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ABSTRAKT

PANAK, Tomas: Marketingova komunikécia vybranych lyziarskych stredisk na
Slovensku. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra sluzieb

a cestovného ruchu. Veduci zavereénej prace: Ing. Ladislav Bazo, PhD. — Bratislava: OF,
2020, 49s.

Cielom zaverecnej prace je na zaklade analyzy sucasného stavu zhodnotit’ dosah
jednotlivych kandlov komunikaéného mixu na zakaznikov lyZiarskeho strediska Vratna
Mala Fatra a nasledne navrhnit moznosti na zlepSenie.

Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 13 grafov, 6 tabuliek a 1 prilohu. Prva
kapitola je venovana charakteristike lyZiarskeho strediska ako podniku cestovného ruchu,
marketingovému a komunika¢nému mixu lyziarskeho strediska a charakteristike
digitalneho marketingu. Druha kapitola je venovana zadefinovaniu si cielov prace. V tretej
kapitole popisujeme metodiku a postupy ktoré sme vyuzili pri vypracovani tejto
bakalarskej prace. V stvrtej kapitole st prezentované vysledky prieskumu a analyza
webovej stranky strediska kde sme zistili, Ze je problém s informovanost'ou zdkaznikov
a s webovou strankou ktora nepracuje idealne na mobilnych zariadeniach. V piatej kapitole
sa venujeme nadvrhom na zlepSenie marketingovej komunikacie strediska Vratna Mala
Fatra — presnejsia interpretacia komunikovaného posolstva, zlepSenie informovanosti
zékaznikov a vylepSeniu webovej stranky strediska.

KTIacoveé slova:

Lyziarske stredisko, marketingova komunikacia, marketingovy mix, komunika¢ny mix,
digitdlny marketing



ABSTRACT

PANAK, Tomas: Marketing communication of selected ski resorts in Slovakia. —
University of Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce; Department of Services
and Tourism. Supervisor: Ing. Ladislav Bazo, PhD. — Bratislava: OF, 2020, 45p.

The aim of the final work is based on the analysis of the current condition to
evaluate the impact of individual channels of the communication mix used on customers of
the ski resort Vratna Mald Fatra and then suggest opportunities for improvement.

The work is divided into 5 chapters. It contains 13 graphs, 6 tables and 1 appendice.
The first chapter is devoted to the characteristics of the ski resort as a tourism company,
the marketing and communication mix of the ski resort and the characteristics of digital
marketing. The second chapter is devoted to defining the goals of the work. In the third
chapter we describe the methodology and procedures that we have used in the elaboration
of this bachelor thesis. The fourth chapter presents the results of the survey and analyze the
website of the ski center, where we found that there is a problem with awareness of
customers and with website that does not work perfectly on mobile devices. In the fifth
chapter, we focus on proposals for improving marketing communication of the Vratna
Mala Fatra center — better interpretation of the communicated message, improve costumer
awareness, and improve ski resort website.

Key words:

Ski resort, marketing communication, marketing mix, communication mix, digital
marketing
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UVOD

V tejto bakalarskej praci sa zaoberame problematikou marketingovej komunikacie
zamerane] na lyziarske stredisko. Cielom marketingovej komunikacie je, aby komunikacia
medzi strediskom a zdkaznikom bola ¢o najbliZsia a najefektivnejsia. Je to predpoklad aby

nevznikali nezhody ale naopak aby mali spolo¢ny ciel’ a myslienky.

Lyziarske strediska s dolezitou sucastou cestovného ruchu na Slovensku a musia
celit’ narastajicemu konkurencnému prostrediu, ¢i uz sa jedna o iné lyziarske strediské u nés
alebo v zahrani¢i tak aj o iny typ cestovného ruchu (primorsky turizmus, navsteva cielovych

miest a podobne).

Za zéklad Gspesnej marketingovej komunikacie v suc¢asnosti povazujeme schopnost’
prisposobit’ sa novym komunika¢nym néstrojom a inovéaciam aby stredisko dokazalo obstat’
v konkuren¢nom boji. Vyuzitie novych inovacii a schopnost’ byt progresivny vedie k
zmenam v komunikacnej stratégii lyZziarskeho strediska. Marketingova komunikacia
prispieva K udrzaniu si stalych zakaznikov ale aj ziskaniu novych, rovnako prispieva aj
k budovaniu pozitivneho imidZzu o stredisku. Pre podnik cestovného ruchu ako je lyziarske
stredisko je dolezité vcas, spravnou formou a vhodnymi komunika¢nymi nastrojmi

informovat’ zdkaznikov, a tym ich motivovat’ k navsteve strediska.

Lyziarske stredisko Vratna Mala Fatra je stredisko v obrovskym potencialom ktory
je vyuzity iba Ciasto¢ne. Oblast’ kde sa stredisko nachadza ponuka mnoZstvo kopcov,
zjazdoviek, zjazdovky, moznosti jazdy vo vol'nom teréne ale v okoli je aj vyznamna obec

Terchova.

Cielom bakalarskej prace je na zaklade analyzy sucasného stavu zhodnotit’” dosah
jednotlivych kanalov komunika¢ného mixu na zékaznikov lyZiarskeho strediska Vratna

Mala Fatra a nasledne navrhnut’ moznosti na zlepsenie.

Dévod, preco si autor zvolil tato pracu je ten, ze v minulosti pracoval v lyziarskom
stredisku a mal moznost’ spoznat’ ako v nich funguju ur€ité procesy. Rovnako ma velky
zdujem o marketingovu komunikaciu, pricom v danej oblasti aj profesne pdsobi. Spojenie

tychto dvoch zaujmov logicky viedlo k tejto praci.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Lyziarske strediska su dolezitou sucastou cestovného ruchu na Slovensku a je
dolezité aby komunikovali so svojimi zdkaznikmi ale aj Sirokou verejnost’ou, pricom tato
komunikacia by mala byt ¢o najefektivnejSia vzhl'adom na obmedzeny rozpocet ale aj

moznosti v sucasnych podmienkach.

1.1 Lyziarske stredisko ako sucast’ cestovného ruchu

Lyziarske strediskd zarad'ujeme do kategorie Sportovo-turistického cestovného
ruchu. Tato kategéria cestovného ruchu je obohatend mnohymi doplnkovymi sluzbami.
Lyziarske strediska sa zameriavaju na uspokojovanie $portovych potrieb prostrednictvom

aktivnej Gidasti.

Zékladom pre lyziarske strediska st fyzicko-geografické a klimatické predpoklady.
Na Slovensku neexistuje ucelena klasifikacia lyziarskych stredisk. Existujice prace su skor
zamerané na konkrétne stredisko (napr. Jasnd). Az v roku 2016 vznikol projekt Slovensky
systém kvality sluZieb v cestovnom ruchu, v rdmci ktorého maju lyZziarske strediskd moznost’
ziskat’ certifikat kvality sluzieb. MozZnost zapojit' sa do tohto projektu je pre lyziarske

strediska dobrovolna.?

I MICHALOVA, Valéria, Viola SUTEROVA, udmila NOVACKA, Anna KONECNA, Juraj
LITOMERICKY, Roman STANO, Vincent SNISCAK a Maria PACHINGEROVA. Sluzby a
cestovny ruch: suvislosti, $pecifika, cesta rozvoja. Bratislava: SPRINT vfra, 2001, 523 s. Nova
ekondémia. ISBN 80-88848-78-4.

2 BUCEKOVA, Ingrid, Lucia ERBERT a Michal KLOBUCNIK. Klasifikacia lyZiarskych stredisk
na Slovensku. Geograficky casopis: [vedecky Casopis]. Bratislava: Geograficky ustav SAV, 2019,
71(4), 363-382. ISSN 0016-7193.



Podl'a klasifikdcie SK NACE zarad'ujeme lyZiarske strediska do kategoérie R
(umenie, zabava a rekreacia) a konkrétne do podkategorie 93 (Sportové, zabavné a rekreatné
¢innosti). Podl’a tejto klasifikacie mozu lyziarske strediskd prevadzkovat’ Sportové ¢innosti

a ostatné zabavné ¢innosti a volnocasové aktivity.

1.2 Marketingova komunikacia v cestovnom ruchu

Za zakladnu filozofiu marketingu mézeme povazovat’ poznanie trhu, jeho potrieb
a sposoby ako co najefektivnejSie uspokojovat tieto potreby. Modzeme povedat, ze
v komunikécii ide 0 to, najst’ sposob ako oznamit’, sprostredkovat’ ale aj prijimat’ urcité

informécie, myslienky alebo nazory.

