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Uvod

Internet je celosvétovy fenomén. Dnes ho pouZziva témér polovina obyvatel svéta.
Jeho vyuziti je prostoupeno napfi¢ vSemi odvétvimi priimyslu i sluzeb. Vyvoj inter-
netu a s nim spojenych produktl jako jsou webové stranky nebo socidlni média
posunul komunikaci obchodnich spoletnosti a organizaci se svymi potencialnimi
Ci stavajicimi zakazniky na uplné jinou uroven. Jeho hlavni ukol je propojeni téch,
kteri informace poskytuji s témi, ktefi je hledaji, nehledé na misto, Cas ¢i jazyk. Ty-
to vlastnosti z internetu Cini idealni nastroj pro odvétvi cestovniho ruchu. Destina-
ce, ale i jednotlivé subjekty cestovniho ruchu diky tomu mohou lakat k navstévé
potencialni turisty z blizkého okoli i druhého konce svéta a informovat je o aktual-
nim déni.

Cilem této diplomové prace je porovnat aktivity dvou riiznych narodnich
agentur, které se snazi pomoci online marketingovych nastrojii propagovat jinou
destinaci stejnému publiku - ¢eskému trhu. Prvnim subjektem je Ceska centréla
cestovniho ruchu CzechTourism a jeji forma propagace domaciho cestovniho ru-
chu, v porovnani se Svycarskou centralou Switzerland Tourism, konkrétné jejim
zahrani¢nim zastoupenim pro Ceskou a Slovenskou republiku. PrestoZe je ¢esky
trh pro Svycarsko minoritnim, ale rozvijejicim se a do budoucna perspektivnim.
Diivod, pro¢ jsem si jej zvolila je to, Ze Svycarska centrala je znama velmi kvalitnim
a modernim zpracovanim kampani a bude zajimavé porovnat jeji pristup k online
marketingu s tim ¢eskym. Mezi pouzité metody patii analyza jednotlivych nastrojt,
aby mohla byt provedena komparace online marketingovych aktivit narodnich
central, a nasledné jsou poznatky aplikovany na model zakaznikovy cesty.

Diplomova prace je rozdélena do tiech hlavnich kapitol. Uvodni kapitola
se zaméfuje na vyvoj internetu, rist jeho vyznamu v jednotlivych oborech - prede-
vSim v cestovnim ruchu. Internet dnes slouzi jako primarni zdroj informaci, spojo-
vatel a také prostiedek ke koupi produkti Ci sluZzeb. Jeho silu umociiuje navic
i rozvoj mobilniho internetu. Rostouci moci a nescetnych vyhod této technologie si

vSimli i marketéri, a tak se internet stal velmi diilezitym prvkem v propagaci jed-
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notlivych organizaci a podnikt. Kapitola také rozebira jednotlivé online marketin-
gové nastroje a moznosti jejich méreni. Konkrétné se prace zaméti na webové
stranky, emailing a socidlni média, tedy predevSim ty nastroje, které vyse zminéné
narodni centraly vyuZivaji prioritné v ramci své propagace.

Druha kapitola vymezuje pojem destinace a popisuje jednotlivé systémy insti-
tucionalniho zajiSténi destinaci se zamétrenim na marketingové rizeni. Druha c¢ast
kapitoly predstavuje koncept zakaznikovy cesty. Tento koncept je klicovy pro lepsi
pochopeni toho, jak se potenciadlni turista rozhoduje o své budouci cesté. Diky to-
mu mohou nasledné destinacni agentury lépe zacilit na uzivatele v jednotlivych
fazich cesty pomoci téch spravnych marketingovych nastroju.

Posledni kapitola predstavuje jednotlivé centraly, systémy jejich rizeni a aktu-
alni marketingové kampané. Nasledné jsou analyzovany jednotlivé online marke-
tingové aktivity. Vramci ceské centraly jsem se zamérila na portal Kudy z nudy
a s nim spojena socialni média, u $vycarské na ¢eskou verzi webu Moje Svycarsko
a socialni sit Facebook. Vzhledem k tomu, Ze analyticka data tykajici se webovych
stranek a socialnich siti jsou povaZovana za interni, a tudiZ nebylo mozné tato data
ziskat, byly vyuZity vefejné dostupné nastroje, jako je Socialbakers pro ziskani dat
o socialnich sitich, SimiliarWeb pro analyzu webovych stranek a SEMrush pro ana-
lyzu SEO. V zavéru kapitoly je porovnani vyuzivani jednotlivych nastroji v ramci

konceptu zakaznikovy cesty.
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1 Vymezeni a postaveni online marketingu

Internet je celosvétovy systém navzajem propojenych pocitacovych siti, jehoZ ci-
lem je komunikace (vyména dat). Vznikl jiZ pred vice nez padesati lety, nicméné
uzivatelsky se nejvice rozvinul azZ v 90. letech. V roce 1995 bylo k internetu pripo-
jeno 20 milion{ pocitaci, v roce 2000 pak 250 milionti a v roce 2006 to byla uz vice
nez 1 miliarda uzivatell (Janouch, 2014). V dnesni dobé je na svété celkem 3,7 mi-
liardy uzivatelli internetu, coz je témér polovina celosvétové populace (worldome-

ters.com, 2017).

Graf 1: Pocdet uzivateli internetu ve svété
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Zdroj: Internet Live Stats, 2016

Nejvice je vyuzivana sluzba WWW (webova stranka ¢i zkracené web), coZ je kom-
binace textu, grafiky a audiovizualniho obsahu. Webové stranky jsou vzajemné
propojeny pomoci hypertextovych odkazi, které jsou jednou ze zakladnich funkci
internetového marketingu z hlediska Siteni, sdileni a vyhledavani informaci a dat
(Janouch, 2014). Z pohledu uZivatele je web dostupny pomoci webovych prohliZe-
¢a (Bisht a kol.,, 2009).



14

Nejsou to jiz zdaleka jenom webové stranky, které uzivatelé vyuZivaji. V roce
2016 mélo dle Eurostatu 81,7 % ceskych domacnosti doma internetové pripojeni,
coZ je oproti roku 2005 celkem ¢tyfnasobné zvyseni. (Cesky statisticky tiad,
2018). Hlavnim divodem Kk vyuZiti internetu je predevSim komunikace - at uz
emailova (94 % uzivatell), telefonovani (40 %) anebo komunikace na socidlnich
sitich, coZ je doménou hlavné mladsi generace - 95 % mladych uZivatell internetu
ma profil na socialnf siti. Tfemi nejvyhleddvanéjsimi kategoriemi na internetu jsou
zabava, sport a cestovani. K ndkupu zbozi vyuziva internet celkem 57 % uZzivateli
(Vavron, 2017). Také roste vyznam pouzivani internetu v mobilnich telefo-
nech. Jak je vidét na nasledujicim grafu, od roku 2012 podil vzrostl témér dvojna-

sobné.

Graf 2: Podil mobilnich zaFizeni na pouZivani internetu
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Zdroj: Vanikova, 2016

Podle nové studie Mobile Advertising Forecasts, kterou vydala medialni agentura
Zenith, pripadne vroce 2018 mobilnim zarizenim 79 % celosvétového pouZzivani
internetu. Je naprosto nezbytné, aby tento trend nasledovaly i obchodni spole¢nos-
ti a snazily se co nejvice zjednodusit a zpristupnit nakupovani pres mobil, napfi-

klad formou aplikaci ¢i responzivnich webt (Vanikova, 2016).
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1.1 Soucasna pozice internetu v cestovnim ruchu

Na vSech vyznamnych svétovych trzich je internet Cislo jedna v divéryhodnosti
zdroji a predc¢i dokonce i osobni doporuceni. Vyzkumy také potvrzuji, Ze internet
je dnes nejpouzivanéj$Sim zdrojem informaci (European Travel Commission, 2008).
Internet totiZ propojuje poskytovatele informaci stémi, kteii je vyhledavaji,
a to nezavisle na misté Ci casu. Proto je jako nastroj pro cestovni ruch naprosto
nepostradatelny (Bisht a kol., 2009).

0Odvétvi cestovniho ruchu zacalo vyuzivat internet a dalsi IT produkty jako jed-
no zprvnich. IT se jiZz od pocatku zdalo jako idedlni nastroj, vzhledem
ke specifickym charakteristikdm cestovniho ruchu.

Mezi zakladni rysy patfi to, Ze:

aktivity jsou vazany na vyuZiti urcitého prostoru (navstéva meést, pamatek

apod.)

e poptavka navstévniki je zavisla na Case (sezénnost)

e sluzby maji komplexni charakter (podili se na ni vice subjektii)

e produkty jsou zastupitelné (vice CK nabizi jeden produkt, more a plaze jsou
ve vice destinacich apod.)

e vyraznda je segmentace (délka pobytu, druh sluzby apod.) (Ministerstvo

pro mistni rozvoj, 2008).

Z téchto zakladnich charakteristik jsou znatelné potreby, co se tyCe prostoru
(mistni aZ mezinarodni), problematiky sezénnosti a v neposledni radé napriklad
potieby efektivniho feSeni rezervaci. V 60. letech minulého stoleti se jako reakce
na tyto problémy zacaly vyvijet globalni distribu¢ni systémy (GDS?), centralni re-
zervacni systémy (CRS) a také s rozvojem technologii napiiklad mistni informacni
systémy (IS), které slouzily jako databaze, ale byly schopny pienaset i obrazovou

¢i geografickou informaci (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2008).

1 Globalni distribu¢ni systém je informacni systém, ktery umoziuje propojit nabidku produkti
poskytovatell sluzeb cestovniho ruchu s poptavkou generovanou zakazniky cestovnich agentur,
a to bez ohledu na geografické umisténi obou subjekti
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Velky ,boom* zazil priimysl cestovniho ruchu v 80. - 90. letech minulého stole-
ti s rozvojem internetu. Napojeni do GDS a CRS mohli vyuzit nejenom zprostredko-
vatelé, ale i dalSi zakaznici, rozsirily a propojily se databazové aplikace, které
umoznily tvorbu balickil sluzeb a jejich naslednou distribuci. To vSe vedlo k rozvoji
e-business (vSechny obchodni procesy provedeny online, véetné e-commerce,
coZ jsou veskeré objednavky a platby provedené na internetu), ktery bude vice
priblizen v nasledujicim textu (Kuharana, 2017, Ministerstvo pro mistni rozvoj,
2008).

Rozvoj technologii jde ruku v ruce i s rozvojem celého odvétvi cestovniho ru-
chu. Napriklad destinace cestovniho ruchu byly pred timto rozvojem ptrimo zavislé
na praci propagacnich agentur v jednotlivych regionech, kde byl predpoklad vel-
kého mnozstvi potencionalnich turisti. Pouzivani webu velmi pomohlo v pristupu
k mnohem vétsimu mnoZstvi potencionalnich turistdi, a navic jim usnadnilo zjisto-
vani podminek, co se tyce riiznych regulaci a restrikci, které je nutno v urcitych
regionech ¢i zemich dodrzovat (napriklad v nékterych regionech platil zakaz orga-
nizovani a prodavani prohlidek a vyletii cizimi cestovnimi agenturami a kancela-
femi) (Sion a Mihalescu, 2010). Nyni mohou lidé snadno jednotlivé destinace po-
rovnavat na zakladé rtznych aspektt, jako jsou napriklad webové stranky, zplisob
prezentace vystupid, komunikace na socidlnich sitich, recenze apod. (Ministerstvo
pro mistni rozvoj, 2008). Moderni technologie také umoziiuji zvetejiiovat aktualni
informace na webovych strankach dané destinace tykajici se pocasi, aktudlniho
déni a ostatnich podminek (snéhové pro ski aredly, vyska vin pro surfare),
anebo prvky usnadinujici orientaci (Google Earth) ¢i aktualni kurz mény (European
Travel Commission, 2008).

Zaroven jsou dostupné kvalitnéjsi statistiky, co se tyce poctu navstévniki, je
dokonce umoznén i monitoring a nasledné vyhodnocovani tokii navstévniki
¢i rozvoje infrastruktury cestovniho ruchu. Ziskana data dale oteviraji cestu
k novym zakaznikiim, kdy z analyzy jejich rozhodovani a chovani a s pomoci seg-
mentace je mozné tvorit balicky sluzeb (tzv. packages - jeden ze zakladnich prvki

marketingové komunikace v cestovnim ruchu) idedlné zamérené na jednotlivé
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skupiny zakaznikli - napftiklad s danym pocétem noci, se specifickymi atrakcemi
apod. Balicky navic umoziuji i sniZovat vykyvy sezdénnosti (napr. specialni cena
a atrakce nalaka turisty i mimo sez6nu) (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2008).

Neni vSak cilem destinace ¢i subjektu cestovniho ruchu pouze nalakat nové
zakazniky, ale predevsSim udrZet ty stavajici. Internet umoznil rozvoj vérnostnich
programi - na strankach ¢i v aplikacich jsou predstavovany vérnostni produkty,
uzivatelé mohou online kontrolovat stav svého bodového hodnoceni
anebo uz ptimo vybirat své benefity (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2008).

Monitoring a jeho nasledna analyza a vyhodnoceni jsou naprosto zdsadni
vzhledem k dlouhodobému udrzitelnému rozvoji cestovniho ruchu, protoze se daji
sledovat zmény destinace béhem jejiho Zivotniho cyklu, 1ze modelovat dopady ces-
tovniho ruchu na danou oblast. Statistiky také slouzi jako zakladna pro rtizné kon-
cepty tykajici se naptiklad anosné kapacity destinace. Navic je také moZné zajistit
virtualni pristup ke kulturnimu dédictvi, které by jinak nebylo moZné vidét (vzacné
artefakty apod.), a tak ulevit prelidnénym destinacim (Ministerstvo pro mistni roz-
voj, 2008).

IT technologie také ovliviiuji cestovni ruch z hlediska kvalitativniho. Konkrét-
né jde o zlepSeni sluzeb, at’ uz z pohledu rychlejsiho odbaveni ¢i bezpecnosti po-
skytovanych sluzeb, ale i z hlediska tlaku na jednotlivé poskytovatele
od samotnych zakaznikl prostiednictvim recenzi. Propagace na internetu je navic
velmi dobie (finan¢né) dostupna i drobnym podnikatellim, a proto i oni mohou
propagovat sviij produkt, a tim roste konkurence (Ministerstvo pro mistni rozvoj,

2008).

Vyuziti mobilnich telefont

Prvni desetileti 21.stoleti ovladly ,chytré“ mobilni telefony a aplikace. Mobilni tele-
fony skytaji mnoho vyhod oproti ostatnim zafrizenim, které jsou navic umocnény
neustalym zkvalitiovanim téchto pristroji a zvySovanim pokryti siti a zrychlova-
nim prenosu dat. Zjevnou vyhodou na prvni pohled je fakt, Ze mobilni telefon ma

kazdy u sebe neustale, ve vétsiné pripadu je skladny a lehky, a tak je mozné ziskat
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aktualni informace témér okamzité. Velky milnik pro obc¢any Evropské Unie (EU)
byl ¢ervenec 2017, kdy se prestaly platit poplatky za roaming, a tedy obCané EU
mohou ze zahranici (respektive z ¢lenskych stati EU) psat SMS zpravy, volat a po-
uzivat mobilni data za stejnou cenu, jako ve své domoviné anebo v ramci svého
tarifu (Cesky telekomunikaéni afad, 2018)

Rozvoj mobilniho internetu a mobilnich aplikaci z pohledu uZzivatele, zpfi-
stupniuje a zrychluje nejenom cely proces vyhledavani informaci, ale také umoziu-
je rezervovat Ci platit online. DneSni mobilni telefony uz ovladaji i GPS systémy,
a tak zjednodusuji orientaci v destinaci pomoci online map p¥i hledani ubytovacich
zarizeni, aktivit anebo také planovani tras. Jako sekundarni funkce je zptijemnéni
celého cestovani diky aplikacim, hram ¢i prehravani multimedialnich soubort
(Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2008).

Prinosy pro obchodniky jsou taktéZ znac¢né. Dopravci mohou informovat o ak-
tualnich zménach na trase - napriklad o zpoZdéni. Také se diky tomu vyvinuly
i zbrusu nové distribu¢ni kanaly - lidé mohou nakupovat a spravovat své rezervace
pomoci aplikaci ¢i na webu primo ze svého pocitace, tabletu nebo mobilniho tele-
fonu. Vyhodou je i vyssi a rychlejSi odezva na marketingové a reklamni akce, kdy
uspésnost téchto akci je vysSsi v porovnani s klasickymi alternativami. Miize také
dojit ke sniZeni nakladl. Jednim z druhu ndkladi mohou byt ku ptikladu call cen-
tra, jejichz zaméstnanci kontaktovali potencialni zakazniky, ale dnes jsou zakaznici
oslovovani jinymi zplsoby - online. V neposledni radé lze z tohoto inovativniho
pristupu tézit jako z formy konkurenéni vyhody (Ministerstvo pro mistni rozvoj,

2008).

Podniky a internet

Pokud tuto tématiku vztdhneme i na Ceskou republiku, je jasné, Ze ani zdej$im
podnikiim se IT trendy nevyhnuly, pravé naopak, podniky si uvédomuji nutnost
téchto inovaci, coZ je viditelné na statistickych tdajich. V lednu 2017 disponovalo
v Ceské republice webovymi strankami 83 % podnikt s deseti a vice zaméstnanci,

coZ je v porovnani s rokem 2001 dvojnasobny podil. Webovou prezentaci mély
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v lednu 2017 nejcastéji subjekty plisobici v ubytovani, v cestovnim ruchu a v sek-
toru informacnich a komunikacnich Cinnosti (vice nez 96 %). Mezi zemémi EU28
byla Ceska republika v roce 2017 se zmitovanymi 83 % na desatém misté.
Vroce 2015 méla pouhd ctvrtina podnikli webové stranky kompatibilni i s jinymi
zarizenimi, tedy s mobilem ¢i tabletem, zacatkem loniského roku to byla uz vice
nez polovina vSech podniki s pfipojenim k internetu, a to prevazné u velkych fi-
rem, ale také pravé v oblasti ubytovani (70 %) anebo cestovni kancelare a agentu-
ry (65 %) (Cesky statisticky urad, 2017).

Tabulka 1: Webové stranky firem a jejich vyuziti

piizplisobenymi pro mobilni jejichz vyvoj ve firmé provadéli
Firmy s zafizeni prevazné viastni éstnanci
webovymi
strankami | o; ; copoveho % zbﬂrefn .| % z celkového % zbirefn .
celkem poctu firem %‘# poétu firem %
Firmy celkem (10+) 82,9 425 51,2 13,0 15,2
Velikost firmy
10—49 zaméstnanci 80,4 40,3 50,1 118 142
50-249 zaméstnancl 91,8 483 52,6 16,2 17,0
250 a vice zaméstnancl 94,2 59,2 62,8 235 243
Odvétvi (ekonomicka cinnost)
Zpracovatelsky priimys! 84,4 389 46,1 11,9 13,7
Vyroba a rozvod energie, plynu, tepla 88,2 430 48,8 13,0 14,8
Stavebnictvi 83,3 406 48,7 93 10,7
Obchod a opravy motorovych vozidel 92,2 50,9 55,3 6,2 6,8
Velkoobchod 89,9 46,3 51,6 134 15,0
Maloobchod 63,4 399 63,0 87 137
Doprava a skladovani 70,9 299 421 95 12,1
Ubytovani 97,3 69,9 7.8 6,8 7,0
Stravovani a pohostinstvi 72,8 44 4 60,9 6,6 8,6
Cinnosti cestovnich agentur a kancelafi 96,6 65,4 67,8 146 151
Audiovizualni &innosti; vydavatelstvi 98,4 64,1 65,2 396 39,7
Telekomunikaéni innosti 96,4 64,2 66,5 408 416
Cinnosti v oblasti IT 96,0 654 68,2 60,5 61,1
Cinnosti v oblasti nemovitosti 88,2 39,0 443 91 104
Profesni, védecké a technické cinnosti 88,9 46,3 52,1 19,8 20,8
Ostatni administrativni a podpurné &innosti 72,9 39,5 54,1 10,7 14,6

Zdroj: Cesky statisticky uiad, 2017

Hlavnim divodem pro zavedeni webovych stranek bylo zpiistupnéni katalogi,
pripadné ceniki (6 %), anebo moznost rezervace ¢i koupé sluzeb online (40 %).
Mezi méné nabizené on-line sluzby na webovych strankach podniki patrila v lednu
2015 moznost Kkonfigurovat standardné nabizeny vyrobek nebo sluzbu
podle vlastnich poZadavki. Zakaznik@im to umozZiiovalo v Cesku 13 % podnikd.
Malé mnoZstvi podnikd (10 %) umoziiovalo na svych strankach on-line sledovani
stavu vyrizované zakazky. V nabidce vySe zminénych sluzeb opét prevaZovaly

podniky cestovniho ruchu - ubytovaci, stravovaci (Cesky statisticky afad, 2017).
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Pétina firem v CR (19 %) prodavala v roce 2016 zboZi ¢i sluzby pres webové
stranky. Za poslednich devét let se podil subjektli prodavajicich pres webové
stranky zdvojnasobil. Firmy, které prodavaji pres své vlastni webové stranky, pro-
davaji priblizné stejné ¢asto jak koncovym zakaznikiim (tzv. B2C prodej) tak dal-
$im firmam nebo organizacim vefejné spravy (tzv. B2B nebo B2G prodej) (Cesky

statisticky urad, 2017).

E-commerce ve svété

Jak jiZ bylo naznaceno, e-commerce je definovana jako obchodni transakce
mezi podniky a jednotlivci, které jsou realizovany soucasnymi komunikacnimi
technologiemi, zaloZenymi na infrastrukture internetu (Beranek, 2013). Predpo-
klady pro prodej produktu na internetu jsou rychly vyvoj technologii, velka konku-
rence mimo online prostredi, niZs$i naklady, rychlost nakupu a zvySeni pohodli za-
kaznika (nemusi stat ve fronté, ale mlze nakupovat z pohodli domova, nemusi

chodit do mnoha riaznych obchodii) (Mazilu a kol, 2016).

Graf 3: E-commerce svétové prodeje 2014-2021 (v mld. USD)
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Zdroj: Statista, 2018

Na grafu mizeme vidét, Ze e-commerce ma rostouci trend a dle predpokladi ma

velky potencidl. Vroce 2016 dosahly trzby e-commerce ve svété vysi 2290 mld.
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USD. Ackoliv je nutné podotknout, Ze mira online ndkupi se odliSuje podle jednot-
livych regiond. Na ¢ele je Cina, kde podil nakupi pies internet tvoii 23 %, nasledu-
je Velka Britanie (19,1 %) a Jizni Korea (16 %). Do prvni pétky se dale radi i Dan-
sko (12,6 %) a USA (9 %) (Statista, 2018).

