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Anotace

Tato bakalaiska prace se zabyva digitdlnim marketingem v cestovnim ruchu, pricemz
jejim hlavnim cilem je zhodnoceni miry a zpiisobu zvy$eni povédomi o Ceské republice
jako turistické destinace na zahranic¢nich trzich pomoci socidlnich médii. Prace poskytuje
jak teoreticka vychodiska, tak i priklady z praxe v podobé hloubkové pripadové studie.
Teoreticka cast popisuje rozdil mezi marketingem a digitalnim marketingem, jeho historii
a vyvoj. Dale vysvétluje cile a nastroje digitalniho marketingu a jejich vyuZiti. V praktické
¢asti je analyzovana reklamni kampain pro Ceskou centralu cestovniho ruchu -
CzechTourism, jejimZ cilem bylo posilit a rozvinout komunikaci na socialnich médiich
v zahranic¢i pri prilezitosti 700. vyroCi narozeni cisate Karla IV. Z vyzkumu vyplyva,
Zze socialni sité jsou v dneSnim dynamickém prostfedi jednoznalnym elementem
marketingové komunikace a na zahrani¢nich trzich do zna¢né miry ovliviiuji povédomi
potencialnich turisti. Zkoumana reklamni kampain taktéZ dokazuje, Ze kombinace

socialnich siti a influencerti pomtizZe zadavateli kampané dosahnout vytycenych cilti.
Klicova slova:
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Annotation

Title: Digital marketing in Tourism

The Bachelor thesis deals with digital marketing in tourism, while its main aim
is to evaluate the level and type of increasing awareness of the Czech Republic as a tourist
destination on foreign markets via social media. The thesis provides not only theoretical
basis but also practical examples from the field in a form of an in-depth case study.
Theoretical part describes difference between marketing and digital marketing,
its history and evolution. Further, it explains aims and tools of digital marketing
and its use. An analysis of marketing campaign for the Czech tourist headquarters -
CzechTourism, which was supposed to strengthen and develop communication on social
networks abroad on the occasion of the 700th anniversary of the birth of Emperor Charles
IV is discussed in the practical part of the thesis. The results of the research show how
social networks are in today’s dynamic environment unambiguous elements of marketing
communication and that they can greatly affect awareness of potential tourists
on the foreign markets. Marketing campaign, that was examined, also proves that
a combination of social networks and influencers helps sponsors reach their set

objectives.
Key words:

Digital marketing, social media, marketing communication, tourism, campaign.
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1 Uvod

Digitalni marketing je jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi v moznosti propagace
a ziskava si ¢im dal tim vétsi pozornost mnoha firem. Za posledni desetileti se rozrostl
do uctyhodné velikosti a ma své specifické pojmy, pristupy i formy, které zacinaji
prepisovat uCebnice béZného marketingu. Populace ma stale priruce nékteré z digitalnich
médii, a pravé proto marketéri Casto voli k osloveni svého publika jednu z mnoha

digitalnich cest, snadno a efektivné. Nejrozsirenéjsi formou digitdlniho marketingu jsou

socialni média, kterych je jiz v dnesni dobé nespocet a jejichZ popularita stale stoupa.

Pro mnoho firem znamenaji socidlni sité velky potencial pro rozvinuti marketingové
komunikace a ziskani novych klientdi. Specialné pro firmy v cestovnim ruchu predstavuje
tento ndastroj digitdlntho marketingu velkou prileZitost. V dneSni dobé je pristup
k internetu takika odkudkoliv, proto neni problém s dostupnosti socialnich siti, zaroven

je tato moZnost prezentace firmy finan¢né nenarocna.

Vyuziti marketingu v cestovnim ruchu je v dneSni dobé nezbytné. Ohromny presah ma
ovSsem i do digitalniho svéta, kde jejich plisobeni hraje zasadni roli. Velky potencial
cestovniho ruchu se objevuje na socialnich sitich, kde 1ze komunikovat s moznymi klienty
a navstévniky urcité destinace & jiného zafizeni cestovniho ruchu. Uéelem prace
je zmapovat a analyzovat komunikaci na socialni siti Facebook agentury CzechTourism

a zjistit jeji vliv na uZivatele na zahranicnich trzich.

Hlavni motivaci pro volbu tohoto tématu byla piisobnost autorky v marketingu a jeji
zaliba v digitalni prostiedi. Zaroven v tuto chvili neexistuje mnoho praci zabyvajicich
se problematikou socidlnich siti v cestovnim ruchu. Diky moZnosti poskytnuti dat
k zajimavé kampani byl vybér tohoto tématu a uskutecnéni ptipadové studie jasnou

volbou. Velkou motivaci byla taktéZ moZnost uplatit vystupy z této prace v praxi.



2 Cil prace

Prace si dava za cil charakterizovat digitalni marketing a jeho vyuziti v praxi pri zvySovani
povédomi o turistické nabidce Ceské republiky v zahrani¢i. Mezi diléi cile prace se radi
teoretické definovani digitdlniho marketingu, jeho cilii a nastrojti a definovani modernich

trendi v této oblasti a jejich vazbé na praktické vyuziti v oboru.

Pripadova studie v praktické ¢asti poskytne nahled a zhodnoceni kampané propagujici
Ceskou republiku na zahrani¢nich trzich pomoci socidlnich médii a mista spjata
s Karlem IV. pri prilezitosti 700. vyroci jeho narozeni. Diilezitym milnikem je podloZit
do jaké miry maji socialni média vliv na rozhodnuti potencialnich navstévnik Cech
a zda byly splnény veskeré ukazatele vykonnosti dané Ceskou centralou cestovniho
ruchu. Tato C¢ast prace dokazuje, Ze socidlni sité, webové stranky a spoluprace

s influencery jsou vhodnymi nastroji pro propagaci cestovniho ruchu.

Smyslem prace je poskytnout teoreticky prehled digitdlniho marketingu s presahem
do praxe pro SirS$i odbornou verejnost a navrhnout mozna reSeni pri vytvareni obdobnych
marketingovych kampani. Tato prace muze byt pouzita jako zdroj pro marketéry,

reklamni agentury i pro ridici pracovniky spolecnosti v cestovnim ruchu.



3 Metodika zpracovani prace

Teoreticka Cast ma za ukol uvést ctenare do problematiky digitalniho marketingu, blize
definovat marketingové pojmy, popsat rozdily mezi béZnym a digitalnim marketingem
a seznamit Ctenare s nastroji digitalniho marketingu a jeho cili. Teoretickou c¢ast uzaviraji
kapitoly socialni média v cestovnim ruchu a obsahovy marketing. Informace z teoretické
Casti pochazi z odborné literatury, nejaktualnéjsi informace, pro které prozatim neexistuji

zadné publikace, jsou cerpany predevsim z internetovych zdroju.

Prakticka ¢ast je tvorena prostrednictvim kvalitativni vyzkumné strategie, respektive
hloubkovou piipadovou studii vyuZzivajici techniky sbéru kvalitativnich informaci a dat,
piimého pozorovani a analyzy textli. Analyza se zaméruje na kampan cCeské centraly
cestovniho ruchu, CzechTourism, a jeji kampané vramci 700. vyroc¢i narozeni cisate
Karla IV. Tuto kampan ridila prazskd medialni agentura Fragile media, kterd po souhlasu
Ing. Martiny Zikmundové, vedouci oddéleni marketingové komunikace v CzechTourism,
poskytla potfebna data. Dalsi data byla ziskana z analyzy jednotlivych facebookovych

profili na zahranic¢nich trzich.

Prakticka Cast je rozdélena do Ctyr ¢asti. V prvni ¢asti je blize popsan priibéh kampané,
stanovené ukazatele vykonnosti, definovana cilova skupina a procentualni rozdéleni

rozpoctu na jednotlivych trzich. V dalSich samostatnych kapitolach jsou predstaveny

vvvvvv

predstaveny soutézni piispévky a spoluprace s influencery, jejichZ ikolem bylo ovlivnit

potencialni turisty k navstévé Ceské republiky pomoci nastroji digitalniho marketingu.

rozhodujicim podkladem pro dalsi planované kampané obdobného typu.

V zavéru prace jsou uvedeny vystupy a zodpovézeny vyzkumné otazky, zaroven uvedena

dalsi doporuceni a uvedeny smér pro dal$i mozny vyzkum prace.



4 Teoreticka cast

Aby bylo moZné plné porozumét problematice digitalntho marketingu a postaveni
socialnich médii v cestovnim ruchu, je tfeba nejprve charakterizovat pojem marketing,
popsat rozdil mezi béZnym a digitdlnim marketingem a vysvétlit jaké jsou vhodné

nastroje digitalntho marketingu urcené pro propagaci.
4.1 Charakteristika marketingu

Mnozi si mylné mysli, Ze marketing je pouhou reklamou. Podle Eckhardtové (2016)
bojoval kazdy marketér stimto tvrzenim laické verejnosti alesponl jednou v Zivoté.
Reklama je jednoznac¢né velmi nakladnou a nedilnou soucasti marketingu, ovSem v dnesni
dobé je to hlavné cesta, jak uspokojit potreby zdkazniki. Definici marketingu podobné
popisuje Kotler (2007:40) jako ,spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim
uspokojuji skupiny nebo jednotlivci své potieby a prdni v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot“, nebo podobné KiiZzek (2012:18), ktery definuje marketing jako ,proces
pldnovdni a provddéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirfovdni myslenek, zboZi

a sluZeb za ticelem vyvoldni smény, kterd uspokoji poZadavky jednotlivcti i organizaci”.

Vnimani marketingu jako takového se ménilo v pribéhu let. Dfive byl chdpan pouze jako
presvédceni zakaznika o koupi produktu, dnes v novém modernim pojeti se zakladnim
stavebnim kamenem stalo pochopeni a poznani zdkaznika. Samotny prodej se snaZzi
primét zakazniky k ndkupu jen takového zbozi, které se jiz vyrobilo, marketing usiluje

o prodavani takového zbozi zakaznikovi, které je jiz prizptisobeno dle jeho potieb a piani.

Nejjednodussi a nejsrozumitelnéjsi definici marketingu je tedy uspokojovani a zjistovani
lidskych potieb prostrednictvim smény a pomoci marketingovych nastrojt jako jsou

marketingovy vyzkum ¢i marketingovy mix, které definoval jiZ Foret et al. (2006).
4.1.1 Marketingovy mix

Kotler (2007:70) v knize Moderni marketing uvadi definici marketingového mixu
jako ,soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma pouZivd k tuipravé nabidky
podle cilovych trhii a které vychdzeji zcelkové marketingové strategie firmy.”
Podle Foreta (2006:127) je potieba cilit na konkrétniho zadkaznika: ,/de o soubor

kontrolovanych marketingovych proménnych pripravenych k tomu, aby produkce firmy byla
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co nejblizsi prdnim cilového zdkaznika. Marketingovy mix tak sestdvd ze vseho, ¢im firma
miiZe ovlivnit poptdvku po své nabidce.” Marketingovym cilem je tak poskytnout produkt
potencidlnim zdkaznikim v pravy cas, na nalezitém misté, v priméfené cené
s odpovidajici propagaci a samoziejmé mnohem kvalitnéji neZ konkurence.
Podle Kasika et al. (2009) byl jiz v 60. letech 20. stoleti vypracovan marketingovy mix
americkym teoretikem E. ]. McCarthym a nasledné navazal na jeho mySlenky
Neil H. Borden. Ur¢ili klicové marketingové faktory spolecné pro vSechny typy organizaci,

které se staly znamé pod zkratkou 4P:

e product (produkt neboli vyrobek)
e price (cena)
e place (misto a distribuce)

e promotion (propagace) (Kasik, 2009)

V tabulce ¢. 1 jsou zobrazeny potieby marketingového mixu:

MARKETINGOVY MIX

Produkt Cena Distribuce Propagace
sortiment ceniky distribu¢ni kanaly reklama

kvalita slevy dostupnost podpora prodeje

design nahrady sortiment osobni prodej

znacka platebni lhity umisténi publicita
vlastnosti uvérové poznamky zasoby

obal doprava
sluzby
zaruka

T

Tabulka 1: Marketingovy mix

CiLOVY TRH

Zdroj: Zelenka (2015:23), upraveno



V ramci marketingu cestovniho ruchu rozsiruje Zelenka (2015) zakladni podobu o dalsi

LJAPY

e people (lidé)
e packaging (tvoreni balick)
e programming (tvorba projektd, programui)

e partnership (spoluprace, kooperace)

Vsech 8P jsou kontrolovanymi proménnymi, které se neustale musi prizptisobovat stalym
zménam na trhu. Neexistuje mozZnost, jak sestavit idealni marketingovy mix, pokud
se zméni chovani vjednom z nastrojii, zméni se automaticky chovani ve zménach

druhych, tudiZ i v celém marketingovém mixu. (Kiralova, 2003)
Product

Kotler (2004:382) definuje produkt jako ,veskerou nabidku na trhu, kterd je smériovdna
za tcelem uspokojeni potieb. Mezi produkty se radi, mimo fyzickych predmétii, taktéz sluZby,
organizace, osoby nebo uddlosti.“ Johnova (2008:44) dopliiuje Kotlerovu definici:
,Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zdkaznikovi v podobé hmotné

i nehmotné. MiiZe jim byt vyrobek, zboZi nebo sluzba”,

Produktem se tedy mini vSe, co je predmétem smény. Na ndasledujicim obrazku ¢. 1

je zndzornéna jeho typicka koncepce.

() zaKladni produkt

O Realny produkt

. Roziireny produkt

0Obal
Charakteristické

prvky

Obchodni znacka

Obrazek 1: Typicka koncepce produktu

Zdroj: Zelenka (2015:93), upraveno
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Kotler (2013) pouZil pojem ,totalni vyrobek”. Podle néj si marketéti pod pojmem produkt
nepiedstavuji pouze zakladni produkt, ale také i jeho dalsi vrstvy, které jsou znazornéné

na obrazku ¢. 1, tedy realny produkt a rozsifeny produkt.
Produkt cestovniho ruchu

Podle Zelenky (2015:94) je produkt cestovniho ruchu ,souhrn veskeré nabidky
soukromého ci verejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovniho ruchu
koordinujiciho.” Kratochvil a PaZout (2007:20) fyzickym produktem rozumi ,takovy
produkt se zdkladnimi i nadstavbovymi uZitnymi vliastnostmi nebo sluzbu s jeji podrobnou
specifikaci“. Pro tu je pri popisu dalsi strategie produktu nebo sluzby nutné definovat dalsi

kritéria nebo parametry:

e coje produktem, jaké jsou jeho uzitné vlastnosti z pohledu zakaznika

e jaké jsou prodejni argumenty pro definované cilové skupiny

e jakyje ptivod produktu a jak se vyviji kiivka Zivotniho cyklu produktu

e jak predejit, vytvarenim vstupnich bariér, konkurenénim firmam Kopirovat

produkt a ispéSné napady (Kratochvil a PaZout, 2007)

Produkt je typickou soucasti komunika¢niho mixu radime jej mezi faktory kontrolované.
Primarné se jedna o zboZi (suvenyry z cest, bedekry, mapy apod.) ¢i sluzby (doprava,

stravovani, ubytovani apod.) (Zelenka, 2015).

Produktem cestovniho ruchu je soubor jednotlivych sluZeb nebo spiSe balik sluZeb, ktery
je vysoce specificky. Castym faktorem je napiiklad platba pfedem za produkt, ktery neni
mozné predem vyzkouset, ¢i nemiliZeme za jeho priibéhu zcela ovlivnit nékteré faktory,
napi. pocasi, dalsi ucastnici zajezdu atd. DalSim specifikem je jeho omezena Zivotnost
¢i osobni poskytovani sluzeb (naptiklad privodce). Zelenka (2015) popisuje produkt
cestovniho ruchu jako produkt charakteristicky svou typickou komplexnosti, lehkou
kopirovatelnosti a snadnou substitovatelnosti produktu, tedy vybérem destinace, typu
a Ccastecné i kvality. Produkty se mohou liSit riiznou urovni komplexnosti.
0d zprostredkovani dopravy az po cely zajezd vcéetné ucelené nabidky atraktivit, sluzeb
a zazitkli. Naopak z pohledu navstévnika cestovniho ruchu je produktem cestovniho

ruchu veskery cas, ktery travil od opusténi svého domova az po jeho navrat.



Na obrazku ¢. 2 je zobrazena koncepce tfi drovni produktu cestovniho ruchu:

O Zakladni produkt

O Redlny produkt

. Roziifeny produkt

Wzrugeni a atmosféra

Obrazek 2: Koncepce tri urovni produktu cestovniho ruchu

Zdroj: Zelenka 2015:95, upraveno



Price

Dle Zamazalové (2008) je cena castkou, za kterou je mozné produkty koupit na trhu

a vytvari tak hodnotu pro spotiebitele. Kratochvil a Pazout (2007:20) premysleli

néZ patfi:

e definice zpiisobu tvorby ceny (zpiisob kalkulace ceny a pouZitd metoda)

e systém slev a marZi pro zprostiedkovatele a prodejni kandly

e metodika stanoveni ceny u zcela novych produktii

e vypoclet bodu zvratu - minimdlni pocet prodanych produkti, ktery je potreba

k pokryti fixnich a variabilnich ndkladii a od tohoto okamZiku jiZ generujeme zisk

Cena je penézni obnos, ktery nakupujici vyménuje za uZitek za zakoupeny vyrobek

vvvvvv

vvvvvv

produkt. Pfevaha zakaznika na trhu tvofri tlak na stalé snizovani cen. JelikoZ jsou zakaznici
v dnesSni dobé informovani o nabidce na trhu i o cenach produkti konkurence,
je nékdy velmi obtiZzné cenu nastavit idedlnim zplisobem. Pfi vytvareni ceny musi
prodejce (stejné jako u dalSich nastroji marketingového mixu) vychazet z pozadavkl
zakaznika a z jeho lidskych potreb (jak se zakaznik na cenu tvari, jak podle ni s produktem
zachazi a reagovat na konkurenci a jeji vysi ceny). V neposledni rade nesmi zapomenout

brat v potaz ceny, za které nakupuje u svych dodavateli. (Zamazalova, 2008)
Funkce ceny
Podle Zelenky (2015) patii mezi nejdulezitéjsi Cinitele, které rozhoduji o cenach:

e cile organizace

e marketingova strategie organizace
e cile cenové politiky organizace

e naklady

e zakony a predpisy

e konkurence

e nazor a pohled na zdkaznika a samoziejmé trh



V rdmci cestovniho ruchu cenu rozsifuje nejen o funkci stimulac¢ni, ale dileZitou roli hraje

také cena regulacni. Cena se tak, podle Zelenky (2015) uplatiiuje pfi:

e regulaci pristupu ke sluzbam a mistim (pro exkluzivni produkty a pfi pretizeni
destinace ¢i atraktivity

e kontrole pristupu vcase - napf. zvySeni zajmu o mimosezonni produkty
a na druhou stranu regulace poptavky v hlavni sezéné,

e kontrole pristupu v prostoru - vyskyt mimo centrum destinace

e maximalizaci pristupu - pfi méné navstévovanych atraktivitach vyvolani poptavky

po takovychto mistech

Diference v cenach umoznovanych sluzeb se vyskytuji predevsim na zpiisobu distribuce
produktu (napf. last minute, first minute, zpisob zprostiedkovani), na kvalité
poskytovanych sluzeb (naprtiklad v pripadé ubytovani v pétihvézdickovém hotelu musi
byt cena znatelné vyssi neZ pii ubytovani v tithvézdickovém hotelu), sezéné a vytvareni
balicki sluzeb. Ceny jsou opravdu rtiznorodé. Nékteri ticastnici cestovniho ruchu vybiraji
ubytovaci zarizeni dle uvedenych cen, ovS§em ma to své hranice souvisejici i s irovni jejich

postaveni ve spolecnosti (Zelenka, 2015).
Place

JZprostiedkovdni pohodlné dostupnosti znamend pro podnik mit sprdvny produkt
ve sprdvny c¢as na sprdvném misté, za sprdvnou cenu a za prispéni sprdvné cilené
komunikace,” uvadi Kasik et al. (2009:133). Dalsi z faktorl taktéz popisuje i Kratochvil
a Pazout (2007:21): ,U sluZeb se distribuci rozumi jak misto, kde sluzby poskytujeme,
tak i zptisob poskytovdni sluzby, diileZitymi prvky sluZeb jsou cas a misto, distribucni kandl
v zdsadé neexistuje. Pri prodeji fyzickych produkti hovorime o klasickém distribucnim
kandlu (zpiisobu, jak se produkty dostanou od vyrobce k uZivateli).“ Hlavnim ukolem
distribuce je zajistit dodani vyrobku ke spotrebiteli, béhem kterého zajisti jeho presun
z mista vyroby do mista spotieby. Za distribu¢ni mezicldnek miiZzeme povaZovat
obchodnika, ktery zajisti posun vyrobku ke kone¢nému spotrebiteli. Distribuce je obecné
povazovana za nejméné flexibilni a riditelny nastroj celého marketingového mixu.
Vyznamnou polozkou v marketingovém mixu je urCeni spravné distribucni linie
s urcenim minimalniho poctu meziclankd. Tim bude zarucena maximalni efektivita

distribuce. Mezi distribu¢ni nastroje, které umoznuji, co nejhladsi probéh distribuce patri
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distribu¢ni cesty, distribu¢ni meziclanky, distribu¢ni systémy a fyzicka distribuce.

