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ABSTRAKT

DADOVA, Irina: Online reputaény manazment v cestovnom ruchu. [dizertaéna praca]. Zilinska
univerzita v Ziline. Fakulta riadenia a informatiky; Katedra manazérskych teérii. Skolitel: doc.
Mgr. Jakub Soviar, PhD. Stupenn odborne;j kvalifikacie: doktor filozofie (,,philosophiae doctor, v
skratke ,,PhD.“) v odbore Ekondmia a manazment. Zilina: FRI ZU, 2022. — 191 s.

Ciel'om tejto dizerta¢nej prace bolo na zaklade komplexného vyskumu spoznat’ aktualny
stav zdkaznickej perspektivy vo vztahu k online reputacii v cestovhom ruchu v Slovenskej
republike. Rovnako identifikovat’ hlavné vplyvy z externého prostredia online trhu, ktoré
vplyvajl na reputaciu a rozhodovanie zdkaznikov, ako aj mozZnosti ovplyviiovania formovania
online reputacie samotnymi zdkaznikmi. Na zdklade vysledkov vyskumu navrhnat
odporucania pre efektivne riadenie online reputacie pre podniky s ponukou CR (predovsetkym
CK) s vyuzitim online marketingovych nastrojov. Praca pozostdva zo Styroch kapitol. Prva
kapitola ponuka teoretick( baza k téme. Druha kapitola sa zaobera metodoldgiou a navrhom
a rozpracovanim metodologického aparatu. Tretia kapitola sa zaobera najdolezitejSimi
vysledkami vyskumu k tejto praci. Posledna $tvrta kapitola zhfia zistenia a popisuje modelové
rieSenie prax a otvara diskusiu k téme.

Dizerta¢na praca je tvorena 4 kapitolami, nachadza sa v nej 10 obrézkov, 30 tabuliek, 29

grafov a 5 priloh.

KPacové slova: online reputacia, online reputany manazment, online marketing, online
cestovny ruch, online reputa¢ny manazent v cestovnom ruchu.

ABSTRACT

DADOVA, Irina: Online reputation managment in tourism. [dissertation thesis]. University of
Zilina. Faculty of Management Science and Informatics; Department of Management Theories.
Tutor: assoc. prof. Jakub Soviar, Ph.D. Qualification level: doctor of Philosophy (,,philosophiae
doctor®, in abbreviation ,,PhD.*) in the field of Economics and management. Zilina: Faculty of
Management Science and Informatics, University of Zilina, 2022. — 191 p.

The aim of this dissertation thesis was to define the current state of the customer
perspective in relation to online reputation in tourism in the Slovak Republic on the basis of
comprehensive research. Also to identify the main influence from the external environment of
the online market, which affects the online reputation and decision-making of travelers, as well
as the possibilities of influencing the formation of online reputation by travelers themselves.
Based on the research results, propose recommendations for effective online reputation
management for companies offering services in the tourism industry (especially travel agencies)
by applying online marketing tools. The work consists of four chapters. The first chapter offers
a theoretical basis for the topic. The second chapter deals with methodology and describes the
design and the development of methodological apparatus. The third chapter analyzes the most
important research results. The last fourth chapter summarizes the findings and describes the
model solution for business practice and opens a discussion on the topic.

Dissertation thesis consists of 4 chapters and includes 10 pictures, 30 tables, 29 charts
and 5 attachments.

Key words: online reputation, online reputation management, online marketing, e-tourism,
online reputation management in tourism.



PREDHOVOR

Online reputacia znacky je staro - novy vyraz pre povest. A K slovu povest’ sa mi vzdy
viazali dve pridavné mena: dobra alebo zla povest’. Vacsina l'udi si na svojej povesti da zalezat’,
lebo I'udia sa posudzuji navzajom. Zijeme v spoloénosti s nastavenymi hodnotami, kritériami
a mantinelmi a mnohym zaleZi na tom, ¢o si o nich spolo¢nost’ mysli a naopak. Uz viac krat
som sa zamyslala nad vyrokom: , Ludia s dobrou povestou a dobrym imidzom (vyzorom) to
maju Vv zivote lahsie.” To je na SirSiu diskusiu, ale pre znacky to podla mojho nazoru
jednoznacne plati. To som si uvedomila a utvrdila som sa v tom pocas mojej niekol’ko ro¢nej
marketingovej praxe v odvetvi cestovného ruchu.

Majitelia a marketéri znaciek vytvaraju imidz digitalnej znacky, ktory sa snazia
komunikovat’ smerom na zadkaznikov. AvSak zakaznici a recenzenti su ti, ktori vyrazne
ovplyviiuji a formujii postoje dalSich zainteresovanych strdn (potencidlni zdkaznici,
zamestnanci, partneri) svojimi ndzormi a skasenostami so znackou. Posty, komentare, pocty
,,Padci sa mi to*, zdiel'ania, fotografie, videa to st vSetko ,,dokazy* dostupné v online prostredi,
a predovsetkym na soc. siet’ach, ktoré formuji imidz a nazory zainteresovanych stran, a obc¢as
deformuju realitu. Pozitivne recenzie dostupné na soc. sietach, blogoch, vlogoch, forach,
hodnotiacich portadloch zvySuju povedomie o znaCke atvoria pozitivnu reputaciu. Dobré
spravy, komentare a hodnotenia sa $iria v online prostredi relativne rychlo a tie negativne ovel'a
rychlejsie, Konkurencia je velka, online prostredie transparentné a zainteresované strany silno
zaangazované. To vytvara eSte vacsi tlak na budovanie a udrzanie si dobrej reputécie.

Dobra online reputaciu znacky mozu dosiahnut’ vtedy, ked’ ich reputacia bude zalozena
na skuto¢nych hodnotach pre zakaznika a na dosahovani kvality aj vtedy, ked’ sa zakaznici
nepozeraju. Vtedy méze znacka dostavat’ pozitivnu spatnu vizbu od zakaznikov. A ak to bude
podporené dobrym imidzom tak je to len velké plus. Udrzat’ si dobru reputaciu v online
prostredi je mozné aj s pomocou Sirenia pozitivneho obsahu o znacke cez vlastné zdroje, ale
predovsetkym s pomocou recenzii od spokojnych a lojalnych zakaznikov. Ak ma znacka silnt
zékladnu lojalnych zakaznikov, tak jej reputacia je ,,kryta zlatom*. Toto som zacala chapat’ uz
pocas svojej marketingovej praxe, no zaroveni som vnimala, Ze s touto témou je mozné a vhodné
pracovat’ viac do hibky a skiimat’ ju, pre jej aktualnu doleZitost.

Tato dizertaéna praca bola zGzena na oblast’ cestovného ruchu pre jej opodstatnenie
avyznamné postavenie v tomto odvetvi. Pohl'ad na skimanie témy komplexne s vyuzitim
vybranych online marketingovych néstrojov mal jasny priestor pre skumanie, obzvlast
v podmienkach slovenskeho trhu. Aplikovany pohlad na online reputaény manazment
v cestovnom ruchu priniesol redlne mozZnosti uplatnenia v praxi na Urovni riadenia, teda priamej
préace s konkrétnymi marketingovymi nastrojmi vo vzt'ahu k online reputcii.

Obzvlast’ by som sa checela pod’akovat’ mojmu skolitel'ovi: doc. Mgr. Jakubovi Soviarovi,
PhD. za cenné pripomienky a rady, celkové vedenie nielen pocas pisania dizerta¢nej prace, ale
aj poc¢as mdjho celé¢ho Studia na vysokej Skole, od mojej bakalarskej az po dizerta¢nu pracu.

Jeho poznatky a usmernenia ohladom akademického vyskumu tvorili dolezity zaklad pre
vypracovanie tejto dizertacnej prace.

Zilina, April 2022 Ing. Irina Dad’ova
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OPERACIONALIZACIA POIMOV

Vzhl'adom k tomu, Ze mnoh¢ kI'i¢ové slova a vyrazy pouzivané v tejto dizertanej praci
maju anglicky pévod a mnohé¢ sa stali sucast'ou beznej komunikacie manazérov a marketérov
v slovenskom jazyku, je potrebné vysvetlit’ vyznam niektorych pouzivanych slov a vyrazov pre
potreby tejto dizertacnej prace.

Operacionaliziacia pojmov pre potreby dizerta¢nej prace:

Cestovatel’ — 0soba, ktord vykonava cesty po Slovensku, ale predovsetkym v zahrani¢i
a preskimava a objavuje nové miesta. Synonymum pre slovo cestovatel’ je aj dovolenkar /
navstevnik ¢i turista. Za cestovatela je povaZzovana osoba, ktora cestuje vo vl. rézii alebo
vyuziva sluzby CR.

Vlastnena webova stranka / vlastneny blog — predstavuji média, ktoré vybrana znacka
CR ma svojom vlastnictve.

E-turizmus — predaj a kupa produktov CR v online prostredi s vyuzitim IKT, vadé$inou
s vyuzitim sluzieb online CK / CA, pripade organizacii / zdruzeni, vyhl'adavacich portalov
a pod.

Online recenzia — predstavuje bodové alebo slovné posldenie, ocenenie alebo
hodnotenie od spotrebitel'ov dostupné v online prostredi.

Cestovanie vo vlastnej réZii — cestovanie, ktoré si dokaze cestujuci zabezpecit' sam/a
(vyhl'adat’ a rezervovat’ sluzby online) s vyuzitim sluzieb e-turizmu a nepotrebuje k tomu
sluzby CK alebo CA.

Znacka v CR —kazdy subjekt, ktory je sucast'ou odvetvia CR (CK, CA, turisticky klaster,
OCR, zrusenie, bloger, vloger, influencer atd’.) a S vyuzitim online marketingovych nastrojov
sa snazi budovat’ a riadit’ svoju online reputaciu smerom k svojim zékaznikom.

Riadenie OR — manaZérske ¢innosti, ktoré sa tykaju priameho zabezpecenia fungovania
procesov online reputécie v praxi s vyuzitim dostupnych online nastrojov.

Influencer — vplyvna verejna znama osoba sledovana niekol’ko tisic 'ud'mi na IG / FB
/YT ¢i inom typy soc. siete.

Travel influencer - vplyvna verejna znama osoba sledovana niekol’ko tisic 'ud’'mi na IG
/ FB /YT ¢i inom type soc. siete, ktora svoj obsah, ktory tvori a §iri zameriava primarne na
cestovanie.
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UvoD

Téma online reputaéného manazmentu je v sucasnosti viac nez aktualna. V roku 2019
viac nez 75 % slovenskych podnikov figurovalo na internete (vlastnilo webovu stranku), ale
len 20 % z nich predavalo svoje produkty vyluéne cez internet, za posledné dva roky pocet
takychto podnikov niekol’ko nasobne vzrastol. Pandémia urychlila digitalizaciu a transformaciu
mnohych znaciek, a zdroven zmenila aj spotrebitel'ské spravanie. Cudia eSte viac vyuzivaja
internet a predovsetkym socialne siete (celosvetovy narast poc¢as pandémie o 43 %), Messenger
(celosvetovy narast o 42 %), mobilné aplikécie (celosvetovy narast 0 36 %) a i. Dalej §tatistiky
dokazujt, ze 74 % spotrebitel'ov uvadza, ze online WOM (recenzie, hodnotenia, fotografie,
vided, komentare, ,,Pdci sa mi to* a d.) je kl'aiCovym faktorom, ktory ich ovplyviiuje pri
rozhodovani a kdpe. Online reputacia zna¢ky v CR je dolezitou stcastou e-turizmu. Pre
nehmotnu povahu produktov CR si hodnotenia a recenzie inych cestovatel'ov v epicentre
kazdého nakupného procesu. Az 95 % cestovatel'ov si precita pred rezervaciou recenzie inych
cestovatel'ov. Cestovatelia v pripade ciest za oddychom priemerne preéitaji 6 - 7 recenzii, v
pripade obchodnych ciest je to 5 recenzii. Priemerny ¢as €itania recenzii je 30 min., a 10% cita
recenzie dlhsie nez hodinu. Avsak iba 33 % podnikov aktivne vyhladava a zhromazd'uje
recenzie. Pricom predaj podnikov Vrezime online, ktoré implementuju online reputaény
manazment je o024 % vyssi oproti podnikom, ktoré nevenuji pozornost’ riadeniu online
reputacie a nezaujimaju sa aktivne a systematicky o tato tému. ORM je jednoznaéne trendom a
jeho liniu smerovania je potrebné analyzovat, riadit’ a v neposlednom rade predikovat’ d’alsi
VyVoj prace s online reputaciou na urovni teorie, ale najma v podnikovej praxi.

Popisané skuto€nosti este viac pod¢iarkuju vyznam reputacného manazmentu v dnesnej
dobe. 83 % Slovakov je na internete takmer kazdy den. A 80 % z nich vo veku 16 - 74 rokov
sa pripaja cez mobilné zariadenie. To ako sa slovenské znacky zaoberaju online reputciou a
jej riadenim je stale oblast, v ktorej je priestor pre skimanie s cielom lepSicho pochopenia
praktik, ale predovsetkym pre nastavenie modelu efektivneho riadenia online reputacie, ¢o je
zaroven aj cielom tejto dizertacnej prace.

Tato dizerta¢na préaca sa sklada zo Styroch kapitol. Prva kapitola je venovana teoretickym
vychodiskdm. Téma je v rdmci teoretickej analyzy rovno prepajana aj s obsahovou analyzou.
Téma online reputacie a ORM je prepéjand s digitallnym marketingom a priamo s odvetvim
cestovného ruchu. Ako uz vyplyva z ndzvu prace: Online reputacny manaZment v cestovnom
ruchu. Pre spravne pochopenie riadenia s vyuzitim online marketingu bolo potrebné spravne
pochopit’ nasledujuce aspekty online marketingu: marketingovy mix v online prostredi
skladajuci sa z 8 P s prepojenim na odvetvie cestovného ruchu; spravanie cestovatel’'ov v online
prostredi; segmentaciu cestovatel'ov pocinajiic generaénym delenim pre lepSie pochopenie
postojov k IKT a hodnotdm, ako aj k vyuzivaniu soc. sieti, ktoré hrajd dolezita Glohu pri
budovani ariadeni reputacie znatky ako aj vybrané nastroje a aplikacie dostupné pre
efektivnejSiu pracu snimi. To vSetko vedie k budovaniu digitalnej znacky s dobrou
a pozitivnou reputaciou v online prostredi. Druha kapitola dizerta¢nej prace popisuje metodoldgiu
skimania aplikovanu pre dosiahnutie ciel’a dizerta¢nej prace. Volba a nastavenie metodologického
aparatu, vratane definovaného suboru atribatov, meratenych indikatorov, zvolenych metod
a definovanych hypotéz vyskumu. Tretia kapitola prinasa vysledky skiimania dizertaénej prace.
Vysledky sU popisané od pilotnej Stadie cez primarny empiricky sociologicky vyskum
kvalitativneho i kvantitativneho charakteru. Pri¢om niektoré cCasti vyskumu sa doplnené aj
obsahovou analyzou s vyuzitim sekundarnych zdrojov. Stvrta kapitola spaja vietky poznatky
z Urovne teorie a vysledkov vyskumu a prinasa modelové rieSenie riadenia online reputacie znacky
v CR spolu so stiborom odporacani a diskusiou k skimanej teme.
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1 SUCASNY STAV SKUMANEJ PROBLEMATIKY

Doélezitym prvym krokom pri tvorbe dizertaénej prace je obsahova analyza skimanej
problematiky. Tato analyza bola vykonana na zaklade podrobného reserSu teoretickych
vychodisk zaoberajucich sa problematikou online marketingu ako takého a online marketingu
v oblasti cestovného ruchu (d’alej v praci pod skratkou CR), ktory ma priamu nadvdznost’ na
online reputa¢ny manazment (dalej v praci pod skratkou ORM), kedZe mnohé online
marketingové komunikaéné kanaly a nastroje slizia aj na budovanie a riadenie reputacie
v online prostredi.

Ciel'om vykonanej obsahovej analyzy bolo ziskat' dostatoény prehl'ad o problematike
a identifikovat’ nastroje online marketingu, ktoré maju priamy vplyv na online reputaé¢ny
manazment v CR. Na zaklade ziskanej a vyselektovanej bazy poznatkov bolo nasledne mozné
blizSie identifikovat objekt sktimania dizertatnej prace a vytvorit' tak ramec pre dalSie
skumanie.

1.1 ONLINE MARKETING

Marketing sa s prichodom internetu zmenil. Nové technologické moznosti spdsobili, ze
podniky zacali hl'adat’ nové spdsoby ako oslovit' svojich zakaznikov. VSade tam, kde sa
pouzivaji vyspelé technologie sa stdva internetovy marketing v sucasnosti vyznamnejsi nez
klasicky marketing. (Janouch, 2010, str. 15) Pojmy ako internetovy, digitalny ¢i online
marketing su tie, ktoré sa v mnohom prelinaji ¢i zhoduji a je mozné o nich hovorit’ ako
0 synonymach ¢i dopliujucich prvkoch. Doélezité je vsak o tomto marketingu uvazovat
v nasledujucich intenciach: je postaveny na baze IKT a pripojeniu na internet, zaroven na to,
aby mohol zabezpeCovat’ potreby zékaznikov, musia byt tak podnik ako aj jeho zdkaznici
online. Pre potreby tejto prace bude d’alej vyuzivany termin digitalny marketing, ktory sa
vzt'ahuje aj na terminy ako e-marketing alebo internetovy marketing a je v epicentre online
podnikania. Koman a kol. definuji digitalny marketing ako ,,riadenie trhu pomocou online
priestoru s podporou modernych technoldgii na dosiahnutie strategickych cielov podniku.“
(2020, str. 22) Pri¢om jeho hlavnym ciel'om je priblizit’ sa k zakaznikom, lepSie im porozumiet,,
pridavat’ hodnotu ponukanym produktom, rozsirovat’ distribu¢né kanaly, zvySovat’ predajnost’
prave spomocou digitalnych marketingovych kampani s vyuzivanim digitalnych média
kanalov ako napr. marketing vo vyhl'adavacoch, online reklamy ¢i affiliate marketingu. Takisto
zahffia vyuzivanie webu pre naplnenie potrieb zdkaznikov ako aj manaZovanie predaja
a popredajnych sluzieb. Digitalny marketing je spdsob ako dostat’ zdkaznika do diania vSetkych
online aktivit. (Chaffey, Smith, 2017, str. 13)

1.1.1 Marketingovy mix v online prostredi

Marketingovy mix je uznavany koncepény ramec, ktory napomaha marketingovym
pracovnikom k tomu, aby mohli zvolit’ spravny pristup k svojim zakaznikom a pdsobeni na
vybranom trhu. Tento ramec bol prvy krat predstaveny v 50 rokoch minulého storo¢ia (p6vodna
koncepcia 4P), a hoci bol niekol’ko krat pozmeneny ¢i inak uchopeny, ide o nastroj, ktory je aj
Vv sucasnosti aktualny, priGom pre potreby digitdlneho marketingu je potrebné jeho doplnenie
a dovysvetlenie.

8 P pre marketingovy mix v online prostredi pozostava z nasledujicich prvkov (Chaffey
a Smith, 2017, str. 80):

e Product - PRODUKT (digitalna hodnota, skisenost’ so znackou),
e Price — CENA (cenova transparentnost’, nové cenové modely),
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e Place —- MIESTO PREDAJA (zviditel'nenie sa, nové distribu¢né modely),

e Promotion - PROPAGACIA (online vs. ,,offline* mix, integrécia),

e People - CUDIA (nabor a vyber, stratégie styku so zdkaznikom),

e Physical evidence —- FYZICKE VYBAVENIE (online prezentécia),

e Process - PROCESY (optimalizécia internych a externych procesov na webe),
e Partnerships - PARTNERSTVA (strategické aliancie a marketingové aliancie).

PRODUKT pontkany na vysoko konkurenénom internetovom trhu by mal jasne
ukazovat’ zakaznikovi v ¢om je jeho hodnota. Je vel'mi dolezité dbat’ na kvalitnu grafiku, fotky,
videa, recenzie, opisy a pribehy. Kvalita pontkanych produktov (vyrobky / sluzby) moze byt
demonstrovana aj: svedectvami, oceneniami, komentarmi zakaznikov, zarukami, ponukami na
vratenie penazi, fotkami pracovnikov, dokazmi na socidlnych sietach v podobe poctov
fantsikov a odberatel’ov a pod. (Chaffey a Smith, 2017, str. 83)

Produkt v cestovnom ruchu (d’alej v praci pod skratkou CR) je mozné chapat’ v dvoch
odli$nych trovniach. Tou prvou je celkovy produkt, ktory pozostava z viacerych prvkov, ktoré
mozu byt hmotnej i nehmotnej povahy. Ide napr. o sluzby ako napr. hotelové ubytovanie,
doprava, aktivity vo volnom &ase a d’. Tieto prvky sa navzijom dopliaji a ovplyviuju
a v neposlednom rade urcujt celkovy zazitok. A tou druhou uroviniou su jednotlivé produkty,
ktoré samostatne zahtiaju ponuku jednotlivych subjektov s ponukou v CR, ktorymi mozu byt
napr. ubytovanie, doprava a atrakcie samostatne. Zaroven tu je mozné zaradit’ prvky alebo
sluzby, ktoré su verejné alebo ,zadarmo* ako napr. podnebie alebo scenéria ako aj
komplementarne statky ako napr. sluzby turistickych informacnych centier a turistickych
sprievodcov (Koutoulas, 2015) Z hl'adiska navstevnika je to vzdy subor (balik) sluzieb, pre
ktory je charakteristickd vzajomna podmienenost’ a komplementarita. Zakaznik si produkt
skladé zvyc€ajne sdm, kombinaciou roznych sluzieb s ohl'adom na nemateridlny charakter nie je
mozné sluzby vopred vyskusat’, preto pri ich ponuke maju délezitu tilohu informacie. (Gucik,
2006) Baliky sluZieb (z anglického Packaging) st beznou sucastou destinaéného
marketingového mixu, kedy zakaznik zaplati vyslednu celkovi sumu za vSetky suvisiace sluzby
naraz (ubytovacie, stravovacie, dopravné apod.). Vtomto pripade je mozné hovorit
0 komplexnom produkte pontikanom za jednotnu cenu. (Doréak, Polak, 2012, str. 26) Medzi
Specifické vlastnosti produktov cestovného ruchu patri kustomizacia, sezonne vykyvy, vysoka
dynamika, zlozitost’ a nahraditel'nost’. Aj to vedie, k tomu, Ze si tieto sluzby vyZaduji neustale
inovécie. S rozvojom IKT ide aj inovacie tykajlice sa marketingu, ktoré urc¢ili novy smer a trend
predaja produktov CR online. (Ioncica a kol., 2015) Prirodzeny presun do online prostredia
sposobil vznik e-turizmu a online cestovnych kancelarii (d’alej v texte pod skratkou CK).
(Gajdosik a kol., 2017, str. 17 a 32) Produkty turizmu by mali byt’ v online prostredi ¢o najlepsie
prezentované a viditel'né, a jednoducho dostupné (nastavenie SEO, remarketing, PPC ai.).
Kvalitné fotografie a videa su zdkladom a okrem kvalitnej webovej stranky je beZnou stcast'ou
online marketingovej komunikacie v CR aj multi kanalova prezentacia naprie¢ viacerymi
platformami a socialnymi sietami. (Centre for the Promotion of Imports from developing
countires, 2020, online) Prezentovand a komunikovana ponuka v oblasti CR sa neustale
rozsiruje a meni aj v dosledku globalizacie a dostupnosti ponukanych sluzieb. Medzi hlavné
trendy v ramci rozSirovania portfélia produktov v oblasti CR je mozné zaradit' Sportovy
turizmus, kultirny & festivalovy turizmus. PriCom verejné festivaly, globalne ¢i lokalne
udalosti a predstavenia st organizované uz roky, avSak aj vd’aka online prostrediu a dostupnosti
cestovania rastl na popularite. (Zatoris, 2021) Medzi d’alsi je zarad’ovany food turizmus. Pojem
food turizmus je mozné definovat ako navstevu primarnych a sekundarnych vyrobcov
potravin, festivaly jedla, reStauracie a konkrétne miesta, pre ktoré je ochutnavanie
a spoznavanie atribitov S$pecializovanych v oblasti vyroby potravin a jedla primarnou
motivaciou cestovania. (Nazari a Osman, 2020) Udriatel’ny turizmus je pojem, ktory sa
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objavuje Co raz cCastejSie, aco raz viac subjektov s ponukou CR zaina tomuto trendu
prisposobovat’ a komunikovat’ svoje sluzby, a zaroven €o raz viac cestujucich ho vyuziva.
Podnet prisiel aj zo strany Svetovej organizacie cestovneho ruchu, ale predovsetkym na zaklade
prebiehajdcich klimatickych zmien a environmentalnej krizy. Pricom udrzatel'nost’ je chapana
arieSena pri jednotlivych  produktoch a sluzbach z pohladu environmentalneho
i ekonomického, v dlhodobom meradle. (Martini a Buffa, 2020)

Bez rozdielu o to 0 aky typ produktu v online prostredi ide je dolezité pri vytvarani alebo
prezentovani daného produktu (turisticka destinacia, udalost’, miesto a d’.) alebo zna¢ky online,
uvedomovanie rozdielnosti a jedine¢nosti v parametroch a prvkoch ponukaného produktu
alebo znacky. Tieto prvky je mozné zhrnat pod skratku OVP (z anglického Online Value
Proposition) a poskytuju jedine¢né vyhody pre zékaznika byt online. Do tychto prvkov je
mozn¢ zaradit’ obsah stranky, jednoduchost’, rychlost’, interaktivitu, bezprostrednost’ ¢i cenovi
dostupnost’. (Chaffey a Smith, 2017, str. 89)

CENA ajej tvorba je znac¢ne ovplyvnena internetom. Vd’aka online predaju je mozné
znizovat' naklady napr. redukovat’ poc¢et kamennych predajni, zamestnancov. A usetrené
naklady je ndsledne mozné zahrnut’ aj do cenotvorby, a vytvorit’ tak cenu, ktora mdze byt’ pre
zakaznika ovela zaujimavejSia. Za d’alSie prebieha ovela jednoduchSie porovnanie cien
s konkurenciou. Produkty su dostupné celosvetovo a takmer neexistuju bariéry v dostupnosti.
Pri tvorbe a ponuke ceny ako takej je zaroven potrebné sa pozerat’ na produkt ako celok a cenu
ako balik, a do tohto balika zahrnut’ rovnako aj: zl'avy, reklamu na sluzby a reklamu navyse,
zaruky a garancie, moznosti refundacie, podmienky zrusenia obchodu. (Chaffey a Smith, 2017,
str. 93)

Po rozsireni internetovych systémov rezervovania Vv odvetvi CR vznikli aj online
cestovné kancelarie, ktorych cielom bolo ulahéit zakaznikom rezervaciu sluzieb prave
S pomocou internetovych stranok. Pre l'ahSiu orientaciu navstevnikov vznikli aj tzv. meta
vyhladavace, ktoré vyhladavaju sluzby na online distribu¢nych kanaloch a porovnavaju ceny
(napr. www.booking.com, www.skyscanner.net, www.kayak.coma d.). (Gajdosik a kol., 2017,
str. 17) Na rozdiel od tradi¢nych hotelovych rezervacii prostrednictvom CK, online hotelové
rezervacie ako napr. spominany booking.com ponukaju zdkaznikom vyhody, ako je pristup k
viacerym fotografiam a videam, Uplny popis hotela a jeho polohy, lepSie ceny a ziadne d’alSie
rezerva¢né poplatky (O'Connor a Frew, 2004; Sparks and Browning, 2011). Zakaznici si aj
s pomocou tychto vyhladavacov, ale aj tych klasickych (vyhladavanie napr. cez Google)
porovnavaju ceny, ktoré stale zna¢ne ovplyviiuju ich kone¢né rozhodnutie. Preto subjekty
s ponuku CR online st natené aplikovat’ stratégiu dynamickej cenotvorby a zahffiat’ do toho aj
zPavova politiku pre silni konkurenciu a transparentnost’. (Sahut, Hikkerova, 2009) Stadia
Jedina a Ranjiri (2017) odhalila, ze kIicovymi faktormi, ktoré ovplyviiuju vyuzivanie online
CK zakaznikmi, st dostupnost’, ceny, zodpovednost’ za kontrolu a zakaznicky servis. Dalgia zo
stadii ukazuje, Ze online CK by si mali aktivne Ziadat' hodnotenia od svojich stalych
zakaznikov, pretoze tie zvySuju hodnotu ich socialneho statusu, maji priamy vplyv na doveru,
lojalitu a budovanie pozitivneho imidzu znacky. V neposlednom rade su online recenzie
uzitoénym zdrojom informacii pre zdkaznikov a sluzia na zlepSenie informacii o ponukéach
a ovplyvnuji kone¢ny vyber. (Shalini a kol., 2020)

MIESTO PREDAJA je v online i ,,0ffline” prostredi zalozené na rovnakom principe,
aten spociva v rozSirovani povedomia o danom produkte alebo znacke. RozSirovanie
povedomia je dblezité pre zasiahnutie vybraného segmentu zékaznikov. V online priestore sa
za miesto povazuje predovsetkym webova stranka znacky, kde sa zakaznik moze dozvediet
0 produkte a va¢sinou ho aj kapit, a za d’alSie dolezité miesta je mozné povazovat’ iné webove
stranky, ktoré sluzia k propagacii a nasmerovaniu a presmerovaniu k pdvodnej stranke
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vybranej znacky. Marketingovi pracovnici v SU¢asnosti rozmyslaju a pracuju Vv intenciach
vyuZzivania viacerych kanalov (z anglického multi - channels) pre sir$iu distribdciu a oslovenie
vonline priestore zviacerych zariadeni. Preto je dolezité, aby webové stranky boli
prehliadate'né a prispdsobené prezeraniu a nakupovaniu cez mobilné telefony i tablety.
(Chaffey a Smith, 2017, str. 103)

Webove stranky s ponukou destinacie si vel'mi dolezité, pretoze poskytuju obrovské
mnozstvo informdcii, sprostredkuju obraz miesta, umoziuji uzitocné spdsoby interakcie s
pouzivateI'mi a sluzia aj ako predajné miesta. (Law a Buhalis, 2010)

Pri propagécii destinécie a jej znacky v globadlnom meradle si webové stranky Uplne
kla¢ové. (Choi a kol. 2007; Tang a Jang, 2012) Niekol'ko vyskumov skutocne upozoriiuje na
to, ze oficialne webové stranky su najdolezitej$im komunikaénym nastrojom v ramci
propagacie destinacie. (Fernandez - Cavia a Huertas - Roig, 2009; Gretzel a Lee, 2012) Pri¢om
podla Wanga (2021) kone¢ny vyber webovych stranok s ponukou CR zavisi od nasledujucich
kritérii: a) hodnotenie (reputécia, kredit, zasady ochrany osobnych Gdajov), b) funkcie webu
(prispbsobenie sa multimédiam, jednoduchy nédkup) apo c) samotné produkty a ceny
prezentované na vybranej webovej stranke (propagacné akcie, prislusné ceny a schopnost’
napliat’ potreby klientov).

Pri vytvarani obsahu internetovej stranky s ponukou v CR by mali marketéri dbat’ na to,
aby webova stranka bola uz na prvy pohl'ad putava, aktuélna a neustale dopifiana a poskytovala
dostato¢né informacie o ponukanom produkte, prehladne a jasne. Dizajn stranky by mal
odrazat’ imidz znacky, charakter a atmosféru ponukaného produktu CR (destinécia / hotel /
rezort / sluzby), ale aj podnikovu kultiru daného subjektu. Vyznamnou sucastou internetovej
stranky v CR je vizualny obsah, predovsetkym fotografie. Konkurenénti vyhodu v suc¢asnosti
predstavuju napr. virtualne prehliadky a videa. (Gucik a kol., 2017, str. 37 - 39) Medzi kl’icové
parametre efektivnej webovej stranky s ponukou CR st povazované nasledujlce: povolenie
cookies pri zasade dodrzania pravidiel GDPR, jednoducha a plynula navigacia na stranke,
jedine¢ny dizajn, vhodne zvolena typografia a CitateI'nost’ textu, vhodny textovy obsah a rozsah
stranky a optimalizécia stranok pre internetové vyhladavace (nastavenie SEO), autentické
fotografie (¢o najviac vlastného obsahu nie kupované obrazky) a vizualny obsah stranky ¢o
najvysSej kvality, popis profilu subjektu (historia, tradicia znacky, filozofia a podnikova
kulttra), aktualnost’” obsahu (obzvlast v ¢ase pandémie, kedy sa informacie menia neustale),
autenticky podnikovy blog s pravidelne pridavanym obsahom, moznost’ prihlasenia do odberu
noviniek (email marketing), vhodné umiestnenie loga a preklik na sociélne siete (dalej v texte
pod skratkou soc. siete), moznost FAQ (z anglického frequently asked questions — c¢asto
kladené otdzky), online chat, dostato¢na rychlost’ stranky pri nacitani, responzivny dizajn
stranky (umoziuje plynulé prispdsobenie obsahu obrazovke) a adaptivny dizajn (umoziuje
reorganizaciu stranky pre plynule zobrazovanie na réznych zariadeniach: smartphone, tablet
a pod.) (Janouch 2011; Whiffin 2016; Capturly 2019; Wengerin 2020) Kvalitna webova stranka
sa vyznacuje tym, Ze je origindlna, schopnd zaujat’ nastevnika a uputat’ jeho pozornost’ prave
na miestach, ktoré st pre tvorcu stranky tie najdolezitejsie. Kreovanie webove] stranky by malo
byt postavené na zamerani na cielového zakaznika v stlade s imidzom znacky'. DéleZity je aj
cit pre detaily a praca s psychologickymi nastrojmi (napr. vyznam farieb, dizajn, rozmery a ich
vzajomna kombinécia a d’.) (Dor¢ak, 2012, str. 58)

! Imidz znac¢ky / podniku (z anglického coprporate image) alebo aj korporatny imidz predstavuje celkovy
obraz o subjekte, ktory vznika na zdklade spravania daného subjektu, prezentacie postojov, nazorov, informéacii
a skusenosti. Ciel'om subjektu je vytvarat’ pozitivny obraz o sebe smerom k zainteresovanym stranam a verejnosti
za uelom ziskavania vyhod vyplyvajicich z pozitivneho obrazu. Tou najdélezitejSou je posiliiovanie
doveryhodnosti o sebe a svojej znacke (produkt / podnik). (Dor¢ak, 2012, str. 58)
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PROPAGACIA na internete je zastreSena online komunikaénym mixom, ktorého
nastroje a spésoby vykonu su struéne popisané v Tabulke 1.

Tabulka 1 Vybrané nastroje online komunikacného mixu a ich spdsoby realizdcie

Néstroje komunikaéného mixu Sposob realizécie

Propagécia PPC, interaktivne grafické reklamy

Predaj virtualny predaj, chat a affiliate marketing

Podpora predaja stimulaéné a motivaéné prvky, online vernostné programy

elektronické noviny, elektronickeé letdky (z anglického newsletter),
socialne siete, prelinky a virdlny marketing

Sponzorstvo sponzorstvo online podujatia, webovej stranky, sluzby
prileZitostné a pravidelné zasielanie emailov, elektronické
upozornenia, elektronické letaky a odozva na wehovej stranke

PR (z anglického public relations)

Priama elektronicka posta

Prehliadky virtualne prehliadky

Reklamny predaj dizajn webovej stranky, personalizované odporti¢ania

Balenie fotografie a videa skuto¢ného balenia zobrazeného online

Word of mouth? socidlne siete a viralny marketing, affiliate marketing, odporti¢ania
(d’alej v texte pod skratkou WOM) od priatelov a zndmych, recenzie

(Chaffey a Smith, 2017, str. 83)

Online chat je nastroj, vdaka ktorému mozu zakaznici zivo komunikovat’ s predajcom
na webovej stranke. Cielom je zavadzat’ sluzby zakaznikom v online prostredi, ktoré su
podobné ako v kamennych predajniach. Predavajiici mozu posobit’ na zakaznikov s cielom
predat’ produkt, 0 ktory zdkaznici prejavili zdujem, poskytnut’ rady pri nakupe, uputat
pozornost, poskytnut' servisné informdacie a pod. Takyto Zivy chat rozSiruje moznosti
komunikacie medzi kupujacimi a predavajicimi, a zaroveni maximalizujte celkova spokojnost’
zakaznikov. (Chaffey a Smith, 2017, str. 292) Online komunikacia prebieha pomocou
chatovacieho robota, skratka chatbot. Hatwar akol. (2016) definuju chatbotov ako
softvérovych agentov, ktori stimuluji entitu (zvycajne ¢loveka) asnaZia sa o integraciu
pisomnu, Gstnu alebo zmieSant. Chatboty su praktickou formou umelej inteligencie. Jedna zo
stadii z roku 2016 ukazuje, ze 46 % opytanych by uprednostnilo chatovanie pred emailovou
komunikaciou. Zaroven by 49,5 % opytanych uprednostnilo chatovanie pred telefonovanim s
pracovnikmi podniku. Prave chatboty su k dispozicii zakaznikom a potencialnym zakaznikom
24 hodin a 7 dni v tyzdni, ¢o predstavuje pre podniky jedine¢nt vyhodu. Tento nastroj dovoluje
kontaktovat’ podnik bez toho, aby zédkaznik ostal visiet’ na linke alebo by musel stlacit’ tlacidla,
aby bol presmerovany od jedného oddelenia k druhému, pripadne, aby Cakal niekol’ko hodin na
email. (Debecker, 2016, online) Posledna sprava o trhu s chatbotmi od Transparensy Market
Research odhaduje narast trhu o viac ako 30 % do roku 2027. Pricom sa ocakava narast kvoli
zvysenému zavadzaniu a osvojeniu si chatbotov predovsetkym v oblasti sluzieb. (Transparency
market research, 2020, online) Chatboty vramci CR plnia zasadnu tlohu najméd pocas
rozhodovacieho procesu, kedy je zdkaznik konfrontovany viacerymi vyzvami pre zaistenie
najlepsiecho vyberu destinacie. Prakticky chatboty poméhaji zjednodusit’ rozhodovanie
spotrebitel’a pred cestou vd’aka tomu, ze ponukaju viac moznosti vyberu hotelov, ich vybavenia
acien. To plati aj v pripade rezervacie letov. Rovnako mozu slizit’ aj pri zabezpeceni platby
a poskytnuti potvrdenia. Dokdzu zakaznikom odosielat’ pripomienky pred cestou ¢i tipy
a dolezité informacie pocas cestovania (atrakcie, pocasie apod.), ¢im poskytuju sluzby
starostlivosti 0 zakaznika. Napriklad poc¢as cestovania letecky mozu zakaznici zazivat’ zmétok
v dosledku nahlych zmien asvyuzivanim chatbotov si zvykaju dostavat’ aktualizacie

2 Word of mouth v marketingu znamena Ustne alebo pisomné odporucanie spokojného zakaznika
potencidlnym zékaznikom vybraného produktu. Povazuje sa za najucinnej$iu formu ,,propagacie” a obcas sa
oznaduje aj ako ,,ustna reklama®, pricom ide o nespravny vyraz, pretoZe v pripade reklamy definicia hovori, Ze
reklama je platend a ide v nej o neosobnd komunikéciu. (Business Dictionary, online)
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v takychto situdciach. Rovnako st chatboty schopné generovat’ formulare / prieskum spétnej
viazby €o v kone¢nom dosledku vedie k zlepSovaniu mechanizmov poskytovania sluzieb.
(Ukpabi a kol., 2019)

PUBLIC RELATIONS (dalej v texte pod skratkou PR) je mozné definovat’ ako vedenie
dialégu medzi podnikom a jeho zainteresovanymi stranami alebo styk ¢i praca s verejnostou.
(Krali¢ek a Kral, 2011, str. 17) PR predstavuji jedineény spOsob propagacie znacky, jej
produktov alebo sluzieb, budovanim vys$Sej viditelnosti vo verejnom priestore. Aktivity v
oblasti PR zahihaju uvedomelé, planované a dlhodobé tsilie o budovanie a udrziavanie vztahov
vzajomnej dovery tak s verejnou mienkou ako celkom, ako aj s r6znymi ciel'ovymi skupinami.
Britsky institut pre vztahy s verejnostou kvalifikuje vztahy s verejnost'ou ako ,,manazment
reputacie®, ked’Zze vzt'ahy s verejnostou su zamerané na povest’ — vysledok toho, ¢o subjekt
robi, hovori, a o com hovoria ostatni. Preto v praxi je PR disciplinou, ktora sa ststred’uje na
reputaciu, s cielom ziskat porozumenie, podporu a vplyv verejnej mienky a Spravania.
(Petrovici, 2013)

Cielom online PR je maximalizovat’ priaznivé zmienky o vybranej znacke a jej
produktoch alebo webovej stranke na webovej stranke tretej strany, ktor( v obl'ube navstevuje
cielové publikum (segment) vybranej znacky. Ddlezitou sucastou je online reputacny
manazment, ktory riadi reputaciu podniku cez monitorovanie a riadenia uverejnenych sprav o
podniku. (Chaffey a Smith, 2017, str. 417) Aktivity, ktoré je mozné povazovat’ za online PR
zahfhaju: komunikaciu s médiami (novinarmi) online, linkbuilding, blogy a RSS kanaly,
riadenie toho ako je znaCka prezentovand na kanaloch tretich stran, vytvaranie buzz a viral
marketingu. (Chaffey a Smith, 2017, str. 410)

Za posledné desatrocie sa do popredia v rdmci PR a SEO dostali predovsetkym blogy.
Na zaciatku ich vzniku blogy predstavovali online diare, ktoré autori blogov tvorili na zaklade
svojich myslienok a skusenosti zverejnenych na internete. V sti¢asnosti existuje nickol’ko typov
blogov: tradi¢né blogy — sU zapiskami osobnych skdsenosti a nazorov jedného autora
zorad’'ované od najnovsich po najstarsie, va¢sinou st na platformach Bloger, Wordpress alebo
Blogbus; mikroblogy — maju podobnu charakteristiku ako tradicné blogy, avsak st
obmedzované poctom znakov na 200, mikroblogovanie bolo zo zaciatku fenoménom soc. siete
Twitter, avSak rozmohlo sa aj na inych soc. sietach a Vv sucasnosti sa mikroblogovanie
presunulo predovsetkym na soc. siet’ Instagram (d’alej v texte pod skratkou 1G), pri¢om v praxi
je maximalny rozsah 2 200 znakov, ¢o predstavuje priblizne 370 slov; (Golestaneh, 2020,
online) videoblogy — v nich autori prezentujii obsah, sktsenosti ¢i nazory prostrednictvom
videi, na strankach, ktoré su pre to uréené ako napr. YouTube (d’alej v texte pod skratkou YT),
YouKu alebo Vimeo. Tito autori sa nazyvaju vlogeri, (Gajdosik a kol. str. 45 ; Janouch, 2010,
str. 225) pri¢om aj videoblogovanie sa presunulo predovsetkym na YT, IG a TikTok, pricom
kratke videé na 1G, ktoré sa rovnajd tym na TikToku sa nazyvaju Reels (dizka videa 15 - 30
sekund). Naopak aj YT zaviedol kratke videa s dlzkou 1 minuty, ktoré sa nazyvaju YouTube
Shorts a podobaju sa typu Stories ¢i Reels na IG. Véésina uvedenych soc. sieti v su¢asnosti
pouziva porovnatené moznosti videoblogovania, pre vyber samotnej soc. siete je klucova
identifikacia segmentu danej znacky. (Levitan, 2021, online)

V pripade zaujimavych blogov vznikaju okolo nich vicsie ¢i menSie Citatel'ské komunity.
Citatelia mozu jednotlivé prispevky na blogu komentovat’ a vyvolavat’ tak diskusiu. Preto sa
blogy stali vyznamnych zdrojom online WOM. Samotni blogeri predstavuju dolezitych
nazorovych vodcov, s ktorymi v sucasnosti niektoré podniky pracuji podobne ako s novinarmi.
Spolupréaca s blogermi ma podobné zakonitosti ako media relations a umoznuje naplanovat’
podobné ciele. Blogy piSu rozne celebrity, politici ¢i d’alSie osobnosti ako aj oby¢ajni l'udia,
ktori dokazu oslovit’ svoju zaujmovu skupinu svojim obsahom.
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Podnikoveé blogy sa uz stali sucast'ou beznej marketingovej praxe podnikov a zakladaju
ich manazéri na webovych strankach podnikov s cielom zvySenia navstevnosti webovych
stranok (SEO), k posilneniu povesti znacky a K priblizeniu podniku k zdkaznikom a d’al$im
zainteresovanym stranam. (Karlicek, 2010, str. 185) Z prieskumov blogerov z roku 2019
vyplyva, Ze 32 % respondentov vZdy kontrolovalo analyzu svojich blogovych prispevkov.
Pouzivatelia WordPress kazdy mesiac vyprodukuju priblizne 70 milionov novych prispevkov
a 77 miliobnov novych komentarov (2020). Blogy patria medzi tri hlavné formy médii, ktoré sa
dnes pouzivaji pri vytvarani stratégii v ramci obsahového marketingu (2020). 73 % [l'udi
priptsta ze preskakuje blogové prispevky, zatial’ ¢o 27 % l'udi ich dokladne ¢ita (2017). 18 %
obchodnikov si ako svoj systém na spravu obsahu webovych stranok (z anglického content
management system — skratka CMS) vybera Wordpress (2020). Spolo¢nosti vynakladaju 46 %
svojho rozpoc¢tu na tvorbu obsahu (2017). 83 % prenosu na marketingové blogy pochadza zo
stolovych pocitatov (2019). Vyhladavanie je zdrojom prenosu Cislo jedna pre blogy vo
vSetkych odvetviach (2019). Medzi marketingovo najuspesnejSie ¢lanky sa zarad’uju ¢lanky s
dizkou viac ako 5 700 slov, dosahuju najvyssiu vykonnost (2019). Clanky s obsahom viac nez
3 000 slov sa 3 krat rychlejSie prendsaju, 4 krat CastejSie sa zdiel'aju a dostavaju 3,5 krat viac
spatnych odkazov nez kratsie ¢lanky (2019). Vacsina spoloc¢nosti (67 %) pouziva na meranie
uspesnosti obsahu organickt navstevnost’ (2019). V porovnani s inymi formami obsahovaného
marketingu 86 % podnikov uprednostiuje blog pred inymi formatmi (2019). (Hubspot, 2020,
online)

Najviac vyuzivanou formou priameho marketingu na internete je zasielanie ponuky
prostrednictvom elektronickej posSty (e-mailu). Pomocou tohto nastroja je mozné nie len
predavat’ produkty online, ale taktiez budovat’ dlhodobé vztahy so zakaznikmi. Pravidelnym
zasielanim e-mailu zdkaznikom a potencidlnym zakaznikom, ktori k tomu dali sthlas, sa
podnik udrzuje v ich povedomi. E-mail marketing je jedna z najefektivnejsich foriem pre
budovanie znacky. (Janouch, 2010, str. 279 - 280) Email marketing je sucast'ou E-CRM (z
anglického Eletronic Customer Relationship Management — manazment budovania vzt'ahov so
zakaznikmi v online prostredi), ktory figuruje v prostredi, v ktorom zakaznici povazuji
kvalitné sluzby od podnikov za samozrejmost. E-CRM je zalozeny a aktivne vyuZziva
technologie, preto je dolezité, aby znaCky vyuzivali jeho potencial prave pre zvySovanie
rychlosti, dodrziavanie pravidelnosti a zvySovanie relevancie interakcii medzi znackou a jej
zakaznikmi. KI'a¢om k E-CRM je databazovy marketing, zaloZzeny na zbierani kontaktov do
databazy zakaznikov a potencialnych zakaznikov pre lepsiu, priamu komunikéciu v online
prostredi, pochopenie ich potrieb s vyuzitim profilovania a data miningu, lep$iu segmentaciu
zakaznikov a riadenie integrovaného marketingu a priamych marketingovych kampani.
(Chaffey a Smith, 2017, str. 497 - 498) E-mail marketing spristupfiuje nové moznosti
umiestnenia affiliate odkazov a ziskavania navstevnosti na webovej stranky znacky. V praxi
dobre funguje posielanie dokladne premysleného a pripraveného extra obsahu, ktory je
dostupny len touto formou. (Cajkova, 2021, str. 140) V praxi je dokazané, Ze uz dlhsiu dobu je
personalizacia e-mailov poprednou taktikou marketérov v oblasti email marketingu. 35 %
marketérov zasiela zékaznikom tyzdenne 3 - 5 e-mailov. Ponukové e-maily su tie, do ktorych
marketéri najviac investuju. Viac ako 20 % opytanych marketérov potvrdilo, ze dizajn e-mailu
zvySuje zaujem o e-mail a zapojenie Citatel'ov. Takmer 30 % opytanych marketérov vyuziva
segmentaciu v e-mailovom marketingu pre zlepSenie interakcie. Pretoze podla Statistik
Mailchimpu e-mailové kampane segmentované podl'a preferencii Citatel'ov prinasaju o 75 %
vys$$iu mieru prekliknutia v porovnani s nesegmentovanymi kampaiiami (2017). Priblizne 80
% opytanych obchodnikov potvrdilo narast emailovej angaZovanosti za poslednych 12
mesiacov (2020). Z prieskumu z roku 2019 vykonaného na 1 000 majitel'och malych podnikov
vyplyva, Ze e-mailovy marketing zaradili medzi druhé najucinnejsie médium na budovanie
povedomia o znacke. Zaroven ma e-mailovy marketing najvyssiu navratnost  investicii pre malé
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podniky. VSeobecne je utorok diiom, kedy Citatelia najviac otvaraji e-maily a zaroven je ditom,
kedy sa najcastejSie odhlasuju z doruovania. Priemerna dorucitelnost’ e-mailov u vSetkych
poskytovatel'ov e-mailovych sluzieb je 80 %. Email prispdsobeny na prezeranie v mobilnom
telefone je druhou najpouzivanejSou taktikou pracovnikov v e-mailovom marketingu na
zlepSenie vykonnosti (2020). V roku 2018 bolo na mobilnom zariadeni otvorenych takmer 50
% vSetkych marketingovych e-mailov. Zo vSetkych e-mailov otvorenych v mobilnych
zariadeniach sa 66 % nacita najviac do 6smich sekund. (2019) 40 % I'udi vo veku 18 a mene;j
rokov vzdy najskor otvori e-mail na svojom mobilnom zariadeni. (2019) Gmail a Apple iPhone
s najoblibenejsimi aplikaciami na otvaranie mobilnych e-mailov (2019). pravdepodobnost’
prekliku vys$Siu o 65 % maju ti Citatelia, ktori si e-mail otvoria na mobilnom teleféne a potom
si ho otvoria druhy krat na pocitaci. (2019) Odhaduje sa, Ze pocet globalnych pouzivatel'ov e-
mailov do roku 2024 vzrastie na 4,48 miliard pouzivatel'ov, v sti¢asnosti, v roku 2022 je pocet
pouzivatel'ov 3,9 miliard. (Hubspot, 2020, online) V ramci email marketingu v CR je vhodné
vyuzit' jeden zo zakladnych modelov - Email Marketing Response model, autori Rettie
a Chittenden (2002). Model je rozdeleny do troch faz: prvéa faza - otvorenie posty, venovanie
pozornosti e-mailu a reakcia pouzivatel'a na prekliknutic emailu. Pricom vo faze otvarania
posty ma na mieru otvorenia poSty najvyznamnejsi vplyv predmet a odosielatel’. Druha faza -
venovanie pozornosti je zohladfiovana atraktivnost’ dizajnu daného emailu (napr. vybrané
obrazky, dizka emailu a pod.) a tretia faza - preklikavanie je ovplyvnena najmi atraktivnostou
navrhovanej ponuky. V kombinacii s modelom pozornosti, zdujmu, tizby a akcie (AIDA)
(Stolpmann, 2001) je mozné nacrtnut’ nasledujtiici komplexny model toku procesu zobrazeny
na Obrazku 1. (Czernik a kol., 2008)
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Obrazok 1 Model toku procesu E-MM
(Upravené podl'a Czernik a kol., 2008)

Praca se-mail marketingom v praxi moze byt efektivna len s pomocou vyuzitia
vhodného néstroja na riadenia e-mailingu. Medzi obl'ibené néstroje e-mailingu patria:
MailChimp, Sendy, Ecomail, Smarte-mailing ¢ ActiveCampaign. Niektoré nastroje su pre
obmedzeny pocet kontaktov zadarmo. VacSina poskytuje Sablony na vytvorenie dobre
vyzerajaceho a efektivneho emailu. Dolezity je vizual celej e-mailovej komunikécie, aby
zdkaznici boli schopni okamzite rozpoznat dant znaCku (vzhlad by mal jednoznaéne
vychadzat' z logomanualu znacky a koreSpondovat’ swebovou strdnkou znacky pre
upeviiovanie asociacii). Okrem samotného vizualu je rovnako délezity aj zaujimavy obsah.
V sudasnosti st ¢itatelia su schopni neignorovat’ jedine e-maily s uzito¢nym a zaujimavym
obsahom. (Cajkova, 2021, str. 141 - 143)
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LUDIA v podniku ako takom ako aj pri tvorbe a realizacii marketingoveho mixu su
doleziti, lebo stoja za vSetkym. Ponimanie mo6Ze byt v dvoch rovinach. Tou prvou st l'udia —
zékaznici. Internetova doba priniesla so sebou velkii vyhodu vtom, ze informacie
0 zékaznikoch je ovela jednoduchsie ziskat’, ako aj ich spravovat. Vybrany segment je mozné
ovela trefnejSie a rychlejsie zacielit, reklama je ovela viac personalizovana. Tou druhou st
I'udia zamestnanci. Ich ulohou je budovat déveru v znacku, lojalitu voci znacke aj cez
spokojnost’ zakaznikov. Vd’aka IKT a ich nastrojom je mozné mnohé procesy a aktivity znacne
zjednodusit' a zautomatizovat ako napr.. automatické odpovede, emailové a textove
upozornenia a odpovede, chat v realnom ¢ase, FAQ (z anglického frequently asked questions —
najCastejSie otazky a odpovede), zdielanie obrazoviek so zakaznikmi, virtualni asistenti,
zakaznicki recenzenti a asistenti, stranky zakaznikom $ité na mieru. Tieto nastroje taktieZ
napomahaju budovaniu vztahov so zakaznikmi. Pri¢om online a,,0ffline* marketingové
aktivity by mali byt integrované spolocne a mali by vychadzat' z jednotnej marketingovej
stratégie. Na to, aby tuto stratégiu vedeli zamestnanci efektivne aplikovat’ v podnikovej praxi a
preniest’ ju do vSetkych procesov (do dennej rutiny), je potrebné, aby manazéri na vedacich
poziciach dbali na: nabor tych spravnych zamestnancov, na tréeningove a vzdelavacie programy,
na spravnu motivaciu a komunikaciu. Pretoze plati rovnica: spokojni zamestnanci = spokojni
zakaznici = spokojni majitelia a akcionari. (Chaffey a Smith, 2017, str. 89 - 92) Cestovny ruch
je odvetvim sluzieb, ktoré zabezpecuju predovsetkym ludia, preto kvalitny zakaznicky servis
je rozhodujucim faktorom. Cestovatel’ na zaklade skiisenosti (vlastnej ¢i sprostredkovanej napr.
aj formou recenzie dostupnej online) moze uprednostnit’ jeden subjekt CR pred inym.
S neustale sa zvySujucimi oCakavaniami zakaznikov je preto mozné tvrdit, ze ide o Kriticky
faktor Gspechu. Stidia PKF Hospitality Research (2012) dokazuje, Ze pristup zamestnancov
v CR ma silny priamy vplyv na spokojnost’ zakaznikov a v neposlednom rade aj na tempo rastu
a prijmy vybraného subjektu CR. Dokonca tento faktor zohrava va¢siu tlohu pri rozhodovani
0 nakupe nez cena a miesto. Zakaznicky servis je pre toto odvetvie skuto¢ne rozhodujuci a je
siCastou stratégie riadenia vzt'ahov so zakaznikmi. V praxi vyuzivané nastroje CRM (z
anglického Customer Relationship Management) st pouzivané pre vyber zakaznikov
a udrziavanie vztahov snimi, scielom zvySovat' ich hodnotu pre podnik z dlhodobého
hladiska. Medzi dolezité milniky, kedy dochadza k nadvazovaniu, formovaniu a udrZziavaniu
dobrého vzt'ahu patria nasledujuce Cinnosti: prva navsteva webovej stranky potencidlnymi
host'ami a zanechanie emailovej adresy pre ziskanie d’alSich informacii; vo chvili, ked’ déjde
k rezervécii a podnik zachyti ich osobné udaje; prvy osobny kontakt pri prichode (parkovisko,
recepcia); interakcia: uvitacie pozndmky, personalizované menu, priatel'ské pozdravy a i.; tzv.
sluzby na pozadi (Cisté zariadenie a vybavenie v dobrom stave, prijemna vyzdoba a atmosféra);
nasledna priama online (newsletter) a,,offline* komunikécia; interakcie na soc. sietach a d’.
Vsetky uvedené situacie su kontaktné body a prilezitosti na budovanie a udrZanie pevnych
vzt'ahov so zakaznikmi a zvySovanie pravdepodobnosti pozitivneho WOM alebo e-WOM.
(Freeman a Glazer, 2020, online)

ONLINE PREZENTACIA je rovnako délezita ako ,,0ffline*, teda klasicka prezentacia.
V realnom svete na zdkaznika mozZe urobit’ dojem budova do ktorej vchadza, miesto kde
nakupuje, prostriedok akym mu dorudia produkt ¢i uniformy a menovky zamestnancov.
V online prostredi prebieha prezentacia podniku pomocou vlastnenych, platenych ¢i ziskanych
médii. PriCom prezentacia a komunikacia zaroven prebieha na viacerych platformach sti¢asne.
Medzi vlastnené média su zarad’'ované predovsetkym webova stranka, profily na socialnych
sietach, vlastny blog / vlog. Ziskaneé média st aktualne vel'mi dolezité a hodnotné, pricom ich
ziskanie a manazovanie je naro¢né. Patria sem predovSetkym: komentare, zdielania, pocet
., Paci sa mi to*, konverzacie a WOM. Toto prebieha predovsetkym na soc. sietach, ale aj na
platformach a weboch s UGC. A v neposlednom rada online prezentacia prebieha aj formou
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platenych médii v podobe reklamy prostrednictvom SEM, PPC, PPP, affiliate marketingu
a platenych prispevkov na soc. sietach. (Koman a kol., 2020, str. 33)

Z vlastnenych médii patria medzi kI'icové v ramci stratégie budovania znacky v online
prostredi uz niekol’ko rokov pravé socidlne siete. V roku 2015 soc. siete mali 1,79 miliardy
aktivnych uzivatelov. V stcasnosti je to 3,96 miliardy, ¢o znamen4, Ze viac ako polovica nasej
planéty aktivne vyuziva socialne siete. Priemerna denna spotreba casu straveného prehliadanim
a vyuzivanim soc. Sieti a aplikécii predstavuje 2 hodiny a 24 minat a priemerne uZivatel
vyuziva az osem kont ¢i aplikacii. (Gajdosik a kol., 2017, str. 44; Chaffey 2020, online)
Socialne siete st nastrojmi socialnych médii, na ktorych dochadza k interakcii a priamej
komunikacii s 'ud'mi (vo vztahu znacka — zdkaznici / potencialni zakaznici) a medzi 'ud’'mi
navzajom. (Zeng a Gerristsen, 2014) Vo vseobecnosti vyskumy dokazuju niekol’ko faktov
charakteristickych pre soc. siete, ktorych pochopenim je mozné lepSie porozumiet’ spravaniu
l'udi na soc. sietach. Medzi najkl'ic¢ovejsie vo vztahu k tvorbe online marketingovej stratégie
patria: a) ¢im aktivnejsi je zakaznik na internete, tym je pravdepodobnejSie, Ze je zapojeny
v niekol’kych socialnych siet’ach; tito T'udia ¢asto ovplyviuju okruh svojich priatelov a majd
vplyv na nazory svojho socialneho okolia, b) akonahle sa nejaka informacia objavi na soc. sieti,
je tam anie je mozné ju jednoducho zastavit, neexistuje sukromie, c) motivicia Pudi
prispievat’ na socidlne siete spociva v kombinacii nasledujucich l'udskych potrieb: laska;
sebavyjadrenie / emocie; zdiel'anie nazorov / emocii; zdiel'anie nazorov / ovplyviiovanie
priatel'ov; predvadzanie sa; zabava / Unik / humor; spomienky a nostalgia; zarabanie penazi.
(Treadway a Smith, 2011, str. 50)

Nastup soc. sieti umoznil cestovatel'om podelit’ sa o svoje zazitky z ciest. Zdiel'ané
informacie na strankach soc. sieti sa povazuju za dolezity zdroj informacii, ktory moze pomdct’
turistom pri planovani ciest alebo dokonca ovplyvnit’ rozhodovanie potencidlnych
cestovatel’ov. Zapojenie socialnych sieti zasadne zmenilo spdsob, akym jednotlivci planuji a
vyuzivaju cestovanie. Potencialni cestovatelia sa moézu pri rozhodovani spolahnit’ na
skuisenosti inych, vzhladom na zaZzitkovy charakter produktov CR. NA&stroje soc. sieti sa
pouzivaju pocas celého procesu planovania cesty a po navrate z cestovania na zdielanie
zazitkov a skisenosti. Vplyv socidlnych médii, najmé v oblastiach s dobrou reputaciou, silne
ovplyviiuje konecéné rozhodnutia v planoch dovolenky. Primarne soc. siete s najvacsou
pravdepodobnost'ou prispievajii k zvySeniu ndvstevnosti destindcie. Sekundarne soc. siete
prispievaju z dlhodobého hladiska k budovaniu znacky turistickych destindcii, ale je menej
pravdepodobné, ze vedi k okamzitému zvySeniu navstevnosti turistov. (Zeng a Gerritsen, 2014)
Autori Hudson a Thal sa zaoberali vplyvom a tlohou, ktort zohravaju soc. siete vo vSetkych
fazach cestovania (pred cestou, pocas cesty aj po ceste) a ako aj pocas celého rozhodovania
spotrebitel’'ov, pricom cestu chapali ako fazu zvazovania a hodnotenia nakupu pred cestou i po
nej. Vyskumnici uviedli, Ze pomerne zna¢na pozornost’ zo strany spolo¢nosti CR bola venovana
faze zvazovania a nakupu. Spotrebitelia vSak mozu byt do zna¢nej miery ovplyvneni soc.
médiami aj vo faze hodnotenia a po nakupe. (Hudson a Thal, 2013; Oz, 2015) Fotis a kol.
(2011) zistili, Ze soC. siete sa prevazne pouzivaju pocas fazy po ceste na zdielanie sklisenosti
Z ciest. Okrem toho si vyskumnici v§imli, Ze SOC. siete zohravaju kl’ucovu ulohu pri vybere
destinacie a ubytovania. Zaroven autori naznacujli, Ze existuje znac¢na rozdielnost’ medzi
narodnymi trhmi a k rozdielom mézu prispievat’ aj kulturne rozdiely.

Pre potreby tejto prace je zameranie cielené na Udaje o vyuzivani tych soc. sieti, ktoré sd
najnavstevovanejSie. Va¢sina udajov pochadza z prieskumov a zo sprav: Hootsuite Social
Media Trends 2020, The Global State of Digital 2020 a GlobalWeblIndex"s Social 2020. V roku
2019 pristupovalo 99 % pouzivatel'ov na soc. média cez mobilny telefén. V roku 2020 ma
priemerny uzivatel’ soc. médii 8 r6znych soc. u¢tov. U 0s6b vo veku 16 - 24 rokov ide 0 9 uctov.
43 % pouzivatel'ov internetu vyuziva soc. médid na pracovné ucely. 53 % pouzivatel'ov
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internetu pouziva soc. média pri skumani veci, ktoré sa daju kapit. Nachadzanie ,,vtipného a
zabavného obsahu je najrychlejsie rastucim dévodom vyuzivania soc. sieti. V rdmci vyskumu
motivacie pre vyuZivanie soc. siete je jednou z motivacii aj vyjadrenie vlastného nazoru. Medzi
16 - 24 ro¢nymi to uvadza ako motivaciu 29 % opytanych, medzi 25 - 35 roénymi 30 %
opytanych, medzi 35 - 44 roénymi 28 % opytanych, medzi 45 - 54 roénymi 24 % opytanych a
medzi 55 - 65 roénymi 20 % opytanych. Video bolo v roku 2020 mediélny format, o ktory bol
najvacsi zaujem na soc. sietach. Vlogy su celkovo popularnejSie nez podcasty. Soc.
videoreklamy v roku 2020 tvorili jednu tretinu vydavkov z rozpoc¢tov na tvorbu soc. reklam. 52
% znaciek je objavovanych na verejnych soc. kanaloch. 27 % opytanych tvrdi, Ze nachadzaju
nové produkty prostrednictvom platenych socialnych reklam (WOM, TV reklamy,
vyhl'adavacie nastroje). (Cooper, 2020, online)

Facebook (dalej v texte pod skratkou FB) je najvacsou soc. sietou na svete. Po Google
a YT je tretim najnavstevovanej$im webom na svete. Cudia travia na FB v priemere 11 minut
a 26 sekund pri kazdej navsteve. Na FB existuje viac ako 10 milionov FB skupin, ktoré pouziva
1,4 miliardy l'udi mesaéne. 79 % pouzivatel'ov FB pristupuje na platformu iba z telefénu, 19 %
pristup cez telefon a pocitac a 2 % pouziva iba pocitac. Prispevky s videom ziskavaju najvyssiu
mieru zapojenia publika spomedzi akéhokol'vek obsahu na FB. 140 miliénov firiem pouziva
FB a savisiace aplikéacie (Messenger, WhatsApp a 1G). 58 % l'udi v USA tvrdi, Ze sa o znacku
viac zaujimaju po tom, ako ju videli v pribehoch na FB (300 milionov I'udi pouziva pribehy na
FB kazdy den). 26,7 % stranok FB pouZiva platené médid. Priemerny organicky dosah
prispevku na FB je 5 % z hodnoteni ,, Pdci sa mi to “, zatial’ ¢o priemerny plateny dosah je 28
% z celkového dosahu. 64 % opytanych tvrdi, Ze radSej pouZzivaju komunikaciu na Facebook
na oslovenie podniku nez by mali do podniku volat’ alebo poslat’ email. (Cooper, 2020, online)

Vyhody: najobl'ibenej$ia socialna siet’ Slovakov, takmer sto percentna pravdepodobnost’
najdenia publika zna¢ky, umoziiuje priamu komunikaciu so zakaznikmi, ponika moznost
pridat na Word Press Messenger chat, relativne lacna moznost propagacie. Nevyhody: hejteri®,
ktori radi komentuju vsetko a vela (avSak ti si na vSetkych soc. sietach), nutnost’ pridavat
prispevky pravidelne, v opa¢nom pripade prispevky oslovuji malo Pudi. (Cajkova, 2021, str.
124)

Instagram je siedmy najnavstevovanejsi web na svete. Cudia travia na 1G priemerne 6
minut a 35 sekund pri kazdej navsteve. Video vykazuje lepSie zapojenie publika nez fotografie.
Priemerna miera zapojenia videozaznamov: takmer 2 %. Priemerna miera zapojenia
fotografickych prispevkov: 1 %. Priemerna miera zapojenia vSetkych typov prispevkov: 1,5 %.
92 % vsetkych pouzivatel'ov IG hovori, Ze po tom, ¢o si na IG v§imli produkt / sluzbu zacali
sledovat’ znacku, klikli si na web znacky alebo vykonali nakup. Priemerny pracovny prispevok
nalG je 1 - 2 krat za deni a aspon 13 pribehov mesacne. Priemerna miera rastu sledovatel'ov pre
firemny ucet je 2,5 % mesacne. Podniky zverejiiuju v priemere 79 % svojich fotiek a 21 %
videi. (Cooper, 2020, online)

Vyhody: popularita siete na Slovensku aktualne rastie, ak je znacka schopna produkovat’
vizualne pekny obsah (fotky, vided) tak si moze najst’ svojich fanusikov pomerne rychlo, je
mozné prepojenie s FB strankou, automatické zdielanie prispevku na FB stranke, 10 tis.
sledovatel'ov na profile uz nie je podmienkou pre prelinkovanie odkazov, pomerne lacna
propagacia. Nevyhody: naro¢nost’ na vizualnu kvalitu obsahu, cielova skupina sa nemusi
nachadzat’ na tejto soc. sieti. (Cajkova, 2021, str. 124)

3 Hejt (z anglického hate = nenavidiet) je neologizmus, pod ktorym je moZné si predstavit negativne
hodnotenie prispevkov P'ud'mi v online prostredi va¢sinou na socidlnych sietach. Zpravidla ide o vyjadrovanie
negativneho postoja, ktizovanie, prejavenie nesuhlasu &i nenavisti. (Holinova, 2015, online)
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YouTube navstevuju kazdy mesiac viac ako 2 miliardy pouzivatelov (a to sa
nezapocitavaji ludi, ktori nie sO prihlaseni). YT je po spolo¢nosti Google druhym
najnavstevovanej$im webom na svete. 33 % svetovej populacie (nad 13 rokov) pouZziva YT.
45 % pouzivatelov YT st zeny, 55 % muzi. 81 % pouzivatel'ov internetu v USA vo veku od
15 do 25 rokov pouziva tato sluzbu. Len 15 % navstevnosti YT pochadza zo USA. 70 % Casu
pozerania videa na YT prebieha na mobile. Cudia travia na YT v priemere 23 mintt pri kazdej
navsteve. 80 % l'udi, ktori si pozreli video YT ako sucast’ svojej nakupnej cesty, Si produkt
kapilo. Algoritmus YT urcuje 70 % toho, ¢o 'udia sleduju v sluzbe YT. (Cooper, 2020, online)
Pre popularnost’ tejto platformy, kde sa zdrziava velké mnozstvo potencidlnych zakaznikov
je mozné hovorit’ o YT marketingu ako o samostatnej marketingovej discipline a silnom
trende. YT marketing je mozné definovat’ ako praktické Cinnosti sUvisiace s propagaciou
znaCky / produktu / sluzby na YT a medzi hlavné aktivity su zarad'ované najma: vytvaranie
organickych propagacnych videi, praca s influencermi, reklama na platforme. KI'acova je
optimalizacia pre vyhladavanie obsahu cez algoritmus YT, ktord zabezpeCuje, Ze sa tie
,,spravne® videa dostanu K tym ,,spravnym* 'ud’om. (Michelle, 2021, online)

Vyhody: zaujatie nového publika, pri pouzivani kl'a¢ovych slov v nazve infoboxu mozu
l'udia najst’ video aj vo vyhladavaci Google, videa je mozné zdiel'at’ na na webe a FB, moznost’
pridavat’ affiliate odkazy priamo do infoboxu pod videom, ukazovanie recenzovaného produktu
moze zvysit doveryhodnost recenzie, moznost monetizicie* videa cez systém Google
Adsence. Nevyhody: vytvorenie videa mdze byt obsahovo, ¢asovo a finan¢ne narocné.
(Cajkova, 2021, str. 125)

Analyza socialnych médii (z anglického social media analytics) moze byt v praxi
vykonavana svojpomocne, s pomocou profesionalnych nastrojov dostupnych online (vybrané
nastroje merania efektivnosti vyuzivania soc. sieti st popisané v Tabulke 2) alebo s vyuzitim
expertov napr. z digitalnych agentur. Analyza vyuZzivania online soc. sieti je hodnotna, pretoze
predstavuje dolezity zdroj informéacii, a podnetov pre vzbudzovanie dovery voéi znacke,
posiliiovanie, budovanie a riadenie reputécie v online prostredi a v neposlednom rade sa toto
vsetko prejavuje aj v ¢islach predajnosti a vynosoch.

Tabulka 2 Nastroje merania vyuzivania socialnych sieti

Nézov softvéru Dostupnost’ KPucové funkcie a moZnosti prace
moznost’ sledovania spravania pouZzivatel'ov a ich interakcii s webovou
strankou a aplikaciami podniku; vytvaranie prehladov o efektivnosti

Google Analytics zadarmo pouZivania socidlnych médii; zber aanalyza demografickych Gdajov
a zacielenie na

nastroj vhodny na analyzu znaciek online a pre rozhodovanie v ramci

14 dni zadarmo, tvorby a plnenia stratégie na socidlnych médiach; umoziiuje analytiku

Buffer Analyze potomod 35do 50 $ | pribehov na IG, ponuka strategické odporGi¢ania, poniika vytvaranie

mes. profesionalnych reportov za vel'mi kratky ¢as; moznost’ spravovat’ FB,

TWalG

nastroj analyzuje plateni kampan na sietach, dokaze generovat
skupinovl spravu o profiloch na vybranych soc. sietach, a dokaze
analyzovat’ aj vykon napr. vykon pri plneni Gloh, mieru odozvy ai.;
poskytuje odborn( kontextov( a kvalitativnu analyzu komunikovaného
obsahu, hastagov akli¢ovych slov, vizualnych a intuitivnych
prehl'adov na rdznych ucétoch sucasne (FB, IG, TW, Pinterest, LI)
poskytuje hibkovii analyzu vlastnosti pre ohodnotenie vykonu na
vSetkych obsluhovanych socidlnych siet’ach; kombinuje manazment na
socialnych sietach, monitorovanie, publikovanie a analytiku online;
sleduje zmienky o znacke online, andstroj je mozné integrovat’
s Brandwatch alebo Talkwalker pre dosiahnutie lepSieho vysledku;

1 mes. zadarmo,
Sprout Social potom od 99 do 249 $
mes.

30 dni zadarmo,

Hootsuite potom 19 - 599 $ mes.

4 Pod pojmom monetizacia je potrebné chdpat’ spefiaZovanie — ziskavanie pefiazi. V online prostredi je
motizaciou napr. zarabanie prostrednictvom web stranky, YT ¢&i inych soc. sieti. (Cajkovska, 2021, str. 123)
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dokéze generovat’ spravy vyberom z viac ako 200 metrik a nasledne
ponuika ich export vo forméatoch: PDF, Excel, PPT

nastroj dokaze efektivne listovat’ a prehladavat webové stranky,
socialne média, recenzie, ¢lanky a konverzécie dostupné online a Gdaje
ucinne kategorizuje, analyzuje a zobrazuje informdacie predovSetkym
0 socialnych sietach pre marketingové Gcely; Zhromazd'uje a analyzuje
aposkytuje Udaje otrendoch (prehlad konverzacii a uétov
ovplyviujucich konkrétnu tému alebo hashtag vratane ¢asovych zmien),
Brandwatch 500 - 10 0000 $ ro¢ne | reputacii (kontrola sentimentu), influenceroch (generuje spravy, ktoré
pomdZu manazérom zistit mieru vplyvu vybranych influencerov
ovplyviujucich analyzovanu znacku, analyzuje aj ich aktivitu),
poskytuje konkurenéné porovnanie (porovnavanie udajov o objeme
konverzacie, sentimentu, podiel hlasu a pod.) a celkovy prehl'ad (pohlad
na soc. siete, na diskusie azmienky o analyzovanej znacke, o jej
konkurentoch alebo na kl'i¢ové slova)

(Tien a Mikolajczyk, 2021, online; Read, 2020, online; Carmicheal, 2020, online)

PROCESY zohréavaju v online prostredi kIi¢ovu ulohu. Statistika hovori o tom, Ze aZ 80
% potencialnych kupujucich opusta webovu stranku este predtym, nez zrealizuju nakup. To
vypoveda o tom, Ze nastavenie procesov moze byt prili$ zloZité. Proces ako napr. objednavanie
by mal byt’ jednoduchy a jasny a systém na webovej stranke by mal fungovat’ plynulo. Preto je
dolezité vSetky procesy optimalizovat’ na pravidelnej baze. Dobre manazované procesy Setria
naklady a ¢as. Niektoré procesy alebo ¢asti systému ako napr. vypliianie formularov, ndkupné
kosiky ¢i iné interakcie na webovej stranke st pre zékaznika neviditeI'né, avSak na zaklade ich
fungovania a pripadného nefungovania a vystupov zakaznik hodnoti aj z&kaznicky servis
a poskytovant sluzbu ¢o ma priamy vplyv na jeho spokojnost’ a budice nakupne spravanie.
Zaroven, procesy ako také pokracuju aj po samotnom predaji, vtedy ide 0 popredajné sluzby,
snahu o ziskanie spitnej vizby od zakaznika (predovsetkym recenzie a hodnotenia), s cielom
budicej optimalizacie. (Chaffey a Smith, 2017, str. 94 - 97) Pre potreby tejto prace je dolezité
sustred’ovat’ informacie pre lepSie pochopenie procesov zakaznickeho spravania cestovatel’'ov
v online prostredi, pricom st vyberané tie, ktoré st predovsetkym v praxi a spracovani témy
povazované za smerodajné.

