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Anotacia

Ciel'om diplomovej prace je analyzovat' suCasnu mieru vyuzivania socialnych
sieti na marketing, a to konkrétne v oblasti cestovného ruchu. Na zdklade sledovania
a analyzy sociadlnych sieti je dal$im cielom diplomovej prace uskutocnit navrh
optimalneho vyuzitia socialnej siete Facebook.

Praca je rozdelena do Styroch kapitol. V prvej kapitole sa zameriavame na
priblizenie samotnych socialnych sieti. V druhej kapitole sa zaoberame charakteristikou
cestovného ruchu, jeho formami, marketingom a vyuzitim socidlnych sieti na jeho
propagaciu. Tretia kapitola sa venuje analyze marketingu cestovnych kancelarii na
Facebooku. V stvrtej kapitole sa zaoberame navrhom na efektivne vyuZzivanie socialnej

siete Facebook na marketing pre konkrétnu cestovnu kancelariu.
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Annotation

The aim of the thesis is to analyze the current rate of use of social networks for
marketing, namely tourism. Based on the monitoring and analysis of social networks is
the another aim of the thesis implementation of the proposal for optimum use of the
social network Facebook.

The work is divided into four chapters. In the first chapter we focus on
the convergence of social networks themselves. In the second capter we deal with
charakteristics of tourism, its forms, marketing and use of social networks to promote it.
The third chapter is devoted to analyzing marketing of travel agents on Facebook. In the
fourth chapter we deal with the proposal for effective marketing use of the social

network Facebook for a particular travel agency.
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UVOD

Témou predkladanej diplomovej prace su socidlne siete aich vyuzitie
v cestovnom ruchu. V sacasnej dobe mozno socialne siete zaradit' k dolezitym
marketingovym nastrojom, ktorym mozno oslovit’ Siroky okruh TI'udi. Ide o fenomén,
ked’Zze pocet uzivatel'ov tychto sieti sa neustale zvysuje. Hovori sa, Ze pokial’ nie ste na
socidlnej sieti, akoby ste ani neexistovali. Uspesné spolo¢nosti uz zistili, Ze socialna siet’
vytvara pre nich novy priestor pre efektivnu reklamnt kampan. Marketing na tychto
miestach predstavuje dolezity prvok spolu s ostatnymi formami marketingu.
Celosvetovo je dnes najrozsirenejSou socidlnou sietou Facebook. Této socidlna siet’
vyznamne vstipila do internetového priestoru. Tesi sa velkej popularite vzhl'adom na
moznost’ presného cielenia marketingu na urcita cielova skupinu l'udi. Z uvedeného
mozno nasledne vyvodit’ efektivne investovanie do reklamy. Rovnako aj cestovny ruch
je v sicasnosti rozvijajicim sa odvetvim. Vyuzitim socialnych sieti na jeho propagaciu
tak mozno prildkat’ viac fantsikov a zdkaznikov, a ndsledne generovat vicSie zisky.
Dovodom vyberu témy, ako uz bolo v predchadzajucom texte spomenuté, je teda jej
aktudlnost’.

Cielom diplomovej prace je sledovat’ avyhodnotit moznosti vyuZitia
socidlnych sieti v cestovnom ruchu. Zameriame sa na posobenie cestovnych kancelarii
na konkrétnej socidlnej sieti Facebook. Na zdklade uskuto€nenia analyzy je d’alSim
cielom vytvorit’ ndvrh posobenia konkrétnej cestovnej kancelarie Cepreka, s. r. 0. na
socialnej sieti tak, aby sa Facebook v ¢o najvic¢sej miere stal efektivnym konkuren¢nym
nastrojom.

V stvislosti s cielmi diplomovej prace sme si stanovili hypotézy, ktoré
vyhodnotime v zavere prace.

Hypotéza 1: Predpokladame, Ze 60 % vybranych cestovnych kancelarii ma
vytvorenu obchodnt stranku na sociélnej sieti Facebook.

Hypotéza 2: Predpokladame, ze 15 % vybranych cestovnych kancelarii je
aktivnych na Facebooku (pridanim prispevku, vide4, komentara a pod.) takmer kazdy
den.

Hypotéza 3: Predpokladame, Ze 50 % vybranych cestovnych kancelarii ma na

Facebooku viac ako 1000 I'udi, ktori oznacili, Ze sa im paci ich obchodna stranka.



V teoretickej Casti je naSim zamerom priblizit ¢o najviac problematiku
socialnych sieti, a to od ich samotnej charakteristiky, vyvoja, klasifikacie a pod., az po
pribliZzenie najrozsirenejsiej socialnej siete sucasnosti, ktorou je Facebook. V d’alsej
kapitole sa snazime charakterizovat’ cestovny ruch, jeho formy a marketing na sociélnej
sieti.

Praktickd Cast’ je venovana analyze miery pdsobenia cestovnych kancelarii na
socidlnej sieti Facebook. Skiimame tu mieru pdsobeniach vybranych cestovnych
kancelarii na socialnej sieti, ich aktivitu a pdsobenie prosterdnictvom rozli¢nych prvkov
ako napriklad prispevky, videa akomentire apocet ich fanuSikov. Nasledne
uskutocnime navrh optimalneho vyuzivania Facebooku pre cestovnu kancelariu
Cepreka, s.r. 0.

Pri spracovani prace sme vychadzali z publikacii, ktoré sa venuji danej
problematike, atiez zinternetu. Vyuzivana je najmd metdoda analyzy. Na zaklade
teoretickych poznatkov a vysledkov pozorovania a analyzy je uskutocneny navrh na

implementaciu efektivneho marketingu na socialnej sieti.



TEORETICKA CAST

1 INTERNET

Okolo vzniku internetu koluje mnozstvo dohadov. Niektori ho popisuji ako
vojensky projekt, ini ako univerzitnu aktivitu. Vznik internetu mozno spajat’ so snahou
zlepsit komunikaciu, ktora mala mnozstvo slabych miest. V minulosti existovali
pocitace takmer vyhradne len na univerzitach a telefonne siete mali mnozstvo negativ.
K tymto negativam mozno priradit’ fakt, ze umoznovali len spojenie ,,bod — bod*. Ak
nastal vypadok na vedeni, dochadzalo k vypadkom spojenia. ISlo o centrilne riadeny
systém a alternativne moznosti d’al$ej nahradnej komunikéacie neexistovali. V tomto
smere sa zacali objavovat’ prvé uvahy o decentralizovanej novej sieti, ktord umozni
prepojenie viac ako dvoch pocitacov. Vyznamnym milnikom vyvoja internetu bol
projekt ARPANET. I8lo o prva funkénu siet’, ktort navrhol Larry Roberts. Je mozné ju
povazovat za zéklad dneSného internetu. Jej sposob fungovania spocival v prepinani
okruhov a v praci s paketmi. ISlo o siet, ktora nemala Ziadny centralny prvok. V roku
1968 — 1969 sa zacala jej realizcia, pricom ucelom bolo prepojenie univerzit
zapadného pobrezia. K sieti sa postupom Casu pripajali d’alSie vzdelavacie inStitiicie
a vzniklo prepojenie viacerych univerzit, priCom sucastou siete boli aj vyskumné
laboratéria. (Cerna, 2012). So vznikom internetu mozno spijat viacero datumov.
Jednym znich je, uz spominany, rok 1968 — 1969 (vznik siete ARPANET). Ini
povazuju za vznik internetu rok 1983. ISlo o rok, v ktorom sa Vv celej sieti zacal
namiesto protokolu NCP pouZivat’ protokol TCP/IP. Dalej mozno povaZovat za vznik
internetu rok 1974, kedy tento ndzov prvykrat zaznel na konferencii autorov protokolov
TCP/IP. Tu Vint Cert a Robert Kahn, autori protokolov TCP/IP, vysvetlovali ako tieto
nové protokoly umoznia napojit na ARPANET d’alSie siete. Tomuto napojeniu bolo
potrebné priradit’ ur¢ity nazov, a tym bolo ,,internetwork®. AvSak urcita dobu trvalo,
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kym bol ,internetwork® uvedeny do obehu, a kym ddjde k napdjaniu dalSich sieti
k ARPANETU. Za d’al$i datum vzniku internetu teda mozno povazovat aj rok 1982,
kedy sa termin ,Internet“ dostava k ur€itym technickym Standardom vydavanym

formou dokumentov RFC.
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V tychto dokumentoch sa prvykrat objavuje pojem ,,ARPA internet”. (Peterka,
2013). Postupom c¢asu sa stal internet plne vyuzivanym nastrojom, avSak bolo
neuveritené si predstavit, aky fenomén sa z neho stane. V roku 1989 prisiel britsky
vedec Tim-Berners Lee snovym napadom ako si ulah¢it pracu prostrednictvom
internetu. Navrh predniesol svojmu nadriadenému 12. marca 1989. ISlo o vymenu
informadcii prostrednictvom dokumentov obsahujtcich hypertext. V ramci tohto nadvrhu
vyuzil znalosti zo svojho vlastného projektu Enquire (povazovany za predchodcu
webu). V nasledujucom roku, presne 20. decembra 1989, vytvoril Tim-Berners Lee
prvi webovu stranku na svete. V roku 1991 umoznil pristup na webovy server d’alSim
uzivatelom. V roku 1995 uz existovalo viac ako 500 webovych serverov.Bolo len
otazkou Casu, kedy sa komeréné spolo¢nosti za¢nu zaujimat’ o webové servery. V roku
1995 vyuzil prilezitost’ Jeff Bezos a vytvoril najvacsi online obchod sveta Amazon.
Doména Google bola zalozena v roku 1997. V Slovenskej republike boli priekopnikmi
Pobox (e-mailova sluzba), ktora vznikla v roku 1996 a Azet so vznikom v roku 1997.
V roku 2004 zakladd Marc Zuckerberg siet’ Facebook, o rok neskor vznika YouTube

a Vv roku 2006 socialna siet’ Twitter. (Kvasnica, 2014)

Obrazok 1: VzhPad prvej webovej stranky na svete

World Wide Web

The WorldWideWeb (W3) is a wide-area hypermedia information retrieval initiative aiming to give universal access to a large universe of documents.

Everything there is online about W3 is linked directly or indirectly to this document, including an executive summary of the project, Mailing lists , Policy ,
November's W3 news , Frequently Asked Questions .

What's out there?
Pointers to the world's online information, subjects , W3 servers, etc.
Help
on the browser you are using
Software Products
A list of W3 project components and their current state. (e.g. Line Mode ,X11 Viola , NeXTStep , Servers , Tools , Mail robot , Library )
Technical
Details of protocols, formats, program internals etc
Bibliography
Paper documentation on W3 and references.
People
A list of some people involved in the project.
History
A summary of the history of the project.
How can [ help ?
If you would like to support the web..
Getting code
Getting the code by anonymous FTP , etc.

Zdroj: http://info.cern.ch/hypertext/WWW/TheProject.html
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Vznik globalneho nadSenia zo socialnych sieti vzrastol v roku 2004, kedy
vznikol WEB 2.0. Revoltcia tohto webu spocivala vtom, ze aktivita sa uz
neobmedzovala len na pasivne vyhladavanie informdcii ako napriklad z rozhlasu,
televizie Ci tlace. Uzivatelia ziskavaji nové moznosti ovplyviiovat web, ziskavaju
moznost’ vytvarat' obsah. Moznost’ vytvarania vlastného obsahu motivuje I'udi v takej
miere, ze su ochotni participovat na webe bez ndroku na finan¢nu odmenu.
K moZnostiam webu 2.0 mozno zaradit’ vytvaranie vlastnych fotoalbumov, r6zne blogy

¢1 komentare k fotografiam, udalostiam a pod. (Garaj, Andacky, 2006)

1.1 Socialne siete

Socialne siete su v dneSnej dobe stcastou Zivota milionov l'udi. Ide o fenomén, bez
ktorého by bol kazdodenny zivot pre nejedné¢ho cloveka len tazko predstavitelny.
Vymena a zdiel'anie informécii, obchodné spolupraca, vytvaranie novych kontaktov ¢i
udrziavanie vztahov prostrednictvom socialnych sieti su aspekty, ktoré ndm socialne
siete dennodenne prinasaju.

Predtym, ako sa zameriame na samotny pojem socidlna siet’, je potrebné si
priblizit' pojem socialne médid, pretoZe v beZnom Zivote Casto dochadza k zdmene
tychto pojmov. Znalost’ tychto rozdielov je tieZ potrebnd pre urcenie si toho, akym
smerom sa bude uberat’ marketingova koncepcia v pripade urcitého podnikania a
reklamy. V d’alsich podkapitolach sa zameriame na historiu vzniku socialnych sieti a
zosumarizujeme si, aké druhy socialnych sieti rozpoznavame. Dalej sa zameriame na
socialne siete na Slovensku avo svete, pricom nevynechdme pribliZzenie si

najuspesnejSej socialnej siete sucasnosti.

1.2 Socialne siete a socialne média

Existuje niekol’ko kl'icovych rozdielov, ktoré ndm umoznia lepSie porozumiet

pojmom socialne média a socialne siete. Medzi tieto rozdiely mozno zaradit’:

a) vSeobecna definicia:
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b)

d)

pouzivanim socidlnych médii prenaSame informécie Sirokému publiku.
Kazdy mé& moznost vytvorit' a distribuovat’ urcity obsah. VSetko co
potrebujeme je zapojenie k internetu;

pri pouzivani socidlnych sieti nie je potrebné len zapojenie k internetu, ale
pripojenie, pod ktorym rozumieme pripojenie sa k urcitej skupine l'udi so

spolocnymi zdujmami, budovanie vztahov;

Styl komunikécie:

socialne médium je komunikaény kandl, ktory nam prinasa urcitu spravu.
Predstavuje systém, ktory S$iri informacie k ostatnym podobne ako televizia
alebo radio;

socialna siet’ je komunikaénym kanédlom, ktorého zdkladom je obojstrannd
komunikacia v zavislosti od témy ¢i atmosféry. UZivatelia sa schadzaju, aby
sa pripojili K ostatnym za ucelom vymeny informacii, zdiel'ania svojich
skusenosti a podobne;

navratnost’ investicii:

uréenie presnej navratnosti investicii v suvislosti so socialnymi médiami je
naro¢nejsie ako v pripade socialnych sieti. ROI (return of investments), teda
navratnost’ investicii, je dokazom toho, Ze marketingové usilie pracuje.
Néavratnost mozno merat’ prostrednictvom poctu kliknuti na doméne, poctom
zdiel’ani a podobne;

urcenie navratnosti v pripade socidlnych sieti je viac zreymé ako V pripade
socidlnych médii. Mozno ju merat’ prostrednictvom on-line navstevnikov
a ich neustale narastu;

v€asna reakcia:

budovanie Gspesnosti socidlnych médii ur¢iti dobu trva. Exponencialny rast
mozno zaznamenavat’ pomalSie ako Vv pripade socialnych sieti;

vzhl'adom na fakt, Ze v rdmci socidlnych sieti moZno priamo komunikovat’
suzivatelmi, komunikdcia je viac osobnejSia a ucelnejSia. Siet
exponencidlne rastie vstlade s pripojenim k ostatnym uZzivatelom,

komunikaciou ¢i lepSim predstavenim danej socidlnej siete uzivatel'ovi.
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V suvislosti s uvedomenim si faktu, ze ide o dve rozlicné marketingové
koncepcie surcitymi rozdielmi, mozno d’alej uvazovat’ o tom, ako umiestnit svoje

podnikanie do buducnosti. (Hartshorn, 2010)

1.3 Charakteristika socialnych sieti

V stcasnosti, v dobe neustaleho hl'adania modernejsich a jednoduchsich riesent,
st socialne siete velmi vyznamnym aspektom Zzivota. Neustale sa prispdsobuji novym
komunika¢nym potrebam uzivatel'ov.

