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Uvod

Predlozena bakalarska prace bude pojednavat o marketingu na socialnich sitich a
jeho konkrétnimu vyuziti pro cestovni agentury a predev§im pro cestovni agenturu
Jedlickova. Vzhledem k faktu, Ze internet, jakozto momentalné nejvetsi zdroj informaci
vubec, ovliviiuje neustdle se zvetSujici pocet lidi a potencialnich zédkaznika, je zjevna
aktualnost tohoto tématu. Internet je nejrychleji se vyvijejicim komunika¢nim kanalem
soucasnosti. V dne$ni dob¢ lze fici, ze ,,kdo neni na internetu, jakoby neexistoval®“. Co
se tyCe socidlnich siti, ty nabizeji v oblasti marketingové komunikace subjektl
cestovniho ruchu velky potencial. S marketingem na socidlnich sitich se setkavame
denné a Facebook se stal v tomto ohledu naprostym fenoménem. Otézkou je, jak se
prezentovat a komunikovat na internetu co nejefektivnéji. Tato problematika se stala
podnétem k sepsani této bakalaiské prace.

Prace si klade za cil piredstavit internetovy marketing z aktualniho pohledu a
zachytit moznosti internetové marketingové komunikace, které se v soucasnosti
nabizeji. Prace bude zaméfena na jednotlivé socidlni sité, zejména pak na socialni sit’
Facebook. Tato socialni sit’ byla vybrana pro analytickou ¢ast prace, kdy byla zaloZzena
konkrétni facebookova stranka Cestovni agentura JedliCkova. Analyza této stranky, a
zhodnoceni jejiho ptinosu bude pfedmétem analytické ¢asti této bakaldiské prace. V
zavéru pak budou navrZena opatfeni k moznému zlepSeni komunikace.

Prace je rozdélena na teoretickou a analytickou cast. Teoreticka ¢ast bude
vénovana marketingové komunikaci obecné, predevsim tedy na internetu. Nejprve bude
pfedstaven internetovy marketing, nasledné se pak prace bude vénovat marketingu na
socialnich sitich, jejichz vliv na populaci neustale roste. Popsany budou v soucasnosti
nejvice vyuzivané socialni sité, tedy Twitter, LinkedIn, My space a Facebook a jejich
marketingové vyuziti. Vzhledem k tomu, ze po uvazeni kritérii, byla pro zalozeni stanky
Cestovni agentura Jedlickova vybrana pravé socidlni sit’ Facebook, bude ji vénovana 0
néco vetsi Cast obsahu teoretické ¢asti nez ostatnim socidlnim sitim.

Analyticka cast se bude vénovat jiz samotné analyze komunikace pies socialni
sit Facebook pro cestovni agenturu Jedlickovd (Ing. Renata Jedlickova, ICO
64203671), dale CA Jedlickova. V praktické casti bude ptredstavena CA Jedlickova
Z historického 1 souCasného hlediska a formy reklamy, kterych je vyuzivano. Zminény

budou také konkurencni cestovni agentury v misté sidla firmy, ve Dvore Kralové nad



Labem, a jejich formy propagace na internetu. Hlavnim cilem zalozeni facebookové
stranky pro CA Jedlickova bylo zvySeni konkurenceschopnosti pravé vici témto
subjektiim. Dale bude v praktické ¢asti popsan vznik zalozeni samotné stranky pro CA
Jedlickova na Facebooku a jeji vzhled. Nastinén bude plan zalozeni a postupné spravy
této stranky. Pomoci statistickych udajii a dotazniku, ktery byl vytvofen na zaklad¢
vypovédi klientl, budou predvedeny a porovnany konkrétni ukazatele uspe€snosti této
stranky:.

V zavéru prace bude shrnuto zhodnoceni Uspésnosti stranky. Z prace by mély
vyplynout ptipadné dopady zalozeni stranky na poptavku. K tomu bude vyuzito udajt
vySe zminéného dotazniku. Nasledné¢ budou doporucena opatieni pro zlepsSeni
komunikace pfes socidlni sit¢ pro CA Jedlickova, ptipadné efektivnimu spravovani
stranky Cestovni agentura Jedlickova na Facebooku.

Vzhledem ke zvolenému tématu tykajiciho se marketingu na internetu tvofi
hodné zdroji pravé internetové Clanky a diskuse. Nicméné pro teoretickou ¢ast bylo
nutno nastudovat také knizni zdroje. Pro ¢ast analytickou poskytla zna¢né mnozstvi
informaci samotnd majitelka firmy, pani Ing. Renata Jedlickova. Ta byla soucasné
jednim ze dvou spravct facebookové stranky, kterou spravovala na zékladé doporuceni
vychézejicich z postupné se prohlubujiciho poznani problematiky marketingové

komunikace na sociélnich sitich v rdmci tvorby této bakalatské prace.



I Teoreticka cast
1 Marketing

1.1 Marketing a jeho definice

Vzhledem Kktématu této bakalarské prace tykajictho se marketingové
komunikace je nutné nejprve uvést, co je to samotny marketing. O tomto pojmu ma
mnoho lidi zkreslenou ptedstavu. Slovo ,,marketing™ miize evokovat pouhou reklamu a
prodej produktt. Marketing vSak provazi cely vyrobni proces produktu od jeho vzniku,
tvorbu ceny, distribuci, az po komunikaci se zdkazniky a samotny prodej. Rovnéz
V oblasti sluzeb neni marketing zaméfen pouze na propagaci. Cilem soukromych firem
je dosazeni zisku, tomu by méla odpovidat i marketingova koncepce. Dobie vedeny
marketing je zakladem uspéchu kazdé organizace.

Samotnych definic marketingu lze nalézt nespocet. Marketingem se zabyva
napiiklad Janouch, Svobodova, Hlavenka, Bednaf, Demeure, Drucker ¢i Kotler. Pro
potieby této prace lze vybrat nasledujici definici. ,,Marketing je spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a
prani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot*. Takto definuje marketing
Philip Kotler ve své knize Marketing (2004, s. 31) V dne$ni dobé& je z pohledu
které jejich potieby uspokoji. Potfebu Ize popsat jako pocit nedostatku, ze kterého pak
nasledné vznikaji touhy a ptani, které formuji poptavku.

V knize Marketing, kterou napsal Claude Demeure (2008), je zakladni koncept
marketingu popsan jako proces ovlivnéni zakaznika ptred pfijetim jakéhokoliv
rozhodnuti tykajiciho se jeho ekonomické €innosti.

Kotler (2007, s. 37) ve své dalsi publikaci rovnéz uvadi, ze ,,cilem marketingu je
prilakat nové zakazniky slibem vyssi hodnoty a udrzet si soucasné zakazniky tim, Ze jim
prineseme uspokojeni*“. Kazdy spotiebitel disponuje urcitymi zdroji, které mohou
slouzit k uspokojovani jeho potieb. Piestoze jsou tyto zdroje omezené a zdkaznikova
pfani neomezena, snazi se ziskat co nejvétsi ptidanou hodnotu. To jest rozdil mezi
investovanymi zdroji a uzitkem. Pravé velikost oné ptidané hodnoty se u jednotlivych

vyrobk a sluzeb 1isi, a miiZe se tak stat konkurenéni vyhodou firmy.
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Samotny cil marketingu 1ze také definovat dle pani doktorky Hany Svobodové
(2007) jako snahu o dosazeni maximalniho mozného zisku prostiednictvim

uspokojovani potteb zakaznik1.

1.2 Vztahovy marketing

Marketing neni jednostranny proces. Vazby mezi jednotlivymi Gc¢astniky trhu
stale vice nabiraji na dtilezitosti. Dnes jiZ neni na prvnim misté jednorazovy prodej co
nejvetsiho objemu. Pokud chee firma uspét v ramci konkurence, musi vybudovat a
neustale posilovat marketinkovou sit, ktera zahrnuje dodavatele, prodejce, distributory i
zakazniky. (Kotler, 2009)

| v ramci marketingu je budovani vztahti se zakazniky jednim z kli¢ovych témat.
Ziskani nového zékaznika je dulezité, ale stavajici zdkaznici byvaji pfinosnéjsi. Jsou
totiz neustdlym zdrojem zisku. Spokojeni spotiebitelé, ktefi se opakované vraci,
pfindSeji podstatnou cast trzeb a jejich doporuceni se muze stidt tou nejucinnéjsi
reklamou. Nehled€ na to, Ze jejich udrzovani stavajicich zdkaznikl je daleko méné
nakladné, nez ziskavani novych. Pokud organizace disponuje dostatecnym poctem
stalych zakaznikli a ma dobie zvladnuty vztahovy marketing, mize investovat méné

finanénich zdroju na ziskavani novych spotiebitelt. (Kotler, 2004)

1.3 Marketing management

S fizenim vztaht se zakazniky uzce souvisi i tzv. marketing management. Ten je
podle Kotlera (2007, s. 46) definovan jako ,,véda a uméni zvolit cilové trhy a vybudovat
S nimi ziskové vztahy. To znamend ziskat, udrzet si a rozvijet zakazniky tim, Ze vytvorime,

doddame a komunikujeme vyssi hodnotu pro zakaznika. *
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2 Marketingova komunikace

Z definice Philipa Kotlera jasn€ vyplyva, ze marketingova komunikace je pouze
soucasti celého marketingu. Je to jeden z nastrojii marketingového mixu mimo produkt,
cenu, a distribuci. Dle Demerura (2008, s. 289) je komunikace soubor vS§ech informaci,
zprav a signall, které se firma rozhodne vysilat smérem k vefejnosti nebo cilenym
skupinam.

Pomoci téchto informaci se firma snazi ovlivnit chovani a postoje spottebitelii
vzhledem Kk produktim, které nabizi, a tim stimulovat poptavku. (Marketingova
komunikace, © 2014)

Mimo zékazniky také firmy komunikuji s dal$imi subjekty trhu, jimiz jsou

distributofi, akcionafi, finanéni a vladni instituce atd. (Kotler, 2009)

2.1 Komunikacni strategie

Rozlisujeme dvé zakladni komunikaéni strategie, a to ,,push® a ,,pull“ strategii.
Ty se vzajemné lisi tim, zda se firma snaZzi plsobit pfimo na kone¢né spotiebitele ¢i na

jednotlivé prodejce. (Kotler, 2009)

2.1.1 ,,Push® strategie

V ramci strategie ,,push“ je cilem firmy ,protlacit® své produkty diky
distributorim ke spotiebiteli. Firma komunikuje s jednotlivymi mezi¢lanky prodejniho
fetézce a snazi se je presvédCit o zarazeni pravé jejiho produktu mezi nabizeny
sortiment. ,,Push® strategie je rovnéz nazyvana strategii ,,tlaenou nabidkou* (Demeure,

2008, s. 292).

2.1.2 ,,Pull“ strategie

Oproti tomu, ,,pull strategie je zaméfena piimo na konecného spotiebitele.
Firmy investuji do reklamy a snazi se u zakaznikli vzbudit zajem. Diky preferenci
konkrétni znacky ¢i vyrobku u spottebitelti pak dochazi k tomu, Ze produkty dané firmy
poptavaji u obchodnikl. Proto se tomuto typu strategie také prezdiva ,tazena

poptavkou®. (Demeure, 2008, s. 292)
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Nékteré firmy vyuzivaji v rdmci své marketingové komunikace pouze jednu

strategii, vétSinou vSak dochazi k jejich kombinaci.

2.2  Masova versus segmentovana komunikace

Dle Kotlera (2004) muZzeme marketingovou komunikaci d¢lit masovou a
segmentovanou. Obecné masova marketingova komunikace stale vice ustupuje na ukor
té diferencované a individualizované. Zatimco diive byli oslovovani vSichni spotiebitelé
bez rozdila prostiednictvim vSech dostupnych médii, dnes je od tohoto trendu postupné
upousténo. To, co diive bylo u¢inné, se jiz dnes nepotkava s ohlasem. V dnesni dob¢ je
tieba zaméfit pozornost na piesné uréenou cilovou skupinu zakaznikd a jim piizpasobit
I marketingovou strategii.

Marketéii firem se nyni musi vice zaméfit na individudlni potieby svych
spotiebiteltl. Stejné tak musi i vzhledem kneustdle se vyvijejicim komunika¢nim
technologiim dbat na vhodné zvoleni informacnich zdroji. Soucasné marketingové
strategie jsou orientovany na kombinaci vice kanalii v rdmci kampané. Neni pochyb o
tom, Zze vhodny vybér komunikacnich prosttedkii mize mit kli¢ovy vliv na Gspésnost
celé propagace. Pokud je vyuzivano ke komunikaci vice zdroju, je tieba, aby se
informace shodovaly a vytvaiely tak jednotnou image firmy. (Zavodny Pospisil, Kozak,
2013)

Rovnéz Kotler (2004, s. 634) ve své knize Marketing klade diiraz na jednotnou
(integrovanou) marketingovou komunikaci, kterou definuje jako ,,koncepci, jejimz cilem
je sladit a koordinovat veskeré firemni komunikacni aktivity a dodava, ze ,,sdélované
informace o firmé a o jeji nabidce musi byt jasné, konzistentni a presvédcive.*

Poté, co si firma jasné definuje svou cilovou skupinu, je tteba dbat na to, aby se
informace dostavaly nejen knovym potencidlnim zakaznikim, ale také k tém
stdvajicim, se kterymi se marketéfi snazi udrzovat dlouhodobé vztahy. (Severa, Krska,

2013)

2.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Podstatou komunikace je pienos informaci od zdroje k piijemci. Svobodova (2007) i
Kotler (2004) se shoduji, ze existuje 5 zakladnich forem marketingové komunikace,

které tento pfenos umoznuji a tvoii tzv. marketingovy komunikaéni (propagacni) mix.
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Diky jeho nastrojiim se firmy snazi prezentovat své produkty spotfebitelim. Jednotlivé

formy komunikace v ramci tohoto mixu jsou dle autord nasledujici:

Podpora prodeje
Kratkodobé akce vedouci k podpoie ndkupu vyrobku ¢i sluzby. Je sem tazena

distribuce riznych vzorka ¢i slevovych poukazek, vyhlasovani soutézi atd. (Svobodova,

2007; Kotler, 2004)

Public relations (dale PR)

Vztahy s vefejnosti mohou byt definovany jako technika, jez buduje dobré vztahy
mezi podnikem a vefejnosti. Jde o snahu vytvaret dobrou image firmy a celkové
pfiznivé klima. V ramci PR muiZe byt vyuZito tisku, sponzoringu, vyro¢nich zprav aj.

