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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Danéa bakalarskd prace je zaméfena na vyuziti socialnich siti pro tcely marketingu. V
ramci vyzkumu bylo rozhodnuto zvolit nasledujici firmy: Cedok, EXIMtours, Fischer,
Alexandria, Neckermann a Alpina. Jedna se o cestovni kancelare, které jsou nejvétSimi na

trhu ¢eského cestovniho ruchu.

Cilem piredkladané bakalaiské prace je navrhnout doporuceni pro zlepSeni fungovani
marketingovych nastrojii na socialnich sitich. Cil dané prace je podminén splnénim dil¢ich
cild. Prvnim dil¢im cilem je vytvofeni literarni reSerSe v oblasti marketingu, jeho
zvlastnostech v prostiedi online a pochopiteln€ 1 marketingu v rdmci socialnich siti. Dal§im
dilé¢im cilem je provedeni zhodnoceni vyuzivani socidlnich siti vybranymi spole¢nostmi.
Ttetim dil¢im cilem je zakladni zhodnoceni marketingovych nastroji u vybranych firem.
Ctvrtym diléim cilem je uvedeni doporu¢eni vybranym firmam vyplyvajicimi z

provedeného vyzkumu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, internet, socialni

Sit€.



Marketing on social networks

Abstract

The bachelor thesis is focused on the use of social networks for marketing purposes. In the
research, it was decided to choose the following companies: Cedok, EXIMtours, Fischer,
Alexandria, Neckermann and Alpina. These are travel agencies that are the largest on the

Czech tourism market.

The aim of this thesis is to propose recommendations for improving the functioning of
marketing tools on social networks. The objective of the work is conditioned by the
fulfillment of partial objectives. The first sub-goal is to create a literature search in the field
of marketing, its particularities in the online environment and, of course, marketing in
social networks. Another partial objective is to carry out an evaluation of the use of social
networks by selected companies. The third partial goal is the basic evaluation of marketing
tools at selected companies. The fourth sub-objective is to make recommendations to

selected companies resulting from the research.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, internet, social

networks.
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1 Uvod

Dané bakalarska prace je zaméfena na téma, které je bezesporu velice aktudlni a hraje
naprosto zéasadni roli v dne$nim svété — jednd se o vyuziti socidlnich siti pro ucely
marketingu. V dne$ni dobé marketing neni jenom jednou z hlavnich soucasti funkci
podniku, ale jedna se o nedilnou soucast strategie podniku, jde o hnaci silu celého

managementu.

Marketing je v dneSni dobé zakladem jakéhokoliv podnikani a uspéchu firmy na trhu.
Hlavnim cilem marketingu je v dne$ni dobé nikoliv prodej, nybrz spravné pochopeni piani
a potieb zdkaznika a ptizpisobeni vystupu firmy danym procesiim. Marketing k tomu
vyuziva celou fadu nastrojii. Vystupem marketingu neni jenom jednoducha reklama, ale
spiSe vyroba a nasledné doruceni zboZi s urcitou pfidanou hodnotou, ve spravném case,
miste€, a to za vhodnou cenu. V dnesni dobé marketing je tizce provazan se vSemi ostatnimi
oddéleni podniku — od zajiSténi zdroji pro fungovani firmy, pfes skladovani a vyrobu az k
findlni logistice a poprodejnim servisu. Naprosto ustfednimi body marketingu jsou
marketingovy mix a marketingovy informacni systém. Marketing je tedy na rozdil od

jinych podnikovych ¢innosti spiSe zaméien navenek podniku.

Pokud se shrne vSechno vyse uvedené, dospéje se k zavéru, Ze marketing hraje naprosto
zé4sadni roli pro podnikani. Navic v dneSni dobé jsme svédky toho, ze marketing je zcela
bézné vyuzivan 1 v nepodnikatelskych subjektech nebo i ve vefejné spravé. Vyznam
marketingu pro hospodafstvi je tedy naprosto zdsadni. Na druhou stranu je nutné pocitat s
tim, Ze v ramci jedné bakalarské prace neni viibec mozné podrobit zhodnoceni veskeré
oblasti marketingu. Proto bylo rozhodnuto se zaméfit jen na jeho urcitou Cast, kterou je
marketing na socialnich sitich. Vyvoj poslednich deseti let zcela jasn¢ poukézal na to, ze
socialni sit€¢ jiz nejsou jenom zdbavou, ale vyznamnym nastrojem Vv integrované
marketingové komunikaci jakéhokoliv podniku. Snad kazda stfedné velka firma ma profil

na socialnich sitich.

Na druhou stranu ale existence profilu na socidlnich sitich neni zarukou toho, Ze firma je
uspé€Sna na trhu — neaktivni profily, socidlni sit¢ vyznam kterych klesa, zanedbani

ptispévki uzivateli apod. jsou bezesporu hlavnimi hfichy marketingu na socialnich sitich.

Piedkladana bakalaiska prace je tedy zaméfena na posouzeni nastroju marketingu v oblasti

socidlnich sitich. V ramci vyzkumu bylo rozhodnuto zvolit nasledujici firmy:
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Cedok, EXIMtours, Fischer, Alexandria, Neckermann a Alpina. Jedna se o cestovni

kancelare, které jsou nejvétsimi na trhu ¢eského cestovniho ruchu.

2 Cil a metodika

2.1 Cil

Cilem piredkladané bakalaiské prace je navrhnout doporu€eni pro zlepSeni fungovani
marketingovych nastroji na socidlnich sitich. Vyzkum je uskutecnén na prikladu
spole¢nosti zminénych v uvodu. Cil dané prace je podminén splnénim dil¢ich cili. Prvnim
diléim cilem je vytvofeni literarni reSerSe v oblasti marketingu, jeho zvlaStnostech v
prostiedi online a pochopitelné 1 marketingu v rdmci socidlnich siti. DalSim dil¢im cilem je
provedeni zhodnoceni vyuzivani socidlnich siti vybranymi spolecnostmi. Tretim dil¢im
cilem je zakladni zhodnoceni marketingovych nastrojii u vybranych firem. Ctvrtym dil¢im

cilem je uvedeni doporuceni vybranym firmam vyplyvajicimi z provedeného vyzkumu.

2.2 Metodika

Metodika sepsani bakalarské prace opakuje vySe uvedené cile. V ramci prvniho
metodického kroku je provedeno literarni reserSe formou kompilace a vlastni interpretace

nazort Ceskych a zahrani¢nich autort na oblast marketingu a socialnich siti.

Dalsim metodickym krokem je vytvotfeni zhodnoceni vyuzivani socialnich siti vybranymi
firmami. Metodologie vyzkumu je zalozena na prozkoumani toho, jakym zptisobem podnik
pracuje se svym profilem na socidlni siti. K ti€elu ovéteni zplisobu prace jsou uplatnéna
nasledujici kritéria: struktura vyuZzitych socialnich siti, frekvence obnoveni ptispévka,
moderace diskuze a vypofadani se sotazkami a negativnimi reakcemi, kvalita fotek a

videl, interaktivita se zdkazniky, zacilenost propagace a vlastni celkové zhodnoceni.

Prvni kritérium vychdzi ztoho, Ze firma by méla vyuzivat co moZna nejvétsi pocet
socialnich siti — ne kazdy je fanouskem facebooku nebo instagram, i kdyz se jednd o
vyznamné socialni sité¢. Dalsi kritérium vychazi z toho, Ze firmy by mély davat ptispévky

co nejéastéji a v souladu s aktualni sezonou a pozadavky zakaznikll. Pochopitelné je nutné

12



pocitat stim, Ze frekvence obnoveni ptispévkil by neméla byt ptili§ Casta. Nasledujici
kritérium jiz vychdzi ztoho, ze firma by méla vhodnym zplGsobem zajistit moderaci
diskuzi na svych socialnich sitich. Neni mozné, aby zakaznici m¢li negativni reakce bez
povSimnuti firmy. Podnik by mél na né urcitym zplisobem reagovat. V dneSni dobé je
naprosto zdsadni podminkou vhodné prace se socialnimi siti existence velice kvalitnich
fotek a videi, které umozni naldkat zajem spottebitele o cestovani pravé danou cestovni
kancelari. Vhodnym prvkem prace se socidlnimi sitémi je interakce se zakaznikem — lidé
museji byt vyzvani k tomu, aby vice spolupracovali s profilem firmy, a to pomoci soutézi,
vyzev apod. Snahou vyzkumu je rovnéz provést zhodnoceni zacilenosti propagace — tedy
na jakého klienta je propagace zaméiena a jestli je v souladu s aktudlni marketingovou
strategii firmy naznaCenou vyse. Na konci je provedeno celkové zhodnoceni prace firmy se
svou socialni siti. Jedna se o podklad pro vytvofeni doporuceni pro praci se socialnimi
sitémi.

Na zakladé uskute¢néného zhodnoceni a rovnéz zohlednéni poznatek popsanych v rdmci
teoretické Casti prace je mozn¢ piistoupit k findlnimu metodickému kroku dané prace —
tedy vytvoreni navrhii a doporuceni. Posledni ¢ast je rozd€lena do dvou kapitol — obecné
navrhy, které jsou uplatnitelné pro vSechny podniky a navrhy, které jsou piimo $ité na miru

vybranym firmam.
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3 Literarni reSerse

Prvni ¢ast bakalafské prace je vénovana vytvotfeni nutného literarniho reserSe vztahujiciho
se ke zkoumané problematice. V dané ¢asti prace je pozornost vénovana marketingu, jeho
zvlastnostem Vv dnes$ni dobé a pii podnikdni na internetu a zaroven i vyzkumu socialnich

siti.

3.1 Marketing v 21. stoleti

Marketing je bezesporu klicovou podnikovou aktivitou v 21. stoleti. Neni viibec mozné si
predstavit firmu, ktera by byla GspéS$na a zaroven by neméla nastavenou marketingovou
strategii (Kotler, 2007, str. 15-20). Ba naopak v dne$ni dob¢ je marketing naprosto zasadni

soucasti jakychkoliv strategickych aktivit firmy.

Ze zadatku je nutné uvést vieobecnou definici marketingu. Podle Simkové (2006, str. 95)
je marketing: ,,Soucdst procesu rizeni, kterd se zaméruje na identifikaci, predvidani a

uspokojovani pozadavku zakaznika .

Dle dané autorky je zcela ziejmé, Ze se jedna o soucast procesu fizeni, ktery je zaméfen na
vnéjsi okoli — tedy na zakaznika a uspokojeni jeho piani a potieb. Pfitom c¢innosti
marketingu by mély koneckoncii sméfovat k vytvofeni zisku. Marketing podle ni neni
Vv zadném piipad€ primarn¢ zaméien na neziskovou aktivitu, ale naopak sméiuje predevsim
na tvorbu zisku firmy. Jedna se mimochodem o velky minus dané definice — existuje cela
fad marketingovych aktivit, které firma déla bez ucelu tvorby zisku, ptikladem je tieba
charitativni akce anebo Public Relations — v tomto piipad¢ je podnik zamétfen na vytvoieni

dlouhodobych vztaht se zakaznikem, nikoliv na tvorbu zisku.

Kiizek (2012, str. 18) na rozdil od Simkové mluvi o marketingu jako o: ,, Zpiisobu iizeni
hospodarské cinnosti z hlediska trhu*. Dle jeho odborného nazoru marketing puisobi na
podnik takovym zplsobem, aby firma nejen podavala v soucasnosti, ale byla schopna
zajistit prodej i v budoucnosti. Dle jeho nazoru se jedna o Cinnosti tykajici se vyzkum
pozadavkll a potfeb trhi. Pfitom autor zdlraziiuje, Ze jeho cilem neni jenom zajiSténi
prodeji v soucasnosti, ale zaroven i zajiSténi prodeji v budoucnosti. Marketing neni tedy

podle néj jednordzovou zélezZitosti, ale kontinudlnim procesem.
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Srpova (2010, str. 189) piSe o tom, Ze marketing je v dneSni dob& hlavné o ziskdvani a
praci s informacemi. Dana autorka pise o tom, ze v 21. stoleti marketing ma ziskavat
informace o trhu, na kterém podnik ptisobi nebo dokonce chce pusobit. Marketér ve své
praci v dnesni dobé musi byt schopen odhalit pfesné tu informaci, kterou pozaduje a

nepracovat se zbyte¢né velkym objemem dat.

