travel .
planning questions kD Poarcanaliva
‘%— / ol - | <
1/ // kid friendly
beach

g B o0 i{ Based on traveler opinions
At your favorite from across the web
-imn King slte. . Recommendations based
F_:':Mﬂm" on your pielerenc&s
vt o "_’
- TN oy
@W"' ———

1,000+ travel web sites
20M+ reviews, ratings and blogs

Research next step in your trip

Uzivatel mbéze hodnotenie pridat k svojmu cestovnému planu, poloZit otdzku verejnosti

na blogu, napisat svoj tip a ohodnotit, nakolko mu dand informacia bola uzito¢na.

Theme: Hotel

Price: US$180 and up  ® Currency Converter

Comparison: more expensive than average

Phone: 0412411544

Directions: Take the #1 or #82 Vaporetti to the Rialto Bridge,
take a left and when you hit a dead end, take a right, take the
next left and when youf see the pastry shop your right, take a
left. The hotel is at jfe end of that small ca

Website: http://w#w.alponteantico.com

Other Conta ax: 0412411828

Add to Your Trip Planner | Post a Question | Write a TID

Rate gNotHelpful 1 2 3 (4 (5 Very
HEIpfuI&

HIADA SA BIZNIS MODEL PRE SOCIALNE MEDIA

V poslednych troch-Styroch rokoch prebieha velka diskusia k socidlnym médiam, Web 0.2
a 0.3, aUGC (hlavnhe blogom). Tieto javy skutoCne zmenili spravanie uZivatelov

internetu a mo6zu byt prinosom k biznisu jednotlivych stranok.

Spoloc¢nosti podnikajlce v turizme iba zadinaju objavovat dbélezitost Web 2.0, ktory je
dalsim krokom v evolucii internetu. Internet prechadza od informacného zdroja a
platformy pre obchod k tejto novej faze networkingu. Ale marketéri nenasleduju tento
trend, pretoze naradzaji na neochotu inzerentov spajat svoj brand s obsahom, ktory je

nekontrolovatelny a viac menej neodhadnutelny.
Marketéri sa musia oslobodit od tradi¢nych paradigiem a akceptovat tokovlu vymenu
marketingovych informacii naprie¢ ré6znymi médiami. Znamena to, Ze marketéri uz

nemo6zu plne kontrolovat Sirenie posolstva znaéky, naopak musia byt pripraveni zdielat



ho so zdkaznikmi a konkurenciou. Mali by podporovat uzivatelov publikovat feedback a to

i vtedy, ak toto Usilie stavia ich produkt do zlého svetla.

Spoloénost uvazujica o efektivnom zadleneni socidlnych médii do marketingu sa musi
pripravit na dlhodobl snahu o ustanovenie obojstranne prospesného on-line vztahu
s ¢lenmi siete. Prospech spoloCnosti spociva v zlepSeni produktu a sluZieb, posilneni

reputacie a posilneni navstevnosti stranky.

Treba zvazit, aky podiel on-line rozpoctu péjde do socidlnych médii. Podiel zavisi od toho,
akou mierou prispieva cielova skupina k Uspechu spolo¢nosti. Do on-line marketingu,
hlavne do social networkingu a UGC smerovali v r. 2008 velké investicie korporacii.
Odhaduje sa, ze v roku 2011 poOjde 11% vsetkych reklamnych investicii do socialnych
sieti. Teda minimalne jeden z 10 zamestnancov by mal pracovat na sociadlnych sietach.
Ucast v socidlnych médiach nie je ale o rozpolte a vydavkoch, ale o otvorenosti a

partnerstve.

Socidlne média spolu so SEO dokladne preveria Ci je obsah stranky relevantny pre
cielovi skupinu. Dobrym signdlom je ak socidlne média casto linkuju na stranku -

a pomoze to SEO. Tvorba linkov je zakladnym stavebnym kameriom sieti.

OBSAH NA WEBE A V SOCIALNYCH MEDIACH

Internet je dnes rovnako obrovskym smetiskom informacii, ako aj rozhodujlucim
nastrojom pri vyhladavani informacii. Spotrebitel je mnozstvom informacii zahlteny,
priemerny Cas straveny vyhladavanim informacii na internete sa predlzuje a ukrajuje
z volného a pracovného casu. UzZivatel si je toho vedomy a hlada rychle, kompaktné,

relevantné a doveryhodné informacie.

Obsah je pre vSetky stranky na webe najdolezitejSou vecou. Pre socialne média plati viac
ako kdekolvek inde vyrok ,Content is king”. Obsah by mal pokryvat vSetky oblasti
zaujmu klienta a sltzit mu vo vsetkych fazach vztahu (pre-in-post). Kvalitny obsah

reSpektuje tieto zasady:
Poznamky k tvorbe textu na portali a v socidlnych médiach:

e Vyskum stoji na zacliatku tvorby akéhokolvek obsahu. Prvym krokom je
definovanie cielovych skupin (aj segmentov), ich zaujmov a ocakavani, Stylu
jazyka a podobne. Co sa tyka socidlnych médii, v zavislosti od charakteru cielovej
skupiny analyzovat vhodnost velkych socidlnych sieti (Facebook, Digg, Redit,
Twitter) a/alebo mensich niche stranok. Treba urdit, aky druh obsahu je ziadany
jednotlivymi cielovymi skupinami a techniky Sirenia pre jednotlivé socidlne média
(napr. skupiny na Facebook).

e Headline je prvou a casto jedinou vecou, ktorlu klient &ita. Headline musi byt

jedinecny.



Po headline nasledujlci kratky text (perex) musi vystihnit podstatné body obsahu
- Casto je tym jedinym, ¢o sa uverejni na strankach socialnych médii.

Samotny text musi byt Usporny, nezaoberat sa podruznostami. Surferi netoleruju
grafomanstvo a prazdne slova.

Text musi byt subjektivny, s vlastnym slovnikom, hovorovy, bez otrepanych
alebo vzletnych fraz. Autenticita pritahuje.

Text sa nesmie snazit predavat. Ak uzivatel zaciti zistny motiv, bojkotuje
prispievatela, zrudi RSS. Prispevok sa musi snazit byt uzitoény a poucény. dobry
obsah vedie k zaskrtnutiu RSS.

Obrazky a vided vyrazne podporuju ucinnost textu. Mali by text vysvetlovat alebo
s nim korelovat.

Najlepsie texty su tie, ktoré sa stavaju zdrojom. Viazu sa na ne linky, odvolavaju
sa na ne ostatni. Tomu napomodze, ak text pdjde do hibky, ak ponuka analyzu,
ktorl nemozno najst inde, ponuka linky k dalsim informaciam.

Pisanie je proces, kde kazdy autor musi najst svoj osobny vzorec. To chce ¢as,
vytrvalost a stale skusat, ¢o funguje najlepsie.

Spatna analyza je najlepsi ucitel: ¢o sa najviac Cita ndm povedia analytické
nastroje, priamu spatnu vazbu poskytnu socidlne média. Analyza stranok rovnako
identifikuje nové a/alebo nosné témy pre socidlne média, kampane, CRM.

Pre zahrani¢né trhy treba jazykové mutacie textov, ktoré by mali napifiat hore
uvedené kritérid. Vynimkou je anglicka verzia, ktoru citaju aj ti, ktori nenajdu text
v svojom materinskom jazyku. Anglicka verzie teda musi byt primerana zakladnej
znalosti jazyka. Nedostato¢nad znalost jazyka je tolerovand aj v socidlnych

médiach.



Stratégia e-marketingu Bratislavy a bratislavského kraja ako turistickej destinacie

MULTICHANNEL DISTRIBUTION

Multichannel distribution je systém zabezpecenia distriblcie obsahu cez vSetky potrebné
kanaly. Pod obsahom sa v SirSom kontexte rozumie ponuka destinacie premietnutd do

online komunikacie (teda info o produkte, cene, dostupnosti, kontaktoch a pod.).

Pod systémom zabezpecenia distriblcie sa rozumeju rezervacie, online aj offline
kampane, Statistiky a analyzy a pod. Pod distribu¢nymi kanalmi sa rozumie vlastny portal
a jeho funkcionality, stranky tretich stran, vlastny rezervacny systém, call centrum,
miesto predaja (TIC), miesto predaja tretich stran (cestovnych agentlr a kancelarii),

distribucni partneri - tretie strany, a koncovy online aj offline zakaznik.

A @ {} Névétevnik

)
E % =
< —
s = 'iql IF T ! ] 'iql IF ] i T
Portalovy framework I Profesionalne aplikacie J
N A
s 1 1
g = Rezervacie = Kampane = Statistiky = Manazment distribucie
[e%
<
1 . 3 . )
A
- - -
Produkt Ceny Dostupnost Kontakty Obsah
N .
©
8 -
a Databéza dodavatelov
( Organizacia destinaéného manazmentu DMO j
N

Obrazok 4: Distribu¢né kanaly destinacného manazérskeho systému

PAID LISTING A PAY PER CLICK

Patria popri SEO medzi najpouzivanejSie metddy podpory navstevnosti stranok. Nezavisia
od SEO, su cisto komercnou aktivitou. Povazuju sa za najefektivnejSiu metddu
generovania Specifickej navstevnosti, registracie aj predaja.

VUK tvoria 60% vsSetkych on-line vydavkov vo vsSetkych odvetviach.

PPC v USA po prvy krat v histérii v poslednom kvartali roku 2008 zaznamenal prepad. Je

to jednak dosledok hospodarskej krizy, jednak obratu inzerentov k socialnym médiam.
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Search Advertising Spending by US Companies, Q4
2007-Q4 2008 (index)

Q4 2007
Q1 2008

Q2 2008
Q3 2008

Source: Efficient Fraortier, fanuary 20, 2000
109132 wrnoeMarketer.com

PLATENE UMIESTNENIE (PAID LISTING)

Pri platenom umiestneni si doména zaplati umiestnenie na prvych miestach pri zadani
vybranych slov vo vyhladavaci. Cena zavisi od dopytu po klucovych slovach a frazach
a od toho, kolko zaplati zavisi umiestnenie. Pri vysoko frekventovanych slovach (napr.
accommodation) je neefektivha. Opak dosahuju ,niche" vyrazy. Link sa objavi navrchu

vysledkov hladania, alebo na pravej strane a je oznaceny ako sponzorovany.

PLATENIE ZA KLIK (PAY PER CLICK)

Pri PPC je link inzerenta umiestneny na vybranych strankach alebo vyhladavacoch.
Vhodné stranky pre vybrané klUucové slova odporudi napr. www.miva.com. Inzerent
neplati za zobrazenie, ale za kazdy uskuto¢neny preklik na stranku, tzv. ,pay per click®
(PPC). Google Analytics umozriuje odsledovat pohyb navstevnika na stranke a finan¢né

zhodnotenie navstevy - nakup alebo rezervaciu.

Pri pouzivani PPC destinacie obvykle spolupracuju s E-marketingovou agenturou.
Efektivny PPC marketing vyzaduje monitoring, analyzu a optimalizaciu aby sa zabezpecila

navratnost investicie. Agentura:

e Odporudi klucové slova relevantné k biznisu, pouzije nastroje k ohodnoteniu
hladanych terminov a synonym (Hitwise, KeyWordDiscovery). Tieto budu pouzité
aj pre naturalne SEO.

e Vytvori matricu hlfadanych terminov, otestuje viacero nadpisov a body textov,
nastavi rozne verzie inzeratu pre rézne klucové slova a témy

e Zabezpedi, Ze relevantné hladané frazy povedu klienta na relevantné stranky,
zabezpecujuce konverziu

e Ustanovi cenové hladiny ponuky ajej manazment, priradia denné, tyzdenné
a mesacné rozpocty

e Manazuje rozptyl navstevnosti

e Denne optimalizuje kliCové slova podla UspesSnosti, monitoruje vykony podla
dennej doby, umiestnenia

e Zabezpecuje prenos poznatkov do SEO stranky



Obe metddy sa odporucaju pouzivat hlavne pri zavedeni novej stranky, kym zaéne

pbsobit SEOQ, alebo tam, kde nie je dost prostriedkov na SEO. Ale ako doplnenie natural

searchu pouziva PPC vela stranok.

Go L)g[e s

Hiadat: @ web € stranky pisané po slovensky € stranky

Web Vysledky 1 - 10 2 priblizne 3 000 000 pre bratislava ubytovanie. (0,16 sekind)

Ubytovanie v Bratislave
sk BratislavaHoliday com/ubytovanie  Apartmény poniikaji za rovnakii cenu viac pohodiia ako hotely.

Ubytovanie pri IKEA
Paid listing

Apartmany Bratislava
\winw.apartment hotels-bratisl

sk 40 apartménoy od € 48/noc v pelej z6ne Bratislavy

Hotely v Bratislave, penziény, hostely, apartmany Bratislava ...
Lider na trhu rezenvacil ubytovania v Bratislave cez intemet pnnuks Vyse 50 kvalitnych
eny .

Sponzorovan odkazy

Sponzorované odkazy

Ubytovanie v Bratislave
Priama rezendcia vo wse 100
hotelogh, penziénoch a hosteloch
wwaw BratislavaHotels sk/

Hotel Bratislava

Mademy a v pulze doby

nowy hotel v srdci mesta

win falkensteiner.com/bratislava

Penzion-ubytovanie-13eur

wwnw.edison7.eu  Pri nakupoch v IKEA sa ubytujte v tylovom penzione Edison?
Pay per click

hotelor Batislave od acnh o luxusné za
w_bratislavahotels.sk/ - 22k - V pamti - Por

12km od BA wyhodné-od 13eurfos_/noc
we tv.sprcha na izbe Restauracia
wnn_uzlatejrybky sk

Bratislava City sk - Ubytovanie

Sekcia Ubytovanie Vém pontika pohlad na ubytovacie zariadenia v Bratislave. Vybrat si
méZete z dvnuh moznosti- bud si neuhateznbraz\t zoznam vsetkych

. nati - Podobné strank

HRS ubytovanie Bratislava
Bezplatn online rezenvacia, aj bez
kreditne; karty. Platba az v hoteli
winw.HRS com/Bratislava

Bratislava - Ubytovanie | mesto travelguide sk
MESTO SK - Bratislava - UBYTOVANIE ... Hotely a nbymvame na Slovensku ... 833 29
Bratislava Best Westem rotel WEST, Orienatné ceny. .

Prehlad ubytovania

to travelguid i - 68k - ati P strank: =
v.mesto travelguide b —_ - Kompletny zoznam aj s kontaktmi
brati info.net. Uitoéné informacie z Bratislavy. U " najdete v Zlatjen stiankach
uznncne informécie 2 Bratislavy. Ubytovanie - Stravovanie - Obchody - Firmy. wanw.zlatestranky. s
w_bratislava-info net/ - 16k - V pamati - Podobné strank Penzién v centre Pezinka

DisPLAY ADVERTISING

Do tejto kategorie zahffiame reklamu na strankach, ktora je priamym pokracovanim
printov, iba s moznostou interakcie, animacie a zberu informacii (tracking). Iné formy su

obsahom kapitoly Paid listing a Pay per click.
Hlavné druhy display ads su:
Banner

Uspednost bannera meria AdImpressions (ako ¢asto je banner vidiet?) a AdClicks (ako
Casto sa na banner klikne?). Druhy bannerov:
e Skyscraper: velmi vysoky na lavej/pravej strane, takZze je ho vidiet aj pri
scrollovani.
e Contend Ad: tato reklama nie je jasne priraditelna k stranke, na ktorej je banner,
preto ju ucastnik identifikuje az ex post.
e Rectangle: si umiestnené priamo v bloku editoridlu, ma vysok(U pozornost a
odozvu

Pop-up a Pop-under

V okamihu, ked navstevnik pride na stranku, otvori sa nové okno, v ktorom je iba

reklama Pop-up. Okno Pop - under je otvorené na pozadi. Nie s vhodné na stranky

destinacie.
Interstitials prerusuju pohlad na stranku, napr. pri nacitani stranky
Superstitials nevypliuju celé obrazovku, iba zobrazované okno.

Email marketing zahfha rozne formy: pravidelny (newsletter) textovy, flashovy, s

bannerom atd. Je adresovany presne zacielenej skupine spotrebitelov a je pomerne
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aucinny. V poslednej dobe klesa na oblUbenosti kvoli presytenosti trhu (spam).

Adresovany musi prejavit zaujem o Email marketing, napr. zaskrtnut okno.

Advertorial (Microsites) je kombinacia reklamy a editorialu. Editoridl zabezpecuje

lepSie prijimanie reklamy.

Uspesnost display advertising koli$e podla eurdpskej $tidie ADTECH na vzorke 10

miliénov preklikov na bannery niekde medzi 0,11 a 0,19%, v zavislosti od sezony.

Online Display Advertising Click-Through Rate in
Europe, November 2004-December 2008

MNovember 2004

MNovember 2005

December 2006

December 2007 0.17%
December 2008 0.19%

Sowree! ADTECH provided to eMarketer, March 2009
102EFe winiieMarketer.com

Od roku 2004 padla, ale podla vyskumu ABI Research je dnes stabilizovana okolo 0,2%.

Average Click-Through Rate for Internet Banner Ads
vs. Mobile Banner Ads Worldwide, 2006

Irternet banner ad 0.3%
Maobile banner ad 20%-30%
Source: ABI Research, Nowember 2004

DFE9SE whnw eMarketar com

PoCet preklikov realizovanych cez banner v jednotlivych krajinach Eurdpy sa meni.

Najuspesnejsie je video. Vacsie bannery su Uspesnejsie, ako malé.

Online Display Advertising Click-Through Rates in
Select Countries in Europe, by Ad Size,

October-December 2008

Denmark France Germany Sweden Switzerland UK Europs
Vickao ads 1.42% 1.93%  F671% 0.95% 1.87% 1./5% 1.7
PFop-upy 0.51% 0498 (LI 0.15% 0. 17% 1.23% (.50
eyt
Skyscraper  D17% 026% 00105 0.10% 0.12% 0.146% (308
(12005000
Wide sky-  097%  031%  013% 0.04% 0.20% 0.19% 0.20%
SCTAPET
[140%A00)
edilim 014% 017% O02% 00d% 011% 0.15% 0.20%
rectangle
(300250
Full-5e 0.12% 0.15% 007% 0.0d% 0.01% 0.08% 0.20%
[A&ERnA0)
Half-size 0.10%  0.05% O48% 022% 0.35% 0.15% 0.50%
(2345500
Leader 015% 009% 097%  015% 0.23% 0.09% 0.10%
board
(F28x500
Sowrce ADTECH, March 200%
10285 wrtrw. eMarketer com
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FOTOGRAFIE, ONLINE VIDEO A RICH MEDIA

Fotografie boli vzdy skvelym nastrojom podpory predaja v turizme. Na tom sa nic
nezmenilo, naopak pre turistickl strdnku je stadle dodlezZitejs$ie mat dobr( stratégiu

vyuzivania obrazkov. To isté plati pre video.

Z desiatich vyhladavani na Google dve hladaju obrazky, a toto Cislo stale rastie. Flickr
umoznuje fotografie (aj video) uploadnut, editovat, organizovat, hodnotit, lokalizovat na
mape, zdielat v komunite. Flickr rovnako ako podobny Picasa maja miliony fotografii

a uzivatelov.

Sign In

flickr

Create Your Account

Only takes & moment with your Yahco! 1D

AND
VIDEQ

Share your photos.
Watch the world.

— - |

“1ﬂm5 FECENE

ﬁ‘ REERT
ﬁ% HErmEE

Wl WA

. Photo by inkkstudi

Share & stay in touch Upload & organize

(.f. E‘ﬂ"ﬂg £ oA S
&‘k }‘ % ) Nikon [lg:rmr?gg(‘er:ter fllckl'

Online video prinasa ,zivé" informacie o produkte v miere, ktorl statické obrazky a texty
nedosiahnu. Online video spolu s rich media maju silni schopnost budovat znacku.
NavysSe casto je aj tym poslednym impulzom k nakupnému rozhodnutiu. V roznych

oblastiach online predaja su beznym doplnkom informacii o produkte.

PocCet online kupujacich ktori pozeraju online video vzrastol za jeden rok o 40% na 563
miliénov v roku 2008. Podla ABI Research ich pocet do roku 2013 vzrastie o dve tretiny

na 941 miliénov. To je viac ako polovica vSetkych uZivatelov internetu.
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uUs viewers of Retail videos, October 2007 8 October
2008 (thousands and % change)

October October %
2007 2008  change (1)
Unique viewers of retail videos 24,932 34,815 A%
Unigue visitors to retail Websites 146,633 152,857 4%
Penetration rats (1) 1% 23% -

Nate: hartie, work and wnversity locations
Source” cornScore, provided to elMarketer, Januay 2009, (1) eMarkeber
calculations, Januany 2009

Eds whnw. eMarketer com

V US ich je uz dnes viac ako 67%. UzZivatelia socidlnych sieti s eSte horlivejsi:

z nich uprednostiiuje online video pred TV.

Us Social Network Users Who Watch More Online
Video Than TV, Q4 2008 (% of respondents)

Watched more online video than TV

53%
Watched about the same

Watched more TV than online video
R, 2s

Note: n=400+ ages 18-24
Souree! LiveRal, “State of the Irdustny: LIveRall's 04 2008 review of anlife
vidleo ﬂdl-'@l‘?.lf.ll‘@_.' .fEI."]LrEIf}-' 9 2009

101066 wrnoeMarketer.com

53%

Navys$e, niektoré stranky dovoluju uploadnut video na vlastn( stranku uzivatela, alebo do

socialnej siete. Tak sa jeho dosah este znasobi.

Video si naslo svoje miesto aj v platenej reklame na web strankach. Aj ked v US vydavky

na umiestnenie videa v poslednej dobe vdaka krize klesaju, stale vykazuju silny rast.

