Univerzita Hradec Kralové
Fakulta informatiky a managementu

Katedra rekreologie a cestovniho ruchu

Socialni média v marketingu cestovniho ruchu

Bakalaiska prace

Autor: Miroslava Kavanova

Studijni obor: Marketing cestovniho ruchu

Vedouci prace: prof. RNDr. Josef Zelenka, CSc.

Hradec Kralové Duben 2023



Prohlaseni:
Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci zpracovala zcela samostatné a s pouzitim uvedené

literatury.

V Hradci Kralové dne 21. 4. 2023 Miroslava Kavanova



Podékovani:
Chtéla bych podékovat vedoucimu bakalaiské prace panu profesoru RNDr. Josefu
Zelenkovi CSc. za jeho pfinosné rady, odborné vedeni a Cas, ktery mi vénoval.

Podéekovani patii také mému nejbliz§imu okoli, které mé v dobé studia pln€ podporovalo.



Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva problematikou psychologického puasobeni riznych
typu reklamnich kampani cestovnich kancelaii nebo agentur na uzivatele socialnich siti.
Socialni sité jsou v dnesni dobé€ hlavnim zdrojem potencialnich klientd v mnoha oborech
a u cestovani tomu neni jinak. Urcita Cast teoretického zékladu se zabyva technickymi
fakty z digitalniho svéta — socialnimi sitémi obecn€, vybranymi sitémi, jejich historii,
charakteristikou a plsobenim na internetu. Dale pak vysvétluje konkrétni typy
reklamnich kampani a druhy propagace na socialnich sitich. Prace se vénuje tématu i
z psychologického hlediska, tedy reklamnim kampanim z pohledu vlivu na uzivatele
socialni sité. Prakticka Cast se zabyva charakteristikou cestovnich kancelafi a agentur, ale
predev§im analyzou online marketingu vybranych spolecnosti. Prakticka ¢ast prace byla
vypracovana na zakladé prizkumu webovych stranek a socialnich siti danych CK a CA.
Kromé samotného pozorovani bylo v praci uzito napt. Knihovny reklam Meta Platforms.
Ziskané poznatky byly uzity pro porovnani kvality komunikace mezi jednotlivymi
subjekty. Vystupem prace je hodnoceni zkoumanych spolecnosti a také doporuceni na

upravu komunikacni strategie, jakym lze co nejefektivnéji ziskat pozornost zdkaznika.



Abstract

Title: social media in tourism marketing

This bachelor’s thesis discusses issues of advertising campaigns and their psychological
impact on social network users. Nowadays, social networks are the main source of
potential clients in many industries and tourism isn’t different. A certain part of the
theoretical background research technical facts of the digital world — social networks in
general, selected networks, their history, and their action on the internet. It also describes
specific types of advertising campaigns and types of promotion on social networks. The
thesis also attends to the topic from a psychological point of view, i.e. advertising
campaigns in terms of their impact on users. The practical part deals with the
characteristics of travel agencies, but mainly with the analysis of their online marketing.
In addition to the research itself, thesis used e.g., the Meta Platforms Ad Library. The
obtained findings were used to compare the quality of communication between different
agencies. The output of the thesis is an evaluation of the companies’ studies as well as
recommendations for modifying the communication strategy in the most effective way to

get the customer’s attention.
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1 Uvod

At uz clovek vyjde kamkoli, a podiva se venku nebo i doma kterymkoli smérem, za velmi
kratkou dobu pravdépodobné narazi na néjaky plakat, reklamu ¢i inzerat, ktery alespori
na vtefinu odlaka jeho pozornost. To samé plati i na internetu. Digitalni svét je v dnesni
dobé nepostradatelnou soucasti spolecnosti. Dnesni generace uz je na digitalnim svété
prakticky zéavisla, a pfedevsim v dobé covidu byla tato digitalizace v mnoha smérech
pfinosna (Skoly, prace). Mnoho firem se v dobé€ covidu muselo oprostit od plakatt, papirt
a osobnich schiizek a zacaly se tak vice propagovat na internetovych strankach nebo
sitich. Internet a socialni sit€ maji spoustu vyhod 1 nevyhod, nicméné slouzi jako pfinosny
nastroj k propagaci. Jak se ale mezi témi vSemi nabidkami a firmami nejvice a nejlépe

zviditelnit?

V dnesni dobé je z pohledu firmy nebo podnikatele nesmirné dualezité byt vidét, a to
predevsim pravé na socialnich sitich, kde dnesni generace travi vétsinu svého Casu. Tato
bakalarska prace se zabyva predevSim problematikou online marketingu podniku,
vysvétlyje, jak funguji rizné nastroje online marketingu a zpisob osloveni klienta na
socialni siti. Prace se zamétuje dale na konkrétni cestovni kancelar a agenturu, a na to,
jakym zptusobem o sob€ a jejich produktu davaji védét stavajicim, ale i potencialnim

klientim.



2 Cil prace a metodika zpracovani

2.1 (il prace

Jednim z cilt prace je porovnat vybrané cestovni kancelafe nebo agentury a jejich zptsob
propagace a obsah reklamnich kampani, kterymi se prezentuji svym klientim. Jednim z
cild je vyzkoumat co nejefektivnéjsi komunikacni strategii na zaklade provedené analyzy
marketingovych kampani jednotlivych spolecnosti.

Vyzkumna otazka

Jaka je nejefektivnéj§i marketingova komunikacni strategie pro ziskani klienta na

socialnich sitich?

2.2 Metodika zpracovini

Zakladem prace je primarni kvalitativnim vyzkum. Teoreticka Cast prace byla zpracovana
na zakladé odborné literatury, odbornych ¢lanka a znalosti z praxe.

Teoreticky zaklad je zaméfen na odborné a technické znalosti marketingu, online
marketingu a socialnich siti. Na zakladé prazkumu socialnich siti vybranych CK a CA
byly zjistény dal§i potfebné informace pro praktickou ¢ast prace. Informace a data
potiebna pro analyzu socialnich siti vybranych CK a CA byly Cerpany z jejich webovych
stranek, ze socialnich siti danych kancelafi a agentur a tzv. knihovny reklam Meta, ktera
je vetejné dostupnd u kazdé stranky a zobrazuje statické reklamy uzité pro propagaci.
Vyhledavani v knihovné funguje pomoci zadani kli¢ového slova, v tomto pripadé zadani
nazvu spolecnosti.

Vybrané cestovni kancelafe a cestovni agentury byly vybrany na zaklad€ popularity
spoleCnosti, aby vyplynuly rozdily v propagaci. Pro vyzkum byla vybrana cestovni
kancelaf Fischer a cestovni kancelai Ceské Kormidlo. CK Fischer je na trhu znamé&jsi ne
Ceské Kormidlo a je znama svou dlouholetou tradici. Cestovni agentura Invia byla
vybrana jako porovnani zptusobu prodeje a komunikace oproti cestovnim kancelatim.
Prizkum socialnich siti byl proveden zkoumanim profilu ¢i kanalu, prohlizeni reklam a
identifikace komunikac¢nich a marketingovych strategii vzhledem ke znalostem
popsanych v teoretické Casti prace. Nékteré poznatky o socialnich sitich napt. 6 modu

ochrany a viditelnosti (str. 6) jsou soucasti vlastniho Setfeni.



V praktické ¢asti prace je SWOT analyza obsahujici popis silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb pro zpisob marketingové komunikace na socialnich sitich vybranych
subjektd. SWOT analyza byla graficky upravena pomoci aplikace Canva. V analyze byl
proveden kvalitativni vyzkum socidlnich siti: Facebooku, Instagramu nebo YouTube a
také byla zhodnocena kvalita webovych stranek a jejich nastroji pro online komunikaci.
Jednim z vystupt prace je doporuceni na zlepsSeni komunikace vybranych subjektt, a to
na zakladé zjisténych informaci z praktické ¢asti.

Vzhledem k dynamickému generovani obsahu se nékteré stranky a reklamy mohou
zobrazit jinak, nebot’ se zobrazuji pod pfihlasenym uzivatelem na zakladeé logaritma a
historie uzivatele. VSechny snimky obrazovky byly vytvoteny pomoci aplikace Vystiizky

a nekteré byly upraveny v programu Canva.



3 Teoreticka vychodiska

S novou dobou piichazi i nové zvyky a spousta tviirct uz neni tolik zavisla na tiskovinach,
médiich a vydavatelskych domech. Vyhnankova a dal§i (2019) vysvétlyji, ze diky
socialnim sitim ma kazdy moznost stat se slavnou osobnosti, protoze nam internet
vyrazné usnadiiuje praci. Uvadi, ze v posledni dekadé je diky webu 2.0 snazsi snadno
masove vytvaret a sdilet online obsah, a s nim se promeénilo nejen internetové prostredi,
ale cela moderni spolecnost. Kazdy z nas se tak na socialnich sitich muze stat prakticky

kymkoliv — spisovatelem, zpravodajcem nebo tieba komikem.

3.1 Socialni sité

Vyhnénkova a dalsi (2019) uvadi, ze se na socidlnich sitich nachazi ptes 45% svetové
populace. PiSe, ze témér ze 4,4 miliard lidi, které maji pfistup k internetu, jsou skoro 3,5
miliard lidi také na socialnich sitich. Tuhle informaci povazuje za neuvéfitelny posun
v celych d&jinach mezilidské komunikace. Na nasledujicim grafu je vidét rozvoj

socialnich siti a jeho uzivatelt od roku 2005-2019 ve svété.

Our World
Pocet lidi vyuzivajicich socialni sité v case
(2005 - 2019)
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Obrazek ¢. 1 - Pocet lidi vyuZivajicich socidlni sité v case (Our World in Data, 2019)


http://OurWorldlnData.org/internet

3.1.1 Charakteristika siti a jejich uzivateld obecné

Podle Buresové (2022) jsou socialni sit€ velmi specificka socialni média, které umoziuji
sdilet rizné typy obsahu. Uvadi, ze definic socialnich siti je hned nekolik. Popisuje
definici napf. Zavodné a Pospisila (2012), ktefi definuji socialni sit’ jako virtualni misto
(server), na kterém se nachazi nespocCet uzivateli a jejich cilem je zde predat a sdilet
informaci pomoci vytvorenych profild. Popisuje, ze socialni sité jsou nejvice rozsifena
forma socialnich medii a ze pravé socialni sit€ umoziuji levny a celosvétovy dosah.