Po celé dvacaté stoleti sttedem pozornosti marketingu byla prace s koncepci 4P zalozené
na tom, zZe veskeré marketingové ndstroje se maji rozdélit do ¢tyt velkych skupin: produkt,
cena, distribuce a propagace. Jak je zfejmé, dana koncepce do stfedu pozornosti davala
zejména produkt. Pfitom se nemuselo jednat o klicovou funkci v 21. stoleti. Ve vysledku
velmi mnoho firem se mlyné¢ domnivalo, Ze fyzikalnich vlastnosti produkti a jejich
odliseni od konkurence automaticky povedou ke zvySeni prodejim. Opak Se ovSem ukazal
pravdou. Dtvod je snadny — ¢lovék v dnesni dobé nekupuje zbozi jenom tak kvili koupi
samotné, ale kviili tomu, co je s danou koupi spojeno — jedna se zejména o splnéni urcité
potieby jedince. Pravé proto marketing v 21. stoleti spiSe vychazi z modelu 4 C, kde je
sttedem pozornosti zakaznik. Ptikladem je pocital — zakaznik si jej zpravidla nekupuje
kvili vlastnictvi, ale kviili tomu, ze pocitac je schopen splnit jeho urcitou potiebu — byt ve

spojeni se svétem pies SKype, mit moznost usnadnit praci apod. (Kavoura, 2017, str. 125).

Kromé toho, Ze se nahradil produkt potieby zédkaznika, v novém stoleti se nepocita jenom
s cenou jak u puvodniho konceptu, ale s celkovymi naklady, které musi vynalozit zakaznik
v souvislosti s pofizenim zbozi. Ptikladem jsou bezesporu transakéni naklady, které
vznikaji zakaznikovi v souvislosti s nalezenim zbozi — objednani, komunikace s firmou,
vyfizeni reklamaci apod. Slozka komunikace zlstala v novém modelu de facto stejna.
Jedingé je nutné upozornit, ze komunikace v novém modelu musi reflektovat nutnost
integrovaného prvku, tedy jednotlivé slozky marketingového mixu zamiené na komunikaci
se zakaznikem musi byt mezi sebou provazany. Posledni slozkou nového marketingového
mixu je pohodli. Zakaznik si musi pfi pofizeni zboZi citit velice pohodIné a nemit zZadné
dodateéné starosti s vybérem (Thangasamy, 2017, str. 7).

Dalsi zvlastnosti marketingu je Vv dnesni dobé nutnost zohlednéni prace s cilovymi
skupinami. Obdobi masového marketingu zaméteného na praci se Sirokou Skalou klientt je

jiz davno pry¢. Shaozi (2014, str. 206) dokonce mluvi o vzniku tak zvaného ,niche

marketingu®, coZ je marketing zaméfeny na uzké cilové skupiny.
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Marketing musi v dne$ni dobé pocitat s dobou, ktera je siln¢ turbulentni — v§echno se méni
V podstaté béhem velmi kratké doby a zadné firma nemutize byt jista, Ze osvédcené ptistupy,
které platily pted rokem, bude mozné uplatnit. Ba naopak prace s nejistotou a rizikem se
stavaji klicovou vyzvou pro marketing. Klasickou ukazkou je tfeba strategie firmy Nokia,
ktera pied 15 lety méla de facto oligopolni postaveni na trhu, avSak béhem velmi kratké
doby zcela ztratila svoje zakazniky, a to diky tomu ze ,,zaspala“ vstup dotykovych displeja.

Ve vysledkt firma musela ukoncit svou ¢innost a byt odprodana.

Ma se ale pocitat i s opaénym trendem — jedna se o rostouci zajem lidi o ta zvané retro
vyrobky. Jak to zcela vyborné popisuje Kotler (2007, str. 55): ,, Romantické vnimdni 50. a
60. let zapomina na studenou valku, rozdélenou Evropu, rasové nepokoje a strach
Z hrdinii, kteri désili establishment: Elvise Presleyheo, Chucha Berryho, Jamese Deana .
Je tedy zfejmé, Ze v dneSni dobé se mulze stat, Ze zdkaznik diky vstupu jiz zminéné
turbulentni dobu bude naopak se snazit utéct do bezpecného piistavu a bude kupovat

vyrobky, které mu poskytnou urcitou jistotu.

Mulacova (2013, str. 245) mluvi o tom, Ze zvlastnosti marketingu v 21. stoleti se stava
vznik vztahového marketingu, coz je podle ni marketing, ktery vychazi ze silnych,
davéryhodnych a trvalych vazeb s klicovymi partnery. Pfitom pod slovem partnery
Mulacova rozumi nejen zakazniky, ale i dodavatele, zaméstnance, distribu¢ni mezi¢lanky
apod. Marketing v novém stoleti by m¢l podle ni pocitat s vytvofenim a udrzovanim
vztahil, nikoliv na snaze prodat svoji produkci zakaznikim. Podle ni tedy neni nutné se
zamétovat na odbyt produkce, ale na vztahy. Divod daného tvrzeni je snadny — jedna se o

Sifeni slova-z-ist mezi skupinami spotiebiteli.
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3.2 Zvlastnosti marketingu na internetu

Nasledné je mozné se vénovat pojmu a zvlastnostem online marketingu neboli marketingu
na internetu. Podle Janoucha (2016, str. 18) marketing na internetu zacal byt uplatiovan az
od prvni poloviny 90. let minulého stoleti. Pfed touto dobou nelze mluvit o existenci online
marketingu. Divodem je to, ze technické moznosti, a hlavné omezeny ptistup lidi na
internet neumoznoval rozvoj dané oblasti marketingu. Od té doby marketing na internetu

zaziva obrovsky boom, a to 1 diky sociadlnim sitim.

V Ceské odborné literatuie se lze setkat s pojmy online marketing a internet marketing.
V dnesni dob¢ hranice mezi témito pojmy de facto neexistuji. Pokud ale byt preciznim, tak
pojem internet marketing je vyuzivan pro vSechny aktivity na internetu, kdezto online
marketing je S$irSi pojem zahrnuje jak internet marketing, tak 1 smartphony a podobna
zatizeni (Janouch, 2016, str. 265). V dalsim textu se vyjde z toho, Ze online marketing a

marketing na internetu jsou synonyma a nejsou mezi nimi velké rozdily.

Podle Machkové (2014, str. 227) lze online marketing definovat velice jednoduse jako
vyuziti internetu k dosazeni marketingovych cilii. Z jeji definice je zfejmé, ze marketing na

internetu je podfizen celkovym marketingovym cilim podniku.

Zamazalova (2010, str. 432) poskytuje nasledujici definici internet marketingu:
., Kvalitativné nova forma marketingu. Jde o proces uspokojovini lidskych potieb
informacemi, sluzbami nebo zbozim, a to prostrednictvim internetu*. Podle dané autorky
tedy online marketing je jednoznacné soucasti klasického marketingu, avSak zaméteného
na internet. Dle ni velmi diilezitou roli hraje informace, které jsou nezastupitelné v ptipadé

internet marketingu.

Bailey (2011, str. 4) souhlasi s vy$e uvedenou myslenkou a uvadi, Ze online marketing je
predavani spravného vzkazu spravnym lidem ve spravny cas, a to prostfednictvim online
nastrojii. Dale podle jeho ndzoru naprosto zésadni roli v pfipad€ online marketingu maji

hrat webové stranky — bez nich neni vitbec mozné predstavit fungovani online marketingu.

Online marketing ma celou fadu vyhod oproti klasickému marketingu. Zaprvé je to
monitorovani a méfeni — uc¢innost marketingovych kampani na internetu mize byt métena

naprosto automaticky a bez velkych ndkladl. Na zakladé toho lze marketingové akce
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neustale ptizpisobovat a rychleji reagovat na potieby a ptani zdkaznikli. Marketing na
internetu lze provadét nepretrzité — tedy dvacet Ctyfi hodin denné a sedm dni v tydnu.
Online marketing je velmi komplexni a mize byt aplikovan n€kolika odliSnymi néstroji —
socialni sité, blogy apod. Nakonec internet marketing umoziuje i individudlni ptistup, a to

diky zasazeni pfedem definovanych komunit (Janouch, 2016, str. 19).

Na rozdil od klasické reklamy, propagace prostiednictvim internetu ma celu fadu vyhod.

Piikrylova (2010, str. 225) naptiklad uvadi nasledujici vyhody:

e Multimedidlni prezentace nabidky formou sjednoceni nékolika médii,
e UZivatel sim voli dobu a rozsah reklamy,

e Rychlé vyhledavaci a porovnavaci sluzby,

e Selektivni médium pro spotiebitele,

e Mensi cena pro poskytovatele,

e Vyssirychlost zpétné vazby,

e Exaktn¢ méfitelné vysledky.

Prvni vyhodou reklamy na internetu je to, ze reklama sjednocuje prvky multimédii — tedy
text, zvuk, video a obrazek. Ve vysledku internetova reklama umoziiuje velice nazorné
predvést svlij produkt. Navic celou fadu vyrobkii je mozné vyzkouSet dopiedu —
pochopitelné se jedna o vyrobky, které lze doporucit online, jako jsou napiiklad knihy,

software anebo hudbu. Jinymi slovy internet nabizi flexibilngjsi piistup k reklamé.

Uplné kazdy ¢&lovék je seznamen s reklamu v televizi a vétina lidi se ji citi dotéena,
mnoho kdy reklama v televizi miize vyvolat piesné opaény efekt — ¢lovék bude natolik
otraveny reklamu, Ze se bude schvalné vyhybat produktim, ke kterym mé diky reklamé
negativni vztah. V pfipadé internetu uzivateli je zpravidla umozné€no vybrat si dobu a
rozsah reklamniho sdéleni. Ve vysledku podle Piikrylové (2010, str. 225) je ,, do urcité

miry potlacen prvek dotérnosti*.

Internet umoZiuje lidem velice rychle porovnat nabidku na internetu, a to podle celé fady
serverli. Prikladem muze byt tfeba server booking.com umozfiujici porovnat pobyt
Vv hotelich. Tyto sluzby jsou poskytovany pro spotiebitele zdarma a umoziuji se rychle

zorientovat v cendch a nabidce.
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Internet je bezesporu selektivni médium, tedy umoznuje zacilit sviij produkt na svou
potencialni skupinu a neztracet c¢as oslovenim lidi, u kterych je minimalni
pravdépodobnost koupé vyrobku nebo sluzby.

Internet je médiem, ktery je schopen nabidnout daleko nizs§i cenu za reklamu, zejména
V porovnani se svym nejbliz§im konkurentem — televizi. Ve vysledku firmy nemusi na
reklamu na internetu vynakladat tolik penéznich prostiedkt. Navic reklamu na internetu
lze okamzit¢ ménit v piipadé vzniku negativni odezvy. Tedy propagace na internetu lze

snadno ménit podle potieba a prani klientt.

Na rozdil od ostatnich médii rychlost odezvy je v pfipad€ internetu naprosto okamzita,
Piikrylova (2010, str. 225) uvadi, ze v ptipad¢ reklamy na internetu je ¢as mezi zhlédnutim

reklamy a reakci uZivatelli naprosto minimalni.

Nakonec reklama na internetu umoziuje velice piesné méfit vysledek daného sdéleni — na
rozdil od ostatnich médii je v ptipadé reklamy data o poctu uzivateli, poctu klikd, nakupt

uskutecnénych na zakladé reklamy apod. naprosto okamzity.
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3.3 Socialni sité

Socialni sité jdou podle Majerové (2011, str. 169) definovany jako: ,, Struktura vztahii mezi
aktéry . Ptitom dany autor mluvi o tom, ze aktéry mohou byt individualni lidé, skupiny ¢i
dokonce instituce. Jak je ziejmé z definice se jedna o urcity systém, tedy uspofadani prvku.
Klicové v dané definici je i to, ze dand struktura vztahti mize vznikat jak mezi jednotlivci,

tak i mezi firmami.

Zékladem tuspéchu socialnich siti je v dnesni dobé vytvoreni vlastni komunity a udrzeni
vztahu s danou komunitou. Dale diky socialnim sitim se lze dostat ke kontaktu s urcitou
osobou a nasledné s ni udrzet kontakt (Peacock, 2012, str. 18). Jedna se o primarni zptsob
vyuziti socialnich siti. Bohuzel mnoho firem velmi Casto zapomind na dany aspekt a
domniva se, Ze socidlni sit€ jsou ureny zejména k obchodnim ucelim — napiiklad
K ptimému prodeji nebo reklamé. Opak je ale pravdou — pii vyuZzivani socidlni siti
V podnikéni je dillezité mit na paméti to, ze socialni siti jsou hlavn¢ urceny ke komunikaci
a interakci s uzivateli. Prodej je vedlejSim produktem, ktery musi navazovat na komunikaci

S uzivatelem socialnich siti.

