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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. Stupen odbornej kvalifikéacie: doktor filozofie (,,philosophiae doctor*,
v skratke ,,PhD.*) v odbore Ekondémia a manazment. Zilina: FRI ZU, 2022. — 191 s.

Cielom tejto dizertacnej prace bolo na zaklade komplexného vyskumu spoznat’ aktualny stav
zakaznickej perspektivy vo vztahu k online reputacii v cestovnom ruchu v Slovenskej
republike. Rovnako identifikovat' hlavné vplyvy z externého prostredia online trhu, ktoré
vplyvaji na reputdciu a rozhodovanie zdkaznikov, ako aj moznosti ovplyviiovania formovania
online reputicie samotnymi zakaznikmi. Na zdklade vysledkov vyskumu navrhnat
odporucania pre efektivne riadenie online reputacie pre podniky s ponukou CR (predovsetkym
CK) s vyuzitim online marketingovych néstrojov. Praca pozostava zo Styroch kapitol. Prva
kapitola ponuka teoreticku 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 Stvrta kapitola zhfna zistenia a popisuje modelové
rieSenie prax a otvara diskusiu k téme.

Dizerta¢nd praca je tvorend 4 kapitolami, nachadza sa v nej 10 obrazkov, 30 tabuliek, 29 grafov
a 5 priloh.

Kracové slova: online reputacia, online reputatny manazment, online marketing, online
cestovny ruch, online reputaény 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.
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UvVOD

Téma online reputacného 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 predéavalo svoje produkty vylu¢ne cez internet, za posledné dva roky pocet
takychto podnikov niekol'’ko ndsobne vzrastol. Pandémia urychlila digitalizaciu a transforméciu
mnohych znaciek, a zadroven zmenila aj spotrebitel'ské spravanie. Cudia eSte viac vyuzivaja
internet a predovsetkym socidlne siete (celosvetovy narast pocas pandémie o 43 %), Messenger
(celosvetovy narast o 42 %), mobilné aplikécie (celosvetovy narast o 36 %) a i. Dalej Statistiky
dokazuju, ze 74 % spotrebitel'ov uvadza, ze online WOM (recenzie, hodnotenia, fotografie,
videa, komentare, ,,Pdci sa mi to* a d.) je kl'aCovym faktorom, ktory ich ovplyviiuje pri
rozhodovani a kape. Online reputacia znacky v CR je ddlezitou sucastou e-turizmu. Pre
nehmotnt povahu produktov CR st hodnotenia a recenzie inych cestovatel'ov v epicentre
kazdého ndkupného procesu. Az 95 % cestovatelov si precita pred rezervaciou recenzie.
Cestovatelia v pripade ciest za oddychom priemerne precitaju 6 - 7 recenzii, v pripade
obchodnych ciest je to 5 recenzii. Priemerny Cas ¢itania recenzii je 30 min., a 10% ¢ita recenzie
dlhsie nez hodinu. AvSak iba 33 % podnikov aktivne vyhladava a zhromaZzd'uje recenzie.
Pricom predaj podnikov v rezime online, ktoré implementuju online reputacny manazment je
024 % vySs$i oproti podnikom, ktoré nevenuji pozornost riadeniu online reputacie
a nezaujimaju sa aktivne a systematicky o tito tému. ORM je jednoznacne trendom a jeho liniu
smerovania je potrebné analyzovat), riadit’ a v neposlednom rade predikovat’ d’alsi vyvoj prace
s online reputdciou na Urovni tedrie, ale najmé v podnikovej praxi. Popisané skutocnosti este
viac pod¢iarkujii vyznam reputaéného manaZmentu v dnesnej dobe. 83 % Slovakov je na
internete takmer kazdy den. A 80 % znich vo veku 16 - 74 rokov sa pripaja cez mobilné
zariadenie. To ako sa slovenské znacky zaoberaji online reputiciou a jej riadenim je stale
oblast, v ktorej je priestor pre skimanie s cielom lepSieho pochopenia praktik, ale
predovsetkym pre nastavenie modelu efektivneho riadenia online reputacie, o je zaroven aj
cielom tejto dizertacnej prace.

Dizerta¢na praca sa sklada zo Styroch kapitol. Prva kapitola je venovana teoretickym
vychodiskam. Téma je v rdmci teoretickej analyzy rovno prepdjana aj s obsahovou analyzou.
Téma online reputidcie a ORM je prepajana s digitdlnym marketingom a priamo s odvetvim
cestovného ruchu. Ako uz vyplyva z ndzvu prace: Online reputaény manaiment v cestovnom
ruchu. Pre spravne pochopenie riadenia s vyuzitim online marketingu bolo potrebné spravne
pochopit’ nasledujuce aspekty online marketingu: marketingovy mix v online prostredi
skladajtci sa z 8 P s prepojenim na odvetvie cestovného ruchu; spravanie cestovatel'ov v online
prostredi; segmentaciu cestovatelov pocinajuc generaénym delenim pre lepSie pochopenie
postojov k IKT a hodnotdm, ako aj k vyuzivaniu soc. sieti, ktoré¢ hraju dolezita ulohu pri
budovani ariadeni reputdcie znacky ako aj vybrané ndstroje a aplikacie dostupné pre
efektivnejSiu pracu snimi. To vSetko vedie k budovaniu digitalnej znacky s dobrou
a pozitivnou reputdciou v online prostredi. Druhd kapitola dizertatnej prace popisuje
metodologiu skimania aplikovanu pre dosiahnutie ciel'a dizertacnej prace. Vol'ba a nastavenie
metodologického aparatu, vratane definovaného stboru atributov, merate'nych indikatorov,
zvolenych metod a definovanych hypotéz vyskumu. Tretia kapitola prindsa vysledky skiimania
dizertacnej prace. Vysledky st popisané od pilotnej Stadie cez primarny empiricky sociologicky
vyskum kvalitativneho 1 kvantitativneho charakteru. PriCom niektoré casti vyskumu su
doplnené aj obsahovou analyzou s vyuzitim sekundarnych zdrojov. Stvrta kapitola spaja vietky
poznatky z urovne teodrie a vysledkov vyskumu a prindSa modelové rieSenie riadenia online
reputacie znacky v CR spolu so siborom odporucani a diskusiou k skimanej téme.
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1 SUCASNY STAV SKUMANEJ PROBLEMATIKY

E-turizmus — predaj a kapa produktov CR v online prostredi s vyuzitim IKT, vac¢Sinou
s vyuzitim sluzieb online CK / CA, pripade organizécii / zdruZeni, vyhl'addvacich portalov
a pod.

Produkt v cestovnom ruchu (dalej pod skratkou CR) je mozné chapat’ v dvoch
odlisnych trovniach. Tou prvou je celkovy produkt, ktory pozostava z viacerych prvkov, ktoré
moézu byt hmotnej 1 nehmotnej povahy. Ide napr. o sluzby ako napr. hotelové ubytovanie,
doprava, aktivity vo volnom &ase ad. Tieto prvky sa navzajom dopiiaji a ovplyviiuju
a v neposlednom rade urcuju celkovy zdzitok. A tou druhou troviiou st jednotlivé produkty,
ktoré samostatne zahtiiaju ponuku jednotlivych subjektov s ponukou v CR, ktorymi mézu 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 informaénych centier a turistickych
sprievodcov (Koutoulas, 2015)

Online prezentacia je rovnako dolezitd ako ,,offline”, teda klasicka prezentacia.
V redlnom svete na zakaznika moze urobit’ dojem budova do ktorej vchadza, miesto kde
nakupuje, prostriedok akym mu doru¢ia produkt ¢i uniformy a menovky zamestnancov.
V online prostredi prebieha prezentacia podniku pomocou vlastnenych, platenych ¢i ziskanych
médii. Pricom prezentacia a komunikdacia zaroven prebieha na viacerych platformach sucasne.
Medzi vlastnené média si zarad’'ované predovsetkym webova stranka, profily na socidlnych
siet’ach, vlastny blog / vlog. Ziskané média st aktualne vel'mi dolezité a hodnotné, pricom ich
ziskanie a manazovanie je naro¢né. Patria sem predovSetkym: komentare, zdiel'ania, pocet
., Paci sa mi to*, konverzacie a WOM. Toto prebicha predovsetkym na soc. siet’ach, ale aj na
platformach a weboch s UGC. A v neposlednom rada online prezentacia prebicha aj formou
platenych médii v podobe reklamy prostrednictvom SEM, PPC, PPP, affiliate marketingu
a platenych prispevkov na soc. sietach. (Koman a kol., 2020, str. 33)

E-WOM (z anglického word of mouth) mozno definovat ako vSetku neformalnu
komunikéaciu zameran na spotrebitel’'ov prostrednictvom internetovej technologie, ktora stvisi
s pouzivanim alebo charakteristikami konkrétneho tovaru a sluzieb alebo ich predajcov.
Samotné informadcie su viditel'né a Sirite'né v textovej forme, ako grafika, video alebo hlasovy
zaznam. (podcasty ¢i vlogy) a ¢o je najdodlezitejSie, ovplyvituji obrovské mnozstvo I'udi po
celom svete. (Litvin a kol., 2008; Ko a kol., 2010)

Online zakaznicke recenzie v cestovnom ruchu su kl'uCové, kedze individualne
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 st
najlep$im zdrojom informacii pred cestovanim. Stidia autorov Simeon a Martone (2016)
predchadzajici vyskum potvrdzuje a navySe uvadza, Ze tretina potencidlnych zakaznikov
najviac vyhladéva tieto informacie na webovych strankach, soc. sietach a komunitach
cestovatel'ov. Dal§i vyskum od New York University v spolupraci s TrustYou ukazuje, Ze
suhrnny obsah recenzii (nie len slovny) zvySuje doveru cestovatelov, 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 sposobom aj Cas eSte
obmedzenejsi. Z vyskumu vyplyva, ze 95 % opytanych si pred rezervdaciou precita
cestovatel’ské recenzie. Priemerny pocet precitanych recenzii v pripade ciest za oddychom je 6
— 7 recenzii, v pripade pracovnych ciest je to 5 recenzii. Priemerny Cas ¢itania recenzii pred
rezervaciou je 30 min, a 10 % cestovatelov travi ¢itanim recenzii viac nez hodinu. (Ciccarona,
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2015, online) Hodnotenia zakaznikov moZu mat’ pozitivnu, negativau, neutrdlnu / zmiesanu
povahu. Na zaklade Studie agentiry Dimensional Research na vzorke 1 tis. respondentov
celkovo 95 % respondentov, ktori mali zIa sktisenost’ uvidelo, Ze o tejto sklisenosti niekomu
povedali v porovnani s 87 % tych, ktori sa podelili o dobra skusenost. Z1¢ skusenosti
dopytovani s va¢Sou pravdepodobnostou zdiel'ali v kazdom z identifikovanych soc. kruhov.
NajcastejSie o tom povedali osobne priatelom a rodine (81% tych, ktori mali dobru skusenost’
a 72 % tych, ktori mali dobra skusenost’), ako aj kolegom (57 % negativna skusenost’ : 40 %
pozitivna skusenost’). Respondenti, ktori zazili negativnu interakciu mali o 50% vysSiu
pravdepodobnost’, ze ju budu zdiel'at’ na soc. sietach v porovnani s tymi, ktori mali pozitivne
sktsenosti (45 % negativna skisenost’ v porovnani s 30 % pozitivna skisenost’) a o 52 % vyssiu
pravdepodobnost’, Ze ju budl zdiel'at’ na webovej stranke s online recenziami. Zaroven 86 %
uviedlo, Ze dostupné negativne recenzie ovplyvnili ich ndkupne rozhodnutie. (Marketing charts,
2013, online)

Riadenie znacky v online prostredi

Online komunikacia znacky v sucasnosti prebieha predovsetkym na socialnych médiach.
Riadenie znalky prebieha v online prostredi su¢asne na viacerych typoch médii. Styri
najdolezitejSie typy médii: ziskané, vlastnené, zdiel'ané a platené najlepSie spaja a vysvetluje
ich prepojenost’ a nadvéznost’ model PESO.

ZdielPané média: nie su univerzalne, ale existuju pravidla, ktoré je mozné uplatnit’ pri
viacerych znackach. Facebook: napriek tomu, Ze sa algoritmus Facebooku neustidle meni
a redlne dosahy komunikovaného obsahu sa zobrazuju cielovému publiku a sledovatel'ov len v
pripade plateného obsahu, 1 napriek tomu, je vhodné na tejto platforme uverejiiovat’ obsah raz
denne a potom zvazovat’ pripadny sponzorovany obsah ako sti¢ast’ platenej medidlnej kampane
vybranej znacky. Instagram: je dolezité mat’ na pamdti, ze aj ked’ je mozné uverejiovanie
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. Osobnu zretel’ je potrebné venovat’
funkciam Reels a Stories na IG, ktoré si efektivne aje vhodné s nimi aktivne pracovat.
LinkedlIn: je vhodné uverejiiovat’ 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.