Samotny pojem socialna siet’ je odvodeny z anglického spojenia social network.
V minulosti sme si v stvislosti s tymto pojmom nespajali on-line socialnu siet’. Socialna
siet’ predstavovala komunitu l'udi, ktor medzi sebou spaja urcitd socidlna interakcia
S r6znymi stupfiami a prejavmi.

Definicii socidlnych sieti existuje niekol’ko. Velmi vystizne definovali tento
pojem autorky D. Boyd a N. Ellison (2007), ktoré charakterizovali socialne siete ako
sluzby, ktoré su sucast'ou jednej spolocnej webovej platformy. Tieto sluzby umoznuji

uzivatel'om:

- tvorbu profilu na sociélnej sieti (verejny alebo ¢iasto¢ne verejny profil), a to
V ramci hranic daného systému,

- zostavenie zoznamu tych uzivatel'ov, v rdmci ktorych je mozné zdielat
pripojenie,

- poznanie kontaktov uZivatel'ov Vramci ktorych zdielaju pripojenie, a tieZ

kontaktov inych uzivatel'ov vo vnutri systému.

Vztahy medzi l'ud'mi nie st v redlnom Zivote tak rozpoznatelné ako v ramci
socialnych sieti. VyuZivanim urc€itej socialnej siete sa jednotlivec stava pre ostatnych
uzivatel'ov viditeI'nejsi, ¢o mé za nasledok vytvaranie novych spojeni medzi uzivatel'mi.
AvSak zakladnym ucelom socidlnych sieti je komunikicia s tymi l'ud'mi, ktori uZz
figuruju v zozname socidlnej siete urcitého jednotlivca. Primarnym ucelom teda nie je
nadvézovanie novych kontaktov.(Boyd, Ellison, 2007)

Prvou fazou v rdmci vyuzivania socialnych sieti je spravidla vytvorenie profilu.

Hoci v strukture jednotlivych socialnych sieti najdeme mnoho odlisnosti, profil je nieco,
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¢o tieto siete spaja. Napovedd nam o 0sobe, s ktorou komunikujeme, o jej identite.
Obsahuje Standardné ¢i d’alSie rozsirené udaje o danej osobe. Profily casto obsahuju
informacie o mieste bydliska, pohlavia, veku, vzdelania, ¢i dokonca informacie
0 zal'ubach a pod.

Roland Kyska, autor publikacie Vsetci sme nahi na Facebooku, charakterizuje
socialnu siet’ nasledovne: ,,je skupinou ludi, ktorych spdjaju rozne vizby ¢i zdujmy.
Mozu nimi byt aj rodinné ci profesionalne vztahy alebo priatelstvo. Na internete si
Jjednotlivci vytvaraju svoje profily v platformach na to urcenych, ktoré obsahuju udaje
0 nich. Na zaklade tychto informdcii nadvdzuju vztahy s inymi uzivatelmi. Vzajomnymi
prepojeniami uzivatelov vznikaju siete vztahov. * (Kyska, 2010, s. 139 — 140)

Zakladnou funkciou socidlnych sieti je komunikécia s ostatnymi uzivatel'mi.
Kazd4 komunikacia je determinovand ur¢itym ramcom systému. Ako priklad si mézeme
uviest' determinovanie ramcu systému na socidlnej sieti Twitter a Facebook. Kym
v ramci Twitteru mozno potencidlnu komunikaciu zahajit’ s celym svetom, Facebook
ma hranicu systému na urovni zoznamu priatelov daného uzivatela. Forma
komunikacie prostrednictvom socialnych sieti je teda rozna. Okrajovo je mozné zaradit’
sem aj statusy, ktoré, ak zahdja diskusiu, si zaCiatkom komunikacie. Medzi zékladné

formy komunikécie zarad’'ujeme:

- odlozen¢ formy, ktoré predstavuji ndhradu e-mailu. Tuto formu
komunikacie vyuzivaju uZivatelia napriklad v pripade ich reakcie na
pozvania na udalosti, komentovania fotiek, statusov a podobne;

- priame formy, ktoré predstavuju Zivy on-line chat napr. ICQ. Tato forma je
formou komunikacie, ktord je atraktivna a interaktivna, prebiehajica
V redlnom case aV jednotnom prostredi prave komunikujucich uzivatelov.

(Mikul4g, 2009)

1.4 Vznik a vyvej socialnych sieti

V nasledujtcich kapitolach sa zameriame na histériu vzniku socidlnych sieti,
ato od samotného vzniku internetu, az po prvé socidlne siete vobec. Je dolezité

pochopit’, ako sa internetové socialne siete stali takmer kazdodennym aspektom nasho
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zivota. Bez znalosti minulosti mozeme len tazko pochopit’ ich sucasné a buduce

smerovanie.

1.4.1 Vznik pojmu socialna siet’

Pojem socidlna siet bol vytvoreny davno predtym ako vznikol internet.
Za autora tohto pojmu je povazovany sociolog James A. Barnes, ktory ho zacal
pouzivat vroku 1954 vramci sociologie. James A. Barnes uskutocnil prvy
systematicky pokus tykajlci sa Stadia sieti v spolo¢nosti, priCom sa zameriaval na malé
skupiny l'udi a ich spolo¢enské kategorie a vztahy. V sucasnej dobe sa tento pojem
chape v stvislosti s internetom a webmi, ktoré sa zameriavaji na tvorbu socialnych sieti

(Facebook, Twitter a pod.) (Slamova, 2010)

1.4.2 Classmates — prva socialna siet’

Zakladatel'om tejto socialnej siete bol v roku 1995 Randy Conrad, pricom jej
koncept sa zdal byt vel'mi Gspesny. Stala sa zdkladom pre budovanie d’alSich socidlnych
sieti, ktoré postupne pridavaji vylepSenia k povodnej myslienke. (Straka, 2012)

Classmates.com umoziovala Studentom strednych §ko6l a univerzit surfovat
s d’alSimi Studentmi tychto $kol, avSak pouZivatelia zatial’ nemali moznost’ vytvorenia si

vlastného profilu ani zoznamu priatel'ov. (Boyd, Ellison, 2007)

1.4.3 SixDegrees— prva socialna siet’ v dneSnom chapani
p Y

V suvislosti s dneSnym chépanim socidlnych sieti mozno za prva socidlnu siet’
povazovat’ SixDegreees.com so vznikom v roku 1997. Spominan¢ dne$né chapanie
predstavuje moznost’ vytvorenia si vlastného profilu, zoznamu priatelov a mozZnosti
prezerania si kontaktov vlastnych priatelov. SixDegrees.com obsahovala vsetky
uvedené moznosti, ktoré uzivatel mohol vyuZivat' na jednej socialnej sieti. Uvedené
mozZnosti sice existovali samostatne eSte pred zaloZenim siete SexDegrees.com, avSak
nikdy nie spolo¢ne. V roku 2000 bola tato socialna siet zruSena. Problém bol
v skutocnosti, Ze uzivatelia nemali zdujem vyziadat’ si priatel'stvo od cudzinca, a preto

sa siet’ nepresadila a neudrzala sa na trhu. (Boyd, Ellison, 2007)
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1.4.4 Socialne siete po roku 2000

Druha vina socialnych sieti sa zacala rozvijat' po roku 2000. Druhou vinou ju
mozno nazvat z dovodu vytvarania sieti, ktor¢ mali sluzit' obchodu. ISlo teda o nové
obchodné siete zamerané na pomoc l'udom pri vyuzivani ich obchodnych kontaktov.
V roku 2001 vznikla socidlna siet’ Ryze.com. Zakladate Ryze.com pozval na siet
predovsetkym komunitu I'udi zo San Francisca, ktora sa venovala podnikaniu, obchodu
a technologiam. K d’alSim socidlnym sietam druhej viny mozno zaradit' Friendster,
Tribe.net alebo Linkedin. Zaujimavé je, Ze zakladatelia tychto sieti si namiesto
konkurovania navzajom pomahali. Najvac¢siu popularitu vsak ziskali len Friendster
a Linkedin. Vroku 2003 vznikd socidlna siet MySpace azafina sa tretia vina
socialnych sieti. Cielom bolo napodobit’ uspech Friendsteru. Sociilne siete tohto
obdobia sa zameriavaju na profil, rozSirovali ponuku sluzieb a bolo mozné vytvarat’ si
vlastné skupiny, pribudali nové aplikacie. Velké mnozstvo populdrnych sieti sucasnosti
vzniklo az po roku 2003. Zaradit’ sem mozno Facebook, Twitter, spominany Myspace ¢i

QZones. (Boyd, Ellison, 2007)

1.5 Klasifikacia socialnych sieti

Internetové siete nepredstavuju len jeden druh siete urcitého charakteru, ktory
modzeme vyuzivat. Podla svojich zdujmov a potrieb si moZeme vyselektovat tie siete,
ktoré najviac zodpovedaji naSim vlastnostiam a zdujmom. Pocet socidlnych sieti sa

Coraz viac rozSiruje. Na zéklade uvedeného moZzno sociélne siete rozlisit’ na:

e informacné — ak uzivatel' hl'add rady na rieSenie svojich kazdodennych
problémov, tak vyuziva informaéné socialne siete. Charakteristickym
znakom tychto sieti je ich prepojenie s inStiticiami ako napr. banky, a tiez
prepojenie s roznymi firmami a maloobchodnikmi. Prostrednictvom tychto
sieti su uvedené spolo¢nosti v kontakte so svojimi zdkaznikmi;

e profesijné — sliZzia zamestnancom, ktorym pomadhaju napredovat
v kariérnom rebricku alebo odvetvi. ZvycCajne st vytvorené v podnikoch
a ich ucelom je komunikécia zamestnavatel'a so zamestnancom. Tiez sluzia

na komunikaciu firmy so zakaznikmi;
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e vzdelavacie — uzivate'mi tychto sieti su prevazne Studenti, pricom téelom je
spolupracovat’ s d’alsimi Studentmi (napriklad pri tvorbe roznych projektov).
Prostrednictvom rdznych triednych for a blogov mozno tiez komunikovat’
s profesormi. Tieto siete sa stavaju Coraz populdrnejSie vo vzdelavacom
systéme;

e konicky — najpopuldrnejsie. Zdruzuju l'udi zdiel'ajucich rovnaké zaujmy;

e novinky — na tychto socidlnych sietach st publikované rézne novinky,
komentare a iny obsah. Ide o tzv. ,,komunitny obsah®. (Szepesiova, 2011)

V stcasnosti existuje mnoho druhov socidlnych sieti sréznym obsahom,

podmienkami pristupu a inymi charakteristikami. Zelenka (2010) klasifikuje socialne
siete na zéklade:

e obsahu:

s fotografiami,

s videami,

S osobnymi tdajmi,
- s doporuc¢enymi odkazmi;
e spdsobu vzniku:
- tvorené samotnym uZivatel'mi,
- tvorené s podielom uzivatel'ov;
e miery interaktivity:
- Sindividudlnym pristupom,
- s kolektivnym pristupom,
- s Off-line pristupom;
e spdsobu pristupu:
- S potrebnou registraciou,
- S volnym vstupom,
- obmedzené;

e pouzitej technologie:

s virtualnou realitou,

so zdiel'anim obsahov,

diskusné,

- Dblogy.
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1.6 Sucasné postavenie socialnych sieti vo svete

Socialne siete uchvatili cely svet. Facebook sa v poslednych 3 — 4 rokoch stal
vel'kou vyzvou pre ostatné siete ako napr. ,,V kontakte®, ,,Odnoklassniki®, ,,QZone*
ainé. Priblizne 15,8 % vSetkych minut strdvenych na socidlnych sietach patri
Facebooku. Podl'a prieskumu dominuje Facebook v 127 krajindich zo vSetkych
skimanych 137 krajin. Uzivatelia si osvojili Facebook z ddévodov jeho Tahkého
pouzivania, moznosti pripojenia k celému svetu, jeho kvalitnych funkcii ¢i z dévodu
velkej uzivatel'skej zadkladne. Na zdklade nasledujiceho Obrazku €. 2, svetova mapa
socialnych sieti, mozno celosvetovo analyzovat stav vyuzivania jednotlivych
socialnych sieti. Mozno konstatovat’, ze Facebook je spomedzi vSetkych socidlnych sieti
sveta vyuzivany v najvacésej miere. Ide o podiel 92,7 % z krajin analyzovanych v ramci

prieskumu. (Nayak, 2014)

Obrazok 2: Svetova mapa socialnych sieti (December 2013)

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

December 2013

-

@ Facebook @ Gzone @ V Kontakte Odnoklassniki [ Cloob Draugiem

credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC source: Alexa

Zdroj: Nayak, 2014
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Viditelnym faktom je, Ze Facebooku sa nepodarilo presadit v Rusku, kde je
dominantne vyuzivana siet’ s ndzvom ,,V kontakte* s 228 milionmi uzivatel'ov. Dal3ou,
menej vyuzivanou sietou, je ,,Odnoklassniki so 148 milionmi uzivatel'ov. Rovnako
menej Gspesny je Facebook v Cine, kde dominuje vyuZivanie socidlnej siete ,,QZone*
S po¢tom 623 milidnov uzivatel'ov. V Krajine Iran a jej susednych Statoch je dominantne
vyuzivand perzska socidlna siet’ ,,Cloob“. Téato siet md viac ako 1 miliéon clenov.

Zo svetovej mapy socialnych sieti teda mozno konStatovat, ze Facebook je
najmenej vyuzivany v Cine (0,7 miliéna uZivatelov), v Rusku (8,2 miliénov
uzivatel'ov), v Irdne a d’alSich. Tato skutoc¢nost’ vyplyva hlavne z obmedzeni organov
Statnej spravy danych krajin, ktord sa snazi pomahat’ miestnym subjektom. (Nayak,

2014)

Podla  statistickych ~ udajov  zverejnenych  internetovou  strankou
statisticbrain.com (2014) si mozno blizsie priblizit’ intenzitu vyuzivania socialnych sieti,
Krajiny snajva¢sim vyuZivanim socialnych sieti ¢i druhy najviac vyuzivanych

socialnych sieti vyjadrené v percentach (Tabulka 1).