(Kincl, 2004)

Zelenka (2015) vramci cestovniho ruchu vysvétluje distribuci produkti témito

zakladnimi zptsoby:

e jako predem prichystané komplexy sluZeb (balicky vytvarené cestovnimi
kancelaremi a touroperatory)

¢ jako jednotlivé sluzby

e jako poZzadovana kombinace zakladnich sluzeb (vétSinou vytvarené specidlnimi

cestovnimi kancelaremi a agenturami)

Tyto produkty jsou vétSinou distribuovany prostrednictvim klasickych prostiedkd,
jako jsou napf. telefon ¢i osobni kontakt, webovych stranek, mobilnimi telefony, infoboxy,

digitalni televizi, ale také pomoci rezervacnich systémt atd.
Promotion

Propagace je marketingovym, komunika¢nim, nejviditelnéjSim procesem smérem
k zakaznikovi. Zadkaznik jasné vnim4, jakym zplisobem s nim firma mluvi, jaky produkt
a cenu mu nabizi. Propagace je jednim z marketingovych nastroji, které slouZi
pro podporu prodeje produktu a udrZovani vztahli se soucasnymi a potencidlnimi

zakazniky, odbérateli, dodavateli, zprostiedkovateli s verejnosti.
Soucasti propagace je:

e reklama

e podpora prodeje

e public relations

e prodejni personal (osobni prodej)

e a primy marketing (Juraskova a kol., 2012)

V cestovnim ruchu je zvlasté kladen diraz na zazitek a emoce, spolehlivost, mimoiadnost
a rlznorodost nabidky. Nezbytnou soucasti propagace cestovniho ruchu

jsou veletrhy a workshopy, propaga¢ni materialy, reklama v rozhlase, radiu a digitalni
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televizi. Na internetu to jsou napf. bannerové reklamy, cestovatelské blogy, webové

stranky, videa, PPC kampané apod.

Produkt, ktery neni dobfe propagovan, ma nevyhnutelné hor$i postaveni na trhu
a tim padem je i jeho prodej téZsi. Nejvhodnéjsi mirou propagace je spojitost s Zivotnim
cyklem produktu, dobou, kdy produkt nabizime na trh, s mirou a typem produktu.

(Zelenka, 2015)

V ramci cestovniho ruchu je marketingovy mix obohacen o dalsi 4P, kterymi se prace bude

vénovat v nasledujicich kapitolach.
People

To jsou vSichni, kdo néjakym zplisobem ovliviiuji nabidku a poptavku po produktu
cestovniho ruchu. Miizou jimi byt zaméstnanci cestovnich kancelari, mistni obyvatelstvo
i zakaznici. Zajimavé definuje tento faktor Jakubikova (2009:264): “Vétsinu sluzeb
poskytuji lidé, kteri v cestovnim ruchu zaujimaji riizné role. Jsou investory, vlastniky,
manaZery, zaméstnanci, dodavateli vyrobkii i poskytovateli sluZeb, obchodnimi mezi¢ldnky,
ovliviiovateli, zaméstnanci stdtnich a verejnych instituci, zdkazniky a rezidenty.

Lidé tak primo Ci neprimo ovliviiuji kvalitu produktu a spokojenost zdkaznika."

Mnoho manazert je presvédceno, Ze v marketingovém oddéleni firem jsou jen stratégové
identifikujici trZzni ptileZitosti, ale to neni celd pravda. Usiluji o to, aby se celd firma
orientovala na zdkaznika a aby vytvarela produkt v co nejvyssi spotrebitelské hodnoté.
JEfektivni marketing téZ uzce souvisi sorientaci organizace na zdkaznika.
Ve spolecnosti s efektivnim marketingem zdleZi predevsim na tom, jak se manaZeri ostatnich
oddéleni ve spolecnosti na zdkaznika divaji. V pripadé, Ze zastdvaji ndzor, ,marketing”
je pouze starost marketingového oddéleni, nejednd se o firmu s efektivnim marketingem,”
uvadi Mareckova (2009:15) ve své praci. To znamend, Ze by oddéleni v organizaci
by méla spolu navzajem kooperovat a byt orientovana na zdkaznika. A pokud se tvrdji,
Zze opravdu veSkerd oddéleni, je tomu tak. Samozrejmé i oddéleni vrcholového

managementu, které ma nasledné zpétnou vazbu na ostatni oddéleni. Tim je zajiSténo

veskeré sjednoceni organizace.
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Podle Mareckové (2009) jsou zakaznici nejdiilezitéjSim faktorem, od kterého ziskavame
informace pro marketingové oddéleni, které udaje nasledné zpracuje a v podobé navrhii

a doporuceni predava ostatnim oddélenim v¢. vrcholového managementu.

Packaging

vs s

Zelenka (2015:127) definuje package jako ,nabizeny komplex sluZeb slouzici k plnému
uspokojeni zdkaznika a uspésnému absolvovani programu Ci zdjezdu se sluzbami k nému
nabizenému.” BliZze pak tuto problematiku popisuje Kratochvil a PaZout (2007:22).
,Poskytovdni sluzeb (i produktil provdadime s nékolika cili. Prvnim a hlavnim cilem tvorby
balicku je sestaveni bohatsi nabidky, nez by byla nabidka samostatnd, a navic miiZzeme
vytvdret s ostatnimi cleny a prvky destinace vyhodnd synergickd spojeni. Produkty
se tak mohou vzdjemné doplriovat a zdkaznik dostdvd komplexnéjsi a kompletnéjsi nabidky,
mnohdy navic i za vyhodnéjsi cenu. S timto pojmem tzce souvisi dalsi ndstroj — programy

a programovdnt.”

Packaging tedy zjednoduSuje zakaznikovi pobyt béhem jeho dovolené nebo zajezdu.
Z hlediska cestovnich kancelari je sluzbou, diky které 1épe prodame napriklad zajezdy
i sluzby mimo sezoénu. Je i nastrojem vyssi vytiZenosti nasmlouvanych kapacit, rizeni
toku navstévnikl a zamlZuje kalkulaci ceny. OvSem zakaznik tak miiZze ztracet prehled
o cenach jednotlivych polozek balicku, coZz nabizi dodavatelim sluzeb moZnost
poskytnout ¢ast balicku ,zdarma“. Tato skutecnost je vSak jednim z nejucinnéjsich

reklamnich trikt. (Zelenka, 2015)
Zelenka také blize popisuje klientské vyhody balickovani a také vyhody poskytovateltim:

e niZni cena v porovnani se sluZzbami placenymi jednotlivé
e Uspora Casu pri vyhledavani, komplementaci, rezervaci a placeni sluzeb
e vyssi kvalita sluzeb

e vysSi uspokojeni individualnich potieb v porovnani se zajezdem
Naopak poskytovateli sluzeb prinasi:
e stejnomérné vyuziti moznosti ubytovani v sezéné

e vySsi vyuZiti sluZeb mimo sezénu a ve slabsi dny v tydnu
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e zajisténi vyuziti sluzby, o niZ neni velky zdjem (velka vzdalenost, mala zndmost
sluzby)

e poskytnuti tematické nabidky pro rozdilné segmenty zakaznikt

e podpora kooperace mezi poskytovateli sluZeb

e zvySovani standardu sluzeb (Zelenka, 2015)
Programming

»Pokud hovorime o programovdni, jednd se o takovou nabidku Cc¢innosti, programi
nebo uddlosti spojenou s balickem, které maji za cil navysit ndkup sluZeb zdkaznika
nebo maji zvysit pritazlivost balicki ¢i dalsich sluZzeb. Oba ndstroje patii do skupiny,
kterd nejvice v posledni dobé ovlivnila obor cestovniho ruchu,” uvadi Kratochvil a PaZout
(2007:22). Mareckova (2009) Kratochvila dopliuje a popisuje programovani
jako marketingovy nastroj, ktery spociva ve vytvoreni produktu cestovniho ruchu pomoci
nabidky sluzeb a atraktivity dané destinace. Programovani by nemélo byt zaménovano
s vytvarenim balickd, tedy package, protoZe v programovani se jedna prvotné o sestaveni
Casové a mistné propojené nabidky, kdeZto v balickovani o nakup balickl sluZeb,

které nutné nemusi byt navazany na ¢as a misto.

Typickym prikladem programovani miiZze byt poznavaci zajezd, ktery je tzce spjat
s Casovou navaznosti na misto pobytu. Musime byt tedy v urcity ¢as na urcitém misté.
Mize jim byt poznavaci zajezd v Londyné Ci organizovany trampovy tyden v Irsku
(Zelenka, 2015). Diilezité je také rici, ze diky programovani regulujeme navstévnost mista
a snizujeme sezonnost, a to napriklad vytvarenim sportovnich a kulturnich predstaveni

v daném misté.
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Partnership

Partnership neboli spoluprace je spolupraci podnikateli, poskytovateli sluzeb, mistni
komunity a mistni samospravy v cilové destinaci pri vytvareni produktu, balicki a jejich
nasledné propagace. Casto neni mezi zainteresovanymi ocefiovan smysl a potencial celé
spoluprace a mnohdy se narazi na bariéry a nepochopenti jeji vyhodnosti a na malou
spolehlivost nékterych podnikateli. (Zelenka, 2015) ,Spoluprdce posiluje moZnost
presvédcit odpovédné Cinitele o nutnosti podpory cestovniho ruchu, vcetné uvolnéni
financnich prostredkil na vybudovdni vseobecné infrastruktury i na udrZeni a rozvoj
stdvajici infrastruktury. Vysledkem spoluprdce by méla byt tspora ndkladii a spolecnd

tvorba produktii, “ dopliiuje Zelenku Mareckova (2009:18).
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4.2 Bézny marketing vs. digitalni marketing

e v 7

V dnesni dobé ¢im dal tim vétsi pocet zaméstnancti na fidicich funkcich zac¢ina vérit v silu
digitalniho marketingu. Ten se stava nedilnou soucasti marketingové komunikace. Jeho

moznosti se neustale rozsiruji o dalsi a dalsi technologie.

Digitdlni marketing vznikl na konci 90. let diky internetu. JiZ vroce 1994
se na ném zacala objevovat reklama a podnikatelé zacali zjiStovat, Ze se internet stava
nedilnou soucasti jejich podnikani. Ne kazdy mél vsak vté dobé k dispozici pocitac,
a tak nastup digitdlniho marketingu zacinal velmi pozvolna. Béhem vzniku prvnich
webovych stranek se zacala taktéZ zlepSovat situace veskerych multimédii ¢i bannerové
propagace. Postupné vznikal internetovy marketing. A to pravé diky zakaznikim,

kteri zacali pouzivat systém recenzi a hodnoceni na internetu. (Janouch, 2010)

I béZny marketing ma své vyhody, pro vétSinu byva davéryhodnéjsi a taktéz vice
povédomy. NejcCastéji je definovan konceptem ,4P“ a tradi¢niho marketingového mixu.
Produktem, cenou, distribuci a propagaci, v rdmci cestovniho ruchu rozsifeného o bali¢ky
sluzeb, tvorbu programd, partnerstvi a lidi. Tradi¢cnim marketingem chapeme veskerou
propagaci produkti a sluzeb postradajicich veskeré vlastnosti digitality. Bézny marketing
ma riazné formy, napft. letaky, tiSténou inzerci, vizitky, billboardy nebo reklamu televizni
a radiovou. Oproti nim déla obor digitalniho marketingu ustavi¢né pokroky a vylepsuje
své technologie. Navic je snadno méfitelny a mliZze se na ném neustile pracovat

a optimalizovat ho.

Digitalni marketing se od toho bézného liSi v nékolika smérech. Ve druhu marketingu,
komunikaci, jeho planovani nebo i naptiklad v pristupu ke kampanim. BéZny marketing
reSi zakaznické pozadavky pres telefon a pouZivd standardni, jednotné
a strukturované kampané, kdeZto brany digitadlniho marketingu jsou vice oteviené
(Buryan, 2015). At to jsou zpravy na socialnich sitich, prispévky na blozich nebo také
poiradani online seminart. Podstatnym rozdilem je také smér a struktura komunikace.
Pokud si klient precte tiSténou inzerci v novinach, dozvi se sice nové informace,
ale tim veSkera komunikace kon¢i. Pro inzerenta je to aktivni forma komunikace,
ale pro Ctenare Cisté pasivni. V digitalnim svété je pravé komunikace kli¢cova a zasadni.
Pokud otiskneme nebo zverejnime piispévek na internetu, odbératel miize ihned

na prispévek reagovat, stejné jako inzerent. Kazdy zde mizZe vyjadrit sviij nazor
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a mysSlenky a reagovat takika okamZzité. OCekava se, Ze inzerent odpovi na dotaz
¢i pozadavek maximalné do 24 hodin. Digitalni marketing také umoZnuje realizaci
kampané kdekoliv na svété, pricemz se naklady pohybuji na stejné trovni jako v Ceské
republice. Na internetu neni problémem zamérit se na cilovou skupinu. Ta se mize
dozvédét o produktu ¢i sluzbé spoustu informaci a poté s nimi nalezité nakladat - produkt

si zakoupit, ohodnotit ¢i poskytnout zpétnou vazbu.

BéZny marketing obsahuje delsi ¢asové obdobi, v digitalnim svété planujeme vétSinou
spontanné a mnohdy ne detailné. Velkym rozdilem je také jazyk a pristup ke kampanim.
Pokud vime, Ze tiSténa inzerce byla velmi uUspésna (napf. v urcity cas stoupl pocet
rezervaci na ubytovani), kampané se opakuji a neni tedy tfeba vymyslet kampan novou.
Digitalni marketing je zaloZen na inovacich, experimentaci a testovani riiznych forem
propagace. To se Uzce tykd i jazyka, tj. jak budeme s odbératelem komunikovat.
V digitdlnim marketingu se nejvice ocefiuje osobni pristup a personalizace.

(Buryan, 2015)

DileZitou soucasti digitdlniho marketingu se stalo méreni v redlném case, tzn. v kratky
Cas zareagovat na uspésSnost ¢i netuspésnost kampané a dle toho dale postupovat -

kamparii optimalizovat, upravit ¢i zcela pozastavit. (Buryan, 2015).
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4.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dynamické, mladé a interaktivni odvétvi, které je v dnesni dobé
standardnim elementem marketingové komunikace. ,Zahrnuje vsobé veskerou
marketingovou komunikaci vyuZivajici digitdlnich médii, respektive novych médii,
jako jsou ndstroje z oblasti internetu, mobilnich komunikaci a digitdlnich komunikacnich
prostredkii,“ definuje blize Frey (2005:53). Tato média se vyuzivaji pro komunikaci
s prijemci reklamnich a informacnich sdéleni. Digitalni marketing tvori soubor procest
marketingovych aktivit, které vyuzivaji vSechny dostupné nastroje digitalniho

marketingu k propagaci produktu sluzby nebo budovani znacky.

JJedna z nejpresnéjsich definic od The Digital Marketing Institute popisuje digitdlni
marketing jako vyuZivdni digitdlnich technologii k vytvoreni integrované, cilené a méritelné
komunikace, kterd pomdhd ziskdvat a udrZovat zdkazniky a zdroven budovat s nimi hlubst
vztahy. DigitdIni marketing slouZi k propagovdni produktii a sluZeb za pomoci distribu¢nich
kanalii, které vyuZzivaji databdzi rizenou online, aby oslovili spotrebitele vcas, relevantnim,

osobnim a ndkladové efektivnim zpiisobem, definuje blize Spicova (2015:17) ve své praci.

Internet a jeho souvisejici technologie vyustily ve vznik novych slov a pojmd,
které doposud nikdo neznal. Tak vzniklo nepfeberné mnozstvi rtznych definic.
Na zakladé této skutecnosti Sirsi verejnost nékteré pojmy zaménuje, zvlasté digitalni,
internetovy marketing a online marketing, a tak je tfeba tyto pojmy bliZe definovat.
Digitadlni marketing byl popsan jiZ na zacCatku této kapitoly. Online marketing tvori
jeho pevné jadro a je tedy jeho diileZitou soucasti. VétSina kanall je totiZ uzce spjata
s online marketingem. Buryan (2015:7) uvadi, Ze se ,nejednd se o stejny pojem, nybrz
online marketing je pouhou podmnoZinou digitdlniho marketingu.” Internetovy marketing

je stejny pojem jako online marketing.

Digitalni marketing je tedy =zastreSujicim pojmem pro veskerou marketingovou
komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie a jehoZ soucasti jsou online marketing,
mobilni marketing a socidlni média. Vsoucasné dobé je kdispozici spousta
komunikacnich kanald, prostrednictvim kterych marketéri, majitelé hoteli a ubytovacich

zatizeni, obchodnici komunikuji, prodavaji nebo propaguji produkty.