Podnik cestovného ruchu (v naSom pripade lyziarske stredisko) sa pomocou
prostriedkov marketingovej komunikacie snazi vytvorit a sprostredkovat informacie
verejnosti coho vysledkom by mala byt navsteva strediska pripadne vytvorenie pozitivneho
imidZzu.

Marketingovi komunikéaciu chapeme ako prostriedok na podavanie informacii o
vyrobkoch, resp. sluzbach o ich kvalite, hodnote, uzito¢nosti, prospesnosti, pouziti atd’.
Moédzeme povedat’, ze ide o vymenu informacii cielového miesta, resp. podniku cestovného
ruchu medzi sprostredkovatel'mi, klientmi a Sirokou verejnostou ¢oho cielom je zvysit

dopyt. Rovnako délezité je zabezpecenie vymeny informécii medzi poskytovatel'mi sluzieb

$ MINISTERSTVO DOPRAVY, VYSTAVBY A REGIONALNEHO ROZVOJA,
Konkurencieschopnost’ lyziarskych stredisk a ich vyuzitie v obdobi mimo lyziarskej sezony [online].
2015. [cit. 15.5.2020]. Dostupné z https://www.mindop.sk/ministerstvo-1/cestovny-ruch-
7/informacie/konkurencieschopnost-v-cestovnom-ruchu/konkurencieschopnost-lyziarskych-stredisk-
a-ich-vyuzitie-v-obdobi-mimo-lyziarskej-sezony-pdf-9-72-mb



v cestovnom ruchu a cielovymi trhmi, ul'ahCenie orientdcie na zdkaznika, zjednoduSenie a

porovnavanie produktov cestovného ruchu.

Faktory ktoré ovplyvituju marketingovi komunikéciu:

. Charakter a pocet cielovych skupin — teda na kolko segmentov

zakaznikov alebo potencionalnych zékaznikov cielime
. Vyzadované informacie

. Féaza zivotného cyklu — v akej faze zivotného cyklu sa dany produkt

cestovného ruchu nachadza

. Trhovy podiel cielového miesta — aky je vel’ky trhovy podiel v ramei

Statu, pripadne inej geografickej oblasti (napr. region strednej Eurdpy)

. Konkuren¢ny tlak
. Distribu¢nd a cenova stratégia
. Pouzité nastroje komunika¢ného mixu — teda kanaly ktoré podnik CR

pouziva komunikéciu s verejnostou

. Rozpocet — financné prostriedky ktoré je mozné pouzit na

marketingovi komunikaciu®

Morrison povazuje za kl'aicové interakciu medzi zdkaznikom a podnikom cestovného
ruchu pre dosiahnutie pozitivneho vnimania cielového miesta. Marketing patri medzi

najdolezitejSie nastroje ak to dosiahnut’.

Produkt lyziarskeho strediska je pomerne uzko Specializovany ¢o modZeme
povazovat za vyhodu, pretoze je jednoduchsSie cielit’ na konkrétny segment zédkaznikov.
Spravne identifikovanie potenciondlneho segmentu zakaznikov Setri finanéné prostriedky

vynalozené na marketing.®

4 MARAKOVA, V. Marketingova komunikacia v cestovnom ruchu. 1. vyd. Bratislava: Walters
Kluwer, 2016. 168 s. ISBN 978-80-9168-394-7

5 PALFI, Andrea. Produkty cestovného ruchu. Nitra: Fakulta stredoeurdpskych $tadii UKF v Nitre,
2015, 101 s. Europica varietas, ¢. 86. ISBN 978-80-558-0963-2.



1.3 Marketingovy mix

PouZzivanie nastrojov marketingového mixu pri podniku cestovného ruchu zavisi od
Specifik konkrétneho podniku. Vo vicsine pripadov podnikov cestovného ruchu vyuzivame
nastroje tzv. rozsireného marketingového mixu — produkt, cena, miesto, propagacia, l'udia,

fyzické vybavenie, procesy.

Obr. 1: Marketingovy mix
Marketingovy
mix
Propagacia
Fyzické
vybavenie

Zdroj: Vlastné spracovanie podla:
https://www.ecommercebridge.sk/marketingovy-mix/

Produkt

Kotler charakterizuje produkt ako cokol'vek, ¢o je mozné pontknut’ na trhu na
uspokojenie nejakej potreby alebo poziadavky, priCom neberieme ohl'ad na to, ¢i to je tovar,

sluzba, l'udia, miesto, organizéacia alebo myslienka .

Definovat’ pojem ,,produkt cestovného ruchu® je pomerne nadro¢né a mnohi autori ho
vysvetluju rozne. Wahab ho opisuje iba ako nehmotnu sluzbu, ktora je spotrebovana
navstevnikom cielového miesta cestovného ruchu, zatial' ¢o Gilbert ho opisuje ako mix

tovarov a sluzieb. ®

8 HURTOVA, Alexandra. Marketingovy mix [online]. 29.4.2019. [cit. 20.3.2020]. Dostupné z
https://www.ecommercebridge.sk/marketingovy-mix/



Pre podnik cestovného ruchu (v naSom pripade lyziarske stredisko) je dolezité
pochopit’ potreby a tizby zakaznikov, rovnako aj potencial produktu. Je dolezité aby podnik
vedel prisposobit’ svoj produkt poziadavkdm zakaznikov pretoze to je predpoklad pre
uspesné podnikanie — iba tak moéze podnik prinasat’ lepSie produkty a tym si udrzat’, resp.

ziskat’ zakaznikov.’

Cena

Cena je jeden z najddlezitejSich faktorov marketingového mixu pretoze vyjadruje
hodnotu produktu a zavisi od nej ako sa bude tento produkt predavat’. Je dolezité najst tzv.
trhovi cenu, teda cenu, ktora je prijatelna ako pre zakaznika tak aj pre podnik. Rovnako je
dolezita aj psychologicka funkcia ceny, napr. zname bat'ovské ceny — ceny konc¢iace devinou

(napr. 9,99¢€).

Kotler hovori, Ze cena by mala byt suctom zisku, zaplatite'nosti, uvedomenia
kvality, ziadosti a potreby. Mdézeme teda povedat, Ze Philip Kotler opusta od klasického
vnimania ceny ako suctu vSetkych nékladov a zisku. Pre podnik je dolezité zvolit’ spravnu
stratégiu tvorby ceny, resp. byt flexibilny, pretoze pri nespravne zvolenej cenovej hladine

moze dojst k strate zdkaznika.®

Miesto

Miesto je pri poskytovani sluzieb definované s uréitymi odlisnostami od vyrobného

podniku. M6zeme sem zahrntit’ nakup sluzby podniku cestovného ruchu.

Pre zakaznika je dolezité nakupit’ si sluzbu pohodlne. Distribucia sluzby by mala byt
pohodlna a rychla pre zakaznika ale podnik musi byt” opatrny pretoze, mézu narast’ naklady
— preto sa musi snazit’ o optimalizaciu nédkladov a hl'adat’ také cesty aby minimalizoval

néaklady ale pritom neznizoval kvalitu sluzieb.®

"HURTOVA, Alexandra. Marketingovy mix [online]. 29.4.2019. [cit. 20.3.2020]. Dostupné z
https://www.ecommercebridge.sk/marketingovy-mix/

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Prelozil Tomas
JUPPA, pielozil Josef MACHEK. Praha: Grada Publishing, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.
® HURTOVA, Alexandra. Marketingovy mix [online]. 29.4.2019. [cit. 20.3.2020]. Dostupné z
https://www.ecommercebridge.sk/marketingovy-mix/



V stcasnosti je dolezita aj prehl'adna web stranka pri¢om by mala byt responzivna
tak, aby si zakaznik mohol plnohodnotne stranku pozriet’ aj cez mobilny telefén. Do miesta,
resp. distribucie mézeme zaradit’ aj tok informadcii, propagaciu alebo platby, preto je dolezité

aby podnik zvolil kanaly ktorymi sa informacie dostanti k zakaznikom.°

Propagacia

Propagécia produktu, resp. sluzby je dolezita ¢ast’ marketingového mixu v podniku
ale je potreba rozliSovat pojmy ,,propagacia“ a ,,marketing®. Propagacia je uz$i pojem.
Vyznamom propagécie je oboznamit’ zdkaznikov o pontkanej sluzbe co najefektivnejSim
sposobom. Mdzeme povedat, Ze ciel'om propagacie je vyvolat’ pocit nedostatku u zdkaznika

a tym je stimulovat ku kupe sluzby.