Nakupné spravanie zakaznikov v online prostredi mapuje klasicky predajny lievik,
avSak v mnohych aspektoch sa diametralne 1i$i a vV tomto zauZivanom postupe pribudli kroky a
»procesy*, ktoré su typické prave pre prostredie, v ktorom vznikli. Skupina pracovnikov
Altimer predpokladd, Ze v sucasnosti vyzera nakupny proces pripojeného a prepojeného
zakaznika v online prostredi tak, ze sa jeho cesta podoba tradiénému predajnému lieviku
(identifikacia problému — vyhladavanie informacii — vyhodnotenie alternativ — prijatie
rozhodnutia — kOpa produktu — po ndkupné spravanie), avsak ich model zohladiuje
podrobnejSie vyhladavanie informacii (povrchne, dorazne) a predstavuje mosty medzi
zakaznikmi a zdielanymi skasenostami. V epicentre sa nachadza ovplyviujica slucka, ktora
znamena, ze zakaznici vyhladavaju nazory inych l'udi oich nakupnej skdsenosti v pripade
vybraného produktu / znac¢ky. Hl'adaju hodnotenia od niekoho, kto im je vel'mi podobny. (Solis,
2013, online) V sucasnosti su recenzie V epicentre kazdého nakupného modelu. Studie
dokazuju, ze zvySovanie poctu recenzii priamo koreluje so zvySovanim predajnosti produktov.
Vyss8i pocet recenzii zvySuje doveryhodnost’ zakaznikov voci znacke / produktu / podniku.
Preto je nevyhnutné k procesu nakupného spravania pristupovat’ ako k neustale prebiehajicemu
(nekonci kiipou produktu) a snazit’ sa ,,aktivizovat™ zédkaznikov, aby recenzovali zakupeny
produkt (vyrobok / sluzba), pretoze to napomaha d’alSiemu predaju (pozitivne recenzie
povzbudzuji potencialnych zdkaznikov ku kupe) atieto recenzie takisto napomahaju
k budovaniu lojality vo¢i znacke. A zaroven je dolezité, aby znacky aktivne monitorovali
negativne recenzie, pretoze tie (aj v malom mnozstve), moézu pokrivit’ pohl'ad zékaznikov na
produkt / znacku, poskodit’ ba az zni¢it’ doveru V tato znacku. Nedostato¢ne riadené recenzie
v nespravnom svetle vykresl'uju znacku a nicia ideu znacky, ¢o prinasa zna¢nti konkuren¢nu
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nevyhodu. (Chaffey a Smith, 2017, p. 133 — 134) V sucasnosti sa znacky musia vediet
vysporiadat’ aj s komunikaénymi krizami, ktoré st beZznou sucastou online komunikéacie
a s hejtom ako takym. Hejtu a hejterom sa znac¢ky musia venovat’ preto, Zze v online prostredi
st dlhodobo dostupné a moézu sa stat’ viralnymi. Navyse $tatistika dokazuje, ze spatni vazbu
davaja len 4 % nespokojnych zakaznikov. Zvysok ticho odide a 91 % z nich sa nevrati spat’.
O zlom zakaznickom servise povie priemerny zakaznik dvojnasobnému poctu l'udi nez
0 dobrom. Preto je pravdepodobnejsie, ze znacka dostane negativny komentar skor nez ten
pozitivny. Soc. siete je mozné oznacit’ za obrovsky megafon pre obidva druhy komentarov.
Znacky sa musia s tymto vysporiadat’ a komunikovat’, pretoze v pripade, Ze nerobia ni¢, tak
dochadza k poskodeniu znacky. Odbornici z praxe radia: a) nikdy nemazat’ komentdire
(obzvlast’ nie tie negativne), b) zapojit’ sa do diskusie s cielom vykonavania tzv. community
managementu — znacka sa stara o svoju komunitu, odpoveda jej na komentare, odburava hejty
a pomaha si budovat’ pozitivnu reputaciu. (Affiliate siet’ Dognet, 2020, str. 349 - 354)

Online zakaznicke recenzie v cestovnom ruchu st kl'adové, kedZe individudlne
rozhodnutia cestovatel'ov st ovplyvnené pisomnymi dokazmi v podobe popisanych skusenosti
a st dlhodobo dostupné online. (Pang a Lee, 2008; Ye a kol. 2011; Zehrer a kol., 2011) Vyskum
Yoo a Gretzla (2008) dokazuje, Ze viac nez 70 % cestujucich potvrdzuje, ze online recenzie su
najlep§im zdrojom informacii pred cestovanim. Stadia autorov Simeon a Martone (2016)
predchadzajlci vyskum potvrdzuje a navySe uvadza, ze tretina potencialnych zakaznikov
najviac vyhladava tieto informacie na webovych strankach, soc. sietach a komunitach
cestovatelov. Dalsi vyskum od New York University v spolupraci s TrustYou ukazuje, Ze
sthrny obsah recenzii (nie len slovny) zvySuje doveru cestovatel'ov, a zaroven vyrazne skracuje
Cas, ktory cestovatelia potrebuju na precitanie a spracovanie obsahu recenzii. PriCom trend je
este silnejSi na mobilnych zariadeniach, kde je priestor a svojim spdsobom aj Cas eSte
obmedzenejsi. Z vyskumu  vyplyva, ze 95 % opytanych si pred rezervdciou precita
cestovatel’ské recenzie. Priemerny pocet preéitanych recenzii v pripade ciest za oddychom je 6
— 7 recenzii, v pripade pracovnych ciest je to 5 recenzii. Priemerny ¢as Citania recenzii pred
rezervaciou je 30 min, a 10 % cestovatelov travi ¢itanim recenzii viac nez hodinu. (Ciccarona,
2015, online) Hodnotenia zdkaznikov méZu mat’ pozitivnu, negativau, neutrdlnu / zmieSanu
povahu. Na zaklade $tadie agentiry Dimensional Research na vzorke 1 tis. respondentov
celkovo 95 % respondentov, ktori mali zIu skasenost’ uvidelo, Ze o tejto skisenosti niekomu
povedali v porovnani s87 % tych, ktori sa podelili o dobra skusenost. ZIé skiisenosti
dopytovani s viaésou pravdepodobnostou zdielali v kazdom z identifikovanych soc. kruhov.
NajcastejSie 0 tom povedali osobne priatelom a rodine (81% tych, ktori mali dobru skusenost’
a 72 % tych, ktori mali dobru skusenost), ako aj kolegom (57 % negativna sktsenost’ : 40 %
pozitivna skusenost’). Respondenti, ktori zaZzili negativnu interakciu mali o 50% vysSiu
pravdepodobnost’, ze ju budu zdiel'at’ na soc. siet’ach v porovnani s tymi, ktori mali pozitivne
skusenosti (45 % negativna skusenost’ v porovnani s 30 % pozitivna sktisenost’) a 0 52 % vyssiu
pravdepodobnost’, Ze ju budl zdiel'at’ na webovej stranke s online recenziami. Zaroven 86 %
uviedlo, Zze dostupné negativne recenzie ovplyvnili ich nakupne rozhodnutie. (Marketing charts,
2013, online) Iny vyskum dokazuje, ze l'udia povazuju pozitivne alebo negativne recenzie za
uzitoénejSie v porovnani stymi neutralnymi / zmieSanymi. (Pernawirawan a kol., 2012).
Zaujimavymi su aj vysledky vyskumu Fonga a kol., ktoré hovoria o tom, ze zmie$ané recenzie
na hotely na Tripadvisor sprevadzali negativne recenzie viac nez pozitivne. (2017) Spominany
TripAdvisor je najznamejSou online recenznou strdnkou v CR. Stranka bola zaloZena na
hodnotenie ubytovacich zariadeni, ale postupne rozsirila svoje portfolio o cielové miesta,
reStauracie a atrakcie v CR. Obsah stranky je zaujimavy pre navstevnikov hlavne preto, Ze na
stranke su uverejnované realne fotografie, ktoré pridavaji recenzenti. TripAdvisor je meta
vyhl'adavaCom, preto umoziiuje navstevnikom stranky najst’ odporticania, a zaroven rezervovat’
sluzby. (Gugéik a kol., 2017, str. 180) Celosvetovo sa na tejto webovej stranke nachadza viac
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ako 934 mil. recenzii a nazorov na takmer 8 mil. podnikov, je dostupna v 22 jazykoch na 43
trhoch. Na www.tripadvisor.com je mozné najst okrem recenzii aj ponuky ubytovania
a moznost'ou rezervacie, rovnako aj ponuku atrakcii v danej destinacii. (Litvin a kol., 2008;
TripAdvisor, 2021, online) NajdolezitejSie celosvetové Statistiky o TripAdvisor: vo
vSeobecnosti 72 % spotrebitelov Casto alebo vZdy ¢ita recenzie predtym, neZ sa rozhodne
navstivit’ miesto alebo restaura¢né zariadenie; cestovatelia cez TripAdvisor recenzuju viac ako
7 mil. miest (reStauracie, hotely, turistické atrakcie), TripAdvisor je najva¢$sim online
cestovnym poradcom a ma viac ako 490 mil. aktivnych uzivatel'ov mesa¢ne, kazda hodinu sa
na TripAdvisor objavi 7 tis. novych prispevkov, platforma je na prvom mieste v kategorii
cestovanie a CR v USA. (Galov, 2022, online) TripAdvisor poskytuje podporu l'udom v
predcestovnej faze ako aj vo faze po navrate, ked’ze na portali sa cestovatelia delia o svoje
cestovatel'ské skuisenosti, pisu recenzie na hotely a destinacie a zdiel'aju fotografie a vided zo
svojich ciest. (Chung a Buhalis, 2008) Yoo a Gretzel (2008, 2009) skumali motivaciu
cestujucich zdielat’ ich skusenosti s ostatnymi prostrednictvom recenzii na portaloch ako napr.
TripAdvisor. Ich vyskum potvrdzuje, Ze cestovatelov motivuje zdielat’ svoje skiisenosti
s ostatnymi predovsetkym poteSenie z toho, Ze sa delia o svoje skdsenosti ich uverejnenim.
Zaroven je to tizba pomahat’ inym a moznost’ podporit’ vybrany subjekt CR, s ktorym ziskali
pozitivnu sktsenost’, pripadne je motivaciou aj moznost' varovat’ inych a uSetrit’ ich tak
negativnej sktisenosti, pricom vyventilovanie negativnych pocitov alebo kolektivna moc
nehraju dolezitu ulohu. Recenzie ako také pomahajd najma vo faze pred cestou a slizia ako
nastroj na podporu rozhodovania a vedu cestujuceho k zazeniu stiboru moznosti.

Vplyv a vyuzitie socialnych médii v rdmci procesu rozhodovania v CR su doélezité,
preto autori Dwityas a Briandana (2017) navrhli model, zobrazeny na Obrazku 2, ktory
rozdel'uje zakaznicke spravanie do troch faz: faza pred cestovanim, 2. fdza pocCas cestovania
a 3. faza po cestovani. Prva faza pozostava z a) uvedomenia si poziadaviek pri potrebe
cestovania, b) zhromazd’ovania informacii a hodnotenie na zaklade obrazkov a hodnotenie
imidZu produktu ako celku (turistickd destinacia ako taka a aj lokalne aktivity), a zaroven
zvazovanie najlepSieho ¢asu na navstevu a ako sa dostat’ do zvazovanej destinacie, c¢) tato Cast’
zahffia aj rozhodovanie o niektorych podpornych sluzbach a produktoch ako napr. kipa letenky
¢i rezervacia hotelovej izby a pod.; druha faza sa odohrava pocas cestovania a zahiiia
prezivanie ateda spotrebu produktov v rdmci vybranej destinacie (ubytovanie, doprava,
atrakcie ¢i strava), zaroven zahfa aj vyhl'adavanie d’alSich pozadovanych informacii o d’alsich
produktoch CR ak sU v jednej lokalite; tretia f4za sa odohrava po ndvrate domov, a pozostava
predovsetkym z prehodnocovania, kedy si cestujuci uvedomuja a ukladajd spomienky na svoje
zazitky, uvedomuju si mieru spokojnosti / nespokojnosti, ktoré vyuziju pri planovani svojej
d’alej cesty. (Dwityas a Briandana, 2017)
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PO CFSTF

Vysledok spokojnosti s
cestovanim
& ohodnotenie

INTFRAKCIA A SPOI LIPRACA

PRFND CFSTOLI

1. Pocituje potrebu / tizbu cestovat’
2. Zbiera informécie /

rozhoduje sa na zéklade obrazkov

3. Urobf rozhodnutie o ceste

ZDIECANIE OBSAHU

POCAS CESTY

Priprava na cestu &
cestovatel'ské
skdsenosti

Obrézok 2 Rozhodovanie o ceste prostrednictvom vyuzivania socialnych médii

(Upravené podl'a Dwityas a Briandana, 2017)

Predajny lievik v CR v online prostredi je v praxi zalozeny na procese ,,Vyzva na
akciu®. To je to, Co marketéri chcti, aby potencialny cestovatel’ urobil, a teda navstivil webovu
stranku. Vybrana webova stranka moze obsahovat’ niekol’ko rozliénych vyziev na akciu, ktoré
predstavuju napr. oznacenie ,,Paci sa mi to“ na prispevku na soc. sieti, sledovanie videa,
zdielanie blogu, stiahnutie sprievodcu rezervacie, zanechanie recenzie alebo prihlasenie na
odber newslettru. Prave znafkou vytvarany obsah je kI'i¢om k tomu, aby bola vytvarana
najvhodnejsia vyzva na akciu v ktorejkol'vek konkrétnej faze uvazovania cestovatel’a. Tabulka
3 ukazuje ako sa meni uvazovanie a spravanie cestovatel’a pocas procesu vyberu az po nakup
dovolenky (predajny lievik) a ako rozmanity obsah vytvara d’alsiu vyzvu na akciu. (Centre for
the Promotion of Imports from developing countries)

Tabulka 3 Proces: vyzva na akciu

Myslenie cestovatel’a

Marketingovy / predajny tunel

Vyzva na akciu

»JToto sa zda byt zaujimavé miesto /

- pozeranie videa
- navstivenie webovej stranky

vidiet / zaZit pocas vyletu?*

vylet / zdzitok.~ DESTINACIA - navstivenie Vyb,rap'ych socialnych
médii
. Lo . - podpisanie sa na newsletter
»Rdd/a by sonz.m{‘e dného dita MNOZINA MOZNOSTI -z dielanie s , kamaratom*
zazila. e S
-,,Paci sa mi to
,-Chcem cestovat' — ¢o by som mal/a PLANOVANIE - informovanie sa (pytanie sa otazok)

- stiahnutie iteneraru

wPotrebujem si urobit rezervdciu.*

REZERVOVANIE

- zaslanie emailu konkrétnemu
prevadzkovatel'ovi sluzby
- rezervdcia online s vyuzitim webovej
/ mobilnej aplikacie a pod.

- stiahnutie cestovatel'skych aplikacii

sklsenosti z vyletu / zazithu.“

»Tento 4 fet /,Z azit ok je uzasny = PREZIVANIE s cielom mat’ ¢o najviac informacif
vyborna skiisenost. «
,,po ruke®.
»Chcem sa podelit / zdielat moje P L,
fotografie, videa, pribehy a ZDIECANIE zdielanic fotografii / videf

pisanie recenzie

(Centre for the Promotion of Imports from developing countries; llic P., 2021, online)
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PARTNERSTVO predstavuje potencialne ,,marketingové manzelstva“ a aliancie, ktoré
st vyZaduju skiiseny manazment. Tieto partnerstva pomahaji podnikom uspiet’ na globalne;j
urovni, a zaroven partnerstva otvaraju dvere pre nové trhy. V online prostredi mnohé podniky
maju zamestnancov zaoberajdcich sa sprdvou online partnerstiev, najma kvoli affiliate
marketingu. (Chaffey a Smith, 2017, str. 97 - 98) Affiliate marketing je postaveny na
najjednoduchSom obchodnom principe — ked’ niektory subjekt donesie znacke zakaznika, tak
ziska odmenu. V online prostredi to funguje jednoducho cez affiliate link (partnersky odkaz) —
jedineény provizny link, ktory je mozné ziskat’ v affiliate sieti na propagaciu e-shopu / znacky.
Ak subjekt pomocou tohto linku prinesie navstevnost’ na web inzerenta, tak ziska proviziu.
ZjednoduSeny postup je: na web je umiestnend reklama vybranej znacky, zdkaznik klikne na
danu reklamu, zakaznik navstivi stranku inzerenta (tito navsteva je zaznamenana na dobu 30
dni cez cookies), zakaznik nakdpi na stranke inzerenta, ndkup sa zaznamena a inzerent ziska
platiacich zakaznikov a publisher (subjekt, ktory poskytol web na umiestnenie reklamy) ziska
od inzerenta (vybrana znacka) proviziu za nakup. Affiliate kamapne maja rézne podoby:
odportacanie produktu s prelinkom na inzerenta, tematické ¢lanky s produktami ¢i Casto
vyuzivané zdiel'anie na socialnych siet’ach, ktoré tizko suvisi aj s d’alsimi formami marketingu.
(Cajkova, 2021, str. 59 - 61) Pouzivanie soc. médii otvorilo podnikom dvere na interakciu
a budovanie spojeni so spotrebiteI'mi online. (Chaubey a kol., 2016) Spolupraca podnikov s
blogermi, celebritami alebo inymi 'ud’mi s vel'kym poc¢tom sledovatel'ov je sposob ako oslovit’
vybrand cielova skupinu online pomocou cielenej komunikacie. (Yang akol., 2018)
Influenceri si udrziavaju vysokll poziciu vo svojej komunite a Siria cielene vyberané
a spracovaneé informacie, ktoré zdiel’aju so svojim publikom. Takymto spésobom su influenceri
schopni ovplyvnit’ spotrebitel'ov viac ako bezna reklama. Na zaklade toho vznikol-influencer
marketing. Vyuzitie influencer marketingu je rozsirenim WOM, ktoré influencer prezentuje
publiku. (Kilgour a kol., 2015) Pozadovanym vysledkom je, Ze prijemca bude vd’aka svojmu
vzt'ahu s vybranym influencerom mat’ pozitivny postoj ku komunikovanej sprave a pripadne sa
necha ovplyvnit ndzormi influencera. (Kadekova, Holien¢inova, 2018)

S rozvojom internetu, soc. sieti a online komunit sa tento vplyv presunul od celebrit a
profesionalov k pévodnym influencerom na soc. média, kde sa influencerom moze stat’ kazdy.
(Chatzigergiou, 2017; Peltier, 2018) Podl'a Chandlera a Mundaya (2011, online) mozno
influencer marketing definovat’ ako ,,stratégiu propagdacie znacky, produktu alebo sluzby s
vybranymi jednotlivcami, od ktorych sa ocakdava, Ze budii mat’ vyznamny vplyv na ndakupné
rozhodnutia na konkrétnom cielovom trhu‘. Hoci je tato metoda podobna e-WOM marketingu,
nemusi byt nevyhnutne zalozena na explicitnych odporucaniach. V Tabulke 4 su definované
jednotlivé typy influencerov v zavislosti od ich typickych vlastnosti.

Tabulka 4 Typy influencerov

Typ influencera

NANO influenceri MICRO influenceri MACRO influenceri CELEBRITY

>1000 sledovatel'ov >10 000 sledovatel'ov >100 00 sledovatelov >1000 000 sledovatel'ov

obrovské publikum, vel'mi

réznorodé publikum velky dosah,

blizky vztah s publikom

pokryvaju §irsi rozsah publika

Siroky zasah

vysoka profesionalita

vysSia miera zapojenia
publika a konverzie

stabilna pozicia
VO svojej komunite

marketingovy potencial

=]

%2 . - -
g vysoka miera zapojenia
c_‘@ autentické odporucania
- a komentare

_‘é blizky vzt'ah s

S publikom

|_

vyhradzuja si ¢as na
interakciu s publikom

lacnejsia alternativa oproti
influencerom s vysokym
poctom sledovatel'ov

pracovné skusenosti s
marketérmi

pomahaju zvySovat’
povedomie o znacke a ¢asto
robia product placement

(Santora, 2021, online)
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V praxi si znaCky vyberaji na spolupracu influencerov / blogerov na zaklade

nasledujucich kritérii:

typ influencera a adekvatnost’ k danej znacke (z anglického brand fit) je poprednym
faktorom na zaklade ktorého sa znacky v praxi rozhodujd o spolupréci a vhodnost
influencera je uprednostiiovand pred samotnymi Statistikami (znacka a image
influencera musi mat’ podobnost s komer¢nou znackou, s ktorou je zvazovana
spolupraca); plati, ze luxusnejSie zamerani influenceri pritahuju luxusnejSie znacky
a naopak;

miera angaZovanosti / schopnost’ influencera zapojit’ svojich sledovatel’ov, v praxi to
znamena prepocitavanie poctu ,, Pdaci sa mi to “ a komentarov — ma to priamy vplyv na
rozhodnovanie znaciek, pretoze sledovatelia, ktori komentuji prispevky influencera
maju pravdepodobne s danym influencerom silné puto — vzt'ah a takisto aj doveru,
anasledne pri propagacii nejakého produktu danym influencerom budi mat
sledovatelia doveru aj v dany produkt / znac¢ku, ktort propaguje;

celkovy dosah, moze ist’ o celkovy dosah na jednej soc. sieti napr. FB alebo IG alebo
komulovane na vSetkych platformach naraz (predovsetkym pri vel’kych kampaniach);
pocet sledujucich a navstevnost’ — pocet I'udi Citajucich a sledujucich dany blog ¢i ticet
na socialnej sieti je vel'mi ddlezity, vSeobecne plati, Ze vysokéd sledovanost’ je dobra, ale
vstupuju do toho aj d’alSie rozhodujtice faktory ako vyssia uvedend miera angazovanosti
a samotna znacka influencera; pre vicSinu znaciek je rozhodujuci pocet sledujucich
influencera, pretoze vo vseobecnosti plati rovnica: vyssi pocet sledovatelov = vysSia
miera angazovanosti, avSak aktualnym trendom su prave starostlivo vybrané
spoluprace s autentickymi micro influencermi, ktoré si v praxi vel'mi uspesné;

Styl a obsah — styl influencera definuje jeho / jej vlastny imidZz a znacku, rozhoduje
celkovy dojem / atmosféra zo stranok influencera, v praxi ide o sp6sob obliekania, §tyl
pisania ¢i fotografovania; k $tylu a obsahu takisto patri vyjadrovanie a celkovy nadych
toho, ¢o dany influencer tvori ( z anglického tone of voice);

sledovatelia, fanusikovia, odberatelia — znacky zaujimaju zakladné informacie
o publiku daného influencera, ich vek, pohlavie, demografické informéacie ¢i prijmy,
pretoze na zaklade nich je mozné zistit moznu zhodu s cielovym segmentom danej
znacky; spolupraca medzi znackou a vybranym influencerom je mozna len v pripade
zhody;

vek blogera ma priamu nadvéznost’ na jeho publikum, v praxi sa moze stat’, ze daného
influencera sleduju aj starsi ¢i mladsi sledovatelia v porovnani s jeho / jej vekom, ale
skoér ide 0 vynimku nez pravidlo;

profesionalita a reputécia blogera — svet influencerov je ¢iasto¢ne transparentny vd’aka
platformdm, na ktorych pracuju, ich spravanie areakcie je mozné sledovat’ online
amozu byt vradare potencidlnych partnerov na spolupracu; zaroven je tento svet
vysoko konkuren¢ny a ,,maly* (e-WOM), preto st znac¢ky ochotné spolupracovat’ s tymi
infleucermi, ktori su schopni zaruc¢it' kvalitu svojej prace, su profesionalmi
v komunikacii v akejkol'vek podobe (emailova, telefonicka ¢i osobna), stt zodpovedni
a maju vybudované dobré meno. (McMahon E. u Liptakova a Polgari, 2019, str. 245 -
250)

Vzhl'adom k tomu, ako vel'mi sa influencer marketing rozsiril, a samotni influenceri

zacali prijimat’ va¢Sinu prilezitosti na spoluprace, pridavali vela promo obsahu, a tak sa stierala
hranica medzi reklamou a prirodzenym odportac¢anim. Internetova slava a vidina rychleho
zarobku inspirovala vela T'udi, ktori chceli uspiet’ na internete ako influenceri aj k tomu, aby
odhalili svoje sukromie na hranici s intimitou, vytvarali faloSny imidz a pouzivali nekalé
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praktiky ako kupovanie sledovatelov ¢i poctov ,, Pdci sa mi to“. Pre tieto dovody si situdcia
vyzadovala aj legislativne upravy, a preto je Vv sucasnosti oznaCovanie sponzorovanych
prispevkov povinné a zni¢ilo to ideu a ilGziu Uprimného odportéania. V sucasnosti musia
influeneri bojovat’ s nedostatkom dovery aznacky si musia velmi dokladne vyberat
influencerov vhodnych na spolupracu, aj na zaklade vyssie uvedenych Kritérii. Preto odbo¢enie
od povodnej myslienky influencer marketingu (znacky si ¢asto u influencerov platia za
konkrétny pocet vystupov v jednom mesiaci, za cennikovl cenu, ¢o sa podoba na Standardny
nakup médii; slovo influencer je v sucasnosti v spolo¢nosti ¢asto vnimané negativne) je vhodné
sa vratit’ k staronovému vyrazu ambasador zrnacky, teda osoba, ktora reprezentuje vybranu
znacku. Nechava tato znaCku stat’ sa beznou sucastou jeho / jej zZivota, vyznava podobné
hodnoty. Rozdiel medzi influencerom a ambasaddorom znacky je nasledovny: influencer je
poskytovatelom reklamného priestoru, ambasador znacky je partnerom, predizenou rukou tejto
znacky. Pri ambasddoroch znacky ide o budovanie dlhodobého vzajomne vyhodného vztahu.
(Affiate siet’ Dognet, 2020, str. 109 - 113)

Influencerov mozno v sucasnosti najst’ predovsetkym na platforméach socialnych sieti ako
YouTube, Snapchat, Instagram ¢i TikTok. Na zaklade vyuzivania socialnych médii mozno
povedat’, Zze influenceri si prevazne zastupcovia generacie Y alebo Z, ¢o st I'udia narodeni po
roku 1980. Hlavnou charakteristikou tychto generacii je znalost’ technoldgii, sebesta¢nost’,
vysoka uroven socialneho kontaktu s publikom a tuzba po flexibilnych pracovnych
podmienkach. Tito influenceri maji va¢Sinou vysoku névstevnost’ a zakladnou hybnou silou su
ich soc. komunitné média, vola produkovat’ a zdiel'at’ relevantny obsah pre svojich fantsikov.
Influencer marketing v CR je relativne nova metéda, no je uZz etablovanou stéastou
marketingovych stratégii znacky po celom svete. Turizmus je v sicasnosti 6smym najvacsim
producentom influencer marketingu na svete. (Aggarwal a kol., 2016) Jednym z dévodov,
preco je dohl'ad nad influencermi v oblasti CR taky popularny, je zvySeny zaujem o cestovanie
vo vSeobecnosti, vzhl'adom na to, Ze cestovanie je ovela dostupnejSie nez v minulosti.
A zaroven neustale stUpajuca popularita amiera vyuzivania soc. sieti zalozena na
audiovizudlnom obsahu. Algoritmus 1G je zalozeny na praci s hashtagmi. Hashtag je
kombinécia pismen, ¢islic alebo emotikonov, pred ktorymi je symbol # (napr. #instagram)
Sluzia na kategorizaciu obsahu a zvySovanie viditeInosti. Cez hashtagy je mozné vyhladavat
obsah, je mozné na ne kliknit’ a prehliadat’ ,,ponuku® s danym oznacenim. Hashtagy je mozné
sledovat’. (Newberry, 2021, online)

Travel influenceri vytvaraji obsah zamerany predovsetkym na navstevu nového miesta
a zbieranie skusenosti. Kym niektori influenceri za¢inali ako l'udia, ktori radi cestovali a
ukazovali to na soc. siet’ach, ini influenceri zacali chodit’ na nové miesta, pretoze to povazovali
za prilezitost’ pre rozvoj a budovanie svojej osobnej znacky. Bez ohl'adu na zamer je influencer
marketing v oblasti CR v sucasnosti taky popularny, ze si to zacali v§imat’ rozne znacky, ktoré
by potencialnu spolupracu s influencermi mohli vyuzit’ na rozvoj znaciek v CR. Tieto typy
influencerov propaguju svoje cestovatel'ské zazitky a povzbudzuju svoje publikum, aby ziskali
podobnt skusenost’ / zazitok. Svoju autenticitu vyuzivaju na to, aby sa ich publikum citilo s
nimi spojené, a aby preukazali Groven svojho zavdzku. (Lewczyk, 2021, online) Mnohi
zahrani¢ni i slovenski travel influenceri st povodne blogermi, ktori pred par rokmi zacinali
pisat’ cestovatel'sky dennik online. Zo zaciatku pisali zaZitky, rady, tipy a skdsenosti z ciest pre
svoju rodinu ¢i znamych a neskor sa ich publikum zacalo rozsirovat. Medzi najznamejsich
typickych slovenskych blogerov v oblasti cestovania (vzhl'adom na dlhodobo nemenny obsah),
a zaroven pomerne vplyvnych influencerov patria: @milan_bez_mapy (bezmapy.com),
@janka_travelhacker (travelhacker.blog) ¢i @anna.onderkova (trafam.net). (Liptdkova a
Polgéri, 2016, str. 277, 297, 304) O popularite vyuzivania IG v ramci cestovania sved¢i aj pocet
oznaceni najpopularnej$imi hashtagmi. #travel viac ako 600 mil. oznaceni, #travelphotography
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169 mil., #travelgram 151 mil., #travelling 7 mil. #travelbloger 71 mil. V ramci
Ceskoslovenského instagramového sveta #cestovani — 540 tis., #cestovanie 226 tis.,
#milujemcestovanie 17 tis., #cestovatelskyblog 16 tis., #cestovanieposlovensku 6,5 tis.
(besthastag.com, online, 2021; instagram.com, online, 2021) Najnov§ia sprava od
Socialbakers.com tvrdi, Ze pokial’ ide o krajiny sveta, tak USA a Taliansko vedu v oblasti travel
influencerov na 1G. Naopak, Vel’ka Britania je na konci zoznamu a India je posledna. Dalgie
zaujimavosti vyplyvajlice zo spravy st nasledovné: vicsina travel influencerov na IGma bud’
25 — 34 rokov alebo 18 — 25 rokov. Navyse 60 percent z nich sl Zeny. Dal§im zaujimavym
zvratom je, ze znacky Vv oblasti cestovania (hotely, rezorty, letecké spolo¢nosti a pod.) nie sd
tym typom znaciek, ktoré influenceri propaguji na svojich soc. sietach. Namiesto toho sa
zameriavaju na modu, krasu, elektronicky obchod a maloobchod. (Lewczyk, 2021, online;
Leposa, 2019, online)

WOM (z anglického word of mouth) je mozné vol'ne prelozit’ ako ,,hovorené slovo* patri
medzi zakladne ¢rty Pudského spravania a zohrava dolezita Ulohu pri Sireni informacii. S
rozvojom IKT prebicha WOM komunikacia nielen tradi¢nym spésobom tvarou v tvar (z
anglického face-to-face), ale aj online. E-WOM (z anglického electronic word of mouth) sa stal
vel'mi univerzalnym fenoménom. (Zhu a Shengqiang, 2009) Spotrebitelia povazuju WOM za
spolahlivej$i zdroj informécii. (Fong a Pan, 2008) Pouzivatelia internetu si vymiefiaju svoje
nazory, napady a komentare k produktom alebo sluzbam, zdiel'ajii svoje recenzie na zakupeny
tovar a na zaklade tychto nazorov nasmeruju ostatnych uzivatel'ov k nakupu konkrétnej sluzby
alebo produktu. (Hawkins a kol., 2004) Rozdiel od efemerickej povahy tradi¢cného WOM
spociva v tom, Ze e-WOM existuje v online priestore, ku ktorému je mozny vol'ny a dlhodoby
pristup. Vzhl'adom na to, Ze cestujuci sa pri h'adani cestovnych informacii ¢oraz viac spoliehaju
na vyhladavace astranky s USG. E-WOM mozno definovat ako vSetku neformalnu
komunikaciu zameranu na spotrebitel’'ov prostrednictvom internetovej technologie, ktora stvisi
s pouzivanim alebo charakteristikami konkrétneho tovaru a sluzieb alebo ich predajcov.
Samotné informacie su vidite'né a SiriteI'né v textovej forme, ako grafika, video alebo hlasovy
zaznam. (podcasty ¢i vlogy) a ¢o je najdolezitejsie, ovplyvituju obrovské mnozstvo l'udi po
celom svete. (Litvin a kol., 2008; Ko a kol., 2010)

WOM je nesmierne dolezity v CR, kde je vel'mi naro¢né hodnotit’ nieCo bez priamej
skusenosti spotrebitel'a. Ukazalo sa, ze vplyv WOM na sektor CR je obzvlast vysoky vzhl'adom
na nehmotn( povahu produktov CR (Fernandez - Cavia a kol., 2016; Gon a kol. 2016) Nakup
produktov CR je spojeny s vys$§im rizikom, ¢o vedie k tomu, ze spotrebitelia sa spoliehaju na
odportcania, ktoré zmierfiuji vnimané riziko nakupu produktu alebo sluzby (Hernandez —
Méndez a Munoz - Leiva, 2016) Cestovatelia maju pristup k turistickym informéciam, planujd
a rezervuji si vylety a zdielaji svoje cestovatel'ské zazitky so svojimi priatelmi online.
(Confente, 2014, online) Socialne média, stranky s recenziami a cestovatel'ské blogy ulah¢ili
zhromazd’ovanie informacii o CR a rozhodovanie o samotnom cestovani. E-WOM sa deli na:
a) spontanny WOM - je neformalny, nepodporovany spdsob prenosu osobnej skdsenosti z
¢loveka na Cloveka. Jeho istym variantom je odporucanie znacky / produktu spokojnymi
zakaznikmi prostrednictvom tzv. social shoppingu; tato forma sa nazyva aj organicky WOM;
b) tzv. umely WOM - vytvoreny ako vysledok ¢innosti marketingovych oddeleni firiem a
cielene zamerana na pozitivne WOM a propagaciu zna¢ky medzi Pud'mi. (Pfikrylova,
Jahodov4, 2010, s. 268) Dobrym prikladom toho, ako a kde cestovatelia zdiel'aju svoje nazory
na pohostinnost a CR vSeobecne, je uZz spominana recenzna webova stranka
www.tripadvisor.com. Podl'a www.statista.com sa v juli 2021 pocet navstevnikov webovej
stranky www.tripadvisor.com oproti predchadzajicemu mesiacu zvysil a dosiahol zhruba 172,5
miliéna. Pocas tohto mesiaca bola strdnka www.trapadvisor.com najnavstevovanejsSou
webovou strankou o cestovani a turistike na svete. (statista.com, 2021, online)
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1.1.2 Segmentécia zakaznikov na zaklade spravania jednotlivych generacii

Na rozhodovanie spotrebitelov v CR vplyvaju faktory, ktoré je mozné rozdelit' na
motivatory a determinanty. Motivatory su tie faktory, ktoré motivuju cestujuceho k tomu, aby
si kapil konkrétny produkt CR. Determinanty su faktory, ktoré urcuja, do akej miery si cestujtci
mozu kupit’ produkt, po ktorom tuzia. Motivatory je mozné d’alej delit’ na podskupiny: fyzické
(oddych, opalovanie, plavanie a pod.), emocionélne (nostalgia, romantika, dobrodruzstvo
apod.), kultdrne (pamatihodnosti, poznavanie novych kultdr), osobné (navsteva rodiny /
priatel'ov, spoznavanie novych l'udi a pod.), rozvojové (ziskanie novych zru¢nosti, ziskavanie
novych vedomosti), status (exkluzivita, trendovost, dobre vyuzita prilezitost’). Motivacia
cestujuceho je komplexnd a zavisi od celej Skaly faktorov (osobnost’ a zivotny §tyl,
predchadzajuce skusenosti, demografické charakteristiky, d’alSie osoby a i.), ktord vplyva na
rozhodnutie. Medzi determinanty je mozné zaradit’ napr. destinaciu, spdsob cestovania, termin
cesty, dizka cesty, vyber ubytovacieho zariadenia, aktivity v cielovej destinacii, rozpocet a d’.
Determinanty su taktiez komplexné aroznorodé. Zahffiaju osobné determinanty ako aj
externé (politické faktory, média, organizacie CR a pod.), ktoré jednotlivci mézu interpretovat’
roznymi spdsobmi. Praca s determinantmi je spojenas inymi zaleZitostami ako napr. aktivitami
v CR, racionalnym rozhodovanim first minute ¢i nakupovanim last minute. (Ranjan, 2009,
online)

Kazdy novy produkt alebo sluzba (mdze ist’ aj o napad, technologiu ¢i filozofiu), ktora je
ponukana na trhu prechadza aj tzv. procesom prijimania. Proces prijimania detailne zmapoval
Rogers, ktory apeluje na to, Ze vo vicsine pripadov je vzdy niekol’ko prvych otvorenych novej
myslienke a osvoja si jej pouzitie rychlo. Tito potom ako prvi ,,8iria“ slovo a nasledne sa tomu
viac a viac l'udi otvara, ¢o vedie k rozvoju kritického mnozstva. Postupne ¢asu sa inovativny
napad alebo produkt §iri medzi obyvatel'stvom, az kym nedosiahne bod nasytenia. Rogers
rozs$iril péat’ kategorii osvojitelov inovacie: inovatori, prvi osvojitelia, skora vicsina, neskora
véc¢sina a zaostavajlci.

Inovatori (2,5 %, inak oznacovani ako technicki nadSenci) sa vyznacuju silnou tuzbou
po novych veciach a zazitkoch, st ochotni a otvoreni podstupovaniu rizik. Su viac nachylni na
reklamu a reaguju na navrhy kvoli vlastnej tizbe vyskasat nové veci, chct zlepsit' svoje
prostredie, Zivotné a pracovné. Radi prijimaji reklamné spravy vo vsetkych distribu¢nych
kanaloch, no vyskum dokazuje, ze v poslednych rokoch sa viac zameriavaju na informécie
dostupné na internete, pricom tradicné média: noviny, ¢asopisy ¢i televizia im stale sluzia ako
dolezité informacné zdroje. Hlavnou skupinou inovatorov je mladez.

Rychlo prijimajuci (13 %, inak oznacovani ako vizionari) su charakteristicki vysokym
spolocenskym postavenim. Spotrebitelia tejto skupiny uz dosiahli isty spolocensky status
a mnohi z nich si mienkotvorni v inych skupinach. Reklamné spravy vnimaju rovnako ako
inovatori pomocou vsetkym informa¢nych kanalov. Rozhodnutie o kupe vSak vykonavaju
raciondlnejSie a zmysluplnejSie, beruc do tvahy skor charakteristiky spotrebitel'a ako moda,
trendovost’ a neobvyklost’ a maju prirodzent tazbu udavat’ trendy (z anglického trendsetters) .
St ochotni podstupovat’ riziko, st dobrodruzni. Tato skupina sa vyznacuje aj nezavislostou pri
rozhodovani o kipe a pouziti produktu. Tato skupinu tvoria mladi I'udia a I'udia v strednom
veku s jasne definovanymi zivotnymi prioritami.

Skora vicsina (34 %, inak oznacovani ako pragmatici) podobne ako rychlo prijimajuci
sa vyznacuje statusom priemerného a nadpriemerného z pohl'adu zivotného Stylu a Urovne
prijmu. Tato skupina je vSak pri rozhodovani menej nezavisla a najskér vnima reakciu
inovatorov a rychlych osvojitelov az potom sa rozhoduje sama. Tato skupina taktieZ prijima
reklamne spravy prostrednictvom médii a d’alsich reklamnych distribu¢nych kanalov, ale na to,
aby sa rozhodla pre kupu produktu alebo sluzby pracuje s d’alsimi zdrojmi informacii ako napr.
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informacie od predajcov, ¢lenov inych skupin alebo mienkotvornych I'udi. Tato skupina tiez
vyzaduje overent funkcénost’ a spol’ahlivé sluzby, ¢im sa vyhyba rizikdm, je obozretna.

Neskorad vicSina (34 %, inak oznacovani ako konzervativci) ma vicSinou podpriemerné
postavenie a prijem. Spotrebitel'ov patriacich do tejto skupiny vel'mi neznepokojuje néazor
ostatnych a vyzaduju predovsetkym vlastny stihlas. Oslovenie tejto skupiny zakaznikov je
ovel'a naro¢nejsie prostrednictvom médii s porovnani s predchadzajucimi skupinami. Na tychto
Pudi maju vplyv d’alsi zastupcovia ich vlastnej skupiny. Pricom l'udia z tejto skupiny st vel'mi
citlivi na cenu a néklady, takmer vébec sa neotvaraju technol6giam a vyzadujt si nepriestrelné
rieSenia.

Zaostavajuci (16 %, inak oznacovani ako skeptici). Cudia, ktori odolavaju akymkol'vek
zmenam vel'mi dlho a takmer vébec nevnimaju nové alebo neobvyklé navrhy alebo ich vnimajd
s velkymi pochybnost’ami a nedéverou. Spravidla maju zastupcovia tejto skupiny obmedzeny
rozpoCet a uzky okruh socialnych kontaktov ¢i nizSie spolo¢enské postavenie. (Kaminski,
2011)

Osobné motivatory, determinanty ako aj osobné postoje a otvorenost’ vo¢i zmenam /
inovaciam formuju spravanie a predovsetkym rozhodovanie spotrebitelov - cestovatelov.
Specifika e-turizmu v online prostredi a dynamické zmeny a postupy niektori cestovatelia
prijali a prijimaju rychlo, st schopni rychlej adaptacie. Tito cestovatelia majd sklon
k pozitivnemu vnimaniu noviniek prezentovanych online, aj skrz rozne komunika¢né kanaly,
aj cez influencerov. Je tu predpoklad, ze prave inovatori a rychlo prijimajici mo6zu byt touto
referen¢nou skupinou ovplyviiovani v pozitivnom smere a napr. novi komunikovanud cestovnu
destindciu navstivia medzi prvymi. Naopak skora a neskora vicsina si vyzaduje viac ¢asu na
rozhodovanie a vycestuje do danej destinacie az po nejakom ¢ase, po tom, ¢o odpozoruji od
inych cestovatel'ov, Ze je to bezpecné, aké st tam moznosti a pripadne rizika a urobia si prehl’ad
aj na zaklade uz dostupnych recenzii. DalSia skupina ostane ,navzdy“ verna vlastnym
overenym postupom nakupného spravania a predchadzajucim rozhodnutiam a skdsenostiam.
Spravanie takychto I'udi je racionalne a hlavne zvyklostné. Napr. ak uz maji overeni CK
a destinaciu, tak sa tam radi vracaju opakovane a dlhodobo.

Znalost’ faktorov ovplyviujucich spravanie cestujicich a znalost’ generacie spotrebitelov
st dolezitymi predpokladmi spravnej segmentacie, ktora je kIiGova pre identifikaciu
a oslovovanie realneho i potencialneho spotrebitel'a. Prave preferencie jednotlivych generacii
vplyvaju na ich ndkupne spravanie, a preto, aby marketingovi manazéri boli schopni oslovit’
a ovplyvnit’ toto spravanie je potrebné, aby venovali dostatoéni pozornost porozumeniu
oslovovanej generacia.

Generacia X (roky narodenia: 1965 — 1979) je skupina na vrchole svoje kariéry
arodiCovstva, pricom potomkovia tejto generacie st uz vaésinou dospeli av mnohych
pripadoch aj osamostatneni. Pohladom na cestovatel'ské spravania vyskum od spolo¢nosti
Skift dokazuje, Ze ide o dovolenkarov, ktori cestuju menej Casto s porovnani sinymi
generaciami. Ciele ich ciest st vac¢Sinou nasledujice: oddych (51 %), navsteva rodiny (48 %),
poznavacie zjazdy za pamdatihodnostami (48 %), rodinnd zdbava (41 %). Pricom 43%
preferuje cestu vliastnym autom a 13 % vzdy vyc¢lenuje peniaze z rozpoétu na vylety a exkurzie.
Spotrebitel’ské spravanie sa vyznacuje nasledujucimi znakmi: cielom je najdenie najlepse;j
ponuky, vyhl'adavanie moznosti poznavania okolia a prirody bez pridanych nakladov, va¢sina
dovoleniek je rodinne orientovana, maji vysSiu doveru v odporucania arady miestnych
obyvatel'ov a ubytovatel'ov. Najviac navstevované a ovplyvitujice socialne siete tejto generacie
na eurépskom trhu st Facebook a Pinterest. (Blake, 2021, online)

Iny vyskum od National Geographic tuto generaciu oznacCuje za idedlny segment
cestovatel'skych prilezitosti vzhladom k tomu, ze 52 % l'udi nad 50 rokov uvidelo, Ze zmenili
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sposob, akym pristupuji k cestovaniu, prave kvoli veku ich deti, ktoré optstaja domov. 67 %
uvadza, ze cestuju CastejSie, priCom 34 % cestuje do exotickejSich destinacii Cesty tejto
generacie su hlavne oddychového, ale aj pracovného charakteru. Podla prieskumu Expedia
Group 25 % planuje v najblizsich Siestich mesiacoch cestovat’ za pracou a 10 % (nizsie % aj
kvoli pandémii) z tychto cestujtcich sa snazit’ robit’ tieto cesty ,,pohodové®, a tak spaja pracu

so zabavou. (Simmons, 2021, online)

V ramci vyskumu (od roku 2006 aZ po sti€asnost) je pozornost’ venovana predovsetkym
Generécii Y (roky narodenia: 1977 - 1995) a Generacii Z (roky narodenia: 1996 - 2012).
Milenidli — inak nazyvané generécia Y sU v stcasnosti vo svojom najproduktivnejSom veku cca
okolo 40 a roku Zivota, a tzv. ,late millenials* ( narodeni v roku 1995) okolo 20 roku Zivota.
Ide o skupinu I'udi, ktora je pracovne (zastavaju silné manazérske pozicie a ovplyviuji priamo
aj podnikatel'ské prostredie) a spotrebitel’sky vel'mi silna. Rovnako tzv. ,,iGen* —inak nazyvana
Generacia Z, teda internetova generacia, pre ktoru je internet silnou, vyraznou a samozrejmou
sucast’'ou zivota. (Gabrielova a Buchko, 2021)

Ako po celom svete, tak aj na europskom spotrebnom trhu v ramci CR prevazuju tieto
dve silné generacie: Generacia Y a Generacia Z. Obidve generacie st technicky zdatné, avsak
lisia v potrebe komunikacie, spotrebného spravania a prezivani turistickych zazitkov. Tieto dve
generacie tvaruju buducnost’ cestovania.

Typické ndkupné spravanie pre Generaciu Y (tvori az 40 % zahrani¢ného turizmu) je:
davaju prednost’ zazitkom pred vlastnictvom (napr. uprednostituji dovolenku pre zakupenim
najnovsej televizie ¢i obleCenia) a su narocnejsi, uplatiuju svoje skusenosti najméd vo faze
prednakupného spravania a nakupného spravania, minaju finan¢né prostriedky na veci, na
ktorych im skuto¢ne zalezi (Spickové cestovatel'ské zazitky), naopak redukuju tie, na ktorych
nezalezi. (Carty, 2020, online; Expedia Group, 2021, online)

Typické ndkupné spravanie pre Generaciu Z je: vo velkej miere sa spolichaju na
socialne média, recenzie a influencerov, avsak st viac opatri ohl'adom svojho vystupovania
online v porovnani s generaciou Y, a preferuji sukromie na platforméach, nastavenie sukromia
je pre nich dolezité; medzi najoblibenejSie platformy tejto generacie patria: YouTube,
Snapchat, Instagram, Facebook a Tiktok; a su ekonomickejsi a uvedomelejsi ¢o sa tyka cien.
(Fontein, 2019, online)

Nasledujuca Tabulka 5 porovnava vybrané generécie a definuje tieto generécie na
zaklade vybranych kritérii.

Tabulka 5 Porovnanie Generacie Y a Generacie Z zo vybranych kritériach

Generécia Y Generécia Z
synonyma Milenidli Centeniali, screen agers, iGen, click'n “go
children
roky narodenia 1980 — 1995 (v roku 2020: 25 — 40 ro¢ni) 1995 — 2010 (v roku 2020: 10 — 25 ro¢ni)
% eurdpskej ;
svetovej EU 16 %, Eurdpa 16 %; 27 % svet EU 19 %, Eurdpa 20 %; 32 % svet
populécie
formativne televizia, play station, socialne média, ekongmlcka rgcesg, chaos a k.om,ple>'<|ta
. - AP S (globalne oteplovanie, energeticka kriza),
skusenosti Google, teroristicke Utoky, invazia Iraku, mobilné zariadenia, cloud computing
technologicky zdatni (2 obrazovky naraz), technoldgie maju vrodené (5 obrazoviek naraz),
profil kurétori a zdielajuci, stistredeni na tvorcovia a spolupracovnici, sustredeni na
pritomnost’, optimisti buducnost’, realisti
aspiricia sloboda a flexibilita bezpetnost’ a stabilita
, technoholici, plne integrovani do digitalneho
vztah k . , ST .,
Loz digitalni domorodci sveta, Uplne zavisli od informaénych technologii,
technologiam majui obmedzené moznosti
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A , g . . chcu pracovat’ pre tspech, kariérny multitasker:
) .z cheu byt objaveni, tzv. digitalni podnikatelia: . 2, . .
vzt’ah ku kariére spolupracuji s organizaciami bezproblémovo sa pqhy_buw medz_l organizéaciami
a novymi podnikmi
Google sklo, grafén, nanopocitace, 3D tla¢, auta
typické produkty tablet, smartphone bez vodicov( aj ked’ vyvoj sa zda byt pomalsi,
ako sa ocakavalo)
typické , : . .
yp oox s - . s obrazkami (emotikony, nalepky, Skype
komunika¢né s textom (online a mobil) -
P a Facetime)
média
teChnE)!O?]ICky smartphone, tablet virtualna / roz$irena realita
milnik

(Ziegenbein 2017, online; Noel, 2018, online; Expressworks International, 2017, online)

Obidve generacie sa zameriavaju na objavovanie, interakcie a emocionalne zazitky. Pre
pochopenie poziadaviek na zivotny S§tyl tychto generacii je dolezité, aby subjekty s ponukou
CR boli schopné ukazat’ empatiu a pokusili sa nadviazat’ vzt'ah so svojimi zakaznikmi. Preto je
dolezité, aby tieto subjekty boli transparentné a technologicky zdatné. Zarovenn Generacia Y
tuzi po va¢Som prepojeni medzi sluzbami CR a ich kazdodennym Zivotom. Chct cestovat’ ako
turisti, pretoze kombinuju tradi¢né, spolo¢enské a miestne objavovanie a cestovanie, ktoré
mozu absolvovat’ s minimom batoziny a takym spdsobom vylepSovat svoj Zzivotny Styl
a napliat’ potrebu prezivania napadnych zazitkov.

V pripade, Ze marketéri chcu zaujat’ generaciu Y je dolezité, aby porozumeli ich zvykom,
preferencidm a hodnotdm. Je vhodné tejto generacii spotrebitel'ov pontiknut’ moznost’ prejst’
vSetkymi fdzami ndkupného spravania na digitdlnom zariadeni. Rovnako ako aj klast’ doraz na
spotrebitel'ski skusenost’, a ponukat’ prilezitosti pre tzv. solo cestujucich, ktori su ochotni
zaplatit' za neobycajny a zaujimavy zazitok. (Centre for the Promotion of Imports from
developing countries, 2021, online) Cesta zakaznika - cestovatel'a Generacie Y moze byt
vyzerat’ tak ako popisuje Obrazok 3.

Komunikécia . .

! . L. S poskytovatel’ Objavenie

Najdenie Prehl'adanie Rezervacia mi sluieb miestnych
AAAAA informacii letov S DOMOCcou atrakeii

in§pircie na p . pe L

cestovatel'skom . a dostupnych . a ubytovania . dopisovania $ pomocou
bloqu fotografii na cez rezervacné . virtualne

9 Instagrame aplikacie (e-mail, a rozsirenej
Messenger reality

- - - \__apod) ) - )

Obrazok 3 Online spravanie cestovatela Milenidla

(Centre for the Promotion of Imports from developing countries, 2021, online)

Najvicsie cielové skupiny Milenialov su: pocéetné rodiny, skupiny priatel'ov, skupinové
cestovanie pre nezadanych alebo pre l'udi s podobnymi zaujmami (joga, bio kemp, varenie,
podnikanie, jazda na horskom bicykli a i.)

Generacia Y obl'ubuje okrem znamych spdsobov oddychu aj d’alsie, ktoré je typovo
mozné rozdelit’ na nasledujuce:

e tzv. pomalé cestovanie (z anglického slow travel) ¢o znamena4, Ze cestovatelia investuju
viac ¢asu na objavenie destinacie hlbsSie a uvolnenejsie,

e tzv. dobrolinné cestovanie (z anglického do-good, feel-good holidays) kedy
cestovatelia robia nieco dobré na platku destinacii, napr. zi€astnia sa Cistenia plaze od
odpadkov a pod.

e tzv. ucelné cestovanie s cielom ,znovuzrodenia® moze ist o ozdravné pobyty
(ejurvéda, joga, spartan fitness a pod. — inak nazyvané aj transformac¢né pobyty), pobyty
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na zachranu manzelstva, tzv. painmoons — cestovanie s cielom zbavit’ sa dlhodobého
stresového obdobia alebo tzv. digital detox holidays — cestovanie s cielom oddychu od
digitalneho sveta a zariadeni,

o tzv. dobrodruiné cestovanie Scielom uniku od beznej rutiny a vysktsanie
adrenalinovych zazitkov.

Generdcia Z sa zaujima aj tieto aspekty pri vybere svojich cestovatel'skych zazitkov:
e priestor na zazitky s inymi spotrebitel'mi, na ziskanie novych priatel'ov,

e ubytovanie aspanie v stylovom zariadeni, ktoré je zariadenie $tylovo, zabavne ¢i
hipstersky — takéto ponuka Airbnb alebo butikové hostely,

e tzv. hometely (z anglického hometels = home + hotel ) teda hotely, ktora davaji 'udom
pocit domova (napr. siete Domo, Veeve),

e komunitny kemp,

e prilefitosti na spojenie biznisu s vol’nym casom alebo vol’ny ¢as s biznisom
oznacované v angli¢tine aj ako ,,bleisure® (napr. platforma WeWork),

e epicka dobrodruina cesta, napr. zelezni¢na cesta, ktorej sucast'ou prepravy luxusny,
historicky alebo vyhliadkovy vlak, napriklad Orient Express ¢i Transibirsky expres
(podra studie spolo¢nosti Expedia to vyzera, ze ¢im je mlad$ia generacia, tym je o takéto
cesty VACSi zaujem).

Pri propagacii ponuky pre tieto generacie je dolezité dbat’ na profesionalne recenzie od
déveryhodnych blogerov, influencerov na socidlnym médiach ale profesionalnych recenzentov
z ¢asopisov ako napr. National Geographic, Business Insider alebo TripAdvisor.

Poziadavky obidvoch generacii sU podobné, rozdiel je v tom, Ze generacia Z je citlivejSia
na ceny a vyzaduje si, aby znacka bola transparentna, spravodliva a respektujuca. Cestovatelia
tejto generécie ocakavaju informécie v realnom case, kratke, av§ak vykonné spravy, vac¢Sinou
odosielané prostrednictvom obrazkov, videi a kanalov, ktoré im umoziuju komunikovat,
spoluvytvarat’ a zdiel'at’ informécie.

Pre prilakanie navstevnikov z Gen Z je ddlezité:
e aby sa znacka dokazala prispdsobit’ ich Specifickému jazyku obrazkov, emotikonov
a Skype / Face pre lepsiu komunikaciu,
e komunikovat pribeh znacky na viacerych platformach,

e aby znacka bola ,,instagramovatel'na“ (z anglického instagrammable) to znamena, aby
bola vizualne pritazliva spésobom, ktory je vhodny na fotografovanie a zverejnenie
v aplikécii 1G aj s pouzitim réznych webovych stranok a aplikacii, ktoré st vytvorena
prave pre editovanie obsahu na IG,

e znacka by mala byt otvorena interakcii a spolu autorstvu s cielom ziskania viac
informacii o tom, ako vyvijat' nové produkty na zaklade osobnosti svojich zakaznikov,

e prispdsobovanie a personalizovanie je dolezitejSie nez v pripade generécie Y,

e spravat’ sa ku generacii Z ako ku dospelym a reSpektovat’ ich nazor. (Centre for the
Promotion of Imports from developing countries, 2021, online)

Poznanie apochopenie uvaZovania a spravania cestovatelov moézu manazéri CK
porozumiet’ na zaklade tedrie ako aj pozorovania a aktudlnych vyskumov spravania, ktoré sa
mozu menit’ aj na zaklade aktualnych trendov, priCom na zaklade pozorovania a dobrej praxe
je mozné usudzovat, Ze trendy, ktoré su uz beZnou praxou na zapade sa na slovensky trh
dostavaju s odstupom ¢asu, aj niekol’kych rokov.
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CK by mali vytvérat’ a §irit’ marketingovi komunikéciu na zdklade vlastnych primarnych
segmentov, a Vv pripade reputacie bez ohladu na segment, pretoze znacky CR by si ju mali
budovat’ a riadit’ svoju reputaciu smerom ku vSetkym zainteresovanym strandm.

1.2 ONLINE REPUTACIA

Vd'aka online marketingovym nastrojom je mozné v realnom online prostredi budovat’
a manazovat’ online reputaciu v oblasti CR. V praxi st Casto krat jednotlivé marketingové
nastroje na seba naviazané, a to akym spdsobom su koordinované kladie zaklady pre riadenie
reputacie vybranej zna¢ky v online prostredi. Tieto v8eobecné principy st platné aj v pripade
riadenia reputdcie znacky v CR.

1.2.1 Znacka v online prostredi

Znacka je subor myslienkovych asociacii, ktoré sa nachadzaju v hlavach l'udi. Tieto
asociacie su udrzované v pomyselnych mentalnych priecinkoch so subormi. Aby asociacie boli
uzito¢né, a spotrebitelia si ich trvalo pamatali, je potrebné ich zakladat’ na idei, ktora je odlisSna,
a zaroven l'ahko pochopitelna. Branding je konkrétny proces vytvarania a riadenia signélov,
ktoré vysiela idea znacky. Jeho ciel'om je zakorenit’ diferencovany vyznam znacky v mysliach
l'udi. Stratégia znacky je plan, ako prezentovat ideu znacky. Branding je zalozeny na signaloch,
pomocou ktorych l'udia zistia, ¢o ktord znacka symbolizuje. Signdly vytvaraji asocidcie. Silna
znacka je vysledkom skvelého brandingu. Cim je idea znacky jednoduchsia a konkrétnejsie,
tym posobivejsi je branding a silnejsie asociacie. (Adamson, 2011, str. 17) Tuto definiciu je
mozné v sucasnosti oznacit’ ako ,tradiény* branding, pretoze technologie so sebou prinasaji
nové formy brandingu. Niektoré formy vytvaraju a kontroluji samotni manazéri podnikov,
zvacsa marketéri ¢i agentry. Ide napriklad o vyuzivanie nastrojov na branding ako online
reklama, podpora predaja, mobilné textové spravy (spajaju novu a tradicnu formu),
v niektorych pripadoch sa dokonca snazia robit’ reklamu cez spotrebitel'ov. A novou formou,
s ktorou sa musia manazéri vysporiadat’ je prave ta Cast’ brandingu, ktord je mimo ich
kompetencii ako napr. blogy, recenzie (vyziadané aj spontanne), informacie $irené na online
komunitach formou online WOM, a spotrebiteI'mi generovany obsah na YT ¢i na online
televiznych kanaloch. Délezité je vSak mysliet’ na to, Ze ak si spotrebitel’ pozrie, vypocuje alebo
zazije nieco, Co suvisi s vybranou znackou, tak ide o branding ¢i uz manazéri st za jeho
existenciu zodpovedni alebo nie. (Adamson, 2011, str. 35 — 36) Digitalny branding je mozné
definovat’ cez 3 zakladné atribity znacky: identita, viditelnost' a doveryhodnost medzi
zakaznikmi, ktori znacku objavuju, spajaju sa s fiou a spolupracuju na digitalnych platformach.
Tieto vztahy a prepojenia su vysvetlené na Obrazku 4.
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IDENTITA

vlastnictvo

sposob komunikacie

zdiel’ané vlastnictvo

VIDITELNOST

DOVERYHODNOST

umiestnenie vo hodnotenia a recenzie

vyhladavadoch

Obrazok 4 Zakladna koncepcia digitalneho brandingu
(Upravené podl'a DeLane, 2016, online)

Digitalna identita — v digitalnej ére by mala znacka ,,zit* podl’a hodnot jej vlastnych a je
potrebné, aby to jasné komunikovala prostrednictvom digitdlneho brandingu. Jej identita musi
byt jasna a zjavna. Pricom je nesmierne dolezité, aby identita znaCky bola budovand na
hodnotach pre zakaznikov. Obsahovy marketing a socidlne média su len efektivnymi
prostriedkami ako identitu komunikovat’ zakaznikom. Spésob komunikacie prestavuje tzv. ton
hlasu aky volia marketéri smerom k zakaznikom. Digitdlna viditel’nost’ — hovori o tom, Ze pre
budovanie digitalnej znacky je potrebné identifikovat’ vSetky mozné sty¢né body stretu znacky
s jej zakaznikmi a potencialnymi zakaznikmi. Doélezité s webové stranky, vysledky online
vyhladavania, socialne média a vybrané socialne siete, webové stranky a portaly s recenziami.
Webova stranka je prirodzene miestom stretnutia, ktoré marketéri maju najviac pod kontrolou,
ale naopak najvacsi vplyv maju prave tie weby, ktoré nie je mozné mat’ pod kontrolou. Ide
hlavne o tie, na ktorych st uverejnené hodnotenia a recenzie. Digitdalna déveryhodnost® —
majitelia a marketéri vybranej znacky mozu stravit’ niekol’ko rokov budovanim dovery, avSak
na jej znicenie postaci niekedy nepatrne malo, ob¢as aj niekol’ko sektind. Preto je pre budovanie
digitalnej znacky nesmierne dolezit¢ vytvorit tzv. slucku spitnej vidzby so zékaznikmi
a potencidlnymi zakaznikmi s cielom ochranit’” doveryhodnost’ znacky. Spravne etablovana
digitalna znacka mdze vyuzivat’ vSetky kontaktné miesta stretnutia (viac popisané pri digitalnej
viditel'nosti) na zhromazd'ovanie spitnej vdzby ¢o nasledne zvysuje doveryhodnost’. Sucasny
spotrebitel’ vyuziva digitalne platformy (online vyhladavanie, soc. medid, mobilné aplikacie
ai.), ktoré mu pomahaju v nakupnom procese, predovsetkym vo faze rozhodovania, preto je
dolezité pre marketérov vybranych znaciek, aby chapali vyznam, désledok a vyhody dnesnych
technoldgii a implementovali ich do podnikovej praxe s cielom rozvijat nezabudnutelné
zazitky a skusenosti zakaznikov a potencidlnych zakaznikov, ktoré sa javia ako prvy krok
k vybudovaniu robustnej digitalnej znacky. (DeLane, 2016, online)
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Pri budovani znacky v online prostredi existuje viacero marketingovych stratégii. Jednou
z najviac znamych je model STDC od digitalneho manazéra Avinasha Kaushika z Google.
Model zachytdva cestu spotrebitel'a v online prostredi ajeho zjednodusenie je uvedené
V Tabulke 6.

Tabulka 6 Model STDC

Vstupné KPI Vystupné KPI

SEE - VIDIET dosah; tén hlasu povedomie

. dosah na l'udi prejavujtcich komerény
THINK - MYSLIET zaujem (Casto zhromazdeny v zozname vyhladavanie znacky
remarketingu)
) v dosah na l'udi prejavujucich velky bez ohl'adu na finan¢ny KPI, ktoré
DO - KONAT komerény zdujem boli zaviazané vlastnikom
CARE - POSTARAT SA dosah v ramci e;:f;gf(l;cwh zakaznikov miera opakovaného nakupu

(Upravené podl'a Eriksonn, 2015, online)

KPI (z anglického key performence indicators) si klicové ukazovatele vykonnosti.
Vstupné KPI predstavuju to, Co znacka vkladé do planu, ide o prostriedok na dosiahnutie ciela.
V tejto Casti je cielom vzbudzovanie pozornosti, vytvaranie povedomia pomocou oslovenia
potencialnych zakaznikov. Tie vystupné predstavuju kone¢ny vysledok, o ktory sa znacka
usiluje, napr. absolutny zisk.

V praxi jednotlivé fazy predstavuju nasledovné: SEE — cielom je zaujat' vSetkych
zakaznikov daného produktu alebo sluzby. THINK — zdkaznici zvazuji vSetky moznosti,
vyhl'adavaju informacie o produktoch alebo sluzbach, a zvazuju alternativy. Marketéri by
Vv tejto faze mali byt v pozicii odbornikov, ktori s schopni potencidlnym zakaznikom
porozumiet’ a poskytnat’ relevantné informacie. DO — v tejto faze je zakaznik rozhodnuty
0 kupe konkrétneho produktu alebo sluzby a ilohou marketérov je presved¢it’ zakaznikov, ze
volba znacky, ktorGi zastupuji predstavuje najlepSie rieSeniec pre nich. CARE - ide
0 starostlivost’ o zakaznikov, ktori urobili jednu alebo viac objednavok. V tejto Casti je dolezité
starat’ sa o ziskaného zékaznika a zvySovat’ jeho lojalitu a budovat’ v iom doveru. (Eriksonn,
2015, online; Affiliate diet’ Dognet, 2020, str. 170)

Na to, aby bolo mozné vybudovat’ silnt znacku je potrebné sa neustale starat’ a zaujimat’
aj ouroven jej reputdcie. Zakaznikov si znacka ziska nielen privetivym a prozdkaznicky
orientovanym imidZom, ale ich vnimanie do zna¢nej miery ovplyviiuje predovsetkym kvalita
produktov a v neposlednom rade hodnota, ktor( im kapa produktu prinesie. (Kubina a kol.,
2018, str. 67)

V CR viaceré vyskumy dokazuju, ze online komunikacia je jednym zo zakladnych
pilierov propagécie destinécie a zahina vsetky dostupné online komunikaéné kanaly, nastroje
a stratégie, ktoré subjekty v CR vyuzivaji na komunikaciu svojej znacky. Délezitu tlohu
zohravaju tzv. prisluby znacky (hodnota), ktoré su komunikované sucasne viacerym
zainteresovanym stranam, predovSetkym cestovatelom. Tieto prisluby zohravaju dodleziti
tlohu pri vytvarani turistickych zazitkov a bez nich by sa identita znac¢ky destinacie budovala
velmi tazko. Samotni marketéri pri budovani znacky destindcie vytvaraju jej hodnotu na
zaklade toho ¢o aakym spésobom komunikuji. Vybranou komunikéciou presviedéaji
zainteresované strany a buduju v nich postoje k znacke. Pri¢om to, aké online komunika¢né
vzorce vyuzivajl je na samotnych vlastnikoch znaciek a marketéroch a tieto sposoby sa lisia aj
od jednotlivych destinécii a aktudlnych trendov. (Manhas a Dogra, 2012) Klacové je
uvedomenie konvergencie medzi komunikovanou spravou (identita znacky) a jej vnimanim
spotrebiteI'mi (imidz), ¢o sluzi predovsetkym na predchadzanie krizam v oblasti reputacie
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a signalizaciu problémov. Rovnako je délezité zostladit’ dimenzie definujtice obidva koncepty
tak, aby dany subjekt CR bol schopny dodrziavat’ dobri komunika¢nu stratégiu. (Scoranno
a kol., 2019)

Riadenie znac¢ky v online prostredi

Online komunikacia znacky v sucasnosti prebieha predovsetkym na socidlnych mediach
(tie su blizsie rozobrané v 1. kapitole, v ¢asti ONLINE PREZENTACIA). Riadenie znacky
prebieha v online prostredi siiéasne na viacerych typoch médii. Styri najdéleZitejsie typy médii:
ziskané, vlastnené, zdiel'ané a platené najlepSie spaja a vysvetluje ich prepojenost a
nadvaznost’ model PESO zobrazeny na Obrazku 5 (inak zndmy aj ako model ESPS).

Zdiel’ané média: nie su univerzalne, ale existujui pravidld, ktoré je mozné uplatnit’ pri
viacerych znackach. Facebook: napriek tomu, Ze sa algoritmus Facebooku neustale meni
a realne dosahy komunikovaného obsahu sa zobrazuju cielovému publiku a sledovatel'ov len v
pripade plateného obsahu, i napriek tomu, je vhodné na tejto platforme uverejiiovat’ obsah raz
denne a potom zvazovat pripadny sponzorovany obsah ako stcast’ platenej medialnej kampane
vybranej znacky. Instagram: je dolezité mat’ na paméti, ze aj ked’ je mozné uverejiiovanie
prispevkov na Instagrame a na Facebooku sucasne, tak to neznamena, ze je to nutné. Na IG je
mozné robit’ veci, ktoré na FB nie sU efektivne a naopak. Osobnt zretel” je potrebné venovat
funkcidm Reels a Stories na IG, ktoré su efektivne a je vhodné s nimi aktivne pracovat.
LinkedIn: je vhodné uverejnovat’ prispevok raz denne na stranku vasej spolo¢nosti / znacky ¢i
do skupin, kde znacka figuruje. Ostatné: je dolezité neignorovat’ Reddit, Pinterest, TikTok a
niektoré d’alSie. Je vhodné na tychto miestach raz denne pridavat’ prispevok a testovat’ reakcie
publika. Napr. ak znacka vlastni pekny obrazok méze ho pripnit’ na nastenku na Pintereste a aj
to moze pomoct prilakat’ vela novych citatelov.

Platené média: reklama na socialnych sietach, sponzorovany obsah a e-mailovy
marketing. Tieto média mézu mat formu plateného posilnenia, sponzorovaného obsahu,
nativnej reklamy alebo sponzorstva vplyvnych blogov. Sponzorovany obsah je mozné
komunikovat’ uz na vys$sej spominanych socialnych sietach ako Facebook alebo LinkedIn.
Prvotné investicie do plateného obsahu moézu zac¢inat’ na sume 5 eur / dei.

Ziskané média: publicita, PR (¢lanky, spravy, podcasty) s ciefom ¢o ,,najbohatsej*
komunikacie o vybranom produkte / znac¢ke. Nadvézovanie spoluprace s blogermi, novinarmi
¢i influencermi by malo byt’ premyslené. Je vhodné spolupracovat’ s tymi, ktori mozu zdiel'at
obsah danej zna¢ky, po tom, ako sa dozvedia o hodnote danej znacky. Je vhodné si vytvorit
zoznam vybranych 0s6b a subjektov na vhodnych na spoluprace, ¢o vie zjednodusit’ ich
sledovanie, zdiel'anie ich prace a zaatie konverzacie s nimi. Na zaciatku tieto vztahy mézu
byt zakladané na reciprocite, napr. prezdielavanie zaujimavého obsahu. V stcasnosti urcite je
potrebné vytypovat' aj vlogerov ¢i podcasty, v ktorych je mozné urobit’ rozhovor o danej
znacke.

Vlastnené meédia: su inak zname ako obsah. Je to nie¢o, o znacka vlastni a Zije to na
vlastnej webovej stranke alebo blogu. Snazi sa riadit’ spravy o sebe a rozpravat’ svoj pribeh tak
ako je to potrebné a chcené. Obsah, ktory zna¢ne nikdy nechce ,,stratit* by mala uverejnit’
v prvom rade na vlastnej webovej stranke a potom ho pouzit' na distribuciu a propagaciu.
V pripade tvorby obsahu je vhodné odpovedat na otdzky, ktoré kladu zdkaznici, klienti,
potencidlni zdkaznici, verni zdkaznici, zainteresované strany ¢i poSkodzovatelia. Velké
obsahové celky je vhodné rozdrobit’ na niekol’ko mensich, potom to vyzera tak, ze znacka je
komunikovana vsade a naraz.(Dietrich, 2021, online)
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VZTAHY S INFLUENCERMI
VZTAHY S INVESTORMI
VZTAHY S BLOGERMI
LINKBUILDING

WOM

KOMUNITA

BUDOVANIE KOMUNITY

MIERA ANGAZOVANOSTI
LOAJALNI CLENOVIA
OHOVARACI

PODPOROVATELIA

AMBASADORI ZNACKY
UZIVATELCMI VYTVARANY OBSAH

PARTNERSTVO

~7| CHARITIVNE VAZBY
VEREJNOPROSPESNA CINNOST
COBRANDING

ZISKANE MEDIA

ZDIECANE MEDIA
‘ A

ZDIECANE MEDIA

ORGANICKE SIRENIE NA SOC. SIETACH
RECENZIE

FORA

MONITOROVANIE SOCIALNYCH SIETI
SUKROMNE SOCIALNE SIETE
STRANKY NA ZDIELANIE MEDI{

VLASTNENE MEDIA

DISTRIBUCIA A PROPAGACIA
] DISTRIBUCIA OBSAHU
“| KURATORSTVO OBSAHU
PLATFORMY VHODNE NA
UVEREJNOVANIE

HLASOVE VYHCADAVANIE
DOMENOVA AUTORITA

Obrazok 5 PESO model
(Upravené podla Dietrich, 2021, online)
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V praxi ide o pracu s atribatmi sledovania a merania, ktoré st uvedené v Tabulke 7.
Ulohou marketérov je pracovat’ so vSetkymi médiami stcasne a na cell problematiku sa
pozerat’ komplexne.

Tabulka 7 Atriblty sledovania a merania v modeli PESO v praxi

Atributy sledovania a merania v rdmci modelu PESO
marketing socidlnych médii ako napr. FB, IG a d. a vylepSeny obsah;
vstupné stranky a kol’ko F'udi si stiahne obsah zna¢ky, kol’ko sa prihlasi do newslettra;
poéty novych fantisikov alebo sledovatel’ov, ktori pochadzaju z ¢itanie sponzorovaného
obsahu znacky;
potencialni zakaznici a konverzie.
skore influencera: mé influencer s po¢tom sledovatel'ov 10 tis. rovnaké skore ako influencer
S poctom sledovatel'ov 1 tis.?
navstevnost’ webu: kol'’ko navstevnosti webu pochadza z pribehu o znacke?
monitorovanie ¢i vybrané spravodajské kanaly a blogy posielaji ndvstevnikov na webové
stranky znacky;
narast nového publika;
sledovanie po¢tu novych odberatel'ov emailov, ktori vyplynuli z pribehu;
zvy$enie hodnotenia vo vyhl'adavani pre tému, o ktorej je pribeh.
sledovanie jedineénych navstevnikov webu, ¢asu stravenému na stranke a miere odchodov,
rovnako aj narast / pokles sledovatel'ov na soc. sietach naznacuju uspechy alebo zlyhania
komunikacie znacky;
stahuji l'udia obsah? Citajt, pozeraju alebo po¢uvajii ho po stiahnuti? Je obsah zaujimavy
natol’ko, Ze sa s nim mozu podelit’ v komunitach?
zdielaju l'udia obsah znacky?
sledovanie efektivity komunity, teda l'udi, ktori komentuji a zdiel'aju obsah znacky
sledovanie i¢innosti vyuzivanie ambasadorov znacky ¢i influencerov
monitorovanie a analyza poc¢tov sledovatel'ov, komentarov pod prispevkami, zdiel'ani, poctov
., Paci sa mi to“ poskytuji realnu spétna vézbu ¢i to, Co znacka robi funguje;
pouzivanie jedineénych URL adries, kuponov ¢i zl'avovych kédov pouzivané vyluéne na soc.
sietach znacky poskytuje informacie o redlnych dosahoch a interakciach;

Platené
média

Ziskané
média

Vlastnené
média

ZdiePané
média

(Upravené podla: Dietrich, 2021, online)

PESO model spaja druhy roznych médii, ktoré si kazda znacka dokaze prisposobit’
k svojmu $tylu a tonu komunikécie. Dobre nastaveny PESO koncept predstavuje ,.idealny*
online marketingovy mix. Vzhl'adom k povahe jednotlivych nastrojov je dolezité mysliet’ na to,
ze na vSetky aplikované nastroje online marketingu je mozné vyuzit’ dostupnu analytiku, teda
vSetky ciele, ktoré si znacka stanovuje su meratelné. Efektivne vyuzivanie PESO modelu pri
vyuzivani a pldnovani online kampani poméaha k budovaniu ddveryhodnosti znacky a K jej
dobrej reputécii.

1.2.2 Online reputécia v online prostredi a jej riadenie

Online reputacia podniku je odrazom celkovej znaCky pripadne zdravia podniku
a predstavuje dolezity ukazovatel’ budiiceho potencidlneho rastu a uspechu ¢i naopak. (Kubina
a kol., 2018, str. 118) Online reputécia predstavuje celkovu pritomnost’ urcitého subjektu na
internete, nie¢o ako zanechavanie stop. (Janouch, 2010, str. 9) Online reputaciu vytvaraju
uzivatelia zdiel'ajici svoje postoje a nadvazujuci svoje interakcie prostrednictvom $irokého
spektra nastrojov, akymi st vyhl'adavace, katalogy, fora, blogy a pod. A tato reputacia je teda
priamym désledkom pdsobenia znacky na internete a zahiiia samotné vystupovanie podniku
aako aj interakcie znacky s jeho existujucimi a potencidlnymi zdkaznikmi. A zaroven je
dolezité o online reputacii uvazovat' v rovine, ze reputdcia znaciek uZz nie je tak Gplne
definovand ich konanim a vystupovanim, ale podl’a toho, ako ich vnima internetova verejnost’
a aké su ich reakcie a interakcie smerom Kk tejto verejnosti. Online reputaény manaZment
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(d’alej v texte ORM) vychadza z reputaéného manazmentu a jeho doménou je préve prostredie,
Vv ktorom je potrebné riadit’ reputaciu. Ide o online prostredie, ktoré stoji a pada na IKT
a internete, ktoré tvoria zaklad pre e-podnikanie a elektronické verejného prostredie uz viac ako
dve dekady a zasadnym spOsobom zmenili posobenie vSetkych zainteresovanych skupin.
Laurencik (2010) definuje ORM ako ,,systematické sledovanie reputacie vlastnej i podnikovej,
vo vsetkych typoch online médii a jej pripadné pozitivne ovplyviiovanie®. Pre Stokesa (2013)
tento manazment ,,predstavuje porozumenie, pochopenie a ovplyviiovanie vnimania subjektu,
respektive urcitej entity v online prostredi“. Sasko (2014) vidi ORM ako ,,monitorovanie a
riadenie internetovej povesti podnikov, znaciek ci jednotlivcov s cielom potlacit, alebo aj uplne
eliminovat’ informacie poskodzujiice ich meno vo vyhladdavacoch® a Pollak (2015) ,,subor
nastrojov a opatreni realizovanych za ucelom aktivneho riadenia virtudlnej reputdcie subjektu
V case®. (Kubina a kol., 2018, str. 116 - 117; Pollak, 2015, str. 35) Uvedené definicie vybranych
autorov ako odbornikov na danu problematiku, sa zhoduju v tom, Ze zakladom pre online
reputa¢ny manazment je uz spominané online prostredie a reputacia v tomto prostredi s ciefom
budovania dobrého mena a eliminécie negativnych vplyvov a dopadov na toto meno, znacku,
produkt a d’alsim kl'ai¢ovym slovom je riadenie v zmysle vedenia a kontrolovania ¢innosti,
aktivit a 'udi, ktori priamo alebo nepriamo vplyvaji na reputaciu podniku v online prostredi.

Online reputaény manazment sa ¢asto oznaCuje aj ako reputaény manaZment vo
vyhladavadoch (z anglického vyrazu: Search Engine Reputation Management, skratka:
SERM) a zahiia niekolko ¢innosti: online monitoring internetu a uzivatel'ov, komunikaciu
s verejnost'ou a zdkaznikmi, zhodnocovanie vysledkov, krizovy manazment v oblasti reputécie.
(Michalekova a kol., 2014, online) SERM sa zékladna z nasledujucich 2 nosnych oblasti: a)
SEOQ — praca zamerana na optimalizaciu pre vyhl'adavace zdrojov riadenych i neriadenych, b)
SMRM (z anglického Social Media Reputation Management — Riadenie reputacie na
socialnych médiach) v podstate ide o obsahovy marketing a ¢innosti sa zameriavaju na
umiestnenie obsahu vo vybranych online nastrojoch a ich spravu, a d’alSou vel'mi vyznamnou
Cast'ou je sprava komunity vzniknutej vo vzt'ahu k vybranej produktu / znacke, a teda pracu
s online publikom (reagovanie a zodpovedanie otazok publika, komentarov, staznosti a pod.).
(Baiixos, 2019, online)

Medzi najviac kontrolované a riadené zdroje SERM patria:

e webové portaly — sem patria predovSetkym diskusné fora s diskusnymi vlaknami,
recenzné stranky, webové stranky so zlavami typu zlavomat, hodnotiace portaly a i.
Hlavnym cielom je ziskanie spétnej vizby od spotrebitel'ov, jej zhromazd'ovanie a
kontrolovanie, ako aj kontrolovanie a eliminovanie $irenia negativnych recenzii;

e Dblogy — méze ist’ o podnikovy blog alebo blog pisany blogermi, kedy obsah je priamo
¢i nepriamo kontrolovany marketérmi vybranej znacky so snahou vytvorit' a §irit
pozitivne online WOM,;

e socialne siete — sem patria spravované Gcty, fan pages na vybranych socialnych siet’ach,
ale aj r6zne iné skupiny vytvorené na soc. siet’ach, ktoré sa réznym spésobom dotykaju
alebo mozu dotykat’ vybraného produktu / znacky; skrz vSetky uvedené cesty je dolezité
monitorovanie celého obsahu (foto, komentare, diskusné vlakna, recenzie, negativne ¢i
pozitivne hodnotenia a pod.). skupiny na soc. sietach moze vytvarat’ marketéri danej
znacky, konkurencia ¢i d’alSie tretie strany;

e YouTube —je osobitnym médiom, pretoze ide o video obsah a video recenzie; vztahuje
sa na spolupracu s vlogermi s cielom ziskania pozitivnych ohlasov na video recenzie
rovnako sa Casto krat zapdjajii aj samotni zékaznici, ktorych dany produkt / znacka
zaujima; YouTube patri medzi soc. siet’, ktora si vyzaduje osobitné sledovanie, pretoze
zaujem o video obsah neustale rastie; 0 véacsine vyssie uvedenych riadenych zdrojoch
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SERM je potrebné uvazovat’ aj ako o nekontrovatelnych zdrojoch, hlavne v pripade
webovych portélov ako diskusné féra, hodnotiace portéaly, recenzné stranky a pod.;
rovnako aj na YouTube, ked’Ze je mozné cielene kontrolovat’ a riadit’ obsah, ale ked’ze
je toto médium zadarmo a dostupné vsetkym uzivatelov, tak prispievat mozu ro6zne
subjekty z réznymi motivmi, pozitivneho i negativneho charakteru. (baiixos, 2019,
online)

Pod skratkou SEO sa oznacCuje optimalizacia webovych stranok pre vyhl'adavace (z
anglického Search Engine Optimization) v preklade znamena optimalizaciu pre vyhl'adavace
za ucelom zlepSenia pozicii vybranej webovej stranky vo vyhladavacoch. Ide o techniky
spoc¢ivajuce predovsetkym v zmene parametrov. Pri SEO ide predovsetkym o obsah atym
0 tvorivu ¢innost a ide 0 nepretrzity a dlhodoby proces. Predovsetkym preto, ze algoritmus pre
vyhladavanie sa neustale meni a tym aj vaha faktorov dolezitych pre dosahovanie poprednych
pozicii vo vyhl'adavani. Cely proces je potrebné monitorovat, analyzovat’ a neustale zlepSovat'.
Optimalizéacia pre vyhl'addvace nespocCiva len v dosahovani prednych pozicii na niekol’ko fraz.
V uzSom vyzname je cielom SEO priviest’ ndvstevnika na stranku, avSak v SirSom zmysle slova
ide 0 premenu tychto navstevnikov na zakaznikov. (Janouch, 2010, str. 83 - 84) Zmyslom SEO
je prave atraktivny obsah. Pokym navstevnici nendjdu na stranke zaujimavy obsah ihned’ ju
opustia a s vel'’kou pravdepodobnost’ou sa uz na stranku nevratia. (Karlicek, 2011, str. 25a 177)

SEO sa sustreduje predovSetkym na 2 kIGové oblasti: kPdcové slova — urcuju
vyhl'adava¢om ¢o je na strankach, teda aky je ich obsah; prichadzajuce linky — ur¢uju ako su
stranky dolezité. (Janouch, 2010, str. 83 - 84)

Najdolezitejsie faktory, ktoré ovplyviiuji SEO webovej stranky st: a) robots.txt — subor,
ktory sa nachadza na serveri, kde je stranka ulozena a nesie v sebe informaciu, o ma robot
vyhladavaca povolené alebo zakazané indexovat’, b) linkbuilding — znamena budovanie
odkazov (link na vybrani webovu stranku je mozné najst’ ako odkaz na inej webovej stranke).
Odkazy na web vybranej webovej stranky je vhodné umiestiiovat’ na: stranky inych znaciek,
predovsetkym partnerskych; stranky odkazujice na konkurenciu; katalogy a registracie do e-
shopov; zaujmové portaly; inzertné servery; stranky profesnych asociacii; spravodajské portaly;
portdly s novinkami; prehl'ad ¢lankov; socialne zalozkovacie systémy; diskusné fora a blogy;
weby verejnej spravy a vzdelavacich institacii; socialne siete. (Kubina a kol., 2018, str. 102)
V ramci vybranej webovej stranky je beznou praxou odkazovanie samej na seba. Teda
optimalizovana stranka beZzne obsahuje ¢o najviac vnutornych odkazov vd’aka comu vznika
silna prepletend pavucina. PriCom pri linkbuildingu st vyznamnym prinosom doméace odkazy
(vo vybranom jazyku, s doméacou doménou, nie zahraniéné). Dalsi dolezity vyraz a innost’ pri
optimalizécii je linkbaiting — ide o0 podobny ako predchadzajici typ odkazovania, avsak vSetka
pozornost’ je ststredovand na samotny obsah stranky s cielom ziskat’ ¢o najviac odkazov
s cielom prildkania ¢o najviac navstevnikov a ziskat’ tak odkazy na vybranu webovl stranku.
K linkbaitingu méZe dojst’ vd’aka: odkazom zadarmo (najcastej$ie medzi znackami, ktoré
spolu tUzko spolupracujt); vymennym odkazom (napr. ak podniky pracuji v rovnakom odvetvi,
ale sU rozdielne v type poskytovania produktu (tovar alebo sluzba), tak si vymenia odkazy);
nakapenym odkazom (napr. kupenie si odkazu — registrovanie do plateného katal6gu alebo za
¢lanok na spravodajskom alebo cudzom webe s odkazom na vybran webovu stranku); ndkupu
starsich webov (napr. neaktualnych webov napr. z rovnakého odvetvia ako vybrany podnik
a ked’Ze su na nich vytvorené odkazy, tak to méze sluzit’ ako mikro webovej stranky); page
rank (obchodna znacka pod vlastnictvom Google) — systém ¢iselného hodnotenia, ktory
zorad’uje stranky podla dolezitosti (na zdklade patentovaného vzorca urcuje
najnavstevovanejsie stranky podla zadanej kategorie a tym padom sa umiestnia vo vyhl'adavani
na vy$$om mieste). (Kubina a kol., 2018, str. 103 - 104) Analyza webu a SEO sa za posledné
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roky stali kI'icovymi oblastami a tvoria zéklad pre online marketing. V sucasnosti existuje
velké mnozstvo nastrojov pre analyzu webu a SEO. Z&kladny a pravdepodobne v praxi najviac
vyuzivany nastroj dostupny zadarmo je Google Analytics. Marketéri vd’aka tomuto nastroju
dokazu ziskat’ naozaj slusny prehl'ad o spravani navstevnikov svojej stranky a dokazu ziskat’ aj
cenné demografické tidaje. Z marketingovej platformy Google pre ucely analyzy je mozné
vyuzit aj d’alie nastroje ako napr.: Google Ads, Google Data Studio, Google Optimize, Google
Search Console, Google Tag Manager, Google Trends. Medzi d’alSie efektivne nastroje je
vhodné zaradit’ nastroje ako napr. Ahrefs, SEMRuch, Matomo, Crazy Egg, Marketing Cloud
FX, Moz Pro a d’alsie. (Berry, 2021, online; Sulik, 2016, online) Rovnako dolezité ako analyza
je aj samotné riadenie SEO, pre ktoré existuje na trhu mnozZstvo prepracovanych nastrojov.
Tabulka 8 stru¢ne definuje vybrané z nich.

