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Anotace

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat, jakym zptisobem organizace CzechTourism vyuZziva
k propagaci Ceské republiky socidlni sit&, a nabidnout piipadna dal§i vyuziti do budoucna
v souladu s jejich vyvojem.

Za timto ucelem jsou V teoretické ¢asti popsany zékladni pojmy vztahujici se k marketingové
oblasti, s dirazem na propagaci produktu v ramci socialnich siti. V praktické ¢asti bakalaiské
prace je predstavena samotna organizace CzechTourism a hlavni informace o ni, pfedevsim jeji
vznik, cile, poslani a marketingovy plan. Dale se prace zaméfuje na analyzu tiech socialnich
siti, na kterych se tato organizace prezentuje. Soucasti prace je dotaznikové Setfeni, jehoz za-
mérem je zjistit, jakou hraji roli socialni sité U zahrani¢ni vetejnosti pii cestovani, a jaké maji
poveédomi o organizaci CzechTourism. Na zékladé zjisténych poznatkti je zhodnocena celkova
aktivita CzechTourism na danych sitich, a nasledné jsou vytvotreny navrhy na jejich dalsi vyu-
ziti do budoucna.



Abstract

The purpose of this bachelor thesis is to analyse how the organization CzechTourism utilizes
different social networks to promote the Czech Republic and to propose the potential further
use in accordance with their development.

For this purpose, the theoretical part describes the basic concepts related to the marketing area
with emphasis on promotion within social networks. The organization CzechTourism is intro-
duced in the practical part of the bachelor thesis. Specifically, its foundation, goals, mission
and also, their marketing strategies. Furthermore, the thesis is focused on analysing three spe-
cific social networks where the CzechTourism is presented. The thesis includes, as well, a
questionnaire survey which focuses on what role social networks have in the foreign public
opinion when making their travel plans. In addition, the research analyses the awareness of
foreign public about the organization CzechTourism. Based on obtained results of our re-
search we then evaluate the overall activity of the CzechTourism on the given social networks
and subsequently propose new suggestions for their future utilization.
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Uvod

V roce 2017 se Praha zatadila v celoevropském méfitku na 4. misto v pfijezdech zahrani¢nich
navstévnikd, a prekonala tak zndméa mésta jako Berlin &i Videit!. Vyrazny vliv na tento pozitivni
riist turismu ma fakt, Ze je Ceska republika povaZzovana za velmi klidnou destinaci, bohatou na
historické pamatky?, a e mnoZstvi sportovnich a kulturnich akci ma kvalitné vytvoienou pro-
pagaci na doméci, ale i zahrani¢ni ptidé. Propagace Ceské republiky je tedy jeden z kli¢ovych
prvki, které pomahaji riistu cestovniho ruchu. Aby stile dochazelo k vétSimu rozvoji, stard se
o tento tikol statni piispévkové organizace, ziizend Ministerstvem pro mistni rozvoj Ceské re-
publiky, CzechTourism. Tato organizace zaméstnava pies 60 zaméstnancl na hlavni centrale v
Praze, z toho 7 zaméstnancii pracuje v reklamnim odd¢leni. Jejim pfedmétem cinnosti je pro-
pagovani Ceské republiky na domacim i zahrani¢nim trhu za pomoci vyuZiti viech moznych
komunikaénich nastrojt, od reklam, vérnostnich poukazi, ¢lanka v katalozich, ti¢asti na veletr-

zich, az po spravu vlastnich webovych stranek a socialnich siti.?

Rada bych proto uvedla diivod, jenz mé vedl si vybrat téma bakalaiské prace. Obecné feceno,
jestlize chce firma vstoupit a tak ,,prorazit” na trh s novym vyrobkem, piipadné sluzbou, ne-
mize dany produkt vytvofit bez znalosti marketingu. Firma musi urcit sviij segment lidi, na
ktery dany produkt zacili, jeden produkt se nemize libit vS§em. Dale si musi uvédomit, jaké jsou
jeji vnitini firemni mozZnosti a co klienty nejvice zajima, jak si udrzet jejich pozornost a ziskat
jejich prizen. Na zaklad¢ téchto a dalsich znalosti miize firma vytvoftit efektivni strategii, ktera
presvedci klienty k nakupu.

Podobny postup se d4 aplikovat i na celou Ceskou republiku, aviak pouze s rozdilem, Ze hlav-
nim cilem neni pfimét zdkazniky ke koupi, nybrz vyhledavat budouci navstévniky. I za timto
ucelem je zapotiebi spravné vytvoreny marketing.

Toto téma je mi velice blizké, nebot’ jsem vykonala tfimési¢ni stdz v zahrani¢nim zastoupeni
CzechTourism v Pafizi, kde bylo mym hlavnim cilem propagovat Ceskou republiku francouz-
ské vetejnosti. Mohla jsem si tak v praxi vyzkousSet témét vSechny nastroje marketingového
mixu. Kazdopadné mné osobné ptiSel nejzajimavéjsi a do budoucna nejefektivnéjsi zpiisob, jak
vic naldkat Francouze vycestovat do CR, za pomoci vyuziti socidlnich siti a navazovani spolu-

prace s profesionalnimi influencery.

! (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2018).
2 (Palatkova, a dalsi, 2012).
3 (Palatkova, a dalsi, 2012).



Cilem této bakalarské prace je tedy zjistit, jakym zptsobem organizace CzechTourism vyuziva
socialni sité k propagaci Ceské republiky, a navrhnout piipadna nové vyuziti do budoucna v
souladu s jejich vyvojem.

Prvni kapitola teoretické Casti se vénuje zdkladnimu predstaveni vymezenych pojmu, které jsou
dilezité k pochopeni celkové problematiky. Je zde predstaven jeden ze ¢tyi hlavnich piliit
marketingové mixu, a to podpora prodeje. Autorka zde ptedstavi vSechny nastroje podpory
prodeje, pficemz vétsi pozornost bude vénovat online marketingu. Nasledné piedstavi socialni
sité, kde definuje dany termin, uvede, které socialni sit€ jsou celosvétoveé nejvice pouzivané a
jakeé jsou jejich nastroje, pricemz nabyté teoretické znalosti budou aplikovany v praktické ¢asti
bakalarské prace.

V praktické ¢asti je pfedstavena organizace CzechTourism. Nejdiive autorka uvadi jeji zakladni
informace, tedy vznik, poslani, marketingovy plan a propagaéni ¢innosti. V nasledujicich kapi-
tolach jsou analyzovany tii nejznamé;jsi socialni sité, na kterych CzechTourism figuruje, a to
Facebook, Instagram, YouTube. Tato ¢ast je obohacena o dotaznikové Setieni, jehoz vysledky
spole¢né s poznatky z piedeslé analyzy pomohou sestavit hodnoceni a nabidnout tak nové na-

vrhy na vyuziti socidlnich siti do budoucna.



1. Teoreticka cast

1.1. Literarni resSerSe

Jak jiz bylo zminéno, cilem této bakalaiské prace je analyzovat, jakym zplisobem organizace
CzechTourism vyuziva k propagaci Ceské republiky socialni sité, a nabidnout piipadna dalsi
vyuziti do budoucna, v souladu s jejich vyvojem. Vzhledem k tomu, ze produktem organizace
je propagace Ceské republiky, je nejdiive diileZité osvojit si zakladni terminologii. Autofi jako
Phillip Kotler (1998) ¢i Jan Svétlik (2018) pomohou odkryt definice marketingu, stejné tak i
marketingového mixu. Pro pochopeni rozdilu mezi marketingovou komunikaci a propagaci bu-
deme &erpat informace od autorky Marie Svarcové (2016), a autofi jako Roman Kozel (2011),
Viktor Janouch (2011) ¢i Tereza Semeradova (2019) piiblizi fungovani online marketingu a
vyuziti socialnich siti. Timto zptisobem se seznamime S hlavnimi teoretickymi pojmy, které

nam budou uzite¢né v praktické ¢asti k dosazeni stanovenych cilt.

1.2. Zakladni pojmy

Marketing
,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potre-

¢

buji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi. *
(Kotler, 1998 str. 23)
Marketing
,, Marketing je procesem v planovani a napliiovini koncepce ocenovani, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskuteciovani vzajemné vymeny, uspokojujici po-
treby jedincu a organizaci.
(Horékova, 1992)
Marketing od Americké marketingové asociace
,,Marketing je cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, dopo-
ruceni a smenu nabidek, které prinaseji hodnotu zakaznikum, partneriim a spolecnosti jako
celku.
(Karlicek, 2018)
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Marketingovy mix
,,Soubor marketingovych nastrojii, které firma pouziva k tomu, aby dosdahla marketingovych
cilu na cilovém trhu.*
(Kotler, 1998 str. 789)
Marketingova komunikace
li totiz, ,,marketing poznanim toho, co vyrabet“ (Philip Kotler), nelze si dost dobre predstavit,
Ze bychom toto poznani mohli dosahnout bez komunikace se zdakaznikem a Ze bychom toto po-
znani mohli preménit v produkt bez komunikace uvnitr firmy.
(Toman, 2003)
Propagacni mix
,,Soubor ndastrojii slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations,
ktery firma vyuzivad pro presvédcivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilii.
(Kotler, 1998 str. 535)
Internet
,, Verejna celosvétova komunikacni sit, propojujici mensi sité a uzZivatele vSech typii do pozoru-
hodného ,,uloziste informaci“, vytvdri ,, informacni dalnici “, ktera miiZe prenadset data pozoru-
hodnou rychlosti bez ohledu na vzdalenost.
(Kotler, 1998 str. 129)
Online marketing
,,Je vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.
(Stuhlik , a dalsi, 2000 str. 16)
Socialni média
,,Online média, kde je obsah spoluvytvaren a sdilen uzivateli. *
(Janouch, 2011 str. 210)
Socialni sité
., Webova sluzba, ktera umoznuje tvorbu osobnich ci firemnich profilii, na nichz lze sdilet no-
vinky, informace, kontaktovat ostatni uzZivatele, vytvaret udalosti a komunikovat s potencional-
nimi zdkazniky.

(Lavrincik, 2017)
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Kli¢ové slovo — Hashtag
., Specificka klicova slova se znakem # pouzivana na socialnich sitich. Po jeho vyhledani se
Zobrazi pouze ty prispévky, které jsou oznaceny stejnym hashtagem.

(Lavrincik, 2017)
Influencer
., Clovek, ktery umi ovlivnit chovani druhych lidi a ma vybudovanou pocetnou komunitu na
socialnich sitich.

(Talavasek, 2019)
Microinfluencer
., Microinfluencer je c¢lovek, ktery dokaze ovlivnit komunitu lidi, ale mda o néco méné sleduji-
cich nez influencer.

(Talavasek, 2019)

Youtuber
,, Youtuber je oznaceni pro ¢lovéka, ktery se intenzivné vénuje vytvareni videi a nasledné je sdili
na webu YouTube.*

(Prachatova, 2017)

Interakce
,, Oboustranné piisobeni ¢i vzajemnd spoluprdce mezi dvéma a vice stranami, kterd jim umoz-
nuje vzajemnou vymeénu dat a informaci.

(Slovnik, 2020)
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1.3. Marketing

., Stroje a pracovnici v tovarnach mohou vyrobit cokoli, ale nebudou-Zi védeét, co maji vyrobit

a pro koho, nebudou moci prodat. “ Tomas Bata*

Vyrok Toméase Bati se vSak nevztahuje pouze na tovarny. Plati i pro dal$i spolecnosti, at’ uz se
jedna o vydélecné ¢inné, ¢i neziskové organizace. V nasledujici kapitole se proto podivame na
vyznam marketingu, v ¢em je dulezity, a pro¢ se bez n&j zadné firmy ani jiné organizace neo-
bejdou.
V prvni fadé¢ je dilezité uvést, Ze marketing je spoleCensky a fidici proces (Kotler, 1998 str.
789). Pod pojmem fidici proces si 1ze piedstavit, Ze v ném ze strany firmy dochazi ke stanoveni
cilti, planovani, realizovani a nasledné kontroly. Diky marketingovému vyzkumu, kde se zjis-
tuji ptani, potieby a pozadavky zakaznikd, se da zjistit, co tito jednotlivci, pfipadné skupiny
vyhledéavaji a pozaduji. Na zaklad¢ zhodnoceni ptfedchozi ¢innosti 1ze nasledné vyrobit takovy
produkt, nebo nabidnout urcitou sluzbu, ktera zakaznika nadchne a uspokoji jeho potieby. Za-
roven firmé umozni nastavit adekvatni cenu a ukaze, kde by mél byt produkt na trhu umistén.
Propagace nasledné zajisti, aby se zékaznici o jiZ vytvofeném produktu dozvédéli. Tyto Ctyti
etapy tvofi takzvany marketingovy mix, o némz se dozvime detailnéji v nasledujici kapitole.
Diilezité je znat, Ze marketing odkryva tyto pfani a potfeby zédkaznikd na trhu pro konkrétni
podnik (Svarcova, 2016 str. 15).
Jak jsme si mohli v§imnout, v zakladnich pojmech jsou uvedeny tii definice, nebot’ neexistuje
jedna konkrétni. Je to dano vyvojem tohoto oboru, jehoz kofeny sahaji hluboko do historie.
Ptestoze se od sebe mirné 1i8i, hlavni koncept zlstava stejny, a tedy napliiovani potieb zékaz-
nika na zékladé¢ riznych procest a ¢innosti. Mezi marketingové ¢innosti patii:

e marketingova koncepce;

e marketingova Strategie;

e marketingové pldnovani,

e marketingové fizeni;

e marketingové informacni systém.

Vystupem téchto marketingovych ¢innosti je marketingovy mix.

4 (Erdély, 1990).
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1.3.1. Marketingovy mix

Marketing jako takovy se snazi nalézt rovnovahu mezi zdkaznikem a podnikatelskym predmé-
tem. Aby byla firma schopna vytvofit poptavku po svych vyrobcich ¢i sluzbach, uspokojit tak
potieby svych klientli a dosahnout tim vyzadované rovnovahy, musi znat vSechny nastroje mar-

ketingového mixu. V nasledujici kapitole si je proto jednotlivé predstavime.

Nejznaméjsi a nejvice pouzivangjsi variantou marketingového mixu je ta od Jeroma
McCarthyho, ktery tvrdi, ze spravny marketingovy mix se sklada ze 4 slozek, znamy jako 4P.
e Product (produkt);
e Price (cena);
e Place (distribuce cesty);

e Promotion (podporovani produktu).

Produkt
., Produkt je cokoli, co lze nabidnout na trhu, co uspokojuje potreby spotiebiteli a je prospésné

pro spolecnost (1j. v souladu s pravni normou spolecnosti). *

(Svarcova, 2016 str. 140)

Za produkt se da chapat cokoli. Tento termin je tedy pouzivan k oznac¢eni hmotnych i nehmot-
nych pfedmétd. Produktem mohou byt fyzické predméty neboli hmotné zbozi, tak sluzby,

osoby, myslenky, kulturni vytvory, mista, organizace a veskera jejich kombinace.

Cena

Pfi pohledu na ostatni slozky marketingového mixu si mizeme uvédomit, Ze cena je jedinym
prvkem, jenz pfedstavuje zdroj ptiymil pro firmu. V ostatnich pfipadech se vZdy jedné o vydaje.
Také je to jeden z nejflexibilngjsich nastroji marketingové mixu, vytvari naklady, ale i trzby a
da se relativné meénit. Proto je velice dulezité tuto slozku nepodcenit a pozorn¢ zhodnotit ves-
keré jeji aspekty, zanalyzovat trh, klienty a konkurenci, aby firma mohla nastavit adekvatni

cenu.
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Misto

Jak uz bylo zminéno, firma musi nabidnout spravny produkt, za spravnou cenu a dostupnym
zpusobem. Tim je myslen proces, jakym se produkt piemisti z mista z vzniku az na misto pro-
deje zakaznikovi. Pojem misto se tedy oznacuje jako proces distribuce produktu, ktery byva
velice komplexni. Kazdopadn¢ jeho cil je jasny, a to poskytnout zakaznikovi pozadovany pro-

dukt na dostupném misté, v takovém mnozstvi, jaké potiebuji, a ve spravny cas.

Podporovani produktu (Propagace)

Propagace je jednou z nejviditelngjsich slozek marketingového mixu. Neznalou vefejnosti je
velmi ¢asto zaménovana s pojmem reklama, a tiebaze k sob& maji velice blizko, jedna se o dva
odlisné pojmy. Podle publikace od M. Svarcové (Svarcova, 2016 str. 215) je reklama spojena
pouze s obchodem, naproti tomu propagace je spojena s celou hospodaikou ¢innosti. Reklama
tedy patii k jedném nastrojim propagace, a tiebaze je nejznamé;jsi, do propagace spadaji dalsi

druhy nastroja, které si predstavime jednotlivé v nasledujicich kapitolach.

1.3.2.  Marketingova komunikace

U marketingového mixu hraje dileZitou roli také marketingova komunikace. Tento pojem se
vSak u $iroké vetejnosti velmi Casto, ale chybné, zaménuje za pojem propagace (promotion),
jenz je jednim z nastroji marketingového mixu, jak jsme si jiz pfedstavili v predeslé kapitole.
Diky marketingové komunikaci firmy také zjiStuji pfani, potfeby a pozadavky klient. AvSak
na rozdil od propagace, ktera predstavuje jednosmérny tok informaci, marketingova komuni-
kace vyzaduje otevieny dialog mezi marketingovymi ucastniky. Vyjadienim zpétné vazby pak
probiha komunikac¢ni proces, a my mizeme mluvit o takzvaném komunika¢nim systému. V pfi-
padé, ze neni mozné vyjadieni zpétné vazby, komunikaéni proces neprobiha a dochazi jen
k predavani informaci z jedné strany, mluvime o takzvaném informacnim procesu. Oba sys-
témy jsou pro firmu zasadni. My se v8ak v této praci zaméfime na systém komunikaéni, kde je
kladen duraz na zpétnou vazbu, nebot’ ta je zaroven vyzadovana i na socialnich sitich, které
jsou predmétem této bakalatské prace.

Nejdiive se ale seznamime s jednotlivymi nastroji propagace neboli komunika¢niho mixu, mezi
nimiz figuruje i online marketing. Ten budeme nasledné rozebirat za Gcelem zjisténi fungovani

socialnich siti a jejich vyhod pro marketingové tucely.
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1.4. Propagace produktu

Slovo propagace vzniklo z latinského slova propagare a znamena §ifit, uvadét ve znamost
(Svarcova, 2016 str. 214). Jedna se 0 jeden z nastrojii marketingové mixu, kde uvadime ve
znamost produkt, pfipadné sluzbu. V naSem ptipad¢ se organizace CzechTourism snazi uvadét
ve znamost celou Ceskou republiku. V angliéting je tento néstroj oznadovan jako Promotion,
coz do Ceského piekladu znamena podpora, podnécovani, tedy ze produkt podporujeme, pod-
nécujeme. Vzhledem k tomu, Ze propagace ma $ir$i vyznam a vztahuje se i na celou firmu ¢i
organizaci, je lepsi v této souvislosti uvadét pojem propagace produktu. Dale se muzeme setkat
I S pojmem komunika¢ni mix. Jak definuje Nagyova ve své knize Marketingova komunikace
(Nagyova, 1994 str. 18), komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Komuni-
ka¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace rtiznych nastrojii

dosahnout firemnich cild. Nize si charakterizujeme jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

1.4.1. Reklama

Reklama je jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd, sluzeb ¢i
myslenek urcitého subjektu (Kotler, 2007 str. 630).

Diky reklamé si lidé 1épe vybavi jméno firmy a produkt s ni spojeny. Reklama patii k jedném
Z hlavnich nastroju prezentace firmy, a tak neni divu, Ze jsou ochotny do ni hodné investovat.
Zaroven tim daji najevo svoji velikost, popularitu a uspéSnost. Nesméla by vSak byt povazovana
za nakladovou polozkou, nybrz za vynaloZenou c¢astku, kterd se jim mnohonasobné vrati
(Svarcova, 2016 str. 224).

Reklama spada do informaéniho systému, kde probiha jednosmérny tok informaci. Jeji hlavni
funkci je oslovit sirokou skalu zakaznikl, kazdopadné je uz nedokaze prinutit ke koupi. Dalsi
uskali reklamy spociva v jeji nakladnosti. Reklamy byvaji finan¢n€ narocné, malo napadité a
dnesni spolecnost je jimi pfesycena a snazi se jim co nejvic vyhnout. Aby se firmé vyplatilo do
reklamy investovat, musi si sestavit 4 zakladni rozhodnuti. Stanovit cile, rozpocet na reklamu,

pripravit reklamni strategii a nasledné urcit zptisob vyhodnoceni celkové reklamni kampané.
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Stanoveni cili reklamy
Firma musi vymezit umisténi reklamy na zakladé svych rozhodnuti o cilovém trhu, marketin-
govém mixu, a tedy i positioningu. Bud’ reklama mize informovat, pfesvédcovat, ptipadné pfi-

pominat.

Informacni
Informacni reklama informuje zdkazniky o novém produktu, o jeho kvalité, 0 jeho uzitku, 0
cen¢, pripadné o jejich zménach, a zaroven mize informovat o samotné obchodni siti. Vyuziva

se pro zavadéni nového druhu zboZi.

Presvédcovaci

Piesvédcovaci reklama ptichazi ve chvili, kdy zdkaznici jiz maji ponéti o produktu, ale na trhu
je podobného zbozi vic, a tim padem roste konkurence. Tato reklama ma za kol piesvédcit
zakaznika ke koupi toho jednoho daného produktu, ktery je mnohem lep$i nez u konkurence.
Taktéz se mize snazit ziskat zdkaznika pifimo od konkurence a piimét ho k okamzitému na-
kupu. Dal8im cilem této reklamy muze byt i posileni image firmy. V nékterych ptipadech si
muzeme v§imnout i takzvané srovnavaci formy, kdy se jedna firma nepfimo porovnava s dru-
hou. V takovych ptipadech ale firmy musi respektovat urcité limity, jinak by také mohly platit
vysoké pokuty.

Pripominkova
Nékdy je zapotiebi zakazniktim urcity produkt pfipomenout. Tfeba kdyZ se jedna o produkt
mimo sezonu, nebo kde vSude ho zakaznici mohou zakoupit. Také je potieba jim pfipomenout

rozlozeni distribu¢ni sité. Zaroven pfipomina existenci produktu ve fazi jeho zralosti.