Velky vyznam v ramci online ndkupi ma i cestovni ruch. Dnesni cestovatelé
vyuzivaji digitalni nastroje, které jim umoziuji tvorbu itinerare, srovnavani cen
ubytovani anebo Cteni recenzi. Mnoho z téchto webtl nabizi také moznost danou
sluzbu ihned koupit. Dokonce i v dnesni dobé nejpouzivanéjsi a nejpopularnéjsi
vyhledavac Google vyuZil této situace na trhu a umoZnuje ndkup letenek pomoci
Google Flights. Na zakladé takové reakce podnikatelli v cestovnim ruchu tvofrily
prodeje cestovnich sluzeb a produktd vroce 2016 necelou tietinu vSech online
prodeju (Statista, 2018).

Mezi regiony vyrazné vladly Spojené staty, nasledovany zapadni Evropou,
nicméné extrémné rychlym tempem je dohani region Asie Pacifik, pricemz odhady
predpokladaji prevahu tohoto regionu v nasledujicich letech. Vychodni a stredni
Evropa, kam spadd i Ceska republika, drzi stejny podil online nakupovani cestov-

nich sluzeb, a to ve vysi 1,2 %.
Graf 4: Distribuce online prodeji ve svété, podle regionu 2014-2020
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E-commerce v Ceské republice

Vroce 2016 pouzivalo internet celkem 6,7 mil obyvatel Ceské republiky starsich
16 let, coz je za poslednich 10 let nartst o 36procentnich bodd. Vice neZ 34 obyva-
tel se na internetu pohybuje denné, pricemz ¢islo stoupa s nizsim vékem - obyvate-
1é do 24 let travi online vice neZ 20 hodin tydné. Nejcastéjsim druhem pripojenti je
notebook (65 %), vzavésu je stolni pocitac¢ (starS$i generace) a mobilni telefon
(mladsi generace). Ve stejném roce pouZzivalo pouze 54 % osob mobilni data, coZ je
podpriimér ve srovnani s ostatnimi zemémi Evropské Unie (Cesky statisticky utad,
2017).

E-commerce je rozsitend i v Ceské republice. V roce 2016 dosahlo internetové
nakupovani 3,96 mld. USD, coz Cini celkem 9.2 % celkovych prodejii, a tendence
pravidelného nakupu online ma taktéz rostouci tendenci, a to predevSim v mladsi
generaci, tedy mezi obCany ve véku 16-24 lety, ktefi pouZivaji tzv. chytré telefony
(Export.gov, 2018).

Zaméiime-li se na vyuzivani chytrych telefont pfi online nakupech, jsou dnes
klicovym pristrojem pro komunikaci a ziskani jakéhokoliv digitalniho obsahu,
a tim padem velmi rychle nariista na vyznamu i pravé nakup pomoci téchto platfo-
rem. Tento rozvoj je také dan velkym nartstem prodejli pravé chytrych telefonii
tzv. smartphont, ktery v roce 2016 vzrostl na 8,2 milionti prodanych kust na Ces-
kém trhu. Diky tomu, se navysil v tomtéz roce podil nakupli pomoci smartphoni
na 43 %. Nejvice a vyhradné nakupovali pomoci svych mobilnich zatrizeni mladi
(16-24 let). U vékové skupiny 25-34 let prevazovaly taktéZz nakupy pres mobily
Ci tablety (67 %) (Export.gov, 2018).

1.2 Internet a marketing

Nejprve je nutné definovat rozdil mezi internetovym a online marketingem.
Dle Janoucha (2014) spadaji pod internetovy marketing vSechny marketingové
aktivity na internetu a online marketing je potom jako pojem rozsitujici tyto aktivi-

ty o marketing pres mobilni telefony nebo podobna zarizeni. Rozdil mezi témito
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pojmy se vSak minimalizuje, protoze lidé jiZ pouZivaji mobilni zarizeni jako béZny
pocitac.

Internet se v marketingu pouziva zhruba od devadesatych let minulého stole-
ti, avSak technické moZnosti byly vté dobé velmi omezené. Nicméné s rozvojem
technologii, si zacali marketéri uvédomovat potencidl internetu, a tak webové
stranky zacaly postupné nahrazovat tiSténé broZury a katalogy, zdokonalila se
multimédia, newslettery a bannerova reklama, a také se zacaly zjiStovat zakaznic-
ké preference, nazory a pripominky a diky tomu se zrodil internetovy marketing

(Janouch, 2014).
Marketingové rizeni

Obrazek 1: RozSifeny marketingovy mix pro destinaci CR

@ Politics

Zdroj: vlastni zpracovani dle Blazkova, Dasgupta

People

Marketingovy mix je soubor nastrojii, pomoci kterych se podnik snazi dosdhnout
marketingovych cili. Zakladni marketingovy mix se sklada z tzv. 4P - tedy poca-
te¢ni pismena z anglickych slov. Product (produkt) je nejzakladnéjSim prvkem
marketingového mixu. Mlze predstavovat vyrobek, sluzby, ale i informaci ¢i napfti-
klad obsah webovych stranek. Velkou roli pti propagaci produktu hraji i znacka,

image a dopliikové sluzby. Znacka umoziuje zdkaznikovi orientovat se
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v nepieberném mnozstvi produktd, jez je nabizeno na trhu, nehledé na to, Ze diky
internetu lze vyuzit i riznych srovnavaci, kde najdeme vyrobky podobné funkce-
mi, kvalitou i cenou od riiznych vyrobct, a je to pravé vnimani znacky zakaznikem,
pripadné doplitkové sluzby jako zarucni lhita, diky kterym se zakaznik rozhodné
pro koupi daného produktu. Cilem firmy samoziejmé je, aby znacka byla vnimana
zakaznikem pozitivné (Blazkova, 2005).

Price (cena), je jedinym z nastroji marketingového mixu, jez tvori zisk. Obec-
né se da rici, Ze cena je hodnota vyrobku vyjadiena v penézich. Cena také miiZe
fungovat jako nastroj konkurencniho odliSeni (vysoka cena je vnimana jako luxus-
ni zbozi apod.). Ceny na internetu byvaji nizsi, a to z dlvodu uUspory nakladt
na provozovny Ci persondl. Existuje nékolik pristupd k cenové strategii — cena je
tvorena na zakladé nakladd, v porovnani s konkurenci nebo na zakladé poptavky
(jakou zakaznik vnima hodnotu produktu/sluzby). Pfi tvorbé ceny je také vyuZita
tzv. cenové diskriminace, tedy specialni cena podle Casu, segmentu, poptavaného
terminu, mnoZstvi ¢i zvoleného distribu¢niho kandalu (Blazkova, 2005).

Place (distribuce) slouZi k tomu, aby byl vyrobek/sluzba dodan od prodavaji-
ctho k nakupujicimu. I distribuce muze slouzit k budovani znacky, a to podle toho
jaky kanal je zvolen. V ptipadé intenzivni distribuce l1ze produkt/sluzbu zakoupit
témér na veSkerych moznych kanalech, pokryti je velmi vysoké. Selektivni distri-
buce uz funguje na principu vybéru vhodnych distributort, ktefi odpovidaji poza-
davkiim na budovani znacky a povédomi, avSak za cenu toho, Ze vyrobek ¢i sluzba
nejsou tak dobi'e dostupné. Exkluzivni distribuce pak znamena napriklad jednoho
vyhradniho dodavatele ve staté. Internet moznosti distribuce vyrazné ulehcil,
a to predevsim z hlediska nehmotnych produktt, které mohou byt zasilany online
okamzité, jako napriklad elektronické knihy apod. (Blazkova, 2005).

Promotion (komunikace) je zakladni kdmen marketingového mixu. SlouZi ne-
jenom ke komunikaci smérem k zakaznikiim, ale i k dodavateltim ¢i v ramci firmy.
Komunikace je tvorena tzv. komunika¢nim mixem, jeZ se sklada ze sedmi poloZek -

osobni prodej, reklama, public relations (vztah s verejnosti), sponzoring, veletrhy
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a vystavy, primy marketing a podpora prodeje. Kazda polozka ma sva specifika a je
vice ¢i méné vhodna pro jednotliva odvétvi a produkty (Blazkova, 2005).

Internet jako takovy prinesl do komunikace obrovské zmény. Velmi casto se
klade rovnitko mezi internetovy marketing a marketingovou komunikaci na inter-
netu. Prostiedi pro komunikaci tvofi www stranky, e-shopy, blogy, profily na soci-
alni sitich a dalsi. Cile komunikace na internetu jsou zavislé na sméru komunikace.
Smérem k zdkaznikovi jsou to nasledujici ¢tyri okruhy - informovat, ovliviiovat,
primét k akci a udrZovat vztah. Smérem od zakaznika to jsou tyto okruhy: informa-
ce o pozadavcich a potirebach zdkaznika, informace o zakaznikovi samotném a také

informace vztahujici se k ndkupu (Janouch, 2014).

Rozsifeny marketingovy mix pro cestovni ruch

Vzhledem k specifikdm sluZeb, a predevsim sluZeb cestovniho ruchu, jizZ jsou pred-
staveny v textu vySe, byl marketingovy mix rozsifen na 8P. Je pridano people (lidé),
a to zdivodu toho, Ze v cestovnim ruchu prevazuji sluzby, které jsou zavislé
na kvalité personalu. Lidé jsou také hosté, a tak je dtilezité klast dliraz i na segmen-
taci hostii. V neposledni radé je zde mistni obyvatelstvo, jez velmi ovliviiuje vni-
mani destinace turisty. Je nutné s lidmi pracovat a vysvétlovat jim klady a zapory
cestovniho ruchu (Jakubikova, 2012).

Specifika odvétvi cestovniho ruchu nuti provozovatele ke spolupraci, a proto
byl zatazen i prvek Partnership (spoluprace mezi subjekty). Jedna se napriklad
o spolupraci dopravcti, ubytovacich zatizeni, sportovnich zarizeni a cestovnich
kancelari ¢i agentur spolecné s poradateli kulturnich, sportovnich ¢i vzdélavacich
akci. Spojeni mensich jednotlivych provozovatelli jim navic dodava lepsi vyjedna-
vaci pozici smérem k institucim.

Packaging (tvorba balicki) je soubor nékolika sluzeb za zvyhodnénou, na kte-
ré mohou zakazniky prilakat. Divod je rozloZeni obsazenosti a zaplnéni mist mimo

sezOnu.
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Programming (vytvareni programu) je velmi Uizce spojen pravé s vytvarenim
bali¢ku, prinasi jim na atraktivnosti, protoZe zahrnuje nacasovani, rozvrhy a c¢in-
nosti, diky kterym je sluZba poskytovana klientovi (Jakubikova, 2012).

Destinace cestovniho ruchu diky svym charakteristickym vlastnostem vyuziva
navic dalsi dvé P, a to politics (politika), z toho dliivodu, Ze nejenom mistni ale i ce-
lostatni samosprava rozhoduje naptiklad o izemnim planovani, ochrané pamatek,
reguluje sluzby apod.

Poslednim ,,P“ je public opinion (nazor verejnosti), tedy jak je destinace vni-
mana turisty - jaka je v destinaci atmosféra, jaci jsou mistni obyvatelé, jaka je dro-
ven sluzeb, a naopak z pohledu mistnich, zda samosprava podporuje cestovni ruch
apod.

Vhodnéjsim konceptem pro destinace jsou takzvana ,4C“ - ktera odpovidaji
ptivodnim 4P, avSak je na né nahliZzeno z pohledu zdkaznika. ,4C“ znamenaji
customer value, tedy jakou pridanou hodnotu pro zakaznika m4, naptiklad nevsed-
ni zazitek, bohata kultura ¢i historie nebo unikatnost.

Cost to customer predstavuje jakou hodnotu ma dana destinace pro zakaznika.
Zadna destinaéni agentura bohuZel nemtiZe ovlivnit cenovou hladinu v destinaci,
ale miliZe se snazit o kompenzaci a zménu vnimani dané hodnoty.

Convenience zastupuje distribuci a zaméruje se na dostupnost informaci,
a také na dostupnost samotné destinace, co se tyce dopravni infrastruktury
¢i moZnosti rezervace sluzeb.

Vneposledni tadé je to communication, ¢imz je mySlena komunikace,
ale obousmeérna - tedy jak ziskavani informaci, tak i interakce, a predevsim zpétna

vazba turisti pomoci recenznich portali (Dasgupta, 2011).

Marketingova strategie na internetu

Marketing obecné je postaven na otazce, kde jsme a kam se chceme dostat (vize).
Situac¢ni analyza by méla zajistit informace o tom, kde se firma momentalné nacha-
zi, zjistit své silné a slabé stranky, ale i zhodnotit prileZitosti a hrozby, které se ji

mohou tykat. Na zakladé analyzy, je vhodné stanovit cile, a tedy odpovédét
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na otazku, kde by firma chtéla byt, kam sméruje. Cile by vidy mély byt tzv. SMART
- specifické (specific), méritelné (measurable), dosazitelné (accesible/achievable),
opodstatnéné (reasonable) a mély by mit ¢asovou strukturu (timed). Strategie po-
tom fik3, jak se k danému cili dostat (Kotler, Armstrong, 2009).

Online strategie by za vSech okolnosti méla byt v souladu s celkovou strategii
a vizi spolecnosti (destinace). Marketingové strategie se daji rozdélit z nékolika
pohledi, a to na marketingové strategie na zakladé jednotlivych sloZek marketin-
gového mixu (vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni strategie), anebo pod-
le uvaZovanych faktorli (konkuren¢ni strategie dle Ansoffa, popisujici vztah mezi
produktem a trhem, strategie dle Portera - ndkladova s., s. diferenciace produktu)
(Kotler, Armstrong, 2009).

U strategického marketingu je nezbytné zminit ,STP“ - segmentace (segmen-
ting) - zacileni (targeting) - umisténi (positioning). Segmentace je rozdéleni cilo-
vych zakaznikl do skupin na zakladé urcitych kritérii - sociodemografickych (vek,
pohlavi, vzdélani, naboZenstvi, rasa, Zivotni faze rodiny apod.), geografickych, psy-
chografickych (postoje, motivace, aktivity, socialni tfida, Zivotni styl, behavioral-
nich (postoje ke znacce, loajalita, frekvence nakupu apod. (Palatkova, 2007).

European Travel Commission (2008) jesté dodava dalsi segmenty pro desti-
naci - prilezitost (fotbalovy zapas, svatba, libanky), cestovni skupina (par, prratelé,
rodina, Sirsi rodina), historie kontaktu (otevirenost newsletterd, ¢etnost), cestovni
zamér (kdy, jak a finan¢ni rozpocet). Kazdy segment by mél byt méritelny, dosta-
tecné velky, mél by mit trzni potencial (ziskovy), udrzitelny a trvaly. Diky segmen-
taci 1ze mnohem jednoduseji zacilit vitané publikum skrze vhodné komunikac¢ni
nastroje, a tak tvorit a umistovat v myslich turistli image destinace (Palatkova,

2007).

Vyhody a nevyhody marketingu na internetu
Internet skyta obrovské mnoZstvi moZnosti v porovnani s klasickymi médii. Prvni
velkou vyhodou internetu je to, Ze ma celosvétovou ptisobnost, tedy po celém svété

maji lidi pristup k dané informaci, pokud maji pripojeni k internetu, a to vSe zdar-
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ma, respektive jako soucast své zakladni sluzby. Naproti tomu klasicka média (no-
viny, televize) maji dosah predevsim regionalni a pokud ne (napft. globalni televi-
ze), je to velmi draze zaplaceno (Blazkova, 2005). Navic, maji zakaznici pristup
k obsahu nepftetrzité, coz je z pohledu mezinarodniho obchodu ¢i cestovniho ruchu
naprosto zasadni, naptiklad vzhledem k rozdilnym ¢asovym pasmim (Sion, Mihal-
cescu, 2010).

Dalsi vyhodou je smér komunikace. Internet na rozdil od klasické jednosmér-
né komunikace v béznych médiich velky prilom, a to obousmérnou komunikaci.
Bud' formou one-to-one, coz znamena primou komunikaci mezi firmou a zakazni-
kem a dale také moZnost personalizace obsahu, at' uz z pohledu firmy, ktera se mu-
Ze zamérit na zvoleny segment, nebo z pohledu uzivatele, ktery miize vyhledavat
pouze ten obsah, ktery ho zajima. Nabidku lze také neustale aktualizovat. Druhou
formou je tzv. many-to-many, tedy vyménu informaci prostfednictvim chatu nebo
diskuznich fér. Oproti tomu v novinach, radiu ¢i televizi, kde existuje pouze jedno-
smérna komunikace (one-to-many) je tato moZnost velmi omezena (Blazkovj,
2005).

Tretim faktem hrajicim pro internetovou reklamu je to, Ze reklama muze ob-
sahovat text, obrazky, zvuk i video, pricemz klasickd média vZdy mohou prenaset
pouze nékterou z téchto moznosti. Navic, ve velké vétsiné pripadi je mozné vidét
reklamu nepftetrzité a reakce uzivatele i firmy muze byt okamzita. Diilezité je taky
zminit cenu propagace, ktera je na internetu vyrazné nizsi. Méreni efektivity re-
klamy je navic, diky modernim technologiim, velmi dobfe méritelnd - naptiklad
mirou prokliku na webovou stranku, mirou konverze, dobou zdrzeni se na webové
strance apod. (Blazkova, 2005).

Nevyhodou potom miize byt anonymita internetu, vzhledem Kk tomu,
Ze na internetu muZze publikovat témér kazdy, proto existuje tzv. nevérohodnost

zdroje, a je tedy nutné ziskat nejprve divéru uzivateld (Blazkova, 2005).
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1.3 Nastroje online marketingu a méreni jejich efektivnosti

Pro pochopeni, proc je internetovy marketing tak dilezity, je nutné znat principy
vyhledavani na internetu. Zakladnim nastrojem vyhledavani jsou tzv. vyhledavace
(search engine). V Ceské republice patfi mezi nejoblibenéj$i vyhledavace Google
nebo Seznam.

Graf 5: Porovnani po¢tu uzivateli Google a Seznam, 2016
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Uzivatel zada do vyhledavajiciho pole dotaz a dostane vysledky - zkracené SERP
(search engine results page, tedy stranka vysledkl vyhledavani). Relevantnost vy-
sledki zavisi na spravnosti a presnosti zadani dotazu, resp. na volbé kli¢ovych slov.
Dotaz je slovo nebo slovni spojeni zapsana do vyhledavaciho radku. Tato slova jsou
nazyvana klicova. Vyhledavace se pokousi vysledkem uspokojit Zadatele, a k tomu
potiebuji naro¢né technologie, protoZe na internetu je nespoCetné mnozstvi stra-
nek, které je nutné pretridit, vyhodnotit jejich kvalitu a pak pripadné zobrazit
ve vysledcich. Tyto aktivity délaji roboti a proces je velmi slozity. Zjednodusené
ale jde o tri zakladni kroky:

e Prochazeni (Crawling) - robot prohledava stranky na zakladé odkazi,

ale neuklada je, jen kontroluje, Ze stranka existuje.
e Indexovani (Indexing) - robot zaznamenava kliCova slova stranek, aby

védél, o em jsou a nasledné stranky uklada.
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e Hodnoceni (Ranking) - z predchoziho kroku ma robot ke kazdé strance
uloZena Kklicova slova, a po zadani dotazu posuzuje do jaké miry je
stranka relevantni, coZz znamend, Ze bere v potaz kvalitu obsahu,
ale i mnozstvi zpétnych odkazil (Janouch, 2014).

Existuje nékolik pristupii k vyhledavani a kazdy vyhledava¢ ma sviij specificky al-
goritmus, ktery si dana firma peclivé stieZi. Jsou ale znamy nékteré technologie,
na jejichz principu vyhledavace funguji.

Hlavni roli hraji tzv. faktory, které urcuji kvalitu obsahu. Téch muze byt
az 200, napriklad klicové slovo v jednotlivych ¢astech stranky (titulek, obsah), po-
cet odkazi, zda jsou na strance synonyma apod. Faktoriim je ptridélena vaha, ktera
se méni (Janouch, 2014).

Prikladem jedné technologie jsou regresni rozhodovaci stromy, které pomahaji
k razeni vysledkd na zakladé urcitych signalt. Dale lze vyuzit lemmatizaci, ktera se
zameéiuje na hledani zakladniho tvaru zadaného slova tak, aby byl dotaz pochopen
spravné a vyhledavac¢ nasel relevantni vysledky. Na podobném principu funguje
i stemming. QDF (Query Deserves Freshness, volné preloZeno jako dotaz potrebuje
svézest) ovliviiuje vysledky vyhledavani v zavislosti na Cetnosti vyhledavani, tedy
reaguje na aktudlni déni - sportovni, kulturni ¢i politické a jiné udalosti. Vyhledd-
vdni v redlném case znamena, Ze vyhledavac predpokladd, Ze se uzivatel zjiStuje
néco aktudlniho, takze vybere pouze nejaktualnéjsi prispévky, napriklad z diskuzi
C¢i socialnich siti. Citacni analyza provéruje odkazy, jeZ vedou na danou stranku
a také hodnoti kvalitu téchto stranek (pocet odkazli a kvalita totiz poukazuji
na urcitou popularitu stranek). Naopak sémantické vyhledavani klade nejvétsi da-
raz na obsah stranky (Janouch, 2014).

V praxi se samoziejmé vyuziva kombinace téchto technologii - tzv. universal-
ni vyhledavani, kdy se vyhledava¢ zaméruje nejenom na text, ale i na popisky ob-
razki, blogy, zpravy, videa, proto je nezbytné obohatit webové stranky i o tyto
prvky (Janouch, 2014).

Budoucnost ve vyhledavanti je velkym otaznikem, ale bude zfejmé smérovana

k mobilnim telefoniim, kdy uz dnes napriklad Google uplatiiuje urcitd pravidla.
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Napriklad sniZuje hodnoceni stranek, které nejsou responzivni nebo se v mobilu
nacitaji pomalu apod. Google se také dale snazi eliminovat stranky s priliSnym
mnozstvim reklam, stranek s nekvalitnim obsahem, odhalit neprirozené odkazy

a také planuje zvysit ochranu autorskych materialti (Janouch, 2014).

1.3.1 WwWW

Webové stranky jsou vizitkou spolecnosti. Pri vytvareni webovych stranek by mél
majitel znat jasny dlivod, k jakému Gcelu ma stranka slouzit. MoZné je samoziejmé
spojit i vice ucelli najednou. Mezi nejcastéjsi patii napiiklad budovani znacky, po-
skytovani informaci o ¢innostech firmy, prodej vlastniho zbozi a sluzeb, prodej re-
klamni plochy, poskytovani podpory a servisnich sluzeb zakaznikiim ¢i naopak
ziskavani informaci od zakaznikli ohledné jejich preferenci, potiebach ¢i zkuSenos-
tech (Janouch, 2014).

Webovych stranek je dnes nepieberné mnozstvi, proto je kladen diiraz na od-
liSeni se. OdliSeni znamena napriklad i brat v uvahu schopnost zadkaznika oriento-
vat se na webu anebo vyuzivat doprovodné sluzby, jako je online chat. Uspé$nost
webu se odviji od jejiho ucelu. Obecné se ale da rici, Ze mezi predpoklady tspéSné
stranky jsou nasledujici body:

e Stranka ma pro navstévnika prospéch.

e Tento prospéch Ize Spatné napodobit konkurenci.

e Prospéch musi byt dostatecné silny na to, aby se z navStévnika stal
zakaznik.

e Pro kazdého zakaznika musi byt prospéch individudlni (Janouch,

2014).