Tabulka 8 Vybrané nastroje riadenia SEO

Nazov softvéru Dostupnost’ KPuadové funkcie a moZnosti prace

vhodné pre zaciato¢nikov, umoznuje zistit’ napr. negativne
spamovacie linky, pomdct’ prispdsobit’ stranku, aby bola
priatel'ska pre Google, monitorovat stranku pre indexovanie
v Googli, zaujimavostou je novy nastroj pre kontrolu URL
adries, zaroven Google poskytuje neustale podporu v ramci
pouZivania ndstroja a osvojenia si prace s nim.

jeden z najpopularnejsich vol'ne dostupnych nastrojov, panel
nastrojov obsahuje tlacidla na aktualizaciu indexov Google
na webe, spatné odkazy, hodnotenie SEMRush, hodnotenie
Pac¢i sa mi na Facebooku, index Bing, Alexa Ranks, vek
archivu webu a odkaz na stranku Whois; k dispozicii je tiez
diagnostika stranky, ktora poskytuje pohlad z “vtacej
perspektivy” a mozné problémy (alebo prileZitosti), ktoré
ovplyviiuji konkrétnu web stranku.

medzi hlavné néstroje patri moZnost auditu pomocou
nastroja Moz Pro, ¢o by malo upozornit' na potencilne
problémy a odporudit’ uskutocnitelné informacie pre
vylepSenia; moznost sledovat’ hodnotenie stranok cez
stovky alebo dokonca tisice kI'i¢ovych slov; ako aj nastroj
na vyskum kladovych slov, ktory pomdze urcit, ktoré
kla¢ové slova a kombinacie kl'ucovych slov mézu byt pre
zacielenie najlepsie, a nastroj na analyzu spatného odkazu,
ktory kombinuje kombinaciu metrik vratane kotviaceho
textu vo odkazoch a odhadovanej autority domény a i.
nastroj pouzivaju znacky ako Dell, Disney ¢i Shazam,
vynika rychlou schopnostou vyhladavania URL adries,
vyhodou je, Ze umozfiuje skontrolovat stranky s
chybajucimi nazvami znaciek, duplikovanymi meta
znalkami, znackami nespravnej dizky a tiez skontrolovat
pocet odkazov umiestnenych na kazdej stranke a i.

ma obrovské mnozstvo spétnych udajov o je v ramci SEO
znac¢nou vyhodou, d’alSou vyhodou je, Ze uzivatelia mézu
vyhladavat v ,cCerstvom indexe®, ktory je indexovo
Majestic SEO Tools 0 - 379,99 $ mesacne prehladavany a aktualizovany po cely den, okrem
LHhistorického indexu®, ktory bol oceneny online pre svoju
rychlost’ blesku; naopak nevyhodou je, Zze nastroj nemé
integraciu s Googlom.

Google Search Console zadarmo

SEOQuake zadarmo

Moz Pro 0 - 149 $ mesacne

SEO Spider 0-180 $ narok

(Drake a kol., 2020, online)

Na trhu je dostupnych mnoho d’al§ich néstrojov. Praca s tymito néstrojmi a ich vyuzitie
v praxi je dolezité pre ¢o najlepsie zacielenie zakaznika, sledovanie jeho spravania v online
prostredi, poskytnutie a navedenie pri niektorych ukonoch, ziskanie spatnej vazby pre neustéalu
optimalizaciu v rdmci vel'kého konkurencného prostredia, ¢o vedie k uspokojeniu potrieb
zékaznikov, pripadne k zvySovaniu ich spokojnosti a je mozné predpokladat’, Ze spokojni

45



zakaznici st vernymi zakaznikmi (zvySuje sa ich dovera vo¢i znacke / podniku), a tito zakaznici
mozu nechavat’ pozitivnu stopu v online prostredi o vybranej znacke (pozitivne hodnotenia na
hodnotiacich portaloch, v komentaroch na socidlnych sietach a blogoch a pod.), ¢o vedie k
budovaniu a posiliiovaniu pozitivnej reputacie v online prostredi.

Podniky v praxi vyuZzivaju tieto néstroje, pricom mnohé z uvedenych nastrojov (¢i uz tie
dostupné zadarmo alebo spoplatnené) poskytuji moznost’ konzultacii, Skoleni a podpory,
pretoze ide o oblast’, ktoré je vel'mi rozsiahla, vyzaduje si vyc¢lenenie I'udskych i materidlnych
zdrojov pre spravne pochopenie a implementovanie nastrojov do podnikovej praxe. Nastroje
dostupné zadarmo vyuZivaju v praxi predovsetkym malé a stredné podniky, naopak spoplatnené
nastroje skor vicsie podniky s vy€lenenym timom a rozpo¢tom na uGcely online marketingu,
pripadne podniky vyuzivaju aj profesionalne sluzby online digitdlnych marketingovych
agentar.

V podnikovej praxi budovanie pozitivnej online reputacie je zalozené na: silnej
podnikovej kultare, vytvdrani hodndt, poskytovani kvalitnych sluzieb zakaznikom,
poskytovani kvalitnych sluzieb vSetkym zainteresovanym stranam, zamestnancoch
stotoznenych s podnikovou kultdrou, podnikovej identite, hodnotnom obsahu, ktory
zainteresovaneé strany a predovsetkym zéakaznikov skuto¢ne zaujima, komunikacii, ktora drzi
zamestnancov a podnik v kontakte so zakaznikmi a zaroven budi mat zamestnanci tento
podnik vd’aka komunikacii na pamaéti. (Michalekova a kol., 2014, online) Stratégia budovania
a riadenia reputécie by mala byt integrovana do podnikovej identity. Vtedy je mozné hovorit’
0 budovani silnej reputacie podniku. Proces samotnej integracie je pritom vel'mi dolezity a je
zakladom pre budovanie reputécie a znacky podniku online. Najlepsie reputacné stratégie sa
tvoria este pred spustenim samotného produktu na trh. V sucasnosti zakaznici online ocakavajt
pomerne vysokd mieru transparentnosti a angazovanosti od svojich oblibenych podnikov a
znaciek. Pre zdkaznikov je v sucasnosti dblezity samotny obsah, ktory im je pontkany.
Rovnako je dolezité zapajat’ do tohto procesu svojich zakaznikov a dovolit’ im ,,rozhodovat™
0 mnozstve publikovaného obsahu, priCom je dolezité, aby marketéri neustale dbali na kvalitu
obsahu a snaZili sa o naplianie reputa¢nej stratégie a stratégie budovania znaéky. Vytvéranie
silnych vézieb dovery medzi znackou a jej lojlnymi zakaznikmi méze pomoct’ reputacii
znacky prekonat’ pripadné krizové obdobie. Silné znacky sa prezentujui vo vnutri a navonok
rovnako a viésinou maju pevne nastavené principy prevadzky a maju nastavené hodnoty,
0 ktorych su hlboko presvedéeni. To definuje aj spravanie zamestnancov a d’alSich
zainteresovanych stran a vedie k neustalemu posiliiovaniu reputacie. (Foster, 2016, str. 44 a 50
—51)

Riadenia reputacie je zalozené na skusenosti a odbornej znalosti a v pripade, Ze manaZzéri
nie su schopni riadit’ svoju reputéciu, tak to ¢o by mali byt schopni vykonavat’ je ovplyviiovanie
reputacie. O budovani reputacie je mozné hovorit’ v pripade, Ze manaZéri k ovplyviiovaniu
vyuzivaju svoje odborné znalosti a spravne zvoleny pristup. Obrazok 6 zobrazuje tri urovne
riadenia reputaéného manazmentu v online prostredi.
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Obrézok 6 Urovne riadenia reputacného manazmentu v online prostredi

(Foster, 2016, str. 164)

Riadenie reputacie zaloZené na komunikacii sa vyznacuje tym, ze podnikovi manazéri
siuvedomuju dolezitost’ riadenia reputacia, jej vyznamnost’ na strategickej urovni komunikécie,
avSak chyba im procesny a systematicky pristup pri jej riadeni. VV ramci tohto pristupu reputacia
nie je merana, a manazéri sa va¢sinou zameriavaji na posudzovanie kvantity a kvality publicity
a socialnych médii. Krizovd komunikacia sa javi ako dolezity faktor reputacie, avSak
podniknuté kroky st vicsinou reaktivneho charakteru. Takéto riadenie ddva manazérom
podnikov minimalnu moc nad riadenim reputacie, pretoze im nie st zname silné a slabé stranky
¢irizika v oblasti reputacie ich podniku. NavysSe zamestnanci nepoznaji a nechdpu svoju ulohu
Vv procese budovania dobrého mena podniku. VacSina podnikov vyuziva prave takyto sposob
riadenia. (Foster, 2016, str. 164) Proaktivne riadenie reputécie je ovela viac systematické.
Reputacia a reputaény manazment st povazované za neoddelitelné prvky risk manazmentu
a zohravaju dolezitt ulohu pri podpore podnikania. Priblizne 20 — 30 % podnikov celosvetovo
malo zavedeny tento spdsob riadenia reputacie v roku 2015. Ich snahou je riadit’ ich reputaciu
predovSetkym cez hodnotenie a zistovanie nazorov ich zainteresovanych stran, ako aj
vykonavanim hodnoteni a analyz rizika a napr. aj $kolenim zamestnancov, aby pochopili svoju
Glohu. Riadenie komunikacie vychadza od zainteresovanych stran. Reputdcia je merana
prieskumami dobrej povesti, roznymi druhmi prieskumov zameranych na postoje, publicitu
a ukazovatele Gispesnosti na socidlnych sietach. Proaktivne riadenie reputacie stavia manazérov
podnikov do pozicie, z ktorej mézu celkom dobre riadit’ reputaciu. (Foster, 2016, str. 165)
Riadenie reputécie na biznis Urovni je tretou, najvys$ou troviiou riadenia reputacie, a tento
manazment je integrovany do riadenia podniku. Tento druh reputacného manazmentu je spaty
s rozhodovacim procesom reputdcie apatri medzi kIGéové cCasti podnikovej stratégie.
Reputacia je merana na pravidelnej baze, a vyznacuje sa vysokou schopnost'ou riadenia
reputacie. VSetci zamestnanci podniku a stredny manazment rozumeju tomu, aké role zohravaju
pri budovani reputacie podniku. Podnikovi manazéri maji pristup k internym Skoliacim
programom a procesom riadenia rizik reputdcie. Reputaény manazment je mozné prirovnat
k lepidlu aspdja manazérov zodpovednych za spravu nehmotného majetku podniku
a manazérov reputacie, ktori maju na starosti riadenie reputdcie podniku na dennej baze.
Vysoka uroven riadenia reputicie sa vyznacuje tym, Ze manazéri maji schopnost’ predvidat,
pozorovat’ a konat’ systematicky vo vsetkych situaciach, ktoré potencidlne moézu odrazat
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reputaciu podniku. V sucasnosti len minoritny pocet podnikov vo svete ma integrovany
reputacny manazment do svojich biznis procesov, avSak ich pocet neustale narasta. (Foster,
2016, str. 165)

1.2.3 Proces riadenia ORM

Zakladny proces online reputaéného manazmentu je zaloZeny na 3 pilieroch a tento
proces je cyklicky. Jednotlivé kroky procesu st nazna¢ené na Obrazku 7. 1. monitorovanie sa
tyka hl'adania a identifikacie vSetkych kI'icovych pojmov, fraz, nazorov a postrehov vo vzt'ahu
k znacke / produktu / podniku ajeho najdolezitejSim zainteresovanym stranam. 2.
optimalizicia nabada k reaktivnej ¢innosti, teda vytvaraniu preventivnej opatreni vo vztahu
k budovaniu a riadeniu online reputacie. Podniky, ktoré chcu chranit’ svoju znacku a meno
v online prostredi by sa mali predovsetkym sustred’ovat’ na viditel'nost’ svojej znacky v online
prostredi v ¢o najlepSom svetle a optimalizovat’ svoju digitalnu komunikaciu. 3. realizacia za
oznacuje za proces aktivneho zapojenia sa zamestnancov podniku, pripadne jeho
zainteresovanych stran, aslazi na rieSenie vzniknutej krizovej situacie ako aj budovanie
suvislosti v ramci obsahového marketingu. (Oddeon, 2007, online) Podl'a odbornikov z praxe
sa proces ORM sklada z nasledujucich viacerych urovni: vykonanie vyskumu reputécie,
zostavenie stratégie, tvorba obsahu, rozvoj online vlastnictva a komunikacie, a propagacia
vytvoreného obsahu. (repuationx.com, 2018, online)

Inicializacia Zékaznicky Interné Externé Organizécia Monitoring /
NASTAVENIA projektu K prieskum > nastavenie K nastavenia > zdrojov Sledovanie
\V I
J Analyza Analyza Technicka Prieskum
VYSKUM konkurencie = SEO K analyza K PR
v ]
Vlastna Ziskana Propagatni Stratégia Stratégia na
STRATEGIA propagatna [>>| propagana > o = a0 |>| strankach
stratégia stratégia strategia vybladévania Wiki
\V |
. - P - R Obsah na
Planovanie Vyvoj Propagécia Aktualizcia p
OBSAH obsahu > obsahu —| DosahPR > obsahu K databazy strs\r}illiz?ch
v ]
Rozvoj . Rozvoj Rozvoj na
ROZVOJ webove] > Rroozf\illouj —| socialnych > %ggrcahcéon\gan —| strankach
stranky P médii Y Wiki
\V |
B Manazment Spolocenské
PROPAGACIA SEO  [>| \yhladavania [~  DOSaN > 7 onanie

Obrazok 7 Stadia procesu reputacného manazmentu

(Upravené podl'a repuationx.com, 2018, online)

Legenda k obrazku: symbol

oznacuje opakujucu sa akciu.

Vykonanie vyskumu reputécie: Kazda kampai zamerana na riadenie reputacie v online

prostredi za¢ina fazou dokladného vyskumu. Doélezita je identifikacia najcastejSie hladanych
vyrazov 0 analyzovanom subjekte (znacka / podnik). V praxi to zahifia varidcie mien,
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kIaiCovych nazvov alebo sluzieb a inych fraz, na zaklade ktorych sa hl'adajuci s danou znackou
dokazu jednoducho spojit’. Sucast’ou tejto fazy je aj analyza SERP a identifikacia potencialnych
hrozieb a prilezitosti tykajucich sa reputacie. Ako aj identifikacia influencerov a trendov
Specifickych pre vybrana oblast’, a ktoré su dolezité pre riadenia online reputacie na danom
trhu. Tie s vyuzité aj neskor vo faze propagacie.

Zostavenie stratégie: Po dokonceni vyskumnej fazy je vhodné navrhnut stratégiu
postavenu na realnych ciel'och tykajucich sa online reputacie. Mnohé stratégie sa v praxi tykaju
nasledujucich oblasti: zlepSenie recenzii, zlepSenie hodnotenia, potlacenie negativnych
vysledkov, propagacia negativnych vysledkov, vyvoj nového obsahu tretich stran, PR stratégia,
stratégia komunikacie na soc. médiach. Pricom kazda stratégia je jedine¢na a zavisi od samotnej
znacky a jej aktualnej situacie na danom trhu.

Tvorba obsahu: Vytvaranie obsahu je jednou z ¢asovo najnaro¢nejsich ¢asti procesu
riadenia online reputacie. Marketéri a PR manazéri by ju nemali zanedbavat, pretoze je
v sucasnosti zakladom kazdej dobrej komunika¢nej kampane, obzvlast’ v online prostredi.
Tvorba obsahu zahiha nasledujuce tri kroky: 1.) brainstorming: tvorba a prehodnotenie
napadov tykajucich sa vyziev a prilezitosti v online prostredi tykajucich sa vybranej znac¢ky,
pricom kI'iCovou Cast'ou je pochopenie spravania cielového segmentu, pre to sa vytvara tzv.
persona, teda ,,prototyp* zakaznika, do ktorého sa manazéri snaZia maximdlne vcitit,
vizualizovat' a pochopit’ jeho zmyslanie a spravanie. 2.) vyvoj a prezentacia pozostava
z usporiadania zakladnej osnovy tvorby obsahu; ku kazdému schvalenému typu obsahu je
nasledne priradené publikum, nastavuje sa kalendar plnenia ciastkovych tiloh a prehodnotenie
dosiahnutych pozitivnych vysledkov (retargeting); takymto spOsobom sa nacrtava plan
uverejiovania prispevkov na soc. sietach aich prepajania; obsah satyka prispevkov na:
blogoch, socialnych siet’ach, oslovenia blogerov a novinarov schopnych dobre odkomunikovat’
dany obsah; ide aj otlaGové spravy a prezenticiu utretich stran. 3.) zlepSenie recenzii
a celkového online hodnotenia vybranej znacky, kedy sa vyuzivaji techniky na riadenie
a prilédkanie skutocnych zakaznikov na hodnotiace stranky, ktoré s vel’kou pravdepodobnost’ou
ovplyvnia online sentiment v pozitivnom smere.

Rozvoj online vlastnictva: V ramci procesu riadenia reputacie je potrebné Casto krat
identifikovat’ a vytvarat webové stranky, profily na soc. sietach, blogy a iné vlastnené média
a kanaly, ktoré vlastnici vybranych znaciek priamo vytvaraji a ovplyviiuju ich vyvoj. Medzi
d’alsie, s ktorymi je mozné pracovat’ su: charitativne stranky, video profily a pod. Cielom je
vytvaranie siete vlastnenych domén, aby bolo mozné distribuovat’ obsah, ktory sa neskoér
rozvinie do online vlastnictva vybranej znacky.

Propagéacia vytvoreného obsahu: Dobre cieleny obsah je potrebné aj vhodne
komunikovat’ a spropagovat. Pre zefektivnenie propagédcie obsahu je vhodné: a) vyuZit’
vlastnené média pre komunikaciu obsahu v maximalnej moznej miere, vyhodou je prave
kontrola tychto médii; b) pedporit’ pozitivny obsah ziskavanim d’alSieho obsahu, ¢o v praxi
znamend Ziadat' o komentare, spatnu vizbu, zdielania a odkazy, je mozné to robit’ priamo
ziadanim vlastného publika alebo vytvaranim vel’mi putavého obsahu, ktory organicky laka
zainteresované strany (zakaznikov ¢i potencidlnych zékaznikov) k akcii; v ramci niektorych
kampani je vhodné vyuzit' PR agentlry pre oslovenie verejnosti a i. ¢) plateny obsah podporuje
vlastny aj plateny obsah, teda spravne aplikovana platena propagacia moze mat vysoku
navratnost’ investicie; medzi vykonné formy patria prispevky navstevnikov na relevantnych
webovych strdnkach a blogoch s vysokou navstevnostou, sponzorovany obsah na medialnych
strankach s vysokou navstevnostou a platené kampane vo vyhladavani; d) retargeting je
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sledovanie vysledkov, aby bolo mozné zistit’ ¢o funguje a ¢o nie, a nésledne, aby marketéri
mohli zmenit’ spdsob realizacie obsahovaného marketingu a nastaveni SEO. V rdmci riadenia
SEO je vykonavany prieskum vhodnych odkazovych partnerov, dosah SEO, vyvoj odkazov
a pod. (repuationx.com, 2018, online)

1.2.4 Metody kvantifikacie online reputacie

Pre efektivne riadenie reputicie v online priestore je potrebné poznat metddy
kvantifik&cie online reputacie. Nizsie uvedené reputacné systémy sktimali a vyvinuli viaceri
autori. Napriek tomu, Ze postupov ako merat’ online reputaciu existuje viacero, tak ich ciel’ je
rovnaky identifikovat' vSetky zmienky o analyzovanom subjekte a miesta (komunikacné
kanaly) v online priestore, kde su tieto zmienky uvedené a Casto krat aj zdiel'ané v redlnom
Case, a na zaklade toho definovat’ stav reputacie v online prostredi.

Systémy zaloZené na s¢itani a priemerovani — ide o reputaéné systémy kedy
najjednoduchsim rieSenim je spocitanie vSetkych kladnych a z&pornych hodnoteni, v tom
pripade vicSinou uzivatel po kazdej transakcii mozZe preddvajuci a kupujici davat’ navzajom
pozitivne anegativne alebo neutrdlne hodnotenia, ktoré produktom ¢&i poskytovatelom
pridavaju plusové ¢i minusové body, pouzivatelia taktiez m6Zzu zanechat’ komentar, ktory je
véacésinou vysvetl'ujuceho charakteru.

Fuzzy concept — samotny vyraz naznacuje, Ze reputacia spolu s doverou moze byt
reprezentovand ako lingvisticky nejasny tzv. fuzzy concept (z anglického fuzzy — neur¢ity /
nejasny), stadie zamerané na dant problematiku psa venuju individualnej reputacii, ktora je
odvodena od sukromnych informécii a danom agentovi a spomenuta je aj socialna reputécia,
ktora je odvodena od informacii o agentovi poskytovanych verejnostou.

Regret model — je zalozeny na ochote pomyslenych agentov systémovo zalozit’ pristup
k dohode na z&klade priamej a vSeobecnej dovery, priCom priamou doverou autori Stadie
rozumeju doveru zalozenl na osobnej skusenosti, vS§eobecnou déverou je nahraddzana priama
skusenost’ pripadne jej absencia, autori sa domnievaju, ze reputacia a dévera nie su samostatné
a abstraktné koncepty, ale skor vSestranné aspekty a délezitym prvkom tohto systému merania
je ontologicka Struktira — kazda zo zucastnenych stran mdze mat tato Struktiru ina a jej
hodnotam su subjektivne pridel'ované rozli¢né vahy.

Model flow — resp. model toku je modelom, ktory vypocitava reputaciu pomocou
tranzitivnych interakcii nad spojenim jednotlivych uzivatel'ov, niektoré z nich pridelia celej
sieti uzivatelov urcité ,,mnozstvo™ reputdcie atd je postupne prerozdelovand vSetkym
uzivatel'om, teda reputacia mdze byt zvysena len na tkor inych uzivatel'ov.

Net Promoter Skore — alebo Net Promoter System (NPS) predstavuje systém merania
reputacie, ktory je zalozeny na fundamentalnej perspektive, ato Ze zakaznikov kazdej
spolo¢nosti je mozné rozdelit' do troch kategorii, a to podla toho, ako vel'mi si ochotni
produkty alebo sluzby danej spolo¢nosti odporucit’ svojim zndmym alebo rodine, tento systém
hodnotenia reputacie vyuZziva priame dopytovanie a opiera sa 0 tzv. ultimatnu otazku (,,Ako
velmi ste ochotny odporuéit produkt svojim priatelom?)“, a na zaéklade tejto metody
a hodnoteni zakaznikov sa tito zakaznici delia na promotérov (skére vel'mi vysoké), pasivnych
(skore 8 - 7) a detraktori (6 - 0) — to st nespokojni zakaznici, ktori mozu poskodit’ znac¢ku
spolo¢nosti a maju stale miesto na zlepSovanie vzt'ahov so zdkaznikmi.

Baanoovska metoda — pouzivaju binarne hodnotenic ako vstup (t.j. pozitivne alebo
negativne) a su zaloZené na vypocte tzv. reputaéného skore podla Statistickych tprav alebo
aktualizacie beta pravdepodobnosti funkcie hustoty vybraného rozdelenia, vyhodou tohto
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systému je to, Ze poskytuje teoreticky slusny zaklade pre vypocet reputacného skore, avsak
nevyhodou je, Ze sa v nej nedaju nastavit’ vahy jednotlivych hodnoteni.

Algoritmy reputécie pre peer to peer — ide o skupinu algoritmov, ktorych cielom je
vypocet reputdcie na Peer-to-Peer sietach, kedy sa vypocet globalnej reputacie kazdého
uzivatela sklad4 z lokalnych ohodnoteni daného uzivatela vaZenych globédlnou reputaciou
hodnotitel'a, tento model vyuziva tranzitivnost a agregaty doévery, vykonava rozlozenu
kalkulaciu na odvodenie vektora matice dovery.

Analyza sentimentu (z anglického sentiment analysis) alebo tiez tzv. dolovanie nazorov
(z anglického opinion mining) a tlto metodu je mozné popisat’ ako automaticku kvantifikaciu
subjektivneho obsahu vyjadreného v textovej podobe s ciel'om uréit’ postoje komentatora alebo
zapisovatela v slvislosti s danou tematikou, tato analyza patri medzi jednu z najstarsich a ¢asto
vyuzivanych metdd merania reputacie. Ide o jednu z najcastejsie vyuzivanych metod, a zaroven
je jednou z najstarsich.

Viacfaktorova analyza sentimentu alebo rozsirena analyza sentimentu je postavena na
principoch klasickej analyzy sentimentu, pricom jej cielom je dosiahnut’ presnejSie meranie
celkovej reputacie analyzovanych subjektov v online prostredi. Sentiment sa sustred’uje a meria
len na prvych 10 vysledkov v Google. Délezita je velkost publika na soc. siet’ach, pri¢om pocet
sledovatelov / fant§ikov sa zistuje manualne alebo s pomocou socialbakers.com. Dalej sa berie
do Gvahy zmienka o analyzovanych subjektoch na spravodajskych portaloch (napr. sme.sk,
aktuality.sk a pod.) A v neposlednom rade rozhoduje aj pocet indexovanych stranok na Google
s prihliadnutim na nastavenie prislusnej geografickej lokality. (Kubina a kol., 2018, str. 123 -
132)

Multifaktorova  analyza  online  reputidcie  ako  nastroj  zvySovania
konkurencieschopnosti  vybranych subjektov cestovného ruchu prepracovava a dopiia
metodiku rozsirenej analyzy sentimentu. Metodu definovali a aplikovali autori Dor¢ak P.
a Pollak F. a je Specificka tym, Zze prezentuje vlastny model analyzy a riadenia online reputacie
prostrednictvom komplexného ukazovatela celkovej sily online reputacie tzv. ,,TOR® (z
anglického total online reputation) metodoldgia tejto metddy bola rozsirena o absolutne
percentualne skore vzhladom na maximalny mozny pocet ziskanych bodov ramci rozsirene;j
analyzy sentimentu. (Pollak, 2015, str. 81)

1.2.5 Praktické nastroje monitorovania a riadenia online reputéacie

Nasledujuca podkapitola sa zaobera metddami kvantifikacie online reputacie na urovni
praxe. V sucasnosti sa v praxi na zber udajov a monitorovanie online reputcie bezne vyuzivaju
softvérové riesenia dostupné online. Tieto néstroje a rieSenia zna¢ne ul'ah¢uju pracu manazérov
avdaka vyspelosti IKT st velmi rychle a efektivne. V nasledujucej tabulke st struc¢ne
popisané najviac vyuzivané nastroje.

Tabulka 9 Vybrané nastroje monitorovania a riadenia online reputacie

N&zov softvéru Dostupnost’ KPacové funkcie a moZnosti prace

nastoj umoziuje vel'mi jednoduché nastavenie dostdvania upozorneni
na zmienky o vybranej znacke (podla zadanych klicovych slov),
pricom dokaze posielat’ upozornenia emailom, ale upozorfiuje len na
tie zmienky, ktoré vznikli po zacati pouzivania néstroja.

jednoduché a spolahlivé rieSenie na monitorovanie socialnych médii;
pomaha marketérom identifikovat’ a analyzovat’ online konverzécie
0 znatke / znackach, produktoch a konkurencii; pomaha im tiez
predchadzat’ krizam v socidlnych sietach, ziskavat informacie o
zakaznikoch, hladat’ perspektivy online, sledovat’ efektivnost’
kampani a identifikovat’ klaovych ovplyviujicich; softvér

Google Alerts zadarmo

2 tyzdne zadarmo,
Brand24 potom 49 - 199 $
mes.
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prehladéva cely web a vyhladdva vsetky vyskyty kl'icovych slov,
zhromazd'uje v realnom Case vSetky dostupne zmienky zo soc. médii,
spravodajskych serverov, videi, blogov, web. stranok a diskusnych
for, recenzii Google a pod.; vyhodou je, Ze umoziiuje filtrovanie podl'a
sentimentu a zistovanie, kto znacku ,,ohovara“; vhodny pre malé
a stredné podniky.

SimilarWeb

30 dni zadarmo,
potom 199 — 499
$ mes.

je povazovany za profesionalny softvér, ktory poskytuje komplexnu
analyzu pre akykol'vek web alebo mobilnu aplikaciu; okrem analyzy
webu vybranej znacky poskytuje aj analyzu webov najviacsich
konkurentov aich porovnanie; komplexne analyzuje digitalne data
v Case; marketéri takto ziskavajo pohlad na celé odvetvie
a identifikdciu znacky v tomto odvetvi; ide o jeden znajrychlejsie
rasticich softvérov, vyuziva ho aj Google, Nike, eBay a mnoh¢ d’alsie
svetové znacky.

Social Mention

30 dnf zadarmo,
potom 25 -450 $
mes.

softvér monitoruje web a zaznamenava prehladavanie a analyzu soc.
médii v redlnom ¢ase skrz blogy, mikroblogy, zalozky, obrazky, videa
apod.; prindSa zmienky z posledného diia, sumarizuje sentiment
pozitivnych, negativnych aj neutralnych zmienok, ponika zoznam
najdolezitejsich kI'a¢ovych slov, hashtagov, pouZivatelov a zdrojov;
pouzivatefov ponuka celkové Statistiky s hodnotenim vplyvu,
sentimentu a pod.

Reputology

10 — 49 $ mes.

platforma sa sustred’'uje na monitorovanie a sSpravu recenzii, ktorej
cielom je pomahat’ manazérom monitorovat’, odpoved’ a analyzovat’
online recenzie; je to zvlast’ uzito¢ny nastroj pre znacky, ktoré priamo
pracuji srecenziami ako napr. Yelp, TripAdvisor, FB a mnoho
dralgich; tento nastroj je rovnako vhodny pre podniky, ktoré predavaju
na lokalnom trhu; platforma zhromazd’uje vSetky recenzie na jednu
nastenku, pouzivatelia dostdvaju emailové upozomenia na nové
recenzie a pontkat’ moZnost odpoved’ na ne priamo z platformy,
zaroven ponuka rozhodovaci strom a viaceré mozné scenare rieSenia
v pripade negativnych recenzii.

Reputation

30 dni zadarmo,
potom podl'a
poziadaviek
zadkaznikov

je nastroj na spravu ORM a je ur¢eny skor pre velké podniky; pomaha
monitorovat’, spravovat’ a maximalizovat’ online reputéciu pomocou
¢iastkovych rieseni: online recenzie zahfiaju ziskavanie od miestnych
zakaznikov, prieskumy slizia na zhromazd’ovanie podrobnej spatnej
vizby od zakaznikov, praca so socidlnymi sietami umoznuje zapajanie
sa podnikov do komunit, zlepSovat’ budovanie reputdcie a motivovat’
zakaznikov ki klpe a predovsetkym vysvetlenie zhromazd’'ovanych

Udajov aanalyz poméha Kk identifikécii vznikajacich problémov,
silnych aslabych stranok a uskuto¢nenie cielenych operativnych
vylep§eni, ktoré veda k ziskavaniu pozitivnych recenziam.

(influencermarketinghub.com; capterra.com; reputationsciences.com, 2020, online)

Okrem nastrojov uvedenych v tabulke existuje mnoho d’alsich efektivnych nastrojov na
monitorovanie a riadenia online reputacie ako napr. Youscan, Buzzsumo, Mention, Your Web
Browser, The Brand Grader, Review Push, Gather Up, Brandyourself ai.
(influencermarketinghub.com, 2020, online) V ramci tizemia Cesko - Slovenska je dostupny
a vyuzivany Marketing Miner ako nastroj primarne uréeny pre analyzu webu a jeho doménou
je SEOQ, ale jednou z jeho funkcii je h'adanie zmienok o webe €o sa priamo vzt'ahuje na online
reputaciu. Vyber a pouzivanie uvedenych nastrojov lezi na pleciach manazérov a marketérov
jednotlivych znaciek a podnikov. (Hanus, 2019, online) Podniky v praxi riadia svoju reputaciu
svojpomocne, pripadne investuju a pracuju s niektorym z uvedenych nastrojov uréenych na
podporu a riadenie reputacie alebo vyuziju outsourcing a riadenie reputacie prenechavaju
odbornikom z digitalnych marketingovych agentdr. Taktiez kombinuji uvedené moznosti.
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2  METODOLOGIA VYSKUMU A SPRACOVANIA DIZERTACNEJ
PRACE

Nastavenie metodologického aparatu ako celku vo vztahu ku skimanej téme online
reputaéného manazmentu v CR predstavuje dolezita Cast’ tejto prace. Na z&klade tedrie ako aj
praktickych skusenosti boli prehodnotené moznosti skiimania v praxi v podmienkach SR.
Nésledne vznikol postup ako skiimat’ pomerne zlozity systém, za ktory je mozné povazovat’ aj
ORM v CR. Vramci postupu prace na vyskume boli identifikované jednotlivé atriblty
skiimania ako aj meratel'né identifikatory a metody skimania blizsie popisané v nasledujicich
podkapitolach.

21 ANALYZA, DEFINICIA AVYCHODISKA SKUMANIA ONLINE
REPUTACNEHO MANAZMENTU V CESTOVNOM RUCHU

Zaciatok vyskumu spociva v spravnom definovani problému ako aj definovani vychodisk
a moznosti skimania vybranej témy. Téma ORM aj v ramci prepojenia na odvetvie CR ma
nejaké zéklady na Urovni tedrie i podnikovej praxe. Dokonca je mozné o nej tvrdit, ze je
komplexna predovsetkym v oblasti skimania jednotlivych jej Casti (osobite ORM a 0sobitne
CR v online prostredi). Ciel'om bolo na danu problematiku upriamit’ holisticky pohl’ad a najst’
prepojenie a nadvédznost' jednotlivych postupov, ¢innosti, praktik aich doésledkov. Tomu
predchadzalo $tudium literatury a vyskumnych préc, ktoré potvrdzuju zlozitost' danej
problematiky, a zaroven ponukaji najdenie priestoru pre jej d’alSie skiimanie.

Analyza teoretickych zdrojov bola vykonand na zaklade $tudia dostupnej vedeckej
literatary (recenzované odborné Casopisy, zborniky) v databazach Scopus ¢i Web of Science.

Povodné vymedzenie problému skimania ORM bolo chapané v§eobecne a ststred’ovalo
sa predovSetkym na definovanie stavu riadenia komplexu ¢innosti suvisiacich s online
reputiciou v podnikovej praxi v SR. Neskor pri prepdjani suvislosti medzi jednotlivymi
skumanymi témami bola upriamovand pozornost’ na prepojenie s témou digitalneho marketingu
a jeho jednotlivych nastrojov, s ktorymi skimana téma Gzko suvisi a v mnohych pripadoch
stavia na jej zakladoch. Deje sa to v podnikovej praxi, kedy manazéri a marketéri vyuZzivaja
jednotlivé online marketingové nastroje pre efektivne budovanie a riadenie online reputécie
(analyza tedrie a obsahovéa analyza), a to obzvlast v odveti CR. Budovanie a riadenie online
reputacie je komplexny subor dlhodobej manazérskej prace, ktoré ma rovnaké zaklady, ale 1isi
sa naprie¢ odvetviami a situdciami. Vychodiskovy problém pre tuto dizertacnu pracu bol
definovany na zaklade pociato¢nej analyzy teoretickych zdrojov, na zaklade ktorej bolo zistené,
ze online reputécia v oblasti CR je ¢o raz vyznamnejSia (rychly rozvoj e-turizmu, zmeny
v procese nakupného spravania, a osobitne aj v obdobi celosvetovej pandémie), a preto by na
nu subjekty CR mali reagovat komplexne a maximalne vyuzivat potencial online
marketingovych nastrojov pre efektivne riadenia a budovanie online reputacie. Po vykonani
rozsiahlej teoretickej analyzy, ¢iastoénej obsahovej analyzy a pozorovania aktudlnej situacie na
trhu, bola zvazovana komplexnost’ a rozsiahlost vybranej problematiky a nakoniec doslo
k Specifikacii subjektu skimania na oblast’ cestovného ruchu.

Vzhladom na presnej$iu Specifikaciu subjektu skimania bolo vhodné zmenit’ aj nazov
dizerta¢nej prace. Zmena subjektu a ndzvu témy bola nasledne aplikovana aj do definicie
problému. Vsetky vykonané zmeny boli schvalené komisiou pocas obhajoby pisomnej prace
k dizerta¢nej skuske.

Definicia aktualneho vyskumného problemu znie: Podniky s ponukou CR (znacky
CR) chépu a vykonavaju komplex ¢innosti v ORM ¢asto len intuitivne. Otazky stvisiace
sonline reputaciou a reputaénym manazmentom ¢asto chapu nekoncepcne. V praxi chyba
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vyuzitie analytickych metéd a metodologicky sprdvne nastavenie systému riadenia online
reputacie. Problémom je aj nedostatocné poznanie stavu v Slovenskej republike.

Skdmanim a poznanim stavu v SR by bolo mozné dosiahnut’ efektivnejsie vykonavanie
riadenia online reputéacie v podnikovej praxi.

2.2 SUBJEKT, OBJEKT A CIEL PRACE

Subjektom skimania je odvetvie CR, do ktorého patria vSetky podniky (znacky CR)
v fiom pdsobiace. Z dévodu rozsiahlosti vybranej problematiky a velkosti odvetvia je analyza
orientovana na pozorovanie znaCiek vybranych slovenskych CK aich vyuzivanie online
marketingovych nastrojov a riadenia reputécie v online prostredi na Slovensku.

V intenciach kritického uvazovania o téme boli brané do tivahy aj nasledujuce dolezité
fakty: prvym je predpoklad, Ze nie vSetky skupiny zakaznikov v CR vyuzivaji vybrané online
marketingové nastroje v porovnatel’nej miere; druhym je fakt, Ze pandemicka situécia, ktora sa
zacala v roku 2020 vyrazne ovplyviiuje spravanie subjektov a ich ¢innost’ na trhu od uvedeného
roku po sucasnost. Limitacie predstavuje Giastoéne aj dizka doktorandského stadia
a obmedzené zdroje (ludské, Casové i finan¢né). I napriek tomu, vysledky skumania tejto
dizertacnej prace vzhl'adom na jasne definovany subjekt a objekt skimania mézu priniest’ novy
pohlad na skimanu problematiku ako aj rozvinat’ moznosti jej d’al§ieho skiimania.

Objektom skumania su vybrané néastroje online komunikécie (bliz§ie popisané v
podkapitole 2.6) v online prostredi, ktoré pouZivaju zakaznici - cestovatelia, a ktoré maju
jednozna¢né prepojenie na riadenie online reputécie v oblasti CR. V ramci objektu skimania je
vyskum sustredovany predovsetkym na cestovatelov vo veku 20 — 45 rokov, ktori su
najaktivnejSimi pouzivatelmi vybranych soc. médii a e-turizmu ako takého. Ide o veduce
generdcie a definovanie ich nakupného uvazovania, spravania, postojov a ndzorov a sluzi na
lep$ie pochopenie a nastavenie procesov riadenia OR v CR.

Moznou limit4ciou v pripade objektu skimania je pandemicka situécia trvajuca od roku
2020, ktora priamo ovplyviluje spravanie cestovatelov. Pandémia toto spravanie limituje
a postupne, aj ¢iastoéne meni. Pri nastaveni vyskumu bola tato limitacia brana do Gvahy a je vo
vyskume obsiahnuta.

Objekt skimania bol ztZeny na zaklade pociato¢nych charakteristik zadania dizerta¢nej
prace a definovaného subjektu. Oblast’ riadenia OR bolo mozné skiimat’ z dvoch pohladov
a vzhl'adom na prehodnotenie réznych variantov a zvazenie argumentov vyplyvajicich zo
SirSej diskusie k problematike konec¢na orientacia vyskumu spociva v skimani témy zo
zakaznickej perspektivy. Teda na zaklade detailného skiimania vyuzivania vybranych online
nastrojov marketingovej komunikacie identifikovat’ tie, ktoré st najddlezitejSie pre
slovenskych cestovatel'ov.

Dévodov $pecifikacie témy na odvetvie je niekol’ko. Prvym dévodom je fakt, ze ide
0 vyznamné a silné odvetvie, ktoré za posledné roky preslo digitalizaciou a transforméaciou.
Druhym je dostupnost’ a oblibenost’ cestovania ako takého. Dal$im je aj aktualna pandemicka
situécia, ktord toto odvetvie zasiahla vel'mi silno, vS§ak pohl'adom ex post CR uz aj v minulosti
bol odvetvim, ktoré pri ekonomickych krizach bolo vyrazne poskodené, preto je mozné
predpokladat’, ze ked’Ze ide o sluzby, ktoré nepatria do stiboru primarnych l'udskych potrieb,
tak aj pri buducich krizach bude CR odvetvim stagnujucim a upadajucim. Preto analyza
vyuzivania online nastrojov a analyza situacie ako takej moze priniest’ rieSenia prinosné aj pre
manazovanie reputaénych kriz a udrzateI'nost’ znaciek a subjektov CR na trhu aj v budicnosti.

Vzhl'adom na prvotny prehlad’ problematiky a definiciu vychodiskového problému bol
definovany aj vychodiskovy ciel’ prace. Prave komplexnost’ problematiky vyuzivania online
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nastrojov marketingovej komunikéacie v rdmci riadenia OR a nedostato¢né poznanie stavu
riadenia OR v SR boli dévodom pre nasledovn( definiciu vychodiskového ciel’a dizerta¢nej
prace: Navrhnut model riadenia online reputacie v online prostredi spolu so suborom
odporucani a konkrétnych navrhov implementacie do praxe, vratane ciastocného overenia.

Podobné zmeny terminologie ako v predoslych krokoch boli vykonané aj pri $pecifikacii
ciela dizertacnej prace: Na zdklade komplexného vyskumu spoznat aktualny stav zdakaznickej
perspektivy vo vztahu k online reputacii v cestovnom ruchu v Slovenskej republike. Rovnako
identifikovat hlavné vplyvy z externého prostredia online trhu, ktoré vplyvaju na reputaciu a
rozhodovanie zakaznikov, ako aj mozZnosti ovplyviiovania formovania online reputacie
samotnymi zakaznikmi. Na zadklade vysledkov vyskumu navrhnut odporucania pre efektivne
riadenie online reputacie pre podniky s ponukou CR (predovsetkym CK) s vyuzitim online
marketingovych nastrojov.

Definovany objekt a subjekt skiimania je $pecificky, preto pri napiiiani ciel’a prace bolo
potrebné brat’ do Givahy aj isté obmedzenia vyskumu. Riadenie OR v CR na Slovensku nie je
dostato¢ne preskumané v ramci holistického pohl'adu so sustredenim na praktické vyuzitie
jednotlivych dostupnych online marketingovych nastrojov na budovanie a riadenie OR.

Zaroven je dolezit¢é mat na mysli, ze identifikované postoje, ndzory, uvazovanie
a spravanie slovenskych cestovatel'ov v podmienkach slovenského online trhu CR sa moéze
znacne odliSovat’ od zdkaznickeho spravania cestovatelov inych narodnosti naprie¢ réznymi
generaciami. Preto aj po naplneni ciel’a prace a vytvoreni modelu OR bude tento model platny
v $pecifickych podmienkach slovenského trhu vo vybranom odvetvi, v obmedzenom ¢asovom
intervale.

Jasné ststredenie na skumanie vyuzivania vybranych nastrojov online komunikécie pri
riadeni OR v praxi zvySuje pravdepodobnost vyuzitia navrhovaného suboru rieSeni
v §pecifickych podmienkach odvetvia slovenského e-turizmu, predovsetkym u online CK.
Zaroven aj v pripade uspesného naplnenia ciel’a dizertacnej prace je mozné d’alej pokracovat
v skimani témy riadenia OR a po ukonéeni pandémie doplnit vyskum o pohl'ad z biznis
perspektivy, primarne v podmienkach slovenského trhu, sekundarne v zahranigéi.

2.3 VYSKUMNE ULOHY
Ciel dizertacnej prace je mozné splnit’ po jeho rozdeleni na ¢iastkové vyskumné ulohy.

VU1: Komplexna analyza teoretickych poznatkov zaoberajticich sa problematikou online
reputécie a jej riadenia s vyuzitim online marketingovych nastrojov v oblasti CR.

Tato vyskumna Uloha bola z vel’kej ¢asti naplnena a jej je venovana kapitola 1 v tejto
praci. Vyskumna tloha je vSak vykondvana priebezne, pocas celého vyskumu kvoli vyskytu
novych cennych informécii v rdmci skimania danej témy, ktoré su dostupné vo vedeckych
casopisoch, rovnako vSak vznikaju aj na Grovni tedrie ¢i podnikovej praxe.

VU2: Vymedzenie zakladnych oblasti, na zaklade ktorych je moZné online reputaciu
skumat’ a merat’.

Na zéklade informacii vyplyvajucich z analyzy teoretickych zdrojov bola snaha zosiroka
spravne pochopit’ jednotlivé piliere budovania online reputacie v online prostredi ako aj ich
nadviaznost’ a komplexnost’, zaroven porozumiet’ procesom, ktoré prebichaji v tejto oblasti a vo
vybranom odvetvi CR. Na zaklade toho sa d’alej sustredila na zlozky, ktoré neboli doposial
plne preskimané a ponukaju priestor pre skimanie.

V online prostredi existuje pomerne §iroka $kala online marketingovych nastrojov,
s pomocou ktorych je v praxi budovana a riadena online reputacia, preto bolo potrebné zazit
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stbor oblasti skimania a k jednotlivym zlozkam pridelit’ vhodné atribaty a spdsoby merania.
Vybrany subor aj s jeho Specifikaciou blizsie popisuje podkapitola 2.4. V tejto podkapitole sa
tiez nachadza aj stbor indikatorov pridelenych k jednotlivym atribatom, ktoré popisuju ako je
mozné dany atribit vhodne kvantifikovat’.

VU3: Preskimanie vymedzenych oblasti prostrednictvom kvalitativneho a
kvantitativneho vyskumu primarne z pohPadu zakaznickej perspektivy.

Pre dosiahnutie ciela prace bolo potrebné aplikovat’ ziskané poznatky do vlastného
vyskumu. Vyskum sa opiera o potvrdenie alebo vyvratenie hypotéz. Hypotézy si jednym
z nastrojov pre vykonanie vyskumu definovaného javu. Hypotézy dizertanej prace su
definované v podkapitole 2.6.

S pomocou naplnenych stanovenych Uloh asuboru jasne definovanych atribltov
a nastrojov merania je mozné uskuto¢nit’ skimanie OR v CR v realnych podmienkach trhu.
Skimanim riadenia OR v realnom prostredi s vymedzenymi atribitmi je mozné lepsie
pochopit’ spravanie zakaznikov - cestovatel'ov a potencialnych zédkaznikov v online prostredi
vo vztahu k OR, vd’aka comu je mozné efektivnejsie nastavit’ riadenie OR. Primarny vyskum
prebiehal pomocou sociologického dopytovania formou online dotaznika ako aj osobnych
polostruktovanych rozhovorov so slovenskymi cestovatelmi. Zaroven bol vyskum dlhodobo
podporne vykonavany aj formou obsahovej analyzy, hlavne pozorovanim subjektov v CR
(online CK, OOCR, ubytovacie zariadenia, influenceri) vo vztahu k vyuzivaniu vybranych
online nastrojov marketingovej komunikacie.

Vyssie uvedené Casti vyskumu su povazované za primarny vyskum.

Na zaklade $tadia literatary, primarneho a sekundarneho vyskumu bolo nasledne mozné
potvrdit’ alebo vyvratit’ stanovené vychodiskové hypotézy.

VU4: Navrhnutie modelu riadenia online reputacie v oblasti CR a siboru odporuéani pre
jeho fungovanie a nadvrh implementacie.

Vysledky predchadzajucich uloh je nasledne mozné vyuzit’ na definiciu najdolezitejSich
prvkov a principov riadenia online reputacie v CR. Tie predstavuju hlavné zavery vyskumu,
ktoré boli implementované do vychodiskového modelu, a tak umoznili vytvorenie finalneho
modelu riadenie OR v CR. Finalny model so siborom odporacani predstavuje navod ako mozu
subjekty CR postupovat’ pri riadeni svojej OR v praxi.

2.4 METODY POUZITE V RAMCI VYSKUMU

Vyskum v tejto dizertaénej praci bol vykonany na zaklade vyuzitia informacii
z primérnych a sekundarnych zdrojov. Primarne informéacie boli nadobudnuté na z&klade
polostrukturovanych rozhovorov, dopytovanim technikou dotaznika a pozorovanim.
Sekundarne zdroje poskytli informacie pre obsahovl analyzu a medzi tie patria teoretické
vychodiska z literattry, pripadovych §tadii, vedeckych ¢asopisov, verejnych informacnych
portadlov a komerénych online ¢asopisov ako aj z webovych stranok vybranych CK aich
vlastnenych, ziskanych a verejnych médii dostupnych v online prostredi.

Metody vyuzité pre ziskavanie informacii

Polostruktiurované rozhovory s ucelovou vybranou vzorkou cestovatel'ov predstavovali
zéklady néstroj ziskavania informécii o vyuzivani online marketingovych nastrojov a o ich
postojoch v rozhodovacom procese cestovatel'a v online prostredi. Pri rozhovoroch bola
mnozina atribatov priblizne rovnaka ako pri dopytovani, avSak mnozstvo vyskumnych otazok
bolo ovel’a mensie. Tieto rozhovory taktiez posluzili autorke prace ako predvyskum ku tvorbe
dotaznika.
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Dopytovanie technikou online dotaznika tvorilo primarny nastroj pre ziskavanie
informacii o spravani slovenskych cestovatelov v online prostredi. Pri dopytovani bola
mnozina atributov ako aj vyskumnych otazok zna¢ne rozsirena. Cely komplexny dotaznik
pozostavajlici z 56 otazok a 29 sekcii je uvedeny v prilohe PRILOHE D.

Metdda analyzy dokumentov a dostupnych online zdrojov formou obsahovej analyzy
bola kI"ai¢ova pre pracu so sekundarnymi zdrojmi informacii. V prvej faze vyskumu dizertacnej
prace to boli primarne teoretické vychodiska a vedecka literatira zaoberajica sa online
reputaciou, nastrojmi online marketingovej komunikéacie, zakaznickeho spravania v online
prostredi so $pecifikaciou na odvetvie CR. Tato analyza bola d’alej prisp6sobena vymedzenej
Strukture atributov.

Pozorovanie subjektov pésobiacich v analyzovanom odvetvi CR (CK, influenceri,
cestovatelia) prebiehalo dlhodobo a naraz s predchadzajacimi metédami.

Metody vyuzité pri vyhodnoteni a interpretacii zistenych informécii

Simplifikacia a abstrakcia pomaha odlisit’ dolezité informacie od tych menej dolezitych.
Pri skimani komplexnych socialnych systémov akym je aj riadenie OR v online prostredi je
potrebné niektoré zlozky zjednodusit’, aby bolo mozné ich lepSie skumat’. Vd'aka abstrakeii je
mozné si systém spravne predstavit’ a pochopit’ vzt'ahy medzi jeho jednotlivymi zlozkami.

Dedukcia bola vyuzita pri aplikovani vSeobecnych poznatkov na konkrétne zlozky
riadenia OR. Rovnako tak boli aplikované vseobecné a komplexné principy riadenia OR
do individuélneho slovenského prostredia online CR.

Indukcia bola vyuzitd pri zovSeobectiovani zistenych poznatkov a parcidlnych
vysledkov. Vhodnym prikladom je prepajanie zisteni z individudlnych rozhovorov
S cestovateI'mi, zisteni z dopytovania tychto cestovatelov aspolu so sekundarnymi
informéaciami do zaverov a principov riadenia OR.

Syntéza, teda zistovanie poznatkov, ich triedenie a uvadzanie v medziach hierarchickej
nadvaznosti.

Komparacia zisteni v rdmci porovnavania jednotlivych subjektov (CK, influenceri a d.)
posobiacich v online prostredi slovenského trhu.

Matematicko - Statistické metody boli aplikované pri vyhodnocovani informécii
z dotaznikového prieskumu zameraneho na spravanie sa slovenskych cestovatel'ov v online
prostredi v oblasti CR.

Modelovanie bolo vyuzité pri vytvarani modelového rieSenia riadenia OR v CR a pri
spravnom naznaceni vztahov medzi jednotlivymi atribitmi riadenia OR.

Tvorivy pristup bol aplikovany pri tvorbe navrhovaného rieSenia na zaklade empirickych
zisteni.
2.5 POSTUP SPRACOVANIA DIZERTACNEJ PRACE

Hendl aRemr (2017) rozdeluji prvky apostup empirického Standardizovaného
(kvantitativneho) vyskumu do 13 krokov. Tento postup bol aplikovany aj v tejto dizertacne;j
praci, pricom niektoré kroky s zlucené pre svoju logickl nadvéznost’. VacSina krokov je uz
ukoncena, iné stale prebiehaju.
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POSTUP:

1. Vyber vyskumného problému (detailne popisany v podkapitole 2.2)

2. Analyza literatary online reputacie, online marketingovych néstrojov aich
prepojenie na odvetvie CR predstavuje prvy krok vyskumu, a zaroven tvori dolezity
zaklad pre vsetky nasledujuce kroky. Zhrnutie doterajSich zisteni z obsahovej analyzy sa
nachadzaju v 1. kapitole dizerta¢nej prace. Tato analyza bola vykonavana kontinuélne
pocas celého vyskumu a bola dopliiana o aktualne poznatky.

3. Definicia problému, ciel’a a Uloh a metdd vyskumu je obsiahnuté v podkapitolach 2.2,
2.3 a2.4 dizertacnej prace. V uvedenych kapitoldch je zaznamenand Uprava ako aj
dbvody Upravy problému a ciel’a dizerta¢nej prace.

4. ldentifikacia objektu asubjektu skimania bola vykonana na zaklade zisteni
z teoretickej analyzy a poskytuje obraz o nadvéznosti jednotlivych oblasti skimania a je
popisana v podkapitole 2.2. Vyskum sa zameriava primarne na skimanie online reputacie
zo zakaznickej perspektivny.

5. Operacionalizacia pojmov je vykonavand priebezne naprie¢ dizertaénou pracou a je
blizsie uvedena v podkapitole 2.6., kde st definované jednotlivé atributy ako aj meratel'né
indikatory.

6. Formulacia hypotéz vyskumu sa nachadza v podkapitole 2.8. Vymedzuje 6 hypotéz
vyskumu. Hypotézy skimajd tvrdenia, tykajuce sa zdkaznickeho spravania v online
prostredi v odvetvi CR, ktoré maju priamy vplyv na budovanie a riadenie online reputécie
znacky.

7. Vymedzenie indikatorov skumania je klIucové pre spravne nastavenie Vvyskumu
v dizerta¢nej praci. Indikatory su definované v podkapitole 2.6. Jednotlivé indikatory boli
vymedzené podl'a definovaného stuboru atributov, ktory bol vytvoreny na zéklade zisteni
z obsahovej analyzy a pilotnej Studie.

8. Vyber zakladného stboru bol vykonany pomocou kvotneho vyberu (redukcia populécie
na vzorku + vypocet) Vv pripade primarneho vyskumu zékaznickej perspektivy,
a podporne aj pomocou ucelového vyberu (redukcia pozorovanych premennych
a vztahov medzi nimi). Pri obsahovej analyze ststredenie ti¢elovo padlo na vzorku 5
najuspesnejSich slovenskych CK, OOCR a najvyuzivanejSich portidlov s ponukou
ubytovacich zariadeni, kedy pozorovanim bola sledovana marketingova aktivita v online
prostredi. Podobna analyza bola vykonana aj v pripade slovenskych travel influencerov,
kedy bola sledovana ich aktivita na soc. sieti Instagram. Podrobnejsie je zakladny stibor
rozobrany v podkapitole 2.10.

9. Vyber metdd vyskumu uréuje formu a obsah vyskumu, pricom do tvahy boli brané
viaceré metody. Poznatky z analyzy odvetvia CR v podmienkach Slovenska boli taktiez
zachytené pomocou obsahovej analyzy a pozorovania. Obsahova analyza je pomerne
rozsiahla a spaja kl'a¢ové poznatky z prepajanych oblasti (online reputacia CR, online
marketingova komunikécia). Cenné informécie ziskané kvalitativnym vyskumom sltZili
ako podklad pre upravu a¢o najvhodnejsie nastavenie sociologického dopytovania.
Aplikované metddy vyskumu su blizsie opisané v podkapitole 2.4 a 2.10.

10. Realizacia vyskumu je o vykonani samotného kvalitativneho i kvantitativneho
vyskumu zakaznickeho spravania cestovatel'ov v podmienkach online prostredia. Ako uz
bolo uvedené vys$sie, vyskum bol realizovany spomocou obsahovej analyzy,
pozorovania, poloStrukturovanych rozhovorov a sociologického dopytovania formou
dotaznika. Uvedené néstroje boli skimané na zaklade definovanych atributov a
indikatorov popisanych v podkapitole 2.6.
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11. Zhrnutie vysledkov a zavery obsahuju vyhodnotenie vysledkov ¢iastkovych analyz, na

zéklade ktorych bolo nasledne mozné potvrdit’ alebo vyvratit' definované hypotézy.
Nasledne boli zistenia vyuzité pre navrh nového modelu riadenia online reputacie v CR,
pre znacky CK a navrhov odporucani ako dany model uspesne prispdsobit’ podmienkam
online prostredia a spravne ho implementovat’ v podmienkach slovenskej praxe. Zhrnutie
vysledkov a zavery sU popisané v kapitole 3.

12. Diskusia predstavuje posledny planovany krok vyskumu dizertacnej prace a je zamerana

2.6

na verifikdciu navrhnutého modelu spolu s definovanim suboru odportéani pre jeho
implementéciu do praktickych podmienok CK na Slovensku. Verifikacia prebehla na
zéklade spéatnej vazby kompetentnych skuasenych manazérov z praxe v oblasti online
marketingu a CR. Sucast’'ou diskusie je aj identifikacia moznych obmedzeni, problémov
arizik spojenych simplementaciou navrhovaného modelu a odporu¢ani, ako ich
minimalizovat’. Zavere¢na Cast’ diskusie je zamerand na vyhodnotenie teoretickych
a praktickych prinosov dizertacnej préce.

VYMEDZENIE ATRIBUTOV A INDIKATOROV SKUMANIA
Podl'a odporuc¢ani Dismana (2008) bol identifikovany stbor meratel'nych atributov.

Subor atribltov bol vybrany na zaklade obsahovej analyzy literatiry venovanej téme online
reputacie (podkapitoly 1.1. a 1.2) ako aj na zaklade pozorovania a praktickych skisenosti
z odvetvia CR. Zaroven pri tvorbe atribatov bol zachovany zakladny model riadenia online
reputacie: monitorovanie — realizdcia — optimalizécia (podkapitola 1.2.3). Subor atribdtov
a mozné rozdelenie do viacerych meratel'nych premennych blizsie popisuje Tabulka 10.

Tabulka 10: Vybrané atributy riadenia online reputécie

MONITOROVANIE OR REALIZACIA OR OPTIMALIZACIA OR

coppywriting; atraktivna

VLASTN ENE analyza webu; user fri\é\:lec?l())/vv?/s;?\rl]: 2trénka' Opglimligtzj ﬁziiiS)Eo
WEBOVE STRANKY analyza SEO aktivna komunikécia; coppywriting
nastavenie SEO
) meranie angazovanosti Citatelov| coppywriting; linkbuilding; Uprava obsahu;
VLASTNENY BLOG blogu (prelinky, ¢as, spitna zdielanie na soc. médiach; mikroblogging;
vdzba) zapajanie publika zvy$ovanie interakcii
coppywriting: zlepSenie coppywritingu;

EMAIL MARKETING analyza email marketingu

zatraktivnenie obsahu;

zlepSenie nacasovania
emailingu;

zmena nastroja riadenia

atraktivny audiovizualny
obsah;
personalizacia

VLASTNENE UCTY socilnych sieti s vyuzitim atraktivny audiovizualny zvySovanie interakeii
¥ I LD obsah; s publikom;
NA SOC. SIETACH analytickych néstrojov . Lo
FB IG. YT vlast%enl;?)éh vybran;/mi coppywriting; reakcia na interakcie
(FB,IG, YT) préca s publikom s publikom;

pravidelna analyza aktivity,
dosahov a interakcii na

- . L zatraktivnenie obsahu;
uverejiiované posty na uctoch

socialnymi sietami (FB / IG
Insights) alebo s vyuzitim
nastrojov tretich stran

reakcia na komentare

zvySovanie kvality reakcii na
recenzie;
zvySovanie dostupnosti

v&asna a adekvatna reakcia na
uverejiiované recenzie;

RECENZIE NA kvalitativna analyza vsetkych vyzyvanie zakaznikov ., hradavaci
GOOGLE uverejiiovanych recenzii a potencialnych zakaznikov na recenzil vo vynhiadavact a na
. " . vlastnenych zdrojoch;
hodnotenie a uverejiiovanie . 7 o
.. zvySovanie poctu pozitivnych
recenzii s
recenzil
RECENZIE NA \valitativna analvza vietkych | Véasn4 a adekvatna reakcia na
CESTOVATELSKYCH M Y uverejilované recenzie

uverejiiovanych recenzii

PORTALOCH
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suvisiacich s vybranou znackou /
destinéciou
zvySovanie kvality reakcii na
recenzie a komentére;
RECENZIE NA kvalitativna analyza vSetkych |v¢asna a adekvatna reakcia na \_/yz_yvani_e pub!ilfa _
SOCIALNYCH uverejiiovanych recenzii _ uver_ejﬁo_vané_komentz_ire, na prispievanie pozitivnymi
v a komentarov pod prispevkami | vedenie diskusie s publikom reakciami;
SIETACH naFB,1GaYT zvySovanie interakcii
S publikom (pocty ,, Paci sa mi
to“, komentare, zdiel'anie)
dlhodobé a vedomé zlepSovanie coppywritingu;
uverejiiovanie PR ¢lankov | VyuZitie viacerych modernych
analyza reakcif verejnosti na _§ cieTom budovania foriem budovania pozitivneho
élél]ky uverejflované na pOZ!U\’/n-e'ho obrazu 9 Znaék_e / obrazu 0 Z’IlaCkC.(“Ve video na
vybranych online portaloch; |destinacif na vybranych online|  soc. sietach, live stream —
PR analyza reakcif pod prispevkom _portaloch; vtahovanie publika
prezdiclangch PR clinkov na |  prezdicfanic vybranyeh 2vyzyganie ‘é::g‘_c”
"X ; z ¢lankov na uctoch vlastnyc : )
fictoch Vlasglggﬁ socidlnych soc. médif ako aj astoch soc. | tvorba VlaSt”th pOdca'StU
médii vybranych portalov tvorba a uverejiiovanie
vlastnych videi na webovej
strnke a udtoch soc. sieti
priprava spolupréce
s vybranymi influencermi
s cielom budovania
monitoring trendov v influencer | 2raktivneho imidzu znacky / . L
marketingu: dest[naC|e a.ko aj s ciel om zmena |nf|uencerov,vvyber
- - rozsirovania povedomia ambasadorov znacky,
INFLUENCER . monitoring skupiny 0 znacke kreativne zmeny pri
influencerov, ktori st vhodni na L 2 ) . .
MARKETING potencialnu spolupracu reallzac!e spolupr_ace (p_ost}/. komunikovanom obsahu;
a propagéciu vybranej znacky / foto, mlqublogglng/ videa, zv;_’réenie angaiovanosti
destinacie _ §tor|es/ re_els); _ publika do pripravy obsahu
monitoring reakcii publika na
vybranu spolupracu (pocty
,,Paci sa mi to*, komentare,
sledovanie dopytu a i.)

(Vlastné spracovanie, 2020)

S pomocou vytvoreného suboru atribitov je mozné detailne znazornit' jednotlivé
kla¢ové Casti komplexnej a priamej previazanosti prace s online reputaciou v online prostredi
S pomocou vyuzitia nastrojov online marketingovej komunikacie, ktoré su vyuZzivané na
budovanie a riadenia reputacie v podnikovej praxi.

Na tplnom zaciatku bola online reputacia skimana ako celok. Pévodny subor atributov
bol upraveny na zéaklade nového objektu a ciel'a vyskumu. Ciel’ sa zameriava na skimanie
riadenia online reputécie ako celku v online prostredi s vyuzitim vybranych nastrojov online
marketingovej komunikacie, ked’ze komunikacia smerom k zainteresovanym stranam prebieha
v online priestore subeZzne (aj ¢asovo) a multikanalovo (na viacerych platformach naraz),
a zaroven je dolezité podotknut’, ze vybrané nastroje online marketingovej komunikacie su
V literatire vel'mi dobre preskimané na individualnej arovni.

Vybrané atributy su d’alej rozobrané na meratel'né indikatory, preto, aby mohli byt
prakticky skimané aj v rdmci overovania stanovenych hypotéz. V nasledujlcej Tabulke 11 su
uvedené indikatory so suborom moznosti merania. Tabulka zohl'adiiuje nastavenie skimania
zo z&kaznickej perspektivy.
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Tabulka 11 Indikatory skumania a mozné spbsoby merania vybranych atributov

3 ZAKAZNICKA PERSPEKTIVA
ATRIBUTY Indikator Spdsob merania
Webové stranky L .. i . 3 )
vyuzivanie kI'a€ovych e-sluzieb pri cestovani vo polostrukturované rozhovory;
s hlavnou AN . - 0
vlastnej rézii (ubytovanie, doprava); dopytovanie formou dotaznika;
ponukou vyuZzivanie sluzieb online CK obsahové analyza
produktov CR
. . postoje a reakcie na email marketing polostrukturované rozhovory;
Email marketing vyuZivanie email marketingu dopytovanie formou dotaznika
Cestovatel’ské o o . poloétrukt_urované rozhovoz‘y;.
blogy zaujem a ¢itanie cestovatel'skych blogov dopytovanie for’mou QOtaznlka,
obsahové analyza
vyuzivanie FB na dohladavanie informécii
.y 0 moznostiach cestovania " i
FB acty zaujem o e-WOM (komentare, ,, Pdci sa mi to “, p0105tmkt.urova’ne rozhovo,ry;.
s ponukou R . dopytovanie formou dotaznika;
zdiel'ania, pribehy) obsahova analvza
produktov CR déveryhodnost e-WOM na FB y
uverejiiovanie vl. ndzorov (komentovanie)
vyuzivanie FB na dohl'addvanie informacii
0 moznostiach cestovania
1G ucty zaujem o e-WOM (hastagy, komentare, ,, Pdci sa polostrukturované rozhovory;
s ponukou mi to “, zdielania, pribehy) dopytovanie formou dotaznika;
produktov CR doveryhodnost’ e-WOM na IG obsahova analyza
aktivita a motivacia prispievat’ na IG (oznacovanie,
komentovanie, zdiel'anie)
s :),:ntf(%}u vyuZitie a zaujem o video O_bsah; o poloétrukturov?né ro’zhovory;
dodvera v uverejiiovany obsah a informacie obsahové analyza
produktov CR
zaujem a dbvera v uverejneny obsah v dostupnych
Recenzie na recenziach a hodnoteniach; polostrukturované rozhovory;
Google motivacia k pisaniu a uverejiiovaniu recenzii dopytovanie formou dotaznika
a hodnoteni
zaujem a dbvera v uverejneny obsah v dostupnych
Recenzie na recenziach a hodnoteniach; polostrukturované rozhovory;
TripAdvisor motivécia k pisaniu a uverejiovaniu recenzii dopytovanie formou dotaznika
a hodnoteni
zaujem, ddvera v uverejiiovany obsah polostrukturované rozhovory;
PR a informécie; dopytovanie formou dotaznika
motivacia ku tvorbe e-WOM obsahové analyza
Influencer atraktivny obsah (vS§eobecne) polostrukturované rozhovory;
marketing v CR dovera vodi influencerom dopytovanie formou dotaznika
E-WOM ovplyviiovanie nazorov okolim (rodina, priatelia, polostrukturované rozhovory;
znami) dopytovanie formou dotaznika
z‘?;i:lc;vli:;;g: J _ o akti\{ita, - ) poloétrukt_urova.né rozhovo’ry
P zistovanie informacii v online prostredi dopytovanie formou dotaznika
pandémiou
Cestovanie do aktivita, polostrukturované rozhovory
zahramcz,a pocas Z.lquvanle 1n.fv0rma(fn v online prostredl 5 dopytovanie formou dotaznika
pandémie motivacia uverejiilovania hodnotenia a recenzii
Cestovanie PO aktivita, polostrukturované rozhovory
Slovensky pocas zistovanie 1n.fvorma(f11 v online prostredl 5 dopytovanie formou dotaznika
pandem|e motivacia uverejiilovania hodnotenia a recenzii

(Vlastné spracovanie, 2020)

Na z&klade informacii uvedenych v tabulke, vznikli vyskumné otazky pre rozhovory a
sociologické dopytovanie formou dotaznika. Zaroven informacie uvedené v tabulke
predstavuju ramec pre pripravu podkladov pre obsahovi analyzu. Atributy zamerané na
aktudlnu pandemicku situaciu boli pridané dodatone ako reakcia na tuto situdciu, ktora
vyznamne ovplyvnila zdkaznicke spravanie a donutila mnohé subjekty CR zmenit' svoju
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stratégiu a flexibilne sa prispdsobovat’ Specifickej situacii v dynamickych podmienkach.
Skumané atributy st dolezité pre budicnost’ a krizovy manazment, aj v oblasti OR.

2.7 VYSKUMNE OTAZKY

Zo suboru atributov vychadzaju aj definované vyskumné otazky. Vyskumné otazky slizia
na doplnenie moznych indikatorov definovanych v predchadzajucej tabul'ke. Na atributy sa
pozeraju v Sirsich suvislostiach a rozsiruju tak rozsah skimania dizerta¢nej préce.

Vyskumné otazky su predpokladom aj pre tvorbu spominanych nastrojov kvantitativneho
a kvalitativneho vyskumu. Informdcie nimi ziskané buda vyuZité pri navrhovani modelu
riadenia OR v CR a stiboru odportcani pre jeho implementaciu. Zakladny subor vyskumnych
otazok je uvedeny v PRILOHE A, pri¢om najrelevantnejsie otazky s uvedené priamo pri
stanovenych hypotézach.

28 HYPOTEZY

Podl'a Dismana (2008) hypotézy predstavuju primarny nastroj vyskumu dizertacnej
prace. Definovanym hypotézam predchadzala komplexna analyza informécii. Preto boli uréené
na zéklade spracovania predchadzajlcich Casti tejto prace, a to predovSetkym stanovenim
a pochopenim atributov skimania a a meratel'nych indikatorov vo vzt'ahu k riadeniu OR v CR
s vyuzitim jednotlivych online nastrojov marketingovej komunikacie. Pri tvorbe hypotéz boli
brané do Uvahy tieto kritéria:

1. prepojenost’ s riadenim online reputacie v CR,
2. vplyv na proces riadenia OR,

3. moznost’ vyuzitia potvrdeni ¢i vyvrateni definovanych hypotéz do navrhov v tejto
dizertacnej praci,

4. objem vedeckej literatlry, ktora sa venuje podobnému vyskumu; autorkinou snahou
bolo zameranie sa na tie oblasti riadenia online reputacie, ktoré je mozné povazovat
za menej preskiimané, predovsetkym v podmienkach slovenského trhu,

5. moznosti aplikacie zisteni overovanych hypotéz v oblasti CR u realnych subjektov
CR (napr. CK).

Po zvazeni vybraného suboru atributov a indikatorov vo vztahu k definovanym kritériam
pre tvorbu hypotéz vyskumu bolo urcenych 6 hypotéz, ktoré budt d’alej oznacované v praci
pod skratkami H1 - H6.

H1: Ak sa slovenski cestovatelia rozhoduju na zdklade online recenzii pri vybere
destinacie, tak ich kone¢né rozhodnutie ovplyviiuji recenzie dostupné na socialnych
siet’ach (FB, IG), blogoch a video blogoch len podporne.

Prva hypotéza sa sustred’uje na postoje cestujucich vo vztahu k vyberu cielovej
destinacie vd’aka ovplyviiovaniu obsahu dostupného na soc. sietach, predovsetkym na FB a IG.
Prostredie socialnych sieti a na nich dostupny obsah v podobe fotografii, videi (kratsich
i dlhsich), komentarov pod jednotlivymi postmi ¢i oznafeniami pod # je ahko dostupny,
aktualny, ale aj presyteny asvojim sposobom neosobny, predovsetkym kvoli kvantite
a pretlaku reklamy v online prostredi. Rovnako je dolezité brat’ do Givahy, Ze rdzne generacie
spotrebitel'ov vyuzivaja soc. siete r6zne a nejaké % len minimalne.

V ramci H1 je snaha potvrdit' alebo vyvratit' fakt, ze slovenski cestovatelia sa urcite
rozhoduju aj na zaklade dostupnych online recenzii a zmienok dostupnych na socidlnych
siet’ach, ale tieto informéacie ovplyviiuju vyber konecnej destinacie skor podporne nez priméarne.
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Pretoze predpokladom je, Zze osobné referencie a odportiCania maju silnejsi vplyv na vyber
cielovej destinécie nez tie dostupné na soc. siet’ach, ktoré¢ su len sprostredkované.

H1 bude overovana na zaklade informacii ziskanych kvalitativnym vyskumom vo forme
polostrukturovanych rozhovorov, informéacii ziskanych kvantitativnym vyskumom vo forme
dotaznikov, obsahovou analyzou ako aj na zaklade teoretickych vychodisk.

H2: Ak slovenski cestovatelia sleduju slovenskych influencerov a blogerov/vliogerov
Vv oblasti cestovania, tak tito vplyvni Pudia ich méZu inSpirovat’ k navstiveniu nejakej
destinécie.

Druhd hypotéza sa sustred'uje na blogovanie a influencer marketing, kedze tieto
discipliny st v stcasnosti veducimi nastrojmi online komunikacie a maja priamy vplyv na
budovanie reputacie znacky. Maju svoje vyznamné zastupenie v roznych oblastiach a obzvlast
v CR. Aj na slovenskom trhu existuje viacero blogerov a predovsetkym micro a macro
influencerov ¢i celebrit, ktori vela cestujt, tvoria zaujimavy obsah, maju svoje komunity
sledovatel'ov a dokazu priamo ¢i nepriamo ovplyviiovat spravanie inych cestovatelov.
Délezitym aspektom je lojalita sledovatel'ov a budovanie dovery medzi vplyvnou osobou a
sledovatelmi. Ak sledovatelia sleduju vybranych blogerov a influencerov pravidelne
a dlhodobo, a ak obsah, ktori influenceri tvoria je zaujimavy a hodnoverny, tak tito vplyvni
I'udia dokazu inSpirovat’ svojich sledovatel'ov k navstiveniu nejakej destinacie ¢i vyuzitiu
sluzieb.

InSpiracia moze byt priama i nepriama. Za priamu inSpiraciu je mozné povazovat’ postup:
bloger / vloger / influencer uverejni informécie o nejakej destindcii a zaujme svojich
sledovatel'ov natol’ko, Ze si o niektorej destinacii za¢nu zistovat’ viac informacii alebo si tato
zaujimavu informaciu uloZia na svojich soc. uctoch (IG, Pinterest). Za nepriamu inSpiraciu je
mozné povazovat' nasledujuci postup: bloger / vloger / influencer uverejiiuje informacie
0 nejakej destinacii na svojom t¢te na vlastnom blogu, u¢te na IG ¢i YT kandli a pod. a ¢lovek,
ktory danu vplyvnu osobu nesleduje, sa prostrednictvom vyhl'adavania cez Google, YT, IG (cez
#) a pod. dostane k zaujimavym informéciam o danej destinécii.

H2 bude overovana na zaklade informacii ziskanych kvalitativnym vyskumom vo forme
polostrukturovanych rozhovorov, informécii ziskanych kvantitativnym vyskumom vo forme
dotaznikov a bude doplnena aj o pozorovanie influencerov v podmienkach slovenského online
prostredia.

H3: Ak slovenski cestovatelia vyuZivaju www.tripadvisor.sk pri cestovani, tak
predovSetkym vo faze cestovania, ato v zahrani¢i, a hlavne na zistenie hodnoteni
reStaura¢nych sluzieb.

Tretia hypotéza sa sustred’uje na celosvetovo najznamejsi hodnotiaci portal v oblasti
cestovania na www.tripadvisor.com. Trend vyuZzivania portalu v zahranic¢i je dlhodoby, pricom
vzhladom na mnozstvo a charakter informacii ohl'adom slovenskych subjektov v CR
a slovenskych cestovatel'ov je predpoklad, Ze Slovaci tento portal vyuzivaju ovel'a menej vo
faze planovania a vyberu destinécie a skor ho vyuzivajua pri cestovani v zahrani¢i, pri zvazovani
a vybere restauraénych sluzieb a atrakcii a zistené informacie a hodnotenie maja vplyv na ich
konecne rozhodnutie.

Overenim alebo pripadnym vyvratenim je mozné rozhodnut’ o doleZitosti vyuzivania
portalu vo vzt'ahu k budovaniu online reputacie slovenskych subjektov v CR, predovsetkym
pohostinskych a restaura¢nych sluzieb, ktoré su dolezitou sti¢astou sluzieb v CR.

Hypotéza bude potvrdzovana na zaklade kvalitativneho i kvantitativneho vyskumu
dizertacnej prace.
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H4: Ak slovenski cestovatelia cestuji vo vlastnej rézii, tak konecny vyber
ubytovacieho zriadenia ovplyviiuje celkova reputacie daného ubytovacieho zariadenia na
www.booking.com.

Ciel'om hypotézy H4 je overit’, ¢i aj slovenski cestovatelia, ktori cestuju vo vlastnej rézii
do zahrani¢ia ipo Slovensku vyuzivaju dostupné sluzby e-turizmu (predovSetkym
zabezpecenie dopravy a ubytovania rezervaciou online), a v pripade rozhodovania o ubytovani
¢i sa primarne rozhoduju na zaklade dostupnych recenzii v podobe slovného hodnotenia ako aj
bodového hodnotenia na portali www.booking.com, ktory je jednym z veddcich portélov
v spéjani ponuky ubytovacich sluzieb po celom svete.