18



Vyhody digitalniho marketingu oproti klasickému jsou:

e lepsisledovani a méfeni informaci

e celodenni dostupnost

e jednoduchost v oslovovani zakazniki
e v moznostech individualniho ptistupu

e dynamicky obsah (Janouch, 2010)
4.3.1 Cile digitalniho marketingu

I presto, Ze v poslednich letech nabyva digitalni marketing na vyznamu, stale neni
jednoduché urcit presnou strategii. Digitalni marketing je velmi interaktivni a podléha
aktualnim trendim. Pelsmacker (2010) vytvoril specialni koncepty marketingovych cilt,
které marketértim napomahaji zvolit spravnou taktiku digitalniho marketingu a pouziti

nejefektivnéjsich digitalnich nastroji:

e tvorba povédomi o znacce
e budovani image a postoje znacky
e vyzkouSeni produktu

e budovani vérnosti o znacce
4.3.2 Nastroje digitalniho marketingu

Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje digitdlniho marketingu patii bezpochyby webové
stranky, prostiedi, kde jsou informace prezentovany ve formé hypertextu, tedy znacek
HTML nebo XHTML. Stranky se skladaji z textu, multimedialnich dat (obrazky, videa,
zvuky) a odkazi (Drn, 2010). Pokud webové stranky chtéji mit vysokou navstévnost, mély
by byt nejenom efektivné propagovany ve vyhledavacich, ale také by mély byt dobie
optimalizované. Dillezitym prvkem je responzivni design, tedy ptrizplisobené zobrazeni
webovych stranek na mobilnich zarizenich (tablet, mobilni telefon apod.). Pro dalsi
propagaci webu jsou vyuzivany nejriznéjsi metody, napiiklad placena reklama za klik,
kterému je vénovana jedna z nasledujicich kapitol. V dnesni dobé spousta firem nevyuziva
k propagaci své firmy nebo sluzby webové stranky, ale profily na socialnich sitich. Velmi
Castou propagaci jsou také nastroje primého marketingu, a to newslettery a vyZadany

e-mailing.
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1) Webové stranky

Veskeré technologie, cely internet, a snim i spojeny marketing se neustale vyviji.
[ web prochazi neustalym vyvojem. Jiz od roku 2004 se uvadi a byl bliZe definovan termin
web 2.0, ktery smér vyvoje naznacuje. V dneSni dobé se ovSem pouzivaji i terminy jako
web 3.0 ¢i web 4.0 ovSem jsou to stale nové pojmy a zatim nevladne stejny nazor v tom,
co vSe by mély tyto pojmy obsahovat. Pojem web 2.0. je mozZné charakterizovat nékolika
zplsoby, ovSem ani v jednom piipadé se nejedna o presnou definici. VétSina populace
jej definuje jako béZnou webovou stranku, ktera existuje v internetovém prostiedi
a vyuziva prvky Kklasické statické webové stranky, ktera se objevila jiZ se vznikem

internetu. (Kapusta, 2015)

Podle Kavuljaka (2015) je nejvétsi vyhodou webu 2.0. oproti klasické statické strance,

tedy webu 1.0:

interaktivita

e oteviena komunikace
e podpora zapojeni komunit
e kvalitnéji organizovany obsah

e diiraz na propojenost

Pro porovndani je tfeba poukazat na nové principy a vize v porovnani s webem 1.0.
S novou érou se stava hlavnim tviircem obsahu uzivatel. Vznikly nové interaktivni sluzby,
které stavi na tom, Ze sdm uzivatel vytvari obsah. Jako vzorny priklad je vhodné uvést
Wikipedii, kde je obsah vytvoreny uZivateli a pristupny pro dalsi uzivatele internetu.
To samé plati pro socidlni sité (Facebook, Twitter apod.), blogy a féra. NejvétSim
benefitem je pro uzivatele sdileni svych myslenek, nazort a prispéni do komunity. Majitel
nebo vyvojar strdnek vytvori platformu pro wuZivatele, ktefi se dale staraji
o obsah. V oblasti cestovniho ruchu je typickym prikladem TripAdvisor. Uzivatelé sdili
své zazitky a dojmy na této platformé s ostatnimi uzivateli a udéluji hodnoceni

ubytovacim zarizenim, restauracim, klubtim, ale i jinym mistiim, ktera navstivily.

S nejvétsi revoluci prisla spolecnost Google, kterd se zacCala divat na zdkaznika
jako na zdroj dat, a ne vylutné jako na zakaznika. Postavila platformu,

ktera se prizplisobuje potfebam samotného uzivatele. Zakladem této platformy
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je PageRank, algoritmus, pomoci kterého se webové stranky zarazuji ve vyhledavaci
Google. Ten je tajny a spociva v ném sila nejvétSiho vyhledavace na svété. Cilem Google
nebylo tento algoritmus zpoplatnit, ale shromaZdovat veSkera data o uzivatelich

a nasledné je pouzit pro cilenou reklamu. (Kapusta, 2015)

Velkou vyhodou webu 2.0. je vytvoreni vlastnich stranek uZivatele. OvSem vytvoreni
vlastniho webu predchazi rada Cinnosti. Musime si ujasnit, jaké jsou cile webu a neustale
délat jejich rozbor a analyzovat je. Svét internetu se neustdle méni a webové stranky
vypadaji jinak nez pred 5 lety, ale také jinak neZ pred rokem. PrestoZe se web neustale
méni, jeho zasady jsou takrka stejné. Web se vytvari pro zakazniky, musi byt uZivatelsky
pristupny a libivy a samoziejmé mély by se dodrZovat zasady, které tvorbu webu usnadni

(Janouch, 2010).

Dilezitym prvkem stranek je responzivni web design. Doba, kdy si lidé vyhledavali
informace jen na internetu je davno pryc¢. ,V tinoru 2015 prekrocil, dle NetMonitoru, pocet
ndvstévnikii v CR v pristupu pres mobilni zarizeni hranici 4 milionii. Navic mobilni éra stdle
roste a jen za poslednich 6 mésicii se pocet uzivatelii zvysil o 60 %. Na vzriistajici mobilni
trend zareagovala i spolecnost Google, kterd nové od dubna 2015 uprednostiiuje

ve vysledcich mobilniho vyhleddvdni webové strdnky prizptisobené pro mobilni zarizent,"

uvadi Spackova (2015).

Webové stranky jsou zasadni podminkou a zakladnim kamenem pro dal$i online

marketingové aktivity. Bez navstévniki, ale web nema smysl. Jak je na né dostat?

Prvni moznosti je prima navstévnost. Pokud zna uzivatel URL adresu, tedy adresu
stranek, na které se chce dostat, napriklad www.czechtourism.cz, tak ji zada do prohliZece

a dostane se primo na cilovou stranku.

Dals$i moZnosti je pristup pres vyhledavace. Lze toho dosdhnout jednoduse, zadanim
klicového slova do internetového vyhledavace a potvrzenim nékterého z vyslednych
odkazl. Uzivatele lze na stranky privést kvalitné pouze tehdy, pokud se pouZzije

optimalizaci pro vyhledavace, ktera je jednou z nasledujicich kapitol prace.

Poslednim pristupem je navstéva z odkazujicich stranek. Pokud je nékde na cizim
webu odkaz na cizi stranku, jedna se o tzv. budovani zpétnych odkazi. Jde tedy o naldkani

uzivatele na danou stranku, pravé z odkazujici stranky. To znamena, Ze SEO specialista
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vklada odkazy spravované stranky na tematicky podobnou stranku, aby nalakal

potencialni navstévniky. (Janouch, 2010)
2) SEO

Search Engine Optimization (dale jen SEO) znamena v prekladu optimalizace
pro vyhledavace. Je to metodika pro vytvareni a prizplisobovani obsahu
a jeji formy pro automatické nalezeni v internetovych vyhledavacich. (Janouch, 2010)
Vitek (2016:13) ve své praci ,,On-line komunikace se zakaznikem ve vyznamnych ¢eskych
firmach“ hloubéji popisuje SEO a tvrdi, Ze je zaloZeno ,na tpravé a optimalizaci samotnych
webovych strdnek tak, aby se zobrazovaly na prednich prickdch vysledkii vyhleddvact,
coZ zvySuje pravdépodobnost jejich ndvstévy. Dale Vitek (2016:13) dodava:
,Pri vyhleddvdni se uZivatelé obvykle zabyvaji odkazy zobrazenymi na prvni strdnce
(pripadné nékolika prvnich strdnkdch). Pravdépodobnost, Ze se ndvstévnik dostane
pres vyhleddvac na webovou strdnku, kterd je umisténa na sedmndcté strdnce vysledkil
vyhleddvdni, je velmi nizkd. Proto kaZdy, kdo md zdjem o to, aby byly webové strdanky dobre

dohledatelné, provddi optimalizaci pro vyhleddvace.

0 SEO se 1ika, Ze je to pouze technickou zaleZitosti, ale neni tomu tak. SEO specialista
by mél mit kapku Kkreativity. Jde totiZ predevSim o obsah. JelikoZ konkurence nechce
zaostavat a rovnéZ optimalizovat své stranky pro vyhledavace, musi vSichni neustale
své weby udrZovat. Jde o dlouhodoby proces, kdy se kazdy chce udrzet
na prednich pozicich ve vyhledavani. Pokud se SEO specialista webu vénuje od samého
zaCatku, neni tfeba investovat do zmén tolik casu. Cely proces je treba neustale

analyzovat, monitorovat a zlepSovat.

Ale nejde jen o predni pozice ve vyhledavacich. Jde také o transformaci privedenych
navstévnikl na zadkazniky. I kdyby na webu v konec¢né fazi navstévnici nic nekoupili, jde
o0 to, aby hned ze stranek neodesli. SEO se soustiedi na dvé véci, a to klicova slova a zpétné
odkazy. Klicova slova pomahaji vyhledavacim fici, jaké maji stranky obsah a ptichozi
linky, jaké stranky jsou dlilezité. Aby SEO neztracelo sviij vyznam je diilezité tyto dvé véci

uvést v soulad. (Janouch, 2010)

Zakladem pro SEO je nalézt ta spravna klicova slova. Diky spravné volbé privedou nejen

navstévniky, ale posléze i potencialni zakazniky. SEO specialisté musi védét, jaka klicova
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slova jsou nejvice hledana, jak uZivatelé mysli a diky kterym sloviim ptivedou na sviij web

pravé potencialni zakazniky.

Pokud se hledd ubytovani v Praze a vco nejlevnéjSim penzionu, uzivatel zada
do vyhledavace nejprve obecny nazev produktu: ubytovdni Praha. V tu chvili uZivatel
zkouma nejlepsi mozné ubytovani a chce nalézt co nejvice informaci. V dalsim kroku sviij
dotaz zpresnuje: penzion ubytovdni Praha, nejlevnéjsi ubytovdani Praha, nejlevnéjsi penzion
Praha. V tu chvili nejspiSe uz uZivatel porovnava veskeré mozné nabidky a zacina
se zajimat o provedeni rezervace. Sviij pozadovany typ ubytovani naSel. Pokud ovSem
stalé patra, je dost mozné, Ze sviij dotaz rozsiii a bliZe specifikuje na penzion Praha
Holesovice rezervacni formuldr a pak tento vyraz skutecné mize ubytovacimu zarizeni

pomoci provést konverzi, tedy uskutecnit rezervaci. (Janouch, 2010)

Uvedenym procesem nemusi projit vSichni zdjemci o ubytovani, ovSem je treba
si uvédomit, jaka slova v konec¢né fazi produkt opravdu proda. Ovsem ne kazdy chce

uskutecnit nakup. Podle Janoucha (2010) se tak musi rozliSovat 3 typy dotazi:

1. pouze hledani informaci
2. hledani informaci o produktech a znackach

3. hledani za ucelem nakupu

Jakmile tvofime web, musi si SEO specialista uvédomit, jaky uZivatel a typ navstévnika

miuZe stranky navstivit a tomu prizptsobit klicova slova.

Klicova slova je treba neustale analyzovat, vybirat vhodnd synonyma, homonyma,
antonyma a védét, co znamenaji. Dllezité je také analyzovat stranky konkurence

a dle nich optimalizovat své stranky. (Janouch, 2010)

Predchozi cast kapitoly o SEO byla vénovdna takzvanym ,onpage faktordm®,
tedy faktortim, které mizeme ovlivnit pfimo na webovych strankach. Dillezité jsou vsak
takzvané ,offpage faktory“, faktory, které ovliviiuji uspéch stranek na internetu mimo
webové stranky. Prednostni pravo u néj maji zpétné odkazy. Jedna se o hypertextovy
odkaz, ktery vede zjinych webovych stranek na ty, které se spravuji. Nemusi to byt
jen formou textu, ale také formou obrazku ¢i tlacitka. Tvori tak vazbu mezi weby. Nejvice
tuto funkci vyuzivaji internetovi roboti, kteri skenuji cely internet a ziskavaji

tak informace o jednotlivych strankach na internetu. Pokud na web vede odkaz z jiného
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webu, ktery je autoritou voboru, stava se cilovy web divéryhodnym a ziskava
na vyznamnosti. Pokud tedy bude SEO specialista ziskavat zpétné odkazy na jinych

strankach, mél by peclivé zvazit, ktery cilovy web zvoli. (Brenner, 2015)
Vyznam zpétnych odkazl shrnuje Brenner (2015) do tfi bodl. Zpétné odkazy:

1. se staraji o navstévnost z odkazujicich webovych stranek
2. umoznuji vyhledavacim webové stranky nalézt

3. poskytuji vyhledavaciim informace o dtileZzitosti a zaméreni webovych stranek

3) PPC

PPC neboli ,Pay-Per-Click“ znamena v doslovném prekladu ,Zaplat za klik“. Reklama
se zobrazuje pouze urcitym lidem, kteri hledaji informace ¢i obsah souvisejici s reklamou
v internetovych vyhledavacich (jako je Seznam.cz ¢i Google.cz) nebo tieba na socialni siti
Facebook, Pokud tedy uzivatele internetu zajimaji nejlevnéjsi ubytovani
v Praze, zobrazi se jim na prednich pozicich vyhledavani takovy odkaz, ktery

je nejrelevantnéjsi a ktery si provozovatelé ubytovani zaplatili.

PPC je jednou znejdcinnéjSich forem marketingu na internetu disponujici relativné
nizkou cenou. DiileZité je také presné cileni na vybrany okruh zakaznikd. ,MoZnost svdzat
zobrazeni reklamy stim, co lidé na internetu hledaji, a ddt jim alternativni odpoveéed’
(k prirozenym vysledkiim), znamend vysokou pravdépodobnost ziskdni ndvstevniku

a ndsledné i zdkaznikii),” uvadi Janouch (2010:165).
PPC reklama se zobrazuje na dvou mistech:

e ve vyhledavaci siti

e v obsahové/kontextoveé siti

Pokud uzivatel napise do vyhledavace Google konkrétni slovo, vyhleddva¢ mu poskytne
nejen vysledky prirozeného vyhledavani, ale také reklamu souvisejici s danym klicovym
slovem. V pripadé, Ze uZivatel hleda informace naptiklad na zpravodajskych webech
a vyhledava urcita klicova slova pravé na nich, mize mu byt nabidnuta reklama

s vyhledavanou tématikou - jedna se o reklamu obsahovou.
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PPC reklama inzerenta nic nestoji do té chvile, dokud uzivatel na reklamu neklikne.
Inzerent plati pouze za klik uZivatele internetu. Neni potieba platit za zdkazniky,

kterym se reklama zobrazi, ovSem jen za ty, které redlné reklama opravdu zajima.
Jako nejvétsi vyhody PPC reklamy uvadi Némec (2016):

a) presné cileni - lze presné cilit na slova ¢i publikum, které inzerenta zajima.
Ve vyhledavani lze cilit napriklad na ty, ktefi zadali frazi “luxusni ubytovani
v Praze”. V obsahu zase na muze kolem 40 let, které chtéji co nejluxusné;jsi
ubytovani v Praze. Presné cileni zvySuje pravdépodobnost, Ze lidé reklamu
prokliknou a na webu udélaji to, co si inzerent preje.

b) vyhoda PPC oproti necilené reklamé je obrovska: naptiklad banner, ktery
se zobrazuje vSem, bez zacileni zaujme malokoho, protoZe jej nemusi
inzerovany produkt zajimat. Pokud se vSak zobrazuje reklama tém, ktefi dané
téma primo hledaji, nebo si prohliZi stranku s podobnym tématem, Sance
na proklik, nebo nejlépe konverzi, se vyrazné zvysuje. i na konverzi se rapidné

zvySuje. Navstévnikiim stranek se zobrazi to, co v danou chvili opravdu chtéji.

Jak uvadi Némec (2016), nevyhodou PPC reklam je jejich sloZitost. S tim se poji neustala
kontrola, sledovani a optimalizovani kampani. Aby byla kampan co nejucinnéjsi, bez chyb
a méla co nejvyssi nadvratnost, je lepsi své finance a rozpocet na kampari svérit do rukou
Skolenych odbornikii ¢i reklamnich agentur, ktefi dokonale kampan vyladi.
Dalsi nevyhodou je, Ze se za kaZzdy proklik plati. ,Na rozdil od primé ndvstévnosti
Ci ndvstévnosti z prirozenych vysledkii vyhleddvani je ndvstévnost z PPC reklamy vzdy
placend. Pri sprdvném vyhodnocovdni efektivity to vSak neni prekdzka: staci udrZovat

adekvdtni cenu za konverzi a PPC reklama se vam vZdy vyplati,“ uvadi Némec (2016).

PPC reklama neni vhodna pro kazdou firmu. Pokud lidé produkty ¢i sluzbu firmy neznaji
nebo ji nevyhledavaji, neni mozné PPC reklamu sestavit. Nema tedy vyznam vynalozit
penize, usili ani Cas do vytvareni PPC a je vhodnéjsi zvolit jiny typ reklamy

(Janouch, 2010).
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Janouch (2010) dale déli PPC kampan do tii skupin:

a) brandové kampané - ziskani povédomi o znacce
b) kampané pro zvySovani navstévnosti

c) vykonové kampané - cilem je ziskani konverze

Kazda kampan musi mit svlij PPC systém, ve které ji 1ze nastavit. Némec (2016) vysvétluje
PPC systémy zcela jednoduSe: ,v PPC systémech se plati za proklik reklamy. Dva hlavni
PPC systémy, které v Ceské republice pouZivd vétsina inzerenti, jsou Google AdWords

a Seznam Sklik. Na principu platby za proklik funguje také reklama na Facebooku.”
4) E-mail marketing

E-mailing je jednim z nejefektivnéjSich nastroji online marketingu. ,Obecné je zaloZen
na principech marketingové komunikace a predstavuje realizaci marketingovych aktivit
za pomoci elektronické posty. Néekteré e-maily jsou zasildny jednoznacné s cilem dosdhnout
okamZitého prodeje, jiné mohou udrZovat vztahy se zdkazniky. UdrZovdni a rozvijeni vztahu
znamend v e-mailingu také zjistovdni informaci smérem od zdkazniki a generovdni
nejriiznéjsich podnétii vyuZitelnych ke zlepSovdni nabidky produkti a dosaZeni vys$si
spokojenosti zdkazniki,” popisuje e-mailing Pour (2015:24). Dilezité vSak védét,

jak jej spravné pouzivat a védét k cemu presné slouZi.

