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ABSTRAKT

HALAIJ, Jan: Socialne siete ako marketingovy ndstroj v podnikoch cestovného ruchu.—
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra sluzieb a cestovného

ruchu. — Veduci zavereénej prace: Ing. Jan Rudolf, PhD. - Bratislava: OF, 2014, 53s.

Cielom zaverecnej prace bolo zhodnotit” ako podniky cestovného ruchu na
Slovensku vyuzivaju mozZnosti propagacie spolo¢nosti aich produktov a sluzieb
prostrednictvom socialnych sieti. V praci sme sa zamerali na najznamejsie socialne siete.
Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 1 tabulku, 21 grafov, 4 obrazky al
prilohu. Prva kapitola je venovana charakteristike podnikov cestovného ruchu a rozdielom
medzi cestovnou kancelariou a cestovnou agenttrou. Dalej sme definovali marketingovy
mix ajednotlivé jeho prvky zo vSeobecného pohladu a potom aj marketingovy mix
pre spolo¢nosti cestovného ruchu. Stcast'ou tejto kapitoly je aj vSeobecna charakteristika
socialnych sieti, ich histéria od vzniku prvej socialnej siete a charakteristika jednotlivych
vybranych socidlnych sieti. Zavere¢na kapitola je venovana vyskumu, ktory sme
uskutocnili na ndhodne vybranych respondentoch a vysledky vyskumu. Vysledkom
rieSenia danej problematiky bolo zistenie, Ze podniky cestovného ruchu vyuzivaju
vo vel'kej miere socialne siete, avSak V naSej krajine stale existuju podniky, ktoré socialne
siete na propagaciu nevyuzivaju atym sa pripravuji o prilezitost prilakat novych

zakaznikov a lepSie komunikovat’ s tymi sti¢asnymi.

Krucové slova: marketingovy mix, socidlne siete, Facebook



ABSTRACT

HALAJ, Jan: Social networking as a marketing tool in tourism industry. University of
Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce, Department of Services and Tourism
— Supervisor: Ing. Jan Rudolf, PhD. — Bratislava: OF, 2014, 53p.

The aim of the thesis is to evaluate how the tourism industry in Slovakia uses opportunities
to promote the company and its products and services through social networks. This thesis
focuses on the most popular social networks. The thesis is divided into five chapters. It
contains one table , 21 graphs , four pictures and one appendix . The first chapter is
devoted to the characteristics of tourism companies and the difference between the travel
agency and tour operator. As the next the thesis defines the marketing mix and its
individual elements from a general perspective and also the marketing mix for tourism
companies. The thesis also includes the chapter about the general characteristics of social
networks, their history since the creation of the first social network and characteristics of
selected social networks. The final chapter is devoted to research that was conducted on
randomly selected respondents and research results. The solution resulting from the
research is the knowledge that tourism companies widely use social networks, but in our
country there are still businesses that do not use social networks to promote and thus lose
the opportunity to attract new customers and better communication with already present

customers.

Key words: marketing mix, social networks, Facebook
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UvVOD

Marketing je v dnesnej dobe dolezitou sucast'ou kazdého podniku a plati to aj pre
podniky cestovného ruchu. S plynficim ¢asom sa menia aj formy jeho vyuzitia. Metddy,
ktoré sa vyuzivali doteraz uz nie st natol’ko efektivne a aj preto sa vytvara priestor pre
nové metody a jednou z nich st bezpochyby socialne siete.

Staré¢ metody uz nie su dostato¢ne vypovedaniaschopné. Reklamy uz spotrebitel'ov
nezaujmu pri prezentacii V televizii, respektive v radiu alebo v novinach a casopisoch.
Tieto formy reklamy uz stratili doveru ul'udi. V dne$nej modernej dobe viac veria
nazorom a skusenostiam inych l'udi, ¢i uz su to kamarati alebo aj nezname osoby.
NajcastejSie sa s ich ndzormi a odporucaniami stretavajii prave na socidlnych siet’ach a vo
velkej miere ich nazory inych dokazu presvedéit o zaktpeni respektive nezakupeni
produktu. Prave preto s socialne siete jedineCnym miestom, pretoze denne sa prihlasi
obrovské mnozstvo l'udi. Kazdy podnik, ktory chce byt’ konkurencieschopny by preto mal
mat’ vytvorenu svoju stranku alebo svoj profil na socialnej sieti. Prostrednictvom skupiny
mozu pridavat’ prispevky, fotografie a mnoho inych veci ana zéklade toho oslovovat
velké mnozstvo l'udi a jednoducho s nimi komunikovat’.

Hlavnym dévodom vyberu témy spojenej so socidlnymi sietami je, ze pozorujeme
ich zvySujtcu sa popularitu takmer kazdy deni. Denne sa na roézne socidlne siete registrujii
novi uzivatelia, ¢i st to mladi I'udia, Studenti, ale aj starSia generdcia, ktord zacala takisto
vyuzivat’ tito formu komunikacie. Vac¢Sina uzivatel'ov sa vracia na socialne siete takmer
kazdy den, scielom pozriet sa, ¢o maji nové ich priatelia aznamy alebo kvoli
komunikacii s inymi uzivatel'mi, ktori su ¢asto vzdialeny aj tisicky kilometrov.

Cielom bakalarskej prace bolo zistit' kolko podnikov cestovného ruchu na
Slovensku vyuziva socialne siete, ako ich vyuzivaju a ¢i im zaloZenie svojho profilu
prinieslo nejaké vyhody a takisto sme zist'ovali preco niektoré podniky svoj profil zalozeny
nemaju a ¢i sa chystaju si ho vytvorit. V tivode prace sme strucne charakterizovali tto
problematiku, analyzovali sme cestovnu kancelariu a cestovnt agenttru a uviedli rozdiely
medzi nimi, charakterizovali sme marketingovy mix zo vSeobecného hladiska a takisto aj
marketingovy mix, ktory vyuzivaju podniky cestovného ruchu. Nevynechali sme ani
charakteristiku socialnych sieti, historiu socialnych sieti od vzniku prvej z nich a nakoniec
sme rozobrali podrobnejSie nami vybrané najpopularnejsie socidlne siete. V poslednej Casti
sme analyzovali vysledky nasho vyskumu ohl'adom vyuzivania socidlnych sieti podnikmi

cestovného ruchu.
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1 SI'J(V?ASNY,STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A V
ZAHRANICI

V sucasnosti prezivaju socidlne siete obrovsky boom na celom svete. Cudia ich
vyuzivaji najmi kvoli tomu aby si udrzali kontakt so zndmymi, ktori odisli napriklad do
zahranic¢ia a takisto kvoli komunikacii s d’alsimi priatelmi. Socialne siete vSak prindSaju
obrovské vyhody aj pre podniky, ktoré sa snazia ziskat’ ¢o najviac zdkaznikov. Dnes uz je
bezné, ze maju podniky svoje profily na socialnych sietach. Nezalezi Ci je to predajca
modnych doplnkov, reStauracia alebo cestovnd kancelaria. Tieto podniky sa snazia
prostrednictvom profilu informovat’ svojich zakaznikov o spolo¢nosti alebo o produkte
atym zvysit aj svoju predajnost, ale taktiez ponukaju priestor pre zakaznikov na

vyjadrenie svojej spokojnosti alebo nespokojnosti s produktom alebo sluzbou.

1.1 Definicia podnikov cestovného ruchu

,Podniky a inStiticie cestovného ruchu sa vytvaraju v cielovych miestach za
Giéelom vyuZitia priméarnej ponuky.«

,»Cestovna kancelaria (touroperator — organizator) je podnikatel'sky subjekt, ktory
organizuje komplexné baliky sluzieb pre zakaznika, relativne neznameho zikaznika
(Standardné zdjazdy) aj adresného zdkaznika (dynamické baliCky alebo samostatné sluzby
na objednavku. Zaspektu predmetu cCinnosti cestovné kancelarie pdsobia na
vel'koobchodnej Grovni (wholesale) — pripravuju, tvoria, organizuju zajazdy. Cestovné
agentlry pdsobia na irovni maloobchodu (retail) — predavaju zajazdy.« 2

Cinnost’ cestovnych kancelarii a cestovnych agentir upravuje zakon ¢.281/2001
Z.z. 0 z4jazdoch, podmienkach podnikania cestovnych kancelarii a cestovnych agentar
a 0 zmene a doplneni Obcianskeho zakonnika v zneni neskorSich predpisov.

Charakteristika cestovne] kanceldrie acestovnej agentury na zéklade zékona
¢.281/2001 Z.z. je totozna, rozdiel je vSak vtom, Ze cestovna kancelaria moze
sprostredkovat’ predaj zdjazdov pre ini cestovnu kanceldriu, zatial' ¢o cestovna agentura
takato moznost’ nema. V tabulke ¢.1 je prehl'ad vybranych rozdielov medzi cestovnou

kancelariou a cestovnou agenturou.

! ORIEgKA,’J. 2010 Sluzby cestovného ruchu. Presov: Polygraf print, 2010. .33, ISBN: 978-80-10-01831-4
2NOVACKA, L. 2011 Cestovny ruch, Technika sluzieb, Delegdt a sprievodca. Bratislava: EKONOM, 2011.
s.72, ISBN: 978-80-225-3237-2
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Tabulka ¢. 1: Rozdiel medzi cestovnou kancelariou a cestovnou agentirou

Kritérium Cestovna Cestovna
kancelaria agentura
Priprava zajazdu Ano Nie
Predaj z4jazdu vo vlastnom mene Ano Nie
Predaj jednej alebo viacerych CK v ich mene Ano Ano
Poistenie zajazdu alebo bankova zaruka Ano Nie
Priprava kombindcie sluzieb na individualnu Ano Nie

objednavku — dynamické balicky

Predaj kombinacie sluZieb na individualnu objednavku Ano Ano
— dynamické balicky

Priprava a predaj jednotlivych sluzieb na objednavky Ano Ano
Odvod DPH zo zdaniteI'nych sluZieb, ktoré su Ano Nie

zahrnuté do zdjazdu

Zdroj: NOVACKA, I. 2011 Cestovny ruch, Technika sluzieb, Delegdt a sprievodca. Bratislava: EKONOM,
2011.5.73, ISBN: 978-80-225-3237-2

1.2 Marketingovy mix

,Velké mnozstvo l'udi si dnes pod pojmom marketing predstavuje len predaj
a reklamu.« ® Osvojili si tento ndzor najmé vd’aka tomu, Ze kazdy deni sa na nas valia rozne
typy reklam, ¢i uz su to reklamy v televizii, radiu, novinach, ale aj na internete. Aj ked’ st
tieto dve veci dolezité, predstavuju iba dve marketingové funkcie.

Historia marketingového mixu siaha zhruba do roku 1960, ked’ J. McCarthy prisiel
s prvou schémou marketingového mixu. V tejto dobe sa nehovorilo 0 4P, jeho schéma
znela Produkt(Product), Cena (Price), Distribucia (Distribution) a Propagacia (Promotion).
Neskor vsak McCarthy zamenil slovo Distribution za Place, atak vzniklo dnes vel'mi
populérne 4P.

J. Kita definuje marketingovy mix ako ,,subor marketingovych nastrojov, ktoré
firma pouZiva na to, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu.**

Marketingovy mix zahfia Styri zdkladné ndstroje marketingového mixu (vid’ obrazok

¢.1), ktoré sa oznacuju ako 4P.

¥ KOTLER, P. 2007 Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. s.38, ISBN: 978-80-247-1545-2
*KITA, J. - KOLEKTIV 2010 Marketing. Bratislava: lura Edition 2010. s.29, ISBN 978-80-8078-327-3
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Obrazok ¢.1: Marketingovy mix
Marketing Mix

PRODUCT PRICE
TARGET
MARKET

PLACE PROMOTION

www. learnmarketing.net

Zdroj: http://www.learnmarketing.net/marketingmix.htm

Podrla P. Kotlera ,,u¢inny marketingovy program spéja prvky marketingového mixu do
koordinovaného programu, ktory je nastaveny tak, aby dosahoval stanovené ciele
spolo¢nosti. Dalej hovori, ze na marketingovy mix by sa nemalo pozerat’ len z pohl'adu
predavajuceho ale najmid zpohladu kupujiceho.“ Marketingovy mix z pohladu
kupujiceho sa oznacuje ako 4C a patria sem:”

- Customer needs and wants — potreby a priania zakaznika

- Cost to the customer — néklady na strane zakaznika

- Convenience — dostupnost’

- Communication - komunikacia

Produkt

Produkt je zakladnym prvkom marketingového mixu. Prave pomocou produktov, sa
firma odliSuje na trhu od svojich konkurentov. Pojem produkt oznacuje vSetko cCo
uspokojuje potreby zakaznikov a vSetko ¢o je mozné ponukat’ na trhu.  Pojem  produkt
neoznacuje len samotnu sluzbu alebo vyrobok, ale aj design, kvalitu, obal a znacku.
Produkt chapeme ako polozku, ktora je preddvana zékaznikom a ktora prinesie do podniku

ako protihodnotu peniaze.