(Svobodova, 2007; Kotler, 2004)

Osobni prodej
Nejstar§i  z nastroji  marketingové komunikace, ktery zahrnuje piesvédceni
zakaznika prostfednictvim pfimého kontaktu. Prodejce prezentuje vyrobky ¢i sluzby a

poskytuje zajemci potiebné informace. (Svobodova, 2007; Kotler, 2004)

Piimy marketing
Tento nastroj zahrnuje pfimou interakci s pfedem peclivé vybranymi konkrétnimi
zakazniky. Firma se s nimi snazi udrzovat dlouhodoby vztah prostfednictvim riznych

médii, jimiz jsou napiiklad telefon, fax, email ¢i posta. (Svobodova, 2007; Kotler, 2004)

Reklama

Reklamou rozumime placenou formu komunikace mezi obchodnikem a
zakaznikem. Lze ji vyuzit jak K podpoie prodeje, tak i k budovani image produktu ¢i
celé firmy. Cilem reklamy je zakaznika nejen informovat, ale také presvéd¢it. Z tohoto

divodu je nc¢kdy reklamé pfisuzovan cCaste¢né manipulacni charakter. (Svobodova,
2007; Kotler, 2004)
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2.3.1 Reklama

Pfi tvorbé reklamy musi byt dle Kotlera (2004, s. 641) v ramci marketingového
rozhodovani dodrzeny nasledujici body, které budou nasledné podle tohoto autora
popsany: urceni cil, stanoveni rozpoctu, piiprava reklamni strategie (vC. tvorby

reklamniho sdéleni a vybéru médii) a vyhodnoceni kampang.

Stanoveni reklamnich cila

Prvotnim cilem kazdé firmy je dosazeni zisku, proto nemiize byt reklama od
tohoto cile separovana. Tento komunika¢ni nastroj z dlouhodobého hlediska souvisi se
zvySenim prodeje, avsak ma i jednotlivé diléi cile. (Kotler, 2004)

Lze konstatovat, ze pomoci reklamy se marketéfi snazi informovat, presvéd¢it a
pfipomenout. Jejich cilem je tedy poskytnout zakaznikovi potfebné informace o firme a
ji nabizeném sortimentu zboZi ¢i sluzeb, presvédcit jej k vybéru prave jejich znacky a k
naslednému nékupu a neustale udrzovat povédomi o znaéce a jejich produktech v
myslich spottebiteld. Dle dil¢iho cile tak Kotler (2004, s. 641) dé€li reklamu na
informativni, pfesvédCovaci a pfipominajici. Pokud ma byt marketingovd kampan
uspésna, meli by marketéti bedlivé sledovat trh a cyklus vyrobku a tomu piizpisobit

volbu typu reklamy.

Stanoveni reklamniho rozpoctu

Komunikaéni strategie je nepochybné podminéna moZnym rozpoctem. Urceni
metodami.

Demeure (2008, s. 293) uvadi nasledujici moznosti. Firma mtze ur¢it reklamni
rozpocet jako procento z dosahovanych trzeb. Za druhé lze stanovit maximélni moznou
vysi penéz, které si mize firma v daném okamziku dovolit za reklamu utratit. Tietim
moznosti je zhodnoceni vyse nakladu, které investuje do reklamy konkurence, a podle
primeéru stanovit vlastni rozpocet. V neposledni fadé miize firma zhodnotit reklamni
rozpocet predchoziho roku a podle toho urcit, jak vysoké naklady bude investovat v
roce stavajicim.

Kotler (2004, s. 644) piidava jako dal$i mozny nastroj ,,metodu ukold a cila®,
kdy je reklamni rozpocet stanoven na zdklad¢ cild, kterych chce firma dosdhnout, a

odhadu nékladl na tikoly, jeZ k jejich dosaZeni napomahayji.
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Priprava reklamni strategie

V ramci této Casti je nutné vytvorit vlastni reklamni sdéleni a vybrat vhodné
médium pro jeho umisténi.

V dobé, kdy jsou spottebitelé doslova ,,bombardovani‘ reklamou ze vSech stran,
je velmi obtizné vytvofit reklamni sdéleni, které upouta jejich pozornost. To je také
jednou z klicovych otdzek pti tvorbé reklamni kampané na Facebooku. Uzivatele musi
umét marketéii zaujmout.

Poté, co je néapadu dana konkrétni podoba, je nutné se rozhodnout pro
nejvhodnéjsi sdélovaci médium. Téch je nyni nepieberné mnozstvi, o to vice je vSak
jeho spravna volba dilezita.

Vybér sdélovaciho prosttedku prochdzi ctyfmi nezbytnymi fdzemi, a to:
wrozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu; vybér druhu média; vybér medialnich
nosicit; rozhodnuti o casovém harmonogramu‘* (Kotler, 2004, s. 652).

Co se tyCe samotnych sd€lovacich prosttedkli, ma firma na vybér, jak uvadi

Kotler (2009) mezi tiskem, televizi, radiem, kinem, letikovou formou a internetem.

Vyhodnoceni reklamni kampané
Realizace reklamy by méla byt hodnocena, a to jak pribézné, tak i po jejim
ukonceni. To napomahd neustalému vylepSovani reklamni kampané. Mgefit Ucinek

dopadu reklamy lze mnoha zpiisoby; zaleZi na firmé, kterd hodnotici kritéria zvoli.
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3 Marketing na Internetu

3.1 Vztah internetu a marketingu

Nachazime se v dobé, kdy jde vyvoj telekomunikaci, obzvlaste¢ pak Internetu,
velkou rychlosti kupiedu. Dle statistickych udaji je k internetu ptipojeno v Evropé vice
nez 70% celkové populace. (Internet usage statistics, © 2014)

V Ceské republice dosahla penetrace dokonce néco pies 78%. (Internet users in
Europe, © 2014)

Obecné lze fici, ze Internet lidi vzdjemné propojuje a vyuziva jej denné stale
vétsi procento populace. Logicky tedy vyplyva, Zze komunikace v ramci socialnich médii
neustale roste. Na jednu stranu to muize byt problém. Internetovy jazyk je znacné
zjednoduseny a lidé, predev§im mlads$i generace, zacinaji mit potize s efektivnim
vyjadfovanim a obecn¢ s komunikaci ,,face to face®. Tak pohlizi na vliv stale Cast¢jSiho
sdélovani informaci pies socialni média ve své publikaci (2014) profesor Eddie Fisher.

Na druhou stranu ma komunikace na internetu mnoho vyhod. Jednou z nich je
rychlé Sifeni a nalezeni informaci. Ze strany prodejce je pak Internet mistem, kde lze
propagovat produkty a budovat vztah se zakazniky. Internet tak slouzi jako velice
ucinny nastroj marketingu a socidlni sit¢ jsou v tomto ohledu fenoménem. Tomu
ptispiva i fakt, ze uzivatelé na Internetu komunikuji mezi sebou, piedavaji si informace
a sdileji zkuSenosti. (Bednat, 2011)

Zajimavou definici internetu ptimo ve vztahu k marketingu uvadi Jifi Hlavenka
(2001, s. 5) ve své knize Internetovy marketing: ,,/nternet je marketingové médium,

protoze umoziuje prenést a sdelit pozadovanou informaci k zakaznikiim®.

3.2 Internetovy marketing

Samotnych popisi toho, co je to vlastné internetovy marketing, existuje velké
mnozstvi. Z pohledu Viktora Janoucha (2010) jej 1ze definovat jako vyuZzivani internetu
k zajistovani individudlnich potfeb a pozadavki zakazniki a soucasné k ziskavani
zakaznikd pro firmu. Cilem marketingové komunikace na internetu je pak zakaznika
informovat, ovliviiovat, ptfimét k akci a udrzovat s nim vztah.

Philip Kotler (2004) uvadi, ze podstatou internetového marketingu je

komunikace, podpora prodeje a vlastni prodej zbozi a sluzeb prosttednictvim internetu.
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Firmy jsou dnes tlaceny konkurenci k tomu, aby nachazely v oblasti
internetového marketingu stale dal$i a dalsi inovace. Pravdou vSak zlistava, Ze je to
vzdy zakaznik, ktery je ve stfedu kazdého marketingového uspéchu. Marketéfi by to
méli mit stdle na paméti a kampané koncipovat tak, aby odpovidaly pozadavkim

spottebiteld. (Bednar, 2011)

3.2.1 Internetovy versus offline marketing

Globalizace a informacni vék lidstva s sebou piinasi nové trendy i v oblasti
marketingu. S velkym rozvojem internetu a vyspélych technologii se dostava
internetovému marketingu stale vétsiho vyznamu nez tomu klasickému, tedy offline
marketingu. Nekteré firmy dokonce od vyuZzivani offline marketingu zcela upustily z
divodu znaénych vyhod internetového marketingu. V knize Viktora Janoucha (2010, s.

17) jsou tyto vyhody shrnuty takto:

Monitorovani a méreni
Diky dobré dostupnosti velkého mmnozstvi statistickych dat lze vysledovat

uspésnost komunikace a ptipadné podle toho upravit kampar.

Dostupnost 24 hodin denné, 7 dni v tydnu
Diky dostupnosti pfipojeni k internetu vétSiny domdcnosti mohou firmy

komunikovat se svymi zakazniky nepfetrzite.

Komplexnost
Existuje vice forem internetového marketingu, které mohou byt vzajemné

propojeny. Zakaznika lze tak informovat a zaujmout vice zptsoby.
Moznost individualniho prFistupu
Jak jiZ bylo zminéno, v rdmci marketingové komunikace je dilezité se zaméfit

na individudlni potieby zakaznikli a tomu kampai pfizplsobit.

Dynamicky obsah

Vyhodou marketingu na internetu je moznost ménit obsahovou napli nabidky.
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K témto vyhodam ptidava Kotler (2007) dalsi. Z pohledu zakaznika, ktery se na
internetu informuje a ptipadné nakupuje, je jistym plus uSetieni Casu, celkove velky
vybér produktli i moznost komparace jednotlivych vyrobkii a znacek. Ze strany
prodavajiciho autor zdiiraznuje opét moznost budovani vztaht se zakazniky. Dochazi ke
vzajemné komunikaci a zpétné vazbé. Celkové pak firmy oceni snizeni nakladi a
zvyseni efektivnosti a rychlosti.

Internet se stal jednim z vyznamnych nastroji marketingové komunikace i pro
subjekty cestovniho ruchu. Vyse zminénych vyhod internetového marketingu tak
mohou bezesporu vyuzit i cestovni agentury a mnohé jiz také vyuzivaji. Mohou doplnit
klasicky offline marketing dals$i formou propagace a dosdhnout tak vyssi efektivnosti v
ramci kampan€. Navic diky dostupnosti pfipojeni k internetu vétSiny domacnosti mohou
firmy komunikovat se svymi zakazniky nepftetrzité.(Bednat, 2011)

Vzhledem k neustale se zvétSujici konkurenci v ramci internetového marketingu
je pomérné tézké uspét. Podle Viktora Janoucha (2010, s. 21) existuji Ctyii zasady, které

uspéchu vyrazné napomahaji, a to:

* stanoveni (realnych) cili,
« identifikace a poznani potieb zakaznika,
* komunikace,

* poskytnuti kvalitniho produktu.

3.2.2 Formy marketingu na internetu

Firmy si v rdmci internetového marketingu mohou vybrat z vice forem nebo je
kombinovat. Jifi Hlavenka (2001) 1 Philip Kotler (2004) uvadi jako ¢tyti zakladni formy

nasledujici:

Webové sidlo firmy

Webem disponuje dnes jiz velké mnozstvi firem. Mize to byt velmi Géinny
nastroj marketingu, na ktery nemusi byt vynakladany pfili§ vyznamné prostfedky. Velice
Casto firmy zakladaji vlastni webové stranky, kde poskytuji informace a snazi se
posilovat pozitivni postoj vii€i jejich znacce v myslich spotiebiteli. Ne o vSech
strankéach se vSak da fici, Ze jsou svym zpracovanim a obsahem atraktivni. Pokud firma

povazuje webové sidlo pouze za jakousi povinnost, pak se na n¢ zdkaznici malokdy
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vraceji. Kromé firemnich webovych stranek maji firmy moznost vyuzit marketingovych

webovych stranek, které jsou vice zaméfeny na samotny prode;.

E-mail marketing

Email a jeho vyuziti k rozesilani reklamnich maili se stal dal§i pomérné levnou
moznosti v rdmci internetového marketingu. Pii této form¢ informovani zakaznikl je
vSak nutné dobfe zvazovat Cetnost zasilani maill. Spotiebitelé jsou cCasto zaplaveni
riznymi reklamnimi maily a povazuji je za spamy, tedy za nevyzadana sdé¢leni. Pokud

je tato forma marketingu vyuzivana citlivé, je jeji vyhodou vysoka mira reak¢énosti.

Online reklama

Internetova reklama se uzivatelim internetu zobrazuje pii prohlizeni servera.
Nejcastéjsi formou online reklamy je tzv. ,,bannerova reklama“. Hlavenka (2001, s. 13)
uvadi, ze ,,banner je reklamni prouzek, obvykle animovany- plni viastne roli kratkého,
na malém prostoru zhusteného reklamniho spotu.* Pokud je tento typ reklamy dobie
cileny, firmy oceni jeho vyhodu spravovani v redlném c¢ase, moZznost méteni zobrazeni
reklamy i jeho cenu.

Krom¢ bannerové reklamy spada podle Kotlera (2004) pod online reklamu i
reklama pohybujici se po obrazovce (tickers), reklama zobrazujici se pfi zmén¢ stranky
(interstitial), sponzorovani urc¢itych webtl a jejich obsahu, ohranic¢ené oblasti na cizich
webech (microsites) ¢i virdlni marketing. Pti posledni zminéné formé online reklamy
dochézi k Sifeni informaci mezi zakazniky prostfednictvim socidlnich siti. Timto stylem
roz§ifovand zprava pak nese jisté doporuceni a nabira tak na v€rohodnosti. Marketingu

na socialnich sitich bude vénovana nasledujici kapitola.

Webova spolecenstvi

Firmy mohou umistit reklamu vramci tzv. webového spoleCenstvi, tedy
komer¢n€ sponzorovanych webil. Lze si je pfedstavit jako on-line diskusni skupiny,
které jsou socialné ¢i pracovné orientovany. Lidé se zde sdruzuji a sdileji své nazory na
urcitou problematiku. (Kotler, 2004)

Webova spolecenstvi jsou pomérné jasné zamétena, z ¢ehoz plyne, Ze se zde
potkavaji lidé se spolenym zajmem. Vyhodou této formy internetového marketingu
tedy je, ze firma mlze pro svou reklamu vybrat takové webové spolecenstvi, které

nejlépe odpovida jeji cilové skuping. (Hlavenka, 2001)
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4 Marketing na socialnich sitich

Za socialni sit’ mizeme pro zjednodusSeni oznacit skupinu lidi, kteti spolu udrzu;ji
libovolnymi prostiedky komunikaci. Clenové téchto siti se vzijemné ovliviuji a
vytvareji mezi sebou vztahy, at’ uz cilené ¢i mimodék. (Treadaway, 2011)

V ramci Internetu se postupem casu zacala vyvijet socialni média, tedy
komunikac¢ni prostfedky umoznujici lidem vytvaret, sdilet a vyménovat informace na
dalku. Téchto platforem existuje nepfeberné mnozstvi a v ramci marketingu by jim méla
byt vénovana obzvlasté¢ velkd pozornost, protoze at’” uz chceme nebo ne, jsou jeho
soucasti. Lidé jsou s nimi dnes a denné v piimé konfrontaci a to, jak vnimaji jejich
obsah, je pro firmy urcujici. (Jim Sterne, 2011)

VySe zminény autor rozdéluje pro lepsi orientaci socidlni média do 6 velkych

skupin a to:

* diskusni fora a diskusni skupiny,
* piehledy a stranky s nazory,

* socialni sité,

* blogy,

* mikrology,

* zalohovani (bookmarking).