Hypotéza bude overovana na zaklade porovnania indikatorov ziskanych prostrednictvom
kvalitativneho vyskumu vo forme rozhovorov, kvantitativnych zisteni z dotaznika, a zaroven
tieto zistenia bud( porovnavané aj so zisteniami z obsahovej analyzy.

H5: Ak slovenski cestovatelia prispievaju vlastnou slovnou recenziou na internete,
tak to robia predovsetkym v pripade vysokej nespokojnosti.

Predposledna hypotéza ma za ciel’ overit’, ¢i aj v rAmci nazorov a postojov slovenskych
cestovatelov plati, ze prispievanie recenziou z vlastnej iniciativy sa deje predovSetkym
v pripade extrémnych situacii, a teda vysokej spokojnosti alebo nespokojnosti, pricom ako uz
aj predchadzajlce vyskumy naznacuju, ze sa to deje skor v pripadoch vysokej nespokojnosti,
kedy nie sU naplnené ocakavania zakaznikov, a Casto krat sa tieto hodnotenia subjektivne
a citovo zafarbené.

V ramci overenia je dolezité sa ststredit’ aj na d’alSie motivy a moznosti prace s nimi,
ktoré maju priamy a vel'mi silny dopad na budovanie a riadenie reputacie znacky, nie len
v oblasti CR.

Primarnym zdrojom zisteni pre overenie alebo vyvratenie hypotézy budu opat’ rozhovory
a dotaznik, spolu s ¢iasto¢nou obsahovou analyzou pripadovych §tadii zo zahraniéia.

H6: Ak znacky chcu ziskavat’ viac recenzii online, tak musia pravidelne aktivizovat’
a motivovat’ cestovatel’ov k uverejiovaniu recenzii.

Posledna hypotéza sa sustred’'uje na skimanie postojov motivacie prispievat’ recenziami
online, ktoré je predmetom skimania uz dlhsiu dobu. Viaceré vyskumy, spolu s teoretickymi
poznatkami potvrdzuji dblezitost’ uverejhiovania recenzii na znacku / produkt, a takisto o tom,
7e znaCky by mali spotrebitel'ov vyzyvat’ na akciu a neustile motivovat’ k tomu, aby zakaznici
uverejnovali recenzie na konkrétnu znacku / produkt. Zistovanie postojov slovenskych
cestovatel'ov vo vztahu k uverejiiovaniu recenzii méze pomoct’ pri riadeni a budovani reputacie
v online prostredi v pripade subjektov posobiacich v CR ( napr. CK)

Hypotéza bude opét’ primarne overovana na zaklade zisteni z rozhovorov a dotaznikov
ako aj s obsahovou analyzou z vedeckych ¢lankov.

2.9 PREPOJENIE VYBRANYCH NASTROJOV VYSKUMU

V predchadzajucich podkapitolach si definované a vysvetlené nastroje skimania ako
atributy, vyskumné otazky ¢i hypotézy. Ddlezité je vSak vzajomné logické prepojenie tychto
Casti. Hypotézy sU definované cez atribity a konkrétne vyskumné otazky, prave preto, ze
hypotézy st obSirnym néstrojom a ich potvrdenie alebo pripadne vyvratenie je mozné vykonat’
s pomocou zvazenia a analyzovania viacerych atributov.

Vyskumné otazky jednotlivo prinasaju odpovede na konkrétne odpovede a definuju
konkrétne postoje a ndzory, avsak vyskumné otazky spojené jednou oblast'ou prinaSaju Sirsi
pohl'ad na dany atribut a jeho aplikaciu pri overovani danej hypotézy. Atributy skimania spolu
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s indikatormi, vyskumnymi otdzkami a hypotézami spolu tvoria vyskumny aparat pre
zabezpetenie vyskumu V tejto dizertaénej praci. PRILOHA A obsahuje kompletny zoznam
vsetkych vyskumnych otdzok k skimanej téme. Pre potreby prepéjania jednotlivych néstrojov
vyskumu boli pre stanovenie hypotéz a d’alsiu pracu s nimi vybrané len tie vyskumné otazky,
ktoré maju priamy svis a nadvaznost’ na vybranu hypotézu.

Prva hypotéza H1 sa sustred’uje na postoje cestujucich vo vztahu k vyberu cielovej
destindcie s pomocou obsahu a recenzii dostupnych predovsetkym na socialnych siet’ach.
Vybranymi atribatmi st e-WOM, ucty a obsah na socialnej sieti FB a 1G a cestovatel'ské blogy.
Vybraneé socialne siete su vedicimi v ramci aktivneho pouzivania Slovakmi. FB je sietou, na
ktorej je vacsina Slovakov. IG je sietou, ktorej oblibenost’ u Slovakov kontinualne rastie.
V online prostredi a obzvlast’ aj na soc. sietach je e-WOM (recenzie, pozitivne a negativne
komentare, poCty oznaceni ,, Paci sa mi to*, zdiel'ania pod.) 'ahko dostupny a Siritelny. Cudia
sa davno nerozhoduju len na zéklade oficialnych informacii dostupnych vo vyhl'adavacoch
online, ale prave naopak, rozhoduju sa podl'a USG obsahu. Aj cestovatel'ské blogy je mozné
Ciasto¢ne zahrnut’ do kategorie e-WOM. Ked'Ze Casto krat tieto blogy tvoria a piSu ,,obyc¢ajni‘
l'udia, ktori radi a ¢asto cestuju a delia sa 0 svoje skusenosti. Referencie od T'udi, ku ktorym
spotrebitelia prechovavaju doveru patria dlhodobo medzi tie najvplyvnejsie a maju priamy
a zasadny dopad na kone¢né spotrebitel'ské rozhodnutia. V online prostredi tieto nepriame
referencie mozu mat’ rozmanitl podobu: textova (popis pri poste, komentare, ¢lanky), vizualnu
(fotografie a obrazky), audiovizualnu (videa), hovorovu (podcasty) a casto aj kombinaciu
uvedenych. Vzhl'adom na presytenost’ informacii a formu informacii (aj s vyuZzitim vsetkych
dostupnych prostriedkov prenosu informacii, stale ide o neosobnu komunikaciu) je doélezité
skamat’ vplyv vybranych atributov blizsie popisanych v Tabulke 12.

Tabulka 12 H1 - prepojenie atribltov a vyskumnych otazok

H1 Atribaty Vyskumné otazky

Ktoré webové stranky a hodnotiace stranky povazuji slovenski cestovatelia
za najuzito¢nejsie pri zhromazd’ovani informécii o cestovani?

e-WOM Ktoré socialne siete povazuju slovenski cestovatelia za najuzitocnejsie pri
zhromazd’ovani informacii o cestovani?

Do akej miery ovplyviiuju kamarati / rodina / zndmi na Instagrame
rozhodnutia o navstiveni turistického miesta / destinacie?

Vyhladavaji Slovaci informacie (skupiny, fotky, vided) o cestovani na
FB ucty Facebooku?

s ponukou produktov CR Citajii komentare pod prispevkami ohladom cestovania na Facebooku?

1G ucty Vyhladavaju Slovaci informdcie o cestovani na Instagrame?

s ponukou produktov CR Aky obsah zaujima Slovakov na Instagrame?

Cestovatel’ské blogy Ktor¢ slovenské cestovatel'ské blogy/vlogy (video blog) sleduju?

(Vlastné spracovanie, 2021)

Zistenie tychto postojov by malo byt napomocné pre rozhodovanie o riadeni recenzii a
referencii dostupnych na soc. siet’ach a v rdmci e-WOM, ako aj pre hierarchizovanie vybranych
nastrojov online marketingovej komunikacie a pre lepsie nastavenie objemu prace a investicii
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do vybranych nastrojov a pripadnych spoluprac s nazorovymi vodcami konkrétnych znaciek
v CR.

Druha hypotéza H2 je orientovana na blogovanie a influencer marketing, ktoré su
povazované za vedice nastroje nie len vrdmci online marketingovych néstrojov
aplikovatelnych v réznych odvetviach, ale predovsetkym v odvetvi CR. Blogovanie,
vlogovanie a influencer marketing su v oblasti CR aj na Slovensku pomerne dobre zastlpené.
Za poslednu dekadu vzniklo pomerne vela obsahovo zaujimavych uétov, ktoré s sledované.
Ak niektorého blogera / vlogera ¢i influncera v oblasti CR sledovatelia sledujt dlhsie obdobie,
tak voci znacke danej znamej osoby rastie dovera jeho/jej sledovatel'ov, ktora je vysokym
predpokladom vplyvu na sledovatelov. Je vel'mi pravdepodobné, Ze tito vplyvni l'udia st
schopni inspirovat’ svoje publikum k cestovaniu ako takému ako aj k navstiveniu konkrétnej
destinacie ¢i k vyuzitiu konkrétnych sluzieb v ramci cestovania. Definovanymi atribdtmi su
cestovatel'ské blogy a influencer marketing. Vyskumnée otazky, blizsie $pecifikované v Tabulke
13, sa sustred’uju na postoje a nazory I'udi na ¢itanie a obl'ibenost’ cestovatel'skych blogov ako
aj na vnimanie influencerov v oblasti cestovania predovsetkym na IG, ktory je vedicou
platformou v rdmci influencer marketingu.

Vdaka zisteniu vys$Sie popisanych postojov by malo byt mozné zostavit zoznam
blogerov / vlogerov a influencerov oblasti CR, s ktorymi mézu znacky CR zvazovat’ realne
spolupréce s ciel'om riadenie online reputcie propagovanej destinacie ¢i sluzieb.

Tabulka 13 H2 - prepojenie atribtov a vyskumnych otazok

H2 Atribaty Vyskumné otazky

Citajt Slovéci blogy o cestovani?
Ktoré typy blogov na tému cestovania prevazne Citaju?
Cestovatel’ské blogy Ktoré slovenské cestovatel'ské blogy/vlogy (video blog) sleduju?

Ked’ sleduju niektory blog/vlog pravidelne, tak sleduju aj s nim stvisiace
ucty a skupiny na socialnych sietach (napr. na Facebooku, Instagrame, a
pod.)?

Vyhladavaju Slovéci informécie o cestovani na Instagrame?
Aky obsah zaujima Slovékov na Instagrame?

. Akych influencerov / blogerov v oblasti cestovania Slovéci sleduju na
Influencer marketing v CR | |nstagrame?

Do akej miery ovplyviiuju influenceri / blogeri na Instagrame rozhodnutia
0 navstiveni turistického miesta / destinacie?

(Vlastné spracovanie, 2021)

Tretia hypotéza H3 sa ako aj H1 sustred’uje na recenzie v online prostredi. H3 sa vSak
orientuje na konkrétny portal www.tripadvisor.com, ktory je zaroven aj definovanym
atribatom. TripAdvisor je celosvetovo najvyuZivanej$im portalom s USG obsahom, avsak uz
S pomocou pozorovania je mozné konstatovat’, Ze recenzii na slovenské subjekty CR je tu
dostupnych ovel'a menej a rovnako aj recenzii pisanych po slovensky. Preto je dolezité zistit’
postoje voci poznaniu a vyuzivaniu tohto portalu.

Miera vyuzitia a vplyvu recenzii na slovenskych spotrebitel'ov dokdze urcit’ dolezitost’
tohto portalu na slovenskom trhu v rdmci riadenia online reputacie vybranych znac¢iek CR.

66


http://www.tripadvisor.com/

Tabulka 14 H3 - prepojenie atribatov a vyskumnych otazok

H3 Atributy Vyskumné otazky
Citajt Slovéci recenzie v ramci cestovania po Slovensku?
e-WOM
Citaju Slovéci recenzie v ramci cestovania do zahranigia?
Vyuzivaja slovenski cestovatelia hodnotiaci portal TripAdvisor?
Recenzie na TripAdvisor Do akej miery déveruju Slovéci recenziam dostupnym na TripAdvisor?

Prispievaju Slovéci vlastnymi recenziami na TripAdvisor?

(Vlastné spracovanie, 2021)

Stvrta hypotéza H4 skiima doleZitost’ najznamejsieho portalu www.booking.com v ramci
cestovania vo vl. rézii a postoje slovenskych cestovatel'ov v mediach rozhodovania o sluzbach
ubytovania ako aj mieru prace s recenziami dostupnymi na tomto portali. Cestovanie vo vl.rézii
je dlhodobo rastdcim trendom predovsetkym kvoli dostupnosti informacii online, dostupnym
sluzbam e-turizmu a jednoduchym a déveryhodnym procesom nakupu tychto sluzieb v online
prostredi, zvysSujucej sa jazykovej gramotnosti (vacsina I'udi po celom svete ovlada anglicky
jazyk) a nizkym cenam sluZieb v oblasti CR (lacné letenky, ubytovacie sluzby a d’.). Za
posledni dekddu rokov sa portdl s ponukou ubytovania www.booking.com stal jednym
z celosvetovo najznamejSich a najviac vyuzivanych webovych portalov s ponukou ubytovania.
Viac ako 50 % l'udi sa dostava na tuto stranku priamo zadanim nazvu stranky a 30 % cez
vyhl'addvanie v Google. Recenzie na www.booking.com su dostupné pri vSetkych ubytovacich
zariadeniach v textovej podobe aj ako aj vo forme c¢iselného hodnotenia. Ddlezité je
identifikovat’” postoje  slovenskych cestovatelov v rdmci  procesu vyhladavania
a prehodnocovania informacii dostupnych pri zabezpecovani cestovania vo vlastnej rézii. Na to
sltizia atribaty definované v Tabulke 15.

Identifikovanim postojov a postupu prace s recenziami slovenskymi spotrebitelmi na
www.booking.com je mozné identifikovat, ktora forma recenzii (textova alebo ¢iselnd) je pre
cestujucich kla¢ova a pretavit’ poznatky z tychto zisteni do procesu riadenia recenzii v CR
v podmienkach slovenského trhu.

Tabulka 15 H4 - prepojenie atribatov a vyskumnych otazok

H4 Atribuaty Vyskumné otazky

L Aké st postoje slovenskych cestovatel'ov voci cestovaniu vo vlastnej rézii?
Webove stranky s hlavnou o o L
ponukou produktov CR Aké sluzby vyuzivaju Slovaci v rdmci e-turizmu?

Aké sluzby slovenski cestovatelia prevazne vyuzivaji pri rezervacii

ubytovania?
Recenzie na Do akej miery ovplyviiuju recenzie na www.booking.com kone¢ny vyber
www.booking.com ubytovacieho zariadenia?

Uverejiiujt slovenski cestovatelia recenzie na www.booking.com?

(Vlastné spracovanie, 2021)

Predposledna hypotéza H5 skima motivaciu slovenskych cestovatelov prispievat
vlastnou slovnou recenziou bez tzv. vyzvy na akciu, teda bez toho, aby ich konkrétna znacka
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v CR vyzvala k uverejneniu ich ohodnotenia. Atributy, ktoré si brané do Uvahy v rdmci prace
s touto hypotézou su: recenzie na www.booking.com (Ciasto¢né prepojenie s H4), recenzie na
www.tripadvisor.com (Ciastoéné prepojenie na H3) ako aj recenzie dostupné na
www.google.com a d’alSie recenzie dostupné v online prostredi (e-WOM). Zistenim postojov
V pripade viacerych zdrojov recenzii by malo byt mozné presne urcit’ ich motivaciu priespievat’
aj ich preferencie prispievat’ v pripade vybranych zdrojov recenzii.

Potvrdenie alebo pripadné vyvratenie stanovenej hypotézy posluzi pre lepSie
prehodnotenie a zmenu nastavenia procesov Vv oblasti riadenia rizik pri budovani a riadeni
online reputacie vybranej znacky.

Tabulka 16 H5 - prepojenie atribatov a vyskumnych otazok

H5 Atributy Vyskumné otazky

Recenzie na www.booking.com | Uverejiiuji slovenski cestovatelia recenzie na www.booking.com?

Recenzie na www.tripadvisor.sk | Prispievaju Slovaci vlastnymi recenziami na TripAdvisor?

Recenzie na www.google.com | Prispievaja Slovéci vlastnymi recenziami na Google?

Uverejiiujil na internete vlastné zazitky pocas dovolenky v zahranici
v podobe fotografii / videi na vlastnych socialnych sietach?

Uverejiiuju po navrate zo zahraniia na internete hodnotenia formou
hviezdiciek / ¢isel / percent sami od seba, napr. na ubytovacie sluzby,
reStauracné sluzby a pod.?

e-WOM Uverejiiujil na internete po navrate to zahranicia slovné hodnotenia sami
od seba, napr. na ubytovacie sluzby, restaura¢né sluzby a pod.?

Pocas cestovania po Slovensku zvyknll uverejiiovat’ vlastné zazitky
formou fotografii a videi na socidlnych sietach?

Po navrate z dovolenky na Slovensku zvyknu uverejiiovat’ na internete
slovné hodnotenie sami od seba (napr. na ubytovacie sluzby, reStauraciu a

pod.)?

(Vlastné spracovanie, 2021)

Poslednd, Siesta hypotéza H6 ma priame prepojenie s predchadzajicou hypotézou.
Sustred’uje sa na takmer totozné atributy skiimania, avSak jej cielom je skumat’ postoje
slovenskych cestovatel'ov voci uverejiiovaniu recenzii naprie¢ réznymi portalmi ako aj voci
uverejiiovaniu osobnych zazitkov na soc. sietach. Skimanie tejto hypotézy je rozSirené
0 atribut e-mail marketingu, ktory je v st¢asnosti vyuzivany aj na vyzyvanie spotrebitel'ov na
ohodnotenie produktov alebo sluzieb. Vel'mi ¢asto je vyuzivany v pripade ziskania recenzii na
www.booking.com a aj vd’aka tomuto nastroju pocet recenzii dostupnych na tomto portali je
vel'mi bohaty. VSetky atribaty a k nim priradené vyskumné otazky su definované v Tabulke 17.

UrCenim postojov slovenskych cestovatelov vo vztahu kuverejiiovaniu recenzii
umoziiuje hierarchizovanie jednotlivych zdrojov recenzii v oblasti cestovania ako aj
identifikaciu tych, ktoré su klicové v skimanej oblasti. Rovnako by malo byt mozné
zefektivnit’ proces ziskania recenzii pre vybrant znacku v CR.
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Tabulka 17 H6 - prepojenie atribitov a vyskumnych otazok

H6 Atributy Vyskumné otazky

Ako reaguju slovenski cestovatelia na emaily s vyzvou na ohodnotenie

e-mail marketing sluzicb v oblasti CR?

Recenzie na www.booking.com | Uverejtiujt slovenski cestovatelia recenzie na www.booking.com?

Recenzie na www.tripadvisor.sk | Prispievaju Slovaci vlastnymi recenziami na TripAdvisor?

Recenzie nha www.google.com Prispievaju Slovéci vlastnymi recenziami na Google?

Uverejiiujil na internete vlastné zazitky pocas dovolenky v zahranici
v podobe fotografii / videi na vlastnych socialnych siet'ach?

Uverejiiujl po navrate zo zahrani¢ia na internete hodnotenia formou
hviezdiciek / ¢isel / percent sami od seba, napr. na ubytovacie sluzby,
reStauracné sluzby a pod.?

Uverejiiuji na internete po navrate to zahranicia slovné hodnotenia sami
e-WOM . N . L
od seba, napr. na ubytovacie sluzby, restauraéné sluzby a pod.?

Pocas cestovania po Slovensku zvyknl uverejiiovat’ vlastné zazitky
formou fotografii a videi na socialnych siet'ach?

Po névrate z dovolenky na Slovensku zvyknu uverejiovat’ na internete
slovné hodnotenie sami od seba (napr. na ubytovacie sluzby, reStauraciu a
pod.)?

(Vlastné spracovanie, 2021)

2.10 DEFINICIA ZAKLADNEHO SUBORU A VYSKUMNEJ VZORKY

Tato dizertacna praca je tvorena informacii ziskanymi zo sekundarnych a primarnych
zdrojov. Sekundarne informacie dostupné predovSetkym online bolo mozné spracovat
pomocou obsahovej analyzy teoretickych vychodisk. Primarnymi zdrojmi informécii su
hibkové polostrukturované rozhovory a dopytovanie formou dotaznika.

Na zéklade zvazenia viacerych moznosti realizacie vyskumu, so zretel'om na definované
atribaty skimania, boli vybrané nasledujice hlavné nastroje vyskumu tejto dizertacnej prace:

a) obsahova analyza teoretickych vychodisk,

b) hibkové polostrukturované rozhovory,

c) dopytovanie formou online dotaznika,

d) obsahova analyza aktivity vybranych subjektov CR.

Ciel'om obsahovej analyzy marketingovej aktivity vybranych subjektov CR (vratane

travel influencerov) v online prostredi bolo rozsirit' kontext skiimania a doplnit’ zistenia
z priméarnych nastrojov.

Obsahové analyza teoretickych vychodisk

Za prvy nastroj vyskumu v tejto dizertacnej praci je povazované stadium teoretickych
vychodisk. Vzhl'adom na zmeny, ktoré nastali po dizertanej sktiske, bolo potrebné pévodné
Siroké zameranie prvotného zadania prace viac Specifikovat’.

Na zaCiatku obsahovej analyzy sUstredenie padlo na analyzu apochopenie
najzakladanejSich a najdolezitej$ich principov riadenia reputacie v online prostredi. Ciel
spoc¢ival v definovani systéemu ORM na teoretickej rovine a predovsetkym pochopit’ jej riadenie
Vv praxi. Preto boli brané na zretel’ konkrétne online nastroje marketingovej komunikécie, ktoré
sU v praxi vyuzivané aj v ramci budovania a riadenia OR. Snahou bolo taktiez identifikovat
trendy v oblasti online reputécie a jej riadenia.
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Vzhl'adom na to, ze vo vedeckej sfére bola téma online reputacie Casto spajana s CR,
a zaroven je toto odvetvie pomerne silnym odvetvim aj na Slovensku (s priestorom pre
skumanie), a taktiez toto odvetvie bolo silno zasiahnuté korona krizou, vznikla potreba rozsirit
obsahovl analyzu aj o oblasti, ktoré doplnia uz Specifikovani tému: online reputany
manazment v cestovnom ruchu.

Nasledujuca faza sa zo spominaného dovodu uz zamerala primarne na online
marketingové nastroje budovania znacky v online prostredi ana spravanie cestovatelov
v online prostredi v nadvéznosti na budovania a riadenia OR.

Okrem samotnej Specifikacie témy bolo potrebné a rdmci obsahovej analyzy systém
riadenia OR v CR zjednodusit’ tak, aby bolo mozné tato komplexna tému skiimat’ na stubore
atributov a vzajomnych vztahov. Tento krok sa autorke podarilo naplnit’ vd’aka stanoveniu
suboru meratel'nych indikatorov, ktoré vyplyvaji zo siiboru stanovenych atributov a poskytuju
spravny zaklad pre d’al$ie nastavenie a pracu na vyskume.

Hibkové polostruktiirované rozhovory

Po vymedzeni atributov v oblasti tohto vyskumu (viac v podkapitole 2.6) bol vybrany ako
jeden z hlavnych néstrojov ziskavania primarnych informacii prave hibkové polostrukturované
rozhovory so Slovakmi, ktori aktivne cestujd. Predpoklad bol, Zze Slovaci vo vekul8 az 60 rokov
patria do aktivnej skupiny cestovatel'ov, a preto su zakaznikmi a potencialnymi zakaznikmi
analyzovaného odvetvia. A zaroven vicSina tejto skupiny od 18 do 50 rokov sa aktivne
pohybuje v online prostredi a vyuziva dostupné moznosti a sluzby e-turizmu. Ciel’om bolo
overit’ teoretické poznatky, prakticky pochopit’ wuvaZovanie a spravanie Slovakov
a analyzovat’ ziskané informdcie kvalitativneho charakteru pre rozSirenie atributov
skimania. Rozhovory s vybranou vzorkou z danej skupiny Slovékov prebiehali prevazne
formou online rozhovoru. Vsetci respondenti dostali 11 polootvorenych otazok, ktoré boli
intuitivne dopliiané o d’alsie otazky na zaklade odpovedi. Priemernd di¥ka rozhovoru trvala
cca 40 min., kedy respondenti odpovedali na vopred ureny stubor otazok, avsak mnoho krat
snahou bolo nechat’ dostatok priestoru pre rozvinutie t¢émy vol'ne samotnymi respondentmi pre
lepsie pochopenie uvazovania a spravania respondentov v online prostredi pri planovani
cestovania aj pocas samotného cestovania predovsetkym v zahrani¢i, ako aj po navrate z ciest.
Rozhovory prebiehali v mnohym pripadoch dovtedy, kym nedoSlo k ,,vyCerpaniu®“ témy
a zisteniu dostatocného mnozstva informacii. Vzorka respondentov bola ucelovo vybrand na
zaklade dovodov popisanych vyssie. Rozhovorov sa zucastnilo celkovo 30 respondentov
prevazne zo Zilinského kraja vo veku 20 a# 60 rokov. Tito respondenti boli rozdeleni do 5
segmentov podla veku. Za kazdy segment prebehlo 6 rozhovorov. V rdmci segmentov boli
ucelovo vyberani l'udia, ktori cestuju CastejSie i menej ¢asto prave to, aby boli obsiahnuté
viaceré scenare. Dopytovanie prebiehalo po dobu dvoch mesiacov (januar — februar 2020).
Prehlad informacii vyplyvajucich z rozhovorov sa nachadza v PRILOHE B.

Informécie vyplyvajuce z tychto rozhovorov su predovsetkym kvalitativneho charakteru.
Rovnako tieto informéacie posluzili aj ako podklad pre naslednd tvorbu detailného dotaznika,
vd’aka ktorému bolo mozné kvalitativne informacii doplnit’ o tie kvantitativneho charakteru,
ktoré je mozné¢ lepSie Statisticky vyhodnotit’.

Dopytovanie technikou dotaznika

Dotaznik sluzi ako hlavny nastroj pre ziskavanie primarnych informécii vyskumu pre
ucely naplnenia ciel’a tejto dizertacnej prace. Hlavnym ciel’om dopytovania formou online
dotaznika bolo na zdklade odpovedi vel’kého Statistického suboru ziskat’ dostatok udajov, a
tak v komplexnej rovine pochopit’ uvazovanie a spravanie slovenskych cestovatel’ov v online
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prostredi. Cielom dotaznika bolo zaroven overit’ postoje cestujucich voc¢i konkrétnym online
nastrojom (viac v podkapitole 2.6) vyuzivanych v procese riadenia OR.

Pre tucely vyskumu bol vyuzity zakladny suabor, do ktorého s zaradovani vSetci
obyvatelia Slovenska, ked’ze predpoklad bol, Ze takmer vsetci Slovaci s vynimkou
Specifickych skupin obyvatel'ov) st schopni cestovat’ a Statistiky dokazuju, Ze cestujii pomerne
casto. Rovnako sa z dlhodobého hl'adiska zvysSuje digitdlna gramotnost’ Slovakov. To znamena,
ze ¢o raz viac I'udi vyuziva online prostredie na nakupovanie a e-turizmus nie je vynimkou.
Navyse pandémia spdsobena koronavirusom, ktord zacala v roku 2020 vyuzivanie e-commerce
eSte viac urychlila a vdc¢Sina obyvatel'ov Slovenska, teda spotrebitel'ov, bola dontitena vyuzivat
online sluzby vd’aka ¢omu sa zvysila aj vSeobecna dévera v online nakupovanie.

Dotaznik bol viac krat upravovany. Findlny pocet otdzok v dotazniku je 56. Dotaznik je
tvoreny zo zatvorenych otazok. 40 otazok je vyber z variantov, 7 typu sémanticky diferencial
a9 typu radenie podla doleZitosti. Pri otazkach typu radenie podla dolezitosti bola vzdy
vyuzita $kdla so strednou hodnotou. Vicsinou bola aplikovand $kdla v rozsahu 1-5 v bodovej
i slovnej podobe. Cas vyplnenia trval 10 — 15 min. Dotaznik bol vytvoreny cez Google Forms
a mal pocetné vetvenie — 29 sekcii (v zavislosti od odpovedi respondentov). Samotna logika
dotaznika a jeho vetvenie bliZsie vysvetluje PRILOHA C. Znenie dotaznika zameraného na
online nakupné spravanie Slovakov v oblasti cestovania sa nachadza v PRILOHE D.

Sociologickym dopytovanim bolo ziskanych 322 vyplnenych dotaznikov. Dosiahnuta
vyberovéa chyba bola 5.5 %, vypocitana na zaklade Raosoftu. Dotaznik vyplnilo 200 Zien a 122
muzov. 185 respondentov vo veku 20 — 29 rokov, 84 respektov vo veku 30 - 39 rokov, 31
respondentov vo veku 40 — 49 rokov, 15 respondentov vo veku 15 - 19 rokov a 7 respondentov
vo veku 50 - 59 rokov. 42 % dopytovanych (132 respondentov) pochadza zo Zilinského kraja,
27 % (87 respondentov) z PreSovského kraja, 16 % (50 respondentov) z Kosického kraja, 4 %
(13 respondentov) z Banskobystrického kraja, 3 % (10 respondentov) z Trencianskeho kraja
a Bratislavskeho kraja a zvysne kraje v zastpeni 1 %. 44 % dopytovanych (143 respondentov)
malo status Studenta, 40 % dopytovanych (129 respondentov) bolo zamestnanych, 7 % (23
respondentov) dopytovanych je matkou / otcom na materskej dovolenke, 6 % (18 respondentov)
je SZCO.

Obsahové analyza aktivity vybranych subjektov CR

Pre potreby analyzovania vyuzivania online marketingovych nastrojov v praxi vo vztahu
k OR bola uc¢elovo vybrana vzorka najvacsich CK dlhodobo posobiacich na slovenskom trhu,
ako aj najvacSie oblastné organizacie cestovného ruchu (d’alej v texte pod skratkou OOCR)
a najviac vyuzivané online portaly s ponukou ubytovacich zariadeni, s cielom dlhodobého
sledovania ich marketingovej aktivity v online prostredi vo vztahu k vyty¢enym atributom
skimania OR. Dal$ou sledovani téelovo vybrana vzorku tvori top 20 slovenskych travel
influencerov, pri ktorych bol aplikovana rovnaké metdda. Ciel'om tejto obsahovej analyzy bolo
doplnit’ pohl'ad na vybrané skimané atribaty, ktoré su nosnou ¢ast'ou primarneho vyskumu.
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3  VYSLEDKY DIZERTACNEJ PRACE

Poznatky ziskané obsahovou analyzou teoretickych vychodisk boli vyuZzité na tvorbu
zjednoduseného vychodiskového modelu riadenia reputécie v online prostredi v oblasti CR. Na
zaklade tohto modelu je mozné vyty¢ené poznatky efektivne skamat’ v podmienkach slovenskej
praxe. Tato kapitola je venovana najprinosnej$im zisteniam a poznatkom ziskanym primarnym
vyskumom vo vztahu k stanovenym hypotézam.

3.1 VYCHODISKOVY MODEL

Pre lepsie pochopenie hypotéz a ich prepojenie na skimanu tému je ich vplyv znazorneny
aj vo vychodiskovom modeli rozsirenom o hypotézy, ktory znazoriiuje Obrazok 8.

Vychodiskovy model vznikol na zéklade analyzy literatary (kapitola 1), dlhodobého
pozorovania online prostredia a praktickych skisenosti v oblasti CR. OR kazdého subjektu
v online prostredi sa buduje kontinualne. Samotny subjekt s pomocou vlastnenych, ziskanych
a zdiel'anych médii sa snazi budovat a riadit’ vlastnu reputaciu v tomto prostredi, ale na jeho
reputaciu maju znaény vplyv aj dalSie zainteresované strany. PredovSetkym zakaznici, ktori
v tomto prostredi zdiel'aju svoje skusenosti, nazory a postoje vo forme bodovych hodnoteni,
slovnych komentarov, fotick ¢i videi. E-WOM je v sucasnosti vel'mi silny a doveryhodny
nastroj z pohladu spotrebitelov. Produkty CR pre svoju S$pecificki nehmotni povahu
a oblibenost’ st vyrazne ovplyviiované prave dostupnym e-WOM. V online prostredi su ¢asto
zakaznici a potencialni zakaznici vystavovani velkému mnozstvu informacii a reklamnej
masazi. Casto krat, ked zakaznikov nie¢o zaujme v online prostredi, tak moéZu kontinualne
0 produkte uvazovat’ a aktivne zistovat' viac informdcii naraz, a néasledne si dani sluzbu
objednat’ vo vel'mi kratkom ¢ase. Miera pozitivnych a negativnych informacii dostupnych
online od ¢o najvacsicho poétu l'udi s realnou skusenost'ou s produktom ovplyvituje kone¢né
rozhodnutia spotrebitel'ov. Pretlak reklamy sa mnoho zdkaznikov snazi ignorovat’, avSak
ambasadori znaciek a influenceri, ktori okolo seba pestuju vicsie ¢i mensie komunity T'udi,
V sucasnosti dokdzu pomerne vyrazne formovat spotrebitel'ské spravanie. Na to vyuzivaja
kreativny obsahovy marketing (predovsetkym fotky, vided) a coppywriting. Do procesu
evakuécie sa snazia zapajat’ zakaznikov aj samotné znacky. Booking a TripAdvisor st portalmi,
ktoré profituju len na zaklade mnozstva informécii a hodnoteni nazhromazdenych na jednom
prehl'adnom mieste. Motivuju a aktivizuju zékaznikov k tomu, aby sa delili o svoje osobné
skusenosti. Vo vychodiskovom modeli st spojené kI'aiGové procesy vo vzt'ahu k nastaveniu
skiumanej témy. Prvym je zakladny proces riadenia OR v online prostredi (viac podkapitola
1.2.3.), druhym je model STDC (viac podkapitola 1.2.1.) rozpracovany o poznatky ohl'adom
online nakupného spravania zakaznicka v CR (viac podkapitola 1.2.)
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Obrazok 8 Vychodiskovy model riadenia on-line reputacie v CR s definovanymi hypotézami
(Vlastné spracovanie, 2021)

Vzhladom na komplexnost’ hypotéz sa ich vplyv prejavuje naprie¢ celym procesom
riadenia reputacie v online prostredi v oblasti CR. Hypotézy H1 a H2 su v ramci poc¢iatocne;j
fazy rozhodovania a zvazovania alternativ pri vybere destinacie alebo sluzieb v oblasti CR
a Vv ramci prepojenie na vSeobecny proces riadenia OR znacky v online prostredi st dolezité pre
cast’ monitorovania online reputacie. Hypotézy H3 a H4 sa sustred’uji na Cast’, nakupného
procesu, kedy uz je cestovatel’ rozhodnuty, kde a akym spdsobom bude cestovat’, a ktoré sluzby
bude vyuzivat. Potvrdenia alebo vyvratenia tychto hypotéz pomdzu optimalizovat’ procesy
riadenia OR znacky. Hypotézy H5 a H6 sU koncentrované na ponakupné spravanie, kedy je
jeho vplyv na realizaciu a riadenie OR.

Potvrdenie alebo vyvratenie hypotéz bude mat’ nasledne vplyv na Gipravu vychodiskového
modelu, na findlnu verziu modelu riadenia OR v navrhovej Casti tejto dizertaénej prace.
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Ako je mozné vidiet’ na obradzku vysSsie, snahou bolo zakomponovat’ hypotézy tak, aby
bol obsiahnuty cely proces riadenia OR v CR. Vdaka tejto aplikacii vo vyskume a vd’aka
ziskanych potvrdeniam alebo vyvrateniam definovanych hypotéz bude mozné upravit’ model
a navrhnut’ sibor odporu¢ani pre riadenie reputacie znaéiek v CR v online prostredi.

3.2 PREDVYSKUM

Teoretické a ¢iastocné praktické zistenia dosiahnuté analyzou sekundéarnych zdrojov bolo
vhodné v prvom rade konfrontovat' a redlnym chépanim v praxi, obzvlast pri skumani
zakaznickej perspektivy s cielom dopytovania ludi. Vykonanie polostrukutrovanych
rozhovorov tvorilo zaklad pre efektivne nastavenie primarneho vyskumu K tejto dizertacnej
praci, ktorym je dopytovanie formou dotaznika.

V ramci predvyskumu boli vybrani respondenti, ktori maji predovSetkym pozitivne
postoje vocli cestovaniu a vyuzivaniu sluzieb e-turizmu, a o ktorych bolo zname, Ze maju
sklsenosti s cestovanim.

Priebeh prvych rozhovorov so vzorkou 5 Pudi (7 kaZdého segmentu 1) bol neformalneho
charakteru, menej struktirovany a sledoval len obmedzent Cast’ atribiitov. Rozhovory vsak
priniesli zaujimavé zistenia a pohl'ady na problematiku, ktoré boli d’alej rozpracované do
viacerych atribatov a konkrétnych oblasti.

Druhé kolo rozhovorov (podrobne spracované v nasledujucej kapitole, pocet
respondentov 25) uz sledovalo presny pocet atribitov, ktoré priniesli cenné zistenia a boli
neskor pretavené aj do podobnych a rozsirenych atributov a konkrétnych vyskumnych otazok
v samotnom dotazniku.

Jednymi z hlavnych zisteni bolo oznac¢enie rodiny a priatel'ov ako najsilnej$ej referenéne;j
skupiny, nizke sledovanie slovenskych travel influencerov a blogerov, vysoka miera
vyuzivania maps.google.com a Ciasto¢ne aj dostupnych recenzii na Google, ovela nizsia miera
vyuzivania tripadvisor.com, ¢i neochota prispievat’ vlastnymi recenziami.

Niektoré zistenia boli Ciastocne v rozpore, predovsetkym so zahrani¢nou praxou, iné
jasne potvrdzuju iné dokoncené vyskumy v teoretickej i praktickej rovine. Preto bolo vhodné
nejednoznaéne odpovede (aj vzhladom na pocet respondentov) pretvorit do jasnych
a zrozumitelnych vyskumnych otazok v dotaznikovom prieskume, kedy zistené poznatky je
mozné doplnit’ o vysledky kvantitativneho charakteru zmerané na ovela vicsej vzorke
respondentov.

Na zéklade teorie a vysledkov predvyskumu popisanych vysSie vznikla prva verzia
elektronického dotaznika, ktora obsahovala 68 otédzok a recenzovalo ju 9 respondentov.
Pripomienky vsetky recenzentov (beznych cestovatel'ov, vo veku 25 — 35 rokov) boli detailne
spracované. Nésledne vznikla druh& verzia elektronického dotaznika, ktord4 obsahovala 59
otazok arecenzovalo ju 12 respondentov. Vsetky logické ivecné pripomienky boli
zapracované a pozmenené tak, aby dotaznik bol maximalne zrozumitelny pre vsetkych
potencialnych dopytovanych. Tretia, finalna verzia dotaznika mala 56 otazok. Na zaklade
odpovedi respondentov sa postupne respondenti vyjadrujd k tym otazkam, s ktorymi mézu mat’
skuisenost’, a na ktoré by mali mat’ odpovede / jasné postoje (¢lenenie na sekcie, spolu 29 sekcii).
prostredi (referenéné skupiny), online recenzie v CR, vyuzivanie soc. sieti, ¢itanie blogov,
praca s PR ¢lankami, cestovanie pred pandémiou a cestovanie pocas pandémie, tieto oblasti su
d’alej rozpracované na konkrétne atributy skimania. Atributy tykajice sa pandémie vznikli ako
reakcia na konkrétnu dlhotrvajucu situaciu a pravdepodobnost’ opakovania takejto situacie v
buddcnosti.
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Jeden respondent vypliial dotaznik v priemere 10 — 15 min. Pomerne dlhy &as vypiiania
bol najcastejSou kritikou v rdmci pilotnych verzii dotaznika. Protip6lom bola pozitivna spétna
vézba od recenzentov tykajuca sa logiky dotaznika a zrozumitelnosti samotnych otazok.
A ked’Ze ciel'om bolo zachytit’ holisticky pohl'ad na skimant problematiku, tak bolo vhodné
ponechat’ celkové, rozsiahle znenie dotaznika ajasne vopred komunikovat dizku jeho
vyplhania.

Prvotné zistenia vyplyvajlce z dotaznika posluZili nie len pre tvorbu a rozsirenie suboru
atributov, ale aj pre lepSie pochopenie problematiky, vzitie sa do uvazovania a spravania
cestujucich v online prostredi, ale aj k celkovej syntéze poznatkov, ktord spolu s vysledkami
primarneho vyskumu priniesla tvorbu navrhov pre manazment online reputécie v oblasti CR.

33 PRIMARNY VYSKUM - DOPYTOVANIE FORMOU HLBKOVYCH
POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVOROV

Ako dva kli¢ové nastroje skiimania v tejto dizertacnej préci boli zvolené dve metody.
Tou prvou je metéda dopytovania formou hibkovych polostrukturovanych rozhovorov. Ide
0 nastroj kvalitativneho vyskumu, ktory poskytol mozZnost' skumat zvolené atriblty
a indikatory viac do hibky. Uz ako bolo vysvetlené v predchadzajlcej podkapitole, tato metdda
posluzila aj ako predvyskum k hlavnej ¢asti vyskumu postavenej na dopytovani formou online
dotaznika.

Tato podkapitola sa sustred’uje len na vyber najdoleZitejich zisteni z tychto rozhovorov.
Komplexny prehl’ad naplnenych indikatorov sa nachadza v PRILOHE B tejto préace.

Vzorka dopytovanych respondentov bola vybrana ucelovo tak, aby obsiahla obidve
pohlavia cestujucich. Cestujacich, ktori cestuju Casto i menej Casto, v réznych vekovych
kategoriach a s diferencovanymi zivotnymi $tylmi. Respondenti boli rozdeleni do viacerych
segmentov. ZovSeobecnené odpovede jednotlivych segmentov st prehladne usporiadané
v nasledujucej komparativnej Tabulke 18. Podrobné vysvetlenia a suvislosti podl'a jednotlivych
segmentov dopytovanych, ako aj celkové zhrnutie sa nachadza pod tabul’kou.

Tabulka 18 Vysledky polostrukturovanych rozhovorov s jednotlivymi segmentmi cestovatelov

Generacia Z Generécia Y Generacia X
Segment 5:
ifile4 Segment 2: Segment_s: Segmz_ant 4 rc?diny o)
Identifikator Segment 1: fa mladé rodiny rodiny e
y g bezdetni, , e star$imi det'mi /
Studenti VS racuidici S det'mi, S det'mi, odrastenymi
pracu) pracujuci pracujuci def'mi prazujuci
Vek 20 - 25 rokov 25 — 30 rokov 30 — 35 rokov 35— 45 rokov 45 — 60 rokov
Priemerné frekvencia 6 do rok )3 ) ) s ,
; 5—6 x do roka —3xzarok za —3Xxza 1-2xza
cestov.avr.ua do 8- ié(ddgggrﬁa’ a za oddychom, 3 | oddychom, 2 -3 x | oddychom,1-2 | oddychom, 1—2 x
zahranl,cm_pred Y — 4 x pracovne pracovne X pracovne pracovne
pandémiou
. , cela EU prevazne stredna prevazne cel4 EU,
prevazne stredna P . . strednd Eurdpa
Ciele ciest Euréna a europske a blizky Eurdpa a eurdpske a eurénske opakovane
rimzrské kraPin vychod, aj primorske krajiny, rimo?ské Chorvatsko,
P Jiny mimo EU obcasne mimo EU P krajiny Grécko, Taliansko
rodina, kamarati rodina, rodina, kamarati, rodina, rodina, kamaréti
. . kamarati, znami zndmi osobné kamarati, znami . .
zndmi osobné 3 . 3 znami osobné
InSpiracia odportania osobné odporti¢ania osobné odporaéania
Spirac P odportcania Instagram, odportcania poruca
Instagram b book odporucania CK
Google Instagram Youtube Faceboo Google
Google Google Google
Vyuzivanie sluZieb . . minimalne minimaine obcasne .
L, vObec vObec (vyuzili (vyuzili (vyuzivaji podla
klasickych CK ; ; ; ; inaci
Y/ v minulosti) v minulosti) destinacie)
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minimalne
— ie sludich minimalne (vyuzivaji
Yuzivanie sluzie A A (vyuzivaji podla podla N
online CK vobec vobec destinacie, napr. destin&cie, napr. vobec
exotika) exotika / letecky
z4jazd)
Cestovanie vo vlastnej 5 § . . §
réFii vzdy vzdy takmer vzdy prevazne prevazne
1 VvhPadi . Google — klagové Google — GS{R':; gcl:gl(’);/e kl’ﬁ?o?/%g:leo;é + | Google —kracove
. adavanie 5 PaEove 5 4 i
) y av slove? + blogy klucoye slova + ponuky Google) + (podla ponuky slova + gnlme
informacii (podl'a ponuky (podl'a ponuky itinerare CK + Google) + ) _katalogy
pred cestou Googlegiztzocmlne sch?f’i(:gleeliZIe sociélne siete + socialne siete + | 2 'tg:]elgzreeP%K *
online PR online PR
2 VyhPadévani booking.com + p(k))((i)loi?nogngl;zﬂ(iK
. adavanie 6 stra .
ug tovania booking.com / booking.com / bookina.com Wligg\k/reéi;ragrlf Y webové stranky
y airbandb.com airbandb.com g ub tOV&C)I{Ch konkrétnych
z)allria deni ubytovacich
zariadeni
) podl’el ponuky CK
« S':fetﬁg:‘)c'om_ lietadlo: lietadlo: (Sk";ﬁf;;’bus'
)Il<iwi coh - pelikan.sk, skyskener.com, lietadlo: webové
. . - webové stranky pelikan.sk, .
lietadlo: pellkén.sk + ktc))nkl:étn);crll( webc:;/lé’: stréknky stre;nky
3. Planovanie skyks_ke_ner.cqm; webove stranky leteckych konkrétnych konkrétnych
d iwi.com ; konkrétnych spoloénosti. ale leteckych leteckych
opravy pelikan.sk leteckych pOTOCTOsH, . . spolo¢nosti
! - , minimalne spolo¢nosti
auto: Google mapy spolo¢nosti . . skyskener.com,
auto: Google auto: Google auto: Google pelikan.sk
mapy mapy, “prevazue mapy auto: Google
kvoli detom
mapy
Citanie recenzii
, . vzd vzd vzd vzd; vZd;
dostupnych online Y Y Y Y Y
Rozhodovanie na vzd, vzd; vzd; vzd; revazne
z&Kklade recenzii Y Y Y Y P
Uverejiiovanie
recenzii — bodové vacsinou vacsinou vacsinou véacsinou zriedka
hodnotenie
Uverejiiovanie
recenzii — slovné minimalne minimalne takmer vobec minimalne takmer vobec
hodnotenie
Planovanie na mieste Google mapy, Google mapy, Google mapy, Google mapy,
! . . Google recenzie, : Google mapy
oddychu Google recenzie Tripadvisor Tripadvisor Google recenzie

(Vlastné spracovanie, 2021)

SEGMENT 1 (20 - 25 rokov): prevazne $tudenti VS, slobodni a bezdetni, privyrabaju si
popri studiu. Cestuju zatial’ menej, priemerne najviac 3 - 4 krat do roka. V porovnani so star$imi
generaciami viac (segment 4 a5). Cestuji vacSinou so skupinou blizkych priatelov /
spoluziakov alebo s priatelom / priatel’kou. Obcas sa eSte stane, Ze aj s rodiémi v rdmci rodinnej
dovolenky k moru. Kl'icovy faktor su nizke naklady, ¢asto krat hl'adaju vyhodne ponuky
nizkondkladovych leteckych spolocnosti (najCastejSic Rayner). Pri ponuke ubytovania
pouzivaju viac booking.com, ale uz maju sktsenost’ aj s airbnb.com (dobra skiisenost’). Kvoli
pomerne vysokej jazykovej gramotnosti (dobra uroven anglického jazyka) ako aj skiisenostiam
s nakupovanim online (vratane sluzieb) nepotrebujui vyuZivat’ sluzby online CK. Tie
nevyuzivaju aj kvoli vysokej cene za sluzby, ktoru si zatial nemo6zu dovolit’.

Osobna inSpirdcia od priatelov aznamych ich dokaze oslovit viac. Socidlne siete
(predovSetkym Instagram a Youtube) vyuzivaji denne, avSak konkrétnych blogerov,
inflencerov a vlogerov z oblasti cestovania sleduju pomerne malo. Facebook ako socialnu siet’
vyuzivaji podstate menej oproti vyssie uvedenym. Doélezita je pre nich atraktivnost’ obsahu.
Ked ich fotografia, video, nazov ¢lanku zaujmu (napr. aj ked’ to prezdiel'a kamarat), tak su
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ochotni tomu venovat’ ¢as a vyhladavat’ na Google 0 tom aj viac informécii. Recenzie povazujt
za dolezité, rozhoduju sa podla nich, avsak sami nie vel'mi ochotni prispievat’, predovsetkym
slovnymi recenziami. Recenzie hl'adajt aj na sluzby pocas cestovania, napr. recenzie na Google
na konkrétne restauracné sluzby alebo na tripadvisor.com. Cestovanie po Slovensku je skor
spontanne, tiez podla odporiéani rodiny, priatelov, zniamych. Casto vyuzivana forma
ubytovania su chaty. Vracaju sa aj na miesta, ktoré poznaji z detstva. Ked’ potrebuju inspiraciu,
tak vyuzivaji prevaZzne vyhl'adavanie na Google. Recenzie uverejiiuji minimalne aj v pripade
slovenskych sluzieb, ale pri planovani ich obc¢as vyuziju (napr. ak hladaji ubytovanie
na booking.com).

SEGMENT 2 (25 - 30 rokov): Prevazne uz absolventi VS, zamestnani, za¢inajuci

kariéru, pripade rozbiehaju vlastné podnikanie (zivnost). St zatial’ slobodni, nemaju este rodinu
alebo deti, maju vyssi rozpocet na cestovanie (V porovnani so segmentom 1) a cestovanie je pre
nich prioritou, kym si nezaloZia rodinu. Casto cestuju aj pracovne (aj nickol’ko krét za rok). Za
oddychom cestuja ¢asto s partnerom / partnerkou alebo skupinou blizkych priatel'ov, priemerne
aj 5 krat v priebehu roka. Ide o jednu z najaktivnejSich skupin cestovatel'ov. Z rovnakych
dovodov ako segment 1 nevyuZivaju sluzby tradiénej alebo online CK. V ramci svojich ciest
hl'adaji okrem tradi¢nejSich dovoleniek pri mori Specifické zaZitky, jedinecné miesta, roadtripy
a turistické cesty, vedu si zoznam destinacii, ktoré by chceli navstivit', avsak sU aj spontanni
a prispdsobivi (napr. pri atraktivnej a vel'mi vyhodnej cenovej ponuke sa vedia rozhodnut” ad
hoc), teda niekedy sa rozhoduju aj emocionalne. KIi¢ovym faktorom je aj ¢as, ktori si po pri
praci vedia vyhradit’ na cestovanie. Naplno vyuZivaju online prostredie a jeho potencial
v ramci hl'adania, porovnavania a zvazovania dostupnych pontik. Hl'adaju najvyhodnejsie ceny
leteniek cez overené vyhladavace, vac¢sinou robia aj dvojita kontrolu a overuju cenu letenky aj
u konkrétnej leteckej spolocnosti (skusenosti). Ubytovanie vyhladavaju prvotne cez
booking.com, ale vicsinou porovnavaju aj s airbnb.com. Airbnb.com ponuku pozeraju ak kvoli
viéSej autenticite a vnimaju to ako moZnost’ lepsie spoznat’ danu destindciu | miesto (majitelia
Casto zariad’uju podl'a realnych alebo prispdsobenych standardov a trendov v danej krajine,
napr. $kandinavske krajiny, primorské krajiny) nez v porovnani s ponukou na booking.com,
ktora povazuju za viac komerénu, niekedy neosobn, ale spol'ahlivi s velmi dobrou ,,ponukou
recenzii* na jednom mieste.
Inspirdciu ziskavaju aj zo socidlnych sieti. Viac ich zaujme obsah publikovany Pud’mi,
ktorych poznaju nez influencermi v oblasti cestovania. Sleduju zopar blogerov / vlogerov alebo
influencerov v oblasti cestovania, ale potrpia si na vel’mi zaujimavy obsah. Na |G si ukladaju
zaujimavé fotografie do zaloziek, pripadne pri planovani cesty si cez # vyhladavaju fotky
vybraného miesta ozna¢ené realnymi 'ud’'mi, ktori tam boli. Ked’ niektoré miesto / destinacia /
hotel zaujmu, tak vyhladdavajii na Googli vel’'mi intenzivne d’alSie informadcie aj v cudzich
Jjazykoch, prevaine anglictina, pripadne nemcina. Recenzie povazuju za velmi doblezité.
V rdmci ich rozhodovania zohravaju délezitt tilohu, venuji im dostatok ¢asu, hlavne ak planuja
dlhsie poznavacie zajazdy alebo roadtripy po nepoznanej krajine a pod. O nie¢o viac vyuzivaju
tripadvisor.com v porovnani sinymi segmentmi (aj vo faze planovania, ak im to vyhodi
Google) Sami od seba uverejiiujit hodnotenia v slovnej podobne minimalne, ale zvyknu celkom
pozitivne reagovat’ na vyzvu napr. od booking.com a poskytuju raz za cas aspori bodové
hodnotenie.

SEGMENT 3 (30 - 35 rokov): Pracujici mladi ludia s pracovnymi navykmi a
skuisenostami, majici rodinu a1l — 2 malé deti. Zvyknuti cestovat’ za oddychom v rdmci
moznosti pracovnej dovolenky. Svoje oddychové cesty musia prisposobovat potrebam
a poziadavkam rodiny, predovSetkym malych deti. V lete ide va¢sinou o pobyty pri mori,
pripadne predizené vikendy s atraktivnou ponukou pre deti. Zena je va¢sinou na MD a ma
vyrazny vplyv na konecné rozhodnutie avyber ciel’ovej destindacie. Osobné skusenosti
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kamaratov, rodiny, kolegov, ktori maju kladn( osobnt sktisenost’ s danou ciel'ovou destinaciou
¢i konkrétnym ubytovacim zariadenim su# silnym zdrojom inSpirdcie. Sociédlne siete sU
druhoradé pri ziskavani inspiracie, skor len podporne. Vyuzivaji Facebook, sleduju aj nejaké
cestovatel'ské skupiny. Instagram a YouTube, navstevujii pomerne pravidelne, kde vnimaju
byt Specificka (podla ich vlastnych preferencii) a atraktivna, a zaroven musia mat’ dostatok
Casu, aby si detailnejSie zacali v§imat (napr. sa preklikli na PR ¢lanok alebo si pozreli vlog).
Niektori naopak socialne siete za¢inaju ,,bojkotovat™. Na socidlnych siet’ach sleduju aj nejaké
online CK s ciel’om ziskavania inspirdcie (napr. Invia, Satur). Ked ich ciel'ova destinécia
zaujme , tak potom hladaji: podrobné informéacie na Googli. Ak im Google ponukne aj blogy,
zaujimave posty na soc. sietach apod. tak ich rozklikdvaju a ¢itaju podla atraktivnosti.
Vacgsinou prejdu celd ponuku minimalne prvej strany, podla roznych kI'aGovych slov. Hl'adajt
aj videa na YouTube, precitaja si aj PR ¢lanky, aj v cudzom jazyku. Porovnavaniu alternativ
a zvaZovanim pre a proti venuju dostatok Casu preto, aby sa vyhli komplikaciam, v tom im
pomahaju recenzie, na zéklade ktorych sa rozhoduji. Obcasne vyuzivaju aj online CK, napr.
v pripade ciest mimo EU. S tradi¢nymi CK tieZ maji osobnu sktsenost’ z blizkej minulosti,
avSak v poslednom obdobi preferuji cestovanie vo vlastnej rézii do blizkych primorskych
krajin, pretoze to povazuju za pohodlnejsie kvoli cestovaniu s detmi (viac batoziny, vysoka
mobilita a i.) Navyse zatial’ plnohodnotne nemo6zu vyuzit’ sluzby animaénych timov pre deti od
slovenskych CK vo vybranych rezortoch. Pri cestovani vel'mi aktivne vyuZivaja Google mapy.
Google recenzie a recenzie na TripAdvisor vyuZivaji priamo na mieste predovsetkym pri
vybere restauracnych sluZieb. Zbezne si ich ¢itaju, pomerne rychlo, na smartphone. Po navrate
Z ciest recenzie neuverejliuju takmer vébec, maximalne bodové ohodnotenia, alen
bezprostredne po obdizani emailu.

SEGMENT 4 (35 - 40 rokov): Pracujuci l'udia so stabilnymi pracovnymi navykmi,
SirSimi pracovnymi skusenosti vo faze vyrazného kariérneho rastu. Majuci rodinu, prevazne
aspon 2 deti, vda¢sinou Skolopovinné (z&kladna alebo uz aj stredna skola). Viac¢sinou su obidvaja
rodi¢ia trvalo zamestnani. Letnd dovolenka predstavuje Standard, poznavacie vylety
a predizené vikendy doplnkové. Kvoli pracovnym a skolskym povinnostiam cestujii 2 — 3 X
roc¢ne za oddychom. Maju vacsi rozpocet na dovolenku, avsak aj vyssie vydavky kvoli velkosti
rodiny a veku deti. VyuZivaji aj sluiby tradiénej CK, vacsinou takej, s ktorou maju dobru
skuisenost’ a predovsetkym ak ide o vzdialenej$iu destinaciu, kedy je potrebna letecka doprava.
Pridanou hodnotou je aj animacény tim pre deti. Va¢Sinou aj na zaklade ndkladov na dovolenku
balansuju medzi cestovanim cez CK a cestovanim vo vlastnej réZii. Rozhoduje vSak aj
predchadzajiica skusenost’. Uz zazili aj all inclusive dovolenky pri mori v jednom rezorte
a niektori taketo dovolenky zaéinaju to povazovat’ za konzumné a drahé. Este tuZia objavovat
(napr. prispdsobenie programu pocasiu, nalade). Ich cestovatel'ské spravanie sa zac¢ina menit
a v porovnani s minulostou uz vyuzili nakupovanie ubytovacich sluzieb cez internet, va¢sinou
booking.com. Booking.com im niekedy sluZi ako inSpirdcia apotom rezervujl aj cez
konkrétny hotel formou emailu alebo telefonického rozhovoru. V ramci cestovania vo vlastnej
rézii maji menej skusenosti, ale zaCinaju si na to zvykat’ a vyuzivaji dostupné porovnavacie
stranky a rezervacné systémy. Anglicky jazyk moZe byt’ obclas istou prekdZkou, ale v online
prostredi je vyhodou online jazykovy preklada¢, ktory v pripade potreby vyuzivaju pri
planovani ipocas cestovania. Pri cestovani autom maji vzdy poistenie a vyuZivaji
maps.google.com alebo aplikacie ako Sygic ¢i Waze. TripaAdvisor nepoznaju a nevyuzivaju.
Recenzie poznaju, venuji im dostato¢nl pozornost’, av§ak v pripade cestovania vo vlastnej réZii
a vybere ubytovacieho zariadenia na booking.com. V pripade restaura¢nych sluzieb recenzie
skodr nevyuzivaju, na mieste sa rozhoduj v pripade restauracii a atrakcii spontanne, pripade ich
mozu zaujat’ tradicné formy marketingovej komunikacie (letaky, plagaty a pod.). Recenzie
uverejiiujii vel'mi zriedkavo, aj to len na booking.com, len bodové ohodnotenie. Postoje tejto
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generacie spotrebitel'ov sa mozu delit’ na 2 typy vo vztahu k uverejiiovaniu vlastnych fotografii
z cestovania. Prva skupina prispieva pomerne aktivne na socialne siete fotografiami s kratkym
popisom, minimalne po navrate z dovolenky a obcas aj priamo pocas dovolenky a cestovania.
Druhd skupina nema tucet na soc. siet'ach alebo ho takmer vobec nevyuziva (napr. Facebook,
ale minimalne) avobec neuverejiiuje svoje vlastné zazitky (strazia sisvoje sukromie,
bezpe€nost’ a nepotrebuji sa chvalit’ na soc. sietach, je im to cudzie). Tieto pozitivne
a negativne postoje voci uverejiiovaniu osobnych informacii platia aj v pripade inych typov
informacii, ale ve'mi Casto sa tykaju prave cestovania vSeobecne (zahranicie, vylety po
Slovensku a pod.)

SEGMENT 5 (45 - 60 rokov): Pracujuci 'udia na vrchole svojej kariéry s bohatymi
pracovnymi a zivotnymi skasenostami. Majuci uz odrastené deti, pripadne deti $tudujice na
VS. Za oddychom do zahraniéia cestujii 1 — 2 krat roéne a po pri tom cestuju na kréatke vylety
a ob&as predizené vikendy po Slovensku. Radi sa vracajii na obPtibené a overené miesta. Ich
inpiraciou je ich osobné skulsenosti aosobné skusenosti ich rodiny a priatelov, ktoré
skér minimalne. Radi vyuZivaji aj sluiby overenej CK, s ktorou su ochotni sa vracat’ na
oblibené dovolenkové miesta, ale aj objavovat' tie nové. Ich cesty su zaZitkové, ale
predovietkym sui  bezpe¢né astabilné, s pridelenym delegdtom / delegatkou, dobre
zorganizovane v pomere cena - vykon. Rovnako ako segment 4 balansuju s rozpo¢tom na
dovolenku, ktory sa vSak za tie roky stal pomerne vyrovnanym. Letnii dovolenku povaZuju za
Standard, no prispdsobuji aj sa aj pracovnej arodinnej situacii a aktualnemu rodinnému
rozpoCtu na aktualny rok. Cestuju vicsinou uZ s len partnerom bez deti alebo s partnerom,
vlastnymi detmi a vnucatami, pripade s partnerom a partiou vel'mi blizkych priatel'ov. Druhou
skupinou su ti, ktori sa 0 nie¢o rychlejsie a flexibilnejSie prisposobili online dobe a vyuzivaju
online sluzby ovela aktivnejSie. Ti radi cestuju vo vlastnej rézii (aj vratane leteckej dopravy),
povazuju to za ovel’a lacnejSiu alternativu, spol'ahlivia vel'mi flexibilnd. Napr. letnt dovolenku
v Chorvatsku pri mori si organizuju sami s vyuzitim booking.com. Vtedy vyuzivaji dopravu
autom a po pri tom maps.google.com alebo klasicku navigaciu ¢i najznamejSie aplikacie.
Niektori sa roky vracaju do rovnakej oblasti ¢i do rovnakych ubytovacich zariadeni, kde su
spokojni, atak nepotrebuju vyuzivat online sluzby. Rezervaciu si dokazu vybavit' aj
telefonicky / emailom na zaciatku sezony. Pri hI'adani informacii vyuZivaja Google a rezervacie
robia vi&sinou na konkrétnych webovych strankach konkrétnych subjektov. Citaja aj dostupné
recenzie, predovsetkym na booking.com atie ovplyviiuju ich rozhodnutie. Recenzie slovné
neuverejiuju len minimalne, skor v ojedinelych pripadoch, skér ohodnotia bodovo aj to ako
reakcia na vyzvu e-mailom. Recenzie na Google vyuZivaju minimalne a TripAdvisor takmer
vobec.

Spravanie dopytovanych vo vSeobecnosti ovplyviiuju viaceré faktory. V ramci
kultarnych faktorov je mozné uvazovat v medziach pomyselnej socialnej stratifikacie
a uvazovat’ nad cestovanim réznych spoloc¢enskych tried. V sti¢asnosti je mozné tvrdit’, nie len
na zéklade vysledkov tohto dopytovania, Zze cestujii takmer vsSetci Slovaci. Od pracujiicej
triedy, cez ta strednU aZ po hornd. Ponuka na trhu je prispdsobend kvalitativnej a cenovej
arovni. Vzhl'adom na vysoky dopyt po cestovani, je mozné na trhu najst’ nizko nakladové
ponuky az po tie exkluzivne (nadstandardné). Vo vSeobecnosti vo vztahu k nizkym ¢i niz$im
nakladom sa spéja cestovanie vo vlastnej rézii, ktoré sa za posledné roky velmi rozsirilo.
Naopak niektoré vysSie a horné spoloCenské triedy vyhladavaju vylu¢ne sluzby CK pre
pohodlnost’, pomyselni exkluzivitu a hedonizmus, ato inaprieck ovela jednoduchsej
dostupnosti vd’aka sluzbam e-turizmu. Spolocenské faktory ato predovSetkym primarna
referencnd skupina — rodina, ktora sa aj v pripade tohto dopytovania ukazuje ako skupina
S najsilnejsim vplyvom, a to v i v online prostredi, prostrednictvom fotografii, videi, hodnoteni
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a zmienok dostupnych na soc. siet’ach. Do tejto skupiny je vhodné zaradit’ aj okruh priatel’ov,
zndmych a kolegov. V ramci rodiny je Zena, manzelka vo veducej pozicii vo vzt'ahu k vyberu
cielovej destinacie, predovsetkym pri dopytovanych segmentoch S3, S4, S5, a to kvoli tomu,
ze ide predovsetkym o rodinné dovolenky ¢i partnerské pobyty, na ktorych organizaciu si Zena
vyhradzuje viac Casu, pricom kone¢né rozhodnutie o ciel'ovej destinicii manzelia / partneri
robia vacsinou spolo¢ne a deti na toto rozhodnutie maju minimalny vplyv s vynimkou tych,
ktori si svoje deti naucili na letné dovolenky pri mori s anima¢nym timom. V online prostredi
medzi vplyvne referenéné skupiny patria aj slovenski blogeri / vlogeri a influenceri, ktori
aktivne tvoria obsah venovany téme cestovania a Siria ho na soc. sietach. Tento obsah je
dostupny online aj formou vyhl'adavania na Google cez klI'ai¢ové slova dokaze predovsetkym
podporne — sekundarne ovplyvnit’ alebo skor podporit’ zvazovant alternativu. Osobné faktory
maju vplyv aj na preferovany spdsob a formu ziskavania informacii v online prostredi ako aj
na preferované spdsoby cestovania. Cestovatelov je mozné primarne delit na tzv.
aktivnych, pasivnych. Aktivni sU dobrodruiné ako aj adrenalinové typy, ktoré potrebuju
zbierat’ zazitky ¢i dych berdce momenty, preto preferujd roadtripy, vysokohorsku turistiku
a Sporty, surfing, prehliadky miest a paméatihodnosti a pod. Pasivni cestovatelia preferuju
jednoduchost’ a pohodlnost’ celého procesu organizacie a samotnej cesty / pobytu / dovolenky.
Moze to vyplyvat’ z ich povahy alebo napr. aktuédlnej zivotnej situdcie (malé deti) pripadne
pracovnej vytazenosti. SU ochotni podstipit’ nutné cestovné presuny, ale v cielovej destinacii
tuzia po oddychu a doslovnej pasivite, aby sa nemuseli ,,0 ni¢* starat’. Silné osobné faktory su
vek a $tadium zivotného cyklu ako aj zamestnanie a ekonomicke charakteristiky. Rovnako je
dolezité spomenat’ hodnoty, ktoré m6zu mat’ silny vplyv na postoje a neposlednom rade sa
pretavia do spotrebitel'ského spravania. V sucasnosti, aj vzhl'adom na aktualne trendy,
udrzatel'nost’, ekologia, a apel na zodpovedné spravanie sa postupne pretavuju aj do oblasti
cestovania a preto tzv. pomalé cestovanie (z anglického slow traveling). Cudia vyhladavaja
sluzby (hotely, ubytovacie zariadenia, reStauracie a pod.) zalozené na tychto hodnotach
a principoch. Vicsinou je snahou zanechavat za cestovatel'skym spravanim vsetkych
zainteresovanych subjektov ¢o najmensiu ekologicku stopu (vyuZzivanie znovu obnoviteI'nych
zdrojov, zdiel'anu dopravu, ekologické typy dopravy, recykléciu a pod.) Takéto spravanie bude
blizSie predovsetkym S1 a S2, avSak najviac typické bude v buducnosti pre generaciu A
(narodeni po roku 2012).

So zvySujucim sa vekom a aktudlnymi trendami sa prirodzene meni Zivotny $tyl ¢loveka
a mato jasny vplyv aj na jeho nakupne spravanie a rozhodovanie, aj to cestovatel'ské. Niektoré
generdcie cestovatel’ov — dopytovany segment S1, st s online prostredim zziti, pretoze sa radia
do tzv. generéacie Z (roky narodenia 1996 — 2010) a preto jasne preferuju cestovanie vo vlastnej
rézii s vyuzitim sluzieb e-turizmu. Podobne je na tom dopytovany segment S2 - generacia Y,
avSak skor tzv. Neskorsi Mileniali (rok narodenia 1990 — 1995). Tieto segmenty
bezproblémovo zvladaji multiscrining (funguju na viacerych obrazovkach sucasne, pricom
obrazovka smartphonu je uplne klI'a¢ova). Generacia Y, tzv. Mileniali v§eobecne (1977 —1995)
nie je generaciou, pre ktoru je online prostredie Uplne prirodzenym prostredim (zaZili aj dobu
bez internetu a telefonov, niektori si cestovatel'ské sluzby stihli zabezpeCit' aj vyluc¢ne
tradi¢nym spdsobom), avsak prispdsobili sa rychlo, pracuju s PC vel'mi aktivne a prispdsobujd
sa aktualnych trendom, aktivne nakupuju online a majt aktivne G¢ty na soc. siet’ach. Tito 'udia
sa vo velmi aktivnej faze svojho zivotného cyklu, Casto v dolezitych aj manazérskych
poziciach, na vrcholoch svojich kariér. Poznaju zakladné spotrebitel’ské principy fungovania
trhu v online i ,,offline* prostredi a vyuzivaju ich vo svoj prospech. Preto i napriek tomu, ze
v minulosti moZno ¢astejSie vyuzivali sluzby CK, v sucasnosti radi cestuju aj vo vlastnej rézii,
a celkovo kombinujii moznosti podla vlastnych preferencii a situacie. Generacia X (roky
narodenia 1965-1980), do ktorej su zarad’'ovani dopytovani zo segmentu S5, sa deli na 2 skupiny
s diferencovanymi postojmi vo vztahu k online prostrediu a vyuzivaniu e-turizmu ¢i socialnych

80



sieti. Prva skupina sa rychlo a efektivne prisposobila a sprava sa velmi podobne dopytovanému
segmentu S4 a vyuziva vyhody e-turizmu vo svoj prospech. Druhé skupina sa prispdsobila len
Ciastoéne alebo vobec, a preto je scasti nutena vyuzivat’ sluzby tradicnych CK a Scasti ide aj
0 zvyklostné ndkupné spravanie. Generalne, pri segmentoch S1, S2, S4 je vhodné tvrdit’, Ze ide
0 jasne racionalne ndkupné spravanie. U segmentu S2 je mozné uvazovat aj v intenciach
spontanneho ndkupného spravania (viac prileZitostne nez Standardne) a pri segmentoch S4 a S5
sCasti aj 0 zvyklostnom ndkupnom spravani. Toto dopytovanie dokazuje, ze v pripade vetkych
typov nakupného spravania je dostupny e-WOM v podobe recenzii na ubytovacie zariadenia,
reStauraéné sluzby, atrakcie, konkrétne miesta, CK a pod. kl’i¢ovym prvkom v ramci
rozhodovacieho procesu. Vo viésine pripadov vsak ti isti dopytovani, ktori sa rozhoduju na
zaklade dostupnych recenzii sami uverejiiuji vel'mi malo recenzii, a musia byt’ k tomu aktivne
vedeni, aby vybrané sluzby e-turizmu ohodnotili aspoit vo forme bodov. Online reputacia
subjektov s ponukou CR dostupna v online prostredi ma priamy dopad na nakupné rozhodnutia
cestovatelov. Spokojnost’ predchadzajucich zakaznikov ma silny dopad na dbveru
potencialnych zakaznikov, a naopak. Délezité je podotknut’, ze dopytovani zo S2 a S3 si jasne
uvedomuju, Ze isté percento uverejnenych recenzii nie je pravdivé, pripadne, Ze niektoré
staznosti ¢i vytknuté nedostatky nie st opodstatnené pre vsetkych, ale len pre isti skupinu
spotrebitel'ov a pod. Preto venuji ovel'a viac ¢asu vyhl'adavaniu d’al$ich informacii a zmienok
na prvych strdnkach Google, aj v cudzom jazyku, va¢sinou anglickom. (s pouzitim delenia od
Kotler, Marketing management, 2001, str. 212 — 221; podkapitola 1.1.2.)

3.4 PRIMARNY VYSKUM — DOPYTOVANIE FORMOU ONLINE DOTAZNIKA

Nasledujuca podkapitola zhriiuje najdolezitejSie vysledky dopytovania formou online
dotaznika vo vztahu k stanovenym vyskumnych otadzkam, ktoré majd jasni nadvéznost’ na
definované hypotézy (podkapitola 2.8.). Vysledky celého dopytovania formou online dotaznika
vo forme grafického znazornenia st uvedené v PRILOHE E. Niektoré vysledky dopytovania
st koncepéne doplnené obsahovou analyzou sekundarnych udajov, kedy bola aplikovana
metdda pozorovania, pre dosiahnutie komplexného pohl'adu na skamany atribut.

3.4.1 Webové stranky s hlavnou ponukou produktov CR
Cestovanie vo vlastnej rézii

Dopytovani odpovedali na otdzku tykajlcu sa preferencii zabezpeenia cestovania pri
jednotlivych spbésoboch uskutoc¢iiovania vlastnych ciest. Na Grafe 1 je mozné sledovat
jednotlivé preferencie dopytovanych.
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Graf 13 Porovnanie preferencie cestovania vo vl. rézii a cestovania s vyuzitim

sluzieb online CK
(Vlastné spracovanie, 2022)
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Vo vicsine uvedenych sposobov dopytovani jednoznacne uprednostiiuji cestovanie vo
turistika v EU oddych pri mori EU a oddych na Slovensku. Pri plavbe po EU a poznavacom
zajazde v EU je tiez preferovany spdsob vo vlastnej réZii, aviak v tychto pripadoch sa mu
vyrovnava aj vyuzitie sluzieb online CK. Vyuzitie tychto sluzieb ako volba predbehla
cestovanie vo vl. rézii v pripade oddychu pri mori mimo EU, kedy je predpoklad nutnosti
leteckej dopravy alepSie poznanie danej krajiny, kultury a zvyklosti ¢i cudzieho jazyka,
pripadne vyuzitie sluzieb delegata, a celkovy pocit istého ,,bezpecia“, ktoré mnohé¢ CK
poskytuju, ked’ sa zaru€uju svojimi dlhoro¢nymi skisenost’ami.

VyZivanie sluZieb e-turizmu

Vo vseobecnosti 42 % (134 respondentov) opytanych uprednostiiuje cestovanie vo vl.
rézii, 38 % (125 respondentov) je vdhavych, a ked’ méze tak uprednostni cestovanie vo vl. réZzii.
13 % opytanych (43 respondentov) neuprednostiiuje takéto cestovanie alen 2 % (9
respondentov) vyjadrilo svoje jednozna¢né nie.

Tieto odpovede potvrdzujt, ze Slovaci skor uprednostiiuju cestovanie vo vl. rézii, a teda
st schopni si ho aj vd’aka moznostiam online prostredia sami zabezpec€it. V ramci otazky
tykajucej sa preferencii ohl'adom zabezpecenie ubytovania odpovedalo 259 dopytovanych
(80% z celkového poctu dopytovanych). Www.booking.com uprednostiiuje 62 % (160
respondentov), airbnb.com 14 % (37 respondentov), 13 % (34 respondentov) si hlada
ubytovanie na konkrétnych webovych strankach konkrétnych ubytovacich zariadeni. V ramci
zabezpeCenia leteckej dopravy 30 % dopytovanych (76 respondentov) wuprednostiiuje
pelikan.sk, 16 % Slovakov (42 respondentov) si hlada letenky na konkrétnych weboch
konkrétnych leteckych spolo¢nosti (¢asto uvadzana irska nizko nakladova spolo¢nost’ Ryanair),
5 % (14 respondentov) vyuziva kiwi.com a 10 % skyskener.com. 33 % dopytovanych (85
respondentov) uviedlo, ze letecktn dopravu pri zabezpeceni cestovania vo vl. rézii nevyuziva,
a teda cestuje autom.

Pri cestovanim autom cestujuci ¢asto vyuzivaji online mapy od Google, s ktorymi mézu
pracovat’ viacerymi spdsobmi. Na Grafe 2 su respondentmi ohodnotené preferencie vyuzivania
www.maps.google.com. 1 znamena najmensie vyuzivanie a 5 maximalne vyuzivanie.
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Graf 16 Preferencie a ohodnotenie vyuzivania www.maps.google.com vo vybranych pripadoch
(Vlastné spracovanie, 2022)
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Dopytovani vyuZzivaju mapy nie len na navigaciu a zorientovanie sa v ciel'ovej destinacii,
ale aj na hl'adanie lokalnych sluzieb. Pricom 70 % dopytovanych (259 respondentov) uviedlo,
ze si zvykne pozriet’ / precitat’ aj dostupné recenzie na Google, ked tam hl'ada sluzby. Z toho
26 % dopytovanych (48 respondentov) ndjdené recenzie uplne ovplyviiuju pri rozhodvani
a 51% (93 respondentov) skor ovplyviiuju.

Vo vSeobecnosti vV ramci prace s webovymi strankami je dolezité nastavenie SEO
a dostupnost’ na prvych strankach Google ako aj pozitivne zmienky o danom subjekte CR
a celkové préca s viacerymi komunika¢nymi kanalmi naraz.

Pre vysSia uvedené¢ dovody doslo k doplneniu pohladu sustredeného na online
marketingové komunikaéné kanaly, ktorym sO cestovatelia vystavovani, ato pri
najvyuzivanejsich a najobl'ibenejsich webovych strankach pri zabezpeceni ubytovania, ale aj
pri webovych strankach s ponukou produktov CR, osobitne na top 5 slovenskych CK a OOCR.
Na zéklade vybranych kritérii doslo k pozorovaniu Vv rozpéti 6 mesiacov a porovnavaniu
vsetkych troch typov najznamej$ich a najoblibenejsich subjektov s ponukou cestovného ruchu
na Slovensku. Ciel'om bolo analyzovat’ najvicsie a najuspesnejsie CK a regiony Slovenska, ako
aj najobl'ibenejSie webové portaly a stranky s ubytovanim medzi slovenskymi cestovatel'mi.
Medzi zakladné a najpouzivanejsie kanaly online marketingu patrili: webové stranky, SEO
analyzovanych webovych stranok, online komunikécia cez socialnu siet’ Facebook a Instagram.
Na meranie SEO bol pouzity analyticky nastroj dostupny na www.seonastroj.sk. Zaroven boli
pocas analyzy pozorované d’alSie online nastroje, ktoré st tiez uvedené v Tabulke 19
(vytvorena k 01.12.2020).