> KOTLER, P. 2007 Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. s.71, ISBN: 978-80-247-1545-2
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Cena

Cena v ponimani l'udi, znamena, kol’ko peniazi musia zaplatit’, aby ziskali nejaky
produkt, pri kipe od predavajiceho. Je dolezitou sti¢astou marketingového mixu, pretoze
predstavuje hodnotu, ktorti prijme vyrobca alebo predavajici za svoj vyrobok, ktory
ponuka spotrebitel'om. Pri uvadzani produktu na trh, je prave urCenie ceny tym najt’azSim
a najdolezitejsim rozhodnutim manaZéra alebo podniku. Nesmie byt vysoka, aby oslovila
zakaznikov, ale takisto ani nizka aby z tychto produktov profitoval aj podnik.

Pri urovani cien jednotlivych produktov sa vyuzivaji tri metody:

1. Nakladovo orientovana tvorba cien — touto metédou sa cena urCuje na
zéklade nakladov, ktoré podnik vynaloZzil na vyrobu produktu, ku ktorym sa
pripocitava ziskova prirazka, ktora je pre jednotlivé produkty rézna

2. Cenotvorba orientovana na Kkonkurenciu — Vtomto pripade podnik
neuvazuje nad vlastnou cenovou stratégiou, ale sleduje ceny konkurentov a na
zéklade ceny konkurenéného vyrobku stanovi svoju cenu

3. Dopytovo-orientovana cenotvorba — ak sa podnik pri tvorbe cien zameriava
na dopyt, to znamena, ze berie do uvahy nazor spotrebitel'ov. To znamena, ze
vySka ceny ovplyviiuje dopyt po vyrobku. V praxi to znamena Ze dopyt po

danom vyrobku sa zvysuje, pokial’ sa jeho cena zniZi.

Miesto a distribucia

Distriblicia je vyznamnym prvkom marketingového mixu, pretoZe je potrebné
zabezpecit’ aby sa produkt dostal k spotrebitelom, pripadne k pouZzivatelovi, ktory ho
vyuzije na d’alSiu vyrobu. Pojem distriblicia teda oznacuje pohyb tovarov alebo produktov
z vyroby k spotrebitelovi. ,,Zahffia vSetky aktivity, ktoré umoznuju prechod fyzického
a dispozi¢ného prava na produkty z jedného subjektu na in}'/“6

Kazdy produkt by mal byt pre zédkaznikov dostupny v poZadovanom mnoZstve,
V najvysSej kvalite a v takom ¢ase aby si ho mohol zakaznik kupit. Vyrobca produktu si
musi vybrat, ¢i bude jeho vyrobok distribuovany priamo alebo nepriamo. Priama
distribtcia sa vyznacuje tym, ze vyrobca predava svoje produkty priamo zakaznikom bez
toho aby zapojil nejakého sprostredkovatel’a, napriklad maloobchod. Nepriama distribtcia

je charakteristickd zapojenim jedného alebo viacerych sprostredkovatelov pri predaji

®KITA, J. - KOLEKTIV. 2010 Marketing. Bratislava: lura Edition 2010. 5.284, ISBN 978-80-8078-327-3
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vyrobku. To znamend, Ze vyrobca pontkne svoj vyrobok napriklad velkoobchodu, ktory

ho potom distribuuje do maloobchodov a tam sa predava zédkaznikom na kone¢nt spotrebu.

Marketingova komunikacia

Pod pojmom  marketingovd komunikacia sa skryva viacero prvkov. Tym
najhlavnej$im je informovat’ zakaznikov o svojich produktoch, ukazat” zakaznikovi jeho
vlastnosti asnazit sa ho presvedCit, ze je to najlepsi vyrobok vo svojej kategorii.
Samozrejme tato komunikécia nie je len jednosmernd. Je zamerana takisto aj na prijimanie
poziadaviek od zékaznikov apodla nich produkt zlepSovat’ azvySovat tym jeho
konkurencieschopnost.  Marketingovd komunikacia je sice silnym ndstrojom
marketingového mixu, ale nema tak podstatnu vahu ako ostatné prvky. Pretoze ak produkt
nedosahuje pozadovanu kvalitu aje prili§ drahy, tak marketingovd komunikacia

spoloc¢nosti so zdkaznikom ho nezachrani.

1.3 Marketingovy mix v cestovnhom ruchu

Marketingovy mix je dblezity vo vSetkych podnikoch a v podnikoch cestovného
ruchu to nie je inak.

,,PrvKy marketingového mixu musia byt’ vyvazené a Vv stlade so zdrojmi, ktoré ma
firma k dispozicii.“ " Méze nastat’ aj taky pripad, Ze aj ta najlepsia ponuka nemusi oslovit’
ziadneho zakaznika pokial’ bola zvolena zla distribiicia produktu alebo podnik nezvolil
vhodnu podporu predaja. Tym, ze marketingovy mix podnikov cestovného ruchu obsahuje
okrem 4P d’alSie 4 polozky (l'udia, tvorba balikov, programovanie a spolupraca), je vel'mi
zloZité ich dobre kombinovat’. Ciel'om vSetkych podnikov cestovného ruchu je aby dosiahli
¢o najvyssie trzby, aby ich zakaznici boli spokojni a teda nakupovali produkt opakovane
alebo viackrat. To sa im podari jedine v pripade dobrej kombindcie jednotlivych prvkov
marketingového mixu. V stcasnosti neexistuje ziadna schéma, ktora by odzrkadl'ovala ako
by mal vyzerat’ idedlny marketingovy mix. Zmena v jednom nastroji mixu retazovo vyvola
d’alSie zmeny v inych néstrojoch a tym padom aj zmenu celého mixu. Marketingovy mix
pre podniky obsahuje klasické 4P a je doplneny o d’alSie 4 polozky, ktoré hraju vyznamnt

rolu v tspesnosti podniku a jeho produktu.

" JAKUBIKOVA, D. 2009. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. 5.183, ISBN: 978-
80-247-3247-3
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Produkt

V cestovnom ruchu nazyvame produktom subor sluzieb alebo sluzbu samotnt,
ktora dokéaze uspokojit’ zakaznikove potreby. Specifikom produktu v cestovnom ruchu je,
ze jeho zivotnost' je obmedzend, preto je potrebné produkt menit’ a snazit sa ho
prispdsobit’ potrebam zakaznikov.

Charakteristickym znakom produktu cestovného ruchu su:

* nemoznost skladovania,
= z3vislost’ od pritomnosti spotrebitel’a, ktory produkt cestovného ruchu spotrebtiva,
= Casové a priestorové spojenie produkcie a spotreby produktu cestovného ruchu,
* nehmotny charakter produktu cestovného ruchu; vysledkom je urcity zazitok,
pozitok, regeneracia dusevnych ¢i fyzickych sil, spomienka, poznatok,
* nemoznost presnej reprodukcie,
» Komplementarny charakter subproduktov cestovného ruchu. 8
Hlavnym cielom kazdého podniku cestovného ruchu by malo byt zabezpecenie

zakladnych sluzieb pre zakaznika ako su ubytovanie a stravovanie.

Cena

Ak spolocnost dodd pozadované sluzby zdkaznikovi, ma narok na financnu
odmenu. Finan¢nou odmenou sa v tomto pripade chape cena, ktord musi pokryt’ minimalne
naklady spolo¢nosti. V idedlnom pripade je cena stanovena tak, aby spolo¢nost’ za predaj
sluzieb dosahovala zisk. Ak chce byt podnik cestovného ruchu na trhu Gspesny, musi byt
cena za dany produkt nastavend presne a musi byt konkurencieschopna. Na takéto urcenie
ceny je potrebné mat jasna predstavu o nakladoch vSetkych komponentov produktu a o ich

vplyve na celkovll cenu vyrobku.

Faktory, ktoré ovplyviiuja cenu:
e Sezonnost — prejavuje sa ako vykyvy v podnikani, ktoré st urené rocnym
obdobim a su charakteristické vykyvmi v dopyte po produktoch
e Prevadzkové ndklady — zahfiiaji vSeobecné rezijné naklady, naklady na

pracovnu si

8 MICHALOVA, V. - SUTEROVA, V. - NOVACKA, L. 2001. Sluzby a cestovny ruch. Bratislava:
SPRINT, 2001. 5.295, ISBN 80-88848-78-4
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e |u apropagaciu a ich zvySenie sposobi zvySenie ceny produktu

e Sutaz — vplyva na maximalnu cenu, za ktort sa bude vyrobok predévat

e Dopyt — takisto vplyva na cenu vyrobkov, zavisi od poctu existujucich
a potencialnych zakaznikov, ktori st ochotni si produkt kupit’

V stucasnosti je populdrnou metéodou pri tvorbe cien takzvané dynamické
oceniovanie. Jej principom je, ze v hlavnej sezdne alebo pocas obdobi, kedy sa organizuju
Specialne akcie je cena za produkt vysSia. V mimosezonnom obdobi si napriklad hotely,
mozu uctovat’ len prevadzkové naklady, pretoze v priebehu sezony ziskali podstatnt Cast’

investicii.

Distribucia

Distribliciou sa chape sposob, ktory spolocnost’ vyuziva, aby dostala svoju ponuku
k zakaznikovi. S dva spOsoby distribucie. Pri priamom spdsobe distribticie spolo¢nost’
sama hladd zakaznikov a ponuka im svoj produkt, pri nepriamom spdsobe si urci
sprostredkovatel’'ov, ktory to urobia za fiu. Pri produktoch cestovného ruchu je distribucia
zlozitejSia pretoze ich zakaznik vyuziva az v cielovom mieste a nema moznost’ si ho pred
zakupenim odskusat’. Preto by spolo¢nost’ cestovného ruchu mala pre zdkaznika pripravit

taky produkt, ktory spiiia jeho poziadavky a uspokoji jeho potreby.

Marketingova komunikacia
Marketingova komunikédcia je chépand ako proces, ktory sprostredkovava
informacie o danom produkte verejnosti. Jej tlohou je aby si potencialny zakaznici

vytvorili pozitivny vztah k ponukanému produktu.

K marketingovej komunikacii patria tieto Styri faktory:

1. Public relations (vztahy s verejnostou) — jej zakladnou tulohou je vytvorit
u zékaznikov dobré povedomie o spolo¢nosti, ¢o by malo pomoct’ pri ziskavani
novych zdkaznikov a udrzani tych sucasnych. Aby si spolo¢nost’ vytvorila a udrzala
dobré¢ povedomie u zdkaznikov, musi im dodéavat’ pravdivé informacie. Velkou
vyhodou public relations z pohl'adu podniku je, ze naklady su nizke a jej efektivita
vysoka.

2. Podpora predaja — jedna sa o proces komunikacie medzi vyrobcom a zakaznikom.
Jej cielom je aby si zakaznik vytvoril pozitivny vztah k danému produktu alebo
sluzbe, ktoré spolocnost’ pontka.
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3. Reklama — v sti¢asnosti existuje obrovské mnozstvo moznosti ako zviditel'nit’ svoj
produkt a tym pritiahnut’ aj novych zakaznikov. Najvyznamnej$imi prostriedkami
na uverejnenie reklamy su radio, televizia, noviny, letaky a samozrejme internet.
Pomahaju spolocnosti v skratke predstavit’ ich produkt a tym zaujat’ zédkaznikov.

4. Priamy marketing — v minulosti bol chapany ako zasielanie produktov priamo od
vyrobcov k zdkaznikovi. ,,Vdaka rozvoju dalSich foriem komunikacie so
spotrebitelom modzeme za priamy marketing oznacit’ vSetky trhové aktivity, ktoré

sluzia k priamemu, adresnému ¢1 neadresnému kontaktu s cielovou skupinou. ’

Ludia

LCudia st d’al§im vyznamnym prvkom marketingového mixu v cestovnom ruchu.
Myslime tym zdkaznikov, ktory produkt spotreblivaju ale aj zamestnancov. Zamestnanci st
dolezity, pretoze okrem kvalifikacie musia disponovat’ aj inymi schopnostami ako su
napriklad vyborné schopnost’ komunikovat’. Cudia dokdzu vo velkej miere ovplyvnit’ ¢i uz
kvalitu produktu alebo spokojnost zakaznika s produktom. Ludia pracujici ako
zamestnanci v jednom z podnikov cestovného ruchu, zna¢ne vplyvaji na kvalitu sluzieb

ponukanu zakaznikom.

Tvorba balikov

Ak hovorime v cestovnom ruchu o bali¢koch, mame na mysli komplex dvoch alebo
viacerych sluzieb, ktoré si objednal a zaplatil zdkaznik, za jednu cenu. Tento bali¢ek moze
byt’ pripraveny vopred alebo zostaveny podl'a poziadaviek zakaznika.
Spravna kombinacia sluzieb a produktov zvySuje spokojnost’ zakaznikov a ma docielit’ aby
boli zédkaznici ochotni za vytvoreny balik zaplatit’. Najjednoduchs§im prikladom balicka je
napriklad dovolenka. Dovolenka, ako balik, obsahuje ubytovacie, stravovacie sluZzby,
dopravu, ale aj mnoh¢é iné ako napriklad kultirne a Sportové programy. Zakaznik si takyto
balik moéze zakupit' priamo v cestovnej kancelarii alebo moze byt zostaveny podl'a jeho
Zelani a potrieb. Pri tvorbe balikov sa uplatituje takzvany package deal — ,,vyhodna
transakcia, ¢o znamend, Zze predajca ponuka viac¢Sia mnozstvo produktov za jednu cenu,

ktora je obvykle nizS§ia nez sucet cien jednotlivych poloiiek.“10 V stcasnosti  je

9 PRIKRYLOVA. J, JAHODOVA. H, 2010. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010 s5.43. ISBN 978-80-247-3622-8

19 JAKUBIKOVA, D. 2009. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. 5.267 ISBN 978-
80-247-3247-3
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najzndmejSim a najrozsirenej$im balikom v rdmci dovoleniek takzvany ,,all inclusive , ¢o

znamena, ze zakaznik ma v cene zahrnuté vsetky dostupné sluzby.

