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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

CIS — Commonwealth of Independent States (Spolecenstvi nezavislych statl)
CK — cestovni kancelaf

CMS — Content Management System

CR — cestovni ruch

CRS — Computer Reservation System

CTA — call-to-action

DMO — destination management organization (organizace destinacniho managementu)
GDS — Global Distribution System

ITU — International Communication Union (Mezindrodni telekomunika¢ni unie)
MAU — monthly active users (aktivni uzivatelé mesi¢né)

OTA — online travel agency (online cestovni agentura)

Q&A — questions and answers (dotazy a odpovédi)

RSS - rich site summary

SEM - search engine marketing

SEQ — search engine optimization (optimalizace pro vyhledavace)

UCG - user-generated content (obsah vytvareny uzivateli)

URL — uniform resource locator (adresa na internetu)

WWW — World Wide Web



Uvop

V devadesatych letech 20. stoleti prosel internet rychlym rozvojem a v nasledujicim desetileti
se postupné stal nedilnou soucasti zivota vétSiny obyvatel vyspélych zemi. Se vzestupem
elektronického obchodovani neboli e-commerce v druhé poloviné 90. let pozménil internet
nakupni chovani spotiebitell a postupné se stal béznym prostiedim nejen pro spoticebitele, ale
1 pro mnohé¢ firmy. S nékolikaletym zpozdénim prosly podobnym vyvojem i socidlni média. Od
prvotnich nekomer¢nich zdmért v pocatcich nového tisicileti se mnohé socialni média, zejména
pak socialni sité, transformovala do komerénich giganti jako je Facebook, YouTube ¢i Twitter.
Internet, jenz byl fenoménem pocatku nového tisicileti, se dnes jiz stal neodmyslitelnym
standardem pro mnohé z nas. Socialni média tak ptebrala pomyslné zezlo moderniho fenoménu

soucasnosti.

Od dob Thomase Cooka a jim potadanych prvnich zajezdl v 19. stoleti se cestovni ruch vyvinul
V odvétvi celosvétového vyznamu. S rozvojem technologii od vynalezu tryskového motoru pies
rychlovlaky az po vysokorychlostni internet se cestovani stalo samoziejmosti pro velkou ¢ast
svétové populace. Ve druhé poloving 20. stoleti byl mnohdy pravée cestovni ruch tim odvétvim,
jez stalo v poptedi inovaci a novych technologii, které umoznily rozvoj mezinarodniho
cestovniho ruchu. Ackoliv s vyvojem internetu odvétvi cestovniho ruchu pfimo nesouviselo,
mnozi si bystie uvédomili prodejni potencial internetu jakoZzto nové distribucni cesty. Mezi
prvnimi firmami zabyvajicimi se elektronickym obchodovanim vznikly také online cestovni

agentury Booking.com, Priceline.com ¢i Expedia, dnes jiz spolecnosti s globalni piisobnosti.

Se zvySujicim se poétem uzivateld internetu zacal vzrustat i jeho marketingové potencial, nebot’
tam, kde travi Cas spotiebitelé, se diive ¢i pozdéji pfirozené objevi i firmy snaZzici se propagovat
své produkty. Sotva si firmy zacaly osvojovat techniky online marketingu, zacala se rozvijet
socialni média. S nartstajicim poctem uzivatelll socialnich médii je sem s jistym Casovym
odstupem nasledovali 1 marketéfi. Nejvétsiho marketingového potencialu nabyly socialni sité,
které si nejprve vytvofily velké uzivatelské zakladny, a az poté se postupné zacaly otevirat
firmam vSech moznych odvétvi a nabizet jim stdle nové moznosti marketingového vyuziti.
Vétsina podniki cestovniho ruchu se nelisi od firem v jinych odvétvich v tom aspektu, ze jejich
hlavnim cilem je maximalizace zisku. Proto je nutné, aby se i podniky cestovniho ruchu fidily
nejnovejsimi trendy, nebot’ pokud je ignoruji, najdou se konkuren¢ni podniky, jez se jimi tidi

a brzy ziskaji konkuren¢ni vyhodu, ktera se bude jiZ jen obtizn€ dohéanét.



Jelikoz povazuji socidlni média za jeden z nejvyznamnéjSich marketingovych trendd
soucasnosti, se kterym se mnohé podniky nejen v cestovnim ruchu stale obtizné vyporadavaji,
zvolil jsem marketing na socialnich médiich se zaméfenim na cestovni ruch jako téma této
prace. Dosud si nékteré, obzvlasté malé a stiedni podniky cestovniho ruchu ¢asto nejsou jisty,
zda se jim vyplati vynalozené usili na marketing na socidlnich médiich. Mnohé¢, 1 vétsi podniky
pak Casto nevi, na jaka socialni média se v marketingu zaméfit. Jak si ukdzeme v této praci,
uspéch Vv social media marketingu velmi zavisi na sdileni kvalitniho obsahu, jehoz tvorba ¢i
ziskavani muze byt Casové naro¢nou cCinnosti. Proto je zasadni volba spravnych médii,
pfedev§im pak socialnich siti, nebot’ ne€které¢ jsou pro marketing sluzeb cestovniho ruchu
vhodné vice nez jiné a neefektivné vynalozené Casové a financni prostiedky znamenaji pro
firmy zbytecné ndklady ob&tované ptilezitosti. V podminkéch ceského online trhu plati rozdilna
vyuzitelnost jednotlivych médii mozna i vice nez v zahranici, nebot’ zdejsi trh ma sva specifika.
Jako priklad ceského specifika si mizeme uvést soupeieni vyhledavace Google s mistnim
vyhleddvac¢em Seznam, coz je na mnohych trzich v zahranic¢i nemyslitelné a Google miva bézné
az monopolni pozici na trhu. Proto miizeme oc¢ekavat i u socidlnich siti podobné odlisnosti mezi
Seskymi uzivateli, tedy Ze nékteré ve svété velmi popularni socialni sité prozatim v Ceské
republice nemohou najit dostate¢nou uzivatelskou zakladnu. Marketing na socialnich sitich je
komplexni problematikou, ktera se navic neustale vyviji a objevuji se nové trendy, které museji
podnikatelé ¢i marketéfi sledovat. Proto je velmi uzite¢né védét, u jakych socialnich médii a siti

se tyto trendy vyplati sledovat.

Cil diplomové prace vychazi z vyse uvedeného. Hlavnim cilem prace je uréit, jaka socialni
média jsou nejvhodnéjs$i pro marketing sluzeb cestovniho ruchu v ¢eskych podminkach
a identifikovat efektivni zptisoby marketingového vyuziti socialnich médii v cestovnim ruchu.
Toho bude docileno pfevazné na zakladé¢ vyhodnoceni vysledkid prizkumu mezi uzivateli
socialnich siti (jelikoz se jedna o socialni média s nejvétsi uzivatelskou zékladnou). Dil¢im
cilem prace je pak analyza a komparace marketingovych aktivit vybranych konkuren¢nich
podnikd cestovniho ruchu na socidlnich médiich. Analyza bude zohlediiovat poznatky
z dotaznikového Setfeni, rozboru trendi marketingu na socialnich médiich a vlivu téchto médii

na spotiebni chovani cestovateli. Komparace ptedstavi zplisoby benchmarkingu s konkurenci.

Pro naplnéni cilti prace bude pouzito n€kolik vyzkumnych metod. Nejprve bude uplatnéna
metoda deskripce pro shrnuti vyvoje a teoretické zatazeni socialnich médii. Jednotlivé druhy
socidlnich médii jsou podrobeny analyze jejich marketingového potencialu. Analyzovan je

taktéz vliv socialnich médii na nakupni proces Gcastniki cestovniho ruchu. Déle byl uskute¢nén
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primarni vyzkum Vv podobé¢ dotaznikového Setieni a jeho statistické vyhodnoceni. Nasledné je
opét vyuzito metody analyzy, ale také komparace K posouzeni a porovnani aktivit

konkuren¢nich subjektt cestovniho ruchu na socialnich médiich.

Préce je rozdé€lena do Ctyt hlavnich kapitol. Cilem prvni kapitoly je popsat vyvoj a soucasné
postaveni internetu i socialnich médii jak ve svété, tak v Ceské republice. Dale zde budou
vymezena socialni média v ramci digitalniho marketingu. Kapitola se také zabyva ¢lenénim
socialnich médii a zamétuje Se na ta média, u nichz je identifikovan nejvétsi marketingovy

potencial pro cestovni ruch a jejichz vyuziti je rozebirano v dalSich kapitolach.

Ve druhé kapitole se prace zaméfuje na vyuziti socialnich médii v cestovnim ruchu. Nejprve se
podivame na specifika marketingu sluzeb v cestovnim ruchu. Nasledné prozkoumame vliv
socialnich médii na spotiebni chovani ti¢astnikl cestovniho ruchu. Zavér kapitoly je zaméfen

na trendy v oblasti socialnich médii a zasady pro jejich efektivni marketingové vyuziti.

Tteti kapitola je vénovana prizkumu vyuziti socialnich médii jejich uZzivateli v souvislosti
s cestovnich ruchem a vyhodnoceni dotaznikového Setieni. Zde si odpovime na vyzkumnou
otazku, jaka socialni média jsou nejvhodnéjsi pro marketing cestovniho ruchu Vv ¢eskych
podminkach. V ramci vyzkumné otazky byla stanovena nasledujici hypotéza: ,,K marketingu
cestovniho ruchu na socidalnich médiich Vv ceskych podminkach jsou nejvhodnéjsimi médii
Facebook, Instagram a YouTube®. Setfeni se viak nezaméfuje pouze na tuto hypotézu. Cilem
je také zjistit, na jaké druhy ptispévkll spojenych S cestovanim reaguji uzivatelé socialnich siti,
zda a které podniky cestovniho ruchu sleduji lidé na socialnich sitich a dalsi fakta uzite¢na pro
marketing podnikii cestovniho ruchu na sociédlnich sitich. V kapitole nejdiive vymezime zptisob

dotazovani, nasledovat bude rozbor vysledki dotaznikového Setfeni a jejich vyhodnoceni.

Ctvrta, posledni kapitola price se zabyva analyzou a komparaci aktivit vybranych subjekti
cestovniho ruchu na socialnich médiich. Analyza bude sestavat z rozboru a zhodnoceni vyuziti
jednotlivych socialnich médii. RovnéZz zde bude vyuzito poznatkl z pfedchozich ¢asti prace.

Pro ucely komparace budou analyzovany aktivity konkuren¢nich podnikii cestovniho ruchu.

JelikoZz jsou socidlni média sama o sob€ velmi rozsahlé téma, predmétem prace neni podrobné
zkoumat mozné marketingové vyuziti vSech socidlnich médii a néktera jsou zminéna jen
okrajové. Prace je zaméfena piredev§im na socialni sité, které povazuji vzhledem Kk velkému
poctu uzivateld a Sirokym moznostem vyuziti za druh socidlnich médii s nejvetsim

marketingovym potencidlem nejen v cestovnim ruchu, ale i obecné napti¢ odvétvimi.



1 INTERNET, DIGITALNIi MARKETING A SOCIALNIi MEDIA

Ucelem této kapitoly je vymezit socialni média v ramci digitalniho marketingu, shrnout jejich
vyvoj a rozebrat jednotlivé druhy socidlnich médii. Nicméné, abychom mohli pfejit
k digitalnimu marketingu a nasledné¢ socialnim médiim, musime se nejprve podivat na
technologii, ktera je pro obé tyto sféry online svéta naprosto zasadni. Tou technologii neni nic

jiného nez internet.

1.1  VYVOJ A SOUCASNE POSTAVENI INTERNETU

V roce 2017 jiz bezesporu mizeme zatadit internet po bok vynalezti moderni doby, které
zménily svét. Telefon, fotografie, radio, televize, to vSe byly velké vynalezy své doby, a to vSe
1 mnoho dal$iho lze nyni prohlizet ¢i provozovat na internetu. Se vzestupem internetu se zménil
zpusob, jak lidé vyhledéavaji a sdileji informace, komunikuji mezi sebou, i nakupuji. Jak se ale

internetu podaftilo takto prosadit do kazdodenniho zivota n€kolika miliard lidi?

Mnoho modernich technologii, které dnes bézné vyuzivame, jako naptiklad GPS, bylo vyvinuto
puvodné pro armadni ucely. Podobné tomu bylo i v ptipadé pocatktl internetu. Kviili obavam
Z jaderného utoku a vytazeni telefonické sit¢ hledala americka vlada nové, substitucni zptsoby
dalkové komunikace. Americky védec J. C. R. Lickider, plisobici na Massachusettském
technologickém institutu (MIT) a v Agentufe pro pokro€ilé vyzkumné projekty (ARPA, nyni
DARPA), prisel v roce 1962 s konceptem Galaktické sité, jez by umoznila pocita¢im mezi
sebou dalkové komunikovat. Na zaklad€ pfedchoziho vyzkumu Leonarda Kleinrocka, rovnéz
z MIT, je roku 1965 poprvé vyzkousena technologie packet switching (pfenos pakett)
propojenim dvou vzdalenych pocitaci. Vyhodou této technologie je, ze odesilana data
rozdélena na ¢asti (packety) a ptipadné pieruseni pfenosu dat tak neznamena nutnost opakovani
celé komunikace. Diky ovéfeni funkénosti této technologie jeVv roce 1969 zprovoznén
predchidce internetu ARPANET, tehdy sit’ propojujici po€itace ¢tyt univerzitnich vyzkumnych
center. Postupné se ARPANET rozsifoval a nezavisle na ném vznikaly 1 dalsi sité. Bylo vSak
nutné standardizovat zpusob, jak budou nyni tisice pocitaci z riznych siti mezi sebou
komunikovat. To se podafilo az s pfichodem TCP/IP protokolu poc¢atkem roku 1983 (Leiner et
al., 2012).

S pojmem IP (Internet Protocol) souvisi v§eobecné znamé IP adresy, pod kterymi se jednotliva

zafizeni k siti pfipojuji. Internet tak vznikl jako sit,, kterd propojuje dalsi sité. Internet prokazal



sviyj potencial nad ramec ptivodniho tc¢elu (sdileni dat a informaci) jiz v 70. letech. Pro snadnou
komunikaci mezi vyvojafi ARPANETu byla v roce 1972 vyvinuta aplikace pro odesilani
a piijimani elektronické posSty. Email se rychle stal nejrozsifenéjsi sitovou aplikaci a byl
predzvésti dalsiho sméfovani internetu k propojovani jeho uzivatelt a jejich vzajemné instantni

komunikaci (Leiner et al., 2012).

Poslednim krokem k masivnimu roz$ifeni internetu bylo vytvoieni aplikace celosvétové sité,
systému World Wide Web (dale jen WWW) a vefejna publikace tohoto softwaru v roce 1993
(Cern, 2013). Potencial komeréniho vyuziti si samoziejme uvédomily mnohé spolecnosti, a tim
zapocala komercializace internetu. Z dnesniho pohledu se jednalo o staticky web tzv. read-only
(pouze ke cteni), kdy uzivatel mohl pouze prohlizet zvefejnéné informace bez moZnosti
jakékoliv interakce. Tato faze vyvoje WWW se oznaCuje jako Web 1.0. Nové zpisoby
vyuzivani platformy WWW ze strany vyvojari vedly postupné k vétsi interaktivité webu
aroz$ifeni moznosti publikace obsahu az k obsahu vytvafenym uzivateli (User Generated
Content, dale jen UCG). Ten nachazi vyuziti pravé v socialnich médiich. VéEtsi interaktivita
webu, UCG a socialni média tak vedly k zavedeni terminu Web 2.0 (Minazzi, 2015). Pro dalsi
evoluci webu se postupné zavadi oznaceni Web 3.0, nicméné nazory ohledné tohoto terminu
nejsou vSeobecné sjednoceny. Web 3.0 byva spojovan s nastupem sémantického webu, kde
internetové vyhledavace rozpoznaji vyznam obsahu stranek dle dostupnych metadat a nevraceji
vysledky jen dle shody pouzitych slov v dotazu (Zelenka et al., 2008). Jiné nazorové sméry
spojuji Web 3.0 spiSe s vysokorychlostnim internetem a rychlej§imi webovymi aplikacemi.
Dalsi pak pfisuzuji evoluci webu interoperabilité¢ dat, kdy rizné webové sluzby mezi sebou
mohou vzajemné spolupracovat, ¢i trojrozmérnym (3D) zazitkim (Minazzi, 2015). Prakticky
vSechny tyto trendy jiz miizeme na webu pozorovat. Sémanticky web ve vyhledavaci Google,
kdy se mnohdy pfimo nad vysledky vyhleddvani objevi odpovéd’ na zadany dotaz. Rozvoj
webovych aplikaci a jejich vzajemna provazanost, kdy Ize sdilet obsah napfti¢ aplikacemi,
dokazuje interoperabilitu dat. 3D obsah v podob¢ virtualni ¢i rozsitené reality a 360 stupiiovych
fotografii i videi je pak jednim z nejnovéjSich trendt. Jiz Web 2.0 poskytl novy potenciél pro
mnohd odvétvi véetné cestovniho ruchu, pro ktery je UCG a jeho sdileni na socialnich médiich
velmi dulezity. Nastup technologii spojenych s Webem 3.0 pak poskytuje mnohé, dosud

nevyuzité moznosti nejen pro odvétvi cestovniho ruchu.



1.1.1 VYvoJ POCTU UZIVATELU INTERNETU

Od roku 2005, kdy internet poprvé presahl miliardu uzivatelll, se pocet uzivatelti béhem deseti
let vice nez ztrojnasobil. V grafu 1 (viz nize) muzeme sledovat stabilni narust jak absolutniho
poctu uzivateld v milionech, tak poc¢tu jedinci pouzivajicich internet v pfepoctu na
100 obyvatel. Dle dat Mezinarodni telekomunika¢ni unie (International Telecommunication
Union, dale jen ITU) se odhadovany pocet uzivateltl internetu za rok 2016 blizi k 3,5 miliardam
lidi. Ztoho vétSinu (2,5 mld.) tvofi obyvatelé rozvojovych zemi. S rdstem ekonomické
a technologické vyspélosti téchto zemi Ize o¢ekavat dal§i nartst rozdilu v poctu uzivateli
internetu oproti vyspélym statiim, jelikoz penetrace internetu® &ini v rozvojovych zemich pouze
40 % populace, kdezto ve vyspélych statech vyuziva internet 80 % obyvatel (ITU, 2016).

Graf 1: Uzivatelé internetu ve svété v letech 2005-2016
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Zdroj: vlastni zpracovani podle dat Mezinarodni telekomunikaéni unie (ITU, 2016).

Z hlediska regionalniho rozlozeni uzivateli internetu dle dat ITU (2016) ¢itala v roce 2015
téme&f polovinu svétové internetové populace Asie a Pacifik (48,6 %). Druhym nejpocetnéjs$im
regionem z hlediska uzivateli internetu je Amerika (Severni a Jizni — 19,1 %). AZ na tieti pozici
je Evropa (14,9 %), zbytek uzivatelt ptipada na Afriku (7,5 %), Spoleéenstvi nezavislych statl
(CIS — 5,9 %) a Arabské staty (5 %). Graf 2 na dalsi stran¢ zobrazuje vyvoj procentualniho
podilu jednotlivych regiond. Zde miizeme pozorovat rostouci vyznam internetové populace
Asie na vzajemném Vvztahu navyseni podilu uzivateli v Asii a Pacifiku na tkor poklesu podilt
uzivatelit v Americe a Evrop¢ (absolutni pocet uzivateli vSak roste i v téchto dvou regionech).

Dale vidime okrajovy podil zbyvajicich tiech regioni, ktery roste jen velmi zvolna.

! Penetrace internetu — procento populace vyuZivajici internet



Graf 2: Vyvoj podilu jednotlivych regionii na celkovém po¢tu uzivatelti internetu, 2005-2015
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Zdroj: vlastni zpracovani podle dat Mezinarodni telekomunikacni unie (ITU, 2016).

Ptes zmenSujici se podil na celosvétovém poctu uzivatelli internetu zistava Evropa tietim
nejvyznamnéj$im regionem a vykazuje stabilni pfirastek uzivateli navzdory pomérné vysoké
penetraci internetu. Rovnéz musime brat v potaz metodiku ITU, dle které nespada Rusko a dalsi
byvalé staty Sovétského svazu pod Evropu, nebot jsou sledovany v ramci regionu CIS
(Commonwealth of Independent States). Vyznam vlivu této metodiky mizeme demonstrovat
na podilu Ruska na celkovém poctu uzivatelti v Evropé¢ (dle tradi¢nich geografickych hranic).
Ten ¢inil v roce 2015 podle Internet World Stats 17,1 %. Penetrace internetu v Evropé dosahla
ve stejném roce 73,5 % (Internet World Stats 2015).

V Evropské unii mélo v roce 2016 dle Eurostatu (2017) ptistup k internetu 85 % domacnosti.
Oproti roku 2007, kdy piistup mé&lo 55 % domacnosti, vzrostl po¢et domacnosti piipojenych
k internetu o0 30 p.b. Nejvyssich hodnot v tomto ohledu dosahuji tradiéné staty severni Evropy,
dominuji pak Lucembursko a Nizozemi. Ceska republika je lehce pod unijnim primérem,
$ 82 % je na stejné urovni jako Spanélsko &i Malta. Ze statd, jeZ ptistupovaly k EU spole&né
s CR v roce 2004, ma piistup k internetu vétsi procento domacnosti pouze v Estonsku (86 %).

Piehled prvnich péti zemi v porovnani s Ceskou republikou lze vidét v tabulce 1 nize.

Tabulka 1: Staty EU s nejvyssim procentem domécnosti s piipojenim k internetu v porovnani s CR

Poradi Domacnosti s pripojenim k internetu 2016

1.-2. Lucembursko 97 %
1-2. Nizozemi 97 %
3-4. Déansko 94 %
3-4. Svédsko 94 %
5. Spojené kralovstvi 93 %
13.-15.  Ceska republika 82 %

Zdroj: vlastni zpracovani podle dat Eurostatu (2017).



Nejcastéjsi aktivitou Evropani na internetu napfic vSemi vékovymi kategoriemi je
ptijem/odesilani emailti (86 %). Druhou nejrozsifenéjsi aktivitou je vyhledavani informaci
0 zbozi a sluzbach (80 %). Online sluzby cestovniho ruchu vyuziva témét kazdy druhy Evropan.
V Ucasti na socialnich sitich je znaény rozdil mezi nejmladsi a nejstarsi sledovanou vékovou
kategorii. U kategorie 16-24 let je to 88 %, kdezto mezi 55-74 lety pouze 38 %. Podobné
rozdily mezi nejmlads$i a nejstar§i kategorii mizeme pozorovat v oblasti sledovani videa

a poslechu radia na internetu (Eurostat, 2017).

V Ceské republice vyuzivalo internet k 30. &ervnu 2016 pies 8,4 mil. obyvatel. Penetrace
internetu tedy cinila dle Internet World Stats (2016) 79,7 %. Oproti podilu domacnosti
S pfistupem k internetu se tedy jedna o mensi ¢ast obyvatelstva, 2% rozdil vSak neni znacny.
Trendem poslednich let je pozvolny nariist uzivatelti ptistupujicich na internet z mobilnich
zatizeni. Nejnov¢jsi data serveru NetMonitor (2017) ukazuji, Ze béhem ledna 2017 se 49 %
internetové populace 10+ v Ceské republice piipojilo na internet z mobilniho telefonu
(3,61 mil.) a 22 % z tabletu (1,65 mil.). Stabilni trend rustu vyuzivani mobilnich zafizeni pro
pfipojeni k internetu u populace star§i deseti let v CR vidime v grafu 3 nize. Rovnéz lze
pozorovat, ze celkova velikost internetové populace 10+ spise kopiruje vyvoj poctu uzivatell
vyuzivajicich pro pfistup k internetu PC (pocita¢ nebo notebook). Nicméné od pocatku roku
2016 se rozdil mezi témito dvéma ukazateli pomalu zvétSuje s narlstajicim procentem
populace, které pouziva k prohliZzeni internetu pouze mobilni zatizeni. VyuZziti mobilniho
internetu rovnéz vykazuje mensi vykyvy o vikendech, svatcich a prazdninach v porovnani

s ptistupy k internetu pies PC (NetMonitor, 2016).

Graf 3: Vyvoj poétu uzivateld internetu ve véku 10+ v CR dle pouzitého zatizeni
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Pro cestovni ruch jsou bezesporu dileziti uzivatelé pfistupujici na internet jak pies PC, tak
pomoci mobilnich zafizeni. PC bude spise vyuzivano pied cestou pro vyhledavani informaci
a nakup. Mobilni zafizeni se vyuziji zejména pii samotném cestovani, 1ze je vSak vyuzit i pred

cestou a prirozené 1 po uskutecnéni cesty.

1.2 DIGITALNi MARKETING

Cilem této subkapitoly je zatadit socialni média v ramci digitalniho marketingu a marketingu
obecné. Co je to vlastné digitalni marketing a pro¢ je v soucasné dob¢ tak dulezity? Digitalnim
marketingem rozumime komunikaci a oslovovani zakazniki pomoci nastroju digitalniho
marketingu (webové stranky, socialni média, e-mailing aj.) ptes jejich vlastni digitalni zafizeni

(hlavné telefon, tablet, pocitac), a to kdykoliv a kdekoliv (Kotler et al., 2017, s. 477).

Dlouhodobé¢ rostouci objemy online prodejl jsou jasnym diivodem, pro€ se zabyvat digitalnim
marketingem. Nicmén¢ jesté zasadnéj$im faktorem je realny objem prodeji, ktery internet
ovlivituje. Existuje totiz takzvany ROPO efekt (research online, purchase offline), ktery
ptedstavuje fakt, kdy mnozi lidé vyhleddvaji informace o zboZi na internetu, ale nasledné ho
pofidi v kamenné prodejné. Toto se d¢je i pfimo na prodejnach. Proto je nutné svou strategii
digitalniho marketingu zaméfit nejen na online prodeje, ale také poskytovani informaci online.
Jak uvadi Amstrong a Kotler (2015, s. 469), pokud bychom agregovali online prodeje a prodeje
na zdklad¢ online prizkumu, tak dle odhadu internet ovliviiuje rovnych 50 % vSech prodeja.
Proto je digitalni marketing nezbytny nejen pro e-shopy a dalsi Cisté¢ online spolecnosti
(z cestovniho ruchu napt. Booking.com, Expedia aj. online cestovni agentury — online travel
agencies, dale jen OTA), ale také pro klasické offline prodejce a spole¢nosti. Kombinaci
tradi¢niho offline marketingu a digitalniho marketingu pak nazyvame multichannel

marketing, tedy vicekanalovy marketing (Amstrong a Kotler, 2015, s. 469).

Amstrong a Kotler (2015, s. 464) fadi digitalni marketing (z anglického digital marketing) do
marketingového komunika¢niho mixu? a oznaduji jej jako nejrychleji rostouci formu p¥imého
marketingu (direct marketing). Oproti masovym formam marketingu a propagace cili pfimy
marketing na Gizce definované segmenty ¢i pfimo jedince a vynechava prvek prostiednika mezi
zakaznikem a firmou. Pfimy marketing spolu s digitalni marketingem jsou pak v sou€asnosti

povazovany za nejrychleji se rozvijejici formu marketingu (Amstrong a Kotler, 2015, s. 465).

2 Marketingovy komunika¢ni mix — osobni prodej, reklama, piimy marketing, podpora prodeje, public relations
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Digitalni marketing lze dale ¢lenit na online marketing, social media marketing a mobile
marketing (Amstrong a Kotler, 2015). Rychle rozvijejici se online svét ptinasi marketériim stale
nov¢ piilezitosti. Sotva se firmam podatilo osvojit tradi¢ni kanaly online marketingu, ihned se
museji zabyvat jeste¢ rychleji rozSifujicimi se formami digitdlniho marketingu, a to pravé

socialnimi médii a marketingu pfes mobilni zafizeni.

Zakladem online marketingu jsou vlastni webové stranky. Ty mohou byt zaméfeny bud’ pfimo
na prodej, nebo na poskytovani informaci, budovani povédomi o znacce a vytvareni i udrzovani
vztahi se zékazniky (Amstrong a Kotler, 2015). Jakékoliv webové stranky, pokud maji plnit
svlj cil, by mély zaujmout designem, nebot dobie vypadajici web je online vizitkou
spolecnosti. Samoziejmé by mél web obsahovat mechanismus k udrzeni kontaktu
s navstévniky, ktefi maji o spolecnost ¢i produkt zajem. PiihlaSeni k newsletteru odménéné
brozurkou, e-bookem ¢&i jinym prémiovym obsahem zdarma miize zvysit podet konverzi.
Samoziejmé& nesmi chybét provazani se socialnimi médii, a to jak tlacitka ke sdileni, tak ke
sledovani spolecnosti na socialnich sitich, vzdy zfetelna ve vSech sekcich webu. Webové
stranky by mély byt ptehledné s jasnou strukturou, samoziejmé otestované a plné funkéni
a poskytovat aktualni informace. Snad nejdiilezitéjSim prvkem je obsah. Dimyslna kombinace
vice druhi obsahu, jako je text, audio, obrazky, a video mé vétsi Sanci na zaujeti vice druhil
publika, vtomto ptipadé navstévnikd s rliznymi preferencemi. Hodnotny obsah zvySuje
davéryhodnost spolecnosti, zvySuje dobu stravenou na webu a je divodem k jeho opakované
navstéve. Kvalitni obsah je uzivateli také sdilen, ¢imz se jeho dosah* dale zvysuje. K webovym
strankam neodmyslitelné¢ patii jejich optimalizace pro vyhledavace (Search engine
optimization, dale jen SEO). Spatné optimalizované stranky (i pfes dobry design a strukturu)
znamenaji automaticky nizsi navstévnost. Cilem SEO by mélo byt dosahnuti co nejvyssi pozice
v organickych (tj. neplacenych) vysledcich vyhledavani pro relevantni dotazy, které pisi do
vyhledavace jak stavajici, tak potencialni zakaznici. Algoritmy vyhleddvacl jsou neustéale
sofistikovangjsi. Aby poskytly relevantni vysledky, zohlediuji vice nez 200 faktori. SEO tedy
neznamena jen volbu kli¢ovych slov a jejich spravné umisténi na webu. Dllezitym faktorem je
pocet zpétnych odkazi (backlinks) a hodnoceni odkazujicich webd vyhledavatem (tzv.
PageRank na Googlu). Zohlediiovana je i technicka stranka webu (rychlost naéteni, zda je

responzivni ¢i dostupna mobilni verze) a jiné faktory, jejichz dalsi rozbor vsak neni predmétem

3 Konverze — ukazatel v online marketingu, kdy uZivatel vykona pozadovanou akci, ktera je cilem kampang
4 Dosahem v online marketingu rozumime pocet unikéatnich uzivateld, ktefi zhlédli dany prispévek
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této prace. Pro SEO je zasadni ptizplsobit obsah webu a jeho strukturu webu tak, aby byl

relevantni k dotaziim, pro které chceme web ve vyhledavani zobrazit (Kabani, 2013).

Online reklama je dalsi formou online marketingu. Online reklamu v zakladu délime na
Search a Display. Kazdy ztéchto druhii online reklamy zastihuje zakazniky v jiné fazi
nakupniho cyklu. Search neboli reklama ve vyhledavadich (také ozna¢ovano SEM — search
engine marketing) se zobrazuje na webech jako je Google, Seznam ¢i Bing na zakladé
vyhledavaného dotazu. Zakaznik jiz tedy obvykle hleda konkrétni druh zbozi. Firmy si kupuji
prostor obvykle na zakladé drazby klicovych slov pies reklamni systém daného vyhledavace®.
Plati se az za prokliknuti, nikoliv zobrazeni reklamy (tzv. PPC kampané — pay per click).
Display reklama zahrnuje veSkery placeny obsah na internetu od bannerli po video. Plati se
obvykle za zobrazeni reklamy (CPT — cost per thousand), reklamni prostor 1ze nakoupit bud’
piimo u provozovatele webu nebo pies obsahové sité jako Google Display Network, které
sdruzuji partnerské weby, jez nabizeji prostor k inzerci. Metody cileni jsou zde rizné, od
demografickych tidaji po zajmy uZzivatele ¢i zaméteni webu (Google, 2017a). Reklama se tedy
nezobrazuje zakazniktim ve fazi, kdy vyhledavaji pfimo dané zbozi. Jejim cilem mtize byt napf.
zvysit povédomi o znacce ¢i produktu. Efektivni formou Display reklamy je remarketing, kdy
se zobrazuje reklama uzivatelim aZ poté, co na naSem webu uskute¢nili urcitou akci, ale
nedokoncili nakup, registraci atp. Reklama na internetu je obecné velmi obsahlym tématem

a dale jiz bude rozebirana pouze ve spojitosti se socidlnimi médii.