US Online Video Advertising Spending Growth,
2004-2010 (% change)

86 9%

22.5%
2B.2%

Nete! includes pre-roll (shovt- and Jong-form executian], in-banmar wiea,
alerlays, in-gare, podeast, playver display and sking

Source; AccuStream iMedia Research, "Orline Videa Medla Spend: 2003 -
2010," provided to eMarketer, January 13, 2009

marE wivieMarketer.com
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Najvacsou prekazkou pre rozvoj videa v turizme je relativne vysoka cena profesionalneho
prevedenia. Prieskumy ukazuju, Ze kvalitné video predava, zatial ¢o nekvalitné od kupy
odradza. Toto ale neplati vzdy v turizme. Video hodnotenie je akceptované aj
v amatérskej kvalite.

ONLINE VIDEO A RICH MEDIA V TURIZME

Dnes je Uloha online videa v turizme nedocenena, ale v kratkej dobe sa stane
podmienkou dobrého online predaja. Preniklo zatial hlavne do hotelovej sféry, kde sa
objavili stranky s profesionalnymi videami aj video hodnoteniami spotrebitelov. Do dvoch

rokov bude beZnou sucéastou predaja.

Najsilnejsim existujlucim portalom je YouTube. Skladuje milidény videi.

YUU Eelysvet ! Ceé;ma Zaregistrovat | Na pozdéji (0) | Napovéda | Pfihlasit se
‘ Domi | Videa | Kanaly | Komunita | Vyhledat Mahrat
Kanaly Neziskové organizace

vee Nejsledovanéjsi Dnss  Tentotyden = Tentomésic  Casové neomezeno

Bavici
Hudebnici

N AnaheimBallet
Wistfi st

98
Neziskové organizace Vi
Partnefi

Politici

Reportéfi

Refiséfi TheRealNew: GreenpeaceVideo

Sponzofi a7
YouChoose 08
| 7182832
zhiédnuti |

Kraj$i ako
g

nikdy pre

| {| videa
1 10 050 917
| zhiganuti

Jednym spb6sobom organizovaného Sirenia videi su kanaly. Tie najsledovanejsie dosahuju

obrovské cisla. Amatérske video o Bratislave z roku 2006 videlo 63 340 ludi.

SUPRAVA LEN
ZA5€(150,70 SK)

Rich media, ktoré zastupuju hlavne Flash a DHTML (Dynamic HTML), znacne zosilnili
vplyv online reklamy. Treba vSak dobre zvazit format (velkost) tak, aby spotrebitela

neobtazovali pri vyhladavani informéacii. Ak rich media otravuju, dosiahnu opacény efekt.
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MOBILNA KOMUNIKACIA

Aj ked sa o mobilnej komunikacii vela hovori, jej rozvoj je len v svojich zaciatkoch.
Vyuzitie mobilnych telefénov a PDA (Personal Digital Assistant) je prisflubom do
buducnosti. PDA zanedlho nahradi identifikacny preukaz aj platobnd kartu. Uz dnes sa da
platit mobilom v japonskych supermarketoch jednoducho tak, Ze nim zakaznik prejde nad
¢itackou. Juniper Research predpoveda, Zze do 5 rokov bude viac ako 100 miliénov

uzivatelov pouzivat mobilné telefény k realizacii internacionalnych peraznych platieb.
Niekolko aktualnych prikladov:
British Airways uviedli svoj mobilny check-in servis pre mobile Apple iPhone.

Vo Finsku sa zavadza systém, kde mobil nahradi Cipov( turistickli mestsku kartu. Po
zaplateni sluzby napriklad na internete navstevnik dostane prostrednictvom SMS ciarovy
kéd (barcode), ktorym sa preukazuje (tiez cez citacku) v zariadeniach zaclenenych do
ponuky mestskej karty. Je to nielen krok smerom k spotrebitelovi, ale aj cenny zdroj
informacii o spotrebitelskom spravani, ktoré neskor vyuzije DMO pri priamom osloveni
s na mieru Sitou ponukou. Na mobil DMO poSle uZz dnes v niektorych mestach aj
zvukového sprievodcu destindciou. Barcode sa bude vyuzivat aj v opaénom smere. Mbze
byt napriklad umiestneny pri atrakcii a ked ho zdkaznik nacita do mobilu, automaticky sa

otvori webova stranka s jej popisom, hoc aj v audio verzii.

Jednou nohou v budlcnosti sa nachadzaju nasledovné priklady vyuzitia mobilnych
technoldgii.

Spoloc¢nost lastminute.com vyvinula aplikaciu Radar zalozen( na sluzbe Gears od Google.
Gears podla IP adresy lokalizuje cestovatela s laptopom v lokalnej WiFi sieti. Radar
lokalizuje hotely v jeho okoli. To moze byt pomdckou pre cestovatelov, ktori si
nenaplanovali cestu vopred, alebo pocas nej priSlo k zmene. V budlcnosti vSak Radar
chce ponuknut aj program kin, klubov a ponuku restauracii v okoli miesta kde sa
zakaznik nachadza.

Aplikacia Fonefood od tej istej firmy je geo-Specifickd, pre mobily aj internet,
celoeurdpska a multijazykova. Znamena to, ze zakaznik kdekolvek v Eurdpe sa nachadza
si m6ze napr. rezervovat stdl v svojom jazyku. Pritom nemusi do vyhladavada zadavat
vyrazy cez klavesnicu - Google pripravuje aplikaciu pre iPhone, ktord reaguje na hlas

a vyhladava sémanticky, teda ,rozumie™ zadanym frazam.

Software Mantic Point’s americkej firmy StreamThru umoziuje spolo¢nostiam informovat
zakaznikov priamo na ceste o lete, snehovych spravach, predpovedi pocasia, spravach
o zapchach v doprave, informaciach o destinacii prostrednictcvom SMS. Tuto sluzbu

vyuzivaju napr. easylet, BAA a WAYN.com.



Aj sociadlne siete ako napr. Facebook umozniuju vstlpit na stranky cez mobil a tato

moznost je hojne vyuzivana uz aj na Slovensku.

Prienik Mobile TV, od ktorej si marketéri vela slubuji, je naopak pre operatorov

sklamanim. Ocakaval sa rychlejsi nastup.

ZAVERY

Z komunikac¢ného hladiska dnes dobre pokryvame fazu ,pre" a,post" navstevy.
Komunikacia na mieste sa obvykle zuzuje iba na jednu navstevu TICu. Tu je priestor pre
mobilné technoldgie. Ak by navstevnici pristupili na lokalizaciu a zasielanie hlasového
sprievodcu, notifikacii o ponuke v okoli a pod., turizmus v destinacii ziska novy rozmer.
Marketéri musia najst spdsob ako zvysit svoj obrat z mobilnych rieSeni. Teda napriklad
presne cielit reklamu a ponuku na jednotlivé Gzke segmenty zakaznikov. Aj ked mobilni
operatori uz vedia, kde presne sa nachdadzame a v budicnosti budl vediet aj co
nakupujeme, vyuzitiu osobnych Gdajov brani ich ochrana. Ked sa najde globalne rieSenie,
pride k prepojeniu mobilnych technoldgii a Web 2.0 v Mobile 2.0, ktory umozni interakciu
s priatemi a kontextualnym servisom kdekolvek sa prave nachadzame. Uz dnes je dobré
ratat s tymto rieSenim a upravit vsetky vystupy tak, aby boli vhodné aj pre mobilné

rieSenia.

META VYHILADAVANIE (METASEARCH)

Metasearch je technoldgia, ktora umoznuje vyhladavanie tak, ze posiela dotazy uzivatela
na rézne iné vyhladavacie zariadenia a databazy, a zozbierané vysledky organizuje do
jedného zoznamu, alebo ich zobrazi podla ich zdroja. Uzivatelovi dovoluju zapisat iba raz
vstupné kritérid vyhladavania a obdrzat vysledok od viacerych vyhladavacov sucasne.
Metasearch pracuje na premise, Ze web je privelky na to, aby vyhodnotil akykolvek jeden
vyhladavaé, aze sa dosiahnu lepsie vysledky kombinovanim vysledkov z r6znych
vyhladavacov. UZivatela uchrani od vyhladavania vo viacerych vyhladavacoch jednotlivo.
Metavyhladavace su bezne pouzivané na vyhladavanie leteniek, ubytovania a prenajmu
aut. Stranky ako Kayak, Farechase, Sidestep, Mobissimo a Farecast tradi¢ne porovnavaju
ceny od desiatok aZ po stovky leteckych spolo¢nosti. Najnovsim krokom, zatial' zriedka
pouzivanym ale s obrovskym potencidlom je vyhladavanie nad hodnoteniami
navstevnikov a v socidlnych médidch. Vyhladdvanie hodnoteni bude postupne skibené

s rezervacnym procesom.

NajoblUbenejsie metavyhladavace su:

UPtaked. VibeAgent s

Your hotel search engina

B tripadvisor— LIIVAgO® TravelPost...



EMAIL MARKETING

Podla prieskumu spoloCnosti MailerMailer (november 2008) otvara marketingové emaily
stale menej spotrebitelov (13,2% v prvej polovici 2008 oproti 16,1% v prvej polovici
2007). Rovnako padol aj pocet klikov (click rate) z 3,2% v prvej polovici 2007 oproti na
2,7% v prvej polovici 2008. Niektoré oblasti dosahuju vyssie hodnoty, napr. banking
a financ¢nictvo, nabozenstvo/duchovno, vladne zalezitosti a telekomunikacie.
KratSie nazvy v tele spravy vykazuju vysSiu Ucéinnost ako dlhé. 35 pismen v okne
predmetu (subject line) zaznamenalo priemernd hodnotu otvorenia mailu 19.6% a 3.1%
preklikov oproti 14.8%/1.9% pri dlhsich nadpisoch. Prieskum E-Consultancy a R.O.EYE
(jul/august 2008) hovori o emaili ako o druhom najucinnejSom nastroji v ziskavani
objemu (po platenom vyhladavani). Styria z desiatich najvacsich zadavatelov reklamy do
vyhladavacov hovori, Ze E-mail marketing zaznamendava napriek nastupu novych
technoldgii, rozhodovacich a nakupnych zvyklosti najlep$iu navratnost investicii (ROI) zo
vSetkych taktik. (eMarketer, December 2008)

Attitudes of US E-Mail Users* Toward E-Mail Sent by
Companies, 2005 & 2008 (% of respondents)

| like receiving e-mail from companies I've registered with; even
if | don't always read it, it's good to know it will be there when
I'm ready for it

%

l

My impression of companies from which | purchase
products/services is positively improved when | receive e-mail

g
5
&
3

58%
57%
It would be OK for companies that | know and trust to send me
e-mail more frequently than they currently do
43%

!

2

1 often remember e-mall I've received from a company while
making a purchase online at their Website**

57%

W 2005 (n=1,000) W 2008 (n=1,517)

Note: *who receive penmission-Dased e-mail; **question not asked in
2005 study

Source; Epsilan, “Bepand the Click: The indirect Value of Email” contucted
by RO Research, February 2009

101838 warioeMarketer.com

Uspednost E-mailu vyrazne zavisi od kvality databdzy. Ak mdame kontakt na
potencidlneho navstevnika, potom moze byt velmi Uspesny. 79% uzivatelov E-mailu v US
pokracovalo dalej na online rezervacnu stranku po tom, ¢o dostali E-mail od cestovnej

agentury/kancelaria.



ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Prehlad trendov ukazuje, Ze Slovensko ma v E-marketingu ¢o dohanat. Nizka pozornost
verejnosti aj verejnej spravy k turizmu je tu citelna. Stranky nielen verejnej spravy, ale

aj odvetvia su oproti aktualnemu vyvoju v Eurdope pozadu.

Analyza portélu bratislava.sk v dokumente Marketingova stratégia hlavného mesta
Bratislava v oblasti cestovného ruchu na roky 2009 az 2012 v dostato¢nej miere
dokumentuje jeho sucasny stav. K analyze premavky - traffic - nie si podklady na
Google Analytics. Aj keby sa zabezpedili poCas vzniku tejto stratégie, nemala by
dostato¢nu historiu, nebola by relevantna. Nastroje E-marketingu portal nevyuziva
v potrebnej miere. To isté plati pre stranky BSK, mestskych portalov velkych obci kraja
aj stranok odvetvia (prichodzi turizmus).

Stranky odvetvia sa podla Uspesnosti delia na tie, kde majitelia prisli z oblasti turizmu
a IT. Cestovnym kancelaridm sa dari v poslednej dobe horsie, ako kedykolvek nielen
kvoli krize, ale aj kvdli nedoceneniu vyznamu internetu pre obchod. Programatori
dominuju  medzi UspeSnejSimi v oblasti rezervacnych portalov (napr. limba,
bratislavahotels). Bratislavahotels.sk si dlhd dobu drzia 2-3 poziciu medzi najlepsSimi
rezervaénymi systémami na bratislavskom trhu. Tudto pomaly zakonite stracaju na
globalizujucom sa slovenskom trhu. Aj tento segment ma rezervy v E-marketingu. Oba
segmenty vSak dokazuju, Ze sa v Bratislave a bratislavskom kraji da spravit krok vpred:

stadi skibit obsah jednych, technologické a biznis modely druhych a pridat E-marketing.

Na vyhladavani hotelov, leteniek a aut postaveny vyjazdovy portal Pelikan.sk je toho
dokazom.

V oblasti stravovania sa dobre dari portalu obedovat.sk. V oblasti informéacii je lidrom
stranka bratislaguide.com, ale zatial nema stabilizovany biznis model. To je v Eurdpe
bezny jav, zber a aktualizacia informacii su financne naro¢né. Obsiahly a aktualny
kalendar podujati nad vSetkymi zanrami absentuje. VSetky tieto stranky maju spolocné
mnozstvom obsahu, alebo pocltom jazykov nedostatoCné jazykové verzie, pretoze
preklady su finan¢ne narocné. Zda sa, ze okruhy obsah a preklady nie je mozné v tomto
systéme finan¢ne zabezpedit. Rovnako je to s na slovenskom trhu margindlnymi novymi
technologiami.

Co sa tyka umiestnenia Bratislavy v socidlnych sietach, toto zodpovedd absencii
profesionalneho pristupu, aj tu vsSak existuju prispievatelia (turisti-lokalpatrioti) zo
skusenostami. Vynimkou je Pelikan.

Pri stadijnych rozhovoroch, ktoré sme vykonali s hlavnymi zastupcami branze bolo

zrejmé, ze velka cast z nich je pripravena k zmene.
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Popis niektorych funkcii vybranych portalov:

Limba.sk dosahuje ro¢né obraty radiace ju klidrom v centralnej Eurdpe. Zacinali
s prenajmom chat, dnes ponukaju aj apartmany, hotely a penziéony a pokryvaju mnohé
krajiny sveta. Ich silnou strankou je obchod a vysoky pocet jazykovych mutacii na

staticky obsah. Pokryvaju Uzemie bratislavského kraja ako nikto iny.

Porad'te sa: tel: +421259 206920 Viac kontaktov @ 15 Jazyk: Slovensky [~]
mail: limba @limba. com . Cesky
: = o Keon verzny farz 30,1260 SKJEUR T .o
‘ Vyhl'adavanie Rezervacia & Informacie EUR o Sk Ciglo objektu [ Fullte:
- —— [ Ceto bk Py g =
Chcem akciowii ponuku podl'a mojich poZiadaviek S o gish
i EspON
Stat: lSIaVensko LI spariol
I I Francais
Pobyt od diia: [24 [+ [[2000 ] Pobyt do diia: [28 [+ |[2005 | [ Dei.mesiac.rok | -
Kapacita od: Kapacita do: |15 I I Italiano
==— L} =
Lokalita: lBraﬁsIava-Kraj \ d =
I Letuviy
Typu pa v Hotely a penziény [ Privity [T Kipele —
m— Magyarul
Kiipanie do: l:l km Termalne kiipalisko do: I:l km LyZovanie do: l:l km / — e Ie R
Fulltext: | | . Polski
ad kaZ vysledky vyhlad B B ronsrs
Hladaj! || UkazZ vysl wvyhl'adavania na mape
K Slovenski
Q) Rozirené vyhladivanie A Sloverisky
(o] Srpski
Il Crtrrapaca
Bratislava - Najdenych 52 moznostiubytovania: B Pycoil sasi
— YrpaHcsKi

Strana: |1 z5 mp PoZet obj B T =

1477

Bratislavahotels sa presadili véasnym prichodom na trh. Majli cca 800 000 unikatnych
navstev a 15 000 rezervacii rocne. Od zaciatku uverejnovali hodnotenia jednotlivych
hotelov. Maju dobry backoffice poskytujlci osobny servis. Nevyhodou je iba slovenska

a anglicka verzia portalu.
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Home Group bookings Browse hotels FAQ Contactus “

All Hotels in
Database
Apartments

Budget Hotels and
Hostels

Email: info@bratislavahotels.com
Phone (9 am - 5 pm, GMT#1):

T 4 911 HOTELS (-hi21 311488 3571 g’ﬁ =

Show prices in: IEUR vI |

Popular in March

Welcome 1‘0 WODY ~hange or cancel existing reservation

BRAT'S LAVA HOTELS Last minute resemvations

Botel Marina™ @ from

Search available accommodation:

Business Hotels Details of stay: _
Downtown/City From: [~ =] [= = AR
Centre Hotels TO_I_ZI I—:I e Apariment Colours - three
Immediate On-Line 5 = bedrooms from EUR 90
Booking Room I_:ISingle =
Luxury Hotels type:
Pensions Number 0f|1 vI
Pet-Friendly Hotels PErSONSH__|
Romantic Hotels Accommaodation type:
i M Hotels W Apartments ! pensions M Hostels
Weekend specials =
- Location: EUR B0

7 City centre ¥ Broader city centre I Mear airport ¥ suburbs
“Bratislava Hotels realty - -
fatic oy e sty s Show available accommodation
wihen planning my trip. £

was great to know in

Praktickou funkciou je zobrazenie hotela na mape aj rozsirené kritéria vyhladavania.

# Detailed knowledge of

Accommodation type: et
¥ Hotels ™ spartments ™ Pensions ™ Hostels 5
Location: Testimonials

¥ City centre W Broader city centre v Mear airport M suburbs

Show available accommodation |
Display options:

"Bratislava Hotels really
made my life much easier
when planning my trip. It
was great to know in

=25 YA advance exactly what kind
ey -""/— of hotel | would be staying

Show prices olenuhle vI rooms Display |

FEATURED

H
i
“ Hotel Brix W ws Weekend specials oo

m Apartment Residence 9O

Grid view Map view

Price for two persons

EUR 100-130

EUR 80 - 155

X&) - 130

Hotel Matysak

Vyhodou bratislavahotels je prepojenie na vlastny portal bratislavaguide, ktory

medzi najlepSie obsahom, grafikou aj jazykovymi mutaciami.

at, how much it would cost,
and having everything set
up before | even goton a
plane was a huge relief.
The setup of the Web site
was great, itwas so much
easierto find and book a
hotel that fit my needs
rather than having to

| search all over the internet

to find a good hotel,”
Jenna from USA wrote on

patri

Bratislavaguide ma cca

600 000 unikatnych navstev rocne. Vyuzivaju sluzieb Google Ads. SU pridruzenymi

partnermi booking.com, preto im ich Ad (v kruhu vlavo) nekonkuruje.

© In Harmony s.r.o0. 2009
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Coogle™ Custom Search Se

capital of Slovakia

Bratislava Apartments

® ARi3 AvD CULTURE

15 Hotels in
Bratislava

® BARS, CAFES, PUBS

NEW: We are proud to introduce our new Brafislava event calendar, the largest overview of
exhibitions, concerts, opera and other tourist-friendly events in Bratislava.

‘Welcome to www. Bratislava Guide .com, an independent travel guide to Bratislava. Our goal is to

help you to get to know this exciting Central European capital in all its beauty, stature and variety. @ DINING
We bring you up-to-date information on Bratislava’s main tourist attracions, guided tours and

many places of the beaten path

DR
I '® EVENTS I Bratislava, the capital of Slovakia is a city of some 450,000 inhabitants located on the river

Ich kalendar podujati patri medzi najlepSie na Slovensku. Na 21.3.2009 generoval 10

podujati. V stipcoch vpravo aj vlavo st utriedené vsetky pre navétevnika dolezité

informacie.
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Events in Bratislava ‘

Event calendar includes concerts, exhibitions, other cultural events, sport
events and more...

AV March 2009 @ ARTS AND CULTURE

Slovak National Theatre Opera La Fille du Regiment

Date: 21.03.2009 - starting from 19:00

Venue: Historical building of Slovak National Theatre, Hviezdoslavovo
square

15 Hotels in

Bratislava

® BARS, CAFES, PUBS

Concert Tickets in
Prague Slovak National Theatre - Ballet KY-Time
Date: 21.03.2009 - starting from 19:00

Venue: Hall of Opera and Ballet, Pribinova Street 17

Azucar Cubana (Cuba-Peru-5K)
Date: 21.03.20089 - starting from 20:00
Venue: Hiava XxIl, Bazova Street 9.

The Chrobaky - Concert
Date: 21.03.2009 - starting from 21:00
Venue: Jazz Cafe, Venturska Street 5

Oldies Disco

Date: 21.03.2009 - starting from 21:00
Venue: Elam Club, Stare Grunty 53.
Deep Fish ® PRACTICAL INFO
Date: 21.03.2009 - starting from 21:00
Venue: Nu Spirit Bar, Medena Street 18

Motocycle
Date: 19.03.2009 to 22.03.2009

.
0 Venue: Incheba Exhibition Cenire
Fishing and Leisure time
Date: 19.03.2008 to 22.03.2009
Venue: Incheba Exhibition Centre
i Festival of Fi Films
Date: 20.03.2008 to 27.03.2009
H
-
H

Venue: Various

Emest Zmetak - Known and Unknown
Date: 15.01.2009 to 29.03 2009
Venue: Palffy Palace, Panska Street 19

@ WHAT TO DO?

Assistance for Expats

Obe stranky dosahuju vysoké umiestnenie vo vyhladavacoch, za ¢o vdacia vlastnému
SEO, ktoré poskytuju Sirokému portféliu klientov. Klientom PizzaSEO su aj stranky

Malaciek a Pelikanu.