BureSova (2022) rozdé€luje socialni sité do tii kategorii:

e Vse v jednom — sem patii Facebook a Instagram. Tyto socialni sité nabizeji vSe
na jednom misté — od zverejnéni rodinné fotografie po moznost nakoupit si z e-
shopu prosttednictvim této site.

e Jediny trik — Vzornym pfikladem takové sité je podle ni napt. Pinterest. Tyto
socialni sité délaji jednu véc a snazi se ji délat poradné. Napt. Pinterest slouzi ke
vkladani fotek, videi nebo gifli a uzivatel zde mize hledat inspiraci.

e Misenci — Hybridni socialni sit€¢ se zamétuji na primarni funkci, ke které jsou
urceny, ale v tu samou chvili se snazi zahrnout i ostatni funkce ze socialnich siti.

Jako ptiklad uvadi YouTube.

Socialni sit& pouziva v Ceské republice nékolik miliond lidi. Statistiky CSU (2021)
ukazuji, ze si mladsi generace umi vice chranit svoje soukromi — jsou opatrnéjsi ve sdileni
informaci a také dokazou lépe rozeznat dezinformace. Tato statistika také ukazuje, ze
nejvice uzivateld socialnich siti v CR je ve véku 16-24 let. Podle Vyhnankové (2019) je
tato generace velmi internetem ovlivnéna, nebot’ pulku Zivota stravila v dobé, kdy internet

expandoval neskute¢nou rychlosti.



Nize (Tabulka &. 1) je uvedena podrobna statistika uZivateld socialnich siti v Ceské
republice a jejich vékové skupiny. Tabulka také vyobrazuje, kterd generace si dokaze

v internetovém prostiedi dostatecné chranit svoje informace.

Tabulka ¢. 1 - Osoby v CR pouzivajici socidlni sité dle veku (CSU, 2021)

Osoby v CR pouzivajici socialni sité, 2021

Vék Pouzivani socialnich siti Zpusob zverejiiovani informaci:
celkem Profil i véechny | Alespon nékteré Neznam
prispévky informace €i zabezpeceni
verejné piispévky svého profilu ani
neveiejné prispévku
v tis. %" %°) v tis. %% v tis. %7 v tis. %%
Celkem 16+ 4 938,0 56,3 68,1 924,8 18,7 | 3774,2 76,4 239,0 4,8
Pohlavi
Muzi 16+ 23153 54,4 64,5 480,9 20,8 | 17398 75,1 94,6 41
Zeny 16+ 2622,7 58,0 71,6 443,9 16,9  2034,4 77,6 144,4 55
Vékova skupina
16-24 let 827,1 95,4 96,0 148,5 18,0 656,0 79,3 22,6 2,7
25-34 let 1224,4 92,9 94,3 193,3 15,8 989,6 80,8 41,5 3,4
35-44 let 12291 75,7 77,3 2448 19,9 939,8 76,5 445 3,6
45-54 let 951,0 59,9 62,1 174,2 18,3 716,2 75,3 60,7 6,4
55-64 let 483,7 37,6 44,8 115,4 23,9 336,8 69,6 31,5 6,5
65-74 let 177,0 13,9 25,0 38,4 21,7 106,6 60,2 32,0 18,1
75+ 45,6 5,6 24,7

Na Facebooku se vyskytuje celkem 6 moda ochrany a viditelnosti:
e Vefejné (vSichni),
e Priatelé (dany uzivatel ma na Facebooku pifidané dalsi uzivatele v ptatelich),
e Pratelé kromé (moznost vyfadit nékteré pratele, aby pfispevek nevidéli),
o Pratelé pratel (pfidani uzivatelé + jejich pratelé),
e Konkrétni pratelé (uzivatel, vybere jmenovité ze seznamu tolik uzivatelt, kolik

chce),

Jenom ja (pouze uzivatel, ktery pfispévek sdili).



Buresova (2022) uvadi, ze kazda generace se chova na socialnich sitich jinak. Generace
se potom rozliSuje na 4 kategorie: Boomers (1946-1964), Generace X (1965-1979),
Generace Y —milenialové (1980-1997) a neymladsi generaci Z (1997 — dodnes). Nejméné
pocetnou skupinou jsou podle ni Boomers, ktefi se s internetovym svétem tézko
ztotoznuji, nicméné jejich pocet na socialnich siti pfibyva, a to nejvice na Facebooku.
Generace X na tom neni jinak, podle ni u této generace opét vede sit’ Facebook, ale oproti
Boomerim na ni travi vice ¢asu. Generace Y zacala podle ni pouzivat socialni sité v
pubertalnim véku, coz jim velmi pomohlo k jejich orientaci na sitich — vétSina z nich ma
Facebook, ale krome¢ toho ma tfeba i Instagram nebo Twitter. Nejmladsi generace Z zivot
bez internetu nezazila, a tak je jejich uzivani na dennim potadku, dokonce travi na

internetu a sitich primérné 3 hodiny denné.
3.1.2 Facebook, Instagram a YouTube

Facebook

Historie Facebooku podle Janoucha (2011) za¢ina Markem Zuckerbergem, ktery ho tehdy
vytvoril pouze pro seznameni spoluzaki. Facebook se pak podle n€j ujal na Harvardu,
odkud se rozsifil na dalsi univerzity, stfedni Skoly a pozdé&ji i do vétsich firem. O dva roky
pozdéji se Facebook otevitel i pro Sirokou vefejnost a tehdy velmi rychle docilil vedouciho
postaveni ve svété socialnich siti, pfedev§im diky dobré orientaci na strankach. Kazdy
mel svij profil a vSechny méli stejné zazemi a nastaveni udaju, coz byla oproti napf.
tehdejSimu MySpace novinka, kterd Facebooku konkuren¢né prospivala.

Buresova (2022) uvadi, ze pocet uzivateli na Facebooku stale stoupa a dosahuje
enormnich vysin. V zafi roku 2012 se cislo uzivatelt dotklo poprvé 1 miliardy, dnes se
pohybuje pocet uzivatelt kolem 3 miliard uzivatelti. Facebook ale neni vyuzivan ve vSech
Gastech svéta. Zmiifiuje, Ze Facebook je kviili cenzufe zakazan v Rusku a Cing a taky neni
v nékterych oblastech Afriky. Rusko a Cina maji vlastni komunikaéni sité — napf.

VKontakte nebo Qzone. Na obrazku nize je vyobrazena mapa socialnich siti.
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Obrdzek 2 - Nejvice rozsirené socialni sité v riiznych castech svéta (Dvoran marketing consulting, 2016)

Vzhledem k vSestrannosti této socialni sit€¢ rozdelila BureSova (2022) uzivatele
Facebooku na dva hlavni druhy uzivatelt. Toto ¢lenéni vychazi z chovani na socialni siti
a z interakci, které na ni uzivatelé provadi. Déli tyto uzivatele na Aktivni a pasivni.
Aktivni uzivatel sdili obsah, komentuje a pouziva tlacitko “To se mi libi”, které
umoznuje sdileni pratelim. Nektefi aktivni uzivatele jsou tvurci, poskytovatelé obsahu,
jini zase hodnotitelé a distributofi — vznikd mezi nimi vzajemna symbioza. Hodnotitelé a
distributofi jsou podle ni vhodni aktivni uzivatelé pro prezentaci firem na Facebooku.
Pasivni uzivatelé jsou podle ni ale také velmi dileziti uzivatelé. VétSinu takovych, ktefi
nesdili zadny obsah, totiz minimaln¢ zlaka tlacitko “To se mi libi” ¢imz miZzete pomoci

slov a emotikontl vyjadfit rychle svij nazor.



Kromé vysloveni vlastniho ndzoru ale opét pomoci tlacitka nasdili uzivatel obsah nékomu

dalSimu, zpravidla jeho okruhu piatel. Z pocatku Facebooku mél uzivatel moznost dat

pouze “To se mi libi” a vyjadrit tak souhlas, obdiv, ¢i jinou pozitivni reakci. S postupem

casu bylo ale tfeba toto tlacitko né¢im obohatit, a tak vzniklo vice reakci. Na obrazku nize

jsou vidét moznosti, jakymi muze uzivatel disponovat. Tato myslenka vznikla hlavné

kvuli uzivatelské potiebé reagovat i negativné.
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Obrazek 3 - reakce na Facebooku (Meta Platforms, 2023)

Typy prispévku

Moznosti, jak zvefejnit obsah je na Facebooku hned nekolik. Podle Vyhnankové (2019)

1ze nalézt na Facebooku hned nékolik typt piispévku:

samostatna fotografie nebo fotoalbum (pro uspésny marketing se hodi v tomto
ptipadé CTA —call to action = vyzaduje se reakce od uzivatele napt. aby si otevrel
odkaz, koupil produkt, navstivil pobocku, oteviel web...),

textovy piispévek (sdeleni zprav, myslenek ¢i aktualit),

GIF (kratky animovany obrazek, vétSinou slouzici pro pobaveni nebo zlehceni
situace),

video (maji vyssi organicky dosah, protoze se spousti na zdi sama a vice tak
zaujmou),

zivé vysilani (zajistuje prostor pro pfimou komunikaci s ostatnimi, ma v dnesni
dobé nejvyssi organicky dosah),

anketa (slouzici k podobnym uceltim jako dotazniky),

odkaz (CTA viz prvni bod),

Ptibéhy (24 hodin dostupny obsah, formou videa ¢i obrazku, zpravidla upozoriiuje

na soutéz nebo zobrazuje aktualni déni ve firmé napt. akce, novinky apod.).



O facebookovou stranku firmy je podle BureSové (2022) potieba se starat, protoze ve
chvili, kdy je ne€inna, ztraci velmi rychle sledujici a tim firma ztraci potencialni klienty.

To samé plati pro Instagram a ostatni socialni site.

Instagram

Socialni sit' Instagram byla podle Buresové (2022) v dobé vzniku urcena ke sdileni
obrazku. Diive byla urCena aplikace pouze pro Apple produkty jako je iPhone, iPad nebo
iPod, pozdgji byla aplikace ale zpfistupnéna i uzivatelim systému Android. V roce 2012
odkoupil Instagram Mark Zuckerberg a nyni je tato socialni sit’ clenem Meta Platforms.
V Instagramu vidi vyhodu v jeho mobilité. D4 se oteviit kdekoli na mobilnim zafizeni,
ke kterému byl Instagram primarn¢ uréen — hlavnim cilem bylo zachytit okamzik. Stejné
jako na Facebooku, i tady najde uzivatel tlacitko ,, To se mi libi“, ov§em bez jiné moznosti
rychlé reakce a v podobé srdicka (misto zdvizeného palce).

Dulezitym a stézejnim druhem sdileni a komunikace na Instagramu je podle Milese
(2014) tzv. ,hashtag®. Hashtag se stejné jako u jinych socialnich siti pfidava zpravidla
jako doplnéni popisku k jednotlivym fotkdm — ma podle n€j zachycovat slovo nebo 1 vétu,
ktera vyjadiuje, co jeho sdilenim chce uzivatel fict. Prispévek, ktery je dobfe vytvoreny
a ma spravné hashtagy, ma podle né& daleko vétsi dosah, nez prispévek bez n¢j — uvidi ho
totiz i lidé, ktefi hledaji dany hashtag. Hashtagi ale nesmi byt moc, protoze to pak
vyhodnocuje Instagram jako spam od robota nebo hackera a takové prispévky schovava
ve feedu nebo je maze (pokud na né€ narazi).

