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Anotace

Tato bakaldfskd prace zpracovava problematiku socidlnich siti
v marketingu cestovniho ruchu, pricemz jejim hlavnim cilem je zhodnoceni miry
a zpusobu ovlivnéni chovani navstévnika destinace za pouziti socialnich siti jako
marketingového nastroje. Prace vychazi zpredpokladu, Ze socialni sité jsou
nedilnou soucasti Zivota kazdého clovéka a jejich potencial k ovlivnéni uzivatelt
je obrovsky. Dale poskytuje jak teoreticka vychodiska, tak jejich praktické priklady
v praxi, priCemz je pouzit jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum v podobé
pripadové studie a dotaznikového Setreni. Z vyzkumu vyplyva, Ze socialni sité jsou
uzitetnym komunika¢nim kanalem, ktery je vhodné zaradit do komunikac¢niho
mixu destinace, ale nelze jim prikladat zcela zadsadni roli v marketingu cestovniho
ruchu. Plati, Ze uzivatele ovlivni nejvice osobni recenze, z komunikovaného obsahu
potom ten ve formé videa. Dalsi vyvoj by mél zvazit moznost filtrace prispévki

na socialnich sitich.

Annotation
Title: Social Networks in Tourism Marketing

The paper handles the issue of social networks in tourism marketing, while
the main aim is to assess the degree and method of moderating the behavior
of visitors to a certain destination while using social networks as a marketing tool.
The thesis is based on the assumption that social networks are an integrial part
of everybody’s life and their potential to influence the visitors is huge.
It also provides both a theoretical background and practical examples while using
quantitative and qualitative research in the form of a case study
and a questionnaire. The research shows that social networks are an appropriate
channel of communication which should be included in the communication mix
of destinations, but they should not be given an essential role in tourism
marketing. It is true that users are mosty affected by the personal reviews and by
the content in the form of videos. Further development of social networks should

consider the possibility of filtering the posts.
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1 Uvod

Socialni sité a marketing jdou dneSnim svétem doslova ruku v ruce a v mnoha
odvétvich se vyborné doplnuji. Dalo by se fici, Ze odbornici z oblasti marketingu
dokonale odhadli potencial socialnich siti a naopak - jde totiZ o velmi vyhodnou
symbiézu, kdy marketing je zaméfen na uspokojovani potfeb zakaznika.
Samotnému uspokojeni potieb potencidlniho zakaznika ovSem predchazi jeho
vyhledani, doslova je treba jit tam, kde jsou vasi potencialni zadkaznici a kde to maji
radi. Co je v dnesSnim svété timto mistem? Socialni sité. Se socialnimi sitémi se totiz
pied nékolika lety doslova roztrhl pytel a jejich popularita Sla strmé nahoru. Dnes je
jiz po hlavnim boomu a prislo spiSe obdobi konsolidace, i piresto je ovSem socialnich

siti nepreberné mnozstvi.

Hlavni motivaci pro volbu tohoto tématu byl fakt, Ze pocet praci ¢i ¢lankt
zabyvajicich se spojitosti socialnich siti s marketingem cestovniho ruchu je velmi
malo, ackoli tato problematika mize byt zajimavym tématem. Dal$im diivodem pro

volbu tohoto tématu byla moZnost uplatnit poznatky z této prace v praxi.

Cestovni ruch je odvétvim, které se velmi dynamicky rozviji. Lidé ptirozené
hledaji mista, kterda jsou pro né zajimava a maji jim co nabidnout. Marketing
v cestovnim ruchu se ve svych zakladnich ideach pfriliS neodliSuje od vymezeni
marketingu jako takového, proto se dnes i v tomto pripadé hojné vyuZzivaji socialni
sité. Jsou totiZ idedlnim mistem, kde lze komunikovat s potencidlnimi Kklienty
a navstévniky urcité destinace, podniku ¢i zarizeni. Zadmérem prace je tedy
zmapovat komunikaci na téchto sitich, jaké prispévky jsou komunikovany, které
z nich jsou Uspésnéjsi nez jiné, jaké jsou motivace uzivateli k vyhledavani informaci
na socialnich sitich spojenych s cestovnim ruchem a predevSim, do jaké miry

a jakym zpulsobem se uzivatelé nechaji témito sdélenimi ovlivnit.



2 Cile a metodika prace

4 ré

2.1 Cile prace a pocatecni hypotézy

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni schopnosti ovlivnit chovani
navstévnika urcité destinace za pouziti socidlnich siti jako marketingového néastroje.
Pripadova studie v praktické ¢asti prace poskytne nahled do fungovani socidlnich
siti v marketingu cestovniho ruchu, jak lze jejich prostfednictvim komunikovat
s navstévniky destinace a jakym zplsobem lze sociadlni sité vyuzit jako

marketingovy nastroj.

Zakladni hypotéza prace spociva ve tvrzeni, Ze socidlni sité jsou nedilnou
soucasti zivota kazdého ¢lovéka a jejich potencial k ovlivnéni uzivateld je obrovsky.
Jinymi slovy socidlni sité jsou idedlnim mistem ke komunikaci a propagaci

marketingovych nabidek a sdéleni.

Kromé ovérovani této hlavni hypotézy se zde pracuje i s ndasledujicimi
vyzkumnymi otdzkami - jsou nékteré piispévky komunikované na socidlnich sitich
uspésnéjsi nez jiné? Jaké informace uzivatelé vyhledavaji? Které socialni sité jsou
mezi subjekty lazenského cestovniho ruchu témi nejvyuZivanéjSimi?

Jaké je postaventi socialnich siti v marketingu cestovniho ruchu?

2.2 Metodika prace

Pri tvoreni prace jako takové byl zvolen nasledujici postup - prace je tvorena
dvéma hlavnimi a vzajemné korespondujicimi oddily, a to teoretickou a praktickou

casti.

Teoreticka ¢ast ma za dkol ¢tenare seznamit se zakladnimi pojmy a uvést jej
do problematiky. Definuji se zde pojmy jako marketing cestovniho ruchu, web 2.0
a socialni sité, dale jsou zde predstaveny formy socidlnich siti v marketingu
cestovniho ruchu. Teoretickou cast uzavira kapitola destinacni marketing.
Informace v teoretické casti pochazi jak z odborné literatury, tak internetovych
zdrojii - predevsim definice riiznych socidlnich siti a aktudlni informace nebylo

moZné vyhledat jinde, neZ pravé na internetu. Zdroje potrebnych dat v teoretické



casti se celkové ukazaly byt u nékterych kapitol relativné narocné Kk nalezeni,
zaroven vétSina nejaktualnéjSich informaci a prehledid nebyla k dispozici viibec
nebo byla vysoce zpoplatnéna. I pies tyto neprijemnosti béhem tvoreni poskytuje

teoreticka ¢ast komplexni vhled do dané problematiky.

Druhd, prakticka cast, je tvorena kvalitativnim vyzkumem v podobé
pripadové studie vyuziti socialnich siti v marketingu destinace, priCemz destinaci
je vtomto pripadé mésto Karlovy Vary. Pripadova studie je zamérena na analyzu
marketingu destinace Karlovy Vary s diirazem na web a dale je zde zanalyzovano
vyuziti socidlnich siti v marketingu této destinace se zamérenim na Facebook.
Za ucelem poskytnuti potrebnych informaci bylo kontaktovdno INFOCENTRUM
MESTA Karlovy Vary o.p.s., konkrétné pani Véra Simeth, ktera souhlasila
se spolupraci a poskytla kontakt pfimo na pana Vladimira Chlada, tedy osobu, ktera
se piimo stard o komunikaci mésta na socidlnich sitich. Nasledna komunikace
s panem Vladimirem Chladem probihala telefonicky, kdy odpovidal na jednotlivé
dotazy k dané problematice. Na obdobi jednoho tydne byl dale poskytnut pristup do

interni spravy stranky mésta na Facebooku, odkud bylo moZné ziskat potfebna data.

Dalsi kapitola praktické €asti je tvorena analyzou uzivani socialnich siti mezi
ostatnimi lazefiskymi destinacemi v rdmci Ceské republiky. Tato analyza probihala
vyhradné na internetu, kde byly zmapovany webové stranky vsSech ceskych lazni
a nasledné bylo vyhodnoceno, které socialni sité jsou nejvice uzivany. Zaroven byl
vytvofen prehled, ktery ukazuje oblibenost jednotlivych lazni na socidlni siti

Facebook na zakladé poctu fanouskii.

Prakticka Cast je nakonec podporena kvantitativnim vyzkumem ve formé
dotaznikového Setifeni s nazvem Prizkum vyuzivani socidlnich siti pri navstévé
destinace cestovniho ruchu. Dotaznik tvo¥{ piilohu &. 1 této prace. Setfeni probihalo
vyhradné pomoci on-line dotazniku vytvoreném na serveru survio.com. Dotaznik
byl mezi respondenty Sifen pomoci e-mailu a podarilo se shromazdit data od sta
respondentd béhem jednoho mésice. Nasledné vyhodnoceni dotazniku probihalo
na serveru survio.com, kde jsou kdispozici vSechny prehledy a je mozné zde

vivs

jsou uvedeny v jemu vénované Kapitole.



Shrnuti vysledkd prace obsahuje nejdtilezitéjsi vystupy jak z teoretické, tak z

praktické casti a srovnava je.

V zavéru je uvedeno porovndani téchto vystuptli se zakladni hypotézou a dale
jsou zde zodpovézeny vyzkumné otazky. Zaroven jsou zde uvedena doporuceni,

kudy by mél idedlné smérovat dalsi vyzkum.



3 Teoreticka cast

3.1 Marketing cestovniho ruchu

Aby bylo mozné plné porozumét problematice marketingu cestovniho ruchu,

je nezbytné nejprve charakterizovat pojmy marketing a cestovni ruch.

Definice marketingu vychazeji nejCastéji ze dvou zakladnich pristupl -
socidlniho nebo manaZerského. Socialni definice vychazeji ztoho, Ze ulohou
ztoho, Ze marketing je chapan jako ,uméni prodavat produkty“.
Ziejmé nejpouzivanéjsi definici marketingu vytvoril Philip Kotler [1], podle néhoz
je marketing ,spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostirednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot.“ Kvalitni marketing se vyznacuje kontinualnosti, vyuzivanim vSech c¢asti

marketingového mixu a soustavnym marketingovym vyzkumem.

Prani,

potfeby a
poptavka

Sména a Hodnota a
vztahy uspokojeni

Obrazek 1 - Klicové marketingové koncepce. Upraveno podle [1]



Ve Vykladovém slovniku cestovniho ruchu [2] je cestovni ruch definovan
nasledovné: ,Cestovni ruch je komplexni, mnoha oblastmi a z mnoha hledisek
se prolinajici spolecensky jev bez jakychkoli pevné stanovitelnych hranic, ktery
je synergickym souhrnem vsech jevii, vztahti a dopadii v casoprostorovém kontextu,
souvisicich s nartistajici mobilitou lidi, motivovanou uspokojovdnim jejich potreb
v oblasti vyuZiti volného casu, rekreace, cestovdni a pozndni, ddle v oblasti socidlni,
kulturni a v dalSich oblastech. Jevovou ndplni cestovniho ruchu jsou predevsim
souhrnné aktivity jeho ucastniki, procesy souvisici s budovdnim a provozovdnim
zarizeni poskytujicich teémto ucastnikim sluzby, aktivity spojené s rozvojem
a ochranou zdrojii pro jeho funkci, souhrn politickych a verejné sprdvnich aktivit
(politika, propagace a regulace cestovniho ruchu, mezindrodni spoluprdce apod.)
a soucasné i reakce mistnich komunit a ekosystémii na uvedené aktivity (zpétnd

vazba).”

3.1.1 Zakladni principy marketingu

Ackoli ma marketing cestovniho ruchu sva jista specifika, ktera budou dale
zminéna, hlavni principy marketingu jako takového ziistavaji stejné. Jsou jimi podle
[3] marketingova komunikace, marketingova strategie, segmentace trhu,
marketingové ndastroje a vhodnd kombinace téchto v marketingovém mixu.

Piehled upraven podle [3]:

Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci Ize chapat jako soubor nastroji, které maji za cil
prodat dany produkt zdkaznikovi. Nejde pouze o reklamni komunikaci, ale je zde
zdsadni i komunikace svlastnimi zaméstnanci a verejnosti. Marketingova
komunikace je velmi dobie planovana a je tizce spjata s dal$imi principy marketingu

a propagaci.

Marketingova strategie

Marketingova strategie je velmi dilezitym, ne-li zakladnim principem
marketingu jako takového - urcuje totiz uceleny zpiisob komunikace dané firmy
se zdkazniky - tim tedy urcuje orientaci na urcité segmenty zakaznikli, vybér
marketingovych nastrojli, marketingového mixu a zplsobu marketingové

komunikace.



V cestovnim ruchu jsou cCasto uZivany strategické volby zamétrené bud’
na nizkou cenu, piikladem miiZzou byt nizkonakladové letecké spolecnosti, nebo
na odliSeni, kde hraje c¢asto roli obchodni znacka, nebo na specializaci, coz je

vysadou zejména stravovacich zarizeni.

Segmentace trhu

Aby bylo moZné zacilit pfesné na toho zdkaznika, ktery ma ¢i by mohl mit
o dany produkt zajem, je tfeba trh rozclenit do jednotlivych segmentd, ptricemz
souhrn vybranych segmentdi, jeZ maji byt vramci marketingu daného subjektu

osloveny, se nazyva cilovy trh.

Pro samotnou segmentaci trhu se uzivaji rtizna hlediska - geograficka (zemé
ptivodu), demograficka a socialné ekonomicka (zivotni cyklus rodiny, vék, pohlavi,
uroven vzdélani, zaméstnani, typ bydleni, socialni skupina, vySe prijmu)
a psychograficka (Zivotni styl, zajmy). Tato hlediska jsou ¢asto vzajemné propojena.
Mezi kritéria efektivni segmentace patii dostatecna velikost segmentu, jeho
méritelnost, pristupnost, udrzitelnost, trvalost a v neposledni radé schopnost

konkurence pro dany segment.

Marketingové nastroje
Marketingové nastroje predstavuji vSechny kontrolovatelné faktory vnéjsiho
a vnitinitho plisobeni v ramci marketingu, jsou rovnéz soucasti marketingového

mixu. Jako priklad mtze slouzit planovani, strategie ¢i interni reklama.

Marketingovy mix

Jako marketingovy mix je oznacovana kombinace zvolenych nastroji, které
maji prispét kdosazeni marketingového cile. Tento mix se dale rozliSuje
na propagacni mix, vyrobkovy mix nebo distribu¢ni mix. Do marketingového mixu
patii dale i produkt, cena, zplisob distribuce a propagace - tedy 4P (Product, Price,
Place, Promotion). Pro cestovni ruch byl ovSem tento mix Alastairem
M. Morrisonem [4] rozSifen na 8P, tedy na Product, People, Packaging,
Programming, Place, Promotion, Partnership a Price. Josef Zelenka k témto 8P

pridava jesté informacni a komunikacni technologie (ICT).