Stanoveni rozpoc¢tu na reklamu

Poteé, co si firma urci reklamni cile, pfichazi na fadu nelehky ukol, a tim je stanoveni rozpoctu.
Firma si mize vybrat ze ¢tyf metod.

Jsou jimi: metoda stanoveni reklamniho rozpoctu podle moznosti firmy, procentem z trzeb,
metoda konkuren¢ni rovnosti, ptipadné metoda ukolu a cilti. Kazdopadné at’ si firma vybere

jakoukoli metodu, vzdy to pro ni bude nejtézsi marketingovy ukol. Nékdy firmy investuji do

reklamy ptilis, jindy si zase nastavi pfili§ maly rozpocet.
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Priprava reklamni strategie

Reklama je uspésna tehdy, kdyz dokaze upoutat pozornost, a své sdéleni jasné predat zdkazni-
kovi. Avsak prijit s takovou reklamou je pro mnoho marketingovych manazert nesnadny tkol,
hlavn¢ v dne$ni dob¢, kdy je spole¢nost zcela zahlcena reklamami. Nejenze musi vymyslet
novy originadlni a napaditéjsi zpiisob, ale musi se poprat i S faktem, ze se lidé snazi reklamam
¢im dal tim vic vyhnout. Proto by reklama méla byt 1épe organizovand, predevsim slusna a
neurazliva, kratkd a vystiznd, ptipadné chytlava, aby si ji zdkaznik lehce vybavil, i kdyZ ji nevidi
primo.

S tim souvisi i vybér médii. V tomto ohledu je potieba zvazit, prostiednictvim ¢eho by firmy
mély danou reklamu sdélit, zda investovat do reklamy v televizi, rozhlasu, publikovat ji v no-
vinach ¢i prestiznich ¢asopisech, pfipadné zvolit spravnou kombinaci téchto médii. K tomu
firmy musi znat, jak velkou cilovou skupinu chtéji zasdhnout. Kombinace téchto dvou hlavnich

prvku, tvorby reklamniho sdéleni a vybéru reklamnich médii, je kli¢ova ke zvoleni G¢inné a

silné reklamni strategie.

Vyhodnoceni reklamni kampané

Komunikaéni G¢innost reklamy firmu informuje o tom, jakym zptisobem bylo reklamni sdéleni
zékaznikovi pfedano. Samotné testovani mize probihat jiz pted publikaci reklamy nebo az po
ném. Zavisi to na tom, jaké méfeni si firma dala cil, zda Slo o zvySeni prodeje, podpoteni
znacky, pfipadné zvysSeni navstévnosti stranek. Pokud firmé §lo pfedevs§im o podporu prodeje,
pak 1ze zmétit hodnoty pted a po kampani. V ptipadé zvySeni povédomi o znacce je mnohem
téz8i ziskat relevantni data, avSak na zaklad€ porovnani prodejii a reklamnich vydajt toho 1ze

dosahnout.

1.4.2.  Podpora prodeje

Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje spociva v tom, Ze reklama zakaznika pouze infor-
muje, zatimco podpora prodeje Se snazi pfimét potencionalniho zédkaznika k okamzitému na-
kupu. K tomu vyuziva n€kolik nastroju, kterymi jsme dennodenné obklopeni, naptiklad slevové
kupony, e-maily s nabidkami, vzorky, ochutnavky, vérnostni karty a mnoho jiné. Jedna se 0
kratkodobé, ale soustavné ptsobeni na zakaznika. Zaroven byva velmi finanéné naro¢ny, proto

ho musime brat jen jako podptrny nastroj k posileni prodeje a mifit na uréitou skupinu lidi.
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Zacileni je u podpory prodeje velmi dulezity krok, ktery by tvirci podpory prodeje neméli pie-
hlizet. Stejné tak by neméli opomijet fakt, ze tento nastroj propagace s sebou nese urcité klady

Zapory.

Podle knihy Zakladni principy marketingu (Svarcova, 2016 str. 227), podpora prodeje dokaze:
e napomoct uskutecnit prode;;
e ziskat zdkaznika;
e zvysit frekvenci nakup;
e zvySit objem a pocet ndkupi;
e byt pouzita ke stavajicimu image znacky;
e stimulovat prodejni kanaly.
Podpora prodeje nedokaze:
e zménit postoje;
e zvratit sestupny trend prodeje;
e nahradit nedostatecnou reklamu;
e piekonat zdkladni nedostatky;

e vytvofit vérnost prodejnimu kanalu.

1.4.3.  Osobni prode;j

Jak uz z nazvu lze vy¢ist, jedna se 0 prodej prostiednictvim néjaké osoby. Lidé, ktefi jiz tuto
praci vykonavaji, se nazyvaji rizné: prodejci, obchodnici, marketingovi zastupci ¢i obchodni
zastupci. Princip jejich aktivit v§ak zustava stejny. Kotler ve své knize Marketing (Kotler, 1998
str. 682) definuje aktivity prodejce nasledovné: ,, Prodejce vyviji v ramci firmy nékterou z na-
sledujicich aktivit: vyhledavani novych zdkaznikii, komunikace s nimi, poskytovani sluzeb a
shromazdovani informaci.*.

Ttebaze uz v dnesni dobé¢ existuje velké mnozstvi inovativngjSich zptisobli osloveni zakaznikii,
osobni prodej si stale udrzuje v marketingové komunikaci vyznamnou pozici. Jeho velka vy-
hoda, na rozdil od jinych nastrojt, spo¢iva v pfimém kontaktu se zakaznikem. Hlavni cile firmy
jsou nejen ziskat si vérnost zakaznika, ale predevs$im piesvéd¢it o nakupu. Zpusob komunikace
mize byt tvafi v tvar, ptipadné pomoci prostiednika, jako je telefon, internet a jiné moderni
techniky. Diky této individualni a ptimé komunikace jsou prodejci schopni zjistit potieby za-
kaznika a zaroven jim to pfinese i okamzitou zpétnou vazbu, o které jsme jiz mluvili v marke-

tingové komunikaci. Za timto ucelem je pro firmu zasadni mit kvalifikované obchodniky.
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K tomu, aby si ziskali vérnost zdkaznika, musi obchodnici znat dostate¢né mnozstvi informaci
0 daném produktu, a také dobfe reprezentovat firmu. To spociva i v malickostech, jako je cho-
vani obchodnika, jeho vystupovani a celkova Gprava. Jeho uspésnost u zakazniku se pak ptimo

odrazi v Gispéchu celé firmy. Proto by mél byt brat velky zietel na vybér a vzdélani prodejcu.

1.4.4.  Public relations (PR)

Public relations (dale jen PR) Ize do ¢eského jazyka pielozit jako vztahy s verejnosti. Na rozdil
od piedchozich nastroji se zaméfuje predevsim na vetejnost. Jeho hlavnim cilem je vybudovat
dobry vztah s vefejnosti za pomoci pozitivni publicity a firemniho image. Zaroven tak bojuje
proti pomluvam a nepfijemnym informacim o firm¢. Povédomi o firmé mize byt tedy zvySeno
za men$i naklady nez naptiklad u reklamy, a vysledky mohou byt dvakrat tak vyrazngjsi.
K tomu pomahaji hromadné sdélovaci prostiedky, které jsou hlavnimi nastroji PR. Mezi hro-
madné sdélovaci prostiedky patii masmédia neboli publikace (firemni tiskoviny, rozhlas, tele-
vizni vysilani, noviny). Dale je to internet a webové stranky firem, vetfejna angazovanost, SpPo-
lecenska odpovédnost i lobovani, tedy soustavné prosazovani skupinovych zajmu nejen u stat-
nich organu, ale i v médiich a v Siroké vetejnosti (Kotler, 1998 str. 667). Soubor téchto nastroji
je vyuzivan k naplnéni cil, a tedy vybudovani divéry zakaznika k firm¢.
Vzhledem k tomu, Ze public relations se snazi v prvni fadé chapat vefejné minéni a nasledné
ho ovliviiovat, jedna se 0 jedinou spolecenskovédni disciplinu, ktera zkouma, pro¢ a jak masy
lidi budou jednat, kam budou sméfovat jejich reakce a jak budou akceptovat své socidlni pro-
stfedi (Svarcova, 2016 str. 228). V praxi se pro stanoveni strategické role pouziva model 5P,
jehoz hlavnimi prvky jsou:

e Plan (Plan);

e Ploy (Trik);

e Pattern (Model);

e Position (Pozice);

e Perspective (Perspektiva).

Plan urcuje smér Cinnosti, trik predstavuje, jak prelstit konkurenta, model specifikuje proud
¢innosti, pozice je strategie, ktera ptisobi mezi organizaci a jejim prostfedim. U perspektivy se
jedna o zptsob, jakym firma vnima sviij svét a konkurencni prostiedi.

Stejné tedy jako u predeslych nastroju, 1 zde je dulezité spravné nasazeni strategie a sledovat

realizovani a prib¢h finalniho planu. Diraz by mél byt kladen na stanoveni cilli, vybrani
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sdélovacich prostiedkt, a na zavér vyhodnoceni vysledkd. Pokud firma tak u€ini a stejnym
zpusobem bude postupovat u jinych nastroji a dokaze jednotlivé prvky vzajemné propojit, za-
rucené ji to piinese kladné vysledky a celkova kampan bude nejen velmi hospodarna, ale i

velice uéinna.

1.4.5.  Direct marketing

V ceském prekladu miizeme Casto narazit na nazev primy marketing. Jedna se vSak o Spatny
pieklad. Direct marketing by se mél spravné piekladat jako prodej prostiednictvim reklam-
nich prostiedku (Svarcova, 2016 str. 11). Kazdopadné se jedna o piili§ dlouhé pojmenovant,
proto se ponechéava jeho anglicky vyraz.

V direct marketingu se marketéfi snazi navazat co nejuzsi kontakt se zakaznikem. Hledaji cestu,
jak s nimi vybudovat pevny, intenzivni a osobity vztah. Direct marketing se tak zabyva nava-
zanim ptimych kontaktl se zdkaznikem.

To ovSem neni mozné u Siroké skaly verejnosti, a proto se marketéti v tomto odvétvi soustiedi
na jiz peclivé vybrané zakazniky. Tato segmentace jedinct, jenz piedstavuje mensi skupinu lidi
s pomérné homogennimi pozadavky na produkt, umoziiuje vyrazné piizpiisobit marketingové
sdéleni, a to zvySuje Sance na lepsi vysledky. Tim, Ze se vyberou ti nejperspektivnéjsi zakaznicli,
se zaroven Setii financni prostfedky na ty méné potencionalni.

Obrazek €. 1 jasné ukazuje, v jaké sféfe se pohybuje direct marketing oproti reklamé.

Obrazek ¢. 1

)

\-
Klicovi soucasni ¢i potencialni
zdkaznici _
\ J

Vyznamni soucasni ¢i potencidlni _
zakaznici

ewepay

Méné vyznamni soucasni ¢i
potencialni zakaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

Zdroj: Direct marketing, 2020. In: BusinessInfo.cz: Oficialni portal pro podnikani a export [online]. Praha:
CzechTrade, 2011 [cit. 2020-05-05]. Dostupné z: https://www.businessinfo.cz/navody/direct-marketing/
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Piesna a efektivni segmentace v§ak nemiize byt provedena bez kvalitni databaze zakazniku. Jak
tvrdi Philip Kotler: ,, Databdze zdakaznikii je utiidény soubor srozumitelnych informaci ¢i po-
tencionalnich zakaznikii, ktery zahrnuje i informace geografické, demograficke, psychologické
a behavioralniho charakteru. * (Kotler, 1998 str. 707).

Hlavnim tkolem databaze je sbirat informace o zakaznikovi, naptiklad jaké produkty a sluzby
si zakoupil v ptedeslych nakupech a za jakou cenu, jaci jsou konkurenéni dodavatelé, ptipadné
odhad potencionalniho nakupu v pfistich letech.

Nastroje direct marketingu lze rozd¢lit do tii skupin.

1. Zasilkovy prodej: Marketingova sdéleni zasilana postou, jedna se o katalogy, direct e-
maily a neadresovanou roznasku.
2. Telefonni marketing: Mobilni marketing a telemarketing.

3. Online marketing: e-maily, webové stranky, socialni sit¢.

S vyvojem novych technologii Se méni zptisoby pienosu informaci, a S nastupem internetu se
vSechno zjednodusuje. Zakaznik se mize na webovych strankach firmy informovat o produktu
v pohodli ze svého domova, kdekoli na svété, a navic v kteroukoli hodinu. Ptipadné muze do
své e-mailové schranky jednoduse dostavat pravidelné zpravy o novych produktech jeho obli-
bené znacky. Paklize neni zakaznik témito zpravami zahlcen, je vysledkem piinos vyhod pro
obé strany: jak pro nakupujiciho, tak pro prodejce, a rychle rostouci podil direct marketingu ve

firmach.

1.5. On-line marketing

V predeslych kapitolach jsme si ptredstavili zakladni nastroje komunika¢niho mixu. Nyni se
zaméifime na jeden z modernich propagacnich nastroj, ktery je celosvétove vyuzivan, a to on-
line marketing. Zaroven si piedstavime jeho metody propagace v podobé socialnich siti.
Viktor Janouch ve své knize Internetovy marketing (Janouch, 2011 str. 17) pfedstavuje on-line
marketing jako jednu z rozsifujicich aktivit internet marketingu, ktera probiha pfevazné na mo-
bilnich zafizenich.

On-line marketing se mize délit do dvou kategorii na zakladé sméru komunikace se zakazni-
kem. Odchozi propagace (outbound marketing) se zabyva efektivni propagaci firmy ¢i samot-

nych produktd, naptiklad vramci webovych stranek, a jeho hlavnim cilem je aktivné
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vyhledavat a oslovovat potencionalni zakazniky, prostiednictvim takzvané nadlinkové reklamy
(ATL — above the line), jako jsou reklamni inzeraty, piimé oslovovani zakaznik pomoci e-
maild nebo prouzkové reklamy. Zatimco prichozi marketing (inbound marketing) vyzaduje,
aby sami zakaznici oslovili firmu jako prvni. Pfedstavuje formu komunikace s cilovou skupi-
nou, kde se zaroven snazi 0 ziskani a udrzeni dlouhodobého vztahu s potencionalnim zakazni-
kem, a to za pomoci takzvané podlinkové reklamy (BTL — below the line), kam spadaji napfti-

klad i socialni média.

1.5.1. Socialni média

Socialni média jsou prostiedky, kde jejich uzivatelé vytvati a vzajemné sdili uréity obsah. Pro
firmu ¢i organizaci to pak znamena, Ze si zde mize nejen vybudovat povédomi a dobré jméno
firmy, ale pfedevs§im navazat tizky kontakt s klientem, a na zaklad¢ toho regulovat své produkty
a sluzby, aby co nejlépe vyhovovaly zakazniktim.

Zakladni funkci socialnich médii je pravé komunikace — komunikace mezi prateli, stejné tak
jako komunikace v ramci firmy se zakaznikem. Socialni média jsou zalozena na komunikac-
nim systému, o kterém uz vime, Ze umoznuje obousmérnou komunikaci, tedy i od zakaznika
k firmé. Je tomu tak na rozdil od nékterych propagacnich prosttedki, kterymi jsou naptiklad
webove stranky zaloZené na komunikaci firmy k zakaznikovi, tedy informac¢nim systému. Na-
zor zakaznika muze byt sdélen na zakladé komentate, hodnoceni, ptipadné rovnou doporuceni.
Timto zptisobem pak firmy poznaji, jaké je minéni 0 nich samotnych nebo o jejich produktech
¢i sluzbé. Tento uzky kontakt s klientem je klicem k marketingu na socialnich mediich. Chce-
li si firma ziskat pfizen zakaznikt, neméla by nad socialnimi sitémi zanevtit. Kazdopadné i zde
funguji urcita pravidla, kterych by se firma méla drZzet.

Jestlize dojde ke zneuZiti socidlnich siti, naptiklad faleSnym blogem nebo nabizenim produkt,
které ve skuteCnosti firma ani nevyrabi, nejenze muze riskovat soudni fizeni a ztratu dobré
povésti, ale sam zakaznik pfijde na tento podvod velmi rychle a mtze tak piejit ke konkurenci.
Zaroven mize vefejné vyjadrit svlyj nesouhlas, a tim ovlivnit druhé, kterych si podvodu nevsi-
mli diive a zplisobit, ze ke konkurenci prejde vétsi mnozstvi zdkaznikli. Nazory a komentare
lidi se v takovém prostiedi $iti velmi rychle, a aby to firmé ptinaselo spise pozitivum, méla by
se drzet par pravidel.

Viktor Janouch (2011 str. 221) doporucuje firmam, aby byly ke svym zakaznikim vzdy

upiimné a neuvadély je vomyl. Také firmy nabada, aby si vzdy zachovaly intelektualni
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vlastnictvi a nevyuzivaly socialni média k pomluvam. Nakonec radi také to, aby si udrzely so-
cialni média prehledna a figurovaly na nich jen takové produkty, které firmy opravdu nabizi.
Nejlepsi je pro firmu navodit zakaznikovi pocit, ze on sam chce byt soucasti dané socialni ko-
munity.

Vzhledem k tomu, Ze si vefejnost velmi ¢asto vybavi pod pojmem socialni média pouze a jen
stranku na Facebooku, Instagram, ptipadné YouTube a Twitter, nize se podivame na to, jak se

daji tato socialni média kategorizovat.

Socialni média mizeme délit do nasledujicich kategorii (Kozel, 2011 str. 284):
e Socialni sit¢ (Facebook, Instagram, MySpace, LinkedIn);
e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter);
e Diskusni fora (Yahoo!, Answers);
e Wikis (Wikipedia, Google Knol);
e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicipus, Jagg);
e Sdilena multimédia (YouTube, Flickr);

e Virtualni svéty (Second Life).

V nasledujici kapitole se zaméfime na socialni sité, které jsou k naSemu tématu bakalaiské

prace klicové.

1.6. Socialni sité

Socialni sité ptredstavuji rizné propojené vztahy mezi lidmi prostiednictvim online prostoru.
Nejedna se pouze 0 vztahy v ramci rodiny ¢i pratel, jsou to vztahy i zcela neznamych lidi, které
spojuje urcita aktivita. Socialni sité tak vytvaii jakysi virtudlni prostor, kde i tito zcela cizi lidé
mohou vyjadfovat své nazory, informace ¢i znalosti a spolecné je sdilet. V ramci socialnich siti
se tak lidé mohou piipojit k urcitym skupinam na zakladé spole¢nych zajmu, coz mize pro
firmy pfinaset zna¢né vyhody. Pfestoze mizeme mit dojem, Ze firmy vyuzivaji socialni sité
zvlaste k propagaci a reklamé, ve skutecnosti je jejich role na socialnich sitich jina. Jak uz jsme
zminili v predeslych kapitolach, zakladni a klicovou ¢innosti socialnich médii je oboustranna
komunikace. Tato komunikace zvlasté plati u socialnich médii. Na zakladé¢ vyjadieni zakaznikt
marketéfi mohou jednoduse definovat, jak je produkt ¢i sluzba vniméana, a piipadné ho pfizpu-
sobit. Zaroven tento tizky kontakt umoziuje ziskani zasadnich informaci o klientech, téz zvany

jako data-mining (doslova pielozeno jako dolovani dat). Firmy vytvdreji na komunitnich
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serverech profily pro své produkty, monitoruji diskuse o jejich znackdch, organizuji neformalni
marketingove vyzkumy a ziskavaji databaze pro reklamni ucely (Ptikrylova , a dalsi, 2010 str.
247).

1.6.1. Facebook

Tato socialni stranka byla zalozena harvardskym studentem Markem Zuckerbergem 2. unora
roku 2004. V dnesni dobé¢ jen malokdo vi, Ze originalni jméno bylo TheFacebook. Na americ-
kych univerzitach totiz kazdy student prvniho ro¢niku drfive obdrzel papirové letaky zvané
Facebooks, které obsahovaly kontakty na studenty starSich ro¢niku, aby se s nimi mohli sezna-
mit a snadnéji se zapojit do univerzitniho prostfedi. Marca Zuckerberga poté napadlo pienést
tento zptisob sbirani kontakti z tisténych forem na internetové prostiedi. Nejdiive mél byt Face-
book urcen je pro studenty Harvardské univerzity, ale netrvalo dlouho a socidlni stranka se
velmi rychle rozsifila i mezi ostatni americké univerzity. Od 11. srpna 2006 je Facebook pii-
stupny 1 Siroké vefejnosti starsi 13 let.

Samotna spole¢nost Facebook (2020) oznacuje své poslani jako: ,,Give people the power to
build community and bring world closer together. “. Jednodu$e ptelozeno: Davat lidem silu
k budovani komunit a sblizovani svéta. Zaroven na svém webu uvadi, Ze jejich produkty umoz-
fuji vice nez 2 miliardam lidem po celém svété sdilet napady, nabizet podporu a vytvaret
zmény. Je to socialni sluzba, kterd pomaha lidem v efektivnéjsi komunikaci po celém svété.
Kdyz se podivame na oblibenost Facebooku od dob svého zaloZeni, miizeme si v§imnout, Ze si
stale drzi prvenstvi v nejoblibengjsi aplikaci po celém svété, a to i po 16 letech fungovani. Na
zakladé statistiky vytvorené samotnou spolecnosti Facebook, ze dne 29/01/2020°, figuruje na
Facebooku ptes 2,50 miliard aktivnich uzivateltt mési¢né. Jedna se o 8% nariist v porovnani za
predesly rok. V Evropé je potom ptes 307 miliont aktivnich uzivateli Facebooku. Tato ¢isla
Mmohou byt mirné zavadéjici, nebot’ jsou zde zapocitavany i ucty ze socidlnich siti jako In-
stagram, WhatsApp a Messenger, které byly v dubnu roku 2012 Facebookem zakoupeny. Za-
roven na Facebooku figuruje mnoho faleSnych profilli, starych a neaktivnich ucta, a také ucty
domacich mazlicka. Pro online marketéry a firmy jsou tedy tato ¢isla pfevazné informativni,
ale ne zasadni. Naopak, na co by si m¢li dat pozor, je napiiklad to, jaky je nejcastéjsi vek a
pohlavi uzivatelti. Na zakladé té€chto znalosti mize marketér firm¢ poradit, jak piizptsobit své
stranky, a tim 1épe zviditelnit své produkty. Informace o tom, jaka je primeérna doba uzivatele

stravena pozorovanim uréitého obsahu, mtze zase pomoci K vytvoreni propagac¢niho videa,

5 (Facebook, 2020).
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které bude dostate¢né dlouhé, aby udrzelo celkovou pozornost pozorovatele. Piipadné by mél
veédét, v jakou denni hodinu jsou uzivatelé nejaktivngjsi, a to za ucelem vkladani ptispévki v co
nejefektivngjsi Cas. Jestlize se firmé povede vytvofit takovy profil a udrzet si ho i po delsi dobu,
zarucen¢ ji to zajisti v budoucnu vétsi prodej. Vzhledem K tomu, Ze takovych trika existuje
v dnesni dob¢ cela fada, vyplati se zainvestovat do riznych agentur, které se specializuji pravé

na spravu socialnich siti pro firmy.