Dal§im nastrojem pro online marketing je emailovy marketing neboli emailing. Jak bylo
zminéno v kapitole 1.1, nejcastjsi aktivitou Evropanll na internetu je pouzivani elektronické
posty. Email je samoziejmé hojn€ vyuzivan i mimo Evropu. Kotler et al. (2017, s. 479) uvadé;i,
ze ,,podle odhadu, 91 % ze vSech spotrebitelii ve Spojenych statech pouziva email kazdy den *
(pteklad autora). Emailing potvrzuje ucinnost digitalniho marketingu kdykoliv a kdekoliv,
nebot’ vice nez polovina emailll (65 %) je oteviena na mobilnich zafizenich a diky nizké
nakladovosti vykazuje vysokou navratnost investice. Strohé emaily obsahujici pouze text jsou
jiz piekonany. Aby emailing mohl zaujmout v dnesni dob¢, byva stylizovan dle cilové skupiny
nebo pfimo usit na miru jednotlivym piijemctiim (personalizovan). Text je doplnén obrazky,
libivou grafikou ¢i jinym obsahem, nesmi pak chybét odkaz na web ¢i socidlni sité pro

uskute¢néni prodeje ¢i dalsiho kontaktu se zakaznikem. Nevyzadana posta neboli spam sice

ptispéla k tomu, Ze reklamni emaily jsou mnohdy ihned ignorovany, nicmén¢ firmy dnes bézné

% Piiklady reklamnich systémd vyhledava¢t: Google — AdWords, Seznam — Sklik, Bing — Bing Ads
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posilaji emaily az poté, co se uzivatel dobrovolné ptihlasi k odbéru newsletteru (Kotler et al.,
2017). Pro emailing je tedy dilezité pfijit s efektivnim zptisobem ziskani souhlasu pro odbér.
Dusledné vyzvani k odbéru (call-to-action) po provedeni nakupu, pii opousténi webu ¢i jiné
uzivatelské akci 1ze doplnit piislibem (a samoziejmé naslednym poskytnutim) prémiového
obsahu, exklusivnich nabidek apod. To bude mit jist¢ vétsi efekt nez pouha kolonka pro

piihlaseni k odbéru newsletteru v paticce webu.

Online video také mizZeme povazovat za vlastni formu online marketingu (Amstrong a Kotler,
2015, s.472). Video obsah lze zvetejnovat na webovych strankach i socialnich médiich jako
YouTube, Facebook, Instagram aj. Muize se jednat jak o videa vytvarena pfimo pro internetovy
obsah, tak video spoty z televiznich kampani, jejichz zvefejnénim na internetu zvy$ime dosah
téchto videi. Pokud je video obsah ud¢lan originalng, poutavé, zajimavé, ¢i vtipn€, ma potencial
oslovit velké mnozstvi lidi. S timto byva spojovan pojem viralni marketing. Obecné lze za
viralni marketing povazovat jakoukoliv formu reklamniho obsahu (zejména videi), ktery se
samovoln¢ §ifi internetem diky velkému poctu sdileni. Pravé diky sdileni pfimo uzivateli se
zvétSuje pravdépodobnost interakce s obsahem dalS$imi uzivateli, nebot se tak obsah stava
davéryhodnéjsi, nez kdyz je sdilen pouze komerénim subjektem. Vzhledem k velkému dosahu
se jinak obvykle na produkci drazsi video obsah stava relativné levnym v poméru k poctu
zobrazeni (impresi). Nicmén¢ vytvofit video s tim, Ze se stane virdlni, je prakticky nemozné.
Masové rozsifeni videa zavisi pouze na samotnych uzivatelich internetu, zda ho budou ve

velkém sdilet, ¢i ne (Kotler et al., 2017).

Samostatnou kapitolou digitalniho marketingu je mobilni marketing. Tim rozumime veskeré
marketingové aktivity komunikované ptes mobilni zafizeni (pfevazné chytré telefony a tablety).
Smartphony se staly pro mnohé jejich nejdulezitéj$im i nejvyuzivangj$im elektronickym
zafizenim. Amstrong a Kotler (2015, s. 477) uvadi, ze dle jisté studie téméi 90 % spotiebitelti
by se rad¢ji vzdalo tabletu, pocitace i televize neZ svého smartphonu. Kazdy Americ¢an se pak
prumérné podiva na sviij telefon 150krat za den a celkové zde stravi 58 minut. Dvé tietiny ¢asu
stravené¢ho na mobilnich zafizenich jsou vénovany socialnim médiim (Kotler et al., 2017,
s 487). Velké vyuziti mobilnich zafizeni pfi cestovani je vzhledem K jejich mobilité ziejmé —
85 % cestovateld pouziva chytry telefon béhem zahrani¢ni dovolené (Bennett, 2012). Cestujici
st mohou vyhledéavat informace béhem cesty, ménit itineraf dle potieby, pofidit si vstupenky ¢i
zarezervovat hotel. Dle dat spole¢nosti Criteo (2016) se ve 2. ¢tvrtleti roku 2016 uskuteénilo
27 % online rezervaci u dopravcl a OTAS (ubytovani, balicky) pies mobilni zatizeni. Oproti

roku 2015 se jedna o nartst o 3 p.b. Criteo (2016) dale uvadi, ze 49 % cestujicich vyuzivajicich
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smartphone na cestach nékdy provedlo rezervaci ubytovani ¢i dopravy az béhem cesty. Proto
je dulezité usnadnit cestu k rezervaci ¢i informacim pfes mobilni zafizeni pomoci mobilni

aplikace ¢i webu pfizptisobeného pro mobilni zatizeni.

Socidlnim médiim jakozto dal$i soucasti digitdlniho marketingu se vénuje podrobnéji az
nasledujici kapitola. Nyni se vSak podivejme, jaké ma digitalni marketing vyhody oproti
klasickému marketingu. Janouch (2010) uvadi hned né&kolik piednosti internetového
marketingu (pod kterym si miizeme predstavit veskeré aktivity v rdmci digitdlniho marketingu
provozované pies internet) oproti offline marketingu. Mnohem snadnégji se monitoruje diky
veétsimu mnozstvi a lepsi dostupnosti dat, neni omezeny na urcity vysilaci Cas ¢i misto, provadi
se nepftetrzité (tzv. 24/7). Dalsi vyhodou je komplexnost, nebot’ mizeme oslovit spotiebitele
hned nékolika zplsoby, diky dostupnym datim také piizpsobit kampan az na uroven
jednotlived a dle potieb ji kdykoliv ménit. Kotler et al. (2017) také zdidrazinuji moznost
personalizace dle zdkaznikovych pféani a flexibilitu digitdlniho marketingu, efektivnost a nizsi
naklady. Marketing na internetu lze samoziejmé také dé€lat velmi draze (zejména prondjem
prostor pro bannery na frekventovanych webech), nicméné diky jeho efektivnosti spojené
S pfesnym cilenim a pii promyslené kampani mize i ptesto V celkovém prepoctu na konverzi
vyjit relativné levné. Za obecnou nevyhodu digitdlniho, zejména internetového marketingu
muzeme oznacit fakt, Ze jim nelze pln€ oslovit vSechny cilové skupiny. To dokazuje v€kové
rozloZeni penetrace internetu v Ceské republice, kdy ve véku mezi 10 a 24 lety pouZiva internet

96 % lidi, ale u obyvatelstva star§iho 55 let je to pouze 42 % (NetMonitor, 2016).

1.3 SOCIALNi MEDIA

Dle pruzkumu Digital in 2017 vzrostl pocet aktivnich uzivateld socialnich médii ve svété za
rok 2016 o 21 p.b. (témét 500 mil. lidi) a nyni ¢ita jiz 37 % svétové populace. Narust aktivnich
uzivatelli socidlnich médii vyuzivajici mobilni zafizeni se vroce 2016 zvysil o 30 p.b.
(tj. 581 mil. lidi), ve svété nyni tvoii 34 % svétové populace. Z aktivnich uzivatelt socialnich
médii vyuziva nyni mobilni zafizeni k ptistupu 91 % lidi (Kemp, 2017). Neni tedy pochyb, ze
socialni média jsou globalnim fenoménem, U kterého stejné jako u internetu obecné smétuje
vyvoj k dal§imu nariistu uzivatel zejména v oblasti ptenosnych zatizeni. Na obrazku 1 na dalsi
stran¢ muzeme vidéet podily svétovych regionil na populaci, celkovém poctu uzivateld internetu,
socialnich médii a mobilnich zafizeni (dle poctu predplatiteltl). Pokud porovname podil na
populaci a uzivatelich socialnich médii, zjistime, Ze nadprimérna penetrace socialnich médii je

ve vSech americkych a evropskych regionech, a také ve vychodni a jihovychodni Asii. Oproti
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tomu Afrika a jizni Asie jsou regiony, kde mizeme s pfipadnym technologickym pokrokem

ocekavat velky nartst uzivatell socidlnich médii.

Obrazek 1: Rozlozeni uzivatelt digitalnich technologii dle svétovych regiond, leden 2017

EACH REGION’S SHARE OF THE WORLD’S POPULATION, GLOBAL INTERNET AND SOCIAL MEDIA USERS, AND GLOBAL MOBILE CONNECTIONS
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Zdroj: (Kemp, 2017)

Pokud se zamétime na Evropu, zde je penetrace socialnich médii 49 % populace (nartst o 5 p.b.
za rok 2016). Mobilni uzivatelé socialnich médii ¢itaji 40 % populace (rast o 11 p.b.).
Vzhledem k vyspélosti evropskych statii neni nijak piekvapivé, Ze jsou tyto ukazatele vyssi
oproti celosvétovym S pomalejSim tempem ristu. Nejvyssi penetraci socidlnich médii v Evropé
(79 %) maji ostrovni staty Kypr a Malta. Nejvyssi nartst uzivateli za rok 2016 zaznamenaly
Némecko a Spanélsko (14 p.b.). Evropské staty, ve kterych travi uzivatelé v priméru nejvice
¢asu denné na socialnich médiich, jsou Rusko (2 h 19 min), Italie (2 h), UK (1 h 48 min), dale
Polsko, Spanélsko a Némecko (Kemp, 2017).

1.3.1 CONTENT MARKETING A UCG

Krom digitalniho marketingu byvaji socialni média spojovana s pojmy content marketing
(obsahovy marketing) a UCG (user-generated content). Nyni si tyto pojmy vysvétlime, a v dalsi
subkapitole se podivame na Klasifikaci a jednotlivé druhy socialnich médii. Content neboli
obsah zdaleka neni novym pojmem Vv souvislosti s internetem. Jiz roku 1996 zdtraznil potencial
obsahu Bill Gates v ¢lanku, jehoz nazev se stal jednim z jeho nejznaméjsich citatu, ,, Content is
King“ (,,Obsah je kral ). V tomto pojednani zdlraznil, Ze podobné jako tomu bylo u televizord,

v dlouhém obdobi nejvice ziskali ne jejich vyrobci, ale televizni spolecnosti, které tuto
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technologii vyuzili k pfedavani informaci a zabavy, tedy obsahu. Pojem ,,0bsah“ pak
vV podminkdch internetu dostdva mnohem SirSiho vyznamu (Gates, 1996). Obsah miize byt ve
formatu textu, audio obsah, animace, grafika, fotografie, ¢i video, avSak obsah jako takovy je
to, jaké informace dané médium obsahuje a sdéluje (UNWTO a ETC, 2008). Z toho vyplyva,

ze neni dilezité jen provedeni, ale hlavné sdéleni obsahu.

Volbou, tvorbou a distribuci toho spravného obsahu, ktery bude zajimavy, poutavy a uzitecny
pro jasné definované publikum, jez bude obsah diskutovat a §itit dale, se zabyva content
marketing (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017). Dle studie Content Marketing Institute z roku
2016 se obsahovym marketingem zabyvala v témZe roce vétSina severoamerickych firem.
Obsahovy marketing je povazovan za budoucnost reklamy v digitdlni ekonomice. Stejné tak
klasické slogany jsou dnes nahrazovany hashtagy®, kterymi 1ze na socidlnich médiich propojit
obsah tykajici se urcitého tématu. Kvalitnim content marketingem mohou zakaznici znacku
lépe poznat a vytvofit Si K ni hlubsi vztah. Content marketing mtizeme povazovat za reakci na
postupné vybudovanou reklamni slepotu, kdy klasické slogany a reklamni kampané¢ vzhledem
Kk nepfebernému mnozstvi jiz nejsou efektivni jako diive a soucasné zakazniky spiSe oslovi
obsah, ktery jim pfinese ptfidanou hodnotu, at’ uz informaéni, zabavnou ¢i jinou. S rozvojem
socialnich médii navic musi firemni ptispévky soupefit o pozornost s obsahem generovanym
samotnymi uzivateli (UCG), ktery spotiebitelé mnohdy povazuji za autentictéj$i nez
marketingovy obsah. Navic uzivatelé socialnich médii maji mnohdy téméf plnou kontrolu nad
obsahem, ktery se jim bude zobrazovat. Napt. pre-roll reklamni videa, ktera se zobrazuji pied
prehranim zvoleného videa na YouTube a Ize je po n€kolika vtetinach pieskocit, vytvofila na
marketéry tlak, jak zaujmout divaka béhem prvnich cca péti vtetin, aby reklamni video zhlédnul
celé. Rozdil mezi dobrym obsahem a reklamou tkvi v poslani pfedavaného sdéleni. Reklamou
firma sdéluje to, co chce, aby zakaznik véd¢l, kdezto obsahem by méla sdélovat to, co zakaznik
veédet chee (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017). Obecné content marketing sleduje dva druhy
cili. Cile zaméfené na prodej — napf. uzavieni obchodu, lead generation. Pod pojmem lead si
mizeme predstavit zakaznika se zajmem o koupi, lead generation je tedy Cinnost, kterou se
snazime podnitit tento zajem (Janouch, 2010). Druhy typ cili je zaméfen na znacku — napf.
loajalita ke znacce ¢i brand awareness (povédomi o znaéce). Obsah lze distribuovat pies tfi
hlavni typy médii: vlastni, placena a ziskana. Ne vSechna musi byt online médii. Vlastnimi,

jejichz dosah je mnohdy omezen na stavajici zékazniky, mohou byt vlastni webové stranky,

® hashtag — slovo &i fraze na internetu, které predchazi znak #, Casto Ize prokliknout pro zobrazeni dalich p¥ispévki
oznacenych timto hashtagem

15



blog, firemni publikace a eventy, newsletter, ¢i profily na socialnich médiich. Placena média se
zamé&fuji na ziskani novych zékaznikli a zahrnuji veskerou online reklamu vcetn¢ mobilni a na
socidlnich médiich, z tradi¢nich médii pak napft. tisk. Ziskand média jsou ta média, ktera si
kvalitni obsah ziska publicitou. Toho lze nejlépe docilit pfes viradlni marketing, nicméné
obvykle je nutné pro ziskani médii vynalozit Gsili v oblasti public a media relations (Kotler,
Kartajaya a Setiawan, 2017). Pro usnadnéni prace s obsahem napfi¢ riznymi médii se pouziva
tzv. Content Management System (dale jen CMS), coZ je program ¢i aplikace, ve které se obsah
nejdiive zpracuje napt. na zaklad¢é dat z firemni databaze a az nésledné se pfes CMS zveiejni

(UNWTO a ETC, 2008).

Pojem User Generated Content (UCG) jsme zminili jiz ve spojitosti s vyvojem webu, ktery
postupné umoznil béznym uzivatelim internetu piispivat i svym obsahem. Ve spojitosti
s cestovanim se jedna zejména o vlastni nazory, hodnoceni, fotografie a videa (Sigala, Christou
a Gretzel, 2012). Zejména hodnoceni a recenze mohou velmi siln¢ ovliviiovat spotiebitelské
rozhodnuti. Napf. recenzni portal TripAdvisor vyuZil potencidl hodnoty téchto informaci velmi
dobie a dnes je nejnavstévovangjsim webem o cestovani na svété (TripAdvisor, 2017). Pro
podniky je dulezity nejen UCG z recenznich portalt, ale také na socidlnich sitich, blozich,
v online mapéch atd., a to obsah plisobici pozitivné i negativné. Cim intenzivngjsi je electronic
word-of-mouth, tedy to, co o podniku ¢i subjektu uzivatelé internetu sdili mezi sebou, tim vice
je za potiebi neutralizovat negativni informace o firme¢, a naopak zviditelnit ty pozitivni. Touto
¢innosti se zabyva reputation management (Sigala, Christou a Gretzel, 2012). Podniky
cestovniho ruchu by se tedy mély snazit povzbudit navstévniky k vytvafeni UCG o jejich
produktu a dale stimto obsahem pracovat. Zejména obsah od tzv. influenceri, tedy o0sob
s velkym online publikem, ma potencial divéryhodné oslovit vétsi mnozstvi lidi (UNWTO

aETC, 2008).

1.3.2 DEFINICE A KLASIFIKACE SOCIALNICH MEDIi

Uspéch socialnich médii byl s rozvojem internetu nevyhnutelny. Lidé vzdy méli potiebu se
socializovat a byt v kontaktu s jinymi lidmi. Internet umoznil spojit se na dalku s lidmi
podobného smysleni ¢i s podobnymi zajmy. Uspokojeni této socialni potfeby na internetu pak

probiha ptes rizna média. Z toho vyplyva pojem socialni média (Safko, 2012).
Mnohdy jsou vSak pojmy socialni média a socialni sité (social networking) volné zaménovany,

nicméné nejedna se o totozné terminy. Socialni sité jsou jednim z druht socialnich médii, jejich

podmnozinou, avsak pfinejmensim dle poctu uzivateld tou nejvyznamngjsi. Janouch (2010)
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definuje socialni média jako ,,online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli*.
Socialni média jsou tedy komunika¢nimi nastroji pouzivanymi pro vymeénu, sdileni ¢i tvorbu
informaci a napadii v riznych komunitach napii¢ internetem (Anderson, 2016), zatimco
hlavnim ucelem socialnich siti je propojeni s jinymi lidmi a budovani vzajemnych vztahi pres

internet (Edosomwan et al., 2011).

Pocatky socialnich médii tak, jak je zname dnes sahaji do 90. let 20 stoleti, kdy vznikali prvni
socialni sit¢ zaméfené na specifické segmenty (tzv. niche social networks), jako ptiklad
jmenujme Six Degrees. Zaroven také vznikly prvni blogové platformy (napt. dodnes popularni
Blogger.com) ¢i recenzni portaly (Epinions.com). Po roce 2000 postupné vznikaji ta
nejvyuzivanéjsi socialni média dodnes. Roku 2001 je spusténa Wikipedie, r. 2003 MySpace
a LinkedIn, r. 2004 Facebook, o rok pozd¢ji vznika YouTube a v roce 2006 Twitter. Wikipedie
zajistila snadny piistup k informacim pro kazdého na internetu. Facebook po rozsifeni mimo
vzdélavaci instituce poprvé piivedl k socialnim sitim masy lidi. YouTube otevielo dvefe video
obsahu na internetu, Twitter zpopularizoval microblogging Siroké vefejnosti a Instagram po

svém spusténi v roce 2010 odstartoval novou éru photo-sharingu (Edosomwan et al., 2011).

S rostoucim poctem uZzivatelii socidlnich médii roste jejich marketingovy potencidl, coz
samoziejm¢ privadi firmy na tato média. Existuje hned nékolik diivodi a vyhod, pro¢ by
prakticky veskeré (ne)komercni subjekty mély zvazit svou pritomnost na socialnich meédiich.
Jak uvadi Anderson (2016), profily na socidlnich médiich zvySuji povédomi o znacce, at’ uz
diky placenym ptispévkim, tak i pfes vyhledavani ¢i ndhodné zhlédnuti profilu napf. na zakladé
sledovani nékym z ptatel. Diky otevienéjSimu zptisobu komunikace maji zakaznici sklony byt
vice loajalni ke znaCkam, které sleduji pfes socialni média nez k t€ém, které nesleduji. Kazdy
ptispévek je prilezitosti k reakci potencidlnich zakaznikli a zvySuje tak pfileZitosti ke
konverzim, jelikoz miiZe potencidlné dovést zékazniky az na firemni web a nasledné k nakupu
produktu. Ne vSechny reakce vedou ke konverzi, avSak ¢im vice reakci, tim vétsi Sance na
konverzi. VéEtsi poéty sledujicich navic pusobi jako dikaz vérohodnosti a zlepsuji image,
kvalitni obsah webu sdileny na socialni média pak zvySuje traffic (navstévnost) na webu.
Marketing na socidlnich médiich Ize také provozovat alespont v zdkladni form¢ zdarma ¢i
relativné levné oproti tradicnim médiim a nevyzaduje zadné usili na vyjednani ¢i domluvu
prostoru v daném médiu. Pfitomnost na socialnich médiich je také jednim z pozitivnich faktor
SEO a miize zvysit pozici ve vyhledavani oproti webtim, které nejsou provazany se socialnimi
médii. RovnéZ je aktivita na socialnich sitich pozitivnim signalem pro zédkazniky, ktefi tak védi,

ze je dany podnik lehce dostupny a vzdy ho mohou i vefejné kontaktovat, at’ uz se stiznosti, i
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jinou zalezitosti. Dulezité je si také uvédomit, ze pokud podnik nezuzitkovava vSechny tyto
vyhody, tak je velmi pravdépodobné, ze konkurence jiz ano. Zde je vhodné poznamenat, zZe tyto
vyhody zminované Andersonem (2016) se tykaji pifedev§im socialnich siti, nicméné lze je

aplikovat i na jina socialni média.

Socialni média lze rozc€lenit do rGznych kategorii, nicméné je nutno podotknout, zZe
s piibyvajicimi funkcemi a moznostmi jednotlivych socialnich médii se tyto kategorie mnohdy
piekryvaji. Néktera rozdéleni zatazuji blogy a vlogy (video blog) mezi socialni média, jina je
naopak vylucuji. Janouch (2010) uvadi dva zplsoby rozdé€leni, dle zaméteni a marketingové
taktiky. Vzhledem k zamé&feni prace na marketing na socialnich médiich si ptedstavime pouze
marketingové rozdéleni socialnich médii, které je povaZovéano za piehlednéjsi a Casto uvadéno
v odborné literatuie Vv lehce odlisnych verzich. Vychazejice z marketingového rozdéleni dle
Janoucha (2010) a klasifikace, jak uvadi Minazzi (2015), Safko (2012) a Scott (2013) mizeme

socialni média rozdélit nasledovné:

e socialni sit¢ (Facebook, Google+, LinkedIn),

e Dblogy, vlogy, mikroblogy (Blogger, WordPress, Tumblr),

e diskusni fora, Q&A stranky (Reddit, Quora),

o wikis (Wikipedia, wikiHow, Wikitravel),

e social bookmarking/socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, StumbleUpon),
e 0bsahové a virtualni komunity (YouTube, Flickr, TripAdvisor),

e online hry a virtualni svéty (World of Warcraft, Second Life).

Navazujic na toto rozdéleni miizeme socidlni média také c¢lenit dle zavislosti mezi bohatosti
média a mirou sebeprezentace. Toto ¢lenéni, které poprvé v roce 2010 publikovali Kaplan

a Haenlein, mtzeme vidét v tabulce 2 nize:

Tabulka 2: Klasifikace socialnich médii dle vztahu bohatosti média a miry sebeprezentace

Bohatost média

Mira sebeprezentace
Blogy Socialni sité Virtualni socialni svéty
Kolaborativni . . o P
0’ aborativii Obsahové komunity Virtualni herni svéty
projekty (Wiki)

Zdroj: zpracovano autorem dle Kaplan a Haelnein (2010, s. 62)

Pro blogy i kolaborativni projekty jako jsou Wiki v§eho druhu je typicky spiSe text, nicméné
U blogi je mnohem vyssi mira sebeprezentace autora. Mira sebeprezentace také odliSuje

socialni sité od obsahovych komunit. Obsah a hlavni sd€leni je zde pfedavano i bohat§imi médii
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nez text (obrazky ¢i videa), avSak na socidlnich sitich je krom obsahu sdéleni dilezity také jeho
autor, kdezto v obsahovych komunitach jde pfedevsim o obsah samotny. Posledni kategorii
jsou virtudlni svéty, které jiz poskytuji uzivatelim kompletni virtualni prostfedi. V hernich
svétech (napt. World of Warcraft) je vSak mira sebeprezentace ¢i sebeodhaleni mnohem nizsi,
nebot’ hlavnim uzitkem je zde pozitek ze hry, zatimco U socialnich svéti jako Second Life se
vice projevuje personalita daného uzivatele. | tyto virtualni svéty nabizeji moznosti propagace,
napf. in-game marketing — podobné jako product placement ve filmech (Kaplan a Haenlein,
2010). Avsak vzhledem Kk (alespont souc¢asné) niz§imu potencialu vyuziti virtualnich svéta pro
marketing cestovniho ruchu oproti ostatnim socialnim médiim se jiz témito typy médii prace
dale nezabyva a zaméfuje se na socialni média s vy$§im potencialem pro cestovni ruch. Ta si

postupné ptestavime v nasledujicich subkapitolach.

1.3.3 BLOGY, PODCASTY, VLOGY

Puvodné blogy zacaly fungovat jako osobni webové zapisniky (piivodné web log), kde jejich
autofi sdileli své myslenky a poznatky prakticky o ¢emkoliv. Toto plati 1 dnes, avSak krom
tradi¢nich osobnich blogii se rozsifuji i blogy firemni, jejichz i¢elem muze byt bud’ interni
komunikace v ramci spolecnosti, ¢i komunikace S vetejnosti. Blog je de facto webovou
strankou, kterd obsahuje pravidelné psané ¢lanky, nejcastéji jednou osobou. Idealni blog je
¢tivy, diskutovany a sdileny. Blogy se staly popularnimi i diky jednoduchosti blogovych
platforem, ptes které 1ze snadno vytvofit profesionalné¢ vypadajici blog (Zimmerman a Ng,
2013, Scott, 2013, Safko, 2012).

Ne vzdy tomu tak bylo, texty prvnich blogti se musely aktualizovat piimo v HTML (Hypertext
Markup Language) kédu webové stranky. Pocatky blogu sahaji dokonce az pied technologie
HTTP (Hypertext Transfer Protocol) a WWW, kdy se v 80. letech vyuzivala pro komunikaci
pfes internet sluzba Usenet. V tu dobu Brian E. Redman zacal s publikovanim shrnuti
zajimavych informaci, které naSel na internetu a je tak povazovan za prvniho bloggera. Termin
blog vsak vznikl az pozdé&ji slovni hiickou, kdy Peter Merholz rozdélil spojeni weblog na svém
blogu na We Blog. Az rozvoj blogovych platforem umoznil snadné ptednostni zobrazovani
clankd od nejnovéjSich €lankl a vroce 1998 se poprvé objevila moZnost Ctendiskych
komentafi, kterd je pro blog zdsadnim socidlnim prvkem, jelikoz lidé tak mohou vetejné

vyjadfit sviyj nazor k danému tématu a interagovat s autorem (Safko, 2012).
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Scott (2013) uvadi Ctyfi rizné zpisoby vyuziti blogi pro marketing a PR:

e Monitorovani blogti — zminky o firme ¢i produktech, novinky v odvétvi,

e zviditelnéni se komentovanim blogi jinych osob ¢i firem,

e spoluprace s bloggery, ktefi napisi o firm¢ ¢i produktu,

e psani vlastniho blogu.
Zatimco pro jednotlivce je mnohdy nejvyhodnéjsi vyuzit popularnich blogovych platforem jako
WordPress ¢i Blogger, firemni blogy je vhodnéjsi vést pfimo na vlastnich webovych strankéch.
Doda to na profesiondlnim dojmu, navic si firma mtze upravit vzhled blogu dle libosti a ziska
libivejsi a jednodussi URL (bez nutnosti uvedeni subdomény — napi. firma.blogspot.com).
Blogy umoziuji firmam interakci se zakazniky osobné&jsi formou komunikace nez tradi¢ni
webové stranky, presto se rozdil mezi témito dvéma médii zmenSuje a ¢asto mizeme najit
firemni blog pfimo na webovych strankach jako jejich samostatnou sekci. Jaké dalsi vyhody
plynou z vedeni blogu? Kvalitni a aktualni obsah blogu mize zlepsit pozici ve vyhledavacich.
Spravné zvolené nadpisy, obrazky a klicova slova zvysuji Sanci prokliku na web, kde se blog
nachdzi. Diky mozZnosti komentafi a sdileni 1ze pomoci blogu ptimo komunikovat se zdkazniky
a zvysit dosah sdéleni. Blog je také vhodnou platformou zlepSeni reputace objasnénim
ptipadnych negativnich zkuSenosti zédkaznik s produktem apod. Jedna se rovnéz o jedno
z nejlevnéjsich socialnich médii, kde krom €asu straveného nad vytvaienim obsahu jsou dal§imi
naklady pouze piipadny hosting blogu (coz lze spojit s webem) a vlastni designové provedeni.
Pokud je blog vyuzivan pro oboustrannou komunikaci, zvySuje otevienosti firmy divéru
zakaznikd. Navic umoziuje osobnéjsi pristup, jelikoz blogy je vhodné psat méné formalnim

jazykem nez tiskové zpravy ¢i jiné oficialni firemni dokumenty (Zimmerman a NG, 2013).

Krom textu doplnéného obrazky lze blog bud’ doplnit, anebo primarné vést v jiné obsahové
podobé. Jak bylo zminéno v pfedeslé subkapitole, jednotlivé druhy socidlnich médii se
prolinaji. Dalsi formou obsahu je podcast. Ten ma vétSinou podobu mluveného slova, ale
existuji i video podcasty, tim se vSak jiz dostavame k dal§imu médiu, kterym je video blog
neboli vlog. JelikoZ ne vSichni potencialni zajemci o na§ obsah maji ¢as na ¢teni blogu, tuto
mezeru Ize vyplnit pravé podcastem, ktery mohou poslouchat napt. béhem cesty do prace ¢i
kterékoliv jiné ¢innosti. Pro snadny automaticky odbér nového obsahu jako je podcast lze
vytvotit RSS (Rich site summary) kanal, k jehoz odbéru se pak zajemci ptihlasi pres tzv. RSS
¢tecku, coz mize byt mobilni, webova ¢i jina aplikace shromazd'ujici obsah z webu, blogi
apod. Dal§imi moznostmi je sdilet obsah ptes socidlni sit¢ ¢i publikovat nahravky na iTunes,
pokud cilova skupina vyuziva zafizeni od Apple. Podcastem tedy mohou byt jak audio, tak
video nahravky, podobné jako u blogu, o jakémkoliv zajimavém tématu. Dilezité vSak je, aby

20



pro posluchace vedla co nejjednodussi cesta k dalSim informacim ¢i pfimo produktu, tudiz
umistit nahravky v ramci webu/blogu tak, aby Slo ihned prokliknout pro vice informaci.
Poutavost podcastu lze také zvySit rozhovorem s vyznamnou osobnosti z daného oboru

(Zimmerman a NG, 2013).

wvr e

wewvr

nejbohatS$im obsahem, divaci mohou 1épe poznat firmu i produkt, audiovizualni obsah je také
snaze zapamatovatelny. Videa lze vkladat na web/blog ptfes YouTube, Vimeo ¢i jiné video
servery, kterymi se budeme vice zabyvat az v kapitole obsahové sité (Zimmerman a NG, 2013).
Fakt, Ze je video tim nejpoutavéjSim obsahem dokazal jiz uspéch televize i YouTube. Jak uvadi
Safko (2012), béhem komunikace dvou jedinct je zprava predavana z 55 % teci téla, 38 % tvori
paraverbalni komunikace a pouhych 7 % sdéleni je pteddno verbalni komunikaci. Diky videu
jsme schopni vyuzit vSechny komunikaéni slozky, a pfedana informace je tak snadnéji
srozumitelnd. V dobé, kdy je mnozstvi obsahu nepieberné, je proto dulezité umét sdélit vse

potiebné co nejjednoduseji a nejefektivnéji.

V oblasti cestovniho ruchu se zejména blogy a video t&si velké popularité. K ¢ervenci 2014
bylo cestovani ¢tvrtym nejvyhledavanéjsim tématem blogu na Googlu (Hill, 2014). V grafu 4
(viz nize) pak vidime vyvoj trendu a porovnani popularity vyrazii ,,video* a ,,blog* v souvislosti
s cestovanim ve vyhledavani na Googlu od roku 2004 po soucasnost (2017). Zatimco popularita
videa v souvislosti s cestovanim ve vyhledavani stabilné roste v ¢ase se zvySujici se rychlosti
internetu, jez je nezbytna k jeho plynulému pifehravani, popularita blogu jiZ dosahla vrcholu

a Vv poslednich letech vykazuje lehce klesajici trend.

