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1 Uvob

V soucasné dobé¢ internetu a online komunikace hraji velky vyznam socialni média. Nejinak
tomu je i s trhem cestovniho ruchu, nebot’ pravé uzivatelé internetu vlastnici libovolna
zafizeni s moznosti pfipojeni k internetu (mobilni telefon, tablet, notebook, netbook, pocita¢
atd.) vyuzivaji denné rizné druhy socialnich médii, na kterych si mnohdy prohlizeji rizné
fotografie a videa ze vzdalenych ¢i blizkych destinaci, nabidky hotelt, cestovnich kancelafi
a agentur, restauraci, nebo vyhledavaji rizné dopravni spojeni, at’ uz pomoci pozemni
¢i letecké dopravy. Pravé diky sou¢asnému rozmachu internetu a s nim spojenych socialnich
médii je tfeba tato socidlni média vyuzivat spravnym zpiisobem tak, aby jejich vyuziti bylo
pro poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu co nejefektivnéj$i a nedochazelo k plytvani

omezenych finan¢nich prostiedk.

Prave proto jsem si vybral toto téma, abych zjistil, jak co nejefektivnéji vyuzivat dostupna
socialni média tak, abychom z nich my, jako subjekty cestovniho ruchu, vytézili maximum
— to znamena, abychom jako subjekty cestovniho ruchu pouzili spravnou strategii, spravné
socialni médium a ve spravny ¢as se spravnym obsahem. Pravé toto se v souc¢asnosti mnohdy
nedé&je a marketingové aktivity nékterych subjekti cestovniho ruchu jsou velmi chaotické
a nezacilené. Pravé témto subjektim by tato prace meéla poradit, jakym zptisobem spravné

provadét marketing na socialnich médiich.

Z vyse uveden¢ho vyplyva cil této prace, a to analyzovani riznych zpiisobii marketingu
na socialnich médiich (se zaméfenim na socidlni sité¢, nebot” pravé socidlni sité jsou
V soucasnosti na vrcholu, co se poctu uzivatelii denné tyce) a nalezeni téch nejefektivnéjsich
metod marketingu pro oblast cestovniho ruchu (pro cestovni kancelafe a agentury, ubytovaci
a stravovaci zatizeni, dopravni spolecnosti vSeho druhu nebo poskytovatele dopliikovych
sluzeb a provozovatele atraktivit) a také jejich spravné nacasovani, kdy vse vyse zminéné
bude patrné zejména z dotaznikového Setfeni mezi uzivateli socidlnich médii. Toto
dotaznikové Setfeni také odpovi na otazky, co uZivatele socialnich médii nejvice zajima, kdy
se na socidlnich médiich nejCastéji pohybuji, jak reaguji na reklamu ¢i jiné zpisoby

propagace na socialnich médiich a nékteré dalsi otazky.

Pro vypracovani této prace poslouzi rizné metody, naptiklad metoda pozorovani, ktera
poslouzi ke zjisténi, jak jsou socialni média v soucasnosti vyuzivana. Dale bude pouzita

metoda komparace, ktera poslouzi k porovnani zjisténych fakti a nalezeni téch
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nejoptimalngjSich  zpisobli marketingu. Déle bude vyuzita analyza vybranych
marketingovych aktivit K posouzeni jejich vyuzitelnosti. Posledni metodou pouzitou v této
prace bude dotaznikové Setfeni a jeho statistické vyhodnoceni, které da odpovédi na rtizné
otazky tykajici se chovani uzivatell socidlnich médii. VSechny vySe uvedené metody

pomohou dosédhnout cild prace vytyCenych vyse.
Cela prace je rozclenéna do 4 hlavnich kapitol doplnénych ivodem a zévérem.

Prvni ¢ast této prace se zabyva Internetem a socidlnimi médii obecn¢, hlavné vsak jejich
historii a soucasnosti. Dale jsou v této Casti vymezeny riizné druhy socialnich médii, které
se V soucasnosti nejvice pouzivaji. Mezi takova socidlni média patii zejména blogy, socialni
sit€, virtualni herni a socialni svéty ¢i obsahové komunity. Posledni ¢ast prvni kapitoly

se zabyva aktudlnimi trendy na socidlnich médiich.

Druh4 cast prace nese nazev Marketing cestovniho ruchu. Tato kapitola se zabyva v ivodu
obecnymi principy marketingu, které jsou nezbytné pro pochopeni specifik marketingu
cestovniho ruchu. Déle se zabyva jiz specifiky marketingu cestovniho ruchu oproti béznému

marketingu a také specifiky marketingu cestovniho ruchu pfimo na socialnich médiich.

Treti cast prace se zabyvd marketingovymi aktivitami subjektd cestovniho ruchu
na socialnich médiich. Prvni ¢ast této kapitoly se zaméii na soucasné socialni média Cislo
jedna — na socialni sit¢, které maji v soucasné dob¢ nejvice uzivateld ze socidlnich médii.
Dalsi ¢ast se potom zaméfi na marketingové aktivity subjekti cestovniho ruchu na ostatnich

druzich socidlnich médii.

Ve Ctvrté Casti prace s nazvem Prizkum mezi uZivateli socidlnich médii budou popsany
vychozi ptedpoklady tohoto vyzkumu, jsou zde také uvedeny divody, pro¢ je prizkum
strukturovany pravé timto zpiisobem a jsou zde také popsany hlavni myslenky a udaje, které
by z vysledki prizkumu mély byt patrné. Druha ¢ast této kapitoly analyzuje vysledky tohoto

prizkumu. Vysledky realizovaného priizkumu také ¢astecné poslouZzi pro zavér této prace.

V zavéru prace budou vybrany nejvhodnéjsi marketingové metody na socialnich médiich,
které vyplynou z pozorovani a komparace aktivit jednotlivych subjektli cestovniho ruchu
a které soucasné vyplynou z vysledki realizovaného prizkumu. Pravé zde bude mozné

nalézt odpovéedi na otazky, které marketingové aktivity jsou nejefektivnéjsi, v jakou dobu



v

je nejvhodnéjsi je pouzivat a jakym zpisobem a zacilenim je mozné dosahnout jejich

maximalniho vyuziti pro subjekty cestovniho ruchu.

Jak jiz také bylo popsano vyse, prace se detailn¢ nezabyva vSemi druhy socidlnich médii —
stézejnim socidlnim médiem, které tato prace analyzuje, jsou socidlni sité, které maji
Vv soucasné dob¢ nejvice uzivateld a jsou tak jednim z nejvhodnéjSich distribu¢nich kanali
pro marketingové aktivity subjektll cestovniho ruchu. Divodem tohoto omezeni je hlavné
rozsah této prace — kdyby byla analyzovana vSechna socidlni média takto detailné, musela
by mit prace mnohem vétsi rozsah, kdyby naopak meéla byt analyzovana vSechna socialni
média stejné, nebyla by jejich analyza tak hluboka a zjisténé vysledky by nemusely tolik

odpovidat realité.



2 INTERNET A SOCIALNI MEDIA

Internet je pojem, ktery v soucasnosti znd téméi kazdy. Jedna z definic internetu mize znit
napiiklad takto (zdroj: [13]): ,,Celosvétova pocitacova sit’ spojujici pocitace a pocitacové
sité vSech kontinenti. Internet nabizi ruzné sluzby, mezi nejznaméjsi patii WWW (prohlizeni

webovych stranek), elektronicka posta (e-mail) ¢i FTP (protokol pro prenos souborii). *

Z vyse uvedené definice je patrné, Ze dilezitou vlastnosti internetu je fakt, ze se jedna
0 celosvétovou pocitacovou sit’ a Ze se tudiz nejedna pouze o soukromou nebo lokalni sit’,
jak se n¢ktefi méné informaticky vzdélani lidé mylné domnivaji (Casto se vV bézné mluvé

stava, ze lidé napiiklad zaménuji pojmy internet a wi-fi, zdroj: vlastni zkusenost).

Mezi sluzby, které vyuzivaji bézni uzivatelé internetu, patii z vyse uvedené definice zejména
WWW (uzivatelé vyuzivaji sluzby WWW zejména pro prohlizeni webovych stranek nebo
vyhledavani informaci pomoci webovych prohlize¢l — naptiklad Google Chrome, Mozilla
Firefox, Internet Explorer, Opera a dalsi, kde do vyhledavaciho pole zadaji internetovou
adresu zacCinajici nejcastéji www. nebo http://www., pokud toto nezadaji, stejné¢ jsou
vétsinou automaticky ptesmérovani na adresu, ktera takto zacina), dale potom sluzby
elektronické poSty (slouzici k e-mailové komunikaci mezi jednotlivymi uzivateli, pfi¢emz
mnoho uzivatelil vlastni vice nez jednu e-mailovou adresu, mezi poskytovatele elektronické
posty patii napiiklad Google, Yahoo, v CR potom Seznam.cz, Centrum.cz a dalsi) a FTP
(pfenos soubori je mozny bud pfes vétSinu webovych prohlize¢i nebo pomoci
specializovanych programd, tzv. FTP klientll). BéZni uZivatelé internetu znaji pouze sluzbu

WWW a elektronickou poslu, sluzbu FTP mnohdy ani nevnimaji jako samostatnou sluzbu.

Sou€asnym velkym hitem internetu jsou socidlni média. Podle Kaplana a Haenleina
znamena pojem socialni média toto (zdroj: [1]): ,, Social media is a group of Internet-based
applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0, and
that allow the creation and Exchange of User Generated Content.” Volné pteloZeno
to znamend, Ze socialni média jsou skupinou aplikaci zaloZenych na internetu, které stavi
na ideologickych a technologickych zékladech webu 2.0 a které¢ umoziuji vytvareni
a vymeénu obsahu vytvoteného uzivateli. Klicovy pojem pro pochopeni této definice je pojem
web 2.0, kde dle Safka a Bradkeho (zdroj: [2]) je nejvyznamngjsi zména pravé v toku
informaci — zatimco ve webu 1.0 §lo pfenaSet informace pievazné pouze jednim smérem

(coz znamenalo, Zze uzivatelé si mohli pouze prohlizet obsah vytvofeny autorem webu
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a ze zde nemohlo dochézet k vzajemné interakci mezi jednotlivymi uzivateli), web 2.0, ktery
se aktivné pouziva pfiblizné od roku 2004, umoznuje pienaSet informace obousmérné mezi
jednotlivymi uzivateli, ¢imz napomaha vSem uzivatelim, ktefi se diky tomu mohou podilet
na tvorb¢é obsahu webu (¢imz vznikly projekty jako napiiklad Wikipedie, nebo jiné druhy
socialnich médii — socialni sité, blogy a dalsi, podrobnéji o nich bude pojednano v kapitole
2.3). V n¢kterych zdrojich se 1ze setkat jiz s pojmem web 3.0, ale zatim se nikomu nepodaftilo
specifikovat, ¢im by se mél tak vyrazné odliSovat od webu 2.0, vétSina zminovanych funkci

je pouze vedlejsim produktem vyvoje webu 2.0.

2.1 HISTORIE A SOUCASNOST INTERNETU

Historie moderniho internetu nesaha do az tak ddvné doby, ale praptivodni kofeny internetu
jsou datovany jiz mnoho let nazpét. Zajimavé pojednava o historii internetu Bruce Sterling
ve svém ¢lanku z roku 1993 s nazvem Short History of the Internet (zdroj: [15]), hlavni body
tohoto clanku a soucasn¢ tedy i historie internetu jsou shrnuty struéné v nasledujicim

odstavci:

Praptivodni myslenka na vytvoteni jakési pocitacové sit¢ vznikla uz v 60. letech 20. stoleti
v Americe (tzn. vice nez pred 50 lety), jejimz cilem bylo propojeni vojenskych zakladen,
mest ¢i celych statt tak, aby v pfipadé atomového tutoku nedoslo k poskozeni sité a tim
ke ztraté citlivych nebo dilezitych dat. Zde se tedy zrodila myslenka uzlu sité a nezavislych
paketil, ktera vyustila v roce 1968 ve vytvoreni prvni testovaci sit¢ v Narodni fyzikalni
laboratofi ve Velké Britanii. O rok pozdéji byly instalovany prvni uzly v Americe
pojmenované podle svého pentagonského sponzora — ARPANET. V dalSich letech
se postupné pocet uzll rozriistal a nechténé se ¢asteCné premenila jejich funkce — uzZivatelé
je zacali vyuZivat i1 k osobni komunikaci. Tato sit’ se neustale rozSifovala, nebot’ pfipojeni
k ni bylo ve srovnani s ostatnimi firemnimi pocitatovymi sitémi velmi snadné. Pozdé&ji
vzeslo z tohoto systému siti oznaceni Internet. V roce 1984 se k internetu pfipojila prvni
americka agentura National Science Foundation, ktera také pfispéla Kk rychlejsimu
rozsifovani a zdokonalovani Internetu. Brzy se zacaly pfidavat dal$i vyznamné americké
agentury. Uzly v Internetu se poté rozélenily do skupin pievazné podle geografického
umisténi (napft.: .cz, .sk, .at, .de, .pl a dalsi), kromé 6 zakladnich historickych domén - .gov
(vladni instituce), .mil (vojenské instituce), .edu (vzdélavaci instituce), .com (komercni

instituce), .org (neziskové organizace) a .net (brany mezi sitémi).



V roce 2013 bylo na svété zhruba 2,5 miliardy uzivateld internetu a podle spolec¢nosti Cisco
budou v roce 2018 na svéte témer 4 miliardy uzivateltl internetu, coz bude piedstavovat jiz
vice nez polovinu svétové populace (zdroj: [16]). Nejvetsi nardst poctu uzivatell internetu
se ptedpokladd v rozvojovych zemich (Indie, africké staty), naopak nejmensi narist
se predpoklada v jiz rozvinutych zemich, jako napiiklad USA, Kanada ¢i evropské zemé
(protoze zde uz je pomérné vysoké procento obyvatel k internetu pfipojeno), pticemz
se predpoklada, ze nejvétsi podil na pienosu dat budou mit videa (ze zdroji jako je napf.

YouTube.com a dalsi).

Co se tyka Ceské republiky, stale nartistd po¢et domacnosti s pfipojenim k internetu. Zatimco
v roce 2007 bylo k internetu ptipojeno pouze 32 % domacnosti, v roce 2009 uz bylo
ptipojeno 49 % domacnosti v roce lotiském, tedy v roce 2014, bylo k internetu pfipojeno jiz
72 % domécnosti. Vyvoj poétu pripojenych doméacnosti k internetu v Ceské republice

zachycuje nasledujici graf (Graf 1):

celkem ms vysokorychlostnim pfipojenim
72%
70%
65% 67%g40 .
2%, 63% 64%
56% 59%
49% pA%
0,
42% 44%
32% 33%
26% I
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Graf 1 - Procento domdcnosti s pripojenim k internetu (zdroj: [14])

Jak je patrné z tohoto grafu, podet domacnosti s piipojenim k internetu v Ceské republice
neustale roste, avSak stale klesajicim tempem (protoZze do budoucna se piedpoklada,

Ze se pocet domacnosti s pripojenim k internetu bude limitn¢ blizit ke 100 %).

Z webovych stranek Eurostatu (zdroj: [17]) vyplyva, Ze procentualni pocet uZzivatel
internetu v Ceské republice je téméF shodny s procentudlnim primérem poétu uZivateli

internetu Evropské Unie (zde se lis$i metodiky sbéru dat, protoZze do Ceské statistiky
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se zapocitavaji vSechny domacnosti, zatimco ve Statistice Eurostatu jsou uvazovani pouze
jedinci /nikoliv domécnosti/ ve véku od 16 do 74 let, takze vysledna ¢isla jsou vyssi, nez dle
Ceské statistiky), kdy pramér Evropské Unie (konkrétn¢ vSech 28 evropskych zemi) je 80 %
a pramér Ceské republiky je 81 %. Nejvétsi procento uZivateld internetu maji severské zemé
jako Island, Svédko, Déansko & Finsko, nebo zemé& Beneluxu jako Nizozemsko
a Lucembursko. Nejhoife na tom jsou zemé jako Rumunsko, Bulharsko, Italie, Recko

¢i Portugalsko.

2.2 HISTORIE A SOUCASNOST SOCIALNICH MEDI{

Ackoliv pted par desetiletimi jesté témét nikdo nevéde€l, co je to internet, v soucasné dob¢
si témé&f nikdo nedokaze zivot bez internetového piipojeni piedstavit. Internet vyuziva
vétSina lidi denné jak v pracovni dobé€ k vykonu svého povolani, tak i v soukromém zivoté.
Mezi nejéastéji provadéné ¢innosti jednotlived na internetu podle Ceského statistického

ufadu za rok 2014 (vyjadieno v procentech z celkového poctu uzivatelll internetu) patii

(zdroj: [14]):

e Posilani/ptijimani e-mailt (93 %).

e Vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach (87 %).

o Cteni on-line zprav, novin a asopisti (86 %).

e Vyhledavani informaci o cestovani a ubytovani (59 %).
e Internetové bankovnictvi (57 %).

e Vyhledavani informaci o zdravi (56 %).

e Pichravani/stahovani filmt nebo videi (53 %).

e Utast v socialnich sitich (50 %).

e Telefonovani pres internet (45 %).

e Poslech radia (28 %).

e Sledovani televize (28 %).

Pro detailni srovnani ¢innosti provadénych jednotlivci na internetu v roce 2014 s ¢innostmi

provadénymi v roce 2009 je zde uveden nasledujici graf (Graf 2):



posilani e-mailt 1% B 93%
Geast v sociainich sitich (TG IEGG 50%
telefonovani pfes internet 45%

vyhledavani informaci o:

2bozi a sluzbach | 83% B 87%
cestovani 45% I 59%
zdravi I s6%

internetové bankovnictvi R 57%
prodej zbozi/sluzeb [Tl 19%

¢teni on-line zprav 1 1% B 6%
pehravani/stahovani filmd nebo videi | 20% I 53
poslech radia m 28%
sledovani TV -:E- 28%
hrani pogitagovych her - 25%

Graf 2 - Aktivity vykondvané jednotlivci na internetu — vyjadireno v % celkového poctu uzivateli internetu (zdroj: [14])

Z vyse uvedeného je patrné, Ze v roce 2014 bylo vyhledavani informaci o cestovani
a ubytovani ¢tvrtou nejcastéjsi ¢innosti, kterou uzivatelé internetu na internetu provadeéli.
Dale je z vySe uvedeného ziejmé, ze v roce 2014 se 50 % uzivatel internetu aktivné
pohybovalo na socialnich sitich (ve srovnani s rokem 2009, tedy o pét let zpatky, kdy
se na socialnich sitich pohybovalo pouze 9 % uzivatelti internetu, je zde tedy nardst
0 neskute¢nych pfiblizn€ 550 % za 5 let), které jsou jednim z druhti socialnich médii. Nejvice
uzivatelt socialnich siti je mezi lidmi ve véku od 16 do 24 let (92 % lidi v tomto veéku
pouziva socialni sit¢) a dale pak mezi lidmi ve véku 25 az 54 let (z nich pouziva socialni sit¢
51 %), nejméné uZzivaji socidlni sité lidé ve veéku 55 let a vice (pouze 15 % z této v€koveé
skupiny), z ¢ehoz vyplyva, Ze uzivatelé socialnich siti jsou pfevazné mladi lidé, s rostoucim
veékem klesa zajem o uzivani socialnich siti (zdroj: [14]). Otazkou zlstava, jak se tato
procenta budou vyvijet dale s postupnym starnutim populace a natlakem spolecnosti na to,

aby i starsi lidé byli on-line.

2.3 DRUHY SOCIALNICH MEDIi

Cela nasledujici kapitola bude pojednéavat o jednotlivych druzich socidlnich médii podle

toho, jak je rozdélili Andreas M. Kaplan a Michael Haenlein ve svém ¢lanku v ¢asopise
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Buseness Horizons (zdroj: [1]), nebot’ se domnivam, ze je to jedno z nejlepSich rozdéleni

socialnich médii, které je v souc¢asné dobé v odborné literatufe i na internetu k dispozici.

Dilezité je zamyslet se nad tim, co to vlastné socidlni média jsou. Jiz v uvodu této prace
jsem pouzil definici socialnich médii dle Kaplana a Haenleina (viz kapitola 2). Jak vlastné
tito autofi na tuto definici pfisli? V prvé fadé si museli jasné vymezit vztahy mezi pojmy
socialni média, web 2.0 a User Generated Content (voln¢ pielozeno se jedna o server, jehoz
obsah vytvareji jeho navstévnici nebo také obsah vytvoreny uzivateli, zkratka UGC, nékdy
také UCC — User Created Content). Nékolik nasledujicich bodti zobrazuje seznam obsahu,

ktery mohou vytvaret sami uzivatelé¢ podle OECD (zdroj: [18]):

e Texty, romany a poezie (origindlni dila ¢i rozsifeni jiz dfive napsanych textit).

e Fotky a obrazky (uvetfejnéné digitalni fotografie ¢i upravené obrazky).

e Hudba a audio (nahravky vlastniho nebo ciziho audio obsahu v digitdlnim
formatu).

e Video a filmy (nahravani nebo upravovani video obsahu, miiZe jit bud’ o sestfihani
jiz dtive vytvotené¢ho obsahu, nebo vytvoieni obsahu vlastniho nebo kombinace
obojiho).

e Obcanskd zurnalistika (novinové zpradvy vytvorené béznymi obCany, mize
vyuzivat v§eho vySe uvedeného).

e Vzd¢lavaci obsah (obsah vytvareny ve skolach s cilem vzdélavat).

e Mobilni obsah (obsah vytvareni mobilnimi zatizenimi /SMS, foto, video/ poslany
pies SMS/MMS, e-mailem ¢i nahrany na internet).

e Virtualni obsah (obsah vytvofeny ve virtudlnich svétech, 1ze jej také prodéavat).

Podle OECD (zdroj: [18]) by mél obsah generovany uzivateli spliiovat tfi z nasledujicich

zakladnich pozadavka:

e Musi byt uvefejnén bud’ na vetejné pristupné webové strance, nebo na socialnich
sitich, ke kterym ma pfistup urcita skupina lidi (tim je vyloucen obsah vyménovany
mezi uzivateli pfes e-mailové klienty).

e Musi vykazovat ur¢ité mnozstvi kreativniho usili (to vylucuje pouhé kopie uz diive

vytvoreného obsahu).



e Musi byt vytvofen bez vyuziti odbornych zvyklosti a postupii (tim je vyloucen
obsah, ktery byl zamérné¢ vytvofen riznymi organizacemi za ucelem reklamy

natrhu).

Zajimavé je také schéma, které zobrazuje kolobéh obsahu vytvoreného uzivateli, kteti tento

obsah umisti na internet:

Device and
software to
create digital content Users being inspired and building on existing works (derivative works?)
' v
Users creating videos, Access Access Device and Userl
music, blogs, etc. for H providers P UCC platforms [ providers [ software to K m
or on UCC platforms ||(ISPs, mobile) (ISPs, mobile) | |access digital content
T

Users rating and recommending

Graf 3 - Schéma kolobéhu obsahu vytvoreného uzivateli (zdroj: [18])

Z vyse uvedeného schématu vyplyva, ze k vytvoreni obsahu, ktery bude nasledné umistén
na internet je zapotiebi nejprve vlastnit vhodné zatizeni a software k vytvareni digitdlniho
obsahu (muze se jednat o kameru, fotoaparat, mobilni telefon, tablet, zafizeni
zaznamenavajici zvuk a dalsi rozli¢na zatizeni). Pokud uzivatelé n&jaké toto zatizeni vlastni,
nic jim jiz nebrani ve vytvareni jimi zvoleného obsahu (hudba, video, obrazky, texty a dalsi),
ktery nasledné diky poskytovatelim internetového pfipojeni nahraji na néjakou platformu
uzivateli vytvafeného obsahu. Nésledné si opét diky poskytovatelim internetového ptipojeni
ostatni uzivatelé tento obsah za pomoci svych zatizeni a softwaru zobrazi a bud’ se jim
nechaji inspirovat a vytvoii si podobny vlastni obsah, nebo diive nahrany obsah mirné
modifikuji, nebo jej pouze hodnoti a navrhuji autorovi, co by mél udélat pro zlepSeni kvality
svého obsahu, nebo jej kritizuji, z ¢ehoZz si autor mlize vzit ponauéeni pro tvorbu obsahu

dalsiho.