KdyZ se zamérime konkrétné na internetovy turisticky portal, mél by spliiovat mi-
mo jiné tyto zadkladni pozadavky, které Ludwig (2018) shrnuje do péti bodii:

e zaujmout,

e mit prehlednou strukturu,

¢ budit profesionalni dojem,
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e obsahovat kvalitni strukturu informaci,

e neustdle zvySovat navstévnost.

Navstévnici se na stranky mohou dostat nékolika zplisoby. Prvnim je tzv. prima
navstévnost, tedy zadani URL adresy (napf. www.czechtourism.cz) do adresniho
radku prohliZece. Dale se za primy pristup povazuje i kliknuti na odkaz v emailu
¢i dokumentech (pdf, docx, xlIs apod.). Pro rozsifeni povédomi o adrese stranek je
nejvhodnéjsi offline reklama, ¢i emailing, kterému bude vénovana nasledujici pod-
kapitola (Janouch, 2014).

Druhym pristup je pravé pomoci vyhledavani na internetu. To je déleno
na neplacené (organické) a na placené. Pokud je vyssi pozice pro zobrazeni pomoci
vyhledavact dosaZeno pomoci optimalizace stranek (SEO), jednad se o organické
vyhledavani. Je zde moznost i zaplatit si dana klicova slova, a navysit tak svoji pozi-
ci - vtomto pripadé uz mluvime o placené verzi - na obrazku 6 oznacen zelenym
rameckem Reklama (PPC). Jednotlivé formy budou rozebrany detailné. Treti for-

mou je kliknuti na odkaz z jiné stranky. Kvalita a ¢etnost téchto odkazi také ovliv-

niuje SEO (Janouch, 2014).

Obriazek 2: SEO vs. PPC

@ dovolend & - Hledat Googlem - Moxzilla Firefox

G dovolené & - Hledat Googlem X | ==

&« C @ D @ https//www.google.cz f t=firefox-b-ab&dcr=0 BVOIW e Q¥

Dovolena v CR | za mimofadné nizké ceny | slevoteka.cz
Rekiama] www.slevoteka.cz/Dovolena/CR ¥
Uzijte si skvélou dovolenou v Cesku. Vyberte si z exluzivni nabidky pobyt(!

Letni dovolena 2018 v CR | ubytovani chaty a chalupy v Cesku
https://www.chaty-chalupy-dds.cz/nabidka/letni-dovolena/ ¥

Objednavejte letni dovolenou 2018 na chaté. Siroky vybér chat a chalup ve viech oblastech €R
Jizni Cechy (155) - Piehrada Orlik (21) - Krkonose (48) - Sumava

Ceska republika Dovolena 2018 - Ceska republika zajezdy | Invia.cz
https://dovolena.invia.cz/ceska-republika/ v

Dovolena 2018 Ceska republika. Porovneite si ceny zajezd( do destinace Ceska republika od vice
nez 300 pojisténych CK. Invia garantuje nejniZsi cenu na trhu véetné vSech slev a akci

Dovolena v CR - dovolena v Cesku - Ceska pohoda
www.ceskapohoda.cz/index.php/ubytovani/dovolena-v-cesku-cr v

Dovolena v CR - dovolena v chatach a chalupach a dovolena v malych, pfedevsim rodinnych
penzionech v celém Cesku na rok 2018. Pohodova dovolena v €R od Ceské pohody. Pro letni
dovolenou ma Ceska republika fadu zajimavych mist. Ale i lyZafskych arealu, se stale se zlepSujicimi
sluzbami pro zimni dovolenou je

Dovolena léto 2018, chaty a chalupy v CR

leto.e-chalupy.cz/ v

Letni dovolena 2018 v CR a SR, vybér volnych temind na chaté nebo chalupé tfeba i s bazénem v lété
2018

Zdroj: google.com


http://www.czechtourism.cz/
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Optimalizace webovych stranek (SEO)
SEO (search engine optimisation) znamena v preklad optimalizace pro vyhledava-

Ce, ale spravny vyznam je spiSe optimalizace pro uZivatele. Cilem je Uprava obsahu
webové stranky tak, aby se co nejlépe vylepsila pozici dané stranky pri vyhledava-
ni, tedy laicky receno, aby se odkaz na vasi stranku zobrazil vyse ve vysledcich,
a tedy zvysila se Sance, Ze se zakaznik dostane na vasi stranku (Janouch, 2014).

Prace s obsahem neni, jak se mlze na prvni pohled zdat, technicka disciplina,
ale spiSe tvirci. Jedna se také o dlouhodoby a kontinudlni proces, kdy se obsah mu-
si prizplisobovat nejen zakaznikiim, ale také v zavislosti na novych algoritmech
ve vyhledavani (Janouch, 2014). Data mluvi jasné, 93 % hledani informaci na in-
ternetu zacinad organickym vyhledavanim a 70 % proklika tvori prokliky na priro-
zené odkazy. Dilezitost vyssi pozice umociiuje i statistika, Ze vice nez dvé tretiny
uzivateld neprochazi vysledky dale nez na prvni strané. Celkem
35 % proklikl tvoii prvni zobrazeny odkaz, druhy uZ pouze polovinu (17,5 %)
a treti pouhych 11, 4 % (Search Engine Journal, 2017).

Naprosto zasadnim bodem pro tvoieni spravného a kvalitniho obsahu je volba
spravnych klicovych slov. A to takovych klicovych slov, ktera ptrivedou zakazniky,
a ne pouze navstévniky. Rozdil je, zda zdkaznik hledd obecné informace anebo
konkrétni véc. Uvedeme si napriklad fotoaparat. Do vyhledavaciho policka potom
zada digitdini zrcadlovka. Pokud bude chtit hledat recenze, aby se o jednotlivych
modelech vice dozvédél, dotaz miize vypadat nasledovné: digitdIni zrcadlovka re-
cenze. Pokud se ale rozhodne k nakupu, bude pravdépodobné hledat uz konkrétni
model, a to napriklad i se slevou. Zada proto nasledujici dotaz: Canon EOS 600D EF-
S 18-55 sleva.

Na zakladé toho mizeme urcit tfi zakladni typy dotazli, na kterych zavisi
vhodna volba klicovych slov:

e hledani informaci - cilem neni koupé,
e hledani informaci o produktech a znackach,

e hledani za Gcelem nakupu (Janouch, 2014).
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Prvnim krokem, na ktery je nutné se zamérit je analyza klicovych slov. Je nutné se
zamyslet také nad synonymy, tedy slovy se stejnym ¢i podobnym vyznamem, dale
také na homonyma, tedy slova, ktera vypadaji stejné, ale maji jiny vyznam
a vneposledni radé i antonyma, slova opa¢ného vyznamu. Vhodnym nastrojem
pro tuto fazi je vyuziti Google AdWords pro Google a Sklik pro Seznam. Ve vysled-
cich Ize pak najit statistiky jako mési¢ni priimér poctu dotazi na dané Kklicové
slovo, hledanost za poslednich 12 mésicli, konkurence daného slova, a polozku
vhodnou pro PPC reklamu - priimérnou cenu za proklik za dané klicové slovo.
Existuje nékolik zakladnich zasad, které by mély byt dodrZovany:
e optimalizovat slovni spojeni (2-5 slov),
e hledat neobvykld slovni spojeni a slova, ale ne prili§ konkrétni,
ktera nebude nikdo hledat,
e nezapomenout na znacku,
e vyuzivat varianty slov - synonyma, antonyma,

e vyuzivat pridavna jména, kterd dopliuji vlastnosti (Janouch, 2014).

A kde vsude by vlastné klicova slova méla byt obsaZzena? V prvni fadé by to
méla byt URL adresa. Ackoliv z hlediska SEO to neni aZ tak dileZita polozka,
existuje vétsi Sance, Ze lidé na takovy druh odkazl kliknou. Velky dtraz je
ale vramci SEO kladen na titulek stranky neboli jeji nazev, ktery by mél byt
srozumitelny a unikatni pro kazdou stranku. Titulek by mél byt dlouhy maxi-
malné 65 znaki. Za treti je to nadpis h1 ve zdrojovém kdédu. Tento nadpis vy-
jadfuje obsah konkrétni stranky a mél by také umét upoutat pozornost. Nad-

pis h1 se urcuje zvlast pro kazdou stranku (Janouch, 2014).
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Obriazek 3: Demonstrace nadpisu hl na webu mojesvycarsko.com

@ Svycarské regiony a jejich novinky - Switzerland Tourism - Mozilla Firefox -

% Svycarské regiony a jejichnovi X | 4=

& c o @ @ https//mojesvycarsko.com/skupiny/44-svycarske-regiony-a-jejich B O | Q Hiedat n 2 o

MojeSvycarsko.com  Akludini informace Nabidka aktivit Broz

darma  SWISSmag E-shop Jazyky / Languages

REGIONY / DESTINACE v INFONACESTU v UBYTOVANI v OSVYCARSKU v NASE TIPY PROVAS v Q Hie

54.. e, T e 3 7 o o ——

$O3

Svyca rsko..

Ssowevne

Swycarské regiony a jejich novinky

Jo— z
o N - - ‘ Brozury zdarma - kosik
A v‘\?m _ H” -
— — KL b i AR IS

Zdroj: mojesvycarsko.com, 2018

Na obréazku vidime, Ze nadpis h1 této stranky je Svycarské regiony a jejich novinky.
Nadpis je nejenom v textu, ale i v ndzvu zalozky vlevo nahore, a také v URL.

Dalsi velmi dilezitou polozkou je kvalita obsahu, jak jiz bylo nékolikrat zmi-
néno vyse v textu, a také angaZovanost, tedy jak dlouhou dobu navstévnik stravi
na vasich strankach. Tuto dobu napiiklad i Google mize mérit. V neposledni radé
to jsou také odkazy neboli prolinkovani webu. Zde plati, ¢im vice kvalitnich a (te-
maticky) relevantnich odkazl odkazuje na vasi stranku, tim lépe (Janouch, 2014).

Naposledy bych chtéla zminit velky nartst v oblibé videi, pificemz pravé soci-
alni sit’ YouTube patii s Googlem a Seznamem k tfrem nejpouZivanéjsSim vyhledava-
¢tm (Reznicek, 2017).

Optimalizovat pro vyhledavace se daji i videa. Reznitek (2017) se zaméfuje
konkrétné na principy vyhledavani na YouTube. Zakladem uspéSného videa je
na prvnim misté kvalitni obsah - takovy, ktery svym obsahem uzivateli néco ptine-
se - zadbavu, informaci, radu. Dale je nutné se zamérit na nasledujicich 6 bod:

7 .

o titulek (nazev videa),

’ ’

e poutavéjsi nahledovy obrazek,

e popisek,
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e tagy,
e karty,

e end screen.

Titulek a nahledovy obrazek je to, co uZivatel vidi jako prvni. Maximalni délka je
130 znakd, idedlni je vSak maximalné 70 znaki, protoze pak uz vyhledavace ne-
zobrazuji titulek jako celek, ale od 71. znaku vySe je vSe nahrazeno pouze tremi
teckami. V titulku by méla byt obsaZena klicova slova a méla by uZzivatele zaujmout
- aby védél, co ve videu najde. Nahledovy obrazek miize vybrat YouTube,
anebo miZe uzivatel zvolit sam.

Popisek je hned pod titulkem a rozvadi vice informaci o tom, co uZzivatel ve vi-
deu najde, neméla by chybét vyzva ke zhlédnuti. Nutné je také do popisku zatadit
klicova slova. YouTube zobrazuje automaticky pouze prvni tfi radky popisku, po-
kud chce uzivatel ¢ist dale, musi kliknout na ,,Zobrazit vice“.

Tagy jsou vlastné klicova slova sepsana pod videem. Jejich hlavni role je pravé
vylepsit pozici ve vyhledavani, samotny divak z nich nema prakticky Zadny uZitek,
a tak nemusi byt ani pod videem vidét, jejich pritomnost je ale nezbytna. Idealni je
10 - 20 tagli oddélenych ¢arkami.

Ve videu se obcas zobrazuji vyzvy k akci tzv. karty - jako prechod na jiné vi-
deo, web, odkaz na pristup k dalSimu materidlu anebo vyzva ke sdileni. Vzhled
a nacCasovani karet zavisi vylozené na tvirci videa.

Koncova stranka - end screen - je v poslednich 5-20 vterinach videa. Hlavnim
ucelem téchto stranek je stejné jako u karet odkazat divaky na cely YouTube kanal,
dalsi videa anebo vyzvat k akci, napriklad ke komentartim nebo sdileni.

DalSimi faktory jsou tzv. off page, tedy mimo stranku. Pati{ sem stejné jako
u webovych stranek pocet odkazili, vedouci na dané video, popularita samotného
YouTube kandlu (pocet odbératelii) a aktivita na YouTube daného vlastnika kanalu
(pocet pridanych videi, reakce v diskuzich pod videem). Dale samoziejmé ma vliv

na pozici ve vyhledavani také pocet zhlédnuti a komentar.
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PPC reklama

Zkratka PPC vychazi z anglického pay per click - tedy zaplat za kliknuti. V dneSni
dobé se jedna prakticky o nejucinnéjsi formu marketingové komunikace na inter-
netu, a to ze dvou pricin - relativné nizka cena (neplati se za zobrazeni, ale za klik-
nuti na odkaz), a optimalni nacasovani a umisténi. Navic, vyhledavace neustale
zmensSuji oddéleni reklamniho a organického obsahu (viz. obrazek 6), a proto si
spousta uzivateld ani neuvédomi, Ze jde o reklamu. Jedinou nevyhodou je, Ze se
kampaii musi neustdle sledovat a prizptsobovat (Janouch, 2014).

Nejznamé;jsimi systémy u nas na PPC kampané jsou Google AdWords nebo se-
znamovsKky Sklik. Existuje nékolik druhti kampani - pro budovani znacky, zvysSova-
ni navstévnosti ¢i vykonové kampané, Casto zaméreny na prodej produktd. Pii se-
stavovani kampané je nutné si stanovit cile, rozpocet a dobu trvani. Dale také zvolit
klicova slova, coZ je principidlné stejné jako u SEO. Nesmime ovSem zapomenout
aktualizovat slova v souvislostech aktualniho déni tak, aby nebyla spojovana
s negativnimi situacemi (napf. teroristickymi utoky apod.). V zavislosti na druhu
kampané jsou stanoveny odpovidajici ukazatelé. Detailnéji o meritkach a hodnoce-
ni kampani bude popsano v posledni ¢asti této kapitoly (Janouch, 2014).

KaZzdy odkaz ve vyhledavaci by mél vést na tzv. ,landing page”, cozZ muize byt
uvodni stranka, anebo strdnka s danym produktem, ktery uZzivatel vyhledaval.
Kazda kampan by méla mit svoji danou relevantni landing page. Ta by vzidy méla
obsahovat alespoii jedno ,call to action tlacitko, tedy co vyvola néjakou aktivitu -
koupi, stahnuti pdf, telefonni Cislo s napisem ,Kontaktujte nas“ apod. Pokud je
na strance téchto vyzev vice, jedna by méla byt dominantni (European Travel

Commission, 2008).

1.3.2 E-mail

Emailing je jedna z forem primého marketingu, protoZe komunikace probiha pri-
mo mezi dvéma subjekty a zdkaznik je osloven adresné. Vroce 2016 vyuZivalo
email marketing 82 % firem. Personalizované emaily zvysi dle statistik miru pro-

kliku o zhruba 10 %. Tento zpUsob je povazovan za ucinny, avsak je také ponékud
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vice naro¢ny. Prvni velkou vyzvou je vytvoreni databaze relevantnich kontaktt
vcetné dilezitych informaci kviili nasledné segmentaci, tedy udaje o zdkaznikovych
predchozich ndkupech ¢i analyza chovani v minulych kampanich (jak byl zakaznik
osloven a s jakym uspéchem) (Janouch, 2014). Tyto informace se nasledné daji
vyuzit napiiklad k podniceni spokojeného zakaznika ke sdileni své pozitivni zku-
Senosti s rodinou a prateli anebo ovlivnéni zadkaznika k dalSimu nakupu/navstévé
(European Travel Commission, 2008).

Mezi cile emailingu patii v prvé radé prijeti emailu uzivatelem. A¢ se to milize
zdat bandlni, s narlistem mnozstvi emaili, které chodi kazdy den do schranek se
samoziejmé i zlepSuje spamova kontrola, a tedy firmou zaslany email miize byt
rovnou povazovan za nevyzadanou postu a k prijemci se nikdy nemusi dostat. Vy-
hnout se tomu d4 pomoci speciadlnich programtl na rozesilani emailsi, napriklad
MailOne, SendBlaster, MailKit. A nejde jen o spam - Seznam.cz v roce 2015 vytvofril
novou zalozku s ndzvem ,Hromadné“, kam se automaticky radi veSkera reklamni
sdéleni zasilana hromadné. Hlavni vyhodou by mélo byt to, Ze se reklamni zpravy
nebudou zobrazovat mezi ostatni postou, ale majitel emailu se na né kdykoliv m-
Ze podivat (Novinky.cz, 2015)

Mezi dalsi cile pak patii Ctenost, tedy stav, kdy prijemce email otevie a také
konverze, tedy pocet proklikl v pripadé, Ze email obsahuje néjaky odkaz (Janouch,
2014). Hlavnim cilem celé kampané ale zlistava vybudovani a zlepsovani vztahu se
zakaznikem (European Travel Commission, 2008).

Typy emailt:

e email snabidkou - promo nabidkou, typické pro e-shopy, cilem je
konverze (proklik do obchodu)

e newsletter (informacni, nema prodejni ¢i reklamni charakter, typicky
pro oborové a zajmové portaly)

e permission (povoleni) email (zakaznik email oCekava - predchazi
napriklad vyplnéni dotazniku)

e mix vySe zminénych (Janouch, 2014).
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DiileZité je pripomenout také pravni ipravu tohoto marketingového nastroje. Ridi
se zakonem ¢. 101/2000 S. o ochrané osobnich udajii a zdkonem ¢. 480/2004
o nékterych sluzbach informacni spolec¢nosti. Kazdy zaslany reklamni email by mél
predchazet souhlas majitele emailové adresy ohledné zasilani marketingovych do-
kumentli a mél by obsahovat sdéleni, jak se odhlasit z prijimani zprav (Janouch,
2014). V kvétnu 2018 prijde navic v platnost Obecné natizeni na ochranu osobnich
udaji neboli GDPR (General Data Protection Regulation), které plati pro celou Ev-
ropskou Unii a nahradi tak vySe zminénou ¢eskou legislativu (GDPR, 2018).

Pfi tvorbé emailu bychom se méli zamérit na hlavicku - to, co se zobrazi
ve schrance v seznamu prichozi posSty. Emailova adresa odesilatele by méla byt
prijemcovi dobi'e znam4, obsahovat jméno a logo firmy a pro lepsi divéryhodnost
nejlépe i jméno odesilatele (ne info@destinacniagentura.com). Predmét zpravy by
mél mit v sobé vyzvu k akci, byt inspirujici a relevantni k zajmim prijemce, dopo-
ruc¢ena délka je 40-50 znak®. Zadny email by nemél za¢inat obrazkem, protoZe
velmi Casto (zaleZi na nastaveni) se ve schrance pripadné v upozornéni o nové
zpraveé zobrazi prvnich par slov z emailu, které taktéZ mohou presvédcit uzivatele
k jeho otevieni. Velikost emailu by neméla presdhnout 50KB, design by mél odpo-
vidat korporatnimu stylu znacky ¢i firmy. Obsahové by vSe mélo byt jasné, struc¢né
a prehledné, je nutné se zamérit na kratsi ¢lanky s nadpisem 5-6 slov dlouhym, par
vét, které zaujmou pozornost a odkaz pro doplnujici informace (European Travel
Commission, 2008).

Cetnost zasilani zavisi na typu emailu a produktu, ktery odesilatel nabizi, na-
priklad u destina¢ni agentury je ¢etnost odvozena od planu cesty (¢im vice se bliZi,
Castéjsi zasilani je na misté). V téchto pripadech je moZné zasilat newsletter az jed-
nou tydné, v ostatnich zhruba jednou mési¢cné (European Travel Commission,

2008).

1.3.3 Socialni média
Charakteristickym znakem socialnich médii je to, Ze obsah je tvoren jednotlivymi

uzivateli a nasledné miize byt sdilen s ostatnimi, a navic se v zavislosti na tom neu-
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stale méni. A jak tvrdi Sterne (2010), co o firmé lidé tikaji online, je mnohem dtle-
7itéjsi neZ jakakoliv reklama. Uspéch na socialnich médiich neni dany tim, kolik lidi
uvidi dany prispévek, ale spiSe tim, kolik lidi si bude myslet, Ze je skvély.
Z marketingového hlediska tak neni primarnim tcelem socidlnich médii klasicka
forma reklamy, kterd ma zakaznika presvédcit ke koupi, ale diiraz je kladen piede-
v$im na obousmérnou komunikaci se zakazniky, pricemZ marketéri mohou své
zakazniky lépe poznat, zjistovat, co je zajima, jak vnimaji danou znacku
a v neposledni radé také jakym smérem se zamérit do budoucna (Janouch, 2014).
Na zakladé riznych funkci jsou socidlni média rozdélena do nékolika skupin.

Autoii se vrozdéleni neshoduji, protoze casto se diky svym sluzbam ¢i funkcim
skupiny prekryvaji. V zasadé se ale pouzivaji dvé kritéria podle zaméreni a podle
marketingové taktiky. Pro ucely této diplomové prace bude vhodnéjsi predstavit si
Clenéni podle marketingové taktiky:

e socialni sité (Facebook, Instagram),

¢ blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

e diskuzni féra,

e wikis (Wikipedia),

e sdilend multimédia (YouTube, Pinterest),

e virtudlni svéty (Janouch, 2014).

V nasledujicim textu se konkrétnéji zamérim na socialni sité, blogy a sdilend mul-
timédia, pricemz pro ucely této diplomové prace je zafadime vSechny pod podkapi-

tolu socialni sité.

Socialni sité

Socialni sit’ je internetova sluzba, jejimz prostiednictvim mohou ¢lenové nejen tvo-
rit, sdilet s ostatnimi osobni obsah, ale také s nimi komunikovat a sdruzovat se
(Sterne, 2010). Ackoliv po svété existuje vetSi mnozstvi sociadlnich siti, které se lisi
na zakladé oblibenosti na daném kontinentu, v této kapitole se konkrétné zameérim

na Ctyri nejvice uzivané socialni sité v Evropé.
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Tabulka 2: Pocet uzivatelu socialnich siti ve svété

Socialni sit Pocet uzivatelt (2017)
Facebook 2,027 miliardy
YouTube 1,3 miliardy

Instagram 700 miliont

Twitter 328 miliont

Zdroj: Newsfeed, 2017, Justit, 2017

v/

Viditelné je, Ze zdaleka nejpopularnéjsi je socialni sit Facebook. Jen pro predstavu,
internet uziva asi 3,2 miliardy (asi % svétové populace). A pokud Facebook vyuzi-
va 2,027 miliardy lidi, vidime, Ze vice neZ Y4 svétové populace pouzivad Facebook
(Newsfeed, 2017).