Marketing na Facebooku

Jak je z ptedeslého odstavce patrné, Facebook je idealni marketingovou pfilezitosti pro firmy.
Ty zde mohou komunikovat se zdkazniky bud’to pfimou cestou, a to pies zpravy, nebo nepii-
mou, a to pies tzv. zed’, neboli ptes prostor na facebookovém profilu, kde majitel G¢tu mize
napsat zpravu, vlozit odkaz, fotografie, pfipadné i video, nebo také sdilet piispévky svych pta-
tel. V takovém piipad¢ jsou komunikaci jeho pfispévky, volné dostupné v§em jeho ptatelim na
Facebooku. Vétsina uzivateltt Facebooku ma sviij osobni ucet. Jestlize se jedna o firmu, ta ma
své stranky, kde nejsou pratelé, nybrz fanousci. Cim vétsi pocet fanouski stranka ma, tim vic
je firma povaZovana za spolehlivou.

Takova firemni stranka by méla obsahovat uzivatelské jméno, jez je kratké, vystizné a dobie
zapamatovatelné. Ve vétSing ptipadt se jedna o samotné jméno firmy. Déle by méla uvést kon-
takty, adresu a zakladni informace o strance, kde si zdkaznik mutize ptecist, ¢im se firma zabyva.
V této ¢asti miize byt vlozen i odkaz na webové stranky firmy a jiné sité, jez mohou napomoci
k zvySeni navstévnosti a popularity. Jako profilova fotka se zpravidla pouziva firemni logo
(Semeradova, a dalsi, 2019 str. 16).

Dulezité je, aby byla firma sama po zalozeni svych stranek aktivni a necekala na aktivitu ze
strany zékaznikll. Zaroven nesmi opomenout, Ze jakmile zacnou fanousci pfibyvat a reagovat
na firemni pfispévky, nemély by firmy jejich aktivitu ignorovat, nybrz na né¢ odpovidat. Tak si

u nich zajisti davéru.

Reklama na Facebooku

V dnesni dobé s ohledem na mnozstvi uzivatelti facebookové stranky neni mozné pro firmy
dosahnout marketingovych cilti bez placené reklamy. Reklama na Facebooku vsak nepfinasi
velka rizika, paklize jsou dané cile realné a je nastavena spravna marketingova strategie. V tom
je Facebook prave idealni, nebot’ umoznuje presné zaméteni na urcité publikum, zna¢nou rych-
lost osloveni velkého poctu potencionalnich Klientt, a to vSe za relativné nizkou cenu v porov-

nani s ostatnimi reklamnimi systémy. Vzhledem K tomu, ze uzivatelé o sobé sd€luji velké
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mnozstvi informaci, se da reklama jednoduseji zaméfit i z fad sociodemografickych udaju (vek,
bydlisté, pohlavi, rodinny status, vzdélani). Také je mozné reklamu zaméfit podle jejich zajma,
aktivit, ¢i dokonce pracovnich pozic. Semeradova (2019 str. 68) dale radi: ,, Abyste dosdhli po-
zitivni reakce ze strany potencionalnich zakazniku, vase reklamy musi byt zajimavé a pro uzi-
vatele relevantni. Relevantnosti dosahnete volbou vhodnych kritérii pro definovani spravné ci-

lové skupiny a prizpuisobenim obsahu pro jednotlivé zakaznické segmenty.

1.6.2. Instagram

,We bring you closer to the people and things you love*, aneb heslo Instagramu®. Jedna se o
online mobilni aplikaci, ktera je zaméfena na sdileni fotek a kratkych videi mezi uzivateli.
Stru¢né feceno, Instagram ma za cil navazat spojeni s lidmi, ktefi vidi svét zajimavym a krea-
tivnim zpisobem. Lidé zde mohou vyhledavat a sledovat druhé na zakladé obrazka a videi,
které je inspiruji. Navzajem se tak mohou sledovat a reagovat na vlozené ptispévky. Tento
jednoduchy mechanismus 0znacovani piispévk srdicky a davani tim najevo, ze se nam piispé-
vek 1ibi (likovani) nebo komentovani piispévki, poskytuje uzivatelim skvélou zabavu a zpét-
nou vazbu. V dubnu roku 2018 Instagram hlasil pies 800 milionti aktivnich uZzivatelt a uz
v ¢ervnu téhoz roku dosahl jedné miliardy (Newberry, 2019).

Diky svému estetickému aspektu a jednoduchosti se tato mobilni aplikace stava rok od roku
celosvétove popularnéjsi. Proto neni divu, Ze se na ni prezentuje i ¢im dal tim vic firem. Spo-
jovat lidi po celé zemi a bavit je predstavuje velice atraktivni zpisob marketingového vyuziti.
Zpocatku se vSak firmy mohly prezentovat jen na osobnich profilech, kde nemély ptistup k zad-
nym dattim a statistikdm 0 zakaznicich. V roce 2016 Instagram piisel s novinkou, ktera firmam
zménila celkovou situaci. Spusténi novych firemnich profilt, tzv. Businnes profiles, znamenal
raketovy narlst spolecnosti vyuZivajicich tuto sit. Za pouhy rok pocet firem na Instagramu
vzrostl 0 48,8 % (Newberry, 2019). Ze statistik zaroven vyplyva, ze vic jak 20 % lidi denné
navstivi firemni profil, a jedna ¢tvrtina uzivatelti provede diky Instagramu interakci s firmou

(navstivi webové stranky, zavola, ¢i ji jinak kontaktuje).

Marketing na Instagramu
Uzivatelé socialnich siti se cht&ji pfedevSim bavit, poznat nové lidi, naucit se néco nového a
ovlivnit ostatni (Janouch, 2011 str. 217). Ptispévky by tedy mély vyvolat u uzivateli emoce a

vzbudit v nich vasen. Instagram, jehoz zamétenim je vyhradné vizualni slozka obsahu, skvéle

& (Instagram, 2020).
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umoziuje marketérim dosahnout stanového cile. Poté, co si firmy vyberou, na jakou cilovou
skupinu se zaméfi, by mély podle toho vybirat typ fotografii, které chtéji prezentovat a drzet se
vybraného tématu. Jestlize bude firma ptidavat fotky nahodile, mtze jeji profil vypadat chao-
ticky az nerealnd. Usp&$nost na Instagramu je tedy pfimo zavisla na vybéru fotografii a videi,
jez by mély dokazat zachytit emoce a atmosféru. Co se textu tyce, ten ma na Instagramu spise
vedlejsi roli. Kazdopadné propojeni fotek s ostatnimi uZivateli a zajisténi si tak vétsi pozornosti
umoznuji takzvana klicova slova (hashtagy), o kterych se jesté budeme zminovat.

Profil firmy by mél zaujmout ihned po jeho otevieni. Poslednich devét vlozenych fotek na pro-
obsahuje veskeré dilezité informace o firm¢ ¢i produktu. Mohou zde byt i odkazy na webové
stranky ¢i jiné socialni sit€. Toto misto je kazdopadné limitovano na urcity pocet znakd, proto
by mél byt popis firmy jasny a stru¢ny. U profilové fotky se pouziva logo firmy, podobné jako
u Facebooku. Jestlize je firma aktivni na obou Gctech, profilova fotografie by méla byt stejna,

a to predevsim pro lepsi piehlednost a snadnéjsi vyhledavani.

Reklama na Instagramu

Vzhledem k tomu, Ze je na Instagramu sdileno kazdy den pfes 95 milioéni fotek (Tauchenova,
2019), panuje zde vysoké procento, ze se ptrispévky firem jednoduse ztrati mezi zaplavou ostat-
nich piispévki jinych uzivateld, a zlistane tak bez povSimnuti. Pouhé zvetejnéni fotky ¢i videa
na profil neni pro efektivni marketing dostacujici. K dosazeni vyty¢enych marketingovych cilti
by firma proto méla investovat do placené reklamy. Vzhledem Kk tomu, e Instagram patii

Facebooku, je moZné si reklamu objednat p¥es stejny portdl jako u Facebooku.

Nastroje Instagramu
V této Casti se podivame na hlavni ndstroje Instagramu, které firmy mohou vyuzivat k osloveni

svych vérnych, ptipadné potenciondlnich zakaznikt.

» Kilicova slova — Hashtag
Hashtag je anglické oznaceni pro slovo, pred kterym figuruje symbol # (ktizek). Jedna se o
spévku na Instagramu. Tereza Semeradova (2019 str. 106) je oznacuje jako klicova slova umoz-
fujici uzivatelim tfidit a kategorizovat obsah, a zaroven pfedstavuji i€inny analyticky a opti-
malizaéni nastroj pro firmy. Diky témto sloviim muiZze firma ziskat mnohem vic reakci na svij

ptispévek nez bez nich.

28



» Fotografie na Instagramu
Jak uz dobte vime, fotografie jsou zaklad Instagramu a jejich kvalita, styl i ¢as vkladani ma
nesmirny vliv na popularitu firemni stranky. Pfed vlozenim na profil je mize uzivatel jesté
vylepsit za pomoci Siroké nabidky efekta ¢i jinych nastroji, které jsou k dispozici. Dale k nim
mize piidat polohu, oznacit na nich druhé osoby ¢i firmy. K fotce by mél vzdy byt i mensi

popisek, véetné hashtagi.

» Videa na Instagramu
Na instagramovy cet je mozné ptidavat i videa. U spravné vytvorenych videi se pozorovatel
nejen pobavi, ale mize se néco zajimavého i dozvédét. Avsak pro videa na Instagramu plati
jedno omezeni, a to v podobé délky, kdy nesmi ptesdhnout 60 vtetin. Takové kratké, ale vy-
stizné video muze skvéle poslouzit jako reklamni kampaii. Podobné jako u fotografii, i videa

Ize lehce editovat a nasledné k nim piidat popisek s hashtagy.

> Instagramové piibéhy — Instagram Stories

Instagram Stories je jeden z dalsich zpisobu, jak sdilet své fotky a videa se svymi fanousky.
Doslova se jedna o ,,pfibehy*, které v§ak po uplynuti 24 hodin zmizi, pokud si je uzivatel neu-
lozi na svém profilu, kde zistanou dostupna. Radé uZivateld tento format mizeni vyhovuje,
nebot’ jim prijde zabavnéjsi a obsah piibéhi jim pfipada vice autenticky (Instagram Business,
2018).

Ptib&hy slouzi pfevazné k zachyceni spontannich momentt. Je ale mozné ho vyuzit i jako odkaz
na vlastni tvorbu, pfipadn¢ k propagaci produktu. Tyto ptibéhy jsou hodné pouzivané také
proto, ze vybizeji sledujici ke zpétné reakci na prispévek za pomoci riznych funkci jako je
anketa, kviz, dotaz ¢i hodnoceni.

Tento néstroj byl zaveden roku 2016 a v kratké dobe¢ si ziskal popularitu po celém svété. Dva
roky po spusténi dosahl 400 milionti aktivnich uzivatelti denné, a rok poté piekrocil hranici 500
miliont aktivnich uzivatelli. Statistiky zaroven uvadi, Ze jedna tfetina sledovaného obsahu po-
chazi z firemnich profilti a az 39 % lidi projevi vétsi zajem o znacku ¢i produkt, pokud je pred-

tim vidéli v Instagram Stories (Clement, 2020).

» Instagramova televize — IGTV
Instagramova televize (dale jen IGTV) piedstavuje sluzbu Instagramu, ktera umoznuje nahrat
delsi videa, nez jak je tomu s 15vtefinovymi videi na Instagram story, ptipadné minutovém

videu v ptispévcich. Jedna se o takzvanou ,,instagramovou televizi, dal§i moznost publikovani
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videi, podobné jako je tomu u YouTube. Rozdil tkvi pfevazné v tom, ze IGTV je délany pro
vertikalni videa na rozdil od YouTube, kde je vyzadovan horizontalni format. Jak je uvedeno
na oficialnich strankach Instagramu, do roku 2021 budou videa na mobilnich telefonech tvofit
az 78 % celkového datového provozu. Videa delSiho formatu tak tvofi jeste jednodussi zptisob,
jak dat o sob¢& nebo své znacce vedét, spojit se s posluchaci a ziskat vic sledujicich (Features,
2020).

1.6.3. YouTube

Videa patii k oblibenym zptsobiim ziskani informaci ¢i pobaveni. Sta¢i kliknout na tlacitko
,prehrat™ a divak se uz jen diva. Jestlize je video se zvukem, zapojuje pfi tom nejen zrakovy
smyl, ale zaroven i ten sluchovy, coz podporuje celkové vnimani sledovaného obsahu.

YouTube piedstavuje nejvetsi svétovou sit’ k nahravani, vyhledavani a sdileni videi. Byla zalo-
2013). Netrvalo dlouho, a diky své celosvétové oblibenosti se na YouTube objevily i prvni
reklamy. Nejdfive se zacalo s klasickou formou prouzkovych (bannerovych) reklam, poté se
ptidaly i takzvané pre-roll neboli krdtka videa pted samotnym hlavnim videem, pfipadné bé-

hem delsiho videa. Umisténi prouzkovych reklam muizete vidét nize na obrazku €. 2.

Obrazek ¢. 2

- - - =
Jednotka upoutivky na domovské Jednotka rozbaliteiné upoutavky Jednotka tandemové upoutavky Standardni videoreklama YouTube
strance pro domovskou stranku ro domovskou stranku (YVA

== =i
‘
Rozbalitelna videoreklama Reklamy InVideo Reklamy InStream Multimediaini reklamy
YouTube (YVA)
-
Standardni bannerové reklam Standardni bannerové rekiamy pro
mobily

Zdroj: JONAS, Ondtej, 2011. Reklamni kampané na YouTube.com. In: Cognito [online]. Brno: Cognito, 2011

[cit. 2020-05-05]. Dostupné z: https://www.cognito.cz/marketing/reklamni-kampane-na-youtubecom

Kazdopadné firmy vyuzivaji YouTube nejen ke zviditelnéni se za pomoci reklamy, ale i za

ucelem vkladani jejich vlastnich videi (naptiklad nau¢na videa). Velkou vyhodou nahravani
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videi na YouTube je také fakt, ze se daji jednoduse vkladat na jiné socialni portaly za pomoci
zkopirovani odkazu. Video muize figurovat tedy nejen na samotném YouTube, ale mize byt
vlozeno i na facebookové strance, v zahlavi na Instagramu, pfipadné i na samotnych webovych

strankach firmy.
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2. Prakticka cast

Jelikoz je cilem této bakalarské prace zjistit, jakym zptisobem organizace CzechTourism vyu-
7iva socialni sité k propagaci Ceské republiky, jsme si v prvni fadé v kratkosti predstavili za-
kladni pojmy z oblasti marketingu. Po seznameni s marketingovymi zaklady jsme se zaméfili
na konkrétni oblast kliCovou pro nasi praci, a to propagaci produktu, kde jsme vénovali vétsi
pozornost socialnim sitim. Tyto nabyté teoretické znalosti jsou nasledné aplikovany v praktické

Casti bakalaiské prace.

Za G¢elem dosazeni stanoveného cile je v praktické ¢asti zkoumana propagaéni ¢innost Czech-
Tourism se zaméfenim na socialni site.

V uvodni kapitole je popsana zakladni charakteristika organizace. Dulezity bod pfedstavuje
marketingova strategie, kterda nam pomuze objasnit divod vyuziti jednotlivych propagacénich
nastroju, zvlasté téch na socialnich sitich. Nejdiive jsou piedstaveny vSechny nastroje, vyuzi-
vané k propagaci Ceské republiky organizaci CzechTourism, a nésledné je pozornost vénovana

socialnim médiim, na kterych se prezentuje.

Po celkovém piedstaveni organizace CzechTourism nasleduje analyza socialnich siti. V této
Casti je podrobné popsano, jakym zpisobem vyuziva tii nejdulezitéjsi socialni sité, a zdali pra-
cuje s veskerymi nastroji, které tyto sité nabizi. Tato analyza je doplnéna o dotaznik, ktery nam
mapuje, jakym zpusobem zahrani¢ni vefejnost vyuziva socialni sité pfi cestovani a jaké maji

povédomi o této organizaci.
Na zaklad¢ ziskanych poznatki z analyzy a dotaznikového Setfeni je sestaveno hodnoceni vy-

uziti socialnich siti organizace CzechTourism, které nam poslouzi jako podklad K navrzeni

moznych navrhi na jejich zlepseni, ptipadné navrhnout nové zptisoby vyuziti.
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2.1. Predstaveni organizace CzechTourism

Dle aktualnich udajii Satelitniho uétu cestovniho ruchu’ se podil cestovniho ruchu na HDP
Ceské republiky neustale zvy$uje. Dodava, Ze v roce 2017 byl na trovni 2,9 %, kazdopadné
Vv absolutni vysi se zvysil o 7 % na 148,6 mld. K¢. Zajisténi vSestranného rozvoje cestovniho
ruchu v Ceské republice je, mimo jinych aktivit, jednou z dtlezitych &innosti Ceské centraly
cestovniho ruchu — CzechTourism (dale jen CzechTourism). Tato statni piispévkova organi-
zace byla zaloZena v roce 1993 na zakladé rozhodnuti ministra hospodaistvi za u¢elem plnit
ukoly v oboru cestovniho ruchu a sluzeb, a poskytnout tak v této oblasti odbornou podporu
ministerstvu. Jedna se pievazné 0 vytvaieni dobrého jména zemé v ramci propagovani Ceské
republiky jako vhodné turistické destinace v zahrani¢i i na doméci ptidé. Dle Ziizovaci listiny®
CzechTourism koordinuje propagaci statu se zamétenim na cestovni ruch s aktivitami ostatnich
statnich instituci a rovnéz s aktivitami podnikatelskych subjekti. Ziizovatelem CzechTourism

je Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.

2.1.1.  Cinnosti CzechTourism

Jak jiz bylo zminéno, propagace Ceské republiky v zahraniéi i na domaci ptdé je zakladni Gin-
nosti CzechTourism. Ke zlepSeni rozvoje piijezdového, ale i domaciho cestovniho ruchu, plni
CzechTourism v koordinaci s ministerstvem mnoho dal$ich ukold, jejichz celkovy vycet je
mozné si piedist ve Zfizovaci listiné Seské centraly cestovniho ruchu CzechTourism®, ktera je
voln¢ piistupnd na webovych strankéach této organizace. Pro ptedstavu, mezi hlavni ¢innosti
patii zajiStovani, podpora a koordinace marketingovych aktivit na domacim a zahrani¢nim trhu,
zabezpecovani spoluprace s domacimi 1 zahrani¢nimi novinafi a médii, vydavavani odbornych
zprav, jejichz naplni a obsahem jsou predev§im marketingové a regionalni informace, vydavani
propagacnich prostiedkii o Ceské republice v piislusnych jazykovych verzich, pipadné piiso-
beni na ¢eskou vefejnost s cilem povzbudit vstticné chovani vii¢i zahrani€nim hostim a zda-
raznéni vyznamu cestovniho ruchu pro Ceskou republiku.

Dle marketingového planu na rok 2020%° CzechTourism specifikovala své hlavni ukoly nejen
na zajisténi udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu v Cesku, ale piedeviim si vytyéila za cil

zvysit piinosy cestovniho ruchu pro vefejné rozpocty a piinosy ke zvySovani kvality zivota

7 (Cesky statisticky ufad, 2020).
8 Ptiloha ¢. 1.

% Ptiloha &. 1.

10 (CzechTourism, 2019).
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obyvatel Ceské republiky. Dale se snaZi realizovat vladni inovaéni strategii danou pro roky
2019 az 2030, jez zahrnuje aktivity vytvaiejici jméno Ceské republiky jako zemé vysoce ino-
vativni, technologicky vysp€lé, a s vyjimecnym lidskym potencialem.

s hlavnimi ukoly a rozviji jejich G¢innost. Mezi tyto vedlejsi aktivity patii napiiklad fotogra-
fické sluzby, knihatské a kopirovaci prace, vyroba, distribuce, pronajem zvukovych a zvukové
obrazovych zaznamu, provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnych zatizeni, po-
radani vystav, veletrht, prehlidek a jinych obdobnych akci. Vycet téchto aktivit neni kompletni,

zbytek je opét uptesnén ve Ziizovaci listing.

2.1.2.  Zahranicni zastoupeni

Kli¢ovou roli v rozvoji zahraniéniho cestovniho ruchu maji zastoupeni organizace CzechTou-
rism v zahrani¢i. Tato zahrani¢ni zastoupeni reprezentuji organizaci v zemich s nejvétsim po-
tencialem piijezdového cestovniho ruchu nebo i v zemich, kde je tkolem nové turisty ziskat.
Avsak ne ve vSech zemich je vznik nové pobocky mozny. VSe zavisi na aktualnim stavu zeme¢,
jeji ekonomiky, zivotni trovné obyvatelstva i samotném cestovnim ruchu. Zakladem je, aby
vynalozené prostiedky na novou zahrani¢ni pobocku byly pozdgji zaroceny a ptinesly tak eko-
nomicky piinos. Ukoly téchto poboéek jsou pomérné stejné, jako ty pro hlavni centralu. Tim je
tedy propagovat Ceskou republiku jako zemi turisticky atraktivni, dastnit se taméjsich
workshopu a veletrhti, a pfedevsim spolupracovat s médii, odbornou vetejnosti a individual-

nimi zajemci vcetné vyhleddavani mistnich blogerit, influencerit a youtuberii.

2.1.3. Marketingova strategie

K naplnéni stanovenych cilt by se CzechTourism neobesla bez spravné vypracované marketin-
gove strategie. Tu si CzechTourism vypracovava sama ze svych vlastnich statistickych Setfent,
zprav, analyz trhu ¢i rozbori aktudlnich trend za pomoci MIS (Marketingovy informacni sys-
tém). Dal$im zdrojem dulezitych dat, vedouci k sestaveni marketingové strategie, je WTO
(World Tourism Organization, Svétova organizace cestovniho ruchu). Tato organizace po-
drobné analyzuje a sbird data o vyvoji cestovniho ruchu na celém svété.