Programovanie
Vel'mi uzko suvisi s predchadzajiucim prvkom, tvorbou balikov. Ak je spolo¢nost’
schopnéd spravne doplnit’ a skombinovat sluzby v baliku, zvySuje zaujem zakaznikov
a 0 balik a tym padom sa zvySuje aj ich predaj.
Programovanie a tvorba balikov plnia v marketingu cestovného ruchu tychto pét’ aloh:
e Eliminuju posobenie faktoru a ¢asu — tato tloha vychadza z predpokladu, Ze baliky
a programovanie umoznuju firmam zvlddnut problém vyrovnanosti dopytu
a ponuky
e ZlepSuju rentabilitu
e Podiel'aju sa na vyuzivani segmentacnych marketingovych stratégii — baliky
a programy predstavuju ucinny nastroj pri segmentécii trhu a pri pokuse zladit’
ponuku s potrebami $pecifickych zakaznikov
e Su komplementarne voci ostatnym stcastiam mixu vyrobok/sluzba a pri spravnej
kombindcii vytvaraju omnoho pritazlivejsiu a zaujimavejSiu ponuku produktov.
e Spijaju dohromady vzijomne nezavislé organizacie pohostinstva a cestovného

ruchu.*

Spolupraca

Ked’ze zadkaznik v cielovom mieste pobytu nespotrebiiva sluzby len jedného
subjektu ale wviacerych, spolupraca medzi nimi je nevyhnutna. Spoluprdca medzi
subjektami prindSa znacné znizenie nakladov pre vSetky subjekty a nakoniec aj zvySuje
kvalitu produktu a tym zlepsuje dobré meno podniku v spolo¢nosti. V cestovnom ruchu je
vel'mi dolezitd dobra spolupraca medzi viacerymi subjektami aby sa neustile zvySovala
kvalita ponukaného produktu. Najlepsim prikladom spoluprace v cestovnom ruchu je
tvorba programu pre dovolenky. Na takomto programe je nevyhnutna spolupraca viacerych
subjektov. Hovorime o spolupraci cestovnej kancelarie s hotelmi, reStaurdciami alebo

dopravcami.

1 JAKUBIKOVA, D. 2009. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. 5.268 ISBN 978-
80-247-3247-3
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1.4 Historia a charakteristika vybranych typov socialnych sieti

Socialne siete s fenoménom dnesnej doby. Ich najvacsou vyhodou je, ze umoznuju
komunikaciu medzi 'udmi, ktori st od seba fyzicky vzdialeny aj niekol’ko tisic kilometrov.
Ked’ze dnes ma uz takmer kazdd domacnost’ pocitac s pripojenim na internet a podla
Statistik, kazdy druhy slovak disponuje aj mobilnym internetom vo svojich smartphonoch,
nemozno hovorit’ o problémoch s pripojenim na internet. Cudia ho vyuzivaji denne ¢i uz je
to kvoli praci, zabave alebo z nudy. Jednym z najcastejSich dovodov je vSak pripojenie sa
na socialnu siet’ aby sme zistili o nové maji nasi priatelia, pripadne si vymenili par sprav
s nieckym, koho sme dlho nevideli. V sucasnosti pocet uzivatel'ov na socidlnych sietach
rastie. Najobl'ibenejSou zo vsetkych je Facebook, ktory ma uz vyse miliardu uzivatel'ov.

Nesmieme vSak zabudnut pripomenut’, Ze funkcia socialnych sieti nespociva len
V komunikécii medzi l'udmi a zdielanim fotografii ¢i videi. St aj neodmyslitel'nou

sticast’'ou internetového podnikania a takisto maju uplatnenie v marketingu.

Uvedieme ich najvyznamnej$ie funkcie:
1. Socidlne siete st nielen zdrojom informacii, ale aj spdsobom vymeny
a vyhl'adévania informécii
2. Vytvaraju viazby medzi ¢lenmi socialnych sieti (Casto aj na zaklade sympatii s istou
firmou, znackou, produktom)
Su miestom pre aplikovanie rozmanitych druhov reklamy
Napomahaju ziskavaniu novych zakaznikov

Mozu $irit’ dobré meno a ohlasy na produkty

o 0o k~ w

Poskytuju spétna vizbu.*?

Viktor Janouch definoval socidlne média a teda aj socidlne siete nasledovne: ,,Socidlne
siete st miesta, kde sa stretavaju l'udia, aby si vytvarali okruh svojich priatel'ov alebo sa
pripojili k nejakej komunite so spoloénymi zaujmami.«** Socidlne siete sa nepretrzite
menia, meni sa ich obsah a taktiez sa pridava mnozstvo novych funkcii. Marketingovy

manazéri dokdzu s pomocou socialnych sieti zistit’, aké si poziadavky zakaznikov, aky

2 DORCAK, P. 2012 eMarketing: Ako oslovit zékaznika na internete. Presov: GRAFOTLAC PRESOV
2012.5.70-71 ISBN: 978-80-970564-4-5

13 JANOUCH, V. 2010 Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010. s.223 ISBN: 9788025127957
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maji nazor na spolo¢nost’ alebo na ich produkt/sluzbu pripadne zistit’ staznosti od

zékaznikov.

Graf ¢.1: Pocet aktivnych uZivatel’ov podl’a socialnych sieti

Narast poc¢tu uZivatelov vybranych sociadlnych sieti za obdobie
rokov 2008-2013 (v milionoch)
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla http://blog.hootsuite.com

Socialne siete prezivaju vo svete obrovsky ,,boom®, o si mézeme v§imnut’ aj na
Grafe ¢.1, ktory ilustruje ako sa zmenil pocet aktivnych uzivatel'ov na jednotlivych
socialnych sietach. Za zmienku stoji giganticky narast, dnes najpouzivanejsej socialnej
siete, Facebooku. Kym v roku 2008 evidovali 130 miliénov aktivnych uzivatel'ov, v roku
2013 to uz bolo 1,2 miliardy. V priemere sa na Facebook zaregistrovalo kazdy rok 200
miliénov novych uZivatel'ov. Z obrazka je nadherne vidiet, ze vSetky socidlne siete

zaznamenali od roku 2008 ndrast uzivatel'ov, iba socidlna siet’ MySpace upada.

1.4.1 Historia socialnych sieti

Pojem socidlna siet’ sa pouZzival ovela skor ako si I'udia myslia. Prvykrat pojem
socialna siet’ pouzil profesor J.A.Barnes, ktory vyufoval na londynskej ekonomickej
univerzite, v roku 1954.

Barnes v Norsku sktimal socidlne vizby medzi rybarmi a priSiel nato, ze cela
spolo¢nost’ sa da definovat’ ako mnozina bodov, z ktorych st niektoré prepojené vazbami.
Tato mnozina potom utvara celkovl siet’ vztahov — socidlnu siet’. V si¢asnosti sa pojem

socialna siet’ chape inak ale v podstate sa stale jedna o l'udi, ktori st prepojeni nejakymi
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vizbami alebo vztahmi. Druhy dolezitejsi vyznam socialnych sieti sa spaja s koncom
devitdesiatych rokov kedy sa zacal vo velkej miere rozvijat’ internet.

D4 sa povedat, Ze vznik tych ,pravych® socialnych sieti na webe sa spdja
s pociatkom predchodcu dnesného internetu, ktory sa nazyval ARPANET. V obdobi rokov
1965 — 1972 boli zaregistrované prvé pokusy o komunikaciu prostrednictvom internetu
medzi vacSim poctom pouzivatelov. V tejto dobe bol doruceny prvy email a zacala sa
vytvarat’ spolo¢nost’ 'udi, ktora utuzovala svoje socialne vztahy.

Dal§im vyznamnym milnikom v prostredi socialnych sieti bol rok 1978, kedy
vznikla prva skutocnd socidlna siet. Tento ndzov bol pripisany systému BBS (Bulletin
Board System). BBS fungoval na principe elektronickych nasteniek, v starom dosovskom
zobrazeni. Tieto nastenky sluzili uzivatelom na vymenu réznych informadcii, avSak len vo
formate textu. Socidlna siet’ BBS tak bola prvou svojho druhu, ktora ponukala uzivatel'om
druh elektronickej komunikacie v skupine. Nevyhodou tohto systému bolo, Ze bol vel'mi
pomaly aza najvicSie obmedzenie sa povazoval fakt, ze vjednu chvilu mohol byt
pripojeny len jeden uZivatel. Preto bola tato komunikécia zdihava a na odpoved’ sa akalo
niekedy aj viac ako 24 hodin.

Technoldgie sa s pribudajucimi rokmi vylepSovali a uz v roku 1988 vznikla prva
IRC (Internet Relay Chat) aplikacia, ktord dostala nazov OuluBox. Jej autorom bol Jarkko
Oikarinen, ktory pracoval na univerzite v Oulu. Vyhodou tejto aplikacie bolo, ze ponukala,
ako jedina v tej dobe, moznost’ komunikovat’ cez internet v redlnom case. MoZeme teda
povedat’, Ze Oulubox ukézal cestu vSetkym chatovacim serverom.

V roku 1995 vznikla stranka Classmates.com, ktora sa zaradila taktieZ medzi
socialne siete. POvodne bola urc¢end ako pomocnik pri hl'adani priatel'ov pre svojich ¢lenov
a hl'adani priatelov zo zakladnych, strednych a vysokych §kol. V roku 2010 vSak riaditel
Goldston nariadil zmenu achcel sa zamerat na nostalgicky obsah ako napriklad
vysokoskolské ro¢enky, hudobné skladby, filmové uputavky a fotky. Chcel tym prilakat’
viac starSich uZivatel'ov a siet’ Classmates.com ako takd zmenila svoj nazov na Memory
Lane.

Od roku 1997 sa zacina pisat’ histéria modernych socidlnych sieti, ktoré boli
zalozené na koncepte Web 2.0, teda také stranky kde existovala moznost’ registracie pre
I'udi anasledne tito registrovani uZivatelia sami vytvarali obsah. Prvou modernou
socialnou sietou by sme mohli nazvat portal sixDegrees.com, ktory zalozil v roku 1997
Andrew Weinreich. SixDegrees ako prva socialna siet’ poskytovala moznost’ registrécie,

uzivatelia mali moznost’ upravovat’ si svoj profil, uzivatelia si mohli dokonca aj vyberat
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svoj okruh priatelov a S nimi potom komunikovat’ a prezerat’ si ich profily. Tato socidlna
siet’ sa mohla pysit’ takmer sto milionmi pouZzivatel'ov a vySe 100 zamestnancami, ktori sa
starali o plynuly chod stranky. Tvorcovia tejto socialnej siete, oznaéili svoju stranku za
nastroj vd’aka ktorému je mozné prepojit’ vSetkych uzivatel'ov internetu. Socialna siet
sixDegrees prildkala obrovské mnozstvo pouzivatel'ov, avSak podla jej zakladatela A.
Weinricha sa stala finan¢ne netinosna, takze bola v roku 2001 zruSena.

Po zruSeni portalu sixDegrees.com vSak dlho diera na trhu neostala. O rok neskor
sa na trhu objavila d’alSia stranka, ktora sa nazyvala Friendster. Zalozil ju v roku 2002
Jonathan Abrams. Friendster bol tak uspesny, ze dokonca len rok po jej spusteni, mal
zaujem o jej odkupenie Google, ktory ponukol 30 miliénov dolarov. Abrams vsak tuto
ponuku odmietol. Podstatou siete Friendster bolo zoznamovanie cudzich I'udi na zaklade
podobnych zdujmov. Hlavnou myslienkou Friendsteru bolo spdjanie priatel'ov priatelov
(tzv. friends of friends), pretoze tvorcovia si mysleli, ze si budu tito I'udia lepSie rozumiet'.
Po prvom polroku svojho fungovania prekonal Friendster hranicu 3 miliénov aktivnych
uzivatelov. Dnes tato socidlna siet’ stale funguje, aj ked’ uz to nie je klasicka socialna siet’
zamerana na zoznamovanie l'udi. V roku 2009 Friendster zacal upadat’ a do hry vstapila
azijska spolo¢nost MOL Global, ktord tato siet’ kupila zhruba za 26,5 miliona dolarov.
Dnes je jej zameranie iné. MOL Global sa ststredi na spajanie l'udi, ktori obl'ubuju
pocitatové hry.