V stcasnosti ma zakaznik na vyber z mnoho poskytovatel'ov sluzieb. Napr. pri
vybere lyziarskeho strediska ma na vyber z niekol’kych na relativne malom uzemi — preto je
dolezité orientovat’ sa na zakaznika a poclvat’ jeho pripomienky a ndmietky a na zaklade

toho vylepSovat’ ponukané sluzby.

Ludia

Ludia su doblezitou sucastou pri podnikoch sluzieb. Ale nejednd sa iba o
zamestnancov ale aj o zdkaznikov. Pro podnik je dolezité aby zamestnaval I'udi, ktori st
Skoleny a motivovany. Prijemné vystupovanie, iniciativa a skusenosti st faktory ktoré by
zamestnanci mali mat’ aby bol podnik ziskovy a aby bolo mozné budovat’ pozitivny image

0 podniku.

Fyzické vybavenie

Mozeme povedat’, ze su to vsetky fyzické veci ktoré potrebujeme k poskytovaniu
danej sluzby. V naSom pripade moéZzeme povedat’, ze ide o vleky, budovy, uniformy pre

zamestnancov a podobne.

10 VERSOVSKY, Marcel. 2. &ast’ seridlu: Marketing kraca s dobou [online]. [cit. 15.3.2020].
Dostupné na: https://www.veldan.sk/e-marketingovy-mix/



Procesy

Procesy alebo interakcia medzi poskytovatelom sluzby a zdkaznikom priCom je
dolezité aby tento vzt'ah prebiehal bez nejakych neziaducich faktorov ako dlhé ¢akanie na

sluzbu, neprofesionalny pristup poskytovatel'a sluzby atd’.!!

1.4 Komunikaény mix

V stcéasnosti je dolezité, aby podniky/organizacie komunikovali so svojimi
zakaznikmi. Prostrednictvom komunikacného mixu sa podnik/organizacia snazia o

optimalizaciu réznych néstrojov a o dosahovanie marketingovych ale aj firemnych ciel'ov.

V oblasti sluzieb je dolezita preto, lebo poskytuje informacie 0 nehmotnom produkte
zdkaznikovi ¢im zniZuje jeho neistotu pri vybere sluzby. Pri niektorych monopoloch
moZeme pozorovat’, Zze sa rozhodli obmedzit” komunikaciu so zdkaznikom z ddvodu, Ze

nemusia.

Aby bol komunika¢ny mix uspesny, je dolezité aby sme zvolili spravne nastroje
a zhodnotili ich vplyv na dany segment zakaznikov. Pohyb informacii medzi podnikom a
zakaznikmi mdze byt priamy — tu hovorime o osobnej komunikéacii. Sem zarad’'ujeme
osobny predaj. Alebo nepriamy, ked’ su informacie adresované viacerym prijemcom — tu
hovorime o masove] komunikacii a zaradujeme sem reklamu, podporu predaja, public

relations a direct marketing.*?

1 HURTOVA, Alexandra. Marketingovy mix [online]. 29.4.2019. [cit. 20.3.2020]. Dostupné na
https://www.ecommercebridge.sk/marketingovy-mix/

12 JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing sluzieb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000.
180 s. ISBN 80-7169-995-0.



Obr. 2: Komunika¢ny mix

Komunikaény

mix

Zdroj: Vlastné spracovanie

Reklama

Za reklamu mdzeme povazovat’ vSetky formy platenej, nepersondlnej komunikacie
so zakaznikom ktorej ciel'om je prezentovanie sluzby, presvedCit’ zakaznika o kupe sluzby a

zvysenie povedomia o sluzbe resp. o podniku prostrednictvom masovych médii.

Reklama je prostriedok ktorym je mozné oslovit velku skupinu Tudi pricom
zobrazenie sluzby alebo podniku méze byt skutoéne kreativne. Ale rovnako ma aj urcité
nevyhody ako neosobnost,, jednosmernost’ komunikécie, ndkladovost' a nemusi byt taka
presvedCiva ako osobny predaj. Reklama je nastroj, ktoryje neoddelitelnou cast'ou

obchodného zivota a je vyuzivany konkurentmi v ramci konkurencného boja.

Reklama by mala byt podavana spdsobom, ktoryje blizky zakaznikom, resp.
potencionalnym zakaznikom a mala by pontkat sluzby s cielom zvySenia ich predaja. Ale
reklama nemusi vzdy zahfiiat’ iba ponuku produktov, jej cielom moze byt aj zvySenie
povedomia o danom podniku ¢i sluzbe ¢im ale nepriamo moze zvysit predaj, pricom
prioritne pojde o budovanie pozitivneho obrazu o sluzbe, mieste, podniku alebo stredisku
cestovného ruchu. Rozlisujeme informativnu, presvedcovaciu, komparativnu a pripominaciu

reklamu.

e Informativna reklama informuje zakaznikov o produktoch podniku cestovného
ruchu a jej cielom je vytvorit’ dopyt. Informuje o zmene ceny, vytvara dopyt,
ziskava potencionalnych zékaznikov a pomaha pri budovani imidzu.

e Presvedcovacie reklama ma za ciel okamzite presvedCit’ zdkaznika o kupe

sluzby.



e Komparativna reklama je oficidlne na Slovensku zakadzana. V podstate ide o
priame alebo nepriame porovnavanie sa s konkurenciou.
e Pripominajuca reklama sluzi na udrzanie povedomia o cielovom mieste alebo

stredisku cestovného ruchu.®

Na tvorbu reklamy je potrebna priprava, zrealizovanie a ndsledne hodnotenie
reklamnej komunikécie. Je dolezité urobit’ analyzu trhu na zaklade ktorej sa pripravi

koncepcia ktora obsahuje ciele, ciel'ové skupiny a reklamné posolstvo alebo posolstva.

Medzi reklamné prostriedky pri podnikoch cestovného ruchu zarad’ujeme kataldgy,
prospekty, brozary, plagaty, letaky, billboardy, reklamu v televizii, radiu, ¢asopisoch, na
internete atd’. V poslednych rokoch ziskava reklama na internete a socialnych sietach
omnoho vicsiu popularitu a podniky cestovného ruchu by sa mali snazit’ vyuzit' tento

priestor aby zostali v kontakte so svojimi zdkaznikmi.*

Podpora predaja

Pod pojmom podpora predaja rozumieme marketingové aktivity ktorych cielom je
podporit’ nakupné spravanie zakaznika. M6Zeme povedat, Ze ide o kratkodobé podnety

ktorych ciel'om je zvysit’ predaj ale aj budovanie vzt'ahu so zakaznikmi.

Podpora predaja pontika podnety k nakupu na rozdiel od reklamy ktora dava iba

dovody preco nakupovat’. Zameriava sa na zakaznika ale tiez na obchodnt organizaciu alebo

Medzi néstroje podpory predaja zarad'ujeme napriklad zlI'avové kupony, vernostné
poukazy, vouchery, daréeky zadarmo, prémie, poskytnutie sluzieb naviac atd’. Mézeme sem
zaradit’ aj rozne aktivity ako sitaze, predstavenia, hry a podobne. V poslednych rokoch sa
stali populdrnymi regiondlne karty ktoré¢ zdruzuji viacero stredisk cestovného ruchu
pripadne inych poskytovatel'ov sluzieb ¢i predajcov Specifickych produktov v regione (napr.

Liptov card).?®

13 MARAKOVA, V. Marketingova komunikacia v cestovnom ruchu. 1. vyd. Bratislava: Walters
Kluwer, 2016. 168 s. ISBN 978-80-9168-394-7
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Za zékladné ciele podpory predaja mézeme povaZovat’:

. Vyvolat’ zaujem o vyskuasanie sluzby
. Prehibit’ poznatky o sluzbe
. Zisk novych zékaznikov
. Ponuknut’ bezplatne darcek alebo int vyhodu
. Ocakavanie zazitku, dokazovanie vlastnych schopnosti a pod.
. Zvysit troven informovanostit®
Osobny predaj

Pod pojmom osobny predaj rozumieme komunikaciu s jednym alebo viacerymi
potencionalnymi zakaznikmi s cielom predat’ sluzbu. Na ulah¢enie osobného predaja sa

vyuzivaju prostriedky ako katalogy, cenniky, prospekty, predajny vycvik a podobne.

Ciel'om osobného predaja je zvysit povedomie o danej sluzbe, zvysit’ predaj, zvysit

zaujem zakaznikov, dohodnutie ceny a inych podmienok predaja.