V Ceské republice pouZiva socialni média vice neZ jedna tietina podnikd a ten-
to pocet se od roku 2013, odkdy se tato statistika sleduje, zdvojnasobil. Zacatkem
roku 2017 byly nejvyuZzivanéjsi socidlnim médiem socialni sité - profily ma celkem
97 % vsech firem vyuZivajicich tato média. Nejvétsi podil maji firmy podnikajici
vydavatelstvi ¢i maloobchod. Sdilena multimédia jako YouTube vyuZiva asi tretina
firem a blogy jako Twitter asi jen 7 % firem. Hlavnim divodem, pro¢ firmy socialni
média vyuzivaji je zlepSovani image, predstavovani novych produktt anebo zlep-

$eni zakaznického servisu (Cesky statisticky arad, 2017).

Tabulka 3: Poéet uzivateld socialnich siti v CR

Socialni sit Pocet uzivatelii (2017)
Facebook 4,8 milionu

YouTube 4,75 milionu

Instagram 1,5 miliont

Twitter 400 tisic

Zdroj: Lorenc, 2018

Facebook je nejpouzivanéjsi socialni siti. V Cesku ho pouzivaji 4,8 mil obyvatel,

tedy necela polovina obyvatel, ale cca 60 % vSech uzivateli internetu, piicemz ¢is-
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lo uzivateld stagnuje, roste pocet dennich uzivateldi, a to na 3,8 mil. Nejcastéji si
Facebook uZivatelé prohlizi pomoci mobilnich telefonti - az 84 % (Huskova, 2018).
Nejvice uzivateld bydli ve velkych méstech, jako je Praha, Brno a Ostrava a jsou
ve véku 13-25 let (1,5 mil), nasleduje skupina ve véku 26-35 let (1,3 mil) (Lorenc,
2018).

YouTube je na druhém misté, ale velmi rychle se na Facebook dotahuje, a po-
¢ty uzivatel@ neustéle rostou. V CR se nevedou podrobné statistiky ohledné véku
uzivatelq, ale v celosvétovém meétitku vede - jako u jediné socidlni sité - vékova
skupina 35-44 let (26 %), nasleduje 25-34 let (23 %) a na tieti pozici v poctu uzi-
vatell jsou lidé ve véku 45-54 let (16 %) (Fortunelords, 2018).

Instagram je povaZovan momentalné za nejprogresivnéjsi sit, a to predevsim
ve svété, kde za posledni pilrok pribylo asi 120 milionti uzivatelii na celkovych
700 mil. Hlavnim divodem bylo spusténi funkce Stories, kterd bude blize predsta-
vena v nasledujicim textu. Tento nariist je i v CR, kdy podle vyzkumu agentury AMI
Digital na webu MediaGuru reditel této agentury zminuje, Ze v roce 2016 pouzivalo
Instagram pouze 20 % ceskych uzivateld, o rok pozdéji to bylo uz 40 %. Nejvice
uzivatell je ve véku 15-29 let (MediaGuru, 2018).

Mikroblog Twitter se umistil aZ na poslednim misté, jeho velkou vyhodou je
zameéieni na vztah se zakaznikem a také popularitu vzbuzuje velka aktivita politiki
na této siti. Podivame-li se na vék uZzivatell celosvétové, opét vyznamnym zpiiso-

bem vede skupina ve véku 15-29 let (York, 2018).

Facebook

Facebook svoji oblibenost pravdépodobné vdéci své komplexnosti. D4 se totiZ pou-
Zit jako osobni profil uzivatele anebo jako reklamni profil firmy. Facebook funguje
na principu piatel, co se ale ty¢e komerc¢ni stranky, jde o pocet fanouski stranky -
tedy zhruba o pocet lidi, ktefi uvidi vas prispévek. Jedine¢ny algoritmus také zaridi
to, Ze pokud uZivatel vyvine aktivitu (tzv. like, komentar ¢i sdileni) k danému pfri-

spévku, mlZe se tento prispévek zobrazit i jeho piratelim (Facebook, 2016).
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Nespornou vyhodou Facebooku je také placena forma propagace jednotlivych
prispévki, a to podle dosahu lidi, ktefi prispévek uvidi anebo se dokonce daji zaci-
lit pfimo lidé na zakladé jejich véku, pohlavi, narodnosti ¢i konic¢kl. Diky témto
statistikdm je i moZné pozorovat charakteristiky fanouski dané stranky, miru a ¢as
jejich aktivit, a tim padem lépe nastavit propagaci. NejcastéjSimi typy prispévki je
kratky text s fotografii, pripadné video, dale sdileni odkazl. V ptipadé komer¢ni
stranky lze zjistit informace o subjektu, webové strance ¢i oteviraci dobé. Daji se
udélat i prispévky formou nabidky produktu. Facebook jako platforma je Zivy or-
ganismus, ktery se neustale rozviji (Facebook, 2016).

Diivody proc si zaloZit profil na socidlnich sitich uz byly zminény nékolikrat.
0d loniského roku zacal Facebook snizovat dosah prispévki (kolika fanouskiim se
zobrazi prispévek), z dlivodu zkvalitiiovani obsahu, které se jednotlivym uzivate-
lim zobrazuji na zdi (tzv. news feed?) a bez placené kampané je témér nemozné
oslovit stejné mnozstvi lidi jako pred timto zasahem. ACkoliv nelze vytvorit obecny
navod na to, jak si udrzet dosah, existuje nékolik tipi na prispévky, které navysi
anebo alespon udrzi organicky dosah (Fatura, 2018).

Zakladem pro tuto strategii je mit dostatecny pocet fanouski. Ty je ze zacatku
lepsi ziskat placenou formou propagace. Neplacenym ndastrojem je naptiklad psani
blogu, kdy pti kazdém novém clanku odkazZete ¢tenare na dany facebookovy profil.
Na ziskani pozornosti Ctenare je opét vhodné pripsat kratky tivod o ¢lanku ¢i vyzvu
k preCteni a prilozit zajimavou fotografii. Jednotlivé fotografie lze také radit
do riaznych alb dle tématu (Carter, Levy, 2012).

Prispévek mize zhlédnutim vyvolat nékolik akci Ctendre - mize prispévek
olajkovat (kliknout na tlac¢itko ,To se mi libi“), podivat se na video, napsat komen-
tar, sdilet prispévek anebo prejit na web. Pokud si majitel profilu stanovi jeden
z téchto cilg, 1épe se bude mérit. Je nezbytné se o své sledovatele zajimat a zjiSto-

vat, co je zajima a co by je mohlo zaujmout (clipsan.com, 2017).

2 News feed - stranka zobrazujici nové publikované prispévky na piislusné socialni siti
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Jednim z druhu prispévku miize byt fotografie ¢i jakakoliv grafika (video, ani-
mace). Zakladem je kvalitni anebo netradi¢ni zpracovani tématu s kratkym popis-
kem, pricemZ by mélo byt jasné, o co v prispévku jde. Obecné jsou nejlepsi fotogra-
fie jidla, pripadné krajiny. Mezi prispévky s nejvice zhlédnutim patii videa, ktera se
velmi rychle mohou stat virdlni - tedy $ifi se sama na zakladé sdileni jednotlivych
uzivatell. Velkou vyhodou videi na Facebooku je, Ze se spousti sama, a proto ma
uzivatel néjakou dobu na to, aby se zastavil a rozmyslel se, zda se na video podiva
¢i ne. NAmétem na video miiZe byt naptiklad odpovéd’ na nejcastéjsi otazky, kratka
interview s lidmi z odvétvi apod. (Carter, Levy, 2012).

DalS$im cilem miiZe byt co nejvyssi pocet komentait a idedlnim nastrojem je
hlasovani v anketé ¢i poloZeni otazky k vyjadreni. Otazka by méla byt jednoducha
a mélo by na ni jit rychle odpovédét, idealni je spojit prispévek s tematickou foto-
grafif. Toto je i skvély nastroj na zjiSténi preferenci vasich zadkazniki/sledovateli
¢i uzitecné zpétné vazby (Carter, Levy, 2012). Pokud je cilem sdileni, vhodnym
nastrojem jsou citaty - lidé chtéji ukazat ostatnim, co si mysli a jaké nazory sdileji
(clipsan.com, 2017).

A jaky ndmét by mély prispévky obsahovat? Mimo aktualni déni ve spole¢nos-
ti ¢i organizaci, by také mohly byt zaméreny na benefity nabizenych produkti - jak
to bude vypadat, az si ¢lovék vyrobek ¢i sluzbu koupi? - a zamérit se na riizné
segmenty. DalS$im tipem je exkluzivita prispévki - naptiklad na Facebooku bude
odhalen vzhled nového modelu. Diky tomu budou mit fanousci na facebookovy
profil chodit ¢astéji (Carter, Levy, 2012).

V ramci Facebooku Ize samoziejmé podpofrit prispévky, které se zobrazi kla-
sicky v news feed, ale existuje i aplikace Facebook Reklamy, kde l1ze tvorit i nékoli-
ka uroviiové kampané - ty se potom zobrazuji jako sponzorované prispévky bud’
vlevo na FB strance anebo také primo v news feedu, ackoliv jsou od prispévku odli-
Seny. Vice Uroviiova kampan znamena, Ze pokud zakaznik na prispévek a dostane
se napriklad na webovou stranku firmy, budou se mu potom zobrazovat napriklad
bannery s nabidkou produkti. Na velmi podobnych principech funguji i dalsi soci-

alni sité.
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YouTube

YouTube je sdilené multimédium, socialni sit a miiZze fungovati i jako vyhledavac.
Predstavuje nejvétsi a nejnavstévovanéjsi stranku, kde je moZno pridavat a divat
se na videa vSech druhi a kategorii - od hudebnich klip{, serial{i, pfes amatérsky
tvorena videa, az po odborné prednasky. Trend je dnes takovy, Ze lidé se radéji
podivaji na video, neZ aby si néco precetli, a proto pro firmy miiZe YouTube zna-
menat dal$i formu online propagace. Propagace miliZze mit dvé formy - tvorba
vlastnich videi anebo spoluprace s youtuberem (Miller, 2012).

Youtuber je osoba, ktera prispiva svymi natocenymi videi na YouTube a diky
tomu oslovuje svoje masy lidi. Nékteri youtuberi jsou dnes velmi popularni a stava-
ji se tak idoly a vzory, predevsim pro mladou generaci. Tvorba a zverejiiovani videi
se muZe stat také velmi dobie vydélecnym nastrojem. Tito ,influencefi“ 3 maji vel-
ky vliv na svoje publikum, a toho se snaZi z marketingového hlediska vyuzit i firmy.
Drive byla spoluprace s youtubery zaloZena na barteru, tedy firma dala zadarmo
na vyzkousSeni néjaky vyrobek (obleCeni, kosmetiku, novou pocitacovou hru, kni-
hu) ¢i sluZzbu (moZnost navstivit destinaci) a youtuber to pak zminil ve svém videu.
Jak rostl vliv influencerd, zvedly se i jejich naroky a odmény za zminéni dané znac-
ky ve videu jsou odmény v desetitisicich az stotisicich korun u téch nejuspésnéj-
S$ich. Podle serveru iDnes, v roce 2017 vyuZzivalo influencery 44 % firem pfti svych
marketingovych kampanich, coZ je oproti predchozimu roku vyrazné vyssi ¢islo.
I presto, je tento druh marketingové komunikace v Cesku zatim v plenkach a mar-
ketéfi ji povazuji spiSe za experiment a vycleniuji na ni jen asi pétinu celkového
rozpoctu (Petiicek, 2018). Jako nejvétsi riziko vnimaji nizkou miru kontroly
nad vysledkem. Pro UspéSnou kampan by se kazda firma méla zamyslet nad tim,
jestli dany youtuber odpovida strategii a cilim, a zda oslovi spravny segment

(Markething.cz, 2018).

3 Influencer - z anglického influence = ovlivnit - osoba, ktera prirozenym zplisobem prezentuje své
nazory ale i komer¢ni sdéleni prostrednictvim internetu, mira vlivu je ovlivnéna od velikosti komu-
nity, kterd ho/ji sleduje, déli se na youtubery - piisobici predevsim na YouTube, instagrammery -
plsobici na socialni siti Instagram, velmi ¢asto maji profily na obou socialnich sitich, velmi casto
jsou to i blogeti (Miller, 2012)
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Influenceri se déli podle odvétvi, kterému se vénuji, mimo jiné je to i cestova-
ni. Napriklad agentura CzechTourism v lofiském roce vyuZila dvou ceskych travel
bloggerek Weef's World a Restless Child pti kampani, jejimZ cilem bylo nalakat
mladsi cestovatele na domaci barokni pamatky (TVspoty, 2018). BliZze bude tato
spoluprace popsana ve 3. kapitole.

Dal$i moZnosti, jak propagovat na YouTube je vytvoreni vlastniho profilu
a zverejniovani vlastnich propagacnich videi. V neposledni radé to je placend moz-
nost zobrazeni bannerovych nebo display reklam v jednotlivych videich (Miller,

2012).

Instagram
Instagram je jedina socialni sit, jejiZ vznik byl urcen pifimo pro mobilni telefony.
Az nékolik let poté vznikla i webova verze, ktera avSak zdaleka nema tolik funkci
jako mobilni aplikace. Jejim hlavnim dcelem je sdileni obrazkl a kratkych videi,
a tedy je zaloZeny na esteticnosti a vizualu. Navic, samotna aplikace obsahuje moz-
nost fotografii upravit pomoci filtrli, rameckd, je moznost vloZeni textu apod. tak,
aby zajimavé fotografie mohli vytvorit i neprofesionalni fotografové.

Z marketingového hlediska jsou klicové tzv. hashtagy. V praxi to znamenj,
Ze se pod prispévek napise kratky popisek, doplnény o klicova slova, ktera by moh-
la zaujmout chtény segment, zacinajici znakem ,#“ napriklad #adidas. Pokud né-
kdo nasledné vyhleda slovo ,adidas”, fotografie se mu zobrazi. Pro spravny vybér
hashtagl existuji i nastroje — napi. Hastagify nebo Websta (Kepkova, 2016). Tip,
jak pracovat s hashtagy je mnoho - zakladnim vsak je pouzivat ty, které se vztahuji
k fotografii, ale zarovei jsou pouzivané a popularni, na originalni hashtagy prilis
fanousSkl neoslovite. Hashtagli by mélo byt dostatek, rozhodné neplati pravidlo
¢im méné, tim lépe, ale opét by mélo jit pouze o hashtagy relevantni
(Hofreitr, 2018).

Stejné jako u Facebooku, zpocatku jde o ziskani fanouskd, (na Instagramu
jsou oznacovanti jako ,sledujici“), Ale algoritmy na Instagramu zohlednuji i po-

Cet lajkii (kliknuti na poli¢ko se srdickem) a komentari. Velky boom Instagram
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zazil po zverejnéni funkce Stories, kdy jednotlivi uzivatelé mohou natocit krat-
ka videa, kterda budou k zobrazeni pouze nasledujicich 24 hodin (MediaGuru,
2018)

[ tato socialni sit’ je velmi popularni mezi influencery, a to predevsim blo-
gery, ktefi na Instagramu pomoci odkazu uvedeného v zahlavi profilu
(v tzv. biu) privedou sledovatele na sviij blog. To stejné mohou délat i firmy,
které privedou zdkazniky na svij e-shop, pfimo na stranku s propagovanym
produktem. Funguje zde i spoluprace stejné jako na piipadu YouTube, akorat
tady se blogeri s produktem vyfoti, anebo natoci Insta Stories a danou znacku
tam oznaci (Instagram, 2018). Cilem marketért, kteti vyuZivaji tento druh mar-
ketingu by nemeélo jit o co nejvétSi dosah, jako spiSe o zaméreni na konkrétni
segment (Chadha, 2017). Chadha (2017) na zakladé vyzkumu agentury Klear
zminuje témér dvojnasobny nartist mezi lety 2016 - 2017 prispévkil od influen-
cerl (oznaceno hashtagem #ad nebo #sponsored). V prosinci 2017 se to Cislo
vySplhalo na vice nez 1,7 milionu prispévkil na celém svété. Ovsem v porovnani
s primérnymi 90 miliony prispévky denné je to malé procento (Aslam, 2018).

V neposledni radeé je také trendem fakt, Ze si az 40 % mileniala (tedy gene-
race ve véku asi 18-33 let, vyzkum byl proveden ve Spojeném kralovstvi) vybi-
raji misto dovolené praveé podle toho, jak budou vypadat na Instagramu a také
tam hledaji inspiraci pro své cesty, naCez své zazitky pak sdili s ostatnimi (Hos-
ie, 2017). Mezi nejfotografovanéjSimi misty na Instagramu je naptiklad americ-
ky Disneyland, newyorksky Central Park ¢i Brooklynsky most a také parizsky
Louvre ¢i Eiffelova véz. Vlonském roce zaznamenal slavu na Instagramu
i Rozmberk nad Vltavou, jehoZ fotografie se diky indonéské travel bloggerce
objevily na jednom z nejsledovanéjsich profila ,Beautiful destination®. Tato fo-
tografie spattilo pres 10 mil uzivatelli (Vajseitlova, 2018). Dlikazem fungujiciho
Instagram marketingu miiZe byt malé méstecko Wonaka na Novém Zélandu,
které zacalo oslovovat influencery a diky tomu turismus v celé zemi vzrostl

za rok o celych 14 % (Miller, 2016).
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Ale i popularita miiZe mit své negativni stranky. Jak popisuje Miller (2016)
Cina vsrpnu 2016 oteviela unikatni most s prosklenym sklem na kationem
Zhangjiajie, naceZ byli nuceni ho po 13 dnech zavrit kviili obrovskému mnoZstvi

turistq, ktefi prijeli poridit dechberouci fotografie.

Twitter

Twitter je predevSim mikroblog, ale také socialni informacni sit. Specifikum je,
ze zprava miZe byt o velikosti maximalné 140 (od konce loniského roku az 280)
znakl a také fakt, Ze je urcena Siroké verejnosti, ne pouze okruhu vasich pratel ¢i
sledovateld. Diky své promptnosti byva Twitter hojné vyuzivan jako pohotovy zdroj
udalosti, v souvislosti se zpravami jej uziva 86 % jeho uzivateld, ktefi odesSlou pri-
mérné 6 tis. tweetl kazdou vterinu (Walters, 2016). Najdete zde Uplné jiny druh lidi
nez na ostatnich sitich a je to potfeba vzit velmi peclivé v iivahu pfti tvorbé kampa-
né. Idealnimi prispévky na Twitteru jsou aktualni ¢i planované udalosti ¢i komen-
tare na né. Neni divu, Ze Twitter je ze socidlnich siti nejvice citovanou v médiich.
Dal$im specifikem je také to, Ze je razen vyhradné chronologicky, nezaleZi tedy
na popularité vasSeho prispévku, ¢i poctu sledujicich. Stejné jako u Instagramu,
nejveétsi roli zde hraji hashtagy, diky kterym mohou uZzivatelé hledat kategorie té-

mat, které je zajimaji (Peterka, 2018, Pavlicek 2018).

1.3.4  Méreni efektivnosti jednotlivych nastroji

Nesmirnou vyhodou marketingové komunikace na internetu je bezesporu fakt,
Ze lze mérit viceméné jakoukoliv online aktivitu. VSechny aktivity je vSak nutné
peclivé monitorovat, analyzovat a nasledné navrhnout zlepSujici opatieni. VSechny
vysledky je samoziejmé nutné sledovat a koordinovat i v souladu s offline komuni-
kaci a strategif firmy. Jednotlivé nastroje, které byly vyse uvedeny maji samoziej-
mé rizné metriky a existuji programy, které cely proces efektivnosti kampani

usnadnuji. Nejdrive je ale nutné vysvétlit si zakladni ukazatele.
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Analyza navstévnosti
Analyza navstévnosti je jeden z klicovych ukazatelli, pricemz v sobé zahrnuje in-
formace o tom, kolik lidi na stranku prislo, ale také data o tom, z jakych zdroji na-
vStévnici prisli, jakou stranku navstivili, jak dlouho na ni ztlistali apod. Diky ni lze
snadnéji zjistit a pochopit, co zakaznici vlastné chtéji. Sleduje i trendy a pripadné
vykyvy. Existuje nékolik hlavnich ukazateldi, které je nutné sledovat vzdy:

e vracejici se zakaznici - pro zjiSténi jejich chovani,

e novizakaznici - pro zjiSténi zdroje, ze kterého prichazeji,

e navstévy bez okamzitého opusténi - pro fungovani webu,

e navstévy s konverzemi (Janouch, 2014).

Konverze vyjadiuje miru Uspésnosti, tedy, Ze zdkaznik splni to, co od ného firma
ocekava a k ¢emu je web/reklama koncipovan. Tomuto pojmu se rika MDA (z angl.
Most Desired Action = nejvice Zadany tkon). Nejcastéjsi typy konverzi je napriklad
odeslani objednavky, registrace uZivatele portalu, prihlaseni k odbéru novinek
(newsletteru), staZeni demoverze nebo programu, poslani dotazu pomoci formula-
fe na webu, prohlédnuti dané stranky nebo zhlédnuti videa. Mira konverze se ne-
musi méfit pouze na webovych strankach, ale i napriklad u emailti nebo socialnich
siti (Janouch, 2014).

V pripadé socialnich siti, to pak je dosah prispévki (kolika lidem se prispévek
zobrazi), pocet shlédnuti, ,lajkid“ sdileni nebo komentai, navySeni poCtu uZzivate-
14, ktefi danou socidlni sit sleduji anebo také prihlaseni na planovanou akci.
V ptripadé spoluprace sinfluencery lze zjistit i pocCet odkazli zjejich prispév-
ku/blogu na web firmy, a také vySe zminéné metriky ohledné toho prispévku, kte-

ry se firmy tykaji (Rowett, 2018).

WEB
NejlepSim nastrojem pro méreni vySe zminénych dat je Google Analytics, ktery je
velmi oblibeny kvtili tomu, Ze je poskytovan zdarma a ma velmi pratelské uzivatel-

ské rozhrani. V pripadé placenych PPC kampani, je nejvhodnéjsi vyuzit Sklik (pro
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reklamu na Seznamu) a AdWords (pro Google), které lze taktéZ synchronizovat
v Google Analytics.

Jednou z nejvétsich vyhod, kterou Google Analytics skyta, je ta, Ze klade diraz
prace na dosahovani konverzi, tedy je schopen zjistit a porovnat, odkud lidé prisli
a jakou akci na webu provedli - Ize tak napriklad urcit, Ze lidé vyhledavajici pres
Seznam spiSe nakoupi nez lidé vyuZivajici Google. Aby tento nastroj méril spravné,
je nezbytné vlozit javascriptovy mérici kéd do kazdé stranky, kterou chce firma
mérit (Janouch, 2014).