Pokud se rekne e-mailing, znamena to pro spousty lidi spam, tedy obtéZujici
a nevyzadanou poStu a jakmile jej vidi, pfesunou tento e-mail do koSe. Rojek (2014)
poklada za dilezité tici, Ze e-mailovy marketing musi spliiovat zakonné podminky
pro rozesilku. Zakonné podminky jasné definuje zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych

sluzbach informacni spolecnosti:

1) prijemce musi dat souhlas se zasilanim takovych zprav
2) prijemce musi mit moZnost se v kazdém newsletteru jednoduse odhlasit
z dalsi rozesilky

3) v e-mailu musi byt uvedeno, Ze se jedna o obchodni sdéleni (Rojek, 2014)

Podle Poura (2015:18) je e-mail marketing vhodny pro ziskdvani novych zakaznikd,

ale i pro budovani vztaht se stavajicimi zakazniky.
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Uvadi, Ze: ,e-mailovy marketing je v organizacich tzce spjat s takzvanym CRM resenim
(Customer Relationship Management), coZ je sada ndstrojii pro rizeni vztaht
se zdkazniky. Zdkladem pro CRM je zdkaznickd databdze, ve které jsou uloZeny veskeré
informace o zdkaznicich (objedndvky, fakturace, specifikace poskytnutych sluZeb apod.)
a to takovym zpiisobem, aby se daly vyuZit pro aktivity spojené s udrZenim si stdvajicich
zdkazniki, tedy zejména k marketingovym uceliim.” E-mail marketing tedy neni jen pouze

rozesilani nabidek, ale i rlizné Zadosti a sdéleni zakaznikiim pro budovani vztaht.

Dal$im znéastroji digitalntho marketingu jsou socidlni média. Diky jeji dileZitosti

a obsahlosti je jim vénovana cela samostatna kapitola.

4.3.3 Socialni média a cestovni ruch

Socialni sité se staly v poslednich letech celosvétovym trendem a je zirejmé, Ze pritahuji
pozornost jak podnikatelskych, tak i jinych subjekti za ucelem komunikace
nejen s potencidlnimi zdkazniky, ale také fanousky a prateli. Mezi nejznaméjsi socialni sité
lze zatradit Facebook, Twitter, Instagram ¢i YouTube. Diky moZnosti sdileni ¢lankd, fotek
nebo videi se staly socialni sité velmi popularni i v odvétvi cestovniho ruchu,

kde fotografie a videa tvori zaklad uspéSné propagace produktu.

Podle Janoucha (2010:210) jsou socialni média ,online média, kde je obsah vytvdren
a sdilen uZivateli. Méni se nepretrZité tim, jak pribyvd jejich obsah a také priddvdnim mnoha
funkci. Jsou mistem s ,kolektivni moudrosti, kde ndzor vytvoreny na urcity produkt
je vétsinou pravdivy. Proto se tési vetsi dilvere neZ tradi¢ni média. Lidé jiz témér prestdvaji
vérit reklamé a firmdm tak nezbyvd nic jiného neZ zapojeni do socidlnich siti“. Némeckova
(2016:13) definuje socialni sité jako ,webové sluzby, které jedinciim umoZniuji zaloZit
si verejny nebo poloverejny profil v omezeném systému definovat seznam ostatnich
uzivateld, se kterymi jsou propojeni a zobrazit a prochdzet napri¢ seznamem uZivateli,
se kterymi jsou ve spojeni, a seznamy ostatnich uZivatelii v ramci onoho systému. Povaha

a ndzvoslovi téchto propojeni se mohou lisit sit’ od sité.”

L VyuZiti socidlnich siti prindsi celou radu vyhod. Vedle podpory znalosti znacky na internetu
(Social Public relations) a ziskdni novych zdkazniki, zlepsi pozici firemnich webovych
strdnek ve vyhleddvacich (Social SEO). Nespornou vyhodou je moznost primé komunikace
se zdkazniky (Social Dialog Management) a v neposledni radé sniZeni primych ndkladil

na ziskdni novych zdkazniki. Zdkaznici, kteri jsou zdroven uZivateli, mohou doporucit
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produkty nebo sluZby ostatnim, coZ prispéje k rozsireni okruhu potenciondlnich zdkazniki.
Fenomén socidlnich siti vytvdri novy online marketingovy kandl, diky némuZ zvysi obecné
povédomi o znacce produktii nebo nabizenych sluzbdch. Prezentace prostrednictvim
socidlnich siti vyznamné prispivd ke zlepseni online public relations firmy,“ uvadi

Vitek (2015:18).

Socidlni média znamenaji hlavné komunikaci se zakazniky. Nahrazuji osobni setkani
a vyménu nazorl, na kterou nemaji uzivatelé internetu diky hektické dobé Ccas.
Komunikace probiha i pres tradi¢ni média, ovSem je pouze jednosmérna. V socialnich
médiich je hodnoceni, hlasovani, ankety, riizné soutéze, psani komentari a zpétna vazba
jiZz samozrejmosti. Firmy vSak musi byt neustale ve stfehu a sledovat déni na svych
strankach a moderovat diskuze. Moderovani, ale neznamena jen vytvareni pozitivniho
obrazu. Zakaznik si toho muZe brzy vSimnout a posléze jit na stranku konkurence.
UZivatelé si vSe mohou ovérit, takze je diileZité byt opatrny a mazat jen skute¢né vulgarni

a nenavistné prispévky. (Janouch, 2010)
FACEBOOK

Za nejpopularnéjsi socialni sit’ je povazovan Facebook. Usnadniuje komunikaci s prateli,
kolegy ¢i spoluzaky a lze se sdruZovat do rtiznych zajmovych skupin. Podle Viktory (2015)
jej celosvétové vyuziva jedna Ctvrtina uzivateld internetu, coz je témér 1,5 miliardy.
,V Ceské republice narazite na vice neZ 4 miliony aktivnich uZivatelii a jejich pocet neustdle
roste. Celkem 51 % z nich jsou Zeny a 49 % muZi. Nejpocetnéjsi skupinou jsou pak lidé
ve véku od 18 do 34 let. Dalsi uZitecné informace vietné rodinného stavu nebo vzdéldni

se o uZivatelich dozvite z ndstroje Facebook Audience Insights,“ dodava Viktora (2015:135).

Pokud pouzivaji Facebook firmy pro propagacni a marketingové aktivity, musi
si uvédomit, Ze to nenf jediny mozny reklamni kandl. ,Facebook je vhodny pro rozsireni
povédomi o firmé, ziskdvdni novych potencidlnich zdkazniki a zejména pro udrZovdni
vztahu se zdkazniky soucasnymi. Facebook miiZe motivovat k opakovanému ndkupu,
ale rozhodné se nejednd o prostredek, ktery bude ,zlatym dolem” firmy,“

uvadi Vitek (2016:20). Obrovskou vyhodou je cileni na Sirokou verejnost.
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Nejcastéjsi aktivitou je sdileni novinek, fotografii ¢i videi na takzvanou ,Timeline“,
coz je zed' uzivatele Ci firmy zobrazujici ptispévky vZdy s datem publikace. A presné to,
co funguje mezi prateli, plati i pro firemni nebo zdjmovou stranku a jeji priznivce.
Facebook ma vyhodu oproti ostatnim socialnim sitim, a to Zadnym limitem pro délku
prispévku. Pokud se firma chce propagovat na této socialni siti, je nejjednodussim
feSenim zaloZeni vlastni stranky. Princip je stejny jako u béZného profilu, ovSem jeho
sprava je vice specifickd. Priznivci ¢i fanouSci firemnich stranek mohou nasledné
prispévky firem reagovat. ,Mohou se zde objevovat aktuality z firmy, publikovatelné
informace z vnitrniho chodu firmy, informace o novinkdch, produktech, slevovych akcich atd.
Zdroven je dileZité reagovat i na komentdre a dotazy priznivci,” popisuje dale Vitek
(2016:21). Facebook je velmi vhodny pro ziskani referenci a hodnoceni. Zpétnou vazbu
lze ziskat pomoci pokladani otazek, vytvoreni ankety ¢i rozpoutanim diskuze. Na firemni

strdnce na Facebooku by samoziejmé nemély chybét zadkladni informace o firmé,

kontaktni udaje a odkaz na webové stranky. (Vitek, 2016)

Pokud je facebookova stranka vytvoirena za ucCelem ziskani fanouski, interakci
¢i budovani znacky, je tfeba ji naleZité propagovat. Zakladem je udrZzitelnd propagace
obsahu a viralni $ifeni na cilovou skupinu. Sifeni obsahu je moZné stimulovat a do ur¢ité
miry kontrolovat. Slouzi ktomu celd fada nastroji. Mezi nejzakladnéjsi podle

Holubce (2012) patfi:

e podpora a moderovani diskuse, sdileni obsahii
e placena reklama
e vytvareni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty

e aktivni podpora uzivatelli a motivace k sieni obsahu v ramci aplikaci a soutézi

Voblasti cestovniho ruchu jsou nejpopularnéjsimi skupinami na Facebooku

Cestujlevne.com, Honzovy letenky, Cestovecery a samoziejmé CzechTourism.
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INSTAGRAM

Jednou z nejmladS$ich a nejvice rozvinutou socialni siti je Instagram, zaloZeny na sdileni
vizualniho obsahu. Je to jedna z nejoblibenéjSich sluZeb na sdileni upravenych fotografii.
Podle Fialy (2015) koupil Instagram majitel Facebooku Mark Zuckerberk v roce 2012
snulovymi prijmy v prepoctu za neuvéritelnou 1 miliardu K¢ Dnes ma Instagram
mnohondsobné vyssi hodnotu a 400 miliont aktivnich uZzivateld mési¢né (Némeckova,

2016).

Ackoliv 1ze na Instagram pristupovat i z webu, rozhrani pro nahravani fotografii a videi
je dostupné pouze pro mobilni zarizeni (mobilni telefon, tablet ¢i iPad). V aplikaci se daji
poridit fotografie nebo videa, pripadné Ilze fotku nahrat zknihovny zarizeni
a nasledné ji vloZit do instagramového profilu. Do roku 2015 bylo moZné nahravat
fotografie vpoméru 1:1 (ctvercové formaty), pripadné je Instagram automaticky
prizplisobil. Od téhoZ roku lze vkladat vertikalni ¢i horizontalni formaty. Lze aplikovat
rizné filtry, vkladat texty i videa. Dalsi funkci je napiiklad moZnost oznaceni jiného
uzivatele Instagramu v prispévku nebo oznaceni polohy porizeni prispévku. Ostatni
uZzivatelé jej mohou nasledné ocenit ikonou srdic¢ka vyznacujici ,to se mi libi“. Instagram
taktéZ nabizi formu soukromého zasilani fotografii ostatnim uZivatelim pomoci funkce
,direct’. Na zverejnéné prispévky je mozZné reagovat stejnym zplsobem jako
na Facebooku, a to pomoci komentart, ve kterych lze oznacovat uzivatele, a to pomoci

znaku @ podobné jako na dalsi socialni siti, a to Twitteru. (Némeckova, 2016)

Dle Vinsové (2017) jsou nejzajimavéjsSimu Ceskymi cestovatelskymi ity na Instagramu

@petrjanjuracka, @restlesschildcz, @dreamingandwandering nebo @dobaletova.
TWITTER

Twitter je nazev odvozeny od anglického slova ,tweet", coz v prekladu znamena Stébetan,
cvrlikani ptakd. Tato socidlni sit’ byla vytvorena v roce 2006 programatorem Jackem
Dorseyem (Holubec, 2012). Nejprve slouZila pro komunikaci vjedné americké firmé,
ovSem po uspéchu v americké soutéZzi blogovacich webi se tviirce rozhodl odhalit tuto sit’
Sirsi verejnosti. Narlst uzivatelli byl v pocatcich pomérné maly, coZ se vyrazné zménilo
po prepracovani webu a systémovému vylepSeni. Na Twitteru lze publikovat,

ve svém vytvoreném profilu, kratké texty s maximalni délkou 140 znakl. Pokud chtéji
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ostatni uZivatelé skonkrétni osobou sdilet prispévek, musi se navzdjem sledovat
(ve slangu ,dat follow*). Stejné jako na ostatnich sitich mohou uZivatelé reagovat
na prispévky komentarem, srdickem ,to se mi libi“ ¢i sdilet prispévky na svou zed
a viralné je Sirit. Twitter je socialni sit urc¢ena pro sdileni novinek, aktualnich zprav z firmy
a podobné. Nedostatkem Twitteru je mensi zastoupeni v Ceské republice, oviem
lze jej primarné vyuzit k oslovovani specifické skupiny lidi nebo pro distribuci informaci
o specializovanych produktech. (Holubec, 2012) Pfes 300 milioni uzivateld Twitteru

odesle kazdou minutu vice nez 350 000 tisic zprav (Viktora, 2015).
YOUTUBE

V dnesni dobé inovaci je YouTube povaZovan za socialni sit, kde se ¢isla pohybuji podobné
jako u Facebooku. YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videi. Umoznuje
uzivatelim videa nahrat, shlédnout je, hodnotit ¢i sdilet a komentovat. Na YouTube jsou
také dostupné videoklipy, hudebni videa ¢i trailery k filmm, anebo také video blogy,

které jsou trendem mladé populace po celém svété (Carter, 2014).

Socialni média v cestovnim ruchu hraji vdnesni dobé vyznamnou roli. Umoznuji
kontaktovat potencialni navstévniky destinace za relativné nizké naklady a za to velmi
efektivné. OvSem, pokud tomu tak ma byt, musi se ve vysoce konkuren¢nim trhu odlisit
od konkurence. Musi zvolit takovou komunikacni strategii, ktera prilaka pozornost.
Néktera schémata, a snimi spojend strategie, jsou jiZz ovéfena a miiZzeme se tedy
na né spolehnout. Jsou jimi rizné typy novinek, soutéZe a Sance na vyhru, zapojeni celebrit

a influencert, jedinecnost ¢i zajimavé grafické zpracovani (Kiral'ova, 2014).

Cilem socidlnich médii v oblasti cestovniho ruchu je budovani povédomi o znacce,
ziskavani diivéry a zvysSeni konkurenceschopnosti. V dneSnim svété technologii a inovaci
je dilezité drZet s technologiemi krok a posouvat svou komunikac¢ni strategii tim
spravnym smeérem. A tak jsou destinace nuceni navysit své rozpocty a lakat
své potencialni navstévniky pravé pomoci socialnich médii a upustit tak od klasického
marketingu jako je rozhlas, tisténa média a televize. V radmci socidlnich médii mizeme
zacilit na spravny trh, segment, a to na konkrétni cilovou skupinu, na jeji zajmy,
demografii nebo i chovani. Vzhledem k redlnym a rychlym vysledkiim miiZeme kampané

pribézné optimalizovat a zvySovat tak jeji zasah (Kiral'ova, 2014).
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Zdsah kampani a jeho vérohodnost lze zvySovat diky doporuceni influencerd,

cemuz se tato prace vénuje v jedné z dalsich kapitol.

4.3.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing lze definovat rzné, nejvystiznéji to provedl reditel Content
Marketing Institute Joe Pulizzi (2014:47): ,,Marketingovy a podnikatelsky proces vytvdreni
a distribuce kvalitniho, cenného a prinosného obsahu s cilem prildkat, aktivné zapojit,
a nakonec ziskat zdkaznika.” Obsahovy marketing definuje i ve své praci Pour (2015:39):
,Obsahovy marketing Ize souhrnné oznacit jako priibéZné budovdni obsahu webu podle
predem vytvoreného publikacniho pldnu tak, aby vase jméno nabylo na image
diivéryhodného rddce, odbornika. Obsah musi mit vysokou informacni, ¢i praktickou
hodnotu. Zdkladnimi metrikami jsou: originalita, tematicnost, odkazovdni na kvalitni zdroje

a celkové zpracovdni.”

Tento marketingovy proces je jednim znejnovéjSich trendi v oblasti propagace,
i kdyZ je tu snami par desetileti. Cilem kvalitniho obsahového marketingu je nejen
nendsilné upozornovat na néjaky produkt, ktery prodavame nebo nabizime. Mél by také
zakazniky bavit a vzdélavat a zaroven budovat pozitivni vztah mezi znackou
a jeho spotrebitelem. Neni dullezité, aby zakaznik vyrobek koupil, ale aby se pro néj

opakované vracel a posléze doporucoval svym znamym.

Jednim ze zplsobi Sifeni informaci o firmé nebo produktu je tzv. Word-Of-Mouth,
coz je ustni doporuceni. Pokud jsou zakaznici s produktem spokojeni a maji dobré
zkuSenosti, podéli se o své zazitky se svymi zndmymi, to samoziejmé plati i s negativni
zkuSenosti. V dobé socidlnich siti 1ze vyuzit pro praktiku word-of-mouth placené

ambasadory anebo influencery. (Salova, 2015)
Influencer

Vliv internetu na cestovni ruch je obrovsky. Pokud se cestovatelé rozhoduji,
kam smérovat nebo jaky si vybrat hotel, vSe hledaji pravé tam. Podle vysledkl roc¢ni
analyzy spole¢nosti Rezdy (2017) navstivilo 36 % cestujicich socialni sité, aby se nechali
inspirovat pro vybér cilové destinace a 52 % z nich se rozhodlo na zakladé influencert

zcela zménit své cestovni plany.
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Jak ukazuje obrazek ¢. 3 nize, influencersky marketing neni zcela novou disciplinou.
Cervena linka zvyraziiuje jeho rlist v porovnani se zasahem blogerti ve vyhledavani
jak ve svéte, tak ve Velké Britanii, a to od roku 2008. Trend influencerského marketingu

stale stoupa. (Toner, 2016)

Obrazek 3: Riist influencerského marketingu

Zdroj: Toner (2016)

Influenceri jsou vlivnou kapacitou ve svém oboru a jsou velmi dileZitou soucasti
obsahového marketingu. Obvykle jsou obklopeni SirSim publikem na socidlnich sitich,
které ovliviiuji svymi nazory a myslenkami. Svou komunikaci dokaZzi ovlivnit chovani,
uvazovani ¢i jednani téch, ke kterym prostiednictvim své komunikace mluvi.
S influencery se spolupracuje v Siteni obsahu ¢i sdéleni. Vybudovani vztahu s nimi mize
oteviit prostor kdal$im vlivnym osobnostem. Casto a pravidelné se vyjadiuji
k problémlm a novinkdm z oboru, maji kolem sebe vybudovanou vétsi komunitu lidi,
ktefi je sleduji na socialnich sitich. (Bayerova, 2015) Nemusi to byt ovSem jedinec,
influencerem mohou byt i vétsi skupiny lidi nebo subjekty. Dilezité je, Ze na rozdil
od klasické reklamy svou roli dodavaji komunikované sluzbé& nebo produktu
divéryhodnost. V oblasti cestovniho ruchu je vyuziti influencerd jednou
z nejprirozenéjsich oblasti. Influncer predava a sdili své zazitky z cest, wellness pobyti
anebo prohlidku zamki bud’ pomoci svého blogu anebo prostrednictvim socidlnich siti
jako je Facebook, Instagram nebo YouTube. Dilezitym bodem pro vybér influencera

je byt si jisty typem a cili projektu a jakou cilovou skupinu oslovit.
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Mezi ceské kapacity v oboru se fadi Petr Novak a jeho kniha Travel Bible, ktera radi,
jak co nejlevnéji prozit dovolenou snii, a to od koupé letenek, pies co nejusporné;jsi
zabaleni zavazadel anebo pristupu k penéziim béhem cesty (Klement, 2017). Zajimavym
je cestovni portdl Cestujlevne.com, ktery radi cestovatelim, kde a kdy koupit
nejvyhodnéjsi letenky, stejné tak jak a kam se dopravit, odkud a kam priletét, aby celkové
naklady pro cestovani byly co nejlevnéjsi. Nizké ceny ovSem neznamenaji sniZeni kvality.
Cesta je vzdy stejna jak u cestovateld, kteri zaplatili za letenku mnohem vice.
Pres cestovatelsky portal ji koupi pouze vyhodnéji. Tim vSak jejich radcovstvi nekonci.
Na jejich webu naleznou cestovatelé nejriiznéjsi informace o cilovych destinacich, stejnak

i rlizné tipy a triky, které se mohou cestovateltim na jejich cestach hodit.
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5 Prakticka ¢ast
5.1 Pripadova studie CzechTourism

V roce 2016 si Ceska republika piipomnéla 700 let od narozeni fimského cisai‘e a ¢eského
krale Karla IV. Jako panovnik a diplomat velmi ovlivnil svou dobu, at' svou vzdélanosti
¢i duchovnim zaloZenim. Stal se zakladatelem i budovatelem duchovnich statkl
tak i hmotnych a mecendSem véd a uméni. Kulturni a umélecké pamatky znamenaly
jak pro Ceskou republiku, tak i pro mnoha evropska spolecenstvi nad¢asovy odkaz,
ktery je nutné neustdle pripominat. Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourism
se rozhodla usporadat radu tematickych vystav, kulturnich akci a odbornych konferenci

pripominajici nejvétsiho ceského panovnika.