Tabulka 1: Statistika socialnych sieti sveta k 9.7.2014

Statistika socialnych sieti Dita

Celosvetovy pocet uzivatel'ov Facebooku 1,4 biliéna

Celkové percento pouzivatel'ov (18 — 24 rokov) vyuzivajucich Facebook | 98 %

Celkové percento 'udi vyuzivajucich Facebook 11 %
Priemerny mesa¢ny ¢as vyuzivania Facebooku jednym uzivatel'om 15 hod., 33 min.
Pocet webovych stranok doposial’ integrovanych s Facebookom 2,5 miliéna
Pocet zdiel’ani roznych obsahov na Facebooku mesacne 70 bilibnov
Pocet zobrazenych stranok na YouTube mesacne 92 biliénov
Pocet hodin stravenych na YouTube mesacne 2,9 bilidéna
TinedZeri navstevujuci Facebook viac ako 10krat denne 22 %

Celkové percento pouzivatel'ov Facebooku mladsich ako 10 rokov 25%

Pocet hodin

Krajiny najviac vyuzivajice socialne siete »
mesacne

Izrael 11,1
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Argentina 10,7
Rusko 10,4
Turecko 10,2
Cile 9,8
Filipiny 8,7
Kolumbia 8,5
Peru 8,3

Zdroj: http://www.statisticbrain.com/social-networking-statistics/
Socialna siet’ Qzone

Qzone je najvacsia Cinska socidlna siet’ svySe miliardou pouzivatelov, v ktorej
konkurenciu tvoria len d’alsie socialne siete povodom z Ciny ked’ze Twiter a Facebook
st zakazané. Tato socialna siet mala vydlazdent cestu Kk uspechu vdaka instant
messengeru QQ, ktory slavil velky tspech u mladej populacii. Odhadovane polovica
uétov je obohacovana onové informacie viac nez raz mesacne, fotky a blogy
nevnimajuc. Tento Uspech ale zatietiuje fakt, Ze ostatné vyznamné siete su cenzurované,
ak nie rovno zakazané a obsah i formu casto krat v Qzone oznacuju za kopiu. Prikladom
moze byt sluzba Timeline, ktora je az prili§ podobna rovnako pomenovanej funkénej
sluzbe od siete Facebook. Najst sa vsak da podobnosti viac, ato napriklad aj
Vv spominanom QQ instant messengeri. Kazdopadne sa jedna oV poradi druhy web

poskytujuci sluzby socialnych sieti v pocte registrovanych uzivatel'ov.
Socialna siet’ VKontakte

Je socialna siet’ dostupna vo viacerych jazykoch, ale obzvlast popularna medzi
ruskojazyénymi pouzivatelmi po celom svete, predovsetkym v Rusku, Ukrajine,
Kazachstane, Moldavsku, Bielorusku a lzraeli.Podobne ako ostatné socialne siete,
umoziuje VK pouzivatel'om kontaktovat priatel'ov, vytvarat’ skupiny, verejné stranky a
podujatia, zdiel'at’ obrazky, zvuk, video a hrat browserové hry. Podl'a Rankingu Alexa
Internet je VK jednou z najnavstevovanejSich strdnok v postsovietskych krajinach. V
Rusku a Bielorusku patri sieti druha priecka. V Ukrajine je VKontakte tretia
najnavstevovanejSia stranka. V Kazachstane je na Stvrtej pozicii. Kym Facebookma v

Rusku 1 244 280 pouzivatel'ov, na VKontake ma profil az 75 604 275 T'udi.
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1.7  Statistika socialnych sieti na Slovensku

Podl'a spravy z vyskumu Mariana VelSica (2012), projekt ,,Slovensko a socialne
siete v prostredi internetu* uskuto¢neny Instititom pre verejné otazky, vyuziva socidlne
siete viac ako polovica I'udi Slovenskej republiky. Vyskum bol uskutocneny v teréne
a oslovenych bolo 1 135 respondentov. V nasledujicom Obrazku ¢. 3 mozeme vidiet
percentudlne vyjadrenie vyuzivania socialnych sieti. Mozno predpokladat’, ze s rastom

fenoménu socidlnych sieti toto percentudlne zastipenie neustale rastie.

Obrazok 3: VyuZzivanie socidlnych sieti populiciou nad 14 rokov

25%

21%

B vyuziva
pozna, ale nevyuziva
nepozna, nevie o ¢o ide

Zdroj:Velgic, 2012

Na zédklade predchadzajaceho obrazku mozno konstatovat, ze viac ako polovica
populacie nad 14 rokov vyuziva Facebook. Poznd, ale nevyuziva ho 25 % a nepozna ho

priblizne 21 % tejto populécie.

Dany vyskum bol uskuto¢neny vroku 2012 apodla nasho nazoru toto
percentualne vyjadrenie dnes uZz nie je aktudlne, ale znaCne stiplo percentudlne

zastipenie vyuZzivania Facebooku populaciou nad 14 rokov.
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Zo socialno-demografickej analyzy (Tabul'ka 2) vyplynulo, Ze existuji pomerne
vel'ké rozdiely vo vyuzivani socidlnych sieti ¢o sa tyka pohlavia, veku, vzdelania,

zamestnania a podobne.

Tabulka 2: Socidlno-demograficka analyza socidlnych sieti (v %)
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Na zéklade predchadzajucej tabul’ky mozno konstatovat’, Ze najmensie rozdiely
vo vyuzivani sociadlnych sieti su vramci pohlavia, atiez vramci sidla. Najviac
diferencujicim faktorom je vek uzivatel'ov, pricom vyuZzivanie socialnych sieti sa so
zvysujucim vekom znizuje.

Co sa tyka vyuzivania socidlnych sieti z hladiska krajov (Obrazok 4), ide
0 takmer rovnaké zastipenie ich vyuzivania. Najvacsi pocCet uzivatelov bol
zaznamenany v Bratislavskom kraji, ato 58 %. Najmensi pocet uzivatel'ov socialnych
sieti bol zaznamenany v Trnavskom kraji, ato 46 %. Ostatné kraje Slovenska sa

pohybuji nad aroviiou 50 % uzivatel'ov.

Obrazok 4: Vyuzivanie socialnych sieti z h’adiska krajov

Zilinsky
51% Presovsky
57%
Trenéiansky
52 %
Kosicky
Banskobystricky 57 %
54 %
Nitriansky
54 %

Zdroj: Velgic, 2012

V nasledujiicom Grafe ¢. 1 mozZno vidiet, Ze aj napriek existencii rozmanitych
socialnych sieti s na Slovensku vo velkej prevahe vyuzivané Facebook a Pokec,
pricom d’alSie siete vo vel'kej miere zaostdvaju. Iné siete, ako napriklad Badoo, Google

+ ¢i YouTube oznacil priblizne kazdy desiaty respondent.
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Graf 1: VyuZivanie roznych typov socialnych sieti na Slovensku
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Zdroj: Velsic, 2012

1.8 Facebook — najrozsirenejsia socialna siet’

Na zéklade predchadzajicich Statistik sme sa oboznamili s tym, ze ¢i uZ na
Slovensku alebo celosvetovo, Facebook je najpopularnejSou socidlnou sietou vébec.
Vzhl'adom na rozsah diplomovej prace a jej zameranie sa budeme v kratkosti zaoberat’
len touto najpopularnejSou socidlnou siet’ou.

Zakladatel’ Facebooku Marc Zuckerberg tvrdi, Ze jeho tGsilie spociva v tom, aby
I'udia pochopili svet prostrednictvom Facebooku. ,, Nejde nam o to, aby co najviac
pretiahli dobu, ktoru stravia na nasom serveri. Snazime sa im pomahat, aby vyuzili svoj

cas co najlepsie.* (Kirkpatrick, 2011, str. 12)

Vznik Facebooku

Zakladatel’, vtedy 19 ro¢ny Student Marc Zuckerberg, zalozil Facebook v roku
2004 pocas stadia na Harvardskej univerzite. Marc a jeho priatelia boli frustrovani z
odmietania univerzity zverejnit zoznam Studentov online. Na zaklade toho sa Marc
rozhodol, Ze ziska zoznam Studentov a vytvori novu socidlnu siet’. Po ziskani zoznamu,
osobnych informacii a fotografii Studentov vytvoril siet’ ,,Facemash®. Pocas prvého dia
jej zalozenia navstivilo siet 450 Studentov. Profesori prikazali Marcovi zruSit

Facemash, ¢o ale Marca neodradilo a vytvoril novy softvér. Doména, vtedy nazvana
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,»Thefacebook®, bola zaregistrovand 11. janudra 2004. Néklady na jej prevadzku
predstavovali 35 dolarov roc¢ne. V sucasnosti zaradujeme Facebook k najvacsim

a najrozoznatel'nej$im znackam sveta. (Sutherland, 2012)

VyuZzitie Facebooku

., Na rozdiel od prakticky vsetkych ostatnych webovych stranok a technologicky
zameranych firiem sa Facebook zameriava takmer vylucne na cloveka. Jedna sa
0 platformu vytvorenu s umyslom obohatit ludom Zivot. V pociatkoch webu ludia
niekedy hovorili, Ze s postupom casu bude mat’ svoju stranku kazdy. Teraz ktomu
skutocne dochddza, avsSak vrdmci socidlnej siete. Facebook jednotlivé stranky
prepojuje tak, aby nam umoznil robit uplne nové veci. Jeho rozsah, miera rastu
asocialna penetracia vsak prindasa zlozZité otdzky tykajuce sa spolocnosti, politiky,
regulacie a pravidiel. Akym spésobom ovplyvni Facebook komunikaciu v realnom
svete? “ (Kirkpatrick, 2011, str. 18) Marc Zuckerberg tvrdi, ze vroku 2004 by len
velmi tazko ludia odhalili na internete svoju skuto¢nu identitu. AvSak Facebook
ponukol bezpecné prostredie a miliony l'udi prindSaju denne o sebe Coraz viac
informécii. Stupent bezpecnosti si na Facebooku moéze nastavit kazdy uzivatel
individuélne, avSak mnoho l'udi tito moznost’ nevyuziva. Facebook v sti€asnosti nesluzi
len mladym lPudom. Coraz viac ho zadinaju vyuZzivat napriklad politici, ktori sa
prostrednictvom neho prezentuji. (Cupka, 2009). Po prihlaseni sa na Facebook si moze
uzivatel’, v ramci svojho profilu, vyplnit' osobné a profesiondlne informécie, ktoré je
ochotny zdielat s ostatnymi. Rovnako si moéze tiez pridat’ svoju profilova fotku,
vytvorit’ albumy ¢i videa. Po vyplneni profilovej €asti nadvdzuje spojenie s dalSimi
uzivatelmi, ako napriklad spoluziakmi ¢i spolupracovnikmi. RozliSujeme 2 casti

Facebooku, s ktorymi je uzivatel’ najcastejSie v spojeni:

e profil — je stranka, ktoru ostatni (priatelia, rodina, potencialny $éf a pod.) vidia,
ked’ hladaju uzivatel'a na Facebooku. Svoj profil, samozrejme, mdze vidiet aj
samotny uzivatel’;

e domaca stranka tzv. ,,home page* — vicSia Cast’ domacej stranky Facebooku je
zamerana na novinky, ktoré vypovedaju o aktivitach naSich priatelov. (Veer,

2010)
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Facebook v ¢&islach

Socialna siet’ pritiahla od svojho vzniku viac ako jednu sedminu svetovej
populacie a generuje Coraz vysSie zisky. Vysledky spolocnosti z posledného kvartalu
roku 2013 vykazuju, ze Facebook pritiahol 1,23 miliardy uZzivatel'ov. Medziro¢ne to
predstavuje narast o 16 %. Kazdodenne sa k socialnej sieti pripoji 757 miliénov l'udi.
Na Slovensku si ziskala tato siet’ 2,18 milidna registrovanych uzivatel'ov. Trzby za
minuly rok (2013) predstavovali 5,82 miliardy eur, z toho ¢isty zisk bol vo vyske 1,11
miliardy eur. V sti¢asnosti ma Facebook 6 337 zamestnancov. Na druhej strane sa ¢oraz
viac objavuju pochybnosti o budicnosti Facebooku. Média prednedavnom zarazili
zistenia dvojice doktorandov pochadzajucich z univerzity v Princetone, ktori
vypracovali modely vypovedajiice o konci Facebooku. Socidlnu siet prirovnali
k epidémii a chorobe, priCom pri svojom vyskume vychadzali zpoctu zadania
socialnych sieti do vyhladdvac¢a. Avsak Marc Zuckerberg sa buducnosti neobava.
Minuly rok zacal spolu so svojimi partnermi pracovat na novom projekte, ktory ma
pritiahnut' eSte viac uzivatelov. Ocakdvat mozno nové spdsoby zdielania

a zachytavania skusenosti. (Kosno, 2014)
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2 CESTOVNY RUCH

V nasledujtcich kapitolach si priblizime pojem cestovny ruch, zameriame sa na
jeho formy a vsulade stémou diplomovej prace nemozno vynechat marketing

cestovného ruchu a vyuzitie potencialu socialnych sieti v cestovnom ruchu.

2.1 Charakteristika cestovného ruchu

Existuje niekol’ko moznosti ako charakterizovat' cestovny ruch. Na jeho
pribliZzenie si uvedieme dve definicie.

Vseobecne mozno za cestovny ruch oznacit' presun ludi na iné miesta
v kratkodobom horizonte. Ide o miesta, ktoré nie st miestami ich obvyklého pobytu,
pricom ucelom su pre nich prijemné cinnosti. Tato definicia je vel'mi jednoducha
a nezahriiuje d’alSie oblasti cestovného ruchu. Sem mozno zaradit’ lukrativne sluzobné
cesty, ktorych hlavnym ucelom nie je zabava, ale praca. (Horner, Swarbrooke, 2003)

Gucik (2010, s. 38) definuje cestovny ruch ako ,,otvoreny a dynamicky sa
vwijajuci systém, ktory tvoria dva podsystémy, a to subjekt — navstevnik v cestovnom
ruchu a objekt cestovného ruchu. Navstevnik v cestovnom ruchu je nositelom dopytu
avystupuje ako spotrebite/’ produktu cestovného ruchu (statky a sluzby). Objekt
cestovného ruchu je nositelom ponuky produktu, ktory je predmetom spotreby a tvori ho
cielové miesto, podniky a institucie cestovného ruchu. Vsetci, ktori sa podielaju na

) 6«

uspokojovani potrieb navstevnikov vV cestovnom ruchu su povinni spolupracovat.

2.2 Formy cestovného ruchu
Ryglova et al. (2011) rozliSuje Styri zakladné formy cestovného ruchu, a to:

- rekreacny cestovny ruch,
- kultarny poznévaci cestovny ruch,
- Sportovy turisticky cestovny ruch,

- kupelny a liecebny cestovny ruch.
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Ako je uz z nazvu jasné, rekreacny cestovny ruch slizi na rekreaciu a nabratie
novych sil (dusevnych alebo fyzickych), priCom sa uskutociiuje v prirodnom prostredi.
Na kultirny poznavaci cestovny ruch sa zameriavaju l'udia, ktori maji zaujem
0 ziskavanie novych poznatkov, ato napriklad spoznavanie novych kultar, zvykov,
historii, tradicii, a pod. Aktivnym cestovatel'om sluzi Sportovy turisticky cestovny ruch,
kde svoj ¢as vypinaju aktivnou $portovou ¢&innostou. Na relaxaciu, liebu alebo

prevenciu roznych chorob sluzi kupel'ny a lieCebny cestovny ruch.

2.3 Marketing cestovného ruchu

Gucik (2011, s. 17) definuje marketing cestovného ruchu nasledovne:
, Marketing cestovného ruchu definujeme ako subor procesov zameranych na
vytvaranie a poskytovanie hodnoty vybranym cielovym skupinam zdkaznikov a na
rozvijanie vztahov s nimi na miestnej, regionalnej, narodnej a medzinarodnej urovni

takym sposobom, aby z nich mala prospech organizacia (podnik) i cielové miesto.