Buresova (2022) na zaklad€ svého vyzkumu uvadi, ze 80 % uzivatelt sleduje alespon
jednu firmu nebo znacku. Kolem 30 % uzivatell podle ni uvadi, ze si diky ptispévku na
Instagramu dany produkt ¢i sluzbu zakoupili. Pfipousti, ze velkou vyhodou pro
marketingové nadSence je tzv. ,engagement rate“, coz je metrika, ktera ukazuje kolik
procent lidi zareagovalo na dany piispévek. V roce 2021 bylo podle ni na Instagramu 25
miliont firemnich GCth — je evidentni, ze se Instagram stal celkem rychle zakladnim
kanalem online marketingové komunikace. Instagram, stejné¢ jako Facebook, nabizi

moznost placenych reklam.



YouTube

Tato sit je podle YouTube (2023) nejveétsi svétova socialni sit’ pro sdileni videi. Lze tedy
tuto sit’ povazovat za nej¢astéjsi vyuzivanou stranku po vyhledavani na Googlu. Soucasné
vétsina videt, které na Googlu lze najit, je ulozena prave na této siti. Ukazuje, ze YouTube
za sebou zanechéava velka Cisla — denné se na YouTube zhlédne pres miliardu hodin videi.
YouTube se v nedavné dobé nechal inspirovat jinymi socialnimi sit€émi a vytvoftil tzv.
YouTube Shorts, coz jsou kratka videa, které lze vytvaret v mobilni aplikaci. Na
YouTube neni hlavni zed jako tomu je na ostatnich socialnich sitich, proto miize na prvni
dojem pusobit jako vyhledavac, nicméne uvadi, ze ma uzivatel moznost videa pfidavat, a
prave to z n¢j déla socialni sit. Pti prvnim vstupu na YouTube se objevi nabidka videi na
miru, ale nav§tévnik YouTube si vétSinou vyhledava videa sam. BureSova (2022)
zmifuje, ze algoritmus této sité pracuje se dvéma neuronovymi sitémi — jedna pracuje na
zakladé demografickych charakteristik uzivatele (chovani, historii vyhledavani) a druha
hodnoti kvalitu videa pomoci skore. Skore a jeho parametry nejsou piesné znamé — je ale
zifejmé, ze nahofe jsou videa, které maji vétsi sledovanost a urcitou délku. Delsi videa se
nachazeji pod témi krat§imi. Jako kazda jina sit mai YouTube zasady, kterymi se uzivatel
musi fidit. MediaGuru (2023) uvadi, ze se YouTube nejcasteji potykd s poruSenim

autorskych prav.

Firemni kanaly

Firmy podle Buresové (2022) tvoii profily na YouTube kvtli zlepSeni povédomi o znacce
a tvori napf. videa snavody nebo tipy a inspirace. Aby byl kanal firmy dobfe
dohledatelny, je potfeba vyplnit vSechny informace o firmé a mit nastavené prokliky na
web a jiné socialni sit€. U videi je podle ni stézejni natocit video v plné kvalité a zvolit
tematicky spravny a kvalitni nahledovy obrazek. Pravé podle tohoto obrazku se
navstévnik rozhoduje na prvni pohled, na které klikne. Je také dilezité sledovat trendy ve

sdileném obsahu — videa musi byt zdbavna nebo néfim zajimava.



3.1.3 Reklamni kampané a druhy propagace

Buresova (2022) vysvétluje, ze na Facebooku i1 Instagramu lze vyuzit dva typy Sifeni

obsahu — organickou nebo placenou.

Organicky dosah

Organické Siteni je podle BureSové (2022) zalozeno na podstaté socialnich siti, kdy je
vyuzito sdileni vytvorenych piispévkl uzivatelem. Pro Gispésnost takového Siteni je podle
ni potfeba zaméfit se na spoustu aspektu, ale predevsim je cilem bavit a zaujmout sledujici
na Facebooku nebo Instagramu. Mezi dalsi aspekty 1ze uvést napt. Cas, kdy prispévek
uzivatel zvetejni, typ prispévku (video, odkaz, fotografie) anebo i délku piispévku. Uvadi,
ze zméfit zajem se da podle méfeni interakci, tedy lajkovani, komentovani, sdileni,
proklik na prispévek nebo odkaz nebo pouze zobrazeni piispévku. Prispévky se pak Siti
a zobrazuji podle algoritmu, které jsou ale velmi slozité a vefejnosti nepfistupné. Ve
vétSin€ pripadd ale dochazi k tomu, ze se prispévek Sifi pouze mezi sledujici daného
uzivatele Ci stranky. Déle uvadi, Ze tento organicky dosah s postupem Casu neustale klesa
kvuli neustalému vytvafeni novych stranek a profilt. Pro Facebook je tedy daleko tézsi
hledat relevantni obsah pro uzivatele a neni v jeho moznostech zobrazit uplné vSechno.
V roce 2018 omezil podle ni Facebook svij algoritmus tak, aby zobrazoval pirednostné
obsah fyzickych osob a komercni piispévky byly zobrazeny az poté. To dovedlo spoustu

firem k placené propagaci.



Placena propagace

Placena propagace na socialnich sitich je podle BureSové (2022) vlastné veSkera reklama,
kterou uzivatel na siti spatfi. V dne$ni dob¢€ uz je oznacena slovem ,, Sponzorovano®, aby
byla rozeznatelna od klasického prispévku. Cilem reklam na téchto sitich je podle ni
predev§im seznamit uzivatele s produktem, znackou nebo sluzbou. Dale uvadi, ze velkou
vyhodou placené propagace na socialnich sitich je moznost zacilit na konkrétni cilovou
skupinu, které chce uzivatel produkt, sluzbu nebo znacku predstavit. Napt. na Facebooku
lze pti tvorbé placené reklamy vymezit uzivatele podle mista bydlisté, véku nebo podle
toho, co uzivatel rad sleduje. Cenu reklamni kampané si nastavuje firma sama a podle
toho, kam az chce mit dosah, je nutné zaplatit (plati pravidlo ¢im vice, tim 1épe). Za
velkou nevyhodu povazuje BureSova (2022) obrovské mnozstvi reklam, coz v praxi
znamena, ze placend reklama musi byt dokonala, aby na tak velkém konkuren¢nim
prostiedi byla viibec vidét. Na obrazku nize je vidét typicky priklad placené propagace

na Instagramu. Lze si pov§imnout slova , Sponzorovano* pod nazvem firmy.
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Obrdzek 4 - Placend propagace — ukdzka (Meta Platforms, 2023)



3.2 Psychologie online marketingové komunikace

Komunikace pres socialni sité, reklamy i samotny marketing jako celek, si vyzaduje
pomeérné pokrocilou znalost psychologie a schopnost vydedukovat a predvidat reakce lidi
na obsahové rizné typy reklam a jejich pojeti. Tzv. e-marketingova komunikace se podle
BureSové (2022) nijak vyrazné nelisi od t¢ mimo internetové pfipojeni. Od klasickych
médii se vSak podle ni li§i, a to pfedevSim svym neustalym dynamickym rozvojem a
skvélou schopnosti zacileni. Soucasti online marketingové komunikace je podle ni tzv.

komunikacni mix, ktery se sklada z celkem péti nastroju.

3.2.1 Nastroje online marketingové komunikace

Soucasti online marketingové komunikace je podle BureSové (2022) reklama, podpora
prodeje, public relations a pfimy marketing. Od klasického komunika¢niho mixu se lisi
podle ni pouze tim, ze zde chybi osobni prodej. Také uvadi, ze i online komunikace ma
pouze své nastroje jako je napt. e-mailing nebo PPC reklama. Zminuje, ze je velmi tézké
specifikovat vSechny marketingové nastroje online komunikace, protoze takovych
nastroji je v online svété nepifeberné mnozstvi a definic je vice nez dost. Lze ale

vyjmenovat alespon hlavni ptiklady a nejCast&ji uzivané néstroje.

Online komunikacni mix

Podpora prodeje

Podle Kotlera (2001) ma podpora prodeje za cil, jak uz z nazvu vyplyva, popohnat
zakaznika ke koupi jednoho ¢i vice produktu pomoci riznych motivacnich nastroji.
Tento komunikacni nastroj je podle Buresové (2022) vybornym prostiedkem v piipadé,
ze chce firma rychle néco prodat, vyprazdnit sklad nebo uvést na e-shop nové produkty.
Kazdé pro mé ale i své proti a v tomto pfipadé uvadi, ze se pres tento nastroj velmi tézko
tvoti vztah uzivatele ke znacce — zpravidla to skon¢i jednorazovym nakupem. V piipadé
cestovnich kancelafi 1ze uvést jako dobry piiklad last minute zajezdy. Uzivatelé, ktefi

slySi na tento nastroj, jsou podle ni totiz citlivi na cenu.



Buresova (2022) rozliSuje dva typy podpory prodeje: spotiebitelskou a institucionalni.
Spotiebitelska podpora prodeje se podle ni zaméfuje na koncové zakazniky a mezi
priklady vyuziti patii napt. doprava zdarma, oznaCeni nejoblibenéjSich produktt, trendu
nebo darky. Na obrazku €. 5 je ptiklad spotfebitelské podpory prodeje na webové strance

e-shopu.

5990K&é | .

skladem dJ Zbo?i mlete mit uz ve &tvrtek 19.1. @

Darek k nakupu ZDARMA
Darkovda krabicka ke kazdému Sperku
zdarma.

P
Obrdzek 5 — e-shop Silvego — ukdzka podpory prodeje (Silvego, 2023)

Dale uvadi, ze institucionalni podpora prodeje se zamétuje na B2B trh, tedy na firmy a
distribucni clanky jako je napt. velkoobchod se kterym ma firma spolupraci. Uvadi, ze
takové subjekty maji oproti fyzickym osobam jisté vyhody jako je napt. doprava zdarma,

mnozstevni sleva nebo zbozi zdarma.

Cross-selling a Up-selling

BureSova (2022) zminuje jako dalsi ptiklad komunika¢niho mixu tzv. cross-selling a up-
selling. Tyto dva pojmy jsou si vcelku podobné, protoze oba podporuji prode;j, ale kazdy
trochu jinym zptsobem. Cross-selling je podle ni n€jaka forma nabidky k jiz vybranému
produktu. Casto tak zédkaznik narazi na e-shopu na souvisejici zbozi, kde jsou zobrazeny
produkty podobné tomu, ktery jiz koupil. Kromé zbozi muze byt formou cross-sellingu

prodavana i doplitkova sluzba.



