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Abstract

Abramova, A. The influence of travel blogs on the tourism market. Bachelor thesis.
Brno: Mendel University in Brno, 2017.

The thesis focuses on the influence of travel blogs on tourists and providers of
tourism services. The aim of the thesis is to find out whether travel blogs can affect
the decision of tourists when they choose their holiday destination and in what
way providers of tourism services use travel blogs.

Keywords

Tourism, internet marketing, blogs, travel blogs.

Abstrakt

Abramova, A. Vliv cestovatelskych blogli na trh cestovniho ruchu. Bakalaiska pra-
ce. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Tato prace je zamérena na zkoumani vlivii cestovatelskych blogli na ucastniky a
organizace cestovniho ruchu. Cilem je pomoci dotaznikového Setreni zjistit, zda
blogeti maji vliv na rozhodovani ucastnikli cestovniho ruchu pfti vybéru destinace
a jak organizace cestovniho ruchu vyuzivaji cestovatelské blogy.

Klicova slova

Cestovni ruch, internetovy marketing, blogy, cestovatelské blogy.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Rozvoj odvétvi cestovniho ruchu je Uzce spjat s rozvojem internetu. Vzestup inter-
netu zménil mimo jiné zplsob vnimani cestovani a ndkupni chovani. Internet se
tak stal primarnim zdrojem informaci pro cestovni ruch a vyvolal nasledny vyvoj
online trhu cestovniho ruchu.

Ucastnici cestovniho ruchu jsou den ode dne zkusenéjsi, naro¢néjsi, patraji po
kvalitnich sluzbach odpovidajicich vynaloZené cené. Rozhodovaci proces pri naku-
pu je silné ovlivnén recenzi a ndzory cestovatelli a komentari. Pozitivni uzivatelska
hodnoceni mohou zkratit délku rozhodovaciho procesu a primét zakazniky k rych-
lejsi konverzi. V disledku toho se nedilnou soucasti rozhodovaciho procesu staly
rizné cestovatelské portaly a blogy. Blogem mame na mysli nezavisly zdroj infor-
maci ziskanych vétSinou na zakladé vlastnich zkusSenosti autora, ktery ziskal dlive-
ru svych c¢tenar.

1.2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zjistit, zda blogeri maji vliv na rozhodovaci proces
zakaznikil v oblasti cestovniho ruchu pfti vybéru destinace, jak subjekty cestovniho
ruchu vyuzivaji cestovatelské blogy, a zhodnotit vyuZitelnost zavért pro komerc¢ni
subjekty cestovniho ruchu. Kroky k naplnéni hlavniho cile predstavuji dotaznikové
Setfeni organizaci cestovniho ruchu, ucastniki cestovniho ruchu a blogert-
cestovatelli, a zpracovani analyzy informaci zvefejiiovanych na blozich cestovateli
a cestovnich agentur. Na zakladé ziskanych vysledkli by mélo byt stanoveno dopo-
ruceni pro uspésny cestovatelsky blog.
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2 Literarnireserse

2.1 Cestovniruch

2.1.1  Vymezeni cestovniho ruchu

Cestovni ruch je ekonomickou c¢innosti, ktera ma priznivy dopad na rozvoj kazdé
zemé. Po desetiletich nepretrzitého rozvoje se stal jednim z celosvétové nejvy-
znamnéj$ich primyslovych odvétvi (vytvaii 11 % svétového HDP). (CzechTourism,
2017). Cesky podil cestovniho ruchu na tvorbé& hrubého domaciho produktu v roce
2015 tvoril 2,8 %. (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2016)

Podle F. W. Ogilvie (citovano v Ryglova, 2009) se pod pojmem cestovni ruchu
rozumi ,ekonomicky jev spojeny se spotiebou hmotnych a nehmotnych statkd,
hrazenych z prostiedki ziskanych v misté trvalého bydlisté“.

V soucasné dobé dle Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) pod pojmem
cestovni ruch mame na mysli ,do¢asnou zménu mista pobytu, tj. cestovani a pre-
byvani mimo misto trvalého bydliSté, ne déle neZ 1 rok, zpravidla ve volném case
za UCelem rekreace, rozvoje poznani a spojeni mezi lidmi“. (Ryglova, 2009)

Z ekonomického pohledu je cestovni ruch tvoren souhrnem aktivit, jejichz ci-
lem je prodat sluzby a zboZi. Sluzby a zboZi jsou nabizeny za ucelem tvorby zisku
podniki cestovniho ruchu a stavaji se soucasti spotireby ucastnikli cestovniho ru-
chu. (Beranek, 2013)

Existuje mnoho zptisobi, jak cestovni ruch klasifikovat, zaleZi z jakého dhlu na
danou problematiku nazirame. Z hlediska mista realizace cestovni ruch mizeme
Clenit na domaci, zahrani¢ni a mezinarodni. Dle délky pobytu na kratkodoby,
strednédoby a dlouhodoby. Z hlediska poctu ucastnikd cestovni ruch délime na
individualni a skupinovy. (Kostkova, 2009)

Dle potreb tcastnikii mtizeme turismus rozdélit na zakladni a specificky. Za-
kladni cestovni ruch koresponduje s rozdélenim potfeb na primarni a v tomto pri-
padé se jedna o rekreacni, kulturné poznavaci, sportovné turisticky a léCebny a
lazensky cestovni ruch. Nabidka specifického cestovniho ruchu je urcena uspoko-
jovat potieby nejriiznéjsich spotiebitelskych segmentti a stale se rozsituje, jde o
mladeznicky, seniorsky, rodinny, venkovsky, naboZensky, gastronomicky a jiné
formy cestovniho ruchu. (Ryglova, 2009)

2.1.2 Soucasné trendy v cestovnim ruchu

Trendy v odvétvi cestovniho ruchu se globalné méni kazdym rokem. Pro organiza-
ce cestovniho ruchu je nezbytné, aby byly neustale informovani, sledovaly trendy a
prizptsobovaly jim svou nabidku sluzeb. TrekkSoft (2016) ve svém vyzkumu od-
halil ty nejvyznamnéjsi trendy v odvétvi cestovniho ruchu pro rok 2017:
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Udrzitelny cestovni ruch

Rok 2017 byl vyhlasen shromazdénim OSN jako Mezinarodni rok rozvoje udrzitel-
ného cestovniho ruchu. Turisté se zacali vice zajimat jakym zplisobem ovliviiuji tri
hlavni pilite udrzitelnosti destinace — ekonomicky, socidlni a environmentalni.

Millenials

Generace Y predstavuje v souCasné dobé nejvétsi trzni segment, ktery urcuje bu-
douci trendy. Tato generace vyrostla obklopena modernimi technologiemi, tudiz je
snadnéjsi prilakat jejich pozornost skrze internetovy marketing.

Seniorsky cestovni ruch

DalSi skupinou tvorici trzni segment jsou starsi lidé, ktefi jsou ochotni utracet své
nasetrené penize za kvalitni sluzby a produkty cestovniho ruchu.

Zazitkovy cestovni ruch

Jedna se o unikatni a autenticky cestovni trend, jak pochopit mentalitu mistnich
obyvatel, jejich kulturu a historii a zaroven poznat sebe sama. Charakteristické je
vyhybani se tzv. ,vyslapané cesté” a hledani jedine¢nych zazitki.

Female Solo Travel

Za nékolik poslednich let popularita Zenského sélo cestovani rychle vzrostla.
Vroce 2014 Booking zaznamenal, Ze 72 % AmeriCanek vyrazily cestovat sélo.
Nicméné Forbes (2014) uvadi, Ze 80 % rozhodnuti spojenych s cestovanim Cini
Zeny.

Wellness Travel
Trendy v cestovnim ruchu ovlivnily nahly vzestup zdravého zZivotniho stylu a s nim
spojen vyssi zajem o wellness sluzby.

Food Tourism

Pro gastronomicky cestovni ruch je typické hledani autentickych gastronomickych
zazitkl a ochutnavani narodnich kuchyni po celém svété. Tento trend si oblibili
prevazné gurmani.

Mobile Photography
V soucasné dobé je popularni dokumentovat své zaZitky pomoci mobilnich telefo-
ntli a posléze je sdilet na rliznych socialnich siti napriklad Facebooku ¢i Instagramu.

2.1.3 Marketing cestovniho ruchu

Charakteristickym rysem trhu cestovniho ruchu je prodej prevazné sluzeb. Podle
Morrisona (1995) existuje Sest nasledujicich obecnych specifik ovliviiujicich mar-
keting sluzeb:

* Nehmotny charakter sluzeb (nehmatatelnost)
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Charakter vyroby (proménlivost)

* Pomijivost sluZeb (neskladovatelnost)
* Distribucni cesty

* Podminénost nakladt

* Vazanost sluzeb na jejich poskytovatele

S cilem prizpiisobit soubor marketingovych nastroji témto charakteristikam slu-
Zeb byl klasicky marketingovy mix 4P (Product - produkt, Price - cena, Place -
distribuce neboli misto, Promotion - marketingova komunikace) rliznymi autory
rozSiren pro sektor cestovniho ruchu na 8P:

* Packaging - tvorba a nabidka komplexniho baliku sluZeb,

* People - lidské zdroje,

* Partnership - spoluprace,

* Programming - tvorba programt. (Morrison, 1995, citovano v Ryglova, 2009)

Kvili jiz zminénym vlastnostem sluzeb (nehmatatelnost, proménlivost, nesklado-
vatelnost) je komunikace v cestovnim ruchu velmi diilezitd. Ma zna¢ny vyznam jak
pro podnikatelské subjekty, tak pro turisty samotné. Prichod modernich technolo-
gii, zejména internet a s nim spojeny rozvoj socialnich siti, vzajemnou komunikaci
znacné ulehdil a tim prispél ke zlepSeni kvality sluZeb.

D. Jakubikova (2012) uvadi, Ze v cestovnim ruchu mezi vyrazné komunikacni
nastroje patri reklama (katalogy, brozury, reklama v médiich aj.), podpora prodeje
(veletrhy, vystavy, soutéZe, slevy aj.) a vztahy s verejnosti - PR (s masmédii, doda-
vateli, odbérateli, sponzorovani aj.). Velké uplatnéni naSel internet, a to jako vy-
razny komunikacni prostredek.