Jak je vidét z piehledu, socialni sité jsou tedy pouze jednim ze socialnich médii.

Pro potteby této prace vSak budou popsany praveé a pouze ony.

4.1 Socialni sité

V soucasné dob¢ lze fici, Ze socidlni sité se staly trendem mezi socidlnimi médii.
Jsou pouzitelné pro Sirokou populaci a ta jich také vyuziva. Staly se tak vSeobecnou on-
line platformou pro komunikaci, proto nabiraji stile vice na dlleZitosti 1 v ramci
komunikace marketingové. Socidlni sit€¢ piedstavuji pro marketingovou komunikaci
velky potencidl. Lidé na nich vyhledavaji a sdileji informace, c¢ehoZ mohou firmy vyuzit
ve sviij prospéch. (Janouch, 2010)

Pro ptesnéjsi specifikaci toho, co vlastné socialni sité jsou, uvadi Vojtéch Bednar
ve své knize Marketing na socialnich sitich tfi zasady, na nichZ jsou zaloZeny. Tedy:

LwVeétsina obsahu je vytvarena samotnymi uzivateli. Zakladem jsou vztahy mezi uZivateli,
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jejich vzdajemné komentare, odkazy a hodnoceni. Provozovatelé serverii jen minimalné
vstupuji do jejich provozu.“ (Bednat, 2011, s. 10). Soucasn¢ také Bednai (2011)
podtrhuje, ze identita uzivatel na socialnich sitich se nelisi od identity skutecné.
Podstatou socialnich siti jsou vztahy mezi uZzivateli. Lidé, ktefi mezi s sebou
cht&ji komunikovat a vyméiovat si informace, navazi v ramci sit¢ vztah (jez je na kazdé

siti nazyvan jinak, ale jeho pojmenovani neni az tak dalezité). (Bednat, 2011)

411 Web20

Co se tyce samotného obsahu, spadaji socidlni sit¢ pod tzv. Web 2.0. Takto je
oznacovana etapa vyvoje webu od roku 2004 do soucasnosti. Oproti diive pevné
stanovenému obsahu webovych stranek je zde ten rozdil, Ze mohou byt nyni uzivatelé
jeho samotnymi tvirci. Uzivatelé publikuji na web texty, obrazky, videa... dle vlastniho
uvazeni a chuti. Stejn¢ tak se mohou podilet na sdileni obsahu, ktery vytvofil nékdo

jiny. (Janouch, 2010, s. 31)

4.1.2 Sireni informaci na socialnich sitich

Obsah, ktery v mnoha ptipadech tvofi samotni uzivatelé socidlnich siti, je
distribuovan pomoci tzv. virdlniho §ifeni. Tento pojem v sobé skryva fakt, ze informace
se v ramci sité $ifi od jednoho uzivatele ke druhému. Ve vétSin€ ptipadl se vSak S§ifi
pouze mezi uzivateli, ktefi spolu navazali v ramci socialni sité jiz dfive zminény vztah.
Naptiklad v ramci socidlni sit€¢ Facebook plati, Ze pokud uZivatel publikuje néjaky
obsah, zobrazi se to pouze jeho ,pratelim®, tedy ostatnim uzivateliim, ktefi jsou s nim
V urCitém ,,facebookovém vztahu“. Idedlni uzivatel z pohledu marketéra je tedy ten,
ktery mé& co nejvice virtudlnich pratel a bude chtit kampan sdilet, hodnotit ¢i
komentovat. Tim roste pravdépodobnost rozsifeni informace mezi velky pocet
potencidlnich zakaznikd. (Bednaf, 2011)

Z pohledu marketingu mohou firmy vyuzivat socialnich siti tak, Ze na né¢ umisti
placenou reklamu, naptiklad ve formé jiz zminénych bannerd. Informace se pak bude
zobrazovat uzivatelim, i kdyz si to nepieji. (Hlavenka, 2001).

Pokud vSak chce firma investovat co nejméné ndkladi a presto efektivné
vyuzivat Sifeni obsahu jeji kampané na socidlni siti, nezbyva ji nez vytvofit kampan,
kterd uZivatele zaujme. Obecné plati, Ze uzivatelé komentuji, hodnoti a sdileji

informace, které jsou podle nich nécim zajimavé. Viralni Sifeni je zaloZeno na chuti
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uzivatell podélit se o informaci s ostatnimi, tedy na jejich aktivité. Je evidentni, Ze
v tomto ohledu je opét ve stfedu marketingové komunikace spotiebitel, respektive
uzivatel socialni sité, kterého musi firma v jeho aktivit¢ podporovat. Pokud jej dokdzou
marketéti zaujmout, uzivatel bude chtit kampan sdilet se svymi piateli a diky viralnimu
Sifeni mize firma ziskat nové zakazniky. Pro malé subjekty cestovniho ruchu, jako jsou
napiiklad cestovni agentury, mohou byt socialni sit€¢ vhodnym néstrojem marketingové
komunikace. Musi vSak védét, jak tohoto média efektivné vyuzit. (Janouch, 2010)
Vesker¢ informace, které firma umist'uje na socidlni sit€, musi byt divéryhodné.
Kazda firma by si méla byt védoma toho, ze divéru uzivateld lze snadno ziskat, ale i
ztratit. Nemél by byt opomijen fakt, ze virdlni §ifeni funguje i v negativnim slova
smyslu. Mlze se stat, ze se takto za¢ne S§ifit napiiklad kritika. Marketéfi by si to méli
uvédomovat a dobfe zvazovat obsah, ktery na socidlni sit¢ umisti. Jednim ze specifik

v

viralniho $ifeni je, Ze nelze zastavit. (Severa, Krska, 2013)

4.1.3 Uzivatelé socialnich siti

Obecné pfijimanym ndzorem je, ze socialni sité pouzivaji pouze mladi
lidé. Je pravdou, Ze napf. socialni sit’ Facebook byla piivodné zalozena pro studenty
vysoké Skoly. Postupné se vSak okruh uzivatell socialnich siti zacal rozSifovat napfic
pohlavim, vékem 1 socidlnim postavenim. Diky studii §védské firmy Pingdom bylo
dokazano, ze pramérny veék uzivatele socidlni sit€¢ je 37 let a nejvice zastoupenou
skupinou lidi jsou ti, jejichz vék se pohybuje mezi 35 a 44 lety. (Studie: VE&k uzivatelt
socialnich siti, © 2010)

Vzhledem k tomu, Ze analytickd prace se dale vénuje vyuZzivani socidlni sité
Facebook, bude zde uvedeno rozdéleni uzivatell této sité podle Bednare (2011, s. 15).

Ten je fadi podle jejich chovani v radmeci socidlni sit€ do 5 skupin:

« aktivni uZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu,
« aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor,

* pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu,

* pasivni uzivatel — pozorujici autorita,

* pasivni uzivatel — pozorovatel.
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Kazda skupina uzivatel mé své specifické vlastnosti. Z pohledu cestovnich agentur je
zajimava druhd, tfeti a pfipadné 1 prvni a Ctvrta skupina. Pro aktivni uzivatele, kteti
hodnoti a distribuuji informace, je typickd ochota diskutovat a sdilet obsah poskytnuty
jinym subjektem. To znamena, Ze pokud se marketérim podaii je zaujmout, budou
obsah kampan¢ Sifit dal. Pasivni uZzivatel hodnotici obsah se vyznacuje Castym
pouzivanim funkce ,,libi se mi“. Tato ¢innost se zobrazi jeho virtudlnim ptatelim a
informace je opét viraln¢ Sifena. Aktivnich uzivateli vytvarejicich obsah se v ramci
Facebooku stale objevuje malé mnozstvi. Pfesto se vSak najdou naptiklad takovi,
kterym se libi konkrétni strdnka na Facebooku, a budou na ni chtit né¢im ptispét. Pokud
se firm¢ podafi zaujmout pasivni uzivatele, ktefi pouze pozoruji, mohou se stat jejimi
zdkazniky. V daném okamziku vSak nijak nepfispivaji k virdlnimu Sifeni kampané.

(Bednat, 2011)

4.2 Cile marketingu na socialnich sitich

Podle Bednate (2011, s. 28) vyuzivaji firmy socialni sit€¢ k cilim, které se

shoduji s obecnymi cili marketingové komunikace. Tedy k:

* navazani kontaktu s klientem;
* presvédceni klienta ke koupi, k propagaci znacky, nebo ke komunikaci s okolim o
znacce a o produktu;

* poprodejni podpoie a dlouhodobé komunikaci s klientem.

Vytvoteni dlouhodobého virtualniho vztahu s klientem je pro malé cestovni
agentury velmi dualezité. Pokud je klient spokojen, z pravidla se vraci. To je jeden z
kli¢t uspéchu. Diky neustalému kontaktu se spokojenymi klienty na socialnich siti je
muze CA informovat o probihajicich akcich. Je velkd pravdépodobnost, Ze spokojeny
zakaznik bude informace S§ifit dal. Tim, Ze je bude sdilet, hodnotit ¢i komentovat jim

doda divéryhodnost a virdlni Sifeni bude o to efektivnéjsi. (Severa, Krska, 2013)
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5 Socialni sité z pohledu vyuZziti pro cestovni agentury

Socialnich siti existuje cela fada. Cestovni agentury si mohou vybrat, zda vibec
a ptipadn¢ jakou sit’ chtéji v ramcei své marketingové komunikace vyuzit. Podle Bednate
(2011) je nejlepSim feSenim multiplatformni strategie, tj. vyuziti vice siti a jejich
propojeni k zasazeni optimalniho poctu potencidlnich zakaznikt. Propagaci na
socialnich sitich lze idedln¢ spojit i1 s dal§imi formami marketingové komunikace, at’ uz
internetové ¢i jiné. Pro jednoduchost budou v této praci piedstaveny Ctyfi nejvice

vyuzivané socidlni sité, a to Twitter, LindedIn, Myspace a Facebook.

5.1 Twitter
5.1.1 Zakladni charakteristika

Socialni sit’ Twitter se svymi vice nez 284 miliony mési¢né aktivnich
uzivatelii patii nepochybné k jedné z nejoblibenéjsich. Presto, Ze ne vSechny uzivatelské
ucty jsou stale aktivni, jejich pocet na Twitteru se zvySuje kazdym dnem. (About
Twitter, © 2014)

Sit’ byla zalozena v roce 2006 v San Franciscu, v Kalifornii. Jejim zakladatelem
je Jack Dorsey. Twitter je mikroblogova platforma, na niz 1ze publikovat kratké texty,
které jsou oznacovany jako ,.tweety. Jeden tweet je omezen na 140 znakid. Denné je na
Twitter umisténo v priméru 500 miliont tweetti. (About Twitter, © 2014)

Uzivatelé maji své stranky, pro jejichz zaloZeni staci pouze uvedeni celého
jména a emailu. Uzivatelé mohou diky tweetliim sdilet nejen textové zpravy, ale i
obrazky, videa, fotky ¢i odkazy na riizné webové stranky. Tweety se zobrazuji vSem
uzivatelim, ktefi maji u autora tweetu nastaveno tzv. ,nasledovani (anglicky
,following*). Uzivatelé vzdjemné reaguji na pfispévky a informace se timto zplisobem
také naptiklad i pomoci SMS zprav. Na Twitteru existuje také moznost pfeposlat zpravu
svym nasledovnikiim prostfednictvim tzv. ,retweetu”. Pokud se uzivatel z n¢jakého
divodu rozhodne sdilet informaci ve zpraveé obsaZenou, miZe ji takto Sifit dale. Tim
dochazi k viralnimu efektu. Jednou z vyhod retweetl je i moznost sledovat statistiky
toho, kdo a jak casto jich u firmou publikovanych ptispévkl vyuziva. (Bednar, 2011)

Twitter je urCen nejen pro sdileni aktudlniho déni z béZného Zivota uZivateld.

Jeho velkymi tématy jsou také politika, média, ekonomie ¢i véda. Mnoho celebrit a
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zajimavych osobnosti ma ucet na Twitteru a d€li se pomoci tweetl o nejnovejsi
informace se svymi fanousky. Na Twitteru publikuji politici, védci, zpévaci, novinafi,
sportovci, herci aj. z celého svéta. Kazdy uzivatel si tak mize vyhledat konkrétni osoby,
které ho zajimaji, a stat se jejich nasledovnikem. Jejich tweety se mu budou zobrazovat.
K publikovanym informacim se kazdy wuzivatel muize vyjadiit. Na jednotlivych
strankach pak dochazi i k vetejnym diskuzim na dana témata. (The history of Twitter, ©
2013)

5.1.2 Marketingové vyuZziti

Twitter nerozliSuje mezi instituciondlnim a fyzickym uzivatelem. Klasicky profil
pod obchodnim jménem si tedy muize zalozit i firma a komunikovat tak se svymi
Klienty. (Bednai 2011)

Twitter ma oproti jinym sociadlnim sitim nékteré vyhody. Eva Illésova, znama
Ceska odbornice na marketing a socialni média, shledava hlavni prednosti Twitteru
Vv jeho celkové aktudlnosti, rychlosti $ifeni nejnovéjSich informaci a také moznosti
vyhledavani piispévkl podle klicovych slov. Ptesto, ze Twitter neni prvotné k firemni
komunikaci uréen, lze ho urcitym zplisobem marketingové vyuzivat. Cestovni agentura
si muze zalozit na této socialni siti GCet a udrzovat kontakt s Klienty, ktefi ji budou
nasledovat. Snahou cestovni agentury v takovémto ptipadé¢ je byt nasledovana na
Twitteru co nejvétsim poctem relevantnich uzivateld. Pokud chce CA stranku spustit, je
v§eobecnym doporucenim ji nejprve naplnit obsahem a teprve poté hledat a ziskavat
nasledovniky. (Eva Illésova, 2014)

Nevyhodou Twitteru z pohledu marketingové komunikace je povinnost dodrZet
maximalni pocet 140 znakl. Z divodu této strucnosti je podle Bednare (2011) vhodné
aplikovat nékterd zakladni pravidla pro publikovani zpravy. Témito zdsadami jsou
jednoznacnost, srozumitelnost, nekontroverzni charakter, pouzitelnost zpravy samy o
sob¢, a pokud obsahuje zprava odkaz, tak by mélo byt zfejmé, kam vede. Firmy casto
obchazeji znakové omezeni tim, Ze v tweetu publikuji odkaz na své webové stranky ¢i
ucet na jiné socialni siti. Ke zkraceni odkazi je mozné vyuzit aplikaci, ktera je schopna
redukovat URL adresu do né€kolika mélo znakd.