Prvnim néznakem vzniku ¢ehosi jako socidlni médium bylo vytvoreni Usenetu v roce 1979.
Jednalo se o celosvétovy diskusni systém, ktery umoznoval uzivatelim internetu
uvefejilovat zpravy jako do diskuze na internet. Jeho naslednikem bylo potom o zhruba 20 let
pozd¢ji zalozeni tzv. ,,Open Diary*, ktery ve své dobé zacal seskupovat vSechny uzivatele,
ktefi si psali online denik, do jedné komunity. Tento denik ziskal postupné oznaceni
,weblog® a jednoho dne jeden uZivatel rozd¢lil toto slovo vtipné na vétu ,,we blog*, z ¢ehoz
vzniklo dne$ni oznaceni blog a s tim dalsi souvisejici pojmy (bloger, blogovat a dalsi).

Z téchto puvodnich blogi se za pomoci stale rychlejsiho pfipojeni k internetu a rozvoji
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informacnich technologii vyvinuly socialni média takova, jaka je zname dnes. K rozvoji
socialnich médii také nemalo ptispél rozvoj webu 2.0, o némz jiz bylo strucné psano drive,
ktery umoznil, aby web nebyl pouze vytvaren a uveifejnovan jedinci, ale aby se na jeho
vytvareni mohli podilet vSichni uZivatelé¢ internetu, tak bylo umoznéno piejit od osobnich
webovych stranek z éry webu 1.0 na dynamictéjsi blogy, wiki projekty ¢i kolaborativni
projekty webu 2.0. Proto se web 2.0 nékdy také oznacuje jako zaklad pro rozvoj modernich

socialnich médii.

K rozvoji socidlnich médii pfispél nemalo také napiiklad Adobe Flash, ktery umoziuje
pfidavat na web zajimavé grafické animace, interaktivni obrazky ¢i audio nebo video, nebo
také RSS (Really Simple Syndication), které umoziuje praci s textem (velikost, druh ¢i barva

pisma a dalsi).

V soucasnosti existuje mnoho druht socidlnich médii, ktera 1ze dé€lit podle riznych hledisek.
Téchto rozd¢€leni lze v literatufe ¢i na internetu nalézt hodn¢, avSak ne vSechna dé€leni dokazi
presné vystihnout podstatu jednotlivych druhti socidlnich médii. Autory jednoho z dle mého
nazoru nejlepSich rozdé€leni socidlnich médii jsou jiz vySe n€kolikrat zminovani Heanlein

a Kaplan, ktefi si pro rozdéleni socidlnich médii zvolili nasledujici kritéria:

e Stupent socidlni pfitomnosti, ktery je ovlivnén divérnosti (mezilidska
¢i zprostiedkovana komunikace) a bezprosttednosti (,,synchronni“ chatovani mezi
dvéma ¢i vice uzivateli a ,,asynchronni* e-mailova komunikace) socidlniho média.

e Stupen prezentace sebe samého (motivy pro ucasti v socidlnich médiich
a informace, které o sob¢ chce jedinec sdilet, ¢im vice informaci chce jedinec
sdilet, tim vyssi je stupen prezentace sebe samého, a naopak, opakem prezentace

sebe samého je stupen uzavieni se).

Na zéakladé téchto kritérii potom vytvotili tabulku (Tabulka 1), do niz zasadili jednotlivé jimi
definované druhy socidlnich médii, o kterych bude podrobnéji pojednano v nasledujicich

podkapitolach, rozdélené podle vysSe uvedenych kritérii:
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Stupeii socialni pritomnosti
Nizky Stfedni Vysoky

Virtualni socialni

Socialni sité (napf.

pri?;[r)](;;lce Vysoky Blogy Facebook) svéty (nlilﬁre.)Second
sebe Kolaborativni \ . Virtualni herni
samého Nizky projekty (napt OISEITONIE Lot sveéty (napt. Word
Y L (napf. YouTube) ;
Wikipedie) of Warcraft)

Tabulka 1 - Klasifikace socidlnich médii podle stupné socidalni pritomnosti a stupné prezentace sebe samého (zdroj: [1])

Nyni jsem jiz uvedl vSechny piedpoklady pro nasledujici déleni socialnich médii a mohu
tedy ptekrocit k podrobnéjsimu popisu jednotlivych druhli socidlnich médii od téch, kde
je nizsi stupen socialni pfitomnosti a nizky stupen prezentace sebe samého, k tém, u kterych

je vysoky stupeni socidlni pfitomnosti a vysoky stupen prezentace sebe samého.

2.3.1 KOLABORATIVNi PROJEKTY

Jako prvni socialni médium uvadéji Kaplan a Haenlein (zdroj: [1]) kolaborativni projekty.
Existuje vice divodi, pro¢ prave kolaborativni projekty uvadét na prvnim misté. Hlavnim
divodem je fakt, Zze pravé kolaborativni projekty jsou relativné star§Sim druhem socialnich
médii, dalSim divodem muaze byt to, ze kolaborativni projekty jsou také pomérné
jednoduché, co se tyce napi. grafiky, moznosti editace a dalSich uZivatelskych funkci,
a dal$im diivodem je skutecnost, Ze kolaborativni projekty jsou ze vSech socialnich médii

nejméné osobni.

Co to vlastné kolaborativni projekty jsou? Jiz z nazvu vyplyva, Ze se bude jednat o urcity
typ spoluprace. Jiz v Gvodu této kapitoly bylo naznaceno, Ze u kolaborativnich projektt
je nizky stupen socialni pfitomnosti a nizky stupen prezentace sebe samého. Jak si to Ize
predstavit v praxi? Nizky stupen socialni pfitomnosti znamend, Ze autor nemusi byt stale
u svého ¢lanku ptitomny, staci pouze, pokud clanek vytvoii ¢i edituje, a vice se o tento
¢lanek nemusi zajimat, protoze se jeho aktualizace nebo editace miZe zhostit né¢jaka jina
osoba. A nizky stupen prezentace sebe samého znamena, ze autor do ¢lanku nevklada zadné
osobni pocity, snazi se tak zcela odosobnit od ¢lanku, aby ¢lanek neptlisobil nijak citove
zabarvené a piedal tak ostatnim ¢tenaifim pouze fakta. Nyni jiz mdzeme ptikro€it k blizsi

specifikaci kolaborativnich projekti.

Kolaborativni projekty umoziuji v§em koncovym uzivatelim spole¢né vytvatet urcity obsah

a jsou tak dle Kaplana a Haenleina (zdroj: [1]) ,,nejdemokrati¢téj$im projevem™ obsahu
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vytvafeného uzivateli. V ramci kolaborativnich projekta se rozlisuji dva druhy — jeden druh
jsou tzv. ,,wiki“ a druhy jsou tzv. ,,aplikace socialniho bookmarkingu®. Pojem ,,wiki* uz sam
0 sobé napovida, Ze se bude jednat o projekty typu Wikipedie. Aplikace socialniho
bookmarkingu nejsou sice tolik rozsitené, ale je nutné je zde pro Gplnost alespon okrajové
zminit. Aplikace socialniho bookmarkingu jsou takové aplikace, které umoziiuji uzivatelim
ptidavat zalozky (odkazy), opatfovat je poznamkami, upravovat je ¢i sdilet na webové
stranky nej¢astéji pomoci tagu (zdroj: [3]). Ptikladem takové aplikace mtze byt napiiklad

Delicious (https://delicious.com/). Dale se uz budu vénovat pouze projektim typu ,,wiki®,

které jsou mnohem vice rozsifené, nez aplikace socialniho bookmarkingu.

Projekty ,,wiki“ jsou tedy nejbéznéjsi formou kolaborativnich projektii. Projekty wiki jsou
webové stranky, jejichz obsah mohou vytvéafet ¢i editovat vSichni koncovi uzivatelé
a zaroven jej mohou vSichni koncovi uzivatelé pouzivat pro svoje potfeby. Tim, Ze se
na vytvareni obsahu podili vice uzivatelli, muze nastat situace, Zze ne zcela vSechny

informace, které lze z téchto webovych stranek Cerpat, jsou vzdy pravdivé.

Nejznaméjsim projektem v ramci projektl ,,wiki* je mezi béZnou vetejnosti pomérné dobie

znama Wikipedie (https://www.wikipedia.org/). Pravé wikipedie je dokonalou ukazkou

téchto projektd, jejiz Cinnost byla zahdjena v roce 2001, ceska verze byla spusténa o rok
pozdéji. Jedna se o online encyklopedii, jejiz ndzev vznikl spojenim slov ,,wiki®
a ,encyklopedie”. Jejim cilem je tvorba a celosvétové Sifeni volné pfistupnych
encyklopedickych informaci a v soucasné dobé existuje ve vice jak 270 jazykovych
mutacich rozli¢ného rozsahu (zdroj: [19]). Pro psani ¢lankd do Wikipedie existuji pravidla,
ktera musi vSichni uzivatelé respektovat. Pravé ale ona otevienost editace a tvorby ¢lanku
s sebou nese riziko, Ze ne vSe, co si koncovy uzivatel piecte na Wikipedii, bude pravdivé,
protoze ¢lanek miiZze editovat opravdu kazdy a bohuZel ne kazdy ma cestné umysly
pfi upravovani nebo vytvareni clanku. Pravé z tohoto divodu neni Wikipedie povazovana
za duvéryhodny zdroj pro tvorbu Skolnich projektt, seminarnich, bakalaiskych
¢1 diplomovych praci. Bohuzel mezi Sirokou vetejnosti pfevlada nazor, Ze vSe, co se lze
docist na Wikipedii, je pravdivé a lze tomu zcela diivétovat, coz ale neni pravda zejména
z divodu popsaného vyse. Samoziejmé nékteré clanky mohou byt vytvotrené kvalitnimi
a duvéryhodnymi autory, ale koncovy uzivatel nikdy nevi, kdo dany clanek naposledy
upravoval a jak se tam mohla dostat néjaka chyba. V podstaté funguje Wikipedie na principu:

»Spolecnymi silami zvladneme vSichni vice, nez by dokazal kazdy individudlné®.
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Obrazek 1 - Logo Wikipedie (zdroj: [20])

Podobnymi projekty, jako je Wikipedie, jsou naptiklad:

e Wikislovnik (Wiktionary) — http://www.wiktionary.org/.

e Wikizdroje (Wikisource) — http://wikisource.org/.

e Wikimedia Commons — http://commons.wikimedia.org/.

o Wikizpravy (Wikinews) — http://www.wikinews.org/.

e Projekt Gutenberg — http://www.gutenberg.org/.

e VSE Wiki (informace ohledné systému ISIS pro studenty VSE, uZ to neni moc

aktualni, protoze studenti VSE si jiz na novy systém zvykli a nepotiebuji k nému

zde prezentované informace) — https://wiki.vse.cz/.

2.3.2 BLocy

Blogy patii k opravdu nejstar§im druhtim socialnich médii, jsou dokonce star$i, nez
kolaborativni projekty. Co se tyka stupné socidlni pfitomnosti a stupné prezentace sebe
samého, patii blogy do skupiny s nizkou socialni ptitomnosti, protoze zde neni nutné byt
stale on-line (sta¢i pouze jednou za Cas vytvofit n&jaky ¢lanek), a s vysokym stupném
prezentace sebe samého, coz bude vysvétleno dale v textu. Blogy jsou specialni webové
stranky, které zobrazuji datem oznacené polozky (vétSinou c¢lanky) fazené v obraceném
chronologickém pofadi (zdroj: [18]). Ve své podstaté by se blogy daly pfirovnat k osobni
webové strance, ktera miiZze existovat v mnoha riznych variantach. Nejjednodussi variantou

jsou uzivatelské blogy, kam si autor zapisuje vSechny zajimavé momenty a udalosti, které
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se mu staly. Tyto blogy by se tak daly pfirovnat k on-line osobnimu deniku autora, tim
se vysvétluje diive naznaceny vysoky stupeil prezentace sebe samého, kdy nékteti uzivatelé
opravdu sdili i divérné osobni informace o sobé nebo svych pratelich ¢i rodiné na svém
blogu. Slozitéj$imi variantami jsou potom blogy, kde autor zaznamenava co nejvice
informaci, vztahujicich se k jednomu danému tématu a snazi se tak o jejich sumarizaci.
Vétsinou jsou blogy zpracovavany jednou osobou, ale co je odlisuje od bézné osobni webové
stranky? Je to skutecnost, Ze kazdy uzivatel internetu mize k témto jednotlivym piispévkim
pridavat své vlastni komentaie a postiehy. A od kolaborativnich projekta se lisi tim, ze Zadny
druhy uzivatel nemize editovat nékym jinym vytvofeny clanek, mize k nému pouze

prostfednictvim komentati pridavat své vlastni postiehy a napady.

Tradi¢ni formou blogl jsou blogy zalozené na psanych ¢lancich, nicméné s rozvojem
informacnich a komunikacnich technologii vznikaji i alternativni formy blogd. Jednou
z téchto alternativnich forem blogi je naptiklad ,,videoblog®. Prvnim z takovychto
,»videoblogi‘ byl Justin.tv, ktery jiz ukoncil svoji ¢innost v Ginoru roku 2014 (zdroj: [21]).
Na svych internetovych strankach, na kterych jsou jiz pouze informace o ukonceni ¢innosti
a odpoveédi na nejcastéjsi dotazy, maji zminku o tom, ze pokud n€kdo chce pokracovat v tom,
co délat na Justintv, tak miaze vyuzit jiné servery: Twitch.tv (pro herni obsah),
YouTube.com, Ustream.tv, Livestream.com a dal$i. Zfejm¢ se tato forma blogu moc

neosvédcila.

Moznosti, kde si Ize v Ceské republice zfidit blog, je nepfeberné mnozstvi. Mezi nejznamé;jsi
a nejnavstévovangjsi blogy patii servery: blog.cz, blog.idnes.cz, cilichilli.cz/blog, bloger.cz,

blog.webnode.cz a mnoho dalSich.

Blogy jsou vyuzitelné nejenom v soukromé sféte, ale také ve sféfe podnikatelské. Mnoho
spolecnosti pouziva blogy k tomu, aby poskytovaly aktudlni informace svym zaméstnanciim,
zakaznikim ¢i akciondiim o v§em, co povazuji za dulezité. Mezi nejlepsi korporatni blogy

na svété patii dle Schaefer Marketing Solutions (zdroj: [22]):

e Caterpillar (https://forums.cat.com/) — vyuziti pro feSeni problémt, ocenovani

zajimavych napadi zakazniki a dalsi aktivity.

e Starbucks (http://mystarbucksidea.force.com/apex/ideaHome) — Starbucks zde

zvetejiiuje nové napady a zakaznici je hodnoti nebo mohou sami néco navrhovat.
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e Marriott (http://www.blogs.marriott.com/) — piSe sem ptispévky sam feditel, které
jsou hodné sledované, pies sviij blog také uskutec¢nuji prodeje.
e Dale jsou v top 10: Wegman’s, Manpower, General Electric, Fiskars, Southwest

Airlines, Patagonia a Whole Foods Market.

2.3.3 OBSAHOVE KOMUNITY

Obsahové komunity jsou dalSim socialnim médiem. Obsahové komunity se stupném socialni
ptitomnosti fadi do stfedni kategorie a stupen prezentace sebe samého je zde nizky. Hlavnim
cilem obsahovych komunit je sdileni medidlniho obsahu mezi jednotlivymi uzivateli.
Co se tyka obsahu, ktery lze pies obsahové komunity sdilet, je mozné sdilet témét veskery
obsah, na ktery si uzivatel vzpomene, jenom je tieba si pro své sdileni vybrat spravnou
obsahovou komunitu. Napiiklad lze sdilet média obsahujici text, fotografie, videa
¢i PowerPointové prezentace. Mnohdy zde ani neni nutné vytvaret si vlastni profilovou
stranku, pokud je to pozadovano, zobrazuji se na profilu pouze informace typu, kdy
si uzivatel svij ucet vytvotil nebo kolik polozek sdili. U obsahovych komunit je mnohem
vEtsi riziko sdileni obsahu chranéného autorskymi pravy, ackoliv vétSina téchto komunit ma
striktné nastavena pravidla, ktery obsah 1ze nahravat a ktery nikoliv, nékdy je opravdu tézké

uhlidat, aby nahrany obsah nepodléhal autorskym praviim.

Jaké konkrétni obsahové komunity se nejvice v soucasné dobé pouzivaji? Jednou

z nejpouzivanéjsich obsahovych komunit je YouTube (http://www.youtube.com). YouTube

je komunita, kam Ize nahravat videa a sdilet je mezi ostatnimi uzivateli, hodnotit kladné nebo
zéporn¢, komentovat, pridavat tzv. ,,videoodpovédi® a jest€¢ spoustu dalSich funkci ma
YouTube. Nékteré firmy vyuzivaji YouTube k prezentaci svych produkt formou reklamy
u jinych videi, jiné jej vyuZzivaji k nahrdvani naptiiklad rozhovorli s manaZery nebo
vedoucimi prodeje ohledné procesu vyroby ¢1 imyslu zavadéni novych produkti, YouTube
lze také vyuzit jako videorecenzni portdl, coz se pomérn¢ Casto uplatituje pii hodnoceni
novych elektronickych produktti (mobilni telefony, tablety, fotoaparaty, kamery atd.). Prave
vySe zminéna forma rozhovoru ohledné produktu ¢i vyroby je v souasnosti pouZzivana
naptiklad firmou McDonald’s, ktera spustila % minulosti web

http://www.narovinu.mcdonalds.cz, kde lidé mohli klast rizné otazky ohledné vyroby atd.,

pri¢emz management McDonald’s potom vybral nékteré zajimavé dotazy a natocili video
odpovéd na danou otazku (napt.: jaké suroviny se pouZzivaji pro vyrobu, nebo pro¢ vypada

jidlo ve skuteCnosti jinak nez na obrazku, nebo co se déla s neprodanymi produkty a dalsi).
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Tato forma video odpovédi je dle mého ndzoru mnohem nazornéjsi nez odpovéd’ ve formé
prostého textu a v nékterych piripadech (konkrétné zde u McDonald’s je tato odpovéd’ dle

mého nazoru opravdu vhodna).

(11| Tube

Obrazek 2 - Logo YouTube (zdroj: [23])

Nize je seznam nékterych dal§ich obsahovych komunit se struénym popisem, k ¢emu

uzivatelum slouzi:

e Flickr (https://www.flickr.com/) — sdileni fotografii, jejich umisténi do mapy.

e Instagram (https://instagram.com/) — také sdileni fotografii, snadné propojeni s on-

line socialnimi sitémi.

e SlideShare (http://www.slideshare.net/) — sdileni dokumentd v  MS Word, pdf

dokumentii ¢i PowerPointovych prezentaci.

e BookCrossing (http://www.bookcrossing.com/) — sdileni a vyména knih.

Samostatnou kategorii by mohl tvofit Google, ktery umoziuje sdilet rtizné typy soubord,
napiiklad pomoci GoogleDocs umoznuje sdileni dokumenti, pomoci Picassa sdileni

fotografii atd.

Za zvlastni formu obsahovych komunit specifickych pravé pro oblast cestovniho ruchu
by se daly povazovat on-line rezervaéni a recenzni systémy, které se v oblasti cestovniho
ruchu vyuzivaji velmi hojné. Stupen prezentace sebe samého je zde nizky, protoze neni nutné
vytvaret si slozité n¢jaké profily, a stupen socidlni pfitomnosti je stfedni, protoZe neni nutné
byt stale aktivni, staci pouze jednou za Cas napsat né¢jakou recenzi, nebo naopak se jednou
za Cas nechat néjakou recenzi inspirovat na vylet ¢i se od ného nechat odradit. Sice zde
prakticky nedochdzi ke sdileni zadnych souborti, ale dochazi zde ke sdileni informaci

ohledné kvality poskytovanych sluZeb v zatizeni nebo destinaci, kterou recenzent v nedavné
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dobé osobné navstivil. VétSina téchto systému jsou zaroven recenznimi a zaroven
rezervacnimi systémy, coz uzivatelim vyrazné usnadituje praci, nebot’ si tak mizou vybrat

destinaci, ubytovaci zatizeni, ¢i dopravce a ptfimo si ud¢lat rezervaci.

Jednim z takovych recenznich systému vyuzivanych v oblasti cestovniho ruchu je napiiklad

TripAdvisor (http://www.tripadvisor.cz/). Pravé TripAdvisor je pouze recenznim

systémem, ale zarovenn umoznuje udé€lat si 1 rezervaci pomoci ostatnich rezervacnich
systémt a porovnava tak ceny, které 1ze prostfednictvim jednotlivych rezervacnich systémi
ziskat. Napiiklad si najdu na TripAdvisoru destinaci Spindlertiv Mlyn, pokud si rozkliknu
tuto destinaci, zobrazi se mi fotografie cestovatelil, hotely, atrakce nebo restaurace v této
destinaci. Ja jako potencialni turista si zvolim datum pfijezdu a odjezdu a typ hotelu
(rodinné, lazenské, luxusni, nejlepsi pomér kvality a ceny nebo pouze nocleh se snidani).
V dané kategorii se mi zobrazi seznam hotelll, které odpovidaji mym pozadavkim. Ja jsem
si naptiklad zvolil skupinu hoteld, které maji nejlepsi pomér kvality a ceny a ze seznamu

nabizenych hotelii jsem si vybral Clarion Hotel Spindlertiv Mlyn od 8. do 10. &ervna 2015.

Clarion Hotel Spindleruv Mlyn

@@@®©Q 73 recenzi | Zaujima 9. misto z 37 hotelii v destinaci Spindierdv Miyn
@ Labska 111, Spindleriv Miyn, Krkono3sky narodni park CZ - 543 51, Ceska republika (Dfive Hotel Arnika) + Vybaveni hotelu
- 7‘ . N T
Nejlepsi ceny pro Vas pobyt .

08.06.2015 10.06.2015

eExpediu 1193 K& >

Vybrany

Fotografie
cestovatell

Booking.com 1357 K& »

1523 K& >

‘ Hotels.com 1193 K& *Prohlaseni

Profesiondlni

fotografie

Prochazet blizké

Piehled Recenze (73) Fotografie (36) Umisténi Vybaveni Otazky a odpovédi Vice v QO Ulozit

Souvisejici hotely...

g Orea Resort Horal
~ @OO@O 77 recenzi

73 recenzi od nasi komunity

Obrazek 3 - TripAdvisor - Clarion Hotel Spindleritv Mlyn (zdroj: [30])

Zobrazi se mi stranka, kde je mozné porovnat ceny pies jednotlivé rezervacni systémy,
fotografie cestovatelli, profesiondlni fotografie, recenze, umisténi, vybaveni, otdzky

a odpovédi, souvisejici hotely a dalsi moznosti. Pokud jsem s recenzemi ¢i fotografiemi
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hotelu spokojeny a dany hotel si vyberu, mizu pomoci vloZeného porovndvace cen porovnat
ceny pres jednotlivé rezervacni portaly (zde konkrétn¢ Expedia, Booking.com a rezervacni
systém hotelu). Pokud rozkliknu tyto odkazy, dostanu se piimo na stranku rezerva¢niho
portalu se mnou zvolenymi daty piijezdu a odjezdu a dostanu nabidku ceny pro jednotlivé
typy pokoje (vice informaci u jednotlivych rezervacnich systémti nize). Dale si mizu piecist
recenze na jednotlivé aktivity nejen ve Spindlerové MIyné, ale i v okolnich méstech

(Vrchlabi, Jilemnice, Harrachov, Karpacz a dalsi), diky kterym si mtzu snadno naplanovat

O©
tripadvisor:

Obrdzek 4 - Logo TripAdvisor.com (zdroj: [33])

program svého pobytu.