V roku 2003 sa na poli socidlnych sieti objavil d’al$i vel'ky hra¢. Bola to socidlna
siet’ MySpace. Vytvorili ju l'udia, ktori stali aj za vznikom Friendsteru a v§imli si obrovsky
potencial socidlnych sieti. Naprogramovanie MySpace-u im trvalo len 10 dni. Heslom tejto
socialnej siete bolo ,,Miesto pre priatel'ov* a tomu prispdsobili aj logo stranky. Propagécii
MySpace-u pomohol najmé upadok Friendsteru a tak sa vel'ka cast’ uzivatel'ov registrovala
prave na MySpace. Na tejto stranke sa registrovali dokonca aj hudobné kapely, pretoZe
nespliali podmienky pre registraciu na inych socialnych sietach. MySpace to vyuzil
a snazil sa kontaktovat’ hudobnikov aby im ukézal, Ze je to pre nich priestor na prezentaciu.
Oproti inym socidlnym sietam, pontkal MySpace nové prvky ako upravu grafického
rozhrania profilu alebo pridanie hudobného prehravaca. V tej dobe sa tato socidlna siet’
stala hitom internetu. V roku 2006 evidovali uz vySe 100 milidonov registrovanych
uzivatel'ov a dokonca ako jedind webstranka na svete predbehla Google v rebricku najviac
navs§tevovanych stranok v Amerike. MySpace funguje dodnes, avSak obl'ibenost’ u l'udi sa

znizila. Zrejme to spdsobil aj nastup dnes uz najznadmejsej socialnej siete, Facebooku.
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Facebook sa moze dnes hrdo pysit’ titulom najpopularnejsia socidlna siet’, ktord ma
aj najvacsi pocet uzivatelov. Prvé informacie o jej vzniku pochadzaju z roku 2004. Jej
zakladatel'om je Student Harvardskej Univerzity Mark Zuckerberg. Tento projekt zalozil so
svojimi spolubyvajicimi a spoluziakmi Eduardom Saverinom, Andrewom McCollumom,
Dustinom Moskovitzom a Chrisom Hughesom. Hned’ po zalozeni bol Facebook pristupny
len pre Studentov Harvardu. Zuckerberg ho spustil zo svojej izby na internate, kde tuto
stranku aj naprogramovali, zhruba za dva tyzdne. Za necelé dva tyzdne ho uz pouzivala
takmer polovica Studentov, takze sa rozhodli tento projekt rozsirit’ aj na iné€ univerzity.

V roku 2006 sa moznost registracie otvara aj pre verejnost s jedinou podmienkou.
Uzivatel’ nesmel mat’ menej ako 13 rokov. Dnes je Facebook uz natol’ko uspesny, ze jeho
stranka existuje vo viac ako 60 jazykovych verzidch. Pocet uzivatelov v roku 2011 vySe
600 milionov. V roku 2013 sa tento pocet zdvojnasobil a Statistiky hovoria, Ze dnes je to uz

vyse 1,3 miliardy uzivatel'ov.

1.4.2 Charakteristika vybranych typov socidlnych sieti

Facebook

Je najoblubenejSou socidlnou sietou zo vSetkych.  Zaujimavostou je, Ze
v minulosti bol Facebook uréeny len pre uzivatel'ov, ktorych emailova adresa obsahovala
priponu .edu €o znamena, ze bola ur¢ena len pre Studentov. Podl'a neoficidlnych Statistik sa
pocet Studentov vyuzivajlcich tato socidlnu siet pohyboval na hranici 14 miliénov
uzivatel'ov. Medzi Studentmi dosiahol obrovsku popularitu a tak sa tvorcovia v roku 2006
rozhodli otvorit’ registraciu aj pre neStudentov. Odvtedy sa tesi sa vel'kej priazni vo velkej
vacsine krajin sveta. Na konci roka 2012 Facebook evidoval 835 525 280 registrovanych
uzivatelov. Koncom roka 2013 to bolo uZ vySe 1,3 miliardy uzivatel'ov. Zaujem o tito
socialnu siet’ rastol raketovou rychlostou a pocet uzivatelov sa stale zvySuje. Jedinou
podmienkou pri registracii je minimalny dosiahnuty vek 13 rokov. Velky zaujem o tato
socialnu siet’ je aj na Slovensku, ked'ze koncom roka 2012 bolo evidovanych 2 032 200
uzivatel'ov, ¢o znamena, Ze takmer 37,6% obyvatel'ov Facebook navstevuje.

Podl'a portdlu socialbakers.com, ktory vedie Statistiky ohl'adom poctu stranok na
Facebooku v danej krajine atakisto aj o pocte uzivatelov, zo vSetkych uzivatelov

Facebooku na Slovensku je 51,8% zien a 48,2% muzov (vid’ Graf ¢.2)
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Graf ¢.2: Podiel uzivatelov Facebooku na Slovensku podIl’a pohlavia

m Zeny

m Muii

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.socialbakers.com

Internet je v sucasnosti celosvetovym trendom. Zaujimavé je, ze postupne sa
tomuto trendu podvolila aj starSia generacia ludi. Graf ¢.3 segmentuje slovenskych
uzivatelov Facebooku podla veku do siedmich skupin. MoéZeme si vSimnut, Ze
najpocetnejsie skupiny tvoria mladi I'udia vo veku od 18 do 24 rokov (27,2%) a od 25 do
34 rokov (29,1%).

Graf ¢.3: Segmentacia uzivatePov Facebooku na Slovensku podla veku

4,1%_ 1,7% ~44%

H 13-15 rokov
M 16-17 rokov
M 18-24 rokov
i 25-34 rokov
B 35-44 rokov
M 45-54 rokov
11 55-64 rokov
11 65-100 rokov

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.socialbakers.com/
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Facebook zaujimavosti:

Celkovy pocet mesacne aktivnych uzivatel'ov je 1,31 miliardy
Narast uzivatel'ov za obdobie 2012-2013 bol 22%

Podiel uzivatel'ov, ktora sa prihlasuji kazdy den je 48%

Priemerny Cas straveny na Facebooku za jednu ndvstevu je 18 mintt
Facebook eviduje 54,2 miliona stranok

Priemerny pocet priatel'ov na jedného uzivatel'a je 130. 14

Hlavné komunika¢né néstroje Facebooku su:

Profil — vznikd po registracii uzivatela, zobrazuje zékladné informacie ako
napriklad fotku, pracovné miesto pripadne skolu, ktort uzivatel’ navstevuje, miesto
bydliska arodinny stav. Profil si méze uZzivatel upravovat hocikedy a moze
zverejiiovat’ informécie, ktoré chce len on sam.

Stranka — dolezity nastroj, ktory je urfeny na prezentaciu spolo€nosti alebo
roznych produktov a takisto poskytovanie ¢erstvych informacii ohl'adom nich.
Udalost’ — modZe ju vytvorit ktorykol'vek uZivatel. Tvorca udalosti mdZe na
udalost’ pozyvat svojich priatelov alebo vytvori verejnii udalost’, kde sa modzu
prihlasit’ vSetci pouzivatelia a teda ich prostrednictvom tohto nastroja upozorni, ze
sa nie¢o chysta. Obsahuje tidaje o datume, Case a mieste konania. Je ndpomocna pri
organizovani, pretoze tvorca udalosti na zidklade potvrdeni dokaZe priblizne
odhadnut’ pocet tiCastnikov.

Skupina — hlavnym vyznamom skupiny je zdruzovanie I'udi, ktori maju spolo¢ny
zéujem o danu vec. Ako priklad uvediem skupinu Sportovej znacky Adidas, ktora
ma na Facebooku takmer 16 miliénov fanusSikov. Skupinu riadi bud’ jeden alebo
viaceri administratori, ktori pridavaji do skupiny novinky, obrazky alebo videa
a uzivatelia reaguju. Obrovskou vyhodou je hromadnd komunikacia, Ccize
administrator moze svojou spravou oslovit’ vetkych uzivatel'ov v skupine naraz.
Aplikacia — tvorba aplikécie je narocny proces a pri jej uvadzani existuje riziko
malého zaujmu. Ak je vSak uspeSna a dobre spracovana, da sa pomocou nej
efektivnejSie oslovit’ vel'ky pocet uzivatelov. Mnoho spolo¢nosti vyuziva aplikacie

aj na prilakanie novych l'udi napriklad tym, Ze za najvyssie skore dosiahnuté v hre,

“ FACEBOOK. 1.1.2014. Facebook statistics [online]. [1.1.2014] Dostupné na internete:
< http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/>
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mozu ziskat’ nejaktl vyhru. Za aplikécie povazujeme napriklad hry, ktoré st na

Facebooku uzivate'mi vel’'mi obl'ibené.
Twitter

Twitter nie je tak Gplne klasicky typ socialnej sicte ako je napriklad Google+ alebo
Facebook. Je zalozeny na principe takzvaného mikroblogovania, kde registrovani
pouzivatelia uverejnuju kratke spravy, ktoré mézu obsahovat’ maximalne 140 znakov. Na
zaklade tychto prispevkov si kazdy uzivatel’ vytvara svoj vlastny miniblog. UZzivatelia Si
sami vytvaraju svoj okruh priatelov a to vel'mi jednoducho. Ak chci byt s niekym
v kontakte, otvoria si jeho profil aklikni na tlacidlo Follow. Len priatelia vidia tieto
prispevky na ktoré moézu reagovat’ alebo ich zdielat’ d’alej o sa nazyva re-tweet. V tychto
prispevkoch mdzu uzivatelia pouzivat’ aj takzvané hashtagy, ktoré sluzia ako opis tejto
spravy. Pri hashtagu sa nachadza vzdy znak mriezky (#). V prispevkoch sa mézu uzivatelia
oznacovat aj navzdjom ato tak, ze za znak @ napiSu meno uzivatela, ktorého chct
oznacit’.

Tento typ socidlnej siete nie je u nas az tak obl'ibeny. O nizkej obl'ibenosti hovori
aj pocet registrovanych uZzivatelov na Twitteri, ktory bol v roku 2012 len nieco malo cez
25 000. Vo svete sa vSak Twitter tesi vel'kej obl'ube, ked’ze eviduje takmer 646 milidnov
uzivatelov. Najviac oblibeny je v USA, kde tuto siet’ vyuziva vySe 160 miliénov l'udi.
Oproti Facebooku je jeho vyhodou, Ze sa uzivatel’ dostane k prispevkom od akychkol'vek

autorov bez toho, aby boli priate'mi.

Twitter zaujimavosti:
e Celkovy pocet aktivnych registrovanych uzivatel'ov — 967 777 300
e Pocet novoregistrovanych uZzivatel'ov kazdy den — 135 000
e Priemerny pocet tweetov za deii — 58 milionov
e Percento uzivatel'ov, ktory sa pripajaju cez mobil — 43%

e Pocet dni potrebnych na 1 miliardu tweetov — 5 dni. 1

B TWITTER, HUFFINGTON POST, eMARKETER. 1.1.2014. Twitter statistics [online]. [1.1.2014]
Dostupné na internete: < http://www.statisticbrain.com/twitter-statistics/>
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LinkedIn

LinkedIn nie je typickou socidlnou sietou na prezentovanie produktov alebo
sluzieb zakaznikom. Je urcend skor na zdielanie informécii a kontaktov pre odbornikov
v roznych odboroch. Tato siet pontika moznost uverejiiovania informacii ohl'adom
zamestnania alebo diskusie 0 odbornych témach. Nezarad'uje sa k sietam, ktoré sa
vyuzivaju na marketing, ale sluzi skér ako zdroj informacii o Sikovnych l'ud’och .
Prostrednictvom diskusii na rozne témy si vSak spolo¢nost’ méze budovat” dobru mienku
u inych uzivatelov. Vyuziva sa najmd na komunikaciu firmy so Specifickymi skupinami
zékaznikov. Slovensko sa v rebricku vyuzivania tejto siete umiestnilo na 79. mieste, ked’

pocet uzivatel'ov vyuzivajicich tato siet’ dosiahol hodnotu 244 851.