Pro marketing cestovniho ruchu maji vyznamny potencial socialni sité. Pro je-
jich vyuzivani v marketingu byla zavedena rada pojmi, naptiklad marketing soci-
alnich médii (social media marketing, SMM) nebo viralni marketing (viral marke-
ting). (Zelenka, 2015)

Viralni marketing podle Jakubikové (2012) je zaloZen na dovednosti ziskat
zakazniky k tomu, aby si mezi sebou rekli i vyrobku, sluzbé nebo webové strance
urcité firmy, organizace ¢i destinace cestovniho ruchu. Za virovou zpravu se pova-
Zuje sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jeZ s nim prijdou do kontak-
tu, natolik zajimavé, Ze je samy Siri dal. Dale Jakubikova uvadji, Ze za soucast viro-
vého marketingu lze pokladat i WOM (word of mouth), ktery ovliviiuje nakupni
rozhodovani spotrebitele. Vlivy WOM jsou velmi vyrazné v oblasti cestovniho ru-
chu, nebot nehmotné produkty je problematické ohodnotit pred jejich spotifebou.
Online WOM se Sifi prostrednictvim e-mailu a online socialnich médii (blogy, soci-
alni sité, online komunity).
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2.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing je zptlisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingo-
vych cili prostiednictvim internetu a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing,
celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahi
se zakazniky. (Janouch, 2014)

V lednu 2017 bylo pripojeno k internetu pres 3,7 miliard lidi, coZ je vice nez
ptilka svétové populace. Z toho 2,7 miliard jsou aktivni uzivatele socidlnich siti. Za
rok 2016 pocet uzivatell Internetu vzrostl o 10 % a pocet aktivnich uZivateld soci-
alnich siti vzrostl o 21 %, coZ je 0 10 % vice neZ v roce 2015. (We Are Social, 2017)

Kazdym rokem pocet internetovych uzivatell roste neuvéritelnou rychlosti a
internet se tak stava pro podniky velmi atraktivnim prostfedkem pro osloveni po-
tencidlnich zakaznik{, zarovent ma mnoho vyhod pro aplikaci marketingovych ak-
tivit oproti tradicnim mediim - rozhlasu a televize.

(Janouch, 2010) za hlavni vyhody internetového marketingu oproti offline
marketingu povaZzuje:

* MozZnost monitorovani a méreni - mnohem vice a lepSich dat
* Dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu
* Komplexnost - zakazniky lze najednou oslovit nékolika zpiisoby

* MozZnost individualniho pristupu - ,spravni“ zakaznici pres klicova slova a ob-
sah

* Dynamicky obsah - nabidku Ize ménit neustale

Diky tomu, Ze na internetu existuje moznost sledovani chovani spotrebiteld, fir-
my mohou vytvorit profil svého potencialniho zakaznika na zakladé jeho predcho-
zich nakupt a prizplisobovat reklamu tak, aby odpovidala jeho zdjmim a financ-
nim moznostem a tim padem presvédcit ke konverzi. Reklama urcena konkrétni-
mu spotrebiteli je mnohem Ucinnéjsi a umoziuje se tak zacilit na uzsi segmenty.

Internetovy marketing se déli na dvé casti: inbound a outbound marketing.
Outbound marketing ma za cil zaujmout a dostat na webové stranky potencialniho
navstévnika reklamnim prvkem, ktery je umistén na placeném misté (bannery, TV
spoty, billboardy). Inbound marketing pouziva jinou strategii - najit si potencialni-
ho zakaznika idealné na neplaceném kanalu a nabidnout mu kvalitni a prinosny
obsah. Pod inbound marketing miizeme zahrnout: SEO, PR ¢lanky, socidlni sité,
newslettery, blogy, video, infografika, recenze atd. (Co je to inbound marketing,
2017)

Za uCelem dosaZeni maximalniho pozitivniho efektu internetovy marketing by
mél korespondovat s marketingem tradi¢nim.

Nejpopularnéjsi zptlisoby jak oslovit cilovou skupinu pomoci internetového
marketingu jsou:

¢ SEO (Search Engine Optimization)
¢ PPC (Pay Per Click)

e E-mail
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* Video marketing
* Blogy

* Profily na socialnich sitich a dalsi

2.3 E-commerce

Management Mania (2016) definuje E-commerce neboli elektronicky obchod jako
souhrnné oznaceni pro veskeré elektronické obchodovani, tedy pro obchodovani
na internetu a rozdéluje elektronické obchodovani do nasledujicich ¢ty modeli:

1. Business-to-business (B2B)

B2B e-commerce zahrnuje veSkeré obchodni transakce realizované mezi fir-
mami.

2. Business-to-consumer (B2(C)

Jedna se o elektronické obchodovani mezi firmou a kone¢nym zakaznikem.
V soucasné dobé na internetu existuje nesmirné mnozstvi internetovych ob-
chodnich vyrobct a prodejcii, nejpopularnéjsi jsou eBay, Amazon, Etsy, Kic-
kstarter a AliExpress.

3. Consumer-to-consumer (C2C)

Tento model elektronického obchodovani zahrnuje obchodni vztah mezi dvé-
ma spotrebiteli (zakazniky) prostrednictvim treti strany, ktera poskytuje we-
bové reseni. Pfikladem C2C obchodniho vztahu jsou rizné online burzy, aukce
a vymeény zboZi. Nejznaméjsim prikladem C2C je eBay.

4. Consumer-to-business (C2B)

Pri tomto modelu cilovou skupinou tvori firmy. Zakaznici prostrednictvim
stranek firem na socialnich sitich a diskuznich for na firemnich webech kon-
taktuji firmy a vyjadruji své nazory a postoje kjejich produktiim ¢i sluzbam,
podnéty a ndméty, které Ize vyuzit napriklad pro inovace téchto vyrobku ci
sluzeb.

Internetové obchody jsou neznaméjSim prikladem elektronického obchodovani.
Nicméné jakykoliv druh obchodni transakce uskutecnéné elektronicky se povazuje
za e-commerce. Hlavni vyhodou e-commerce je eliminace ¢asovych a geografickych
prekazek. Zaroven e-commerce prispiva k zefektivnéni provozu a sniZovani nakla-
dt.

Cestovni ruch je nejvétSim segmentem elektronického obchodu ve svété, nej-
vétsi objem obchodi realizuji zejména letecké spolecnosti a poskytovatelé ubyto-
vani. Vroce 2016 celkovy objem prodeje z celosvétového elektronického obchodo-
vani v cestovnim ruchu dosahl skoro 565 miliard americkych dolari. V roce 2020
se tyto trzby odhaduji na 817 miliard dolard.
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Obr. 1 Celosvétové piijmy z elektronického obchodovani v cestovnim ruchu v americkych dola-
rech
Zdroj: Statista, 2016

Elektronicky obchod v cestovnim ruchu podporuji zejména:

* GDS (globalni distribu¢ni systémy) - celosvétové Amadeus, Galileo, Sabre,
Travelport aj.,

* CRS - informacné rezervacni systémy jednotlivych subjektfi, leteckych spolec-
nosti, hotelovych retézc, cestovnich kancelari, cestovnich agentur,

* IDS (internetové distribu¢ni systémy) - napriklad databaze ubytovani, last
minute, letenek,

e kvalitni webové prezentace na mnoha geografickych urovnich. (Zelenka,
2015)

Trendem v oblasti elektronického obchodovani je M-commerce neboli Mobile
commerce. Jedna se o nakup a prodej zboZi a sluZeb prostrednictvim bezdratovych
prenosnych zarizeni napriklad mobilniho telefonu, smartphonu, tabletu a jinych
mobilnich zarizeni.

Transakce provedené prostrednictvim mobilnich zarizeni tvori 34 % z veske-
rych E-commerce transakci ve svété. Riist M-commerce transakci se vroce 2017
odhaduje na 31 % na rozdil od klasického E-commerce, kde se rist transakci od-
haduje na 15 %. Trendem v oblasti M-commerce se stal Tablet commerce. T-
commerce zahrnuje veskeré obchodni transakce provedené prostrednictvim table-
tu. Diky vétsi obrazovce, kterou tablet m4, je mnohem snadnéjsi a prijemnéjsi pro-
vadét manipulace na webovych strankach v porovnani se smartphonem. S tim spo-
jen i rozdil v ¢astce primérné hodnoty objednavky, ktera za vyuziti tabletu tvori
100$ zatimco u smartphonu pouze 85$. (HubSpot, 2016)
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2.4 Blogy

V soucasné dobé na internetu existuje obrovské mnozstvi internetovych blogl a
jejich popularita neustale roste nejen mezi ¢tenari, ale také mezi rostoucimi fir-
mami a velkymi korporacemi.

Prvni blog byl vytvoren vroce 1994, jeho autor - student, Justin Hall, tehdy
ani nevédél, Ze tomu se bude rikat ,blog“ a zalozil svou personalni webovou stran-
ku Links.net. Termin ,weblog“, coZ v prekladu znamena ,webovy denik®, byl popr-
vé nazvan v roce 1997 Jornem Bargerem a poté byl prejmenovan na ,blog”. (New
York Magazine, 2006)

Jak jiz z nazvu vyplyva, blog je webovy denik obsahujici prispévky autora -
blogera o vSem, co blogera bavi nebo zajima, k ¢emu chce vyjadrit sviij nazor ¢i
postoj. Jinymi slovy blog obsahuje cokoliv, o co se bloger chce podélit s ostatnimi.
Blogy se zakladaji z riznych diivodd, pro nékoho je zplisob, jak si uspoiadat své
myslenky nebo si osvojit dovednosti psani, pro jiného blog znamena zpusob, jakym
si lze vydélavat penize nebo se prosadit.

Blog je psan za pouziti softwaru, ktery obvykle vklada aktualni update nebo
zapisek na vrchol stranky, tedy v obraceném chronologickém poradi. Zapisky jsou
tagovany, oznaceny, aby se zobrazily ve vybranych kategoriich informaci na blogu,
a Casto obsahuji identifikatory obsahu zapiski, aby zajemciim usnadnili nalezeni
toho, co chtéji, at uz ptimo na blogu nebo pomoci vyhledavaci. (M. Scott, 2008)

Popularita blogi je taktéz vyvolana snadnosti jejich zaloZeni, jedna se o zaleZi-
tost nékolika minut. Existuji riizné blogovaci platformy, které umoznuji vytvareni
blogii zadarmo a bez nutnosti znat jazyk HTML a kaskadové styly (CSS).

Priklady blogovacich platforem v zahranici: blogger.com, livejournal.com,
wordpress.com, insatblogg.com, tumblr.com, squarespace.com apod. Blogovaci
platformy v Ceské Republice: blog.cz, bloguje.cz, webnode.cz apod.

Vétsina z téchto platforem podporuje sdileni riznymi socidlnimi sitémi. Blog o
blogovani Blogging (2016) uvadi, Ze 6,7 milioni lidi bloguji na blogovacich plat-
formach a 12 miliont lidi bloguji prostrednictvim socidlnich siti. Pomoci blogovaci
platformy Blogger bloguji 46 miliont lidi, z nichZ vétSinu tvofi Zeny.

2.4.1  Typologie blogtu

Ve vétsiné pripadi blogy miiZzeme rozdélit do nasledujicich kategorii:
* Personal blogs - osobni blogy
* Business blogs - firemni blogy
* Microblogs - mikroblogy

Osobni neboli personalni blog je ptivodni forma blogovani a stale nejpopularné;jsi.
Osobni blogy jsou blogy jednotlivct, ktefi publikuji své vlastni ptibéhy, nejskrytéjsi
mysSlenky a pocity, nazory, rady a tipy aj. ve formatu online deniku.

Mluvime-li o firemnim blogu mame na mysli blog nachazejici na webové
strance spolecnosti vénujici se komunikaci se stalymi zakazniky a oslovovanim
novych potencidlnich zakaznikd. Pro vedeni firemniho blogu mivaji spolecnosti
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odbornika (nebo cely tym odbornikii), ktery blog spolecnosti fidi v souladu s jeji
startegiemi internetového marketingu.

Byron a Broback (2008) déli komer¢ni blogy do nasledujicich kategorii:

* Firemni blogy - publikuji vSechno, co se tyka samotné firmy - zverejnovani
novinek, ozndmeni, materiald k vyrobkiim atd.