Pod navstévou se rozumi, Ze uZzivatel béhem urcité doby ptijde na vas web,
miiZe si zobrazit nékolik stranek, udalosti (udalost je néjaka ¢innost na strance -
staZeni e-booku, kliknuti na odkaz, obrazek ¢i prehrani videa) apod. Jeden uZivatel
miiZe provést samoziejmé vice navstév. Navstéva skonci, pokud je uzivatel
na strance necinny vice jak 30 minut (limit Ize upravit, protoZe existuji weby, které
predpokladaji delsi zdrzeni, pripadné vzdy o ptlnoci. Dalsi navstéva i aktivita je
povazovana za novou navstévu (Google Analytics, 2018).

Velkou vyhodou je také moznost segmentovat jednotlivé navstévniky - podle
zdroje, odkud pfrisli, z jakého zarizeni (mobil, tablet, notebook), zda provedli kon-
verzi, prisli opakované ¢i opustili stranku okamzité a nasledné jednotliva data po-
rovnavat. Ddle l1ze také sledovat pohyb ucastnikii na webu, a diky tomu své stranky
zefektivnit z obsahového i designového pohledu. V prehledu navigace lze zjistit,
odkud se na stranku dostaly a kam z ni odesli a tim paddem naptiklad zjednodusit
proces objednavky (Janouch, 2014).

Aby byla data odpovidajici, 1ze vyuzit filtrt - tedy lze vyfiltrovat IP adresy na-
piiklad zaméstnanct firmy, ktefi na stranky chodi ¢asto napiiklad kvili kontrole
spravnosti a tak dale. Lze také velmi dobfe nastavit sledovani cil@, pro které byl
web stvoren. Mezi cile mohou patfit i metriky jako v jaké fazi nakupu zakaznici
odchazeji, nebo shlédnuti urcitého videa. Zde je nutné zminit, Ze Google Analytics
nezaznamenava cas, ktery uzivatel stravi na posledni strance (ackoliv ten ¢as mtze

byt nejdelsi) (Janouch 2014).
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VSechna data je ale nutné brat s rezervou - protoze se stava, Ze jeden pocitac
pouziva vice osob, pripadné uZivatel se objevi na strance prostrednictvim svého
mobilniho telefonu diky placené kampani, ale objednavku vyridi z notebooku,

kdy zada primo URL adresu dané stranky (Janouch, 2014).

Socialni sité

Analytika na socialnich médiich ma bezesporu jednu obrovskou vyhodu - ¢lovék
musi mit vytvotreny profil, ve kterém jsou zadany zakladni demografické udaje,
a diky tomu lze ziskat podrobnéjsi data, a tak lépe cilit reklamu a pracovat
s publikem. Facebook a Instagram i YouTube maji sviij analyticky systém kde lze
najit vSechna demograficka (narodnost, vék, pohlavi) i geografickd (zemé, mésto)
data sledovatelli stranky. Dale lze sledovat organicky a neorganicky dosah pfti-
spévki, piipadné je podpofit financné. Sledovat lze i pocet aktivit na strance (lajkd,
sdileni, komentari), pocet shlédnuti stranky, pocet recenzi apod. (Facebook, In-
stagram, YouTube, 2018).

Vramci méreni efektivnosti kampani na socialnich médiich je nutné zminit
fakt, kterému se vénuje Sterne (2010) ve své knize. Tam rozliSuje pojem subscriber
(odbératel) a follower (sledovatel), reader (Ctenar) a fan (fanousek). Subscriber
a follower je clovék, ktery klikne na tlacitko ,chci védét vice“, ale pouze jednou
a dal o nic neni zminka, zda ¢tou prispévky, anebo je ignoruji, nikdo nevi. Dal§im
druhem uZivatele je ¢tendr - ten je charakteristicky tim, Ze cte jednotlivé prispév-
ky. Posledni je fanouSek - ten chce védét vice o firmé a jeji znacce, angaZuje se
v ,lajknuti“ ¢i reaguje na prispévek v komentari. Autor také tvrdi, Ze jeden aktivni
fanouSek ma cenu 445 lidi ale marketér musi zasahnout 14 000 lidi, aby ziskal jed-
noho fanouska. Vliv na dosah prispévka ma také to, kolik lidi ,sleduje“ sledovatele
firemniho profilu. Je velky rozdil, zda ma profil 1000 fanousk, které maji celkem
1000 fanouskd anebo 100 profil{, které maji 50 000 fanouskt. BohuZel pocet jed-

notlivych druhti ctenai neni mozné nijak sledovat.
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Carter a Levy (2012) jesté dopliuji, Ze jako kontrola miize slouZzit i pomér po-
Cet fanouskul/pocet reakci. Pokud 5 z poslednich 10 postli ma priimérné pocet fa-

nouski ku poctu reakci vétsi, nez 1%, majitel profilu zvolil spravnou strategii.
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2 Vymezeni a postaveni narodnich
turistickych organizaci

Destinace je pomérné novy pojem. Dnes je chapana jako ,geograficky prostor (stdt,
meésto, region), ktery si klient (segment) vybird jako cil své cesty”. Dalsi definice rika:
,Destinace je predstavovdna svazkem riiznych sluzeb koncentrovanych v urcitém
misté nebo oblasti.” (Palatkova, 2011). Je to vlastné produkt, slozeny z nékolika
dil¢ich produktii. Aby se destinace stala skutecnou destinaci, je potfeba, aby tak
byla vnimana predevsim klientem, rozhodujici je v tomto pripadé nabidka sekun-
darnich sluzeb (infrastruktura, zatizeni pro ubytovani a stravovani) a jeji provaza-
nost s primarni nabidkou - atraktivitami. Destinace jsou jednotky, které si vzajem-
né sice konkuruji, ale na druhou stranu maji spolecné cile, a to predevsim marke-
tingové (Palatkovg, 2011).
Existuje nékolik pristupli ve vymezeni destinace. Karel Nejdl (2011) pristupu-

je k rozdéleni nasledovné:

e zpohledu navstévnika, ktery si ji vybira,

e byt geografickym ohrani¢enym prostorem,

e musi byt vybavena atraktivitami a souborem dalSich sluZzeb tak,

aby byla schopna poskytnout navstévnikovi komplexni zazitek.
Morrisson (2013) tento seznam jesté dopliiuje o:

e snahu propagovat destinaci turistiim,
e existenci institucionalni struktury,
e vnimani mista jako destinace v myslich turistg,

e existence subjektd - soukromych, statnich i neziskovych.

Monika Palatkova (2011) potom kombinuje pristupy administrativni (politické)
ale bere v potaz i hledisko obchodni (poptavku a nabidku). Nasledné predstavuje
rozdeéleni pristupt:

e podle administrativnich hranic,
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e podle soustredéni poptavky (vzdalenost a motivace),
e podle miry zdsahu verejného sektoru do tvorby a fungovani systému,
e podle strategie indukce, dedukce ¢i centralizace,

e podle vybranych indikatord rozvoje turismu.

Nejzakladnéj$im rozdélenim je vymezeni destinace dle administrativnich hranic,
tedy na staty, kraje apod. Z hlediska obchodniho, ale se tato varianta nejevi jako
vhodn4, protoZe nemusi zdaleka odpovidat nabidce ani poptavce - atraktivity mo-
hou snadnou zasahovat do vice izemnich celkd.

Vice zamérenou na obchodni stranku véci je varianta vymezeni destinace
dle soustredéni poptavky, kdy je destinace vnimana jako celek poskytovanych
sluZeb a navstévnik vnima celkovy dojem. Jiné vnimani destinace bude v pripadé
domaciho cestovniho ruchu, jiné pro sousedni staty a jiné napriklad pro zamorské
turisty. Obecné plati, Ze ¢im delSi cestu musi turista ujet, tim vétsi je teritorium
destinace (pro Cechy je destinaci Lipno, pro Belgi¢any Ceska republika, pro Cifiany
stredni Evropa nebo Evropa), neni to vSak pravidlem (celosvétové znama poutni
mista, resorty, mésta apod.)

Vyvoj instituci a pravni zajiSténi spravovani destinaci je rozdélen na tfi prou-
dy. V Ceské republice prevaZuje tvorba systému destinace zdola (bottom-up),
coZ znamena, Ze iniciativa je v prvni radé prenechana na soukromém sektoru, pti-
padné na verejném sektoru, ale regionalni a mistni tirovni. Opakem je systém sho-
ra (top-down), kdy je vyvoj postaven na legislativnim podkladu. Tretim pristupem
miZe byt smiSeny systém, kde prevaZzuje pristup shora nebo zdola.

Strategie indukce se specializuje na rozsirovani destinace pomoci marketin-
govych a obchodnich praktik, jako je vyuZiti znacky, pri kterych efektivné vyuziva
zdroje. Nevyhodou je, Ze se zviditelnuji na tkor méné atraktivnich regiont. Strate-
gie dedukce znamena rozdéleni regiont dle geografickych ¢i politickych parame-
trli, coZ je nasledné vykoupeno nizsi efektivitou systému tizeni destinace. Propo-

jenim téchto pristupt vznikla strategie centralizace, ve které je jedno marketin-
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gové centrum, které zastituje pokryti celého statu. StéZovat tuto situaci pak mize
zavislost na verejnych zdrojich.

Destinace také miiZze byt vymezena na zakladé faktori jako je pocet pieno-
covani, lizkova kapacita ¢i rozpoc¢tem na marketing, a to ve vztahu k trhu global-

nimu, mezindrodnimu a narodnimu.

2.1 Institucionalni zajiSténi marketingového rizeni destinace

Politika turismu je vysvétlovana ve dvou rovinach - vytvareni podminek pro roz-
voj turismu jako soucasti ndrodniho hospodarstvi a také jako strategicky doku-
ment, ktery stanovuje cile v oblasti marketingu. Na politice turismu se podili verej-
na sprava, soukromy i verejny sektor, jejichZ vztahy kompetence se vzajemné pro-
pojuji. Marketingové rizeni je potom povazovano za jeden z nastroja politiky tu-
rismu. Jeho cilem je predevSim maximalizovat kladné efekty, které cestovni ruch
miZe prinést, a naopak minimalizovat ty zaporné jako jsou napiiklad sociokulturni
nebo fyzické faktory, které ovliviiuji hlavné rezidenty (Palatkova, 2011).

Systém marketingového tizeni destinace je sloZen z rady instituci. Jejich kom-
petence a vztahy jsou zajiStény platnymi legislativnimi i nelegislativnimi nastroji
a opatfenimi uplatiiovanymi na riznych drovnich. Klicovou organizaci je organi-
zace marketingového rizeni destinace, které se hlavné zaméruji na podporu
ptijezdového a domaciho cestovniho ruchu. Tyto organizace mohou byt verejné,
smiSené anebo s prevazujicim privatnim podilem. Délime je také podle dosahu
na narodni (NTO - narodni turistickd organizace), regionalni (RTO), pripadné lo-
kalni (LTO). V nékterych pripadech mize existovat i organizace na nadnarodni -
kontinentalni trovni, jako ETC - European Travel Comission (Palatkova, 2011).

Hlavni role organizace marketingového fizeni je predevsim koordinace jed-
notlivych aktivit, utuzovani vztahti mezi vSemi ucastniky a vytvareni idealniho
prostredi pro rozvoj (Palatkovd, 2011).

Hierarchie destinacnich organizaci je obvykle ddna narodni, regionalni a lo-
kalni arovni a je odvozena od hierarchie samotnych destinaci. V ¢astych pripadech

je organizaci instituce vetejné spravy (krajsky/obecni urad), pripadné jeji cast



56

(komise pro cestovni ruch, vybor pro regionalni rozvoj a cestovni ruch apod.). Né-
kdy se miize stat, Ze administrativni ¢lenéni destinaci neodpovida tomu marketin-
govému, v tom pripadé vznikaji nové instituce, nejcastéji verejnosoukromé, které
zameéiuji svou Cinnost pouze na obchodni zajmy destinace, a tim padem dokazi
pracovat efektivnéji (napiiklad destinace Cesky raj zasahuje do Kralovehradecké-
ho i Libereckého kraje) (Palatkova, 2011).

Rozdéleni dle sméru rizeni shora ¢i zdola jiz bylo popsano vyse. Je dilezité jes-
té ale dodat dva typy provazanosti, jez se objevuji v fizeni v evropskych zemich.
Existuji systémy, u kterych nedochdazi k provazanosti vztahti na vertikalni arovni,
coZz znamend, Ze neni uplatiovan princip nadrazenosti a podiizenosti. V téchto
pripadech je velmi velké riziko neefektivnosti systému, protoze nedochazi k radné
koordinaci aktivit a smérovani k jednotnému cili. Jedinou moZnosti je potom for-
malizovat vztahy naptiklad pomoci legislativnich dprav, po neformalni strance
i napriklad navazanim urcitych partnerstvi. Druhym druhem systému je potom ten,
kde existuje urcita - at’ uz slabsi i silnéjsi - provazanost jednotlivych urovni (Pa-
latkova, 2011).

V kazdém systému je mozné odhalit dva typy instituci - NTA (national tourist
administration) a NTO (national tourist organization) pro ptripad narodni trovné,
ale i ekvivalentni instituce na dalSich arovnich (RTA, RTO, LTA, LTO). NTA je za-
stoupena predevsSim vefejnym sektorem, jako je ministerstvo, krajsky ¢i obecni
urad apod. a jejich hlavnim cilem je stanoveni zakladniho ramce politiky turismu.
NTO predstavuji hlavné marketingové agentury, jejichZz hlavni naplni ¢innosti je
propagace destinace na domdacim i mezinarodnim trhu, konkrétni ¢innosti je po-
tom odvozena od urovné, na které putsobi (regionalni organizace bude spiSe tvorit
konkrétni produkty, zatimco narodni se bude radéji soustredit na celkovou strate-
gii a marketingovy mix) (Palatkova, 2011).

UNWTO v dokumetu od Moniky Palatkové (2007) definuje ctyti funkce na-
rodni organizace cestovniho ruchu:

e identifikace cilového trhu,

e komunikace s cilovou skupinou,
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e zvySovani navstévnosti,

e propagace image destinace.

Financovani

DileZitou soucasti je i financovani, které musi byt taktéz institucionalné zajisténo
tak, aby mohly byt nasledné prostredky efektivné vyuZzivany na jednotlivé aktivity,
jako jsou marketingové vydaje do turismu (kampané) anebo do souvisejicich ob-
lasti (sport, kultura). Dalsi vydaje mifi do infastruktury, jako jsou informac¢ni cen-
tra anebo doprava ¢i pamatkova péce. Zdroje financovani Monika Palatkova rozdé-
luje na soukromé a verejné a pridava specifické kategorie jako jsou poplatky

od navstévniku (lazenské, rekreacni) ¢i specidlni granty (Palatkova, 2011).

2.2 Online marketing destinace cestovniho ruchu

Online marketing pomaha destinacim oslovit mnohem vétsi publikum nez kdy dii-
ve. Jednotlivé nastroje, které byly predstaveny se odraZeji v jednotlivych fazich
rozhodovani, o tom, jakou dalSi destinaci turista navstivi. Zakaznikova cesta
pii vybéru destinace je pro marketéry klicova k pochopeni chovani, protoze umoz-

ni vhled do zdkaznikova mysleni a motivace (European Travel Commission, 2008).
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Obrazek 4: Zakaznikova cesta pri vybéru destinace

Sdileni Snéni

Zazitky Planovani

Rezervovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle European Travel Commission, 2008

Prvni fazi je Dreaming - tedy snéni. Potencidlni turista zac¢ina snit o destinaci a in-
spiruje se aktivitami a akcemi, které se v destinaci déji (Fuggle, 2016). Jeho cilem je
vybrat misto, kam pojede na dovolenou ¢i vylet (Rowett, 2017). A proto, by desti-
nacni organizace ¢i agentura méla byt vidét. A to na takovych médiich, kde se vy-
skytuji potencidlni turisté. Idedlnimi nastroji je naptiklad blog a s nim spojené kva-
litné zpracované SEO ¢i PPC, aby se na né lidé pti vyhledavani klicovych slov dosta-
li, a na zakladé toho miiZe byt stanovena bannerova/display reklama na socialnich
sitich, kdy ve spolupraci s OTA’s* (Expedia, Travelocity a jiné) ¢i jinymi partnery
mohou byt uzivatellim predstaveny nejraznéjsi aktivity, které Ize v destinaci vyko-
navat Ci atrakce, diky kterym si privezou nezapomenutelné zazitky. Napadem
pro vylet se ale ¢asto stavaji i podnéty mimo internet, jako jsou reference pratel

nebo porady v televizi. V neposledni Fadé je nutné vénovat pozornost i recenznim

4 Online Travel Agency - zprostiredkovavajici rezervaci priivodce, aktivit ¢i ubytovani
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portallim (TripAdvisor). Komunikace by v tomto sméru méla sméfrovat na zvySo-
vani povédomi o destinaci, zamérit se na emoce, prenést na potencionalniho turis-
tu nadSenti, které bude citit, aZ do destinace prijede (European Travel Commission,
2008, Fuggle, 2016). Mezi multimédii vede jednoznacné video - podle serveru at-
tacat.co.uk (2018) 60 % turistd pouZilo video, aby se mohli rozhodnout, do které
destinace pojedou.

Druhd faze - pldnovdni - nastava v okamziku, kdy turista rozhodne o cili cesty,
a zacne planovat aktivity, které touzi zazit. Hlavnim cilem destinace je poskytnout
data - o dopravé, ubytovani, atraktivitach ¢i udalostech (European Travel Commis-
sion, 2008). Idealni jsou riizné recenzni portaly, kde mohou uzivatelé zjistit vice
informaci o poskytovanych sluzbach €i diskusni fora, diky nimzZ se dozvi potifebné
detaily od minulych navstévnikl. Vhodné je také umoznit planovac¢ na webovych

rv s

strankach destinace, a tém, ktefi se zapisi do odbéru newsletteru se mtize poslat
prodejni email se slevou na rtizné produkty a aktivity (European Travel Commissi-
on, 2008, Fuggle, 2016).

Planovani dovolené v misté, kde jesté nebyli miize byt velmi naroc¢né, a tak je
v zajmu destinace, aby se proces rezervace co nejvice zjednodusil. Kviili fazi Rezer-
vovdni je doporuceno mit na webovych strankach nejenom katalog nabizenych
produkti a sluzeb, ale i mozZnost piimo sluzbu objednat - napriklad pomoci tlacit-
ka ,Rezervovat“ ¢i ,Koupit“- a také ji rovnou zaplatit (European Travel Commissi-
on, 2008). Mize jit o ubytovani, aktivity, prohlidky, listky do divadla nebo kniZni
privodce. Pro usnadnéni mohou byt poskytnuty napiiklad vzorové itinerare
pro riizné segmenty.

ZdZitky aneb vlastni pobyt v destinaci je predevsim zavisly na kvalité sluzeb,
které jsou poskytovany. Co se tycCe online propagace, lidé radi sdili své zazitky
vrealném case (aZ 86 % turistili) (attacat.co.uk), proto je dobrym napadem vyuzit
novych zpulsobtli vypravéni pribéht, a zapojit do procesu pifimo samotné turisty
pomoci soutéZe na socidlnich sitich anebo vytvorit vlastni hashtag a informovat

turisty, Ze ho mohou pouzivat u svych fotografii - vyhledavani prispévki pak bude
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jednodussi. To je navic dal$i zpuasob, jak oslovit potencidlni turisty, ktefi jsou
ve fazi snéni (European Travel Commission, 2008, Rowett, 2017).

Sdileni je posledni ¢ast zakaznikovy cesty a je velmi podobna té predchozi.
Hlavni roli zde hraji socialni sité a recenzni weby, na kterych lidé sdili své zazitky
a zkusSenosti. Destinace tak miiZe ziskat cennou zpétnou vazbu o naplnéni oceka-
vani, a dale je dlilezité zamérit se na budovani vztahu se zakaznikem tak, aby se
pripadné do destinace vratil. Vhodnym nastrojem je e-mailing, ktery velmi dobie
funguje jako stimulace pro napsani recenze, ale i informovani o nasledujicich uda-

lostech ¢i novinkach, a tim padem naldkani turisty na dalsi navstévu (European

Travel Commission, 2008).
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3 Porovnani online marketingovych aktivit
narodnich central

Pfedmétem zkoumdani této Casti bude analyza aktivit dvou narodnich centradl,
a to smérem k ¢eskym obyvatel@im. Prvni centralou je Ceska centrala cestovniho
ruchu CzechTourism a jeji zplisob online komunikace smérem k ¢eskym obyvate-
Iim v ramci podpory domaciho cestovniho ruchu. Druhou zkoumanou centralou je
Switzerland Tourism, ktera laka ¢eské turisty do Svycarska predev$im pomoci
svého zahrani¢niho zastoupeni se sidlem v Praze, a tedy se zamérim prevazné
na online marketingové aktivity zahrani¢niho zastoupeni. V iivodnich dvou kapito-
lach budou stru¢né predstaveny jednotlivé narodni centraly, principy jejich fungo-
vani, jejich aktualni kampané a nasledné rozebrani online marketingovych aktivit -
u Ceské centraly to bude web Kudy z nudy a na to napojené socialni sité, u Svycar-
ské centraly se zaméiim na web Moje Svycarsko a socialni sité s nim spojené. Zavé-

recna podkapitola shrne a porovna jednotlivé nastroje a zptisoby jejich vyuziti.

3.1 Ceska narodni centrala cestovniho ruchu CzechTourism

Agentura CzechTourism vznikla v roce 1993 jako statni piispévkova organizace
pod Ministerstvem pro mistni rozvoj Ceské republiky. Hlavnim cilem je propagace
Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu doma i v zahranié¢i. Mezi ¢innosti
agentury spada koordinace aktivit v oblasti cestovniho ruchu, destina¢ni marke-
ting, medialni prezentace CR, informaé¢ni podpora cestovniho ruchu, vyzkumné
a vzdélavaci c¢innosti a také administrativni zajisténi chodu samotné agentury
(CzechTourism, 2018).

Na narodni Grovni funguje také Meziresortni komise pro cestovni ruch, ktera
vznikla na zakladé toho, Ze cestovni ruch presahuje i do oblasti jinych ministerstev
(napft. kultury, dopravy, Zivotniho prostredi). Na regionalni arovni ridi marketing
destinace kraje a turistické regiony, které byly vymezeny na zakladé nabidky a po-

ptavky cestovniho ruchu a administrativné neodpovidaji krajim. Na mistni arovni
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funguji obce a obecni sdruzeni, mistni prispévkové organizace, obecné prospésné
spolecnosti ¢i obcanska sdruZeni a spolky (Palatkova, 2008).

V ramci destinacniho marketingu agentura podporuje a koordinuje jednotlivé
marketingové aktivity v Ceské republice i zahraniéi, pomoci kterych se snazi tvorit
pozitivni image destinace. Pro turisty i partnery tvori a vydava propagac¢ni materi-
aly v nékolika jazykovych mutacich. Patii sem i spoluprace s regiony, snaha o jejich
zatraktivnéni a rozvoj. Pro lepsi dosah na zahrani¢ni trh, zakldda zahrani¢ni za-
stoupenti, jejichZ zakladnim tkolem je informovat o nabidce produktii cestovniho

ruchu u nas (CzechTourism, 2018).