Na zéklad¢ téchto analyz si CzechTourism sestavi plan na nadchazejici rok, kde jasné definuje
marketingové komunika¢ni téma, hlavni cile, na které cilové skupiny se zaméti a vyhradi spe-
cifické segmenty trhu. Dale vymezi narodni produkty, a urc¢i za pomoci jakych marketingovych

nastroju tak bude dosazeno.
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V ramci dlouholeté marketingové koncepce cestovniho ruchu méa CzechTourism své urcené
vize a poslani, na nichZ jsou postaveny jednotlivé marketingové strategie na kazdy rok. Sou-
¢asna dlouhodoba marketingové koncepce!! je vytvofena na obdobi 2013 az 2020, a své poslani
zde formuluje jako ,, Zveddme lidi ze zidli . Tuto vizi definuje nasledné: ,,Nasi ambici je kva-
litni a efektivni destinani marketing, ktery ,,zveda ze zidli* a vede k pfijezdu navstévniki ze
zdrojové zemé do nasi destinace.*

Obecnym cilem marketingové strategie na toto obdobi je zvySeni konkurenceschopnosti celého
odvétvi cestovniho ruchu na narodni i regionalni urovni, udrzeni jeho ekonomické vykonnosti,
sociokulturniho a environmentalniho rozvoje. Tento globalni cil zaroven vychazi z cile kon-
cepce statni politiky turismu vydanou Ministerstvem pro mistni rozvoj Ceské republiky??.
Roc¢ni marketingova strategie vSak umoznuje CzechTourismu se rychleji a preciznéji piizpiso-
bovat vyvoji cestovniho ruchu a mit tak ptehled o novych cestovatelskych trendech. Proto je
nezbytné jejich kazdorocni vypracovani. Ze statistickych Setfeni za uplynuly dany rok a porov-
nani hodnot s minulym rokem lze zjistit, jak efektivni marketingovy plan byl, k jakym zménam
doslo, a co by bylo vhodné vylepsit do budoucna. Vyvoj marketingové strategie lze zaroven
sledovat vefejné na webovych strankach CzechTourism, kde je vzdy na zac¢atku roku dostupna

marketingova strategie na dany rok, a na jeho konci je vyvésena vyro¢ni zprava.

Marketingova strategie na rok 2020

Jako kazdy jiny rok, i v roce 2020 CzechTourism vydala marketingovou strategii a uvetejnila
své cile a plany. To vsak platilo do té doby, dokud nepropukl po celém svété novy virus Covid-
19, ktery zna¢né ovlivnil nasledujici vyvoj cestovniho ruchu. Jako nasledek opatieni doslo k
zcela zarazen, stejné tak jako tento obor. Prestoze doposud neni uvetejnéna nova marketingova
strategie v ramci nastavajici situace, mame stale k dispozici pavodni plan.

Marketingovym tématem na rok 2020-2021 je ,,Hrady a zamky, klenoty regioni“. Na za-
kladé takového tématu se CzechTourism snazi ukéazat krasy Ceské republiky ve viech regio-
nech. Vzhledem k tomu, ze n¢které regiony V sob¢ skryvaji vice pamatek nebo jinych zajima-
vych mist, vzdy je uvedeno pouze pét z nich, a to podle preferenci. Toto téma zaroven zapada
v§im navysit pocet turistl a udrzet tempo rtistu délky pobytu. Za poslednich par let se vSak tato

vize zm¢énila, nebot” doSlo k naplnéni cil, a postupné dochazi K ptesyceni nejznaméjsich

1 (Palatkova, a dalgi, 2012).
12 (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2013).
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turistickych destinaci. Proto je nyni dilezité zamé&fit se na rozmisténi turistd do okolnich kraju.
Vize marketingové strategie na letosni rok zni nasledovné®®: ,,Zvysime vynosy veiejnych roz-
poctu z cestovniho ruchu a podpofime cestovni ruch v regionech.” Za timto t¢elem si defino-
vala tii zakladni strategické cile.

- digitalizace nabidky cestovniho ruchu;

- efektivni navstévnicky management;

- experience quality.

Obrazek ¢. 3

Destinacni cile a priority

STRATEGICKY CiL

PRIORITA

Digitalizace nabidky

cestovniho ruchu

Rozvoj a podpora
malého a stfedniho
podnikani, rodinnych
firem a start-upt

Online GDS systém
— informace o PO,
rezervace

Efektivni navstévnicky
management

Stanoveni Gnosnych
kapacit izemi

Vytvoreni exkluzivni
nabidky v regionech

Maximalizace zisku
b Z turismu pro lokalni
ekonomiky

2ZvySovani kvality
sluzeb

Soustavné
vzdélavani
zaméstnancl v CR

|

Podpora a rozvoj
udrzitelnych forem
cestovani

I

Moznost feseni

| stiznosti na jednom
misté (tourism

experience manager)

Cileny marketing

CzechTourism 01.04.2020 | 13
Zdroj: Pivodni marketingovy plan 2020: Tvotime obraz Ceska [online], 2019. Praha: Ceska centrala cestovniho
ruchu — CzechTourism [cit. 2020-05-05]. Dostupné z: https://www.czechtourism.cz/getmedia/03968e3d-f44d-

40ef-b637-50d5a74916f6/Puvodni_marketingovy plan%c2%ad CzT 2020 pred revizi covid.pdf.aspx

Co se ty¢e marketingovych cilti v médiich, zde ma za cil dosahnout celkem 10 miliont uziva-
telti @ 22,5 miliont navstév webovych portali CzechTourismu. Dale hodla dosahnout 1,5 mili-
onu fanou$kud na socialnich sitich, jako jsou Facebook, Instagram, Twitter, a s tim spojené in-
terakce, kterych chce dosahnout téz 1,5 milionti. Vyznam socialnich siti v marketingu stale
roste v porovnani s tradi¢nimi nastroji jako veletrhy!*, a i proto se objevuje v marketingovych
kampanich jako jeden z hlavnich nastrojd. V ramci tématu Hrady a zamky ma proto naplano-
véano vyslat do Ceské republiky minimalné 3 influencery.

Co se tyce cilovych skupin, ty se déli podle zaméteni a trhu. Trhy mame zahrani¢ni nebo do-

maci, a zakaznici spadaji bud’ do skupiny B2C (konec¢ny spotiebitel), B2B (komeréni zakaznik),

13 (CzechTourism, 2019).
14 (Palatkova, a dalgi, 2012).
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B2M (média) nebo B2G (stat). V obrazku ¢. 4 si miZzeme vSimnout, jaké jsou cilové skupiny

podle rozdéleni trhu v ramci B2C. Dale si charakterizujeme jednotlivé skupiny lidi®®.

Obrazek ¢. 4

Cilové skupiny

aktivni lidé cestujici s rodinou ¢i prateli (35-54 let)
B2C aktivni seniofi (55+)

(CHEMFELEFLTTI  Zrali milenidlové (26-34 let)

Bleisure (kombinace sluZebni cesty s dovolenou)

aktivni lidé cestujici s rodinou nebo prateli (35-54 let)
aktivni seniofi (55+)
zrali milenialové (26-34 let)

Zdroj: vlastni

Aktivni lidi cestujici s rodinou ¢i prateli

Tato skupina je charakteristicka pro lidi s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi maji informacni
ptehled, jsou zcestovali, a hlavnim zdrojem informaci je pro né internet. Spada sem i vyssi
stfedni tfida neboli bonitni klientela. Své cesty si organizuji predev§im Ssami a vyhledavaji

budto aktivni, poznavaci dovolenou, nebo si chtéji doprat odpocinek a nesettit.

AKktivni seniofi

Jde pfedevSim o movitéjsi turisty ve véku 55+ let, kteti vyhledavaji autenticitu prozitku. Vybi-

raji si proto nevsedni destinace, které jim nabidnou nevsedni zazitek.

Zrali milenialové
Tito mladi lidé ve v€ku 2634 let na svych cestach vyhledavaji pfedev§im zabavu, a jejich cilem

------

hospod a barti.

Bleisure
Nazev bleisure vznikl spojenim dvou anglickych slov business a zabava (neboli business and
leisure). Jedna se o lidi, ktefi v ramci své sluzebni cesty maji moznost objevovat krasy Ceské

republiky.

15 (CzechTourism, 2019).
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2.2. Propagacni ¢innost

K propagaci Ceské republiky vyuziva organizace CzechTourism viechny typy komunikaénich
nastroju, jejichz ukoly zname z teoretické ¢asti.

CzechTourism vyuziva reklamy na velkoplo$nych plakatech, v podobné plakatovacich ploch
v metru ¢i na zastavkach. V katalozich, na prospektech, ale i na internetu jako prouzkové re-
klamy.

U podpory prodeje vyuziva rizné typy soutézi, loterie, kupony. Na internetu navazuje spolu-
praci s partnery za ucelem Sifeni vé€rnostnich programu.

Osobni prodej zajist'uji pfedevsim zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism v riznych zemich, tu-
risticka informacni centra, ale i spoluprace s cestovnimi kancelafemi.

PR patii k jedném z hlavnich komunika¢nich nastroji. CzechTourism velmi casto navazuje
kontakt s novinafi, pro které organizuje takzvané novinaiské balicky (press tripy). Na zakladé
nich pak novinaf sepise ¢lanek do novin &i ¢asopisti. Napiiklad v roce 2019'¢ bylo takto na-
psano 1 280 ¢lankad v riznych svétovych novinach, jako jsou Le Monde, Figaro, National Ge-
ographic a jiné.

Direct marketing ma za ukol navazat se zakaznikem ptimy kontakt. K tomu CzechTourismu

mimo jiné vyuziva socialni média, na ktera se momentaln¢ zamétime.

2.2.1. CzechTourism na socialnich médiich

CzechTourism.com

Oficialni webovou strankou CzechTourism je www.czechtourism.com, ktera zahrnuje kom-

plexni piehled informaci, od praktickych po zajimavosti, a to v deseti jazykovych mutacich
(angli¢tina, némcina, polstina, rustina, francouzstina, SpanélStina, portugalsStina, italStina, ¢in-
Stina, japonstina). Obsah portalu je pfizptisobovan na zakladé obdobi, a predevsim marketin-
gové koncepce. Cilem je ukéazat navstévnikiim Ceskou republiku jako pfitazlivou poznavaci
destinaci, ktera patii mezi prvni zvazované zemé pro dovolenou. Diilezitymi nastroji webovych
stranek jsou: kalendd¥, ktery uvadi turistim chystané akce, vyphledavaé slov, ktery zjednodusuje
vyhledavani, ptipadné interaktivni mapa Ceské republiky, ve které 1ze vyhledavat rizné infor-

mace 0 pamatkach ¢i jinych zajimavostech v konkrétnim regionu zemé. Pravidelné piidavané

16 (Vyroéni zprava 2019, 2020).
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Obrazek ¢. 5

CzechRepublic  English v Search Jo

Destinations Activities Travel Info Stories Travel Professionals

Prague

Central Bohemia
East Bohemia
West Bohemia
South Bohemia
North Bohemia
Moravia and Silesia
Whole country

Zdroj: vlastni

Jestlize se chce klient jakymkoli zptisobem vyjadtit smérem k CzechTourismu, at’ uz v podobé
otazky, zadosti naptiklad o tisténé mapy, brozury a podobné, nebo jinym zptisobem, je mu tak

umoznéno ve formé e-mailu pfimo na samotnych webovych strankach.

Obrazek ¢. 6
CzechRepublic  English ¥ Search Jo)
Destinations Activities Travel Info Stories Travel Professionals
Contact us

Email: l

Message:

Enter security code:

‘4‘ 510238

Zdroj: vlastni

Kudy z nudy

Pro podporu domaciho cestovniho ruchu zalozila CzechTourism webovou stranku ku-
dyznudy.cz. Jedna se o portal zaméfeny na ¢esky mluvici klienty, nebot’ zde neni moznost pie-
kladu. Tento unikatni projekt, ktery spojuje podnikatele a provozovatele s navstévniky, aktu-

aln¢ nabizi az 80 tisic tipl na vylet, a jeho oblibenost mezi navstévniky rok od roku stoupa.
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Z vyroéni zpravy za rok 2019 je patrné, ze dosahl rekordnich 18 milionti navitév, coz &ini
nartst az o 10 % v porovnani za rok 2018, a 0 34 % oproti roku 2017. V hlavni turistické sezoné
se tak denn¢ na web podivalo az 100 tisic navstévnikil. Zaroven je aktivni i na socialnich sitich,
ticbaze se jedna pouze o fanouskovsky profil. Na Facebooku ¢ital ke konci roku 2010 pies 483
tisic fanouskd. V dubnu roku 2020 si ziskal 0 dalSich 5000 fanouskt navic. Stejn¢ tak figuruje
I na Instagramu, kde kazdy mésic zaznamenava zna¢ny narust sledujicich. Podle vyroéni zpravy
2019 dosahl ke konci roku pies 35 tisic sledujicich, a nyni k dubnu 2020 ma na svém konté€ jiz
pies 53 tisic sledujicich. AvSak oproti oficidlnimu instagramovému profilu CzechTourism pro-
fil Kudy z nudy nevyuziva vSech dostupnych instagramovych nastroji a prozatim obsahuje
pouze 580 ptispévki. Instagramové piib&hy (instragram stories) slouzi prevazné K predvedeni

fotografii vytvofenych pravé samotnymi fanousky.

Obrazek ¢. 7

0
s lc(z'ignyuigl‘d‘ﬁcz @ Kam pojedete? Co chcete délat? Kalendar akci Ml Vylety

Region navitivilo 2400 lidi

Praha

Zdroj: vlastni

7 (Vyroéni zprava 2019, 2020).
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2.2.2. Socialni sité CzechTourism

Organizaci CzechTourism mizeme vidét na 9 socidlnich siti. Dva profily mé& na Facebooku,
kde je jeden urCen pro zahrani¢ni navstévniky a druhy pro odbornou veiejnost. Dale ke své
propagaci vyuziva socialni sité jako YouTube, Twitter, Pinterest a Instagram. Ne vSechny so-
cialni sité jsou dostupné ve vSech zemich, a tak se CzechTourism prezentuje jesté na ruské siti
Vkontakte a v Ciné na &inskych socialnich sitich Weibo a Youko. Viechny tyto vyse jmeno-
vané socialni sité jsou urcené pro zahranicni turisty, a vyjma poslednich tfech zminovanych
jsou prispévky piidavany v anglickém jazyce. Dale na socialnich sitich figuruji i samotna za-
hrani¢ni zastoupeni, kterd jsou v jazyce dané zemé&. Tato zastoupeni mohou mit zaloZeny profil
bud’ jen na Facebooku, ptipadné i na Instagramu, ale vzhledem k tomu, Ze si své profily spravuji
samy, je jen na nich, kolik uctl chtéji mit.

Pro rozvoj domaciho cestovniho ruchu slouzi jiz zmitiovany portal Kudy z nudy, ktery je uréen
pro ¢eskou komunitu. I ten figuruje na socialnich sitich jako Facebook, Instagram, YouTube a
Twitter.

Diky snadné&jSimu a konkrétnéjSimu zacileni na publikum se socialni sité stdvaji ¢im dal tim
vyznamnéj$im komunika¢nim ndstrojem v ramci marketingové strategie. Hodné pomaéhaji
oslovit mladé lidi, ktefi maji Cas, prostfedky a chut’ cestovat a poznavat. I na zakladé¢ toho si
CzechTourism vybira kazdoro¢né specializovanou agenturu, ktera se postara o spravu vsech
jejich ucth. Podle vyro¢nich zprav CzechTourism si mizeme v§imnout, Ze za posledni 4 roky

pfibyva jejich role imérné s naristem fanouskda.

Obrazek 1: Pocet fanousku na vSech socialnich siti CzechTourism

Obrazek ¢. 8

Zdroj: vlastni

Od roku 2019 pak dochazi k nové detailngjsi analyze, jez nam umoznuje vidét aktivity fanouska
na jednotlivych sitich. Podle Fact Sheetu8, ktery je souasti vyroéni zpravy za rok 2019, mi-

zeme vidét, ze narast fanouskd se zvedl o 6 % oproti roku 2018, a 0 13 % oproti 2017. Také se

18 (Vyroéni zprava 2019, 2020).
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mizeme dozveédét, ze ze strany domaciho trhu doslo k 637 interakci na 1000 fanousku na face-
bookovém profilu, a na Instagramu az k 3 247 interakci na 1000 fanouskii.

V nasledujici kapitole si pfedstavime tii nejefektivnéjsi socialni sité uréené pro rozvoj zahra-
nicni cestovniho ruchu. Tedy ty sité, které jsou mifené piredev§im na zahrani¢ni klientelu, a

proto je jejich obsah v angli¢ting.

2.3. Analyza socialnich siti

V nasledujici kapitole jiz piichazime K hlavnimu cili této bakalaiské prace, a to samotné ana-
Iyze socialnich siti vyuzivané k propagaci Ceské republiky. V prvni ¢asti analyzy si podrobné
popiSeme tii nejvyuzivanéjsi socialni sité organizace CzechTourism, a to Facebook, Instagram,
YouTube. Detailni popis nam pomuze odhalit, jakym zptisobem CzechTourism vyuziva tyto
sité, pfipadné, kde se vyskytuji nedostatky. Cennym zdrojem nam bude i kratky rozhovor s fe-
ditelkou zahrani¢niho zastoupeni v Pafizi, Marii Muchovou, ktera nam prozradi, jakym zptiso-
bem probiha spoluprace s influencery.

Tato analyza je zaroven doplnéna o dotaznikové Setieni, které ma cil zjistit, jakou roli hraji
socialni sité u zahrani¢ni vefejnosti pfi cestovani, a jak moc je organizace CzechTourism znama
za hranicemi Ceské republiky. Kviili viru Covid-19 nebylo vsak mozné oslovit vétsi mnozstvi
zahrani¢nich turistd a nasbirat tak dostate¢né mnozstvi odpovédi, proto se nejedné o plnohod-
notny dotaznik, ale pouze 0 prizkum na malém vzorku lidi. Vysledky nam ptesto pomohou

spole¢né s ostatnimi poznatky zhodnotit dané sité a nabidnout tak nové navrhy do budoucna.

2.3.1. Facebook

Jak jiz bylo zminéno, CzechTourism vlastni dva oficialni profily, kazdy uréeny pro jinou cilo-
vou skupinu. Jeden profil cili na zahrani¢ni navstévniky a druhy se soustiedi pouze na odbornou
vetejnost, napiiklad média, zastupci zahrani¢nich zastoupeni atd.

Facebookova stranka CzechTourism, ktera je urena pro zahrani¢ni navstévniky, byla zalozena
dne 11. kvétna 2010. K dnesnimu dni (22. 4. 2020) scita ptes 770 tisic lidi, ktefi tuto stranku
sleduji, takzvani sledujici (followers), a 760 tisic lidi, ktefi tuto stranku oznacili jako ,,To se mi
libi*. Stranku lze najit pod jménem Visit Czech Republic. Jinak se tu s oficialnim nazvem or-
ganizace CzechTourism nesetkame, kromé odkazu na jejich hlavni oficialni stranky. Jediny, co
ptfipomina oficialni nazev organizace, je profilova fotka, kde je nadpis Czech Republic vytvoren

ve stejnych barvach a stejnym Stylem pisma.
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CzechTourism je na svych facebookovych strankach velice aktivni a své ptispévky pridava
podle aktualnich situaci. Kdyz si vezmeme jako pfiklad dnesni dobu, kdy je vétsina populace
ohrozena virem Covid-19 a musi se dodrzovat striktni opatfeni, CzechTourism vytvofila naucné
video, v némz vysvétluje, pro¢ je nutné tato opatieni dodrzovat a jakym zpusobem. Toto video
bylo uveiejnéno 8. dubna, a jiz za dva tydny si ziskalo pies 62 tisic zhlédnuti a vic jak 450
oznaceni ,,To se mi libi*“. Zaroven ho sdilelo pies 400 lidi. Na podporu cestovniho ruchu v této
krizové dob¢ zaroven nabada turisty, aby své jiz zaplacené dovolené zcela nerusili, pouze pie-
sunuli na jiné datum. Timto zpisobem je jejich facebookova stranka vyuzivana nejen jako zdroj
inspirujicich tipt na vylety, ale zaroven slouzi jako nastroj ke sdéleni dilezitych informaci a
udalosti v Ceské republice. Déle jsou na ném zvefejiiovany i nauéné piispévky, které maji za
cil seznamit sledujici S né¢im zajimavym, at’ uz je to ve spojeni s kulturou, gastronomii, spor-
tem ¢i védou.

Styl fotografii a videi zalezi pfevazné na obdobi a komunikacnim tématu na dany rok. V ramci
letni sezony CzechTourism ptidava fotky a videa s letni tématikou, Ktera inspiruji k vyletim po
¢eskych horach a navstévam hradi a zamk. V zimni sezoné zas ukazuje, kam si vyjet zalyzovat
¢1 kde navstivit krasy vanocnich trhii. Kdyz se podivame na obsah piispévki v rdmei tématiky,
muzeme si v§imnout, ze naptiklad videa a fotografie z roku 2016 jsou zaméfeny na poznavani
historickych pamatek a mist spojenych s Karlem V. Je tomu tak proto, nebot’ rok 2016 nam
piipominal 700 let od narozeni naseho krale a cisate Karla IV. O dva roky pozd¢ji jsme vSak
slavili jesté siln&jsi jubileum, a to 100 let od zalozeni Ceskoslovenska. Za timto Gi¢elem Czech-
Turism zalozila specialné pro tuto piilezitost dalsi facebookovy profil pod nazvem Spole¢né
stoleti, kde nejen informovala o planovanych akci spojenych s timto vyro¢im, ale zaroven vy-
tvorila rozhovory se znamymi ¢eskymi 0sobnosti a pfipominala nam historicka fakta. Tato face-
bookova stranka byla zaloZena v zafi roku 2017, a po oslavach v roce 2019 s¢itala témét 12 000
oznaceni ,,To se mi libi*“ a 13 000 sledujicich (Rutova, 2019). I kdyz tato stranka jesté stale
prokazuje uréitou aktivitu, posledni pfispévek se datuje k 1. dubnu 2020. Dochazi také k ¢as-
tecnému poklesu fanousku (pfes 11 674 oznaceni ,,To se mi libi“ a 12 613 sledujicich ke dni 22.
4. 2020).