Up-selling se oproti tomu podle BureSové (2022) zaméfuje na to, jak koupeny produkt
roz§ifit. Dobrym piikladem muze byt napi. fotoaparat — formou up-sellingu muze
prodejce nabizet napt. blesk, objektiv nebo grafickou kartu. Zatimco cross-selling je

prodej, up-selling povazuje za urcité vylepSeni zakoupeného ¢i vybraného produktu.

Public relations

Buresova (2022) shrnuje public relations jako budovani dobrého jména firmy. To je podle
ni v dnesni dobé velmi dulezité, protoze §ifeni informaci je kvuli internetu a socialnim
sitim jeSté rychlejsi nez kdy dfive. Na budovani dobrého jména firmy se musi nahlizet ze
vsech thli pohledu: ekologicky, ekonomicky i socialné. Uvadi, ze vSechny tyto aspekty
maji jediny cil: udrzitelny rozvoj firmy. Firmy casto a rady podle ni prezentuji, jak
pomahaji ekologii nebo socialnimu prostiedi, protoze to zlepSuje jejich image a zdkaznik
o ni ziskd dobré minéni. Pfikladem vyuziti je napf. blog nebo clanek na webu, kde dana

firma informace poskytuje vefejnosti.

E-mail marketing

Buresova (2022) popisuje e-mail marketing jako velice dilezitou soucast komunikace se
zakazniky a uvadi, ze hlavnim cilem je ziskat zpétnou vazbu (at’ uz se jedna o odpoveéd’
¢i koupi produktu). E-mail marketing je natolik hojné vyuzivan, ze se e-mailové schranky
zaCaly Casem prehlcovat, a tak prestava byt tento zptisob komunikace efektivni. Uvadi,
ze spam je jeden znejveétSich problémua e-mail marketingu. Dulezita je podle ni
personalizace emaild a vybér uzivateld, kterym ho posilame. Jednim z vyhod e-mailové
komunikace je nizké cena za doruceni a moznost vytvofit zakaznikovi nabidku na miru.
E-mailing ma spoustu marketingovych cili, proto jsou rozdéleny do tii druht:

newslettery, transakcni emaily a e-maily s nabidkou.



Online chat

Buresova (2022) uvadi, ze se jedna o komunikacni kanal, kde mize uzivatel okamzité
komunikovat s prodejcem. Tento zptsob komunikace je hojné vyuzivan e-shopy, ale je
oblibeny 1 u cestovnich kancelafi. VétSinou se zde fesi nabidka na miru nebo napf.
zjistovani informaci (reklamace, zptisob dopravy) aj. Online chat je vzdy viditelny,
vétSinou se nachazi pfimo na strankach v né€jakém rohu formou bubliny, kterd se da
rozkliknout. Kazdy chat mé vétSinou dobu, po kterou komunikuje zakaznik piimo
s nékym z e-shopu nebo firmy, ale napf. v noci nejsou zaméstnanci piitomni, a tak je
velmi ¢asté vyuzivani rychlych odpovédi, napt. ,,Az budeme zase online, budeme se vam
vénovat“. E-shopy pro tvorbu chatd vyuZivaji rizné aplikace, v CR je napf. oblibeny
SmartSupp. Na SmartSuppu se da dokonce prednastavit odpovéd pro Casté dotazy

(doprava, oteviraci doba atd.).

Dalsi komunikacéni ndstroje

Influencer marketing

Influencer marketing je podle Lesenského (2023) marketingovy nastroj, ktery vyuziva
znamé osobnosti k propagaci dané¢ho produktu nebo sluzby. Klicové je podle né mit
dostatecny pocet sledujicich a fanouskt. Uvadi, ze influencer marketing je zalozen na
tom, ze zékaznici véii predev§im lidem a ne znackam. Osobni zkuSenost se znackou 1
produktem je tak velmi dilezita soucast pii rozhodovani.

PPC reklama

Kobzova (2022) uvadi, ze pod zkratkou PPC se schovava souslovi Pay per Click — platba
za proklik. Pouziva se podle ni pfimo ve vyhledavaci ve vysledcich vyhledavani. Plati se
za kazdé kliknuti na cilovou webovou stranku. Mezi velké vyhody fadi vysokou
flexibilitu, méfitelné vysledky a presné zacileni (dulezita jsou klicova slova). Kazda
takova reklama ma ve vyhledavaci oznaceni v ramecku ,,reklama®, aby se odliSovala od

vyhledanych odkazi.



3.2.2 Marketingové strategie

Buresova (2022) zminuje strategii jako cestu k dosazeni strategickych cilta. Uvadi, ze
marketingova strategie musi byt pojata jako strategie celé firmy, aby byla funkéni a
efektivni. Dale zmiriuje, Ze existuje spousta modeli marketingovych strategiich, na
kterych se da postavit takika cely marketing. Nize je vyjmenovano nekolik zajimavych
marketingovych strategii.

Strategie budovani znacky

Podle BureSové (2022) je znacka zakladnim nastrojem, jak komunikovat firmu. Znacka
je také podle ni zakladnim znakem, jak odlisit stejny produkt od toho vytvofené danou
firmou. Mimo jiné, urCuje znacka cenu v zavislosti na kvalité¢ — to v praxi znamena, zZe
Casto muze byt velmi podobny produkt mnohonasobné drazsi, pravé diky znacce. Znacka
je velmi dilezita pro vyvolani pocitu u zakaznika a vétSinou podle ni obsahuje tyto 4
zakladni kameny: logo, slogan, obal a predstavitel (maskot, zndma osoba ¢i majitel).
Strategie modelu Vidét Myslet Délat PecCovat

Toto obchodni schéma je urCené specialné pro online marketing a vyvinul ho Avinash
Kaushik. Krejta (2023) uvadi, ze je v tomto modelu tfeba myslet na to, ze je v kazdé fazi
nutny odliSny pfistup k zakaznikiim. Vychazi z myslenky, ze neni dulezity samotny
produkt a jeho koupé¢, ale i faze pfed nakupem a po ném. V kazdé fazi mé podle n¢j
zakaznik jiné pocity, motivace 1 potieby, a to je potfeba zohlednit. Nakupni faze rozdéluje
do ctyt skupin:

e Vidét — V této fazi firma zohlediiuje vSechny, kdo by mohl mit zajem o dany
produkt a nasledné tak dostane znaCku do Siroké vefejnosti. Firma se v této fazi
snazi ukazat a vyvolat v zakaznikovi (potencialnim) néjaké emoce.

e Myslet — V tuto chvili maji zdkaznici moznost porovnat si firmu s konkurenci,
protoze o ni uz maji povédomi. Také navstévuji jeji stranky a zkoumaji produkty.

e Délat — V této fazi je zakaznik presvédcen a rozhodne se koupit si produkt.
Soucasti této faze by mély byt kvalitni sluzby, ale 1 zdkaznicky servis.

e Pecovat — Firma se vtéto fazi snazi o ziskani dlouhodobého zakaznika,
komunikuje s nim a snazi se navazat vztah — hlavnim cilem je, aby koupil znovu.

Model je podle ni specificky v mnozstvi oslovenych — s kazdou dalsi fazi se pocet

zuzuje. V posledni fazi se nachdzeji zakaznici, ktefi firmeé pomahaji k nejvét§im

ziskum.



Strategie modelu AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)

Tato strategie je starSiho pavodu, a proto se pouziva predev§im v offline marketingu.
Buresova (2022) uvadi, ze je sporné, zda je tento model efektivni i v online svété, protoze
pusobi moc staticky. Cilem této strategie je podle ni upoutat zakaznika, zaujmout ho
produktem, presvédcit ho ke koupi a posledni faze je akce, tedy koupeni produktu. Model
ma nevyhodu vtom, ze konéi koupi produktu, coz nepoméha k zisku loajalniho

zakaznika.



4 Prakticka c¢ast

4.1 Cestovni kanceldf a cestovni agentura

Pro Travel CK (2023) uvadi, ze rozdil mezi cestovni kancelafi (dale jen ,,CK*) a cestovni
agenturou (dale jen ,CA®) je vysvétlen v zdkon€ o cestovnim ruchu a zivnostenském
zakoné. Pojmy je dulezité rozliSovat, prestoze tomu laicka spolecnost neklade piilis velky
diraz. Cestovni kancelar i agentura ob€ prodavaji a nabizeji zajezdy, nicméné cestovni
kancelaf jedina je opravnéna zajezdy organizovat. Pfedmétem této koncesované zivnosti
je podle prilohy ¢. 3 k zivnostenskému zakonu provoz CK. Opravnéni provozovat
cestovni agenturu vznika na zéklade volné zivnosti, kdezto u kancelate je potieba zivnosti

koncesované, tedy je nutné ziskat kladné spravni rozhodnuti o ude€leni koncese.
4.2 Vybrana cestovni kanceldr a agentura

4.2.1 Cestovni agentura Invia

Invia (2023) zmifiuje, ze je nejvetsi Ceska cestovni agentura, ktera vznikla v roce 2002.
Tato cestovni agentura se specializuje na prodej zajezdi online. Invia nema zadnou
velkou specifikaci & zaméfeni zdjezdd, poskytuje z4jezdy jak v CR, tak v zahraniéi.
Kromé turisti se zaméfuje také na provozovatele webovych stranek a poskytuje affiliate

marketing.

4.2.2 Cestovni kancelai Ceské Kormidlo

Cestovni kancelat Ceské Kormidlo (2023) uvadi, e byla zalozena v roce 2002. Poskytuje
poznavaci z4jezdy. Nabizi zimni, letni ale 1 last minute zajezdy do zahrani¢i. Zamétuje

se na pobyty v CR i zahraniéi (Evropa).

4.3.3 Cestovni kancelar FISCHER

Cestovni kancelar FISCHER (2023) popisuje, ze se specializuje vyhradné na letni letecké
dovolené u more. Kromé dovolenych u mofe nabizi také vikendové pobyty po Evropé

nebo lyzaiské zajezdy. Kancelaf existuje podle n& v CR od roku 1991.



4.3 Online prezentace CK a CA a jejich vliv na uZivatele

Socialni sité jsou v dne$ni dobe nedilnou soucasti kazdé cestovni kancelare a agentury,
protoze jsou jednak vynikajicim komunikacnim prostiedkem, ale 1 dobrym
marketingovym pomocnikem. V cestovnim ruchu je vyuziti socialnich siti pfinosné,
protoze muze prodejce snadno nabizet zajezdy, poskytovat slevy a udrzovat dlouhodoby

vztah se zakazniky, ktery je povazovan v cestovnim ruchu za stézejni.