3.1.1  Spoluprace s regiony

Vyse byla predstavena hierarchie turistickych organizaci v Ceské republice, stejné
jako fakt, Ze turistické regiony jsou odvozeny spiSe od vlivu poptavky neZli od ad-
ministrativniho ¢lenéni kraj. CR je rozdélena celkem do 17 turistickych regionf,
které jsou dale ¢lenény na celkem 40 turistickych oblasti. Rozdéleni miizeme vidét

na nasledujicich dvou obrazcich.

Obrizek 5: Turistické regiony Ceské republiky

Kralovéhradecko

Vychodni Cechy

Stredni Moravaw
a Jeseniky

Vychodni Morava

Jizni Morava

Zdroj: CzechTourism, 2018
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Obrizek 6: Turistické oblasti Ceské republiky

1. Praha
2. Stfedni Cechy - zapad
3. Stredni Cechy - jih
4, Stfedni Cechy - severovychod - Polabi
5. Jizni Cechy
6. Sumava
7. Cesky les
8, Plzefisko
9. Zapadoceskeé lazné
10. Ceské Stfedohofi a Zatecko
11, Krusné hory a Podkrusnohofi
12, Ceské Svycarsko
13 Ceskolipsko
14.Jizerské hory
15.Cesky raj
16 Krkonose a Podkrkono$i
17 Kladské pomezi
18 Hradecko
19. Orlického hory a Podorlicko
20. Pardubicko
21. Chrudimsko — Hiinecko
22, Kralicky Snéznik
23, Ceskomoravské pomezi
24. Vysotina
25. Znojemsko a Podyji
26. Pélava a Lednicko-Valticky areal
27. Slovacko
28. Brno a okoli
29. Moravsky kras a okol
30. Kroméfizsko
31, Zlinsko a Luhagovicko
32, Valadsko
33. Beskydy - Valassko
34. TéSinské Slezsko
35. Ostravsko
36. Poodfi — Moravské Kravafsko
37. Opavské Slezsko
38. Stfedni Morava
39. Jeseniky - zapad
40. Jeseniky - vychod

Zdroj: Czechtourism, 2018

Spoluprace narodni a regionalni funguje na dvou urovnich. Primarné je to prima
komunikace narodni centraly s jednotlivymi turistickymi regiony. Kazdy region ma
svého koordinatora (pripadné zvoleného krajského zastupce), ktery funguje
jako mezi¢lanek mezi narodni a regiondlni drovni, pomaha pfi zajisténi dohodnu-
tych akci, vede statistiky nebo provadi kontrolu informac¢nich center. CzechTou-
rism také funguje jako zprostiedkovatel domluvy mezi soukromymi subjekty, més-
ty, obcemi a regiony. V tomto piipadé je pro narodni droven klicové brat v potaz
poznatky od regiondlnich zastupct, a naopak je informovat o zamyslenych projek-

tech (CzechTourism, 2018).

3.1.2 Domaci cestovni ruch

Agentura CzechTourism zacala aktivné propagovat domdci cestovni ruch v roce
2003. Vlonském roce narostl pocet rezidentli v hromadnych ubytovacich zarize-
nich o 9 % na celkovych 9,9 milionu. Nejvétsi ,boom*“ ale zazil v krizovych letech
2009 - 2010, kdy se zacal zvySovat podil turisti v tuzemskych regionech,
a tak ¢eska centrala - podobné jako zahrani¢ni - zacala propagovat domaci cestov-

ni ruch s vétsi intenzitou. Velkd kampan, spusténa v roce 2010, s ndzvem ,Dovole-
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na v Cesku - to leti!“ méla za ukol predstavit Cesko jako zemi, kde se navstévnici
bavi, poznavaji, sportuji anebo jezdi za gastronomii. V té dobé se vyvijel také pro-
jekt pravé na podporu ¢eské gastronomie - CzechSpecials - Ochutnejte Ceskou
republiku, ktery funguje dodnes. Hlavni myslenkou je propojit kvalitni restaurace,
které nabizi regiondlni nebo narodni pokrmy, s cestovanim po vlasti. Spolecné
s projektem vznikl i web www.czechspecials.cz. V té dobé také probéhla kompletni
renovace zakladniho kamene online propagace doméaciho cestovniho ruchu - por-
talu Kudy z nudy, ktery bude v dalSim textu vice pribliZzen. UZ v té dobé byly oba
zminované portdly propojeny se socidlnimi sitémi - Facebook nebo Youtube
(CzechTourism, 2018, ICOT, 2010)

Klicovym byl také rok 2013, kdy byla spusténa kampan na principu story-
tellingu (vypravéni pribéhii) pod nazvem ,Cesko - zemé piibéhl“, nacez se z toho
vyklubal marketingovy koncept pouzivany dodnes (Stérba, 2015). Tato kampati se
vyrazné podilela na nartistu domaciho cestovniho ruchu - kampan vesla do pové-
domi 37 % Siroké verejnosti a pozitivné vysla u 94 % ceské populace. Celkem diky
kampani uvazovalo o dovolené v Cesku o 34 % vice Cechfi, neZ v pfedchozim roce
(CzechTourism, 2014). O rok pozdéji hlavnim komunika¢nim tématem k domacim
cestovateldm bylo ,Cesko - nase destinace” mifené piredev$im na aktivni lidi, a zde
prevazily trendy online marketingu - kampan byla kromé televize vedena prede-
vS$im online médii (CzechTourism, 2015).

Hlavnim narodnim marketingovym tématem roku 2018 stanovenym narodni
centralou je 100 let piibéhu Ceské republiky, které ma predstavit Cesko jako turis-
ticky atraktivni destinaci sbohatou kulturni tradici (CzechTourism, 2018).
Mezi strategické cile patii v rdmci domaciho cestovniho ruchu budovani jednotné
znacky Ceska republika a posilovan{ udrzZitelnosti a konkurenceschopnosti zemé.
V komunika¢nim planu jsou také hojné zastoupeny socialni sité a influencer marke-
ting - CzechTourism planuje vyuZiti spojeni svétoznamych ceskych osobnosti se
zajimavostmi krajti, ze kterych pochazi (MediaGuru, 2018, CzechTourism, 2018).

Koncem loniského roku si nechala agentura CzechTourism udélat vyzkum, kte-

ry USP (unique selling proposition) nejvice turisty 1aka, a tak mohla zefektivnit


http://www.czechspecials.cz/
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a prizpulsobit propagaci jednotlivych regiond. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejcastéji
lidé voli cil cesty néjakou pamatku ¢i historické misto. Nejradéji vSak maji destina-
ce, kde se daji kombinovat aktivity pro celou rodinu. Casto se také stava, Ze ne-
joblibenéjsi aktivity jako jsou geoparky, rezervace, skanzeny, ziriceniny ¢i mista
idealn{ pro aktivni turistiku jsou propagovany vyrazné méné, nez napriklad pivni
a jiné festivaly anebo i lyZovani/snowboarding, o kterych je slySet neustale. Po-
slednim vyznamnym zjiSténim je diiraz na individualni osloveni specifickych seg-
mentd jako jsou majitelé domacich mazlick(i, rodiny s détmi ¢i mladsi turisté
s nizkym rozpoctem (CzechTourism, 2018).

Vyzkum se také zaméril na zdroje inspirace cest ceskych turistd. Primarné se
nechaji inspirovat neplanované - napriklad fotkou na socialni siti Facebook ¢i In-
stagram (spiSe lidé do 30 let). DalSim zdrojem inspirace je literatura
a TV, pripadné tematické stranky (hedvabnastezka.cz) a také influencefi (foodblo-
geri). Dale si lidé velmi radi nechaji doporucit misto od nazorovych vidca (pratelé,
privodci). Impulsem k cesté miize byt i akéni nabidka (na portdlu Slevomat
i v zaslaném newsletteru). Drtiva vétSina pak dohledava dalsi informace na inter-
netu (93 %), ztoho 44 % na turistickych portalech a 24 % na socialnich sitich,

7 % v mobilnich aplikacich pro turisty (CzechTourism, 2018).

3.1.3 Online marketingové aktivity
GG Ceska narodni centrala je, co se ty¢e online marketingu, aktivni. V ramci podpo-

ry domaciho cestovniho ruchu spravuje hned 8 webii:

e www.kudyznudy.cz

e www.tradicemasmysl.cz - projekt, ktery zve turisty, aby zaZily ceské
tradice pomoci smysli - uslySet tradi¢ni pisné, ochutnat tradic¢ni jidlo,
vidét tradi¢ni tance apod.

e www.ceskozemepribehu.cz - projekt, ke kterému byla vytvorena i
aplikace, kde prostiednictvim pribéhti mohou uzivatelé ziskat informa-
ce 0 40 Ceskych destinacich

e www.soutezdestinacze.cz - kazdoro¢ni soutéZ o nejlepsi destinaci Ces-
ka - volena ¢eskymi cestovateli

e www.czechspecials.cz - projekt, ktery jiz byl zminén vyse v textu - za-
méfeny na spojeni gastronomie a cestovani


http://www.kudyznudy.cz/
http://www.tradicemasmysl.cz/
http://www.ceskozemepribehu.cz/
http://www.soutezdestinacze.cz/
http://www.czechspecials.cz/

66

e www.zemefilmu.cz - tato stranka predstavuje mista, ktera se proslavila
na stifibrném platné

e http://leto.ceskozemepribehu.cz a http://zima.ceskozemepribehu.cz -
podpora kampané z roku 2013, ptibliZuje nejzajimavéjsi mista Ceska

VétSina téchto webti je pifimo propojena se socidlnimi sitémi:

Facebook Kudy z nudy
YouTube kanal Kudy z nudy
Twitter Kudy z nudy
Facebook Czech Specials

Dale existuji i socialni sité slouzici i propagaci ptijezdového cestovniho ruchu a pro
komunikaci s odbornou verejnosti:

Facebook Czech Republic - pro zahrani¢ni navstévniky
Facebook CzechTourism - pro odbornou verejnost
YouTube kanal Czech Republic

Twitter CzechTourism

Pinterest - Czech Republic

Instagram - Czech Republic

Vkontakte (ruska soc. sit’' Czech Republic)

Weibo (¢inska soc. sit Czech Republic)

Youku (¢inska soc. sit' Czech Republic)

Vidime zde zastupce nejpopularnéjsich socialnich siti na svété vcetné nejpouziva-

néjsich siti v zemich mimo Evropu.

Portal Kudy z nudy

Jak bylo zminéno v tivodu kapitoly, tato diplomova prace se zaméri na aktivity spo-
jené se s portalem Kudy z nudy, ktery je klicovy pro rozvoj domaciho cestovniho
ruchu. Unikatni vlastnosti tohoto portalu je to, Ze na obsahu se podili vice subjekt,
a diky tomu propojuje podnikatele a provozovatele sjejich navstévniky.
Kromé zvetejiiovani aktivit (dlouhodobé) a udalosti (jednorazové) nabizi portal
také propagovat prispévky, vyménou za umisténi reklamy ve formé loga ¢i odkazu

na www.kudyznudy.cz na webu Zadatele (Kudy z nudy, 2018).


http://www.zemefilmu.cz/
http://leto.ceskozemepribehu.cz/
http://zima.ceskozemepribehu.cz/
http://cs-cz.facebook.com/kudyznudy
http://www.youtube.com/kudyznudycz
http://twitter.com/kudyznudy
http://cs-cz.facebook.com/czechspecials
http://www.facebook.com/czechrepublic
http://www.facebook.com/agenturaczechtourism
http://www.youtube.com/visitczech
http://twitter.com/VisitCZ
http://www.pinterest.com/czechrepublic
http://instagram.com/VisitCZ
http://vk.com/czechtourism
http://www.weibo.com/u/1968087357
http://i.youku.com/u/UMTMwMTIwNzg2MA
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Obrazek 7: Ukazka webu kudyznudy.cz
&« C ® D v kudyznudy.cz R+ A wrch i

Co chcete délat? Q Kam pojedete? Kalendar akci By Vylety

Deset nejocekavanéjsich

vyletnich novinek roku

2018

© deset nejzhavéjsich novinek
roku

g Tipy na vikendové akce v

& Praze a okoli

R © nejlepsi akce: Praha,

. Stfedni Cechy

Velikonoce na hradech a
zamcich aneb vylet 10x
iinak

© hrady a zamky z celé CR

Kokofinské poklicky -

Mséenské skalni Gtvary

na Kokofinsku

© u Kokotinského a
Vojtésskeho dolu nedaleko

100 let republiky:
nejzajimavéjsi tipy pro

rok 2018

© 1918 - 2018 - tipy z celé CR

Zdroj: kudyznudy.cz, 2018

Aktualné portal nabizi ptes 75 tisic tipt na aktivity v Ceské republice. Podle statis-
tik, ktery si vede CzechTourism (2018), web v loniském roce navstivilo celkem
13,5 milionu navstévniki (2 % pokles oproti 2016) a Ctenost se vySplhala aZ na
47,5 milionu zobrazeni. Primérnd navstéva trvala 3 minuty a 11 vtefin,
tedy o 3 setiny sekundy vice neZ v minulém roce. Mira opusténi stranky klesla
oproti roku 2016 o 1 p.b. na 38,92 % (CzechTourism, 2017).

Co se tyCe segmentu, tiretina navstévnika byla ve véku 25-34 let, nasledovana
skupinou ve véku 35-44 let. Nejvice lidé vyhledavali v Praze, Stirednich Cechach
a na Jizni Moravé, cemuZz odpovida i navStévnost stranek s udalostmi v téchto regi-
onech (CzechTourism, 2017).

Zdrojem prichodu na stranky za rok 2016 bylo ze 67,5 % organické vyhleda-
vani, nasledovaly socidlni sité (11,1 %) a pfima navstévnost (9,7 %) jen o desetinu
predstihla placenou PPC reklamu. Emailing se zde nevyskytuje - na strankach neni
k dispozici ani zapsani k odebirani newsletteru (CzechTourism, 2017). Zajimavé
také je, Ze 50 % pristupii bylo z mobilnich telefoni ¢i tabletd, a to diky responziv-
nosti webu (CzechTourism, 2017).

Aktualni data za prvni Ctvrtleti roku 2018 ziskana na serveru Similiarweb.com

v__ v v

ukazuji, Ze mési¢né navstivi web pres pll milionu uZzivateld, stravi zde primérné
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2,36 vterin a za tu dobu navstivi necelé tri stranky. NavysSil se také pristup
z mobilnich telefonti (53,83 %) na uUkor pocitact (46,17 %). Drtiva vétSina na-
vétévnikd webu je z Ceské republiky, dale je zanedbatelné mnoZstvi ze Slovenska
(neceld 3 %). Web navstivili vétSinou Zeny (57%). Nejvice web navstévuji mladsi
lidé - celkem 34 vSech navstévniki tvori lidé ve véku 18 - 44 let, pricemZ nejaktiv-
néjsi je skupina ve véku 25 - 34 let. [ vletoSnim roce vede navstévnost diky orga-
nickému vyhledavani (67 %) - z toho 89 % vyhledavac¢ Google, ale vzrostla pfima
navstévnost (21,5 %) na tkor socidlnich siti (7, 78 %). Mezi socidlnimi sitémi drti-
vé vede Facebook (ptivede na web 90 % vsSech pristupli ze socialnich siti), za nim
s 2 % je YouTube. Celd analyza je k nahlédnuti v priloze.

Web ptsobi piehledné, jeho hlavnim cilem je podani informaci. Hlavni panel
je rozdélen do Ctyr casti. ,Co chcete délat?, nabizi vybér aktivit podle zaméreni -
kultura, sport, zazitky apod. Zajimavou novinkou je moZnost rezervace ubytovani
v dané lokalité skrze tlacitko ,Rezervovat” v pravé ¢asti obrazovky u popisu akce.
Po kliknuti je uzivatel presmérovan na portal Booking.com.

Druha kategorie vyhledavani je zamérena na lokalitu - ,Kam pojedete? -
a na vybér je ze 17 regiond. Po rozkliknuti regionu se zobrazi aktuality o tom, co se
vregionu déje, zajimava mista vCetné obrazki, kde 1ze opét vyfiltrovat obor, ktery
uzivatele zajima. Ddle je zde i moZnost prohlédnout si ubytovani ¢i restaurace
v dané lokalité - opét po rozkliknuti dané poloZky lze napriklad ubytovani piimo
rezervovat pomoci presmérovani na portal Booking.com. Jednotlivé aktivity lze
,Pridat do vyletu“ v ramci planovace vyletd.

Treti kategorie se jmenuje ,Kalendar akci“. Zde jsou rozdéleny udalosti, které
se konaji v danou dobu dle tématu - sportovni, kulturni, pro déti. V letoSnim roce
je zde i kategorie zaméfena na oslavu 100. vyro¢i CSR apod. UZite¢na je i filtrovaci
nabidka pro specifické segmenty - povolen vstup s domacimi mazlicky, bezbarié-
rovy pristup, vhodné pro déti, vstup zdarma ¢i vhodné za kazdého pocasi. Lze zde
vybrat konkrétni datum i region. I zde je moZnost pridat udalost do vyletu, rezer-

vovat ubytovani ¢i ohodnotit akci.



69

Ctvrta kategorie nabizi jiz naplanované ,Vylety“- turistické ¢ cyklistické tra-
sy. Cestovatelé mohou zvolit, zda chtéji cestovat autem, na kole ¢i pésky. Vylety
jsou takeé rozdéleny do nékolika kategorii, a i zde lze vybrat jeden ze sedmnacti
regionll. Soucasti kazdého vyletu je mapa, trasa, délka, predpokladana doba, vySe
vstupného anebo lze ovérit termin, zda je atraktivita dostupna.

Posledni polozkou, ktera se nachazi na hlavnim panelu, ktery je srolovaci, tak-
zZe je vidét v kazdé fazi prohlizeni stranky, je zminovany Planovac vyletii. Pii pla-
novani vyletu je nutné nejprve vybrat kraj ¢i mésto, nasledné vybrat typ aktivity,
vhodné pro (vySe zmiinovany filtr pro segment se specifickymi potiebami),
cena (0 - 1000K¢) a datum konani. Na mapé jsou zobrazeny ikonky na mistech, kde
se dana atraktivita ¢i udalost nachazi. Ikonky znamenaji jednotlivé obory, napfri-
klad pribor znamena gurmanskou turistiku. Po kliknuti na ikonku na mapé ve zvo-
lené oblasti, se zobrazi informace, o co se jedna a tlacitko ,Pridat do vyletu®,
s moznosti rozkliknuti na prispévek v plné délce (viz. vySe). Nakonec je moZné vy-
let ulozit (nutné se prihlasit skrz emailovou adresu ¢i FB ucet) anebo ptfimo vy-
tisknout.

Velmi kladné hodnotim také vyzvani k akci - u veskerych vyleti Ci aktivit je
moznost ohodnoceni vyletu, ¢i jeho sdileni na socidlnich sitich (FB, Twitter)
anebo zaslani odkazu emailem, a tak prildkat vice ¢tenaid na stranky. Navic je
u vesSkerych prispévkli uveden dalSi kontakt na udalost/provozovatele (webové
stranky, telefon, email), vySe vstupného a ¢asova narocnost.

Jak jiz bylo zminéno v ivodu, udaje z Google Analytics nejsou dostupné verej-
nosti, nicméné existuji i dal$f online nastroje, které lze vyuzit. Jednim z verejné do-
stupnych nastrojt je i SEMrush, ktery jsem vyuzila pro analyzu klicovych slov. Jesté
je nutno zminit, Ze CzechTourism ma dle mého nazoru velmi dobfe zorganizované
odkazovani - uvniti webu i mezi jednotlivymi svymi portaly (napiiklad v ¢lanku
o Lipné se nachéazi odkazy na region Jizni Cechy, ¢i jednotlivé atraktivity v okoli
Lipna, jako je Stezka v korunach stromi apod.), coZ jim velmi zvySuje pozici
v organickém vyhledavani. Uvodni stranka Kudy z nudy ma celkem 302 tisic zpa-

teCnich odkazi - tedy stranek, které odkazuji na hlavni stranku portalu. Velkou roli
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pii tvorbé odkazli hraje jiz vySe zminéna spoluprace na tvorbé webu podminéna
vloZenim néjaké formy propagace portalu na webovych strankach poradatele uda-
losti/majitele atraktivity, a také ostatnich destinacnich agentur a organizaci. Vy-
borné zpracované jsou i nadpisy - nazev stranky se shoduje s nazvem v URL adre-
se, stejné jako nazev kategorie, ve které se navstévnik nachazi.

Jak vychazi z analytickych nastroji SEMrush, existuje celkem 25 tisic klico-
vych slov, které pri vyhledavani na Google se zobrazi portal Kudy z nudy mezi prv-
nimi 100 vysledky vyhledavani. Klicova slova, ktera prinesla nejvice navstévniki
na stranky byla:

¢ Kkudy z nudy (1.misto),

e tabor (4.misto),

¢ Kkudy z nudy praha (vSechny odkazy na 1.strance odkazuji na portal
Kudy z nudy),

e praha (5.misto),

e velka amerika (1.misto),

e vylet (4.misto),

e vyhlidka maj (1.misto),

¢ kam v praze (1.misto),

¢ lom velka amerika (1.misto),

e vysehrad (7.misto).

CzechTourism vyuZiva i placené prispévky, jednim z nich, ktery prinasi nejvétsi

pocet Ctenari je klicové spojeni ,kam na vylet".

Socialni sité

Portal Kudy z nudy vyuZiva predevSim socialni sit Facebook a Youtube, dopliikové
i Twitter. Na Facebooku ma pres 400 tisic fanouskt. Konkrétni data z analytickych
nastrojl nejsou k dispozici, a tak nasledujici data pochazi z analyzy na portalu So-
cialbakers. Priimérné jsou pridany 3 prispévky za den, a prispévek z 92 % tvori

odkazy na dalsi webové stranky (web Kudy z Nudy), ze 7 % videa a 1 % fotografie.
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Nicméné je potreba jeSté uvést, Ze prispévky sodkazem se taktéZ zobrazuji
jako kratky popis vcetné fotografie a informace k ¢lanku, na ktery odkazuje. Vzor
nejuspésnéjSiho prispévku je vidét na obrazku.

MW Wewrs

Obrazek 8: Nejuspésnéjsi prispévek v bi‘eznu 2018

% ome ¢ Kudy z nudy ORGANIC At
-/1‘ fkudyznudy Sunday Mar 11, 2018 08:35 UTC +01:00

V nasich dnesnich tipech najdete hrady, které jiz oteviely své brany prvnim
turistm, ale i pékné hradni zficeniny, které jsou volné pfistupné.

‘ Kudy z nudy - 20 tipt na piedjarni vylety na hrady a ...