Aby se mohli s timto vyro¢nim seznamit i zahrani¢ni turisté, zalozila CzechTourism faceboo-
kovy profil i pro anglicky mluvici komunitu pod nazvem Czech and Slovak Century. Diky této
strance se mohli zahrani¢ni turisté dozvédét o nasi historii vice. BohuZel vS§ak momentalné tato
stranka nevykazuje zadnou aktivitu a posledni pfispévek byl piidan v prosinci roku 2018. Pesto

si stale udrzuje ptes 2000 sledujicich.
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2.3.2. Instagram

Instagramovy ucet CzechTourism mtizeme najit pod jménem VisitCZ. V jejim Bio profilu (za-
hlavi na Instagram profilu) figuruje celé jméno, které zname z facebookové stranky Visit Czech
Republic. Nabada zde navstévniky k vyuzivani kli¢ového slova (hashtagu) #visitczechrepublic
ke zvetejnéni fotografii i od laické vefejnosti na profilu CzechTourism. Jedna se o oficialni
instagramovy ucet, ktery sleduje 71 575 uzivatell, a po dobu svého fungovani zde nahral jiz

2 222 prispévki ke dni 23. dubna 2020. Oficialnim jazykem je anglictina.

Instagram Stories

Vyznamnym nastrojem Instagramu jsou Instagram Stories (ptib&hy), které jsme si jiz predsta-
vili v teoretické ¢asti. Tato kratka videa trvaji nékolik vtefin, a na profilu se uschovavaji bud’
na 24 hodin a poté navzdy zmizi, nebo jsou ulozena na profil stranky, kde si je mohou navstév-
nici prohlédnout zpétné. CzechTourism vyuziva této moznosti a na jejim profilu si miizeme
v§imnout 11 alb, ve kterych se ukryva nespocet téchto kratkych ptribéhu. Alba jsou zamétena
na urcitou tématiku, jako jsou tieba tradice, nebo naptiklad 1dzn¢, piipadné jsou zaméfena na
konkrétni mésta a regiony. V takovych piipadech pouziva CzechTourism fotografie ze své
vlastni fotobanky.

Jak uz vime, i tento nastroj se da pouzit jako reklama, a to neplacena. CzechTourism si v ramci
své reklamni kampané ,,Spoiled Media“ vytvofila jedno takové album s nazvem ,,No spoilers®,
kde ptidavé fotky mist z Ceské republiky, které jsou Gasteéné cenzurované. Takto vytvofené
fotografie piisobi jako piesvédEovaci reklama, kterd vyzyva své publikum k navitévé Ceské
republiky, aby tato cenzurovana mista na fotografii mohli spatfit na vlastni o¢i. Vice se o této

kampani dovime v nasledujici kapitole YouTube.

IGTV

Co se ty¢e IGTV, ani zde CzechTourism nezlistava pozadu. Na svém kanale ma 25 videi, kaz-
dopadné 17 z nich je v horizontalni form¢. Jak uz z teoretické ¢asti vime, IGTV je tu od toho,
aby umoznil sledujicim vyhnout se otdc¢eni telefonu horizontalng, a 1idé tak mohli pohodlné
sledovat videa ze svych mobilnich zafizeni tak, jak je normalné drzi, tedy vertikalné. TiebaZe
se CzechTourism omlouva za tuto formu, protoze preferuje plny format videa, a zada své sle-
dujici k otoceni telefonu, tak zcela jisté jejich kanal ztraci smysl. I takovy detail se mize odrazit

na jejich sledovanosti.
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Instagramovi influenceri

Propagovani Ceské republiky by se v dne$ni dob& neobeslo bez spoluprace s instagramovymi
influencery. Sama CzechTourism vyhledava a oslovuje takové lidi, kterym zaiidi pobyt v Ceské
republice, v&etné detailniho planu aktivit a ubytovani. Ukolem influencera je potom uZ jen bavit
se a tvofit videa, fotografie, komentaie a propagovat Ceskou republiku na svych profilech. Kaz-
dopadné influenceti Se nevybiraji jen tak nahodile. Hledi se na pocet sledujicich, tiebaze to neni
guje na prispévky a jak moc je komentuje. Dalsim kritériem je, na jaké téma je influencer za-
méfeny. CzechTourism si vybira influencery v souladu s komunika¢nim tématem. Jestlize bylo
doposud téma aktivni dovolena, zpravidla se vybirali travel influencefi, tedy ti, co se zamé&tuji
na cestovani a objevuji riizna zakouti zemé. Uéelem je, aby se do podvédomi $iroké vefejnosti
dostal fakt, ze Ceska republika je vic neZ jen Praha. Dale to mohou byt influencefi se zaméfenim
na sport, hudbu & gastronomii. | diky riiznorodosti zajmt se da Ceska republika prezentovat
jako zem¢& vhodna na rtizné typy aktivit. Poté, co si CzechTourism vybere idedlniho influencera
a domluvi se s nim na spolupraci, je tento influencer vazan smlouvou, kde ma mimo jiné, pfesné
dany minimalni pocet vytvofenych videi a fotografii na den. Takové vylety pro influencery
konané pod hlavickou CzechTourism, se nazyvaji Instatrip, nebo Influencer trip, a jak sama
CzechTourism dodava'®: ,, Influencer tripy prekracuji svym vyznamem hranice .

Ukazky nejstarsich dohledatelnych influencer tript jsou na YouTube profilu CzechTourism uz
z roku 2016. Toho roku bylo vybrano 9 svétovych influencert s pocetnou fanouskovskou za-
kladnou, kteti byli nasledné rozdéleni do 3 skupin. Béhem tii dnti tyto skupiny rizné cestovaly
po republice a objevovaly kouzlo jizni Moravy, jiznich Cech a zapadnich Cech. Ugastnici byli
z USA, Kanady, Holandska, Spanélska, Rakouska, Némecka, Danska, a dokonce i z Turecka.
V roce 2018 pak CzechTourism piisla s novou strategii vybért influencert. Aby dosahli vétsiho
osloveni publika, kombinuji influencery s vyssim poctem sledujicich spolecné s témi mikroin-
fluencery, jejichz fanousci vykazuji lepsi angazma, tedy 1épe reaguji na piidané piispévky.
Tehdy CzechTourism vyslala do Ceské republiky 6 instagramert opét z riiznych koutii svéta, a
vysledkem bylo pies 227 000 interakci a pres 40000 koment4i. 2

Dtivod, pro¢ CzechTourism investuje do spoluprace s instagramovymi influencery je prosty.
Vse vychazi ze studii, které jsou monitorovany specialnim oddélenim CzechTourism. Jestlize
tyto studie dokazuji, Ze vefejnost vyhledava inspiraci na socialnich sitich a ve zvySujici se mite

1u téchto influencerti, musi se tomu tak CzechTourism ptizptsobit. UspéSnost téchto influencer

1 (Vyroéni zprava 2019, 2020)
20 (Vyroéni zprava 2018, 2019)
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vyletl je hodnocena na zaklad¢ studii samotného zahrani¢niho zastoupeni CzechTourism, a
zaroven na zakladé podrobnych vystupt od vyslaného influencera. Podle smlouvy je influencer
povinen dodat fediteli zahrani¢niho oddé€leni tento vystup, kde je uveden pocet zhlédnuti, pocet
reakci u prispévki, ¢tenost ¢lanka a jiné.

Vyslat instagramového influencera neni vSak levnou zalezitosti. Jak uz bylo zminéno, je to
praveé organizace CzechTourism, kterd plati veskeré vydaje. Respektive zahrani¢ni zastoupeni
obdrzi ur€itou ¢astku na daného instagramera, ktera taktéz vychazi z jeho standartniho ceniku
sluzeb. Dale je tkolem zajistit zbytek sluzeb jako letenky, ubytovani, pronajem automobilu,
aktivity a jiné. Cenik sluzeb se u kazdého influencera li§i. Riditelka zahrani¢niho zastoupeni
v Patizi, Marie Muchova, nam prozradila, jakou ¢astkou disponovala pro francouzského influ-
encera Bruno Maltora, ktery byl vyslan do Ceské republiky v terminu 29. 4.— 4. 5. 2019.

., Rozpocet na zasmluvnéni Bruno Maltora vychazel z jeho standartniho ceniku Sluzeb: 700EUR
bez DPH (3500 EUR za live blogging z mista a redakci SEO?* optimalizovaného clanku, 3500
EUR za realizaci a strih profesiondlniho videa v délce 10 minut).

Rozpocet na realizaci influencer tripu v terminu 29. 4. - 4. 5. 2019 pro Bruno Maltora a jeho
kameramana (letenky, prondjem automobilu, ubytovani a prohlidky lokaci): 42055 CZK. *
Uspésnost akce hodnoti nasledné:

., Spolupraci hodnotim velmi kladneé diky jejimu masivnimu zdsahu jak u laické, tak odborné
verejnosti na francouzském trhu. Zaroven diky této spolupraci disponujeme kvalitnimu obsa-
hem (text, video, fotografie), ktery miizeme za iicelem propagace Ceské republiky pouzivat i
V nasledujicich letech.

Cely rozhovor je mozny si precist v pfiloze na konci této prace.

2.3.3.  YouTube

Jako u predchozich dvou siti, i zde muzeme najit profil pod nazvem Visit Czech Republic.
Doposud si tato sit’ ziskala pies 4 tisice odbératelti, na svém konté ma celkem 361 videi a do-
hromady nasbirala 14 400 939 zhlédnuti. Jejich prvni video bylo nahrané jiz pied 11 lety, kde
jde o kratky 30vtefinovy spot se zaméfenim na golf, nebot’ v t¢ dobé bylo komunika¢nim té-

matem ,,Ceské republika, zemé golfu.

Propaga¢ni videa

2L Optimalizace pro vyhledavade (SEO — search engine optimization). Nastroj k zobrazeni internetové stranky na
prvnim misté ve vyhledavacu.
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CzechTourism si v ramci jinych ¢innosti, o kterych jsme jiz mluvili v prvni kapitole Prezentace
organizace, si zajistuje i fotografické a filmové sluzby, které zahrnuji tvorbu propagacnich vi-
dei. Za timto G¢elem si najima své herce, kameramany a stfihace, tak, aby vzniklo kvalitni a
ukazkové video, vhodné na prezentaci CzechTourism nejen prostiednictvim socidlnich médii,
ale predevsim pfi riznych akci, jako vystavy, veletrhy, workshopy. Tato videa jsou zaméfena
na konkrétni téma pro dany rok a jsou ptrelozena do n¢kolika jazykovych verzi. Vzdy je jedno
video v anglicting, nasledné¢ byva prelozeno do rustiny, némciny a ¢instiny. V roce 2017, které
bylo ve znameni Ceské baroko, byla skala jazyka rozsitena jesté o italstinu, $panélstinu, portu-
galstinu, Svédstinu 1 danstinu.

K témto uvodnim videim si CzechTourism vytvaii dalsi ukdzkova videa, jez rozsifuji konkrétni
komunikac¢ni téma. Jestlize bylo v roce 2017 téma Ceské baroko, ostatni videa se snazi Vy-
zdvihnout tajemna barokni mista po celé Ceské republice. Rok predtim se slavilo vyro¢i 700
let od narozeni Karla IV, a tak si miZeme vS§imnout, Ze videa odkazuji na mista spojend s timto
vyznamnym panovnikem.

Jestlize ziistaneme u tématu vyrodi a oslav, rok 2018 byl ve jménu 100 let od zaloZeni Cesko-
slovenska. Po cely rok jsme si mohli pfipominat toto kulaté jubileum. CzechTourism vyzdvihla
sto-leté vyro¢i svym ivodnim videem, v némz miizeme vidét historické zabéry Ceskosloven-
ska. V pozadi mizeme slySet skladbu ,,VItava“ od Bedficha Smetany, a G¢inkujici jsou tento-
krat znamé osobnosti Ceska a Slovenska, které pronaseji heslo: ,, Neménil(a) bych /Nemenil (a)
by som. “ Hlavnim cilem celého projektu bylo posileni povédomi o Ceské republice a historic-
kych udalostech, posileni zajml zahrani¢nich navstévnikl o zazitky, a rovnéz posileni zajmu o
CR a jeji navitévu v mezinarodnim méfitku.

Mimo jiné, CzechTourism natocila také kratka videa s 17 slavnymi ¢eskymi osobnostmi, Které
preji Ceské republice k vyroéi, ve &tyfech jazykovych mutacich (angliéting, rusting, politing,
francouzsting). Vysledkem bylo vice nez 1,5 miliont zhlédnutych videi, a dohromady s dal$imi
reklamami, at’ uz venkovnimi &i v online prostoru, polovina obyvatel Ceské republiky zazna-

menala nékterou z akci konanou v ramci vyroéi.??

Youtubefi a instagramefi na YouTube
CzechTourism si v§imla potencialu youtubert, a v roce 2015 tak navazala prvni kontakt s po-
pularnimi Vagabrothers, ktefi pfijeli do Ceské republiky objevovat jeji zakouti a togit o tom

videa. Jedna se o prvni formu ,,neprofesionalnich® videi, které nabizi posluchac¢im vidét

22 (Vyroéni zprava 2018, 2019)
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Ceskou republiku z pohledu turisty a ukazat jim zemi i z jiného uhlu pohledu. Jejich videa si
ziskala popularitu u Siroké vetejnosti, kdy to doklada naptiklad jejich video o Praze s témé&f 290
tisici zhlédnuti. | proto CzechTourism nadale vyhledavala dalsi spolupraci s youtubery po ce-
1ém svéte. Jen za rok 2016 CzechTourism navazala spojeni s dal§imi tfemi, a ve svém marke-
tingovém planu na rok 2017 uvedla, Ze zintenzivni komunikaci na socialnich sitich, a do navrhu
marketingového rozpoctu uvefejnila, Ze investuje az 14 milionti korun do rozvoje online na-
stroj.2

V roce 2018 CzechTourism vykazala uzkou spolupraci s instagramery z celé zemé. Do Ceské
republiky vyslala toho roku 6 instagramerti z USA, Némecka, Velké Britanie, Ruska, Italie a
Nizozemska. Jejich hlavnim zaméfenim neni jen cestovani, ale napiiklad i zivotni styl ¢i sport.
Na YouTube CzechTourism pak mizeme najit album s nazvem ,,Czech Republic is more than
Prague!!!*, které obsahuje kratké ukazky z jejich putovani a odkazy na jejich instagramové

profily, kde si je publikum muze zhlédnout celé.

Influencer jako znama osobnost z jiné branze

Nasledujiciho roku piisel CzechTourism s kampani Spoiled Media. Jedna se o prvni z fad re-
klamnich aktivit zaméfenych na podporu ptijezdové turistiky ze Spojenych statt, pfimo speci-
fikované na newyorsky trh. Kromé pfiblizné jedenacti reklamnich ploch ve vlacich newyor-
ského metra a 80 reklamnich ploch na zastavkach, které vyuzivaly slogan ,,No Spoilers. See It
Live®, jenz odkazuje na poznavani Ceské republiky osobné&, navazala CzechTourism dale spo-
lupraci s americkym rezisérem, designérem a filmafem Rodney Hazardem, ktery zije v Brook-
lynu v New Yorku. Z této spoluprace pak vznikla 3 péti-minutova videa zaméfena na Prahu,
sttedni Cechy a Brno, ktera si dohromady ziskala pies sedmnact tisic zhlédnuti. Videa jsou
dostupna na youtube profilu CzechTourism i samotného Rodney Hazarda. Jeho osobni po-
znatky z celé cesty lze vidét také na jeho instagramovém profilu. Z vyro¢ni zpravy 2019 si

mizeme v§imnout, Ze celkova kampai zasahla pies 200 000 osob?,

23 (Marketingovy plan 2017, 2016)
2 (Vyroéni zprava 2019, 2020)
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2.4. Dotaznikové Setireni

Organizace CzechTourism je tu pro vSechny tuzemské, ale i zahrani¢ni turisty, a neustale se
snazi vylepSovat své nastroje k propagaci Ceské republiky, aby $la s dobou a oslovila tak co
nejsirsi vefejnost. K tomu v§ak musi védét, co je v dnesni dobé ,trendy* a o co se lidé zajimaji.
Za timto ucelem byl vytvoren dotaznik, ktery ndm pomiize odkryt, jakym zplisobem se dnesni
vefejnost rozhoduje pii cestovani, co ji motivuje a co se ji libi. Jak je jiz zminéno v tivodu
kapitoly Analyza socidlnich siti, jedna se pouze o pruzkum, ktery by nastinil problém a kterym
by se dal marketingovy vyzkum mohl dal zabyvat.

Dotaznik je uréen pro cizince, kteii jiz Ceskou republiku navitivili, ptipadné by ji cht&li naviti-
vit. Na zaklad¢ toho budeme znat, jaké je povédomi o této zemi mezi zahrani¢ni vetejnosti, jak
se o ni dozvedéli, ptipadné jakym zptisobem by si o ni vyhledavali informace. Timto zplisobem
pozname, jaké nastroje povazuje za podstatné pii hledani informaci, a co je motivuje k vyces-
tovani. Odpovédi na tyto otazky nam pomohou odkryt dulezité poznatky, které CzechTourism
bude moct dale vyuzit k vylepSeni svych dosavadnich nastroji do budoucna. Zaroven jsou v
dotazniku obsazeny otazky na samotnou organizaci CzechTourism, abychom zjistili, jaké je

vilbec povédomi o této organizaci u zahranicni vefejnosti.

Dotaznik je ur¢en pro zahrani¢ni vefejnost, proto je veden v anglickém jazyce (vedle anglické
verze figuruje ptreklad do ¢estiny). Pro vyhodnoceni dotaznikového Setieni se zacina identifi-
kac¢nimi otazky. Celkové obsahuje 22 otazek rizného typu: oteviené otazky, otazky s vice moz-
nou odpovédi, piipadné s jednou moznou odpovédi. Je rozdélen do ¢ty ¢asti, pficemz prvni
¢ast obsahuje vseobecné otazky 0 dotazovanych. Ve druhé Casti se dovime, jaky maji vztah
k socialnim sitim, a zdali u nich hraji roli pfi cestovani. T¥eti ast je zaméfena na Ceskou re-
publiku a ¢tvrta se vénuje samotné organizaci CzechTourism. Vysledky z dotazniku budou jed-
notlivé ohodnoceny textovym komentarem. Samotny dotaznik je mozny vidét v piiloze v za-

veru této prace.
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1) Gender (Pohlavi)
o Female
o Male

o Prefer not to say

Tabulka ¢. 1 Hodnoceni otazky ¢.1
Otazka ¢. 1

Zena (Female) 11
Muz (Male)

o ©

Nechci vyjadrit (Prefer not to say)

Graf 1 Hodnoceni otazky ¢. 1

® Female
® Male
@ Prefer not to say

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze se ho zucastnilo 20 dotazovanych, pii¢emz vétsi polovinu

tvotily zeny (55 %), muzi se zGcastnilo 45 %.
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2) How old are you? (Kolik ti je let?)
o <18
o 18-26
o 27-35
o 36-45
o 46-55
o +55
Tabulka ¢. 2 Hodnoceni otazky ¢.2
Otéazka €. 2
<18 0
18-26 13
27-35 6
36-45 0
46-55 0
+55 1

Graf 2 Hodnoceni otazky ¢. 2

® <18
® 18-26
27-35
® 3645
@® 46-55
® 55

Dotazovani byli rozdéleni do 6 v€kovych kategorii. Do vékové kategorie <18 zadny z dotazo-
vanych nespadal. Vétsinu tvorila vé€kova kategorie 18-26 (65 %), druha nejvice zastoupena
vékova kategorie byla 27-35 let (30 %). Zadny dotazovany mezi vékem 36-55 se dotazniko-
vého Setfeni nezhcastnil, stejné tak mezi ve véku 46-55. Jeden dotazovany zaskrtl kategorii

+55. Na zaklad¢ téchto vysledkli mtizeme tvrdit, Ze se Setfeni zucastnili prevazné mladi lidé.
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3) Whatis your profession? (Jaké je vase povolani?)

(@]

(@]

©)

©)

Student
Employed
Unemployed
Other

Tabulka €. 3 Hodnoceni otazky ¢.

Otazka ¢. 3
Odpovéd’
Student (Student) 11
Zaméstnany (Emplyed) 8
Nezaméstnany (Unemployed) 0
Jiné (Other) 1

Graf 3 Hodnoceni otazky ¢.3

Pocet odpoveédi

B Student

B Emplyoed
Unemplyoed
Other

VEétsi polovina dotazovanych (55 %) odpovédéla, ze jsou studenti. Nasledné 40 % respondenti

je zamé&stnanych, zadny z dotazovanych nebyl nezaméstnany a jeden zaskrtl odpovéd’ ,,Jiné*, 3

kde konkrétn¢ uvedl, ze je v dichodu.
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4) Where are you from? (Odkud pochazis?)

Tato otazka byla oteviena. Nize Vv tabulce mizeme vidét zemé, které byly zastoupeny a kolik

respondentti z nich pochazi.

Tabulka & 14 Hodnoceni otazky ¢. 4

Zemé
Alzirsko
Brazilie
Kalifornie
Francie
Némecko
Jordansko

Velka Britanie

Pocet respondentii

1

1
1
3
2
1
3
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Zemé
Mexiko
Maroko
Polsko
Spanélsko
Taiwan

Turecko

Pocet respondenti

1
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Nyni pfechazime do dalsi ¢asti dotazniku, kde se zaméfime na socialni sité.

5) Do you use any of these social networks? (Pouzivate nékteré z nasledujicich socialnich

siti?)

[ R I N N N

O

Facebook
Instagram
YouTube
None of them
Other

Tabulka €. 5 Hodnoceni otazky ¢.5

Otazka ¢. 5

Facebook 17
Instagram 16
YouTube 16
Zadny z nich (None of them) 0
Jiné (Other) 2

Graf 4 Hodnoceni otazky ¢.5

Facebook

Instagram

Youtube

none of them 0 (0 %)

Twitter 2 (10 %)

17 (85 %)

16 (80 %)

16 (80 %)

15 20

V této casti bylo dilezité zjistit, zda respondenti pouzivaji alespoii nékteré z vybranych social-

nich siti. V pfipad¢, ze nepouzivaji ani jednu, byli rovnou odkazani na ¢ast o CzechTourisme,

nebot’ se jich nasledujici otazky jiz netykaly. Na vybér bylo z 3 hlavnich socialnich siti, Face-

book, Instagram, YouTube, plus moznost jiné, kde mohli uvést jinou nebo dalsi socialni sit,

kterou vyuzivaji. Z vysledki je patrné, ze vSichni dotazovani vyuzivaji alespon jednu z nich.