4.3.1 Online prezentace cestovni agentury Invia

Invia je velmi oblibenym poskytovatelem zajezdi na trhu, protoze je to cestovni agentura,
a tak poskytuje moznost porovnani riznych cestovnich kancelafi. Diky této moznosti ma
tak klient moZznost najit vétsi mnozstvi zajezdi a porovnat ceny. Cestovni agentura Invia
ma webové stranky, Facebook, Instagram i YouTube a ve vSech Castech se prezentuje

velmi obdobnym zptsobem.

Webové stranky

VétSina zakazniku cili na webové stranky, protoze praveé tady najde rezervacni formulaf
a muze si zde opravdu zajezd poridit. Stranky jsou pomérné¢ piehledné a zasadni je u nich
vyhledavac zajezdu, ktery nabizi Sirokou Skalu moznosti, pod jakou informaci lze zajezd
dohledat: misto destinace, datum, misto odletu nebo moznost stravovani. Tento typ
vyhledavace je pomérné béznym pomocnikem v oboru. Thned pod vyhledavaem je na
prvni pohled vidét aktualni nabidka slev, kterd by meéla dopomoci ke koupi zijezdu
v urcity limitovany ¢as — divoda, proc limituje Invia Casem je mnoho (potieba CK obsadit
mista, lidé Cast&ji reaguji na Casovy natlak ,musim to mit hned nebo uz takovou Sanci
nedostanu®). Na strankach je také na prvni pohled evidentni budovani znacky, predev§im

logo a sjednoceni barev. Na obrazku €. 6 je zobrazena reklama upozorriujici na slevu.
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® Az tfi déti zdarma
® Nejsirsi nabidka hoteld

Mrknout na nabidku

Vybrali jsme pro vas: Poradime vim 0

Obrazek 6 - screenshot webu Invia (Invia, 2023)

Facebook

Facebookova stranka agentury pusobi velmi podobnym dojmem jako jejich web. Diky
uvodni fotce ma zakaznik moznost se i tady doveédét o aktualni nabidce. I tady je mozné
vidét jednotné logo a barvy, vCetné volby barev na tivodni fotce. Stranka ma také tzv.
,,Stitek ovéreni®, coz je modra ikonka vedle nazvu stranky, ktera uzivateli fika, ze
Facebook potvrdil skute¢nou identitu stranky nebo znacku, kterou stranka prezentuje.
Tento Stitek vyraznym zpisobem dokaze mnohdy ovlivnit uZzivatele z hlediska
divéryhodnosti. Strance chybi odkaz na Instagram, a to pro nékteré uZzivatele muze

pusobit jako informace, ze ho Invia nema, coz neni pravda.

inVia Invia.cz ®

\,ou G w i
wistrinks  Informace bchod  Fotky  Dalki v b To se mi b Oz Q -
se stranky Invia.cz *
Zeptejte ky Y Vytvoiit prispévek
olik vase produkly nebo siuzby stoj? © Zeptatse G Fotanide © Oeménit poiohs & Omaciia
“Povite mi o vaii firmé néco vic? © Zeptat se

"MiiZe mi nékdo pomoct? © Zeptat se

Obrazek 7 - Facebook CA Invia (Invia, 2023)


http://lnvia.cz
http://lnvia.cz

Organicky dosah

Prispévky na Facebooku pusobi velmi kreativné. Cestovni agentura na svych sitich hrave
cili na prozitky, které si zakaznik muze spojit s danou destinaci. Vzorovy piiklad se
nachazi hned jako posledni zvetejnény post. Je zalozeny na principu CTA — call to action,
kde se agentura snazi zjistit, jaké thajské jidlo ma uzivatel nejrad¢ji. Invia se ale nesnazi
zjistit, co ma uzivatel rad za pokrm. Uzivatel dostane pomoci grafického zpracovani na
vybér z nékolika Facebook reakci, pficemz tim zvoli, které jidlo preferuje. Donuti ho to
se tak zamyslet nad thajskou kuchyni a i to muze byt pro nékoho divod zacit premyslet
o vybéru pravé této destinace. Prispévek (Obrazek ¢. 8) ma v hypertextovém odkazu
(obsazeném v popisku) dokonce konkrétni zajezdy, které Invia aktualné nabizi. Thajska
kuchyné je jednim ze stézejnich lakadel této zemé. Na obrazku je vidét popsany
ptispévek. Lze si v§imnout dodrzenych barev firmy — oranzové a modré.

Hlasujte pomoci smajlik(! @ @ Pokud tyto thajské pochutiny jesté neznate, vyrazte
je ochutnat pfimo do jejich domoviny Thajska. &

Celou nabidku najdete zde. - https://r.invia.cz/dovolena-v-Thajsku/

Jaké thajské jidlo

vas nejvic laka?

3 @,
Mango sticky rice

: Chicken Satayb__,
#00 20
o To se mi libi (D) okomentovat A Sdilet

Obrdzek 8 - organicky prispévek na Facebooku (Invia, 2023)


https://r.invia.cz/dovolena-v-Thajsku/

Statické reklamy na Facebooku

Knihovna reklam po vyhledani klicového slova Invia nasla celkem 6 statickych reklam
za minuly 1 leto$ni rok. Posledni staticka reklama, kterou Invia vytvofila, je z prosince
2022. Tato reklama (Obrazek €. 9) vybizi k hlasovani, kde se pta, jakou jedinou véc by si
zakaznik odvezl do Dubaje. Poukazuje na fakt, Ze s cestovni agenturou se rozhodovat
nemusi a muze vyrazit hned se v§im potfebnym, co si v tu chvili predstavi. Reklama opét
obsahuje hypertextovy odkaz na zajezdy do Dubaje. Je velmi dulezité, aby reklamy i
organické prispévky obsahovaly odkazy, protoze dnesni doba je velmi uspéchana. Lidé
travi u jednoho prispévku ¢i reklamy primérné 3-4 vtefiny — pokud tam odkaz nebude,
malokdo bude ochotny vypnout aplikaci, jit na stranky a zacit vyhledavat konkrétni

destinaci. VSechny statické reklamy byly vyuzity na Facebooku i Instagramu.

Informace o reklamé

Invia.cz
invia Sponzorovano

Pojdme si zahrét hru! &

Kdybyste si museli na cestu do Dubaje vybrat jednu jedinou véc, kterd z
nich by to byla? & Bryle, fotdk, plavky, nebo partu kamarddu? Hlasujte v
plispévku. wa 22

Volba to nebyla snadnd, co? & Vy nadtésti kompromisy délat nemusite a
vzit s sebou mliZete viechno. ¥ Nadi nabidku zajezdl do této snové
destinace najdete zde. https://r.invia.cz/jedeme-do-dubaje/

1 Kdybyste si do Dubaje

R\ mohli vzit jen jednu véc:
AN

ktera by to byla?

Invia.cz Dal$i inform...

Obrazek 9 - screenshot knihovny reklam, 2023 (Invia, 2023)


http://lnvia.cz
https://Mnvia.cz/jedeme-do-dubaje/

Instagram

Dle zjisténych faktt v teoretické Casti byl Instagram ptivodné zaloZen na sdileni obrazk,
proto by v prispévcich nemélo byt moc textu. Invia se timto pravidlem fidi, a tak je mozné
vidét vétsinou fotky z destinaci. Dobrou prezentaci destinace muze také zafidit vybér
z piibéhu, ktery se nachazi pod ,,biem* uctu. Na obrazku niZe je vysvétleno, jak je Bio a
vybér z piibéha situovan.

- - Pfispévky (841) Sledujici (15,6 tis.) Sleduji (36)
In\lla Invia | Cestovni agentura [‘\
Radost za¢ing u nas @ .

inktzeefiaviacs Bio

Vybér z pFibéhm
e ®© O S O M

Pojiéténi Athény W Francie Bulharsko 86 Dominikana oo Madeira Anna na Krété

Obrazek 10 - Bio (Invia, 2023)

Jednim z vybért je dovolena influencerky Anny Kadetavkové. Invia se tak snazi zacilit
na urcitou cilovou skupinu influencerem nebo znamou osobnosti. Nejde jen o jeji
znamost, ale je dulezité, ze sdili informaci mezi své uzivatele, ktefi by mohli dat na jeji
nazor a zkuSenost. Osobni zkuSenost je velmi dulezitym faktorem, ktery mnohdy
rozhoduje napt. pfi vyberu ubytovani. Profil je velice prehledny a pifispévky navazuji na
sebe 1 grafickym zpracovanim, coz v dnesni dobé& také svéd¢i o kvalité instagramového
uctu. Invia vyuziva také tzv. Reels, coz jsou kratka instagramova videa, které v jejim
ptipadé obsahuji videa z destinaci ¢i nabizené sluzby, ubytovani apod. Tyto Reels se

potom nahodné zobrazuji lidem na zaklad€ toho, co uzivatel sleduje — fidi se algoritmy.



YouTube

Domovska stranka Invia ptsobi reprezentativné, na profilové fotce ma jako kazda firma
logo a na pozadi tematickou fotografii. V popisu uvadi, ze profil na YouTube je uréen
predev§im k pfehledu reklamnich spoti. Z pohledu navstévnika a zajemce
o cestovni ruch (a jejich sluzby) neni Gplné zieymé, jaky ma profil smysl, protoze je na
zvazeni, zda z4jemce upoutd reklama, dobrovolné si ji pusti (vzhledem k prehlcenosti
reklam taktka vSude) a to ho presvéd¢i k nakupu nebo jakémukoliv jinému kroku. Kanal
této agentury je sice ,,technicky* zaveden spravné (ma popis, ndhledové obrazky apod.),

ale pusobi spiSe jako ulozisté pro marketingovy obsah.
4.3.2 Online prezentace cestovni kanceliie Ceské Kormidlo

Webové stranky

Pfi vstupu na webové stranky se objevi velky banner s nabidkou first minute z4jezdu. Na
prvni pohled je zfetelné vidét logo a barvy firmy. Vyhledavac, zpravidla bézné viditelny
pii vstupu na vétsinu konkurenénich stranek, je vidét az pod bannerem po kliknuti na
tlacitko ,,vyhledani a rezervace, coz pusobi nepiehledné. Stranka nema online chat, takze
je uzivatel schopen komunikovat pfes operatory, online formulafe nebo prostrednictvim
Facebooku. Webova stranka nabizi moznost ukladat si vybrané oblibené zajezdy a

pozdéji se k nim vracet pro moznost porovnani.