Tabulka 19 Porovnanie vybranych subjektov s ponukou CR na Slovensku a ich vyuzivanie online
marketingovych néstrojov v roku 2020

Subjekty s Vyutzitie vybranych online marketingovych komunikaénych kanalov
ponukou CR Pravidelne aktualizovana Komunikacia Komunikécia cez Vyuzitie d'alSich
ot SEO marketingovych
CK webova stranka cez Facebook Instagram PR
nastrojov
Pelicantravel.com 4no: www.pelikan.sk skore &no; 175 254 sle dovi::l;,olﬁ’i “eslli eck blog, mob. aplikécia,
s.r.o., Bratislava ' P ' 69 tis. » #PeUpeCKy podcast, PR
" 6 534 postov
sledovatel'ov
Hydrotour CK, ass., 4no: www._hvdrotour.sk skore | &no; 52 050 tis. | &no; 15,5 tis. sledovatel'ov, | blog, email marketing,
Bratislava ’ Y/ ) 66 sledovatel'ov #hydrotour 4 494 posts YouTube
Tip travel, a.s., 4no: www titravel.sk skore | &no; 57 222 tis. &no; 5 955 tis. email marketing,
Piestany ’ P ) 48 sledovatel'ov; sledovatel'ov; 2 001 posts Youtube
Kartago Tours, a.s., 4no: www.kartado.sk skore | ano; 23 268 tis. ano; 1 123 tis. email marketin
Bratislava ’ ) 90. 51 sledovatel'ov sledovatelov; 694 posts 9
Satur Travel, a.s., o skore | &no;9 698 tis. ano, 9,698 us. blog, email marketing,
. ano; www.satur.sk ) sledovatelov, #cksatur
Bratislava 45 sledovatel'ov PR, YouTube
3 016 posts
OOCR
. . . . YouTube, mob.
Bratislava ano; bratislavaregion.travel skore | dno; 63 493 ano; 3 834 sledovatelov; aplikacia, email
60 sledovatel'ov #bratislavaregion 5 763 .
marketing
. . ano; 5 093 sledovatelov; YO!JTU[_Je, mOb.'
Liptov &no; www.visitliptov.sk skore ano; 25 375 #visitliptov 8 536, #liptov apll_kaua, gmall
’ ’ ’ 54 sledovatel'ov ! marketing, online TV —
142 069 . .
Liptov News, online PR
Trnava ano, skore ano; 17 149 ano; Yous'lig\kai(;rlsrﬁgi\{lsor
www.regiontirnavia.sk 57 sledovatel'ov marketing
P . ano; 2 326 sledovatel'ov; email marketing,
Horehronie &no; www.horehronie.sk skore ano; 11 393 #horehronieregion 1 568 YouTube, e-shop,
54 sledovatel'ov . . :
posts, #horehronie 13 399 influencer marketing
Orava ano; skore ano; 10 222 nie; 157 sledovatel'ov; )
www.visitorava.sk/orava/ 57 sledovatel'ov #oravaregion 2 025 posts
Portaly s ponukou
ubytovania
. . . skore nie (pre ano, 1 021 sledovatelov, remarketing, email
Airbnb ano, sk.airbnb.com 57 Slovensko) #aibnbslovakia 592 posts marketing
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Booking 4no, www.booking.com skére nie (pre nie, #bookingslovakia 26 remarketing_, email
' ) ' 42 Slovensko) posts marketing
Megaubytovanie ano, skore ano, 32 853 nie; #megaubytovanie 440 remarketing, email
www.megaubytovanie.sk 66 sledovatel'ov posts marketing
Tripadvisor &no, www.tripadvisor.sk skére nie (pre nie, #tripadvisorslovakia mob. aplikéacia
' ) ) 51 Slovensko) ' )

(Vypracované na zéklade informacii dostupnych na ti€toch uvedenych v tejto tabul’ke; 2021, online)

Aktualizacia informéacii dostupnych na webovych strankach analyzovanych subjektov
bola v roku 2020 podstatne CastejSia. Ponuka sa menila podl'a aktualnej situdcie. Marketéri
cestovnych kanceldrii aktivne komunikovali cez sociélne siete, najma cez FB a 1G, vzhl'adom
K tomu, Ze tvorba videi je naro¢nejsia, tak takého obsahu je menej, ale véac¢Sina analyzovanych
CK ma aj vytvoreny kanal na Youtube, kde uverejtiuje svoje vided, pricom ¢isla sledovanosti
a videni su podstatne niZSie nez v porovnani s u¢tami na FB a IG. V niektorych pripadoch sa
pouzivanie Instagramu zintenzivnilo pocas letnej sezony, ako napr. v pripade cestovnej
kancelarie Satur (Tato komunikacia sa im pravdepodobne vyplatila, ked’Ze ju vel'mi intenzivne
aplikuju doteraz.). Pocty skledovatel'ov na véac¢Sine analyzovanych uétov maju mierne rastaci
trend, a to aj napriek tomu, ze Slovaci kvoli pandemickej situacii cestovali v roku 2020 za
oddychom a dovolenkami do zahranicia vyrazne mene;j. V pripade cestovnej kancelarie Pelikan
sa pocet sledovatelov na Instagrame znizil priblizne o 100 v sledovanom obdobi. VSsetky
analyzované OOCR komunikovali svoju ponuku intenzivne a pravidelne. Z porovnavanych
socialnych sieti sa ako oblibenejsi javi Facebook. Ludia vo vSeobecnosti, ale aj Slovaci
zdiel'aju svoje skusenosti na IG pomerne ¢asto, niektoré regiony dostavaju vd’aka uzivatel'om
IG zadarmo nepriamu reklamu v podobe e-WOM. Dobrym prikladom je region Orava, ktory
nema vlastny instagramovy ucet, no pod hashtagom #oravaregion je mozné najst’ viac ako 2
000 oznaceni od redlnych uzivatelov. Liptov je jednym z najnavStevovanejSich regiénov
Slovenska uz niekol’ko rokov vedie v praci online marketingovych kanaloch a v medziach
Slovenska je mozné tento klaster povazovat’ za vhodny priklad dobrej praxe (z anglického best
practice). Marketéri Liptova pravidelne vyuzivajt online televiziu, video a obsahovy marketing
na YouTube ako komunika¢ny, a zaroven propagacny prostriedok a online PR. Portaly
s ponukou ubytovania ako booking.com, airbnb.com ¢i megaubytovanie.Sk vyuzivaju
predovsetkym remarketing a email marketing. Pravdepodobne pre velky pocet zakaznikov
(booking.com a airbnb.com), dokazujuc skrz celosvetové $tatistiky, nemaju potrebu investovat’
do rozvoja komunikacie cez socidlne siete. Ich Cisla sledovanosti st vel'mi nizke napr.
v porovnani s online CK, obzvlast’ pre slovensky trh.

3.4.2 Vieobecné postoje k vyuZivaniu soc. sieti

Socialne siete v su¢asnosti okrem toho, Ze tvoria obrovské online trhoviska, kde si ucet
moze zalozit' takmer kazdy a skusit’ predavat’, tak su to aj miesta zhromazd’ovania velkého
poctu informacii, kde uzivatelia mézu ziskat’ inSpiraciu z r6znych oblasti. V pripade, Ze je
az samotnym nakupom. To je snahou vSetkych obchodnych subjektov v prostredi soc. sieti
a subjekty s ponukou CR nie st vynimkou. Cestovatel'sky obsah formou kvalitnych, putavych,
originadlnych fotografii a autentickych videi je koncept, ktory je v praxi dostato¢ne rozvinuty
a uspesny. Na socidlnych sietach l'udia sleduju inych l'udi zo svojho najblizsieho okolia, ale aj
obl'ibené znacky, blogerov / vlogerov a influencerov alebo aj Specifické skupiny s Uzkym
zameranim podla svojich osobnych preferencii. Preto bolo dblezité, aby dopytovani ohodnotili
jednotlivé osoby a ich vplyv na ziskavanie inSpiracie v pripade cestovania za oddychom. Toto
hodnotenie je zaznamenané na Grafe 3. 1 znamena najmenej uzito¢ny zdroj inSpiracie, 5
najviac uzito¢ny zdroj insSpiracie.
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Graf 18 Ohodnotenie jednotlivych skupin osdb ako zdroj inspiracie pri cestovani za
oddychom na soc. sietach

(Vlastné spracovanie, 2022)

Z odpovedi vyplyva, ze fotografie a videda uverejiiované na soc. siet’ach rodinnymi
prislusnikmi, priatel’'mi a zndmymi dokdiu dopytovanych viac inSpirovat’ nei zname
osobnosti alebo influenceri. Faktorom, ktory tu zohrava Glohu je miera dovery, ktora je
jednoznacne vysSia vo¢i znamym, blizkym I'und'om nez ku verejne znamym lI'ud’om vSeobecne.

Dopytovani Slovéci tiez ohodnotili uzito¢nost’ socidlnych sieti Facebook, Instagram
YouTube a Twitter pri zhromazd'ovani informacii oh'adom cestovania na tychto soc. sietach.
Ich hodnotenie je uvedené na Grafe 4, pricom 1 znamena najmenej uzito¢na soc. siet’a 5 naopak
najviac uzito€na soc. siet’.
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Graf 21 Ohodnotenie miery uzZitocnosti vybranych soc. sieti v pripade zhromazdovania
informacii ohladom cestovania

(Vlastné spracovanie, 2022)

Twitter je jednoznacne pre dopytovanych Slovakov najmenej uZito¢nou soc. siet'ou.
YouTube vedie, je povazovany za relevantnu soc. sietou. Facebook a Instagram su taktiez
celkom zaujimaveé, s vel'mi podobnym pomerne vysokym hodnotenim.

3.4.3 Uéty na Facebook-u s ponukou CR

Z dopytovanej vzorky 95 % dopytovanych (304 0s6b) md zaloZeny ucet na soc. sieti
Facebook. Pricom 55 % opytanych (166 respondentov) vyhl'adava obsah tykajuici sa cestovania
prave tu. 40 % (122 respondentov) FB nevyuziva na to, aby si tu dohl'adali informacii ohladom
cestovania a zvysnych 5 % (17 respondentov) sa nevedelo vyjadrit’.

Beznou aktivitou Pudi na socidlnych sietach je komentovanie prispevkov. Ludia
uverejiiuju komentare pod uverejnenymi prispevkami (vlastnymi, zdielanymi priatel'mi,
v réznych skupinach, aaj pod komerénymi). Niektori I'udia svoje osobné nazory, postoje
a informacie neuverejiuju, ale tieto komentare ¢itaji. Informacie uverejnené v komentaroch su
vel'mi silnou sti¢astou e-WOM a mdzu silno ovplyvnit’ rozhodnutia potencialnych zakaznikov.
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Len 14 % dopytovanych (42 respondentov) ¢ita komentare pod prispevkom pravidelne, 42 %
(127 respondentov) ich ¢ita podla atraktivnosti prispevku (podla vlastnych osobnych
preferencii), 25 % (74 respondentov) podl’a miery ¢asu, ktord maju k dispozicii a 20% (62
respondentov) ich necita vobec.

Naboj komentarov je mozné vo vSeobecnosti rozdelit’ na pozitivny a negativny. A na soc.
sietach je mozné najst vel'mi vela ,hejtu“ — negativne komentéare (kritizujuce, haniace,
vyjadrujuce nespokojnost’, hnev frustraciu, pesimizmus a podobné negativne ladené emacie).
Dopytovani sa vyjadrili, Ze vo v§eobecnosti negativne komentdre (34 %, 102 respondentov))
ich dokdZu o nieco viac zaujat’ nef tie pozitivne (27 % - 82 respondentov, vyjadrujuce
pochvalu, spokojnost’, nadSenie, radost’ a pod.), 39 % (119 respondentov) svoj postoj nevedelo
vyjadrit’.

Ludia okrem toho, Ze ¢itaju komentare ich mozu sami uverejiiovat’. 52 % dopytovanych
(159 respondentov) zasadne nekomentuje prispevky, 43 % (131 respondentov) komentuje skor
vynimoc¢ne a zvySnych 5 % (13 respondentov) prispieva pravidelne.

3.3.3 Uity na Instagrame s ponukou CR

58 % dopytovanych (185 respondentov) md zaloZeny iicet na IG asu to aktivni
pouZivatelia (prispievaju vlastnymi fotografiami a videami), 23 % (75 respondentov) ma
zalozeny ucet, avSak s pasivni (neprispievaji ziadnym vlastnym obsahom) a 19 %
dopytovanych (62 respondentov) IG nemé a nepouziva.

Dopytovani na tejto soc. sieti sleduju najma micro (103 hlasov) a macro influencerov
(145 hlasov), potom celebrity (92 hlasov) a nano influencerov (54 hlasov).

Obsah, ktory zaujima dopytovanych sa tyka predovsetkym cestovania (159 hlasov),
zdravia a cvicenia (126 hlasov), krasy a zivotného $tylu (110 hlasov) a zabavy (107 hlasov).

Ako aj vo svete, tak aj na Slovensku sa za posledni dekadu rokov vyrazne rozvinulo
blogovanie a influencer marketing v takmer vSetkych oblastiach, a aj v pripade turizmu.
Vzhladom aj na vysledky dopytovania uvedené vysSie bolo vhodné zostavit zoznam
najznamejsich slovenskych influencerov v oblasti cestovania a pozriet’ sa na spatn vizbu,
ktoru je mozné merat’ v prvom rade na zaklade poctu sledovatel'ov ako aj priemerného poctu
,Paci sa mi to* | prispevok. Zoznam influencerov ako aj vybrané Udaje o nich su zoradené
V Tabulke 20 (zostavend k 31.09.2021).

Tabulka 20 Zoznam a Spdtnd vizba od sledovatelov najznamejsich slovenskych travel influencerov

Meno Poet ozertlen;’;ic"i Hodnotenie | Hodnotenie Hodnc:)tenle
. Nazov uctu na IG " pocet, « Forbes Forbes Forbes
influencera sledovatel’ov sa mi to“/ 2021
. 2019 2020
prispevok
. 13. miesto 17. miesto 6.miesto
Peter Popluhar @patopopular 152 000 17 650 1Pl 111 1Pl 108 1Pl 118
Mia Bella @mia.bella.official 135000 1380 -
Andrea 8. miesto 13. miesto
Zahurancova @andreazahurancova 80 000 4760 [Pl 108 1Pl 111
Simon Snopek @simonsnopek 76 800 2300 -
. . . . 10. miesto 17. miesto
Patrik Pauliny @patrikpaulinyi 69 400 3400 1Pl 112 1Pl 107
Miroslav Baca @thebacis 68 700 5100 - -
X @zaujimavysvet 68 600 2 800 - - -
. Lo . . 3. miesto 5. miesto
Nina Skalikova @ninaskalikova 49 000 2 400 - 1Pl 119 1Pl 118
Milan Barddn @milan_bezmapy 44 500 3100 - - -
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Martin Hanzel @tourdesvet 41100 220
Martin Navratil, .
Peter Hlinican @travelistan.sk 26 400 960
Radoslav Hoppej @niejeturabezstura 23 600
Janka @travelhacker 23 200 600
Denisa LeStanova @denisadenza 17 600 2 260
JoZo a Hanka @cestujemespolu 13 300 430
Martina Magulova @Ce““’erl'(‘jbezcesw" 11300 140
Daniela @polar.girl 7200 330
Anna Onderkovéa @anna.onderkova 6 450 230
Norbert Borsky @noroborsky 5400 460
Ivana Greslikova @ivanagreslikova 3300 120

(Vypracované na zéklade informacii dostupnych na u¢toch uvedenych v tejto tabul’ke; starngage.com,
2021, online; Halgasova a kol., 2019, online; Gulisova a kol. 2020, online; Helgasové, 2021, online)

Tzv. typickych travel influencerov/blogerov je na Slovensku je len niekol’ko:
@milan_bezmapy, @travelhacker, @cestujemespolu, @cestujemebezcestovky (macro
influenceri), @anna.onderkova a @ivanagreslikova (micro). Dalsi este popularnejsi influenceri
sa nezameriavaju len na cestovanie, ale aj na iné kategdrie. @patopopular ako jeden z
najsledovanej$ich na Slovensku (podl'a poétu followerov) sa zameriava aj na zabavu.
@simonsnopek a @patrikpaulinyi st skveli fotografi a filmari, rovnako ako @thebacis.
Niektori influenceri s velkou komunitou sledovatel'ov miluju cestovanie a robia to skor ako
podpornl aktivitu: @andreazahurancova (vykonna riaditel’ka znacky slneénych okuliarov
Eyerim) ¢i @mia.bella.official (pri tomto ucte vzhl'adom na vyrazny nepomer medzi poctom
sledovatel'ov a po¢tami ,, Paci sa mi to“ pri prispevku je mozné uvazovat’ v dvoch rovinach: a)
obsah nie je dostato¢ne atraktivny, b) pocet sledovatel’'ov nie je organicky dosiahnuty, ale je
kipeny, a preto nie je mozné ofakavat realne interakcie). Dalsou podkategoriou si cestovné
kancelarie, ktoré propaguju a predavaju svoj produkt prostrednictvom kanalov soc. médii, ako
s @tourdesvet a @travelistan. Obsah v podobe kvalitnej a zaujimavej fotografie a videa je
klaicovy, a preto sa niektori skveli fotografi mohli pomerne jednoducho stat’ travel
influencermi, napr. @ninaskalikova, @polar.girl, @noroborsky.

Casopis Forbes uz niekol’ko rokov uverejiiuje top 20 slovenskych najvplyvnejsich
influencerov na soc. sietach. Za prieskumom stoji agentira GropuM. Dopytovanie formou
elektronického dotaznika sa kazdoro¢ne zucastiiuje 15 tis. respondentov vo veku 15 — 40 rokov.
Podmienkou, aby influenceri mohli byt’ zaradeni do prieskumu je aspon 45 tis. sledovatel'ov na
uctoch na soc. sietach (moéze byt aj kombinovane), a zaroven tito influenceri nadvizuju
komeréné spolupréce, pripadne maju podl'a odbornikov potencidl na to, aby spoluprace robili.
Na zaklade IPI skdre (z anglického influence power index) sa vyhodnocuje nie len znalost’
influencera (potencialny zasah), alebo jeho prepojenost’ na znacku, ale aj tzv. influence funnel,
¢o je meranie toho ¢i dokaze ovplyvnit’ svojich sledovatelov. IPI skére zohl'adiiuje viaceré
Kritéria hodnotenia: povedomie, obl'ibenost’, kontroverznost’ a predovsetkym doveryhodnost'.
Pri¢om pri posudzovani na zéklade jednotlivych kategorii by v rebricku nastali posuny smerom
na hor alebo na dol. (Helgasova, 2021, online) Toto nezavislé hodnotenie ¢i iné tomu podobné
dviha renome vybranym influencerom a ma vplyv na budovanie ich pozitivnej reputacie
a moze im priniest’ nové prilezitosti na spoluprace.

3.3.4 Cestovatel’ské blogy

Blogy o cestovani ¢ita len 35 % dopytovanych (114 respondentov). Z toho 50 % (58
respondentov) prevazne ¢ita blogy v slovenskom alebo ¢eskom jazyku a 17 % dopytovanych
(19 respondentov) blogy pisané v anglickom ¢i inom cudzom jazyku, 23 % (26 respondentov)
moznosti kombinuje podl’a situacie.
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Zo slovenskej blogerskej / vlogerskej scény dopytovani sleduju cestujemespolu.com (29
hlasov), travelistan.sk/blog (21 hlasov), @thisislovakia (20 hlasov), dopytovani majd v meritu
este blogy ako zaujimavysvet.webnoviny.sk alebo bezmapy.com. 17 dopytovanych necita
ziaden z blogov uvedenych v zozname. Dal$ie mena, ktoré boli spomenuté blog na SME alebo
niejeturabezstura.sk

50 % dopytovanych (43 respondentov) sleduje uiéty tychto blogerov | vlogerov aj na soc.
siet’ach (najcastejsie FB, 1G). 30 % (25 respondentov) sleduje len blog / viog a len 8 % (7
respondentov) sleduje vSetky Gcty na soc. siet’ach stvisiace s blogom.

3.3.5 Influencer marketing

Ak su influenceri oblibeni a doveryhodni dokdzu inSpirovat svojich sledovatelov
K navstiveniu turistického miesta. Vzhladom ktomu, Ze z vysledkov dopytovania
polostrukturovanych rozhovorov vyplyva, ze rodina a kamarati s silnejSou referencnou
skupinou v porovnani s influencermi, bolo vhodné tieto otazky pouzit' aj v kvantitativnom
vyskume. Na tieto vyskumné otdzky odpovedalo 260 respondentov (80 %). Graf 5
zaznamenava toto ovpyvnenie a na zaklade tychto odpovedi je mozné porovnavat vybrané
referen¢né skupiny.

200 169
128

93
100 64
35

27
0 - — - IE—

rodina / kamarati / znami influenceri / bloggeri

H4no Enie Hneviem odpovedat
Graf 24 Ovplyvnenie k navstiveniu turistického miesta vybranymi referencymi skupinami
(Vlastné spracovanie, 2022)

Z porovnania vysledkov vyplyva, Ze rodina a priatelia sii silnejSou referencénou
skupinou, teda dokazu viac inSpirovat’ a ovplyvnit' svoje okolie, ¢o potvrdzuje vysledky
vyplyvajlce z polostrukturovanych rozhovorov. Influenceri / blogeri taktiez inSpirujt, ale st
slabSou referen¢nou skupinou v porovnani s rodinou a priatelmi. 50 % (140 respondentov)
dopytovanej vzorky uz influenceri inSpirovali k navstiveniu turistického miesta.

Pred doplnenie vysledkov dopytovania bolo vhodné, na zédklade dostupnych
sekundarnych dat a uplatnenia metddy pozorovania, analyzovat’ aktivitu najznamejSich
slovenskych travel influencerov na IG. Téato aktivita bola sledovana za obdobie 1 roka, Udaje
st platné k 31.09.2021 a k tomuto diiu bola finalizovana aj nasledujuca Tabulka 21.

Tabulka 21 Aktivita najznamejsich slovenskych travel influencerov v roku 2021

Vseobecné informacie o vybranom ucte Aktivita na Instagrame
Meno Platené
. . > S | » Zmena .
influencera Nizov tictu na IG Sledovatelia Profile a 5 | 8 | obsahukvoli spoluprace so
overview o o x andémii kom. subjektmi
P cestovného ruchu
. ano, v roku
Peter, @patopopular 152 000 Like comedy and 409 0 0 2020 cestovanie nie
Popluhér Africa. 00 SR
Mia Bella @mia.bella.official 135 000 Mia Bella 1793 0 0 ano, kvoli MD nie
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Going on places;
Andrea founder of
Zahurancova @andreazahurancova 80 000 @eyrim.eyewear.s 1240 0 0 nie nie
K;
#forbes30under30
ano — miestne a
okolité destinacie:
Simon ; film ; photo; ; @visitbratislava;
Snopek @simonsnopek 76 800 creative director 651 1 2 nie @kempinskipalace_
portoroz;
@wow_hungary
&no, viac
Patrik filmmaker / cesg%va\;:cpo
p @patrikpaulinyi 69 400 photographer from | 1 052 4 20 S nie
Pauliny Slovakia turistiky;
fotografovanie
slov. prirody
Miroslav . filmmaker / . .
Baca @thebacis 68 700 traveler / dumb 329 2 10 nie nie
. travelling / people . .
X @zaujimavysvet 68 600 / interesting facts 2 550 1 0 nie nie
artist; photo
Nina . . shooting, . .
Skalikova @ninaskalikova 49 000 weddings, 582 5 1 nie nie
Photoshop courses
Milan . 9 years full-time . . .
Barddn @milan_bezmapy 44500 travel bloger 1593 5 12 nie ano @slovaklines
The biggest
Martin travelling group . .
Hanzel @tourdesvet 41100 account in 2235 1 0 nie nie
Slovakia.
Martin
Navratil, @travelistan.sk 26 400 Travelling 606 4 0 nie nie, je to CK
Peter company
Hlini¢an
Radoslav @niejeturabezstura 23600 Cestovanie / 1770 0 34 nie ano, OOCR a pod
Hoppej : Slovensko / Eco ' pod.
Janka @travelhacker 23200 Travel bloger & | g | 153 | 3 nie nie
bloger of the year
Denisa English teacher
Lettanova @denisadenza 17 600 travelling the 378 0 0 nie nie
World on break
Jozo a Hanka @cestujemespolu 13300 hanklz:rf;tjoofzo & 826 11 8 nie nie
Travelling,
Martina : lifestyle, tips for . .
Magulova @cestujemebezcestovky 11 300 trips and 361 3 1 nie nie
accomodation
Daniela @polar.girl 7 200 personal blog 513 0 7 nie nie
Anna Bloger and
Onderkova @anna.onderkova 6 500 passionate 356 28 12 nie nie
traveller
gg;’;i{; @noroborsky 5400 Slovakia sk 419 0 0 nie nie
lvana . . local information / . .
Greslikové @ivanagreslikova 3300 tourism 1644 0 0 nie nie

(Vypracované na zaklade informacii dostupnych na tétoch uvedenych v tejto tabul’ke, 2021)

Z pozorovania vyplyva, ze majitelia analyzovanych uctov tvoria na IG pomerne
zaujimavy obsah predovsetkym vo forme kvalitnych a v mnohych pripadoch zaujimavych ¢i
originalnych fotografii. Trendom na IG su uz dlhSie obdobie videa: IGTV a Reels, Stories a aj
lifestream. Viaceri influenceri sa tomuto trendu prispdsobili alebo sa postupne aktivne
prispdsobujd. V porovnani s nahodne pozorovanymi zahrani¢nymi tétami (CR, PL) je u nas
tento trend aplikovany v menSej miere. Obsah influencerov, ktori ponukaju svojim
miesto kedy je vhodné navstivit’, a preco. Pocas prvej viny pandémie na jar 2020 influenceri
cestovali podstatne menej, ak vobec kvoli zatvorenym hraniciam ¢i karanténam. Skor sa vracali
domov zciest. Vlete 2020 niecktori cestovali aj do zahrani¢ia, ini v danom obdobi
preorientovali svoje aktivity na cestovanie po Slovensku, alebo kreativne tvorili (fotografia,
pisanie knihy a pod.). Mnohi vyuzivali svoje starSie fotografie na to, aby udrziavali kontakt so
svojim publikom. V roku 2021 pozorovani influenceri cestovali vyrazne viac. Niektori
cestovali tak ako pred vypuknutim pandémie. Milan Brdun pocas cestovania v roku 2021 pri
svojich cestach vzdy vyzyval a inicioval ostatnych, aby cestovali a neustale pouzival #cestujte,
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¢o potom neskor viralne pouzivali jeho sledovatelia a on tieto oznacenia prezdiel'aval na svojom
ucte a tym si zabezpecoval podporne tvorbu obsahu a vlastny e-WOM. Aj napriek pandémii
komunikovany obsah pozorovanych travel influencerov ostal nezmeneny.

Zaujimavost'ou je, ze pozorovani travel influenceri primarne nespolupracuju v ramci
svojich platenych spoluprac s cestovatel’skymi znackami & subjektmi cestovaného ruchu.
K tymto spoluprdcam v pozorovanom roku dochadzalo skor vynimocne. Spoluprace boli
odpozorované len u Milana Barddna a Simona Snopeka, ktori propagovali skor lokalne sluzby,
miesta ¢i atrakcie, pripadne miesta a sluzby v blizkych okolitych krajinach (@slovaklines,
@visitbratislava; @kempinskipalace_portoroz; @wow_hungary). Radoslav Hoppej sustred’uje
svoju aktivitu len po cestovani po Slovensku a jeho spoluprace okrem komerénych znaciek st
aj SOOCR, Slovakia Travel ¢i réoznymi slovenskymi krajmi aich zdruzeniami. Peter
Popluhdr, Simon Snopek, Patrik Pauliny, Nina Skalikovd & Milan Bardiin maji spoluprdce
s roznym komerénymi znackami (kozmetika, obleCenie, elektronika a d'.) a snazia sa ich
propagovat’ kreativnym spdsobom, a Casto krat ich cesty a r6zne navstivené destinacie sluzia
ako zaujimava ,kulisa“, pripadne platené spoluprace vylu¢ne oddel'uju a nesnazia sa ich
obsahovo zakomponovat’ do cestovania. Na svoje cesty si pravdepodobne dokazu zarobit’
pomocou influencer marketingu, ale propaguju na svojich uctoch iné znacky, nie tie
cestovatel’ské. Avsak nepriamo tvoria promo vybranym destinaciam, miestam i sluZbdam, ked
Vv rAmci napliiania svojho obsahu a jeho §irenia takmer vietko zdielajii so svojim publikom
a zanechavaju v online prostredi stopu a zmienky a nepriamo takouto ¢innostou ovplyviiuja
online reputaciu vybraného miesta / destinacie / hotela ¢i iného subjektu CR.

3.3.6 E-WOM

Jednou z vyhod online prostredia je dostupnost’ informacii, avSak kvoli multiscriningu a
celkovému pretlaku dostupnych informaécii je pre uzivatel'ov pomerne naro¢né selektovat’ tie
dolezité. Preto bolo vyznamné identifikovat’ zdroje inspiracie a informacii pri zvazovani
moznosti vyberu cestovatel'ského miesta. Ohodnotenie jednotlivych zdrojov inspiracie
dopytovanymi respondentami je uvedené na Grafe 6. 1 znamena najmenej uzito¢ny zdroj a 5
najviac uzito¢ny zdroj inspiracie.
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(Vlastné spracovanie, 2022)

Online prostredie pontka mnoho inspiracie, avsak na zaklade uvedeného hodnotenia pre
dopytovanych Slovakov je najvicsim prvotnym zdrojom inSpirdcie zatial’ ostiva klasicky
WOM, teda osobné rozhovory srodinou / priatelmi / kolegami ¢i znamymi. Zo0
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.....

usporiadat’ nasledovne:
e Vvyhladavanie na Googli pomocou kl'icovych slov,
¢ online ¢lanky (PR),
o fotografie rodiny / priatel'ov / kolegov a soc. siet'ach, booking.com,
o fotografie znamych osobnosti a informacie na tripadvisor.com,
e cestovatel'ské blogy,
o fotografie influencerov na soc. siet’ach,
¢ lonelyplanet.com.

Potom ako Tl'udia ziskaji inSpiraciu ohl'adom cestovania tak si musia zistovat' d’alSie
potrebné informacie. Ako je uz rozoberané v podkapitole 3.5.1., tak cestovanie vo vlastnej rézii
je pre slovenskych cestovatel'ov atraktivnejSie a uprednostiiuji ho pred poskytovanymi
sluzbami klasickymi alebo online CK. ZhromaZd’ovanie informdcii zaéina casto krat
vyhladdavanim vyrazov na Google. Vyplyvajuc aj z vysledkov rozhovorov ludia vacsinou
zainaji hl'adanim ubytovania alebo naopak hl'adanim dopravy. Pokial’ ide o leteckd dopravu,
tak vacSinou l'udia hladaju dostupné letenky a potom, ked’ vykonaju rezervéciu hladajt
arezervuju ubytovanie, pripadne rezervaciu robia v paralelnom c¢ase. V pripade cestovania
autom do cielovej destinacie je uprednostiované hladanie ubytovania. Booking.com je
Jjednoznacne veduci portdl na vyhl'adavanie moznosti ubytovania a rezervaciu. Airbnb.com
a trivago.com su podstatne menej vyuzivané. Pri cestovani autom l'udia najviac vyuZivaju
maps.google.com, kde nehladaju len trasu, ale aj moznosti v okoli a pod. Pri vyhl'adavani
leteniek vedie pelikan.sk a webové stranky konkrétnych leteckych spolo¢nosti, s ktorymi
cestujici uz maju predchadzajucu skusenost. Skyscenner.com a kiwi.com si tieZ zname
vyhl'adavace a rezervacné systémy v jednom, a dopytovani Slovaci ich vyuzivaju, ale v ovela
mensej miere. Tripadvisor Slovaci prevazne poznajl, ale vyuzivaji ho podstatne mene;j.
aj ,,predaj* tipov na dovolenku, letenky alebo organizaciu celého pobytu len cez soc. siete,
najcCastejSie sa to deje cez FB alebo IG. Déveru v tieto ,,mikro cestovné agentdry“ mézu mat’
predovSetkym mladi ludia, ktori vyhladavaji nizko nakladové riesenia a sU viac otvoreni
riziku, a taktiez ked’ daného ,,influencera™ sleduju dlhsiu dobu (napr. @chovi_travel, meno:
Lukas Chovan, pocet sledovatelov viac ako 22 tis., popis: hl'adac leteniek, spolupraca s
letenkyzababku.sk). V niektorych pripadoch ide o vylu¢nt spolupracu, v inych nie.

V pripade, Ze sledovatelia sleduju cesty / rady takejto osoby dlhsi ¢as, a ak si
v sledovanom obdobi takato osoba dlhodobo buduje svoju pozitivnu reputaciu a ma aj pozitivne
ohlasy, tak jej 'udia mozu zacat’ doverovat’ aj bez osobného kontaktu, a méze to vyustit’ do
readlnej spoluprace alebo priniest’ ispesnu spolupracu danej osoby s inou znackou.

Online recenzie tvoria reputaciu danej znacky a ovplyviuja spotrebitel'ské rozhodnutia.
LCudia m6zu mat’ rézne postoje voéi vyhl'adavaniu recenzii v pripade cestovania po domovskej
krajine, v tomto pripade Slovensko, nez v pripade cestovania do zahranicia. Preto na Grafe 7 je
uvedené porovnanie tychto postojov.
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(Vlastné spracovanie, 2022)

Z vysledkov dopytovania vyplyva, Ze pri cestovani do zahrani¢ia viac ako 50 %
dopytovanych (168 respondentov) vzdy vyhladava recenzie dostupné online. 38 %
dopytovanych (122 respondentov) vyhladava recenzie v pripade, Zze ide o cestu do menej
znamej krajiny / dlh$i poznavaci zajazd ¢i draht dovolenku. Naopak v rdmci cestovania po
Slovensku len 31 % dopytovanych (101 respondentov) vzdy vyhl'adava recenzie, 46 % (147
respondentov) ich vyhl'adava len v pripade, ked’ ide na nové miesto na Slovensku alebo drahsi
pobyt.

v 4

Dovera je kI'i¢ova vo vSetkych vztahoch, aj vo vztahu znacky so svojimi zakaznikmi ¢i
potencidlnymi zékaznikmi. Generacia Milleniadlov takmer neveri reklame, ktorej pretlak
v online prostredi je doslova merateI'ny. Naopak dovera v nazory a predovsetkym osobné
skusenosti skuto¢nych T'udi je stale dolezita, a v online prostredi I'ahSie dostupna. Online
spotrebitelia v§ak ani pri analyzovani dostupnych recenzii online nedéveruju rovnako vsetkym
osobam, ktoré tieto recenzie uverejiiuju ¢i zdielaju. Preto bolo vhodné dopytovanych
konfrontovat’ s otdzkou tykajucou sa dévery vo vybranych recenzentov. Hodnotenie vybranych
recenzentov je uvedené na Grafe 8.
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Graf 33 Ohodnotenie dovery vo vybranych recenzentov
(Vlastné spracovanie, 2022)

Na zaklade odpovedi dopytovanych je mozné vybranych recenzentov usporiadat’ do
nasledujticeho poradia (najdoveryhodnejsi recenzenti — najmenej déveryhodni recenzenti):

e rodina,
e priatelia,
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e kolegovia,

e vlogeri,

e zname osobnosti,
e zamestnanci CK,
e blogeri,

e neznami l'udia.

Vysledky potvrdzuju zistenia vyplyvajuce z polostrukturovanych rozhovorov, kde
rodina, priatelia a zndmi st povaZiovani za najdéveryhodnejsie zdroje informdcii ohl'adom
cestovania, a preto je mozné ich oznacit' za najdoveryhodnejSich recenzentov. Zaujimavym
zistenim je dovera v recenzie od vlogerov, ktora je pomerne silna. Dévera vlogerov moze rast’
na zaklade ich tvorby (obsah, kreativita, strih, zabery, uzitocnost’ informadcii), sposobu prejavu
akym dokazu zaujat’, a celkovou osobnost’ou.

Video recenzie st vel'mi silnym trendom. Vyvoj smartphonov spristupiiuje a skvalitiiuje
tvorbu videi vSetkym, rovnako jednoduché je aj ich zdiel'anie na soc. sietach. Takto sa tvori
vel'mi vela amatérskeho, ale aj videa v profi kvalite dostupného predovsetkym na YouTube
a Vimeo. Video moze byt obl'ibenej$im zdrojom informacii aj z toho doévodu, Ze zachytava
viac informacii, je mozné si vSimnut' viac detailov v porovnani s fotografiou ¢i popisom.
Vyhladavanim na YouTube je mozné najst’ vel'a amatérskych videi k niektorym znamym ¢i
menej zndmym rezortom. Niektoré su vytvorené nano ¢i micro influencermi, ktori sa primarne
venuju influencer marketingu v inej oblasti a videa robia pre zviditeI'nenie sa ¢i ako spolupracu,
pripadne videé vytvorené len cestovatel'mi, ktori miesto / destinéciu / hotel navstivili pacilo sa
im tam a rozhodli sa urobit’ amatérske video a zverejnit’ ho.

Rovnako bolo vhodné zistit’, ktoré recenzné stranky dopytovani povazuju za doveryhodny
zdroj informécii, a do akej miery. Na Grafe 9 je mozné vidiet' ohodnotenie jednotlivych
stranok. PriCom 1 znamend najmenej uzito¢ny zdroj informécii a 5 najmenej uzitocny zdroj
informacii.
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Graf 36 Ohodnotenie vybranych recenznych stranok podla miery uZitocnosti pri ziskavani
recenzii

(Vlastné spracovanie, 2022)

Dopytovani Slovdci za najuZitoénejsiu recenznu stranku povazuji www.booking.com.
Nasledne doveruju recenzidm dostupnym na google.com pri jednotlivych sluzbach (vyplneny
profil) a nakoniec recenzie dostupné na tripadvisor.com
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Recenzie na www.booking.com

Booking.com ako prvi volbu pri hladani ubytovaniu zvolilo 62 % dopytovanych
Slovakov (160 respondentov). 67 % z nich (106 respondentov) d’alej uviedlo, ze tu vidy ¢ita
dostupné recenzie, 30 % (46 respondentov) ich ¢ita aspon zbezne a 3% (5 respondentov)
pozera len ¢iselné hodnotenie. 30 % dopytovanych (49 respondentov) dostupné recenzie Uplne
ovplyviiuju pri kone¢nom rozhodnuti, 55 % (88 respondentov) skér ovplyviiujii a 13 % (20
respondentov) je nerozhodnych.

Rovnako bolo potrebné zistit' postoje a reakcie dopytovanych na email od
www.booking.com s vyzvou o ohodnotenie ubytovania, a ¢i st ochotni oni poskytovat
recenzie. 37 % dopytovanych (59 respondentov) spdtnii vizbu vicsinou rado poskytne, 36 %
dopytovanych ( 58 respondentov) spatnu vézbu poskytne len v tom pripade, e v case, ked’ ¢ita
email md cas, 15 % (24 respondentov) takdto vyzvu ignoruje, lebo nema ¢as, 8 % (12
respondentov) poskytuje spatnti vdzbu len svojim obl'ibenym ubytovacim zariadeniam a 3 %
(4 respondenti) takyto email rovno maze.

Recenzie na www.google.com a www.tripadvisor.com

Recenzie na sluzby a subjekty v CR je mozné dohladavat aj na Google alebo na
najznamejSom cestovatel'skom portali TripAdvisor. Spotrebitel'ska praca s tymito recenziami
je vel'mi oblibend v zahranic¢i, ale na Slovensku, aj kvoli nizkym poctom uverejnovanych
recenzii (v porovnani so zahrani¢im) bol predpoklad, ze vedomost’ 0 tychto zdrojoch recenzii
a predovSetkym miera ich vyuzivania v praxi je ovela nizSia. Preto na Grafe 10 je mozné
porovnat’ vedomost’ dopytovanych Slovakov o vybranych recenznych strankach.
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Graf 39 Porovnanie vedomosti o recenzidch na Google a TripAdvisor
(Vlastné spracovanie, 2022)

Z odpovedi dopytovanych vyplyva, Ze recenzie dostupné na Google su dopytovanym
podstatne znamejsie s porovnani s TripAdvisor. O TripAdvisori 24 % (78 respondentov)
dopytovanych Slovakov len poculo a 24 % dopytovanych (77 respondentov) TripAdvisor
nepozna.

Ked'Zze vedomost’ o recenziach na Google a TripAdvisor je pomerne vysokd, tak bolo
vhodné zistovat' postoje ku praci spotrebitelov s jednotlivymi recenziami. Na zéklade
vysledkov uvedenych na Grafe 11 je mozné porovnavat’ postoje dopytovanych voci recenziam
na vybranych recenznych strankach.
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Graf 42 Porovnanie postojov voci recenziam na Google a TripAdvisor

(Vlastné spracovanie, 2022)

V pripade vysSie uvedeného porovnania postojov je doélezité podotknut, Ze postoje
dopytovanych na TripAdvisor boli zmerané na 50 % dopytovanych (164 odpovedi) a v pripade
recenzii na Google svoje postoje vyjadrilo 100 % dopytovanych (322 odpovedi). Z porovnania
vyplyva, ze recenzie dopytovani Citaju na obidvoch platformdach predovietkym v Case
planovania cesty a zhromaid’ovania informdcii a evaluacie alternativ. Pocas samotného
cestovania apriamo na mieste oddychu si vyhladavaji recenzie podstatne menej,
predovsetkym v pripade TripAdvisor. PribliZne 20 % dopytovanych v obidvoch
porovndavanych pripadoch uvddza, Ze recenzie necitajii a len si vizualne prezeraju pocet
hviezdiciek. Dolezitym faktom je, ze recenzie na Google Slovdci uprednostiiujui pocas
cestovania v porovnani s recenziami na TripAdvisor, pricom recenzii na TripAdvisor napr.
Vv pripade zahrani¢nych restauraénych sluzieb je vo véac¢sine porovnavanych pripadov podstatne
viac.

Rovnako vyznamna je aj miera dovery v dostupné recenzie. Na Grafe 12 je mozné
porovnat’ aki doveru maju dopytovani vo vybrané recenzné stranky. Hodnotenie 5 predstavuje
UplnG dbveru vrecenzie a1l naopak UplnG neddveru v recenzie na vybranej hodnotiacej
platforme.
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Graf 45 Porovnanie ohodnotenia ddvery v recenzie dostupné na Google a TripAdvisor
(Vlastné spracovanie, 2022)

Dopytovani jednozna¢ne maju vacsiu doveru v recenzie dostupné na Google nez v tie,
ktoré su na TripAdvisor. Dovodom moze byt to, ze Slovaci TripAdvisor poznaju a pouzivaja
vo vSeobecnosti menej a pre nedostatok osobnej skisenosti je dovera v tieto recenzie nizsia.

Dopytovani jednozna¢ne vyuZivaju recenzie pocas nakupného procesu a na zaklade nich
sa rozhoduju. Avsak medzi ¢itanim recenzii a uverejiiovanim recenzii v praxi moze nastavat’
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rozpor. Na Grafe 13 je mozné porovnat' ziskané postoje voCi uverejiiovaniu recenzii
dopytovanymi.
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Graf 13 Porovnanie postojov voci uverejneniu recenzie na Google a TripAdvisor

(Vlastné spracovanie, 2022)

Dopytovani uviedli, Ze viac krat prispeli svojou recenziou predovsetkym na Google (95 :
33 hlasov). Velmi zaujimavym poznatkom je znacne Otvoreny postoj voci myslienke
uverejilovania recenzii v buddcnosti, ato na obidvoch hodnotiacich platformach. Pricom
celkove preferencie st vyssie v pripade Google.

Uverejiovanie vl. zaZitkov na soc. siet’ach pocas cestovania

Cestovanie pred pandémiou a pocas pandémie sa lisi vo frekvencii cestovania, vybere
destinacie, postoju voci cestovaniu vo vl. rézii a pod. AvSak postoje voci uverejiiovaniu recenzii
z vlastnej iniciativy na sluzby v obdobi rokov 2020-2021 by sa nemali vyrazne menit’. Preto
bolo vhodné, aby sa dopytovani vyjadrili k tejto otazke, ktord ma nepriamy i priamy vplyv na
budovanie reputacie. Rovnako vyznamné bolo zist'ovat’ postoje voci uverejiovaniu vlastnych
zazitkov vo forme fotografii ¢i videi pocas cestovania. Na Grafe 14 su uvedené zachytené
postoje voci uverejiiovaniu osobnych informacii na soc. siet’ach.
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Graf 14 Porovnanie postojov voci uverejiiovaniu vi. zdazZitkov pocas cestovania vo forme
fotografii a videi na soc. sietach

(Vlastné spracovanie, 2022)

Vzhl'adom k tomu, Ze v pandemickom obdobi, predovSetkym v roku 2020, Slovaci
cestovali do zahrani¢ia ovela menej, tak k zahrani¢iu sa vyjadrilo 108 dopytovanych
a k Slovensku 225 dopytovanych. Pomerovo, vzhl'adom na pocet dopytovanych, sU postoje
voci uverejiiovaniu vlastnych zazitkov na soc. siet'ach v obidvoch analyzovanych pripadoch
podobné. Svoje zdZitky pravidelne uverejiiuje cca 23 % dopytovanych (aj zahranicie, aj SR),
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pricom otvorenost’ vo¢i obcasnému uverejiiovaniu vl. zdZitkov porovnatel’nd v pripade
zahrani¢ia (40 % dopytovanych — 44 respondentov) a SR (40 % dopytovanych — 100
respondentov ). Podobne je tomu aj v pripade zatvoreného postoja voéi prispievaniu. Len 20 %
dopytovanych (22 respondentov) neprispieva na soc. siete Vv pripade zahranicia, pricom
v pripade Slovenska ide 0 26 % dopytovanych (60 respondentov).

Uverejiiovanie recenzii z vlastnej iniciativy

Ohodnotenie poskytnutej sluzby je beznou praxou v oblasti e-turizmu v zahranié¢i a aj na
Slovensku. V sucasnosti sa znacky snazia aktivizovat’ svojich zakaznikov, aby ohodnotili ich
sluzby, pre oslovenie potencialnych zakaznikov. V- mnohych pripadoch vsak zakaznici sami od
seba zvyknu ohodnotit’ vyuzité sluzby, a preto bolo vhodné zistit’ a nasledne porovnat’ postoje
dopytovanych voci bodovému ohodnoteniu ako aj slovnému ohodnoteniu, ktoré poskytuji
z vlastnej iniciativy. Na Grafe 15 st zaznamenané odpovede dopytovanych v pripade bodového
hodnotenia.
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Graf 15 Porovnanie postojov voci uverejiiovaniu recenzii v podobe bodového ohodnotenia

(Vlastné spracovanie, 2022)

Z porovnania vyplyva, Ze v pripade zahrani¢ia, dopytovani poskytuju a neposkytujd
bodové ohodnotenie v takmer rovnakej miere (50:50). V pripade Slovenska 60 %
dopytovanych (136 respondentov) neposkytuje bodové ohodnotenie.

Na nasledujucom Grafe 16 s0 zachytené odpovede dopytovanych v pripade
uverejiiovania recenzii vV slovnej — textovej podobe.
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Graf 16 Porovnanie postojov voci uverejiiovaniu recenzii v podobe slovného ohodnotenia
(Vlastné spracovanie, 2022)

Poskytnut’ slovné hodnotenie je ¢asovo naro¢nejsie v porovnani s bodovych ohodnotenim
(vacsinou trva niekolko klikov). Aj z tohto dévodu slovné ohodnotenie z vlastnej iniciativy
Vv pripade zahraniia poskytne len 33 % dopytovanych (33 respondentov) av pripade
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Slovenska len 24 % dopytovanych (54 respondentov). V porovnani s poskytovanim bodového
ohodnotenia je ochota poskytnut’ slovné hodnotenia podstatne nizsia.

3.5 HLAVNE ZAVERY

Zistenia z teoretickej analyzy a predvyskumu boli konfrontované rozsiahlym primarnym
vyskumom tejto dizertatnej prace v forme primarneho vyskumu kvalitativneho
i kvantitativneho charakteru. V tejto ¢asti st zhrnuté a popisané hlavné zavery tohto vyskumu
v podmienkach Slovenskej republiky, ktoré tvoria podklad pre diskusiu a navrhovu ¢ast’ k tejto
praci.

WOM ma silnejsi vplyv na slovenskych cestovatel’ov nez e-WOM.

Vyskum jasne dokazuje, ze hovorené slovo, ktora je $irené pri osobnych rozhovoroch mé
vacsi vplyv a je vd¢8im zdrojom inSpiracie v porovnani s e-WOM. Referencie a recenzie od
priatelov, rodiny ¢i kolegov mozu ,,donutit™ 'udi uvazovat’ o nejakej cestovatel'skej destinacii
ako ocieli svojej buducej cesty. InSpiracia prichddza aj ze-WOM (fotografie, vided,
komentare, posty, zdiel'ania, sit'aze) Sireného na soc. siet'ach, av§ak skor nepriamo, podporne.
Po inSpirativnom impulze dopytovani nasledne hladaji d’alej viac dostupnych informacii
0 cielovom mieste, kde nachadzaju aj d’alSie zdroje informacii a pracuju predovsetkym s tymi,
ktoré im ,,ponukne” vyhladava¢. Primarne pouzivaju www.google.com, sekundarne aj
vyhl'adavanim na soc. sietach (YT cez kli¢ové slova, IG cez #), ale len niektoré skupiny
dopytovanych, najma neskorsi Mileniali a Centeniali (20 — 35 rokov). Dopytovanych Slovakov
v prvom rade in$piruji l'udia z okolia, ktorych redlne poznaju a maju voci nim doveru.
Sekundarne ide o l'udi, ktori st znami na soc. sietach (zname osobnosti, blogeri, vlogeri,
influenceri). Pri e-WOM vseobecne, nezavisle od zdroja, dopytovani hovorili o délezitosti
obsahu, ktory znacky v CR cielene vytvaraju. Obsah ich musi v danom c¢ase a pretlaku
informécii zaujat’ natol’ko, aby tomu venovali bliz§iu pozornost’.

.....

.....

a v stcasnosti len zmenili svoju podobu. St ovela I'ahsie dostupné v online prostredi, 'ahsie
Siritelné. Tie kvalitnejsie videa tvoria polo profi / profi filmari / fotografi, tie menej kvalitné,
amatérske bezni cestovatelia. Zna¢ky CR vo vSeobecnosti vyuzivaji videa preto, ze je to trend
a atmosféry cielového miesta. Rovnako video dokaze kvoli svojej dynamike ovela dlhsie
udrzat’ pozornost’ sledujuceho v porovnani so statickou fotografiou. Vlogerov dopytovani
Trend video obsahu je aktudlne vel'mi popularny predovSetkym u generacie Centenialov
a rasticej generécie A, predovsetkym na soc. sietach TikTok a IG, Comu je prispdsobovana
dostupna technika. Vo vSeobecnosti video obsah je zaujimavy a dolezity urite aj pre
Milenidlov, ked’ze viaceri sa v rozhovoroch vyjadrili, Ze si pozeraju ¢i dohladavaju videa
0 cestovani i ciel'ovej destinacii. Tvorbe video obsahuju sa pod tlakom trendu najrychlejsie
prispbsobili influenceri na soc. sieti 1G, kde u viacerych postupne rastie aktivita v tejto oblasti.

Slovenski travel influenceri nepromuji zna¢ky CK.

Cestuju takmer vsetci influenceri. Okrem analyzovanych top slovenskych travel
influencerov aj mnoho dalsich zrb6znych kategorii (beauty, fashion, life style apod.).
Cestovanie prinasa do tvorby tychto influencerov dynamiku na udrzanie sledovanosti publika,
ale aj priestor pre tvorbu nového obsahu a istu formu kreativnej propagéacie znaciek v rdmci
vlastnych spoluprac. Cestovanie = objavovanie, prezivanie a formou obrazu a videa vie vzbudit’
pozitivnu emociu ¢i spomienku U sledovanych. Asociacie I'udi s cestovanim st vacsinou len
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pozitivneho charakteru (oddych, relax, slnko, more, leto, plaz, priroda a pod.), preto je to vel'mi
vd’aéna téma na kreativnu pracu na soc. siet'ach. 177 dopytovanych Slovakov sa vyjadrilo, Ze
vo vSeobecnosti cestuje uplne najradsej a 98, Ze cestuje rado, 42 I'udi volilo neutrdlnu vol'bu.
Medzi najviac sledovany obsah bolo dopytovanymi ozna¢ené prave cestovania. Teda l'udia,
ktori radi cestuju radi sleduja aj cestovatel'sky obsah. Slovenski travel influenceri cestuju tiez
preto, ze maju k tomu vztah, vasen, avSak nespolupracuji so znaCkami v CR a zvlast’ znackami
CK, a ak, tak vel'mi malo. Naopak spolupracuji skor s roznymi komerénymi znackami a Casto
st ich ambasadormi. Naopak rézni ini influenceri / zndme osobnosti spolupracuju obcas
s konkrétnou CK a propaguju konkrétny rezort / hotel ¢i konkrétne sluzby v CR.

Slovaci maju pozitivne postoje vo¢i PR ¢lankom, negativne voci reklame v nich.

.....

PR ¢lanky st tiez zaujimavym zdrojom inSpiracie, priCom z Kvantitativneho dopytovania
vyplyva, ze 14 % (46 respondentov) jednoznaéne uprednostiuje tie PR ¢lanky, v ktorych pisu
0ich oblubenych cestovatel'skych destinaciach, cestovnych kancelariach ¢i cestovateloch.
Dalsim 40 % (128 respondentov) sa k tomu priklana, 30 % (99 respondentov) je neutralnych
a 15 % (47 respondentov) volilo zapornu odpoved'.

Citatelov mdZe zaujat’ nadpis &i samotny obsah &lanku, aviak v tychto ¢lankoch vd'aka
dobrému coppywriting-u je vtexte zakomponovana reklama. 26 % dopytovanych (85
respondentov) ma jasne negativny postoj voci tejto reklame. 20 % (64 respondentov) sa k tomu
postoju skor priklana, 38 % (125 respondentov) to hodnotilo neutrdlne, a teda nema ani
negativny ani pozitivny postoj voci takejto reklame, a 16 % (48) takato reklamu vnima skor
pozitivne.

Slovaci vyuZivaja dostupné sluzby e-turizmu a radsej cestuju vo vlastnej rézii.

Online prostredie zmenilo postoje a posunulo cestovatel'ské spravanie do inej roviny.
Sluzby tradi¢nych CK predbehlo cestovanie vo vl. rézii, za posledné roky aj kvéli désledkom
pandémie COVID 19. Skusenosti sonline prostredim, IKT a jazykova gramotnost’ sU
predpokladom pre zabezpecenie vacsiny produktov v CR svojpomocne. Motivaciou sU prave
vyhody online prostredia, akymi su porovnavanie cien v realnom case a recenzie dostupné
online, ktoré su v epicentre rozhodovacieho procesu aj v pripade dopytovanych Slovakov.
Cestovanie vo vlastnej rézii ¢i uz s vyuzitim vlastnej alebo leteckej dopravy dopytovani
preferuji vacsinou v ramei hranic Eurdpy. Pokial’ ide o cestovanie mimo EU, tak preferencie
vyrazne stupli smerom k online CK / CA, kedy ochota podstapit’ vyssie riziko v pomere
S vys§imi ndkladmi je podstatne nizSia.

Pri cestovani vo vlastnej rézii je kluCovym portdlom na vyhladanie ubytovania
www.booking.com a online mapy www.maps.google.com.

Dostupné online recenzie na sluzby v CR priamo vplyvaji na kone¢né rozhodnutie.

Hodnotenia bodové i slovné su zahrnuté v kazdej faze nakupného procesu. Pri hl'adani
v online prostredi (e-WOM). Rovnako pri zvaZzovani alternativ, kedy sa cestujuci priamo
rozhoduji na zéklade dostupnych hodnoteni. Pri polostrukturovanych rozhovoroch viac krat
dopytovani uviedli, ze ¢itanim a doslova analyze dostupnych recenzii venuju dostatok ¢asu, aj
niekol’ko hodin. Zvazuju ich relevantnost’, aktualnost’ a napr. na www.booking.com niektori
ani neotvoria ponuku ak bodové hodnotenie pri ubytovacom zariadeni ma menej ako Styri
hviezdicky z piatich. Viaceri dopytovani robia dvojitu kontrolu a okrem hodnotiaceho portalu
hladaju d’alsie recenzie na Google, i v cudzich jazykoch. Vo faze rozhodovania maju dostupné
recenzie najvyssi vplyv, v pripade CR . Vo faze cestovania je miera vyuzivania recenzii podl'a
odpovedi dopytovanych Slovakov podstatne nizsia, ale recenzie su vyhladavané na dostupné
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reStauratné  sluzby aatrakcie vokoli svyuzitim www.maps.google.com alebo
www.tripadvisor.com.

Slovaci recenzie ¢itaju a rozhoduju podPa nich, ale podstatne menej ich uverejiuju.

Pomer préace cestujucich s recenziami vo faze planovania cestovania pripadne pocas
cestovania s fazou navratu domov je v zna¢nom nepomere. Recenzie na www.booking.com ¢ita
takmer 70 % dopytovanych (106 respondentov) a len 37 % (59 respondentov) je ochotnych ich
poskytnut’ na zaklade vyzvy. Miera poskytovania slovnych recenzii v porovnani s bodovymi je
takisto nizka. Pri polo$trukturovanych rozhovoroch dopytovani viac krat sami od seba uviedli,
ze su si vedomi toho, ze by online recenzie mali poskytovat’ Castejsie, ale nerobia to. Vacsina
vo faze navratu z dovolenky uz nechce ni¢ riesit’, je to akasi nemila povinnost’, no zaroven si
uvedomuju prinos recenzii pre nich samotnych, ked’ sa na zaklade nich rozhodujt.

3.6 OVERENIE HYPOTEZ

Hypotézy su dolezitou sucast'ou vyskumu tejto dizertacnej prace. Snahou bolo obsiahnut’
v ¢o najSirSsom meradle zakladné principy riadenia online reputacie v CR a nasledne ich overit’.
Tato podkapitola komplexne zhrfiuje a zhodnocuje zistenia z celého vyskumu vykonaného
V ramci tejto dizertacnej prace a vedie k potvrdeniu ¢i pripadnému nepotvrdeniu stanovenych
hypotéz v celkovom pocte 6.

Pri kazdej hypotéze boli brané do uvahy vopred stanovené a skimané atriblty
a indikatory. Tie st uvedené pri kazdej hypotéze samostatne v prehladnej tabulke, kde su
rovnako uvedené aj vyuzité metddy pre overenie a zhodnotenie procesu overovania.

Hypotéza H1 sa tyka e-WOM na soc. sietach, predovSetkym FB a IG, vo forme
fotografii, videi, blogov, vlogov, dostupnych komentarov, ktoré priamo i nepriamo ovplyviuja
rozhodnutia cestovatelov.

Obsahova analyza sekundarnych zdrojov potvrdzuje oblibenost’ a aktivne vyuZzivanie
vybranych soc. sieti aj na slovenskom trhu, ako aj rozhodovanie na zaklade e-WOM dostupného
na soc. siet’ach. Pre detailnejsi pohl'ad na spotrebitel'ské spravanie v CR na slovenskom trhu
boli tieto zistenia overované aj v ramci primarneho vyskumu metdédou poloStukturovanych
rozhovorov ako aj dotaznikového prieskumu. Z polostrukrutovanych rozhovorov jasne
vyplyva, ze osobné referencie - WOM prevazuju nad sprostredkovanymi referenciami v podobe
e-WOM. Osobné rozhovory s rodinou / priatelmi / znamymi st silnej$im zdrojom inspiracie
nez samotny obsah dostupny na soc. sietach. Pricom sekundarne je tento obsah pre
dopytujucich inspirativny a zaujimavy na IG, YT a FB. V tom sa zhodli vSetci respondenti, zo
vSetkych analyzovanych segmentov. Vysledky dotaznikového prieskumu tento fakt potvrdzuja,
ked’ze ako primarny zdroj inSpiracie na soc. sietach dopytovani uvadzaja priatel'ov a zndmych,
potom rodinu a az potom influencerov a zname osobnosti.

Z toho vyplyva, Ze najsilnejSou referen¢nou skupinou je rodina a priatelia a osobné
rozhovory s nimi (klasicky WOM), pripadne fotografie a videa tychto I'udi na soc. siet’ach.
Pricom obsah (recenzie, pozitivne a negativne komentare, poéty oznaceni ,, Paci sa mi to*,
zdiel'ania pod.), ktory tvoria moze d’alSich l'udi oslovit’, pripadne inSpirovat’ k cestovaniu ¢i
vyberu konkrétnej cestovatel'skej destinacie, ale skor podporne. A teda e-WOM, ktory sa tvori
rozhodnutia o cielovej destinacii jednoznacne viac nez v porovnani so znadmymi
Pud’mi: influencermi / blogermi ¢i vliogermi, ktory e-WOM na soc. siet’ach tvoria cielavedome.

Vzhl'adom na zistenia zo sekundarnych zdrojov doplnenych o zistenia z primarneho
vyskumu autorky je mozné konstatovat’, ze hypotéza H1 bola v ramci vyskumu tejto dizertacne;j
prace potvrdend a jej predpoklad plati.
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Tabulka 22 Overenie hypotézy H1

Ak sa slovenski cestovatelia rozhoduju na zaklade online recenzii pri vybere
H1 destinacie, tak ich kone¢né rozhodnutie ovplyviiuju recenzie na soc. siet’ach
(FB, 1G), blogoch a vlogoch len podporne.

KPucové atributy a e-WOM, FB ucty s ponukou produktov CR, IG t¢ty s ponukou CR,
indikatory cestovatel'ské blogy

Primdrne metédy vyuZité | obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1.), polo§trukturované
pri overovani rozhovory (podkapitola 3.2.), dotaznik (podkapitola 3.3.3., podkapitola 3.3.4.,
podkapitola 3.3.5., podkapitola 3.3.7)

Zhodnotenie procesu Na zaklade zisteni bola hypotéza potvrdena.
overovania

(Vlastné spracovanie, 2022)

Hypotéza H2 sa zaoberd blogovanim v oblasti cestovania a influencer marketingom,
ktoré sa stali ve'mi obl'ibenymi a Vv praxi ¢asto vyuzivanymi online marketingovymi nastrojmi.
Ovplyviiovanie nakupného spravania spotrebitelov znamymi lIud’'mi v online prostredi,
predovsetkym na soc. sietach je v sucasnosti beznou praxou.

Pre potreby tejto dizertacnej prace bolo potrebné zistit’ Ovplyviiovanie a pripadnu mieru
inSpiracie Slovakov K navstiveniu konkrétnej destinicie / miesta ¢i vyuzitia konkrétnych
sluzieb prave influencermi, blogermi ¢i vlogermi. Vysledky primarneho vyskumu priniesli
prekvapivé vysledky v tom, ze len 40 % dopytovanych influenceri / blogeri / vlogeri uz niekedy
in$pirovali k navstiveniu destinicie, pri¢om rodina / priatelia su silnejSou referenénou skupinou
(53 %). A dalsim zaujimavym faktom, je Ze dopytovani Slovaci maju vy$siu déveru vo
vlogerov nez blogerov ¢i influencerov. Cestovatel'ské blogy pravidelne cita len 35 %
dopytovanych (114 o0sdb) a z toho 50 % cita blogy pisané v slovenskom alebo ¢eskom jazyku
¢o je pomerne nizke ¢islo.

Vzhl'adom na zistenia zo sekundarnych zdrojov doplnenych o délezité, miestami
prekvapiveé zistenia z primarneho vyskumu autorky je mozné konstatovat’, ze hypotéza H2 bola
v ramci vyskumu tejto dizertaénej prace taktieZ potvrdena a jej predpoklad plati.

Tabulka 23 Overenie hypotézy H2

Ak slovenski cestovatelia sleduju slovenskych travel influencerov a blogerov

H2 / vlogerov, tak tito vplyvni Pudia ich inSpiruji k navStiveniu nejakej
destinacie.
KUPucové atributy a cestovatel'ské blogy, influencer marketing
indikatory

Primdrne metédy vyuzité | obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1.), obsahové analyza
pri overovani sekundarnych zdrojov (podkapitola 3.3.4.), polostrukturované rozhovory
(podkapitola 3.2.), dotaznik (podkapitola 3.3.5., podkapitola 3.3.6.)

Zhodnotenie procesu Na zéklade zisteni bola hypotéza potvrdena.
overovania

(Vlastné spracovanie, 2022)
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Tretia hypotéza H3 sa sustred’'uje na online recenzie a pracu s nimi na konkrétnom
hodnotiacom portali www.tripadvisor.com. Prepoklad spoc¢iva v tom, Ze Slovaci nevyuzivaju
USG dostupné na tomto portéli do takej miery ako to vyuzivaji l'udia v zahraniéi. Prepoklad
vychadza z predvyskumu a pozorovania. Vzhl'adom k tomu, Ze na portali sa nachadza velmi
vela hodnoteni prave na reStauracné sluzby (aj na tie slovenske), tak d’alSim je predpoklad, ze
Slovaci mézu recenzie dostupné na www.tripadvisor.com vyuzivat’ viac vo faze cestovania nez
vo faze planovania cestovania. Vysledky polostrukturovanych rozhovorov priniesli zistenia,
ktoré predpoklady potvrdzuju. Dokonca kvantitativne skimanie potvrdzuje, Ze polovica
dopytovanej vzorky (164 dopytovanych / 322) TripAdvisor pozna a pouziva. I ked’ v porovnani
s recenzidm na Google ide 0 polovicu menej uzivatel'ov (322 dopytovanych / 322). Avsak
vysledky kvantitativneho vyskumu nepotvrdzuju predpoklad vyuzivania portalu predovsetkym
vo faze pocCas cestovania, naopak dopytovani ho vyuzivaji vo faze planovania ciest a pocas
cestovania vyrazne menej.

Preto na zéklade zisteni z primarneho vyskumu, ktoré nepotvrdzujd zistenia zo
sekundarnych zdrojov je mozné konstatovat, ze hypotéza H3 v medziach vyskumu tejto
dizertacnej prace nebola potvrdena a jej predpoklad neplati.

Tabulka 24 Overenie hypotézy H3

Ak slovenski cestovatelia vyuZivaji  www.tripadvisor.com, tak
H3 predovSetkym vo faze cestovania v zahrani¢i na zistenie hodnoteni
restauracnych sluzieb.

KPucové atributy a e-WOM, recenzie na TripAdvisor
indikatory

Primdrne metody vyuZité | obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1.), polostrukturované

pri overovani rozhovory (podkapitola 3.2.), dotaznik (podkapitola 3.3.7.)
Zhodnotenie procesu Na zéklade zisteni bola hypotéza nepotvrdena.
overovania

(Vlastné spracovanie, 2022)

Stvrta hypotéza H4 skiima doleZitost’ najzname;jsiecho portalu www.booking.com v ramci
cestovania vo vl. rézii. Obsahova analyza potvrdzuje prvenstvo a dolezitost’ tohto portalu
a detailnd, uz zvyklostna pracu s recenziami uzivatel'mi tohto portalu. Dostupné hodnotenia na
portali je mozné najst’ v textovej i bodovej podobe. Predpoklad spocival v tom, ze finalny vyber
ubytovacieho zariadenia na www.booking.com ovplyviiuje celkova reputacia (slovna spolu
s bodovou) daného ubytovacieho zariadenia, a to predovsetkym na tomto portali. Konkuren¢né
portaly su alternativou, avSak prvou spotrebitel’skou vol'bou je www.booking.com prave kvoli
mnozstvu recenzii.

Podl'a vysledkov vyplyvajucich z polostrukturovanych rozhovorov takmer 100 %
dopytovanych voli ako prva volbu pri hladani ubytovania prave www.booking.com.
Kvantitativne vysledky to potvrdzuju, kedze 50 % dopytovanych Slovakov takisto voli
www.booking.com ako prvi volbu pri hladani arezervacii ubytovania. Takmer 70 %
dopytovanych ¢ita dostupné recenzie a len 3 % pozeraju bodové hodnotenie.

Vzhl'adom na zistenia zo sekundarnych zdrojov a potvrdzujlce zistenia z primarneho
vyskumu autorky je mozné konstatovat’, ze hypotéza H4 bola v ramci vyskumu tejto dizertacne;j
préace potvrdena a jej predpoklad plati.
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Tabulka 25 Overenie hypotézy H4

H4

Ak slovenski cestovatelia cestuju vo vlastnej rézii, tak konefny vyber
ubytovacieho zariadenia ovplyviiuje celkova reputacia daného ubytovacieho
zariadenia na www.booking.com

KUPucové atributy a
indikatory

webové  strdnky s hlavnou recenzie

www.booking.com

ponukou produktov CR, na

Primdrne metody vyuZité
pri overovani

obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1, podkapitola 1.1.2.),
obsahova analyza sekundarnych zdrojov (3.3.1.), polostrukturované rozhovory
(podkapitola3.2.), dotaznik (podkapitola 3.3.7.)

Zhodnotenie procesu

Na zaklade zisteni bola hypotéza potvrdena.

overovania

(Vlastné spracovanie, 2022)

Hypotéza H5 sa sustred’uje na motivaciu slovenskych cestovatel'ov prispievat’ vlastnou
slovnou recenziou bez tzv. vyzvy na akciu, teda bez toho, aby ich konkrétna znacka v CR
vyzvala K uverejneniu ich ohodnotenia. Déraz je kladeny na negativne recenzie, ked'ze
obsahova analyza dokazuje ich vy$$iu mieru vplyvu na spotrebitel’ské rozhodovanie.

Obsahova analyza zahraniénych zdrojov, ako aj vysledky polostrukturovanych
rozhovorov dokazuju, Ze ludia prispievaji slovnou recenziou z vl. iniciativy v pripade
extrémov, teda vysokej spokojnosti alebo v pripade vysokej nespokojnosti. Vysledky
kvantitativneho skimania dokazuju nizku aktivitu v pripade prispievania slovnou recenziou
z vl. iniciativy (33 % zahraniéie, 24 % Slovensko) v porovnani s bodovych ohodnotenim, avsak
nedokazuju, ze slovné hodnotenia uverejfiuju prave v pripadoch vysokej nespokojnosti so
sluzbami.

Vzhl'adom na nedostatok potvrdzujacich zisteni na slovensky trh pochadzajucich
s primarneho vyskumu je preto mozné konstatovat’, ze hypotéza HS v rdmci vyskumu tejto
dizerta¢nej prace nie je potvrdena. Avsak na zaklade sekundarnych a ¢iasto¢ne aj primarnych
dat (podkapitola 3.2.) jej predpoklad plati.

Tabulka 26 Overenie hypotézy H5

Ak slovenski cestovatelia prispievaju vlastnou slovnou recenziou na

HS internete, tak to robia predov§etkym v pripade vysokej nespokojnosti.

KUPucové atributy a
indikatory

recenzie na www.bookig.com, recenzie na www.tripadvisor.com, recenzie na
google.com, e-WOM

Primdrne metody vyuZité
pri overovani

obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1), polostrukturované
rozhovory (podkapitola 3.2.), dotaznik (podkapitola (3.3.7.)

Zhodnotenie procesu
overovania

Na zéklade zisteni bola hypotéza nepotvrdena.

(Vlastné spracovanie, 2022)
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Posledna hypotéza H6 skima celkovi motivaciu slovenskych cestovatel'ov uverejiiovat’
recenzie na najddlezitejSich hodnotiacich portdloch v oblasti CR (www.booking.com,
www.tripadvisor.com, www.google.com — jednotlivé sluzby) bez vyzvy na akciu. Tato
hypotéza priamo nadvézuje na H5.

Vysledky kvalitativneho vyskumu svedCia o tom, Ze ochota prispievat recenziou na
sluzby v CR, vratane www.booking.com je pomerne nizka a k ohodnoteniu dochadza skér na
zaklade vyzvy od danej znaCky. Pozitivnym poznatkom je, vyplyvajucim z kvantitivneho
skimania je, ze spotrebitelia relativne dobre reaguju na emailovd vyzvu priamo od
www.booking.com (takmer 40 % recenziu vzdy ochotne poskytne a 36 % to urobi v pripade
dobrého nacasovania) a rovnako su otvoreni moznostiam uverejiiovat’ recenzie v buddcnosti
(87 dopytovanych na TripAdvisor, 99 dopytovanych na Google).

Vzhl'adom na velkost skGimanej vzorky podrobenej kvantitativnemu vyskumu
potvrdzujlcej zistenia z obsahovej analyzy je preto mozné konstatovat’, ze hypotéza H6 v rdmci
vyskumu tejto dizertaénej prace je potvrdena a jej predpoklad plati.

Tabulka 27 Overenie hypotézy H6

Ak zna¢ky chcu ziskavat’ viac recenzii online, tak musia pravidelne

H6 . . o . o
aktivizovat’ a motivovat’ cestovatelov k uverejiiovaniu recenzii.
KPucové atributy a email  marketing, recenzie na  www.bookig.com, recenzie na
indikatory www.tripadvisor.com, recenzie na google.com, e-WOM

Primdrne metédy vyuZité | obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1.), polostrukturované

pri overovani rozhovory (podkapitola 3.2.), dotaznik (podkapitola 3.3.1., podkapitola 3.3.7.)
Zhodnotenie procesu Na zéklade zisteni bola hypotéza potvrdena.
overovania

(Vlastné spracovanie, 2022)

104


http://www.booking.com/
http://www.tripadvisor.com/
http://www.google.com/
http://www.booking.com/
http://www.bookig.com/
http://www.tripadvisor.com/

4  DISKUSIA

Posledna kapitola tejto dizertaénej prace sa sustred’'uje na navrhy a diskusiu k skimanej
téme a dosiahnutym vysledkom vyskumu. Zaroven jej kI'a¢ovou ¢ast'ou je model riadenia OR
v CR, ktory je doplneny o subor odporu¢ani a navrhy jeho implementacie do praxe znaciek
slovenskych CK. Navrhované modelové rieSenie ako aj odporu¢ania ¢i pripadné limitacie
vychadzaju z predchadzajucej analyzy (rozobrana detailne v kapitole 3). Tvorba navrhov je
zalozena na subore zisteni vyplyvajucich zo skimania na teoretickej a predovsetkym prakticke;j
arovni v $pecifickych podmienkach slovenského trhu a na zéklade zékaznickeho spravania
slovenskych cestovatel'ov a ich postojov voci e-turizmu ako aj na zaklade niekol’ko ro¢nych
praktickych skdsenosti autorky prace v oblasti CR.

Délezitym poznatkom pre navrh a implementaciu modelového rieSenia je fakt, Ze na
vsetkych drovniach vyskumu (teoretické vychodiska, obsahova analyza, primarny vyskum)
bola zaznamenana zna¢na aktivita slovenskych cestovatel'ov v oblasti prace s recenziami
dostupnymi online a rozhodovanie na zaklade online reputacie vybranej znacky CR.

41 MODELOVE RIESENIE

Modelové rieSenie vychadza z vychodiskového modelu, ktory je blizsie rozobrany
v podkapitole 3.1. Jednotlivé fazy nakupného procesu zakaznika v CR v online prostredi boli
cez vybrané atributy skimané na Urovni teorie i praxe. A tie najddlezitejSie poznatky vo vztahu
k skimanej téme su zhrnuté v modelovom rieSeni popisanom na Obrazku 9 (str. 111).
Jednotlivé fazy su prepajané aj s modelom STDC, ktory je vyznamny pri budovani znacky
v online prostredi.

SEE + THINK

1. UVAZOVANIE — predstavuje za¢iatok rozhodovacieho procesu. V online prostredi
uzivatelia Vv stcasnosti funguji multikdnalovo a multiscriningovo. Obsluhuja viaceré
zariadenia (obrazovky) naraz , na viacerych platforméch a webovych strankach prehliadanych
v rovnakom ¢ase. V tomto prostredi je veI'mi vel'a podnetov na uvazovanie z viacerych zdrojov.
V oblasti CR je online prostredie prinieslo priliv informécii, ktoré s vel'mi uzito¢né, ale je
potrebné s nimi pracovat’ a selektovat’ ich, na ¢o st zdkaznici nuteni vyhradzovat’ si dostatok
Casu. Podnety prichadzaju z dynamického online prostredia, ale aj z realneho zivota. Produkty
CR maju nehmotnl povahu, ide vlastne o sluzby, ¢asto krat v zahrani¢i, na ktoré Tudia
potrebuju viac informécii pre rozhodovanie. Preto dostupné hodnotenia - recenzie od redlnych
l'udi, ktori uz vybranu destinaciu ¢i rezort navstivili maju velky vyznam. Online recenzie
vyznamne vplyvaju na potencialnych cestujucich a méze ist o WOM alebo e-WOM, pri¢om
vysledky vyskumu tejto dizertatnej prace dokazuju, ze vacsi vplyv vo faze uvazovania

.....

vel'mi silna referen¢né skupina.

Vyhodou je, ze v Case, ked’ uzivatelia ziskaju zaujimavy podnet z relevantneho zdroja,
tak si rovno o tom moézu zistovat’ a hl'adat’ viac informacii. Preto to, ¢o vidia je priamo spajané
S tym, ze nad tym moézu realne uvazovat'.

Priame podnety - viac vplyvaji na rozhodnutie vyberu cielovej destinacie / cesty / rezortu ¢i
sluzieb v CK. Blizke okolie (rodina / priatelia / kolegovia) je silnou referen¢nou skupinou
s vyznamnym vplyvom, aktuélna ponuka v CR a predovsetkym dostupné recenzie na danu
ponuku a motivatory daného ¢loveka maju realny vplyv na vyber cielového miesta a posunutie
sa do d’alsej fazy rozhodovania.

Nepriame podnety - ich vplyv sa méze mierne lisit’ naprie¢ generaciami. Avsak vo v§eobecnosti
plati, ze v online prostredi tieto podnety neustale podvedome vplyvajua na potencialnych
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cestovatelov, vzdy, ked uzivatelia browsuju, skroluju, chatuju a pod. UzivateI'mi cielene
sledované zdroje inSpiracie (blogeri / vlogeri / ifluenceri / cestovatel'ské skupiny / organizacie
CR / klastre CR ad.) aprehliadany obsah na soc. sietach mdze podporne ovplyvnit
rozhodovanie potencidlnych cestujucich. Niektoré cielové destinacie ¢i miesta na svete su
doslova instagramovatel'né, teda ,,hodné* zverejnenia na IG. Na fotografiach a videach na soc.
sietach posobia ,,dokonalo“. Mnohych T'udi to m6ze motivovat’ k tomu, aby takéto miesto
navstivili. Vplyv prichddza od ich realneho okolia (I'udia na soc. sietach, ktorych osobne
poznaju) ako aj od rdznych influencerov. Dobré napisané PR ¢lanky, su tiez povazované za
zaujimavy zdroj in$piracie ako aj travel blogy / vlogy a ich obsah dostupny na www.google.com
alebo Sireny na soc. siet’ach, ale aj cey podnikové blogy CK, rdzne itinerare ¢i inSpiracia napr.
od www.booking.com méze byt pre uzivatel'ov takisto zaujimava. Vsetko zavisi od osobnych
preferencii uzivatelov. VyS$8ie zmiefiované nepriame podnety spolu s remarketingom a PPC
znaciek CR podnecuje T'udi, ktori maju radi cestovanie k tomu, aby mohli najst’ realnu
in8piraciu vybrat’ si novy ciel’ cesty vd’aka informacidm z online prostredia, predovsetkym zo
soc. sieti.

2. PREHZADAVANIE - predstavuje fazu, ktora sa moze cyklit' z toho dovodu, Ze
v tomto kroku potencialni cestujuci hl'adaju dodato¢né informacie k tomu, aby moholi zac¢at’
realne vyhodnocovat, ¢i toto miesto maju alebo nemaju zaujem navstivit. Proces hl'adania ¢i
opakovanie vyhl'addvania informacii zavisi od osobnostného typu potencidlneho cestovaterla.
Vyskum dokazal, Ze vo vSeobecnosti je mozné konStatovat, Zze v pripade cestovania do
zahrani¢ia, je rozhodovanie zadkaznikov racionalne. Na rozhodnutie cestujuci potrebuju
dostatok informacii z réznych zdrojov a to najmé od reédlnych zakaznikov. Proces hl'adania
informacii pri planovani cestovania po Slovensku je ovel'a kratsi a mnohi Slovaci tento krok
vynechavajl. Miera ¢itania recenzii je takisto niz$ia v porovnani so zahrani¢im.
Vyhl'adavanie sa odohrava na www.google.com podl'a klI'icovych slov. Potencidlni cestujuci
prirad’uju r6znym zdrojom informacii roznu relevanciu (vac¢sinou podla skusenosti a osobnych
preferencii). Vacsinovy trend je taky, Ze si prelistuju minimalne prva stranu dostupnych linkov
na Google. Ak ich nie¢o zaujme, tak zadavaju nové a nové kl'ucové slova a tento Ciastkovy
proces sa opakuje. Pricom vyhl'adavanie informacii sa deje nie len na Google, ale aj na IG ¢i
YT. Zaroven uz v tejto faze mozu potenciélni cestovatelia pozerat’ realne ponuky sluzieb a pri
cestovatel'och S bohatymi skusenostami vo vyuZzivani e-turizmu a ¢astym cestovanim moze
rovno dochadzat’ k rezervacii.

THINK + DO

3. VYBER SLUZIEB — po faze dohl'adavania potrebnych informacii a zvazovania
alternativ vyberu cielovej destinacie nasleduje vyber konkrétnych sluzieb, ktory konéi
rezerviciou. Ti, ktori cestuji CastejSie moézu priamo preskakovat’® fazy uvazovania
a prehl'adavania, pretoze ich cestovatel'ské skusenosti a désledné mentélne planovanie im to
umoznuje. Tito I'udia si ¢asto vedu cestovatel'ské zoznamy a vybrané znac¢ky CK si vyberaju
podl’a osobnych skdsenosti, spokojnosti a lojality.

Sluzby online CK — po tychto sluzbach cestujici najéastejsie siahaju z ddvodu pozitivnej
osobnej skisenosti a spokojnosti, pohodlInosti a bezpe¢nosti. Vo vieobecnosti cestovanie vo vl.
rézii je dostupnym a preferovanym trendom, avsak v pripade niektorych skupin cestujacich
a vzhl'adom na ciele ciest (napr. rodinna dovolenka s detmi, exotika mimo EU) su sluzby CK
stale atraktivne a hodnotné. Vacsinou potencialni cestovatelia siahaju po sluzbach tej CK,
s ktorou maju osobnd skasenost’, pripadne ich blizke okolie. Dovera v dané sluzby je budovana
na zéklade osobnych skisenosti a spokojnosti cestovatelov. Ak je pre cestovatela ponuka
dostato¢ne atraktivna a vyhodnd, a dovera vysoka, tak moze rovno sluzbu rezervovat'.
V pripade, ze ponuka je atraktivna, ale nie je dostato¢ne cenovo zaujimava, tak potencidlny
zakaznik zacne proces komunikacie s CK, kedy komunikuje svoje osobné poziadavky (e-
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malilom, cez chatbot ¢i telefonicky) a vyhodnocuje ponuky od CK / CA. Zaroven alternativy —
ponuky na cestu moze zvazovat’ od jednej, preferovanej CK alebo od viacerych slovenskych
CK naraz, pripadne kombinovane od slovenskych a zahrani¢nych CK naraz a porovnavat’ ceny,
online prostredie to jednoducho umoziiuje. Mnohi zdkaznici CK si robia tzv. dvojitd kontrolu
a na www.booking.com a na Google pomocou kl'i¢ovych vyrazov vyhladavaju recenzie na
vybrané miesto / rezort / hotel, ale aj na samotni CK. Najdené informécie pozitivheho
i negativneho charakteru priamo ovplyviuju ich rozhodnutie.