Sotva se trochu otepli a pokud bfezen neviadne
k zrovna destovou holi, je ¢as vyrazit na vylet. V naSich
dnesnich tipech najdete hrady, které jiz oteviely své

3920 2376 20 1524 9.16
Interactions Reactions Comments Shares Interactions per 1k Fans
W Post Labels (0) - Details

Zdroj: Socialbakers, 2018

Tento prispévek byl zverejnény 11. brezna 2018. Ziskal celkem 2376 ,lajkti", sdilen
byl 1524krat, 20krat okomentovan a diky tomu mél nejvétsi dosah, a to pouze or-
ganicky (neplaceny). Jako prispévek je ozndmkovan A+, coz znaci nejvyssi kvalitu
prispévku a velmi slibny dosah v pripadé jeho finan¢ni propagace. V primeéru
v mésici bieznu kazdy den zacalo sledovat stranku Kudy z nudy 100 dalsich lidi,
ale tento prispévek zarucil navysSeni fanousku o 213 za jediny den. Z analyzy také
vyplyva, Ze nejvice aktivni byli fanousci ve Ctvrtek 16-17 hod a také v nedéli
21-22 hod. CzechTourism nevyuziva jiné druhy piispévkil, jako jsou ankety,
coz celkové sniZuje pestrost, a tim i zajem fanousku aktivné se zapojovat do komu-
nikace.

Co se tyce placenych prispévkid, CzechTourism je vyuziva pouze ze 2 %,
za mésic biezen to byly celkem 2 ptispévky, nicméné zdaleka nedosahly takového
tispéchu a dosahu. Uspésnéjsi z prispévkil miizete vidét niZze na obrazku, véetné

metrik.
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Obrazek 9: Finanéné podpoteny piispévek na FB Kudy z Nudy

& Kudy z nudy PROMOTED @

7‘ Tkudyznudy Monday Mar 26, 2018 09:17 UTC +02:00 S4Ekport
Je ¢as bleduli! V udoli Chlébského potoka opét kvetou desetitisice bleduli. Interactions Interactions per 1k §
Fans -
¥ Kudy z nudy - Udoli
Chlébského potoka -
desetitisice bleduli v Interactions
ke luznim lese
V hluboce zafiznutém tdoli X
f Chlébského potoka na Svratecku ~ Reactions 42
se dochovala vegetace I Comments 20
potoénich ol§in s hojnym
vyskytem chranéné bledule jarni. Shares 75
Dale se zde vyskytuji pchacove
louky a fada zajimavych druh... Total Interactions 522

Zdroj: Socialbakers, 2018

Je ale zirejmé, Ze dosah nebyl zdaleka takovy jako u vySe zminéného postu. Druhy
placeny prispévek dosahl pouze na 39 reakci a 2 sdileni. Pokud porovname pocet
reakci na pocet fanouski, CzechTourism se pohybuje na 0,35 %, coZ by mélo vést
k ivaze o zméné strategie.

Kudy z nudy také operuje na socialni siti Twitter, ale neni na ni témér aktivni.
Momentalné ma asi 800 sledujicich. Posledni prispévek byl zverejnén 29.12. 2017.
Do té doby zverejiovali priimérné 3 prispévky mésicné, predevsim tykajici se ak-
tualnich akci. V prispévku vZdy byla zahrnuta tematicka fotografie, kratky popisek,

co se déje a odkaz na vice podrobnosti.
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Obrazek 10: Ukazka prispévku na Twitteru

Kudy z nudy @kudyznudy - 5. 12. 2016 v
Televize CNN zaradila Vanocni trhy na Staroméstském nameésti mezi 10
nejkrasnéjsich na svété! 1url.cz/wtEkO

Zdroj: Twitter, 2017

Prispévek ma pouze 4 ,lajknuti, a to je nejvice, co ktery prispévek zverejnény
za posledni rok ziskal.

Posledni socialni siti, ktera je napojena na portal Kudy z nudy je YouTube.
Kanal s nazvem kudyznudycz odebira celkem 1,4 tisice uzivatelii. Nicméné uvodni
stranka a video zatim reaguje stale na lofiskou kampan, ktera se nazyvala ,Baroko
vSemi smysly*“, pricemZ spot, zverejnény pred 8 mésici propaguje ¢eské UNESCO
pamatky na zakladé jednotlivych smysli - chut, zrak, dotyk, sluch. V bieznu pri-
mérné zhlédlo videa 27,3 tisic uzivatelli této multimedialni platformy, primérné
900 zhlédnuti videi denné.

JiZ nékolik let zpatky navazal CzechTourism spolupraci s poradem TV Nova
Snidané s Novou, pomoci kterého nataceli pétiminutovd videa snazvem ,Tip
na vikend“ z rtiznych mist republiky. Nejvice zhlédnuti (1,4 tisic) ziskal v loniském
roce dil snazvem ,NP Ceské Svycarsko - tip na vikend“. Ve videu je rozhovor
o tom, co se d4 v ndrodnim parku délat, jakou faunu a fléru mohou turisté objevo-
vat, zda je misto vhodné pro rodiny i pro neni prili$ narocna i pro cyklisty.

Propagacni spot ,Baroko vSemi smysly“ je i Caste¢né optimalizovan pro vyhle-

davace, je zde kratky popisek, ve videu je moZnost kliknuti na odbér kanalu Kudy



74

z nudy, dale se v popisku nachazi odkaz na web a na socialni sit Facebook. Koncova
obrazovka uz ale odkazuje na jiné video a jiny kanal.

Materiadly tykajici se propagace nového marketingového tématu lze najit
na webu www.ceskozemepribehu.cz a s nim spojenymi socidlnimi sitémi - Twitter
(32 tis. sledujicich, Instagram (50 tis. sledujicich), které jsou vedeny v anglictiné
predev$im v ramci propagace piijezdového cestovniho ruchu, a dale Facebook
(700 tis. fanouskt), kde je jeden profil spravovan jednotlivymi zahrani¢nimi za-
stoupenimi v jazyce dle daného cilového trhu (i v Cestiné), a v neposledni radé
i YouTube kanal s propagac¢nimi videi.

Vramci propagace domaciho cestovniho ruchu mezi mladsi generaci bych
u tohoto kanalu zminila spolupraci se dvéma youtuberkami, které v ramci lonské
kampané zamérené na Baroko natoCily ¢tyfi propagacni videa na pamatky a zaji-
mava mista v ¢eskych regionech, konkrétné Kuks, Cesky raj, Maridnské lazné
a Olomouc a Kromériz. Kazdé z téchto videi vidélo pres 1,7 tisic lidi, coZ je vyrazné
vice oproti ostatnim vidim na kanalu, kde se primérny pocet zhlédnuti videi pohy-
buje v fadech stovek.

Co se ty¢e Instagramu a Twitteru, Cesko se propaguje pomoci #VisitCZ,
kdy nabada turisty, aby oznacovali své fotografie porizené v Ceské republice. Tento

hashtag ma momentalné na Instagramu 116 tisic prispévkd.

3.2 Svycarska narodni centrala cestovniho ruchu Switzerland
Tourism

Svycarska narodni centrala vznikla jiz pfed 100 lety pod nazvem , National Associa-
tion for the Promotion of Tourism” (Narodni Asociace pro Propagaci Cestovniho
ruchu). Vyznamnym rokem pro centralu byl ale rok 1995, po krizi v prijezdovém
cestovnim ruchu, kterad nastala v 90. letech se volalo po velkém zakroku statu. SV}'I-
carska narodni centrala tak diky nové legislativé dostala nejen vétsi kompetence,
ale i novy nazev - Switzerland Tourism (dale ST) - a také nové logo se znamou zla-
tou alpskou protézi se Svycarskym bilym kriZzem v Cerveném poli uprostred. Role

ST se zménila z pouhé propagace na zahranicni trhy i na koordinatora aktivit


http://www.ceskozemepribehu.cz/
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mezi domacimi regiony a dalSimi zainteresovanymi subjekty. Dnes centrala dnes
propaguje znacku ,swissness” jako znacku kvality, prirody, autenticnosti a moder-
nity (Switzerland Tourism, 2018).

Svycarska centrala je vefejnopravni spoleénost fizena Federalnim minister-
stvem pro hospodaiské zalezitosti. Na jeji chod dohliZi spolkova rada (obdoba par-
lamentu). Chod ST je financovan ze statnich, ro¢nich ¢lenskych prispévkil a dobro-
volnych piispévki, trzeb a darti Schweiz Tourismus (materiadly SwitzerlandTou-
rism).

Prvni pobo¢ka Svycarské centraly cestovniho ruchu v Praze vznikla jiz v roce
1924, nacez byla béhem druhé svétové valky uzaviena. Ke znovuotevieni doslo
az pred 17 lety v roce 2001. Reditelkou zastoupeni ST pro Ceskou a Slovenskou

republiku v Praze je Alena Koukalova (materialy SwitzerlandTourism).

3.2.1 Prijezdovy cestovni ruch

Cestovni ruch ¢&ini ve Svycarsku asi 4 % HDP a je tak vyznamnou souc¢asti $vycar-
ské ekonomiky. Mezi prioritni cilové trhy patii predevSim zemé Beneluxu, dale
Cina, Némecko, Francie, Italie, Svycarsko, Velka Britanie a USA. Tyto zemé pokryji
asi 78 % z celkového poctu pirenocovani. Ceska republika patii pod aktivni trh spo-
le¢né s Japonskem, Kanadou, Koreou, Rakouskem, Mad'arskem a severskymi staty
a spolec¢né se podili na poctu prenocovani 9,4 %. Posledni skupinou, na kterou se
ST zamétuje jsou trhy s potencidlnim riistem, které se momentalné podili necelymi
7 %, a patii sem naptiklad Brazilie, Indie, Polsko, Rusko a Jihovychodni Asie (mate-
rialy SwitzerlandTourism).

Ceska republika je povaZzovana za maly, ale rostouci a do budoucna perspek-
tivni segment. V roce 2016 bylo zaznamenano pies 240 tisic pfenocovani ¢eskymi
turisty, coz znamena nardist o 39 % za poslednich dekadu. Cesi jsou navic specific-
ky segment - nejvice jezdi mladi lidé (66 % je mladSich 35 let, dale se projevuje
novy segment - lidé 55+, ktefi hledaji aktivni dovolenou i mimo sezonu) a navic se
zameéiuji na méné navstévované regiony, ¢cimz prispivaji k vétsi diverzifikaci a také

zUstavaji v priiméru delsi dobu (materialy SwitzerlandTourism).
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Cesti turisté jezdi do Svycarska do hor a do prirody, dale také velmi vitaji dob-
ry pomér cena/vykon. Maji radi zazitky, dobrodruZstvi, hip/cool anebo zajimava
historickd mista. Do Svycarska cestuji hlavné v 1été. Informace o zemi ziskavaji
predevsim z doporuceni zndmych, priivodcti a webu MySwitzerland.com (materialy
SwitzerlandTourism).

Hlavni marketingovym heslem jiZ od roku 2003 je Switzerland - get natural,
(v ¢eské verzi Svycarsko - piirozené) tedy tvorba znacky Svycarska jako zemé,
ktera se zajima a stara o prirodu. Motto loriského roku na to navazuje - ,Nature
wants you back” (Priroda té chce zpatky) - tedy divod k (znovu)navstiveni Svycar-
skych prirodnich kras. Tato kampan zastreSuje ¢tyii hlavni rozdéleni kampani -
Léto, Zima, Mésta a Kongresy, pod které spadaji jednotlivé segmenty (materialy
SwitzerlandTourism).

Ceské zastoupeni ST se zaméfuje konkrétné na nasledujici segmenty: nature
lover, outdoor enthusiast, attraction tourer, family, snow sports enthusiast, snow lo-
ver a city breaker. V hledacku letosSni letni kampané ¢eského zastoupeni jsou mi-
lovnici aktivni dovolené na kolech, a nazev kampané je Back to nature by bike (ma-
terialy SwitzerlandTourism). Podle slov zahrani¢niho zastoupeni je hlavnim cilem

online kampani ptivést potencialni turisty na web Moje Svycarsko.

3.2.2 Online marketingové aktivity
Mezi hlavni marketingové nastroje na internetu patii web MySwitzerland.com. Dale
je Svycarska centrala aktivni na socialnich sitich:

e Facebook (i ¢eska verze s nazvem Svycarsko. Ptirozend.)

¢ YouTube (MySwitzerland)

e Instagram (myswitzerland)

e Twitter (Switzerland Tourism)

A dalsi, které nejsou v Evropé mezi témi nejpopularnéjSimi (Pinterest, Tumblr,

Flicker).
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Prazska pobocka ST také pravidelné kazdy mésic zasila svym odbérateltim
(moZnost prihlasit se k odbéru na webovych strankach). V newsletteru predstavuji
nadchazejici turistické nabidky ve Svycarsku a také akce, které pripravuje ST pro
Cesky trh. Jednotlivé nazvy akci jsou zvyraznény a klikem na nazev se mohou cte-
naii dostat na web MojeSvycarsko pro vice informaci. Dole jsou potom nahledy
fotografii s bliZSim popisem akci, stejné jako moZnosti prokliku pro vice informaci.
Déle je zde zminka o soutézi, ktera probiha a velikono¢ni recept a fotografie mési-
ce, kterd byla na Instagramu oznacena #mojesvycarsko. Nahled bieznového ne-

wsletteru lze najit v priloze.

Webovy portal MojeSvycarsko

Web MySwitzerland vznikl v podobé, v jaké je zndm dnes uz v roce 1999. Nyni je
prelozen do 16 jazyki vcetné ceského, a diky tomu miize primo oslovit az 30 zemi.
Dle slov centraly je tento portal prizplisoben konceptu ,customer journey“ - ,dre-
am, plan and you are 3 clicks from booking“ (Sni, planuj a jsi uz jenom 3 kliknuti
od rezervace).

V Ceské verzi portal najdete pod URL mojesvycarsko.com, kam je mozZny pri-
stup také zvolenim ¢eského jazyka na strankdch MySwitzerland - web je pak au-
tomaticky presmérovan. Oficidlni statistiky online marketingu jsou bohuZel do-
stupné z vyrocni zpravy ST pouze vzhledem k webu MySwitzerland, nikoliv vy-
hradné kjeho ceské verzi. Portdl MySwitzerland navstivilo celkem 30,2 milioni
uzivatelt. Primérna délka navstévy cinila 4:38min (materidly SwitzerlandTou-
rism).

ST zastoupeni v Praze mi sdélilo, Ze hlavnim tuc¢elem webového portalu Moje-
Svycarsko je podani aktualnich informaci o Svycarsku. Nejvice vstupii na jejich web
je na zakladé vyhledavaci Google a Seznam, dale také primé pristupy (zadanim
URL adresy) a také je vysoka navstévnost z turistickych a outdoorovych webt, se
kterymi pobocka spolupracuje v ramci kampani. BliZ$i data neuvetejiuji.

Stejné jako u Kudy z nudy jsem vyuzila nastroj Similiarweb.com pro analyzu

webového portalu mojesvycarsko.com. Za prvni Ctvrtleti roku 2018 navstivilo por-
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tal necelych 60 tisic uzivateld. Na portalu se primeérné zdrZeli 1 minutu a 15 vtefin
a zhlédli 2, 23 stranek. Oproti Kudy znudy vSak vyrazné vedl pocCet navstév
z mobilnich telefoni - pfes 70 %. Nejvice navstévniki bylo z Ceska (87 %), nasle-
dované Slovenskem (2 %). I zde tvorili 34 vSech Ctenari lidé ve véku 18 - 44 let,
svedouci skupinou ve véku 25 - 34 let, avSak vice web navStévovali muzi
(68 %). 60 % ctenarl bylo na web privedeno pomoci organického vyhledavani
(97 % pres Google), na druhém misté je proklik z emailti (16 %), tieti jsou externi
odkazy (13 %) a dale jsou socialni sité (4 %) a placené vyhledavani a primé pristu-
py (2 %).

Obrazek 11: Uvodni stranka portalu MojeSvycarsko
&« c @ @ & https//mojesvycarsko.com 67% o O o srch Lo

REGIONY [ DESTINACE w  INFONACESTU v UBYTOVANI v O SVYCARSKU v  NASE TIPY PRO VAS v Q
l bt

Aktuality

Svycarsko v Olomouel -
vyhlaseni vjhercl soutéte

Svycarske regiony a jejich novinky

Zdroj: mojesvycarsko.com

Web je velmi prehledny a intuitivni. Celkové je rozvrzen do péti kategorii - ,Regi-
ony/destinace, kde si mliZe uzivatel vybrat, které téma ho zajima - kultura, pfi-
roda, UNESCO pamatky apod., ackoliv pro aktudlni informace o vybraném tématu
je presmérovan na web vjedné ze Ctyt jazykovych mutaci (Aj, Nj, Fr, [j), protoze
web je v ceském jazyce neuvadi.

Jako velmi dilezitou a uzite¢nou kategorii shledavam ,Informace na cestu®,

kde najdete veSkeré informace tykajici se dopravy, cenové hladiny zakladnich po-
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travin a sluzeb, kempovani, cestovani se svymi mazlicky anebo i seznam cestovnich
kancelati, které maji v portfoliu zajezdy do Svycarska

Treti kategorie s nazvem ,Ubytovani“ nabizi odkazy na weby s nabidkou uby-
tovani, anebo odkazuje na zakladé jednotlivych typl ubytovani (hotely, penziony,
kempy, ubytovani na farmé) opét na web MySwitzerland pro vice informaci. Zde je
potom moznost i zaslat Zadost o ubytovani.

V kategorii ,,0 §v3'lcarsku“ lze najit obecné informace, mapu, seznam stredi-
sek, panoramatické snimky, informace o dopravé a dopravnich spojenich ¢i webo-
vé aplikace.

Posledni kategorie je pojmenovana ,NaSe tipy pro vas“, kde je napriklad se-
znam pirednasek o Svycarsku konajicich se v ¢eskych méstech, souhrn toho nejlep-
$tho, co Svycarsko nabizi, tipy na vylety, vyhody a nevyhody jednotlivych typt uby-
tovani, tradi¢ni gastronomie nebo tipy na vyhodné sluzby (napft. all inclusive kar-
ta). Cesi jisté oceni i stranky s tipy co je ve Svycarsku zdarma s odkazem na webo-
vou stranku provozovatele.

V zahlavi je dale pét zaloZek, které obsahuji aktualni informace (pocasi, sné-
hové zpravodajstvi, Svycarské recepty a dalsi.), nabidku aktivit dle segmenti (I1éto,
zima, kongres, business, wellness, rodina, golf, plavani, mésta, cykloturistika a dal-
$1). Ddle je zde moZnost objednat brozury zdarma, e-shop s darkovymi predméty
anebo informace o Casopise Swissmag, ktery vydava zastoupeni spolecné s cesko-
Svycarskou ambasadou.

Na hlavni strance nechybi ani odkazy na socialni sit Facebook, aktualni infor-
mace (3D mapa a pocasi), vyzva k akci formou stazeni aplikace, objednani brozur
¢i pamatecnich predmétti, zapsat se k odbéru newsletteru ¢i telefonni ¢isla na svy-
carské operatory v pripadé dotazl. V dolnim levém rohu je také mozZnost online
chatu.

V zapati je adresa, telefonni a emailovy kontakt na zahrani¢ni zastoupeni
a dalsi odkazy - pro média, partneri, pracovni prilezitosti a také odkazy na dalsi
socialni sité MySwitzerland. Také je zde moZnost stranku sdilet na sociadlnich sitich

FB, Twitter, G+ ¢i moZnost poslat ji emailem.
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Co se tyce zpétnych odkazi, dle analyzy na portalu SEMrush ji ma tento web
celkem 7 300, tedy vyrazné méné nezZ portal Kudy z nudy. Klicova slova, ktera pri-
nesla na stranku nejvice zadkazniki byla:

e Svycarsko (8. pozice ve vyhledavani),

e curych (4. pozice),

e moje Svycarsko (1. pozice),

e svycarsko (7. pozice),

e svaty mofric (3. pozice),

e Zenevské jezero (3. pozice),

e Svycarsko mapa (2. pozice),

e visuty most (2.strana vyhledavani, 1. vysledek),
e kempy (2. strana vyhledavani, 3. vysledek).

Z této analyzy je viditelné, Ze se nezaméruje primo na slovo ,Svycarsko®,
ale spiSe na specifictéjsi dotazy, kde se potom zobrazuje vySe ve vysledcich diky
konkrétnim ¢lankdm. ,Svycarsko“ je totiZ ¢astéji spojovano s Ceskym Svycarskem,
tedy Ceskym narodnim parkem, proto je velmi tézké bojovat s konkurenci a dostat
se tak na prvni piic¢ky ve vyhledavani.

Switzerland Tourism ma v ramci svého webu také vyborné zpracované nadpi-
sy, jak jiZ bylo zminéno v teoretické ¢asti této prace. Dale se také zamétuje na kva-
litu odkazii na svilij web. Spoluprace s webem zdopravy.cz, jejichZ ¢lanek nejenom
zminuje Svycarské vlaky, ale odkazuje na soutéz, ktera se kona na webu zahranic-
niho zastoupeni. Vyhrou byla celodenni vstupenka na Rhétskou drahu (Simili-

arweb.com)

Socialni sité

Jak jiZ bylo fe¢eno, pro ¢esky trh je aktivni pouze nejpouzivanéjsi sit’ v Ceské re-
publice, a to Facebook. Stranku sleduje vice nez 2,2 milionu lidi. Facebook Svycar-
ské centrdly je jedna z téch stranek, ktera presméruje ¢lovéka na verzi podle toho,
v které zemi se vyskytuje, tudiz ¢islo 2,2 milionu sledujicich je po celém svété, pro-

to naneStésti nelze vypocCitat vSechny statistiky jako u portalu Kudy znudy.
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V dalSim textu tedy vyzdvihnu pouze ta data tykajici se propagace Ceské FB stran-
ky. Portal Socialbakers nastésti zveiejiiuje i pocet fanouskd dle narodnosti. Ces-
kych fanouskt FB stranky je necelych 10 tisic, slovenskych pak asi 2 tisice, tedy
celkem asi 12 tisic fanousku. Primérné kazdy den stranka ziska jednoho necelého
sledujiciho.

Svycarsko neptidava piispévky ani tak ¢asto, jako Kudy z nudy, ani tak pravi-
delné. PocCet zverejnénych prispévkil za mésic se pohybuje okolo 20. Pfesné polo-
vina prispévkil tvori fotografie s kratkym popiskem, dale fotografie s odkazy (36
%) a videa jsou zastoupena v nejmensi miie (13 %). NejuspéSnéjsi prispévek mési-

ce mél celkem 132 reakci.

Obrazek 12: Nejusp&néjsi piispévek na FB Svycarsko. pFirozené.

S . - ORGANIC = A
‘gk _arfnk(l)espnr:ziﬂe Tuesday Mar 13, 2018 17:00 UTC +01:00 3 Export
TOP 10 vrcholG Svycarska. http:/bit.ly/2Bxx4g4 Interactions Interactions per 1k g
Fans -
Vrchol tydne: Pilatus N/A
(2.132mn.m.)
Domovska hora Lucernu Pilatus Interactions
/ je jednim z nejtajemnéjsich mist
ve stfednim Svycarsku. V roce
1420 sem Udajné dopadl draéi Reactions 103
{ | kamen, fimsky vladce Pilat .
Pontsky je pry pohiben ve I Comments 12
zdejsim jezirku a...
Shares 17
Total Interactions 132

Zdroj: Socialbakers, 2018

Tento prispévek, jak je vidét v pravém hornim rohu, byl ohodnocen pouze znam-
kou ,A“ a tedy v pripadé finan¢ni propagace by nedosahl maximalniho moZného
poctu uZivatelti. Nicméné Svycarsko nevyuziva zadné placené piispévky.