GCeské kormidio v

B LAST MINUTE ~ ZIMA v LETO 2023 first minute v POZNAVACH v KEMPY U MORE Nowe v

© KONEC FIRST MINUTE | Aktudlni slevy na letni dovolenou konéi

TURECKO 3 | BULHARSK(
| CERNAHORA X | CHORVATSK(

Obrazek 11 - Ceské kormidlo — screenshot webu (Ceské kormidlo, 2023)



Facebook

Pti vstupu na facebookovou stranku je vidét, ze web koresponduje se socialnimi sitémi,
protoze uvodni fotka obsahuje totozny banner. Stranka na rozdil od Invia nema S§titek
ovéteni, ale to neni nutnost. Strance chybi také odkaz na Instagram, ktery firma ma.
Organicky dosah

VétSina prispévktu na Instagramu se vénuje piimé nabidce konkrétnich zajezda, coz
postrada n&jakou interakci se zakazniky, ktera se na socialnich sitich o¢ekava. Také na
svych sitich informuje o novinkach a slevovych akcich, a tak ma zakaznik moznost se
dovédeét tuto informaci z vicero platforem.

Statické reklamy na Facebooku

Ceské kormidlo hojné vyuziva placenych reklamnich kampani na Facebooku.
V knihovné reklam po zadani klicového slova _,Ceské kormidlo® bylo nalezeno celkem
210 statickych reklam, které jsou zobrazeny na Facebooku i Instagramu. Posledni
reklama upozoriiuje na posledni velké slevy first minute zajezd(. Reklama odkazuje na 5

raznych destinaci, kde je mozné rezervovat si pobyt jako first minute zajezd.

CK Ceské kormidlo s.r.0.
> Sponzorovino

I KONEC First minute 31. 1. 2023

Mate posledni moZnost rezervovat letni dovolenou s velkou slevou first
minute. Ty slevy ale zahrani€ni partnefi uZ postupné krouhaji kazdy den a
na konci ledna budou pry€ vSechny. Nevdhejte, niZze hodim odkazy na
dovolenou, kterou miZete rezervovat u kormidla s garanci nejnizsi ceny na
trhu a do komentéafi hodim odkazy na nejprodavanéjsi nabidky

Posledni velké slevy

FIRSTMINUTE

do 31.1. 2023

| TURECKO
%|BULHARSKO | CERNAHORA
CHORVATSKO  ITALIE

-eské kormidlo

CK Ceské kormidlo s.r.0. Rezervovat

Obrdzek 12 — statickd reklama Ceské Kormidlo (Ceské kormidlo, 2022)



Instagram

Instagramovy profil hned na prvni pohled postrada vybér z pfibéht, coz znamena, ze bud’
piibéhy neuklada a netfidi do vybéri nebo piibéhy nevytvafi, ¢imz nevyuziva plnou
hodnotu této socialni sité. VétSina prispévka obsahuje fotky z destinaci a posledni 4
ptispevky jsou graficky zpracované. Tato cestovni kancelar ani nevytvaii Reels, coz
v praxi znamena, ze se v organickém dosahu bude zobrazovat pouze lidem, ktefi ji sledu;i,
¢imz pfichazi o mozné zakazniky. Instagram této kancelafe oproti Invii plisobi prazdné a

nedodélané.

ceskekormidlo Sledovéni

Prispévky (100) Sledujici (8 442) Sleduji (897)

CK Ceské kormidlo s.ro.
* Chorvatsko, Italie, Slovinsko
* LyZai'ské a poznévaci zajezdy

* Rezervace online
ceskekormidlo.cz

.

i TUREEKD '

Black Friday

B PRISPEVKY OZNACENI

Nejvétsi slevy

FIRSTMINUTE

do 31. 12. 2022

Obrazek 13 - screenshot Instagramu CK Ceské Kormidlo ( Ceské kormidlo, 2023 )

YouTube

Cestovni kancelaii Ceské Kormidlo také nechybi vlastni kanal na YouTube. BohuZel je
naprosto nevyuzity a posledni aktivita zde byla pted rokem, kde kancelaf zvetejnila od
doby vzniku kanalu celkem 2 videa — obé jsou reklamy (upoutavky na destinace). Tento
kanal neni pravdépodobné vibec zajimavy pro klienty této kancelafe, protoze nema
aktualni informace. Profil opét zdobi logo, uvodni fotka a odkazy na ostatni socialni sité

veetné popisku zaméreni CK.



4.3.3 Online prezentace cestovni kancelare FISCHER

Webové stranky

Webové stranky CK Fischer jsou pomérné prehledné a na prvni pohled 1ze vidét hlavni

zamér kancelaie — zajezdy u mofe. Tomu nasvédcuji fotky nabidek slev a rtznych

destinaci. Pro prehlednost stranky se pod liStou webové stranky nachazi vyhledavac

zajezdu s filtry, ktery by nemél chybét u zadné podobné zamétené stranky. Je velmi

uzitecny v pripadé, Ze se potencialni klient nerozhodl, kam vyrazit, ale vi napt. ze vyrazi

ve dvojici a na kolik dna chce jet ¢i letét. I na téchto strankach jsou patrné barvy a logo

firmy. Stranka nema online chat, ale nabizi zpétné zavolani, komunikaci e-mailem nebo

vybizi k navstéveé pobocky.

FISCHER

[ror vwath ] [ 200 v
Lé02023  Last minute Détské kluby Dovolend Pobotky ~ Destinace Slutby

8 Pobytovézsjerdy 8 Pomdvacizdiexdy @ Lytovani i Mestavikendy

o Kam pojedete? ¢ Jak pojedete? . Kdy pojedete? Kolik vas bude?

Stastné tydny

Kazdy tyden vyhodné ceny do Jiné destinace

]

COVID info 255787000 Q @ &

VYHLEDAT ZAJEZOY >

olend v Emiratech
y! 5 tyiné Dubl, 1xtyiné Ras Al Khaah

Obrazek 14 - webové stranky FISCHER (FISCHER, 2023)

Facebook

Facebookova stranka kancelafe puisobi uspofadané. Barvy jsou sladéné do firemnich, na

profilové fotce stranky se nachazi jiz standartné logo firmy a na tvodni fotce lze vidét

aktualni vyhodnou nabidku. Stranka sice nema §titek ovéfeni, ale co se CR ty&e, vzhledem

ke své znamosti ptisobi pomérné divéryhodné. Strance chybi odkaz na Instagram, ale

alespon odkazuje na svoje webové stranky.



Organicky dosah

Prispévky na Facebooku jsou pomémé tematicky raznorodé. Cestovni kancelai se
zaméfuje na zajimavé nabidky, zvefejiiuje svoje akce a zdlraziuje vyznamné dny. Mimo
to se snazi svoji klientelu vzdélavat a pouziva i metodu CTA — vybizi ke sdileni fotek,
dava tipy a snazi se vzdélavat v ramci jejich destinaci.

Statické reklamy na Facebooku

CK FISCHER od nového roku podle knihovny reklam spustila celkem 8 statickych
reklam napfi¢ Facebookem. Posledni reklama poukazuje na blizici se mezinarodni den
zen. Odkazuje na romantické dovolené v jejich nabidce, reklama obsahuje i hypertextovy

odkaz.

Instagram

Instagram se v ramci designu inspiruje webovou strankou i Facebookem. Ne&kolik
piispévka se shoduje s témi na Facebooku, coz mize mit negativni vliv na sleduyjici,
protoze vidi pofad to samé a nemaji divod sledovat dalsi socialni sit’. Ve vybéru z ptibéhu
se nachazeji destinace, které cestovni kancelar nabizi. Jednim z vybéru piibéha jsou Miss
CR — CK FISCHER je jejich oficialni partner. Profil vypada upraveng a je zachovany
v jednom stylu. I CK FISCHER vyuziva Reels pro svoji propagaci.

SPECSVE

Egypt Zanzibar Emirdty Costa Calida Fuerteventura Karpathos Mallorca 'f @

& PRISPEVKY % REELS OZNACENI

FISCHER

TUNISKO — Hezkj Moz
& RECKO KOS

SANTOR

BN,

DOVOLENAL LT e e S DE LA LUZ

OPET V NASI NABIDCE
» N N

Obrazek 15 - Instagram CK Fischer (FISCHER, 2023)



YouTube

Pii porovnani CK Fischer, Ceského Kormidla, ale i agentury Invia je na prvni pohled
ziejma jedna véc — CK Fischer aktivné vyuziva sit’ YouTube pro svoji propagaci. Jejich
ucet ma na profilové fotce logo, spravné nastavenou uvodni fotku a odkazy na jiné sité.
V odkazech jim chybi pouze Instagram. Co je vSak stézejni, je obsah videi. Na videich se
muze klient podivat na prezentaci vybranych destinaci — videa jsou kratka (pramérné
kolem 2 minut) a vystizna. Jejich profil obsahuje i reklamy, ale nejsou hlavnim divodem
tvorby kanalu. Tento firemni kanal by urc¢it€¢ mohl fungovat daleko aktivnéji (influencefi,
tipy na dovolenou, tipy na vylety v destinacich, rozhovory se zajimavymi lidmi z oboru
apod.) nicméné v porovnani s ostatnimi vySe zminénymi spolecnostmi si vede v tomto

prostredi nejlépe.



4. SWOT analyza online marketingové komunikace

Na zakladé provedeného vyzkumu byla vypracovana SWOT analyza, ktera obsahuje silné

a slabé stranky a také hrozby a pfilezitosti pro danou cestovni kancelar ¢i agenturu. Kazda

SWOT analyza mimo jiné obsahuje tabulku, ktera zobrazuje stru¢né shrnuti zminénych

vysledka.

4.1 Invia

Mezi silné stranky zpusobu online marketingové komunikace patii spousta aspektt.

Komunikacni cil odpovida marketingovému cili.

Invia vyuziva mnozstvi marketingovych nastroji (influencer marketing, podpora
prodeje atd).

Na vsech socialnich sitich a webu je vhodné€ zvoleny obsah, ktery je hodnoceny
z vétSiny kladnymi reakcemi.

Agentura projevuje snahu o navazani vztahu se zakazniky (pfimé komunikace
pres piispevky, nabizi online chat).

Jednoduché a efektivni grafické zpracovani prispévka a reklam.

Invia se spoléha i na jiné nez online marketingové nastroje — televizni reklamy,
billboardy, pobocky apod.

Patfi mezi nejznaméj§i CA v CR, tudiZ neni tolik zadouci pracovat na tom, aby o

ni lidé veédéli, a tak ma vétsi prostor pro tvoreni loajalnich vztaht se zakazniky.

Slabé stranky:

Facebookova stranka neodkazuje na tu instagramovou, coz nabyva dojmu, ze
Instagram neni a tim muze ztracet sledujici — potencialni zakazniky, ktefi
pouzivaji jenom Instagram.

Invia moc nevyuziva placené propagace, Castéjsi jsou organické prispevky, které
ale nemaji takovy dosah.

Agentura ma firemni YouTube kanal, ktery ma ni¢im nezajimavy obsah pro

klientelu (reklamni spoty, které vidi v TV).