Hlavna stranka Sluiby Referencie 0O nas Kontakt *Blog = e S
Citajte nas SEO

English = 2

blog, ktory ma

Referencie vkus

T g

E-mail:
info@pizzaseo.com
PR

ebovy portal mesta Malacky. Pre

Malacky.sk sme vypracoval Audit pristupnosti na
zaklade poZiadaviek Specifikovanych v Zakone &.
275/2006 Z. z.. Pizza SEQ: Oktéber 2008

. PokraCujte na: Malacky.sk

Aj ked' sa Pelikdn neorientuje na prichodzi turizmus, je dokazom schopnosti technolégiou
aj obchodnym rie$enim konkurovat v Eurdpe.
© In Harmony s.r.o. 2009 48
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pe//kdﬂ.gk

Zareqisirofe 53 8

3 Prihlaste sa

LETENKY

Viederi - Hew York
440 EUR (12 269,00 SKK)

Odlet

[EratislavarvisaerBuospetr =]

R i) Usetrime Vam 1 0 %

ZVASICH CESTOVNYCH NAKLADOV

Viedeii - Pari
105 EUR (3 177,00 SKK)

Bratislava - Moslova
302 EUR (2 101,00 SKK)

Cesta: & Spiatoéna € Jednosmerna

@[
@ ==

Typ letenky: & ekonomickd ¢ biznis

Viedeii - Amsterdam
=l 149 EUR (4 504,00 SKK)

=1 Viedeft - Berlin
103 EUR (2 107,00 SKK)

Odlet:

Navrat:

Kosice - Praha

LETIME S CSA o 2o [N TIPY ATRIKY 170 EUR (5 132,00 SKK)
[ ez prestupy AlRUNEs “%) )
TR Preétajte si, Viedefi - Londyn
Dospely Middesnik Dieta  Infant  Senior oamoden | @@ | 105 EUR (3 177,00 SKK)
@sgn (226 @1 ©N ©5%) T+ |t | ) R reT
| 1 Prilet do ¥ | Datum navratu e - Pelang
[ e e & [ E [ = Pozriet 463 EUR (13 965,00 SKK]

Roz&irené preferencie: Q)

S
Hfadat'v letoch CSA

CESTUJTE INTELIGENTNE. CITAJTE NOVINKY Z CESTOVNEHO RUCHU @
Y

+ Pelikan.sk uZ aj na Facebooku! 5.3.2009

Pelikdn ma (spolu s klastrom Liptov) asi ako jediny v slovenskom turizme vlastnu

skupinu na Facebooku.

L |
goriomognsion — [l

Prihlasit' sa

facebook

Pelikan.sk je na Facebooku.  Zzregistruj =2 nz Facebook kvaii Pefkan.sk.

Pelikan.sk =

Nastenka Info

EEED 1hacdfaniikov

| Pelikan.sk
,1»0-,,_*‘ Luxusny Mauricius za nezabudnutel'nii cenu 612 EURM
Okiipt £3 v Indickom ocedne a zafits luxus na ostrove Mauridus. Méme

Udalosti  Fotky Video Priecinky

pe/:;éa/_r.%’k

Informaci
bekilnatos pre vas nezabudnutelny zafitok - spiatofna letenka z Viedne aj s

= = poplatkami za 612 EUR! Kupujte do konca ...
ZaloZené:
2004 [ 16 marca, 8:42 - Zdiefat' - Potvrd'te svoju Géast na tejto udalost.

— | Pelikan.sk
LTS A%y | Specialna ponuka - Azia & India & Blizky Vychod za Sialené ceny!
6 2 70 fanisikov Zobrazit vietko Kiip do 16.3.2009, let'do 30.6.2009!

Zazite Stiplavy orient za Sialené ceny! Pozor! Cena je za spiatoénl letenku z Viedne aj s
n - | poplatkami'!! Peking 447 EUR, Shanghai 447 EUR, Bangalore 482, Chennai 468, Delhi 45...
o [ 05 marca, 3:12 - Zdiefat’

Tamas Duri Norbert

- Pelikan.sk
Vyborna obsahom a funkcionalitou a vysoko navstevovana je stranka obedovat. Dari sa

im aj obchodne vdaka bezmala 100%-nému pokrytiu ponuky a predaju reklamnej plochy.

Obedovat.sk

restauracie na Slovensku - Bratislava

obed v lokalite
obed v okoli spolognosti =
obed v okeli institicie »

Redtauracie

» Zoznam reStaurdci’ (477)
» Pizzerie (88)

»Dondska (77)

»Externy catering (7)

» Catering (108)

» Gastro pre RODINU (40)

auricia a Pizzeria
Rikasz
Kosuth u. 33, Rajka

» zmenit'kraj

2%0

Cezhranicné lokality - Bratislava

dnesné denné menu | zajtrajsie denné menu

DENNE MENU

Gasthaus Leban

askova polievka s haluskami
1. Bravcovy kotlet pineny syrom a slaninkou s zemiakmi so zeleninou € 5,50
Typ reétauracie 2. Viedensky rezen (Bravcovy) s hranolkami a miesany salat (do 14:00) € 5,70
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Vv

nakontrahovanych 63 hotelov a niekolkych pridruzenych partnerov.

BOOKING ysteclkyifnecani.
on-line rezervace hotelu = e The
s [CeEing =l [W&na ot 4| Hiavni stranka  Partneii O Booking.com Moje Rezervace

hlavni stranka > vysledky hledani

«F Nejlepsi garantovand cena H M R Stefanik, 56 K dispozici, Ukazat 1 - 15

Hledat hotely
Destinace @

BTS - M R Stefanik
Vzdalenost: |30 km hd [ 7]

City Hotel Bratislava Prehied hodnoceni: 293 hodnoceni
9, Bratislava + 3.9 km od M R Stefanik + Ukazat mapu L

The largest conference hotel in the Slovakian capital, lecated in the middle between

Bratislava Airport and the city center. .. Dalsi

Volné Pokoje Osoby Obsazenost Cena

Datum piijezdu Standardni jednoli3| i K dispozici 35 €54 | Zarezervite sited
[10 = ouben 05wl H0 i K dispozici €4 €60 [Zarczervufe sited
Datum odjezdu H K dispozici €85  zarezervupe sited
11 = [ouben 08 =] o

Dali informace o pokoi na strance hotelu
I Zatim nevim konkrétni data

Upresnéte své hledani:

Aston Business Hotel Prehied hodnocsni: 105 hodnogeni”
Bajkalska 22, Bratislava - 5.3 km od M R Stefanik « Ukazat mapu ]
Hotel modemiho designu, kiery ziskal acenni Siovensks komory architektii Ce Za Ar 2006,

ma strategickou polohu nedaleko letisté a pobliz centra mésta.... Dalsi

~ Hvézdicky Volné Pokoje Osoby Obsazenost Cena
azdie Standarni pokej tvpu Busins bezplatnym ViFi internetem i Pouze 5 pokoje €325 €63 |Zarezerviie sited
2 hvézdicky 1 hotel e o
3 hvézditky 20 hoteld W{hedné cena pfi platbé pfedem - DvouldZkovy pokejs i Pouze 5 pokoje €335 €63 | Zarezervuite sited
4 hvézdicky 27 hoteld bezplatn¥m WiFi internetem Dourd cana Zbyvaii
5 hvézdicky 4 hoteld Dalsi informace o pokoii na strance hotelu

Booking.com ponuka aj odporucanie alternativnych hotelov.

Zakaznici prohlizejici si tento hotel se éasto zajimaji take o:

| Skaritz Hotel & ﬁ Tulip House Hotel g Hotel Michalska Brana Marrol’s
e Residence

= - . 5 . . 6 . UzZifte si jedinecnéh lual
Skaritz Hotel & Residence otevrel sve Hotel Tulip House v prvni bratislavsky Hotel Michalska brana vznikl 5 BE T IS N =G

brany v Eervenci 2008. Je to krasny butikovy hotel v historickém Starém rekonstrukci 600 let staré budovy na r“::;lrc::zh,cjr:;::;:téiﬂ::s::::
hotel typu butik na Starém Mésté s Mé&sté, pouhych 5 minut chize od misté plivodniho opevnéni o X —— .

. . . . . . . mestskem domé a je klasifikovan jako
vyhledem na malebnou Michalskou slovenského Narodniho divadla a Bratislavskeho hradu. pam&tinodnost
ulici. Mekufacké pokeje jsou ve 3 Bratislavekeho hradu.
poschodich.

» UkaZ viechny alternativni hotely v Bratislava

Slinou strankou booking.com je fotogaléria hotela, ale aj jeho okolia. Fotografie

z Panoramio.com, ktoré patri pod Google.

© In Harmony s.r.o0. 2009
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Pokryvaju uz a blizke cezhranicie, ¢o je vyhladovo perspektivhe. Nevyhodou je iba
slovenska verzia.

Stranka booking.com je najvacésim hracom v Eurdpe. Jej viedenska pobocka ma na

starosti Cechy a Slovensko. V najblizéej dobe je pre nich zaujimava iba Bratislava. Majl

generuje

50
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Hotel Avance Zarezervujte si ted’

Medena 9, 81102 Bratislava (Ukdzat mapu)

Eﬂﬂﬁ

Kliknutim zvét3ite fotografii. Nebo ukazat popis tohoto hotelu

Pan®ramio

Image by RomanV

Photos provided by Panoramio are under the copyright of their
owners. Hotel ani Booking.com tyto fotografie neviastni ani

© In Harmony s.r.o0. 2009
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ViZIA RIESENIA

Stratégia e-marketingu pre BA a BSK navrhuje implementaciu prostrednictvom jej
kli¢ového nastroja — destinacného manazérskeho systému pre mesto Bratislavu a regién
BSK - DMS bratislava.travel. Systém bratislava.travel komplexne rozpracliva
problematiku vyuzitia IT v destinaChom manazmente na troch Grovniach: technickej,
obchodnej® a strategickej. Jeho realizovatelnost je podloZena analyzou skuto&ného stavu
a moznosti stcasnej organizacie a spravy CR v tejto destinacii. Systém je koncipovany
ako moduldrne sietové rieSenie a navrh jeho implementéacie zahffia ¢asovy sled krokov

plynule smerujucich od sucasného stavu k optimalnej a udrzatelnej zostave.

Filozofia DMS bratislava.travel je zalozend na koordinovanom postupe oboch
zucastnenych subjektov BA a BSK a stavia na integrovanom rieSeni. Toto bude definovat
flexibilny rdmec umoznujlci napajanie novych subjektov ako aj tvorbu vystupov podla
potreby a poZiadaviek prevadzkovatela. Pre optimalizaciu prevadzky a dosiahnutie
maximalnej ucinnosti marketingu navrhujeme volbu jednotnych vystupov (jednotného
image) pre BA a BSK. Koncepcia rieSenia vSak v pripade potreby umozni autonémny

postup jednotlivych zGc¢astnenych subjektov.
DMS bratislava.travel stavia na nasledujlcich zakladnych pilieroch:

e Sluzba navstevnikovi - kliCovym prvkom rieSenia je jeho orientacia na
navstevnika, ako primarneho pouzivatela. ...

e Sietovy charakter - rieSenie nepredpokladd vyrazne centralizovanu
architektdru, ale volnd (,loosly coupled") integraciu existujicich aktérov na
organizacnej aj technickej urovni. Centradlna uloha DMO je zameranda na
zabezpecenie koordinacie a kontroly kvality jednotlivych vystupov a aktivit.

e Cezhrani¢cna spolupraca - vzhladom na polohu bratislavského regionu
a charakteru produktov CR v prilahlych destinaciach navrhujeme koordinaciu e-
marketingu s Rakuskymi a Madarskymi partnermi. Tymto bude umoznené vyrazne
zefektivnit dopad propagacnych aktivit ako aj organizdciu prace (napr.
zabezpecenie prekladov).

e Socialny aspekt - sUcasné trendy v oblasti online marketingu ukazuju vyrazny
rast vyznamu takzvanych socidlnych médii (social media), personifikovanych
internetovych sluzieb, kde online obsah dostdva tvar redlneho autora. Tymto

spbsobom je mozné rychlo popytat o radu ,zndmeho online" a rychlo dostat

® Pojem obchodna drover v chapani tejto $tudie zodpoveda ,business level* a predstavuje Groveri

obchodnych alebo organizacnych procesov. Do tejto Urovne spada aj sprava obsahu.



kvalifikovani odpoved z niekolkych kandlov alebo prezriet si hodnotenia inych
cestovatelov. Kontakt prostrednictvom internetu sa stal osobnejsi.

e Tématizacia vystupov - pre zvysSenie autentickosti ale aj efektivity vystupov
navrhujeme vytvorenie tematizovanych portalov, zohladfujlcich zavery
Marketingovych stratégii BA a BSK. Ich realizdcia bude zohladhovat taktiez
zameranie na cielové trhy, ktoré sa odzrkadli v ponuke jazykovych mutacii
jednotlivych vystupov.

¢ Zameranie na domaci cestovny ruch a okolie - je znamym pravidlom, Ze
zahrani¢ny cestovny ruch funguje ak funguje domdci turizmus. Tazisko Gvodnych
faz rieSenia vidime na domacom trhu a v okolitych oblastiach Bratislavy.
Aktivizovanim tejto zlozky turizmu vyrazne napomoOzeme propagacii na
vzdialenejsich trhoch.

¢ Moderné technolégie - z novych technoldgii vyrazne rastie vyznam mobilnych
sieti a preto sietach zameranie bratislava.travel na ich vyuzitie. DdleZitou
technikou pre zvySenie kvality sluZzieb sU hodnotiace systémy, ktoré svojim
charakterom prirodzenie dopifiaji spektrum pdsobnosti organizécii manazmentu
destindcii.

Vzhladom ku skutocCnosti, Ze slovenska legislativa neupravuje fungovanie organizacii
destinaéného manazmentu, ¢m nie je mozné jednoznacne urcit zdroje a vysku
financovania systému, navrhujeme model jeho ciastocného samofinancovania s
vyuzitim prvkov elektronického obchodu. Nie je v8ak mozné predpokladat, Ze systém
bratislava.travel bude prevadzkovatelny na plne komercnej baze. Navrhované riesenie
predpoklada finan¢né investicie verejnej spravy suvisiace s budovanim zakladnej
infrastruktury systému a prevadzkou jednotlivych aktivit. Koncepcia systému vyuzivajlca
existujluce rieSenia vo vysokej miere dba na optimalizaciu tychto investicii.

V tejto Stadii sa nezaoberame konkrétnymi technologickymi rieSeniami ani nedavame
odporucania na vyuzitie konkrétnych softvérovych nastrojov alebo online sluzieb. Vyvoj
technoldgii napreduje velmi rychlo a v Case realizacie systému budli mnohé z dnesSnych
Standardov neaktudlne. Z hladiska softvérového zabezpecenia navrhujeme vyuzitie
technolodgii implementovanych principom otvoreného kédu (open source). Open source
technoldogie dnes dosahuju vysokU kvalitu vyrovnavajucu sa komerénym rieSeniam.
Navyse poskytuju nezavislost na konkrétnom dodavatelovi a umozfiuju autondmne
Upravy riesenia. Ich prevadzka je vo vacsine pripadov menej financne narocna, kedze
odpadaju poplatky za licencie a poskytovatelia prevadzkovych sluzieb Standardne open
source rieSenia podporuju. Open source komunity pracuji na mnozstve funkcénych

modulov, ¢im vytvaraju bohaty zdroj pre potencialne rozsirenia systému.



SPRAVA OBSAHU

Obsah je ustrednou zloZzkou e-marketingu destinacie. Na rozsahu a kvalite
obsahu zavisi Uspech celej stratégie. Pod pojmom obsah rozumieme informacie
o destinacii, v roznom formate a sposobe prezentacie. Primarnym cielom spravy
obsahu je uspokojenie potrieb navstevnika, pricom vyznamnu uUlohu zohravaju

aj marketingové potreby destinacie.

V tejto sekcii sa budeme zaoberat technikami pre tvorbu a manazment kvalitného

obsahu. Jeho distriblicia a dalSie spracovanie su témou dalsich kapitol.
Obsah DMS delime z hladiska sp6sobu spracovania na

¢ Datovy - elementarne informacie mnozstevného charakteru, ktoré obvykle nie su
prvotnym kritériom vyberu destinacie. Tento druh obsahu je obvykle spravovany v
Strukturovanej forme v databazach.

e Editovany - inspirativny, motivacny - informativny alebo propagacne ladeny
obsah - vyzdvihujuci kliéovld ponuku s cielom presvedCit navstevnika k vyberu
destinacie. Propagacny obsah je produktom edi¢nej cinnosti a odzrkadluje
praktické potreby navstevnika ako aj marketingové potreby destinacie.

Z tohto pohladu méze mat jedna informacia viaceré formy prezentacie, napr. podujatie
modze byt reprezentované ako suUcast kalendara podujati (Struktirované data) a sucasne

motivacnym (PR) ¢lankom vyzdvihnutym na domovskej stranke portalu.
Z pohladu spravy informacii, resp. frekvencie aktualizacie obsah delime na:

e Staticky - aktualizovany obcasne, podla potreby;
¢ Dynamicky - pravidelne sa meniaci, aktualizovany priebezne.

Tvorba a sprava obsahu bude realizovana na troch Urovniach:

e Interne - vramci organizacie zabezpecujucej prevadzku systému a siete
exkluzivnych partnerov;

e Externe - v ramci autorizovanych partnerskych institlcii (subjektov);

e Verejne - v ramci otvorenej siete prispievatelov.

Z hladiska formy obsahu rozliSujeme elementarne formaty:

e Text;

e Obraz/Foto;
e Video;

e Audio;

z ktorych su obvykle tvorené kombinované editované vystupy:



Hypertext - web stranky

Dokument (PDF, Word)

Multimedialna aplikacia (Flash, animacia)
WML stranky pre mobilné zariadenia
Video-stream

MP3 audio

Délezitym kritériom pre obsah spravovany DMO je jeho objektivita, ale aj pouzitelnost a

kvalita. Z tohto dévodu by mal obsah bratislava.travel zohladriovat nasledovné:

V prvom rade podporit navstevnika v procese planovania, realizacie cesty ako aj
po jej absolvovani.

Napomahat tvorbe brandu a podporovat marketingové zadmery a aktivity
destinacie (vratane SEO).

Zabezpecovat informovanost o destindcii taktiez poskytovatefom sluzieb CR
a ostatnym relevantnym hracom.

Dopifiat ponuku distribuénych partnerov aby bol rozsireny marketingovy dosah.

Vo fazach planovania obsahu je preto dbélezité zamerat sa v prvom rade na potreby

navstevnika. Je vSak potrebné odzrkadlit taktiez marketingové priority destinacie, ako

napriklad produktové linie a cielové trhy.

Tvorba obsahu vyzaduje tieto nastroje/sluzby:

Tvorba a uUdrzba obsahu v online kandloch. Tento sa pouzije aj offline .

Preklady a umiestnenie obsahu na zahrani¢nych trhoch.

Moderovanie Obsahu generovanom uzivatelom (UGC) - ustanovenie pravidiel a

vykon, napr. odstranenie spamu, nedovolené vyrazy, upozornenie zakaznika v

pripade zlého/dobrého hodnotenia...).

Vyroba multimedidlneho obsahu - profesionalna produkcia a manipulacia
multimedidlneho obsahu (foto, online video, audio), adaptacia na zvoleny kanal
(social networks, mobilny operator, atd".).
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KONCEPTY OBSAHU BRATISLAVA.TRAVEL

Analytickd Cast studie identifikovala pre bratislava.travel nasledovné relevantné koncepty

obsahu:

Prichodzi turizmus Zeleznica, autobusy, letecka, lodna a osobna doprava:
Trasy a dopravcovia

Poziadavky na viza a pasy

Colné regulacie

Mena: vymenny kurz, kde moZno vymenit peniaze

Lokalna ¢asova zona

Lokdlne a aktudlne podmienky | Ceny: ¢o sa oplati kupit
Kultirne odporucania: sposob obliekania, pozdrav, zvyky
VSeobecné prazdniny

Bezné otvaracie hodiny

Info o sezdéne

Klima a predpoved’ pocasia

Dostupnost verejnych toaliet

Podmienky pre zimné Sporty, vodné Sporty a pod.
Informacie o doprave a problémoch v nej (zapchy)

Lokacie a destinacie Mesta, mestecka a dediny
Prirodné atraktivity, svahy, parky, vyhlady a pod
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Ubytovanie Hotely

Apartmany

Kempingy a karavany
Studentské ubytovne
Hostely

Botely

Kupele

Ubytovacie agentury

Vlastny (DMO), alebo externy hodnotiaci systém ubytovacich kapacit

Specialne funkcionality Zariadenia udrzatelného turizmu

Dostupnost: info pre znevyhodnenych, seniorov a pod.
Zariadenia pre cyklistov, walkers, lyziarov a pod.

ORGANIZACNE ASPEKTY

Organizacnd zlozka pre spravu obsahu by mala zabezpedit aktualny, komplexny,
objektivny a atraktivny (motivujici) obsah. Za tymto Uéelom je ddleZité ustanovit

redakény proces s vysokou mierou kontroly kvality, avSak pri zachovani efektivity.

Prekladatel

xterny dodavatel

obsahu
automatlzovany import dat

Externy partner

|
|
|
|
|

kontroluje / preklada do CJ—— &
1
1

v~ Séfredaktor ;v\

|

Redakénarada “’0”' Redaktori

schval’u]e P dodéava pri:
____________________ prispevky
s Redakcia

Redakeny plan

export dat

Databaza

Redakény
systém

bratislava.travel systém

Obrazok 5: Sprava obsahu bratislava.travel

RIADENIE SPRAVY OBSAHU

Ako najvyssi kontrolny orgdn pre procesy spravy obsahu sietach ustanovit redakénu
radu, pozostavajucu so zastupcov Magistratu mesta Bratislavy, Bratislavského

samospravneho kraja, odvetvia CR a Séfredaktora.
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Nastroje pre zabezpecenie kvalitnej redakcie su riadiace dokumenty:

redakény plan - definuje ¢o, kedy a ako sa bude publikovat; a

manual stylu komunikacie - popisuje spésob vyjadrovania.