V nasledujucom Obrazku €. 5 mozno vidiet, Ze rozliSujeme 4 Girovne marketingu

v cestovnom ruchu:

- mikromarketing, ktory zahffia podnikovl sféru. Realizuji ho producenti
sluzieb aj ich sprostredkovatelia (napriklad cestovné kancelarie);

- marketing cielového miesta (destina¢ny), ktory sa tyka stladu dopytu
zakaznikov s ponukou ciel'ovych regidonov;

- marketing Statu (makromarketing), ktorého cielom je zabezpecit' optimalny
vztah ponuky adopytu medzi domacim obyvatel'stvom a turistami zo
zahranicia;

- medzinarodny marketing, ktory sa tyka susednych Statov alebo regionov,
ktoré spolo¢ne uskuto¢nuju marketingové aktivity na d’alSich trhoch. (Gucik,
2011)

Osobitné postavenie maju cestovné kanceldrie, ktoré sprostredkuvaji sluzby,

a zaroven su poskytovatel'mi vlastnych sluzieb. Avsak z hl'adiska marketingu vystupuji
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cestovné kanceléarie ako sprostredkovatelia sluzieb. V zdujme producentov sluzieb je,
aby prejavovali zaujem o cestovné kancelarie a ponukali kvalitné sluzby. Cestovna
kancelaria predstavuje pre zakaznikov aj producenta sluzieb. Je v jej zaujme, aby
poskytovala len tie sluzby, ktoré st kvalitné, aby si neskazila svoju povest. Ulohou
cestovnych kancelarii je tvorit’ urcité baliky sluzieb s vyuzivanim vsetkych stranok
marketingu. To znamena, Ze jej cielom by nemalo byt len zvidc¢Sovanie svojho podielu
na trhu. V pripade, ak je to nevyhnutné, mala by byt aj sama producentom réznych

sluzieb (ubytovanie, doprava a pod.) (Gucik, 2011)

Obriazok 5: Urovne marketingu v cestovnom ruchu

IV. Medzinarodny (nadnarodny) Spolodenstvo Stitov, napr. V4, EU,
marketing Eurdpa ako kontinent
Il1. Makromarketing Stat ako cestovny ciel
II. Marketing cielového miesta Region cestovného ruchu
Stredisko cestovného ruchu
[. Mikromarketing Podniky cestovného ruchu

- producenti sluZieb
- spmstrﬂdkovalelia sluzieb

Zdroj: Gucik, 2011

2.4 Online marketing

Ziadne iné médium nemalo tak zasadny a celosvetovy vplyv na oblast’ obchodu,
marketingu a komunikéacie a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj ako internet.
Tato celosvetovd pocitacova siet a komunikacnd platforma sa stala postupne
neoddelitelnou sucastou aktivit firiem v roznych odvetviach podnikania, S$tatnych
a inych institaciach, organizaciach, zaujmovych zdruzeniach i pre jednotlivcov. Internet

ma ako marketingové médium niekol’ko ddlezitych charakteristik:
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- Déva ndm moznost' na Sirenie velkého mnozstva informécii a ich rychlu
aktualizaciu,

- Ma celosvetové pdsobenie,

- Je multimedialne,

- Ma schopnost’ ve'mi presného zacielenia a individualizaciu komunikacie,

- Umoznuje pouzit’ rdzne Specifické nastroje a postupy,

- Jerychly, nepretrzity a interaktivny;

- Vytvara moznost' na minimalizdciu nékladov, l'ahké meranie vysledkov

a hodnotenie internetovych aktivit. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.4.1 Sposoby realizacie e-marketingu

Podrla Kotlera (2007) by spolo¢nosti mali v kazdom pripade zvazit' zavedenie
e-marketingu. Autor definuje Styri spdsoby prostrednictvom ktorych mozno

e-marketing realizovat’ (Obrazok 6).

Obrazok 6: Spustenie e-marketingu

Firemni nebo marketingove On-line reklama
webové stranky a propagace

N

- Zdroj: Kotler, 2007

E-mail

a webcasting Provadéni e Internetove komunity

e-marketingu

Tvorba webovej stranky je pociatocnou ¢innostou firmy pri zahajeni e-marketingu.
Webové stranky moézu byt rozlicne obsahovo aucelovo zamerané. K zakladnym

strankam zarad’'ujeme firemné strdnky. Ich ucelom je zaistenie interaktivnej

komunikacie, ktoru iniciuje zakaznik. Cielom je budovanie dobrého mena firmy

apodpora dalSich distribu¢nych ciest. Na tychto strankach mozno najst’ zakladné
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informéacie o spolo¢nosti, jej sluzbach, filozofii, ale mézu tiez poskytovat’ zdkaznikom

moznost’ klast’ otazky a pod. Dal§im typom su marketingové stranky, ktorych hlavnym

cielom je podporit’ potencidlnych zdkaznikov k ndkupu (pripadne iné marketingové

aktivity). Komunikaciu v tomto pripade iniciuje firma.

On-line reklama je reklama, ktora je uzivatel'ovi zobrazovana, ked’ si prehliada
rozne internetové stranky. Dolezitym faktorom je nielen reklamu vytvorit, ale aj
strategicky ju umiestnit. Zarad'ujeme sem bannery, skyscrapery, tickery, interstitialy

a rozne iné formy reklamy. (Kotler, 2007)

Hlavenka (2001) definuje banner ako prvok sluziaci na reklamu, ktory je
umiestneny na internete. Jeho najCastejSou podobou je reklamny prazok. Banner je
prvok urcitej webovej stranky, ktory je od nej neoddelitel'ny.

Skyscraper je nova forma on-line reklamy umiestnend po stranach urditej
internetovej stranky. Ma formu dlhej a tizkej reklamy. Tickery st pohyblivou reklamou
na internetovej stranke, ktoré maju za tlohu prildkat’ uzivatela na otvorenie
reklamovanej webovej stranky. Interstitialy maju formu samostatnych okien

a reklamuju urcity vyrobok alebo sluzbu. (Kotler, 2007)

Internetova komunita je stranka, na ktorej sa schadza urcitd komunita T'udi,
ktora vzajomne zdiela rdzne problémy andzory. Su atraktivnhou oblastou pre

inzerentov, pretoze stranka pritahuje I'udi so spolo¢nymi zaujmami.

E-mail marketing stvisi so samostatnym pojmoj e-mail (elektronicka posta),

pricom tato forma marketingu sa zacina vo svete ¢oraz viac vyuzivat.

Webcasting je automatické zasielanie ur€itych informacii adresatovi do

pocitaca. (Kotler, 2007)

2.4.2 Poziadavky pri online-marketingu

NajdolezitejSim prvkom pri online marketingu je interaktivita so zdkaznikom,

ktora musi spinat’ nasledujtice poziadavky:

- Pritiahnut’ pozornost’ zdkaznika. Pre tento druh marketingu vyzaduje, aby

zdkaznik dobrovol'ne navstivil webovu stranku. Je preto potrebné meno
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firemnej domény vytvorit’ tak, aby sa dalo I'ahko zapamitat’ a bolo I'ahko
prepojitel'né s ponukou na stranke, alebo nazvom firmy.

- Upnttat’ pozornost’ a donutit’ uzivatel'a k spolupraci. Je potrebné, aby webové
prezentacie boli atraktivne a prehl'adné a obsahovali zaujimavé a aktudlne
informécie.

- Udrzat’ uzivatel'a a zaistit, aby sa vratil k aplikacii. Ak sa podari angazovat’
potencialneho zékaznika, je dolezité, aby sa na firemnu stranku vracal. Tato
Cast’ je zékladom pre vytvorenie vzdjomného vztahu.

- Zaistit' preferencie, teda odhalit, podl'a ¢oho sa potencionalny zakaznik
rozhoduje, Co preferuje.

- Vytvorit vztah, pomocou ktorého ponukneme uzivatel'ovi individualizovany
kontakt. Tato faza je velmi dolezitd, pretoze ndm umoziluje vytvorit
individudlny vztah s kazdym jednotlivcom. Ddva nam moznost’ dozvediet’ sa
0 potrebach a prianiach Specifického zdkaznika. (Ptikrylova, Jahodova,
2010)

2.4.3 Utinnosti internetovej reklamy a jej meranie

Organizacia s vlastnou webovou strankou by sa mala zamerat aj na jej u¢innost’.
Ako uz bolo spomenuté, najbeznejSim sposobom merania ucinnosti elektronického
marketingu je navstevnost’, ktord by mala na kvalitne spracovanej webovej stranke rast’.
Podla predpokladov si zdkaznik precita niekol'ko stranok a zdrzi sa na nich niekol’ko
minut. Na skimanie spravania zdkaznika na webovych strankach boli vyvinuté rozne
nastroje na meranie ich navStevnosti. Najzndmej$Sim a najrozSirenejSim je Google
Analytics a s nim suvisiaci Google AdWords, ktoré prevadzkuje sluzba Google.

Google Analytics poskytuje Statistiky navstevnosti webovych stranok a ukazuje,
akym sposobom l'udia dant stranku nasli, ako si ju prezeraju a ako je mozné zvysit' ich
spokojnost’ s danou strankou. Tymito informdciami je mozné zlepSit navratnost’
investicii do webovej stranky a zvysit’ poCet konverzii. Konverzia predstavuje proces
zmeny navstevnika stranky na zdkaznika. Pomocou tohto néstroja je mozné porovnavat’
spravanie a ziskovost navstevnikov, ktorych na stranku priviedli reklamy, kI'i¢ové

slova, vyhladavacie nastroje a e-maily.
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Na Slovensku je najznamejsia spolocnost’ NAJ.sk, ktord sa venuje zbieraniu
a vyhodnocovaniu $tatistik navstevnosti jednotlivych stranok.

Systém Google AdWords sa pouziva na spojenie s novymi zakaznikmi.
Umoznuje vytvorenie vlastnej reklamy, za ktoru sa plati az po kliknuti zakaznika na nu.
Google AdWords predstavuje systém na zadavanie reklam zobrazenych pri vysledkoch
vyhl'adavania, na vyhladdvacich a obsahovych strankach partnerov Google. Tymto
spdsobom mozme nakupit’ vysoko cielent reklamu platent za kliky alebo podla poctu
zobrazeni bez ohl'adu na vel'kost’ rozpoctu. Tieto reklamy sa zobrazuju nad vysledkami
a napravo od vysledkov vyhl'adania v Google, v blokoch oznafenych ako reklama na
partnerskych strankach so stvisiacim obsahom, na nevyuzitych registrovanych
doménach. Dany systém nadm umoziuje aj zadavanie obrazkovych reklam, video reklam
ana vybranych trhoch aj na nakup televizneho alebo rozhlasového priestoru. (Gucik,

2011)

Meranie ucinnosti reklamy na internete je podstatne jednoduchSie ako pri
reklame v inych médiach. Je mozné merat’ navstevnost’ internetovych stranok, teda
pocet l'udi, ktori prostrednictvom reklamy stranky navstivili a percentudlny pocet 0sob,
ktori ukoncili svoju navstevu internetovych stranok nejakou akciou ( on-line nakup,

vyplnenie formuléra, registracia, kontakt cez email, telefon.)
Medzi zékladne ukazovatele merania u€innosti internetovej reklamy patria:

CR ( click rate) — vyjadruje podiel poétu I'udi, ktori klikli na ur¢ita reklamnu

plochu a poétu zobrazeni tejto plochy

CTR (click through rate) — vyjadruje u¢innost’ reklamnej plochy, udava pomer
medzi mnoZstvom uZivatel'ov, ktori sa po kliknuti na danti reklamu skuto¢ne dostali na

stranku zadavatel'a reklamy a poc¢tom zhliadnuti danej reklamy.

Jednou z moznosti hodnotenia u¢innosti reklamy je skiimanie miery navratnosti
vlozenych investicii — ROI. Tento wukazovatel predstavuje jeden z hlavnych
ukazovatel'ov uspesnosti internetovej kampane. Navratnost’ sa poc€ita ako pomer ¢istého

zisku a kapitalu potrebného na jeho dosiahnutie nasobeny sto.
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Dal§imi ukazovatel'mi, ktorymi mozno posudit’ tUspesnost internetového

marketingu st:

e Pocty navstevnikov webovych stranok,

e Registraciu k odberu noviniek,

e Kliknutie na konkrétnu internetovu reklamu,

e Vynosy od uzivatel'ov z e-shopu, ktori prichddzaju z konkrétneho webu,
e Pocet stiahnuti suborov,

e Meranie poctov klikov na jednotlivé odkazy z webu,

e A mnoh¢ d’alSie ukazovatele. (Ptikrylova, Jahodové, 2010)

2.5 Vyuzitie potencialu socialnych sieti v cestovnom ruchu

Ako uz bolo spomenuté v predchadzajucich kapitolach, pévodnym ucelom
socialnych sieti bolo nadvdzovanie komunikdcie s priatelmi. Postupom casu sa sluzby
socialnych sieti rozsirovali 0 moznosti vytvarania profilov, vkladania videi, fotografii ¢i
inych d’alSich doplnkov. V sucasnosti uz davno nie su len prostriedkom uréenym na
komunikaciu. Firmy, ku ktorym zarad’'ujeme aj cestovné kancelarie, zistili, Ze kde sa
nachadzaja l'udia, tam treba umiestiiovat’ svoju reklamu. Su atraktivnou oblastou pre
umiestiiovanie marketingovych aktivit spoloc¢nosti. Pocet priaznivcov internetu
asocidlnych sieti sa tieZz neustdle zvySuje, ztohto dévodu sa komunikacia
prostrednictvom socialnych sieti vyhladava ¢oraz viac. Firmy, na podporu svojich
aktivit, vyuzivaju rozlicné formy aktivit na internete. Inak pristupuju K socialnym
médiam v zaujme zvySovania vykonu, inak pri podpore znacky. Vyuzivaja tiez r6zne

formy osloveni v ramci dosiahnutia r6znych cielov.

2.5.1 Globalna spolo¢nost’

Vyznamnym prvkom sucasnosti je globalizacia. V sucasnej spolo¢nosti prevlada
neustdla expanzia, integracia a dynamickost, pricom hlavhym dévodom su
komunika¢né a informacné technoldgie. Stretdivame sa snovymi pojmami, ako

napriklad informac¢na spolo¢nost ¢i nova ekonomika. Firmy, aby napredovali, sa
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zaCinaji zaujimat o elektronické podnikanie (e-business), marketing (e-marketing),
predaj (e-commerce), nakup (e-procurement) ¢i bankovnictvo (e-banking). Je potrebné,
aby firmy, ktoré chcti byt uspe$né na trhu, akceptovali tieto rozvijajuce sa prvky
stcasnej spolo¢nosti. Ide totiz o trh, v ktorom sa nachadzaju aj ich potencialni

spotrebitelia. (Foret, 2008)

Ludia zcelého sveta si v suCasnosti prostrednictvom socidlnych sieti moézu
vel'mi jednoducho vymienat svoje skusenosti, dojmy a nazory. Do popredia sa Coraz
viac dostavaji on-line sluzby cestovnych kancelérii, kedy si zdkaznik moze objednat’
sluzbu bez navstevy cestovnej kanceldrie. Vo vztahu ponuky a dopytu mozno
konstatovat’, Ze ponuka trhu cestovného ruchu prevlada nad jej dopytom. Z tohto
hladiska je pre cestovné kancelarie dolezité ziskat audrzat si zakaznika
a prisposobovat’ sa jeho poziadavkam. Je dolezité ponukat' odlisné a dokonalejsie

sluzby ako konkurencia. (Ryglova et. al, 2011)

Takmer kazdy cestovatel’ v suCasnosti vyuziva pri planovani svojej cesty alebo
dovolenky aj informacie zo socidlnych sieti. Prieskumy, rezervacie, recenzie, fotky ¢i
vided, to vSetko su informacie, ktoré cestovatelia hl'adaju, a ktoré ovplyviuju ich vyber
cestovnej kancelarie, miesta dovolenky, hotela, leteckej spolo¢nosti a pod. Turisti st
presvedceni, Ze napriklad recenzie im daju viac informacii a pom6Zu im rozhodnut’ sa.
Pricom, ¢o sa recenzii tyka, ich Castou stfastou su aj fotografie z ciest s velkou
vypovednou hodnotou. Najvacsi pocet mobilnych aplikécii a socidlnych médii uréenych
cestovnému ruchu je v Rusku a Spojenych Statoch. NajcastejSou aktivitou turistov je
zdielanie fotiek a videi na socialnych sietach. K dispozicii je vela funkcii, ktoré mézu
cestovatelom ulahcit’ cestu, ako napriklad kupa cestovného listka cez telefon.
(Budinska, 2012)

Cestovny ruch ajeho rozvoj teda v sucasnosti podlicha mnohym

trendom. K tymto trendom mozno d’alej zaradit’:

- prispdsobovanie informacii publiku,
- dostupnost’ on-line sluzieb cestovného ruchu (naplanovanie cesty, GIS mapy
apod.),

- interaktivita webu s rozli¢cnymi pristupmi a prvkami (3D prehliadky),
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- stale vacSie zapdjanie sa do tvorby obsahu webu ako napriklad fotografie,

video galérie, vymena poznatkov, rady na cesty a pod. (Zelenka et al., 2008)

2.5.2 Posobenie firiem na socialnych siet’ach

Najpopularnejsia siet’” Facebook, a rovnako aj iné socialne siete, st v sucasnosti
povazované za plnohodnotny ekosystém sluziaci komunikacii medzi firmou a

zékaznikmi. Spoloc¢nosti si uvedomuju pozitiva svojho posobenia na socialnej sieti.