O rezervacnich systémech bude vice pojednano az v kapitole 3.1, protoze rezervaéni portaly
spadaji vice do oblasti distribu¢nich cest marketingu neZ do zde zmiflovanych obsahovych
komunit, ale zarovenn maji s obsahovymi komunitami mnoho spole¢ného (zejména sdileni

informaci/recenzi).

2.3.4 ON-LINE SOCIALNI SITE

On-line socialni sité se co se tyka stupné socidlni pfitomnosti, daji pfirovnat k obsahovym
komunitdm, protoZe stupent socialni pfitomnosti je zde stfedni, ale pokud se podivame
na stupeil prezentace sebe samého, je zde jiz znaény rozdil. Zatimco u obsahovych komunit
se vétsinou zadné profily nevytvareji, pro on-line socialni sité je pravé typické vytvafeni
profili, kde ma uzivatel moznost sdilet mnoho osobnich informaci. Haenlein a Kapalan
(zdroj: [1]) definuji on-line socialni sité takto: ,, Social networking sites are applications that
enable users to connect by creating personal information profiles, inviting friends
and colleagues to have acces to those profiles, and sending e-mails and instant messages

between each other.“ Volné pteloZzeno to znamend, Ze on-line socialni sit¢ jsou aplikace,
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které umoziuji uzivatelim spojovat se pomoci vytvareni profilti s osobnimi informacemi,
posilani pozvéanek ptatelim a kolegiim, aby méli pfistup k témto profilim, a posilani e-mail

a rychlych zprav vzajemn¢ mezi sebou.

Tyto osobni profily mohou obsahovat rizné druhy informaci (nejcastéji jméno, piijmeni,
datum narozeni, datum vytvofeni profilu, pfezdivka a dalsi), ddle mohou obsahovat také
fotografie, videa, rizné audio soubory a textové prispévky uzivatele. V soucasnosti je velmi
tézké urcit, ktera socialni sit’ je nejveétsi na svEte, protoze existuji rizné pohledy na velikost
sit¢ — je totiz velky rozdil v tom, zda pocitaime celkovy pocet uzivateli dané sité, nebo zda
pocitime pouze aktivni uzivatele. A zde vznikd dal$i problém. Jak urcit, ktery uzivatel
je aktivni a ktery nikoliv? Je aktivni uzivatel ten, ktery se k siti ptihlasi alespon jednou za rok,
nebo jednou za mésic, nebo aby byl uzivatel aktivni, musi se pfihlésit alesponi jednou tydné?
Pravé v tomto ohledu se rtzné statistiky dostupné na internetu vyrazné 1isi. Nicméné
na zakladé vSech téchto statistik 1ze urcit on-line socialni sité, které se fadi bezpodminecné

mezi ty nejvetsi. Mezi né patii:

e Facebook (http://www.facebook.com/) — pravdépodobné jedna z nejvétSich

socialnich siti na svété, je velmi oblibena i v Ceské republice, Facebook byl
zalozen v unoru 2004 Markem Zuckerbergrem, cilem Facebooku je (zdroj: [24]):
,,Dat lidem moc sdilet a udelat svét vice otevieny a propojeny. Lidé pouzivaji
Facebook, aby ziistali ve spojeni s prateli a rodinou, aby zjistili, co se déje Ve sveéte,
a aby sdileli a vyjadrovali to, co se jim prave deje. *

v

e Twitter (https://twitter.com/) —u nas v Ceské republice neni tato sit’ tolik rozsifena,

ale ve svéte je rozsifena pomérné hojné, zalozena byla v roce 2007 a sama o sob&
piSe: ,, Bud'te v kontaktu se svymi prateli — a dalsimi fascinujicimi lidmi. Dostavejte
okamZzité aktualizace o vécech, které vas zajimaji. A sledujte uddlosti v redlném
Case, ze vsech uhlii.

e Google+ (http://plus.google.com/) — on-line socialni sit' funkcemi podobna

Facebooku, sluzba Google+ byla spusténa v Cervnu 2011, pii spusSténi sluzby
se Vam zobrazi zprava: ,,Na Google+ se miizete spojit s prateli a rodinou
a vénovat se svym zajmum. Sdilejte fotky, posilejte zpravy a méjte prehled o lidech

a tématech, na kterych vam zalezi.
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Obrazek 5 - Priblizné pocty uzivatelii socidlnich siti v roce 2014 (zdroj: [25])

wrw

Mezi dal$i on-line socidlni sité, které¢ jsou pomérné hojné rozSitené, patii: MySpace,

LinkedIn nebo Pinterest.

Vsechny on-line socialni sit¢ maji spole¢nou jednu véc — jsou oblibené hlavné mezi mladymi
uzivateli internetu, v soucasné dobé se mizeme setkat i s takovymi slovnimi spojenimi, jako
je napt. ,,zavislost na Facebooku®. On-line socialni sit¢ ale nemusi slouZzit pouze pro osobni
ucely uzivatelll internetu, ale mohou slouzit i pro ucely firem, neziskovych organizaci,
vladnich instituci a dalSich subjektd. Naptiklad firmy zde mohou sdilet rizné informace
0 svych produktech, mohou odpovidat na rtizné dotazy, sdilet obrazky, videa, dokumenty,
dale mohou sdilet n&jaké specidlni slevové nabidky a mnoho dal§iho — zaleZi na jejich
fantazii a originalité. Pravé o této problematice budou pojednavat nasledujici kapitoly této
prace a budou se snazit nalézt co nevhodngjsi a nejefektivnéj$i nastroje, které lze pii

marketingu na socidlnich sitich vyuzivat.

Vice bude o on-line socialnich sitich pojednano v kapitole 4, kdy budou on-line socialni sité
spolecné s ostatnimi socidlnimi médii rozebrany vice konkrétné¢ a budou zde 1 ukazky
vybranych marketingovych aktivit riznych subjektii cestovniho ruchu v riznych oblastech

cestovniho ruchu.

2.3.5 VIRTUALNI HERNI SVETY

Dal$im druhem socidlnich médii jsou virtualni herni svéty s vysokym stupném socialni
pfitomnosti a nizkym stupném prezentace sebe samého. Kaplan a Haenleinen o virtualnich
svétech obecné tvrdi toto (zdroj: [1]): ,,Virtual worlds are platforms that replicate

a threedimensional environment in which users can appear in the form of personalized
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avatars and interact with each other as they would in real life. “ Znamena to tedy, Ze se jedna
o jakési trojrozmérné prostiedi, ve kterém se uzivatelé objevuji ve formé zosobnénych
avatard a jednaji s ostatnimi tak, jako by jednali ve skutecném zivoté. Virtualni svéty se déli

na dva druhy:

e Virtualni herni svéty (tato podkapitola).

e Virtudlni socialni svéty (nasledujici podkapitola).

Préavé ve virtudlnich hernich svétech se museji uzivatelé podtizovat striktnim pravidliim on-
line mnohohracové hie na role (Masivelly Multiplayer Online Role-Playing Game, zkracené
MMORPG). Tyto aplikace ziskavaji na oblibé hlavné v poslednich letech, naptiklad diky X-
Box od Microsoftu nebo Play station od Sony. Nejrozsifenéjsi takovou hrou v souc¢asné dobé
je pravdépodobné World of Warcraft (zkrdcené¢ WoW), kterou hraje ptiblizné 10 miliont
hracit po celém svéteé (zdroj: [26]). Smyslem tohoto virtualniho herniho svéta
je prozkoumavat virtualni planetu Azeroth ve formé riznych stvofeni (lidé, trpaslici, sketi,
elfové a dalsi) a bojovat proti riiznym stvotfenim. Dalsi takovou velmi rozsitenou hrou je hra

EverQuest od Sony s podobnym principem, jako ma hra World of Warcraft.

2.3.6 VIRTUALNI SOCIALNI SVETY

Virtudlni socialni svéty maji spolecny zdklad s virtudlnimi hernimi svéty. Avsak oproti
virtualnim hernim svétim je u virtudlnich socidlnich svéti kromé vysokého stupné socidlni
pfitomnosti také vysoky stupenl prezentace sebe samého. U virtudlnich socidlnich svéth
nejsou tak striktni pravidla jako u virtualnich hernich svéti pro chovani. Kazdy uzivatel
si své chovani vybere osobné a podle toho v podstaté Zije virtualni socialni svét podobny
tomu skute¢nému. Jediné, co je zde striktné dodrZovano, jsou fyzikéalni zédkony jako
napiiklad gravitace. Uzivatelé tedy maji moZnost se piedstavit ze vSech riiznych thla
pohledu a zpravidla se 1 ve virtudlnim svété chovaji tak, jako se chovaji ve skutecnosti.
Jednim z takovychto svétd je naptiklad Second Life. Uzivatelé zde mohou délat v podstaté
vSe, co je mozné délat v redlném svété (mluvit s ostatnimi uZivateli skrze avatary, jit
na prochazku, opalovat se atd.). Je zde také mozné naptiklad navrhovat obleceni a to pozd¢ji

prodavat ostatni uZivateliim za herni penize, které jsou sméniteln€ i za reélné penize.
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2.4 AKTUALNI TRENDY NA SOCIALNICH MEDIICH

Jak je patrné z vySe uvedeného textu, jsou socialni média relativné novym prvkem v oblasti
internetu, nebot’ jejich rozvoj byl podminén rozvojem webu 2.0, K jehoz zadsadam se zacalo
pomalu pfistupovat v minulych zhruba 20 letech a o tiplném nahrazeni webu 1.0 webem 2.0
se hovoti az od roku 2004. Jesté nedavno se mluvilo o Facebooku jako jasném leaderu mezi
socialnimi sitémi, ale doba se rychle vyviji a jak se vyviji technika, tak se vyvijeji i nova

socialni média, ke kterym se hlasi velké mnozstvi uzivateld internetu.

Jednim z hlavnich trendti souc¢asné doby je vizualizace (zdroj: [27]). Co si pod tim mame
predstavit? Vizualizace znamena to, ze uzivatelé internetu uz tolik netouzi po psanych
ptispévcich, ale vSe radéji vidi na fotografiich, na obrazcich zpracovanych v grafickych
kolazich, na infografikach, na obrézcich s textovymi popisky ¢i ptehlednych grafech. Prave
tento fakt nahrava takovym socidlnim médiim, které se zamétuji na takovyto obsah (napf.
Instagram, Pinterest, Picasa, Tumblr a dalsi). Tento jev je celkem pochopitelny, protoze
v soucasné dobé&, kdy je na vSe malo Casu, je pro uzivatele internetu jednodussi, kdyz
si prohlédnou naptiklad kamaradovy fotky z dovolené, nez aby Cetl cely jeho blog o jeho

dovolené. Navic jednou vydaienou fotografii toho 1ze sdélit vice nez mnoha slovy.

Dale se dle Moniky Bukacové (zdroj: [27]) ofekava prudky nartst uZivatelt socialni sité
Google+, a to piedevsim proto, Ze spole¢nost Google poskytuje riizné druhy sluzeb (poc¢inaje
kalendafem, webovym vyhleddvacem nebo e-mailem ptes prohlize¢ a editor fotografii
¢1 internetovy prohlize¢, az k mapam Zem¢, M¢sice, Marsu nebo noc¢ni oblohy
¢i ke cloudovému ulozisti), nicméné stale vice tyto sluzby vzajemné propojuje a vytvaii tak
komplexni sit’ uZivatelskych sluzeb. Pravé toto propojeni se jevi jako dobry krok, ¢ehoz
spolecnost Google vyuziva 1 pii vyvoji své vlastni on-line socidlni sit¢ Google+. Kazdy
uzivatel ma tak vSechny své potrebné dokumenty ¢i fotografii prehledn€ na jednom miste,
muze je odtud sdilet na Google+ nebo je snadno poslat mailem, svym fotografiim také miize
ptifadit misto, odkud tyto fotografie pochazeji a diky tomu se zobrazi na Google mapach
atd. Pravé diky stale vétsi provazanosti téchto sluzeb se ocekava nartist této on-line socialni
sité. Pro podniky je také vyhodné piipojit se k on-line socialni siti Google+, protoze tak

snadno mohou sledovat chovani svych stalych ¢i potencidlnich zdkazniki.

Dalsi velky rast se predpoklada u on-line socialni sité LinkedIn (zdroj: [27]). Podle Trevora

Sumnera lze ocekavat velky nartst pravé z toho ditvodu, Ze LinkedIn jiz ted’ stale vyuziva
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stale vice profesnich uzivatelli a ocekava se tak, ze se ,, LinkedIn stane prestiznim mistem

pro sdileni obchodnich novinek a je treba zaujmout misto v tomto ekosystemu co nejdrive “.

Protoze se socialni média neustale vyvijeji, objevuji lidé stale nové a nové moznosti jejich
vyuziti. V soucasné dob¢ uz jsou socidlni média uréitym zpiisobem vyvinuta, a tak lidé stale
premysleji, jak tyto sluzby zpenézit. NejCastéji vyuzivanym zptisobem jsou ruzné formy
placené reklamy na socialnich médiich, konkrétné na socialnich sitich se vyvijeji stale nové
formy, jak tuto reklamu uzivateliim socidlnich siti co nejméné nucenym zptsobem piedlozit.

Konkrétni ukazky ptestavim v kapitole 4.

Dalsim jevem, ktery se do budoucna piedpoklada, je rist soukromych socialnich siti ¢i siti
zamérujicich se na pouze specifickou skupinu uzivateli (zdroj: [27]). Takovymto
ptikladem miiZe byt nejhojnéji v Brazilii rozsifend socidlni sit’ Lulu, kterd je pouze pro Zeny,

které zde mohou anonymné hodnotit muze.

Ze vseho vyse uvedeného vyplyva jesté jedna skutecnost, ktera se da ocekavat. S rostouci
poptavkou po socialnich médiich budou vznikat stdle nova a nova socialni média (zejména
tolik popularni socialni sité ¢i socialni média na pomezi zde uvedeného rozdéleni) a vznikne
tak vyrazné&ji silnéj$i konkurence na strané¢ nabidky, z ¢ehoz lze usuzovat, Ze pokud
se vybrana socialni média budou chtit udrzet stale ve hie o uzivatele, bude nutné, aby
se snazila zlepSovat podminky, z ¢eho lze piedpokladat vyrazny nardst kvality sluzeb
poskytovanych na socialnich médii. Pravé kvalita ¢i bezchybnost bude v nasledujicich letech

jednim z rozhodujicich faktord, ktery bude ovliviiovat trh socidlnich médii.
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3 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Marketing cestovniho ruchu je specificka oblast marketingu. Nicméné i pfesto musi
vychéazet marketing cestovniho z obecnych principit marketingu. Co je vlastné podstatou
marketingu? Marcela Zamazalova (zdroj: [4]) tvrdi, ze ,,podstatou marketingu je snaha
nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelskeho subjektu. Klicovym bodem kazdé
marketingové uvahy a nasledné i marketingového rozhodnuti by mel byt zakaznik.* Déle
Zamazalova tvrdi (zdroj: [4]): ,, Uspésné podnikdni vyzaduje nejen schopnost prizpiisobit
se slozitym a velmi proménnym podminkam fungovani trhu, ale soucasné i aktivné pisobit
na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou. A prave k tomu slouzi marketingové
metody, principy a nadstroje.” Definic marketingu je nepieberné mnozstvi, nékteré jsou
obsahlé, nékteré zase stru¢né, nicméné obecné 1ze ve vSech moznych definicich nalézt tyto

spole¢né znaky (zdroj: [4]):

e Jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces.
e Je tfeba pochopit problémy zékaznika a nabidnout jejich feseni.
e Vychazi z odhadu potieb a predstav o produktech, které by je mohly uspokojit.

e Souvisi se sménou.

Nyni je na ¢ase uvést si nékteré konkrétni definice obecného marketingu, které l1ze v odborné
literatute nalézt, aby bylo dolozeno vyse uvedené. Pravé Zamazalova definuje marketing
nasledovné (zdroj: [4]): ,, Marketing je proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskdavaji
prostirednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co poZaduji. Obsahem tohoto procesu
je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potreb zakaznika tak, aby
byly soucasné dosazeny i cile organizace.* Kotler napiiklad chape marketing nasledovné
(zdroj: [5]): ,, Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. “ Pro ndzornost
uvedu jesté jednu definici Ceského autora Jaroslava Svétlika, ktery definuje marketing
nasledujicim zpusobem (zdroj: [6]): ,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem
je poznani, predvidani, ovliviiovani a V konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika

efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim spinéni cilu organizace.”

Vsechny zde uvedené definice (a také spousta dalSich definic, které zde uvedené nejsou)
spliiuji vyse uvedené spole¢né znaky marketingu. Vzdy je v definici uvedeno, ze se jedna

0 urcity proces, kdy je tfeba pochopit potieby zédkaznika a tyto potfeby nasledné uspokoyjit
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na zaklad¢ nabidky pifi soucasném splnéni cilli organizace. V téméf vSech definicich
marketingu se vyskytuje jesté jeden pojem, ktery je tfeba vysvétlit, jedna se o pojem
potieba. Potieba je jednim ze zakladnich ekonomickych pojmt, pravé diky vznikajicim
potifebam vznika strana poptavky, na kterou posléze reaguje strana nabidky a vznika tak trzni
prostiedi. Zamazalova popisuje potiebu nasledovné (zdroj: [4]): ,, Potieba je vyjadrenim
objektivniho stavu a lze ji chapat jako pocitovany stav nedostatku . V praxi existuje nékolik

ruznych druhti potieb, které se daji nalezité klasifikovat podle riznych hledisek, naptiklad:

e Z hlediska poctu zainteresovanych osob:

o Potfeby individualni — jsou to potieby, které vznikaji pouze jednomu
jedinci, mizeme sem zatadit veskeré fyziologické potieby (potieba jist,
spat atd., ale také rizné dalsi individualni potteby, jako naptiklad potieba
kulturniho vyziti, potfeba dosazeni spole¢enské prestize a dalsi).

o Potfeby hromadné — jsou to takové potieby, které vznikaji urcité skuping
lidi, mohou to byt potieby typu bezpeci, socidlni jistoty, dostupného
zdravotnictvi a dalsi.

e Z hlediska povahy potieby:

o Potieby hmotné — jedna se o potiebu vlastnit néjakou véc, napiiklad
mobilni telefon pro umoznéni komunikace na dalku a dalsi.

o Pottfeby nehmotné — to jsou takové potieby, kdy jedinec potiebuje urcitou
sluzbu ¢i ¢innost pro svij vlastni pocit, napiiklad kadefnické sluzby,
potieba sportovniho vyziti, potieba cestovani a dalsi.

e Z hlediska popudu, na jehoz zakladé potieba vznika:

o Potieby primarni — tyto potteby vznikaji jako prvni, naptiklad potieba
relaxace po narocné sezoné: na zakladé této potieby si jedinec zakoupi
zajezd k mofi, z toho mu ale vznikaji dalsi dopliikové potieby.

o Potteby doplikové — vznikaji na zakladé primarnich potteb, naptiklad
z vySe uvedené potieby relaxace: jedinec si zakoupil zajezd k moti, z toho
mu vznikaji dal$i potieby nezbytné k vykonani potfeby primarni,
napiiklad uzavieni cestovniho pojisténi, potfeba smény penéz, potieba

zajiSténi transferu na letiste, potieba zakoupeni fotoaparatu a dalsi.
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Existuje mnohem vice druhti déleni potieb, ale o tom tato prace neni, vySe uvedené jsou
pouze nazorné ukazky pro pochopeni problému klasifikace potieb a pro nasledné pochopeni

podstaty marketingu.

Pro potfeby marketingového fizeni je velmi diileZité stanoveni marketingového mixu. Tento
pojem byl poprvé pouzit prof. Neilem H. Bordenem na Harvardské Obchodni Univerzité
v USA (zdroj: [7]) a stava se z nasledujicich 4 zakladnich prvku, které pozdéji ziskaly

oznaceni 4P:

e Produkt (Product).
e Cena (Price).
e Distribucni cesty (Place).

e Marketingova komunikace (Promotion).

V oblasti sluzeb, zejména tedy v oblasti cestovniho ruchu, je ptivodni marketingovy mix

rozsifen o dalsi prvky, dalsi 4P (zdroj: [7]):

e Lidé (People).
e Balicky sluzeb (Packaging).
e Tvorba programa (Programming).

e Spoluprace, partnerstvi (Partnership).

V odborné literatuie se lze jesté setkat s dalSimi ,,P*, ale ty uz se potom pouzivaji spise
ve specifickych oblastech marketingu, pro oblast cestovniho ruchu se v praxi vyuZziva pravé
vySe uvedenych 8P. Tato ,,P* se ale na trh divaji z pohledu prodavajiciho, pro marketing
je vsak velmi dulezity pohled na trh ze strany kupujiciho, ktery na marketingové nastroje
nahlizi jako na nositele spotiebitelského uzitku. Tento vztah mezi zékaznikem a prodejcem

u zakladnich 4P je krasné vyjadien v tabulce (Tabulka 2), jejimz autorem je Kotler:

4P 4C
Produkt (Product) VH;SQ)Ota z hlediska zakaznika (Costomer
Cena (Price) Naklady pro zékaznika (Cost to the Customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Marketingovéa komunikace
(Promotion)

Tabulka 2 - Vztah mezi 4P a 4C (zdroj: [8])

Komunikace (Communication)
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Z této tabulky je krasn¢ patrné, jaky je vztah mezi marketingovym mixem z pohledu prodejce
a z pohledu zékaznika a co to jednotlivym stranam piinasi. Prvni ,,P* (produkt) pro prodejce
znamena to, co pravé on je schopen zdkaznikovi a nabidnout a ¢im se odliSuje
od konkurence, pro zakaznika to pfinasi ur¢itou hodnotu (uzitek), ktery ziska, pokud si dany
produkt potidi. Druhé ,,P* (cena) pro prodejce znamena hodnotu, za kterou dany produkt
¢i sluzbu nabizi a které se v piipad€ prodeje stane jeho piijmem, pro zdkaznika to znamena
naklady, které musi vynalozit, aby ziskal pozadovany produkt ¢i sluzbu, ktera mu pfinese
pozadovany uzitek. Tteti ,,P*“ (misto) znamend pro obchodnika, jaké distribucni cesty
pro prodej svého produktu pouzije, pro zdkaznika to znamena, jaké pohodli bude mit
pti pofizovani produktu (zda si jej objednéd na internetu a dovezou mu jej az domi, coz
je pro ného pohodlné, nebo zda se jej vyhlidne v néjakém katalogu, ale bude jej muset jet
objednat osobné do urcité prodejny a za néjaky cas si jej bude muset vyzvednout, coz
je pro ného nepohodlné). Posledni ctvrté ,,P“ (marketingova komunikace) znamena
pro obchodnika, jakymi zptisoby bude sviij produkt propagovat, pro zakaznika to znamena,

jakym zpisobem bude s danym prodejcem komunikovat (on-line, telefonicky, osobné atd.).

V této kapitole jsem vymezil nékteré zdkladni principy marketingu. Ackoliv pro uplné
pochopeni marketingu je to stale malo, bylo tu nutné zminit alespon tyto zakladni principy,

abych se nyni mohl zaméfit podrobnéji na specifika marketingu cestovniho ruchu.