Dva z nich navic uvedli socialni sit’ Twitter.
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6) Are you watching or following any travel influencer /blogger / youtuber? (Sledujete

néjakého influencera / blogera / youtubera, ktery se specializuje na cestovani?)

o Yes
o No
Tabulka ¢.6 Hodnoceni otazky ¢.6

Otazka ¢. 6
Ano (Yes) 5
No (No) 13

Graf 5 Hodnoceni otazky ¢.5

® Yes
® No

Vzhledem k tomu, ze CzechTourism spolupracuje pravé s instagramery a youtubery, nabizela
se otazka, zda je viibec u zahrani¢ni vefejnosti zajem sledovat jimi vytvotena videa a jiné pfi-
spévky.

Na tuto odpovédét odpoveédeélo pouze 18 lidi. Z vysledkd vyplyva, ze prevazna vétsina dotazo-
vanych (72,2 %) o né jevi zajem. Zbylych 27,8 % odpovédélo zaporné.

Nasledujici otazka se tyka tedy téch, kteti odpovédéli na otazku kladné. Zbyli jsou nasmérovani

pfimo na otazku ¢islo 8.
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7) Why do you watch /follow them? (Pro¢ je sledujete?)
O Information
O Motivation
0O Discovering new places
O Other
Tabulka ¢.7 Hodnoceni otazky ¢.7

Otazka ¢. 7
Information 13
Motivation 9
Discovering new places 13
Other 0
Graf 6 Hodnoceni otazky ¢. 7
Information 13 (86,7 %)
Motivation 9 (60 %)
Discovering new places 13 (86,7 %)
0 5 10 15

Zde méli dotazovani na vybér z vice moznosti, ptipadné mohli navrhnout vlastni divod. Na
otazku odpovédelo 16 lidi a z vysledk je jasné, Ze dotazovani sledu;ji influencery a youtubery
zvlasté za ucelem objevovani novych mist (13 lidi z 20), nabyti informaci (13 lidi z 20), a ¢as-

te¢né i za ucelem ziskani motivace (9 z 20).
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8) Social networks have an influence on my decision (Socialni sité maji vliv na mé rozho-
dovani).

o Strongly agree

o Agree

o Neither agree nor disagree

o Disagree

o Strongly disagree
Tabulka ¢. 8 Hodnoceni otazky ¢. 8

Otazka ¢. 8
Silné souhlasim 4
Souhlasim 9
Nedokazi posoudit 4
Nesouhlasim 3
Silné nesouhlasim 0

Graf 7 Hodnoceni otazky ¢. 8

@ Strongly agree
® Agree
Neither agree nor disagree
@ Disagree
@ Strongly disagree

Cilem této otazky bylo zjistit, zda dotazovani souhlasi ¢i nesouhlasi s timto vyrokem. Vysledky
na tuto otdzku ndm miizou byt velice uzitecné, nebot’ diky nim miizeme zjistit, kolik lidi se
rozhodne pro urcitou aktivitu na zaklad¢ zhlédnutého prispévku na socialnich sitich at’ uz od
influencera, pfipadné youtubera. Diky tomu mizZeme vidét, zda ma viilbec smysl tvofit a prida-
vat tento typ obsahu na socialni sité.

Z vysledku vyplyva, ze to smysl ma. Az 13 dotazovanych z 20 (65 %) odpovédelo kladné a
souhlasili s timto vyrokem, dokonce 4 dotazovani (20 %) zaskrtli odpoveéd’ ,,silné souhlasim*.
Stejny pocet lidi ziistalo neutralni. Tedy nemysli si, Ze by je to néjakym zptisobem ovliviiovalo,
ale zaroven tento vyrok uplné nevyvraci. Pouze 15 % dotazovanych, tedy 3 lidi z 20, s da-

nym vyrokem nesouhlasi, a Zddny z dotazovanych s timto vyrokem siln¢ nesouhlasi.
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9) What kind of posts do you like? (Jaky typ prispévka mate rad?)
O Professional photographs

Professional videos

Screenshot posts

Personal photographs posts

Post with celebrities

Stories

O 0o o oo o

Personal videos
O Other
Tabulka €. 9 Hodnoceni otazky ¢. 9

Otazka ¢. 9
Profesionalni fotky (Professinal photographs) 18
Profesionalni videa (Professional videos) 15
Piispévky z obrazovky (Screencshot posts) 7
Osobni fotografie a prispévky (Personal photographs posts) 9
Piispévky s celebritami (Posts with celebrities) 5
Pribéhy (Stories) 14
Osobni videa (Personal videos) 1
Jiné (Other) 1
Graf 8 Hodnoceni otazky ¢. 9
Professional photographs 18 (90 %)
Professional videos 15 (75 %)
Screenshot posts 7 (35 %)
Personal photograph posts 9 (45 %)
Post with celebritites 5(25 %)
Stories 14 (70 %)
Personal videos 1(5 %)
Information on the o
. ) 1(5 %)
environment, climate. ..
0 5 10 15 20

V této ¢asti bylo za cil zjistit, jaky druh pfispevkil se témto uzivatelim socialnich siti libi. Do-

tazovani méli opét na vybér z nékolika moznosti, z toho nejvice procent ziskaly profesionalni
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fotografie, profesionalni videa, a jako tieti nejcastéji vybirand moznost byly pfibéhy na In-

stagramu (Instagram Stories).

Nyni nasleduji otazky zaméiené na Ceskou republiku.
10) Have you already visited Czech Republic? (UZ jste navstivili Ceskou republiku?)
o Yes
o No
o Not yet but i would like to one day
Tabulka ¢. 10 Hodnoceni otazky ¢.10
Otazka ¢. 10

Ano (Yes) 13
Ne (No) 1
Prozatim ne, ale rad bych jednou 6

(Not yet but i would like to one day)

Graf 9 Hodnoceni otazky ¢. 10

® Yes
® No

Not yet but i would like to one
day

Tato otazka nam otevira novou &ast dotazniku zaméfenou na Ceskou republiku. Zde bylo cilem
zjistit, kolik dotazovanych Ceskou republiku jiz navétivilo, p¥ipadné by ji chtélo navstivit.
65 % dotazovanych (13 z 20) sem jiz zamifilo, jeden dotazovany tuto zemi nenavstivil a 6 lidi

vyjadtilo zajem ji navstivit.

11) What was the main reason for your visit to the Czech Republic? (Jaky byl Vas hlavni
diivod navstivit Ceskou republiku?)

o Business trip
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o Holiday
o Studies
o Visiting relatives, friends
o Other
Tabulka ¢. 11 Hodnoceni otazky ¢. 11
Otazka ¢. 11

Pracovni cesta (Business trip) 0
Prazdniny (Holiday) 4
Studium (Studies) 3
Navstéva pribuznych, kamaradia 4

(Visiting relatives, friends)

Jiné (Other) 4

Graf 10 Hodnoceni otazky ¢. 11

M Business trip

26,80%

H Holiday

Studies
Visiting relatives, friends

H Other

Jestlize sem zahrani¢ni turisti vyjedou, je zapotiebi znat, jaky je jejich divod. Na tuto otazku
si mohli dotazovani vybrat jednu z nésledujicich odpovédi: pracovni cesta, prazdniny, studium,
navstéva ptibuznych a kamaradi a jiné.

Nejvétsi zastoupeni méla odpoveéd’ Prdzdniny (26,7 %), druhé vétsi zastoupeni tvoii odpoved
Navstéva pribuznych a kamaradii (26 %), a jako tfeti je zastoupena odpoveéd Studium (20 %).
Zajimavym faktem je, Ze jeden z dotazovanych navstivil Ceskou republiku za i¢elem dobro-

volnické prace. Zbylych 20 procent lidi odpovédélo na tuto otazku jinak.
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12) How did you learn about this country? (Jak jste se o této zemi dozvédél?)
O Internet

Travel agency

At work, school

Newspaper, catalogs, TV

0 N B I

Friends
O Other
Tabulka €. 12 Hodnoceni otazky €. 12
Otazka ¢. 12

Internet 12
Cestovni kancelar (Travel agency) 1
V préci, ve Skole (At work, school) 6
Z novin, katalogu, televize 0

(Newspaper, catalogs, TV)
Pratelé (Friends) 4
Jiné (Other) 1

Graf 11 Hodnoceni otazky ¢. 12

H Internet

H Travel agency

m At work, school
Newspaper,..

B Friends

H Other

Nyni bylo zapotiebi zjistit, prostiednictvim ¢eho se o této zemi dozvédéli. Jednoznaéné vétsina
dotazovanych zaskrtla odpoveéd’ internet (65 %), nasledné 6 dotazovanych se dozvédélo o
Ceské republice skrz $koly. Také 4 dotazovani z 20 uvedli, Ze se o této zemi dozvédéli od ka-

maradu.
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13) Where on the internet specifically? (Kde presné na internetu?)
O Website
0O Social networks (Facebook, Instagram)
O YouTube
O Not on the internet
O Other
Tabulka €. 13 Hodnoceni otazky ¢. 13
Otazka ¢. 13
Webové sité (Website) 10
Socialni sité Facebook, Instagram (Social networks)
Youtube
Ne na internetu (Not on the internet)
Jinde

B~ © ©

Graf 12 Hodnoceni otazky ¢. 13

Website 10 (55,6 %)

Social network ( Facebook,

. 9 (50 %)
Instagram)

Youtube 9 (50 %)
Not on the internet 4 (22,2 %)

Tripadvisor (an app for travel info) 1(5,6 %)

Jestlize dotazovani v predeslé kapitole odpovédéli, ze se o zemi dozveédé€li prostiednictvim in-
ternetu, tak méla tato otazka za cil zkonkrétnit, kde pfesné na internetu. Vétsi polovina lidi
uvedla webovou sit’ (Wikipedie, rizné webové &lanky o Ceské republice a jiné), druha polovina
vSak jednoznaéné zaskrtla moznost socialni sit¢ a YouTube. Jako dal§i moznost byla uvedena

aplikace Tripadvisor.
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Nasledujici 2 otazky jsou urené pro ty, co jesté Ceskou republiku nenavitivili, ale chtéli by.
14) Where would you search information about the country? (Kde byste hledal informace
0 této zemi?)
O Internet
0 Website of touris information centre
O Social networks (Facebook, YouTube, Instagram)
O Travel guides
O Other
Tabulka § 14 Hodnoceni otazky ¢. 14
Otazka ¢. 14
Internet 11
Webové stranky turistickych informacénich center

(Website of touris information centre)

Socialni sité (Social networks) 8
Cestovatelské prirucky (Travel guides) 10
Jiné (Other) 2

Graf 13 Hodnoceni otazky ¢. 14

H Internet
Travel guides
Social networks

B Website of touriste

centre
Other

Vzhledem k tomu, Ze spoustu dotazovanych uvedlo v otazce &islo 10, Zze Ceskou republiku jesté
nenavstivili, ale radi by, je tato otazka ¢islo 14 zaméfena predevs§im na né. Bylo jim zde umoz-
néno vybrat si z nékolika odpoveédi. 78 % zaskrtlo moznost internet, prekvapivé druha nejbéz-

néjsi odpoved’ byla cestovatelské piirucky (71 %), a az na tietim misté se zatadily socialni sité

(57 %).
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15) Why would / wouldn’t you chose social networks? (Pro¢ byste si (ne)vybral socialni

sité?)

Vzhledem k tomu, Ze je pro nas dulezité znat nazor zahrani¢ni vefejnosti o socialnich sitich
V ramci cestovani, je tato otazka oteviena a dotazovany ma moznost se zde vyjadiit. VéEtSina
dotazovanych zaskrtla odpoveéd’, Ze by si socidlni sité vybrala a obecné se shoduji, Ze se jedna
o jednoduchy a rychly zptuisob vyhledavani informaci. Vyuzivaji je k ¢erpani inspirace na akti-
vity mozné v dané zemi, a také par z nich uvadi, Ze vice véii prispévkim, u kterych je vyjadieni

jinych uzivatell, napiiklad prostiednictvim komentére.

Nyni jsme pfesli do posledni ¢asti dotazniku, kterd je zamétena na organizaci CzechTourism.

16) Do you know about the organization CzechTourism? (Znate organizaci CzechTou-

rism?)
o Yes
o No

Tabulka ¢ 16 Hodnoceni otazky ¢. 16
Otazka ¢. 16
Ano (Yes) 8
Ne (No) 12

Graf 14 Hodnoceni otazky ¢. 16

® VYes
® No

Prvni otazka zkoumala, kolik dotazovanych zna tuto organizace. Bohuzel vétsina z nich (60 %)
uvedla, Ze ji nezna. Pouze 8 lidi z 20 odpovédélo kladné.

Nasledujici otazky se tykaji tedy téch, co tuto organizaci znaji.
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17) Hod did you learn about it? (Jak jste se o ni dozvédél?)
o Internet
o Tourist information centre
o Travel agency
o Other

Tabulka €. 17 Hodnoceni otazky €. 17
Otazka ¢. 17

Internet 3
Turistické informa¢ni centrum

(Tourist information centre) °
Cestovni kancelar (Travel agency) 0
Jiné (Other) 3

Graf 15 Hodnoceni otazky ¢. 17

H Internet
Tourist information centre

Travel agency

Other

3 z 8 dotazovanych se setkalo s touto organizaci na internetu, dva uvedli turistické informac¢ni
centrum. Nikdo nezminil cestovni kancelaf a zbyli 3 dotazovani uvedli jinou moZnost, kde zmi-

nili, Ze se o této organizaci dozvéd¢li pies kamarady, a dokonce i pies Skolu.
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18) Do you watch / follow it on any social networks? If yes, which one? (Sledujete ji na
nékterych z téchto socialnich siti? Pokud ano, na které?)

O Facebook

O Instagram

O YouTube

O 1 do not watch / follow it on social networks

Tabulka ¢. 18 Hodnoceni otazky ¢. 18
Otazka ¢. 18

Facebook 6
Instagram 5
YouTube 4
Nesleduji ji na socialnich sitich 1

Graf 16 Hodnoceni otazky ¢. 18

B Facebook
Instagram

YouTube

| do not watch it

V této otazce méli dotazovani op&t moznost zaskrtnout vice odpovédi. Nej€astéji organizaci
CzechTourism sleduji na Facebooku (86 %), dale na Instagramu (71 %), a 57 % dotazovanych

ji sleduje i na YouTube. 1 z dotazovanych uvedl, Ze ji nesleduje na zadné socialni siti.
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19) Why do you watch / follow it? (Pro¢ ji sledujete?)
O Inspiration
O Learn the news
0 Learn some practical information
0O For fun
Tabulka €. 19 Hodnoceni otazky ¢. 19
Otazka ¢. 19
Inspirace (Inspiration) 5
Dozvédét se novinky (Learn the news) 5
Zjistit praktické informace (Learn some 7
practical information)

Pro zabavu (For fun) 5

Graf 17 Hodnoceni otazky ¢. 19

M Inspiration

Learn the news

Learn some practical
information

For fur

Zamerem této otazky bylo zjistit, proc ji sleduji a co jim tedy piinasi.
Odpoveéd’ Learn some practical information (zjistit praktické informace) si ziskala 100 % od-
povédi. Dale uvedli jako diivod za ucelem inspirace, dozvédét se novinky a zaroven ji sleduji

pouze pro zabavu.
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20) Posts on CzechTourism social networks inspire me to visit the Czech Republic (P¥i-
spévky na webovych siti CzechTourism mé inspiruji k navitévé Ceské republiky).

o Strongly agree

o Agree

o Neither agree nor disagree

o Disagree

o Strongly disagree
Tabulka ¢. 20 Hodnoceni otazky ¢. 20

Otazka ¢. 20
Silné souhlasim (Strongly agree) 4
Souhlasim (Agree) 3

Nedokazu posoudit (Neither agree nor disagree) 0
Nesouhlasim (Disagree) 0

Silné nesouhlasim 0

Graf 18 Hodnoceni otazky ¢. 20

@ Strongly agree
® Agree
Neither agree nor disagree
@ Disagree
@ Strongly Disagree

Tato otazka byla dalsi z téch, kde dotazujici méli zaskrtnout, jak moc s timto vyrokem souhlasi
¢i nesouhlasi.

Jednozna¢né vsech 7 dotazovanych s vyrokem souhlasi, a dokonce vétsina z nich (57 %)
uvedla, Ze s nim silné souhlasi.

Tento poznatek je velice dilezity, nebot’ na zakladé ného si CzechTourism muze byt jista, ze

ma smysl starat se o socialni sité.
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21) Is there anything you miss or you would like to change on CzechTourism social
networks? If yes, write in (Je néco, co vam chybi na socidlnich siti CzechTourism, nebo

byste radi zménili?)

Zde se dotazovany opét mohl vyjadiit smérem k CzechTourism. Pfedev§im se jednalo o kladné
odpovédi, ale par z nich vyjadtilo i mensi kritiku. Naptiklad jeden z dotazovanych navrhl, aby
CzechTourism vice vyzdvihla mista, na kterych se toCily svétoznamé filmy. Zbylé odpovédi je

mozné si piecist v pfiloze na konci této prace.

22) Do you want to add something?

V této posledni otazce méli dotazovani moznost se jakymkoli zpisobem vyjadfit.

Této moznosti vSak zadny dotazovany nevyuzil.

2.4.1.  Vysledky dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni nam vyplyva, ze vétSina dotazovanych mé et alesponi na jedné soci-
alni siti, jako je Facebook, Instagram ¢i YouTube, a vyuZivaji ji k vyhledavani informaci pfi
cestovani. Nejvice dotazovanych byli ve véku 18-26, ktefi by podle CzechTourism spadali do
skupiny ,,mladi milenidlové*. To vSak zapada i do marketingové strategie, kde se zmifluje, Ze
propagace na socialnich sitich je mifena pfedevsim na tento segment lidi. Z odpovédi na otazku
Cislo 8 je zaroven jasné zietelné, Ze se urcité vyplati investovat do spravy socialnich siti, nebot’
jak sami dotazovani uvadi, socialni sit€ maji na jejich rozhodovani vliv. Navic ti, co uvedli, ze
znaji organizaci CzechTourism a sleduji ji alespoii na jedné ze socialni siti, jednoznacné sou-
hlasili s vyrokem, Ze ptidavané piispévky CzechTourism je motivuji na tolik, aby Ceskou re-
publiku navstivili. Co se ty¢e obsahu ptidavanych ptispevkii, mezi nejoblibenéjsi patii profesi-
onalni fotografie a videa. CzechTourism by méla tedy nadale tvofit své vlastni fotografie a
pokracovat tak ve fotografické ¢innosti. Jako tfetim nejvice oblibenym typem ptispévkil jsou
instagramové piibehy. Navic vysledek, kde 45 % dotazovanych uvedlo, Ze maji radi osobni
fotografie, nam jednoduSe naznacuje, ze by CzechTourism méla pfizpisobovat sviij profil ta-
kovym zpiisobem, aby sledujici jasné vidéli pfispévky vytvofené influencery, ktefi praveé vyu-

zivaji instagramové piibchy k vyjadieni svych osobnich poznatki z cest.
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2.5. Hodnoceni

V predeslych kapitolach jsme si detailné popsali téi hlavni socialni sit¢ CzechTourism, které
slouzi k podpofte ptijezdového cestovniho ruchu, a za pomoci dotaznikového Setieni jsme po-
znali, jakym zplisobem jsou vyuzivany socialni sité pti cestovani, a jaké je povédomi o organi-
zaci CzechTourism mezi dotazovanymi. Na zaklad¢ zjisténych poznatkti muZeme zhodnotit
jejich dosavadni vyuziti a navrhnout tak dalsi zptisoby Kk vyuziti do budoucna v souladu s jejich

vyvojem.

2.5.1.  Hodnoceni propagace Ceské republiky na socialnich sitich

CzechTourism

Drive socialni sité tvotily jen jakousi podporu k hlavnim nastrojim propagace. Avsak rok od
roku je na né bran vétsi zietel, nebot’ jsou schopny ptesnéjsiho zacileni na klienty, kontinual-
niho monitoringu, okamzitého zpracovani dat, a pfedevsim nejsou finanéné naro¢né oproti ji-
nym komunika¢nim néstrojim. Jak je zaroven uvedeno v dlouhodobé marketingové strategii
na rok 2013-2020, tyto podpurné nastroje, jako jsou webové portaly a socialni sité, se nyni
stavaji rovnocennymi soupefi typickych tradi¢nich nastroji a do budoucna budou stale vice
upfednostiiovany.

Vyvijena aktivita na socialnich sitich ze strany uzivatell je hlavnim indikatorem kvalitné vy-
tvofeného obsahu. Avsak ne vzdy byl bran za dtlezity zdroj. AZ do nedavna se hledélo pouze
na piibyvajici pocet fanousku, a tak prispévky byly plné klicovych slov (hashtagi) za G¢elem
propojit co nejvice piispévki s dal§imi uzivateli. Kazdopadné, jak uz vime z teoretické casti,
spousta ucti jsou fiktivni, proto se CzechTourism snaZi nyni tvofit kvalitni obsah, pouze s par
klicovymi slovy v¢etné hlavniho #visitczechrepublic, aby si ziskal takové fanousky, ktefi jevi
opravdovy zajem o jejich ptispévky. Pocet fanouski neni tedy natolik diilezity, tak jako jejich
interakce. Tento pfistup vSak mizeme vidét az ve vyro¢ni zpraveé roku 2019, kde je jasné uve-
deno, kolik interakci bylo provedeno a na jakych socialnich siti. Tento zplisob analyzovani
pfedstavuje detailngj$i znalosti o fanousScich, a tim vytvafi novou perspektivu tvofeni obsahu

do budoucna. Je zcela jednoznacné, Ze se jedna o posun vpied v rdmci vyuzivani socialnich siti.

Facebook
Nejdfive jsme zacali analyzou oficidlni facebookové stranky Visit Czech Republic pro zahra-
ni¢ni klientelu. Prostfednictvim ptidanych ptispévki mizeme vidét, Ze vyviji znacnou aktivitu,
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na kterou uzivatelé reaguji zpét. Jejich stranka ptsobi na prvni pohled profesionalné i diky
tomu, ze zde figuruji odkazy na oficialni web CzechTourism, odkazy na jiné socialni sité i
samotné hodnoceni stranky, ktera je dle uzivatelii ohodnocena 4,5 hvézdickami z 5.