Graf 4: Porovnani vyhledavani slov ,,video* a ,,blog™ na Googlu v souvislosti s cestovanim, 2004-2017

® Video

® Blog

popularité porovnavanych vyrazd
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Zdroj: Google (2017b)

Z tradi¢nich blogi se vyvinuly také tzv. mikroblogy. Jak je z nazvu patrné, mikroblogy jsou

wevr
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které tak mohou rychle reagovat na aktualni déni v jakékoliv sféfe. Ptispévky mohou mit
podobu jak textu, tak obrazku, odkazu ¢i videa. Moznosti zalezi na vyuzivané sluzbé pro
mikroblog, délka prispévku je ale mnohdy omezena (Safko, 2012). Mezi nejznamé;jsi patii napf.
Twitter ¢i Tumblr. Twitter se vSak postupem casu stal spiSe socialni siti, proto je blize popsan
az v kapitole 1.3.5. Tumblr, ackoliv 1ze ¢astecné povazovat také za socialni sit, zistava vice
vérné svému blogovému jadru. Kazdy registrovany uzivatel zde mize vést sviij mikroblog,
jehoz vzhled a obsah je vice customizovatelny nez obvyklé profily na socidlnich sitich.
Ustfednim prvkem Tumblr je tzv. dashboard, kde se zobrazuji ptispévky viech sledovanych
blogt, na které 1ze dale reagovat i sdilet na sviij Tumblr blog. Piispévky jsou agregovany pro
snazsi vyhledavani pomoci hashtagti. Dle serveru Statista (2017) ma Tumblr celosvétove
550 miliont aktivnich uZivateli (z toho 33 % v USA), v CR jej vyuziva dle prizkumu AMI
Digital Index 5 % uzivatell internetu (Crha, 2016). Marketingové vyuziti toho média je alespon
v ¢eskych podminkach prozatim diskutabilni, avSak skryva v sobé potencial pro diferenciaci

v oblasti marketingu na socialnich médiich a poutavou prezentaci obsahu o cestovani.

1.3.4 KOLABORATIVNi PROJEKTY

Pod kolaborativni projekty si lze piedstavit online diskusni fora, socialni zalozkovaci systémy
a wiki stranky, povétSinou zaméfené na urcité téma. Hlavni myslenkou za kolaborativnimi
projekty je ptedpoklad, ze vice spolupracujicich jedinci miize docilit lepsiho vysledku nez
jednotlivec. Kolaborativni projekty jsou vyznamnym zdrojem informaci i ve spotifebnim
prostiedi. Vzhledem k obsahu, ktery je pfevazné generovan jinymi spotiebiteli za nekomerénim

ucelem, jsou zdejsi informace obecné povazovany za divéryhodné (Kaplan a Haenlein, 2010).

Diskusni fora jsou webové stranky, kde mohou uzivatelé volné diskutovat na téma, pro které
je zde vytvoreno ptislusné vlakno (thread). Hodnota diskusnich for pro firmy, jak zdraziuje
Scott (2013), tkvi zejména v informacich, nebot’ zde mohou zdarma monitorovat nazory
znackou ¢i1 konkurenci. Velké spolecnosti vyuzivaji tento potencidl pro zdroj informaci
zakomponovanim diskusnich for pfimo na vlastni webové stranky. Nejinak je tomu
I v cestovnim ruchu, jako ptiklad mizeme uvést TripAdvisor, ktery ma své vlastni féorum na
adrese tripadvisor.com/ForumHome, ¢i Thorn Tree cestovatelské forum od Lonely Planet. Zde
mohou uzivatelé diskutovat jak o jednotlivych destinacich, tak 0 zptisobech dopravy apod.
Nicméng¢ aby diskusni forum mohlo byt uspésné, musi mit velkou zakladnu aktivnich uzivateld,

nebot” princip fora neni zaloZen na instantni komunikaci. Odezva na ptispévky mize pfijit az
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Vv fadu dni, pokud tedy forum neni dostate¢né aktivni, dlouhé ¢ekani na odpoveéd’ odradi nové
uzivatele. Proto vést vlastni forum se vyplati spiSe velkym nadnarodnim korporacim nez

jednotlivym podnikiim cestovniho ruchu. Pro ty je naopak vyhodné tako fora sledovat.

Socialni zalozkovaci systémy (social bookmarking) jsou webové stranky, kde uzivatelé
shromazd’uji obsah jinych webti. Zasadni rozdil oproti obsahovym komunitam je fakt, ze
uzivatelé zde umist'uji pouhé odkazy na obsah. Samotny obsah zlstava na pavodni strance.
Odkazy jsou fazeny dle hlast, hodnoceni apod., ty nejpopuldrnéjsi se zobrazi na ivodni strance
vybrané sekce. Mezi nejpopularnéjsi sluzby pro social bookmarking patii Reddit,
StumbleUpon, Digg a Delicious. Vyuziti pro firmy spociva ve vytvafeni zalozek pro novy
obsah na firemnich strankach ¢i blogu pro ziskéni vétsiho dosahu svého obsahu. Dilezité je
zalozku nalezité oznaéit klicovymi slovy, aby ji uzivatelé nasli, pokud v zalozkovacich
sluzbach vyhledavaji souvisejici téma (Kasteler, 2012). Dle stranky Alexa (2017), ktera
sestavuje Zebiidek nejnavitévovangjsich stranek, tzv. Alexa rank’, je nejpopuldrnéjsi social
bookmarking sluzbou Reddit, a to jak celosvétové, tak v Ceské republice. Pravé Reddit
umoznuje, krom sdileni odkazii, pridavat i vlastni textové ptispévky. Jeho uspésnost v ¢eskych

podminkach lze ptipisovat i lokalizaci do ¢eského jazyka.

Wiki stranky jsou dalsim, pravdépodobné nejvyznamnéjs$im piedstavitelem kolaborativnich
projekti. Jednd se o strdnky, kde jsou shromazdovany informace dobrovolné vytvarené
béZnymi uZivateli. S konceptem wiki pfiSel americky programator Ward Cunningham v roce
1994. Vyhodou je smysIné provazani souvisejicich témat ptes odkazy piimo v textech ¢lankd.
Termin wiki piivodné oznacoval webovou platformu, kterd umoznila upravovat ¢lanky na
strance pfimo skrz internetovy prohlize¢ bez nutnosti znalosti HTML. Postupné se vSak tento
termin stal synonymem pro stranky, které wiki platformu vyuzivaji. Tento informa¢ni material
spoluvytvafeny vice prispévovateli ptipomina encyklopedie, které spoléhaji na moralni
zasadovost autord, nebot’ mnohdy mlZe upravovat ¢lanky kazdy. AvSak veSkeré upravy jsou
zaznamenavany a V piipadé nutnosti je lIze i vratit. Jednoduchost a rychlost vytvareni obsahu
symbolizuje pivodni vyznam slova wiki, jeZ lze pielozit z havajstiny jako rychly (Safko,
2012). Prispivani na wiki lze omezit registraci ¢i jinym zplsobem ovéfeni, nicméné tento
zpusob popira pivodni mySlenku a vyznamné brzdi riist dané wiki stranky, lepsi volbou je tedy
spolehlivy tym editori, jeZ na obsah dohlizi. Nejvétsi a nejzndméj$i wiki strankou je

internetova encyklopedie Wikipedie. Od svého spusténi vroce 2001 se postupné stala

T Alexa rank je Zebficek nejnavitévovangjsich webovych stranek. Pogitan je dle primérného poctu dennich
navstévniki a poctu pageviews, tj. zobrazenych stranek za posledni mésic.
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vyznamnym, celosvétovym zdrojem informaci. I pies diskutabilni davéryhodnost nékterych
¢lanku je pfinejmensim uzitenym rozcestnikem odkazujici na jiné zdroje. Dle Alexa ranku je
Wikipedie soucasné (bfezen 2017) patym nejnavitévovandjsim webem na svété, v Ceské
republice pak 8. nejnavstévovanéjsi (Alexa, 2017). Mezi popularni wiki stranky patii také
Wikitravel.org, zaméfena vyhradné na cestovani (Safko, 2012). Ve firemnim prostiedi mohou
byt vyuzivany interni wiki pro sdileni informaci mezi zaméstnanci spole¢nosti. Pokud se podati
spravn¢ motivovat zaméstnance k prispivani do firemni wiki, mohou tak sdilet obsah, ktery
usnadni spolupracovnikiim préci (napf. navody, jak vyuzivat novy software apod.) a muze
zlepsit produktivitu pracovnikii, nebot’ budou mit vzdy k dispozici spolehlivy zdroj uzite¢nych,

relevantnich informaci, do kterého v ramci své image ve firmé radi sami ptispéji (Safko, 2012).

Wiki jsou nekomeréni a nepovoluji konflikt zajmd, a tedy i ptimé marketingové aktivity.
Presto, pokud je na Wikipedii vedena stranka o firm¢, je tfeba ji monitorovat v ramci
reputacniho managementu a udrzovat zde aktualni informace, véetné¢ webové adresy, ktera
muze byt pro ne¢které firmy vyznamnym zdrojem navstévnosti webu. V cestovnim ruchu se
nabizi dal$i vyuziti pfinejmensim v ramci destinaéniho managementu. Pfestoze organizace
destina¢niho managementu (dale jen DMO) vedou povétSinou vlastni webové stranky
obsahujici informace o destinaci, je nutné si uvédomit, Ze navstévnici mnohdy mohou
vyhledéavat informace spiSe na Wikipedii ¢i Wikitravel. Proto je dobré udrzovat, ptipadné
vytvofit objektivni, nezaujaty ¢lanek 0 destinaci ¢i souvisejicich tématech na téchto wiki
strankach (napf. vyznamné pamétihodnosti), nebot’ snadné dostupnost relevantnich informaci
muze mit pozitivni vliv na navstévnost danych mist. Na Wikipedii je mozné také doplnit odkaz
na web destinace do externich odkazi vespod ptislusného ¢lanku, nebot’ backlink na Wikipedii
mize byt uzite¢ny i pro SEO (Miller, 2011, Scott, 2013).

1.3.5 SOCIALNI SITE

Primérnim Uc¢elem socidlnich siti byvalo a stale je propojeni se stavajicimi piateli, kolegy, ¢i
rodinou a navazovani novych kontaktli online. PfestoZe tento ucel stile zlistdvad jadrem
socialnich siti, moznosti, které¢ nyni tyto webové sluzby nabizeji, se zasadné rozsitily. Proto se
rozdil mezi socidlnimi sitémi a obsahovymi komunitami jiz Vv mnohych ptipadech smazava
a rizné zdroje fadi n€kterd média do obou kategorii. Jak tedy rozlisit, zda se jednd o socialni
sit’ ¢1 obsahovou komunitu, a je tato otazka viibec zdsadni pro marketingové potreby? Ackoliv
Ize v obou piipadech mnohdy sdilet i odebirat podobny obsah, jadrem socialnich siti (napf.

Facebook) zlstava obsah vlastniho profilu a komunikace s kontakty, kdezto u obsahovych

24



komunit (napf. YouTube) je hlavni obsah, ktery uzivatel konzumuje ¢i ptispiva (avsak s mensi
mirou sebeprezentace). DalSim rozdilem je, ze na socialnich sitich je moznost sdileni riznych
druhti obsahu, zatimco obsahové komunity jsou vétSinou zaméfené pouze na urcity druh
obsahu. Jak uvadi Kaplan a Haenlein (2010, s. 63), socialni sité rovnéz umoziuji komunikaci
mezi dvéma a vice uzivateli v redlném Case, tzv. instant messaging (tuto funkcionalitu zavedly
jiz Instagram i1 Pinterest). Kapplan a Haenlein déale uvadéji pro mnohé uzivatele zasadni
vlastnost obsahovych komunit, kterou jak Pinterest, tak Instagram nespliiuji (na rozdil od
Flickru ¢i Tumblr). Tou vlastnosti je plnohodnotny piistup k obsahu bez nutnosti registrace.
Proto je dale v praci referovano o Instagramu a Pinterestu jako o socialnich sitich. Toto rozliSeni
vSak zejména pro marketingové aktivity neni ptili§ zasadni, nebot’ firma by se vzdy méla snazit
prispivat kvalitnim obsahem na v8ech socialnich médiich a soustiedit se spiSe na vhodnou volbu

médii, kterd bude vyuZzivat.

Nyni se podivaime na vybrané statistiky o socidlnich sitich a nésledné si ptedstavime ty
soucasné nejvyuzivangj$i. Vyznamny nartist vyuzivani socidlnich siti od roku 2005 mizeme
ilustrovat na ptikladu USA, kde v roce 2005 pouzivalo alespon jednu socialni sit’ 7 % populace,
zatimco v roce 2015 to bylo jiz 68 % (Perrin, 2015). V grafu 5 nize vidime Srovnani poctu

uzivatelil nejpopularnéjSich socidlnich siti (modie) a ostatnich socialnich médii (oranzovg).
Graf 5: Aktivni uzivatelé na nejpopularnéjsich socialnich sitich a médiich k lednu 2017
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Zdroj: zpracovano autorem dle dat Statista (2017) a Kallas (2017)
Z hlediska uzivateld dominuje mezi vSemi socidlnimi médii, nejen socidlnimi sitémi,
jednoznacéné Facebook. Z odhadovanych 2,34 miliardy uzivatelt socidlnich médii celosveétove

v roce 2016 vyuZivalo Facebook v poslednim ctvrtleti téhoz roku 1,86 miliardy lidi (Statista,
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2017). Pocet uzivatelt se sleduje dle aktivnich uzivatelt mésién¢ (monthly active users — MAU).
Tento termin se vSak muze liSit napti¢ riznymi médii, obecné se jednd o unikatni uzivatele,
ktefi alespon jednou béhem 30 dnt vyuzili danou sluzbu nebo se do ni ptihlésili. Facebook
napf. pfidava navic podminku interakce uzivatele, tj. komentat, lajk apod. (Brookson, 2013).
Jak vidno z grafu 5, krom Facebooku dominuji socialnim médiim i ostatni popularni socialni
sité. V grafu si lze také pov§imnout vysokého umistnéni ¢inské socidlni sité QZone a ,,novacka*
mezi nejpopularnéj$imi socialnimi médii, Snapchatu. Ten mél jesté v roce 2013 ,,pouhych*

33 mil. uzivateltit m&si¢né oproti dnesnim 300 miliontm (Statista, 2017).

Z grafu 5 by mohlo mylné plynout, Ze Facebook dominuje krom Ciny prakticky po celém svéts.
Ackoliv je toto tvrzeni u vétSiny zemi platné, néasledujici mapa od Vincenza Cosenza (2017)

dava lepsi predstavu o rozlozeni nejpopularnéjsich socialnich siti ve svété z hlediska uzivatelt.
Obrazek 2: Mapa nejpopularngjsich socialnich siti dle zemi k lednu 2017
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Krom tradi¢nich piedstavitelii zapadniho svéta, tedy USA, EU, Australie a Nového Zélandu
dominuje Facebook také celé Latinské Americe i v arabskych statech. V byvalych zemich
Sovétského svazu jsou nejpopularngjsi ruské socialni sité VKontakte a Odnoklassniki, v Ciné
jiz zminovana QZone. Muzeme si povSimnout také vedouci pozice Instagramu a LinkedIn
v n&kterych africkych zemich, Instagram je nejvyuzivanéjii socialni siti taktéz v franu. Jedinou
zemi, kde vévodi v navstévnosti Twitter, je Japonsko. Na druhé pozici nejcastéji najdeme
Instagram, a to v 37 zemich (Cosenza, 2017) Rovnéz je tieba zminit, ze Facebook, ale i jina

socialni média (prevazné Twitter a YouTube) podléhaji v neékterych zemich politické cenzuie
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&i prilezitostnym zakaztim, V jinych zemich (napf. fran a Cina) jsou zcela zakazana (Deutsch,
2016). Jina socialni média jsou naopak specifickd pro jednu ¢i uzky okruh zemi (QZone,

VKontakte, Odnoklassniki). Témi se prace jiz dale nezabyva.

Dominance Facebooku nespociva pouze v poctu uzivatelil, ale také v Case, ktery na této socialni
siti stravi oproti ostatnim sitim. Toto je pfehledné zachyceno v grafu 6 nize, ktery zobrazuje
dosah socidlnich siti v americké populaci mezi 18-34 lety (horizontdln¢), a praimérny pocet

minut stravenych navstévniky na siti mési¢né (vertikaln¢).

Graf 6: Angazovanost na socialnich sitich a jejich dosah mezi populaci 18-34 v USA, prosinec 2015
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Na Facebooku stravi primérny uZivatel ptiblizné stejné€ ¢asu jako na vSech ostatnich socidlnich
sitich dohromady, pokud by tedy vyuZzival vS§echny ostatni. ComScore (2016) publikovalo tuto
statistiku i pro populaci 35+ v USA, ve kter¢ je rozdil mezi Facebookem a ostatnimi sitémi jesté
vetsi v obou hlediscich. Pokud pomineme Facebook, tak vidime, Ze z hlediska ¢asu jsou
popularné;jsi socidlni sit€ zaméfené na vizualni obsah, zejména Snapchat a Instagram, ktery ma
jiz i druhy nejvy$si dosah u mileniald (tzv. generace Y). ,,Klasickym® socidlnim sitim
zaméfenym na networking (Google+, LinkedIn) se v konkurenci Facebooku a obsahové
(Pinterest) ¢i informacéné (Twitter) poutavéjsich siti nedaii nabidnout diivod ke traveni vice casu
na téchto sitich, krom pouhé ,,pfitomnosti* v podob& zdejsiho profilu. Miizeme ptedpokladat,
ze podobné rozlozeni straveného ¢asu, vzhledem k podobnému rozlozeni dosahu v populaci,

Ize pozorovat i v jinych zemich nez ve Spojenych statech, které jsou v této studii zachyceny.

V Ceské republice travi internetova populace dle prizkumu AMI Digital Index na socialnich
sitich pfiblizné 2,5 hodiny denné (Crha, 2016). Pruzkum dale uvadi, Ze socialnimi sitémi

s nejvice uZivateli mezi internetovou populaci v CR jsou Facebook (93 %), Google+ (74 %),
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Twitter (30 %), Instagram (25 %), LinkedIn (24 %) a Snapchat (8 %). V absolutnich ¢islech se
tyto poméry lisi, coz mizeme také prisuzovat riznym zdrojum a aktualnosti dat. Facebook
(2017a) uvadi 4 — 4,5 milionu aktivnich uZivateltt mési¢né v CR k bieznu 2017. LinkedIn mélo
k lednu 2017 v CR dle studie HR Intelligence Report tém&f 1.2 mil. uZivateld registrovanych
v CR, Instagram pak dle oficialnich dat necely milion uZivatelt (HR News, 2017). Snapchat
presahl k zaii 2016 pul milionu uzivatelt v CR (Aust, 2016). Odhadované poéty uZivateli
datované k unoru 2016 pro ostatni socialni sit¢ v CR jsou nésledujici: Twitter pres 300 tis.,

Google+ piblizné 400 tis., Pinterest 60-100 tis. (Krémét, 2016).

Facebook vhledem Kk Siroké rozsifenosti jisté neni tfeba detailné piredstavovat. Zalozen byl
¢tyfmi harvardskymi studenty v ¢ele s Markem Zuckerbergem v roce 2004. Ze socialni sité
prvotné urcené pro studenty Harvardovi univerzity se Facebook postupné vyvinul v globalni
komunika¢ni médium. Soucasné je Facebook socidlni siti se Sirokymi moznostmi vyuziti,
a nové funkce neustéle pfibyvaji. Jadrem Facebooku je vlastni profil a ostatni lidé, se kterymi
1ze pfes sit’ komunikovat v ramci instant messaging aplikace Messenger a sledovat ¢i reagovat
na jejich prispévky. Krom profilu si zde miize kazdy véetn¢ komerénich subjektt zalozit vlastni
stranku. Profil si mtze zalozit kdokoliv od 13 let (v nékterych zemich je tento limit vyssi).
Pfestoze mladsi generace dnes jiz mnohdy upfednostiiuji jiné socidlni sité¢ (Anderson 2016,
publikum ze socialnich siti napfi¢ generacemi. Toto Ize krom poctu uzivateltt demonstrovat na
piikladu Ceské republiky z rozlozeni uzivateli dle véku a pohlavi k bfeznu 2017 v grafu 7 (viz
nize). Lidé starsi 45 let maji mezi uzivateli 24% podil a jejich pocet bude dale nartstat se

starnutim generaci, které jiz Facebook vyuZivaji od niz§iho veku.
Graf 7: Rozlozeni uzivateli Facebooku v CR k bieznu 2017
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Krom Sife publika tkvi dal$si vyhoda marketingu na Facebooku v neustalém rozsifovani
moznosti reklamy a propojeni se zdkazniky, coZ podporuje jeji kreativni vyuziti. Jako piiklad
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si mizeme uvést zivy pienos videi ¢i 360° fotografie a videa, kdy se uzivatel mize rozhlizet do
vSech stran. V prosinci roku 2016 vyuzivalo Facebook denné¢ 1,23 mld. lidi, z toho 93 % pies
mobilni zafizeni (Facebook, 2017b). Facebook je také nejpouzivanéj$i mobilni aplikaci
(Walters, 2016). V USA pak ¢ita spolu s Messengerem 1 minutu z kazdych 6 minut stravenych
online (Comscore, 2016). Tém¢f tietina uzivatel (32 %) reaguje na firemni aktivity (Walters,
2016), avsak pro efektivni osloveni velkého mnozstvi uZzivatell je stdle vice za potiebi
placené¢ho obsahu vzhledem k nepiebernému mnozstvi organickych (neplacenych) prispévka.
Ty navic podléhaji algoritmu, ktery rozhoduje, zda se uZivatelim zobrazi v news feedu®, &i ne
(Kolowich, 2016). Obecné spociva nejlepsi vyuziti Facebooku ve spojeni se s cilovou skupinou

a podporovani jeji angazovanosti vici znacce (Kerpen, 2015).

Instagram je socialni siti zamétenou na sdileni fotografii. Zprovoznén byl v fijnu 2010
puvodné jako aplikace vyhradné pro iPhone a zaujal zejména svymi filtry a dalSimi néstroji pro
snadnou tpravu a nasledné sdileni fotografii pies telefon (Macarthy, 2015). Od roku 2012 je
vlastnén Facebookem. Od té doby se rozvinul z aplikace urcené ke sdileni fotografii v jednu
z nejpopularnéjsich socialnich siti. Nyni jej 1ze vyuzivat nejen ke sdileni obrazk, ale také videi
(i zive), dennich ptibéht ¢i komunikaci pfes instant messaging, a to na vsech hlavnich
platformach od Windows po Android. Vzhledem k diileZitosti vizualniho obsahu na Instagramu
zde marketing funguje velmi dobie pro firmy, jejichz produkty lze dobie zachytit timto druhem
obsahu (Anderson, 2016). Toto potvrzuji Kerpen (2015) i Richards (2015), kteti sem fadi
rovnéz firmy z oblasti cestovani. Instagram se také vyznacuje vysokou angazovanosti uzivatelt
Z hlediska reakci na piispévky ostatnich. Macarthy (2015) toto pfisuzuje zvySujici se kvalité
obsahu sdileného uzivateli, kdy si s tvorbou a Gpravou kazdé fotografie ¢i videa nalezité vyhraji.
Proto 1 firmy by se zde mély snazit o co nejkvalitnéji zpracovany vizualni obsah, aby mohly
konkurovat ostatnim ptispévkim v news feedu, ktery podobné jako u Facebooku podléha
selektivnimu algoritmu. Navic mnohé kli¢ové marketingové funkce, jako je odkaz na web
pfimo u piispévku, jsou dostupné pouze u placenych reklamnich ptispévki (Kolowich, 2016).
Statistiky vsak hovoti pozitivn¢ pro marketing na Instagramu. K unoru 2017 mé¢l Instagram
400 mil. uzivateli denné. VétSina uzivatelt (80 %) zde sleduje alespon jeden firemni ucet
(Instagram, 2017), 68 % pak pravideln¢ interaguje na firemni ptispévky. Mira angazovanosti
(engagement rate) s firemnimi Gty je zde vyssi, nez na vSech ostatnich velkych socialnich
sitich jako je Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn a Pinterest (Walters, 2016). Pfitom kdyz
v roce 2012 Mark Zuckerberg skoupil Instagram za 1 mid. USD, jednalo se o firmu s pouhymi

8 News feed — stranka shromazd’ujici nové publikovany obsah na dané socidlni siti
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tiinacti zaméstnanci a nulovymi trzbami. V lednu 2016 jiz Instagram vyuzivalo k propagaci
98 ze 100 nejvétsich inzerenti Facebooku (Oreskovic, 2016). Dle Kerpena (2015) tkvi
prednosti Instagramu v oziveni znacky skrz fotografie a plnohodnotné vyuziti pfes smartphone.

Vhodné vyuziti pak vede ke zvySeni povédomi o znacce a zlepSeni jejiho vnimani.

Twitter byl zprovoznén roku 2006, tedy ve stejném roce, kdy se Facebook stal volné
dostupnym mimo akademické prostfedi. Prestoze Twitter nikdy Facebook z hlediska poctu
uzivateli neptedCil, stal se rychle populdrnim, jelikoz nabizel jiné moznosti v podobé
mikroblogu a zacaly jej pouzivat celebrity, které prilakaly dalsi uzivatele (Edosomwan et al.,
2011). Vyznamnym kladem Twitteru bylo v té dob¢ jedine¢né spojeni mikrobloggingu, jenz je
jednodussi a ¢asové méné narocny nez klasické blogy, a komunitniho aspektu socidlnich siti,
které tehdy stale nebyly mainstreamové. Omezeni tweetii (tj. ptispévkll) na 140 znakt si Twitter
udrzuje dodnes, kouzlo unikatnosti Twitteru jiz vsak neni tak silné. Tweety mohou obsahovat
jak text, tak video, obrazek ¢i kombinaci obsahu, ¢asto doplnéného tematickych hashtagem.
Jak uvadi McDonald (2017), zatimco Twitter se stava vice vizualngj$i, Instagram zacina
vyuzivat vice textu a tyto sité by si tak mohly v budoucnu vice a vice konkurovat. Pfrestoze
spole¢nym znakem obou siti je dilezitost agregace prispévki pies hashtagy, stale jsou si
zpusobem vyuziti podobné jen vzdalené. Twitter se sice odlisuje v terminologii od ostatnich
socialnich siti, zakladni funkcionalita je ale podobna (napt. sdilet je retweet, misto komentait
jsou zde odpovédi na tweety). Piesto i v tomto aspektu se Twitter asimiluje a v roce 2015
zaménil svoje puvodni Favourite (Oblibit) tlacitko za Like (To se mi libi). Oproti Facebooku je
Twitter stru¢ngjsi a rychlejsi. McDonald (2017) jej dale piirovnava k radiu, na kterém muize
kazdy vysilat a poslouchat kazdého, nebot’ Twitter nevyZzaduje Zadné ovéfeni pii zaloZeni uctl
ani nepouziva zadosti o sledovani jinych uctd, a je tak plné otevieny. Diky své promptnosti
byva Twitter hojn¢ vyuzivan jako pohotovy zdroj udalosti, v souvislosti se zpravami jej uziva
86 % jeho uzivatell, kteti odeslou prumérné 6 tis. tweeti kazdou vtefinu (Walters, 2016).
Vzhledem Kk zaplavé novych piispévki Twitter jiz také vyuziva algoritmu pro vybér
zobrazovanych piispévkl. Oproti ostatnim sitim vSak jeho uzivatelskd zakladna roste
dlouhodobé pomaleji, nebot’ se mu nedafi udrzet nové uzivatele (Kolowich, 2016). Kerpen
(2015) vytycuje prednosti Twitteru ve vyuziti zdejSich informaci pro lepsi pochopeni zakaznik
vzhledem K vefejnéjsi povaze konverzaci oproti Facebooku. Diky pohotovosti komunikace je
také hojné vyuzivan k zdkaznické podpote mnohymi firmami véetné spolecnosti jako Nike ¢i

Starbucks.
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Snapchat neni klasickou socialni siti a svou zékladni funkcionalitou pfipomina spiSe instant
messaging. Je dostupny pouze jako aplikace pro mobilni zafizeni a nema klasicky news feed.
Postupné vSak rozSifuje sekci Stories, kde dostavaji prostor marketéfi, jejichz obsah lze
odebirat. Unikatni aspekt, ve kterém se odliSuje nejvice, je pomijivost prispévki zvanych
snaps. Snapy jsou fotografie ¢i kratkd videa, kterd po zobrazeni pfijemcem sama zmizi
Vv intervalu daném odesilatelem (max. 10 sekund). Diky tomuto prvku je konverzace vice
autenticka a podobné jako v realném situaci je kazdy okamzik pomijivy. Navic zde odpada
nutnost sledovat, zda se ptispévek ujal a obdrzel dostatek lajkii. Pouze zjistime, zda ho ptijemce
zobrazil. Pfed pofizenim snapu lze uZzit nejrizné;jsi ¢ocky (lenses), které po rozpoznani obliceje
upravi pohled fotoaparatu virtudlni realitou vétSinou komického razu. Dnes toto v omezené
form¢ pouziva jiz i Messenger od Facebooku a Instagram. Snapy lze dale rizné modifikovat
(filtry, text, vystfizky apod.) Jako prvni zavedl Snapchat také piibéhy (stories), které se
24 hodin zobrazuji u profilu uzivatele (Macarty, 2015). Ty byly velkym tGspéchem, proto je
dnes najdeme také u konkurence na Instagramu i Facebooku. Snapchat se postupné otevira
inzerentim a pfedstavuje nové zpusoby jeho vyuziti pro marketing jako napt. video snapy
doplnéné rozbalovacimi ¢lanky ¢i sponzorované geofiltry (dostupné pouze v urcité lokalite)
a ¢ocky. Pravé ob¢ posledné jmenované by mohly skryvat potencial destina¢niho marketingu
pro mladsi cestovatele. Z hlediska ristu poctu uzivateld byl Snapchat v poslednich letech
opakem Twitteru a patiil mezi nejrychleji rostouci socialni média. Prestoze byl spustén jiz
v zaii 2011, pocatecni rist byl vcelku pomaly a napf. dosdhnout 100 mil. MAU trvalo
Snapchatu déle nez Instagramu (Statista, 2017). Popularni je pfevazné mezi mladymi uzivateli,
kde ma ale jiz vysokou penetraci, pokud tedy chce dale rist, bude se muset zaméfit i na starsi
generace. Ze 158 mil. aktivnich uzivatelti denné k prosinci 2016 bylo 85 % ve véku 18-34 let
(Chaykowski, 2017). Dale se tedy Snapchat mize bud’ snazit 0 vét§i monetizaci mladych
uzivatelil, nebo rozsifeni se i mezi starsi generace. Zdali se jedna 0 novou stalici mezi hlavnimi
socidlnimi sitémi nebo Snapchat ¢eka podobny osud jako MySpace, n€kdejsi socialni sit’ ¢islo

jedna (Kerpen, 2015), jez se nyni fadi mezi okrajové sité, ukaze az dalsi vyvoj.

Pinterest ma blizko k social bookmarkingu, avsak zalozky, zde zvané piny, nemusi obsahovat
odkaz na web. Co vsak nesmi u pinu chybét je obrazek ¢i video. UZivatelé zde od jeho spusténi
v breznu 2010 ukladaji a sdileji napady nebo kterykoliv jiny vizualné poutavy obsah. Ten muize
byt vlastni nebo nalezeny jinde na webu. Piny jsou piehledné tfidény do nastének, které pak
tvofi obsah profilu uzivatele. Vyhodou Pinterestu je, Ze neni nutné sledovat cely profil jinych

uzivateld, ale mtizeme si zvolit jen konkrétni nasténky ke sledovani. Lze zde tedy dobie cilit na
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vice cilovych skupin, aniz by musely odebirat obsah uréeny primarné pro jiny segment.
S jednotlivymi piny lze interagovat podobné jako na jinych sitich, tedy lajkovat, sdilet,
komentovat ¢i rozkliknout odkaz, dale také pfipnout na vlastni nasténku ¢i oznacit napad jako
vyzkou$eny. Pro firmy jsou pak k dispozici ,,rozsirené piny “, které poskytuji extra funkce jako
instalace aplikace ¢i produktové informace vcéetn€¢ ceny dostupné bez nutnosti opusténi
Pinterestu. Nejvétsi potencial pro e-commerce maji ,,Buy it piny, ptes které lze nakoupit
zobrazeny produkt jednoduse v ramci aplikace, avSak tato moznost je zatim dostupna pouze
v USA (Pinterest, 2017). Diky piehlednému zptsobu téidéni a zobrazovani pfispévku vyuzivaji
Pinterest tisice firem vcetné subjektd cestovniho ruchu pro prezentaci svych produkti. Po
Facebooku je Pinterest druhym nejvétsim zdrojem navstévnosti webi prichdzejici ze socialnich
medii (Macarty, 2015). PtestoZze byl Pinterest dlouho pfevazné zélezitosti Zen, genderové
rozlozeni uzivateld se postupné vyrovnava (Walters, 2016). Kiijnu 2016 tvofili muzi
celosvétove jiz 40 % uzivateld (Statista, 2017). Cestovani a planovani dovolené je oblibenym
tématem na Pinterestu (Walters, 2016), potencial pro cestovni ruch zde tedy najdeme. Vyhodou
je rovnéZ zobrazovani pind mezi vysledky vyhledavani obrazki na Googlu, které tak zvySuje
dosah pinli. Mnoho uzivateld vyuziva piimo Pinterest jako vyhleddvac, proto je nutné dbat i na
vystizné popisky nastének a obrazki. Kvalita obrazku je rovnéz zasadni. News feed na
Pinterestu totiz podléha algoritmu, ktery hodnoti piny na zékladé vizualni atraktivity, autority
zdroje, ze kterého pochazi a jeho Cetnosti na Pinterestu (Macarty, 2016). Pe¢livy vybér pinti je
tak dilezitym faktorem Uspéchu na této socidlni siti. Také Kerpen (2015) zdlraziuje vyuziti

Pinterestu pro organizaci vizualniho obsahu a zvySovani prodeji pfes e-commerce.