* Produktové blogy - slouZi k propagaci a prodeji konkrétniho vyrobku nebo
sluzby.

¢ Znackové blogy - slouzi k marketingu a propagaci obchodni znacky na novych
trzich.

HubSpot (2015) uvadji, Ze spolecnosti, které pouZivaji blog jako nastroj své marke-
tingové strategie na internetu maji o 67 % vice zhlednuti a sledovani nez ty, co blo-
gy vibec nepouzivaji.

Mikroblogy jsou urceny pro konkrétni skupinu uZzivatel. Tato skupina jsou
vétSinou pratelé, kolegové apod., ktefi si mezi sebou sdéluji riizné zpravy, postre-
hy, komentare, informace o tom, co se pravé déje atd., ve formé kratkych vét. Mno-
hé firmy se snazi vyuzit mikroblogovani k propagaci svych produktd a vytvareji
vlastni firemni ucty (mikroblogy) nebo Ucty znacek, produkti a sluzeb. Prostred-
nictvim téchto uctl pak nejen informuji o novinkach, ale nabizeji také slevy a spe-
cialni produkty jen pro ctenare jejich mikroblogu. (Janouch, 2010)

Nejpopularnéjsi mikroblogovaci platforma je Twitter (ptes 300 miliont uziva-
tell), dalsi znama platforma je Tumblr (230 miliont uzivatell). (Techopedia,

2017)

2.4.2  Typické rysy blogu

PiestoZe na internetu existuje nespocetné mnozstvi blogti, struktura a charakteris-
tické rysy se u vétsiny blogli podobaji. Podle BlogBasics (2017) jedna se o nasledu-
jici charakteristické rysy:

* Blog je dynamicky - moZnost blog neustale obnovovat, aktualizovat obsah
* MozZnost pridat komentar na blog - komunikace s navstévniky

* Obsahuje navigaci - pro lepsi orientaci navstévnikd, vétSinou v podobé vysou-
vaciho menu

* Obsahuje archiv publikovanych ¢lankt

¢ Zahrnuje hlavu, patu a obsah (textové télo)

* Je multimedialni - mozZnost vkladani obrazkd, videa a jinych medii
* MoZnost odkazovani

Web Marketing Association kazdy rok urcuje drZitele ceny soutéze Web Award
Competition v nominaci Best Blog Website neboli nejlepsi blog. Vyhercem soutéze
se stava ten blog, ktery splnuje nejvice nasledujicich hodnoticich kritérii:

* Design - vzhled webové stranky,
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* Ease of use - snadnost v navigaci,

* Copywriting — dovednost psat kreativni a poutavé texty,

* Interactivity - interaktivita, schopnost navstévnika webu zaujmout, prilakat,
* Use of technology - vyuziti technologie,

* Innovation - pouZiti inovacnich technologii,

* Content - obsah blogu, jedna se nejen o text, ale i fotografie, obrazky, animace,
videa apod. (Web Awards, 2016)

2.4.3 Cestovatelsky blog

Cestovatelsky blog je online denik vaSnivého cestovatele, ktery Zije cestovanim a
rad cestuje po celém svété, za ucelem poznani urcité destinace (nejcastéji nékolik
destinaci), a ziskani pritom jedinecnych a uZite¢nych zkuSenosti, o které se poté
podéli s ostatnimi v podobé ¢lanku na svém blogu. Clanky ¢asto obsahuji fotografie
a videa, aby Ctenate zaujaly. Kromé cestopisii blogy cestovateli ¢asto obsahuji
vlastni nazory a recenze blogert (napi. hodnocenti sluzeb restauraci, kavaren apod.
a hotelq, ve kterych prespavali), rady a tipy blogera, které by mohly byt uzitecné
pro ostatni cestovatele (napf. co vzit s sebou, kde levné a komfortné prespat apod.)
a odkazy na jiné zajimavé zdroje. Velmi dtleZitou komponentou blogu jsou komen-
tafe. Komentovani na blogu je nejlepsi zptlisob, jak zapojit Ctendre a navstévniky
blogu do diskuse tim padem je primét ke komunikaci a ziskat tak zpétnou vazbu
ohledné blogu.

Vzhledem k tomu, Ze produktem cestovniho ruchu je sluzba, kterou nelze vy-
zkouSet dopredu, lidé chtéji védét co od této sluzby (zajezdu) mohou ocekavat, a
proto zacinaji s hledanim informaci na Internetu. World Travel Monitor uvadi, Ze
75 % mezinarodnich cestujicich pri planovani svého zajezdu hledaji informace na
internetud a vyuzivaji mnohem c¢astéji recenzni stranky jako TripAdvisor, cestova-
telské blogy a fora neZ velké socialni sité jako Facebook apod. (World Travel
Trends Report, 2015)

Vétsina blogert nedoporucuje néco ¢emu sam nedlivéruje nebo co se mu neo-
svédcilo, mista, na kterych nikdy nebyl, coz déla blogera autentickym a spolehli-
vym zdrojem informaci. Blogy cestovateli Ctou lidé, ktefi chtéji cestovat. A tak ces-
tovatelské blogy maji obrovsky potencial pro spolupraci s poskytovateli sluzeb
cestovniho ruchu, protoZe posledni mohou Sifit informace a zasahnout cilovou
skupinu primo pres blog. Blogefi maji silu ovliviiovat zajem cestovatelli v destina-
cich a sluzbach cestovniho ruchu, coz je taktéz velkou prilezitosti, kterou mohou
vyuZzit organizace cestovniho ruchu. “Recenzni stranky a cestovatelské blo-
gy/forumy jsou nejvice ovliviiujici socialni media z hlediska planovani zajezdu a
rezervovani, zejména destinaci a ubytovani, zatimco socialni sité nejsou prili$ po-
pularni ”. (Worlt Travel Trends Report, 2015)
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3 Metodika prace

Za ucelem dosazeni stanovenych cilli v praktické Casti této prace byly pouzity dvé
metody - pisemné dotazovani (dotaznikové Setreni) a analyza. Dotaznikové Setreni
bylo provedeno CcCtyrikrat, kazdy dotaznik byl vytvoren pouze v elektronické
podobé prostrednictvim aplikace Google Formulare.

Pomoci prvniho dotaznikového Setfeni byla zkoumana mira vyuZiti ces-
tovatelskych blogli mezi vefrejnosti. Dotaznik byl sestaven v ceském jazyce, byl
anonymni a obsahoval 11 otazek. Odpovédi byly ziskany prostrednictvim vloZeni
dotazniku do dvou studentskych skupin Provozné ekonomické fakulty na Face-
booku. Sbirani odpovédi probihalo v obdobi od 4.4.2017 do 31.4.2017.

Druhy dotaznik byl urCen organizacim poskytujicim sluzby cestovniho ruchu
na uzemi Ceské republiky. Dotaznik byl sestaven v ¢eském jazyce, byl anonymni,
obsahoval 11 otazek a byl rozesilan do e-mailli jednotlivych organizaci. Sbirani
odpovédi probihalo v obdobi od 1.4. 2017 do 31.4.2017.

Tteti a ¢tvrty dotazniky byly rozeslany cestovatelskym blogertim z Ceské re-
publiky a zahranici, obsahovali celkem 14 otazek a byly anonymni. Dotaznik pro
Ceské blogery byl sestaven v ceském jazyce a pro blogery jinych narodnosti
v anglickém jazyce. Dotaznik byl rozeslan blogertim prostiednictvim e-mail{, kon-
taktnich formulart na blozich, do soukromych zprav na Facebooku a byl vloZzen do
jedné skupiny blogert-cestovateli na Facebooku. Sbirani odpovédi probihalo
v obdobi od 1.4.2017 do 31.4.2017.

Analyza byla provedena za ucelem zkoumani a porovnani dvou forem blogo-
vani - firemni a osobni. Prostfednictvim vyhledavace Google byly vybrany 6 ces-
tovnich agentur, které vedou sviij blog a 6 blogerti-cestovatelli. Pro tispésné pro-
vedeni analyzy byl vytvoren seznam obsahujici 15 kritérii. Pomoci vytvorenych
kritérii a srovnavacich tabulek byly prozkoumany a porovnany vlastnosti vybra-
nych blogt.
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4 Hodnoceni vlivu cestovatelskych blogti na
ucastniky cestovniho ruchu

Ve dnech 4. - 31. dubna 2017 probihalo dotaznikové Setreni, které mélo za cil zjis-
tit, zda ucastniky cestovniho ruchu ctou cestovatelské blogy a ktera informace je
nejvice na blozich zajima. Dale zjistit, dokaZzi-li blogeri ovlivnit rozhodnuti respon-
dentli a pokud ano, jaky je to segment. Na dotaznikovém Setteni se celkem podilelo
50 respondenti. Pro konkrétni podobu dotazniku vizte ptilohu B.

4.1 Rozbor jednotlivych otazek dotazniku

Podle narodni ptislu$nosti nejvétsi ¢ast dotazovanych je z Ceské republiky (28),
nasleduje Rusko (11) a Slovensko (8).

Narodnost

m Ceska
Ruska
® Slovenska

B Jind

Obr. 2 Narodnost respondentti

Pocet dotazovanych Zen (36) je vic nez dvakrat vétsi nez pocet dotazovanych muzi
(15). Nejvice zastoupenou vékovou kategorii tvori lidé ve véku od 21 do 25 let (83
%), nasledovana kategorii 26-30 let.
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Pohlavi

® 7ena

" Muz

Obr. 3 Pohlavi respondenti

Vékova kategorie
" 21-25
" 26-30

= 31-35

® 36-40

Obr. 4 Vékova kategorie respondentti

Na otazku tykajici se poctu domacich i zahranic¢nich cest za rok nadpolovicni vétsi-
na (64 %) uvedla, Ze cestuje do 5 krat do roka. Tento vysledek se dal oCekavat
vzhledem k tomu, Ze vétSina dotazovanych jsou studenti, ktefi si nemohou dovolit
cestovat castéji. Z ostatnich 36 % respondentii 20 % cestuji 5-10 krat do roka a 16
% cestuji vice nez 10 krat.

Dalsi otazka se tykala doprovodu respondentli na cestach. U této otazky lze
bylo vybrat z vicero odpovédi, proto hodnoty neodpovidaji poc¢tu respondentf, ale
poCtu  odpovédi. Nejvice  zastoupenou odpovédi bylo  cestovani
s partnerkou/partnerem (35), nasleduje cestovani s prateli nebo sourozenci (28) a
cestovani o samoté (12). Pouze 2 respondenti uvedli, Ze cestuji s détmi.
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S kym cestuji

Jiné N
S détmi
S prateli, sourozenci
S partnerkou/partnerem
Sam/sama

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obr. 5 S kym respondenti cestuji

Na otdzku dotazujici se na zplisob zajisténi dovolené prevazna vétSina (62 %)
uvedla, Ze dovolenou si zajisStuji sami, 15 respondentid (30 %) uvedlo, Ze dovole-
nou si zajistuji sami, ale nékteré sluzby kupuji u CK/CA. Pouze 4 respondenti (8 %)
uvedli, Ze celou dovolenou si zajiSt'uji pres CK/CA.