Cestovanie vo vl. réZii — vyvoj IKT priniesol do sebou nové rieSenia prehl'adného
usporiadania informécii, filtrovania aktualne dostupnych ponik a transparentného
porovnavania tychto ponuk vredlnom ¢ase na vyhladavacich portaloch typu
www.booking.com,  www.tripadvisor.com,  www.trivago.com,  www.skyscanner.net,
www.kiwi.com a d.. Zo zaciatku slazili tieto portaly ako akési krizovatky na ceste zakaznika
za sluzbami, avSak vd’aka rozvinutym mechanizmom online recenzovania na svojich weboch
posunuli proces rozhodovania a cestovania vo vl. rézii na inu Groven. Dostupné recenzie
vyrazne vplyvaju na koneéné rozhodnutia vyberu sluzieb v oblasti zabezpec¢enia ubytovacich
sluzieb a dopravy www.booking.com sa stal akymsi synonymom cestovania vo vl. rézii. Bez
toho, aby si potencidlni cestujuci pozreli ponuku a recenzie na tomto portali takmer neurobia
kone¢né rozhodnutia. Podobné konkuren¢né portaly st druhoradé a preferuje ich podstatne
menej ludi. A dévodom su prave dostupné recenzie. Bodové a predovsetkym slovné, vo
viacerych jazykoch. Cestovatelia si vyhradzuju ¢as a podrobne ich ¢itaju a analyzujd pred tym,
nez urobia kone¢né rozhodnutie. Obetovanym ¢asom eliminuji mozné riziko disatisfakcie.
Kazdd pozitivna skusenost a spokojnost podnecuje dalsi nakup sluzieb cez
www.booking.com. Ista skupina zakaznikov stale preferuje rezervaciu sluzieb cez konkrétnych
prevadzkovatel'ov. Deje sa to predovsetkym pri zabezpeceni leteckej dopravy a Casto krat kvoli
cene. V ramci lietania po EU vyskum dokazuje preferenciu nizko nakladovych spolo¢nosti. Pri
rozhodnutiach vyberu sluzieb konkrétnych prevadzkovatel'ov zohrava tlohu predovsetkym
cena, ale aj ddvera a predchadzajuca skusenost. Ciastkové procesy vyhl'adavania ubytovacich
a leteckych sluzieb prebichaju Casto krat takmer naraz (su vzajomne zavislé) a su cyklické, teda
Casto krat sa opakuji dovtedy, kym cestujiici nenajde najvyhodnejs$iu schodni ponuku.
Dopravu si cestujuci dokazu zabezpecdit’ aj svojpomocne a do susednych a relativne blizkych,
i primorskych destinacii, cestuju vlastnym autom. V tomto pripade jednozna¢ne vyuzivaju
online mapy na Google a po pri tom, ako hl'adaji informacie na mapach si pozeraji dostupné
vizitky vybranych znaciek CK a vacsinou si pozeraju aj dostupné recenzie na dane sluzby. A ti,
ktori si recenzie pozeraju, tak sa va¢Sinou podl'a nich aj rozhoduju.

4. PREZIVANIE - praca s Google mapami je suastou planovania cesty, ale je
predovsetkym sucast’ou samotného prezivania cesty, ktora zacina nastupom do lietadla alebo
vyrazenim na cestu. V obidvoch pripadoch si vyuzivané mapy asponl na orientaciu. Pri
cestovani s vyuzitim sluzieb CK sa cestovatelia spoliehaji na tieto sluzby a o¢akavaji
zabezpecenie plynulého priebehu cesty a chcu si uzivat’ celkovy produkt, za ktory si zaplatili.
V pripade cestovania vo vl. rézii sa v ramci planovania a zabezpecenia plynulého priebehu
cesty musi cestovatelia spolahnut’ na seba a na sluzby vybranych prevadzkovatel'ov. V ramci
prezivania cesty mozu cestovatelia aspon ciastotne komunikovat' s prevadzkovatel'mi,
predovsetkym v pripadoch operativneho rieSenia moznych problémov, ato telefonicky /
emailom, ale aj cez Messenger ¢i aplikaciu.

V ramci prezivania cesty sa cestovatelia casto fotia a vdaka trendom na soc. sietach a
dostupnému internetovému pripojeniu zdiel'aji svoje zazitky z ciest v realnom case alebo po
navrate z ciest. Vyskum ukazal, ze Slovaci Castejsie zdiel'aju zazitky zo zahranicia v porovnani
so Slovenskom. Takymto spdsobom uz priamo na dovolenke tvoria e-WOM v podobe
fotografii, kratkych videi, statusov, hashtagov. Zverejnené informacie na soc. sietach sa potom
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Casto stavaju predmetom rozhovorov s okolim aj v beznom Zivote po navrate z cesty, kedy
vytvaraju WOM.

CARE

5. OHODNOTENIE SLUZIEB je poslednou fazou nakupného procesu zakaznika v CR.
V podstate ide skdr o pondkupnu fazu, po néavrate z cesty. Ohodnotenie sluzieb je rychlo
dostupné a méze sa diat’ spontanne na zaklade osobnych motivov cestujuceho, vo vidésine
analyzovanych pripadov bola ako motivacia uvadzana vyrazna spokojnost’ alebo nespokojnost’.
Dalsou moznostou je aktivizacia cestujiicich k poskytnutiu a zverejneniu hodnotenia sluzby
v bodovej alebo slovnej podobe. VysSie uvadzané vyhl'adavace ako www.booking.com alebo
aj mnohé konkrétne znacky v CR sa velmi aktivne snazia o ziskavanie spétnej vazby
a vyuzivaju na to prave email marketing, ktory sa ukazuje ako pomerne akceptovatel'ny sposob
ohodnotenia aj pre samotnych cestujucich. CK taktiez postupne prispdsobuju tomuto trendu
a snazia sa ziskavat’ a zverejiiovat’ spatnti viazbu na svojich vlastnenych strankach a poskytujd
im ich predovsetkym verni a spokojni zakaznici.
Poslednou variantou je, ze cestovatelia nezverejiuju ohodnotenie sluzieb v online prostredi, ale
len slovne ohodnotia sluzby a zazitky svojmu najblizsiemu okoliu, a tak tvoria WOM.
Vyskum dokazal, ze vSetky tri dostupné scenare realne prebiehajt, pricom Slovaci uverejiuja
pomerne malo recenzii, predovsetkym v podobe slovného hodnotenia a bez vyzvy na akciu.

Ktorykol'vek z uvedenych sposobov ohodnotenia sluzieb ma priamy ¢i nepriamy vplyv
na dalSie rozhodovanie vybranej skupiny potencialnych cestujucich, ktori sa k takymto
informaciam dostanu.

Vo vsetkych 4 fazach nakupného procesu su nastroje a formy, ktoré maju priamy vplyv
na budovanie a riadenia reputécie v online prostredi. Poslednd, 5. faza je tou, kde sa reputéacia
priamo formuje a d’alej distribuuje k d’al$im potencidlnym cestovatelom. Tento proces je
cyklicky a ma v sebe vnorené cyklické podprocesy. Nasledujuce grafické zobrazenie procesu
vzniklo na zéklade zovseobecnenia vysledkov primarneho vyskumu tejto dizertacnej prace
a sluzi ako podklad pre tvorbu modelového riesenia pre riadenie OR v CR.

Legenda k obrazku:

vyznaceny text predstavuje vSetky analyzované formy a nastroje, ktoré maja priamy
stvis s budovanim a riadenim online reputacie v CR.

------- znamena spétnu vazbu pripadne sekundarnu dolezitost’ / nizsi zaujem v porovnani
s hlavnou konkurenciou.

Q0 znamena moznost’ opakovania procesu.
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Na zaklade vyssie popisaného modelové riesenia vzniklo nasledujuce modeloveé riesenia
riadenia OR znacky v CR (predovsetkym CK) graficky zndzornené na Obrazku 10.

Model méa kruhovy tvar z toho dovodu, ze jednotlivé jeho Casti prebiehaji naraz, sibezne,
v rovnakom ¢ase a maju v ramci budovania a riadenia online reputacie vel'mi porovnatelnt
prioritizaciu. Vysledky primarneho vyskumu dokazuju, Ze vybrané vlastnené média
a konkrétne uvedené nastroje: SEO, obsahovy marketing na vlastnej webovej stranke, na ii¢toch
soc. sieti 1G, FB a YT (subezne), osobitne video a email marketing predstavuja vel'mi silnt
dolezitost’ pre uspe$ne riadenie reputacie znacky smerom k zainteresovanym stranam. Zo
stboru zdielanych médii sa javia ako najdolezitejsie tvorba pozitivneho e-WOM a budovanie
komunity zna¢ky na soc. sietach. Zo ziskanych médii vyskum potvrdzuje prospesnost’ tvorby
ambasadorov znacky a z platenych médii ako efektivne nastroje PR ¢lanky a PPC reklamu.
Kazda z uvedenych marketingovych oblasti predstavuje samostatny proces riadenia a vyzaduje
si osobitnu pozornost’ ako aj strategické ciele (navzajom prepojené, vychadzajlce z identity
znacky) zabezpeCované timom kompetentnych, zodpovednych manazérov danej znacky CR.
A zaroven v kazdom ztychto procesov prebieha na pozadi opakovany proces realizéacie,
monitorovania a optimalizacie vo vzt'ahu k online reputacii.

obsahovy marketing a
coppywriting

Obrazok 10 Modelové riesenie pre riadenie OR v CR 110
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1. VLASTNENE MEDIA (40 %)

SEO - vyskum dokazuje, Ze potencialni zékaznici prechadzaji vo vyhl'adavaci aj platené
aj neplatené odkazy na webove stranky a to vac¢sinou na prvych poziciach pocas prehliadania
prvej stranky a to sa deje opakovane pri roznych kl'a¢ovych slovach. Znacky, ktoré maju svoje
SEO na vlastnenych webovych strankach nastavené s pravidlami Google vlastnia stranky, ktoré
su technicky a uzivatel'sky dobre nastavené a mali byt’ privadzat’ na tieto strAnky potencialnych
zakaznikov ako aj udrziavat’ v podvedomi tych existujucich. Pri praci s nastavenim SEO je
vhodné opakovane vykondvat analyzu kliCovych slov a vypracovat’ stratégiu pre SEO
a znaCka musi vediet’ ¢o chce dosiahnut. Spdsobov ako vylepSovat SEO je viacero (aj
v zavislosti od stratégie), avSak linkbuilding (praca s vnutornych a externymi linkami) je stale
aktualny. Vhodne a dobre nastavené SEO vedie aj k tomu, Ze potencialni zakaznici sa dostanu
prvotne na webové stranky, ktoré znacka vlastni a kde komunikuje svoj pribeh a ponuku
spbsobom, aky je jej vlastny, a kde si dlhodobo buduje svoj pozitivny obraz a reputaciu.

Obsahovy marketing a coppywriting — vyskum dokazuje, ze obsah dostupny online na
webovych strankach a socialnych sietach je to, ¢o moéze v multikandlovom rychlom online
svete zaujat’ pozornost potencidlneho zdkaznika, pricom idedlne je, ked’ tento obsah tvori
znaCka alebo osoba, ku ktorej potencialni zakaznici prechovavaju doéveru. Vdaka dobrému
obsahovému marketingu a coppywritingu znacka komunikuje svoje posolstvo ponuku a prinos
(v pripade CR sluzby) zakaznikom. Obsahovy marketing na vlastnenych strankach (webové
stranky, blog, G¢ty na soc. sietach) je v praxi priamo spojeny so SEO. Dobry obsahovy

vve

stranky (z anglického bounce rate).

Tvoreny obsah by mal byt v ramci vlastnenych zdrojov, ale aj tych ziskanych
(spoluprdce) i platenych (PR) komunikovany jednotne a ¢o najviac autenticky k danej
znacke. V praxi sa Casto krat uz vytvoreny obsah na vlastnenych strankach recykluje, teda
pouziva nanovo, v mierne upravenej alebo rozclenenej verzii a distribuuje sa na vsetkych
komunikovanych kanaloch.

S pomocou dobrého obsahového marketingu mézu znacky v CR intereagovat’ so svojimi
zakaznikmi a aj potencialnymi zakaznikmi (vyzvy, sutaze, zdielania a pod.), viest' dialog
(poskytovat’ v¢asne reakcie a odpovede na pripadne verejne rieSené otazky a problémy). Takyto
typ komunikacie je viac nez vhodny.

Webova stranka — obsah poskytovany a komunikovany na webovej stranke priamo
stvisi s nastaveniami a funkénost'ou stranky pre pouzivatela. Stranka by mala byt maximalne
uzivatel'sky jednoducha a prehl'adna. Zakaznici, ktori sa uz dostan na webovu stranku CK /
CA potrebuju predovsetkym funkény, rychly a user friendly online kataldg, kde si mozu
filtrovat’ ponuku podla vlastnych preferencii. Na to by mali znacky vykonavat’ externy audit
pre zmapovanie funk¢nosti a jej optimalizaciu na zdklade realnych preferencii a poziadaviek
zakaznikov, pripadne to m6Zu mensie znacky robit’ svojpomocne, aj vdaka spétnej vdzbe od
zakaznikov. Webova stranka predstavuje pre znacky hlavny komunikacény a predajny kanal.
Vo vztahu k reputacii by na webovej stranke malo byt jasne komunikované posolstvo
a uspechy znacky ¢&i ocenenia, tradicia, dlhorocné skusenosti lojalnych zamestnancov
a predovietkym pozitivna spitnd viizba od spokojnych zakaznikov. Vyskum dokazuje, Ze sa
zédkaznici v CR jednoznaéne rozhodujii na zaklade recenzii. Cim viac recenzii bude
uverejiiovanych na hlavnom komunika¢nom kanali znacky napr. pri jednotlivych ponukach,
tak to moze urychlovat’ cely proces rozhodovania a rezervacia méze prebehnut rychlejsie.
Samozrejmostou by mala byt maximéalne pravdivd a jednoznacnd komunikéicia kvoli
dostupnosti informacii a overitel'nosti, ktora zakaznici robia.
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Trend komunikacie cez najvyuzivanejSie soc. siete FB, IG a YT sa pretavil do praxe
Vv takmer kazdom odvetvi. Zna¢ky si nemozu dovolit’ ignorovat’ tento trend i ked’ v pripadoch
mnohych znaéiek nejde o primarny komunikaény a predajny kandl. Preto su aj CK natené
vytvarat’ vlastny obsah na soc. sietach a sirit’ ho cez soc. siete.

Instagram je miestom krésnych a dokonalych fotiek z kazdého kuta sveta. Pre
niektorych l'udi je tato soc. siet’ generatorom inspiracie. Vyskum dokazuje, ze na IG travia
najviac ¢asu Slovaci a Slovensky vo veku 20 — 35 rokov. Je to generdcia, ktora v suc¢asnosti
preferuje skor individudlne cestovanie, avSak je predpoklad, Zze bude starnut’ a moze menit’ aj
svoje zakaznickej preferencie, napr. kvoli zalozeniu rodiny, pri cestovani s rodinou sa menia
postoje voci bezpe€nosti cestovania, extra sluzbam na planovanie zostava menej ¢asu a pod. Je
vhodné cez tuto platformu budovat’ povedomie o znacke a tvorit’ pozitivny e-WOM a zdiel’at’
pozitivne emacie a skusenosti spokojnych zakaznikov a ziskavat’ éo najviac organickych
interakcii (oznacéenia a prezdielavania cez Stories). Pricom organické Sirenie moze byt pre
niektoré znacky v CR postaujuce. Lakavym pozitivnym obsahom vytvaranym a Sirenym
vacSinou v redlnom case (pekné slnecné pocasie, krasne plaze a rezorty, vyborna kuchyia,
rozne atrakcie a oddychové aktivity, zaujimavosti o krajine, ¢iastoéné spoznavanie krajiny a
P'udi mimo rezortu) je mozné aspon vizualne lakat’ 'udi na cestovanie a prinat’ ich mysliet’ na
dovolenku a ponuknut’ im ,,rukolapnu‘ inspiraciu, v kone¢nom dosledku produkt. Okrajovo
zanechdvat’ aj stopu vo forme #. Je dolezité, aby znacky uvazovali uzivatel'skej praci s #
podobne ako s kIiGovymi slovami na Google. Na IG je dolezité sledovat’ pocet interakcii
S publikom, pretoze ¢im vyssi pocet interakcii, tym vySSie umiestnenie vo vyhladavani. Vo
vSeobecnosti plati, ze nie je najdolezitejsi pocet ,, Paci sa mi to “, ale poCet konverzii a predajov,
ktoré pre znacky prindsaju realnu navratnost’ investicie do tejto komunikacie.

Komunikéacia zna¢ky by mala byt na tejto platforme ako aj na d’al$ich jednotna a mala by
vychadzat" z marketingovej obsahovej stratégie pre soc. siete. Zaroven je IG miestom, kde
samotna znaCka moéze sledovat’ aktivitu zaujimavych influencerov a mala by mala mat’ aspon
Ciasto¢ny prehl'ad a mat’ vytipovanych influencerov, s ktorymi sa znacka mohla stotoZziovat’
a ist’ do pripadnej spoluprace.

Facebook je socialnou siet'ou, kde Slovaci travia najviac ¢asu. Vyskum dokazuje, Ze aj
na FB si 'udia hl'adaju informacie o cestovani, sleduju CK / CA a su sucast'ou cestovatel'skych
skupin. Zaroven pri skrolovani FB sa na zdklade putavého ndzvu a obsahu, ktory sa stotoziuje
s ich osobnymi preferenciami, klikaju aj na blogové a PR ¢lanky. Pod obsahovo vyraznymi
prispevkami l'udia zvyknu ¢itat’ komentére, priCom tie negativne ich vedia zaujat’ o nieco viac
nez tie pozitivne. Preto aj na FB, tak ako aj na IG, by sa mali zna¢ky snaZit’ o tvorbu a Sirenie
¢o najpozitivnejsi e-WOM. Pri reagovani na komentovani prispevkov zékaznikov a
potencidlnych reagovat’ véasne a diplomaticky, najlepsie bez uprav ¢ mazani. Recenzie na
FB nie st az také uspesne ako tie na Google alebo www.booking.com, avsak je dobré, ked’
znacka pracuje s touto funkciou, lebo aj toto navySuje jej ranking v oCiach potencialneho
zékaznika.

Obsah na FB je ¢asto krat prezdiel'avany z inych vlastnenych Gc¢tov (fotky a Stories z IG,
videa z YT a ¢lanky z vlastného blogu alebo PR ¢lanky zo spravodajskych webov). Je vhodné
ten isty obsah $irit’ na viacerych platformach stcasne a udrziavat’ sa tak neustale v podvedomi
zékaznika.

YouTube je jednou z najnavstevovanejsich platforiem na Slovensku. YouTube pouziva
cca 3 mil. miliony Slovakov, pricom 61 % z nich navstevuje portal aspon jeden krat mesacne,
ini niekol’ko krat denne v roznych casovych intervaloch. YT je velmi blizky generacii
Z a typicky pre generaciu Y, ktora na nom uz vyrasta. Ddlezité je, aby si znacky uvedomovali
aky maju znacky pristup na tato platformu. Cudia sledujii obsah na YT nie len z PC, tabletov ¢i
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smartfonov, ale aj zo Smart TV, ktoré sa medzicasom znacne rozsirili do slovenskych
domaécnosti. Preto reklama na YT ma vysoké opodstatnenie. Pricom znacky, ktoré pridavaju
reklamu na YT (prekro€itelnt i neprekrocitel'nu) by si mali uvedomit’, Zze reklama na YouTube
by nemala byt rovnaka ako napr. reklama v TV, pretoze na YouTube ide o zasah na iného
divaka. Okrem reklamnych videi, ktoré musi mat’ znacka nahraté vo svojom kanali je vhodné,
aby znaCka CR vytvarala vlastné obsahovo zaujimavé a cestovatel’sky ladené vided, ktoré by
sa mali stotoznovat’ s imidZom, ktory si znacka dlhodobo buduje. Videa tvorené znackou CK
nebyvajl vysoko sledované, ani to nie je primarnym cielom, avsak slazia ako silny podporny
nastroj v ramci rozhodovania. Aj profesionalne aj viralne videa si l'udia zvykna vyhladavat
na tejto platforme podobne ako pracuju s Google. YT v8ak uprednostiiuje videa, ktora st dlhsie,
aspon niekol'’kominttové, také, ktoré pozornost’ divaka udrzia o najdlhSie. Tieto vided su pre
algoritmus YT hodnotnejsie, €o je v celku pozitivne pre znacky v CR.

Preto ak ma znacka kapacitu zdrojov, tak by mala tvorit’ pitavé vided, so zaujimavym
obsahom i spracovanim a prispievat’ svojim obsahom na tejto soc. sieti, a je to relativne
postacujuce aj v mensSich intervaloch a obsah d’alej prezdiel’avat’ na FB (kde vic¢Sinou maja
znacky v CK najvyssia Cisla sledovanosti).

Znacky CR by mali neustale sledovat’ trendy a zvaZovat’ aj tvorenie a Sirenie obsahu cez
d’alsie dostupné soc. siete v budicnosti. Zatial’ sa vybrané soc. siete v rdmci marketingovej
komunikacie v CR javia ako postacujice.

Video marketing je silnym trendom uz niekol’ko rokov a je stale ¢o raz viac aktualny,
vzhliadnuc aj na fakt, Ze na videach a video marketingu je postavena cel& nova, populérna soc.
siet’ TikTok. Vo video marketingu je aktualnych niekol’ko trendov, pre potreby CR je vhodné
pracovat’ s nasledujicimi:

e Videa na YT — pravidelna tvorba obsahovo zaujimavych videi, je vhodné davat do tychto
videf aj titulky (Co raz viac I'udi pozera vided bez zvuku) a robit’ aj SEO pre YT.

e Recyklovanie videi znamena, Ze napr. video pripravené na YT o najvhodnejsej dizke 3
min alebo viac ako 10 min je moZné postrihat’ a upravit' (obsahovo aj dizkou) pre iné
sociélne siete, napr. z toho urobit’ I min video na FB, 30 sek. video na IG ¢i 15 az 60 sek.
video na TikTok. Samozrejme je mozné odkazovat’ pri tom na pévodné video na YT,
alebo ist’ stratégiou uplnej diverzifikacie pre vybrané soc. siete. Pripadne zo zaujimavého
vided napr. rozhovoru s cestovatelom je mozné este vytiahnut’ len zvuk a urobit’ z toho
podcast a §irit’ to cez podcastové aplikacie.

e USG video obsah je obsah S$ireny na soc. sietach v podobe amatérskych C¢i
poloprofesionalnych videi. Je to bezné spravanie I'udi aj pri cestovani, preto by mali
znaCky CK byt v bliz§om kontakte so zakaznikmi, a ak jej zdkaznici tvoria takéto videa,
tak je vhodné so suhlasom daného zakaznika §irit’ takéto videa aj na Gctoch soc. sieti
zna¢ky a dopliat’ tym e-WOM. Pri¢om je predpoklad, Ze takého videa dalsich Pudi
zaujmu ovela rychlejSie s porovnanim s pisanym WOM. Rovnako to plati aj pri
prezdielavani kratkych videi v Stories na IG ¢i FB. Ur¢itou vyhodou videa
produkovanymi uZivateI'mi je prave ich raw kvalita. Ide o tzv. surovy, nestrihany nijako
nepracovany obsah, ¢o im pridava na autenticite a redlnosti a teda aj na déveryhodnosti
pre niektorych divakov.

e Spolupréaca s vlogermi je tiez jednou z moznosti ako zlepsit’ svoj video marketing. Mnohi
vloggeri st vel'mi Sikovni kameramani a fotografi, ktori su majstrami svojho remesla.
Vhodna je spolupraca s travel bloggermi, ktori maju skusenosti s tocenym krajiny
a prirody, a mohli by urobit’ aj komeréné video pre znatku CK. Pri propagacii novej
krajiny ¢i rezortu je vhodné, aby zna¢ky CK zvazovali aj platent spolupracu s vliogermi
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na propagéciu daného miesta (viac bude rozobrané v Casti venovanej zdiel'anym

médiam).

Email marketing je ve'mi dobry nastroj na budovanie reputacie ako aj na jej znicenie.
V sucasnosti maju 'udia zahltené emailové schranky newslettrami a reklamou a majd negativne
postoje voci emailing, dokonca to mnohi prirovnavaju a mentlne zarad'uji medzi spam. Co
dokazuje aj vykonany vyskum. Emailing je typicky aj pre odvetvie CR. Pri aplikacii email
marketingu by sa mali znacky drzat’ svojej stratégie budovania znacky a pre email marketing
mat’ vypracovant vlastnu stratégiu. NajdoleZitej$imi cielmi by malo byt’ budovanie dobrého
mena znacky, rozSirovanie povedomia, predaj produktov a ziskavanie spatnej vazby. Znacka
s pribehom a dobrym obsahovym marketingom dokaze pomocou dobrého email marketingu
zvySovat’ konverzie s potencialnymi a stalymi z&kaznikmi. V email marketingu nie je
najdolezitejSia miera otvoreni emailov (z anglického open rate), avSak miera konverzii (napr.
prekliky na blog, ¢i ind odporacanti webovu stranku ¢i samotny predaj produktu). Pri dobrom
email marketingu je dolezité pracovat’ efektivne so segmentaciou a personalizaciou. Znacky by
mali efektivne pracovat’ so svojimi (najlepSie organicky, svojpomocne vytvorenymi)
databazami zakaznikov a vediet’ im ponuknut’ to, ¢o dani zakaznici chct / potrebuj, nie to, o
itinerare) ¢i Sirenia blogovych / vlogovych prispevkov danej znacky CR. Pomedzi to by mohli
byt zarad’ované aj zl'avy a tipy na ponuky first ¢i last minute. Email marketing znacky CR by
mal byt od zaciatku postaveny na kvalite a nie kvantite, ani ¢o sa obsahu ani frekvencie
odosielania tyka. Plytkym obsahom a vel'mi ¢astym zasielanim predajného emailu (bez pridane;j
hodnoty), by si znacka mohla 'ahko pokazit’ svoju reputaciu.

Vd'aka email marketingu dokaze znac¢ka CR ziskavat’ priamu spatna vazbu od svojich
zakaznikov. Zakaznici, ktori maju voéi znacke doveru a maju s iou nejakt skisenost’ vacsinou
pri spravnom nacasovani st schopni poskytnut’ spitni vizbu. Uspech www.booking.com je
postaveny prave na ziskavani a uverejiiovani spatnej vazby od zakaznikov. Ziskavanie recenzii
je jednou z klI'acovych ¢innosti pre vacsinu znaciek, obzvlast v CR pre nehmotny charakter
produktu, ktoré chcu v stucasnosti oslovit’ novych zakaznikov. Bez pozitivnej online reputacie
a spokojnosti zdkaznikov komunikovanej verejne v online priestore je to skoro nemozné.

2. ZDIELCANE MEDIA (30 %)

e-WOM vznikd organicky, zvlastnej iniciativy spokojnych zé&kaznikov alebo
potencidlnych zakaznikov, a ,,neorganicky* vzniké cielavedomou pracou marketérov na soc.
siet’ach, ktori sa snazia e-WOM vytvorit' pomocou interakcie a vyvolania reakcii a diskusie
svojho publika, Casto krat aj formou sut'azi ¢i vyziev a predovSetkym formou poskytovania
a uverejilovania spitnej vizby, a teda ziskavanie recenzii.

Tieto interakcie prebiehaju na vlastnenych kanaloch (webova stranka, blog, ti¢ty na soc.
sietach, email marketing), ale na webovych strankach hodnotiacich portalov ¢i na osobnych
uctoch vplyvnych ¢i obyc€ajnych l'udi.

Mat’ prehl'adom o uverejnenom e-WOM je opodstatnené, pretoze aj z vyskumu vyplyva,
ze l'udia sa jednoznacne rozhodujt na zaklade dostupnych recenzii a ohodnoteni, Ze si v§imaji
publikovany obsah aj reakcie inych I'udi na tento obsah.

ZnaCky CR by mali mat’ prehl'ad o recenzidch, ktoré ovplyvituji ich reputaciu. Mali by
ziskavat’ vlastné pozitivne recenzie u uverejiiovat’ ich na vlastnenych strankach, a zaroven
sledovat’ a v€asne reagovat’ na recenzie uverejnené na inych strankach (predovsetkym Google).
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Budovanie komunity

CRM je samostatnou disciplinou, a zarovei je to nevyhnutna sucast’ kazdej znacky, ktora
ma alebo chce mat’ silné postavenie na trhu. Zdkladiia lojalnych zdakaznikov je ekvivalentom
stabilnej znacky. Vd'aka lojalnym zakaznikom je mozné d’alej Sirit’ doveryhodnost’ a pozitivny
imidZ znaCky a ziskavat’ si ndklonnost’ aj u potencidlnych zdkaznikov. NavySe vyskum
dokazuje, Ze WOM je uprednostiiovany pred e-WOM, a v pripade e-WOM je uprednostiiovany
v pripade blizkeho okolia zékaznika (rodina, priatelia, znami), vtedy je miera vplyvu podstatne
silnejSia.

Budovanie komunity znacky je neafektivnejsie vtedy, ked” vychadza priamo z identity
a posolstva danej znacky, a ked’ dand znacka ma lojalnych zamestnancov, ktori st stotoZneni
s DNA znacky, st presvedéeni o hodnote, ktord dana znacka ponuka a aj vich ociach je
reputacia znacky pozitivna. Pretoze priamo zamestnanci svojim $tylom komunikécie, svojimi
postojmi a rieSenim pripadnych problémov priamo ovplyviiuji postoje daného zakaznika.
Blogy a socialne ucty danej znac¢ky by mali spravovat’ zamestnanci, ktori st profesionali v tom,
¢o robia, no zaroven by malo ist’ o lojalnych a empatickych zamestnancov.

Stalych zakaznikov je takisto potrebné motivovat’ a pravidelne im d’akovat’ za
vernost’. Toto je potrebné zohl'adnit’ v komunikacnej stratégii na soc. sietach a predovsetkym
pri email marketingu. Tito zdkaznici sa znacke odvd’acuji nie len samotnou kupou produktov
na pravidelnej baze, ale aj uverejnenim pozitivnych recenzii a predovsetka, Sirenim WOM,
a preto je mozné o nich hovorit’ ako efektivnej referencnej skupine.

3. ZISKANE MEDIA (15 %)

Spolupréace s influencermi st efektivnou moznostou ako budovat’ povedomie a ako
formovat’ reputaciu znacky. Aj ked’ v rdmci vyskumu dopytovani zaradili influencerov za
menej doveryhodnych v porovnani s blizkym okolim a videoblogermi, tak vSeobecne je
influencer marketing tispesnou formou online marketingu aj v oblasti CR.

Znacky CK by si mali vyberat’ influencerov, ktori maju lojalnu zakladnu zékaznikov, na
ktord maju vybrani influenceri silny vplyv. Primérne by si mali na spolupracu vyberat’ 'udi
zo skupiny macro influencerov (10 000 — 100 000 tis. sledovatel'ov). Patria sem l'udia, ktori
sU verejne zndmi a ¢asom sa mozu stat’ celebritou. Maju velky dosah a vysoku mieru interakcie
so svojimi sledovateI'mi. Sledovatel'om dokaZzu poskytnit’ zaujimavy a prinosny obsah, a I'udia
ich casto sleduju aj kvoli zdielaniu ich sitkromného Zzivota. Tito influenceri maji vacsinou
vizualne zaujimavy ¢i atraktivny feed, ktorého sucast’ou st uz povicsine aj putavé videa, napr.
Reels, celkovo si davaju na svojom obsahu dost’ zalezat’, spoluprace si vyberaju citlivo a ich
sluzby st drahé. Pri¢om spoluprace nie je potrebné vytvarat s travel influencermi. Moze ist’
o influencerov z oblasti krasy, médy, zdravého Zivotného $tylu a i. Spolupréca s danym
influencerom / influencerkou by mala byt uzavreta s cie’om dlhodobého partnerstva
a najdenia tzv. ambasadora znacky. Vzhl'adom k tomu, Ze o dovolenkovej destinacii v rodine
viac rozhoduji Zeny v porovnani s muzmi, preto je vhodné vyberat’ aj beauty, fashion a mamy
influencerky so silnou zékladnou sledovateliek.

Spoluprace st vhodné pri rozsirovani portfolia ponuky, napr. pre spropagovanie nového
rezortu / komplexu a jeho sluzieb v zahranic¢i ¢i na Slovensku.
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4. PLATENE MEDIA (15 %)
PR

Budovanie a udrziavanie vztahov s verejnost'ou, do ktorej patria vSetky zainteresované
strany (potencialni zakaznici, potencialni zamestnanci, dodavatelia, partneri id.), sa
zameriavaniu priamo na reputiciu danej znacky. Hlavnym cielom je budovanie pozitivneho
imidzu a reputacie danej znacky, avSak PR st dodlezité aj v pripade rieSenia krizovych situacii
Vv oblasti reputacie, kedy vd’aka PR je mozné ziskat’ porozumenie ¢i podporu verejnej mienky
a menit’ postoje Ci spravanie.

Pocas budovania ariadenia znacky CK by sa danid znafka mala zameriavat’ na
uverejiiovanie sprav o sebe v pravidelnych intervaloch, ato vidésinou vo vybranych
lifestylovych a biznis médiach, prevazne online charakteru predovsetkym kvoli rychlosti
a moznosti efektivneho merania dosahu cieleného publika. V rdmci online PR ¢lankov je
vhodné zakomponovat’ aj linkbuilding a prezdiel'anie daného obsahu aj na vlastnych uctoch
socidlnych sieti €1 tctoch partnerskych médii.

Pocet dostupnych pozitivnych zmienok pri online vyhl'adavani vo vyhl'adavaci na priamy
vplyv na analyzu sentimentu danej znacky. Pricom vyskum tejto prace dokazuje, Ze verejnost’
akceptuje reklamu uvadzanu v PR ¢lankov a ¢ita tieto ¢lanky vzhladom k tomu, Zze po pri
uvedenej reklame je mozné najst aj zaujimavy obsah a typy na cestovanie. Co potvrdzuje
dolezitost’ a prinosy dobrého coppywriting-u.

PPC

V tejto oblasti online marketingu je dolezita prave ako textova reklama na Google.
Samozrejme existuju osobitné stranky s vlastnymi formatmi reklamy ako napr. socialne média
¢i medialne portaly, kde kazda ztychto stranok si definuje vlastné formaty: obrazkové,
bannerové, displayové, pohyblivé ¢i video formaty. Vyberand forma reklamy by mala
vychéadzat’ z podstaty toho, ¢o chce znacka povedat’ a predovsSetkym komu pri konkrétnej
marketingovej kampani.

V online prostredi, na Google je mozn¢ predat’ to, o 'udia hl'adaja a po Ccom je dopyt, Co
dokazuju aj vysledky vyskumu. Praca s Google je pri nakupovani sluzieb CR kl'i¢ova. Cez
PPC reklamu sa spéaja existujlca potreba s konkrétnou znackou alebo sluzbou CR. Na zaklade
najdenych odkazov a informacii sa 'udia mézu dostat’ na vlastnené stranky znaciek CR, preto
je textova reklama na Google nevyhnutna pre vSetky znacky CR.

Dalou z moznosti je remarketing ako forma reklamy, ktorda dokaZe pripominat
nedokonceny nakup a pripominanim sa ,,presved¢it* k d’alS$iemu nakupu, pricom je potrebné
dbat’ na riziko presytenia reklamou. Tato forma ja vhodna len v obmedzenej miere a znacky
CR by s fiou mali pracovat’ vel'mi citlivo.

4.2 VERIFIKACIA MODELU PRE PRAX

Navrhované modelové riesenie pre budovanie ariadenie OR pre prax znaciek CR,
prednostne znaciek slovenskych CK bolo hodnotené vybranymi kompetentnymi odbornikmi
s dlhoro¢nou praxou v odvetvi v oblasti CR a online marketingu.

Monika Kaval¢ikova (manazérka online predaja a call centra CK Satur)

., Navrhované modelové riesenie je uplatnite/né v praxi v oblasti pésobenia CK.
Vyhodami tohto rieSenia pre riadenie online reputacie CK je najmd pokrytie vsetkych
segmentov a vyuzivanie aktualnych trendov. Klucovymi su najmd tvorba pozitivneho e-WOM

116



a obsahovo spravne nastavené vlastnené média. Vlastnené média su efektivnym nastrojom na

propagaciu znacky CK a podla méjho nazoru tvoria jej najdolezitejsiu cast. Cely obsah by mal

byt komunikovany jednotne. Okrem samotnej propagdcie je nevyhnutné, aby mala CK sprdavne

nastavené servisné casy na call centre a chate a bola klientom k dispozicii najma v sucasnej
situacii, kedy klienti zacali nakupovat zajazdy online. *

Ing. Monika Kavalc¢ikova,

18.03.2022

Martin Hromada (Riaditel' odboru kultary Zilinského samospravneho kraja; &len
Komisie na koordinaciu tloh ochrany lokalit svetového kultirneho dediéstva / ¢len expertnej
skupiny Klastra Liptov — Liptov 2030; predseda komisie pre kultlru a cestovny ruch pri
mestskom zastupitel'stve v Ruzomberku)

WSkumanda problematika je velmi aktudlna a dolezita pre prax ako aj pre tedriu.
Slovensko je krajina, ktora dlhodobo zaostava za svojim potencialom rozvoja cestovného ruchu,
coby dolezitou oblastou narodného hospodarstva.

Riesitelka prace velmi pozorne analyzuje nakupné spravanie na trhu cestovného ruchu,
ktory (ako sluzba) sa uplne prirodzene rozmohol v online prostredi. Tu treba ocenit’ redlnu
skusenost' s celym procesom nakupného spravania, ktory detailne popisuje a vysvetluje v ramci
modelového riesenia STDC.

Samotné modelové rieSenie riadenia online reputdacie v cestovnom ruchu je spravne
navrhnuté ako cyklické, teda model je graficky vyjadreny v kruhovom diagrame, kedZe
Jednotlivé casti modelu prebiehaju subezne a cyklicky sa opakuju v ramci kruhu resp. casovej
Spiraly. Jednotlivé procesy integrovane posobia na budovanie imidzu znacky prostrednictvom
komunikécie, ktorej nastroje V online prostredi su autorkou dostacujico predstavené
a zhodnoteny ich vyznam a prinos v komunik&cii.

Bez budovania znacky sa dostavame len k predaju komodity, kde je podstatny aktualny
dopyt po sluzbe a cena. Prave budovanie znacky prostrednictvom systému riadenia je
nevyhnutny pre dlhodobé posobenie na trhu. Znackou je nielen predajca sluzieb, ale aj samotna
destindacia. Cim exotickejsia destindcia spojend so vzdialenostou — fyzickou, ¢i kultirnou, ale
aj spajana s hrozbami cestovat' ,,na vlastnu pdst* vytvara velky priestor pre ,,all inclusive
rieSenia na mieru "

Tak ako uvadza autorka vo svojom modeli, v kazdom procese prebieha zdroven
opakovany proces realizacie, monitorovania a optimalizdcie vo vztahu k online reputacii. Je to
neustdle hladanie inovdcii a racionalizacii, kde v centre pozornosti su monitorované potreby
zékaznika.

Ciel prace je na zdklade vyssie uvedeného splneny, takisto navrhy su zaloZené na zaklade
zisteni vyplyvajiicich zo skiimania teda nielen na teoretickej ale predovsetkym praktickej
darovni.

Predkladanu pracu s navrhovanym modelovym riesenim povazujem za doleZity teoreticky
zaklad vychadzajuci zo skimania a pozorovania urceny pre Studentov cestovného ruchu,
riadenia sluzieb, ako aj podnikatelov v cestovnom ruchu.

Mgr. Martin Hromada, PhD.
21.03.2022

S uvedenymi odbornikmi z praxe prebehla aj 40 min. diskusia k modelovému rieseniu.
Ako jedna z délezitych oblasti pre prax bol rozoberany silny vyznam soc. sieti a marketingovej
komunikécie cez soc. siete, ktorej sa znatky CR museli prispdsobit’, ked’ze maju silny vplyv
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na vacsinu analyzovanych segmentov, ale predovsetkym na Milenialov a Centenialov. Pre
znacky CR aj vramci komunikacie na soc. sietach sa vyplaca komunikovanie obsahu
tykajuceho sa deti, ako aj sitaze a vyzvy tykajuce sa deti a pod. na takyto obsah pozitivne
a aktivne reaguju rodicia.

Diskutéri sa zhodli v tom, Ze nesmierne délezity je vyznam recenzii pre zakaznikov, na
¢o musia reagovat aj znacky CK, napr. aj tak, ze budi uverejnovat’ viac vlastnych recenzii od
svojich spokojnych zdkaznikov. Rovnako je v praxi doélezitd rychlost’ reakcie na podnety
zakaznikov, predovsetkym vo faze planovania. V online prostredi je déleZité, aby znac¢ky CK
V ¢o najkratSom case reagovali na poZiadavky zdakaznikov aj cez soc. siete, email a chatbot,
ale aj na call centre, jednoducho aby boli pritomné v online priestore tam, kde su pritomni ich
zakaznici a najlepsSie v Case 24/7.

Diskutéri sa zhodli na tom, Ze vyznam vlastnenych médii je nesmierne dolefity pre
riadenie reputdcie znacky, ale musi byt’ podporeny aj zdiel’anymi médiami, teda pozitivhou
spétnou vizbou na sluzby vybranej znacky CK. Pozitivne recenzie je mozné dosiahnut, ked’
znacka CK ponuka kvalitné sluzby a pridand hodnotu pre zakaznika, ktor zakaznici vnimaja.
Negativne recenzie su Casto krdat vel’mi subjektivne, ked’ie ocakdvania zdakaznikov
predovietkym pri drahych dovolenkach si vel’mi vysoké. No hodnotenie toho ¢o je mozné
povazovat’ za drahé sa lisi pri roznych typoch zakaznikov (a to aj v ramci jedného segmentu),
preto sa nespokojnost’ zdkaznikov vel'mi naro¢ne analyzuje a reakcie znaciek CK si vyzaduju
diplomaticki komunikaciu i rieSenia. V takychto pripadoch je vel'mi dolezité aj to, s akymi
zamestnancami zna¢ky CR zakaznik riesi svoju nespokojnost’.

Influencer marketing v pripade znaciek CR nepovaiuju za vyznamny vV porovnani
s inymi odvetviami. Podl'a diskutérov je vyznamny pre odvetvie CR ako také, a najma pre
oslovenie istého segmetu zakaznikov, spominani Mileniali a hlavne Centeniali, ale nie pre
budovanie znaciek CK.

Pandémia umocnila vyuZivanie e-turizmu. Zaroven sa mozno ¢ast’ zakaznikov, ktori radi
cestovali vo vl. rézii vrati naspat’ ku sluzbam CK, kvoli bezpeénosti a pohodliu, najma v pripade
rodin s det'mi. Naopak zrnacky CK prisli o nejaké % zakaznikov, aj tych vernych v pripade, ze
tito zakaznici boli na zaciatku roka 2020 nespokojni s presavanim ¢i zruSenim dovolenky kvoli
pandémii. To, ako znacky slovenskych CK komunikovali poc¢as pandémie a predovsetkym ako
dokazali ustat’ prvi vinu pandémie malo vplyv aj na ich reputéciu. Niektoré zna¢ky aj napriek
dlhoro¢nym sktisenostiam a silnej pozicii na trhu zazili reputaénu krizu, ktorej nasledky musia
znasat’ doteraz. Zakaznici boli vel'mi citlivi a netrpezlivi a v pripadoch, Ze ich situdcia nebola
podla ich nazorov adekvatne rieSena svoju nespokojnost’ vyjadrovali aj formou negativne;j
slovnej recenzie napr. na Google ¢i priamo v komentaroch na soc. sietach. Paradoxne vsak rok
2021 bol pre znacky CK pomerne silnou sezoénou, porovnatel'nou s obdobim pred pandémiou.
Dokonca v pripade niektorych zahrani¢nych destinacii aj silnejSou nez v roku 2019. Zakaznici
sa v roku 2020 stiahli kvoli pandémii, mnohi zo strachu necestovali, a tak aj odkladali Uspory
na dovolenku. V roku 2021 po prestavke od cestovania sa ich chut’ cestovat’ zdvojnasobila,
navyse mali na to finan¢né prostriedky.

Vzhladom na aktualnu situaciu diskutéri oakavaju zdrazovanie sluzieb v CR. Vnimaju
chut' cestovat’ uzakaznikov, ktord je velmi vysoka (aj pre Ustup pandémie), avsSak
predpokladajl, ze cestovanie ¢asom ui nebude dostupné uplne pre kaidého, ked’e ceny
sluzieb so zvySujiicou sa inflaciou neustle rastd. Predpokladaju, ze cestovanie ostane
dostupné predovsetkym pre stredna a vysSiu vrstvu. Respektive, Ze 'udia budu cestovat, ale
menej Casto neZ tomu bolo po minulé roky, aj v pripadoch cestovania vo vl. rézii.

Vybrani diskutéri povazuji navrhované modelové rieSenie za vhodné a realne
aplikovatel'né v praxi v odvetvi CR, konkrétne pre znacky slovenskych CK. Vyhodu vidia
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v prakticky popisanom a zameranom rieSeni, pricom jednym z navrhov bolo prehodnotenie
dolezitosti / vyznamnosti budovania komunity znacky a CRM, ktoré¢ by mohlo byt viac
rozvinuté, intenzivne komunikované v praxi, a tym by sa zvysila délezitost’ a prinos zdielanych
médii pre budovanie ariadenie online reputacie znacky CK, ¢o bolo zohladnené pri
odportcaniach pre implementaciu navrhovaného modelového rieSenia.

4.3 ODPORUCANIA PRE IMPLEMENTACIU NAVRHOVEHO RIESENIA

Navrhované rieSenia do praxe priamo vychadzaji z modelového rieSenia pre riadenie OR
v CR. Riesenia su navrhované pre implementéciu v praxi, pre budovanie a riadenie online
reputacie zna¢ky CK na slovenskom trhu v odvetvi CR. Navrhované rieSenia st vhodné
predovsetkym pre tie zna¢ky CK, ktorti nie si novovzniknuté, ale uz pdsobia na trhu niekol’ko
rokov. Navrhované odporuacania a rieSenia si zoradené podl'a vysledkov vyskumu a dolezitosti
podl’a spravania a rozhodovania cestujucich Slovakov v online prostredi.

4.3.1 Budovanie a riadenie reputacie zna¢ky CK na internej Urovni

Oblast’ riadenia: VLASTNENE MEDIA
Odporucanie 1: Optimalizacia SEO

Vychadzajuc z vysledkov primarneho prieskumu je optimalizicia vo vyhladavacoch
nesmierne dolezitd. Pri hl'adani inSpiracie alebo realnej ponuky l'udia klikajt na to, ¢o najdu vo
vyhl'adavaci na prvej strane vyhl'addvaca a ¢o ich zaujme na zaklade klicovych slov, ktoré
zadavaju. Praca so SEO oznacovana aj ako marketing vo vyhladavacoch zahtia optimalizacia
webovych stranok pre vyhladavace. Ide o dlhodobt premyslent ¢innost, ktorej cielom je
zobrazovat’” webovu stranku znacky na poprednych poziciach vo vyhladavaci, najcastejSie
Google, na relevantné klI'icové slova, z ktorych ma znacka potencialnu Sancu ziskat’ zakaznika.
(Levosphere, 2021, online) SEO optimalizaciu si znac¢ky zabezpecujli svojpomocne alebo tieto
sluzby outsourcuju. Znacky CK by sa mali optimalizacii vlastnych webovych stranok venovat’
nadalej pravidelne asledovat aktualne trendy Google. VicSie znacky CK maju
V marketingovych timoch SEO Specialistov. Ak tychto Specialistov maju, tak by mali
investovat’ do ich vzdeldvania a minimélne 1 - 2 krat do roka im zabezpeéit' Skolenia ¢i
workshopy. Mensie znacky si Casto krat eSte nemozu dovolit’ SEO Specialistu preto je vhodné
vyuZivat’ minimdlne Google Trends a sluZby externého SEO Specialistu niekol’ko krat do
roka. Ked'ze ponuka sluzieb CK podlicha sezonnosti, tak na jesefi (v obdobi do Vianoc) je
vhodné venovat’ sa SEO a jeho optimalizacii intenzivnej$ie, ked’ze uz v zimnych mesiacoch
l'udia za¢inaj pozerat’ katalogy, a ponuky na novl sezénu a rezervovat’ first minute ponuky.

Odporiacanie 2: Pisanie podnikového blogu s pridanou pre zakaznika

Znacky vedu blogy s cielom zvySenia organickej navstevnosti svojich webovych stranok,
zlepSenia konverzie a vV neposlednom rade zvysenia predaja. Blog znacky CK by mal pontknut’
mala zaujimat’. Blog by mal byt’ tvoreny a pisany autenticky preto, aby prirodzenym spdsobom
zaujal zakaznikov, potencidlnych zdkaznikov ¢i verejnost’.

Vyrazne zvysenie Sance na umiestnenie na stranke s vysledkami vyhl'adavacieho nastroja
(SERP) je mozné dosiahnut’ opatovne len vykonanim vhodnej optimalizacie pre vyhl'adavace
(SEO), ato prieskumom klacovych slov a zaflenenim tychto slov ¢o najviac prirodzenym
spdsobom do blogu znacky. Zaroven je potrebné neustale sledovat’ trendy v oblasti SEO, ked’'ze
algoritmy Google sa neustale menia a napr. starsi sposob ako ,,prepianie* kl'ai¢ovych slov
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mdze poSkodit’ hodnotenie v SERP. Namiesto toho je vhodnejSie pisat’ a uverejiiovat’ text, ktory
v prvom rade zaujme publikum a az potom vyhl'adavace. (Baker, 2021, online)

Pisanie blogu je prvotne uréené na zvySovanie organickej navstevnosti a zlepSovaniu
konverzie, no zaroven je to spdsob ako rozsirovat’ povedomie o znacke a pohladom cez
obsahovy marketing a coppywriting je to ucinny spdsob budovania reputacie znacky
v dlhodobom horizonte. Poskytovanim uzito¢nych informacii ciel'ovej skupine znacky CK,
jednotnych infografik ako aj Statistik o odvetvi je mozné budovat’ lojalitu.

Znacky CK s ponukou autentickych, putavo pisanych blogovych prispevkov doplnené
vlastnym, kreativnym a vhodnym vizualom (foto ¢i video) mézu prindsat’ pridani hodnotu
pre svojich zakaznikov. Ak uz niekto sa stal zakaznikom CK a ma pozitivnu skusenost’ s touto
znackou, tak pravdepodobne bude ochotny/a ¢itat’ ¢i odoberat’ blog pokial’ mu ma ¢o pontknut’.
Pre potencidlneho zakaznika je to jedna z moznosti ako sa so znackou ,,zoznamit* alebo ju
lepSie spoznat’.

ooooo

cesty a motivaciou (moznost’ snivat, dufat’, planovat’). Pre znacku z pohladu psychologie
zakaznika su blogové prispevky moznostou ako sa prihovorit' zdkaznikom ¢i potencidlnym
zakaznikom prirodzene, menej formalne, T'udsky. Tento blog by mali pisat’ 'udia, ktori maja
redlne, bohateé skdsenosti s cestovanim a na svojich kontach verla zazitkov. Autentické texty by
mali nasledne putovat’ do rik sktsenych coppywritterov, ktori to doladia na profesionalnu
uroven. Blogové prispevky by mali kembinovat’ prispevky o pribehoch z ciest a pribehu
samotnej zrnacky CK. Jednoznacne by blogové prispevky nemali byt’ rydzo reklamnym textom
na podstranke webu s nazvom blog. Blogové prispevky by mali cielit’ svojim obsahom na
emocionalnu Uroven rozhodovania zakaznika. DoleZita je aj frekvencia prispievania. MenSie
znaCky CK by mali prispievat’ v intervale aspon 1 krat do tyzdia a vicsie zna¢ky CK viac, aj
2 - 5 krat do tyzdna. Zavisi to od toho v akej faze sezony sa znacka CK nachadza a aky obsah
aktualne ponuka. Blogovy prispevok je potrebné distribuovat’ nie len formou emailingu, ale aj
cez ucty na soc. siet'ach znacky.

Odporucanie 3: Tvorba obsahového marketingu na vl. webovej stranke

Vdaka optimalizacii SEO (aj vratane podnikového blogu) je mozné zabezpecit' vysoku
navstevnost’ webovej stranky. Ta vSak nezaru€uje udrZanie pozornosti navstevnika stranky.
Rychlost’ nacitania stranky je samozrejmostou u znaciek CK s ur¢itym rozsahom posobnosti
na trhu. Pozornost’ je potrebné upttat’ inspirujucimi obrazkami, 360 3D prezentaciou, textami
nabitymi eméciami, patavym videom, prehl’adnou grafikou a i. Vyhodou znacky CK je, Ze do
vietkej svojej grafiky moze zahrut pozitivitu. Ci uz ide letné dovolenky, zimné dovolenky &i
poznavacie zajazdy, vzdy sa pracuje s pozitivnou emdciou, ktoru sa cez vizudl snazia marketéri
uludi vyvolat. Zéaroven je tam silny apel na predstavivost a vzivanie sa cestujicich do
vyobrazenej situacie a emaocii z nej vyplyvajicich. Avsak okrem putavého vizudlu sa zakaznik
v prvom rade potrebuje rychlo zorientovat’. Navigacia na stranke musi byt’ rychla, maximalne
prispdsobena pre uzivatela. Zakaznika na webovej strdnke CK predovsetkym hl'ada online
kataldg ponuk, pripadne rovno first alebo last minute ponuky. Preto filter na vyhl’addvanie
ponuk musi byt maximadlne uZivatel’sky vyladeny preto, aby zakaznik bol ochotny prezerat’
aktualne ponuky na danej stranke, lebo v opaénom pripade za niekol’ko sekund sa presunie ku
konkurencii a tam bude pokracovat’ vo svojom hl'adani najlepsej ponuky.

Obsah ponuk je takisto velmi dolezity. Vzhl'adom k tomu, ze vyskum dokazuje, Ze
zakaznici sa rozhoduju na zéklade dostupnych recenzii je vhodné, aby zracky CK, ktoré su chcd
budovat’ pozitivnu reputaciu z dlhodobého charakteru, by mali vstupovat’ do spoluprace s tymi
hotelmi a rezortmi, ktoré maju vysoké hodnotenie na www.booking.com, pokial’ nejde
0 exkluzivnu spolupracu vylu¢ne s obmedzenym mnozstvom CK po celom svete a pritomnost’
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daného subjektu CR sa nenachadza na spominanej strdnke. Toto hodnotenie by malo mat’ aspon
3,5 hviezdiciek a viac (v zévislosti od segmentacie danej znacky CK). Z toho dovodu, Ze si
zékaznici zvyknu robit’ dvojiti kontrolu. Zaroven kazdd konkrétna ponuka znacky CK by mala
byt’ prehladnad a pravdiva, s minimom skrytych informacii ¢i poplatkov. A v neposlednom
rade v ramci vybranej ponuky znacky CK by mali byt’ uvddzané redlne hodnotenia v slovnej
i bodovej podobe od zdkaznikov znacky CK.

O nés. Cast’ webovej stranky, ktora poniika dostatok priestoru na to, aby vybrana znacka
CK mohla komunikovat’ svoj pribeh. Je vhodné okrem autentickych textov ponuknut
zakaznikom (stdlym i budicim) viac o informacii o time Tudi, ktory stoji za danou znackou.
Realne fotografie realnych ludi, sredlnymi vyrokmi ¢i videami. Cudia radi odokryvaju
tajomstva. Istym ,,tajomstvom* je aj to, kde je sidlo danej spolo¢nosti, ako to vo vnutri vyzera
akd nalada tam panuje a pod. Pre znacku je vhodné vytvorit’ promo video z prostredia
spolocnosti, ktoré bude zamerané na vysSie uvedené informacie a detaily. Zaroveil mdze byt
kombinované s pracou delegatov a sprievodcov v teréne (lebo v kazdej krajine maja svoju
»kancelariu®). Takéto video by malo rozsirit' povedomie o0 znacke, zvySovat” doveru voci
znaCke a v neposlednom rade posiliiovat’ pozitivnu reputaciu, pokial’ je urobené spravne.
Doélezity je pomer originality a odovzdania pribehu znac¢ky voci pomeru ¢istého reklamného
obsahu. NavySe takéto video je wuZitoény reklamny ndstroj pre recruitment marketing
a budovanie reputacie znacky u potencialnych zamestnancov.

Mozné ziskané ocenenia znacky a odkazy na uverejnené PR ¢lanky je vhodné
komunikovat’ v tejto Casti, a zaroven tento obsah §irit’ aj cez Uty soc. sieti znacky. Vhodné je
pridat’ aj sekciu s hodnotenim ¢&i recenziami spokojnych zdakaznikov so sluZbami CK
a umiestnit’ to na viditel’né miesto na stranke (v zavislosti od templatu danej stranky).

Odporucanie 4: Tvorba obsahového marketingu na Instagrame

Pandémia Covid 19 urychlila a zintenzivnila komunikaciu cez soc. siete. Pritomnost’
slovenskej znacky CK na IG by mala byt v suCasnosti uz samozrejmostou. Cielena dlhodoba
aktivita znacky CK na IG je tvorend za ucelom budovania povedomie o znaCke a tvorbe
pozitivneho e-WOM na tejto Slovakmi a Slovenkami obl'ibenej platforme.

Aktuélne je vhodné aplikovat’ predov§etkym mikroblogging a video marketing. Teda na
IG postovat’ v pravidelnych intervaloch (aspon niekolko krat za tyzden v pripade mensi CK
aV pripade vacsich CK niekol’ko krat za def, samozrejme v zavislosti aj od fazy sezény
a aktualnej ponuky). Posty by mali byt tvorené vlastnymi, autentickymi a predovSetkym
kvalitnymi a napaditymi fotkami s pozitivnou energiou aemadciou. S kratkym a trefnym
popisom pod fotkou. V rdmci postovania pocas prebiehajiicej kampane je vhodné pouZivat’
Specifické hastagy a v rdmci budovania a riadenia znacky niekol’ko rovnakych tzv. stilych
hashtagov typickych pre danii zna¢ku (neskor si niektoré populéarne hastagy mozu osvojit’ aj
z&kaznici a tym prispievaju k tvorbe e-WOM). Vzhl'adom na popularitu video marketingu
arozsirovanie ponuky prace svideami aj na tejto platforme je vhodné, ba priam nutné
v pravidelnych intervaloch pridavat’ videa. Je vhodné Gastejsie robit’ videa typu Reels (3 sek.
az 60 sek. interval). Urgite je vhodné pravidelne vyuzivat' vided v Stories (max. dizka 15 sek.),
ktoré dokazu preniest’ viac z komunikovanej spravy a v pripade znac¢ky CK z daného miesta /
destinécie / rezortu. V ramci propagacie vybranej destinacie ¢i rezortu je vhodné aplikovat’ aj
LifeStream vided a spojit’ to s rozhovorom a rozpradit’ tak diskusiu v komentaroch, avsak
video tvorba by uz mal mat’ predoslé skusenosti s video tvorbou na I1G a predovsetkym by mal
byt komunika¢ne zru¢ny/a a prijemny/a. Ak chce zna¢ka komunikovat’ dlh$iu spravu méze
vyuzit videa typu IGTV (tie mozu trvat’ aj do 10 min., pri splneni Spec. podmienok aj dlhsie).

Obsah na IG tvori primarne samotna znacka CK svojimi prispevkami v réznej podobe,
avSak sekundarne tento obsah tvoria aj verni zakaznici, v pripade, ze znacka s nimi udrziava
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interakciu. Formou vyziev a sut’'azi (vyzva 0 najzaujimavejSie navstivené miesta v ramci
sezony, sut’aZ o najlepsiu fotku roka a pod.) na IG je mozné ,,naudit’* lojalnych zakaznikov
| tych potencidlnych intereagovat’ so znackou. Predovsetkym im dat’ najavo, Ze znacka CK je
aktivna, pritomnd achce intenzivne komunikovat' so svojimi zdkaznikmi. DélezZité je
prezdielavat’ v Stories 'ud’'mi oznacené prispevky s hastagom znac¢ky ¢i priamym oznacenim.
Komunikéacia v Stories by mala byt aktudlna (rychla reakcia v ramci daného dna)
a preukazujuca zdiel’ané nadSenie, vdseri ¢i vd’aku pre danti tému & konkrétnu osobu. AK je
takato komunikacia dlhodoba, bez viacSich zmien ¢i pripadnych problémov, a je dobre
davkovana (Prilis vel'a prispevkov v Stories odradza l'udi od ich sledovania a po ¢ase ich mézu
prestat’ sledovat’, aj napriek tomu, Ze sU organického povodu.), tak méze mat’ pozitivny vplyv
na lojalitu a reputaciu znacky. Aj takymto spdsobom, pemocou stalych zakaznikov, si znacka
CK méze budovat’ svoju reputdciu v ociach verejnosti a potencialnych zakaznikov.

Odporucanie 5: Tvorba obsahového marketingu na Facebooku

Facebook patri medzi najnavstevovanejsSiu soc. siet’ na Slovensku. Mnohé CK maju na
tejto platforme zalozeny svoj ucet uz niekol’ko rokov. Maju vybudované stale publikum,
predovsetkym vo veku 35 aviac rokov. Vzhl'adom na velkost publika a demografiu
slovenskych pouzivatel'ov je vhodné tuto platformu nad’alej aktivne spravovat’.

Je vhodné, aby znacky CK na FB uverejiiovali aktudlne, zaujimavé ponuky zo svojho
online katalégu na webovej stranke. Rovnako je vhodné tieto ponuky mixovat’ s prispevkami
Z blogu, prezdieldvat’ vided 7 YouTube ¢i najzaujimavejSie fotky z Instagramu. Vsetok
obsah, ktory sa prezdiel'ava na soc. sietach by mal byt typicky danej znacke, komunikécia by
mala byt’ jednotna, aj graficky s aplikovanym logomanualom znacky.

Vyzvy asitaze by mali sucasne alebo nevazne prebichat’ tak ako na IG tak na FB,
pripadne zo Stories na IG prezdiel'avat’ obsah aj FB a snazit’ sa vyvolat’ interakciu s publikom.
Komentare, Pagi sa mi to a zdielania. Cim vy$§i pocet, tym vyssie povedomie o znacke
a s rastucimi ¢islami na soc. siet'ach rastie aj renomé znacky v ociach zainteresovanych stran.

Prispevky na FB zvyknt l'udia Casto komentovat. Znacka CK by mala reagovat’ véas
aV pripade negativne ladenych komentdrov sa snaZit’ reagovat’ bez emocii a diplomaticky.
A prispevky ¢i komentdre v Ziadnom pripade nemazat’.

Je vhodné, aby znacka CK aj na FB vyuZivala ¢ast’ recenzie a prihlasenie do newslettra.
Napriek tomu, ze recenzie napr. na Google su obl'ibenejSie a viac vyuzivané, tak je vhodné
snazit’ sa aktivizovat’ a motivovat’ zdkaznikov k tomu, aby ohodnotili sluzby danej CK aj na
FB. Vzhl'adom na silu rozhodovania na zaklade recenzii ide o déleZity podporny nastroj.

Odporucanie 6: Tvorba obsahového a video marketingu na YouTube

Platforma YouTube znacky CK by mala obsahovat’ vlastné autentické videa z ciest
a destinacii, ktoré moZu oslovit’ potencidlneho zdkaznika. Rovnako ako pri blogovani, tak aj
pri tvorbe videoblogu by mali byt videa nie¢im typické pre dant znacku CK. A malo by byt aj
isté prepojenie s blogom. Pridavanie videi by malo byt opét’ v pravidelnych intervaloch. Napr.
pri vacSich znackach 1 krat za 2 tyzdne pri mensi asponi 1 x za mesiac. Tvorba videa je naro¢na,
ale v sucasnosti vd’aka kvalitnej technike, kreativite a vytrvalosti naucit’ sa robit’ vlastné
zaujimavé videa je mozné to zvladnut' aj svojpomocne. Vzhl'adom na povahu obsahu
(cestovanie — dynamicky proces, presuny) je vhodné, aby tieto vided natocili a spracovali
sprievodcovia ¢i cestovatelia v CastejSich intervaloch, a obCasne aj profi video tvorcovia.
Pripadne, aby na nich objavovala tvar danej zna¢ky CK ak je verejne komunikovana. V praxi
ide Casto krat 0 majitel'a danej CK, vidcsSinou skusené¢ho cestovatela, ale mohlo by ist’ aj
0 skuseného dlhoro¢ného sprievodcu ¢i delegata.
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Zaroven, ked’ uz sa jedno video vytvori, tak je moZné ho recyklovat’ a pouZit’ ho na
viacerych platformach. Potom je potrebné toto video spracovat’ na zaklade odporucanej dlzky
pre vybrané typy videi na konkrétnych soc. siet’ach alebo video len prelinkovavat'.

Videa na YouTube by mali byt’ rovnako optimalizované pre vyhl'adavanie na YouTube,
pretoze kazda soc. siet’ ma vlastny algoritmus. V neposlednom rade je to priestor pre tvorbu
a Sirenie reklamy, kedy reklamu moéze vzhliadnut’ niekol’ko 100 tis. I'udi v priebehu vel'mi
kratkeho casu. Je vhodné vyuzivat' reklamy na YouTube napr. pri propagacii konkrétnej
destinécie (napr. v stcasnosti u viacerych CK silno propagovany Oman, pred niekolkymi
rokmi to bol Dubaj a pod.) alebo v rdmci masivnej marketingovej kampane na konkrétnu
sezonu (napr. kampan od CK Bubo — Bubo otvéra svet — 340 tis. videni v priebehu 2 tyzdiiov).

LCudia m6zu komentovat’ videa znacky, preto je potrebné na tieto komentéare adekvatne
reagovat. Nemazat’ kritiku ¢i negativne komentare a za tie pozitivne je vhodné pod’akovat’.

Odporucanie 7: Efektivne riadenie email marketingu

Email marketing znacky CK je samostatnou dolezitou stéastou marketingovej
komunikécie. S pomocou kvalitného obsahového marketingu a efektivnej prace s databazou si
znacka moze dlhodobo budovat’ svoje meno, rozsirovat’ povedomie a ziskavat’ spatnti vizbu na
svoju ¢innost’. Distribuovany obsah by mal byt’ jasne filtrovany a diferencovany v zavislosti
od segmentov a pod segmentov zékaznikov. Emailovy marketing v praxi je kombinaciou
databdzovy marketing, obsahovy marketing a CRM. Nie vSetkym segmentom zakaznikov je
vhodné posielat’ rovnaki ponuku. Jednoznacne je potrebné odfiltrovat’ tych, ktori si uz
dovolenku na danu sezonu zakupili a im neposielat’ ponuku toho, ¢o uz maji kiipené. Naopak
je vhodné takychto zakaznikov inSpirovat’ a poslat’ im typy na vylety ¢i starsi blogovy / vlogovy
prispevok s itinerarom. Na druhej strane zakaznici, ktori st uz stali, ale preferuji last minute
ponuky, tak posielanie emailu s ponukou vyhodnych aktualnych ponuk castejSie je v ich
pripade vhodné. Po ukonéeni sezony je vhodné posielat’ d'akovny email so $tatistikou za sezonu
a s pozitivnou spétnou vazbou od zakaznikov. V neposlednom rade zna¢ky CK maja svojich
VIP zé&kaznikov a pri nich sa lisia vysky zliav a pod. Kazdy typ emailu, ktory je zasielany by
mal byt v sulade s logo manualom znacky CK a zvolenym typom $ablony. Takyto pristup
v dlhodobom horizonte zabezpeci budovanie pozitivneho imidzu znacky.

Email marketing by mal byt vyuzivany aj na aktivne a pravidelné ziskavanie spatnej
vazby od zdkaznikov. V praxi verni zakaznici zna¢ky va¢sinou aj sami od seba istym sposobom
a preferovanou cestou (telefondt / email / sprava na soc. sietach) poskytuju spétnti viazbu.
Ziskavanie spitnej vizby je vSak nesmierne dblezité pri novych zakaznikoch, ktori vyuzili
sluzby danej CK prvy krat. Vhodné je aktivizovat’ takychto zdkaznikov K poskytnutie spatnej
vazby aj formou motivéacie (napr. kazdy, kto poskytne spétna viazbu dostane zl'avy / propagacné
materialy znacky ¢i moze byt zaradeny do sttaze a pod.).

Pozitivna spatna vazba by mala byt verejne komunikovand v online prostredi (napr.
webova stranka znaCky CK), naopak negativna spitnd vizba by mala byt analyzovand
a pripade nedostatky odstrafiované priebeine. Negativa, ktorym je potrebné sa venovat’ sa
tykaju nedostatkov v pripade poskytovanych sluzieb CK alebo nedostatkov poskytovanych
sluzieb partnerov danej CK Vv zahrani¢i (konkrétne hotely / rezorty / letoviska / letecké
spolo¢nosti a pod.). Obidva pripady je vhodné riesit’, ak st podnety na rieSenie adekvatne.
V ramci sluzieb CK je mozné prenastavit’ procesy ¢i pristup zamestnancov ad hoc, v pripade
partnerov je vhodné veci komunikovat’ po sezone, aby pri nastavovani novej sezény
nedochadzalo v podobnym problémov ¢i komplikacidam, ktoré mézu mat’ vplyv na spokojnost’
zakaznikov.
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Oblast’ riadenia: ZDIECANE MEDIA
Odporucanie 1: Budovanie komunity znacky

Interakcia so zakaznikmi (detailnejSie popisana v ¢asti venovanej Tvorbe obsahového
marketingu na Instagrame) na IG a FB je dolezita pre tvorbu pozitivneho e-WOM. Budovanie
komunity znacky by malo byt’ zaloZené na:

a) aktivizovani lojalnych zadkaznikov do oznac¢ovania znacky na vl. u¢toch na soc. siet’ach,

b) odmeriovani lojalnych zdkaznikov zdielajucich svoje zazitky a skusenosti

c) aktivnom komunikovani svernymi i potencialnymi zdkaznikmi (odpisovanie na
spravy, prezdiel'avanie v Stories a pod.)

NajdolezitejSou Castou je prave aktivizovanie lojalnych zdkaznikov do oznacovania
znacky na vl. tctoch na soc. siet’ach, preto, ze to jasne vyplyva z vyskumu. Vzhl'adom k tomu,
7e najsilnejSou referen¢nou skupinou je prave blizke okolie (rodina, priatelia) tak je potrebné
spokojnych zakaznikov motivovat’ k tomu, aby na ich sukromnych tétoch na soc. sietach
zdiel'ali vlastné pozitivne zazitky z dovoleniek zabezpecovanych vybranou znackou CK, a tak
rozSirovali povedomie o znacke a svoju spokojnost’ so sluzbami danej znacky. Sutaze na soc.
sietach postavené na principe zbierania poctov ,, Paci sa mi to “ napr. na najlepsiu fotku sezony
pomahaju Sireniu budovaniu pozitivneho e-WOM V najuzSom socialnom kruhu vybranych
jednotlivcov. V pripade vysokej spokojnosti jednotlivci vytvaraju vo svojom kruhu WOM
asitazami a vyzvami je mozné vytvarany WOM rozsirit' a posilnit o e-WOM. Cim je
stanovend vyhra za sut’az hodnotnejSia, tym sa zvySuje motivacia zdiel'ania. Takouto formou je
mozné odmenovat lojalnych zakaznikov a oslovovat’ tych potencialnych.

Interakcia by mala prebichat’ na dennej baze, podl'a potreby, pricom marketéri si musia
uvedomovat’, ze ide o dlhodobu pracu. Navratnost’ takejto investicie sa prejavi hlavne na
lojalnosti zadkaznikov a dovere voéi znacke, a teda aj na silnej reputacii znacky.

Odporucanie 2: Tvorba pozitivheho e-WOM v online prostredi

Spatnu vizbu od zakaznikov je vhodné ziskavat’ v podobe pozitivnych komentarov na
soc. sietach, v podobe recenzii na vlastnej webovej stranke zna¢ky CK (ziskane pomocou
emailu), avsak dolezita je nie len spdtnd vdzba na vlastnenych strankach, ale aj na
www.google.com. Zakaznici vacSinou uverejiiuju recenzie na Google v pripade velkej
spokojnosti alebo prave nespokojnosti. V pripade spokojnych zékaznikov je vhodné ich
motivovat’ k tomu, aby prispeli svojou recenziou priamo na Google a v pripade nespokojnych
zakaznikov a negativnych hodnoteni a komentarov na Google je mozné ich spravovat
a reagovat’ na ne cez Google My Business. Praca s recenziami na Google by mala byt opat’
dlhodobé s v¢asnou a adekvatnou reakciou na ziskané hodnotenia.

4.3.2 Budovanie a riadenie reputacie zna¢ky CK na externej urovni
Oblast’ riadenia: ZISKANE MEDIA
Odporucanie 1: Identifikacia a spolupraca s ambasadormi zna¢ky CK

Kvoli sile influencer marketingu je vhodné v istej miere aplikovat tento druh
marketingu Vv pripade, Ze rozliSenia povedomia 0 znacke CK ¢i rozsirenia povedomia
0 aktudlne prebiehajucej kampani na vybrany rezort / hotel / letovisko ¢i iné sluzby CR, ktoré
znacka CK moze zabezpeCovat. Znacky CK by si mali vyberat influencerov, z ktorych mézu
urobit’ ambasadorov znacky, teda vedia sa s nimi dohodnit’ na seriéznej dlhodobej spolupraci,
ktora sa eventudlne moze stat’ aj tvarou znacky. Vzhl'adom na to, ze vyskumy dokazuju, ze Zeny
v rodine maju silny vplyv na vyber dovolenkovej destinacie, a zaroven Slovenky travia viac
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Casu na IG v porovnani s muzmi, je vhodné vyberat’ influencerov so skupiny micro (pocet
sledovatelov 10 — 100 tis.) v pripade destinacii a sluzieb pre strednii spoloc¢enskii triedu,
a celebrity (pocet sledovatelov na 100 tis.) v pripade vysSej spolocenskej triedy. \Vhodneé je
zvazit’ spolupracu s influencermi, ktori sa nevenuju primarne cestovaniu, ale skor témam maody,
krasy a zivotného $tylu. Prave takéto influencerky, pokial’ dany obsah vedia dobre
komunikovat’, vedia oslovit’ a presved¢it’ zeny, ktoré ich sleduju k ndkupu dovolenky. Takéto
priamo i$piracia moze prerast’ do predajnosti pokial ich sledovatel’ky obdivuju (paci sa im ich
zivotny §tyl a tizia po podobnom), prechovavaju k nim doveru (maja vela pozitivnej spatnej
véazby na iné spoluprace, pripade si v minulosti zakupili produkt na zéklade odporucania
influencerky a boli s produktom spokojné), rady skusaju nové veci a trendy (jednoducho su
Instagram friendly, to ¢o sa objavi na IG je pre nich zaujimavé a modne, tuzia kracat’ s takouto
modou). Vhodné influencerky na zvazenie spoluprice st napr. Jana Tomas (u¢et na IG:
(@janatini, 50 tis. sledovatelov, téma: fashion & beauty) alebo Jana Hrmova (ucet na IG:
@janahrmi, 205 tis. sledovatel'ov, téma: beauty & fashion).

Oblast’ riadenia: PLATENE MEDIA
Odporucanie 1: Tvorba a $irenie pozitivneho PR

Tvorba pozitivneho imidzu cez pravidelné uverejiovanie PR ¢lankov by mala byt
prirodzenou sucastou komunikacnej stratégie znacky a riadenia online reputacie. Vzhl'adom na
povahu znaciek CK a sluzieb, ktoré pontkaju je vhodné budovat’ a dvihat’ povedomie o znacke
predovsetkym v slovenskych biznis ¢asopisoch ako napr. Forbes, Stratégie ¢i Pravda (renome
znacky v o€iach verejnosti, ako aj potencialni zakaznici — podnikatelia) ako aj v lifestylovych
a médynch asopisoch ako napr. Eva, Ema, Feminity & Fit Styl (zenské publikum strednej
a vyssej triedy). Vsetky uvedené Casopisy ponukaju v sucasnosti tlacenu i online verziu. Je
vhodné vyuzivat’ obidve formy, avSak kvoli rozpoctu na PR znacky Casto krat balansuju medzi
v online prostredi, ¢itanie PR ¢lankov) ako aj zvySeny zaujem o online nakupovanie je vhodné
publikovat’ ¢lanky predovSetkym online formou a prezdiel'avat’ ich na G¢toch vlastnenych
médii znacky CK ako aj samotného média. Vyhodou je okrem rychleho $irenia aj Statistika
Citania a prelinkovat’. Je prehl'adna a podstatne jednoduchsie meratelnd. Pre mensie znacky CK
je vhodné pri budovani dobrého mena komunikovat’ smerom na verejnost’ Castejsie,
v rozsahu 2 - 4 krat do roka. V pripade znaciek CK s vybudovanym silnym menom aspori 2 x
krat do roka, a komunikovat’ uspechy a posuny znacky &i pripadne novinky. Samozrejme
Vv pripade krizovej situdcie, napr. poskodenie reputacie znacky je vhodné tuto komunikéciu
dobre strategicky premysliet’ a zintenzivnit, pripadne to spojit’ s kampaniou na ocisteniu
dobrého mena ¢i zazehnanie Krizy.

Odporucanie 2: Aplikacia PPC kampani a remarketingu

Vzhladom aj na vysledky vyskumu prdce je textova reklama na Google kl’'ucova pre
znacky CK. Tie znacky, ktoré¢ Google vyhodi na poprednych miestach maji vyssiu Sancu byt’
navstivené, atym sa zvySuje pravdepodobnost’ predajnosti. Pomyselne je mozné povedat’,
Google je cesta a PPC reklama je navigacia. Bez textovej reklamy (navigécie) by zakaznik
mohol kracat’ po ceste (vyhl'adavat’ v Google), avSak k miestu predaja by sa nemusel/a dostat’
aj kvOli pretlaku ponuk. Samozrejme v tomto pripade zohrava dblezitu tlohu aj optimalizacia
SEOQ, ktora uz bola rozoberana na viacerych miestach v tejto praci (pozri podkapitola 4.3.1)

V pripade konkrétnej reklamnej kampane je vhodné aplikovat’ PPC aj na jednotlivych
platformdch soc. sieti & medidalnych portdaloch v zavislosti od vel’kosti kampane, rozpoctu
a fazy sezony. Pri niektorych konkrétnych kampaniach je vhodné zvazit' aj remarketing, ale
Vv praxi ho aplikovat’ vel'mi citlivo najmé v pripade silnych znaciek CK. Intenzivne nastaveny
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remarketing vie odradit’ zakaznika od kipy kvoli riziku presytenia reklamou, ktora v sti¢asnosti
dosahuje v online prostredi svoje maxima. Naopak pri mensich CK méze byt’ remarketing
uzitocény ndstroj na pripominanie sa, a teda istd forma rozsirovania povedomia o znacke, ale
opat’ mal by byt  aplikovany s mierou, citlivo. PPC kampane a remarketing by mali znacky CK
implementovat’ po konzultacidch so Specialistami na dant oblast’, pripade takéto kampane
nechat’ na konkrétne marketingové agentdry, s ktorymi uz maji predchadzajlice pozitivne
skusenosti z PPC kampani.

4.3.3 Dopliiujuce navrhy pre budovanie a riadenie reputiacie znacky CK

Nasledujuce odporacania vyplyvaju z obsahovej analyzy tejto prace a moézu byt
vhodnym doplnkom pre riadenie online reputacie znacky CK. Dotykaju sa riadenia reputacie
znaCky v oblasti vl. médii ako aj monitorovania reputacie znacky CK s vyuzitim dostupného
softvérového riesenia.

Komunikacia zna¢ky CK na soc. sieti Pinterest

Pinterest je socialna siet’ alebo mozno vhodnejSou definiciou by bol pojem personalna
siet’, ktorej popularita celosvetovo rastie. Po TikToku je druhou najrychlejsie rastucou sietou
S narastom poctu uzivatel'ov o 32 % od roku 2019.

Pinterest podobne ako iné zndme soc. siete ponuka vedenie G¢tu zadarmo, ale aj moznost’
platenej reklamy a spracovanie u¢tu pomocou analitiky Pinterest Insights.