Socialni sit’ Google+ méla jiz od svého spusténi potize vymezit a zuzitkovat svoji pfidanou
hodnotu oproti ostatnim socidlnim sitim. Jelikoz se jednd o tradi¢ni socidlni sit’, ktera se
nespecializuje na urcity druh obsahu ¢i segment internetové populace, velmi se podoba v tomto
aspektu Facebooku. V dob¢ spusténi Google+ v roce 2011 jiz byla vétSina potencialnich
uzivatell zaregistrovana na Facebooku, a tak nebyl podstatny diivod se registrovat na ,, dalsi
Facebook*, kde je misto lajku tlacitko ,,+/ “. V grafu 5 byl uveden odhadovany pocet aktivnich
uzivatelt Google+, 111 mil., dle studie spole¢nosti Stone Temple (Enge, 2015), nebot” Google
nezvetejiiuje pravidelné pocet aktivnich uzivatelli své socialni sité. Posledni oficialni daj
z fijna roku 2013 hovoti o 300 milidnech aktivnich uzivatelich (Adweek, 2016). Avsak vyvoj
aktivity od té doby je diskutabilni. K dubnu 2015 tdajné vlozilo pifispévek na Google+ pouze
9,9 % z celkovych 2,5 miliard registrovanych uzivatel (Enge, 2015). Vysoky pocet registraci si

l1ze vysvétlit vyuzivanim jinych sluzeb, které vyzaduji ucet na Googlu. Nicméné samotné
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registrace bez aktivity uzivatelll uspéch socialni siti nezaruc¢i. Anderson (2016) navic uvadi, ze
na Google+ pfevazuji muzi, hlavné z oblasti vyvoje informacnich technologii. Jiné cilové
skupiny zde tedy nemusi byt hojn¢ zastoupeny navzdory vS§eobecnému zamétenti sité. I pies tato
negativa byva Google+ oznacovano jako dulezité z hlediska SEO. Vzhledem k provazanosti
s vyhledavacem Google mohou piispévky na této siti vylepsit pozici ve vyhledavani, obzvlasté
pokud vykazuji angazovanost sledujicich (Anderson, 2016, Scott 2013). Uzite¢nost pro SEO
zduraznuje i Kerpen (2015). Dalsi vyhodou je moznost vyuziti jednoho Gétu pro Google+,
sluzbu Moje firma na Googlu (zaznam ve vyhledavaci a mapach) a YouTube. Google+ v sobé
prvotné¢ zahrnovalo instant messaging zvany Hangouts a sluzbu Google Photos (cloudové
ulozisté fotografii). Vzhledem k uspéchu téchto sluzeb vsak byly v roce 2015 od Google+
separovany. Naopak byly pro vétsi diverzifikaci od Faceboku ptidany do Google+ nové funkce,
a to Komunity (Communities) a Sbirky (Collections). Komunity sdruzuji uzivatele se zajmem
o urcité téma, kdezto Sbirky agreguji ptispévky dle tématu (Macarty, 2015). Originalni prvek
z pocatki Google+, jenz piestal vSechny zmény, je ¢lenéni sledovanych uzivatelt do kruhii.
S témi lze nasledné sdilet piispévky oddélené. Podobné jako na ostatnich socialnich sitich je

Vv ptispévcich mozné sdilet text, odkazy, foto i video.

LinkedIn je socialni siti sdruzujici profesionaly jiz roku 2002. Funguje tedy nejdéle z dnesnich
top socidlnich siti. Osobni profily funguji prakticky jako online Zivotopis, kde se uvadéji
profesni zkuSenosti, dovednosti, vzdélani a doporuceni od jinych uzivateli ve své siti. Témi
mohou byt soucasni i1 byvali spolupracovnici, nadtizeni, zdkaznici, ¢i kdokoliv jiny. Pfidani do
sit€ je vSak nutné, podobné jako na Facebooku, si vzdjemné schvalit. Krom vytvareni profesni
sit¢ zde mohou uzivatelé sledovat ¢ty rtiznych osobnosti a firem. Na rozdil od jinych siti je
pro bézné uzivatele dostupna i placena Premium verze, ktera zpfistupni nékteré jinak
nedostupné funkce a data. To je mozné zuzitkovat zejména pii hledani zaméstnéni, nebot’
LinkedIn 1ze wvyuzit i ktomuto ucelu, coz je jeho nejvétsi konkurenéni vyhodou
i diferencia¢nim prvkem, nebot’ spolecnosti zde zvefejiuji inzeraty na pozice, které jinde
nemuseji byt dostupné. Dalsi odlisnosti, kterou uvadi Richards (2015), je mozné vyuziti
LinkedIn k B2B marketingu, kdy se firma nesnazi zaujmout jen své sledujici, ale spiSe jiné
komer¢ni subjekty. Rozvoj B2B vztaht pies LinkedIn zduraziuje i Kerpen (2015) spolu
S vyuzitim v oblasti naboru zaméstnanci. Pro B2C marketing zahrnuje LinkedIn zajimavé
cilové skupiny, nebot’ uzivateli jsou zejména vzdélani, neziidka Uspésni lidé z vysSich
ptijmovych skupin, kteti hledaji nové kontakty, pftilezitosti a informace uzite¢né v jejich

profesnim zivoté. Tyto cilové skupiny mnohdy pravé nemusi travit piili§ ¢asu na jinych
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socialnich médiich. Kennedy a Walsh-Phillips (2015) dodavaji, ze zdejsi uzivatelé nejsou na
LinkedIn zvykli klikat na reklamy vzhledem k profesnimu zaméfeni sité¢. Masovy marketing se
zde tak stava velmi obtiznym. SpiSe se tedy nabizi moznost k individualnim prodejim
a positioningu firmy jako autority v oboru. Toho lze docilit i repostovanim obsahu odbornych
ptispévku firemniho blogu pfes moznost publikovani ¢lanki na LinkedIn. Jelikoz tato funkce
neni dostupna pro firemni ucty, K jejich publikovani je nutné vyuzit nejvétsiho firemniho aktiva
na LinkedIn, a to svych zaméstnancii. Zaméstnavatel se zobrazuje pfimo v zahlavi ¢lanka

a aktivné pusobici zaméstnanci v oboru jsou bezesporu pro firmu skvélou vizitkou.

1.3.6 OBSAHOVE KOMUNITY

Piestoze i v obsahovych komunitach najdeme prvky interakce mezi uzivateli, jejich hlavnim
cilem je, jak uvad¢ji Kaplan a Haenlein (2010, s. 63), sdileni uzivatelského obsahu. Ten nabyva
riaznych podob. Od textu (¢lanky, knihy, recenze), po video (YouTube), obrazky, fotografie
(Flickr) ¢i jiné formy (napf. prezentace na Slideshare). Uzivatelské profily obvykle obsahuji
pouze zakladni informace o poctu piispévki, datu ptipojeni uzivatele apod. Pro pouhé
prohlizeni obsahu registrace nebyva nutnd. Nyni se kratce podivame na ty nejpopularné;si

obsahové komunity a nékteré specifické pro cestovni ruch.

Zdaleka nejvétsi obsahovou siti je YouTube. Od svého zalozeni v roce 2005 se postupné stala
dominantni sluZzbou pro video hosting na internetu. Potencidl videa na internetu si pohotové
uvédomil Google, a jiz v roce 2006 zahrnul akvizici YouTube do svého portfolia. V grafu 5
v pfedchozi kapitole jsme mohli vidét, ze YouTube je v soucasnosti S miliardou uzivateld
celosvétové v tomto ohledu druhym nejvétsim socidlnim médiem po Facebooku. V Ceské
republice vyuziva YouTube dle prizkumu AMI Index 94 % uzivateld internetu, tedy jesté
0 procento vice nez Facebook (Crha, 2016). Je tedy vice nez pravdépodobné, ze se na YouTube
pohybuji téméf vSechny cilové skupiny na ceském internetu. Otazkou je tedy jejich spravné
osloveni. UZivatelé, ktefi nahravaji videa maji vlastni kanaly, které mohou ostatni uZivatelé
odebirat. Na jednotliva videa lze reagovat podobné jako na socidlnich sitich — sdilet,
komentovat, lajkovat ¢i ukladat do vlastnich playlisti. Avsak pro tyto funkce je nutné se do
YouTube ptihlasit. To je mozné pouze pies Google ucet, ktery je spole¢ny i pro dalsi Google
sluzby (Gmail, Google Drive aj.). Google tak ma k dispozici nepteberné mnozstvi dat o svych
uzivatelich. YouTube lze tedy vyuzit krom firemni kanalu, kde se publikuji propagac¢ni videa,
také k reklamé. Cileni je mozné dle véku, pohlavi, umisténi, z4jmu a dalSich kritérii. Reklamu

je mozné publikovat jako tzv. pre-roll video, které se uzivateli zobrazi pied piehranim
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konkrétniho videa, dale jako video ve vysledcich vyhledavani, ¢i rizné bannery ptes reklamni

sit’ Google. McDonald (2017) rozlisuje tfi mozné zptsoby vyuziti YouTube v marketingu:

e podpirné médium slouzici ke sdileni obsahu na jina socidlni média a firemni web,

¢ nastroj SEO napomahajici dohledatelnosti firmy na webu

¢ nastroj viralniho marketingu, jelikoz lidé ve viraln¢ sdileji hlavné videa.
Moznosti marketingového vyuziti YouTube jsou bezesporu Siroké, nicméné je tfeba brat
V potaz Casovou 1 financni naro¢nost tvorby kvalitniho video obsahu v porovnani napf.
s fotografiemi. Avsak pravé v cestovnim ruchu je audiovizudlni prezentace velmi efektni.
Kerpen (2015) poukazuje také na moznost ndzorné prezentace firemni kultury a zpisobti vyuziti

produktti, diky €emuz zdkaznici mohou ziskat bliz8i ptedstavu jak o firmé, tak produktech.

Pro prezentaci fotografii je z obsahovych komunit dle po¢tu uzivatelti nejcastéjsi volbou Flickr.
Toto socialni médium spadajici pod vyhledava¢ Yahoo funguje jiz od roku 2004. V kapitole
1.35 vgrafu 5 jsme mohli vidét, ze svice nez 100 mil. uzivateli patii Flickr mezi
nejvyuzivanéjsi socialni média. Komunita uzivateli na Flickru se zaméfuje hlavné na
profesionalni fotografie. Nejvétsi vyuziti Flickru vSak tkvi v hostingu fotografii, které jsou poté
vloZeny déle na blog ¢i web. Pocet nahravanych fotografii dosahuje miliénti denné. Piestoze
Ize Flickr pouzit i pro hosting videa, hlavnim médiem zde zistavaji fotografie, a to vysoce
kvalitni. Zdejsi profesionalitu podtrhuje i fakt, Ze se u fotografii zobrazuje model fotoaparatu
ajeho nastaveni pii pofizeni snimku. Podobné jako u ostatnich socidlnich médii je mozné
ostatni uzivatele sledovat, reagovat na jejich ptispévky a sdilet je. Nicméné Flickr neumoZiiuje
dle svych podminek vyuziti pro reklamni tcely. Proto marketingové vyuziti spociva v publikaci
vysoce kvalitnich snimkd, které budou propagovat produkt nepiimo sami o sob&. V popiscich
fotografii je tedy nutné se vyhnout prodejnim frazim, a naopak je nalezité oznacit tagy
agregujici fotografie napti¢ Flickrem. Nejlepsi vyuziti najde Flickr v odvétvich vhodnych pro
vizualni prezentaci, kterym cestovni ruch bezesporu je. Pokud se jiz firma rozhodne Flickr
vyuzivat, je vhodné zptistupnit photostream na webu ¢i blogu. Vzajemny traffic mezi Flickrem
a webem muze zlepsit pozici webu i fotografii z Flickru ve vyhledavacich, coz poté zvysi Sanci

jejich zobrazeni pti zadani dotazu souvisejicim s tagy u prislusné fotografie (Richards, 2015).

V cestovnim ruchu maji dale z obsahovych komunit vét$i vyznam recenzni portaly. Mezi
nejpopularngjsi patii Foursquare, TripAdvisor a Yelp. Foursquare funguje od roku 2009
a soucasn¢ ma vice nez 50 mil. uzivatel (Foursquare, 2017). V pocatcich se jednalo o socialni
sit’ zalozenou na poloze jejich uzivatelt. Uzivatelé ohlasili svoji polohu (tzv. check-in), pokud
se nachazeli v né¢jakém podniku, aby se k nim mohli pfipojit jejich pfatelé. AvSak v dalSich
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letech implementovaly tuto funkcionalitu dalsi sit¢ a pocet ohlaSeni polohy pies Facebook
nakonec mnohonasobné prevysil vSechny ostatni. Foursquare tak v roce 2014 tuto zasadni
funkcionalitu oddélilo do samostatné aplikace Swarm, kterda se vSak v konkurenci velkych
socialnich siti pfili§ neujala (Kerpen, 2015). Nyni tedy Foursquare zistiva obsahovou
komunitou shromazd’ujici informace, recenze a tipy ohledn¢ mistnich podniki. Pifedevsim se
jedna o stravovaci zafizeni, avSak najdeme zde i zabavni podniky ¢i méstské parky. Obsah je
vytvafen primarné uzivateli. PfihlaSenim se ke svému profilu ale podnik ziskd moznost
doplnéni informaci v¢etné jidelniho menu, analytiky navstév ¢i zvetejnéni specialnich akei. Na
ty mohou zakaznici nasledn¢ uplatnit narok pies mobilni aplikaci. Rovnéz lze vyuzit reklamy
V podobné ptednostniho zobrazeni ve vyhledavani ¢i vyskakovaci (pop-up) reklamy zobrazujici
se uzivatelim pouze v uréité lokalité (Foursquare, 2017). Kerpen (2015) uptednostiiuje vyuziti
Foursquare pravé pro osloveni zakazniki, pokud se nachazi misté nakupu. V Ceské republice
k tnoru 2016 pouzivalo Foursquare 4 % internetové populace, coZ jej fadilo na 10. piicku mezi

nejvyuzivanéj§imi socialnimi médii v tuzemsku (Crha, 2016).

Yelp mizeme povazovat za alternativu Foursquare s lehce jinym zaméfenim. Pramérné tuto
recenzni platformu navstivi 142 mil. uzivateld za mésic. Koncem roku 2016 pocet recenzi
ptesahl 121 mil. (Yelp, 2017). PiestoZe i zde jsou hlavnim tahounem obsahu pohostinska
zatizeni, Yelp shromazd’uje recenze de facto vSech kategorii mistnich sluzeb od zdravotnictvi
po autoservisy. Zatimco Fousquare ma silnou pozici pifedevS$im na mobilnich zafizenich
a najdeme zde spise kratké recenze a tipy, pro Yelp jsou typické delsi recenze i 0 nékolika
odstavcich. Vyhodou pro Yelp je také vysoka pozice ve vyhledavacich (Strout, 2014). V téchto
aspektech se tak Yelp podoba spiSe TripAdvisoru. Z hlediska poctu uzivateld, recenzi
I zamé&feni se ale podnikim cestovniho ruchu vice vyplati zamétit na TripAdvisor. Od svého
spusténi v roce 2000 se TripAdvisor postupné stal nejvetsi cestovatelskou online komunitou na
svete. Ke 3. ¢tvrtleti 2016 ma primérné 390 mil. unikatnich navstévnikli mésicné. Hlavnim
aktivem jsou zde zkuSenosti jinych cestovatell, kteti jiZz napsali pfes 400 mil. recenzi
(TripAdvisor, 2017). Dle Alexa ranku je kdubnu 2017 tripadvisor.com na 236. pficce
celosvétové. Ceska odnoz tripadvisor.cz je v CR dle Alexy (2017) na 409. pozici. Pfedmétem
recenzi jsou zde nejen hotely ¢i restaurace, ale také samotné destinace a mistni aktivity.
Podniky po ptfevzeti kontroly nad svym profilem mohou dopliiovat informace a fotografie,
odpovidat na uzivatelské recenze, a ziskaji ptistup k analytice i srovnani s konkurenci. Vyznam
reputaéniho managementu na TripAdvisoru podtrhuje Siroky medialni dosah kazdoro¢nich

Traveler’s Choice Awards, jez jsou udileny v riznych kategoriich od resorti po muzea.
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2 VYUZITI SOCIALNICH MEDIi V CESTOVNIM RUCHU

V prvni kapitole jsme se dostali od vyvoje internetu az k jednotlivym socidlnim mediim.
Predmétem druhé kapitoly je popsat specifika marketingu sluzeb cestovniho ruchu. Nasledné
se zamétime na vliv socidlnich médii na spotfebni chovani ucastnikti CR a pot¢ jiz na konkrétni
zpusoby a zasady pro efektivni vyuziti socidlnich medii v cestovnim ruchu se zohlednénim

poslednich obsahovych trendi v této oblasti.

2.1 SPECIFIKA MARKETINGU SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU

Sluzby cestovniho ruchu se fadi mezi luxusni statky. Jsou tedy pozitivn¢ zavislé na piijmech
spotiebitelt. S ristem dichodu obyvatelstva tak mizeme oéekavat zvySovani podilu vydaji na
cestovani na celkovém dichodu. To potvrzuje i fakt, ze 8 z 10 nejvyznamnéjsich zdrojovych
trhti z hlediska vydaji na cestovni ruch jsou vyspélé zemé (UNWTO 2016). Paradoxné se na
&elo tohoto zeb¥itku dostala jiz Cina, kterou i pes vyznamny rist ekonomiky miizeme stale
povazovat za rozvojovou zemi. Na ekonomickém riistu Ciny a s nim souvisejici rostouci vydaje
domacnosti si miiZzeme demonstrovat tuto zavislost. V grafu 8 nize vidime, Ze pii stabilnim

rustu vydaji domacnosti maji vydaje na cestovni ruch tendenci rist rychleji (v grafu navic

nejsou zachyceny vydaje na domadci cestovni ruch).

Graf 8: Srovnani vyvoje vydajii domacnosti a vydajii na vyjezdovy cestovni ruch v Ciné v mld. USD, 1990-2015
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Nejprve se podivejme na sluzby obecné. Kotler (2007, s. 710) definuje sluzbu jako ,,jakoukoliv
aktivitu nebo vyhodu, kterou miize jedna strana nabidnout druhé®. Touto aktivitou miize byt
Vv cestovnim ruchu napf. ubytovani ¢i pfeprava. Za charakteristické prvky sluzeb Kotler (2007)

oznacuje nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi.
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Pod nehmotnosti si miizeme predstavit pfedevsim fakt, ze sluzby nelze vystavit, prohlédnout
a predem vyzkouset. Neoddélitelnost zosobiiuje soub&éh poskytovani a spotteby sluzby a také
jeji neoddélitelnost od poskytovatele, jenz se stdva soucasti sluzby. Proménlivost sluzeb
znamena, ze jejich podoba a kvalita je ovlivnitelna podle toho kdy, kde a kym jsou poskytovany.
Pomijivost predstavuje fakt, ze sluzby nelze skladovat, tudiz pokud se sluzbu nepodafi prodat
v dany okamzik, podnik pfisel definitivné moznost vyuzit tento casovy usek k prodeji. Absence
vlastnictvi je dalezitym rozdilem oproti zbozi, nebot” spotiebitel sluzbou zpravidla neziskava

nic vécného. Proto je tak dulezity prozitek béhem sluzby a nasledny celkovy dojem.

Sluzby cestovniho ruchu jsou specifické ve vazanosti na urcité misto (mesto, atraktivita), které
ma urcitou kapacitu udrzitelné néavstévnosti. Jakmile se této kapacity dosahne, je nutné
navstévnost regulovat za Gcelem udrzeni kvality prostiedi pro navstévniky i mistni obyvatele.
Sezénnost je dalsim jevem, jenZ siln€ ovliviiuje cestovni ruch, obzvlasteé v destinacich se znacné
rozdilnymi ro¢nimi obdobimi. Proto je nezbytné marketingové podporovat mimosezonni
navstévnost. DalSim specifikem sluZzeb CR je jejich komplexnost, kdy se na zajist'ovani sluzby
muze podilet vice subjekti. Vybér obchodnich partnert tedy hraje dilezitou roli. Zelenka et al.
(2008) dale zminuji zastupitelnost produktii destinaci, zprostiedkovatelti a dodavateld sluzeb.
To ptedstavuje napt. volbu spotiebitele mezi riznymi ptimoiskymi letovisky, respektive zda
pojede ptes CK ¢i1 individuélng, jakého leteckého piepravce zvoli apod. Spotiebitel tedy musi
byt presvédcen, Zze dany produkt mu opravdu pfinese ptfidanou hodnotu, jinak je mozné, Ze
uptfednostni jej nevyuZzit ¢i substituovat. Diferenciace produktu je pak mnohdy kli¢em
Kuspéchu.  V cestovnim ruchu ma velky vyznam segmentace trhu, nebot krom
mainstreamovych pobytovych zdjezdii u mote cili pravé vice diferenciované produkty na
specifické segmenty. Zde tkvi potencial pfesného cileni digitalniho marketingu, kde 1ze tyto

skupiny zakaznikt efektivné oslovit ¢i umoznit jim sestavit balicky na miru.

Piestoze marketing je zna¢né Siroké téma, Kotler a Keller (2012, s. 5) jej vystihuji tfemi slovy:
,,meeting needs profitably*, coz mtizeme pielozit jako uspokojovani potreb se ziskem. Pokud se
mysli pouze na zisk a nezohlediiuji se plné potteby zakaznikil, marketing nemtzZe fungovat
spravné. Naopak v pfipad¢€, kdyby se opomijel faktor zisku, nemize marketing dlouhodobé
fungovat viibec. Proto je nutné miti tuto jednoduchou definici na paméti. Nastroje, kterymi se
firma snazi dosdhnout svych marketingovych cild shrnuje marketingovy mix (Beranek
a Kotek, 2007). Zakladni verze, product, place, price, promotion je znama jako 4 P, avSak
existuji 1 rozsifené verze. Pro marketing sluzeb CR nabyva marketingovy mix podoby 8 P, jez

jsou popsany na nasledujici strané.
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Product — zastupuje nabidku zbozi a sluzeb firmy, jejich vlastnosti a kvalitu.

Place — misto prodeje ¢i distribucni cesty produktu, v obou ptipadech se jedna o dilezity faktor
Vv cestovnim ruchu. Poloha hotelu/destinace ma vyznamny vliv na aspéch, volba mezi pfimymi
a nepiimymi distribu¢nimi cestami je rovnéz dilezitym faktorem.

Price — vyse ceny ovliviiuje dostupnost produktu riznym piijmovym skupinam a piedstavuje
jeho hodnotu. Cenotvorba muize byt orientovana na naklady, prodeje, zisk ¢i konkurenci. Vzdy
by méla pokryt naklady, a pokud mozno obsahovat odpovidajici zisk.

Promotion — propagaci se snazime pozitivné pasobit na potencialni zakazniky a presvédcit je
ke koupi produktu. Zvolené techniky propagace tvoii propagaéni mix (také zvany
marketingovy komunikaéni mix). V tomto mixu firma voli mezi podporou prodeje, reklamou,
public relations, osobnim prodejem a primym marketingem.

People — lidsky faktor hraje dulezitou roli v cestovnim ruchu. Lidé v ném vystupuji jako
zameéstnanci, turisté a mistni obyvatelé. VSechny tyto skupiny mohou vyslednou sluzbu
ovlivnit, proto je dulezité dbat jak na profesionalitu zamé&stnanc, tak na spokojenost zakazniku
(turistt, hostt, nav§tévniki), ale i mistnich obyvatel (v ramci udrzitelného rozvoje destinace).
Partnership — smysluplné partnerstvi mezi podniky Vv destinaci mize vést diky spole¢nému
marketingovému usili ke snizeni nékladt, spolecné produkty naopak ke zvysSeni trzeb.
Packaging — tvorba balickt neodmysliteln¢ souvisi s cestovnim ruchem. Hlavnim produktem
cestovnich kancelafi jsou pravé balicky sluzeb, avsak packaging mohou praktikovat i jiné
podniky CR, napf. v ramci partnerstvi v destinaci. Podstata packagingu spo¢iva v nabidce vice
sluzeb, ptipadn¢ i vyrobku dle prani a pozadavkl zdkaznikl, a to za souhrnnou cenu.
Programming — aby byly bali¢ky vice poutavé pro zakazniky, je tieba naplanovat jejich
program tak, aby byl poutavéjsi, nez pokud by se sluzby obsazené v balicku prodavaly
samostatné. Mimo hlavni sezonu se nabizi poradani eventl v destinaci, které zvednou ptidanou

hodnotu balicku pravé v obdobi s nizsi poptavkou (Beranek a Kotek, 2007, Singh, 2008).

Cinnosti souvisejici s marketingem na socialnich médiich spadaji pfedevsim do zakladniho
marketingového mixu, nebot’ spocivaji pfevazné v aplikaci propaga¢niho mixu. Reklama je
jakakoliv placena forma neosobni propagace znacky ¢i produktu. Podpora prodeje zahrnuje
kratkodobé motivy podnécujici k vyhodnému nakupu. Osobni prodej je osobni pfedstaveni
produktii za ucelem nasledného uzavieni obchodu ¢i budovani vztahl se zakazniky. Public
relations obsahuji ¢innosti vylepSujici vnimani spolecnosti vetejnosti, budovani a udrzovani
jeji pozitivni image. Vzhledem Kk rostoucimu vyznamu digitalniho marketingu (jehoz jsou

socialni media soucasti) fadi Kotler et al. (2017) v propaga¢nim mixu digitalni marketing noveé
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po bok ptimého marketingu, ne jiz pouze jako jeho podmnozinu. PFimy a digitalni marketing
pak tkvi v cileni komunikace na jednotlivce ¢i komunity zékaznikd s ocekavanou rychlou
odezvou a budovanim dlouhodobéjsich vztahl. Piesto vSak digitdlni marketing vybocuje
v mnohych aspektech do jinych slozek propaga¢niho mixu. PR pies webové stranky ¢i reklama
na internetu, ktera i pfes mnohdy pfimé cileni az na individualni urovni je stale placenou
reklamou, jsou jasnymi piiklady. Socialni média pak presahuji Snad krom osobniho prodeje do
vSech ¢asti propaga¢niho mixu. Je tu placena reklama, lze vyuzivat techniky podpory prodeje
a vztahy s vetejnosti jsou zde na dennim poiadku. Kotler et al. (2017) ptisuzuji vzestup PR
snizujici se efektivnosti masového marketingu — dosah klasickych médii se snizuje, cena
inzerce naopak zvysSuje. Mén¢ komercnéji pusobici PR aktivity tak poméhaji firmam
v diferenciaci. Navic pfedani zpravy tfeti stranou miize puasobit veérohodnéji nez piimo
propagovanym subjektem. VétSina dne$nich PR aktivit se odehrava praveé na internetu. Webové
stranky, blogy i socialni sit¢ poskytly nové prosttedi pro vypraveéni ptibéhti a rozdmychani
konverzaci o znacce nejen tiskem jako dfive, ale nové také samotnymi zakazniky. Socialni
média se postupné zaradila mezi bézné vyuzivané informacni prostfedky, obzvlast€¢ mezi
mlad$imi spotiebiteli v cestovnim ruchu. Pokud tedy podniky CR chtéji oslovit tento segment,
musi volit médium, kde je dosazitelny. Proto nyni hotely a destinace vyuzivaji krom Zurnalistt
i online influencerii, kteti se nasledné postaraji o publicitu na jimi vyuzivanych socialnich
médiich (Kotler et al., 2017). Jako ptiklad lze uvést méstecko Wanaka s pfilehlym jezerem na
Novém Zélandu. V roce 2015 ptizval destinaéni management influencery. Jejich piispévky poté

vedly k nejrychlejsimu ristu navstévnosti na Novém Zélandu, o 14 % (Miller, 2017).

2.2 VLIV SOCIALNICH MEDIi NA SPOTREBNi CHOVANi UCASTNIKU
CESTOVNIHO RUCHU

Informacéni a komunikacni technologie ovliviiuji odvétvi cestovniho ruchu jiz od 70. let
20. stoleti, kdy byly vyvinuty prvni pocitacové rezervaéni systémy (CRS — Computer
Reservation Systerm). V 80. letech se CRS propojuji do globalnich distribu¢nich systému
(GDS), které dale usnadnuji globalizaci masového turismu. V 90. letech pfichazi internet
a pozvolna se rozviji e-commerce, ve kterém si CR buduje silné postaveni. Po roce 2000
postupné nastupuje €ra socialnich médii, ktera ziskavaji ¢im dal vétsi vliv na rozhodovani pfi
nakupovani na internetu (Minazzi, 2015). Porozuménim témto zménam se oteviraji subjektim
CR nové moznosti azdroje informaci. Ty lze vyuzit ke zlepSeni konkurenceschopnosti

I ziskovosti do budoucna diky soustfedéni komunikace vice na zakaznika nez na produkt.
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Sluzby cestovniho ruchu se vyznacuji komplexnim nakupnim procesem. Ten lze rozdélit do
sedmi etap. Z jejich kombinace s fazemi planovani cesty vyplyva, jak vidno v tabulce 3, ze
vétSina etap spada do faze planovani pred cestou. V této fazi se tedy skryva nejvétsi prostor pro
marketingovou komunikaci, av§ak socialni média z pohledu spotiebitele ovliviiuji vSechny faze

planovani cesty a mnohé etapy spotiebniho chovani v cestovnich ruchu.

Tabulka 3: Etapy spotiebniho chovani dle fazi planovani cesty

Uvédomeéni si potieby

Vyhledavani informaci

Zhodnoceni alternativ Faze pred cestou (ocekavani)
Rozhodnuti o ndkupu

Jednani po nakupu (po rozhodnuti)

Spotieba Faze cesty (zkuSenosti)

Jednani po nakupu (po spotiebé) Faze po navratu (dojmy)
Zdroj: zpracovano autorem dle Minazzi (2015).

V prvni etapé ndkupniho procesu si spotiebitel uvédomuje potfebu na zéklad€ vnitinich
a vngjsich stimulti. Marketingové aktivity zde mohou ovlivnit volbu produktu, ke kterému
spotiebitel sméfuje za ¢elem uspokojeni této potieby (Minazzi, 2015). Po rozpoznani potieby
¢erpa spotiebitel informace jiz o konkrétnich produktech z vlastnich a vefejnych zdroji. Ke
konci této etapy spotiebitel identifikuje nékolik alternativ v urcité produktové skupiné (napf.
konkrétni hotely ¢i zajezdy). Nasleduje subjektivni zhodnoceni vlastnosti produktd, z nichz
kazda mtze mit jinou vahu dilezitosti (napt. tfida ubytovani vs. vzdalenost od plaze). Poté se
rozhoduje, zda koupi uskutecnit. Tuto etapu muze ovlivnit mnoho faktord, které nejsou pod
kontrolou firem (neé¢ekané vydaje, vliv okoli). V piipadé realizace nakupu je v cestovnim ruchu
specificky ¢asovy rozestup mezi platbou a konzumaci sluzby, kde je stale riziko stornovani ¢i
nevyuziti sluzby (tzv. no-show). Do faze spotieby plni socidlni média piredev§im informacni
roli. Podnikdm CR se tak naskytuje prostor pro zaujeti spotiebitele. Béhem spotieby a v jednani
po nakupu se pozice spotiebitele vici socialnim médiim méni, jelikoz se z konzumenta
informaci a UCG stava jeho prispévatelem. Krom rozhodovani o své ptipadné opakované
spotiebé sluzeb zacinaji jeho zkuSenosti ovliviiovat i ostatni spotiebitele, pokud je tedy sdili

dale. To muze uskute¢nit nejen v podobé recenzi, ale i fotografii, videi, clankd na blogu apod.

Spottebitelé jiz nejsou zavisli na informacich od prodejce jako diive a vétsi ¢ast nakupniho
procesu, obzvlasté prvnimi etapami prochazeji sami na internetu (Kotler et. al, 2017). Vliv

socidlnich médii na ucastniky CR s narGstem vyuzivani internetu roste ve vSech fazich
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planovani cesty. Cestovatelé jsou informovanéjsi nez kdy diiv a pfistupuji k internetu z vice

zatizeni odkudkoliv. Taci davaji vzniknout terminiim jako ,,cestovatel 2.0 (Minazzi, 2015).