3.1 SPECIFIKA MARKETINGU CESTOVNIHO RUCHU

Marketing cestovniho ruchu vychazi ze zasad béZného marketingu, ale nékteré marketingové
postupy jsou pro tuto oblast specifikovany jinak. Na ¢em vlastné zavisi aktualni nebo
dlouhodoby stav nabidky a poptavky cestovniho ruchu? Jsou to zejména nasledujici faktory,

které maji na tento stav vliv (zdroj: [10]):

e Demografické a socialni faktory — sem patii zejména faktory, které ovliviiuji
dlouhodoby vyvoj poptavky po cestovnim ruchu, jsou to naptiklad starnuti
populace a tim se zvySujici pocet seniord, kteti maji dostatek finan¢nich prostredki
1 volného ¢asu k cestovani, zvySovani rodinnych piijmi tim, Ze pracuje stale vetsi
mnozstvi zen, rist vzdélanosti, populace, jednoclennych domécnosti ¢i bezdétnych
manzelstvi, moznosti migrace, rust fondu volného ¢asu a n¢které dalsi faktory.

e Ekonomické vlivy — produkty cestovniho ruchu patii mezi luxusni statky (dalsim

druhem statkdl jsou statky nezbytné, mezi nezbytné produkty patii naptiklad
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potraviny, kdy poptavka po zdkladnich potravinach nijak vyrazné neklesa ani
pfi poklesu diichodu, a statky ménécenné, u kterych s rustem dichodu klesa
spotieba, jedna se napiiklad o zbozi ze secondhandu, srovnani jednotlivych druhti
statkli viz Obrazek 6 nize), pro tyto luxusni statky je typické, ze s ristem diichodu
roste spotieba vice nez diichod a naopak s poklesem dichodu klesa spotieba vice
nez dichod. V praxi to znamend, Ze pokud domdacnosti klesne pfijem, nebudou
se omezovat v nakupu zakladnich potravin, které nutné potiebuji k zivotu, ale
omezi se ve spotfebé produkti cestovniho ruchu, protoze toto omezeni nijak
neohrozi jejich Zivot.

e Politické vlivy — sem patii naptiklad politicka situace v dané zemi, nebot’ v dob¢
politickych nepokojii, kdy v dané zemi neni bezpecno ani pro rezidenty, tam
nebudou jezdit ani turisté, dale zde mizu zminit napiiklad politiku Evropské Unie,
kterd se snazi o umoznéni volného pohybu osob na svém uzemi, coz vyrazné
podpofi cestovni ruch, ostatni restrikce (napf. vizova a pasova politika) naopak
brani plnému rozvoji mezinarodniho cestovniho ruchu.

e Technicky rozvoj — projevuje se zejména ve zdokonalovani dopravy, stale vétSich
moznosti rezervacnich systémi nebo dostupnosti informaci na internetu (s velkym

podilem informaci na socialnich médiich).

X X
X
X2 \, FC
X1 FC
X

Obrazek 6 - Engelova kiivka pro nezbytné (nalevo) a luxusni (napravo) statky, s poklesem diichodu z I1 na Iz je videt, o kolik
méné statku X bude spotiebitel nakupovat (zdroj: vlastni zpracovani na zdakladé [11])

Vyse uvedené obrazky zobrazuji pribéh Engelovy kiivky pro statky nezbytné (nalevo)

a luxusni (napravo), kterd vyjadiuje zavislost poptavky po statku X na velikost diichodu.
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U nezbytnych statki, kde je Engelova ktivka konkavni, pii poklesu dichodu z I1 na I2

dochdzi ke snizeni poptavky po statku X z mnozstvi X1 na Xz, pficemz pokles poptavky

je mensi nez pokles dichodu. Naopak u statkti luxusnich (jako jsou naptiklad sluzby

cestovniho ruchu, kde je Engelova kiivka konvexni) pfi poklesu diichodu z I1 na I> dochézi

ke sniZeni poptavky po statku X z mnozstvi X1 na Xz, pficemz tento pokles je vyrazné vétsi,

nez je tomu u statkli nezbytnych. Z toho vyplyva, Ze pii sniZzeni diichodu o urcitou ¢astku

se nepatrn¢ snizi spotieba nezbytnych statkt, ale vyrazné€ klesne spotieba luxusnich statkt.

Pro odvozeni Engelovy kiivky pro dalsi informace o této problematice doporucuji knihu

Mikroekonomie od Bronislavy Hofejsi (zdroj: [11]).

Trh cestovniho ruchu je pfevazné trhem sluzeb a od trhu vyrobkii se mimo jiné odliSuje

zejména nasledujicimi vlastnostmi (zdroj: [9]):

Nehmotnost — na rozdil od vyrobku, které si Ize predem prohlédnout ¢i ohmatat
nebo vyzkousSet, sluzbu ptfed tim, nez ji koupime, nemtizeme nijak vnimat zadnym
z nasich smyslu (nemizeme ji vidét, ochutnat, citit, osahat ani slyset), zde tedy
zékaznikiim vznika nejistota, jaka bude vysledna kvalita zakoupené sluzby (napf-.
pokud si zédkaznik zakoupi vikendovy pobyt ve wellness hotelu, nevi doptedu, jaka
bude kvalita ubytovani /Cistota pokoje, ptistup persondlu, doplitkové sluzby hotelu
a dal$i/, kvalita stravovacich sluzeb /bohatost a Cerstvost snidafiovych bufeti,
ptistup obsluhujiciho personalu a dalsi/, kvalita sluzeb wellness centra /teplota,
klid, profesionalita personalu a dalsi/ a dalsi faktory ovliviiujici kvalitu ubytovani
Vv takovémto zatizeni /okoli hotelu, hlu¢nost, ptistup k hotelu, moznosti parkovani
a dalsi/).

Neoddélitelnost od osoby poskytovatele — pro veskeré sluzby je typické, ze
pfi jejich realizaci dochazi k osobnimu styku zékaznika s poskytovatelem sluzby,
dualezitou roli zde tedy hraje lidsky faktor. Proto je v cestovnim ruchu nutné dbat
na kvalitu persondlu, ktery pfichdzi do styku se zdkaznikem, a jeho tadné
a pravidelné Skoleni, které zajisti spokojenost klienta béhem jeho pobytu. Osoba,
ktera pfichdazi do bezprostiedniho styku s Kklientem, by méla védét, jak
se k zakaznikovi chovat, jak si ziskat jeho daveéru, jak fesit krizové situace, jak
se zachovat, pokud se v jednu chvili sejde vice zakaznikli najednou a mnoho
dalsiho.
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e Proménlivost (variabilita) — ac¢koliv ur¢itou sluzbu poskytuje napiiklad jen jedna
osoba (napf. masaze), pokazdé se dana sluzba muze liSit v zavislosti na mnoha
dalsich faktorech (napt. kdy je dand sluzba poskytovdna, zavisi to také
na aktudlnim fyzickém i psychickém stavu zakaznika i poskytovatele sluzby
a dalsich faktorech). Proto nékdy dochazi k tzv. standardizaci sluzeb, aby dana
sluzba byla poskytovana stale co nejpodobnéji (k tomu je nutné opét pravidelné
Skoleni zamé&stnancil), otazkou vSak zastava, kdy ke standardizaci pristoupit a kdy
ne v ramci odliseni se od konkurence.

e Pomijivost — sluzby na rozdil od vyrobkl nelze nijak skladovat ¢i uchovavat
K pozdéjsimu poskytnuti (napt. pokud hotel neproda vSechny své pokoje, v dany
den z nich nebude mit zadny pfijem), cilem vSech poskytovateld sluzeb cestovniho
ruchu je zajistit rovnomérnou vytizenost, kK cemuz musi efektivné pouzit vSechny
nastroje marketingového mixu (napi. v hotelu v mimosezoné poskytovat rizné
wellness relaxaéni bali¢ky pro seniory za zvyhodnénou cenu).

e Absence vlastnictvi — je t€zké narokovat si vlastnictvi sluzby, sluzby nelze
patentovat tak snadno jako produkty ¢i technologické postupy vyroby (napt. pokud
jedna cestovni kancelat vytvoii bali¢ek se specifickou kombinaci sluzeb, druha
cestovni kancelaf se mlze nechat inspirovat a vytvorit balicek velmi podobny

a nikdo jim v tom nemtize zabranit).

Kromé tradi¢nich 4P (resp. rozsitenych 8P), o kterych jsem se jiz zminoval diive, se lze
v odborné literature setkat jesté s dal§imi prvky marketingového mixu. Vanicek a Ktestan
popisuji navic nasledujici prvky marketingového mixu specifické pro sektor sluzeb, potazmo
oblast cestovniho ruchu, které se dle mého nazoru daji pfirovnat spiSe ke specifickym

formam marketingu sluzeb, nez k samostatnym prvkiim marketingového mixu (zdroj: [10]):

e Externi marketing — znamena to diferenciaci vlastni nabidky a budovani uzSiho
a dlouhodobého vztahu se zadkaznikem.
e Interni marketing — znamena Skoleni a motivovani zaméstnancu.

e Interaktivni marketing — schopnost zaméstnanct jednat se zakazniky.

Vyse uvedené déleni se da prehledné shrnout do nasledujiciho obrazku (Obrazek 7), ktery

predstavuje 3 typy marketingu sluzeb:
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Firma

Externi
marketing

Interni
marketing

Zamestnanci Interaktivni Zakaznici
marketing

Obrazek T - 3 typy marketingu sluzeb (zdroj: [10])

Dilezité je vSak pro jakékoliv déleni prvkli marketingového mixu ¢i jeho forem, aby veskeré
prvky byly navzajem provazené, protoze jenom tak lze dosdhnout maximalni efektivity

marketingovych nastroji.

Dalsim specifickym marketingovym faktorem pro oblast cestovniho ruchu je tzv.
,overbooking* (Cesky by se to dalo vyjadfit spojenim ,,rezervace nad kapacitu®). Definice
vyrazu ,,overbooking® muze znit naptiklad nasledovné (zdroj: [28]): ,, Practice of airlines,
hotels, concert and other public show arrangers to sell more tickets than the actual number
of people they can accommodate. It aims to avoid empty seats or rooms due to no-shows,
and is legally sanctioned so long it is not abused. “ Voln¢€ by se tato definice dala pfelozit
takto: Jednd se o praktiky aerolinek, hotelii, poradatelii koncertit a jinych verejnych
predstaveni, které vedou k tomu, Ze se proda vice listkii, nez je kapacita daného zarizeni.
Ma to za cil vyhnout se tomu, aby byla prazdna sedadla nebo aby byly prazdné pokoje
Z ditvodu, Ze host nedorazi, a je to ze zdakona schvdleno, dokud se toho nezacne zneuzivat.
Znamena to tedy, ze urCitd zatizeni nabizeji pies rizné distribucni kandly vice, nez jsou
jejich moznosti i pres riziko, ze nedokazi poskytnout sluzby vSem klientim, ktefi si je
zaplatili. V praxi cestovniho ruchu toho vyuzivaji pfevazné letecké spolecnosti a hotely,
protoze znaji dlouholeté statistiky, kolik procent zadkaznik nepfijede (tzv. No Show)
a mohou si tak dovolit sviij hotel ptipadné letadlo naplnit vice, nez je jeho kapacita.
V piipadé, ze by dorazili vSichni zakaznici, musi se to potom feSit bud’ nabidnutim lepsi
sluzby bez priplatku pfipadné nabidnutim sluzeb jiné spolecnosti S omluvou (v ptipadé
leteckych spolecnosti by mély aerolinky nabidnout naptiklad lepsi tfidu ¢i luxusnéjsi letadlo
klidné jiné spole¢nosti ve stejny ¢as, v ptipad¢ hotelti nabidnou Free Upgrade /zdarma lepsi

pokoj, napt. suite nebo apartma/ ve stejném hotelu ¢i pokoj v jiném hotelu minimaln¢ stejné
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kategorie). Pokud je to ve stejném hotelu ¢i se stejnou leteckou spole¢nosti, klient to vnima
velmi pozitivné, Ze mé za stejnou cenu lepsi sluzby, pokud musi byt ubytovany v jiném
hotelu nebo letét s jinou leteckou spolecnosti, mnohdy to klienti vinimaji jako chybu na strané
nabidky. To potom musi hotely naptiklad zajistit i zdarma transfer do nového ubytovaciho

zafizeni.
Co se tyka sluzeb cestovniho ruchu (Product), Ize je rozd¢lit do n€kolika Grovni (zdroj: [10]):

1. Obecny produkt — je to zakladni sluzba, ktera ma byt splnéna.

2. Ocekavany produkt — ten se sklada z obecného produktu a souhrnu obecnych
podminek, které jsou spotrebitelem ocekdvany.

3. Rozsiiteny produkt — je hlavni oblasti diferenciace nabidky. K zakladnimu produktu
se pridavaji uznané hodnoty, jako je spolehlivost a odpovédnost.

4. Potencidalni produkt — zahrnuje viechny pridané viastnosti a zmeény produktu, které
prinesou kupujicimu dalsi uzitek, predstavuje soustavu hodnot uspokojujici potieby

zakaznika.

Hodnotu vySe uvedené produktu oceniuje zakaznik podle toho, jaky celkovy uzitek
mu poskytnuta sluzba pfinesla (Price). Pravé proto je nutné, aby podnik cestovniho ruchu
spravé tuto cenu stanovil, aby byl pomér kvality a ceny pro zékazniky pfijatelny. Prave

ve sluzbach lze nalézt urcita specifika cenovych rozhodnuti podnikatelti (zdroj: [10]):

e Cena nazna¢i zdkaznikovi, jakou kvalitu sluzby ma zhruba ocekavat (napf.
Vv restauracich se pouziva tak, ze se vystavi Menu pred restauraci a zakaznik, aniz
by vesel dovnitt, vi, jakou troven sluZzeb miiZze podle stanovené cenové trovné
ocekavat).

e Cena odrazi nekteré specifické vlastnosti sluzeb (typicky se v cené projevuje
sezdnnost — pii ristu poptavky v hlavni sezoné€ roste trzni cena).

e Cena souvisi také uzce se znackou produktu.

e (ena je porovnavana s ocekavanym uzitkem sluzby (zdkaznik srovnava sluzbu
s nabidkou konkurence).

e Tvorba cenové vyhodnych balickli (kombinace vice sluzeb do balickl, které

se prodavaji za zvyhodnénou cenu, nez jednotlivé sluzby — packaging).

Vyse jsem popsal, jaké faktory mohou ovliviiovat cenu. Mimo téchto faktorii ovliviiuje

cenovou tvorbu také cenova politika podniku. Kromé tradicnich zpiisobil stanovovani ceny
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(na zéklad¢ poptavky, na zakladé vlastnich ndkladi ¢i na zéklad¢ konkurence) existuji

ve sluzbach cestovniho ruchu nékteré dalsi zpisoby tvorby ceny (zdroj: [10]):

Stanoveni ztratovych cen — kratkodobé opatieni, kterd ma za cil ziskat bud’ urcitou
pozici na trhu, nebo nové zdkazniky, pouziva se vétsinou pti zavadéni nové sluzby.
Stanoveni cen na zdklad¢ vnimané hodnoty — vychazi z toho, jak urcitd skupina
Stanoveni cen na zakladé vztahl — pouZzivd se zejména pro vérné zakazniky,
napfiiklad pokud néjaky klient jezdi s vybranou leteckou spole¢nosti do stale
stejného hotelu, stane se zde V. 1. P. hostem a je mu poskytovani V. 1. P. Treatment
(Cesky péce o vérné zakazniky, muze se jednat o Free Upgrade nebo naptiklad
zdarma doplitkkové sluzby /lahev vina na hotelovém pokoji, volny vstup
do wellness centra, veCefe v restauraci zdarma a dalSi/), tato péfe pomaha
podnikiim cestovniho ruchu vybudovat si stidlou klientelu a zajistit si tak stalé

pfijmy pro svoji ¢innost.

Dalsim nastrojem marketingového mixu jsou distribu¢ni cesty (Place). Uz na zacatku

podnikani by si mél podnikatel jasné€ stanovit, jaké distribu¢ni cesty (pfimé ¢i nepiimé) bude

vyuZzivat a rozhodnout se, zda bude pusobit pouze vV jednom misté nebo zda bude mit vice

pobocek. V praxi ve sluzbach mizeme rozlisit 3 typy pifimé interakce mezi zédkaznikem

a poskytovatelem sluzby (zdroj: [10]):

Zakaznik jde k poskytovateli — zde hraje pro poskytovatele velikou roli vybér
mista podnikdni, protoZe to se nasledné stdva rozhodujicim faktorem
pro zakaznika, ktery si vybere poskytovatele sluzeb na zéklad¢ dostupnosti, tento
zpisob interakce je typicky pro ubytovaci a stravovaci zatizeni (vyjma mobilnich
stankli s rychlym obcerstvenim), dopravni spolecnosti (kromé taxi sluzby
¢i autokarovych transferi, pokud se cestujici chce piepravit ostatnimi druhy
dopravy, musi se sdm dopravit na leti§té, nadrazi ¢i zastavku), castecné se tento
typ interakce uplatiiuje také u cestovnich kancelafi a agentur (kdyz jde zédkaznik
piimo do pobocky pro sjednani urcitého druhu sluzby), tento typ interakce
je typicky pro cestovni ruch obecné, kdy zakaznik cestuje mimo misto svého
trvalého bydlisté na prechodnou dobu.

Poskytovatel jde k zakaznikovi — tento typ interakce neni zcela typicky

pro sluzby cestovniho ruchu, ale 1ze se s nimi v oblasti cestovniho ruchu také obcas
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setkat, naptiklad pokud chce né€kdo sjednat cestovni pojisténi a ke svému
pojistovani vyuziva vyhradné sluzeb svého pojistovaciho poradce, mize si jej tim
padem zavolat k sobé domt a sjednat si pojisténi timto zpiisobem, ale jinak se tento
typ interakce v cestovnim ruchu moc nevyskytuje, protoze timto zpusobem
by vlastné klient necestoval, ¢imz by nebyla splnéna podminka cestovniho ruchu.
e Transakce probiha na dalku — tento druh interakce se dé také vyuzit v cestovnim
ruchu, napiiklad lze toto uplatnit pfi komunikaci s cestovni kancelaii nebo
agenturou o nakupu dovolené pies telefon nebo e-mailem a nasledné¢ probéhne
platba pfes internetové bankovnictvi, nicméné pro podepsani smlouvy je nutny
fyzicky kontakt a zédkaznik se musi dostavit do pobocky poskytovatele sluzeb

(pokud podpis smlouvy neprobéhne elektronicky nebo postou).

Co se tyka moznosti distribu¢nich cest pro oblast sluzeb (potazmo oblast cestovniho ruchu),

daji se shrnout do nasledujiciho schématu (Obrazek 8):

Poskytovatel sluzby

Zastupce
prodavajiciho

1 Agent ¢i 3

zprostiedkovatel Dodavatel sluzby

Zastupce
kupujiciho

Zakaznik

Obrazek 8 - Riizné moznosti distribucnich cest v cestovnim ruchu (zdroj: [10])

Ve vySe uvedeném schématu jsou uvedeny 4 moznosti distribuce sluzby od jejiho
poskytovatele k zakaznikovi. Co tyto jednotlivé moznosti predstavuji? Prvni moznost
predstavuje pfimy prodej poskytovatele sluzby zakaznikovi. Tato moznost byla jiz vySe
roz¢lenéna na tii typy a je typickd pro vétSinu stravovacich zafizeni (vyjma zafizeni, ktera

své pokrmy rozvazi pomoci externiho rozvozce nebo tfeba cateringovych spolecnosti
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anékterych dalsich), protoze zdkaznik vétSinou piijde do restaurace a zaplati za sluzbu, ktera
je mu zde poskytnuta, pfimo na misté¢. Déle je tato moznost distribuce uplatiiovana
pii piimém prodeji jizdenek u vSech typti dopravclh ¢i pii rezervaci ubytovani piimo
pfes rezervacni portal daného ubytovaciho zafizeni ¢i telefonicky. Druhd moznost (prodej
pfes agenta ¢i zprostfedkovatele) je v podstaté hlavni ¢innosti cestovnich kancelafi a agentur,
které zprosttedkovavaji sluzby ubytovacich zatfizeni, dopravct ¢i ostatnich cestovnich
kancelati. Dale zprostfedkovatelské sluzby poskytuji rizné rezervaéni portaly, pro leteckou
dopravu naptiklad Letuska.cz, Kralovna.cz a dalsi, pro ubytovaci zafizeni jsou
dominantnimi rezerva¢nimi portaly zejména Booking.com, nebo Hrs.com ¢i Expedia.com
(zdroj: [29]) a nekteré dalsi. Tieti moznost (prodej pies zastupce) se v oblasti cestovniho
ruchu vyskytuje ziidka, vyuziva se spiSe pii prodeji a nakupu na burze. Ctvrtd moZnost
(dodavatel sluzby) znamena, ze dodavatel na zakladé licence nebo smlouvy poskytuje
sluzby. Nejbéznéjsi forma této distribuce je franchising, kterd se vyuzivd naptiklad

Vv rychlém obcerstveni (McDonald’s, KFC a dalsi podobna zatizeni).

Vratme se nyni k prodeji ptes zprostiedkovatele. Jiz v kapitole 2.3.3 jsem se zminoval
0 recenznich a rezervacnich systémech, ziroven jsem v této kapitole uvedl jeden
Z nejznaméjsich recenznich systému a fikal jsem, Ze o rezervacnich systémech budu psat

az dale. Ted’ je ten pravy ¢as zminit nékteré nejvyznamngéjsi rezervacni systémy.

Jednim z nejvyznamnéjSich rezervacnich systému soucasnosti je Booking.com.
Booking.com je soucasné rezervanim i recenznim systémem, ktery umoziiuje snadno
vyhledat jednotliva ubytovaci zatizeni v dané destinaci a hned ukéazat volné pokoje a jejich
cenu. Navic je zde spousta kritérii, podle kterych si mize zdkaznik ubytovaci zatizeni
vyhledat. Napfiklad 1ze vyhledat ubytovaci zafizeni podle ucelu cesty (dovolena nebo
business), dale samoziejmé podle data piijezdu a odjezdu a poctu osob, dale podle ceny
zanoc, poctu hvézdicek hotelu, stravovani, typu ubytovani, primérného hodnoceni, zatizeni
&i fetézce. Pokud si dam vyhledat napiiklad destinaci Spindleriv Mlyn, zobrazi se mi
dostupné hotely v daném terminu, které¢ 1ze setadit podle doporuceni, ceny, poctu hvézdicek,
vzdalenosti od centra a primérného hodnoceni. Ja jsem si stejné jako u TripAdvisoru zvolil
Clarion Hotel SpindlerGv Mlyn a datum piijezdu 8. &ervna na dvé noci. Po kliknuti
na vybrany hotel se mi hned zobrazuje prezentace obrazkl hotelu, primérné hodnoceni
hotelu uzivateli Booking.com a vybrané komentaie uzivatela, dale popis hotelu a cenova

nabidka za jednotlivé typy pokoji. V takto zvoleném terminu mam na vybér
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z dvoultizkového pokoje pro jednu osobu, dvoulizkového pokoje pro dveé osoby,
dvouliizkového pokoje s pfistylku nebo rodinného apartma. Vzdy mam také na vybér
ze dvou druhti ceny. Jeden druh je takovy, zZe nelze vratit penize, tento druh je levnéjsi, ale
V piipad¢€ zruSeni cesty nelze pozadovat penize za ubytovani zpét. Druhy druh je takovy,
ze zékaznik poskytne garanci kreditni kartou, ale az 2 dny pted piijezdem mulze rezervaci
zdarma zrusit, pokud vSak rezervace neni zruSena a zakaznik nedorazi, uctuje si hotel 100%

Z ceny prvni noci.

Booking.com

Obrdzek 9 - Logo Booking.com (zdroj: [31])

Dal$im vyznamnym rezervacnim i recenznim systémem je Expedia.com. Tento systém
je velmi podobny systému Booking.com. Ptfi vybéru destinace a hotelu vidim ceny
za jednotlivé typy pokoji opét rozdélené na dva druhy — bez moznosti vraceni penéz
a s moznosti bezplatného zruSeni 1 den pfed pfijezdem. Takeé zde si 1ze ptecist recenze hotelu

od uzivatelti Expedia.com, navic se zde zobrazuje hodnoceni hotelu podle TripAdvisoru.

 Expedia

Where You book maters.