Dale jsou socialni sité zalozeny na myslence sdileni. Bednat (2011, str. 193) to popisuje
nasledovné: ,, Kazdy uzivatel, ktery sdili sviij obsah, se stava soucasné publicitou, ktery
nabizi své komunikaty k dispozici ostatnim. “ Ve vysledku tedy jakékoliv informace dokaze
velice rychle S$ifit. Navic socialni sité, jak to jiz vyplyva z definice, nejsou spojeny
s zadnou cenzurou, tedy kdokoliv miize zvefejnit jakoukoliv informaci. Dana skutecnost
byla velice pékné¢ poukazana béhem tak zvaného Arabského Jara, kdyz informace o
protestech v arabskych zemich se S$ifila prostiednictvim socialnich siti, které mistni

diktatoti nedokézali ovladnout.
Vyuziti socialnich siti v podnikani je naprosto zfejmé — diky socidlnim sitim se lze velice
rychle dostat k vybranym skupinam odbornikii bez sebemens$ich obtizi, jak je tomu

Vv prostiedi off line. O dané problematice je pojednano podrobnéji v ptislusné kapitole.

Vzhledem ktomu, Ze socialni sité jsou zcela novym a rychle rozvijenim se jevem
V dneSnim svété marketingu, existuje celd fada pfistupi k rozdéleni socialnich siti.

V dalSim textu je uveden nazor tfi autord.
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Holikova (2018) tfeba doporucuje rozdelovat socialni sité¢ podle miry otevienosti — a to na
vefejné a na soukromé socidlni sité. Vefejné socidlni sité podle ni piistupné jakymkoli
uzivatelim. Klasickym ptikladem prvniho typu socialnich siti je Facebook, kde si muze
zaregistrovat kdokoliv a najit jakoukoliv skupinu dle svych zajmi. Na rozdil ale od toho
soukromé socidlni sit€ jsou urceny jenom clenim néjaké konkrétni specifické skupiny.
Ptikladem mohu byt korporatni sité, které jsou urceny vylozené zaméstnancim dané
organizace. Jinymi slovy, podle Holikové soukromé socialni sité jsou vyuzivany pouze
vV ramci dané organizace a jsou piimo fizeny danym podnikem, vstup na dané socidlni sité

je siln¢ omezen.

Blaha (2016, str. 300) vychazi z toho, Ze socialni sité 1ze striktné rozdélit na vSeobecné a
oborové. V prvnim piipadé se jednd o socidlni sité velmi Sirokého zdbéru, kde doslova
kazdy mlze pfijit na své. Piikladem je tfeba badoo. Oborové socialni sité¢ jsou zpravidla
zamétené na urcity obor, mize se jednat o profese, zajem, nabozenstvi nebo 1 studium.
Oborové socialni sité nejsou na rozdil od vSeobecnych anonymni a zde je mozné ziskat
pfedevsim detailnéjsi informaci o uZivateli. Pfitom je nutné pocitat, ze ne vSem uZivatelim
je umoznéna registrace v téchto sitich, ptikladem jsou SciSpace, Epernicus nebo

ScienceStage.

Tonkin (2016, str. 334) vychazi z toho, ze socialni sité je mozné rozttidit dle dvou kritérii,
kterymi jsou socialni obsah a interakce ¢lenti dané skupiny na socidlni siti. Dle dan¢ho

pristupu Ize socialni sité rozdélit na:

e Osobni socialni sit€,

e Obchodni socialni sité,

e Komunitni socidlni sit€,
e Sdileni fotografii,

e Sdileni videa/webcasting,
o Wiki,

e Podcasting,

e Socialni zaloZky,

e Blogy.
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Osobni socidlni sité jsou zalozeny na sdileni informace, profilu a fotografii. Dany druh
socialni sité je uren zejména pro zabavu Clent. Na rozdil od toho obchodni socidlni sité

jsou uréeny profesionaliim a slouzi zejména pro pracovni Gcely — naptiklad linkedin.

Komunitni socidlni sité jsou zalozeny na interakci lidi, ktefi maji uréité spolecné zajmy.
Dalsi skupina socialnich siti je zaloZena na sdileni fotografii. Hlavni socidlni skupinou

zalozenou na sdileni fotografii, je pochopitelné Instagram.

Mohou existovat i socialni skupiny zaméfené na sdileni videa — jako je tfeba Youtube.
Wiki socialni sité jsou zaloZeny na principti vytvoreni pfispévkll a ndslednych komentari
k danému piispévku. Podkasty, jak je to jiz zfejmé z nazvu, jsou zaloZeny na podkastech a
na jejich sdileni predplatitelim. Socidlni zalozky vychdzi z moznosti sdileni a doporuceni

zéalozek v ramci urcité skupiny — piikladem je tfeba Reddit.

Blogy velmi €asto patii mimo socidlni sité, a to z toho ditvodu, Ze v nich hlavni roli hraje
bloger, tedy ¢lovek, ktery zpracovava dany blog. Na rozdil od socialnich siti bloger uréuje

smér vyvoje interakce na své strance.

3.3.1 Typy socialnich siti

V dalsi kapitole bakalaiské prace je pozornost vénovéana analyze jednotlivych socialnich
siti. Pro ucely této prace byly vybrany nasledujici socialni sité: Facebook, Twitter,

Instagram a Linkedin. Ostatni socialni sit¢ budou zminény jenom okrajove.
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Facebook

Facebook je nejrozsahlejsi svétovou socialni siti. Pocet uzivateli dané socialni sité
dosahuje dvou miliard lidi. V soucasné dobé (psano na konci roku 2018) ma sit’ 84
jazykovych mutaci. Socialni sit' byla spusténa vroce 2004 v prostiedi Harvardovy
univerzity, pivodné byl systém zaméfen jen na studenty dané instituce. Diky tomu jiz
Vv prvnich letech svého plisobeni dand socidlni sit’ ziskala velmi dobrou image v oc¢ich

vetejnosti.

Po celou dobu své existence Facebook neustale ptichazel s novymi napady, které jemu
umoziovaly zlstavat na prvnich pozicich — tfeba notifikace, hodnoceni fotek apod. Ostatni

socialni sit¢ jenom musely kopirovat danou politiku a nasledovat novinky Facebooku.

V soucasné dob¢ je vyuzivani dané socidlni sit€ podminéno vyplnénim registra¢nich udaja.
Posléze miize uzivatel pridavat svoje kamarady, ptipojovat se k rliznym skupinam. Diky
rozsdhlym moznostem, které se stale pridavaji, je dand socidlni sit’ nejoblibenéjsi v témet
kazdé zemi. Z hlediska marketingu je facebook Kkli¢ovy pro uplatnéni viralniho

marketingu, ktery umoznuje dané socialni siti se velmi rychle §ifit po celém svété.

Twitter

Twitter je socialni sit’, kterd ovSem stoji na hranici s blogy. De facto se jedna o socialni sit’
zalozenou na principu mikro blogu, tedy kratSich piispévki, které nesou nazev tweety —

velikost jednoho ptispévku nesmi piekrocCit 280 znakl. Rokem zaloZeni dané socialni siti

je 2006.

Pravé vtom je zakladni konkuren¢ni vyhoda Twitteru — rychlé Sifeni kratkého obsahu
informace. Clovék tedy nemusi slozité vést sviij blog, ale zaméfuje se jenom na kratsi
textové informace. Z toho vyplyvaji 1 nejvice sledované twittery, které patii bud
sportovcim, lidem pisobicim v zabavnim primyslu anebo politice — Justin Bieber, Barack

Obama anebo Katy Perry.
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Instagram

Instagram je zalozen na sdileni fotografii a videi pro rizné operacni systémy. Vyhodou
socialni sité je to, ze jejim cilem neni konkurence s ostatnimi socialni sitémi, ale spise
sdileni spole¢nych fotografii. Na rozdil od ostatnich socidlnich siti Instagram vznikl teprve

nedavno — V roce 2010, ale velmi rychle piekonala hranici nékolika milionti uzivateld.

Konkurenéni vyhodou Instagramu je bezesporu rychle rozsifeni smartphont, které
umoznuje snadno a bez zadnych problému pofizovat fotografie a nasledné je zvetejnovat

na dané socialni siti.

Linkedin

Linkedin je socialni siti zalozenou na pracovnich zajmech, jedna se o nevétsi profesionalni
sit’ na celém svété s vice nez 300 miliony uzivateli. Hlavnimi uzivateli dané socidlni sité
jsou manazeti, konzultanti a tzké odborniky. Pravé kvuli tomu je dana socidlni sit’
oblibena i headhuntery, ktefi se zabyvaji hledanim odpovidajiciho kandidata. Od roku

2016 patii dana socialni sit’ pocitatovému obru Microsoft.

Kromé svych zndmych a kamaradii je mozné dohledat i spoluzéky z univerzit a nasledné
s nimi navazat kontakt. Sit’ je tedy zaloZena na profesionalnim vyuzivani a neni ur¢ena

K traveni volného &asu.
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Ostatni socialni sité

Z hlediska ostatnich socidlnich siti je nutné zminit pfedevsim regiondlni socidlni sité —
Qzone v Cing a vkontakte v zemich byvalého Sovétského svazu. Prvni socialni sit je
jedni¢kou na ¢inském trhu. Jejimi konkuren¢nimi vyhodami je orientace na mistni trh a
znalost potieb a prani mistnich spotiebitelti. Dale dané socidlni siti velmi ,,pomaha“ i to ze
cela fada b&znych socidlnich siti je v Ciné zakdzana — naptiklad Facebook (Dillon, 2013,
str. 5). Divodem je existence tak zvaného Velkého Firewallu (anglicky the Great
Firewall), ktery blokuje pfistup k n€kterym webovym strankam, dana politika existuje od
roku 2006 (Kent, 2017, str. 40).

Konkuren¢ni vyhodou socialni sit¢ vkontakte je jeji jednoznaCna orientace na rusky
mluvici skupinu lidi, ktera bydli v zemich byvalého SSSR. Socialni sit’ neni natolik
striktni, pokud se jedna o sdileni hudby nebo videa, coz ziejmé laka uzivatele ostatnich

socialnich siti.

25



3.4 Vyutziti socialnich siti z pohledu marketingu

Socidlni sit¢ diky své zacilenosti a dal$im vyhodam internetu mohou byt vhodnym
zptisobem vyuzity pro podnikani. Prvnim vyuzitim je samotna propagace produkti nebo
sluzeb podniku na webu — diky socidlnim sitim lze vhodnym zplisobem dat o sob¢ védét
potencidlnim zdkaznikim. Nejcastéji se to realizuje formou zalozeni a udrzeni vlastniho
profilu na socialni siti a/nebo pay-per-click reklamou, kdyz zadavatelé piesné urci, komu
se ma zobrazit reklama na dané socialni siti. Diky tomu se reklama zobrazi jenom vybrané

skupin€ uzivatelii. Firma tedy dosahuje velmi vysoké zacilenosti své propagace.

Dals§im zplisobem vyuziti socialni siti je sbér informace o chovani, pfanich a touhach svych
cilovych klientd. Socialni sité¢ se tak mohu stat zdrojem vyznamné a velice cenné
informace o potencialnich klientech. Firmam diky tomu dostane do rukou informace,

kterou lze vyuZit v rdmci marketingového rozhodovani.

Socialni sit¢ mohou rovnéZ poskytnout i informace o nespokojenosti zakaznikt. K tomu je
zapotiebi velice pozorné sledovat diskusi, kterd se odehravd v ramci dané socidlni sité a
Cist, respektive moderovat danou diskuzi. Jinymi slovy, v tomto piipad¢€ se jedna o ziskani
zpétné vazby od svych klientt (Peacock, 2012, str. 18-19). Je ale nutné v tomto ptipadé se
vyvarovat nasledujiciho extrému (Podnikatel.cz, 2014) - uzavieni komentait na facebooku
pro uzivatele. Ve vysledku podnik piijde o moznost pohodlného kontaktovani se svymi
klienty. Lidé totiz okamzité pochopi, Ze firmé nejde o obdrzeni zpétné vazby a jejim zajem

neni upokojeni prani spotiebitell, ale spiSe dosazeni zisku.