Ptilezitosti:

e Anna Kadetavkova by mohla byt, jako nezavisly influencer, pro Invii inspiraci
navazat externi spolupraci s dal§imi influencery, a tim tak rozsifit potencialni
dosah na socialnich sitich a zvysit aktivitu zakazniku.

e Agentura mize vyuzit ve své online prezentace zajimavé nebo nové destinace a
rozsifit tak své pole puisobnosti.

Hrozby:
e Potencialni hrozbou by mohly byt negativni online reference od zakaznikt

zvefejnéné na webu €i socialnich sitich (v€. téch nepravdive vytvorenych).

SILNE STRANKY SLABE STRANKY PRILEZITOSTI HROZBY
» Spravny komunikacni cil « Provazanost FB stranek s » Externi spoluprace s * Megativni reference
* Vhodné rozloZzené témi na Instagramu novymiinfluencery zakaznikd vE. fake

marketingové nastroje Malo placené propagace (sdileni) recenzi
» Komunikace se Spatné vyuzivany Move destinace
zakazniky (online chat, YouTube kanal
CTA, posty)
Grafické zpracovani
Vhodné zvoleny obsah
Offline marketing
(billboardy, TV, atd.)
* MoZnost pracovat na
vztazich se zakazniky =
loajalnost

Obrazek ¢. 16 - SWOT analyza CA Invia. Zdroj: autor



4.2 Ceské Kormidlo

Meszi silné stranky marketingové komunikace této CK patfi tyto aspekty:

Komunikacni cil odpovida tomu marketingovému.

Pouziva Facebook i Instagram.

Tato CK vyuziva hojné placené propagace, coz ji zvySuje Sanci na viditelnost.
Na webovych strankach je call centrum a online formulare s rychlymi volbami.
Vzhledem k hojnému vyuzivani placené propagace je pravdépodobny pfisun
novych sledyjicich (budoucich zakaznikl), protoze je zde mensi

pravdépodobnost, ze se propagace ztrati v zaplavé reklam.

Slabé stranky:

Webové strance chybi online chat, coz stézuje okamzitou komunikaci, kterou
zakaznik nekdy potrebuje.

Na webové strance je tézsi dohledat vyhledavani zajezdu podle filtri oproti
konkurenci.

Socialni sit€, predevsim Instagram, nejsou vyuzité naplno a pusobi zanedbanym
dojmem. Instagramovému uctu chybi vybeéry z ptibeht nebo pribéhy samotné, coz
je v dnesni dobé pomérné dulezita funkce.

Instagramovy ucet nema ani jeden Reel, ¢imz pfichazi o potencialni klienty, ktefi
jeste Instagram nesleduji.

Chybi komunikace se zakazniky, prispévky ukazuji pouze produkty, ale
nenabadaji k akci, ¢imz se stavaji Casto pro uzivatele nezajimavymi, pokud nutné
nehleda konkrétni zajezd pod jejich znackou.

Firma ma nevyuzity YouTube kanal. Hodilo by se vice aktivity na kanalu pro vétsi
zviditelnéni oproti konkurenci.

Diky chybé&jicimu online chatu a neptehlednému vyhledavani je pravdépodobné,
ze si uzivatel zvoli pfehlednéjsi webové stranky —> ztrata klienta.

Pro zakazniky, ktefi nemaji Facebook, miize byt CK z hlediska socialnich siti
nezajimava, protoze nema plné vyuzity potencial Instagramu, coz muize vést

k tomu, Ze s nimi ztrati kontakt.



Prilezitosti:

e Tvorba nové socialni sité (v€. znovuzapojeni YouTube firemniho kanalu) by

mohla byt pro CK zajimavou pfilezitosti.

e Navazani externi spoluprace s influencery by zajistila sdileni mezi potencialni

zakazniky a navézala kontakt s cilovou skupinou.

Hrozby:

e Vzhledem k slabému organickému obsahu mulze byt pro zakaznika zajimava jina

CK nebo CA, ktera 1épe ovlada online prostredi, a to by vedlo k odchodu ke

konkurenci.

SILNE STRANKY

« Spravny komunikaéni cil
+ Funkéni socidlni sit

Facebook

« Plné vyuiiti placené

propagace

* Call centrum a online

formulare

SLABE STRANKY

Chybéjici online chat
Tézsi dohledavani
vyhledavace na webu
MevyuZity potencial
Instagramu

Chybéjici komunikace se
zakazniky pfes organicky
dosah (CTA)

MNevyuzity potencial
YouTube

Stejny obsah na IGi FB

PRILEZITOSTI

Tworba novych socidlnich
siti

Externi spoluprace s
influencery

Obrazek & 17 - SWOT analyza CK Ceské Kormidlo. Zdroj: autor

HROZBY

+ Silna konkurence na
socialnich sitich




4. 3. CK FISCHER

Mezi silné stranky marketingové komunikace této CK patfi tyto aspekty:

Komunikacni cil odpovida tomu marketingovému.

Pouziva Facebook, Instagram i YouTube.

Cestovni kancelar vyuziva spravné statické reklamy na Facebooku coz ji rozsifuje
pole pusobnosti.

Na webovych strankach je moznost zpétného zavolani anebo moznost emailové
komunikace.

Cestovni kancelar patii mezi tradi¢ni vybér Ceskych turistd, ktefi se rozhodnou
vyuzit CK — vzhledem k tradici této firmy.

Na webovych strankach se nachazi vyhledavac s filtry, coz klientim umoziuje
vyhledat zajezd témér na miru.

Offline marketing (poutace, billboardy, noviny, letaky)

CK Fischer ma jako jedina z té€chto tfi spolecnosti aktivni YouTube kanal pro
klienty, ktery by mohl slouzit pro lepSi propagaci a pro zlepSeni
konkurenceschopnosti na trhu.

Vzhledem k tomu, ze je CK FISCHER pomérn€é znama kancelaf, nemusi jiz
pracovat na povédomosti mezi lidmi, ale ma prostor zaméfit se na loajalnost svych
klientd.

Na zakladé vyuziti internetového prostiedi mize CK ocCekavat piiliv klientd,

v piipadé€, ze bude stranky i sit€ udrzovat a pfizpuisobovat se trendim.

Slabé stranky:

Na webovych strankach se nenachazi online chat k okamzité komunikaci, coz
muze zakaznika pfesmérovat ke konkurenci, kdyz nebude chtit ¢ekat (zavisi na
rychlosti a kvalité nabizeného servisu).

Jako cestovni kancelar na rozdil od agentury nabizi pouze své zajezdy.

Na socialnich sitich se prezentuje totoznym zptusobem — na Facebooku i
Instagramu jsou identické prispévky. Neni pak divod sledovat oboje, kdyz tam je

to samé.



Ptilezitosti:

e Zajimavym ozivenim této online prezentace by mohlo byt zavedeni nové socialni
sité (Tik Tok, Pinterest, apod).

e Vzhledem k dobfe vyuzitému potencialu YouTube by mohla byt zajimavou
prilezitosti externi spoluprace s influencery, ktefi by podpofili sdileni mezi
socialnimi sitémi.

Hrozby:

e Potencialni hrozbou muazou byt negativni recenze, vcetné téch umyslné

negativnich nebo faleSnych. Osobni zkuSenost je v oboru cestovniho ruchu

mnohdy kli¢ovym faktorem pro rozhodnuti zakaznika pfi volbé CK nebo CA.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY PRILEZITOSTI HROZBY
* Spravny komunikaéni cil + Chybéjici online chat « \yuZiti novych socidlnich + MNegativnirecenze
« Funkéni socidlni sité + Nabizi pouze své zdjezdy siti zakaznik( (osobni
* Spravné vyuzité statickeé (v ramci CK) * Spoluprace s influencery zkudenosti s CK)

reklamy

Tradice

Prehledny vyhledavat s
filtry na www

Offline marketing
Aktivni YouTube kanal
budovani vztahu s
loajalnimi zakazniky

totozny obsah na
socidlnich sitich
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5 Shrnuti a diskuse vysledki

5.1 Invia

Uz na prvni pohled je ziejmé, ze Invia mé online marketing pomémé pod palcem. Ze
SWOT analyzy vyplyva, ze nema téméf zadnou vadu. Tato agentura se uspésné pokousi
navazat se zakazniky vztah a udélat znich loajalni klienty. Vyuziva spoustu
marketingovych nastroji ke komunikaci, coz prospiva jeji poveésti. Na webovych
strankach ma online chat, coz umoziuje zakaznikovi ihned feSit jeho dotazy a
pfipominky. Vyhledavani na strankach je prehledné, pohodlné a ma fad. Zakaznik si mize

vyhledat zajezd na miru podle filtrace.

Co se tyCe socialnich siti, Instagram 1 Facebook jsou propojené navzajem a koresponduji
i s obsahem webu. Komunikac¢ni cil odpovida tomu marketingovému. Snazi se zaujmout
1 niz§i vékovou kategorii pomoci influencer marketingu, kde spolupracuji napt. s Annou
Kadetavkovou. To dava zakaznikovi moznost poslechnout si osobni zkuSenost, ktera je
v cestovnim ruchu vyznamnym bodem pro rozhodovani se k vybrané destinaci. Zda
vtomto sméru maji v planu zapojit dal§i influencery je predmétem rozsahlejsiho
vyzkumu.

Invia voli pro své socialni sité vhodny obsah (cestovatelsky zaméfeny), coz se potyka
s kladnou zpétnou vazbou. Snazi se pomoci organického dosahu na téma her a kviza
nalakat na danou destinaci. VSechny pfispévky maji grafické zpracovani a ¢asto obsahuyji
logo nebo barvy firmy, coz pozitivné ovlivilyje celkovy vzhled sociélni sit€. Dalo by se
v sekci ,, Informace™ piidat instagramovy ucet, aby bylo pro uzivatele ziejmé, ze muze

agenturu  sledovat 1 tam. To by mohlo pfilakat nové sleduyjici.

Z placené propagace bylo v knihovné reklam po vyhledani kli¢ového slova ,Invia“
nalezeno za posledni dva roky pouze 5 statickych reklam, coz je velmi malo. Je tak
pravdépodobné, ze se jejich reklama ztrati v konkurenci a zakaznik nebo potencialni
klient nebude mit moznost se o prezentované akci dovédét, pokud si CA sam nevyhleda.
To mize vést ke ztraté potencialnich klientt. Invia miize mit i reklamy dynamické, ale ty
vyzaduji interni data — nejdou vetejné dohledat. Je patrné, ze vyzkum vyzaduje hlubsi

Setfeni, minimaln€ v ramci provedeni situacni analyzy firmy, ze které by se dalo vychazet.