Platené média: reklama na socidlnych sietach, sponzorovany obsah a e-mailovy
marketing. Tieto média m6ézu mat’ formu plateného posilnenia, sponzorovaného obsahu,
nativnej reklamy alebo sponzorstva vplyvnych blogov. Sponzorovany obsah je mozné
komunikovat’ uz na vyssSej spominanych socidlnych sietach ako Facebook alebo LinkedIn.
Prvotné investicie do plateného obsahu mozu za¢inat’ na sume 5 eur / dei.

Ziskané média: publicita, PR (Clanky, spravy, podcasty) s cielom co ,,najbohatSej*
komunikacie o vybranom produkte / znacke. Nadvédzovanie spoluprace s blogermi, novinarmi
¢i influencermi by malo byt premyslené. Je vhodné spolupracovat’ s tymi, ktori mézu zdielat’
obsah danej znacky, po tom, ako sa dozvedia o hodnote danej znacky. Je vhodné si vytvorit
zoznam vybranych osob a subjektov na vhodnych na spoluprace, ¢o vie zjednodusit’ ich
sledovanie, zdiel'anie ich prace a zacCatie konverzacie s nimi. Na zaciatku tieto vztahy mézu
byt’ zakladané na reciprocite, napr. prezdiel'avanie zaujimavého obsahu. V sucasnosti urcite je
potrebné vytypovat’ aj vlogerov ¢i podcasty, v ktorych je mozné urobit’ rozhovor o danej
znacke.
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Vlastnené média: st inak zname ako obsah. Je to nieco, ¢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 znacne nikdy nechce ,,stratit* by mala uverejnit’
v prvom rade na vlastnej webovej stranke a potom ho pouzit' na distribiiciu a propagaciu.
V pripade tvorby obsahu je vhodné odpovedat na otazky, ktoré kladu zakaznici, klienti,
potencialni zdkaznici, verni zakaznici, zainteresované strany ¢i poSkodzovatelia. Velké
obsahové celky je vhodné rozdrobit’ na niekol’ko mensSich, potom to vyzera tak, ze znacka je

komunikovana vSade a naraz.(Dietrich, 2021, online)

Online reputicia je odrazom celkovej znacky pripadne zdravia podniku a predstavuje
dolezity ukazovatel buduceho potencialneho rastu a uspechu ¢i naopak. (Kubina a kol., 2018,
str. 118) Online reputaciu vytvaraju uzivatelia zdiel'ajuci svoje postoje a nadvdzujuci svoje
interakcie prostrednictvom Sirokého spektra nastrojov, akymi su vyhl'adavace, katalogy, fora,
blogy apod. A tito reputdcia je teda priamym dosledkom podsobenia znaCky na internete
a zahffla samotné vystupovanie podniku aako aj interakcie znacky s jeho existujucimi
a potencidlnymi zakaznikmi. A zaroven je dolezité o online reputacii uvazovat’ v rovine, Ze
reputacia znaciek uz nie je tak Gplne definovana ich konanim a vystupovanim, ale podl’a toho,
ako ich vnima internetova verejnost’ a aké st ich reakcie a interakcie smerom k tejto verejnosti.

Online reputaény manaZment sa Casto oznacuje aj ako reputatny manazment vo
vyhladavacoch (z anglického vyrazu: Search Engine Reputation Management, skratka: SERM)
a zahfia niekol’ko ¢innosti: online monitoring internetu a uzivatelov, komunikéciu
s verejnost'ou a zakaznikmi, zhodnocovanie vysledkov, krizovy manazment v oblasti reputacie.
(Michalekova a kol., 2014, online) SERM sa zdkladna z nasledujucich 2 nosnych oblasti: a)
SEOQO — praca zamerana na optimalizaciu pre vyhl'adavace zdrojov riadenych 1 neriadenych, b)
SMRM (z anglického Social Media Reputation Management — Riadenie reputdcie na
socidlnych médiach) v podstate ide o obsahovy marketing a ¢innosti sa zameriavaji na
umiestnenie obsahu vo vybranych online néstrojoch 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.).
(baiikos, 2019, online)

2 METODOLOGIA PRACE

Na zéklade teorie ako aj praktickych sktisenosti boli prehodnotené moznosti skiimania
v praxi v podmienkach SR. Nasledne vznikol postup ako skumat’ pomerne zlozity systém, za
ktory je mozné povazovat’ aj ORM v CR.

Definicia vyskumného problému: Podniky sponukou CR (znacky CR) chapu
a vykonavaji komplex cinnosti v ORM casto len intuitivne. Otazky suvisiace s online
reputaciou a reputacnym manazmentom casto chapu nekoncepéne. V praxi chyba vyuzitie
analytickych metdd a metodologicky spravne nastavenie systému riadenia online reputacie.
Problémom je aj nedostatocné poznanie stavu v Slovenskej republike.

Ciel’ dizertacnej prace: Na zaklade komplexného vyskumu spoznat’ aktudlny stav
zékaznickej 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 moznosti ovplyviiovania formovania
online reputacie samotnymi zakaznikmi. Na zaklade vysledkov vyskumu navrhnut’ odporucania
pre efektivne riadenie online reputacie pre podniky s ponukou CR (predovsetkym CK) s
vyuzitim online marketingovych nastrojov.
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Subjektom sktimania je odvetvie CR, do ktorého patria vSetky podniky (znacky CR)
v flom posobiace. Z dévodu rozsiahlosti vybranej problematiky a velkosti odvetvia je analyza
orientovand na pozorovanie znaciek vybranych slovenskych CK aich vyuzivanie online
marketingovych nastrojov ariadenia reputdcie v online prostredi na Slovensku. Objektom
skiimania su vybrané néstroje online komunikdacie v online prostredi, ktoré pouzivaju zakaznici
- cestovatelia, a ktoré maju jednoznacné prepojenie na riadenie online reputacie v oblasti CR.
V ramci objektu skimania je vyskum sustred’ovany predovsetkym na cestovatel'ov vo veku 20
— 45 rokov, ktori su najaktivnej$imi pouzivatel'mi vybranych soc. médii a e-turizmu ako takého.
Ide o vediice generacie a definovanie ich nakupného uvazovania, spravania, postojov a nazorov
a slazi na lepSie pochopenie a nastavenie procesov riadenia OR v CR.

2.1 Vymedzenie atributov a indikatorov skimania

Podl'a odporacani Dismana (2008) bol identifikovany subor meratelnych atributov.
Subor atributov bol vybrany na zaklade obsahovej analyzy literatiry venovanej téme online
reputacie ako aj na zaklade pozorovania a praktickych skusenosti z odvetvia CR. Zarovei pri
tvorbe atributov bol zachovany zakladny model riadenia online reputdcie: monitorovanie —
realizacia — optimalizacia. Subor atributov a mozné rozdelenie do viacerych meratelnych
premennych blizsie popisuje Tabulka 1.

Tabulka 1: Vybrane atributy riadenia online reputacie

MONITOROVANIE OR REALIZACIA OR OPTIMALIZACIA OR
coppywriting; atraktivna
VLASTNENE WEBOVE analyza webu; webova stranka optimalizicia SEQ
STRANKY analyza SEO user frlfendly Weboyarst.ra.nka, (hnkbulld.lr.lg),
aktivna komunikacia; coppywriting
nastavenie SEO
meranie angazovanosti Citatelov| coppywriting; linkbuilding; uprava obsahu;
VLASTNENY BLOG blogu (prelinky, ¢as, spétna zdiel'anie na soc. médiach; mikroblogging;
vizba) zapéjanie publika zvySovanie interakcii

zlepSenie coppywritingu;

copp ywrl.tln.g; , zatraktivnenie obsahu;
EMAIL MARKETING analyza email marketingu atraktivny S u(iifwlzualny zlepSenie nacasovania
obsal, emailingu;
personalizcia zmena nastroja riadenia
pravidelna analyza aktivity,
dqs ahov % interakcii,na zatraktivnenie obsahu;
foy uvereyiiovane pos ty na ue t,OCh atraktivny audiovizualny zvySovanie interakcii
VLASTNENE UCTY NA socialnych sieti s vyuzitim obsah: s publikom:
SOC. SIETACH analytickych nastrojov co writ’in . reakcig nain terélkcie
(FB, 1G, YT) vlastnenych vybranymi précre)lpsypublik%) ’m s publikom:

socidlnymi 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;
kvalitativna analyza vsetkych vyzyvanie zakaznikov

RECENZIE NA GOOGLE oy , o . . . recenzii vo vyhl'adavaci a na
uverejilovanych recenzii a potencialnych zakaznikov na , L
. - . vlastnenych zdrojoch;
hodnotenie a uverejiiovanie “ . " o
J zvySovanie poctu pozitivinych
recenzii s
recenzii
RECENZIE NA kvigg::gi}iﬁ%gf ?e\::seelflz(i}imh vCasna a adekvatna reakcia na
CESTOVATELSKYCH | isiacic{l e oy|  uvercjiiované recenzie
PORTALOCH o yypranou zhackou
destinaciou
RECENZIE NA kvalitativna analyza vsetkych véasnd a adekvitna reakcia na zvySovanie kvality reakcii na

uverejiiované komentare,

SOCIALNYCH SIETACH uverejiiovanych recenzii vedenic diskusie s publikom

recenzie a komentare;
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a komentarov pod prispevkami
naFB,1Ga YT

vyzyvanie publika
na prispievanie pozitivnymi
reakciami;
zvySovanie interakcii
s publikom (pocty ,, Pdci sa mi
to “‘, komentare, zdiel'anie)

PR

analyza reakcii verejnosti na
¢lanky uverejiiované na
vybranych online portaloch;
analyza reakcii pod prispevkom
prezdielanych PR ¢lankov na
uctoch vlastnych socialnych
médii

dlhodobé a vedomé
uverejiiovanie PR ¢lankov
s cielom budovania
pozitivneho obrazu o znacke /
destinacii na vybranych online
portaloch;
prezdielanie vybranych
¢lankov na uctoch vlastnych
soc. médii ako aj uctoch soc.
médii vybranych portalov

zlepSovanie coppywritingu;
vyuzitie viacerych modernych
foriem budovania pozitivneho
obrazu o znacke (live video na
soc. siet’ach, live stream —
vtahovanie publika
a vyzyvanie k reakcii
v redlnom Case);
tvorba vlastného podcastu
tvorba a uverejiiovanie
vlastnych videi na webovej
stranke a Gitoch soc. sieti

INFLUENCER
MARKETING

monitoring trendov v influencer
marketingu;
monitoring skupiny
influencerov, ktori st vhodni na
potencialnu spolupracu
a propagaciu vybranej znacky /
destinacie

priprava spoluprace
s vybranymi influencermi
s cielom budovania
atraktivneho imidzu znacky /
destinacie ako aj s cielom
rozsirovania povedomia
o znacke,
realizacie spoluprace (posty:
foto, mikroblogging/ vides,
stories/ reels);
monitoring reakcii publika na
vybranu spolupracu (pocty
,,Pdci sa mi to ', komentare,
sledovanie dopytu a i.)

zmena influencerov; vyber
ambasadorov znacky,
kreativne zmeny pri
komunikovanom obsahu;
zvySenie angazovanosti
publika do pripravy obsahu

(Vlastné spracovanie, 2020)

S pomocou vytvoreného stuboru atributov je mozné detailne znazornit’ jednotlivé
kl'icové Casti komplexnej a priamej previazanosti prace s online reputaciou v online prostredi
s pomocou vyuzitia nastrojov online marketingovej komunikacie, ktoré su vyuzivané na
budovanie a riadenia reputacie v podnikovej praxi.

Vybrané atributy si d’alej rozobrané na meratelné indikatory, preto, aby mohli byt
prakticky skimané aj v ramci overovania stanovenych hypotéz. V nasledujiucej Tabulke 2 su
uvedené indikatory so siborom moznosti merania. Tabul'ka zohl'adiiuje nastavenie skiimania
zo zakaznickej perspektivy.