Pochopiteln¢ vzhledem ktomu, Ze problematika socialnich siti je velice rozsahla a
zasahuje do celé fady obort, a navic k tomu existuje spousta socialnich siti, neexistuje
jedna univerzalni z4sada pro praci se socidlnimi sitémi, kazdy autor upozoriiuje na odlisné

zasady. Orlovska (2018) tfeba mluvi o nasledujicich zasadach:

e Online vs. off-line Zivot,

o Kolik mas pratel, tolikrat jsi Clovekem,
e Soukromy vs. osobni Zivot,

e Profesionalni profil,

e Setfi¢ casu nebo jeho poziral.
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Prvni zasada vychazi z toho, Ze online a 0ff-line svéty jsou zcela propojeny a je nutné dbat
na etickou oblast, Orlovska (2018) napiiklad v této souvislosti uvadi nasledujici piiklad,
pti kterém uzivatel zvetejni srandovni fotku, a dalsi den jednate s klientem, ktery danou
fotku vid¢l. Pfitom nékomu takové fotky budou vadit, a jak pise autorka: ,, Vy kwiili takové
blbosti prijdete o kseft .

Dalsi zasada upozoriuje pred nekalymi praktiky spojenymi s ptidavanim velkého poctu
kamaradt bez ohledu na svou cilovou skupinu. Ve vysledku tedy spole¢nost miize dostat

skutecné obrovsky pocet ledujicich, avSak tato skupina bude firmé¢ tplné€ k nicemu.

V dnesni dobé je zcela bézné, ze dochazi k prolindni osobniho a pracovniho zivota, proto
se zcela bézné stava, Ze z pratel se stavaji klienti, coZ pochopiteln¢ plati i opacné€. Firma by

V tom méla mit jasn€ nastavenou strategii.

ZaloZeni profesionalniho profilu neni nic snadného — zaprvé hlavni fotka by méla byt
seridzni, v zadném piipadé¢ by se nemélo jednat o fotky z détstvi, respektive o fotky
s mazlicky. Dale je nutné vyplnit co mozna nejvice informace vcetné odbornych znalosti,
jazykovych schopnosti apod. Je mozné na profilu sdélovat zajimavé Clanky a udalosti,

které se ovSem tykaji profesniho oboru — ptisobi to vhodnym dojmem.

Zasada ,Setii¢ ¢asu nebo jeho poziraé* vychazi z toho, Ze je nutné uréit presnou dobu
vénovanou praci se socialnimi sitémi a neptehanét s casem, Orlovska (2018) danou situaci
popisuje nasledovné: ,,Sledovanim novych prispévku, ctenim diskuzi, prohlizenim fotek
apod. stravite hodiny casu, ktery jste mohli stravit s klientem ¢i hleddnim novych
prileZitosti “.

Na zavér je nutné poznamenat jesté nazor Veseckého (2018), ktery dokonce mluvi o tom,
7e socialni sité Ci internet piimo 14ka ke zvetejnéni prvnich a ¢asto neuvdzenych emoci a
mysSlenek. Ptitom kazdy ¢lovék by si mél byt védom odpoveédnosti za dany krok, zejména
pokud se jedna o smér k zaméstnavateli. Jedna se v podstaté o interni pravidla, ktera maji
regulovat vztah zaméstnavatele a rovnéz 1 zaméstnance vuci socialnim sitim. Negativni
ptispevky jsou schopny vyraznym zplsobem poskodit reputaci firmy. Dané tvrzeni plati
dvojnasobné, pokud se jednd o zaméstnance, ktery je velmi nespokojen s pfistupem firmy,
respektive vedeni dané firmy vici sob€. Jinymi slovy rozchod se zaméstnancem, zejména

iniciovany ze strany zameéstnavatele, musi probéhnout naprosto v pofadku nejen z pohledu
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pravniho nebo technického, ale i zaroven osobnostniho. Smérnice tykajici se socidlnich
médii by meéla upravovat pravidla komunikace, okruh témat a osob urcenych ke
komunikaci. Dany pfistup je zcela v souladu s platnou legislativou v jakékoliv zemi, kde je
uréena povinnost zaméstnance nejednat v rozporu Sopravnénymi zajmy jeho
zamestnavatele. Pochopitelné rozsah a obsah takto uvedené smérnice mtize byt odlisSny —
smérnice muze upravovat nejen vytvareni systému pro praci se socialnimi sitémi, ale
rovnéz zavést prvek upozornéni na nevhodné ptispévky o podniku ze strany zaméstnance.
Pochopitelné¢ pravidla 1ze aplikovat nejen na vlastni zaméstnance, ale 1 na externi

spolupracujici subjekty.

Je ale nutné pocitat s tim, ze uzivatelé socidlnich sitich travi na nich ¢as kvuli sdileni,
komunikaci a emocim, nikoliv kvili tomu, aby byli osloveni firmami s nabidkou jejich
sluzeb. Proto tucelem existence profilu na socialnich sitich by méla byt primarné

komunikace se svymi klienty, nikoliv vylozené propagace nabizenych sluzeb.

Nekteré veétsi firmy jdou jeSté dale a zakladaji svoje vlastni socialni sit€¢ ur¢ené pouze pro
svoje zamgstnance. Tyto socidlni sit€¢ nachdzeji tedy uplatnéni pouze v ramci dané¢ho
podniku a slouzi pro komunikaci zaméstnancti. Velice vhodnym piikladem je firma Pfizer
(Ulrich, 2014, str. 199), ktera umoziuje nahlédnout do svych strategickych dokumenti
pomoci socialnich siti a diky tomu: ,, Umoznuje tak otevienou diskuzi nad jednotlivymi

politikami, ¢imz prispivaji ke své kulture otevienosti a transparentnosti “.

Socialni sité mohou stat i za uspéchem produktu na trhu. Vysekalova (2010, str. 247) uvadi
piiklad botu Crocs, které diky velmi vhodné nastavené politice firmy se dostaly do poptedi
prodejii po celém svété. Smyslem politiky firmy byl vznik vasnivych diskusi a hodnoceni
bot na socialni siti, ktery se projevil v rostoucich prodejich. Jinymi slovy firma spravné

pochopila, Ze je dalezité, aby se o jeji botach mluvilo.

Na zavér je nutné poznamenati velice zajimavy postich Piikrylové (2010, str. 247)
vztahujici se K socialnim sitim: ,, Na socidlni sité se zaméruji téz politici, kteri vyuzivaji
napriklad Facebook jako moderni zpusob komunikace s voli¢i“. Pfitom dany zplsob
komunikace je vyuzivan zejména pro mladou generaci. Je tedy vidét, ze vyuzivani

socidlnich siti je opravdu velmi rozséahleé.

Na zavér je nutné poznamenat, Ze UspéSnost socidlnich siti je mozné, a dokonce nutné

méfit. K tomu je mozné vyuzivat tieba pocet ptispévkl, strukturu profilu, pocet odkazi na
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profil firmy apod. Kromé toho lze vyuzit i vylozené kvalitativni zptisob hodnoceni prace

firmy se socidlni siti — napiiklad dle kvality obrazk, fotek apod.
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4 Vlastni reSeni

Po vytvofeni teoretického zakladu zkoumané problematiky je jiz mozné ptistoupit
k vlastnimu vyzkumu. Bude se jednat o vyzkum zaméfeny na vyuzivani socialnich siti u

Sesti zkoumanych podnikii.

4.1 Predstaveni podniki

Prvnim krokem v ramci vyzkumu je provedeni pfedstaveni podniku. V dané Casti prace se
uvede nejen celkové piredstaveni podniku, ale rovnéZz 1 zakladni zhodnoceni jeho

marketingové strategii.

411 Cedok

Jednd se o nejstarSi cestovni kancelaf plisobici na ¢eském uzemi. Jeji kofeny se datuji
rokem 1920, tedy de facto spole¢nost vznikla témét okamzit€ po vzniku nezavislého
Ceskoslovenska. Pochopitelnd v obdobi vlady komunistti patfil podnik stitu a nebylo
mozné mluvit o existenci nezavislého podnikani v oboru cestovni ruch. Pochopitelné
vSechno se zménilo s revoluci v roce 1989, kdyz se podnik mohl vratit ke svym kotfentim.
Od roku 1995 doslo k dalsi zméné ve strategii podniku, a to diky vstupu vyznamného
partnera — firmy Unimex Group. V roce 2007 doslo k dalsi vyznamné strategické zméné —
vlastnikem firmy se stala americka firma ODIEN Group. Relativné nedavno v roce 2016 se
konala dal§i zména — polska firma Itaka odkoupila ¢esky Cedok a stala se majoritnim
vlastnikem. V soucasné dob¢ nabidka firmy je naprosto obrovska — prtijezdova turistika
(incoming), kongresova a incentivni turistika, business travel (agenda sluzebnich cest),
zahrani¢ni zajezdy (outgoing), tuzemské zajezdy, dopravni ceniny (jizdenky, letenky),
finan¢ni a dopliikové sluzby, a nakonec vlastni autokarova pieprava (Oficialni stranky CK
Cedok).

V soucasné dobé firma poskytuje zajezdy snad do vSech destinaci — Evropa, USA, Rusko
apod. Navic podnik prodava i letenky. Pobocky podniku jsou k nalezeni snad ve vsech
vétsich méstech Ceské republiky. Pochopitelné hlavnim trhem odbytu je pro spole¢nost

Praha, kde je umisténo pét pobocek podniku. Problémem firmy je neustaly pokles trzeb,
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coz je vysvétlovano v jeji vyro¢i zpravé z roku 2017 vétsim zajmem lidi o pfimy nakup
dovolené ptes online portaly.
Na druhou stranu je nutné uvést, ze firmé ¢aste¢né pomaha rostouci zivotni troven a veétsi

zdjem Cechii o ubytovani v drazsich hotelich (HN. Cedok miti zpatky do zisku. Pomohl

mu velky zdjem Cechii o dovolené ve étythvézdi¢kovych hotelech).

Je tedy vidét, Ze jeho snahou je zasahnout co mozna nejvétsi pocet potencialnich klientu.
Firma se pravideln¢ zcastiiuje a umistuje Vv celé fad¢ soutézi urCenych pro cestovni
kancelare. Z nejznaméjSich je mozné uvést tieba Nejlepsi cestovni kancelat pro pobyty u
moie 2013, Nejlepsi cestovni kancelat v Ceské republice 2004-2012, Nejlepsi
incomingovéa agentura v Ceské republice 20022007, 2009-2012 (Oficialni stranky CK
Cedok).

Na druhou stranu pohled na finanéni vysledky firmy Cedok neni zas az tak pozitivni — viz
tabulka ¢. 1. Jak je zfejmé, za celou dobu sledovéani podnik sice ma velké trzby, avsak je
ziejmé, ze dochazi k jejimu poklesu, a navic zisk pouze ve dvou letech sledovani dosahl
pozitivni vyse, pouze v letech 2013 a 2017 byla firma v zisku, v ostatnich letech byla ve
ztraté.

Tabulka 1. Vynosy a zisk podniku Cedok v letech 2012-2017 — v tis. K¢&

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Vynosy 3036442 [ 2648298 | 2479436 [1961936 |1763966 | 2088530
Zisk -39 579 15 293 -6 626 -160524 | -22 751 3084

Zdroj: Vyroéi zpravy podniku Cedok

4.1.2 EXIMtours

Dany podnik vznikl v roce 1993, tedy je stejné stary jak i nezavisla Ceska republika. Jiz
v okamziku svého zaloZeni se firma zacala orientovat na pobytové zdjezdy u moie —
Severni Afrika a Evropa. Postupné se jeji nabidka rozsitila 1 do netypickych pro ceského
turisty destinace — Karibik, Emiraty, Maledivy apod. Pozdé&ji se ukazalo, ze dany smér
podnikani je naprosto zasadni pro jeji ¢innost. V dnesni dobé podle vyjadieni spole€nosti ji
marketingové strategie firmy je vyuzivani charterovych letd, které umoznuji spole¢nost

ptiblizit pobyt zejména na Karibiku pro tuzemské turisty. Na druhou stranu podnik
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nezapomina i na klasickou ¢eskou zahrani¢ni destinaci, kterou je Chorvatsko (Oficialni

stranky CK EXIMtours).