3.1.2 Specifika marketingu cestovniho ruchu

Vzhledem k tomu, Ze v cestovnim ruchu zavisi uspéch subjektu cestovniho
ruchu a celkova spokojenost klienta na mnoha neovlivnitelnych faktorech, je kvalita
marketingu rozhodujici. Subjekty cestovniho ruchu se snaZi efektivné nastavovat
marketingovy mix, snazi se byt kreativni pti vymysleni rtiznych balickd a package,
vyuziva se interni reklamy a Sirokého spektra médii. V. marketingu cestovniho ruchu
jsou nejvice vyuZivany strategie zameérené na stalého zakaznika, manipuluje se

s cenou a kvalitou sluZeb a vyuzivaji se techniky Yield managementu.

Podle [3] by ,uvaha o marketingu cestovnhiho ruchu mohla zacit procesem
rozhodovdni ndvstévnika, tak jak je zndzornéno na obrdzku 2. Ndvstévnik, ktery
dlouhodobé preferuje urcity typ cestovniho ruchu, je aktudIné ovlivnén svou
preferovanou motivaci k cestovdni a vybird destinace se zvdZenim zejména typl
a poctu atraktivit v destinaci, kulturnich aspekti, doby cestovdni, cenové a geografické

dostupnosti, charakteru a kvality sluZeb cestovniho ruchu.”

Sluzby v cestovnim ruchu jsou podle [3] vazany na vyuZiti urc¢itého prostoru,
jsou Casové zavislé, maji komplexni charakter - na jejich zajisténi se podili odlisné
subjekty, jsou zastupitelné, zavislé na jejich véasném zabezpecCeni a vyrazné se

uplatniuje segmentace trhu.

3.1.3 Soucasné trendy v marketingu cestovniho ruchu

Vsoucasné dobé prochazi marketing cestovniho ruchu dynamickym
obdobim, zejména diky rozsirujici se zakladné uzivatelli internetu a socialnich siti,
které predstavuji pro marketing cestovniho ruchu velky potencial. Dale je marketing
cestovniho ruchu ovliviiovan dalSimi vlivy, na které musi flexibilné reagovat, lze
hovorit napiiklad o vétsi mobilité seniorti, je tedy vhodné zacilit marketingové
komunikacni kandly pravé na né, zvySuje se celkova doba volného casu, méni
se zivotni aroven lidi a spolu s ni i jejich Zivotni styl a zejména, jak je uvedeno vyse,

si v marketingu cestovniho ruchu nachazeji misto informacni technologie.

Klicovym marketingovym trendem, ktery je nezbytné zminit, je podle [3]
aplikace Yield managementu. ,Yield management je marketingovd strategie
zamérend na maximalizaci zisku letecké spolecnosti, hotelu, ptijcovny aut a dal$iho

subjektu, ktery poskytuje sluzby cestovniho ruchu. Ndstroji Yield managementu jsou
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zejména segmentace zdkazniki podle jejich potreb, ekonomicky motivovaného jedndni
a jejich segmentace v Case, prodej stejnych nebo jen mirné se lisicich sluZeb riiznym
zdkaznikim za riiznou cenu, predikce toku rezervaci a storen sluZeb a vyuZivdni

preobsazenosti, resp. manipulace s cenou a poctem rezervovanych mist v case.”

Preferovany
typ CR

Vztah ke kultute Geograf. a

navitévovaného demograf.
mista hledisko

Motivy k
cestovani

Obrazek 2 - Rozhodovani o navstiveném misté a aktivitdch v ném. Upraveno podle

3]

Rozvoj informacnich technologii, internetu a socialnich siti ma obrovsky vliv
na marketing cestovniho ruchu. Diky informa¢nim a komunika¢nim technologiim
Klesa cena poskytovanych sluzeb, protoZe klesaji naklady. Zptisob zprostiedkovani
a distribuce se totiZ méni, presouva se na internet. Lze hovofrit i o zvySujici se kvalité
sluZeb, jelikoZ subjekt cestovniho ruchu ma okamzitou zpétnou vazbu napriklad
ve formé komentare na své facebookové strance, kde se propaguje nebo ji vyuziva

jako komunika¢ni kanal se svymi stavajicimi i potencidlnimi zakazniky.



Prostifednictvim internetu a socidlnich siti Ize stimulovat potencidlni i stavajici

zakazniky.

Celkové jde dnes o komplexni transformaci marketingu, kdy je reklama
nahrazena jinou formou public relations na socidlnich sitich. Jinymi slovy
na potencialni klienty lze udélat dojem i milou a vstficnou komunikaci ze strany

subjektu cestovniho ruchu praveé na socialnich sitich.

Na socialn{ sité se dnes do jisté miry presouva i krizovy management, ktery
lze chapat jako soucast kvalitniho marketingu, protoZe v krizovych chvilich
je komunikace s verejnosti klicova. Pfikladem mohou byt v soucasné dobé bohuzel
relativné cCastd leteckd nestésti, kdy dana letecka spoleCnost zacind krizovou
komunikaci pravé na socialnich sitich, kde zverejiiuje nejaktualnéjsi informace a lze
pozorovat také prizplisobeni loga uverejnéného na dané socialni siti - z barevnych
kombinaci se zpravidla prechazi na kombinace odstinli Sedé, ¢imz dana letecka

spolec¢nost vyjadruje litost nad vzniklou situaci.

3.2 Web 2.0 a socialni sité

DnesSni svét je prakticky utvaren digitalni technologii - od fungovani
vbézném zivoté, pres chod velkych korporaci a metropoli zdpadniho svéta,
az po skoro nedotfena mista ve tretim svété. Rychlost a Sife zmén v tomto sméru
béhem uplynulych let vyrazné prerostla schopnost teoretiki tyto zmény popsat
a viibec je vSechny zachytit, jelikoz tato oblast roste tempem, jehoz pokryti ani neni

mozZné a aZ na vyjimky je velmi obtiZné nalézt literaturu zachycujici nejnové;jsi

posuny v této oblasti.

Tato kapitola je zamérena na soucasné internetové fenomény, a to web 2.0
a socialni sité, je tedy nezbytné nejprve tyto dva pojmy definovat, pricemz podle [2]
je ,web 2.0 obecny termin pro novou generaci webli, jejichZ obsah je riiznymi autory
spojovdn sriznymi typy vyraznych zmén webového prostoru. Mezi zdkladni
charakteristiky webu 2.0 je nejcastéji uvddéno, Ze jde o web svyraznym podilem
aktivit uZivatelii webu, kteri se aktivné podileji na tvorbé obsahu, propojuji se s dalsimi

uZivateli v rdmci socidlnich siti, aktivné diskutuji, chatuji a bloguji, sdileji svd videa,

10



fotografie a zdZitky, zkuSenosti, znalosti (strdnky typu wiki) a poskytuji své osobni
profily a vyuZivaji osobni profily dalSich uZivatelii. V nékolika poslednich letech
vyrazné vzrostlo vyuzivani webu 2.0 v cestovnim ruchu - organizace se propojuji
na socidlni sité a podporuji aktivity uZivatelti na svych webech.” Jak je z definice
patrné, web 2.0 a socidlni sité jsou velmi provazané, jelikoZ socidlni sité jsou

zakladnim prvkem webu 2.0.

Dale jsou v [2] definovany i praveé socidlni sité, a to nasledujicim zpiisobem:
LSocidlni sit’ je socidlni struktura, kterou tvori jednotlivci, skupiny jednotlivci
Ci organizace, propojené riznymi typy spojeni, vazeb, vztaht, které mohou mit
charakter riizné miry jejich vzdjemné zdvislosti. Témito vztahy (vazbami, spojenimi)
jsou spole¢né zdjmy, prdtelstvi, sexudlni orientace, znalosti, spolecenské postaveni,
ekonomické zdjmy atd. Rozvoj informacnich a komunikacnich technologii vyrazné
dynamizoval rozvoj socidlnich siti a soucasné rozsiril piivodni sociologicky obsah
socidlnich siti o fenomén sdileni riizného obsahu (videa, fotografie, texty jako nosice
zdzitki, pohledii, seberealizace apod.) a také online zprostiedkovany kontakt.
Podle Wang - Yu - Fesenmaier (2002) a Zelenka (2009) maji socidlni sité pro jejich
uzivatele velmi silnou motivacni rovinu, nebot’ pomdhaji napliiovat jejich pozndvdni,
emocni, komunikacni, socidlni a bezpecnosti potreby. Hovorové jsou internetové
socidlni sité nepresné zamériovdny se sitovymi sluZzbami pro socidlni sité
(tedy vlastnimi aplikacemi). V marketingu cestovniho ruchu socidlni sité nabizeji
prostor pro primdrni marketingovy vyzkum jejich obsahu, pro $irsi vyuzivdani virdIniho
marketingu a soucasné maji vyrazny vliv na proces rozhodovdni potenciondlnich
navstevniki (napr. socidlni sité zamérené na cestovatelské weby, weby s referencemi

o kvalité sluZeb cestovniho ruchu).”

3.2.1 Zména charakteru internetu

Internet prochazi podle [5] od svého vzniku velmi bouflivym rozvojem,
v soucasnosti dochazi nebo jiz doSlo k preméné webu 1.0 na web 2.0 a do tohoto
jsou postupné implementovany prvky webu 3.0, vyznacujiciho se kromé pouZiti
prvkl sémantického webu také dalsimi prvky umélé inteligence. Nastup socialnich
siti a dalSich soucasti webu 2.0 vede také ke zméné v marketingu cestovniho ruchu

a podobné bude zménou také zavedeni inteligentni podpory pro marketing véetné
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poradenstvi a distribuce sluzeb cestovniho ruchu rozvojem webu 3.0. Rozdilnosti

mezi webem 1.0, 2.0 a 3.0 jsou uvedeny v tabulce 1.

3.2.2 Vznik Webu 2.0

Pojem web 2.0, oznaceni, které vymyslel Tim O’Reilly, aby popsal nové
trendy ve vyvoji internetovych aplikaci, se stalo jednim z nejsklonovanéjsich

od ,dotcomového krachu”[6] v roce 2001.

Mnoho lidi jej odmita podle [7] uznat, protoZe je tidajné nepiesné definovan
a spojuje vzajemné protirecici si trendy a jako nové trendy zahrnuje i ty, které jsou
na internetu od jeho poc¢atku. Tento pojem se poprvé objevil v ramci brainstormingu
mezi O'Reillym a MediaLive International, ktery se tykal ndzvu konference v roce
se na ném nové aplikace a stranky, a to s prekvapujici pravidelnosti. Oznaceni 2.0
mélo tedy demonstrovat novy zplsob chipani a vyuzivani webovych stranek -
nejde tedy o technologické pojmenovani, ale o metaforu pro rozmach internetu po

velkém padu internetovych spolec¢nosti.

3.2.3 Nastroje Webu 2.0

Jak jiz bylo uvedeno vySe, web 2.0 je souhrnné oznaceni novych trendi
ve vyvoji internetu, jejich nové chapani a vyuzivani. Je proto logické, Ze se web 2.0
podle [5] rozviji na nasledujicich typech stranek - blogy, wiki, cestovatelské weby,
sdileni fotografii, sdileni videa, sdileni textl, weby oteviené pro zapis (knihy hostq,
zazitky z cest na webech CK), diskusni skupiny nebo mashup. Zejména vznikajici
typické aplikace pro cestovni ruch - weby hodnotici kvalitu sluZzeb v ramci
cestovniho ruchu a cestovatelské weby s poradenstvim na cesty (napt. TripAdvisor),
ale také viralni marketing na socialnich sitich ma rostouci vliv na marketing

cestovniho ruchu.
Z mnoha podob webu 2.0 jsou predstaveny tfi nasledujici:

Blogy
Blog je podle [2] oznaceni pro ,webové stranky pro zverejiiovdni periodickych
persondlnich sdéleni a prispévki, firemnich prispévkii a sdéleni v rdmci internetové

socidlni sité. Mnoho blogili umoZriuje priddvat komentdre k jednotlivym prispévkiim
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a vznikd kolem nich c¢tendrskd komunita, jiné nejsou interaktivni. Vytvdreni blogi
souvisi v cestovnim ruchu napr. sweby hodnoticimi kvalitu sluZeb a destinaci
cestovniho ruchu, svytvdrenim priibézné aktualizovanych strdnek o atraktivitdch

apod.”

Masivni narlist v pouzivani téchto internetovych denickii ssebou prinesl
podle [8] jisty chaos a potfebu je tridit - jednim ztakovych agregatort
je technorati.com, ktery tfidi blogy do desitek kategorii. Pravé mnozstvi témat
a snadna dostupnost délaji blogy tak oblibenymi. Obsahem ¢i zamérenim se muze

jednat o cokoliv.

Blogy a samotné bloggerstvi je dnes i velmi dobrym byznysem, kdy praveé ti

popularni a oblibeni bloggeti dostavaji za urcita sdéleni zaplaceno.

Porovnani zakladnich charakteristik webu 1.0, 2.0 a 3.0

Web 1.0

Web 2.0 Web 3.0

Obsah Je vytvaren Navstévnici se Informacné — prezentacni,
prevainé jeho aktivné podileji na metainformacni a
vlastnikem tvorbé obsahu zakaznicky znalostni ¢asti,

rdzné propojené

Interakce Vytvari naroky na  Jevitana, ma formu ZaloZena na preferencich a
vlastnika, proto diskuse, chatu, chovani uzivateld
jen v nezbytné socialnich profila
mife

Aktualizace Odpovida Web je Zivy Automaticka segmentacné a
moZnostem organismus — personalizované orientovana
vlastnika tvdrc obsahu tvorba obsahu pomoci mj.

mohou byt miliény inteligentnich agentl

Komunita Neexistuje, Navstévnik je Navstévnik je soucasti
navstévnik je soucasné ten, ,,0 socidlnich siti lidskych i
pasivni pfijemce kom web pise”, umeélych
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informaci bez jednotlivec je

interakce soucasti rozsahlé
komunity
Personalizace Neumoziuje Vytvéfeni a Profily, inteligentni predikce
implicitni vyuzivani socidlnich  (chovani jinych jedinca),
personalizaci profild uzivateld Siroka Skdla personalizace

(grafickd, interaktivni,

hlasova, textova, ¢asova)

Tabulka 1 - Porovnani zakladnich charakteristik webu 1.0, 2.0 a 3.0. Upraveno podle

[5]

Wiki

Pojem Wiki oznacuje podle [2] ,weby nebo hypertextové dokumenty, které
umoznuji uZivateltim podobné jako v internetovych diskusich priddvat obsah, ale navic
jim také stdvajici obsah umoZriuji ménit. Nejzndméjsi a nejobsdhlejsi
Jje www.wikipedia.org. Roste vyznam wiki zdroji v riiznych oborech vcetné cestovniho
ruchu, kde se stdvaji vyznamnou soucdsti pripravy na cestu a volby destinaci, zacinaji

byt soucdsti e-learningu.”