Obrazek 10 - Logo Expedia.com (zdroj: [32])

Posledni ze zakladnich 4P je marketingova komunikace (Promotion). Opét je propagace
sluzeb odlisna od propagace vyrobku, proto zde zminim nékteré zvlastnosti, které s sebou

propagace sluzeb piinasi (zdroj: [10]):
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e Poskytnout ,,hmatatelné* diikazy — protoze si zakaznik kupuje sluzbu, kterou nelze
nahmatat, je dobré poskytnout mu jistou garanci kvality sluzby naptiklad v podobé
referenci zédkaznikd, kteti jiz sluzbu Cerpali dfive.

e Vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena — je tfeba dobie danou sluzbu
komunikovat, aby zdkaznik pochopil, v ¢em sluzba spociva, ke spravné
komunikaci lze vyuzit také rizné reklamni piedméty.

e Kontinuita komunikace — je dulezita pro odliseni se od konkurence (naptiklad
uzivani stejnych log a symbola po celou dobu marketingové aktivity).

e Slibit jen to, co Ize splnit — pokud néco nelze splnit, nemélo by se to viibec slibovat,
protoze to snizuje hodnotu znacky u zakaznika.

e Vsadit na ustni podani — znamena to, snazit se ptimét zdkazniky, aby dale $ifili
informace, pokud byli s nagimi sluzbami spokojeni (tzv. WoM — World of Mouth).

e Pifimd komunikace zaméstnanci — jde o to, aby i1 zaméstnanci dokézali

poskytované sluzby dostate¢né prodat, k tomu je tieba jejich dostate¢nd motivace.

Toto byly zékladni prvky marketingového mixu (4P) zamétené na zjisténi odliSnosti sektoru
sluzeb od sektoru vyrobku. Nasleduji 4 prvky marketingového mixu jsou specifické

pro sektor sluzeb — People, Programming, Packaging, Partnership (zdroj: [12]).

Prvnim z téchto 4 prvk, které rozsituji zdkladni marketingovy mix, jsou lidé (People). Lidé
jsou prvkem rozsifeného marketingového mixu, ktery ovliviiuje snad vSechny prvky
ze zékladniho marketingového mixu. Za prvé ovliviuji lidé to, jak zdkaznik vnima vysledny
produkt, za druhé ovlivituje cenu, nebot’ jsem jiz psal vyse, Ze zdkaznik ocenuje sluzbu
na zaklad€¢ hodnoty uZzitku, kterou mu sluzba pfindsi, za tfeti ovliviiuje distribuci sluzby,
alespoil tu ptimou, kde dochéazi k pfimému styku zakaznika s klientem, a za ctvrté ovliviiuje
propagaci sluzby, protoze jsem jiz diive psal, Ze na propagaci se podili i samotny personal,

ktery pfijde do styku s Klientem. Ke v§emu nyni uvedu piiklady:

e Lidé a Produkt — naptiklad v hotelu, pokud narazi zdkaznik na nepiijemného
recepcniho, miize mu to zkazit cely dojem z pobytu, stejné tak pokud narazi
na nepiijemného ¢isnika, stewarda, zaméstnance cestovni kancelafe nebo agentury
a dalsi osoby, které ptichazi do ptimého kontaktu se zdkaznikem. Naopak pokud
narazi zakaznik na ochotny a piijemny personal, zlepsi to jeho celkovy dojem

zZ poskytnuté sluzby.
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e Lidé a Cena — pokud se stane cokoli negativniho z vySe uvedeného, klesne tim
pro zakaznika zaroven cena celé sluzby, kterou je za ni ochoten zaplatit, nebot’
jsem se zminoval jiz diive, Ze zadkaznik ocefiuje sluzbu na zakladé uzitku, ktery mu
poskytnutd sluzba pfinasi. Naopak pokud se stane cokoli pozitivniho,
pro zakaznika celkova cena sluzby vzroste na zakladé ziskaného uzitku.

e Lid¢é a Distribucni cesty — zejména spolu souviseji pfimé distribucni cesty, kdy
opét prichazi klient do styku se zaméstnancem nebo piimo poskytovatelem sluzby,
Vv tomto piipadé¢ plati vSe, co souvisi s produktem a cenou.

e Lidé a Marketingova komunikace — Vv textu vyse jsem se zmifoval, ze nositeli
marketingové komunikace je také persondl, ktery pfichazi do ptimého styku
s klientem, tento personal tedy ovlivituje marketingovou komunikace a zaroven

i produkt a cenu.

Z vyse uvedeného je patrné, ze lidsky faktor ve sluzbach cestovniho ruchu opravdu hraje
dalezitou roli, nebot’ miize ovlivnit vSechny slozky zakladniho marketingového mixu a to

jak pozitivng, tak i negativné v zavislosti na nastalé situaci.

Dalsim prvkem rozSifeného marketingového mixu je programovéani (Programming).
Programovani velmi tizce souvisi s tvorbou bali¢ka (Packaging). Programming ,, zahrnuje
postupy, ukoly, casové rozvrhy, cinnosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytovana
klientovi (programy jednodennich vyletii, programy potapécského kurzu v dobé zdjezdu,
programy spolecenskych akci apod.), jenz maji zvysit konzumaci sluzeb zakaznikem ci zvysit
atraktivnost packagu.*“ (zdroj: [34]) Z tohoto je ziejmé, Ze se jedna o tvorbu programi
b&hem exkurzi ¢i z4jezdul, napiiklad v 8:00 se sejdeme na snidani, v 9:00 odjedeme spolecné

autobusem na exkurzi do muzea atd.

Pravé zminéna tvorba programil je Uzce propojena s tvorbou balickli (Packaging), kdy
si klient zakoupi balicek sluzeb, pfiCemz neznd cenu za jednotlivé sluzby. Toto
je v cestovnim ruchu velice typické zejména v Cinnosti cestovnich kancelafi, které
v takovychto bali¢cich prodavaji své zajezdy. Prikladem sluzeb zahrnutych v balicku mtize
byt napiiklad: zpateéni letenka, transfer z letisté k hotelu, ubytovani s polopenzi,
1x procedura ve wellness centru v hotelu, 2x vylet do okoli za atraktivitami véetné dopravy
a vstupll a transfer zpét na letiSté. Toto je pouze piiklad, v praxi zéalezi na fantazii
touroperatorti, jak atraktivni balicek za jakou cenu budou schopni sestavit, aby nalakali

€0 nejvetsi mnozstvi klientd, kteti si dany balicek za danou cenu zakoupi.
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Poslednim vyznamnym prvkem rozSifeného marketingového mixu je partnerstvi
(Partnership). Pravé partnerstvi umoziuje pii tvorbé balickd snizovat cenu, nebot’ pokud
prodavam stale stejny nebo podobny balicek, kde naptiklad jeho soucasti je exkurze
a vyuzivam stale sluzeb jednoho dopravce, je mi tento dopravce ochoten nabidnout nizsi
cenu, nez kterou nabizi ostatnim. Profituji z toho oba, protoze dopravce ma zajisténou stalou

poptavku a poptavajici ma jistotu nizsi ceny nez u ostatnich dopravct.

V této kapitole jsem zminil specifika marketingu cestovniho ruchu obecné€, v nasledujici
kapitole se vice zaméfim jiz na specifika marketingu cestovniho ruchu na socidlnich

médiich.

3.2 SPECIFIKA MARKETINGU CESTOVNIHO RUCHU NA SOCIALNICH MEDIICH

Socialni média jsou rychle se rozvijejicim trhem soucasnosti, proto je nutné, aby kazdy, kdo
zde chce provozovat marketing, sledoval aktualni trendy a pozadavky trhu. Marketing
na socidlnich médiich mé sva jista specifika a li$i se podle jednotlivych typti socidlnich
médii. Naptiklad u kolaborativnich projektli nelze téméf viibec aplikovat marketing, nebot’
napiiklad sama Wikipedia maze ¢lanky, které maji reklamni charakter (zdroj: [35]). U blogt
uz lze aplikovat placenou reklamu, kterd je relevantni k danému tématu, aby byl efekt
reklamy maximalni, pokud by reklama nebyla relevantni, efekt reklamy by byl nizky.
U obsahovych komunit a socidlnich siti také lze pomérné snadno aplikovat placenou

reklamu, Ize zde také aplikovat neplacenou reklamu. Co se tykd virtudlnich hernich

o 24

Mezi specifika marketingu na socialnich médiich mizeme tedy zatadit dle mého nazoru

na zékladé pozorovani jednotlivych marketingovych aktivit naptiklad:

e Mnoho riznych zpiisobu propagace — marketing cestovniho ruchu na socidlnich
médiich mize mit rizné formy at’ uZ placené propagace, ¢i propagace zdarma.
Mezi zakladni formy placené propagace patii reklama ve formé reklamniho
baneru, vyskakovaciho okna, reklamy uprostfed videa (zejména u obsahovych
komunit s videem), reklamy mezi pfispévky ostatnich uzivateld (zejména
na socialnich sitich) a dal$i rozmanité formy. Mezi neplacené formy reklamy patfi
zakladani profili o firmé ¢i produktech a zde nésledné sdileni rtizného
marketingového obsahu. Naptiklad si mize cestovni kancelai zalozit profil

na socialnich sitich a sdilet zde fotografie a videa z nabizenych destinaci,
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rozhovory, first minute a last minute nabidky, specidlni balicky, vérnostni
programy, zajimavosti, hodnoceni klientd, mlze zde zodpovidat na dotazy,
reagovat na nastalé situace a mnoho dalsiho.

e Relativné snadné zacileni na zékladé segmentace trhu (Targeting) — po jasném
vymezeni si cilové skupiny je pomérné¢ snadné tuto cilovou skupinu svymi
marketingovymi aktivitami zasahnout pomoci klicovych slov a hesel.

e Potieba spravného nacasovani marketingovych aktivit do doby, kdy je
Co nejvice uzivatell, které chceme zasahnout, on-line, abychom zbytecné
neplytvali omezenymi finan¢nimi prostfedky na propagaci.

e Moznost uzivatelli okamzZité reagovat na reklamu (at’ jiz kladn€ ¢i zaporng).
S timto musi vzdy inzerent pocitat, aby dokéazal reagovat napiiklad na negativni
komentafe ¢i hodnoceni. Je dobré, aby reagoval na kazdou negativni odezvu
a snazil se ji vysvétlit ne agresivnim zpiisobem.

e Je vhodné nabizet pouze tu nejlepsi cenu, pokud se jedna o mimotédnou nabidku,
protoze uzivatelé, ktefi jsou on-line a vyznaji se na internetu, si dokézi vyhledat
nabidku i pfes jiné distribu¢ni kandly, ¢imz klesne divéryhodnost inzerujiciho
ohledné mimotadnosti nabidky.

e Neni nutné stale propagovat své produkty ¢i sluzby, je také vhodné potencialnim
klientiim ukazat, Ze nam jde také o né a jejich nazory. Toho Ize vyuzit napiiklad
tak, ze vytvofime néjakou anketu ohledné naSi nabidky, a to, co si uZivatelé
socidlnich médii zvoli, to realizujeme. Konkrétné¢ mize cestovni kancelar vytvofit
anketu, kde by chtéli uzivatelé socialnich siti stravit valentynsky vikend a zvolenou
destinaci nasledn¢ prodavat v balicku s dopliiujicimi sluzbami za zvyhodnénou
cenu.

¢ Rychle se ménici podminky trhu diky rychlému rozvoji internetu, riznych druht
socidlnich médii a riznych druhl propagace. Je tim padem nutné stale sledovat

aktualni trendy a snaZit se byt vzdy o krok napted.

Toto jsou asi nejvyznamnéjsi znaky marketingu cestovniho ruchu na socialnich médiich.
V dalsi kapitole uz uvedu ptiklady jednotlivych marketingovych aktivit (ptfispévky ¢i druhy

reklamy) subjektti cestovniho ruchu na riiznych socialnich médiich.
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4 MARKETINGOVE AKTIVITY SUBJEKTU CESTOVNIHO RUCHU

NA SOCIALNICH MEDIICH

Tato kapitola je zaméfena na praktické ukézky riznych marketingovych aktivit rdznych
subjektii cestovniho ruchu na socidlnich médiich. Prvni ¢ast této kapitoly je zaméfena
na marketingové aktivity subjektli cestovniho ruchu na socidlnich sitich, ve druhé c¢asti
potom ukazi také piiklady marketingovych aktivit subjektl cestovniho ruchu na ostatnich

socialnich médiich.

4.1 MARKETINGOVE  AKTIVITY SUBJEKTU CESTOVNIHO RUCHU

NA SOCIALNICH SITiCH

Socialni sité jsou mistem, kde se denn¢ nachéazi velké mnozstvi uzivateli internetu. Proto
je pravé sem soustfedéno velké mnozstvi marketingovych aktivit riznych firem. Pfednosti
socialnich siti je vzdjemnd interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby, ale také
interakce mezi jednotlivymi uZivateli navzdjem. Pravé tato interakce mezi jednotlivymi
uzivateli umoziiuje rychlé Sifeni rtznorodych zprav velikou rychlosti. Pokud
je marketingova aktivita dobra, jednotlivi uzivatelé ji zatnou mezi sebou sdilet a rychle
se tak rozsiii do povédomi Sirokého okruhu uzivateli. Marketingové aktivita mlize byt také
velice Spatna, coz paradoxné také zplsobi sdileni této aktivity a nasledné dostani se
do povédomi jednotlivych uzivatelt. Nékteré aktivity nejsou ani Spatné ani dobré, proto
u nich k takové interakci nedochazi. Neékdy je vsak velmi tézké odhadnout piedem, jaky
vysledek bude mit dand marketingova aktivita a jak Siroky okruh vefejnosti zasahne. Nyni

jiz ptejdu k jednotlivym ukazkam marketingovych aktivit.

Prvnim piikladem mtze byt propagovany prispévek. Tato konkrétni ukazka
je propagovany piispévek portalu Kudy z nudy na Facebooku. Tento pfispévek na prvni
pohled nevypadd vibec jako reklama, protoze se zobrazuje mezi piispévky ostatnich
uzivatell, se kterymi jsem v kontaktu. Nicméné jedna se o placenou reklamu, coz lze poznat
podle toho, ze pod nazvem profilu je uvedeno slovo Sponzorovéano. Komu se viibec tato
reklama zobrazuje? VSe funguje na principu klicovych slov, hashtagh ¢i aktivit uzivatele.
Pokud se naptiklad n¢kdo zajimé o vodactvi a cestovani, pravdépodobné se mu tento
ptispévek zobrazi, zalezi na tom, jaka jsou zde zvolena kli¢ova slova a hesla pro zacileni.

Také se zobrazi vSem, ktefi sleduji danou stranku (v ptipadé Facebooku tém, kteti dali
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strance ,,To se mi libi*), dale se potom tato reklama mize zobrazovat dal§Sim uzivatelim,
ktefi se ani o danou problematiku na socidlnich sitich nezajimaji, ale n€kdo z jejich pratel
oznacil prispévek jako ,,To se mi libi“ nebo jej sdilel ¢i okomentoval. V tomto ptipadé
se prispevek muze rychle §ifit socidlnimi sit€émi, aniz by dany subjekt vyvijel velké usili,
stacilo na zacatku zaplatit za inzerci ptispévku, a o zbytek se jiz postaraji samotni uzivatelé.
Vyhodou této formy propagace je fakt, Ze si na prvni pohled malokdo v§imne, Ze se jedna
o reklamu. V dobg, kdy jsem tento snimek obrazovky pofizoval, byl tento piispévek 442x
oznacen jako To se mi libi, 5x byl tento pfispévek okomentovan a 69x sdilen ostatnimi
uzivateli, ¢imz se jisté dostal do povédomi Siroké verejnosti, ktera ani aktivity stranky Kudy
z nudy na Facebooku nesleduje. Ptispévek byl také uveiejnén ve vhodnou dobu, kdy pomalu

zacinalo jako a mnozi uzivatelé zacinali pfemyslet o riznych jarnich ¢i letnich aktivitach.

Kudy z nudy

Jaro laka do pfirody - chystate se na vodu? Vétsina fek se o vikendu
otevira, vyberte si z nasich tipa!

Kudy z nudy - 20 tipt jak si uzit jarni divokou vodu

Brzy zjara, kdy jsou hladiny ek vy$ nez obvykle, je idealni doba pro sjiZdéni jindy
nesjizdnych ficek a fek. Zaroven se zaéinaji odemykat i vodacké stalice, které maji
v tuto dobu dost vody a zaroveri mensi vytiZenost. Opravdovym zaZitkem maze...

To se mi libi - Komentar - Sdilet - ¢5442 (15 269

Obrazek 11 - Ukadzka reklamy ve formé propagovaného piispévku na Facebooku (zdroj: [36])

Zaplatit I1ze za propagaci jakéhokoliv prispévku, cena se nasledné odviji od predpokladané
Sife skupiny zasazenych uzivateld ¢i délky inzerovani. Skupinu uZzivatell, na které nas
ptispévek cilime, si navolime podle riznych kritérii, ktera jsou zobrazeny napiiklad na

obrazku nize (Obrazek 12).
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Upravit okruh uzivatell

Zemé v

Ceska republika

15% |- 65+2
m Muzi | Zeny
Cestovani Turismus Aktivni dovolena

Rekreace Outdoorova rekreace Turistika

CyKklistika =
+ Kempovani + Parkurové skakani < Lov
+ Ekoturistika <+ Agroturistika
Storno m

Obrazek 12 - Ukdzka moznosti zacileni na Facebooku podle jednotlivych kritérii (zdroj:[36])

Z vyse uvedeného obrazku je patrné, podle jakych kritérii si lze zvolit uzivatele, na néz bude
propagovany piispévek zacilen. Vybranou skupinu uzivatell si lze pojmenovat pro pfisti
pouziti, 1ze si vybrat umisténi dané skupiny (bud’ 1ze vybrat cel¢ staty, nebo jednotlivd mésta,
z kterych uzivatelé pochdzeji), dale 1ze vybrat vékové rozmezi cilové skupiny, a jejich
zajmy. Na zakladé zvolenych kritérii (tim padem 1i Sife zacileni) ndm Facebook vypocita
cenu, kterou za nasi reklamu budeme muset zaplatit, my uz si posléze zvolime, jak dlouho

budeme chtit dany ptispévek propagovat.

Dalsi moznosti propagace na Facebooku je forma reklamy na postrannim panelu. Vyhodou
této formy reklamy je fakt, Ze 1 pfi posouvani se nize na strance zlstava tato reklama stale
uprostfed postranniho panelu. UZzivatel tak tuto reklamu nemusi zcela vnimat, avSak
podvédomé ji vnima, a pokud je reklama dostate¢né poutava, obcas strhne uzivatelovu
pozornost. Nasledujici ukazka je reklama na postrannim panelu, ktera ptedstavuje specidlni
nabidku Spa Kur hotelu Praha. Tato reklama se zobrazuje zejména uzivatelim, ktefi sleduji

nabidky wellness pobytl, wellness hotelil ¢i tfeba obecné hotelt v Praze.
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SPONZOROVANO # Vytvorit reklamu

Spa Kur hotel Praha

~ ~ A nro dua Qlaya 440
wel 4 dny pro dva Sleva 41%

Obrazek 13 - Ukdzka reklamy ve formé postranniho panelu na Facebooku (zdroj: [36])

Praveé vyse uvedené placené formy reklamy by se mély vyuzivat na to, co chce dany subjekt
cestovniho ruchu piedat svym potencidlnim zdkaznikim. Diky této forme reklamy se o dany
subjekt za¢ne zajimat pravdépodobné vice potencidlnich uZivateld, kterym se pozdéji budou
zobrazovat i piispévky, které nejsou placenou reklamou. Mezi takové ptispévky lze zatadit
napiiklad aktudlni promo nabidky, ocenéni, interni zpravy, clanky oti§téné v novinach
¢i Casopisech nebo vyvésené na internetovych zpravodajskych serverech nebo cokoliv
dalsiho, zalezi na fantazii subjektu. J4 jsem si zde jako ukazku vybral ptispévek Clarion
Congress Hotelu v Praze, ktery tento pfispévek ukazujici objektivné kvality hotelu uveiejnil
na svém Facebookovém profilu. Jedna se o ocenéni od serveru HolidayCheck.com, kdy

je tento hotel sedmym nejpopularnéjsim hotelem v Praze.

Clarion Congress Hotel Prague

Dalsi ocenéni pro Clarion Congress Hotel Praguel

Podle serveru HolidayCheck com jsme jednim z nejpopulaméjsich hotel
na svété. A aktualné jsme na 7. misté z 1166 hoteld v Praze

Another award for the Clarion Congress Hotel Prague!

According to HolidayCheck com. we are one of the most popular hotels
worldwide and rank 7 of 1166 hotels in Prague.

2015

AWARD

Clarion Congress Hotel Prague

Thi Dol 1 e f the ot popudar Besets warkdmide
s vt et e B babertasson Mot oo,

To se milibi - Komentar - Sdilet

Obrazek 14 - Ukadzka prispévku na profilu Clarion Congress Hotelu Praha (zdroj: [36])
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Dalsim ptikladem muze byt naptiklad tento ptispévek, ktery na svém facebookovém profilu
uvetejnil CEDOK. Jedna se o piispévek, ktery zadina slovy: , Tip pro dnesni den:*.
Piispévky tohoto typu lze nalézt na facebookovém profilu CEDOKU pomérné &asto. Pokud
nc¢kdo vaha nad tim, kde stravi dovolenou nebo mé prost€ jenom chut’ a ¢as nékam si vyjet,
pravé tyto prispévky mu mohou poradit, nebo se jimi necha pouze inspirovat, otevie Si
webovou stranku CEDOKU a zaéne hledat podobné zéjezdy, které si tieba nakonec zakoupi.
Vyhodou tohoto pfispévku je vlozeni odkazu, ktery odkazuje pfimo na stranku, kde
se zobrazeny pobyt da ptimo zakoupit ¢i rezervovat.

CEDOK pfidal(a) nové fotky (2)

8 duben v 9:50

Gedok

Tip pro dnesni den:

Kena - Hotel Reef **+ s polopenzi

Termin: 9/4 — 20/4/2015 za cenu od 19.990 - K¢
http:/fwww.cedok.cz/.../sevemi-pobre.../plaz-nyali/hotel-reef/ ...

To se milibi - Komentar - Sdilet

Obrdzek 15 - Ukdzka nabidkového prispévku na facebookovém profilu CEDOKU (zdroj: [36])

Jesté zde uvedu jednu ukdzku ptispévku na profilu, tentokrat se bude jednat o ptfispévek
letecké spolecnosti a nebude to pouze text s fotografii, ale bude to text s videem, coz je
pro nékteré uzivatele socialnich siti zajimavéjsi. Je to video z posledni technické kontroly
letounu A380 pied svym prvnim komercnim letem. Tento piispévek nepropaguje zadny
konkrétni produkt ¢i sluzbu, ale snaZi se zakaznikim ukazat, ze spole¢nosti jde zejména o to,
aby poskytované sluzby byly co nejkvalitnéjsi, proto spolecnost zakoupila novy luxusni

letoun, ktery je pravé v tomto videu pii své technické kontrole predstaven.
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& Emirates
m‘l?ﬁm 7

Watch a newly-delivered Emirates A380 undergo a Pre-Service Check
before its first commercial flight.

-

Obrazek 16 - Ukdzka prispévku z profilu Emirates s vioZenym videem (zdroj: [36])

Jak je z poslednich tfech obrazkiu patrné, je nutné velmi dobie védét, kteti uzivatelé
prispévky na strance sleduji a podle toho také zvolit jazyk prispévku. V piipad¢ Clarion
Congress Hotelu Praha byl prispévek napsan ve dvou jazycich (v ¢estiné a v angli¢ting),
protoze uzivatelé sledujici aktivitu tohoto profilu jsou ¢asteéné Cesi, ale asteéné cizinci,
proto je nutné vyuzit pii takovémto sdéleni oba dva jazyky, aby byli informovani témér
v§ichni uzivatelé. V ptipadé CEDOKU tvoii naprostou vétsinu sledujicich uZivatel ob&ané
Ceské republiky, tudiz ptispévek sta¢i napsat pouze v &esting. V ptipadé Emiratl jakoZto
velké nadnarodni spolecnosti je vhodné zvolen anglicky jazyk, u kterého se predpoklada,
Ze mu vétsina uZivatell socialnich siti bude rozumét. Toto je dle mého ndzoru zatim drobna
nevyhody socialnich siti, Ze pokud chce né¢kdo napsat piispévek ve vicero jazycich, musi
to napsat jako Clarion Congress Hotel Praha pod sebe. Do budoucna by bylo vhodné, aby
bylo mozné psat ptispeévky v nékolika jazykovych verzich, ale uzivateli by se zobrazila

pouze verze jazyka, ktery ma zvoleny jako vychozi.