Zakladny riadiaci dokument spravy obsahu je redakény plan, ktory definuje:

Aky obsah bratislava.travel ponidkne a v akom rozsahu.

Kto bude zodpovedny za jednotlivé prvky obsahu (sprava obsahu je sietova
aktivita, nie je vhodné ak vsetok obsah tvori DMO vo vlastnej rézii).

Aké procesy budu aplikované pre jednotlivé zlozky obsahu.

Aké produktové linie budu vyzdvihnuté pre aké cielové skupiny.

Aké typy vystupov budd zvolené pre distriblciu obsahu.

Aké partnerstva budu uzavreté pre zabezpecenie zvolenych distribu¢nych kanalov.
V akej forme a rozsahu bude aplikovany verejny obsah - obsah tvoreny v ramci
socialnych sieti.

V organizacii tvorby obsahu a jeho publikovania rozliSujeme dva riadiace procesy:

Worklflow - definuje redakény postup (napr. editor - preklad - revizia
$éfredaktorom - publikovanie). MdzZe byt $pecificky pre rézne typy obsahu, menej
vyznamny obsah obvykle riadi jednoduchy workflow, dolezité ¢lanky prechadzaju
viacstupfiovym procesom.

Lifecycle - Zivotny cyklus publikacie - charakterizuje periody, pocas ktorych je
urcity obsah publikovany. Napriklad typicky Zivotny cyklus podujati definuje ich
preradenie do archivu podujati po ich uplynuti, alebo ich Uplne odstranenie.
Niektoré typy obsahu maju zase sezonny charakter a su viditelné len pocas
vopred urcenych obdobi.

ZODPOVEDNOSTI

Interné organizacné zabezpecenie DMO z hladiska tvorby obsahu tvori redakcia, ktora

zabezpecuje nasledovné Ulohy slvisiace so spravou obsahu:

Tvorba redakéného planu
Autorska cinnost

Preklady do cudzieho jazyka
Autorizacia

Revizia

Integracia externého obsahu

Dodavanie obsahu tretim stranam

Zodpovednosti redak¢nej rady:

Schvalovanie redakéného planu

Monitoring redakéného procesu



e RieSenie strategickych otazok suvisiacich s tvorbou procesu

EXTERNA SPOLUPRACA

Pri tvorbe obsahu rozliSujeme nasledujice modely:

¢ Obsah tvoreny samostatne

¢ Tvorba obsahu delegovana na externého partnera

¢ Obsah tvoreny v partnerstve

¢ Obsah ziskany za protisluzbu (barter)

e ZakUpeny obsah

¢ Obsah tvoreny v ramci verejnych sieti
Obvykle je obsah DMS tvoreny v ramci kombinacie tychto modelov. Pri koncepcii
redakéného planu je preto potrebné identifikovat partnerov pre tvorbu obsahu, formu

spoluprace a obchodného vztahu.

JAZYKOVE MUTACIE

Jazykové mutacie editovaného obsahu by mali byt pripravené vyluéne native speakermi s
dobrymi komunikaénymi schopnostami a zmyslom pre $tyl. Anglickd verzia by mala byt
zrozumitelnd i neanglickym narodnostiam. Preklady dat je mozné ciastone zabezpedit

automaticky.

TECHNICKE ZABEZPECENIE

Technické zabezpedenie pre spravu obsahu bratislava.travel by malo byt tvorené na
principe otvorenosti. To znamena, Ze obsah by mal byt importovatelny z réznych zdrojov
ako aj spristupneny réznym distribuénym kandlom. Niektoré casti obsahu budu

spravované centralne, iné budd v redlnom Case preberané od partnerskych dodavatelov.
Systém pre spravu obsahu by mal poskytovat nastroje umozrujlce:

e Editovanie informacnej Casti (Struktirovanych dat) ako aj propagacnych c¢lankov.

e Spravu jazykovych mutacii obsahu

e Aplikovat zvolené redakéné procesy (umoznit revizie obsahu $éfredaktorom

a pod.).

Primarnym nastrojom na spravu obsahu je redakény systém (CMS - content
management system). Sekundarnymi nastrojmi suU galéria obrazkov (Image Gallery),
audio a video nahravok (Multimedia Gallery), Ulozisko suborov (File Repository), galéria
liniek (Link Gallery).



GEOKODOVANIE INFORMACI{

Geokoddovanie obsahu povazujeme za =zakladnd integracnu Crtu pre vsSetky data

v systéme. Geokddovanie dat je dolezité aby bola umoznena ich prezentacia na

elektronickych mapach a vyuzitie v mobilnych sluzbach zavislych na pozicii navstevnika.

V praxi DMS prevazuju dva sp6soby pre zabezpecenie geokddovaného obsahu:

Geoinformacia je priradend automaticky priamo v databaze (resp. data su
importované uz spolu s touto informaciou) - v tomto pripade je geoinformacia
obvykle obstarana od externého dodavatela.

Geoinformacia je k objektom priradovana manualne prostrednictvom vhodného
nastroja priamo na elektronickej mape (tento je mozne koncipovat ako sudast
CMS). Alternativou je vyuzitie GPS pristroja a zanesenie poloh alebo tras

v elektronickej forme v kompatibilnom formate.

SPRAVA OBSAHU - ZHRNUTIE

Pre bratislava.travel navrhujeme v prvej faze riesenia zabezpedit:

Otvoreny redakény systém

Redakény plan pre Uvodnu fazu prevadzky (aky obsah bude zostaveny, kym
a v akom Casovom slede)

Tvorbu/zber iniciacného obsahu

Preklady do zvolenych jazykovych mutacii

Spustenie redakéného procesu.

CMS by mal umoziiovat komplexn( pracu s obsahom:

Podpora Specifikacie viacerych workflows;
Sprava verzii obsahu, moznost navratu k starSej verzii;
Podpora réznych Zivotnych cyklov pre obsah;

Manazment pouzivatelskych skupin a pristupovych prav.

Navrhujeme nasledovnu filozofiu pre tvorbu obsahu:

Zostavit centralny redakény tim, ktory bude tvorit a spravovat prevaznu cast
editovaného obsahu. V rédmci redakéného timu rozdelit Glohy podla zvolenych tém
- produktovych linii.

Zabezpecdit fungovanie redakcnej rady, ako nezavislého kontrolného orgdnu so
zastUpenim verejnej spravy a odvetvia turizmu.

Vytvorit dodavatelské partnerské vztahy pre vybrané data a témy, ako napriklad

ubytovanie, gastronémia, podujatia.



Zabezpecit proces tvorby jazykovych mutacii s preferenciou nativnych
prekladatelov. Jazykové mutacie by mali byt tvorené s prihliadnutim na kultirne
zvyklosti cielovych skupin.

Zabezpecit geokddovanie obsahu v3ade tam, kde je to mozné.

Vytvorit jednoduchy redakény plan (a pripadne manudl Stylu komunikacie)
a zaviest tieto riadiace dokumenty do praxe.

V zmysle redakéného planu ustanovit procesy a zabezpedit ich kontinudlne

fungovanie.



PREZENTACIA NA INTERNETE

Prezentacia na internete predstavuje primarny vystup systému, pricom
sprostredklva prevaznu cast kontaktu s klientom. Pre maximalizdciu Gcinnosti
online prezentacie bratislava.travel navrhujeme vytvorit a sprevadzkovat sériu
webovskych portalov zameranych na vybrané produktové linie
s prihliadnutim na cielové trhy. Takto koncipované vystupy umoznia cielene
oslovit primarne skupiny navstevnikov a aplikovat presne formulované
marketingové techniky. Sudasne s tradiénymi portdlmi navrhujeme zabezpedit
¢innost aktivnych agentov v socidlnych sietach, taktieZ s prihliadnutim na

produktové linie a cielové trhy.

Pre potreby tejto studie blizSie v tejto sekcii blizSie charakterizujeme nasledovné
nastroje:

e World Wide Web portaly — webovské portaly a stranky;

e Socidlne siete.
Koncepcia navrhovaného rieSenia predpoklada existenciu viacerych webovskych vystupov
(portdlov) realizovanych na baze jednotného rieSenia spravy obsahu a funkcénych
modulov. Jednotlivé vystupy su pritom zostavované modularnym spésobom zo
zakladnych stavebnych jednotiek systému. Modularizacia systému je zhrnuta dalej

v tomto dokumente.

V tejto sekcii predstavime navrh tématizacie webovskych vystupov, charakterizujeme
klicové funkcné prvky navrhovanej koncepcie rieSenia a navrhneme spbsob vyuzitia

socialnych sieti pre Ucely e-marketingu destinacie.



Stratégia e-marketingu Bratislavy a bratislavského kraja ako turistickej destinacie

g OZa

. Tématicky .- i fr m =
Tematlcky portal portl 1 Tématicky
ortal 3
6 ﬁ Qp Socialne média
( AN Aktivna
Integraény modul Prezen!acm
ooy Automaticky import/export dsstlnéms v
socialneho obsahu social webe
(" Elementarne funkéné moduly h &
: < Social media
e agent
ey €
Wk

-
@@’@#

Redakcia

Databéza Redakény

systém

bratislava.travel systém

Obrazok 6: Online vystupy systému bratislava.travel

TEMATICKE PORTALY

Stratégia marketingu destinacie Bratislava identifikovala nasledovné cielové trhy:

e Primarne trhy: Slovensko, Nemecko, Cesko, Spojené kralovstvo
e Sekundarne trhy: Taliansko, Polsko, Rakusko, Franclizsko
e Rastové trhy: Spanielsko, Holandsko, Madarsko

a urdila produktové linie:
Pre DCR

e Cool Bratislava

¢ Rodina v Bratislave

¢ Nase hlavné mesto (Patriot)
Pre AZCR

e Cool Bratislava
e Zivé dedi¢stvo Bratislavy
e MICE
e Blizko k prirode - potencidlna produktova linia v horizonte 2-3 rokov
Stratégia BSK identifikovala tématické okruhy, ktoré su najéastej$im taziskom zaujmu

navstevnika regionu:

e Zivé dediéstvo
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e Cool mesto
e Biznis turizmus
e Blizko k prirode (aktivny relax)
e Dobrodruzstvo a adrenalin
o Cisty pdzitok: vino, gastrondmia, folklor
e Leto a voda
Na zadklade zadverov spomenutych strategickych dokumentov sietach zavedenie tychto

vystupov vo forme samostatnych portalov:

e Portal CITY - portal pre kratkodobé navstevy. Témy: sightseeing, muzea,
pamiatky, kultira v meste, kratke vylety do okolia, nase hlavné mesto, zivé
dedicstvo Bratislavy.

e Portal YOUNG - pre mladych navstevnikov mesta (a regiénu).

e Portal LAND (LEISURE) - pre DCR v regione, dlhSie pobyty v meste a regidéne a
aktivnu dovolenku. Témy: rodiny s detmi, turistika, cykloturistika, vylety do
okolia,

e Portal BUSINESS - portal pre obchodnych cestujlcich.

e Portal WINE - ako perspektivnha nosna téma celého regiénu.

JAZYKOVE MUTACIE

Jazykové mutacie sietach taktiez umiestnit na vhodnych zahrani¢nych partnerskych
kanaloch, pripadne v budlcnosti tvorit samostatné vystupy pre vybrané cielové trhy

(target market verzie so samostatnou URL).

TECHNICKE ZABEZPECENIE

Tvorbu $pecializovanych webovskych portalov navrhujeme zabezpedit prostrednictvom
CMS funkcionality subportal. Tymto bude umoznené vyuZitie jednotného nastroja na

spravu vsetkych webovskych vystupov systému.

Vybrané funkéné alebo obsahové prvky vystupov navrhujeme integrovat z existujlcich
externych rieSeni vhodne zvolenym spésobom (napr. databazu gastronomickych
zariadeni, predpoved pocasia a pod.). Pre rieSenie bratislava.travel su relevantné

nasledovné formy integracie:
Obsah

e Import/export do/z databazy
e Integracie na baze XML v redlnom case
e Doménovy vyhladavac - indexacia vzdialenej stranky vyhladavac¢om

Sluzba (Funkcionalita)

¢ Meta-vyhladavac



e Inline Frame
e SOA (Web Service)
e C(Client side mashing

e Hyperlink

META VYHLADAVACE

Meta vyhladavace predstavuje agregované rozhranie (unifikovany pristup) pre viaceré
vzdialené online sluzby podobného alebo rovnakého charakteru. Takymto sp6sobom
napr. meta-rezervaény systém poskytuje navstevnikovi jednu masku (vyhladavaci
formular), pricom dotaz vyhladavania je zaslany viacerym rezervacnym systémom.
Vysledok je potom spéatne centralne zliceny do jedného zoznamu, kde si navstevnik na

zaklade porovnavacich kritérii vyberie v ktorom rezervacnom systéme produkt zakupi.

Meta vyhladavace suU svojim charakterom velmi vhodnym prvkom pre moderné DMS.
Umoziuju nezdvislym spOsobom integraciu viacerych externych online sluzieb
a demokratickl prezentaciu vysledkov na oficidlnych vystupoch destinacie. Navyse
umoznuju nasledné centrdlne spracovanie externych dat v redlnom case (napr.

porovnanie cien), ¢o predstavuje vyznamnu pridant hodnotu pre navstevnika.
Pre rieSenie bratislava.travel sietach realizaciu meta vyhladavacov pre tieto sluzby:

e Rezervacie ubytovania - vyhladava¢ umoznujdci porovnavanie cien viacerych
online rezervacnych systémov.

e Dopravné spojenia a cestovné poriadky - zliceny vyhladavaC pre porovnanie
roznych sposobov dopravy — autobusom, vlakom, lodou, lietadlom.

e Hodnotenia a recenzie - sluzba agregujica hodnotenia sluzieb CR (napr. hotelov)
z viacerych zdrojov.

e Pozicovne motorovych vozidiel - vyhladavanie a porovnanie cien viacerych

pozicovni aut.
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Obrazok 7: Priklad meta vyhladavaca hodnoteni

DOMENOVY VYHLADAVAC

Doménovy vyhladavaC prehladava preddefinovand skupinu web stranok a portalov
fulltextovym sposobom. Je vhodny v pripade dostatocného poctu kvalitnych zdrojov
relevantnych pre prezentaciu destinacie (t.j. partnerskych portalov). Centralizovana
indexovacia sluzba pracuje nad lokalnym aj externym obsahom a umozni vyhladavanie
podla klicového slova.

Doménovy vyhladava¢ bude pre bratislava.travel relevantny az v pripade existencie
viacerych kvalitnych viacjazyCnych portalov a web stranok s obsahom vhodnym pre

cestovny ruch.

CLIENT SIDE MASHING

Technologické rieSenia dnes umozniuju spojit obsah a funkcionalitu viacerych partnerov
na jednom vizualnom rozhrani. Tato metdéda sa nazyva ,mashing" a zrejme najbeznejsim
vyuzitim v turizme je aplikacia Google maps (podkladové mapy su obvykle dodavané
systémom Google a informacné vrstvy sa tvorené inymi zdrojmi).

Client side mashing povazujeme za vyznamnu integra¢nu techniku a sietach jej vyuZitie

pri koncipovani rieSenia slovakia.travel. Jej vyuzitie je mozné v nasledovnych oblastiach:

e Integracia prispevkov o destinacii z viacerych kanalov v redlnom case (s vyuzitim
technologie RSS feeds);
e Integracia obsahu CR od viacerych dodavatelov na mapach;

e Zostavovanie vlastnych pohladov na destinaciu ,myBratislava®™ navstevnikom.



Planovac cesty (travel planner) ako nastroj umoznujlci zostavovanie planu cesty

navstevnikom z obsahu bratislava.travel a externych zdrojov informacii.

SOCIALNE MEDIA

Aktivity v socidlnych médiach navrhujeme realizovat vo viacerych rovinach:

Specifickou funkcionalitou pre export obsahu z bratislava.travel podla poziadavky
navstevnika. Tato forma umozZnuje integrovanie obsahu destinacie do profilu
navstevnika vo vybranych socidlnych médiach.

Automatizovanym exportom obsahu priamo z databazy systému, napr. obrazkov
z galérie bratislava.travel do verejnych galérii, alebo automatické publikovanie
noviniek do socialnych sieti (napr. facebook.com).

Proaktivne prostrednictvom agentov v socidlnych médiach. Napriek skutocnosti,
Zze tato forma predstavuje urcitd formu reklamy, ktora je beZzne negativne
vnimana, sU autorizovani agenti nezavislych turistickych organizacii verejnostou
vnimany ako pozitivny obohacujuci zdroj objektivnych informacii. Tuto formu
prezentaciu destinacie povazujeme za velmi vyznamnu a navrhujeme, aby bola

realizovana s vysokou prioritou. Navyse, jej finan¢na narocnost je relativne nizka.

Nobody wants to read through 50 hotel reviews, so the Open Wiew surmary is valuable
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Obrazok 8: Priklad funkcie exportu obsahu do socidlnych médii

Aktivity destinacie v socialnych médiach, ktoré napomozu zlepsit jej viditelnost su:

Tvorba blogov o destinacii;
Hodnotenia sluzieb destinacie, publikovanie recenzii a odporicani;

Publikovanie multimedialneho obsahu o destinaciach;



Stratégia e-marketingu Bratislavy a bratislavského kraja ako turistickej destinacie

e Nadvazovanie uz =zapocatej verejnej komunikacie formou odporucani
a komentarov k verejnym témam;
e Predstavenie vyznamnych atraktivit v otvorenych encyklopédiach (napr.
wikipedia);
e Publikovanie vrstiev map (napr. odporucanych vyletov) na verejnych mapovych
serveroch;
e Aktivizovanie zaujmovych skupin suvisiacich s produktovymi liniami destinacie v
socidlnych sietach;
e Aktivizovanie aplikacii a hier s tematikou vhodnou pre destinaciu (napr.
geocaching);
e Publikovanie podcastov pre mobilné zariadenia; a podobne.
Pri tvorbe obsahu vo verejnych sietach je odporucanou praktikou dodrzanie brandingu
a pribuzného vizualneho stvarnenia prispevkov s oficidlnymi portalmi destinacie.
Publikovanie v socidlnych médidch napomaha zvysit efektivitu optimalizacie pre
vyhladavacde. Délezité je previazanie obsahu vo verejnych sietach s oficidlnym obsahom

destinacie.

Video
Sharing

Key
Social

Platforms

Social
Metworking

Obrazok 9: Prehlad typov socidlnych médii

Rozvoj socidlnych médii je v sucasnej dobe velmi rychly apre uUcely tejto sStudie
nepovazujeme za relevantné navrhovanie konkrétnych rieSeni. Pre modernd destinaciu je
Gcast v socidlnych platformach nevyhnutnd. Aktivita v nej vyzaduje dostatoénu flexibilitu
a adaptabilitu na neustale sa vyvijajuce prostredie. Z tohto dévodu je nami navrhovana
stratégia zaloZzena na principe participacie (go and do it socialy), pricom za kli¢ovl ulohu
povazujeme vyber vhodnych zastupcov destinacie pre socidlne média. Tito by mali
prirodzene reprezentovat zvolené cielové skupiny navstevnikov a mali by byt schopni
komunikovat ,medzinadrodne". Nie je pritom potrebné (a ani to nepovazujeme za

vhodné), aby ich ¢&innost bola vyrazne regulovand alebo obmedzovana. Cim
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prirodzenejsiu aktivitu tito agenti dosiahnu, tym hodnovernejsi a efektivnejsi bude jej

dopad.

PUBLIKOVANIE NA INTERNETE — ZHRNUTIE

e Zabezpecit moznost tvorby tematizovanych vystupov - tematickych portalov
(CITY, YOUNG, LAND/LEISURE, BUSINESS, WINE) na bdaze integrovanej
technolodgie a spravy obsahu s autondmnym redakénym procesom.

e Zabezpelit integra¢n( platformu umoziujlca vyuzitie externych online sluZieb
v ramci systému bratislava.travel. Smerovat rozvoj k aplikacii meta agregaénych
technoldgii.

e Zabezpedit aktivnu participaciu autorizovanych zastupcov destindcie v socidlnych
médiach. Motivovat a podporovat aktivitu komunit v socidlnych sietach.

e Ako primarnu doménu pre systém navrhujeme bratislava.travel®. Pre jednotlivé
tématické vystupy navrhujeme zakomponovat vhodné kltiéové slova ako
rozsirenie tejto domény (napr. city break pre tému CITY). Vhodnou formou pre
tematické subportaly z hladiska SEO je pouzitie subdoménového oznacenia (napr.
business.bratislava.travel).

e Pre zvySenie atraktivity a funkcénosti online prezentacie bratislava.travel sietach
realizadciu modulov so zameranim na podporu planovania cesty (napr. planovac

cesty - TravelPlanner, odporucaci modul, a pod.).

* Bratislava.travel je v si&asnosti vo vlastnictve Enjoy Slovakia s.r.o..