Dolezité je budovanie dlhodobych vzt'ahov medzi kupujucim a predavajucim pricom

spokojnost’ zakaznika je zavisla od spravneho odhadu potrieb produktu cestovného ruchu.!’

Pokial' ide o lyziarske strediskd tak osobny predaj je viac orientovany na

sprostredkovatel'ov predaja ako na samotnych navstevnikov.

Public relations

Pod pojmom public relations chapeme planoviti a systematicku ¢innost, ktorej

cielom je vytvorenie dovery, porozumenia a dobrych vztahov organizicie s verejnym

16 HESKOVA, Marie — STARCHON, Peter. Marketingova komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 9788024515205
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sektorom. Pre firmy, ktoré poskytujii sluzby su kl'icové skupiny s ktorymi je potrebné

budovat’ dobre vzt'ahy nasledujuce:

. Zamestnanci

. Majitelia

. Dodavatelia

. Zéakaznici

. Finan¢né institicie (banky, poistovne atd’.)
. Média

. Miestne obyvatel'stvo

. Konkurencia

. Urady*®

Pre podnik posobiaci v oblasti cestovného ruchu je dolezité budovat’ vztahy so
Sirokou verejnost'ou a tvorit’ dobry image nie iba samotného podniku ale celkovo cielového

miesta. Verejnost’ mézeme rozdelit’ na internu a externd. Do internej mdzeme zaradit’:

. Podniky a organizacie v cestovnom ruchu

. Dalsie institicie poskytujuce sluzby v cestovnom ruchu
. Miestne obyvatel'stvo

. Zamestnancov

Cielom préce s internou verejnost’'ou je ziskanie verejnej podpory v cielovom mieste
a informovat’ a podporovat’ verejnost’” ¢im samotna verejnost’ prispeje k zveladovaniu

cielového miesta.
Do externej verejnosti zarad'ujeme:
. Medialnu verejnost’

. Finan¢nu

18 HESKOVA, Marie — STARCHON, Peter. Marketingova komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 9788024515205



. Vladnu
. Obcianske iniciativy

K zékladnym ndastrojom prace s externou verejnostou zarad'ujeme podnikovi
koreSpondenciu, pracovno-propagacné cesty pre partnerov, ucast na veltrhoch,

organizovanie podujati v stredisku cestovného ruchu a tvorba informatora cestovného ruchu.

Dalsimi dolezitymi su¢astami prace s verejnostou su lobing v mene cielového
miesta a sponzoring réznych podujati (kultarnych, Sportovych alebo spolocenskych).

Sponzorstvo prispieva k zlepSeniu goodwill, reputacie a imidzu podniku.

Direct marketing

Priamy marketing moéZzeme povazovat za jeden z najddlezitejSich nastrojov ako
zvysit' lojalitu zakaznika k cielovému miestu alebo stredisku cestovného ruchu. Zakladom
je neustala komunikdcia so zdkaznikmi alebo potenciondlnymi zdkaznikmi zasielanim
najnovsich informécii ako s zl'avy, novinky a pod. NajcastejSie sa tieto informécie posielaju

formou e-mailov ale je mozné zvolit’ aj iné formy komunikacie v zavislosti od strediska.

Ciel'om priameho marketingu je ziskanie spitnej vazby od zakaznikov — ¢o nasledne
stredisko alebo ciel'ové miesto vie vyuzit’ na zlepSenie tejto komunikéacie. Vyznam priameho
marketingu narastd najmid vplyvom rozvoja informacnych technologii — v digitalnom
priestore vieme cielit’ na konkrétny segment zakaznikov. Najvac¢Sou vyhodou priameho
marketingu v digitdlnom priestore je jeho meratel'nost’ — vieme si teda upravit’ stratégiu tak

aby dosahovala ¢o najvicsie uspechy.

Dalsim doleZitym néstrojov v digitalnom priestore je webova stranka. Stredisko
alebo miesto cestovného ruchu by malo mat’ webovu stranku, ktora bude pre zdkaznikov
priehladnd, graficky dobre spracovand, dobre optimalizovana a budu na nej vSetky dolezité
informacie — tieto atribity povazujeme za zakladne ale je mozné pridat’ aj nieo naviac —

napr. blog, vided a pod.

Rovnako moZeme povedat’, ze je dolezité aby stredisko alebo miesto cestovného
ruchu malo zriadent strdnku na socialnych sietach a tam priamo komunikovali so

zakaznikmi — uverejiovanim r6znych informacii o stredisku alebo odpovedanim na otazky.



V sucasnosti je v oblasti cestovného ruchu délezity model C2C — teda zdkaznici
komunikuju spolu priamo a vymienaju si informacie. Tato komunikacie méze byt priamo

na socialnych sietach alebo na strankach ako TripAdvisor a pod.

Medzi d’alSie formy priameho marketingu moéZeme zaradit’ napriklad rozdavanie

letdkov, katalog, telefon a pod.*®

1.5 Digitalny marketing Vv marketingovej komunikacii v cestovnom

ruchu

V stcasnosti je dolezitou cCastou marketingovej komunikacie. Pojem digitalny
marketing chapeme nie len ako komunikaciu na internete ale vSetky formy komunikacie kde
sa vyuziva digitalna technologia. Okrem nastrojov ako internet alebo mobilnad komunikécie
sem mozeme zaradit’ aj digitalne billboardy a iné. Digitadlny marketing prinaSa mnoZstvo

vyhod ako interaktivitu, lepsie cielenie, lepsiu dostupnost a viésie pokrytie.?

VyuZivanie komunika¢nych nastrojov v podnikoch cestového ruchu v ramci
digitalneho marketingu sa od ostatnych podnikov prili§ neodliSuje. Ale ndjdeme tu niekol'ko

$pecifik ktoré pre tento segment platia viac ako pre ostatné ako:

. Vysoka kvalita fotiek a videi (mali by byt vyhotovené profesionalom)
. Prezentovanie atrakcii alebo podujati formou pribehov
. Dbat’ na responzivnost webovej stranky?!

Digitalny marketing vyuziva vel’ké mnozstvo komunikaénych nastrojov ale my si pre

potreby tejto prace priblizime tie, ktoré su pouzitel'né pre lyziarske stredisko:

PPC alebo CCP (pay per click/cost per click)
. SEO (search engine optimization)

. Webstranka

19 MARAKOVA, V. Marketingova komunikécia v cestovnom ruchu. 1. vyd. Bratislava: Walters
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. Email marketing

. Socialne siete

. Mobilny marketing
. Aplikécie

PPC

Princip PPC reklamy spociva v tom, Ze inzerent za fiu zaplati az v momente ked’ na
flu potencionalny klient klikne. M6ze mat’ podobu bannerovej reklamy alebo vysledku vo
vyhladavani. Za hlavné vyhody PPC reklamy povazujeme cielenie, meratel'nost’, efektivitu,

kontrolu nékladov a pomerne nizke naklady.?

SEO

SEO je optimalizacia webovych stranok vo vyhl'addvani (napr. Google). Na rozdiel
od PPC reklamy inzerent neplati v momente ked’ potencionalny klient klikne na taktto
reklamu. Aby bola reklama zobrazovana na vysokych prieckach vo vyhl'adavani je potrebna
optimalizacia webovej stranky, analyza kI'i¢ovych slov, kvalita obsahu a miera okamzitého

odchodu zo stranky.?

Webstranka

Webstranka je zékladny kamen pre digitdlny marketing. Webstranky delime na
komer¢né a nekomerc¢né. Podstatou nekomerénej webstranky nie je primarne dosahovanie
zisku a podstatou komerénych je prave zisk. Napriklad pomocou e-shopu. Webstranku vo
forme banneru mézeme pouzit' na mnohych inych weboch ktoré su napriklad sucastou
obsahovej siete Google. Ale webstranka je tiez velmi dobry nastroj o informovani
potencionalnych zdkaznikov ale aj Sirokej verejnosti o roznych aktualitdch, udalostiach a

podobne.