V souvislosti s vyro¢im 700. narozeni Karla IV. vyhlasila Ceska centrala cestovniho ruchu
verejnou zakazku, kterou ziskala prazska medialni agentura Fragile media. Predmétem
plnéni této verejné zakazky bylo posilit a rozvinout soucasnou komunikaci v socialnich
médiich, zvysit povédomi o turistické nabidce Ceské republiky a zaroveri oslovit cilovou
skupinu na zahrani¢nich trzich (Slovensko, Polsko, Francie, Benelux, Némecko, Rakousko,

Svycarsko a Rusko).
V ramci nastavené spoluprace vznikly nasledujici klicové ukazatele vykonnosti:

e Co nejefektivnéji zasahnout cilovou skupinu ve véku 25-40 let s vysokoskolskym
vzdélanim, vyssi stiedni tridu, pro kterou je hlavnim zdrojem informaci internet.
Mezi jejich zaliby patfi cestovani, a to zejména za poznanim. Cesko je pro né jednou
ze zvazovanych destinaci.

e Zoslovené cilové skupiny ziskavat fanousky lokalnich stranek na Facebooku,
a to sminimdlnim zasahem 6000000 osob a ziskem 90000 fanouski.
Za sekundarni ukazatel je povazovano celkové 217 000 interakci.

e Dodavani obsahu na jednotlivé lokalni stranky spolecnosti CzechTourism
ve Francii, Némecku, Beneluxu, Polsku, Rusku a Slovensku spolu s vytvorenim
a zpracovanim veskerych kreativnich vystupi.

e Pribézna optimalizace kampané na socidlnich médiich v souladu se zadanou

strategil.
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e Vramci osloveni cilové skupiny realizovat influencerské projekty, kdy vybrani
influencefi z jednotlivich trhi propaguji Ceskou republiku jako vhodnou
turistickou destinaci ve spojeni s vyro¢im narozeni Karla IV.

e Posledni c¢asti byl navrh a realizace soutézi na jednotlivych zahranicnich trzich.

Z vyse stanovenych ukazateld klicové vykonnosti vyplyva, Ze primarnim cilem kampané
bylo zvy$eni povédomi o turistické nabidce Ceské republiky. Hlavni metrikou povédomi
je unikatni zasah neboli reach. Obsah ves$kerych piispévki jasné komunikoval, Ze Ceska
republika a mista spjata s Karlem IV. jsou mistem pro autentické, netradi¢ni a obohacujici

zazitky.

Cela kampan byla stanovena na tirech zakladnich pilitich:

Webovy obsah

Obrazek 4: Tri hlavni pilife kampané
Zdroj: Fragile media (2017), vytvofeno

Spoluprace s CzechTourism byla zaloZena na vysoké aktivité na socialni siti Facebook,
proto bylo tieba definovat zakladni tfi pilife, na kterych bude kampan stavéna. Zakladnim
kamenem byl webovy obsah, kde mohli uZivatelé najit zakladni informace (seznam
veSkerych pamatek spjatych s Karlem IV, jejich historii a uZiteCné informace, mapy,
itinerare, mozné prochazky po okoli apod.). Na tento webovy obsah odkazovaly témér
veskeré aktivity na Facebooku. Nad ramec béznych piispévkli na Facebooku zvolila
agentura Fragile media komunikaci a nasledné zaujeti potencidlnich navstévniki
destinace diky dvéma zasadnim faktorim. Prvnim z nich byly soutéZe na socidlni siti
Facebook uzpisobené pro dany trh a druhym influenceti, které agentura pozvala
do Prahy na mista spjatd s Karlem IV., kdy proplatila vydaje a tidila jejich nasledné

vypublikovani obsahu. Tématem veskerych aktivit na socialni siti byly kralovy aktivity
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a dobové discipliny podané co nejzabavnéjSi formou s cilem fanouska zaujmout

a vtahnout jej do atmosféry dob minulych.

Dilezité je také zminit, Ze pro kazdy ze zahrani¢nich trhti byla zvolena jina vySe rozpoctu.
Tim vznikly odliSné naklady pro podporu influencert na jednotlivych trzich, vySe hodnoty
vyhry ¢i investovana suma do propagace prispévki na Facebooku. Rozpocet byl rozdélen

nasledovné:

e Némecko 40 %

e Rusko 22 %

e Polsko 15 %

e Francie a Benelux 11%

e Slovensko 11 %

e Svycarsko a Rakousko 1 % (tato procentudlni ¢ast rozpoc¢tu byla nakonec

investovana do Némecka, ve Svycarsku a Rakousku se kampaii neuskute¢nila)

Spravované facebookové stranky k jednotlivym trhlim spadaly pod hlavni profil Czech
Republic - Land Of Stories, kde se uzivatelim zobrazoval obsah v jejich jazyce na zakladé
jejich geografické polohy. JelikoZ neni mozné jeden prispévek v riiznych jazykovych
mutacich vkladat najednou, pro kazdy trh se musel prispévek vkladat zvlast,
¢imZ se vyrazné navysSovala prace s nim spojena. Profily jednotlivych zemi lze snadno

nalézt na unikatnich webovych adresach:

e Némecko - https://www.facebook.com/czechrepublic.de/

e Rusko - https://www.facebook.com/czechrepublic.ru/

e Polsko - https://www.facebook.com/czechrepublic.pol/

e Francie a Benelux - https://www.facebook.com/czechrepublic.fr/

e Slovensko - https://www.facebook.com/ceskarepublika.sk/
5.2 Prubéh kampané

Kampan byla spusSténa zac¢atkem rijna 2016 a probihala do 10. 12. 2016. Do kreativni ¢asti
kampané se promitlo téma 700. vyroci narozenti cisare Karla IV. a koncept ,romantickych

pribéht” turistd, ktefi putuji za unikatnimi misty s vazbou na Karla IV. Vyraznym prvkem

konceptu je propojeni zajimavych kralovskych mist s kvalitni zaZitkovou nabidkou.
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Prvnim milnikem pro start kampané bylo vytvoreni persony a bliZsi specifikace skupiny,
na kterou kampan cilila. BliZsi cilova skupina byla pribézné optimalizovana na zakladé
vyhodnoceni jednotlivych prispévki na Facebooku, kterou agentuie poskytl program
Zoomsphere. Blizs{ specifikum ovSem neni potrebné v této praci definovat, jelikoZ to neni

jejim cilem.

Na zakladé blizi specifikace cilové skupiny a sdélenim, Ze Ceska republika je mistem
pro autentické, netradi¢ni a obohacujici zazitky bylo tfeba zvolit spravny obsahovy

marketing, zaroven s nim vSak i definovat moderni formaty v souladu s cilem reklamy.

1. Budovani povédomi o znacce
e Metrika: zasah neboli reach
e Format: video, video slideshow, fotografie
2. Vzbuzeni zajmu
e Metrika: interakce
e Format: obrazek formatu GIF, video, video slideshow, fotografie
3. Aktivace
e Metrika: prokliky na web
e Format: video s vyzvou k prokliku, fotografie s vyzvou k prokliku, carousel -
format reklamy na Facebooku s moZnosti prokliku
4. Ptipomenuti
e Metrika: interakce/prokliky
e Format: obrazek formatu GIF, video, fotografie, video slideshow, fotografie
svyzvou k prokliku, carousel - format reklamy na Facebooku s moZnosti

prokliku
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5.2.1 Prispévky na Facebooku na zahrani¢nich trzich

Hlavnim tématem komunikace veskerych prispévkii na Facebooku je jiZ mnohokrat
zminované téma 700. vyroci narozeni cisare Karla IV. Témér vSechny piispévky byly
odkazovany na webovou stranku vytvorenou specidlné pro ucely této kampané
http://www.ceskozemepribehu.cz/mista-a-vylety, kde uzivatelé nalezli historii
kralovskych mist, tipy na vylety, itinerafe, mapky anebo také moZnost vyhledani

vlakového spojeni.

Obrazek 5: Priklad Kreativni ¢asti kampané

Zdroj: Fragile media (2016)

O prispévky na socialnich sitich se postaral zkuseny a profesionalni tym, ktery spravu
vZdy chape jako soucast kompletni strategie pro rizeni znacky. Celou komunikaci vedl
copywriter a kvalitu vystupd zase art director. Dulezitym faktem byla komunikace
s fanousky stranky, kterou vedli zkuSeni specialisté v oblasti community managementu,

kteri vi, jak diky spravné vedené diskuzi pozitivné ovlivnit celkové vnimani znacky.

Kazdy prispévek na Facebooku byl spjat s karlovskou tématikou s cilem zaujmout a ziskat
pozornost fanouska. Po celou dobu kampané bylo publikovano nékolik desitek prispévkii,

v

proto jsou v praci bliZe rozebrany jen ty nejusp€sné;jsi.
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Némecko

Na vSech trzich zafungovala jednoducha mechanika soutéZe spojena s tématem znamého

v

obrazku Prahy. Na némeckém trhu byla jednim znejuspésnéjSich prispévkd vyzva

k nalezeni rozdili mezi dvéma obrazky Prahy.

.. Visit Czech Republic

November 7, 2016 - €

WETTBEWERBI! Entdeckt, was an Prag anders ist, und gewinnt einen
koniglichen Aufenthalt fir 2 Personen inklusive Transport. Postet ganz
einfach einen Kommentar mit der Anzahl der Unterschiede, die ihr seht,
und vielleicht gehért ihr bald zu den glicklichen Gewinnern. Wir beenden
den Wettbewerb mit dem Kommentar ,Ende”, Gewinner sind die Autoren
der beiden letzten richtigen Antworten vor dem Kommentar ,Ende”. Also
los, versucht euer Glick! #K700

http://bit.ly/Regeln_des_Wettbewerbs

il Like @ Comment # Share K~
DOO% 53K Top Comments ~
223 shares

Obrazek 6: Hledani rozdila

Zdroj: Visit Czech Republic (2016)
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Vypovida o tom, jak nejvyssi pocet interakci na tisic fanouskd, tak vysoky organicky

i placeny zasah v poméru k vysi investici na propagaci prispévku.

Metriky Pocet
Organicky zasah 51217
Placeny zasah 163055
Celkovy zasah 214272
Reakce 6316
Komentare 1016
Sdileni 230
Rozkliknuti prispévku 5101
Proklik na webové

stranky 154
Ostatni prokliky 3243
Celkovy pocet reakci 16060

Tabulka 2: Vyhodnoceni prispévku "Hledani rozdili" na némeckém trhu
Zdroj: Fragile media (2016)
Velmi uspésSnym byl i historicky prispévek, na ktery byla vynaloZena vétsi ¢ast rozpoctu.
Organicky zasah dosahl 46 677 osob a placeny zdsah aZ na 406 757. Vysoka vySe

placeného zasahu ovSem reflektuje investovanou sumu. I tento prispévek potvrdil,

Ze tématika historie a architektury v Némecku funguje.
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. Visit Czech Republic

" October 12,2016 - €

Macht einen Rundgang durch die mit Gold und Edelsteinen geschmiickten
Gemacher Karls IV. und versetzt euch in die Zeit des Hausherrn. Reizt
euch das Leben eines Edelmanns? & #K700
www.karl700.de/misto/81-burg-karlstein

s Like W Comment # Share "~
DO 97K Top Comments ~
483 shares

vvvvvv

Zdroj: Visit Czech Republic (2016)

Metriky Pocet
Organicky zasah 46677
Placeny zisah 406757
Celkovy zasah 453434
Reakce 9816
Komentare 215
Sdileni 490
Rozkliknuti prispévku 4092
Proklik na webové

stranky 905
Ostatni prokliky 2201
Celkovy pocet reakci 17719

vvvvvv

Zdroj: Fragile media (2016)
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Vyzdvihnout si zaslouzi i soutézni prispévek, ktery jiZ nebyl financné podporen,
ale presto vygeneroval pomérné vysoky zasah a zapojeni fanouskl. Za mésic prosinec

to byl jednoznacné piispévek s nejlepsim vykonem.

——l Visit Czech Republic
" December7,2016 - €

GROSSER WETTBEWERBI Nach Prag haben sich einige Elemente verirrt
die nicht hierhergehoren. Zahit sie, postet die richtige Anzahl und gewinnt
eine konigliche Reise nach Prag, bei der ihr das beeindruckende
Panorama der Stadt live sehen konnt! Der Wettbewerb wird nach dem
Zufalisprinzip zu einem beliebigen Zeitpunkt durch den Schiusskommentar
ENDE DES WETTBEWERBS beendet. Gewinner ist der Autor des zuletzt
geposteten Kommentars mit der richtigen Antwort vor dem

Sct ar. Der Gewinn Flugtickets far 2 Personen.
Hotelunterbringung fur 3 Nachte, einen Gutschein fur ein Abendessen und
einen Welinessaufenthalt in Pragl Jeder Tellnehmer darf nur mit jeweils
einem K amV

http://bit ly/rules-K700

See Translation

g Like ¥ Comment A Share "
Q0= 904 Top Comments ~

81 shares

Obrazek 8: Co do Prahy nepatii, prispévek na némeckém trhu

Zdroj: Visit Czech Republic (2016)

Metriky Pocet
Organicky zasah 35849
Placeny zasah 0

Celkovy zasah 35849

Reakce 1016
Komentare 318
Sdileni 84

Rozkliknuti prispévku 929
Proklik na webové
stranky 80

Ostatni prokliky 4
Celkovy pocet reakci 2431

Tabulka 4: Vyhodnoceni prispévku Co do Prahy nepatii na némeckém trhu

Zdroj: Fragile media (2016)
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Polsko

Stejné jako na némeckém trhu fungoval v Polsku soutéZni prispévek s hledanim rozdili
s organickym zasahem 54 461, zarovenn byl vyhodnocen i nejvy$Sim hodnocenim

10 v reklamnim systému Facebooku.

Metriky Pocet
Organicky zasah 54461
Placeny zasah 150222
Celkovy zasah 204683
Reakce 1706
Komentare 583
Sdileni 73
Rozkliknuti prispévku 7532
Proklik na webové

stranky 66
Ostatni prokliky 3170
Celkovy pocet reakci 13130

Tabulka 5: Vyhodnoceni piispévku "Hledani rozdili" na polském trhu
Zdroj: Fragile media (2016)
Zajimavym byl i soutéZni prispévek ,Co do Prahy nepatii“, ktery mél stejnou mechaniku

i téma, jen mirné rozdilné zpracovani. Stejné jako v Némecku, i zde mél navzdory absenci

finan¢ni podpory vynikajici vysledky.

Metriky Pocet
Organicky zasah 39728
Placeny zasah 0
Celkovy zasah 39728
Reakce 383
Komentare 376
Sdileni 27
Rozkliknuti prispévku 1428
Proklik na webové

stranky 13
Ostatni prokliky 2458
Celkovy pocet reakci 4685

Tabulka 6: Vyhodnoceni piispévku "Co do Prahy nepatfi” na polském trhu

Zdroj: Fragile media (2016)
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Francie

Na zakladé zjisténych vysledki reaguji Francouzi zcela odlisné na prispévky nez v Polsku
a Némecku. Ve Francii mél nejlepsi vysledky video piispévek ukazujici krdsu UNESCO

pamatek v Ceské republice s romantickym podtextem a hudbou, ktery zasahl celkem

v

135 068 lidi. I organicky zasah tohoto prispévku byl vyssi, nez bylo u jinych prispévki

7

ve Francii béZné.

e Visitezla République tchéque
" October 26,2016 - €

Dans cette ville féerique inscrite sur la liste de TUNESCO, il n'est pas un
batiment qui ne mérite votre attention. C'est comme si vous vous
promeniez dans un musée avec les oeuvres les plus rares. Sans parler de
son charmant chateau avec le plus vaste complexe de chateau de
Reépublique tchéque et du riche programme culturel de son célébre théatre
a plateau tournant! Savez-vous de quelle ville il s'agit ? Devinez! #K700

See Translation

\
- ¢,
012 x ey
36K Views
¥ Like W Comment #» Share [
DO 278 Top Comments ™
78 shares

vvvvvv

Zdroj: Visitez la République tchégue (2016)
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Metriky Pocet
Organicky zasah 7276
Placeny zasah 127792
Celkovy zasah 135068
Zhlédnuti videa 35983
Reakce 321
Komentare 18
Sdileni 77
Rozkliknuti prispévku 1912
Proklik na webové

stranky 2
Ostatni prokliky 510
Celkovy pocet reakci 38823

vvvvvv

Zdroj: Fragile media (2016)

[ zde velmi dobie zafungovala soutéz tykajici se hledani rozdild, ktera byla vyhodnocena
reklamnim systémem Facebooku jako nejrelevantnéjsi ze vSech prispévkid. Nicméné

ziskany pocet interakci byl nizsi diky mensi investici oproti jinym zemim.