Stratégia e-marketingu Bratislavy a bratislavského kraja ako turistickej destinacie

ONLINE MARKETING

Online marketing

a spristupnenie prezentacie

predstavuje

sériu

destinacie

praktik

maximalnemu

zameranych

mnozstvu

na

zviditel'nenie

potencialnych

navstevnikov. Kvalitny aktivny online marketing je nevyhnutnou sucéastou moderného

manazmentu destinacie a délezitym nastrojom na konkurené¢nom trhu.
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Obrazok 10: Formy e-marketingu pocas cyklu realizacie cesty

OPTIMALIZACIA PRE VYHIADAVACE

Naturalne vyhladavanie je najefektivnejsie vyhladavanie vobec. Popri brandingu, CRM a
socialnych médiach je optimalizacia pre vyhladavace (search engine optimization — SEO)
najdolezitejsSim prvkom E-marketingu. Z hladiska zamerania, rozliSujeme dve zakladné
metody SEO:

e Pasivha SEO - su praktiky, ktoré prevadzkovatel aplikuje na svojich vystupoch
(strankach, portaloch). Na tento Gcel sa vyuzivaju meta-tagy, frazy v texte,
pouzitie kldcovych slov v ¢lankoch, ktoré su nasledne spracované a vyhodnotené
vyhladavacémi. Do tejto kategdrie spada aj spravna Struktira stranky a relevantny
obsah.

e Aktivha SEO - predstavuje aktivity vykonavané v externych online médiach
podporujuce obsah portalu. Je realizovana prostrednictvom spatnych linkov,

blogovych prispevkov s pribuznym obsahom, zapisov v databazach adries a
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podobne. Aktivhu SEO nevykonava prevadzkovatel vyluéne samostatne, vyrazne
jej napomahaju prispevky fandsikov a podporovatelov (aktivita v socidlnych
médiach).
Pre aplikaciu SEO technik je ddlezité zohladnit nasledujlce skutocnosti:

¢ SEO je kontinualny proces ,na dlhé trate”, rychle vysledky neexistuju.

e Google je s velkym odstupom primarny relevantny vyhladavac pre prirodzené
vyhladavanie.

e Vyuzitie vyluCne pasivnej SEO nie je v mnohych pripadoch dostato¢né, je vhodné
tuto kombinovat napr. s ,pay per click® (PPC) kamparnami.

e Co je dobré pre zadkaznika, je dobré pre vyhladdvaé. SEO je efektivne ak
ponukame velké mnozstvo atraktivneho relevantného obsahu.

¢ SEO je efektivne ak tento obsah priebeZzne menime a manazujeme.

e Pre efektivhu SEO je ddlezité prihliadat na praktiky vyhladdvania uz pri budovani
novej stranky.

e SEO je efektivne ak vieme vytvorit kvalitné a relevantné linky.

¢ SEO je efektivne ak aplikujeme krivku , The Power Law”.

krivka ,,The Power Law*

20% fraz ziska 50% hladani - a 20% rezervacii

80% fraz ziska 50% hladani - a 80% rezervacii

TakZe sa zamerajte na menej frekventované frazy.

Je tam menej konkurencie a je to produktivnejsie.

podet hladanf

pocet hladanych fraz

Obrazok 11: Krivka ,The Power Law" - pravo silnejSieho vo vyhladavani

PLATENE E-MARKETINGOVE TECHNIKY

PLATENY MARKETING NA VYHLADAVACOCH
Plateny marketing vo vyhladavacoch je v sucasnosti primarny nastroj e-marketingu
destinacii. Predstavuje najefektivnejSiu metddu pre generovanie kvalifikovanej

navstevnosti a narastu poctu klientov.
Aktivizaciu platenych marketingovych kampani navrhujeme zaviest nasledne po
stabilizovani vystupov prvej fazy realizacie systému (obsahu, tematizacie vystupov). Pre

plateny marketing sietach zohladnit tieto zdsady:



Nakup kl'Gcovych slov - pre platené kampane je podstatna volba vhodnych
kli¢ovych slov, pri vyhladavaniach ktorych bude adresa destinacie zobrazena v
sekcii ,sponzorovana inzercia“. R6zne vyrazy maju vo vyhladavacoch rézne ceny.
Pre optimalizaciu kampane je nevyhnutny monitoring, analyzy dopadu aich
zapracovanie do spatnej vazby.
Spolupraca s e-marketingovou agenturou - realizaciu platenych kampani
sietach v spolupraci s profesionalnymi agentirami. Tieto zabezpedia:
o Analyzu kltucovych vyrazov a ich vyber;
o Aplikadciu monitorovacich a analytickych nastrojov (napr. Hitwise) na
vyhladanie vyrazov a synonym;
o Copywriting (tvorba Specializovaného marketingového obsahu) pre
hlavicky, tituly, perexy, meta-tagy;
o Tvorbu Specializovanych zachytnych stranok (landing pages) pre
kampane;
o Manazment cenovych ponuk - monitoring dennych, tyzdnovych
a mesacnych rozpoctov a ich optimalizaciu.
Organizacia kampani - je prinosné, ak suU online kampane organizované
spolo¢ne s offline marketingovymi aktivitami a navzajom koordinované. Pre
optimalizaciu dopadu je nevyhnutny monitoring a adaptacia na hodinovej baze!
Nakup spatnych linkov - v urcitych pripadoch, predovsetkym pre podporu SEO,

je prinosné nakupovanie spatného linkovania na Specializovanych strankach.

ONLINE MEDIA A INZERCIA

Online inzercia vo svojich réznych formach neustale predstavuje vyznamny marketingovy

prvok. Pre bratislava.travel povazujeme za relevantné aplikovat vybrané formy online

inzercie na vhodne zvolenych distribuénych kanaloch v zavislosti na financnych

moznostiach prevadzkovatela a potreby konkrétnych kampani:

Vizudlna inzercia - klasickd bannerova inzercia v jej roznych podobach
(bannery, skyscrapery, tlacidla, animované/statické a pod.);

Rich-media inzercia - rich-media = bohaté alebo pestré média. Moderna forma
s narastajucim vyznamom. Kli¢ovym pre rich-media inzerciu je kreativny koncept
a vhodna volba vystupu (floating ad, expandable ad, universal 100k, snap-back)
tak, aby neobtaZoval navstevnika.

Inzercia v novych oknach - predstavuje zauzivané pop-up, pop-under okna,
ktoré sa otvoria pri prevedeni urcitej aktivity na stranke.

Formy zac¢tovania - Standardné formy zUctovania pri online kampaniach
predstavuju CPM (cost per mille - cena za tisic zobrazeni), CPC (cost per click -
cena za klik), CPA (cost per action - cena za akciu) a sU blizSie popisané v

analytickej Casti tohto dokumentu.



VIRALNY MARKETING

Virdlny marketing je modernad forma marketingu, pri ktorej cielom je zaujat Siroké
publikum a zabezpelit, aby sa reklama Sirila samostatne priamym podanim medzi
potencialnymi navstevnikmi. Nevyhodou je, Ze viralna reklama nie je kontrolovatelna a v

od momentu jej spustenia prevadzkovatel straca na fiu dosah.
Priklady virdlneho marketingu, ktoré je mozné uplatnit pre potreby bratislava.travel su:
Video/fotografia tyZzdna produkovana navstevnikom;

e Denny komentar (karikatura, vtip, motto);

e Sltaze, hry zamerané predovsetkym na atraktivity destindcie (mézu mat
edukativny charakter) - tuto formu povaZujeme za primarny druh virdlneho
marketing pre potreby DMO;

e Losovanie cien.

VIRTUALNE SVETY

Virtudlne svety (napr. SecondLife) predstavuju zaujimavé prostredie pre aplikovanie e-
marketingovych postupov. Ich rozsirenie vSak doposial’ nedosiahlo hranicu pre efektivnu
propagaciu na cielovych trhoch destinacie bratislavského regiénu. V ramci rozvojovych
faz sietach sledovat vyvoj v tejto oblasti, pripadne je mozné vyuzit virtudlne svety

v Specifickych kampaniach, v ktorych najdu svoje opodstatnenie.

NEWSLETTER SYSTEM

Newsletter systém je softvérovy komponent umoznujlici tvorbu a rozposielanie online
newslettra prostrednictvom emailu. Emailovy marketing predstavuje vyznamny nastroj
umoznujuci vytvorenie osobnejSieho kontaktu s navstevnikom. Napriek mierne
klesajucemu trendu v oblUbenosti marketingovych emailov zostava tato forma stale

vyznamnym prvkom e-marketingu v turizme. Newsletter umozniuje predovsetkym:

e Motivovat potencidlneho navstevnika dalej v jeho zamere realizovat cestu ku kupe
konkrétneho produktu (rezervacii).

o Zdielanie komunikacie s klientom s partnermi - poskytovatelmi sluzieb CR.
V tomto pripade newsletter predstavuje komercny potencial, pricom je mozné
predavat priestor v newslettri partnerom.

e Emailova komunikacia je efektivnym nastrojom pre udrzanie kontaktu
s navstevnikom po absolvovani jeho cesty.

e Efektivhe komunikovat s B2B partnermi.

Koncepcia newsletter systému by mala zabezpecovat:

e Spravu odberatelov - prihlasovanie/odhlasovanie, priradovanie do skupin,

pripadne podporu profilov recipientov



Kompoziciu newslettra - bud ako samostatny nastroj alebo integrovany s CMS,
pricom jednotlivé prispevky newslettra mézu byt automaticky tvorené z ¢lankov
v online vystupoch systému (portaloch).

Monitoring efektivity — sledovanie UspesSnosti emailovej kampane v redlnom case

slizi ako spétna véazba pre nastavenie buduicich kampani.

ONLINE MARKETING — ZHRNUTIE

Pre Gvodné fazy rieSenia navrhujeme vyrazné zameranie na zvySenie vsSeobecnej

viditelnosti portalov bratislava.travel predovsetkym kvalitnou SEO (aktivnou aj pasivnou)

a jednoduchou formou emailového marketingu. V dalSich etapach sietach realizaciu

platenych kampani v sadinnosti s marketingovym planom destinacie ajej offline

kampanami.

Nasledovné aktivity povazujeme za klicové:

Aktivizovat aktivny online marketing bratislava.travel s taziskovym zameranim na
SEO techniky.

Zaviest do praxe systém kompozicie a distribicie newslettera.

Vyuzit potencidl socidlnych sieti pre podporu online marketingu (vid
predchadzajucu sekciu).

Po zavedeni iniciaéného systému do prevadzky vypracovat na bdze série cielenych
kampani marketingovy plan (online a offline) pre aktivizaciu navstevnosti
portalov.

Zabezpecit monitoring a vyhodnocovanie kampani a tieto regulovat v redlnom

¢ase. Ziskané poznatky zohladnit v nasledujacich kampaniach.



ELEKTRONICKY OBCHOD

Pojem elektronicky obchod zahria funkcionalitu systému umoziujlcu realizaciu
komercnych aktivit. Elektronické média predstavuju vhodnu platformu pre

zabezpecenie c¢iastocného financovania marketingu destinacie.

Z hladiska bratislava.travel sietach postupnu aplikaciu nasledujlcich priamych foriem

elektronického obchodu:

¢ Reklama na online vystupoch

e Bannerova reklama

e Kontextova reklama

e Advertorials

e Newsletter

e Sprostredkovanie predaja sluzieb (rezervacii)

e Vlastny rezervacny systém

o Affiliate partnerstvo

e Online obchod (vlastné produkty)

o Specializované formy marketingu (napr. G¢ast v meta vyhladavacoch)
Nepriamo méze DMO sprostredklvat realizaciu online marketingovych aktivit alebo

technickl podporu ako sluzbu poskytovatelom sluzieb CR.

ONLINE PREDAJ PRODUKTOV A SLUZIEB CR

Jednou z klicovych problematik DMO je zabezpecCovanie online predaja produktov
a sluzieb CR. V sUcasnosti existuje viacero modelov, pricom spektrum siaha od Uplného
vylicenia komercénych aktivit na DMS rieSeniach az po plne komeréné systémy

s komplexnymi online obchodmi.

Tematika online obchodu sa dotyka druhej fazy realizacného cyklu cestovania, kde sa
potencidlny navstevnik rozhodol zaklpit konkrétny produkt a realizuje rezervaciu
(booking) svojej cesty. Tato mdze byt zostavena z viacerych elementarnych prvkov, ako
napr. letenka, ubytovanie, prenajom motorového vozidla, alebo naraz ako pred
pripraveny balik. V nedavnej minulosti bola snaha presadit automatizované systémy pre
zostavovanie vlastnych balikov online samostatne klientom (tzv. dynamic packaging),
tato sa vSak diastoCne presadila iba v doméne velkych tour operatorov s rozsiahlymi

vlastnymi kontingentmi leteniek, hotelovych kapacit a pod..
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Vychutnavanie

Obrazok 12: Cyklus realizacie cesty - booking

V nasledovnych sekciach sumarizujeme alternativy pre realizaciu online rezervacii.

ONLINE REZERVACIE UBYTOVANIA

Pre zabezpelenie online rezervacii ubytovania je mozné uvazovat o nasledujlcich

variantoch:

e Vlastny rezervaény modul - je mozné implementovat samostatne alebo zakupit
hotovy produkt formou licencie. Licencie sa obvykle platia bud’ za
a. softvér jednorazovo - klient (v tomto pripade bratislava.travel) si zakupi
softvér za jednorazovy poplatok, tento si nainstaluje na vlastnych
zariadeniach a samostatne zabezpecuje prevadzku, alebo
b. sluzbu s casovym vymedzenim - softvér je prevadzkovany externe
u poskytovatela sluzby, klient integruje rezerva¢ny modul do svojho
rieSenia a vyuziva tuto sluzbu vzdialene cez internet. Poskytovatel pritom
obvykle zabezpecuje technickd prevadzku a pripadne aj sprostredkovanie
rezervacii prostrednictvom vlastnej siete.

e Partnerstvo s externym dodavatefom sluzby - vybranym na zaklade vyberového
konania. V tomto pripade je mozné aplikovat viaceré obchodné modely na zéklade
dohody s poskytovatelom rezervacnej sluzby. Beznou praxou je tzv. affiliate
partnerstvo, kde sa zisk zo sprostredkovania rezervacie deli na zaklade
dohodnutého pomeru medzi poskytovatelom sluzby a prevadzkovatelom portalu.

V destinaciach, v ktorych rezervacné sluzby poskytuje viacero relevantnych rezervacnych

systémov, je bezné tieto prezentovat v rémci DMS v integrovanej forme:
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e Integracia viacerych rezervaénych systémov - je metdda, ktora byva obvykle
aplikovana v pripadoch, ked' tieto rezervacné systémy zastupuju jasne oddelené
segmenty sluzieb. Tieto je potom mozné integrovat bud v ramci jednotného
pouzivatelského rozhrania, alebo oddelene v prislusnych sekciach portalu.

e Meta vyhladavaC - predstavuje modernd formu agregacie sluzieb s dodatocnou
funkcionalitou ako napr. porovnavanim cien. Rezervovatelné sluzby su vyhladané
prostrednictvom jednotného (zli¢eného) vyhladavacieho formulara, dotaz je
vyhodnoteny v ramci vzdialenych partnerskych rezervacnych systémov a vysledky

sl nasledne zlicené, vyhodnotené a prezentované navstevnikovi.

ONLINE REKLAMA

Pod pojmom online reklama rozumieme umiestnenie reklamnych prvkov na vystupoch
bratislava.travel. Existuju ro6zne formy online reklamy - textova, obrazova,
multimedialna - v réznych velkostiach a formatoch a réznych umiestneniach na stranke
(bannery, skyscrapery, pohybliva reklama, ...). Pri umiestiiovani online reklamy su

obvykle aplikované nasledovné obchodné modely:

e CPM - zakaznik plati za zobrazenie reklamy

e CMC - zakaznik plati ked navstevnik na reklamu klikne

e CPA - zdkaznik plati, ked navstevnik na reklamu klikne a zakupi si produkt na
jeho stranke

Prevadzkovatel portalu mdze predavat reklamu réznymi spdsobmi:

e Priamy predaj (direct advertisers) - reklamny priestor je predavany priamo
klientovi, ktory si reklamu plati u prevadzkovatela portalu

e Reklamné siete (ad networks) - predaj vacsieho reklamného priestoru
prostrednictvom sprostredkovatela vacSiemu mnozstvu klientov. Obvykle sa
uplatfuje metdéda prerozdelovania zisku medzi prevadzkovatelom portalu
a sprostredkovatelskou agentlUrou. Prikladmi su: Google Adsense, Commission
Junction

e Ad exchange - rychly priamy predaj reklamného miesta (jedného konkrétneho
videnia - impresie) obvykle formou aukcie prostrednictvom sprostredkovatela.
Tato forma reklamy je urCena na okamzité cielené kampane a je aplikovatelna

v pripade dynamickej organizacie marketingu. Priklad: AdECN.

SYSTEM PRE SPRAVU ONLINE REKLAMY

Skratene nazyvany ad server. Ad server poskytuje funkcionalitu umoznujuicu manazment

reklamnych priestorov na online vystupoch:

e umiestfovanie reklamy podla vybranych parametrov



e monitoring a tvorbu analyz

e priamy predaj reklamnej plochy

e napojenie na reklamné siete

e obchodovanie s reklamnou plochou

e atd.
Vyspelé ad server systémy umoziuju realizaciu komplexnych online reklamnych
kampani, pricom podporuju rozsirenu funkcionalitu ako napr. vylu¢ovanie konkurencnych

reklam alebo tzv. roadblocky (vSetky plochy na stranke obsadené jednou kampariou).

Moduly s funkcionalitou ad server su sucastou rozsirenych CMS (napr. openX pre Drupal,

Joomla).

JednoduchsSou variantou systému pre spravu reklamy je Specifické nastavenie zvoleného
CMS a sprava reklamy pomocou Standardnej CMS funkcionality. Toto rieSenie poskytuje

obmedzenu funkcionalitu a nizsi prevadzkovy komfort.

ELEKTRONICKY OBCHOD - ZHRNUTIE

Pre iniciané rieSenie bratislava.travel odpori¢ame zabezpedit:

e Integraciu externého rezerva¢ného systému pre rezervaciu ubytovani. Javi sa za
vhodné rieSenie, rozdelit rezervaciu ubytovania na viaceré oblasti - zabezpedit
samostatnych dodavatelov pre rezervacie hotelov, apartmanov a chat/penziénov.

e Integraciu externej rezervacnej sluzby pre vstupenky na podujatia do centralne
spravovaného kalendara podujati. V kalendari podujati mézu byt prezentované aj
podujatia bez moznosti rezervacie.

e Obchodny model pre tieto dva druhy rezervacii sietach zvolit na baze delenia
provizie.

e Vhodné spektrum reklamnych priestorov na vystupoch systému a ich predaj
mensiemu mnozstvu bonitnych partnerov (napr. formou exkluzivneho sponzorstva
vybranych tematickych sekcii).

e Zaviest jednoduchy systém pre tvorbu newslettera a spoplatfiovat komeréné
prispevky.

V rozvojovych fézach navrhujeme zabezpedit otvorené integraéné rozhranie - meta
vyhladava¢ pre viaceré rezervacné systémy ubytovania (vratane cezhrani¢nych
zariadeni). Online rezervacie sietach doplnit o rezervaciu gastronomickych zariadeni.
Manazment reklamy na vystupoch systému navrhujeme realizovat prostrednictvom
$pecializovaného modulu - ad servera. Tento umozni flexibilne a prehladne spravovat
obsadzovanie reklamnych priestorov, pri¢om je obvykle mozné kombinovat viaceré formy

predaja, napr. priamy predaj a ad networks.



INE ELEKTRONICKE VYSTUPY A ROZHRANIA

V blizkej buddcnosti sa mobilné zariadenia stand sStandardnym rozhranim pre
internetové sluzby. NavySe pribudnd nové mozZnosti, ako napriklad personifikacia
pouzivatela, identifikdcia polohy, platenie telefonom, ktoré budu tvorit zadklad pre nové
aplikacie v turizme. Kli¢ovym odporiuéanim tejto sekcie je ,uvazovat pri tvorbe
nového rieSenia bratislava.travel mobilne a umoznit rozvoj zvolenej

technoldogie smerom k mobilnym aplikaciam™.

MOBILNE ZARIADENIA

Trendy vo vyvoji mobilnych technoldgii a obchodnych stratégii mobilnych operatorov
potvrdzuju vyrazny narast ich vyuZitia ako internetového rozhrania. V strednodobom
horizonte (2-3 r.) je mozné odakavat postupné zvySovanie poctu pouzivatefov mobilnych
sluZieb CR. Mobilnd komunikacia vypiria doposial’ biele miesto v kontakte s navstevnikom

- ,on trip" fazu - a prindsa mnozstvo novych moznosti e-marketingu destinacie.

Preto sietach koncipovat bratislava.travel s vyraznym dbérazom na tato formu

komunikacie s navstevnikom.
Z hladiska zavislosti na pozicii navstevnika sa mobilné sluzby rozlisuju na:

e Site dependent (zavislé na polohe), taktiez nazyvané location based services; a

e Site independent (nezavislé na polohe).
Moznosti mobilnych zariadeni a prepojenie mobilnych sieti s internetom dnes umoziiuju
prezerat prakticky cely obsah internetovych portadloch prostrednictvom mobilného
telefonu/PDA. Schopnost identifikovat polohu pouZivatela prindsa nové moznosti,

z ktorych nasledovné povazujeme za relevantné pre bratislava.travel:

¢ Mobilnd navigacia - mapy Specializované pre mobilné zariadenia s vrstvami
obsahu CR;

e Mobile social networking - vyuzitie moznosti vyjadrit dojem pocas absolvovania
cesty je vyznamnym benefitom predovSetkym pre hodnotiace systémy;

e Mobilny travel planner - moznost preniest si osobny plan cesty, tento modifikovat
pocas jej absolvovania a zdielat so zndmymi;

e Mobilné odporidania - na zaklade polohy navstevnika moéze byt tento (v pripade
aktivacie sluzby) aktivne informovany o atraktivitach/sluzbach v jeho blizkosti a
pripadnych akciach;

¢ Mobilné parkovanie a parkovaci info systém;

e Mobilna reklama.



Za perspektivne mobilné aplikacie povazujeme napriklad Mobilné kupdény (systém
zlavovych kupdnov, pripadne forma citycard na mobilnych zariadeniach) a Mobilna
identifikaciu objektov (nacitanie 2D-barcode oznaceni alebo RFID Cipov a automatizované
rozoznanie objektov priamo na mobilnom zariadeni - je mozné vyuzZit na oznalovanie

atraktivit a mobilného sprievodcu).

INFOKIOSKY

Digitalne informacné kiosky su Casto pouzivanym médiom pre podporu navstevnika pocas
absolvovania cesty. Obsah informacnych kioskov uz nemusi spifiat primarnu motivaénu
funkciu k navsteve destinacie, je vhodné ked je koncipovany prevazne informacne

a splna funkciu poradcu.

Pre informacné kiosky sietach vytvorit $pecializovant multimedialnu aplikaciu spifiajtcu
ergonomické kritérid pre pracu s vizualnym rozhranim. V pripade, Zze je mozné kiosky
pripojit na internet, odporii¢ame podporit zasielanie elektronickych pohladnic z destinacie

(fotografia navstevnika kombinovana s volitelnym motivom destinacie).