V roce 2012 se konala vyznamnd zména — spoleCnost se stala soucdsti némeckého
holdingu REWE GROUP a jeji turistické devize DER Touristik. Ve vysledku se firma

dostala k know-how némeckych partnert.

Podnik ma velmi frekventovanou sit’ vlastnich poboéek — na ¢tyficeti dvou mistech lze
najit jeho zastupce. Navic ¢innost firmy je realizovana i ptes devadesat franchisongovych

partnerd.

Marketingova strategie podniku je zaméfena na velice Siroky zabér potencialnich
zékaznikli — hlavni celostatni deniky, televize, socialni sit€ apod. Navic firma jako jedina
cestovni kancelaf na C¢eském trhu koprodukuje i televizni serial o cestovani na televizi

Prima.

Po celou dobu své existence se spole¢nost dostavala na kliCova mista v rdmci Ceskych
ocenéni. Prikladem je tieba ocenéni jejiho unikatniho rezerva¢niho systému v roce 2010,

ocenéni Ceskych nejlepsich apod.

Firma hledi i do budoucnosti a v souCasné dobé¢ vyrazné posiluje svoji pozici na
incomingovém trhu cestovniho ruchu se zaméfenim na ¢inské hosty, a to ve formé uzsi
spoluprace s Cinskymi cestovnimi kancelafi (HN. Chystd se piima linka Praha-Sanghayj.

Pocet ¢inskych turisti by se mohl zdvojnasobit).

Pichled o hlavnich finanénich a Géetnich ukazatelt firmy je uveden v tabulce ¢. 2. Bohuzel
Vv dob¢ vypracovani dané bakalarské prace firma nezvetejnila svoje vystupy za rok 2017 a
2018. Jak je ziejmé, finan¢ni ukazatele podniku rostly relativné stabiln¢ az do roku 2015 a
2016, kdy nastal zlom. Divodem je pokles zajmu o cestovani do Severni Afriky a Turecka
Z diivodu obcanskych nepokoji v daném regionu a rovnéz i kvtili uprchlické krizi.

Tabulka 2. Vynosy a zisk podniku EXIMtours v letech 2011-2016 — v tis. K¢&

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Vynosy 3178588 | 3129410 | 3263063 | 3674152 | 3294021 | 2848459
Zisk 132 177 153 235 113 412 174 592 127 758 137 617

Zdroj: Vyroéi zpravy podniku EXIMtours
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4.1.3 Fischer

Dana cestovni kancelar je relativné mlada a byla zalozena v roce 1999. Podnik nabizi na
Ceském trhu nékolik vyznamnych produktii, ke kterym patii dovolena u mote, exoticka
dovolena, lyzaiské zajezdy, prodej letenek a korporatni prodej. DalSim jejim vyznamnym
produktem jsou golfové zajezdy. Uz jenom z vy¢tu danych produkti je ziejmé, ze se jedna

o podnik, ktery se zamétuje na klientelu s vétSim nez primérnym ptijmem.

V posledni dobé Fischer posiluje svoje prodejni kanaly a snazi se zbavit prostfednikt —
naptiklad nedavno stejné s EXIMtours ukoncil spolupraci s portalem invia.cz, a to i z toho
divodu, ze dany portéal zacal nejen prodavat zajezdy od jinych cestovnich kancelafi, ale
zaroven zacal i nabizet svoje vlastni zajezdy (Ceska televize. Konkurenéni boj cestovek

ptitvrzuje. Spolupraci s Invia.cz ukondil také Exim tours).

Kromé toho Fischer se odliSuje od jinych cestovnich kanceléfi i velmi nevSedni reklamou a
Sirokym vyuzitim znamych medidlnich osobnosti k propagaci cestovani pfes ngéj.
Ptikladem je vyuziti zndmého moderatora LeoSe Marese (M&M. Cestovni skupina Fischer

si na PR najala Gong).

Vyznamnou soucasti strategie podniku jsou vysoce profesiondlni piistup delegata, ktery
pracuje Vv misté pobytu turisti. Dal§im vyznamnym marketingovym tahem je snaha
uspokojit co mozna nejvétsi potieby zakaznikti — pokoje, specialni strava apod. (Oficialni

stranky CK Fischer).

Z tabulky ¢. 3 je vidét celkovy vyvoj finanéni situace podniku. Jak je ziejmé, firmé se
neskute¢né daii na ¢eském trhu, zejména pii pohledu na jeji trzby. Na druhou stranu zisk
neroste zas az tak rychlym tempem Vysvétleni muze byt jediné — podnik v ramci své
marketingové strategie posiluje prodej pomoci svych partner a zaroven se snazi dobyt co
nejvetsi Cast trhu. Skutecné pii pohledu na seznam prodejch zajezd Fisher, dospéje se
k zavéru, Ze jeho kancelafe, respektive provizni prodejci jsou upIné viude po celé Ceské

republice.

Tabulka 3. Vynosy a zisk podniku Fischer v letech 2012-2017 —v tis. K¢

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Vynosy 457 465 777 739 3272198 | 3985762 | 3939912 | 5155624
Zisk 190 673 202 109 84 784 105 781 58 312 164 924

Zdroj: Vyroéi zpravy podniku Fischer
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4.1.4 Alexandria

Podnik byl zalozen v roce 1993, takze rozhodné patii k prukopnikim na ceském trhu
cestovniho ruchu. DalSi spolecnost pochopitelné nemize soupefit S vySe uvedenymi
firmami v ramci rozsahu nabizenych zajezdl, proto si rozhodla zvolit cestu tzkého
zamieni a voli pfedeviim nasledujici destinace: Recko, Turecko a Bulharsko. Dana
strategie je velmi vhodnad, jelikoz dany podnik nemtize kvalitné obslouzit v§echny zdjmové

skupiny a zamétuje se vylozené na plazovou turistiku.

Vzhledem ke své strategii podnik se zamétfuje vyhradné na nejveétsi Ceska mésta.
Pochopitelné hlavnim trhem odbytu je pro néj Praha. Je moZzné si v§imnout, Ze podnik ve
své marketingové strategii neustdle zdiraznuje cenu jako jeden z faktorti pro zvoleni

daného podniku jako poskytovatele sluzeb (Oficialni stranky CK Alexandria).

Jak je ziejmé z tabulky ¢. 4. Alexandria pomalu, ale neustale roste. Problematickym byl
jenom rok 2016, ale jednalo se spiSe o vyjimku z celkového trendu, kterd byla spojena

s uprchlickou krizi a nejistotu situaci v Turecku.

Tabulka 4. Vynosy a zisk podniku Alexandria v letech 2012-2017 — v tis. K&

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Vynosy 796 213 795 795 959 250 897 963 755 133 893 371
Zisk 15 449 16 255 18 563 18 801 16 873 30 222

Zdroj: Vyroéi zpravy podniku Alexandria

415 Neckermann

Dany podnik je relativné mlady a byl zalozen pied deseti lety, jedna se o pobo¢ku anglické
cestovni kancelate Thomas Cook Group. Diky tomu je firma schopna vyuzivat know-how
své matei'ské spolecnosti. V Ceské republice firma piisobi pod obchodni firmou Thomas

Cook s.r.0., Neckermann je jenom obchodni znacka.

Podnik se propaguje pomoci dvou hlavnich produkt — letni a zimni dovolené. Jedna se o
klasické pro Ceského spotiebitele destinace — Chorvatsko, Tunisko apod. Kromé toho,
vyznamnou nabidkou firmy je i moznost koup¢ zajezdu za ptredpokladu zajisténi dopravy
pomoci vlastniho auta. Pochopitelné i rozsah prodejni sité je u firmy velmi omezen — jedna

se o Prahu, Plzeni, Olomouc a Brno. Déle firma nabizi svoje produkty i pfes prostfedniky.

34




V ramci zkoumdni nabidky cestovni kancelafe lze nabyt dojmu, ze firma ve svém
marketingu pracuje predevsim s cenovou politikou a hodné tla¢i na cenu — celd fada

nabidek zaciné slovy sleva, vyhodna cena, slevové karty apod.

Rozhodné minusem spolecnosti je to, ze vétSina delegatti v misté pobytu hovoii anglicky
nebo némecky, kdezto pouze ¢ast delegati je ¢esky mluvicich. Jedna se o problém, jelikoz
cesti zakaznici, zejména star§iho véku, oc¢ekavaji spiSe moznost se domluvit prave cesky.

Jak je zfejmé z tabulku €. 5, finan¢ni situace spolecnosti neni viibec stabilni — v podstaté

firma je jeden rok ve ztraté, kdezto druhy rok je naopak ziskova.

Tabulka 5. Vynosy a zisk podniku Neckermann v letech 2012-2017 — v tis. K¢

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Vynosy 643 036 657 003 683 608 732 703 681 248 805 444
Zisk -21 280 2 567 -25 068 14 421 -9 910 22 481

Zdroj: Vyroéi zpravy podniku Neckermann

4.1.6 Alpina
Dalsi podnik je zaméten predevsim na lidi, ktefi nechtéji travit Cas lezenim na plazi a spiSe
voli daleko aktivnéjsi dovolenou, zejména spojenou s cyklistikou. Specialitou podniku jsou

vicedenni pfechody (Oficialni stranky CK Alpina).

Firma byla zaloZzena v roce 2001, takze ma témét dvacetileté zkuSenosti na ¢eském trhu.
V ramci marketingové strategie je velmi velky diraz davan na to, aby spotiebitel nemusel
nikam jezdit a vSechno mohl vyfidit elektronicky, jinymi slovy firma podporuje pfedevs§im

elektronicky zptisob komunikace.

Podnik rovnéz zduraziiuje i Groven svych privodct, ktefi sami jsou velmi vaSnivymi
cestovateli. Ve vysledku tedy lidé nedostavaji jenom klasické sluzby, ale opravdovy
vasnivy piibéh. Zajimavym prvkem marketingové strategie podniku je mozZnost zvoleni
dvou typl zajezdli — pro meé a pro vice narocné na sport zakazniky (Oficialni stranky CK

Alpina).

DalSim zajimavym prvkem marketingové strategie jsou 1 vlastni kuchafi, ktefi jsou
pfitomni na cesté a vaii v pfipad€ delSich péSich turt. Jedna se o zcela netypickou sluzbu

pro Cesky trh (Oficialni stranky CK Alpina).
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Trzby podniku neustale rostou i pres aktudlni uprchlickou krizi a problémy na Blizkém

vychod¢. Vysvétleni se skryva v zaméteni podniku na destinace, které nebyly danou krizi

dotéeny — maloktera cestovni kancelat se v Ceské republice zaméiuje tfeba na Srbsko,

Gruzii nebo Zakarpati. Pravé proto podnik naopak profituje z aktualni situace na trhu

cestovniho ruchu.

Tabulka 6. Vynesy a zisk podniku Alpina v letech 2012-2017 — v tis. K¢

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Vynosy 36 811 41 833 50 402 56 025 64 800 80 441
Zisk 1536 1093 1496 2 300 2 329 3 906

Zdroj: Vyro¢i zpravy podniku Alpina
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4.2 Vyzkum vyuziti socialnich siti

V dalsi kapitole je jiz mozné se vénovat vlastnimu vyzkumu provedenému v ramci

zhodnoceni vyuziti socialnich siti, a to pro zvolené podniky.

421 Cedok

Struktura vyuzitych socidlnich siti

Odkaz na socidlni sit& je v piipadé Cedok umistén na obvyklém misté — ve spodni &asti
stranky podniku. Jak je vidét z obrazku €. 1 podnik vyuziva ¢tyfi socialni sité — facebook,
instagram, YouTube a twitter. Jedna se o klasické socialni sit€, které jsou nejvice
vyuzivané v Ceské republice.