Nejcastéjsi online aktivity volno¢asovych i obchodnich cestujicich spadaji dle vyzkumu Think
with Google z roku 2013 do faze pred cestou (Minazzi, 2015). Mezi tyto aktivity patii hledani
informaci k nadchazejici cesté, Cteni recenzi jinych cestovatelli, zkoumani destinace, letu,
hotelu ¢i dovolené na zaklad¢ online reklamy, hledani inspirace pro cestu, zhlédnuti videa
s cestovatelskou tematikou, zadost o vice informaci o nadchézejici cest¢ a zkoumani
cestovatelského obsahu ¢i recenzi od pratel a rodiny. V etapé uvédomeéni si potieby tak mohou
socialnich média podnitit potiebu cestovani. Na spotiebitele ptisobi Vv této etapé piedevsim
socialni sité, obsahové komunity a blogy, kde je vystaven obsahu, jez mtze inspirovat nové
napady na destinaci. Pti vyhledavani informaci hraji socialni média klicovou roli. Spotiebitel
se jiz zaméfuje nejen na destinaci, ale také informace o ubytovani a transportu. Obzvlasté
sdéleni ostatnich spotiebitelt, tzv. word of mouth ma pro spotiebitele velkou vahu, nebot’ je
vnimdno vérohodné, a to jak osobni (rodina, pfatelé¢), tak elektronické. Dle prizkumu
Phocuswright (2016) nejvice ovliviiuji cestovatelska rozhodnuti online recenze (59 %), foto
a video ostatnich cestovatelii na socialnich sitich (54 %), videa na YouTube (39 %), reklama
na socialnich sitich (16 %) a cestovatelské blogy (11 %). Nutno podotknout, Ze krom socialnich
médii jsou vyznamnym zdrojem recenzi také stranky OTA (napf. Booking.com, Invia), kde
uzivatelé hodnoti sviij probéhly pobyt. Do faze pted cestou rovnéz patii vyzkum moznych
aktivit v destinaci, ackoliv pokud jiz spotiebitel destinaci zna, mnohdy vyhledava aktivity az
ptimo v destinaci diky mobilnimu internetu a technologiim obsazenych v telefonu (napi. GPS).
Pii hodnoceni alternativ mliZze spotiebitel narazit na problém kognitivni disonance, kdy jsou
ziskané informace v rozporu s jeho diivéjsimi presvédCenimi (napf. povazuji destinaci za
necistou, pfitom se situace vylepsila apod.). V tomto problému mohou socialni média pomaoci
s vybérem diky dostupnosti aktudlnich recenzi, dojmt atd. K néslednému rozhodnuti o ndkupu
mohou rovnéz dopomoci socialni média. Facebook, Pinterest i jiné socialni sité postupné
ptidavaji call-to-action tlacitka jako Rezervovat, Kontaktovat, Zjistit vice a dalsi. Spotiebitel
tak ma na ocich akci, kterou je potifeba vykonat k ndkupu daného produktu. Mezi nakupem
a spotifebou nastdva obdobi, kdy spottebitel mize dale prochazet socialni média za ucelem
ujisténi se o svém rozhodnuti nebo hledat moznosti vyziti v destinaci. Mnozi uzivatelé pak jesté
pozménuji své piivodni plany cesty po jejich konzultaci s jinymi pfispévateli UCG (Minazzi,

2015).
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Z dtvodu rozvoje mobilnich technologii se mohou faze pted a po cesté piekryvat s fazi cesty,
nebot’ tcastnici CR maji mnohem vice piilezitosti k pfipojeni na internet i v zahrani¢i. WiFi
hotspot je v kazdém pohostinském podniku jiz standardem, rovnéz mizeme zminit ustupujici
roaming v ramci EU. Ve v8ech fazich cesty pouzivaji cestovatelé riizna zatizeni, avsak béhem
cesty roste vyznam vyuziti smartphonu. Vyzkum spolecnosti Google (2016) zjistil, ze 85 %
Americanti na dovolené se rozhodne o aktivitach v destinaci az po piijezdu, polovina
cestujicich do zahrani¢i vyuziva smartphone k vyhledavani moznych aktivit pfimo v destinaci.
Mobilni technologie tak umoznuji vice spontanni rozhodovani béhem dovolené, socialni média
jsou pak jednim z online prostredk, které toto rozhodovani umoziuji a usnadnuji. Foursquare
je prikladem aplikace, kterd umoziiuje uzivatelim se rozhodovat v redlném case bez
pfedchoziho prizkumu. UZivatelé socidlnich médii také mnohem vice sdileji své zazitky
Vv redlném case, ¢innost diive typicka spiSe pro fazi po navratu. Vyzkum Phocuswright (2016)
ukazuje, ze vice nez 50 % cestovateltl vlozi prispévek na socialni sit¢ béhem cesty pies telefon,
Castéji jej vyuziji pouze pro hledani mistnich aktivit. Minazzi (2015) oznacuje tento trend
socialnich sitich jako ,,nové pohlednice* s tim, ze klasické papirové pohlednice ziskaly novy
kontext a staly se spiSe suvenyrem. Piikladem navstévnosti hnané socialnimi médii mize byt
vyhlidka Trolltunga v Norsku. V roce 2009 ji navstivilo 500 lidi. Tento pocet vzrostl na 40 tis.
v roce 2014 a fronty na idylicky snimek ve zdanlivé pustin€ jsou dnes béznym ukazem (Miller,
2017). Jen na Instagramu najdeme pod hashtagem #trolltunga pies 50 tis. pfispévka. Krom
vizudlniho obsahu také pfibyva recenzi publikovanych béhem cesty pravé na Foursquare,
TripAdvisoru apod. Zde se nové V piipad¢ hoteld nabizi ptilezitost reagovat na piipadné
stiznosti jeSté v dobé pobytu hosta. Z vySe uvedené¢ho vyplyva, ze diky rozSitujici se
funkcionalité¢ chytrych telefoni a dostupnéjSimu internetu roste vyznam a mira vyuZziti

socialnich médii béhem cesty.

Ve fazi po cesté cestovatelé hodnoti svou celkovou spokojenost, coz miize vést k sepsani online
recenzi 1 pro vice vyuZitych sluZzeb béhem cesty. N¢kdy jsou motivovani emailem piimo od
poskytovatele ¢i zprostiedkovatele sluzby (napt. od OTA u ubytovani). Po ndvratu sdili obsah
43 % cestovatelt (comScore a Expedia, 2015), nejcastéji jsou to fotografie na socialnich sitich
(21 %) a recenze hotelu (15 %). Zde se naskyta moznost interakce se zakazniky na socialnich
médiich i v této fazi, naptiklad vybizenim ke sdileni obsahu, ¢imz se subjekty udrzi v povédomi

cestujicich 1 po navratu. To mizZe byt zpiisobem, jak si ziskat vérné zakazniky (Minazzi, 2015).

Motivace cestovatell pro sdileni obsahu se samozfejm¢é muiiZze rGznit na individudlni trovni,

avSak mizeme pozorovat dva hlavni ditvody. Prvnim je byt uZite¢ny ptislusné online komunité
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svymi zkuSenostmi, coZ pfinasi pocit soundlezitosti. Mnozi uzivatelé se také chtéji zavdécit
firme pozitivni zpétnou vazbou za ptijemny zazitek tim, ze ji doporuci v dané komunité, coz je
pro firmy ideélni zadkaznik. Druhym typem motivace je budovani vlastni online reputace. Ne
vSichni uzivatelé vSak sdileji obsah. Velka ¢ast uzivatell jsou tzv. ,,lurkeri® (lurkers), kteti
Z riznych diivoda obsah pouze sleduji. Piesto vétSina lurkerii nemé v umyslu nepfispivat jiz od
své registrace. Firmy by se tedy mély snazit svymi piispévky tyto uzivatele zaktivovat. Tim se
znacka dostane vice do povédomi, roz$iii se word-of-mouth a maze presvédcit o nakupu vice
potencialnich zakaznikl, nebot’ jak ptispévatelé, tak lurkeri patii mezi ty, jejichz spotiebni
chovani je ovlivnéno jejich pfitomnosti na socidlnich médiich. Rovnéz miizeme profilovat
uzivatele dle jejich vztahu ke zna¢ce na brand lovers, deal hunters a social addicts. Do prvni
skupiny patii pfevazné vérni zakaznici, ktefi chtéji byt v kontaktu s jejich oblibenou znackou
a nemusi nutné nakupovat jeji produkty online (sem spada ROPO efekt zminovany v kapitole
1.2). Deal hunters, jak oznaceni této skupiny napovida, hledaji vyhodné nabidky online a jsou
pravdépodobnéjsimi ucastniky online soutézi (napt. vyzva o nejlepsi snimek z destinace, ktera
miuze aktivovat pravé lurkery). Treti skupina zahrnuje hlavné piispévatele, ktefi maji uzitek ze
svého plsobeni na socidlnich médiich. Pfestoze nemusi patfit mezi hlavni zdkazniky, mohou

mit silny vliv na ostatni uzivatele a reputaci znacky (Minazzi, 2015).

2.3 AKTUALNI TRENDY A ZASADY MARKETINGU NA SOCIALNICH MEDIICH

Prostiedi socialnich médii se neustale méni a pfibyvaji nové formaty, které Ize v marketingu
vyuzivat. Dle Socialbakers patii mezi nejlepsi marketingové formaty pro rok 2017 zivé video,
které postupné prostupuje dalsi platformy, od Facebooku po YouTube, Instagram ¢i Twitteru.
I klasické video nabira na dilezitosti, obzvlasté na Facebooku, kde se nativni videa spousté&ji
pii prohlizeni news feedu automaticky a jsou tak vhodnym zptisobem, jak upoutat pozornost
(Julian, 2017). Nejinak je tomu u cestovniho ruchu, kde se video prokazuje jako vhodny
prostfedek pro vzbuzeni touhy po navstéveé destinace (Minazzi, 2015). Facebook se prokazuje
jako prukopnik nového druhu obsahu, jelikoz jako prvni také zavedl 360° fotografie, videai live
videa. Jedna se o tzv. immersive content, tedy obsah, do kterého se mize uzivatel ,,ponorit
a rozhlizet se v ramci fotografie ¢i videa. Spolu s virtualni a rozsifenou realitou byva povazovan
za budouci smér vyvoje obsahu (Julian, 2017), ktery mé velky potencidl i v cestovnim ruchu.
Dals$im formatem jsou jiz zminované Stories neboli denni ptibéhy s 24 hodinovou Zivostnosti.
Ty jsou idedlnim formatem pro sdéleni aktudlnich informaci a akci probihajicich v dany den,

jez najdou své uplatnéni i v cestovnim ruchu. Stories jsou nejvice vyuzivané na Instagramu. Pfi
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jejich tvorbé je vhodné k nim pfistupovat jinak nez ke klasickym ptispévkim. Mély by divakiim

nabidnout néco aktualniho a hodnotného, ptesto je I1ze stylizovat hravéji nez klasické piispévky.

Dalsim trendem napfi¢ socialnimi médii i v propagaci obecné je storytelling neboli vypravéni
pribéhi. Kazda cesta je de facto ptibéhem, proto navazujici piispévky cestovatelll z jedné cesty
lze povazovat za storytelling, pokud utvareji uceleny dojem a nejsou pouze informativniho
a kritického charakteru (tj. tipy a recenze). Z pohledu marketéri 1ze vypraveét piibeéhy mistnich
obyvatel a kultury, vlastnich zaméstnanct, ¢i historicky vyvoj destinace (Minazzi, 2015). Diky
interaktivit¢ socidlnich médii se mohou jejich uzivatelé podilet na utvareni téchto piib&hu.
Zajimavé pribehy vypravéné poutavym zplisobem V sérii prispévkll maji vétsi Sanci utkvét
v mysli divaka a inspirovat jej k vlastni cesté. Spojenim ruznych formatu ptispévku (text, foto,

video) napfi¢ socialnimi médii pak lze docilit lepSich vysledki nez solitérnimi piispévky.

Mnohdy v$ak nelze pouze vypravét piibehy. I bez nich lze ale sdilet kvalitni obsah. Ten je
zakladem uspéchu. Marketéii maji na socialnich sitich dvé moznosti: obsah vytvaret ¢i ziskavat
(Kawasaki, 2014). Vzhledem Kk narocnosti vytvaieni obsahu je idealni oba pfistupy
kombinovat, nebot’ je nutné piispivat ¢asto a pravidelné€. Obsah ke sdileni 1ze ziskavat z blogt,
webl, 1 samotnych socialnich siti. Pravé v cestovnim ruchu je hojnost UCG, ktery lze dale
efektivné vyuzivat. Také je mozné si usnadnit hledani pies social bookmarking jako Reddit ¢i
agregatory zprav. Jejich vyuziti pro sdileni je vSak v ¢eskych podminkach komplikovangjsi,
nebot’ zde najdeme obsah pfevazné v anglictin€. Zasadni je zjistit, o jaky obsah ma cilova
skupina zdjem a zptisob, jak jej vyuzit ke zvySeni konverzi. Cilem marketingu na socialnich
médiich totiz neni honba za vice lajky, ale pfima monetizace vynaloZeného usili v podobé
konverzi ¢i zvySeni dosahu, ktery nasledné diky vétSimu povédomi o znacce povede ke zvySeni
prodeju. Prestoze lajky a komentate jsou dobrou zpétnou vazbou na kvalitu obsahu, Kawasaki
(2014) oznacuje za nejveétsi uspech prispévkil, kdyz jsou sdileny. Sdilejici tim zvySuje dosah

prispévki a dava najevo svym sledujicim, ze se jedna o obsah hodny jejich pozornosti.

Prvni dojem je zédsadni i na socidlnich médiich. Proto je nutné udrZovat informace a vzhled
profili napti¢ platformami aktualni, konzistentni a vizualné atraktivni tak, aby upoutal béhem
prvnich nékolika vtefin, nebot’ v tento okamzik uzivatel rozhodne, zda se strankou dale zabyvat
(Kawasaki, 2014). Pro zvySeni angazovanosti fanouski uvadi Macarthy (2015) jako jednu
Z moznosti ptat se V pfispévcich na otdzky, na Facebooku se nyni vyuzivaji také obrazkové
ankety pies reakce. Dle Kerpena (2015) se vyplati klast otazky i pfes nizky podil odpovédi,

nebot’ 1 pfesto jsou reakce na tyto posty hojnéjsi nez bez otazek. Navic se firma mtze dozveédét
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z odpovédi zakaznicky insight. Krom vétsi efektivity obrazki a videa nez textu, kterou zminuje
I Kawasaki (2014), Macarthy (2015) dale zminuje storytelling, reagovani na aktualni svatky ¢i
ptredstaveni produkti infografikou, coz mize byt dobie vyuzitelné napf. pro prezentaci faktl
0 destinaci. Vhodnou pomiickou pfi sdileni obsahu je drzet se pravidla 80/20, kdy 80 % obsahu
by nemélo piimo propagovat produkt (Macarthy, 2015). Ackoliv toto neni nezbytné u destinace,
kde je de facto kazdé foto jeji propagaci, a piesto neplisobi komercné, cestovni kancelare,
dopravci i hotely by mély dle tohoto pravidla upiednostiiovat nekomeréné pusobici obsah. To
znamena praktikovat spiSe soft-sellové nez hard-sellové komunika¢ni metody. Kawasaki
(2014) rozlisuje ¢tyti formy hodnotnych ptispévkil: informace (novinky), analyzy (vysvétleni
ur¢itého jevu ¢i udalosti), rady a zébava. Kazdy ptispévek by mél piedavat alespon jednu
z téchto forem a nebyt tak pouze ,,nutnym* piispévkem bez vnitini hodnoty. Dal$im uzitenym
prvkem je strucnost a vystiznost popiskll, aby rychle zaujaly mezi ostatnimi. Del$i popisky jsou
pak vhodné&j$i u vlastniho obsahu nez ziskaného. Dalsi otazkou, se kterou se marketéfti
piedevSsim na socialnich médiich potykaji jsou komentaie na pfispévky. Ty je nutné
monitorovat nejen u svych piispévki, ale také u zminek (na které upozornuji notifikace).
S ohledem na Siroké publikum je nutné piistupovat k odpovédim vzdy pozitivné a zdvotile,
nehledé na to, zda se jedna o pozitivni ¢i negativni komentai (Kawasaki, 2014). Avsak ne vzdy
1ze timto zpusobem dojit ke shodg, proto je dobré si stanovit pravidlo max. dvou odpovédi na
komentar a poté vyzva k vyfeSeni v soukromé zpraveé. Obzvlasté na negativni komentéfe je
nutné reagovat rychle. Mazat a nahlasit komentafe je na misté pouze V piipadé uraZlivosti,

vulgarit atd. (Kerpen, 2015). Podobné 1ze pristupovat i k recenzim nap#ic¢ socialnimi médii.

Ve druhé kapitole byl doplnén teoreticky ramec oblasti socidlnich médii o sluzby cestovniho
ruchu a jejich specifika. Rovnéz byl popsan marketingovy mix pro sluzby cestovniho ruchu
a zpusoby propagace dle marketingového komunika¢niho mixu se zohlednénim jejich vyuziti
na socidlnich médiich. Vzhledem k nepopiratelnému vlivu socidlnich médii na jednani
ucastniki cestovniho ruchu byly pfedstaveny etapy spotiebniho chovani v zavislosti na fazich
planovani cesty a vliv socidlnich médii v jednotlivych etapach a fazich. UZivatelé socialnich
médii samoziejmé nejsou uniformni. Krom ptispévatelil je také velka cast tzv. lurkerii, kteti
obsah vétSinou nepfispivaji, ale pouze sleduji. Uzivatele 1ze rovnéz €lenit do tfech profilt dle
jejich vztahu ke znacce. Posledni podkapitola se zaméfila na posledni trendy v obsahu a obecné
zasady pro efektivni marketing na socidlnich médiich. Mnohé z téchto pojml bylo nutné
predstavit, nebot’ s nimi pracuji nasledujici kapitoly zabyvajici se prizkumem a konkrétnimi

ptiklady z oblasti socialnich médii a jejich vyuzitim v marketingu sluzeb cestovniho ruchu.
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3 PRUZKUM VYUZITi SOCIALNICH MEDIi JEJICH UZIVATELI
V SOUVISLOSTI S CESTOVNIM RUCHEM

V ramci prace byl uskutecnén kvantitativni prizkum v podobé dotaznikového Setieni.
Predmétem prazkumu bylo vyuziti socialnich médii jejich uzivateli v souvislosti s cestovanim.
Primarnim cilem pruzkumu bylo identifikovat jaka sociadlni média jsou nejvhodnéjsi pro vyuziti
v marketingu sluzeb cestovniho ruchu v ¢eskych podminkach. V rdmci této vyzkumné otazky
je testovana nasledujici hypotéza: ,,K marketingu cestovniho ruchu na socialnich médiich
V ceskych podminkdach jsou nejvhodnéjsimi médii Facebook, Instagram a YouTube “.
Sekundarnim cilem prazkumu bylo zjistit zpisoby vyuzivani socialnich siti jejich uzivateli
Vv cestovnim ruchu. Zkoumdno bylo, které subjekty CR uzivatelé sleduji, jaky typ pfispévki je
nejvice zaujme aj. fakta, ktera 1ze nasledné vyuzit v marketingu sluzeb CR. Prizkum je zaméten
predevsim na socidlni sit a YouTube, jelikoZ se jednd o nejvyuzivangjsi socialni média v CR,

-----

3.1 METODIKA A REALIZACE PRUZKUMU

Dotaznikové Setieni bylo realizovano metodou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
kdy respondent zaznamenava své odpovédi do online formulate. Ke sbéru odpovédi bylo
vyuzito sluzby Formulate Google. Setfeni probihalo v obdobi od 17.2.2017 do 7.5.2017. Pro
ziskani relevantnich respondentii byl dotaznik distribuovan na socialnich sitich Facebook,
Instagram, Google+ a Twitter. S ohledem na zpétnou vazbu lze ptedpokladat, ze pievazna
vétSina respondentil priSla z Facebooku. Struktura respondentii tak v tomto ohledu souhlasi
s AMI Digital indexem, dle kterého jen 4 % uzivatelti socialnich siti v CR nevyuzivaji Facebook
(Crha, 2016). Rozsah dotazniku byl 25 otazek. Vyuzito bylo uzavienych a polouzavienych
otazek s vybérem jedné ¢i vice moznosti. Kladeny byly tak, aby byly srozumitelné béZnym
uzivatelim socialnich siti. Dotaznik byl strukturovan do tfech ¢asti. Prvni ¢ast se zaméfovala
na obecné vyuziti socialnich siti, druha zkoumala jejich vyuziti v cestovnim ruchu a tieti ¢ast
obsahovala filtra¢ni otazky. Dotaznik byl vétveny, tudiz se v n¢kterych ¢astech ptizplisoboval

dle pfedchozich odpovédi respondenta tak, aby odpovidal jen na relevantni otazky.

Za uvedené obdobi dotaznik vyplnilo celkem 562 respondentti. Vékové skupiny ve filtracnich
otazkach byly zvoleny dle prizkumu NetMonitor (2016). Nejvétsi ¢ast respondentt (96,9 %)
tvoii skupiny 15-24, 25-34 a 35-44, oproti internetové populaci v CR, kde maji tyto skupiny
57% podil, je tedy profil respondentii mladsi. Nicméné pravé tyto vékové skupiny jsou na
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socialnich sitich obecné nejaktivngjsi, a pro vyzkum tudiz smérodatné. V genderovém rozlozeni
respondentl pievazuji zeny oproti internetové populaci, kde je pomér muzii a Zen vyrovnany.
Tento jev je vSak u podobnych dobrovolnych Setfeni béznym tkazem. Posledni filtracni otazka

zkoumala status respondenta, zda je zaméstnany, student, OSVC, dichodce & nezaméstnany.

3.2 VYSLEDKY PRUZKUMU

V prvni otazce respondenti odpovidali, jaké socialni sité vyuzivaji alespon jednou za mésic, coz
by je fadilo mezi MAU (aktivni uZzivatelé mési¢n¢). Pro zjednoduseni zde bylo zahrnuto
YouTube mezi socialni sité. Primérné respondenti vyuzivaji aktivné 3 sité. Podobné jako ve
vyzkumu AMI Digial index jsou s velkym ptedstihem na prvnich mistech Facebook (99 %)
a YouTube (94 %). Tteti nejvyuzivanéjsi socialni siti mezi respondenty je Instagram (52 %),
s dal$im odstupem nasleduji LinkedIn (22 %), Google+ (21 %), Pinterest (17 %) a Twitter
(10 %). Mezi uzivateli nad 35 let Ize pozorovat zna¢né mensi podil Instagramu (15 % oproti
celkovym 52 %), podil muzi a Zen vyuzivajicich Instagram se vSak prakticky nelisi. LinkedIn
vyuziva o 10 % vice muzl nez zZen, nejvice ve veéku 25-44 let, coz odpovida kariérnimu
zamé&feni této sité. U Google+ navzdory nékterym ptredsudkim, Ze je vyuZzivano vice muzi,
nelze pozorovat genderovy gap. Oproti tomu Pinterest vyuziva dle pfedpokladu vice Zen
(012 %). Twitter ma o 11 % vétsi podil muzi nez Zen. VEkové rozlozeni je u Googlet,
Pinterestu i Twitteru vcelku vyrovnané. Mezi ostatni sité, které nebyly na vybér, se objevoval
nejcastéji Snapchat (9x) a Tumblr (3x). Lze predpokladat, Ze tato dvé média, ktera lze ¢astecné
povazovat za socialni sité, by pfi uvedeni mezi odpovédi na vybér méla jesté o n€kolik zaznamt
vice. Narist pfed Twitter (55 respondentil) je v§ak nepravdépodobny. 8 z 9 uZivatelt Snapchatu
bylo ve véku 15-24 let, podil muzi a zen 1:2, uzivatelé Tumblr pak nebyli starsi 24 let. Dalsi

otazka zkoumala, kterou socialni sit’ pouzivaji nejcastéji. Vysledky zobrazuje graf 9 nize.
Graf 9: Nejcastéji vyuzivané socialni sité
Jakou socialni sit pouZivate nejcastéji?

2,0%
7,7%

B Facebook
8,4% M Instagram
H YouTube

Ostatni

82,0%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Dle ocekavani je to nejcastéji Facebook (82 %), nasleduje Instagram (8,4 %) a YouTube
(7,7 %). Podily ostatnich socialnich siti jsou jiz marginalni, avSak kazda si nasla své pfiznivce.
Mezi respondenty vyuzivajici nejéastéji Instagram lehce pievazuji zeny (9 % oproti 6 %),
U YouTube naopak zna¢néji vice muzi (13 % oproti 6% podilu Zen). Z prvnich dvou otazek lze
krom oc¢ekavané dominance Facebooku zpozorovat relativng silnou pozici Instagramu (ktery je
paradoxné vlastnén Facebookem) oproti ostatnim sitim. V CR se také daii Google+ relativné

1épe nez globalné€, naopak Twitter se zatim nedokézal pfili§ prosadit mezi Sirokou vefejnost.

Dalsi série otdzek zkoumala pritomnost na socidlnich sitich. Lehce ptes 89 % respondentti je
na té siti, kterou oznacili za jimi nejvyuZzivanéjsi, aktivni kazdy den, dalSich 9 % pak nckolikrat
do tydne. Pouze 0,5 % je pritomnych na dané siti mén¢ Casto nez kazdy tyden. V jakou denni

dobu jsou respondenti aktivni na socialnich sitich mtizeme vidét v grafu 10 nize.

Graf 10: Aktivita na socialnich sitich v prib&hu dne

V jakou denni dobu navstévujete socialni sité?

Réno (do 8:00) _ 170 (30,3 %)
Dopoledne (8:00-11:00) _ 288 (51,3 %)
V poledne (11:00-13:00) _ 189 (33,7 %)
Odpoledne (13:00-18:00) _ 338 (60,1 %)
vecer (15:00:2200 G o 22 %)
V noci (od 22:00) _ 234 (41,7 %)

0 100 200 300 400 500

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Za $picku mizeme povazovat veCerni hodiny. Nejvetsi ¢ast respondentd uvedla praveé pouze
vecerni hodiny, a to jak celkové, tak mezi zaméstnanymi a studenty. Zajimavé je, Ze témet
stejn¢ velka skupina respondenti odpovédéla, ze je aktivni ve vSech uvedenych intervalech
(toto uvedlo inejvice OSVC). Je tedy b&znym tkazem, Ze lidé diky mobilnim telefontim
S internetovym prfipojenim navstévuji socidlni sit’ v pribéhu celého dne. U nezaméstnanych
také ptrevazuje aktivita pies cely den, zaméstnani jsou naopak obecné méné aktivni
v dopolednich hodinach. V ptipadé nedostupnosti dat o Casové aktivité uzivateld je tak pro

marketéry vSeobecné lepsi Casovat ptispévky v podvecerni a vecerni hodiny.
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Dale respondenti odpovidali, zda socialni sité¢ prohlizi hlavné ptfes mobilni telefon/tablet ¢i
pocitac. Jelikoz by nejspise velka ¢ast uvedla obé zatfizeni, museli respondenti vybrat prave jen
to nejcastéji vyuzivané. Odpovédi znovu potvrzuji rostouci vyznam mobilniho internetu,
jelikoz 68,4 % respondentt prohlizi socidlni sit€¢ hlavné pfes mobilni zafizeni. To plati
nadprimeérné pro respondenty do 25 let (témét 75 %), nicméné jesté ve skuping 45-54 voli 50 %
respondenti Castéji mobilni zafizeni K prohlizeni socialnich siti. Pocita¢ v tomto ohledu
upiednostiuji spiSe muzi (40 %) nez Zeny (28,7 %). Mobilni zafizeni nejvice pievazuje

u studentt (71,4 %), nasleduji OSVC (68,2 %), nezaméstnani (62,5 %) a zaméstnani (61,6 %).

Nyni se jiz dostdvame k ¢asti dotazniku zamétené na cestovni ruch. Nasledujici otdzka rozdélila
respondenty dle toho, jestli sleduji subjekty cestovniho ruchu na socialnich sitich. Pro objasnéni
byly uvedeny ptiklady subjekti CR. Tyto kategorie podnikti pak byly vyuzivany dale
v dotazniku. Jednalo se o cestovni kancelafe, hotely, restaurace, dopravce, stranky destinaci,
a konkrétni mista (zde byly respondentim poskytnuty piiklady: zédbavni parky, zoo, hrady
a zamky, muzea, galerie). VEtsi ¢ast respondentt (70,1 %) uvedla, Ze ano a pokracovala delsi
casti dotazniku. Ostatni byli pfesmérovani na dotaz ohledné vyuziti jinych socidlnich médii pro
cestovni ruch a filtra¢ni otazky (cely dotaznik lze pro lepsi predstavu zhlédnout v piiloze prace).
Z této otazky také vyplyva, ze subjekty CR na socialnich sitich sleduji vice zeny (76,1 %),
avSak i vétsi ¢ast muzu je zde sleduje (52,1 %). Z hlediska véku lze pozorovat rozdil mezi
respondenty do 35 let, ktefi sleduji subjekty CR (70,9 %) a nad 35 let (60 %). Dle statusu sleduji
subjekty CR spise zaméstnanci a studenti nez OSVC, nezaméstnani a dtichodci. Navazujic na

ptedchozi otazku, graf 10 niZze ndm ukazuje, jaké subjekty cestovniho ruchu respondenti sleduji.
Graf 11: Subjekty CR sledované na socialnich sitich

Jaké podniky cestovniho ruchu na socialnich sitich sledujete?

concernimise - [ -
Hotely, penziony — 32.7%
Cestovni kancelare, agentury _ 35.8%
0 50 100 150 200 250 300

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Nejvice sledujicich pro restaurace a bary (64 %) mizeme pfisuzovat rozvoji social media
marketingu v této oblasti, kdy rezidenti sleduji mistni podniky, které zde publikuji také akéni
nabidky a zvefejiiuji denni menu, tudiZ je vyhodné je sledovat. Uspéch konkrétnich mist
(59,9 %), ktera predstavuji atraktivity cestovniho ruchu, lze rovné€Zz odivodnit v jejich
¢asteCném vyuzivani mistnimi (napf. zoo). Destinace (58,9 %) pak mivaji vizudlné
I informativné poutavy obsah pro kohokoliv, kdo se o destinaci zajima. Ponékud piekvapivé
muze piisobit vétsi sledovanost dopravct (48,5 %) nez cestovnich kancelati a agentur (35,8 %).
Piestoze CK publikuji také vizualné poutavy obsah, mtze plisobit komercnéji a zaroven méné
autenticky nez ptimo od destinaci. Podobny obsah ze zajimavych destinaci mohou vSak sdilet
i letecké spolecnosti, které mnohdy disponuji vétSim rozpoctem pro marketing, a mohou tak
vytvaret kvalitni obsah véetné videi. Navic sluzby dopravci, nejen leteckych, ale také silni¢nich
a zelezni¢nich vyuzivaji lidé vétSinou castéji nez sluzeb cestovnich kancelafi a agentur.
Ubytovaci zarizeni, ktera sleduje neceld tfetina respondentti, postradaji vyhodu stravovacich
zafizeni, jelikoZ nejsou zpravidla vyuzivany mistnimi obyvateli. Museji tak nabizet opravdu
poutavy obsah. To se nemusi dafit obzvlaste v ptipad¢, pokud je zaméteny primarné na hotel ¢i
penzion, coz muze vést k monotonnosti. Proto je nutné dobfe pracovat s obsahem ziskanym.
U dopravct, restauraci a barti je mensi podil mezi respondenty nad 35 let, naopak je tomu
U hotell a penzionu, které respondenti pod 35 let sleduji mén¢, coz mize byt také zptisobeno

tim, ze Casto upfednostiuji méné tradi¢ni formy ubytovani jako Airbnb, Couchsurfing apod.

Nasledujici otazka byla rozhodnou pro hypotézu: ,,K marketingu cestovniho ruchu na
socidalnich médiich V ceskych podminkach jsou nejvhodnejsimi médii Facebook, Instagram
a YouTube®. Otazka zkoumala, na jakych socialnich sitich sleduji respondenti subjekty CR. Ke

zhodnoceni vyuZzijeme grafu 12 (na dalsi stran€) srovnavajici tfi datové fady:

1) vSichni respondenti
2) respondenti sledujici subjekty CR na socialnich sitich

3) respondenti sledujici subjekty CR na dané socialni siti.