Metriky Pocet
Organicky zasah 5935
Placeny zisah 10909
Celkovy zasah 16844
Reakce 710
Komentare 86
Sdileni 38
Rozkliknuti prispévku 240
Proklik na webové

stranky 8
Ostatni prokliky 325
Celkovy pocet reakci 1407

Tabulka 8: Vyhodnoceni prispévku "Hledani rozdilG" ve Francii

Zdroj: Fragile media (2016)

Rusko

Na ruském trhu bylo nejlepsim prispévek obsahujici video s organickym zadsahem 23 442

a placenym zasahem 301 585 lidi. Prispévek vygeneroval ovSem i vysoky pocet reakci,

celkem 3 994, coZ u videa nebyva zvykem.
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. Mocetute Yewckyro Pecny6nuky

October 19,2016 - €

3anagHas Yexus - 3T0 HACTORLYMIA Ganb3am Ana Aylum v Tena.
MontByiTech OCEHHUMM KpackaMu, KOTopble NoAXOAAT e Gonblue Bcerol
#K700

¥ Like B Comment « Share ﬂ'

DO 33K Top Comments ~

™~

Obrazek 10: Nejuspésnéjsi video prispévek v Rusku
Zdroj: [locetute Yeuckyrw Pecny6uky (2016)
Video ukazuje krasy Karlovych Varti s moznosti relaxace v mistnich laznich. Ty jsou tzce

spjaté s Karlem IV. Video predstavuje Plzen a mistni pivovar a hrad Loket. Celé video

podbarvuje ptijemna hudba.

Metriky Pocet
Organicky zasah 23442
Placeny zasah 301585
Celkovy zasah 325027
Zhlédnuti videa 184265
Reakce 3994
Komentare 70
Sdileni 418
Rozkliknuti prispévku 3555
Proklik na webové

stranky 14
Ostatni prokliky 1510
Celkovy pocet reakci 193826

vvvvvv

Zdroj: Fragile media (2016)
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[ mezi nejlepsi prispévky patii soutéz ,Co do Prahy nepatii“. Prispévek nebyl finan¢né
podporen stejné jako v ostatnich zemich, ale i presto vygeneroval vyrazné vysoky zasah

a celkové zapojeni fanouska.

Metriky Pocet
Organicky zasah 15074
Placeny zasah 0
Celkovy zasah 15074
Reakce 867
Komentare 372
Sdileni 91
Rozkliknuti prispévku 1090
Proklik na webové

stranky 109
Ostatni prokliky 1765
Celkovy pocet reakci 4294

Tabulka 10: Vyhodnoceni soutézniho prispévku "Co do Prahy nepatii” v Rusku
Zdroj: Fragile media (2016)

Za zminku stoji az kycovita fotografie chramu sv. Vita a slideshow podobného charakteru,

ukazujici Karltiv most pri rozbresku.

Nocerre Yswoeys Pecmysmmey

__ Mocemsre Yemcyo PecnyGnuny 4l @ Craries Bridge

ONOMITECE KA
0 6330 Kapn

T POy BCTIONITS CedR TDw

008 »

Obrazek 11: Fotografie chramu sv. Vita v Praze (vlevo) a slideshow s fotografiemi Karlova mostu

Zdroj: lloceTuTe Yemckyro Pecriy6nky (2016)
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Prvni prispévek vynikal zejména poctem reakci na fotku a to témér 7 000. Fotografie
zaroven disponuje 316 sdilenimi. Druhy prispévek vynikl placenym zasahem,
coZ odpovida faktu, Ze videa obecné generuji vétsi placeny zasah, kdeZto fotografie

zase reakce.

Metriky Pocet
Organicky zasah 17651
Placeny zasah 172118
Celkovy zasah 189769
Reakce 6823
Komentare 93
Sdileni 316
Rozkliknuti prispévku 2230
Proklik na webové

stranky >18
Ostatni prokliky 1914
Celkovy pocet reakci 11894

Tabulka 11: Vyhodnoceni fotografie chramu sv. Vita
Zdroj: Fragile media (2016)

Ve vsSech prispévcich, které byly na ruském zahrani¢nim trhu zverejnény, plati pravidlo,

¢im vice kycovita fotka, tim vétsi zasah a reakce fanouskd.

Metriky Pocet
Organicky zasah 17310
Placeny zasah 295803
Celkovy zasah 313113
Zhlédnuti videa 139395
Reakce 3089
Komentare 83
Sdileni 361
Rozkliknuti prispévku 0
Proklik na w 8

stri’mky webove 292
Ostatni prokliky 1949
Celkovy pocet reakci 145169

Tabulka 12: Vyhodnoceni slideshow s fotografiemi Karlova mostu

Zdroj: Fragile media (2016)
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Slovensko

Na Slovensku nejlépe zafungoval soutézni prispévek, tykajici se lovu bazanta, a to diky
moderni mechanice, ktera umoznuje zastavovat obrazek formatu GIF ve spravny okamZzik.
Obrazek byl spojen s velmi typickou aktivitou z doby Karla IV., strelbou z luku. Soutéz

méla vysoky organicky i placeny zasah, velké mnozstvi komentaia a reakci.

tresn, Navitivte Cesko
Gl €

Pomézte Karlovi IV. s lovom! Zastavte baZanta presne na vyznacenom
mieste a poslite nam do komentara screenshot. Sutaz ukoncime v
nahodni chvifu komentarom ,,KONIEC LOVU". Poslednym 4 presnym
lukostrelcom posleme kralfovski odmenu: Knizn( publikaciu Tajny dennik
Karla IV. Lovu zdar! #K700

http://bit ly/pravidia_karellV

Like Comment Share " x
D=0 540 Top Comments

92 shares

vvvvvv

Zdroj: Navstivte Cesko (2016)

Metriky Pocet
Organicky zasah 45630
Placeny zasah 114007
Celkovy zasah 159637
Reakce 837
Komentare 1445
Sdileni 62
Rozkliknuti prispévku 6
Proklik na webové

stranky 1128
Ostatni prokliky 3203
Celkovy pocet reakci 6681

Tabulka 13: Vyhodnoceni nejispésnéjsiho piispévku na Slovensku

Zdroj: Fragile media (2016)
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I na Slovensku velmi dobie zapusobila soutéZ sobriazkem a odhalenim objektd,
které do Prahy nepatfii. Prispévek i pres absenci propagace ziskal vynikajici organicky

zasah a vysoky pocet interakci.

Metriky Pocet
Organicky zasah 32665
Placeny zasah 0
Celkovy zasah 32665
Reakce 599
Komentare 452
Sdileni 115
Rozkliknuti prispévku 1023
Proklik na webové

stranky 39
Ostatni prokliky 2005
Celkovy pocet reakci 4233

Tabulka 14:Vyhodnoceni prispévku ,Co do Prahy nepatfi"” na Slovensku
Zdroj: Fragile media (2016)

Po sumarizaci vSech prispévki na zahranic¢nich trzich se potvrdilo ocekavani ohledné
video prispévki. Obecné pravidlo, které pro propagaci na Facebooku plati je, Ze video
prispévky sice generuji mensi pocet reakci, ovSem velmi vysoky zasah, coZ je jeden
z hlavnich ukazateli celé kampané. Nejvice se osvédcilo téma Prahy a historie, v Rusku

nejlépe funguji fotografie aZ na hranici kyce.
5.2.2 Soutéze na Facebooku na zahrani¢nich trzich

Agentura Fragile media zvolila soutéze spise jednodussiho charakteru a s vyssi frekvenci.
UZivatelé socidlnich siti jsou totiZ stale vice nesvolni zapojovat se do sloZitych soutézi
a ochota udélat pro vyhru vice nez je nutné, upada. Agentura v priibéhu celé kampané
publikovala na péti trzich ¢tyri soutéZe se stejnou mechanikou, ovSem lisicich se vysi
hodnoty soutéZnich cen. Ty byly ur¢eny na zakladé procentualniho rozdéleni rozpoctu

do jednotlivych zahranicnich trhi.
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Soutéz - Hledani rozdili

Prvni soutéz byla spusténa po dobu 5 dni a pointou bylo rozpoznat pét rozdilti na zdanlivé
stejnych fotografiich s kralovskou tématikou. V ndhodny cas, ktery nebyl predem

stanoven, byla soutéz zastavena a agentura vybrala tfi posledni spravné odpovédi.

Obrazek 13: Soutéz, Hledani rozdila

Zdroj: Visit Czech Republic (2016)

Celkové se do soutéze zapojilo 749 fanouski z Némecka, 476 z Polska, 443 ze Slovenska,

368 z Ruska a 84 fanousku z Francie a Beneluxu.

Trh Cena
2x doprava vlakem a ubytovani v romantickém hotelu The Charles,

Némecko ktery je situovan v samém srdci historické Prahy na Malé Strang,
pro dvé osoby na 1 noc

Rusko 3x kniha o Praze s turistickou mapou v ruském jazyce

Polsko 3x darkovy bali¢ek s vinnou kosmetikou Manufaktura

Francie 2x darkovy bali¢ek s vinnou kosmetikou Manufaktura

Slovensko 3x darkovy balicek s vinnou kosmetikou Manufaktura

Tabulka 15: Soutéz, Hledani rozdild a vyhry
Zdroj: Fragile media (2016)
Na vSech trzich zafungovala jednoducha mechanika soutéZe spojenda s tématem znamého
obrazku Prahy. V tomto formatu soutéZe prevazuji pozitivni komentare a zaroven nulovy
vyskyt negativniho hodnoceni. Nejvétsi zajimavosti byla ochota soutéZicich prispévek
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sdilet na svém facebookovém profilu a zapojit tak i své pratele, ¢imZ se zvySoval organicky
dosah. Mechanika soutéZe musi byt tvorena tak, aby reprezentovala znacku a produkt,
ktery je propagovan mezi Siroké publikum na socidln{ siti. V tomto pripadé krasy Prahy
spojenou s propagaci narozeni cisare Karla IV. DalSi zajimavosti v této soutéZi byla vysoka

aktivita i pres méné atraktivni vyhru a specifika v komunikaci na jednotlivych trzich:

e Rusko: soutézici si davaji s odpovéd'mi zaleZet a jsou velmi diisledni - vypisuji
rozdily na fotkach velmi presné,

e Slovensko: soutézici odpovidaji velmi kratce, prakticky jen zaznamenaji
do komentaie pod fotku ¢islo, odpovidaji vicekrat, jejim hlavnim cilem je vyhrat,

e Polsko: soutézici pisi pouze kratké odpovédi s velkou chuti komentovat ostatni
prispévky soutézicich,

e Francie: pro francouzské soutézici neni prioritou vyhrat. Casto sdili spise zazitky
z dovolené, fotky Prahy a radi se ucastni diskuze,

e Némecko: soutézici casto pripojuji k odpovédim i néco navic - napriklad

své fotografie z komunikovaného mista.

Na zakladé zjiSténych informaci se predpoklada, Ze v Rusku bude nejvétSi uspéchem
obsah, ktery vyzve soutéZici ke kreativnim ¢innostem. Jsou velmi ochotni zapojit se a radi
prijmou jakoukoliv vyzvu. Pro slovensky a polsky trh jsou typické Casté odpovédi, ovsem
jen velmi kratké a strohé. Je treba tedy vytvaret jednoduchy a pfimocary obsah s jasnou
odpovédi, oproti tomu pro Francouze je tfeba pripravit takovy obsah, ktery je vyzve

ke zverejnéni vlastnich zazitk( a nazor.
Soutéz - Lovecka sezdna

Dalsi ze soutéZi byl obrazek spojen s velmi typickou aktivitou z doby Karla IV., strelbou
zluku. Pridanou hodnotou piispévku je zajimavost ze zivota Karla IV,
a to, Ze byl vasnivym lukostielcem. Vyhodnoceni soutéZze probihalo taktéZ ndhodnym
zastavenim soutéZze pro motivaci fanouskl zapojit se kdykoliv béhem jejiho trvani.

Nasledné posledni tfi nejpresnéjsi obrazky v komentari zvitézily.
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Obrazek 14: Soutéz, Lovecka sezéna

Zdroj: Visit Czech Republic (2016)

Celkové se do soutéze zapojilo 1749 fanousktl z Ruska, 1142 ze Slovenska, 1111 z Polska,

356 fanouskdu z Francie a Beneluxu a 98 fanouskt z Némecka.

Trh Cena

Némecko 2x zpatecni letenky pro 2 osoby Berlin - Praha - Berlin
Rusko 1x zpatecni letenka pro 2 osoby Moskva - Praha - Moskva
Polsko Praha srdce Evropy (v polstiné)

Francie Praha - uméni a historie (ve francouzsting)

Slovensko Tajny denik Karla IV.

Tabulka 16: Soutéz, Lovecka sezéna a vyhry

Zdroj: Visit Czech Republic (2016)

Diky modernéjsi technice socialni sité Facebook bylo mozné vytvorit zajimavy typ soutéze
pomoci obrazku formatu GIF. Je to obrazek, ktery se ve smycce par sekund opakuje stale
dokola a na socidlni siti Facebook jej mlzete zastavit kliknutim mySi pravé na dany
obrazek. Cilem bylo zastavit baZzanta pfimo na vyznaceném obrysu, viz obr. ¢ 14.
JednoduSe postavena soutéZ oslovila mlad$i publikum s vtipnym scénarem a ziskala

pobavené reakce.
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JelikoZ agentura zdmérné neomezila pocet komentarli na jednu osobu, objevila se ¢asto
vytrvalost nékterych soutéZicich s pocetnymi komentati a s nadéji o vyhru, a to zejména

v Rusku a Polsku.

Dalsi zajimavosti je tématika lovu. Ve Francii se objevilo nékolik negativnich komentaia
na zakladé jejich nesouhlasu se zabijenim zvirat. Je tedy dtlezité predvidat negativni
komentare a snaZzit se jim predejit. V Némecku se tento prispévek objevil az v nasledujicim
tydnu, a tak agentura pohotové zareagovala a kvyzvé k soutéZeni prispéla vtipnym
komentarem ,V této soutézi nebyl zranén ani jeden bazant” a vSe probéhlo v naprostém

poradku, bez jakékoliv negativni zpétné vazby.
Soutéz - Kralovské pocty

Velmi dobfe fungovala také soutéZ na principu uhadnuti spravného vysledku.
Zajimavosti zde byl postup pii vybéru vyherce. SoutéZ byla ndhodné ukoncena
prispévkem ze strany poradatele, vydélila vSechny komentaife dvéma a ndasledné

pripocitala deset k prvni poloviné komentait. Desaty prispévek zvitézil.

Y @ - 28
@+@+ W - 5
- N e - 36
Gy - W+ @= ,

K#700

s L vk o wd = L (d

Obrazek 15: Soutéz, Kralovské pocty

Zdroj: Visit Czech Republic (2016)

Celkové se do soutéze zapojilo 98 fanouskt z Némecka, 1111 z Polska, 1142 ze Slovenska,

1749 z Ruska a 356 fanousku z Francie a Beneluxu.
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Trh Cena

Némecko 2x letenky pro 2 osoby a ubytovani pro 2 osoby na 2 noci
Rusko 1x letenky pro 2 osoby

Polsko 1x letenky pro 2 osoby a vecere ve Stiredovéké krcmé
Francie 1x letenky pro 2 osoby a vecere ve Stiedovéké krémé

1x jizdenky na vlak/autobus pro 2 osoby a vecere ve

Slovensko v “1 21 vy
Stredovéké krémé

Tabulka 17: Soutéz, Kralovské pocty a vyhry

Zdroj: Visit Czech Republic (2016)

VVVVVVVV

a to i pres lakavé a hodnotné vyhry. Byla ale stale velmi vysoka. Naro¢nost soutéze

potvrzuje pocet odpovédi, které nebyly spravné.

Zajimavosti byl jiz zminény postup pri vyhodnocovani vyhercti, se kterym se spousta
soutéZicich neztotoZnila, a tak je tfeba dbat na spravnou moderaci soutéZe. Prikladem
muze byt soutézici z Ruska, ktery nahlasil agenturu na mistni policii. Agentura Fragile
media musela nasledné pres ceské urady hajit své zajmy a dopodrobna vypracovat postup
pfi vyhodnoceni. Dilezité tedy je, vyhodnocovat soutéze jednoznacnym zpusobem

a co nejjednoduseji, zejména v Polsku a v Rusku.
SoutéZ - Co do Prahy nepatri

Posledni soutéZi byla vyzva pro fanousky rozpoznat, které pamatky z jinych svétovych
mést do fotografie Prahy nepatfi. Jejich motivaci pro ucast v soutézi byly velmi hodnotné
ceny. Vyherce byl vybiran na zakladé ndhodného ukonceni soutéze a posledni komentar

pred ukoncovacim prispévkem poradatele vyhral.
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Obrazek 16: Soutéz, Co do Prahy nepatri

Zdroj: Visit Czech Republic (2016)

Celkové se do soutéze zapojilo 473 fanouskili ze Slovenska, 306 z Ruska, 283 z Polska,

250 fanouskt z Némecka a 91 fanousku z Francie a Beneluxu.

Trh Cena

Némecko | 2xletenky pro 2 osoby a ubytovani pro 2 osoby na 2 noci

Rusko 1x letenky pro 2 osoby
Polsko 1x letenky pro 2 osoby a vecere ve Stiredovéké krémé
Francie 1x letenky pro 2 osoby a vecere ve Stredoveéké krémé

Slovensko | 1x jizdenky na vlak/autobus pro 2 osoby a vecere ve Stredovéké krémeé

Tabulka 18: Co do Prahy nepatii a vyhry

Zdroj: Visit Czech Republic (2016)

el

Jako u predchozich soutéZi se i zde potvrdila velka aktivita fanouski na nékterych trzich.
Pridavavani fotek acastnikli do komentait nad radmec poZadované jednoznacné odpovédi
se objevila na némeckém trhu. Pro Némecko je tedy tfeba zahrnout soutéZe postavené
na aktivité a vynalézavosti. Celkové soutéZ nezaznamenala Zadné negativni reakce

pres nesrovnalosti, diky neutrdlnimu tématu prispévku a jednoznacnému vyhlaseni

vitéze.
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Ze vSech prispévkil na socialni siti Facebook, pod zastitou medialni agentury, ptinesly
soutéZe nejvyssi zasah, a to diky organickému $ifeni a jednoduchym zadanim. Pro splnéni
ukazatelli vykonnosti byly soutéZze pro CzechTourism velmi dobrym feSenim.
Diky zminénému vysokému zasahu fanouskd, spravné zvolenému tématu soutéZe vedouci

k ziskani jejich pozornosti. Dllezitym byl celkové odlehceny styl komunikace.
5.2.3 Influencersky projekt a jejich vliv na zahraniénich trzich

Influenceri jsou vlivné kapacity ve svém oboru a svymi nazory a myslenkami ovliviiuji
$irs$i publikum na socialnich sitich. Proto bylo dulezité, vybrat spravného influencera
i pro tuto kampan. Agentura nejdiive vybrala na 19 influencerl, vzdy jednoho
pro kazdy trh. Jeho tikolem bylo odcestovat do Ceské republiky a poznat kulturni pamatky
spjaté s historii cisare Karla IV., podélit se se svymi zaZitky na socidlnich sitich a ovlivnit
tak potencialni navstévniky Ceska v jejich zemi. At uz piispévkem ¢i fotkou na socialnich

sitich nebo napsanym ¢lankem na jeho osobnim blogu.