Tabulka 2 Indikatory skumania a mozné sposoby merania vybranych atributov

ATRIBUTY __ ZAKAZNICKA PERSPEKTIVA _ :
Indikator Sposob merania
Webové stranky vyuzivanie kI'iCovych e-sluzieb pri cestovani vo polostrukturované rozhovory;
s hlavnou ponukou vlastnej rézii (ubytovanie, doprava); dopytovanie formou dotaznika;
produktov CR vyuZivanie sluzieb online CK obsahova analyza
Email marketing postoje a real?c1e na email m:':lrketmg polostruktgrovane rozhovor’y;
vyuzivanie email marketingu dopytovanie formou dotaznika
Cestovatelské o o " polostrukt.urovane rozhovo,ry;
zaujem a Citanie cestovatel'skych blogov dopytovanie formou dotaznika;
blogy . ,
obsahova analyza
vyuzivanie FB na dohl'adavanie informacii
0 moznostiach cestovania olostrukturované rozhovory;
FB ucty s ponukou | zéujem o e-WOM (komentare, ,, Pdci sa mi to*“, p . Ty
s . dopytovanie formou dotaznika;
produktov CR zdielania, pribehy) obsahova analvza
doveryhodnost’ e-WOM na FB y
uverejiiovanie vl. ndzorov (komentovanie)
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IG uéty s ponukou
produktov CR

vyuzivanie FB na dohl'adavanie informacii
0 moznostiach cestovania
zaujem o e-WOM (hastagy, komentare, ,, Pdci sa
mi to “, zdiel'ania, pribehy)
doveryhodnost’ e-WOM na IG
aktivita a motivacia prispievat’ na IG (oznacovanie,
komentovanie, zdiel'anie)

polostrukturované rozhovory;
dopytovanie formou dotaznika;
obsahova analyza

YT uéty s ponukou
produktov CR

vyuzitie a zaujem o video obsah;
dbvera v uverejiiovany obsah a informéacie

polostrukturované rozhovory;
obsahova analyza

Recenzie na
Google

zaujem a dovera v uverejneny obsah v dostupnych
recenziach a hodnoteniach;
motivéacia k pisaniu a uverejiiovaniu recenzii
a hodnoteni

polostrukturované rozhovory;
dopytovanie formou dotaznika

Recenzie na

zaujem a dovera v uverejneny obsah v dostupnych
recenziach a hodnoteniach;

polostrukturované rozhovory;

TripAdvisor motivacia k pisaniu a uverejiiovaniu recenzii dopytovanie formou dotaznika
a hodnoteni
zaujem, dovera v uverejiiovany obsah polostrukturované rozhovory;
PR a informacie; dopytovanie formou dotaznika
motivéacia ku tvorbe e-WOM obsahova analyza
Influencer atraktivny obsah (vSeobecne) polostrukturované rozhovory;
marketing v CR ddvera voci influencerom dopytovanie formou dotaznika
E-WOM ovplyviiovanie nazorov okolim (rodina, priatelia, polostrukturované rozhovory;
zZnami) dopytovanie formou dotaznika
Cestovanie do . “ .
Ly aktivita, polostrukturované rozhovory
zahranicia pred . . L . , . ,
Lo zistovanie informacii v online prostredi dopytovanie formou dotaznika
pandémiou
Cestovanie do aktivita, . ,
Lye y .o . o . . polostrukturované rozhovory
zahranicia pocas zistovanie informacii v online prostredi . .
P PP oy . - . dopytovanie formou dotaznika
pandémie motivacia uverejiiovania hodnotenia a recenzii
Cestovanie po aktivita < .
P . . L . polostrukturované rozhovory
Slovensku pocas zistovanie informacii v online prostredi . ,
Lo o . . . . dopytovanie formou dotaznika
pandémie motivacia uverejiiovania hodnotenia a recenzii

(Vlastné spracovanie, 2020)

Na zéklade informécii uvedenych v tabul’ke, vznikli vyskumné otdzky pre rozhovory a
sociologické dopytovanie formou dotaznika. Zaroven informécie uvedené v tabulke
predstavuju rdmec pre pripravu podkladov pre obsahovu analyzu. Atributy zamerané na
aktualnu pandemicku situaciu boli pridané dodatocne ako reakcia na tato situdciu, ktora
vyznamne ovplyvnila zdkaznicke spravanie a donutila mnohé subjekty CR zmenit' svoju
stratégiu a flexibilne sa prisposobovat’ Specifickej situacii v dynadmickych podmienkach.
Skimané¢ atributy si dolezité pre buducnost’ a krizovy manazment, aj v oblasti OR.

2.2 Hypotézy

Definovanym hypotézam predchddzala komplexné analyza informacii. Preto boli urc¢ené
na zaklade spracovania predchadzajicich casti dizertacnej prace, ato predovsetkym
stanovenim a pochopenim atributov skimania a meratel'nych indikatorov vo vzt'ahu k riadeniu
OR v CR s vyuzitim jednotlivych online nastrojov marketingovej komunikécie. Po zvazeni
vybrané¢ho stboru atribatov a indikatorov vo vztahu k definovanym kritériam pre tvorbu
hypotéz vyskumu bolo ur¢enych 6 hypotéz, ktoré¢ budu d’alej oznacované v praci pod skratkami
HI - H6.

H1: Ak sa slovenski cestovatelia rozhoduju na zaklade online recenzii pri vybere destinécie,
tak ich kone¢né rozhodnutie ovplyviiuji recenzie dostupné na socialnych sietach (FB, 1G),
blogoch a video blogoch len podporne.
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H2: Ak slovenski cestovatelia sleduju slovenskych influencerov a blogerov/vlogerov v oblasti
cestovania, tak tito vplyvni 'udia ich mo6zu inspirovat’ k navstiveniu nejakej destinécie.

H3: Ak slovenski cestovatelia vyuzivaji www.tripadvisor.sk pri cestovani, tak predovsetkym
vo faze cestovania, a to v zahranic¢i, a hlavne na zistenie hodnoteni reStauracnych sluzieb.

H4: Ak slovenski cestovatelia cestuju vo vlastnej rézii, tak konecny vyber ubytovacieho
zriadenia ovplyviiuje celkovéa reputacie dané¢ho ubytovacieho zariadenia na www.booking.com.

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

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

2.1 Prepojenie jednotlivych nastrojov vyskumu

Hypotézy st definované cez atributy a konkrétne vyskumné otazky, prave preto, Ze
hypotézy s obSirnym néstrojom a ich potvrdenie alebo pripadne vyvratenie je mozné vykonat’
s pomocou zvazenia a analyzovania viacerych atribttov.

Tabulka 3 HI - prepojenie atributov a vyskumnych otdazok

H1 Atributy Vyskumné otazky
Kde na internete hl'adajii Slovaci in$piraciu pre cestovanie za oddychom?
Ktoré webové stranky a hodnotiace stranky povazuju slovenski
cestovatelia za najuzitocnejsie pri zhromazd’ovani informaécii o cestovani?
Ktoré socialne siete povazuju slovenski cestovatelia za najuZzito¢nejsie pri
e-WOM < c o .
zhromazd’ovani informacii o cestovani?
Do akej miery ovplyviiuji kamarati / rodina / znami na Instagrame
rozhodnutia o navstiveni turistického miesta / destinacie?
Vyhladavajia Slovaci informéacie (skupiny, fotky, videa) o cestovani na
FBucty Facebooku?
s ponukou produktov CR Citaji komentare pod prispevkami ohl'adom cestovania na Facebooku?
1G ucty Vyhladavaju Slovaci informécie o cestovani na Instagrame?
s ponukou produktov CR Aky obsah zaujima Slovakov na Instagrame?
Cestovatel'ské blogy Ktoré slovenské cestovatel'ské blogy/vlogy (video blog) sleduju?

(Vlastné spracovanie, 2021)

Tabulka 4 H2 - prepojenie atributov a vyskumnych otazok

H2 Atributy Vyskumné otazky

Citaju Slovaci blogy o cestovani?

Ktoré typy blogov na tému cestovania prevazne Citaja?

Ktoré slovenské cestovatel'ské blogy/vlogy (video blog) sleduju?

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

Vyhladavaju Slovaci informéacie o cestovani na Instagrame?

Aky obsah zaujima Slovakov na Instagrame?

Akych influencerov / blogerov v oblasti cestovania Slovaci sledujii na
Influencer marketing v CR Instagrame?

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

Cestovatel’ské blogy

(Vlastné spracovanie, 2021)
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Tabulka 5 H3 - prepojenie atributov a vyskumnych otdazok

H3 Atribity

Vyskumné otizky

e-WOM

Citaju Slovaci recenzie v ramci cestovania po Slovensku?

Citaju Slovaci recenzie v radmci cestovania do zahranicia?

Recenzie na TripAdvisor

Vyuzivaju slovenski cestovatelia hodnotiaci portal TripAdvisor?
Do akej miery doveruji Slovaci recenziam dostupnym na TripAdvisor?

Prispievaju Slovaci vlastnymi recenziami na TripAdvisor?

(Vlastné spracovanie, 2021)

Tabulka 6 H4 - prepojenie atributov a vyskumnych otazok

H4 Atributy

Vyskumné otazky

Webové stranky s hlavnou
ponukou produktov CR

Aké su postoje slovenskych cestovatel'ov voci cestovaniu vo vlastnej rézii?
Aké sluzby vyuzivaju Slovaci v rdmci e-turizmu?

ubytovania?

Recenzie na www.booking.com

Aké sluzby slovenski cestovatelia prevazne vyuzivaja pri rezervacii

Do akej miery ovplyviluju recenzie na www.booking.com kone¢ny vyber
ubytovacieho zariadenia?
Uverejniuju slovenski cestovatelia recenzie na www.booking.com?

(Vlastné spracovanie, 2021)

Tabulka 7 H5 - prepojenie atributov a vyskumnych otazok

H5 Atributy

Vyskumné otazky

Recenzie na www.booking.com

Uverejiiuju slovenski cestovatelia recenzie na www.booking.com?

Recenzie na www.tripadvisor.sk

Prispievaju Slovéci vlastnymi recenziami na TripAdvisor?

Recenzie na www.google.com

Prispievaju Slovaci vlastnymi recenziami na Google?

e-WOM

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

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

Uverejilujl na internete po navrate to zahrani¢ia slovné hodnotenia sami
od seba, napr. na ubytovacie sluzby, restauracné sluzby a pod.?

Pocas cestovania po Slovensku zvykntl uverejiiovat’ vlastné zazitky
formou fotografii a videi na socialnych sietach?

Po navrate z dovolenky na Slovensku zvyknu uverejiovat’ na internete
slovné hodnotenie sami od seba (napr. na ubytovacie sluzby, restauraciu
apod.)?

(Vlastné spracovanie, 2021)

Tabulka 8 H6 - prepojenie atributov a vyskumnych otdazok

Hé6

Atribity

Vyskumné otizky

e-mail marketing

Ako reaguju slovenski cestovatelia na emaily s vyzvou na ohodnotenie
sluzieb v oblasti CR?

Recenzie na www.booking.com

Uverejiiuju slovenski cestovatelia recenzie na www.booking.com?
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Recenzie na www.tripadvisor.sk Prispievaju Slovaci vlastnymi recenziami na TripAdvisor?

Recenzie na www.google.com Prispievaji Slovaci vlastnymi recenziami na Google?
Uverejilujt na internete vlastné zazitky pocas dovolenky v zahranici
v podobe fotografii / videi na vlastnych socialnych sietach?
Uverejiiuju po navrate zo zahrani¢ia na internete hodnotenia formou
hviezdiciek / ¢isel / percent sami od seba, napr. na ubytovacie sluzby,
reStauracné sluzby a pod.?
Uverejilujl na internete po navrate to zahrani¢ia slovné hodnotenia sami
od seba, napr. na ubytovacie sluzby, restaura¢né sluzby a pod.?
Pocas cestovania po Slovensku zvyknl uverejiiovat’ vlastné zazitky
formou fotografii a videi na socialnych sietach?
Po navrate z dovolenky na Slovensku zvyknu uverejiiovat’ na internete
slovné hodnotenie sami od seba (napr. na ubytovacie sluzby, restauraciu
a pod.)?

e-WOM

(Vlastné spracovanie, 2021)

2.3 Definicia zakladného suboru a vyskumnej vzorky

Na zaklade zvéazenia viacerych moZznosti realizacie vyskumu, so zretelom na definované
atributy skimania, boli vybrané nasledujuce hlavné nastroje vyskumu tejto dizertacnej prace:

a) obsahova analyza teoretickych vychodisk,

b) hibkové polostruktarované rozhovory,

c) dopytovanie formou online dotaznika,

d) obsahova analyza aktivity vybranych subjektov CR.

Obsahova analyza teoretickych vychodisk

Na zaciatku obsahovej analyzy sustredenie padlo na analyzu a pochopenie
najzakladanejSich a najdodlezitejSich principov riadenia reputdcie v online prostredi. Ciel
spocival v definovani syst¢ému ORM na teoretickej rovine a predovsetkym pochopit’ jej riadenie
v praxi. Preto boli brané na zretel’ konkrétne online nastroje marketingovej komunikacie, ktoré
su v praxi vyuzivané aj v ramci budovania a riadenia OR. Snahou bolo taktiez identifikovat
trendy v oblasti online reputacie a jej riadenia.