Z pohledu marketingu cestovniho ruchu je dulezité, na kterych socidlnich sitich se pohybuji
uzivatelé se zdjmem o cestovni ruch (nebot uvedli, Ze sleduji subjekty CR — kategorie 2), a také
na kterych sitich sleduji subjekty CR (kategorie 3). Ve druhé kategorii (zlutd) totiz mohou byt
uzivatelé osloveni reklamou, protoze je obsah 0 cestovani zajima. Treti kategorie (zelend) je
pak vhodna pro praci s organickym obsahem, jelikoz na téchto konkrétnich sitich uzivatelé

sleduji subjekty CR, a proto jej budou se zdjmem odebirat a udrzovat si tak povédomi o znacce.
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Graf 12: Podil respondentl na jednotlivych socialnich sitich a jejich vyuziti pro cestovni ruch
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Pokud se podivame na zjisténa data z grafu 12, neni pochyb, Ze Facebook je nejvhodnéjsi
socialni siti jak pro reklamu, tak vlastni strdnku s promyslenou strategii sdileného obsahu.
Respondenti se zdjmem o cestovani na socialnich sitich jsou zde ptitomni ze 100 %. Z nich
96,7 % sleduje na Facebooku subjekty CR. Jelikoz podniky obecné nemohou z ¢asovych ani
finan¢nich dtvodl nélezité vyuzivat zaroven velké mnozstvi socialnich siti, je patfi¢né doplnit
Facebook dal§imi dvéma médii. Z hlediska vyuziti pro reklamu je po Facebooku nejvhodné&;jsi
YouTube, nebot’ se zde pohybuje 94,2 % z respondentli se zdjem o cestovani na socialnich
sitich. Propad u sledovani subjekti CR na YouTube lze vysvétlit na faktu, ze se jedna
0 obsahovou komunitu. Lidé tak YouTube vyuZzivaji spise k vyhledavani konkrétnich videi
K vybranému tématu, kterému davaji pfednost pied samotnym pfispévovatelem videi (vyjimkou
mohou byt zdejsi viogeri, tzv. YouTuberi). Presto se vSak jednd o médium s 3. nejvyssim
procentem sledujicich, proto je vyhodné vést 1 vlastni kandl. Nejvétsi procentni rozdil mezi
respondenty se zajmem o cestovni ruch (56,9 %) a celkovym vzorkem (52 %) m4 Instagram.
Z toho plyne, Ze se na této siti pohybuje relativné vetsi procento uzivateld zajimajicich se
0 cestovani. Tento fakt znamena, ze se jedna o tieti nejvhodnéjsi médium pro reklamu na
sociadlnich sitich. Vyhodou je navic moznost integrace reklamniho uctu s Facebookovym.
Inzerent tak muze spravovat reklamy na Facebooku i Instagramu jednoduse z jednoho uétu.

Instagram je také socialni siti, kde sleduje subjekty CR druhé nejvyssi procento respondentd.
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Instagram je tak po Facebooku nejvhodnéjsi siti pro sdileni obsahu pies firemni tcet, nebot’
34,8 % uzivateld zde bézné sleduje ucty subjektti CR. Ostatni socidlni sité se vyznacuji mensim
poctem uzivatelt, obzvlasté pak téch, ktefi sleduji subjekty CR. Hypotéza byla tedy potvrzena.
Kombinace Facebooku, YouTube a Instagramu by méla byt obecné nejefektivnéjsi kombinaci
pro marketing na socialnich médiich v cestovnim ruchu. V nékterych ptipadech ale, pii
specifickém zaméfeni subjektu, miize byt samoziejmé vhodné vyuzivat i jiné médium (napf.

pii vEétsim zaméteni na korporatni klientelu v kongresovém CR se nabizi LinkedIn apod.).

Spravna volba socidlnich médii je sice nesmirn¢ dtlezitd, av§ak obzvlasté v ptipadé Facebooku,
kde lze sdilet Siroké spektrum obsahu, je dilezité védét, o ktery konkrétni obsah maji uzivatelé
nejvetsi zajem. Na to se zaméfila dalsi otdzka, kde respondenti odpovidali, o jaké ptispévky

Z oblasti cestovani se na socidlnich sitich zajimaji. Vysledky zobrazuje graf 13 nize.

Graf 13: Zajem o typy piispévku souvisejicich s cestovanim na socialnich sitich
Jaké prispévky z oblasti cestovani Vas na socidlnich sitich zajimaji?
rorograic . |
Infografika — 31,0%
Nabidky produies - [ ;o
Odkazy (na ¢lanky apod.) — 31,7%
Statusy (novinky, oznamen) — 27,9%
viceo | >+

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Zajimavy je zejména vyrazné vetsi zdjem o fotografie nez videa, nebot’ video byva oznacovano
za nejefektivnéj$i marketingovy obsah. VéEtsi zajem o fotografie vSak neznamena nizsi
efektivitu videa a jeho dopad na spotiebni rozhodovani. Vyznamnym faktorem je zde nejspise
vizualni poutavost fotografii v cestovnim ruchu, jejich vypovidaci hodnota a univerzalnost.
Uzivatelé si mohou dany snimek bez obtizi peclivé prohlédnout, zatimco video vyzaduje
Vv tomto ohledu vySs§i miru pozornosti i1 €asu, coz neni vzdy béhem prohlizeni socidlnich siti
mozné vzhledem K jejich vyuzivani hlavné pies mobilni zatizeni. Z hlediska marketingu je
pozitivni vysoka mira zajmu o nabidky produktti CR na socialnich sitich, subjekty CR se tedy
nemusi zcela vyhybat hard-sellovym aktivitam. Ani ostatni druhy obsahu nejsou opomijeny.
Odkazy a infografiky lze tedy také sdilet isp€sné, pouze je zde vhodna nizsi frekvence (u videi

je implicitné dana naro¢né&jsi produkci, kdy 1ze jen velmi obtizné sdilet nova videa kazdy den).
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Prestoze je zajem i o textové statusy s novinkami apod. (27,9 %), za Gcelem zvySeni jejich
atraktivity by pokud mozno mély byt doplnény vizualnim prvkem. U typt obsahu Ize pozorovat
odli$né preference muzil a Zen (krom nabidek produktl, zde je pouze 0,7% rozdil). Zatimco
video preferuje 0 15 % vice muzi, fotografie naopak o 8 % vice zen. O infografiku projevilo
zajem 0 9 % vice muzd, zeny zajimaji vice odkazy na ¢lanky (0 14 %) a textové statusy
(0 7 %). Typy prispévku je tedy mozné ptizplsobovat i dle pohlavi vétSiny cileného publika,
napi. Zenam sdilet méné infografiky a vice ¢lanka apod. Infografiky rovnéz zajimaji spise
mladsi respondenty do 24 let, u odkazii je tomu naopak, tedy spise starsi publikum. Ostatni typy

ptispévku tendenci k vétsim rozdilim dle véku nevykazuji.

Zpétnd vazba je dilezitou pomuckou, dle které mize firma svou komunikaci pribézné
piizptisobovat. Proto dalsi otazka zkoumala, jak obvykle reaguji respondenti na ptispévky,
které je opravdu zaujaly. Nejcasté&ji ptispévek oznaci dle o¢ekavani lajkem ¢i obdobnou reakci
(76,6 %). Sdilenim reaguji respondenti z 11,2 % a komentafi k p¥ispévkam z 7,6 %. Castéji nez
sdilenim ¢i komentéti vSak respondenti na piispévky nereaguji viibec. Na ptispévky, které je
opravdu zaujaly, nereaguje nikdy 22,8 % tazanych. Zde se tak ztraci témét Ctvrtina potencialni
zpétné vazby, kterou by se marketéti méli snazit ziskat. Krom lajkt a reakci pak muzi lehce
vice komentuji (0 4,1 %) a zeny naopak sdileji (05,3 %). StarSi respondenti spiSe sdileji

a komentuji piispévky nez mladsi, ktefi naopak relativné vice pouzivaji lajk a obdobné reakce.

Sdileni firemniho obsahu fanousky je skvélym zplsobem, jak zvétSit dosah prispévki. Proto
predmétem dalSich dvou otazek bylo zjistit, zda respondenti sdileji obsah od jinych stanek ¢i
uzivatell a o jaky typ obsahu se nejcastéji jedna. Obsah sdili 41, 9 % respondentti Sledujicich
subjekty CR na socialnich sitich. Znovu se zde potvrdilo, Ze obsah sdili vice zeny (4,3% rozdil
v§ak neni nijak zavratny) a také, ze mladsi respondenti do 25 let sdili obsah vyrazné¢ méné

(35,5 %) nez respondenti star§i 25 let (55 %). Sdileni dle typu obsahu lze vidét v grafu 14 nize.
Graf 14: Nejcastéji sdileny obsah

Jaky obsah od jinych uzivatell/stranek nejcastéji sdilite?

11,5%
‘ 32,1% B Statusy, odkazy na clanky
Obrazky, fotografie

‘ M Videa

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Je pochopitelné, ze respondenti nejvice sdileji fotografie, nebot’ se o né také nejvice zajimaji ve
spojitosti s cestovanim (viz graf 13). Pfesto je maly podil videa prekvapivy vzhledem
k fenoménu viralnich videi i v porovnani se statusy a odkazy. Viralnim se v8ak stane pouze
malé procento videi, ostatni videa respondenti zfejmé sdili mén¢ Casto. Hlavnim poznatkem
z otazek zaméfenych na typy obsahu je tedy zasadni vyznam fotografii na socialnich sitich

Vv oblasti cestovani. Pro subjekty CR je tak nezbytné produkovat a sdilet vysoce kvalitni snimky.

Zda muze obsah védomé ovlivnit rozhodnuti spotiebitele zkoumala nasledujici otazka. Jejim
ucelem bylo rovnéz porovnat dopad obsahu ostatnich uzivateli (UCG) a marketingového

obsahu subjekti CR. Rozlozeni odpovédi zobrazuje nasledujici graf 15.
Graf 15: Vliv obsahu na socialnich sitich na vybér cesty

Inspiroval Vas nékdy obsah na socialnich sitich k vybéru
dovolené ci vyletu?

H Ano, hlavné obsah od podniki

25,4% cestovniho ruchu

B Ano, obsah sdileny ostatnimi uzivateli

Ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Obsah na socialnich sitich ma védomy vliv na 74,6 % respondentd, z toho vétsi ¢ast inspiruje
pii rozhodnutich predevsim UCG. Pokud bychom ptidali i podvédomy vliv, je pravdépodobné,
Ze by se podil jesté zvysil. O 4 % vice zen nez muzu inspiruje k cesté obsah na socialnich sitich
obecné, podobny rozdil je 1 konkrétné u firemniho obsahu. Obsah od ostatnich uZivatelii
zaznamenal pouze 1,1% rozdil. Z vysledki je dale ziejmy vétsi vliv obsahu socidlnich siti na
ekonomicky aktivni obyvatelstvo® od 25 let vyse. S piibyvajicim vékem podil respondentt,
ktefi se obsahem neinspiruji, pak dale ubyva. Z toho plyne, ze lidé, kteti spiSe vyhledavaji
tradiéni zplsoby cestovani a ubytovani jako cestovni kancelafe a hotely se spiSe nechaji
inspirovat firemnim obsahem na socialnich sitich. To potvrzuje i fakt, ze respondenti, ktefi
sleduji cestovni kancelare, hotely, ale také ti, kteti sleduji dopravce, uvadéli inspiraci firemnim

obsahem vice nez ostatni v fadu né€kolika procent. Obzvlasté pro CK, hotely a dopravce tedy

® Tj. zaméstnanci, nezaméstnani a OSVC
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vlastni obsah skryva velky potencial k osloveni téch spravnych spotiebitelt, kteti poté vyuziji
jejich sluzeb. Naopak UCG inspiruje nadpramérné ty, ktefi sleduji destinace a konkrétni mista.
Proto by se managementy destinaci a atraktivit CR mély snazit co nejvice zuzitkovat obsah
svych navstévniki. Pokud porovndme respondenty, ktefi sleduji subjekty CR na Facebooku,
Instagramu a YouTube, tak nejvice se nechaji inspirovat uzivatelé YouTube (coz neznamena,
7e nevyuzivaji zaroven i jiné sit€). To Ize vysvétlit silnym vlivem zdejsiho formatu obsahu,
jimZ je video. Nejvétsi rozdil mezi inspirativnosti UCG a firemnim obsahem zaznamenal ve
prospéch UCG Instagram, nejmensi rozdil naopak Facebook. Ten ma vSak zase nejvétsi
procento uzivatelt, které obsah pti vybéru cesty neinspiruje (25,5 %, coz odpovida celkovému
priméru, zatimco u Instagramu je to 19 % a YouTube 13,8 %). Z toho plyne, ze na Facebooku
se lze relativné vice soustiedit na vlastni obsah, kdezto u Instagramu je vhodné casto sdilet

ptispévky navstévnikd. Na YouTube Ize spolupracovat s influencery, ktefi zde zastupuji UCG.

Specifickym druhem uzivateli vytvafeného obsahu jsou recenze. Dle vysledkli necte online
recenze pouhych 6,4 % respondentdl, ktefi se zajimaji o cestovani na socialnich sitich. To

muzeme vidét v grafu 16 nize, stejné tak jako stale vedouci pozici recenznich portala.

Graf 16: Cteni online recenzi

Zkoumate hodnoceni/recenze mista ¢i podniku pfed navstévou?

Ano, na Facebooku _ 47,5%
Ano, na Googlu (vyhledavani, mapy) — 52,3%
Ano, na recenznich portalech _ 62,7%
Ne [ 63%
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Pouze recenzni portaly byly pravé nejcastéjsi volbou (22,8 %), 51 % tazanych vyuziva vice nez
jednu nabizenou recenzni platformu, 17,3 % pak vSechny tii platformy. Piestoze recenzni

portaly dominuji napfic respondenty od 15 do 44 let, zejména u mladsich respondentt do 24 let

je tento rozdil nejmensi (od Googlu 6,8 %, od Facebooku 11,3 %). Miizeme tedy predikovat

Vvoew

Googlu a Facebooku. Diilezité je totiz nejen, kde je nejvice recenzi, ale také nejvetsi publikum.

Jaké procento tdzanych vytvaii UCG na dovolené zkoumala dal§i otazka. Své zazitky

z dovolené sdili 75,4 % respondentd, ktefi sleduji podniky cestovniho ruchu na socialnich
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sitich. Téméf Ctvrtinu lze tedy zatadit dle kapitoly 2.2 mezi lurkery v oblasti cestovani, nebot’
obsah sleduji, ale neptispivaji. Jedna se o ptekvapive velkou ¢ast vzorku. Pokles procenta, které
sdili obsah byl zaznamenén az u respondentti starSich 45 let. Z hlediska pohlavi neni piilis velky
rozdil. Obsah z cest sdili 0 5,1 % vice zen. Status pfili§ velky vliv na sdileni nema, pouze osoby
samostatné vydéleén¢ ¢inné maji tento ukazatel o 11,8 % nize nez prumér, pro dichodce pak

neni dostupné dostate¢né mnozstvi dat.

Oznaceni dan¢ho mista ¢i podniku pfi sdileni béhem cest je vyznamnym faktorem reputace,
nebot’ ti, kteti dany pfispévek uvidi, si poté asociuji zkusenost piispévovatele s oznacenym
mistem. Cetnost tzv. check-inu v misté pi#i sdileni ovéfila dalsi otazka. Vysledkem je, Ze na
socialnich sitich oznacuje v pfispévku misto 88,6 % respondentli, ktefi sdileji své zazitky

béhem cesty. Rozsifeni povédomi o subjektu diky check-iniim je v praxi tedy béznym jevem.

Vzhledem Kk vyznamu recenzi, ktery byl potvrzen na piedeslé strané, se vybizi analyza jejich
prispévovatelti. Jak mizeme vidét v grafu 17 nize, prestoze na Googlu ¢te recenze vice
respondenttl, pfispiva je zde jen mala ¢ast, zatimco na Facebooku hodnoti navstivena mista
kazdy paty respondent, jenz se zajima o cestovani na socialnich sitich. Recenzni portaly stale
maji nejveétsi pocet prispévovateli, témei 60 % vsak své dojmy z navstivenych mist nesdili.
Subjekty CR by se tak stale mé¢ly snazit motivovat riznymi pobidkami své navstévniky
k hodnoceni, jinak pfichazeji o vétSinu potencialni zpétné vazby. Zejména v piipadé, kdy se

nejednd o silné negativni ¢i pozitivni zkuSenost, je tteba dodat motivaci k sepséani recenze.
Graf 17: Ptispivani online recenzi a hodnoceni

Hodnotite navstivena mista na internetu?

Ano, na Facebooku I 20,1%
Ano, na Googlu _ 6,3%
Ano, na recenznich portalech T 26,6%

Nehodnotim/nepisi recenze N  58,9%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Dle pohlavi neni v nepsani recenzi velky rozdil. Recenze nepise 61,6 % muzi a 57 % Zen. Vek
vSak hraje roli. U mladsSich respondenti a studentli je procento nehodnoticich vyssi,
ekonomicky aktivni osoby mély podil nepisicich vzdy pod 50 %. Dle v€ku bychom mohli

soudit, Ze recenzi mize v budoucnu piibyvat méné, avSak rozdil mezi studenty a pracujicimi
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muze naznacovat, ze i tito studenti se nakonec zapoji do hodnoceni ve vétsi mife s ptibyvajicim
veékem ¢i pracovnim vytizenim, kdy je preci jen silnéj$i motivace zhodnotit dovolenou ¢i vylet.
Na zékladé rozdilu mezi ptispivanim recenzni na Facebook a Google ve prospéch Facebooku
16) mizeme tuto predikci poupravit s tim, Zze vyhledové v dlouhém obdobi se dle soucasnych

trendd stane Facebook nejvyznamnéjsi online recenzni platformou.

V kapitole 2.3 bylo zminéno, Ze se vyplati ze strany podnikt klast v ptispévcich otazky i pies
nizky pocet odpovédi za ucelem zvySeni angazovanosti fanouskl. Nasledujici dvé otazky se
zaméfily na tuto problematiku, kdy prvni zkoumala, zda respondenti odpovidaji na dotazy
podniki V pfispévcich na socidlnich sitich (pfimo u otazky byl uveden ptiklad takového
dotazu), a poté zda reaguji na obrazkové ankety pomoci reakci na Facebooku, jakozto dalsi

zpusob zvyseni angazovanosti u prispévka. Graf 18 zobrazuje vysledky prvni otazky.
Graf 18: Reakce na dotazy v ptispévcich

Reagujete komentarem na dotazy v prispévcich?

B Ano, na tyto dotazy odpovidam casto
38,6% Na tyto dotazy reaguji jen obcas

B Tyto dotazi ignoruiji

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Prestoze vétSina respondentd tyto dotazy ignoruje, 44,7 % na dotazy reaguje alespon obcas.
Pokud vezmeme v potaz vétsi mnozstvi sledujicich nékterych firemnich stranek, mize toto
procento tvofit az tisice jedinct, proto se tedy vyplati klast ptilezitostné dotazy, jelikoZ reakce
Vv podobé komentditi zlepsi rating piispévku pro algoritmus, ktery nasledn€ nechd zobrazit
prispévek vétsi ¢asti publika dané stranky. Dotaz zaméfeny na ankety pres reakce na Facebooku
obsahoval i nazornou ukazku, jak takova anketa vypada, aby respondenti m¢li piedstavu, o¢ se

jedna. Tuto ukazku ankety pies reakce zobrazuje obrazek 3 na dalsi stran€.
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Obrazek 3: Ukazka ankety pies reakce na Facebooku

-

e
Zdroj: obrazky Google, zpracovano autorem

Jelikoz reakce, které se na Facebooku ukaZzi po ptidrZeni lajk tlacitka, byly zavedeny aZ v inoru
2016, povédomi o téchto anketach ¢i uzivani reakci nemusi byt jesté celoplo$né vzité. Tento
fakt byl zohlednén i ve vybéru odpovedi. Vysledky zobrazuje graf 19 nize.

Graf 19: Reakce na obrazkové ankety na Facebooku

Reagujete na obrazkové ankety pomoci reakci na Facebooku?

8,1%

B Ano, na tyto ankety reaguji ¢asto
B Na tyto ankety reaguji jen obcas
B Tyto ankety ignoruiji

Tyto ankety neznam

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Procento respondentt, kteti ankety ignoruji je podobné jako u nereagovani na dotazy. Vice nez
tietina (36,5 %), pak nereaguje ani na jeden z téchto typu piispévki. Piesto jsou obrazkové
ankety dal$im zpusobem, jak zapojit vice nez tietinu uzivateli, jeZ na né reaguje alespoii ob¢as

(36 %). Navic je zde prostor zapojit dalsich 8,1 % uzivatelt, ktefi ankety prozatim neznaji.

Dle genderové distribuce téch respondentti, kteii reaguji alespon ob¢as na oba typy piispévk,
bylo zaznamenéano vice muzl nez zen. 7,9% rozdil neni nezanedbatelny, muzi tedy zjevné
davaji svlij nazor na socialnich sitich najevo relativné radéji nez zeny, ¢ehoz lze vyuzit u stranek
s pfevazujicim muzskym publikem, nebot’ muzi rovnéz pievazovali v obou dotazech u skupin,

které reaguji ¢asto. Distribuce odpovédi dle véku ukazala lehce zvySujici se angaZzovanost viici
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témto piispévkim se zvysujicim se vékem respondenttl, tudiz podobné jako u recenzi ¢im starsi

jsou uzivatelé socialnich siti, tim jsou relativné vice ochotni sdilet sva stanoviska i zkuSenosti.

Marketing na socidlnich sitich nespociva pouze v organickych pfispévcich a zahrnuje
samoziejme reklamu. Jak ale reklamu uzivatelé vnimaji, a jak na ni reaguji? To bylo pfedmétem
zkoumani dalsi otazky. Z té vzeslo, Ze 77,9 % nevnima reklamu negativné do té miry, Ze by
ji ignorovalo. Zde muze mit vliv také ptesné cileni reklamy, kdy uzivatelé na socialnich sitich
jsou zvykli vidat vice relevantni reklamu, kterd je spiSe zajima, nez irituje. Ackoliv 63,6 %
uzivatelll na sponzorované prispévky nereaguje jako na bézny obsah, pro jeji efektivnost je
dilezité, Ze ji vnimaji. 14,2 % pak nerozliSuje mezi reklamou a organickymi ptispévky od firem

¢1 ptatel na socialnich sitich. Rozdilnost vysledkii dle pohlavi miiZeme vidét v grafu 20 nize.

Graf 20: vnimani reklamy na socialnich sitich

Sponzorované prispévky (reklama) na socialnich sitich:

70% 64,5%
60,3%

60%
50%
40%

30%
233%  21,8%

16,4%
20% °13,7%
- . .
0%
Reaguji na né jako na bézné Vnimdm je, ale nereaguji na né Tyto prispévky ignoruji
prispévky

B Muzi m Zeny

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

PrestoZe vEtsi procento muzil reaguje na reklamu jako na bézné piispévky, celkové ji vnima
relativné vice Zen nez muzil. Rozdily vSak nejsou pfili§ markantni a reklamu lze bezesporu
uspésné uplatnit nehledé na genderové slozeni publika. Mladsi respondenti vykazovali lehce
veétsi otevienost reklamé, avSak rozdil dle v€ku neni nijak zna¢ny. Vyd¢le¢né ¢inni respondenti
(zaméstnani a OSVC) pak reklamu ignoruji vice neZ ostatni skupiny (z 28,2 %). Piesto by bylo
mozné oslovit reklamou vice nez 70 % vydé€lecné ¢innych respondentt. Dilezitym poznatkem
je také, ze za kliCovy ukazatel uspéSnosti sponzorovanych piispeévki (krom konverzi
samoziejme) je vhodnéjsi uvazovat dosah ptispévki (tedy pocet unikatnich oslovenych
uzivatel) nez reakce na ptispévky. Na reklamu totiz reaguje piiblizné 5,5krat méné uzivatelu,
nez je celkovy dosah ptispévkl k uzivatelim, kteti reklamu vnimaji.
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Posledni otazka, jez zodpovidali pouze respondenti, ktefi sleduji subjekty CR, zkoumala vyuziti
call-to-action (dale jen CTA) tlacitek na socidlnich sitich, konkrétn¢ na Facebooku
a Instagramu. V kapitole 2.2 bylo zminéno, Ze tato tlacitka mohou mit vliv pfi rozhodovani
0 koupi v nakupnim procesu. Plati to v8ak i v praxi? Respondenti rovnéz obdrzeli napoveédu
ohledn¢ vzhledu a umisténi tlacitka, nebot’ kazdy by si nemusel ihned vybavit, o jaké tlacitko
se jedna, coz by mohlo v kone¢ném dusledku zkreslit vysledky. Jak ndpovéda a tlacitko vypada

1ze vidét rovnéz na obrazku 4 nize.

Obrazek 4: Call-to-action tla¢itko na Facebooku
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| Hlavni stranka

To se mi libi Sledovat Zprava
Informace P Rezervovat

i

Zdroj: Facebook, upraveno autorem

Nyni se jiz mizeme zabyvat konkrétnimi odpovéd'mi na tuto otazku. Piestoze jsou CTA tlacitka
napf. Facebooku jiZ od prosince 2014, zjevné si stale nenasla své misto v béZnych praktikach
uzivatell socialnich siti, nebot’ je nezna ¢i nepouziva 92,4 % respondentii. CTA tlacitek vyuziva

relativné vice muzt (12,3 % oproti 6,5 % u Zen).

Graf 21: Vyuziti call-to-action tlagitek na socilnich sitich

VyuZivate moZnost Rezervovat/Koupit pfimo na strance
podniku na Facebooku nebo tlac¢itka Kontakt na Instagramu?

1,3% 6,3%

B Ano, vyuZzivam pravidelné

B Ano, vyuZivam vyjimecné
Ne, nevyuzivdm

: m O této moznosti nevim

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Nejveétsi povédomi o moznosti zahdjeni nakupu piimo na socialnich sitich je u respondentt
mezi 25-34 lety (83,3 %). Ackoliv mira jeho vyuziti je u ekonomicky aktivnich (zaméstnani,
nezaméstnani a OSVC) niz§i neZ u studentd (5,2 % oproti 8,6 %), Ize do budoucna o&ekavat
zvyseni toho podilu u ekonomicky aktivnich, jakmile se studenti znalejsi této moznosti
pfesunou mezi vydeleéné ¢inné (samoziejmé néktefi studenti jimi jsou jiz pfi studiu). Znacny
potencial pro vétsi vyuziti call-to action je tedy obzvlasté u vékové kategorie od 25 let vyse,
ktera je aktivni jak na socidlnich sitich, tak ekonomicky. Soud¢ dle vyssi miry inspirace
obsahem na socialnich sitich pro cestovani (viz rozbor odpovédi ke grafu 15) u respondentt
nad 25 let by pravé jasny call-to-action mohl vést k vice nakupim danych sluzeb CR. Nutno
podotknout, ze nevyuzivani CTA tlacitek zdaleka neznamena, ze marketing na socialnich sitich
nevede k prodejum. Je vSak jisté, ze firmy dosud ve vétsiné piipadi neptisly na efektivni zptisob
vyuziti CTA tlacitek na socialnich sitich, jez by mohly pomoci spotiebitelim k rozhodnuti
0 koupi ¢i zapoceti nakupniho procesu. Facebook napt. umoznuje CTA tlacitko zahrnout do
sponzorovaného piispévku (ktery lze zaroven propagovat i na Instagramu). Takto si uzivatelé
mohou pouzivani CTA tlacitek postupné 0svojit. Na Instagramu lze ptileZitostné na tladitka
odkazovat Vv piispévcich, jelikoz samotné call to action napt. v podobé odkazu piimo

Vv prispévku neni mozné (pokud se tedy nejednd o jiz zminovany sponzorovany piispévek).

Posledni vyzkumné otazka dotazniku byla spole¢na pro vSechny respondenty. Jejim ukolem
bylo zjistit, jaka jina socialni média krom socialnich siti vyuzivaji respondenti ve spojitosti
s cestovanim. V grafu 22 na dal$i strané¢ mizeme vidét vyuZiti ,, ostatnich “ socialnich médii
napfi¢ v§emi respondenty, a také porovnani mezi témi, ktefi sleduji a nesleduji subjekty CR na

socialnich sitich.

Z grafu 22 je patrné, ze respondenti, ktefi sleduji subjekty CR na socialnich sitich maji obecné
vétsi zajem o tematiku cestovani 1 na ostatnich socidlnich médiich (pomér nevyuzivani Zadnych
médii je u druhé skupiny téméf dvakrat vétsi). Z toho plyne zaver, Ze lidé, ktefi se zajimaji
0 cestovani (at’ uz na blozich, na wikipedii ¢i jinde) se o tuto tematiku zajimaji i na socidlnich
sitich, které lze vyuzit pro marketing ze socialnich médii nejlépe. Z vysledki 1ze dale usoudit,
ze marketing na socidlnich sitich je vhodné doplnit obsahem na blozich, at’ uz cestovatelskych
(ptes influencery), ¢i vlastnich firemnich. Protoze blogy o cestovani sleduje vice nez polovina
respondentli, miizeme je povazovat za obecné¢ zadany obsah. Rovnéz vidime silné postaveni
TripAdvisoru, jakozto druhého nejvyuzivanéjsiho média. Proto je nutné¢ dbat na reputaci na

tomto recenznim portalu. Wikipedie je rovnéz Siroce vyuzivana, proto je dobré zde udrzovat

aktualni informace. Jiné pfimé marketingové vyuziti zde vSak neni mozné. Zajimavé je malé
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vyuziti Foursquare oproti diskusnim fortim, photosharingova média jako Flickr také nenajdou
prilisSné vyuziti pro marketing sluzeb CR v Ceskych podminkach, nebot’ jsou vyuzivany
Vv cestovnim ruchu oproti jinym médiim velmi malo. U volby ostatni nej€astéji figurovalo
Booking.com a Airbnb, coz podtrhuje vyznam téchto sluzeb pro e-commerce cestovniho ruchu.
Jelikoz se vSak nejednd o socialni média, dalsi analyza vyuziti téchto sluzeb neni pfedmétem
prace. Zadné jiné socialni médium pak nebylo zmin&no vice nez jednou (objevil se zde napf.

Reddit, WikiTravel ¢i WikiVoyage).

Graf 22: Vyuziti socidlnich médii (krom socialnich siti) pro cestovni ruch

Pouzivate/sledujete jina socialni média (krom socialnich siti) ve
spojitosti s cestovanim? (inspirace, sdileni obsahu, ziskavani
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Blogy c¢te 0 9,7 % vice zen neZ muzi, nelze vsak fici, Ze by blogy byly vysadou starsich, ¢i
naopak mladSich respondentd. TripAdvisor rovnéZz vyuzivaji relativné vice Zeny (o 7,4 %), jeho
vyuziti pak vyznamnéji klesa od 45 let vyse. U Wikipedie nejsou zietelné rozdily ve vyuziti ani
dle pohlavi, ani véku. Naopak u diskusnich for roste procento vyuzivani s vékem respondentd.
Foursquare vyuziva nejvice respondentti mezi 25-34 roky, u starSich pomér vyuziti znatelné
klesd. Vékova kategorie 25-34 je pravé tou, kterd si osvojila tuto platformu v dobé jejiho
rozkvétu (pred zminovanym rozdélenim na Foursquare a Swarm). Jelikoz pro mladsi generace
Jiz neni tou lakavou novou platformou, jeji dalsi vyvoj je nejasny. Na blozich jsou nejvice

studenti (53,5 %). Zaméstnanci a OSVC ¢&tou blogy ze 46,3 %, nejméné pak nezaméstnani
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(37,5 %). TripAdvisor je vyuzivan relativné vice studenty nez ekonomicky aktivnimi (souhrnné
06 %, oproti zaméstnancim az o 9.8 %). Wikipedii pouziva relativné méné OSVC nez
ostatnich demografickych skupin (o méné nez 10 % ve vSech ptipadech). Podnikatelé se tedy
spoléhaji ve spojitosti s cestovanim spiSe na recenze. Napi. u Foursquare maji nejvys$si pomér
vyuziti oproti ostatnim (22,7 %), u TripAdvisoru pak 50 %. Diskusni fora vyuziva spise
ekonomicky aktivni obyvatelstvo nez studenti, relativné nejvice nezaméstnani (50 %).
Nejcastéjsi volbou respondentil byla (krom samotné volby moznosti ,,Zddnd ) kombinace blogt
a TripAdvisoru (52krat), coz jen potvrzuje dominanci téchto dvou médii v cestovnim ruchu
mimo socidlni sit¢. Navzdory mensim rozdilim ve vyuzivani blogl a TripAdvisoru (relativné
vice Zzeny, TripAdvisor od ur¢itého véku neni pfili§ vyuzivan) se jevi pravé tato dvé média jako

nejuniversalnéjsi napii¢ segmenty i vzhledem k nejvyssimu poctu uzivateld.
3.3  VYHODNOCENI VYSLEDKU PRUZKUMU

Vysledky prizkumu piinesly zajimavé poznatky z oblasti social media marketingu pro cestovni
ruch. Primérny pocet aktivné vyuzivanych socialnich siti mé&si¢né je 3. To odpovida poctu
doporucenych socidlnich siti dle stanovené hypotézy pro vyzkumnou otazku, které socialni sité
jsou nejvhodngjsi pro marketing cestovniho ruchu v ¢eskych podminkach (prizkum byl
uskute¢nén mezi ¢eskymi uzivateli, v prostiedi jinych zemi by se vysledky tedy mohly lisit).
Prestoze YouTube a Facebook vyuziva podobné mnozstvi lidi, Facebook je s velkym
predstihem nejcastéji pouzivanou siti (témét 11krat vice respondentii jej preferuje pied
YouTube). To Ize vysvétlit Sirokymi moznostmi vyuziti, kde si téméf kazdy najde sviij uzitek
(od komunikace s piateli po sledovani zprav). Casteéné piekvapiva je prevaha Instagramu nad
ostatnimi socialnimi sitémi krom Facebooku. Jiz neni pochyb, Ze se Instagramu povedlo na
¢eském online trhu prosadit. Potvrzuje i fakt, Ze je druhou nejcastéji vyuzivanou socialni siti
mezi respondety. Lze ptedpokladat, ze naskok Instagramu oproti ostatnim sitim jako Pinterest,
Twitter ¢i Google+ se bude 1 nadéle zvySovat, nebot’ ¢im vice uzivatell jej pouziva, tim spiSe
se k nim budou ptipojovat dalsi, nebot’ zde snadno naleznou své znamé, coz v piipadé ostatnich
siti nemusi byt mozné. Navic Instagram tspésné zavadi nové funkce jako Stories apod., které
jsou sice prevzaté od Snapchatu, ale zde diky vice uzivatelim Instagramu lakaji i mnohé firmy,

které je vyuzivaji. Oproti ostatnim sitim si tak udrzuje inovativnost, ktera 1aké dalsi uzivatele.