LinkedIn zaujimavosti:
o 43% americkych marketingovych manazérov naslo zakaznika prostrednictvom
LinkedIn
e 37% pouzivatel'ov si meni svoju profilovu fotku pravidelne
e 39% pouzivatel'ov si zaplatilo prémiovy ucet

e 60% pouzivatelov kliklo na jednu z reklam, ktora sa zobrazuje na stranke. *°

Google+

Google+ je najmladSia znami vybranych socidlnych sieti. Poskytuje verejnu
identitu pre znacky, firmy a produkty. Caro tejto socidlnej siete je prepojenie s inymi
webovymi strankami a sluzbami. Funguje na principe streamov, profilov a fotogalérii.
Takzvany nastenkovy princip, ktory vyuziva Facebook, funguje aj tu. Okrem nds, m6Zu na
nas profil prispievat’ aj na$i virtudlny priatelia. Prispevky sa zobrazuju chronologicky
podl'a ¢asu pridania a zobrazuju sa vzdy od najnovSieho. Narozdiel od Facebooku, ak
niekto okomentuje na§ prispevok, ten sa automaticky zaradi hore ako novy. DalSou
charakteristikou tejto siete su takzvané Kruhy. Su to skupiny, ktoré si mdézeme vytvorit
podla vlastného uvézenia a jednotlivych priatelov potom zarad’ovat’ do nami vytvorenych

skupin. Jeden kontakt sa moze nachadzat’ vo viacerych kruhoch. Ich vyznam je ten, ze ak

© SMITH, C. 2014. By the Numbers: 80 Amazing LinkedIn Statistics [online]. [9.2.2014] Dostupné na
internete: < http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-a-few-important-linkedin-stats/#.U1-
rdLXxLBs>
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piSeme spravu, ktord bude urcena napriklad len pre kruh Rodina, tak priatelia z inych
kruhov tento prispevok neuvidia. Streamy st uzko prepojené s kruhmi. Vd’aka streamom si
mozeme vybrat, ktoré prispevky chceme sledovat. Ak nas teda budu zaujimat’ len
prispevky kruhu Kamarati, da sa to jednoducho zariadit' ani¢ iné sa nam nebude
zobrazovat. Nesmieme zabudnut’ na hodnotenie prispevkov inych uzivatel'ov, ktoré sa
oznacuje ako +1. Toto tlacidlo ndm umozni vyjadrit’ uznanie vSetkému ¢o sa nam paci. Za
obrovsky benefit povazujem to, zZe na rozdiel od inych socidlnych sieti, umoziuje Google+
videohovor s 9 d’al§imi priatelmi naraz. Funkcia pridavania priatel'ov funguje podobne ako
na Twitteri, to znamend, Ze priatel'stvo nemusi byt obojstranné. V case ked” Google+
prvykrat spustil svoju siet, nebola mozna registracia pre vsetkych. Kto sa chcel registrovat’

musel mat’ pozvanku od iného uzivatela, ¢o uz dnes neplati.

MySpace

MySpace je webova stranka, ktora umoziuje 'udom vytvarat’ si svoj vlastny profil,
spoznavat novych l'udi a tiez zdiel'at’ poznatky zo svojho sukromia prostrednictvom fotiek
a videi svojim priatelom. Tato siet’ poskytuje svojim uzivatelom priestor aj na vytvorenie
jednostrankovej prezentacie. Uzivate'mi nie st len obycajni l'udia, ale aj r6zne hudobné
skupiny alebo kultirne zoskupenia, ktoré vyuzivaju tato siet ako vybornii moznost
prezentovat’ sa pred l'ud'mi. V minulosti bol MySpace vel'mi uspe$ny ked’ze evidoval vySe
138 milionov uzivatel'ov, ¢o dokazuje populdrnost’ tejto siete. Ak by sme hl'adali faktory,
ktoré urobili MySpace tak populdrnym, urcite nesmieme vynechat’ jeho jedine¢nt funkciu
ato je uprava profilu podla vlastnych predstav. Kazdy registrovany uzivatel ma
k dispozicii vel'’ké mnozstvo benefitov. Mnoho filmovych producentov, celebrit a velkych
znadiek zistili, Ze je to vyborna forma ako publikovat’ nie¢o o ich produkte atrhu pre
miliony l'udi jednou ranou. Na MySpace nie je potrebné posielat’ spravy kazdému
z priatel'ov individuélne, je vel'mi jednoduché pridavat’ komentare, ktoré su vidite'né pre
vSetkych uzivatel'ov, podobne ako na Facebooku.

Jediné co je potrebné pre registraciu je funkéna emailova adresa, ktord ndm pomodze
vybudovat’ si svoj novy profil a vybudovat’ si socidlnu siet’ ,,podl'a seba®“. V sti¢asnosti
nadSenie z vyuZivania tejto socidlnej siete zmizlo. Kym v roku 2008 evidoval MySpace
115 milidénov uzivatelov a bol povazovany za druhti najznamejSiu socialnu siet, v roku
2013 klesol pocet uzivatelov na 36 milionov a zaradil sa tak na posledni priecku
Vv rebricku najznamejSich socidlnych sieti. VSetky zo spomenutych socialnych sieti

zaznamenali rast pouzivatel'ov, ale MySpace im zrejme nedokaze konkurovat'.
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2 CIEL PRACE

Zameranie zaverecnej prace je sustredené na vyuzivanie socidlnych sieti ako
nastroja marketingu v podnikoch cestovného ruchu. Hlavnym cielom préace bolo zistit’ ¢i
podniky vyuzivaju socidlne siete ako marketingovy nastroj a ak ano tak ako a aky uzitok
im to prinieslo. Socialne siete sa vd’aka vyraznému narastu po¢tu uzivatel'ov zaradili medzi
vyznamné marketingové nastroje sucasnosti. Vdaka nim, mézu podniky cestovného ruchu
prinasat’ svojim existujicim alebo potencidlnym zdkaznikom aktudlne informacie
0 produktoch a sluzbach, ziskat’ si novych zakaznikov prostrednictvom sut'azi alebo nechat’
priestor aby sa zakaznici vyjadrili k pontikanym produktom a sluzbam, bez ohl'adu na to, ¢i
je vyjadrenie pozitivne alebo negativne. Vyjadrenia zdkaznikov, ktori si uz produkt
zakupili a vyskasali, predstavuju akési odporicania pre novych a potencidlnych
zakaznikov. Prva kapitola bola zamerana na teoretické objasnenie danej problematiky.
Definovali sme cestovnt kanceldriu a cestovn agenturu, urCili sme aké st medzi nimi
rozdiely, charakterizovali sme marketingovy mix zo vSeobecného hl'adiska a néasledne aj
roz§ireny marketingovy mix pre podniky cestovného ruchu a nakoniec sme rozobrali aj
socialne siete, ich vyuzitie, historiu ich vzniku od pociatkov internetu a nakoniec sme
podrobnejSie rozanalyzovali vybrané socidlne siete, ktoré podl'a nds patria medzi
najznamejsie a najpouzivanejSie na celom svete. V kapitole zameranej na metodiku prace
sme zhrnuli vyskumné metddy, pomocou ktorych sme sa snazili naplnit’ ciel’ préce.

Vyskumna cast’ nasej bakalarskej prace bola zamerani na zistenie vyuzivania
socialnych sieti podnikmi cestovného ruchu na Slovensku. Zaujimalo nas ako vnimaju
zalozenie profilu na socialnej sieti, ¢i im to prinieslo nejaké vyhody, ak &no tak aké a ktoré
z dostupnych nastrojov vyuZivaji. Nasledne sme zistovali pre¢o niektoré podniky svoj
profil zaloZeny nemajt, ¢i nad tymto krokom v buducnosti uvazuju a aké prostriedky na
propagaciu a komunikaciu so zakaznikom vyuzivaji namiesto socialnych sieti. Na zaklade
ciel’a nasej prace sme si urcili aj dve hypotézy a budeme zist'ovat’ ¢i sa ndm potvrdia alebo
nie. Vystupy z nasho vyskumu st rozanalyzované v kapitole vysledky prace.

Na zaklade tychto vysledkov, navrhneme pre podniky cestovného ruchu na
Slovensku néavrhy a odporucania ako lepSie vyuzivat socidlne siete na propagaciu

a komunikéaciu.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Prva cast’ bakalarskej prace bola zamerana na zhromazdovanie teoretickych
informécii o danej problematike prostrednictvom sekundarneho vyskumu. Tieto informécie
sme zhromazdili na zaklade internetovych ¢lankov, zahrani¢nej aj doméacej literattry.

Aby sme ziskali z nasho vyskumu relevantné informadcie, vyuzili sme primarny
vyskum a rozhodli sme sa ho uskuto¢nit’ prostrednictvom online dotaznikov. Dopytovanie
pomocou online dotaznikov nam prisla ako najrozumnejSia vol'ba, pretoze v tomto pripade
nie je potrebny osobny kontakt so vSetkymi respondentmi, na udaje, ktoré sme
prostrednictvom dotaznikov ziskali, sme nepotrebovali obzvlast dlhy cas, zjednodusilo
nam to spracovanie jednotlivych odpovedi aza najviacSiu vyhodu povazujeme nizke
finanéné naklady. Dotaznik pozostava z 18 otazok a do vyskumu sme zapojili podniky
cestovného ruchu zo Slovenskej republiky. Dotaznik je rozdeleny na dve casti, pri kladne;j
odpovedi na otdzku ¢islo 2 pokrac¢oval respondent v nasledujucich otdzkach, pri zapornej
odpovedi presiel na otazky c¢islo 16-18, ktoré boli uréené len pre podniky, ktoré nemaju
svoju stranku na socialnej sieti. Respondenti boli oboznameni s tym, Ze ich odpovede budi
sluzit’ len pre potreby spracovania bakalarskej prace a ubezpecili sme ich o anonymite
dotaznika.

Dotaznik je ,struktirovany subor otazok, navrhnutych na zistovanie nazorov
a faktov anasledne zaznamenavania tychto udajov. Je to formular, ktory pozostava zo

sledu ot4dzok, na ktoré ma respondent odpovedat’.“17

V dotazniku sme vyuzili tieto typy otazok:

a) otvorené — poskytli sme opytanym priestor na slobodné vyjadrenie svojho nazoru
a respondenti neboli ni¢im obmedzovany. Pre tento typ otdzok sme sa rozhodli preto, Ze na
niektoré otazky existuje obrovské mnoZstvo odpovedi a my by sme ich nemohli vSetky
zaradit’ do moZnosti na vyber.

b) uzatvorené — oslovené podniky mali pri tychto otdzkach moznost’ vyberu medzi
dvoma alebo viacerymi moznostami, v niektorych otdzkach mohli oznacit’ aj viacero

odpovedi.

Y RICHTEROVA, K. a kol. 2013 Uvod do vyskumu trhu. Bratislava: Sprint 2 2013. s.176. ISBN: 978-80-
89393-95-4
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c) polootvorené — Vtychto otdzkach mohli oslovené podniky oznalit jednu
z pontknutych odpovedi, v pripade, ze sa im ani jedna moznost’ nepozdavala, mohli svoju
odpoved’ zapisat’ do kolonky iné.

Dotaznik bol vytvoreny s pomocou Google Docs arozposlali sme ho nahodne
vybranym podnikom cestovného ruchu na Slovensku. Vyhodou elektronického zberu
informdcii bolo aj to, ze vyplnené daje sa automaticky zaznamenavali do prehladnej
tabul’ky, ¢o nam ulahcilo spracovanie jednotlivych dotaznikov. Podnikom, ktoré sme si
vybrali, sme zaslali mail s odkazom, ktory ich po kliknuti, priamo presmeroval na nas
dotaznik a mohli hned’ odpovedat’ na nami polozené otazky. Dotaznik, ktory sme vyuzili
vV nasom vyskume, uvddzame v prilohe bakalarskej prace.

Pred vlastnou vyskumnou ¢innost'ou sme sa zamyslali nad dvomi skuto¢nost’ami,
ktoré sme sformulovali do dvoch hypotéz. Pomocou vyskumu sme sa snazili tieto hypotézy

bud’ potvrdit’ alebo vyvratit'.

Hypotéza 1: Viac ako 50% podnikov cestovného ruchu na Slovensku ma zalozenu
svoju stranku alebo profil na jednej zo socialnych sieti.
Hypotéza 2: Viac ako polovica podnikov sleduje po zalozeni stranky na socidlnej

sieti zlepSenie v komunikacii so zékaznikmi.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

Hlavnou myslienkou vyskumu bolo, aby sme zistili ¢i spolo¢nosti cestovného ruchu
na Slovensku vyuZzivaju socialne siete pri propagacii svojho podniku. Dotaznik bol
rozdeleny na dve cCasti. Prva cCast’ sa tykala len tych spolo¢nosti, ktoré oznacili Ze svoj
profil na socidlnej sieti maju. U nich sme zistovali napriklad ¢i st spokojni, Ze si takyto
profil zalozili, aké vidia vyhody, pripadne nevyhody v propagécii na socidlnych sietach,
hodnotili napriklad aj zlepSenie komunikacie so zakaznikmi. Druhé Cast’ bola uréend pre
podniky, ktoré svoj profil eSte stale nemaji. U podnikov, ktoré svoj profil nemaju sme
zistovali dovod, preco to tak je, ¢i sa chystaju v blizkej budtiicnosti vytvorit’ profil a akym

spdsobom teda komunikuju so zdkaznikmi v sti¢asnosti.

4.1 Vyuzivanie socialnych sieti podnikmi cestovného ruchu na Slovensku

Dotaznik sme rozposlali 180 potencidlnym respondentom. Za respondentov sme
V tomto pripade povazovali cestovné kancelarie a cestovné agentury pdsobiace na nasom
trhu. Dotaznik vyplnilo 102 respondentov ¢o znamena, ze navratnost’ bola zhruba 57,7%.
Dotaznik obsahoval 18 otazok.

Pomocou online dotaznikov sme zistovali, ako vyuzivaju spolo¢nosti cestovného
ruchu na Slovensku socidlne siete na propagaciu. Dotaznik obsahoval celkovo 18 otazok
zameranych na spokojnost’, vyhody a nevyhody vo vyuzivani socialnych sieti a takisto sme
zistovali kol'’ko podnikov tato moznost’ propagacie nevyuziva a z akého dovodu. V tejto

kapitole vyhodnotime vysledky podl'a jednotlivych otazok, ktoré sme kladli respondentom.