Velmi podobné typy ptispévkil si objevuji i na dalSich sitich, nejen na Facebooku. Napiiklad
nize uvedeny ptispévek je ze socialni sité Twitter. Jedna se o ukazku textu s videem, kde
Grand Hotel Praha ukazuje ve videu prezentaci obrazkl ze svych suite a klade uzivatelim
otazku, zda by zde uzivatelé chtéli stravit svlij pobyt nebo zda by zde radi stravili n&jakou
specidlni ptilezitost s rodinou ¢i prateli. Jazyk, ktery Grand Hotel Praha pouziva u vSech
svych ptispévkl na Twitteru, je angli¢tina, ackoliv by bylo vhodné vzhledem ke klientele

uvadét prispevky 1 v Ceském jazyce.
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! Grand Hotel Praha ograndhotelpraha - 3.4
Would you like to spend your stay in a unique
suites or use it for a special occasion with
your family or friend youtu.be/Z6wldGV-EAQ

m YouTube

Zobrazit dalsi fotky a videa

Obrazek 17 - Prispévek s prezentaci pokoju suite Grand Hotelu Praha na Twitteru (zdroj: [37])

Dalsi ukédzkou piispévku na Twitteru je ukazka ptispévku cestovni kancelare Kovotour.
Nevyhodou piispévki Kovotour na Twitteru je fakt, ze prispévky vétSinou obsahuji kratky
text a odkaz, ktery ovsem neni pro uzivatele tolik lakavy, jako kdyby zde byla fotografie
¢i video. Nicméné tento vybrany piispévek u sebe mé video, které ukazuje zabéry
Z ozdravnych pobytii déti u mofe, které nataceli specialni kamerou sami déti. Nicméné vadou

na krase u tohoto ptispévku je opét odkaz delsi nez samotny text piispévku.

@ Kovotour Plus X % sledovat

Kovotour g urpl

Ozdravné pobyty déti v Cerné Hore.
youtu. be/txmvKfeOYwk fb.me/3K4pmVrTd

& Zobrazit prekla

B vouTube

MONTENEGRO PROJEKT - 2014

MONTENEGRO PROJEKT - 2014
Deti natacely speciaini kamerou své z&Zitky. A to je vysledek v kostce..

Zobrazit na webu

Obrazek 18 - Ozdravné pobyty déti od Kovotour na Twitteru (zdroj: [37])
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Posledni ukazkou ptispévku subjektii cestovniho ruchu na socidlnich sitich bude prispévek
restaurace a baru Pradlenka v Praze na siti Google+. Tento piispévek je kombinaci textu
a obrazkt a jedna se o prezentaci vybranych jidel z jidelniho listku této restaurace, ktera ma

za cil nalakat zakazniky, aby pfisli tato jidla ochutnat.

= Restaurace & bar Pradlenka
Sdileno vefejné - 12.3. 2015

Ochutnavka jidel z nadi nabidky

2015-03-12

Fotky uZivatele Restaurace & bar Pradlenka

+1 ~» Pridejte komentar

Obrazek 19 - Prezentace jidel restaurace a baru Pradlenka na siti Google+ (zdroj: [38])

Toto byl vycet nejbéznéji se vyskytujicich typi prispévka, které 1ze v soucasné dob¢ najit
na profilovych strankach jednotlivych typt subjektii cestovniho ruchu. Bohuzel, malokdo
je natolik aktivni, aby vymyslel vice originalni typy piispévkl nez specialni (ukazka
prispévku Spa Kur Hotelu Praha) a standardni nabidka produktd (ukazka ptispévku
CEDOKU), prezentace produktt (ukazka piispévku restaurace a baru Pradlenka), obéas Ize
nalézt prispévek ze zakulisi subjektu (ukédzka piispévku letecké spole¢nosti Emirates)
¢inéjakeé jiné prispevky (ukazka ptispévku Clarion Congress Hotelu Praha), ale to je bohuzel
témeét vSe. Malokdo vyuzivd moznost bezprostfedniho styku s potencidlnimi klienty
napiiklad poloZenim jednoduché otazky, moznosti podileni se na tvorbé produktu a dalsi
typy piispévki. Samoziejmosti na socialnich sitich je, aby byli profily subjekti stale aktivni
a aktualni. Nevyhodou je velka konkurence a fakt, ze kazdy uzivatel socidlnich siti nemtze
sledovat vSechny stranky, protoze to neni v jeho sildch a neni to ani jeho primarnim cilem,

pro¢ si zalozil profil na téchto socidlnich sitich. Nicméné snahou vSech subjekti

-----
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4.2 MARKETINGOVE  AKTIVITY SUBJEKTU CESTOVNIHO RUCHU

NA OSTATNICH SOCIALNICH MEDIICH

Co se tyka kolaborativnich projektu (napt. Wikipedie), je zde prakticky nemozné jakkoliv
uplatnovat marketing produktu ¢i znacky, protoze tyto stranky maji fungovat jako vetfejna
encyklopedie a maji byt tedy nestranné, tim padem pokud se zde vyskytne néjaky clanek,

ktery se zda byt reklamou, Wikipedie jej automaticky odstrani (zdroj: [35]).

Co se tyka marketingu na blozich, zde je jiz urcitd forma propagace mozna. Bud’ mohou

existovat piimo firemni blogy (nap¥. Parkhotel Plzen - http://www.parkhotel-czech.eu/blog/)

¢i tematicky zaméfené blogy (napt. Blog.idnes.cz, sekce cestovani, sem lze umistovat
konkrétni ¢lanky nebo sem lze umistit reklamu ve form¢ horniho banneru ¢i postranniho

panelu - http://blog.idnes.cz/t/7/cestovani), nebo lze na jakykoliv blog umistit placenou

reklamu napfiklad ve formé postranniho panelu. Konkrétni ukazka takového reklamy

je reklama letecké spolecnosti Pegasus na blogu idnes jako pozadi celé stranky.

-I | ISTANBUL
o KUPTE HNED
JENOD L
& >
.y

flypgs.com I PEGASUS
23 1ase ngjnizs geny AIRLINES
Veetns popstkd
NEJLEPS| CESTA DO 2 NEJLEPS| CESTA DO
ISTANBULU Pétek 17. dubna 2015. Rudolf ; ISTANBULU
o Hledej E
blog.iDNES.cz
ISTANBUL < ISTANBUL
[ IDNES cz Zpravy | Kraje | Sport | Kultura | Ekonomika | Bydleni | Technet | Ona | Revue QEIRYH = Dalsi % [ il
88'9€9* Svétkolemnas v Kultura v RRFELTEY Fotoblogy Ostatni ¥ Regiony ¥ Blogefi v ZaloZte si blog Prihlasit se ::1 88’9€9*
Cestovani Reznik je lakmusovy papirek, g
fika Lea Vojtekova 3
KUP.,TE'%NED India calling 3 KUP;E%NED
v Béstrice Radosa | Karma glénku: 10.08 | 16.42015 0 12:53 @ v
) Ve si zitra na sebe néco, co potomn vwhodis. Budes cela mokréa a E
od barev." " Anebude mi venku zima?" " Neboj, to je tak zafizeny po 8
. tisice let, na Holi je vidycky krésné potasi. Zitra uz... cely tlanek &
flypgs.com ' ) flypgs.com
22 nase nejnitsi ceny 22 1382 NEjniESi cany
Svaty Vit
PEGASUS 4 y PEGASUS

7 Lucie Magdalena Haviickové | Karma Siénku: 10.41 | 16.4.2015 0 10:00

Obrazek 20 - Podbarveni stranky blog.idnes.cz reklamou spolecnosti Pegasus (zdroj: [39])

DalSim typem socidlnich médii, kde 1ze inzerci provadét jsou obsahové komunity. Naptiklad
na Youtube.com pii vyhledani terminu travelling si mi zobrazila reklama na Parkhotel Plzen,
ktery jsem v nedavné dob¢ vyhledaval na strankach Google.cz. Pravé Youtube.com spada
pod spole¢nost Google a tudiz reklamy zde zobrazované velmi Casto souvisi s obsahem,
ktery uzivatel na strankach Google.cz vyhledava nebo v posledni dobé vyhledaval. Navic

prvni dv€ zobrazend videa jsou také reklamy, kde se mi zrovna zobrazil odkaz na video
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http://www.parkhotel-czech.eu/blog/
http://blog.idnes.cz/t/7/cestovani

Lindsey Stirling, protoze jsem v nedavné dob¢ vyhledaval na Google.cz informace o jejim

koncertu v Praze.

Fittry « Piiblizné 1 150 000 vysledkd {;2 Parkhotel

CONORESS CENTER PLZER

Lindsey Stirling Premiere ® X
autor: Lindsey S
2 zhiédnuti

Kongresové centrum

Spolecenskeé akce
Rauty

|
o
Ubytovanix x x % ‘

skuizern: | Opravdové jidio » yt

autor: PIXMAN .10 Restaurace ...

... Vas business hotel

Reklama

.m:

Travelling - Paper Lions
autor: Paper Lions
pred 7 lety =

360 zhlédnuti
song Travelling: hitp:/ipaperlions.com/download Paper
My Friends” is out now on

3 Years of Travel in 3 Minutes (Lessons and Adventures)
autor: High On Life

944 zhlédnuti
nture around the World in 3 Minutes. Includes
, Cambodia, Vietham,

Obrazek 21 - Reklama na Parkhotel Plzen na strankdch Youtube.com (zdroj: [40])

Co se tyka marketingu ve virtualnich svétech, at’ uz hernich ¢i socialnich, zde se s reklamou
setkdvame zatim zfidka. Obcas zde Ize nalézt reklamu na né&jaky produkt ale na destinaci,
hotel, restauraci, dopravni sluzby ¢i dalsi sluzby cestovniho ruchu jsem zde nikde nenarazil.
Jednim z hlavnich divodi je fakt, Ze tyto svéty nejsou realné, takZe napiiklad propagovat
zde destinaci z realného svéta by bylo pro uzivatele matouci. Stejné tak je to i s ostatnimi

sluzbami cestovniho ruchu. Navic néklady na reklamu v téchto svétech jsou velmi vysoké.

Nyni pfejdu od konkrétnich ukézek marketingovych aktivit na socidlnich médiich ke svému

vlastnimu prizkumu mezi uZivateli socidlnich médii.
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5 PRUZKUM MEZI UZIVATELI SOCIALNICH MEDII

Tento prizkum by mél ukazat na chovéani uzivatelii zejména na socialnich sitich, z ¢ehoz
nasledn¢ bude mozné odvodit, co uzivatele nejvice zajima, jak reaguji na jednotlivé reklamni
kampan¢, kdy jsou nejvice aktivni a dal$i otazky, diky kterym budu moci uréit, jak a kdy

co nejefektivnéji marketingové aktivity zejména na socidlnich sitich provadét.

5.1 VYCHOZi PREDPOKLADY PRUZKUMU

Tento pruzkum je zaméfen na uzivatele socidlnich médii, ale protoze si dle mé vlastni
zkusenosti mnoho lidi pod pojmem socidlni média predstavuje pouze socialni sité, je velka
¢ast prizkumu zaméfena pravé na tento typ socidlniho média. Druhym divodem je fakt,
Ze socialni sité jsou mezi uzivateli internetu ze vSech socialnich médii nejpouzivangjsi
a tudiz délat prizkum detailné¢ zaméteny i1 na ostatni druhy socidlnich médii by bylo témét
bezpredmétné, protoze by bylo velmi tézké nalézt Siroky reprezentativni vzorek

respondentul.

Do svého prizkumu jsem zatadil 15 béznym uZzivatelim socidlnich médii srozumitelnych
otazek tykajicich se pravé socidlnich médii, n€které z téchto otazek byly zaméteny
specificky na socialni sité¢ ¢i rezervacni systémy. Zbylé 3 otazky slouzi k segmentaci

respondentt podle pohlavi, podle véku a podle nejvyssiho dosazeného vzdélani.

Prvni otdzka mého prizkumu slouZi k identifikaci toho, co si jednotlivi uZivatelé internetu
pod pojmem socialni média vibec piedstavuji. Presné zméni otazky je nésledujici:
,,C0 podle Vis spadad pod pojem socidlni média? “ Na vybér mé&li respondenti z nékolika
moznosti, pficemZz mohli zaskrtnout libovolny pocet odpovédi. Mezi nabizenymi
odpovéd'mi byly vSechny typy socidlnich médii, ale také nékteré pojmy, které mezi socialni
média viibec nepatfi. Témito mezi socialni média nepatiicimi pojmy byly: OSPOD (organ
socialné-pravni ochrany déti), socidlni pojiSténi, e-mail a moznost vypsat dalsi pojmy, které
je v souvislosti s pojmem socialni média napadly. Pojmy OSPOD a socialni pojisténi zde
jsou proto, Ze obsahuji slovo socialni, coz mize n¢které uzivatele zmast, e-mail je zde z toho
divodu, ze je to také bézné pouzivand funkce internetu, kterou si nékdo muze splést
se socidlnimi médii. Celkové tedy byly v priizkumu tyto nabizené¢ moznosti: Socialni sit¢,

OSPOD (orgén socialné-pravni ochrany déti), obsahové komunity, kolaborativni projekty,
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socialni pojisténi blogy, virtudlni herni svéty, virtudlni socidlni svéty, e-mail, jiné

(s moznosti vlastni odpovédi).

Dalsi byla otazka, ktera ma za cil zjistit, kolik hodin travi uzivatelé¢ primeérné na internetu
za tyden. Pfesné znéni mnou polozené otazky bylo nasledujici: ,, Priblizné kolik hodin tydné
travite na internetu? “ Otazka nebyla polozena pfimo na socidlni média, ale na internet
obecné, protoze respondenti pravdépodobné nevédi, co vse spada pod socialni média, a tak
by odpovédi na takto polozenou otazku mohly byt zavad¢jici, proto jsem radé€ji zvolil tuto
obecnou variantu. Na vybér méli respondenti z nékolika ¢asovych tsekd, kdy mohli vybrat
pouze jednu moznost: 0 —2, 3-5, 6 — 10, 11 — 20 nebo 21 a vice. Pfedpokladam, ze vétSina
uzivatell pouziva internet ptiblizné alespon hodinu denné¢, takze vétSinu odpovédi ocekavam

V rozmezi 6 a vice hodin tydné.

Dalsi otazkou jsem se ptal na konkrétni dobu, kdy jsou uzivatelé béhem dne na internetu.
Konkrétni znéni otazky bylo nasledujici: ,, Ve kterou denni dobu travite nejvice casu
na internetu? “ Na vybér bylo z n€kolika moznosti, pficemz uzivatelé¢ mohli zaskrtnout vice
moznosti: rano (7:00 — 10:00), dopoledne (10:00 — 12:00), v dobé obéda (12:00 — 14:00),
odpoledne (14:00 — 17:00), v podvecer (17:00 — 20:00), vecer (20:00 — 22:00) a v noci (22:00
—7:00). Na zéakladé odpovédi na tuto otdzku bude mozné urcit dobu, kdy je nejvice uzivateli

online, a je v tento ¢as tedy nejvice efektivni aplikovat jednotlivé marketingové nastroje.

Nasledujici dvé otazky byly uz na konkrétni typy socidlnich médii. Prvni otazka znéla:
,,Na kterych nize uvedenych socialnich médiich mdte vytvoreny osobni uicet? “, druhd otazky
znéla: ,,Ktera z nize uvedenych socialnich médii pouZivite pravidelné (alespon Ix
za tyden)? ““. Na vybér méli uzivatelé z nasledujicich (nejcastéji pouzivanych) socialnich
médii: Facebook, Twitter, Google+, Instagram, LinkedIn, Flickr, Youtube, Wikipedia, Blog
(od raznych poskytovateltr), TripAdvisor, World of Warcraft a Second Life. Prvni otazka
ma za cil zjistit, ktera socidlni média jsou nejpouzivanéjsi mezi skupinou respondentti a zda
toto odpovida 1 nékterym diive uvedenym mezindrodnim zjistovanim. Druh4 otdzka potom
zjistovala, zda jsou tato socidlni média pouzivana pravideln€, pfiCemz pravidelnost byla
stanovena tak, Ze je musi uzivatelé pouzivat alesponi 1x tydné. Tim se ukéze, jestli jsou dana
socialni média pouZivana aktivné, nebo zda na nich maji uzivatelé pouze vytvofeny ucet

(dané socidlni médium ma tedy velké mnozstvi uzivateli), ale tito uzivatelé jsou neaktivni.
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Dalsi otazka se ptala: ,,Jak reagujete na reklamu na socialnich médiich? *“ Méla tedy zjistit
zpusob reakce uzivatele na reklamu. Na vybér bylo 5 moznosti, pficemz bylo mozné vybrat
pouze jednu moznost: Nereaguji vibec, zcela ji ignoruji; reaguji obc¢as kliknutim pfimo
na reklamu; reaguji ob¢as vyhledanim si daného produktu ¢i sluzby na internetu; Casto
se necham reklamou inspirovat (ndkup zbozi, sluzeb); a posledni moznost reklamy mé
zajimaji vice nez samotny obsah socidlniho média. Z odpovédi na tuto otdzku bude patrné,
jakym zplisobem jednotlivi uzivatelé na reklamu reaguji a zda je tedy vibec vyhodné

vynakladat na reklamu ¢asto omezené finan¢ni prostiedky.

Dalsi otazka byla zamétena na to, které typy reklamy jsou pro uZzivatele nejptitazliveéjsi.
Konkrétné znéla otazka: ,,Jaka forma reklamy Vis nejvice upouta?‘ Na vybér je z 5
moznosti, kdy je mozné zaSkrtnout vice odpovédi soucasné. Tyto moznosti jsou: text,
obrazek, video, kombinace vyse uvedenych, jiné (vlastni odpovéd’ respondenttt). Tato otazka
ma zjistit, kterou formu reklamy by mély subjekty cestovniho ruchu vyuzivat, aby tato

reklama méla co nejvétsi odezvu.

Dalsi otdazka je zamétena na zptisob reakce na reklamu. Jedna se o to, zda uZivatel n¢jakym
zpusobem na reklamu reaguje, pokud s danym produktem ¢i sluzbou ma jiz n€jakou osobni
zkuSenost. Presné znéni otazky je nasledujici: ,, Pokud mdate s propagovanym produktem
¢i sluzbou osobni zkusenost, reagujete nejak na reklamu? “ Na vybér je u této otazky pouze
ze tfi mozZnosti: pokud mam pozitivni zkuSenost, pfidam kladné hodnoceni; pokud mam
negativni zkuSenost, ptidam zaporné hodnoceni; pokud mém jakoukoliv zkuSenost, nesdilim
ji. U této otazky $lo vybrat také vice moznosti, protoze uzivatel mize mit jak pozitivni tak
negativni zkuSenost s riznymi produkty ¢i sluzbami a svoji zkuSenosti miiZze ¢i nemusi sdilet

vetejne.

Nasledujici otdzka jiz byla zaméfena na socialni sité, pfesnéji na stranky souvisejici
s tematikou cestovniho ruchu, které respondenti sleduji. Pfesné znéla otazka takto: ,, Kolik
sledujete na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Google+ a dalsi) stranek souvisejicich
S cestovnim ruchem (destinace, regiony, meésta, ubytovaci zarizeni, restaurace, cestovni
kancelare a agentury, dopravni spolecnosti...)?“ Na vybér bylo z n€kolika intervali, kdy
bylo mozné zvolit pouze jeden interval. Tyto moznosti jsou: zadnou, 1 — 2,3 -5, 6 — 10, 11
—20, 21 - 50, 51 a vice. Cilem této otazky bylo zjistit, kolik procent uzivatel socialnich siti

ma zdjem o sledovani stranek souvisejicich s cestovnim ruchem.
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Dalsi otdzka navazovala na otazku predchozi a snazila se o blizsi specifikaci subjektd,
kterych se tykaji stranky, které uzivatelé sleduji. Otazka byla polozena takto: ,, Kterého
konkrétniho tématu se nejcastéji Vami sledované stranky souvisejici s cestovnim ruchem
tykaji? “ Na vybér bylo z 5 moznosti plus moznost vypsat jiné subjekty. Tyto moznosti byly:
destinace cestovniho ruchu, cestovni kancelai nebo agentura, ubytovaci zatizeni (hotel,
penzion, kemp...), stravovaci zafizeni (restaurace, bar, rychlé obcerstveni...), dopravni
sluzby (aerolinky, vlaky, autobusy...) a jiné (moznost vlastni odpovédi). Cilem této otazky
bylo zjisténi, které subjekty cestovniho ruchu jsou mezi uzivateli nejvice sledované a které
naopak uzivatele moc nezajimaji. Predpokladam, ze nejvétsi sledovanost budou mit velké

celky jako destinace, které maji moznost oslovit nejvice uzivatelt.

Nasledujici otdzka opét navazovala na otazku ptedchozi a zjistovala: ,,Z jakého ditvodu
sledujete tyto stranky? ““ Ptal jsem se tedy na prvotni impuls, ktery vedl uzivatele k tomu,
aby tyto stranky zacali sledovat. Na vybér bylo 6 moznosti plus vlastni odpovéd’, pii¢emz
bylo mozné vybrat vice odpovédi. Konkrétni moznosti byly: sluzbu jsem vyuzil (resp. misto
jsem navstivil) a byl jsem spokojen, chci sdilet pozitivni dojmy a sledovat aktudlni nabidky,
abych mohl vyuzit sluzbu i v budoucnu; sluzbu jsem vyuzil (resp. misto jsem navstivil), ale
nebyl jsem spokojen, chci sdilet své negativni dojmy; rad bych sluzbu v budoucnu vyuzil
(resp. rad bych misto v budoucnu navstivil), proto sleduji aktuality (obrazky, videa,
rozhovory...) z dané oblasti; zajimd m¢ dana sluzba (resp. dané misto), ale vyuZit (resp.
navstivit) se ji/jej nechystam; moji ptatelé to sleduji také, chtél jsem védét, co je na tom tak
zvlastniho; rad sleduji mnoho stranek bez konkrétniho divodu, zajima mé aktualni déni,
a moznost vlastni odpovédi. Z odpovédi na tuto otazku zjistim nejcastéjsi davody sledovani

téchto stranek a moznosti pro vétsi sledovanost.

Dalsi otazka znéla: ,,Je pro Vis rozhodujici pri nakupu sluzby cestovniho ruchu doporuceni
pratel ¢i ostatnich uZivatelu socialnich médii? *“ Tato otazka mi odpovi na problém, jak moc
je rozhodnuti jednoho uzivatele zavislé na zkuSenostech a doporuc¢enich ostatnich uzivateld.
Mozné odpovédi na tuto otdzku jsou nasledujici: rozhodné ano, spiSe ano, spiSe ne,

rozhodné ne.

Série poslednich tfech otdzek se zamcéfila na problematiku rezervacnich a recenznich
systémti. Prvni z téchto otazek znéla nésledovné: ,, VyuZivate pri planovani dovolené
¢i vletu on-line rezervacni a recenzni systéemy? “ Mozné odpovédi na tuto otazku byly 3:

Casto, obcas a nikdy. Z odpovédi tedy zjistim, kolik procent uzivateld vyuZziva pii planovani
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své dovolené Ci vyletu rezervacni a recenzni systémy (obsahové komunity S ptimo vazbou
na cestovni ruch). Druhd otdzka z této zaveérecné série znéla: ,, Pisete po straveni dovolené
Ci vyletu recenze na recenzni Ci rezervacni systémy, které poslouzi ostatnim uzivateliim? *
Ptal jsem se tedy na to, kolik procent uzivateli poskytuje ostatnim uzivateliim i navstivenym
subjektum reference a zpétnou vazbu pomoci svych osobnich zkuSenosti. Mozné odpovédi
byly: vzdy, vétSinou ano, vétsinou ne a nikdy. Posledni otazkou tohoto bloku jsem se ptal
na konkrétni rezervacni systémy, které respondenti vyuzivaji nejcastéji (mohli zde vybrat
vice odpovédi). Presné znéni otazky bylo nasledujici: ,, Které rezervacni systémy vyuzivite
nejcasteji? *“ Zde je na vybér z 5 nejbéznéji vyuzivanych rezervacnich systémi a navic jedna
moznost oteviené odpovédi pro jiné rezervacni systémy. Konkrétné zde méli respondenti
na vybér z nasledujiciho seznamu: Booking.com, Expedia.com, HRS.com, Orbitz.com,
Lastminute.com a moznost oteviené odpovédi. Z této otazky zjistim, které rezervacni

systémy jsou v praxi vyuzivany nejcastéji.