Vybér influenceri nejdiive probihal na zdkladé posouzeni vytipovanych profilt
od CzechTourism. BohuZel spousta znich byla zastoupena agenturou, a rapidné
by se tak zvysila jejich ndslednd odména, ktera by ovlivnila dostupny rozpocet. Bylo tedy
tfeba nalézt nejvice aktivni influencery z kazdé zemé a ndasledné je oslovit. Itinerare
a mista v Ceské republice byla zcela v reZii CzechTourism, rozdéleni mezi influencery

jiz bylo praci agentury na zakladeé jejich komunikace na socialnich sitich.
Karlovska mista byla rozdélena nasledovné:

e Slovensko - Karlovy Vary, Loket, Cheb
e Polsko - Trebic, Tel¢, Jihlava

e Rusko - Praha, Olomouc

e Némecko - Praha, Cesk}'f Krumlov

e Francie a Benelux - Praha

Odmeéna pro kazdy trh byla rozdélena na zakladé procentualniho rozdéleni rozpoctu,

ktery provazi celou kampan.
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Do rozpocti a odmeén, které agentura poskytovala influncerim v priibéhu jejich cest,
nespadaly vydaje na obcerstveni a presuny dopravnimi prostredky jak v cilové destinaci,
tak mezi nimi. Spoluprace s influencery obecné funguje na zakladé objednavky sluZeb,
kde jsou vyjmenovany podminky, které je tieba splnit pro obdrzeni odmény. Dilezité
také je, aby kazdy influencer disponoval vlastnim ZzZivnostenskym listem. Ukazkova

objednavka je prilohou ¢.1 této prace.
Némecko

Pro némecky trh vybrala agentura Felipeho Tofaniho, vlivného influencera,
jehoz sleduje, nejen na Instagramu, témér 15 000 uzivatell. Felipeho cilovou destinaci
se stala Praha a Cesky Krumlov. Pfedem mu bylo zaji$téno jak ubytovani v cilovych
destinacich, tak i vlakova preprava z Berlina do Prahy. Kvili kratkému pobytu byl
Felipemu zaji$tén osobni Fidi¢, kterého platila nad ramec poskytnutého rozpoc¢tu Ceska

centrala cestovniho ruchu.

e Obdobi navstévy: 6. 12. - 8.12. 2016
e Publikace obsahu: 6. 12.-10.12. 2016

Na zakladé predchozi domluvy byla Felipemu nastaven nasledujici program vcetné

objemu prispévki a doporucujiciho itinerare:

59



6.12.2016 Praha

9:45 prijezd do Prahy
10:00 - 14:00 | check-in v hotelu
14:00 - 00:00 | navstéva vanocnich trhti na Namésti republiky

navstéva vanocnich trhli na Namésti Miru (blizko ubytovani)

VySehrad

dalsi doporucena mista: Kostel Panny Marie Snézné, Kostel sv. Havla

Tabulka 19: Itinerar Felipeho Tofaniho 1

Zdroj: Fragile media (2016)

7.12.2016 Cesky Krumlov

8:00 - 11:00 | ptesun z Prahy do Ceského Krumlova s osobnim fidi¢em
12:00 - 00:00 | Navstéva adventnich trhi v Ceském Krumlové
12:00 - 00:00 | Ubytovani v hotelu

Tabulka 20: Itinerar Felipeho Tofaniho 2

Zdroj: Fragile media (2016)

8.12.2016 Praha

8:00 - 11:00 | ptresun z Ceského Krumlova do Prahy s osobnim fidi¢em
12:00 - 16:00 | schtizka s CzechTourism
18:00 Odjezd vlakem zpét do Berlina

Tabulka 21: Itinerar Felipeho Tofaniho 3

Zdroj: Fragile media (2016)

Domluveny objem spoluprace:

e kazdy den min. 5 Instagram Stories

e celkové min. 1 prispévek na Facebooku

e celkové min. 2 Zivé prenosy na Facebooku z obou cilovych destinaci

e 2-3 prispévky na Twitteru denné
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Misto obsahu a realny pocet vypublikovanych piispévki:

e Instagram: www.instagram.com/fotostrasse - 7 fotografii a Instagram Stories
e Facebook: www.facebook.com/Fotostrasse - 11 fotografii a videi
e Blog: www.fotostrasse.com - 2 ¢lanky

e Twitter: https://twitter.com/fotostrasse - 9 prispévkii na Twitteru

Fotostrasse @fotostrasse - 8. 12. 2016
@ LOOK AT THIS SUNSET FROM PRAGUEN!

#k700 #entdecken_tschechien #fotostrassegoestoprague

Obrazek 17: Prispévek na Twitteru Felipeho

Zdroj: Fotostrasse (2016)

fotostrasse [ siesovini | - |
Phispdvky (770)  Sledujici (14,4tis)  Sleduji (2 493)

Fotostrasse: Travel Photo Blog Travel blog run by Brazilians in Berfin Contact:
hello@1982.us Where meets travel

Obrazek 18: Kolaz fotek némeckého influencera na Instagramu

Zdroj: Fotostrasse (2016), upraveno
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Polsko

Na polském trhu vybrala prazska agentura influencerku Kamilu Napora. Kamile nebyl
pripraven itinerai scasovym rozloZenim, byly ji ovSem preddny informace
s doporucenim, kterd mista by bylo vhodné navstivit a jakym zplisobem ndasledné
pracovat. Dva dny pired navstévou Ceské republiky bylo jejim tikolem zminit se o jeji ivaze
poznat krasy Ceské republiky a zeptat se svych fanouskd na mista, ktera by mohla
navstivit. Den pred svym odjezdem méla podékovat fanouskiim za cenné rady a oznamit
svilij odjezd, s vybérem pamatek, které navstivi, a to Trebi¢, Tel¢ a Jihlavu se sdélenim

o vyroci Karla IV.

V ramci spoluprace byly nastaveny dalS$i podminky. Sdilet minimalné jeden prispévek
denné na Facebooku a Instagramu, zaroven sdilet minimalné pét Instagram Stories denné
a 3 prispévky na Twitter. Po ukonéeni pobytu méla nadéle propagovat Ceskou republiku,
a to min. do 10. 12. 2016 se zminkou o Olomouci, Kutné hoie a Ceskych Budé&jovicich
a jejich vazbou na Karla IV. Diilezitym milnikem jsou tfi ¢lanky na blogu z navstivenych

mist zaroven propagované na socialnich sitich.

e Obdobi navstévy: 25.11. - 27.11. 2016
e Publikace obsahu: 23.11. - 10.12. 2016

Misto obsahu a redlny pocet vypublikovanych prispévkii:

e Instagram: www.instagram.com/kamischka - 16 fotografii, 19 Instagram Stories
e Facebook: www.facebook.com/KamiAndTheRestOfTheWorld - 13 fotografii
a videi
e Blog: www.mywanderlust.pl - 3 ¢lanky
e Twitter: https://twitter.com/kamischka - 35 piispévki na Twitteru

e Google+: https://plus.google.com/+kamilanapora/posts - 13 prispévki

62



kamischka | seovin ][ - | . E Kami and the rest of the world

VEerav 19:49 - €
Prispévky (867) Sledujici (6 839) Sleduji (1 214)

kami Pics from my solo off the path travels in Central Europe. former USSR, Middie *NEW POST* The last one from my recent trip to Czech Republic. Let
:::';:;:‘;’H:‘:’::::‘W"" Clivandly iy SR W iymendenuet Y ecic: me show you Trebic - a lovely town with two (1) UNESCO World

Heritage Sites! It's a perfect day trip from Brno yet it seems like the
the place is still undiscovered! Take a look at the post and see yourself
why you should visit Trebic too!

*NOWY POST* Ostatni juz z mojej niedawnej wycieczki do Czech.
Pokaze Wam Trebic - urocze miasto z dwoma (!) zabytkami ze
Swiatowej Listy Dziedzictwa UNESCO! Trebic nadaje sie na idealng
wycieczke z Brna, ale chyba wcigz jest dosé nieodkrytym miejscem.
Zerknijcie do posta, zeby zobaczy¢ dlaczego i Wy powinniscie sig tam
wybrac!

#K700 Cesko - zem& pFib&hil

Zobrazit pfeklad

Trebie; Czech Republic
charming town with two UNESCO sites

Obrazek 19: Instagramovy tcet polské Obrazek 2019: Prispévek na Facebooku Kamily
influencerky Napora
Zdroj: Kamischka (2016), upraveno Zdroj: Kami and the rest of the world (2016)
Francie

Pro francouzsky trh bylo velmi téZké navazat s kymkoliv spolupraci. Bud' byla reakce
na nabidku nulovd nebo byla zrGznych divodi nabidka odmitnuta. Vybranou
influencerkou se nakonec stala Laurene Philippot, kterd ma velmi uspésny blog

www.carnetdescapades.com a jejiZ sledovanost na socidlnich sitich se pohybuje kolem

5000.

e Obdobi navstévy: 12.12. - 15.12.2016
e Publikace obsahu: 12.12. - 20.12.2016

Jeji cilovou destinaci se stala Praha. Presny itinerar ji nebyl oznamen, pouze byla
doporucena vSechna mista v Praze spjatd s Karlem IV. Agentura ji nechala volné ruce,

ovSsem domluvila se na nasledujicim objemu spoluprace:

e 2-3 prispévky na blogu béhem nastavené doby spoluprace
e Kazdy den min. 5 Instagram Stories

e KaZdy den min. 1 prispévek na Facebooku béhem doby pobytu
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e KaZdy den min. 2 prispévky na Twitteru béhem doby pobytu

e MoZnost vyuziti 5 fotografii Prahy organizaci CzechTourism pro neziskové ucely
Misto obsahu a redlny pocet vypublikovanych prispévki:

e Instagram: www.instagram.com/carnetdescapade - 11 fotografii
e Facebook: www.facebook.com/carnetdescapades - 7 fotografii a videi
¢ Blog: www.carnetdescapades.com - 2 ¢lanky

e Twitter: www.twitter.com/carnetdescapade - 11 prispévki na Twitteru

a Carnet d’escapades - Blog de Voyage added 7 new photos

€

<PRAGUE BY NIGHT> De retour a Prague 5 ans aprés ma 1e visite de la
ville, j'avais trés envie hier soir d'aller faire un tour dans la vieille ville... Et
vous savez quoi? C'est encore plus beau que dans mes souvenirs!

Visitez la République tchéque #K700

)

i B M
T R

.

=
e .
4 w

Like ¥ Comment Share [ g
OO 69 Top Comments ™
3 shares

Obrazek 20: Jeden z prispévki na Facebooku francouzské influencerky

Zdroj: Carnet d'escapades - Blog de Voyage (2016)
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Cawnet d/

PAR LAURENE PHILIPPOT

Escapades en France Escapades en Europe Escapades en Aze Escapades en Aménque

[« | FACEBOOK

Republique Tchdque  »  Prague — § points de vue pour prendre de i hauteur

Prague - 5 points de vue pour prendre de la hauteur

PINTEREST

E Camet descapades
i

ur ceksct D'une mansére générale, on peut
sur [a Place de FAncienne Ville et sur la Vieille Ville de
e Ln ascenseur

INSTAGRAM

@CARNETDESCAPADE
A 4
| %

Obrazek 21: Pfispévek na blogu francouzské influencerky

Zdroj: Carnet d'escapades. Par Lauréne Philippot. (2016)

Rusko

Rusky influencer Alex Mazurov byl jasnou volbou. Se svymi 163 000 sledujicimi byl Alex
nejvlivnéjsSim influencerem s nejvétSim zasahem ze vSech vybranych zemi, proto mu byly
svéreny jedny z nejhezcéich mist, ale mél zaroven i naroc¢ny itinerar. Alex navstivil Prahu
a Olomouc. Predem mu bylo zajisténo jak ubytovani v cilovych destinacich, tak i letecka

preprava se spole¢nosti Aeroflot z Moskvy do Prahy a zpét.

e Obdobi navstévy: 6. 12. - 8.12. 2016
e Publikace obsahu: 6. 12. -10.12. 2016
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Na zakladé predchozi domluvy byla Alexovi nastaven nasledujici program a spoluprace

vCetné objemu prispévki a itinerare:

6.12.2016 Praha

9:45 prilet do Prahy

10:00 - 14:00 | check-in v hotelu

u Kamenného zvonu

14:00 - 00:00 | navstéva vanocnich trhd na Staroméstském namésti

a Domu

navstéva Prazského hradu

Karliiv most

dalsi doporucena mista: Katedrala sv. Vita, Hladova zed’

Tabulka 22: Itinerar Alexe Mazurova 1
Zdroj: Fragile media (2016)

7.12.2016 Olomouc

8:00 - 11:00 | presun z Prahy do Olomouce s osobnim ridicem

12:00 - 00:00 | Navstéva adventnich trhi v Olomouci

Radnice a Olomoucky orloj

Olomoucky dom

12:00 - 00:00 | Ubytovani v hotelu

Tabulka 23: Itinerar Alexe Mazurova 2
Zdroj: Fragile media (2016)

8.12.2016 Praha

8:00 - 11:00 | presun z Olomouce do Prahy s osobnim fidicem

12:00 - 16:00 | schizka s CzechTourism

18:00 Odlet zpét do Moskvy

Tabulka 24: Itinerai Alexe Mazurova 3

Zdroj: Fragile media (2016)
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Diky ¢asové narocnosti se u Alexe udélala vyjimka a nad rdmec rozpoctu zaplatila Ceska
centrdla cestovniho ruchu vydaje na zpatecni cestu s osobnim fidicem z Prahy

do Olomouce, stejné jako u némeckého influencera.
Domluveny objem spoluprace:

e 1-2 prispévky na blogu béhem nastavené doby spoluprace

e Kazdy den min. 5 Instagram Stories

e KaZdy den min. 1 prispévek na Facebooku béhem doby pobytu

e Zkazdé lokace min. 1 Zivy prenos na Facebooku

e KaZdy den min. 2 prispévky na Twitteru béhem doby pobytu (neni nutnosti)

e Min. 1 prispévek na VK.com
Misto obsahu a redlny pocet vypublikovanych piispévki:

e Instagram: www.instagram.com/alex.mazurov - 4 fotografie a Instagram Stories
e Facebook: www.facebook.com/nearthelighthouse - 4 prispévky a 2 Zivé prenosy
e Blog: www.nearthelighthouse.com - 2 ¢lanky

e VK:ww.vk.com/nearthelighthouse - 4 prispévky

iy Near the lighthouse

A 4

3TOT ropoa NpekpaceH v NIETOM, HO 3UMHASA Mpara — 3T0 4To-To 0co6eHHoe. MpuToM He
TaK BaXHO, MAET MM CHEr UNK HeT, Beflb HYXHasA aTMocdepy 34ech Co3AalT
PoxpaecTeeHcKue ApMapKu, KOTOpbIe, K CNOBY, 31€Ch ceryac Ha KaxaoMm wary! 3asuayo
TeM, KTo 6yaeT aaeck BeTpeyats Hosbiit load

#K700

69  More

4 comments

Obrazek 22: Prispévek z ruské socialni sité vk.com

Zdroj: Near the lighthouse (2016)
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Near the Lighthouse
7 prosinec v 8:41 - €

Made it to Prague!

Bot Ml v B Mpare amecTe ¢ Cesko - zemé pFbéh(

3T10T ropog NpexpaceH 1 NeTOM, HO 3uMHAA MNpara - 310 4To-To
ocobeHHoe. MPUTOM He Tak BaXHO, MAST /1K CHET WNK HET, BEflb HYXHaA
arMmocdepy 3nech Co3naloT POXABCTBEHCKME APMAPKK, KOTOPbIE, K
CNoBY, 30ech Ceiyac Ka Kaxaom wary! 3asmayso Tem, ko Byaer anech
BCTpevartb Hoeb# Mog 'y

#K700

& To se mi libl ¥ Komentéf A Sdilet

00 22
u Napi§te komenta¥.

Obrazek 23: Stejny typ prispévku na socialni siti Facebook

Zdroj: Near the lighthouse (2016)

alexmazurov EZXIES -

Prispévky (656)  Sledujici (147tis)  Sleduji (662)

Alex M Travel and p grapher Based in M ol
by @alterview =mazurov.alexal l.com www. helighth

i1se.com

Obrazek 24: Instagramovy profil ruského influencera

Zdroj: alex.mazurov (2016)
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Slovensko

Zde byla vybrana Alexandra Kovacova, bloggerka, kterd ma praci jako travel influencer
na plny pracovni uvazek. Se svym profilem na Facebooku Crazy Sexy Fun Traveler
oslovuje vice jak 85 000 lidi. Fragile media zajistila Alexandfe pfesun do Ceské republiky
se spole¢nosti Regio]et z Bratislavy do Cech. Zde navstivila pamatky spjaté s Karlem IV.,

a to Karlovy Vary, Loket a Cheb.

e Obdobi navstévy: 22. 11. - 30. 11. 2017
e Publikace obsahu: 22.11.-10.12. 2017

Domluveny objem spoluprace:

e 3 ¢lanky na blogu z navstivenych mist (Karlovy Vary, Loket a Cheb)
e 3 Instagram Stories denné v priibéhu vyletu

e 1 Instagram fotku denné v priibéhu navstévy

e 2 prispévky na Facebooku denné v pribéhu vyletu

e min. 2 Facebook live videa z celého vyletu
Misto obsahu a redlny pocet vypublikovanych prispévkii:

e Instagram: www.instagram.com/crazysexyfuntraveler - 27 fotografii,
24 Instagram Stories
e Facebook: www.facebook.com/crazysexyfuntraveler - 21 fotografii a videi

e Blog: www.crazysexyfuntraveler.com - 7 ¢lankt
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crazysexyfuntraveler [E

Prispévky (719) Sledujici (6 097) Sleduji (3 674)

Alexandra Kovacova $Former model,cabin crew Wravel blogger 50+countries
&Slovak vegan yogini .Certified fitness heaith coach W1 travel to live,l live to
travelish www. com/30-things-to-do-Iin-karlovy-vary-czech-
republic

Obrazek 25: Instagramovy profil influencerky Alex Kovacové

Zdroj: crazysexyfuntraveler (2016)

Po vyhodnoceni kampané a spoluprace sinfluencery je dilezité zminit nékolik
doporuceni. Influencery je dtlezité vybirat podle potencidlu dlouhodobé tvorit obsah
pro jednotlivé trhy a nevybirat primarné podle poctu sledujicich a jejich postaveni
na socialnich sitich. Dlouhodoba spoluprace na tvorbé relevantniho obsahu je mnohem
cennéjsi nez nékolik prispévki na strance vlivné osobnosti. Skvélé zkuSenosti méla
agentura s ruskym influencerem Alexem Mazurovem, i pfes mensi pocet vypublikovanych
prispévki se jednalo o kvalitni obsah s velkou informac¢ni hodnotou. Alex také projevil
velmi profesionalni pristup. Nejméné profesionalni pristup zaznamenala agentura
u slovenské bloggerky Alex Kovacové. I pres jeji velky vliv na Slovensku nezafungovala
oboustrannd synergie. Prispévky nebyly uplné, jednalo se spiSe o kvantitu neZli kvalitu,
i domluva spoluprace s ni byla zdlouhava. Z hlediska uc¢etniho nedoporucuje agentura
spolupracovat s influencery, ktefi nemaji zfizené opravnéni pro podnikani (Zivnostensky
list). Spoluprace na dohodu o provedeni prace je pro agenturu finan¢né velmi nevyhodnj,
diky vysokym odvodim statu. Na tuto skutecnost navazuji administrativni naklady,

za které firma musi platit zameéstnance. CoZ se u slovenské influencerky stalo.
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6 Shrnuti vysledku prace

Primarnim cilem kampané bylo posilit a rozvinout soucasnou komunikaci v socialnich
médiich, zvys$it povédomi o turistické nabidce Ceské republiky a zaroveti oslovit cilovou
skupinu na zahrani¢nich trzich, a to v Polsku, Francii, Némecku, Rusku a Slovensku.
Spoluprace byla zaloZend na vysoké aktivité na sociadlni siti Facebook. Spravované
facebookové stranky k jednotlivym zahrani¢nim trhlim spadaly pod hlavni profil
Czech Republic - Land Of Stories, kde se uzivatelim zobrazoval obsah v jejich jazyce
na zakladé jejich geografické polohy. JelikoZ nebylo moZzné vkladat jeden prispévek
v riznych jazykovych mutacich najednou, pro kazdy trh se musel prispévek vkladat

V) M7 v 4

zvlast, ¢imz se vyrazné navysovala exekutiva s nim spojena.