Prva otazka v nasom dotazniku bola zamerani na zistenie, ako dlho jednotlivé
spolo¢nosti pdsobia na trhu cestovného ruchu. Ako nam ukazuje Graf ¢.4, odpovede boli
rozne. NajCastejSou odpovedou ale bolo, Ze spolo¢nost’” funguje viac ako 7 rokov. To
znamena, ze sme natrafili na spolo¢nosti, ktoré sa pohybuju na trhu uz dlhsiu dobu, maji

tradiciu a skusenosti a zrejme aj svojich stalych zékaznikov.
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Graf ¢. 4: Dizka posobenia spolo¢nosti na trhu
Podiel podnikov podla dizky ich pésobenia na trhu CR (v %)

B Menej ako 3roky  m3-7 rokov  H Viac ako 7 rokov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsia otazka predstavuje akési rozdelenie dotaznika na dve ¢asti. Ak v tejto otazke
respondent oznacil, Ze socidlne siete vyuziva, pokracoval na d’alSiu otazku. V pripade
zapornej odpovede, skocil okamzite na druht Cast, ktord bola zamerana na zistovanie
pri¢in nezalozenia svojho profilu na socidlnej sieti. Graf ¢.5 nam ukazuje, ze takmer 72%

oslovenych podnikov vyuziva socialne siete, ¢o predstavuje takmer 3/4 podnikov.

Graf ¢. 5: Podiel slovenskych podnikov vyuzivajticich socialne siete

Podiel podnikov cestovného ruchu vyuzivajucich socialne siete (v %)

M Nie

® Ano

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazky od &isla 3 aZ po &islo 13 vypliali len tie podniky, ktoré v otazke ¢.2 oznaéili

ze vyuzivaju socidlne siete. Najvacsi vyznam maju socidlne siete pre podniky kvoli
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reklame a marketingu, je to az 74,4% podnikov (vid Graf €.6). Za najvicsie vyhody
povazuju podniky pri vytvoreni vlastnej stranky napriklad neobmedzené mnoZstvo
uzivatelov, moznost’ posielat’ im hromadné spravy anajmi to, ze stranku vidia aj ti
uzivatelia, ktori ju nezdielaju. 23,3% ich vyuZiva kvoli komunikacii so zdkaznikmi a na
zékaznicke rezervacie a iba 2,3% podnikov oznacilo, ze tlto stranku vyuziva len preto, ze

je to moderné.

Graf &. 6: Ulel vyuZitia socialnych sieti

Dévody vyuZivania socialnych sieti podnikmi CR (v %)

Je to moderné

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zistovali sme aj spokojnost’ podnikov so zalozenim profilu na jednej zo socialnych sieti.
Velké vicsina opytanych (konkrétne 91,7%) oznacila, Ze ich skisenosti su kladné, zvySna
Cast’, ktoru tvori 8,3% , ako ukazuje Graf ¢.7 nevnimaju Ziadne extrémne vyhody z toho
plyntce.

Kazdy z podnikov, ktory disponuje svojou strankou na jednej zo socidlnych sieti
dokéze ohodnotit’ jej uZitocnost’” pre podnik napriklad zvySenym poctom predanych
zdjazdov. Graf ¢.8 nam ukazuje, ze takmer 3/4 podnikov si stranku pochval'uju a povazuju
ju za uzitoénu. Iba 2,3% podnikov zo vSetkych opytanych oznacili, Ze to uzito¢né nebolo.

23,3% nevedelo zhodnotit’ uzito¢nost’.
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Graf ¢. 7: Spokojnost’ podnikov s vyuZivanim socidlnych sieti
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 8: Hodnotenie vytvorenia profilu na socidlnej sieti

Podiel jednotlivych odpovedi podnikov CR ohl’adom vytvorenia
profilu na socialnej sieti (v %)

“‘

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V d’alSej z otdzok si mohli podniky vybrat' z 5 moznosti. Mali na vyber socidlne
siete ako Facebook, LinkedIn, Twitter, MySpace, Google+ a do kolonky iné mohli napisat’

aj socialnu siet’, ktora nebola medzi moznostami.
Facebook

Z Grafu ¢.9 mézeme vycitat’, ze vSetky podniky, ktoré vyuzivaju socialne siete, maju svoju

stranku prave na najznamejsej socialnej sieti na svete, na Facebooku. Je to logické, pretoze
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prave Facebook je najpopularnejSou socidlnou siet'ou a disponuje aj najvac¢sim poctom

pouzivatel'ov zo vSetkych.

Graf ¢. 9: Vyuzivanie jednotlivych socidlnych sieti

Vyuzivanie jednotlivych socialnych sieti podnikmi CR (v %)
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m Facebook
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Zdroj: Vlastné spracovanie

LinkedIn

Dalou v poradi bola siet’ LinkedIn, ktora nie je aZz tak popularna ato sa odrazilo aj na
vysledkoch. Zo 43 podnikov, ktoré vyuZzivaju socidlne siete, len 5 podnikov mé stranku
prave na tejto socialnej sieti.

Twitter

Twitter patri na Slovensku tak ako LinkedIn k tym menej zndmym socidlnym sietam. Aj
napriek tomu ma svoju stranku na Twitteri 6 podnikov cestovného ruchu.

Google+

Google+ je zo vSetkych socidlnych sieti najmladSia takze si eSte neziskala tak velké
mnozstvo uzivatel'ov ako ostatné. Aj tu sa vSak ndjdu nejaké spolo¢nosti, konkrétne 11,7%
zo vsetkych oslovenych respondentov.

ZaloZenie profilu na socialnej sieti ma obrovské mnoZstvo vyhod ako napriklad
lepSia moznost’ propagacie svojich produktov a sluzieb zdkaznikom alebo zjednodusSenie
komunikacie so zdkaznikmi. VSetko ma vSak svoje vyhody anevyhody. Aj podniky
cestovného ruchu uviedli nevyhody, ktoré vidia v ich vyuZzivani. Z Grafu ¢.10 mdZeme
vycitat, ze takmer 63% podnikov povazuje za najvacSiu nevyhodu reklamy a spam.
Kazdému pouzivatelovi sa zobrazuju nejaké reklamy, ¢i uz je to v novinkéach, ktoré

pridavaji ini uZzivatelia alebo na bo¢nom panely stranky. Toto oznacili podniky za
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najvacsie minus, pretoze je to velakrat otravné. Za spam st povazované hromadné spravy
reklamného charakteru, ktoré uzivatelia povazuji niekedy aj za obtaZzujuce. Jedna tretina
podnikov sa vyjadrilo, Ze ziadne nevyhody nepozna a 7%-am prekazaji nepravdivé,
niekedy az zavadzajuce informdacie na profile a takisto nepravdivé komentare l'udi,
neprajnikov, ktori sa snazia svojim prispevkom podnik poskodit’ a zhorSit' tym povedomie

u inych l'udi.

Graf ¢. 10: Nevyhody socialnych sieti

Negativa socialnych sieti podl’a podnikov CR na Slovensku (v %)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Tak ako sme sa pytali na jednotlivé nevyhody, zistovali sme aj to, aké najvicsie
vyhody pontikaju socidlne siete pre podniky. Pri tejto otazke sme pontikli pat’ moznosti.
Respondenti si mohli vybrat’ z tychto moznosti: Velké mnozstvo pouZzivatelov, BliZsi
kontakt s pouzivatelmi, ZlepSenie komunikacie, Spédtna vdzba pouzivatelov, Zdielanie

informacii, fotografii a inych materidlov. Vysledky st zndzornené v Grafe ¢.11.

Vel'ké mnozZstvo pouZzivatel’ov
Charakteristickym znakom socialnych sieti je obrovska koncentracia l'udi, ktori sa
denne pripéjaju aby zistili ¢o maja ich priatelia nové alebo kvoli komunikacii s kamaratmi.
Préave to robi zo socidlnych sieti najatraktivnej$i marketingovy ndstroj sucasnosti. Viac ako
. . . e , " x y . ,
polovica podnikov povazuje za najvacsiu vyhodu prave vel'ké mnoZstvo registrovanych

uzivatelov a teda st schopni oslovit’ vel'ké mnozstvo I'udi vel'mi jednoduchym spdsobom.
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Graf ¢. 11: Vyhody socialnych sieti

Pozitiva socialnych sieti podl’a podnikov CR na Slovensku (v %)
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Blizsi kontakt s pouZivatel’mi

Socialne siete prinaSaju vacsiu interakciu zakaznikov s podnikmi. Takisto ako
v predchadzajucom pripade 51,2% podnikov povazuje za obrovsku vyhodu prave blizsi
kontakt s pouzivateI'mi.
ZlepSenie komunikacie

Ked'Ze socidlne siete dnes predstavuju vyznamny komunikaény nastroj, mohli by
byt vyznamnym prostriedkom na komunikaciu medzi podnikom a zdkaznikom. Paradoxne
vSak 67,4% uviedlo, Ze nedoslo k zlepSeniu komunikacie.
Spitna vizba pouZivatel’ov

Za spétnu vizbu pouZivatel'ov povazujeme ich komentare, v ktorych vyjadruji bud’
svoju spokojnost’” alebo nespokojnost’ s produktom alebo sluzbou a takisto moézu byt
zamerané na dopliujuce otazky k tymto prispevkom. 53,5% podnikov si pochvaluje
zlepSenu spétna vidzbu od zékaznikov, ktori reaguju ¢i uZ kladne alebo zaporne na sluzby
a produkty daného podniku.
Zdielanie informacii, fotografii a inych materialov

Jednou z obrovskych vyhod socialnych sieti, je zdiel'anie r6znych materialov ako
fotografii, videi alebo inych obrazkov. Na zaklade zdiel'anych veci, si ostatni pouzivatelia
dokézu urobit obraz o danom produkte na zdklade predchadzajiicich sktsenosti inych
zakaznikov. Takmer 70% opytanych si prave tito moznost velmi pochvaluje a vel'mi

¢asto ju vyuziva.
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Graf ¢. 12: Pocetnost’ fanusikov na strankach podnikov cestovného ruchu

Percentualny podiel podnikov CR podl’a poétu fanisikov na
socialnych siet’ach
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Kazda zo spolocnosti, ktora si svoj profil zalozi, by logicky chcela mat’ o najviac
fanusikov, aby ich produkty videlo o najviac 'udi. Udaje o tejto $tatistike st zaznamenané
v Grafe ¢.12. Pocetnost’ fanuiSikov jednotlivych spolocnosti je samozrejme rodzna.
Rozhodujicimi faktormi pri tomto udaji mozu byt napriklad popularita danej spolo¢nosti
a to ako je zapisana v povedomi zakaznikov, ale v neposlednom rade je to urcite aj aktivita
v skupine. Ak sa v skupine neobjavujui nové aktualne prispevky alebo rézne sut'aze, potom
to I'udi omrzi a prestanti odoberat’ novinky tejto spolo¢nosti. Uvedeny graf zndzornuje, ze
najvacsie zastipenie maju podniky, ktoré maju na socialnych sietach od 101 do 1000
fanusikov a je to az 69,8% podnikov.

V sucasnej dobe, kedy sa do popredia dostavaju inovativne marketingové
nastroje ako su napriklad uZ spomenuté socialne siete by podniky vSak nemali zabudnut’
ani na tie staré nastroje, ktoré vyuzivali pred vytvorenim svojho profilu na socidlnych
sietach. K tymto nastrojom bezpochyby patri webova stranka. Povazujeme ju za vyznamny
nastroj prezentacie produktov. Kazdy podnik by mal mat’ svoju webovu stranku, kde sa
moézu zakaznici dozvediet' zakladné informacie o podnikoch, produktoch a takisto tam
moézu najst’ sidlo podniku a kontaktné osoby. Graf ¢.13 nam ukazuje, Ze pocet podnikov,
ktoré webovu stranku nemaju, sice nie je enormne vel'ky (9,3%), ale tento udaj je aj tak
celkom prekvapivy, ked’ze v dneSnej internetovej dobe, by mala byt webova stranka uz

samozrejmostou.
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Graf ¢. 13: Existencia webovej stranky
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Po vytvoreni stranky na socidlnej sieti, je vel'mi dolezitd frekvencia aktualizacie
udajov. Zakladom dobrej stranky je, aby sa tam stale nieco dialo ¢i uz v podobe priddavania
novych prispevkov alebo sutazi. Ak je frekvencia mald alebo takmer Ziadna, uzivatelia
prestanu stranku navstevovat’ a tym padom tato stranka bez uzivatel'ov straca vyznam.
Podl'a Grafu ¢.14 sa oslovené podniky cestovného ruchu staraju aby sa na ich stranke nieco
dialo a aby si udrzali svojich fantsikov. Hodnoty s vyrovnané, ale najéastejSia odpoved’
je, ze aktualizacia prebieha aspon raz tyzdenne. Nasli sa aj podniky, ktoré sa o aktualizaciu

svojej stranky staraju prikladne a to aj viackrat tyzdenne.