Wikipedia ma vdneSni dobé i mnoho odpircii - je casto kritizovana
za moznost volné editace a tedy sniZovani turovné informaci publikovanych
na webu. Na druhou stranu se vzdy najde dost lidi, ktefi poniCené heslo na Wikipedii
opravi. Velkou vyhodou je dostatek hesel tykajicich se internetu a novych

technologii, které lze na Wikipedii najit, proto je i v této praci zahrnuta mezi zdroji.

Viralni marketing na socialnich sitich

Viralni marketing 1ze podle [2] chapat jako smér marketingu, ktery pro
predstaveni produktu a budovani image ¢i vlivu na vytvareni mentalnich map,
produktu cestovniho ruchu, destinace cestovniho ruchu ¢i organizace vyuziva
(resp. podporuje) samovolné Sireni informaci mezi lidmi. Viralni marketing mize

vyuzivat vytvoreni a vhodné umisténi urcitého zajimavého nebo pritazlivého sdéleni
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napiiklad v ramci velmi navstévovanych serverti, pricemZ se toto sdéleni dale Sifi

mezi samotnymi uzivateli.

Obrazek 3 - Tag Cloud prezentujici tématiku webu 2.0. Upraveno podle [9]

3.3 Socialni sité v marketingu cestovniho ruchu

V této kapitole jsou predstaveny socialni sité, které Ize vyuzit v marketingu
cestovniho ruchu. Jedna se o Facebook, Twitter a YouTube - v dneSnim svété jedny
z celosvétoveé nejvyuzivanéjsich socialnich siti. V této praci jsou zdmérné zarazené
na toto misto, jelikoZ obsahuji mnohé z predeslych kapitol a jejich rozvoj jde ruku
specificka socialni sit, a to TripAdvisor, ktera v sobé kombinuje prvky socialni sité
a cestovatelského serveru. Vneposledni radé budou zminény webové stranky

narodnich central.

Specifickymi socidlnimi sitémi jsou socialni sité zaloZené na virtudlnim svété,
jako na priklad SecondLife a také lokalni socidlni sité (soukromé fotografie,

navstévni knihy, riizné soutéze).
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Z divodu usSetieni prostredki a také diky osloveni velkého poctu uzivateli je
marketing na socialnich sitich stale popularnéjsi a ma rizné formy a obsah (primy
prodej, odkaz na webové stranky, komunikace se zdkazniky a podpora prodeje),
pricemZ prim v marketingové komunikaci hraje osobni doporuceni, coZ potvrzuje
i Jim Sterne ve své knize Mérime a optimalizujeme marketing na socialnich sitich
[10] - ,at uz proddvdte na internetu pomoci primého prodeje, nebo prostiednictvim
distribucnich kandld, to, co o vds lidé rikaji na internetu, je v souc¢asné dobé diileZitéjsi
neZ reklama. Socidlni média uZ nejsou kuriozitou kdesi v ddli, ale vyraznou soucdsti
vaseho marketingu.” Co je totiZ vic, nez kdyz si uzivatel precte kladné hodnoceni
napriklad urcitého resortu od stovek dalSich spokojenych uzivateli? Tomu se
nevyrovna ani dilo toho nejSikovnéjsiho copywritera v obrovské reklamni kampani.
Aby byla znacka v novém prostredi UspésSna, je nutné, aby byla tam, kde jsou jeji
zakaznici a komunikovala snimi. Socidlni sité jsou pro komunikaci idealnim
prostredim a podle statistik je zde stile vice potencidlnich zakaznikd.

Dvacet nejoblibenéjSich socialnich siti za 3. ¢tvrtleti roku 2014 ilustruje obrazek 4.

Dal$i obrovskou vyhodou marketingu na socidlnich sitich je jejich
propojitelnost a celkova podpora - na facebookovou stranku subjektu je moznost

umistit pfimy link na Youtube, Twitter i TripAdvisor objektu a opacné.

Marketing na socidlnich sitich ma samoziejmé i sva uskali, a to zejména
mozné zneuzivani uzivatelskych hodnoceni tak, aby byl poskozen dany subjekt,

ale téchto pripadt je skutecné pouha hrstka.

Jim Sterne dale rozdéluje sociadlni a média do Sesti skupin - diskusni féra
a diskusni skupiny, ptrehledy a stranky s nazory, blogy, mikroblogy, zalohovani
(bookmarking) a socialni sité. Tti velké cile podnikani, kterych by mélo byt podle néj

dosaZeno za pomoci marketingu na socialnich sitich, jsou znazornény na obrazku 5.

3.3.1 Facebook

Pojem marketing jiz byl v této praci definovan, ale co je to vlastné Facebook
a odkud se vzal? Podle [13] je ,Facebook rozsdhly spolecensky webovy systém slouZici
hlavné k tvorbé socidlnich siti, komunikaci mezi uZivateli, sdileni multimedidlnich dat,
udrZovdni vztaht a zdbavé, zaloZzeny Markem Zuckerbergem v roce 2003, byvalym

studentem Harvardovy univerzity. Od roku 2006 se miiZe pripojit kdokoli starsi 13 let.
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Se svoji miliardou aktivnich uZivatelil (Fijen 2012) je jednou z nejvétsich spolecenskych
siti na svété. V soucasné dobé je na Facebooku 1,4 miliard uZivatelil a jejich pocet
neustdle roste. Je plné preloZen do Sedesdti osmi jazyki. Jméno serveru vzniklo
z papirovych letdki zvanych Facebooks, které se rozddvaji prvdkiim na americkych

univerzitdch. Tyto letdky slouZi k bliZzsimu sezndmen{ studentii mezi sebou.”

ey
i Facebook
% internet users who ‘. internet users who YouTub =
have an account actively use the site auiune
[———————c—u]
i
]
i — |
: =
Pinterest
Tumblr -
Padoo
=
=]
=

Twitter
Google+
Instagram

LinkedIn

Myspace
Viadeo
Reddit

Sina Weibo —

Quora g

Tencent Weibo T

Yammer —_—
VK {Russia Only) "
Odnoklassniki (F )
Sonica (Mexico Only) !
Mixi {Japan Only) N

Other a

None ML

Obrazek 4 - 20 nejoblibenéjsich socidlnich siti za 3. ¢tvrtleti roku 2014. Upraveno

podle [11]

Ackoli se rist novych uZivateli Facebooku v poslednich letech zpomalil,
stale se jedna o celosvétové nejvyuzivanéjsi socidlni sit s 1350 miliony aktivnich
uzivatelli na konci 3. ¢tvrtleti roku 2014 - jak ilustruje obrazek 6. To, Ze je Facebook
na vedouci pozici v uzivani i mezi subjekty cestovniho ruchu (ve Spojenych statech

americkych) ilustruje obrazek 7.

Subjekty cestovniho ruchu na Facebooku funguji podle [14] prostfednictvim
tzv. facebookovych stranek. Pokud si firma, znacka nebo organizace vytvori tuto

stranku, je schopna se podélit o sva sdéleni a navazat kontakt s uZivateli.
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Stejné jako profily, tak i stranky lze prizplisobit, 1ze na nich zverejiiovat prispévky,
poradat udalosti, pridavat aplikace a vyuZzit se daji mnoha dalSimi zplsoby.
Uzivatelé, kterym se dana stranka libi (a jejich pratelé), vidi tyto aktualizace v jejich
kanalu vybranych prispévki. Tyto stranky lze vytvorit a spravovat z osobnich uctd,
pricemz je treba, aby dany uZivatel byl oficidlnim zdstupcem dané firmy, znacky

nebo organizace.

Zvysovani
vynos(

Zvysovani
spokojenosti
zakaznikd

Snizovani
nakladu

Obrazek 5 - Tri velké cile podnikani. Upraveno podle [10]

»~Marketing na socidlnich sitich neexistuje. Facebook je pouze kandl. V rdmci
marketingového mixu by méla firma (subjekt cestovniho ruchu) premyslet o zarazeni
Facebooku pro zvySovdni povédomi o znacce, komunikaci se stdvajicimi
i potencidlnimi zdkazniky nebo pro prodejni kampané. Jisté, socidlni sité maji svd
specifika, ale to kazdd sit, kterd umoZiuje inzerci obchodnikiim,” tvrdi David Lorincz
[16], freelance specialista na Facebook marketing. I pfes tyto nazory vSak Facebook
nabizi moZnosti pro realizaci marketingu. Subjekty s funkéni facebookovou strankou

mohou vyuZzivat nasledujicich marketingovych nastroji podle [10]:

- Nejjednodussi reklamni aktivitou na Facebooku je PPC (pay-per-click)
reklama. Je to reklama, v tomto pripadé text doplnény malym obrazkem,
u které se neplati za jeji zobrazeni, ale za pocet klikl a proklikl na cilovou
stranku. Jeji hlavni vyhoda spociva v cileni. Kromé véku a pohlavi, které

musi povinné zadat kazdy uZivatel, zohlednuje i dalsi atributy - rodinny
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stav daného uZzivatele, zdali pracuje nebo je studentem, zohlediiuje i jeho
konicky a zajmy. Tyto Udaje si kazdy uzivatel vypliiuje do svého profilu
sam. Zohlediiuje i facebookové stranky, které ma dany uZivatel jako
oblibené. Reklama se tedy zobrazuje pouze uzivatellim, ktefi predstavuji

danou cilovou skupinu.

Number of monthly active Facebook users worldwide from 3rd quarter 2008 to
3rd quarter 2014 (in millions)
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Source: Additional Information

Facebook Worldwide; Facebook; 3rd quarter 2008 to 3rd quarter 2014
© Statista 2014

Obrazek 6 - Celosvétovy pocet aktivnich uzivateld Facebooku. Upraveno podle [12]

- Dalsi variantou je samotna komunikace a sebeprezentace na facebookové
strance daného subjektu cestovniho ruchu - aplikace ,Pages”. Jak je jiz
uvedeno vySe, jde o stranku, na které lze prezentovat sluzbu, produkt,
znacku, misto, destinaci nebo cokoli jiného. Lze prezentovat fotky, videa,
¢lanky a kazdy uZivatel se mize stat fanouskem této stranky. S fanousky
lze komunikovat zasilanim soukromych zprav, lze je zvat na akce
a podobné. Tento typ marketingové komunikace je na Facebooku
nejrozsifenéjSi a bude analyzovan v piipadové studii v praktické casti
této prace. Pozitivni feedback uzivatelli je vtomto pripadé dan volbou
vhodné komunikace na strance a komunikaci zajimavych a uZiteCnych

piispévki.
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- Poslednim a nejsofistikovanéjsim zplisobem marketingu na Facebooku je
samostatné vytvareni aplikaci. Vice neZ u jinych reklamnich aktivit je zde
kladen diiraz na napad a atraktivitu aplikace. Je mozné ji podporit PPC
kampani a samostatnou strankou Page, jeji ispéch vSak zavisi predevsim
na uzivatelich a jejich potiebé danou aplikaci mezi sebou $ifit. Jak jiZ bylo

zminéno vyse, Facebook je idealni platformou pro viralni marketing.

Tyto tii priklady marketingovych nastroji na Facebooku nejsou zdaleka

kompletnim vyctem moznosti, ale jsou nejpouzivanéjsi a navzajem se dopliiuji.

Use of social networks among travel companies in the United States as of the
first quarter of 2014

Facebook

Twitter

YouTube

Google+

LinkedIn

Instagram

Pinterest

Foursquare

WhatsApp

Vine

Tumblr

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Share of respondents

I currently use [l Plan to use in the next 12 months

Source Additional Information

=l =kl United States; PhoCusWright; Q1 2014; 580 Respondents; Travel
® Statista 2014 companies

Obrazek 7 - VyuZzivani socialnich siti mezi subjekty cestovniho ruchu v Americe za 1.

ctvrtleti roku 2014. Prevzato z [15]
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3.3.2 Twitter

Podle [2] je ,Twitter velmi populdrni socidlni sit’ pro vytvdreni a vybranym
ucastnikiim sité povolené cteni krdtkych (do 140 znakii) textovych zprdv. Na Twitter
se propojuji i subjekty cestovniho ruchu a vyuZivaji jej jako specificky marketingovy

komunikac¢ni kandl.“

Tato socialni sit' zacala fungovat vroce 2006 a vétSina lidi nechapala jeji
smysl. Koho by zajimaly nazory ostatnich lidi shrnuté maximalné do dvaceti slov?
Nicméné ukazalo se, ze takovych lidi se najdou miliony, dnes jiz stovky milionf.
Twitter je dnes nejvétSim konkurentem Facebooku, coz ilustruje obrazek 7.
UZivatelé sem umistuji své pocity, ndzory a zazitky, lze zde sdilet video, fotografie

a odkazy na zajimavé ¢lanky ¢i webové stranky.

Hlavni rozdil mezi Facebookem a Twitterem spociva v obsahu, ktery je
mozno sdilet. Uzivatelé Twitteru nechtéji sdilet spousty soukromych prispévkii,
spiSe zde jde o to, co si kdo mysli a rika. Twitter funguje jako rychly informacni
kanal, uZivatelé se zde neZadaji o pratelstvi, jako je tomu na Facebooku,
ale jednoduse se zacnou sledovat, a tak vznikaji followers. Jednoduse Facebook
poskytuje prehled o tom, co se déje ve svété vaSich pratel, kdezto Twitter je o tom,
co se déje celkové, a tomu odpovidaji i marketingové strategie uZivané na této

socialni siti podle [17]:

- Je vhodné ménit umisténi odkazli vjednotlivych tweetech - bylo bézné
prijimanym faktem, Ze odkaz se ma umistovat aZ na konec prispévku.
Nedavné studie ale ukazaly, Ze pocet proklikli na tyto odkazy byl vyssi,
pokud byly umistény bliZe k zacatku prispévku, coZ ilustruje obrazek 8.

- Dale by mély subjekty se zajmem o vétsi odezvu pouzivat multimedialni
prispévky. Twitter nejprve zpristupnil pridavani fotografii, dale pridavani
videi a nyni je moZno pridavat i obrazky ve formatu GIF, které se
v souCasné dobé staly nejoblibenéjSi a nejpouzivanéjSi multimedialni
platformou na Twitteru.

- Adresovani, dalsi z atributii Twitteru, ¢ini nékterym subjektim také
problém. Je Zadouci, aby dany prispévek vidélo co nejvice lidi, pokud

je ovSem osloveni umisténo na zacatku prispévku, zobrazi se pouze
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oslovenému uZzivateli/subjektu. Je proto vhodné, aby bylo osloveni
umisténo napriklad jako druhé slovo v prispévku, priCemz se zobrazi jak
oslovenému, tak i ostatnim uzivatelim.

- Klicové je pouZivani tzv. hashtagli, pficemZ pojem hashtag je podle [18]
»Slovo nebo frdze oznacend znakem ,#"“. Vyznam slova oznaceného timto
symbolem je dnes chdpdn jako forma kli¢ového slova. Nejcastéji je vyuZivdn
v informacnich systémech k "jednoznacnému"” oznaceni ¢ldnkii, dokumentii
nebo jejich Casti, popripadé klicovych, ¢i podstatnych slov.” Toto umoZiiuje

vyhledavat ve tweetech témata, ktera uzivatele zajimaji.