Svycarsko také vyuZziva moznost propagovat akce, které porada v Cesku a kte-
rych se miiZze G¢astnit $irokd veiejnost, jako napiiklad Svycarské dny v Praze kona-
jici se v dubnu.

Pomér reakci na Facebookové prispévky ku poctu fanouski (¢eskych a slo-

venskych) ¢ini v pripadé Svycarska 2,6 %, coZ znamena, Ze Svycarsko zvolilo vhod-

nou strategii komunikace.
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Dalsi socialni sité jiZ nejsou spravovany ceskou pobockou, ale primo Svycar-
skou centralou a slouzi pro viechny zahrani¢ni trhy. Na Instagramu sleduje Svy-
carsko 273 tisic fanousk, na Twitteru 87 tisic a YouTube kanal ma 13 tisic odbéra-
telli. VSechny socialni sité potom spojuje #inlovewithswitzerland (na Instagramu

ma 516 tisic ptispévkii), anebo piimo pro Cechy ,mojesvycarsko” (500 prispévki).

3.3 Analyza jednotlivych online marketingovych aktivit a jejich
srovnani

Posledni podkapitola prace se zaméfi na porovnani vySe zminénych marketingo-
vych aktivit obou central na internetu podle konceptu zakaznikovy cesty, ktery byl

piredstaven na konci 2. kapitoly.

3.3.1 Faze Snéni

Cilem komunikace smérem Kk potencidlnim uzivateltim v této fazi je upoutat jejich
pozornost a zvySit povédomi o destinaci. Mezi hlavni nastroje patii kvalitné zpra-
cované SEO a PPC, spoluprace s influencery ¢i vlastni blogy, vyzvy ke sdileni zaZit-

kli na socialnich sitich, kde lidé hledaji inspiraci pomoci svych pratel ¢i recenzni

portaly.
Tabulka 3: Porovnani aktivit ve fazi Snéni
CzechTourism Switzerland Tourism

SEO v v
PPC V X
Spoluprace s influencery v V
Vlastni blog X X
Socialni sit& v V
MozZnost recenzi N X

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle dostupnych udajii je ve fazi Snéni ve vedouci pozici CzechTourism, ktery spliiu-
je 5 ze 6 nastrojl. SEO je kvalitné zajisténé diky mnozstvi odkazi na webu, ale pre-
devSim diky vzajemnému odkazovani s dalSimi kvalitnimi weby, se kterymi spolu-
pracuje. I PPC vyuZiva, i kdyZ pouze v nepatrném mnoZstvi. Ceska centrala zacala
vyuzivat i silu influencert, kterymi se snazila oslovit mladsi generaci a videa méla

nékolikanasobny pocet zhlédnuti oproti dalsim propagacnim videim. Nicméné toto
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neni v ramci YouTube portalu Kudy z nudy. Socialn{ sité jsou hojné vyuZivany, vy-
hodou je i moZnost sdilet jednotlivé stranky webu na socialnich sitich. Naopak jako
stinnou stranku vnimam nevyuZzivani socialni sité Instagram, ktera ma velky po-
tencidl. Velmi jednoduSe se zde daji fotografie oznacovat pomoci hashtagt a tim
$irit povédomi. Web Kudy z nudy také nabizi ohodnotit dané misto ¢i udalost po-
¢tem hvézdicek. Ceskd poboc¢ka $vycarské centraly naopak vyuZivd pouze
3 ze 6 nastroji, a to konkrétné SEO, kdy odkazuje na zahrani¢ni web MySwitzer-
land, stejné jako na partnerské weby, ale i tak ma vyrazné méné (oproti portalu
Kudy z nudy) kvalitnich zpétnych odkazi od ¢ehoZ se odviji i pozice ve vyhledava-
ni, PPC vyuziva velmi vyjimecné a pouze ve spolupraci s externimi partnery. Dal-
$im nastrojem, ktery vyuziva, jsou socialni sité, kde se vyzyva turisty, aby sdileli
své fotografie na socialnich sitich pod hashtagem ,inlovewithswitzerland”
anebo ptimo pro Cechy také ,mojesvycarsko”. Vitéznou fotografii potom zveiejnili
v newsletteru. S influencery zahrani¢ni zastoupeni spolupracuje (naptiklad se stalo
partnerem Czech Blog Awards - vyherci v jednotlivych kategoriich jeli na 4denni
vylet do Svycarska), nepise ale vlastni blog a na webu neni moZnost nic okomento-

vat ¢i zhodnotit.

3.3.2 Faze Planovani

Druha faze je charakteristicka tim, Ze potencialni turista uz se rozhodnul, kam po-
jede a snazi se ziskat co nejvice informaci pro plynuly chod jeho cesty. V této fazi je
hraje nejvétsi roli web samotny, jeho prehlednost a relevantnost poskytnutych
informaci anebo i moZnost planovat si cestu pifimo na webu. I v této fazi je dilezité
zamérit se na recenze, ale v tomto pripadé jsou to spiS recenze na poskytovatele
jednotlivych sluzeb. DalSim nastrojem miiZe byt i newsletter, ktery uvede moZnost

néjakych aktivit se slevou.
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Tabulka 4: Porovnani aktivit ve fazi Planovani

CzechTourism Switzerland Tourism
Prehlednost webu v V
MnozZstvi informaci v V
Ukazkovy itinerar V V
Planovac v X
Newsletter X X

Zdroj: vlastni zpracovani

CzechTourism splnil vSechny pozadavky kromé newsletteru, ktery neni mozné
vramci portdlu Kudy z nudy viibec odebirat. Web je jinak prehledny, je moznost
vyhledavani vhodnych aktivit ¢i lokalit na zakladé nékolika faktort. Jako inspirace
jsou idealni jiZ ukazkové vylety, a to vCetné detailnich informaci, jako je délka trasy
¢i cena vstupného. Mnoho turistt jisté oceni i planovac cesty.

Switzerland Tourism poskytuje jiné informace, vzhledem k tomu, Ze je to cizi
zemé, kam spousta turisti mifi poprvé. V tomto sméru splituje svoji roli vyborné.

7z

Neni zde moZnost planovace tras, avSak je zde k dispozici 3D mapa. Také nabizi
moznost nékolika (celkem 32 top tras) itineraid. Za nevyhodu vsak povazuji to,
ze u vétsSiny clanki jsou podrobnéjsi informace dostupné pouze v cizim jazyce.
Oproti CzechTourismu nabizi web Svycarska mozZnost odebirat newsletter

s novinkami.

3.3.3 Faze Rezervace
K rezervaci by mél uzivatel dojit co nejjednodussi cestou, a web by mél napomoci
diky tla¢itkiim vyzvy k akci. Dalsim nastrojem je moznost kupéni ¢i slevovych akci.

Tabulka 5: Porovnani aktivit ve fazi Rezervace

CzechTourism Switzerland Tourism
MozZnost rezervace N N
Slevové akce X X

Zdroj: vlastni vypracovani

MoZnost rezervace ubytovani v dané destinaci nabizi oba weby. Podle mého nazo-
ru ma cely proces rezervace jednodussi Cesky portal, protoZe se tlacitko rezervovat
zobrazuje primo u kazdého vyletu viditelné. UZivatel je ihned po kliknuti presmé-

rovan na portal Booking.com, kde mtze zadat konkrétni datum a dalsi potiebna
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kritéria. U Svycarska je proces rezervace ubytovani ponékud slozitéjsi. Ackoliv je
odkaz ubytovani viditelny ihned na uvodni strance, uZivatel se musi proklikat
na jednotlivé weby dle zvoleného tipu ubytovani, pripadné je odkazan na Svycar-
sky web v jiné jazykové mutaci. Tam teprve zvoli destinaci, kritéria a mliZe zaslat

pozadavek na rezervaci.

3.3.4  Faze pobytu

Lidé velmi radi sdili svoje zaZitky na socialnich sitich a destina¢ni agentury a orga-
nizace by toho mély vyuzit ve sviij prospéch. Dané fotografie a videa totiZ mohou
slouzit jako inspirace potencialnim turistlim, ktefi se mezitim nachazi ve fazi Snéni.
Tyto zazitky mohou sdilet nejenom v ramci svych pratel, ale i Siroké vetejnosti
pravé diky hashtagim. Ani jedna z destinac¢nich agentur nevyuZziva napriklad sou-
téZe, kde by turisté oznacovali fotografie a nasledné autor nejhezci/nejvtipné;jsi
fotografie by mohl vyhrat darky od sponzort, nebo zvyhodnény vstup na néjakou
atrakci. Svycarska centrala nicméné apeluje na facebookové fanousky, aby sdileli
svoje fotografie z dovolené na Instagramu s hashtagem ,inlovewithswitzerland”
a ,mojesvycarsko” nejlepsi fotografie byly zvefejnény v ¢asopise SWISSmag. Ceska
centrala sily hashtagli nevyuziva ani na portalu Kudy z nudy ani na portalu a soci-

alnich sitich Cesko - zemé ptibéhi.

3.3.5 Faze Sdileni

Posledni faze viceméné zahrnuje a navazuje na fazi predchozi - tedy sdileni prede-
vS8im na socialnich sitich, dale recenze navstévniki na jednotlivé sluzby a atrakce
na portalech ktomu urcenych (TripAdvisor). Velkou ulohu ve znovu navstiveni
¢i doporuceni pratel mize vést i zaslani newsletteru. To miiZe ¢tenafi pripomenout
napsat recenze anebo vzpomenout si na zazitky z dovolené, coz mize byt dalSim
impulsem ke sdileni dalSich fotografii. Jak jiZ bylo zminéno, newsletteru vyuziva
pouze Svycarska centrala. Newsletter je zasilan vSem odbératelim stejné a pravi-

delné jednou mésicné, neni personizovan, coZz miiZe snizovat jeho efekt.
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3.3.6 Shrnuti

Z celkovych 13 zkoumanych nastrojt spliiuje CzechTourism 10, Svycarsko pouze 7.
Pro obé centraly jsou klicovymi body jejich online propagace webové stranky. We-
by, jejichZ primarnim Gcelem je informovat, jsou velmi kvalitné zpracované a sviij
ucel splituji. Kudy z nudy je vice interaktivni, nabizi mozZnost rezervovat ubytovani,
naplanovani trasy, hodnoceni jednotlivych mist. Kvalitné zpracované SEO navic
zajiSt'uje vyborné pozice ve vyhledavani, a pozice na prvni strané jsou tak hlavnim
zdrojem navstév na webu. Jako zdsadni nevyhoda se jevi nepfritomnost moznosti
zapsani k odbéru newsletteru. Switzerland Tourism nema zdaleka tolik zpétnych
odkazti, a tim padem nejvyssi pozice ve vyhledavani, ale poskytuje také relevantni
a aktualni informace a vyzyva kakci (moZnost napsat email, zakoupit darkové
predmaéty, nechat si zdarma zaslat brozury). Na rozdil od Ceska, velmi dobfe vyu-
Ziva moznost zasilani newsletteru a tispésné tak navysSuje navstévnost svych stra-
nek.

Co se tyCe vyuZiti socialnich siti, obé agentury nevyuZzivaji jejich potencial.
CzechTourism je aktivni na vice socidlnich sitich, avsak jednotvarnost prispévki
na Facebooku se zrcadli v nedostatecném poméru poctu reakci k poctu fanouskd,
coz vede k nizSimu dosahu osloveni novych uzivatelli. Co se tyce perspektivniho
YouTube ¢i mikroblogu Twitter, ani jednomu neni vénovana potfebna pozornost,
jsou zde neaktudlni prispévky s minimem reakci. Instagram a influencer marketing
jsou vyuzivany pouze v ramci kampané ,Cesko - zemé pribéhii“, ktera se spiSe za-
méruje na prijezdovy cestovni ruch.

Switzerland Tourism spravuje v ramci ¢eského trhu pouze Facebook. Ackoliv
cili na mensi trh, pomér poctu reakci ku poctu fanouskd je vyrazné vétsi. Prispévky
totiz lakaji k reakci, agentura je navic i aktivni v odpovidani na pripadné dotazy
Ci reakce c¢tenart. Ackoliv Instagram a YouTube funguje pouze v anglictiné a profily
jsou vénovany celému zahrani¢nimu trhu, turisté jsou vyzyvani na zakladé hash-
tagli ke sdileni zazitkl ze svych cest, ¢imz tvoii obsah, ktery mize slouzit jako in-

spirace pro dalsi turisty.
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Y
Zaver

Cilem diplomové prace bylo porovnat online aktivity ceské a Svycarské narodni
centraly, kterymi lakaji ¢eské turisty do dané destinace. Klicovym bodem Czech-
Tourismu je portal Kudy z nudy a s nim spojené socialni sité - Facebook, Twitter
a YouTube. U $vycarské centraly probéhla analyza webu Moje Svycarsko a s nim
spojené jediné socialni sité, kterou zahrani¢ni zastoupeni vyuziva v ramci propaga-
ce v Ceské republice, Facebook.

Mezi nejvétsi trendy internetu patii predevsim pouZivani internetu v mobilu,
vCetné prohlizeni webovych stranek, online nakupt ¢i komunikace pomoci emailu
a socidlnich siti. Webové stranky jsou vizitkou spolecnosti a hlavnim zdrojem in-
formaci, proto je nutné je neustale optimalizovat a zatraktiviiovat. Socialni sité jsou
fenomén predevsim pro mladsi generaci - 95 % mladych uZzivatell (18-35 let) in-
ternetu ma profil alespon na jedné socialni siti. Diky nim lidé sdileji své zazitky
Ci se nechavaji inspirovat zazitky ostatnich. Prozatim nejpopularnéjsi socialni sit
Facebook, ktera v poctu uZivateld spiSe stagnuje, velmi rychle dohani YouTube
a do popredi se dere i Instagram, u kterého za posledni rok vzrostl pocet uzivateli
na dvojnasobek. Diky témto médiim se generuji nové osobnosti - tzv. influenceri,
kteri se stavaji vzory (predevsSim pro mladsi generaci). Firmy si zacinaji uvédomo-
vat, Ze influencefi se stavaji nazorovymi vidci a snazi se vyuzivat jejich vlivu
v ramci svych marketingovych kampani.

Cilem propagace narodni organizace ¢i agentury cestovniho ruchu je zvySovat
povédomi o destinaci, tvorit jeji znacku a tim na misto naldkat vice turisti. Poten-
cidlni turista, ktery si vybira cil své cesty, prochazi nékolika fazemi, kterym se rika
zakaznikova cesta. Ukolem destina¢ni agentury je na néj zacilit spravnymi nastroji
ve spravné fazi tak, aby se potencialni turista rozhodl pravé pro danou destinaci.

Z diplomové prace vyplyva, Ze obé destinacni agentury na vySe zminéné tren-
dy reaguji. Diky responzivnosti webtl pristupy z mobilnich telefonti dokonce pre-
vysuji navstévy webu ze stolnich pocitaca ¢i notebookd. Stejné tak je kladen diraz

kvalitni zpracovani stranky, které jsou prehledné, intuitivni a nachazi se zde dosta-
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tecné mnozstvi informaci. Potencial socialnich siti z{istava u obou central prozatim
nevyuzit. Perspektivni socidlni sité pro sdileni multimedialniho obsahu, jako je
YouTube ¢i Instagram anebo spoluprace s influencery, jsou vyuZivany minimalné
¢i viibec, navic casto chybi aktivnéjsi zapojeni samotnych fanouskli do procesu
tvorby obsahu. Diivody, které k tomu vedou, jako napriklad ¢asova ¢i financni na-
ro¢nost na spravu socidlnich siti, jiz nebyly z divodu omezeného rozsahu prace
hloubéji rozebrany a mohou tak slouzit jako inspirace k dalSimu zkoumani.

Pi aplikaci na koncept zakaznikovy cesty, vyhrava CzechTourism, ktery spl-
nuje 10 parametrl z celkovych 13 zkoumanych. Jeho silna stranka je piredevsim
v prvnich trech fazich cesty - Snéni, Planovani a Rezervace. Nejsilnéjsi strankou je
interaktivni web svyzvami kakci, moZnost jednoduchého procesu rezervace
a velmi kvalitné zpracovana optimalizace. V sociadlnich sitich, kde chybi aktualnost
informaci ¢i pestrost piispévkil, naopak zaostava. V poslednich dvou fazich - Pobyt
a Sdileni, naopak vitézi Svycarska centrala, ktera vyuziva socialni sité pestiejsi
formou - je zde snaha o tvorbu obsahu samotnymi uZzivateli - pomoci hashtagt,
vyzev k akci i poradani soutézi. Prispévky samotnych uzivateld potom slouzi jako
inspirace pro ty, ktefi se nachazi v prvni fazi - Snéni.

Je ztejmé, Ze vySe zminéné trendy budou i nadale silit, proto by obé centraly
v ramci propagace svych nddhernych zemi mély velmi rychle reagovat a naucit se

lépe pracovat s timto interaktivnim prostredim.
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vystava kamélii

Zima se Vam zdala uZ dost diouha a
touZite po pohlazeni jamimi paprsky &
potésenim z ponledu na jasné barvy
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Vyzvou pro veechny freeridery | jefich
obdivovatele. Pokud cheete byt pfi tom,
vydejte se 31. 3. 2018 do alpského
stfediska Verbier v kantonu Waliis.
Zavody Xtreme Verbier Switzerland 2018
se konaii ve cnech 31. 3.~ 8. 4. 2018,

Vice informact

A R

- .

Nejprestiznéjsi prehlidka
inek.

Na veleirhu hodinek Basel World nechybl
Zadny odbornk ani nadSenec. Pravé tady
se pledstavuf novinky a aktugini trendy.
Tato jedineZna prenlidka se kond ve
dnech 22.-27. 3. 2018 v Basileji.

Vice informacl

Velikonoéni hudebni festival
v Lucernu.

Milovniky hudby urgité potés jedinedné
zéitky z Easter Festivalu, ktery se kond
ve dnech 17.-25. 3. 2018 ve Svycarském
mésté Lucem na biehu stejnojmenného
jezera v centréln Gasti Svjcarska

Vics informact

Recept mésice

Velikonoéni beranci

Recept mésice jsme vénovali také
velikonodni tématico. Upedte si & narmi
velikonodni berarky! PFprava je
jednoduché a A&t si urtité pochutnajl,

Vice informaci

Fotografie mésice od:
@radkaj
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SeITIrusH

Organic Search: Summary

Z | kudyznudy.cz

400.8KE& rrric

SEMrush Rank

Keywords
Traffic Cost

Backlinks: Summary

Root Domain: kudyznudy.cz

8.7 I roraL BackLinks

Referring Domains

Referring IPs

Zdroj: SEMrush, 2018

B2
25.0K T%
$84.4K 6%

4K

3K

7 NESHAMINY INTERPLEX, SUITE 3

'OSE, PA 19
SEMRUSH.COM

Paid Search: Summary

CZ | kudyznudy.cz

9269

Keywords 64 0%

TRAFFIC

Traffic Cost $112 0%

Display Advertising: Summary

kudyznudy.cz

Organic Search: Positions 1 - 10 (25,019)

Cz | kudyznudy.cz

Keyword Pos  WVolume KD CPC(USD)  URL Traffic %™  Costs% Com. Result Trend Last Update
kudy z nudy 141)  EDS00 7603 001 2 1207 057 017 615000 5 days ago
tabor 44 110000 6299 037 £ 1.92 337 000 53100000 1 2 days ago
kudy 2 nudy praha 1 8100 9370 014 2 0.94 0.63 0.26 312000 il 12 Mar 2018
praha 4(8) 49500 EB.60 .48 [7\‘ 0.88 197 0.03 43,800,000 IIIIII"IIII 11 Mar 2018
welkd amerikz 1(1) 6600 E1.29 0.00 2 0.77 000 0.00 396,000 ...--IIII--. 5 days agn
‘Genarated on March 24, 2018 The report data Is taken from SEMrush.com &

“m SemirusH

7 NESHAMINY INTERP

Keyword Pos  Wolume KD CPC(USD)  URL Traffic by  Costs% Com  Result Trend Last Update
wilet @) 6600 7157 016 2 077 058 017 4750,000 10 Mar 2018
wyhlidka ma| 141) 6600 B1OG o0.00 [ 077 00D 000 925000 12 Mar 2018
kam v praze (1) 5400  BA.O4 033 [ 0.63 039 024 - 12 Mar 2018
lomvelks amerika  1{1) 5400 B1.24 o000 £ 063 000 000 88,000 . Adaysago
wyiehrad 5 49500 69.90 004 2 061 011 005 2560000 |I 12 Mar2018
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Organic Search: Positions 1 - 10 (306)

scarsko.com

Keyword Pos Volume KD CPC(UsD) UARL Traffic %~ Costs% Com  Result Trend Last Update
Svjcarsko 79 9900 81.32 0.52 L/' 28.14 30.78 0.04 9510000 12 Mar 2018
Evjcarskn 8 9900 81.32 0.52 Z' 21.10 2312 0.04 9510,000 12 Mar 2018
curych E1CH 1,600 86.61 1.24 [_‘7' 10.23 2692 0.03 1,190,000 14 Mar 2018
maje Swjrarsko 11 170 6437 0.00 2 966 oo n.od 252,000 11 hours ago
- NECHA - e an1 svycarskn @0 1900 80.86 0.59 Z 875 840 0.04 449,000 11 Mar 2018
7 NESHAMINY INTERPLEX, SUITE 30 3
SemrusH
\ RUSH.COM
‘Generated on March 24, 2018 The report data Is taken from SEMrush.com &
Organic Search: Summary Paid Search: Summary
CZ | mojesvycarsko.com CZ | mojesvycarsko.com
1 _4K =LY TRAFFIC 0 TRAFFIC —==® sermrusH 7 NESHAMINY INTERPLEX, SUIT
SEMrush Rank 12.7k Keywords 0 0%
Keywords 204 13% Traffic Cost 50 0%
Keyword Pos Volumne KD CPC(USD] URL Traffic%w Costs% Com  Result Trend Last Update
Traffic Cost $666 64%
swaty mofic E1E) 480 4.7 o L)' 305 1.95 0.07 84,000 14 Mar 2018
Backlinks: Summary Display Advertising: Summary tenevské fezers  3(3) 480 7834 o1 (A ses 255 ooz 282000 12 Mar 2018
Root Domain: mojesvycarsko.com mojesvycarsko.com
Evjicarskn mapa @ 320 737 0.00 |2y 1.99 000 001 2820,000 13 Mar 2018
7 . 3 K TOTAL BACKLINKS
Referring Domains 155 N wisury mast N 720 767 0.00 2] 199 0.00 0.01 200,000 IIIIIII--I" 12 Mar 2018
Referring IPs 166
kempy 15(14) 5400 6803 0.43 ) 1.91 165 0.05 14,000,000 __..|II|. & days ago

Zdroj: SEMrush, 2018