Tato platforma je postavena na vizudli a funguje aj ako vyhladava¢ a razcestnik. LCudia tu
pomocou klaGovych slov vyhladavaju to, ¢o ich realne zaujima, to si ukladaju na svoje
nastenky ako inSpirdciu, a vdaka zaujimavému obsahu znacky sa mézu prekliknut’ priamo
k znacke ajej ponukam. Podobne ako na Google aj na Pintereste je potrebné pracovat
s klI'i¢ovymi slovami a piny by mali byt optimalizované. Tato platforma je vykonna a vhodna
inSpiréciu na planovanie svojich ciest / vyletov a nachadzaju tu pomerne dost’ autenticky obsah.
(Jaiswal, 2021, online)

Je to cesta ako rozSirit’ povedomie o znacke a oslovit’ novych zdkaznikov aj v rdmci
slovenského trhu. Podla Datareportal je potencialna velkost’ reklamného publika na Slovensku
priblizne 600 tis. Stvrtroény narast v dosahu reklamy na tejto platforme je + 40 %, pri¢om 73
% publika tvoria Zeny a 22 % muzi. (Kemp, 2021, online) Aj ked’ Pinterest na Slovensku nema
taku obl'ubu v porovnani so svetovymi Statistikami pouzivania a navstevnosti, tak ma pomerne
vysokU penetraciu (tesne nad 20 % mesa¢nych uzivatel'ov), hoci pravidelni pouzivatelia tvoria
len malu ¢ast’. (Go4lnsight, 2021, online)

Implementécia softvérového nastroja na monitorovanie reputacie

Znacky CK mozu svoju online reputdciu monitorovat’ svojpomocne, teda manudlne
vyhl'addvat’ ndzov svojej znacky vo vyhladdvacoch alebo na strankach soc. sieti, avSak
efektivnejSie je vyuzit' dostupné online softvérové rieSenia, ktoré Setria ¢as a dokazu najst
vSetky uvedené zmienky. Niektoré z nastrojov su blizsie uvedené v podkapitole 1.2.5.
Dostupnych rieSeni je pomerne vel'a. Manazéri mensich znaciek CK by mohli za¢at’ minimalne
s Google Alerts. Je to bezplatny nastroj, vd’aka ktorému moéze znacka CK dostavat’ emailové
upozornenia a zmienky o sebe na zaklade vlastnych preferencii (priebezne, aspoii raz na den ¢i
maximalne raz za tyzden). Vacsie znatky CK by mali vyuzivat' niektory z nastrojov, ktoré
pontka detailnej$i monitoring naprie¢ online priestorom a obzvlast aj na soc. sietach ako napr.
SocialMention, alebo rovno uz aj s analyzou sentimentu SEMRush ¢i Reputology. Vyber
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samotného nastoja zavisi predovSetkym od kapacity I'udskych a finanénych zdrojov danej
znacky. (Csutoras, 2021, online)

4.3.4 Zhrnutie odporucani

Vsetky popisané odporucania boli navrhnuté s cielom implementacie do reélnej
podnikovej praxe a vzhladom na verifikaciu modelu, z ktorého vychadzaju, by mali byt
uplatnitel'né v praxi. Tieto odporucania su vhodné pre vacsinu slovenskych znaciek CK, ked’ze
si zaloZzené na vyskume vykonanom na slovenskych cestovateloch V $pecifickych
podmienkach slovenského trhu. V Tabulke 28 su prehl’adne uvedené vsetky odportcania.

Tabulka 28 SUhrn odporiucani pre riadenie online reputdcie znacky CK

Monitoring
Riadenie reputacie zna¢ky CK reputécie
znacky CK
Oblast’ s g . s T
riadenia Vlastnené média ZdiePané média | Ziskané média | Platené média 5
« 40 % aktivit 30 % aktivit 15 % aktivit 15 % aktivi

znatky CK (40 % y) (30 % y) (15% y) | (15% ty) -1
Identifikacia a T 3

T Budovanie spolupraca Tvorba a §irenie =5

Optimalizacia SEO komunity znacky s ambasadormi pozitivneho PR g ng

znacky N o

Pisanie podnikového | Tvorba pozitivneho Aplikacia PPC g 8

blogu s pridanou pre e-WOM v online kampani a :‘ :3

zakaznika prostredi remarketingu _

z e

Tvorba obsahového oo 2

: @ O D

marketingu na T -

%) . z c o
= webovej stranke 505
S Tvorba obsahov( T8 &
\ . Q ~+
g marketingu na €%5
2 Instagrame >
8 Tvorba obsahového o 3
marketingu na 7 3

Facebooku B S

Tvorba obsahového m=

a video marketingu na % S

YouTube c a

Efektivne riadenie =9

email marketingu = =

Komunikacia znacky @

cez Pinterest

(Vlastné spracovanie, 2022)

V zavislosti od postavenia znacky na trhu a stavu jej reputdcie je mozné prehodnotit’
mieru implementécie danych odportacani. Po implementacii tychto odport¢ani by mala znacka
CK dosahovat’ efektivne riadenie svojej online reputacie v pripade, Ze v oblasti riadenia
jednotlivych médii disponuje dostatocnou kapacitou zdrojov ('udskych i finanénych). Riadenia
online reputacie zna¢ky je mozné dosiahnut' dlhodobou a cielavedomou marketingovou
¢innost'ou s vyuzitim vSetkych Styroch typov médii, vychadzajuc identity a hodnét znacky.
Implementacia konkrétneho softvérového nastroja znacky poskytne prehladné a jednoduché
monitorovanie znacky na internej i externej Urovni a zabezpeci podklady pre optimalizaciu.
A takymto spdsobom modze pri riadeni reputacie znaCky CK prebiehat’ cyklus monitorovania,
riadenia a optimalizécie a neustéle sa opakovat’ v istom ¢asovom intervale.
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44 OBMEDZENIA A PROBLEMY

Vzhl'adom na to, v akom ¢asovom intervale bol realizovany vyskum tejto dizertacnej
prace je potrebné brat’ do vahy vel'mi $pecificku situaciu sposobend celosvetovou pandémiou,
ktord vyrazne ovplyvnila azmenila spravanie cestovatelov. Analyza zmien spravania
slovenskych cestovatel'ov pocas pandémie poslazi na identifikovanie oblasti a dovodov zmien
spravania, na ktoré by sa mali znacky CK sustredit’ v pripade podobnych situécii v buducnosti.

4.4.1 Pandémia koronavirusu

WHO informovala o pripadoch neznamej pri¢iny zapalu pl'ic v meste Wuhan v Cine dia
31.01.2019. Siedmeho januéra 2020 ¢inske urady identifikovali ako pri¢inu novy koronavirus
a pomenovali ho 2019 - nCoVc¢ (neskdr premenovany na Covid 19). Do polovice marca 2020
sa Eurodpa stala epicentrom epidémie so 40 % zastupenim celosvetovo potvrdenych pripadov.
S postupom ¢asu epidémia prerastla do rozmerov celosvetovej pandémie. Doposial’ mala III
viny a vyziadala si celosvetovo statisice obeti, ktoré zomreli na alebo s COVID 19. Vzhl'adom
na to, ze i8lo o virusové ochorenie, ktoré sa 'ahko Sirilo v menSich i1 vacSich skupinach l'udi,
boli prijimané ¢asto krat razantné opatrenia na zmiernenie a zastavenie $irenia virusu medzi
Pud’mi. Sposob Zivota Eurdpanov a l'udi po celom svete sa rapidne zmenil a predovsetkym
obmedzil. (WHO, 2020, online)

Masové podujatia, vicSie i menSie verejné podujatia a akcie boli zruSené. Obchodné
domy, trhoviska, vzdelavacie institicie na vSetkych Urovniach boli zatvorené. Zatvarali sa aj
hranice §tatov. V podnikatel'skom prostredi vel’ka ¢ast’ zamestnancov pracovala z domu, vSetky
podujatia, konferencie, vystavy boli zruSené alebo presunuté do online. Vznikali problémy s
vybavovanim objednavok a doru¢ovanim tovarov a nedostupnost'ou produktov z Ciny, odkial
sa pandémia rozsirila. Cudia vyhladavali online predovSetkym produkty z oblasti zdravia.
Vydavky na marketing zna¢ne poklesli v kategorii cestovného ruchu, zacala narastat’ neistota z
blizkej buducnosti a prichddzajucej recesie, a zaroveii online predaj zazival rapidny néarast,
pretoze mnohé znacky a podniky reagovali na situaciu na trhu rychlou transformaciou a
digitalizaciou.

Pre odvetvia ako napr. maloobchod (hlavne predaj potravin, liekov, drogérie) nastal
zna¢ny bum a vznikol vel’ky tlak na kuriérske spolo¢nosti, ktoré dorucuji produkty objednané
online. Naopak iné produkty a odvetvia zaznamenali zna¢ny pokles, v niektorych pripadoch na
hranici bankrotu. Pohl'adom do nedavnej minulosti podl’a Eurostatu patrilo v Europe medzi
popularne kategérie produktov v roku 2019 oblecenie (65 %), cestovanie a ubytovanie (54
%), produkty pre domacnost’ (46 %), listky na rozne podujatia 41 % a tla¢ (knihy, ¢asopisy) 33
%. CR je evidované ako odvetvie, ktoré bolo najviac postihnuté pandémiou, pretoze hotely,
CK, portaly sprostredkovatel'skych sluzieb v CR (napr. Booking.com, Airbnb.com)
a pridruzenych sluzieb prisli o vSetky objednavky, pretoze nemohli naplnit’ potreby zékaznikov
tymito sluzbami. Cestovanie bolo prisne obmedzené alebo zakazane. Opatrenia prijimané kvoli
pandémii Covid 19 spésobili vSetkym subjektom posobiacim v CR nevycislitelné straty.
(Uperdam, 2020, online)

Spotrebitelia stravili poCas pandémie vicsinu Casu doma a prieskum vykonany na
uzivatel'och internetu vo veku 16 - 64 rokov vo vybranych krajinach sveta (medzi europske
krajiny patrili napr. Belgicko, Taliansko, Franctzsko, Vel'k4 Britania ¢i Pol'sko) na konci juna
2020 (koniec I. viny pandémie) ukazuje narast pozerania online serialov, filmov a celkove
vyuzivanie streamovacich sluzieb o 54 %, mndrast vyuZivania socialnych sieti o 43 %,
vyuZivanie aplikdcie Messenger o 42 %, narast pocivania hudby o 37 %, zvySenie travenia
¢asu na mobilnych aplikdciach o 36 %, travenie ¢asu hranim pocitacovych a video hier sa
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zvysilo o 35 %, vytvaranie a nahravanie videa online zaznamenalo narast o 16 % a pocivanie
podcastov 0 15 %. (Chaffey, 2020, online)

Celosvetovd pandémia sposobila turbulentné zmeny v spravani podnikatel'skych
subjektov ako aj spotrebitel'ov, ktori museli reagovat’ na tuto situdciu. V odvetci CR doslo
K zmenam uvaZovania a spravania cestovatelov. Analyza postojov azmien spravania
slovenskych cestovatel'ov bola klI'icova pre identifikaciu klI'ai€ovych oblasti v pripade riadenia
reputacie znacky Vv podobnych Specifickych a krizovych situaciach, ktorym odvetvie CR
a znacky v nom posobiace méze podl'ahnut’ aj v buddcnosti.

4.4.2 Pandémia koronavirusu a jej vplyv na spravanie Slovakov v roku 2020 a 21 -
Sekundarny vyskum
2020

Z prieskumu agentiry Go4insight na reprezentativnej vzorke 1 000 tis. respondentov vo
veku 15 - 79 rokov realizovaného na prelome méja a juna 2020 (I. vina pandémie) metodou
Multimode (kombinacia osobného a online dopytovania). Ako je uvedené na Grafe 17, z
vyskumu vyplyva, ze pred zaciatkom pandémie malo letnd dovolenku naplanovant 57 %
obyvatel'ov Slovenska (viac ako v roku 2018). Zac¢iatkom marca 2020 uz malo konkrétne plany
29 % obyvatel'stva (290 respondentov), pricom desatina uz mala dovolenku objednand
a priblizne 5 % (50 respondentov) dokonca aj ¢iastoéne ¢i Uplne zaplatend. (Go4insight, 2020,
online)

H este sme nestihli planovat’, ale na dovolenku sme cheeli ist’
H dovolenku sme mali premyslent, ale eSte sme neurobili ziadne kroky
= dovolenku sme mali objednanu

dovolenku sme mali uz aj zaplatenti

5%
M nechceli sme ist’ tento rok na dovolenku \’

Graf 17 Planovanie letnej dovolenky pred koronakrizou

(Upravené podl'a Go4insight, 2020, online)

Najviac Slovakov sa pévodne chystalo v lete 2020 cestovat’ do Chorvatska (28 %, 280
respondentov) a priblizne len pétina (200 respondentov) obyvatel'stva planovala povodne
zostat’ dovolenkovat doma na Slovensku. Priblizne 11 % (110 respondentov) planovalo
dovolenku v primorskych krajinach ako Taliansko, Grécko ¢&i Turecko. Cesko chcelo navstivit
6 % (60 respondentov) Slovakov a Mad’arsko 4 % (40 respondentov). 7 % obyvatel'ov (70
respondentov) sa chystalo navstivit' krajiny mimo EU. (Go4insight, 2020, online)

Pandémia skomplikovala cestovatel'ské plany a moznosti dovolenkovania predovSetkym
Vv zahrani¢i. A naopak pomohla domacemu CR, vzhl'adom k tomu, Ze polovica Slovakov sa
rozhodla stravit dovolenku 2020 doma. Druhou najnavitevovanejSou krajinou bolo Cesko
a najvyraznejsi prepad bol zaznamenany v pripade Chorvatska. V roku 2020 klesol z&ujem aj
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0 Taliansko, Turecko ¢i Grécko a d’alSie, tak ako je to uvedené v Grafe 18. (Go4insight, 2020,
online)
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Graf 18 Preferované dovolenkové destinacie Slovakov 2018-2020

(Upravené podl'a Go4insight, 2020, online)

Zvyseny dopyt po dovolenkach na Slovensku spdsobili obavy z cestovania do zahranicia.
V obdobi mgj / jan 2020, ked’ bol prieskum realizovany malo vo vSeobecnosti vel'ké obavy
z ochorenia 41 % opytanych (410 respondentov), 42 % opytanych (420 respondentov) malo
mierne obavy a 17 % (170 respondentov) ziadne obavy. Na Grafe 19 je mozné vidiet’ postoje
voéi tymto obavam podl'a veku. (Godinsight, 2020, online)
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Graf 19 Obavy vycestovat na dovolenku do zahranicia v roku 2020 podla veku

°

Evelké obavy ®mierne obavy = Ziadne obavy

(Upravené podl'a Go4insight, 2020, online)

Prirodzene najvys$Sia miera obav bola zaznamenana u Slovdkov nad 60 rokov. Tieto
obavy maju priamo rastlcu tendenciu s vekom, a naopak, ¢im je ¢lovek mensi, tym su jeho
obavy nizie ¢i minimalne. (Go4insight, 2020, online)
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Jednou z reakcii na korona krizu boli obavy a d’alSou aj zmeny v rodinnych rozpo¢toch.
Svoj planovany dovolenkovy rozpoéet vo vSeobecnosti znizila takmer tretina obyvatel'stva,
navySenie planovalo len 2 % obyvatel'stva (20 respondentov) a planovany rozpocet bol
k dispozicii u 68 % Slovéakov (680 respondentov). Na Grafe 20 je mozné vidiet' zmeny pri préci
s rozpoctov u Slovakov podl'a veku. (Godinsight, 2020, online)
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Graf 20 Zmena rozpoctu na letnii dovolenku v roku 2020 podla veku
(Upravené podl'a Go4insight, 2020, online)

Pokles rozpoctu bol zaznamenany u vsetkych socialnych skupin, dokonca aj u tych,
ktorym sa do februara 2020 vyborne finan¢ne darilo. Zaujimavostou je, ze prave dovolenkovy
rozpocet skupiny nad 60 rokov zostal nedotknuty ekonomickym prepadom. (Go4insight, 2020,
online)

2021

Vroku 2021 agentira Godinsight vykonala podobny prieskum, opatovne na
reprezentativnej vzorke 1 000 tis. respondentov vo veku 15 - 79 rokov, na prelome méja a juna
2021.

V roku 2021, pandémia v Eurdpe ustapila, avSak mnohi obyvatelia Slovenska mali obavy
vycestovat’ do zahrani¢ia. Viac ako Stvrtina populacie (28 %, 280 respondentov) mala aj v roku
2021 vyrazne obavy vycestovat’ do zahraniéia, 42 % populécie (420 respondentov) malo mierne
obavy aziadne obavy vycestovat' v lete mimo Slovenska nemalo 30 % Slovakov (300
respondentov). Na Grafe 21 je mozné vidiet' porovnanie postojov Slovakov voci zdravotnym
obavam vycestovat’ do zahrani¢ia v obidvoch rokoch pandémie. (Go4insight, 2021, online)
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Graf 21 Porovnanie postojov Slovdkov voci obavam vycestovat za dovolenkou do zahranicia v
rokoch 2020 a 2021
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Vo vseobecnosti, po porovnani obidvoch rokov je mozné konstatovat’, ze v roku 2021

boli Slovaci vacsi optimisti. V lete 2020 malo obavy cestovat’ do zahrani¢ia az pét’ Sestin
obyvatel'stva. (Godinsight, 2021, online)

Neistota okolo cestovania do niektorych destinacii v roku 2021, nutnost’ karantény pri
navrate, situacia s COVID pasmi a stale sa meniace pravidla tykajuce sa cestovania spdsobili,
ze mnohi l'udia este svoju dovolenku zorganizovanu nemali, ale pri tom planovali na fu ist’. Na
Grafe 22 je mozné vidiet, Ze len necelych 10 % (100 respondentov) malo v roku 2021 svoju
dovolenku objednanu ¢i zaplatenu a najvacésie percento tvorili ti Slovaci, ktori mali plany, ale
este zaciatkom leta to ani nestihli zorganizovat’ alebo detailnejsie premysliet’, a teda s najvyssou
pravdepodobnostou svoju dovolenku rezervovali na posledna chvilu. (Godinsight, 2021,
online)

B este sme nestihli planovat’, ale na dovolenku by sme chceeli ist’
H dovolenku sme mali premyslent, ale eSte sme neurobili ziadne kroky
= dovolenku sme mali objednant

dovolenku sme mali uz aj zaplatenti

H nechceli sme ist’ tento rok na dovolenku

Graf 22 Planovanie letnej dovolenky pred sezénou 2021
(Upravené podl'a Godinsight, 2021, online)

Obavy cestovat’ do zahranicia aj v roku 2021 pomohli domacemu CR. Na Slovensku
planovalo stravit’ letnii dovolenku 43 % Slovakov (430 respondentov) ¢o je niekol’ko nasobne
viac v porovnani s obdobim pred pandémiou. V danom roku zo zahrani¢nych destinacii bolo
pre Slovakov najviac zaujimavé opatovne Chorvatsko (10 %, 100 respondentov), avsak stale
vyrazne menej s porovnanim obdobia pred pandémiou, avsak takmer dva krat tol’ko ako v roku
2020. Rovnako sa v roku 2021 zvysil zaujem o blizsie primorské destinacie ako Taliansko,
Grécko alebo Bulharsko, ale opét’ vyrazne nizSie ako v obdobi pred pandémiou. Vyvoj je mozné
pozorovat’ na Grafe 23. (Godinsight, 2021, online)
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Graf 23 Preferované dovolenkové destinacie Slovakov 2018-2021
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4.4.3 Pandémia koronavirusu a jej vplyv na spravanie Slovakov v roku 2020 a 21 -
Primarny vyskum

V ramci vykonaného prieskumu zéakaznickeho spravania Slovaci odpovedali aj na
otazky tykajlce sa cestovania pred pandémiou a po pandémii. Pred pandémiou 72 %
dopytovanych (230 respondentov) cestovalo do zahrani¢ia 1 - 3 krat roc¢ne, 11 % (36
respondentov) 4 - 8 krat ro¢ne, 10 % (33 respondentov) ani raz a 4 % (12 respondentov)
dopytovanych 9 - 12 krat ro¢ne.

Na nasledujucom Grafe 24 je mozné zistit’ postoje Slovakov voci cestovaniu do
zahrani€ia po¢as mesiacov jul —august 2020.

¥ 4no, cestoval/a som do sudednych krajin (Cesko, Pol'sko, Madarsko,
Rakusko, Ukrajina)

 4no, cestoval/a som za hranice Slovenska do $tatov EU (Chorvatsko,
Taliansko, Grécko a i.)

 4no, cestoval/a som do krajin mimo EU, vratane Velkej Britanie . 66%

nie, necestoval/a som do zahrani¢ia, v tomto obdobi som bol/a len doma na
Slovensku

Graf 24 Postoje Slovikov voci cestovaniu do zahranicia pocas mesiacov jul-august 2020

(Vlastné spracovanie, 2022)

Cestovanie do zahrani¢ia v roku 2020

Priblizne tretina dopytovanych (109 respondentov) uviedla, Ze cestovala po pocas leta

.....

v danom roku.

nehladal/a som I 34
na www.tripadvisor.com S 13

na YouTube I 14
na Instagrame I 34

na Facebooku [ 14

na webovych strankach zahrani¢nych cestovnych. . I 21
na webovych strankach slovenskych cestovnych. . I 18
na Google hl'adanim vyrazov TS 43

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

(Vlastné spracovanie, 2022)

Z grafu vyplyva, Ze najpreferovanejsie zdroje inspirdcie v online prostredi v roku 2020

boli hl'adanie vyrazov na Google a Instagram. V rdmci ohodnotenia zdrojov inspirécie su
webové stranky slovenskych i zahraniénych CK a CA hodnotené vel'mi podobne. DalSie soc.
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siete ako Facebook ¢i YouTube vyrazne zaostavali v porovnani s Instagramom. Takmer 40 %
dopytovanych (34 respondentov) uviedlo, Ze inSpiraciu v online prostredi nehl'adalo.

Na kone¢né rozhodnutie vplyvaji viaceré faktory, ktorych ohodnotenie doleZitosti pre
dopytovanych je mozné vidiet’ na Grafe 26.
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Graf 26 Ohodnotenie délezitosti vybranych faktorov a vplyv na konecné rozhodnutie cestovat
do zahranicia v roku 2020

(Vlastné spracovanie, 2022)

Vzhl'adom na Specificku situaciu je mozné povazovat’ za samozrejme potvrdeny fakt, ze
protipandemické opatrenia najviac vplyvali na kone¢né rozhodnutie cestovat’ do vybranej
krajiny v roku 2020. Avsak faktory, ktoré porovnatel'ne silno vplyvali na kone¢né rozhodnutie,
a ktoré nepodliehaju Specifickosti pandemicke;j situacie su nasledovné: atraktivnost’ ponuky,
predchadzajuce osobné skusenosti s vybranou destindciou a dostupné hodnotenia a recenzie,
atie je mozné povazovat za kIGCové aj pocas cestovania do zahraniCia v beznych
podmienkach.

Vzhl'adom na pandémiu bolo cestovanie sprevadzané dynamickou zmenou informacii,
ktoré sa neustale menili a bolo potrebné informacie ohl'adom pandémie a cestovania do danej
krajiny neustale sledovat’ a riadit’ sa nimi. Na Grafe 27 je mozné vidiet, ktoré zdroje informacii
boli vo vybranom case pre cestujiicich Slovakov do zahranicia najddlezitejsie.
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Graf 27 Ohodnotenie spésobov ziskania dolezitych informdcii pred vycestovanim do
zahranicia v roku 2020

(Vlastné spracovanie, 2022) 134



Medzi najdolezitejSie zdroje informacii je vhodné zaradit www.korona.gov.sk ako
oficialnu stranku ohladom protipandemickych opatreni, d’alej webové stranky ministerstva
dopravy SR www.mindop.sk ako aj webové stranky vel’vyslanectva SR vo vybranej destinacii.
Vsetky uvedené komeréné zdroje informacii boli ozna¢ené ako menej dolezité a s vysokou
pravdepodobnost’ou menej doveryhodné.

Cestovanie do zahrani¢ia v roku 2020

V roku 2020 71 % dopytovanych (224 respondentov) cestovalo po Slovensku. Na Grafe
28 je mozné vidiet’ preferencie vybranych turistickych miest dopytovanych Slovakov.
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Graf 28 Ohodnotenie preferencie vybranych turistickych miest na Slovensku v roku 2020
(Vlastné spracovanie, 2022)

Medzi najviac preferované slovenské turistické miesta dopytovanych v roku 2020 patrili:
Vysoké Tatry, Liptov a Presov a okolie.

Rovnako aj v pripade cestovania do zahrani¢ia v roku 2020, aj v pripade cestovania po
Slovensku na kone¢né rozhodnutie vplyvali viaceré faktory, ktorych ohodnotenie je mozné
vidiet’ na Grafe 29.
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Graf 29 Ohodnotenie délezitosti vybranych faktorov a vplyv na konecné rozhodnutie cestovat po
Slovensku v roku 2020

(Vlastné spracovanie, 2022)

Na zéklade odpovedi respondentov je mozné medzi rozhodujtice faktory vplyvajuce na
kone¢né rozhodnutie cestovat’ po Slovensku nasledujuce: kvalita ponukanych sluZieb,
atraktivnost’ ponuky, predchddzajice osobné skusenosti a dostupné hodnotenia a recenzie.
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4.4.4 Pandémia koronavirusu a jej vplyv na spravanie Slovakov v roku 2020 a 21 -
Hlavné zavery

Nespokojni zdkaznici CK piSu negativne recenzie

Novovzniknutd pandémia bola pre vSetkych nie¢im novym. Lud’om trvalo isty ¢as
uvedomit’ si, ze vd’aka globalizacii sa z epidémie, ktora prepukla v Cine, stala celosvetova
pandémia. Znacky CK uZ mali rozbehnutu sezonu, cestovatelia plany na sezonu, niektori uz
mali vyplatené rezervacie. V marci 2020 zacali jednotlivé Staty pre rychlo rastice Cisla
nakazenych a hospitalizovanych prijimat’ zasadné opatrenia a vo velkom obmedzovat’ ludi
a ich pohyb. Ludia vracajlci sa zo zahrani¢ia museli podstapit’ karanténu. Vtedy cestovatelia
zacali chapat’, Ze cestovanie v roku 2020 bude problém. Mnohi mali strach o zdravie, o svoje
peniaze a zakupené letné dovolenky a zajazdy zacali vo vel’kom stornovat’, ¢o robilo znaény
problém CK, ked’Ze tie uz mali peniaze vyplatené u svojich partnerov v zahraniéi. Spotrebitelia
ziadali rieSenia, CK chybali finan¢né a I'udské kapacity na ich vyrieSenie. Mnohé CK sa snazili
svojich zakaznikov presvedCit, Ze voucher je vhodnym rieSenim. Voucher predstavoval
zaruku, ze si svoju dovolenku mézu preniest’ a uzit' v roku 2021. (TASR, 2020, online) Zo
strany zakaznikov CK manazéri a zamestnanci CK pocitovali obrovsky tlak. Call centra CK a
CA boli neustale obsadené¢. Manazéri CK sa snazili vyjednavat’ podmienky s partnermi
a zamestnanci s netrpezlivymi zakaznikmi. Cela tato situacia priniesla aj silnym a stabilnym
slovenskym znackam CK ako Satur ¢i Bubo aj vel'a nespokojnych zékaznikov a neposlednom
rade negativnych recenzii na Google, ¢o priamo poskodzuje reputaciu znacky.

Pandémia priniesla aj reputa¢né krizy znaciek CK

NavySe majitel CK Bubo na =zaCiatku pandémie vydal video, v ktorom iného
povedal: ,,Na Slovensku budu v marci umierat ludia...rada, ktorii nemézu dat’ Ziadni politici
svojim chudobnym volicom, ale ja to elite Slovenska, ktora s Bubom cestuje, ponuknut moZem.
Teraz je ten Cas, vyberte si svoj zdjazd, zazite tu najlepsiu dovolenku. (Sevc¢ikova, 2020,
online) Viaceri odbornici na reklamu sa zhodli, Ze takymito vyjadreniami znacka dosiahla
len stratu sudnosti a vlastné zdevastovanie. Kratko na to, ako sa toto video rychlo rozsirilo
v online priestore a podl'ahlo silnej kritike, vyslo d’alSie video ospravedliiujuceho charakteru,
kde zaznelo: ,, Pochopil som, zZe to bolo strasné a nemézem uz svoje slova vziat spdt. Rad by
som sa uprimne ospravedinil, “(Strategie HN 2020, online) Tento krok silno pokrivil reputéaciu
znacky Bubo, ktora si na Slovensku dlhé roky buduje silné meno. Kazdopadne po tomto kroku
vedl'a sa Bubo rozhodlo reagovat’ stiahnutim majitel'a z medialneho priestoru, zmenou postojov
voci pandémii a ako formu istého od¢inenia CK Bubo komunikovala verejnosti dovolenku pre
30 lekarov z prvej linie. Neskor v roku 2021 sa majitel CK Bubo po odmlke zadal opat
objavovat’ a komunikovat’ smerom na verejnost. A na to, aby znacka ziskala stratenu déveru
aimid; v ofiach verejnosti sa rozhodli vyuZit' pandemicki situdciu VO svoj prospech
a majitel’ znacky (vyStudovany lekdr) zacal na jeseii 2021 dobrovol’ne pomdhat’ na
covidovom oddeleni v nemocnici na bratislavskych Kramaroch. (Fellner, 2021, online). Na jar
2022, konkrétne 24.02.2022 zacala ruska invazia na Ukrajinu. Po tom, ¢o zacala tato sa do
Statov EurOpy zacala valit’ migra¢na vina Ukrajincov, nevynimajuc Slovensko. V Eurdpe sa
ako reakcia na agresivnu vojnu jednej strany spustila vina silnej solidarity. Znac¢ka Bubo rychlo
reagovala azacala vo vel’kom pomdhat’ a ubytovdivat’ uteéencov z Ukrajiny a zriadila
v Bratislave azylové domy. Do tejto Cinnosti sa pustila s pomocou vlastnych kapacit,
dobrovol'nikov a donerov. TUto aktivitu verejne komunikuje a snazi sa motivovat’ a aktivizovat’
verejnost’ a vSetky zainteresované strany k pomoci. Na tychto aktivitach sa osobne podiel’a aj
majitel’ CK Bubo. (Bubo, 2022, online)

Dobrovolnictvo a dobrocinny marketing su vhodnymi formami, ktoré moze byt
efektivne pre zlepSenia imidZu znacky. V pripade, Ze buda vykonavané dlhodobo a efektivne
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komunikované, tak méze pomoct’ prinavratit’ stratentt doveru a zlepsit’ celkovu reputéciu tejto
znacky. Zaroven znacka prisla 01.04.2022 s vel'kou marketingovou kampanou so sloganom
,,Bubo otvara lepsi svet.”, ktorej cielom je komunikovat’ ukoncenie pandémie (limitované 50
% zl'avy na dovolenky), ale aj oslovit’ potencialnych zakaznikov.

Uvedeny priklad potvrdzuje citlivost’ a krehkost’ reputdcie znacky v online prostredi.
Rychlost’ §irenia informacii je v OP velkou vyhodou, no v podobnom pripade zna¢nou
nevyhodou. Video znac¢ky Bubo sa vel'mi rychlo stalo viralnym, a rovnako rychlo bolo verejne
kritizované. Pandémia je vel'mi $pecifickou situaciou, ktora si vyzadovala $pecifické rieSenia,
aj preto, ze i$lo o nieCo nové. Preto v podobnych situaciach, ktoré vedia byt aj emocionalne
vypété, by sa zrnacky CK mali sustredit’ viac na CRM (vyriesit’ pripadne problémy s presunom
/| stornovanim dovolenky obzvlast u stdlych zakaznikov) a pri komunikovani obsahu
tykajiiceho sa pandémie byt’ mali by’ marketéri znacky prezieravi a opatrni.

Strach z nakazenia pomohol domacemu CR

Z vysledkov (primarne isekundarne data) prieskumu spravania Slovdkov v case
pandémie vyplyva, ze prvotny strach z nakazenia a protipandemické opatrenia boli
najrelevantnej$imi dévodmi na obmedzenie cestovania. Preto v roku 2020 Slovaci odlozili
alebo zrusili svoje cesty do zahraniCia, ale zaroven (aj z donutenia) viac dovolenkovali vo svojej
rodnej krajine. Predovsetkym rodiny s det’mi a starsi Pudia, Ktori neboli ochotni riskovat’
svoje zdravie za cenu cestovania do zahraniéia a moznej ndakazy. V roku 2021 sa situécia kvoli
vakcinacii zmenila, avsak aj tak mnohi este ostali doma a necestovali do zahranicia, dokonca
ti, ktori cestovali pocas druhej viny pandémie dostavali od verejnosti aj verejnu kritiku a pod.
(napr. niektoré celebrity boli pod palbou hejtu na soc. sietach ¢i v médiach). Na Slovensku
medzi oblibené anajviac navstevované turistické miesta patrili Vysoké Tatry a Liptov.
V danom roku vsak vSetky Casti Slovenska, aj tie menej zname regiony, mali zvySeny turisticky
pohyb, ale éasto islo aj o turistiku do prirody (bez rezervacii a nocl’ahov), taktie? prudko
stupol prendjom chat, ¢o neprinieslo az také prijmy pre vybrané subjekty CR. Vd’aka tejto
situécii mnohi Slovaci objavovali alebo znovu objavovali Slovensko, napr. Zemplinska Sirava
na vychode Slovenska mala v roku 2020 jednu z najsilnejSich letnych sezén za posledna
dek&du. Ak pocas pandémie Slovdci ziskali pozitivne zdZitky zo svojich miest po Slovensku,
tak je tu predpoklad, Ze by aj po ukonceni pandémie mohli byt’ aktivnejsi v cestovani po
Slovensku.

Zmeny cestovatel’ského spravania

Poc¢as obdobia pandémie je mozné sledovat’ nasledujiice zmeny v spravani Slovakov:
obavy o zdravie zasadne menili postoje l’udi voéi cestovaniu do zahranicia (aj v budicnosti,
v podobnych situaciach bude spravanie podobné). Velka skupina 'udi dokéazala tito potrebu
odlozit’ na neurcito, ked’Zze nejde o primarnu potrebu. Naopak podstatna Cast’ cestovatelov
(predovsetkym z Generacie Z a ¢ast’ generacie Y) uz maju silny navyk cestovat’, a su zvyknuti
na slobodu vo svojich zivotnych a spotrebitel'skych rozhodnutiach, preto aj pocas roka 2020
cestovali za letnou dovolenkou do zahrani¢ia. Rovnako sa meni postoj vo¢i informaénym
zdrojom (vel'mi vela dezinformacii a hoaxov, za najrelevantnejsie zdroje informacii pri
cestovani poc¢as pandémie boli U vicSiny dopytovanych povaZované len oficidlne zdroje ako
korona.gov.sk alebo webova stranka ministerstva vniitra. Cast’ cestovatelov meni svoje postoje
vodi first minute ponukam (v roku 2021 stupol zaujem o last minute kvéli neistote a neustale
sa meniacej situacii azdravotnej kondicii). Na zaklade negativnych skdsenosti budd v
budlcnosti mnohi cestovatelia obozretnejsi pri vybere CK a pravdepodobne budu viac
zvazovat’ poistenie zdjazdov pre moiné storno (boli medializované pripady, kedy zékaznici
prisli o svoje peniaze za zaplatenu dovolenku v roku 2020).
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4.4.5 Obmedzenia vyskumu a moznosti d’alSieho skimania

Nastavenie vyskumného aparatu bolo postavené na pomerne Sirokom subore atributov za
cielom dosiahnutia holistického pohl'adu na skimant tému online reputacného manazmentu v
CR. Subor atribttov sa sustred’'uje na vSetky fazy nakupného spravania cestovatel'a v online
prostredi a moznosti vplyvov jednotlivych marketingovych nastrojov pri tychto fazach. Je
mozné, Ze pri skiamani neboli zahrnuté vSetky potrebné atriblty, teda online marketingové
nastroje vyuzivané pri budovani a riadeni online reputacie znacky CR v praxi. Rovnako aj pocet
indikatorov skimania nemusel obsahovat’ vSetky relevantné indikatory a tieto mnoZiny mohli
byt adekvatne rozsirené alebo naopak zuzené.

Specifikacia atribitov na meratelné indikatory mohla taktiez prispiet ku moznym
chybam vo vyskume. Vyskumy sociologického charakteru st naro¢né na dosiahnutie exaktného
merania. Dospiet’ k presnym ¢islam moze priviest’ vyskumnikov k nepravdivym zisteniam. Pre
elimindciu tohto problému bola aplikovand metdda polosStrukturovanych rozhovorov pre
ziskanie dat kvalitativneho charakteru. A pre zlepSenie exaktnosti bola vyuzitd metoda
dopytovanie formou online dotaznika pre ziskanie dopliiujucich dat kvantitativneho charakteru
na pomerne Sirokej vyskumnej vzorke.

Pocas vykondvania vyskumu tejto dizertaénej prace bolo vyuzivanych viacero metod.
Kazdd metdda jednotlivo prinaSa svoje vyhody, ale aj Specifické obmedzenia a mozné
problémy. Pri metode polostrukturovanych rozhovorov boli ziskané data kvalitativneho
charakteru, ktorych kvalita vyhodnotenia a interpreticie spocdiva aj v skisenostiach
samotného vyskumnika. Ugelovo vybrana vzorka respondentov by mohla byt’ rozsirena, za
ucelom ziskania $irSieho pohl'adu na spravanie a postoje zastupcov jednotlivych generacii pre
lepsiu konfrontaciu aj s vyskumami zo sekundéarnych tdajov.

Dopytovanie formou online dotaznika, inaprick velmi podrobnej priprave,
optimalizacii a verifikacii v praxi, vzdy prinasa riziko nepochopenia otadzok respondentmi, ¢o
je vpri Statistickom spracovani velmi naro¢né zistit a vyhodnotit. Rovnako pocet
respondentov mohol byt’ vyssi preto, aby sa dosiahla niZSia vyberova chyba 5 % a menej,
a vtedy by bolo vhodné napr. spracovat’ ziskané data za jednotlivé generacie spotrebitel'ov
a porovnat jednotlivé fazy nakupného sprévania tychto generacii cestovatelov. Vzorka
respondentov mala silné zastipenie zo Zilinského, Kosického a Prefovského kraja, naopak
kraje zapadného Slovenska mali ovela menSie zastupenie respondentov. Zvysenie poctu
respondentov z Trenc¢ianskeho, Nitrianskeho a Bratislavského kraja by prinieslo rozSirenie
pohl'adu na celé Slovensko.

Vybrany subor atribGtov a ich meratelnych indikatorov je pomerne $iroky, avSak pri
vSetkych uvedenych atribGtoch by bolo mozné doplnit’ mnoZinu indikatorov skimania
Z doplitujuceho pohladu skimania - z biznis perspektivy. Vtedy by bolo mozné povazovat
skimanie za eSte komplexnejsie, keby jednotlivé atriblty skimania boli skimané nie len
z pohl'adu postojov a pouzivania cestovatelov, ale aj z pohl'adu manazérov a marketérov
znaciek slovenskych CK. Moznosti skimania st uvedené v Tabulke 29.
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Tabulka 29 Moznosti dalsieho skumania z biznis perspektivy

BIZNIS PERSPEKTIVA

ATRIBUTY Ciele a indikatory Mozné spdsoby merania
Webové stranky | definovanie aktualnych kritérif na atraktivnu a efektivnu webova bsahovA analy
s hlavnou stranku v ponukou CR, tvorba hodnotiaceho aparatu a nasledné ) “t?uli?u ova ana yzha .
ponukou ohodnotenie a porovnanie; indikatory: funkénost, dizajn a polostrukturovane rozhovory,
produktov CR atraktivnost’, obsah, transparentnost’

Email marketing

definovanie poziadaviek na atraktivny email s ponukou CK, tvorba
hodnotiaceho aparatu, prihlasenie sa do newslettra vybranych CK
vyhodnotenie, indikatory: aktualnost’, originalita a atraktivita
obsahu, funkénost’, linkbuilding

metdda pozorovania,
obsahové analyza
polostrukturované rozhovory;

znacky CK (rodina, priatelia, znami) indikéatory: aktivita,

Cestovatel’ské deﬁnovani'e kritérii na ’pﬁtavy cestovgtel’sky blog z_naé_ky 'CK, tvorba obsahové analyza

bl hodnotiaceho aparatu ohodnotenie a komparéacia; indikatory: polostrukturované rozhovory;
ogy aktudlnost,, originalita, pridana hodnota, linkbuilding, e- WOM experiment
analyza vyuZzivania FB na interakciu so zdkaznikmi znacky CK,

FB ucty tvorba hodnotiaceho aparatu na zhodnotenie obsahova analvza
s ponukou e-WOM (Komentare, ,, Pdci sa mi to “, zdielania, pribehy) Slogtutm & rg’zhovo ,
produktov CR indikatory: aktivita, doveryhodnost’ e-WOM na FB a recenzii na FB, p R

miera komentovania prispevkov

IG uéty analyza obsahu a tvorby e-WOM na IG (hastagy, komentare, ,, Paci obsahova analyza
s ponukou _ samifo”, zdiclania, pribehy, Reels) polostrukturované rozhovory;
indikatory: doveryhodnost’ e-WOM na I1G ’

produktov CR interakcie so zékaznikmi (oznacovanie, komentovanie, zdiel'anie)

s anl:jgu analyza obsahu a tvorby videf na YT; _obsahova analyza
proguktov CR dovera v uverejiiovany obsah a informacie polostrukturované rozhovory;

Recenzie na analyza uverejnenych recenzi? a hodpotem’ znacky C_K jej zakaznikmi, obsahova analyza
G | analyza reakcii znaciek na hodnotenia olostrukturované rozhovory:
oogle indikatory: spokojnost, hodnotenie P ik
PR analyza dostupného PR (obsabh, $irenie, reakcie verejnosti) “ obsahova arjalyza .
polostrukturované rozhovory;
malrrl](feltjl ﬁgc\?ER miera vyuzivania influencer marketingu pre propagaciu znacky CK | polostrukturované rozhovory;

E-WOM miera ovplyvfiovania nazorov blizkeho okolia lojalnych zakaznikov obsahové analyza

polostrukturované rozhovory;

Cestovanie do
zahranicia pred
pandémiou

aktivita v oblasti digitdlneho marketingu a riadenia znac¢ky CK
v online prostredi,
rieSenie problémov, komunikécia
aktivita a analyza uverejiiovania hodnoteni a recenzii

obsahové analyza
polostrukturované rozhovory

Cestovanie do
zahranicia pocas
pandémie

aktivita v oblasti digitdlneho marketingu a riadenia znac¢ky CK
v online prostredi,
rieSenie problémov, nespokojnosti zakaznikov
aktivita a analyza uverejfiovania hodnoteni a recenzii

obsahova analyza
polostrukturované rozhovory

(Vlastné spracovanie, 2022)

Vyskum z obidvoch perspektiv by si vyzadoval ovel'a dlhsi ¢as na pripravu a realizaciu
a jeho uskutoCnenie v Case prebiehajiicej pandémie by bolo neredlne a skreslené, kedze
manazéri slovenskych CK bojovali o prezitie na trhu, spokojnost’ stalych zakaznikov
a zachovanie vybudovanej reputacie. NavySe pandémia urychlila a umocnila vyuzivanie e-
commerce a nastrojov digitalneho marketingu. Avsak po Gstupe pandémie a stabilizacii situacie
na trhu CR by toto skiimanie mohlo byt’ prinosné pre rozsirenie skimania danej témy.

Vol'ba zakladného suboru mohla rovnako skreslit dosiahnuté zistenia, a tak obmedzit’
relevanciu navrhovaného rieSenia dizertacnej prace. Verifikacia navrhovaného modelového
rieSenia pre prax znaCiek CK mohla byt rozsirena o d’alsiu objektivnu kritiku odbornikov
z digitalnych marketingovych agentar.

Najlepsou by bola moznost' pozorovat navrhované rieSenie a odporGcania v praxi
vybranych slovenskych znaéiek CK, ¢o by mohlo realne prispiet’ k spresneniu a prepracovaniu
modelu. AvSak vzhl'adom na tému online reputacie, ktorej budovanie a riadenie je dlhodobého
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charakteru, by takéto overovanie muselo prebichat’ aspon dve sezony, aby vyhodnotenie bolo
skuto¢ne validné, ¢o je pri vypracovani tohto typu pracu len tazko dosiahnutel'né.

Relevancia vysledkov vyskumu sa tyka primarne Slovenska. Situécia v inych krajinach
bude ovplyvnena rozdielnymi podmienkami na danom trhu, v danej kultdre. Ziskané vysledky
je mozné povazovat' za najviac relevantné pre trhy krajin tzv. V4 (Ceska republika, Pol'sko a
Madarsko). Dévodom je podobny ekonomicky vyvoj, aktudlny stav i kultire podobnosti. Dalej
to budu Europske krajiny, ktoré podobne ako Slovensko presli na zaciatku 90tych rokov
minulého stoCia transformaciou z centralne riadenej do trhovej ekonomiky (Rumunsko,
Bulharsko, Chorvatsko, Slovinsko, Srbsko atd’.). Vysledky je mozné povazovat’ za relevantné
pre vSetky krajiny Eurdpskej unie, Eurdpy, avSak pri d’alSich bude potrebné uz ale vo vacsej
miere zohl'adilovat’ ekonomické a kultarne rozdiely.

45 TEORETICKE A PRAKTICKE PRINOSY

Téma tejto dizerta¢nej prace bola stanovend s cielom dosiahnutie realnych prinosov pre
teoriu  manazmentu ako podnikatel'ski prax, obzvlast v oblasti online reputaéného
manazmentu.

4.5.1 Teoretické prinosy

Medzi hlavné prinosy tejto dizertatnej prace z pohladu teodrie patri sumarizacia
teoretickych vychodisk zameranych na riadenie online reputdcie znacky CR s vyuZitim
konkrétnych online marketingovych nastrojov. Pri vypracovani teoretickych vychodisk boli
brané do Uvahy nie len manazérske aspekty, ale aj psychologické a sociologické, ked’ze islo
0 skumanie témy z pohl’adu zdakaznickej perspektivy. BerUc do uvahy viaceré oblasti je mozné
rozsirovat’ obzor skiimania a prindsat’ jedine¢nu perspektivu.

Dizertaéna praca sa vSak sustred’uje hlavne na manazérsky aspekt, a teda na riadenie
online reputacie znacky v online prostredi s vyuzitim konkrétnych online marketingovych
nastrojov. Toto prepojenie prindSa aj najvicSie prinosy. Ide o vyuzitie ziskanych
sociologickych, psychologickych a marketingovych znalosti z oblasti budovania a riadenia
dobrého mena znacky v online prostredi a prepojenie ziskanych teoretickych informacii
(pohladom cez viaceré oblasti, viacerych autorov) spolu sich podlozenim ¢iastkovymi
vyskumami, prinieslo koncepéne dobre nastaveny vychodiskovy model, ktory je taktiez
dolezitym prinosom a ponuka pohlad na zdikladnii koncepciu riadenia online reputdcie
znacky CR. Metodologicky postup spracovania prace zaloZzeny na syntéze poznatkov od
viacerych autorov a z viacerych oblasti moéze taktiez poslazit’ ako podklad pre d’alsi vyskum
riadenia online reputdcie znacky.

Prinosy dizerta¢nej prace pre tedriu je mozné sumarizovat’ nasledovne:

e Zhrnutie a prepojenie teoretickych znalosti o vybranych néstrojoch digitalneho
marketingu, budovani znacky online a online reputacii.

e Zhrnutie teoretickych vychodisk o generaciach spotrebitel'ov a ich spravani v online
prostredi, v oblasti CR.

e Zhrnutie teoretickych vychodisk o riadeni online reputacie znac¢ky.

e Prepojenie roznych pristupov, aspektov a terminolégii do jednotnej definicie riadenia
online reputacie znac¢ky CR v online prostredi.

e Definicia stboru atribatov pre skimanie riadenia online reputacie znacky s vyuzitim
online marketingovych nastrojov.

e Metodologicky postup vypracovania dizertacnej prace.
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e Zachytenie zmien postojov a spravania cestovatelov v Specifickej situacii na trhu
spbsobenej celosvetovou pandémiou.

e Definicia oblasti skimania pre d’al§i vyskum a rozvoj témy.
e Potvrdenie relevancie teoretickych poznatkov o reputacii, online reputacii v skimanej

problematike cestovného ruchu. TiezZ ich Ciastkové doplnenie a rozvinutie v suvislosti S
témou: online reputécia v cestovnom ruchu.

4.5.2 Praktické prinosy

Medzi hlavné prinosy dizerta¢nej prace pre prax je vhodné zaradit’ detailné zmapovanie
nakupného procesu zékaznika CR v online prostredi zaloZené na prakticky orientovanom
vyskume spravania slovenskych cestovatel'ov. Rovnako aj modelové rieSenie pre riadenie OR
znacky CR (predovsetkym CK). Toto modelové rieSenie spolu s detailnym popisom celého
procesu poskytuje prakticky ndvod na riadenie online reputdacie znacky CR, ktoré by pri
dodrzani definovanych a detailne rozpracovanych odporucani malo preniest’ realne prinosy
V oblasti online reputdcie pre vybrani znacku. Odporucania pre uspeSnui implementdciu
modelu predstavujt dolezité prinosy pre prax a mohli by byt aplikovatel'né aj v oblasti riadenia
online reputacie znaciek v inom odvetvi. Uvedené 2 modelové rieSenia a subor odportc¢ani
spolu s moznymi obmedzeniami prestavuji najdolezitejSie praktické prinosy tejto prace.

Prinosy dizertacnej prace pre prax je mozné sumarizovat’ nasledovne:
e Definicia novych trendov v oblasti riadenia online reputacie znac¢ky v CR.

e Analyza  zédkaznickeho  spravania  slovenskych  cestovatelov v online
prostredi, podmienkach Slovenskej republiky vo vztahu k budovaniu a riadeniu
reputacie.

e Model riadenia online reputacie znacky CR.

e Subor praktickych odporucani pre riadenie online reputacie znacky CR.

e Odporacania pre implementaciu navrhového rieSenia.

e ldentifikacia problémovych oblasti a moznych obmedzeni pri riadeni online reputacie
znacky CR.

141



ZAVER

Online reputacia je vSetko ¢o znacka ma, i nema vo svojich rukach. Vysledky vyskumu
tejto dizertanej prace to jasne dokazuji. Cielom dizerta¢nej prace bolo navrhnit’ model
riadenia online reputacie pre znac¢ky spolu so siborom odporucani s ndvrhom implementacie
do praxe. Pre zameranie na CR bolo modelové rieSenie vypracované primarne pre znacky CK.

Prva kapitola sa zameriava na analyzu teoretickych vychodisk ako aj obsahovd analyzu
prelinajic tri hlavné oblasti: online reputaciu, online marketingové nastroje a CR. Stadium
teoretickych vychodisk prebiehalo priebezne pocas celého vyskumu. Ciastkové vysledky
analyzy sucasného stavu problematiky zarovenl jasne potvrdili aktualnost’ problematiky a
vhodnost’ jej d’alSieho vyskumu.

Druhd kapitola sa venuje metodologii. V tejto Casti je detailne opisany cely vyskumny
aparat. Postupnost’ krokov aj jeho jednotlivé Casti. Medzi kliCové casti si povazZované
stanovené atribdty, indikatory a metddy skimania. Je tu opisany cely empiricky sociologicky
vyskum kvalitativneho i kvantitativneho charakteru, ktorého tlohou bolo ziskat’ podklady pre
pracu s definovanymi Siestimi hypotézami.

Vyskum tejto dizerta¢nej prace bol realizovany s pomocou pilotnej $tadie, predvyskumu
a primarneho vyskumu. Vyskum sa sGstredil na zakaznicke spravanie slovenskych
cestovatel'ov, no niektoré vyskumné otazky bolo vhodné podlozit’ aj analyzou spravania inych
subjektov na trhu slovenského CR, a to sa podarilo dosiahnut’ s pomocou obsahovej analyzy
a spracovanim dostupnych sekundarnych dat. Hlavny vyskum sa realizoval v podmienkach
Slovenskej republiky ato formou polostrukturovanych rozhovorov, dopytovanim formou
online dotaznika a obsahovou analyzou.

Tretia kapitola pozostava z popisov hlavnych vysledkov realizovaného vyskumu. Vd’aka
primarnemu vyskumu boli identifikované online marketingové nastroje, ktoré su kl'icovu vo
vztahu k online reputacii. Zaroven boli identifikované aj rozdiely tykajice v spravani
cestovatel'ov voci pouzivaniu a poskytovaniu recenzii v§eobecne aj vo vztahu k zahrani¢iua d'.

Medzi trendy, ktoré mézu slovenské znacky CK aplikovat’, je mozné zaradit’ jednoznacne
vyuzivanie dostupného softvérového rieSenia na riadenie online reputdcie a zvySenie
pouzivania vl. médii s cielom budovania pozitivnej reputacie, aktivnejSie vyuZzivanie soc. sieti
a zvysenie aktivitu pri praci s vlastnymi recenziami.

Na zéklade dosiahnutych vysledkov vyskumu bolo nasledne spracované modelové
rieSenie pre riadenie online reputacie v praxi slovenskych CK spolu so stborom reélne
aplikovate'nych odportéani pre implementaciu s praxi, ¢omu sa dopodrobna venujte §tvrta
kapitola tejto prace, ktora rovnako otvéra aj diskusiu k téme. Okrem verifikacie modelového
rieSenia Vv praxi je Vtejto Casti zachytené aj spravania slovenskych cestovatelov v obdobi
celosvetovej pandémie, o je mozné povazovat’ za prinos pre tedriu i prax.

Dizertatnad praca prispieva ku rozvoju tedrie najmd sumarizovanim teoretickych
vychodisk z roznych vedeckych oblasti a vytvorenim osobitého pohl'adu na problematiku
riadenia online reputacie znacky v CR. Vysledky tejto dizertacnej prace zaroven otvaraju aj
moznosti d’al§ieho vyskumu v definovanej oblasti. Téma bola v tejto dizerta¢nej praci skiimana
z pohl'adu zakaznickej perspektivy, a aj vzhl'adom k tomu, Ze celosvetova pandémia je po
dvoch rokoch na tustupe, tak vyskum by bolo mozné realizovat’ z pohl'adu biznis perspektivy
v spolupréci so slovenskymi zna¢kami CR (CK, OOCR, influenceri a pod.), a tak dosiahnut’
skuto¢ne komplexny pohl'ad na skiimant tému.
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PRILOHY



PRILOHA A: SUBOR VYSKUMNYCH OTAZOK

.......

Aké st postoje slovenskych cestovatel'ov voci cestovaniu vo vlastnej rézii?

Aké sluzby vyuzivaja Slovaci v rdmci e-turizmu?

Aké sluzby slovenski cestovatelia prevazne vyuzivaju pri rezervacii ubytovania?

Do akej miery ovplyviuju recenzie na www.booking.com koneé¢ny vyber ubytovacieho zariadenia?
Uverejiluja slovenski cestovatelia recenzie na www.booking.com?

Aké sluzby slovenski cestovatelia preferuju pri vybere leteckej dopravy?

Do akej miery vyuzivaju slovenski cestovatelia Google mapy pri cestovani do zahranic¢ia?
Ovplyviiuju recenzie na Google vyber sluzieb stvisiacich s cestovanim?

Citaju Slovaci recenzie v ramci cestovania po Slovensku?

Citaju Slovaci recenzie v ramci cestovania do zahrani¢ia?

Ktoré webove stranky a hodnotiace stranky povazuju slovenski cestovatelia za najuZito¢nejsie pri zhromazd’ovani
informécii o cestovani?

Ktoré socialne siete povazuju slovenski cestovatelia za najuzitoénejsie pri zhromazd'ovani informécii o cestovani?
Vyuzivaju slovenski cestovatelia hodnotiaci portal TripAdvisor?

Do akej miery ddverujete recenziam dostupnych na TripAdvisor?

Prispievaju Slovéci vlastnymi recenziami na TripAdvisor?

Vyuzivaju slovenski cestovatelia recenzie na Google?

Do akej miery ddveruju recenzidm na Google?

Prispievaju Slovaci vlastnymi recenziami na Google?

Vyhladavaju Slovaci informécie (skupiny, fotky, vided) o cestovani na Facebooku?
Citaju komentare pod prispevkami ohladom cestovania na Facebooku?

Ktoré typy komentarov pod prispevkom dokazu viac upttat’ ich pozornost™?
Vyhladavaju Slovaci informéacie o cestovani na Instagrame?

Aky obsah zaujima Slovékov na Instagrame?

Akych influencerov / blogerov v oblasti cestovania Slovaci sleduju na Instagrame?

Do akej miery ovplyviuja influenceri / blogeri na Instagrame rozhodnutia o navstiveni turistického miesta /
destinacie?

Do akej miery ovplyviluju kamarati / rodina / zndmi na Instagrame rozhodnutia o navstiveni turistického miesta /
destinécie?

Citajt Slovaci blogy o cestovani?
Ktoré typy blogov na tému cestovania prevazne ¢itaju?
Ktoré slovenské cestovatel'ské blogy/vlogy (video blog) sleduju?

Ked’ sleduju niektory blog/vlog pravidelne, tak sleduju aj s nim suvisiace uéty a skupiny na socialnych sietach
(napr. na Facebooku, Instagrame, a pod.)?

Uprednostituju pri Citani ¢lankov na internete tie, v ktorych piSu o ich oblubenych cielovych destinacidch,
cestovnych kancelariach, cestovatel'och a pod.?

Ako na Slovakov posobi reklama v texte ¢lankov dostupnych na internetovych portaloch?

Priemerne kol'ko krat za dobu 1 roka sa Slovakom podarilo vycestovat’ do zahranicia za oddychom pocas rokov
2016 - 2019?
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Priemerne kol’ko krat za dobu 1 roka sa Slovakom podarilo vycestovat’ do zahrani¢ia za oddychom pocas rokov
2016 - 2019?

Cestovali Slovéci v obdobi mesiacov jul - oktéber 2020 na dovolenku / zajazd do zahrani¢ia?
Kde hladali inspiraciu pre vyber dovolenkovej destindcie v zahrani¢i v roku 20207

Ktoré faktory a do akej miery ovplyvnili ich koneéné rozhodnutie o vybere dovolenky/zajazdu/ pobytu v zahrani¢i
v roku 2020?

Kde na internete hl'adali dolezité informacie pred tym, nez ste cestovali do zahranicia?
Kde na internete ste hl'adali dolezité informéacie pocas cestovania v zahrani¢i?

Uverejiiuji na internete vlastné zazitky pocas dovolenky v zahrani¢i v podobe fotografii / videi na vlastnych
socialnych siet’ach?

Uverejiiuji po navrate zo zahrani¢ia na internete hodnotenia formou hviezdiciek / ¢isel / percent sami od seba,
napr. na ubytovacie sluzby, restaura¢né sluzby a pod.?

Uverejiiuji na internete po navrate to zahranicia slovné hodnotenia sami od seba, napr. na ubytovacie sluzby,
restauracné sluzby a pod.?

Ak v roku 2020 necestovali za oddychom do zahranicia, cestovali po Slovensku?
Ktoré casti Slovenska navstivili v roku 2020?

Ktoré faktory ado akej miery ovplyvnili ich koneéné rozhodnutie o vybere dovolenky/zajazdu/ pobytu na
Slovensku v roku 2020?

Pocas cestovania po Slovensku zvyknu uverejnovat’ vlastné zazitky formou fotografii a videi na socialnych
sietach?

Po navrate z dovolenky na Slovensku zvyknll uverejiovat’ na internete slovné hodnotenie sami od seba (napr. na
ubytovacie sluzby, reStauraciu a pod.)?
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PRILOHA B: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY SO SLOVENSKYMI CESTOVATELMI

Tabulka 30 Polostrukturované rozhovory s rdznymi segmentmi cestujucich

22 rokov, slobodny, $tudent VS +

22 rokov, slobodny, tudent VS +

22 rokov, slobodny, Student

23 rokov, slobodna, vlastné

24 rokov, slobodna, $tudentka VS

Vek brigady zamestnany VS + brigady podnikanie + brigady
Frekvencia cestovania 2019: pracovne: 67 x. za
pred pandémiou do | 2019: 2 x za oddychom oddy.crﬁ)om: 5% 2019: 3 x za oddychom 2019: 4 x za rok za oddychom 2019: 3 x za rok za oddychom
zahranicia

Portugalsko, Rakusko stredna a zapadna Eurdpa Portugalsko, CR Pol'sko, CR, Chorvatsko CR, Madarsko, Taliansko
Ciele ciest (Nemecko, Taliansko, Spanielsko,

Portugalsko a i.)

Planovanie dovolenky —
kde ziskavaju inSpiraciu?
Socialne siete?

Tripadvisor? Instagram?

Zahranicie: filmy, socialne siete —
ak nieco zaujme + napr. fotky na
soc. sietach napr. na Instagrame,

z influencerov v oblasti cestovania
sleduje len PPPetra, fotky na IG si
neukladd, kamarati dost’ in$piruju
a ovplyviuju vyber destinacie,
vacsinou cestuje v skupine
najlepsich kamaratov.

Slovensko: podobne, a skor na
zéklade kamaratov a zndmych.

Zahranicie: jednoznacne
Instagram, cez explore (lupa)

a potom vsetko ukladanie do
zaloziek. Ale nesleduje konkrétnych
influncerov orientujucich sa na
cestovanie. Na FB je o dost’ menej,
ale tam sleduje: Martin Hanzel Tour
de svet. In$piruju ho aj kamarati.
Dovolenku planuje aspori mesiac
vopred.

Slovensko: ak treba, tak Instagram.

Zahranicie: fotky na FB

a Instagrame — len kamaréti,
odportcania od kamaratov

a potom Google cez kl'icové
slovd, aj YouTube, ale nie
prioritne.

Slovensko: podobne, a skér na
zéklade kamaratov a znamych
a zaujmov.

Zahranicie: Pinterest
(vyhladavanie cez kl'i¢ové
slova), Booking — mapa, ob¢as
aj recenzie od zndmych — ak
nieco zaujme, tak potom
Google

Slovensko: zl'avomat, lebo
vacsinou wellness pobyty

Zahranicie: fotky na FB a IG,
odporucania od kamaratov, ob¢as
si na IG ulozi nie¢o zaujimavé,
ale nevyhladava cielene; potom
Google a precita si aj blogy, len
ak zaujme popis.

Slovensko: skor podl'a rodiny

a kamaratov, na osobné
odporucanie.

Vyhladavanie
informaécii pred kdpou —
Kde na internete?

Ako dlho to trva? Ktoré
webové stranky / aplikacie
su top?

Doprava: letenky: pelikan.sk,
rozhoduje cena.

Ubytovanie: booking, airbandb,
porovnanie a vyber na zaklade
poziadaviek, vac¢sinou rozhoduje
cena a umiestnenie.

Iné: ak treba auto preveri ¢i je
vhodné rezervovat’, a ak ano, tak
urcite rezervacia vopred.

Doprava: letenky: pelikan.sk,
kiwi.com, skyskener.com —
porovnava a vacsinou ked’ sa mu
zda ponuka vyhodn4, tak to rovno
rezervuje, nerobi dvojitd kontrolu
napr. na strankach konkrétnych
leteckych spoloénosti.
Ubytovanie: booking, a aribandb,
ale preferuje airbandb, lebo
vyhladava viac apartmany, ¢asto
komunikuje aj so samotnym
majitel'om zariadenia este pred
rezervaciou. PoSle mu spravu alebo
email a rozhoduje sa aj na zéklade
tejto komunikécie.

Doprava Vv ciel’ovej destinacii:
pozrie si umiestnenie letiska, metro
— kl'i¢ové. Ak nie je blizko metro,
tak tak zacne pozerat Google mapy.

Doprava: letenky: pelikan.sk +
kiwi.com (porovnavanie

a nasledne vyber), posledné
obdobie vyslovene priamo
Rayiner.

Ubytovanie: viésinou airbandb
— preferuje viac nez booking.
Doprava v cielovej destinacii:
vacsinou vobec neriesi.

Iné: poistenie riesi vopred ak
ide na dlhsie, zvySok na mieste.

Ubytovanie: booking
Doprava: vicsinou vlastné
auto (plati aj pre dopravu

Vv cielovej destinacif).

Iné: véagsinou nie, iba na mieste
*Zvykla chodit aj s SK este
pred par rokmi (odporti¢ana
CK od rodiny), ale uz chodia
len sami, lebo je to lacnejsie

a pohodlnejsie. K CK by sa
opét vratila, keby isla letecky,
a vtedy by nekupovala zajazd
online, ale norméalne by
navstivila pobocku.

Ubytovanie: booking.com
Doprava: skor vlastné auto alebo
skyskener.com, obcas aj
pelikan.sk alebo Rayner.
Doprava v cielovej destinacii:
vacsinou vlastnym autom, tak nie
je potrebné ni¢ iné riesit’.

Iné: nie, len na mieste. Casto
vyuziva Google mapy.

* CK by vyuzila v pripade
leteckej dovolenky do exotiky
a pod.
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Recenzie Vyhl'adavaju?
Ovplyviuju ich
rozhodnutie?

Recenzie pozera pocet hviezdiciek
a fotky su dolezité a par
najrelevantnejsich precita hlavne na
bookingu a airbandb. Recenzie
vyrazne ovplyviuji.

Tripadvisor pozna, ale nepouziva.

Recenzie ¢ita poctivo, venuje tomu
dost’ ¢asu. Na bookingu vyhladava
konkrétne recenzie od Nemcov —
lebo st naro¢nejsie zakaznici, takze
Casto krat aj viac kritizuju.
Jednoznacne ovplyviuju konecné
rozhodnutie.

Tripadvisor tiez vyuZziva ako
,.kontrolny prvok* pre vyhodnotenie
recenzii na dané miesto.

Hlavne ubytovanie: pozera
pocet hviezdi¢iek, potom si
precita par hodnoteni, ak najde
2-3 negativne tak zatvara a ide
na d’al$ie. Hodnotenie vyrazne
ovplyviuji.

Tripadvisor nepouziva.
Google mapy pouziva
predovsetkym na orientaciu, ale
pozera aj reStauracie a pod.
pozeréa aj Google recenzie — ak
ma 4-5 hviezdiGiek zvazuje, ak
3 hviezdi¢ky — ani nepozera

a ide na d’alSiu.

Predovsetkym na ubytovanie:
vzdy ¢&ita, aj 2 — 3 hodiny, fotky
su tiez vel'mi dolezité (podla
tych vybera do uzsieho vyberu)
a rozhoduje aj poloha.
Tripadvisor nepozna

a nepouZiva.

Ur¢ite v pripade ubytovania.
Detailne ich ¢ita aj hodinu

a hl'ada redlne fotky. Ked’ je vel'a
pozitivnych recenzii tak hl'ada pre
istotu aj nejaky negativnu

a potom zvazuje jej dolezitost’.
Urcite ovplyviuju rozhodnutie.
TripAdvisor pozna, ale
nepouziva.

Vyhladavanie
informacii pred cestou —
kde vyhladavaju
informéacie? Recenzie?

Cely program tesne pred cestou, ale
vacésinou na mieste cez Google
klucové slova a bez rezervécie.

Tripadvisor — skor tesne pred
cestou. Pozera konkrétne miesta
a pamiatky, ob¢as aj restauracie.

Napr. cielové mesta ak maju
vlastné nejaké zaujimavé
aplikacie. Va¢sinou na mieste
cez Google kl'i¢ové slova.

Vicsinou si zbezne cez Google
precita par informacii o tom ¢o
sa tam da pozriet’ a navstivit’.
Ale neplanuje do detailov,
rozhoduje sa skor detailnejsie
na mieste.

VyhPadavanie
informacii pocas cesty —
kde? Recenzie?

Vyuziva aj Google, ale len lokalne
¢o je v okoli, pozriet’ si realne
umiestnenie na mapéach a pod.
recenzie — nie, len mapy! +
aplikacia Waze.

Instagram + Google mapy +
Tripadvisor. Na mieste si recenzie
na Googli alebo Tripadvisor skoro
vobec necita, pozera len pocet
hviezdi&iek.

Google mapy a aplikacia waze
najCastejsie, hlavne pri ceste
autom.

Vicésinou na mieste spontanne.
Informaény material — na
mieste. Obcas aj Google

a recenzie na nom.

Google mapy pre orientaciu

a obcas aj hodnotenia na Googli
v pripade restauracii.

Obcas na mieste aj Gplne
spontanne rozhodnutie podl'a
situdcie.

Navrat z cesty —
Uverejiiuju hodnotenia na
internete? Kedy by
nechali hodnotenie
Uverejiiuju  recenzie?
Kedy &no a kedy nie?

Uverejni 7 recenzii z 10. Motivécia
— reciprocita (on ich ¢ita, preto chce
pomoct inym a tiez uverejni).
Hodnotenia prevazne pozitivne
alebo objektivne. Nikdy nemusel
negativnu uvadzat, lebo Cita
recenzie vopred.

Zasadne neuverejiiuje. Vyzvy na
emaili va¢sinou tplne ignoruje
alebo rovno maze. Neodobera ani
newslettre, ak tak len ve'mi malo,
ale nie v rdmci cestovania.
Uverejniiovanie recenzii je casovo
naro¢né a nechce uverejniovat’ svoje
skusenosti. Uviedol by len keby bol
maximalne spokojny, ale keby bol
maximalne nespokojny, tak by
neuviedol, povedal by to len osobne
znamym. Nerozumie l'ud’om, ktori
vsetko komentuju na soc. sietach ¢i
internete.

Stalo sa, ze uverejnil, ale len na
zéklade vyzvy, ale nie slovné —
len pocet hviezdiciek. Napisal
by aj slovnq, len keby bola
vel'mi spokojny — motivacia —
pochvalit’ alebo keby bol vel'mi
nespokojny s cielom varovat’
inych. Neutralnu by urcite
neuverejioval.

PiSe Casto aj sama od seba, ked’
je vel'mi spokojna — motivacia
pochvalit'. Napisala by aj
negativnu, keby to bolo naozaj
vel'mi zle a vtedy by bol ciel’
varovat’ inych.

Pise aj sama od seba, ale malo.
Motivécia bola pochvala

a spokojnost’, ale raz sa stalo, ze
pri vel'mi vel'kej nespokojnosti,
ale snazi sa v kazdej situacii
hodnotit’ objektivne.

Pocet hviezdiciek dava pri
ubytovani a va¢sinou len ako
reakciu na vyzvu napr. od
booking.com.

Frekvencia cestovanie
pocas pandémie

Zahranic¢ie — 0 X. Slovensko
prevazne Liptov a Zilinsky kraj.
Jednodiové vylety bez ubytovania.

Zahranigie: 0. Zije momentalne

v Rakusku a rodinu mé na
Slovensku. Pracovne funguje aj tu
aj tam. Cestoval len po Rakusku:
Salzburg, Haldstadt. Na Slovensku
— Tatry.

Zahranigie: 1 x CR.

Slovensko: Stirovo, rybolov na
réznych miestach, chata na
Liptove a pod.

Zahrani¢ie: 1 x jednodnovy
vylet do Viedne.

Zahrani&ie: Pol'sko a CR
Slovensko: Liptov, Tatry,
Bratislava.

Co sa zmenilo?

Pohl'ad na cestovanie pocas
pandémie: netreba cestovat), nie je

Pohl'ad na cestovanie pocas
pandémie: kvoli nebezpecenstvu

Pohl'ad na cestovanie pocas
pandémie: cestovanie do

Pohlad na cestovanie pocas
pandémie: kvoli

Pohl'ad na cestovanie pocas
pandémie: ked’ sa dé treba
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Vek

do nutnost,, treba byt zodpovedny.
Po Slovensku chodil len na
jednodiové vylety do prirody,
pripadne chaty. InSpiracia —
kamarati, pripadne Google

a kl'uac¢ové slova, YouTube a Google
mapy. Ak planuje aj na Slovensku
vylet / pobyt, tak radsej si pozrie
itinerar cestovky neZ blogera.

V roku 2021 bude cestovat’ az po
vakcingcii.

28 rokov, slobodny, zamestnany

nékazy a meniacim sa opatreniam —
odréadzalo aj v lete.

Ked’ cestuje po domovskych
krajinach postup je rovnaky:
Instagram, ubytovanie — recenzie.

V 2021 bude cestovat’ len po
vakcinécif.

33 rokov, slobodna, zamestnana

zahranicia — nie je cielom,
bezne mu staci cestovat’ po
Slovensku, CR. Ak sa podari
zahranicie, tak fajn, ale nie je to
priorita. Preto ho to vel'mi
neovplyvnilo.

Pri cestovani po Slovensku
ovel'a menej vyhl'adava
informécie — nema ho vel'mi ¢o
prekvapit’, je to domovska
krajina. Pouziva mapy.

29 rokov, slobodna,
zamestnana

nebezpecenstvu nakazy
odréadzalo aj v lete.

2021: ak sa situacia vyrazne
zlepsila a opatrenia by boli
prijatelné (napr. 5 dilova
karanténa, nie 14 diova), tak
by i8li na last minute do
Chorvatska.

28 rokov, slobodny,
zamestnany

cestovat’ (zmenit’ prostredie) a pri
tom dodrziavat’ vSetky opatrenia.
2021: urcite planuje cestovat’, ak
bude priazniva situacia

a opatrenia nebudu prili$
komplikované (Chorvatsko,
Taliansko pripadne Turecko).
Ked’ cestuje po Slovensku, tak
obcas, ked’ chce vidiet’ nejaké
nové miesto, tak vyhl'adava na
Googli cez kl'i¢ové slova

a precita si nejaké clanky.

Pouziva Gooile mais.

29 rokov, slobodna, zamestnana

Frekvencia cestovania
pred pandémiou do

2019: 6 x pracovne, 4 x za

2019: 7 x za oddychom

2019: 6-7 x pracovne, 5-6 X za

2019: 3 x za oddychom

2019: 20 x pracovne, 10-12 x za

Spanielsko, oddych: Taliansko,
Spanielsko, Britania

Taliansko, Spanielsko, Franctzsko,
Portugalsko

Slovinsko; oddych:
Svaj¢iarsko, Bulharsko,
Lichtenstajnsko

Rakusko, Chorvatsko, CR

zahranidia oddychom oddychom oddychom
pracovne: Nemecko, Rakusko 4 . .
. : pracovne: CR, Svajéiarsko, India, Balkan (takmer vs. krajiny), X, Turecko, Irén, Gruzinsko, pracovne. Neme:(:ko’ F.ra,n czsko,
Ciele ciest Chorvatsko, Pol'sko a iné

eurépske krajiny; oddych: EU
(CR, PL, HU, Taliansko) + Dubaj

Planovanie dovolenky —
kde ziskavaju inpiraciu?
Socialne siete?

Tripadvisor? Instagram?

Zahranicie: Instagram — inspiracia
— urcite, sposob vyhladavania:
hladanie ,,brutalnych* fotiek

z vybranych miest (aj priebezné
ukladanie in$pirativnych fotiek),
nesleduje konkrétnych
influencerov; druhy sposob
hladania in§piracie a informacii

o0 vybranej krajine cez Google —
klacové slova a Citanie blogov
slovenskych i zahrani¢nych (¢o
pontikne Google); ¢as hl'adania info
zavisi od vybraného miesta a typu
cestovania (ked’ vacSie mesto —
nové alebo vysnivana krajina — tak
obetuje viac ¢asu planovaniu

a ziskavaniu informacii; ked’ len
vikendovy pobyt alebo pod. tak
sta¢i namieste)

Slovensko: len na zaklade
odportcani od kamaratov.

Zahranicie: pricbezne a top list

v hlave + navrhy od kamaratov;
socialne siete nie, blogy nie,
Instagram nie; newslettre od
konkrétnych providerov (letecké
spolo¢nosti) ob¢as pozera, ale len
pre Eurdpu, a skor klikne na online
reklamu (PPC) alebo ked’ ju
reklama zaujme tak ju nerozklikne
a ide priamo na stranku napr.
Rayineru a pod.

Slovensko: in$pirujt a ovplyviuju
vyber kamarati.

Zahranicie: Instagram — fotky
(obcas aj ukladd) — ked’ zaujme
potom Google; sleduje
prevazne zahrani¢nych
cestovatel'ov a zo slovenskych
Pat'o Pauliny a Zuzana
Zahuranova + $portovci — tiez
vela cestujti. Cita aj blogy, ale
skor zahrani¢né. Chodi ob¢as
na konkrétne stranky
obl'ibenych blogerov.
Newslettre minimalne, len od
lonelyplanet a cestou necestou
(bola aj na ich prednaskach).
InSpiracia aj od kamaratov len
na Instagrame. Slovensko:
in$piracia — kamarati

a Instagram. Top stranky:
Google maps a mapy.cz; na
Slovensku Tripadvisor Uplne
minimalne vyuziva.

Zahranicie: soc. siete FB —
pekné fotka pripadne YouTube
(niec¢o zaujme na videu). Potom
Google kl'icové slova.
Pripadne aj itinerar nejakej
cestovky.

Slovensko: inspiracia FB
skupiny ako napr. klub
slovenskych turistov, turistika
na Slovensku a pod. opat’
zaujme pekna fotka.

Zahrani¢ie: znami a byvali
kolegovia z Emirates na
Instagrame — pekné fotky a potom
Google; booking.com — mapa
Eurépy a tam pozera zaujimavé
miesta a rovno aj ceny.
Slovensko: odporuéania znamych
a podla vl. skiisenosti (rada sa
vracia aj na obl'ibené miesta) —
vedie si zoznam ¢o by este cheela
vidiet’ a navstivit’.
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VyhPadavanie
informaécii pred kdpou —
Kde na internete?

Ako dlho to trva? Ktoré
webové stranky /
aplikacie st top?

Prvy sposob:

Doprava: Letenky: Naj aplikacie:
skyskener a kiwi, ob¢as pelikan.sk
ale mélo”

Ubytovanie: Booking, Airbnb,
trivago — porovnanie a vyber na
zéklade poziadaviek (aj je cielom
cesty oddych — skor hotely

s wellness a pod. ak je cielom
poznavanie — tak Airbnb kvoli
autentickost’ (&Airbnb vSeobecne
vel'mi dobre skusenosti).

Doprava v ciel'ovej destinacii: ak
treba auto preveri ¢i je vhodné
rezervovat, a ak ano, tak urcite
rezervacia vopred.

Iné: vstupy do mizei a pod. ob&as
vopred alebo skor tesne pred cestou,
ale vac¢sinou na mieste

*Dizka vyhladavania zavisi od typy
vyletu a miesta — va¢sinou vicsie
miesto a krajina si vyzaduje viac
Casu na planovanie.

Druhy spbsob:

Doprava: v emailovej schranke na
zéklade newsletru od konkrétnej
leteckej spolo¢nosti (musi zaujat’
nazov — to je kla¢ové pre
otvorenie!l!, ale aj obdobie
rozhoduje — ak je vel'mi ¢asovo
vytazeny, tak otvara viac a naopak)
a ak je ponuka vyhodnd a zaujme
a termin vyhovuje tak spontanne
kapi letenku; * v ponukovych
newslettorch ¢asto linky na typmi
na miesta, atrakcie aj od
Tripadvisoru a pod. tak si pozera
konkrétne moznosti travenia ¢asu
v pontkanej destinécii (ani nemusi
googlit’).

Ubytovanie: rovnako ako v prvom
sposobe.

Doprava: Letenky: lacneletenky.sk,
pelikan.sk (obcas) + kontrola
vyhodnosti ponuky u konkrétnych
leteckych spolo¢nosti
Ubytovanie: Eurépa (Booking,
Airbnb vigsinou), mimo EU aj
Couchsurfing (pozitivne skisenosti
z Irdnu, Juznej Ameriky a pod.; *
Couchsurfing tiez funguje na
hodnoteniach — z kazdej strany)
Doprava v cielovej destinacii:
podrla destinacie a dizky pobytu
(napr. Cina — potrebné listky na
vlak), Google mapy pre
zorientovanie sa
1. Vstupy obcas tesne pred
cesotu, vacsinou na
mieste, aj jedlo a pod.
*Dizka vyhladévanie zavis
i od typu vyletu a destinacie; napr.
EU vikend — hodinka pre
naplanovanie, EU tyzdefi — 1 — 2
hodiny pre ten zéklad
a zorientovanie sa
Tripadvisor pozné — ale nevyuziva
ho, nepride jej user friendly.

Ubytovanie: Booking

a airbnadb len 1 x, skor
Booking pripadne priamo
Google a hotely podl'a miesta.
*Rezervuje az po kiipe letenky
pripadne dorieseni dopravy.
Doprava: vicésinou letenky:
Google Flights, Skyskener +
konkrétne weby konkrétnych
spolo¢nosti; Nemecko,
Rakusko, Svajéiarsko —
preferuje vlak.

Doprava v ciel’ovej destinacii:

Auto, vstupy a pod. riesi
vopred napr. pri drahsich
krajinach (Svajéiarsko, Island
a pod.)

Prvy sposob:

Zlavové portaly — navsteva
stranky, ked’ uz vedia kde by
chcel ist’ a ¢o robit” alebo
ponuka cestovky napr. na
poznavacky overena cestovka
Turancar - odoberanie
katalégu — vernost’, odoberanie
aj newslettru a sledovanie
kanalov na soc. sietach.

Druhy spdsob:

Doprava: zavisi od
vzdialenosti. Lietanie nad 12
hod. $oférovania. Do 12 hod.
Soférovania preferuje
cestovanie individuélne —
vlastnym autom — vtedy
Google mapy pre orientaciu.
Ubytovanie: Booking.

Iné: vstupy a pod. — cez
Google — kI'aicové slova, precita
si aj blog, pripadne pozrie vlog,
ale va¢sinou blogy a konkrétne
itinerare hl'add. Ale nerezervuje
dopredu. Tripadvisor pozna, ale
nepouziva.

Dorpava: konkrétne stranky
konkrétnych leteckych
spolo¢nosti (podl'a skusenosti

a cielovej destinacie). Obcas
skyskener.com, kiwi.com.
Ubytovanie: vzdy booking alebo
obcas konrétne obl'ibené hotely.
Iné: ked’ ide o dlhy roadtrip, tak
vopred rezervuje auto vopred, aby
sa mohla pohybovat’ uz priamo

z letiska. Poistenie riesi taktiez
vopred. Vstupy a pod. v cielovej
destinacii 1 den vopred.
TripAdvisor pozna, ale nepouziva
pri planovani cesty, skor uz ked’
je na mieste.