Co se tyCe vizualni stranky profilu na Twitteru, ta mtze byt pomérn¢ hodné

modifikovana a ptizptisobena potiebam CA. Pomoci vhodného profilového obrazku a
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celkového vzhledu stranky se muze cestovni agentura vymezit vici konkurenci.
Pracovat se da jak s logem firmy, tak i s grafikou ¢i barvami. (Bednaft, 2011)

CA muze na Twitteru publikovat aktudlni informace, napt. last momentové
bylo naivni. Tato socialni sit’ byla zalozena a slouzi prvotné k sledovani informaci, které
uzivatele zajimaji a takto je i vyuzivana. Tim vSak neni feceno, Ze klienti nebudou
agentura by se tedy méla soustfedit na tvorbu a publikaci kvalitnich a originalnich
tweetl. (Eva Illesova, 2014)

Twitter rovnéz nabizi moznost oslovit a ziskat potencidlni zakazniky
prostfednictvim placené reklamy, kterd muze byt cilend podle riznych hledisek.
Sponzorované piispévky se zobrazuji uzivatelim ptednostné¢ a CA tak muze zvysit
nejen dosah své komunikace s Klienty, ale i celkové povédomi v myslich spotiebiteld.
Diky dostupnym graftim a statistikdm Ize méfit ispéch a optimalizovat vysledky. Timto
zpusobem lze zajist¢ Twitteru jako platformy pro business vyuzit, zalezi vSak na
rozpoctu, ktery hraje pti vybéru komunika¢niho prosttedku velkou roli. (Dynamisez

votre activité grace a Twitter, 2015)

5.2 LinkedIn
5.2.1 Zakladni charakteristika

Socialni sit’ LindedIn byla spuSténa 5. kvétna 2003. Jedna se o nejvétsi profesni
sit, které v souCasné¢ dobé vyuziva vice nez 332 milioni uzivateli z celého svéta.
(About LinkedIn, © 2015)

UZivatelé si na ni mohou zaloZit profesiondlni profil za ucelem ziskani
profesionalnich kontakti, informaci z oboru, sdileni profesnich zkuSenosti ¢i referenci.
Na LinkedInu existuje moznost Gcastnit se diskuzi o odbornych tématech v ramci
zaméfenych skupin, at’ uz firemnich, konferen¢nich, zajmovych ¢i jinych. LinkedIn je
povazovan za kvalitni profesionalni férum. (Bednaft, 2011, s. 30)

Dle Evy lIllesové je vice jak 79% uzivatela starSich 35 let. Tento fakt mimo jiné
také piispiva k urcité seridznosti socidlni sité a prispévki, které jsou na ni publikovany.
(Eva Illesova, 2014)

Stejné jako na Twitteru 1ze navazovat na LindedInu kontakty. Na této siti musi

kazdy odsouhlasit fakt, ze si jej nékdo ptidal do svych kontaktd. Kazdy uzivatel tak ma
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na v ramci svého uc¢tu na LinkedInu ovéfenou sit’ vazeb. Vzhledem k tomu, ze mezi
uzivateli LinkedInu jsou napf. konzultanti, manazeti ¢i rizni specialisté, je pratelstvi
zaméieno vice profesionalné. Vazby vznikaji naptiklad mezi kolegy, najit vSak Ize také
budouci obchodni partnery, zaméstnavatele ¢i zaméstnance. (Janouch, 2010, s. 256)

Na LinkedInu si mimo jiné zakladaji své profily, jimiZ se prezentuji, i jednotlivé
firmy ¢i organizace. V soucasné dob¢ existuje na této socialni siti vice nez 4 miliony
firemnich stranek (About LinkedIn, © 2014).

SoucCasné si své profesni profily zakladaji uzivatelé, kteti hledaji nové
zamé&stnani. Dochazi tak k vzdjemné interakci mezi firmami a potencidlnimi
zamé&stnanci. LinkedIn je velice pouzivanym néstrojem personalistt, ktefi jeho
prostfednictvim prohlizeji profesni profily uzivateli. Vzhledem k tomu, Ze na profilu
jsou umistény informace o dosazeném vzdélani, dosavadni praxi, odborné dovednosti
aj., mohou se personalisté dobfe orientovat a oslovovat ty, ktefi se jim zdaji perspektivni
a mohli by byt pfinosem v ramci jejich firmy. Uzivatelé si zaroven mohou prochazet
jednotlivé firemni profily a informovat se celkové o potencidlnich zaméstnavatelich ¢i

prave nabizenych volnych pozicich. (Pro¢ a jak pouzivat LinkedIn.com, © 2013)

5.2.2 Marketingové vyuZziti

Stejné jako na Twitteru mohou cestovni agentury vytvofit na LinkedInu sviyj
profil, kde budou publikovat zajimavé a poutavé piispévky. Klienti se tak mohou
informovat o novinkach. Idealné mize dochazet k interakci mezi CA a uzivateli, kdy
budou na ptispevky reagovat a rozvijet tak diskusi. Jak jiz vSak bylo zminéno, LindedIn
je primarné sit’ profesiondlni a je tak ur¢ena pro pracovni ucely. Dle Bednare (2011) je
to sit, kterd je povazovana za velice kvalitni zdroj informaci a marketingova
komunikace neni jeji hlavni naplni. Proto je tedy otazkou, zda se hodi k propagaci CA,
pokud zrovna naptiklad nehleda nové zaméstnance.

Samoziejme, Ze cestovni agentura muize na LinkedInu zvefejnit zakladni
informace o firm¢ ¢i publikovat informace o svych sluzbach v rdmeci stranky Products &
Services. Zda to vSak bude mit pozadovany efekt, to je diskutabilni. Soucasné také
muze CA sledovat novinky v oboru. Dale se ji nabizi odpovidat na otazky a vyjadiovat
se krelevantnim tématim a svymi pfispévky zaujmout potencialni zakazniky Cci

zvysovat povédomi o CA mezi uZivateli. (Roman Ripa, © 2012)
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V ramci LinkedInu mze CA vyuzit také placené reklamy, kdy vytvofi textové
sdéleni doplnéné ilustracnim obrazkem. Vyhodou opét je, Ze 1ze inzerci cilit napt. podle
véku, regionu, profesniho zaméfeni ¢i skupin na LinkedInu. Cestovni agentura mize
stanovit v ramci kampané vlastni rozpocet a rozhodnout, zda chce platit za kliknuti nebo
zobrazeni. Reklamu Ize kdykoliv pozastavit (LinkedIn Ads, © 2015). Nevyhodou u
reklam na LinkedInu je pomérné vysoka cena, kdy po zaplaceni aktivacniho poplatku 5
USD je minimalni denni rozpocet 10 USD. Text pfispévkl je omezen jesté vice nez

vV piipadé Twitteru, a to na pouhych 75 znaku. (Casto kladené dotazy, © 2014)

5.3 Myspace
5.3.1 Zakladni charakteristika

Myspace (diive MySpace) vznikl jako komunitni server vroce 2003
v Kalifornii, v USA. Jeho zakladateli jsou Chris DeWolfe a Tom Anderson. Co se tyce
jeho vlastnikd, roku 2005 byl Myspace prodan spole¢nosti New Corporation v Cele
s Rupertem Murdochem a nasledné jej v roce 2011 odkoupila spole¢nost Specific Media
Group spole¢né s Justinem Timberlakem. (Myspace, © 2015)

Myslenka zalozit Myspace se zrodila z ndpadu spojit klasickou socidlni sit’
s moznosti vyjadrit a sdilet své nazory na vlastnim profilu. Nejen diky tomu si Myspace
velmi rychle ziskal oblibu pfevazné u mladsi ¢asti populace. Tato socialni sit’ byla
zalozena jako kulturni platforma a méla od pocatku velice vyznamny vliv v oblasti
hudby. Na Myspace se mimo klasickych profilti nachazeji ptevazné profily umélct, at
uz zpévakl, hudebnikt, filmafd ¢i herctd, z celého svéta. Co se tyCe muziky, maji
uzivatelé moZznost vkladat pfimo na své profily vlastni hudbu. Toho hlavné v pocatcich
existence sité vyuzivalo velké mnozstvi méné znamych kapel, aby se tak dostaly do
povédomi fanouskil. (A history of Myspace, © 2008)

Z pocatku piibyvali uzivatelé velkou rychlosti a vzhledem k mnozstvi profilt byl
Myspace béhem let 2005 az 2008 nejvétsi existujici socidlni siti. (Myspace, © 2015)

Dnes se vSak jiz poftem uzivateli nevyrovna ostatnim sitim jako je Twitter,
LinkedIn nebo dokonce Facebook. V soucasné dob¢ c¢ita néco malo pies 1,6 milionu

uzivateld, prevazné z USA. (How popular is myspace.com, © 2015)
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5.3.2 Marketingové vyuZziti

Stejné jako na Twitteru ¢i LinkedInu je i na Myspace moznost vytvofit si
bezplatn¢ vlastni profil. V ptipadé Myspace se jednd o jednostrankovou prezentaci,
ktera vSak mtize byt velice komplexni. CA tak mlze pomoci profilu, na ktery lze umistit
textové, grafické i1 multimedialni prvky, propagovat novinky a sdilet informace
s potencialnimi klienty. Stejn¢ jako v pripad¢ Twitteru a LinkedInu mezi sebou uzivatelé
buduji virtualni vztahy (Bednar, 2011).

| v ramci Myspace existuje moznost placené inzerce. Pomoci funkce MyAds lze
vytvofit reklamni bannery, urcit si vlastni rozpocet i nésledné sledovat efektivitu
kampan¢. (MySpace MyAds, © 2014)

Bednai (2011) podtrhuje popularitu této socialni sité hlavné v USA. V Ceské
republice je spiSe okrajovou zélezitosti, ktera se soustfedi pfevdzné na prezentaci
Vv oblasti kultury, uméni a hudby. Vzhledem k tomuto zaméteni se Myspace hodi spise

na marketingovou komunikaci hudebnich skupin nez pro cestovni agentury.

5.4 Facebook
5.4.1 Zakladni charakteristika

Facebook byl zalozen vroce 2004 Markem Zuckerbergem na americké
univerzité Harvard. Autor spojil své zkuSenosti z pfedchozich pokusii a vytvofil tak
socialni sit’, ktera v dne$ni dobé nezna obdoby. Pivodni mySlenka byla vytvofit
platformu pro studenty Harvardu, kde mohou se svymi kamarady navazovat virtualni
pratelstvi a sdilet informace. Pozdé&ji se vSak pfistup k této siti rozSifil 1 mimo
univerzitni prostiedi a dnes jsou uzivateli Facebooku lidé z celého svéta. (Pavel Kasik,
2014)

V soucasnosti ¢ita Facebook celkem 1 390 milion mési¢né aktivnich uzivatelq,
z toho 890 miliond lidi, kteti vyuzivaji tuto platformu denné (Facebook statistic
directory, © 2015).

Jak uvadi Bednar (2011), je podstatou Facebooku komunikace. Uzivatelé této
socialni sit¢€ mohou zvefejiiovat textové zpravy, tzv. stavy neboli statusy ¢i sdilet stavy
ostatnich. Zakladem pro sdileni statust je uZivatelsky profil, jenz si vytvoii fyzicka
osoba jako svou vychozi virtudlni identitu. Déle pak miiZze uZzivatel prostfednictvim
svého profilu navazovat nova virtudlni pratelstvi, byt soucasti skupiny, fanouskem

stranek, ucastnit se diskuzi, posilat soukromé zpravy jinym uzivatelim, komunikovat
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snimi Vv realném case prostfednictvim ,,Instant Messagingu™ ¢i vyuzivat celé fady

dal$ich specialnich aplikaci.

5.4.2 Marketingové vyuziti

Co se tyce Facebooku, stava se dle Janoucha (2010) nejefektivnéjsi socialni siti
pro marketingovou komunikaci. Firmam se naskytuje jedinecna prilezitost, jak oslovit
velkou masu lidi a dale s nimi komunikovat. Socialni sit’ Facebook nabizi moZnost
vzajemné interakce s potencialnimi zékazniky, diky které¢ s nimi mize firma budovat
dlouhodobé vztahy. Zakaznici mohou na publikované informace reagovat, at uz
pozitivné ¢i negativné, a poskytovat tak cennou zpétnou vazbu.

Zakladem tspéchu marketingové komunikace na této socialni siti je ziskavat co
nejvice pratel ¢i fanouskl stranky. Co se tyce Sifeni informaci, 1 na Facebooku velice
dobfe funguje viralita. A ¢im vice fanouskid firmy maji, tim rychleji a efektivnéji se
ptatel”, ktery poskytuje marketérim velkou vyhodu. Pokud néco uzivatel publikuje,
nejen, ze to vidi jeho ptatelé, ale také ptatelé jeho pratel. Diky tomuto principu dochazi
ptimo k lavinovému S$ifeni informaci. Stejné tak jako naptiklad na Twitteru mohou i
uzivatelé Facebooku publikované informace tieti strany sdilet. Proto je pro
marketingové specialisty velice dilezité mit neustdle na paméti, aby profily, stranky
apod. na Facebooku plnili atraktivnim a zajimavym obsahem. Klicovym bodem také je
udrzovat s fanousky, tedy potencidlnimi klienty, neustaly kontakt. Tedy reagovat na
jejich ptispévky a jiz zminovanou interakci neustale rozvijet. (Janouch, 2010)

Ohledné otazky marketingu z druhé strany, tedy ze strany socialni sité, je ziejmé,
ze 1 pro Facebooku plyne z marketingové komunikace urcity benefit. A to benefit ve
formé piijmua. Spravci Facebooku, jakoZto vefejné obchodni firmy, by méli mit neustale
na paméti generovani ziski. Musi myslet nejen na uZivatele, ale také na své akcionare.
Co se tyce zisku, tak 88% pochazi z reklam, které jsou tudiz pro tuto socialni sit’ velmi
lukrativnim zdrojem piijmi. Nelze vSak nechat Facebook reklamami zahltit. Je dileZité
umét odhadnout hranici toho, kdy jesté pfijdou reklamy uzivatelim uZitecné a kdy uz
jsou obtézujici a berou je jako zasah do soukromi. Facebook ukldda vSechna data o
uzivatelich a téch pak vyuzivé k cileni reklam. Tim se snaZi dosahnout toho, aby byli
oslovovani jen ti, které dana tématika zajima, a reklama tak byla co nejefektivné;si.
(Pavel Kasik, 2014)
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Placenych reklam mohou samoziejmé v ramci Facebooku vyuzit i cestovni
agentury. Neni to vSak jedind moznost. V ramci této socidlni sit€¢ existuje vicero
nastroju, které jsou pro marketingovou komunikaci vice ¢i méné vhodné. (Janouch,
2010)

5.4.3 MozZnosti prezentace na Facebooku

Komunika¢nich prostiedkd, kterych lze na Facebooku vyuzit k prezentaci
existuje vice. Bednai (2011) uvadi zakladni 4 typy téchto moznosti, a to: profily,
stranky, skupiny a aplikace. Janouch (2010) ptidava jesté udalosti a dalSim prostfedkem
jsou jiz zminéné placené¢ reklamy. Zda cestovni agentura vyuZzije pouze jedné

z moznosti nebo jejich kombinaci, zalezi uz ¢isté na ni a na jeji marketingové strategii.