Jakym zptsobem si zajistuji dovolenou

® Sdm/sama

= Nékteré sluzby kupuju u
CK/CA, nékteré si
zajistuju sam/sama

® Zajist'uju sluzby pres
CK/CA

Obr. 6 Jakym zptisobem si respondenti zajistuji dovolenou

Nadpolovic¢ni ¢ast dotazovanych (52 %) alespon jednou Cetla cestopisy na blozich.
Pravidelné blogy cestovatell sleduje 14 % respondentii. Celkem 30 % dotazova-
nych blogy nesleduji, z toho 18 % cestovatelské blogy nezajimaiji.
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Sledovani cestovatelskych blogti

® Ano, pravidelné blogy cestovatelti
sleduju

® Ano, nékolikrat jsem Cetl/a
cestopisy blogert

Ne, blogy cestovatelti nesleduju,
protoZe na zadny blog jsem se
doposud nenarazil/a

= Ne, blogy cestovatell nesleduju,
protoZe mé to nezajima

® Jiné

Obr. 7 Sledovani respondenty cestovatelskych blog

Na otazku tykajici se sledovani blogerti na socidlnich sitich bylo mozné vybrat vice
neZ jednu odpovéd'. Nejvice sledovanou socialni siti byl Facebook (21), nasledoval
Instagram (17) a Youtube (16). Celkem 20 respondent nesleduji blogy na social-
nich sitich.

Ohledné vyuziti rad a tipli blogerd se nazory respondentti rozdélily do dvou
skupin. Polovina dotazovanych (25) uvedla, Ze se radami blogert nikdy neridila.
Druha polovina rady pouZzivala, pricemZ pro vétSinu z nich (18) tyto rady byly vel-
mi uZitetné a moc jim pomohly.

VyuZiti rad a tipt

Ano, rady byly velmi
uzitené a moc mi
pomohly

® Ano, moc mi

nepomohly ale
zbytecné taky nebyly

® Ne, rady blogerti jsem
nikdy nepouzival/a

Obr. 8 Vyuziti respondenty rad a tipt blogert
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Dalsi otazka se tykala toho, co respondenty nejvice v blozich zajima a umozZnovala
vybrat vice neZ jednu odpovéd. Nejvice zastoupenou odpovédi byly tipy o stravo-
vani a mistni dopravé (20), nasledovaly informace o pamatkach/zajimavych mis-
tech (19), ubytovani (18) a videa/fotografie(16). Pouze 13 respondentti uvedlo, Ze
je zajimaji informace o mistnich cendch a 12 respondent upiednostiiuje cestopisy.
Nic na blozich nezajima celkem 14 dotazanych.

Nejuzite¢néjsi informace na blozich

Cestopisy
Tipy na ubytovan
Tipy na stravovani
Informace o pamatkach/zajimavych mistech
Informace o mistni dopravé
Informace o mistnich cenach
Videa a fotografie
Jiné
Nic
0 5 10 15 20 25
Obr. 9 Co respondenty nejvice v blozich zajima a ktera informace povaZzuji za nejuzite¢né;jsi

Na posledni otazku nejvétsi c¢ast dotazovanych (56 %) uvedla, Ze inspiraci
k cestovani Cerpaji z cestovatelskych blogtl. Z nich 32 % alesporii jednou vyrazili do
mist, o kterych si precetli na blogu. Ostatni respondenti (44 %) Cerpaji inspiraci
k cestovanti jinde.



Hodnoceni vlivu cestovatelskych blogii na i¢astniky cestovniho ruchu 27

Inspirace k cestovani

Ano, Casto ¢erpam
informace kam vyrazit z
cestovateskych blogt

= Ano, alespoii jednou jsem
vyrazil/a do mista, o kterém
jsem si precetl/a v blogu

® Ne, ispiraci k cestovani
Cerpam jinde

Obr.10  Jak ptribéhy blogera inspiruji respondenty k cestovani

4.2 Shrnuti vysledkiti dotaznikového Setieni

Z vysledkil Setreni lze stanovit, Ze vétSina respondentl cestovatelské blogy cte.
Tuto vétSinu tvori Zeny ve vékové kategorii 21-25 let, které cestuji 2-5 krat za rok
nejcastéji s partnerem nebo prateli. Blogy Ctou nepravidelné a sleduji blogery i na
socialnich sitich jako Facebook, Instagram a Youtube.

Z vyzkumu tedy vyplynulo, Ze respondenti si dovolenou zajistuji sami nebo
pouze nékteré sluzby si kupuji u CK/CA. Lze predpokladat, Ze je to zplisobeno fak-
tem, Ze vétSina dotazanych jsou cenové citlivi studenti, ktefi nechtéji platit navic
CK/CA a radéji si sami dopredu planuji svou dovolenou nebo zajezd. Proto vyhle-
davaji veSkeré informace o destinacich na internetu a narazeji tak na cestovatelské
blogy. Na blozich je nejvice zajimaji praktické informace jako informace o stravo-
vani, mistni dopravé, ubytovani a pamatkach ¢i zajimavych mistech. Podle analyzy
jednotlivych odpovédi 28 % z téch, co blogy sleduji si pri zajiStovani dovolené ku-
puji nékteré sluzby u CK/CA. Tady se skryva moZnost pro organizace poskytujici
sluzby cestovniho ruchu, jak oslovit své potencialni zakazniky a naldkat je na své
stranky prostiednictvim umisténi reklamy na blogu, budovani zpétnych odkazi
nebo jiné spoluprace s blogerem.

Z posledni otazky dotaznikového Setreni je patrné, Ze blogeri dokaZzi ovlivnit
vybér a poptavku respondentli po urcitych destinacich. Svymi zazitky a pribéhy
inspiruji své Ctenare k cestovani a presvédcuji je k nakupu.
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5 Dotaznikové Setieni blogerti-cestovatelii

Ve dnech 1. - 31. dubna bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi blogery-
cestovateli. Cilem Setfeni bylo zjistit jaky segment trhu blogeri predstavuji a na
jaky segment cili. Dale zjistit praktické informace ohledné vedeni blogti a zda blo-
geri spolupracuji s subjekty cestovniho ruchu. Na Setreni se celkem podileli 20 blo-
gerti z Ceské republiky a zahraniéi. Pro konkrétni podobu dotazniku vizte ptilohu
C.

5.1 Rozbor jednotlivych otazek dotazniku

Dle narodnosti nejvétsi ¢ast dotazanych tvoii blogefi z Ceské republiky (73 %, 14).
Dale 2 blogery jsou z Velké Britanie a zbyli 3 jsou z Belgie, Kanady a Irska.

Pocet dotdzanych muZzli a Zen byl stejny (10). Nejvice zastoupenou vékovou
kategorii tvori lidé ve véku od 26 do 30 (40 %) a od 31 do 35 (25 %).

Ze Setreni vyplynulo, Ze nikdo z respondentli nepracuje ve sféie cestovniho
ruchu. NejcastéjSimi obory, ve kterych blogeri pracuji - jsou marketing (4), Zurna-
listika (3), informacni technologie (3) a fotografovani (3). Tti blogeri z dotazanych
uvedli, Ze jsou nezavislé pracovnici (freelanceri).

Otazka tykajici se pocCtu cest za rok se vztahovala na domaci i zahrani¢ni cesty.
VétSina blogert (60 %) cestuje vice nez 10krat ro¢né, ze kterych 40 % cestuje vice
nez 20krat.

Otazka ohledné doprovodu blogerli na cestich umoziiovala vybrat z vicero
odpovédi. Nejvice zastoupenou odpovédi bylo cestovani s partnerem/partnerkou
(18), nasledovano cestovanim o samoté (11) a s prateli/sourozenci (10). Pouze 3
respondenti uvedli cestovani s détmi.

S kym cestuji
S partnerem/partnerkou
Sam/sama
S prateli/sourozenci
S détmi

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Obr.11 S kym blogefi cestuji
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Blogeri uprednostiiuji zejména kulturné poznavaci (17) a rekreacni (15) do-
volenou, nasleduje sportovné turisticka dovolena (13) a dovolena gastronomicka
(6).

Nejvétsi ¢ast respondentt (70 %, 14) piSe sviij blog 2 aZ 5 let a pouze jeden
respondent vénuje se svému blogu jiZ 10 let. Co se tyka casu, ktery blogeri travi
praci na blogu - vétSina respondenti (55 %, 11) uvedla, Ze vénuje svému blogu
minimalné 5 hodin tydné. Obsah blogu blogeri aktualizuji nejcastéji do 3x za mésic
(85 %).

Kolik ¢asu tydné blogeri vénuji praci na
blogu

E<5h

®5-10h

®10-20h

20-30h

Obr.12  Kolik ¢asu tydné stravi blogeri praci na svém blogu

Otazka dotazujici se na cilovou skupinu umoznovala vybér z vicero odpovédi.
Nevétsi ¢ast blogert cili na jednotlivé cestovatele (20) a své pratelé a rodinu (13).
Ctyri blogefri také uvedli, Ze cili na poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu.
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Obr.13  Cilova skupina blogeri

Pievazna cast blogert (60 %, 12) ma zkuSenosti se spolupraci s poskytovateli
sluZeb cestovniho ruchu.
Posledni otazka se tykala finan¢ni narocnosti vedeni blogu v eurech za rok.

Ukazalo se, Ze pro vétsi cast blogert (73 %, 14) finan¢ni narocnost provozovani
blogu tvori kolem 200 EUR za rok.

Finan¢ni naro¢nost vedeni blogu (v EUR)

<100 100-200  400-500 1000 >1000

S = N W s U1 O N 0 O

Obr.14  Financ¢ni naro¢nost vedeni blogu ro¢né (v EUR)
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5.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Z vysledkil vyzkumu nelze presné stanovit, jaké pohlavi prevazuje ve vedeni cesto-
vatelskych blogli, protoZze respondenti muzského a Zenského pohlavi byl stejny
pocet. Avsak Ize urcit vék blogerti, vétsi ¢ast respondenti patii do vékového inter-
valu od 26 do 35. Nikdo z dotazanych blogert nepracuje v cestovnim ruchu, popu-
larnimi obory mezi blogery jsou marketing, Zurnalistika, informacni technologie a
fotografovani.

Blogeri cestuji minimalné 10krat roCné nejCastéji s partnerem ¢i partnerkou
nebo o samoté. Nejvice oblibena dovolena mezi blogery je kulturné poznavaci a
rekreacni.

Co se tyce cilové skupiny, blogeri cili své prispévky predevSim na individualni
cestovatele, své pratele a rodinu.

Aktualizace obsahu blogu probiha nej¢astéji do 3krat tydné. Cas, ktery blogefi
vénuji praci na svém blogu tvori minimalné 5 hodin tydné.

Zvysledkli Setfeni je patrné, Ze blogefi jsou ochotni spolupracovat
s organizacemi cestovniho ruchu a mnozi jiZ maji tyto zkuSenosti. Blogeri spolu-
pracuji nejcastéji s poskytovateli ubytovacich a stravovacich zarizeni (hotely, re-
staurace), rezervacnimi portaly (Agoda.com, Booking.com) a cestovnimi agentury
¢i kancelaremi.