MULTIMEDIALNE APLIKACIE

Multimedialne prezentacné aplikacie na prenosnych nosi¢och si vhodnym doplnkom pre
klasické formy marketingu. Sietach vytvorit multimedidlnu aplikaciu, ktorej dynamicka
¢ast obsahu (napr. kalendar podujati) bude aktualizovatelnd $tandardnym datovym
rozhranim (XML). Takto bude umoznené vyuzitie multimedidlnej prezentacie
v dlhodobejSom ¢asovom horizonte. V sUcasnosti je mozné vyuzit rdézne druhy
elektronickych nosi¢ov (CD-ROM/DVD, USB pamaét, digitalne pamate).

NOVE MEDIA - ZHRNUTIE

Spektrum elektronickych médii relevantnych pre marketing destinacie je Siroké a zahfna
velké mnozstvo potencialnych vystupov. Technoldgie sa neustale vyvijaju, staré su rychlo
nahradzané novymi, nové rychlo starnd. Pre potreby tejto studie povazujeme za dolezité
zamerat koncentraciu na ustanovenie procesu tvorby a spravy obsahu, jeho efektivneho
prezentovania na internete, aktivneho e-marketingu a manazmentu vztahu so
zakaznikom. Vyuzitie novych médii povazujeme za rozvojovu aktivitu pre neskorsie fazy
prevadzky systému bratislava.travel. Ich volbu navrhujeme prispdsobit dobe realizacie,
pricom hlavnym kritériom vyberu by mala byt efektivita prezentacie. Tato ovplyviiuje
najma pocet potencidlnych pouzivatelov - navstevnikov, vstupné bariéry a doba

vyuzitelhosti.

Pre Uvodné fazy realizdcie bratislava.travel sietach zamerat zvySenU pozornost na

mobilné technoldgie, pricom dbéraz by mal byt kladeny predovsetkym na formatovanie



vystupov pre aktualne Sstandardy mobilnych zariadeni. Vhodnym doplnkovym rozhranim
pre podporu navstevnika pocas absolvovania cesty sU informacné kiosky. Pre tieto
sietach vytvorenie S3pecializovanej multimedidlnej aplikacie s ovladacimi prvkami

prispésobenymi pre danu technoldgiu.



NASTROJE NA ZLEPSENIE KVALITY

Dobre zvolend e-marketingova kampan prinasa meratel'né vysledky. Je prvoradou
Glohou marketingového stratéga zohladnit tieto vysledky ¢&i uz pocas realizacie kampane,
alebo v procese planovania budlcich aktivit. Meranie napomaha spoznat
navstevnika, jeho priania a spravanie atym dava zaklad k zlepsovaniu ponuky

destinacie.

V zaujme zlepSenia kvality tak online sluzieb ako aj ponuky cestovného ruchu vobec,
navrhujeme implementaciu série nastrojov sliziacich na zlepsenie priameho kontaktu so

zakaznikom, zber spatnej véazby a tvorbu analyz.

ANALYTICKE NASTROJE

Pod pojmom analytické nastroje rozumieme predovsetkym softvérové zabezpecenie na

meranie a vyhodnocovanie efektivity online marketingu. Do tejto kategorie zahfiiame:

¢ Logovanie pristupov na internetové vystupy a nasledné vyhodnocovanie
e Analyzu prostrednictvom sledovania pohybu na web strankach (web statistic
tracking system)
¢ Analytické nastroje pre monitoring a vyhodnocovanie online kampani (napr. pay
per click)
Google Analytics zdarma poskytuje sériu nastrojov pre produkciu kvalitnych analyz online
vykonnosti:
¢ Segmentaciu navstev
¢ Grafy pohybov po stranke
¢ Tvorbu vyhodnoteni podla nastavenych poziadaviek
e Porovnanie kampani a kltcovych vyrazov
e Nastavitelné nahlady na vykonnost v redlnom case
e Integraciu s Google AdWords (kontextova reklama na vlastnom portali)
e Vyhladavanie na portali
e Monitorovanie elektronického obchodu
e Vizualizacie analytickych vystupov
e Reportovanie emailom

e Geo-tagovanie - rozliSovanie krajiny povodu navstevnikov



ONLINE VYSKUM

Ako sucast manazmentu vztahu so zakaznikom a manazmentu kvality je obvyklou praxou
vyuzivanie elektronickych médii za G¢elom verejného zistovania. Pre tento ucel sa

obvykle vyuzivaju:

¢ Online dotaznikové systémy

¢ Online ankety.
Prvd kategoria predstavuje komplexné softvérové rieSenia umoznujlice spravu online
vyskumu, tvorbu dotaznikov, spravu jazykovych verzii, spravu respondentov, monitoring,
variabilné dotazovanie - umiestrfiovanie formularov priamo na web strankach, vyzyvanie

k Ucasti mailom a pod..

Online ankety predstavuju zjednoduSenu verziu online dotazovania, obvykle anonymnu.
Ankety je mozné tvorit a spravovat priamo v CMS aich vyhodnotenie je pristupné

kedykolvek v redlnom case.

HODNOTIACI SYSTEM

Hodnotiaci systém povazujeme za jeden z najdblezitejSich nastrojov sucasného online
turizmu. Online hodnotenia (nazory a recenzie) svojim vyznamom v rozhodovacom
procese navstevnika predcili nazory profesionalov (cestovnych kancelarii) a dokonca aj
nazory blizkych znamych. Platformy prevadzkované oficidalnymi turistickymi organizaciami

sa javia ako idedlne miesta pre publikovanie nezavislej spatnej véazby voci sluzbam CR.

Dnes su online hodnotiace systémy Standardne integrované do rezervacnych portalov
zabezpecujucich predaj sluzieb (napr. ubytovania alebo dovolenkovych balikov). Sucasne
existuje rad nezavislych hodnotiacich portalov (napr. Tripadvisor), ktoré svoje recenzie
poskytuju ako online sluzbu pre integraciu do externych stranok a systémov. Je mozné
predpokladat, Ze trend povedie k agregécii Udajov z rbéznych hodnotiacich databaz
a naslednému centralnemu vyhodnoteniu hodnoteni. Agregovanie hodnoteni je uz beznou

praxou v inych odvetviach, ako napr. online predaj tovaru.

Pre bratislava.travel navrhujeme realizaciu vlastného hodnotiaceho systému, ktory
umozni nezavisle hodnotit sluzby cestovného ruchu. V daldej faze by mal tento systém
umoznit agregaciu hodnoteni =z externych platforiem a automatizované preklady
verejnych recenzii. Tymto spdsobom je mozné vyrazne ovplyvnit kvalitu ponutkanych
sluzieb, pricom primarne profituje navstevnik, ktorému bude spristupnena Siroka

a nezavisla databaza nazorov inych navstevnikov.
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Obrazok 13: Online hodnotenie - priklad

Dalsie vlastnosti, ktoré by mal hodnotiaci systém spifiat:

e Umoznit profilaciu navstevnikov

e Umoznit rozliSovanie verejnych a profesiondlnych (autorizovanych) hodnoteni -
bratislava.travel quality rating

e Umoznit prezentaciu Gdajov v kontexte externych systémov

e Zabezpedit hodnotenym poskytovatefom sluzieb CR moznost reagovat

e Jednoduchym spdsobom umoznit mobilné hodnotenie, napr. prostrednictvom SMS

e Integraciu do zariadeni priamo na mieste konzumacie sluzby (terminalov -
vlastnych/zdielanych)

ORGANIZACNE ASPEKTY

Pre prevadzku hodnotiaceho systému je potrebné zabezpedit nasledovné procesy:

e Revizia recenzii (textu), odstranenie hanlivych prispevkov

e Notifikaciu poskytovatela sluzby CR, ktory bol negativne ohodnoteny

¢ Blokovanie nezelanych prispevkov (spamu)

e Obchodnl ¢innost - databaza recenzii predstavuje vysoklU pridani hodnotu a je

potencialnym zdrojom prijmu pre prevadzkovatela
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CALLCENTER (POWER HELPDESK)

Systém podporujuci poradenskd sluzbu navstevnikovi prostrednictvom r6znych
komunikac¢nych kanalov. Zabezpeclenie callcentra predstavuje hardvérova infrastruktira
a séria podpornych aplikacii. a Specifickd aplikacia pre vyhladavanie v databazach (back-

office) a zaznamenavanie dotazov (ticketing system).
Parametre hardvérovej infrastruktiry:

e Integrovana Gstredina - umoznujuca prepojenie klienta s vhodnym volnym
operatorom.

e Pracovné stanice pre operatorov - svhodnymi vstupno-vystupnymi
zariadeniami (slichadla s mikrofénom, monitor, ...).

Softvér:

¢ Komunika¢né aplikacie - aplikacie pre podporu vybranej elektronickej
komunikéacie ako napr. VOIP>, chat, email.

¢ Back-office - zabezpecujuci rychly pristup do databazy poznatkov

¢ Ticketing system - systém pre manazment dotazov. Prostrednictvom ticketing
systému je mozné zaznamenavat dotazy a sledovat ich stav (vybavené, ¢akajlce

na vybavenie, delegovang, ...).

CRM — CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Hlavné funkcie spravy vztahov so zdkaznikom s nasledovné:

e Zber a sprava Udajov o navstevnikoch;

¢ Planovanie kampani na zaklade tychto udajov;

¢ Analyza udajov a tvorba vystupov pre strategické rozhodnutia.
Pre komplexné zabezpeclenie tychto Gloh je vhodné pouzivat $pecializovany CRM softvér.
Pre potreby bratislava.travel sietach takyto softvér zaviest az po stabilizovani prevadzky
iniciatného systému a nastaveni zakladnych operacnych procesov. Zvoleny modul CRM

by mal podporovat minimalne funkcionalitu, uveden( v nasledujucom prehlade:

e Zber dat prostrednictvom Specializovaného rozhrania pre
backoffice/callcenter/frontoffice;

e Moznost Upravy dat priamo zdkaznikom (prostrednictvom registrovaného profilu
v portali),

e Automatizované napifnanie dat priamo do databazy (pri mnoZstevnych importoch);

e Rozoznavanie duplikatov;

e Kategorizaciu zakaznikov (podla profilov, cielovych trhov a pod.);

® Voice Over Internet Protokol — telefonovanie cez internet ako napr. Skype



e Ochranu sukromnych udajov;

e Monitoring a verifikaciu Udajov (automatizované kontroly spravnosti adries,
emailov, odstranovanie nezmyselnych udajov,...);

e Planovanie kampani a pripravu dat na ich realizaciu (vystupy pre emailové
kampane, zasielkové kampane a pod.);

e Specifikdciu kampani (definovanie cielov, rozpoltov, nastavenie kritérii
Uspesnosti);

e Analytické vystupy (analyzy v redlnom cCase pocas kampani, pravidelné reporty).

NASTROJE NA ZLEPSENIE KVALITY - ZHRNUTIE

V prvej faze rieSenia navrhujeme integraciu analytického nastroja Google Analytics alebo

vhodnej alternativy.

Realizacia online ankety nie je finanCne narocna a predstavuje hodnotny zdroj informacii

o navstevnikovi.

V dalSich fazach realizdcie navrhujeme zabezpedit kvalitny hodnotiaci systém pre sluzby
cestovného ruchu. Tento moéze byt realizovany ako vlastnd implementacia, alebo
integracia existujucej online sluzby (v sucasnosti sme neidentifikovali Ziadnu relevantnu
sluzbu, je véak mozné predpokladat, Ze takdto bude v dohladnej dobe na Slovenskom

trhu zavedena).

Vyznam callcentra ako poradenskej sluzby navstevnikom je pre destinaciu v rozsahu
Bratislavy a regionu nemaly. Odporic¢ame zacat s budovanim integrovaného power
helpdesku v prvych fazach realizacie a zabezpecit jeho kontinudlny rozvoj. Rolu
operatorov callcentra je mozné zIUcit s back-office rezervaéného systému alebo inymi

poradenskymi aktivitami.

V zavedenych regionalnych turistickych organizaciach je pouzivanie CRM aplikacie
Standardom a prispieva k zvyseniu kvality komunikacie s klientmi — domacimi zastupcami
branze, zahrani¢nymi partnermi a pravidelnymi navstevnikmi. KedZe vyber vhodného
CRM modulu bude zavisiet predovSetkym od skusenosti ziskanych praxou, navrhujeme
jeho zavedenie az v neskorSich fazach realizacie po stabilizacii organizacného

zabezpecenia systému.



ORGANIZACNY MODEL

Navrh organizacného modelu systému bratislava.travel predpoklada vysokd mieru
spoluprace s existujucimi subjektmi CR na dodavatelskej baze, ktoré sa profesionalne
zaoberaju Ciastkovymi témami riesenia, ¢i uz na urovni obsahu alebo online sluzieb. Na
druhej strane stavia na partnerskej sieti, zabezpecujlcej komplexnu distriblciu informacii
a online sluzieb systému. Hlavnou Ulohou verejnej spravy pritom zostane strategické

planovanie, koordinacia aktivit a kontrola kvality.

AKTERI

Aktéri su ucastnici opera¢ného procesu bratislava.travel, ktory sa podielaju na jeho

realizacii, alebo donho vstupuju inym spésobom.

Prevadzkovatel’ bratislava.travel - Ustredna operacna zlozka konajlca v zastUpeni
oficialnych predstavitelov destinacie (Magistrat mesta Bratislavy a Bratislavsky

samospravny kraj).

Dodavatel’ obsahu - subjekt dodavajlci obsah do systému. Tento obsah je vkladany

prostrednictvom CMS alebo automaticky importovany priamo do databazy systému.

Dodavatel’ online sluzby - partner poskytujldci online sluzbu integrovand do
bratislava.travel. Tato sluzba mdze byt zamerand na navstevnika alebo pre

administrativne Ucely.

Obchodny partner (zakaznik) - subjekt, ktory vyuziva komercné sluzby poskytované
bratislava.travel, ktoré nie su sluzbami navstevnikovi. Do obchodného partnerstva
vstupuju obvykle poskytovatelia sluzieb CR (napr. za uUcelom umiestnenia reklamy na

bratislava.travel).

Navstevnik - pouzivatel verejnych vystupov systému (predovSetkym online portalov),
zvacsa turista.

Strategicky partner - organizacia spolupracujica s bratislava.travel so spolo¢nym
zamerom (napr. Statna institdcia, marketingovy partner, zaujmové zdruzenia, ...).

Distribuény kanal - subjekt, ktorého sluzby vyuziva bratislava.travel za ucelom
distriblcie obsahu a sluzby navstevnikovi. Obvyklé distribu¢né kanaly su online

vyhladavace, alebo marketingové siete (affiliate partneri).



DEFINICIA ROLI

V tejto sekcii prestavime role, ktoré navrhujeme zabezpedit pre realizaciu efektivneho e-
marketingu destinacie - prevadzku systému bratislava.travel. Nasledujldci diagram

predstavuje klticové role prevadzky systému zoradené do organizacnych jednotiek.
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Obrazok 14: Organizacny model bratislava.travel

MANAZMENT A ORGANIZACIA

\V/YKONNY MANAZER

Manazment vSetkych aktivit slvisiacich s prevadzkou systému a e-marketingom
destinacie. Zodpovedny za tvorbu stratégie a realizaciu aktivit k ich dosiahnutiu. Vykonny
manazér zabezpecuje aplikaciu inovativhych online sluzieb s ciefom zviditelnit Bratislavu
a bratislavsky kraj ako destinaciu CR a poskytovanie marketingovej podpory subjektom
CR.

ZODPOVEDNOSTI
¢ Manazment timu portalu
e Stratégie a planovanie, vratane rozhodnuti o novych sluzbach
e Vztah s verejnostou

e Partnerstva, kreovanie modelov sponzorstva a partnerstva a supervising



¢ Obchodny model
PROFIL

e Skusenost s manazmentom portalov
e Strategické myslenie
e Obchodné skusenosti

e Manazérske sklsenosti

FINANCIE A UCTOVNICTVO
Kalkulacie obchodnych modelov, Gctovnictvo a fakturacia

ADMINISTRATIVA

e Vedenie administrativy
e Tendre

e Kontakty

REDAKCNA RADA

¢ Schvalovanie redakéného planu
¢ Monitoring redakéného procesu

¢ RieSenie strategickych otazok suvisiacich s tvorbou procesu

KREATIVNY MANAZMENT

ZODPOVEDNOSTI
e Tvorba kreativnych navrhov pre marketingové kampane a prezentaciu obsahu
e Copywriting klti¢ovych vyrazov pre obsah

PROFIL

e Marketingové myslenie

e Skusenosti s internetovymi a multimedialnymi technolégiami

MANAZMENT OBSAHU

SEFREDAKTOR PRE OBSAH A JEHO MANAZMENT
ZODPOVEDNOSTI

Planovanie, koordinacia a spravovanie interného a externého obsahu
PROFIL

e Znalosti v pouzivani CMS portalu a servisnych nastrojov



e Redakcné schopnosti
e Organizacné, planovacie, riadiace schopnosti

e Koordinacia a kontrola prekladovych sluzieb

REDAKCENA CINNOST

Tato rola zabezpeduje edi¢nl Cinnost a tvorbu obsahu portalu. Na zaklade redakéného
planu samostatne tvori, alebo zbera obsah relevantny pre bratislava.travel a jeho
vystupy. Kontroluje automaticky integrovany obsah a zodpovedd za komplexnost a
kvalitu celého obsahu systému. V ramci redakcie sietach angaZovat Specializovanych
redaktorov pre jednotlivé tematizované vystupy systému - tematické portaly/cielové
skupiny.

ZODPOVEDNOSTI

e Tvorba a zber obsahu

¢ Kontrola obsahu dodaného externymi dodavatelmi

e Zadavanie obsahu do CMS

e Produkcia marketingového obsahu (umiestfiovanie v externych distribu¢nych
kanaloch)

e Tvorba newslettera
PREKLADATEL'SKE SLUZBY

Externe zabezpeclované prekladatelské sluzby native speakermi pracujlce s redakciou.

ZODPOVEDNOSTI

Preklad vybraného obsahu portalu do jazykov cielovych skupin.

MULTIMEDIALNE STUDIO
Tvorba a spracovanie fotografického a video obsahu. Tvorba multimedialnych animacii.

ZODPOVEDNOSTI

Vyroba a spracovanie vizualnych informacii portalu.

SLUZBY PRE NAVSTEVNIKA

BOOKING SERVICE BACKOFFICE

Booking service backoffice je rola zamerana na spracovanie online rezervacii
realizovanych prostrednictvom rezervacnych systémov poskytovanych bratislava.travel.
Napln tejto role je Uzko spatad s koncepciou rieSenia a obchodnym modelom rezervacného

systému (ubytovanie, vstupenky na podujatia). KlG¢ovou Ulohou tejto role je zabezpe’it,



aby bol rezervovany produkt klientovi dodany v podobe, akej si ho zakupil a aby boli

finan¢né vztahy medzi vSetkymi Ucastnikmi procesu vyrovnané (kliring platieb).

Backoffice realizuje podporu pri rezervovani formou hotline, poskytuje podporu pri

skupinovych rezervaciach a zabezpecuje stornovanie a zmeny rezervacii.

ZODPOVEDNOSTI
e Monitoring online rezervéacii
e Spracovanie storna a zmien

e Spracovanie zUctovania platieb

POWER HELPDESK

Helpdesk vybaveny vSetkymi Standardnymi komunikaénymi metdodami: telefén, email,

VOIP, instant messaging atd.

ZODPOVEDNOSTI
e Mobilna asistencia
e Odpovede na poziadavky
e Manazment staznosti

e Call center (asistovanie pri rezervacii)

ZASTUPCA PRE SOCIALNE MEDIA

Tato rola sa taktieZ nazyva social media agent. Jeho Ulohou je aktivne zastupovat
destinaciu vo web 2.0 platformach. Cielom tejto aktivity je zvysit viditelnost destinacie.
Navrhujeme aktivizovat d¢innost viacerych autorizovanych prispievatelov v online

socialnych médiach s profilmi zodpovedajucimi profilom cielovych skupin destinacie.

ZODPOVEDNOSTI

e Aktivna tvorba obsahu a jeho umiestnovanie v médiach zodpovedajucimi profilu
cielovej skupiny

e Monitoring obsahu o destindcii v socidlnych médiach

e Nadvéazovanie na verejné diskusie

e Podpora ucastnikov socidlnych sieti v planovani cesty

e Vyvijanie aktivit zameranych na tvorbu komunity (otvaranie diskusii, ankety, hry,
»)

PROFIL

e Jazykové schopnosti v poZzadovanych jazykoch

¢ Komunika¢né schopnosti

e Lokalne turistické znalosti

e Skusenosti s Web 2.0/social media



Social media agent je doblezitd rola e-marketingu destinacie. Alternativou pre jej
zabezpeclenie v UGvodnych fazach realizacie je podpora aktivnych (existujucich)
amatérskych prispievatelov. Ich Ulohou je podporovat a moderovat komunitu a jej obsah

s prihliadnutim na vybrané témy, destinacie alebo cielové skupiny.

ONLINE MARKETING A DISTRIBUCIA

MANAZMENT ONLINE MARKETINGU

Manazment online marketingu je zamerany na marketing vystupov systému

bratislava.travel (portalov) na internete, predovsetkym na zvysenie ich navstevnosti.

ZODPOVEDNOSTI
¢ Tvorba konceptu SEO a zabezpecenie jeho realizacie
¢ Marketing vo vyhladavacoch (PPC, AdWords)
¢ Bannerové kampane
e Tvorba a aplikacia modernych nastrojov online marketingu (napr. vernostného
programu).

¢ Monitoring a vyhodnocovanie efektivity online marketingu

MARKETING
Manazment vSetkych Gloh marketingu portalu.