Twitter CTR Heat Map
200,000 Link-Containing Tweets Analyzed.

Beginning Middle End

Legend:

I
High CTR Low CTR

By Dan Zarrella of HubSpit

Obrazek 8 - Mnozstvi prokliki v zavislosti na umisténi odkazu v prispévku.

Upraveno podle [17]

Samoziejmé existuje celd rada dalSich marketingovych strategii, které lze

na Twitteru uplatnit a ziskat tak vice followers a vyssi pocet sdilenych prispévkd.

3.3.3 Instagram

Instagram je podle [19] ,volné dostupnd aplikace pro platformu iOS
(Apple), Android a Windows  Phone 8, kterd svym uZivatelim umoZiiuje

sdileni fotografii. K tomu je urcena rada filtrii, které lze na porizenou fotografii
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aplikovat. Také formdt fotografie je odlisny a jako odkaz na fotoapardty
znacky Kodak a Polaroid jsou vysledné snimky ve ctvercovém formdtu, zatimco
kamery zarizeni se systémem i0S pouZivaji pomér stran 3:2. Aplikace se nesnaZi
konkurovat jinym socidlnim sluZzbdm, ba naopak umoZiiuje snadné sdileni fotografif
na dalsi socidlni sité jako je Facebook, Twitter, Flickr, pripadné na publikacni
sluzby Posterous a Tumblr. Aplikace je urcena primdrné pro mobilni telefon iPhone
a vétsinu mobilnich zarizeni s OS Android, soucasné je vsSak kompatibilni siPod

Touch a iPad.”

Jak je uvedeno vySe, Instagram se nesnazi konkurovat ostatnim socialnim
sitim, naopak je v soucasné dobé spiSe doplnuje. SlouZzi totiZ primarné ke sdileni
fotek a jejich editaci, coz vyuzivaji pravé uzivatelé ostatnich socidlnich siti, kde tyto

upravené fotografie ¢asto sdileji.

Vyznam pro marketing cestovniho ruchu spociva zejména v dopliikové
propagaci fotografii nebo nové i videi, nicméné by bylo nespravné prikladat

Instagramu vétsi vyznam, neZ je tento.

3.3.4 YouTube

YouTube podle [20] ,umoZriuje miliarddm lidi objevovat, sledovat a sdilet
origindlni videa. Poskytuje prostor pro lidi, kteri se chtéji spojit, byt informovdni
a chtéji inspirovat uZivatele na celém svété, pricemzZ piisobi jako platforma pro tvorbu

origindlniho obsahu a velké i malé inzerenty.”

Spolecnost YouTube zaZila podle [9] od svého zaloZeni na poc¢atku roku 2005
rist, jaky v prostiedi internetu nema prakticky obdoby. Jeji uspéch slouzi jako
ilustra¢ni priklad webu 2.0 pro radu odbornikl a novinart. V poloviné roku 2006
se dostala mezi 10 nejsledovanéjSich stranek na internetu a vtom samém roce byla

koupena spolecnosti Google za 1,65 miliardy dolard.

Uspéch YouTube spoéiva ve spojeni nékolika vynikajicich vlastnosti -
po registraci miize kdokoli nahrat video, pricemz YouTube prakticky eliminoval
nejriiznéjsi problémy s prehravanim, uZivatelé mohou kvideim pridavat popis
a kategorii, po publikovani videa je moZno jej umistit na sviij profil na socialni siti,

videa lze na YouTube hodnotit, komentovat, videa lze tridit do jednotlivych
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kategorii. V neposledni fadé jsou na YouTube k dispozici rozsahlé statistiky, diky
kterym se lze podivat, kterd videa jsou nejuspésnéjsi, coz je velmi prinosné pro

marketingovy vyzkum.

Video spoty na strankach subjektu cestovniho ruchu nebo urcité destinace
jsou zcela zasadni, spravné umisténé video - napriklad na YouTube - dokazZe dle [9]
50-krat efektivnéji posunout web na predni mista zebrickli internetovych
vyhledavact nez jiné SEO techniky. Mnohé subjekty cestovniho ruchu vyznam video
spotli bohuzel opomiji nebo pouze propaguji stranku, na které je jejich video

uloZeno, ale ne samotny spot.

Kobe vs Messi: Legends on Board - Turkish Airlines
Turkish Airlines

Bl o ooorat [REEE 108 978 213
+, < o e ,l,,

Obrazek 9 - Reklamni spot Turkish Airlines na YouTube. Prevzato z [21]

Video spotii na YouTube jako marketingového nastroje hojné vyuzivaji
letecké spoleCnosti. Mezi nejlepsSi prezentace patii ta od Turkish Airlines, jejich
nejnoveéjsi spot z 6.12.2014 nazvany Kobe vs Messi: Legends on Board - Turkish

Airlines se stal za velmi kratkou dobu viralnim a pocet jeho zhlédnuti prekrocil jiz

magickou hranici sta milionti, coz je zobrazeno na obrazku 9.
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3.3.5 TripAdvisor

TripAdvisor byl zaloZen v Unoru roku 2000 Stephenem Kauferem, Langley
Steinertem a nékolika dalS$imi. Stephen Kaufer [22] fik4, Ze originalni mySlenka
nebyla uZivateli vygenerovand socidlni sit, kde si budou vyménovat nazory
a hodnoceni. ,Zacali jsme jako strdnka, kterd byla zamérena vice na oficidlnich
informacich z riznych priivodct, novin nebo casopisi. Na samém zacdtku bylo
na strance pouze nendpadné tlacitko pro priddni vlastni recenze a takto to celé
odstartovalo. Velmi brzo pocet neoficidlnich, uZivatelskych recenzi prevysil pocet téch

oficidlnich.”

Dnes je TripAdvisor nejvétSim cestovatelskym serverem umoziujicim
cestovatellim sviij vylet dokonale naplanovat. TripAdvisor poskytuje divéryhodné
rady od skutecnych cestovatelli, Sirokou Skalu cestovatelskych tipi, planovacich
funkci a v neposledni radé i rychlé odkazy na rezervacni weby. TripAdvisor a jeho
pridruZené servery dnes tvori podle [23] nejvétsi cestovatelskou komunitu na svété,
dosahujici 315 milion{i navstévnikl mési¢né a vice nez 190 miliontl recenzi a nazora
tykajicich se vice nez 4,4 milionu ubytovacich kapacit, restauraci a jinych atrakci.

Plsobi ve 45 zemich po celém svété, véetné Ciny pod daodao.com.

Funkce serveru TripAdvisor jsou velmi sofistikované a flexibilni, i to je
diivodem, pro¢ ma tolik spokojenych uzivateld. Lze zde najit nespocetné mnozstvi

filtri a nastavitelnych polozek, které clovéku ulehci jeho hledani.

TripAdvisor je rozdélen do nékolika sekci, které se ovSem navzajem dopliuji.

Jsou to Hotely, Lety, Restaurace a Aktivity.

tripadvisor

Obrazek 10 - Logo TripAdvisor. Pirevzato z [24]

Diky ohromnému mnozstvi recenzi na serveru TripAdvisor je mozZné

sestavovat velmi popularni Zebricky oblibenosti. Tyto Zebricky se sestavuji
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kaZdorocné, a to v nékolika kategoriich - hotely, hotely se Spickovymi sluZbami,
destinace, plaZe, ostrovy, atrakce, restaurace, hotely all inclusive a destinace
na vzestupu, pricemZz kazda kategorie ma mnoho dalSich podkategorii.
Takto zvolena mista dostavaji ocenéni Travelers” Choice neboli nalepku, kterou si
miiZou vylepit na vstupu do provozovny. Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto Zebricky
sestavovany na zdkladé recenzi od samotnych cestovatelli, neni divu, Ze jsou
provozovatelé nebo spravci ocenénych mist naleZité pySni a nezdrahaji se pouzit
tohoto ocenéni jako marketingové vyhody. Shori Scott [25], feditel Centra pro
turisty na Kajmanskych ostrovech o tomto ocenéni rika: ,Ziskdni ocenéni Travelers”
Choice je pro Kajmanské ostrovy velmi vyjimecnym momentem, protoZe se k ndm
dostdvad jako vysledek mnoha tisic dobrovolné sdilenych hodnoceni od turistt, kteri
travili své prdzdniny na Kajmanskych ostrovech. To je diivodem, pro¢ jsme rddi, Ze

jsme prdvé my ziskali toto prestiZni ocenéni.”

3.3.6 Webové stranky narodnich central cestovniho ruchu

Nedilnou soucasti marketingu cestovniho ruchu je propagace subjektl
cestovniho ruchu na webovych strankach narodnich central. Narodni turistickou
centralou je podle Vykladového slovniku cestovniho ruchu [2] ,statutdrni
organizace odpovédnd za podporu rozvoje cestovniho ruchu a jeho marketingu
na urovni stdtid. Mezi jeji typické aktivity patii vyddvdni propagacnich materidli,
vytvdreni a provoz WWW strdnek, organizovdni dotaznikovych priizkumi, zajistovdni
ndrodni a regiondlni ucasti na vystavdch a veletrzich. MiiZe dstecné plnit také roli

ndrodni spravy CR.“

Zakladni strukturu WWW stranek central cestovniho ruchu nejcastéji tvori

(prehled upraven podle [5]):

e predstaveni daného statu,

e zakladni idaje pro cestovani,
e tématicky cestovni ruch,

e regionalni informace,

e propojeni na dalsi stranky.

Dale by tyto ¢asti mohly byt doplnény aktualnimi ¢lanky o cestovani, databazi

turisticky vyznamnych akci, galerii fotografii. Pro potreby podnikatelskych subjektl
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jsou urceny statistiky cestovniho ruchu a marketingové analyzy. Webové stranky
jsou vyhotoveny v mnoha jazykovych mutacich. Sou¢asnym trendem je propojeni se
socialnimi sitémi - moZnost vkladani vlastnich fotografii, rizné virtudlni prohlidky

historickych pamatek a podobné.

&‘? MADARSKO . pRuAST s ‘g‘« LANGUAGES Q VYHLEDAVANI %

MADARSKO AKTUALITY REGIONY PROGRAMY vouny ¢as il uBYToVAN KONTAKT

MADARSKO, ZDROJ ZDRAVI

V Madarsku je koncentrovano neobyZené vysoké know-how tykaici se /
Iszefistvi, zdravi, wellness a prevence VySkoleny personal, specialisté il

v oboru, diouholeté zkuSenosti v oblasti zdravotni turistiky, terapie,

preventivni péce, welness a krasy, vytvalej pro navatévniky jedineEnou -
nabidku, kterou v takové koncentraci nelze nalézt v 2adném jiném

regionu. At uZ byste radi vyuzil cenové vihodny wellness pobyt nebo

davate prednost lwwsu, Madarsko ma pro ka2dého tu spravnou
nabidku; od cenové vihodného kempu pfimo u temainich idzni a2 po OBJEVTE REGIONY
luxusni hotel Mensi I42né jsou 0bzviaSt cenove pliznivé, zatimeo velké MADARSKA

lazefské aredly disponui nejmodem@;3im architektonickou vystavbou a

neplebernym mnoZsivim nabidek
(%) istvice

Obrazek 11 - Uvodn{ strana webové stranky narodni centraly CR Mad'arska.

Pievzato z [26]

Obrazek 11 zobrazuje tivodni stradnku mad'arské narodni centraly cestovniho
ruchu, pricemz po levé strané je knalezeni propojeni pravé na socidlni sité.
Zajimavy je i fakt, Ze jsou tyto stranky zpracovany prazskym zastoupenim mad’arské
narodni centraly, je zde tedy patrna snaha o co nejvétsi priblizeni se potencidlnim

navstévnikiim z Ceské republiky.

3.3.7 Vyhodnoceni prezentace subjekt( CR na socidlnich sitich

Vzhledem ktomu, Ze subjekty si mohou stanovit velké mnozstvi cild,
je prakticky nemozné stanovit jednotny zplisob hodnoceni Uspésnosti prezentace
na socialnich médiich. Méritkem, které ovSem zajima kazdého, je do jaké miry se
fanousci stranky subjektu stavaji i zdkazniky nebo navstévniky subjektu cestovniho
ruchu a tim pddem mira schopnosti ovlivnit tyto uzivatele. Takové ¢islo je nicméné

nutné chapat i v kontextu provozu klientského servisu.

Dilezitym méritkem je bezesporu pocet fanousklii nebo followers dané
stranky, jak rychle jejich pocet nariista a jak jsou tito uzivatelé aktivni, jakou mirou

jsou prispévky subjektu sdileny, zda jsou prispévky subjektu komentovany a jak -
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pozitivné ¢i negativné nebo jak Casto je treba, aby dany subjekt do prezentace

zasahl.

Jak je zprezentace na socialnich sitich patrné, obcas je velmi slozité
uspésnost prezentace hodnotit a proto prichazi ke slovu i subjektivni pocit, ktery
sice nepatifi mezi nejexaktnéjsi hodnoceni, nicméné je v mnoha pripadech velmi

presny.

Existuji Zebricky, které ukazuji, jaké prispévky jsou na socidlnich sitich
nejpopularnéjsi, a které sklizeji nejvétsi odezvu. Lze rozliSit popularitu prispévku
vzhledem Kkjeho obsahu, kdy je podle [27] jako nejpopuldrnéjsi na Facebooku

uvadén nasledujici obsah prispévku:

Muzika
Televize
Dovolena
Software
NabozZenstvi
Celebrity
Filmy

Knihy

© © N o ok W N

Business

10. Jidlo

Tento vycCet se pochopitelné vztahuje Kk nejoblibenéjsim prispévkim
celosvétové a nezohlediiuje pouze stranky objektli cestovniho ruchu, ale veskery
obsah na socialni siti Facebook. Pro marketing cestovniho ruchu muze byt avsak
dobrou zpravou umisténi prispévki zdovolenych na tfetim misté ve vyctu, coz

znamena, Ze jsou tyto prispévky mezi uZivateli Facebooku oblibené.

Co se tyce formy prispévki, existuji také zebricky, které sleduji, ktera z forem
je vice oblibena. Jak uvadi [28], poradi oblibenosti formy prispévkl na socialnich

sitich miize vypadat takto:

1. Obrazky

2. Informace obsazené ve statusech
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3. Linky na c¢lanky

4. Razna doporuceni

5. Zpravodajstvi

6. Videoklipy

7. Tipy na aktivity nebo vylety

Reakce na urcité prispévky odpovida také véku navstévniki dané stranky
na socialni siti. Udaj o véku uzivatel@, ktef{ sleduji uréitou stranku, je dostupny
v danych statistikach na socialni siti, bohuzel spojitost mezi vékem a reakci na urcité
prispévky nepopisuje zadny dostupny zdroj. Proto by spravce dané stranky mél
vychazet z dostupnych statistik o véku aktivnich uzivatelti Facebooku, ze kterych
vyplyva, Ze vice neZ polovina uZivatell je ve véku 25 - 44 let. Vékové rozloZeni

aktivnich uzivatelli Facebooku ilustruje obrazek 12.