2 1 ICHNOVSKY, Igor, Co je PPC? [online]. 30.7.2010. [cit. 15.5.2020]. Dostupné z
https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-ppc/

2 Andrejko, Jan, Co je SEO: Prakticka definicia z roku 2017 [online]. 23.10.2017. [cit. 15.5.2020].
Dostupné z https://visibility.sk/blog/co-je-seo-prakticka-definicia/



Email marketing

Rozposielanie mailov je uzitocnym nastrojom digitalneho marketingu. Tieto emaily

mozeme rozdelit’:

. Email s ponukou (Ciastocné ponuka sluzieb alebo produktov)
. Newsletter (pravidelne zasielany email)
. Permission email (posielany l'ud’om, ktori ho o¢akavaju)

Socialne siete

Socialne siete sa v su€asnosti teSia obrovskej obl'ube u Sirokej verejnosti, a preto je
pre podniky pdsobiace v cestovnom ruchu délezité vyuzivat’ tento ndstroj na komunikéciu.
Na Slovensku patria k najrozsirenejsim Facebook, Instagram a Pokec ale aj Twitter alebo
YouTube. Pre podnik je pomerne tazké byt aktivny na vSetkych socidlnych siet’ach preto

je lepSie zamerat’ sa iba na niektoré.

Reklama na socialnych sietach moze byt réznoroda. Napriklad na Facebooku,
najrozsirenejsej socialnej sieti na Slovensku, je mozné mat’ vlastnu stranku (napr. podniku

CR) a pomocou nej komunikovat’ ale tiez je mozné vyuzit platené formy reklamy.

Aplikacie

Ide o najnovSiu formu mobilnej reklamy a pre jej pouzivanie je potrebné vlastnit
inteligentny telefon. Pozname mnohé aplikacie a podniky ich vyuzivaju rozne. NajcastejSie
sa vyuziva kontextova reklama (presné cielenie typu a obsahu reklamy podla typu a obsahu

aplikécie).?*

24 PETRANOVA, Dana - DURKOVA, Katarina - BOBOVNICKY, Artur, Nové trendy v
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214 s. ISBN 978-80-8105-331-3. Dostupné na:
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2 CIEL PRACE

Marketingova komunikacia je sucastou marketingového mixu. Marketingova
komunikacia je dolezita stcast’ podniku a sluzi pri vymene informacii medzi podnikom,
cielovym trhom a Sirokou verejnostou. Rovnako je dolezitd pri budovani trhovej pozicie,
informovani zdkaznikov a réznych aktivitdch, aktualitach, zl'avach a pod. a tym moze
stimulovat’ k navsteve strediska. Medzi nastroje komunika¢ného mixu patri reklama, vzt'ahy

s verejnost'ou, osobny predaj a priamy marketing.

Stredisko Vratna Mala Fatra sa nachadza v centre Malej Fatry v Zilinskom kraji. Je
to stredisko cestovného ruchu ktoré pontika zimné ale aj letné aktivity. Ned’aleko strediska
sa nachddza obec Terchova, o z regionu robi vel'mi zaujimavé turistické centrum. Stredisko
je rozdelené na 3 c¢asti — Paseky, Poludnovy Grun a Chleb. Stredisko celkovo pontka 14km
upravovanych zjazdoviek, snowpark ale aj velké moznosti pre skialp alebo freeride.
Rovnako sa tu nachadza najstrmsSia a najdlhSia ¢ierna zjazdovka na Slovensku. Prepravna
kapacitu 10 850 os/h zabezpecuje 12 vlekov a 2 lanovky (1x 4-sedacka a 1x kabinkova

lanovka).

Ciel'om bakalarskej prace je na zaklade analyzy sucasného stavu zhodnotit” dosah
jednotlivych kanalov komunika¢ného mixu na zdkaznikov lyziarskeho strediska Vratna

Mal4 Fatra a nasledne navrhnit’ moznosti na zlepSenie.
Pre naplnenie hlavného ciel’a tejto prace sme si stanovili nasledujice Ciastkové ciele:

e Charakterizovat Co to je lyziarske stredisko ako sucast’ cestovného ruchu.

o Urcit, aké s prvky marketingovej komunikécie lyziarskeho strediska pre podnik
cestovného ruchu

e Zistit siiCasny stav vyuzivania komunikac¢nych nastrojov v stredisku

e Urobit' prieskum u zdkaznikov lyziarskeho strediska zamerany na komunikacné
nastroje

e Urcit’ aké zlozky komunika¢ného mixu su vhodné pre lyZiarske stredisko

e Navrhnit moznosti na zlepSenie marketingovej komunikacie lyziarskeho strediska

Vratna Mala Fatra



3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

V tejto kapitole popisujeme objekt skimania — stredisko Vratna Malé Fatra a tiez je

tu popisany proces pisania tejto bakalarskej prace.

Charakteristika objektu skimania

Lyziarske stredisko Vratna Mala Fatra je vlastnené spolocnost’ou Omnitrade a. s. a
patri k najstar§im a najvacsim na Slovensku. Jeho vystavba zapocala uz v polovici 40. rokov

kedy sa vybudovala sedackova lanovka na Chleb a vlek na Pasekach.

Stredisko sa nachadza priamo v centre Narodného parku Maléa Fatra len 30 km od
Ziliny a v tesnej blizkosti obce Terchova, ktora je vyznamnym turistickym centrom a kona

sa tu niekol’ko vyznamnych podujati ako napriklad Janosikové dni.

Nadmorska vyska strediska je od 600 do 1 709 mnm a tvoria 3 vyznamné lokality —
Paseky, Poludiiovy Gruan a Chleb. Celkovo sa tu nachadza 12 vlekov a 2 lanovky s celkovou

kapacitou 10 850 os/h.

Stredisko ponutka aj vel'ké mnozstvo sluzieb ako lyZiarske Skoly, lyZiarske Skolky,
detské aktivity, moznosti stravovania, skibus a mnoh¢ iné. Stredisko t'azi zo svojej polohy
pretoze v okoli sa nachadza mnoho zaujimavych turistickych atrakcii. Na druhej strane v
tejto Casti Slovenska sa nachadza vel’ké mnozstvo d’alSich lyziarskych stredisk ako napriklad

Snow paradise Vel'ka Raca alebo Martinky.

Obr. 3: Poloha strediska Vratna Mala Fatra
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Zdroj: Vlastné spracovanie



3.1 Pracovné postupy

Pri danej téme bolo dolezité vymedzit' si hlavny ciel’, ktory chceme dosiahnut’ a

nasledne urcit’ ¢iastkové ciele, ktoré nas postupne dovedu k naplneniu hlavného ciel’a prace.

Téato bakalarska praca pozostava z dvoch casti, teoretickej a praktickej. Pri ich

vypracovani boli pouZzité rozne postupy a zdroje informacii.

Zacali sme teoretickou Cast'ou bakalarskej prace. Této Cast’ je zamerand na osvojenie
si pojmov a vymedzenie danej problematiky. Informacie ktoré sa nachadzaju v tejto Casti
boli ziskané z odbornej literatury, blogov ale tiez sa tu najdu vSeobecne zname fakty
a poznatky. Tieto informacie sme pouzili v podkapitolach o lyziarskom stredisku ako sucast’
cestovného ruchu, marketingovom mixe, komunikaénom mixe a digitdlnom marketingu Po
analyze tychto informacii sme ich pomocou syntézy sformovali do teoretickej Casti. Tiez
sme pouzili abstrakciu k oddeleniu tych informacii ktoré potrebujeme, od tych menej

potrebnych.

V druhej Casti sme sa zamerali na ziskavanie praktickych informacii formou
prieskumu a ziskanie informacii o internetovej stranke strediska, pretoze internetova stranka
je zékladnym prvkom digitdlneho marketingu. Tieto informécie nasledne analyzujeme a na
zaklade tejto analyzy navrhujeme moznosti na zlepSenie marketingove] komunikécie

lyziarskeho strediska Vratna Mala Fatra.

3.2  Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

e Analyza

Metoda, pri ktorej zlozity skimany jav rozlozime na menSie Casti ktoré nasledne
skimame jednotlivo. Tuto metdédu sme pouzili pri charakteristike a naslednom

skimani jednotlivych komunikaénych kanalov.
e Syntéza

Metdda, pri ktorej spajame viac informécii do celku. Tato metdodu sme pouzili pri

spajani viacerych informacii s cielom preniknut’ do podstaty rieSenej problematiky.



Pouzili sme ju v teoretickej Casti ale aj v praktickej kde sme spojili vysledky

prieskumu a analyzy webovej stranky.
e Abstrakcia

Metdda, pri ktorej oddelime podstatné informacie od tych menej podstatnych. Tuto
metéodu sme pouzili pri vypracovani teoretickej Casti prace pri vyclenovani

informacii z odbornej literatury.
e Indukcia

Je to postup od jednotlivého k vSeobecnému.
e Dedukcia

Opak indukcie, teda postup od vSeobecného k jednotlivému vzhladom na

objektivne fakty a poznatky, sa dokazuje logicky zaver.
e Dopytovani

Metoda pouzivana v marketingovom prieskume pomocou dotaznika. Pomocou tejto
metody ziskavame poznatky od opytanych ohl'adom skiimanych javov. V praci sme

ju pozili pri prieskume.