Fotografie jsou pfidany jednotlivé s komentafi, piipadné do alb. Po otevieni fotogalerie vSak
vidime, Ze je zde 62 alb, z ¢ehoz 5 z nich obsahuji pouze jednu fotografii, a to bez jakéhokoli
popisu. U navstévnikl stranky to mize vzbuzovat neusporadany dojem.

Dostupnost profilu mize byt pro nékteré taktéz zavadéjici, nebot’ jak jsme si jiz tekli v teore-
tické Casti, jestlize firma vlastni ucet i na socialnich sitich, zpravidla si zachovava jméno firmy
na profilu za ucelem zjednoduseni vyhledavani. V tomto pfipadé je vsak facebookovy profil
CzechTourism dohledatelny pod ndzvem Visit Czech Republic. Zakaznik se vSak diive setka
s pojmem CzechTourism, ktery mu je vSude nabizen prostfednictvim reklam a jinych propa-
gacnich zptsobt. Paklize nebude mit pfimy odkaz na jejich facebookovou stranku a bude si ji
muset vyhledat sam, z logiky véci si zada do vyhledavani jméno CzechTourism, nikoli Visit
Czech Republic. Navic to komplikuje fakt, ze facebookovy profil CzechTourism opravdu exis-
tuje, kazdopadné se jedna o profil pro odbornou vetejnost. To vSak neni nikde zminéno a vzhle-
dem k tomu, Ze i tento profil je v angli¢tiné a figuruje zde par fotografii ¢eskych mist, mize si
potenciondlni fanousek myslet, Ze se jedna o spravnou facebookovou stranku. Nicméné obsah
je urcen piedevsim pro média, zastupce zahrani¢nich oddéleni a jinych pracovnikli v cestovnim
ruchu, a tak tu figuruji ptispévky napiiklad z konferenci, veletrhti a podobné. Takto muze byt

zakaznik lehce oSizen o zajimavosti a piispévky urcené prave pro né.

Instagram

Diky Siroké skéale moZnosti interakci uzivatell se fadi Instagram k druhé nejvyuzivanéjsi soci-
alni siti v organizaci CzechTourism. Za pomoci vSech jeho nastroju, jez jsme si popsali v teo-
retické ¢asti, vybizi uzivatele k akci, a tim u nich ziskava nejen vétsi prizen, ale zaroven infor-
mace o nich samotnych.

Pozdvihnuti Ceské republiky je dosaZeno i za pomoci instagramovych influencert, ktefi pre-
zentuji zemi zvlasté na svych profilech, kde je miiZze sledovat i vice uZivateld neZ na samotném
profilu CzechTourism. Na profilu CzechTourism figuruji pouze jejich piispévky, u kterych pii-
dali hashtag #visitczechrepublic, pfipadné je na nich pfimo oznacili. Na zakladé téchto pfi-
spévku, porovnani vyro¢nych zprav, ale i rozhovoru s feditelkou zahrani¢niho zastoupeni v Pa-
tiz1, Marii Muchovou, mizeme vidét, ze spolupréce s influencery jiz patii k zdkladnim nastro-

jum komunikaéni strategie. Trebaze se stale vice organizuji zdjezdy specialné pro média,
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takzvané novinarské balicky (press tripy), pocet zajezdii pro instagramery se jim muze v blizké
dob¢ vyrovnat.

Profil vykazuje pravidelnou aktivitu a na hlavnim profilu jsou ptidavany ptredevsim profesio-
nalni fotografie od fotografti z CzechTourism. Jak uz bylo zminéno, CzechTourism se snazi
vyuzit kazdého nastroje se kterym Instagram piijde, proto mizeme vidét, Ze ma par videi i
na instagramové televizi (IGTV), kterd vSak disponuji Spatnym formatem, a tento nastroj tak
ztraci smysl. Nicméné jedno video mezi nimi je idedlné vytvoreny. Jedna se o nau¢né video,
kde je sledujicimu vysvétlovan postup nakupu jizdenek v MHD v Praze. Video je v idealnim
formatu, neni piilis§ kratké, ani pfili§ dlouhé, sledujici tedy neztrati pozornost. Bez kompliko-
vaného vysvétlovani je jasny a struény, a pro cizince cestujici prvné v Praze tedy idealn¢ prak-

ticky. Kdyby se v takovém stylu tvofilo vice videi, jisté by to zahrani¢ni vefejnost ocenila.

YouTube

Na YouTube profilu CzechTourism figuru celd fada zajimavych videi propagujici ¢eska mista,
historické pamatky a jiné obdivuhodné tkazy. Jsou zde nahrana ptedevsim profesionalni videa,
jez se pouzivaji nejen jako ukéazky pro turisty, ale zaroven jsou dostatecné reprezentativni pro
pfedstaveni organizace napiiklad b&hem veletrhli ¢i jinych odbornych akci. Tato videa jsou
tematickd a vzdy zde figuruje jedno hlavni, takzvané tivodni, které je doplnéno o dalSich par
specifictéjSich v ramci komunikacniho tématu.

Jsou zde dohledatelna i videa youtuberd, ktefi spolupracovali s CzechTourism béhem svého
cestovani po Ceské republice, a samoziejmé zde nechybi ani videa vytvofena instagramovymi
influencery.

Obsahové jsou videa zajimava a piinosna. Jsou tvofena s cilem inspirovat a nabudit publiku
dojem, ze to musi vidét sam na vlastni o¢i. Vzhledem Kk tomu, ze primérny pocet zhlédnuti
byva néco pies par desitek tisic, a u videi prevazuji pozitivni reakce (oznaceni ,,To se mi libi*,

kladné komentate), mizeme povazovat youtube profil CzechTourism za kvalitni.

2.6. Mozné navrhy do budoucna

Jak vyplyva z odpovédi dotazovanych, duvod sledovani CzechTourism na socialnich sitich
pfedstavuje jednoznaéné ziskani praktickych informaci. Idedlnim nastrojem, ktery umoznuje
zabavnou formou seznamit Sirokou vefejnost s praktickymi informacemi, je Facebook. Vzhle-

dem k tomu, Ze tato sit’ umoziuje ptridavani delich textovych pfispévki, nez jak je tomu na
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Instagramu nebo Twitteru, CzechTourism by méla vyuzit této moznosti a soustiedit tak pozor-
nost na tento typ obsahu. Samoziejmosti je obohatit text o vizualni slozky, jako fotografie ¢i
kratka videa, kazdopadné vedle propagacnich prispévkl by se méla vice zaméfit na pridavani
praktickych informaci. Dal§im navrhem je zfetelnéji oddélit facebookovy profil pro odbornou
vetejnost od profilu pro zahrani¢ni navstévniky. Timto zpisobem nedojde ke zbytecné zdmeéné
a zahrani¢ni fanousSci nebudou oSizeni o piispévky uréené pro n¢.

Co se ty¢e instagramového profilu, zde by méla predevsim upravit format videi na IGTV. Videa
by méla byt pfidavana v takové formé, jak je vyzadovano. Sledujici tak nemusi otacet sviij
telefon a je zachovan hlavni zamér této instagramové televize. Zaroven by méla sjednotit i jejich
témata, at’ celkovy pohled nepiisobi chaoticky. Za vhodné vyuziti tohoto nastroje mohou byt
jednoducha a stru¢na videa, jakozto praktické navody pro cizince. Tato videa jsme si jiz pred-
stavili v kapitole Analyza socidalnich siti.

K vylepseni YouTube profilu CzechTourism se neda mnoho nového navrhovat. Na profilu vy-
kazuje pravidelnou aktivitu, odkazy na dilezita videa figuruji i na ostatnich socialnich sitich, a
celkové profil piisobi profesionalné. Z moznych navrhi by mohlo byt lepsi rozttidéni do alb,
tak aby bylo pro sledujici jednodussi vyznat se v jednotlivych kategoriich videi. Zaroven, jest-
lize si CzechTourism pieje oslovit turisty z potencionalnich zemi, u kterych doslo k poklesu
navstévnosti jako je napiiklad Spanélsko, Svycarsko a Benelux?®, prelozeni videi do jejich ja-
zykovych mutaci by mohlo pozvednout sledovanost, a tak 1épe piesveéddit turisty z téchto des-
tinaci K vycestovani do Ceské republiky. P¥ipadné by se mohl tvofit novy styl videi, takzvana
virtualni videa. Tocila by se pfevazné ta mista, ktera jiz hlasi vysoky napor turistd. Timto zpt-
sobem by si sledujici dané misto prohlédl, a poté by nemusil mit takovou tendenci ho navstivit
osobng¢, ale radsi by objevoval jina mista.

Co se tyCe navrhi na nové vyuziti socialnich siti, CzechTourism by se mohla angazovat
V tvorbé soutézi. Jedna se o jednoduchy, a piesto efektivni zpisob, jak si ziskat pozornost a
piimét fanousky k VeEtsi interakei. Jak jiz vime, CzechTourism se snaZzi prostfednictvim social-
nich siti ukazat zahraniéni spolenosti riizné zajimavosti z Ceské republiky, at’ uz se tykaji tra-
dic, znamych osobnosti, sportu ¢i gastronomie. Mohla by tedy na urcitou dobu zvefejnit zaji-
mavosti na konkrétni téma a nasledné vytvorit soutéz, kde by se ptala fanousk, co vSechno si
Z toho zapamatovali. Timto zptisobem prokaze, ze opravdu jevi zajem o své fanousky a chce
s nimi byt v kontaktu. Zaroven tim zpestii obsah pfidavanych pfispévku. Tato aktivita by mohla

byt zvefejnéna napiiklad na Facebooku, piipadné na Instagramu. Fanousek, ktery by prokazal

% Porovnani vysledkil z vyro¢nich zprav (Vyroéni zprava 2019, 2020) a (Vyroéni zprava 2018, 2019).
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nejvetsi znalosti nebo aktivitu, by mohl byt odménén drobnymi darecky, které se rozdavaji
napiiklad béhem veletrhii, vystav, nebo které jsou uréeny pro spolupraci s odbornou vetejnosti.
Z dalsich navrhii na nové vyuziti socialnich siti do budoucna je podrobnéjsi analyzovani vy-
sledkd z uskuteénénych influencer vyletd. Jak uz bylo zminéno v kapitole Hodnoceni socidl-
nich siti, podrobné sledovani fanouskii prostiednictvim socialnich siti je jednozna¢nym posu-
nem vpied, ale prozatim jsou dohledatelna pouze data, o kolik procent se zvysil pocet fanouska
na jednotlivych sitich, jaka byla jejich interakce, a ze pocet planovych vyletl pro instagramery
¢i youtubery se rok od roku zvysuje. Vzhledem k tomu, ze CzechTourism vynaklada milionové
Castky na organizaci téchto aktivit pro zahrani¢ni influencery, nabizi se otazka: ,,Kolik lidi
opravdu vycestovalo do Ceské republiky na zdkladé zhlédnuti piispévki od danych instagra-
meru i youtuberig?“

Z rozhovoru s Marii Muchovou, feditelkou zahrani¢niho zastoupeni v Pafizi vime, Ze odpovéd’
na tuto otazku je pouhy odhad. Konkrétngjsiho ¢isla by se dalo dosdhnout za pomoci dotazniku
uréeného pro turisty, kteii Ceskou republiku navstivili. Za timto Gi¢elem by dotaznik mohl byt
zptistupnén praveé na socialnich sitich, kde je jednodusi tento segment lidi oslovit. Vysledky
z dotaznikového Setieni zaru¢i CzechTourism jistotu, Ze jsou to prave tyto aktivity, které mo-

tivuji zahrani¢ni klientelu vyjet do Ceské republiky, a tim padem se vyplati do nich investovat.

Na zavér téchto navrha by bylo jesté vhodné uvést, Ze socialni sité slouzi nejen jako komuni-
kacni nastroj a spolehlivy zdroj informaci o sledujicich, ale také jako dobra pomticka K regulo-
vani rozmisténi ptijezdovych turistll. Poslednim navrhem tedy je, aby CzechTourism opravdu
vyuzila této moznosti smérovat turisty tak, aby nedochazelo k ptesyceni turisticky znamych
mist. TiebaZe je toto cilem CzechTourism jiz par let, bohuzel si stale mizeme v§imnout, Ze
pfevazna videa vyslanych instagramovych influencerd a youtuberd jsou natocena z turisticky
nejnavitévovangjsich mist, jako je Pravéicka brana v Ceském Svycarsku nebo Cesky Krumlov,

piestoze sama tato mista oznamuji ptili§ velky napor turistti.
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Zavér

Cilem této bakalai'ské prace bylo analyzovat socialni sité vyuZivané k propagaci Ceské repub-
liky organizaci CzechTourism. Za timto Gc¢elem jsme si v teoretické Casti vymezili dilezité
pojmy ze sledované problematiky. Prakticka ¢ast byla uvedena pfedstavenim této organizace,
kde jsme si ukazali jeji zakladni charakteristiky, jaké jsou jeji hlavni ¢innosti, a za pomaoci
kterych nastroji dosahuje svych cilti. Taktéz jsme si piedstavili dlouhodobé, ale 1 ro¢ni marke-
tingové plany, které ndm pomohly objasnit urcita fakta pii analyze vyuziti socidlnich siti. Na-
sledné jsme se dostali do druhé poloviny, kde dochazi k analyze samotnych socidlnich siti, na

kterych se CzechTourism prezentuje.

Analyza je tvofena ze dvou hlavnich ¢asti, kde prvni ¢ast podrobné popisuje vyuziti jednotli-
vych socidlnich siti. Cilem této Casti bylo ukazat, zda CzechTourism pracuje se vSemi nastroji,
které tyto sité nabizi. Stanoveného cile bylo dosaZeno pfedevsim na zédklad€ subjektivniho hod-
noceni autorky pfi studovani internich zdroja, z jejich vlastnich zkusenosti béhem staze v za-
hrani¢nim zastoupeni CzechTourism v Pafizi, a zaroven i diky kratkému rozhovoru s feditelkou
zahrani¢niho odd¢leni v Patizi Marii Muchovou. Druha ¢ast analyzy tvoii dotaznikové Setfeni.
PrestoZe se jednd pouze o prizkum, ktery byl aplikovan na menSim vzorku lidi, vysledné od-
povédi nam pomohly odkryt ndzor zahrani¢nich turistll na vyuZivani socidlnich siti pfi cesto-
vani a zaroveil nam ukazalo, jaké je povédomi o CzechTourism v zahranici.

Po provedené analyze bylo zjisténo, Ze organizace CzechTourism si je velmi dobfe védoma
potencionalu, ktery tyto sit€ pfindsi a snazi se vyuzivat jejich nejnové¢jsi nastroje tak, aby se co
nejrychleji pfizpusobila svétovym tendencim a oslovila tak Sirokou $kalu vefejnosti. Mezi tyto
nastroje patii nejen vyuzivani Instagram piibéht (Instagram Stories), IGTV, spoluprace
S youtubery a jiné, ale napiiklad i sledovani interakce fanouski. Presto vysledny pocet lidi,
ktery vyjede do Ceské republiky na zakladé zhlédnuti takovych piispévki je jen pouhy odhad.
Béhem analyzy byl zaroven odhalen paradox. Sama CzechTourism si vytyc¢ila jako hlavni tkol
marketingové strategie zajistit udrZitelny rozvoje cestovniho ruchu v Ceské republice a piispét
ke zvySovani kvality Zivota obyvatel Ceské republiky, piesto stale propaguje velice znama tu-
ristickd mista, ktera jsou jiz turisty zcela presycena (Cesky Krumlov, Karlovy Vary, Ceské
Svycarsko). Dale jsme zjistili, ze nékteré funkce socialnich siti jsou $patné vyuzivané, naptiklad
Spatny format videi na IGTV. Dalsi poznatek, ktery ndm vysel z analyzy je, Ze i pies vyuZiti
modernich marketingovych nastrojii nam z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze az 60 % dota-

zovanych (12 lidi z 20) tuto organizaci nezna.
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Na zéklad¢ téchto poznatkli autorka prace navrhuje zlepsit sledovani fanouskl na socidlnich
sitich CzechTourism, napiiklad za pomoci dotaznikového Setfeni pristupného na téchto sitich.
DalSimi navrhy jsou drobné upravy samotnych socidlnich siti, naptiklad spravna forma videi
nebo zietelnéjsi oddéleni facebookovych profilt pro laickou a odbornou vetejnost. Ke zvySeni
povédomi CzechTourism u zahrani¢ni vefejnosti autorka prace navrhuje tvorbu soutézi na so-
cialnich sitich, ptipadné rozsitit jazykovy pieklad videi na YouTube. Poslednim navrhem je
vyuzit socialni sité k regulaci toku ptijezdovych turistd a snazit se o jejich rovnomérné rozmis-
téni po Ceské republice. Tim je mysleno 1épe propagovat jiné ¢asti zemé neZ ty turisticky
znamé, ale s uréitou mirou zodpovédnosti, aby taktéz nedoslo k jejich nahlému ptesyceni. Pri-
padné organizace muze vyuzit moderni technologie a natocit virtualni videa znamych mist, aby
sledujici mohl dané misto ,,prozkoumat i z pohodli domova.

Cestovni ruch je nezbytnou soucasti ptijmu do statni pokladny, ale v dnesni dobé jiz nemiizeme
hledét pouze na zvySovani poctu ptijezdovych turistl. Je doba, kdy bychom méli vénovat vétsi
pozornost ochrané Zivotniho prostiedi, ktera prinese vyssi kvalitu Zivota obyvatel v Ceské re-
publice. Socidlni sit¢ maji v tomhle sméru silnou moc, a je snadné jimi ovlivnit nazor $iroké
vefejnosti. Proto je vhodné je nepodceniovat a rozumné vyuzivat jejich funkce tak, aby cestovni

ruch vzkvétal a zarovei pfindsel blaho obyvateliim 1 pfirodé.
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Résumé

Ce mémoire traite sur Dutilisation des réseaux sociaux pour promouvoir la République

tchéque par ’organisation CzechTourism*

Le mémoire est divisé en deux grandes parties: la partie théorique et la partie pratique.
L’objectif principal de ce mémoire est d’analyser l'utilisation des réseaux sociaux par
I’organisation CzechTourism.

Pour cela, dans la partie théorique nous avons défini des termes de base du marketing ou nous
avons accordé plus d’attention a la promotion des produits. Ensuite, nous nous sommes
focalisés sur le marketing en ligne et nous avons enfin terminé par la description des réseaux
sociaux.

Dans I’introduction de la partie pratique, nous avons abordé 1’organisation CzechTourism en
présentant sa caractéristique, ses principales activités et ses outils mis en place pour atteindre
ses objectifs. En plus de cela, nous avons décrit des plans marketing a long terme ainsi
qu’annuels. Ces plans nous ont permis de comprendre certains faits dans 1’analyse suivante des

réseaux sociaux.

L’analyse des réseaux sociaux sur lesquels I’organisation CzechTourism se présente, est
composée de deux parties.

La premiere partie décrit en détail I’utilisation de ces réseaux sociaux. En effet, notre objectif
est de montrer si CzechTourism utilise tous les outils que les réseaux sociaux proposent. Sur
base de I’évaluation subjective de I’auteur lors de I’étude des sources internes, de sa propre
expérience lors du stage a 1’Office du tourisme CzechTourism a Paris, et en plus, grace a un
court entretien avec Marie Muchova, la directrice de I’Office du tourisme CzechTourism a
Paris; nous pouvons dire que notre objectif a été atteint.

La deuxieéme partie de I’analyse consiste en un questionnaire. Bien que ¢a ne s’agisse que d'une
enquéte appliquée a un exemple de personnes étrangeres, les réponses ont réveélé leurs points
de vue sur I'utilisation des réseaux sociaux lors de leurs voyages.

Apres avoir réalisé cette analyse, nous avons pu constater que 1’organisation CzechTourism est
bien consciente du potentiel que ces réseaux offrent. De plus, elle essaie d’utiliser leurs outils
pour s‘adapter le plus rapidement possible aux tendances mondiales et atteindre donc un large
public. Ces outils incluent les stories Instagram, I’IGTV, la collaboration avec les youtubeurs,

ainsi que la surveillance de I’interaction des fans sur ces réseaux sociaux. Néanmoins, le
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nombre de personnes qui partent en République tcheéque sur la base des publications sur les
réseaux sociaux de CzechTourism n’est qu’une estimation. En méme temps, 1’analyse nous a
¢galement révélés un paradoxe que 1’organisation CzechTourism en elle-méme a déterminé sa
tache principale d’assurer le développement durable du tourisme en République tchéque, ainsi
que de contribuer a améliorer la qualité de vie de la population tchéque; pourtant elle ne cesse
pas de promouvoir des lieux touristiques trés connus qui sont déja saturés de touristes. Nous
avons également découvert que certains outils de réseaux sociaux sont mal utilisés, par exemple
le mauvais format des vidéos sur I'IGTV.

La derniére constatation est que malgré I’utilisation d’outils modernes du marketing, 1I’enquéte
a révélé que seulement 60% des répondants (12 personnes sur 20) ne connaissent pas cette
organisation.

Sur la base de ces résultats, I’auteur de ce mémoire propose d’améliorer le monitoring des fans
sur les réseaux sociaux de CzechTourism. Cela pourrait étre réalis€ sous forme d‘un
questionnaire disponible sur ces réseaux. Une autre suggestion est des ajustements mineurs sur
les profils sociaux tels que la bonne forme de vidéos ou bien une séparation plus claire des
profils Facebook pour les professionnels et le public profane. Afin d’augmenter la connaissance
de CzechTourism parmi les étrangers, I’auteur propose la création des concours sur les réseaux
sociaux ou d’¢largir la traduction des vidéos sur YouTube.

Enfin, la dernie¢re proposition consiste a utiliser les réseaux sociaux pour réguler le flux des
touristes entrants et essayer de les répartir de maniere proportionnelle dans toute la République
tchéque. Ainsi, il vaut mieux promouvoir d’autres régions du pays que celles trés connues, de
manicre a sensibiliser celle-ci, afin de ne pas les sursaturer soudainement. CzechTourism
pourrait utiliser la technique moderne et créer des vidéos virtuelles de ces lieux. De cette facon,
les gens pourraient « explorer » ces lieux dans le confort de leurs maisons.