Hibkové polostruktiirované rozhovory

Po vymedzeni atributov v oblasti tohto vyskumu bol vybrany ako jeden z hlavnych
néastrojov ziskavania primarnych informacii prave hibkové polostrukturované rozhovory so
Slovakmi, ktori aktivne cestuji. Predpoklad bol, ze Slovaci vo veku 18 az 60 rokov patria do
aktivnej skupiny cestovatelov, apreto su zdkaznikmi a potencidlnymi 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 sprdavanie Slovakov
a analyzovat’ ziskané informdcie kvalitativneho charakteru pre rozSirenie atributov
skumania. Rozhovory s vybranou vzorkou z danej skupiny Slovékov prebiehali prevazne
formou online rozhovoru. Vsetci respondenti dostali 11 polootvorenych otdazok, ktoré boli
intuitivne dopliiané o d’alsie otdzky na zaklade odpovedi. Priemernd dika rozhovoru trvala
cca 40 min., kedy respondenti odpovedali na vopred urceny stibor otdzok, avSsak mnoho krat
snahou bolo nechat’ dostatok priestoru pre rozvinutie témy vol'ne samotnymi respondentmi pre
lepSie pochopenie uvaZovania a spravania respondentov v online prostredi pri planovani
cestovania aj pocas samotného cestovania predovsSetkym v zahranici, ako aj po ndvrate z ciest.
Rozhovory prebiehali v mnohym pripadoch dovtedy, kym nedoslo k ,,vyCerpaniu® témy
a zisteniu dostato¢ného mnozstva informacii. Vzorka respondentov bola ucelovo vybrand na
zaklade dovodov popisanych vyssie. Rozhovorov sa zucastnilo celkovo 30 respondentov

21



prevazne zo Zilinského kraja vo veku 20 a% 60 rokov. Tito respondenti boli rozdeleni do 5
segmentov podl'a veku. Za kazdy segment prebehlo 6 rozhovorov. V ramci segmentov boli
ucelovo vyberani l'udia, ktori cestuju CastejSie 1 menej Casto prave to, aby boli obsiahnuté
viaceré scenare. Dopytovanie prebiehalo po dobu dvoch mesiacov (janudr — februar 2020).

Dopytovanie technikou dotaznika

Dotaznik sluzi ako hlavny ndastroj pre ziskavanie primarnych informacii 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
prostredi. Ciel'om dotaznika bolo zaroven overit’ postoje cestujucich voci konkrétnym online
nastrojom (viac v podkapitole 2.6) vyuzivanych v procese riadenia OR. Pre ucely vyskumu bol
vyuzity zdkladny subor, do ktorého su zaradovani vSetci obyvatelia Slovenska, kedze
predpoklad bol, ze takmer vSetci Slovaci s vynimkou Specifickych skupin obyvatel'ov) st
schopni cestovat’ a Statistiky dokazuji, ze cestujii pomerne Casto. Rovnako sa z dlhodobého
hl'adiska zvySuje digitdlna gramotnost’ Slovakov. To znamena, Ze ¢o raz viac l'udi vyuziva
online prostredie na nakupovanie a e-turizmus nie je vynimkou. NavySe pandémia spdsobena
koronavirusom, ktora zacala v roku 2020 vyuzivanie e-commerce eSte viac urychlila a vic¢Sina
obyvatel'ov Slovenska, teda spotrebitel'ov, bola donttena vyuzivat’ online sluzby vd’aka comu
sa zvysila aj vSeobecna dovera v online nakupovanie.

Dotaznik bol viac krat upravovany. Finalny pocet otazok v dotazniku je 56. Dotaznik je
tvoreny zo zatvorenych otazok. 40 otdzok je vyber z variantov, 7 typu sémanticky diferencial
a 9 typu radenie podla doleZitosti. Pri otazkach typu radenie podla dblezitosti bola vzdy
vyuzita Skdla so strednou hodnotou. Vicsinou bola aplikovana Skdla 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). Sociologickym
dopytovanim bolo ziskanych 322 vyplnenych dotaznikov. Dosiahnuta vyberovd chyba bola 5.5
%, vypocitand 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 Bratislavského
kraja a zvy$ne kraje v zastipeni 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.

Obsahova analyza aktivity vybranych subjektov CR

Pre potreby analyzovania vyuzivania online marketingovych nastrojov v praxi vo vztahu
k OR bola ucelovo vybrana vzorka najvacsich CK dlhodobo pdsobiacich na slovenskom trhu,
ako aj najvacSie oblastné organizacie cestovného ruchu (d’alej v texte pod skratkou OOCR)
anajviac vyuzivané online portaly s ponukou ubytovacich zariadeni, s cielom dlhodobého
sledovania ich marketingovej aktivity v online prostredi vo vztahu k vyty¢enym atribitom
skimania OR. Dal3ou sledovantl téelovo vybrani vzorku tvori top 20 slovenskych travel
influencerov, pri ktorych bol aplikovana rovnakd metdda. Ciel'om tejto obsahovej analyzy bolo
doplnit’ pohl'ad na vybrané skimané atributy, ktoré st nosnou ¢astou primarneho vyskumu.
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3. ZHRNUTIE POZNATKOV REALIZOVANEHO VYSKUMU

Pre lepsie pochopenie hypotéz a ich prepojenie na skimanu tému je ich vplyv znazorneny
aj vo vychodiskovom modeli rozsirenom o hypotézy, ktory znazornuje Obrdzok 1.

Vychodiskovy model vznikol na zdklade analyzy literatiry, dlhodobého pozorovania
online prostredia a praktickych sktsenosti 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’ vlastna reputaciu v tomto prostredi, ale na jeho
reputaciu maju znacny vplyv aj d’alSie zainteresované strany. PredovSetkym zakaznici, ktori
v tomto prostredi zdiel'aju svoje skusenosti, ndzory a postoje vo forme bodovych hodnoteni,
slovnych komentarov, fotiek ¢i videi. E-WOM je v sticasnosti vel'mi silny a doveryhodny
nastroj z pohladu spotrebitel'ov. Produkty CR pre svoju Specificki nehmotni povahu
a obl'ibenost’ st vyrazne ovplyviiované prave dostupnym e-WOM. V online prostredi st ¢asto
zakaznici a potencidlni zékaznici vystavovani velkému mnozstvu informdcii a reklamnej
masazi. Casto krat, ked’ zakaznikov nie¢o zaujme v online prostredi, tak mozu kontinualne
o produkte uvazovat' a aktivne zistovat' viac informdcii naraz, a ndsledne si dana sluzbu
objednat’ vo vel'mi kratkom cCase. Miera pozitivnych a negativnych informécii dostupnych
online od ¢o najvicsieho poctu l'udi s redlnou skusenost'ou s produktom ovplyvituje konecné
rozhodnutia spotrebitel'ov. Pretlak reklamy sa mnoho zakaznikov snazi ignorovat, avSak
ambasadori znaciek a influenceri, ktori okolo seba pestujii vacsSie ¢i menSie komunity ludi,
v sucasnosti dokdzu pomerne vyrazne formovat spotrebitel'ské spravanie. Na to vyuzivaju
kreativny obsahovy marketing (predovSetkym fotky, vided) a coppywriting. Do procesu
evakudcie sa snazia zapajat’ zakaznikov aj samotné znacky. Booking a TripAdvisor st portalmi,
ktoré profituju len na zaklade mnozstva informacii a hodnoteni nazhromazdenych na jednom
prehladnom mieste. Motivuju a aktivizuju zakaznikov k tomu, aby sa delili o svoje osobné
sktsenosti. Vo vychodiskovom modeli st spojené kli¢ové procesy vo vztahu k nastaveniu
skimanej témy. Prvym je zakladny proces riadenia OR v online prostredi, druhym je model
STDC rozpracovany o poznatky ohl'adom online nakupného spravania zdkaznicka v CR.
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Obrazok 1 Vychodiskovy model riadenia on-line reputdcie v CR s definovanymi hypotézami

(Vlastné spracovanie, 2021)

Vzhl'adom na komplexnost’ hypotéz sa ich vplyv prejavuje naprie¢ celym procesom
riadenia reputacie v online prostredi v oblasti CR. Hypotézy H1 a H2 st v rdmci pociatocnej
fazy rozhodovania a zvazovania alternativ pri vybere destinacie alebo sluzieb v oblasti CR
a v ramci prepojenie na vseobecny proces riadenia OR znacky v online prostredi su dolezité pre
cast’ monitorovania online reputacie. Hypotézy H3 a H4 sa sustred’'ujii 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 pomo6zu optimalizovat’ procesy
riadenia OR znacky. Hypotézy H5 a H6 s koncentrované na po nakupné spravanie, kedy je
jeho vplyv na realizdciu a riadenie OR.
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3.1 Primarny vyskum — dopytovanie formou hibkovych polo$trukturovanych

rozhovorov

Vzorka dopytovanych respondentov bola vybrand ucelovo tak, aby obsiahla obidve
pohlavia cestujucich. Cestujucich, ktori cestujii ¢asto imenej Casto, v roznych vekovych
kategoriach a s diferencovanymi zivotnymi Stylmi. Respondenti boli rozdeleni do viacerych
segmentov. ZovSeobecnené odpovede jednotlivych segmentov su prehladne usporiadané
v nasledujucej komparativnej Tabulke 9. Podrobné vysvetlenia a suvislosti podl'a jednotlivych
segmentov dopytovanych, ako aj celkové zhrnutie sa nachadza pod tabul’kou.

Tabulka 9 Vysledky polostrukturovanych rozhovorov s jednotlivymi segmentmi cestovatelov

Generacia Z

Generacia Y

Generacia X

Segment 5:
. Segment 3: . rodiny so
Identifikator Segment 1: Segment’Z. mladé rodiny Sggment f‘ .| star$imi detmi /
M R bezdetni, , . rodiny s detmi, L.
Studenti VS g s det'mi, g odrastenymi
pracujuci o pracujuci N
pracujtci detmi,
pracujuci
Vek 20 - 25 rokov 25 — 30 rokov 30 — 35 rokov 35 — 45 rokov 45 — 60 rokov
Priemerna frekvencia >~ 6x do roka 2 — 3 x zarok 2-3xza 1-2xza
. . 3 -4 x do roka, za oddychom,
cestovania do zahranicia za oddychom, 2 | oddychom, 1 - oddychom, 1 —
. za oddychom 3-4x
pred pandémiou — 3 X pracovne 2 X pracovne 2 X pracovne
pracovne
prevazne
prevazne stredna celd EU stredna Eurdpa prevazne cela EU,
Eurdpa a blizk a eurdpske stredna Eurdpa opakovane
Ciele ciest a europske vichod };4 primorské a europske Chorvatsko,
primorské n}llimo éUJ krajiny, primorské Grécko,
krajiny obcasne mimo krajiny Taliansko
EU
. . rodina, rodm?,. rodina, rodina,
rodina, kamarati, e kamarati, e L,
L . . kamarati, - , kamarati, kamarati, znami
znami osobné . , znami osobné L. A .
‘s . znami osobné . znami osobné osobné
InSpiracia odporacania RV odporacania . S
odportcania odporacania odporucania
Instagram Instagram, .
Instagram Facebook odporacania CK
Google Youtube
Google Google Google Google
s, s, obcasne
wo - minimalne minimalne . .
Vyuzivanie sluZieb vébec vobec (vyuzili (vyuzili (vyuZzivaju
Kklasickych CK yuzitl yuziil podla
v minulosti) v minulosti) S
destinacie)
L, minimalne
minimalne vr .,
(vyuzivait (vyuzivaju
VyuZivanie sluzieb R o Tz J podla R
. vobec vobec podla o vobec
online CK ., destinacie,
destinacie, .
napr. exotika) napr. exotika /
) letecky zéjazd)
Cestovanie vo vlastnej . . y y y
réFii vzdy vzdy takmer vzdy prevazne prevazne
”Gvoogrle o Google —
Google — klucové slova o .
Google — Klaove slova + (podra kl'aicové slova Google —

1. VyhPadavanie | klacové slova+ " P + (podl'a kl'acové slova +
! (e N + (podla ponuky . A
informacii blogy (podl'a ponuky online katalogy

ponuky Google) + o
pred cestou ponuky Google) e Google) + a itinerare CK +
7 : Google) + itinerare CK + -, : .
+ socialne siete . . e . socialne siete + online PR
socialne siete socialne siete + online PR
online PR
- " n