Profil

Uzivatelsky profil je zde uveden jen pro ptehlednost. Muze si jej ziidit fyzicka
osoba, nikoliv v8ak firma ¢i jakékoliv jind pravnickd osoba. Nicméné proto, aby bylo
mozné prezentovat firmu na Facebooku, je profil potieba. Pouze drzitel profilu mize
zakladat stranky ¢i skupiny a dale komunikovat s ostatnimi uzivateli. Je tedy vychozi
branou pro vsechny dalsi aktivity. V rdmci tohoto profilu se osoba reprezentuje jménem
a fotografii. Zda firma zvoli profil uréeny pouze pro spravu stranky nebo plnohodnotny

profil fyzické osoby, zalezi na ni. Obecné se vSak doporucuje druhd varianta. (Bednaf,
2011)

Skupina

Vzhledem k tomu, Ze Facebook primarné slouzi ke komunikaci a sdruzovani
lidi, jsou skupiny vtomto ohledu idealnim nastrojem. Skupiny jsou tematicky
specifikovany. Ve skupinach spolu uZivatelé se stejnym zajmem sdileji nazory, diskutuji
o problémech, nahravaji fotky, videa aj. (Janouch, 2010, s. 247).

Kazdd skupina méa svého spravce, ktery ji fidi. Obvykle je jim zakladatel
skupiny, muze vsak tato opravnéni delegovat a spravci skupiny je pak vice.
Z marketingového hlediska je pro firmu vyhodné, pokud se ji podafi vytvofit naptiklad
fungujici skupinu znacky ¢i fanouSkd konkrétniho produktu. Timto zplsobem se

skupina mulze stat podpirnym nastrojem v rdmci komunikace na Facebooku. (Bednéf,
2011)
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Stranka

Z pohledu interaktivity, nemaji stranky takové moznosti jako skupiny. Na druhou
stranu ,,jsou vice zaméreny na znacky produkty nebo firmy“ (Janouch, 2010, s. 248).
Janouch (2010) rovnéz zdiraznuje jejich vyhodu v moznosti vytvafeni rozsahlého
obsahu.

Dle Bednate (2011, s. 37), tvofi stranky hlavni z pilifG aspésné marketingové
komunikace na Facebooku. Firmy a organizace se diky nim mohou prezentovat, coz je
jejich hlavni ucel. Cestovni agentury mohou stranky vyuzit pro sdélovani aktualnich
informaci, novinek, slev, last momentovych zajezdl ¢i jiné propagaci. Stranku fidi
provozovatel, ktery ptipadné muize mit pod sebou dalsi uzivatele, kteti také stranku
spravuji. Stranka je v podstaté jedinou oficialni moznosti na Facebooku, jak provadét
samostatnou prezentaci firem, produkti ¢i sluzeb.

Co se tyCe stranky, maji uzivatelé moznost sdilet jednotlivé prispévky na svém
profilu. Pokud jsou informace publikované na strance zajimavé, je zde velka
pravdépodobnost, Ze k tomu dojde. Timto se zvySuje dosah ptispévkl. Dalsi vyhodou
stranky jsou dostupné statistiky. Marketéfi mohou sledovat napfiklad to, kolik uzivatelt
oznacilo stranku za ,,To se mi libi“ a projevilo tak zajem o zobrazovani nové pfidanych
prispévki, kolik ma stranka fanouskt, jaky maji dosah jednotlivé prispévky ¢i kolik
uzivatelil stranku navstivilo. VSechny tyto parametry Ize sledovat za vybrané obdobi.

(Véclav Krajiak, Firemni Facebook stranka, ktera pfitahuje zakazniky, © 2014)

Udalosti

Jak uvadi Janouch (2010, s. 249), je dalSim nastrojem, kterého mohou firmy,
tedy i cestovni agentury, vyuzit, tzv. ,,pofadani akci“. V ramci Facebooku lze vytvofit
udalost s konkrétnim datem a jejim prostfednictvim pozvat fanouSky ¢i pratele
na néjakou akci. V kontextu cestovnich agentur se miize jednat napiiklad o nové slevy,

zajimava setkani, promitani fotografii, prezentace ¢i last moment zajezdy.

Aplikace

Aplikace ptfedstavuji na vytvofeni a provoz pomérné niroény komunikacni
nastroj. Jednd se o program, ktery se uzivatelim zobrazi na Facebooku, ale v zasadé
funguje aplikace mimo tuto socialni sit. Vzhledem k tomu, Ze aplikace mohou vyuzivat
uzivatelskych informaci, vyvstava u nich problém s bezpecnosti, kdy mnoho uZzivatelti

nechce tyto informace zpfistupnit. Bednat (2011) shledava v tomto néstroji velky
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marketingovy potencial pouze v pfipade, ze je velice dobie zvladnuty. Prakticky se
muze se jednat o rizné ankety, kvizy, hry aj. Pro potfeby cestovnich agentur se zda byt

tato moznost neptihodna. (Bednat, 2011, s. 40)

5.4.4 Placena reklama na Facebooku

V ramci Facebooku existuje kromé inzerce, které mohou firmy vyuzit zdarma
napiiklad prostiednictvim stranky, také moznost placené reklamy. Kolik budou
v takovém piipad¢ marketéti do inzerovani investovat, zalezi pouze na nich. Vyse
rozpoctu je pak ovlivnéna vice faktory, v zadsad¢ je vsak urCovéana firmou. Ta jej miize
mit neustale pod kontrolou a operativné jej ménit. (Inzerujte na Facebooku, © 2015)

Konkrétné 1ze vyuzit reklamy v pravém sloupci, kdy Facebook nabizi moznost
propagace webové stranky. Dale 1ze propagovat jakykoliv ptispevek, coz zvySuje jeho
dosah, tedy pocet lidi, jimz se zobrazi. Firma si v tomto pfipadé sama stanovi rozpocet,
podle kterého ,,facobookovy autopilot™ zatidi, aby se prispévek dostal k co nejvétsSimu
poctu uzivatell (Krajndk, 2014).

Velkou vyhodou placené reklamy, jak uvadi Janouch (2010), je jeji precizni
cileni. Facebook umoziuje velmi ptesné¢ definovat publikum, kterému se budou
informace zobrazovat. Tviirce reklamy se mize zaméfit na cilovou skupinu uzivatelt
pomoci parametrt, jakymi jsou napiiklad misto bydlisté, pohlavi, vzdélani, vek atd.
»Ddle je mozné zacilit na konkrétni klicova slova relevantni k zajmiim, aktivitam,
pracovnim pozicim nebo k tématiim skupin — televizni serialy, knihy, filmy, sporty, hudba
atd. “(Janouch, 2010, s. 250)

Co se tyce konkrétniho vyuziti, Bednat (2011) trefné pfipomind, ze reklamou si
firma zajisti shlédnuti facebookové stranky uZivateli. To, zda se stanou jejimi fanousky
a zlstanou jimi, je otazkou kvalitniho obsahu. Placend reklama tedy nezajisti vSe.
Marketéti musi mit stale na pamé&ti dulezitost publikace poutavych ptispévkd, aby si

uzivatele udrzeli.

5.45 Jak efektivné inzerovat na Facebooku

Jak uvadéji Severa s KrSkou ve své knize Cerna ovce facebooku (2013),
marketéfi musi mit neustadle na paméti, ze kli¢em uspéchu firmy jsou zédkaznici. Prave
pro ty je propagace tvoiena. Pokud zvoli pro informovani potencidlnich klientl socidlni

sit’ Facebook, neméli by zapominat na to, Ze je hlavné o uzivatelich. Prave jejich oCima
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je dobré se na cely marketing na Facebooku divat. Dillezité je urcit si cilovou skupinu a
uzivatelim, pro které je publikovdno, rozumét. Znét jejich potieby, preference i
informace, které jsou pro né v ramci socialnich siti nezadouci. V ramci konkurence
dochazi k neustalému boji o zdkazniky, na Facebooku k boji o uzivatele a potencidlni
fanousky stranek. Pokud je dokdzou marketéfi cestovni agentury zaujmout a piesvédcit,
mohou se stat jejimi zdkazniky a nasledné jeji sluzby doporucovat i v ramci socialnich
siti dal. Piestoze konecnym cilem kazdé firmy je zisk, je rovnéz dulezité si neustale
pfipominat, ze marketingovd komunikace na socialnich sitich je opravdu o komunikaci
jako takové. Vzijemna interakce mezi prodejcem a kupujicim se zde stava velkou
vyhodou oproti ostatnim komunika¢nim médiim. Toho je tfeba vyuzit. Neni nezbytné
nutné se snazit uzivatelim ihned néco prodat, ale navazat s nimi vztah a ten udrzovat.
Pokud si CA ziska jejich divéru, mize je nasledné¢ nasmérovat napiiklad na webové
stranky a pfimét je ke koupi zdjezdu. Timto zptisobem dochazi k efektivnimu propojeni

vice prostfedktl internetové marketingové komunikace.

5.4.6 Postup pri propagaci prostiednictvim facebookové stranky

Stanoveni cilové skupiny

Dulezité je stanovit si cilovou skupinu uzivatell, pro které budeme publikovat.
Zakaznici cestovni agentury maji spolecné rysy a ty je tieba mit neustdle na paméti.
Také ne vzdy ten, koho reklama oslovi, rozhoduje o nakupu produktt a sluzeb. Mnohdy
se muze podatit presvéd¢it napiiklad déti o krasné dovolené, ale jsou to rodice, ktefi si
ptijdou zajezd koupit. Ani to by nemélo byt pfi stanovovani cilové skupiny opomijeno.
(Severa, Krska, 2013)

Eva Illésova (2014) navrhuje predstavit si idedlniho zdkaznika a snazit se vidét
facebookovou stranku jeho o¢ima. Tak ji miZeme lépe pfizplsobit cilové skupiné a

publikovat pro klienty zajimavym a poutavym zptisobem.

Stanoveni planu

Pro to, aby mohlo byt efektivné vyuzivano vSech moznosti, které inzerce na
Facebooku nabizi, je tfeba si stanovit plan. A to plan toho, kdy, jak a co bude
publikovano. V ramci marketingové komunikace je dobré si neustdle pfipominat tzv.

»DNA* naseho byznysu, které bude cely plan provazet. Tedy jakési jadro, to, ¢im je
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pravé nase cestovni agentura jind a ¢im se mize vymezit vici konkurenci. (Severa,

Krska, 2013)

ZaloZeni stranky a naplnéni obsahem

Zalozeni stranky se neobejde bez osobniho profilu. Poté, co si marketér peclive
prostuduje vSechna pravidla, kterd Facebook stanovuje, vytvoii si tento profil a mize
zalozit oficialni facebookovou stranku, kterou nasledn¢ spravuje. Celkovy vzhled
stranky je dulezitym prvkem pii oslovovani uzivateli. Po vytvofeni stranky se obecné
doporucuje nejprve ji naplnit kvalitnim obsahem a pak teprve zvat fanousky. (Severa,

Krska, 2013)

Tvorba prispévki

Poté, co si cestovni agentura stanovi plan, podle kter¢ho bude publikovat, za¢ne
vytvaret prispévky. Vsechna marketingova sdéleni by méla byt vérohodna. Snahou je
zaujmout uzivatele, inzerovat poutavé, origindlné¢ a netradi¢n€. Rovnéz miiZze byt
vyuZito motivace prostiednictvim emocnich vjemt, vzbuzeni zvédavosti ¢i Céastecné
Sokujiciho dojmu. Marketéfi by méli premyslet nejen nad informativnim sdélenim, ale
také nad tim, jak celkové ptispévek pusobi. Dulezita je tedy grafika, fotky, volba pisma,
barev atd. Pfestoze se doporucuji sdéleni spise kratka a jasna, facebookova stranka by
rozhodné neméla pulisobit jako nasténka. UZivatelé se cht&ji v ramci Facebooku nejen
dozvédét néco nového, ale také se pobavit a vyjadfit svij nazor. CA by neméla
zapominat na to, ze chce uzivatele nejen zaujmout, ale také si fanousky udrzet.
Spokojeni fanousci, pfipadné zakaznici, $ifi pfispévky dal a stavaji se diky svym
doporucenim prostiedkem ndsledné marketingové komunikace. CA miize vyuZit
stavajicich spokojenych klientli a pfimét je k aktivité napiiklad tak, Ze je pozada o

recenzi ¢i sdileni zazitkl z cesty. (Eva Illésova, 2014)

Meéreni uspéchu

Zda je stranka UspéS$na lze posoudit podle riznych ukazatelt. Metrik existuje
nepieberné mnozstvi. Pfi méfeni socidlnich médii mohou marketéfi sledovat naptiklad
pocet pfidanych piispévkill, sezonnost komunikace, komentafe, procento komunikace
s odkazy atd. V piipadé Facebooku se nabizi sledovani poctu uzivateld, ktefi oznacili
stranku jako ,,To se mi libi“, pocet komentdii nebo ,,To se mi 1ibi“ u jednotlivych

ptispévka ¢i piidany pocet piispévku od uzivateld. (Sterne, 2011)
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Tvorba a aktualizace zakaznické databaze

Proto, aby méla cestovni agentura kontakty na klienty, které nebudou zavislé na
Facebooku, je tfeba vytvaret zakaznickou databazi. Marketéii by méli sbirat maximalni
mnozstvi informaci o uzivatelich, respektive fanousScich, a shromazd'ovat tak uzitecné
kontakty na budouci potencialni klienty. Ty pak mtize CA oslovit v pfipadé potieby i

jinou cestou nez pies socialni sit’. (Severa, Krska, 2013)
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I1 Analyticka cast
6 Cestovni agentura Jedlickova

6.1 Historie a provoz

Cestovni agentura Jedlickova funguje od 18. listopadu 1997. Provozuje ji pani
Ing. Renata Jedli¢kové na zakladd Zivnostenského listu jako OSVC. V cestovni agentuie
pracuje pani majitelka osobn¢, nema zadné dalsi zaméstnance.

Formalni zaleZitosti vychazeji ze zakona 159/1999 Sb., o n¢kterych podminkach
podnikani a o vykonu nékterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu. Od tohoto zdkona
se odvijeji sluzby poskytované zakaznikiim, tj. prodej zajezdi cestovnich kancelaii a
prodej jednotlivych sluzeb z oblasti cestovniho ruchu. Piikladem mize byt nabidka
mezinarodnich jizdenek ¢i cestovniho pojiSténi. Mimo jiné také majitelka poskytuje
klientm poradenstvi pti vybéru sluzeb.