Aj ked’, ako sme sa dozvedeli v kapitole 1.6 o Statistikdch na Slovensku, je
Vv tejto krajine najpopularnejSou sietou Facebook, je treba sa zamerat’ aj na iné socidlne
siete. Vzhl'adom na fakt, Ze firmy by sa nemali obmedzit’ len na urcité publikum pre
svoje vyrobky a mali by rozSirovat’ svoje pdsobenie, je pre nich vyhodou figurovat
napriklad aj na socidlnych sietach Google + a Twitter. Hoci uzivatel'ov tychto sieti je
menej ako na Facebooku, vyuziva ich viac nadSencov informacnych technolégii a

roznych odbornikov.

Nasledujuci obrazok poukazuje na porovnanie Uzito¢nosti (Use) a Dolezitosti
(Importance) jednotlivych socidlnych sieti. Ako mozeme vidiet, najlepSie postavenie
Vvramci vybranych socidlnych sieti ma Facebook, na nim sa umietnil Twitter
nasledovany strankou YouTube. Tieto siete si maju rastici trend v oboch sledovanych

ukazovatel'och. LinkedIn a Google+ sa nachadzaju v udrziavacej stratégii.
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Obrazok 7: Porovnanie uzito¢nosti a dolezitosti

Social Media Utility - Use vs. Importance
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Source: Phocuswright's State of Social Media in Travel Importance
Zdroj: http://www.phocuswright.com/Free-Travel-Research/The-State-of-Social-Media-in-

Travel-Featuring-Facebook-Travel-Analytics#.VNkKAJC6yiM8

Zalozenie reklamnej stranky na socidlnych sietach je v sucasnej dobe pre firmy
nevyhnutné. Avsak Gspechom nie je len zalozit’ reklamnu stranku, dolezita je pravidelna
komunikécia s fanasikmi danej stranky a's d’aliimi potencidlnymi fanusikmi. Dal3ou
dolezitou castou je zdielanie aktudlnych informacii, akcii, fotiek, reakcii na dotazy
uzivatelov a pod. Interakcia so zédkaznikmi sa uskutoctiuje na zéklade sprav, videi,
fotografii a Soraz viac popularnymi aplikiciami. Uspechom nie je len zdielanie videa.
Zakaznikov treba prildkat. Firmy sa musia snazit' odlisit od konkurencie a byt
kreativne. Prispevok bezného charakteru si v§imne priemerne 20 % fanusikov stranky.
Fadne texty je vhodné ozivit’ ur¢itym obrazkom, videom alebo animaciou. Vyznamna je
aj snaha o tzv. viralitu, teda obsah, ktoru je vel'mi putavy a pouzivatelia ho spristupiiuju
d’al§im uzivatel'om. Nasledne tento obsah putuje po socialnej sieti ako virus. Firmy
aplikujuce marketing na socialnych sietach hladaji neustdle spdsoby ako zaujat.

Mnozstvo spolo¢nosti vyuziva na zvySenie svojej popularity platené pozitivne reakcie.
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Predpoklada sa, ze manipulacia uzivatelov bude tymto sposobom v nasledujucich
rokoch rast’. V ramci Facebooku je tiez mozné vyuzivat’ platent reklamu s moznostou
urcenia si, komu sa reklama bude zobrazovat’ (napriklad z akych krajin budu uzivatelia).
Na zéklade tychto zobrazeni je stanovena cena za reklamu. P&sobenie na socidlnych
sietach prinaSa pre firmy aj negativa. Mozno k nim zaradit’ napriklad uz spominané
platené recenzie, pripadne aj vytvaranie faloSnych uctov od konkurencie. (Kadlec,
2012)
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PRAKTICKA CAST

3 ANALYZA MARKETINGU CESTOVNYCH
KANCELARII NA FACEBOOKU

3.1 Formulicia vyskumnych ciel’ov a problémov

V praktickej casti diplomovej prace chceme podat ucelend vypoved
0 roz8irujicom sa fenoméne vyuzivania socialnych sieti na marketing. Zameriame sa na
marketing cestovnych kancelarii na najpopularnejSej socialne;j sieti, ktorou je Facebook.
Na zéklade teoretickej casti, v ktorej sme sa venovali priblizeniu socidlnych sieti
a cestovného ruchu z réznych hladisk, sme si stanovili ciele, ktorymi sa v tejto Casti
budeme zaoberat’.

., Uspech marketingového riadenia v sicasnom zloZitom svete je zaloZeny na
dostatku  kvalitnych a vcasnych informacii. Informdcie su zdkladom analyzy,
rozhodovania i kontroly marketingovych aktivit. Poskytovanie sluZieb je spojené
S priamym vztahom so spotrebitelom, ktory je doprevadzany vzdjomnou komunikaciou
zucastnenych stran. Komunikacia so spotrebitelom je jeden zo zdkladnych zdrojov
informacii, ktoré méze podnik vyuzit v procese riadenia.” ( Dad’o, 2006, s. 211)

Uvedena citacia sa tyka aj nami skamanych cestovnych kancelarii(v
nasledujucich kapitolach), kedze ide o poskytovanie sluZzieb. Mozno si odvodit, Ze
zédkladom tuspechu tychto spolo¢nosti na Facebooku je ziskavanie informacii a
komunikacia s uzivatelmi. Na zaklade uvedeného analyzujeme posobnost’ cestovnych
kancelarii na najpopularnejSej socidlnej sieti Facebook.

Vyskumné problémy: V akej miere vyuzivaji cestovné kancelarie socidlnu siet’
Facebook na svoju propagaciu? Ako mozZno optimalne navrhnit a prispdsobit’

propagaciu na Facebooku pre konkrétnu cestovni kancelariu?
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V stlade s vyskumnymi problémami sme si stanovili ciele:

- sledovat’ a vyhodnotit’” mieru pdsobenia cestovnych kancelarii na socidlnej
sieti Facebook. Toto pdsobenie analyzujeme prostrednictvom rozli¢nych
faktorov (kapitola 3.5);

- uskuto¢nit navrh optimalneho vyuzivania socidlnej siete Facebook

vybranou cestovnou kancelariou.

3.2 Formulacia hypotéz
V stlade s vyskumnymi cie’mi a problémami sme si stanovili hypotézy.

Hypotéza 1: Predpokladame, ze 60 % cestovnych kancelarii ma vytvoreni obchodnu
stranku na socialnej sieti Facebook.

Hypotéza 2: Predpokladame, Ze 15 % cestovnych kancelarii je aktivnych na Facebooku
(pridanim prispevku, videa, komentara a pod.) takmer kazdy de.

Hypotéza 3: Predpokladame, ze 50 % cestovnych kancelarii ma na Facebooku viac ako

1000 l'udi, ktori oznacili, Ze sa im paci ich obchodna stranka.

3.3 Vyskumna vzorka

V praktickej Casti pracujeme s jednou vyskumnou vzorkou.

Tauto vyskumnua vzorku tvoria cestovné kancelarie, ktoré su zdruzené
v Slovenskej Asocidcii cestovnych kancelarii a cestovnych agentar. SACKA bola
zalozend vroku 1991 pod pdévodnym ndzvom Slovenska asociicia cestovnych
agentur.Tato organizécia funguje na baze dobrovolnosti a predstavuje nezavislé
zdruzenie cestovnych kancelérii.Celkovo sme analyzovali 180 cestovnych kancelarii,
ktoré boli k ditu 5.2.2015 riadnymi ¢lenmi tohto zdruzenia.

V d’al'sej kapitole sa zameriame naspoloc¢nost’ Cepreka, a vypracujeme navrh jej

efektivneho pdsobenia na socialnej sieti Facebook.
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3.4 Vyskumna metodika

V ramci prvého roku budeme analyzovat pdsobenie cestovnych agentur na
Socialnej sieti Facebook. Na zaklade internetovej stranky www.sacka.eu sme si
vytvorili zoznam cestovnych agentur. Prostrednictvom pozorovania si cielavedomo a
systematicky zhromazdime tdaje o vybranych cestovych agentirach. Pozorovanie
budeme uskuto¢novat’ v jeden konkrétny den, aby sme predisli nezrovnalostiam, ktoré
by mohli vzniknut’ pri pozorovani v dlh§om obdobi. Vytvorime si tabulku so vSetkymi
cestovnymi kanceldriami, ktoré tvoria vyskumnu vzorku a do nej budeme zaznacovat
zistené informacie. Tieto informdacie ziskame tak, ze do vyhladavaca, ktory ponuka
socialna siet’ zaddme nazov kazdej cestovnej agentlry. Pri pozorovani je nevyhnutné si
stanovit’ ciel’, ktory budeme pozorovat’ a kritéria hodnotenia tohto ciel'a. Pri kazdej
cestovnej agenture budeme hodnotit’ jej aktivitu na socidlnej sieti Facebook
prostrednictvom kritéria Aktivna - Neaktivna. Pri aktivnych cestovnych agenturach
budeme hodnotit’ mieru ich aktivity na socidlnych sietach na zaklade stupnice Takmer
denne, Viackrat za tyzden, Viackrat za mesiac, Menej. TieZ budeme brat’ do uvahy
nastroje a aplikécie, ktoré aktivna cestovna agentira vyuziva na svoju propagaciu ako
su Videa, prepojenie so strankou YouTube, Udalosti, Sutaz, Hodnotenia od uzivatel'ov
a Poznamky. Tieto nastroje budeme hodnotit’ prostrednictvom kritérii Ano - kedy
jednotlivy nastroj cestovna agentira vyuziva aNie ak nevyuZziva. Do tabulky si
zaznaCime aj pocet fanusikov, ktory mala kazda obchodnd stranka cestovnej agentiry
k 5.2.2015. Zo vsetkych zaznamenanych tudajov vytvorime grafy, ktoré vyuzijeme na

interpretaciu vysledkov.

V ramci snahy o vytvorenie optimalneho navrhu vyuzivania socialnej siete

Facebook sme vychadzali z nadobudnutych teoretickych a praktickych poznatkov.

3.5 Moznosti propagacie na socialnej sieti

Zvysit mieru povedomia o obchodnej stranke na Facebooku mozno hlavne
prostrednictvom aplikécii (hry, ankety a pod.). UZivatelia na socidlnej sieti netravia svoj

¢as iba komunikaciou s priatelmi. Dané aplikdcie moZno chapat’ ako urcity doplnok
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K hlavnej reklame na Facebooku. Cim lepsie je aplikacia navrhuta, tym viac fantsikov

mdze cestovna kancelaria prilakat’. Zvysit ucinok aplikacie mozno prostrednictvom:

kliknutia na ,,pozvat’ priatel'ov*, pomocou ktorého mdze aktualny pouzivatel
upozornit’ na aplikaciu svojich priatel’ov;
internetového obchodu na Facebooku, ktory umoziluje uzivatelom
obchodovat’ bez opustenia socilnej siete;

upovedomenia prostrednictvom jej zdiel'ania (napriklad v ramci stt'aze).

K d’al§im prostriedkom zlepSenia propagacie a komunikacie cestovnych

kancelariina socidlnej sieti Facebook moZzno zaradit’”:

vytvorenie skupiny. Na rozdiel od obchodnej stranky ide o komunitu, ktora
je uzavretd aadministrator si sam stanovuje kto bude jej Clenom. Ide
0 komunitu l'udi, ktori mézu byt napriklad stdlymi zadkaznikmi cestovnej
kancelarie, obchodnymi partnermi a pod.;

prepojenie obchodnej stranky na Facebooku s oficialnou strankou cestovnej
kancelarie. Toto prepojenie povazujeme za dolezité vzhladom na fakt, Ze
Vv pripade zaujmu moéze uzivatela odradit’ dlhé hladanie oficidlnej stranky
prostrednictvom vyhladavaca. V ramci nadsho vyskumu sme zistili, Ze dané
prepojenie vyuzivaju na 100 % vSetky najznamejsie cestovné kancelarie;
prepojenie obchodnej stranky na Facebooku s webovou strankou YouTube
(internetova databaza vacsinou kratkych videi);

diskusiu s fantsikmi;

otazky a odpovede;

hry;

videa na obchodnej stranke z roznych destinacii, hotelov a pod.;

online katalogy;

dodatoc¢né informécie v zalozke ,,Poznamky*;

ankety a dotazniky;

motivacia uzivatel'ov k zdiel'aniu obsahu;

vytvaranie udalosti;

platend reklama na Facebooku;
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- recenzie, avSak iba pozitivne recenzie. Negativnymi recenziami dochadza
k zhorSovaniu propagacie;

- apod.

V ramci naSej analyzy sa zameriame na niekolko z predchadzajucich uvedenych
prostriedkov zlepSenia propagacie. Budeme skumat ich vyuZzivanie cestovnymi

kancelariami.

3.6 Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

V tejto kapitole sa venujeme analyze vyuZzivania socialnej siete Facebook
roznymi cestovnymi kancelariami. Jej vyuzivanie analyzujeme prostrednictvom
rozlicnych faktorov, a to prostrednictvom samotnej ucasti cestovnych kancelarii na
socialnej sieti, ich aktivity apocetu uzivatel'ov socialnych sieti, ktori si obchodné
stranky cestovnych ancelarii obl'ubili. V tejto Casti si teda stanovime faktory, ktoré
ovplyviiuju propagaciu na socialnej sieti, pricom si ur¢ime v akom podiele vyuzivaju

tieto faktory cestovné kancelarie.