Obrazek 1. Umisténi odkazu na socidlni sité-Cedok

0 Cedoku Katalogy DiileZité odkazy Vice o zdjezdech

O spole¢nosti Rodinna dovolend 2019 v détskych klubech €edoku Odbér newsletteru f Facebook
Pobotky Dovolena 55+ Silver Club 2019 Mobilni aplikace Instagram
Obchodni podminky Turecko, Egypt. Albanie, Kypr 2019 Darkové poukazky b Youtube
Ochrana osobnich tdajd Bulharsko, Recko 2019 Online platba W Twitter
Fakturaéni Gdaje Spanélsko, Kanary, Madeira, Italie, Chorvatsko, Slovinsko 2019 Détsky klub Cedok
Partnerska sekce Zimni a exotické koupani 2018 / 2019 Letenky
Kariéra jezdy 2019 Plavby
Napiste nam 201872019 Dovalena na miru
Kontakt pro média fedni Evropa 2019 Svatby v Recku

Ceska republika 2019 Cedok.com

V3echny katalogy

|| TTGEI

Zdroj: Oficialni stranky CK Cedok

Frekvence obnoveni prispévki
Frekvence obnoveni piispévkl je velmi dobra — v podstaté kazdy tyden lze vidét urcité
novinky. Takze i nedockavy spotiebitel se rozhodné nebude nudit v pfipadé zkoumaného

podniku.
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Moderace diskuze a vyporadani se s otazkami a negativnimi reakcemi
Podnik rozhodn¢ sleduje pribéh diskuze na svych socialnich sitich a zasahuje do nich, at

se jedna o pozitivni ¢i negativni reakce lidi.

Kvalita fotek a videi
Kvalita fotek a videi je nastavena na velmi vysoké trovni. Je vidét, ze firma vyuziva

sluzeb skute¢nych profesionali.

Interaktivita se zakazniky

Interaktivita se zakazniky je zajiSt€na formou pfimého pobizeni lidi k reakci na pfispévky.
Pfitom zajimavé je, ze firma piSe svoje piispévky takovym zplisobem, Ze vSichni na né
reaguji. Rozhodné neni zapotiebi zavadét dalsi prvek interakce — soucasné prvky funguji

naprosto v potadku.

Zacilenost propagace
Propagace podniku je naprosto vybornym zplsobem zacilena — viz ptiklad dole. Jiz na
prvni pohled je zcela jasné, pro koho je uréen dany zajezd — rodiny s détmi milujicimi

odpocinek u mofe s bazénem.
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Obriazek 2. Ukazka zacilenosti propagace — Cedok

CEDOK e

17 February at 18:18 - Q@

Hotel s plazi pfimo u hotelu, détskym koutkem a bazénem se nachazi jen 2
km od centra mésta Carevo. ] Navic sem své dité mizete vzit zcela
zdarmal & &

1 Jiz od 17 362 K& za osobul https://bit.ly/2FY Jwpa

. wd . 7 RIlUWMADCSWN | RIIDEAC
Zdroj: Reklama spole¢nosti Cedok na socialnich sitich

Celkové zhodnoceni

Propagace podniku prostiednictvim socialnich siti je nastavena na velice vysoké trovni — i
pfes to, ze se jedna o velkou firmu poskytujici zdjezdy mnoha odliSnym skupindm

zakazniki, je vidét zcela zfejmé déleni klicovych skupin klientti podniku.
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4.2.2 EXIMtours

Struktura vyuzitych socialnich siti
Podnik vyuziva klasickou strukturu socialnich siti — instagram, facebook, twitter a
YouTube. Odkaz se nachazi na klasickém misté, takze spotfebitel nemusi slozité hledat

prechod na socialni sit¢ a mize rovnou tam jit.

Obrazek 3. Umisténi odkazu na socialni sité-EXIMtours

pro prodejce partnefi mapa webu kontakty

Telefonické rezervace a informace o zajezdech EXIM TOURS a.s., cestovni kan guisss
Po-Ne 08:00-21:00 Sidlo: Babakova 2390/2, 148 00 Prd "
Tel: 255787 787, 241 090 711 2N

Copyright a-net.cc O

Tento web pouZiva k poskytovani sluzeb, personalizaci reklam a analyze navitévnosti soubory cookie. PouZivanim tohoto webu s tim souhlasite. | V pofddku DRI L EEPAL EIEIGE Y

Zdroj: Reklama spole¢nosti EXIMtours na socialnich sitich

Frekvence obnoveni prispévki
Podnik nékolikrat tydné obnovuje svoje ptispévky na socialnich sitich. Doba frekvence je
absolutné postacujici. Prispévky jsou napsany jasnym a srozumitelnym jazykem a jsou

ziejmé na prvni pohled — o jaky produkt se jedna a pro koho je urcen.

Moderace diskuze a vyporadani se s otazkami a negativnimi reakcemi
Osoba odpovédna za moderaci diskuze na strankach rozhodné odvadi svou praci na sto
procent. Odpovédi firmy jsou velmi v€asné a srozumitelné. Podnik rozhodné¢ nenechava

sviij profil na socidlni siti zit svym vlastnim Zivotem.

Kvalita fotek a videi
Je nutné pochvalit podnik za zcela vybornou kvalitu fotek, které méa na svych socialnich
sitich. Firma vyuziva sluZzeb profesiondlnich fotografi a kameramanid, ¢imz zlepSuje

povédomi o svych sluzbach u potencidlnich zakaznikd.
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Interaktivita se zakazniky
Interaktivita se zdkazniky je zajiSténa stejné jak i1 u ptfedchoziho podniku tim, Ze firma
pfimo vyzyva svoje spotiebitele k reakci na ptrispévky. Rozhodné se jedna o efektivni

pristup ke zlepsSeni aktivity lidi.

Zacilenost propagace

Propagace podniku je zacilena naprosto vybornym zptsobem. Z reklamy na socialnich
sitich je naprosto ziejmé, které skupiny zakazniku se to tyka. Priklad je umistén dole na
obrazku €. 4. Jak je ziejmé, reklama se tyka rodin a pobizi je ke straveni jarnich prazdnin
Vv teple Egypta. Zpisob propagace je jasny a ziejmy.

Obrazek 4.Ukazka zacilenosti reklamy-EXIMtours

Exim Tours s
17 February at 14:00 - §

_—
VM s
Nesedte s détmi o jarnich prazdninach domal Mame pro vas lepsSi program.

g o Ry
Y‘\./'\.q'

Polette s nami tfeba za teplem do Egypta i nékteré z lakavych exotickych
destinaci: http://bit.ly/2svwm68
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Celkové zhodnoceni

Celkove Ize nabyt dojmu, Zze firma mé velmi vhodné nastavenou politiku v oblasti prace se
socialnimi sitémi. Navigace na socialnich sitich je velmi dobra, kazdy ¢lovék bez problému
ziska informaci, kterou pozaduje. Jedinym minusem je pfili§ vybledla barva na logo

podniku a rovnéz nemoznost otevieni odkazu na socialni sit’ ptes dalsi okno v prohlizeci.

4.2.3 Fischer

Struktura vyuzitych socialnich siti
Podnik vyuziva klasickou strukturu socialnich siti — facebook, Google+, twitter, linkedin a
YouTube. Odkaz na socialni sité je velmi snadno dohledatelny a je umistény dole na

strance — viz obrazek ¢. 5.

Obrazek 5. Umisténi odkazu na socialni sité-Fischer

#2+0 o pih registrace

Last minute Oman Turecko g
Last minute Jamajka Zéabava, sport, poznani Italie &asech letd -
Last minute Arabské emiraty Poznévaci zajezdy Portugalsko Dokumenty ke staZeni o
Last minute Mauricius Aktivni dovolena Kypr Podminky pro cestujicl g
Golf Tunisko Informaéni memorandum 8
Eurovikendy Malta FormulaF s informacemi o zajezdu ]
a
]
Exkluzivni dovolena Dominikanska rep. O CK FISCHER £
Luxusni dovolena PRIVILEQ Kuba Novinky 'E
Thajske i
Pro média
ITQ Standard - Kompenzaéni tabulka
Pro prodejce
2
Sluzby =
Letenky 2
Letenky a hotely E
Cestovni pojisténi =

kv

- cledu 0 You
- e R

FISCHER © 1999 - 2018 CK FISCHER, a.s. | Kariéra | Soukromi | FISCHER GROUP | Slovenska verze

Zdroj: Oficialni stranky CK Fischer

Frekvence obnoveni prispévki
Frekvence obnoveni ptispévkil je velmi vhodnd pro podnik — ty se obnovuji minimdlné
jednou za tyden. Pochopitelné v piipadé YouTube se jedna o daleko méné frekventované

obnoveni webovych stranek.
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Moderace diskuze a vyporadani se s otazkami a negativnimi reakcemi
Diskuze pod fotkami a videi je vhodnym zpiisobem moderovéana. Spole¢nost se vzdycky

vyporadava s negativnimi reakcemi spotiebiteli a dokaze je uspokojit.

Kvalita fotek a videi

Kvalita fotek zaslouzi jenom pochvalu. Je ziejmé, ze podnik vyuZziva jenom sluzeb

renomovanych fotografii a firem zajist'ujicich nata¢eni a nasledny stfih video spotu.

Interaktivita se zakazniky

o4

Interaktivita se zdkazniky je podporovana stejn¢€ jak i u jinych cestovnich kancelati z dané

branze.

Zacilenost propagace

Rozhodné nejlepsi ukazka zacilenosti propagace podniku je rozélenéni seznamu videi na
YouTube podle cilovych zemi — viz obrazek ¢. 6. Jak je ziejmé, podnik uvadi svoje
propagacni videa pomoci zemi a hoteli. Diky tomu tak kazdy zdkaznik si maze vybrat ten

hotel, ktery mu nejvice vyhovuje.

Obrazek 6. Ukazka zacilenosti propagace podniku Fischer

687 odbératell

DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDEI KANALY DISKUSE INFORMACE Q

Vytvofené seznamy videi = RADIT PODLE

T

Hotely v Turecku Hotely v Chorvatsku Hotely Costa Célida Hotely v Maroku
ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDE ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDEI ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDEI ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDEI
Zdroj: Reklama spole¢nosti Fischer na socialnich sitich

Ostatni firmy by mohli vzit za vzor i zplsob propagace urc¢itych produktii — viz obrazek ¢.
7. Jak je zteymé z obrazku, reklama se tyka pobytu u mofte, je zde jasné logo podniku a

cena. Navic v ramci reklamy je i pfimy odkaz na pobyt a detailni popis zajezdu. Tedy
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veskerd dulezitd informace je jasna a ziejmd jiz na prvni pohled — spotiebitel nemusi
dlouho zkoumat a premyslet.
Obriazek 7. Ukazka propagace produktu — Fischer
FISCHER GROUP @CKFISCHER - 24 ma 2017 1, v
FISCHER Dominikanska republika s odletem 26.5. na tyden s all.incl. od 18 490 K& nebo

odlet 29.5. uz od 21 990 K¢!
bit.ly/CKFISCHER za-d...

Dominikanska republika
Hotel Whala Bavaro ***

od 18 490 K¢

7 noci's all inclusive

A

FISCHER

Zdroj: Reklama spole¢nosti Fischer na socialnich sitich

Celkové zhodnoceni
Rozhodné propagace podniku Fischer je jednou z nejlepsich ze zkoumanych firem, podnik
ma rozhodné marketingovou komunikaci na velmi vysoké urovni, ¢emuz pochopitelné

odpovidaji 1 jeho zisky.

4.2.4 Alexandria

Struktura vyuZzitych socialnich siti
Z hlediska struktury socialnich siti se nepovedlo na webovych strankach podniku nalézt
zadny odkaz na n€. Samotné profily firmy je tedy mozné dohledat jenom pfimo a jenom

zadavanim klicovych slov do vyhledavace. Jedna se o naprosto zasadni zjisténi — firma
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misto aplikace integrované internetové marketingové komunikace, coZ je propojeni

socialni sité a webové stranky podniku, vede dvé zcela odlisné propagacni strategie.

Frekvence obnoveni prispévki
Podnik pracuje s frekvenci pfidavani ptispévka — ty obnovuje jednou za tyden. Frekvence

neni rozhodné problémem podniku.

Moderace diskuze a vyporadani se s otazkami a negativnimi reakcemi
Podnik bohuzel ne vzdycky sleduje to, co se odehrava na jeho profilu. Ve vysledku
existuje cela fada prispévki negativniho charakteru, které ztstaly bez Zzadného povSimnuti.

Pochopitelné by se to nemélo délat.

Kvalita fotek a videi
Kvalita fotek rozhodné neni problémem podniku — ty jsou zcela vhodné a kvalitni. Nejedna

se o slabou stranku propagace firmy.

Interaktivita se zakazniky
Zajimavé je, ze firma jako jedna z mald nabizi daleko aktivnéjSi interakci se svymi

zékazniky — tfeba ve formé soutézi, ptiklad je uveden na obrazku ¢. 8.
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Obrazek 8. Ukazka soutéZe od spole¢nosti Alexandria

Cestovni kancelai ALEXANDRIA shared a post
18 February at 14:30 - §

Chcete ziskat poukaz na dovolenou? s o}
£ S HC Sparta Praha jsme pro vas pfipravili souté?! . £

5D ALEXANDRIA

Z0DPOVEZ SPRAVNE DVE OTAZKY A VYHRAJ
SE SPARTOU POUKAZ NA DOVOLENOU!