Distribution of active Facebook users worldwide as of 4th quarter 2014, by age

35%
30% 29%
25%
20%

15%

Share of active Facebook users

10%

5%

0%

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Source: Additional Information

Globalwebindex Worldwide; GlobalWeblndex: 4th quarter 2014
© Statista 2015

Obrazek 12 - Vékové rozlozeni aktivnich uzivateld Facebooku k 3. ¢tvrtleti roku

2014. Prevzato z [29]
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3.3.8 Marketingovy vyzkum na socidlnich sitich

Chapat socialni sité pouze jako misto, kde probiha marketingové plisobeni
na uzivatele, by bylo chybou. Na socidlnich sitich lze provadét také marketingovy
vyzkum i jen sledovanim, co dané subjekty cestovniho ruchu na svych strankach

komunikuji.

Pokud se zamérime obecné na stranky ceskych lazni na socialnich sitich, lze
pozorovat, Ze na svych strankach komunikuji zejména razné zvyhodnéné balicky
a produkty, dale komunikuji fotografie z daného mista, rtizné ¢lanky a pozvanky

na akce.

Komunikace pozvanek na rizné akce a udalosti je velmi c¢astym ukazem
na socialnich sitich, coz je odpovida i soucasnym trendiim v motivacnich modelech
navstévnosti, kde vedle sluzeb a atraktivit zac¢inaji hrat vyznamnou roli pravé

udalosti, pficemz navstévnik daného mista chce néco zazit.

3.4 Destinacni marketing

Jako v predchozich kapitolach i zde je nutné nejprve definovat zakladni

pojmy, a to destinace cestovniho ruchu a destina¢ni marketing.

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu [2] oznacuje destinaci jako ,cilovou
oblast vdaném regionu, pro kterou je typickd vyznamnd nabidka atraktivit
a infrastruktury cestovniho ruchu v Sirsim slova smyslu zemé, regiony, lidskd sidla
a dalsi oblasti typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi
sluzbami a dalsi infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichZ vysledkem je dlouhodobd
koncentrace ndvstévnikii.“ Destinacni marketing je zde popisovan jako ,soubor
technik, ndstrojii a opatieni pouzivanych pri koordinovaném pldnovdni, organizaci,

komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci.”

Destinace je jako celek produktem cestovniho ruchu a konkurenéni
jednotkou v cestovnim ruchu, proto by meéla byt odpovidajicim zplisobem
strategicky rfizena. Pojem destinatni management je c¢asto oznacovan

za nejvyzralejsi formu rizeni cestovniho ruchu v turisticky vyspélych destinacich.
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V Sirsim pojeti miize byt chdpan jako spoluprace poskytovatell sluzeb za ucelem

efektivnéjsiho rizeni cestovniho ruchu v tizemi.

Pravé proto, Ze v destinaci poskytuji sluzby rizné subjekty, které jsou
charakteristické i rtiznou velikosti, typem sluzeb, které poskytuji, strategii, celkovou
mirou vile spolupracovat a vytvaret spole¢ny produkt, miize byt podle [3] velmi

obtiZné ziskavat finan¢ni prostredky.

3.4.1 Cile destinacniho marketingu
Destinacni marketing maji ve vétSiné pripadi na starost vefejné organy,
které jej provadéji prevazné ne jako vlastni cil, ale jako prostiedek k dosaZeni jinych

cild, mezi které mtzou patrit pravé nasledujici [3]:

- ZlepsSeni image mista/regionu - zlepSeni povésti oblasti a prilakani investori
a novych navstévnika.

- Rozsireni poCtu a vybaveni zarizeni, které mohou pomoci udrzet pri Zivoté
mistni obchody, divadla a restaurace, které by zbankrotovaly, kdyby se
musely spoléhat pouze na mistni zdkazniky. MiiZe jit i o rozsifeni mistni
infrastruktury, kterou vyuziji i rezidenti.

- Vzbuzeni hrdosti vobcCanech - ktomu prispivaji projevy zajmu turistl
o danou oblast.

- Ziskani odivodnéni a financovani pro zlepseni mistniho Zivotniho prostredi.

- Snaha zlepsit politickou prijatelnost destinace pro lidi z vnéjsku tim, Ze uvidi
destinaci takovou, jaké skutecné je, nebo takovou, jakou ji vlada chce
ukazovat turisttim.

- Zména chovani podnikateldi, mistni komunity a navstévnika.
Mezi mozné cile v cestovnim ruchu muze patrit podle [3]:

- SniZeni sezénnosti a prodlouZeni sezdény, sniZeni naporu v hlavni sezéné
v Case i prostoru.

- Rovnomérnéjsi navstévnost atraktivit a plné vyuZiti potencialu cestovniho
ruchu regionu.

- Vytvoreni podminek pro dlouhodobou navstévnost.
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3.4.2 Marketingovy plan destinace

Podle [30] je ,marketingovy pldn destinace ndstroj marketingového rizeni
destinace, nejcastéji v podobé pisemné zpracovaného dokumentu, ktery koresponduje
s politikou turismu destinace a na jehoZ pripravé se podileji spolecné verejny,
soukromy i neziskovy sektor. Pldn stanovuje casové a prostorové vymezené cile
marketingového TFizeni destinace i zpiisob, zdroje (rozpocet, persondlni zajisténi,

(vau

informace apod.), kompetence a odpovédnosti zucastnénych ,akciondri” pri jeho

plnéni stejné jako zptisob kontroly a méreni uspésnosti plnéni planu.”

Tento plan plni rovnou nékolik hlavnich funkci, mezi nimiz je podle [19]
ridici a kontrolni funkce, kdy je sestaven pisemny dokument s oficidlné
formulovanymi dkoly a cili. Dale je to rozpoctova funkce, ktera stanovuje rozdéleni
marketingového rozpoctu. Programova funkce zahrnuje vycet schvalenych

marketingovych aktivit. Poslednimi jsou funkce koordina¢ni, kontrolni a hodnotici.

Obsah marketingového planu nemusi byt vzdy stejny, nicméné obvykle ma

strukturu vyobrazenou na obrazku 13.

3.4.3 Pristupy marketingu destinaci

Pokud ma destina¢ni management zdjem na tvorbé kvalitniho destina¢niho
marketingu, mél by vyuZzivat nasledujici pristupy a nastroje marketingu, mimo jiné

mezi né patti podle [3];

- Vytvareni dobre identifikovatelného produktu ve spolupraci s ostatnimi
destinacemi.

- Vytvareni spole¢nych propagacnich materiald.

- Budovani informac¢niho systému destinace (vCetné znaceni terénu).

- Programovani aktivit v destinaci.

- VyuZivani marketingu destinaci.

- Podpora pro prijezdové touroperatory.

- Vytvareni ¢i vyuzivani ,prirozenych” symboll destinace v jeji propagaci.

- Vytvoreni a vyuzivani loga a dalSich symboli destinace.
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Obrazek 13 - Obsah marketingového planu. Upraveno podle [30]

3.4.4 Postaveni socialnich siti v destina¢nim marketingu

Vyuziti socidlnich siti by mélo byt v marketingové strategii destinace
bezesporu zahrnuto. Ackoli jsou socialni sité v dne$ni dobé tolik vyuzivané
a skryvaji velky marketingovy potencidl, neni zdaleka jejich zarazeni
v marketingové strategii destinaci pravidlem. O marketing na socialnich sitich se

dnes casto stara v organizaci ten clovék, ktery toho ma zrovna nejméné na praci
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a bohuzel komunikace na téchto sitich podle toho i vypada. Je narazova, obsah
sdéleni neni vhodny a subjekt cestovniho ruchu tak promrhava Sanci na osloveni

a ovlivnéni verejnosti.

Blizsi vhled do vyuziti sociadlnich siti v marketingu destinace poskytuje

pripadova studie v praktické ¢asti této prace.
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4 Prakticka cast

Jak jiZ bylo nastinéno v ivodu této prace, prakticka ¢ast je tvorena predevsim
pripadovou studii vyuziti socidlnich siti v marketingu destinace. Zkoumanou
destinaci budou vtomto pripadé Karlovy Vary. Pripadova studie je zamérena
na analyzu marketingovych aktivit s diirazem na web a piredevsim na komunikaci
na sociadlnich sitich. Z pripadové studie by mélo byt patrné, jakym zpisobem
a co Karlovy Vary pres tuto socidlni sit komunikuji, pricemZ je kladen dtraz

na zpiisob a moznosti ovlivnéni navstévnika destinace.

Samotna pripadova studie je rozdélena do nékolika ¢asti - tou prvni je Gvod,
dale nasleduje analyza marketingu destinace se zamétrenim na webové stranky, dale
nasleduje samotna analyza vyuziti socidlnich siti v marketingu Karlovych Vart -
jaky typ prispévki a jak ¢asto je komunikovan na socidlnich sitich, jakym zplisobem
probiha komunikace ze strany uzivateli Facebooku, jak se lisi reakce uzivateld
na jednotlivé prispévky. Pripadova studie je navic podporena dotaznikovym
Setfenim na téma prizkum vyuziti socidlnich siti pti navstévé destinace cestovniho
ruchu a dale je provedena analyza vyuziti socidlnich siti Ceskymi lazenskymi

destinacemi. Vysledky ze vSech kapitol jsou reflektovany ve shrnuti vysledka prace.

V uvodu je tfeba zminit, Ze zdrojem informaci pro tuto pripadovou studii bylo
INFOCENTRUM MESTA Karlovy Vary, o.p.s, jmenovité pan Vladimir Chlad, ktery se
stara o webové stranky mésta a o stranku meésta na Facebooku a dalSich socidlnich

sitich.

Karlovy Vary jsou statutdrni mésto nachazejici se v zdpadnich Cechach, jsou
metropoli Karlovarského kraje a pocet obyvatel se pohybuje okolo padesati tisic.
Co je ovSem zasadni, je fakt, Ze jsou nejnavsStévovanéjSim lazenskym strediskem
v Cesku. Do Karlovych Vari proudi turisté jak z Cech, tak i ze zahraniéi. Toto mésto
je také znamo jeho oblibou u ruskych obyvatel a pocetnou ruskou komunitou.
V neposledni radé jsou Karlovy Vary znamé také diky filmovému festivalu, ktery se

kona kazdoroc¢né na zac¢atku cervence.
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4.1 Analyza marketingu destinace Karlovy Vary se zamérenim na

web

Marketingova strategie mésta Karlovy Vary by se podle slov pana Vladimira
Chlada [37] dala rozdélit predevSim na dva hlavni sméry; elektronicky a tistény.
Marketingové plisobeni Karlovych Vari probiha opravdu hned na nékolika frontach;
miZeme vidét marketingovou podporu v oblasti tiSténych materidld - letaky,
propagace v ¢asopisech, dokonce je v Karlovych Varech k dostani mistni regionalni

Casopis 5 + 2 dny Karlovy Vary, ktery ¢tenare informuje o déni v regionu.

TiSténa propagace Karlovych Vart probihd i za hranicemi mésta,
a to napriklad v ¢asopise urceném navstévnikiim, ktery je dostani v Praze - Bedeker
Prague. Karlovy Vary se takto snaZi prildkat navstévniky i zhlavniho mésta,

coz dnes neni mezi krajskymi mésty uz nijak neobvyklé.

KarlovyVARY®

EXPERIENCE UNFORGETTABLE MOMENTS IN A
SPA,EVERYBODY WILL FALL IN LOVE WITH...
SPEND HERE BRILLIANT MOMENTS DURING FESTIVALS, CONCERTS,
CARNIVALS AND SPORTING EVENTS

P AMPER YOURSELF WITH A UNIQUE NATURAL MINERAL RESOURCES,
VARIOUS PROCEDURES AND REJUVENATE THANKS TO A SPECIAL CLIMAT

TRy THE QUALITY OF OUR GOLF FIELD OR SPA NETWORK

A TOURIST ROUTES FOR WALKERS AND CYCLISTS
EXPLO RAORDINARY SPA ARCHITECTURE
Sea LIKE NO OTHER.. i

Obrazek 14 - Propagac¢ni vizual mésta Karlovy Vary v magazinu Bedeker Prague.

Prevzato z [31]
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Druhy, elektronicky smér je zastoupen zejména propagaci s vyuzitim Google
AdWords a placenych piispévki na Facebooku. Na tyto aktivity je podle Vladimira
Chlada [37] predem stanoveny rozpocet, ktery je v priibéhu roku dle potieby

upravovan.

Jednim z nejsilnéjSich marketingovych nastroji jsou ale bezpochyby webové
stranky mésta (www.karlovyvary.cz), které jsou dokonale zpracované digitalni

agenturou Proof & Reason.

Tim, co je potfeba zminit je logo Karlovych Varli, které Ilze
od roku 2012 nalézt prakticky na vSech propagacnich a marketingovych
materidlech. Logo je tvofeno napisem Karlovy VARY a oznacenim pro stupeni Celsia,
tedy malym koleckem v indexu - °. V logu jsou napadité zkombinovany barvy modra

a ¢ervena za ucelem naznacenf tepelné skaly prament.

KarlovyVARY®

Obrazek 15 - Logo mésta Karlovy Vary. Prevzato z [32]

Samotné webové stranky mésta Karlovy Vary jsou velmi prehledné
usporadany, je zde moznost volby nékolika jazykd - anglictina, némcina, rustina
a dokonce ¢instina a arabstina. Po zvoleni jednotlivych jazyki se stranky prizplisobi

obsahem, ktery je v nékterych aspektech odliSny od obsahu na strance v CeStiné.

Webové stranky v cestiné otevira uvodni strana s prehlednym rozclenénim
atraktivit, které by mohly navstévniky mésta zajimat. V hornim menu jsou v nabidce
lazné, golf, zdravotni turistika, ubytovani, co délat ve Varech a praktické informace.

Dale pak nabidka dostupnych jazykt a kontakty.

Karlovy Vary jsou soucasné i centrem kulturnim, proto jsou na webu
propagovany i kulturni akce a je zde velmi prakticky zpracovany kalendar akci vzdy

na dany den, smoZnosti nahlédnout i do programu na dny dalsi
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Akce jsou rozclenény na program kin, koncerty, akce pro déti, vzdélavaci akce a na

program muzei, vystav a galerii.

Dale je zde vedena rubrika Aktudlné, kde se zejména stadli obyvatelé

Karlovych Varl dozvédi, co je v jejich mésté nového.

Webové stranky meésta nabizeji dokonce turistickou prirucku ke staZeni,

ktera prinasi praktické informace o mésté a mistnich atraktivitach.

Kar|0VyVARY° Hledat Mapa Moje Vary Volejte +420 355 321171 + Pomizeme vam + Viechny kontakty
L LAZNE GOLF ZDRAVOTNI TURISTIKA UBYTOVANI CO DELAT VE VARECH PRAKTICKE INFORMACE b CESKY ~

4 ",-,._'*L[\ZEN»_SKEMIVESTDv"jAKU?IiDNf JINE:

Obrazek 16 - Uvodni strana webu mésta Karlovy Vary. Pirevzato z [33]

Co je pro tuto praci ovSem stéZejni je to, co lze najit na ivodni strané webu
nejniZe, a to propojeni webu se socidlnimi sitémi. Web je propojen s karlovarskou
strankou na Facebooku, YouTube a Instagramu. Po kliknuti na jednotlivé ikony
je navstévnik webu automaticky presmérovan na danou socidlni sit, kde muze
dohledat dalsi informace, pripadné ji miiZe zacit sledovat, a tak odebirat jeji novinky

a pouzivat ji jako informacni kanal.