Provozovna je od zalozeni stile na stejné adrese, coz pani Renata Jedlickova
povazuje za silnou konkurencni vyhodu. Co se ty¢e pracovni doby, cestovni agentura je
oteviena od pond¢li do patku od 9 hodin, v pondéli a ve stiedu i odpoledne. Dle aktualni
potieby klientl a sezony pak denn¢ az do 19 hodin.

V zacatcich podnikdni oslovila ke spolupraci pani Jedlickovd mensi cestovni
kancelafe z okolnich mést, které Casto nabizely odjezd na zéjezdy piimo ze Dvora
Kraloveé. Postupem casu zacala CA nabizet 1 zajezdy velkych cestovnich kancelati, kdy
Ize jako jednu z prvnich jmenovat Cedok a.s. Postupné doslo k rozsifeni nabidky o
specializované zajezdy, napiiklad do exotickych zemi, poznavaci zdjezdy ¢i o konkrétni
destinace. Pani majitelka uzaviela tedy smlouvu i s CK, které jsou timto smérem

orientovany.

6.2 Klientela

Dle vypovédi pani Renaty Jedlickové pochdzi vétSina klientd cestovni agentury
ze Dvora Kralové, pfipadné z okolnich vesnic ¢i mést. Zakazniky tvoii dvé zdkladni
skupiny, a to rodiny s détmi a seniofi. To je soucasné i cilova skupina klienti CA
Jedlickova.

Pani Jedlickova potvrdila, ze nejvétsi ¢ast klientely tvofi stali zakaznici, ktefi se

opakované vraci. Z tohoto diivodu vénuje pani majitelka klientim velkou péci. Je si
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védoma toho, ze na Sifeni dobrého jména firmy se z velké casti podileji spokojeni
zakaznici.

Vzhledem k tomu, Ze mlada generace zaujima velice malé procento z celkového
poctu klienti CA, bylo rozhodnuto po konzultaci s pani Jedlickovou zacilit né&jaky
nastroj marketingové komunikace praveé na tuto generaci. Socialni sit’ Facebook se zdala

byt vhodnou volbou k osloveni klientd ve véku do 30 let.

6.3 Marketingova komunikace

K marketingové komunikaci se stavajicimi klienty i s novymi potencialnimi

zékazniky vyuziva CA Jedlickova vicero nastroji.

6.3.1 Offline reklama

Majitelka CA Jedlickova zvefejiiuje informace formou plakatd ve vylohach
provozovny a na pronajaté vyvésni ploSe v centru mésta. Kromé kontaktu lze na
nasténce nalézt aktualni nabidku zajezdl a sluzeb.

Dal8im médiem, kterého CA k reklamé vyuZziva je tisk. Pani Jedlickova béhem
let fungovani cestovni agentury zvefejiiuje informace v ramci riznych inzertnich
periodik. Napftiklad v roce 2014 vychazel kazdy mésic inzerat v Kralovedvorském
inzertu.

Co se tyce kontaktu a adresy provozovny v katalozich nékterych cestovnich
kancelafi, je tato forma reklamy vétSinou zdarma. V nékterych ptipadech je to vSak take
placena sluzba, které CA vyuziva.

Za nejucinné€j§i formu reklamy povazuje majitelka reference spokojenych
zakaznik. Na doporu€eni klientl, kterym se sluzby cestovni agentury osvédcily,

ptichazi velké procento novych zakazniku.

6.3.2 Reklama na internetu

Hlavnim nastrojem reklamy CA Jedlickova v ramci internetu jsou vlastni
webové  stranky S neustdle aktudlni nabidkou z4jezdl, které lze nalézt
prostfednictvim URL adresy http://www.cajedlickova.cz/. Stranky jsou koncipovany
tak, ze obsahuji 6 zakladnich zalozek, a to: o nds, aktudlné, zajezdy, exotika, seniofi a
dalsi sluzby. Zajezdy lze mimo jiné nalézt s vyuzitim vyhleddvace, do kterého jsou

zadany parametry o pozadované zemi, oblasti, misté, cené¢ a datu pobytu. Jednou
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Z podzélozek jsou i recenze spokojenych klientli, coz budi vérohodnost CA. Spravu
stranek provadi pani majitelka sama. Informace jsou aktualizovany dle potieby. Vzhled
stranek je koncipovan do Cervené barvy, kterou obsahuje 1 logo CA a je tak ,,firemni

barvou* Cestovni agentury Jedlickova.

Obrizek 1: Uvodni strana webovych stranek CA Jedli¢kova

5" Download Outls de vérific.. % |ﬂ Mofnosti sad Language Pa... orucent tScreen-Wikipedie % | & CA JEDLICKOVA x \+ Lo |0 )
€ @ wwcsjediickova.cz v & || Q Hiedat HBE 3 A 40O =

seniofi dalsi sluzby

BARCELO FUERTEVENTURA THALASSO & SPA **#*
Kanarské ostrovy, Fuerteventura, Caleta de Fuste
Termin: 12.04. - 19.04.2015
Doprava: Letecky (Praha)

Stravovani: Polopenze
0a-22 900 K¢

GRAND PARADISE SAMANA **** cena od: 42 990.00 K&

iikdnskd repubii inikénsis republika, Samani 07.04-18.04.2015 (12 dni 10 noci) [
Nerozhoduje doski Samans. Send ofirodE: mofi . S
Oblast: -
Nerozhoduje

Zemé:

Misto: i’ 5 y Allincusive

Zdroj: http://www.cajedlickova.cz/

Dale majitelka vyuzivala v pribéhu let fungovani CA Jedlickova k propagaci a
zvefejnéni kontaktli rdznych placenych i neplacenych internetovych servert
(chcitokvalitné.cz, firmy.cz, firmy-sluzby.cz, pontium.cz, zlatestranky.cz atd.).

Pani Jedlickova ma k dispozici databazi svych klientd v¢etné kontaktii. Stalym

zakaznikim obdasné zasila aktualni informace emailem.
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7 Konkurence CA ve Dvore Kralové nad Labem

Vzhledem ktomu, ze CA Jedlickova ma zakazniky pievazné z mésta jejiho
pusobeni, jsou pro ni kli¢ovymi konkurenty praveé ostatni cestovni agentury ve Dvoie
Kralové.

Za konkurenci mohou byt povazovany dva subjekty pusobici zde na trhu
cestovniho ruchu, a to Cestovni agenturu Jana a pobocku Invie. Tyto dvé CA budou
kratce pfedstaveny a zaroven bude popsano, jak komunikuji se zékazniky v ramci
internetu. Vzhledem k tomu, ze bylo pfedmétem této bakalaiské prace zrealizovat
komunikaci s klienty v ramci socialnich siti, nebudeme se offline marketingovou

komunikaci konkurenénich subjektii viibec zabyvat.

7.1 Cestovni agentura Jana

Tato cestovni agentura nema ve Dvoie Kralové pfili§ dlouhou historii. Byla
zalozena v roce 2008. Provozuje ji na zivnostenské oprdvnéni pani Jana Menclova,

ktera rovnéz poskytuje sluzby zakaznikiim.

7.1.1 Komunikace na internetu

Webové stranky

Cestovni agentura Jana disponuje vlastnimi internetovymi strankami s URL
adresou: http://www.cadk.cz/. Uzivatel internetu se zde dozvi, pro jaké konkrétni
cestovni kancelafe je CA Jana autorizovanym prodejcem a jaké sluzby mimo klasicky
prodej zajezdl nabizi.

V ramci téchto webovych stranek lze dale nalézt aktualni nabidku zajezdd
vcetné popisu, ceny a data. Dle mého nazoru jsou popisy zdjezdd prili§ strucné a
neobsahuji Zadné fotografie, coz mulze byt v rozhodovacim procesu ziakaznika
povazovano za deficit.

Stranky rovnéz obsahuji zalozku ,,Lastminute®, kde se dle mého ndzoru objevuji
aktualni nabidky zdjezdl za vyhodnou cenu. Kdyz byla tato zdlozka oteviena, zadné
zajezdy se nenabidly, nicméné to vSak neznamena, Ze je tomu tak vzdy.

Na webovych strankach této cestovni agentury mohou klienti vyhledavat zajezdy
pomoci systému, do kterého zadaji pozadované datum, zemi a maximalni cenu. Systém

jim nabidne vSechny dostupné varianty dle zadavanych parametrti. Vyhledavac byl
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vyzkousen a v ramci toho byl nalezen nedostatek ohledné ceny. Zajezdy jsou dle zadani
nalezeny, ale cena je u vSech zajezdu 0,-.
V neposledni fadé obsahuji stranky informace o misté, kontaktnich udajich a

oteviraci dobé CA.

Obrizek 2: Uvodni strana webovych stranek CA Jana

2" Download Outils de vérific.. |E| Moznosti sad Language Pa... X ‘ < (L) Dorucené-SeznamE.. X | W Print Screen - Wikipedie % J Lastminutezgjezdy | CAJana % | +
= @ ww.cadkcz C || Q Hiedat "B ¥ A 4 -0 =

cestovni agentura

Zajezdy Lastminute

L f‘ Cestovni agentura Jana In Kontakt

Autorizovany prodejce pro CK: Cestovni agentura Jana
Jana Mendova

ADRIALAND, AEOLUS, ALEX, ALEXANDRIA, ANCORA, CK ASA, Afis, AVANTITOUR, AZUR Palackého 106

REIZEN, BEST CHOICE, BK TOUR, Blue Style, CANARIA TRAVEL, CK CILE, CK CONSULTOLR, 544 01Dvir Krdlové nad Labem

CK CYKLOTUR, CK DIANA, CK EXPECTA, CK KARAVELA, Cedok ass., CESKE KORMIDLO, Telefon/Fax: 439 629 139

DATOUR, EXIM TOURS, ESO, FIRO-tour as, IDEA TOUR, IDEALTOUR PRAHA, X E-mail: mendovaja @dvur.cz

BUS-Jlemnice, KALOUSEK, KO-TOUR, KOVOTOUR PLUS s.r.o. LADA, LUNA TOUR, MARINE

TOUR, MEDITERAN, Melissa Travel, MONATOUR, NECKERMANN, NEVDAMA, CK PEGAS Pracovni doba

TRAVEL, CK PERMON, Pozndni, CK QUALITY TOURS, REDOK TRAVEL, REKREA OSTRAVA, RS Pond&ii - Patek 9.00 - 11.45a 13.00 - 17.00
TOUR, T SPLIT TOUR, ULYSSES T.R.US.T. PRAGUE, VIT, VICTORIA, VITKOVICE TOURS,
VOTROK, CK VIAMARE, 101 CK ZEMEK

{1 cK Régio
I Zajezdy 2

ITALIE - VELIKONOCE 3.4.2015-7.4.

TALE i 4990,
Madarsko ‘iii’kmnm vMadarsky  3.4. 2015-6.4. 6990,-
e 2015 —

| Lastminute
o Velikonoce v Evropé 3.4.2015-74 o0

Zdroj: http://www.cadk.cz/

Socialni sité a jiné moZnosti
V ramci socidlnich siti bylo zjisténo, ze CA Jana nedisponuje zadnym
uzivatelskym uctem. Se svymi zakazniky tak nekomunikuje pies Facebook, Twitter ¢i

jiné internetové nastroje mimo webovych stranek.

7.2 Cestovni agentura LR.I. - Tours Agency, spol. sr.o. - INVIA.CZ

Ve Dvote Kralové je cestovni subjekt na dané adrese provozovan od roku 1995,
puvodné pouze jako Cestovni agentura I.R.1. - Tours Agency, spol. s r.o., teprve pozd&ji
jako kamenna pobocka Invie. Vyhodou zistiva na jedné strané stale stejné misto
pusobisté, na které byli zdkaznici zvykli a na druhé jméno a vyhody pochazejici

Z fran$izového systému Invie.
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Invia je znama jako nejvétsi online prodejce zajezdt v Ceské republice. Invia je
akciova spolecnost ptsobici na ¢eském trhu jako cestovni agentura a cestovni kancelar
provozujici svoji ¢innost zejména prostiednictvim webovych stranek.

Na tizemi CR existuje v dne$ni dobé& vice nez 100 pobocek, které funguji jako
franSizy. Lze tak vyuzit znalosti a dovednosti leadra ¢eského online prodejce zajezdi a
ziskat zastoupeni CA Invia. Od té doby, co se pobocka ve Dvoie Kralo¢ stala fransizou

Invie, takto komunikuje i navenek se svymi zakazniky.

7.2.1 Komunikace na internetu
Webové stranky

Vzhledem k tomu, Ze je Invia online prodejce, jsou stézejni ¢asti jejiho prodeje
samotné webové stranky s URL adresou: http://www.invia.cz/. V ramci téchto stanek
mohou klienti nalézt nepieberné mnozstvi zajezdu, letenek, last minute nabidek ci
recenzi na jednotlivé hotely. Stranky rovnéz obsahuji vyhledavac, kde podle zadavanych

parametr mizZe uzivatel vyhledat nabidku jim poZadovanych zjezdl. Webové stranky

jsou dle mého nazoru velmi dobfe zpracované, piehledné a poutavé.

Obrizek 3: Uvodni strana webovych strianek Invia

2" Download Outils ... % ||:| MotnostisadLang.. X | < (I1)Dorucené-Se.. X | W Print Wik, % | %] cAJDUCKOVA % /i Invia.cz| Last minu... % \LR.L-TamsAgen(y,s... x|+
€ ® womiminc € || Q Hiedat wBe ¥ A 48 0 =
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Uroven hotelu: Strava: i
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] nerozhoduje ‘ nerozhoduje ﬂ
Potet zajezdi splfujicich dana kritéria 4 216 261 Q HLEDAT ~ Zjistitvice

Garance nejnizsi ceny Nejvétsi nabidka zajezdu 98 % spokojenych zakaznikl
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Zdroj: http://www.invia.cz/
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Mimo hlavni stranky Invie, kde mohou zdkaznici vyhledavat zajezdy a soucasné
zjistit kontakt na jednotlivé pobocky véetné jejich oteviraci doby, disponuje kamenna
pobocka ve Dvotfe Kralové také vlastnimi webovymi strankami s URL adresou
http://www.netcestovka.cz/. Stranky obsahuji aktudlni nabidku zajezdu, vyhledavac,
ktery funguje na podobném principu jako ten na strankach CA Jedlickova. Obecné jsou
webové stranky téchto dvou cestovnich agentur velmi podobné. Disponuji
srovnatelnymi sekcemi, aktualni pfedpovédi pocasi v cilovych destinacich ¢i kurzovnim
listkem. Rovnéz se podobaji i tvodni vzhledy stranek, které zaujmou zakaznika ménici

se aktualni nabidkou z4jezdl vcetné atraktivnich fotek.