3.6.1 Utast na socialnej sieti

V tvodnej Casti sSme sa zamerali na analyzu tcasti cestovnych kancelarii na
socialnej sieti prostrednictvom Obchodnych stranok. Jednotlivé cestovné kancelarie sme
zadavali do vyhl'addvaca na socialnej sieti. V nasledujucom Grafe ¢. 2 mdézeme vidiet

vysledky, ku ktorym sme sa dopracovali.
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Graf 2: U¢ast’ najvyznamnejsich cestovnych kancelarii na Facebooku

Uéast cestovnych kancelariina
Facebooku

M Aktivne M Neaktivne

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade predchadzajiiceho grafu mozno konStatovat, Ze ucast’ cestovnych
kancelarii na socialnej sieti nedosahuje ani 50%. Z celej skumanej vzorky bolo
aktivnych 83 cestovnych kancelarii, ktoré maji vytvorenu obchodnu stranku na
Facebooku. Mo6zeme spomentt’ napriklad SATUR TRAVEL as., TIP travel, as.,
Hechter Slovakia, spol. s r.0., KARTAGO TOURS, as., ktoré¢ patria na Slovensku
k najznamejsim cestovnym kancelariam, ale aj menej zname ProfiTour, s.r.o., LIPA,

spol. s r.0. a iné.

V stcasnej dobe, kedy neustidle vzrastd pocet uzivatelov internetu, ako aj
socialnych sieti pokladame toto ¢islo za nizke. Vysledok ale ovplyviiuju hlavne menej

zname cestovné kancelarie, ktorych zastiipenie na Socialnej sieti je nizsie.

3.6.2 Miera aktivity na socialnej sieti

Uspesnost’ cestovnych kancelarii nespociva len vo vytvoreni stranky na socialnej

sieti. Dolezitym aspektom je, aby tieto spoloc¢nosti poskytovali svojim fanisikom na
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socialnej sieti interaktivny obsah. Pasivita a neaktudlne informacie nikoho nezaujimaju.
V nasledujucej analyze sme sa zaoberali aktivitou tychto spolo¢nosti prostrednictvom
ich aktualizacii (prispevkov) na Facebooku. Skumali sme 83 aktivnych cestovnych
kancelarii a ich aktualizacie sme hodnotili z hl'adiska periodicity ich vyskytu a nasledne

rozdelili do 4 kategorii. Na vysledky tejto analyzy poukazuje nasledujuci Graf. ¢. 3.

Graf 3: Miera aktivity cestovnych kancelarii na Facebooku

Miera aktivity cestovnych kancelarii
na Facebooku
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade grafu mozno konstatovat’, ze 28% cestovnych kancelarii je aktivnych
takmer denne. Medzi tieto kancelarie patria napriklad Invia.sk , s.r.o., Koala Tours, a. s.,
TIP travel, a.s. a Danny GO travel s.r.0. Najvicsie zastlipenie maju cestovné kancelarie,
ktoré su aktivne 2-3x mesacne. Takychto kanceldrii je 32, ¢o predstavuje 38% z naSej
skimanej vzorky. V tejto skupine figuruji cestovné kancelarie ako KARTAGO
TOURS, as., CK FIFO, s.r.o.,, KISKA TRAVEL, s.r.o. amnohé iné. K najmenej
pocetnej skupine patria cestovné kancelarie, ktoré pridavaju prispevky niekolkokrat
mesacne. Ich podiel predstavuje 12%. Spomenut’ mézeme napriklad HappyTravel.sk,
s.r.0., INTERMEDIAL s.r.0. a CK SOLVEX, s.r.0.. Pri naSom skiimani sme objavili aj

cestovné kancelarie, ktoré sice maju zaloZenu stranku na Facebooku, ale vyuzivaju ju
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velmi sporadicky, menej ako raz za mesiac, napriklad EUROCAR TOUR,
MAESTRAL TRAVEL a SPOROMED, s.r.o..

Pripevkami prostrednictvom sociadlnej siete sa snazia cestovné kancelarie
prildkat’ o najviac uzivatelov a uz existujucim fanuSikom poskytnit’ najaktudlnejsie
informécie, zlavy, rady, ponuky sluzieb a pod.Uskutonend analyza ukazuje, ze viac
ako polovica cestovnych kancelarii ma snahu byt aktivna denne, alebo niekol’kokrat

tyzdenne.

3.6.3 Uspesnost’ obchodnej stranky na socidlnej sieti

Zalozit obchodnu stranku na Facebooku moze akakol'vek spolo¢nost’. Ak sa ma
tato stranka stat’ uspeSnym marketingovym ndstrojom, je potrebné zaujat’ uzivatel'ov
socialnej siete natol'ko, aby sa stali jej fantSikom. Navstevnost a pocet fantsikov
ovplyviiuyje mnoho faktorov ako napriklad vzhlad stranky, aktudlne informacie,
poskytovanie odpovedi na otazky, rézne doplnkové aplikacie a pod. V ramci tejto
analyzy sme skumali, aky pocet fanusikov si aktivne cestovné kancelarie ziskali na

Facebooku k 7.2.2015 (Graf ¢. 4).

Graf 4: Uspesnost’ cestovnych kancelarii na Facebooku

(merana prostrednictvom poctu fanasikov)
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Z vysledného grafu vyplyva, ze najviac cestovnych kancelarii si ziskalo od 1000
do 1000 fanusikov, celkovo az 32. Spomenut’ mézeme AZUR REIZEN SLOVAKIA,
a.s. 2376 fanusSikmi a HYDROTOUR, cestovna kancelaria, a.s. S 6240 fanuSikmi.
Dalej nasledujii cestovné kancelarie s poétom fantsikov do 1000, ako napriklad
JazzWelt s.r.o. s511 fanuSikmi a PEGAS TOUR, s. r. 0. s389 fanuSikmi. 13%
cestovnych kancelarii malio menej ako 100 fanusikov. 91 fantsSikov oslovila
BARBETTE AFFAIRS s.r.o. aBLOMO TRAVEL s.r.0. oslovila 16 fantsikov. Medzi
poctom 10000 a 20000 fanusikov ma 8 cestovnych kancelarii. Hechter Slovakia, spol. s
r.o. ma 19990 fanusikov a SATUR TRAVEL a.s. ma 12448 fantsikov. Iba 3 cestovné
kancelarie z nasej skiimanej vzorky malo viac ako 20000 fanusikov. Su to TIP travel,
a.s. — 21780 fanusikov, KISKA TRAVEL, s.r.0. — 30380 fantsikov a najviac fanisikov
zaznamenala cestovna kancelaria Danny GO travel s.r.0. — 35748 fanusikov.

Aj podla portalu www.socialbakers.com patri cestovnej kancelarii Danny GO
travel s.r.o. prvenstvo v kategérii navstevnosti spomedzi stranok zameranych na
cestovanie na Facebooku a druhé miesto v kategoérii stranok s najrychlejSie rasticim
po¢tom fanusikov. Podl'a www.socialbakers.comDanny GO travel s.r.o. ziskava
priemerne denne 52 fanuSikov denne, 377 fanusSikov tyzdenne a 1484 fanusikov
mesacne. Na nasledujucom obrazku mozno vidiet, ze cestovna kancelaria Danny GO

travel s.r.o. ziskala za poslednych 6 mesiacov priblizne 10000 fanusikov.

Obrazok 8: Danny GOtravel Fan Overview
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Zdroj: http://lwww.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/198413376861335-danny-gotravel

48



3.6.4 Propagicia na sociilnej sieti prostrednictvom réznych metéd

V ramci naSej analyzy sme sa zamerali na niekolko prostriedkov zlepSenia
propagacie. Skumali sme ich vyuzivanie cestovnymi kanceldriami aktivnymi na

Facebooku.

V nasledujicom Grafe ¢. 5 mozeme vidiet v akej miere vyuzivaji cestovné

kancelarie prepojenie s webovou strankou YouTube.

Graf 5: Prepojenie obchodnej stranky na Facebooku s YouTube

Miera prepojenia s YouTube (v %)

M idno Hnie

7%

Zdroj: vlastné spracovanie

V predchadzajucom grafe si moézeme vSimnut, ze percentudlne zastipenie
vyuzivania prepojenia s YouTube je u cestovnych kancelarii nizke. Tuto skuto¢nost’
povazujeme za negativnu vzhl'adom na to, Ze vizudlna stranka, zvlast’ u videi, ktoré
maju vel'ka vypovedaciu hodnotu, md vyznamny podiel na ovplyvneni zdkaznika ku
kape. Iba 7 % z celkového poétu cestovnych kancelarii vyuziva tito moznost. Ked'ze
celkovy podiel vyuzivania prepojenia s YouTube sa nam zdal nizky a neprimerany,

zamerali sme svoje skimanie na pridavanie videi bez prepojenia s YouTube. Ide
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0 vided, ktoré maju cestovné kancelarie umiestnené v polozke ,,albumy*“. V Grafe ¢. 6

moézeme vidiet’ vysledky, ku ktorym sme sa dopracovali.

Graf 6: Pridavanie videi na socialnu siet’ Facebook

Umiestnovanie videi na Facebook

HAno HENie

Zdroj: vlastné spracovanie

V tomto pripade je vysledok viac priaznivy ako pri vyuZivani videi iba cez
prepojenie s YouTube. V percentualnom vyjadreni ide o podiel 29 % cestovnych

kancelarii, ktoré poskytuju uzivatel'om viaésie pribliZzenie pontkanych sluzieb.
b

Velmi dobri vypovedaciu schopnost’ o cestovnej kancelarii maju hodnotenia.
Tato aplikacia umoziuje fanuSikom danej stranky vyjadrit’ spokojnost’” s produktmi
alebo sluzbami prostrednictvom priradenia jednej az piatich hviezdiciek a textového
pola. Hodnotenia nasledne sltizia ako referencie pre novych pouzivatelov. V uréitych
pripadoch, ak cestovna kancelaria nesplia poziadavky klientov v pozadovanej miere, sa
mozu stat’ negativnym prinosom pre tito spolocnost’. V d’alSej €asti sme skiimali mieru
vyuzivania hodnoteni na socidlnych sietach, ktoré tu maju formu udelenia poctu
hviezdi¢iek v rozmedzi od 1 — 5.V nasledujucom grafe ndm zobrazuje mieru vyuzivania

hodnoteni z celkového poctu 83 aktivnych kancelarii.
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Graf 7: Miera vyuZivanie Hodnoteni na Facebooku (v %0)
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zdklade grafu mozeme konstatovat’, Ze tento nastroj vyuziva 2/3 cestovnych
kancelarii. Viaceré cestovné kancelarie s celoslovenskou posobnostou vsak tento
nastroj nevyuzivaji, spomenut’ mézeme napriklad SATUR TRAVEL a.s. alebo Koala
Tours, a. s.. Naopak, vyuzivaji ho TIP travel, a.s., HYDROTOUR, cestovna kancelaria,

a.S. a iné.

V nasledujucej casti analyzujeme ,,Udalosti“. Udalosti na Facebooku
predstavuju urcité naplanované (aj minulé) akcie, pri¢om cielom cestovnych kancelarii
je na tuto udalost’ upozornit. Analyzovali sme ¢i cestovné kancelarie vyuZzivaju tuto

moznost’ (Graf ¢. 8).
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Graf 8: Vyuzivanie ,,Udalosti* na Facebooku (v %0)

Vyuzivanie ,,Udalosti“ na Facebooku
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade predchadzajuceho grafu mozZno konstatovat, Ze len 28% zo

sledovanych cestovnych kancelarii zverejiiuje na svojej stranke ,,Udalosti*.

Dal§im pozitivom pri propagacii prostrednictvom Facebooku je moZnost
prelistovat’ si aktualnu ponuku zajazdov v katalogu priamo na socialnej sieti. Tuto
aplikaciu vyuzivaji len tri cestovné kancelarie, ato HYDROTOUR, cestovna
kancelaria, a.s., MAESTRAL TRAVEL a PAXTRAVEL, spol. s r. 0.. V nasledujucom
Obrazku ¢. 7 mdézeme vidiet ako vyzera aplikéacia ,,Katalog leto 2015 spolo¢nosti

HYDROTOUR.
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Obrazok 9: ,,Katalég leto 2014* spolo¢nosti FiroTour na Facebooku

HYDRO TOUR®EMame?

Cestovna kancelaria

| Casova os Informacie Fotky Katalog LETO 2015 Viac +

Zdroj: https://www.facebook.com/Hydrotour.sk/app_162231620625919

Len dve cestovné kancelarie (HITKA, s. r. 0. a AEOLUS, s. r. 0.) vyuzivaji
moznost’ zapojit’ sa do sut'aze. Podmienkou zapojenia sa do sut'aze je stat’ sa fanuSikom
stranky. Tymto sposobom sa sutaz dostdva do povedomia ostatnych priatel'ov
uzivatela, ktory oznacil ,,P4Ci sa mi to* tejto stranke (Obrdzok 8). Tento spdsob
povazujeme za velmi efektivny. UZzivatel sa vzh'adom na moznost’ vyhry zapoji do

sut'aze a zaroven propaguje cestovnu kancelariu.
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Obrazok 10: Aplikacia ,,Sat’az* spolo¢nosti Aeolus

ﬂ AEOLUS s.r.o. Aeolus - siit'az v | & Paci samito |
|
i Daj "Like" nasej stranke
A

budes zaradeny/a do Zrebovania o Poznavaci zajazd do
Toskanska 23/10-27/10/2013

Vyhraj poznavaci zajazd do Toskanska

poznavacku

Zdroj: https://www.facebook.com/pages/AEOLUS-
sro/363860624607?id=363860624607&sk=app_369913166409002

Niektoré cestovné kanceldarie nam poskytuju viac réznych zaujimavych
informacii prostrednictvom zalozky ,,Poznamky*. V poznamkach sa méZeme dozvediet’
napriklad o  protestoch v krajinach, roznych ~ moznych  aktivitich  na
dovolenkach, najnovsich informaciach zdomova a zo sveta tykajicich sa cestovného
ruchu ¢i informaciach o samotnej cestovnej kancelarii. V tejto Casti sme sa zaoberali
zaujmom cestovnych kancelarii poskytnut’ nam viac informacii prostrednictvom sekcie

,»Poznamky*. (Graf ¢. 9)
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Graf 9: Vyuzivanie poznamok k poskytnutiu viac informacii (v %0)

VyuzZivanie zalozky "Poznamky"

HAno HNie

Zdroj: vlastné spracovanie

Z predchadzajiceho grafu nam vyplyva, Ze spolo¢nosti v zna¢nej miere tuto

moznost’ nevyuzivaji. Vyuziva ju iba 14 % vybranych cestovnych kancelarii.
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3.7 Zhrnutie

Uskutocnend analyza ndm odhalila, Ze socialna siet’ Facebook je miestom, ktoré
ponuka spolo¢nostiam mnoho aktivit na zviditeI'nenie ich sluzieb resp. produktov.

V celkovom vyjadreni mozeme konStatovat’, Ze propagaciu na socidlnej sieti
Facebook vyuziva 46% z vybranych cestovnych kancelarii. Tento fakt nevnimame
velmi pozitivne, pretoze v dneSnej digitdlnej dobe to povazujeme za velmi male
percento.

Co sa tyka uz samotnych nastrojov na zlepSenie marketingu, percentualne
zastipenie je omnoho mensie. Celkovo sme sa zamerali na 7 faktorov/aplikacii, ktorych
vyuzivanie sme analyzovali. Ak zhrnieme vSetky tieto skumané faktory (prepojenie
s YouTube, vkladanie videi, hodnotenia, udalosti, online katalogy, sut'aze ¢i poznamky)
dopracujeme sa k nasledovnému vysledku:

- pozitivne hodnotime vyuzivanie aplikacie Hodnotenie, ktorym mdze
uzivatel na konkrétnej obchodnej stranke vyjadrit' spokojnost’ s danou
spolo¢nostou,

- ostatné nastroje na zlepSenie propagacie su vyuzivané v ovel’a mensej miere,
ziadny z uvedenych nastrojov nepresiahol 30 %.