Obrazek 17 ilustruje propojeni webu mésta Karlovy Vary a socialnich siti -
nejviditelnéji ovSem s Facebookem. Pfimo ze stranek mésta je mozné facebookovou
stranku oznacit jako , To se mi libi“, a tak ji zacit sledovat. Jde zde uveden i pocet
fanouskl stranky a 32 ndhodné vybranych profili uzivateldi, kterym se tato stranka

libi.
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Karlovy Vary

Karkovy VARY e
[F3 To se mi libi

Karlovy Vary se libi vice lidem (15.044)

AU b 50 - B

Wﬁsnnﬂmmwﬁwglﬂﬁﬂﬂ

© Infocentrum mésta Karlovy Vary You l".‘ > Magistrat mésta
OWEBU « KONTAKT « PRO MEDIA, PARTNERY A PODNIKATELE Tube Karlovy Vary
v

Obrazek 17 - Propojeni webu mésta Karlovy Vary na socialni sité. Prevzato z [33]

w4

4.2 Pripadova studie vyuziti socialnich siti v marketingu

destinace

Jak jiz bylo zminéno na konci predchozi kapitoly, webové stranky mésta
Karlovy Vary jsou propojeny se socidlnimi sitémi Facebook, YouTube a Instagram,
z cehoz kazda zastupuje lehce odliSnou formu komunikace s navstévnikem nebo
residentem a vhodné tak dopliiuje marketingovy komunikacni mix mésta.

Na kazdém z ucti na téchto socidlnich sitich figuruje logo mésta Karlovy Vary.

4.2.1 YouTube

Na socialni siti YouTube vystupuji Karlovy Vary pod uzivatelskym jménem
KarlovyVaryTV, podle [34] je tento profil registrovan od 7.9.2010, dohromady ma
181 odbératelli a vSechna videa nahrana na tomto kanale, kterych je dohromady 17,
maji celkem 78 312 zhlédnuti. V profilové fotce figuruje opét logo mésta. Karlovy
Vary vytvorily také dalsi tfi kanaly, a to KarlovyVaryEN, KarlovyVaryDE
a KarlovyVaryRU - pochopitelné pro anglické, némecké a ruské navstévniky mésta.
Anglickou a némeckou verzi odebiraji kazdou zvlast 4 uzivatelé, ruskou verzi
odebira uzivatelli 38. Na tomto prikladu je tedy patrné, Ze se Karlovy Vary tési ptrizni

zejména ruskych obyvatel.

Na kazdém z kanalli jsou ke zhlédnuti zajimava videa o Karlovych Varech
zameérena predevsim na navstévniky mésta - predstavuji totiz riizné atraktivity jako

napriklad 1azné, zajimava mista v okoli, golfové hriSté, moznosti sportovniho vyziti,
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kolonady a prameny. Videa nejsou komentovana, jsou pouze podkreslena hudbou -
vyrobci tak odpadla povinnost preklad(i, nicméné tento fakt miiZze predstavovat
urcitou nevyhodu, zejména pokud navstévnika urcité misto na videu zaujme, ale dal

se mu nepodari dohledat nazev mista, a to ani v popisu pod videem.

Je tedy zifejmé, Ze socialni sit YouTube v tomto pripadé slouzi jako kanal pro
komunikaci propagacnich videi mésta se zamérenim spiSe na turisty neZ na mistni
residenty, ackoli na Ceské verzi je knalezeni o nékolik vice videi, které jsou
z riznych akci mésta. Nejaktudlnéjsi je sedm mésicli staré, na ostatnich kanalech
jsou nejaktualnéjsi videa stara rok. Vzhledem k poctu zhlédnuti a zamérenosti spise
na zahrani¢ni turisty je zfejmé, Ze se nejedna o tu nejsilnéjsi socialni sit' v podpore

marketingu mésta.

Youlll) * =- Karlovyvarytv = Q Hanrit Io)
. —

7

KarlovyVARY'

1
BERYBE:
: , g

PhoBolsaTV

Obrazek 18 - Uvodni stranka YouTube kanalu mésta Karlovy Vary. Pfevzato z [35]

4.2.2 Instagram

Instagram je relativné mladou socialni siti, ktera slouzi predevsim ke sdileni
fotek, pricemzZ nabizi velké mnoZstvi moZnosti k jejich editaci. Instagramovy ucet
mésta byl podle [36] ziizen v cervenci 2013 pod uZivatelskym jménem
Jkarlovyvarycz“ a doposud je na ném sdileno 63 fotografii. Ucet sleduje 198

uzivatelu.

Karlovy Vary vyuzivaji Instagram ke sdileni riiznych fotografii porizenych pri
kulturnich nebo sportovnich akcich, sdili zde fotografie mistnich atraktivit
¢i zajimavych udalosti.
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KarlovyVARY®

karlovyvarycz

Karlovy Vary hillp:/vvew karlovypvary.ce

63 198 1

Ociober 2014 September 2014

Obrazek 19 - Instagramovy ucet mésta Karlovy Vary. Prevzato z [36]

4.2.3 Facebook

Facebook je ve vycCtu socidlnich siti Karlovych Vart zdaleka tou nejsilné;jsi

s nejvétsi fanouskovskou zakladnou.

Uéet na této socialni siti funguje od roku 2009 a v soucasné dobé se pocet
fanouskl pohybuje lehce nad hranici 15 tisic. Jak tvrdi sdm spravce tohoto uctu pan
Vladimir Chlad [37], jedna se o hlavni socialni sit, na které komunikuji zdaleka

nejvice prispévkd, a také se jim zde dostava nejvétsi odezvy.
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Obrazek 20 - Uvodni stranka Karlovych Vart na socialni siti Facebook. Pfevzato z

[38]

Obrazek 20 ilustruje tvodni stranku uctu Karlovych Vard na Facebooku.
Jako profilova fotka zde slouZzi opét logo, diky kterému je stranka lehce rozeznatelna
a identifikovatelnd mezi ostatnimi neoficidlnimi strdnkami mésta. Uzivatel mize
mésto ohodnotit pomoci hvézdickové Skaly. Je také mozné se pres tuto stranku

propojit na dalsi socialni sité, které ilustruji ikony po levé strané.

Piispévky komunikované na Facebooku mésta Karlovy Vary by se podle slov

pana Vladimira Chlada [37] daly rozdélit na informace o zajimavych akcich,
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fotografie nebo videa ¢i rtizné informace o mésté (uzavirky, nové karty pro MHD),

pricemz se tato stranka snazi informovat primarné o déni ve mésté.

Co se tyCe oblibenosti jednotlivych prispévki, spravce stranky k nim ma
velmi jednoduchy pristup, a to vzaloZce Prehledy, kde jsou knalezeni velmi
zajimavé statistiky jak o fanousScich stranky, tak o jednotlivych sdilenych
prispévcich. Da se tedy jednoduSe rozpoznat, na které prispévky lidé reaguji lépe.
Lze sledovat odezvu primo u jednotlivych prispévki nebo je mozné vycist tyto data

vivzs

ze souhrnné tabulky na obrazku 21, kde jsou uvedeny tfi nejuspésnéjsi druhy
komunikovanych prispévkli, mezi nimiz vedou v oblibenosti jednoznacné videa.
Ty s obrovskym odstupem nasleduji stavy, tedy kratké informace nebo podnéty
k diskusi na strance. Fotky uzaviraji trojku nejpopularnéjsich komunikovanych

piispévki.

Uspéch ruznych typu pfispévkl na zakladé prumémého dosahu a zaujeti
Zobrazit vSechny prispévky v Dosah B Kliknuti na pfispévek To se mi libi, komentafe a sdileni

Typ Primérny dosah Primérné zaujeti

Vide 59488 2630
video 59.488 1412

Stav 6.058 okl

Obrazek 21 - Uspéch riiznych typi piispévki na zakladé priimérného dosahu a

zaujeti. Prevzato z [38]

Dalsi zajimavou statistikou je vékové rozloZzeni fanouskii na této strance,
které je rovnéz dostupné v sekci Prehledy a zobrazuje jej obrazek 22. Jisté dobrou
zpravou je, Ze celkovy pocet fanouskid stranky neni tvoren vyhradné obyvateli
Karlovych Vard, ale zcelkového poctu tito tvori pouhou pétinu. Je tedy mozné
relativné dobfe na této strance cilit pravé na navstévniky mésta.
Nejvétsi zastoupeni, hned po mistnich obyvatelich, ma Praha, coZ by mohl byt

i diisledek marketingovych aktivit zamérenych pravé na Prahu a jeji obyvatele.

Vyznamnym plusem socialnich siti je, jak jiz zde bylo mnohokrat zminéno,
moZznost pifimé komunikace s uZivatelem. Nedilnou soucasti této komunikace je i ta

smérem od uzivatele ke strance, jinymi slovy zvefejniovani prispévkl fanouski
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stranky. Socidlni sit' v tomto ohledu slouZi i jako jakési forum, kam mohou uZivatelé

vpisovat své dotazy a jini uZivatelé jim mohou poskytnout radu. Ddle je tato funkce

Casto uZivana ke sdileni rtiznych soukromych marketingovych nabidek pravé

fanousky stranky.

29[‘0',
61% Va3 46% c=
MuZi

Qusc Facedoo

Zemé

Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci

Obrazek 22 - FanousSci stranky Karlovy Vary. Prevzato z [38]

Zcela novy marketingovy potencidl dostava tato stranka v dobé

Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary, kdy se jeji navstévnost podle

Vladimira Chlada [37] vZdy zvysi o 20%, nicméné uZivatelé jsou dale odkazovani

na oficialni stranku Mezinarodniho filmového festivalu, kde se dozvi podrobnéjsi

informace o programu.

4.3 Analyza vyuzivani socialnich siti ceskymi laznémi

Po hlubsi analyze vyuZivani socidlnich siti v marketingu mésta Karlovy Vary

je zajimavé zpracovat prehled vyuZivani socidlnich siti lazetiskymi destinacemi v CR.
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Tato analyza je zamérena predevSim na druh vyuzivané socidlni sité a na druh

piispévki, které 1azné na dané socialnf siti vyuzivaji.

Na webovych strankach Svazu lé¢ebnych lazni Ceské republiky [39] je
dostupny seznam téchto lazni. V tabulce niZe jsou uvedeny nazvy téchto zarizeni,
webové stranky a socidlni sité, které dana zarizeni vyuzivaji. Dale pocet fanouski
na téchto socialnich sitich. Jako relevantni jsou uvedeny pouze oficialni stranky

na socialnich sitich, na které je nabizen odkaz i na oficidlnich webovych strankach.

Obsah je na socidlnich sitich spojenych slazenstvim u vSech prakticky
totoZny - jsou zde propagovany rlizné lazeniské procedury, zverejiiovany vyhodné
balicky nebo je zde upozoriovano na akce jak budouci, tak i ty probéhlé.
Tyto prispévky jsou ¢astecné doplnény fotografii nebo obrazkem, ale videa jsou zde
k vidéni velmi ziidka. Dalo by se Fici, Ze videa ve vétsi miie publikuji pouze Karlovy
Vary, které vyuZzivaji i kanalu na YouTube, ktery maji mezi vSemi laznémi funk¢ni

jako jedini.

Vyuziti socidlnich siti ceskymi laznémi

Nazev Webové stranky Socialni sité Pocet
fanouski
Bludov lazne-bludov.cz Facebook 370
FrantiSkovy Lazné frantiskovylazne.cz Facebook 3891
Hodonin laznehodonin.cz Facebook 705
Jachymov laznejachymov.cz Facebook 595
Janské Lazné janskelazne.com Facebook 559
YouTube nefunkéni
Jesenik priessnitz.cz Facebook 3037
Karlova Studanka horskelazne.cz Facebook 647
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Karlovy Vary karlovyvary.cz Facebook 15 007

YouTube 184
Instagram 687
Klimkovice
Konstantinovy konst-lazne.cz Facebook
Lazné

Lazné Bélohrad

Lazné Bohdanec bohdaneclazne.cz Facebook 1539
Lazné Kundratice laznekundratice.cz = - e

Lazné Kynzvart

Lazné Lednice lazne-lednice.cz Facebook

Lazné Libverda

Lazné Tousen slatinnelaznetousen.cz =~ ---------—- e
e _
Marianské Lazné marianskelazne.cz Facebook 1141

Lazné Msené

Ostrozska Nova Ves | lasznenovaves.cz Facebook 301
Google+ nefunkéni

Podébrady

Slatinice lazneslatinice.cz Facebook
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Lazné Teplice lazneteplice.cz Facebook 1009
Teplice nad Bec¢vou | ltnb.cz Facebook 760
Trebon trebonlazne.cz Facebook 4512
Velké Losiny lazne-losiny.cz Facebook 301
Google+ nefunkéni
Vraz lazne-vraz.cz =00 - e

Tabulka 2 - VyuZziti socidlnich siti ceskymi laznémi. Upraveno podle v tabulce

uvedenych webovych stranek.

Vzhledem k tomu, Ze Facebook aZ na vyjimky vyuZzivaji prakticky vSechny
Ceské 1azné, 1ze jednoduse vytvorit jednoduchy graf ukazujici oblibenost ¢eskych
lazni na zakladé poctu fanouski téchto zarizeni. Z grafu 1 jednoznacné vyplyva,
7e mezi nejoblibenéjsi 1azné v Cechach mezi uzivateli Facebooku patii Karlovy Vary
a Luhacovice, ptricemz s velkym odstupem je nasleduje Trebon, FrantiSkovy Lazné
a Jesenik. Ostatni lazné jsou v poctu fanouski relativné vyrovnané, ovsem nejméné

fanouskli maji Lazné Kynzvart.

VSechny lazné, které maji svou stranku na Facebooku maji na ni odkaz
na webovych strankach, stejné i jako na dalsi socialni sité, kterych je ale opravdu
malo a bohuZel vétsSina z nich je i nefunkéni. Vtomto pripadé by mély lazné spiSe

odkaz z webu odstranit, protoZe jako nefunk¢ni jim nedéla dobrou reklamu.

Z této kratké analyzy vyplyva, Ze vétsina lazni v Ceské republice pochopila
vyhody komunikace na socialnich sitich, ovSem pouze nékolika malo zarizenim se
dari tuto komunikaci vést spravné a da se rici, Ze to na jejich strankach skutecné Zije.
Vétsina stranek je velmi nendpadnych s malym poctem fanouskd, prakticky
nerozeznatelnych od ostatnich neoficidlnich stranek a vice méné s Zadnou aktivitou
na strance. BohuZel odezva od uZzivateld na socialni siti se nedd vybudovat jednim
prispévkem za mésic, ale kontinudlni komunikaci s uzivateli, kterou v tomto pripadé

predvedlo pouze nékolik malo zarizeni.
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Oblibenost c¢eskych lazni dle poctu fanouskt na Facebooku
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Graf 1 - Oblibenost ¢eskych lazni dle poctu fanouskl na Facebooku. Upraveno podle

webovych stranek uvedenych v tabulce 2.