HLAVN CENA: POUKAZ V HODNOTE 5000 KORUN
NA LETECKY ZAJEZD V LETE 2019!

LEXD—preasd 1A

Zdroj? Reklama spole¢nosti Alexandria na socialnich sitich

Zacilenost propagace
Bohuzel zacilenost produktd podnikd neni jasna na prvni pohled. Lze nabyt dojmu, ze
firma jenom déava na svij profil fotky a videa bez zdlraznéni pro koho pro produkt ur¢en a

proc€ je pro n¢j vhodny.

Celkové zhodnoceni

Pti zhodnoceni marketingové komunika¢ni strategie podniku Ize na socialnich sitich nabyt
dojmu, Ze firma ma striktné odd€lenou komunikaci — webové stranky a socialni sité.
Pfitom se jednd o naprosto zéasadni chybu ve strategii — v 21. stoleti pouze sjednoceni
jednotlivych marketingovych prvki je vychodiskem pro uspéch na trhu. Lze nabyt

celkového dojmu, Ze podnik je z pohledu socidlnich siti jenom ve svém zacatku.

46



4.2.5 Neckermann

Struktura vyuZitych socidlnich siti
Nalezeni odkazu na socialni sité na strankach firmy je absolutné bez problematické — ty se
nachazeji dole. Navic zaroven s odkazem na socidlni sité, je mozné se ptihlasit i k odbéru

novinek ptimo do svého emailu.

Z hlediska samotné struktury je vidét, Zze firma vyuziva celkem pét zptisobti komunikace se
svym zakaznikem, kam patii facebook, vlastni blog, twitter, instagram a YouTube.
Bezesporu skala nabizenych socialnich siti je velka a opravdu kazdy potencialni zakaznik

si mize vybrat tu socidlni sit’, kterou potencialn€ nejvice vyuziva.

Odkazy jsou velmi dobie umistény a viditeIné hned na prvni pohled, uzivatel nemusi travit

¢as hledanim téchto odkazl, ale mize rovnou sméfovat na vybrané socidlni sit¢ bez

4

zadnych obtizi — odkazy na socialni sité jsou umistény na klasickém bilém pozadi.

Obrazek 9. Umisténi odkazu na socialni sité-Neckermann

Seznam hoteld "‘q

Newsletter CK Neckermann na
Jenechte si ujit nase zhavé novinky a socidlnich sitich

»iihlaste se k odbéru newsletteru. Stafite se nasim fanouskem a sdilejte o
enosti na Facebooku, Twitteru,

SV
nstagramu, YouTube a na nasem
blogu.

R®
39
e

I Nase hodnoty:

—_— KVALITA SERVIS SPOLEHLIVOST
zlepsujeme Jsme tu pro vas, Péce o vasi dovolenou
&lame kdykoliv je potfeba je nase priorita

Cookies et
Privacy policy R <

Zdroj: Oficialni stranky CK Neckermann

Frekvence obnoveni prispévki
Frekvence obnoveni ptispévkill je velmi dobrd — v podstaté kazdy tyden ¢i n€kdy 1 Castéji
se objevuje novy ptispévek od podniku. Rozhodné frekvence obnoveni neni problémem

zkoumaného podniku.
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Moderace diskuze a vypoiadani se s otazkami a negativnimi reakcemi

Na facebooku je mozné si v§imnout spousty negativnich komentaii o praci spolecnosti.
V podstaté se vSechno tyka predprodeje zajezdu jinych cestovnich kancelafi. V tomto
pripad¢ zakaznici maji dojem, ze firma je piechazuje mezi sebou a svym partnerem a

nepiebird zadnou odpovédnost.

Na druhou stranu je nutné pochvalit vybranou firmu, protoze i pfes tyto negativni reference

firma nemaze dané komentaie, ale aspon se je snazi vyresit.

Kvalita fotek a videi

r~r

Kvalita fotek a videi je sice vybornd, avSak se narazi na velmi vyznamny problém, kterému
se ve sveté reklamy fika upifi efekt. Dany efekt je zplisoben tim, Ze reklama samotna
odpoutava pozornost od propagace. Ukazkou je print screen obrazovky o zajezdu do
Malty. Jak je zfejmé, pouze v dolnim pravém rohu se objevuje zminka o cestovni

kancelafi, ktera neni vitbec vidét.

Obrazek 10. Ukazka propagace firmy Neckermann

= EBYouTube Hledat

CK Neckermann, Recko, Rhodos

185 zhlédnuti s 7 &l o 4 SDILET =3 uLOZIT

CK Neckermann [ ——

Zdroj: Reklama spole¢nosti Neckermann na socialnich sitich
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Interaktivita se zakazniky

Interaktivita se zakazniky neni zajisténa. Na druhou stranu pii pohledu na pocet
negativnich prispévkl na facebooku se jedna o nejmensi problém podniku. Vedeni firmy
by mélo vyfesit otazku provozni a reklamacni ¢asti svého provozu. Rozhodné nastaveni

moznosti interaktivity je mozné nechat az na konec.

Zacilenost propagace
Nelze fict, ze propagace je zacilena. Z reklamy a jejiho popisku neni viibec jasné, na jakou
cilovou skupinu dana firma pusobi. V podstaté reklama je cilena pouze zemépisné. Pritom

by méla byt délena spise podle skupin a tieba z popiski videa to rozhodné nelze poznat.

Celkové zhodnoceni
Celkové¢ Ize nabyt dojmu, Ze kvalita fotek a videi je na velmi vysoké urovni, avSak firme
chybi jasny diiraz na zacileni propagace — z reklamy vibec neni jasné, koho ma firma

oslovit. Navic z pfispévkl na facebooku zcela jasné vyplynuly provozni problémy spojené

vvvvvv
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4.2.6 Alpina

Struktura vyuzitych socialnich siti

Odkaz na socialni sité je rozmistén nahofe webové stranky podniku — viz obrazek ¢. 11.

Jak je zifejmé z obrazku, odkaz na socialni sité¢ je velmi snadno dohledatelny spolu

S ostatnimi zpusoby kontaktovat firmu — telefon a email. Podnik vyuziva tfi druhy

socialnich siti — facebook, instagram a YouTube. Jedna se o tfi socialni sité, které jsou

nejvice vyuZivany v ¢eském prostiedi.

Obriazek 11. Umisténi odkazu na socialni sité-Alpina

Zajezdy 2019 Typy zajezda ™ Destinace ™

Destinace

Zdroj: Oficialni stranky CK Alpina

Frekvence obnoveni prispévki

ck@alpina.cz

Vyhledavani ~

o Facebook Instagram e Youtube

548522 652 777 257 462

Prohlédnuté zajezdy

Frekvence obnoveni ptispévkl na socialnich siti je naprosto vhodna — video piispévky jsou

obnovovany jednou za dva meésice, kdezto pfispévky na ostatnich médiich castéji.

Frekvence obnovovani piispévku zcela odpovida potiebam podniku.

Moderace diskuze a vyporadani se s otazkami a negativnimi reakcemi

Podnik provadi neustalou moderaci piispévku zvefejnénych na jeho socialnich sitich — viz

priklad komunikace na obrazku €. 12. Prozatim je nejvétsi pocet piispévkll pochopitelné u

facebook. Zajimavé je, Ze nelze potkat Zadnou negativni odezvu u lidi. Moznym divodem

je jasné a velmi uzké zacileni podniku, které mu umoziuje naprosto spravné odhalit a

nasledné uspokojit potteby lidi.
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Obrazek 12. Otazky lidi na facebooku

% Josef Novak A do kterych zemi hledate kuchafe?
Like - Reply - 2w

sea ALPINA cestovni kancelar Kuchare hledame ke viem
nasim zajezdim, kde nabizime polopenzi z nasi polni
kuchyné.

Like - Reply - 2w

0 Jana Havelkova Mohu poprosit o vice info
Like - Reply - 1w

s=a ALPINA cestovni kancelaf Jana Havelkova vice informaci
naleznete zde: www.alpina.cz/t/prace-v-ck-kuchari

ALPINA.CZ
Prace v CK Alpina - hledame
kuchare

Zdroj: Reklama -s'polehénolsti Alpina na socialnich sitich

Kvalita fotek a videi

Kvalita fotek a videi neni zas az tak profesionalni, avSak je nutné uvést, ze je to plné
kompenzovano tim, ze lze nabyt dojmu, Ze se jedna nikoliv o zajezd uspotfadany cestovni
kancelari, nybrz o zajezd, ktery je uspotadavan partou pratel. Videa a fotky jsou navic
natoCeny na vlastni video kameru, takZze rozhodné lze nabyt dojmu, Ze se jedna o video
blog. Jedna se o naprosto vyborny prvek marketingové komunikace podniku. I pies to ale

je vidét prvek propagace podniku, ktery je ovsem velmi nenapadny.

Interaktivita se zakazniky

Interaktivita se zakazniky je rozhodné zajisténa. Pochopitelné se jedna o interaktivitu
relativné nizkého rozsahu — nejsou zde tieba zadné soutéze, avsak to ani neni zapotiebi pro
danou firmu. Podnik zajiStuje interaktivitu spiSe tim, Ze se pfimo pta svych zédkaznikl na

socialnich sitich.
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Zacilenost propagace
Propagace podniku pomoci socialnich siti je naprosto vhodné zacilena — jedna se o jasny
diraz na lidi, ktefi hledaji aktivni odpocinek a ktefi radi travi Cas na ptirod€. Signal

potencidlnim zakaznikiim nemuize byt jesté vice jasnéjsi.

Celkové zhodnoceni
Celkové vzato prace se socialnimi sitémi je ze strany podniku zajiSténa na sto procent.
Firma zna svoje zakazniky, je si védoma, jak je nejlépe oslovit, a pravé se podle toho

chova. Jedna se o naprosto nejlepsi piiklad zacileného marketingu.
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4.3 Doporuceni pro zlepSeni

V ramci predchozi kapitoly se provedla analyza vyuzivani podniky socidlnich siti, na

kterou je mozné navazat tvorbou doporuceni $itych na miru v§em firmam.

431 Cedok

Ze vsech podniku Cedok ma bezesporu nejpropracovanéjsi strategii prace se socialnimi
sit¢tmi. Podnik pracuje se svymi socidlnimi sitémi rozhodné jako profesiondl. I pfes to je
mozné firm¢& doporucit ndsledujici: otvirat odkazy na socialni sit€¢ na nové strance a zavrit

profil na twitter.

MoZnym menSim problémem je otevirani odkazli na socialni sit€ na stejné strance, kde se
uzivatel nachazi. Ne vSichni chtéji okamzZité po otevieni hlavni stranky pfestoupit na profil
firmy v socialni siti.

Dalsim doporucenim je vymazani profilu firmy na twitteru. Z pohledu firmy se jedna o
zcela zbyteCnou socidlni sit’ — podnik ma tfeba pouze ti1 lidi, ktefi jej sleduji. Rozhodné

dalsi aktivita na twitteru se nevyplati.

4.3.2 EXIMtours

Dalsimu podniku je mozné doporucit nésledujici: uvadeét ceny zdjezdl, zvyraznit svou
firemni barvu a vytvoftit seznam videi podle klicového kritéria.

Podniku je mozné doporucit uvadét v rdmci propagace i cenu zajezdl. Prozatim firma
uvadi jenom popis zdjezdu. Pfitom je nutné pocitat s tim, ze cena hraje velmi vyznamnou
roli v rozhodovani spotiebitele.

Dalsi doporuceni se tyka loga podniku — Ize nabyt dojmu, ze firma ma ptili§ vybledlou
barvu na svém logo. Tato barva se pak velmi ztraci na pozadi a neni ziejma na prvni

pohled. Diky zvyraznéni barvy logo firmy bude daleko lépe zapamatovatelné.

Poslednim doporucenim pro podnik je zavedeni seznamu videi podle klicového kritéria.

Jako nejvhodnéjsi se jevi tfeba orientace na klicové zakazniky — rodiny, jednotlivce, pary,
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dichodce apod. Diky tomu kazdy zdkaznik si miize najit praveé ten zajezd, ktery mu nejvice

vyhovuje.