4 VYSLEDKY PRACE

Tato Cast’ bakalarskej prace je rozdelend na 2 Casti. V prvej Casti sa nachadzaju
spracované udaje z dotaznika, ktory sa nachadza v prilohéch tejto prace. V druhej ¢asti sme

sa zamerali na analyzu webovej stranky lyziarskeho strediska Vratna Mala Fatra.

4.1 Vysledky prieskumu

V nasledujucej podkapitole sa nachddzaju vysledky dotaznika. Prieskumu sa
zucastnilo 92 respondentov. Respondenti boli osloveny elektronickou formou (62
respondentov) alebo priamo v lyziarskom stredisku formou tlaceného dotaznika 30

respondentov).
Pohlavie respondentov

Cielom prvej otazky bolo zistit’ pohlavie respondentov, teda ¢i ide o muza alebo
zenu. Vysledky su graficky znazornené a vyplyva z nich, ze 54,8 % respondentov boli muzi
a 45,2 % respondentov boli Zzeny. Otazkou sme zistovali, Ci stredisko Vratna Mala Fatra

navstevuju viac muzi alebo zeny.

Graf 1: Pohlavie
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Zdroj: Vlastné spracovanie



Vek respondentov

Ciel'om druhej otazky bolo zistit’ aké je vekové zlozenie respondentov (zakaznikov)
strediska. Najvacsia skupina bola vo veku 16 — 30, ktora tvorila az 55,9 % vSetkych
respondentov. Dalou velkou skupinou boli respondenti vo veku 31 — 45, ktora tvori 19,4
%. Nasleduje skupina vo veku 46 — 60, ktor tvori 14 % respondentov. Dal3ou skupinou boli
respondenti vo veku menej ako 16, ktora tvorila 6,5 % a nakoniec skupina 61 a viac ktora

tvorilo 4,3 % respondentov.
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Trvalé bydlisko respondentov

Ciel'om otazky bolo zistit’ Struktiru respondentov (zakaznikov) strediska na zéklade
ich bydliska. Medzi moznosti boli zahrnuté vSetky slovenské kraje a zahranicie priCom sme
neSpecifikovali z ktorej zahrani¢nej krajiny respondent pochddza. Najvécsie zastipenie
respondentov mal Zilinsky kraj s 34, 4 % ¢o je sposobené najmi tym, Ze stredisko Vratna
Mala Fatra sa nachadza prave v Zilinskom kraji. Nasleduje Trené¢iansky kraj so 17,2 %
respondentov. Bratislavsky a Banskobystricky kraj maja zhodne 15,1 % respondentov.
Dalsim v poradi je Nitriansky kraj s 9,7 % respondentov. Nasleduje Trnavsky kraj s 6,5 %,

Kosicky kraj s 5,4 %, Presovsky kraj s 4,3 % a nakoniec respondenti zo zahraniéia s 2,2 %.



Graf 3: Trvalé bydlisko
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Zaznamenana forma marketingovej komunikacie

V tejto otdzke sme sa zaujimali o to, aki formu komunikécie lyZiarskeho strediska
Vratna Mala Fatra respondenti zaznamenali — moéze to ukazovat na preferované
komunika¢né kandly lyziarskeho strediska ale aj na vnimanie zo strany navstevnikov. Az
72,8 % respondentov zaregistrovalo nejaka formu komunikacie cez socialne siete, nasleduje
internetova stranka strediska s 53,3 %. Komunikacné kanaly ako Tv, rozhlas, noviny,
billboardy zaznamenalo 37 % respondentov, letaky a brozary 25 % respondentov a iba 6,5
% respondentov zaznamenalo komunikaciu cez e-mail. Z vysledkov jasne vyplyva, ze

prevladaju nastroje online alebo digitdlneho marketingu.
Graf 4: Forma marketingovej komunikacie
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Vplyv marketingovej komunikacie na navstevu lyZiarskeho strediska

Cielom tejto otazky bolo zistit aky vplyv ma marketingovd komunikacia na
rozhodnutie navstivit' alebo nenavstivit' stredisko — teda efektivnost marketingove;j
komunikacie. 41,3 % respondentov odpovedali, ze marketingova komunikécia mala vplyv
na ich navstevu lyziarskeho strediska. 40,2 % respondentov odpovedalo, ze marketingova
komunikacia nemala vplyv na ich navstevu lyziarskeho strediska a 18,5 % respondentov sa

nevedelo vyjadrit, ¢i mala alebo nemala vplyv na ich navstevu.

Graf 5: Podnietila marketingova komunikacia Vasu navstevu lyziarskeho
strediska
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Porovnanie realnej skusenosti respondenta s komunikovanym posolstvom

Cielom tejto otazky bolo zistit', do akej miery zodpoveda komunika¢né posolstvo
skutocnému stavu. 15,2 % respondentov odpovedalo, ze navsteva splnila komunikované
posolstvo lyziarskeho strediska. Az 42,4 % respondentov odpovedalo, ze ich navsteva
Ciasto¢ne splnila komunikované posolstvo. 21,7 % respondentov odpovedalo, Ze splnila
z polovice. 17,4 % respondentov odpovedalo, ze c¢iastone nesplnila aiba 3,3 %

respondentov odpovedalo, Ze navsteva nesplnila komunikované posolstvo.



Graf 6: Redlna skusenost’ zdkaznika v porovnani s komunikovanym
posolstvom
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V tabulke ¢. 1 mame aj udaje prepocitané na jednotlivé vekové skupiny. Z udajov
vyplyva, Ze realna sklisenost’ s komunikovanou sa prili$ neliSi naprie¢ vekovymi skupinami
respondentov s vynimkou skupiny nad 60 rokov ¢o je ale spdsobené malym mnozstvom
respondentov (4).

Tabulka ¢. 1: Reélna sktisenost’ zakaznika v porovnani s komunikovanym
posolstvom naprie¢ vekovymi skupinami

<16 16-30 31-45 46 - 60 61
Splnila 20% | 15,40% | 11,70% | 23,00% -
Ciastoéne splnila | 60% | 38,50% | 53,10% | 38,50% | 50%
Splnila z
polovice 20% 25% | 17,60% | 7,70% 50%
Ciastoéne
nesplnila - 19,20% | 11,70% | 30,80% -
Nesplnila 20% 1,90% | 5,90% - -

Zdroj: Vlastné spracovanie

VyhPadavané informacie respondentami o stredisku

Cielom tejto otazky bolo zistit’, aké st pre navstevnikov najdolezitejSie informacie o
stredisku, predtym ako zrealizuji navstevu — teda aké informécie vyhladavaja. Najviac, az
78,3 % respondentov vyhl'adava aktudlne informdcie ako su napriklad snehové podmienky

alebo prevadzka vlekov. 63 % respondentov vyhl'adava informacie o cene skipasov. 28,3 %



respondentov vyhladava informacie o sluzbach a aktivitach v stredisku a?20,7 %

respondentov vyhl'adava informacie o podujatiach v stredisku alebo v okoli strediska.

Graf 7: Vyhl'adavané informacie o stredisku
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Vplyv konkurenc¢nej ponuky na navstevu strediska

Cielom tejto otazky bolo zistit’ aky vplyv ma konkurenénd ponuka na navstevu
strediska Vratna Malé4 Fatra. Nepriamo ndm hovori aj o tom, kol’ko je stalych zakaznikov.
23,9 % respondentov odpovedalo, Ze v pripade konkuren¢nej ponuky by prehodnotili
navstevu strediska Vratna Mala Fatra. 43,5 % respondentov odpovedalo skor dno. 12 %
respondentov sa nevedelo vyjadrit. 9,7 % respondentov odpovedalo skor nie a 10,9 %
respondentov odpovedalo nie. Mézeme povedat, ze 10,9 % respondentov s nasi staly
zakaznici a stredisko by sa v marketingovej komunikacii malo zamerat’ skor na ostatné
skupiny z dovodu ziskavania novych zakaznikov ale aj efektivnosti marketingovej

komunikacie



Graf 8: Vplyv konkurenénej ponuky na navstevu strediska
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabulke ¢. 2 mame udaje prepoc€itané na jednotlivé vekové skupiny. Vidime tu
mierne niz§iu spokojnost’ s informovanost'ou u vekovej skupiny 16 — 30 rokov a pomerne
vysoku nespokojnost’ u vekovej skupiny 46 — 60 rokov.