4.4 Pruzkum vyuzZivani socialnich siti pfi navstévé destinace

Za ucelem podpory pripadové studie vyuzZiti socidlnich siti v marketingu
destinace Karlovy Vary byl zvolen kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového
Setfeni s nazvem Prizkum vyuzivani socidlnich siti pti navstéveé destinace, ktery se
zaméruje predevSim na ovlivnitelnost navsStévnika urcité destinace prispévky
komunikovanymi na socialnich sitich, mimo jiné i témi s marketingovym sdélenim.

Dotaznik samotny tvori ptilohu €. 1 této prace.

Zamérem tohoto Setieni bylo zjistit vice informaci o vztahu navstévniku
destinace kvyuZivani socidlnich siti vzhledem ktomu, Ze ze samotné pripadové
studie by se tento vztah zkoumal obtiZné. V tomto ptipadé se jedna o pilotni Setieni,
pricemz pro vétsi presnost dat by bylo tieba Setfeni rozsirit a ovérit podrobnéji

na vétsim vzorku respondentdi.
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Dotaznik byl respondentim  predkladan v elektronické  formé
prostiednictvim  e-mailu.  Sestaven byl von-line programu  Survio,
ve Kkterém probihd i samotné vyhodnoceni vysledki dotazniku. Osloveno bylo
celkem 166 respondentli, nicméné dotaznik uspésné vyplnilo piesné 100

respondentd.

Jaké socialni sité vyuZivate?
100%

80%

60%

Podil

40%

i l I
0% . || .

® Facebook ® Twitter
YouTube @ TripAdvisor
® Booking.com ® i3dné

® Jiné (prosim uvedte jaké)

Graf 2 - Prehled vyuZivani socialnich siti v rdmci cestovniho ruchu. Upraveno podle

vlastniho vyzkumu.

Dotaznik samotny obsahuje patnact otazek, z toho osm otazek s mozZnosti
volby pouze jedné odpovédi, tfi otazky s moZnosti volby vice odpovédi, ke kterym
jsou zde uvedeny grafy, dvé nepovinné otazky k rozepsani a dvé otazky k serazeni

dle priority.

Klicové otazky jsou podrobnéji rozebrany na nasledujicich radcich, pricemz

jsou zaroven doplnény i vybranymi grafy a odpovéd'mi na dopliujici otazky.

Z grafu 2 je patrné, Ze mezi jednoznacné nejvice vyuZivané socidlni sité
vramci cestovniho ruchu patii Facebook a YouTube, ackoli nejsou primo spojené
s cestovnim ruchem jako takovym, jako je tomu u cestovatelskych serveri

spojenych se socialnimi sitémi - TripAdvisor a Booking.com, ktery se umistil
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ve vyuzivani na tretim misté, a to zejména diky obrovskému mnozstvi uzivatelskych
recenzi. Pravé Facebook a Youtube poskytuji nejvice prostoru, jak se marketingové
realizovat, proto je dobré védét, Ze jsou také nejvice vyuzivané.
Ctvrtou nejvyuzivanéj$i socialni siti vramci cestovniho ruchu je TripAdvisor.
Prekvapenim je umisténi socidlni sité Twitter, ktery se jinak v celosvétovém
zebricku oblibenosti socidlnich siti umistil na tretim misté, ovSem z vysledku
dotaznikového Setfeni vyplyv4, Ze za ucelem vyhledani informaci v rdmci cestovniho
ruchu nijak popularni neni. Respondenti uvadéli i dalsi socialni sité, které vyuzivaji,

pricemzZ nejvice uvddénou socialni siti byl LinkedIn, Instagram a Foursquare.

K vyhledavani informaci na socialnich sitich se zaroven nejvice lidi uchyluje
pii planovani cesty do urcité destinace. O néco méné respondentii uvedlo,
ze socialni sité vyuziva béhem cesty a nejméné respondentii uziva socidlni sité
po ukonceni cesty, napriklad k ohodnoceni dané destinace a na misté nabizenych

sluzeb.

Navstévnici dané destinace vyhledavaji na socialnich sitich zejména tfi hlavni
druhy informaci, a to tipy na vylety a akce, pozitivni/negativni feedback, dotazy
ostatnich uzivateli a recenze ubytovacich zarizeni a restauraci. Skoro shodné
se umistily zajimavé fotografie a videa a informace o aktualnich podminkach v dané
destinaci. Z grafu 3 jednoznac¢né vyplyva, Ze marketingova sdéleni jako informace
o slevach a aké¢nich bali¢cich nabizenych sluzbami v dané destinaci jsou pro

uzivatele socidlnich siti nejméné piinosné ze vSech moZnosti.

Ze uzivatelé socialnich siti vyhledavaji zejména osobni zku$enost dalsich
uzivatelli a rizné recenze podporuje i fakt, Ze otazku: ,Ovlivni Vas na socialnich
sitich destinace spiSe urcita marketingova sdéleni nebo feedback navstévniki
destinace?“, zodpovédélo 64% respondentli ve smyslu, ze je ovlivni predevsim
feedback navstévnikl destinace. Z odpovidajicich 28% uvedlo, Ze je ovliviiuji oba
dva druhy sdéleni a pouhych 8% uvedlo, Ze se nechava ovlivnit vice marketingovymi

sdélenimi.

Respondenti dale uvedli, Ze mezi dal$i informace, které by uvitali
na socialnich sitich dané destinace, patfi informace o typickych zvyklostech a jak se

chovat, aby c¢lovék nikoho neurazil. Dale by ocenili varovani na co si dat v dané
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destinaci pozor, jaké je obvyklé spropitné a tipy na kontakty v destinacich, kde neni
natolik rozvinuta infrastruktura. Néktefi respondenti uvedli, Ze by mezi
informacemi na socialnich sitich uvitali dokonce informace o dostupnosti alkoholu

a prileZitostech k sexu.

Jaky druh informaci nej¢asté&ji vyhledavate na socialnich sitich spojenych s danou

destinaci?
® Tipy na vylety a akce

® Informace o slevach a akénich baliécich na ubytovani nebo do restauraci
Pozitivnijnegativni feedback a dotazy ostatnich navitéunikd

® Zajimavé fotografie a videa

® Informace o aktualnich podminkach (pocasi, teplota vody, politicka situace)

@ Recenze ubytovacich zafizenl a restauraci

100%

0%

60%

Podil

40%

20%

0%

Graf 3 - Prehled druht vyhledavanych informaci na socialnich sitich spojenych

s danou destinaci. Upraveno podle vlastniho vyzkumu.

Jedna-li se o uzivatelské recenze a informace na socialnich sitich obecné, Ize

vyhledavani rozdélit do nékolika kategorii.

Graf 4 ilustruje miru diveéry uzivateld k informacim uvedenym na socialnich
sitich. UZivatelé socidlnich siti daji predevSim na recenze tykajici se ubytovacich
zarizeni a restauraci. Véfi i informacim ohledné aktualnich podminek v dané
destinaci. Nejhiife dopadly opét rtiznd marketingova sdéleni, u kterych uvedlo

nejvice respondentt, Ze jim nevéri viibec, ackoli jsou prezentované na socidlnich

sitich.
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Na informace a recenze na socialnich sitich destinace date zejména jedna-li se o;

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% 80% 90% 100%
Podil
® Velmi
® Spigeano
Spise ne

® vibec
Ubytovani 56 39 4 2
Restaurace 33 47 18 3
Tipy na vylety a 28 58 12 2
akce
Aktualni
podminky
(pocasi, teplota 26 34 32 10
vody, politicka
situace)

Marketingova

sdéleni -

vyhodné balicky,

nabidky apod.

Graf 4 - Jak diivérujete informacim uvedenym na socialnich sitich? Upraveno podle

vlastniho vyzkumu.

Ve prospéch marketingovych sdéleni komunikovanych na socialnich sitich
ovSem hraje skutecnost, Ze zde lze ptidat osobni ndzor nebo komentai k danému
tématu nebo prispévku, coz vyznamné prispiva k diivéryhodnosti téchto nabidek.
Dokazuje to i vysledek dotaznikové otazky: ,Vzbuzuji ve vas vyhodné nabidky
prezentované na socidlnich sitich vétsi divéru pravé diky moZnosti zpétné vazby od

dalsich wuzivateld?, kdy 70% uzivateld odpovédélo, Ze jednoznacné ano.
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Zaroven ve prospéch téchto nabidek hraje i dalsi udaj z dotaznikového Setreni, ktery
odkazuje na miru ovlivnitelnosti témito nabidkami, kdy méli respondenti k dispozici
desetistupiiovou S$kalu, pricemZ stupen deset znaci nejvy$si miru ovlivnéni.

Vysledna mira ovlivnitelnosti je na hodnoté 6.3, coZ neni viibec Spatny vysledek.

e

Zajimavym poznatkem je také informace ohledné poméru sdileni a Cerpani
informaci na socialnich sitich, kdy 70% respondentii uvedlo, Ze na socialnich sitich
informace Cerpd, ale pouze 8% respondentli uvedlo, Ze informace na socialnich

sitich sdili. Zbylych 27% provozuje na socialnich sitich obé moznosti.

53



5 Shrnuti vysledkl prace

5.1 Shrnuti vysledki teoretické casti

V zajmu rekapitulace celkovych vysledki prace je dtlezité shrnout i vysledky
z teoretické casti prace neboli teoretickd vychodiska. Mezi zadkladni principy
marketingu je zde zarazena i marketingovd komunikace, na kterou je v praktické
Casti prace kladen nejvétsi dliraz vzhledem k tomu, Ze socialni sité jsou profilovany
jako nastroj komunikace. StéZejni je planovani této komunikace, coZ potvrzuje i pan

Vladimir Chlad [37] z karlovarského Infocentra.

Celkové se dnes méni forma marketingu, kdy se vétSina aktivit presouva
na internet, zaroven reklama je nahrazovana jinou formou public relations
na socialnich sitich, kdy je moZné kladné povédomi o daném subjektu budovat uz

tak zakladni véci, jako je mila komunikace na socialni siti.

Zcela bylo potvrzeno teoretické vychodisko o rozsirenosti webu 2.0, kdy je
obsah webu vytvaren samotnymi uzivateli, coZ zejména v pripadé socidlnich siti
spojenych s cestovatelskymi weby (TripAdvisor) je zdkladnim predpokladem pro
jejich fungovani. Tyto weby celkové stoji na recenzich, osobnich prispévcich

a dalsich hodnocenich od samotnych uZivateld.

Mezi nejuzivanéjsi socialni sité v marketingu cestovniho ruchu dle teoretické
Casti patii Facebook a YouTube, coz dale potvrdila jak pripadova studie v praktické
¢asti, tak analyza vyuzivani socidlnich siti Ceskymi laznémi, kdy byl Facebook
jednoznacné nejuzivanéjsi socialni siti. Naopak Twitter, ktery byl v zZebricku
celosvétového vyuzivani také na prednich prickach, neni rozsiren mezi zkoumanymi

subjekty cestovniho ruchu az na jednu vyjimku viibec.

Co se tyce reklamnich aktivit na Facebooku, v pripadové studii v praktické
Casti je sledovana predevSim varianta samotné komunikace a sebeprezentace
na facebookové strance, ktera je také hlavni reklamni aktivitou na této socialni siti

zkoumaného subjektu.

Bylo potvrzeno teoretické vychodisko o véku uzivateld socialnich siti, kdy se

vék nejpocetnéjsi skupiny uzivateli skutecné pohybuje mezi 18 a 35 lety.
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V praci se dale vychazi z tvrzeni, Ze je tézko zjistitelnd spojitost mezi vékem
uzivatell a reakci na urcité prispévky, coz se v praxi potvrdilo. Je otazkou, zdali je to
zplisobeno skutecné tak minimalnimi rozdily nebo faktem, Ze pocet uzivatelti nad 35

let klesa tak dramaticky, Ze by tato data byla jednodusSe priliS zkreslena.

Pripadova studie v praktické c¢asti jednoznacné potvrzuje teoretické
vychodisko, které tvrdi, Ze mezi cile destinacniho marketingu patfi zlepSeni image
mista, prildkdni novych navstévnikGi a vzbuzeni hrdosti v mistnich obc¢anech
(propagacni videa na facebookové strance Karlovych Vari naplnuji oba tyto cile).
Zaroven je mozné pres socidlni sité naplnovat cile cestovniho ruchu, zejména
sniZeni sezénnosti - mimo sezénu zde lze propagovat atraktivity a také lze do urcité

7 s_wv

miry korigovat rovnomérnéjsi navstévnost, naptiklad propagaci téch méné znamych

v

atraktivit na ukor téch znaméjsich.

Ackoli ukolem pripadové studie nebyla analyza pristupu marketingu
destinace Karlovy Vary, je diilezitym atributem, zminénym i v teoretické casti,

vytvoreni loga destinace a pripadova studie ukazuje vhodné vyZiti loga v praxi.

5.1 Shrnuti poznatki z pripadové studie

Piipadova studie v praktické casti této bakalarské prace je zamérena
na vyuziti socidlnich siti v marketingu destinace Karlovy Vary. Karlovy Vary v tomto

ohledu drzi krok sdobou a od vyuZivani socialnich siti si slibuji zajisténi

komunikace a pribliZeni se predevsim mladsim lidem.

V tuto chvili vyuzivaji hned nékolik socialnich siti, z nichz byly v pripadové
studii uvedeny tri, a to YouTube, Instagram a Facebook, na ktery byl kladen zvlastni

duraz.

Kapitola 3.3 Socidlni sité v marketingu cestovniho ruchu v teoretické c¢asti
této prace uvadi socidlni sité jako ideadlni marketingovy doplnék urceny
ke komunikaci se stavajicimi nebo potencidlnimi Kklienty a toto tvrzeni se

v pripadové studii jednoznacné potvrdilo.
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Postaveni YouTube v marketingu této destinace je chapano predevsim jako
kanal ke komunikaci zajimavych videi a je zaméfen predevSim na navstévniky
mésta, ackoli na Facebooku jsou videa casto sdilena i mistnimi obyvateli, kteri
se timto zplisobem chtéji pochlubit, vjak krdsném mésté Ziji. Mésto zajistilo 4
jazykové mutace tohoto kanalu a obsah videi zde sdilenych je predevsim o historii
a atraktivitich v samotném mésté nebo vjeho okoli. Slouzi tak jako nastroj
k nalakani a inspiraci navétévnikd k navstévé meésta. Ceska jazykova mutace kanalu
je zamérena i na mistni obyvatele vzhledem ke sdileni videi z urcitych akci mésta.

Tyto videa mohou nasledné slouzit k propagaci dalSich ro¢niki téchto akei.