Celkovo vyuzivanie aplikacii hodnotime skor negativne. Statistiky uvadzajd, ze
¢oraz viac l'udi vyuZiva socidlne siete, pricom Facebook obsadzuje u néas aj v zahranici
popredné miesto. Vzhladom na tito skutoCnost by bolo vhodné, aby sa cestovné
kancelarie dostali viac do povedomia uZivatelov prostrednictvom vyuZivania réznych
aplikacii.

Medzi faktory, prostrednictvom ktorych sa cestovné kanceldrie na Facebooku
zviditel'nia najviac povazujeme:

- sutaze, a to z dovodu prvotného odstihlasenia stat’ sa fantiSikom stranky, ¢o

sa nasledne objavi na nastenke d’alSich priatelov dan¢ho uz fanusika
a dostane sa do povedomia ostatnych;
- publikovanie videi a fotografii, avSak nie prili§ casto anie velmi

nezaujimavého obsahu.
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4 NAVRH EFEKTIVNEHO VYUZIVANIA
FACEBOOKU (CEPREKA, s. 1. 0.)

Po oboznameni sa s teoretickymi poznatkami a po uskuto¢neni analyzy sa v tejto
kapitole budeme snazit' navrhnat, ako mozno €o v najvicsej miere vyuzit' moznosti,
ktoré nam socialna siet’ na propagaciu ponuka. Zameriame sa na socidlnu siet

Facebook, pricom vybranou cestovnou kancelariou je spolo¢nost’ Cepreka, s. r. 0.

4.1 Informacie o spolocnosti

Spolocnost” Cepreka, s. 1. 0. je cestovnou kancelédriou sidliacou v Novom Meste
nad Véhom. Na trhu p6sobi od roku 1993 a od tohto Casu ziskala viaceré ocenenia. Ako
uvadza na svojej internetovej stranke www.cepreka.sk, je jej snahou poradit’ a pomoct’
klientom pri vybere dovolenky, poistenia i letenky. Pri vybere vhodnej destinécie,
hotela, letoviska a pod. vychadza z vlastnych a overenych skusenosti. Uspokojenie
svojich zakaznikov sa snaZi dosiahnut’:

- komplexnostou sluzieb,

- vysokou kvalitou sluzieb,

- neustalym prehlbovanim svojich schopnosti na trhu cestovného ruchu.

Cestovna kanceldria preferuje manuédlne vyhladdvanie leteniek. MoZno to
povazovat’ za vyhodu, kedZze na vyhladdvanie leteniek ma k dispozicii skiiseného
experta. Tvrdi, Ze Ziadny on-line systém daného experta nenahradi. Jej cielom je
vyhladat’ tymto spdsobom klientovi najvyhodnejSie a ¢asovo najprijatelnejsie letecké
spojenia. Vyuziva individudlny pristup ku kazdému zakaznikovi.

Cepreka, s. r. 0. neposkytuje len predaj leteniek, pozndvacich ¢i pobytovych
zdjazdov. K jej dalSim sluzbam patri tieZ rezervacia hotelov, vybavenie viz, detské
tabory, domace wellness pobyty, ubytovanie na Slovensku, sluzobné cesty, komplexné
cestovné poistenie a daréekové poukazy.

Skumali sme ¢i mé cestovnéd kancelaria Cepreka vytvoreny profil na socidlnej

sieti Facebook. Zistili sme, ze patri k 54 % cestovnych kancelarii, ktoré Facebook
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nevyuzivaji. Tuto skutocnost hodnotime negativne, avSak pozitivom je, Ze Svoju

ponuku denne aktualizuje prostrednictvom on-line obchodu. (www.cepreka.sk)

4.2 Zamer a stratégia

Nas§ zamer pri navrhu na efektivne vyuzivanie Facebooku je, aby cestovna
kancelaria Cepreka vyuzivala cely potencial, ktory ndm tato socidlna siet’ ponuka.
Chceme, aby sa spoloc¢nost’ dostala ¢o najviac do povedomia zdkaznikov. Na zéklade
urc¢itych opatreni, ktoré budeme realizovat, chceme dosiahnut’, aby sa jej posobenie na
Facebooku stalo konkurenc¢nou vyhodou. Nasim cielom je ziskat’ ¢o najvacsi pocet
fanusikov. AvSak nie je to nas jediny ciel'. K d’al§im ciel'om, ktoré chceme prezentaciou
na Facebooku dosiahnut’, patri dosahovanie spitnej vdzby od fantisikov, zachovavanie
existujucich a narast poctu novych fantusikov a zvysenie predaja. Tieto ciele sa budeme
snazit naplnit’ aktivnym zdujmom o komunikaciu s faniSikmi a potencidlnymi
fantSikmi, aktivhym a zaujimavym obsahom stranky ¢i réznymi aplikéciami.

Pred zacatim samotnej prezentacie na socialnej sieti je primarnou vecou
zalozenie si obchodnej stranky. Nasleduje vyber administratora, ktory bude mat’
zodpovednost’ za fungovanie tejto stranky. Pdjde teda o zamestnanca cestovnej

kancelarie, ktory by mal mat’ prehl’ad o fungovani na socidlnej sieti.

4.3 Navrh marketingovej komunikacie na Facebooku

V nasledujtcich kapitolach sa budeme zaoberat’ konkrétnymi prvkami, ktorych
vyuZivanie navrhujeme pri propagacii spoloc¢nosti Cepreka na Facebooku. V ramci
marketingove] komunikacie ide o zaloZenie obchodnej stranky na Facebooku (a s tym

stvisiace d’al$ie nastroje na podporu propagacie) a platena reklama na Facebooku.
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4.3.1 ZaloZenie obchodnej stranky

Ako uz bolo spomenuté, pred samotnym zalozenim obchodnej stranky je
potrebné urcit’ administratora, ktory bude zodpovedat’ za prezentaciu na socialnej sieti.
Dany c¢lovek by mal byt kreativny, mat’ skisenosti s vyuzivanim Facebooku a prehl'ad
v ramci cestovného ruchu a ponuky danej cestovnej kancelarie. Dalej je potrebné, aby
administrator mal k dispozicii vlastny pocita¢ s pripojenim na internet. Ak su tieto

skuto¢nosti naplnené, mézeme zacat’ s vytvaranim obchodnej stranky.

V ramci prvého kroku si zalozime obchodnu stranku. Je vel'mi dolezité vhodne

zvolit’ jej nazov, zaradenie, zakladné informacie o nasej kancelarii a jej adresu.
V ramci zaradenia Facebook ponuka nasledujii moznosti:

miestny obchod alebo miesto,

- spolocnost’, organizacia alebo inStitucia,
- znacka alebo produkt,

- internet, skupina alebo zndma osobnost’,
- zabava,

- téma alebo komunita.

V suvislosti s cestovnou kancelariou navrhujeme vybrat' moznost’ ,,Spolo¢nost’,
organizacia alebo inStitucia®. V rdmci tejto moZnosti vyberame dalej podkategériu
»Cestovanie/volny ¢as“ a zvolime nazov spoloc¢nosti. Pri naSej predchadzajicej analyze
sme si v§imli, Ze vac¢Sina cestovnych kancelarii vyuZziva v rdmci svojej oficialnej stranky
len samotny nazov cestovnej kancelarie. Povazujeme to za nedostatok, ked’ze v pripade,
ak Clovek nepoznad dant cestovnu kancelariu, tak ju na socialnej sieti vel'mi tazko
vyhl'ada. Je preto potrebné, aby sme v ramci jej nazvu tieZ uviedli, Ze ide o cestovn
kancelariu. V pripade, ak uzivatel zadd do vyhl'addvaca ,,cestovna kancelaria®“, tak sa
mu naskytne moznost' vyberu aj spolo¢nosti Cepreka. Navrhujeme preto nazov

,»Cepreka — cestovna kancelaria®.

Facebook ponuka moznosti doplnit’ informécie o spolo¢nosti, profilova fotku,
pridanie medzi oblibené stranky a moZnost’” dosahu na viac l'udi prostrednictvom

reklamy.
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Pre lepsie umiestnene v pripade vyhl'adavania naSej stranky, je dolezité vyplnit
zakladné informacie o naSej spolocnosti. V rozsahu 155 znakov mézeme v kratkosti
oboznamit’ uzivatel'ov s nasou spolo¢nostou. Zameriame sa na to, ktoré¢ faktory mézu
byt konkuren¢nou vyhodou. Tieto informacie musia uzivatela zaujat, byt kratke
a vystizné, pretoze su jednou z prvych vect, ktoré si navstevnik stranky vSimne. Ideélne
je zvolit’ motto, ktoré spolocnost’ prezentuje a vyzdvihuje jeho silné stranky. V naSom
pripade volime motto ,,Sme cestovnou kancelariou s dlhoro¢nou tradiciou, ktora vynika
svojou komplexnostou a vysokou kvalitou sluzieb v oblasti cestovného ruchu®. Tiez
Jednym z krokov pri zakladani obchodnej stranky je aj volba adresy. NaSu cestovni

kancelariu mézeme najst’ na adrese ,,http://www.facebook.com/ckcepreka“.

Jednym z najdolezitejSich atriblitov z hl'adiska propagicie naSej stranky je
vhodna vol'ba profilovej fotografie. Tato fotografia reprezentuje naSu cestovnu
kancelariu a musi jasne informovat’ uzivatel’a, aka stranku navstivil. Profilova fotka by
mala obsahovat’ logo a ndzov cestovnej kancelarie Cepreka. Nasu obchodnu stranku si

d’alej priddme medzi obl'ibené stranky, aby sme k nej mali okamzity I'ahky pristup.

Facebook ponuka aj moznost' vyuzitia reklamy, ktorej sa budeme venovat

Vv nasledujucich kapitolach.

4.3.2 Obsah obchodnej stranky

Obsah obchodnej stranky hra délezitu tlohu pri osloveni zakaznikov. Okrem
profilovej fotky, ktori sme zvolili s logom anazvom spolo¢nosti, odporac¢ame tieZ
zvolit’ putava titulnu fotku. Z danej fotky by malo byt zrejmé, Ze ide o cestovnu
kancelariu. Navrhujeme kolaz niekol’kych fotiek, a to fotku s pozadim azirového mora
a bieleho piesku, fotku hor, ur¢itého poznéavacieho zajazdu a wellnessu. Nasledne do
tejto fotky zakomponujeme aj slovnu frazu cestovnej kancelarie ,,cestovanie pre

kazdého...”.

Vel'mi doélezitou sucastou obchodnej stranky st informacie. Za nevyhnutné
povazujeme poskytnut’ informacie ako je adresa spolocnosti, telefonicky kontakt,
mailova adresa a prepojenie s oficialnou webovou strankou. AvSak navrhujeme tiez

poskytnut’ d’alSie informécie o spolo¢nosti. V ramci popisu cestovne] kancelérie
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vyplnime informécie, ktorym sme sa venovali v kapitole 4.1, pricom nezabudneme tiez
pripomenut’ ziskané ocenenia a experta na vyhl'adavanie najlepsSich leteckych spojeni.
V ramci zalozky ,,Informacie” sa d’alej snazime poskytnut ¢o najviac informadcii
tykajtcich sa spolo¢nosti (popis produktov, poslanie a pod.).

Obchodna stranka ndm poskytuje vyuzivanie réznych dalSich typov
zaloziek. Za najdolezitejSie znich, ktoré maji velka vypovedaciu hodnotu pre
potencidlneho zakaznika, povazujeme fotografie a videa. Za podstatné povazujeme
dobrii prehladnost, aby sme okamzite nestratili zadujem potencidlneho zakaznika.
Navrhujeme vytvorenie albumov podl'a destinacii a nasledne fotografie hotelov s ich

popisom vedla fotiek. Potencialny zakaznik sa tak okamzite zorientuje v ponuke.

Na podporu predaja odporucame vyuzivat’ ¢o najviac vizudlnych prostriedkov.
Z tohto dovodu by na stranke nemali chybat’ vlastné videa cestovnej kancelarie, ale tiez
prepojenie s webovou strankou YouTube. Vel'mi dobrym prezentaénym prostriedkom
spolo¢nosti by bolo vytvorenie jedného komplexného videa, ktoré by bolo zamerané na
prezentaciu spolocnosti. Jeho obsah by spocival v predstaveni spoloc¢nosti (zékladné
informacie, najobl'ibenejSie hotely a destindcie, pozitivne referencie ¢i zaslané
fotografie od spokojnych zakaznikov). Toto video by bolo vhodné na stranku umiestnit’
Vv ¢o najkratSom moznom termine s ohl'adom na naro¢nost’ jeho vyroby. Nakol'ko prave
tento komunikaény nastroj prilakal vel'ké mnozstvo navstevnikov aj z dévodu bliZiacej

sa dovolenkovej sezony.

Pre uZivatel'ov, ktori nemaju zaujem ¢i Cas prezerat’ si vel'ké mnoZstvo albumov
Sroznymi hotelmi a destindciami navrhujeme vyuzivat online katalég cestovnej
kancelarie. Dany katalog navrhujeme zaradit’ medzi zalozky v hlavnom paneli. UZivatel
si tak na jednom mieste moéze prezriet' celi aktudlnu ponuku zajazdov. Nakolko
cestovnd kancelaria ma svoj katalog aj v elektronickej podobe, odpori¢ame ho pridat’

hned’ po zaloZeni stranky.

Na zvysSenie marketingového potencidlu obchodnej stranky navrhujeme tiez
zverejiiovanie recenzii a hodnoteni. V rdmci nami skimanych cestovnych kancelarii
sme zistili, ze hodnotenia vrozmedzi od 1 — 5 hviezdi¢iek vyuzivaju len dve
spolo¢nosti. Vela cestovatelov si pred samotnou rezervaciou hotela vyhladava

hodnotenia a recenzie od T'udi, ktori uz dany hotel navstivili a snazia sa ziskat’ pravdivé
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a neprikraslené informacie. Ziskat' konkurenénti vyhodu na socialnej sieti navrhujeme
prostrednictvom vyzvy k uzivatelom na zasielanie recenzii nimi navstivenych hotelov
¢1 destinacii. Na zaklade ich dostupnosti méze dalej cestovna kancelaria Cepreka
vytvorit miesto na svojej Casovej osi ¢i album, v ktorom bude tieto hodnotenia
zhromazd’'ovat. Podnietit’ cestovatelov k zasielaniu recenzii mozno napriklad
prostrednictvom ich zaradenia do sit’aze ¢i urcitej ankety s moznostou vyhry.

V ramci obchodnej stranky mozno tiez vyuzit zdlozku ,udalosti. Jej
vyuzivanim nemozno ni¢ stratit’, ale iba ziskat’. Prostrednictvom zverejiiovania udalosti
mozno prilakat’ uzivatelov na rézne akcie, ktoré usporadiva cestovna kanceldria
(pripadne ina spolocnost’, ktorej aktivita suvisi s cestovnou kanceldriou). Moze ist
napriklad o rozne Valentinske akcie, relacie v televizii, moznosti vyhry produktov
vramci urCitej udalosti, sutaze apod. V pripade nevyuZzivania tejto zalozky by
uzivatelia mohli ¢asto na udalosti zabudnut’. Udalost’ oznamena iba na ¢asovej osi by po
pridani d’alSich oznamov, fotiek, videi a pod. mohla upadnit’ do zabudnutia. Vyuzitim
zalozky ,udalosti* uz uzivatel' nemusi spdtne hl'adat’ na néstenke datum ¢i cas jej

konania. Jednoduchym kliknutim na zaloZku je okamzite informovany.