Posledni 3 otazky jsou pouze demografického charakteru pro moji moznost filtrovani
odpovédi podle téchto hledisek. Nejprve se ptdm na pohlavi, posléze na nejvyssi dosazené

vzdélani a nakonec na vék.

Vyse uvedené jsou tedy vSechny otdzky a mozné odpovédi, které 1ze v mém prizkumu nalézt
a které mi poslouzi pro stanoveni obecnych zavérti pro marketing na socialnich médiich
(zejména na socialnich sitich) a vyuzivani rezervacnich a recenznich systémul. Celé
dotaznikové Setfeni bylo realizovano od 13. dubna do 30. dubna 2015 a celkem jsem ziskal
od riznych skupin uzivatelti socialnich médii 110 odpovédi. Cely tento mtj dotaznik lze

nalézt v ptiloze ¢. 1 (Ptiloha ¢. 1 — Dotaznikové Setieni).

5.2 VYSLEDKY PRUZKUMU

Ackoliv jsem urcité vysledky ptedpokladal, nekteré tyto vysledky naprosto pied¢ili ma
ocekavani. Nejprve postupné rozeberu vSechny vysledky globalné, posléze se zaméfim
na nckterd specifika uréitych segment. U vSech spojnicovych grafli je na hlavni ose
absolutni pocet odpovédi, u legendy je relativni pocet odpovédi, kdyz bylo mozné odpoveédét

vice odpovéd’'mi na jednu otazku, soucet relativnich hodnot je tedy vétsi nez 100 %.

U prvni otazky se nikdo nenechal zmast pojmy OSPOD a socialni pojisténi, ale naopak
relativné mnoho respondentii (27,3 %) si pod pojmem socialni média predstavuje také e-

mail, ktery mezi socialni média nespadad, protoze se jedna o samostatnou sluzbu internetu
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(spolecne¢ s WWW a FTP). Témér nikdo (pouze 1,8 % respondentti) nedokazal pod pojem
socialni média zaradit kolaborativni projekty, je to pravdépodobné tim, ze si pod timto
pojmem nedokdzali respondenti nic konkrétniho predstavit, a tak se radéji tomuto pojmu
vyhnuli. Naopak témét vSichni (98,2 %) dokézali spravné pod pojem socidlni média zaradit
socialni sité, to je zpisobeno tim, ze praveé socidlni sité jsou mezi uzivateli nejvice oblibené
a roz$ifené. Na pomyslném druhém misté se umistily blogy, které pod pojem socialni média
zatadilo 65,5 % respondentll, a na pomyslném tietim misté skoncily virtudlni socidlni svéty,
které asi hlavné diky sloviim virtudlni a socidlni zatadilo pod pojem socidlni média 47,3 %
respondentli. Déle mezi socidlni média zatadilo 25,5 % respondentli obsahové komunity
a zérovei virtudlni herni svéty. 1,8 % uzivatela zvolilo také moznost vlastni odpovédi, mezi
témito odpovéd'mi se nachdzely pojmy spadajici pod termin ,,masmédia®, nikoliv socialni
média, protoze zde byly zminény nasledujici pojmy: radio, televize, noviny a internet.

Nasledujici graf (Graf 4) pfedstavuje souhrn odpovédi na tuto otazku.
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Graf 4 - Souhrn odpovédi na otazku ¢. 1 (zdroj: vlastni dotaznikové Setrent)

Dalsi otazkou jsem se ptal na to, kolik pfiblizné¢ hodin tydné travi respondenti na internetu.
Ze vSech odpovédi je patrné, Ze vSichni respondenti travi na internetu vice nez piiblizné
3 hodiny tydné. Tady se ukazalo, ze ¢as, ktery travi respondenti na internetu, je velmi rizny.
Zhruba jedna Sestina respondentti (14,5 %) travi na internetu 3 — 5 hodin tydné, zhruba jedna
tretina respondentt (32,7 %) travi na internetu 6 — 10 hodin tydné, dalsi cast respondentil
(29,1 %) travi na internetu 11 — 20 hodin tydn€ a posledni zhruba ctvrtina respondentti
(23,6 %) travi na internetu 21 hodin tydné a vice. Doba travena respondenty na internetu

je tedy velmi riizna, toto zobrazuje i nasledujici graf (Graf 5).
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Priblizné kolik hodin tydné travite na internetu?

0-2 0%

1120 — —21 avice 35 145%
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21 avice 236 %

Graf 5 — Souhrn odpovédi na otazku ¢. 2 (zdroj: viastni dotaznikové Setient)

Dalsi otazka se zamétovala na zjisténi, ve kterou denni dobu travi respondenti nejvice Casu
na internetu. Cilem této otazky bylo zjistit, ve kterou denni dobu je tedy nejefektivné;jsi
provadét veskeré marketingové aktivity na internetu obecné, zaroven tedy 1 na socialnich
médiich. Dle vysledki se na internetu pohybuje nejvice uzivateld v podvecernich a zejména
ve vecernich hodinach, dale se zde pohybuje relativné mnoho uzivatel v dopolednich
hodinach. Ostatni denni ¢asové tseky jsou potom relativné vyrovnané. Celkovy souhrn

odpovédi zobrazuje nasledujici graf (Graf 6).
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Graf 6 - Souhrn odpovédi na otazku ¢. 3 (zdroj: viastni dotaznikové Setieni)

Dalsi otazkou jsem si jiz zaméfil na konkrétni druhy socialnich médii, kdy méli uzivatelé
vybrat z niZze uvedeného seznamu ta socialni média, na kterych maji vytvoreny osobni ucet.
Z tohoto se ukazalo, Ze nejvice uzivateli ma vytvoreny ticet na Facebooku (98,2 %), dale
na Google+ (61,8 %) a na pomyslném tretim misté skoncil YouTube (52,7 %). Dalsi
nejéastéji vyuzivana socialni média jsou: LinkedIn (32,7 %), Twitter a Instagram (16,4 %),
specificka obsahova komunita se zamfenim na cestovni ruch TripAdvisor (10,9 %), blog
(5,5 %), na ostatnich socialnich médiich (Flickr, Wikipedia, World of Warcraft a Second
Life) méd méné nez 5 % respondentli vytvotfeny osobni ucet. Souhrn odpovédi na tuto otdzku

je zobrazen v nasledujicim grafu (Graf 7).
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Na kterych z nize uvedenych socialnich médiich mate vytvoreny osobni tucet?
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Graf 7 - Souhrn odpovédi na otazku ¢. 4 (zdroj: vlastni dotaznikové Setrent)

Velmi zajimavy je pro porovnani souhrn odpovédi na nésledujici otazku, kterd se pta, ktera
ze zde uvedenych socialnich médii pouzivaji respondenti alesponi 1x za tyden. Z tohoto
vyplynulo, Ze Facebook vyuzivaji vSichni jeho uzivatelé alespon 1x za tyden, ¢ili 98,2 %
respondenti. Na druhém misté v pocétu uzivatelli byla socidlni sit' Google+, kterou ale
pravidelné vyuZziva pouze 23,6 % respondentli, znamena to tedy, Ze pfiblizné pouze jedna
ttetina uzivateld socialni sit¢ Google+ tuto sit’ vyuzivé alespoil jednou tydné. Na druhém
misté, co se pravidelnosti pouzivani tyce, se umistila obsahova komunita YouTube, ktera
co do poctu uzivateld obsadila tieti misto. YouTube pouziva pravidelné jednou za tyden
60 % respondentti, tedy jest¢ vice, nez ktefi zde maji vytvoreny osobni ucet, protoze
YouTube Ize vyuzZivat i bez vytvofeni osobniho Uc¢tu. Na dalSich mistech, co se tyka
pravidelného vyuzivani alespon jednou tydné, se umistili: Wikipedia (20 %), Instagram
(8 %), LinkedIn a blogy (9,1 %), TripAdvisor (2,1 %) — takto nizké ¢islo se u TripAdvisoru
dalo ptedpokléadat, protoze TripAdvisor pouzivame primarné k planovani dovolené ¢i vyletu
nebo k jeho zpétnému hodnoceni jeho jednotlivych ¢asti, malokdo tedy tuto obsahovou
komunitu vyuziva pravidelné (jsou to pouze lidé, ktefi se radi nechavaji inspirovat bez
konkrétniho planu, nebo lidé, kteti pravidelné cestuji a planuji tedy své cesty Casto. Ostatni
socialni média (Twitter, Flickr, World of Warcraft a Second Life) nevyuziva nikdo
z respondentil alespont 1x za tyden. Souhrn téchto odpovédi je vyobrazen v nasledujicim

grafu (Graf 8).
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Ktera z nize uvedenych socialnich médii pouzivate pravidelné (alespon 1x za tyden)?
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Graf 8 - Souhrn odpovédi na otazku ¢. 5 (zdroj: viastni dotaznikové Setieni)

Dalsi otazkou jsem zjistoval zpiisob reakce respondentli na reklamu na socialnich médiich.
Ptiblizné€ polovina uzivateld (49,1 %) reaguje na reklamu obcas kliknutim pfimo na reklamu,
coz je pomérné vysoké procento. Dalsi ¢ast uzivatelt (16,4 %) nereaguje na reklamu piimo,
ale vyhleda si dany produkt ¢i sluZbu na internetu, ¢imZ maji moZnost ziskat objektivné;si
porovnani s ostatnimi produkty nebo nabizejicimi. Pouze 5,5 % uzivateli se necha reklamou
na socialnich médiich ¢asto inspirovat pro nakup produkti ¢i sluzeb. Celkem tedy néjakym
zpusobem obcas na reklamu reaguje priblizné€ 71 % uzivatell socialnich médii. Pouze 29,1 %
uzivatelil na reklamu nikdy Zddnym zplisobem nereaguje. Znamena to tedy, Ze pokud se nase
reklama ¢i jiné marketingové sdéleni zajimavé, mizeme zasdhnout aZ 60 % potencialnich
zakaznikd, pokud zvolime vhodn¢ i ostatni marketingové nastroje ve vhodnou dobu (tedy
Vv dobu, kdy je nejvice uzivatelt socialnich médii online). Graf souhrnu odpovédi na tuto

otazku lze nalézt nize (Graf 9).

Jak reagujete na reklamu na socialnich médiich?
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Graf 9 - Souhrn odpovédi na otdazku ¢. 6 (zdroj: viastni dotaznikové Setieni)
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Dalsi otazkou jsem se snazil najit nejvice atraktivni formu marketingovych aktivit
na socidlnich médiich. Z realizované¢ho dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze nejvice je
pro uzivatele socidlnich médii atraktivni ptispévek ¢i reklama ve formé obrazku (61,8 %),
nasleduje kombinace obrazku ¢i videa a textu (32,7 %), dale je atraktivni mezi respondenty
video (20 %) a nasleduje ptispévek ¢i reklama ve formé prostého textu (10,9 %). Dva
respondenti také zvolili moznost vlastni odpovédi a odpovédeli, ze vibec zadna forma
reklamy pro né¢ neni atraktivni. Vysledky odpovédi na tuto otdzku jsou zachyceny

Vv nasledujicim grafu (Graf 10).

Jaka forma reklamy Vas nejvice upouta?
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Graf 10 - Souhrn odpovédi na otazku ¢. 7 (zdroj: vlastni dotaznikové Setreni)

Dalsi otazkou jsem se pokusil zjistit, kolik procent uzivateli poskytuje ostatnim uzivatelim
1 poskytovatelim sluzby ¢i vyrobcim produktu nebo prodejcim zpétnou vazbu
prostiednictvim socidlnich médii a reklamnich nastroji. Z realizovaného dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze piiblizné tfi Ctvrtiny respondentii (76,4 %) vibec nijak neposkytuji
zpétnou vazbu, pokud maji s danym produktem ¢i sluzbou osobni zkuSenost, ¢imz neni zcela
vyuzit potencial téchto socialnich médii. Pouze zhruba pétina respondenti poskytuje
zpétnou vazbu, pokud maji pozitivni osobni zkuSenost s propagovanym produktem
¢1 sluzbou a néktefi respondenti poskytuji také zpétnou vazbu pifi negativni osobni
zkuSenosti. Nekteti z nich poskytuji zpétnou vazbu zaroven pii pozitivni 1 negativni osobni

zkusenosti. Souhrn téchto odpovédi 1ze nalézt v grafu nize (Graf 11).
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Pokud mate s propagovanym produktem c¢i sluzbou osobni zkusenost, reagujete néjak na reklamu?

Pokud mam pozitiv...
Pokud mam negativ...

Pokud mam jakouko... |

0 16 32 48 64 80 9

Pokud mam pozitivni osobni zkuSenost. pfidam kladné hodnoceni 218 %
Pokud mam negativni osobni zkuSenost, pfidam zaporné hodnoceni 73 %
Pokud mam jakoukoliv zkuSenost, nesdilim ji 76.4 %

Graf 11 - Souhrn odpovédi na otdzku ¢. 8 (zdroj: viastni dotaznikové Setient)

Dalsi otazka je jiz zaméfena pouze na socialni sité a zjist'uji v ni, kolik stranek souvisejicich
s cestovnim ruchem jednotlivi respondenti sleduji. Bohuzel z vysledkt vyplyva, ze stranky
souvisejici s cestovnim ruchem nejsou mezi jednotlivymi uzivateli ptili§ populdrni. Bylo
by tedy vhodné pokusit se své profily na socialnich sitich vice propagovat jak na vlastnich
webovych strankach, tak na konkrétnich socialnich sitich. 9,1 % uZivateli nesleduje
na socialnich sitich Zadnou stranku souvisejici s cestovnim ruchem, 32,7 % uzivatell sleduje
jednu ¢i dvé stranky s tematikou cestovniho ruchu, 27,3 % uzivatelt sleduje tfi az pét stranek
souvisejicich s cestovnim ruchem, 21,8 % uzivateld takto sleduje zhruba Sest az deset
takovychto stranek, pouze 9,1 % uZivatelt sleduje vice nez 11 stranek z oblasti cestovniho

ruchu. Tyto odpovédi jsou prehledné vyobrazeny v nasledujicim grafu (Graf 12).

Kolik sledujete na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Google+ a dalsi) stranek souvisejicich

s cestovnim ruchem (destinace, regiony, mésta, ubytovaci zarizeni, restaurace,
cestovni kancelare a agentury, dopravni spolecnosti...)?

Zadnou 91%
1-2 32.7 %
3-5 35 273 %
6-10 218 %
11-20 3.6 %
21-50 55%
1.2 51 avice 0%

Graf 12 - Souhrn odpoveédi na otdazku ¢. 9 (zdroj: viastni dotaznikové Setieni)

Dalsi otazkou jsem se pokousel zjistit, které subjekty cestovniho ruchu maji relativné lepsi
pozici na socidlnich médiich a které relativn€ horsi. Je tim mysleno to, Ze pokud je néktery
typ subjektu cestovniho ruchu oblibené;jsi u uzivatelti socialnich siti a mé tedy vice uzivatelq,
kteti jej sleduji, mé potom relativné lepsi pozici, co se marketingovych aktivit na socialnich

médiich tyce. Nejlépe si takto na socialnich sitich vedou destinace cestovniho ruchu (61,8 %
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respondentti sleduje n¢jaky profil destinace), coz se da relativné predpokladat, protoze kazda
destinace v sob¢ zahrnuje celou fadu dalsich atraktivit a subjektti cestovniho ruchu, které jiz
nemaji tam vyhodnou pozici diky své $ifi piisobnosti. Dale jsou na tom velmi podobné
stravovaci zafizeni (36,4 %) a ubytovaci zafizeni spolu s dopravnimi sluzbami (32,7 %).
Nejhorsi pozici na socidlnich médiich maji potom cestovni kanceldfe a agentury, jejichz
profily na socidlnich sitich sleduje pouze 10,9 % respondentii. 9,1 % respondentt také
zvolilo moznost vlastni odpoveédi, mezi témito se nejCastéji vyskytovaly nasledujici
odpovédi: wellness zafizeni, porovnavace cen leteckych spolecnosti, zddné stranky, stranky
pro odborniky v oblasti cestovniho ruchu nebo profily Casopisi s tematikou cestovniho

ruchu. Souhrn odpovédi 1ze nalézt v nasledujicim grafu (Graf 13).

Kterého konkrétniho tématu se nejcastéji Vami sledované stranky souvisejici s cestovnim ruchem tykaji?

Destinace cestovniho ruchu
Destinace cestovn...

-
o -

Cestovni kancelar nebo agentura

~ W

w

Cestovni kancelar... Ubytovaci zafizeni (hotel, penzion. kemp...)
Stravovaci zafizeni (restaurace, bar, rychlé obcerstveni...)

[T S T R

Ubytovaci zafizen...

~N

Dopravni sluzby (aerolinky, vlaky, autobusy...)
Stravovaci zafize... Ostatni

ay

Dopravni sluzby (...

Ostatni

0 14 28 42 56 70

Graf 13 - Souhrn odpovédi na otdzku ¢. 10 (zdroj: viastni dotaznikové Setient)

Dalsi otazkou jsem se zaméfil na dlivod, pro¢ uZivatelé tyto stranky na socialnich sitich
sleduji. Zajimalo mne, zda tyto stranky zacinaji sledovat jiz pfed pldnovanim nebo
pii planovani cesty, nebo zda je zacinaji sledovat aZ po vyuziti sluzby ¢i navstiveni mista,
a zda divod sledovani je na zakladé pozitivni zkuSenosti (kladné hodnoceni sluZzby)
¢1 negativni zkuSenosti (podéleni se o zaporné hodnoceni sluzby i s ostatnimi uZivateli
socidlnich médii). Z mého dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zhruba dv¢ tfetiny uzivateld
(67,3 %) sleduji vybrané stranky zejména z dtivodu, ze by jednou dané misto radi navstivili
(¢i vyuzili danou sluzbu). Piiblizné dvé pétiny uZivatell (41,8 %) sleduji tyto stranky
na zéklad¢ pozitivni osobni zkuSenosti a jedna pétina uzivatel (20 %) sleduje tyto stranky,
aniz by je konkrétni sluzba ¢i misto zajimalo, jde jim pouze o to, Ze radi sleduji stranky
podobného typu, aby védéli, co se aktualné déje a jaké jsou v soucasnosti trendy. 16,4 %
uzivatell sleduje vybrané stranky, aniz by se dané misto chystali navstivit (¢i danou sluzbu
vyuzit). A 1,8 % uzivatell nesleduje Zadné stranky, a proto nemaji ani zadné davod K jejich
sledovani. Nikdo nesleduje urcité stranky, aby mohl sdilet své negativni zkuSenosti, a nikdo

také nesleduje urcité stranky pod vlivem svych vrstevnikil ¢i kolegil, aniZ by jej dané
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problematika blize zajimala. Odpovédi na tuto otazku jsou opét shrnuty s nasledujicim grafu

(Graf 14).

Z jakého duvodu sledujete tyto stranky?

Sluzbu jsem vyuZi...

Sluzbu jsem vyuZi...-

Zajima meé dana sl...
Moji pfatelé to s... |
Réd sleduji mnoho...

Ostatni

0 14 28 42 56

(obrazky, videa. rozhovory...) z dané oblasti

Zajima mé dana sluzba (resp. dané misto), ale vyuZit (resp. navstivit) se ji/jej nechystam

e
Réd bych siuzou v... [N
=
i
!

84
Sluzbu jsem vyuzil (resp. misto jsem navstivil) a byl jsem spokojen, chci sdilet pozitivni dojmy a sledovat
aktualni nabidky. abych mohl vyuzit sluzbu i v budoucnu

Sluzbu jsem vyuZil (resp. misto jsem navstivil), ale nebyl jsem spokojen, chci sdilet své negativni dojmy
Rad bych sluzbu v budoucnu vyuzZil {resp. rad bych misto v budoucnu navstivil), proto sleduji aktuality

Moiji pratelé to sleduji také, chtél jsem védét, co je na tom tak zvlastniho

Rad sleduji mnoho stranek bez konkrétniho divodu, zajima mé aktualni déni

Ostatni

Graf 14 - Souhrn odpovédi na otazku ¢. 11 (zdroj: viastni dotaznikové Setieni)

418 %

0%

67.3 %
16.4 %
0%
20 %
1.8 %

Dalsi otazka byla zaméfena na to, do jaké miry se nechaji uzivatelé socidlnich médii

(zejména socialnich siti) ovlivnit doporuc¢enim pratel ¢i ostatnich uzivateld socialnich médii.

Pfiblizné jedna pétina respondentd (18,2 %) odpovédela, ze doporuceni pratel ¢i ostatnich

uzivatell socialnich médii je pro né€ rozhodujicim faktorem pii nakupu sluzby cestovniho

ruchu. Pro 63,6 % respondenti je doporuceni pratel a ostatnich uzivateld socialnich médii

jednim z rozhodujicich faktort, pro 16,4 % respondentii nehraje doporuc¢eni vyznamnou roli

apro 1,8 % respondentl nehraje doporuceni viibec zddnou roli. Souhrn odpovédi je zachycen

Vv nasledujicim grafu (Graf 15).

Je pro Vas rozhoduijici pfi nakupu sluzby cestovniho ruchu doporuéeni pratel éi ostatnich uzivateld socialnich médii?

N
»:'s%_
(S Spise ne

— Rozho =
Spige ano Rozhodné ne

Rozhodné ano

Rozhodné ano 18.2 %
Spise ano 63.6 %
Spise ne 16.4 %
Rozhodné ne 1.8%

Graf 15 - Souhrn odpovédi na otdazku ¢. 12 (zdroj: viastni dotaznikové Setieni)
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V dalsi otdzce jsem se zaobiral problematikou rezervacnich a recenznich systému, kdy
pfevazné recenzni systémy (ale i nékteré rezervacni systémy) jsou jednim z druht socidlnich
médii — konkrétné se jedna o specifické obsahové komunity, jak jsem jiz zminoval
v piedeslych kapitolach. Zajimalo mé, zda respondenti pfi planovani dovolené ¢i vylett
vyuzivaji také tyto rezervacni a recenzni systémy. Z realizovaného prizkumu vyplynulo,
ze 43,6 % respondentil vyuzivaji on-line rezervacni €i recenzni systémy casto, stejna Cast
respondentl (tedy 43,6 %) vyuzivd on-line rezervacni a recenzni systémy obcas. Pouze
12,7 % respondentil nevyuZziva pfi planovani dovolené ¢i vyletl tyto systémy. Ze zjiSténych
udajii vyplyva, Ze rezervacéni a recenzni systémy mohou hrat pti planovani dovolené ¢i vyletti

velkou roli. Nasledujici graf (Graf 16) piedstavuje souhrn odpovédi na tuto otazku.

Vyuzivate pri planovani dovolené ¢i vyletu on-line rezervacni a recenzni systémy?