Le tourisme est un élément essentiel des revenus du Trésor public, mais de nos jours, nous ne
pouvons pas continuer a augmenter le nombre de touristes entrants. On devrait accorder plus
d’attention a la protection de I’environnement, qui apportera une meilleure qualité de vie a la
population de la République tchéque. Les réseaux sociaux ont un pouvoir d’influence sur
I’opinion du grand public. Par conséquent, il convient de ne pas les sous-estimer, mais d’utiliser
leurs fonctions prudemment afin que le tourisme prospére et apporte en méme temps du bien

aux habitants ainsi qu’a la nature.
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P¥iloha ¢&. 1 Zfizovaci listina Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism

Priloha & /.
k rozhodnuti & K£/2015
ministra pro mistni rozvoj

OPATRENI
0 zméné zfizovaci listiny pfispévkové organizace
Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism

Ministerstvo pro mistni rozvoj v souladu s § 5, § 20 a § 54 zakona & 219/2000 Sb., o majetku Ceské
republiky a jejim vystupovéni v prévnich vztazich, ve znéni pozdéjsich predpist, a vyhlaskou
¢. 62/2001 Sb., o hospodafeni organiza¢nich slozek statu a statnich organizaci s majetkem statu,
ve znénl pozdeéjsich predpist,

s U¢innostiod 1. 1. 2016

vydava timto opatfenim

Dodatek €. 4

ke zfizovaci listiné pfispévkové organizace Ceska centréala cestovniho ruchu - CzechTourism,
sesidlem vPraze ktera byla zfizena rozhodnutim ministra hospodafstvi & 29/1993 ze dne
18. 3. 1993, ve znéni Dodatku & 1 pfijatého rozhodnutim k rozhodnuti ministra hospodarstvi &. 29
z 1. 12. 1895, rozhodnuti ministra pro mistni rozvoj & 1 z 6. 1. 1998, rozhodnuti ministra pro mistni
rozvoj &. 22 z 13. 7. 1998, rozhodnut! ministra pro mistnf rozvoj &. 13 z 26. 4. 1999, ve znénl Dodatku
¢. 2 piijatého rozhodnutim ministra pro mistni rozvoj & 65 z 15. 7. 2004 a ve znéni Dodatku & 3
pfijatého rozhodnutim ministra pro mistni rozvoj & 170 z 6. 11. 2011.

Pfedmétem Dodatku ¢. 4 je upIné nové znéni ziizovaci listiny Ceské centraly cestovniho ruchu —
CzechTourism, které je vydavano zdlvodu zrudeni statutu Ceské centraly cestovniho ruchu —
CzechTourism a z toho vyplyvajicich rozs&hlych zmén zfizovaci listiny.

T

ZRIZOVACI LISTINA
CESKE CENTRALY CESTOVNIHO RUCHU - CZECHTOURISM

Clanek |
Zakladni ustanoveni

S cinnosti od 1. dubna 1993 se zfizuje Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism (dale
jen ,CzechTourism").

CzechTourism je statni pfispévkovou organizaci, zfizenou rozhodnutim ministra
hospodarstvi &. 29 z18. 3. 1993 podle zakona & 576/1990 Sb., o pravidlech hospodareni
s rozpoctovymi prostiedky Ceské republiky a obci v Ceské republice (rozpoctova pravidia
republiky), zakona ¢. 218/2000 Sb., o rozpoétovych pravidlech a 0 zméné nékterych souvisejicich
zakonl (rozpodtova pravidla) ve znéni pozdéjsich predpist a zakona &. 219/2000 Sb., o majetku
Ceské republiky, ve znéni pozdéjSich predpist k pinéni kol v oboru cestovniho ruchu.

Stranka 1z 5
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Zfizovatelem CzechTourism je vsouladu s ustanovenim zakona & 219/2000 Sb., o majetku
Ceské republiky, ve znénl pozdéjsich predpisii, Ministerstvo pro mistni rozvoj (dale jen
.Ministerstva”), Staroméstské naméstl 6, Praha 1, PSC 110 15, ICO: 66002222.

Sidlem CzechTourism je Praha.
CzechTourism se zfizuje na dobu neuréitou,
ICO CzechTourism je 49277600.

Danové identifikaénl &islo je CZ49277600.

Clanek II
Zéavazné predpisy a strategicka pravidla

1. Veskera ¢innost CzechTourism je vézéna:

a) platnymi a G€innymi pravnimi predpisy Ceskeé republiky,
b) wvnitfnimi pfedpisy zfizovatele v oblastech
a. vztahu zfizovatele a CzechTourism,
b. Tizenl rozpottu kapitoly ministerstva,
c. bezpetnostni strategie zfizovatele v oblasti informaénich technologil,
d. centréinich nakup(,
¢) dalsimi zavaznymi vnitfnimi pfedpisy a pokyny ziizovatele, které se k &innosti CzechTourism

vztahuji.

Clanek lll
Vymezeni zékladniho (i¢elu a predmétu &innosti

U&elem zfizeni CzechTourism je zajistovat propagaci Ceské republiky a soustavné vyvijet &innost
k vytvateni image Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu jak v zahrani&i, tak v samotné
Ceské republice a svou Cinnosti prispivat k rozvoji odvétvi cestovniho ruchu a poskytovat
odbornou podporu ministerstvu v této oblasti. Pfi pinéni tohoto Uéelu vyviji CzechTourism &innosti
nutne k zajistén! koordinace propagace cestovniho ruchu s aktivitami ostatnich statnich instituci
a rovneZ s aktivitami podnikatelskych subjektd.

CzechTourism je tlenem Evropské komise cestovniho ruchu (ETC) a podili se tak spole&né
s ostatnimi evropskymi zemémi na marketingovych aktivitach na mimoevropskych trzich. Zviastni
diraz klade CzechTourism na spoletnou prezentaci zemi Visegradské &tyfky na vzdalenych

trzich,

Hiavni ginnosti CzechTourism je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu
vzahrani¢l i v Ceské republice. K dosaZeni tohoto cile pini CzechTourism v koordinaci
s ministerstvem tyto hlavni (koly:

a. zajistovanl, podpora a koordinace marketingovych aktivit na domécim a zahrani&nim
trhu,

b. podpora viestranného rozvoje cestovniho ruchu,

c. spoluprace v oblasti cestovniho ruchu s orgdny statni Spravy a samospravy,
profesnimi organizacemi, penéznimi Ustavy, skolami, vyzkumnymi a poradenskymi
institucemi a analogickymi zahraniénimi institucemi,

d. pfiprava, organizace a provadéni vzdélavaci &innosti v oblasti cestovniho ruchu
asluzeb za Ugelem zajisténi a udrZeni konkurenceschopnosti subjektt cestovniho
ruchu na domacim a zahraniénim trhu,

e. vytvafeni pfizniveho image turistické destinace "Ceskda republika” a jeji prosazovani
na domacim a zejména zahraniénim trhu,

f.  stanoveni a rozpracovani prioritnich produkti, charakteristickych pro destinaci Ceska
republika,

g. podpora tvorby produktl cestovniho ruchu se $etrnym pfistupem k Zivotnimu
prostredi,
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h. zabezpetovani spoluprace s doméacimi i zahrani&nfmi novinafi a médii,

i. informaéni servis pro odvétvi primyslu cestovniho ruchu v Ceské republice, zejména
vydavani odbornych zprav, jejichz napini a obsahem budou predevsim marketingové
a regionalini informace,

J. spoluprace pfi vytvafeni celostatniho turistického informa&niho systému,

k. vydavani propaga&nich materiali o Ceské republice v pfislusnych jazykovych verzich,

. spoluprace s regiony v Ceské republice, angazovanost pii vzniku pfirozenych oblasti
cestovniho ruchu, psobenl pfi jejich turistickém rozvoji a zatraktivnéni,

m. pusobeni na ¢eskou vefejnost s cilem povzbudit vstficné chovanl vi&i zahrani&nim
hostim a zddraznéni vyznamu cestovniho ruchu pro Ceskou republiku,

n. zakladani zastoupeni v zahraniéi s cilem informovat zahraniéni novinafe, odbornou
i nejSirs[ vefejnost o nablidce cestovniho ruchu v Ceské republice a véestranné
podporovat prodej narodnich produkt cestovniho ruchu,

4. Vedle hlavni &innosti CzechTourism vykonavé jinou &innost. Jina &innost zajistuje uCinnéjsi vyuziti
prostfedkl CzechTourism a zaroveh neohroZuje kvalitu a rozsah hlavni &innosti. Jina &innost
zahrnuje:

a. vydavatelskeé Cinnosti, polygrafickou vyrobu, knihafské a kopirovaci prace,
b. vyrobu, rozmnoZovanli, distribuci, prodej, prondjem zvukovych a zvukové obrazovych
zaznamul a vyrobu nenahranych nosi¢t tdaji a zaznamd,

zprostfedkovan( obchodu a sluzeb,

velkoobchod a maloobchod,

Cinnost informacénich a zpravodajskych kancelafi,

pronajem a pljcovani véci movitych,

poradenskou a konzultaéni &innost, zpracovani odbornych studii a posudk,

vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a technickych véd nebo spolegenskych véd,

testovani, méfeni, analyzy a kontroly,

reklamnl ¢innost, marketing, medialni zastoupen!,

fotografické sluzby,

prekladatelskou a tlumognickou &innost,

sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby organizatné hospodarské povahy,

provozovani cestovni agentury a privodcovskou &innost v oblasti cestovniho ruchu,

mimoskolni vychovu a vzdélavani, pofadani kurzl, Skolenl, véetné lektorské &innosti,
provozovani kulturnich, kulturné-vzdélévacich a zabavnich zafizeni, pofadani
kulturnich produkcl, zabav, vystav, veletrh, prehlidek, prodejnich a obdobnych akci,
provozovani télovychovnych a sportovnich zafizenf a organizovani sportovni &innosti,
pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor.

"L POoIzTEIT-To~pas

5. CzechTourism neni zfizen za (&elem podnikéani. CzechTourism mize provozovat Zivnost pouze,
spini-li podminky stanovené zakonem &. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (Zivnostensky
z&kon), ve znéni pozdéjsich predpisi.

Clanek IV
Rizeni organizace

1. Statutdrnim organem CzechTourism je feditel, kterého jmenuje a odvolava ministr pro mistni
rozvoj (dale jen ,ministr’) na zakladé vysledki vybé&rového fizeni provedeného zfizovatelem.
Ministr stanovuje plat a odmény feditele CzechTourism.

2. Reditel CzechTourism Ffidi a organizuje ¢innost CzechTourism, zastupuje ho navenek a odpovida
za jeho ¢innost a hospodareni. Reditel CzechTourism je odpovédny za pinéni Ukoll k zajisténi

spinéni povinnosti vyplyvajicich z &innosti dle & lll této zfizovaci listiny a za pinéni ukold
stanovenych zfizovatelem.

3.V nepfitomnosti feditele CzechTourism jej zastupuje jim stanoveny zastupce.

4. Zastupovani CzechTourism ostatnimi zaméstnanci se fidi obecnymi pravnimi pfedpisy.
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VPrazedne G, 14. do (S p

Pfi fizeni a organizovani &innosti CzechTourism, v&etné &innosti zahrani&nich zastoupeni, feditel
CzechTourism pfedklada zfizovateli podklady a materialy, které vyzaduji schvaleni zfizovatelem,
zejména pak plan &innosti, finanéni plan na nasledujici rozpo¢tovy rok véetné systému nastaveni
finanénich a nefinanénich ukazatell pro vyhodnocovani marketingovych aktivit uvedenych v planu
Cinnosti. Dale pfedklada zfizovateli zpravy o pinéni téchto pland a navrhy zasadnich opatfeni
v ginnosti CzechTourismu.

Reditel CzechTourism je povinen zpracovat marketingovou koncepci na dobu, jejiz délka je
harmonizovana s obdobim platnosti Koncepce stétni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice
na pfisluéné obdobi. Tato koncepce je rozpracovéna do diléich ro&nich plana &innosti.

Vnitfni organizaci CzechTourism, plisobnost jeho organiza&nich Gtvari a jejich vzajemnych vztah(
upravuje podrobné organizaéni fad, ktery vydava feditel CzechTourism v souladu s pravnimi
pfedpisy po pfedchozim souhlasu zfizovatele.

Clanek Vv
Zpusob hospodafeni a vymezeni majetku

CzechTourism hospodafi s penéznimi prostfedky dle pfislusnych pravnich pfedpisi, zejména dle
rozpoctovych pravidel.

CzechTourism je oprévnén c&erpat finanéni prostfedky z rozpo&tové kapitoly ministerstva
zplisobem stanovenym zfizovatelem.

CzechTourism postupuje pfi realizaci projekt( financovanych z dotaci v souladu s podminkami
dotacnich programi a v souladu s vnitfnimi predpisy ministerstva.

CzechTourism je pfislusny hospodafit se svéfenym majetkem statu dle pfislusnych pravnich
pfedpis(, zejména dle zékona &. 219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky a jejim vystupovani
v pravnich vztazich, ve znéni pozdéjsich predpist (dale jen ,ZMS").

V pravnich vztazich tykajicich se majetku jednd CzechTourism viastnim jménem. Zfizovatel si
vyhrazuje préavo schvalovani pravnich tkon( podle § 22 odst. 6 a § 36 odst. 2 ZMS, pokud
jmenovita hodnota jednotlivé pohledavky (dluhu) pfesahuje 100 000 Ke.

Svéfeny majetek statu, s nimz je CzechTourism pfislusny hospodafrit, je uveden v pfiloze & 1
zfizovacl listiny.

Z duvodu hospodarnosti, efektivnosti a G&elnosti pouziti vefejnych prostiedk( statu zajistuje
spravu informagnich a komunika&nich technologii pro CzechTourism zfizovatel ve shodném
rozsahu, za stejnych podminek a na stejné Grovni jako pro ministerstvo s vyjimkou zahraniénich
zastoupeni. Zfizovatel zajistuje hardware a software potfebny k vykonu &innosti CzechTourism
vlastnim jménem, na svij (¢et a pfenechéava je CzechTourism k uzivani.

CzechTourism vypracovava za kazdy kalendaini rok vyroéni zpravu, kterou zfizovateli predklada
do konce biezna nasledujiciho roku.

\ ii’/lng. Karla Slechtova
“ ministryn& pro mistni rozvoj
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Piiloha ¢. 2 Rozhovor feditelkou zahrani¢niho zastoupeni CzechTourism v Pafizi Marii Mu-

chovou

Otazky ohledné¢ instagramového tripu pfipravovanym zahrani¢nim zastoupenim CzechTou-

1.

rism v Pafizi pro francouzského influencera Bruno Maltora v roce 2019.

Byla to vase prvni spoluprace s instagramovym influencerem nebo jste jiZ spolu-
pracovaly dFive s jinymi?

Nebyla. Influencer marketing (IM) se stal nedilnou soucasti moderni destina¢ni komu-
nikacni strategie.

Na zakladé ¢eho, jste se rozhodly vyslat instagramového influencera?

IM vychazi ze studii, které¢ dokladaji, ze vetejnost pii rozhodovani o svych nakupech
¢im dal vice hleda inspiraci na socidlnich médiich a ve zvysujici se mife u tzv. influen-
cerll, ktefi na rozdil od tradi¢ni inzerce tvoii vlastni, vice ¢i mén¢ autenticky obsah
opieny o osobni zkuSenost.

Chceme-li svou komunikaci zamé&fit na mladé cestovatele, je prace se socialnimi médii
a influencery nevyhnutelna.

Co hralo roli pfi vybirani instagramového influencera?

Pti vybéru kazdého komunika¢niho média je klicové, aby se nase sd€leni dostalo k té
spravné cilové skupin€, coz jsou v piipadé ZZ Francie Francouzi se zdjmem o cestovani
a aktivni turismus. V roce 2019 (a i nadale tomu tak je) tvofilo téma aktivni dovolené a
regionalniho produktu sou¢dst marketingového planu ZZ Francie. Zaroven usilujeme o
zasazeni tzv. ,,milenidlt, kteti tvofi bonitni cilovou skupinu. Fanouskovska zakladna
Bruno Maltora plni vSechna tato kritéria.

Bruno Maltor dlouhodobé patii na Spicku mezi francouzskymi travel influencery. Ma
pocetnou (n¢kolik stovek tisic sledujicich) a velmi vérnou zakladnu odbératelt (ktera
koliduje s cilovou skupinou, kterou na francouzském trhu chce CzechTourism 0slovo-
vat) a zaroven mezi jeho komunikaéni kandly patfi i vyznamni francouzsti B2B partneti
jako jsou cestovni kanceléte, letecké spolecnosti atd. (prostiednictvim LinkedIn a Twit-
ter).

Klic¢ova data tykajici se zasahu influencera Bruno Maltora:

Ctenost blogu: cca 200 000 unique views mési¢né (https://www.similarweb.com/web-
site/votretourdumonde.com#overview)

Facebook: 200 000 osob

Instagram: 274 000 osob

YouTube: 170 000 osob

LinkedIn: 60000 osob

Twitter: 15 000 osob

Podle ¢eho se rozhodla délka pripravovaného Instagram tripu?

Délka pobytu pro novinate, influencery €1 zastupce cestovnich kanceléii se odviji od
itinerare, ktery je v eské destinaci potfeba realizovat. U influencera je potieba dbat na
to, aby na kazdém misté, které navstivi, mél dostatek ¢asu na fotografovani a realizaci
videi. Primérna doba pro cestu po CR je vétsinou tyden.
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5. Jaky byl vas rozpocet?
Rozpocet na zasmluvnéni Bruno Maltora vychazel z jeho standartniho ceniku sluzeb:
7000 EUR bez DPH (3500 EUR za live blogging z mista a redakci SEO optimalizova-
ného ¢lanku, 3500 EUR za realizaci a stiih profesionalniho videa v délce 10minut).
Rozpocet na realizaci influencers tripu v terminu 29. 4. - 4. 5. 2019 pro Bruno Maltora
a jeho kameramana (letenky, prondjem automobilu, ubytovani a prohlidky lokaci):
42055 CZK.

6. Kdo sleduje vysledky z celého usporadaného Instagram tripu?
Vysledky vsech projektii priibézné monitoruje kancelai CzechTourism Francie. Na za-
klad¢ influencerské smlouvy, ktera byla s Brunem uzaviena, dodal Bruno Maltor fedi-
teli ZZ Francie podrobné vystupy ze vzajemné spoluprace (pocet shlédnuti/reakci u sto-
ries a piispévki, reach jednotlivych ptispévki, ¢tenost €lanktl, pocet zhlédnuti vysled-
ného videa).

7. Jakym zpusobem se da zjistit, Ze byl tento trip Gspésny?
Uspésnost vystupi z influencers tripu se zjistuje:
- porovnanim s jinymi vystupy a piispévky daného influencera
- mirou zapojeni jeho komunity (tzv. reach u ptispevkil, poctu reakci, pocet sdileni
obsahii)

8. Da se zjistit, kolik Francouzii opravdu vyjelo do Ceské republiky na zikladé
zhlédnuti prispévkii od Bruna Maltora?
K tomuto ¢islu se da dojit pouze za predpokladu, ze by kazdy francouzsky turista
v Ceské republice dostal dotaznik, kde by odpovedél na otazku ,,Co vés ptfimélo navsti-
vit Ceskou republiku?*. Viechna ostatni ¢isla jsou odhady.

9. Jak hodnoti vy celou akci? Povazujete ji za ispéSnou a budete nadale vyhledavat
dalsi Instagram influencery?
Spolupraci hodnotim velmi kladné diky jejimu masivnimu zasahu jak u laické tak od-
borné vefejnosti na francouzském trhu.
Zaroven diky této spolupraci disponujeme kvalitnim obsahem (text, video 1 fotografie),
ktery mizeme za ucelem propagace Ceské republiky pouZivat i v nasledujicich letech.
Mockrat dékuji
Dne 4. 5. 2020

Skéabova Natalie
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Priloha €. 3 Dotaznikové Setieni

What role do social networks play in travel decision?

Hello travelers!
Thank you for completing this short survey about traveling, social networks and Czech Repub-
lic.
The survey is completely anonymous and the resulting data will be used exclusively in order to
elaborate my bachelor theses. It has 22 questions so it shouldn’t take you more than 10 minutes.
Thank you very much and enjoy it!
* Types of questions

o Only one possible answer

O Multiple choice

1st part Social networks

1) Do you use any of these social networks?
O Facebook
O Instagram
O YouTube
0 None of them
O Other

In case you don’t use any social network, skip to question n°10

2) Are you watching or following any travel influencer / blogger / youtuber?
o Yes
o No

If no, you cans skip to question n°8

3) Why do you watch / follow them?
O Information
0 Motivation
O Discovering new places
0O Other
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4) Social networks have an influence on my decision
o Strongly agree
o Agree
o Neither agree nor disagree
o Disagree

o Strongly disagree

5) What kind of posts do you like?
0O Professional photographs

Professional videos

Screenshot posts

Pesonal photograph post

Post with celebrities

Stories

Personal videos

Other

O 0o o oo oo™

2nd part Czech Republic
6) Have you already visited Czech Republic?
o Yes
o No
o Not yet but i would like to one day

If you havent’t visited Czech Republic yet but would like to, skip to question n°14

7) What was the main reason for your visit to the Czech Republic?
o Business trip
o Holiday
o Studies
o Visiting relatives, friends
o Other

8) How did you learn about this country?
o Internet
o Travel agency
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o Atwork, school
o Newspaper, catalogs, TV

o Friends

9) Where on the internet specifically?
O Website
Social network (Fcebook, Instagram)
YouTube
Not on the Internet
Other

O 0O o O

Quesntion for those who haven’t visited the Czech Republic yet

10) Where would you search information about the country?
O Internet

Website of tourist information centre

Social networks (Facebook, Instagram, YouTube)

Travel guides

Other

(I I W A

11) Why would / wouldn’t you chose social networks? Write in

3rd part CzechTourism
12) Do you know about the organization CzechTourism?
o Yes
o No

If no, you can finish the survey

13) How did you learn about it?
O Internet

O Tourist information centre

O Friend

0O Other
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14) Do you watch / follow it on any social networks? If yes, which one?
O Facebook
O Instagram
O Youtube
O

| do not watch / follow it

15) Why do you watch / follow it?
00 Inspiration
0O Learn the news
O Learn some practical information
O

For fun

16) Post on CzechTourism social networks inspire me to visit the Czech Republic
o Strongly agree
o Agree
o Neither agree nor disagree
o Disagree
o Strongly disagree

17) Is there anything you miss or would like to change on CzechTourism social networks?

If yes, write in

18) Do you want to add something? Write in
4th part Profile
19) gender
o Female

o Male

o Prefer not to say
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20) How old are you?

(@]

(@]

©)

©)

(@]

(@]

<18
18- 26
27-35
36 —45
45 -55
+55

21) What is your profession

o

o

o

o

Student
Employed
Unemployed
Other

22) Where are you from? Write in
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