2. VyhPadivanie . . booklng.cqm podl'a ponuky

ubytovania booking.com / booking.com / booking.com webové CK
airbandb.com airbandb.com ’ stranky booking.com +
konkrétnych webové stranky
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ubytovacich konkrétnych
zariadeni ubytovacich
zariadeni
: . podl'a ponuky
skylf;flgﬁ:om' lietadlo: lietadlo: CK (skor
Kiwi.com - ’ pelikan.sk, skysk.ener.corn, autqbus, auto)
lietadlo: pelikan.sk | webove stranky pelikan.sk, lietadlo:
skyskener.com; webové konkrétnych webové webove stranky
3. Planovanie kiwi.com ; stranky let?ckygh Stral,lky konkret{lych
dopravy pelikan.sk konkrétnych spolgcpo§tl, ale konkren?ych leteclv(ych,
auto: Google leteckych minimalne leteckych spolo¢nosti
filapy spolo¢nosti auto: Google spolocnosti skyskener.com,
auto: Google mapy., auto: Google pelikan.sk,
mapy *prevazuje mapy auto: Google
kvoli detom mapy
Citanie recenzii . . . M N
dostupnych online vzdy vzdy vzdy vzdy vzdy
Rozhodovanie na N . . . .
zaklade recenzii vady vzdy vzdy vidy prevazne
Uverejiiovanie recenzii — s - e s .
bodové hodnotenie vacsinou vacsinou vicsinou visinou zriedka
UVeslinVl:IOéVE:)l:;;z(;ziril:ll - minimalne miniméalne takmer vobec minimalne takmer vobec
Google mapy,
Planovanie na mieste Google mapy, Google mapy, Google Google mapy,
oddychu Google recenzie Tripadvisor recenzie, Googlg Google mapy
Tripadvisor recenzie

(Vlastné spracovanie, 2021)

3.2 Primarny vyskum — dopytovanie formou online dotaznika — prehPad
¢iastkovych vysledkov

7 wer

Cestovanie vo vlastnej rézii

- dopytovani jednoznatne uprednostiiujii cestovanie vo vlastnej rézii, ato v tychto

pripadoch: lyziarsky zajazd v EU, eurovikend, roadtrip EU, a takisto turistika v EU
oddych pri mori EU a oddych na Slovensku; v pripade oddychu pri mori mimo EU st
preferované sluzby online CK.

Vyuzivanie sluzieb e-turizmu

rver

42 % (134 respondentov) opytanych uprednostituje cestovanie vo vl. réZii, 38 % (125
respondentov) je vahavych, a ked moze tak uprednostni cestovanie vo vl. rézii. 13 %
opytanych (43 respondentov) neuprednostiiuje takéto cestovanie alen 2 % (9
respondentov) vyjadrilo svoje jednozna¢né nie,

www.booking.com uprednostiiuje 62 % (160 respondentov), airbnb.com 14 % (37
respondentov), 13 % (34 respondentov) si h'add ubytovanie na konkrétnych webovych
strankach konkrétnych ubytovacich zariadeni,

pri zabezpeceni leteckej dopravy 30 % dopytovanych (76 respondentov) uprednostiiuje
pelikan.sk, 16 % Slovékov (42 respondentov) si hl'ada letenky na konkrétnych weboch
konkrétnych leteckych spolo¢nosti (¢asto uvadzana irska nizko nakladové spolo¢nost’
Ryanair), 5 % (14 respondentov) vyuziva kiwi.com a 10 % skyskener.com. 33 %
dopytovanych (85 respondentov) uviedlo, ze letecki dopravu pri zabezpeceni
cestovania vo vl. rézii nevyuziva, a teda cestuje autom,

dopytovani vyuzivaji mapy nie len na navigaciu a zorientovanie sa v cielovej
destinacii, ale aj na hladanie lokalnych sluzieb; pricom 70 % dopytovanych (259
respondentov) uviedlo, Ze si zvykne pozriet’ / precitat’ aj dostupné recenzie na Google,
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ked’ tam hl'ada sluzby. Z toho 26 % dopytovanych (48 respondentov) ndjdené recenzie
uplne ovplyviiuju pri rozhodovani a 51% (93 respondentov) skor ovplyviiuju.

Vseobecné postoje k vyuzivaniu soc. sieti

fotografie a videa uverejitované na soc. siet’ach rodinnymi prislusnikmi, priatel’mi
a znamymi dokaZu dopytovanych viac inSpirovat’ nei zndme osobnosti alebo
influenceri; faktorom, ktory tu zohrava tlohu je miera dovery, ktoréd je jednoznacne
vyssia voci zndmym, blizkym 'ud'om nez ku verejne zndmym -l'ud’om vSeobecne,
Twitter je jednoznacne pre dopytovanych Slovakov najmenej uZitoénou soc. siet’ou.
YouTube vedie, je povazovany za relevantnll soc. sietou; Facebook a Instagram su
taktiez celkom zaujimavé, s veI'mi podobnym pomerne vysokym hodnotenim.

Uity na Facebooku s ponukou CR

z dopytovanej vzorky 95 % dopytovanych (304 osob) ma zaloZeny uicet na soc. sieti
Facebook. Pricom 55 % opytanych (166 respondentov) vyhl'addva obsah tykajici sa
cestovania prave tu. 40 % (122 respondentov) FB nevyuZiva na to, aby si tu dohl'adali
informacii ohl'adom cestovania a zvySnych 5 % (17 respondentov) sa nevedelo vyjadrit,

len 14 % dopytovanych (42 respondentov) ¢ita komentéare pod prispevkom pravidelne,
42 % (127 respondentov) ich Cita podl’a atraktivnosti prispevku (podla vlastnych
osobnych preferencii), 25 % (74 respondentov) podla miery cCasu, ktoru maju
k dispozicii a 20% (62 respondentov) ich necita vobec,

dopytovani sa vyjadrili, Ze vo vSeobecnosti negativne komentdire (34 %, 102
respondentov)) ich dokdZu o nieCo viac zaujat’ neZ tie pozitivne (27 % - 82
respondentov, vyjadrujuce pochvalu, spokojnost, nadSenie, radost” a pod.), 39 % (119
respondentov) svoj postoj nevedelo vyjadrit,

52 % dopytovanych (159 respondentov) zdasadne nekomentuje prispevky, 43 % (131
respondentov) komentuje skor vynimocne a zvySnych 5 % (13 respondentov) prispieva
pravidelne.

Uity na Instagrame s ponukou CR

58 % dopytovanych (185 respondentov) ma zaloZeny ucet na IG a su to aktivni
pouZivatelia (prispievaju vlastnymi fotografiami a videami), 23 % (75 respondentov)
ma zaloZeny ucet, avSak su pasivni (neprispievaju Ziadnym vlastnym obsahom) a 19 %
dopytovanych (62 respondentov) IG nemé a nepouziva,

dopytovani na tejto soc. sieti sledujit najmd 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 Stylu (110 hlasov) a zabavy (107
hlasov).

Cestovatel’ské blogy

zo slovenskej blogerskej / vlogerskej scény dopytovani sledujit cestujemespolu.com
(29 hlasov), travelistan.sk/blog (21 hlasov), @thisislovakia (20 hlasov), dopytovani
maju v meritu eSte blogy ako zaujimavysvet.webnoviny.sk alebo bezmapy.com. 17
dopytovanych negita Ziaden z blogov uvedenych v zozname. Dal§ie mena, ktoré boli
spomenut¢ blog na SME alebo niejeturabezstura.sk,
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50 % dopytovanych (43 respondentov) sleduje ucty tychto blogerov / viogerov aj na
soc. siet’ach (najcastejsie FB, 1G). 30 % (25 respondentov) sleduje len blog / vlog a len
8 % (7 respondentov) sleduje vSetky ucty na soc. sietach suvisiace s blogom.

Influencer marketing

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

e-WOM

.....

.....

klasicky WOM, teda osobné rozhovory s rodinou / priatelmi / kolegami ¢i znamymi.
Zo sprostredkovanych foriem dostupnych v tomto prostredi je mozné jednotlivé zdroje
online ¢lanky (PR), fotografie rodiny / priatel'ov / kolegov a soc. siet’ach, booking.com,
fotografie znamych osobnosti a informdcie na tripadvisor.com, cestovatel'ské blogy,
fotografie influencerov na soc. sietach, lonelyplanet.com.

z vysledkov dopytovania vyplyva, Ze pri cestovani do zahranidia viac ako 50 %
dopytovanych (168 respondentov) vidy vyhladdva recenzie dostupné online. 38 %
dopytovanych (122 respondentov) vyhladava recenzie v pripade, ze ide o cestu do
menej znamej krajiny / dlh§i poznéavaci z4jazd ¢i drahu dovolenku; naopak v ramci
cestovania po Slovensku len 31 % dopytovanych (101 respondentov) vidy vyhladdva
recenzie, 46 % (147 respondentov) ich vyhl'addva len v pripade, ked’ ide na nové miesto
na Slovensku alebo drahsi pobyt,

na zaklade odpovedi dopytovanych je mozné vybranych recenzentov usporiadat’ do
nasledujuceho poradia (najdoveryhodnejsi recenzenti — najmenej doveryhodni
recenzenti): rodina, priatelia, kolegovia, vlogeri, zname osobnosti, zamestnanci CK,
blogeri, nezndmi l'udia.

Recenzie na www.booking.com

booking.com ako prva volbu pri hl'adani ubytovaniu zvolilo 62 % dopytovanych
Slovéakov (160 respondentov). 67 % z nich (106 respondentov) d’alej uviedlo, Ze tu vidy
Cita 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)
skor ovplyviiujir a 13 % (20 respondentov) je nerozhodnych,

rovnako bolo potrebné zistit postoje areakcie dopytovanych na email od
www.booking.com s vyzvou o ohodnotenie ubytovania, a ¢i st ochotni oni poskytovat’
recenzie. 37 % dopytovanych (59 respondentov) spiitnu vizbu vicsSinou rado poskytne,
36 % dopytovanych ( 58 respondentov) spédtnli vizbu poskytne len v tom pripade, Ze
v Case, ked’ Cita email ma cas, 15 % (24 respondentov) takuto vyzvu ignoruje, lebo
nema cas, 8 % (12 respondentov) poskytuje spitnu vdzbu len svojim obl'ibenym
ubytovacim zariadeniam a 3 % (4 respondenti) takyto email rovno maze.

28



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

-z odpovedi dopytovanych vyplyva, Ze recenzie dostupné na Google st dopytovanym
podstatne znamejSie s porovnani s TripAdvisor; O TripAdvisori 24 % (78
respondentov) dopytovanych Slovdkov len poculo a24 % dopytovanych (77
respondentov) TripAdvisor nepoznad,

- 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
platformach predovSetkym v case planovania cesty a zhromaZd’ovania informdcii
a evaludcie alternativ, poCas samotného cestovania a priamo na mieste oddychu si
vyhladavaju recenzie podstatne menej, predovsetkym v pripade TripAdvisor; priblizne
20 % dopytovanych v obidvoch porovndavanych pripadoch uvddza, Ze recenzie necitaju
a len si vizudlne prezeraju pocet hviezdicCiek, dolezitym faktom je, ze recenzie na
Google Slovdaci uprednostiiujii pocas cestovania v porovnani srecenziami na
TripAdvisor, pricom recenzii na TripAdvisor napr. v pripade zahrani¢nych
reStauracnych sluzieb je vo vacSine porovnavanych pripadov podstatne viac.

Uverejiiovanie recenzii z vlastnej iniciativy

- zporovnania vyplyva, ze v pripade zahraniCia, dopytovani poskytuju a neposkytuju
bodové ohodnotenie v takmer rovnakej miere (50:50); pripade Slovenska 60 %
dopytovanych (136 respondentov) neposkytuje bodové ohodnotenie,

- slovné ohodnotenie z viastnej iniciativy v pripade zahranicia poskytne len 33 %
dopytovanych (33 respondentov) a v pripade Slovenska len 24 % dopytovanych (54
respondentov), v porovnani s poskytovanim bodového ohodnotenia je ochota
poskytnut’ slovné hodnotenia podstatne nizsia.