Z posledni otazky lze stanovit, Ze vedeni cestovatelského blogu pro vétsi cast
blogert stoji maximalné 200 EUR za rok.
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6 Analyza vybranych cestovatelskych blogu

V analytické casti této prace budou rozebrany a prozkoumany dva zptlisoby blogo-
vani - firemni a osobni. Cilem analyzy je zjistit shodné a odlisSné prvky. Za firemni
blog se bude povaZovat blog urcité cestovni agentury, za osobni - blog jednotlivého
cestovatele.

6.1 Kritéria hodnoceni blogi

Pro provedeni analyzy bylo vytvoreno 15 kritérii, na zakladé kterych budou po-
rovnany jak blogy cestovnich agentur, tak i blogy jednotlivych cestovatelt. VSechna
kritéria jsou objektivni.

Tab. 1 Kritéria hodnoceni blogti

Kritéria Zptisob hodnoceni
L Pokud nebude uvedeno, bude pouzito datum prvni
Stari blogu .
publikace
Frekvence publikovani Primérny pocet prispévkii za meésic

Pokud nebude uvedeno, bude pouzit pocet
sledujicich na Facebooku

Fotografie Obsahuji prispévky fotografie?

Kolik fotografii primérné obsahuje jeden
prispévek?

Jsou ¢lanky obsahujici uzite¢né rady a tipy
soucasti blogu? Pokud ano, o ¢em?
Obsahuje blog ¢lanky doporucujici restaurace,
kavarny apod. v urcitych destinacich?
Obsahuje blog ¢lanky doporucujici hotely
v urc€itych destinacich?

Jsou soucasti blogu €lanky o mimoradnych
turistickych mistech?

Pocet ¢tenaru

Pocet fotografii

Tipy a rady

Stravovaci sluzby

Ubytovaci sluzby

Zajimava mista

Odkazy Obsahuje blog odkazy na jiné blogy a weby?

Komentare Ma blog zapnutou moZnost komentovani?

MoZnost vyhledavani Ma blog vyhledavaci radek?

Tagy Lze vyhledavat tématické ¢lanky pomoci tagi?

Reklama Obsahuje blog reklamu? Pokud ano, jaky druh?
Ma blog cestovni agentury nebo blogera

Socialni sité propojenost s jinymi socialnimi sitémi? Pokud

ano, se kterymi?
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6.2 Analyza blogi jednotlivych cestovateli

Za ucelem provedeni této analyzy bylo vybrano 6 blogl jednotlivych cestovateli
z celého svéta, ktefi piSou blog v anglickém jazyce. Tyto blogy jsou v provozu jiz
nékolik let, jsou popularni mezi cestovateli a casto aktualizovany. Blogy budou
ohodnoceny na zakladé stanovenych kritérii a porovnany prostrednictvim srovna-
vacich tabulek. Pro URL odkazy na vybrané blogy vizte prilohu D.



clanky, propagace
vlastniho produktu

fotografii, vlastni
produkty, off-line
skoleni
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Tab. 2 Hodnoceni cestovatelskych blogt 1
Nomadic Matt Expert Vagabond Legal Nomads
Stari blogu | 9 let 6 let 9 let
Frekvence
o . 15-8 7-8 5-6
publikovani
Pocet
v sve >1000000 na blogu | 58000 na Facebooku | 35000 na Facebooku
Ctenaru
Fotografie | Ano Ano Ano
Pocet
. 6-9 10-12 15-20
fotografii
Ano, o levném Ano, o levném Ano, o levném
cestovani, cestovani, blogovani, | cestovani,
. blogovani, fotografovani, bezpecném
Tipy a rady - . Lo (.
fotografovani, planovani zajezdu, stravovani,
pojisténi a vizu, bezpecnosti na cesté, | blogovani, o praci na
inspirace studiu v zahranici volné noze
, Ano, s odkazy na
Stravovaci | Ano, s odkazy na Ano, s odkazy na y
y . . weby, adresou a
sluzby weby a cenami weby a cenami .
cenami
Ano, s odkazy na
i Ano, s odkazy na ’ y “
Ubytovaci | Ano, s odkazy na v . weby a rezervacni
’ . weby a rezervacni f
sluzby weby a cenami f : portaly, foto a
portaly a cenami .
cenami
Zajimava
) Ano Ano Ano
mista
Odkazy Ano Ano Ano
. Ano, Casto Ano, odpovida v (12
Komentare 14 POvIC Ano, ¢asto odpovida
odpovida nepravidelné
MozZnost
. . .| Ano Ano Ano
vyhledavani
Tagy Ano Ano Ano
Affiliate programy,
. kontextova reklama, | Affiliate programy,
Affiliate programy, oy e programy
y PR ¢lanky, zpétné spoluprace se
zpétné odkazy, PR . v C o
Reklama odkazy, prode;j znackami, zpétné

odkazy, vlastni
produkty

Socialni site

Facebook, Twitter,
Pinterest, Youtube

Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest,
Youtube, Tumblr

Facebook, Twitter,
Pinterest, Youtube,
Pinterset
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Tab. 3 Hodnoceni cestovatelskych blogt 2
The Poor Traveler Two Monkeys Hand Luggage
Travel Group Only
Stari blogu 7 let 4 roky 3 roky
Frekvence 114 13 7-10 30-35
publikovani
Potet étenari 400000 na 250000 na 150000 na
Facebooku Facebooku Facebooku
Fotografie Ano Ano Ano
Pocet 45-50v
fotografif 6-10 15-20 cestopisech, 10-15
& v ostatnich ¢lancich
Ano, o levném Ano, o cestovani, ..
y . . . . ..v.v . | Ano, o cestovani,
. cestovani, blogovani, | blogovani, pojisténi, (.
Tipy a rady 1wz ) . . | fotografovani,
jak Zadat o vizum do | napady pro svatebni ..
vir s . blogovani
urcité destinace cesty
Stravovaci Ano, s odkazy na Ano, s odkazy ha Ano, s odkazy na
y weby a rezervacni
sluzby weby a foto f weby
portaly
Ano, Ano, s odkazy na Ano, s odkazy na
Ubytovaci s adresou, odkazy na ’ yaa ' yna,
¢ v . weby, rezervacni weby a rezervacni
sluzby rezervacni portaly a f . f
. portaly a cenami portaly
cenami
Za,] imava Ano Ano Ano
mista
Odkazy Ano Ano Ano
Ly Ano, casto Ano, pravidelné Ano, pravidelné
Komentare P P P
odpovidaji odpovidaji odpovidaji
Moznos,t - Ano Ano Ano
vyhledavani
Tagy Ano Ano Ano
Affiliate programy, 1
Affiliate programy, zpétné odkazy, PR ?fféiﬁgeogi‘girar;g,
Reklama PR ¢lanky, zpétné clanky, vlastni p Y

odkazy

produkt, guest
posting

clanky, vlastni
produkt

Socialni site

Facebook, Twitter,
Pinterest

Facebook, Twitter,
Instagram,
Pinterest, Youtube

Facebook, Twitter,
Instagram,
Pinterest, Youtube
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7 V.0

Z provedené analyzy si lze vSimnout, Ze vétsi pocet ¢tenari maji blogy, které
jsou v provozu vice neZ 6 let. Nejvic sledujicich (vice neZ 1 milién) ma blog, ktery je
9 let stary. Frekvence publikovani prispévkil neni zavisld na staii blogu, jelikoz
nejcastéji (30-35 prispévki mésicné) publikuje prispévky blog, ktery je pouze 3
roky v provozu, na rozdil od ostatnich blogti, u kterych priimérny pocet prispévki
za mésic ¢ini kolem 10.

Kazdy z vybranych blogerti na svém blogu publikuje cestopisy z cest kolem ce-
1ého svéta. Soucasti téchto cestopisii je také hodnoceni sluzeb ubytovacich a stra-
vovacich zarizeni, které blogeri vyuzili béhem svého pobytu v urcité destinaci. Tato
hodnoceni jsou vétSinou subjektivni a obsahuji jenom vlastni ndzory blogert. Vét-
Sina blogl kromé cestopisii obsahuje taktéz clanky s radami a tipy na rizna témata
v oblasti cestovani a blogovani.

Dilezitou komponentou kazdého blogu jsou fotografie, kazdy z vybranych
blogu obsahuje minimalné 5 fotografii v jednom clanku.

Kazdy analyzovany blog ma zapnutou moznost komentovani, vétsina blogert
odpovida pravidelné a komunikuje se svymi navstévniky.

6.3 Analyza blogii cestovnich agentur

Tato kapitola se zaméruje na analyzu firemnich blogti. Hodnoceno bude opét 6 blo-
gli, v tomto pripadé blogy zahranicnich cestovnich agentur psané v anglickém jazy-
ce. Pro ucely analyzy budou pouZita stejna hodnotici kritéria jako v pripadé osob-
nich blogii cestovatelli. Pro URL odkazy na vybrané blogy vizte prilohu D.
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Instagram, Pinterest

Pinterest, Youtube

Tab. 4 Hodnoceni blogti cestovnich agentur 1
BUttel:fleld & Absolute Travel Flight Centre
Robinson
Stari blogu | 4 roky 10 let 5 let
Frekvence 1
publikovani 15-20 4-5 4 ¢lanky/den
lvjoce:cv o >70000 na blogu Neni uvedeno >800000 na
Ctenari Facebooku
Fotografie | Ano Ano Ano
Pocet  |5-10 10-15 3-6
fotografii
., . Ano, o cestovani
Ano, o cestovani Ano, o cestovani .
. ) s rodinou, o
s rodinou, o s rodinou, o a v,
N - nejlepsich hotelech,
. nejlepSich hotelech, | nejlepSich ]
Tipy , restauracich,
restauracich, hotelech, . ,
P , destinacich,
cyklostezkach, restauracich, ,
o o leteckych
destinacich destinacich b
spole¢nostech
Stravovaci Ano, s odkaz.y na o Ano, s adresou a
sluzby weby a profily na Ano, bez odkazt odkazy na weby
socialnich sitich
Ub}vltovaa Ano, s odkazy na Ano, bez odkazil Ano,.s odkazy na
sluzby weby profily v soc. sitich
Za,] imava Ano Ano Ano
mista
Odkazy Ano Ano Ano
Komentare | Ano, Casto odpovidaji | Ne Ne
Moznos,t .. | Ano Ano Ano
vyhledavani
Tagy Ano Ano Ano
Affiliate programy, Affiliate programy, | Affiliate programy,
zpétné odkazy, zpétné odkazy, zpétné odkazy,
Reklama vlastni produkty a vlastni produkty a | vlastni produkty a
sluzby, PR ¢lanky, sluzby, PR Clanky, | sluzby, PR ¢lanky,
guest posting guest posting guest posting
..+ . .. | Facebook, Twitter, Facebool, Twitter, Facebook, Twitter,
Socialni sité Instagram,

Instagram
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Tab. 5 Hodnoceni blogti cestovnich agentur 2
. . The Turquoise
Virgin Holidays+ ITC Luxury Travel Holiday Company
Stari blogu 1 rok 10 let 10 let
Frekvence
publikovani | 5™ 3-5 >-8
Pocet 166000 na 26000 na
¢tenari Facebooku 5500 na Facebooku Facebooku
Fotografie Ano Ano Ano
pocet | 4.6 3-5 3-6
fotografii
Ano, o cestovani Ano, o luxusni
. s rodinou, nonim | Ano, o luxusni dovolené, dovolené
Tipy v L. . . .
zZivotu, nakupovani, | dovolené s rodinou, napady
plazich, zabavach pro svatebni cesty
Stravovaci Ano, odkazy na web Ano, s odkazy na
9 Ano
sluzby a adresou weby
Ubytovaci Ano, s odkazy, Ano, s adresou a Ano, s odkazy na
sluzby cenami a adresou cenami weby
Za,]1mava Ano Ano Ano
mista
Odkazy Ano Ano Ano
Komentare Ano, C?St(.), Ano, Casto odpovidaji Ano, C?St(.),
odpovidaji odpovidaji
Mozno:?t .. | Ano Ano Ano
vyhledavani
Tagy Ano Ne Ne
Affiliate programy, | Affiliate programy, Affiliate programy,
zpétné odkazy, PR | zpétné odkazy, PR zpétné odkazy, PR
Reklama clanky, propagace clanky, propagace clanky, propagace
svych sluzeb a svych sluzeb a svych produktti a
produktt, guest produktu, guest sluZeb, guest
posting posting posting
Facebook, Twitter, . Facebook, Twitter,
i1t i Facebook, Twitter, }
Socialni sité | Instagram, . Pinterest,
. Pinterest, Instagram
Pinterest, Youtube Instagram, Youtube

Z provedené analyzy vyplyva, Ze polovina vybranych blogi (3 ze 6) jsou v provozu
jiz 10 let.