Ze vSech prispévkil na socidlni siti Facebook, pod zastitou medialni agentury, prinesly
nejvyssi zasah soutéze, a to diky organickému $ireni, jednoduchym zadanim a také diky
finan¢ni podpore. Pro splnéni ukazateld vykonnosti byly soutéze pro CzechTourism velmi
dobrym reSenim, a to diky zminénému vysokému zasahu fanouski, spravné zvolenému

tématu soutézZe vedouci k ziskani jejich pozornosti a odleh¢enému stylu komunikace.

e

Nejlépe zafungoval soutézni prispévek stématikou hleddni rozdild, a to na vSech
zahrani¢nich trzich, zejména na tom némeckém. Uspéch této soutdZe Ize pripsat zajimavé
mechanice, ale také tomu, Ze soutéze s hledanim rozdilG obsahuji fotografie, a ne grafiku,
ktera neni cilové skupiné azZ tak blizka. Nejvétsi zajimavosti byla ochota ztucastnénych
tento prispévek sdilet na svém facebookovém profilu a zapojit tak i své pratele,
¢imZ se zvySoval organicky dosah. Na zakladé vyhodnoceni tohoto typu soutéZe
se predpokladd, Ze v Rusku bude nejvétSi uspéchem obsah, ktery vyzve soutézici
ke Kreativnim c¢innostem. Podobné jsou na tom Francouzi, pro které je treba pripravit

prispévky s moznosti zvetejnéni vlastnich zazitk.

Dalsi ze soutézi byla velmi populdrni mechanika, a to moZnost zastavovani obrazku
formatu GIF ve spravny okamzik. ProtoZe agentura zamérné neomezila pocet komentari
na jednu osobu, objevila se Casto vytrvalost nékterych soutéZicich s vysokym poctem
komentaii a nadéji o vyhru, a to zejména v Rusku a Polsku. Dalsi zajimavosti byla
tématika lovu. Ve Francii se objevilo nékolik negativnich komentari na zakladé jejich
nesouhlasu se zabijenim zvirat. Je tedy dullezité predvidat negativni komentare a snazit
se jim predejit.
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SoutéZzni prispévek suhadnutim spravného vysledku se ukazal jako neslozitéjsi,
a tak ochota zdcastnit se zde byla ze vSech soutéZi nejnizsi, a to i ptes lakavé a hodnotné
vyhry. OvSem byl stile velmi vysokd oproti jinym prispévkim, které agentura
vypublikovala. Zajimavosti byl postup pti vyhodnocovani vyhercti. V Rusku se soutézici
s postupem vybéru zcela neztotoznil a nahlasil prazskou agenturu na mistni policii.
Agentura Fragile media musela nasledné pres ¢eské urady hajit své zajmy a dopodrobna
vypracovat postup pri vyhlaseni vitéze. DileZitym vystupem je tedy vyhodnocovat

soutéZe jednoznacnym zpisobem a predejit tak pfipadnym problémiim.

Posledni soutéZi byla vyzva pro fanousky, rozpoznat, které pamatky z jinych svétovych
mést do fotografie Prahy nepatfi. Jejich motivaci pro ucast byly velmi hodnotné ceny.
AcKkoliv jiz tato soutéZ nebyla finan¢né podporovana, obdrZela mnoho reakci a pozitivnich
komentard. Jako u predchozich soutézi se opét potvrzuje velka aktivita fanouski
na nékterych trzich. Pridavavani fotek ucastnikii do komentai nad ramec pozadované
jednoznacné odpovédi se objevila na némeckém trhu. Pro Némecko je tedy tieba
zarazovat soutéze postavené na aktivité a vynalézavosti. Celkové tento piispévek

nezaznamenal Zadné negativni reakce, diky neutrdlnimu tématu prispévku

a jednoznacnému vyhlaseni vitéze.

Nejvétsi organicky zasah ze vSech zverejnénych prispévki docilila agentura
svou kampani na némeckém trhu, hned v zavésu bylo Polsko. Potvrdilo se, Ze Francie
je slabsi trh s nejniz$im zajmem o krasy Ceské republiky, kampaii zde oslovila nejméné
uzivatell. Po sumarizaci vSech prispévkil na zahranic¢nich trzich se potvrdilo oekavani
ohledné video prispévki. Obecnym pravidlem pro propagaci na Facebooku plati, Ze video
prispévky sice generuji mensi pocet reakci, ovSem velmi vysoky zasah, coZ je jedno
z hlavnich ukazatell vykonnosti celé kampané. Nejvice se osvédcilo téma Prahy a historie,

v Rusku nejlépe funguji fotografie az na hranici kyce.

SoutéZe jsou ovSem velmi ndro¢né na community management. Fanousci jsou pii svém
neuspéchu v soutézi pripraveni bojovat o vyhru, a tak je tfeba pribéh celé soutéze
spravné moderovat. Na druhou stranu, pokud soutézici vyhraji, je s nimi velmi naro¢na
nasledna komunikace, zahrnujici domluvu terminu jejich navstévy, objednavani letenek,
autobusi, vlakii, mista odletu apod. V Polsku je naptiklad evidovan nejnizsi zajem o vybér

vyher, proto bylo tfeba vyherce znovu vyhlasovat a celou komunikaci zacit od zacatku.
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Pocitat se také musi s dorucenim vyhry do zahrani¢i a s naslednou koordinaci mezi
dopravcem a soutéZicim. Velkym doporucenim je vyhnout se letecké prepravée, kviili které

dochazi k velké administraci spojené s naklady na zaméstnance.

Vv vV

Pro co nejjednodussi pribéh pti poradani soutézi vyplynulo:

e jetreba zvolit transparentni mechaniku vyhodnoceni

e zvolit takové vyhry, které se daji jednoduse odbavit

e vytvorit pfesnd a jasna pravidla, ktera jsou piipojena k soutéZznimu piispévku

e pripravit zajimavé a hravé soutéZe s propojenim ceskeé tématiky a hezkymi vizualy
Prahy

e Kk prispévkim ptipojit logo CzechTourism, diky kterému maji soutéze vyssi zasah

e otestovat aktivitu ucastniki u rébusové tématiky. Predpoklada se, Ze z takovychto
piispévkil vyjdou dobré vysledky i bez nutnosti soutézeni), ¢imz se podstatné
zkrati exekuce takového soutézniho prispévku

e jednoznacné vyhlaSovani soutéZzi a pravidla se musi zejména dodrZovat v Polsku

a Rusku

V ramci influencerského projektu spolupracovala agentura Fragile media s celkem péti
cestovateli, a to vzdy s jednim z kaZzdého zahrani¢niho trhu. Jejich ikolem bylo odcestovat
do Ceské republiky a poznat kulturni pamatky spjaté s historii cisaie Karla IV., podélit
se se svymi zazitky na socidlnich sitich a ovlivnit tak potencialni navstévniky Ceska
vjejich zemi. A to prispévkem ¢i fotkou na socidlnich sitich nebo napsanym ¢lankem
na jejich osobnich blozich. Po skonceni kampané a spoluprace s influencery je dllezité
zminit nékolik doporuceni. Influencery je dilezité vybirat podle potencialu dlouhodobé
tvorit obsah pro jednotlivé trhy a nevybirat primarné podle poctu sledujicich
a jejich postaveni na socidlnich sitich. Dlouhodoba spoluprace na tvorbé relevantniho
obsahu je mnohem cennéjsi nez nékolik prispévka na strance vlivné osobnosti. Skvélé
zkuSenosti potvrdila agentura sruskym influencerem. [ pres mensi pocet
vypublikovanych piispévkil se jednalo o kvalitni obsah s velkou informac¢ni hodnotou.
Alex také projevil velmi profesionalni pristup. Nejméné profesionalni jednani agentura
zaznamenala se slovenskou bloggerkou Alex Kovacovou. I pres jeji velky vliv na Slovensku

nezafungovala oboustranna synergie.
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Piispévky nebyly uUplné, jednalo se spiSe o kvantitu nezli kvalitu. Z hlediska ucetniho
nedoporucuje agentura spolupracovat s influencery, ktefi nemaji zfizené opravnéni
pro podnikani (Zivnostensky list). Spoluprace na dohodu o provedeni prace je finan¢né
velmi nevyhodna, diky vysokym odvodiim statu. Rovnéz se na tuto skutecnost navazuji
administrativni naklady, za které firma musi platit zaméstnance. Coz se u slovenské

influencerky stalo.

Pro celkové vyhodnoceni kampané byly nastaveny ukazatele vykonnosti, které agentura
musela splnit. Prvnim znich byl zdsah 6 000 000 uzivateld a naslednym ziskem
90 000 fanouski na socidlni siti Facebook. Na kazdém z trhii se zvolila taktika publikace
prispévkil s tématem 700. vyroci narozeni cisate Karla IV. a konceptem ,romantickych
piibéht“ turistd, kteff putuji za unikatnimi misty Cech. P¥ispévky nakonec zasahly vice
jak 6800 000 uZivatel a agentura tim splnila dany ukazatel nad ocekavani. Tento
vysledek je prisuzovan zajimavému konceptu a obsahu prispévki, jejich prubézné
optimalizaci pfi finan¢ni propagaci a také zvolenim vhodného formatu prispévku
na jednotlivych trzich. Sekundarni ukazatel, pocet interakci, byl stanoven na 217 229,
pricemZ agentura tento ukazatel splnila trojnasobné, kdy dosaZeny pocet interakci Cita
705 391, a to predevsim diky video prispévkiim, které na zakladé zjisténych vysledki
dosahly ze vsSech prispévki nejvyssi pocet interakci. V okamzik, kdy se splnily dva vyse
zminéné ukazatele, bylo treba ziskat pocet 90 000 fanouskt. Vzhledem ke zbyvajicimu
rozpoctu na propagaci prispévkl a stale nesplnénému ukazateli vykonnosti, agentura
presunula po souhlasu klienta rozpocet do kampané na ziskdvani fanouska.
BohuZel i pres veSkerou optimalizaci kampané agentura této dané metriky nedosahla

0 3,5 %.
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7 Zavéry a doporuceni

Cilem bakalafské prace bylo zhodnotit miru a zptlisob zvy$eni povédomi o nabidce Ceské
republiky jako turistické destinace v zahranic¢i pomoci socialnich médii, které mohou

ovlivnit potencialni turisty k navstévé Cech.

Ze ziskanych dat prostrednictvim kvalitativni vyzkumné strategie, respektive hloubkové
pripadové studie vyplyva, Ze nastroje digitdlniho marketingu do zna¢né miry ovliviiuji
povédomi zahrani¢nich uZivatelt o Ceské republice. Zkoumana reklamni kampati, jejiz
vysledky jsou do detailu popsdny v piedchozi casti prace, ukazuje, Ze kombinace

socialnich siti a influencerti pomiiZe zadavateli kampané dosahnout vytycenych cild.

Z kampané agentury Fragile media, ze které tato prace vychazela, se podarilo
pireddefinované ukazatele vykonnosti splnit, a to v nasledujici podobé. Z oslovené cilové
skupiny se podarilo zasahnout uZivatele nad ramec definované metriky o 816 537
uzivateli a zaroven trojnasobné prekrocit limit interakci, ktery byl stanoven
na hodnotu 217 229. 1 pies veskerou snahu ziskat novych 90 000 fanouskl
na facebookovych strankach se nepodarilo splnit cil o 3,5 %. Splnéné cile jen utvrzuji
vyrok Kiral'ové (2014), ktera kampané na socialnich sitich doporucuje na zakladé jejich
moZnosti zacileni na spravny trh a segment, a konkrétné pak na cilovou skupinu,
jeji zajmy nebo demografii. Vzhledem k realnym a rychlym vysledkiim mizeme kampané

pribézné optimalizovat a zvySovat tak jejich zasah.

Pro kazdy zahrani¢ni trh byl vybran vlivny influencer, ktery propagoval krasy Cech spjaté
s historii cisare Karla IV. v jejich rodné zemi. Doporucenim pro dalsi spolupraci je vybirat
influencery na zakladé potencialu tvorit obsah dlouhodobé, a ne na zakladé velikosti jejich
fanouskovské zdklady a postaveni na socidlnich sitich. Zhlediska ucetniho
pak spolupracovat pouze s témi, ktei'i maji opravnéni pro podnikani, ¢imz se snizi naklady

spjaté s administrativou.

Z kampané vyplyva Ze na rliznych trzich jsou rozdilné reakce na publikované prispévky,
které jsou bliZe definovany v piredchozi c¢asti prace. Tato specifika se daji do budoucna
vyuzit u jinych kampani podobného typu a mohou byt inspiraci pro marketéry
v cestovnim ruchu. Ze vSech prispévka prinesly nejvyssi zasah soutéze, a to diky

organickému Sifeni, jednoduchym zadanim a taktéz finan¢ni podpore. V ramci
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uskutecnéné kampané a poradani soutézi v zahranic¢i vyplynuly nasledujici doporuceni.
Vytvorit presna a jasna pravidla s transparentni mechanikou vyhodnoceni, ktera nejsou
napadnutelnd, pripravit hravé soutéze se zajimavou tématikou a primét tak uZzivatele
k aktivité. Do soutéZi je treba zvolit takové vyhry, se kterymi nebude pfilis sloZita
administrativa. Potvrzuje se také tvrzeni Janoucha (2010), ktery uvadji, Ze je diilezité byt
neustale ve strehu, sledovat déni firemnich stranek a spravné moderovat diskuze

na socialnich sitich.

Studium tohoto tématu odhalilo nékolik dalSich oblasti, kterym by se dalo vénovat
a rozvinout v hlubSi analyze, a to napriklad do jaké miry ovliviiuji influenceri
na zahrani¢nich trzich Sir$i publikum a jak celkové populace vnima jejich postaveni

v digitalnim svété.
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8 Terminologicky slovnik

Termin

art director

community management

HTML

Hypertext

check-in

Insta stories

Slideshow

XHTML

Vyznam (zdroj)

grafik v reklamni agenture, ktery je zodpovédny
za kreativni zpracovani a podobu kampané
(vlastni definice autora)

aktivity posilujici komunitu znacky, cilem je mit
spokojené komentujici, vyfeSené problémy a klid
napric profily znacky (Grafova, 2015)

znackovaci jazyk, diky kterému lze psat webové stranky
(vlastni definice autora)

struktura textu, kterd neni linearni a obsahuje
hypertextové odkazy (vlastni definice autora)

check-in, naptiklad v hoteluy, je doba, kdy se miizeme
ubytovat (vlastni definice autora)

funkce v aplikaci Instagram, ktera umoziiuje po dobu
24 hodin sdilet kazdodenni momenty Zivota v podobé
fotek nebo videi (vlastni definice autora)

skupina fotografii, kterd se zobrazuje po sobé v urcitém
¢asovém intervalu (vlastni definice autora)

modernéjsi verze jazyka HTML (vlastni definice autora)
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12 PFilohy

1) Ukazka objednavky sluzeb influencera
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Order
Date of issue 22.11.2016

Priloha ¢.1

Agency

Supplier

Fragile media s.r.o.
Jankovcova 1037,/49
170 00 Praha 7

IE: 28212797

DIC: CZ 28212797

The Company is registered in the Commercial Register
miaintained by the Municipal Court in Prague, sec. C, ins.
133003

Daniel kafka, Managing Director

Kamila Mapora

Bank Mame:

Swift Code:
Beneficiary Mame:
Bank Account Number:

Implementation date: 23.11. to 10.12 2016

Subject of the order:

Places to visit: Trebit — Telt — Jihlava

2 days before the trip (23.11.) you will pest a Facebook and Instagram update saying you were considering a weekend trip
to Czech Republic and you will ask fans for advices on where you should go

1 day before the trip (24.11.) you will post a long Facebook update [could be as a Facebook note so similar to the blog post)
saying that youre chosen these places (Trebi, Telf and Jihlava), why you did that, tell people about K*700 campaign and

the PDF itineraries ready to update. You will also do 3 tweets about the trip

. during the trip you will be posting on your social media: 1 update per day on Facebook, 1 Instagram picture per day,

Instagram staries (3t least 5 per day), 3 tweets per day

*  gfter the trip you will continue to promete Czech Republic and places connected to Charles on your Facebook for next 3

days [you will tell people about Olomouc, Kutna Hora and Ceské Bud&jovice). You will be posting on Instagram pictures

from the trip every day until 10. 12. you will be sharing pictures of places connected to Charles on Twitter (2 pics per day)

until 10th December.

»  you will publish 3 blog posts, about each city you visit - Trebic, Telf and Jihlava. The posts will be published until 10th

December. In the posts you will focus on all attractions of the cities with a special inpact on Charles' activities there. Each

blog post will be promoted in your socizl media channeals,

Will be posted on:

www facebook com/KamiadndTheRestOfTheWorld
www.instagram.com/kamischka

www. mywanderiust pl
https://twitter.com/kamischka

https://plus google.com/+kamilanapora/posts

Mandatory: #K700
https:/ fwww.facebook com/czechrepublic. pol

Total cost price excluding VAT: [EUR)

This amount will be paid at once, based on delivered invoice
from supglier.

In Prague, date 22.11.2016

Supplier signature

Confirmed ..

..., agency
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Oskenované zaddni prdce