Tabulka ¢. 2: Spokojnost’ s informovanost'ou naprie¢ vekovymi skupinami

<16 16-30 31-45 46 - 60 61
Ano - 9,50% | 11,80% | 15,40% -
Skor ano 20% 28,60% | 34,80% | 30,80% 50%
Ciasto¢ne dno - 37% 29,10% | 23,10% 25%
Skor nie 40% 24,90% 17,50% 7,60% 25%
Nie 40% - 5,80% 23,10% -

Zdroj: Vlastné spracovanie
Spokojnost’ s informovanost’ou respondentov zo strany lyZiarskeho strediska
Cielom tejto otdzky bolo zistit, ako su zdkaznici spokojny s informovanost'ou o
stredisku, jeho ¢innosti a aktivitach zo strany samotného strediska. Iba 9,8 % respondentov
bolo spokojnych suroviiou ako st informovany. Skupiny c¢iasto¢ne spokojnych
a spokojnych z polovice maji rovnako 30,4 % respondentov. 22,8 % respondentov

odpovedalo ze su skor nespokojny a 6,5 % respondentov st nespokojny s informovanostou.



Graf 9: Spokojnost’ s informovanost’ou
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Preferované formy informovania zakaznikmi zo strany lyZiarskeho strediska

Ciel'om tejto otazky bolo zistit, akd forma informovania zdkaznikov zo strany
lyziarskeho strediska by bola najvhodnejsia z pohl'adu zakaznikov. Medzi odpovede boli
zaradené aj také, ktoré v stiCasnosti stredisko neposkytuje (SMS, email a mobilna aplikacia).
Najviac, az 48,9 % respondentov odpovedalo socidlne siete. Nasleduje odpoved
informovanie pomocou internetovej stranky ktora zvolilo az 38 % respondentov. 30,4 %
respondentov by vyuzilo mobilni aplikaciu ktora ale momentalne neexistuje. Nasleduje
informovanie pomocou e-mailu ¢o zvolilo 22,8 % respondentov. 21,7 % respondentov
odpovedalo rozhlas, noviny, Tv a pod. a nakoniec skupina ktora odpovedala SMS s 9,8 %.
Este je potrebné spomentut’ aj skupinu respondentov ktori by nechceli byt informovany

vobec. Tuto skupinu tvori 35,9 % respondentov.



Graf 10: Spdsob informovania zdkaznikov
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Spokojnost’ s internetovou strankou lyZiarskeho strediska

Webové stranka je dolezita sucast’ komunikacie lyziarskeho strediska, preto je
dolezité zistit’ ako st so strankou strediska Vratna Mala Fatra spokojny navstevnici strediska.
22,8 % respondentov odpovedalo, Ze st spokojny s webovou strankou. 38 % respondentov
odpovedalo, ze su ¢iastocne spokojny. 26,1 % respondentov je spokojnych z polovice. 10,9
% respondentov je Ciastocne nespokojnych a 2,2 % respondentov odpovedalo, Ze su

nespokojny s webovou strankou strediska.

Graf 11: Spokojnost’ s internetovou strankou strediska

Spokojnost s internetovou strankou

strediska

40 00% 38,00%

, (]
30,00% 22 .80% 26,10%
20,00%

10,90%
0,
10,00% . 2,20%
0,00% E—

Spokojny  Ciastoéne  Spokojnyz  Ciastotne Nespokojny
spokojny polovice  nespokojny
Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabulke ¢. 3 méme tdaje prepocitané podla vekovych skupin. Z udajov vyplyva, ze
spokojnost’ s internetovou strankou naprie¢ vekovymi skupinami nedosahuje prili§ vysoké



Cisla, resp. st tu vysoké percenta tych, ktory nie st tplne spokojny co znaci urcité problémy
internetove;j stranky strediska.

Tabulka ¢. 3: Spokojnost’ s internetovou strankou naprie¢ vekovymi
skupinami

<16

Spokojny 27,00% | 29,40% | 15,30% -
Ciasto¢ne spokojny 66% 34,80% | 47,00% | 30,80% 25%
Spokojny z polovice - 27% 23,60% | 23,10% 75%
Ciasto¢ne

nespokojny 34% 9,70% - 23,10% -
Nespokojny - 1,90% - 7,70% -

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spokojnost’ s aktivitou lyZiarskeho strediska na socialnych siet’ach

Ciel'om tejto otdzky bolo zistit, ako su zakaznici strediska Vratna Mala Fatra
spokojny s aktivitou strediska na socidlnych sietach. Socidlne siete st vyznamny
komunikac¢ny kanal a existuje velké mnozstvo réznych socidlnych sieti. Pre tento vyskum

sme sa rozhodli vybrat’ najrozsirenejSie socialne siete: Facebook, Instagram a YouTube.

Najlepsie z pohl'adu respondentov je hodnotend aktivita strediska na Facebooku, kde
az 23 opytanych je vel'mi spokojnych a 41 Ciasto¢ne. Rovnako nespokojnost’ s facebookovou

strankou strediska je vel'mi nizka — iba 6 respondentov. Neutralnych je 21.

Pri Instagrame su vysledky trochu horSie o mdze byt spdsobené tym, ze nema az
taky dosah ako Facebook. 16 respondentov je velmi spokojnych a 37 Cciastocne.

Nespokojnost’ je tiez pomerne nizka — iba 13 respondentov. Neutralnych je 26 respondentov.

NajhorsSie dopadol YouTube kde aktivita strediska je velmi nizka, ¢o méze byt
spdsobeny tym, ze tvorba obsahu (v tomto pripade videi) je naro¢nejSia ako po technickej
tak aj finan¢nej stranke. S aktivitou na YouTube je spokojnych iba 5 respondentov a 13
Ciastocne spokojnych. Na druhej strane nespokojnost’ je tu omnoho vysSia — az 28
respondentov je Ciastoéne nespokojnych a 12 nespokojnych. Neutrdlnych je 34

respondentov.



Graf 12: Spokojnost’ s aktivitou strediska na socialnych siet’ach
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Zaujem o mobilnu aplikaciu lyZiarskeho strediska
Cielom tejto otazky bolo zistit', aky by bol zaujem o aplikaciu strediska, kde by boli
vSetky informacie zhrnuté na jednom mieste. 10,9 % respondentov odpovedalo, ze by
o takuto aplikdciu zadujem mali. 29,3 % respondentov odpovedalo skor ano. 23,9 %
respondentov odpovedalo skér nie. 17,4 % respondentov odpovedalo nie a 18,5 %

respondentov nevedelo odpovedat’..-

Graf 13: Vyuzitie mobilnej aplikacie
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V tabulke ¢. 4 mame udaje o vyuziti mobilnej aplikdcie naprie¢ vekovymi
skupinami. Z udajov jasne vyplyva, Ze keby takato aplikacia existovala mali by o fiu zdujem
najmé ludia do 45 rokov. Pre stredisko su informacie o zdujme tychto segmentov ludi



0 aplikaciu dolezité lebo reflektuju, Ze stiasny trend v oblasti aplikécii sa tyka aj lyZiarskych
stredisk.

Tabul'ka ¢. 4: Vyuzitie mobilnej aplikacie naprie¢ vekovymi skupinami

<16 16-30 31-45 46-60 61
Ano 17% 13,40% | 11,80% - -
Skor dno - 38,00% | 41,20% - -
Neviem - 19% 23,50% | 23,00% -
Skor nie 50% 19,00% | 17,60% | 38,50% 25%
Nie 33% 9,60% 5,90% | 38,50% 75%

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2 Analyza webovej stranky

V nasledujucej podkapitole sa nachddzaju vysledky analyz webovej stranky

lyziarskeho strediska Vratna Mala Fatra ktoré sme ziskali pomocou nastrojoVv:

e https://search.google.com/test/mobile-friendly
e https://seositecheckup.com

e https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

Tieto nastroje sme vybrali preto, lebo nam poskytnu tidaje 0 webovej stranke ktoré
potrebujeme a naviac nam daju aj moznosti ako pripadné problémy vyriesit. Pomohli ndm
ziskat’ mnoho cennych informacii o webovej stranke http://www.vratna.sk. Informacie
0 rychlosti nacitania stranky su uvedené nizsie v tabul’ke pricom su rozdelené podla typu

zariadenia na desktop (stolny pocita¢ alebo notebook) a mobilné zariadenie.