3.3 Hlavné zavery

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

Vyskum jasne dokazuje, ze hovorené slovo, ktora je Sirené pri osobnych rozhovoroch ma
priatelov, rodiny ¢i kolegov mézu ,,donutit* 'udi uvazovat’ o nejakej cestovatel'skej destinacii
ako ocieli svojej buducej cesty. InSpiracia prichddza aj ze-WOM (fotografie, videa,
komentare, posty, zdiel'ania, sut'aze) Siren¢ho na soc. sietach, avSak skor nepriamo, podporne.
Po inSpirativnom impulze dopytovani nasledne hladaju d’alej viac dostupnych informacii
o cielovom mieste, kde nachadzaju aj d’alSie zdroje informécii a pracuju predovsetkym s tymi,
ktoré im ,,pontkne* vyhladavac. Primarne pouZzivajui www.google.com, sekundarne aj
vyhl'addvanim na soc. sietach (YT cez kl'acové slova, IG cez #), ale len niektoré skupiny
dopytovanych, najmé neskorsi Mileniali a Centeniali (20 — 35 rokov). Dopytovanych Slovakov
v prvom rade inSpiruju l'udia z okolia, ktorych redlne poznaju a maji voci nim doveru.
Sekundarne ide o TI'udi, ktori st znami na soc. sietach (zndme osobnosti, blogeri, vlogeri,
influenceri). Pri e-WOM vseobecne, nezéavisle od zdroja, dopytovani hovorili o dolezitosti
obsahu, ktory znacky v CR cielene vytvaraji. Obsah ich musi v danom case a pretlaku
informacii zaujat’ natol’ko, aby tomu venovali bliZ§iu pozornost’.
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a v suCasnosti len zmenili svoju podobu. St ovela I'ahSie dostupné v online prostredi, I'ahSie
Siritel'né. Tie kvalitnejSie vided tvoria polo profi / profi filmari / fotografi, tie menej kvalitné,
amatérske bezni cestovatelia. Znacky CR vo vSeobecnosti vyuzivaju videa preto, ze je to trend
a preto, ze dokazu cez video obraz preniest’ ovela viac informacii, detailov, inSpiracie
a atmosféry cielového miesta. Rovnako video dokéze kvoli svojej dynamike ovela dlhSie
udrzat’ pozornost’ sledujiceho v porovnani so statickou fotografiou. Vlogerov dopytovani
oznacili ako doveryhodnejsi zdroj inSpirdcie v porovnani s blogermi ¢i influencermi vSeobecne.
Trend video obsahu je aktualne velmi popularny predovSetkym u generacie Centenidlov
a rastiicej generacie A, predovSetkym na soc. sietach TikTok a IG, comu je prispdsobovana
dostupna technika. Vo vSeobecnosti video obsah je zaujimavy a dolezity urcite aj pre
Mileniédlov, ked’ze viaceri sa v rozhovoroch vyjadrili, Ze si pozeraju ¢i dohladavaju videa
o cestovani i cielovej destindcii. Tvorbe video obsahuju sa pod tlakom trendu najrychlejSie
prisposobili influenceri na soc. sieti IG, kde u viacerych postupne rastie aktivita v tejto oblasti.

Slovenski travel influenceri nepromuju znac¢ky CK.

Cestuju takmer vSetci influenceri. Okrem analyzovanych top slovenskych travel
influencerov aj mnoho dalSich zrdznych 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 isti formu kreativnej propagacie znaciek v ramci
vlastnych spoluprac. Cestovanie = objavovanie, prezivanie a formou obrazu a videa vie vzbudit’
pozitivhu emoéciu ¢i spomienku u sledovanych. Asociacie I'udi s cestovanim st vac¢sinou len
pozitivneho charakteru (oddych, relax, sinko, more, leto, plaz, priroda a pod.), preto je to vel'mi
vd’acnd téma na kreativnu pracu na soc. sietach. 177 dopytovanych Slovdakov sa vyjadrilo, Ze
vo vSeobecnosti cestuje uplne najradSej a 98, Ze cestuje rado, 42 I'udi volilo neutralnu vol'bu.
Medzi najviac sledovany obsah bolo dopytovanymi oznacené prave cestovania. Teda l'udia,
ktori radi cestuju radi sleduju aj cestovatel'sky obsah. Slovenski travel influenceri cestuju tiez
preto, ze maju k tomu vzt'ah, vasen, av§ak 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 ambasddormi. Naopak rozni ini influenceri / zndme osobnosti spolupracuju obcas
s konkrétnou CK a propaguju konkrétny rezort / hotel ¢i konkrétne sluzby v CR.

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

.....

vyplyva, ze 14 % (46 respondentov) jednoznacne uprednostnuje tie PR ¢lanky, v ktorych pisu
o ich oblibenych cestovatel'skych destinaciach, cestovnych kancelaridch ¢i cestovateloch.
Dalsim 40 % (128 respondentov) sa k tomu priklafia, 30 % (99 respondentov) je neutralnych
a 15 % (47 respondentov) volilo zaporni odpoved. Citatelov moze zaujat’ nadpis &i samotny
obsah c¢lanku, avSak vtychto clankoch vdaka dobrému coppywriting-u je v texte
zakomponovand 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) taktto reklamu vnima skor pozitivne.
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Slovaci vyuzivaji dostupné sluzby e-turizmu a radSej cestuju vo vlastnej rézii.

Online prostredie zmenilo postoje a posunulo cestovatel'ské spravanie do inej roviny.
Sluzby tradicnych CK predbehlo cestovanie vo vl. rézii, za posledné roky aj kvoli dosledkom
pandémie COVID 19. Skusenosti sonline prostredim, IKT ajazykovd gramotnost su
predpokladom pre zabezpecenie vac¢siny produktov v CR svojpomocne. Motivaciou st prave
vyhody online prostredia, akymi su porovnavanie cien v redlnom case a recenzie dostupné
online, ktoré st v epicentre rozhodovacieho procesu aj v pripade dopytovanych Slovakov.
Cestovanie vo vlastnej rézii ¢i uz s vyuzitim vlastnej alebo leteckej dopravy dopytovani
preferuju vi¢sinou v ramci hranic Eurdpy. Pokial’ ide o cestovanie mimo EU, tak preferencie
vyrazne stipli smerom k online CK /CA, kedy ochota podstupit’ vysSie riziko v pomere

r~er

na vyhl'adanie ubytovania www.booking.com a online mapy www.maps.google.com.
Dostupné online recenzie na sluzby v CR priamo vplyvaju 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 zvazovani alternativ, kedy sa cestujiici priamo
rozhoduju na zaklade 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, aktudlnost” 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 dvojita kontrolu a okrem hodnotiaceho portalu
hl'adaju d’alSie recenzie na Google, 1 v cudzich jazykoch. Vo faze rozhodovania maji dostupné
recenzie najvyssi vplyv, v pripade CR . Vo faze cestovania je miera vyuzivania recenzii podl'a
odpovedi dopytovanych Slovakov podstatne nizsia, ale recenzie si vyhl'adavané na dostupné
reStauratné  sluzby aatrakcie vokoli svyuzitim www.maps.google.com alebo
www.tripadvisor.com.

Slovaci recenzie Citaju a rozhoduju podPa nich, ale podstatne menej ich uverejnuju.

Pomer préace cestujlcich srecenziami vo faze planovania cestovania pripadne pocas
cestovania s fazou ndvratu domov je v znacnom 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 polostrukturovanych rozhovoroch dopytovani viac krat sami od seba uviedli,
ze su si vedomi toho, Ze by online recenzie mali poskytovat’ ¢astejSie, ale nerobia to. VacSina
vo faze navratu z dovolenky uz nechce nic riesit’, je to akasi nemila povinnost’, no zaroven si
uvedomuju prinos recenzii pre nich samotnych, ked’ sa na zaklade nich rozhoduju.

3.4 Overenie hypotéz

Pri kazdej hypotéze boli brané¢ do uvahy vopred stanovené a skumané atributy
a indikatory. Tie su uvedené pri kazdej hypotéze samostatne v prehl'adnej tabul'ke, kde st
rovnako uvedené aj vyuzité metody pre overenie a zhodnotenie procesu overovania.
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Tabulka 10 Overenie hypotézy Hl

H1

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

KPucové atributy a indikatory

e-WOM, FB ucty s ponukou produktov CR, IG ¢ty s ponukou CR,
cestovatel'ské blogy

Primadrne metody vyuZité pri

obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1.), polostrukturované

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)

Tabulka 1 Overenie hypotézy H2

H2

AKk slovenski cestovatelia sleduju slovenskych travel influencerov a blogerov /
vlogerov, tak tito vplyvni Pudia ich inSpiruji k nav§tiveniu nejakej destindcie.

KPucové atributy a indikatory

cestovatel'ské blogy, influencer marketing

Primarne metody vyuZité pri

obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1.), obsahova analyza

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

Tabulka 2 Overenie hypotézy H3

H3

AK slovenski cestovatelia vyuZivajiu www.tripadvisor.com, tak predovsetkym vo
faze cestovania v zahrani€i na zistenie hodnoteni restaura¢nych sluzieb.

KPucové atributy a indikatory

e-WOM, recenzie na TripAdvisor

Primarne metody vyuZité pri

obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1.), polostrukturované

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

(Vlastné spracovanie, 2022)

Tabulka 13 Overenie hypotézy H4

H4

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

Krucové atributy a indikdtory

webové stranky s hlavnou ponukou produktov CR, recenzie na www.booking.com

Primarne metody vyuZité pri

obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1, podkapitola 1.1.2.),

overovani 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)
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Tabulka 14 Overenie hypotézy HS5

H5 AK slovenski cestovatelia prispievaji vlastnou slovnou recenziou na internete, tak
to robia predovSetkym v pripade vysokej nespokojnosti.

KUPucové atributy a indikdtory | recenzie na www.bookig.com, recenzie na www.tripadvisor.com, recenzie na
google.com, e-WOM

Primdrne metody vyuZité pri | obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1), polostrukturované
overovani rozhovory (podkapitola 3.2.), dotaznik (podkapitola (3.3.7.)

Zhodnotenie procesu Na zéklade zisteni bola hypotéza nepotvrdena.
overovania

(Vlastné spracovanie, 2022)

Tabulka 15 Overenie hypotézy H6

Ak znacky cheu ziskavat’ viac recenzii online, tak musia pravidelne aktivizovat’
a motivovat’ cestovatel’ov k uverejiiovaniu recenzii.

KPucové atributy a indikdtory | email marketing, recenzie na www.bookig.com, recenzie na www.tripadvisor.com,
recenzie na google.com, e-WOM

Primdrne metody vyuZité pri | obsahova analyza teoretickych vychodisk (podkapitola 1.1.1.), polostrukturované
overovani rozhovory (podkapitola 3.2.), dotaznik (podkapitola 3.3.1., podkapitola 3.3.7.)

H6

Zhodnotenie procesu Na zaklade zisteni bola hypotéza potvrdena.
overovania

(Vlastné spracovanie, 2022)

Vzhl'adom na zistenia zo sekundarnych zdrojov doplnenych o zistenia z primarneho
vyskumu je mozné konstatovat’, ze hypotéza H1 bola v ramci vyskumu tejto dizertacnej prdace
potvrdend a jej predpoklad plati. Hypotéza H2 bola taktie potvrdend a jej predpoklad plati.
Dalej na zaklade zisteni z primarneho vyskumu, ktoré nepotvrdzuju zistenia zo sekundarnych
zdrojov je mozné konStatovat, ze hypotéza H3 v medziach vyskumu tejto prdace nebola
potvrdend a jej predpoklad neplati. Hypotéza H4 bola rovnako potvrdend a jej predpoklad
plati. Vzhl'adom na nedostatok potvrdzujicich zisteni na slovensky trh pochéadzajucich
s primarneho vyskumu je vhodné konStatovat, Ze hypotéza H5 v ramci vyskumu tejto
dizertacnej prace nie je potvrdend, avsak na zéklade sekundarnych a ¢iastocne aj primarnych
dat jej predpoklad plati. Posledné hypotéza H6 taktiez je potvrdena a jej predpoklad plati.

4 MODELOVE RIESENIE A DISKUSIA

Navrhované modelové rieSenie ako aj odporucania ¢i pripadné limitacie vychadzaji
z predchadzajiacej analyzy. Tvorba navrhov je zalozena na stbore zisteni vyplyvajucich zo
skiimania na teoretickej a predovSetkym praktickej urovni v Specifickych podmienkach
slovenského trhu a na zaklade zakaznickeho spravania slovenskych cestovatel'ov a ich postojov
voCi e-turizmu ako aj na zéklade niekolko rocnych praktickych skusenosti autorky prace
v oblasti CR.

33



v

SEE + THINK

(rmimeroiny )

nepriame podnety
PPC

obsah on-line CK na

soc. sietach
PR ¢lanky

foto a videa blogerov
vlogerov / influencerov

obsah blogov / vlogov

foto a vided rodiny

priatel’'ov na soc

on-line CK.

oficialna webova stranka
rezortu /destinacie / mesta

PR &lanky

ponuka na

www.booking.com

¢lanok na blogu / vlogu

sietach

www.tripadvisor.com

N

ciet’ach

priame podnety
e-WOM (recenzie)

aktudlna ponuka v CR +
PPC

osobné rozhovory
s rodinou / priatelmi /
kolegami

zadavanie kIi¢ovych
vyrazov na
www.google.com

\ motivatorv /

THINK + DO

Obrazok 2 Modelové riesenie — nakupny proces zakaznika CR v online prostredi

A 4

ubytovanie

yl rezervacia |‘
A
dovera na zaklade vyhl'adavanie recenzii
<+ - - - pozitivnej osobnej na destinaciu / rezort na
skusenosti www.google.com,
www.booking.com
vyhl'adavanie recenzii na
< www.tripadvisor.com
-
vyhPadavanie ponuky .
na webovej stranke CK komunikicia s CK /CA
(email/tel./chatbot)
\\
A
vyhladavanie
cez
vyhladavace
sluzby on-line
CK/CA
doprava
A
A .
vyhPadavanie
na
konkrétnych
vlastna rézia 1 Y
web.

strankach let.

vyhPadavanie
na
konkrétnych
web.
strankach

www.pelikan.