Mira vyuzivani socialnich siti svéd¢i o tom, Ze se socidlni sité staly béZnou soucasti zivota.
Témet 90 % respondentil je na jimi nejvyuzivangjsi siti aktivni kazdy den. Pfi spravném cileni

je zde tedy bezesporu zna¢ny marketingovy potencidl. Tento poznatek neni ani tak novinkou,
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ale spiSe potvrzenim tohoto faktu. Nejvetsi aktivita je ve vecernich hodinach, avSak kazdy
desaty navstévuje socidlni sit¢ v pribéhu celého dne, nepochybné diky mobilnimu internetu.
Ptesto je v pfipad¢ nedostupnosti dat o Casové aktivité uzivateli pro marketéry vSeobecné lepsi
Casovat prispévky v podvecerni a vecerni hodiny (avSak Facebook i Instagram tyto udaje
0 sledujicich poskytuji). Dalsim potvrzenym faktem je sméfovani socialnich siti K jejich vyuziti
ptes mobilni zafizeni. Diky mobilnimu internetu dnes jiz prohlizi socidlni sité témér 70 % jejich
uzivatelli primarn¢ pfes mobilni telefon ¢i tablet. Piestoze je tento trend siln€jsi u mladsich
generaci, lze predpokladat, Ze s jejich starnutim bude do budoucna dale posilovat ve vSech
veékovych kategoriich. I v soucasné internetové populaci vSak mtizeme o¢ekavat posileni tohoto

trendu, jelikoz pii soucasné 49% penetraci mobilniho internetu 1ze ocekavat jeho dalsi rust.

Sedm z deseti dotazovanych uZivateld socialnich siti je vyuziva i ke sledovani subjektid CR.
Z nejvetsi popularity stravovacich podniki a konkrétnich atraktivit CR lze usoudit, ze lidé casto
sleduji podniky ve svém okoli. Pokud se tedy témto subjektim dafi angazovat své sledujici,
udrzuji se tak v jejich povédomi a zvysuji Sanci opakovanych navstév a ziskdni stalych klienta.
Nabizi se zde tedy moznost sponzorovanych piispévkl zaméfenych na ziskani lokalnich
sledujicich, se kterymi lze jiz poté pracovat pomoci organického obsahu. Destinace jsou rovnéz
hojné sledované, v jejich piipadé se vSak musi zaméfit dislednym call-to-action na segmenty,
jez tvoii potencialni navstévnici, nebot’ destinace vzhledem k vizualni i informa¢ni poutavosti
obsahu sleduji bezesporu 1 lidé, ktefi sem cestu neplanuji. Men$i sledovanost hoteld
a cestovnich kancelafi lze ptisuzovat trendim v cestovnim ruchu a vékovému slozeni uzivateld
socialnich siti. Napf. u Facebooku v CR tvoii uzivatelé do 35 let nadpolovi¢ni vétsinu (viz
graf 7). Pravé mladi cestovatelé pak mnohdy upfednostiuji zafizovani cesty ve vlastni rezii
a ubytovani ptes Airbnb ¢i podobné sluzby, proto nemaji silnou motivaci ke sledovani CK ¢i
hoteld, ledaze by sdilely opravdu kvalitni obsah. Individualni zafizovani cesty rovnéz ¢asteéné
vysvétluje vyssi podil respondentti sledujici dopravce, nebot jejich obsah ohledné nabidek se
tak stava vyhledavanym. Dalsi podstatnou ¢ast sledujicich tvoii jisté i pravidelni cestujici, ktefi
vyhledéavaji jak vyhodné nabidky, tak aktualni informace o spojich apod. Rovnéz lze diky
vys$§im rozpoc¢tim na marketing u velkych dopravcii, zejména pak aerolinii, ocekéavat vytiibeny

a vizualné poutavy obsah, ktery ptildka sledujici sdm o sobé€ €1 ptes sponzorované piispevky.

Na zéklad¢ analyzy vyuzitelnosti pro placeny i organicky obsah byla potvrzena hypotéza, ze
Facebook spolu s Instagramem a YouTube tvofi idealni kombinaci socialnich médii pro
marketing sluzeb cestovniho ruchu na ¢eském trhu. Tento poznatek miZe usnadnit rozhodovani

pfi volbé socidlnich médii mnohym podnikim v cestovnim ruchu. Vlastni stranka na
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Facebooku je samoziejmosti, avsak i reklama by zde méla byt efektivni (pokud vhodné cilend),
navic ji Ize dale propagovat na Instagram. YouTube krom vlastniho kanalu, jakozto podpirného
média pro hosting videi, je idealni vyuzit k video reklamé. V ramci PR se pak nabizi spoluprace
s influencery, ktefi piedstavi podnik ¢i destinaci ve svych videich aj. piispévcich na vSech tfech
médiich. Na Instagramu se pohybuje rovnéz vice neZ polovina respondenti se zajmem
0 cestovani a vice nez tfetina z nich zde subjekty CR sleduje. Na Facebooku a Instagramu maji
tedy lidé nejvétsi zajem odebirat obsah souvisejici s cestovanim. Je to logické, nebot’ na téchto
dvou sitich najdou nejvice pratel, influencert i subjekta CR, vSe na jednom misté. Navic jimi
sdileny obsah zde dosahne k nejvice pratelim (nebo i1 dal§im uzivateltim, dle volby soukromi).

Potfeba vyuzivat jiné socidlni sité pro konzumaci a sdileni cestovatelského obsahu tak sldbne.

Za nejzajimavéjsi obsah jsou povazovany fotografie, nabidky produkti a videa, avSak zajem je
i o infografiku a odkazy na ¢lanky. Dle miry rozdilu v genderovém slozeni publika Ize
uptednostnovat fotografie a ¢lanky pro Zeny ¢i videa a infografiku pro muze. Avsak v ramci
diversifikace ptispévku je vhodné pouZzivat vSechny tyto typy, fotografie, produktové nabidky
avidea pak prednostné. Infografika ma vétsi Sanci zapusobit na mladsi publikum, zatimco
¢lanky na star$i. Dtlezitym poznatkem je, ze produktové nabidky jsou povazovany za zadané.
Jelikoz je cestovani luxusnim statkem, lidé maji zdjem objevovat nové produkty, destinace ¢i
vyhodné akce. P¥imé nabidky produktt se tak mohou setkat s pozitivni zpétnou vazbou a krom
prodeji mohou dale pfispét k pozitivnimu vnimani firmy. Vzhledem k vyznamu fotografii by
se subjekty CR mély také zaméfit na produkci vlastnich profesionalnich, hlavné unikatnich
snimkll. Ty budou zajimavym novym obsahem a mohou pomoci se diferenciovat od téch
konkurenénich podnikt, které vyuzivaji fotografie z rliznych online fotobank, jez se vyskytuji
1 na jinych mistech online. Neznamena to vSak, ze by se subjekty CR m¢ly stranit videi. Na
preferenci fotografii pfed videem ma jist€¢ podil mnohdy nizs$i vypovidaci kvalita videi
sdilenych béznymi uzivateli. AvSak profesionalni promyslené video pro destinaci, hotel ¢i

restauraci dokaze bezesporu zaujmout velké mnozstvi lidi a byt efektivni z hlediska propagace.

Jako relevantni zpétnou vazbu na kvalitu piispévku lze povazovat lajky, nebot’ vice nez
% respondentll takto oznacuje ptispévky, které je zaujmou. Od Zen miizeme ¢ekat relativné vice
sdileni, od muzii naopak komentait. Zeny tedy radéji sdileji napady a inspiraci (proto také vétsi
obliba Pinterestu), kdezto muzi radé€ji vyjadiuji sviij nazor v komentafich. Jelikoz je komentaf
obecné uplatiiovan jako zpétna vazba na zajimavé piispévky nejfidceji, 1ze pozitivni komentat
povazovat za nejvyraznéj$i projev kvality prispévku. Nicméné z marketingového hlediska je

nejhodnotnégjsi sdileni, nebot’ zvysi dosah ptispévku. Pies 40 % uzivatelt socidlnich siti, ktefi
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se zde zajimaji o cestovani, pak sdili obsah jinych uzivateld ¢i stranek, prekvapiveé nejcastéji
fotografie. To mize byt zptsobeno vyssi Cetnosti fotografii na socialnich sitich nez videi. Navic
jen zlomek videi se stane viralnim, které pak sdili stovky ¢i tisice lidi. Potvrzuje se tim i nutnost
kvalitnich snimkii v cestovnim ruchu, které pak mohou vyrazné€ pomoci k pozvednuti povédomi
0 subjektu. Odkazy na ¢lanky pak sdili nejcastéji tfetina sdilejicich respondentt, tudiz i pres
kvalitni textovy obsah lze zvySovat dosah. Od publika mladsiho 25 let pak musi subjekty CR

ocekavat mensi pocet sdileni, relativné vice sdileji ptispévky starsi uzivatelé.

Vyznam obsahu na socidlnich sitich dokazuje fakt, ze téméf tfi Ctvrtiny respondentd jiz
inspiroval pii vybéru cesty. Nejveétsi vliv ma dle o¢ekavani obsah od jinych uZivateld, avSak tii
z deseti tazanych uvadéji, ze nejvetsi vliv ma obsah od subjektti cestovniho ruchu. At uz tedy
subjekty CR vyuziji obsahu spiSe vlastniho ¢i uzivatelského, potvrzuje se tim jeho
marketingova ptinosnost. Zbyva tedy vyfesit, o jaky obsah ma dany segment nejvétsi zajem.
Vliv obsahu je vyssi u ekonomicky aktivniho obyvatelstva nad 25 let, které predstavuje hlavni
kupni silu. Timto je potvrzena schopnost obsahu na socidlnich sitich ovlivnit prodeje sluzeb
CR. Vzhledem k nejvyssimu vlivu u uzivatelti YouTube se potvrzuje efektivita video obsahu.
U Instagramu je nejznacnéjsi rozdil mezi vlivem UCG a firemniho obsahu, u Facebooku
naopak nejmensi, proto na Instagramu je nutné vyuzivat hashtagovych kampani, které podpofi

tvorbu pro podnik relevantniho UCG. U Facebooku se pak l1ze vice soustiedit na obsah vlastni.

Potvrzen byl rovnéz velky vyznam reputa¢niho managementu, nebot’ online recenze zkouma
93,7 % respondentil, ktefi se zajimaji o cestovani na socidlnich sitich. Zajem o zkuSenosti
ostatnich plyne z vlastnosti sluzeb, které nelze na rozdil od vyrobkii piedem vyzkouset. Podniky
by proto m¢ly pravidelné monitorovat svou reputaci na dilezitych recenznich platformach jako
TripAdvisor, Facebook a Google, u stravovacich podnikii pak také Foursquare. Piestoze Cisté
recenzni portaly jsou stale nejvyuzivanéj$i platformou pro sdileni hodnoceni, na zéakladé
analyzy Cteni 1 pfispivani recenzi dle v€ku miZeme ocekéavat v této oblasti posilnéni vyznamu
Googlu, a piedevsim Facebooku. To mizeme odivodnit tim, Ze pro uZivatele Facebooku je
jednodussi napsat recenzi piimo na Facebooku (at’ uz v ramci mobilni aplikace ¢i pies PC),

jelikoZ jsou zde Casto pfitomni, neZ navstivit recenzni portél ¢i stdhnout jeho aplikaci a az poté

zde sepsat recenzi. Navic ji na Facebooku mohou jednoduse sdilet mezi své pratele.

Tti ze Ctyf respondentt sledujicich cestovni ruch na socidlnich sitich sdili obsah béhem vylett
¢i dovolené. Vyznamnéjsi pokles v tomto zvyku maji lidé star$i 45 let. Tti ze Ctyf cest u lidi do

45 let vSak znamenaji novy UCG na socidlnich sitich. Jeho mnoZstvi 1 nardst jsou tak
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nepieberné. Témér deveét z deseti respondenti piispivajicich obsahem z cest v§ak oznacuje dané
misto, subjekty CR tak mohou snaze identifikovat UCG, ktery se jich tyka, a déle s jej vyuzit.
Z uzivatelského hlediska je vyhodné sdilet obsah primarné na Instagramu, odkud jej mohou
zaroven jednodusSe sdilet i na Facebook, Twitter ¢i Tumblr. Tato provazanost s dalSimi sit€émi

je tak konkuren¢ni vyhodou, diky které zde miizeme ocekavat stabilni nartst objemu UCG.

Prestoze dotazy od podnikl V pifispevcich na socialnich sitich a obrazkové ankety jsou
ignorovany vice nez polovinou tazanych, tak ta ¢ast respondentd, ktera ignoruje oba zptisoby
je mensi (36,5 %). Pokud se tedy podafii identifikovat, ktery zptisob je pro podnik z hlediska
angazovanosti jeho sledujicich efektivnéjsi, 1ze timto zplisobem zvysit aktivitu znaéné Casti
fanouskd, jez mize u ur€itych stranek ¢itat tisice lidi. Relativné vice odpovédi 1ze pak ¢ekat od

muzského publika. Obecné vSak uzivatelé ziejmé radéji diskutuji mezi sebou nez s firmami.

Pouze dva z deseti tazanych zcela ignoruji reklamu na socialnich sitich, vyznamny rozdil dle
pohlavi ¢i véku se nevyskytuje, pracujici lidé jsou ale viic¢i reklamé mirné lhostejnéjsi (3 z 10).
Lajky apod. na sponzorované piispévky uzivatelé piili§ nereaguji, mnohem lepsi metrikou je
tak jejich dosah. Reklama na socialnich sitich je tedy pfinejmensim pro zvySeni povédomi
0 znacce ¢i produktu pfi spravném cileni uc¢innd. Pro prodej se vyplati na Facebooku
I Instagramu doplnit sponzorované priispévky call-to-action tla¢itkem, nebot pfimo na
firemnim profilu jej uzivatelé dosud piili§ nevyuzivaji. Takto si mohou vice 0svojit vyuzivani
socialnich siti i k nakupu sluzeb cestovniho ruchu, a nejen jejich vyuziti v prvnich etapach

nakupniho procesu. U reklamnich videi na YouTube je call-to-action odkaz samoziejmosti.

Posledni vyzkumné otdzka prokézala, Ze lidé, ktefi nesleduji subjekty cestovniho ruchu na
socidlnich sitich, se zajimaji o cestovani relativné méné i na ostatnich socialnich médiich.
Z toho plyne, Ze podnikiim neunikd vyrazné mnozstvi potencidlnich zdkaznikl, pokud se
soustfedi ze socidlnich médii primarn€ na socidlni sité¢ (véetné YouTube). Dle potvrzené
hypotézy jsou pro marketing cestovniho ruchu idealni pravé Facebook, Instagram a YouTube.
Vzhledem k velkému zajmu o blogy s cestovatelskou tematikou je vsak vhodné doplnit tato tfi
média pravé blogem. Odkazy na ¢lanky lze sdilet na Facebooku, na Instagramu pak podptirné
doplnit souvisejici fotografii. V ramci reputaéniho managementu je pak nutné vzhledem
k velkému poctu uzivatelti dbat na prezentaci krom Facebooku a Googlu také na TripAdvisoru.
Stravovaci podniky pfipadn€ i na Foursquare, ostatni subjekty by mély udrzovat aktualnost
informaci na Wikipedii a objasfiovat nespravné informace na diskusnich férech, pokud si jsou

takovych védomi, nebot’ obé média také vyuziva v souvislosti s cestovanim velky pocet lidi.

68



4 ANALYZA A POROVNANI MARKETINGOVYCH AKTIVIT
VYBRANYCH PODNIKU CESTOVNiIHO RUCHU NA SOCIALNICH MEDIICH

Cilem této kapitoly je predstavit konkrétni piiklady vyuziti socialnich médii, zhodnotit je
a porovnat mezi vybranymi konkuren¢nimi podniky cestovniho ruchu. Jakozto typické podniky
CR byly pro tento tcel vybrany jedny z nejvétSich cestovnich kanceléafi na ¢eském trhu. Tyto
CK byly vybrany, jelikoz lze ptedpokladat, ze maji k dispozici vétsi financni 1 lidské zdroje,
které mohou vénovat social media marketingu. Z toho plyne soucasné vyuziti vice médii a vétsi
potencial rozmanitosti obsahu. Konkrétné byly vybrany cestovni kancelafe Fischer a FIRO-
tour. Nejprve si shrneme, jaka socialni média tyto CK pouzivaji, pocet sledujicich a zptisob
vyuziti ptislusnych médii, jenz nasledné zhodnotime a porovname tspésnost piistupu obou CK.

Piehled vyuzivanych socialnich médii k ¢ervnu 2017%° zobrazuje tabulka 4 nize.

Tabulka 4: VyuZivana socialni média cestovnimi kancelafemi Fischer a FIRO-tour

Cestovni Facebook Google+ Instagram Linkedin  Twitter YouTube Blog

kancelar
W Vyuziva Vyuziva Vyuziva Vyuziva Vyuziva Vyuziva Nevyuziva

m Vyuziva Nevyuziva Vyuziva Nevyuziva Nevyuziva Vyuziva Vyuziva

Zdroj: zpracovano autorem

Obé cestovni kancelaie najdeme na Facebooku, Instagramu a YouTube, tedy piesné na téch
médiich, jeZ byla predmétem vyzkumné otazky nejvhodnéjsich socialnich médii pro marketing
CR. CK Fischer dale vyuziva LinkedIn, Twitter a Google+, Firo-tour zadné dalsi socialni sité

nevyuziva, vede vSak firemni blog. Nutno poznamenat, Ze Zadna z CK nevyuZiva Pinterest.
Facebook

Facebook je dle poctu sledujicich bezesporu pro obé CK primérnim socidlnim médiem. CK
Fischer ma ptes 24,5 tis sledujicich, Firo-tour pak 18,2 tis. Pomoci analytického nastroje
Socialbakers bylo zjisténo, Ze mezi ¢eskymi facebookovymi strankami z odvétvi cestovani
(Travel) se jedna o sedmou, respektive devatou stranku s nejvice fanousSky. Za obdobi
21.5.-21.6. 2017 byla Firo-tour ¢tvrtou a CK Fischer patou nejrychleji rostouci strankou v tomto
odvétvi z hlediska ristu poctu fanouska (Socialbakers, 2017). Jedna se tedy o stranky vhodné

pro porovnani vyuziti Facebooku, nebot se fadi jak mezi nejvétsi, tak nejrychleji rostouci.

10 Vegkeré dalsi udaje v této kapitole takté zobrazuji stav k Eervnu 2017, pokud nejsou uvedena konkrétni data.
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Ptes nemaly pocet sledujicich u obou cestovnich kancelafi 1ze najit nedostatky v nastaveni
profilu. CK Fischer vyuziva call-to-action tlacitka Kontaktujte nds. Vyplyvajici zajem
0 nabidky produktd a malé povédomi o call-to-action tlacitkach z vysledku Setfeni znamena,
ze pro cestovni kancelafe je vhodnéjsi vyuzit tlacitka, které diraznéji vyziva k akci, jako napf.
Rezervovat ¢i Koupit odkazujici pfimo na katalog zajezdii na webu. Tlacitko Rezervovat
spravné vyuziva Firo-tour. U Firo-tour vSak najdeme ponékud zavaznéjsi nedostatek v podobé
chybéjici moznosti hodnoceni. Takto potencialni zakaznici nevidi zkuSenosti ostatnich klientt
se sluzbami cestovni kancelaie, coz vzhledem k prokazané sledovanosti recenzi na Facebooku
muze ubirat na divéryhodnosti oproti ostatnim CK, které maji hodnoceni dostupné. Nicméné
pristup CK Fischer, kdy ve vétsin¢ viibec pripadl nereaguje ani na negativni, ani na pozitivni
recenze taktéz nepiisobi jako zaruka kvality ¢i vstiicny pfistup k zakazniktim. I pfes pozitivni

primé&r hodnoceni CK Fischer (4,0 z 5) muze toto jednani nékteré potencialni klienty odradit.

Nyni se podivame, jaké typy piispévki tyto CK vyuzivaji. Za sledované obdobi od 18. kvétna
do 22. ¢ervna 2017 sdilela CK Fischer 29 ptispévku oproti 161 piispévkum Firo-tour. Ptistup
obou CK k frekvenci prispévku se tak vyrazné lisi, u CK Fischer je to 5,8 tydné, u Firo-tour
32,2 tydné. Firo-tour pfispiva tedy témeér 6krat Castéji nez CK Fischer. Pfesto pocet fanouski
Firo-tour za toto obdobi rostl pouze o 1,66 % rychleji. Mnohonasobné vyssi pocet ptispévku
tedy nutn¢€ neznamena znatelné€ rychlejsi rist fanouskl a potvrzuje se tak vétsi vyznam kvality
obsahu nad kvantitou. Nejvétsi cast prispévkia CK Fischer za sledované obdobi tvoii nabidky
produkti doplnéné fotografii a odkazujici na web (pfes 40 %), dale se jedna prevazné
0 jednotlivé ¢i série vlastnich fotografii, vyjimecné zde najdeme odkaz na ¢lanek ¢i foto klientt
z dovolené. Videi CK Fischer pftili§ nevyuzivd, za sledované obdobi nepfispéla Zadna, za rok
2016 to bylo pouze 10. Rovnéz zde nenajdeme zadné 360° fotografie ani prvky storytellingu
v podobé¢ souvisejicich pfispévkii. Obsah prispivany Firo-tour za sledované obdobi je ponékud
rozmanitéjsi. PrestoZze jeSté veétsi Cast prispévku tvorii nabidky produktd (pies 60 %), krom
odkazu na web vzdy obsahuji sérii fotografii z hotelu, rezortu ¢i destinace a zvysuji tak Sanci,
ze se U téchto prispévkl uzivatelé pozastavi a prohlédnou si je. Dalsi pfispévky jsou nejcastéji
samotné fotografie, za sledované obdobi bylo sdileno také pies deset videi a odkazt (pfevazné
na blogové ¢lanky). Dotazy v piispévcich vyuzivaji obé CK jen ziidka, obrazkové ankety pies

reakce pak viubec. Celkove pisobi piispevky Firo-tour pestiejsim dojmem nez u CK Fischer.

JelikoZ se reakce (prevazné lajky), prokazaly v Setfeni jako smérodatna zpétnd vazba na kvalitu

nejpopularnéjsi prispévky CK Fischer jsou ve vSech piipadech fotografie doplnéné odkazem na
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web, nejedna se vSak u pfimé produktové nabidky s uvedenim ceny. Nejuspésnéjsi piispévek
Firo-tour je rovnéz fotografie s odkazem, dalsi dva piispévky jsou pak pouze fotografic bez
odkazu. Zde se tedy znovu potvrdil vyrazny zajem o fotografie, které v ptipad¢ Firo-tour
piedCily v interakcich i sdilena videa, coz se shoduje s vysledky dotaznikového Setieni.

Porovnani nejuspésnéjsich prispévkii obou CK mizeme vidét na obrazku 5 nize.

vvvvvv

CK FISCHER m FIRO-tour CZ v misté @ Mezinarodni letisté Male
28 kvéten v 16:15 - € 31 kvéten v 14:44 - €

Kenané patfi k nejlepsim zavodnim béip&m na dlouhé traté. A my se 2 luxusni resort Soneva Jani na Maledivach @

nedivime! Takeé je v Keni, co obihat &2 UZasné safari, ale i jedny z http://www.exotickadovolena.cz/... /maledivy/soneva-jani-resort
nejkrasnéjsich plazi a idealni podminky pro potapéni u pestrobarevnych
korald. ", T A

V3ude kolem budete obklopeni zelenou bujnou vegetaci a nedotéenou
pfirodou. Rozebéhnete se tam s nami?

— hitp:/bit.ly/CKFISCHER_bezime-do-Keni

FISCHER
1l To se milibi # Komentai A Sdilet
ifs To se milibi P8 Komentaf # Sdilet
o°=.= 819 Chronologicky ™
QW0 965 Hlavni komentare ~
31 sdileni
86 sdileni

Zdroj: Facebook, vlastni zpracovani

Cetnost lajkii (reakci), sdileni a komentaiti u tiech nejusp&sngjsich prispévkii obou CK
odpovida dotaznikovému Setfeni. Zdaleka nejcastéjsi interakei jsou lajky, poté sdileni, nejméné
casto pak komentafe. Vhodnou metrikou pro benchmarking ptispévkil s konkurenci, kterou
pouziva napt. firma Socialbakers, je pocet interakci u ptispévkt na 1 000 fanouski. Primér
tiech nejlepsich prispévki CK Fisher dle této metriky je 27,56 interakci/tis. fanouskd, zatimco
u Firo-tour je to 53,79 interakci/tis. fanousk'!. Firo-tour se tedy dafi aktivizovat fanousky

téméf dvakrat vice, diky cemuz maji jejich piispévky vyssi reakce i v absolutnich hodnotach

11 Konkrétni poéty reakci, komentatd a sdileni pro 3 nejlepsi piispévky obou CK Ize zhlédnout v piiloze &. 1 a 2
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navzdory nizsimu poctu fanouski (o 6,4 tis.). Tento fakt si mizeme odivodnit promyslené;si
obsahovou strategii. Firo-tour ptispiva ¢astéji, obsah je druhové rozmanitéjsi, i fotografie jsou
vice pestrobarevné a maji tak vétsi Sanci zaujmout uzivatele pii prohlizeni news feedu. Celkovy
pocet interakci vSak muze byt jesté vyssi diky sdileni ptispévka, kdy prispévky sbiraji interakce
takzvané On Shares neboli u sdilenych prispévki. Tyto statistiky jsou vSak dostupné pouze
administratoriim piisluSnych facebookovych stranek spolu s dosahem pftispévkl, ktery je
vyznamnou marketingovou metrikou, jelikoz poskytuje informaci o osloveném poc¢tu lidi. Jak

vypadaji tyto ,.interni* statistiky pro ptispévky na Facebooku lze vidét v piiloze ¢. 3.
Instagram

Instagram je druhou a zaroven posledni socidlni siti, kterou vyuzivaji zaroven ob¢ cestovni
kancelate. Oproti Facebooku je vSak aktivita obou CK minimélni a frekvenci pfispévkll se
zvysily obé CK az od ¢ervna 2017. CK Fischer sdili od pocatku roku pramérné 2,4 ptispévku
za mésic, coZz je velmi nizka frekvence, Firo-tour pak od ledna do kvétna 2017 nesdilela
prispévek zadny. Od Cervna vSak obé CK znovu zacaly vyuzivat sviyj zdejsi profil aktivnéji. Za
stejné sledované obdobi jako u Facebooku (18.5.-22.6.) sdilela CK Fischer 7 ptispévku a Firo-
tour 13 ptispevkl. Zejména u CK Fischer se vSak jednd o stale nizkou frekvenci ptispivani. Ke
dni 22.6.2017 ma CK Fischer 1066 sledujicich a dosud sdilela 100 piispévka, Firou-tour ma
568 sledujicich a 72 prispévki. Prekvapivy je také fakt, ze na webu ani jedné CK se nenachazi
odkaz na instagramovy profil, pfestoze odkazy na jina socialni média zde najdeme. Ackoliv
Firo-tour na Instagram odkazuje, tento odkaz otevie feed pro hashtag #firotour, kde sice
najdeme souvisejici obsah s Firo-tour, k vlastnimu profilu CK to ale mnohé uzivatele nedovede.
Lepsi variantou je odkazovat piimo na svij instagramovy profil. Firemni a uzivatelské
prispévky agregované pod vlastnim hashtagem (v tomto piipad¢ #firotour) 1ze pak ptimo vlozit
jako tzv. widget na webové stranky. Zatimco CK Fischer sdili spiSe momentky z destinaci
a fotografie delegatl, Firo-tour uplatiiuje jinou strategii a pfispivd pouze profesionalni
fotografie z destinaci. Zadna CK nesdili video piispévky ani nezuzitkovava UCG tzv. repostem
ptispévku uzivateli sdilenych napt. s hashtagem s nazvem cestovni kancelafe. CK Fischer
pouziva mensi pocet hashtagui (nejvice osm) a nema zadny staly, ktery by se objevoval ve vSech
ptispévcich. Oproti tomu Firo-tour vyuziva stabilné¢ ptes 20 hashtagii vCetné popularnich
cestovatelskych jako #instatravel ¢i #wanderlust, ¢imz zvySuje jak dosah, tak mozné reakce na
ptispévky. Rovnéz pouziva vlastni hashtag #FIROmoments, nicméné v popisu profilu chybi
vyzva uzivatelim k jeho pouzivani, proto pod nim najdeme dosud jen 10 piispévku, z toho

vSechny prave od Firo-tour. Diky lepSimu vyuzivani hashtagii a nejspise i poutavéjsimu obsahu
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pro $irsi publikum jsou piispévky Firou-tour za sledované obdobi z hlediska z4jmu uzivatelt

wevr

uspesnéjsi. Primérny pocet interakci pro nejlepsi 3 prispévky za sledované obdobi piepocteny
na 100 sledujicich (vzhledem k niz§imu poétu sledujicich na Instagramu nez na Facebooku
nepouzijeme 1 000) vychazi témét 4krat 1épe pro Firo-tour: 26,17 interakci/100 sledujicich

oproti 6,66 interakcim/100 sledujicich u CK Fischer. Porovnani nejuspésnéjsich prispévki

obou CK za sledované obdobi muzeme vidét na obrazku 6 nize.
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° ck_fischer : firo firo_tour_czech

Santorini - Greece.

Qv

3 8 Liked by offroadsafari.cz, ekonom_na_cestach and 156 others
- firo_tour_czech Dechberouci vyhled na Santorini «« wem- #FIRO #santorini inil
0QvY #recko #firo #firotour i #vylet #laska #miluju #travel #travelling #igerscz
#vscocze #vacation

63 likes
ck_fischer Vybrali byste si?s — < ¥ %3 #ckfischer #travel #traveling 17 #prazdniny #leto
#lovetravel

dadd
{E 6+ SEE TRANSLATION

Zdroj: Instagram, vlastni zpracovani

Podobné jako na Facebooku se prispévkim Firo-tour i ptes mensi pocet sledujicich, nez ma
CK Fischer, dafi ziskavat vétsi zajem uzivateld. | na Instagramu mohou firmy sledovat metriky,
které nejsou verejné ptistupné. Jedna se o jiz zminovany dosah, imprese ¢i pocet ulozeni.
Ukazku a vysvétleni téchto metrik 1ze zhlédnout v ptiloze €. 4. Z hlediska povédomi o znacce
muzeme predpokladat, Ze ptispévky Firo-tour maji diky lepSimu vyuziti hashtagu vétsi dosah.

Firo-tour rovnéz vyuziva i aktualné popularnich instagramovych Stories dle poslednich trend.
Ostatni socialni sité

Nejprve se struéné podivame na vyuziti LinkedlIn. Ptestoze Firo-tour zde ma vytvoteny profil
a 20 sledujicich, nelze fici, Ze LinkedIn vyuziv4, nebot' zde nesdili zadné piispévky ani
neinzeruje volné pracovni pozice. CK Fischer vyuziva LinkedIn k vyhledavani lidskych zdroja
a inzeruje zde volna pracovni mista. Profil ma sice 813 sledujicich, avSak zadné piispévky CK
Fischer nesdili, 1ze tedy pfedpokladat, Ze velka cast sledujicich se zajima prave o volné pracovni

pozice, které CK Fischer nabizi. Rovnéz se miize jednat také o zaméstnance cestovni kancelare.
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Google+ je vyuzivano pouze CK Fischer. Prispiva zde pievazné fotografie s odkazy
k vyobrazené destinaci ve frekvenci 1 ptispévek za 2-3 tydny. Pocet sledujicich je pouze 27.
Navzdory vizudlné poutavym fotografiim je naprosta vétSina pfispévka ponechdna bez reakce,
pouhé 2 interakce (komentaf a sdileni). Pfinos aktivit na této siti je tedy pro CK Fischer velmi
maly, ne-1i Zadny, nebot’ vzhledem k nizké angazovanosti sledujicich nejspise nemaji piispévky

ani vyrazny vliv na pozici ve vyhledavani na Googlu jak bylo zmifiovano v kapitole 1.3.5.