Na obchodnej stranke by rovnako nemalo chybat organizovanie sutazi, ktoré
zabezpecia zviditeInenie cestovnej kanceldrie. Ako podmienku k zapojeniu sa do sutaze
navrhujeme, aby sa sutaziaci stal faniSikom stranky. SutaZ bude vytvorena formou
jednoduchej aplikécie, pricom jej vysledok sa bude zobrazovat’ na néstenke dané¢ho
sut'aziaceho na Facebooku. Ide o propagaciu, ktora sa tymto spésobom mdze virtudlne

$irit’ medzi uzivate'mi Facebooku.

Stucastou obchodnej stranky je samozrejme aj Casova os, ktord predstavuje
zakladny priestor pre realiziciu marketingovych aktivit na Facebooku. Na zaklade
poznatkov, ktoré sme nadobudli v teoretickej Casti a pri skimani a analyze obchodnych
stranok jednotlivych cestovnych kancelarii sme zistili urcité skuto€nosti, ktoré mozu
prispiet’ k zlepSeniu propagacie na Facebooku. Dolezité je, aby prispevky na casovej osi
boli pravidelne aktualizované administratorom. Vytvorena a neaktivna obchodna
stranka len tazko ziska fanuSikov. Taktiez je potrebné, aby priddvany obsah suvisel
s danou obchodnou strankou (v nasom pripade s cestovanim). LCudia sa totiz pridali
k fantsikom danej stranky z dovodu ich zadujmu o tito oblast’ a ziadnu inu. Pridavané

prispevky by mali od prvého okamihu zaujat’. Nie je vhodné pridavat’ dlhé nezaZzivné
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prispevky. V niektorych pripadoch mézeme vyuzit' humor alebo k urc¢itému textu pridat’
obrazok, fotku alebo video, ktoré zaujme. Povzbudit' fanusikov k aktivite mozno
prostrednictvom vyzvy na kladenie otazok. Na otdzky a pripomienky treba reagovat
slusne, pravdivo a v ¢o v najkratSom case. K zdiel'aniu prispevkov mdézeme fanusikov

motivovat’ moznostou ,,zdiel'aj a vyhraj*.

Zamestnanci zodpovedni za aktivitu cestovnej kanceldrie na socialnej sieti by
mali prispevky na Casovej osi sledovat’ a reagovat’ na ne 2X denne, v dopoludnajsich
a popoludnajsich hodindch. Tiez je potrebné kontrolovat’ stranku a cenzurovat
prispevky s vulgarizmami, nevhodnou tematikou a spamy. V ramci tohto ¢asu by mali
zamestnanci upozornovat’ uzivatel'ov na prebiehajuce akcie, sitaze a vyzyvat ich k

zapajaniu sa.

Kazdy tyzden cestovna kancelaria predstavi jednu z krajin, do ktorych pontka
zdjazdy. Prostrednictvom kratkeho videa priblizi potencidlnemu zakaznikovi
geografické tdaje, klimatické tdaje, kultaru a destinécie, ktoré v danej krajine pontka.
Dalej predstavi hotely, ich hodnotenie, polohu, plaZe a moZnosti travenia volného &asu.
Vyzdvihne najzaujimavejSie a najvyhodnejSiu ponuku. V danom tyzdni poskytne

cestovna kancelaria podl'a aktudlnych moznosti zI'avu na tuto krajinu.

Na internete sa neustdle z roznych internetovych zdrojov objavuju zaujimaveé
¢lanky, fotografie a videa o krajinach, ktoré cestovna kancelaria ponuka. Cestovna
kancelaria by mala aktivne vyhladavat’ tieto prispevky a uverejniovat’ ich na svojej
stranke prostrednictvom zdiel'ania. Tejto ¢innosti by sa mali zamestnanci venovat aspoil

2-krat tyzdenne.

V dvojmesacnej periodicite navrhujeme usporadivat’ sutaze o produkty, ktoré
cestovna kancelaria pontka. Prva sutaz bude o jednodnovy Zijazd do Budapesti s
navstevou Tropicaria Oceanaria a Zoo pre 2 osoby. Sutaz vyhlasime na 2 tyzdne
a podmienkou bude, aby sa uzivatel stal fanuSikom stranky a zdiel'al status so sitazou.
Tymto spdsobom prildkame fanuSikov, ktori budi aj v budicnosti informovani

0 ponuke nasej cestovnej kancelarie a v budlicnosti sa mézu stat’ naSimi zakaznikmi.
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Vytvorenie a spravovanie obchodnej stranky na socialnej sieti je atraktivny
a pomerne lacny marketingovy nastroj. Je ale potrebné, aby sa dana stranka neustale
zlepsovala aj s oh'adom na nové trendy a moznosti, ktoré socialna siet’ neustale prinasa

a oc¢akavame ich aj v budtcnosti.

4.3.3 Platena reklama

Podmienkou pre vytvorenie platenej reklamy je existencia obchodnej stranky na
Facebooku, ktorti sme si uz priblizili v predchddzajucich kapitolach. Vyuzitie reklamy
na Facebooku povazujeme za vel'mi dobry marketingovy ndstroj, ktory je velmi
Specificky, umoziluje ndm sa zamerat na urcitd skupinu zakaznikov a viest' presné
Statistiky o ispesnosti reklamy.

Pri tvorbe reklamy je velmi doélezity ucel reklamy v zévislosti od toho, aké
vysledky od nej ofakavame. Z dvoch moznosti, ktoré poniuka Facebook ,,Platha za
Kliknutie* a ,,Platba za zobrazenie* odporacame vybrat’ prvi moznost' - ,,Platha za
Kliknutie*. Tu je potrebné doplnit’ URL adresu, ktora bude www.cepreka.sk. Facebook
nam umoznuje vkladanu reklamu aj blizSie Specifikovat. Moézeme pridat’ obrazok,
nazov, a text reklamy. Odporuc¢ame zvolit’ tematicky dovolenkovy obrazok, ktory oslovi
uzivatela a odzrkadl'uje aj poslanie nasej cestovnej kanceldrie. Nazov reklamy musi
uzivatela zaujat, apreto ho volime vo forme ,cCestuj vyhodne a vynimocne!®.
V suvislosti s textom reklamy je nasSou snahou ubezpecit’ potencialneho zékaznika, Ze
ide o kvalitni a overenti cestovnu kancelariu, a preto volime text vo forme ,,cestuj s
dlhoro¢nou a zékaznikmi overenou cestovnou kanceldriou do celého sveta“. Je potrebné
uskuto¢nit’ aj vyber publika (Obrazok 10). Pre umiestnenie reklamy zvolime Slovensku
republiku, vek od 18 rokov, pohlavia vSetky a jazyk slovencina. Najvdc¢Sou vyhodou
tejto reklamy je presné cielenie reklamy urcitej nami vybranej cielovej skupiny.
V ramci moznosti ,,spravanie®, ktord predstavuje oslovenie 'udi na zéklade ich kipneho
spravania, zamerov a pod., volime moznost’ ,,cestovanie“. V d’alSom kroku vyplnime
udaje o ucte a kampani. Volime menu uctu euro, ucet krajiny v Slovenskej republike,
Casovu zonu v meste Bratislava. Naklady na reklamu zavisia len na nas. Facebook nam
pontika moZnost’ denného alebo dlhodobého rozpoctu a cenu za 1 000 zobrazeni alebo

cenu za jedno prekliknutie. Volime denny rozpocet a platbu za prekliknutie. V tomto
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pripade nebudeme platit’ za zobrazenie reklamy, ale len za kliknutie na fu. Tato

moznost’ je vhodnd pre spolocnosti s presnym cielenim reklamy pre uréitd skupinu

uzivatelov. Odsthlasime Si maximalnu ponuku za kliknutic a pokraujeme volbou

,objednat™.

Obrazok 11: Cielena reklama na Facebooku

PUBLIKUM

Locations @  Slovensko
Vietky Slovensko
Vek 18 A —
Pohlavie @ m Muii | Zeny
Jazyky @ Sloventina
More Demographics v
Zaujmy &
Behaviors § Cestovanie
All travelers
Connections @ = Vaelky

Prehladavat

Prehladavat’

Zdroj: vlastné spracovanie

Help: Choose Your Audience

Audience Definition

/’“\ Your audience is
defined.
(|

Audience Details:

= Mieslo: Slovensko

= Vek 18 and older

= Behaviors: Al travelers
k Sloventina

Jazy

Polential Reach: 140.000 people

Ako zadavatel mozeme po cely Cas trvania reklamy sledovat’ jej efektivnost’,

a pripadne uskutoc¢nit’ nejakeé jej upravy.
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ZAVER

Internet je dnes nesporne najvicsia pocitacova siet’ na svete, ktora spaja vsetky
kontinenty a vacsSinu Statov sveta. V poslednom desatro¢i sa do povedomia Tudi
prostrednictvom internetu dostali socialne siete. St fenoménom dneSnej doby.
V sucasnosti ich vyuziva niekolko stoviek milionov Tudi na svete, nevynimajic
Slovensko. Mnoho spolo¢nosti uz pochopilo, ze socidlne siete maji v ramci ich
propagacie dolezité miesto, pretoze spajaji I'udi s d’alSimi 'ud’'mi a tym propaguji dané
produkty. Kazda spolo¢nost’ by mala vyuzit' tito moznost’ propagacie a vypracovat’ si
taku stratégiu posobenia, ktora prilaka ¢o najviac zakaznikov. Medzi najvyznamnejsie
socialne siete nesporne patri Facebook. Prave prostrednictvom marketingu na
Facebooku mozno dosiahnut' vynimocné vysledky, a ¢o je najlepSie, bez vysokych
investicii. Stcasnd doba je upondhland aludia maji Coraz menej Casu na osobny
kontakt, a preto uprednostiujii online komunikaciu. Aj ked tento fakt povazujeme za
negativum, je potrebné sa s nim stotoznit’ a prisposobit’ tak marketing firiem sucasnej
dobe. Tato skutocnost sa tyka rovnako aj cestovného ruchu, a preto aj cestovné
kancelarie, ak chct uspiet’ v konkurenénom prostredi, by mali akceptovat’ tento fakt.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo analyzovat mozZnosti vyuzitia
socialnych sieti v cestovnom ruchu so zameranim na cestovné kancelérie. Dalej sme sa
zamerali na ndvrh optimalneho pdsobenia konkrétnej cestovnej kanceldrie Cepreka
s.r.0. na socialnej sieti.

V ramci uvedenych ciel'ov sme si stanovili niekol'’ko hypotéz. V hypotéze 1 sme
sa domnievali, ze 60 % vybranych cestovnych kancelarii ma vytvorenu obchodnu
stranku na socidlnej sieti Facebook. Na zaklade analyzy sme zistili, ze 46 % tychto
spolo¢nosti danu socidlnu siet’ vyuZziva, ¢o povazujeme za velké negativum v dneSnej
internetovej dobe. Tie cestovné kancelarie, ktoré tiito moznost’ nevyuzivaju sa tak samé
oberaju o moznost’ lacnej reklamy. Ako uz bolo spomenuté, Facebook je v dnesnej dobe
vyznamnym reklamnym kanalom, prostrednictvom ktorého je mozné presne cielit’
marketingové aktivity, komunikovat’ so svojimi potencialnymi zakaznikmi a budovat’ si
dobré meno svojej spolo¢nosti.

Samotné vytvorenie obchodnej stranky nie je tak ddlezité¢ ako aktivna tcast’ na

nej. Preto sme si stanovili hypotézu 2, kde sme predpokladali, ze 15 % tychto kancelatii
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je aktivnych na Facebooku takmer kazdy den. Bolo pre nas prekvapenim, ze viac ako
Stvrtina je aktivna kazdy den, presne 28 % cestovnych kancelarii. Efektivita Facebook
stranky je vo velkej miere ovplyvnena obsahom, ktory sa na nej nachadza. Preto by
prispevky mali koreSpondovat’ so zameranim stranky, v naSom pripade s cestovanim
a cestovnymi kancelariami, mali by byt zaujimavé pre uzivatela a uputat’ na prvy
pohl'ad. Facebook ponuka mnozstvo moznosti, ako napriklad Prispevky na casovej osi,
Videa, Udalosti, Poznamky a Hodnotenia.

Pri stanovovani tretej hypotézy sme predpokladali, ze 50 % cestovnych
kanceldrii md na Facebooku viac ako 1000 l'udi, ktori oznadili, Ze sa im paci ich
obchodn4 stranka. Celkovo az 52 % cestovnych kancelarii spiialo toto kritérium. Cim
vacsiu komunitu fantsikov si dana cestovnd kancelaria vytvori, tym viac uZzivatelov
moze o svojich produktoch informovat’ a ti mozu tieto informacie posunut’ i K svojim
znamym. Tymto spdsobom si ziska va¢si pocet zdkaznikov.

Zlu¢enim teoretickych poznatkov a uskuto¢nenim analyzy sme ziskali rdzne
poznatky ¢i uz pozitivne alebo negativne, ktoré¢ sme bud’ vyuzili alebo sa im snazili
vyhnut' pri vypracovani optimdlneho navrhu propagacie na Facebooku. Navrh bol
uskutoéneny pre spolo¢nost’ Cepreka, s. r. 0. Tato spolo¢nost’ doposial’ nefigurovala na
Facebooku, a preto sme navrh smerovali od samotného vytvorenia obchodnej stranky az
po vyuzivanie réznych doplnkovych ndastrojov. Navrhli sme konkrétny vzhlad
obchodnej stranky, jej Clenenie, obsah a vyuzivanie konkrétnych druhov doplnkovych
nastrojov. Dalsie navrhy sa tykali napriklad sposobu komunikécie, moznosti reklamy &i
prezentacného videa spolocnosti obsahujiceho komplexné informacie o spolocnosti.
Snazili sme sa vyvarovat’ chybam, ktoré sme zaznamenali pri sledovani a analyze inych
obchodnych stranok cestovnych kancelarii. Ciele prace povaZujeme tymto za
dosiahnuté.

Propagacia na socialnej sieti je vSeobecne prospeSna ¢i1 uz pre cestovné
kancelarie alebo iné¢ spolo¢nosti. Jej velkou vyhodou su nizke néklady, presnd
adresnost, lepSie a osobnejSie priblizenie sa k zakaznikom a flexibilita. Rozvoj
socialnych sieti je vel'mi dynamicky, a preto sa takyto spdsob propagacie moze stat’ pre
spolo¢nosti konkurenc¢nou vyhodou. Aj ked’ nemozno povedat’ ¢i tento trend bude
neustdle dynamicky ac¢i postupom casu neupadne do zabudnutia, v sucasnosti

jednoznacne odporac¢ame prispdsobit’ sa mu.
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ZOZNAM SKRATIEK

ARPANET - pokrocily vyskumny projekt agenturnej siete, pocitacova siet,
predchodca dnesného internetu
(Advanced Research Project Agency Network)
GIS - Geograficky informacny systém (Geographic Information
System)
ICQ - ,hl'adam ta“ (,,I Seek You*), komunikacny program
NCP - Protokol pre riadenie siete (Network Control Protocol)
RFC - Dokumenty Specifikujuce Standardy pre internet
(Request For Comment)
ROI - Navratnost’ investicii (Return on Investments)
TCP/IP - Protokol pre internetovy prenos
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol)
URL - jednoznacéné urcenie zdroja, identifikdcia miesta na internete

(Uniform Resource Locator)
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