Obrizek 4: Uvodni strana webovych stranek CA LR.I - Tours Agency, spol. s r.o. - INVIA.CZ
£ Dounload Ot d. X | [] MotnostsadLange, X | < (1)Dorséené=Sew, X | W PintScreen-Wiki, % | 5] CAIDUCKOVA % | i Inviace]Lostminu xw
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30032015 [ 20.04.2015 [ 3 oz 7/ BARCELO FUERTEVENTURA
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LyZovéni v rakouskych Alpach - Apartmény Bergblick, Gosau cena 0d: 2 330.00 K&

Zdroj: http://www.netcestovka.cz/

Socialni sité a jiné moZnosti

Co se tyCe socialnich siti, disponuje Invia ucty na Facebooku, Twitteru a
Google+.

Na Twitteru piidava Invia ptispévky kazdy treti az paty den. Kratké textové
tweety jsou vétSinou doplnény obrazkem ¢i fotkou a odkazem na webové stranky Invie.
V ramci obsahu jednotlivych ptispévka publikuje Invia nejen informace o poutavych

zajezdech a slevach, ale také 0 zajimavostech z oblasti cestovniho ruchu. Co se tyce
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ohlasu, maji nékteré tweety az 5 oznaceni od uzivatelti jako oblibené, retweetovany
vétSinou nejsou a nekteré tweety jsou zcela bez odezvy. Celkové sleduje tuto stranku
238 uzivateli. Obecné hodnotim stranku Invie na Twitteru za vydafenou z pohledu
uzivatele. Prispévky jsou piidavany v mnou hodném ¢asovém rozestupu, texty nejsou
ptilis dlouhé a fotky upoutaji pozornost.

Na Facebooku piidava Invia na svou stranku ptispévky podobného razu jako na
Twitteru, nékteré jsou dokonce totozné. Obecné vsak publikuji na této socialni siti
Cast&ji. Kazdy den je pridan jeden az dva prispévky. Ohledné reakci Ize fici, ze zde jsou
uzivatelé Facebooku mnohem aktivnéj$i, pfispévky maji 20 az 100 likti. Nalezneme i
takové, které maji likti pfes 300. Komentaii od fanouski na této facebookové strance
ptili§ nenalezneme. Invia disponuje na Facebooku vice nez 35.000 uzivateli, ktefi
oznacili jeji stranku za ,,To se mi libi*. Dle poctu likii u jednotlivych ptispévkl lze
oznacit facebookovou stranku Invie za velmi UspéSnou. Samoziejmé zalezi na poctu
fanouskl, nicmén¢ hodnotim tento druh marketingové komunikace cestovni agentury
Invia jako velice dobry nastroj.

Na Googlet+ se opakuje vétSina prispévka z Twitteru, publikovany jsou
Vv priblizné stejném Casovém rozestupu. Celkove si jako uzivatele pridalo Invii 71 lidi,
kterym se piispévky zobrazuji. Aktivita ze strany uzivateld neni skoro zadna.

Obecné lze konstatovat, ze v oblasti socidlnich siti si Invia vede nejlépe na
Facebooku. Zde také disponuje nejvice fanousky, ktefi jsou velmi aktivni. Rozhodné to
zvysuje povédomi o Invii v myslich potencidlnich zakaznik{i, coz mlize mit pfenesené
vliv i na prodej. Na facebookové strance Invie byly nalezeny i $patné recenze od
uzivatell, napiiklad na chovani prodejci na jedné konkrétni nejmenované pobocce,

nicméné i to je pro Invii dobré zpétna vazba, se kterou mize dale pracovat.
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8 Stranka ,,Cestovni agentura Jedli¢kova* na Facebooku

Vzhledem Kk tomu, Ze internet je nyni médium hybajici svétem, je nutné pomoci
né¢ho marketingové komunikovat. Cestovni agentura Jedlickovd propaguje
prostfednictvim ruznych offline I nastrojl, jak jiz bylo zminéno a v ramci internetu
disponuje vlastnimi webovymi strankami. Nicméné kdyz vzala pani majitelka CA
v potaz konkurenci i obecny trend socialnich siti, rozhodla se vyzkouset moZnost
komunikovat se zdkazniky praveé timto zptisobem.

Existuje velké mnozstvi socidlnich siti, jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti,
které jsou vyuzitelné pro marketingovou komunikaci. Pfi vybéru bylo hlavnim kritériem
mnozstvi uZivateli jednotlivych siti ve Dvofe Kralové. Cilem bylo vymezit se vici
konkurenci pravé v tomto meésté¢ i vzhledem k faktu, ze vétSinu klientely tvofi jeho
obyvatelé. Statistiky pfipojeni k jednotlivym socialnim sitim dle obyvatel jednotlivych
mést v CR nejsou k dispozici. Piesto v§ak informace, Ze z mésta Dvora Kralové, které
ma necelych 17.000 obyvatel, se ke skupiné ,,.Dvir Kralové nad Labem* na Facebooku
ptihlésilo skoro 2000 uzivateld, vypovida o oblibenosti této sit€ mezi obyvateli.
Z tohoto duivodu bylo tedy za ucelem komunikace CA Jedli¢kova pies socialni sit’
rozhodnuto pro Facebook.

Byly posouzeny vyhody internetového marketingu, které uvadi Viktor Janouch ve
své knize Internetovy marketing i ty obecné znamé vyhody Facebooku oproti ostatnim
formam reklamy, kterych bylo v ramci marketingové komunikace CA vyuzivano. Ve
srovnani s t€émito néstroji socialni sit’ predstavuje mimo jiné moznost oslovit a cilit na
konkrétni skupinu lidi, udrZovat s potencidlnimi klienty pravidelny kontakt, vyuZivat
budovat vztah.

Hlavnim cilem marketingové komunikace na Facebooku bylo zvysit
konkurenceschopnost CA Jedlickova vuéi dvéma hlavnim subjektim v oblasti sluzeb
cestovniho ruchu ve Dvoie Kralové a soucasné ziskat prostfednictvim propagace pies
socialni sit’ nové zakazniky. Takto byl stanoven cil, na ¢emz se podilela i pani Renata
Jedlickova. Potencial je v mladé generaci vyuZzivajici skoro denné Facebook. Prestoze
vétsina zakazniki CA Jedlickova je dle majitelky ve véku 30 az 70 let, pani Jedlickové
se libil ndvrh pokusit se oslovit mladé uZivatele Facebooku. Je tedy cileno na mladsi
generaci vyuZzivajici Facebooku, a to hlavné na uZivatele ve véku mezi 20 az 30 lety. I

diky doporuceni by pak ptenesené¢ mohlo dojit k navySeni poptavky u stavajici cilové
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skupiny ¢i pfimo u mladsi generace. Nehledé na to, ze déti mohou ovlivnit rodice
K u¢inéni nakupniho rozhodnuti. Pani majitelka také chtéla vyzkouset jiny typ reklamy,
nez vyuziva, aby zjistila, zda ma smysl do této formy propagace piipadné v budoucnosti
investovat.

Cilem prace bylo zanalyzovat potencial Facebooku jako marketingového nastroje
ke komunikaci se zakazniky cestovni agentury tohoto formatu a pokusit se naplnit cile,

které byly na zakladé dohody s pani majitelkou CA vytyceny.

8.1 ZaloZeni stranky

Pani majitelka CA Jedlickova se rozhodla pro vyzkouSeni reklamy na socialni siti
pouze za podminky, ze nebude nutné do toho prozatim nic finan¢n¢ investovat. V ramci
Facebooku je vice moznosti, jak marketingové komunikovat s potencidlnimi zakazniky.
Z neplacenych forem se nejen podle Bednafe nabizi stranka.

Po prostudovani podminek Facebooku bylo pro to, aby mohla byt stranka
zalozena potieba nejprve vytvofit profil, pod kterym bude spravovana. Vzhledem
K tomu, Ze pani majitelka nechtéla, aby byl profil spojovan s jeji realnou identitou, byl
vytvoren profil CA Jedlickova, pod kterym byla stranka Cestovni agentura Jedlickova
zalozena. S pani Jedlickovou bylo domluveno, ze abych méla na stranku aktivni pfistup,
stanu se jejim editorem. Ten mé4 omezené pravomoci, nicméné to pro potieby této
stranky staci. Oficidlné ma tedy stranka jednoho spravce (CA Jedlickovd) a jednoho
editora (Barbora Jedlickova).

Dne 10. bfezna 2014 byla oficidln¢ stranka zaloZena. Nicméné jeSté¢ nebyla
spusténa a zlistdvala uZivatelim Facebooku skryta. Bylo rozhodnuto o naplnéni stranky
nejprve uréitym obsahem a teprve poté jeji spusténi tak, jak uvadi Severa s Krskou
Vv jejich publikaci. Tento postup se osvédcil, stranka pak plisobi vérohodné;ji.

Spusténa byla stranka ,,Cestovni agentura Jedlickova“ po mési¢nim pravidelném
plnéni piispévky dne 10. dubna 2014. Od té doby jsou nadale pifidany ptispévky a

stranka je doporuc¢ovana uZivatelim.

8.2 Plan publikovani prispévki

Pro dosazeni Gspéchu v ramci marketingové komunikace na socidlni siti je tfeba
nejprve sestavit plan, jak je uvedeno i v publikaci Cerna ovce facebooku. Plan by mél

vychazet z pfedem stanovenych cila a tak byl pojat i v nasem piipadé.
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8.2.1 Cetnost a pravidelnost publikovani

Co se tyce Cetnosti publikovani jednotlivych ptispévki, bylo potfeba stanovit, jak
Zasto budou ptidavany. U¢elem neni uZivatele zahltit, na druhou stranu je vSak potfeba
stranku pfipominat a udrzovat ji v mysli potencialnich zékaznikii. Po prostudovani rad
z knihy Viktora Janoucha Internetovy marketing ¢i knihy Cerna ovce Facebooku byla
vytvofena urcita piedstava. Dale byly projity konkuren¢ni facebookové stranky Invie a
dalsi stranky cestovnich agentur a kancelafi riznych velikosti na Facebooku. Z malych
CA naptiklad CA Siesta travel z Havifova, CA Sachstrour z Ivancic ¢i Cestovni
agenturu Longauerova z Velvarl, za velké cestovni kanceldfe mohou byt jmenovany
Exim Tours ¢i Firo-tour. Co se tyce Cetnosti publikovani, l1ze obecné fici, ze velké
cestovni kancelafe ptridavaji ptispévky daleko castéji. Mnohdy maji marketéry, ktefi
maji spravu facebookové stranky v popisu prace. U malych cestovnich agentur se
¢etnost prispévkl pohybuje od jednoho ptispévku za mésic az po denni publikovani. Po
zvazeni téchto informaci bylo rozhodnuto o pfidavani v praiméru dvou pfispévkil tydné,
nejlépe vpondéli a ve Etvrtek. Autorem piispévku je pani JedliCkova vzhledem
k orientaci v oboru s tim, Ze ja ji v ptipadé potieby vypomaham.

Dulezité je ptidavat piispévky pravidelné, aby si uzivatelé zvykli. Rozhodujici
vSak také je, aby publikované informace mély dostatecné kvalitni obsah a neustupovala

kvalita na ukor pravidelnosti.

8.2.2 Obsah a forma prispévki

Pokud jde o vzhled pfispévki, také byla prostudovana konkurence a kromé
literatury byly inspiraci facebookové stranky vyse zminénych i jinych cestovnich
agentur a kanceldfi. Obecné lze popsat piispévky jako jednoduchy text doplnény
zajimavou fotkou ¢i obrazkem a Casto odkazem na konkrétni webové stranky. Tento
zpusob publikovani informaci se zda vhodny a v praxi vyuzitelny i pro facebookovou
stranku Cestovni agentura Jedli¢kova.

Existuji pravidla, kterych je dobré se pii publikovani drZet, jako strucnost,
jasnost, aktualnost tématu, zajimavost, optimisticka forma aj. V piispévcich CA a CK na
Facebooku jsou tyto zasady prokazatelné a nutno fici, ze se je marketéfi snazi
dodrzovat. V nékterych ptipadech se to daii vice, v nékterych méné. NaSim cilem vSak
bylo podéavat informace zajimavym a poutavym zptsobem, ktery pokud moZzno zaujme

co nejvice uzivatell. Nasi zasadou bylo, aby Facebookova stranka Cestovni agentury
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Jedlickova nevypadala jako ,,nasténka®. Nasim cilem nebyl prvotné prodej zajezdu, ale
budovani vztahu se zdkazniky a zvySovani povédomi o CK Jedlickova mezi obyvateli
poutavé véci. V ramci pridavani pfispévki je tedy snaha o naplnéni téchto oc¢ekavani a
ptipadné piesmérovani potencialnich klientd na webové stranky, kde se mohou
dozvédét vice.

Eva Illésova (2014) i Jan Zavodny Pospisil (2013) uvadéji moznost pusobit na
spotfebitele pomoci emocnich vjemu. Snahou je vyuzivat tento faktor 1 v ptispévcich.
Podle mého nazoru jsou dobrym néstrojem plisobicim na emoce vhodné volené fotky,
které podpofi informaci. Spotiebitel si tak fotky spoji s néjakymi osobnimi pocity a
celkové je pak pro ngj ptispévek zajimavéjsi. Myslim, Ze budovat vztah se zakazniky
mimo jiné prostfednictvim vlivil plisobicich na emoce, je dobry nastroj v marketingové
komunikaci.

Co se tyce jazykové formy, je nutné si stale pfipominat, ze prispévky jsou cileny
prevazné na mladou generaci, a publikovat tak pokud mozno ,,jejich jazykem*. Volen je
tedy spiSe neformalni styl, ktery vSak mé uroven. Inspirace mimo jiné také vychazi z
navrhu pani Evy Illésové, kdy si marketéti predstavi konkrétniho clovéka z cilové
skupiny a pro néj publikuji. Nutno fici, Ze mnohdy se tento piistup osvedcil.

Co se ty¢e informaéni hodnoty ptispévk, je snaha v ramci nich o riznorodost
destinaci, cen i druhl zajezdu.

V ramci planu byly sestaveny vzorové typy piispévku, které budou na
Facebooku publikovany, a to:

Konkrétni nabidka
Nabidka na konkrétni zajezd doplnénd vzdy o fotografii hotelu a pfimy odkaz na dany

zajezd na webovych strankach.

Nova akce
Jedna se o akce typu sleva, vadno¢ni ¢i velikono¢ni nabidka aj. Publikace kratkého textu,

(1-3 véty) idealné optimistického a zajimavého, véetné odkazu na webové stranky.

Vyzva k diskuzi
Snaha vyzvat fanousky k reakci na piispévek a Kk ptipadné diskuzi. Test, pfipadné fotka

doplnéna otevienou otazkou.
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Letak od CK
Pouhé zvetejnéni nabidky od cestovni kancelafe doplnéné o odkaz na webové stranky

CA Jedlickova.

Navazani kontaktu
Optimisticka véta ¢i slogan, jehoz ucelem je uvédoméni klientli, Ze na né¢ myslime.

Ptispévek miize byt piipadné doplnén o fotografii ¢i odkaz na webové stranky.