Casto 43.6 %
Obéas

Obcas 436 %

Nikdy 12.7 %

Graf 16 - Souhrn odpovédi na otazku ¢. 13 (zdroj: viastni dotaznikové Setieni)

Nasledujici otazka dopliuje predchozi otazky a snazim se pomoci ni zjistit, kolik procent
uzivatell poskytuje pomoci recenznich ¢i rezervacnich systéml zpétnou vazbu
pro poskytovatele sluzeb a také reference pro ostatni potencialni klienty t€chto poskytovateld
sluzeb. Ze zjisténych vysledka vyplyva, Ze pouze 1,8 % respondentil piSe vZdy po straveni
dovolené¢ ¢i absolvovani vyletu recenze na vybrané rezervacni a recenzni systémy, 27,3 %
respondentl piSe tyto recenze vétSinou, nicméné 43,6 % respondenti tyto recenze vétSinou
nepiSe (jinymi slovy pisi recenze pouze ztidkakdy) a 27,3 % respondentli nepiSe recenze
nikdy. Souhrn téchto odpovédi 1ze nalézt v nize uvedeném grafu (Graf 17). Pokud vezmeme
v tvahu piedchozi 3 otazky, dostaneme zajimavé vysledky. Pro vice nez 80 % respondentt
je jednim z rozhodujicich faktord pii planovani dovolené ¢i vyletu doporuceni ostatnich
ptatel ¢i uzivatelii socidlnich médii, témét 90 % respondentti vyuziva pii planovani dovolené
¢i vyletu on-line rezervacni a recenzni systémy, ale pouze necelych 30 % uzivatell poskytuje
obCas ostatnim uzivatelim reference prostfednictvim socidlnich médii nebo recenznich
a rezervacnich systéma, vétSina uzivatell tyto reference pro ostatni uZivatele nepise nebo

je pise pouze malokdy, ¢imz neni zcela vyuzit potencial téchto recenznich a rezervacnich

systémi a ani ostatnich socialnich médii.
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Pisete po straveni dovolené &i vyletu recenze na recenzni éi rezervaéni systémy, které poslouzi ostatnim uzivatelim?

Vidy 1.8 %

g Nikdy Vétsinou ano 273 %

Vétsinou ne 43.6 %

Vétsinou ne —— sy Nikdy 27.3%

Graf 17 - Souhrn odpovedi na otdzku ¢. 14 (zdroj: viastni dotaznikové Setieni)

Posledni otazkou jsem se zaméfil na zjisténi, které rezervacni systémy jsou u nés nejvice
rozsifené. Jako nejrozsifenéjsi rezervacni systém se ukazal byt Booking.com, ktery vyuziva
témer tfi Ctvrtiny respondentti (74,5 %), coz odpovidé i informacim uvefejnénym v TTG
(zdroj: [29]). Na druhém misté skoncil on-line rezervaéni systém Lastminute.com, ktery
vyuziva 20 % respondentii, dale je vyuZivand Expedia.com, kterou vyuziva 5,5 %
respondentll, a systéme HRS.com, ktery vyuziva 3,6 % respondenti. 20 % respondenti také
zvolilo moznost vlastni odpovédi. Mezi témito odpovéd’'mi se vyskytovaly moznosti jako:
dovolena.cz, recenze.cz, airbnb.cz, trivago.com, hostelworld.com, agoda.com nebo
odpovéd’ Zadné rezervacni systémy. Souhrn odpovédi na tuto otdzku je zobrazen

Vv nasledujicim grafu (Graf 18).

Které rezervacni systémy vyuzivate nejcastéji?

-]

Booking.com 745 %

e Expadiicos 55 %
Expedia.com [J HRS com 36 %
Orbitz.com 0%

HRS.com l Z 3
Lastminute.com 20 %
Orbitz.com Ostatni 20 %

Lastminute.com -

0 16 32 48 64 80 96

Graf 18 - Souhrn odpovédi na otdazku ¢. 15 (zdroj: viastni dotaznikové Setieni)

KdyZ jsem rozebiral zjist€né vysledky podrobné podle jednotlivych kritérii (veék, pohlavi
a vzdélani), nevznikaly zde mezi jednotlivymi skupinami vyrazné rozdily, téchto rozdila

mezi jednotlivymi skupinami bylo pouze malo.

Nejvyznamngj§im takovym rozdilem bylo vyuzivani socidlni sit¢ LinkedIn. Z mych
respondentli pouziva socialni sit’ LnkedIn 36 respondentt ze 110 respondentt. Z nich je 30
respondentl (tedy pfiblizn€ 83 %) s alespoii vysokoskolskym bakaldfskym vzdélanim,

pouze 6 respondentll vyuZzivajicich socidlni sit” LinkedIn je se stfednim Uplnym vzdélanim.
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Dle mého nazoru se ale jedna také o vysokoSkolské studenty, kteii jest¢ ale nemaji
dokoncené bakalaiské studium. Tuto sit’ z mych respondenti vyuziva témét 50 % muzii

a pouze 30 % zen.

Dalsi takovou drobnou odchylkou byla odpovéd na otazku, které konkrétni rezervacni
systémy respondenti vyuzivaji. VSsichni, ktefi si jako odpovéd’ zvolili mimo jiné moZznost
vlastni odpovédi a napsali sem vySe neuvedeny rezervani systém, byli lidé
s vysokoskolskym vzdélanim, pro které je rozhodujici doporuceni pratel ¢i ostatnim
uzivatelli sociadlnich médii pfi planovani dovolené a ktefi Casto vyuzivaji rezervacni

a recenzni systémy pii planovani dovolené.

Dalsi drobnou odchylkou od priméru byl fakt, Zze vétSina muzt vétSinou nepise po straveni
dovolené ¢i vyletu recenze na recenzni a rezervacni systémy, pouze piiblizné 20 % muzi
vétSinou tyto recenze piSe, zatimco pfiblizné Zeny piSi pfiblizné ve 30 % tyto recenze.

r

Z tohoto je tedy patrné, Ze zeny pisi recenze Castéji, nez muzi.

Dale také z mého vyzkumu vyplynulo, Ze socialni sit’ Google+ vyuzivaji pravidelné spise
lidé s niz8im vzdélanim. Konkrétné jsou uzivateli socidlni sit€¢ Google+ z 30 % lidé
s vysokos§kolskym vzdélanim, z 57 % jsou to lidé, kteti maji jako nejvyssi dosazené vzdélani
maturitu, zbylych pfiblizné 13 % jsou lidé, ktefi maji pouze vyuéni list ¢i zakladni vzdélani.

Toto zjisténi je pro mé jako pravidelného uZivatele socidlni sit¢ Google+ velice piekvapujici.

Domnival jsem se také, Ze bude existovat pfima zavislost mezi poctem hodin stravenych
na internetu a miry ovlivnéni ostatnimi uzivateli socidlnich médii a recenzemi z recenznich
a rezervacnich systémi pii planovani dovolené ¢i vyletu, nicméné tato piima zavislost
se v mnou realizovaném pruzkumu viibec neprojevila, ba naopak, i lidé, ktefi travi relativné
malo Casu na internetu, kladou velky diraz na recenze ostatnich uZivatelll na socialnich

médiich ¢i na rezervacnich a recenznich systémech.

Zjisténa fakta z realizovaného prizkumu a tipy pro marketingové aktivity na socialnich

médiich pro v§echny druhy subjektli cestovniho ruchu jsou shrnuty v zdvéru mé prace.
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6 ZAVER

V uvodu prace jsem se zabyval obecnymi predpoklady rozvoje socidlnich médii pocinaje
prvni pokusy o vytvoieni jakési celosvétove sité, ktera se diky rozvoji techniky vyvinula
V to, ¢emu dnes bézn¢ fikdme internet. Pravé diky internetu a jeho rychlému rozvoji
se vyvinula socidlni média riznych druhd tak, jak je zndme dnes. Rozvoj internetu
a socidlnich médii je ale v soucasnosti tak rychly, ze je zcela mozné, Ze to, co je v soucasnosti
povazovano za hit a hraje velkou roli pfi marketingovych aktivitach, nebude za n¢kolik let
pouzivat téméft nikdo a vyvinou se zcela nové formy a druhy socidlnich médii. Proto je nutné
vénovat velkou pozornost marketingovym aktivitdm na téchto socidlnich médiich, aby byly

reflektovany aktualni trendy a zasazen co nejSir$i okruh potencidlnich zdkaznikd.

Pravé pro zjiSténi soucasného stavu chovani uzivateli socidlnich médii jsem vytvofil
prizkum mezi uzivateli socidlnich médii, jehoz zavéry by mély pomoci vSem subjektim
cestovniho ruchu, ktefi na socialnich médiich provozuji svoje marketingové aktivity, aby
dokazaly co nejefektivnéji vyuzivat potencial soucasnych socidlnich médii, zejména tedy

mezi Sirokou vefejnosti nejpouzivanéjsich socidlnich siti.

Jednim z dulezitych specifik marketingu subjekti cestovniho ruchu na socidlnich médiich
je vytvoreni partnerstvi mezi spravci profilti destinace a ostatnich v destinaci pusobicich
subjektd, nebot’ z realizovaného prizkumu vyplynulo, Ze nejvice uzivatelé sleduji profilové
stranky destinaci. Princip partnerstvi je také jednim z 8P pro oblast marketingu cestovniho
ruchu. Pro¢ sleduji jednotlivi uZivatelé pravée stranky destinaci? Je to zejména z toho diivodu,
ze pii planovani dovolené si uzivatelé vybiraji destinace, kter¢ by mohly byt jejich
potencialnim cilem cesty. Destinace tedy hraji pii planovani cesty velky vyznam. Teprve
poté nasleduje volba, zda se cesta uskute¢ni s cestovni kancelaii (ptipadn€ vyuZijeme
zprostfedkovani cestovni agenturou), nebo zda budeme cestovat ,,po vlastni ose”. Tim
padem nésledné hledame dostupna a dobie na socidlnich médiich (bud’ pfimo na socialnich
sitich, nebo ve specifickych recenznich obsahovych komunitich) hodnocend ubytovaci
a stravovaci zafizeni a dal$i atraktivity v destinaci. Pravé profilova stranka destinace muiize
sdilet vetfejné nase nabidky ¢i pfispévky, ¢imz se tyto piispévky zobrazi vSem, ktefi danou
destinaci na socidlnich sitich sleduji, coz jsou zejména potencidlni navstévnici ¢i zékaznici,

ktefi tuto destinaci jiZ navstivili a nékteré sluZzby zde osobné vyuzili.
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Jak také z vysledki realizovaného priizkumu vyplynulo, v Ceské republice patfi mezi
nejpouzivanéjsi socialni média socidlni sit’ Facebook a obsahova komunita YouTube. Proto
pokud se jakykoliv subjekt cestovniho ruchu rozhodne pisobit na socidlnich médiich,
potencidlnich zakaznikl. Navic tyto dvé socidlni média 1ze pomérné snadno propojit. Staci
nahrat né¢jaké reklamni ¢i jakékoliv jiné video na YouTube a nasledné jej na Facebooku mezi
své fanousky sdilet. Ti jej mohou opét sdilet s riznymi komentaii (jak pozitivnimi, tak
negativnimi) mezi své piatele, ¢imz dojde k proniknuti povédomi o nasi existenci (¢i znacéce)

K Sirsi vefejnosti.

Z realizovaného dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze pro uzivatele socidlnich médii
je nejpoutavéjsi formou reklamy reklama obsahujici obrazek nebo kombinaci obrazku
¢i videa s textem. Proto je tedy vhodné pouZzivat prave tyto formy reklamy, nebot’ vizualizace
hraje v soucasné dobé¢ na internetu obecné velkou roli, reklama pomoci prostého textu jiz

témef nikoho nezajima.

Dale také z prizkumu vyplynulo, ale to jsem jiz pfedpokladal i pfed samotnou realizaci
prizkumu, Ze uzivateli socidlnich médii jsou pfevazné mladi lidé. Starsi lidé socialni média
pouzivaji méné Casto, ale je nutné sledovat, jakym smérem se tato situace bude vyvijet
V budoucnosti se starnutim celé této na socialnich médiich aktivni generace. Nicméné pokud
provozujeme V soucasnosti jakékoliv marketingové aktivity na socialnich médiich, musime
brat v potaz, Ze vétsina oslovenych uZivateli budou mladi lidé, a praveé tomuto faktu musime
prizptsobit formu a obsah naSeho marketingového sdéleni. Pravdépodobné bude malo
efektivni, kdyZ na socidlnich médiich budeme nabizet balicky pro seniory, ackoliv urcité
néjaké potencialni zékazniky oslovime, ale budou to zejména mladi lidé, kteti koupi tyto

balicky pro své rodice ¢i prarodice jako darek k néjakému zivotnimu jubileu ¢i udalosti.

DalSim dualezitym faktorem, ovliviiyjici efektivitu marketingové aktivity, je spravné
nacasovani naseho ptispévku ¢i reklamy. Diky spravnému nac¢asovani naseho ptispévku pres
nas profil zeyména na socidlnich sitich mame moznost oslovit Siroké spektrum potencidlnich
zakaznikd. A kdy je tedy ten sprdvny Cas? VétSina subjektli cestovniho ruchu pfidava
na socialni sité ptispévky v dopolednich ¢i odpolednich hodinach, coz ale neni ten nejlépe
zvoleny Cas. Je sice pochopitelné, ze v t€ dobé jsou v préci vSichni zaméstnanci, ktefi tyto
piispévky mohou za subjekt na socialni sité¢ piidavat, ale vétSina potencidlnich zakazniki

se na socialnich sitich v této dobé nepohybuje. VéEtsina uzivatell socialnich siti se na téchto
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sitich pohybuje mezi 17:00 a 22:00. Sice je pravda, ze ptispévky, které jsou mezi ostatnimi
uzivateli populdrni, se ostatnim uzivatelim mohou zobrazit ve vecernich hodinach, i pokud
byly publikovany v dopolednich hodinach, nicméné pro Sirsi zacileni by bylo vhodné tyto
prispévky publikovat v dobé, kdy je nejvice uzivateld on-line, tedy v podvecernich

a vecernich hodinach.
Abych tedy stru¢né shrnul vysledky z realizovaného prizkumu:

e Je tieba si uvédomit, kdo se na socidlnich médiich (zejména na socialnich sitich)
pohybuje (jsou to prevazné mladi lidé), tomu je tedy nutné piizplisobit formu
a obsah nasich ptispévkl nebo reklamnich sdéleni. V podstaté se jedna o spravnou
segmentaci zékaznikl a zacileni na né.

e Pro marketingové aktivity je velmi dilezité vybrat si spravny druh socialniho
média — V soucasnosti dominuji Facebook a YouTube.

e Je nutné zvolit sprdvnou formu marketingového sdéleni — z mého vyzkumu
vyplyva, ze v soucasnosti jsou nejpopularnéjsi prispévky ve formé obrazku,
piipadné kombinace obrazku ¢i videa s kratkym popisem.

e Dale je nutné zvolit spravné nacasovani — nejvice uzivateli je aktivnich
ve vecernich a podvecernich hodinach, tomu je nutné prizptisobit vkladani nasich
marketingovych sdé€leni.

e Je vhodné vybudovat si dobré¢ partnerské podminky se spravci destinacniho profilu
na socidlnich médiich, pomoci nichZ mame moZnost zasdhnout S$ir§i okruh
uzivateld.

e Je také vhodné byt téméf neustale on-line, aby bylo mozné odpovidat na ptipadné
dotazy ¢i kritiku nebo pozitivni hodnoceni uzivateld, aby se tak zabranilo Sifeni

matoucich ¢1 nepfesnych informaci na nasem profilu.

Samoziejmosti je pravidelné Skoleni persondlu, ktery ptichazi do styku s klienty, protoze
prave na zaklad¢ setkani zékaznika s osobami, které s nim pfichazeji do styku, vznika hlavni
zékaznikiiv celkovy dojem z poskytované sluzby, na jehoz zakladé posléze nékteti zakaznici
pisi recenze na recenzni a rezervacni systémy ¢i socialni média, které ovlivituji rozhodovani

dalSich naSich potencidlnich klienti.

Vyse uvedené jsou hlavni zasady, které by v soucasné dobé mel dodrzovat kazdy subjekt

cestovniho ruchu, ktery provozuje marketingové aktivity na rtiznych druzich socialnich
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médii. Nize uvadim konkrétni ptiklad, jak by mohl (neni to rozhodné nic zdvazného) vypadat

ptiklad marketingové aktivity naptiklad ubytovaciho zafizeni na socidlni siti Facebook:

Pro¢ ne! VyuZijte nasSi nabidku
pozkouskovych relaxaénich bali¢ku
pro studenty za studentské ceny.

Obrazek 22 - Ukazka prispévku na socialni siti Facebook (zdroj: vlastni zpracovani)

Tento piispévek by mél byt publikovan piiblizné mezi 17:00 a 18:00 v dobé zkouskového
obdobi ¢i tésné pred nim, pfiCemz na zdkladé¢ dobrych partnerskych vztahi se spravci
destinacniho profilu na Facebooku by mélo byt zajisténo jeho sdileni pravé na profilu
destinace a zaroven by mél byt piispévek inzerovan se zacilenim na vysokoskolské studenty.
Neustale by také méla byt on-line osoba, ktera bude schopna odpovidat na v§echny pfipadné
dotazy, pfipadné také reagovat na kritické hodnoceni nespokojenych uZivateld ¢i pozitivni
hodnoceni spokojenych uzivatelt z minulosti. Samoziejmosti tohoto pfispévku je odkaz

na stranku, kde je mozné inzerovany balicek ptimo zakoupit.

Jak jsem jiz n€kolikrat zminoval, toto neni Zadna zdvazna forma piispévku na socialnich
sitich. Naopak, velmi zéalezi na kreativité¢ vkladatele pfispévku ¢i reklamy a schopnosti
oslovit co nejdirsi spektrum uzivateld socialnich siti. Cim je piispévek ¢&i reklama
originalngjs$i, tim je vétsi pravdépodobnost jeho sdileni ostatnimi uzivateli a dostani se tak

do povédomi mnoha dalSich potencialnich zakaznik?.

Zajimavé by bylo délat podobny vyzkum kazdym rokem a sledovat tak, jak se méni chovani
uzivatelll socidlnich médii v ¢ase s vyvojem téchto socidlnich médii. Nicméné to jiz neni

predmétem této prace, ale mohlo by to byt pfedmétem dalSich praci.
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PRIiLOHY

PRILOHA C. 1 - DOTAZNIKOVE SETRENI

Socialni média se zamérenim na cestovni ruch

Dobry den, jmenuji se Ondrej Scholz a zpracovavam diplomovou préci na VSE na téma Marketing na
socialnich médiich se zaméfenim na cestovni ruch. Pro Gcely své prace jsem se rozhodl vytvorit dotaznik,
ktery ukaze, jak co nejefektivnéji marketing na socialnich médiich aplikovat. Dékuji Vam za Vas cas
straveny pri vypliiovani dotazniku.

*Povinné pole

Co podle Vas spada pod pojem socialni média? *

Socialni sité

(]

OSPOD (organ socialné-pravni ochrany déti)

0O

Obsahové komunity

Kolaborativni projekty

@ ®

Socidlni pojisténi

Blogy

0O

Virtualni herni svéty

Virtualni socialni svéty

0O

E-mail

O

Jiné: | ]

Priblizné kolik hodin tydné travite na internetu? *
© 02

O 35

© 6-10

© 11-20

© 21 avice

Ve kterou denni dobu travite nejvice casu na internetu? *
Rano (7:00 - 10:00)

Dopoledne (10:00 - 12:00)

V dobé obéda (12:00 - 14:00)

Odpoledne (14:00 - 17:00)

V podvecer (17:00 - 20:00)

Veger (20:00 - 22:00)

V noci (22:00 - 7:00)

(I V)

@0

O
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Na kterych z nize uvedenych socialnich médiich mate vytvoreny osobni ucet? *
(J) Facebook

O Twitter

() Google+

() Instagram

(J Linkedin

O Flickr

(J YouTube

() wikipedia

(J Blog (od rdznych poskytovatel()
() TripAdvisor

(0 world of Warcraft

() second Life

Ktera z nize uvedenych socialnich médii pouzivate pravidelné (alespon 1x za tyden)?
() Facebook

O Twitter

(0 Google+

() Instagram

(J Linkedin

O Flickr

(JJ YouTube

D wikipedia

() Blog (od rdznych poskytovatelt)
(0 TripAdvisor

O world of Warcraft

() second Life

Jak reagujete na reklamu na socialnich médiich? *

(O Nereaguji vibec, zcela ji ignoruji

© Reaguji obcas kliknutim pfimo na reklamu

() Reaguji obcas vyhledanim si daného produktu ¢i sluzby na internetu
© Casto se necham reklamou inspirovat (nakup zbozi, sluzeb)

© Reklamy mé zajimaji vice nez samotny obsah socialniho média

Jaka forma reklamy Vas nejvice upouta? *
) Text

() Obrazek

@ video

(J Kombinace vy3e uvedenych

O Jiné:[




Pokud mate s propagovanym produktem ci sluzbou osobni zkusenost, reagujete
néjak na reklamu? *

[JJ Pokud mam pozitivni osobni zkusenost, pfidam kladné hodnoceni
([JJ Pokud mam negativni osobni zkusenost, pfidam zaporné hodnoceni

[0 Pokud mam jakoukoliv zkusenost, nesdilim ji

Kolik sledujete na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Google+ a dalsi) stranek
souvisejicich s cestovnim ruchem (destinace, regiony, mésta, ubytovaci zarizeni,
restaurace, cestovni kancelare a agentury, dopravni spolecnosti...)? *

© Zadnou

@ 12

@ 35

© 610

@ 11-20

© 21-50

© 51avice

Kterého konkrétniho tématu se nejcastéji Vami sledované stranky souvisejici s
cestovnim ruchem tykaji? *

() Destinace cestovniho ruchu

[J Cestovni kancelar nebo agentura

[0 Ubytovaci zafizeni (hotel, penzion, kemp...)

() stravovaci zafizeni (restaurace, bar, rychlé obcerstveni...)

(D) Dopravni sluzby (aerolinky, vlaky, autobusy...)
O Jiné: | ]

Z jakého duvodu sledujete tyto stranky? *

() Sluzbu jsem vyuzil (resp. misto jsem navstivil) a byl jsem spokojen, chci sdilet pozitivni dojmy a sledovat
aktualni nabidky, abych mohl vyuzit sluzbu i v budoucnu

() Sluzbu jsem vyuzil (resp. misto jsem navstivil), ale nebyl jsem spokojen, chci sdilet své negativni dojmy

() R&d bych sluzbu v budoucnu vyuzil (resp. rad bych misto v budoucnu navstivil), proto sleduji aktuality
(obrazky, videa, rozhovory...) z dané oblasti

() Zajima mé dana sluzba (resp. dané misto), ale vyuzit (resp. navstivit) se ji/jej nechystam
() Moji prételé to sleduji také, chtél jsem védét, co je na tom tak zvlastniho

(J Rad sleduji mnoho stranek bez konkrétniho ddvodu, zajima mé aktualni déni

O Jiné: | [

Je pro Vas rozhodujici pri nakupu sluzby cestovniho ruchu doporuceni pratel ¢i
ostatnich uzivatelu socialnich médii?

() Rozhodné ano

() Spise ano

() Spisene

() Rozhodné ne
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Vyuzivate pri planovani dovolené ci vyletu on-line rezervacni a recenzni systéemy? *

© Casto
() Obcas
© Nikdy

Pisete po straveni dovolené ci vyletu recenze na recenzni Ci rezervacni systémy,

které poslouzi ostatnim uzivatelum? *
© Vzdy

() Vétsinou ano

() Vétsinou ne

© Nikdy

Ktere rezervacni systémy vyuzivate nejcasteji? *
() Booking.com

() Expedia.com

(J HRS.com

([ Orbitz.com

(0 Lastminute.com

O Jiné: |

Jste muz ¢i zena? *

O Muz

© Zena

Jakeé je Vase vzdélani? *
() Bez zakladniho vzdélani

(O Zakladni vzdélani

() Stredni odborné (vyucni list)
() Stredni Uplné (maturita)

() Vysokoskolské (bakalarskeé)

() Vysokoskolské (inzenyrské nebo magisterskeé)
() Vysokoskolské (doktorske)

Kolik je Vam let? «
© 0-12

O 13-18

© 19-30

© 31-50

O 51 avice

Odeslat
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