Y

rezervacia

rezervacia

(Vlastné spracovanie, 2022)

CARE

- -t

34



Modelové rieSenie vychadza z vychodiskového modelu. Jednotlivé fazy nékupného
procesu zakaznika v CR v online prostredi boli cez vybrané atributy skiimané na irovni teorie
1 praxe. A tie najddlezitejSie poznatky vo vztahu k skimanej téme st zhrnuté v modelovom
rieSeni popisanom na Obrdzku 2. Jednotlivé fazy su prepédjané aj s modelom STDC, ktory je
vyznamny pri budovani znacky v online prostredi.

Na zaklade vysSie popisaného modelové rieSenia vzniklo nasledujuce modelové rieSenia
riadenia OR znacky v CR (predovsetkym CK) graficky zndzornené na Obrdazku 3. Model méa
kruhovy tvar z toho dovodu, ze jednotlivé jeho Casti prebiehaju naraz, sibezne, v rovnakom
¢ase a maju v ramci budovania a riadenia online reputacie vel'mi porovnatelnu prioritizaciu.
Vysledky primarneho vyskumu dokazuji, ze vybrané vlastnené média a konkrétne uvedené
nastroje: SEO, obsahovy marketing na vlastnej webovej stranke, na uctoch soc. sieti IG, FB
a YT (subezne), osobitne video a email marketing predstavuju vel'mi silnu dolezitost’ pre
uspesne riadenie reputdcie znacky smerom k zainteresovanym stranam. Zo suboru zdiel'anych
médii sa javia ako najddlezitejSie tvorba pozitivneho e-WOM a budovanie komunity znacky 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 osobitni
pozornost’ ako aj strategické ciele (navzajom prepojené, vychadzajice z identity znacky)
zabezpecované timom kompetentnych, zodpovednych manazérov danej znacky CR. A zaroven
v kazdom z tychto procesov prebiecha na pozadi opakovany proces realizacie, monitorovania
a optimalizacie vo vzt'ahu k online reputécii.

emailing

obsahovy
marketing a
coppywriting
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4.1 Diskusia

S odbornikmi 7 praxe: Ing. Monikou Kaval¢ikovou (manazérka online predaja a call
centra CK Satur) a Ing. Martinom Hromadom, PhD. (Riaditel' odboru kultiry Zilinského
samospravneho kraja; ¢len Komisie na koordinaciu uloh ochrany lokalit svetového kultirneho
dedic¢stva / ¢len expertnej skupiny Klastra Liptov — Liptov 2030; predseda komisie pre kultaru
a cestovny ruch pri mestskom zastupitel'stve v Ruzomberku) prebehla 40 min. diskusia
k modelovému rieSeniu. Ako jedna z dolezitych oblasti pre prax bol rozoberany silny vyznam
soc. sieti a marketingovej komunikdcie cez soc. siete, ktorej sa znacky CR museli prispdsobit,
ked’ze maju silny vplyv na vac¢sinu analyzovanych segmentov, ale predovsetkym na Milenialov
a Centenidlov. Pre znacky CR aj vramci komunikicie na soc. sietach sa vyplaca
komunikovanie obsahu tykajuceho sa deti, ako aj sutaze a vyzvy tykajuce sa deti a pod. na
takyto obsah pozitivne a aktivne reaguju rodic¢ia. Diskutéri sa zhodli v tom, Ze nesmierne
doleZity je vyznam recenzii pre zakaznikov, na ¢o musia reagovat’ aj znacky CK, napr. aj tak,
ze budu uverejiiovat’ viac vlastnych recenzii od svojich spokojnych zakaznikov. Rovnako je
v praxi dolezita rychlost’ reakcie na podnety zakaznikov, predovsetkym vo faze planovania.
V online prostredi je déleZité, aby znacky CK v ¢o najkratSom Case reagovali na poZiadavky
zakaznikov aj cez soc. siete, email a chatbot, ale aj na call centre, jednoducho aby boli pritomné
v online priestore tam, kde st pritomni ich zdkaznici a najlepSie v Case 24/7.

Diskutéri sa zhodli na tom, ze vyznam vlastnenych médii je nesmierne doleZity pre
riadenie reputdcie znacky, ale musi byt’ podporeny aj zdiel’anymi médiami, teda pozitivnou
spétnou vizbou na sluZby vybranej znacky CK. Pozitivne recenzie je mozné dosiahnut, ked’
znacka CK ponuka kvalitné sluzby a pridanti hodnotu pre zdkaznika, ktora zakaznici vnimaju.
Negativne recenzie su casto krat vel’mi subjektivne, ked’Ze ocakdvania zdkaznikov
predovSetkym pri drahych dovolenkdch su vel’mi vysoké. No hodnotenie toho ¢o je mozné
povazovat’ za drah¢ sa 1isi pri r6znych typoch zdkaznikov (a to aj v rdmci jedného segmentu),
preto sa nespokojnost’ zdkaznikov vel'mi ndro¢ne analyzuje a reakcie znaciek CK si vyzaduji
diplomatickti komunikéciu i rieSenia. V takychto pripadoch je vel'mi dolezité aj to, s akymi
zamestnancami znaCky CR zdkaznik riesi svoju nespokojnost’. Influencer marketing v pripade
znaciek CR nepovaZuju za vyznamny v porovnani s inymi odvetviami. Podla diskutérov je
vyznamny pre odvetvie CR ako také, anajmd pre oslovenie istého segmetu zakaznikov,
spominani Milenidli a hlavne Centenidli, ale nie pre budovanie znaciek CK.

Pandémia umocnila vyuZivanie e-turizmu. Zaroven sa mozno Cast’ zakaznikov, ktori radi
cestovali vo vl. rézii vrati naspét’ ku sluzbam CK, kvoli bezpecnosti a pohodliu, najmé v pripade
rodin s det'mi. Naopak znacky CK prisli o nejaké % zdkaznikov, aj tych vernych v pripade, Ze
tito zdkaznici boli na zaciatku roka 2020 nespokojni s presuvanim ¢i zrusenim dovolenky kvoli
pandémii. To, ako znacky slovenskych CK komunikovali pocas pandémie a predovSetkym ako
dokazali ustat’ prvi vinu pandémie malo vplyv aj na ich reputdciu. Niektoré znacky aj napriek
dlhoro¢nym skusenostiam a silnej pozicii na trhu zazili reputa¢nt krizu, ktorej nasledky musia
znéSat’ doteraz. Zakaznici boli vel'mi citlivi a netrpezlivi a v pripadoch, Ze ich situacia nebola
podla ich nazorov adekvatne rieSena svoju nespokojnost’ vyjadrovali aj formou negativnej
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 destinécii aj silnejSou nez v roku 2019. Zékaznici
sa v roku 2020 stiahli kvoli pandémii, mnohi zo strachu necestovali, a tak aj odkladali Gspory
na dovolenku. V roku 2021 po prestavke od cestovania sa ich chut’ cestovat’ zdvojnasobila,
navysSe mali na to finan¢né prostriedky.
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Vzhl'adom na aktuélnu situaciu diskutéri o¢akavaju zdrazovanie sluzieb v CR. Vnimaju
chut' cestovat’ u zakaznikov, ktora je velmi vysoka (aj pre ustup pandémie), avSak
predpokladaju, Ze cestovanie casom uZ nebude dostupné uplne pre kaZdého, ked’Ze ceny
sluZieb so zvySujucou sa infliciou neustile rastu. Predpokladaji, ze cestovanie ostane
dostupné predovsetkym pre strednu a vyssSiu vrstvu. Respektive, ze 'udia budu cestovat, ale
menej ¢asto nez tomu bolo po minulé roky, aj v pripadoch cestovania vo vl. rézii.

Vybrani diskutéri povazuji navrhované modelové rieSenie za vhodné areédlne
aplikovatelné v praxi v odvetvi CR, konkrétne pre znacky slovenskych CK. Vyhodu vidia
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 dolezitost’ a prinos zdiel'anych
médii pre budovanie ariadenie online reputicie znacky CK, ¢o bolo zohladnené pri
odportacaniach pre implementaciu navrhovaného modelového rieSenia.

4.2 Odporucania pre implementaciu navrhovaného rieSenia

Vsetky popisané odporucania boli navrhnuté s cielom implementacie do redlnej
podnikovej praxe a vzhladom na verifikdciu modelu, z ktorého vychdadzaju, by mali byt
uplatnitel'né v praxi. Tieto odporucania st vhodné pre véacsinu slovenskych znaciek CK, ked’ze
su zalozené na vyskume vykonanom na slovenskych cestovateloch v Specifickych
podmienkach slovenského trhu. V Tabulke 16 st prehl'adne uvedené vsetky odportcania.

Tabulka 16 Suhrn odporucani pre riadenie online reputdcie znacky CK

Monitoring
Riadenie reputacie znacky CK reputacie
znatky CK
Oblast’ f s e s gaes ; C o es e

riadenia Vlastonene andla (40 Zdle(l) ané mgdla lekoane mgdla Platoene n}efila =
znatky CK % aktivity) (30 % aktivity) (15 % aktivity) (15 % aktivity) < 5
Identifiké4cia a & =

T Budovanie spolupraca Tvorba a $irenie 3
Optimalizicia SEO komunity znacky ] arrr)lbasgidormi pozitivneho PR 5 'E
znacky < g;
Pisanie podnikového | Tvorba pozitivneho Aplikéacia PPC =&
blogu s pridanou pre e-WOM v online kampani a g §,
zakaznika prostredi remarketingu E g
Tvorba obsahového 2 5
marketingu na RE
2 webovej stranke 3 ;
S Tvorba obsahovu % £
“g marketingu na = 5
=3 Instagrame e =
o Tvorba obsahového =B
marketingu na % §
Facebooku £ B
Tvorba obsahového =g
a video marketingu na = 5
YouTube g U;
Efektivne riadenie g =
email marketingu ] 3

Komunikacia znacky =

cez Pinterest

(Vlastné spracovanie, 2022)

V zavislosti od postavenia znacky na trhu a stavu jej reputacie je mozné prehodnotit
mieru implementacie danych odportacani. Po implementécii tychto odporacani by mala znacka
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CK dosahovat’ efektivne riadenie svojej online reputacie v pripade, Ze v oblasti riadenia
jednotlivych médii disponuje dostato¢nou kapacitou zdrojov (I'udskych i finan¢nych). Riadenia
online reputacie znacky je mozné dosiahnut’ dlhodobou a cielavedomou marketingovou
¢innostou s vyuzitim vSetkych Styroch typov médii, vychadzajic identity a hodndt znacky.
Implementécia konkrétneho softvérového nastroja znacky poskytne prehl'adné a jednoduché
monitorovanie znacky na internej i externej urovni a zabezpec¢i podklady pre optimalizaciu.
A takymto spdsobom moéze pri riadeni reputicie znacky CK prebiehat’ cyklus monitorovania,
riadenia a optimalizacie a neustale sa opakovat’ v istom ¢asovom intervale.

4.3 Pandémia koronavirusu a jej vplyv na spravanie Slovakov v roku 2020 a 21 -
Hlavné zavery

Nespokojni zakaznici CK piSu negativne recenzie.

Novovzniknutd pandémia bola pre vSetkych nie¢im novym. LCud’om trvalo isty cas
uvedomit’ si, Ze vd’aka globalizacii sa z epidémie, ktora prepukla v Cine, stala celosvetova
pandémia. Znacky CK uz mali rozbehnutil 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’ I'udi
a ich pohyb. LCudia vracajuci 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 zaktpené letné dovolenky a zajazdy zacali vo velkom stornovat, ¢o robilo zna¢ny
problém CK, ked’ze tie uz mali peniaze vyplatené u svojich partnerov v zahranici. Spotrebitelia
ziadali rieSenia, CK chybali finan¢né a 'udské kapacity na ich vyrieSenie. Mnohé CK sa snazili
svojich zakaznikov presvedcCit, 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 neustdle obsadené. Manazéri CK sa snazili vyjedndvat podmienky s partnermi
a zamestnanci s netrpezlivymi zédkaznikmi. Cela tato situdcia priniesla aj silnym a stabilnym
slovenskym znackdm CK ako Satur ¢i Bubo aj vel'a nespokojnych zdkaznikov a neposlednom
rade negativnych recenzii na Google, ¢o priamo poskodzuje reputaciu znacky.