Agentura na svém firemnim kanale v popisu uvadi, ze ma jejich kanal slouzit jako misto,
kde uzivatel najde jejich reklamy, coz je nedostateCné vyuziti potencialu této site.
Agentura by mohla sviij kanal pouZivat k jinym ucelim, které mohou byt prospésné pro
udrzovani vztahu s klientem. Efektivnim vyuzitim tohoto prostfedi by mohla byt tvorba
kvalitnich videi napf. na téma: tipy na vylety, ukazka destinaci, tipy na dovolenou,

pravnické rady na cesty pro turisty nebo spoluprace s influencery.

5.2 Ceské Kormidlo

Ceské Kormidlo je o néco méné znamy poskytovatel zajezdd nez Invia. Tato cestovni
kancelat ma webové stranky, Facebook, Instagram a YouTube kanal. Z provedeni SWOT
analyzy a vyzkumu socialni sité je evidentni, ze by nékteré Casti potiebovaly upravit a
doplnit. Pti vstupu na webovou stranku je na prvni pohled vidét reklama, ktera nabada ke
koupi last minute z4jezdu. VétSina konkurencnich webovych stranek po otevieni nabizi
vyhledavac s filtraci podle mista, datumu nebo zpisobu dopravy. Tato webova stranka
ma toto vyhledavani také, ale uzivatel se k nému hire dopracuje, coz by mohlo vést ke
ztraté klienta, protoze béhem hledani muize ztratit zajem a prejde snadno ke konkurenci,
kde je web prehlednéjsi. Strance také chybi online chat, coz by mohlo mit podobny
nasledek jako chybéjici vyhledavani. Web ma sice online formulare nebo call centrum —

oproti online chatu je to ale zna¢né Casove narocnéjsi krok pro zakaznika.

Na rozdil od mensich CK ma socialni sité, ¢imz prospiva ke své viditelnosti na internetu
obecné. Je ale §koda, Ze neni vyuzity plny potencial téchto siti. Facebookova knihovna
reklam nasla celkem 210 vysledka pro statické reklamy pouze za lonisky a letosni rok,
coz je pomémé slusny pocet, ktery by mohl vést k ziskani zdkaznika, protoze je
pravdépodobngé;jsi, ze na reklamu narazi, pokud bude vyhledavat téma cestovani, cestovni
kancelaf, nebo z4jezdy. Facebookovy obsah nema zadné CTA, pfispévky obsahuji jen
informace o zajezdech, které ale najde i na webu. Pro nékteré narocnéjsi uzivatele muze
toto pusobit nezajimave a muze to byt divod prestat stranku sledovat. To si ale vyzaduje

$ir8i primarni vyzkum.



Instagramu schazi nékolik prvka. Pribéhy a vybéry z nich — pokud CK nepouziva Stories
nebo si neuklada vybéry, je mensi pravdépodobnost, ze na ni zakaznik béhem dne narazi,
byt by stranku sledoval. DalS§im chyb¢jicim prvkem je Reels, které nema cestovni
kancelat vubec. To znamena, ze na piispévky nebo tcet jako takovy narazi jenom ten,
kdo si ho vyhleda nebo stranku sleduje. Instagramovy ucet by mohl mit vice sledujicich
a web vice zakaznikd, kdyby ho vidéli i 1idé, kteii Ceské Kormidlo neznaji, pravé
prostiednictvim Reels. Celé socialni sité tak pusobi dojmem, Ze je spoleCnost ma, ale

nestara se o né dostatecné.

YouTube kanal této spolecnosti je zanedbany a pusobi (a dost mozna i je) neaktivné. Na
jejich kanalu se od doby vzniku nachazi pouze dvé videa, ob€ jsou upoutavkou na vybrané
destinace. Informace vSak nejsou aktualni a nikterak neoslovi klienta k jeho prozkoumani
¢i koupi zijezdu. Kanal by si zaslouzil pravidelné pouzivani, alesponi pro prezentaci
destinaci, aby firma nezapadla v konkurenci. Zminéna dvé videa jsou vSak zpracovana

pomeérné dobfe a nechybi ani odkazy v popisu kanalu na jiné socialni sité.



5.3CK FISCHER

Cestovni kancelar Fischer patifi mezi velmi znamé spole€nosti na trhu cestovniho ruchu
v CR. Svoji davéru od klientd si ziskava piedevsim dlouholetou tradici na trhu. Tato
cestovni kancelaf ma piehledné webové stranky, Facebook, Instagram i YouTube. Ze
SWOT analyzy je patrné, ze komunikacni cil napfi¢ sitémi odpovida tomu
marketingovému. V ramci Facebooku neni spoleCnosti takika co vytknout — statické
reklamy jsou v porovnani s ostatnimi uzity spravné. Webové stranky CK Fischer jsou
prehledné a maji rychly pfistup k vyhledavaci s filtraci. Na webovych strankach neni
online chat, coz mize prodluzovat odezvu na dotazy klientely. Cestovni kancelar nabizi
pouze osobni setkani ¢i komunikaci emailem. Pokud by komunikace emailem ¢i osobné
byla zbytecné zdlouhava, mohlo by dojit k odchodu klienta ke konkurenci. To zalezi
predev§im na kvalité servisu, loajality klienta apod. Jak moc to vadi klientele a zda to je
divodem odchodu ke konkurenci, mize byt pfedmétem vétsiho vyzkumu napt. pomoci
ptimych rozhovorti nebo pomoci dotazniki. Velkou vyhodou cestovni kancelare jsou také
oftline reklamy jako jsou reklamni poutace, letdky nebo reklamni bannery v novinach.
Znacnym minusem v online marketingovém prosttedi lze povazovat identické prispévky
na FB a IG. Klient nema divod sledovat obé& socialni sité, kdyz je na obou sitich stejny
obsah — sleduje bud’ jednu nebo druhou, ¢imz mize klesat sledovanost. V posledni dobé
se stava oblibenou siti spiSe Instagram, a tak je zde pravdépodobnost, ze bude
facebookova stranka upadat pro svoji ,,nudnost™ a nezajimavy, opakujici se obsah. Na
druhou stranu, vzhledem k vyse zminéné vyhodé oproti konkurenci (tradice na trhu) ma
CK Fischer jedinecnou pfilezitost zaméfit se vice na budovani vztahu se zadkazniky nez
na povédomost na trhu.

CK Fischer ma jako jedina z téchto ti spole¢nosti aktivni YouTube kanal pro klienty,
ktery by mohl slouzit pro lepsi propagaci a pro zlepSeni konkurenceschopnosti na trhu,
protoze moc firem podle vyzkumu YouTube nevyuziva. Kanal by mohl byt obohacen o
spolupraci s influencery, tipy na vylety nebo doporuceni hotelt, dopravy nebo napf. co
s sebou na dovolenou. CA Invia ma oproti CK Fischer tu vyhodu, ze mé vétsi rozsah

nabidky vzhledem k tomu, ze zajezdy preprodava.



6 Zavéry a doporuceni

Cestovni agentura Invia vySla zvyzkumu jako pomémé znaly Clen internetového
prostredi socidlnich siti. Facebooku a Instagramu neni co vytknout, kromé chybé&jiciho
odkazu na Facebooku s hypertextovym odkazem na Instagram. Cestovni agentura nema
ale socialni sité bez chyby. Jejich firemni kanal na YouTube by zaslouzil 1épe zaméfenou
prezentaci, protoze pusobi jako ulozisteé reklam, které pro zakaznika nejsou vibec
zajimavé. Dnesni doba je prehlcend reklamami v redlném svéte 1 na internetu, proto by
meéla zvolit jiny, a predevs§im Cast€jSi zpusob komunikace s klienty pies tuto sit. Je
vhodné doplnit kanal napf. o tipy na vylety, upoutavky na destinace, které si zakaznik
muze u Invia koupit.

Zajimavou prilezitosti by mohla byt dalsi externi spoluprace s influencery, ¢imz by se
rozsifil dosah. Stalo by za Sirsi vyzkum provéfit, jak moc je tato sit” pro klienty dulezita a
ktera by naopak stala za zalozeni (napt. Tik Tok). O tom, ktera sit’ je stézejni pro Invii,

rozhoduje cilova skupina, a to pfedevsim z hlediska stafi uzivatele

Mezi CK Fischer a Ceskym kormidlem jsou zna¢né rozdily. Na prvni pohled se zda, e
to je zpiisobeno ,,velikosti* firem, ale pravé proto je dalezité, aby se CK Ceské Kormidlo
vice zaméfila na svij online marketing, protoze v dnesni dobé€ je tohle velmi dulezity krok
pro uspéch v digitalnim svété. Z teoretické Casti je ziejmé, ze nejcastéjsi vékovou
kategorii na socialnich sitich je 16-25 let. Je tedy smysluplné pravé proto sméfovat obsah
1 prezentaci této vékové kategorii a vyuzivat plny potencial socialnich siti, protoze prave
tam travi tato generace nejvic svého Casu. Jak z teoretické Casti vyplyva, je dulezité jit
s trendy a nestagnovat na jednom bod¢ a uz vibec ne v digitalnim svété, kde plyne Cas

uplné jinak.

V cestovni kancelafi Ceské kormidlo by bylo potieba upravit vice véci, od webovych
stranek po zanedbané socialni sité€. Je evidentni, ze tomu spolecnost neptiklada takovou
vahu, kterou by meéla. Na webovych strankach by bylo vhodné presunout vyhledavac
s filtraci na poptedi své stranky, aby bylo pohodingjsi vyhledavat v jejich zajezdech.
Pokud si jakakoliv spolecnost zalozi socialni sité, je dulezité je pravidelné udrzovat.
Jejich YouTube kanal by potieboval aktivovat a minimalné€ tam zacit prezentovat alespori

nabizené destinace.



Co se tyce socialnich siti, je doporuc¢eno poupravit obsah organickych ptispévku tak, aby
se mohl 1 klient ob¢as zapojit do komunikace (CTA).

Pfi porovnani cestovnich kancelafi a agentury nebyly nalezeny zadné velké rozdily,
kromé mnozstvi nabizenych zajezdi, coz je ale vzhledem k zakonu logické. Hlavni
rozdily mezi spolenostmi byly v ochot€ pracovat na socialnich sitich a komunikovat zde
stejnou meérou, jako tomu je v offline marketingu. Dal§im doporufenim je originalita.
V dnes$ni dobé€, ktera je prehlcena informacemi o firmach v celém oboru cestovniho
ruchu, neni na Skodu se liit zpasobem komunikace nebo prezentaci svého produktu ¢i
sluzby, protoze pravé tak je velkd pravdépodobnost, ze firma zacne vynikat oproti
konkurenci. Pro tuto praci je doporuceno vytvoiit situacni analyzu, z ni potom vychazet

a vytvorit hlubsi vyzkum.
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