ZODPOVEDNOSTI
e Manazment marketingu portalu
e Manazment marketingovych stratégii portalu (produktu)
e Manazment marketingovych partnerstiev
e Rozhodnutia o partnerstve
e Komercné operacie nekolidujlce s lokalnym trhom turizmu a ich moderovanie
e Sponzorstvo a obchod s reklamou
e Rozvoj sluzieb zalozenych na Statistikach a SEO
PROFIL
e Skusenost s marketingom portalu
e Marketingové skulsenosti
e Znalost portdlu a lokalnych privatnych subjektov turizmu
e Skusenosti s pracou s verejnostou
e Znalosti eCommerce

e Skusenosti v praci s dodavatelmi (napr. SEO)



e Organizacné schopnosti

MANAZMENT PARTNERSTIEV V DISTRIBUCII

Manazment partnerstiev v distriblcii je zamerany na vytvorenie partnerskej distribu¢nej
siete pre obsah a marketingové aktivity destinacie a zabezpeclenie jej efektivnej Cinnosti.
Predpoklada spolupracu s vybranymi narodnymi a medzinarodnymi subjektmi (napr.
Slovakia.travel, Visiteuropeancities.com, Visiteurope.com, ...) a vyuzitie tychto kanalov
na podporu marketingu bratislava.travel. Zahria taktiez realizaciu offline marketingovych

aktivit za ucelom zviditelnenia rieSenia bratislava.travel smerom k ciefovému publiku.

ZODPOVEDNOSTI
¢ Identifikacia a tvorba partnerstiev
¢ Moderovanie partnerstiev a zabezpecenie ich naplne (napr. vymena obsahu)

e Marketing portalu s pouzitim klasickych marketingovych nastrojov

SLUZBY PRE ODVETVIE

MANAZMENT OBCHODNYCH PARTNERSTIEV A PREDAJA

Tato rola zodpoveda za predaj sluZieb portalu potencidlnym zakaznikom, zastupcom
odvetvia CR a destinaciam. Predstavuje obchodného zastupcu bratislava.travel, ktorého
cielom je propagacia a predaj sluzieb systému klientom (poskytovatelom sluzieb a inym
subjektom CR) a inym potencidlnym obchodnym partnerom (napr. vyuzitie modulov
systému, marketingovl podporu, Skolenia, konzultacie, implementaciu Specifickej

funkcionality podla poziadaviek klienta a pod.).

ZODPOVEDNOSTI

e Prezentacia a predaj sluzieb portalu

e “In field” konzultacie

e Predaj reklamného priestoru bratislava.travel (bannerov, advertorialov,...)

e Zber poziadaviek klientov a G¢ast na koncipovani novych produktov systému
PROFIL

e Dobra znalost sluzieb systému

e Komunikac¢né a obchodné schopnosti

e Dobra znalost odvetvia CR a jeho zastupcov



TECHNICKA SPRAVA

HOSTING APLIKACIE

Administracia zakladnej portalovej infrastruktiry - softvérového a hardvérového
zabezpecenia systému bratislava.travel. Zodpovednostou tejto role je prevadzka servera

a sprava internetovej konektivity, bezpecnosti a ochrany dat.

ZODPOVEDNOSTI
e Poskytovanie hardvéru a jeho sprava
e Poskytovanie internetového pripojenia
e Administracia operacného softvéru (opera¢ného systému, databazy) - monitoring,
instalacia updatov a bezpecnostnych patchov. Diagnostika databazy a
optimalizacia vykonu.
e Zalohovanie dat a systému (vratane aplikacii)
PROFIL
Tato rola vyzaduje profil sluzieb Standardného poskytovatela internetovych sluzieb
(webhosting/webhousing). Specifické potreby vyplynt na zéklade volby platformy, na

ktorej sa bude systém budovat.

\/YVOJ A SPRAVA SYSTEMU

Tato uUloha zahfma tvorbu systému (softvéru) bratislava.travel a jeho naslednul spravu a
rozvoj. Rozsah iniciacného systému, ktory bude implementovany v prvej faze bude
Specifikovany na zaklade odporucani tejto studie. Nakolko v Case jej pisania nie su zname
faktory, ktoré tento rozsah ovplyvnia (financné zdroje, zadavatel), v sekcii zodpovednosti
sa koncentrujeme na popis Cinnosti, ktoré st nevyhnutné pre prevadzku Standardnych

rieSeni DMS.

ZODPOVEDNOSTI

¢ Administracia portalu a CMS - tvorba novych vystupov pre nové cielové skupiny,
pripadne produktové linie. Manazment pouzZivatelov a pracovnych postupov
(workflow) v CMS module. Sprava taxonomii (kategorizaénych struktir) a ostatné
administrac¢né nastavenia CMS modulu.

e Sprava online sluzieb (funkénych modulov) - administracia funkcionality a
pouzivatelského rozhrania implementovanych sluzieb systému.

e Sprava integrovanych modulov

e Vyvoj funkénych modulov

e Implementdacia SEO (na technickej Urovni)

e Webdizajn



e Technicka podpora
PROFIL

Specifické znalosti o servise, funkcionalitdch portélu a technickom rieseni.

WEBDIZAIN

e Tvorba dizajnu pre online vystupy systému
e Editovanie foto a video materialu

e Implementacia webovskych Stylov

PROCESY A RIADENIE

Organizacné procesy systému bratislava.travel sietach riadit prostrednictvom série
dokumentov. Ustredné procesy rie$enia a prisluéné dokumenty sU zhrnuté v

nasledujucom diagrame.

Stratégia e-
marketingu ManaZment a
destinacie organizacia

Obchodny plan

—

Sluzby systému [—

Marketingovy plan

—

Marketing portalu | —————

Redakény plan a
—»] manual Stylov Sprava obsahu

—

Stratégia rozvoja v Technolégia

.| Kreativny koncept

Obrazok 15: Riadiace dokumenty a procesy

ORGANIZACNY MODEL — ZHRNUTIE

V tejto sekcii sme predstavili kli¢ové organizacné ulohy pre zabezpelenie prevadzky
destinacného manazérskeho systému s prihliadnutim na potreby destinacie Bratislava a
region. Zavedenie idedlneho organiza¢ného zabezpedenia sietach vnimat ako kontinualny
organicky proces. Jeho implementaciu navrhujeme realizovat iteraénym spdsobom -
postupnymi krokmi sa priblizovat k cielovému stavu. Preto v tejto $tadii s ohladom na

vychodiskovy stav navrhujeme:



e Sériu opatreni realizujucich prva fazu organizacného zabezpecenia; a

e Proces pre tvorbu koncepcie dalsich faz a implementaciu tejto koncepcie.

Pre prvl fazu realizécie prevadzky bratislava.travel navrhujeme zabezpecit aktivity na
troch dUrovniach:

a. technicka prevadzka systému;

b. obsah, online marketing, obchodné vztahy;

c. stratégia a planovanie.

Odporucania pre jednotlivé fazy su zhrnuté v tabulke:

Organizacna Groven Odporiacania Subjekt
a. Technicka prevadzka o vyspecifikovat parametre technickej prevadzky

(hosting aplikacie, internetové (poziadavky na softvérové a hardvérové zabezpecenie,
pripojenie servera) bezpecnostné poziadavky, pripojenie na internet) - v

sucinnosti s dodavatelom iniciacnej verzie
bratislava.travel
e na ich zéklade zvazit moznost efektivneho interného BA
zabezpecenia prevadzky (samostatne) alebo
alternativnu formu zadania dodavatelovi
e zabezpecit finan¢né zdroje pre prevadzku
e zabezpedit vyber dodavatela prevadzkovych sluzieb a
uvedenie systému do prevadzky
o zabezpedit rozsirenie iniciaénej verzie bratislava.travel
o potreby Bratislavského samospravneho kraja (doplnit BSK
systém realizovany BA o funkcionalitu a obsah
potrebny pre BSK)
b. Obchodna prevadzka e vy3pecifikovat parametre obchodnej prevadzky na
zaklade odporucani tejto studie a finanéného ramca
(rozpoctu) BA + BSK
e zabezpedit vyber externého dodavatela obchodnych

(obsah, online marketing,
obchodné vztahy)

sluzieb ako jedného celku

c. Stratcgla a planovanie e v slUcinnosti medzi Magistratom mesta Bratislavy a

Bratislavskym samospravnym krajom zabezpedit
vypracovanie spolo¢ného planu rozvoja systému
e iniciovat integrovany projekt rozvoja (BA, BSK + BA + BSK
cezhraniéna spolupraca) - sietach vyuZit zdroje
poskytované Programom cezhranicnej spoluprace
e  zabezpedit kontinualny monitoring aktivit na Grovniach

a. a b. a realizaciu planu rozvoja systému

OBCHODNY POTENCIAL

Tato kapitola popisuje zakladné biznis modely aplikovatelné v oblasti DMS/DMO a

sumarizuje obchodny potencial systému. Navrhuje mozné a zmysluplné biznis modely



s cielom vybrat spomedzi nich tie relevantné, ktoré napifiaju zadmer dlhodobej

udrzatelnosti. Cielom nie je ponuknut finanéné prepocty ale popisat moznych kandidatov.

Kapitola sa zaobera nasledovnymi oblastami:

Online rezervacie

Meta-search a rezervacie

Sluzby eMarketingu

Tvorba obsahu

IT sluzby orientované na eTourism
Podpora navstevnika

City card

ONLINE REZERVACIE

Online rezervacie sprostredkuju proces rezervacie medzi dodavatelom a spotrebitefom

(navstevnikom).

UCASTNICI PROCESU

V tomto procese identifikujeme nasledovné mozné role:

dodavatel - poskytovatel sluzby CR za Uplatu, napr. ubytovania, dopravy atd.
prevadzkovatel rezervacného systému;

sprostredkovatel’ - subject predavajlci rezervaciu zakaznikovi, ten kto ma
prospech z rezervac¢ného systému;

prevadzkovatel predajného kanala - vlastnik stranky/portalu;

zakaznicky kontakt - podporujuci dodavatela sluzby vo veci rezervacného systému
(podpora od zakladného predajného kontaktu az po spracovanie a aktualizaciu
dat);

spotrebitel - rezervujuci turista;

prevadzkovatel call centra - asistujuci spotrebitelovi v procese rezervacie;
operator rezervacného centra - asistujlci spotrebitelovi v procese rezervacie

spravidla v destinacii.



OBCHODNE VZTAHY

dodavatel
poskytnutie sluzhy

nlatha

rezerdacia sluzby
anline

sprostredkovatel'ska
arovizia

garancia
kreditnou kartou
sprostredkovanie

) . sprostredkovatel
online rezervacie

Obrazok 16: Online rezervacie - schéma obchodnych vztahov

Této schéma mobze byt rozsirend o podporné role (napr. retaz sprostredkovatelov,

callcenter, podpora spotrebitela).

OBCHODNE MODELY

Cashflow prebieha v dvoch najbeznejsich modeloch:

a)

b)

Pri rezervécii spotrebitel' zaplati sprostredkovatelovi ¢ast z ceny sluzby, obvykle
vysku dohodnutej provizie. Tato suma je okamzite stiahnuta z platobnej karty,
alebo ju spotrebitel zaplati inym spdsobom (Limba). ZvySok ceny zaplati
spotrebitel’ dodavatelovi pri realizacii sluzby. V pripade zruSenia rezervacie
spotrebitel’ zaplati poplatok, (rovnajuci sa obvykle uz inkasovanej zalohe), ktory
pripadne v prospech dodavatela. Niekedy si prostrednik uplatfiuje poplatok
navyse, ktory stiahne z platobnej karty. Medzi sprostredkovatelom a dodavatelom

prebieha pravidelné vyuctovanie.

Pri rezervacii spotrebitel' garantuje rezervaciu uvedenim C(Cisla platobnej karty,
Ziadny poplatok sa vsSak nestahuje. Rezervujlci zaplati celd cenu sluzby u
dodavatela, ktory pravidelne (spravidla mesacne) na zaklade vyuctovania zaplati
sumu vsSetkych provizii sprostredkovatelovi. V pripade zrusSenia rezervacie sa

dodavatelovi odovzda Cislo platobnej karty, ktory si uplatni storno poplatok.

Treti model je pouzivany zriedka.

c)

Zakaznik zaplati celd sumu za sluzbu pri rezervacii. Sprostredkovatel potom
preposiela platbu bez provizie dodavatelovi. Tento sp6sob sa nepouziva pri

ubytovani, ale v inych pripadoch (napr. letenky, prendjom aut..) je relevantny.



Zatazuje vSak prave sprostredkovatela relativne komplikovanym mechanizmom

uctovania, storno poplatkov a pod.

NASTROJE

Siet pridruzenych (affiliated) partnerov - pridruZeni partneri zabezpeduju nové
predajné kanaly rezervacie. Spravidla s to iné stranky/portaly, ktorymi mozno oslovit
ind, alebo SirsSiu cielovu skupinu. Biznis model je zalozeny na deleni provizie (commission
splitting).

Call centrum - je prostriedok, ktory mdze vyrazne podporit konverzny koeficient, teda
pomer poctu navstevnikov stranky k poctu realizovanych rezervacii. Obvykle podava aj
informacie netykajlce sa rezervacie, ale dolezité v rozhodovacom procese spotrebitela.
Niekedy su tieto informacie spoplatfiované, napriklad cenou hovoru. Spoplatfiovanie vSak
mdze byt bariérou.

Rezervacné centrum - ponlka priamy kontakt na turisticky frekventovanych miestach,

spravidla ako sucast TIC.

OBCHODNY POTENCIAL

V Bratislave bolo v roku 2007 bezmala 1,8 mil. prenocovani (podla dane z ubytovania) a
dalSich bezmala 300 000 prenocovani sa realizuje na Uzemi bratislavského kraja. V
bratislavskych hoteloch sa iba okolo 20% tychto ubytovani realizuje prostrednictvom

rezervacnych systémov a v okoli Bratislavy to je eSte menej.

Vzhladom na komplikovanost metodiky nie je jednoduché urcit priemernd cenu za

prenocovanie pre jednotlivé segmenty.

pocet 30% podiel priemerna prinos pri prinos pri
prenocovani v rezervacné bratislava.travel na provizia priemernej cene | priemernej cene
BA + BSK systémy vsetkych bratislava.travel prenocovania prenocovania
rezervaciach 40€ 70€
2 100 000 420 000 5% 5% 42 000 73 500

Prinos z rezervacii ubytovania moéze dosiahnut 40 - 75 000 € rocne. Tento ciel' je ale

mozné splnit iba v pripade komplexného zabezpecenia e-marketingu destinacie.

META VYHLADAVANIE A REZERVACIA

Sluzba meta vyhladavania umoznuje vyhladanie ponuky spomedzi viacerych
rezervaénych systémov, ich triedenie a zoradenie podla réznych kritérii. Cielom je

poskytnut rychly prehlad a porovnanie ponuk.




UEASTNICI PROCESU
V tomto procese identifikujeme nasledovné mozné role:

e prevadzkovatel rezervacného systému
e prevadzkovatel meta vyhladavaca

e spotrebitel

OBCHODNE VZTAHY

dodavatel
{prevadzkovatel
rezervaéného
Systarmu

poskytnutie rezervacne] siuzhy

platha

sprostredkovatel'ska
provizialpausalny
poplatak

poskythutie
informache) sluzby
{rmeta-whladavad)
sprostredkovanie
informacie o moZnstiach
rezervacie

sprostredkovatel

Obrazok 17: Meta-vyhladavac - schéma obchodnych vztahov

OBCHODNE MODELY

KedZe meta vyhladavac poskytuje informacie, ale nespoplatnuje ich, ekonomicky prinos
mobze spocdivat v pausadlnom ro¢nom poplatku integrovanych rezervacénych systémov,

alebo v spoplatneni odvodenom od obratu jednotlivych rezervacnych systémov.

SLUZBY E-MARKETINGU

Cielom E-marketingu je ustanovit silny predajny kanal a zmenit zdujem o produkt
odberatela na kupu. Spektrum ponudkanych sluzieb je popisané nizSie. Medzi
poskytovatelom sluzby a ciefovou skupinou musi byt vybudovany vztah. Ak je vztah
konzistentny a cielovd skupina relevantnd, moZe sa stat pre odberatela sluzba
zaujimavou. Odberatel' objedndva vykon, ktory poskytovatel mdze zabezpelit aj v

kooperdcii s tretou stranou.
V tomto procese identifikujeme nasledovné mozné role:

e poskytovatel sluzby e-marketingu (prevadzkovatel bratislava.travel);
e odberatel (napr. poskytovatel sluzby CR);

e spotrebitel/cielové skupiny — potencialni navstevnici.



OBCHODNE VZTAHY

dodavatel dheratel

(prevadzkovatel'
rezervacneho
Systému)

poskytnutie e-marketingove] sluzby

nlatha

provizial
noplatok pozornost;

marketingove
kampane

partner (distribudng el Sy Dj

kampane

Obrazok 18: E-marketing - schéma obchodnych vztahov

OBCHODNY MODEL

Prebieha medzi poskytovatelom a odberatelom a to bud’ vopred, alebo pri dodavke, napr.

ked zacne cielova skupina reagovat, klikat na banner a pod.

NASTROJE/SLUZBY

e Banner (reklama)
e Email marketing

e Advertorial (Microsites)

OBCHODNY POTENCIAL

Komerény potencidl systému bratislava.travel je mozné odhadnit nasledovnym

sp6sobom:

Bannery:

Priemerny oCakavany pocet navstev/mesiac 100.000

Priemerny pocet zobrazeni 300.000

Priemerny pocet reklamnych pléch na stranke 1,5

Priemerny potencial reklamnej plochy 15 eur/1000 videni
Mesacny prijem z reklamy (pausal): 6750 eur/mesiac
Ad sense:

300.000 zobrazeni x 1,5% click through rate x 10 cent priemerna hodnota




= 450 eur/mesiac

TVORBA OBSAHU A INFORMACII

Sluzby suvisiace s tvorbou obsahu vhodnych pre online marketing.

NASTROJE/SLUZBY

¢ Tvorba a uUdrzba obsahu - online, ale aj offline sluzby.

e Preklady

¢ Moderovanie UGC - podla dohodnutych pravidiel, ako mazanie spamu, odstranenie

nevhodnych vyrazov, oboznamenie klienta o dobrych/zlych referenciach a pod.

e Tvorba multimedidlneho obsahu - profesionalna produkcia a manipulacia MMO

(foto, audio, video) urcena pre Web 2.0.

OBCHODNY POTENCIAL

Aktualny je hlavne predaj statistik a databaz, Specifickych vrstiev geografickych
informacnych systémov, profilov navstevnikov a pod.

IT sLuzBy

Sluzby pre iné subjekty v turizme. Pri tvorbe portadlu vznikn( rieSenia, ktoré moézu byt
predmetom dalSieho obchodovania. RieSenia aj zabezpecenie prevadzky je mozné

predavat na baze ceny za modul a pravidelny prevadzkovy poplatok.

NASTROJE A SLUZBY

e Online sluzby systému - napriklad rezervacny system, Meta-vyhladavac, kalendar

podujati a pod. je mozné predavat inym subjektom. NajkomplexnejSou Ulohou
mobze byt realizdcia celého nového portalu pre externy subjekt na baze
technického riesenia bratislava.travel.

e Optimalizdcia pre vyhladavate a e-marketing - ak by tieto sluzby boli

prevadzkovana interne, je mozné ponukat ju aj inym subjektom. Pripadne jej

sprostredkovanie v pripade externého dodavatela.

VERNOSTNY PROGRAM/CITY CARD

Spolo¢nym znakom tychto dvoch nastrojov je systém zliav ainych benefitov pre
navstevnikov. Rozdielom je ich doba platnosti a tym aj cielovd skupina. Platnost city card
je obvykle 1-3 dni, pripadne maximalne 1 tyzden a je urend prevazne pre zahrani¢ny
cestovny ruch. Vernostny program moze byt dlhodobym nastrojom a je vhodny pre

navstevnikov z blizkeho okolia, ktori sa do destinacie Casto vracaju.



Cielom oboch nastrojov je generovat navstevnost u vsSetkych participujlcich stran.
Vernostny program navyse slizi ako vhodny zaklad pre vztahy s navstevnikom. Ich

prevedenie mbze byt papierové, plastové, ale aj digitdlny bar code zasielany na mobil.

Navstevnik plati prevadzkovatelovi za kartu. Platba sa obvykle deli medzi technicky
servis a dodavatela sluzby. Pouzitelné su pre-paid aj post-paid metody. Alternativne
mdze navstevnik ziskavat vyhody vo vernostnom programe za urcité Ukony, ktoré su
prinosné pre marketing destinacie (napr. Uc¢ast na hodnotiacom systéme). Prinosom
vernostného programu je kontakt s navstevnikom a moznost flexibilnej Upravy jeho

ponuky na navstevnikov profil.

Vernostny program s modernymi digitalnymi prvkami (vyuzitie online identity a
mobilnych zariadeni) povazujeme za perspektivny nastroj pre aktivizaciu DCR. Nakolko
koncepcia vernostného programu nie je témou tejto Stidie, sietach jeho podrobnejSiu

analyzu v dalSich fazach projektu.

OBCHODNY POTENCIAL — ZHRNUTIE

Obchodny potencial destinacnych manazérskych systémov je vyuzitelny iba v pripade, ze
je zabezpecena ich efektivna prevadzka. Aj v pripade, Ze je tento predpoklad splneny, by
bolo mylné predpokladat, ze fungovanie DMS je mozné zabezpedit na principe Uplného
samofinancovania. Komeréné prvky destinaéného manazmentu napomahaju zabezpedit

zdroje pre jeho financovanie, tieto véak obvykle pokryvaju iba ¢ast nakladov DMO.