Obrazek 7: Ukazka prispévktl CK Fischer na socidlni siti Google+

@ Cestovni kanceldi FISCHER 9w g Cestovni kancelaf FISCHER 10w Cestonfkancel§f ISCHER 12w
» Public » Public » Public
ée v.émAZima? Tak pojedte rychle tfeba do :::J?%;tsl "/aé?(grsegzg; nz%i'ir;_) Proklaté dobry rum, ruéné vyrabéné

ham: P: o E = doutniky a stylové cadillaky. Prosté
pojedte na Kubu....

http://bit.ly/CKFISCHER_last-minute-O...

2 - 5
@ Cestovni kancelaF FISCHER w = o <

» Public

Chtéli byste na vlastni o¢i spatit tropicky

Andted nealan?

Zdroj: Google+, vlastni zpracovani

Dalsi socialni siti, kterou vyuziva CK Fischer je Twitter. Zde je aktivni jiz od ¢ervna 2010, za
7 let se piispéla 796 tweetit a ziskala 189 sledujicich. Ze 13 piispévku od pocatku roku 2017
2 interakce (lajk a retweet). Nutno podotknout, ze posledni tweet je aktualné k 22. ¢ervnu jiz
témer mésic stary a je tak mozné, ze CK svou zdejsi aktivitu substituovala Instagramem, kde
naopak frekvenci piispévki za posledni mésic zvysila. Bylo by to pochopitelné, nebot’ pfinos

Twitteru pro marketing CK je soud¢ dle malé angazovanosti sledujicich vskutku mizivy.
YouTube

V obsahové komunité YouTube maji vlastni kanal ob& cestovni kancelafe. Kanal CK Fischer
ma 143 odbératelli a celkovy pocet zhlédnuti vSech videi ¢ini 290,2 tis. Kanal Firo-tour ma
283 odbérateli a 626,6 tis. zhlédnuti videi. PfestoZe je mozné provéazat kandl s vyuzivanymi
socialnimi sitémi ptes odkazy v zahlavi, ani jedna této moznosti nevyuziva. Obé CK zde maji

vvvvv
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playlisti napt. dle hoteld ¢i vyleti pro konkrétni destinace. Celkovy pocet videi €ini 236
u CK Fischer a 138 u Firo-tour. Piestoze ma Firo-tour vétsi pocet zhlédnuti i pfes mensi pocet
videi, velka ¢ast videi CK Fischer neni vice nez 2 mésice stara, mizeme tedy ocekavat postupny
narast zhlédnuti téchto videi (za predpokladu, Ze jsou nalezit¢ oznacena tagy a tudiz snadno
dohledatelnd). CK Fischer tedy znovu zacala vyuzivat svij kanal aktivnéji po téméf dvou
letech. Oproti tomu Firo-tour svij kanal soucasné pfilis aktivné nevyuziva. Nejnovéjsi video

Firo-tour bylo publikovano pted ¢tyfmi mésici, ostatni videa jsou pak minimaln¢ rok stara.

Obrazek 8: Domovska stranka kanalu CK Fischer na YouTube

FISCHER

fischerck 143

Home Videos Playlists Channels Discussion About

To nejzajimavéjsi z Omanu v 10 minutach

To nejzajimaveéjsi zOmanu v 10 minutach 1,865 views 2 years ago

Oman predstavuje sva nejkrasnéjsi mista, kulturu a hlavni ddvody, proé stoji za navstévu

: | 2 49:32”000

Zdroj: YouTube, vlastni zpracovani

Navzdory novym videim kanal CK Fischer na prvni pohled neptisobi pfili§ aktualnim dojmem,
nebot’ jak mizeme vidét na obrazku 8 vysSe, prednostné zobrazené video na domovské strance
kanalu bylo zvefejnéno pied vice nez dvéma lety. Nazev kanal ,.fischerck™ rovnéz neptisobi
esteticky dobfe. VSechna nové nahrana videa od CK Fischer se tykaji bud’ konkrétniho hotelu
nebo predstavuji destinaci, a jsou vlozena web cestovni kancelatre u ptislusného produktu.
YouTube tedy slouzi CK jako podpiirné médium pro hosting videi, av§ak najdeme zde 1 dvé
reklamni. CK Fischer tedy pfilezitostné¢ vyuziva YouTube také k pre-roll reklamé. Kazdé
produktové video ma rovnéz svij popisek, u vSech se ale projevuje nedostatek v podobné
neprokliknutelnych odkazt. V popisku se napi. objevuje www.fischer.cz/egypt, aby vsak bylo
mozné na odkaz v popisku videa na YouTube kliknout pro otevieni ptislusné adresy, je nutné
ptidat k odkazu predponu ,,http://*“. Takto spravné vyuziva odkazy v popiscich videi Firo-tour,
diky cemuZ je vySsi Sance, Ze po zhlédnuti videa uzivatel odkaz k otevieni stranek vyuZzije.
Videa Firo-tour jsou az na dvé vyjimky taktéz produktovymi videi piedstavujici ubytovaci
zafizeni a jsou vlozena na webové stranky CK. Pokud se zaméfime na nejpopularnéjsi videa na
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obou kanalech, zjistime, Ze se jednd o videa stara minimaln¢ 2 roky, pocet zhlédnuti tudiz roste
s dobou zvetejnéni, coz podtrhuje vyuziti YouTube jako podptirného média v obou piipadech.
Primérny pocet zhlédnuti péti nejpopularnéjSich videi ¢ini u CK Fischer 21,9 tis. zhlédnuti,
u Firo-tour pak 24,5 tis. V tomto aspektu tedy znovu vychazi 1épe kanal Firo-tour, nicméné

U kandlu CK Fischer miizeme oc¢ekavat vyssi narist zhlédnuti diky nové zvetejnénym videim.
Blog

Od dubna 2016 vede Firo-tour vlastni blog na webové adrese blog.firotour.cz. Jakozto firemni
blog je vhodn¢ umistén na vlastni doméné, Firo-tour rovnéz sdili odkazy na nové ¢lanky na
svém Facebooku, ¢imz zvétSuje jejich potencialni Ctenarsky okruh. Jak bylo prokazano
v dotaznikovém Setfeni, blogy o cestovani jsou socidlnim médiem, o které je zajem. Dosud za
rok 2017 k 22. ¢ervnu vydala Firo-tour 19 blogovych ¢lankt. Primérny pocet zobrazeni ¢lanku
publikovanych v roce 2017 ¢ini 1 453, své Ctenare si tedy blog bezesporu naSel. Pro snazsi zisk
stalych ¢tenaid by bylo vhodné na blog umistit odkaz k odbéru nového obsahu na blogu pies
RSS. Jelikoz Firo-tour tuto moznost jiz nabizi u obsahu svych webovych stranek, rozsiteni této
funkce na blog by jisté¢ nebylo pfiili§ komplikované a upozornilo by to na nové ¢lanky i ty
Ctenate, ktefi nesleduji Firo-tour na Facebooku. Popularni jsou zejména ¢lanky o feckych
destinacich, vzhledem k oblibenosti Recka mezi Geskymi turisty mizeme tedy usoudit, Ze lidé
zajimaji vice ¢lanky z mist, kam jezdi Castéji. Takovyto ¢lanek mize tedy podvédomé piispét
k rozhodnuti o koupi zajezdu do popisované destinace. Krom chronologického fazeni ¢lankd si
tenal mize z menu vybirat ¢lanky i dle destinace, které se tykaji. Clanky jsou psany ve
strucnych odstavcich, doplnéné tematickymi obrazky, odkazy na produkty jsou obratné vlozeny
primo do textu, najdeme zde i tlacitka pro sdileni ¢lankii na socialni sité. Nejpopularné;si ¢lanek

zarok 2017 je ,,7 evropskych plazi, které Vas nadchnou svoji krdasou‘ s 2 910 zobrazenimi.

Pro zkoumané cestovni kancelare zlistdva mezi socialnimi médii stéZejni Facebook, ktery 1 pies
nékteré nedostatky vyuzivaji dle interakei fanouska relativné uspésné. Z ostatnich socidlnich
siti maji nejvétsi ispeéch na Instagramu, presto vSak nevyuZzivaji jeho plny potencial. CK Fischer
je pak ptikladem podniku, ktery si udrzuje profily i na ostatnich socidlnich sitich, pfestoze jejich
marketingovy piinos pro firmu je diskutabilni a pokud by ¢as straveny u Google+ a Twitteru
byl spiSe vénovan Instagramu, mohl by byt vynalozen efektivnéji. YouTube kanaly obou CK
by si jisté¢ zaslouzily vétsi upravenost. Firo-tour si velmi dobfe uvédomila potencial blogu,
jejich aktivity na socialnich sitich ve srovnani s CK Fischer ptisobi pfeci jen sofistikovanéji,

| porovnavané statistky na Facebooku, Instagramu a YouTube hovoti ve prospéch Firo-tour.
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ZAVER

Primarnim cilem préce bylo urcit nejvhodnéjsi socialni média pro marketing sluzeb cestovniho
ruchu v ¢eskych podminkach a identifikovat efektivni zpuisoby marketingového vyuziti
socidlnich médii v cestovnim ruchu. K dosazeni tohoto cile bylo vyuzito dotaznikového Setieni.
Diky tomuto prizkumu mezi uzivateli socialnich siti se podafilo zjistit, na jakych socialnich
médiich se nejvice pohybuji uzivatelé z Ceské republiky se zajmem o cestovani a mnohé dalsi
poznatky ohledné zplisobu vyuzivani socidlnich siti Vv souvislosti s cestovanim. DileZzitou
marketingovou ¢innosti je zjiStovani potieb soucasnych i potencialnich zédkazniki, dle kterych
je pak pfizpisobovana propagace 1 samotny produkt. Prizkum uskutecnény v rdmci této prace
poskytuje vhled do zplisobli vyuzivani socidlnich siti jejich uzivateli na zéklad¢ odpovédi
562 respondentti, jez se Setfeni ucastnili. Tyto informace lze vyuzit pro pfizpisobeni

a zefektivnéni marketingu na socialnich sitich mnohymi subjekty z odvétvi cestovniho ruchu.

Dil¢im cilem prace bylo provést analyzu a komparaci aktivit vybranych konkuren¢nich podnikt
v oblasti cestovniho ruchu. Pro tento Gcel byly zvoleny cestovni kancelate, jakozto typické
podniky cestovniho ruchu. Konkrétné byly vybrany CK Fischer a Firo-tour, tedy jedny z vétsich
cestovnich kancelafi na ¢eském trhu, které tak mohou vytvofit redlnou pfedstavu o zpiisobech
vyuZiti socialnich médii 1 jinymi podniky z odvétvi. Postup analyzy po jednotlivych socidlnich
médiich, ktera tyto cestovni kancelafe vyuZivaji, a zpiisoby jejich srovnani za urcité obdobi
mohou byt v praxi uplatnény podniky cestovniho ruchu jakozto snadny zptisob benchmarkingu

s konkurenci pro posouzeni tspéSnosti marketingové strategie pro socialni média.

V uvodu prvni kapitoly byla shrnuta historie internetu a jeho celosvétové rozsifeni. To je
samoziejmé jednim z faktorti Gspéchu socialnich médii. Pocet uzivatell internetu jiz vzrostl
k 3,5 mld. lidi, cozZ se blizi poloving svétové populace. Z toho témét polovina pochazi z Asie.
Vsichni tito 1idé jsou potencialnimi uZivateli socialnich médii. Penetrace internetu v Ceské
republice se blizi 80 % populace, aviak z hlediska piipojeni domacnosti k internetu je CR pod
primérem Evropské unie. Stale je tedy v CR potencial riistu poétu uzivateldi internetu, ktery od
roku 2016 pohani zejména rozsifovani mobilniho internetu. Jak ukazalo dotaznikové Setient,

vétSina uzivateld socialnich siti na né pfistupuje pravé pies mobilni zafizeni.

V dalsi ¢asti prvni kapitoly byla vymezena socialni média v ramci digitalniho marketingu, ktery
zde byl roz¢lenén krom social media marketingu na online marketing a mobilni marketing. Tyto

formy digitalniho marketingu zde byly stru¢né piedstaveny, nebot mnohdy uzce souvisi
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I s marketingem na socialnich médiich. Samotna socialni média byla rozebrana detailnéji.
Celosvétovy pocet jejich uzivatelt jiz ¢ini 37 % svetové populace a za rok 2016 vzrostl o témét
pul miliardy lidi. Jest¢ rychleji pak roste pocet jejich uZzivateli pies mobilni zatfizeni.
Regionalné¢ maji socidlni média nadprimérnou penetraci V Evropé, Americe a vychodni
I jihovychodni Asii. Nasledné byla socialni média roz¢lenéna do riznych kategorii, které byly
analyzovany z hlediska moznosti jejich marketingového vyuziti. Obzvlasté byl kladen diraz na
socialni sité, kde byl zkouman vzdy i pocet uZivateld jak globalng, tak v Ceské republice.

Facebook dominuje v tomto ohledu ve svété i v CR, kde jej vyuziva pres 4 miliony lidi.

Druha kapitola doplnila teoreticky ramec prace o specifika marketingu sluzeb cestovniho ruchu
a zabyvala se vlivem socidlnich médii na spotiebni chovani cestovateli. Zde bylo zjiSténo, ze
socialni média prostupuji prakticky celym nakupnim procesem a vSemi fazemi planovani cesty.
Nejprve ve fazi pred cestou slouzi socialni média jako inspirace a zdroj informaci, ktery miize
pomoci pii rozhodovani o ndkupu. Nasledné¢ se béhem cesty a po cesté stava jejich uzivatel tim,
kdo poskytuje informace a inspiraci ostatnim, pokud tedy sdili své zazitky a zkuSenosti. Béhem
cesty jsou dnes také vykonavany mnohé ¢innosti, jez byly diive typické pro fazi pied cestou
a po cesté. Diky mobilnimu internetu cestovatelé snadno za chodu zkoumaji recenze ¢i sdileji
obsah. Zavér kapitoly byl vénovan trendiim marketingu na socialnich médiich, mezi které patii
nové formaty obsahu jako jsou 360° fotografie, ziva videa ¢i Stories neboli piibéhy, které se

t&8i popularité predevsim na Instagramu. Obecnym marketingovym trendem je pak storytelling.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny ve treti kapitole. Z vysledkl Setfeni
vyplynulo, Ze nejvice lidi v Ceské republice vyuzivé aktivné Facebook, YouTube a Instagram.
Tato tfi média jsou zarovenl vyuzivana nejCastéji (zde vyrazné dominuje Facebook, ktery
vyuzivéa nejcastéji 82 % uzivatell socidlnich siti). Témét 90 % uzivatelil je pfitomno na jimi
nejvyuzivanéjsi siti kazdy den. Pres 10 % uZivateld navstévuje socialni sité¢ v pribéhu celého

pres 82 % uzivatelil a ptispévky tak maji Sanci zasdhnout co nejvétsi publikum.

Nejcastéji sledovanymi subjekty cestovniho ruchu na socidlnich sitich jsou stravovaci zatizeni,
konkrétni atraktivity ¢i pamatky a destinace. Nejobtiznéji ziskavaji sledujici ubytovaci zatizeni
a cestovni kancelate a agentury. Je dillezité si uvédomit, Ze ne vSechny socidlni sité jsou stejné
vhodné pro marketing cestovniho ruchu a podniky by mély zaméfit své snazeni na socialni
média s nejveétsim marketingovym potencidlem pro cestovni ruch. K vyzkumné otézce, o jaka

socialni média se jedna, byla stanovena hypotéza: ,,K marketingu cestovniho ruchu na
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socidlnich médiich Vv ceskych podminkdch jsou nejvhodnéjsimi médii Facebook, Instagram
a YouTube®. Ta byla ve vysledcich Setfeni potvrzena. Subjekty cestovniho ruchu by se tedy
mély zaméfit primarné na marketing na téchto tfech médiich, nebot’ zde se pohybuje nejvice
uzivatell, ktefi se na socialnich sitich zajimaji o cestovani a také pravé zde nejcastéji sledu;ji
podniky cestovniho ruchu. Pro reklamu jsou vhodna vSechna tfi média. Dle vysledkd Setfeni
sponzorované piispévky na socialnich sitich neignoruje témét 80 % uzivatelt, reklama tak zde
muze byt opravdu efektivni. Pro sdileni organického obsahu pies vlastni stranku by se podniky
m¢ély zaméfit na Facebook a Instagram. Na Instagramu inspiruje k vybéru destinace znatelnéji
uzivatelsky obsah, proto by se zde subjekty mély snazit podpofit jeho tvorbu pies hashtagové
kampané. Z prizkumu dale plyne zdjem o blogy s tematikou cestovani, zminéna média lze tedy

doplnit firemnim blogem.

Pti vybéru destinace se nechaji inspirovat bud’ firemnim nebo uzivatelskym obsahem tii ze ¢tyt
uzivatelll socialnich siti. Nejvetsi zajem v souvislosti s cestovanim je o fotografie, velky zajem
je v8ak i o nabidky produktu. Nabizi se tedy efektivni vyuziti kombinace kvalitnich fotografii
s produktovymi nabidkami v pfispévcich. Samoziejmé takto nemize vypadat kazdy ptispévek.
Duilezita je rozmanitost obsahu, zdjem uzivatelé projevuji o vSechny druhy, od odkazl po video.
Odkazy na ¢lanky mohou byt vyhodné sméfovany prave na firemni blog. Video se prokazalo
jako efektivni pro inspiraci k vybéru pro dovolenou ¢i vylet, jelikoz nejvice se inspiruji
obsahem uzivatelé YouTube. Pro hodnoceni vhodnosti sdileného organického obsahu pro
cilovou skupinu je smérodatné sledovat lajky, nebot’ zajimavé prispévky jimi oznacuje
77 % uzivatelti. Zadanym obsahem jsou rovnéz uzivatelské recenze, které &te online pies 90 %
uzivateli. Prozatim dominuji ve ¢teni i ptispivani recenzi portaly jako TripAdvisor, avsak dle

analyzy odpovédi bude v reputaénim managementu posilovat vyznam Facebooku.

V ptipadé malych reakci na ptispévky mohou podniky vyuZivat k aktivizaci fanouskd dotazy
¢i obrazkové ankety ptes reakce (na Facebooku). PiestoZe znacna ¢ast publika je ignoruje, ptes
40 % uzivateli miize v obou piipadech na tyto podnéty reagovat. Cilen¢ k nakupu socidlni sité
dle nizkého vyuziti a povédomi o call-to-action tlacitkach piili§ uzivateld nevyuziva. Proto je
dobrou praktikou dopliovat ptispévky zobrazujici konkrétni produkt odkazem na ptislusnou
webovou stranku. U sponzorovanych piispévki na Facebooku a Instagramu Ize vSak vyuzivat
ptimo call-to-action tlacitek, ¢imzZ si uZzivatelé mohou vice osvojit vyuziti socialnich siti
k nakupu a nasledné pouzivat vice tato tlacitka i na firemnich strankach. Na YouTube je pak
vhodné vlozit odkaz na danou stranku pies textovy stitek ptimo do videa. Krom prodeju vsak

tkvi velky pfinos socialnich siti v rozSifovani povédomi o znacce a udrzovani vztahd se
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zakazniky ¢i navstévniky, ktefi jsou nejochotnéjsi sledovat podniky cestovniho ruchu pravé na

Facebooku a Instagramu. Vyhodou je i provdzanost inzeréniho systému obou siti.

Taktéz analyza aktivit cestovnich kancelafi Fischer a Firo-tour na socidlnich médiich ve ¢tvrté
kapitole potvrdila jako vhodny social media mix pravé Facebook, Instagram a YouTube, u Firo-
tour vhodné doplnény blogem. Toto lze usoudit z mizivé az zadné odezvy na piispévky
CK Fischer na Google+ i Twitteru v porovnani s interakcemi sledujicich na Facebooku
I Instagramu a poctem zhlédnuti YouTube videi. Nejlépe vyuzivaji obé cestovni kancelaie
Faceboku. Ob¢ pouzivaji jinou strategii zejména ve frekvenci ptispévki, ktera je u Firo-tour
S pramérn¢ 32,2 prispévky tydné¢ za sledované obdobi pomérné intenzivni oproti
5,8 prispevkiim tydné u CK Fischer. Pro metodu komparace uspésnosti ptispévki byla zvolena
metrika pfepocétu interakci u nejuspésnéjSich prispévki na 1 000 facebookovych fanouski
a 100 sledujicich na Instagramu. Na obou sitich se dle tohoto srovnani daii vice aktivizovat
sledujici Firo-tour. Na Instagramu to miiZeme piisoudit obratnéjSimu pouzivani hashtagii
a kvalité fotografii. U Facebooku piispiva k uspéchu ptispévkl Firo-tour nejen jejich Cetnost,
ale také rozmanitost obsahu. CK Fischer uziva pievazné fotografii a produktovych nabidek,
sdili ale malo videi a zadné odkazy na ¢lanky. Oproti tomu sledujici Firo-tour mohou pravidelné
sledovat videa nebo ¢ist ¢lanky na blogu. Pfidana hodnota obsahu je tedy pro né vyssi.
Piesto srovnani téchto CK ukézalo, Ze 1 velké podniky cestovniho ruchu stale nevyuZivaji plné
potencial socialnich siti, pfedev§im pak Instagramu, kde sice obé cestovni kancelafe po delsi
dob¢ obnovily svou ¢innost, frekvence piispivani je ale nizka a popularni Stories pouziva pouze
Firo-tour. Na Facebooku obé CK také trendu piilis nedbaji a prvky storytellingu, ziva videa ¢i
360° obsah nevyuzivaji. Naopak zasadni nedostatky v podobé chybé&jici moznosti recenzi,

jejich ponechavani bez odpovédi ¢i neefektivné zvolené call-to-action jsou stale aktualni.

Napfi¢ kapitolami jsme se prenesli od celosvétového postaveni internetu aZz na uroven
jednotlivych uzivatelll a aktivit podnikd na socidlnich médiich. Toto komplexni pojeti bylo
zvoleno, nebot’ je dulezité si uvédomit globalni vyznam téchto médii, kterd ovliviiuji mnoha
odvétvi, cestovni ruch nevyjimaje. Tim se zabyvaly prvni kapitoly prace. Pro samotny
marketing je pak nutné veédet, kde, kdy a o jaky obsah uzivatelé socidlnich médii stoji.
Na zodpovézeni téchto otdzek se zaméfily posledni kapitoly prace a uskute¢nény prizkum.
Jelikoz se oblast socidlnich médii a jejich vyuziti pro marketing neustale vyviji, jisté bude
ptinosné obdobny prizkum v budoucnu opakovat a zaméfit se na zmény v preferencich
uzivatelii socidlnich siti. Budouci prace mohou také sledovat, které subjekty cestovniho ruchu

se nejlépe prizpusobuji novym trendiim v oblasti marketingu na socialnich médiich.
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VYKLADOVY SLOVNIK POUZITYCH TERMINU

24/7 — neustale probihajici, 24 hodin denng, 7 dni v tydnu

Brand awareness — povédomi o znacce

Content marketing — obsahovy marketing

Dosah — pocet unikatnich uzivatelt, ktefi zhlédli dany ptispévek
Emailing — emailovy marketing

Hashtag — slovo ¢i fraze na internetu, které predchazi znak #

Influencer — osoba s velkym poc¢tem sledujicich na socialnich médiich, jez mize mit vliv na

nazory a preference svého publika

Konverze — ukazatel v online marketingu, kdy uzivatel vykona pozadovanou akci, ktera je

cilem kampané

Lead generation — proces podnécovani zajmu o produkt a jeho koupi

Lurker — uzivatel socialnich médii, ktery obsah sleduje, ale nepfispiva

News feed — stranka zobrazujici nové publikované piispévky na ptislusné socialni siti
Organicky prispévek/obsah — neplaceny ptispévek/obsah na socialnich sitich (tj. nereklamni)
Photostream — obrazkovy, chronologicky fazeny seznam sdilenych fotografii napt. na Flickru
Post — obecny vyraz pro piispévek na socialnich médiich

Repost — sdileni piispévku, ktery ptivodné piispél nékdo jiny s uvedenim s odkazem na autora

puvodniho ptispévku (obdoba sdileni vyuzivana napt. na Instagramu)

ROPO efekt (research online, purchase offline) — situace, kdy spotiebitelé vyhledavaji

informace o produktu na internetu, ale nakoupi jej az v klasickém kamenném obchod¢
Social media marketing — marketing na socialnich médiich

Traffic — navstévnost webu

Vlog — video blog

Word of mouth — pfedavani informaci mezi spotiebiteli
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Priloha 3: Ukéazka internich statistik pro video ptispévky na Facebooku
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Ptiloha 4: Ukazka internich statistik pro ptispévky na Instagramu
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Vyuziti socialnich médii v cestovnim
ruchu

Dobry den,

jmenuji se Pavel Jiranek a na Fakulté mezinarodnich vztaht Vysoké $koly ekonomické v Praze
zpracovavam diplomovou praci na téma Marketing na socialnich médiich se zamérenim na
cestovni ruch.

Soucasti prace je vyzkum vyuziti socialnich médii jejich uzivateli v souvislosti s cestovanim.
V této ¢asti vyzkumu budu vychézet z vysledk( dotazniku, jenz se pravé chystate vyplnit.
Dotaznik je kratky a nemél by zabrat vice nez 5 minut.

Predem dékuji za Vas cas.

*Povinné pole

Jaké socialni sité vyuzivate alespon jednou za mésic? *

El ©

D Facebook |:| Google+

ONin

D Instagram |:| Linkedin

L

D Pinterest |:| Twitter

You([TT)

D YouTube



Kterou z téchto socialnich siti pouzivate nejcastéji? (tentokrat
vyberte pouze jednu) *

i O

O Facebook O Google+
O Instagram O Linkedin

O Pinterest O Twitter
O Jine:
O YouTube

Jak casto jste aktivni na této socialni siti? *
O Kazdy den

O Vicekrat do tydne

O Jednou tydné

O Méneé casto

V jakou denni dobu navstévujete sociélni sité? (Ize zvolit vice
moznosti) *

[ Réno (do 8:00)

(7] popoledne (8:00-11:00)
() v poledne (11:00-13:00)
() odpoledne (13:00-18:00)
] Veger (18:00-20:00)

[J Vnoci (od 22:00)

Socialni sité prohlizim hlavné pfes: *
O Pocitag

O Mobilni telefon, tablet

Sledujete na sociélnich sitich podniky cestovniho ruchu? (tj.
cestovni kancelafe, hotely, restaurace, dopravce, stranky
destinaci, konkrétni mista — zabavni parky, zoo, hrady a zamky,
muzea, galerie...) *

O Ano
O Ne
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Jaké podniky cestovniho ruchu na socidlnich sitich sledujete? *

Cestovni kancelare, agentury
Dopravce (letecké, silnicni, zelezni¢ni)

Destinace (muZze byt zemé, region i mésto, napf. Dovolenda v Rakousku,
Krkonose, Visit London)

Hotely, penziony

Konkrétni mista (zabavni parky, zoo, hrady a zamky, muzea, galerie aj.)

O00 OO0

Restaurace, bary

Na jakych socialnich sitich sledujete podniky cestovniho ruchu?
*

Facebook

Google+

Instagram

LinkedIn

Pinterest

Twitter

YouTube

0O 000000

Jiné:

Jaké prispévky z oblasti cestovani Vas na socidlnich sitich
zajimaji? *

O

Fotografie
Infografika (ilustrované uzite¢né informace, statistiky)
Nabidky produktd (napf. vyhodné akce, nové produkty)

Odkazy (napf. na ¢lanek na webu)

0O 000

Status - text (novinky, oznameni)

(] videa

Pokud Vas néjaky pfispévek opravdu zaujme, jak obvykle
reagujete? *

[] Dam To se milibi (Like, reakce na Facebooku)

D Prispévek okomentuji

(] sdilim pispévek

D Nereaguji

Sdilite nékdy obsah od jinych uzivatel(/stranek? *
O Ano
O Ne
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Jaky obsah od jinych uzivatell/stranek nejcastéji sdilite? *
O Statusy, odkazy na ¢lanky

O Obréazky, fotografie

O Videa

ZPET DALSI o Strana3z 8

Inspiroval Vas nekdy obsah na socidlnich sitich k vybéru
dovolené ¢i vyletu? *

O Ano, hlavné obsah od podniki cestovniho ruchu

O Ano, obsah sdileny ostatnimi uzivateli

O Ne

Zkoumate hodnoceni/recenze mista ¢i podniku pfed navstévou?
*

[] Ano, na Facebooku
[J Ano, na Googlu (ve vyhledavani, v mapach)
|:| Ano, na recenznich portalech (TripAdvisor, Foursquare, Yelp)

[J Neétu online recenze/hodnoceni

Sdilite své zazitky/fotografie béhem cestovani? *

O Ano
O Ne

ZPET DALSI e Strana4z 8
Pokud jste na vyleté/dovolené a sdilite fotografii ¢i své zazitky: *

O Oznacuji dané misto/podnik

O Neoznacuji dané misto/podnik

ZPET DALSI cEEE——— Strana 52 8



Hodnotite navstivena mista na internetu? *

D Ano, na Facebooku

[ Ano, na Googlu

|:| Ano, na recenznich portalech (TripAdvisor, Foursquare, Yelp)

E] Nehodnotim/nepisi recenze

Reagujete komentarem na dotazy v pfispévcich? (napf. na
strance restaurace se Vas v prispévku ptaji, zda jste jiz
vyzkouseli nové degustacni menu...) *

O Ano, na tyto dotazy odpovidam ¢asto
O Na tyto dotazy reaguji jen ob¢as

O Tyto dotazy ignoruji

Reagujete na obrazkové ankety pomoci reakci na Facebooku?
(viz ukazka na obrazku nize) *

o Ano, na tyto ankety reaguji casto
O Na tyto ankety reaguji jen ob¢as
O Tyto ankety ignoruiji

O Tyto ankety neznam

Sponzorované prispévky (reklama) na socialnich sitich: *

O Reaguji na né stejné jako na bézné prispévky

O Vnimam je, ale nereaguji ha né

O Tyto prispévky ignoruji

Vyuzivate moznost Rezervovat/Koupit pfimo na strance podniku

na Facebooku nebo tlacitka Kontakt na Instagramu? (viz ukazku
nize) *

EMPIRE STATE (oo
-
\ OO )

advisor

EXPERIENCE
BAMTO 2AM

Empire State
Building @

| Mavoi susnka
rtormace

O Ano, vyuzivam pravidelné
O Ano, vyjimecné
O Ne, nevyuzivam

(O 0 této moznosti nevim
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Pouzivate/sledujete jina socialni média (krom sociélnich siti) ve
spojitosti s cestovanim? (inspirace, sdileni obsahu, ziskavani
informaci) Pro inspiraci, co v§e jsou socialni média, viz obrazek
nize. *

Social Media Landscape 2016

Publishing

WORDPRESS tumblr ®
myspace g EEHELNT
do ba LIVEJOURNAL yevo Youwxu

tinder okcupid sv'“ﬁ,g @ Yol D o
mixi happn % houzz € vimeo GI‘IIED
TAGGED pyrerwmy  Cwiitter ﬂ dailymotion &)

Sp oy [

G’ FANCY lyst
vuodeo Go gle i’v 500 flickr

~0n

Networking b< dOo

o greddn %) Q

StackExchange DISQUS
QHipChat muuUT @

@ 1‘0

Discussing

FredCavazza.net

Blogy (cestovatelské, firemni)
Diskusni féra

Foursquare

Sdileni fotografii (Flickr, 500px)
TripAdvisor

Wikipedie

Zadna nepouzivam

0 000000aO0

Jiné:
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Vyuziti socialnich médii v cestovnim

ruchu

*Povinné pole

Jste: *
O Zena
O Muz

Kolik je Vam let? *
O 10-14

O 15-24

O 25-34

O 35-44

O 45-54

O 55+

V4s status je: *
O Student

(O zaméstnany

O osve

O Nezaméstnany
O

Dlichodce

ZPET ODESLAT

Nakonec néco o Vas...

Nikdy pres Formulare Google neposilejte hesla

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem. Nahlasit zneuziti - Smluvni podminky sluzby - Dalsi smluvni podminky

Formulare Google