Na rozdil od blogli cestovatell blogy cestovnich agentur neobsahuji cestopisy. Mis-
to nich cestovni agentury publikuji ¢lanky s podrobnym popisem zajezdi, které
poskytuji svym klientim.
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Cestovni agentury podobné jako autoii cestovatelskych blogli dopliuji své
clanky o velmi kvalitni a pestré fotografie. Témér kazdy clanek obsahuje minimal-
né jednu fotografii, primérny pocet fotografii ve ¢lancich se pohybuje kolem 5.

Vétsina blogli ma zapnutou moZnost komentovani pro navstévniky a stalé
Ctenare.

Kazdy analyzovany blog ma propojenost sjinymi socidlnimi sitémi, hlavné
s Facebookem, kde na strankach profilu cestovni agentury sdileji odkazy na nové
clanky s kratSim popisem.

6.4 Shrnuti analyzy

Cilem provedené analyzy bylo porovnat blogy jednotlivych cestovateli a cestov-
nich agentur a stanovit shodné a odlisné prvky blogt.

Hlavni odliSnost téchto dvou forem blogovani spociva v tom, Ze blogy cestova-
telll maji za cil predat své zkuSenosti v oblasti cestovani, inspirovat a poskytovat
nové napady a myslenky. Zatimco pro cestovni agentury blog je marketingovy na-
stroj, zpusob jak lze sitit své dobré jméno, zlepsit vysledky SEO strategie a vyvolat
zdjem o produkty u novych potencidlnich zakazniki a vytvorit z nich skute¢né Kkli-
enty.

Avsak vétSina analyzovanych cestovnich agentur se nedrzi vyznamu blogu je-
nom jako mista pro reklamu nebo PR, snazi se budovat zajimavy obsah, ktery bude
mit pro navstévnika pridanou hodnotu a prinese zakladnu vérnych a vracejicich se
¢tenarid. Proto publikuji taky ¢lanky o zajimavych destinacich, které mohou Ctenare
inspirovat, rtizné rady a napady, poskytuji informace o trendech a novinkach
v oblasti cestovani a cestovniho ruchu, doporucuji sluzby a produkty partnert
(napft. hotely, restaurace, letecké spolecnosti) a ruci se svym jménem za jejich kva-
litu. Velky podil na obsahu blogu tvori taky ¢lanky s popisem zajezdi, které ces-
tovni agentura nabizi. Autorem podobnych ¢lankl miiZe byt jak osoba, ktera je za
blog agentury odpovédna nebo bloger-cestovatel, kterého cestovni agentura
pozvala zajezd vyzkousSet a napsat recenzi (press trip).

Kromé cestopisti jednotlivé cestovatelé bloguji o trendech v cestovani, novin-
kach a zajimavostech, poskytuji zacatecnikiim navod jak blogovat v daném oboru,
radi jak levné cestovat, jak fotografovat, kam jet na dovolenou nebo na svatebni
cestu atd., jednoduSe receno bloguji o ¢emkoli, co by mohlo ¢tenare zaujmout.

Z vysledkl analyzy je zrejmé, Ze budovani zakladny Ctenait na blogu at fi-
remnim nebo osobnim neni jednodenni zaleZitosti. Blogy s vyznamnym poctem
¢tenarid jsou v provozu minimalné 3 roky. Nejefektivnéjsi zpiisob, jak ziskat stalé
Ctenare, je komunikace. U vétSiny analyzovanych blogi (u vSech blogili cestovateli
a u 4 ze 6 blogl agentur) ¢tenat mize ¢lanky komentovat. Na vSech blozich autori
pravidelné odpovidaji a komunikuji se svymi ¢tenari.

Na kazdém z analyzovanych blogii ¢lanky na jakékoli téma jsou doplnény o
hezké a kvalitni fotografie.

Témér kazdy blog ma clanky oznacené a rozdélené do urcitych kategorii po-

7/ V.0 .

moci tagi, které pomahaji ctenaiftim najit seznam stejné tematickych ¢lanki.
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Co se tyce reklamy, cestovni agentury na svych blozich hlavné propaguji své
produkty ¢i sluzby a sluzby svych partneri (PR ¢lanky, zpétné odkazy).

Blogeri na svych blozich rozmistuji predevsim affiliate program (napft. ces-
tovni agentury/kancelare, ubytovaci zarizeni, rezervacni portaly apod.), dale re-
cenze z press tripd, PR ¢lanky, zpétné odkazy na partnery a jiné blogy a propaguji
vlastni produkty ¢i sluzby (elektronické knizky ¢i Skoleni). Reklama na vSech ana-
lyzovanych blozich ¢tenare nijak nevyruSuje a neirituje, obcas sponzorovany obsah
ani nejde poznat.

VSechny blogy maji napojeni na profil na Facebooku ¢i jinych socialnich sitich
(Instagram, Twitter, Youtube), kde upozornuji ctenare na novy prispévek na blogu.
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7 Hodnoceni vyuziti cestovatelskych blogt
mezi organizacemi cestovniho ruchu

Ve dnech 1. - 31. dubna probihalo dotaznikové Setreni, které mélo za cil zjistit zda
subjekty cestovniho ruchu v Ceské republice vedou vlastni blog, sleduji blogy ji-
nych cestovatell a s blogery spolupracuji. Dale zjistit maji-li zdjem organizace o
vyuziti dat ziskanych z cestovatelskych blogli. Pokud ano, o kterd data by zajem
méli? V Setfeni byly zastoupeny organizace ze v$ech krajt Ceské republiky. Na do-
taznikovém Setreni se celkem podilelo 15 organizaci. Pro konkrétni podobu dotaz-
niku vizte prilohu A.

7.1 Rozbor jednotlivych otazek dotazniku

Dle predmétu Cinnosti bylo shodné ziskano 4 odpovédi (26,7 %) od cestovnich
kancelari, cestovnich agentur a infocenter. Dale odpovédély 3 organizace destinac-
niho managementu (20 %).

Organizace dle predmétu cinnosti

® Cestovni kancelar
Cestovni agentura
® Infocentrum

® Organizace destina¢niho
managementu

Obr.15  Organizace dle pfedmétu Cinnosti

Otazka tykajici se vedeni profilu organizace na socialnich sitich umoziovala zvolit
vice neZ jednu odpovéd. Profil na néjaké socialni siti ma kazda organizace
z dotazovanych. Nejvice oblibenou socialni siti je Facebook (15), nasleduje Insta-
gramem (7) a Twitterem (4).
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Vedeni profilu na socialnich sitich
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Obr.16  Vedeni profilu organizace na socialnich sitich

Dalsi otazka se tykala vedeni vlastniho blogu organizacemi. Drtiva vétSina (73,3 %,
11) uvedla, Ze vlastni blog nema. Pouze 4 organizace piSou blog, z toho 3 jsou ces-
tovni agentury a jedna cestovni kancelar.

Vedeni vlastniho blogu

= Ano

= Ne

Obr.17  Vedeni organizacemi vlastniho blogu

Otazka dotazujici se na diivody proc organizace vlastni blog nepiSou umoziiovala
otevienou odpovéd. Celkem 10 organizaci uvedlo nasledujici diivody:

* Nevidi v tom smysl (4)

* Nedostatecna pracovni kapacita (2)

* Neuvazovani o blozich jako o vhodném propaga¢nim nastroji (2)
¢ Casova narocnost (1)

* Konzervativni klienti, ktefi blogy nectou (1)
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Na otazku, zda organizace sleduji néjaky cestovatelsky blog, 6 organizaci (43 %)
odpovédélo, ze sleduji, z toho 3 maji dokonce sviij vlastni blog. Vétsina dotazanych
organizaci (57 %, 8) nesleduje zadny cestovatelsky blog.

Sledovani cestovatelskych blogt

Ano

= Ne

Obr.18  Sledovani organizacemi cestovatelskych blogi

Na otazku, proc¢ organizace cestovatelské blogy nesleduji, pouze 6 organizaci
uvedlo sviij diivod. Ttri podniky odpovédély, Ze maji nedostatek pracovni sily, dva
uvedly, Ze sledovani blogl je ¢asové narocné a posledni podnik dava prednost
pouze oficidlnim informa¢nim kandltim. Ostatni organizace z dotazanych nebyly
ochotni uvést pricinu.

Celkem 10 organizaci (téméf 67 % ze vSech respondenttl) jiz vyuzivaji, nebo
by mély zijem vyuZivat data ziskana z cestovatelskych blogti. Cast dotazanych (3)
by data vyuZila k tomu, aby zjistila prani a potieby potencidlnich zakaznikd. Shod-
ny pocet respondentii by mél zdjem o informace z oblasti souCasnych trendi
v cestovani (2) a o akcich v dané destinaci a okoli (2). DalSi dvé organizace vidi ve
blozich prilezitost, jak lze Sirit povést o destinaci prostrednictvim vtazeni dané
destinace do redak¢niho prostoru blogu. Jedna organizace sleduje blogy pouze pro
inspiraci. Lze predpokladat, Ze ostatni organizace (5), které neodpovédély na tuto
otazku nemaji zajem o vyuziti jakychkoliv dat z cestovatelskych blogi.
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Zajem o vyuziti dat z cestovatelskych
blogt

= Nemaji zajem

= Inspirace

= Zjisténi poti‘eb a prani
potencialnich zakaznik

" Informace o soucasnych
trendech v cestovani

= [nformace o akcich v dané
destinaci a okoli

= MoZznost propagace destinace na
blogu

Obr.19  Zajem organizaci o vyuziti dat z cestovatelskych blogt

Celkem 7 (47 %) organizaci ma jiZ zkuSenosti se spolupraci s blogery. Ostatni
organizace (53 %) uvedly, Ze s blogery nikdy nespolupracovaly. Ve vétsiné ptipadi
spoluprace probiha v podobé organizace press tripti pro ¢eské a zahrani¢ni bloge-
ry (tuto formu spoluprace uvedlo 5 respondentti). Dalsi dvé organizace se dostali
do prostiedi blogl prostiednictvim PR ¢lankli a zpétnych odkazii na webové
stranky organizaci.