Pandémia priniesla aj reputacné krizy znaciek CK.

NavySe majitel CK Bubo na =zafiatku pandémie vydal video, v ktorom iného
povedal: ,, Na Slovensku budu v marci umierat’ ludia...rada, ktoru nemozu dat’ Ziadni politici
svojim chudobnym volicom, ale ja to elite Slovenska, ktora s Bubom cestuje, ponuknut mozZem.
Teraz je ten cas, vyberte si svoj zdjazd, zaZite tu najlepsiu dovolenku.* (Sevéikova, 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 podlahlo silnej kritike, vyslo d’alSie video ospravedliiujuceho charakteru,
kde zaznelo: ,, Pochopil som, Ze to bolo strasné a nemozZem uz svoje slova vziat' spdt. Rad by
som sa uprimne ospravedinil, “(Strategie HN 2020, online) Tento krok silno pokrivil reputaciu
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 medidlneho priestoru, zmenou postojov
voci pandémii a ako formu istého od¢inenia CK Bubo komunikovala verejnosti dovolenku pre
30 lekédrov z prvej linie. Neskor v roku 2021 sa majitel CK Bubo po odmlke zacal opit
objavovat’ a komunikovat’ smerom na verejnost’. A na to, aby znacka ziskala stratenu doveru
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a imid? v oCiach verejnosti sa rozhodli vyuZit' pandemicku situdciu vo svoj prospech
a majitel’ znacky (vyStudovany lekdr) zacal na jeseit 2021 dobrovol’ne pomdhat’ na
covidovom oddeleni v nemocnici na bratislavskych Kramaroch. (Fellner, 2021, online). Na jar
2022, konkrétne 24.02.2022 zacala ruskd invazia na Ukrajinu. Po tom, ¢o zacala tato sa do
Statov Eurdpy zacala valit’ migra¢na vlna Ukrajincov, nevynimajic Slovensko. V Eurdpe sa
ako reakcia na agresivnu vojnu jednej strany spustila vina silnej solidarity. Znacka Bubo rychlo
reagovala a zacala vo vel’kom pomdhat a ubytovavat’ uteCencov z Ukrajiny a zriadila
v Bratislave azylové domy. Do tejto Cinnosti sa pustila s pomocou vlastnych kapacit,
dobrovolnikov 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 dobroc¢inny marketing su vhodnymi formami, ktoré moZe byt
efektivne pre zlepSenia imidZu znacky. V pripade, ze budi vykondvané dlhodobo a efektivne
komunikované, tak méze pomoct’ prinavratit’ stratent doveru a zlepsit’ celkovi reputaciu tejto
znacky. Zaroven znacka priSla 01.04.2022 s velkou marketingovou kampanou so sloganom
,Bubo otvara lepsi svet.“, ktorej cielom je komunikovat’ ukoncenie pandémie (limitované 50
% zl'avy na dovolenky), ale aj oslovit’ potencialnych zékaznikov.

Uvedeny priklad potvrdzuje citlivost’ a krehkost’ reputdcie znacky v online prostredi.
Rychlost’ $irenia informacii je v OP velkou vyhodou, no v podobnom pripade znac¢nou
nevyhodou. Video znacky Bubo sa vel'mi rychlo stalo virdlnym, a rovnako rychlo bolo verejne
kritizované. Pandémia je vel'mi Specifickou situaciou, ktoré si vyzadovala Specifické rieSenia,
aj preto, ze iSlo o nieCo nové. Preto v podobnych situaciach, ktoré¢ vedia byt aj emocionalne
vypité, by sa znacky CK mali sustredit’ viac na CRM (vyriesit pripadne problémy s presunom
/ stornovanim dovolenky obzvlast u stalych zékaznikov) apri komunikovani obsahu
tykajuceho sa pandémie byt’ mali byt 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 znakazenia a protipandemické opatrenia boli
najrelevantnejSimi dévodmi na obmedzenie cestovania. Preto v roku 2020 Slovaci odlozili
alebo zrusili svoje cesty do zahranicia, ale zaroveni (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 zahranicia a moZnej nakazy. V roku 2021 sa situacia kvoli
vakcinacii zmenila, avSak aj tak mnohi eSte ostali doma a necestovali do zahranic¢ia, dokonca
ti, ktori cestovali poCas druhej viny pandémie dostavali od verejnosti aj verejnu kritiku a pod.
(napr. niektoré celebrity boli pod pal’bou hejtu na soc. sietach ¢i v médiach). Na Slovensku
medzi oblibené a najviac navStevované turistické miesta patrili Vysoké Tatry a Liptov.
V danom roku vsak vSetky casti Slovenska, aj tie menej zndme regiony, mali zvySeny turisticky
pohyb, ale casto islo aj o turistiku do prirody (bez rezervdcii a noclahov), taktiez prudko
stupol prendjom chdt, ¢o neprinieslo az také prijmy pre vybrané subjekty CR. Vd'aka tejto
situacii mnohi Slovéci objavovali alebo znovu objavovali Slovensko, napr. Zemplinska Sirava
na vychode Slovenska mala v roku 2020 jednu z najsilnejich letnych sezon za poslednt
dekadu. Ak pocas pandémie Slovdci ziskali pozitivne zaZitky zo svojich miest po Slovensku,
tak je tu predpoklad, Ze by aj po ukonceni pandémie mohli byt aktivnejsi v cestovani po
Slovensku.
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Zmeny cestovatel’ského spravania.

Pocas obdobia pandémie je mozné sledovat’ nasledujuce zmeny v spravani Slovakov:
obavy o zdravie zdsadne menili postoje Pudi voci cestovaniu do zahranicia (aj v buducnosti,
v podobnych situaciach bude spravanie podobné). Vel'ka skupina I'udi dokazala tuto potrebu
odlozit’ na neurcito, ked’Ze nejde o primarnu potrebu. Naopak podstatnd Cast’ cestovatel'ov
(predovsetkym z Generacie Z a Cast’ 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 informacnym
zdrojom (velmi vela dezinformacii a hoaxov, za najrelevantnejsie zdroje informdcii pri
cestovani pocas pandémie boli u vicsiny dopytovanych povaZované len oficialne zdroje ako
korona.gov.sk alebo webova stranka ministerstva vnutra. Cast’ cestovatel'ov meni svoje postoje
voci first minute ponukam (v roku 2021 stipol zaujem o last minute kvoli neistote a neustale
sa meniace] situdcii a zdravotnej kondicii). Na zdklade negativnych skusenosti budu v
buducnosti mnohi cestovatelia obozretnejsi pri vybere CK apravdepodobne budi viac
zvazovat’ poistenie zdjazdov pre mozné storno (boli medializované pripady, kedy zékaznici
prisli o svoje peniaze za zaplateni dovolenku v roku 2020).

4.4 Teoretické prinosy

Medzi hlavné prinosy tejto dizertacnej prace zpohladu teoérie patri sumarizdcia
teoretickych vychodisk zameranych na riadenie online reputdcie znacky CR s vyuZitim
konkrétnych online marketingovych ndstrojov. Pri vypracovani teoretickych vychodisk boli
brané do uvahy nie len manazérske aspekty, ale aj psychologické a sociologické, ked'ze iSlo
o skumanie témy 7 pohl’adu zakaznickej perspektivy. Bertic do tivahy viaceré oblasti je mozné
rozSirovat’ obzor skiimania a prinasat’ jedinecnu perspektivu.

Dizerta¢néa 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 najvdacSie 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
(pohl'adom cez viaceré oblasti, viacerych autorov) spolu sich podloZenim Cciastkovymi
vyskumami, prinieslo koncepcéne dobre nastaveny vychodiskovy model, ktory je taktiez
dolezitym prinosom a pontka pohl’ad na zakladnu koncepciu riadenia online reputdcie
znacky CR. Metodologicky postup spracovania prace zalozeny na syntéze poznatkov od
viacerych autorov a z viacerych oblasti méze taktiez posluzit’ ako podklad pre d’al§i vyskum
riadenia online reputdcie znacky.

Prinosy dizertaénej prace pre tedriu je mozné sumarizovat’ nasledovne:
Y

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

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

e Zhrnutie teoretickych vychodisk o riadeni online reputacie znacky.

e Prepojenie roznych pristupov, aspektov a terminolédgii do jednotnej definicie riadenia
online reputacie znacky CR v online prostredi.
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e Definicia suboru atribitov pre skiimanie riadenia online reputicie znacky s vyuzitim
online marketingovych nastrojov.

e Metodologicky postup vypracovania dizertanej prace.

e Zachytenie zmien postojov a spravania cestovatelov v Specifickej situdcii na trhu
sposobenej celosvetovou pandémiou.

e Definicia oblasti skimania pre d’al§i vyskum a rozvoj témy.

e Potvrdenie relevancie teoretickych poznatkov o reputacii, online reputacii v skiimane;j

problematike cestovného ruchu. TiezZ ich ¢iastkové doplnenie a rozvinutie v stvislosti
s témou: online reputacia v cestovnom ruchu.

4.5 Praktické prinosy

Medzi hlavné prinosy dizertacnej prace pre prax je vhodné zaradit’ detailné zmapovanie
nakupného procesu zdakaznika 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 ndavod na riadenie online reputdcie znacky CR, ktoré by pri
dodrzani definovanych a detailne rozpracovanych odporucani malo preniest’ redlne prinosy
v oblasti online reputacie pre vybranu znacku. Odporucania pre uspesnu implementdciu
modelu predstavuju dolezité prinosy pre prax a mohli by byt aplikovateI'né aj v oblasti riadenia
online reputacie znaciek v inom odvetvi. Uvedené 2 modelové rieSenia a subor odporucani
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 znacky v CR.

e Analyza  zakaznickeho 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 Identifikacia problémovych oblasti a moznych obmedzeni pri riadeni online reputacie
znacky CR.
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ZAVER

Online reputécia je vSetko ¢o znacka ma, i nema vo svojich rukach. Vysledky vyskumu
tejto dizertanej prace to jasne dokazuju. Cielom dizertatnej prace bolo navrhnit’ model
riadenia online reputicie pre znacky spolu so suborom odporacani s navrhom implementacie
do praxe. Pre zameranie na CR bolo modelové rieSenie vypracované primarne pre znacky CK.

Prvé kapitola sa zameriava na analyzu teoretickych vychodisk ako aj obsahovli analyzu
prelinajuc tri hlavné oblasti: online reputiciu, online marketingové néstroje a CR. Studium
teoretickych vychodisk prebichalo priebezne podas celého vyskumu. Ciastkové vysledky
analyzy sucasné¢ho stavu problematiky zdrovenl jasne potvrdili aktualnost’ problematiky a
vhodnost’ jej d’alSieho vyskumu.

Druhé kapitola sa venuje metodologii. V tejto Casti je detailne opisany cely vyskumny
aparat. Postupnost” krokov aj jeho jednotlivé cCasti. Medzi kli¢ové Casti su povazované
stanovené atributy, indikatory a metédy skumania. Je tu opisany cely empiricky sociologicky
vyskum kvalitativneho 1 kvantitativneho charakteru, ktorého tllohou bolo ziskat’ podklady pre
pracu s definovanymi Siestimi hypotézami. Vyskum tejto dizertatnej prace bol realizovany s
pomocou pilotnej Stadie, predvyskumu a primarneho vyskumu. Vyskum sa sustredil na
zékaznicke spravanie slovenskych cestovatel'ov, no niektoré vyskumné otazky bolo vhodné
podlozit’ aj analyzou spravania inych subjektov na trhu slovenského CR, ato sa podarilo
dosiahnut’ s pomocou obsahovej analyzy a spracovanim dostupnych sekundarnych dat. Hlavny
vyskum sa realizoval v podmienkach Slovenskej republiky a to 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 néstroje, ktoré su kIicovl vo
vztahu k online reputacii. Zarovenn boli identifikované aj rozdiely tykajuce v spravani
cestovatel’'ov voc¢i pouzivaniu a poskytovaniu recenzii vSeobecne aj vo vztahu k zahranic¢iu a d.

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

Na zaklade dosiahnutych vysledkov vyskumu bolo nasledne spracované modelové
rieSenie pre riadenie online reputacie v praxi slovenskych CK spolu so stiborom realne
aplikovatelnych odporacani pre implementéciu s praxi, comu sa dopodrobna venujte Stvrta
kapitola tejto prace, ktora rovnako otvéra aj diskusiu k téme. Okrem verifikdcie modelového
rieSenia v praxi je v tejto Casti zachytené aj spravania slovenskych cestovatelov v obdobi
celosvetove] pandémie, Co je mozné povazovat za prinos pre teoriu i prax.

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