Dalsi a nejmladsi socidlni siti Karlovych Vari je Instagram, na kterém jsou
uverejiiovany zajimavé fotografie porizené na rtiznych kulturnich nebo sportovnich
akcich nebo mohou vyobrazovat i atraktivity mésta. O marketingovém vyznamu by
se dalo v tomto pripadé polemizovat, nicméné Instagram je dynamicky se vyvijejici
socialni sit, proto je urcité vhodné jej zaradit do komunika¢niho mixu destinace.
Nékteri lidé jej zaroven vyuzivaji jako jedinou socialni sit, proto je od mésta Karlovy
Vary sympatické, Ze ackoli vtomto pripadé neni zarucen takovy marketingovy
pfinos, aktivné vystupuje i na Instagramu a tim se snazi pribliZit pripadnym

navstévnikim nebo i mistnim residentiim.

Posledni a nejzdsadnéjsi socialni sit, kterou pripadova studie popisuje,
je Facebook. Postaveni Facebooku v marketingu destinace Karlovy Vary by se dalo
popsat jako hlavni socialni sit, na které je komunikovano zdaleka nejvice piispévki
a také se zde dostava nejvétsi odezvy od uzivatelli. Dale toto zjiSténi koresponduje
s teoretickou casti vzhledem k tomu, Ze Facebook byl vyhodnocen nejoblibenéjsi

socialni siti mezi subjekty cestovniho ruchu v Americe.

V marketingu destinace by mél byt vyuZivdn zejména jako idealni
komunikacni kanal zejména pro sdileni riiznych propagacnich videi, vzhledem
k tomu, Ze praveé tato videa jsou u fanouskud stranky ta nejoblibenéjsi. Ackoli by se
dalo ocekavat, Ze fanousci stranky budou piedevsim mistni obyvatelé, neni tomu tak
vzhledem k tomu, Ze stranka je zamérena na mésto celé a ne pouze na lazeristvi,
tvori tito pouhou pétinu celkového poctu fanouski. Tento kandl je tedy vhodnym
mistem pro komunikaci marketingovych sdéleni zamérenych pravé na potencialni

navstévniky meésta. Z celkového poctu 15000 fanouskl stranky tvoii 13 000
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obyvatelé Ceské republiky, zbytek je tvofen mixem ostatnich narodnosti s nejvétsim

poctem Némcl. Rusové jsou piekvapivé aZ na patém miste.

Nejvice fanouski skupiny jsou lidé ve véku od 18 do 24 let, ktefi tvoii celych

15% celkového poctu a vétSina z nich jsou Zeny.

5.2 Shrnuti vysledkl dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setifeni potvrzuje fakt, Ze nejvyuzivanéjsimi socidlnimi sitémi
jsou Facebook a YouTube, piicemz socidlni sité spojené s cestovatelskymi servery,
navzdory své funkc¢nosti, v oblibenosti stale pokulhavaji. Oblibenost Facebooku i
YouTube je potvrzena i teorii, konkrétné v kapitole 3.3.1, kde byl Facebook vyhlasen

nejoblibenéjsi i nejvyuzivanéjsi socialni siti ve 3. ctvrtleti roku 2014.

Lidé se k vyhledavani informaci na socialnich sitich uchyluji predevsim pred
cestou, nicméné uvadéji, Ze jsou sociadlni sité uzitecné i béhem cesty samotné.
Naopak po ukonceni cesty se k vepsani recenze uchyluje nejméné respondentii, coz
odpovida i vysledku otazky, zda na socidlnich sitich informace ¢erpaji nebo je pravée

zde sdileji, pricemZ pouhych 8% uvedlo, Ze zde informace sdili.

Obecné wuzivatelé daji spiSe na osobni recenze neZ na jina, napriklad
marketingova sdéleni na strance, ackoli vétSina respondentd uvedla, Ze pravé
moZnost pridani komentare kté urcité propagované sluzbé na socidlnich sitich
v nich vzbuzuje vétsi divéru. Tyto recenze jsou pro uzivatele stézejni predevsim
v pripadé ubytovacich zarizeni, restauraci. Véri i informacim o aktualnich
podminkach v dané destinaci. Tento vysledek dotaznikového Setreni koresponduje
i steoretickym vychodiskem z kapitoly 3.3, kde je citovan Jim Sterne [10], ktery
jasné uvadi, Ze v dneSnim svété je osobni doporuceni daleko silnéjSi nez obycejna

reklama, coz se ve vysledcich dotaznikového Setieni jednoznacné potvrdilo.
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5.3 Vysledky analyzy vyuzivani socialnich siti ceskymi laznémi
V praktické c¢asti prace byla provedena analyza vyuzivani socialnich siti
Ceskymi laznémi, jejimz zamérem bylo poskytnout vhled do rozsifeni téchto siti

v tomto konkrétnim odveétvi cestovniho ruchu.

Z analyzy vyplyva, Ze vétSina (87%) ceskych lazni vyuziva socialni sité,
zejména Facebook, pricemz ve vétSiné pripadi je odkaz na tuto socidlni sit
k nalezeni na oficialnich webovych strankach lazni. Na této siti nasledné sdili
zejména propagacni a marketingova sdéleni tykajici se vyhodnych nabidek k pobytu
v danych laznich nebo urcité nové procedury, kterou 1azné nabizi. Dalsi socialnf siti,
kterou lazné vyuzivaji (nebo na ni maji alesponn odkaz na svych webovych
strankach) je YouTube, Instagram a Google+, nicméné ze vSech téchto pripadi mély

dalsi socidlni sit funkéni pouze Karlovy Vary, a to Youtube i Instagram.

Je tedy patrné, Ze si tyto zarizeni uvédomuji vyhody, které socidlni sité
piinasi, nicméné pouze nékolik malo 1azni na socidlnich sitich komunikuje tak,
jak by mélo, coz dokazuje i graf poctu fanouskli v samotné analyze, ze kterého jasné
vyplyvd, Ze solidni fanouskovskou zakladnu maji pouze Karlovy Vary a Luhacovice.
Nejvétsi problém je zde v Cetnosti komunikace, kdy je komunikovano zoufale malo
prispévkil, které jsou zamérené pouze na marketingova sdéleni nebo propagaci.

Uzivatelsky tak oblibena videa komunikuji na socialnich sitich pouze Karlovy Vary.
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6 Zavéry a doporuceni

Cilem této prace bylo zhodnoceni miry ovlivnitelnosti chovani navstévnika
urcité destinace za pouZiti socialnich siti jako marketingového nastroje a analyzovat
vyuziti socialnich siti jako marketingového nastroje v marketingu destinace, v tomto

pripadé destinace Karlovy Vary.

Zakladni hypotéza této prace spocivala ve tvrzeni, Ze socidlni sité jsou
nedilnou soucasti Zivota kazdého c¢lovéka a jejich potencial k ovlivnéni uzivatelii je
obrovsky. Z poznatkil zjisténych v praktické ¢asti této prace vyplyva, Ze ovlivnéni
navstévnika pomoci socidlnich siti je moZné, nicméné neni vhodné jej nazyvat
obrovskym. Zaroven nelze tvrdit, Ze socidlni sité jsou souclasti Zivota kaZdého
Clovéka. Je dilezité si uvédomit, kdo jsou uzivatelé socialnich siti - jak z teoretické,
tak z praktické casti vyplyva, Ze nejvice uzivatell socidlnich siti je ve véku 18 - 35
let. V pozdéjSim véku pocet uzivateld socialnich siti dramaticky klesa a je proto
zdsadni si uvédomit, Ze pravé lidé nad 35 let jsou na tom obecné ekonomicky
nejlépe, tudiZ jsou obecné marketingové nejzajimavéjsi skupinou. Také diky tomu,
ze se vék uZivatel na socidlnich sitich pohybuje vtomto rozmezi, je obtiZné
sledovat uUspésnost riznych prispévki pravé vriznych vékovych skupinach.
[ tak zdotaznikového Setifeni vyplyva, Ze tyto rozdily jsou zanedbatelné.

Pozitivni perspektivou mize byt fakt, Ze bude dochazet k posunu véku uzivateld, a

tak jejich postupné presouvani do ekonomicky zajimavé pozice.

Uzivatele socialnich siti ovliviiuji predevSim uzivatelské recenze, pirima
marketingova sdéleni na socialnich sitich tolik v oblibé nejsou, ackoli uZivatelé jim
véri vice, neZ marketingovym sdélenim propagovanym jinde, a to predevsim diky
moznosti pridani komentare pfimo k tomuto sdéleni. Miru ovlivnitelnosti vyjadrili

respondenti na stupnici od 1 do 10 hodnotou 6,3.

Kromé ovérovani této hlavni hypotézy se v praci pracovalo i s vyzkumnymi
otazkami, pricemZ zavéry jsou nasledujici; potvrdilo se, Ze nékteré prispévky
komunikované na socidlnich sitich jsou UspéSnéjsi neZ jiné, pricemz v uspéSnosti
vedou predevsim prispévky s dynamickymi prvky. Ackoli ve vyctu oblibeného
obsahu v teoretické Casti byly videa aZ mezi poslednimi v oblibenosti, v praktické

Casti se potvrdilo, Ze jsou dnes zdaleka nejoblibenéjSim obsahem sdilenym
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na Facebooku Karlovych Vari. Nejvyhledavanéjsi informace na socidlnich sitich
predstavuje jednoznacné feedback ostatnich uZivatelli a jejich recenze spolecné

s tipy na vylety a akce.

Co se ty¢e vyuZivani socidlnich siti mezi lazetiskymi zafizenimi v ramci Ceské
republiky, jednozna¢né vede Facebook, ale pouze minimum lazni umi s touto
socialni siti vhodné pracovat, tudiZ v tomto ohledu by bylo potreba velké zlepSeni.
Zaroven by mély lazné komunikovat vice videi, ktera jsou mezi uZivateli Facebooku

tak oblibena.

Celkové by se tedy postaveni socidlnich siti dalo vyjadrit jako jakasi podpora
komunikace a nelze jim proto prikladat zcela zdsadni marketingovy vyznam.
Nicméné jsou urcité uzitecnym marketingovym ndastrojem a je vhodné je zaradit
do komunika¢niho mixu zejména z divodu, Ze se dnes komunikace a public
relations presouva pravé na né. Jejich nejvétsi potencial je ve vyuZiti kladnych
recenzi a uZivatelskych doporuceni, kterymi jsou uZivatelé¢, vtomto pripadé
navstévnici destinace nejvice ovlivnéni. Je diskutabilni, zdali jsou tyto recenze
ovlivnitelné prfimo majitelem daného Uctu - pokud ano, tak jednozna¢né snazenim
dané destinace ve vSech smérech byt atraktivni pro své navstévniky a zanechavat
v nich pozitivni pocity. Recenze na socidlnich sitich tak budou veskrze pozitivni

a negativnich komentart bude minimum.

Prace jako takova tedy naplnila zavéry a zodpovédéla vyzkumné otazky,
ackoli samoziejmé ma i své nepatrné rezervy, zejména ve formé dotaznikového
Setfeni, které v tomto pripadé slouZilo skute¢né jako pilotni Setfeni a pro presné;jsi
vysledky by bylo nutné oslovit vice respondentt. DalSim problémem se ukazalo
zjiStovani aktualnich informaci spojenych se socidlnimi sitémi vzhledem k tomu,

zZe Casto bud’ nebyly viibec k dispozici, nebo byly opravdu vysoce zpoplatnéné.

Jako mozny smér dalsitho vyzkumu lze uvést nové moznosti filtrace prispévki
na socialnich sitich vzhledem k tomu, Ze dnes tato funkce neni k dispozici a vSichni

fanousci urcité stranky vidi ten samy obsah.
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8 Prilohy

1) Dotaznikové Setfeni - Prlzkum vyuZivani socidlnich siti pfi navstévé

destinace cestovniho ruchu
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Prosim vypliite Vase pohlavi.

O Mg
O Zera

Prosim vypliite Va3 vék.

O 18-30
O 31-45
O 46-60
O 612 vice

Jaké socialni sité vyuzivate?

O Facebook

O Twiter

O YouTube

O TripAdvisor

[ Booking.com

O adné

O3 Jiné (prosim uvedte jaké) [ |

xr oz

Priloha ¢. 1

Davate prednost individualnimu cestovani tzv. "na vlastni pést” nebo vyuZivate radéji sluzeb CK?

O Indvidudlni cestovani
O Shudby CK

Chystate se navitivit urCitou destinaci - v jaké fazi cesty pokladate moznosti socialnich siti za

nejpfinosnéj3i a vyuzivate jich nejvice? Prosim sefadte dle Vasi preference.

Pfi planovani cesty

Béhem cesty

Pao skondeni cesty

Informaci na socialnich sitich dané destinace vyuZivate zejména pokud cestujete v ramci:

O

O Evropy

O svéta

O Ve véech moznostech

Jaky druh informaci nejcastéji vyhledavate na socialnich sitich spojenych s danou destinaci?

[ Tipy na vylety a akce

[J Informace o slevéch a akénich baliécich na ubytovani nebo do restauraci
[ Pozitivni/negativni feedback a dotazy ostatnich navétévniki

[ Zajmaveé fatografie a videa

[ Informace o aktualnich podminkach (pocasi, teplota vody, politicka situace)
[ Recenze ubytovacich zafizeni a restauraci

i

Jaky dalsi druh informaci byste uvitali na socialnich sitich spojenych s destinaci? Prosim odpovézte

vlastnimi slovy. (Nepovinna otazka)




Priloha ¢. 1

Ovlivni Vas na socialnich sitich destinace spiSe urcita marketingova sdéleni (nabidky riznych
vyhodnych bali¢k() nebo pozitivni/negativni feedback navstévniki destinace?

O Riizné vyhodné nabidky

O Feedback navitévniii destinace

O 0bé moznosti

Do jaké miry se nechéte timto sd&lenim ovlivnit? (Cim vice hvézd, tim vét$i mira ovlivnéni)
et detetrtetetesy [ ] /10

Na informace a recenze na socialnich sitich destinace date zejména jedna-li se o;

Velmi SpiSe ano Spige ne Viibec

Ubytovani O O (] |
Restaurace O | O O
Tipy na wylety a akce O O O a
Aktualni podminky (po¢asi, teplota vody, politicka situace) O O O ]
Marketingova sdéleni - vhodné balitky, nabidky apod. O O O Od

Vyuzili jste nékdy vyhodné nabidky prezentované na socialnich sitich urCité destinace? Pokud ano,
prezentované kde a jaké? (Nepovinna otazka)
I

Vzbuzuji u Vas tyto vyhodné nabidky prezentované na socialnich sitich vétsi divéru, pravé diky
moznosti zpétné vazby od dalSich uzivatel(?

O Ao
O Ne

Na socialnich sitich radéji informace Cerpate nebo sdilite?

O Cerpam
O sdilim
O 0bé moznosti

Myslite si, Ze mohou socialni sité prispivat k rozvoji cestovniho ruchu? Pokud chcete, vypliite v
posledni kolonce Va3 nazor.

O Ao

O Ne

O Nejsem si jisty/a
O Jin |
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