Na otazku tykajici se prinosu spoluprace respondenti mohli zvolit z vicero od-
povédi. MoZnost rozmisténi reklamy (8) a osloveni novych zakazniki (8) byly ne-
vice zastoupenymi odpovéd'mi. Dale organizace uvedli zjisténi potieb a zajmi po-
tencidlnich zakaznikd (4), moZnost sledovani konkurence (2) a propagace regionu
Ci destinace (2).

Pfinos spoluprace s blogery

Osloveni novych zdkazniki

Zjisténi potieb a zajmu potencialnich zdkaznikia

Propagace regionu ¢i destinace

3
Moznost rozmisténi reklamy _

Moznost sledovani konkurence

Obr.20  Prinos spoluprace s blogery pro organizace
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7.2 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setreni je zfejmé, Ze blogy nemaji takovou oblibu mezi organiza-
cemi cestovniho ruchu jako socialni sité. Profil na néjaké socialni siti ma kazda or-
ganizace z dotazovanych, zatimco pouze 4 organizace maji vlastni blog, z toho 3
jsou cestovni agentury. VétSina organizaci sviij blog nem3, protoze v tom nevidi
smysl.

Nadpolovicni vétSina dotazanych (8) nesleduje Zadny cestovatelsky blog, a to
nejcastéji z divodli ¢asové narocnosti nebo naroc¢nosti na pracovni silu. Ackoli 10
organizaci by mélo zajem o vyuziti dat ziskanych z cestovatelskych blogl. Organi-
zace jsou ochotné tyto data vyuzit za ucelem zjiSténi prani a potieb potenciadlnich
zakaznik, propagace destinace a ziskani informaci o trendech v cestovani a akcich
v okoli urcité destinace.

Ukazalo se, Ze vétsi cast dotazanych organizaci nikdy s blogery nespolupraco-
vala. Ty organizace, které sblogery spolupracovali zvolily formu spoluprace
v podobé organizace pro zahranic¢ni a Ceské blogery press tripi. Press trip vétSinou
zahrnuje navstévu blogerem urcité destinace, kde ndklady na ubytovani a riizné
aktivity hradi organizace, ktera press trip organizovala na oplatku za clanek
s podrobnym prehledem a hodnocenim destinaci, ktery bloger na svém blogu zve-
rejni. Co je prinosem spoluprace s blogery organizace uvedly predevSim moZnost
rozmisténi reklamy, osloveni novych potencidlnich zakazniki a moznost zjisténi
jejich potreb a zajmu.
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8 Doporuceni

8.1 Doporuceni pro organizace cestovniho ruchu

Cilem tohoto doporucenti je presvédcCit komercni organizace cestovniho ruchu, Ze
blogovani je velkou prilezitosti k poskytnouti praktickych informaci o vedeni blogu
ziskané z analyzy blogli uspéSnych cestovnich agentur a dotaznikového Setteni
blogerti-cestovatelli. Dale doporucit organizacim blogy cestovateli sledovat a s
blogery spolupracovat.

Z dotaznikového Setfeni urceného organizacim cestovniho ruchu vyplynulo,
Ze organizace vlastni blogy nevedou a blogy jinych cestovateli nesleduji. Na dru-
hou stranu vétSina dotdzanych organizaci by méla zajem o vyuziti dat z blogt ces-
tovateld nebo jiz tato data vyuziva.

Organizace sledovanim blogli snadno mohou odhalit, ktera mista v destinacich
jsou oblibena mezi cestovateli a turisty a o kterych mistech cestovatelé moc nevi,
tudiz zvysit jejich propagaci a atraktivitu. Tuto prilezitost by mohly vyuZit hlavné
organizace destinacniho managementu.

Sledovat blogy se vyplati i proto, Ze blogeri Casto sleduji novinky a trendy
v oblasti cestovniho ruchu, a to vSe na svém blogu zminuji. Organizace tak mohou
byt vzdy informovani a svou nabidku trendim prizplisobovat a ziskat tak vétsi kli-
entelu.

Z vysledkli dotaznikového Setfeni je patrné, Ze blogefi jsou ochotni
s organizacemi cestovniho ruchu spolupracovat a vétSina blogerti ma se spolupraci
zkuSenosti. Navic bylo zjiSténo, Ze ucastnici cestovniho ruchu blogy sleduji a ¢asto
z nich Cerpaji inspiraci pri vybéru destinace, coZ déla blog idealnim nastrojem pro
osloveni potencidlnich zakaznikl. Co se tyCe organizaci, z vysledki Setfeni lze
piredpokladat, Ze spolupréce s blogery na poli cestovniho ruchu v Ceské republice
jesté nenti priliS§ popularni.

Pomoci spoluprace s blogery lze propagovat, jak samotnou destinaci, tak i
konkrétni produkt ¢i sluzbu cestovniho ruchu formou sponzorovaného ¢lanki ne-
bo press tripi. Blogera s velkou ¢tenarskou komunitou pozvou na poznavaci zajezd
(press trip) do urcité destinace, ktery nejcastéji zahrnuje prohlidku mésta, volné
vstupy, ubytovani a stravovani, za coZ bloger napisSe recenzi na blog. Stejnym zpii-
sobem funguje sponzorovany clanek se zpétnymi odkazy na blogu za vyzkouSeni
néjaké sluzby (napiiklad ubytovani). Tyto zpiisoby propagace pomiiZou organiza-
cim oslovit nové potencialni zakazniky, zvysit pocet navstévnikd destinace, zvysit
navstévnost webli organizaci a vykon jejich SEO strategii. Konstruktivni kritika
blogerti pomiiZe poskytovatelim sluzeb cestovniho ruchu odhalit problémové ob-
lasti a zvysit kvalitu svych sluzeb.

ITB World Travel Trends Report 2016/2017 zminiuje blogery-cestovatelé jako
travel influencery a doporucuje organizacim spolupracovat s témi, kteri ziskali di-
véru u svych ¢tenard.
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Z vyzkumu je patrné, Ze kazda organizace z dotazanych ma profil alespon na
jedné socidlni siti. AvSak rozsireni nastroji internetového marketingu podniku o
vlastni blog mlize mit velky pf¥inos.

Diky blogu organizace mohou vylepSit pozici svého webu ve vysledcich vyhle-
davaci. Casto aktualizovany obsah blogu rozsifuje pocet kli¢ovych slov a frazi, coZ
miiZe zvysit navstévnost webu a pocet zakaznikl. Lepsi pozici ve vyhledavani ziska
organizace prednost pred svymi konkurenty.

Poskytovanti sluzeb cestovniho ruchu vyZaduje odborné znalosti. Pomoci kva-
litnich a origindlnich ¢lank{ na blogu miiZe organizace ziskat autoritu profesional-
niho odbornika, tim padem i divéru stalych a novych zakaznika.

Z vysledkil dotaznikového Setfeni a analyzy blogt Ize stanovit, Ze vedeni blogu
vyzZaduje vice ¢asu a odbornych znalosti nez finan¢nich prostredki. Primérna fi-
nancni naro¢nost vedeni cestovatelského blogu cini kolem 200 EUR rocné. Dale
blogefi uvedli, Ze travi minimalné 5 hodin tydné praci na svém blogu, ktery provo-
zuji 2 az 5 let.

8.2 Zasady uspésného cestovatelského blogu

Na zakladé vysledki ziskanych z analyzy blogi ma tato kapitola za cil poskytnout
doporuceni, jak vést cestovatelsky blog, aby prilakal spoustu ¢tenart a zakaznikd.
Prvky uspésného cestovatelského blogu jsou nasledujici:

Cerstvy a kvalitni obsah

Unikatni obsah s pridanou informac¢ni hodnotou miize ziskat prizen ctenait, kteri
se budou nadSené vracet. To znamena, Ze soucasti blogu by mély byt ¢lanky posky-
tujici praktické navody, riizné rady, tipy, zajimavosti a trendy. Frekvence publiko-
vani ¢lankl by nemeéla klesat pod hranici 2-3 ¢lanky tydné.

Fotografie

Fotografie ve ¢lancich poutaji ¢tenarovou pozornost a text se diky nim stava pritaz-
livéjSim. Publikovani fotografii ¢i obrazki stextem obsahujicim klicova slova
(zejména nadpis €lanku) zlepSi viditelnost blogu na internetu, tim padem i zvysi
jeho navstévnost. Primérny pocet fotografii ve ¢lanku se pohybuje kolem 5, zalezi
predevsim na zvoleném tématu.

Odkazy

Budovani zpétnych odkazii prindsi na blog nové navstévniky, zaroven ma priznivy
vliv na SEO. Nicméné odkazovat lze nejen na jiné blogy nebo weby. Pomoci odka-
zovani na vlastni clanky, které mezi sebou tematicky souvisi, se zvySuje Sance udr-
Zet Ctenare na blogu delSi dobu. Pro jednodussi vyhledavani lze clanky oznacCovat
pomoci tagi - Stitkd.



48 Doporuceni

Komentare

Komentare odraZzeji aktivitu na blogu. Pravidelna komunikace se svymi navstévni-
ky a komentovani na jinych blozich je pro uspésny blog zasadni véc. Pomoci komu-
nikace na blogu organizace mohou lépe poznat a pochopit své zakazniky, budovat
s nimi vztahy, pomahat reSit jejich problémy a ziskat konstruktivni kritiku. Pro-
strednictvim otazky na konci ¢lanku lze Ctenare primét ke zpétné vazbé a zapojeni
se do diskuze.

Propojenost se socialnimi sitémi
Blog propojeny s profily na socialnich sitich napriklad Facebookem ¢i Instagramem
je skvélou formou marketingu, umoznujici snadné Siteni a osloveni skupin lidi, kte-
1 o blogu jesté nevi. Odkaz na novy clanek na Facebooku zvySuje potencial celého
webu organizace, jelikoZ potencialni zadkaznici radéji sdili odkaz na zajimavy cla-
nek na blogu nez na web samotny.

Organizace pred spusténim vlastniho blogu musi brat v potaz, Ze ziskani pozi-
tivnich vysledkl zblogovani vyzaduje znacnou trpélivost, jelikoZ blogovani je
dlouhodoba forma marketingu.
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9 Diskuze vysledkii

Dotaznik urceny subjektlim cestovniho ruchu mél bohuzel malou navratnost a cel-
kem se podarilo ziskat pouze 15 vyplnénych dotazniki, proto jsou vysledky spisSe
informativni. Dotaznikovy formular byl sestaven pouze v elektronické podobé a
rozeslan do e-mailovych zprav organizaci. Nedostatek vyplnénych dotazniki lze
priradit mimo jiné k faktu, Ze v obdobi rozesilani dotaznikli (duben) se na organi-
zace obraceli dal$i studenty a organizace tak nebyly schopné vSem odpovédét.
Prizkum ukazal, Ze organizace blogy cestovatelli nesleduji a své blogy nevedou.
Organizace uvedly, Ze nevidi v blogovani smysl a nemaji na to pracovni kapacitu.
JelikoZ firemni blogovani v Ceské republice neziskalo jesté znaénou popularitu jako
v zapadnich zemich lze predpokladat, Ze organizace nemaji v tomto sméru dosta-
tec¢né znalosti a informace potrebné k zahajeni blogovani.