Zména uvodni fotky

Fanouskiim se zobrazi aktivita, mohou pozorovat ptijemnou zménu, ne vsak prili§ Casto.

8.3 Vzhled stranky

Jako tvodni fotka stranky byla vybrana fotka s tematikou cestovani s tim, ze bude
Vv prib¢hu fungovani stranky postupné ménéna pro zaujeti pozornosti. Na misto

profilového obrazku bylo vloZeno stavajici logo cestovni agentury.

Obrizek 5: Uvodni strana facebookové stranky Cestovni agentura Jedli¢kova
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Byly vyplnény zékladni informace o adrese, telefonu, emailu a odkazu na webové
stranky CA. Je dilezité mezi sebou propojit internetové marketingové nastroje, proto
byl odkaz na webové stranky cestovni agentury nejen uvadén v piispévcich, ale i na
levém okraji stranky v ramci informaci. Déle byl vyplnén stru¢ny popis stranky

zobrazujici se na levém okraji a to v tomto znéni:

,NASE ZKUSENOST = VASE SPOKOJENOST
koupani, poznani, relax - vybereme piimo pro vas
ZKUSTE TO:

499 622 620, 723 068 257, cajedlickova@email.cz*.
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9 Statistiky uspéSnosti stranky po jejim ro¢nim fungovani

Diky ptfehledim je mozné na Facebooku sledovat celkovou tspésnost stranky.

ree
1

Lze zobrazit, kolik uzivateli oznalilo stranku jako ,,To se mi libi“, jaky je celkovy
dosah prispévku, zaujeti ¢i jak si konkrétné vedou jednotlivé piispévky. Tyto statistiky
nadale mohou slouzit k lepSimu poznani cilové skupiny a zlepSeni efektivnosti stranky.
Statistiky stranky Cestovni agentura Jedlickova byly dle Facebooku popsany dne
31. biezna 2015 po roce od spusténi stranky.
Dale bude zminén dotaznik, ktery byl vypliiovan majitelkou CA po celou dobu
fungovani faceboové stranky, a ktery obsahuje informace o tom, na zakladé jakého

zdroje klienti do cestovni agentury pfisli.

9.1 Oznadeni stranky jako ,,To se mi libi*

Celkovy pocet uzivateld, ktefi oznacili facebookovou stranku Cestovni agentura
Jedlickova jako ,,To je mi libi* je k danému datu po jejim ro¢nim fungovani 86.
Po zobrazeni grafu primérné uspésnosti béhem casu byl zjistén pomérné

konstantni mési¢ni prirastek fanousk.

Obrazek 6: Graf oznaceni stranky jako To se mi libi

< (1) Odeslané—Seznam €. % | Archiv | AEDUCA % | [ Cestovniagentura Jedlicko... % | +

€ ) @ htps facebook.com/Cestovni-agentura-Jedlickovs-367183523421149/insights/ Isection=navLikes e Hiedat e & h 4 O =

m @ Cestouni agentura Jediickova  Hlavni stranka

Prehled Tosemilibi Dosah Navstevy Pfispévky Osoby

Celkovy potet oznacenf stranky jako To se mi libi k dnesnimu dni: 86

Celkovy podet oznaeni strénky jako To s& mi libi METRIKY

Konetny potet To se mi libi
Koneénj podet znadeni To se mi libi zndzoriuje podet novjch oznageni To se mi libi minus podet zrudeni oznaeni To
se milioi

Uz se mito nelivi 1 Organick oznaéeni To se mi libi Ml Placena oznaceni To se milibi = Koneé&nj poet To se mi libi METRIKY

Zdroj: https://www.facebook.com/Cestovn%C3%AD-agentura-Jedli%C4%8Dkov%C3 %A1-
367183523421149/insights/?section=navLikes

Statistiky umoziuji také zobrazeni toho, kolik uzivateli sledovéani stranky

zrusilo. Bylo zjisténo, ze k tomuto jevu doslo dvakrat, a to v kvétnu 2014 a v listopadu
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2014. To je signal toho, ze existuji uzivatelé, ktefi oznaci stranku jako ,,To se mi libi,
Z jejiho sledovani. Je tifeba, aby bylo téchto pfipadi co nejméné. Proto je nutné dbat na
neustalou kvalitu obsahu stranky. Celkové je vSak pocet pouhych dvou uzivateld, kteti

se odhlasili béhem ro¢niho pisobeni stranky, hodnocen pozitivné.

9.2 Dosah prispévki

Vzhledem ktomu, Ze pro potiebu facebookové stranky Cestovni agentura
Jedlickova je vyuzivano pouze neplacenych forem propagace, ma velky vliv na celkovy
dosah ptispévkll samotny Facebook, ktery rozhoduje o poctu uzivatel, kterym bude
dorucena jakakoliv aktivita stranky. Dosah pfispévkil je celkové ovlivnén prevazné
oznacenim piispévki jako ,,To se mi libi* a pfipadnymi komentafi.

Celkovy dosah je 48. V praméru je graf pomérné vyrovnany. V kvétnu a ¢ervnu

2014 byl vsak zaznamenan vyrazny pozitivni vykyv.

Obrazek 7: Graf dosahu prispévki

< (12) Doruéené-SeznsmE.. % | [ Cestovni agentura Jedlicko.. % | + L= | O e

€ @& hiy facebook.com/Cestovni-agentura-Jedlickova-367183523421149/insights/ ?section=navReach

I

Piehled ~ Tosemilibi  Dosah  Navitévy  Piispévky ~ Osoby

Dosah prispévki
Pocet lidi, kterym se va3 pfispévek zobrazil

Organickj M Placeno METRIKY

216

Zdroj:  https://www.facebook.com/Cestovn%C3%AD-agentura-Jedli%C4%8Dkov%C3
%A1-367183523421149/insights/?section=navReach
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9.3 Zaujeti jednotlivymi prispévky

V ramci statistik 1ze sledovat u jednotlivych piispévka pocet kliknuti, oznaceni
,» 10 se mi libi* a pocet komentait. Dle téchto vysledkti mize byt publikovany obsah
upravovan tak, aby byl pro uzivatele co nejzajimavéjsi.

Bylo vypozorovano, ze obecné maji vétsi uspéch prispévky s fotkou. Déle byly
uspésné ty prispévky, které ptimo vybizeji uzivatele k aktivité. Napiiklad obsahuji
otevienou otazku, na kterou mohou fanousci reagovat.

Ptispévek s nejvétsim ohlasem (57 kliknuti) byl takovy, ktery obsahoval fotku
pani majitelky, kdy se pravé vratila z dovolené. Zde byla ovéfena rada Evy Illésové
(2014), ktera doporucuje otevienost firemniho prostiedi vici zédkaznikim. Pokud se
Klienti citi byt soucasti déni v CA a komunikace je vice osobni, mohou se 1épe s firmou
identifikovat, coz vede k vétsi mife angazovanosti.

Pokud by se pani majitelka rozhodla pro placenou formu reklamy, I1ze jednotlivé
ptispévky propagovat, coz vede ke zvySeni jejich dosahu, jak popisuje Vaclav Krajinak
(2014). Je uzite¢né pied rozhodnutim o tom, které piispévky budou propagovany, projit
statistiky jejich Gispé$nosti a dle toho je vybirat. Dle investované vyse finan¢nich zdroju
se pak bude propagovany piispévek zobrazovat v§em uzivatelim, kterym se 1libi naSe
stranka, pfipadné jejim pratelim nebo uzivatelim, které lze vybrat prostiednictvim
zacileni. Facebook podle zadané c¢astky vypocitd odhadovany pocet oslovenych
uzivateli. Byl proveden teoreticky pokus propagace vySe zminéného uUsp&Sného

cv v

na jeden den, odhadovany pocet oslovenych uzivateli dle Facebooku by byl 1.800.

9.4 Dotaznik: Uspé&nost jednotlivych forem propagace

Spolu se spusSténim stranky byl vytvofen v dubnu 2014 dotaznik, ktery
vyplilovala pani majitelka CA dle vypovédi klientt.

Cilem dotazniku bylo ur€it, jaké procento klientd pfiSlo pouze na zéakladé
facebookové stranky a jak je rozlozena Uspésnost ostatnich druhti reklamy.
Za dobu vyplnovani dotazniku, tedy od 10. dubna 2014 do 30. biezna 2015, bylo

dospéno k nasledujicim vysledkim:
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Tabulka 1: Vysledky dotaznikového Setfeni

Zdroj reklamy

Absolutni pocet klientt

Procentuilni pomér

Nasténka/ vylohy v CA 5 2,3%
Mistni tisk 0 0%
Doporuceni od klientd 30 14 %
Staly klient 137 63,7 %
Znamost adresy CA 34 15,8 %
Webové stranky 9 4,2 %
Stranka na Facebooku 0 0%

Zdroj: 1 Vlastni vypocty na zaklad¢ tidaji z dotaznikového Setfeni v prib&hu roku

Z vysledkl dotazniku jasné vyplyva, Ze nejcastejSimi zakazniky cestovni agentury jsou
stali klienty, ktefi kupuji zajezdy opakované. Pani majitelka si je této skutecnosti velice
dobfe védoma a stalym klientim poskytuje velkou péci. Druhym nejpocetnéjSim
zdrojem, 1 kdyz s velkym procentudlnim odstupem, ktery ptivadi nové klienty, je
skuteCnost, ze znaji misto plisobeni agentury. Dale tvofi pomérné¢ velkou ¢ast reklamy
doporuceni od stavajicich klientd. Nasledujici procenta jsou rozdélena mezi propagaci
prostiednictvim nasténky ve mésté a vyloh v misté plsobeni CA. Mistni tisk ani
facebookova stranka neptivedli béhem casu, po ktery byl dotaznik vyplilovan, zadné

nove¢ klienty. Otdzkou vSak zlstava, zda se diky Facebooku zvysSuje povédomi o CA

v myslich obyvatel Dvora Kralové ¢i nikoliv.
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo shrnuti teoretickych informaci tykajicich se
marketingové komunikace na internetu a na socialnich sitich a nasledn¢ pak analyza
propagace na socialnich sitich pro CA Jedlickova. S vyuzitim teoretickych znalosti byla
tato analyza provedena na realn¢ zalozené facebookové strance Cestovni agentura
Jedlickova, ktera je k dneSnimu dni jiz vice nez rok spravovana.

Cestovni agentura Jedlickova mé v misté svého pusobisté, tedy ve Dvore Kralové
nad Labem, dva hlavni konkuren¢ni subjekty, s nimiz soupefi o klienty. Po prostudovani
marketingové komunikace téchto dvou cestovnich kanceladti bylo zjisténo, Zze
nekomunikuji pfes zadné socidlni sité¢ (vyjma Invie, kterd jakoZto celorepublikové
pusobici subjekt vyuziva reklamy prostiednictvim socialnich siti). Facebookova stranka
se tedy zdala byt ide4dlnim nastrojem pro vymezeni se vic¢i konkurenci.

Poté, co byla stranka na Facebooku zalozena a rok spravovana, bylo provedeno jeji
zhodnoceni prostfednictvim dostupnych statistik v rdmci socidlni sité¢ a dotazniku, ktery
byl vyplhovan na zdkladé vypovédi jednotlivych klientd. Dle statistickych daji
vychazejicich z grafi facebookové stranky je jeji vyvoj pomérné konstantni. Co se tyce
novych fanousku, ohlasi na pfispévky a komentaiti, aktivita uzivatell narGsta
rovnomérnym tempem.

Pfi samotném spravovani stranky dosSlo k problému s dodrzovanim pravidelnosti
pridavani ptispévkil. Dle planu bylo stanoveno publikovat v priiméru 2 ptispévky tydné,
¢ehoz ne vzdy bylo dosazeno. Bylo by vhodné vyvijet v ramci socialni sit¢ pravidelnou
aktivitu, coz mize celkové ptiznivé pisobit na uzivatele.

Diky statistickym udajim o jednotlivych publikovanych piispévcich lze zjistit,
které maji nejveétsi ohlas, a jim podobné pak nadale vyuzivat. Co se ty¢e obsahu
jednotlivych pfispévki, Ize také nachazet dalsi inspiraci na facebookovych strankach
jinych cestovnich agentur ¢i kancelafi.

Dale by mohlo byt CA Jedlickovd doporuceno ptat se pfimo klientd, zda o
facebookové strance slySeli, co si o ni mysli a zda maji ptipadné néjaké podnéty ¢i
ptipominky. Vzhledem k tomu, Ze je propagace na socialni siti zaméfena na potencialni
zakazniky, miiZze byt pravé zpétna vazba od nich velkym pifinosem.

Vzhledem Ktomu, Ze je nutné propojit nastroje marketingové komunikace

vzajemné mezi sebou, bylo by vhodné odkazovat na facebookovou stranku i v ramci
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webovych stranek, nasténky ¢i v mistnim tisku. Toho by mohla CA Jedlickova vyuzit ke
zvySeni povédomi o jeji existenci na socialni siti.

Pani majitelka CA Jedlickova dle osobniho hodnoceni i vypovédi klientl zatim
nezaznamenala zadnou zménu na poptavku na zaklad¢é facebookové stranky. Zda se
vSak zvySuje povédomi o Cestovni agentuie v myslich obyvatel Dvora Kralové, to je
obtizn¢ prokazatelny udaj, ktery mize mit redlné pozitivni dopady na poptavku az
Vv del§$im casovém obdobi. Otazkou zlstava, zda nadale vyuzivat pouze neplacené formy
reklamy v ramci socialnich siti, nebo do tohoto nastroje marketingové komunikace
investovat néjaké finan¢ni zdroje. V tomto ptipadé by mohlo byt vhodnou volbou na

Facebooku propagovani jednotlivych uspésnych prispévki.
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Summary

The thesis is focused on analyzing the opportunities of agency of tourism CA
Jedlickova to communicate with clients on social networks. A page on social network
Facebook was founded on this occasion. The page works for over a year on this day.
The analysis of the existing page was performed with the use of acquired knowledge
and information.

The thesis has two parts. The theoretical part of the thesis summarizes basic
knowledge about marketing communications predominantly on the Internet as well as
various social networks. The analytical part deals with studying of history of existence
CA Jedli¢kova and the competition in a tourism sector in Dvir Kralové. Furthermore,
this section engages in establishment end administration of the page on Facebook and
statistics of its success. The process of foundation of facebook page, its appearance
and plan of publishing posts are described in the part.

After one year of existence, the page was evaluated thanks to Insights on
Facebook. These statistics make it possible to assess the success of page in general and
also the contribution of particular posts. The owner of CA Jedlickova asked also her
clients which source of information caused that they decided for her travel agency.
These statistics show that there is no increase of demand thanks to this facebook page
but, on the other hand, the goal was also to increase the awareness about the firm in
minds of potential customers. This aspect is difficult to evaluate.

There are more opportunities to improve marketing communications on
Facebook. One option is a paid form of promotion posts but these decisions depend on

the owner of travel agency.
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