Graf ¢. 14: PoCetnost’ aktualizacii profilu

Podiel podnikov podl’a pocetnosti aktualizacii profilu na socidlnej sieti (v %)
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V socialnych sietach vidime takisto perspektivu v zlepSeni komunikacie so
zakaznikmi. Pytali sme sa preto na ndzor nasich respondentov, ¢i vidia zlepSenie alebo
zhorSenie v komunikdacii. Predchodcom komunikécie na socidlnych sietach boli emaily
alebo telefonické rozhovory. Tieto sposoby viak boli zdihavé, pretoZe oslovit’ telefonicky
100 zdkaznikov je jednak ndkladné a zaberie vela Casu. Takisto ani komunikacia
prostrednictvom emailov nebola jednoduchd, pretoze zistenie mailov vsetkych klientov je
tiez zdihavé. V tomto maji socialne siete konkurenénii vyhodu oproti inym prostriedkom
komunikacie. Sta¢i len poznat mend zakaznikov, ktorym chceme spravu dorucit.
V pripade skupiny je to eSte o nieco jednoduchsie, ked’ze pomocou troch kliknuti mysou je
mozné oznacit’ vSetkych fantSikov nasej skupiny, napisat’ text, ktory im chceme odoslat’
a je to. Obrovské mnozstvo pouzivatel'ov teda mozeme oslovit’ za par minat. Podl'a Grafu
¢.15 mdézeme usudit’, Ze vicsina podnikov sleduje zlepSenie v komunikacii. Takmer 33%
podnikov to nevedelo posudit’ alen nieCo vySe 16% podnikov nesleduje zlepSenie.
Podniky hodnotili komunikaciu so zakaznikmi za obdobie od zaloZzenia stranky na

socialnej sieti az po sucasnost’.

Graf ¢. 15: ZlepSenie komunikacie so zakaznikmi

Hodnotenie podnikov CR v oblasti komunikacie so zakaznikmi
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Zdroj: Vlastné spracovanie

S komunikéciou so zdkaznikmi uzko suvisi aj spétna vdzba. Spitna vizba mdze byt’
realizovand prostrednictvom uz spomenutych komentarov alebo sprav. Pozndme kladné
alebo zaporné typy spétnej véazby. Pri tej kladnej, uzivatel’ vyjadri spokojnost’ s pontukanou
sluzbou alebo produktom aje velkd mozZnost, Ze produkt odporu¢i svojim dalSim

priatelom. Vzdy sa vSak n4jdu aj l'udia, ktori nie st spokojni vobec alebo aspon €iastocne.
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Prave takto mdzu svoju nespokojnost’ vyjadrit’ a konkretizovat’ a adresovat’ ju priamo
poskytovatel'ovi. Samozrejme kazdy podnik chce mat’ ¢o najviac pozitivnych reakcii aby
sa novi zdkaznici utvrdili v tom, Ze toto je pre nich to najlepSie. Aj negativne ohlasy od
zakaznikov vSak maju svoj vyznam, aby dana spolocnost’ vedela, ¢o je potrebné vylepsit
a na ¢om zapracovat. Bohuzial’, existuju aj podniky, ktoré tito negativnu spitnu vizbu zo
svojich stranok odstraiiuju. Zrejme sa boja toho, aby im na zadklade takychto staznosti
neubtidali zékaznici a fanusikovia. Udaje znazornené v Grafe ¢.16 znazoriiuje jednotlivé
odpovede respondentov. 39,5% opytanych nevedelo posudit’ ¢i sa zlepsila spitna viazba od
zékaznikov. 46,5% vSak oznacilo moznost ,,Vel'mi sa zlepsila“ alebo ,,Zlepsila sa“. Tieto

spolo¢nosti zaznamenali zlepSenie a eviduju viac sprav a komentarov od zakaznikov ako

predtym.

Graf ¢. 16: ZlepSenie spétnej vizby
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Sutaze su jednou z aktivit, ktord moze prildkat' viac pouzivatelov na stranku
daného podniku na socialnej sieti. My sme chceli vediet, kol'kokrat priemerne za mesiac
podniky uverejiiuji stitaze pre pouzivatel'ov. NajCastejSia hodnota, ktorti udavali oslovené
podniky bola, Ze sut'aze neuverejiiuju vobec a druhou najpocetnejSou odpoved’ou bolo, ze
sutaze vytvaraju raz mesacne. Nasli sa aj podniky, ktoré tuto aktivitu vyuzivaji CastejSie,
tych vSak existuje minimalne. Frekventovanost’ jednotlivych odpovedi je zobrazena

Vv Grafe ¢.17. Z grafu je viditeI'né, Ze odpovede boli r6znorodé.

43



Graf ¢. 17: Pocet sut’aZi pre pouzivatelov za mesiac

Pocet sut’azi na socialnych siet’ach uverejiiovanych podnikmi
CR za mesiac (v %)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V predchéadzajicej Casti sme zist'ovali, ¢i podniky sleduju zlepSenie v komunikacii
so zékaznikmi. Teraz nas vSak zaujimalo, ako vyuzivaji komunikaciu prostrednictvom
sprav, pretoZe spravy patria na socidlnych sietach k zdkladnym nastrojom komunikacie.
Ich vyhodou je, Ze je mozné napisat’ spravu jednému uzivatel'ovi, viacerym uZzivatel'om,
ktorych si vyberieme alebo dokonca odoslat’ spravu s jednotnym obsahom pre vsetkych
uzivatelov, ktori st ¢lenmi nasej skupiny. Komunikacia prostrednictvom sprav sa da
porovnavat’ s emailovou komunikaciou. V obidvoch pripadoch je vyhodou to, ze sprava je
dorucend okamzite. Jediny rozdiel medzi tymito dvoma formami komunikéacie vidime
V ndvstevnosti. Emailovi schranku ludia nenavStevuju pravidelne kazdy den.
U socialnych sieti je rozhodujiicim faktorom prave navstevnost’, ked’ze vel'ka vacsina l'udi
sa po pripojeni na internet prihlasi najskor do svojho uctu na socialnej sieti. Z Grafu ¢.18
je jasne vidiet, ze komunikécia prostrednictvom sprav je vyuzivana, ale najdu sa aj

podniky, ktoré ju nevyuzivaji. Z naSich respondentov je to konkrétne 7% podnikov.
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Graf ¢. 18: VyuZivanie moZnosti komunikacie prostrednictvom sprav

Komunikacia podnikov CR so zakaznikmi prostrednictvom sprav na
socialnych siet’ach (v %)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Aj Vv dne$nej modernej dobe, kedy je internet fenomén a vyuziva sa takmer na
vSetko, existuji podniky, ktoré nevyuzili moznost’ prezentacie prostrednictvom socialnych
sieti a oberaju sa tak o moznost’ ukazat' sa mnozstvu l'udi, ktori velkt €ast’ voI'ného ¢asu
travia prave na socidlnych sietach. Zistovali sme aj pric¢iny, preo niektoré podniky
nevyuzivaji socidlne siete na svoju prezentdciu. 52,9% podnikov odpovedalo, ze to
nepovazuju za potrebné. DalSie podniky si myslia, Ze im na prezenticiu postatuje
webstranka, letdky a katalogy. NaSli sa aj také podniky, ktoré by si mozZzno stranku aj

zalozili, ale nevedia ako na to (23,6%).

Graf ¢. 19: Dovody neexistujucej stranky na sociilnej sieti

Pri¢iny nezaloZenia stranky na socialnej sieti podnikmi CR (v %)
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pri zistovani sposobu, akym respondenti komunikuju so zédkaznikom sme im dali
moznost’ vybrat si viacero odpovedi, zo 4 ponuknutych moznosti. Ked’ze respondenti
mohli oznacit’ viacero odpovedi atym padom sa podielat’ na kazdej z nich, tak sme
percenta vypocitali pre kazdu z pontknutych moznosti.. Vzhl'adom na to, Ze niektoré
podniky nevyuzivaji socidlne siete, zaujimalo nés, ako tieto podniky oslovovali svojich
zékaznikov a ako propagovali podnik a svoje produkty.

V sucasnosti mdzeme konStatovat, Ze letdky stratili svoju popularitu. 76,5%
podnikov nahradilo letdky inym druhom komunikacie (vid Graf ¢.20). Pokles ich
vyuzivania zrejme nastal aj z dovodu, ze posielanie letdkov postou zakaznikom je jednak
zdihavy proces a takisto musi podnik vynaloZit' aj naklady na tla¢ a samotné rozosielanie.
Ked’ze dnes je ekonomika poznacend hospodarskou krizou, ktora prindsa podnikom
finan¢né problémy, kazdy z podnikov hl'ada moznosti ako uSetrit’ nejaké financie a preto

zamenili letdky za iny druh komunikécie, najmi elektronicky, ktory nestoji takmer nic.

Katalog, tak ako aj letdky, povazujeme dnes uz za menej vyznamny nastroj
prezentacie. Jeho vyuzitie vidime skor v internej reklame ako ndstroj ponuky priamo
v sidle spolocnosti. Katalog je zvdcSa vyuzivany v momente ked zdkaznik navstivi
kamennt predajiiu podniku a za¢ne si ¢itat’ tieto propagac¢né materialy, ktoré st umiestnené
napriklad na stoloch v predajni. Vyuzivanie kataldogov bolo prizna¢nejsie v minulosti, kedy
eSte nebol rozsireny internet. Ako vSak ukazuje Graf ¢.20, vySe 40% podnikov tito formu

eSte stale vyuziva.

Graf ¢. 20: VyuZivanie vybranych komunikaénych nastrojov

Podiel podnikov CR vyuZivajucich vybrané komunika¢né nastroje (v %)
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Dal§im spdsobom propagacie podniku a jeho samotnych produktov alebo sluZieb je
webova stranka. Prave webova stranka by mala tvorit’ zékladny pilier propagécie a kazdy
podnik by ju mal mat’ zalozenu. Graf ¢.20 nam ukazuje, ze na naSom trhu je vel’ky podiel
podnikov, ktoré disponuji vlastnym webom, ale aj to, ze stale existuju podniky, ktoré
takpovediac nekracaju s dobou. Zakladnym kamenom dobrej webovej stranky je
zaujimavy a jednoduchy dizajn a samozrejme aktualizacia noviniek tak ako aj na socialnej
sieti. Zakaznici nebudu navstevovat’ stranku kde sa nedozvedia nové veci. Dobrd webova
stranka by mala obsahovat’ informacie o spolo¢nosti, informacie o produktoch a sluzbach,
kontakt na spoloc¢nost’ a pripadné akciové ponuky, ktoré by sa mali zobrazovat’ na uvodne;j
stranke aby okamzite po navstiveni stranky zaujali zakaznika.

Poslednou z pontknutych moznosti boli emaily. St dnes kazdodennym nastrojom
komunikacie. Takmer kazdy z nas ma zalozenu vlastnll emailova schranku. Velka véc¢sina
Z nas urcite ma sktsenost, Ze po otvoreni svoje schranky, objavili v doruc¢enej poste email
od nejakej spolo¢nosti s informacnym letakom. V naSom prieskume tito moznost’ vyuziva
len 23,5% podnikov a zvy$nych76,5% tak{ito moznost’ nevyuzivalo. Vyuzivanie emailovej

komunikacie je zobrazené na Grafe ¢.20.

Vzhl'adom nato, Ze sa nasli aj podniky, ktoré svoj profil na socidlnej sieti nemaju
zalozeny, zaujimalo nas, ¢i v budicnosti uvazuji nad jeho vytvorenim. Graf ¢.21 nam
hovori o tom, Ze vel'mi malad ¢ast’ podnikov si svoj profil v buducnosti vytvori. Naopak
vel'ky pocet podnikov (konkrétne 44,4%) neuvazuje nad tymto krokom a d’al§ich takmer
45% nad takouto moZnostou neuvaZzovalo. Je to velkd Skoda, pretoZze propagacia na
socidlnych sietach je vybornym nastrojom ako oslovit’ T'udi. Je vhodna aj pre malé
podniky. ZaleZi na podniku ¢i si vyberie platent reklamu alebo vytvorenie stranky, ktoré je
uplne zadarmo. Podnik do stranky nemusi investovat’ Ziadne financie, iba svoj €as na
upravu a aktualizacie. Myslime si, Ze kazdy podnik by mal tito moznost’ aspont vyskusat
a na zéklade nejakych dosiahnutych vysledkov €i uz o navstevnosti alebo o zvySeni predaja
produktov a sluzieb, sa rozhodnut’, ¢i je lepSie si tuto stranku ponechat’ alebo ju zrusit

a sustredit’ sa na iné nastroje.
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Graf ¢. 21: Planovanie zaloZenia stranky na socialnej sieti v buducnosti

Pravdepodobnost’ vytvorenia stranky na socialnych siet’ach
podnikmi CR, ktoré ju v sucasnosti nemaju (v %)

m Nie
® Ano

M Neviem

44,4% podnikov, ktoré stranku nemad, ani neuvaZuje nad jej zaloZenim a d’alSich
44,4% este nie je rozhodnutych ¢i si tuto stranku zalozia. Len 11,2% podnikov je pevne
rozhodnutych, ze takito stranku nepotrebuje a budii pokracovat’ v propagécii pomocou

inych nastrojov.