Vzhladom na skutocnost, Ze systém bratislava.travel je budovany ,na zelenej like", nie
je mozné navrhn(t obchodné aktivity pre okamzitl aplikaciu do praxe. V nasledovnych
bodoch preto zhrnieme modely, ktoré povazujeme za realistické a relevantné pre

iniciaCné rieSenie systému a navrhneme ich formu realizacie:

e Sprostredkovanie rezervacii ubytovania - navrhujeme realizovat formou
exkluzivnych partnerstiev pre vybrané segmenty (hotely, apartmany, penzidny
a chaty). Pre tieto segmenty sietach vybrat exkluzivhych dodavatelov sluzby na
baze modelu delenia sprostredkovatelskej provizie.

e Predaj online reklamy - navrhujeme zabezpedit vystupy systému vhodnymi
reklamnymi plochami tak, aby tieto nepredstavovali ich dominantni cast.
Zameranim reklamy na portdloch bratislava.travel by mali byt predovsetkym
subjekty CR. Predaj reklamného priestoru sietach realizovat formou pausalnych
poplatkov za umiestnenie bannerov (na urcité cCasové obdobie resp. pocet
zobrazeni). Pre optimalizaciu spravy reklamy navrhujeme vyber mensieho
mnozstva reklamnych partnerov s vacsim pokrytim (exkluzivne partnerstva pre

tematizované vystupy).



e Newsletter a advertoridly - v (vodnych fazach navrhujeme zabezpedit
manualnu tvorbu newslettra na obCasnej baze (dve verzie: pre navstevnikov a pre
obchodnych partnerov - B2B). Tento navrhujeme zostavovat na baze clankov
v portdli (noviniek a pod.). Takto mo6ze byt newsletter kombinovany s platenymi
prispevkami na portaloch bratislava.travel (advertorialmi), ¢im bude zvysena

uéinnost tychto marketingovych foriem.

Systém bratislava.travel by mal okrem spomenutych obchodnych praktik zohladnit
rastici trend v pouzivani mobilnych technoldgii navstevnikom a umoznit ich adaptaciu
pre mobilné zariadenia.

Ostatné predstavené prilezitosti pre tvorbu zisku navrhujeme aplikovat postupne v
rozvojovych fazach systému, pricom sietach klast déraz na edukativne a poradenské
sluzby odvetviu CR za uUcelom skvalitnenia ich prace a vystupov. Je velmi pozitivnym
javom, ked je e-marketing destinacie realizovany ako koordinovand dcinnost vsetkych
kliCovych hracov. Z tohto pohladu je jednou z klucovych Uloh organizacie spravy
destinacie zabezpedit funkciu trendsettera a evengelistu v Sireni novych metdd e-

marketingu.



CESTOVNA MAPA



Cestovna mapa bratislava.travel predstavuje uceleny navrh konkrétnych krokov
realizacie systému bratislava.travel. Jej sucastou je navrh modularizacie systému -

rozlozenia na zakladné stavebné jednotky.

Systém bratislava.travel navrhujeme koncipovat ako integrované rieSenie pre mesto
Bratislavu a Bratislavsky samospravny kraj s Uzkou cezhraniénou nadvéznostou na

rieSenia v susednych destinaciach.
VychodiskovU situaciu je mozné charakterizovat nasledovne:

¢ Online marketing destinacie je realizovany prostrednictvom dvoch portalov
verejnej spravy - bratislava.sk a bratislava-region.sk — formou ich prislusnych
sekcii (Navstevnik, Cestovny ruch).

o Cinnost DMO v meste Bratislava CdCiasto¢ne supluje Marketingové oddelenie
magistratu a BKIS. Na pbéde BSK je tato c&innost vykondvana v rdmci Sekcie
cestovného ruchu. Koordinacia tychto subjektov je minimalna.

¢ Organizacné zabezpecenie online marketingu je nedostatocné.

e Nie su realizované takmer Ziadne cielené aktivity online. Monitoring nie je
zabezpeceny.

e Mesto Bratislava realizuje verejné obstaravanie na dodanie rieSenia: Analyza
a navrh a realizacia redizajnu informacného turistického portalu (visit.bratislava).
V ramci tejto aktivity je mozné zohladnit odportcania tejto Stidie vo funkénej

Specifikacii pripravovaného riesenia.

Na zaklade tychto zisteni budeme na c¢asovy priebeh odporic¢aného rieSenia nahliadat v
troch fazach:
e Faza A - realizacia projektu Bratislava mesto
e Fdaza B - ustanovenie spolo¢ného organizacného zabezpecenia BA + BSK
a rozsirenie systému BA pre potreby BSK.
e Fdaza C- rozvoj systému bratislava.travel
Oznacenie Faza D budeme pouzivat pre zastUpenie dalekej budlcnosti, ktord v Case

pisania tejto Studie povazujeme za nepredvidatelnd.

MODULARIZACIA RIESENIA

Jadro navrhovaného systému tvori integracna platforma umoznujica flexibilné napajanie
externych partnerov (portalovy server) a modul pre spravu obsahu s vlastnou databazou.
Jeho Ulohou je umoznit tvorbu vystupov zo systému podla potreby prevadzkovatela.
Sprava modulov je obvykle zabezpeCovana ebwykie na technickej Urovni a v tejto studii
sa flou nebudeme blizdie zaoberat. Pre dosiahnutie dostato¢nej flexibility navrhujeme

realizaciu série komponentov — modulov, ktoré budu v systéme kombinovatelné.
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Obrazok 19: Moduly systému bratislava.travel

vystupy

Navrhovana funkcionalita modulov a jej projekcia na jednotlivé fazy realizacie je zhrnuta

v nasledujucej tabulke.



Stratégia e-marketingu Bratislavy a bratislavského kraja ako turistickej destinacie

Tematicky Sluzba (modul) Faza A Faza B Faza C
okruh

tvorba sprevadzkovanie a | komplexny systém

samostatného rozsirenie na BSK bratislava.travel

portalu pre BA

Doprava Zeleznica, autobus, vlastny meta
letecka doprava, vyhladavac
lodna doprava, hypertext + odkazy na dopravnych spojeni a
vlastna doprava vyhladavace spojeni a cestovnych poriadkov
(osobna) cestovny poriadok + (spolu pre viak,
integrovany planovac autobus a lietadlo)
ciest planovac ciest

(routeplanner) pre
osobnu dopravu

Pozi¢ovne aut partnerstvo s meta vyhladavac pre
vybranym carrental systémy
dodavatelom (affiliate (vlastny alebo
online) integrovany)

Parkovanie integracia mobilného

parkovacieho systému
(kupa parkovacieho
listka, monitoring
volnych miest v
garazach, info o
odtiahnutych
vozidlach) do
mobilného vystupu
bratislava.travel

Produktové linie | Subportaly City

Land/Leisure

Business
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Stratégia e-marketingu Bratislavy a bratislavského kraja ako turistickej destinacie

Tematicky Sluzba (modul) Faza A Faza B Faza C

okruh
tvorba sprevadzkovanie a | komplexny systém
samostatného rozsirenie na BSK bratislava.travel

portalu pre BA

Young

Wine

Multimédia ImageGallery realizacia komplexnej
galérie obrazkov
automatizovany export

fotografii z

rozvoj

ImageGallery do
prominentnych
verejnych systémov
(flickr, panoramio)

LiveCams integracia existujucich integracia kamier do
kamier do webovych vyznamnych
vystupov distribu¢nych kanalov

Videa vyuzitie externej
sluzby (napr. youtube)

Brozury implementacia
strukturovanej brozury v pdf na objednavaci formular
databazy (fileserver) s | stranke na zaslanie postou

vyhladavacom

Gastronémia Restauracie

integracia dat od _
) zabezpecenie
externého partnera 21 i
) rezervacii online
(kontinualne
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Stratégia e-marketingu Bratislavy a bratislavského kraja ako turistickej destinacie

Tematicky Sluzba (modul)

okruh

Online shop Baliky - produkty

Faza A

tvorba

samostatného

portalu pre BA

Bary partnerstvo aj pre
aktualizaciu)

implementacia
strukturovanej
databazy s
vyhladavacom
(booking on request
priamo u dodavatela)

sprevadzkovanie a

rozsirenie na BSK

Faza C

komplexny systém

bratislava.travel

Tvorba vlastnych

balikov
(nekonkurujucich
privatnym
dodavatelom)

Merchandising

realizacia vlastného
online shopu,
pripadne s vyuzitim

externej platformy

CityCard

Geograficky Geokddovanie
systém

moznost zakupit
citycard online

geokddovanie obsahu
databaz

mobilna elektronicka
CC

Prezentacia na

mapach

generovanie
Specifickych vrstiev
pre externy mapovy
systém (napr. Google

maps)

riesenie pre integraciu
externych dat na
mapach
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Stratégia e-marketingu Bratislavy a bratislavského kraja ako turistickej destinacie

Tematicky Sluzba (modul) Faza A Faza B Faza C
okruh

tvorba sprevadzkovanie a | komplexny systém

samostatného rozsirenie na BSK bratislava.travel

portalu pre BA

Mobilné

zariadenia pre sucasné Standardy

Mobilny prehliada¢ | vystup optimalizovany

vysoky doraz na

o ) i vyuzitie mobilnych
mobilnych zariadeni e
aplikacii
(mobile browsing)

GPS location based
services (identifikacia
objektov a lokalizacia
navstevnika na
zaklade jeho
aktualnej polohy)
integracia obsahu do

GPS navigatorov

Vyhladavanie Fulltextovy moznost rozsirenia na

vyhladavac indexovanie a doménovy
vyhladavanie nad vyhladavac, ktory
celym obsahom pracuje nad
portalov definovanou skupinou

partnerskych stranok

Parametrické realizacia pre vybrané

vyhladavanie typy obsahu, napr.
tipy na vylety,
atraktivity, ...

T
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Tematicky Sluzba (modul) Faza A Faza B Faza C
okruh

tvorba sprevadzkovanie a | komplexny systém

samostatného rozsirenie na BSK bratislava.travel

portalu pre BA

Manazérske Analyza integracia analytického
nastroje navstevnosti nastroja napr. Google
Analytics
SEO optimalizacia obsahu

L realizacia aktivnych
pre vyhladavace,

export Google sitemap SEO technik
Kooperacna vyber a zavedenie
platforma, nastroja pre podporu
dashboard komunikacie a

manazment
kooperacie s

partnermi

Nasledujlca tabulka predstavuje navrh konkrétnych webovskych vystupov v jednotlivych

jazykovych mutaciach a ich mozné Casové fazovanie:

CITY

LEISURE

YOUNG

BUSINESS

WINE

Legenda

Faza A

Faza B B
Faza C B

Faza D (nerealizované alebo podla

potreby v dalekej buducnosti) D

CASOVY HARMONOGRAM

Diagram na nasledujucom obrazku sumarizuje klicové Ulohy pre implementaciu tejto
stratégie na Casovej osi. Jeho cielom nie je zadefinovat presnl postupnost aktivit, ale
naznacit nadvaznost jednotlivych Uloh aich moznU realizaciu v horizonte rokov 2009 -
2011.



4-6 7-12 17-6 7-12
Faza A - 2009 Faza B - 2009 : Faza C - 2010 : Faza D -2011+

Implementacia 1 Prevadzka arozvoj1 Prevadzka arozvoj2 Prevadzka a rozvoj 3

Zabezpecenie zakladnej

Planovanie obchodnej obchodnej prevadzky Zabezpecenie komplexnej
prevadzky systému systému (sprava obsahu, obchodnej prevadzky
(financovanie, spésob marketing, ...) systému
o [BA+BSK] i . [DMO]
realizacie) Cezhrani¢na spolupraca
[BA] Zabezpedenie technickej . ,
prevadzky systému [BA+BSK+int] Cezhrani¢na spolupraca
Planovanie cezhraniéného (webhosting, ...) Zavedenie k . HU
integrovaného projektu avedenie komercne [DMQ]
[BA]
[BA+BSK] prevadzky systému o . behodni
[BA+BSK] rgan|zac|<:’|(1)<‘)l;;::'1 chodna
realizacia iniciaéného Technicka droveii

Rozvoj systému o funkéné

systému na zaklade moduly a portaly

odporuc¢ani $tudie

Realizacia modulov pre
cezhrani¢nu integraciu,

[BA] Rozvoj systému pre [BA+BSK] realizacia novych vystupov
integrované potreby mesta (tematickych portalov)
aregionu [BA+BSK+int.]

[BA+BSK]

Obrazok 20: Casova schéma implementacie stratégie

ZHRNUTIE CESTOVNEJ MAPY PRE BRATISLAVA.TRAVEL

Z odporucani tejto Studie vyberame nasledovné klicové navrhy:

e RieSenie e-marketingu navrhujeme koncipovat na baze integrovaného
destinaéného manazérskeho systému bratislava.travel, ktoré bude sluzit ako
spolo¢nd platforma pre potreby Magistratu mesta Bratislavy a Bratislavského
samospravneho kraja.

e Vzhladom na skutolnost, Ze na zaklade zadania Magistratu mesta Bratislavy
v sUcCasnosti prebieha proces tvorby samostatného portalu visit.bratislava pre
potreby marketingu turizmu mesta, navrhujeme nadviazat na tento proces
a vyuzit ho ako zakladny stavebny prvok budlceho integrovaného riesenia.

e RieSenie visit.bratislava ako zaklad pre budiceho DMS bratislava.travel sietach
rieSit na principoch otvorenej integra¢nej platformy, umoziiujicej napojenie a
vyuzitie existujucich online sluzieb ako aj integraciu externého obsahu.

e Ako nasledny krok navrhujeme BSK, zadat Ulohu na rozsirenie rieSenia nového
bratislava.travel o potreby regiéonu. Cielovy produkt bratislava.travel sietach
realizovat ako integrované rieSenie mesta a kraja, alebo alternativne ako dve
autonomne ale plne kompatibilné riesenia.

e Prevadzkové zabezpelenie takto vzniknutého systému sietach integrovat do
jednej spoloCnej organizacie. V pripade, Ze legislativne alebo iné obmedzenia
takUto integrovanl organizaciu neumoznia, sietach zabezpecovat Ulohy pre kraj
a mesto oddelene, avsak s ¢o najvyssou mierou koordinacie.

e Prevadzku sietach realizovat na troch Urovniach:

a. Technickej - zabezpedujlcej starostlivost o softvér, hardvér a internetové

pripojenie;



b. Obchodnej - zabezpecujlucej tvorbu a aktualizaciu obsahu, realizaciu e-
marketingovych aktivit, obchodné Cinnosti smerom k navstevnikovi
a odvetviu CR; a
c. Strategickej - zabezpecujucej financovanie, kontrolu kvality a strategické
planovanie pre buduci rozvoj systému.
Aktivity na Urovniach a. a b. navrhujeme realizovat prostrednictvom exkluzivneho
doddvatela. Aktivity na strategickej Urovni je vhodné realizovat v ciasto¢nom
partnerstve s externymi subjektmi.

e V ramci rozvoj systému sietach aktivovat cezhrani¢ni spolupracu s organizaciami
CR. Jej cielom by mala byt koordinacia e-marketingovych aktivit za Gc¢elom
zvySenia ich efektivity pre vSetky zUcastnené strany ako aj spokojnosti
navstevnika. V oblasti e-marketingu povazujeme za prinosné zdielat procesy s

cezhrani¢nymi subjektmi (napr. tvorbu jazykovych mutacii).

N\

e aaad

Obrazok 21: Priestor e-marketingového riesenia bratislava.travel

e Systém bratislava.travel by mal umoznit flexibilnd tvorbu novych vystupov -
subportalov pre lokalne organizacie cestovného ruchu a tématické zdruzenia.
Takymto sposobom bude umoZnené zdielanie zakladnej funkcionality,

efektivnejSiu pracu s obsahom ako aj ucinnejsi e-marketing.

E-marketing turistickej destinacie je potrebné chapat ako kontinudlny proces
a nie ako statické riesenie. Fungujice organizacné zabezpecenie, kvalitny obsah
a komplexna distribu¢na stratégia v nom hraja dolezitejsiu udlohu ako

technoldgia. A v ohnisku tohto procesu stoji navstevnik - clovek.
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PRILOHA A — PRIPADOVA STUDIA PAY-PER-CLICK KAMPAN

VISITEUROPE.COM 2007

V roku 2007 prevadzkovatel portalu Visiteurope.com investoval celkom 40.290,- $ do
kampani formou plateného umiestnenia vo vyhladavacoch Google.com a Yahoo.com.
Cielom kampane bola aktivizacia nového portalu na viacerych cielovych trhoch. Plateny
link bol vo vyhladavacoch zobrazeny celkovo 141.060.000 krat pri r6znych kltic¢ovych
vyrazoch. Kampan vygenerovala celkovo 460.000 novych navstev, pricom kazdy
navstevnik prezrel priemerne 3,5 stranky. Priemerna cena za navstevnika (cost per click
- CPC) bola 0,1 $. Nasledujuca tabulka® sumarizuje vysledky kampane podla cielovych

trhov.

¢ Zdroj: ETC Visiteurope.com Online Performance Report 2007



2007 - Google Adwords
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Total
Naklady (v USD) $551,37 $1.115,22 $1.056,02 $3.481,99 $1.883,63 $2.563,08 $1.755,23 $2.375,88 $1.632,04 $927,14 $17.341,60
Zobrazenia 361.974 607.231 818.854 | 8.526.555| 10.895.789 | 13.955.270| 17.512.850| 41.688.771 | 35.197.212 929.833 | 130.494.339
Kliky 8.444 15.802 16.286 48.014 32.827 49.945 36.395 56.093 39.224 3.964 306.994
Naklady na klik CPC $0,065 $0,071 $0,065 $0,070 $0,060 $0.05 $0,05 $0,040 $0,040 $0,230 $0,056
Navstevy/ Visits 250 6.799 12.859 13.583 28.004 19.651 24.397 11.881 28.301 28.273 5.836 179.834
% z celej stranky 4,90% 8,04% 7,95% 18,56% 14,72% 17,11% 6,98% 14,28% 14,28% 4,55% 6,30%
Stranky/Navstevy 2,96 3,08 3,02 3,78 3,6 3,41 4,67 3,42 3,1 2,85 3,46
Priemer stranky 2,79 2,76 2,63 3,03 3,03 2,96 2,82 2,75 2,65 2,64 2,84
Priem. Cas na stranke 00:02:25 00:02:31 00:02:29 00:03:37 00:06:51 00:06:54 00:04:56 00:03:17 00:02:48 00:02:18 00:03:15
Priemer stranky 00:02:21 00:02:13 00:02:04 00:02:39 00:06:01 00:06:07 00:02:34 00:02:30 00:02:19 00:02:20 00:02:27
% novych navstev 92,56% 91,82% 90,83% 88,54% 87,94% 87,86% 81,68% 88,33% 90,11% 88,90% 88,86%
Priemer stranky 87,79% 82,56% 79,05% 86,75% 86,20% 86,06% 86,86% 86,64% 87,20% 86,39% 85,55%
Koeficient odstapeni 50,93% 49,91% 51,10% 46,06% 48,48% 51,74% 40,96% 56,35% 58,88% 53,87% 51,40%
Priemer stranky 58,76% 60,59% 62,87% 56,23% 56,34% 57,01% 57,72% 59,60% 61,57% 61,69% 58,92%

Source: Google Analytics

Ciel'ové trhy

Brazil/Portuguese 9.089 5.232 10.167 9.950 4.428 0 0 38.866
Canada/French 206 9 7 21 42 38 0 323
Canada/English 1.463 1.943 0 3.406
Spain/Latin America (LAM) 6.400 3.840 2.480 5.380 1.975 0 0 20.075
Japan 202 3.964 4.166
LAM - Portuguese (Brazil) 8.245 8.385 0 16.630
LAM - Portuguese (no Brazil) 236 206 0 442
LAM - Spanish (Argentina) 2.840 2.689 0 5.529
LAM - Spanish (Mexico) 3.937 3.650 0 7.587
LAM - Spanish (rest) 14.711 16.607 0 31.318
USA/America 8.444 15.802 16.286 18.127 13.287 17.747 98 0 0 0 89.791




English (bez USA) ‘ ‘ ‘ ‘ 12.355 9.118 18.758 20.946 18.211 5.504 0 84.892

Australia / New Zealand 1.837 1.341 786 0 0 0 0 3.964
8.444 15.802 16.286 48.014 32.827 49.945 36.395 56.088 306.989

Source: Google Analytics (pocet klikov) Od septembra sa PPC kampane v USA presunuli na separatny USD Ucet, detaily vid dolu
Zobrazenia Kolkokrat bol Ad zobrazeny, pocet zobrazeni /The number of times your search ad(s) was/were displayed.
Kliky Pocet klikov na Ad /The number of clicks on your search ad(s).
Navstevy Pocet navstev na stranke /The number of visits to your site.
Cena Celkova cena zaplatena za kliky na Ad /The total amount you paid for clicks on your search ads.
Strénky/Névstevu Priemerny pocet st_ranok V|d§nych pocas jednej _navstevy stranl_(y. Zapout_avaju sa aj opakované videnia jednotlivych stranok. /The average

number of pages viewed during a visit to your site. Repeated views of a single page are counted.
Priem. ¢as na stranke Priemernd dizka navétevy na stranke. /The average duration of a visit to your site.
%novych navstev Percento navstev ludi, ktori stranku nikdy predtym nenavstivili. /The percentage of visits by people who had never visited your site before.
Koeficient odstipeni Percento ]edno-stranlfovych navstev (napr. ked osoba odide hned’ z Uvodnej stranky) /The percentage of single-page visits (i.e. visits in which

the person left your site from the entrance page).
CPC Cost per click Néklady na jedno kliknutie

2007 - Google Adwords - USA Campaigns

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Total
Zobrazenia 2.527.801 2.572.180 3.273.976 408.193 8.782.150
CTR (%) 1,30% 1,09% 1,05% 1,79% 1,17%
Kliky 32.752 28.148 34.486 7.307 102.693
Priemerné CPC ($) $0,14 $0,19 $0,20 $0,14 $0,17
Naklady ($) $4.707,54 $5.270,29 $6.920,49 | $1.042,90 $17.941,22

2007 - Yahoo Search Marketing Campaigns in the USA

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Total
Zobrazenia 339.889 687.975 424.585 330.633 1.783.082
CTR (%) 2,58% 1,82% 3,66% 4,01% 2,81%
Kliky 8.771 12.544 15.532 13.244 50.091
Priemerné CPC ($) $0,10 $0,10 $0,10 $0,10 $0,10
Naklady ($) $877,03 $1.249,29 $1.558,39 | $1.325,06 $5.009,77