Ackoli organizace uvedli, Ze by mély zajem o vyuziti dat ziskanych
z cestovatelskych blogli. Tohle neni prekvapujici, nebot’ na strankach cestovateld je
spousta informaci, které by organizace mohli vyuzit ve sviij prospéch.

V zaméru bylo uvedeno, Ze jednim z vysledkil této prace bude zjisténi, jaky
segment trhu blogeri predstavuji. Jelikoz dotaznik urc¢eny blogeriim-cestovateliim
mél nizkou navratnost a vétsina respondentli pochazi z Ceské republiky, nemiize
se povazovat tato skupina respondentti za reprezentativni. Proto profil autora ces-
tovatelského blogu vytvoren nebyl. Nizk4 navratnost dotazniku by mohla byt zpt-
sobena také tim, Ze v obdobi provedeni Setreni nékteri z blogert byli na cestach a
neméli moZnost pripojit se k internetu a dotaznik vyplnit.

Zjistilo se, Ze pocet blogert, ktefi spolupracuji s organizacemi je vétsi neZ po-
¢et organizaci spolupracujicich s blogery. Pricinou mliZe byt zdjem organizaci spo-
lupracovat pouze s témi blogery, ktefi maji velkou c¢tenarskou komunitu a kvalitni
obsah. Na ¢eském trhu je takovych blogeri mnohem méné nez samotnych organi-
zaci.

Dotaznikové Settfeni ticastnikli cestovniho ruchu ziskalo vyssi ndvratnost nez
ostatni dotazniky. Celkem se na vyzkumu podilelo 50 respondentd, coz umoZnuje
délat odlivodnéné posudky. Pocet Zen, které tento dotaznik vyplnily je mnohem
vyssi neZ pocet muzii, coz odpovida jiz zminénému faktu, Zze 80 % rozhodnuti oh-
ledné cestovani ¢ini pravé Zeny. Dale se prokazalo, Ze ucastnici cestovniho ruchu
blogy sleduji a Cerpaji z nich inspiraci k cestovani, tudiZ blogeri dokaZi ovlivnit
rozhodnuti cestovateli. Tento vysledek je pochopitelny, jelikoz zdkaznik sluzbu
nebo produkt cestovniho ruchu nemize dopredu vyzkouset - potiebuje nazor zku-
Seného cestovatelé.
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10 Zaveér

Tématem této prace byl vliv cestovatelskych blogt na trh cestovniho ruchu. Cilem
bylo zhodnotit vyuziti cestovatelskych blogli mezi organizacemi v cestovnim ruchu
a zjistit, zda blogeri maji vliv na rozhodnuti acastnikl cestovniho ruchu pti vybéru
destinace.

V ramci reSerse této prace byla zpracovana teoreticka stranka dané problema-
tiky za vyuziti Ceskych i zahrani¢nich zdroji. V jednotlivych na sebe navazujicich
kapitolach byly popsany pojmy cestovniho ruchu, marketingu, internetového mar-
ketingu, e-commerce, blogovani a cestovatelskych blogt.

Ve vlastni praci byla zpracovana data ziskana z vlastniho vyzkumu prostred-
nictvim dotaznikového Setreni. Zde byla zhodnocena mira vyuZiti cestovatelskych
blogii mezi ucastniky a subjekty cestovniho ruchu. Ukazalo se, Ze cestovatelé blogy
Ctou a Cerpaji z nich inspiraci k cestovani, zatimco organizace blogy nectou a vlast-
ni blog nepiSou, prestoze by méli zajem o vyuzivat data ziskané z cestovatelskych
blogii. Dale byly zjiStény praktické informace z oblasti blogovani od samotnych
blogert. Zjistilo se, Ze blogovani neni finan¢né narocné, avsak vyzaduje mnoho ca-
su a trpélivost.

Dale byla provedena analyza dvou forem blogovani - firemniho a osobniho.
Byly porovnany uspésné blogy jednotlivych cestovateli a cestovnich agentur a ur-
ceny shodné a odliSné prvky.

Na zakladé ziskanych vysledki bylo navrzeno doporuceni pro subjekty
v cestovnim ruchu, které by mohlo mit pozitivni efekt na marketingovou strategii
firmy. Urceny byly i zasadni prvky uspésSného cestovatelského blogu.
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A Dotaznik pro organizace cestovniho ruchu

Organizace dle piredmétu ¢innosti?
a) Cestovni kancelar
b) Cestovni agentura
c) Infocentrum
d) Organizace destinacniho managementu
e) Hotelnictvi

f) Jiné

Pouzivate socialni sité pro vedeni profilu organizace? (Pokud pouZzivate jiné
sité-uved’te nazev)

a) Facebook

b) TripAdvisor

c) Instagram

d) Twitter

Ma vase organizace svij vlastni blog?
a) Ano
b) Ne

Pokud ne, diivod pro¢ vlastni blog nepisete? (volna odpovéd)

Sleduje VasSe organizace néjaky cestovatelsky blog?
a) Ano
b) Ne

Pokud ne, z jakého diivodu blogy cestovateli nesledujete?
a) Casova naroc¢nost
b) Nedostatek pracovni sily
c) Nedostatek pracovni sily
d) Jiné

Jaka data z cestovatelskych blogii pouzivate nebo o ktera data byste méli
zajem? (volna odpovéd’)

Spolupracovali jste nékdy s cestovatelskym blogerem/blogerkou?
a) Ano
b) Ne

Pokud ano, jakym zptisobem spoluprace probihala?



Dotaznik pro organizace cestovniho ruchu

59

Jakym byl pro Vas prinos spoluprace?
a) MozZnost rozmiSténi reklamy
b) Zjisténi potieb a zajmi potencialnich zakazniki
c) Osloveni novych zadkaznikl
d) Sledovani konkurence
e) Jiné

Nazev organizace:
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B Dotaznik pro ucastniky cestovniho ruchu

Jaka je vase narodnost?
a) Ceska
b) Slovenska
c) Ruska
d) Jina

Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena
b) Muz

Jaky je Vas vék?
a) <20let
b) 21-251let
c) 26-30 let
d) 31-35let
e) 36-40 let
f) >40let

Jak casto cestujete za rok? (domaci i zahranicni cesty)?
a) 1-2x
b) 2-5x
c) 5-10x
d) >10x

S kym cestujete?
a) Sam/sama
b) S partnerkou/partnerem
c) S prateli, sourozenci
d) S détmi
e) Jiné

Jakym zpiisobem si zajiStujete dovolenou?
a) Sam/sama
b) Zajistuju sluzby pres CK/CA
c) Nékteré sluzby kupuju u CK/CA, nékter€ si zajisStuji sam/sama

Sledoval/a jste nékdy cestovatelsky blog?
a) Ano, pravidelné blogy cestovatelii sleduju
b) Ano, nékolikrat jsem cetl/a cestopisy blogeri
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c) Ne, blogy cestovatelli nesleduju, protoZe na zadny blog jsem se doposud ne-
narazil/a

d) Ne, blogy cestovatelli nesleduju, protoZe mé to nezajima

e) Jiné

Sledujete blogery i na socialnich sitich? Pokud ano, na kterych?
a) Facebook
b) Youtube
c) Instagram
d) Twitter
e) Tumblr
f) Nesleduju

g) Jiné

Pouzival/a jste nékdy béhem zajezdu rady a tipy, které doporucovali blogeri
ve svych blozich?

a) Ano, rady byly velmi uzitecné a moc mi pomohly

b) Ano, moc mi nepomohly ale zbyte¢né taky nebyly

c) Ano, avSak rady byly celkem zbyte¢né

d) Ne, rady blogerii jsem nikdy nepouzival/a

e) Jiné

vav /s

a) Cestopisy

b) Tipy na ubytovani

c) Tipy na stravovani

d) Informace o pamatkach/zajimavych mistech
e) Informace o mistni dopravé

f) Informace o mistnich cenach

g) Videa a fotografie

h) Nic

i) Jiné

Inspiruji Vas pribéhy a zazitky blogert k tomu, abyste vyrazil/a do mist, o
kterych ve svych blozich povidaji?
a) Ano, ¢asto ¢erpam informace kam vyrazit z cestovateskych blogti
b) Ano, alespoii jednou jsem vyrazil/a do mista, o kterém jsem si precetl/a v
blogu
c) Ne, ispiraci k cestovani cerpam jinde
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C Dotaznik pro blogery

Jaka je vase narodnost? (volna odpovéd)

Jaké je VaSe pohlavi?
a) Zena
b) Muz

Jaky je Vas vék?
a) <20let
b) 21-25let
c) 26-30let
d) 31-35let
e) 36-40 let
f) >40let

Jak casto cestujete za rok? (domaci i zahranicni cesty)
a) 2-5x
b) 5-10x
c) 10-15x
d) 15-20x
e) >20x

S kym cestujete?
a) Sam/sama
b) S partnerkou/partnerem
c) S prateli, sourozenci
d) S détmi
e) Jiné

Na jaky typ cestovniho ruchu se zamérujete?
a) Kulturné poznavaci
b) Sportovné turisticky (cykloturistika, horni turistika atd.)
c) Rekreacni (hory, more)
d) Gastronomicky
e) Lécebny a lazensky

f) Jiné

Stari cestovatelského blogu?
a) <2roky
b) 2-5let
c) 6-10let
d) >10let
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Kolik ¢asu tydné vénujete praci na svém blogu?
a) <5h
b) 5-10h
c) 10-20h
d) 20-30h
e) >30h

Jaka je vase cilova skupina?
a) Individualni cestovatelé
b) Rodiny s détmi
c) Pratelé a Rodina
d) Poskytovatelé sluZeb cestovniho ruchu
e) Jiné

Jak c¢asto probiha aktualizace obsahu blogu za mésic?
a) 1x
b) 2-3x
c) 4-5x
d) >5x

Spolupracoval/a jste nékdy s poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu? (volna
odpovéd)

Jaka je finan¢ni narocnost vedeni blogu v EUR ro¢né? (volna odpoveéd’)

Nazev blogu :
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D

Odkazy na analyzované blogy

Odkazy na analyzované blogy cestovateli:

Nomadic Matt: http://www.nomadicmatt.com/travel-blog/

Expert Vagabond: https://expertvagabond.com/travel-blog/

Legal Nomads: http://www.legalnomads.com/

The Poor Traveler: http://www.thepoortraveler.net/

Two Monkeys Travel Group: https://twomonkeystravelgroup.com/travel-

blog/
Hand Luggage Only: http://handluggageonly.co.uk/

Odkazy na analyzované blogy cestovnich agentur:

Butterfield & Robinson: http://www.butterfield.com/blog/

Absolute Travel: http://absolutetravel.com/private-luxury-travel-blog/
Flight Centre: http://www.flightcentre.com.au/travel-news

Virgin Holidays: https://www.virginholidays.co.uk/blog

ITC Luxury Travel: https://www.itcluxurytravel.co.uk/media-room/blog
The Turquoise Holiday Company:
https://www.turquoiseholidays.co.uk/blog/
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