4.2 Diskusia

Marketing sa neustdle vyvija a vyuZiva stale nové prostriedky, ktoré prinaSaja
podnikom rozne vyhody. Inak to nie je ani v cestovnom ruchu. Marketing pre podniky
cestovného ruchu v sucCasnosti obsahuje uz aj pojmy ako je napriklad marketing na
socialnych siet'ach. Podl'a neoficidlnych $tatistik vyuZziva na Slovensku socialne siete viac
ako 50% l'udi a takmer 78% doméacnosti ma doma pristup na internet, o znamena Ze tento
pocet sa modze stale zvySovat. Preto mdzeme konStatovat, Ze podniky by mali svoje
marketingové aktivity zamerat’ prave na socidlne siete, kde je vel'kd koncentracia l'udi
a Sanca na predaj svojich produktov sa tym padom zvySuje.

Socidlne siete disponuji  obrovskymi vyhodami, umoziuji jednoducht
komunikaciu podniku so zakaznikmi, pontkaju im moZznost’ vyjadrovat sa napriklad
Kk prispevkom o produktoch apodobne. Myslime si Ze v dneSnej dobe, by ziadny
Z podnikov cestovného ruchu alebo iného zamerania, nemal vynechat tuto mozZnost
prezentacie. Zistovali sme ¢i vyuzivaju podniky cestovného ruchu socidlne siete. Ak bola

odpoved’ kladnd, d’alSie otdzky boli zamerané na to ako ich vyuzivaju a ¢i vidia prinos
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Vv zalozeni takéhoto profilu alebo nie. Pri spolo¢nostiach, ktoré svoj profil alebo stranku
zalozenl nemaju, sme sa snazili odhalit’ pri¢inu, prec¢o to tak je a aké formy prezentacie
produktov a komunikacie so zakaznikmi vyuzivaju.

Pred uskuto¢nenim néasho vyskumu sme si urcili dve hypotézy. Vyskum nam

ukézal, Ze obidve hypotézy sa ukazali ako spravne.

Hypotéza ¢.1: Viac ako 50% podnikov cestovného ruchu na Slovensku ma
zalozenu svoju stranku alebo profil na jednej zo socialnych sieti.

Prvu hypotézu, ktorti sme si ur€ili, mézeme vyhlasit’ na zaklade vysledkov nésho
vyskumu ako pravdivi. Predpokladali sme, ze viac ako polovica oslovenych podnikov
disponuje svojou strankou alebo profilom na socialnej sieti. Ukézalo sa, Ze je to takmer
72% podnikov.

Hypotéza ¢.2: Viac ako polovica podnikov sleduje po zalozeni stranky na socialnej
sieti zlepSenie v komunikacii so zékaznikmi.

Takisto druha hypotéza je pravdiva, aj ked’ sme ocakavali presvedcivejsi vysledok.
ZlepsSenie komunikacie so zakaznikmi sleduje sice 51,2% podnikov, ¢o sa nam zda stale
malo. Problém vidime vtom, ze podniky nie su zvyknuté komunikovat’ so svojimi
zakaznikmi napriklad prostrednictvom sprav, co nam takisto potvrdil na§ vyskum. Podniky
sice na svojich strankach uverejiuju novinky a rdézne prispevky adresované uzivatelom,
ale je to stale malo. Vel'ké mnoZstvo podnikov na svojich strankach aktualizuje obsah len
raz tyzdenne, niektoré dokonca len raz mesacne.

Na zéklade vysledkov vyskumu, uvedieme niekol’ko ndvrhov a odporucani pre
podniky cestovného ruchu. V prvom rade, by mal mat’ svoju stranku na socidlnej sieti
kazdy podnik. Stranka na socidlnej sieti by mala byt pravidelne aktualizovand, mali by na
nej byt uverejilované sutaze a taktiez tu nesmie chybat’ zivd diskusia s fantSikmi.
Samozrejme tato stranka, by mala obsahovat’ tak ako aj webstranka, pekné a pttavé logo.
Ak st splnené asponi tieto poziadavky, strdnka na socidlnej sieti mdéze byt UspeSna
a pravidelne ldkat’ novych uZzivatelov. Je potrebné aktualizovat’ strdnku z dovodu, Ze
s kazdym novym uzivatelom, ktory sa stane fanusik naSej stranky, sa rozsiri okruh l'udi,
ktori sa o danom podniku mé6éZzu dozvediet. Na zaver odpori€ame aby sa podniky nebdali
budovat’ si osobny vztah s existujucimi alebo potencidlnymi zakaznikmi. Oslovenie I'udi je
ovela jednoduchsie. Je dolezité udrzat’ si kontakt s uZivate'mi a nepretrzite ich zasobovat’

novinkami, sitazami, udalostami alebo akciovymi ponukami.
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ZAVER

Socialne siete sa v poslednych rokoch dostavaju stale viac do popredia, ¢i uz
Z pohl'adu komunika¢ného alebo toho marketingového. Tento trend sledujeme aj na tzemi
Slovenskej republiky a plati to pre vsetky odvetvia hospodarstva a takisto aj pre cestovny
ruch. Prave socialne siete, by mali patrit’ k zakladnym nastrojom propagacie pre podniky
cestovného ruchu.

Prva Cast’ nasej prace obsahuje stru¢nt charakteristiku podnikov cestovného ruchu
a rozdiely medzi cestovnou kancelariou a cestovnou agentirou, d’alej sme charakterizovali
marketingovy mix zo vSeobecné¢ho hladiska a potom aj z pohl'adu podnikov cestovného
ruchu. Uviedli sme aj historiu vzniku socialnych sieti od vzniku prvej z nich a definovali
sme vybrané typy socialnych sieti, ktoré patria k najzndmejSim. Druha Cast’ bola zamerana
na stanovenie ciel'ov, ktoré sme sa snazili overit’ prostrednictvom nasho vyskumu.

V tretej Casti prace sme sa zamerali na charakteristiku metdd , ktoré boli vyuzité pri
skiimani a naslednom vyhodnocovani zozbieranych tidajov.

Stvrta &ast uz obsahuje konkrétne vystupy, ktoré sme ziskali pomocou
uskutocneného vyskumu. Vysledky vyskumu sme uverejnili pomocou grafov, ktoré sme
popisovali na zaklade jednotlivych otdzok, ktoré obsahoval na§ dotaznik. Na zéklade
tychto vysledkov, sme vyhodnotili pravdivost’ nami zadanych hypotéz.

Ciel'om nasej prace bolo zistit” do akej miery vyuzivaju podniky cestovného ruchu
na Slovensku socidlne siete a ak ano, ¢i st s vyuzivanim spokojni a ktoré z pontkanych
nastrojov vyuzivaju v najviacSej miere. V pripade, Ze takuto moznost nevyuzili, nas
zaujimalo ¢i sa tak chystaju ucinit’ a aké st dovody nezaloZenia.

Na zéklade vysledkov nasho vyskumu, moéZeme konsStatovat, ze velkd vécSina
slovenskych podnikov cestovného ruchu je modernd a prispdsobuje sa novym trendom
v marketingu. Nami uskuto¢neny vyskum, nas utvrdil v tom, ze Facebook je nielen na
Slovensku, ale aj vo svete najpopularnejSou socialnou sietou. Toto zistenie potvrdzuje
fakt, Ze u nas, ale aj vo svete, ma prave Facebook najviac aktivnych pouzivatel'ov. Z toho
vyplyva, Ze je najlepsim marketingovym nastrojom spomedzi vSetkych socidlnych sieti, ¢o
si uvedomili aj slovenské podniky cestovného ruchu. Fakt, Ze v dnesnej dobe, kedy internet
dominuje vo vSetkych oblastiach, existuju podniky, ktoré nevyuzivaju jeho moznosti, nas
trosku prekvapilo, ale v pomere so spolo¢nost’ami, ktoré kracaju s dobou je to relativne
malé cislo. Internet sa stava pre ludi stdle dostupnejSim, najmd vdaka klesajicim

poplatkom za jeho zavedenie. Preto si myslime, ze pocet I'udi aktivnych na socidlnych

50



siet’ach sa bude zvySovat’ a vd’aka tomu, bude pozicia socidlnych sieti ako marketingového
nastroja, stale silniet’.

Ako sme uz spominali, spomedzi socidlnych sieti, ma najsilnejSie postavenie
Facebook. Patri k najvacSim a najpopularnejSim socidlnym sietam a prave Facebook
vyuzivaju najviac aj slovenské podniky cestovného ruchu k propagacii. Hlavnym dévodom
je najvacsi pocet uzivatel'ov zo vsetkych socialnych sieti a tiez aj jednoduchost’ zalozenia
vlastnej stranky alebo profilu. Ak chce byt’ firma na trhu Gspesna a podporit’ predaj svojich
vyrobkov alebo sluzieb, musi sa prispdsobit novym trendom v marketingu, za ktoré
socidlne siete mozno povazovat'.

Vysledky vyskumu splnili nase ocCakavania, aj ked’ nas prekvapilo par faktov.
Prvym bolo, Ze existuju spolocnosti, ktoré nedisponuji vlastnou webovou strankou.
V sucasnosti je potrebné, aby mal kazdy podnik svoju webovu stranku, ktora prezentuje
zékladné informacie o produktoch a samotnom podniku pre zékaznika. Dalsi prekvapivy
vysledok sme zaznamenali pri vysledkoch tykajucich sa zaloZenia stranky na socialnej sieti
podnikmi, ktoré fiou zatial’ nedisponuju. Zarazilo nds, ze aj napriek tomu, Ze dnes uz vsetci
vedia, aku maju socidlne siete silu, opovrhuji moznost'ou zalozit’ si taktito stranku, ktora
by ich nestala ziadne financné prostriedky, iba ¢as, ktory by venovali zalozeniu, upraveniu
a spravovaniu stranky.

Na zaver mozeme zhodnotit, Ze slovenské podniky cestovného ruchu povazujeme
z velkej Casti za moderné, pretoze vo velkej miere vyuzivaji socidlne siete a nimi
ponukané nastroje atak vylepSuju dobré meno spolocnosti, dokazu prilakat’ vacsie

mnozstvo zékaznikov a tym zvySuju svoju konkurencieschopnost’ na trhu.
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PRILOHY

Priloha é.1:
DOTAZNIK

Dobry den, som Studentom Ekonomickej univerzity v Bratislave a v rdmci moje;j
Bakalarskej prace robim vyskum na tému: Socidlne siete ako marketingovy produkt v
podnikoch cestovného ruchu. Ciel'om tohto prieskumu je zistit’ ako vyuzivaju podniky
cestovného ruchu socialne siete a aky to ma vplyv na ich zakaznikov.

Preto by som Vas chcel poprosit’, aby ste venovali par minut svojho ¢asu na vyplnenie
dotaznika.
1. Ako dlho posobi Vasa spolo¢nost’ na trhu cestovného ruchu?
o Menej ako 3 roky
o 3-7 rokov
o Viac ako 7 rokov
2. Vyuzivate socialne siete pri propagacii svojho podniku? (AK nie, pokracujte
otazkou ¢.16)
o Ano
o Nie
3. Za akym ucelom vyuZivate socidlne siete?

5. Ako hodnotite vytvorenie profilu na sociilnej sieti?

1 2 3 4 5
VePmi uzitoéné ¢ T "  Zbytoéné

6. Ktoru zo socialnych sieti vyuZiva Vasa spolo¢nost’?

o [Facebook
o LinkedIn

o Twitter

o MySpace
o Google+

7. Co povaZujete za najvicSie nevyhody socialnych sieti?



8. Co povaZujete za najvicsie vyhody socidlnych sieti?
o Velké mnozstvo pouzivatel'ov
o BIlizsi kontakt s pouzivate'mi
o Zlepsenie komunikécie
o Spitna vizba pouzivatel'ov
o Zdielanie informadcii, fotografii a inych materialov

9. KolPko pouzivatel’ov oznacilo, Ze sa im paci Vas profil?

o 0-100
o 101-1000
o 1001-5000

o Viac ako 5000

10. Ma Vasa spolo¢nost’ webovu stranku?
o Ano
o Nie

11. Ako ¢asto aktualizujete profil VaSej spolo¢nosti na socialnej sieti?
o Menej ako 1 mesacne
o 1 tyzdenne
o 1-3krat tyzdenne
o Viac ako 3krat tyZdenne

12. Zlepsila sa Vasa komunikacia so zakaznikmi po zaloZeni stranky na socialnej
sieti?

1 2 3 4 5
Velmisazlepsila ©  { { (  Vébec sa nezlepsila
13. ZlepSila sa spitna vizba od zakaznikov?

1 2 3 4 5
Velmisazlepsila & { { Vébec sanezlepsila

14. Vyuzivate moZnost’ komunikacie so zakaznikmi prostrednictvom sprav na

socialnej sieti?

@) AHO
o Nie
o Niekedy
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15. AKko ¢asto uverejiiujete na svojej stranke sut’aZe pre pouZzivatelov? (NapiSte
pocetnost’ za mesiac)

17. Akym sposobom komunikujete so zakaznikmi?
o E-mailom
o Webstranka

o Katalog
o Letaky
18. Chystate sa takito stranku v blizkej buducnosti zaloZit’?
o Ano
o Neviem
o Nie
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