Tabulka 5: Analyza webovej stranky

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Celkova analyza prisudila webovej stranke skore 77/100. Na zaklade idajov mézeme
konStatovat’, ze za najvacsi nedostatok je povazovana rychlost’ webu ktora je spdsobena
vel'kymi subormi (napr. obrazky alebo vided) ktoré sa na stranke nachadzaju. Za pozitiva

mdzeme povazovat’, Ze stranka spravne vyuziva niektoré marketingové nastroje ako:

e Vyuzivanie Google Analytics
e Prepojenie webovej stranky a socialnych sieti

e Pouzitie kI'i¢ovych slov a ich analyza

Ciastkova analyza zamerand na pouZivanie webovej stranky pomocou desktopu
prisudila webovej stranke skore 94/100. Webova stranka je na vysokej trovni pokial’ ide

0 jej pouzivanie na desktope.

Ciastkova analyza zamerana na pouZivanie stranky pomocou mobilnych zariadeni
prisudila skore 44/100. Za pozitivum moZeme povazovat, ze stranka je responzivna
a zobrazuje sa spravne ale hlavnym negativom je jej rychlost’. Ak sa stranka zobrazuje prili$
pomaly, je tu predpoklad, Ze prezerajici odide zo stranky do 30 s. ¢o zvysi mieru okamzitého
odchodu zo stranky (bounce rate) alebo nevykona na stranke ziadnu akciu. Oba tieto javy
znizia relevantnost’ stranky ¢o moze znamenat’ horsiu poziciu vo¢i konkurentom v online

prostredi.

Obr 4: Zobrazovanie webovej stranky na mobilnom zariadeni

Zdroj:
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=sk&url=http%3A
%2F%2Fwww.vratna.sk&tab=mobile



Pomocou analyzy sme zistili aj moZné rieSenia pre optimalizaciu webovej stranky.
Konkrétne rieSenia st interpretované v tabul’ke pricom obsahuji aj informacia o vplyve

konkrétneho rieSenia — zrychleni stranky.

Tabul'ka 6: Moznosti na zlepSenie web stranky

Zdroj: Vlastné spracovanie



5

DISKUSIA

V tejto kapitole zhrnieme vysledky naSej prace ktoré sme ziskali pomocou prieskumu

a analyzy webovej stranky a uvedieme navrhy na zlepSenie aktualneho stavu.

Lyziarske stredisko Vratna Mala Fatra sa nachddza na severe Slovenska a v okoli sa
nachadza niekol’ko d’alSich konkuren¢nych stredisk, preto je dolezité aby marketingova

komunikacia fungovala ¢o najlepsie a aby zodpovedala podmienkam tejto doby.

PresnejSia interpretacia komunikovaného posolstva

Je ddlezité, aby komunikované posolstvo zodpovedalo skutocnému stavu. V nasom
pripade by redlna navsteva strediska mala zodpovedat tomu, ¢o bolo komunikované, a pre¢o
zakaznik stredisko navstivil. Iba priblizne 15 % respondentov bola Gplne spokojnych so
skuto¢nym stavom oproti komunikovanému, preto by sa malo stredisko zamerat’ na to, aby

komunikacia bola jasnejSia a presnejsia.

ZlepSenie informovanosti

Iba necelych 10 % respondentov bolo spokojnych s informovanostou zo strany
strediska, preto je tu vel’ky priestor na zlepSenie. Stredisko je pomerne aktivne na socialnych
sietach a ma webovu strdnku kde pravidelne informuje svojich zdkaznikov ale su tu
moznosti d’al§ich komunika¢nych kanalov, ktoré stredisko nevyuziva ako email marketing

alebo aplikacia.

Email marketing je pomerne bezny, lacny a jednoduchy nastroj. Vyuzitim tohto
nastroja sa stredisko méze priblizit’ zdkaznikom, informovat’ o novinkéach, budovat’ doveru

ale aj vzbudit’ zdujem o navstevu strediska.

Aplikacia by podobne ako email marketing informovala o novinkach ale k tomu je
tu priestor na mnoho d’alSich moznosti ktoré by obsahovala ako aktudlne informacie o
otvorenych zjazdovkach alebo vlekoch v redlnom cCase, pontkanie zliav v redlnom case,
moznost’ zakupit’ si skipas, informécie o ¢akacich radoch pri jednotlivych prepravnych
zariadeniach, mapa strediska a mnoho d’alSich moznosti ako sa da aplikécia vyuzit. Aj v
prieskume sme sa zaujimali o to aky by bol zaujem o taktto aplikaciu a takmer 11 %

respondentov by malo zaujem a d’al$ich takmer 30 % respondentov odpovedalo ,,skor ano*.



VylepSenie webovej stranky strediska

Webova stranka je dolezita sti¢ast’ pre marketingovli komunikaciu na internete. Stredisko
ma webovl stranku na pomerne vysokej ale pracuje pomerne pomaly na mobilnych
zariadeniach €o je v tejto dobe vel'ky nedostatok. Preto je potrebné podniknit’ opatrenia na

odstranenie tohto nedostatku a to:

e zmenou formatu obrazkov — vyuzitim modernejSich formatov je mozné zmenSit
vel'kost’ obrazkov a tym zrychlit’ stranku. Rovnako je potrebné prisposobit’ rozmery
obrazkov a tym zmensit’ velkost’ stiboru obrazka.

e Utinné zakodovanie obrazkov

e (Oddialenie nacitania obrazkov mimo zobrazenu plochu — prioritne sa nacita plocha,

ktoré je zobrazena na zariadeni a aZ potom ostatné Casti stranky

Zrychlenim webovej stranky ziskame nepriamo benefity aj pre PPC kampane pretoze
zrychlenie stranky zmens$i mieru okamzitého odchodu zo stranky (bounce rate), a preto

budeme mat’ lepSie skore.



ZAVER

Marketingova komunikacia sa v poslednych rokoch zmenila. Stale prichddzaji nové
moznosti a trendy, a preto sa menia aj komunika¢né kanaly akymi podniky komunikuju.
Tieto zmeny neobchadzaju ani segment lyZiarskych stredisk. V tejto praci sme sa zaoberali
tym, aky vplyv maju jednotlivé komunikacné kanaly na zakaznikov lyziarskeho strediska

a ¢o je potrebné urobit’ aby dokazali drzat’ krok s tymito zmenami.

Hlavnym cielom tejto prace bolo je zhodnotit dosah jednotlivych ndstrojov
komunika¢ného mixu na zakaznikov lyziarskeho strediska Vratna Mala Fatra a nésledne
navrhnit’ moznosti na zlepsenie. Tento ciel sme naplnili a odporucania na zlepSenie
aktualnej situacie su prezentované v piatej kapitole. Tieto ciele sme naplnili v teoretickej

Casti prace.

Pre naplnenie hlavného ciel’a sme si stanovili Ciastkové ciele. V teoretickej ¢asti sme
si zadefinovali lyziarske stredisko ako sucast’ cestovného ruchu, priblizili sme si
marketingovi komunikaciu pre podnik cestovného ruchu a urcili sme si aké zlozky

komunika¢ného mixu st vhodné pre lyziarske stredisko.

V praktickej Casti sme sa zamerali na zber Udajov priamo od zékaznikov formou
prieskumu. Tieto tidaje nam priblizili ako vnimajii marketingovi komunikaciu strediska
zékaznici, aké komunika¢né kanaly maju na nich dosah, o ¢o sa zaujimaju a ¢o by privitali.
Z odpovedi sme zistili, ze je pre nich ddlezit¢ aby komunikacné posolstvo bolo jasné
a zrozumitel'né aby nedochadzalo k rozporu medzi komunikovanym posolstvom a realitou.
Dalej sme sa dozvedeli, Ze véadiina zékaznikov ziskava informacie prostrednictvom
internetu, ¢i uZ na webovej stranke alebo socialnych sietach. Je preto dolezité, aby webova
stranka strediska pracovala rychlo a aby na nej boli vSetky potrebné informacie preto sme sa
rozhodli urobit’ aj analyzu webovej stranky. Zistili sme, Ze stranka pracuje pomerne pomaly
na mobilnych zariadeniach ¢o povazujeme v dnesnej dobe za nedostatok a je potrebné tento

nedostatok odstranit’.

Na zéklade prieskumu a analyzy webovej stranky strediska modzeme povazovat
digitdlny marketing za jeden z najvacsich trendov v sucasnosti. Zakaznici vyhladavaju

omnoho viac informacii v online priestore ako offline preto je digitalny marketing skvely



nastroj ako moze podnik komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi, a preto by si aj lyZiarske

strediska mali zakladat’ na jeho vyuzivani.
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