Recenzie Vyhl'adavaju?
Ovplyviuju ich
rozhodnutie?

Recenzie — podrobne ¢ita

a vyhodnocuje pravdivost’ obsahu
(hlavne nespokojnost’ ¢i je to
relevantné alebo si to zakaznici
zavinili sami) hlavne na Bookingu,
Airbnb, Tripadvisor, ovplyviuju
rozhodnutia.

Recenzie — ubytovanie: na
Bookingu a Airbnb, Couchsurfingu
vzdy ¢ita a ovplyviiuju!

Recenzie — ubytovanie ¢ita,
ovplyviiuji. Tripadvisor tiez
¢ita (hlavne pri kaviarnach
a reStauraciach).

Recenzie — ubytovanie — vzdy
aktivne hl'ada a ¢ita (dostatok
¢asu — aj 3 hodiny) + recenzie
na Googli na konkrétny hotel.

Recenzie — ubytovanie — velmi
ovplyviiuju. O ubytovanie sa
zaujima len vtedy, ked’ ma dost’
hviezdi¢iek. Ked’ ma menej ako 4
ani necita. Ked’ je to miesto,
ktoré nepoznd tak aj hodiny
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tomu venuje a pozrie si aj
hodnotenia na Googli, aj fotky.

Vyhladavanie
informaécii pred cestou —
kde vyhladavaju
informéacie? Recenzie?

Napr. pozrie aj FB skupiny,
pripadne sa tam prida. Instagram —
nie.

*Tripadvisor vobec nepouziva.

VyhPadavanie
informacii pocas cesty —
kde? Recenzie?

Vyuziva aj Google, ale len lokalne
¢o je v okoli, pozriet’ si realne
umiestnenie na mapach a pod.
recenzie — vobec. Tripadvisor &no.

Top aplikacie: Google mapy -
orientaciu (umiestnenie ubytovania,
vzdialenost’ od stanice a pod. —
vicsinou EU mestd — pozrie si
recenzie ak sa k nim nejako
preklikd, ale nevyhl'adava cielene);
Uber / Bolt; Tripoto; Settle up;
Translator

Tripadvisor — ¢asto na
reStauracie a kaviarne. Najprv
pozera pocet hviezdiciek

a fotky a potom nahodne
precita par hodnoteni, va¢sinou
vybera top miesta s najlepsich
hodnotenim. Google mapy —
pre orientaciu. Google recenzie
—nie.

Google mapy a Google review
hlavne restauracie, kaviarne —
¢ita aj recenzie poctivo.

Google mapy a lokalne
reStauracie a pod. — pozrie aj
hodnotenia (do 10 min.) alebo sa
rozhoduje spontanne.

Niekedy si stiahne aplikaciu
konkrétnej destinacie alebo mesta
(napr. v Amerike). TripAdvisor
minimalne, a pri re$tauraénych
zariadeniach.

Navrat z cesty —
Uverejiiuju hodnotenia na
internete? Kedy by
nechali hodnotenie
Uverejiiuju recenzie?
Kedy ano a kedy nie?

Vseobecne: zasadne nie (lebo ¢asto
kréat je to subjektivne pripadne
neobjektivne a pod.), ale stalo sa, ze
na Airbnb nechal recenziu po
opakovanej emailovej vyzve a len
vtedy, ked’ bol spokojny.

Ano na ubytovanie. Airbnb — vyzva.

Couchsurfing aj sama od seba —
motivacia: poradit’ inym.

Ano, ale len par krét, a to sama
od seba na zaklade dobrého
pocitu, s ciefom podporit’ napr.
lokélne ubytovanie a motivacia
— pochvalit’ dobry pristup

a pracu. Negativnu recenziu
nikdy ani nemusela uverejnit,
lebo ¢&ita recenzie vopred, ked’
planuje a rozhoduje sa podl'a
nich.

Ano, uverejiuje. Ked je
extrémne spokojny — motivacia
pochvalit’ a povzbudit. Ked’
extrémne nespokojny —
konstruktivna spétna vézba aj
s navrhom na zlep$enie, urcite
nie hejt! Slovne véacsinou
zahraniCie, skor na zaklade
vyzvy od cestovky ¢i
Bookingu. (80% vyzva, 20%
sédm uverejnil). Slovensko —
skor len formou hviezdiciek.

Zasadne neuverejiuje. Uz sa
stalo, ze uverejnila, ale zo 100%
5 %. Vyzvy ignoruje.
Uverejnila by, keby bola
maximalne spokojna alebo
maximalne nespokojna.

Frekvencia cestovanie
pocas pandémie

Zahrani¢ie 2020: 1 x za oddychom
(este pred pandémiou u nés) a 4 x
pracovne.

Zahrani¢ie 2020 — 0 x.
Predovsetkym zo strachu nakazenia

blizkych a meniacich sa podmienok.

Celé Slovensko — kratsie a dlhsie
tary do prirody.

Zahranicie 2020: 1 x Rakusko,
a pohyb medzi SR a CR, dalej
nie zo strachu nakazenia
blizkych.

Zahrani¢ie 2020: 0 x. Kvoli
nebezpecenstvu nakazy.
Cestovat bude az po vakcinacii

Zahranicie 2020:, cestovala
autom po Eur6pe autom —
prevazne okolité krajiny
(Madarsko, Pol'sko, Chorvatsko
a pod.)

Co sa zmenilo?

Ni¢ zasadné. Navyse absolvuje len
testovanie + pripadne. Musi
zistovat’ info navy$e ohl'adom
karantény, sledovat’ cestovatel'sky
semafor. Zistovanie informacii:
oficialne stranky a plus
komunikécia s realnymi l'ud’'mi

z danej krajiny (manazéri,
kamarati), lebo povedia lepsie ¢o sa
naozaj redlne deje v tej krajine, nie
len to, ze aké opatrenia boli prijaté.

Stopla Uplne cestovanie do
zahraniia. V 2021 bude cestovat’
mimo SR az po vakcinécii.

Minimalne cestovala za
hranice. Zacala na SR travit’
maximum ¢asu v prirode,
absolvovala vel'a tir.

Cestoval po Slovensku.
Vikendovy pobyt, jednodiové
vylety a pod. Slovensky raj,
Banska Stiavnica a d’.
Slovensko — druhy spdsob.

Vsetky pracovné cesty zrusené.
Oproti §tandardu — minimum
cestovania a komplikacie pri
planovani.

Vek

34, zamestnany, zenaty, 1 dieta

30, vydata, 1 dieta, MD

35, zamestnany Zenaty, 1 diet'a

32, vydats, 2 deti, MD

34, zamestnany, zenaty, 2 deti
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Frekvencia cestovania
pred pandémiou do
zahranicia

pracovne: 2-3 X, za oddychom 2 x

za oddychom: 3- 4 x za rok

pracovne: 3-4 x, za oddychom:
2-3x

za oddychom: 4-5 x

za oddychom: 3 -4 x

Ciele ciest

pracovne: CR, oddych Taliansko

oddych: Pol’sko (predizené vikendy
Zakopane), Turecko, Florida

oddych Taliansko, CR;
pracovne: prevazne Nemecko,
Slovinsko;

oddych: CR Taliansko, Grécko

CR, Taliansko, Norsko

Planovanie dovolenky —
kde ziskavaju inspiraciu?
Socialne siete?

Tripadvisor? Instagram?

Zahranicie: odportcania od
kamaréatov a zndmych, kolegov;
online ¢lanok (napr. Refresher,
magazin.sk), online cestovky — ked’
sa da vyklikat’ ponuka + recenzie
(napr. Invia.sk) a potom uz Google
a kl'acové slova a podl'a ponuky
Google;

*Tripadvisor cielene nie, socialne
siete (FB a IG) mozno ano, ale
nepriamo cez kamaratov — pekna
fotka, video zaujme (video urcite
viac nez fotka).

Slovensko: zndmi + Google

a rozhoduje aj preplacanie
poukazov od zamestnavatel'a.

Zahranicie: odporucania od
znamych, fotky zndmych na
Instagrame, ak nieco zaujme potom
Google kl'icové slova.

Slovensko: opakovana navsteva
oblibenych miest a hotelov
(prevazne Liptov a Tatry) +
odporucania znamych.

Zahrani¢ie: zndmi alebo
cestopis / cestovatel'sky
dokument. (YouTube — podla
YT ponuky alebo TV —ale
malo).

Potom viac info: YouTube,
Tripadvisor (samotné miesto +
okolie), Google kl'u¢ové slova
arecenzie v SJ, AlaNJ.
Socialne siete nepouziva, nema
na nich zalozené ucty.
Slovensko: skisenosti,
odportcania, Google

a ovplyviiuje vyber aj
preplacanie poukazov od
zamestnavatel'a.

Zahranicie: osobné
odportcania znamych.Osobné
skdsenosti a pocity.

Potom Google a kli¢ové slova.

Slovensko: Skudsenosti.

Zahranicie: osobné odporucania
znamych a kamaratov — diskusia,
vyhodou sU interpretované redlne
skusenosti. Tripadvisor — pozera
hodnotenia. Booking — pozera
suggentions. Videa na YouTube
a Vimeo (top places). Sociéalne
siete nie. Potom aj Google
kl'i¢ové slova aj blogy, ¢lanky
precita.

Slovensko: Instagram
#pureslovakia (aj uklada do
zéloziek).

VyhPadavanie
informécii pred kupou —
Kde na internete?

Ako dlho to trva? Ktoré
webové stranky /
aplikécie st top?

Prvy sposob:
Doprava+Ubytovanie: Google -
online CK + recenzie

Druhy spdsob:

Ubytovanie: Booking.

Doprava: po EU, ked' sa dé tak
preferuje dopravu osobnym autom
(ma to viac vyhod s cestovanim

s rodinou)

Iné: vstupy a trakcie — zavisi od
typu vyletu, skdr na mieste alebo
teste 1-2 dni vopred.

*Informécie o destinacii

a planovanie travenia ¢asu — Cez
Google — kl'acové slova + Google
mapy (aj Google panacik a street
view pre orientaciu a oboznadmenie
s okolim) + Google recenzie.
Tripadvisor skor ked’ pontikne
Google.

Prvy sposob:
Doprava+Ubytovanie: overena
cestovna agentlra a vyber z ponuky
+ preverenie ponuky na Googli

a Citanie recenzii.

Prvy spdsob:
Doprava+Ubytovanie: Google
-online CK (ponuky
slovenskych a prevazne
nemeckych cestoviek) +
recenzie; preferuje vacsie

a znamejsie online CK ako
napr. TUI, Invia a pod.

Druhy spdsob:

Ubytovanie: Airbandb,
Trivago, Booking — porovnava
a hl'ada naj. Pomer cena kvalita
a Cita recenzie.

Doprava: zavisi od
vzdialenosti destinacie, ak
letenky tak pelikan.sk a aj
kontrola cez stranku a hl'adanie
ponuky priamo o leteckej
spolo¢nosti (napr. Rayiner)
Iné: vstupy a trakcie — doprava
— uZ na mieste.

Prvy spbsob:

Ubytovanie: Booking.
Doprava:

Auto alebo letenky + transfer.
Rozhoduje ¢as letu

a vzdialenosti (aj kvoli detom).

Ked’ letenky tak najskor
Rayiner. Obcas aj pelikan.sk,
ale skor pre orientaciu

v ponuke.

Iné: vstupy a trakcie — na
mieste ak vobec. Auto aj
vopred aj na mieste, ako kedy.

Prvy spbsob:

Ubytovanie: Booking a
Airbandb. Ale Castejsie booking.
Kym si vyberd, tak pozera obidve
a porovnava.

Doprava:

Auto alebo letenky + transfer.

To ¢o je blizko SR tak autom, ¢o
je vzdialenejsie ta letenky.
Letenky Toru de Svet (FB
timeline), skyskenner, pelikan

a potom dvojita kontrola — pozrie
ponuku u konkrétnych leteckych
spolo¢nosti.

Iné: poistenie — vzdy vopred.

A ak to ked’ bolo potreba, aj napr.
podla odporucania bookingu, tiez
dopredu. Vstupy vicsinou 2 dni
vopred, ale uz na mieste.

Recenzie Vyhladavaju?
Ovplyviujii ich
rozhodnutie?

Recenzie — vel'mi ovplyviiuju,
podrobne ich ¢ita hlavne tie
negativne a cielene hl'ada chyby.

Recenzie necita, veri osobnym
odporacaniam.

Recenzie — vel'mi ovplyviluju.
Venuje dost’ ¢asu ich ¢itaniu,
hlada aj nemecké recenzie
pripadne pozerad aj iné recenzne

Recenzie — ¢ita a ovplyviiujt,
ale nie az tak zasadne. Ked’ ju
zariadenie zaujme, tak zaéne
0 fiom uvazovat a potom

Recenzie zésadne rozhoduju. Cita
pri vybere destinacie aj pri
planovani iteneraru. Pri bookingu
na zaciatku pozera hviezdicky,
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stranky, nie len slovenské. Pri
ubytovani pozera pocet
hviezdigiek 4 a viac. Cita par
poziti a potom negativne

precita aj recenzie tak 3-4
a viac ¢ita negativne nez
pozitivne, ale berie ich

S rezervou.

Tripadvisor ano, ale zbezne.

a potom ked’ zaujme tak ¢ita pri
favoritoch. Venuje tomu viac
Casu, to zavisi aj od destinacie.
Porovnava aj s Airbandb. Ale
pisané berie s rezervou.

Vyhladavanie
informécii pred cestou —
kde vyhladavaju
informéacie? Recenzie?

Vyhladavanie
informacii pocas cesty —
kde? Recenzie?

Google mapy a Sygic pre orientaciu
a Google mapy aj na vyhl'adanie
reStauracie a pod. Pri tripoch aj
booking.

Tripadvisor — hlavne re$tauracie aj

si pre¢ita rezencie, ale aj spontanne.

Google mapy — trochu. Uber taxi —
trochu.

Malo kedy vyhl'adava na
mieste, vdé§inou ma vsetko
naplanované.

Google mapy — orientacia +
recenzie (zbezne, staci pocet
hviezdigiek). Tripadvisor
podobne.

Google mapy na orientaciu —
recenzie nie. Napr. re§tauracie
a kavarne pocitovo (podla
poctu udi, atraktivnosti a pod.)

Tlac¢ené materidly napr. ak je
ubytovany v hoteli alebo
penzidne. Tripadvisor hlavne pri
hl'adani dobrej restauracie

a kaviarne.

Google mapy — pre orientéciu, aj
na vyhl'adanie restauracii a vtedy
aj recenzie zbezne prebehne.

Navrat z cesty —
Uverejiiuju hodnotenia na
internete? Kedy by
nechali hodnotenie
Uverejiiuju recenzie?
Kedy ano a kedy nie?

Vseobecne: napadlo ho to, ale
neuverejiiuje recenzie (aj strazenie
stikromia), motivaciou by mohla
byt vel'mi negativna skusenost’

a snaha varovat’ iny, av§ak kedze
Cita recenzie vopred, tak sa mu to
nestava.

Ona — nie lebo sa jej nechce.
Manzel prevazne ano, ale len vtedy
ked’ chce pochvilit,, teda len
pozitivne.

Uverejiiuje iba negativne

s ciel'om varovat’ l'udi. Napr.
takto uz uverejnil aj na
Tripadvisori. Na bookingu aj
pozitivne.

Zasadne neuverejiiuje. Stalo sa
ze uverejnila na vyzvu
bookingu, ked” boli vel'mi
spokojni a cheeli pochvalit’
majitel'ov a vyvratit’ negativne
recenzie od inych.

Uverejiiuje malo. Na ubytovanie
zvykne uverejnit’ z vd’aky, ale na
vyzvu bookingu. Sam od seba by
uverejnil, keby bol vel'mi
spokojny, tak by uverejnil .

a uverejnil by negativne naladenu
keby bol vel'mi nespokojny, ale

s odstupom ¢&asu, aby z neho
vyprchali emécie a aby mohol
byt’ ¢o najviac objektivny.

Frekvencia cestovanie
pocas pandémie

Zahranicie 2020: 0.

Slovensko: 1 x s ubytovanim a vel’a
jednodnovych vyletov. Vychod
Slovenska, Zilinsky kraj.

ZahraniCie
Zakopane.
Slovensko: 2 x pobyt (kastiel’
Tomas, Bela).

2020: Polsko 2 x

Zahranicie 2020: 0
Slovensko: 1 pobyt v Tatrach

Zahrani¢ie 2020: CR - za
rodinou.
Slovensko: 0.

ZahraniCie: januar 2020
Taliansko a leto CR.
Slovensko: minimalne, len okolie.

Co sa zmenilo?

Vek

Zrusena dovolenka  do
zahranicia.

Zahrani¢ie nie kvoli neustale sa
meniacim podmienkach a karanténe
+ zodpovednost’.

V roku 2021 cestovanie do
zahraniéia len ked’ sa zlepsi situacia
— vSeobecne.

jana

41, vydata, zamestnana, 2 deti

Zahrani¢ie — odradzali obmedzenia.
ZahranicCie 2021 — len ked’ sa

uvolnia opatrenia natol’ko, aby si tu

dovolenku uzili.

39, vydatd, zamestnana, 1 dieta

V 2020 boli vsetky cestovné
cesty zrusené. Vsetky
konferencie a pod. sa presunuli
do online.

Za oddychom cestovali len po
Slovensku kvéli opatrnosti.
2021 pracovne cesty su
presunuté z minulého roka

a pod. ale cestovat’ bude

45, Zenaty, zamestnany, 2 deti

ZahraniCie — zruSena zajedana
dovolenka + opatrost’.

2021 ziadne cestovatel'ské
plany, odradzaju ju najma
neustale sa meniace
podmienky.

42, vydatd, 2 dieti, MD

Slovensko — vychodné Slovensko.
Cestovanie do zahraniGia bolo
sprevddzané  obavami  apri
cestovani v CR v lete sa museli
prispdsobit’ zhorSujicej sa situcii
a vratit’ sa domov skor.

2021 ziadne cestovatel'ské plany,
ak tak Tatry.

nai' skor az io vakcinacii.

44, slobodny, zamestany, 2 deti

Frekvencia cestovania
pred pandémiou do
zahranicia

2019: 2 x za oddychom, 1 x
pracovne

2019: 3 x za oddychom

2019: 2 x za oddychom, 2 x
pracovne

2019: 3 x za oddychom

2019: 2 x za oddychom
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Ciele ciest

Chorvatsko, CR, Pol'sko

CR, Chorvatsko, Rakusko

Chorvatsko, CR, Pol'sko,
Mad’arsko

Taliansko, Chorvatsko,
Mad’arsko

Turecko, CR

Planovanie dovolenky —
kde ziskavaju in$piraciu?
Sociélne siete?

Tripadvisor? Instagram?

Zahranicie: odporucania od
znamych a ked’ ju to zaujme, tak
hlada d’alsie informacie - Google
cez klicové slova a ¢ita aj blogy ak
jej to vyhodi na prvych strankach

a zaujme. Hl'ad4 informacie
predovsetkych na konkrétnych
strankach konkrétnych hotelov,
penziénov a pod. Potom k tomu
hlada info aj na FB. Na FB sleduje
aj cestovatel'ské skupiny, obcas
klikne aj na PR ¢lanok ¢i video.
Slovensko: skasenosti, odporta¢ania
od zndmych a FB skupiny +
megaubytovanie.sk (hlavne

v pripade chét) a zl'avomat.

Zahranicie: vicsinou odporucania
od kamaratov alebo znamych alebo
priamo cez CK. V 2019 prvy krat
cestovali k moru vo vlastnej rézii.
Socialne siete nepouziva. Obcas si
kupuje ¢asopis National
Geographic, tam ked’ ju nieco
zaujme tak si pozrie viac info aj na
Googli (fotky, videa ¢o jej
ponukne).

Slovensko: odporag¢ania od
kamaratov, skisenosti (vracaju sa
na obl'ibené miesta).

Zahranicie: skisenosti

a odporucania znamych,
pripade pozera ponuky
cestoviek a ¢o zaujme, tak si

0 tom hl'ada viac info na
Google. Ob¢as na FB ho nie¢o
zaujme, ale skor ak tam boli
kamarati, a len okrajovo.
Predtym vyuzivali sluzby CK
a all inclusive, v poslednych
rokoch sa to meni. Je
efektivnejsie cestovat’ vo
vlastnej rézii, nie je to také
masové a zbytoéne drahé.
TripAdvisor pozna, ale
nepouziva ho, je to prili§
komer¢né.

Slovensko: urtite aj
odportcania znamych, ale
hlavne skisenosti. SU miesta,
kde sa radi vracaju a chodia po
Slovensku postupne, podl'a
toho ¢o deti zvladnu a tak, aby
detom mohli ukazat’ vietky
kréasy Slovenska, aby to u nas
poznali.

Zahranicie: odporacania
rodiny a kamaratov, ob&as PR
¢lanok na FB alebo fotka
zaujimavého miesta na IG, ale
informacie si neuklada. Ked’ ju
nieco naozaj vel'mi zaujme, tak
si zacne hl'adat’ informécie na
Googli a tam hl'ada hlavne
blogy a tipy od realnych
cestovatel'ov, vacSinou

Vv anglictine. Nema
obl'ibenych, ide podl'a Googlu.
Potom aj na YouTube hl'ada
videé o tom mieste. Ak vyhodi
aj info na TripAdvisor tak
pozrie, ale sama od seba nie.

Slovensko: podobne ako pri
zahrani¢i, ale o dost’ menej
Casu tomu venuje. Posledny rok
pozera aj cez hastag na IG.

Zahrani¢ie: pozera ponuky CK,
precita si aj itenerare ak maju,
potom hl'ad4 doplnkové info na
Googli, napr. video ak je
dostupné, tak to je vel'mi
napomocné. FB m4, ale skoro
nepouziva a cestovatel'sky obsah
tam skor ignoruje, FB pouziva len
na komunikaciu.

Slovensko: vel'mi ob¢as si hl'ada
nejaké info na Googli, ale to
viacésinou ide na konkrétnu

a hl'ada konkrétne info (otvaracie
hodiny a pod.), vda¢sinou ide na
meista, ktoré pozna a na ktoré sa
rad vracia, alebo ide len tak
spontanne niekde.

VyhPadavanie
informécii pred kdpou —
Kde na internete?

Ako diho to trva? Ktoré
webové stranky /
aplikécie su top?

Ubytovanie: booking.com skor
okrajovo alebo ako in3piraciu

a potom hl'ad4 konkrétne stranky
konkétnych hotelov. Rezervéciu
robi vd¢sinou napriamo

v ubytovacom zariadeni.
Doprava: posledné roky len auto,
kvoli malému dietatu.

Iné: na mieste, ak treba nejaké
vstupy alebo pod.

* CK nevyuziva, lebo je to drahsie
a zavazujlce, pri cestovani vo
vlastnej rézii je to viac variabilné.

Prvy sposob:
Doprava+Ubytovanie: overena
cestovna agentlra a vyber z ponuky
+ preverenie ponuky na Googli

a Citanie recenzii.

Druhy spbsob:

Ubytovanie: booking.com (maju
dobré skusenosti aj zndmi), na
inych ani nepozerala.

Doprava: vlastnym autom.

Iné: poistenie riesi vopred a zvySok
na mieste.

Prvy sposob:
Doprava+Ubytovanie:
overena cestovna agentdra

a vyber z ponuky + preverenie
ponuky na Googli a ¢itanie
recenzii. (platilo do cca 2017)

Druhy spdsob:

Ubytovanie: booking.com,
trivago.com

Doprava: vlastnym autom,
pohodlnejsie aj kvoli detom,
sme mobilni.

Iné: poistenie vzdy riesi vopred
a zvy$ok na mieste, ni¢
nezajednava vopred, je to
zbytoéné a rizikové.

Druhy spdsob:

Ubytovanie: booking.com,
trivago.com, obcas aj
airbnb.com

Doprava: posledné roky
vlastnym autom, mézeme
chodit’ na vylety po okoli, aby
sme neboli na jendom mieste
a pripadne sa zbalit’ a vratit’ sa
ugentne domov, keby vznikol
problém.

Iné: poistenie vzdy riesi vopred
a zvy$ok na mieste, ni¢
nezajednéva vopred, je to
zbytoéné a rizikové.

Prvy spbsob:
Doprava+Ubytovanie: dobre
hodnotena cestovna agentira

a vyber z ponuky + preverenie
ponuky na Googli a ¢itanie
recenzii. Je to jednoduchsie, ked’
niekto vybavi vSetky veci za mia
a ja len zaplatim. Nemam cas si
vsetko detailne planovat’ sam.

Recenzie Vyhladavaju?
Ovplyviuju ich
rozhodnutie?

Recenzie: aj na booking.com hl'ada
a ¢ita, ale pozera kto ich pise (hl'ada
podobnych sebe recenzentov).

Pregita si 2- 3 recenzie a ak sa jej to

Recenzie: pri vyuzivani sluzieb CK
vel'mi zbezne (muz pozera
booking.com) a pri cestovani vo

Recenzie: jednoznaéne
ovplyviiujt vyber, hlavne ked’
cestuju vo vlastnej rézii.
Venuju tomu dost’ ¢asu aj

Recenzie: ¢ita hlavne pri tom
ked’ zvazuje ubytovanie, hlavne
na booking.com, lebo ich je

Recenzie: Cita, ale berie ich
s rezervou. Hl'ada recenzie na CK
napr. na Googli.
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pozdava, tak pozera d’alej fotky

a snazi sa najst viac info aj na
Googli. Ovplyviiuju rozhodnutie.
TripAdvisor — po¢ula uz o fiom, ale
vobec nepouziva.

vlastnej rézii urcite tomu venuje
viac ¢asu a na booking.com ¢ita
recenzie, aspon 5-7, pozera pocet
hviezdiciek, hl'ada aj negativne (Ze
na ¢o sa stazuju a zvazuje
dolezitost tych staznosti). Urcite
najdené recenzie ovplyviuju
rozhodnutie.

s manzelkou, dokonca robi
dvojita kontrolu, Ze okrem
bookingu hl'ada recenie aj na
inych strankach na internete.
TripAdvisor pozna a ma to
zaSkatul'kované ako také
nezavislé cestovanie, pozera
len zbezne, ak mu to pontkne
Google, ale skor nie. Radsej
pozeré recenzie na Google,
lebo si vzdy pozera aj mapy.
Recenzie hl'ada preto, aby
eleminoval aj potenciéalne
negativa.

tam najviac, aj v anglictine ¢ita
a pozera pocet hviezdi¢iek. Po
pri tom si pozera aj na mapach,
kde sa hotel nachadza a ¢o je

v okoli a zvazuje na ¢o sa l'udia
stazuju a ¢i je to relevantné.
Venuje tomu dostatok ¢asu,
lebo sa jej to doteraz vyplatilo.
Radsej bude venovat’ viac ¢asu
¢itaniu recenzii ako na
dovolenke riesit’ problémy.
Ur¢ite ovplyviiuju rozhodnutie.

Vyhladavanie
informécii pred cestou —
kde vyhladavaju
informéacie? Recenzie?

Vyhladavanie
informacii pocas cesty —
kde? Recenzie?

Skor nie, ani na reStauracné sluzby
¢i atrakcie. Vyuziva Google mapy
pri cestovani a pre zorientovanie sa
po okoli, ale recenzie na Googli
necita.

Google mapy pri cestovani, ale
recenzie nehladaju, skor sa
rozhoduju spontanne, podla toho
kde idu, kde je vel'a 'udi, pripadne
si pozri nejaké letaky a pod.

Jednoznac¢ne Google mapy
pocas cesty aj v rAmci pobytu,
ked’ sa pohybujti po okoli. Ked’
hl'adaju dobru restauraciu, tak
zbezne pozera aj recenzie na
Google alebo na TripAdvisor,
ale skor pocet hviezdiciek.

Pouzivame Google mapy

a obcas aj waze. Mapy
pouzivame aj pri pohybovani
po okoli aj ked’ hl'addme dobra
reStauraciu. Ked’ ideme na
nejaki lepsiu vederu, tak Cita
vopred recenzie na
TripAdvisor, lebo tam ich byva
viac nez na Google, ale ako
kedy.

Pouziva len Google mapy priamo
na mieste (asi ako vSetci), ale len
ked’ ideme mimo rezort, pozriet’
okolie alebo pod.

Navrat z cesty —
Uverejiiuju hodnotenia na
internete? Kedy by
nechali hodnotenie
Uverejiiuju recenzie?
Kedy ano a kedy nie?

Booking.com na zaklade vyzvy uz
uverejnila recenziu, aj slovnd, ale
sama od seba nie. Motivacia napisat’
sama od seba by bola negativna
skusenost’ (uz sa jej to stalo, potom
reagoval majitel’ a vznikla ,,hadka“
na internete).

Recenzie neuverejiiuje, ani slovné
ani bodové hodnotenie. Nehodnotila
by verejne ani keby tie sluzby boli
vel'mi dobre, ani keby boli veI'mi
zIé. Povedala by to len osobne /
telefonicky tym 'ud’om, ktorym to
treba povedat’.

Recenzie uverejiiuje ovela
menej nez by cheel, lebo
véacésinou ked’ pride

z dovolenky tak nema ¢as na

hodnotenia, ¢aka ho opét’ praca.

Stalo sa ze na bookingu aspon
formou bodov.

Recenzie uverejiiuje zbezne,
vacsinou ked’ jej pride email

z bookingu, tak ohodnoti.
Niekedy sa stane, ze ked’ je s0O
sluzbami mimoriadne spokojna,
tak to napiSe aj verejne. Ale
vécsinou to je zbytocne, lebo
tych recenzii na bookingu maju
tie zariadenia vel'mi vel’a, aj tak
by sa to stratilo. Raz na
airbnb.com napisala sukromnu
spravu priamo majitelovi,

z osobnej vd'aky.

Recenzie neuverejnuje. Je to
dobréa vec, ale nie je Gplne
objektivne a je dobré, Ze to ludia
robia, ale on na to nemé vdbec
Cas, a asi aj keby mal, tak by to
nerobil. Uverejnil by, keby sa
stalo nie¢o mimoriadne
negativne.

Frekvencia cestovanie
pocas pandémie

2020: Chorvatsko, Slovensko:
Orava a jednodiiové vylety po okoli

2020: zrusena dovolenka

v Taliansku, obmedzeny pohyb po
Slovensku, len okolie, vel'mi
zbezne; neoplatilo sa cestovat’ kvoli
zdraviu a tob6z nie kvoli

2020: maximalne ako sa dalo
Vv lete, aj Chorvatsko
Slovensko: vychod Slovenska
(aj rodina), BB, ZA, turistika
v zilinskom kraji (Mala, Velka
Fatra, Nizke Tatry)

2020: zrusili sme dovolenku do
Talianska, v lete sme len boli
na Slovensku, v aquaparku na
Liptove a nastivili sme vychod
Slovenska, bolo to bezpecnejsie

2020: do zahranicia sme eSte
nemali vybratt dovolenku, i ked’
sme chceli ist’, nakoniec sme
neboli pri mori, nechceli sme
komplikacie kvoli opatreniam,
kazda krajina to mala inak a pod.
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opatreniam, nemali sme eSte
vakcinu

2021: ziadne plany, aj ked’ sa chct
oc¢kovat’, asi skor nie, nestoji im to
za to, mozno len Rakusko (Vieden),
jednodnovy vylet a nejaké atrakcie
na Slovensku

2021: Chorvatsko, ak budeme
zao¢kovani, ale budeme
planovat’ a rezervovat’ len na
poslednt chvil'u, podl'a
pandemickej situacie

2021: ak bude situacia priazniva
v lete, tak skisime last minule

k moru, a ak by to bolo vel'mi
komplikované, tak pojdeme do
Senca (rodina) alebo do Starova

Co sa zmenilo?

Vek

2021 zahrani¢ia vylucuje, kvoli
celkovej pandemickej situacii,
vnima, ze sa veci zmenili

k horSiemu a do zahrani¢ia by isli,
keby sa pandémia vyrazne stiahla,
preto radsej ostavaju na Slovensku
(pobyt v aquaparku, chaty, tlry).

48, podnikatel’, Zenaty, 3 deti
mensie deti

57, zamestnana, vydatd, 2 dospelé
deti

Obmedzenia ovplyviovali
niektoré procesy (museli sme
vyplnit' formulare, absolvovat’
cakanie a kontrolu na
hraniciach), brali sme to ako
nutné zlo. V ciel'ovej destinacii
uz to bolo ovela volnejsie

a optimistickejsie.

2021: urcite opét’ Chotvatsko,
Slovensko: Stirovo a turistika
V naSich hordch

57, podnikatel’, Zenaty, 2
dospelé deti

55, zamestnany, zenaty, deti

| SEGMENTS  [OLmwz [O2zea  [O3muz | O4mwz  O5izea |

52, zamestnana, vydata, 1 dieta

Frekvencia cestovania
pred pandémiou do
zahranicia

16 x pracovne, 2 x za oddychom

1 x za oddychom

1 x za oddychom, 3 x pracovne

1 x za oddychom

3 x za oddychom

Ciele ciest

Grécko,vTaIianskp, Chorvatsko,
Azory, Skotsko, Spanielsko

Chorvatsko

Chorvatsko, CR

Bulharsko

Grécko, Pol'sko, CR

Planovanie dovolenky —
kde ziskavaju inpiraciu?
Socialne siete?

Tripadvisor? Instagram?

Odoprticania od znamych najmé

V zahrani¢i a hl'ada nové miesta,
ktoré chce navstivit. NaFBa YT
sleduje slovenské a ceské ucty

a skupiny najma v oblasti jachtingu.
Cita blogy a obéas aj klasicke knihy
(cestopisy).

Slovensko, postupoval by podobne
(ale nema na to ¢as), vac¢Sinou idu
na obl'ibené miesta alebo vyuziva
zlavomat’ na jeseni a vV zime na
wellness pobyty.

Radi chodia do Chorvatska a tam za
tie roky poznaju oblasti, kde sa radi
vracaju a poznaju aj konkrétnych
majitelov zariadeni a hotelov. Ak
cheu nieco nové, tak sa radia

S det'mi alebo to vybavuji deti.

Ked’ chodia po Slovensku tak
pozera aj zl'avomat, uz par krat
vyuzili takyto pobyt. A tieZ
odporucania od zndmych, kolegov.

Vicsinou sa vracia na obluibené
miesta, uz nema taku chut’
objavovat’ ako kedysi. Chce
,,stabilitu alebo este ked” znami
nieco poradia. Socialne siete
nepouziva, ale videa na
YouTube si rad pozrie, ale
musia by po slovensky, ¢esky
alebo chorvatsky.

Na Slovensku s rodinou
vacsinou ide o chatovacku

s rodinou, vtedy hl'ada na
megaubytovanie.sk alebo ked’
ide na tary tak s kamaratmi

z turistického spolku a to sa
vasinou prispdsobuje, nie je on
ten, ktory to planuje.

O slovenskych horach ma
preéitanych aj par knih a vedie

Odporucania od znamych

a rodiny. Socialne siete
nepouziva. Véacsinou sa radi
vracaju do obl'ibenej oblasti,
vyuzivali aj sluzby overenej
CK, je to jednoduchsie.

Slovensko: radi chodime na
obl'ibené miesta, aj vlakom. To
si na internete pozerd len
spojenia alebo aj Google mapy.
Nové miesta ak deti nieco
vymyslia alebo odporucania
znamych, tak potom Googli
(napr. zrdcanina hradu, na
ktorej este neboli).

Vicsinou vie krajinu, kde cheu ist
(aj na zéklade dobrych skisenosti
od zndmych) a v CK si necha
vypracovat’ ponuku.

Slovensko: na zéklade skdsenosti,
na jesen obcas zl'avomat na
nejaké wellness pobyty.
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si zoznam, ktoré turistické
chodniky este nepochodil.

VyhPadavanie
informaécii pred kdpou —
Kde na internete?

Ako dlho to trva? Ktoré
webové stranky /
aplikacie st top?

Google a oblibené webové stranky
konkrétnych providerov + Google
mapy.

Doprava: letecka vacésinou,
preferuje nizkonakladové
spolo¢nosti (Rayner), ale pozeré aj
na kiwi.com, mytrip.com TUI

a porovnava najvyhodnejsie ponuky
medzi sebou, letecka doprava je
rozhodujuca.

Ubytovanie: booking.com,
aibnb.com (ked’ je vacsia skupina,
tak sa viac oplati) a hotels.com
(lepsie ceny).

Iné: poZi¢anie auta, taxi sluzby

z letiska, pripadne Uber/Bolt, alebo
listky na trajekty. VSetko zist'uje
dopredu a obéas aj zajednava, podl'a
letov. Poistenie riesi tiez vopred.
*CK s tol’kymi skisenostami

a moznostami je pre neho zyto¢ne
drahé, aj keby i§lo o nejaku exotiku
alebo pod.

Doprava: vlastné auto (posledné
roky je to ovel'a pohodlnejsie,
predtym aj llietadlo).

Ubytovanie: booking.com alebo aj
bez rezervacie na zaéiatku alebo
konci sezény (jun alebo september)

Iné: iba poistenie vopred, ni¢ iné
neplanuju vopred.

Doprava: autom, je to
pohodIné a viésinou chodime
do Chorvatska aj viac krat

z rok, je to vel'mi blizko.
Ubytovanie: overené
apartmany alebo hotel cez
booking.com

Iné: poistenie z domu a zvySok
spontanne na mieste, ak vobec
nieco planujeme (atrakcie

a pod.), podl'a nalady a to sa
opytame miestnych alebo si
zoberieme aj nejaké letaky.

Prvy sposob:

Doprava + ubytovanie:
autobusom, hotel aj s bazénom
a minimalne polpenzia - to
zariad'uje CK, vylety uz na
mieste vo vlastnej rézii,
spontanne.

Dava si urobit’ viacero pontk od
viacerych CK a potom ich
porovnava a rozhoduje sa na
zéklade toho.

Prvy spbsob

Doprava + ubytovanie:
lietadlom + hotel + plna penzia /
all inclusive (alezi od destinécie),
iné: poistenie vopred cez CK

a vylety namieste.

Druhy spdsob

Ubytovanie: booking.com, s tym
ma dobru skusenostt’.

Doprava: vlastnych autom, ked’
ideme po strednej Europe a ked’
ide vikendovy pobyt alebo
poznavaci vylet.

Iné: zajednva na mieste, aspon
deni vo pred (vstupy na hrady

a pod.)

Recenzie Vyhladavaju?
Ovplyvituju ich
rozhodnutie?

Rezenzie na 90% ovplyviiuju
rozhodnutie. Vzdy &ita a venuje
tomu dost’ ¢asu, ked’ vidi prevahu
negativnych, tak ide d’alej a ¢ita
medzi riadkami.

Recenzie, vie, Ze existuju na
booking.com, ale véd¢sinou sa radi
S det'mi, tak ich neStuduje ona, ale
ked’ jej deti povedia, Ze toto je
dobre, tak da na nich, ona pozera
len zbezne, pocet hviezdiciek.

Recenzie: pozna, ale vel'mi
nevyuziva, va¢sinou zbezne
pozera na booking.com, ked’
pozeré ubytovanie a ¢iasto¢ne
ovplyviiuju, ale skor realne
fotky.

Recenzie nehl'ada ani necita.

Recenzie: na CK nepozera, lebo
dava si urobit’ ponuky od
overenych CK. A pri cestovani vo
vlastnej rézi pozera na
booking.com. je vo vel’ka pomoc,
ze ¢lovek moze zistit’ aké su
skusenosti realnych I'udi, lebo aj
pri tych negativnych zvazujem ¢i
je to dolezité alebo ide

0 malickosti, ktoré mozu vadit’
len istym 'ud'om. A viem, ze sa
uverejiiuju aj falo§né pozitivne
recenzie, tak sa snazim najst aj
realne fotky.

VyhPadavanie
informacii pred cestou —
kde vyhladavaju
informécie? Recenzie?

Google mapy.

Google mapy.

Navigacia Navigon a Google
mapy.

Google mapy a navigacia priamo
v aute.

VyhPadavanie
informaécii pocas cesty —
kde? Recenzie?

Cita aj na TripAdvisor pri
planovani, berie to ako super nvod
kde sa da ist’ dobre najest’.

TripAdvisor nepozna. Ked’ sa chcu
najest’, tak sa rozhoduju spontanne,
podrl'a ponuky, kol’ko je tam l'udi

a pod.

Nepozna TripAdvisor

a nehlada recenzie na mieste,
nepovazuje to za dolezité,
nemusi mat’ vietko do detailom
preplanované.

Priamo na mieste sa radi
s delegétkou alebo
s personalom alebo sa opyta

TripAdvosor — pocula o fiom, ale
nepouziva ho.
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miestnych l'udi, pozera
informaéné tabule.

Navrat z cesty —
Uverejiuju hodnotenia na
internete? Kedy by
nechali hodnotenie
Uverejiiuju recenzie?
Kedy ano a kedy nie?

Uverejiuje vel'mi malo. Istou
motivaciou je vyzva od bookingu,
vtedy uverejni a sém od seba by
uverejnil, keby zazil velmi
negativny extrém.

Z bookingu jej par krat prisiel
email, a ohodnotila to, ked’ poznali
majitel'a, aby sa mu odvd’acila. Ale
ked’ boli vo vdéSom hoteli, tak to
ignorovala. Dava len pocet
hviezdi¢iek, anonymne aj na tovar.

Neuverejiuje recenzie ani ked’
mu pride email, nema na to Cas,
ignoruje to. Dal by nizke
hodnotenie, keby bol
mimoriadne nespokojny ¢i
oklamany, ale to sa mu este
nestalo.

Neuverejiuje.

Frekvencia cestovanie
pocas pandémie

2020: zahranicie: 2 x, Slovensko: 0

2020: zvahraniéie: 0, Slovensko:
Tatry, Sirava

2020: zahraniie: 2 x pracovne
Chorvatsko, Slovensko: Tatry,
Malé Fatra

2020: zahraniéie: 0, Slovensko
0, len okolie, va¢sinou tary

2020: zﬁhraniéie: 0, Slovensko:
Tatry, Starovo

Co sa zmenilo?

V 2020 pri névrate z cesty
absolvoval niekol’ko karantén. A na
4 mesiace mu to Uplne zastavilo
vsetky plany. Ked'ze sa zivi
cestovanim, tak to bol $ok, vyuzil to
na planovanie d’alsich ciest.
Obmedzenia su brzdou aj pri
planovani, vsetko sa dynamicky
meni, ale da sa cestovat’ aj pri
opatreniach.

V roku 2020 zrusili dovolenku kvoli
pandémii, bali sa choroby. A v 2021
by chceli opét’ ist’ do Chorvatska,
ked’ bude dobra situacia a ked’ sa
zaoc¢kuju.

V roku 2020 sa mu zrusili
pracovné cesty (vacsina)

a neboli na dovolenke, lebo to
bolo komplikovanejsie nez pred
tym. 2021 by mal viac cestovat’
aj pracovne, hlavne v lete, aj

s rodinou na dovolenku, ale
urcite to nebude tak ako pred
pandémiou. Opatrenia vSetko
obmedzuju.

2020 dovolenku nereazovali, aj
ked’ v zime boli nastaveni tak,
Ze by isli.

2021 cheeli by ist’ do
Chorvétska, ale rozhodni sa
podl’a opatreni a situécie.

Zru$ena dovolenka do Talianska.
Odmedzenia a strach z nakazenia
nas odradili aj napriek tomu, ze

V lete bola priaznivejsia situacia.
2021 nejaké plany su, ale len po
Slovensku a zahraniéie ak tak, len
na poslednu chvil'u, ak to bude
bez vicsich odmezeni a ¢isla
budu o dost’ nizsie.
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PRILOHA C: VYSVETLENIE POSTUPU ONLINE DOTAZNIKA
INSPIRACIA A CESTOVANIE VO VLASTNEJ REZII

1. Ildentifikacia sp6sobov ziskavania informécii (osoby + online nastroje)
2. Preferencie spdsobov ziskavania sluzieb v cestovani podl'a druhov oddychu
3. Cestovanie na vlastni zodpovednost’
a. Ano
i. Preferencie webu na zabezpecéenia ubytovania
1. Booking
a. Citanie recenzii
b. Zistenie miery ovplyvnenia rozhodnutia
c. Reakcia na email s vyzvou
ii. Preferencie webu na zabezpecenia leteckej dopravy
iii. Google mapy
1. Miera vyuzivania map pocas cestovania v zahranici
2. Preferencie vyuzivania
a. Lokalne sluzby
I. Google recenzie na mieste oddychu
ii. Zistenie miery ovplyvnenia rozhodnutia

ONLINE RECENZIE

Zhromazd’ovanie recenzii pred cestou po Slovensku
ZhromaZzd’ovanie recenzii pred cestou do zahranicia
Zistenie miery dovery voci osobam poskytujucim online recenzie
Identifik4cia najuzitocnejSich webovych stranok pri zhromazd’ovani informacii o ceste
Identifikécia najuzitoc¢nejSich socialnych stranok pri zhromazd’ovani informacii
0 ceste
9. Tripadvisor
a. Ano
i. Citanie hodnoteni
ii. Zistenie miery dévery v recenzie na Tripadvisori
iii. Uverejnovanie hodnoteni
10. Google recenzie
a. Ano
i. Citanie hodnoteni
ii. Zistenie miery ddvery v recenzie na Tripadvisori
iii. Uverejnovanie hodnoteni

SOCIALNE SIETE

© N oA

11. Osobny ucet na Facebooku
a. Ano
i. Citanie komentarov pod prispevkami
1. Ano
a. Identifikacia kl'aCovych typov komentarov
b. Uverejnovanie komentarov
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12. Osobny ucet na Instagrame
a. Ano
i. Preferencia sledovanych influencerov a zndmych osobnosti
ii. Preferencia sledovaneho obsahu
iii. Ovplyvinovanie spravania influncermi
iv. Ovplyviiovanie spravania rodinou / znAmymi

BLOGY

13. Typy blogov
a. Ano slovenské a Geské
i. Preferencia medzi slovenskymi blogmi
ii. Prepojenie medzi sledovanim blogu a tétov na socialnych sietach

PR

14. Preferencia PR ¢lankov o obl'ibenych znackach v ramci sledovania
15. Postoj voci reklame v PR ¢lankoch

CESTOVANIE PRED PANDEMIOU

16. Priemerna pocetnost’ cestovania pred pandémiou

CESTOVANIE POCAS PANDEMIE

17. Cestovanie do zahranicia pocas roku 2020
a. Ano
I. Ziskavania inSpiracie
i. Faktory vplyvajuce na koneény vyber
iii. Ziskanie informacii pred cestou
Iv. Ziskavanie informacii pocas cesty
V. Zverejnovanie fotiek pocas cesty
vi. Uverejnenie ¢iselného hodnotenia po navrate z cesty
vii. Uverejnenie slovného hodnotenia po navrate z cesty
18. Cestovanie po Slovensku poc¢as 2020
a. Ano
i. Identifikacia najnavstevovanejsich Casti Slovenska
i. Faktory vplyvajice na kone¢ny vyber
Ili. Zverejnovanie fotiek pocas cesty
iv. Uverejnenie ¢iselného hodnotenia po navrate z cesty
v. Uverejnenie slovného hodnotenia po navrate z cesty
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PRILOHA D: ZNENIE DOTAZNIKA ZAMERANEHO NA ONLINE
NAKUPNE SPRAVANIE SLOVAKOV V OBLASTI CESTOVANIA

Vézena pani, vaZeny pan,

snahou tohto prieskumu je analyzovat' spravanie I'udi v online prostredi a identifikovat
skdsenosti, ndzory a postoje k nakupovaniu dovoleniek/zajazdov a pobytov online, ako aj a k
recenziam dostupnym online v beZznom obdobi a rovnako aj poc¢as pandémie Covid 19.

Vase odpovede st anonymné. Vysledky budu pouzité VYLUCNE na vyskumné ucely.
Vyplnenie dotaznika Vam zaberie priblizne 12 mint.

Dakujeme za Vase odpovede a as!

Pekny den,

FRI UNIZA

INSPIRACIA A CESTOVANIE VO VLASTNEJ REZII

Ohodnot’te na zaklade vlastnych preferencii nasledujice spdsoby ziskavania inspirdcie pre
CESTOVANIE ZA ODDYCHOM.

.....

1 2 3 4 5

osobné rozhovory s rodinou

osobné rozhovory s priatel'mi / kolegami / znAmymi
fotografie a videa rodiny na socidlnych sietach
fotografie a vided priatelov/kolegov na socidlnych
sietach

fotografie a vided zndmych osobnosti na socidlnych
sietach

fotografie a vided influencerov na socialnych siet'ach
www.hooking.com

www.tripadvisor.com

www.lonelyplanet.com

konkrétne oblibené blogy

¢lanky na internete

vyhladavanie informacii na Googli - v§eobecne

Ked’ planujete oddych, ktory spdsob zabezpecenia sluzieb prevazne preferujete vo vybranych
pripadoch?

tradi¢nd CK online CK vo vlastnej rézii nevyuzivam

oddych v SR

oddych pri mori v EU
oddych pri mori mimo EU
poznavaci zajazd EU
roadtrip EU

eurovikend

lyziarsky zajazd EU
turistika EU

Vo vSeobecnosti pri cestovani do zahranicia za ucelom oddychu preferujete cestovanie vo
vlastnej rézii?

| éno | skérdno |  skérnie | neviem | neviem sa vyjadrit |
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Ktorti webovu stranku/spdsob prevazne vyuZzivate pri rezervacii ubytovania?
o www.aibnb.com,
o www.booking.com,
o www.trivago.com,
O

ziadnu z uvedenych, hl'adam si ubytovaniec na konkrétnych webovych strankach konkrétnych

hotelov/zriad’ovatel'ov,

O nevyuzivam.

Ktor webovu stranku preferujete pri vybere leteckej dopravy?
www.skyscanner.net,

www.pelikan.sk,

www.kiwi.com,

konkrétne webové stranky konkrétnych leteckych spolocnosti,

O 0 O O O

nevyuzivam.

Citate na www.booking.com recenzie na jednotlivé ponuky ubytovania?
o vzdy ¢itam,
o vacsinou zbezne Citam,
o neéitam, ale vzdy pozeram ¢iselné hodnotenie/pocet hviezdiciek,
o

vobec ne¢itam ani nepozeram.

Do akej miery ovplyviiuju tieto recenzie Vas konecny vyber ubytovacieho zariadenia?

| vobec neovplyviiuji | 12 [ 2 ]3] 4 | 5 ] zésadne ovplyviuju

Ked’ dostanete od www.booking.com email s vyzvou poskytnut’ spatnti vizbu ako zvyknete

reagovat’?

spétnu vizbu vacsinou rad/rada poskytnem,

spétnu vizbu poskytnem len v tom pripade, ked’ mam dostatok ¢asu, ked’ spravu ¢itam,
spatnd vézbu poskytujem vaésinou len mojim obl'ibenym ubytovacim zariadeniam,
takt vyzvu vacsinou ignorujem, vacSinou nemam na to cas,

takl vyzvu ignorujem, nepovazujem to za zmysluplné,

O O O O O O

taky email rovno mazem.

Do akej miery vyuZivate Google mapy pri cestovani do zahranicia?

| vobec nevyuzivam \ 1 | 2 ’ 3 | 4 \ 5 | vzdy vyuzivam

Ohodnotte konkrétne spdsoby vyuzivania Google map podla Vasich preferencii.
1 - minimélne vyuZivam, 5 - maximalne vyuZzivam.

na navigéaciu pocas cesty,

na zorientovanie sa v ciel'ovej destinécii,

na hl'adanie lokdlnych sluzieb,
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Ked’ hl'adate sluzby (reStaurécie, atrakcie a pod,) cez Google mapy, zvyknete si pozriet’ alebo
precitat’ aj dostupné recenzie na Googli?

ano,
nie,
o neviem.

Do akej miery tieto recenzie ovplyviuju Vase rozhodnutie?

| vobec neovplyviiuji | 1 | 2 | 3] 4 | 5 | vel'mi ovplyviiujl |

ONLINE RECENZIE

Pred vyberom dovolenky/zajazdu/pobytu/ na SLOVENSKU vyhladavate cielene na internete
dostupné recenzie - informacie o danej sluzbe od inych cestujucich a zakaznikov dostupné na
forach, hodnotiacich portaloch, blogoch, socialnych sietach a pod.?

vzdy vyhladavam,
vyhladdvam len ob¢as (napr. ked” idem na pre mna nové miesto na Slovensku alebo drahsi pobyt),

o
o

o neviem, Ze také nieCo existuje,

o nevyhladavam - lebo je to ¢asovo naro¢né,
o

nevyhladavam, lebo nevidim zmysel v ¢itani recenzii.

Pred vyberom dovolenky/zajazdu/pobyty/ v ZAHRANICI vyhl'adavate cielene na internete
dostupné recenzie - informacie o danej sluzbe od inych cestujucich a zakaznikov dostupné na
internete na forach, blogoch a pod.?

vzdy vyhladavam,

vyhladdvam len obcas (napr. ked’ ide o cestu do menej znamej krajiny / dlhsi poznavaci zajazd / drahu
dovolenku),

neviem, Ze také nieCo existuje,

nevyhladdvam - lebo je to ¢asovo narocné,

nevyhladdvam, lebo nevidim zmysel v ¢itani recenzii.

Do akej miery doverujete jednotlivym osobdm pri ziskavani recenzii na internete ohl'adom
cestovania?

vbbec skor neviem skoér Uplne
neddverujem | nedbverujem | posudit’ | déverujem | dbverujem

neznami l'udia

rodina

priatelia

kolegovia

zamestnanci cestovnej kancelarie

blogeri (bloger - autor ¢lankov, ktory
prispieva na vlastni webov( stranku)
vlogeri (vloger - autor videi, ktory
prispieva na vlastny kanal napr. na
YouTube)

zndme osobnosti
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Ohodnotte HODNOTIACE STRANKY podla miery uzitonosti pri zhromazd’ovani

informacii ohl'adom cestovania. 1 - najmenej uzito¢na stranka, 5 - najviac uzito¢na stranka.

3

4

5

recenzie na Google,

recenzie na Facebooku na fanusikovskych strankach a
skupindch,

recenzie v komentaroch pod konkrétnym prispevkom na
Facebooku,

recenzie na www.tripadvisor.com

recenzie na www.booking.com.

Ohodnotte SOCIALNE SIETE podla miery uZitoénosti pri zhromazd’ovani informacii

ohl'adom cestovania. 1 - najmenej uzitocna, 5 - najviac uzitoc¢na.

1 2

Facebook

Instagram

YouTube

Twitter

Poznate hodnotiaci portal Tripadvisor?

o  ano, poznam,
o 4no, pocul/a som uz o nom, ale nikdy som nenavstivil/a,
o nie nepoznam.

Citate na tomto portali hodnotenia a recenzie?

ano, Citam pred planovanim cesty,
ano, ¢itam, ale len pocas cestovania, uz priamo na mieste oddychu,

ano, ¢itam aj pred planovanim aj pocas cestovania,

o O O O

Do akej miery doverujete recenziam dostupnych na Tripadvisor?

nie, ne¢itam, skér si len prezeram hodnotenia vizualne (pocet hviezdiciek) a obrazky.

| vobec neddverujem | 1 | 2 | 3] 4 | 5 |

vel'mi déverujem

Prispeli ste uz niekedy vlastnou recenziou na Tripadvisor?

ano, raz,
ano, viac krat,

nie, zatial’ som neprispel/a,

O O O O

nie, zatial’ som neprispel/a a ani neplanujem.
Poznate recenzie na Google?
o ano, poznam,

o ano, pocul/a som uz o nich Ze existuju, ale nikdy som ich nevyhl'adaval/a,

o nie, nepozndm.

171


http://www.booking.com/

Citate tieto recenzie?

ano, ¢itam pred planovanim cesty,
ano, ¢itam, ale len pocas cestovania,

ano, ¢itam pred planovanim cesty aj pocas cestovania,

o O O O

nie, necitam, skor si len prezeram hodnotenia vizudlne (pocet hviezdiciek) a obrazky recenzovanych
miest.

Do akej miery dbverujete recenziam dostupnych na Google?

| vobec neddverujem | 1 ] 2 [ 3] 4 ] 5 ] vel'mi doverujem

Prispeli ste uz niekedy vlastnou recenziou na Google?

o ano, raz,

o &no, viac krat,

o nie, zatial som neprispel/a,

o nie, zatial som neprispel/a a ani neplanujem.
SOCIALNE SIETE

Mate zalozeny osobny tcet na socialnej sieti Facebook?
ano,
nie.
Vyhladavate /sledujete na Facebooku obsah tykajuci sa cestovania (fotky / videa / skupiny)?

ano,
nie,

o neviem posudit.

Citate komentare pod prispevkami ohladom cestovania na Facebooku?

ano, ¢itam pravidelne,
¢itam len niekedy, podl’a atraktivnosti prispevku,

¢itam len niekedy podla toho, kol’ko méam casu,

O O O O

nie, necitam.

Ktory typ komentarov pod prispevkom dokaze viac upttat’ Vasu pozornost™?

o pozitivne,
o negativne,
o neviem posudit’.

Vo vseobecnosti piSete komentare pod prispevkami podnikov/znaciek/organizécii/osobnosti,
ktoré mate na Facebooku?

o &no, pravidelne,

o skor vynimoc¢ne,
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o nie, z&sadne neprispievam.
Mate zalozeny osobny ucet na Instagrame?

O 4no mam, a uverejiiujem a zdiel'am tam svoje fotografie a videa,
o ano mam, ale neprispievam tam ziadnymi fotografiami ¢i videami,
o nie nemam.

Na Instagrame prevazne sledujete:

verejne zndme osobnosti a celebrity (znami herci, Sportovcei, moderatori a pod.),
influencerov / blogerov,

rodinnych prislusnikov, kamaratov a zndmych (T'udi, ktorych poznam osobne),
nikoho.

o O O O

Akych influencerov / blogerov prevazne sledujete na Instagrame?
Oznacéte NAJVIAC 2 odpovede.

vel'mi znamych (napr. hercov, Sportovcov, moderatorov a pod.),
znamych (skor takych, ktori sa sami vypracovali a maju vel'a sledovatelov),

menej znamych (skor takych, ktori nemaju prili§ vel’a sledovatelov, ale su zaujimavi a originalni v istej
oblasti),
o neznamych (skor takych, ktori st v mdjho mesta/ regionu a poznam ich z videnia alebo pocutia).

Aky obsah na Instagrame Vas najviac zaujima? Oznac¢te NAJVIAC 3 odpovede.
o z&bava,

o spolocenska zodpovednost,

o rodina,

o zdravie a cviCenie,

o krasa a zivotny $tyl,

o jedlo,

o cestovanie,

o motivacia.

Stalo sa Vam, Ze influencer/bloger, ktorého/U sledujete na Instagrame Vas motivovala k
navstiveniu turistického miesta/destinacie?

ano,
nie,

o neviem odpovedat’.

Stalo sa Vam, Ze rodina/kamarati/znami, ktorych sledujete na Instagrame ovplyvnili k
navstiveniu turistického miesta/destinacie?

ano,

nie,
o neviem odpovedat’.
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BLOGY

Citate blogy o cestovani?
o ano,
o nie.

Ktoré typy blogov na tému cestovania prevazne Citate?

blogy zahrani¢nych cestovatel'ov pisané v anglickom ¢i inom cudzom jazyku,
blogy slovenskych a ¢eskych cestovatel'ov pisané v slovenskom ¢i ¢eskom jazyku,
blogy zahraniénych online cestovnych kancelérii,

blogy slovenskych online cestovnych kancelarii,

O O O O O

z kazdého uvedeného typu trochu, podla situacie.

Ktoré slovenské cestovatel'ské blogy/vlogy (video blog) sledujete? Oznacte najviac 3
odpovede.

@zaujimavysvet,
@patopopular,
@cestujemespolu,
@milabezmapy,
@travelistan,
@tourthesvet,
@simonsnopek,
@thisisslovakia,
@travelhacker,
The Baca (YT),
iné.

0O O O 0O 0O o 0o 0O O o o

Ked’ sledujete niektory blog/vlog pravidelne, tak sledujete aj s nim stivisiace Uty a skupiny na
socialnych sietach (napr. na Facebooku, Instagrame, a pod.)?

ano, sledujem vsetky s nim stvisiace ucty,
ano, sledujem, ale len niektoré s nim suvisiace Ucty,

neviem, Ze ma blog/vlog aj suvisiace Ucty,

o O O O

nie, nesledujem, blog/vlog mi staci.

PR

Uprednostiiujete pri Citani clankov na internete tie, v ktorych pisSu o Vasich oblibenych
cielovych destinaciach, cestovnych kancelariach, cestovateloch a pod.?

ano,

skor ano,
neviem posudit,
skor nie,

nie.

O O O O O

Ako na Vas posobi reklama v texte ¢lankov dostupnych na internetovych portaloch?
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negativne | 1 [ 2 | 3] 4 | 5 ] pozitivne

CESTOVANIE PRED PANDEMIOU

Priemerne kol'’ko krat za dobu 1 roka sa Vam podarilo vycestovat’ do zahrani¢ia za oddychom
pocas rokov 2016 - 2019?

O O O O O

ani raz,

1 - 3 krat ro¢ne,

4- 8 krat rocne,

9-12 krat rocne,

viac ako 12 krat rocne.

CESTOVANIE POCAS PANDEMIE

Od marca 2020 sa zacal svet borit’ s pandémiou Covid 19. Od jina 2020 sa po niekol'ko
mesaénom uzatvarani hranic zacali otvarat hranice do vybranych krajin aj pre turistov.
Cestovali ste v obdobi mesiacov jul - oktober 2020 na dovolenku / zajazd do zahranicia?

o

4no, cestoval som za hranice Slovenska do susednych krajin (Cesko, Pol'sko, Rakusko, Madarsko,
Ukrajina),

ano - cestoval som za hranice Slovenska do $tatov EU (Chorvatsko, Taliansko, Grécko a pod.),
&no - cestoval som do krajin mimo EU (vratane Velkej Britanie),
nie - necestoval som do zahrani¢ia, v tomto obdobi som bol len doma na Slovensku.

Kde ste hl'adali inSpiraciu pre vyber dovolenkovej destinacie v zahrani¢i v roku 2020? Oznacte
NAJVIAC 3 zdroje.

O O O O 0O O O O

na Googli h'adanim vyrazov,

na webovych strankach slovenskych cestovnych kanceldrii a agentur,
na webovych strankach zahrani¢nych cestovnych kancelarii a agentur,
na Facebooku,

na Instagrame,

na YouTube,

na www.tripadvisor.com

nehl'adal/a som.

Do akej miery ovplyvnili Vase kone¢né rozhodnutie pri vybere dovolenky/zdjazdu/ pobytu v
zahrani¢i v roku 2020 uvedené faktory? 1 - vBbec neovplyvnil, 5 - zasadne ovplyvnil.

1 2 3 4 5

vzdialenost’ destinacie od domova

moznosti dopravy

protipandemické opatrenia vybranej krajiny

cena

kvalita pontikanych sluzieb

atraktivnost’ ponuky

dostupné hodnotenia a recenzie

predchadzajlce osobné skusenosti s vybranou destinaciou
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Kde na internete ste hl'adali doleZité informéacie PRED tym, neZ ste cestovali do zahrani¢ia?
Oznacte NAJVIAC 3 moZnosti.

na webe ministerstva dopravy SR www.mindop.sk,

na webovej stranke vel'vyslanectva SR vo vybranej destinacii,

na online mienkotvornych dennikoch (napr. Hospodéarske noviny, Pravda, SME a pod.),
na online bulvarnych dennikoch a Zenskych portaloch (napr. topky.sk, pluska.sk a pod.),
na webovych strankach cestovnych kancelarii,

na webovych strankach komercnych televizii (napr. markiza.sk, joj.sk a pod.),

na hodnotiacom portali Tripadvisor.sk,

na www.korona.gov.sk.

0O O O O O O O O

Kde na internete ste hl'adali dolezité informacie POCAS Vasho cestovania v zahrani¢i? Oznadte
NAJVIAC 3 moznosti.

o nawebovej stranke vel'vyslanectva SR vo vybranej destinécii,

o nawebovych strankach cestovnych kancelérii a ich blogoch,

o nablogoch / vlogoch a instagramovych uctoch l'udi, ktorych sledujem,

o nawww.lonelyplanet.com,

o nawww.tripadvisor.com,

o nawww.couchsurfing.com.

POCAS CESTOVANIA (prezivania dovolenky/zajazdu) V ZAHRANICI zvyknete
uverejilovat’ Vase vlastné zazitky formou fotografii a videi na socialnych sietach?

ano, pravidelne,
4no, obcas,
nie, ale po navrate z dovolenky éno,

nie, nezvyknem uverejniovat’ vlastné fotografie a videa z dovolenky.

O O O O

PO NAVRATE z0 zahranicia zvyknete uverejnit’ na internete hodnotenie formou hviezdigiek /
Cisel / percent sami od seba (napr. na ubytovacie sluzby, restauraciu a pod.)?

o é&no,
nie.
PO NAVRATE zo zahrani¢ia zvyknete uverejnit’ na internete SLOVNE HODNOTENIE sami
od seba (napr. na ubytovacie sluzby, reStauraciu a pod.)?
ano,

nie.

V pripade, ze ste v roku 2020 necestovali za oddychom do zahraniCia, cestovali ste po
Slovensku?

o ano,
o nie.

Ktoré Casti Slovenska ste navstivili v roku 2020? Oznacte najviac 3 moznosti.
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Bratislava a okolie,
Trnava a okolie,

Kysuce,

Orava,

Liptov,

Vysoké Tatry,

Presov a okolie,

Kosice a okolie,

Banské Bystrica a okolie.

O O O 0O O O O O O

Do akej miery ovplyvnili Vase kone¢né rozhodnutie pri vybere dovolenky/zéjazdu/ pobytu na
Slovensku uvedené faktory? 1 - vébec neovplyvnil, 5 - zasadne ovplyvnil.

1 2 3 4 5

vzdialenost’ od miesta bydliska,
moznosti dopravy,

moznosti ubytovania,

aktuélne protipandemicke opatrenia,
cena,

kvalita pontikanych sluzieb,
dostupné hodnotenia a recenzie
predchadzajlce osobné skusenosti
atraktivnost’ ponuky

POCAS CESTOVANIA (prezivania dovolenky/zijazdu) PO SLOVENSKU zvyknete
uverejiiovat’ Vase vlastné zazitky formou fotografii a videi na socidlnych sietach?

ano, pravidelne,

ano, obcas,

nie, ale po navrate z dovolenky ano,

nie, nezvyknem uverejiiovat’ vlastné fotografie a vided z dovolenky.

O O O O

PO NAVRATE z dovolenky na Slovensku zvyknete uverejnit’ na internete hodnotenie formou
hviezdi¢iek/¢isel/percent sami od seba (napr. na ubytovacie sluzby, restauraciu a pod.)?

ano,

o nie.

PO NAVRATE z dovolenky po Slovensku zvyknete uverejnit na internete SLOVNE
HODNOTENIE sami od seba (napr. na ubytovacie sluzby, restauraciu a pod.)?

ano,
nie.

Ako vel'mi radi cestujete?

Uplne nerad/a 1 2 3 4 5 vel'mi rad/a
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PRILOHA E: PREHLAD VYSLEDKOV DOPYTOVANIA

PREFERENCIE SPOSOBOV ZISKAVANIA INFORMACIi OHCADOM
CESTOVANIA

vyhl'adavanie informacii na Googli - v§eobecne

¢lanky na internete

konkrétne obl'ibené blogy

www.lonelyplanet.com

www.tripadvisor.com

www.booking.com

fotografie a videa influencerov na socialnych sietach
fotografie a videa znamych osobnosti na socialnych sietach
fotografie a videa priatel'ov/kolegov na socialnych sietach
fotografie a videa rodiny na socidlnych sietach

osobné rozhovory s priatel'mi / kolegami / znamymi

osobné rozhovory s rodinou

o

20 40 60 80 100 120 140

5 14 m3 m2ml

PREFEROVANE SPOSOBY ZABEZPECENIA CESTOVANIA VO
VYBRANYCH PRIPADOCH

turistika EU

plavba EU

lyziarsky zajazd EU
eurovikend

roadtrip EU

poznavaci zdjazd EU
oddych pri mori mimo EU
oddych pri mori v EU

oddych v SR

o
I3
=]
=

00 150 200 250 300

“nevyuzivam Hvovl. rézii ®on-line CK  ®tradi¢nd CK
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100
80
60
40
20

VSEOBECNA PREFERENCIA CESTOVANIA VO VL. REZII

mano mskOrano mskdrnie ©nie Mneviem sa vyjadrit

PREFERENCIE WEBOVYCH STRANOK PRI VYBERE UBYTOVANIA

= www.booking.com
= www.airbnb.com

= www.trivago.com

a

I ziadne z uvedenych, h'addm si ubytovanie na konrkténych webovych strankach konkrétnych prevadzkovatel'ov

H nevyuzivam

PREFERENCIE WEBOVYCH STRANOK PRI VYBERE LETECKEJ

DOPRAVY

= www.skyskener.com
= www.pelikan.sk
=www.kiwi.com

i konkrétne webové stranky konkrétnych leteckych spolo¢nosti,
H pevyuzivam

MIERA OVPLYVNENIA RECENZIAMI PRI VYBERE UBYTOVANIA
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REAKCIE NA OHODNOTENIE UBYTOVACIEHO ZARIADENIA

B gpétna vizbu viacsinou rad/a poskytnem

H spitnu vizbu poskytnem len v tom pripade, ked’ mam dostatok ¢asu, ked’ spravu ¢itam

1 spétna vizbu viacsinou poskytnem len mojim oblibenym ubytovacim zariadeniam

= taka vyzvu vacSinou ignorujem, vac§inou na to nemam cas

B tak( vyzvu ignorujem, nepovazujem to za zmysluplné

= taky email rovo mazem
1

15%

MIERA VYUZIVANIA GOOGLE MAPS PRI CESTOVANI DO ZAHRANICIA
200

150
100
50
SR ———
3 4 5

MIERA VYUZiIVANIA GOOGLE MAPS VO VYBRANYCH PRIPADOCH
na hl'adanie lokalnych sluzieb
na zorientovanie sa v cielovej destinacii

na navigaciu pocas cesty

o

20 40 60 80 100 120 140 160

m5 14 m3m2ml

MIERA OVPLYVNENIE ROZHODNUTIA RECENZIAMI NA GOOGLE
100

80
60
40
: _ B
0 —
3 4 5
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CITANIE RECENZII NA GOOGLE PRI HCADANI{ SLUZIEB V ZAHRANICI

mano ®nie ®neviem

VYHLADAVANIE RECENZII V RAMCI CESTOVANIA PO SLOVENSKU

u vzdy vyhladavam

u vyhl'adavam len ob¢as (napr. ked’ idem na pre mia nové miesto na Slovensku alebo drahsi pobyt)
H neviem, ze také nieco existuje

“ nevyhladdvam, lebo je to ¢asovo narocné

H nevyhladavam, lebo nevidim zmysel v ¢itani recenzii

VYHEADAVANIE RECENZIi V RAMCI CESTOVANIA DO ZAHRANICIA

u vzdy vyhladavam

B vyhl'addvam len obcas (napr. ked’ idem na pre mia nové miesto na Slovensku alebo drahsi pobyt)
Hneviem, ze také nieco existuje

“ nevyhladdvam, lebo je to ¢asovo narocné

H nevyhladavam, lebo nevidim zmysel v ¢itani recenzii
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MIERA DOVERY VO VYBRANE SKUPINY RECENZENTOV

zname osobnosti
vlogeri
blogeri

zamestnanci CK

kolegovia

priatelia

rodina

neznami l'udia

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

m(plne doverujem = skor doverujem  ®neviem postdit  ®skor neddverujem = vdbec neddverujem

MIERA UZITOCNOSTI VYBRANYCH HODNOTIACICH STRANOK

recenzie na www.booking.com

recenzie na www.tripadvisor.com

recenzie v komentaroch pod konkrétnym prispevkom na
Facebooku

recenzie na Facebooku na fanusikovskych strankach a skupinach

recenzie na Google

M

o

20 40 60 80 100 120

E5 4 m3 m2m]l

MIERA UZITOCNOSTI ZHROMAZDOVANIA INFORMACIf OHEZADOM
CESTOVANIA NA VYBRANYCH SOC. SIETACH

-
Twitter
YouTube F—
Instagram F
Facebook F
0 20 40 60 80 100 120 140 160

m5 14 m3 m2 ml

200

140

180

182



VEDOMOST O TRIPADVISOR

® 4no, poznam ® 4no, po¢ul/a som uz o fiom,ale nikdy som nenavstivil/a ¥ nie, nepoznam

CITANIE RECENZII NA TRIPADVISOR

H ano, ¢itam pred planovanim cesty
B ano, ¢itam, ale len pocas cestovania, uz priamo na mieste oddychu
i ano, ¢itam aj pred planovanim aj pocas cestovania

I nie, ne¢itam, skor si len prezeram hodnotenia vizualne (pocet hviezdiciek) a obrazky

MIERA DOVERY V RECENZIE NA TRIPADVISOR

100

80

60

40

zo -

: — —
4 5

1 2 3

UVEREJNOVANIE RECENZIi NA TRIPADVISOR

®ano, 1x ¥ 4no, viac X H nie, zatial’ som neprispel/a I nie, zatial’ som neprispel/a a ani neplanujem
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VEDOMOST O RECENZIACH NA GOOGLE

¥ 4no, poznam ¥ ano, pocul/a som o nich, Ze existuju, ale nikdy som ich nevyhladaval/a H nie, nepoznam

CITANIE RECENZIi NA GOOGLE

B ano, ¢itam pred planovanim cesty

H ano, ¢itam, ale len pocas cestovania
M 4no, ¢itam pred planovanim cesty aj pocas cestovania

 nie, necitam, skor si len prezeram hodnotenia vizualne (pocet hviezdiciek) a obrazky recenzovanych miest

MIERA DOVERY V RECENZIE NA GOOGLE
200

150
100
so =
o — — —
3 4 5

UVEREJNOVANIE RECENZII NA GOOGLE

Hano,1x ®ano,viacx Hnie, ale uz mi napadlo, Ze by som mohol/a prispiet’ © nie, zatial' som neprispel/a a ani neplanujem
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UCET NA FACEBOOKU

®=ano unie

VYHIZADAVANIE OBSAHU O CESTOVANi NA FACEBOOKU

Hano H nie H neviem posudit’

CITANIE KOMENTAROV POD PRISPEVKAMI OHECADOM
CESTOVANIA NA FACEBOOKU

B ano, ¢itam pravidelne
H ano, ¢itam Citam len niekedy, podla atraktivnosti prispevku
[ ¢itam len niekedy podl'a toho, kol’ko mam Casu

VZBUDZOVANIE POZORNOSTI é’iTAJI'JCICH PODLA TYPOV
KOMENTAROV

H pozitivne H negativne H neviem posadit’
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KOMENTOVANIE PRISPEVKOV NA FACEBOOKU

H 4no, pravidelne u skér vynimo¢ne i nie, zasadne neprispievam

UCET NA INSTAGRAME

B ano mam, a uverejiiujem a zdiel'am tam svoje fotografie a videa
¥ 4no mam, ale neprispievam tam Ziadnymi fotografiami ¢i videami

preferencie sledovania udi na instagrame

0 nikoho. _
o rodinnych prislusnikov, kamaratov a znamych _
o influencerov / bloggerov _
0 verejne zndme osobnosti a celebrity _

0 20 40 60 80 100 120 140

PREFERENCIE SLEDOVANIA OBSAHU NA INSTAGRAME

motivécia
cestovanie
jedlo
krasa a zivotny $tyl
zdravie a cviCenie
rodina
spolo¢enska zodpovednsot’
zébava

20 40 60 80 100 120 140 160

o

160

180
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INSPIRACIA K NAVSTIVENIU TURISTICKEHO MIESTA
INFLUENCEROM/BLOGEROM

Hano mnie ®neviem odpovedat

INSPIRACIA K NAVSTIVENIU TURISTICKEHO MIESTA
RODINOU/KAMARATMI/ZNAMYMI

mano mnie ®neviem odpovedat

CITANIE BLOGOV O CESTOVANI

Hno Hnie

PREFERENCIE VOLBY VYBRANYCH TYPOV BLOGOV

t kazdého uvedeného typu trochu, podl'a situacie _
o blogy slovenskych online cestovnych kancelarii —

o blogy zahrani¢nych online cestovnych kancelarii '

o blogy slovenskych a ¢eskych cestovatel'ov pisané v.. _

o blogy zahrani¢nych cestovatel'ov pisané v anglickom ¢i.. _

60

70
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SLEDOVANIE SLOVENSKYCH CESTOVATELSKYCH BLOGOV /
VLOGOV

ziadny z uvedenych
the baca
travelhacker
thisisslovakia
simonsnopek
tourdesvet
travelistan
milanbezmapy
cestujemespolu
patopopular  EEEEEE————
zaujimavysvet R —
5 10 15 20 25 30 35

0

SLEDOVANIE UCTOV NA SOC. SIETACH SUVISIACICH S BLOGOM /
VLOGOM

H ano, sledujem vsetky s nim stvisiace... ¥ ano, sledujem, ale len niektoré s nim...
Eneviem, ze ma blog/vlog aj stvisiace... I nie, nesledujem, blog/vlog mi staci.

UPREDNOSTOVANIE PR CL{'&NKOV NA INTERNETE S OBSAHOM O
OBLUBENYCH SUBJEKTOCH CR

Hano u skor ano Hneviem posudit’ 1 skor nie Hnie

VPLYV REKLAMY V CLANKOCH NA INTERNETE

200
100

0 . — - J—
1 2 3 4
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CESTOVANIE PRED PANDEMIOU

Hani raz m1-3x m4-8 x 19-12 x M viac ako 12 x ro¢ne

DOLEZITOST VYBRANYCH FAKTROV A VPLYV NA KONECNE
ROHODNUTIE CESTOVAT DO ZAHRANICIA V ROKU 2020

predchédzajuce osobné skidsenosti s vybranou destinaciou
dostupné hodnotenia a recenzie

atraktivnost’ ponuky

e —————
kvalita pontikanych sluzieb F_—
———————————

I

cena

protipandemické opatrenia vybranej krajiny

moznosti dopravy

vzdialenost’ destinacie od domova

o

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

B5 4 m3 m2ml

DOLEZITOST VYBRANYCH WEBOVYCH STRANOK PRED CESTOVANIM
DO ZAHRANICIA V ROKU 2020

www.korona.gov.sk
www.tripadvisor.sk - I
WS komerénych TV (napr. Markiza, JOJ ai) B
WS cestovnych kancelarii
online bulvarne denniky a Zenské portaly (napr. topky, pluska.. [0
online mienkotvorné denniky (napr. HN, Pravda, SME ai.) I

WS velvyslanectva SR vo vybranej destindcii [T
WS miniserstva dopravy SR www.mindop.sk B e
0 10 20 30 40 50 60 70

UVEREJNOVANIE FOTIEK A VIDEI NA SOCIALNYCH SIETACH POCAS
CESTOVANIA

20%

= ano, pravidelne
H ano, obCas

H nie, ale po navrate z dovelenky ano

I nie, nezvyknem uverejiiovat’ vlastné fotografie a vided z dovolenky
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UVEREJNOVANIE HODNOTENIA (CiSLA, PERCENTA, HVIEZDICKY) Z
VLASTNEJ INICIATIVY PO NAVRATE ZO ZAHRANICIA

Hano I unie

UVEREJNOVANIE SLOVENEHO HODNOTENIA Z VLASTNEJ INICIATIiVY
PO NAVRATE ZO ZAHRANICIA

= ano Hnie

CESTOVANIE PO SLOVENSKU V ROKU 2020

®ano unie

PREFEROVANE TURISTICKE MIESTE NA SLOVENSKU

BB a okolie
KE a okolie
PO a okolie
Vysoké Tatry
Liptov

Orava
Kysuce

TN a okolie
BA aokolie

o
N}
o
I
o
=2}
o
o}
S
=
o
s}
-
N
o
=
N
o

160
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DOLEZITOST VYBRANYCH FAKTROV A ICH VPLYV NA KONECNE
ROHODNUTIE CESTOVAT PO SLOVENSKU V ROKU 2020

predchédzajuce osobné skisenosti s vybranou destinaciou

dostupné hodnotenia a recenzie

atraktivnost’ ponuky

kvalita ponukanych sluzieb

cena

protipandemické opatrenia vybranej krajiny
moznosti dopravy

vzdialenost’ destinacie od miesta bydliska

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B5 14 w3 m2ml

UVEREJNOVANIE FOTIEK A VIDEi NA SOCIALNYCH SIETACH POCAS
CESTOVANIA PO SLOVENSKU

27%
® ano, pravidelne

= 4no, obcas
Hnie, ale po navrate z dovelenky ano
I nie, nezvyknem uverejiiovat’ vlastné fotografie a videa z dovolenky

UVEREJNOVANIE HODNOTENIA (CISLA, PERCENTA, HVIEZDICKY) Z
VLASTNEJ INICIATIVY PO NAVRATE Z CESTOVANIA PO SLOVENSKU

= ano l Hnie

UVEREJNOVANIE SLOVNEHO HODNOTENIA Z VLASTNEJ INICIATIVY
PO NAVRATE Z CESTOVANIA PO SLOVENSKU

= ano
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