4.3.3 Fischer

Marketingova komunika¢ni strategie podniku Fischer na socidlnich sitich by se mohla
zménit nasledovné: zrusit profil na Google + a provadét soutéZze na profilu firmy na

facebooku.

Podnik by rozhodné mél zvazit zruseni svého profilu na siti Google+. Jedna se o socialni
sit’, které se nepovedlo najit svého zdkaznika. K tomu je nutné dodat, ze firma zvefejnila
posledni piispévek na dané socialni siti v roce 2017. Navic i vedeni Google zvazuje o

celkovém zruSeni dané socialni sité.

Pouze jako dopln€k je mozné firmé doporucit provadét soutéze o ceny na facebooku. Je ale
s timto marketingovym nastrojem byt velice opatrnym, aby lidé nenavstévovali webovou

stranku firmy jenom kvili vyhie v soutézi, ale zejména kviili novinkam.

4.3.4 Alexandria

Pro podnik Alexandria je mozné doporucit nasledujici: udélat odkaz z webové stranky
podniku na socialni sité, posilit zacilenost propagace a durazn¢ monitorovat diskuzi na

socialnich sitich.

Naprosto zasadni a urgentni krok se jevi v propojeni webové stranky podniku a jeho
profilu na socidlni siti. Firma musi udélat odkaz na svoje socidlni sité a diky tomu posilit

svou marketingovou integrovanou strategii komunikace.

Z marketingové strategie podniku neni viibec jasné, na koho se firma zaméfuje a v ¢em
jsou jeji konkurenéni vyhody. Podnik by mél v ptipadé¢ reklamy uvadét cenu produktu, pro
koho je urcena a v ¢em je dobry.

Podnik by mél rozhodné zvazit sviij zptsob monitorovani diskuze na socialni siti.

V soucasné dobé bohuzel k tomu nedochazi — 1ze nabyt dojmu, Ze profil podniku Zije svym

vlastnim Zivotem.
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4.3.5 Neckermann

Podniku Neckermann je mozné doporudit:

Vytesit odpovédnosti ohledné piedprodejii zajezdu,

Ukoncit spolupraci s nékterymi hotely — zejména v Bulharsku,

e Propagacni videa musi plsobit s dirazem na cestovni kancelar,

Zacilenost u reklamy na spotiebitele, nikoliv na zemépisné umisténi.

Prvni zjisténi, ackoliv se zas az tak netyka socidlnich siti, musi byt okamzité vyieSeno
podnikem. Firma totiz ¢eli naprosto obrovské viné kritiky v tom, co se tyka predprodeji
zajezdi. V ptipad¢ vyskytu jakychkoliv problémi ale probiha velmi dlouhé diskuse mezi

obéma spole¢nostmi. V podstaté kazdy tfeti komentar na facebooku je negativni.

Firma by méla ukoncit spolupraci s nékterymi hotely, které jsou rozmistény predevsim
vV Bulharsku, diivodem je cela fada velmi negativnich recenzi vztahujicich se na dané

hotely. Ptitom zajimavé je, ze nejvice referenci je pravé vztazeno k Bulharsku.

Dalsi doporuéeni ptimo vyplyva z podstaty reklamy. Pokud by se kolemjdouci ¢lovek
podival na reklamu, nedospél by k zavéru, ze se jedna o skute¢nou reklamu, ale spiSe o
néjaka videa z cesty. Firma musi zduraziovat, Zze se jedna o reklamu — napiiklad na

zacCatku a na konci videa uvést, Ze jde o cestovni kancelat.

Firma by rozhodn¢ méla ukoncCit dosavadni praxi Spatné zacilenosti své reklamy.
V podstaté v dnesni dobé veSkera reklama je obecnd a je popisovana ze zemépisného
hlediska — misto tfeba ,,Po stopach feckych pamatek s rodinou* reklama ma popisek ,,CK
Neckermann, Rhodos*. Zaprvé, ne vsichni museji byt obeznameni kde leZi ostrov Rhodos

a za druhé neni jasné pro koho je ur¢ena dané dovolena.

4.3.6 Alpina

I pfes to, Zze prace se socidlnimi sitémi je u podniku doslova idedlni, je mozné firmé
navrhnout néktera zlepSeni, jedna se o: zaloZeni/vedeni video blogli zaméstnancd,

orientace na Skoly a otvirat odkazy na socialni sit¢ na nové strance.
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Z hlediska autora dané prace nejlépe je zajiSténa propagace podniku pomoci kanalu
YouTube. Podnik by mél rozvijet dany zptisob propagace a umoznit svym zaméstnanctim
jesté vice se zviditelnit, a to pomoci vlastnich blogu. Uréité vzhledem k povaze jeho

zaméstnancd, bude se dany krok pozitivné vniman vetejnosti.

V soucasné dobé se v Ceské republice rodi stile vice déti. V praméru 115 tisic za rok.
Pfitom jest¢ v 90. letech se jednalo jen o necelych devadesat tisic. K tomu je nutné
zapoéitat i stale rostouci podet cizincti bydlicich v Ceské republice — béhem pouhych deseti
let se jejich pocet de facto zdvojnasobil — ze 300 tisic az na 520 tisic, pfitom do Ceské
republiky zpravidla ptijizdi cizinci spolu se svymi détmi (CSU. Ceska republika od roku
1989 v ¢islech — 2017). Ve vysledku je ziejmé, Ze existuje vyznamna skupina, ktera muze
byt pokryta pravé danym podnikem. Pochopitelné rodice déti maji zajem 0 to, aby jejich
déti travili ¢as v prirod€, coz je hlavni produkt zkoumaného podniku — podnik by mohl ve

své propagace nabizet produkty 1 pro pobyt déti v ptirode¢.

Dalsi doporuceni je vyloZzené technického charakteru — lze si v§imnout, Ze po otevieni
zalozky na socialni sit’, prohlize¢ automaticky zavie stranku podniku, daleko lepsi by bylo
otvirat zalozku na socidlni sit’ na dal$i strance. Lze to zménit velice snadno piimo

V nastaveni webové stranky.
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5 Zavér

Predkladana bakalafska prace byla vénovana tématu, které je relativné nové pro marketing,
avSak velmi dulezité. Jedna se o marketing podnikli se zamétenim na prace se socialnimi
sitémi. Socialni sité¢ jsou bezesporu fenoménem dnes$ni doby, jejich vznik se datuje
maximalné deseti lety, avSak v dnes$ni dob¢é snad kazdy podnik ma sviij profil na aspon
jedné socialni siti. Na druhou stranu se nema pichanét se vlivem socialnich siti — jedna se
pouze o c¢ast marketingové strategie podniku. Zikladem prace se socidlnimi sitémi je
komunikace, nikoliv propagace, jak je to vnimano n€kterymi firmami. Podnik by mél
zajistit vhodnou komunikaci se svymi zakazniky a dat jim najevo, ze s nimi chce opravdu
néco sdilet, nikoliv snazit se prodat sviij produkt za kazdou cenu. V ramci prvni ¢asti
bakalarské prace bylo vytvofeno literarni reSerSe tykajici se vytvoreni nutného zakladu pro
dalsi samostatny vyzkum v oboru. Stifedem pozornosti byl v ramci prvni ¢asti bakalaiské
prace marketing a socidlni sité, a to se zaméfenim na jejich praktické uplatnéni v dneSnim
svété. Diky dané ¢asti prace vznikl vhodny metodicky zéklad pro samostatny vyzkum.
Pravé proto lze tvrdit, Ze prvni dil¢i cil prace — vytvofeni literarni reSerSe v oblasti
marketingu, jeho zvlastnostech v prostfedi online a pochopitelné 1 marketingu v ramci

socialnich siti — je mozné povazovat za splnény.

V nasledujici Casti prace jiz probéhl samostatny vyzkum. Ze zacatku byly pochopitelné
piedstaveny vSechny podniky, které byly pfedmétem zhodnoceni. Hlavnimi zavéry pro
podniky jsou nasledujici. Zaprvé uprchlicka krize a nejista situace mély velky vliv na
omezeni zajmu Cechl o cestovani do daného regionu — jedna se o Severni Afriku a
Turecko. Zadruhé kli¢ovou roli v propagaci firmy zacina hrat online zpusob komunikace
se zakaznikem. Jedna se o velké riziko pro podniky pusobici v cestovnim ruch — lidé si
mohou jednoduse nahradit jejich sluzby vlastnim kontaktem s hotelem, leteckou
spolegnosti apod. Zatieti riist Zivotni Grovné naopak pfivadi k vétsi poptavee Cechil po
cestovani, takze pfedchozi negativni faktor je tim Castecné eliminovan. Na zdklad¢ téchto
argumentl je mozné tvrdit, ze 1 dalsi dil¢i cil bakalarské prace — provedeni zhodnoceni

vyuzivani socidlnich siti vybranymi spole¢nostmi — je mozné povazovat za splnény.

V ramci vlastniho vyzkumu probéhlo i zékladni zhodnoceni marketingovych nastroju
vyuzivanych v podnicich. Pochopitelné vramci jedné bakalatské prace neni mozné

prozkoumat vSechny marketingové néstroje vyuzivané podniky, avSak danou oblast bylo
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nutné zohlednit, jelikoz prace se socialnimi sitémi je pouze Casti celkové marketingové
strategie vybranych podnikl. Dospélo se k nasledujicim zavérim. Zaprvé firma by méla
mit jasn¢ definovanou strategii v ramci marketingu — na koho se zamétuje, kdo je jeji
klient apod. Zadruhé viibec neni ke Skodé se zamérovat na jednu tzce zvolenou skupinu —
V tomto piipadé je naopak firma Iépe schopna odhalit a zjistit jeji potieby a timto i je splnit.
Zatteti je zcela jasné, ze vhodné nastaveny systém prace se socialnimi sitémi se odrazi i ve
finan¢nich vysledcich podniku. V rdmei vyzkumu se nakonec zcela jasné poukazalo na to,
ze v pripadé efektivni komunikace na socialni siti, firma ma i velmi dobré financni
vysledky. Na zaklad€ vySe uvedené informace je mozné se domnivat, ze 1 treti dil¢i cil
prace — zakladni zhodnoceni marketingovych néstroji u vybranych firem — byl splnén.

Posléze na zakladé hodnoceni marketingové strategie firem, zhodnoceni jejich prace se
socialnimi sitémi a se zohlednénim teoretické ¢asti prace bylo mozné se vénovat tvorbé
vlastnich doporuéeni pro zkoumané podniky. Bylo navrzeno nésledujici: pro firmu Cedok -
otvirat odkazy na socialni sité na nové strance a zaviit profil na twitter, pro EXIMtours -
uvadét ceny zajezdu, zvyraznit svou firemni barvu a vytvotit seznam videi podle klicového
kritéria, Fischer by mél zvazit nasledujici - zrusit profil na Google + a provadét soutéze na
profilu firmy na facebooku, pro Alexandria by mélo byt zasadni udélat odkaz z webové
stranky podniku na socialni sité, posilit zacilenost propagace a ddirazné¢ monitorovat
diskuzi na socialnich sitich, podniku Neckermann bylo navrzeno - vyfeSit odpoveédnosti
ohledn¢ ptedprodeji zajezdd, ukoncCit spolupraci Snékterymi hotely — zejména
V Bulharsku, propaga¢ni videa musi plisobit s diirazem na cestovni kancelar a zacilenost u
reklamy, nikoliv diraz na zemépis. Nakonec pro posledni podnik Alpina bylo navrZeno
zalozeni/vedeni video blogli zaméstnanct, orientace na Skoly, otvirat odkazy na socidlni
sit¢ na nové strance. Takze i Ctvrty dil¢i cil bakalaiské prace — uvedeni doporuceni

vybranym firmam vyplyvajicimi z provedené¢ho vyzkumu — byl splnén.

Na zékladé vsech vyse uvedenych argumentt tykajicich se splnéni jednotlivych dil¢ich cilt
bakalaiské prace je mozné tvrdit, Ze i hlavni cil bakalaiské prace — navrhnout doporuceni
pro zlepSeni fungovani marketingovych néstrojii na socidlnich sitich — je moZzné povazovat
za splnény. Pochopitelné v ramci vysledkd, ke kterym se dospélo, je nutno uvést jedno
omezeni — vyzkum byl zaméfen jen na vylozené vnéjsi projevy marketingové strategie a

nezohlednoval interni dokumentaci podniku.
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